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OZET

KUSAKLARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ YiYECEK iCECEK
ISLETMESI TERCIHLERI UZERINE ETKISI

Mehtap YUCEL GUNGOR

Doktora Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Osman Nuri OZDOGAN
2018, XX1+186 sayfa

Ayni zaman araliginda dogmus, yasadiklar1 zamanin sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
siyasal olaylarindan ve hakim degerlerinden etkilenmis bireylerin olusturdugu topluluklar
olarak tanimlanan “Kusaklar”in kendine has degerler sistemi, ahlak kurallari, davranis
bigimleri ve tiikketim aliskanliklar1 bulunmaktadir. Bu aliskanliklarin bilinmesi ve her bir
kusak grubu arasindaki farkliliklarin dikkate alinmasi, isletmeler acisindan memnuniyetin

saglanmasinda 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir.

Ote yandan turistik iiriiniin soyut ve deneyime dayali 6zelligi, tiiketicilerin satin alma
karar1 vermesi icin farkli bilgi kaynaklarina bagvurmasina neden olmaktadir. Onceleri aile,
akraba ve arkadaslarin fikrini alan tiiketiciler giiniimiizde bilgi teknolojilerinin sagladigi
imkanlarla smirsiz bilgiye ve kullanici tecriibesine erisebilmektedirler. Bu noktada sosyal
medya en Oonemli bilgi kaynagi olarak degerlendirilmektedir. Zira farkli platformlarda bir
araya gelen tiliketiciler herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili yasadiklari deneyimi,
diistincelerini ve gortislerini video ve fotograf gibi gorsel kanitlarla birlikte binlerce insanla
paylasmakta ve onlarin satin alma kararini etkilemektedirler. We Are Social’in Ocak 2018
raporuna gore diinya genelinde sosyal medya kullanict sayis1 3,19 milyar kisiye ulasmis
olup bu rakam toplam niifusun %42’sine tekabiil etmektedir. 2,95 milyar sosyal medya
kullanicisi, sosyal medyaya mobil araglardan erismektedir. Toplam niifusa oranla en fazla
sosyal medya kullanicist olan iilkeler Katar ve Birlesik Arap Emirlikleri’dir. Tiirkiye’de bu
oran %063’tiir. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 giinde yaklagik ortalama 2 saat 48

dakikalarini sosyal medyada gecirmektedirler.

Bu bilgiler 15181nda bu ¢alismada Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklar igerisinde yer
alan Tiirk tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinin birbirlerinden farklilastiklar1 noktalar

ve sosyal medya kullanimlarmin yiyecek igecek isletmesi tercihlerini nasil etkiledigi



belirlenmeye ¢alisilmistir. Nicel arastirma yontemi secilmis olup veriler, anket teknigi ile
toplanmustir. Ornekleme yontemi olarak tabakali &rnekleme yontemi kullanilmustir.
TUIK ten alinan verilere gére Baby Boomer kusag Tiirkiye genelindeki arastirmaya konu
olan kusaklarin %18,77’sini, X Kusag1 %23,55’ini, Y Kusag1t %27,90’min, Z kusagi ise
%29,78’ini olusturmaktadir. Bu dogrultuda 80 Baby Boomer Kusagi, 100 X Kusagi, 119 Y
Kusagi ve 127 Z Kusagi temsilcisi olmak toplam 426 katilimciya ulasilmigtir. Verilerin
analizinde SPSS for Windows (Statistical Program for Social Sciences) paket programinin
22.0 versiyonu kullanilmistir. Ankette kullanilan Olgek yazar tarafindan gelistirilmis,
hipotez testlerinden once dlgege Ac¢imlayici Faktor Analizi ve Dogrulayict Faktor Analizi
uygulanmistir. Akabinde arastirmanin amacina ve arastirma sorularina yonelik olarak
olusturulan hipotezlerin test edilmesinde T Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA),
gruplararas1 farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigin1 belirlemek i¢in Post-Hoc
testleri, CHAID Analizi ve Basit Dogrusal Regresyon kullanilmistir. Yapilan analizler
sonucunda farkli kusaklara mensup katilimcilarin  kullandiklar1  sosyal medya
platformlarinin ve sosyal medya kullanim amaglarimin farklilastigi, kullandiklar1 sosyal
medya platformlarinin ve sosyal medya kullanim amaglarinin yiyecek igecek isletmesi

tercihleri lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Kusaklar, Sosyal Medya, Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihleri.
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ABSTRACT

EFFECTS OF GENERATIONS’ SOCIiAL MEDIA USAGE ON
PREFERENCE OF FOOD AND BEVERAGE ESTABLiSHMENTS

Mehtap YUCEL GUNGOR

PhD Thesis at Tourism
Supervisor: Dr. Osman Nuri OZDOGAN
2018, XXI1+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

Vil



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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GIRIS

Dijital teknolojilerde meydana gelen hizli gelismeler son yillarda biiyiik bir ivme
kazanmakta ve hayatin her alaninda oldugu gibi tiiketici davraniglarinda da kendini
gostermektedir. Gliniimiizde hizli biiyiiyen teknolojinin hayatimiza kattig1 en biiyiik yenilik
olan sosyal medya her gecen giin daha da yayilmakta ve diinya iizerinde milyonlarca
kullanictya ulasmaktadir. Internet teknolojilerini giinliik rutininin arasma yerlestiren
tilkketiciler kullanmis olduklar1 sosyal medya araglarinin da verdigi avantajla giiglii bir
konuma gelmekte ve daha fazla s6z sahibi olabilmektedir. Dinamik pazar yapist ve
postmodern tliketici davraniglari, isletmelerin tiiketicilerle kurmayi planladigi iletisimin
internet lizerinde sekillenmesine neden olmaktadir. Hem tliketim davraniginin tiiketiciler
tarafindan elektronik ortamlarda gerceklestirilmeye baslanmasi hem de bu tiikketim deneyimi
hakkindaki tiiketici goriislerinin internet ortaminda rahat¢a paylasilabilmesi, rekabette
avantaj1 kaybetmek istemeyen isletmelerin sanal ortamlara olan ilgisini ¢ekmis ve siirekli
gelismeleri, degismeleri internetten takip etmelerini gerekli hale getirmektedir
(Yilmazdogan, 2013; Kili¢ vd. 2017).

Isletmeler dijital teknolojilerin sagladig1 kolayliklar ile sosyal medya iizerinden hem
cok fazla sayida tiiketiciye ulasabilmekte hem de iiriinlin pazarlama ve tanitim faaliyetlerini
sosyal medya lizerinden yoOnetebilmektedir. Tiiketiciler; isletmeler, markalar, {iriinler ve
hizmetler hakkinda sosyal medyadan rahatlikla bir¢ok bilgiyi toplayabilmekte yine sosyal
medya araciliiyla olumlu veya olumsuz deneyimlerini paylagabilmektedir. Sosyal medya
tizerinden topladig1 bilgi, eristigi diger tiiketici deneyimler, goriisler, Oneriler giiniimiiz

tiiketicisinin tercihlerini olumlu yada olumsuz yonde farklilastirabilmektedir.

Ayni zaman araliinda dogmus, aynt donemde benzer tarihi, toplumsal, kiiltiirel,
siyasal, ekonomik, teknolojik gelisim ve degisimlerden etkilenmis ve buna gore hayata
bakis a¢isindan karakterine, davranis bigimlerinden diisiince tarzina kadar bir¢ok konuda
sekillenmis bireylerin olusturdugu gruplar kusak terimi ile ifade edilmektedir. Giiniimiizde
tiyelerinin bulundugu kusaklar; 1900- 1924 tarihleri arasindan dogan GI Kusagi, 1925-1944
tarihleri arasinda dogan Sessiz Kusak, 1945-1964 tarihleri arasinda dogan Baby Boomer
Kusagi, 1965-1979 tarihleri arasinda dogan X Kusagi, 1980-1994 tarihleri arasinda dogan Y
Kusagi, 1995-2010 tarihleri arasinda dogan Z Kusagi ve hala literatiirde tarih araligi ve ismi
konusunda fikir birligine varilamayan ve McCrindle’a (2014) gore 2010 yili1 ve sonrasinda

dogan Alfa Kusagi’dir. Son dénemde kusaklarla ilgili yapilan calismalara bakildiginda



agirlikli  olarak; kusak sosyolojisi, kusaklarin calisma hayati, kusaklarin tiiketim
davraniglari, kusaklarin teknoloji kullanimlari, kusaklarin turizm davraniglar1 gibi konular

tizerinde duruldugu goriilmektedir.

Her bir kusak grubu kendi igerisinde benzerlikler gostermesine ragmen diger
kusaklarla aralarinda Onemli farkliliklar goriilmektedir. Kusaklararasi farkliliklardan
kaynakli teknoloji kullanimina paralel olarak sosyal medya kullanimindaki ve tiiketim
olgularindaki degisim dikkate alindiginda; bu ¢alismada, Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklar1
igerisinde yer alan tiiketicilerin sosyal medya kullanim durumlarinin yiyecek icecek

isletmesi tercihlerine etkilerinin ortaya konmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda, Baby Boomer, X Kusagi, Y Kusagi ve Z kusagi
tilkketicilerinin sosyal medya kullanim durumlar arasindaki farklilik olup olmadigi ve
belirtilen kusaklarin sosyal medya kullanimlarinin yiyecek icecek isletmesi tercihleri
lizerine etkili olup olmadigi aragtirmanin iki problemini olusturmaktadir. Arastirma
problemine ¢oziim bulmak adina 13 ana hipotez ve 27 alt hipotez olusturulmus ve
uygulanan anket sonucunda elde edilen verilere gore analiz edilmistir. Analiz sonucunda
elde edilen bulgular ilgili literatiirde yer alan c¢alismalarla karsilastirmali olarak

degerlendirilip yorumlanmustir.

Arastirmada, Baby Boomer Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z kusag tiiketicilerinin
sosyal medya kullanimlarinin yiyecek igecek isletmesi tercihlerini ne yonde etkiledigini
ortaya koymak adima “Sosyal Medyada Yiyecek igecek Isletmesi Tercihi Belirleme” dlgegi
gelistirilmistir. S6z konusu 6l¢ek, drneklem sayisinin belirlenmesi i¢in kullanilan tabakali
ornekleme yontemine gore, tezde konu edilen dort kusak niifusunun Kasim 2017 itibariyle
toplam Tirkiye niifusu igeriSindeki oranlari hesaplanmig ve bu oranlar dogrultusunda
toplamda 426 kisiye uygulanarak test edilmistir. Hesaplanan orneklem sayis1 kadar anket
internet ortaminda kolayda 6rneklem yontemi ile segilerek uygulanmistir. Yapilan analizler

sonucunda 6lcegin gecerli ve gilivenilir bir 6lgme araci oldugu bulunmustur.

Arastirmaya sadece Baby Boomer, X Kusagi, Y Kusag1 ve Z Kusagi olmak {izere
toplamda dort kusak dahil edilmistir. Sessiz kusagin arastirmaya dahil edilmemesinin temel
sebebi, sayilarmin az olmasi, ulasim gii¢liigli ve sosyal medya kullanimlarinin ¢ok sinirl
olmasidir. Alfa kusaginin dahil edilmeme sebebi ise 2010 yilindan sonra dogmus olmalari

ve anketlerin uygulandig1 siirecte en biiylik kusak liyesinin 7 yasinda olmasidir. Ayrica



arastirmadan elde edilecek sonuglar 2017 Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda elde edilen

veriler ile sinirlandirilmstir.

Arastirmanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami tanimlanmis, sosyal medya
araclari, sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisi ve yiyecek icecek isletmeleri ve

sosyal medya basliklarina yer verilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde kusak teorisi detaylica incelenmis, kusak kavrami,
kusaklarin siiflandirilmasi, kusaklarin karakteristik 6zellikleri, is yasamindaki davranislari,
tikketim aligkanliklari, satin alma davraniglari, teknoloji kullanimlaria yer verilmistir. Ayni
zamanda arastirma konusuna dahil edilen kusaklarin sosyal medya kullanimlart ve disarida

yemek yeme davraniglari hakkinda bilgi verilmistir.

Arastirmanin ii¢lincli boliimiinde arastirma metodolojisi agiklanmis ve aragtirmanin
amaci dogrultusunda yapilan alan aragtirmasinin uygulamasina yer verilmistir. Buna gore
kusaklarin sosyal medya kullanim davraniglarinda goriilen farkliliklara yonelik bulgular ile
kusaklarin kullandig1 sosyal medya platformlart ve sosyal medya kullanim amaglarinin
yiyecek igecek isletmesi tercihlerine etkisine yonelik elde edilen bulgular tablolar halinde
verilmis ve arastirmanin sonu¢ kisminda literatiirdeki arastirmalar da dikkate alinarak

yorumlanmustir.



1. BOLUM

1. SOSYAL MEDYA

Ilk web tarayicis1 Mosaic’in ve bilgi transferi teknik protokoliiniin (http) 1993
yilinda ortaya c¢ikmasiyla bilginin iiretilmesi, dagitilmasi ve geri kazanilmasina olanak
saglayan internet altyapisina bagli farkli uygulamalar kullanilmaya baslanmistir. Mosaic ve
sonraki web tarayict olan Internet Explorer, tarayicida gosterdigi bilgilere metin, grafik ve
cok basit tasarimlar ekleme becerisi ile 6ne ¢cikmistir. WWW (world wide web) yaziliminin
kullanim kolayligi, teknik esnekligi ve iicretsiz erisimi ile internetin bir iletisim araci olarak
kullanilmasina yonelik ilginin artmasi, internet iizerinden bilgi transfer eden protokoller ve
pek ¢ok diger yazilim igerisinde “web”e biiyiik bir avantaj saglamistir (Dahl, 2015: 79-80).
1998 yilinda, kullanicilarin herkes tarafindan erisilebilir bir bigimde ve kolayca giinliik
yazmalarini ve yayimlamalarini saglayan “Open Diary” adli ilk topluluk web sitesi ise bir
baska kilometre tasi olarak goriilmektedir. Ortak ilgi alanina sahip insanlarin birbirlerini
bulmasini saglayan “Open Diary”, “blog” terimini hi¢ kullanmayan ilk blog sitesi haline
gelmigtir. Tim O’Reilly’nin 2005 yilinda “web 2.0” terimini kullanmas1 ve tanimlamasiyla
birlikte kullanicinin olusturdugu icerik ve sosyal medya kavramlar telaffuz edilmeye

baslanmustir (Dahl, 2015: 81).

Sosyal platformlar, bireylerin ilgi alanlar1 dogrultusunda paylasimda bulunabildikleri
cevrimigi topluluklardir. Bireylere ¢ok ¢esitli etkilesim imkanlari, basit sekilde ikili veya
coklu iletisim kurma, goriis ve fikirlerini genis topluluklara aktarma imk&ni sunan
ortamlardir (Miguens vd., 2008). Sosyal medya, internet ortamindaki en hizli gelisme
gosteren iletisim teknolojilerinden biridir. Milyonlarca kullanici ise ¢ok énemli bir dagitim

ve iletisim kanali olarak goriilmektedir (Hassan, 2013: 91).

Sosyal medyanin geleneksel bilgi kaynaklarinin yerini alacagina dair tartigmalar
2006 yilma dayanmaktadir. ilerleyen yillarda da sosyal medyanin satin alma davranisini ve
tatminini etkileyebilecegine dair goriisleri destekleyen aragtirmalar yapilmistir. Sosyal
medya dogru sekilde kullanilirsa, satici ve alici arasinda ¢ift yonlii pozitif bir etkilesim
kurulmasina olanak saglamaktadir. Tiiketici ve firma arasinda kurulan etkilesimin
artmastyla birlikte ise giiciin saticidan aliciya gectigi belirtilmektedir (Agnihotri vd., 2016:
172; Fotis vd., 2012: 13). Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) acikladig1 “Girisimlerde

Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuglarina gore 10 ve daha fazla ¢alisani olan



girisimlerin %45.7’si 2017 yilinda sosyal medya platformlarin1 kullanmistir. (Bu oran 2016
yilinda %38.1 olarak agiklanmistir.) Girisimlerin  %95.6’s1 ise sosyal ag sitelerini
kullanirken %37.5°’1 bloglar ve mikrobloglari, %33.9’u medya paylasim sitelerini ve

%11.1°1 ise Wiki bazli bilgi paylasim sitelerini kullandiklarini belirtmislerdir (TUIK, 2017).

1.1. Web 2.0

Internetin sahip oldugu genel dzellikler, kullanicilara pek ¢ok avantaj sunmaktadir.
Tek yonli iletisimden (web 1.0) ¢ift yonlii etkilesime evrilen internet hizmetleri, fiziksel
anlamda bir arada olmay1 gerektirmeden kullanicilarin bilgi alig verisi yapmasina imkan
vermektedir. Web 2.0 adi verilen bu uygulamalar interneti sosyal bir ¢cevre haline getirmis
ve kullanicilarin igerik liretebildigi sosyal medyay1 beraberinde getirmistir. Web 2.0 bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan en 6nemli inovasyon olarak goriilmektedir (Kaletka vd.,
2011: 17; Kaletka ve Pelka, 2011: 265). Kullanicilara daha 6nceden miimkiin olmayan
yollarla ortak calisma ve cevrimici bilgi paylasma imkani sunarak kitlesel bir popiilerlik
kazanan ikinci nesil web tabanli hizmetlerdir (Cox vd., 2009: 744). Kullanicilarin internete
daha kolay baglanmasini saglamakta ve katilimini arttirmaktadir. Bu sayede kullanicilar
bilgiye daha kolay erismek ve bilgiyi daha kolay paylagsma imkani1 bulmaktadir (Hajli, 2014:
387). Web 2.0’1n ortaya ¢ikisi, ekonomik paradigma tarihinin en etkileyici gelismelerinden
biridir (Madni, 2014: 57). Web 1.0 tabanli bir web sitesi firmalar i¢in bir zorunlulukken web
2.0 tabanli sosyal medya hesaplar1 ise ‘“Pazarlama Karmasinin Krali” olarak

nitelendirilmektedir (Jashari vd., 2017: 3).

Her ne kadar web 2.0 ile sosyal medya ayni anlamlarda kullanilsa da tamamen farkl
kavramlardir. Web 2.0 kavrami, ilk olarak Darcy DiNucci tarafindan, “Parcalanmis
Gelecek” isimli makalede kullanilmis bir terimdir. Daha sonra “O’Reilly Medya” adli
sirketin Yonetim Kurulu Bagkani olan Tim O’Reilly 2005 yilinda katildig1 bir konferansta
dile getirmistir. Yaptig1 tanima gore “web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem
olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarin1 basar1 i¢in anlamaya
calismaktir. Bu kurallar arasinda baglicas1 ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi i¢in
programlar kurmaktir”. Web 2.0, statik, standart HTML yapisina sahip, klasik Web
ortamindan sonra ortaya ¢ikan, etkilesim diizeyi yliksek, isbirligi ve paylasimi 6n plana
cikaran, kullanici merkezli, yeni web ortamin1 tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir
(Berezina vd., 2016: 5; Madni, 2014: 58; Munar ve Steen Jacobsen, 2013: 3; Deperlioglu ve
Kose, 2010: 337). Topluluklar: bir araya getiren, standart tasarim anlayisina yepyeni bir



boyut kazandiran, daha dinamik 6zelliklere sahip, %100 kullanic1 odakl olabilen ve internet
anlayisini biitlinliyle degistirecek bir konsepttir (Meste¢i, 2009: 589). Sekil 2.1’de Web’in

gelisimi goriilmektedir.
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Sekil 1.1. Web’in Gelisimi

Sekil 1.1.e bakildiginda Web’in gelisiminin 1980 yili Oncesine dayandig
goriilmektedir. 1980 - 1990 yillar1 arasinda masatistli bilgisayarla kurulan bilgiler arasi
baglant1 ve kisiler arasi baglanti, 1990 - 2000 yillar1 arasinda Web 1.0’1n kesfedilmesiyle
biiylik bir ivme kazanmistir. Hem bilgi akis1 hem de kisiler aras1 baglant1 noktasinda ¢ift
yonlii iletisime gecilen 2000°1i yillardan sonra Web 2.0 ile internet teknolojilerindeki
gelismeler hizla ilerlemistir. 2010 yili sonrasinda Semantik Web diye ifade edilen Yapay
Zekali Web’i, icerik kontroliiniin yazilimlar tarafindan yonetildigi, veritabanlarinimn birbiri
ile iletisim kurarak kullanicinin neyden hoslanip neyden hoslanmayacagini anladigi ve buna
gore kullaniciya yonelik igerigi tasarlayan bir web diinyasi diye ifade etmek miimkiindiir
(Inang, 2009). 2020 yilindan sonra Web 4.0’1n internet teknolojilerine getirecegi yeniliklerin

ise ¢ok yiiksek oranda yapay zeka temelli yenilikler olacagi tahmin edilmektedir.



1.2. Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Icerik

Cagdas medya ortami, boliinmiis bireyler arasinda kolektif gayretleri tesvik etme ve
stirdiirme kapasitesiyle dikkate cekmektedir. Bloglar, sosyal isaretlemeler, wikiler, sosyal ag
siteleri ve puanlama, Onerme, itibar ve kimlik dogrulama sistemleri; gesitli goriisleri,
deneyimleri ve bilgileri bir araya getirip bireylere ulagtirmaktadir (Flanagin ve Metzger,
2013: 1626). Kullanici tarafindan olusturulan igerik, internette biiyiik bir hizrla artmakta ve
yayilmaktadir (Choi ve Lee, 2017: 551).

1665 yilinda kurulan Journal des S¢avans ve Philosophical Transaction of the Royal
Society dergilerinde yayimlanan ve bir bulus veya kesfi duyurmak amagli yazilan
mektuplar, glinlimiizde kullanic1 tarafindan olusturulan icerigin en eski Ornekleri olarak
sayilabilir. Zira bu mektuplar bilimsel bir kesif yapildigina dair haberlerin yayilmasi i¢in
etkili bir yol olup icerik yaratma uygulamalarinin baglangici olarak kabul edilmektedir. Bu
stirecin sonraki Ornekleri ise 18. yiizyilldan beri periyodik olarak yayinlanan gazeteler ve

magazinlerdir (Lobato vd., 2011: 899).

Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik “agizdan agiza iletisimin elektronik ortama
tasinmis hali”, “kullanicilar tarafindan iiretilen web siteleri” ve “bireylere bilgiyi ¢evrimici
olarak paylagsma imkani veren web 2.0 temelli hizmetler” olarak ifade edilmekle birlikte
(Ayeh, 2015: 173; Alcazar vd., 2014: 159) tiiketiciler iizerinde biyilik etkisi oldugu
belirtilmektedir (Filieri vd., 2015: 175; Phelan vd., 2013: 138; Alikilig, 2008: 1356).
Elektronik agizdan agiza iletisim ise tiiketiciler tarafindan herhangi bir iiriin, hizmet, marka
veya firma ile ilgili web sitesi, sosyal aglar, anlik mesajlar ve haber kaynaklar1 gibi internet
uygulamalar1 araciliiyla paylasilan ifadeler olarak tanimlanmaktadir (Jiang ve Erdem,
2017: 570; Kietzmann ve Canhoto, 2013: 147). Elektronik agizdan agiza iletisim web
tabanli yorum platformlari, tartigma forumlari, boykot web siteleri, haber gruplar1 gibi pek
cok alanda kurulmaktadir. Bu iletisim tiirlinlin en 6nemli 6zelligi giicii firmalarin elinden

alip tiiketiciye vermesidir (Henning-Thurau vd., 2004: 42).

Kullanici tarafindan olusturulan icerigin olusmasini saglayan teknolojilerin baginda
web 2.0, sosyal medya, sosyal web, oku/yaz web, sosyal yazilim, sosyo-teknik sistemler,
tiikketici tarafindan iiretilen medya, bilgisayar aracili iletisim, sanal topluluklar ve ¢evrimici

topluluklar gelmektedir (Wyroll, 2014: 12).



Kullanici tarafindan ulusturulan igerik “potansiyel, mevcut veya eski miisterilerin bir
iriin veya firma hakkinda internet ortaminda yaptiklart olumlu veya olumsuz
degerlendirmeler” olarak tanimlanmaktadir (Bahtar ve Muda, 2016: 339; Henning-Thurau
vd., 2004: 39). OECD (2007: 17) raporunda ise “profesyonel yazarlar, yayimcilar,
gazeteciler ve prodiiksiyon firmalar1 gibi geleneksel medya lireticilerinin aksine kullanicilar
tarafindan tretilen her tirlii medya igerigi” olarak tanimlanmistir. Kullanici tarafindan
olusturulan igerik tiiketici deneyimlerine dayandigi i¢in daha giivenilir, tarafsiz, anlamasi
kolay ve kullanish bulunmaktadir. Zira iiriin ve hizmetleri birebir tiiketen ve bu
deneyimlerine dayanarak yorum yazan tiiketicilerin ticari bir ¢ikar1 olmadigi

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

Kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin ti¢ 6nemli 6zelligi oldugu bulunmaktadir

(MacKinnon, 2012: 15; Bonhomme vd., 2010: 2). Bunlar:
1. Igerik, halka agik olarak internet iizerinde iiretilmektedir.
2. Icerik, yiiksek diizeyde yaratic1 bir eforu yansitmaktadir.
3. Igerik, profesyonel rutinler ve uygulamalar olmadan iiretilmektedir.

Bu igerigin marka yaratma siirecinde tiiketicilerin siirece dahil edilmesi, marka
bilinirligini artirmasi, toplulugun katilimi, tiiketicilerle daha olumlu iligkiler kurulmasi,
marka baghiligin1 gli¢lendirmesi ve gelecekte atilacak adimlar i¢in deneyimlerin toplanmasi
gibi pek cok imkan sagladigi belirtilmektedir (Rachna ve Khajuria, 2017: 2; Pletikosa vd.,
2013: 120).

Agirlama ve seyahat sektoriinliin sundugu {riinlin soyut Ozellige sahip olmasi,
fiziksel tiriinlerden farkli 6zelliklere sahip olmasi ve tiiketicilerin liriinii satin almadan once
deneme sans1 olmamasi nedeniyle kullanici tarafindan olusturulan igerik araciligiyla tiretilen
ve yayimlanan bilgiler biiyiik 6nem tasimaktadir (Altinay vd., 2017: 384; Cox vd., 2009:
747).

1.3. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal Medya web 2.0’1n teknolojik esasina dayanan, kullanicilara igerik olusturma
ve degistirme imkani sunan internet temelli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir.

Kullanicilarin deneyim ve fikirlerini paylastigi web siteleri olarak ifade edilmektedir (Erkan



ve Evans, 2016: 48; Guesalaga, 2016: 72; Kose 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 kullanicilarina tiim diinya ile etkilesime girme; iletisim kurma; fikirler, igerikler,
diisiinceler, deneyimler, perspektif ve bilgi paylasma imkani saglayan internet temelli
uygulamalardir (Nga ve Denizci Guillet, 2011: 347). Bir diger tanima gore ise sosyal
medya; kullanicilara katki saglama, gelistirme, puanlama, isbirligi yapma, internet igerigini
¢cok sayida kullaniciya ulastirma ve internet uygulamalarini kisisellestirme firsati veren
akilli internet servisleridir (Hvass ve Munar, 2012: 94). Kietzmann vd. (2011: 243) sosyal
medyanin kimlik, goriiniirliik, paylasim, iligkiler, gruplar, diyaloglar ve itibardan ibaret olan
fonksiyonel ozelliklerine dikkat ¢ekmistir. Sosyal medya sayesinde bireyler ortak ilgileri,
hedefleri ve pratikleri olan diger bireylerle sosyal etkilesime girebilmekte ve onlarla kisisel
profillerini, bilgilerini ve deneyimlerini paylasabilmektedirler (Kang ve Schuett, 2013: 93;
Xiang ve Gretzel, 2010: 180). Sosyal medyanin igerigini metinler, resimler, videolar ve

aglar olusturmaktadir (Berthon vd., 2012: 263).

Anladigimiz sekildeki sosyal medya 25 yil 6ncesine dayanmaktadir. Bruce ve Susan
Abelson’un “Acik Giinlik™ii ¢evrimici giinlilk yazarlarini bir araya getiren ilk ¢evrimigci
sosyal ag sitesidir. Yiiksek hizda internet erisimiyle birlikte s6z konusu konsept, popiiler
hale gelmis; 2003°te My Space ve 2004’te Facebook’un kurulmasiyla “Sosyal Medya”
kavrami ortaya ¢ikmustir (Kaplan ve Hainlein, 2010: 60).

We Are Social’in Global Dijital Raporu’na gore (2017) 2017 yil1 ocak ay1 itibariyle
diinya genelinde 2.8 milyar aktif sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Bu kullanicilar
dakikada YouTube’ta 4.1 milyon video izlemekte, Instagram’a 46 bin fotograf ve video
paylasmakta, Twitter’da 452 bin tweet atmakta, SnapChat’te 1.8 milyon snap olusturmakta
ve Facebook’a 900 milyon giris yapmaktadirlar (Desjardins, 2017).

1.4. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya, pek ¢ok farkli formdan olusmakta ve sayisiz amaca hizmet etmekte
(Xiang ve Gretzel, 2010: 180); sosyal ag siteleri, tiiketici yorum siteleri, igerik topluluklari,
wikiler, internet forumlar1 ve lokasyon temelli sosyal medya araclarindan olusmaktadir
(Zeng ve Gerritsen, 2014: 28). Bir baska arastirmada sosyal medyanin sosyal aglar, bloglar,
mikrobloglar, icerik topluluklari, wikiler ile yorum ve degerlendirme sitelerinden olustugu

ifade edilmektedir (Gon-Kim ve Ah-Park, 2016: 786).



Sosyal medya mobil ve internet temelli teknolojileri bir araya getirerek yiiksek
diizeyde etkilesim saglayan platformlar olusturmakta; bireyler ile topluluklarin bir araya
gelerek icerik yaratma, paylasma, tartisma ve olusturulan icerigi degistirmelerine imkan
vermektedir (Kietzmann vd., 2011: 241). Bloglar, firma sponsorlu tartisma panolar1 ve
sohbet odalari, tiikketiciden tiiketiciye e mail, tiiketici yorum ve puanlama siteleri, forumlar,
internet tartisma panolari, mobloglar (dijital ses, goriintii ve fotograf i¢eren siteler) ve sosyal
ag siteleri gibi ¢evrimi¢i agizdan agiza iletisim kanallarmi kapsamaktadir (Mangold ve
Faulds, 2009: 358). Ote yandan sosyal medya smiflandirmasi agisindan pek ¢ok yaklasim
bulunmaktadir. Bazi arastirmalarda sosyal medyanin sundugu diyalog kurma, paylasma,
iligki kurma, bilgi sunma ve var olma gibi sosyal fonksiyonlar agisindan siniflandirma
yapilabilecegi belirtilmektedir. Bunlara ek olarak tiiketici yorum siteleri araciligiyla
sosyallesme, etkilesim ve iliski kurma da sosyal fonksiyonlar arasinda sayilmaktadir (Gon-

Kim ve Ah-Park, 2016).

Video Paylajim

Kaynak: Hanna, Rohm ve Crittenden, 2011: 268.
Sekil 1.2. Sosyal Medya Eko Sistemi
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Sekil 1.2’de sosyal medya eko sistemi verilmistir. Goriildiigii iizere merkezde
tilkketici yer almaktadir. Clinkii giiniimiiz tiiketicisi, iiretimden promosyonel faaliyetlere
kadar pazarlama siirecinin her asamasinda aktif rol almak istemektedir (Hanna vd., 2011:
267). Baska bir ifadeyle iirlin veya hizmet hakkinda bilgi yaratan yani lreten tiiketici,
yabanci literatiirde “prosumer” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Paltinieri ve Degli Esposti,
2013: 25).

Mangold ve Faulds (2009: 358) yaptiklar1 ¢alismada sosyal medya orneklerini su

sekilde siralamislardir:
1. Sosyal ag siteleri (My Space, Facebook vb.)
2. Yaratici ¢alismalarin paylasildigr siteler

¢ Video paylasim siteleri (YouTube)

¢ Fotograf paylasim siteleri (Flickr)

e Miizik paylasim siteleri (Jamendo)

e icerik paylasim siteleri (Piczo)

e Genel fikri miilkiyet paylasim siteleri (Creative Commons)

3. Kullanici sponsorlugundaki bloglar (Cnet)

4. Firma sponsorlugundaki web siteleri / bloglar (P&G’1in Vocalpoint’i)
5. Firma sponsorlugundaki yardim siteleri (click2quit.com)

6. Sadece davet igeren sosyal aglar (ASmallWorld.net)

7. Is amacl sosyal aglar (LinkedIn)

8. Isbirlikci web siteleri (Wikipedia)

9. Sanal diinyalar (Second Life)

10. Ticari topluluklar (eBay, Amazon.com)

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

13. Egitsel materyal paylasim siteleri (OpenCourseWare)
14. Acik kaynak yazilim topluluklar1 (Linux.org)

15. Sosyal isaretleme siteleri (Digg, Reddit)

Munar ve Steen-Jacobsen (2014: 47) ise sosyal medyanin wikiler, bloglar, mikro
bloglar, sosyal ag siteleri, medya (fotograf ve video) paylasim siteleri, yorum siteleri ve

oylama sitelerinden meydana geldigini belirtmislerdir.
Tuten ve Solomon ise sosyal medyayi 4 kategoride ele almistir (2015: 8):
1. Sosyal Topluluklar (paylagma, sosyallesme, sohbet etme)
2. Sosyal Yayincilik (editdryal, ticari, kullanicinin olusturdugu igerik)
3. Sosyal Ticaret (miisteri iliskileri yonetimi, perakende/satis, insan kaynaklart)
4. Sosyal Eglence (oyunlar, miizik, sanat)

Siniflandirmalar igerisinde en gegerli olan1 sosyal medyay1, sosyal mevcudiyet ve
medya zenginligi ile kendini tanitma ve kendini ifade etme agisindan siiflandirmadir. Buna
gore sosyal medya 6 farkli kategoriye ayrilmaktadir (Yicel Giingér vd., 2016: 134; Fotis
vd., 2012: 14):

1. Sosyal Ag Siteleri (Facebook, LinkedIn)
2. Bloglar

3. Igerik Topluluklari (SlideShare, Delicious)
4. Isbirligi Projeleri (Wikipedia, Wikitravel)
5. Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

6. Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)
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Ote yandan Twitter gibi mikrobloglar, TripAdvisor gibi tiiketici yorum ve puan
siteleri ve ThornTree gibi internet forum sitelerinin bu smiflandirma tarafindan gz ardi
edildigi goriilmektedir (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, detayl sekilde
yorumlanarak paylasilmasidir. Internet giinliigli de denmektedir. Bloglarda son yazilan
icerik ilk sirada yer almaktadir. Blog kelimesi Ingilizce’de “web” ve “log” kelimelerinin
birlesmesiyle olusan weblog kavramindan tiiremistir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 26; Algiir,
2016: 23). Kisaltilmasinda ise bir blog yazarinin weblog terimini yanliglikla “we blog” yani
“blog yaziyoruz” anlamina gelecek sekilde ayirmasi rol oynamistir (Kaplan ve Hainlein,
2010: 60). Bloglarin igerik pazarlamasi konusunda sirket web sitelerine, Facebook
sayfalarma ve Twitter hesaplarina gore ¢ok daha {istiin oldugu ifade edilmektedir (Sidney-
Smith, 2014: 107). Blog yazarlarinin ¢ogu takipgilerine olumlu bir izlenim sunabilmek i¢in

cok dikkatli sekilde yazi yazma egilimindedir (Wheeler, 2010: 111).
1.4.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kullanicilara anlik diisiinceleri ve herhangi bir ilgi alam ile ilgili
goriislerini veya sorularini kisa metinler araciligiyla paylagmalarina imkan veren yeni bir
iletisim tiirtidiir (Thoms, 2012: 181). 140 karakter kullanilarak paylasim yapilan
“weblog”lar olarak tanimlanmaktadir (Luo, Moore ve Franklin, 2014: 2) Giiniimiizde
yaygin sekilde kullanilan bir iletisim ortami haline gelen mikrobloglarda kullanicilar
herhangi bir konu hakkinda kisa iletiler yazmaktadirlar. Bu kisa iletiler ile bilginin hizli ve
basit sekilde cok genis bir hedef kitleye ulastirilmasi saglanmaktadir (Gong ve Li, 2017:
720; Yilmazdogan ve Ozel, 2014: 41). Kullanicilar es zamanli, anlik ve giincel bilgiye
ulasabilmektedirler (Tang vd., 2014: 1). Geleneksel sosyal medya platformlarindan farkli
olarak mikrobloglarda igerik yazmak icin igerik basina kisitli bir alan bulunmaktadir
(Katrimpouza vd., 2017: 1; Zhang vd., 2016: 1). Giiniimiizdeki en popiiler mikrobloglar
Amerika merkezli Twitter ve Cin merkezli Weibo’dur. Twitter’in aylik kullanict sayist 330
milyon iken (Statista, 2017) Weibo’nun aylik kullanici sayis1 340 milyondur (China Internet
Watch, 2017).
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1.4.3. Sosyal icerik Platformlar

Bireyselligin rahatca ifade edilebilmesi ve kolektif paylagima tikel anlamda katilim
saglama tizerine kurulu olan sosyal icerik platformlarinda yer alan ve kullanicilar arasinda
paylasilan igeriklerin tamami, platforma {iye olan kullanicilar tarafindan tretilmektedir
(Goker ve Keskin, 2015: 865). Internet iizerinde pek ¢ok sosyal icerik platformu
bulunmaktadir ve sosyal icerik platformlarinin en bilinenlerinden biri, ansiklopedi goérevi
iistlenen Wiki’lerdir. Hawai dilinde “cabuk” anlamina gelen, Ingilizce’de “What | Know is”
climlesinin kisaltmasi olan ve adi War Cunnigham tarafindan konulan Wiki’ler, kolaylikla
yazilan ve giincellenen kullanicit temelli web sayfalaridir. Yazilan bilgiler es zamanlt
olmadan giincellenmekte veya diizeltilmekte ve tiim sayfalar igin giincelleme gegmisi
bulunmaktadir. Diger bir deyisle okuyucularin hem yazar hem editér oldugu ve igerigin
dinamik ve degisken oldugu internet temelli ortamlardir. Genellikle bloglardan farkli olarak
tim kullanicilarin, yer alan icerige miidahale edip, ekleme veya c¢ikarma gibi degisiklikler
yapabildigi sistemler olan Wiki’lerin en bilineni Wikipedia’dir (Goker ve Keskin, 2015:
865; Aydin, 2014: 208; Gonenli ve Hiirmeni¢, 2012: 218; Wheeler, 2010: 112; Kamel-
Boulosv vd., 2006: 2; Augar vd., 2004: 95). Tarihteki ilk wiki 1995 yilinda agilan
WikiWikiWeb adli web sitesidir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 27). Baz1 wiki’ler belirli bir
grubun tyelerine 6zel olup ve sadece grup iiyelerinin igerik yazip giincellemesine izin

verilmektedir (Parker ve Chao, 2007: 58).
1.4.4. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme araglari; kullanicilara ilging bulduklar1 web sayfalarin1 depolama,
siniflandirma, tanimlama ve benzer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla paylasma, web
sayfalarina notlar eklemek igin etiketler yaratma ve gelecekte kullanmak tizere URL’leri
kaydetme imkani1 saglamaktadir (Estelles vd., 2010: 176; Chen vd., 2008: 169). Bu araglar
kullanicilarin ilgi alanlarini ve perspektiflerini kesfetmeye ve sosyal etkilesim ile geleneksel
web igerigi arasindaki iligkiyi incelemeye yonelik yeni imkanlar sunmaktadir (Kashoob ve
Caverlee, 2012: 387). Sosyal isaretleme araglar1 spesifik bir konu iizerine odaklanan
aragtirma gruplarinin yonetilmesi, akademisyenler i¢in iligkili bilgilerin organize edilmesi,
bibliyografik listelerin ve tavsiye edilen okuma listelerinin organize edilmesi ve
giincellenmesi konularinda fayda saglamaktadir (Estellers vd., 2010: 177). Del.icio.us,
Digg, Reddit ve Diigo gibi sosyal isaretleme siteleri, kullanici isaretlemeleri i¢in havuz

gorevi gormektedirler. Bu siteler ¢evrimi¢i oldugundan ve belirli bir bilgisayara bagh
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olmadiklarindan bilgi, internet baglantisinin oldugu herhangi bir bilgisayardan erisilebilir
hale gelmektedir. Etiketleme yoluyla kullanicilar, bilgileri kendi soézciik dagarcigi ve
kullanimlarina gore etiketleyebilmekte ve diizenleyebilmektedir. Kurulmus bir siniflandirma
diizenine uymak zorunda kalinmamaktadir. Bu siteler, kullanicilarin hangi bilgileri
etiketleyip paylasacaklarina karar verdikge bilgilerle daha fazla etkilesime girmelerine izin

vermektedir (Farwell ve Waters, 2010: 400).
1.4.5. Medya Paylasim Siteleri

Cevrimic¢i medya paylagimina izin veren web siteleri sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
Oonemi artan bir fenomen haline gelmistir (Halvey ve Keane, 2007: 1273). Zira dijital
kameralarla fotograf ve video ¢ekmeye baglayan bireyler, bunlart internette yayinlama
egilimine girmislerdir (Breslin, 2009: 122). PEW Arastirma Merkezi’nin (2013) yaptigi
aragtirma internet kullanicilarinin %54 iiniin kendi ¢ektikleri orijinal fotograf ve videolar,
%47’sinin ise baska yerlerde bulduklar1 fotograf ve videolar1 paylastiklarini ortaya
koymustur. Medya paylasim siteleri resim ve video paylagimi yapilan siteler olarak iki farkl
sekilde ele alinmaktadir. Ancak biitiin medya paylasim siteleri sadece resim veya video
paylasimi yapmak zorunda degildir. Bazi siteler her ikisine de imkan tanirken
(www.Dropshots.com), bazilart ise resim ve video haricinde bir medya tiirii olan sunu
dosyalarin1 (www.SlideShare.com) paylasmaktadir. Bu tiir siteler de medya paylagim sitesi
olarak degerlendirilmektedir (Algiir, 2016: 25). Medya paylagim sitelerinin bagarist iki
Oonemli unsura baglidir (Paul vd., 2013: 23):

1. Kullanicilar s6z konusu sitedeki igerigi mutlaka dinlemeli, izlemeli veya

gorlntiilemelidir.

2. S0z konusu site ile kullanici arasinda bir etkilesim (begeni, paylasma vb.)
gerceklesmelidir. Ciinkii etkilesim, igerigin kullanicilar arasinda yayilmasini

saglayacaktir.

Diinya iizerinde en ¢ok kullanilan video paylasim sitesi olan YouTube 2005 yilinda
kullanima agilmistir. Google ve Facebook’tan sonra en ¢ok ziyaret edilen 3. web sitesidir.
YouTube icerigi ¢ok cesitli ve kiiresel olup, kullanicilara ¢ok genis capta bir izleyici
kitlesine icerik sunma firsati vermektedir. Bu sayede hem amator igerik olusturanlar, hem de
medya sirketleri icin cazip bir platform olmaktadir. Temmuz 2015 itibariyle siteye her

dakika 400 saatlik video yiiklenmektedir (Khan, 2017: 236).
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Fotograf paylasim icin en ¢ok kullanilan uygulamalardan biri olan ve 2010 yilinda
kurulup 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram, Kullanicilarin
fotograflarin1 paylagsmasina olanak saglayan bir sosyal medya uygulamasi olarak ifade
edilmektedir. Kullanicilar isterlerse o anda uygulama araciligi ile cektikleri ya da daha
onceden ¢ekilmis ve mobil cihazlarinda yer alan fotograflar1 paylasabilmektedir.
Instagram™in 6nemli 6zelliklerinden biri de cekilen fotograflarin istenildiginde Facebook,
Twitter, Foursquare gibi diger sosyal medya araglarinda da paylagilmasina izin vermesidir.
Boylece kullanicilar fotograflarini hem Instagram iizerindeki takipgileri ile hem de diger
aglardaki arkadaslariyla paylasarak daha ¢ok kisiye ulasabilmektedir. Instagram ayni
zamanda bir web sitesi olarak da hizmet vermekte; fakat fotograf paylasimi sadece mobil
cihazlara yiiklenen uygulama aracilig ile olmaktadir. Site {izerinden yalnizca kullanicilarin
fotograflarin1 goriintiileme s6z konusu olmaktadir. Bir diger web sitesi olan Pinterest,
kullanicilarin bilgisayar ya da akilli telefonlar araciligi ile erisim sagladig: internet sitesidir.
Pinterest’te paylasim yapmak “Pin”, paylasimin yapildigi yer ise “Board (pano) olarak
adlandirilmaktadir. Kullanicilar begenilerine ve ilgi alanlarina goére panolarda farkli
kategoriler olusturarak paylasmak istedikleri fotograflar1 ve videolar1 bu kategoriler altinda
toplayabilmektedirler. Kullanicilar Pinterest’te gordiikleri igerikleri begenmekte, igeriklerle
ilgili yorum yazabilmekte veya ‘Pin’leyerek diger kullanicilarla paylasabilmektedirler
(Giileg Yalcgin, 2016: 93; Yenigiktt, 2016: 95; Aydin, 2015: 85; Ting Ting, 2014: 1).

1.4.6. Podcastler

Podcast dijital medya dosyalarinin tasinabilir medya oynaticilarda veya
bilgisayarlarda oynatilmak iizere internet lizerinden beslemeler (akislar) yoluyla dagitilma
teknigidir. Podcastler internetten mobil araglara yiiklendikten sonra, internet baglantisina
gerek  duyulmaksizin  istenilen yere aktarilabilmekte, istenildii zaman da
dinlenebilmektedir. Terim Apple’in {irettigi taginabilir miizikcalar iPod’un, adindaki pod ve
Ingilizcede “yaym” anlamina gelen “broadcast” sozciigiiniin cast kismi alinarak
tiretilmistir. Podcast’ler ilk defa Apple iPod icin gelistirilmis olmasina ragmen giiniimiizde

dogrudan iPod ile ilgili bir kavram degildir (Algiir, 2016: 26; Giilsecen vd., 2010: 788).
1.4.7. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal etkilesimin merkezinde sosyal ag siteleri yer almaktadir. Sosyal ag bir grup

insanin c¢esitli bilgisayar aglar1 ve bilgisayar biilten panolar1 aracilifiyla kelimeleri ve
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fikirleri degis tokus etmesi olarak ifade edilmektedir. Sosyal ag uygulamalar1 1997 yilinda
SixDegrees.com ile baglamistir (Al-Balushi ve Atef, 2013: 72; Gomez-Vasquez ve Velez,
2011: 161). Sosyal ag kavraminda one ¢ikan iki unsur ag biiyiikliigi ve ag kalitesidir.
Biiytikliik iletisim ve etkilesimde olunan kisi sayisini, kalite ise kurulan iletisim ve
etkilesimin kalitesini ifade etmektedir (Sacks ve Graves, 2012: 81). Sosyal aglarin 9 6zelligi
vardir. Bunlar profil, iletisim imkani, 6zel ve agik mesajlasma imkani, gruplar, fotograf
yiikleme, etkinlikler, durum giincellemesi, c¢esitli uygulamalar ve bu uygulamalar1 profile

ekleme imkani veren arayiizlerdir (Koch ve Tritscher, 2017: 257).

Sosyal medya ile sosyal ag siteleri siklikla birbirine karistirilmaktadir. Sosyal medya
kisilere ulagsma, onlar1 etkileme ve onlarla bir seyler paylagsma araci olarak ifade edilirken
sosyal ag siteleri ise hali hazirda iletisimde olunan ve iletisim listesinde yer alan kisilerle
etkilesime ge¢cme imkani veren sosyal medya araci olarak tanimlanmaktadir (Zeng ve
Gerritsen, 2014: 28; Hughes vd., 2012: 561). Insanlar ve sosyal medya arasindaki ara
yiizdiir (Hinton ve Hjorth, 2013: 32). Diger bir ifadeyle bireylere agik veya yari agik profil
yaratma ve iletisim kurabilecegi diger kullanicilarin oldugu bir “arkadas listesi” olusturma
olanag: saglayan internet temelli hizmetler olarak ifade edilmektedir (Gomez-Vasquez ve
Velez, 2011: 161). En gecerli tanima gore ise sosyal ag siteleri; kullanicilarin sinirh bir
sistem i¢inde agik veya yari agik bir profili olusturmalarina, baglantilarin1 paylastiklart diger
kullanicilarin listesini olusturmalarina ve baglanti listeleri ile diger kullanicilar tarafindan
sistem icinde yapilan islemleri goriintiileyip izlemelerine imkan saglayan web tabanli

hizmetlerdir (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

My Space, Bebo, Facebook gibi sosyal ag sitelerinin ilk ortaya ¢ikisindan bu yana
sosyal platformlarin diinya genelinde milyonlarca kullaniciyr etkiledigi ve bu platformlari
kullanmanin giinliik rutinlerden biri hale geldigi ifade edilmektedir. Giiniimiizde ¢ok cesitli
ilgi alan1 ve uygulamaya hitap eden yiizlerce sosyal ag sitesi bulunmaktadir (Koch ve
Tritscher, 2017: 257; Bilgihan, Nusair ve Okumus, 2011: 3). Sosyal ag sitelerinin
kullanicilarinin {igte biri profil sayfalarim1 her giin kontrol etmekte, yarisi ise siteye en
azindan giinde bir kez giris yapmaktadirlar (Correa vd., 2010: 248). Sosyal ag sitelerinin
temel fonksiyonlar1 sosyal baglanti ve &z-sunum olarak ifade edilmektedir. Ilaveten
kullanicilar itibar, kendi reklamini yapma, firmalar1 tanitma ve diger kullanicilarin aradiklari
bilgiyi sunma gibi psikolojik tesviklerle sosyal ag sitelerinde igerik paylasmaktadirlar (Fu
vd., 2017: 23).
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1.4.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, kullanicilarin 3 boyutlu ortamlarda hareket ettigi ve etkilesimde
bulundugu ortamlardir. Kullanicilar bu ortamlara bir avatar (grafik ¢izimi) ile giris yaptiktan
sonra sanal ortamda diger kullanicilarla eszamanli ve/veya eszamansiz olarak etkilesime
girebilmektedir. Bu tiir ortamlarin 3 boyutlu etkilesim, avatar ve sohbet araglar1 gibi ii¢
temel Ozelligi bulunmaktadir (Dogan vd., 2011: 880). Kullanicilara gergek bir diinyanin
icindeymis hissi veren, hayallerin resimlerle ya da kelimelerle yansitildigi ortamlar olarak
tanimlanmaktadir. En temel 6zellikleri paylasilan ortak alana ayni anda bir¢ok kullanicinin
baglanabilmesi, grafiksel arayiizlerinin olmasit ve kullanicilarina igerigi degistirme,
gelistirme, insa etme olanagi sunmasidir. Bu ortamlarda bulunan kullanicilar kendilerini
temsil eden 3 boyutlu avatarlar yardimiyla; fiziksel goriinlimlerini diizenleyebilmekte, kendi
aralarinda etkilesim kurabilmektedirler. Sims, World of Warcraft, Knight Online gibi bir¢ok
oyunun yani sira; Opensim ve SL gibi tam olarak oyun diye adlandirilamayan bazi sanal
diinyalar da bulunmaktadir (Tokel ve Cevizci, 2013: 1119; Coban ve Goktas, 2013: 275;
Ili¢, 2013: 12; Rapp, 2011: 2; Hill ve Lee, 2010: 2; Kamel-Boulos vd., 2007: 233).

1.5. Sosyal Medyanin Tiiketici Davramsi Uzerindeki Etkisi

Tiiketici davraniglari; tiiketicilerin kendilerinin ve/veya bagkalarinin ihtiyaglarini
karsilayabilecegini diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
stireclerini kapsamaktadir (Jashari ve Rrustemi, 2017: 4; Yildiz, 2014: 7). Kisisel faaliyetler,
psikolojik faktorler, ekonomik faktorler, sosyal faktdrler ve pazarlama gabalar1 olarak

siralanan tiiketici davranislarini etkileyen faktorler Sekil 1.3.’te gosterilmistir.
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Kaynak: Narci, 2017: 287-288; Keskin ve Bas, 2015: 56-58; Yildiz, 2014: 8.
Sekil 1.3. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarinin degismesine etken olan faktorlerden bir digeri tiiketici
sayisiin artmasi ve giiniimiiz tiiketicilerinin ne aradigini ve bunu nerelerde bulabilecegini
1yl bilen bilingli tiiketiciler haline gelmesidir (Ceyhan, 2017: 223). Yapilan arastirmalar
sosyal medyanin da tiiketici davraniglar1 tlizerinde bilgi aramadan satin alma sonrasi
davranisa kadarki stiregte oldukca etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Narci, 2017: 302;
Yanar ve Yilmaz, 2017: 38; Sayin vd., 2017: 451; Erkan ve Evans, 2016; 47; Goyal, 2016:
2436; Yiicel ve Kizkapan, 2016: 482; Geng, 2015: 89; Ioanas ve Stoica, 2014: 296; Muthiah
ve Kannan, 2015: 2153; Akkaya, 2013: 162; Islek, 2012: 134; Parlak, 2010: 113). Ornegin
Deloitte tarafindan yiiriitiilen bir arastirmanin sonucu, Y Kkusagina mensup Kkisilerin
%A47’sinin satin alma davranisi tizerinde sosyal medyanin etkili oldugunu gostermektedir

(Rohampton, 2017).

