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“Sosyal Medya Kullanimmin Kusaklara Gére Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri:
Konaklama Isletmelerinde Bir Inceleme" isimli bu calismanin amaci, sosyal medya
kullaniminin kusaklar {izerinde etkisi ve konaklama isletmesi se¢iminde tiiketicilerin sosyal
medyadan etkilenme diizeyinin belirlenmesidir. Bu ¢alisma ile sosyal medyada yapilan
paylasimlarin, potansiyel ziyaretgilerin konaklama isletmelerine yonelik tutumlarina etkisinin
degerlendirilmesi amaglanmuistir.

Calisma, giris ve sonu¢ boliimleri hari¢ olmak {izere, {i¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, sosyal medya kavrami hakkinda bilgi verilmis, sosyal medyanin tarihsel
gelisimi gegmisten giinlimiize incelenmis ve sosyal medya uygulamalar islevlerine gore
siniflandirilarak konaklama isletmeleri agisindan dnemine deginilmistir. Ikinci béliimde,
kusaklar ve tiiketici davranislar1 ayritili olarak incelenmistir. Ugiincii ve son béliimiinde ise,
aragtirmanin metodolojisi ve bulgulara yer verilmistir. Caligmanin uygulama kisminda
Kusadasi'nda bulunan 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan 409 misafire
ulagilarak anket formunu doldurmalart saglanmistir.

Bu c¢alisgmada konaklama isletmelerine yonelik tutumlar demografik faktorler
bakimindan farklilik gosterir mi, sosyal medya kullaniminin kusaklara gore etkilenme diizeyi
var midir, sosyal medya kullanim1 kusaklar arasinda farklilik gosterir mi, kusaklarin sosyal
medya lizerinden satin alma davranisinda isletmelerin etkisi var midir gibi bir¢cok soruya
cevap aranmaya ¢alisilmistir.

Yapilan bu c¢alismanin sonuglarina gore, turistlerin sosyal medyadan edindikleri
bilgilerin konaklama isletmesi se¢imlerini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Sessiz Kusak ve Bebek
Patlamasi Kusak grubunun paylasimlara iligkin tutum ve konaklama isletmelerine iliskin

tutumlar arasinda anlamli iliski olmadigi belirlenirken, X Kusaginin konaklama igletmelerine



iligkin tutumlarinda ¢ok zayif bir iligki belirlenmistir. Y Kusaginin paylasimlara iligkin tutum
ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinda ise, yine ¢ok zayif bir iliski ortaya ¢ikmistir.
7 Kusagi ise paylasimlara iliskin tutumlarinda zayif bir iliski s6z konusu iken konaklama

isletmelerine iliskin tutumlarinda anlamli iligki olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Kusak, Miisteri Tercihleri, Konaklama Isletmeleri.

Vi



ABSTRACT

EFFECTS OF SOCIAL MEDIA USE ON CUSTOMER PREFERENCES
ACCORDING TO GENERATIONS: ASTUDY IN HOSPITALITY BUSINESSES

Safak TOPCU
MSc Thesis at Tourism Management
Supervisor: Dr. Ahu YAZICI AYYILDIZ
2021, XVI11+118 Pages

The aim of this study titled "Effects of Social Media use on Customer Preferences
According to Generations: A Study in Hospitality Businesses™ is to determine the effect of
social media use on different generations and the level of influence on consumers from social
media in the choice of accommodation businesses. It was aimed to evaluate the effect on their
attitudes towards.

The study consists of three parts, excluding the introduction and conclusion parts.
In the first part, information is given about the concept of social media; the historical
development of social media has been examined from the past to the present, and the
importance of social media applications in terms of accommodation businesses are mentioned
by classifying them according to their relevant functions.
In the second section, the behavior of different generations and consumer are examined in
detail. In the third and last part, the methodology and findings of the research are listed.
In the implementation part of the study, 409 guests staying in 4 and 5 star accommodation
establishments in Kusadasi were contacted and asked to participate in a survey by filling out
a questionnaire.

In this study, it was tried to find answers to many questions such as whether the
attitudes towards accommodation businesses differ in terms of demographic factors; how is
the level of influence of social media use according to generations; how does the use of social
media differ between generations and do businesses have an effect on the purchasing behavior
of generations on social media.

According to the results of this study, it has been revealed that the information tourists
get from social media does affect their choice of accommodation. While it was furthermore
determined that the boomer and silent generations attitudes had no significant relationship
towards online posts and/or towards the accommodation businesses of any kind, there

vii



appeared to be a very weak relationship in the attitude towards accommodation businesses of
the X Generation. Also a very weak relationship was found in the Y Generations attitude
towards sharing and accommodation businesses. Generation Z, on the other hand, has a weak
relationship in their attitude towards shared online posts, while there is no significant

relationship in their attitude towards accommodation businesses.

Keywords: Social media, Generation, Customer Preferences, Hospitality Business.
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GIRIS

Son yillarda hizla gelisen teknoloji basta turizm olmak iizere bircok sektorii
etkilemistir. Gelisen teknoloji sektorlerin de bu degisikliklere ayak uydurmasini kaginilmaz
bir hale getirmistir. Ozellikle sosyal medyada yasanan giincel gelismeler bircok sektor
acisindan 6nem arz etmektedir. Onceleri kisith bilgi, birikim ve imkanlarla sosyal medya
uygulamalarina erigim saglayan bireyler, gelisen imkanlar sayesinde teknolojiden daha fazla
faydalanmaya baslamistir. Bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi cihazlar araciligiyla saglanan
mobil iletisim kolaylig1 ve siirekli internet erisim imkanina sahip olan bireyler zamaninin
cogunlugunu sosyal medyada gecirmektedir. Bireylerin sosyal medyayi yogun bir sekilde
tercih etmesinin en énemli sebebi ise insanlarla siirekli iletisim ve etkilesim halinde olmak

istemesidir.

Sosyal medya, hem birey hem de isletmeler i¢in 6nemli bir alan olmustur. Bireylerin
isletmelerle, isletmelerin de bireylerle karsilikl iletisimde bulunabilmesi basli basina sosyal
medyanin 6nemini gozler online sermektedir. Saglanan bu iletisim kolayliklari, isletme ve
bireylerin sosyal medya uygulamalari araciligiyla bir araya gelmelerinin 6niinii agmistir. Bu
durum isletmeler agisindan potansiyel miisterilere ulasmada kolaylik saglarken, bireyler
acisindan ise yeni destinasyonlar kesfetme ve turistik iirlin satin alma karar agamasinda
fikirlerini degistirebilecek firsatlar sunabilmektedir. Bunun yani sira sosyal medyanin miisteri
tercihleri lizerinde etkili oldugu da bilinmektedir. Bu etki turistik {irlin satin alma asamasinda
olan bireyler iizerinde yogun bir sekilde hissedilmektedir. Tiiketiciler, karar verme
asamasinda iken sosyal medyada goriis bildiren, genis kitlelere ulasan bireylerin fikir, bilgi,
birikim, olumlu ya da olumsuz tecriibelerinden faydalanmaktadir. Sosyal medyadan
faydalanmak isteyen bireyler ayni yas gruplarindan olan diger bireylerin diislincelerinden
etkilenmektedir. Bu yas gruplari; Sessiz kusak, Bebek Patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusagi,
Z ve Alfa kusag: olarak bilinmektedir. Islemeler, pazarlama stratejilerini belirlerken hedef
aldiklar1 kusaklarin sahip oldugu 6zellikleri dikkate alarak onlarin ilgi alanlarini ve isteklerini
belirleyip buna yonelik stratejiler gelistirmektedirler. Yas gruplarina tiiketici agisindan
bakildiginda ise, kusak gruplar1 kendi yas grubuna yakin gordiigi kisi veya kisilerin
diisiincelerini giivenilir bulmaktadir. Satin alma karar1 vermeden once yapmis olduklari
arastirmalar neticesinde ayni yaslarda olan kisilerin fikirlerinin daha giivenilir oldugunu
diistinmektedirler. Turistik tirtin satin almak isteyen farkli yas grubuna ait olan bireyler satin

alma karar1 verdikten sonra olumsuz durum yasamaktan ¢cekinmektedir. Bu ¢ekince farkli yas



gruplarina ait olan bireyleri yogun bir arastirma evresine yonlendirmektedir. Arastiran
bireyler olas1 biitliin ihtimallere yonelik cevaplar edinmek istemektedirler. Sosyal medya
uygulamalar1 araciligiyla olumlu ya da olumsuz deneyimlerini paylasan turistik {iriin
tiikketicilerinden elde edilen bilgiler karar verme asamasinda olan kisilerin diisiincelerini

dogrudan etkilemektedir.