Sosyal medya uygulamalar ile tiiketiciler pasif konumdan bilgiyi lireten ve paylasan
iiretici konumuna gelmektedirler (Trainor, 2012: 317; Geng, 2015: 110). Onceleri
tiiketiciler, firmalarin bilgi sunmalarini beklerken giiniimiizde kendileri direkt olarak sosyal

medya platformlar1 tizerinden bilgi aramaktadirlar (Gros, 2012: 20). Sosyal medya
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tiiketicilerin seslerini daha yiiksek sekilde ¢ikarmalarini saglamaktadir. Tiiketiciler artik tam
zamaninda ve siklikla gilincellemelere erismek ve paylagsmak igin sinirsiz zaman ve alana
sahiptir. Seffaflik ve sosyal medyanin giivenilirligi nedeniyle, tiiketiciler eskisinden c¢ok
daha giiclii hale gelmistir. Tiiketicilerin ¢ogu, 6nemli bir satin alma gerceklestirmeden 6nce
ilk once sosyal medyada bilgi toplamaktadir. Akilli telefonlar gibi siirekli degisen yeni
teknoloji, tiiketimi avantajli konuma getiren bu giicii daha da giiclendirmistir (Muthiah ve

Kannan, 2015: 2153).

Tiiketiciler giinliik yasamlar1 iginde sosyal medyay1 arkadaslariyla etkilesimde
bulunma, fotograf ve video paylasma, is arama ve markalarla iletisime ge¢me amaciyla
kullanmaktadir. Cevrimigi aligveris yapanlarin yarisi, perakendecilerle Facebook, LinkedIn
ve Twitter gibi platformlar iizerinden etkilesime gegmektedir (Yiicel Giingor vd., 2017: 689;
loanas ve Stoica, 2014: 296; Rapp vd., 2013: 547). Bunun yaninda sosyal medya,
tilketicilerin isletmelerle olan iligkilerinde giiclii ve aktif bir sekilde kendilerini ifade
etmelerine olanak tanimakta, tiiketicilere seslerini duyurma imkani vermektedir (Toksar1
vd., 2014: 6). Tiketiciler, iriin veya hizmetlerden memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini daha rahat sekilde dile getirebilmektedirler. Ayrica diger tiiketicilere
de fikir vermekte ve onlarin kararlarini etkilemektedirler (Durgeg, 2017: 924; Alsubagh,
2015: 215; Keskin ve Bas, 2015: 53; Aytan ve Telci, 2014: 14). ilaveten firmalar1 ve
firmalarin {iriin ve hizmetlerini de karsilastirma imkani bulmaktadirlar (Sayn vd., 2017:
439). Zira deneyimli tiiketici bilgi ve yorumlarini, isletme tarafindan sunulan bilgiden daha
giivenilir ve inandirict bulmaktadir (Tor vd., 2017: 982). Ote yandan sosyal medyadaki
igerik, yeni tiiketici ihtiyaglarinin olusmasinda bir motivasyon kaynagi olmaktadir. Sosyal
medyadaki her fotograf, her video, her yorum ve her yeni paylagim tiiketicilerin yeni bir

seylere ihtiya¢ duymasina neden olmaktadir (Jashari ve Rrustemi, 2017: 4).

Riegner (2007: 444) sosyal medya ve tiiketici satin alma davranislari lizerine yaptigi

arastirma sonucunda tiiketicileri farkli segmentlere ayirmistir. Bunlar:

1. Cevrimigi tiyeler (sosyal medyada c¢ok aktif ve tiiketiciler lizerine yiiksek diizeyde

etkili kisiler)

2. Sosyal tiklayicilar (yogun cevrimigi iletisimde olup geng ve tiiketiciler {izerinde

daha az etkili olan kisiler)
3. Igerik krallar1 (geng ve cevrimigi cevreye bagiml kisiler)
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4. Her giin cevrimici olan profesyoneller (¢evrimigi aligveris aktivitelerine katilan

kisiler)

5. Hizli arayicilar (hava durumu veya haberler gibi bilgi edinmek istedikleri konular

i¢in interneti kullanan kisiler)

Yapilan arastirmalar tiiketicileri herhangi bir {iriin veya hizmet satin almadan 6nce
cevrimigi bilgi ve Oneri aramaya iten sekiz farkli motivasyon kaynagi belirlemislerdir.
Bunlar riski azaltmak, diger tiiketicilerin davranislarini taklit etmek, daha diistik fiyat elde
etmek, bilgiye kolay ulasmak, yanlislikla/istemeden/plansiz sekilde arastirmak, satin alma
Oncesi bilgi edinmek, TV gibi ¢evrimdis1 faktorlerin etkisi ve bu davranisin havali olmasi

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

Diger taraftan sosyal medya platformlarini etkin sekilde kullanan firmalar,
hedefledikleri demografik 6zelliklere sahip potansiyel ve mevcut tiiketicilerle daha kolay ve
daha saglam iligkiler kurabilmektedirler (Chandwani ve Bhome, 2015:6). Zira geleneksel
kitle iletisim araglar1 tiiketici hedefleme veya iiriin ve hizmetlerin kisisellestirilmesine
uygun ortamlar olamamaktadir. Ancak firmalar hedefleme ve kisisellestirmenin dneminin
farkina vardiklar1 i¢in sosyal medyay1 etkin olarak kullanmaya gayret etmektedirler. Bu

sayede rakipleriyle daha basarili sekilde rekabet edebilmektedirler (Alsubagh, 2015: 209).
1.6 . Seyahat 2.0

Internet kullanicilarini giiglendiren ve ¢ift yonlii bilgi iletisimi imkan1 veren web 2.0
uygulamalarinin hizli gelisimi; seyahat destinasyonlari, konaklama isletmeleri ve seyahat
hizmetleriyle ilgili kullanici tarafindan olusturulan igerigin muazzam rakamlara ulagmasini

saglamistir (Ye vd., 2011: 634).

Gilinlimiiziin modern gezgini, seyahat deneyimini kaydetmek icin sosyal medyay1
yogun sekilde kullanmaktadir. Bu noktada seyahat 2.0 olarak adlandirilan bilgi kaynaklar
tiketicilerin seyahat ve tatil deneyimlerini paylastiklart ve birbirlerini/tatil planlarini
yonlendirdikleri platformlar haline gelmektedir. Seyahat 2.0 kavrami, bir danigmanlik
firmas1 olan PhoCus Wright’in CEO’su Philip C. Wolf tarafindan Web 2.0’1n turizm sektorii
icin yeniden tanimlanmasi ile ortaya ¢ikmistir (Giizel, 2013: 9). Seyahat 2.0; bloglar, forum
siteleri, podcast’ler, vloglar (video bloglar), cevrimi¢i puanlama ve degerlendirme sistemleri

gibi yenilik¢i teknolojileri igermektedir. Hizmet saglayicilar ile potansiyel miisteriler
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arasindaki etkilesimi harekete gecirecek sekilde yapilandirildiklart ic¢in farkli bir tasarima
sahiptirler. Seyahat 2.0 sitelerinin bu o6zelligi, kullanicilarin seyahat bilgilerine gercek
miisterilerin bakis acgilariyla erisebilmelerini ve seyahat kararlarini daha kolay almalarini

saglamaktadir (Elgi vd., 2017: 3).

Kullanicilar diger kullanicilarin yorumlarimi giivenilir, gilincellenmis ve eglenceli
bulmakla birlikte bu yorumlar1 okuyanlar kararlarini daha gilivenle almaktadirlar. Kullanici
tarafindan olusturulan igerik ile beslenen seyahat 2.0 siteleri; seyahat planlamasi yapan ve
hangi destinasyona gidecekleri, hangi ulasim yolunu tercih edecekleri, hangi otele
rezervasyon yaptiracaklari, hangi tarihi ve turistik cekicilikleri ziyaret edecekleri ve nerede
yemek yiyecekleri gibi konularda dogru, gilivenilir ve giincel bilgi arayan kisilerin birincil
bilgi kaynagi haline gelmistir. Dolayisiyla tatil ve seyahat planlamasi ile satin alma
davraniglari iizerinde ¢evrimici yorumlarin biiyiik etkisi bulunmaktadir (Y1lmaz, 2017: 498;
Filieri vd., 2015: 175; Giizel, 2013: 9; Ye vd., 2011: 635; Cox vd., 2009: 749). World Trade
Market (WTM) 2013 yil1 sektor raporunun son boliimiinde verilen istatistiklere gore seyahat
planlayanlarin %27’°si Oncelikle seyahat 2.0 sitelerini incelemektedirler (TUROB, 2013).
Seyahat 2.0 siteleri sadece seyahat planlayanlar i¢in degil hizmet sunanlar i¢in de dnem
tagimaktadir. Seyahat 2.0 sitelerinde yazilan yorumlar sayesinde sunduklar1 hizmetlerin
giiclli ve zayif yonlerini, belirleyerek hizmetlerini iyilestirebilirler ve turistlerle daha giiclii
iligkiler kurabilirler zira bu sekilde turistlerin beklentilerini daha iyi sekilde 6grenebilirler

(Berezina vd., 2016: 6).
1.7. Yiyecek icecek Isletmeleri ve Sosyal Medya

Yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medya kullanimi, turizm endiistrisindeki
diger isletmelere gore daha yavas bir ilerleme gostermektedir. Giinlimiizde tiiketicilerin
masa rezervasyonu yapmak, meniileri incelemek veya ¢evrimici yemek siparisi vermek i¢in
internet teknolojilerini ve sosyal medya platformlarint kullandiklar1 g6z oniine alindiginda
isletmelerin bu teknolojileri adapte etmelerinin bir zorunluluk oldugu ifade edilebilir

(Kimes, 208: 301).

Yiyecek ve igecek isletmeleri sosyal medya platformlarini personel bulmak,
meniilerindeki yeniliklerle ilgili geri bildirim almak, personel ve miisteriler ile iletisim

kurmak, isletme ile ilgili bilgi ve giincellemeler paylasmak amaciyla kullanmaktadirlar.
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Sosyal medyanin yiyecek ve igecek isletmeleri i¢in gizli bir silah niteliginde oldugunu ve

pek cok avantaj sagladigini ifade etmek miimkiindiir. Bun avantajlar (Goyal, 2016: 2435);
1. Giiglendirilmis marka bilinirligi,
2. Miisteri trafiginde artis,
3. Satiglarda artis,
4. Siirekli gelen miisteri sayisinda artis,
5. Diislik maliyet ve yiiksek geri doniis
6. Etkinlik ve promosyon duyurularinin daha kolay yapilmasi,
7. Giiclendirilmis miisteri etkilesimi,
8. Cevrimigi itibarin takibi,
9. Viral pazarlama
10. Geleneksel pazarlama stratejilerinin desteklenmesi olarak siralanabilir.

Sosyal medyada yliriitiilen kampanyalar, daha az maliyetli olmasinin yaninda hedef
kitleye daha kolay ulasilabildigi i¢in ¢ok daha basarili olmaktadir. Ornegin Facebook’ta bir
fan sayfasinin varligi bile yiyecek ve igecek isletmesinin bilinirligi iizerinde olumlu etki
yaratmaktadir. Yapilan bir aragtirma 10 kisinin altinda personel ¢alistiran yiyecek ve icecek
isletmelerinin  %62’sinin  sosyal medya sayesinde reklam giderlerini ciddi oranda
diisiirdiiklerini ortaya koymustur (Qureshi vd., 2014:66). Ote yandan yemek kamyonlari
(food truck) lokasyon ve meniilerini duyurmak igin sosyal medyayr yogun sekilde
kullanmaktadirlar (Needles ve Thompson, 2013: 7). Facebook 2010 yilinda hayata ge¢irdigi
Facebook Firsatlar1 (Facebook Deals) uygulamasi ile yiyecek ve icecek isletmelerine giden
ve check in yapan miisterilerin, isletmelerin sundugu promosyonlara ¢ok daha ¢abuk ve hizli
sekilde erismesine imkan vermektedir (Facebook, 2011). Bu uygulamay: ilk olarak
kullanmaya baslayan isletmeler arasinda McDonald’s, Starbucks ve Chipotle Mexican Grill

gelmektedir.

Sosyal medya platformlarini, tiiketicilerle etkilesim saglamak ve promosyonlarini

duyurmak i¢in etkin sekilde kullanan bazi 6rnekler arasinda Sef Rick Bayless, Smokey
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Bones Bar & Grill ve McDonald’s sayilabilir. Sef Rick Bayless miisterileriyle iletisim
kurmak i¢in Twitter’1 tercih ederken, Smokey Bones Bar & Grill hevesli olan personellerini
kendi Facebook ve My Space hesaplarindan restoran ile ilgili paylasim yapmaya tesvik
etmektedir. McDonald’s ise bilgi ve promosyonlari duyurmak icin global g¢evrimigi bir
topluluk kurmustur. Houston’daki yerel bir kafe Twitter’1 iletisim amagli kullanmaya
basladigindan beri satislarinda %20’lik artis oldugunu ifade etmistir. Salt Lake City’de bir
restoran yine Twitter lizerinden indirim kuponu dagitarak takipg¢i sayisini 6nemli oranda
arttirmistir  (Dipietro vd., 2012: 266). Boston’daki Loretta, Red Lantern ve Regina Pizzeria
restoranlari iletisim ve duyurular i¢in Twitter’t tercih ederken yine aymi sehirdeki Stella
Restoran Instagram’1 etkin olarak kullanmaktadir (Cargill, 2017). Jiang ve Erdem (2017:
576) 186 restoran yoneticisi ile yaptiklar1 arastirma sonucunda restoranlarin %69 unun
Twitter’s pazarlama araci olarak kullandiklarini tespit etmislerdir. Ilaveten Twitter’s
pazarlama araci olarak kullanmayi tercih eden restoranlarin kiigiik Olcekli isletmeler

oldugunu belirtmislerdir.

Ote yandan seyahat 2.0 sitelerine yazilan yorumlar da isletme yoneticileri icin biiyiik
Oonem tasimaktadir. Diinyanin en biiyiik seyahat 2.0 sitesi olan TripAdvisor.com’da 500
milyondan fazla yorum yer almaktadir (TripAdvisor, 2018). 2004 yilinda kurulan
Yelp.com’da 2017 yilinin sonu itibariyle 142 milyon yorum bulunmaktadir (Yelp, 2018).
Bu sitelerde yazilan yorumlarin dikkatli sekilde takip edilmesi, incelenmesi ve dikkate
alinmasi; isletmelere miisterilerinin istek ve ihtiyaglarin1 anlama imkani vermekle birlikte;
sunduklar1 hizmetleri iyilestirme ve imajlarini koruma olanagi da saglamaktadir (Seo vd,
2015: 112; Pantelidis, 2010: 488). Parikh vd. (2017: 509) isletmelerin sahip oldugu miisteri
kitlesinin, seyahat 2.0 sitelerini kullanan kitle ile benzer demografik 6zelliklere sahip olmasi
halinde isletme yoneticilerinin bu web sitelerindeki yorumlari muhakkak takip etmelerini

onermektedir.
1.8. Sosyal Medya Kullanim ile Tlgili Yapilmis Arastirmalar

Ellison vd. (2007) 286 iiniversite Ogrencisi ile yaptiklari anket caligmasinda
Facebook kullanimimin psikolojik iyi olus ile ilgili boyutlarla etkilestigini, diisik yasam
memnuniyeti yasayan bireyler icin Facebook kullannminin fayda sagladi§in1 ortaya

cikarmiglardir.
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Correa vd. (2010) 18 yas iizerindeki 959 tiniversite 6grencisi ve ¢alisaniyla yaptiklari
anket caligmasinda sosyal medya kullanicilarinin disadoniik olmalar1 ve deneyimlere agik
olmalarinin sosyal medya kullanimi ile pozitif anlamh iligki oldugu belirlemislerdir.
Cinsiyet bazinda disadoniik erkeklerin ve kadinlarin sosyal medyay1 daha sik kullandiklari
ancak duygusal agidan istikrarsiz olan erkeklerin daha diizenli kullandiklar1 goriilmiistiir.

Ilaveten yas ilerledikce deneyimlere ag¢ik olmanin etkisi artmaktadir.

Chen (2010) 317 Twitter kullanicisiyla gerceklestirdigi anket ¢alismasinda
Twitter’da aktif olarak gegirilen siire arttikga kullanicilarin diger kullanicilarla baglanti

kurmaya daha ¢ok ihtiya¢ duydugunu belirlemislerdir.

Cheung vd. (2011) 19-23 yas araligindaki 182 {niversite Ogrencisiyle
gerceklestirdikleri anket calismasi sonucunda “sosyal var olus”un Facebook’u kullanma
niyeti tizerindeki en gli¢lii etkiye sahip faktdr oldugunu belirlemislerdir. Bu sonucun ¢ogu
bireyin Facebook’u arkadaslariyla aninda iletisim ve baglanti kurmak i¢in kullandigi

gercegini destekledigini belirtmislerdir.

Lin ve Lu (2011) Tayvan’daki 402 Facebook kullanicisina yonelik olarak yaptiklar
anket caligmas1 sonucunda kullanicilarin, sosyal ag sitelerini kullanmaya devam etmelerinde
en etkili faktoriin yasitlarinin sayist ve sosyal ag sitelerinin yararindan 6nce bu siteleri
kullaniyor olmaktan zevk alma oldugunu gostermektedir. ilaveten sosyal ag sitelerinde olan
yasitlarin sayisi, kadinlar i¢in kullanilma niyetini etkileyen onemli bir faktér olarak

belirlenmistir.

Hicks vd. (2012) 18 yas tistii 114 kisiyle yaptiklar anket ¢aligmasinda katilimcilarin
Yelp’i en ¢ok bilgi aramak, daha sonra ise eglence, rahatlik, bireyler arasi1 fayda nedeniyle
kullandiklari; Yelp’in kullanim sikliginin ve Yelp’teki restoran yorumlarmin algilanan
etkisinin, Yelp’i kullanmaya yonelik motivasyonun biiyiik bir kismi {izerinde olumlu etkisi

oldugu belirlenmistir.

Whiting ve Williams (2013) 25 kisiyle yaptiklart derinlemesine goriisme sonucunda
sosyal medyay1 kullanmay1 ve kullanmaktan memnuniyet duyulmasini saglayan unsurlarin
sosyal etkilesim, bilgi aramak, zaman gecirmek, eglence, rahatlamak, iletisimsel fayda,
kolaylik, fikir beyani, bilgi paylasimi ve diger kullanicilart gozlemek oldugunu

belirlemislerdir.
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Sheldon ve Bryant (2015) 239 {iniversite Ogrencisiyle gerceklestirdikleri anket
calismasinda Instagram kullaniminin temel nedenlerinin “digerlerini gézetleme/haklarinda
bilgi edinme”, “dokiimantasyon”, “soguk goriinme” ve “yaraticiik” oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica yiiksek diizeydeki sosyal aktivitelere katilmak ile (seyahat, spor
etkinliklerine gitme, arkadag ziyaretleri vb.) ile Instagram'r bir belge araci olarak kullanmak

icin motive olma arasinda pozitif bir iligski oldugu goriilmiistiir.

Vaterlaus vd. (2016) 18-23 yas araliginda olan bir odak grupla yaptiklar
derinlemesine goriisme sonucunda SnapChat’in iligkisel zorluklara sebep olacak adeta “cift
tarafli kilig” gibi oldugunu ancak ayni zamanda gencler arasindaki iliskilerde daha uyumlu
bir iletisime ortam yarattigini ortaya koymuslardir. Bazi katilimcilar SnapChat’in
kisileraras1 iligkileri giiclendirebilecegini bile ifade etmislerdir. Ilaveten SnapChat’in
rastgele insanlar i¢in degil en yakin arkadaslar ile olan iligkiler icin kisisellestirilmis bir

iletigim araci oldugu dile getirilmistir.

Pittman ve Reich (2016) 274 tiniversite 6grencisine yonelik olarak yaptiklari anket
calismasinda Instagram, SnapChat gibi gorsellere dayali sosyal medya platformlarini
kullanan genclerin daha mutlu, hayatlarindan daha memnun ve daha az yalniz bireyler

olduklarmi belirlemislerdir.

Kim vd. (2017) 153 {iniversite Ogrencisiyle yaptiklar1 anket ¢alismasinda kendi
kendini kontrol etme konusunda zayif olan Ogrencilerin Instagram’dan cok Pinterest
kullandigin1 ve bu iki sosyal medya platformundaki olan etkilesim diizeylerinin kendilerini

kontrol etme diizeylerini etkiledigini belirlemislerdir.

Liv vd. (2018) 297 Cinli WeChat kullanicisiyla gergeklestirdikleri anket ¢aligmasi
sonucunda keyif alma algisiyla birlesen sosyal medya kullanim sikliginin, kullanicilarin

sosyal medyaya yonelik devamlilik niyetini giiglendiren temel kosul oldugu belirlenmistir.

Klobas vd. (2018) Malezyali 807 ogrenciden elde ettikleri anket verilerine gore
YouTube'u kullanma iizerinde eglence motivasyonunun bilgi edinme motivasyonundan

daha gii¢lii bir etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Jasso-Medrano ve Lopez-Rosales (2018) 374 tiniversite 6grencisiyle yaptiklari anket

caligmasinda 6grencilerin giin i¢inde en fazla zaman gecirdikleri sosyal medya platformlari
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icinde birincinin WhatsApp (%54.5) ve ikincinin ise Facebook (%38.2) oldugunu tespit

etmislerdir.

Tang ve Patrcik (2018) Amerika Birlesik Devletleri’'nde 8. ve 10. simiflarda okuyan
toplam 40389 o6grenciyle gergeklestirdikleri anket ¢alismasi sonucunda erkek 6grencilerin
kiz 6grencilere gore daha fazla ¢cevrimici oyun oynadigi ve daha az sosyal medya kullandigi

gorilmiistiir.

Sutcliffe vd. (2018) 249 tiniversite dgrencisi ile yaptiklar1 anket ¢alismasinda sosyal

medyada gegcirilen siirenin sosyal tatmin ile pozitif iliskili oldugunu belirlemislerdir.
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2. BOLUM

2. KUSAK TEORISI

Kusak kavrami, yilizyillardir sosyologlar, felsefeciler, tarihgiler hatta gliniimiizde
ekonomistler, pazarlamacilar vb. tarafindan arastirilan ve tartisilan bir kavramdir. Yaklasik
150 yi1l boyunca batinin en Onemli bilim insanlar1 kusak kavramini biiyiitmek ve
iyilestirmek adina ugras vermistir. Kusak ¢alismalart ile ilgili bilimsel arastirmalar1 baslatan
1830-1840 yillar1 arasinda Auguste Comte oldugu sdylenmektedir. Donemin bilim
insanlariin neredeyse hepsi Comte’un goriisiinii paylasarak, kusaklarin, modern diinyada,
toplumsal degisimin hizinin ana diizenleyicisi oldugunu savunmaktadir (Strauss ve Howe,
1997: 63). Comte (1974), tarihsel siire¢ icerisinde yasanan degisikliklerin hareket eden
kuvvetler oldugunu ve sosyal ilerlemenin bir kusagin kendinden sonra gelen kusaga
aktaracag birikimler ile miimkiin olabilecegini belirtmistir (Latif ve Serbest, 2014; Eksili ve

Antalyali, 2017).

Kusak teorisi ile ilgili bilimsel yontem kullanilarak yapilan ilk ¢alismalar Alman
sosyolog Karl Mannheim (1927) tarafindan yapilmistir. Parry vd. (2011) yaptiklar
calismada, kusak teorisini farkli yonleriyle inceleyen, kusak kavrami ve kusaksal
farkliliklarin sosyolojideki temellerini olusturan arastirmacinin Karl Mannheim oldugunu
belirterek, bircok modern arastirmacinin mirasindan habersiz olarak c¢aligmalarinda
Mannheim’in kusak teorisine katkisini goz ardi etmelerini elestirmektedir. Mannheim,
kusak teorisini ilk ortaya atan arastirmaci olmasa da 1927 yilinda yazdigr “Kusaklar
Sorunu” adli ¢aligmasinda degindigi bilgilerle kusaklar hakkinda modern diisiincenin
temellerini olusturan ilk arastirmaci oldugu soylenebilir. Mannheim, modern toplumlarda
muhafazakar diisiincenin biiylimesini incelemek icin kusak kavramini kullanmis ve
kusaklararas1 farkliliklar fikrini geleneksel sosyoloji sozliigiine kazandirmistir (Eyerman ve
Turner, 1998). Mannheim kusak sorununu ele aldigi ¢alismasinda kusak kavraminin tarihsel
siiregte nasil ele alindigina da deginmistir. Mannheim’in g¢aligmasinda, ge¢miste kusak
sorunu iki farkli yaklasimla incelenmis ve iki yaklagimin savunucular1 da uzlasmaz bir tavir

takinarak kusak problemine kars1 farkli tutumlar sergileyip farkl yollar izlemistir.

Birinci yaklasimin savunuculan iglerinde kusakla ilgili ilk bilimsel g¢alismalari
baslattigt sOylenen Auguste Comte’un da oldugu Pozitivistlerdir. Mannheim’a gore

Pozitivistler, kusak problemini nicel terimlere indirgeyerek, insan varligmi oOlusturan
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faktorlerin niceliksel formiilasyonunu aramiglardir. Pozitivistler daha ¢ok yas ve yasam
stireleri lizerinde durmus, ortalama yasam siiresinin ardindaki temel verileri dikkate alarak
doganin ve ilerlemenin temposunun ancak zamanin ana problemi aydinlatildiginda
anlagilabilecegi goriisiinii savunmuslardir. Ayrica Mannheim ¢alismasinda Comte’un yagam
siiresini, insanin bir yasam donemi igerisindeki 30 yillik ortalama tiretim siiresi ile
siirlandirdigini belirtmektedir. Bu 30 yillik ortalama tiretim siiresinin belirtilen donem ig¢in

her bir kusak grubunun yas araligini olusturdugu sdylenebilir.

Ikinci yaklasim romantik tarihgilere aittir ve kusak kavramina niteliksel bir yaklasim
gelistirerek matematigi géz ardi etmislerdir. Romantik tarihgiler kusaklari, birbirini takip
eden, ayn1 zaman dilimi igerisinde birlikte var olan ve dolayisiyla sosyal, politik, giincel
bir¢ok olayin etkisine ayni anda maruz kalan hem erken déonem hem de ge¢ donem bireyleri
olarak ifade etmislerdir. Ayn1 zamanda romantik tarihg¢iler kusaklar1 sosyal ilerlemenin itici

bir giicii olarak ifade etmektedir.

Karl Mannheim (1927) ise one siirdiigii kusak teorisinde, sosyal ve tarihsel siire¢
icerisinde ortak konumu paylasan bireylerin belli bir yas grubuna gore ayni kusagi
olusturdugu ve kusak {iyelerinin yasadiklar1 tarihsel siiregte gerceklesen olaylardan
etkilenerek diisiince ve davranislarim1i buna gore sekillendirdigi {lizerinde durmaktadir.
Toplumdaki bir bireyin smifsal pozisyonuna benzer olarak, bir kusagr “somut bir grup”
olarak degil “sosyal bir konum” (iiyelerinin zihinsel ve fiziksel yakinlig1 veya birbirleri ile
ilgili herhangi bir bilgisinin olmadigl) olarak tanimlamistir (Parry ve Urwin, 2011).
Mannheim’e gore bir kusagin meydana gelebilmesi i¢in i¢in sadece sosyal etkilesimin
yeterli olmadigimi ayn1 zamanda belirli bir tarihsel ve sosyal zamanda dogmaktan,
yaslanmaktan ve 6lmekten de gectigini belirtmektedir (Corsten, 1999). Kusaklarin varligin
ise toplumun sahip oldugu bes temel 6zellik ile miimkiin olduguna dayandirmaktadir. Bu

ozellikler (Mannheim, 1927; Parry ve Urwin, 2011):
1. Kiiltiirel stiregte stirekli yeni katilimeilar ortaya ¢ikar (dogum),
2. Bu siirecte eski katilimcilar siirekli olarak kaybolur (6liim),

3. Bir kusak tiiyesi, tarihsel siirecin sadece gegici olarak sinirli bir kisminda var

olabilir,

4. Kiiltiirel mirasin siirekli iletilmesi gerekir,
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5. Kusaktan kusaga gecis siireklilik arz eden bir siiregtir.

Wyatt’a (1993) gore ise bir kusagin olusumu alti nedenden kaynaklanmaktadir ve bu
nedenler (Akt. Arsenault, 2017; Eyerman ve Turner, 1998):

1. Bir politik lidere diizenlenen suikast veya Vietnam savasi gibi travmatik etkilerinin

ortaya cikardigi bicimlendirici olaylar,

2. Toplum igerisindeki kaynaklarin dagilimini etkileyen demografik degisim (II.

Diinya Savasindan sonra yagsanan bebek patlamasi — Baby Boomer kusagi),

3. Bir nesli basar1 veya basarisizlik dongiisiine baglayan ayricalikli bir aralik

(Depresyon kusagi — Sessiz Kusak),

4. Bazi onemli olaylarin yagandig1 kolektif hafizada kalan tarihi alanlarin yaratilmasi

(1969 Woodstock Festivali gibi gibi),

5. Martin Luther King gibi calismalari ve hayat goriisii ile toplumlara yon veren

mentorlarin varligi,
6. Teknolojik yeniliklerin ortaya ¢ikmasi (Bill Gates, Steve Jobs) olarak siralanabilir.

Bu nedenler bir kusaktan diger bir kusaga gecis donemlerinin belirleyici unsurlari
olarak da nitelendirilebilir. Bu faktorler bir kusagin aile hayati, yasam tarzi, din, cinsiyet

rolleri, sahip oldugu tutum, deger ve inanglarini sekillendirir.

Strauss ve Howe, 20. ylizyilin sonlarinda yazdiklar kitaplar ve ¢alismalar ile kusak
teorisine ¢ok Onemli katkilar saglayan modern arastirmacilar olarak nitelendirilmektedir.
Strauss ve Howe’un (1991) iizerinde siklikla durdugu “Her kusak, gelisim dénemi boyunca
gozlemlenebilen davranigsal niteliklerle sonuglanan deneyimleriyle karakterize edilir”
teorisi, ¢cagdas kusak calismalari i¢in bir temel olusturmustur. Strauss ve Howe’un (1997,
62) teorisine gore, kusaksal yaslanma ge¢misin ritmini gelecegin ritmine doniistiiren
etmendir. Tarihin kusaklar1 sekillendirdigi gibi kusaklarin da tarihi sekillendirdiginden
bahsetmektedirler. Strauss ve Howe’a (1997: 90-91) gore, yazili tarihin baglangicindan beri
kusak (giin, ay, yil olarak degil), toplumsal zamanin evrensel bir modelidir. Eski Ahit,
evrenin baslangici olan yaratilis ile baglamakta ve her birini bir sonraki neslin yaratilis1 ve

yiikseltilisini takip eden bir kusak zinciri ile devam etmektedir. Buna benzer kusak
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caligmalar1  Misirlilarin, Babillerin, Perslerin, Keltlerin, Slavlarin ve Hindularin

efsanelerinde kendini gostermektedir.

Eyerman ve Turner (1998), bir kusagin varligim siirdiirmesinin yolunu dénemin
onde gelen karakterlerini, kokenlerini, verilen miicadeleleri, tarihsel ve politik olaylar
kolektif hafizada tutmasma baglamislardir. Ayrica yaptiklart ¢alismada 20. yiizyilda
kusaklarla ilgili yapilan arastirmalarin dort temel konu iizerinde durdugunu belirtmektedir.

Bu konular:

e Savas ve goO¢ gibi temel tarihsel bozulmalarin nesiller iizerine etkilerini ele alan

arastirmalar,
e Kiiltiirel deneyim ve tiiketimde kusaklararasi farkliliklar {izerine ¢aligmalar,

e Entelektiiel gelenekler ve politik perspetifi kusak kohortlar1 acisindan inceleyen

calismalar,

e Sessiz Kusak, Baby Boomer, X Kusag1 gibi belirli kusaklarin sosyolojik

analizleridir.

Becchi (2011), Felsefe filozofu Immanuel Kant’in tarihteki nesillerin ardigiklik
sorununu ilk olarak ele alanlardan biri oldugunu ifade etmektedir. Kant’a gore, insan
yeryiiziindeki yegane rasyonel varliktir ve insanligin yetenekleri (aklin) hi¢gbir zaman tek bir
bireyde tam bir evrime ulagmaz. Her bireyin tim yeteneklerini tam olarak kullanmasini
ogrenebilmesi igin neredeyse sonsuz kadar uzun bir 6mre ihtiya¢ duyulmaktadir, dolayisiyla
bu evrim ancak nesiller aras1 aktarimla gergeklestirilebilir. Bu diisiincesine ragmen Kant,
“insanligin gelecegini” yonlendiren seyin sorumlu insan eyleminden ziyade doganin gizli
planinin gergeklestirilmesinden kaynaklandigini belirtmektedir. Becchi (2011), nesillerin
sadece kendinden sonraki nesillere fayda saglayacagi bir sey icin i¢giidiisel olarak caba
gosteriyor oldugunu belirterek aslinda bu fikrin nesiller arasindaki dayanigsma olarak
nitelendirebilecegini belirtmistir. Bu sekilde insanligin gelecegi siirekli olarak iyilestirme

yoniinde yonlendirilmektedir.
2.1. Kusak Kavramm

Kusak kavrami; felsefe acisindan, yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin
sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer ddevlerle

yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu ve sosyoloji agisindan yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas
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kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gébek, nesil, batin, jenerasyon olarak tanimlanmaktadir
(Tiirk Dil Kurumu, 2016). Literatiirde kusak kavraminin nesil veya jenerasyon kelimeleri ile

ifade edildigi de siklikla goriilmektedir.

En yalin haliyle ifade edildiginde Alman sosyolog Karl Mannheim’e (1927) goére
kusak, ortak bir tarihi paylasan yas gruplarini ifade etmektedir. Son iki yiizyilin en 6nemli
aragtirmacilarindan olan John Stuart Mill ve Wilhelm Dilthey’in kusak tamimlamalarina
bakacak olursak; Mill bir kusag1 “egitimli, ¢ocuklugundan beri bliylimiis ve topluma sahip
¢ikmis yeni bir insan grubu” olarak tanimlarken, Dilthey ise “enerjilerinin en yiiksek oldugu
zaman olan ¢ocukluk ve ergenlik donemlerinin kismen Ortiistiigli bireylerin olusturdugu

cagdas bir iligki biitlinii” olarak tanimlamistir (Strauss ve Howe, 1997: 63).

Kusak, ortak bir aligkanlik, huy ve kiiltiirii paylasan ve zaman igerisinde kollektif bir
bellege sahip olan gruplar ifade eden bir kavramdir (Eyerman ve Turner, 1998). Bu tanim,
her bir neslin kendi geleneklerini ya da kiiltiirlinii olusturmak i¢in kullandigi bos zaman
aktiviteleri gibi diizenlemeler ve bir dizi somutlagsmis uygulamalarla paylasilan ya da

kolektif olarak algilanan duygu, tutum ve tercihlere dikkat cekmektedir (Schewe and Evans,
2000).

Kusak kavrami, iiyelerinin ayn1 zaman dilimi igerisinde dogdugu bir grubu ifade
etmek i¢in kullanilmaktadir (Howe ve Strauss, 2007; Glass, 2007). Strauss ve Howe (1997:
64-69), kusak tanimlamalarini1 yaparken asagidaki 6l¢iitleri dikkate almiglardir;

e Ortak Konum; bir kusagin herhangi bir yasta ayni tarihi olaylart ve sosyal
egilimleri yasamasi ve paylagsmasi anlamina gelir. Tarihin kritik anlarinda her bir
kusak tyesi farkli bir yasam donemi icerisinde bulunmaktadir ve her tarihi olaydan
kusagin geng iiyesi ile yasl tiyesi farkli sekillerde etkilenmektedir. Yani Vietnam
Savasi’ndan 1945 yilinda dogan bir Baby Boomer iiyesi ile 1955 yilinda dogan Baby
Boomer tiyesi farkli sekillerde etkilenmistir. Buna gore 1945-1954 yillar1 arasinda
dogan kusak {liyeleri ortak yas konumunu paylasirken 1955-1964 yillar1 arasinda
doganlar farkli bir ortak yas konumunu paylasmaktadir. Hatta bu durum modern
cagda bir dakikalik etki ile de ifade edilebilir. Ornegin 31 Aralik 1979 dogumlu
birey X kusagi mensubu iken 1 Ocak 1980 dogumlu birey Y kusagi mensubudur.

e Ortak Inanc¢ ve Tutumlar; bir kusagin iiyelerini farkli bir zamanda dogan diger

kusak tiyelerinden ayiran en Onemli etmenlerden biridir. Ayni ortak tutum ve
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davranisin bir kusagin iyelerinin tamaminda da esit olarak goriinmeyebilir.
Belirleyici bazi unsunlar genellikle iyelerin birgogunda ortak olarak goze
carpmaktadir. Aile hayati, kiiltiir, degerler, sivil katilim gibi baz1 ortak inang ve

tutumlar1 paylasma egilimindedirler.

e Algilanan Ortak Uyelik; bir kusagin kendisini nasil tanimladigi ve dogum
kohortlarindan hangisine ait olduguna dair fikir birli§ine varmasi anlamina
gelmektedir. Bunu su sekilde agiklamak miimkiin, 6rnegin, X kusagimin dogum
araligi 1965-1979’dur. Lakin 1961 yilindan sonra doganlar kendilerini bir 6nceki
kusagin degil X kusagmin bir liyesi olarak gorebilmektedir. Ortega, her bir nesli
“belli bir hizda, belli bir yone, belirli bir anda uzaya dogru firlatilan biyolojik bir
fiize tlirii” olarak ifade etmektedir. Bu da nesillere 6nceden belirlenmis yasamsal bir
yol verildigi anlamina gelmektedir. Mannheim ise kusaklar i¢in “temel kader” fikrini
One siirmektedir. Bunlar g6z 6nilinde bulunduruldugunda igerisinde bulunulan kusagi

secmek tipki ebeveylerinizi ya da dogum yerini segmek kadar zordur.

Kusak, benzer dogum yillarini, yag konumunu ve kritik gelisim asamalarinda 6nemli
toplumsal olaylar1 paylasan bireylerin olusturdugu tanimlanabilir bir grup olarak
nitelendirilir (Kupperschmidt, 2000; Smola ve Sutton, 2002; Chettri vd., 2014). Ayni
zamanda kusak, benzer yillarda dogmus, benzer yaslarda ortak sosyal, politik, tarihsel ve
ekonomik ¢evreyi paylasan ve dolayisiyla ayni sikintilara katlanarak benzer sorumluluklarla
yiiklenmis bireylerin olusturdugu gruptur (Williams ve Page, 2011: 2). Smola ve Sutton
(2002) da benzer bir tanim yaparak kusak kavramini “cogu zaman kohort olarak
adlandirilan, yasamlar1 boyunca tarihi ve sosyal olaylar1 paylagarak, bunlardan etkilenen

bireylerden olusan bir grup” olarak ifade etmistir.

Literatiirde kusakla ilgili yapilan tanimlar incelendiginde tanimlarin bircogunun hem
biyolojik hem sosyolojik acidan kusaklari nitelendiren ifadeler oldugu goriilmektedir.
McCrindle (2014) biyolojik tanimla ilgili, bir kusak cocugun dogumundan daha ileri bir
zamant igeren siire olacagini bu da ortalama olarak ebeveynlerin dogumu ile ¢ocuklarinin
dogumundan sonraki iki hatta belki ii¢c 10 yillik donem arasindaki siireyi icerecegini
belirtmistir. Bu durumda 1982’de orta yaslarinda olan bir kadin ilk ¢ocugunu 25 yasinda
dogurmusken, 2000’1 yillarda bu yas 31’°e tekabiil etmektedir. Bu nedenle bugiin kusaklar

biyolojik degil sosyolojik olarak tanimlanmaktadir. Bir kusak, benzer siireli zaman iginde
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(en fazla 15 yil) dogmus, benzer yasta ve hayat evresindeki belirli bir donem ile (olay, trend

ve gelisme) sekillenen bir zamani yasayan insan toplulugu olarak ifade edilmektedir.

Kusak uzmanlar1 William Strauss ve Neil Howe kusaklarin belirli bir doneme ait
zaman ile sekillendigi konusunda hem fikirdir. Bir kusak, tarih igerisinde bir zaman ve yeri
paylasan ve bu paylasimin kendilerine ortak bir karakter verdigi bir grup insani ifade
etmektedir. Ayn1 zamanda Strauss ve Howe (1991) yaptiklar1 tanimlardan birinde kugak
kavramimin “uzunlugu bir yagam evresine yaklasan ve sinirlar1 akran kisiligi tarafindan
belirlenen” bir kavram oldugunu ileri siirmektedirler. Strauss ve Howe (1991) “Kusaklar:
Amerika Geleceginin Tarihgesi” adli kitaplarinda son iki asirda kusak teorisi ile ilgilenen
filozoflar1 elestirmis, nesilleri bir kohort grubu (bellirli bir 6zellige sahip insanlarin
olusturdugu grup) olarak tanimladiklarini ancak bu gruplanmalarin ne kadar siirecegini
aciklamakta zorlanmis olduklarini ifade ederek bazi filozoflarin, kusak uzunlugunun
ebeveynlerin ortalama yasina dayanmasi Onerilerine karst ¢ikmis ve bunun birkag yil
boyunca bireysel olarak bir aileye uygulandiginda anlamli sonuglar verebilirken toplumun
tiimiine uygulandiginda hatali sonuclar verebilecegini sdylemislerdir. Bunun sebebini ise
basit bir sekilde ebeveynlerin cocuklarin1 ¢ok farkli yaslarda doguracak olmalarina
baglamislardir. Dolayisiyla kendi kusak teorilerinde belirttikleri kusak stiresini yirmi iki
yillik agamalardan olusan bir yagam evresine dayandirmaktadirlar. Bu teori ile asagidaki ii¢

dogal sonucun ortaya ¢iktigini belirtmektedirler:

e Bir neslin ebeveynleri kendilerinden 6nceki iki neslin iiyeleridir. Ornegin, Y
kusagina mensup bir bireyin ebeveynleri ya X kusagindan yada Baby Boomer

kusagindandir.

e Bir neslin erken “ilk dalga” tiyesinin, ge¢ “son dalga” iiyesine gore daha erken bir
kusaktan ebeveyne sahip olma olasihigi yiiksektir. Ornegin, Y kusagmin son
yillarinda dogan bir bireyin ebeveynlerinin X kusagi mensubu olmasi, Y kusaginin
ilk yillarinda dogan bir bireyin ise ebeveynlerinin Baby Boomer kusagindan olmasi

thtimali ¢ok yiiksektir.

¢ Her nesil 6zellikle kendini takip eden ikinci nesil lizerinde giiclii bir besleyici etkiye

sahiptir.

McCrindle (2014), geleneksel yasam evrelerinin ve sahsi sorumluluklarin bugiiniin

cocuk ve gengleri igin gecerli olmadigini dolayistyla bu tanimlamanin artik biitiiniiyle ise
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yaramadigini, cocukluk doneminin giderek kisalirken 20°1i 30’lu yaglarda ortaya cikan
geleneksel yetiskinlerin sorumluluklarinin artik giinlimiizde daha da geciktigini, 30 yasin
yeni 21 yas oldugunu savunmaktadir. ilaveten bugiinkii kusaklarin benzerligi global,
kiltirel ve sosyo-ekonomik sinirlarla daha Once hi¢ olmadigi kadar kesismektedir.
Kiiresellesme nedeniyle ve biiylik oOlgiide giiniimiiziin c¢esitli teknolojileri sayesinde;
Amerika, Ingiltere, Almanya ve Japonya’daki gencler ayni olaylar, trendler ve gelismeler
tarafindan sekillenmektedir. Sosyal medya ve g¢evrimigi teknolojilerin yogun kullanicilar
olarak, kendi niifuslarinda benzeri goriilmemis bir yaslanmaya tanik olmakta ve
kendilerinden 6nceki kusaklardan daha egitimli ve finansal olarak donatilmis durumdadirlar.
Bu gelismis iilkelerin 6tesinde bile gengler birbiriyle baglantida ve siirekli ¢evrimigiler,
Pekin’den Bangalore’ye Buenos Aires’ten Brisbane’e kadar ayni websitelere erisimi olan,
ayni filmleri izleyen, ayni sarkilar1 indiren ve ayni markalardan etkilenen, diinyanin ilk
kiiresel kusagindan séz edilmektedir. Bu nedenle bir kusagi ayni donemde dogmus, ayni
zamanlarda sekillenmis ve ayn1 sosyal isaretleyiciler tarafindan etkilenmis bir grup olarak
tanimlamak miimkiindiir. Baska bir deyisle kusak, yas ve yasam diizeyi, sartlar ve teknoloji,

olaylar ve deneyimler tarafindan birlesmis gruptur.
2.2. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Tarihsel siire¢ icerisinde meydana gelen her biiyiik olay, sosyal bir varlik olan insan
tizerinde ¢ok giiclii degisimleri ortaya cikarmaktadir. Gegtigimiz yilizyildan itibaren
bakildiginda iki diinya savasi, ardindan gelen soguk savas, darbeler, ekonomik krizler,
kitlik, teror saldirilarn gibi sadece yasandigi bolgelerde degil kitleler {lizerinde biiyiik bir
etkiye sahip olan olaylar, bireylerin deger yargilarinda, diinyaya bakis agilarinda, yasam
tarzlarinda farklilasmalara sebep oldugu goriilebilmektedir. II. Diinya savasi sonrasinda
diinyaya gelen Baby Boomer’lar hem iki diinya savaginin hem de savaslarin ardindan gelen
kithigin etkilerini yetisme donemlerinde yasamigslardir. Dolayisiyla sahip olduklar kisilikten,
ihtiyaclar1 ve hayattan beklentilerine kadar bir¢ok sey kendilerinden sonra gelen kusaklara

gore farkli olmustur.

Crumbacker (2010) kusak kavramini karakterize eden iki ana faktorii, dogum
oranlar1 ve tarihsel silire¢ icerisinde yasanan olaylar, olarak ifade etmistir. Kusaklarin yas
araligini belirleyen degiskenlerden biri olan dogum oranlarinin arttig1 veya sabit kaldigi yil
bir kusagin baslangicini ifade ederken, dogum oranlarinin diistiigii y1l ise o kusagin sona

erdigini gostermektedir. Tarihsel silire¢ igerisinde yasanan olaylar agisindan bakildiginda
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ayni yil aralifinda dogan bireyler, benzer toplumsal, ekonomik, teknolojik, sanatsal, siyasal
olaylar1 yasamakta ve bu olaylarin sonuglarina maruz kalarak ortak bir farkindalik ve
takdire sahip olmaktadir. Meredith ve Schewe (1994), aymi kusak araliginda dogan
bireylerin, gelisim donemlerinde yasadiklar1 digsal olaylara gore sekillendigini
savunmaktadir. Ayni zaman periyodunda dogan ve yetisen bireylerin kendi aralarinda bir
takim farkliliklar sergilemekle birlikte, bulunduklari dénem igerisinde benzer sekillerde
hissetme, diisiinme ve davranmalarinin miimkiin olabilecegi ifade edilmektedir (Giirsoy,
Chi, Karadag, 2013: 41). Bir kusagin iiyeleri arasindaki bu benzerlikler, yasamlarindaki

egilimlerin satin alma davraniglarinda da goriilebilecegi yoniinde bir kanit olabilmektedir.

Paylagilan yasam deneyimleri ve igerisinde bulunulan sosyal ortam, her kusak
liyesinin, yasamlari ile ilgili farkli davranis, inang, beklenti ve goriis gelistirmelerine ve
sonu¢ olarak da kendilerine 6zel sahip olduklar1 farkli 6zellikleri ile diger kusaklardan
ayrismalarina sebep olmaktadir (Bilgihan, 2016). Kusaklar teorisine gore her kusak, sahip
oldugu ozellikler, degerler ve inanglar, ilgi alanlar1 ve beklentileri agisindan ayirt edici
ozelliklere sahiptir (Li, Li, Hudson, 2013:147). Bireylerin yasayacagi hayati, kiiltiirii ve
hayata bakis agilarini belirleyen en 6nemli etken dogduklari zaman ve yasadiklar1 zamandir.
Bu zamanin igerisinde diinyada yasanan olaylar, sosyal egilimler, ekonomik degisimler,
davranig kurallar1 ve pop kiiltiiriin yansimasi gibi unsurlar kusaklarin birbirinden farkli
ozelliklere sahip bireyler olmasinda etkilidir (Twenge, 2013: 13). Her bir kusak grubunun
karakteristik yapist agisindan bakildiginda ornek vermek gerekirse, bir kusak diger bir
kusaga gore rahatina diiskiin, giivenlik kaygis1 daha diisiik ya da daha yiiksek, ice doniik
yada disa doniik, paylasimci yada bencil olabilirken, kiiltiirel konulara yada siyasete yakin
olabilmektedir (Saritas, Barutgu, 2016:2-3). Gelisen yeni teknoloji ve kiiresellesme ile
bilginin daha kolay erisilebilir oldugu 21. yiizy1l, hem kusaksal etkilesimin hem de kusaksal
farkliliklarin daha fazla ortaya ciktigi bir donemdir. Gergeklesen kusak etkilesimi hem
olumlu hem de olumsuz anlamda gergeklesebilir. Kusaklar boyunca farkli perspektiflerin
paylasilmasi yaraticiligl ve yeniligi tesvik ederken, kusaklar arasindaki olumsuz etkilesimle

ortaya ¢ikabilen yanlis anlama gereksiz kisisel ve orgiitsel ¢atismaya neden olabilmektedir
(Arsenault, 2004: 126).

Gegtigimiz yiizyilda bir¢ok arastirmact; toplumsal, ekonomik ve siyasal birgok olaya
dayanarak kusaksal deger ve inanglarin farklilastigi dénemleri tanimlamiglardir (Eisner,

2005). Yapilan literatiir taramasinda hem adlarinin hem baslangic ve bitis tarihlerinin ¢esitli

36



aragtirmacilar ve uygulayicilar tarafindan farkli sekilde smiflandirildigi kusaklarla ilgili

ancak genel tanimlamalarda fikir birligine varildig1 goriilmektedir.

Kusak arastirmacilar1 Howe ve Strauss (2007: 2), bugiin Amerika’da alt1 temel
kusagin varligindan bahsedilmesine ragmen 1620 Mayflower zamanindan beri Amerika’da
toplamda ondokuz kusagin var oldugu goriislinli savunmaktadirlar. Arastirmacilar yaklagik
bir yiizyll boyunca kusak kavramini ortaya atmais, tartismis, kusaklarin neye gore olustugu,
nasil sekillendigi hakkinda fikir yiritmistir. Lakin Baby Boomer kusagindan 6nce
herhangi bir kusaga bir isim vermemislerdir. Kusaklarla ilgili kullanilan terimler “geng
nesil”, “yetiskin nesil” gibi kavramlardan ibaret olmustur. II. Diinya Savasi sonrasindaki
kusak i¢in, net bir sekilde, neredeyse tiim diinyada belirgin demografik etkiye sebep
olmasindan 6tiiri “Baby Boomer” terimi kullanilmaya baglanmistir ve bu terim yaklasik 60
yildir kullanilmaya devam etmektedir. Bundan sonra arastirmacilar sonraki kusaklari
tanimlamak i¢in de ¢esitli isimler aramiglardir (McCrindle, 2014: 18). Bunda Baby Boomer
kusag1 mensuplarinin artik medyaya hiikkmediyor olmasinin ve 60’11 yillarin sonlarindan beri
“kusak™ kelimesinin artitk her zamankinden daha fazla haber, eglence programlar1 ve

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

Kusaklarin kendi mensuplari da dahil olmak tizere demograflar, basin ve medya
kurulusglari, pazar arastirmacilart tarafindan (Li, Li, Hudson, 2013:147) giiniimiizde bes
temel kusak tanimlanmis ve kabul edilmistir. Bu kusaklar Sessiz Kusak (Silent Generation),
Baby Boomer, X Kusagi, Y kusagi ve Z kusagi olarak bilinmektedir. Literatiirde bu

kusaklara verilen birbirinden birbirneden farkli isimler asagidaki tabloda yer almaktadir:
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Tablo 2.1. Kusaklar I¢in Literatiirde Kullanilan Farkli Isimler

Sessiz Kusak Baby Boomer X Kusag Y Kusagi Z Kusag
Kurucular Sandvi¢ Kusagi MTV Kusagi Milenyum Kusag1 | Baby Bloomers
Sansh Kusak Vietnam Kusagi Bumerang Kusagi | Net Kusagi Dijital

Entegratorler
Gaziler Disco Kugagi Goriinmez Kusak | Noktacom Kugagi | Gerileme Kusagi
1. Savas Kusagi Hippiler 13ciiler Dijital Yerliler 11 Eyliil Kusagi
Senyor Kusagi Savas Cocuklari Kayip Kusak Google Kusagi XD Kusagi
Yetigkinler Boomers Baby Busters Kiiresel Kusak Vatan Kusagi
Schwarzkopf Ben Kusagi X-ers Ygen iGen
Kusag:
Depresyon Kusagi | Ask Kusagi Neden Ben | M (medya) | Dijitaller
Kusag: Kusagi
Gelenekselciler Woodstock Aylaklar Eko Boomers Gizleyiciler
Kusag:
Dijital Yabancilar | Pepsi Kusagi Patlama Sonrasi | Neden (whY) | Milenyum Sonrasi
Kusak Kusagi Kusak
Rock Kusagi Dijital Uyum | Gergin Kusak Dijital Yerliler
Saglayanlar
Dr. Spock Kusagi iPod Kusagi Facebook Kusagi
Dijital Go¢menler Biz Kusagi
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’¢ bakildiginda c¢aligmalarda her bir kusak grubu igin birbirinden farkli
isimler verilirken, kusagin baslangi¢ ve bitis yillar1 igerisinde gerceklesen sosyal, tarihi,
ekonomik ve siyasal olaylar, teknolojik yenilikler veya kusagi olusturan bireylerin ortak
karakter Ozellikleri veya hayata bakis acilar1 hakkinda bilgi veren isimlerin kullanildig:

goriilmektedir.

Genel olarak bir kusak aralig1 tanimlanirken, ebeveynlerin dogumu ile ¢ocuklarinin
dogumu arasinda gecen ortalama siire dikkate alinmaktadir. Bu tanimda dikkate alinan
biyolojik siire yaklasik 20-25 yila tekabiil etmektedir. Ge¢gmis donemlerde sosyologlar
arasinda ¢ok popiiler olan bu tip tanimlamalar, kusak gruplarimin yeni teknolojilere ¢ok
cabuk adapte olmasi, kariyer ve ¢alisma segeneklerinin farklilasmasi ve toplumsal deger
yargilarinin degismesi ile 20 y1l gibi bir siire, kusaklarin siniflandirilmasi i¢in ¢ok genis bir

stire olarak goriildiigi i¢in artik ilgisini kaybetmistir (McCrindle, 2014).

Yapilan literatiir incelemeleri sonucunda, kusaklarla ilgili yapilan siniflandirmalarin
genel itibariyle aragtirmacilar tarafindan kabul gérmesine ragmen her bir kusagin baslangic

ve bitis stireleriyle ilgili evrensel anlamda kabul gérmiis bir smirlamanin olmadigi
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belirlenmigtir (Chen ve Choi, 2008). Asagidaki tabloda literatiirde tarih araliklar

birbirinden farkli olan kusak siniflandirmalarina yer yerilmektedir:

Tablo 2.2. Kusaklar Kronolojik Siniflandirilmasi

Sessiz Baby
Kusak Boomer
Howe, N., Strauss, W. 1925-1942 | 1943-1960 1961-1981 1982-2005 2005-2025
1991
Smola, K.W., Sutton, 1946-1964 1965-1978 1979-1994
C.D. 2002

Yayinlar X Kusag Y Kusag Z Kusa@

1929-1945 | 1945-1965 1965-1977 1977-1994
Martin, C., Tulgan, B. 1946 oncesi | 1946-1964 1965-1980 1981-2000
2006
Reeves, T.C. ve Oh. E. 1924-1945 | 1946-1964 1965-1980 1981-2000 | 2001  ve

2007 sonrasi
Giirsoy, D., Maier, T.A., 1943-1960 1961-1980 1981-2000

Chi, G. C. 2008

Chen, P.J., Choi, Y. 1946-1964 1965-1977 1977

2008 sonrasi

William, K. C., Page, R. | 1930-1945 | 1946-1964 1965-1977 1977-1994 1995-2010
A. 2011

Brosdahl, D.J.C., | 1925-1942 | 1943-1960 1961-1981 1982-2000
Carpenter, J.M. 2011

Jackson, V., Stoel, L., 1946-1964 1965-1980 1981-1995
Brantley, A. 2011

Giirsoy, D., Chi, C.G., 1946-1964 1965-1980 1981-2000
Karadag, E. 2013

Parment, A. 2013 1945-1958 1977-1989
Leung, L. 2013 1946-1964 1965-1976 1977-1997
Li, X., Li, X.R,, 1946 6ncesi | 1946-1964 1965-1980 1981-1990
Hudson, S. 2013

McCrindle, M. 2014 1925-1945 | 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Chhetri, P., Hossain, | 1933-1945 | 1946-1964 1965- 1977/81-
M.1., Broom,A. 2014 1976/80 1994

Festing, M., Schafer, L. | 1925-1945 | 1946-1964 1965-1981 1982-1999
2014

Dhanapal, S., Vashu, D., 1946-1964 1965-1980 1981-2000
Subramaniam, T. 2015
Krishen, A. S., Berezan, 1946-1964 1965-1983 1983-2002

0., Agarwal, S,
Kachroo, P. 2016

Gindi. A.A., Abdullah, | 1920-1945 | 1946-1964 1965-1980 1981-1995
AM. Ismail, MM,
Nawi, N.M. 2016
Turner, A. 2015 1922-1945 | 1946-1964 1965-1977 1977-1993 1993-2005
Stewart, J.S., Oliver, | 1928-1945 | 1946-1964 1965-1980 1981-1995
E.G,, Cravens, K.S.,
Qishi, S. 2017

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

Tablo 2.2. incelendiginde hemen hemen her ¢alismada kusak araliklari konusunda

farkli siniflandirmalarin  tercih edildigi ve literatiirde arastirmacilarin  kusaklarin
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siiflandirilmasi konusunda bir mutabakata varamadiklari anlasilmaktadir. Literatiirdeki
calismalar dikkate alindiginda kusak siniflandirilmalari esnasinda verilen tarih Baby
Boomer kusagi i¢in neredeyse tiim calismalarda “1945-1964” referans araligi verildigi
gorilmektedir. Bunun sebebi s6z konusu kusagin II. Diinya Savasi sonrasinda patlama
yapan dogum rakamlarina atifta bulunularak 6nemli bir demografik degiskenin dikkate
alinmas1 ve istatistiki agcidan da Olciilebilir olmast oldugu diistiniilmektedir. Ancak diger
kusaklar siniflandirilirken sosyal, siyasal, tarihi, ekonomik ve teknolojik degiskenlerin goz
Oniinde bulundurulmasi, bu kusaklarin verilen tarih araliklarinda mutabakata
vartlamamasinin sebebi olarak gosterilebilir. Kusaklarin dogum yillart konusunda ortak bir
fikir birligine varilamamasina karsin arastirmacilarin, her bir kusak i¢in benzer donemleri

dikkate almis olduklar1 goriilmektedir.

Kusaklar ile ilgili Tiirkiye’de yapilmis calismalar incelenmis (Senbir, 2004; Altintug,
2012; Latif ve Serbest, 2014; Basgdze ve Bayar: 2015; Tas vd., 2017) ve yine yabanci
literatiirde oldugu gibi kusaklarin baslangic ve bitis tarihleri ile ilgili kesin bir sonuca

varilmadig1 goriilmiistiir.

Bu calismada yer verilen kusaklarin tarih araliklari, arastirma konusunun sosyal
medya olmasi sebebiyle teknolojik yenilikler ve kusaklarin teknoloji kullanimlar1 goz
ontinde bulundurularak ve Tablo 2.2.’deki ¢alismalar i¢erisinde McCrindle’in 2014 yilinda
yaptig1 ¢alismada yer verildigi sekliyle alinmasina karar verilmistir. Buna gore kusaklarin

yas araliklari:

o Sessiz Kusak 1925-1945
e Baby Boomer Kusagi 1946-1964
e X Kusagi 1965-1979
¢ Y Kusagi 1980-1994
e 7 Kusagi 1995-2009

2.2.1. Sessiz Kusak

Sessiz Kusak (Silent Generation); literatiirde Gelenekselciler, Kurucular, II. Savas
Kusagi, Gaziler gibi farkli isimlerde de karsimiza ¢ikan ve giiniimiizde yasayan iiye sayisi

en az olan ve ¢agimizin en yash iyelerinden olusan kusaktir (Smola ve Sutton, 2002;
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Senbir, 2004; Martin ve Tulgan, 2006; Glass, 2007; Jackson, 2011; Adigiizel vd. 2014;
Festing ve Schafer, 2014). Tiim diinyada etkisini gosteren Biiyiilk Buhran (Leung, 2013) ve
tarihin en yikici savasi olarak nitelendirilen II. Diinya Savasinin (Martin ve Tulgan, 2006: 4)
da igerisinde oldugu donemi kapsayan 1925-1945 yillar1 arasinda diinyaya gelen savasin ve
ekonomik zorluklarin acisini en fazla yasayan kusak olarak nitelendirilir. Sessiz kusak
tyeleri; ebeveynleri gibi savas kahramani olabilmeleri i¢in diinyaya ge¢ kalmis, Baby
Boomer kusagi tiyeleri gibi 6zgiir ve coskulu gengler olabilmek igin de diinyaya erken
gelmisglerdir. (Howe ve Strauss: 2007). Dolayisiyla ne savas kahramin olabilmis nede 6z giir
ve coskulu bir hayat siirebilmislerdir. Savasin korkung yiiziiyle ¢cok erken yasta tanigmis ve
karakteristik olarak da savastan ve ekonomik cokiisten ciddi anlamda etkilenmis bir

kusaktir.

Bu kusagin tiyeleri istikrarli, ayrintilara odakli, kapsamli, sadik ve ¢aliskan insanlar
olarak kabul edilir (Jackson, 2011). Tartigma, ¢ikarim ve siire¢ odakli olan kusak {iyeleri
karar verme konusunda sikint1 yasarlar (Howe ve Strauss: 2007). Amerika tarihinin en erken
evlenen ve en erken g¢ocuk sahibi olan kusagidir. Erkekler 23, kadinlar 20 yasinda
evlenmistir. Bir sonraki kusak olan Bebek Patlamasi (Baby Boomer) kusaginin da
ebeveynleri olan Sessiz Kugsak kadinlarinin %94’ ortalama 3,3 ¢ocuga sahip anneler
olmustur (Strauss ve Howe, 1991: 284). Sessiz kusak icerisinde aileler resmi olarak {izerine
diisen rolleri tstlenmistir; erkekler calismis, kadinlar ise evlenmis ve ¢ocuklarina bakmak

icin evde kalmistir (Crumpacker ve Crumpacker, 2007).

Satin alma aligkanliklar1 acisindan bakildiginda Sessiz kusak yiiksek kaliteli uzun
Omiirlii drlinleri tercih etmektedir. Kalite i¢in 6demesi gereken fiyat yiiksek Onem
arzetmektedir. Okumak, film seyretmek ve miizik dinlemek i¢in harcamalar yapmaktadir

(Chettri vd. 2014).

Is hayatinda isverenine sadik, tutarli bir performans sergileyen ve mali olarak tutucu
olan bir kusaktir. Gii¢lii bir is ahlakina sahip olmalarinin sebebinin, kendinden sonraki
kusak icin anlamli bir miras birakma arzusuna sahip olmalarindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir (Crumpacker ve Crumpacker, 2007). Arsenault (2017) calismasinda Sessiz
kusak liyelerini ¢aligma hayatinda lider olarak, basit ve anlasilir bir yonlendirme stiline
sahip olan, her organizasyonda resmi, askeri tarzda iliskiler kuran, hiyerarsik diizeni iyi

tanimlamis, otorite olarak saygi goren bireyler olarak tanimlamistir. Bu kusagin ¢ogu emekli
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olsa da bazilar1 hala biiyiik sirketlerde CEO olarak gorevlerini siirdiirmektedirler (Zemke

vd., 2000: 2)

Sessiz kusak tiyeleri, dogrudan posta ve agik ve basit bir iletisim yolu olan yazili
iletisimi bilgi alma yolu olarak tercih etmektedirler (Adigiizel vd., 2014). Gazeteleri,
dergileri ve buradan verilen reklamlar1 diger kusaklardan daha detaylica okumaktadirlar.
lletisimde kronolojik yaslarma degil de bilissel yaslarma ya da bireyin kendi algiladig
yasina deginmek gerekmektedir. Yiiz ylize iletisim, kisisel hizmete dnem vermektedirler ve
¢ok az sayida internet kullanicilar1 vardir (William ve Page, 2011). X ve Y kusagindan
farkl1 olarak okulda bilgisayar kullanimin1 6grenen bir kusak olmadigindan teknolojiyi
korkutucu ve kafa karistirici olarak bulmaktadirlar. Ozellikle onlarin dilinden anlayan
teknolojiyi kullanabilen eski egitmenler tarafindan egitildiklerinde yeni teknolojiye uyum

saglayabilecek ve 6grenmeye devam edebileceklerdir (Zemke vd., 2000: 2-3).

Glinlimiizde en genglerinin 73, en yaglhilarinin ise 93 yasinda oldugu Sessiz kusak
tiyelerinin en ¢ok Onem verdigi iiriin ve hizmetler; tatiller, saglik hizmetleri ve tek
porsiyonluk olarak hazirlanan saglikli gidalardir. Sagliklarindan ve yagliliktan endise
duyduklart i¢in evde bakim hizmetleri, huzurevleri ve destekli yasam hizmetleri kusak
tiyeleri icin ¢ok Onem arz etmektedir (William ve Page, 2011). Seyahat davranislari
acisindan bakildiginda Sessiz kusak Ttyeleri, tutumlu, temkinli ve risk almaktan
hoslanmayan yapida olduklarindan maceraya ve deneme yanilmalara karsi biraz daha
tutuculardir. Dolayisiyla onlar1 seyahate iten en onemli motivasyon arkadas veya aile
bireyleriyle birlikte dinlenmek ve rahatlamak i¢in planlanmis eglenceli gezilerdir (Lehto
vd., 2006: 239).

Tiirkiye’de bu kusak Cumhuriyetin kuruldugu yillart igerisine alan bir donem olmasi
sebebiyle “Cumbhuriyet Kusagi” olarak anilmaktadir (Senbir, 2004: 22). Senbir (2004: 21-
23) ayrica Sessiz Kusag Tiirkiye’de 1900-1945 tarih araliginda dogan toplamda 5 kusakla
ifade etmektedir. Bu kusaklar:

1) Biyiik Degisim Kusagi: 1900-1914 yillar1 arasinda dogan Sanayi Devriminin

getirdigi toplumsal, ekonomik ve siyasi degisiklikleri yasayan kusaktir.

2) I. Savas Kusagi: 1914-1918 yillar1 arasinda Birinci Diinya Savasinin giivensiz

ortaminda dogan tiiyelerden olusan kusaktir.
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3) Umit Kusagt: 1918-1929 yillar1 arasinda savasin biiyiik yikiminin ardindan verilen

Istiklal Savast ile yeni iimitlerle dogan bir kusaktir.

4) Biiyiik Buhran Kusagi: 1929-1939 yillar1 arasinda tiim diinyayr kasip kavuran
ekonomik krizin ardindan gelecek kaygilarinin yogun yasandigi bir donemde dogan

kusaktir.

5) II. Savas Kusagi: 1939-1945 yillar1 arasinda dogan savasin yikicilig iginde hayatta
kalmay1 6grenerek biiyiiyen bir kusaktir.

2.2.2. Baby Boomer Kusagi

1946-1964 yillar1 arasinda dogan, 6nceki donem niifus sayimlarina gére o donemde
dogan fazladan 17 milyon bebek yiiziinden Baby Boomer olarak anilacak bu kusak (Tolbize,
2008: 2, Giirsoy vd., 2013: 41) Boomers, Ben Kusagi, Baboo, Ask Kusagi, Woodstock
Kusagi ve Sandvi¢ Kusagi olarak da ifade edilmektedir (Williams ve Page, 2011).
Diinyada, insan haklar1 hareketlerinin ve radyonun altin ¢aginin yasandigi doénemde,
Tiirkiye’de ise ihtilalin ve c¢ok partili hayata geg¢is sancilarmin yasadigr yillarda
dogmuslardir (Mengi, 2009). Tarihteki en genis capli kusak, Baby Boomer kusagi olarak
bilinmektedir (McCrindle, 2014: 57).

Ebeveynlerinin kusagindan ¢ok farkli bir sosyal ¢agda yaslandiklarini belirten Baby
Boomerlar, hem artan bosanma oranlar1 hem kariyer yapan, ev disinda calisgan anne
sayisinin artmasi ile (Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 353) okul 6ncesi donemde kendi
evlerinde akrabalar1 tarafindan bakilmistir (Strauss ve Howe, 1992: 305). Baby Boomerlar
bir kusagin belirleyici tutumlarinin yasla nasil degistigini gdsteren en belirgin 6zelliklere
sahip kusaktir (Roberts ve Manolis, 2000). Demograflar savas sonras1 Baby Boomer kusagi
tiyelerinin kabaca yarisini tiim diinyada goriilen sira dis1 dogurganliga, diger yarisini ise sira
dis1 bir aile olusumuna dayandirmaktadir. 1946 yilindan 1957 yilina kadar dogan ilk dalga
Baby Boomerlar GI Kusaginin, 1957°den sonra dogan ikinci dalga Baby Boomerlar ise
Sessiz Kusagin gen¢ ¢ocuklarindan olusmaktadir (Strauss ve Howe, 1992: 305).
Ebeveynleri olan GI Kusag1 ve 6zellikle Sessiz Kusak iiyelerinin ¢ocuklarina karsi asiri
diigkiin  olduklarindan dolayr degerler ve ahlak konusunda yeterince aciklama
yapmadiklarina inanilmaktadir. Sonug¢ olarak bu kusak bencil ve rahatina diiskiin olarak
etiketlenmis ve samimiyetten uzak, riyakar olarak goriilmiislerdir (McCrindle, 2014: 57).

Boomerlar bagimsiz olmak ve kendi kaderlerini kendilerinin kontrol ettiklerini diisiinmeleri
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icin yetistirilmigtir (Roberts ve Manolis, 2000). Genellikle ebeveynlerinin otoritelere saygi
gosterme ve kurallara uyma egilimlerine tezat olusturan, otoriteye giiven duymayan,
ebeveynlerinin degerlerini geri g¢eviren ve toplumsal normlara uymakta zorluk ¢ikaran
isyancilar olarak nitelendirilmektedirler (Roberts ve Manolis, 2000: 483; Mahoney, 2015:
12).

Biiyiimeye, refaha, mal ve hizmetlere 6zlem duygusu igerisinde biiyiiyen (Senbir,
2004: 23) ve basarilarin nesli olarak goriilen Baby Boomerlar; statiilerini, prestijlerini ve
giiclerini artirmanin  yollarmi1 bulmaktan ziyade servet biriktirmeyle daha ¢ok
ilgilenmektedirler (Zemke, 2000: 3). Basarilarini, elde ettikleri mal ve miilk ile 6l¢meye
egilimlidirler (Wagman ve VanZante, 2004). Biitiin kusaklar i¢inde en iyi firsatlara sahip
olanlar Baby Boomer kusagi iiyeleridir. Savas sonrasi zamanda dogmus, huzurlu bir
cocukluk gecirmis, i$ yasamina sorunsuz girmis, bir evi gec¢indirebilmis, para biriktirmis ve
geng yasta gayrimenkule yatirim yapmuslardir. Universiteler Baby Boomerlarin zamaninda
ticretsizdir, yiikselen konut fiyatlarindan fayda saglamislardir. Ayrica Boomerlar genis bir
emeklilik fonuyla emekli olup ¢okca seyahat etme sansina da sahip olmuslardir. Ekonomik
gerileme doneminde, emekli olmaya hazir pek ¢ok Boomer’in emekli ikramiyesi azalmasina
ragmen yine de diger kusaklarla karsilastirildiginda ekonomik krizden zarar gérmedikleri

sOylenmektedir (McCrindle, 2014; 59-60).

Baby Boomerlar bireysellige, kendini ifade etmeye, iyimserlige ve “Simdi burada
ol” anlayisina deger vermektedirler. Ozellikleri, yasam tarzlari ve tutumlar1 agisindan
kendilerini igkolik olarak tanimlamaktadirlar (William ve Page, 2011). Baby Boomerlar isi,
kendine verdigi degerin bir parcast olarak gormektedirler. Boomerlarin en Onemli
karakteristikleri ¢ok ¢alisma ve fedakarligin, basar1 icin 6denmesi gereken bedel olduguna
inanmalaridir. Calismak icin yasarlar ve hedef odaklidirlar. Bu durum onlar ve daha geng
kusaklar arasinda onemli bir gerilme noktasi olusturmaktadir. Ciinkii gen¢ kusaklarin da
ayni is etigine sahip olmasmi ve ayni uzun saatler caligmasini beklemektedirler. Ayni
zamanda sonug¢ odakli, sadik ve hiyerarsik iliskileri kabul etmislerdir (Giirsoy vd., 2013:
41).

Bir zaman olduklarindan daha az idealist olan Baby Boomerlar, genglere hitap eden
reklamlara, magazalara ve aligveris merkezlerine kars ilgisizdirler. Gengleri hedef alan imaj
odakli pazarlamanin aksine bir iirlinlin faydalarin1 tanimlayan bilgi yogun reklamlar: tercih

etmektedirler (Robert ve Manolis, 2000: 484). Daha oOnceki kusaklarla kiyaslandiginda
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gelismis saglik bakim hizmetlerinden yararlaniyor olmalari, gelirlerinin iyi olmasi ve daha
uzun seyahatler planlayabilmek i¢in teknolojik gelismelerin yiliksek oldugu bir dénemde
yastyor olmalar1 Onceki kusaklardan daha fazla turizm hareketlerine katilmalarimi
saglamaktadir (Borges Tiago vd., 2016: 14). Baby Boomerlarin %73 linden fazlasi
emeklilik yillarinda seyahat etmek de dahil olmak {izere hobilerine ve 6zel ilgi alanlarina
vakit ayirmaktadir. Eglenme ve dinlenme ihtiyaci ile saglik hizmetlerinden faydalanma

ihtiyaci seyahat tercihlerinde 6nemli rol oynayan iki degiskendir (Lehto vd., 2006: 239).

Tapscott’a (2009) gore, Baby Boomer kusagini digerlerine gore her seyden fazla
sekillendiren, bir iletisim devriminin yagsanmasi ile televizyonlarin artik neredeyse her evde
bulunmasidir. Televizyon Baby Boomerlarin hayatinda gergek zamanl alternatif bir diinya
yaratmis ve ¢ogu insan giinlin O6nemli bir kismimi televizyon seyrederek tiiketmeye
baslamistir. 1950°de evlerin sadece %12’sinde olan televizyon varken sayr 1958 yilina

gelindiginde %83 e ylikselmistir.

Yaklasik dortte birinin lisans diplomas1 veya daha yiiksek bir diplomaya sahip
oldugu Baby Boomer kusagi teknoloji kullannminda giderek ustalagmaktadirlar
(Crumpacker ve  Crumpacker, 2007: 353). Internetin  kolayligindan  ve
Ozellestirilebilmesinden hoslanmakta, 6zellikle saglik bilgileri, online is siteleri ve sosyal ag
sitelerine ilgi duymaktadirlar. Boomer’larin %70’inden fazlasi internet kullanmak ve
interneti iletisim araci olarak gdrmektedirler. Ornegin; AOL biiyiikk puntolu ve kolay
navigasyon sunan ve 50 yas istii kullanicilara yonelik bir sosyal ag sitesinin tespitini
yapmaktadir. Ek olarak Nintendo, ABD genelindeki emeklilerin gittigi rekreasyon
merkezlerine Wii oyun konsolu bagislamaktadir. Bu sayede Baby Boomer’lar hem kendileri
oyun deneyimi yasamakta hem de 6zellikle torunlari icin satin alma gergeklestirmektedirler.
[laveten basit konusma ve SMS gonderip almanim &tesindeki fonksiyonlara sahip mobil

telefonlar1 kullanabilmektedirler (William ve Page, 2011).
2.2.3. X Kusagi

Baby Bust, Aylaklar, Neden Ben Kusagi, ebeveynleri ¢alisan kusak olarak da
adlandirilan X Kusagi, 1965-1979 yillar1 arasinda dogan bireylerin olusturdugu kusaktir
(Williams and Page, 2011). Diinyada petrol krizinin, Tiirkiye’de ise sag sol ¢atigmalarinin
yasandig1r yillarda dogmuslardir (Mengi, 2009). X Kusagi, hizla degisen sosyal iklim,

zaman zaman yasanan ekonomik duraganlagma, sinirli reel bliylime ve ticaret agiklari ile
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karakterize edilen dengesiz bir ekonomide biiyiimiistiir (Roberts ve Manolis, 2000: 483,
Giirsoy vd., 2008). Strauss ve Howe (1992) X kusagi ¢ocuklarini; diisiik okul basarisi,
yiiksek su¢ orani, intihar ve madde bagimliligiyla, savas sonrasi Amerikan gencligi
igerisinde ug¢ noktada biiyiiyen ¢ocuklar olarak nitelendirmektedir. Amerikan ekonomisinin
kiigiilmesine, Sovyetler Birliginin ¢okmesine, Vietnam savasina, HIV ve AIDS viriislerinin
taninmaya baglamasina, uzay mekigi Challenger felaketine, MTV’nin yiikselisine, Susam

Sokagina, bilgisayarlarin yaygin kullanimina tanik olan bir nesildir (Mahoney, 2015: 12).

X kusag1 bosanmis ebeveyn sayisinin en fazla oldugu, c¢ift gelirli, ¢alisan ailelerin
cocuklarindan meydana gelmektedir. (Schewe ve Meredith, 2004; Martin ve Tulgan, 2006:
43). Ayrica her iki ebeveyn de calistigl i¢in yliksek diizeyde yetiskin varligi olmadan
biiyiimiislerdir. Onceki kusaklarla kiyaslandiginda bagimsiz bir kisilige sahip olduklart
sOylenebilir. X kusagi olgunlastik¢a yeni bir dizi sosyal davranis géstermeye baslamislardir.
Ormnegin, 1990’lar sirasinda evlilik yas1 olan 20°li yaslarin baslarmni, 20°1i yaslarin sonlarina
ertelemeye karar veren kusak, X kusagidir (McCrindle, 2014: 61-62). Calismak i¢in yasayan
ebeveynlerinin aksine yasamak i¢in calisan (Giirsoy, 2013). Miimkiin oldugunca ge¢ evlilik
yapan, aile kavramina ¢ok fazla anlam yiikleyerek ailesi ile vakit gecgirecegi her ani

degerlendiren bir kusaktir.

X kusagt en yiiksek egitim alan nesillerden biridir (Jackson vd., 2011). Ekonomik
kaygilarin igerisinde biiyliyen X kusaginin ebeveynleri kadar genis maddi imkanlara sahip
olmadig1 ve olmayacagi soylenmektedir. Kendilerini yetistirmek i¢in biiyiik sorumluluk
almislardir (William ve Page, 2011). Ayni zamanda bu kusak iiyeleri hicbir zaman
ebeveynleri gibi geleneksel kurumlarla (ibadethaneler, okullar, sirketler, siyasi partiler)

gliclii baglantilar kurmamaktadirlar (Martin ve Tulgan, 2006: 43).

Bu kusagin iiyeleri iinvan, riitbe veya pozisyona ¢ok fazla saygi gdstermezken
basariya biiyiikk saygi gostermektedirler. Ayrica isverenlerine karsi sadakatsiz olarak
nitelenen ilk nesil olmustur (Twenge, 2010; Johnson, 2010; Festing ve Schafer, 2014: 264).
Bu durum biiytik 6lgiide, 1990'larin ekonomik kriz doneminde 6miir boyu siki ¢alisma ve
yiksek is baglhligina sahip olan Baby Boomer ebeveynlerinin yasamima taniklik
etmelerinden kaynaklanmaktadir. (Johnson, 2010; Mahoney, 2015: 12). En sik is degistiren
kusak olan X’ler, sik1 ¢alismaya istekli olmalarina ragmen isi yasamin bir pargasi ve kisisel
hayatlarinin ise ikincil derecede Onemli noktasi olarak gormiis olmalarindan dolay1

ebeveynleri ve biiylik atalarinin tersine is etigine karsit olarak is-yasam dengesine
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inanmaktadirlar (Zemke, 2000; Reynolds vd, 2008; Johnson, 2010; Twenge, 2010; Giirsoy,
2013; McCrindle, 2014: 61). X Kusagi bireylerinin is ve aile yasamini dengede tutmay1

basardigi bosanma istatistiklerinin yar1 yariya inmesinden anlasilmaktadir (McCrindle,
2014: 61).

Bir gecis kusagi olarak ifade edilen X kusagi doneminde teknoloji ¢ok hizl
gelismistir. Glinlimiizde kullanilan teknolojik {iriinlerin bir¢ogunu kesfeden ve gelistiren bu
kusak tiyeleri olmasina ragmen, teknoloji kullanimi konusunda Y kusaginin gerisinde
kalmislardir (Toruntay, 2011: 74). Evlerinde ve okullarinda bilgisayar olan ve video
oyunlartyla ilk tanisan kusak, X kusagidir (McCrindle, 2011: 60). Filipczak (1994), X
kusagi bireylerinin yeni teknolojiyi deneme konusunda korkusuz olduklarmi, bu
korkusuzluklarini da bilgiyi hizli bir sekilde bir araya getirerek isleme, paralel diisiinme ve
yazilim programlarini ¢ok 1yi kavrama yeteneklerine bor¢lu olduklarini sdylemektedir (Akt.
Wagman ve VanZante, 2004). Teknolojiyi, diinyalarin1 degistiren bir 6ge olarak géren X
kusaginin en ¢ok kullandigi iletisim kanallarinin internet, email, multimedya, agizdan agiza
iletisim oldugu bilinmektedir (William ve Page, 2011). Teknoloji tabanl iletisimi tercih
eden X kusagi, gereksiz yiiz ylize goriismelerden kacinirken iistleriyle dogrudan iletigim
kurmayi tercih etmekte ve geri bildirime énem vermektedir (Crumpacker ve Crumpacker,
2007).

Ihtiyaglarinin fazla olmasima ragmen sahip olduklari finansal kisitlamalardan dolay1
X kusag tiyeleri, perakendecilerden alisveris yapmaya meyillidir. Satin alma karar1 verirken
kendilerinden ¢ok emin olmayabilir ve siklikla tercihlerinin saglikli oldugu konusunda
giivenceye ihtiya¢c duyabilirler. Markaya giliven duymalart halinde marka sadakati
olusabilecegi gibi aym1 zamanda marka ve firmalara karig inanilmaz derecede vefasiz
olmalariyla tinlii bir kusaktir. X kusagy, iiriinlerin icerigini ve bu iceriginin neden gerekli
oldugunu duymak istemektedirler. Uriin, reklam ve aligveris konusunda hem alayci hem de
karmasik olduklar1 sdylenmektedir. Ayn1 zamanda X kusagi, fiyat konusunda en bilingli ve

diisiik fiyat hassasiyeti en ¢cok olan kusaktir (William ve Page, 2011).
2.2.4. Y Kusag

Gen Y, Milenyumlar, Eko Boomers, Neden Kusagi, Net Kusagi, Gergin Kusak, Biz
Kusagi, Nokta Net, Birinci Kiireseller, iPod Kusagi, Dijital Yerliler olarak da isimlendirilen
Y Kusagi 1980-1994 yillar1 arasinda dogan ve giinlimiizde yaslar1 24 ila 38 arasinda olan
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bireylerden olusan bir kusak kohortudur (Kyles, 2005; Crumpacker ve Crumpacker, 2007;
William ve Page, 2001; Prensky, 2010). Y kusaginin ebeveynleri, ge¢ Baby Boomer kusagi
tiyeleri ile erken X Kusag tiyeleridir (Zemke vd., 2000). Bilgi Cagi’nin basladig 1980°1i
yillarin bagindan bu yana 25-30 yillik siiregte, endiistriden bilisime dayali kiiltiir ve
ekonomiye, yazili basimlardan multimedyaya, dijital yaklasimin bilgi iletisim teknolojisi
tizerindeki etkisine, kiiresellesmeye ve dijital yerliler diye ifade bir kusagin ortaya ¢ikisina
kadar esi benzeri goriilmemis bir ge¢is déonemi yasanmustir (Benckendorff, vd., 2010: 6).
Ebeveynleri, Ogretmenleri ve ¢esitli sektdor danigsmanlari tarafindan diinyada fark
yaratabilecek bir kusak olduklar1 sdylenmis ve Y kusagi {liyeleri de zaman igerisinde bunu
kanitlamaya baglamistir. 1960’11 yillardan beri yetisen sosyal bilinci en yiiksek kusak olarak
da tanimlanmaktadir (Martin ve Tulgan, 2004: 55). Kadinlar i¢in tam istihdam olanaklarinin
oldugu, cift gelirli ailelerin standartlastigi, ¢ok cesitli aile tipinin normal goriildiigi, etnik ve
kiiltiirel ¢esitlilige belirgin sekilde saygi duyulan, okulda ve evlerde bilgisayarlarin oldugu
hizli tempoda ve engin bir degisimin yasandig1 bir donemde biiytimiislerdir (William ve

Page, 2011).

Y kusag iiyeleri; bagimsiz, 6zerk, yenilik¢i, pozitif (Chettri vd. 2014), degisime
cabuk adapte olabilen (Jenkins, 2007), yiiksek giiven duygusu sahip (Glass, 2007), iyimser
(Tolbize, 2008), fark edilmek ve saygi gormek isteyen, kurallarin yikilmak i¢in olduguna
inanan (Glirsoy vd., 2008) bireyler olarak bilinmektedirler. Ebeveynleri, akrabalariyla ve
arkadaslariyla ¢ok yakin iliskiler kurar ve siirekli onlarla iletisim halindedirler (Crumpacker
ve Crumpacker, 2007, Howe ve Strauss, 2007). Ebeveynlerinin ebeveynleri Baby
Boomerlar i¢in is aileden once gelirken, Y kusagi ebeveynleri -X kusagi- iyl egitimli ve
cocuk yetistirme konusunda bilgili ve ¢aba gosteren bireyler olmus ve Y kusagi,
ebeveynlerinden daha olumlu bir ortamda ve ilgiyle bliylimiislerdir (Zemke vd., 2000).
Ebeveynlerine kars1 bagliliklart o kadar kuvvetli ki is goriismelerine dahi ebeveynlerini
getirmektedirler (Crumpacker ve Crumpacker, 2007). X kusagi doneminde ¢ok ciddi
anlamda diisen dogum oranlarn tekrar artmis (Howe ve Strauss, 2007) hatta Y kusagi
iyelerinin toplam sayist X kusagi iiyelerinin 3 katina ulasmistir (Jang vd., 2011). Kiirtaj ve
bosanma oranlarinin hizla azaldigi, ebeveynlik bilincinin yiikseldigi donemlerde diinyaya
gelen Y kusagi dogduktan sonra araglarin arkasinda “Baby on Board — Arabada Bebek Var”
yazilar1 belirmeye baslamistir (Howe ve Strauss, 2000: 31). Halen ebeveynleriyle
yagsamakta, bir isten digerine bir partnerden digerine ge¢mekte hizlariyla ebeveynlerini

saskinlia ugratmakta ve bagliliktan yoksunluklariyla onlarin beklentilerini bosa
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cikarmaktadirlar. Pek c¢ok ebeveyn torun sahibi olacaklarindan bile siiphe duymaktadir.
Yiikselen yagsam maliyetinin de bu durumu etkiledigi sdylenebilir (McCrindle, 2014: 64).

Teknolojik, elektronik ve kablosuz bir topluma ve kiiresel siirlarin transparanlastigi
bir ortama dogan (William ve Page, 2011) Y kusagmin diinyasi, bilgisayarlari, cep
telefonlari, anlik mesajlasmalari, sosyal medya hesaplari ve internetten olusmaktadir.
Teknoloji kullanimindaki rahatliklarindan dolay1r ¢oklu gorevleri (6rnegin, bilgisayarda
rapor yazarken iPod’dan miizik dinleyip cep telefonuyla konugsmak) basariyla yerine
getirmektedirler (Crumpacker ve Crumpacker, 2007; Tapscott, 2009: 16). Tirkiye’de 1980
sonrasi dogan Y kusagi, bilgisayarlarin ve cep telefonu teknolojilerinin dogdugu, teknoloji
dostu ve kiiresellesmeye baslayan diinyanin ¢ocuklari olarak ifade edilmektedirler. Tam
teknolojik ve bireysel ozellikler sergileyen Y’ler, bir taraftan da X kusaginin kanaatkar ve
idealist 6zelliklerini yansitmaktadir (Senbir 2004: 25). Teknoloji merkezli bir kusak olan
Y’ler siire¢ yonelimli degil sonu¢ yonelimlidirler. Herhangi bir stres hissiyati olmadan
birden fazla projede calisabilen zeki bireylerdir. Diizenli teknoloji kullanimlari nedeniyle
sitkca antisosyal olmakla suglanan Y’ler en sosyal kusaktir ve arkadaslariyla iletisimde
kalmak i¢in teknolojiyi kullanirlar (McCrindle, 2014: 64). Akranlar1 tarafindan kabul
gormeye, akranlar ile iletisimde olmaya, onlarin arasina girmeye ve sosyal ag kurmaya
biiyiilk ihtiya¢ duymaktadirlar (William ve Page, 2011). Hayatlarinin ve giinlik
faaliyetlerinin ¢ok biiylik bir kismini olusturan dijital teknolojiler disinda baska bir yasam
bi¢imini hi¢ bilmeyen dijital yerlilerdir (Lissitsa ve Kol, 2016).

Arastirmacilar tarafindan en dikkatle incelenen kusak grubu olan Y kusagi, heniiz is
hayatinda ¢ok biiylik bir etki yaratmamistir (Zemke vd., 2000). Egitim standartlarinin
yiikseldigi bir donemde yasayan Y kusagi, mezun olduktan sonra agirlikli olarak biiytlik
kurumlara ve kamu kurumlarina yonelmeyi tercih etmekle birlikte takim calismasina, is
yasaminda olusabilecek risklere kars1 korunmaya ve ebeveynleri gibi is-yasam dengesinin
kurulmasina 6nem vermektedir (Howe ve Strauss, 2007). Y Kusag isyerinde iyi bir
performans sergiler, isyerine ve isverenine karsi ¢ok sadik degillerdir, is tatminine
ulagabilmek i¢in olumlu bir rgiit kiiltiiriine ihtiyag duyarlar (Giirsoy, vd. 2008; Stewart vd.,
2017). McCrindle (2006), yaptigi arastirmada Y kusaginin %42’sinin bir isyerinde
calismaya baslamak veya calismay1 siirdiirmek i¢in 6nemli gordiigii iic etmenden birinin

“calisma arkadaslartyla iliski” oldugunu belirtmistir. Zopiatis vd. (2011), Y kusaginin,
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orgiitlenmeye daha az bagli, ¢cogunlukla “ben” odakli ve isin hayattaki en Onemli sey

olmadigin1 diisiinen bireylerden olustugunu sdylemektedir.

Pazarlamacilarin hedef pazarlarimi tam anlamiyla tanimlamalarini zorlastiran bir
kusaktir (Sox vd., 2014). Reklamcilik ¢abalarina kars1 direngli, tiiketimi bos zaman etkinligi
olarak algilayan (Chettri vd., 2014) Y kusag: iiyeleri, bliylik markalara karsi biiylik bir
yakinlik hissetmektedir (Howe ve Strauss, 2007). Y kusag tiyeleri genellikle seyahat etmeyi
seven ve materyalist 0geler yerine deneyimlere para harcamayi tercih eden bireylerden
olusmaktadir. Cevrimigi pazarlamaya verdikleri geri doniitler, internette ulastiklari bilgileri
eski kusaklara gore bes kat daha hizli isledikleri ve ayni zamanda diger tiim kusaklarla
kiyaslandiginda en duygusal ve en az sadik miisterileri olduklari i¢in farkli olmalar
beklenmektedir (Bilgihan, 2016). Y kusagi genellikle yeme alisgkanliklar1 ve alisveris
tercihleri acisindan karmasik ve yiiksek harcama odakli olarak tanimlanmaktadirlar.
Aligveris yapmayi ¢ok sevdikleri i¢in perakende isletmelerinin en sevdigi kusaktir (Jackson
vd., 2011; Gindi vd., 2016: 2). Martin ve Turley’e gore, Y kusagi iiyelerinin bir aligveris
ortaminin atmosferine yonelik algilari, aligveris ortamina yonelik duyacaklar1 heyecan ve
aligveris ortamina gelecekte geri donme niyetleri tizerinde etkilidir. Goriiniim konusunda
titizdirler ve imajlari ile kisisellesmek isterler (William ve Page, 2011). En giiclii tiikketici
grubu olarak nitelendirilen Y kusagi, kendinden oOnceki nesillere gore ¢ok daha fazla
harcanabilir gelire sahiptir. Harcamalarinin biiyiik bir kismini1 restoran endiistrisindeki
yiyecek iceceklere yapan Y kusagi, ABD Gida Pazarlama Enstitiisii’ne gore haftada ii¢ defa
disarda yemek yiyen iiyelerinin sayisi, diger kusaklarin iki katina tekabiil etmektedir (Jang

vd., 2011).

Y kusagi kendi essiz ihtiyaglart i¢in kisisellestirilmis {riinlerden hoslanirlar ve
marka ismi onlar i¢in ¢ok biiyiik 6nem tasir. Miizik ve moda anahtar noktalardir. Kaliteye az
onem veren Y kusagi, uygun fiyat ve pazarlik yapma imkani ister, tirlinlerle ilgili internette
fiyat karsilastirmasi yaparlar. Ancak prestijli iiriinler satin almaya meyillidirler. iletisim
acisindan, firmalar bu kusagi ele ge¢irmek icin promosyonel temalar olusturmali ve
medyay1 yaratict bir sekilde kullanmalidirlar. Cevrimdisi, c¢evrimici ve agizdan agiza
iletisim kanallarindan olusan bir kombinasyon Y kusagina ulasmak i¢in muhtemelen en iyi
iletisim yontemi olacaktir. Ozellikle tanidiklar1 kisilerin referansi onlar1 etkilemektedir. Y
kusagi ile iletisime gecmenin en iyi yolu, modasi gecen eposta yerine aninda mesajlasma,

SMS ve Facebook, Twitter gibi sosyal ag siteleri aracilifiyla interaktif iletisimi tercih
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etmektir. Bugiiniin genglerinin 4’te 1’1 Facebook hesaplarini giinde 10 defadan fazla kontrol

etmektedir (William ve Page, 2011).
2.2.5. Z. Kusag

1995-2010 yillar1 arasinda dogan (Wiliam ve Page, 2011; McCrindle, 2014: 66; Kick
vd., 2015; Seemiller ve Grace, 2016: 6) Son Milenyum Kusagi, 0 Kusagi, 11 Eyliil Kusagi,
XD Kusag1 (William ve Page, 2011; Holton ve Fraser, 2015) olarak da isimlendirilen Z
Kusagi en yeni kusak olup bu kusagin bireyleri karakterlerinin sekillendikleri yillarin
baslarindadirlar. Diinyadaki ilk kiiresel kusak (Torocsik vd., 2014) olarak nitelendirilen Z
kusagi, giiniimiizde en yaslist 23 en genci 8§ yasinda olan bireylerden olugsmaktadir. Global
terorizm, 11 Eyliil saldirilari, Afganistan ve Irak savaslari, okul siddet olaylari, ekonomik
iktidarsizlik, ekonomik durgunluk, 2008’de Amerika’da baslayip tiim diinyay:1 etkileyen
ekonomik kriz ile kars1 karsiya kalmiglardir (Wiliam ve Page, 2011; Singh, 2014; Turner,
2015). Dolayistyla geng yetiskinlerini ekonomik ve sosyal yenilenme donemlerinde

gecirecekleri tahmin edilmektedir (McCrindle, 2014: 7).

Ebeveynleri ge¢ evlenmistir ve bosanma olay1 disiiktiir. Ebeveynleri daha yasl,
icerisinde ¢ok fazla 6zgiirliik barindirmayan yiiksek diizeyde organize bir yasam siiren ve az
sayida kardesi olan bir kusaktir (McCrindle, 2014: 66). Prensky’nin (2001) dijital yerliler
diye ifade ettigi Z kusagi, Ascheim’e gore ayni zamanda sosyal (¢evrimigi igerik)
yazarlardir (Baysinger, 2015). Ebeveynleri olan X kusag: iiyeleri, kendi ebeveynleri Baby
Boomerlara benzer bir ebeveynlik tarzi kullanirken ayni1 zamanda bireysel sorumluluk ve
bagimsizlik duygusuna da 6nem vermektedirler (Seemiller ve Grace, 2016: 7). Geng kizlarin
ticari somiirli unsuru olarak kullanildig, “ikili” (tweendom) iligkilerin reklam unsuru olarak
kullanildig1 ve genglik riizgarinin erkenden eserek ¢ocuklugun yasanmasiin engellendigi
bir ortam i¢inde biiylimektedirler (William ve Page, 2011). Z’ler hizli biiyiidiikleri i¢in up-
ageing kusak olarak da isimlendirilirler (McCrindle, 2014: 66). Karakteristik 6zellikleri,
hayat tarzi ve davramis acgisindan Z kusagi, geleneksel inanglart benimseyen yeni
muhafazakarlar, aileye deger veren, kendini kontrol eden ve daha ¢ok sorumluluk sahibi
bireylerden olugmaktadir (William ve Page, 2011). Jain vd. (2014) ise Z kusagin1 isbirlikei,
yaratici, birden fazla goérev iistlenebilen ve anlik tatmin i¢in yasayan bireyler olarak

tanimlamaktadir.
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lleri teknoloji kullannmmna ve c¢oklu bilgi kaynaklarma uygun olarak
sekillenmislerdir. Bir gorevden digerine hizli sekilde ilerlemekte ve tam ve kesinlikten
ziyade hiza deger vermektedirler. Internetsiz bir hayat diisiinemezler. Z kusag1 6zgiinliige
(otantiklige) ve gergeklige deger veren, akranlar tarafindan kabul gérmeyi 6nemseyen ve
ait olma ihtiyact duyan bir kusaktir. Farkli deneyim ve fikirlerle yogrulmus genis capli ve
karma bir ge¢cmisten gelen global ve ¢ok ¢esitli bir kusak olarak bilinmektedir. Cok iyimser,
kendinden emin ve gdrev basinda olmaya hazirdirlar. Diinyay1 etkileyebileceklerine ve
baska birinin yerine gecerek olas1 davranislar yansitabileceklerine inanmaktadirlar. Yiiksek
olasilikla en yaratici kusaktir ve daha ¢ok yatay yonlii diisiinmektedirler (William ve Page,
2011; McCrindle, 2014: 66; Jain vd., 2014). Seemiller ve Grace (2015) yaptiklar
arastirmada, Z kusagi Ogrencilerinin kendilerini sadik, diisiinceli, sefkatli, agik fikirli ve
sorumluluk sahibi olarak tanimladiklarini belirtmislerdir. Runcan (2015) ise, Z kusagi
genclerini bagimsiz, bireysel, narsist, aceleci ve kisisel hedeflerini dikkatlice takip eden

bireyler olarak tanimlamistir.

Z kusag dijital diinyaya, eksiksiz olarak bir bilgisayar, mobil telefon, tablet, cesitli
oyun aygitlart (playstation, wii vb.) ve internet teknolojisi ile dogmaktadir. Disar1 ¢ikip
sokakta oynamak yerine evde kalip ¢evrimi¢i oyun oynamayi tercih etmektedirler. Sanal
arkadaslar edinmekte ve bu arkadaslarla cep telefonlari, sosyal paylasim siteleri ve SMS’ler
aracilifiyla haberlesmektedirler (Jain vd., 2014). Kaur (2104), Z kusagi genglerinin en
yaygin kullandig iletisim bigimlerinin Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim siteleri
tizerinden oldugunu belirtmektedir. Ayni zamanda bu genglerin sosyal medya
kullanimlarinin en yaygin sebeplerini; bilgi edinme, ¢evrimigi tartigmalara katilma ve ¢ogu

zamanda da kendilerini eglendirme oldugunu sdylemektedir.

Y kusaginda oldugu gibi, teknoloji, Z kusaginin da sekillenmesinde rol oynayacak en
Oonemli etmen olarak goriilmektedir (Holton ve Fraser, 2015). Gelismis bilgi teknolojisi
caginin ortasinda bliyliyen Z kusagi, sosyal ag sitelerinin en kritik kullanicilar1 ve siirekli
cevrimigi bilgi aligverisi yapan (Cruz, 2016), kablosuz baglantili, kullanict merkezli bir
diinyayr tamimaktadirlar. Z kusagi, diinyadaki her bir bilgiyi, sadece birka¢ “tik” ile
erisilebilir olarak gérmektedir (McCrindle, 2014: 66). Teknoloji ile biiyliyen ¢ogu Y kusag,
bilginin internet yerine ansiklopedilerden toplandigi zamanlar1 hatirlayacak olsa bile
(Holton ve Fraser, 2015) Z kusaginin neredeyse bilgiye ulastif1 tek adres internettir. Holton
ve Fraser (2015) yapmis olduklar1 ¢calismalarinda, Z kusaginin teknolojiyle olan iligkileri ile
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ilgili 6grenme stilleri ve siireglerinin de bir takim dikkat c¢ekici degisiklikler oldugunu
belirtmektedirler. Z kusagini asla bilgi beklemek zorunda kalmayan, bilgiye aninda erisen
ve inceledikleri metin iizerinden aninda sorular iiretip yanitlar bekleyen bir nesil olarak
tanimlamislardir. Gegmisin isitsel ve otur-dinle stilinden ¢ok daha farkli olarak gorsel ve

uygulamali 6grenme stillerini onayladiklarini belirtmislerdir.

Bu kusagin biiyiik bir ¢ogunlugu hala egitimine devam ettigi icin, is yasaminda
yarattiklar1 etki ve kariyerleri ile ilgili beklentileri konusunda yapilan ¢ok fazla arastirma
bulunmamaktadir (Holton ve Fraser, 2015). Negrete (2014), Z kusagi liyelerinin yaklasik
%23 liniin aktif is yasaminda yer almasina ragmen, %65’inin hala 6grenci oldugunu ifade
etmektedir. Bazi arastirmacilar, Z kusaginin diger insanlara fayda saglayacak mesleklere
ilgi duydugunu belirtirken, bu ilginin nedenini kiiresellesme ile diinya olaylarina diger
kusaklara nazaran daha fazla maruz kalmalar1 ve sosyal adalet kavraminin kusak iiyelerinin
en biiylik motivasyon kaynaklarindan biri olmasina baglamaktadirlar. Kiiresel ekonomik
durgunlugun yasandig1 bir diinyaya taniklik etmis olmalar1 da kariyerleri boyunca g¢ok
sayida 15 degistirecekleri ve isverenlerine, sirketlere cok sadik kalmayacaklarini
gostermektedir. Is yerinde teknoloji kullanimi ve hiz, girisimci Z’lerin en biiyiik beklentisi
olacaktir (Holton ve Fraser, 2015). Singh (2014), Z kusagiin is yasaminda en Onemli
beklentilerinin, 0zgiir ¢aligma saatleri, ne yapmalar1 gerektiginin siirekli olarak onlara
soylenmemesi, yurtdisinda egitim alarak kiiresel is piyasalarinda c¢alisma olanaklari
bulmalar1 olarak siralamistir. Ayrica Z kusagi, profesyonel bir kariyere odaklanmayarak,
kariyer kavramina biraz daha materyalist bakar ve “X marka arabaya sahip olmak”,
“Avrupa’da tatil yapmak” gibi imkanlar1 kendilerine sunacak, hayatlarini gelistirecek

firsatlar olarak goérmektedir.

Pazarlamacilar hedef pazarlarmmm Z kusagr bolimiini ciddi anlamda
onemsemektedirler. Kiiclik yaslarda yaratilan marka bagimliligimin basarili kazanimlar
saglayacag1 diisiiniilmektedir (William ve Page, 2011). Firmalarin Z kusaginin dikkatini
¢ekmek i¢in kurduklari iletisim kanalim1 ¢ok seri kullanmalar1 ve olusturduklari igerikte
vermek istedikleri mesaj1 hizlica Z kusag tiiketicisine ulastirmalar1 gerekmektedir. Bunun
sebebini Hulky (2015), Amerika’da yapilan bir arastirmada 2000°1i yillarda tiiketicilerinin
dikkat siiresinin 12 saniyeden 8 saniyeye diismesine baglamaktadir. Yine Hulky (2015)
yaptig1 aragtirmada Z kusaginin siirekli ¢evrimigi bir kullanict grubu oldugunu, sosyal

medyada ciddi anlamda igerik tiretip-tiikettiklerini, hane halkinin satin alma kararlarinin
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biiyiik bir ¢ogunlugunu yonlendirdiklerini belirtmektedirler. Ayn1 zamanda sosyal medya

kullananlarin harcamalari, sosyal medya kullanmayanlara nazaran dort kat daha fazladir.