Sosyal medya, kusaklar ve miisteri tercihlerine yonelik yapilan bazi calismalar
konunun énemi gozler 6niine sermektedir. Bu konuyla ilgili konaklama isletmelerine yonelik
sosyal medya, kusaklar ve miisteri tercihleri alaninda yapilan ulusal ve uluslararasi bazi

caligmalar ise sunlardir;

Atadil (2011)’in  “Otel Isletmelerinde Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm
Tiiketicilerinin Sosyal Paylasim Sitelerine Iliskin Algilar1 Uzerine Bir Alan Caligmas1”
baslikli ¢alismasinda sosyal medya uygulamalarinin, turistlerin turistik {iriin algilama ve
konaklama isletmelerine yonelik tutumlar1 iizerine etkileri aragtirmigtir. Arastirma
sonuglarina gore, turistler otelle ilgili sosyal medyada yapilan yorumlardan onemli 6lgiide
etkilendigi ve konaklama isletmeleri miisterilerinin seyahat kararlarina yonelik sosyal

medyada pazarlama stratejileri gelistirmesinin gerektigi sonucuna ulasilmstir.

Parra, Bulchand, Gutierrez-Tano & Diaz A (2011)’in “Tatil Gezileri Yapmak ve
Diizenlemek Igin Sosyal Medya Kullanma Niyeti” baslikli calismasinda turistik gezilerde
sosyal medyanin kullanim niyetlerinin belirlenmesine yonelik teorik bir ¢aligma yapilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, sosyal medya kullanim niyetinin algilanan fayda diizeyini

dogrudan etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Ciftgi ve Kiigiikaltan (2012)’m “Sosyal Medyann Konaklama Isletmelerinin
Pazarlamasindaki Rolii ve Ornek Uygulamalarr” baslikli calismasinda konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanimi ve zincir otellerden Ornek vererek sosyal medya
pazarlama arac1 olarak nasil kullanmalar1 gerektigini arastirmislardir. Arastirma sonuglarina
gore, konaklama isletmelerinin gelistirdikleri pazarlama faaliyetleri sayesinde tiiketicilerin

satin alma kararlarinin yiiksek diizeyde etkilendigi sonucuna ulagsmiglardir.

Yavuz ve Haseki (2012) nin “Konaklama Isletmelerinde E-Pazarlama Uygulamalart:
E-Medya Araclar1 Temelinde Bir Model Onerisi” baslikli calismasinda sosyal medyanin

konaklama isletmeleri pazarlama stratejilerindeki etkinligini arastirmislardir. Arastirma



sonuclarina gore, Uriin ve kisilerin sosyal ¢evrelerinin énemli oldugu ve igerik, teknoloji ve

sosyallesme yeteneginin 6n plana ¢ikmasi gerektigi sonucuna ulagsmislardir.

Seth (2012)’in “Sosyal Medyanin Konaklama Sektériine Etkilerinin Incelenmesi”
baslikli ¢alismasinda sosyal medyanin konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetleri
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore, sosyal medyanin faydalar:
belirgin bir yapida olsa bile dlgiilebilir maliyet ve faydalar belirsizligini korudugu sonucuna

ulasilmstir.

Albayrak (2013)’m “Konaklama Isletmelerinde Pazarlama iletisimi A¢isindan Yeni
Bir Uygulama: Sosyal Paylasim Siteleri ve Misafir Ihtiyaclari” bashkli calismasinda
konaklama igletmelerinin sosyal medya uygulamalarina iiye olan turistlerin ilgili web
sayfalarina yonelik ihtiyaglarin belirlenmesi ve kisilerinin 6zelliklerine yonelik ihtiyaglarin
belirlenmesini arastirmistir. Arastirma sonuglarina gore, turistlerin bilgi edinme, iletisim ve

iligki kurma amaciyla sosyal medya uygulamalarina iiye oldugu sonucuna ulagilmistir.

Aymankuy, Soydas ve Sagli (2013)’nin “Sosyal Medya Kullanimin Turistlerin Tatil
Kararlarina Etkisi: Akademik Personel Uzerinde Bir Uygulama” baglikli galismasinda sosyal
medya uygulamalarin kullaniminin turistik iiriin satin alma esnasinda kisilerin kararlari
tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirma sonuglarma gore, katilimcilarin tatil
deneyimleri esnasinda yasadiklari olumsuz deneyimleri sosyal medya araciligiyla
paylasmaya daha sicak baktigi ve tatil satin alma karar asamasinda sosyal medyadan

etkilenme diizeyi arasinda diisiik de olsa bir iligki oldugu sonucuna da ulagmislardir.

Manap (2013)’m “Turizm Sektorii I¢in Sosyal Medya Kullanici Tarafindan
Olusturulan Igerigin Rolii” baslikli ¢alismasinda sosyal medyanin misafirperverlik ve turizm
endiistrisi ilizerine etkilerini, sosyal medya aracilifiyla bilgi edinmek isteyen potansiyel
tilketicilerin kararlarin1 ve sosyal medyada olusturulan igeriklere yonelik gergeklik ve
giivenirlilik diizeyini arastirmistir. Arastirma sonuglarina gore, seyahate karar verme
asamasinda sosyal medya kullanicilarinin beyan ettikleri fikirlerin bir kismi giivenilir iken bir

kisminin da giivenilir olmadig1 sonucuna ulagilmaistir.

Bayram, Bertan ve Ertas (2014)’m “Sosyal Medya Kullanicilariin Konaklama
Tesislerine Yonelik Algilamalari: Pamukkale ve Karahayit Ornegi” baslikli calismalarinda
sosyal medya uygulamalarin turistlerin satin alma kararlar1 tizerine etkisini ve dnemini

arastirmislardir. Arastirma sonuclarina gore, isletmelerin sosyal medyayr daha verimli



kullanmasi, sosyal medyada denetimlerin yapilmasit ve kontrol altina alinmasi gerektigi

sonucuna ulagilmastir.

Eryillmaz (2014) “Sosyal Medya Kullanimmin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri:
Konaklama Isletmelerinde Bir Inceleme” baslikli ¢alismasinda sosyal medyanin kullanan
turistlerin konaklama isletme secimindeki roliinii arastirmistir. Arastirma sonuglarina gore,
turistlerin sosyal medya sayesinde konaklama isletmeleri hakkinda detayli bilgi edindikleri

ve bu bilgilerin konaklama isletme se¢imini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Eryilmaz ve Zengin (2014) “Sosyal Medyada Konaklama Isletmelerine Yonelik
Tiiketici Yaklasimlar1 Uzerine Bir Arastirma” bashkli calismalarinda sosyal medya
uygulamalar1 araciligiyla konaklama isletmelerini hedef alan tiiketici tutumlarini
aragtirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore, sosyal medya uygulamalari araciliiyla yapilan
paylagimlarin tiiketici yaklasimlar1 bazinda demografik bilgiler ve kisilerin konaklama
amaglarina gore farklilik gdstermedigi tespit edilirken, konaklama isletmeleri 6zellikleri
bakimindan ise farklilik gosterdigi ve paylasimlart yonelik tutum ile isletme se¢imini

etkileyen faktorler arasinda anlaml farkliliklar oldugunu sonucuna ulagilmistir.

Eryilmaz ve Zengin (2014) “Butik Otel Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanimina
Yoénelik Bir Inceleme: Facebook Ornegi” baslikli ¢alismalarinda kisisel hizmet anlayisina
sahip butik otel isletmelerinin Facebook iizerinden olusturduklart sayfalari inceleyip
degerlendirmislerdir. Arastirma sonuglara gore, butik otel isletmelerinin kullandigi en
yaygin sosyal medya uygulamasinin Facebook oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun yani sira
isletmelerin sosyal medya hesaplarinin yonetiminde dig kaynak kullanimina yoneldikleri ve

¢evrimigi rezervasyon gibi imkanlarin sayica az oldugu sonucuna da ulagilmistir.

Benea (2014) “Sosyal Medyanin Konaklama ve Turizm Yo6netimine Etkisi” baglikli
caligmasinda Viyana sehrindeki otellerin sosyal medyadan etkilenme diizeylerini
arastirmigtir. Arastirma sonuglarina gore, Viyana’da bulunan ve sosyal medyayr kullanan
isletmelerin sosyal medyayr dikkate aldigi, miisteri memnuniyeti, miisterilerin katilim
saglamasi, marka bilinirligi agisindan olusturulacak farkindaliklarin daha énemli olduguna

isletmelerin sosyal medyay1 gelir ve maliyet unsuru olarak gérmedigi sonucuna ulagilmigtir.