Yilda 43 milyar dolarlik bir satin alma giicline sahip olan Z kusag {iyeleri (Pal,
2013) moda trendlerinin, kozmetik triinlerinin, elektronik aygitlarin, video oyunlarinin,
cevrimi¢i oyunlarin ve miizik piyasasinin en siki takipgileridirler. Kiyafet ve giyim
hakkinda arkadaslariyla ve meslektaglariyla uzun uzun konusurlar. Farkli ve likks markalarin
triinlerini satin alabilmek i¢in yliksek miktarda para harcarlar (Jain vd. 2014). Ne
giyecekleri hakkinda uzun siire diisiinen Z kusagi, zeki tiiketicilerdir. Kendi kendilerine
aligverislerini yaparlar, hatta sadece kendileri degil ebeveynleri ve biiylikanne-babalar1 da

onlar i¢in alis veris yapar ve genellikle kaliteli tirtinler satin alirlar.
2.3. Kusaklarin Sosyal Medya Kullanimlari

Bilinen ilk sosyal medya web sitesi olan Sixdegrees.com’un 1997°de kullanima
acilmasiyla birlikte sosyal medya ve sosyal ag siteleri giiniimiize kadar hizla artan bir ivme
ile gelisme kaydetmistir. Sosyal medyanin, bireylerin yasamlart tizerindeki etkisi giderek
artmakta ve evrimlesmektedir. We Are Social’in Ocak 2018 raporuna gore diinya genelinde
sosyal medya kullanict sayist 3,19 milyar kisiye ulasmis olup bu rakam toplam niifusun
%42’sine tekabiil etmektedir. 2,95 milyar sosyal medya kullanicisi, sosyal medyaya mobil
araclardan erismektedir. Toplam niifusa oranla en fazla sosyal medya kullanicisi olan
ilkeler Katar ve Birlesik Arap Emirlikleri’dir. Tiirkiye’de bu oran %63 tiir. Tiirkiye’deki
sosyal medya kullanicilart giinde ortalama 2 saat 48 dakikalarini sosyal medyada

gecirmektedirler (We Are Social, 2018).

Kullanicilar sosyal medyay1 sadece eglence amaciyla degil; arkadaslariyla iletisimde
kalmak, haber almak ve {irlin veya hizmetler hakkinda bilgi edinmek amaciyla da
kullanmaktadirlar. Neredeyse on kullanicidan dérdii favori markalarint sosyal medyada
takip etmekte, dort kullanicidan biri ise s6z konusu markalardan sosyal medya araciligiyla
aligveris yapmaya meyillidir. Sosyal medyada gecirilen zaman giinde iki saat on bes
dakikaya ulasmis, bu da her ii¢ dakikadan bir dakikanin sosyal medyada gegcirildigine isaret
etmektedir. Internet kullanicilarinin %54’ (Cin hari¢) Nisan ay1 igerisinde Facebook,
Twitter, Snapchat veya Instagram iizerinden en az bir adet video izledigini belirtmistir.

Sosyal medya ayni zamanda miizik dinlemek icin de bir merkez haline gelmistir ve
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bahsedilen sosyal medya platformlarinda miizik dinlemenin yayginlastigi goriilmektedir

(GlobalWeblindex, 2018:4-6).

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyay1 kullanim motivasyonlarina dair veriler

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2.3. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlart

Motivasyon (%)
Arkadaglarin ne yaptigini takip etmek 41
Haberler ve olaylar takip etmek 40
Bos zaman degerlendirmek 39
Eglenceli ve komik igerik bulmak 37
Diger insanlarla baglanti kurmak 33
Fotograf ve video paylasmak i¢in 32
Pek ¢ok arkadas sosyal medyada oldugu igin 32
Satin almak igin {iriin aramak/arastirmak i¢in 30
Goriisgleri paylagsmak igin 29
Yeni insanlarla tanigmak i¢in 27

Kaynak: GlobalWeblndex, 2018:6.

Ote yandan farkli kusaklara mensup bireylerin internet ve sosyal medya kullanimlart
da farklilasmaktadir. Yilmaz ve Ozkogak (2011) yaptiklar1 arastirmada Baby Boomer
kusagindakilerin 3 saatten fazla, X kusagindakilerin 1 saatten fazla ve Y kusagindakilerin 5
saatten fazla bir siireyi internette gegirdiklerini; X ve Y kusagindakilerin sosyal medyada
fotograf veya video ekleme, yorum yazma ve blog olusturma gibi icerikler yaratmaya

merakli olduklarini belirlemistir.

Asagidaki tabloda kusaklara gore sosyal medya kullanim motivasyonlarina dair

bilgilere yer verilmistir.

Tablo 2.4. Kusaklarin Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlart

. Baby Boomer | X Kusagi Y Kusag | Z kusad
Motivasyon (%) (%) (%) (%)

Bos zaman degerlendirmek 27 33 43 49
Eglenceli ve komik icerik bulmak - 30 42 45
Arkadaglarin ne yaptigini takip etmek 40 39 43 42
Haberler ve olaylar takip etmek 38 38 43 39
Fotograf ve video paylagsmak - - - 35
Diger insanlarla baglanti kurmak 27 30 36 -

Pek cok arkadas sosyal medyada oldugu icin 27 - - -

Kaynak: Beer, 2018.
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2.3.1. Baby Boomer Kusagi ve Sosyal Medya

Baby Boomer Kusagina mensup bireylerin internet kullanimlari ¢ogunlukla akill
aygitlar yerine bilgisayar aracilifiyla olmaktadir. Sadece %54°t akilli telefon
kullanmaktadir. %95°1 iletisim i¢in e posta kullanmaktadir. Sosyal medyada haftada
ortalama 27 saat zaman gecirmektedirler. Kusak iyelerinin %91’1i en az bir sosyal ag
sitesine iiyedir. Ortalama 4.6 adet sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir ve Facebook ile
LinkedIn favori platformlaridir. %84l sosyal medya uygulamasi olarak Facebook’u tercih
ederken %16’s1 Facebook’ta haftada 11 saat ve iizerinde zaman gegirmektedir. Facebook’ta
cogunlukla seyahat, politika, finans ve sigorta temal1 sayfalar takip etmektedirler. Kadin
Baby Boomer’larin %26’s1 sosyal ag sitelerinde giinde birden fazla kez igerik paylasmaya
meyillidir (Ahmad, 2017; Wade, 2017; Barnhart, 2018; Jafrey, 2018). ABD LinkedIn
kullanicilarinin %13°1 65 yas lizerindedir (Keem, 2017). Statista Ocak 2017 verilerine gore
ABD Facebook kullanicilarinin %9°u, Hollanda Facebook kullanicilarinin %75°1 55 yas ve
tizerindedir. Hizli degisen igerik ve giincellemeler ilgilerini ¢ekmedigi i¢in Twitter
kullanmay1 tercih etmemektedirler. ABD Twitter kullanicilarinin %55.9°u 65 yas ve iizeri
iken %16.5’1 55-64 yas arasindadir. Instagram da ilgilerini ¢ekmemektedir. Ekim 2017
rakamlarina gore ABD Instagram kullanicilarinin %81 55 yas iizerindedir (Jafrey, 2018).
Baby Boomer’larin %60°1 blog ve ¢evrimici haberleri okumakta, %701 iirlin ve hizmetlerle

ilgili video izlemekten keyif almaktadir (Wade, 2017).
2.3.2. X Kusag ve Sosyal Medya

X Kusagini, diger kusaklardan ayiran en onemli 6zellik sadece bir elektronik aygita
bagli kalmamalar1 ve bir seferde hem diz iistii bilgisayar, hem akilli telefon kullanip hem de
TV izlemeleridir (Bernhard, 2017). X Kusagina mensup olanlar, sosyal medyada Y
Kusagina gore daha fazla zaman geg¢irmektedirler. %54’line gore Facebook, YouTube’tan
daha popiilerdir. %58’1 YouTube’u ise yarar bilgilere yonelik videolar izlemek icin
kullanmaktadir. Pinterest kullanicilarinin  %36’sin1  olusturmaktadirlar. Sadece %381
Instagram ve sadece %5’1 Twitter kullanmaktadir. Haftada ortalama 6 saat 58 dakikay1
Facebook’ta gecirmektedir. Sosyal medyayr aksam 8 ile gece yaris1 arasindaki zaman
diliminde kullanmay1 tercih etmektedirler (Ahmad, 2017; Cawley, 2017; Engel Bromwich,
2017). X Kusagindakilerin %70’1 sosyal medyada takip ettikleri markalardan aligveris
yapmaya meyillidirler ve saldirgan igerik lireten markalarin sosyal medya hesaplarini, diger

kusaklara gore %160 daha fazla takipten ¢ikmaya yonelmektedirler. %32’si takip ettikleri
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markalarla ayda en az bir kez etkilesimde bulunmaktadirlar (MDG Advertising, 2017;

Sellas, 2017). %68’1 ¢evrimici yorumlara gore satin alma karar1 vermektedir (Bose, 2017).
2.3.3. Y Kusagi ve Sosyal Medya

“Dijital Yerli” olarak da ifade edilen Y Kusagi, teknolojiye yatkin ve bilgisayarlar,
cep telefonlar1 ve dijital cagin getirdigi diger elektronik aletler ile ¢evrili bir diinyada
biliylimiis kusak olarak bilinmektedir. Gelismis iilkelerin cogunda Y kusagi temsilcilerinin
sosyal medya platformlarini kullanmalarinin temel nedeni benzer ilgi alanlarmma ve
aktivitelere sahip bireylerle etkilesime girmektir. Bunun yaninda bilgi edinme, eglenme,
sosyallesme ve bir grubun pargasi olma amaciyla da sosyal medya kullanmaktadirlar. Sosyal
medyadaki bilgiye ve baskalarinin, sosyal medyada paylastiklar1 goriislere deger vermekte;
kullandiklar iirin veya hizmetle ilgili geri bildirim yaptiklarinda degerli hissetmektedirler.
Firmalar tarafindan sunulan bilgiye daha az ilgili ve ¢evrelerindeki insanlarin goriislerini
alip bu goriisler dogrultusunda karar vermeye daha meyillidirler. Ayrica marka veya
firmalarla, sunulan iriin ve hizmetin kalitesi veya herhangi bir sorun ile ilgili olarak
iletisime ge¢meye 6nem vermektedirler (Bolton vd., 2013: 249; Fietkiewicz vd., 2016:3830;
Zhang vd., 2016: 735).

Kilian vd. (2012) Y Kusag temsilcilerinin sosyal medya kullanimlarma gore iig
homojen gruba ayrildiklarim1 belirtmislerdir. Olgiiliiler olarak isimlendirilen grup sosyal
medya kullanim1 konusunda en diisiik diizeye sahip olmakla birlikte sosyal medyay1 aktif ve
pasif sekilde kullanmaktadirlar. Eglence Arayanlar olarak isimlendirilen grup, bir dnceki
gruba gore daha yliksek diizeyde sosyal medya kullanmakta ve diger kullanicilarla dosya
paylasiminda bulunmaktadirlar. Yiiksek Diizeyde Baglilar olarak isimlendirilen {igiincii grup

ise sosyal medyay1 aktif sekilde kullanmakla birlikte sosyal baglantilar kurmaktadirlar.

Arastirmalar, sosyal medyada aktif olan Y kusaginin yogun sekilde igerik yaratmaya
ve farkli kaynaklardan aldiklar igerigi birlestirmeye katki sagladigini gostermektedir
(Zhang vd., 2016: 736). Durum giincellemesi, arkadaslarinin paylastiklar1 fotograflar:
inceleme ve kendi fotograflarin1 paylasma; en ¢ok favori aktivitelerdir (Vadwa vd.,
2016:302). Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore Y Kusagi temsilcileri gilin igerisinde
ortalama ii¢ saatlerini Facebook’ta gecirmektedirler. Y Kusagi kadinlar1 haberleri, gazete
yerine Facebook’tan takip etmektedir (Kuyucu, 2016: 87). Amerika’da yapilan bir baska

arastirmaya gore Y Kusagi temsilcilerinin Instagram kullanimi 2013 yilina kiyasla %375
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oraninda artis goOstermistir (Sweeney, 2018). 18-24 yas arasindaki gen¢ Y Kusagi
bireylerinin %25°1 bir markay:1 takip etmek i¢in Instagram’i tercih etmektedirler (MDG
Advertising, 2017). Y Kusagi kadinlarinin %40’1 firma ve markalarin iletisim igin
kullanabilecegi en ideal sosyal medya uygulamasinin Instagram oldugunu ifade etmektedir
(Richards, 2017). Muskat vd. (2013) ABD’de yaptiklar1 arastirmaya goére Y kusagi
temsilcileri, “diger bireylerin” goriislerinin satin alma karar asamasini etkileyen bir faktor

olduguna diger kusak temsilcilerine gore iki kat fazla inanmaktadir.
2.3.4. Z. Kusagi ve Sosyal Medya

Teknolojik acidan oldukga sofistike olarak ifade edilen Z Kusagi, iletisimi
yasamlarinin hayati bir fonksiyonu olarak goérmektedirler. Teknolojiyi kimliklerinin bir
pargas1 olarak gormekte ve teknolojinin olmadigi bir diinyayr hayal edemediklerini dile
getirmektedirler (Ozkan ve Solmaz, 2015:93; Singh, 2016:3). Z Kusagi temsilcilerinin
%91°1 sosyal medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medyaya ¢ogunlukla ve bazen de sadece
mobil araglar araciligryla erisim saglamaktadirlar (Business Wire, 2018). Sosyal medyada
giinde ortalama 2 saat 43 dakika gec¢irmektedirler. En ¢ok kullandiklar1 platformlarin
basinda YouTube gelmektedir. Ote yandan Pinterest ve Tumblr’t daha az; Vine ve
Instagram’t daha ¢ok kullanmaktadirlar. %62°si Perisope’u ve %34°1 ise LinkedIn’i hig¢
duymadigini ifade etmektedir. Iletisim i¢in ise Facebook Messenger tercih etmektedirler
(CGK, 2018; Williams, 2018; Young, 2018). SnapChat, Whisper, Yik Yak ve Secret gibi
aplikasyonlar Z Kusag1 arasinda oldukga popiilerdir. Sosyal medyada takma isimde hesaplar
kullanmay1 tercih etmekredirler (Sehl, 2018). %65°1 markalar1 sosyal medya iizerinden takip
ettigini, %74’ ise sosyal medya lizerinden indirimleri, kullanic1 yorumlarii ve kullanim
kilavuzu tarzindaki videolar: takip ettigini ifade etmektedir. Her ne kadar sosyal medyanin
zarardan ¢ok yarar sagladigini diisiinseler de Z Kusagi temsilcilerinin %41°1 sosyal
medyanin kendilerini stresli, lizgiin ve depresif bir ruh haline soktugunu ifade etmistir
(Business Wire, 2018; McAteer, 2018). Kendilerine eglenceli icerik ile yenilik¢i tiriin ve
fikirler sunan, kendilerini degerli hissettiren markalar1 takip etmektedirler (Williams, 2018).
Dikkat siireleri oldukca kisa oldugu icin (sadece birkag¢ saniye) onlarin dikkati ¢ekmek i¢in

gorsel igeriklerin kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Artemova, 2018:50).
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2.4. Kusaklarin Ev Disinda Yemek Yeme Ahskanhklar:

Her ne kadar 2014 yilinda yaymlanan bir rapora gore saglik kaygilar1 nedeniyle
Baby Boomer’larin %42’si evde yemek yemeyi tercih ediyor olsa da ev disinda yemek
yemekten de keyif almaktadirlar (Taylor ve DiPietro, 2017: 6). Evde yasayan kisi sayis1 bir
veya iki oldugu i¢in de evde yemek pisirmenin ekonomik olmadigini diisiinmektedirler
(Kim vd., 2010: 159; Hu vd., 2008: 205). Emeklilik yasina gelmis Baby Boomer’larin pek
cogu Sessiz Kusak ile benzerlik gostermektedir. Fiyat konusuyla daha az ilgili, yemek ve
hizmet konusunda yiiksek standart arayisindadirlar (Jin vd., 2015: 310). Diger kusaklara
gore ev disinda yemege cok daha fazla para harcamaktadirlar. Bir Baby Boomer igin ev
disinda yemek harcamasi iki haftada bir 91.4 dolar olarak belirtilmistir. Bu rakam Sessiz
Kusak i¢in 82 dolar ve X Kusagi igin 74.1 dolardir (Taylor ve DiPietro, 2017: 6; Zan & Fan,
2010: 222). Y Kusag1 ise Baby Boomer’lardan %6 oraninda daha fazla harcamaktadir
(Hammond vd., 2013: 22). Baby Boomer’larin ev disinda yemek yemeyi tercih etmesinin en
temel nedeni kolayliktir. Ilaveten indirimli yemekler Baby Boomer’lar arasinda ¢ok
popiilerdir (Knutson vd. 2006: 63; Moschis vd., 2003: 59). Liiks restoranlar1 tercih
etmektedirler ve farkli menii se¢eneklerini, hafta i¢i 6gleden sonra gibi uygun saatleri ve
saglikli yiyecekleri sunan igletmelere gitmeye egilimlidirler (Jin vd. 2015: 311). Kilo almay1
geciktirme ve Onleme arzulari nedeniyle dogal ve organik gidalari tercih etmektedirler
(Williams ve Page, 2011: 5). Her ne kadar saglikli beslenmeye caligsalarda Baby Boomer
kusag1 mensuplarinin 10°da 8’1 en az ayda bir defa fast food restoranlarini tercih etmektedir

(Negrete, 2014).

X Kusag saglikli yemek secenekleriyle daha az ilgili olup pizza, hamburger ve
bliylikk boy mesrubat tliketmeyi tercih etmektedirler. Genel olarak kahve ve cay
tiiketiminden, baharatli ve egzotik yemeklerden uzak durmaktadirlar. Ayrica konforlu bir
ortam sunan yeni ve farkli mekanlari denemeye egilimlidirler (Jin vd. , 2015: 311; Reynolds
ve Hwang, 2006: 30; Hoffrichter vd., 1999: 101). Ev disinda yemek yemenin getirdigi
rahatlik ve kolaylik X kusagi i¢in 6nem tagimaktadir (Moschis vd.,2003: 60). Evde olduklari
zamanda da disaridan siparig vermenin avantajlarindan azami Sl¢lide yararlanmaktadirlar
(Hoffrichter vd., 1999: 101). Grup etkinliklerine imkan veren eglenceli ve iyimser bir

atmosfere sahip restoranlari tercih etme egilimindedirler (Negrete, 2014).

Y Kusag1 maceraperest ruhlarinin etkisiyle yeni ve farkli tatlar denemeye meyillidir.

Bu nedenle evde hazirlanmasi zor, pek ¢ok farkli ve bulmasi zor malzemelerle hazirlanmig
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yiyecekleri tiikketmek i¢in ev diginda yemek yemeye yonelmektedirler (Reynolds ve Hwang,
2006: 30). Farkli yiyecekleri tatmaktan zevk alan Y kusagi, yeni veya yenilik¢i tatlar sunan
yiyecek igecek isletmelerini tercih etmektedirler (Negrete, 2014). Ortalama olarak haftada
3.39 kez ev disinda yemek yemektedirler (Jin vd., 2015: 312). Yaklasik %70’1 is hayatinda
aktif olarak calisan Y kusagi iiyeleri sadece aksam degil 6gle yemegi ihtiyaci igin de
disarida yiyecek igcecek isletmelerinin sundugu hizmetlerden faydalanmaktadir (Negrete,
2014). Ozellikle kadnlarm is yasaminda daha aktif rol aliyor olmasi yeme i¢me ihtiyaci
acisindan Y kusag tiiketicisini yiyecek igecek isletmelerine daha fazla yonlendirmektedir.
Zira herhangi bir finansal bagliliklar1 olmadig i¢in kazanglarinin %70’lik kismini eglence,
seyahat ve yeme igmeye harcayabilmektedirler (Kruger ve Saayman, 2015: 368). Sosyal
etkinliklere elverisli farkli konseptteki yiyecek igecek isletmelerini deneyimleme konusunda
isteklidirler (Negrete, 2014). Gittikleri yiyecek ve i¢ecek igletmelerinde internete baglanmak
istemektedirler (Restaurant Business, 2005). Y kusagi tiiketicilerinin internet {izerinden
siklikla yemek siparisi verdigi bilinmekle birlikte bu kusak tiyelerinin gida hizmeti sunan
perakendecilere diger kusaklara nazaran daha fazla giiven duydugu goriilmektedir. Sosyal
sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik bilinci yiiksek olan Y kusagi hormonsuz, dogal ve organik

tirlinler sunan yiyecek igecek isletmelerine yonelmektedirler (Negrete, 2014).

Fast Food agirlikli bir beslenme aliskanligina sahip olan Z kusagi ¢ocuklari, ailenin
yemek tercihi lizerinde %70’ten fazla oranda etkili olmaktadir. Arastirmacilar en sagliksiz
ve asirt kilolu kusagin Z Kusagi olacagini belirtmektedir (Williams & Page, 2011: 11). Z
kusaginin yiyecek igecek tercihlerini belirlerken géz oniinde bulundurdugu en 6nemli
etmenler diigiik fiyat, iirlin degeri, rahatlik, hizli servis, lezzet, tazelik ve cesitlilik olarak
siralanabilmektedir. Cogu abisi ve ablas1 olan Y kusag: iiyelerinin benzer davranislarina
sahip olan Z kusagi lyeleri, yine Y kusagina benzer bir yeme i¢me aliskanligina da sahip
oldugu soylenebilir. Yeni yiyecek igecek isletmelerini denemeyi, yenilik¢i tatlar1 kesfetmeyi
seven Z kusagi tiyeleri her ne kadar aile-yemek konseptini bir arada sunan yiyecek icecek
isletmelerinden hoslaniyor olsalar da, daha ¢ok tercihlerini fast food yiyecekler sunan

isletmelerden yana kullanmaktadirlar (Negrete, 2014).
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3. BOLUM

3. METODOLOJI VE BULGULAR

Bu boliimde arastirmanin amag¢ ve Onemi, arastirmada kullanilan yontem, arastirma
sorular1 ve bu sorularin cevaplanmasi adina kurulan arastirma hipotezleri, arastirmanin
evreni ve Orneklemi, 6lgek gelistirme slireci, veri toplama siireci ve arastirma bulgular yer

almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son donemde bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler interneti giinliik hayatin
Oonemli bir pargasi haline getirmistir. Sosyal medya, turizm enddistrisi igerisinde giderek
artan bir dneme sahiptir. Turizm isletmelerinin soyut ve deneyimsel {iriin sunuyor olmasi ve
ziyaretcilerin satin alacagi iriin alternatiflerini belirlerken ve belirledikleri alternatifleri
degerlendirirken diger kullanicilarin paylastigi cevrimigi-gevrimdist bilgilere giiveniyor
olmasi, turistik {irlin sunan igletmeler i¢in sosyal medyanin 6nemini Ortaya koymaktadir.
Internet teknolojilerinde yasanan gelisme ile neredeyse internet erisimi olan tim
kullanicilar, kolayca tweet atarak, blog yazarak, goriis ve yorumlarint sosyal medya
kanallarinda paylasarak dogal deneyimlerine yonelik tiim bilgileri c¢evrimigi olarak

diinyanin her yerindeki tiiketicilere iletebilmektedirler (Sigala vd., 2012).

Gelisen teknoloji, degisen rekabet sartlar1 ve farklilasan tiiketim aliskanliklar
dogrultusunda sosyal medya, isletmelerle tiiketiciler arasindaki iletisimi farkli bir boyuta
doniistiirmiistiir. Tiiketici satin alma davraniglarin yiiksek oranda etkileyen sosyal medya,
tilketicinin bir iirlin ya da hizmeti satin almay:1 diigiiniirken gercek tecriibelerinin neler
oldugunu, olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, kullanim sonrasi1 beklentilerin
karsilanip karsilanmadigini merak edenlerin basvurduklar1 en Onemli kaynak haline
gelmistir. Tiiketiciler dogal olarak satin alma esnasinda dogru karar vermek, stirprizlerle
karsilasmamak ve sonugtan memnun kalmak istemektedirler. Turistik {iriin olarak
nitelendirebilecek olan yiyecek-i¢ecek tirtinleri soyut olma 6zelliginden dolay1 bu iriinleri
daha 6nce deneyenlerin olumlu ya da olumsuz tecriibeleri, potansiyel tiiketiciler i¢in 6nemli
bilgi kaynaklarindandir. Bu nedenle giiniimiizde sosyal medya kanallarini tiiketiciye

ulasmak icin en etkin sekilde kullanan isletmeler rekabette biiylik bir avantaj elde
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etmektedir. Sosyal medyanin hem kullanicilar (tiiketiciler) hem de isletmeler adina giderek

biiyliyen bir 6neme sahip olmasi arastirma konusunu daha 6nemli kilmaktir.

Sosyal medya, yeni yetisen dijital neslin 6grenme, iletisim, is, oyun, aligveris ve aile
disinda farkli bir sosyal ¢evre olusturma amaciyla kullandigr bir platformdur. Y ve Z
kusagindaki bireyler ebeveynlerine (X ve BB) nazaran bilgisayar kullanirken daha
rahattirlar, bu ylizden cevrimici tiiketici ve sosyal medya kullanicisi olma olasiliklar
ebeveynlerine gore daha yiiksektir (Leung, 2013). Teknolojik gelismelere ayak uydurmalari
ve tiketim aligkanliklar1 agisindan bakildiginda kusaklararasi biiylik farkliliklarin oldugu
goriilebilmektedir. Baby Boomer kusagi tiiketicileri, 1946-1964 yillar1 arasinda dogan,
genel anlamda teknolojiye uzak ve tek yonlii pazarlamanin getirdigi tiikketim olgusuna sahip
kusak olarak nitelendirilmektedir. 1965-1979 yillar1 arasinda doganlar X kusagi olarak
adlandirilirken, teknolojik yeniliklerin icerisine dogan ve hala bu degisime ayak uydurmaya
calisan, ayn1 zamanda kitlesel pazarlama olgusunun getirdigi tiiketim alisgkanliklarina sahip
bir kusak olarak goriilmektedir. 1980 ve 1994 yillar1 arasinda dogan Y kusagi, teknoloji
kullanim1 konusunda uzmanlagmis, internet ve mobil iletisim araglar1 aracilifiyla her tiirlii
bilgiyi ve uygulamayi takip eden, haklarini bilen ve gerektiginde hesap soran aktif bir
tiiketici profili ¢izmeleri ile pazardaki egemenligin iireticiden tiiketiciye gegmesini saglayan
kusaktir. 1995 yilindan sonra dogan Z kusagi ise dijital ¢agin ¢ocuklari olarak ifade
edilebilen, degisimin ¢ok hizli yasandigi bir dénemin icerisine dogan ve tiim kusaklarin
yaratmis oldugu pazarlama ve tiikketim aligkanliklarini 6nemli dlgiide degistirecekleri ve
gelecegin tiiketici profilini sekillendirecekleri varsayilan kusaktir (Altuntug, 2012; Adigiizel
vd., 2014).

Ayni zaman araliginda dogmus, yasadiklari zamanin sosyal, kiiltlirel, ekonomik,
siyasal olaylarindan ve hakim degerlerinden etkilenmis kisileri ve bu kisilerin olusturdugu
topluluklar1 ifade eden (Altuntug, 2012) kusaklar acisindan bakildiginda, her kusagin kendi
acisindan sahip oldugu degerler sistemi, kiiltiirel kodlar ve bunlarin sekillendirdigi diisiince
ve davranig kaliplari, hem teknoloji kullanimlar1 konusunda hem de tiiketim tercihleri
acisindan  farklillk  gostermektedir. Kusaktan kusaga gergeklesen bu teknoloji
kullanimindaki ve tiikketim tercihleri konusundaki farklili§1 ortaya koymak adina aragtirma
konusu belirlenmis olup, ¢alismada Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklar1 igerisinde yer alan

tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinin birbirlerinden farklilastiklar1 noktalar ve sosyal
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medya kullanimlarinin yiyecek icecek isletmesi tercihlerini nasil etkilendigi belirlenmeye

caligilacaktir.

Arastirma sonucunda literatiire kusaklar aras1 farkliliklar ve sosyal medyanin tiiketici
tercihlerini  yonetebilme gilicii hakkinda ve bu alanda ¢alisma yapmak isteyen
akademisyenlere katki saglayacagi disiiniilmektedir. Calismanin yiyecek igecek
isletmelerine, degisen rekabet sartlarinda sosyal medya kullaniminin 6nemi konusunda
yardimci kaynak olacagi tahmin edilmektedir. Bunun yaninda arastirmayi okuyan herkese

belirtilen konular hakkinda ayrintili bilgi saglayacag diistiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada aragtirma konusu pozitivist bir yaklagimla ele alinmistir. Pozitivist
yaklagim, arastirmanin siibjektif degerlendirme ve yorumlardan arindirilarak toplumsal veya
beseri olgularin agiklanabilecegi diisiincesine dayanmaktadir (Altunisik vd., 2007: 55).
Arastirmada benimsenen nicel aragtirma; deneme, gézlem ve deneylere dayanilarak yapilan
gozlem ve dlgmelerin tekrarlanabildigi niceliksel bir arastirma tiirtidiir. Nicel arastirmalar
sayisal verilerle ugrasan, arastirma sonucunda genellenebilir sonuglara ulagsmay1 hedefleyen

en eski arastirma yontemlerinden biridir (Akarsu, 2016: 25-26).

Anket, sosyal bilimlerde en sik kullanilan veri toplama araglarindan biridir. Balct
(2010: 146) anketi, “insanlarin goriis, diisiince, tutum ve davraniglari, tercih ve ilgilerinin”
Olciilmesinde etkili bir arastirma araci diye nitelendirmektedir. Bu caligmada ise veri
toplama araci olarak elektronik anket tiirleri arasinda yer alan “internet tabanl anket (web-
based survey)” yontemi kullanilmigtir. Elde edilen veriler Sosyal Bilimler arastirmalarinin
analizinde sik¢a kullanilan SPSS for Windows (Statistical Program for Social Sciences)

paket programi 22.0 versiyonu ve Lisrel 8.80 ile analiz edilmistir.
3.3. Arastirma Sorulari

Yapilan literatiir taramasinda, tiiketicilerin yiyecek ve icecek isletmesi tercihleri
tizerinde sosyal medyanin etkisini arastirmaya yonelik ¢alismalarin az sayida oldugu, s6z
konusu arastirmalarin kusaklar boyutunda hi¢ incelenmedigi ve mevcut calismalarin ise
sinirlt bir 6rneklem tizerinde yapildigi tespit edilmistir. Sosyal medyanin tiiketici tercihleri

ve satin alma karar iizerindeki etkisi goz Oniinde bulunduruldugunda bu calisma ile
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literatiirdeki eksikligin giderilmesi hedeflenmistir. Bu baglamda arastirmanin sorulari su

sekilde belirlenmistir:

e Farkli kusaklara mensup tiiketicilerin sosyal medya kullanim1 yiyecek ve igecek

isletmesi tercihleri lizerinde nasil bir etkisi vardir?

e Farkli kugsaklara mensup tiiketicilerin sosyal medya kullanim aligkanliklar farklilik

gostermekte midir?
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez, ortaya ¢ikmis veya ¢ikabilecek belirli bir davranis, olgu ve olaylar hakkinda
varsayim niteligi tasiyan agiklamalar ve arastirmacinin belirledigi arastirma problemine
iliskin, degiskenler arasinda ne ¢esit bir iliski oldugu konusundaki beklenti ve yargilarini
ifade etmekte, degiskenler arasinda var oldugu tahmin edilen iligkilere dair Onseziler
anlamma gelmektedir (Altunisik vd., 2012: 20). Calisma ile ilgili genis bir literatiir taramas1
yapilmis, arastirmanin amaci ve arastirma sorularina yonelik olarak asagidaki hipotezler

belirlenmistir:

H1. Tiiketicilerin sosyal medya kullanim amaclar ait oldugu kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

H2. Tiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlari ait oldugu kusaklara

gore farklilik gostermektedir.

H3. Sosyal medyada gegcirilen siire ile ait olunan kusak arasinda anlamli bir fark

vardir.

H4. Tiiketicilerin ait oldugu kusak, yiyecek ve icecek isletmesi tercihleri iizerinde

anlaml bir farklilik yaratmaktadir.

H5. Tiiketicilerin ait oldugu kusak ile yiyecek-icecek isletmesi se¢iminde etkili olan

unsurlarin 6nem seviyesi arasinda anlamli bir farklilik yaratmaktadir.

H6. Tiiketicilerin sosyal medya kullanimlar ile yiyecek ve icecek isletmesi tercihleri

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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H7. Kusaklarin kullandig1 sosyal medya platformlarinin yiyecek ve icecek isletmesi

tercihleri Gizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H7a. Baby Boomer kusag tliketicilerinin kullandig1 sosyal medya platformlariin

yiyecek igecek isletmesi tercihleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H7b. X kusag: tiiketicilerinin kullandigr sosyal medya platformlarinin yiyecek

icecek isletmesi tercihleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H7c. Y kusagi tiikketicilerinin kullandigi sosyal medya platformlarinin yiyecek i¢cecek

isletmesi tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H7d. Z kusag tiiketicilerinin kullandigi sosyal medya platformlarinin yiyecek igecek

isletmesi tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H8. Kusaklarin sosyal medya kullanim amaclarinin yiyecek ve icecek isletmesi

tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

H8a. Baby Boomer kusagi tiiketicilerinin sosyal medya kullanim amaglarinin

yiyecek icecek igletmesi tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H8b. X kusag tiiketicilerinin kullandig1 sosyal medya kullanim amaglarinin yiyecek

igecek isletmesi tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H8c. Y kusag tiiketicilerinin kullandig1 sosyal medya kullanim amaglarinin yiyecek

icecek isletmesi tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H8d. Z kusag tiiketicilerinin kullandig1 sosyal medya kullanim amaglarmin yiyecek

igecek isletmesi tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H9. Baby Boomer kusag: tiiketicilerinin yiyecek igecek igletmesi tercihleri

demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H9a. Baby Boomer kusag: tiiketicilerinin yiyecek icecek isletmesi tercihleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H9b. Baby Boomer kusag tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri medeni

durumlarina gore farklilik gostermektedir.
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H9c. Baby Boomer kusag tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri egitim

seviyesine gore farklilik gostermektedir.

H9d. Baby Boomer kusagi tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri

gelirlerine gore farklilik gostermektedir.

H10. X kusag tiiketicilerinin yiyecek icecek isletmesi tercihleri demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H10a. X kusag tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

H10b. X kusag tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri medeni

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H10c. X kusagi tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri e8itim seviyesine

gore farklilik gdstermektedir.

H10d. X kusagi tiiketicilerinin yiyecek icecek isletmesi tercihleri gelirlerine gore

farklilik gostermektedir.

H1l. Y kusag tiiketicilerinin yiyecek icecek isletmesi tercihleri demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H1la. Y kusag tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

H1lb. Y kusag tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri medeni

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H1lc. Y kusag tiiketicilerinin yiyecek icecek isletmesi tercihleri egitim seviyesine

gore farklilik gostermektedir.

H11d. Y kusag: tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri gelirlerine gore

farklilik gostermektedir.

H12. Z kusag: tiiketicilerinin yiyecek icecek isletmesi tercihleri demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.
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H12a. Z kusag: tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

H12b. Z kusag tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri medeni

durumlarina gore farklilik géstermektedir.

H12c. Z kusag tiiketicilerinin yiyecek icecek isletmesi tercihleri egitim seviyesine

gore farklilik gostermektedir.

H12d. Z kusag tiiketicilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihleri gelirlerine gore

farklilik gostermektedir.

H13. Kusaklarin yiyecek igecek isletmesi tercih siireci igerisinde sosyal medyay1

kullanma nedenleri anlaml1 farklilik géstermektedir.

H13a. Yiyecek icecek isletmesi tercihi Oncesinde sosyal medyayr kullanma

nedenleri kusaklara gore farklilik géstermektedir.

H13b. Yiyecek igecek isletmesi tercihi esnasinda yiyecek igecek isletmesindeyken

sosyal medyay1 kullanma nedenleri kusaklara gore farklilik gostermektedir.

H13c. Yiyecek icecek isletmesi tercihi sonrasinda sosyal medyayr kullanma

nedenleri kugaklara gore farklilik gostermektedir.
3.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bilimsel calismalar, belirli varsayimlar altinda gercgeklestirilir. Bu c¢aligmanin da
temel varsayimlari; anketi yanitlayanlarin yanit vermede gerekli 6zeni gosterdikleri, sorulari
anlayarak bu sorulara igtenlikle cevapladiklar1 ve kendilerine gore dogru yanitlar verdikleri

yoniindedir.
3.6. Arastirmanin Simirhklar:

Arastirmaya Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklar1 olmak tizere dort kusak dahil
edilmistir. Sessiz kusagin arastirmaya dahil edilmemesinin temel sebebi bu kusak
mensuplarinin literatiirde de belirtildigi sekilde sosyal medya kullanimlarinin ¢ok kisitl
olmasidir. Sessiz kusak mensuplarinin sayilarinin az olmasi ve ulasim giicligi de

aragtirmaya dahil edilmemesinin diger sebepleri olarak sayilabilir. Alfa kusagmin dahil
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edilmeme sebebi ise 2010 yilindan sonra dogmus olmalari ve anketlerin uygulandig: siiregte
en biiyilk kusak {yesinin 7 yasinda olmasidir. Arastirma evren ve Orneklemini
tanimlayabilmek adma Tiirkiye niifusunun kusaklara gore dagilimi Tirkiye Istatistik
Kurumundan mail aracilifiyla talep edilmistir. 14.11.2017 tarihinde TUIK tarafindan
gonderilen veriler 2016 yil1 niifus sayilarini icermektedir. Alinan niifus sayilariin her kusak
grubundan 1.000.000’u gegtigi goriilmekte buna gore ¢alismada da %35 hata payr dikkate
alindiginda her bir kusak i¢in 384 sayisinin asilmasi gerektigi bilinmektedir. Zaman ve
maliyet faktorii dikkate alinarak bu ¢alismada tiim kusak gruplarinin toplami igin 6rneklem
sayist 384 sayist ile sinirlandirilmistir. Ayrica arastirmadan elde edilecek sonuglar 2017
Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda elde edilen veriler ile siirlandirilmistir. Dolayisiyla

sonuclarda katilime1 grupla genelleme yapilmastir.
3.7. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Hakkinda bilgi edinilmek istenen ve bigimsel homojenlige sahip olan birimlerin
olusturdugu topluluk “anakiitleyi” ifade ederken, gozlemlenmek iizere anakiitleden segilen
birimlerin olusturdugu ve anakiitlenin dogal bir pargasi olan ve anakiitlenin 6zelliklerini
yansitan alt topluluga ise “6rneklem” adi verilmektedir (Serper, 2014: 315). Genel anakiitle
soyut bir kavramdir ve tanimlanmasi kolayken ulagilmasi zor hatta ¢cogu zaman olanaksiz
olan bir biitlinii ifade etmektedir (Yolal, 2016: 54). Veri toplama asamasinda ¢ok genis bir
evrenin biitlinlinii arastirma kapsamina almak miimkiin olmamakla birlikte arastirmacinin
belirli bir kesit tizerinden ¢alismas1 daha faydali olacaktir. Bu durumda evreni temsil edecek
grubun Orneklem biiyiikliigii ve Ornekleme yoOnteminin belirlenmesi gerekmektedir.
Orneklemenin amaci, arastirmaciya ¢aligma evreni hakkinda genellemeler yapabilecegi
bilgiyi, evrenin biitiiniine ulagsmasina gerek olmadan saglamaktir (Altunisik vd., 2007: 124-
125).

Bu arastirmanin ¢alisma evrenini Tiirkiye niifusu igerisinde yer alan Baby Boomer,
X, Y ve Z kusaklar1 olusturmaktadir. Arastirma evreninin biitiinline ulagsmak miimkiin
olmadigindan bu ¢alismada arastirmanin niteligine uygun sekilde evreni temsil edecek
orneklem sayisini belirlemek adina tabakali 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Altunisik vd.
(2007:130) tabakali 6rneklemeyi, “belirli bir degisken dikkate alinarak, bu degiskene iliskin
evrende var olan 6zelliklerin 6rnekte de ayn1 oranda temsil edilmesi” olarak ifade etmistir.
Evren, homojen alt tabakalara ayrilmakta ve her tabakada bagimsiz 6rnekler secilerek her

bir tabaka icinde evrenin oraninin temsil degerinden emin olmak adina belli bir 6rnekleme
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orani uygulanmaktadir (Yolal, 2016: 75). Tabakali 6rneklem ydntemine gore hesaplanan
orneklem sayisina ulagsmak icin internet ortaminda dagitilan anketin uygulanmasi
asamasinda ise kolay orneklem yontemi tercih edilmistir. Bu ¢alismada arastirma evrenini
olusturan kusaklarin Tiirkiye niifusunun ne kadarini olusturmakta oldugunu hesaplamak i¢in
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ile yazigsmalar gerceklestirilmistir. 14.11.2017 tarihinde
1946-1964 yillan arasinda dogan Baby Boomer kusagi, 1965-1979 yillar arasinda dogan X
kusagi, 1980-1994 yillar1 arasinda dogan Y kusagi ve 1995-2010 yillar1 arasinda dogan Z
kusagina ait niifus bilgileri elde edilmistir. Arastirma kisitlarindan da belirtildigi gibi hem
sayisal olarak fazla olmamalari, hem sosyal medya kullanimlarinin olduk¢a az olmasi hem
de kusak tiyelerine ulasmanin zorlugu nedeniyle Sessiz Kusak mensuplar1 ve en biiytikleri
2017 wyili itibariyle 7 yasinda olan Alfa Kusagt mensuplar1 arastirma evreni disinda
tutulmaktadir. Tabakali 6rnekleme yontemine gore belirtilen kusaklarin Tiirkiye nin toplam
niifusunun 68.634.126’sin1 olusturmaktadir. Bu say1 arastirma evrenini olusturmakta ve
oransal olarak %100’1 temsil etmektedir. Tablo 3.1. de Tiirkiye niifusunun arastirmada
incelenen kusaklara gore sayilar1 ve toplam niifus icerisindeki oranlari verilmistir. Buna
gore Baby Boomer kusagi Tirkiye genelindeki arastirmaya konu olan kusaklarin
%18,77’sini, X Kusagi %23,55’ini, Y Kusagt %27,90’min, Z kusagi ise %29,78’ini
olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.1. Tiirkiye Niifusuna Gore Kusaklarin Dagilimi ve Arastirma Orneklemi

Baby Boomer X Kusag Y Kusag Z Kusa@ . .
1945-1964 1965-19?9 1980-1954 1995-20%0 Tirkiye Geneli
Erkek 6.298.268 8.165.178 9.703.092 10.488.124 34.654.662
Kadin 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: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)

Toplam anket sayisina ulasirken, arastirma evreninin biiyiikliigiiniin 1.000.000’un
tizerinde olmasindan dolay1 %S5 hata payiyla, anlamli bir istatistiksel sonug elde etmek adina
arastirmanin uygulanmasi gereken kisi sayist en az 384 tiir. Buna gore 6rneklem biyiikligi
p ve q degerleri 0,05 alinarak, %5’lik hata pay1 ile o= 0,05 kabul edilmis, katilimc1 sayisi
384 ise olarak hesaplanmistir (Sekaran, 2002: 295; Altunisik, 2007:127). Bu sebeple
calismada 384’iin {lizerinde katilimciya anket uygulanarak arastirma sonuclarina ulagilmaya
calistlmistir. Tablo 3.1.°de belirtildigi sekilde kusaklarin niifusa oranina gore; ulasilan

orneklemin %18,77’sini olusturan 80 Baby Boomer kusagi mensubuna, %23,55’ini
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olusturan 100 X kusagi mensubuna, %27,90’min 119 Y kusagr mensubuna ve %29,78’ini
olusturan 127 Z kusagi mensubuna ulasilmis ve arastirma kapsaminda gelistirilen “Sosyal
Medyada Yiyecek igecek Isletmesi Tercihi Belirleme” dlgeginin de igerisinde yer aldig

anket toplam 426 katilimciya uygulanmustir.
3.8. Ol¢ek Gelistirme Siireci

Anket, belli bir konu hakkinda 6nceden hazirlanan sorulara cevap aramak amaciyla
bir evren ya da orneklemi olusturan kisilerin fikirlerini kisa siirede ve sistemli bir sekilde
belirlemek amaciyla kullanilan nicel veri toplama araci olarak ifade edilebilmektedir (Metin,
2016: 164). Biiyiikoztirk (2005), anketlerle bireylerin demografik 6zellikleri betimlemeye
yonelik olgusal sorularla, bir konu hakkinda ne bildiklerini ve bilgiye ulasma kaynaklarini
belirlemeye yonelik bilgi sorulariyla, bir konuya iliskin davraniglarinin belirlemeye yonelik
davranis sorulariyla ve bir konu veya objeye iliskin duygu ve goriislerinin belirlemek adina

inang ve kani sorulariyla dlgiilebilecegini ifade etmektedir.

Olgek gelistirme siireci literatiirde bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde
formiile edilmektedir. Bu arastirmada Olgek gelistirme siireci Biiylikoztiirk’iin (2005)
calismasinda ifade ettigi sekliyle dort asamada incelenmistir. Bu asamalar; arastirma
probleminin tanimlanmasi, madde havuzunun olusturulmasi, uzman goriislerinin alinmasi
ve Ontest uygulamasi ile ankete son seklinin verilmesi agsamasi olarak Sekil 3.1.’deki gibi

gerceklestirilmistir.

1. Asan_la 2. Asama 3. Asama 4. Asama
Problemin Madde » Uzman Goriislerinin » Ontest ve Olgege Son
Tanimlanmast Havuzunun

Alinmast Seklinin Verilmesi
Olusturulmasi

® Aragtirma e Literatiirdeki benzer. e Alanda uzman e 100 kisi ile 6n test uygulamasi
amaglarinin g:allsmala.rdan elde edilen akademisyenlerin e Agimlayici faktor analizinin
belirlenmesi maddelerin tasarlanmasi goriisleri yapilmast

o Ilgili literatiir * Sosyal mEdy‘? L e Olgme-degerlendirme e Her kusaktan 1 katilimci ile
taramasinin yapilmasi ~ uzmanlarinin gdriislerine uzman gorisii dlgek ifadeleri hakkinda

» Sosyal medya igerik analizi yapiimast o Dil eitimi alannda goriisiilmesi
uzmanlarinin * Sosyal mequa uzman goriisii o Faktor analizi ve goriisme
goriiglerinin alinmasi k?llj“mmlan 1‘le yap 11an' . e Degerlendirmeler sonuglarimin degerlendirilmesi

® Sosyal medya gorulsmelere igerik analizi sonrasinda madde e Madde sayisinin 29’a
kullanicilart ile yapi @as1 sayisinin 30’a diisiiriilerek 6lgegin son halinin
goriismelerin * 58 ifadeden olusan indirilmesi verilmesi
yapilmasi madde havuzu

Sekil 3.1. Olgek Gelistirme Siireci
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1. Asama — Problemin Tamimlanmasi: Olcegin gelistirilmesi siirecinde ilk olarak
arastirma problemine uygun olarak calismanin yapilma amaclari belirlenmistir. Belirlenen
amac¢ dogrultusunda literatiir taramasi yapilmis (Cox vd., 2009; Fotis vd., 2012; Eryilmaz,
2014; Erol ve Hassan, 2014; Pattanachai, 2015; Kuric 2016) kavramsal ¢erceve ile 6lgegin
genel Ozellikleri olusturulmaya calisilmistir. Madde havuzunun olusturmasi amaciyla
oncelikle 4 sosyal medya uzmani ve her kusaktan en az 2 olmak kosulu ile toplamda 10
kisiyle sosyal medya, bireylerin sosyal medya kullanom davraniglar1 ve sosyal medya
platformlarinda yiyecek igecek isletmelerinin varligi hakkinda agik uglu sorulardan olusan

yiizylize ve yazili gériismeler yapilmistir.

2. Asama — Madde Havuzunun Olusturulmasi: {lgili literatiirde arastirma
konusuna benzer yapidaki ¢alismalardan elde edilen maddeler yeniden tasarlanarak madde
havuzuna eklenmistir. Ayn1 zamanda madde havuzuna sosyal medya uzmanlar1 ve sosyal
medya kullanicilari ile yapilan goriismelerden elde edilen verilere icerik analizi uygulanarak

toplamda 58 maddenin yer aldig1 bir madde havuzu olusturulmustur.

3. Asama — Uzman Goriislerinin Alinmasi: Olusturulan maddelerin goriiniis ve
kapsam gegcerliligini saglamak adina uzman degerlendirme formu hazirlanarak uzman
goriiglerine bagvurulmustur. Bu formda uzmanlardan beklentiler agik¢a yazilmig ve
uzmanlardan her bir maddeyi “madde hedeflenen yapiy1 6lgiiyor”, “madde yapr ile ilgili
ancak gereksiz” ve “madde hedeflenen yapiya katkida bulunmaz” “... numarali ifade ile
ayni niteligi ol¢liyor” seklinde formda isaretlemeleri istenmistir. Ayn1 zamanda uzman
degerlendirme formunun altinda uzmanlarin 6nerebilecegi ¢aligma yapisina uygun katkida
bulunabilecek madde Onerilerini sunabilecekleri belirtilmis lakin herhangi bir madde
onerisinde bulunulmamistir. Uzman goriisii i¢in pazarlama, sosyal medya, yiyecek igecek
isletmeleri ve dlgme-degerlendirme alaninda olmak iizere 6 akademisyene ilgili formlar
gonderilmistir. Uzman degerlendirmeleri sonucunda toplamda 58 maddeden olusan madde
havuzundaki 28 madde; yetersiz, kapsam disi ve benzer nitelikteki maddeler olmasi
sebebiyle Olcekten cikarilmistir. Ardindan dil uzmam tarafindan incelenen anket formu
maddi hatalardan armdirilarak yeniden diizenlenmis ve kapsam gegerliligi agisindan son

diizeltmelerin yapilmasi ile dnteste uygun hale getirilmistir.

4. Asama — Ontest Uygulamas1 ve Olcege Son Seklinin Verilmesi: Uzman
gorlslerinin ardindan Onteste uygun hale getirilen anket formu Google tizerinde olusturulan,

arastirmacilar tarafindan uygulanmak istenen anket formlarinin internet iizerinden sayfaya
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yiiklendigi ve linklerin internet araciligiyla katilimcilara ulagtirildig
“docs.google.com/forms” sitesine yiikklenmistir. Katilimcilarin agirlikli olarak anketleri cep
telefonlar1 araciligiyla cevaplamasi ve ilgili sitenin yapisi geregi telefondan doldurulan
anketler i¢in her soruda sayfanin tekrar tekrar kaydirilmasi cevaplama siiresini uzatmis ve
katilimcilarin anketi doldururken isteksiz davranmasima sebep olmustur. Bu yonde gelen
olumsuz geri dontigler neticesinde anket formu “www.surveey.com” sitesine yiiklenerek
hem oOntest verilerinin bir kismi hem de asil ¢calismada elde edilen veriler bu site lizerinden
toplanmistir. Ontest formu, asil arastirmada ulasiimak istenen érneklem grubuna benzeyen
lakin, bu orneklem grubu diginda 100 kisiye uygulanmistir. Biiyiikoztiick (2005), 6n
uygulamanin hedeflenen Orneklem biiylikliigiiniin  yaklagik %5’1 kadar bir gruba
uygulanmasi gerektigini belirtmektedir. Calismada 100 kisiye uygulanan ontest ile gerekli
saymin iizerinde bir drneklem grubuna ulasildign goriilmektedir. Ontestte elde edilen
verilerin oncelikle faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity degeri hesaplanmis KMO degeri 0,937 olarak
belirlenmis ve Barlett testi sonuglar1 anlamli bulunmustur. Yapilan agimlayici faktor analizi
sonucunda Ol¢egin 3 boyuttan olustugu goriilmiistiir. Bu boyutlar; yonlendirme, motivasyon
ve etkilesimdir. Olgegin giivenirligini hesaplamak adina giivenirlik analizi yapilmis ve
Cronbach Alpha katsayist 0,899 olarak bulunmustur. Her bir faktoriin altinda yiiklenen
ifadeler incelerek madde yiikii .30’un altinda olan bir madde ile li¢ boyutta ayni anda
yiklenen binisik bir maddenin Olgegin genel yapisint bozmamas: durumu da
degerlendirilerek Olcekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Ayrica, asil ¢alismada kolaylik
saglamasi adimna, Olgekte yer alan ifadelerden birinin olumsuzu 6lgege dahil edilerek
katilimcilarin  ifadeleri ne denli 6zenli okuduklarmi tespit etmek ve iki ifadenin de
birbirinden farkli sekilde puanlanip puanlanmadigi kontrol etmek adina Olgege bir adet
“kontrol maddesi” konulmasina karar verilmistir. Yapilan 6ntestten elde edilen sonuglar ve
yapilan diizeltmeler dogrultusunda uygulanacak anket formu toplam 29 maddeden
olusmaktadir. Bu asamadan sonra Ontest calismasina katilan 100 kisilik grup icerisinde her
kusaktan 1 kisi ile yiiz ylize gorlisme yapilmis, dlcek ifadeleri tekrar okunmus ve anlama
giicliigiine sebep olan, kavram karmasasi yaratan ifadelerin diizeltilmesi ve sadelestirilmesi

saglanmstir.
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3.9. Anketin Yapisi ve Veri Toplama Siireci

Arastirmada uygulanan anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde
katilimcilarin sosyal medya kullanimlarina yonelik arastirmanin ilk problemine yanit almak
adma “tiiketicilerin sosyal medya kullanim siiresi, kullanilan sosyal medya platformlar1 ve
sosyal medya kullanim amaglarinin yer aldig1i” sosyal medyaya yonelik sorular
bulunmaktadir. Sosyal medya platformlar1 ve sosyal medya kullanim amaglarina yonelik
sorular alt ifadeler ile verilmis ve “Hig¢, Nadiren, Ara Ara, Sik Sik ve Her Zaman™ seklinde
besli derecelendirme kullanilmistir. Ayn1 zamanda birinci bolimde, katilimcilarin yiyecek
icecek igletmesi tercihi yaparken belirtilen faktorlere ne derece 6nem verdiklerini belirlemek
adina Thurstone Olgegi esit goriinen araliklar yontemi ile 1°den 10’a kadar

derecelendirmelerini i¢eren bir soru bulunmaktadir.