Minazzi & Lagrosen (2014)’in “Konaklama Sektoriinde Sosyal Medya
Pazarlamasinin Incelenmesi: Facebook ve Avrupa Otelleri” bashkli ¢alismalarinda

Avrupa’daki konaklama isletmeleri arasinda sosyal medya uygulamalarmin kullanimini



aragtirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore, Avrupa’daki konaklama isletmeleri ile sosyal
medya uygulamalar1 arasinda orta diizeyde anlamli bir iliski oldugunu ve sosyal medya

uygulamalarina yonelik stratejilerin yeterince gelistirilmedigi sonucuna ulagilmistir.

Zivkovic, Gajic, & Brdar (2014) “Sosyal Medyanin Turizme Etkisi” baslkli
caligmalarinda turistlerin destinasyon se¢iminde karar verme durumlarini etkileyen sosyal
medya uygulamalarini kullananlarin agizdan agiza elektronik pazarlamasi iizerine etkilerini
arastirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore, Web 2.0 teknolojisinin gelismesinin turistlerin

destinasyon tercihleri tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cetinsoz ve Akdag (2015) “Yerli Turistlerin Tatil Stirecinde Sosyal Medya Kullanimi1
ve Tatil Kararlarima Etkisi” baglikli calismalarinda yerli turistlerin sosyal medyay1 nasil
degerlendirdikleri ve sosyal medyanin tatil satin alma karar asamasi {izerindeki etkisini
arastirmiglardir. Arastirma sonuclarina gore, yerli turistlerin tatil siireclerini belirlenme

asamasinda ve tatil oncesi sosyal medyadan etkilendikleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

Dalgin ve Orug (2015) “Turistik Tiiketicilerin Tercihlerinde Sosyal Medyanin Etkisi:
Amasya llindeki 4 Yildizl1 Bir Konaklama Isletmesinde Uygulama” baslikli ¢aligmalarinda
turistik tirlin tiiketenlerin sosyal medyadan bilgi edinmek adina ne denli faydalandiklar1 ve
satin alma kararlar1 tizerindeki etkilerini arastirmislardir. Arastirma sonuclarina gore,
tiikketicilerin satin alma karar asamasinda tatil yeri, isletme se¢imi ve aract kurumlar

konusunda sosyal medyadan etkilendikleri belirlenmistir.

Esitti ve Isik (2015) “Sosyal Medyanin Yabanci Turistlerin Tiirkiye’yi Tatil
Destinasyonu Olarak Tercih Etmelerine Etkisi” baslikli ¢aligmalarinda Tiirkiye’yi tatil yeri
olarak tercih eden turistlerin karar asamasinda sosyal medya kullanimi, sosyal medyadan elde
ettikleri bilgiler esliginde nasil bir etkilenme sagladiklarim1 ve bu dogrultuda konaklama
isletmelerine imaj konusunu aragtirmislardir. Arastirma sonuglarina gore, turistlerin satin
alma karar1 vermeden Once sosyal medyadan yararlandiklari, destinasyon ve isletme
konumunu belirlemeden o6nce ise diisliniilen yer ile alakali sosyal medya iizerinden bilgi

edinmekte olduklar1 sonucuna ulagmislardir.

Akten (2016)’in “Y ve Z Kusaklarmin Turizm Algilar1 ve Konaklama Isletmelerinden
Beklentileri” baglikli calismasinda Y ve Z kusaklarinin turizm ve isletmelere yonelik
beklentileri, benzerlik ya da farkliliklarin olup olmadigi, isletme tercih etme nedenleri, turizm

etkinliklerine katilma sebepleri ve mesleklerini aragtirmistir. Arastirma sonuclarina gore, Y



ve Z kusagmin turizm algilarina yonelik olusan farkliliklarin turizm sektorii agisindan yol

gosterici oldugunu sonucuna ulagilmistir.

Saritas ve Barutcu (2016) “Tiketici Davranmislarinin Analizinde Kusaklar: Sosyal
Medya Kullanimi Uzerinde Bir Arastirma” bashikli calismalarinda pazarlama yonetimi ve
tilketici davraniglarinin kusaklara gore incelenmesi ve sosyal medya uygulamalarindan
yararlanma diizeyleri arasindaki farklilagmalar1 arastirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore,

tilketici davraniglarinin X, Y ve Z kusaklarina gore farklilik olusturmadigi ortaya ¢ikmustir.

Ilban ve Giileg (2017)’in “Sosyal Medyanin Turistik Deneyim Uzerinde Etkisini
Belirlemede Sosyal Medya Kullanma Yogunlugunun Aract Roli” baslikli ¢aligmasinda
sosyal medya kullanim oraninin ve bu kullanimlardan elde edilen tatmin ile deneyimlerle
alakali etkilesimin etken olup olmadigini arastirmislardir. Arastirma sonuglarma gore,
turistlerin sosyal medya kullanimin arttiran ve bu kullanimlar sonucu olusan motivasyonun

edinilen deneyimleri etkiledigi yoniinde sonuca ulagmiglardir.

Tekeli (2018)’nin “Konaklama Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanilmas1 ve
Yoneticilerin Sosyal Medya Pazarlamasina Yénelik Algilamalari: Fethiye ilgesinde Bir
Uygulama.” baslikli ¢alismasinda, konaklama igletmelerinin sosyal medya uygulamalarini
kullanim amaglar1 ve isletme ydneticilerinin algilama diizeylerini arastirmistir. Arastirma
sonuclarina gore, isletmeler ve turistler arasinda sosyal medya araciligiyla iletisim
kurulmasma imkan yaratmanin yani sira geleneksel medya yontemlerinin de pazarlama

alaninda etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aric1 (2018)’nm “Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya Kullanim Sekillerinin
Tiiketici Tutum ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri” baslikli calismasinda konaklama
isletmelerinin sosyal medya uygulamalarini kullanim bi¢imi ve turistlerin satin alma davranisi
ve tutumlarinin iizerindeki etkisini aragtirmigtir. Arastirma sonuglarina gore, konaklama
isletmelerinin sosyal medya uygulamalarini kullanmasinin, turizm tiiketicilerinde olumlu bir
izlenim yarattig1 ve satin alma karar asamasinin olumlu sonug¢lanmasinin yani sira sosyal
medya uygulamalarinin kullanimini olusturan alt boyut 6zelliklerinden olan mobillesmenin

diger etkenlere gore daha yiiksek oranda olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmstir.

Pamukcu ve Tanrisever (2018) “Kastamonu’daki Konaklama Isletmelerinde Dijital
Medya Kullanim1” baslikli ¢alismalarinda Kastamonu il merkezinde turizm isletme belgesi

ve yerel yonetim belgelerine sahip konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimi



arastirmislardir. Arastirma sonuglarina gore, Facebook, Instagram ve Twitter uygulamalarinin
en ¢ok tercih edilen sosyal medya uygulamalari oldugu ve sosyal medyanin zaman tasarrufu,

misteri sadakati ve marka bilinirligi konusunda isletmelere fayda sagladigi belirlenmistir.

Yusifli (2018) “Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medya Uygulamasinin Satin Alma
Kararma Etkisi: Istanbul ilinde Bir Arastirma” baslikli ¢alismasinda turizm pazarlamasinin
sosyal medya uygulamalart araciligiyla turizm tiiketicilerinin satin alma tutumu {izerine
etkilerini aragtirmistir. Arastirma sonuglarina gore, bireylerin karar verme asamasinda sosyal
medyadan etkilenme diizeylerinin ¢ok yiiksek oldugu ve sosyal medya uygulamalariin satin

alma karar1 asamasinda etkili oldugu ortaya ¢ikmaistir.

flhan (2018) “Sosyal Medya Kullanimda Gésteris Tiiketimi Egiliminin X, Y, Z
Kusaklar1 Acisindan Degerlendirilmesi” baslikli ¢alismasinda X, Y ve Z kusaklarin1 sosyal
medya kullanimda gosteris merakindan kaynaklanan tiiketimlerin egilimleri ve bu egilimlerin
kusaklar arasinda olusan farkliliklar1 nasil etkilediklerini aragtirmistir. Arastirma sonuglarina
gore, kusaklar arasinda gosterisci tiiketim egilimine yonelik anlamli farklilasma oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Komsuoglu (2019) “Sosyal Medya Platformlarinda Tiiketici Katilimi: Konaklama
Sektoriine Yonelik Bir Uygulama” baglikli ¢alismasinda turistlerin konaklama igletmelerinin
sosyal medya hesaplarina katilmalarini saglayan etkenleri arastirmistir. Arastirma sonuglarina
gore, katilimcilar deneyimlerini paylasarak potansiyel turist adaylarina deneyimsel fayda

sagladig1 yoniinde goriislerini bildirdigi ve yol gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

Yildirim ve Erkilic (2019)’1n “Rize’deki Konaklama Isletmelerinin Sosyal Medya
Kullanim1 Uzerine Bir Arastirma” baslikli ¢alismasinda Rize ilinde bulunan konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanimiin otel doluluk oranina etkisini aragtirmiglardir.
Arastirma sonuglarina gore, isletmelerin Instagram hesaplari iizerinden sayica birgok igerik
paylasimi, igletmede konaklayan misafirleri barindiran igeriklerin paylasimi gibi etkenlerin
isletmelerin sahip oldugu web sayfalarinin takipg¢i sayisini arttirdig1 ve bu durumun igletmenin

doluluk oranina direkt katkida bulundugu belirlenmistir.

Yilmaz (2019) “Otel Isletmelerinde Bir Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya
Kullanimin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” baslikli ¢alismasinda Balikesir ilinin ti¢
biiyiik ilgesinde bulunan sehir otellerinin sosyal medya kullanimi ve farkindaliklarinin

belirlenmesini aragtirmistir. Aragtirma sonuglarina gore, Facebook ve Twitter’in en ¢ok tercih



edilen sosyal medya uygulamalar1 oldugu ve katilimcilarin sosyal medyanin 6nemini

bilmelerine ragmen bu uygulamalar etkin bir bigcimde kullanamadiklar1 sonucuna ulagilmistir

Gupta (2019) “Tiiketicinin Otel Se¢im Siirecinde Sosyal Medyanin Etkileyici Roli”
baslikli caligmasinda Hindistan’da sosyal medya {izerinden yapilan aramalarda konaklama
isletmelerinin alternatiflerinin belirlenmesi ve sosyal medyanin isletme se¢imi esnasindaki
roliinii aragtirmistir. Arastirma sonuglarina gore sosyal medya kullanimi, konaklama isletmesi
se¢iminde etkili oldugu belirlenmistir. Sosyal medya kullaniminin, bilgi edinme, giiven ve

dogruluk diizeyinin konaklama isletmeleri se¢iminde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ataerkil (2019) “Sosyal Medyada Yiriitillen Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma
Davranisina Etkileri: Y Kusagi Ornegi” baslikli ¢alismasinda sosyal medya iizerinden
yiirlitiilen pazarlama stratejilerinin satin alma kararlar1 iizerine etkisini aragtirmistir.
Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin satin almadan 6nce genis ¢apta arastirma yaptigi ve
aligveris yapmadan 6nce bu duyguyu deneyimlemis kisilerle iletisime gegmek istedikleri

belirlenmistir.

Destici (2020) “Sosyal Medya Pazarlamasi: Turizm Tiiketicileri Uzerine Bir
Arastirma.” baglikli ¢alismasinda sosyal medya uygulamalarinin karar alma siirecinde
etkilerini, turistlerin ¢evrimigi satin alma egilimlerini, demografik faktorler ile sosyal medya
araciligiyla elde edilen bilgilerin aralarindaki iligkiyi aragtirmistir. Arastirma sonuglarina
gore, sosyal medya uygulamalarinin kullanimin bilgi edinmede fayda sagladigi, satin alma
slireci ve satin alma sonrasi davranislarin olumlu sonuglandigi, satin alma asamasinda sosyal
medyadan faydalanildigi, satin aldiklari hizmet sonrasi olusan deneyimlerini sosyal medya

araciligiyla paylastigi sonucuna ulasilmistir.

Son yillarda konaklama isletmelerine yonelik sosyal medya, kusaklar ve miisteri
tercihleri alaninda yapilan ulusal ve uluslararasi bazi ¢aligmalar incelendiginde; turistlerin
konaklama isletmeleri hakkindaki sosyal medyada yapilan yorumlardan etkilenme diizeyleri,
sosyal medyanin isletme ve tiiketicilere sagladigi faydalar, satin alma dncesinde ve satin alma
sonrasindaki tiiketici davraniglari, Kusaklarin turizm algisi ve tiiketici davraniglarina yonelik
yapilan calismalar dikkat c¢ekmektedir. Bu c¢alismalarda katilimcilar bir biitiin olarak
degerlendirilmis iiriin veya hizmet satin alma Oncesinde ve sonrasindaki edinilen

deneyimlerin sosyal medyadan paylasilmasina yonelik sonuglara ulasilmistir. Ayrica yas



gruplari ayr1 ayr1 ele alinip sosyal medyadan etkilenme diizeylerinin miisteri tercihleri izerine

etkisinin belirlenmesine yonelik bir ¢alisma yapilmadig farkedilmistir.

Yapilan bu ¢alisma ile kusaklarin (yas gruplari) ayr1 ayri ele alinip sosyal medyadan
etkilenme diizeylerinin miisteri tercihleri tizerine olusturdugu etkiler belirlenmek istenmistir.
Bu baglamda sosyal medya kullanimin kusaklara (yas gruplarina) gore ele alinmasi ve miisteri
tercihleri tizerindeki etkisinin belirlenmek istenmesi literatiire saglayacagi katkilar agisindan

onem arz ettigi diisiiniilmektedir.



BIiRINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1. Sosyal Medya

Bu boliimde sosyal medya kavrami, sosyal medyanin tarihsel gelisimi, sosyal medyanin
ozellikleri, sosyal medyanin islevlerine gore siniflandirilmasi, Konaklama isletmelerinde
sosyal medyanin 6nemi ve konaklama isletmelerinde sosyal medya pazarlamasi konulari ele

alinmustir.
1.1.1. Sosyal Medya Kavram

Adindan da anlasilacagi tizere sosyal medya, teknolojinin gelismesiyle birlikte bir¢ok
kisinin sosyal aglar vasitasiyla sanal ortamlarda bulustugu, arkadaslik kurdugu, fikirlerini
paylastig, lirlin ya da servis hakkinda fikir aligverisinde bulundugu bir yer olmustur. Kirik ve
Biiyiikaslan (2013: 74) calismalarinda sosyal medyayr su sekilde tanimlamistir:
“Kullanicilarin - diger kullanicilarla ¢evrimigi haber, fotograf, video, metin, igerik
paylasilmasini saglayan web sitelerine verilen ortak addir”. Sosyal medya kavraminin tanimi,

bircok kaynakta farkli sekillerde belirtilmistir.

Sosyal medya, genellikle “¢ift yonlii iletisim alani” olarak tanimlanmaktadir (Eraslan
ve Eser, 2015: 8).

Sosyal ag ve video paylasim siteleri, blog ve mikroblog alanlar1 ve bu sitelere liye
olanlara kisisel icerik yaratilmasi ve paylasilmasina imkan saglayan diger araglara yer veren,
2000'lerde olusturulan internet web siteleri ve bu sitelerin sagladigi hizmetler olarak
kullanilmaktadir (Boyd, 2014: 6).

Sosyal medya; temeli internet olan, sanal ag iletisim alanlarinin belirli bir alanini ifade
etmektedir. Bu alanlar, kullanicilarin kendilerinin olusturdugu bir veri tabani modeli
sayesinde kullanilmaktadir. Bu sayede, kamu iletisimi ve bireysel iletisimin saglanmasiyla
fayda elde edilmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikarak 6rnek web siteleri su sekilde siralanmustir;
Facebook, Twitter, Reddit, Tumblr, Pinterest, Instagram, Blogger, Youtube (Meikle 2016:
201). Sosyal medyanin birtakim 6zellikleri ise su sekilde belirtilmistir:
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Tablo 1: Sosyal Medya Kavraminin Ozellikleri

Anliktir.

Giincellenebilir.

Limitsiz ve anlik yorum yapilabilmektedir.

Arsivlere ulasimda kolaylik vardir.

Medya karmasi sinir1 yoktur.

Birey kisisel yayinlama yapar.

Sonu yoktur.

Paylasim ve katilim desteklenir

Ozgiirliikgii bir yapist vardir.