Ikinci béliimde arastirma kapsaminda gelistirilen “Sosyal Medyada Yiyecek Icecek
Isletmesi Tercihi Belirleme” oOlcegine yonelik yer alan 29 ifadede 5°li Likert tipi
derecelendirme olgegi  kullanilmigtir. Katilimeilar 6lgegi  “Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum,
Fikrim Yok” seceneklerinden birini isaretleyerek doldurmuslardir. internette yer alan anket
diizenleme siteleri araciligiyla veri toplamanin faydalarindan biri, ankette yer alan sorularin
aragtirmaci tarafindan zorunlu olarak girilmesi durumunda katilimeilarin soru veya ifadeleri
yanitlamadan bir digerine geg¢emiyor olmasidir. Bu durum kayip verilerin olusmasini

engellemek adina 6nemlidir.

Anketin tclincii boliimiinde, katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik 5 adet
(dogum yil1, cinsiyet, medeni durum, egitim, aylik gelir) soru yer almaktadir. Katilimcilarin
dogum yilina vermis olduklar1 yanitlara gore arastirma konusu olan kusaklar belirlenmis ve
aragtirma konusu dogrultusunda veriler yas degil dogum yillar1 esas alinarak analiz

edilmistir.

Hazirlanan anket formu, internette cevrimi¢i anket uygulama hizmeti sunan
“www.surveey.com” adresine yiiklenmistir. Ardindan, Ornekleme uygun potansiyel
katilimcilar, anket formunun yer aldig: internet sayfasina elektronik posta araciligiyla davet
edilerek yonlendirilmistir. Ayn1 zamanda ¢esitli sosyal medya platformlarinda (Facebook,
Twitter vb.) hem arastirmaci hem de bazi sosyal medya kullanicilar1 tarafindan anketin

yiiklendigi adrese ait link paylasilarak her kusak grubundan kullaniciya ulagiimaya
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calisilmigtir. Arastirmanin temel konularindan birinin sosyal medya olmasi sebebiyle,
verilerin sosyal medya {izerinden paylasilan link araciligiyla internet {izerinden
toplanmasinin uygun oldugu distlniilmektedir. Veriler 26 Ekim 2017-22 Aralik 2017
tarihleri arasinda toplanmustir. Veri toplama siirecinde toplam 494 anket sayisina
ulagilmistir. Doldurulan anketler icerisinden 6lgek igerisine yerlestirilen kontrol maddesine
verilen yanitlar ile orijinal maddeye verilen yanitlar incelenerek iki maddenin de aym
derecede puanlandigi anketler elenmistir. Ayrica arastirma verilerinin toplandigir 2017 yih
itibariyle yaslar1 71 ile 53 arasinda olan Baby Boomer kusagi mensuplarinin, her zaman
internette aktif bulunmamalar1 ve arastirma bulgularinin da destekledigi sekilde sosyal
medyada gecirdikleri siirenin diger kusaklara gore az olmasi sebebiyle bu kusak
katilimcilarina uygulanan anketlerin 37 tanesi yliz yiize goriisiilerek doldurulmustur.

Toplamda elde edilen 426 adet anket veri analizine tabi tutulmustur.
3.10. Olgege Iliskin Analizler

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket calismasi sonucunda elde edilen veriler
istatistiki yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada Olgege yonelik yapilan
acimlayici faktor analizi (AFA), demografik bulgular ve hipotezlere yonelik bulgular SPSS
22.0 paket programi kullanilarak analiz edilirken dogrulayici faktor analizi (DFA) Lisrel

8.80 programi kullanilarak analiz edilmistir.

Bu ¢alismada kusaklarin sosyal medyanin yiyecek icecek isletmesi tercihlerini
tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu belirlemek amaciyla giivenilir ve gecerli bir 6lgme
aract gelistirilmesi amaglanmistir. Bu amag¢ kapsaminda ilgili literatiir taranmis ve 29
maddelik bir madde havuzu olusturulmustur. Farkli kusaklardan katilimecilarin yer aldigi
calismada sosyal medyanin tiiketici tercihleri iizerindeki etkisinin temel olarak 3 boyut
altinda toplandig1 belirlenmistir. Bu alt boyutlar sirasiyla yonlendirme, motivasyon ve
etkilesim olarak isimlendirilmistir. Calismada gelistirilen Sosyal Medyada Yiyecek Igecek
Isletmesi Tercihi Belirleme Olgegi'nin gegerlik calismas1 kapsaminda ilgili literatiir
taramasi sonucunda var oldugu diislinlilen 3 faktdr yapist acimlayici faktor analizi ile
incelenmistir. Analiz sonucunda elde edilen faktdr yapisini tanimlayan dlgme modelinin
verilerle uyum saglayip saglamadigini incelemek amaciyla dogrulayici faktor analizi
uygulanmstir. Olgegin giivenirlik ¢alismasi kapsaminda her bir alt boyut ve 6lgegin tamami

icin Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayisi hesaplanmistir. Calismada ilk olarak veri
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toplama aract olarak kullanilan 6lgegin alt boyutlar1 ve Olgekten elde edilen toplam

puanlarin normal dagilima uygunlugu test edilmistir.
3.10.1. Gozlenen Degiskenlerin Normal Dagilima Uygunlugu

Uygun analiz tlriinii belirlemek amaciyla g¢alismada ilk olarak degiskenlerin
dagilimmin normallik ve homojenlik varsayimlarimi saglayip saglamadigi belirlenmistir.
Calisma kapsaminda kullanilan “Sosyal Medyada Yiyecek Icecek Tercihi Belirleme Olgegi”
icin uygulanan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testi sonuglar1 Tablo 1’de

gosterilmistir.

Tablo 3.2. Olgegin Alt Boyutlar1 ve Toplam Puanlarin Normal Dagilima Uygunluk Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Etkilesim ,131 426 ,000 ,941 426 ,000
Motivasyon ,093 426 ,000 ,974 426 ,000
Yonlendirme ,108 426 ,000 ,918 426 ,000
Genel tercih ,088 426 ,000 ,951 426 ,000

Omeklem sayisinin 30°dan fazla olmasi sebebiyle Tablo 3.2.°deki Kolmogorov-
Smirnov testi sonuglarina gore hem tiiketicilerin genel tercihlerinin hem de dlgegin alt
boyutlarinin normal dagilim goéstermedigi belirlenmistir. Degiskenlere iliskin histogram
grafikleri incelendiginde dagilimin hafif diizeyde sola carpik olmasi sebebiyle karekok
doniisiimii uygulanmasina karar verilmistir (Mertler ve Vannatta, 2005). SPSS programinda
“Recode into same variable” komutuyla karekok doniisimii sonrasinda degiskenlerin

normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
3.10.2. Acimlayic1 Faktor Analizi

Farkli kusaklardan katilimcilarin cevaplamis oldugu 6lgme aracinin yapi gegerligini
test etmek ve faktor yiiklerini belirleyerek 6l¢egi boyutlandirabilmek amaciyla faktor analizi
uygulanmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity degeri agiklanabilir. Kaiser-Meyer-Olkin
degerinin yiiksek olmasi, Olgekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan
miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelmektedir. Degerlerin sifir ya da
sifira yakin ¢ikmasi durumunda ise korelasyon dagiliminda, bir daginiklik oldugu icin bu
degerlere dayali olarak yorum yapilamamaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda,

degerin 0.50’den diisiik olmasi halinde faktdr analizine devam edilemeyecegi yorumu
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yapilmaktadir (Cokluk ve vd., 2012: 207). Analiz sonucunda KMO degeri 0,952 olarak
belirlenmis ve Barlett testi sonuclart da anlamli bulunmustur (y2?=8145.34; sd=406,
p=.000). Bulunan KMO degerinin bagli olarak ¢alismanin 6rneklem biiytlikliigiiniin faktor
analizi i¢in “miikemmel” oldugu ve elde edilen bu degerlere gore 29 maddelik 6lgege faktor

analizi uygulanabilecegi sonucuna ulagilmistir (Giizeller vd., 2016).

Calismada ilk olarak 6l¢egin tek boyutlu olup olmadigini belirlemek amaciyla temel
bilesenler analizi yapilmis ve Ol¢egin alt boyutlar1 arasinda iliski olmasi sebebiyle egik
dondiirme yontemlerinden Promax teknigi kullanilmistir. Bu asamada madde yiikii .30’un
altinda ve farkli boyutlarda yiik veren binisik maddeler belirlenmistir. Olcekte yer alan
maddelerin tamaminin faktor yiik degerlerinin .30 un iizerinde oldugu belirlenmistir. Ancak
27. maddenin ortak varyans degerinin 0,051 ve 1. Maddenin ortak varyans degerinin 0,356
olmasi sebebiyle her iki madde i¢in 6l¢iit olarak kabul edilen 0,40 degerinin saglanamamasi
sebebiyle bu iki maddenin Slcekten cikarilmasma karar verilmistir. Olcekten ¢ikarilan
madde sayisinin iki tane olmas1 sebebiyle kapsam gecerliliginin bozulup bozulmadigin1 test
etmek amaciyla elde edilen madde havuzu alan ve Olgme uzmanlarina tekrardan
inceletilmistir. Alan uzmanlar1 6lgme aracindan atilan 2 maddenin kapsam gecerligini

etkilemeyecegi yoniinde goriis bildirmislerdir.

Bu islemler sonucunda Olgekte kalan 27 maddenin 3 faktdr altinda toplandigi
belirlenmistir. Ancak eksen dondiirme yontemiyle elde edilen boyutlar arasindaki iliskiler
incelendiginde alt boyutlar arasinda .495 ile .656 arasinda degisen korelasyon katsayilar
elde edilmistir. Korelasyon katsayilar1 dikkate alinarak 6l¢gme aracinin alt boyutlar1 arasinda
iliski oldugu belirlenmis ve egik dondiirme yontemlerinin kullanilmasina karar verilmistir.
Egik dondiirme yontemlerinden en ¢ok tercih edileni Promax eksen dondiirme yontemi
sonucunda her bir faktor igin Glgekte yer alan maddelerin ortak varyans (communalities)
degerlerinin .450 ile .804 arasinda degistigi belirlenmistir. Acimlayici faktor analizi
sonucunda 27 maddeye iliskin faktor ylk degerleri ve olusan faktorler Tablo 3.3.°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.3. Olcegin Faktdr Analizi Sonuglar1 — Déndiiriilmiis Bilesenler Matrisi

. Ortak
Maddeler Ifadeler 1 2 3
Varyans
Bir yiyecek icecek isletmesinin sundugu hizmetlerle
6 ilgili bilgi almak icin sosyal medyada yazilan tiiketici 735 .952
yorumlarini dikkate alirim.
8 sosyal ' medyac.la yf.:r allan. tl'ik.etici yorumlar1 yiyecek 748 930
igecek isletmesi tercihlerimi etkiler.
7 $osyal n}edyg 1'12e'r1nd.en topladigim bilgi yiyecek icecek 715 825
isletmesi tercihimi etkiler.
Bir yiyecek igecek isletmesinin sosyal medya
24 hesaplarinda kendi paylastig1 bilgiler yerine tiiketicilerin 490 754
isletmeyle ilgili yorumlarim daha giivenilir bulurum.
Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada yaptigi
11 paylasimlara gelen olumlu ya da olumsuz yorum sayisi .614 .753
g goriisiimii etkiler.
§ 16 Sosyal medyada yiye.:.cek . i.c;ecek isletmesi tarafindan 633 708
5 yapilan paylagimlara giivenirim.
é 3 Yiyecek igecek islet@§si. teircihi yaparken sosyal 482 636
. medyadan yararlanmak iyi bir yontemdir.
% 5 Bir yiyecek igecek isletmesine gitmeden Once sosyal 624 630
- medyadan gidecegim isletme ile ilgili bilgi toplarim. ) )
29 S"osya.ll. m.edyada vylyecek 1¢ec?k 1.s1.etmeler1yle ilgili 529 581
tilketicilerin yazdig1 yorumlara giivenirim.
4 S.(.)syal. .me.dy.ada yiyecek igecek isletmeleriyle ilgili 457 580
giivenilir bilgilere ulagirim.
Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal ~medyadaki
2 . . . .607 .566
sayfalarini ekler/takip eder/begenirim.
10 Ylyec.ek 1Q.ecek isletmeleriyle ilgili tiiketicilerin ge¢mis 450 541
deneyimlerine sosyal medyadan kolaylikla ulagirim.
Sosyal medyada paylasilan yiyecek fotograf ve videolar
9 W o, . 498 .520
tiiketicilerin verecegi karan etkiler.
Yiyecek icecek isletmeleri ile tiiketiciler arasinda sosyal
23 medyada gerceklesen etkilegsimin onemli bir kanal 522 468 .353
oldugunu diigiiniiyorum.
Bir yiyecek icecek igletmesinin sosyal medya
28 hesaplarinda yaptig1 paylasimlara gelen begeni sayisi .567 47
goriistimii etkiler.
25 Yiyecek icecek isletmelerinin_ infiirim ve 546 591
promosyonlarini sosyal medyadan takip ederim.
12 Sos;ial medy.ada tuketlcﬂern.l pa.ly.lastlgl yiyecek icecek 655 639
c fotograf ve videolarindan etkilenirim.
% Sosyal medyada tiiketicilerin yiiksek puan verdigi,
2 13 olumlu yorum yaptig1 yiyecek icecek isletmelerini diger .570 .683
§ isletmelere tercih ederim.
= 15 Sos;ial medy?da yiyecek iglecek.isletmelerinin paylastigi 681 670
2 fotograf ve videolardan etkilenirim.
fj 26 Fa\for.i yiyecel.< .ig:ecek isletmeleri.r.nin §(?syal medyadaki 602 644
etkinlik ve aktivitelerine katilim gdsteririm.
Bir yiyecek icecek isletmesinin sosyal medya
29 hesaplarindaki takipgi sayisi isletmeye yonelik goriistimii .508 .641
etkiler.
Sosyal medyada yapilan paylagimlar daha Once
14 gitmedigim bir yiyecek igecek isletmesine gitme istegim 466 .628
tizerinde etkilidir.
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Tablo 3.3. Olgegin Faktdr Analizi Sonuglart — Déndiiriilmiis Bilesenler Matrisi (Devamu)

. Ortak
Maddeler Ifadeler ra 1 2 3
Varyans
Yasadigim olumlu tecriibeleri, kaliteli hizmet sunan
19 isletmelerin desteklenmesi gerektigini disiindiigiim igin 743 .864
paylasirim.
E Gittigim yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyadaki
) 18 .. .804 .857
Z hesaplarina yorum yazarim ve puan veririm.
= 21 Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetsizligimi 695 820
s sosyal medyada paylagirim.
& 17 Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetimi 752 781
- sosyal medyada paylagirim.
Sosyal medyada yiyecek isletmesi ile ilgili yaptigim
20 paylasimin, Onerinin igletme yetkilileri tarafindan .658 .607
dikkate alinmasi tercihimi olumlu yonde etkiler.
Oz deger 1269 | 216 1,47
Aciklanan Varyans Oram (%) 47,03 8,02 5,47

Tablo 3.3.’de goriilecegi iizere bu veri seti igin agimlayict faktor analizi sonuglarina
gore hem 6z degeri 1’den biiyiik olan hem de yamag birikinti grafiginde plato yapmaya
baslayan nokta g6z Oniline alindiginda 6lgegin 3 faktorden olustuguna karar verilmistir.
Olgme aracinda yer alan 23. Maddenin ortak varyans degerinin .522 olmasina ragmen
birinci ve liclincii boyutta yiiksek faktor yiik degerine sahip olmasi sebebiyle binisik madde
oldugu belirlendiginden bu maddenin dlgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Buna gore
birinci boyutun faktor yiiki .952 ile .520 arasinda degisen 13 maddeden, ikinci boyutun
faktor yiikii .747 ile .628 arasinda degisen 8 madde ve iiglincli boyutun faktor yiikleri .864
ile .607 arasinda degisen 5 maddeden olustugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonuglara gore
3 faktorlii yapinin her biri toplam varyansi sirastyla %47.03, %8.02 ve %5.47 olmak iizere
toplamda % 60,53 oraninda aciklandigi belirlenmistir. Boylece 6lgme aracindan ¢ikarilan 1
maddeden sonra kalan 26 maddenin faktor yiik degerleri ile her bir boyutun acikladig:

varyans degerleri Tablo 3.4.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.4. Binisik ve Calismayan Maddeler Cikarildiktan Sonra Olgegin Faktor Analizi

. Ortak
Maddeler | Ifadeler ra 1 2
Varyans
Bir yiyecek icecek isletmesinin sundugu hizmetlerle ilgili
6 bilgi almak icin sosyal medyada yazilan tiiketici 122 .939
yorumlarini dikkate alirim.
8 .Sosyal' medyafla y.er ‘c'l.lal.l tu.ketlcl yorumlar1 yiyecek 742 923
igecek isletmesi tercihlerimi etkiler.
7 $osyal gledyfl qumd.en topladigim bilgi yiyecek igecek 709 817
isletmesi tercihimi etkiler.
Bir yiyecek igcecek isletmesinin sosyal medya hesaplarinda
24 kendi paylastigi bilgiler yerine tiiketicilerin igletmeyle 499 761
ilgili yorumlarini daha giivenilir bulurum.
© Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyada yaptigi
é 11 paylasimlara gelen olumlu ya da olumsuz yorum sayisi .618 .758
'-é goriigtimii etkiler.
E 16 Sosyal medyada yiy.e.:cek. .igecek isletmesi tarafindan 635 732
= yapilan paylagimlara giivenirim.
«’i 5 Bir yiyecek ige‘ie?k .isletmes.ine. gi.tm.ed.en once sosyal 630 637
g medyadan gidecegim isletme ile ilgili bilgi toplarim.
. Yiyecek igecek isletmesi tercihi yaparken sosyal
- 3 - AP . 479 .631
medyadan yararlanmak iyi bir yontemdir.
29 S"osya.ll. rgedyadav yiyecek iqe?ek .i§letmeleriyle ilgili 529 503
tilketicilerin yazdig1 yorumlara giivenirim.
4 S.(.)syal. .méd}./ada yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili 456 578
giivenilir bilgilere ulagirim.
Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal ~medyadaki
2 . - A .610 572
sayfalarini ekler/takip eder/begenirim.
10 Ylyec.ek 1g:.ecek isletmeleriyle ilgili tiiketicilerin ge¢mis 450 541
deneyimlerine sosyal medyadan kolaylikla ulasirim.
Sosyal medyada paylasilan yiyecek fotograf ve videolar
9 W i . 498 .525
tiiketicilerin verecegi karan etkiler.
28 Bir yiyecek igecek isletmesinin sosyal medya hesaplarinda 562 738
yaptig1 paylagimlara gelen begeni sayisi goriisiimii etkiler. ) )
25 Yiyecek igecek 1slet1_neler1n_1n indirim ve promosyonlarint 548 697
sosyal medyadan takip ederim.
Sosyal medyada tiiketicilerin yliksek puan verdigi, olumlu
13 yorum yaptigi yiyecek icecek isletmelerini diger .569 .683
§ isletmelere tercih ederim.
g 12 Sos;ial med}./ada tuketlcﬂerl_n p_a_ylastlgl yiyecek icecek 654 682
= fotograf ve videolarindan etkilenirim.
; Sosyal medyada yapilan paylagimlar daha Once
‘i 14 gitmedigim bir yiyecek igecek igletmesine gitme istegim 474 .663
2 iizerinde etkilidir.
N 26 Fa\for.i yiyecek .icece.k isletmeler.i.min‘ §0syal medyadaki 603 662
etkinlik ve aktivitelerine katilim gésteririm.
15 Sos;ial medy.ada yiyecek i.cec?k. isletmelerinin paylastigi 678 660
fotograf ve videolardan etkilenirim.
Bir yiyecek igecek isletmesinin sosyal medya
29 hesaplarindaki takipgi sayisi igletmeye yonelik goriisiimii .505 .633
etkiler.
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Tablo 3.4. Binisik ve Calismayan Maddeler Cikarildiktan Sonra Olcegin Faktdr Analizi (Devami)

Maddeler | ifadeler Ortak 1 2 3
Varyans
Yasadigim olumlu tecriibeleri, kaliteli hizmet sunan
19 isletmelerin desteklenmesi gerektigini diisiindiigiim igin 744 .859
paylasirim.
E Gittigim yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyadaki
< 18 .. .800 .842
Z hesaplarina yorum yazarim ve puan veririm.
= 21 Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetsizligimi 710 827
s sosyal medyada paylagirim.
& 17 Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetimi sosyal 759 779
- medyada paylasirim.
Sosyal medyada yiyecek isletmesi ile ilgili yaptigim
20 paylasimin, Onerinin isletme yetkilileri tarafindan dikkate .669 .616
alinmasi tercihimi olumlu yonde etkiler.
Oz deger 12,23 | 2,17 | 146
Agiklanan Varyans Orani (%) 47,04 | 8,33 5,60

Tablo 3.4.’de her bir boyutta yer alan maddeler faktor yiik degerlerinin biiytikliik
sirasina gore verilmeyip bir dnceki tablodaki sira degerleri esas alinarak gosterilmektedir.
Buna gore birinci boyutun faktor yiikii .939 ile .525 arasinda degisen 13 maddeden, ikinci
boyutun faktor yiikii .738 ile .633 arasinda degisen 8 madde ve {igiincli boyutun faktor
yiikleri .859 ile .616 arasinda degisen 5 maddeden olustugu belirlenmistir. Elde edilen bu
sonuglara gore 3 faktorlii yapinin her biri toplam varyansi sirasiyla %47.04, %8.33 ve
%5.60 olmak {izere toplamda % 60.97 oraninda agiklandigi belirlenmistir. Elde edilen bu
sonucun Ozellikle sosyal bilimlerde agiklamasi istenen varyans degerine olduk¢a yakin
oldugu ve dolayisiyla 6lgme aracindan elde edilen sonuglar yap1 gecerligine sahip oldugu

belirlenmistir (Bliylikoztiirk, 2012).
3.10.3. Giivenirlik Analizi

Sosyal Medyada Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihini Belirleme Olgeginin AFA
sonucunda 3 faktdrden olustugu belirlenmistir. Olgegin tamami ve her bir faktére iligkin
giivenirlik katsayilart Tablo 3.5.°de gosterilmistir. Olgeginin giivenilirlik analizleri
Cronbach Alpha (a) katsayisinin hesaplanmasi ile yapilmistir. Cronbah Alfa Katsayisi, 0 ile
1 arasinda deger almaktadir. Bu katsay1 1’e yaklastikca uyumun ve tutarligin yiiksek oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Islamoglu (2011: 139) bir 6lgegin giivenilirlik dlgiisiinii su

sekilde kategorize eder: Cronbach’s Alfa Katsayisinin (a);

0.00 < o <0.40 1se 6lcek giivenilir degildir,
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0.40 < a < 0.60 ise dlgek diisiik bir glivenirlige sahiptir,
0.60 < a < 0.80 ise dlgek oldukea giivenilirdir,
0.80 <a < 1.00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Tablo 3.5. Olgege iliskin Giivenirlik Analizi Sonuglari

Faktorler Madde Sayisi Cronbach Alpha (o)
1. Boyut: Yonlendirme 13 .936
2. Boyut: Motivasyon 8 877
3. Boyut: Etkilesim 5 910
Olgegin Tamami 26 953

Tablo 3.5. incelendiginde i¢ tutarlilik anlaminda giivenirlik katsayilarinin birinci
faktor igin .94, ikinci faktdr igin .88 ve {igiincii faktdr i¢in .91 oldugu belirlenmistir. Olgegin
tamami i¢in elde edilen i¢ tutarlilik katsayist .95 olarak belirlenmistir. Elde edilen bu
degerlere gore Olgegin sosyal medyanin yiyecek igecek isletmesi tercihleri iizerindeki

etkisini 6lgmek i¢in glivenilir bir 6lgme araci oldugu diistiniilmektedir.
3.10.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Calismada ikinci asamada belirlenen faktor yapisinin iiglincii asamada oldukca
giivenilir oldugunun belirlenmesinin ardindan Olcegin yapt gecerligine kanit saglamak
amactyla dogrulayict faktor analizi uygulamaya karar verilmistir. Bu kapsamda farkl
kusaklardan 426 katilimcidan elde edilen veri seti kullanilmistir. Dolayisiyla 26 maddelik
Sosyal Medyada Yiyecek icecek Isletmesi Tercihi Belirleme Olgegi icin ayni veriler
tizerinde dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Dogrulayict faktdr analizine
gecmeden oOnce veri setinin sayiltilart karsilayip karsilamadigi incelenmistir. Kayip
degerlerin kritik olarak kabul edilen %5’in altinda olmasi ve hatta veri setinde hi¢ kayip veri
olmamas1 sebebiyle bu varsayimin saglandigi belirlenmistir (Tabahnick ve Fidel, 2007).
Verilerin tek degiskenli normallik ve dogrusallik varsayimlarini karsiladig: belirlenmistir.
Coklu baglantilik sorunun arastirilmasinda ise durum indeksi (CI) degerinin 30’dan, varyans
artis faktorii (VIF) degerlerinin 10°dan kiiciik olmasi sebebiyle coklu baglanti sorunu
olmadig1 goriilmiistiir (Hair vd., 1998). Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen

6lcme modeline iliskin standartlastirilmis faktor yiik degerleri Sekil 3.2.’de gosterilmistir.

81



Chi-Square=13084.40, df=2%6, P-value=0.00000, RMSEZ=0.0083

Sekil 3.2. Tlk Model Standartlastirilmis Yiik Degerleri

Sekil 3.2. incelendiginde maddelerin standartlastirilmig faktor yiik degerleri kritik
olarak kabul edilen .40 degerinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda kurulan

modele iliskin t-degerleri Sekil 3.3.’te gosterilmistir.
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13.

13.

12.7

Chi-Square=1394.40, df=296, P-value=0.00000, RMSEAR=0.0093

Sekil 3.3. Ik Modele Iliskin t-Degerleri

Sekil 3.3. incelendiginde her bir yol katsayisina iligkin t-degerlerinin 1.96’dan biiyiik
olmast sebebiyle her bir maddenin ilgili boyuta anlamli bir katkida bulundugu
belirlenmistir. Model veri uyumu igin ilk &lgiit olarak kabul edilen y? / df oram

incelenmistir. Sekilde goriilecegi tizere bu deger 4,71 (1394.40/296) olarak hesaplandigi i¢in
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model veri uyumunun saglanmadigi belirlenmistir. Bunun yaninda modele iliskin hata
degerinin 0.08’den biiyiikk olmasi sebebiyle modelin hatali oldugu goriilmektedir. Lisrel
programi tarafindan Onerilen diizeltme indeksleri incelendiginde ilk {ic madde ¢ifti i¢in hata
degerleri birbirine iliskilendirildiginde 28. ve 29. madde i¢in 153.90, sonrasinda 25. ve 26.
madde i¢in 46,00 ve 7. ve 8. Madde i¢in 37,70 degerinde ki-kare degerinin azalacagi rapor
edilmektedir. Ilgili diizeltme Onerilerinin maddelerin ayni boyutta yer almasi sebebiyle
yapilmasit 6nerilmektedir (Kline, 1998; Ullman, 2001). Bu islemin ardindan elde edilen

diizeltilmis 6lgme modeline iliskin analiz sonuglar1 Sekil 3.4.’de gosterilmistir.
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Chi-Sguare=982.72, df=292, P-value=0.00000, BMSER=0.073

Sekil 3.4. Diizeltme Onerileri Sonrast Kurulan ikinci Modele iliskin Standartlastirilmis Yiik
Degerleri
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Sekil 3.4. incelendiginde ki-kare degerinin 1394.40°dan 982.72 degerine diistiigii
belirlenmistir. Diizeltme Onerileri sonucunda elde edilen modele iliskin t-degerleri Sekil

3.5.’de gosterilmistir.

Chi-Square=0982.72, df=292, P-value=0.00000, BMSEAR=0.073

Sekil 3.5. Diizeltme Onerileri Sonras1 Kurulan ikinci Modele iliskin t-degerleri

Bunun yaninda serbestlik derecesinin birbirine baglanan 3 hata terimi ile 296’dan
292’ye diistiigii goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglara gére y? / df oram 3,36
(982,72/292) olarak belirlenmistir. Elde edilen bu sonuca gore modelin kabul edilebilir bir
model oldugu sonucuna ulasilmistir (Marsh ve Hocevar, 1985). DFA ile elde edilen dlgme

modeline iliskin uyum iyiligi sonuglar1 Tablo 3.6.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.6. DFA ile Kurulan Ug boyutlu Olgme Modeline Iliskin Sonuglar

Model x* x?%/sd NFI GFI NNFI CFI RMSEA
Ug Faktorlii Yapi 982,72 3,36 .97 .87 .97 .98 .0075
Olgiitler <5 > .90 > 85 > .90 > 95 <.08

NFI: Normed Fit Index, NNFI: Non-normed Fit Index, GFI: Goodness of Fit Index, CFl: Comperative Fit
Index, RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation

Tablo 3.6.’da goriildiigi tlizere elde edilen DFA sonuglarina gore tiim uyum
indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu, 6lgekte yer alan maddelerin ii¢ boyutlu
yapiyla kurulan modelin uygun oldugu sonucuna ulasilmistir (Bentler, 1990; Kline, 2005).
Elde edilen bu sonuca gore nihai olgekte yer alan maddeler ve maddelerin yer aldig

boyutlara iligkin bilgiler Tablo 3.7.’de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Olgme Aracinin Alt Boyutlar1 ve Madde Sayilari

Alt Boyutlar Madde Sayisi Maddeler

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

v3.12+ v3.13+ v3.14+ v3.15+ v3.25+ v3.26+ v3.28+
v3.29

3. Etkilesim 5 v3.17+ v3.18+ v3.19+ v3.20+ v3.21

1.Yonlendirme 13

2. Motivasyon 8

Tablo 3.7°den elde edilen sonuca goére nihai 6l¢egin 3 boyutlu bir yapiya sahip

oldugu ve toplam 26 maddeden olustugu belirlenmistir.
3.11. Bulgular

Aragtirmanin bu bolimiinde sirasiyla katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve her

bir hipoteze iliskin bulgulara yer verilmektedir.
3.11.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Katilimcilara yonelik demografik 6zelliklerine yonelik tanimlayici istatistikler Tablo

3.8’de verilmektedir.
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Tablo 3.8. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Demografik Faktorler Frekans Yiizde (%)
1946-1964 80 18,8
. 1965-1979 100 23,5
Kusaklar (Dogum Yili) 1980-1994 119 279
1995-2010 127 29,8
Cinsivet Kadin 237 55,6
Y Erkek 189 44,4
. Bekar 220 51,6
Medeni Durum Evli 206 48.4
ilkégretim 3 0,7
Lise 32 7,5
Egitim Durumu Onlisans 75 17,6
Lisans 176 41,3
Lisans Ustii 140 32,9
1500 TL ve alt1 122 28,6
1501 - 3000 TL 96 22,5
. 3001 -4500 TL 99 23,2
Aylik Gelir 4501 - 6000 TL 67 15,7
6001 - 7500 TL 19 4,5
7501 TL ve tizeri 23 54

Tablo 3.8’e gore, 80 katilimcinin 1946-1964 yillar1 arasinda dogdugu ve Baby
Boomer kusagina mensup oldugu, 100 katilimcinin 1965-1979 yillar1 arasinda dogdugu ve
X Kusagt mensubu oldugu, 119 katilimcinin 1980-1995 yillar1 arasinda dogdugu ve Y
Kusagi mensubu oldugu, 127 katilimcinin 1980-1995 yillar arasinda dogdugu ve Z Kusagi
mensubu oldugu goriilmektedir. Bu durumda yapilan ¢alismada en c¢ok katilim saglayan
%29,8 ile Z kusag: olurken, onu %27,9 ile Y kusagi ardindan %23,5 ile X kusag: takip
etmektedir. En az katilimci sayist % 18,8 ile Baby Boomer kusagi olusturmaktadir.
Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimima bakildiginda 237 kisi kadin, 189 kisi erkek
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore kadinlarin toplam katilimcilara oran1 %55,6 iken
erkeklerin oran1 %44,4’diir. Anketi yanitlayanlarin medeni durumlari incelendiginde 220
kisinin bekar (%51,6), 206 (48,4) kisinin ise evli oldugu ve sayilarin birbirine yakin olmasi
sebebiyle dengeli bir dagilimin gergeklestigi sdylenebilir. Egitim durumlarina bakildiginda,
3 kisi Ilkogretim, 32 kisi Lise, 75 kisi Onlisans, 176 kisi Lisans ve 140 kisi Lisansiistii
egitimi almistir. Katilimcilarda egitim durumunda en ¢ok %41,3 ile Lisans grubu
olustururken, sirastyla %32,9 Lisansiistii %17,6 Onlisans ve %7,5 ile Lise mezunu takip
etmektedir. Bu durum egitimin sosyal medya kullanimi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu ve
katilimeilarin % 91,8’inin tiniversite okumus veya okumakta oldugunu gostermektedir. En
az mezun orani ise % 0,7 ile Ilkdgretim gelmektedir. Anketi cevaplayanlarm aylik
gelirlerine bakildiginda ise 1500 TL ve alt1 122 katilimer (28,6), 1501 — 3000 TL aras1 96
katilime1 (22,5), 3001 — 4500 TL aras1 99 katilmc1 (23.2), 4501 — 6000 TL aras1 67
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katilime (15,7), 6001 — 7500 TL aras1 19 katilimci (4,5), 7501 TL ve tizeri 23 katilime1
(5,4) oldugu goriilmektedir. Aragtirmada katilimcilarin egitim durumlarinin ¢ok yiiksek
olmasina karsilik aylik gelirlerinin en yliksek oran %28.,6 ile 1500 TL ve altinda ¢ikmasi
dikkat ¢eken 6nemli bir demografik bulgu olarak ifade edilebilir.

Tablo 3.9. Katilimcilarin Kusaklara Gore Sosyal Medyada Gegirdigi Siire

Kusaklarin sosyal medyada Baby Boomer X Y VA

gecirdikleri siire F (%) F (%) F (%) F (%)
1 saat ve daha az 25 31,3 22 210 19 16,0 12 95
2 - 3 saat 32 40,0 41 410 54 454 41 32,3
4 - 5 saat 18 22,5 25 25,0 33 277 40 315
6 - 7 saat 3 3,8 9 90 6 54 15 118
8 saat ve daha fazlasi 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 gore katilimcilardan her kusagin kendi igerisinde oranlar1 dikkate
alindiginda, tiim kusaklarin sosyal medyada gecirdikleri en fazla siirenin 2-3 saat arasinda
oldugu dikkat c¢ekici bir deger olarak kabul edilebilir. Tablodaki sayilar genel olarak
incelendiginde Baby Boomer kusagindan Z kusagina dogru gidildik¢e sosyal medyada
gecirilen siirenin giderek arttig1 goriilmektedir. Tabloyu sosyal medya kullanim siirelerine
iliskin frekans degerleri iizerinden inceleyecek olursak; 1 saat ve daha az siire ile sosyal
medyada vakit geciren kusaklarda en fazla katilimcinin Baby Boomer kusagi (f:25)
mensubu oldugu ve bunlar sirasiyla X kusagi (f:22), Y Kusagi (f:119) ve Z kusagi oldugu
goriilmektedir. Gilinde 2-3 saat arasinda sosyal medyada vakit geciren kusaklarin frekans
degerleri dikkate alindiginda en yiiksek kullanict sayisinin Y kusagina (f:54) ait oldugu, X
ve Z kusagi kullanicilariin sayilarinin ayni oldugu (f:41) ve Baby Boomer’in bu aralikta en
az (f:32) kullanic1 sayisina sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. 4-5 saat araliginda en fazla
sosyal medya kullanan kusak 1995-2010 yillar1 arasinda dogan Z kusagi (f:40) iken bunu
sirastyla Y kusagi (f:33), X kusagi (£:25) ve Baby Boomer (f:18) kusag1 takip etmektedir.
Sosyal medyada 6-7 saat arasinda vakit geciren kusaklar en fazla Z kusagi (f:15) iken X
kusagi (f:9), Y kusag (f:6) ve Baby Boomer (f:3) kusagi ardindan gelmektedir. Sosyal
medyada 8 saat ve daha fazlasinda vakit harcayan kusaklar Z kusagi (f:119) iken Y kusagi
(f:7), Z kusag (f:3) ve Baby Boomer (f:2) kusagi olarak tespit edilmistir.

3.11.2. Hipotezlere iliskin Bulgular
Arastirmanin bu boliimiinde sirastyla her bir hipoteze iliskin bulgulara yer

verilmektedir. Arastirmada kusaklar arasi farkliliklar1 incelemeye yonelik belirlenen
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hipotezleri test etmek amaciyla parametrik analiz tekniklerinden t-testi ve tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analizler sonucunda anlamli farkliligin ortaya g¢ikmasi
durumunda, farkliligin hangi kusaklar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla varyanslarin
homojenligi kontrol edilmistir. Varyanslarin homojen oldugu durumlarda c¢oklu
karsilagtirma testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testinin farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemedigi durumlarda ise c¢oklu karsilastirma testlerinden
Gabriel testi kullanilmistir. Varyanslarin homojen olmadigi durumlarda ise Games-Howell
testi uygulanmistir. Kusaklarin sosyal medya kullaniminin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerini etkilenme durumunu incelemek adina belirlenen hipotezler ise basit regresyon

analizi ve CHAID analizi ile test edilmistir.
3.11.2.1. Birinci hipoteze iliskin bulgular

Aragtirmanin Hjy hipotezini test etmek adina farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin
sosyal medya kullanim amaglarinin ait olduklar1 kusaklara gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

sonuclar1 Tablo 3.10’da gosterilmistir.

Tablo 3.10. Farkli Kusaklarin Sosyal Medyayr Kullanim Amaglarmin Farkliigi Icin Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler \Iéz;ﬁ'; go‘lrlz'i; SD. | OK. | F p | Levene | p
ng;;sr;nrze gﬁgliﬂml po0s | a0z |07 | 0200 | 896 | 030 | 796
PZry;:zﬁn grrﬁglf‘;‘“as‘ 562?439 432 éggi 3,143 | 025 | 0854 | .465
Bilgi toplama ggl?;mas‘ fég,7664 = 1328 1625 | 183 | 1959 | .119
Eaﬂzsz 22;"?;‘““‘ igﬁg = ggg: 9637 | 000 | 1,916 | .126
S 22121?;“*‘“ 6241?571 = 2;2? 0464 | 707 | 1,700 | .164
Oyun oynama gigl?;ml 252222 2 11(?;17;76 7,528 | 000 | 5349 | 001
Prestij gzgl?;mm 657’;1003 = 1;83 1063 | 364 | 1448 | 228

Tablo 3.10. incelendiginde tiiketicilerin sosyal medyayr kullanim amagclarindan
paylasim amacl, eglence amacli ve oyun oynama amaciyla sosyal medya kullaniminin
kusaklara gore anlamli bir farklilhik gosterdigi belirlenmistir. Bu farkliligin  hangi
kusaklardan kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe ve Games-

Howell testinin sonuglar1 Tablo 3.11.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.11. Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglarinda Hangi Kusaklar Arasinda Farklilik Oldugunu
Gosteren Post-Hoc Testi

Faktor Kusaklar Ortalama farklan Std. Hata p

Sraasmamis | g | 7 kusag 0,363 0,139 080
BB Y kusagi -0,499 0,144 .008

4.Eglence amaglt BB Z kusagi -0,636 0,142 .000
Scheffe X kusagi | Y kusagi -0,394 0,135 .039
X kusagt | Z kusagi -0,531 0,133 .001

6.0yun oynama BB X kusagi 0,513 0,172 .017
Games-Howell X kusagi | Z kugagi -0,662 0,155 .000
Y kusagt | Z kusagi -0,530 0,158 .005

Tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanim amaglarindan paylasim amaciyla kullanimin
kusaklara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir (F(3.425=3,14; p<.05). Farkl1 kusaklardaki
tilkketicilerin sosyal medyay1 paylasim amacli kullanmalarinin hangi kusaklar arasindaki
farkliliktan kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe testi sonucunda
Baby Boomer kusagi (¥=3,55) ile Z kusag1 (¥x=3,91) arasindaki farklilik anlamli bulunmus
ve Z kusagindakilerin diger kusaklara kiyasla sosyal medyay: fotograf, video ve goriis
paylasimi amaciyla daha fazla kullandiklar1 belirlenmistir. Bunun yaninda sosyal medyay1
eglence amaciyla kullananlarin da icinde bulunduklar1 kusaklara gore farklilik gosterdigi
belirlenmistir (F(3.425=9,64; p<.05). Farkli kusaklardaki tiiketicilerin sosyal medyay1
eglence amagli kullanmalarmmin hangi kusaklar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen Scheffe testi sonucunda Baby Boomer kusagi (¥=3,33)
ile Y kusag (x=3,82), Baby Boomer kusagi (x=3,33) ile Z kusag1 (x¥=3,96), X kusagi
(x=3,43) ile Y kusagi (¥=3,82) ve X kusag (¥=3,43) ile Z kusagi (¥=3,96) arasindaki
farklilik anlamli bulunmustur. Elde edilen sonucglara gore tiiketicilerin Baby Boomer
kusagindan Z kusagina dogru ilerledik¢e sosyal medyayr eglence amagli daha fazla
kullandiklar1 belirlenmistir. Bunlara ilave olarak sosyal medyayr oyun oynama amach
kullanimin tiiketicilerin i¢inde bulunduklar kusaklara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir
(F(3-425=7,53; p<.05). Farkl1 kusaklardaki tiiketicilerin sosyal medyay1 oyun oynama amagl
kullanmalarinin hangi kusaklar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Games-Howell testi sonucunda Baby Boomer kusagi (¥=2,21) ile X kusagi
(x=1,70), X kusag1 (x=1,70) ile Z kusag (x¥=2,36) ve Y kusag (x¥=1,83) ile Z kusagi
(x=2,36) arasindaki farklilik anlamli bulunmustur. Buna gore sosyal medyay1 oyun amagli
en fazla Z kusagi kullanirken sonrasinda sirastyla Baby Boomer, Y ve X kusaklarinin sosyal
medyay! oyun amaciyla kullandiklar1 belirlenmistir. Ote yandan sosyal medya kullanim

amaclarinin iletisime ge¢me, bilgi toplama, ortak ilgiye sahip arkadas bulma ve prestij
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amaciyla kullanmanin tiiketicilerin i¢inde bulunduklari1 kusaklara goére anlamli bir farklilik

gostermedigi belirlenmistir. Buna gore Hj hipotezi kismen kabul edilmistir.
3.11.2.2. ikinci hipoteze iliskin bulgular

Arastirmanin H, hipotezini test etmek adina farkli yas kusaklarda yer alan
tiiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlarinin ait olduklar1 kusaklara gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.12.” de gosterilmistir.

Tablo 3.12. Tiiketicilerin Kullanmig Olduklar1 Sosyal Medya Platformlarinin Ait Olduklari
Kusaklara Gore Farklihig: Igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler \Ig;):g%? ,:,(Ozrgi; S.D. O.K. F p Levene p
Facebook gﬁgﬁ;mm 4288;063 422 2?421523 8,319 | .000 | 3909 | .009
Twitter gxglf‘;“a“ 7553?287 422 ﬁ?g 1008 | 350 | 1448 | .228
Instagram gxglf‘;“as‘ 76021’?627 422 21%86431 12534 | 000 | 5666 | .001
Pinterest gxglf‘;“a“ 42?;(157730 422 (1)8;‘5‘ 0,700 | 553 | 1,853 | .137
LinkedIn gﬁgli;mm 385'2?% 422 g:gig 3355 | 019 | 4,285 | .005
FourSquare gﬁgli;ma“ 325’1?;2 422 8:;2; 0878 | 453 | 3,144 | 025
Swarm giglf;“a“ 55791’,2123 423 11?575433 14,587 | .000 | 25,001 | .000
Snapchat giglf‘;ma“ 48558’?461 422 21%38565 26,102 | 000 | 55,148 | .000
Youtube giglf‘;ma“ 4899;‘910 422 21?’187005 25466 | .000 | 5404 | .001

Tablo 3.12. incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya platformlarindan Facebook,
Instagram, Linkedln, Swarm, Snapchat ve Youtube kullanimlarimin kusaklara gére anlamhi
bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu farkliligin hangi kusaklardan kaynaklandigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Games-Howell testinin sonuglari Tablo 3.13°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.13. Tiiketicilerin Kullanmig Olduklar1 Sosyal Medyay:1 Platformlarindan Hangi Kusaklar
Arasinda Farklilik Oldugunu Gosteren Post-Hoc Testi

Faktor Kusaklar Ortalama farklan Std. Hata p

1. Facebook BB _ Z kusag:y 0,608 0,152 .001
Games-Howell X kusagr | Z kusagi 0,456 0,149 .013
Y kusag1r | Z kusagi 0,595 0,140 .000

2. Instagram BB _ Z kusag:y -1,007 0,186 .000
Games-Howell X kusagr | Z kusagi -0,824 0,168 .000
Y kusag1r | Z kusagi -0,513 0,156 .006

%al;];réls(jjg\l/vell X kusagr | Z kusagi 0,377 0,131 .023
4. Swarm BB Z kusagi -0,852 0,169 .000
Games-Howell X kusagr | Z kusagi -0,915 0,156 .000
Y kusag1r | Z kusagi -0,592 0,167 .003

BB X kusagi -0,315 0,081 .001

BB Y kusagi -0,488 0,105 .000

> onapehal BB | Z kusags 71,208 0,130 000
X kusagr | Z kusagi -0,893 0,147 .000

Y kusagi | Z kusagi -0,720 0,161 .000

BB Y kusagi -0,718 0,171 .000

6. Youtube BB Z kusagi -1,272 0,150 .000
Games-Howell X kusagt | Z kusag: -0,870 0,135 .000
Y kusag1 | Z kusagi -0,554 0,133 .000

Tablo 3.13. incelendiginde tiiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya
platformlarindan Facebook’un kusaklara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir (Fs.
425=8,32; p<.05). Farkl1 kusaklardaki tiiketicilerin Facebook kullanimlarinin hangi kusaklar
arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Games-Howell
testi sonucunda Baby Boomer kusagi (¥=3,96) ile Z kusag1 (¥=3,35), X kusagi (¥=3,81) ile
Z kusag (x=3,35) ve Y kusag (x=3,95) ile Z kusagi (x¥=3,96) arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore Facebook’u en ¢cok Baby Boomer kusagi
kullanirken en az Z kusaginin kullandigr belirlenmistir. Bunun yaninda tiiketicilerin
kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlarindan Instagram’in kusaklara gore farklilik
gosterdigi belirlenmistir (F(3.425=12,53; p<.05). Games-Howell testi sonucunda Instagram
kullanim1 bakimindan Baby Boomer kusagi (x¥=3,24) ile Z kusagi (x=4,24), X kusagi
(x=3,42) ile Z kusag (x=4,24) ve Y kusagi (x¥=3,73) ile Z kusag1 (x¥=4,24) arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore Instagrami en ¢ok Z kusagi
kullanirken sirasiyla Y, X ve Baby Boomer kusaklar1 Instagrami yogun olarak kullanan
diger kusaklardir. Daha acik bir ifadeyle tiiketicilerin yasina baglh olarak kusagi geriye
gittikce Instagram kullaniminin azaldigr goriilmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin
kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlarindan Linkedln’in kusaklara goére farklilik
gosterdigi belirlenmistir (F3.425=3,36; p<.05). Games-Howell testi sonucunda LinkedIn
kullanim1 bakimindan sadece X kusagi (¥=1,81) ile Z kusag1 (x¥=1,43) arasindaki farklilik

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Swarm kullanimi bakimindan Baby Boomer kusagi
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(x=1,46) ile Z kusag (x¥=2,31), X kusag (x¥=1,40) ile Z kusag1 (¥=2,31) ve Y Kkusagi
(x=1,72) ile Z kusag1 (¥=2,31) arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Buna gore Swarmi en ¢ok Z kusagi kullanirken sirasiyla Y, Baby Boomer ve X kusaklari
Swarmi yogun olarak kullanan diger kusaklardir. Buna gore tiiketicilerin yasi1 azaldikca
Swarm kullanimlarinin arttig1r sdylenebilir. Snapchat kullanim1 bakimindan Baby Boomer
kusagr (¥x=1,08) ile X kusagi (x¥=1,39), Baby Boomer kusagi (x=1,08) ile Y kusagi
(x¥=1,56), Baby Boomer kusagi (x=1,08) ile Z kusagi (¥=2,28), X kusagi (¥=1,39) ile Z
kusagt (¥=2,28) ve Y kusagi (x=1,56) ile Z kusag1 (¥=2,28) arasindaki farklilik istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Buna gore Snapchati en ¢ok Z kusagi kullanirken sirasiyla Y, X
ve BB kusaklar1 Snapchati yogun olarak kullanan diger kusaklardir. Buna gore tiiketicilerin
yasi azaldikca Snapchat kullanimlarinin arttigi  goriilmektedir. Youtube kullanimi
bakimindan Baby Boomer kusagi (¥=2,99) ile Y kusagi (x=3,71), Baby Boomer kusagi
(x=2,99) ile Z kusag1 (¥=4,26), X kusagi (¥=3,39) ile Z kusag1 (¥=4,26) ve Y kusagi
(x=3,71) ile Z kusag1 (x¥=4,26) arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Buna gore Youtube’u en ¢ok Z kusagi kullanirken sirasiyla Y, X ve BB kusaklar1 Youtube’u
yogun olarak kullanan diger kusaklardir. Buna gore tiiketicilerin yas1 azaldik¢a Youtube’u
kullanimlarinin arttig1 goériilmektedir. Bunlarin disinda kusaklara gére Twitter, Pinterest ve
FourSquare kullaniminin kusaklara gore anlamli bir farklilik gdstermedigi belirlenmistir.

Buna gore H; hipotezi kismen kabul edilmistir.
3.11.2.3. Uciincii hipoteze iliskin bulgular

Aragtirmanin Hjz hipotezini test etmek adma farkli yas gruplarinda yer alan
tiiketicilerin sosyal medyada giinde ortalama geg¢irdikleri siirelerin i¢inde bulunduklar
kusaklara gore anlamli bir farklillk gOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglart Tablo 3.14°te
gosterilmistir.

Tablo 3.14. Sosyal Medyada Gegirilen Siirenin Tiiketicilerin Ait Olduklar1 Kusaklara Gore Farkliligi
I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Varyans Kareler
Kaynag Toplam SD.| OK. F p Levene p

Sosyal Medyada | Gruplar Arast 43,617 3 14,539

Gegirilen .
Ortalama Siire Grup i¢i 468,48 422 | 1,110

Faktorler

13,096 | .000 1,734 159
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Tablo 3.14. incelendiginde tiiketicilerin sosyal medyada giinde ortalama gecirdikleri
stirelerin kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (F(3.422=13,096;
p<.05). Bu farkliligin hangi kusaklardan kaynaklandigim1 belirlemek amaciyla

gergeklestirilen Scheffe testinin sonuglar1 Tablo 3.15°de gosterilmistir.

Tablo 3.15. Sosyal Medyada Gegirilen Siirelere Gore Hangi Kusaklar Arasinda Farklilik Oldugunu
Gosteren Post-Hoc Testi

Faktor Kusaklar Ortalama farklan Std. Hata p
Sosyal Medyada | BB Z kusagi -0,867 0,150 .000
Gegirilen X kusagi Z kusagi -0,629 0,141 .000
Ortalama Siire . .

Scheffe Y kusagi Z kusagi -0,534 0,134 .001

Farkli kusaklardaki tiiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri ortalama siirelerin
hangi kusaklar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
Scheffe testi sonucunda Baby Boomer kusagi (¥=2,06) ile Z kusag1 (¥x=2,93), X kusagi
(x=2,30) ile Z kusag (¥x=2,93) ve Y kusagi (¥=2,39) ile Z kusag1 (¥=2,93) arasindaki
farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore sosyal medyada ortalama olarak
en ¢ok Z kusagi zaman gecirirken onlart sirasiyla Y, X ve BB kusaklarinin takip ettigi
goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin yasi1 kiiclildiik¢e sosyal medyada gecirdikleri

slirenin arttig1 belirlenmistir. Buna gére Hj hipotezi kabul edilmistir.
3.11.2.4. Dérdiincii hipoteze iliskin bulgular

Arastirmanin Hy hipotezini test etmek adina farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin
yiyecek ve icecek isletmesi tercihlerinin iginde bulunduklar kusaga gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

sonuclar1 Tablo 3.16’da gosterilmistir.

Tablo 3.16. Tiiketicilerin Yiyecek ve igecek Isletmesi Tercihlerinin Ait Olduklar1 Kusaklara Gore
Farklilig1 Icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler Xi;ﬁg ﬁ)aprlilz; S.D. O.K. F p Levene p
Etkilesim grrﬁglf‘;ma“ 1?2’787?32 422 ggiig 1,029 | 380 | 1,220 | .302
Motivasyon gxglf;iAraSI 1325566:2 - 422 nglsg; 0,605 | 612 | 1,871 | .134
Yénlendirme gxglf;iAraSI Sgégfgz 422 19348,5978 1,473 | 221 | 1,387 | .246

Tablo 3.16. incelendiginde farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin yiyecek icecek

isletmesi tercihlerinin, 6lgegin alt boyutlari olan etkilesim, motivasyon ve yonlendirme
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bakimindan anlamli bir farkliliga sahip olmadig belirlenmistir (p>.05). Farkli kusaklardaki
tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihleri belirleme oGlgeginin alt
boyutlarinda anlamli bir fark olmayip kusaklarin her bir alt 6lgege verdikleri yanitlarin

birbirine oldukc¢a yakin oldugu belirlenmistir. Buna gore Hj hipotezi reddedilmistir.
3.11.2.5. Besinci hipoteze iliskin bulgular

Arastirmanin Hs hipotezini test etmek adina farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin
yiyecek igecek isletmesi se¢iminde etkili olan unsurlarin ait olduklar1 kusaklara gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.17’te gosterilmistir.

Tablo 3.17. Tiiketicilerin Yiyecek Icecek Isletmesi Seciminde Etkili Olan Unsurlarin Ait Olduklar
Kusaklara Gore Farkliligi Igin Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler \122?:11%? ,ﬁi:gi; S.D. O.K. F p Levene p
Fiyat gxglf;“as‘ 2409?;;?395 432 261553836 3432 | 017 | 0509 | .676
T o opcin 1088 173 5 o5 | | 3 | o
Menii gglj‘;mm 28’45;;‘5 422 i:gig 0519 | 669 | 0,652 | .582
Konum giﬁgf‘;”a“ 22007’2?928 422 ijggé 1,391 | 245 | 0465 | .707
Hizmet Kalitesi giﬁglf;“as‘ 18’73; 38 422 gégg 1221 | 302 | 4111 | .007
Temizlik giglf‘;“as‘ 902’2?084 432 gigg 0131 | 941 | 0948 | 417
fmj gﬁﬁlimg 226078,38 432 é;igg 0310 | 818 | 174l | 158
Giiven giglf‘;ma“ 112462,7596 422 g:ggg 1,654 | 176 | 4201 | .006
Atmosfer giglf‘;ma“ 1%’0147’ 38 422 Z:ggé 0,097 | 962 | 4,092 | .007
oy oot |25 | s [ s | | o | oo

Tablo 3.17. ye gore tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi se¢iminde etkili olan
unsurlardan sadece fiyat ve otopark, ¢ocuk oyun alanmi gibi diger hizmetler bakimindan
kusaklara gore anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Bu farkliligin hangi kusaklardan
kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe ve Games-Howell testinin

sonuglar1 Tablo 3.18’de gosterilmistir.
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Tablo 3.18. Yiyecek Icecek Isletmesi Seciminde Etkili Olan Unsurlardan Hangi Kusaklar Arasinda
Farklilik Oldugunu Gosteren Post-Hoc Testi

Faktor Kusaklar Ortalama farklar Std. Hata p
Fiyat Scheffe BB X kusagi 1,045 0,330 .019
Diger hizmetler BB Y kusagi 1,329 0,368 .002
Games-Howell BB Z kusagi 1,918 0,389 .000

X kusagi | Z kusagi 1,528 0,387 .001

Tablo 3.18. incelendiginde tiiketicilerin yiyecek-icecek isletmesi se¢iminde etkili
olan unsurlardan sadece fiyat (F(.425=3,432; p<.05) ve otopark-¢ocuk oyun alani gibi
yiyecek igecek disi hizmetlerde anlamli bir farklilik goriiliirken (F(3.425=10,09; p<.05);
yiyecek icecek kalitesi, menii, konum, hizmet kalitesi, temizlik, imaj, giiven ve atmosfere

gore kusaklar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir (p>.05).

Farkl1 kusaklardaki tiiketicilerin fiyat degiskeni bakimindan ortaya ¢ikan gruplar igi
farkliligin hangi kusaklar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Scheffe testi sonucunda sadece Baby Boomer kusagi (¥=8,38) ile X kusagi
(x=7,33) arasindaki farklilik anlamli bulunmustur. Buna gére Baby Boomer kusaginin X
kusagina gore fiyata daha duyarli olduklar1 sdylenebilir. Farkli kusaklardaki tiiketicilerin
yiyecek icecek dist hizmetlerin varligina iliskin ortaya ¢ikan gruplar i¢i farkliligin hangi
kusaklar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen
Games-Howell testi sonucunda Baby Boomer kusagi (¥=7,80) ile Y kusagi (x=6,47), Baby
Boomer kusagi (¥=7,80) ile Z kusag1 (x=5,88) ve X kusagi (x=7,41) ile Z kusag1 (¥=5,88)
arasindaki farklilik anlamli bulunmustur. Elde edilen sonuglara gore en ¢ok Baby Boomer
kusagi olmak lizere sirasiyla X, Y ve Z kusaklarinin otopark ve ¢ocuk oyun alani gibi
unsurlara daha ¢ok dnem verdigi belirlenmistir. Farkl bir ifadeyle tiiketicilerin yas1 arttik¢a
yiyecek igecek dist hizmetlerin varligina daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Buna

gore Hs hipotezi kismen kabul edilmistir.
3.11.2.6. Altinc1 hipoteze iliskin bulgular

Arastirmanin He hipotezini test etmek adina calismada yiyecek igecek isletmesi
tercihleri bagiml degisken ve sosyal medyada gecirilen siire, sosyal medya kullanim amaci,
sosyal medyada kullanilan platform tiirli, cinsiyet, medeni hal, egitim diizeyi, gelir ve
tikketicinin i¢inde bulundugu kusak bagimsiz degiskenler olmak iizere kurulan model,
CHAID analizi ile incelenmistir. Sosyal Medyada Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi

Belirleme Olceginden elde edilen ortalama puana (¥=96,55) gore genel tercihi olumlu ve
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olumsuz yonde olmak {iizere iki simifa ayrilmig ve bu smiflamada hangi degiskenlerin
anlaml bir etkiye sahip oldugu belirlenmeye g¢alisilmigtir. Analiz sonucunda elde edilen

Karar Agaci Sekil 3.6.’da gosterilmistir.

tercibh_duramu

Mode 0

_Category % 0
oo b B oolumsuz 43,0 183
| ¥ olumsuz | Bolumlu  57.0 243

| olumlu Total 1000 428
Sozyal medyay drin we hizmetler
haklanda bilgi toplamak amacryla

kullaninm.
Adj. P-value=0,000, Chi-square=88,
795, df=2
4= |2,l2| (2,U,|3,El] }3|,D
Node 1 Mode 2 Hode 3
Category % n Category % n Category % n
B olumsuz 342 48 B olumsuz  GO7 T4 B glumsuz 247 61
B alumlu 158 4 B alumlu 2932 48 B olumlu 75,2 186
Total 124 &7 Total 286 122 Total 42,0 247
Cinsiyvet Medeni Durumunuz
Adj. P-walue=0,0232, Chi-square=4, Adj. P-value=0,016, Chi-square=45,
220, df=1 Ta4, df=1
Kadin Erhek E\|r|i Bekar
Node 4 MNode & Mode G MNode 7
Categons % n Categonr % n Categone % n Category % n
B glumsuz 700 42 B glumsuz 516 32 B olumsuz 17,8 21 B glumsuz 31,0 40
B alumlu 20,0 18 B alumlu 424 30 B alumlu 222 97 B alumlu 530 29
Total 14,1 60 Total 1456 62 Total 27T 118 Total 0.3 129
Soszyval medyay prestij amacla
kullaninm.
Adj. P-value=0,004, Chi-square=12,
512, di=1
| T
MNode 2 Mode 9
Categony % n Categony % n

B alumsuz 443 31 B alumsuz 153 8
B olumlu 557 389 B olumlu 847 A0

Total 164 70 Total 138 458

Sekil 3.6. Yiyecek igecek Isletmesi Tercihlerinin Aciklanmasina iliskin Karar Agaci

Tiiketicilerin genel tercih durumlarina gére olumlu ve olumsuz seklinde iki sinifa
ayirmada en 6nemli degiskenin “Sosyal medyay iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak
amaciyla kullanirim” oldugu belirlenmistir. Agacin bir alt dallanmasinda 2,00 ile 3,00 puan
arasindaki tiiketicileri smiflamada en Onemli ikinci degiskenin “cinsiyet” oldugu
gorilmektedir. Sosyal medyada {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplayan ve puan 3,00 ve

daha fazla olanlar i¢in en onemli degiskenin “medeni durum” oldugu belirlenmistir. Bir alt

97



diizeydeki aga¢ dallanmasinda ise medeni durumu bekar olanlar1 siniflamada en 6nemli
degiskenin “Sosyal medyay1 prestij amaciyla kullanma” oldugu belirlenmistir. Sosyal
medyay1 prestij amaciyla kullanan bekar tliketicilerin 6l¢egin ilgili maddesine verdikleri
yanitlar 2,00 puanin altinda ise %55,70’1 olumlu iken %44,30’unun yiyecek i¢ecek isletmesi
tercihlerinin olumsuz oldugu; eger yanitlar 2,00 puanin iizerinde ise %84,70’1 olumlu iken
%15,3’u yiyecek igecek isletmesi ile ilgili genel goriislerinin olumsuz oldugu
gorilmektedir. Buna gore sosyal medyayr prestij amaciyla kullandigini belirten bekar
tiikketicilerin anket maddesine verdikleri yanitlar ‘2’den fazla oldugunda goriislerindeki
olumluluk orani artmaktadir. Daha ac¢ik bir ifadeyle bekar tiiketiciler sosyal medyay1 yogun
olarak prestij amaciyla kullaniyorlarsa yiyecek icecek isletmesi tercihleri de biiyiik olasilikla
olumlu olmaktadir. Ancak evli tiiketicilerin herhangi bir bagka 0Ozellige bakilmadan
dogrudan %382,20 oraninda yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin olumlu oldugu
goriilmektedir. Karar agaci bir biitlin olarak incelendiginde sosyal medyada {iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi toplayanlardan puani 2’nin altinda olan 57 kisinin 48’inin
(%84,20) genel tercihinin olumsuz yonde oldugu goriiliirken puani 3’ilin iizerinde olan 247
kisinin 186’simin (%75,30) tercihinin olumlu yonde oldugu goriilmektedir. Buna gore sosyal
medyada {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplarken gegirilen siirenin tiiketicilerin
goriislerini olumsuzdan olumluya doniistiirdiigii belirlenmistir. Bunun yaninda sosyal
medyada {riin ve hizmetler hakkinda bilgi toplayan ve puani 2-3 araliginda olan
tiiketicilerden kadinlarin %30’unun tercihi olumlu yonde iken erkeklerin %48’inin olumlu
oldugu goriilmektedir. Buna gore kadinlarin erkeklere kiyasla yiyecek icecek isletmesine

iliskin tercihleri daha diisiik diizeydedir.

Karar agacinda yer alan her bir diiglim icin bilgi kazan¢ miktarlar1 Tablo 3.19.’da

gosterilmistir.

Tablo 3.19. Karar Agaci Bilgi Kazang Miktarlari

v Diigiim Kazang
Diigiim N Yiizde N Yiizde Yamt Index
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%

* Biytime yontemi: EXHAUSTIVE CHAID; Bagiml degigken: tercih_durumu
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Tablo 3.19. incelendiginde en fazla bilgiyi 9 numarali diiglimiin verdigi ve bu
diigiimde %54,40’lik bir kazang oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada en fazla bilgi veren
diiglimiin 6 numarali diigiim ve %39,90’1ik bir kazanca sahip oldugu belirlenmistir. Agacin
geneli i¢in risk degeri 0,277 oldugundan genel dogruluk orani 0,723 (1-0,277) olarak
belirlenmistir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin diisiik ve yiiksek tercih diizeyi olarak
siiflandirmada dogru siniflama orani1 %72,30 olarak hesaplanmistir. Modele iligkin standart

hata degeri ise 0,022 olarak belirlenmistir. Buna gore Hg hipotezi kabul edilmistir.
3.11.2.7. Yedinci hipoteze iliskin bulgular

Calismada farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal medya
kullanim platformlarinin yiyecek i¢ecek isletmesi tercihi tizerinde anlamli bir etkiye sahip
olup olmadigini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Bu asamada H7 hipotezine iliskin her bir kusak icin ayr1 ayr1 gerceklestirilen regresyon

analizleri sirasiyla rapor edilerek elde edilen sonuglar karsilastirilmali olarak incelenmistir.
Baby Boomer Kusagina iliskin Bulgular

Aragtirmanin Hz, hipotezi olan Baby Boomer kusaginda yer alan tiiketicilerin
kullandiklar1 sosyal medya platformunun yiyecek icecek isletmesi tercihi iizerinde anlaml
bir etkiye sahip olup olmadigimi belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda kullanilan 6lgme aracinin hem etkilesim,
motivasyon, yonlendirme boyutlar1 hem de 6l¢egin genelinden elde edilen puanlar igin
kurulan regresyon modelinin anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3.20’de

gosterilmistir.

Tablo 3.20. BB Kusag1 Yiyecek igecek Isletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuglar

Alt Boyut R R’ Diizeltilmis R’ SD F p
Etkilesim 0,589 0,347 0,262 79 4,124 .000
Motivasyon 0,719 0,517 0,455 79 8,338 .000
Yénlendirme 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. incelendiginde gerek alt boyutlar gerekse d6lgegin tamami i¢in kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda bagiml
degiskenin bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen sosyal medya platformlar1 tarafindan
aciklanmas1 yiizdeleri incelendiginde etkilesim alt boyutu i¢in %34,70, motivasyon alt

boyutu i¢in %51,70, yonlendirme alt boyutu i¢in %31,60 ve genel tercih icin %44,30 oldugu
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belirlenmistir. Baby Boomer kusagi i¢in etkilesim alt boyutunda bagimli degisken {izerinde
anlaml bir etkiye sahip olan degiskenler ve bu degiskenlere iliskin etki diizeyleri Tablo
3.21.’de gosterilmistir.

Tablo 3.21. BB Kusaginin Etkilesim Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlagtirlmams Standartlastirilms
Model katsayilar katsayilar 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. incelendiginde yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin etkilesim alt boyutu
icin sosyal medya platformlarindan sadece Pinterest ve Youtube un anlamli bir etkiye sahip
oldugu diger platformlarin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Standardize
edilmis regresyon Kkatsayilarina gére Youtube’un (p=2,06) yiyecek icecek isletmesi
tercihlerinden etkilesim alt boyutu tizerindeki etkisi Pinterest’ten (=1,09) daha fazla oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde motivasyon alt boyutu i¢in elde edilen regresyon katsayilari

Tablo 3.22.’de gosterilmistir.

Tablo 3.23. BB Kusaginin Motivasyon Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Model Standartlastirlmams katsayilar Stanﬂ:::;;?lt;ﬂmls 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 122 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. incelendiginde yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin motivasyon alt
boyutu i¢in sosyal medya platformlarindan Facebook, Twitter, Pinterest ve Youtube un
anlamli bir etkiye sahip oldugu diger platformlarin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi

belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore etki biiytlikliikleri sirasiyla
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Pinterest (p=2,44), Twitter ($=2,39), Facebook (f=-2,04) ve Youtube (B=1,89) olacak
sekildedir. Bu asamada Facebook’un etkisinin negatif isaretli olmasi, katilimcilarin
Facebook kullanimi artarken tiiketicilerin motivasyonlarinin azalacagii gostermektedir.
Benzer sekilde yonlendirme alt boyutu igin elde edilen regresyon katsayilar1 Tablo 3.24.’de

gosterilmistir.

Tablo 3.24. BB Kusaginin Yonlendirme Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model katsayilar katsayilar 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 ,290 172
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. incelendiginde yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin yonlendirme alt
boyutu i¢in sosyal medya platformlarindan sadece Pinterest ve Youtube’un anlamli bir
etkiye sahip oldugu diger platformlarin ise anlamli bir etkiye sahip olmadig: belirlenmistir.
Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore Youtube’un (B=3,55) yiyecek icecek
isletmesi tercihlerinden yonlendirme alt boyutu iizerindeki etkisi Pinterest’ten (f=2,68) daha

fazla oldugu goriilmektedir. Buna gore Hy, hipotezi kismen kabul edilmistir.
X Kusagina iliskin Bulgular

Arastirmanin Hy, hipotezi olan X kusaginda yer alan tiiketicilerin kullandiklar
sosyal medya platformunun yiyecek igecek isletmesi tercihi lizerinde anlamli bir etkiye
sahip olup olmadigin1 belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda kullanilan 6lgme aracinin hem etkilesim,
motivasyon, yonlendirme hem de oOlcegin genelinden elde edilen puanlar i¢in kurulan

regresyon modelinin anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3.25°te gosterilmistir.
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Tablo 3.25. X Kusag1 Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuglar

Alt Boyut R R’ Diizeltilmis R? SD F p
Etkilesim 0,393 0,154 0,070 99 1,827 074
Motivasyon 0,270 0,073 -0,020 99 0,788 628
Yoénlendirme 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. incelendiginde X kusagindaki tiiketicilerde gerek alt boyutlar gerekse
Olcegin tamami icin kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir. Her
bir alt boyut ve genel tercih i¢in kurulan modelin X kusagi i¢cin anlamli olmamas1 sebebiyle
bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkiye sahip olan degiskenler ve bu degiskenlere
iliskin etki diizeyleri verilmemistir. Elde edilen bu sonuca gore gerek genel tercihi
belirleyen alt boyutlar gerekse tiiketicilerin genel tercihleri lizerinde X kusaginda kullanilan
sosyal medya platformunun anlamli bir etkiye sahip olmadig: belirlenmistir. Daha acik bir
ifadeyle 1965 ve 1979 yillar arasinda dogmus ve X kusagi olarak tanimlanan tiiketicilerin
tercihleri iizerinde kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin anlamli  bir etkisi

bulunmamaktadir. Buna gore Hyy, hipotezi reddedilmistir.
Y Kusagina Iliskin Bulgular

Arastirmanin Hyzc hipotezi olan Y kusaginda yer alan tiiketicilerin kullandiklar
sosyal medya platformunun yiyecek igecek isletmesi tercihi {lizerinde anlamli bir etkiye
sahip olup olmadigint belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda kullanilan 6lgme aracinin hem etkilesim,
motivasyon, yonlendirme hem de 0&lgegin genelinden elde edilen puanlar i¢in kurulan

regresyon modelinin anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3.26.’da gosterilmistir.

Tablo 3.26. Y Kusag1 Yiyecek icecek Isletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuglar

Alt Boyut R R’ Diizeltilmis R’ SD F p
Etkilesim 0,374 0,140 0,069 118 1,968 .050
Motivasyon 0,430 0,185 0,117 118 2,741 .006
Yénlendirme 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. incelendiginde Y kusagindaki tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi
tercihlerinin etkilesim alt boyutu haricinde motivasyon ve yonlendirme alt boyutlar ile
genel tercihler icin kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir (p<.05). Bunun yaninda bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler olarak kabul

edilen sosyal medya platformlar1 tarafindan agiklanmasi yiizdeleri incelendiginde etkilesim
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alt boyutu i¢in %14,00, motivasyon alt boyutu icin %18,50, yonlendirme alt boyutu i¢in
%22,50 ve genel tercih i¢in %23,20 oldugu belirlenmistir. Y kusag: i¢in kurulan regresyon
modeline gore anlamli oldugu belirlenen motivasyon alt boyutunda bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olan bagimsiz degiskenler ve bu degiskenlere iliskin etki

diizeyleri Tablo 3.27.’de gdsterilmistir.

Tablo 3.27. Y Kusaginin Motivasyon Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilms
Model katsayilar katsayilar 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. incelendiginde Y kusagi i¢in yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin
motivasyon alt boyutu i¢in sosyal medya platformlarindan sadece Pinterest’nin anlamli bir
etkiye sahip oldugu diger platformlarin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina gore Pinterest’in etki biiytikliigii (B) 1,31 olarak
belirlenmistir. Buna gore Y kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde
sosyal medya platformlarindan sadece Pinterest etkilidir. Benzer sekilde yonlendirme alt

boyutu i¢in elde edilen regresyon katsayilar1 Tablo 3.28’de gosterilmistir.

Tablo 3.28. Y Kusaginin Yonlendirme Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirlmams Standartlagtirilmis
Model katsayilar katsayilar 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 1,382 197 ,190 1,734 ,086
Snapchat -,546 ,814 -,073 -,671 ,504
Youtube 1,295 ,629 ,191 2,059 ,042

Tablo 3.28. incelendiginde yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin yonlendirme alt

boyutu i¢in sosyal medya platformlarindan sadece Youtube’un anlamli bir etkiye sahip
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oldugu diger platformlarin ise anlamli bir etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir. Standardize
edilmis regresyon katsayilarina gore Youtube’un (B=0,19) yiyecek icecek isletmesi
tercihlerinden yonlendirme alt boyutu tizerindeki etkisi diger tiim platformlardan daha fazla
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin genel tercihleri i¢in elde edilen regresyon

katsayilar1 Tablo 3.29’da gosterilmistir.

Tablo 3.29. Y Kusaginin Genel Tercihleri I¢in Regresyon Katsayilar

Standartlastirilmamais Standartlastirilms
Model katsayilar katsayilar 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. incelendiginde Y kusagi i¢in yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinde
sosyal medya platformlarindan sadece FourSquare’nin anlaml bir etkiye sahip oldugu diger
platformlarin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Standardize edilmis
regresyon katsayisina gore FourSquare’nin etki biiyiikligi (B) 3,96 olarak belirlenmistir.
Buna gore Y kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinde sosyal
medya platformlarindan sadece Foursquare’nin etkili oldugu sdylenebilir. Buna gore Hy

hipotezi kismen kabul edilmistir.
Z Kusagina Iliskin Bulgular

Arastirmanin Hyg hipotezi olan Z kusaginda yer alan tiiketicilerin kullandiklari
sosyal medya platformunun yiyecek icecek isletmesi tercihi {izerinde anlamli bir etkiye
sahip olup olmadigin1 belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda kullanilan 6lgme aracinin hem etkilesim,
motivasyon, yonlendirme alt boyutlar1 hem de 6lgegin genelinden elde edilen puanlar icin
kurulan regresyon modelinin anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3.30.°da

gosterilmistir.
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Tablo 3.30. Z Kusag1 Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuglart

Alt Boyut R R? Diizeltilmis R’ SD F p
Etkilesim 0,434 0,188 0,126 126 3,014 .003
Motivasyon 0,470 0,221 0,161 126 3,695 .000
Yoénlendirme 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. incelendiginde Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin hem etkilesim, motivasyon ve yonlendirme alt boyutlar1 hem de genel tercihleri
i¢cin kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<.05).
Bunun yaninda bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen sosyal medya
platformlar1 tarafindan aciklanmasi yiizdeleri incelendiginde etkilesim alt boyutu i¢in
%18,80, motivasyon alt boyutu i¢in %22,10, yonlendirme alt boyutu i¢in %14,10 ve genel
tercih i¢in %15,50 oldugu belirlenmistir. Z kusagi i¢in kurulan regresyon modeline gore
anlamli oldugu belirlenen etkilesim alt boyutunda bagimli degisken iizerinde anlamli bir

etkiye sahip olan bagimsiz degiskenler ve bu degiskenlere iliskin etki diizeyleri Tablo
3.31.’de gosterilmistir.

Tablo 3.31. Z Kusaginin Etkilesim Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model katsayilar katsayilar 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. incelendiginde Z kusagi icin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin
etkilesim alt boyutunda sosyal medya platformlarindan higbirinin anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 sadece sabit degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu belirlenmistir. Elde
edilen bu sonuca gore sosyal medya platformlar1 Z kusaginda anlamli bir etkiye sahip
degilken modeldeki sabit deger anlamli bir etkiye sahiptir. Benzer sekilde motivasyon alt

boyutu icin elde edilen regresyon katsayilar1 Tablo 3.32°de gdsterilmistir.
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Tablo 3.32. Z Kusaginin Motivasyon Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlagtirlmams Standartlagtirilmis
Model katsayilar katsayilar 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 1,499 142 ,191 2,020 ,046

Tablo 3.32. incelendiginde Z kusagi icin yiyecek igcecek isletmesi tercihlerinin
motivasyon alt boyutu i¢in sosyal medya platformlarindan sadece Youtube’un anlamli bir
etkiye sahip oldugu diger platformlarin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina gore Youtube’un etki biiyiikligii () 1,50 olarak
belirlenmistir. Buna gore Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde
motivasyon alt boyutunda sosyal medya platformlarindan sadece Youtube’un etkili oldugu
sOylenebilir. Benzer sekilde yonlendirme alt boyutu i¢in elde edilen regresyon katsayilari

Tablo 3.33.’de gosterilmistir.

Tablo 3.33. Z Kusaginin Yonlendirme Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirnlmamis Standartlagtirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 24,852 5,304 4,686 ,000
Facebook , 146 ,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. incelendiginde yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin yonlendirme alt
boyutu i¢in sosyal medya platformlarindan hig¢biri anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sadece
sabit degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonuca
gore sosyal medya platformlar1 Z kusaginda anlamli bir etkiye sahip degilken modeldeki
sabit deger anlaml1 bir etkiye sahiptir. Benzer sekilde tiiketicilerin genel tercihleri i¢in elde

edilen regresyon katsayilar1 Tablo 3.34’°te gosterilmistir.
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Tablo 3.34. Z Kusaginin Genel Tercihleri I¢in Regresyon Katsayilar

Standartlagtirlmams Standartlastirilns
Model katsayilar katsayilar 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 incelendiginde Z kusagi i¢in yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinde
sosyal medya platformlarindan higbirinin anlamli bir etkiye sahip olmadig:1 sadece sabit
degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonuca gore
sosyal medya platformlar1 Z kusaginda anlamli bir etkiye sahip degilken modeldeki sabit

deger anlamli bir etkiye sahiptir. Buna gore Hzq hipotezi kismen kabul edilmistir.
3.11.2.8. Sekizinci hipoteze iliskin bulgular

Calismada farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin sosyal medya kullanim
amaglarin yiyecek icecek isletmesi tercihi iizerinde anlamli bir etkiye sahip olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmigtir. Bu
asamada Hg hipotezine iliskin her bir kusak i¢in ayr1 ayr1 gergeklestirilen regresyon

analizleri sirasiyla rapor edilerek elde edilen sonuclar karsilastirilmali olarak incelenmistir.
Baby Boomer Kusagina Iliskin Bulgular

Arastirmanin Hg, hipotezi olan Baby Boomer kusaginda yer alan tiiketicilerin sosyal
medya kullanim amaglarinin yiyecek igecek isletmesi tercihi lizerinde anlamli bir etkiye
sahip olup olmadigin1 belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda kullanilan 6lgme aracinin hem etkilesim,
motivasyon, yonlendirme hem de oOlcegin genelinden elde edilen puanlar i¢in kurulan

regresyon modelinin anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3.35.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.35. Baby Boomer Kusagi Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi

Sonuglari
Alt Boyut R R’ Diizeltilmis R? SD F p
Etkilesim 0,611 0,373 0,312 79 6,116 .000
Motivasyon 0,679 0,461 0,409 79 8,799 .000
Yénlendirme 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. incelendiginde gerek alt boyutlar gerekse dlgegin tamami i¢in kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda bagimh
degiskenin bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen sosyal medya kullanim amaglari
tarafindan aciklanmasi yiizdeleri incelendiginde etkilesim alt boyutu icin 9%37,30,
motivasyon alt boyutu i¢in %46,10, yonlendirme alt boyutu i¢in %50,20 ve genel tercih i¢in
%350,10 oldugu belirlenmistir. Baby Boomer kusagi icin etkilesim alt boyutunda bagimli
degisken tizerinde anlamli bir etkiye sahip olan degiskenler ve bu degiskenlere iligkin etki

diizeyleri Tablo 3.36’de gosterilmistir.

Tablo 3.36. Baby Boomer Kusaginin Etkilesim Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirlmams Standartlagtirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 4,985 2,624 1,900 ,061
Iletisime gecme ,738 ,642 124 1,150 ,254
Paylasim ,323 ,618 ,062 ,523 ,603
Bilgi toplama 1,137 ,604 ,218 1,885 ,064
Eglence ,466 ,540 ,098 ,863 ,391
Arkadas bulma ,868 547 ,190 1,586 117
Oyun oynama ,032 442 ,008 ,073 ,942
Prestij amagli ,633 ,494 ,155 1,281 ,204

Tablo 3.36. incelendiginde Baby Boomer kusagi icin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin etkilesim alt boyutunda sosyal medya platformlarindan higbiri anlamli bir
etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Her ne kadar etkilesim alt boyutu iizerinde sosyal
medya kullanim amagclarmin etkisini belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamli bulunsa da bagimsiz degiskenlerin etkisi anlamli degildir. Elde edilen bu
sonuca gore sosyal medya platformlar1 Baby Boomer kusaginda anlamli bir etkiye sahip
degilken sadece kurulan model istatistiksel olarak anlamlidir. Elde edilen bu sonucun ortaya
cikmast bagimli degiskenin sosyal medya kullanim amagclar1 tarafindan agiklanma
yiizdesinin oldukca diisiik (%37,30) olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilir. Benzer sekilde

motivasyon alt boyutu i¢in elde edilen regresyon katsayilar1 Tablo 3.37.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.37. Baby Boomer Kusaginin Motivasyon Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlagtirlmams Standartlagtirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 15,757 3,458 4,556 ,000
Iletisime gecme -,401 ,846 -,048 - 474 ,637
Paylasim -1,885 ,815 -,252 -2,313 ,024
Bilgi toplama 2,967 ,795 ,400 3,731 ,000
Eglence 1,531 711 ,227 2,152 ,035
Arkadag bulma ,733 721 ,113 1,016 ;313
Oyun oynama -,413 ,583 -,069 -,708 481
Prestij amach 1,841 ,651 ,318 2,828 ,006

Tablo 3.37. incelendiginde Baby Boomer kusagmin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin motivasyon alt boyutu i¢in sosyal medya kullanim amaclarindan paylasim
(p=.024), bilgi toplama (p=.000), eglence (p=.035) ve prestij (p=.006) amaciyla sosyal
medya kullanimlarinin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde anlamli bir etkiye sahip
olduklar1 belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore etki biiyiikliikleri
sirasiyla bilgi toplama ($=2,97), prestij (B=1,18), eglence (p=1,53) ve paylasim (p=-1,89)
olacak sekildedir. Bu asamada paylasim amaciyla sosyal medya kullaniminin etkisi negatif
isaretli olmast sosyal medyada paylasim orani artarken tiiketicilerin motivasyonlarinin
azalacagimi gostermektedir. Benzer sekilde yonlendirme alt boyutu i¢in elde edilen

regresyon katsayilar1 Tablo 3.38.’te gosterilmistir.

Tablo 3.38. BB Kusaginin Yonlendirme Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 22,649 4,202 5,390 ,000
Iletisime gecme 2,231 1,028 ,209 2,171 ,033
Paylasim -1,929 ,990 -,204 -1,948 ,055
Bilgi toplama 5,067 ,966 541 5,244 ,000
Eglence 2,664 ,864 312 3,082 ,003
Arkadas bulma ,115 ,876 ,014 131 ,896
Oyun oynama -,028 ,708 -,004 -,040 ,968
Prestij amagli -,395 , 791 -,054 -,500 ,619

Tablo 3.38. incelendiginde Baby Boomer kusagi yiyecek icecek isletmesi
tercihlerinin yonlendirme alt boyutu i¢in sosyal medya kullanim amaglarindan iletisime
gecme, bilgi toplama ve eglence amacli kullanimlarin yiyecek icecek isletmesi tercihleri
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu diger kullanim amaglarinin ise anlaml bir etkiye
sahip olmadig1 belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore en fazla etki
sirasiyla bilgi toplama (B=5,07), eglence (p=2,66) ve iletisime ge¢cme ($=2,23) amaciyla

sosyal medya kullanimlarimin oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Baby Boomer
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kusagindaki tiiketicilerin genel tercihleri i¢in elde edilen regresyon katsayilar1 Tablo

3.39.’da gosterilmistir.

Tablo 3.39. Baby Boomer Kusaginin Genel Tercihleri I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 43,392 8,891 4,881 ,000
Hetisime gegme 2,568 2,174 114 1,181 ,241
Paylasim -3,491 2,095 -,175 -1,666 ,100
Bilgi toplama 9,172 2,045 ,463 4,486 ,000
Eglence 4,661 1,829 ,258 2,549 ,013
Arkadag bulma 1,716 1,854 ,099 ,925 ,358
Oyun oynama -,408 1,499 -,025 -,272 ,786
Prestij amagh 2,078 1,674 ,134 1,242 ,218

Tablo 3.39. incelendiginde Baby Boomer kusag igin yiyecek igecek isletmesi genel
tercihlerinde sosyal medya kullanim amaclarindan sadece bilgi toplama (p=.000) ve eglence
(p=-013) amaciyla sosyal medya kullanimlarinin tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi genel
tercihleri tizerinde anlamli bir etkiye sahipken diger kullanim amaclarinin anlamli bir etkiye
sahip olmadigi belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore Baby
Boomer kusaginda yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinde bilgi toplama ($=9,17)
amacityla sosyal medya kullaniminin eglence (p=4,66) amaciyla sosyal medya
kullanimindan daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore Hg, hipotezi kismen

kabul edilmistir.
X Kusagina iliskin Bulgular

Arastirmanin Hgp hipotezi olan X kusaginda yer alan tiiketicilerin sosyal medya
kullanim amagclarinin yiyecek icecek isletmesi tercihi tizerinde anlamli bir etkiye sahip olup
olmadigint belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gercgeklestirilmistir.
Calisma kapsaminda kullanilan 6lgme aracinin hem etkilesim, motivasyon, yonlendirme
hem de Olcegin genelinden elde edilen puanlar icin kurulan regresyon modelinin

anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3.40.’te gosterilmistir.

Tablo 3.40. X Kusag1 Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuglart

Alt Boyut R R’ Diizeltilmis R’ SD F p
Etkilesim 0,431 0,186 0,124 99 3,006 .007
Motivasyon 0,507 0,257 0,200 99 4,546 .000
Yénlendirme 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. incelendiginde gerek alt boyutlar gerekse 6lgegin tamami igin kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda bagimh
degiskenin bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen sosyal medya kullanim amaglari
tarafindan aciklanmasi yiizdeleri incelendiginde etkilesim alt boyutu icin 9%18,60,
motivasyon alt boyutu i¢in %25,70, yonlendirme alt boyutu i¢in %26,80 ve genel tercih i¢in
%28,00 oldugu belirlenmistir. X kusag1 i¢in etkilesim alt boyutunda bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olan degiskenler ve bu degiskenlere iliskin etki diizeyleri

Tablo 3.41°de gosterilmistir.

Tablo 3.41. X Kusaginin Etkilesim Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirnlmams Standartlagtirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 9,354 3,170 2,951 ,004
Hetisime gegme -,361 716 -,057 -,504 ,616
Paylasim -,329 ,735 -,057 -,448 ,655
Bilgi toplama 1,024 573 ,204 1,789 ,077
Eglence 1,793 ,604 ,321 2,969 ,004
Arkadag bulma ,011 ,486 ,002 ,022 ,982
Oyun oynama -,153 ,533 -,028 -,286 175
Prestij amacgl 571 491 ,135 1,163 ,248

Tablo 3.41. incelendiginde X kusagi i¢in yiyecek ig¢ecek isletmesi tercihlerinin
etkilesim alt boyutunda sosyal medya kullanim amaglarindan sadece eglence (p=.004)
amach kullanimlar yiyecek icecek isletmesi tercihleri lizerinde anlamli bir etkiye sahipken
diger kullanim amaglarinin anlamli bir etkiye sahip olmadiklart belirlenmistir. Eglence
amacli sosyal medya kullanimin yiyecek igecek isletmesi tercihleri tizerindeki etkisi (B) 1,79
olarak belirlenmis ve bu degere gore eglence amaglh sosyal medya kullaniminin diger
kullanim amaglarindan daha fazla bir etkide bulundugu sdylenebilir. Benzer sekilde X
kusaginda motivasyon alt boyutu i¢in elde edilen regresyon katsayilari Tablo 3.42.°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.42. X Kusaginin Motivasyon Alt Boyutu Igin Regresyon Katsayilart

Standartlagtirlmams Standartlagtirilmis

Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 10,247 4,049 2,531 ,013
Hetisime gegme 278 914 ,033 ,304 762
Paylagim -,195 ,938 -,025 -,208 ,836
Bilgi toplama 2,266 731 ,337 3,098 ,003
Eglence 1,566 771 ,210 2,029 ,045
Arkadag bulma ,362 ,621 ,056 ,583 561
Oyun oynama ,562 ,681 ,077 ,825 412
Prestij amacl 516 627 ,091 822 413

Tablo 3.42 incelendiginde X kusaginin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin
motivasyon alt boyutu i¢in sosyal medya kullanim amaglarindan bilgi toplama (p=.003) ve
eglence (p=.045) amaciyla sosyal medya kullanimlarinin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinde anlamli bir etkiye sahip olduklar1 belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina gore etki biiyiiklikleri sirasiyla bilgi toplama (=2,27) ve eglence (f=1,57)
olacak sekildedir. Buna gore X kusaginda yiyecek igecek isletmesi tercihleri tizerinde bilgi
toplama amaciyla sosyal medya kullanimlarinin eglence amaciyla sosyal medya
kullanimindan daha fazla bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde

yonlendirme alt boyutu i¢in elde edilen regresyon katsayilarit Tablo 3.43.’de gosterilmistir.

Tablo 3.43. X Kusaginin Yonlendirme Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 28,946 5,708 5,071 ,000
Hetisime gegme 2,116 1,288 176 1,642 ,104
Paylasim -,869 1,323 -,079 -,657 ,513
Bilgi toplama 2,052 1,031 ,215 1,990 ,050
Eglence 3,609 1,088 ,340 3,319 ,001
Arkadag bulma ,140 ,876 ,015 ,160 ,873
Oyun oynama -,858 ,960 -,083 -,893 374
Prestij amagl -,551 ,884 -,069 -,623 535

Tablo 3.43. incelendiginde X kusagi yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin
yonlendirme alt boyutu icin sosyal medya kullanim amaglarindan sadece eglence (p=.001)
amacl kullanimlarin yiyecek icecek isletmesi tercihleri iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu diger kullanim amaglarinin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir.
Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore eglence (f=3,61) amaciyla sosyal medya
kullanimlarinin diger kullanim amaclarindan daha fazla etkide bulundugu goriilmektedir.
Benzer sekilde X kusagindaki tiiketicilerin genel tercihleri i¢in elde edilen regresyon

katsayilar1 Tablo 3.44°de gosterilmistir.
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Tablo 3.44. X Kusaginin Genel Tercihleri I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlagtirlmams Standartlastirilms
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 48,548 11,274 4,306 ,000
Iletisime gecme 2,033 2,545 ,085 , 799 426
Paylasim -1,393 2,613 -,064 -,533 ;595
Bilgi toplama 5,342 2,036 ,281 2,623 ,010
Eglence 6,967 2,148 ;330 3,244 ,002
Arkadag bulma ,513 1,730 ,028 ,297 , 167
Oyun oynama -,449 1,897 -,022 -,237 ,813
Prestij amacl 536 1,747 ,033 ,307 , 760

Tablo 3.44. incelendiginde X kusagi i¢in yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinde
sosyal medya kullanim amaglarindan sadece bilgi toplama (p=.010) ve eglence (p=.002)
amactyla sosyal medya kullanimlarinin tiiketicilerin yiyecek i¢ecek isletmesi genel tercihleri
tizerinde anlamli bir etkiye sahipken diger kullanim amaglarinin anlamli bir etkiye sahip
olmadigi belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore X kusaginda
yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinde eglence (f=6,97) amaciyla sosyal medya
kullaniminin bilgi toplama (=5,34) amaciyla sosyal medya kullanimindan daha fazla etkiye

sahip oldugu goriilmektedir. Buna gére Hgp hipotezi kismen kabul edilmistir.
Y Kusagina iliskin Bulgular

Arastirmanin Hg; hipotezi olan Y kusaginda yer alan tiiketicilerin sosyal medya
kullanim amaglarinin yiyecek igecek isletmesi tercihi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Calisma kapsaminda kullanilan 6lgme aracinin hem etkilesim, motivasyon, yonlendirme
hem de Olcegin genelinden elde edilen puanlar icin kurulan regresyon modelinin

anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3.45.’de gosterilmistir.

Tablo 3.45. Y Kusag1 Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuglart

Alt Boyut R R’ Diizeltilmis R’ SD F p
Etkilesim 0,499 0,249 0,202 118 5,257 .000
Motivasyon 0,534 0,285 0,240 118 6,324 .000
Yonlendirme 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. incelendiginde gerek alt boyutlar gerekse 6lgegin tamamu igin kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda bagimlh
degiskenin bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen sosyal medya kullanim amagclari

tarafindan aciklanmasi yiizdeleri incelendiginde etkilesim alt boyutu i¢in %24,90,
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motivasyon alt boyutu i¢in %28,50, yonlendirme alt boyutu i¢in %19,40 ve genel tercih i¢in
%29,90 oldugu belirlenmistir. Y kusagi i¢in etkilesim alt boyutunda bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olan degiskenler ve bu degiskenlere iliskin etki diizeyleri

Tablo 3.46.’de gosterilmistir.

Tablo 3.46. Y Kusaginin Etkilesim Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Model Standartlastirilmams katsayilar Stan:::st;?j:::lmls t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 7,864 2,571 3,059 ,003
Iletisime gecme ,345 523 ,059 ,660 510
Paylasim 1,234 ,510 ,229 2,418 ,017
Bilgi toplama 1,848 ,519 337 3,561 ,001
Eglence -,851 ,458 -,168 -1,857 ,066
Arkadas bulma ,037 ,326 ,010 112 911
Oyun oynama -,320 372 -,075 -,861 ,391
Prestij amacgl ,550 375 ,131 1,468 ,145

Tablo 3.46. incelendiginde Y kusagi i¢in yiyecek ig¢ecek isletmesi tercihlerinin
etkilesim alt boyutunda sosyal medya kullanim amaglarindan sadece paylagim (p=.017) ve
bilgi toplama (p=.001) amagl kullanimlarin yiyecek igcecek isletmesi tercihleri iizerinde
anlamli bir etkiye sahipken diger kullanim amaglarinin anlamli bir etkiye sahip olmadiklari
belirlenmistir. Bunun yaninda paylagim (Bf=1,85) amacgl sosyal medya kullanimin bilgi
toplama (f=1,23) amagli sosyal medya kullanimindan daha fazla bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Benzer sekilde Y kusaginda motivasyon alt boyutu icin elde edilen regresyon

katsayilar1 Tablo 3.47.’de gosterilmistir.

Tablo 3.47. Y Kusaginin Motivasyon Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlagtirnlmams Standartlastirilms
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 13,032 3,111 4,189 ,000
Hetisime gegme 778 ,633 ,108 1,229 222
Paylagim 824 ,618 ,123 1,334 ,185
Bilgi toplama 1,784 ,628 ,262 2,841 ,005
Eglence -,162 ,554 -,026 -,293 770
Arkadas bulma ,202 ,394 ,043 ,512 ,610
Oyun oynama -,412 ,450 -,077 -,915 ,362
Prestij amach 1,599 ,453 ,307 3,527 ,001

Tablo 3.48. incelendiginde Y kusaginin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin
motivasyon alt boyutu i¢in sosyal medya kullanim amaglarindan bilgi toplama (p=.005) ve
prestij (p=.001) amaciyla sosyal medya kullanimlarinin yiyecek igecek isletmesi

tercihlerinde anlamli bir etkiye sahip olduklari belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon
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katsayilarina gore etki biyiikliikleri sirastyla bilgi toplama (B=1,78) ve prestij (f=1,60)
olacak sekildedir. Buna gore Y kusaginda yiyecek icecek isletmesi tercihleri tizerinde bilgi
toplama amaciyla sosyal medya kullanimlarinin prestij amaciyla sosyal medya
kullanimindan daha fazla bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde

yonlendirme alt boyutu i¢in elde edilen regresyon katsayilar1 Tablo 3.49°da gosterilmistir.

Tablo 3.49. Y Kusaginin Yonlendirme Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 35,643 4,428 8,050 ,000
Iletisime gecme 1,000 ,901 ,103 1,110 ,269
Paylagim 423 ,879 ,047 ,482 ,631
Bilgi toplama 2,981 ,894 ,327 3,336 ,001
Eglence -,200 ,789 -,024 -,253 ,800
Arkadas bulma -,412 ,562 -,066 -, 134 ,464
Oyun oynama -, 729 ,641 -,102 -1,136 ,258
Prestij amach 1,384 ,645 ,198 2,145 ,034

Tablo 3.49. incelendiginde Y kusagi yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin
yonlendirme alt boyutu i¢in sosyal medya kullanim amaglarindan sadece bilgi toplama
(p=.001) ve prestij (p=.034) amagh kullanimlarin yiyecek icecek isletmesi tercihleri
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu diger kullanim amaglarinin ise anlamli bir etkiye
sahip olmadig1 belirlenmigstir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore bilgi
toplama (B=2,98) amaciyla sosyal medya kullaniminin prestij (f=1,38) amaciyla kullanim
amaglarindan daha fazla etkide bulundugu goriilmektedir. Benzer sekilde Y kusagindaki
tiikketicilerin genel tercihleri i¢in elde edilen regresyon katsayilari Tablo 3.50’de

gosterilmistir.

Tablo 3.50. Y Kusaginin Genel Tercihleri I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 56,539 8,347 6,774 ,000
Tletisime gegme 2,123 1,698 ,108 1,250 214
Paylagim 2,482 1,657 137 1,498 ,137
Bilgi toplama 6,612 1,684 ,358 3,925 ,000
Eglence -1,213 1,488 -,071 -,816 ,416
Arkadas bulma -, 174 1,058 -,014 -,164 ,870
Oyun oynama -1,461 1,209 -,101 -1,209 ,229
Prestij amacgh 3,533 1,216 ,250 2,905 ,004

Tablo 3.50. incelendiginde Y kusagi icin yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinde
sosyal medya kullanim amaclarindan sadece bilgi toplama (p=.000) ve prestij (p=.002)
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amaciyla sosyal medya kullanimlarinin tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi genel tercihleri
tizerinde anlaml bir etkiye sahipken diger kullanim amaclarinin anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilarmma gore Y kusaginda
yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinde bilgi toplama (=6,61) amaciyla sosyal medya
kullantminin prestij (f=5,53) amaciyla sosyal medya kullanimindan daha fazla etkiye sahip

oldugu goriilmektedir. Buna gore Hg. hipotezi kismen kabul edilmistir.
Z Kusagina iliskin Bulgular

Arastirmanin Hgq hipotezi olan Z kusaginda yer alan tiiketicilerin sosyal medya
kullanim amaglarinin yiyecek igcecek isletmesi tercihi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Calisma kapsaminda kullanilan 6lgme aracinin hem etkilesim, motivasyon, yonlendirme
hem de Olcegin genelinden elde edilen puanlar icin kurulan regresyon modelinin

anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 Tablo 3.51.’de gosterilmistir.

Tablo 3.51. Z Kusag1 Yiyecek icecek Isletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuglari

Alt Boyut R R’ Diizeltilmis R’ SD F p
Etkilesim 0,582 0,339 0,300 126 8,700 .000
Motivasyon 0,635 0,403 0,368 126 11,479 .000
Yénlendirme 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. incelendiginde gerek alt boyutlar gerekse dlgegin tamami i¢in kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda bagimh
degiskenin bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen sosyal medya kullanim amaglari
tarafindan ac¢iklanmasi ylizdeleri incelendiginde etkilesim alt boyutu i¢in %33,90,
motivasyon alt boyutu i¢in %40,30, yonlendirme alt boyutu i¢in %31,20 ve genel tercih i¢in
%40,50 oldugu belirlenmistir. Z kusagi i¢in etkilesim alt boyutunda bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olan degiskenler ve bu degiskenlere iligkin etki diizeyleri

Tablo 3.52.”da gosterilmistir.
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Tablo 3.52. Z Kusaginin Etkilesim Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlagtirlmams Standartlastirilms
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 4,891 2,332 2,097 ,038
Iletisime gecme ,079 562 ,013 ,140 ,889
Paylasim 1,348 AT ,253 2,826 ,006
Bilgi toplama 1,099 451 ,208 2,434 ,016
Eglence -,251 ,528 -,044 -,475 ,636
Arkadas bulma 1,049 ,382 ,245 2,748 ,007
Oyun oynama -,361 ,345 -,087 -1,046 ,297
Prestij amacl ,667 ,367 ,158 1,818 ,072

Tablo 3.52. incelendiginde Z kusagi icin yiyecek igcecek isletmesi tercihlerinin
etkilesim alt boyutunda sosyal medya kullanim amaglarindan paylasim (p=.006), bilgi
toplama (p=.016) ve arkadas bulma (p=.007) amacl kullanimlarin yiyecek icecek isletmesi
tercihleri iizerinde anlamli bir etkiye sahipken diger kullanim amaglarinin anlaml bir etkiye
sahip olmadiklar1 belirlenmistir. Bunun yaninda paylagim (B=1,35) amagli sosyal medya
kullaniminin bilgi toplama (p=1,10) ve arkadas bulma (p=1,05) amacgli sosyal medya
kullanimindan daha fazla bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Z kusaginda

motivasyon alt boyutu i¢in elde edilen regresyon katsayilar1 Tablo 3.53.’de gosterilmistir.

Tablo 3.53. Z Kusaginin Motivasyon Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlagtirilmams Standartlagtirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 12,735 2,653 4,800 ,000
Hetisime gegme -,875 ,640 - 117 -1,368 174
Paylasim 1,127 ,543 ,176 2,076 ,040
Bilgi toplama 1,812 ,514 ,286 3,528 ,001
Eglence ,395 ,601 ,057 ,657 ,513
Arkadas bulma 1,076 ,434 ,210 2,479 ,015
Oyun oynama ,390 ,392 ,079 ,993 ,323
Prestij amach 1,023 A17 ,202 2,452 ,016

Tablo 3.53. incelendiginde Z kusaginin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin
motivasyon alt boyutu icin sosyal medya kullanim amaclarindan paylasim (p=.040), bilgi
toplama (p=.001), arkadas bulma (p=.015) ve prestij (p=.016) amaciyla sosyal medya
kullanimlarinin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde anlamli bir etkiye sahip olduklar
belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore etki biiyiikliikleri sirasiyla
bilgi toplama (B=1,81), paylasim (B=1,13), arkadas bulma (p=1,08) ve prestij (p=1,02)
olacak sekildedir. Buna gore Z kusaginda yiyecek igecek isletmesi tercihleri lizerinde bilgi
toplama amaciyla sosyal medya kullanimlarinin paylasim, arkadas bulma ve prestij

amaciyla sosyal medya kullanimindan daha fazla bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
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Benzer sekilde yonlendirme alt boyutu icin elde edilen regresyon katsayilar1 Tablo 3.54.’de

gosterilmistir.

Tablo 3.54. Z Kusaginin Yonlendirme Alt Boyutu I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirilmamais Standartlastirilmis
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 22,992 4,421 5,201 ,000
Iletisime gegcme ,359 1,066 ,031 ,337 137
Paylagim 1,344 ,904 ,136 1,487 ,140
Bilgi toplama 2,289 ,856 ,233 2,676 ,009
Eglence 1,803 1,001 ,169 1,800 ,074
Arkadas bulma 1,493 123 ,188 2,064 ,041
Oyun oynama -,577 ,654 -,075 -,883 ,379
Prestij amagli ,841 ,695 ,107 1,210 ,229

Tablo 3.54. incelendiginde Z kusagi yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin
yonlendirme alt boyutu icin sosyal medya kullanim amaglarindan sadece bilgi toplama
(p=.009) ve arkadas bulma (p=.041) amaclh kullanimlarin yiyecek i¢ecek isletmesi tercihleri
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu diger kullanim amaglarinin ise anlamli bir etkiye
sahip olmadigi belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore bilgi
toplama (=2,29) amaciyla sosyal medya kullaniminin arkadas bulma ($=1,49) amaciyla
kullanim amagclarindan daha fazla etkide bulundugu goriilmektedir. Benzer sekilde Z
kusagindaki tiiketicilerin genel tercihleri i¢in elde edilen regresyon katsayilart Tablo

3.55.’de gosterilmistir.

Tablo 3.55. Z Kusaginin Genel Tercihleri I¢in Regresyon Katsayilari

Standartlastirlmams Standartlastirilms
Model katsayilar katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 40,618 8,081 5,026 ,000
Iletisime gegme -,437 1,949 -,019 -224 823
Paylasim 3,819 1,653 ,196 2,311 ,023
Bilgi toplama 5,200 1,564 ,269 3,325 ,001
Eglence 1,947 1,831 ,093 1,063 ,290
Arkadas bulma 3,619 1,322 ,232 2,736 ,007
Oyun oynama -,548 1,195 -,036 -,459 ,647
Prestij amacgh 2,530 1,270 ,164 1,992 ,049

Tablo 3.55. incelendiginde Z kusagi i¢in yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinde
sosyal medya kullanim amaglarindan paylasim (p=.023), bilgi toplama (p=.001), arkadas
bulma (p=.007) ve prestij (p=.049) amaciyla sosyal medya kullanimlarinin tiiketicilerin
yiyecek icecek isletmesi genel tercihleri lizerinde anlamli bir etkiye sahipken diger kullanim

amaglarinin anlaml bir etkiye sahip olmadigr belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon
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katsayilarina gore Z kusaginda yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinde bilgi toplama
(B=5,20) amaciyla sosyal medya kullaniminin sirasiyla paylasim ($=3,82), arkadas bulma
(B=3,62) ve prestij (p=2,53) amaciyla sosyal medya kullanimindan daha fazla etkiye sahip

oldugu goriilmektedir. Buna gore Hgq hipotezi kismen kabul edilmistir.
3.11.2.9. Dokuzuncu hipoteze iliskin bulgular

Arastirmanin Hg hipotezini test etmek adina Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin
yiyecek igcecek isletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi ve gelir
durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Her bir demografik

ozellik i¢in elde edilen sonuglar sirasiyla asagida verilmistir.
Cinsiyet Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Aragtirmanin Hg, hipotezi olan Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin yiyecek
icecek isletmesi tercihlerinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen t-testi sonuglari Tablo 3.56.’da
gosterilmistir.