Kaynak: Stokes, 2013: 366

Sosyal medya kavraminin Ozellikleri incelendiginde sunulan hizmetler dikkat
cekmektedir. Bu hizmetler sayesinde bireylerin anlik ve limitsiz yorum yapabilmesi, anlik
paylagimlar yapabilmesi ve oOzgiirlilk¢ii bir yapi sunmasi bireylerin sosyal medyayi

benimsemesini kolaylagtirmistir.
1.1.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin tarihi; Romalilarin papiriis rulolarin1 gogaltip paylasmasi sonucunda
bu papiriislerin iizerine yorumlar yazilmasiyla baglamis, ¢esitli gelismelerle gliniimiize kadar
ulagmustir. Sosyal medya kavrami yakin tarih temel alinarak incelendiginde ise, 1989 yilinda
ilk 6rnegi olan Open Diary araciligiyla bir sosyal ortam olusturulmak istenmis ve Weblog
kavramiyla toplum igerisinde yer bulmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). 1990°da birgok
muadil web sitesi ile sosyal medya ortami1 olusturulmak istense de bunun sonucunda pek bir
basar1 saglanamamistir. 1990’11 yillarin sonunda sosyal medya ortamina giris yapan Google
ise alaninin 6ncii ismi olmustur. Sosyal medya, 6zellikle son yillarda siklikla duyulan ve
herkes tarafindan bilinen bir kavram olsa da tarihteki yeri ve bilinirliginin ¢ok daha eski
oldugu bilinmektedir (Fuchs, 2017: 37).

Sosyal medya, 1970°1i yillarda ortaya ¢ikmistir. Zamanla gelisim ve degisimini siirdiirse
de son 20 yilda literatiir ve giinliik yagsamda bilinirligi artmis bir kavram oldugu bilinmektedir.
Akill telefonlara ve internete erisimin yayginlasmasiyla sosyal medya kavraminin 6zellikle
Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi platformlardan sonra bilinir olmasi, sosyal

medya tarihinin ¢ok daha eskiye dayandigi gercegini degistirmemektedir (Kircova ve
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Enginkaya, 2015: 4; Can ve Cetin 2016: 885-886).
Web 1.0 Donemi

Web 1.0, sosyal medyanin ilk adimidir. Web 1.0, internete baglanmay1 ve az sayida
yazarin olusturdugu internet sayfalarmin ¢ok sayida okuyucuya ulastirilmasini
amaglamaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500). Bu dénemde internete baglanan
kullanicilarin bulunduklar1 ortamda kisisel igerik tiretemediklerinden dolayi, internete yonelik
aktif bir katkilar1 bulunmamaktaydi. Bu durumun sebebi ise internet sayfalarmin statik
yapisindan dolay:1 tek yonli bir iletisim gerceklestirmesiydi (Thackeray vd., 2008: 339).
Sosyal medyanin ilk adimimi olusturan Web 1.0’ yapisal o6zellikleri ise su sekilde

siralanmustir:

e Web Sitelerinin Statikligi: Internet sitelerinin statik olmasi sonucu kullanici giris
yaptig1 bir sayfayi tekrar ziyaret etme geregi hissetmemektedir.

o Web Sitelerinin Tek Yonliliigii: Kullanicilar, internet sitelerinden sadece bilgi elde
etmektedir. Herhangi bir etkilesim yoktur.

o Web Sitelerinin Sirketlerin Giidiimiinde Olmasi: Web 1.0 doneminde web sitelerinin
geneli, kurumsal isletmeler elindedir.

e Kablolu Internet Erisim Donemi: Web 1.0 zamaninda bireyler internete erisimi

kablolu baglanti araciligiyla saglamislardir.

Web 2.0 Donemi

Web 2.0 kavrami ilk kez 2004 yilinda Tim O'Reilly ve Medialive International'm
katildig1 bir konferansta ortaya atilmistir (Graham, 2005). Fuchs vd. ise (2010: 43-56) yaptigi
calismada Max Weber'in yaklasimindan yola ¢ikarak, bloglar ve web sitelerinin olusturdugu
Web 2.0 insani iletisim araci olarak tanimlamis ve kullanicilarin, katilimci ve isbirlikgi
olarak icerik ve uygulamalarin diizenlendigi bir yer oldugunu belirtmislerdir. Web 2.0
doéneminde; bloglar, wikiler ve isbirlik¢i projeler 6n plana ¢ikmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 61). Web 1.0 doneminin 6nde gelen isletmesi Netscape iken, Web 2.0 doneminin en
onemli sirketi Google olmustur (O'Reilly, 2007: 19). Web 2.0’in yapisal o6zellikleri ise

sunlardir:

e Web Sitelerinin Dinamik Olmasi: Giris yapilan internet sayfasina daha sonra tekrar

12



giris yapilabilmektedir. Web sitelerindeki icerikler giincellenip degisebilme 6zelligine

sahiptir.

Web Sitelerinin Etkilesimli Olmasi: Internet sitesinde hem bilgi edinilip hem de icerik

degistirilebilmektedir. Bu sayede, Web 2.0 ile birlikte tek yonliililk donemi bitmistir.

Web Sitelerinin Topluma Yénelik Olmasi: Web 2.0’ odaklandigi nokta topluluklar

olmustur.

e Kablosuz Internet Erisim Donemi: Bu donemde kablolu internet yayginlasirken,

bireylerin internete ulasimi anlik saglanabilmektedir.

Web 3.0 Donemi

Web 3.0 kavrami, internet uygulamalari ve anlamsal ag teknolojisi bigiminde

tamimlanmistir (Hendler, 2009: 111). Feigenbaum (2007: 91) c¢alismasinda, anlamsal ag

tanimini su sekilde yapmaktadir: “Semantik ag, tiiketicilerin ve isletmelerin her tiirlii yararl

cevrimigi bilgileri anlamasina yardimci olan, internet sunuculart aginda veri bulan ve analiz

eden format ve dil setleridir”. Web 3.0, veri ve anlam olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Web 3.0

donemi, yapay zeka donemi olmustur. Web 3.0 doneminde; yapay zeka ve ist diizey

teknolojiyle 6zel bilgi sunan, kisiye 6zel hizmet iceren, daha akilli arama motorlar1 gibi

anlamsal agin getirdigi 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir (Levy, 2009: 125). Web 3.0'm

ozellikleri onceki kavramlarla kiyaslamali bigimde belirtilmistir. Bunlar:

Tablo 2: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Kavramlarinin Kiyaslanmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

1996 2006 2016

Ag Sosyal Ag Anlamsal Ag

Okuma Okuma ve Yazma Okuma, Yazma ve Uygulama

Bilgi Paylasim Etkilesim Soyutlanma

Milyonlarca Kullanici Milyarlarca Kullanici Trilyonlarca Kullanici

Ekosistem Katilim Kendini Algilama ve Anlama
Biiyiik Metinler Topluma Yonelik Anlamsal Ag, Yapay ve Ogrenen
Sabit Igerikler Dinamik Igerikler Kisisellestirilmis Internet Deneyimi
Kisisel Web Sitesi Bloglar Anlamsal Bloglar

Icerik Yonetim Sistemi Wikiler Anlamsal Wikiler

Kaynak: Naik ve Shivalingaiah, 2008: 503-505

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 kavramlarinin zamanla gelisim gostermesi bireylerin

teknolojiden faydalanma diizeylerini arttirmistir. Web 1.0 ve web 2.0 doneminde sosyal
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medyadan yeteri diizeyde faydalanamayan bireyler web 3.0 doneminde ise sosyal meyday1
oldukea etkin kullanmaya baslamistir. Web 3.0 doneminde trilyonlarca kullanicinin bir araya
gelerek ve kisisellestirilmis internet deneyimlerinden faydalanmasi sosyal medyanin ne kadar

onemli bir alan oldugu gergeginin ortaya koymaktadir.
Web 4.0 Donemi

Web 4.0 kavrami, 2020°de baglamas1 6ngériilen simbiyotik ag olarak tanimlanan ve bu
sekilde gelisimini siirdiiren bir kavramdir. Simbiyotik agin temel 6zelligi, insan ve makinenin
birbiriyle iletisimidir (Choudhury, 2014: 8099-8100). Web 4.0 déoneminin diger donemlerin
birikimleriyle birlikte okuma, yazma, uygulama ve es zamanli ag donemi olacagi
belirtilmistir. Bilgisayar biliminin gelismesi ile yasanan devasa gelismeler sonucunda, bir
saniye gibi kisa bir siirede 100 gigabit boyutlarina varan islem hacmiyle veri isleyen yapay
zekanin, insan ve makinenin birbirleriyle iliskili bir bigimde ¢alismasinin gercek olabilecegi

diistiniilmektedir (Yeren, T.Y.).
1.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, temelinde insan faktorii olan bir alandir. Sosyal medya, “kullaniciya

yonelik olusturulan iletisim ortami” olarak tanimlanabilmektedir (Tuncer, 2014: 13).