Tablo 3.56. Baby Boomer Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin
Cinsiyet Degiskenine Gore Farkliligi Igin T-Testi

Cinsiyet N x SS sd t p
Etkilesim Ié:f;i gé gg; i:gj 78 -1,42 161
Motivasyon Ié:f;i gé éggi ;ég 78 -1,07 290
Yonlendirme Iéﬁil rkl ggl) gg:gg g:gg 78 -0,34 .735
Genel Tercih Iéfé‘i g; gggg ig?g 78 | 0930 | .355

Tablo 3.56. incelendiginde Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek
isletmesi genel tercihlerinin (t=-0,93, p>.05) hem de sirasiyla 6l¢egin alt boyutlar1 olan
etkilesim (t=-1,42, p>.05), motivasyon (t=-1,07, p>.05) ve yonlendirme (t=-0,34, p>.05)
boyutlarinda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Buna
gore Baby Boomer kusagindaki kadin ve erkek tiiketicilerin hem yiyecek igecek isletmesi
genel tercihlerinin hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme alt boyutlarindaki
goriislerinde bir farklilik olmadigi benzer goriise sahip olduklari séylenebilir. Her ne kadar

erkeklerin Olgegin genelinden ve alt dlgeklerden daha yiiksek puan aldigi goriilse de elde
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edilen bu farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Buna goére Hg, hipotezi

reddedilmistir.
Medeni Durum Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hgp hipotezi olan Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin yiyecek
icecek igletmesi tercihlerinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen t-testi sonuglart Tablo 3.57.’de
gosterilmistir.

Tablo 3.57. Baby Boomer Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin
Medeni Durum Degiskenine Gore Farkliligi Igin T-Testi

Cinsiyet N x SS sd t p
Etkilesim Eﬁ:‘iar g g:gi 2‘155 78 11,03 308
Motivasyon E\‘i:(iar é; ;ggi Sgg 78 -1,11 272
Yénlendirme E&:‘iar é; ‘S‘ggg ggg 78 | 097 | 33
Genel Tercih E\‘jﬁar (15; gigg i;gg 78 | 115 | 255

Tablo 3.57. incelendiginde Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin yiyecek i¢ecek
isletmesi genel tercihlerinin (t=-1,15, p>.05) hem de sirasiyla dlgegin alt boyutlar1 olan
etkilesim (t=-1,03, p>.05), motivasyon (t=-1,11, p>.05) ve yonlendirme (t=-0,97, p>.05)
boyutlarinda medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilk gostermedigi
belirlenmistir. Buna gore Baby Boomer kusagindaki evli ve bekar tiiketicilerin hem yiyecek
icecek isletmesi genel tercihlerinin hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme alt
boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik olmadigi, benzer goriise sahip olduklar
sOylenebilir. Her ne kadar evli tiiketicilerin Olgegin genelinden ve alt dlgeklerden daha
yiiksek puan aldig1 goriilse de elde edilen bu farklilik istatistiksel olarak anlaml

bulunmamistir. Buna gore Hgp hipotezi reddedilmistir.
Egitim Durumu Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hgc hipotezi olan Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin yiyecek
icecek isletmesi tercihlerinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

sonuglar1 Tablo 3.57’de gosterilmistir.
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Tablo 3.57. Baby Boomer Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin
Egitim Durumu Degiskenine Gore Farkliligi I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler \lg?ﬁg ?02’1‘2:;:’1 S.D. O.K. F p Levene p
Etkilesim gEjil?;AraSl 2151630,3’,613 745 3?35 1,304 | .276 0,388 817
Motivasyon gEjil?;AraSl 3679621,’7231 745 157033158 3,453 | .012 1335 | .265
Yonlendirme giglf‘;ma“ 63755‘;262 745 ggﬁ 984 14221 9800 | 138
Genel Tercih gigliagriAram 23806996;153 745 ;;;‘r:éi 2,023 .100 1.202 317

Tablo 3.57. incelendiginde Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek
isletmesi tercihlerinin hem etkilesim (F4.76y=1,30; p>.05) ve yonlendirme (F4.76=0,98;
p>.05) alt boyutlar1 hem de genel tercihleri icin kusaklara gore farklilik gdstermedigi
belirlenmistir (F3.426)=2,02; p>.05). Ancak motivasyon alt boyutu icin yiyecek igecek
isletmesi tercihlerinin kusaklara gére farklilik gosterdigi belirlenmistir (Fs.76)=3,45; p>.05).
Motivasyon alt boyutundaki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek

amactyla gerceklestirilen Gabriel ¢oklu karsilagtirma sonuclar1 Tablo 3.58.°de gdsterilmistir.

Tablo 3.58. Baby Boomer Kusag: Tiiketicilerin Yiyecek ve igecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim
durumuna Goére Coklu Karsilagtirma Analizi Sonuglari

. el Ortalama
Faktor Egitim Durumu farklar: Std. Hata p
Motivasyon Lisans | Ortadgretim 7.28 259 034
Gabriel

Tablo 3.58.’de gosterilen Gabriel testine gore ortadgretim (x¥=22,22) ve lisans
(¥=29,51) mezunu Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin motivasyon alt boyutundaki
gorlislerinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Buna gore Baby Boomer kusagi
lisans mezunu tiiketicilerin ortadgretim mezunu tiiketicilerden daha yiiksek motivasyona
sahip oldugu soylenebilir. Her ne kadar diger alt dlgeklerde ortalama degerler arasindaki
fark fazla goriinse de standart sapma degerlerinin yiiksek olmast grubun ilgili 6zellik
bakimindan heterojen bir yapiya sahip oldugunu ve ortalamalar arasindaki farkin anlamh
olmadigini gostermektedir. Buna gdre ortadgretim mezunu tiiketicilerin diger tiiketicilerden
daha diistik motivasyona sahip oldugu ve bu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu

belirlenmistir. Buna gore Hgc hipotezi kismen kabul edilmistir.
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Gelir Durumu Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hgg hipotezi olan Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin yiyecek
icecek isletmesi tercihlerinin gelir durumu degiskenine gore anlamhi bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

sonuglar1 Tablo 3.59.’da gdsterilmistir.

Tablo 3.59. Baby Boomer Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve icecek Isletmesi Tercihlerinin Gelir
Durumu Degiskenine Gére Farkliligi igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler \lg?ﬁg ?oiflzlgl S.D O.K. F p Levene p
Etkilesim gxglia;Aram 2109055’6268 754 23’12 1,442 219 3,332 009
Motivasyon gxgliagriAram 3497758,:2695 754 22:32 1,768 .130 2,492 038
Yénlendirme gxglia;Aram 65(‘31002,?162 754 18092',2117 1,145 344 2,030 084
Genel Tercih gxgliagriAram 22898901]:51262 754 223?2 1,537 .189 2,100 074

Tablo 3.59. incelendiginde Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek
icecek isletmesi genel tercihlerinin (F=1,537, p>.05) hem de Ol¢egin alt boyutlar1 olan
etkilesim (F=1,442, p>.05), motivasyon (F=1,768, p>.05) ve yonlendirme (F=1,145, p>.05)
alt boyutlarmin gelir durumu degigskenine gore anlamli bir farklililk gostermedigi
belirlenmistir. Buna gore Baby Boomer kusaginda farkli gelir durumuna sahip tiiketicilerin
hem genel yiyecek icecek iletmesi tercihleri hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme
boyutlarinda benzer goriislere sahip olduklar1 goériilmektedir. Buna gore gelir durumu
degiskeni Baby Boomer kusaginda anlamli bir farkliliga sebep olmamaktadir. Buna gore

Hgg hipotezi reddedilmistir.
3.11.2.10. Onuncu hipoteze iliskin bulgular

Arastirmanin Hjp hipotezini test etmek adina X kusagindaki tiiketicilerin yiyecek
icecek isletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi ve gelir durumuna
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Her bir demografik 6zellik

icin elde edilen sonuglar sirasiyla asagida verilmistir.
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Cinsiyet Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hip, hipotezi olan X kusagindaki tiiketicilerin yiyecek i¢ecek isletmesi
tercihlerinin cinsiyet degiskenine gore anlamhi bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gergeklestirilen t-testi sonuglar1 Tablo 3.60°da gdsterilmistir.

Tablo 3.60. X Kusagindaki Tiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Cinsiyet
Degiskenine Gore Farkliligi I¢in T-Testi

Cinsiyet N x ss sd t p
Etkileim Ié:‘féi g; ggg g:gj 98 0,680 | .498
Motivasyon Ié:‘féi g; ;ggi Zg; 98 0560 | 577
Yénlendirme Iéflf:kl g; g;ié ;?5’20 08 -0,556 | 579
Genel Tercih Iéflf:kl g; g?:gg iégg 98 -0,260 | .795

Tablo 3.60. incelendiginde X kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek igecek isletmesi
genel tercihlerinin (t=-0,26, p>.05) hem de sirasiyla 6lgegin alt boyutlar1 olan etkilesim (t=-
0,68, p>.05), motivasyon (t=0,56, p>.05) ve yonlendirme (t=-0,56, p>.05) boyutlarinda
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik olmadigr belirlenmistir. Buna gore X
kusagindaki kadin ve erkek tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinin
hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme alt boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik
olmadigi, benzer goriise sahip olduklar1 belirlenmistir. Her ne kadar erkeklerin 6lgegin
genelinden ve alt dlgeklerden daha yiiksek puan aldigir goriilse de elde edilen bu farklilik

istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Buna gore Higa hipotezi reddedilmistir.
Medeni Durum Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hiqp hipotezi olan X kusagindaki tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi
tercihlerinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gerceklestirilen t-testi sonuglar1 Tablo 3.61°de gosterilmistir.
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Tablo 3.61. X Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Medeni Durum
Degiskenine Gore Farklilig: Igin T-Testi

Cinsiyet N x ss sd t p
Etkilesim E\e/:‘iar ?g 12;2 238 08 -1,866 065
Motivasyon E\e/:‘iar ?g ;?;g 222 08 11,030 305
Yénlendirme Es:‘iar ?g gg:gg 193:’3033 08 1,387 169
Genel Tercih Es:‘iar ?g gg:gg ig?g 08 1,555 123

Tablo 3.61. incelendiginde X kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek igecek isletmesi
genel tercihlerinin (t=-1,55, p>.05) hem de sirasiyla 6l¢egin alt boyutlar olan etkilesim (t=-
1,87, p>.05), motivasyon (t=-1,03, p>.05) ve yonlendirme (t=-1,39, p>.05) boyutlarinda
medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Buna gore
X kusagindaki evli ve bekar tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinin
hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme alt boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik
olmadigi, benzer goriise sahip olduklar1 s6ylenebilir. Her ne kadar evli tiiketicilerin dlgegin
genelinden ve alt 6lgeklerden daha yiiksek puan aldigi goriilse de elde edilen bu farklilik

istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Buna gore Higp hipotezi reddedilmistir.
Egitim Durumu Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hioc hipotezi olan X kusagindaki tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi
tercihlerinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglari
Tablo 3.62.’de gosterilmistir.

Tablo 3.62. X Kusagindaki Tiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim Durumu
Degiskenine Gore Farkliligi I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler \122;31/11?; ?:gﬂi:l S.D. O.K. F p Levene p
Etkilesim gggliagriAram 2266835?172 936 2;3? 3,140 | ,029 3747 | 014
Motivasyon grrﬁglia;Aram 5108942,,4855 936 gé:gg 1,159 | ,330 4212 008
Yo6nlendirme g:ﬁgl?;iAraS] 9787667’,2064 936 igg:;g 2,518 1,063 3,990 .010
Genel Tercih grrl:gl?; Arasi 339022099,:3876 936 1400089, ,4739 2,472 | ,066 3,839 012

Tablo 3.62. incelendiginde X kusagindaki tiiketicilerin sadece etkilesim (F=3,140,

p<.05) alt boyutunda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik bulunurken; yiyecek icecek
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isletmesi genel tercihlerinin (F=2,472, p>.05), motivasyon (F=1,159, p>.05) ve yonlendirme
(F=2,518, p>.05) alt boyutunun egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
bulunmadigir belirlenmistir. X kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek tercihlerinin
etkilesim alt 6l¢egindeki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilecek post-hoc analizi igin Levene p degeri dikkate alindiginda varyansin
homojen olmadig1 goriilmiistiir. Buna goére yapilan analiz sonucunda, varyansin homojen
olmadigi durumlarda kullanilan Games-Howell, Tamhane T2, Dunnet T3 ve Dunnet C
testlerinden higbiri hangi gruplar arasinda farklilik olduguna dair sonu¢ vermemistir. Bu
durumda gruplar arasindaki farkliligi belirleyebilmek adina gruplarin  aritmetik
ortalamalarina bakilmistir. Aritmetik ortalamalara gore, ortadgretim (x=11,16) ve Onlisans
(x=18,61), ortadgretim (x¥=11,16) ve lisans (¥=17,72) ile ortadgretim (¥=11,16) ve
lisansiistli (¥x=17,83) mezunu X kusagindaki tiiketicilerin etkilesim alt boyutundaki
goriislerinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Buna gore ortadgretim mezunu
tiketicilerin diger tiiketicilerden daha diisiik motivasyona sahip oldugu ve bu farkin
istatistiksel olarak anlamli oldugu séylenebilir. Buna gore Hjoc hipotezi kismen kabul

edilmistir.
Gelir Durumu Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hjoq hipotezi olan X kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilhik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglart Tablo
3.63.’te gosterilmistir.

Tablo 3.63. X Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve icecek Isletmesi Tercihlerinin Gelir Durumu
Degiskenine Gore Farkliligi I¢in Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler Xi;ﬁg ﬁ)aprlilz; S.D. O.K. F p Levene p
Etkilesim grrﬁgl?;Aram 2449557,,6363 954 22:12 3,792 .004 1690 | .145
Motivasyon giglf‘;ma“ 4297982;?;6 954 2213 1049 1394 1 5990 | 018
Yénlendirme g‘;ﬁglf‘;“a“ 1323;5;0 954 18078,,7506 808 1 SAT g o5 | 205
Genel Tercih gﬁgliﬂmﬁ 329567608,,7530 954 i;g:ég P8 10ea | ags

Tablo 3.63. incelendiginde X kusagindaki tiiketicilerin sadece etkilesim (F=3,792,

p<.05) alt boyutunda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik bulunurken; yiyecek icecek
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isletmesi genel tercihlerinin (F=1,218, p>.05), motivasyon (F=1,049, p>.05) ve yonlendirme
(F=0,808, p>.05) alt boyutunun gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
bulunmadigir belirlenmistir. X kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek tercihlerinin
etkilesim alt 6l¢egindeki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Scheffe coklu karsilastirma sonuglar1 Tablo 3.64’de gosterilmistir.

Tablo 3.64. X Kusag Tiiketicilerin Yiyecek ve icecek Isletmesi Tercihlerinin Gelir Durumuna Gore
Coklu Karsilagtirma Analizi Sonuglari

Faktor Gelir Durumu Ortalama Std. Hata p
farklar1
Etkilesim 1500alti | 7501 iizeri 8,31 2,34 036
Scheffe

Tablo 3.64°deki Scheffe testine gore sadece geliri 1500TL alt1 olanlar (¥=13,80) ile
geliri 7500 TL tzeri olanlar (¥=22,11) arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Buna gére X kusaginda farkli gelir durumuna sahip tiiketicilerin hem yiyecek
icecek isletmesi genel tercihleri hem de motivasyon ve yonlendirme boyutlarinda benzer
goriiglere sahip olduklar1 goriilmektedir. Sadece etkilesim boyutunda anlamli bir farklilik
bulunurken genel olarak gelir durumu artarken oOlgegin alt boyutlarindan ve Olgegin
genelinden elde edilen puanlarin da arttigi gériilmektedir. Buna gore Hjoq hipotezi kismen

kabul edilmistir.
3.11.2.11. Onbirinci hipoteze iliskin bulgular

Arastirmanin Hj; hipotezini test etmek adina Y kusagindaki tiiketicilerin yiyecek
icecek isletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi ve gelir durumuna
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Her bir demografik 6zellik

icin elde edilen sonuglar sirasiyla asagida verilmistir.
Cinsiyet Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hji, hipotezi olan Y kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gergeklestirilen t-testi sonuglart Tablo 3.65’da gosterilmistir.
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Tablo 3.65. Y Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Cinsiyet
Degiskenine Gore Farklilig: Igin T-Testi

Cinsiyet N x SS sd t p
Etkilesim Iéflfe“k‘ gg 1226‘ Zgg 117 | -0066 | .948
Motivasyon Iéflfe“k‘ gg 5322 ggg 117 1,297 197
Yénlendirme Ié:f;; gg gggz ;g; 117 1,157 250
Genel Tercih Ié:f;; gg gg:gg ﬁig’ 117 1,029 306

Tablo 3.65. incelendiginde Y kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek i¢ecek isletmesi
genel tercihlerinin (t=1,029, p>.05) hem de sirasiyla 6l¢egin alt boyutlar1 olan etkilesim (t=-
0,07, p>.05), motivasyon (t=1,30, p>.05) ve yonlendirme (t=1,16, p>.05) boyutlarinda
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik olmadigir belirlenmistir. Buna gore Y
kusagindaki kadin ve erkek tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinin
hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme alt boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik
olmadigi, benzer goriise sahip olduklari sdylenebilir. Her ne kadar kadinlarin 6lgegin
genelinden ve alt 6lgeklerden daha yiiksek puan aldigi goriilse de elde edilen bu farklilik

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Buna gore Hj1, hipotezi reddedilmistir.
Medeni Durum Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hjjp hipotezi olan Y kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gergeklestirilen t-testi sonuglar1 Tablo 3.66.’de gosterilmistir.

Tablo 3.66. Y Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Igecek Isletmesi Tercihlerinin Medeni Durum
Degiskenine Gore Farklilig: Igin T-Testi

Cinsiyet N X SS sd t p
Etkilesim ES:‘;” 23 i%g i:ig 117 0243 | .809
Motivasyon ES:‘;” 23 ggig gzg 117 0364 | .716
Yénlendirme ES:‘;” gg gigi ggg 117 | 0760 | .449
Genel Tercih Es:?ar gg Zgég 1322 117 0,582 .562

Tablo 3.66. incelendiginde Y kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek igecek isletmesi
genel tercihlerinin (t=0,582, p>.05) hem de sirasiyla 6lgegin alt boyutlar1 olan etkilesim
(t=0,243, p>.05), motivasyon (t=0,364, p>.05) ve yonlendirme (t=0,760, p>.05)

127



boyutlarinda medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermedigi
belirlenmistir. Buna gore Y kusagindaki evli ve bekar tiiketicilerin hem yiyecek icecek
isletmesi genel tercihlerinin hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme alt
boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik olmadigi, benzer goriise sahip olduklar
sOylenebilir. Her ne kadar bekar tiiketicilerin 6l¢egin genelinden ve alt dlgeklerden daha
yilksek puan aldigr goriilse de elde edilen bu farklilik istatistiksel olarak anlamli

bulunmamuistir. Buna gére Hiyp hipotezi reddedilmistir.
Egitim Durumu Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hjic hipotezi olan Y kusagindaki tiiketicilerin yiyecek icecek igletmesi
tercihlerinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglart Tablo
3.67.’de gosterilmistir.

Tablo 3.67. Y Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim Durumu
Degiskenine Gore Farkliligi I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler \12:?1/11; ;(:;S zlrl S.D. O.K. F p Levene p
Etkilesim gﬁgli;riAraSl 2172247’?729 1?5 gé?g P oz | e
Motivasyon grr‘:glf‘;“as‘ 4127151’?182 1?5 gg:gi 1602 | 193 1 h5gp | 621
Yonlendirme giﬁili:riAram 7358012?4];1 1i5 162571,2927 1,962 124 2,748 046
Genel Tercih gxil?;ms' 310835745?;8 1:;5 gelsj:ié ST s | e

Tablo 3.67. incelendiginde Y kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek i¢ecek isletmesi
genel tercihlerinin (F=2,341, p>.05) hem de 6lgegin etkilesim (F=1,750, p>.05), motivasyon
(F=1,602, p>.05) ve yonlendirme (F=1,962, p>.05) alt boyutlarinda egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunmadigi belirlenmistir. Y kusagindaki
tiikketicilerin yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinde ve Olgegin alt boyutlarinda
tiiketicilerin egitim diizeylerinin anlaml bir farkliliga sebep olmadig1 sdylenebilir. Her ne
kadar lisans diizeyinde egitim seviyesinde olan tiiketicilerin genel tercihleri ve diger alt
Olceklerde diger tiiketicilerden daha yiiksek ortalama degere sahip olsalar da gruplar
arasindaki ortalamalar arasindaki farklilik anlamli bulunmamistir. Buna gore Hjic hipotezi

reddedilmistir.
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Gelir Durumu Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hiiq hipotezi olan Y kusagindaki tiiketicilerin yiyecek icecek igletmesi
tercihlerinin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo
3.68.’da gosterilmistir.

Tablo 3.68. Y Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve igecek Isletmesi Tercihlerinin Gelir Durumu
Degiskenine Gore Farklilig Igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler Ki;ii%i ?0211:122:’1 S.D. O.K. F p Levene p
Etkilesim gxglia;Aram 2171375,,2047 1?.3 gj;‘rg ,969 440 0,247 940
Motivasyon gxgliagriAram 4211716?019 1?3 gé:;g 1,142 | 342 0,363 873
Yonlendirme gi‘;‘;lf‘;“as‘ 7172567',750 153 (23222 369 | 869 1 9485 | 787
oot [Conta s | s |5 89 | 70| 60 | o | s

Tablo 3.68. incelendiginde Y kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek igecek isletmesi
genel tercihlerinin (F=0,720, p>.05) hem de 6lgegin etkilesim (F=0,969, p>.05), motivasyon
(F=1,142, p>.05) ve yonlendirme (F=0,369, p>.05) alt boyutlarinda gelir durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunmadigi belirlenmistir. Buna gore Y kusagindaki
tilkketicilerin yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinde ve Olgegin alt boyutlarinda
tikketicilerin gelir diizeylerinin anlaml bir farkliliga sebep olmadigi sdylenebilir. Bu sebeple
Y kusaginda farkli gelir durumuna sahip tiiketicilerin hem genel yiyecek icecek isletmesi
tercihleri hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme boyutlarinda benzer goriislere sahip

olduklari goriilmektedir. Buna gore Hiiq hipotezi reddedilmistir.
3.11.2.12. Onikinci hipoteze iliskin bulgular

Arastirmanin Hj, hipotezini test etmek adina Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek
icecek isletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi ve gelir durumuna
gore anlamh bir farklilik gosterip gdstermedigi incelenmistir. Her bir demografik 6zellik

icin elde edilen sonuglar sirasiyla asagida verilmistir.
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Cinsiyet Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hjy, hipotezi olan Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igcecek isletmesi
tercihlerinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gerceklestirilen t-testi sonuglar1 Tablo 3.69°te gosterilmistir.

Tablo 3.69. Z Kusagindaki Tiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Cinsiyet
Degiskenine Gore Farkliligi I¢in T-Testi

Cinsiyet N x SS sd t p
Etkilesim Iéflf;‘: 2613 igzg g% 125 1,374 172
Motivasyon Iéflf;‘(l 2613 ;323 322 125 | 0783 | .435
Yénlendirme Iéflf;‘(‘ 2‘15 ig:ig 182? 125 0,417 677
Genel Tercih Iéflf;‘(‘ 2‘15 gggg ;igg 125 0,844 400

Tablo 3.69. incelendiginde Z kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek igecek isletmesi
genel tercihlerinin (t=0,844, p>.05) hem de sirasiyla dlgegin alt boyutlar1 olan etkilesim
(t=1,37, p>.05), motivasyon (t=0,78, p>.05) ve yonlendirme (t=0,42, p>.05) boyutlarinda
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Buna gore Z
kusagindaki kadin ve erkek tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinin
hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme alt boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik
olmadigi, benzer goriise sahip olduklar1 sdylenebilir. Her ne kadar kadinlarin 6lgegin
genelinden ve alt dlgeklerden daha yiiksek puan aldigi goriilse de elde edilen bu farklilik

istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Buna gore Hiz, hipotezi reddedilmistir.
Medeni Durum Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hipp hipotezi olan Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla gergeklestirilen t-testi sonuglari Tablo 3.70°de gosterilmistir.
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Tablo 3.70. Z Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Medeni Durum
Degiskenine Gore Farklilig: Igin T-Testi

Cinsiyet N x SS sd t p
Etkilesim Eﬁ:‘iar 130 ;g?é ZSZ 125 | -1,641 | .103
Motivasyon Eﬁ:‘iar 150 ;S}é gg? 125 | 0269 | .788
Yénlendirme Eﬁ:‘iar 150 gi;g 18(?'4471 125 | 0518 | .605
Genel Tercih Eﬁ:‘iar 150 gg?i ig:gg 125 | 0621 | 536

Tablo 3.70. incelendiginde Z kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek igecek isletmesi
genel tercihlerinin (t=-0,62, p>.05) hem de sirasiyla 6l¢egin alt boyutlari olan etkilesim (t=-
1,64, p>.05), motivasyon (t=0,27, p>.05) ve yonlendirme (t=-0,52, p>.05) boyutlarinda
medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Buna gore
Z kusagindaki evli ve bekar tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinin
hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme alt boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik
olmadigi, benzer goriise sahip olduklar1 sdylenebilir. Her ne kadar evli tiiketicilerin
motivasyon alt 6l¢egi disinda olgegin genelinden ve alt 6l¢eklerden daha yiiksek puan aldigi
goriilse de elde edilen bu farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Buna goére Hiap

hipotezi reddedilmistir.
Egitim Durumu Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hia: hipotezi olan Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglart Tablo
3.71.°de gosterilmistir.

Tablo 3.71. Z Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim Durumu
Degiskenine Gore Farkliligi I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler Xi;ﬁg goap:zli S.D. O.K. F p Levene p
Etkilesim grrsglfl;Aram 335243:1,’6814 123 12087’,:27 3,743 .013 1,468 996
Motivasyon grrsglia; Arasi 5321307,59086 133 14023’,5676 2,435 .068 0,074 974
Yonlendirme griﬁl?;ms} 132369,22 123 1822 PR e | om
Genel Tercih gxili;maa 429327f§?995 123 Zlgéﬁg V] odss | ges
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Tablo 3.71. incelendiginde Z kusagindaki tiiketicilerin sadece etkilesim (F=3,743,
p<.05) alt boyutunda egitim durumuna goére anlamli bir farklilik bulunurken; yiyecek igecek
isletmesi genel tercihlerinin (F=1,978, p>.05), motivasyon (F=2,435, p>.05) ve yonlendirme
(F=1,560, p>.05) alt boyutunun gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
bulunmadigr belirlenmistir. Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek icecek tercihlerinin
etkilesim alt 6lgegindeki farklilifin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla

gerceklestirilen ¢oklu karsilastirma sonuglar1 Tablo 3.72.’te gosterilmistir.

Tablo 3.72. Z Kusag Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim durumuna Gore
Coklu Karsilastirma Analizi Sonuclari

. o Ortalama
Faktor Egitim Durumu farklar: Std. Hata p
Etkilegim, Onlisans Lisans 2,08 1,04 049
Scheffe

Tablo 3.72’te gosterilen Scheffe testine gore 6n lisans mezunlari (¥=18,86) ile lisans
mezunlari (X=15,88) arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore
Z kusaginda farkli egitim durumuna sahip tiiketicilerin hem genel yiyecek igecek isletmesi
tercihleri hem de motivasyon ve yonlendirme boyutlarinda benzer goriislere sahip olduklari
goriilmektedir. Sadece etkilesim boyutunda anlamli bir farklilik bulunurken genel olarak
egitim durumu lisansiistii mezunu olanlar digerlerinden daha yiiksek puan elde etmislerdir.
Z kusagindaki tliketicilerin yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinde ve dlgegin etkilesim
haricindeki diger alt boyutlarinda tiiketicilerin egitim diizeylerinin anlamli bir farkliliga
sebep olmadig1 goriilmektedir. Her ne kadar lisansiistii diizeyinde egitim seviyesinde olan
tilketicilerin genel tercihleri ve diger alt Olgeklerde diger tiiketicilerden daha yiiksek
ortalama degere sahip olsalar da gruplar arasindaki farklilik etkilesim boyutu disinda

anlamli bulunmamuistir. Buna gére Hi,c hipotezi kismen kabul edilmistir.
Gelir Durumu Degiskenine Gore Elde Edilen Sonuclar

Arastirmanin Hipq hipotezi olan Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
tercihlerinin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglart Tablo
3.73.’te gosterilmistir.
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Tablo 3.73. Z Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Gelir Durumu
Degiskenine Gore Farklilig: I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler \lg?ﬁg ?0211:122:’1 S.D. O.K. F p Levene p
i [t |2l L e Lot |96 | 46 | g |
Motivasyon gﬁﬁl?;mm 55642?99 133 425,()015 O om0 | e
Yonlendirme gﬁﬁl?;m“ 1363262,382 123 12008,,8176 ] osen | e
Genel Tercih gﬁﬁl?;m“ 5122'3%24 123 3135?490 L

Tablo 3.73. incelendiginde Z kusagindaki tiiketicilerin hem yiyecek igecek isletmesi
genel tercihlerinin (F=0,104, p>.05) hem de 6lgegin etkilesim (F=0,896, p>.05), motivasyon
(F=0,045, p>.05) ve yonlendirme (F=0,193, p>.05) alt boyutlarinda gelir durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilikk bulunmadigi belirlenmistir. Z kusagindaki
tilketicilerin yiyecek icecek igletmesi genel tercihlerinde ve Olgegin alt boyutlarinda
tilkketicilerin gelir diizeylerinin anlaml bir farkliliga sebep olmadigi sdylenebilir. Buna gore
Z kusaginda farkli gelir durumuna sahip tiiketicilerin hem genel yiyecek icecek iletmesi
tercihleri hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme boyutlarinda benzer goriislere sahip

olduklar1 goriillmektedir. Buna gore Hioq hipotezi reddedilmistir.
3.11.2.13. Oniig¢iincii hipoteze iliskin bulgular

Arastirmanin His hipotezini test etmek adina kusaklarin yiyecek icecek isletmesi
tercihi siirecinde sosyal medyay1 kullanma nedenlerinin ig¢inde bulunduklar1 kusaga gore
anlaml bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir. Bu sebeple tercih siireleri yiyecek icecek
tercihi yapmadan once, yiyecek icecek isletmesi igindeyken ve yiyecek icecek isletmesi

tercihi sonrasinda olmak tizere 3 farkli zaman dilimi i¢erisinde incelenmistir.

Yiyecek Icecek Tercihi Yapmadan Once Sosyal Medya Kullammna fliskin

Sonuclar

Arastirmanin Hjza hipotezi olan farkli kusaklardaki tiiketicilerin yiyecek igecek
tercihi yapmadan 6nce sosyal medyay1 kullanma nedenlerinin i¢inde bulunduklari1 kusaklara
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek

Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.74.’de gdsterilmistir.
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Tablo 3.74. Farkli Kugsaktaki Tiiketicilerin Yiyecek Igecek Isletmesi Tercihi Yapmadan ane Sosyal
Medyay1 Kullanma Nedenlerinin I¢inde Bulunduklar1 Kusaga Goére Farkliligi I¢in Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

.. Varyans Kareler

Faktorler Kaynag Toplam: S.D. O.K. F p Levene p
Hangi isletmeye Gruplar Arasi 2,80 3 0,93
gidecegine karar Grup ici 416,35 429 0,98 0,947 418 3,571 .014
verme
Secenekleri Gruplar Arasi 1,09 3 0,36
daraltma Grup igi 436,78 422 1,03 0,354 /786 0.732 533
Dogru tercih Gruplar Arasi 6,15 3 2,05
yaptigini teyit Grup ici 449,43 499 1,06 1,927 124 5,366 .001
etme
Sunulan hizmetle | Gruplar Arasi ,85 3 0,28
ilgili bilgi arama | Grup igi 321,52 422 0,76 0.375 17 1,058 367
Diizenlenen Gruplar Arasi 10,97 3 3,65
et_klr_1I|kIerIe ilgili Grup ici 601,95 422 142 2,564 .054 3,139 .025
bilgi arama

Tablo 3.74. incelendiginde farkli kusaktaki tiiketicilerin yiyecek igecek igletmesi
tercihi yapmadan Onceki; hangi isletmeye gidecegine karar verme (F=0,947, p>.05),
secenekleri daraltma (F=0,354, p>.05), dogru tercih yaptigini teyit etme (F=1,927, p>.05),
sunulan hizmetle ilgili bilgi arama (F=0,375, p>.05) ve diizenlenen etkinliklerle ilgili bilgi
arama (F=2,564, p>.05) konusundaki goriislerinde anlamli bir farklilik olmadig:

belirlenmistir. Buna gore His, hipotezi reddedilmistir.
Yiyecek Icecek Isletmesindeyken Sosyal Medya Kullammina fliskin Sonuglar

Arastirmanin  Hjzp hipotezi olan farkli kusaktaki tiiketicilerin yiyecek igecek
isletmesindeyken sosyal medyay1 kullanma nedenlerinin i¢inde bulunduklari kusaga gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Tek Yonli

Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 3.75.’da gosterilmistir.

Tablo 3.75. Farkli Kusaktaki Tiiketicilerin Yiyecek Igecek Isletmesindeyken Sosyal Medyayi
Kullanma Nedenlerinin Iginde Bulunduklar1 Kusaga Gore Farklilig1 igin Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA)

Faktorler Varyarls Kareler S.D. O.K. F p Levene P
Kaynagi Toplam
Sunulan en iyi Gruplar Arasi 6,330 3 2,110
yemek veya
icecek hakkinda | Grup ici 438,281 | 422 1,039 2031 | .109 1,135 335
bilgi alma
Deneyimle ilgili | Gruplar Arasi 6,808 3 2,269
Zﬁ;l;m ve goriis Grup ici 595 351 429 1411 1,609 .187 0,098 .961
Sosyal iletigime Gruplar Arast 23,461 3 7,820
devam edebilme | Grup igi 643,637 | 422 1,525 dl27 | 002 0.873 455
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Tablo 3.75.
isletmesindeyken; sunulan en iyi yemek veya igecek hakkinda bilgi alma (F=2,031, p>.05)

incelendiginde farkli kusaktaki tiiketicilerin yiyecek igecek
ile reneyimle ilgili yorum ve goriis alma (F=1,609, p>.05) ifadelerinde kusaklara gore
anlaml bir farklilik olmamasina karsin sosyal iletisime devam edebilme (F=5,127, p<.05)
konusundaki ifadelerinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu farklilik
hangi gruplardan kaynaklandigim1 belirlemek amaciyla gergeklestirilen Scheffe testi

sonuclar1 Tablo 3.76.’de verilmistir.

Tablo 3.76. Farkhi Kusaktaki Tiiketicilerin Yiyecek Igecek Isletmesindeyken Yiyecek Igecek
Isletmesi Tercihleri Coklu Karsilastirma Analizi Sonuglar

. Ortalama
Faktor Kusak farklar: Std. Hata p
Etkilesim X kusgag1 Z kusagi -0,554 0,165 011
Scheffe Y kusagi Z kusagi -0,497 0,158 .020

Tablo 3.76. incelendiginde Scheffe testine gore X kusagi (x¥=3,06) ile Z kusagi
(x=3,61) ve Y kusagi (¥x=3,12) ile Z kusagi (¥=3,61) arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Bunun yaninda yiyecek igecek isletmesindeyken sosyal iletisime
devam edebilmek i¢in sosyal medya kullanimimin en fazla Z kusaginda ve en az Baby

Boomer kusaginda oldugu belirlenmistir. Buna gére Hi3, hipotezi kismen kabul edilmistir.

Yiyecek Icecek Tercihi Yaptiktan Sonraki Sosyal Medya Kullanimina fliskin

Sonuclar

Arastirmanin  Hjsc hipotezi olan farkli kusaktaki tiiketicilerin yiyecek igecek
isletmesi tercihi sonrasi sosyal medyayr kullanma nedenlerinin i¢inde bulunduklar1 kusaga
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek

Yonli Varyans Analizi (ANOVA) sonuglart Tablo 3.77.°de gosterilmistir.

Tablo 3.77. Farkl Kusaktaki Tiiketicilerin Yiyecek igecek Isletmesi Tercihi Sonrasi Sosyal Medyay1
Kullanma Nedenlerinin Iginde Bulunduklar1 Kusaga Gore Farklilig1 igin Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA)

Faktorler Varyans Kareler |\ o | ok. | F p | Levene | P
Kaynag Toplami

Bir sonraki tercihi Gruplar Arasi 7,90 3 2,63

i¢in bilgi toplama Grup igi 534,81 422 1,26 2,079 102 4,294 005
Edindigi deneyimle | Gruplar Arasi 3,66 3 1,22

ilgili goriislerini Grup ii 625.96 422 | 148 0,823 482 1,219 .302
paylasma

Isletmede gektigi Gruplar Arasi 4,04 3 1,34

fotograf ve videolari Grup igi 681,99 429 161 0,835 AT75 0,548 .650
paylasma
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Tablo 3.77. incelendiginde farkli kusaktaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
tercihi sonrasi; bir sonraki tercihi i¢in bilgi toplama (F=2,079, p>.05), edindigi deneyimle
ilgili gorislerini paylasma (F=0,823, p>.05) ve isletmede ¢ektigi fotograf ve videolar
paylasma (F=0,835, p>.05) konusundaki goriislerinde anlamli bir farklilik olmadigi
belirlenmistir. Elde edilen bu sonuca gore tiiketicilerin i¢inde bulundugu kusagin yiyecek
icecek isletmesi tercihi sonrasindaki goriislerinde anlamli bir farklilik olmadigi, benzer

gorlslere sahip olduklar1 belirlenmistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Arastirmanin Hj; hipotezini test etmek i¢in farkli kusaklara mensup tiiketicilerin
sosyal medya kullanim amaglarinin ait olduklar1 kusaklara gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile
farkliliklarin hangi kusaklar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla uygulanan Scheffe ve
Games-Howell testlerinin sonuglarina gore, Z kusagindakilerin diger kusaklara kiyasla
sosyal medyayr fotograf, video, goriis paylasimi amaciyla daha fazla kullandiklar
belirlenmistir. Baby Boomer kusagindan Z kusagina dogru ilerledik¢e sosyal medyay1
eglence amagl daha fazla kullandiklar1 belirlenmistir. Sosyal medyay1 oyun amach en fazla
Z kusag kullanirken bu kusagi sirasiyla Baby Boomer, Y ve X kusaklar izlemektedir.
Bireyleri sosyal medyay1 kullanmaya iten ilk 10 motivasyon arkadaslarla iletisimde kalmak,
haberdar olmak, bos zaman degerlendirmek, eglenceli igerik bulmak, goriislerini paylasmak,
fotograf ve video paylasmak, arkadaslarin sosyal medyada olmasi, profesyonel baglantilar
kurmak, yeni insanlarla tanigmak ve giinliik yasamlarindan detaylar paylasmaktir. Geng
kusaklar sosyal amaclarla, daha yash kusaklar ise bilgi edinme amaciyla sosyal medyay1
kullanmaktadir (Vadwa vd., 2016). Sosyal medyada en aktif kusaklardan biri olan Z Kusagi
acisindan bakilacak olursa Beer (2018) Z Kusagi’nin sosyal medya kullanim nedenlerini
%49 oraninda bos zaman degerlendirmek, %45 oraninda eglenceli ve komik igerik bulmak
ve %42 oraninda arkadaslarinin ne yaptigini kontrol etmek olarak vermistir. Aydin, Muyan
ve Demir (2013) sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook’u kullanmaya yonelten
etkenlerden birinin sosyal iligkiler kurmak oldugunu belirtmislerdir. Nadkarni ve Hormann
(2011), Ryan ve Xenos (2011) ile Gangadharbatla (2008) Facebook’u kullanmaya yonelten
motivasyonlarm ait olma ve kendini gosterme ihtiyact oldugunu ifade etmislerdir. Kim vd.
(2011) sosyal ag sitelerinin arkadas bulma, sosyal destek arama, eglenme bilgi arama amagli
kullanildigint belirlemislerdir. Ong vd. (2011) fotograf paylasmak, durum gilincellemesi
yapmak ve arkadas sayisini arttirmanin kullanicilar ic¢in prestij anlamina geldigini ortaya
cikarmiglardir. Vasalou vd. (2010) ile Hargittai ve Hsieh (2010) belirtilen bu
motivasyonlardan farkli olarak eski arkadaslari bulma ve yeni arkadasliklar kurmanin
Facebook kullanimma iten motivasyonlar oldugunu belirtmislerdir. Ote yandan sosyal
medya kullanim amaglarinin iletisime gegme, bilgi toplama, ortak ilgiye sahip arkadas
bulma ve prestij amaciyla kullanmanin tiiketicilerin i¢inde bulunduklari kusaklara gore

anlamli bir farklilik géstermedigi belirlenmistir.
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Aragtirmanin H; hipotezini test etmek icin farkli yas kusaklara mensup tiiketicilerin
kullanmis olduklart sosyal medya platformlarinin ait olduklar1 kusaklara gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) ve farkliigin hangi kusaklardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Games-Howell testinin sonuglarina gére Facebook’u en ¢ok Baby Boomer
kusagi kullanirken en az Z kusaginin kullandigi belirlenmistir. 2 milyardan fazla kullanicisi
olan Facebook’un 35 yas iistii kullamcilar1 %35 oranindadir (Aslam, 2018%). Diinya
genelinde kullanicilarin %9°u 45-54, %5°1 55-64 yas araliginda olup %4’ 65 yas
iizerindedir (Statista, 2018%). Ancak 55 yas iistii sosyal medya kullanicilarmin Facebook
kullaniminda %50’lik bir artis ve 13-17 yas araligindaki sosyal medya kullanicilarinin
Facebook kullaniminda %40’lik bir diisiis oldugu belirlenmistir (ISL, 2017). 65 yas iistii
sosyal medya kullanicilarinin %62’si Facebook’u kullanmaktadir (York, 2017). Son yillarda
Facebook’a kayit olan kullanicilarin Baby Boomer ve X Kusagindakiler oldugu, kayit olma
nedenlerinin basinda okul arkadaglarimi bulmak ve torunlarinin resimlerini paylasmak

oldugu ifade edilmektedir (Purcell, 2013).

Bunun yaninda tiiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlarindan
Instagram’in kusaklara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Buna gore Instagrami en ¢ok
Z kusag kullanirken sirastyla Y, X ve Baby Boomer kusaklari Instagrami yogun olarak
kullanan diger kusaklardir. Daha agik bir ifadeyle tiiketicilerin yasina bagl olarak kusagi
geriye gittikge Instagram kullaniminin azaldigi goriilmektedir. Phua vd. (2017) Y Kusagina
dahil 297 tiniversite 08rencisiyle yaptiklari aragtirma sonucunda 6grencilerin %38’inin en
cok Instagram kullandigin1 belirlemislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilan
aragtirmaya gore Y Kusagi temsilcilerinin %34’i Instagram’t her giin diizenli olarak
kullanmaktadir (Kats, 2017). Kuyucu (2016) da 985 Tiirk sosyal medya kullanicisiyla
gerceklestirdigi arastirma sonucunda Y kusaginin, X kusagina gore Instagram’t daha aktif
kullandigini belirlemistir. Ayrica Ting vd. (2015), Abbott vd. (2013) ve Salomon (2013) de

Instagram’1 daha ¢ok geng niifusun kullandigini belirtmislerdir.

Swarm’t en ¢ok Z kusag kullanirken sirasiyla Y, Baby Boomer ve X kusaklari
Swarm’t yogun olarak kullanan diger kusaklardir. Snapchat’i ve YouTube’u en ¢ok Z
kusagi kullanirken sirastyla Y, X ve BB kusaklar1 da yogun olarak kullanmaktadirlar. Bir ay
icinde 18-49 yas araliginda 10 kisiden 8’1 YouTube’u her giin kullanmaktadir (Smith,
2018). Y kusagt TV’den 2 kat fazla YouTube izlemekte ayrica 35 ve 55 yas iistii
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kullanicilarin YouTube’u izleme oranlart hizla artmaktadir (Aslam, 2018b). YouTube
kullanicilarinin %11’inin 18-24 yas ve %23’ilinlin 25-34 yas araligindadir (Hutchinson,
2017). SnapChat’teki 10 hesaptan 7 tanesi Y Kusagina aittir ve bir ay i¢inde mobil
telefonlarindan en az 1 kez SnapChat’e giris yapan Z Kusagi kullanicilar1 %87 oranindadir
(Wade, 2017). Phua, Jin ve Kim (2017) Y Kusagina dahil 297 iiniversite 6grencisiyle
yaptiklar1 arastirma sonucunda ogrencilerin %10’unun en ¢ok SnapChat kullandigini
belirlemislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan arastirmaya gore Y Kusagi
temsilcilerinin %28’1 Instagram’t her gilin diizenli olarak kullanmaktadir (Kats, 2017).
Benzer sekilde Smith ve Anderson (2018) ile Piwek ve Joinson (2016) SnapChat’i en yogun
kullanan yas grubunun 13-17 oldugunu ifade etmistir. Duggan (2015) 18-29 yas grubunun
en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformunun %41 ile SnapChat oldugunu belirtmistir.
Bunlarin disinda kusaklara gore Twitter, Pinterest ve FourSquare kullaniminin kusaklara

gore anlaml bir farklilik gdstermedigi belirlenmistir.

Arastirmanin  Hs hipotezini test etmek i¢in farkli yas gruplarinda yer alan
tilketicilerin sosyal medyada giinde ortalama gecirdikleri siirelerin icinde bulunduklari
kusaklara gore anlamli bir farklihik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ve farkliligin hangi kusaklardan
kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe testinin sonuglarina gore
sosyal medyada ortalama olarak en ¢ok Z kusagi zaman gegirirken onlart sirastyla Y, X ve
BB kusaklarinin takip ettigi goriilmektedir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin yas1 kiigiildiikce
sosyal medyada gecirdikleri siirenin arttigi belirlenmistir. Demografik bulgularda da
belirtildigi lizere sosyal medyada 1 saat ve daha az siire ile vakit gecirdigini ifade eden
katilimcilar arasinda Baby Boomer kusagi ilk siradadir. Ortalama bir birey sosyal medyada
giin i¢cinde yaklagik 2 saat (116 dakika) gecirmektedir. 2015 yilinda bu siire 101 dakika idi
(Vadwa vd., 2016; GlobalWebIndex, 2018). Bu siire genglerde 9 saate kadar ¢ikmakla
birlikte ortalama 2 saat 57 dakikadir (GlobalWeblndex, 2018). Z Kusag: 4 saat 10 dakikay1
akill cihazlar araciligiyla sosyal medyada gegirmektedirler. Bu siire Y Kusaginda 3 saat 43
dakikadir. Baby Boomer Kusagindakiler ise ayda ortalama 39 saati sosyal medyada
gecirmektedir (Asano, 2017; Sun, 2017; Valentine, 2017; Purcell, 2013). Shensa vd. (2016)
Amerika Birlesik Devletleri’'nde 19-32 yas aras1 1796 bireyle yaptiklar1 arastirma
sonucunda katilimeilarin %50’sinin giin icerisinde 1 saat ve daha iizeri bir siireyi sosyal

medyada geg¢irdiklerini belirlemislerdir. Olufadi (2016) ise yas ortalamasi 33.46 olan 2049
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kisiyle gerceklestirdikleri anket ¢aligmasi sonucunda katilimecilarin giin iginde ortalama 43

dakika sosyal medyada zaman gecirdiklerini belirlemistir.

Arastirmanin Hz hipotezini test etmek i¢in farkli kusaklara mensup tiiketicilerin
yiyecek ve igecek isletmesi tercihlerinin i¢inde bulunduklar kusaga gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek YoOnlii Varyans Analizi’ne
(ANOVA) gore farkl kusaklarda yer alan tiiketicilerin yiyecek i¢ecek isletmesi tercihlerinin
Olcegin boyutlar1 olan etkilesim, motivasyon ve yonlendirme bakimindan anlamli bir

farklilik olmadig: belirlenmistir.

Arastirmanin Hs hipotezini test etmek i¢in farkli kusaklara mensup tiiketicilerin
yiyecek icecek isletmesi seciminde etkili olan unsurlarin ait olduklar1 kusaklara gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) ve farkliligin hangi kusaklardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Scheffe ve Games-Howell testinin sonuglarina gére Baby Boomer kusaginin
X kusagina gore fiyata daha duyarli olduklar1 goriilmiistiir. Baby Boomer kusagindakiler
fiyata karst cok duyarhidir (Williams ve Page, 2011). Arnker (2012) 471 kisiyle
gerceklestirdigi anket ¢alismasi sonucunda 46 ve iistii yas grubundaki katilimcilarin fiyati
bir restoran se¢im kriteri olarak kabul etme ve tercih belirtme oraninin, diger yas gruplarina
kiyasla daha yiiksek oldugu belirlemistir. Ayrica en ¢ok Baby Boomer kusagi olmak tizere
sirasiyla X, Y ve Z kusaklarinin otopark ve ¢ocuk oyun alani gibi unsurlara daha ¢ok énem
verdigi belirlenmistir. Bu sonuclar restoran deneyimine yonelik literatiirii desteklemektedir.
Arslan Ayazlar ve Glin (2017) 395 kisiyle yaptiklar1 anket calismasi sonucunda yasin
artmasiyla birlikte restoranin fiziksel cevre unsurlarina yonelik algmin da arttigini
belirlemiglerdir. Chen vd. (2016) c¢ocuklarin gidilecek restoranin hangisi oldugunun
belirlenmesinde onemli bir faktér oldugunu ifade etmistir. Yim vd. (2014) otopark
hizmetinin varliginin 6nemli bir faktér oldugunu belirtmistir. Ariker (2012) arastirmasi
sonucunda restorana giden ¢ocuklu ailelerin rahat yemek yemek ve ¢ocuklari oyalamak gibi
thtiyaclarinin karsilanmasi i¢in ¢ocuk oyun salonu bulunmasi, mama sandalyesi bulunmasi,
cocuk bakimi hizmeti verilmesi gibi kriterlerin restoran se¢imini etkiledigini ifade etmistir.
Ayrica misterilerin yast arttikca restoranda otopark varligimin daha 6nemli oldugunu
belirlemistir. Ote yandan yiyecek icecek kalitesi, menii, konum, hizmet kalitesi, temizlik,
imaj, given ve atmosfere gore kusaklar arasinda anlamli bir farklilik olmadig:

belirlenmistir.
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Arastirmanin Hg hipotezini test etmek i¢in yiyecek icecek isletmesi tercihleri bagimh
degisken ve sosyal medyada gecirilen siire, sosyal medya kullanim amaci, sosyal medyada
kullanilan platform tiirii, cinsiyet, medeni hal, egitim diizeyi, gelir ve tiiketicinin iginde
bulundugu kusak bagimsiz degiskenler olmak tizere kurulan model CHAID Analizi ile
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin genel tercih durumlarina gére olumlu
ve olumsuz seklinde iki sinifa ayirmada en 6nemli degiskenin “Sosyal medyay1 iirliin ve
hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla kullanirim” oldugu belirlenmistir. ilaveten
CHAID Analizi sonucunda elde edilen karar agacina gore bekar tiiketiciler sosyal medyay1
yogun olarak prestij amactyla kullaniyorlarsa yiyecek igecek isletmesi tercihleri de biiyiik
olasilikla olumlu olmaktadir. Ayrica sosyal medyada iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
toplarken gegirilen siirenin tiiketicilerin goriislerini olumsuzdan olumluya doniistiirdiigii
belirlenmistir. Tiketiciler satin almay1 diislindiikleri {iriin ve hizmetlerle ilgili her tiirli
detayli bilgiyi edinebilecekleri teknoloji ve araglara sahiptir. Bu araglar sayesinde fiyat
karsilagtirmas1 yapabilmekte, kullanici gortlislerini okuyabilmekte ve akabinde satin alma
kararimi1 vermektedirler. Tiiketicilerin herhangi bir iirlin veya hizmet satin almadan 6nce
bilgi topladig1 sosyal medya platformlarindan biri ¢evrimigi tiiketici yorum siteleridir. Bu
sitelerde gercek kullanicilarin paylastigi degerlendirme ve yorumlar, potansiyel tiiketicilerin
satin alma kararin1 etkilemektedir. Olumsuz yorumlar satin alma kararin1 olumsuz
etkilerken, olumlu yorumlar olumlu etki yaratmaktadir (Sahin, Girgin, Kazoglu ve Coskun,
2018; Sengiil, Cavus ve Taskin, 2018; Yiicel Giingor, Giingér ve Dogan, 2017; Erdem ve
Yay, 2017; Bayram, 2017; Dogan, Yiicel Gling6r ve Tanrisevdi, 2016).