Sosyal medya alaninda calismalar yapan Mayfield (2008)’e gore; yaptigi bir
caligmada sosyal medya kavraminin tanimlarken sosyal medyanin en temel bes 6zelliginden
bahsetmektedir (Mayfields, 2008: 5). Bunlar:

o Katilim: Kullanicinin igeriklere yorum yapmasi, sayfalari takip etmesi gibi

etkilesim olanaklar1 taninmaktadir.

o Aciklik: Sosyal medyadaki igeriklere yorum yapma, duygu ve diisiincelerini
paylagma gibi geri doniitlerle igerige katilimini saglamaktadir. Bazi igerikler ise

tiyelik sart1 ile sinirlandirilmaktadir.

e Kisisel Diisiinceleri Ifade Edebilme: Kullanicilar kendi duygu ve diisiincelerini

diger kullanicilara kars1 zaman, mekan sinir1 olmadan ifade edebilmektedir.

e Topluluk: Sosyal medya, ortak ilgi alanlar1 olan bireylerin bir araya toplanmasini

saglamaktadir. Bu 6zellik; ayn1 amaca hizmet edenlerin, benzer paylasimlarla
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stirekli iletisim kurup kendi aralarinda bilgi, birikim ve icerik paylasimina yonelik

fikir aligverisi yapabildikleri alan olma 6zelligidir.

e Cevrimi¢ci Olunmast: Sanal bir ag ile igerik ve kullanicilarin arasindaki iletisimin
stirekli hale getirilmesi, iletisim kanallarinin diger aglar1 da birbirine baglayarak

stirekli ¢gevrimici olmay1 saglamasidir.

Geleneksel medyada tiiketici roliindeki birey, sosyal medyada iiretici roliinii
iistlenmistir. Sosyal medya kullanicisinin var olmast ve varligini siirdiirmesi igin iiretmesi,
iceriklere yorum yapmasi, goriis, duygu ve diistincelerini ifade etmesi gerekmektedir. Sosyal
medya ile geleneksel medyay1 birbirinden ayiran en temel 6zellik ise sosyal medyanin ¢ift
yonlii iletisime sahip olmasidir. Geleneksel medya kullanicilart igerik tiiketicisi roliindeyken,
sosyal medya kullanicilart hem tiiketici hem de igerik olusturucusu roliindedirler (Akar, 2018:
55).

1.1.4. Sosyal Medyamn islevlerine Gore Simiflandiriimasi

Sosyal medya araglari; sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar, wikiler, profesyonel
aglar, icerik topluluklari, sosyal haber ve imleme siteleri, sanal sosyal aglar, sanal oyun aglari,
podcastler, kisiler arasi iletisim uygulamalar1 ve lokasyon temelli uygulamalar bigiminde

siniflandirilmistir (Akar, 2010: 21).
1.1.4.1. Sosyal ag siteleri

Kaplan ve Haenlein'in (2010: 60) calismasinda belirttigi lizere, sosyal medyanin
bugiinkii halini almas1 en ¢ok MySpace ve Facebook gibi sosyal ag siteleri sayesinde
olmustur. Hughes vd. (2012: 561) tarafindan sosyal ag siteleri, “Baskalar: ile paylasilabilen
kullanici  profillerinin sanal koleksiyonlaridir.” seklinde tanimlanmistir. Teknolojinin
gelismesi ve iletisim olanaklarmin artmasi sonucu, insanlarin gesitli gerecler kullanarak
iletisimde bulunmaya devam etmesine olanak saglamistir. Bu a¢idan bakildiginda ise sosyal
ag sitelerinin, insan gereksinimlerini sanal ortamda ¢6ziime kavusturan bir ara¢ oldugu ifade
edilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Sosyal ag siteleri: “Sosyal ag siteleri, kisisel bilgi profilleri yaratilan, arkadaslarin ve
is arkadagslarimin bu profile ulasmasi i¢in davet edildigi ve birbirleri arasinda e-posta ve anlik
mesaj gonderilen ve bunlarin sonucunda kullanicilarin birbirlerine baglanmasina olanak

saglayan uygulamalar olup, bu kisisel profiller fotograf, video, ses dosyalari ve bloglar gibi
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herhangi bir ¢esit bilgiyi icerebilmektedir” (Kaplan ve Haenlein 2010: 63). Boyd ve Ellison
(2008: 211) ise ¢alismalarinda sosyal ag sitelerini su sekilde tanimlamustir: “Sosyal ag siteleri,
kisilere sumirll bir sistemde kamuya a¢ik veya yari-kamuya acik bir profil olusturmaya,
baglanti paylastiklar: diger kullanicilarin agik bir listesini belirtmeye, sistem i¢indeki diger
kisiler tarafindan yapilanlarin ve kendi baglant listelerinin karsilikli sekilde goriilmesine
olanak saglayan internet tabanli hizmetlerdir.” Sosyal ag siteleri bu baglamda incelendiginde
ise su ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir (Weinberg, 2009: 11; Kaplan ve Haenlein, 2010: 63-
64; Safko, 2010: 21-24; Phua vd., 2017: 412-413):

e lletisim, paylasma, 6gretme, grenme ve giiven olusturulan alanlardir.

e Ucretsiz etkilesim firsatiyla yiiksek kullanici etkilesimi saglar.

o Kisisel profil sayfasi ile metin, miizik, video, fotograf gibi araglarla etkilesimi
kolaylastirip yayginlastirir.

e Erisim ve gizlilik kurallarin1 diizenleyip kullanicilar ile 6zel mesajlasma imkan1
saglar.

e Biitiin sosyal aglardaki kullanicilarinin gorebilecegi paylasimlar yapilmasina
imkan saglar.

e Hemen hemen biitiin sosyal ag siteleri licretsizdir.

Baslica sosyal ag siteleri ise; Facebook, Myspace, WeChat, QQ Zone, V Kontakte,
Orkut, Google+ (Kullanimdan kaldirilmistir.), Friendster, Odnoklassniki, MyHeritage,
Meetup, My Yahoo! ve FriendFeed’dir (Ozkdmiircii, 2013). En ¢ok kullanilan (2,6 milyar)
sosyal ag sitesi olan Facebook ise, arkadas, aile, is arkadasi gibi yakin ¢evreyle bir araya
gelmeyi ve giiven ortami esliginde hizli bir baglanti kurulmasinin yani sira birgok imkani bir

arada saglamaktadir (Safko, 2010: 449).
1.1.4.2. Bloglar

Bloglarm isleyis mantig1 insanlarin tuttuklar1 giinliiklerin dijitallestirilmesidir (Sapgi,
2015: 70). Bloglar, kisisel web sitelerinin sosyal medyadaki esdegerleridir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63). Nardi vd (2004) yapmis olduklar1 ¢alismada bloglari tanimlarken su
ifadeyi kullanmiglardir: “Genellikle ters-kronolojik sekilde siralanmuis, arsivlenen paylasim
serilerini iceren ve siklikla giincellenen internet siteleridir.” (Nardi vd., 2004: 222). Baslica

bloglar ise sunlardir; Tectnorati, Designmoo ve Google Reader (Ozkomiircii, 2013).

Bloglar1 diger sosyal medya uygulamalarindan ayiran 6zellikler ise su sekildedir (Nardi
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vd., 2004: 222; Kaplan ve Haenlein, 2010: 63):

e Tek bir kisi tarafindan idare edilmektedir.

e Kigsisel giinliigiin dijital haline benzerligi vardir.

e Belirlenen bir alanda 6zet bilgi de icerebilir.

e Yazar ile okuyucu arasinda stirekli bir etkilesim vardir.

e Yazar, igerigi sik sik giincellemektedir.

e Paylasilan igerikler ters-kronolojik siraya gore yapilmaktadir.

e lgeriklerin metin formatinda olusturulmasinin yani sira icerikler, fotograf ve

multimedya araglari ile de desteklenmektedir.
1.1.4.3. Mikrobloglar

Bloglarin kiigiik versiyonu olan mikrobloglar, detayli yazilardan sikilan insanlarin, kisa
ve 0z yazilar yazmaya baslamasi sonucu mikrobloglar olusturulmustur (Safko, 2012: 290-
291). Mikrobloglarda anlik paylasimlar yapilmasina imkan verilmektedir (Kietzmann vd.,
2011: 242). Berthon vd. (2012: 263) yaptiklari calismada mikrobloglar “karakter sinirlamasi

~99

olan, kisa mesaj gonderilen ve okunan sosyal ag” olarak tanimlamistir. Mikrobloglari diger

uygulamalardan ayiran 6zellikler ise sunlardir (Berthon vd., 2012: 263; Safko, 2012: 289-
291):

e Iceriklerde karakter sinir1 vardir.

e Paylasilan igerikler ters kronolojik siraya gore siralanmaktadir.
e Mesaj, ses, gortintii gibi eklentileri gonderme olanag: vardir.

e Kullanicilar birbirleriyle arkadas olabilirler.

e Kaullanicilar arasinda arkadas ya da takip¢i olma olanagi vardir.
e Anlik bildirimlerle haber alinabilir.

e Kaullanicilarn bir araya gelip grup olusturmalarina imkan saglar.

Baglica mikroblog siteleri ise; Twitter, Tumblr, Plurk, Jaiku ve Yammer’dir
(Ozkémiircii, 2013, Eryilmaz, 2014: 44). En ¢ok kullanilan (340 milyon) mikroblog sitesi ise
olan Twitter, bireylerin diger bireylerle 280 karakter i¢eren kisa metin mesaj1 paylasimina
imkan saglamaktadir (Boyd vd., 2010: 2).
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1.1.4.4. Wikiler

Wikiler, 1994°te kullanicilar tarafindan olusturulan, web programcilarinin internet sitesi
tizerinde kolay bir sekilde diizenleme yapabilmesini saglayan web siteleridir (Safko, 2012:
168). Kaplan ve Haenlein (2010: 62) wikileri tanimlarken su ifadelere yer vermistir:
“Kullanicilarinin metin temelli igerik ekleyebilmelerine, ¢ikarabilmelerine ve bu igerikleri
degistirebilmelerine olanak saglayan internet siteleridir.” Aktif olarak kullanilan en popiiler
wiki web sitesi ise Wikipedia'dir. 2001 yilinda kurulan Wikipedia bir¢cok dilde hizmet
verirken goniillillik esasina dayanan ve kar amaci giitmeyen dijital bir ansiklopedidir
(Wikipedia, 2020).

Wikileri diger uygulamalardan ayiran 6zellikler ise sunlardir (Rigby, 2008: 11; Kaplan
ve Haenlein, 2010: 62; Safko, 2012: 167-169):

o Kisiler kendi istekleriyle bilgi iceren igerikleri ekler, ¢ikarir ve diizenleyebilir.

e Ansiklopedi tarzinda dijital bir ortam olusturmayi amaglamaktadir.

e Bilgi igerigi kisilerin inisiyatifine bagl olarak degismektedir.

e Isbirligi ile yapilan calismalarm, bireysel calismalarm sonuclarindan daha
verimli olacagi mantigina dayanmaktadir.

o Genel olarak herkese agiktir. Bazi iiyeler veyahut ¢alisanlara yonelik sinirlama

getirilebilir.

Baslica diger wiki 6rnekleri ise; Britannica, Everipedia, Wikisozliik, Citizendium ve

Harvard Explore Collections’tir (Kiling, 2019).
1.1.4.5. Profesyonel aglar

Profesyonel aglarin sosyal aglarla benzerligi olsa bile bu tarz aglarin kullanicilari
genellikle is ve kariyer odakli konularda etkilesimde bulunup paylasimlar yapmakktadir.
Profesyonel ag kullanicilart is hayatina olumlu etkide bulunacak igeriklere agirlik
vermektedir. Profesyonel aglari kullananlar bu aglarin, internet araciligryla is hayatina olumlu
katk1 saglayan sanal alanlar oldugunu belirtmislerdir (Fischer ve Reuber, 2011; Kietzmann
vd., 2011). Baslica profesyonel aglar ise; LinkedIn, Viadeo, Xing, Coroflot ve Behance
Network’tiir (Ozkomiircii, 2013). En ¢ok kullanici (645 milyon) olan profesyonel ag
LinkedIn’dir (LinkedIn, 2020).
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1.1.4.6. icerik topluluklari

Sosyal medyanin bir diger alani olan igerik topluluklari, ¢ok sayida alt birimi barindiran
gruplarin bir araya gelmesiyle olusturulmaktadir. Icerik toplulugu olan Youtube ve Flickr’in
yeri degisse bile islevi asla degismemistir (Akar, 2011; Kietzmann vd., 2011; Fischer ve
Reuber 2011; Berthon vd., 2012; Safko, 2012).

Kaplan ve Haenlein yaptiklari ¢alismada bu topluluk tiirlerini "igerik topluluklari”
olarak tanimlamislardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Igerik topluluklariin bilinirligi 2005
yilindan sonra gerc¢eklesmistir. Kaplan ve Haenlein (2010), igerik topluluklarinin temel
amacinin multimedya igeriklerinin paylasilmasina yonelik; metin, fotograf, video ve sunum

seceneklerinin yayginlasmasini saglamak oldugunu belirtmislerdir.

Bagka bir adiyla sanal platformlar olarak adlandirilan igerik topluluklarini diger
uygulamalardan ayiran 6zellikler ise sunlardir (Rigby, 2008: 11; Kaplan ve Haenlein, 2010:
63; Safko, 2012: 187-197, 273-275):

e lceriklerin yayimlanmasi son derece kolaydir.

e Profil sayfasi olugturma gereksinimi bulunmamaktadir.

e Iceriklere yonelik karsilikli yorumlar kullanicilara etkilesim olanag: tanir.
e Ucret talep edilmez.

e Paylasim yapilmasina imkan tanir.

e Iceriklere yonelik “begendim”, “begenmedim” gibi secenekler mevcuttur.

e Kullanicilar takibe alabilir ve olusturduklar kanala tiye olunabilir.

Baslica igerik topluluklari; Youtube, Instagram, Flickr, Badoo, Fotolog, PhotoBucket,
Gravatar, Panoramio, Foodspotting, Dailymotion, Vimeo’dur (Ozkémiircii, 2013, Eryillmaz,
2014: 46-47). En ¢ok kullanicist olan (2 milyar) video paylasim sitesi olan Youtube, video
paylasma, canli yayin yapma, istatistik goriintiileme, yorum yapabilme, kisisel profil
olusturma gibi 6zelliklere sahipken, diger kullanicilarin yaptiklari yorumlara, videolara, takip
ettikleri kisilere ve kisilerin yapmis olduklart paylagimlara da fcretsiz bir sekilde
ulasabilmektedir (Gill vd., 2007: 16; Smith , 2017: 222). En ¢ok kullanicisi (1 milyar) olan
fotograf ve video paylasim sitesi olan Instagram ise, kullanicilarina video, fotograf gibi
iceriklerin paylasilmasimna imkan saglarken, Kisilerin anlik fotograf ve video g¢ekebildigi,

portala ytikleyebildigi bir igerik paylasim sitesi olmustur (Lee ve Chau 2018: 22).
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1.1.4.7. Sosyal haber ve imleme siteleri

Sosyal haber ve imleme siteleri arastirmacilar tarafindan, sosyal haber web sitesi ve
sosyal imleme siteleri olmak tizere iki farkli alt birim seklinde siniflandirmistir (Weinberg,
2009). Aym1 web sitesini (Digg) Weinberg, (2009) “sosyal haber web sitesi” olarak
adlandirirken, Fischer ve Reuber (2011) “sosyal imleme sitesi” seklinde tanimlamistir

Sosyal haber web siteleri, kisilerin farkli alanlarda olusmus haber degeri tasiyan
bilgileri, ilgili platformlar araciligiyla birbirlerine iletip, oylama sistemi ile dikkat ¢eken
haberlerin 6n boliimde yer bulmasini temel alan web siteleridir. Kisilerin paylasimlar
sayesinde islem gergeklesir. Okuyucu veya yazar olan kisiler, igerikle ilgili yorumda
bulunabilir ve popiilerligini 6l¢iilendirebilirler. Bu alanda en bilindik web siteleri ise 2004’te
yayina baglayan Digg ve 2005’te yayina baslayan Reddit'tir (Weinberg, 2009: 9-10).

Baslica sosyal haber ve imleme siteleri; Pinterest ve Google+ tir (Ozkdmiircii, 2013).
En ¢ok kullanilan (322 milyon) sosyal haber ve imleme sitesi olan Pinterest, fotograflar
araciligiyla kesif olanag: yaratan en popiiler sosyal imleme web sitesidir (Weinberg, 2009:
10, Kaplan ve Haenlein, 2010: 62).