Arastirmanin H; hipotezini test etmek i¢in farkli kusaklara mensup tiiketicilerin
kullandiklar1 sosyal medya kullanim platformlarinin yiyecek igecek isletmesi tercihi
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadigmi belirlemek amaciyla basit dogrusal

regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Elde edilen bulgulara gore Baby Boomer kusaginin yiyecek icecek isletmesi
tercihlerinin etkilesim ve yonlendirme boyutlari i¢in sosyal medya platformlarindan sadece
Pinterest ve Youtube’un; motivasyon boyutu icinse Facebook, Twitter, Pinterest ve
Youtube’un anlamli bir etkiye sahip oldugu diger platformlarin ise anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 belirlenmistir. Kullanicilarinin %81°1 kadin olan Pinterest’in kullanic1 yas
ortalamas1 40’tir (Aslam, 2018°%). Kullanicilarinin %44’ 50 yas iistiindedir (York, 2017).

Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir aragtirmaya gore Pinterest kullanicilarinin
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%42’si ve Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore %31°i 50 yas iistiindedir (Statista, 2018";
Statista, 2018°%). Ote yandan 55 yas iistii kullanicilarin YouTube’u izleme oranlarinin hizla
artiyor olmast (Aslam, 2018b) ve Facebook kullanimlarinin %50 oraninda artmasi (ISL,
2017) Baby Boomer kusagindaki bireylerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin bu sosyal
medya platformlarindan etkilenmesine neden olabilmektedir. Diger taraftan Twitter
kullanicilarinin %38’1 55 yas tlizerindedir (Aslam, 2018d). S6z konusu platformlarin Baby
Boomer kusagindakilerin yiyecek i¢ecek isletmesi tercihlerini etkilemesi kabul edilebilir bir
sonugtur. Zira yonlendirme boyutu bireyin yiyecek icecek isletmesiyle ilgili bilgi aradig,
bilgiyle birlikte fotograf ve video gibi gorseller elde ettigi; etkilesim boyutu kendi
deneyimini gorsel kanitlarla birlikte paylastig1 ve isletmelerle iletisime gectigini ifade ettigi
boyuttur. Motivasyon boyutu ise isletmelerin paylasimlari ve diger tiiketicilerin

deneyimlerinin etkili oldugu ifadelerin yer aldig1 boyuttur.

X kusagindaki tiiketicilerde gerek boyutlar, gerekse oOl¢egin tamami igin kurulan

modelin istatistiksel olarak anlamli olmadig belirlenmistir.

Y kusagi i¢in yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin motivasyon boyutu i¢in sosyal
medya platformlarindan sadece Pinterest’in; yonlendirme boyutu i¢in sosyal medya
platformlarindan sadece Youtube’un ve genel tercihlerinde sosyal medya platformlarindan
sadece FourSquare’nin anlamli bir etkiye sahip oldugu diger platformlarin ise anlamli bir
etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Her 2 Y Kusagi temsilcisinden biri Pinterest
kullanmaktadir. Ayrica Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirmaya gore her 10
Y Kusagi temsilcisinden 7’si Twitter veya SnapChat’ten daha fazla Pinterest kullanmaktadir
(Myers, 2017). 18-34 yas arasindaki YouTube kullanicilarinin %37’si “binge-watch” adi
verilen ve maraton olarak isimlendirilen; ¢ok kisa siire iginde bir TV dizisi veya programin
tim boliimlerini pes pese izleme faaliyetini gerceklestirmektedirler (MediaKix, 2018). Bu
istatistik 'Y Kusagi temsilcilerinin YouTube’ta diger kusaklara gore daha fazla zaman
gecirdigini gdstermektedir. Ote yandan FourSquare kullanicilarinin %42°si 30-43 ve %401
18-29 yas araligindadir (Landau, 2013). Bu istatistikler 1s18inda siklikla ve yogun olarak
kullanilan sosyal medya platformlarimnin, kullanicilarin yiyecek igecek isletmesi tercihlerini
etkilemesi kabul edilebilir bir sonugtur. Ozellikle 2009 yayinda piyasaya siiriilen ve ziyaret
edilen yerlerin, arkadas listesindeki diger kullanicilar tarafindan goriilebilecegi sekilde yer
bildiriminin yapilmasi imkanini veren FourSquare (Kaya, 2016) yer bildirim 6zelligini 2014

yilinda Swarm uygulamasina yonlendirmis (Toprak, 2016) ve FourSquare biinyesinde
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ziyaret edilen yerlerle ilgili kullanicilarin degerlendirme yapmasi, yorum yazmasi ve
fotograf/video gibi gorseller yiiklemesi imkanmi saglamistir. Bu sayede kullanicilar
ozellikle yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili degerlendirmeler yapmakta, yorum yazarak
diger kullanicilarin isletmeler hakkinda bilgi sahibi olmasina yardimci olmaktadir.
Yonlendirme boyutunun bireyin yiyecek icecek isletmesiyle ilgili bilgi aradigi, bilgiyle
birlikte fotograf ve video gibi gorseller elde ettigi; etkilesim boyutunun kendi deneyimini
gorsel kanitlarla birlikte paylastifi ve isletmelerle iletisime gectigini ifade ettigi boyut
olmast nedeniyle arastirmada elde edilen sonuglar yukarida verilen sosyal medya

istatistikleri dikkate alindiginda anlamlidir.

Z kusagi icin ise yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin etkilesim ve ydnlendirme
boyutlar ile genel tercihlerinde sosyal medya platformlarindan higbiri anlamli bir etkiye
sahip olmadig1; motivasyon boyutu i¢in sosyal medya platformlarindan sadece Youtube’un
anlaml bir etkiye sahip oldugu, diger platformlarin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi
belirlenmistir. YouTube kullanicilarinin %11°1 18-24 yas araligindadir ve bu yas grubu
sosyal medyada 4 saatten fazla siire gecirmektedir. Motivasyon boyutunun isletmelerin
paylasimlar1 ve diger tiiketicilerin deneyimlerinin etkili oldugu ifadelerin yer aldig1 boyut
olmast nedeniyle verilen istatistiki bilgi dikkate alindiginda aragtirmada elde edilen
sonuglarin kabul edilebilir oldugu soOylenebilir. Zira Z Kusagindakilerin YouTube

videolarindan ve video aralarinda yer alan reklamlardan etkilenmesi miimkiindiir.

Arastirmanin Hg hipotezini test etmek i¢in farkli kusaklara mensup tiiketicilerin
sosyal medya kullanim amaglarinin, yiyecek igecek isletmesi tercihi {izerinde anlamli bir
etkiye sahip olup olmadigmi belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi

gerceklestirilmistir.

Elde edilen bulgulara gére Baby Boomer kusaginin yiyecek icecek isletmesi
tercihlerinin etkilesim boyutunda sosyal medya kullanim amaglarindan higbirinin anlamli
bir etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir. Ote yandan motivasyon boyutu i¢in sosyal medya
kullanim amaglarindan paylagim, bilgi toplama, eglence ve prestij amaciyla sosyal medya
kullanimlarinin; yonlendirme boyutu i¢in iletisime ge¢cme, bilgi toplama ve eglence amach
kullanimlarin ve genel tercihlerinde sadece bilgi toplama ve eglence amaciyla sosyal medya
kullanimlarinin tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi genel tercihleri iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Baby Boomer kusagindakiler ¢ocuklar1 ve torunlarinin

oOnerilerine agik bir kusaktir. Bu Onerilerin basinda dijital ve teknoloji temelli iiriin ve
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hizmetler gelmektedir. Ornegin Facebook’u eski arkadaslari ile yeniden iletisim kurmak igin
kullanmaya baslayan bu kusagin kisa siire icinde fanatik diizeyde birer Candy Crush
oyuncusu oldugu goriilmiistiir (Imprint Engine, 2017). Ayrica bilgi edinmek i¢in hala radyo,
televizyon ve gazete gibi araglari kullanmaya devam etseler de evlerindeki Kkisisel
bilgisayarlar1 ile internete baglanarak herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili bilgi
aramaktadirlar (Lipowski, 2017). Bu bilgiler 151¢inda elde edilen bulgularin anlamli ve

kabul edilebilir oldugu sdylenebilir.

X kusagi icin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin etkilesim boyutunda sosyal
medya kullanim amaglarindan sadece eglence amagl kullanimlarinin; motivasyon boyutu
i¢in sosyal medya kullanim amaglarindan bilgi toplama ve eglence amaciyla sosyal medya
kullanimlarinin; ydnlendirme boyutu i¢in sosyal medya kullanim amaclarindan sadece
eglence amacl kullanimlarin ve genel tercihlerinde sosyal medya kullanim amaglarindan
sadece bilgi toplama ve eglence amaciyla sosyal medya kullanimlarinin tiiketicilerin
yiyecek icecek isletmesi genel tercihleri lizerinde anlamli bir etkiye sahipken diger kullanim
amaglarin anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. X Kusagindakiler sosyal
medyay1 en cok, iletisimi kaybettikleri eski arkadaslariyla tekrar iletisime gecebilmek icin
kullanmaktadirlar. Bunun yaninda herhangi bir konuda bilgi sahibi olmak i¢in de sosyal
medyay1 kullanmay1 tercih etmektedirler (Vadwa vd., 2016). Yilmaz ve Ozkogak (2010)
derinlemesine gorlisme yaptiklari odak grup ¢aligmasi sonucunda X Kusagindakilerin sosyal
medyaya fotograf ve video gibi icerikler yliklemek, paylasilan icerige yorum yazmak ve
bloglardaki bilgileri okumaktan keyif aldiklarin1 belirlemislerdir. Bu bilgiler 1s1ginda

arastirma sonucunda elde edilen bulgularin kabul edilebilir oldugu séylenebilir.

Y Kusag: icin yiyecek igcecek isletmesi tercihlerinin etkilesim boyutunda sosyal
medya kullanim amaglarindan paylasim ve bilgi toplama amagli kullanimlarinin;
motivasyon ve yoOnlendirme boyutlar: ile genel tercihlerinde ise sosyal medya kullanim
amaclarindan sadece bilgi toplama ve prestij amag¢lh kullanimlarinin tiiketicilerin yiyecek
icecek isletmesi genel tercihleri ilizerinde anlamli bir etkiye sahipken diger kullanim
amaglarinin anlamh bir etkiye sahip olmadig: belirlenmistir. Y Kusag1 psikolojik ve sosyal
acidan teknoloji tarafindan en ¢ok etkilenen bir kusaktir. iletisim bigimleri internet ve sosyal
medya tarafindan sekillenmektedir. Pek cok farkli cihaz aracilifiyla neredeyse 7/24 dijital
diinyanin i¢indedirler. Y Kusagindakilerin yaris1 sosyal medyayr bos zamani

degerlendirmek, eglenmek, arkadaglariyla iletisimde kalmak ve haberdar olmak ig¢in

144



kullanmaktadir (Beer, 2018; Chaney vd., 2017; Gotardi vd., 2015; Mangold ve Smith, 2012;
Williams ve Page, 2011). Ayn1 zamanda herhangi bir {irlin veya hizmetle ilgili bilgiye
ihtiya¢ duyduklarinda da baska sosyal medya platformlar1 olmak iizere dijital kanallara
yonelmektedirler (Sullivan, 2018; eMarketer, 2017% eMarketer, 2017°). Zhang vd. (2017) Y
Kusagindakilerin sosyal medyada yer alan bilgiye deger verdigini ve bir iirlin veya hizmetle
ilgili olarak kendi yazdiklar1 degerlendirmelerin dikkate alinmasiyla degerli hissettiklerini
ifade etmistir. Sosyal medyay1 Ozellikle fiyat arastirmasi ve karsilastirmasi yapmak icin
bilgi toplama amagli olarak yogun sekilde kullanmaktadir (Gonzalo, 2017; Davras ve Tiireli,
2016). Hazar (2011) yaptig1 arastirmada, {iniversite 6grencilerinin daha ¢ok bilgi edinmek
amaci ile sosyal medyay1 kullandig1 sonucuna ulasilmistir. %48’i parali miizik ve video
platformlarina kayit olmakta, %46’s1 mobil cihazlar araciligiyla oyun oynamaktadir (Media
Insight Project, 2015). Arastirmada etkilesim boyutunun katilimcilarin kendi deneyimini
paylastigi ve isletmelerle etkilesime gectigini ifade ettigi; motivasyon boyutunun
isletmelerin paylagimlari ve diger tiiketicilerin deneyimlerinin etkili oldugu ve yonlendirme
boyutunun bireyin yiyecek icecek isletmesiyle ilgili bilgi aradigi boyut olmasi nedeniyle

arastirmada elde edilen bulgular anlamlidar.

Z Kusag i¢in ise yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin etkilesim boyutunda sosyal
medya kullanim amaglarindan paylasim, bilgi toplama ve arkadas bulma amach
kullanimlarinin; motivasyon boyutu i¢in paylasim, bilgi toplama, arkadas bulma ve prestij
amaciyla sosyal medya kullanimlarinin; yonlendirme boyutu icin sadece bilgi toplama ve
arkadas bulma amaglh kullanimlarinin ve genel tercihlerinde paylasim, bilgi toplama,
arkadas bulma ve prestij amaciyla sosyal medya kullanimlarinin tiiketicilerin yiyecek icecek
isletmesi genel tercihleri iizerinde anlamli bir etkiye sahipken diger kullanim amaglarinin
anlaml bir etkiye sahip olmadig belirlenmistir. Z Kusag1 en egitimli, teknolojiye en aliskin
ve yatkin, dijital olarak en bagl kusaktir. Dogduklar1 giinden beri internetin icinde
yasamaktadirlar. Akilli telefonlar, tabletler ve akilli saat gibi giyilebilir teknolojiler
araciligiyla dijital bir diinyanin i¢cinde yasamaktadirlar. Bu nedenle diger kusaklara gore
bilgiye daha rahat ve siirekli olarak erismekte, arkadaslariyla daimi olarak iletisimde
kalmakta, dijital ortamlarda yeni arkadaslar edinmekte ve kendilerini rahatga ifade
etmektedirler (Chaney vd., 2017; Williams ve Page, 2011). Elde edilen sonuglar bu agidan

anlamlidir.
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Aragtirmanin Hg, Hjo, Hiz ve Hj, hipotezlerini test etmek icin farkli kusaklara
mensup tliketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, egitim

seviyesi ve gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Elde edilen bulgulara gore Baby Boomer kusagindaki kadin ve erkek tiiketicilerin
hem yiyecek icecek igletmesi genel tercihlerinin hem de etkilesim, motivasyon ve
yonlendirme boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik olmadigi ve benzer goriise sahip
olduklar1 belirlenmistir. Her ne kadar erkeklerin 6lgegin genelinden ve boyutlardan daha
yiiksek puan aldig1 goriilse de elde edilen bu farklilik istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir. Benzer sekilde evli ve bekar tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi
genel tercihlerinin hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme boyutlarindaki
goriislerinde bir farklilik olmadigi, benzer goriise sahip olduklari belirlenmistir. Her ne
kadar evli tiiketicilerin dl¢egin genelinden ve dlgeklerden daha yiiksek puan aldigi goriilse
de elde edilen bu farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Ote yandan Baby
Boomer kusagindaki tiiketicilerin egitim durumunun, yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin
hem etkilesim ve yonlendirme boyutlari, hem de genel tercihleri i¢in egitim durumuna gore
farklilik gostermedigi belirlenmistir. Ancak motivasyon boyutu igin yiyecek igecek
isletmesi tercihlerinin kusaklara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Gabriel c¢oklu
kargilastirma testine gore Baby Boomer kusagi lisans mezunu tiiketicilerin ortadgretim
mezunu tiiketicilerden daha yiiksek motivasyona sahip oldugu goriilmiistiir. Egitim diizeyi
yiikseldik¢e sosyal medya kullanimiin arttigi varsayildiginda elde edilen sonucun kabul
edilebilir oldugu soylenebilir. Zira sosyal medyanin egitim alaninda kullaniliyor olmasi hem
egitimciler hem de Ogrenciler tarafindan sosyal medyaya yonelik olumlu algilarinin
olusmasini saglamaktadir. Ozellikle sosyal ag siteleri ile video paylasim sitelerinin egitim
amagl kullanimmin &grenciler ilizerinde olumlu etkileri oldugunu, egitimciler iginse
kolaylik sagladigini belirleyen pek ¢ok calisma vardir (Al-Rahmi vd., 2017; Ling Yeo,
2014; Blair ve Serafini, 2014; Srivastava, 2012; Vervaart, 2012; Tiryakioglu ve Erzurum,
2011). Baby Boomer kusaginda farkli gelir durumuna sahip tiiketicilerin hem genel yiyecek
icecek iletmesi tercihleri, hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme boyutlarinda benzer
goriislere sahip olduklar1 goriilmektedir. Buna gore gelir durumu degiskeni Baby Boomer

kusaginda anlamli bir farkliliga sebep olmamaktadir.

X kusagindaki kadin ve erkek tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel

tercihlerinin hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme boyutlarindaki goriiglerinde bir
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farklilik olmadigi, benzer goriise sahip olduklar1 belirlenmistir. Her ne kadar erkeklerin
Olcegin genelinden ve Olgeklerden daha yiliksek puan aldigr goriilse de elde edilen bu
farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Benzer sekilde evli ve bekar tiiketicilerin
hem yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinin hem de etkilesim, motivasyon ve
yonlendirme boyutlarindaki goriiglerinde bir farklilik olmadigi, benzer goriise sahip
olduklart belirlenmistir. Her ne kadar evli tiiketicilerin 6l¢egin genelinden ve o6lgeklerden
daha yiiksek puan aldig1 goriilse de elde edilen bu farklilik istatistiksel olarak anlaml
bulunmamistir. Ote yandan etkilesim boyutunda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik
bulunurken; yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinin, motivasyon ve yonlendirme
boyutunun egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunmadigi belirlenmistir.
Scheffe ¢oklu karsilastirma testine gére X Kusagi ortadgretim mezunu tiiketicilerin diger
tilkketicilerden daha diisiik motivasyona sahip oldugu ve bu farkin istatistiksel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir. Yukarida belirtildigi iizere egitim diizeyi yiikseldik¢e sosyal medya
kullaniminin arttig1 varsayildiginda elde edilen sonucun kabul edilebilir oldugu sdylenebilir.
Son olarak etkilesim boyutunda gelir durumuna goére anlamli bir farklilik bulunurken;
yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinin, motivasyon ve yonlendirme boyutunun gelir
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunmadigi belirlenmistir. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe ¢coklu karsilastirma
testine gore geliri 1500TL alt1 olanlar ile geliri 7500 TL {izeri olanlar arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Geliri 1500 TL ve altinda olan X Kusagi
temsilcilerinin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin etkilesim boyutunda, geliri 7500 TL ve
tizerinde olanlara gore daha olumsuz goriislere sahiptir. Buna gore diisiik gelirli
katilimcilarin, yiyecek igecek isletmesinde yasadiklart olumlu veya olumsuz deneyimleri
sosyal medyada paylasma konusunda daha ¢ekimser oldugu ifade edilebilir. Kopriilii vd.,
(2016) gelir durumunun satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medyada deneyimlerin
paylasilmasi lizerinde anlamli bir farklilik yarattigini, gelir diizeyi yiikseldik¢e paylagim

davraniginin arttigini belirlemislerdir.

Y kusagindaki kadin ve erkek tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel
tercihlerinin hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme boyutlarindaki goriiglerinde bir
farklilik olmadigi, benzer goriise sahip olduklari belirlenmistir. Her ne kadar kadinlarin
Olcegin genelinden ve Olgeklerden daha yiiksek puan aldigi goriilse de elde edilen bu
farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. Benzer sekilde evli ve bekar tiiketicilerin

de hem yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinin, hem de etkilesim, motivasyon ve
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yonlendirme boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik olmadigi, benzer goriise sahip
olduklart belirlenmistir. Her ne kadar evli tiiketicilerin dlgegin genelinden ve o6lgek
boyutlarindan daha yliksek puan aldiklar1 goriilse de elde edilen bu farklilik istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir. Yine benzer sekilde genel tercihlerinde ve Olgegin
boyutlarinda tiiketicilerin egitim diizeylerinin ve gelir durumlarinin anlamli bir farkliliga
sebep olmadig belirlenmistir. Her ne kadar lisans diizeyinde egitim seviyesinde olan
tiikketicilerin genel tercihleri ve diger boyutlarda diger kusaklardaki tiiketicilerden daha
yiiksek ortalama degere sahip olsalar da gruplar arasindaki ortalamalar arasindaki farklilik

anlamli bulunmamastir.

Z kusagindaki kadin ve erkek tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel
tercihlerinin hem de etkilesim, motivasyon ve yonlendirme boyutlarindaki goriislerinde bir
farklilik olmadigi, benzer goriise sahip olduklar1 belirlenmistir. Her ne kadar kadinlarin
Olgegin genelinden ve boyutlardan daha yiliksek puan aldigi goriilse de elde edilen bu
farklilik, istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Benzer sekilde evli ve bekar
tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinde hem de etkilesim, motivasyon
ve yonlendirme boyutlarindaki goriislerinde bir farklilik olmadigi, benzer goriise sahip
olduklar1 belirlenmistir. Her ne kadar evli tiiketicilerin motivasyon dl¢egi disinda dlgegin
genelinden ve Ol¢eklerden daha yiiksek puan aldigr goriilse de elde edilen bu farklilik
istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. Ote yandan sadece etkilesim boyutunda egitim
durumuna gore anlaml bir farklilik bulunurken; yiyecek i¢ecek isletmesi genel tercihlerinin,
motivasyon ve yonlendirme boyutunun gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik
bulunmadigr belirlenmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek
amactyla gerceklestirilen Scheffe ¢coklu karsilastirma testine goére Z Kusagi onlisans mezunu
tiiketicilerin, lisans mezunu tiiketicilerden daha yliksek motivasyona sahip oldugu tespit
edilmistir. Egitim diizeyinin sosyal medya kullanimi {izerinde etkili oldugu yukarida
belirtilmistir. Son olarak Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi genel
tercihlerinde ve 6lgegin boyutlarinda tiiketicilerin gelir diizeylerinin anlamli bir farkliliga
sebep olmadigi belirlenmistir. Buna gore Z kusaginda farkli gelir durumuna sahip
tiiketicilerin hem genel yiyecek icecek iletmesi tercihleri hem de etkilesim, motivasyon ve

yonlendirme boyutlarinda benzer goriislere sahip olduklar1 goriilmektedir.

Arastirmanin Hjs; hipotezi olan farkli kusaklardaki tiiketicilerin yiyecek igecek

tercihi yapmadan Once sosyal medyayr kullanma nedenlerinin, icinde bulunduklar
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kusaklara gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglarina gore farkli kusaktaki
tiikketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihi yapmadan onceki; hangi isletmeye gidecegine
karar verme, segenekleri daraltma, dogru tercih yaptigini teyit etme, sunulan hizmetle ilgili
bilgi arama ve diizenlenen etkinliklerle ilgili bilgi arama konusundaki goriislerinde anlamli

bir farklilik olmadigi belirlenmistir.

Arastirmanin  His, hipotezi olan farkli kusaktaki tiiketicilerin yiyecek icecek
isletmesindeyken sosyal medyay1 kullanma nedenlerinin i¢inde bulunduklar1 kusaga gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) sonuglarina gore sosyal iletisime devam edebilme konusundaki
goriislerinde anlamli bir farklilik oldugu ancak sunulan en iyi yemek veya igecek hakkinda
bilgi alma ile deneyimle ilgili yorum ve goriis alma konusundaki diisiincelerinde, kusaklara
gore anlamli bir farklilik belirlenmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe testi sonuclarina gore yaninda sosyal iletigime
devam edebilmek i¢in sosyal medya kullanimimin en fazla Z kusaginda ve en az Baby
Boomer kusaginda oldugu belirlenmistir. Arastirma icerisinde verilen istatistikler g6z oniine
alindiginda elde edilen sonuglar anlamlhidir. Zira Z Kusag1 giin i¢inde 9 saate varan siirelerde
sosyal medyay1 kullanirken, Baby Boomer Kusaginda bu siire 1 saati gegmemektedir. Ote
yandan Y Kusagindakilerin %701 her giin sosyal medyada durum giincellemesi, video ve
fotograf gibi gorsel paylasimi ve arkadaglarla iletisime gegme gibi aktivitelerde
bulunmaktadir (Gonzalo, 2016; Gonzalo, 2017). Bu noktada en fazla Z Kusagindakiler
olmak tizere katilimcilarin yiyecek i¢ecek isletmesindeyken iletisime devam etmek amaciyla

sosyal medyay1 kullanmaya devam ediyor olmas1 beklenen bir sonugtur.

Arastirmanin  Hjsc hipotezi olan farkli kusaktaki tiiketicilerin yiyecek igecek
isletmesi tercihi sonrasi sosyal medyayr kullanma nedenlerinin i¢inde bulunduklar1 kusaga
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglaria gore farkli kusaktaki tiiketicilerin yiyecek
icecek igletmesi tercihi sonrasi, bir sonraki tercihi igin bilgi toplama, edindigi deneyimle
ilgili goriislerini paylasma ve isletmedeki fotograf ve videolar1 paylasma konusundaki
goriiglerinde anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Elde edilen bu sonuca gore
tiikketicilerin i¢inde bulundugu kusagin yiyecek icecek isletmesi tercihi sonrasindaki

goriislerinde anlamli bir farklilik olmadigi, benzer goriislere sahip olduklart belirlenmistir.
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Arastirmada elde edilen bu bulgu literatiirii destekler niteliktedir. Levin ve Lamar (2017)
farkl1 yas gruplarindan 800 tiiketiciyle yaptiklari arastirmada yeni acilan bir restoranda
yemek yedikten yasadiktan sonra olumlu ve olumsuz deneyimin sosyal medyaya nasil
yansitildigini belirlemeye ¢alismiglardir. Her ne kadar kadin ve erkek katilimcilar arasinda
yasanan deneyim sonrasi sosyal medyada deneyimin paylasilmast konusunda goriis
farkliliklar1 belirlense de yas gruplart arasinda (Baby Boomer, X ve Y Kusaklar1) anlamli
bir farklilik bulunmamis, her yas grubundaki katilimcinin benzer goriislere sahip oldugu

tespit edilmistir.
ONERILER

Kusaklar arasinda kiiresel Olgekte belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Farkli
kusaklardan tiiketicilerin memnun edilmesi i¢in Oncelikle bu farkliliklarin anlasilmasi
gerekmektedir.  Gerek literatiir  taramasinda, gerekse arastirma  bulgularinin
degerlendirilmesinde her kusaga mensup bireylerin teknoloji ve sosyal medya kullaniminin
arttigl; ancak farkli kusaktakilerin bu kullanimin farkli amaglarla ve farkli kanallarda

gerceklestigi belirtilmistir.

e Kusaklar arasinda farklilik gosteren ahlak kurallari, degerler, yasam tarzi,
davraniglar, tercihler ve Oncelikler yiyecek icecek isletmeleri tarafindan iyi

anlagilmalidir.

e Kusaklar1 olusturan ekonomik ve sosyal olaylarin, kusaklar1 nasil etkiledigi yiyecek
icecek isletmeleri tarafindan dikkate alinarak kusaklarin tiiketim tercihlerini

yonetecek pazarlama stratejileri kullanilmalidir.

e Daha yash kusaktakileri memnun edecek ancak gen¢ kusaktakileri diglamayacak

pazarlama stratejilerinin belirlenmesinin faydali oldugu diisiiniilmektedir.

e Arastirma sonuglar1 dikkate alindiginda yiyecek icecek isletmelerinin her kugsaktan
bireye ulasabilmek ic¢in tek bir sosyal medya platformunda var olmasi dogru
bulunmamaktadir. Arastirma sonuclarinda oldugu gibi, her kusak grubunun
kullanicis1 oldugu sosyal medya platformlar1 bircok davraniglart gibi farklilik
gostermektedir. Yiyecek icecek isletmelerinin Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest, Swarm, Foursquare, Youtube gibi sosyal medya platformlarindan

birgogunu aktif kullanmasi ve takip etmesi onerilmektedir.
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e Yiyecek icecek isletmesinin daha fazla tiiketiciye ulasmak, marka bilinirligi ve
karliligin1 artirmak gibi amaglaria ulasabilmesi i¢in yapmasi gereken en Onemli
faaliyet reklam ve tamitim faaliyetleridir. Oncelikle isletme sahiplerinin reklam ve
tanitim faaliyetleri icin bir biitge ayirmalart ve bu biitceden harcama yapmalari
gerekmektedir. Reklam ve tamitim faaliyetleri i¢cin ayrilan bu biitgenin isletmeler
icin bir gider kalemi olarak degil yatinm bedeli olarak goriilmesi gerektigi

distiniilmektedir.

¢ Yiyecek icecek isletmelerinin sahip oldugu sosyal medya hesaplarinin nasil ve kim
tarafindan yonetilecegi de 6nemli bir husustur. isletmelerin sosyal medya hesaplari;
isletme sahibinin, isletme yoneticisinin veya c¢alisanlarinin istedigi zaman istedigi
paylagimlar1 yapabilecegi ortamlar degildir. Bu hesaplarin dikkat ve Ozenle
yonetilmesi gerekmektedir. Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medya hesaplarini
yonetecek kisilerin sosyal medya konusunda egitim almalari veya isletmelerin
disaridan profesyonel danigmanlik hizmeti almas1 gerektigi diistiniilmektedir. Biiytik
isletmeler i¢in bir sosyal medya uzmanimin siirekli istthdam edilmesi uygun
olacaktir. Sosyal medyanin dogru kullanildiginda biiyiik yararlar saglayabilecegi
gibi plansiz ve hatali kullaniminin da isletmeye biiyiikk zararlar dogurabilecegi

unutulmamalidir.

e Sosyal medya hesaplar icin igerik calismasinin (fotograf, video) yapilmasi ve
hazirlanan igerigin diizenli olarak sosyal medya hesaplarinda paylagilmasi
gerekmektedir. Hazirlanan her bir igerigin isletmenin sahip oldugu Facebook,
Instagram gibi sosyal medya hesaplarinda reklamli (sponsorlu) olarak paylasilmasi
gerekmektedir. Isletmenin kullandigi sosyal medya hesaplari disinda, dijital
mecralardaki yeme-igme temali popiiler sayfalarda isletme ile ilgili igeriklerin
olusturulmasi saglanmalidir. Unlii gurmelerin, seflerin, bloggerlarin, yeme i¢me
temali takipgi sayisi yiiksek sayfalar1 yoneten kisilerin (fenomen-influencer) yiyecek
icecek isletmesine davet edilerek, sosyal medya hesaplarinda isletme ile ilgili

fotograf, video veya igerik paylagsmalar1 saglanmalidir.

e Takipci sayisinin, begeni sayisinin artirilmast adina Oncelikle sosyal medya
hesaplarmin siirekli aktif bir sekilde giincellenmesi gerekmektedir. Tiiketicilere
yonelik 6zel teklifler hazirlanarak sosyal medyada duyurusu yapilabilir. isletmeye
gelen misafirlerin kendi sosyal medya hesaplarinda fotograf, video veya isletmeye

yonelik bilgi paylagiminda bulunmalarini tesvik edici 6diiller sunulabilir.
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e Ayrica yiyecek icecek isletmelerinin hem kendi sosyal medya hesaplarinda hem de
bazi sosyal mecralarda her kusaktan tliketici grubunun yazmis oldugu isletmeyle
ilgili olumlu ve olumsuz tiim yorumlar1 dikkate almasi, tiiketiciye geri doniit
saglamasi, yapilan herhangi bir hata veya yanlis anlagilma varsa bunun diizeltilmesi
icin sosyal medya iizerinden yapici bir dil kullanarak ¢6ziime odaklanmasi
gerekmektedir. Gliniimiiz tiiketicisi artik daha bilingli, sadece kendi karsilastiklar
olumsuz deneyimler veya aldiklar1 kotli hizmetten dolay1 yiyecek icecek isletmesi
tercihlerini degistirmemekte sosyal medyadan ulagtigi baska insanlarin da fikir ve
deneyimlerine 6nem vermektedirler. Bunun i¢in yiyecek icecek isletmeleri her
kusaktan tiiketiciye ulasabilmek adina aktif olarak sosyal medya hesaplarini

kullanmali ve bu hesaplar1 yonetirken olumlu ve yapici olmaya 6zen gostermelidir.

e Baby Boomer kusagi iiyeleri her ne kadar sosyal medya ve 6zellikle Facebook
kullaniminda oldukga artis gosteren bir kusak olsa da, hala televizyon ve gazete
reklamlart ile direkt olarak gonderilen elektronik postalara olumlu bir tutum
sergilemektedirler. X kusagi iiyeleri de Baby Boomer kusagi iiyelerine benzer
davranigsal 6zelliklere sahip olmakla birlikte sosyal medya kullaniminda en ¢ok artis
gosteren kusaktir. Pazarlama acisindan kendilerine ulasmak i¢in geleneksel araglarla
sosyal medya platformlarinin bir araya getirilmesi ve karma bir strateji izlenmesi
onemlidir. Y ve Z kusag iyeleri ise billboardlara, gazetelere, televizyonlara en
diisiik olumlu tepkiyi veren; kendilerine ulasmak icin mutlaka dijital kanallarin ve
sosyal medyanin kullanilmasi gereken bireylerden olugsmaktadir. Ancak kullandiklari
sosyal medya platformlar1 birbirinden farklilik gostermektedir.

e Kullanilan sosyal medya platformlar1 agisindan Onerilerde bulunmak gerekirse;
sosyal medyanin lokal boyutta kullanilmasi igin Facebook tercih edilecek en etkili
sosyal medya platformlarindan biridir. Facebook yer bildirimlerini kullanarak
isletme c¢evresinde bulunan daha fazla kullaniciya ulasabilmek miimkiindiir.
Isletmeler, meniilerinde sunduklar1 yemeklere, yemeklerin hazirlanma siireclerine,
mekana dair ¢ektigi kaliteli fotograf ve videolar1 diizenledikten sonra Instagramda
paylasarak daha fazla tiiketiciye ulasabilecektir. Twitter etkilesimin ¢ok hizli
gerceklestigi bir sosyal medya platformudur. Misafirlerle aninda temas kurmayi
onemseyen isletmelerin Twitter hesabi agmalar1 Onerilmektedir. Yalniz hizli geri
dontigler icin kesinlikle sadece sosyal medya ile ilgilenen bir personelin

calistirlmas1 gerektigi de unutulmamalidir. isletmede diizenlenen etkinliklere ve
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sunulan yiyecek igeceklere ait gekilen yiiksek ¢oziiniirliiklii videolarin, neredeyse
tim kusaklar tarafindan aktif kullanilan YouTube kanalina yiiklenmesi faydal
olacaktir. Foursquare ve Swarm gibi sosyal konumlama sitelerinde isletmenin dogru
konumda olup olmadigi kontrol edilerek misafirlerin Foursquare’de yazdigi
yorumlar takip edilmeli ve cevaplandirilmalidir. Hizmet kalitesini artirmak adina
kalifiye personele ulagmak igin yiyecek igecek isletmelerinin LinkedIn’i de aktif
olarak kullanmalar1 gerekmektedir. Ayrica yiyecek icecek isletmelerinin misafirleri
tarafindan nasil degerlendirildigini, isletmenin olumlu ve olumsuz yanlarini, yapilan
hatalar1 misafirin goziinden goérebilmek adina Tripadvisor gibi seyahat yorum
sitelerini takip etmeleri ve yazilan yorumlara uygun bir dille cevap vermeleri

onerilmektedir.

e Baby Boomer kusagi, lezzet tercihleri ve yillar gegtikge ortaya ¢ikan saglik
ihtiyaglarindaki degisiklikler, refah icerisinde yasadigi doneme kiyasla satin alma
gliclerin azalmasi gibi etmenler diigiiniildiigiinde ozellikle Casual Dining olarak
ifade ettigimiz Olagan Restoranlarin sadik miisteri tabanini olusturmada cazip bir
pazar olarak diistintilebilir. Her ne kadar 10 Baby Boomer’dan 8’i en az ayda bir kez
Fast Food restoranlarini tercih etse de hala Baby Boomer kusagi iiyelerinin saglikli
beslenme ihtiyacini en ¢ok dnemseyen nesil oldugu unutulmamalidir. Ayrica Baby
Boomer kusaginin maceraperest bir kusak olmamasi onlara sunulacak lezzetlerde tat
uyumuna, tat dengesine, orijinal tariflere, sabit porsiyon miktarlarina sadik
kalinmas1 gerektigi bilinmelidir. Son dénemde {iiyelerinin biiyiik bir cogunlugunun
sosyal medya kullanim davranislarinda artis goriilen Baby Boomer kusagi, sahip
olduklari bos zaman da dikkate alindiginda yiyecek icecek isletmelerinin kendi
sosyal medya hesaplar1 ile tercihlerini yonetebilecegi bir kusak grubudur. Aym
zamanda torunlari olan Z kusagini mutlu etmeye kendini adayan Baby Boomer
kusagi, hem Z kusaginin sosyal medya kullanim davranisindan etkilenmekte hem de
onlarla beraber yemekten keyif aldig1 yiyecekleri tiikketebilmek i¢in yiyecek igecek
isletmesi tercihlerini yonlendirebilmektedirler. Bu yiizden yiyecek i¢ecek isletmeleri
sosyal medyadan Baby Boomerlara ulagsmaya calisirken Z kusagini etkileyecek

pazarlama cabalari igerisinde de olmali ve meniilerini buna gore planlamalidirlar.

e X kusaginin kendi igerisinde farklilasan yeme i¢gme aligkanliklarina sahip olmasi, bu
kusak grubunun ¢ok farkli yiyecek icecek isletmesi tercihleri yapabilecegini

gostermektedir. Hem fast food yiyeceklere, hem saglikli besinlere, diinya mutfaginin
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essiz lezzetlerine, et iiriinlerine, deniz mahsullerine, 1zgaralara, ev yapimi yemeklere
yonelik bir beslenme aligkanligina sahip olan X kusagi iiyeleri yiyecek igecek
isletmesi tercihi yaparken arkadaslariyla beraber giizel vakit gegirebilecegi,
eglenebilecegi ve essiz lezzetleri tadabilece§i mekanlar1 tercih edeceklerdir.
Dolayisiyla yiyecek icecek isletmeleri meniileri ile beraber salon atmosferini
(miizik, aydinlatma, mekan diizeni, ambiyans, yemek ekipmanlari, yemek kokularr)
de aym sekilde giiclendirmeli, zenginlestirmeli ve gorsellerle, videolarla sosyal
medya hesaplarinda bunlara yonelik paylasimlar yaparak X kusagi {iiyelerine

ulagsmaya caligmalidir.

Y kusaginin gelirinin 6nemli bir kismini yiyecek icecek hizmetlerine ayirdig
bilinmektedir. Is yasaminda aktif rol alan ve kendine ayiracak zamanlar1 az ama
eglenme ihtiyaci ¢ok olan bireylerin olusturdugu bir kusak olmasi dolayisiyla Y
kusagi, hem vakit azligindan hem de sosyallesmek amaciyla haftada 3.39 giin
yiyecek icecek isletmelerinin sundugu hizmetleri satin alan bir kusak grubudur.
Internet iizerinden eve veya ise paket servis isteme aliskanliklarindan &tiirii yiyecek
icecek isletmelerinin internetten paket servis hizmetine yonelmeleri veya sunduklar
bu hizmeti iyilestirmeleri dnerilmektedir. Bunun i¢in isletmelerin web sayfalarini ve
sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanmalar1 gerekmektedir. Diger kusaklara
nazaran sosyal bilinci daha fazla gelisen Y kusagi bireyleri taze, yerel, dogal,
islenmemis, organik Uriinler sunan yiyecek icecek isletmelerine yonelmektedir.
Yiyecek icecek isletmelerinin bu kusak grubuna ulasabilmek adina sosyal medya
hesaplarin1 yonetirken verdigi mesajlarda bilingli, ¢evre dostu, saglikli iirlinler
iireten, hazir gida kullanmayan isletme imajin1 6n plana ¢ikarmalar1 6nerilmektedir.
Ayn1 zamanda maceraperest ruha sahip olan Y kusagi icin yiyecek icecek isletmeleri
mendiilerini zenginlestirmeli, farklilastirmali ve yenilik¢i tatlara yonlendirmelidir.
Tiim kusaklar icerisinde marka bagliligi, marka sadakati en yiiksek olan Y kusagi
icin yiyecek icecek isletmeleri sosyal medyada marka olabilecek igerikler, logolar,

mesajlar ve tirlinler yaratmaya 6zen gostermelidir.

Z kusagi cocuklarinin, ailelerinin yemek yeme tercihi {lizerindeki etkisi gbz Oniine
almarak Z Kusagina yoOnelik pazarlama stratejileri belirlenebilir. Z kusagi sosyal
medyayr en aktif kullanan tiiketici grubunu olusturmaktadir. Yiyecek igecek
isletmeleri Z kusaginin dikkatini ¢ekecek firsatlari, pazarlama mesajlarinda, tanitim

faaliyetlerinde gergek, benzersiz, etkili, komik ve hizli olarak diizenleyip 6zellikle

154



teknolojiye entegre etkilesimli kitle iletisim araglarini kullanarak ulagtirmalidir. Z
kusag1 {iyelerinin hakkinda internetten, sosyal medya hesaplarindan bilgi

toplayamadii bir yiyecek igecek isletmesini tercih etmesi biraz zor gériinmektedir.

e Yapilan tez ¢alismasinda yararli sonuglar elde edildigi ve literatiire onemli bir katk1
saglayacag diisiinlilmektedir. Calismanin sinirliklarinda da bahsedildigi gibi Baby
Boomer, X, Y ve Z kusaklari ile ¢alisma gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarini
genelleyebilmek adina her bir kusak grubunun Tirkiye niifusu igerisindeki orani
dikkate alinarak anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Dort kusak i¢in toplamda 426
katilimciya anket caligmasi yapilmistir. Her bir kusak grubu 1.000.000’un tizerinde
bir niifusa sahip oldugu i¢in arastirmada her kusakta 384 anket sayisina ulasilmasi
gerektigi goriilmektedir. Lakin zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1r bu sayiya
ulasilamas1 miimkiin olmanustir. fleriki arastirmalarda her kusak igin yeterli anket

sayisina ulasilarak daha kapsamli bir ¢aligma yapilabilir.
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6. EKLER

Ek 1. Kusaklarm Sosyal Medya Kullaniminin Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihleri Uzerine
Etkisi

KUSAKLARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ YiYECEK iICECEK iSLETMESI
TERCIHLERI UZERINE ETKIiSi

Degerli katilimet;
Bu anket formundan elde edilecek bilgiler Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm

Isletmeciligi Anabilim Dalina bagli bir doktora tezi kapsaminda bilimsel amagh kullanilacaktir. Yapilan
arastirmada Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklar igerisinde yer alan tiiketicilerin sosyal medya kullanim
durumlarimin yiyecek igecek isletmesi tercihlerine etkilerinin ortaya konmasi amaglanmaktadir. Kusak
kavrami, ayn1 zaman araliginda dogmus, yasadiklari zamanin sosyal, kiiltiirel, ekonomik, siyasal olaylarindan
ve hakim degerlerinden etkilenmis kisileri ve bu kisilerin olusturdugu topluluklar: ifade etmektedir. Sizden
ricamiz asagidaki soru ve ifadelere dogru, igten ve eksiksiz bir sekilde yanit vermeniz g¢aligmanin
giivenilirligini artiracaktir. Aragtirmamiza zaman ayirdigimiz i¢in tesekkdir ederiz.

Ogr.Gor. Mehtap YUCEL GUNGOR

1. Daha 6nce hi¢ sosyal medya uygulamalarini (facebook, twitter, instagram, linkedin, vb.) kullandiniz m1?
[1Evet — Liitfen 2. Soruya geginiz.
[ ] Hayir — Liitfen ankete devam etmeyiniz, ¢iinkii bu anket sadece sosyal medya kullanicilarina yonelik
olarak hazirlanmstir.
2. Sosyal medyada giinde ortalama ne kadar zaman gegiriyorsunuz?
[ 11 saat ve daha az

[12-3saat
[14-5saat
[16 -7 saat

[ 18 saat ve daha fazla

3. Asagidaki sosyal medya platformlarindan her Hi¢ | Nadiren Ara Sik Her
birini ne siklikla kullandiginizi belirtiniz. Sira Sik Zaman
Facebook
Twitter
Instagram
Pinterest
Google+
LinkedIn
MySpace
Foursquare
Yelp
Swarm
Snapchat
YouTube
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4.Sosyal medyayr kullanim amacimizi kullamim
sikhigimiza gore belirtiniz.

Hi¢ | Nadiren

Ara
Sira

Sik
Sik

Her
Zaman

Tletisim amaciyla kullanirim.

Fotograf, video, goriis paylasimi amaciyla
kullanirim.

Uriin
amac

ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak
1yla kullanirim.

Eglence amaciyla kullanirim.

Ortak ilgi ve gereksinimlere sahip arkadaglar

bulm:

ak amactyla kullanirim.

Oyun oynamak i¢in kullanirim.

Prestij amactyla kullanirim.

5.Yiyecek icecek isletmesi seciminizde -etkili

olan
gore

onemli)

unsurlar1 6nem seviyesine gore seviyesine
siralaymiz. 1 (en onemsiz) — 10 (en

Fiyat

Yiyecek igecek Kalitesi

Menii/ Yiyecek-Igecek Cesitliligi

Konum

Hizmet Kalitesi

Temi

zlik

Imaj

Giiven

Atmosfer

Yiyecek Igecek Dist Hizmetlerin Varlig
(Otopark, Cocuk oyun alani vb.)

6. Bu boliimde her bir ifadeyi dikkatle okuyarak, her ifadeye
katilma derecenizi gosteren, “1” Kesinlikle Katilmiyorum, “2”
Katilmiyorum, “3” Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum, “4”
Katiliyorum, “5”Tamamen Katiliyorum seceneklerinden
goriigiiniizii en iyi yansitan birisini igaretleyiniz.

o1
Fikrim Yok

Sosyal medya, yiyecek icecek isletmeleri icin tiiketicileri
etkilemede iyi bir firsattir.

Yiyecek icecek isletmelerinin sosyal medyadaki sayfalarini
ekler/takip eder/begenirim.

Yiyecek icecek isletmesi tercihi yaparken sosyal medyadan
yararlanmak iyi bir yontemdir.

Sosyal medyada yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili giivenilir
bilgilere ulagirim.

Bir yiyecek igecek isletmesine gitmeden dnce sosyal medyadan
gidecegim isletme ile ilgili bilgi toplarim.

Bir yiyecek igecek isletmesinin sundugu hizmetlerle ilgili bilgi
almak icin sosyal medyada yazilan tiiketici yorumlarin1 dikkate
alirim.

Sosyal medya iizerinden topladigim bilgi yiyecek igecek isletmesi
tercihimi etkiler.

Sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlar1 yiyecek icecek
isletmesi tercihlerimi etkiler.

Sosyal medyada paylasilan yiyecek fotograf ve videolar
tilketicilerin verecegi karari etkiler.

10

Yiyecek igecek isletmeleriyle ilgili tiiketicilerin  ge¢mis
deneyimlerine sosyal medyadan kolaylikla ulagirim.
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11

Yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyada yaptigi paylasimlara
gelen olumlu ya da olumsuz yorum sayist goriisiimii etkiler.

12

Sosyal medyada tiiketicilerin paylastig1 yiyecek igecek fotograf ve
videolarindan etkilenirim.

13

Sosyal medyada tiiketicilerin yiiksek puan verdigi, olumlu yorum
yaptig1 yiyecek icecek igletmelerini diger isletmelere tercih ederim.

14

Sosyal medyada yapilan paylagimlar daha once gitmedigim bir
yiyecek icecek isletmesine gitme istegim lizerinde etkilidir.

15

Sosyal medyada yiyecek icecek isletmelerinin paylastigi fotograf
Ve videolardan etkilenirim.

16

Sosyal medyada yiyecek igecek isletmesi tarafindan yapilan
paylagimlara giivenirim.

17

Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetimi sosyal
medyada paylasirim.

18

Gittigim yiyecek igecek isletmelerinin sosyal medyadaki
hesaplarina yorum yazarim ve puan Veririm.

19

Yasadigim olumlu tecriibeleri, kaliteli hizmet sunan isletmelerin
desteklenmesi gerektigini diisiindiigiim i¢in paylasirim.

20

Sosyal medyada yiyecek isletmesi ile ilgili yaptigim paylasimin,
onerinin isletme yetkilileri tarafindan dikkate alinmasi tercihimi
olumlu yonde etkiler.

21

Yiyecek icecek isletmeleri ile ilgili memnuniyetsizligimi sosyal
medyada paylasirim.

22

Sosyal medyada yiyecek igecek isletmeleriyle ilgili tiiketicilerin
yazdig1 yorumlara giivenirim.

23

Yiyecek igecek isletmeleri ile tiiketiciler arasinda sosyal medyada
gergeklesen etkilesimin 6nemli bir kanal oldugunu diistiniiyorum.

24

Bir yiyecek igecek igletmesinin sosyal medya hesaplarinda kendi
paylastig1 bilgiler yerine tiiketicilerin isletmeyle ilgili yorumlarin
daha giivenilir bulurum.

25

Yiyecek igecek igletmelerinin indirim ve promosyonlarint sosyal
medyadan takip ederim.

26

Favori yiyecek icecek isletmelerimin sosyal medyadaki etkinlik ve
aktivitelerine katilim gosteririm.

27

Sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tarafindan yapilan
paylasimlara giivenmem.

28

Bir yiyecek igecek isletmesinin sosyal medya hesaplarinda yaptigi
paylasimlara gelen begeni sayist goriisiimii etkiler.

29

Bir yiyecek igcecek isletmesinin sosyal medya hesaplarindaki
takipgi sayisi isletmeye yonelik goriisiimii etkiler.
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)
7. Bu boliimde her bir ifadeyi dikkatle okuyarak, yivecek icecek 8 = | 2= X
. . ey e . e e ot an an = o
isletmesi tercihi yaparken sosyal medyay: kullanma nedenlerinizi T8 158 2| >
etki derecesine gore isaretleyiniz. 2| = = 2| = 2| E
o 2| DF 2 E| 2
==l S ZREl W] O] w
Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi Yapmadan Once
Hangi yiyecek isletmesine gidecegim konusunda fikir edinmeye
caligirken
Farkl1 yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili secenekleri daraltmaya
calisirken
Iyi bir yiyecek igecek isletmesi tercihi yapip yapmadigim teyit
ederken
Yiyecek igecek isletmelerinin sundugu hizmetlerle ilgili bilgi ararken
Yiyecek icecek igletmelerinin diizenledigi etkinliklerle ilgili bilgi
ararken
Yiyecek icecek isletmesindeyken
Tercih ettigim yiyecek igcecek isletmesinin sundugu en iyi yemek
veya igecek hakkinda bilgi/fikir almak i¢in
Yiyecek igecek isletmesindeki deneyimimle ilgili yorum ve
goriislerimi paylagsmak i¢in
Sosyal iletisimime devam edebilmek igin
Yiyecek icecek isletmesi Tercihi Sonrasinda
Bir sonraki tercih edecegim yiyecek icecek isletmesiyle ilgili bilgi
toplamak fikir edinmek igin sosyal medya sitelerini ziyaret etmek
igin
Yiyecek igecek isletmesi sundugu hizmeti satin aldiktan sonra
edindigim deneyimle ilgili degerlendirme ve goriislerimi paylasmak
igin
Diger tiiketicilerle ve/veya arkadaslarimla isletmede edindigim
deneyim, fotograf veya videolarimi paylagmak icin
Demografik Sorular
1. Dogum Yiliniz S
2. Cinsiyetiniz
[ 1Kadin [] Erkek
3. Medeni Durumunuz
[1Bekar []Evli
4. Egitim Durumunuz
[ ]1lkdgretim []Lise []Onlisans []Lisans [ ] Lisansiisti [ ] Diger

5. Aylik Ortalama Geliriniz

[11500 vealtt []1501-3000 []3001-4500 []4501-6000 []6001-7500

Anket sonuglar1 hakkinda bilgi almak istiyorsaniz e post adresinizi belirtiniz.

Anketimizi yanitladiginiz i¢in tesekkiir ederiz....

[ 17501 ve tizeri
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Lisansiistii Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

Ogretim Gorevlisi

Ogretim Géorevlisi

Ogretim Gorevlisi

Tletisim

e-posta Adresi

Tarih

: Mehtap YUCEL GUNGOR

: Malatya / 26.11.1984

: Gazi Universitesi / Ticaret Turizm Egitim Fakiiltesi / Konaklama
Isletmeciligi Ogretmenligi

Gazi Universitesi / Egitim Bilimleri Enstitiisi / Turizm
Isletmeciligi Egitimi ABD / Yiiksek Lisans
: Ingilizce

Fransizca

(2009-2012)  Gaziosmanpasa  Universitesi, Niksar Meslek
Yiiksekokulu / Tokat

(2012-2016) Adnan Menderes Universitesi, Soke Meslek
Yiiksekokulu / Aydin

(2016-Devam Etmekte) Adnan Menderes Universitesi, Davutlar
Meslek Yiiksekokulu / Aydin

: mehtap.yucel@adu.edu.tr
mehtap.yucel44@gmail.com

: 13.07.2018
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