1.1.4.8. Sanal sosyal diinyalar

Sosyal medyanin diger bir boliimii ise sanal sosyal diinyalardir. Bu alan1 tanimlamak
gerekirse; sanal sosyal diinyalar, gergek ve hayalin ti¢ boyutlu (3D) agiklamasidir (Rigby,
2008: 12). Ilk kez simiilatérler araciligiyla, 1968 yilinda sanal diinyalar olusturulmustur
(Safko, 2012: 340). Olusturulan sanal diinyalarin sosyallik kazanmasi, sanal sosyal diinyalar
olusmasini saglamistir. Kisiler, ti¢ boyutlu (3D) sanal alanlarda iletisimde bulunarak gergek
hayatin kanunlart olmadan birbirleriyle yaptiklar1 kuralsiz ve 6zgiir bir alanda, sanal diinyada,

dijital karakterlerle yasamini siirdiirmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Second Life uygulamasi bu alanda 6rnek olarak verilebilecek en giizel uygulamadir.
2003’te kullanima sunulan bu uygulama San Francisco’da olusturulmustur. Bu uygulamada
kisilerin, olusturduklar1 dijital karakterlerle gercek hayata benzer sekilde her seyi yapma
olanaklart vardir. Ayrica bu uygulamanin, kullanicilarini igerik iiretmeye ve bu platform
lizerinden bu icerikleri satmaya tesvik ettigi bilinmektedir. Uygulama bu yoniiyle
kullanicilarina ger¢ek yasamlarinda gelir elde etme firsati sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 64; Safko, 2012: 347).
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1.1.4.9. Sanal oyun diinyalar:

Sanal oyun diinyalari, sanal diinyalarin farkli bir tiiriidiir. Icerik ve islev olarak
birbirlerine benzerliginin yani sira, sanal sosyal diinyalara kiyasla 6zgiirliik bakimindan
kisitlamalar vardir. Bu alanda da kisisellestirilmis dijital karakterlerle ii¢ boyutlu bigimde
diger kullanicilarla iletisim saglanmaktadir. Sanal sosyal diinyalarin aksine burada
davranislar, kalin ¢izgilerle belirtilmis kurallar gercevesinde sergilenmektedir. Bu agidan
bakildiginda sanal oyun diinyalarinin; kisisel diizenlemelerle igerik tretimi ve diger
kullanicilarla iletisimde bulunma gibi baslica kurallar1 vardir. Bu alanin ilk 6rnegi 1990
yilinda gergeklesmistir. Son yillarin en Onemli sanal oyun diinyasi Ornegi ise 2004’te
kullanima sunulan World of Warcraft olmustur. 2004 yil1 itibari ile bu alanda bir¢ok benzer
icerik tretilerek kullanicilara sunulmus ve segenekler arttirllmistir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 64; Safko, 2012: 371-374).

1.1.4.10. Podcastler

Podcast kavrami, iPod ile bilinir hale gelmistir. Farkli dillerde, farkli kelimelerle ifade
edilen bu kavramimn Tiirkge karsiligi ise “yayinlamak” olmustur. Podcastler, ses ve video
béliimlerinden olusan igeriklerdir. ik kez ses iceriklerinin indirilme secenegi 2000'li yillara
denk gelmis, ses dosyasinin olusturulmasi ve yayinlamasi ise 2003’te saglanmistir (Safko,
2012: 209). Podcast kavrami, “bir cihaz ile bir video yaymini veya ses dosyasini
izleyerek/dinleyerek yapilan bir mobil 6grenme formu” bigiminde tanimlanmistir (Evans,
2008: 492). Podcastleri yayginlastiran en 6nemli 6zellik ise {iye olunup direkt dinleyebilme
ozelligidir. Podcastlerin genis capta bir siniflandirilmasi yapildiginda, bir mp3 blogu oldugu
sOylenebilir (Akar, 2011: 112).

1.1.4.11. Kitlesel iletisim uygulamalar

Teknolojinin geligsmesiyle iletisim araclarmin akilli telefonlar, bilgisayarlar, tabletler,
giyilebilir teknolojik tiriinler vb. doniismesi sayesinde saglanan iletisim giliniimiiziin tercih
edilen iletisim ¢esidi olmustur (To6renli, 2005: 88). Bu alan iizerinde ¢alisma yapan
arastirmacilardan Safko, sosyal medyayr “kisilerin, kiigiik gruplarin veya biiyiik gruplarin
birbirleri arasinda canli ve ger¢ek zamanli iletisim kurmasina olanak saglayan sosyal medya
ekosferinde bulunan uygulamalar ve internet siteleri” seklinde tanimlamistir (Satko, 2012:

487).
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Kitlesel iletisim uygulamalari, kisilerin karsilikli iletisimini temel alarak mesaj, video,
goriintii olmak tizere gesitli iletisim kanallari araciligiyla karsilikli iletisimi daha verimli hale
getirmeyi amaglamaktadir (Torenli, 2005: 94-97). En ¢ok kullanilan (2 milyar) kitle iletisim
uygulamasinin Whatsapp oldugu bilinmektedir (Dede, 2018, Ertung, 2020). Whatsapp,
“internet veri paketinin iginde olarak herhangi baska bir iicret 6demeden, kisilere veya
arkadas gruplarina goriintii, video, ses ve lokasyon temelli mesajlar gondermeye ve almaya
olanak saglayan akilli telefonlar i¢in bir mobil anlik mesajlagsma uygulamasidir.” (Church ve
Oliveira, 2013: 353). Whatsapp'in dikkat ¢eken en onemli 6zelligi kisiler arasi grup
olusturarak birden ¢ok kisiyle ayn1 anda, ayni ortamda sohbet edebilme imkani saglamasidir.
Bunun yani sira konum paylagma ve canli konum takibi, mesajlarini TXT dosyas1 olarak
disar1 aktarma, grup igerisinde herhangi bir kisiye 6zel mesaj atabilme ve kullanicilarin
bilgilerini indirebilme, anlik durum paylasabilme ve karanlik mod gibi birgok 6zelligi vardir
(Bouhnik ve Deshen, 2014: 218; Kiling, 2019; Giiler, 2020).

Baska bir mesajlasma uygulamasi olan Snapchat ise 2011’de kullanima sunulmustur.
Snapchat’i tanimlamak gerekirse; Snapchat, anlik mesajlasma hizmetidir (Piwek ve Joinson,
2016: 358). Daha ¢ok Z ve Alfa kusagi tarafindan tercih edilen bu uygulama, kullanicilarina
bir¢ok 6zelligiyle hitap etmektedir. Bu 6zelliklerinden bazilar1 sunlardir: Renkli ¢izim ve yeni
filtre uygulamalari, lens 6zelligi sayesinde g¢ekilen fotograf ve videolarla eglenceli icerik
olusturma, videolarin akis hizina miidahale etme, emoji ¢esitliligi, yazi bicimi ve
renklendirme 6zelligi, uygulama aracilifiyla ¢ekilen fotograflari kaydetme, iist iiste efekt

kullanabilme gibi birgok 6zelligi barindirmaktadir (Keskin, 2018).

2003’te kullanima sunulan Skype, internet araciligiyla konusmaya yonelik tasarlanmis
bir iletisim uygulamasidir. SKype'in ¢alisma prensibi, hem yazi hem ses hem de goriintii
olmak {izere olusturulmustur. Skype, goriintiilii konugsabilme 6zelligi sayesinde kiiresel ¢apta
bilinip tercih edilen bir uygulama olmustur. Skype'in 6zelliklerinden bazilari sunlardir: Kisiler
arasindaki iletisimde sesli ve HD goriintiilii arama, akilli mesajlagma imkani, ekran paylasimi
yapabilme, aramalar1 kaydedip alt yaz1 ekleyebilme, telefon sim kartlar1 araciligiyla aramalar

gerceklestirmektedir (Baset ve Schulzrinne 2006: 1; Guha vd., 2006: 1; Safko, 2012: 499).

Baslica diger kitlesel iletisim uygulamalar ise; Telegram, Viber, Bip, Signal, WeChat,
Line, Facebook Messenger, Hike, Kik, BBM ve Nimbuzz’dur (Dede, 2018).
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1.1.4.12. Yer bildiren uygulamalar

Siniflara ayrilan sosyal medyanin son bolimii yer bildiren uygulamalar olmustur. Bu
uygulamalar genellikle cep telefonlar1 araciligiyla kullanilirken, mobil telefonlarin kiiresel
konumlama sistemi yardimiyla civarda bulunan mekanlarda yer bildirimi yapilarak diger
kisilere konum bilgilendirmesi yapabilmektedir. Yer bildirimi paylasilan alanlara ne i¢in, Kim
ile ne zaman gidildiginin belirtilmesine ek olarak o mekanla ilgili tavsiyelerde bulunma
imkan1 da saglamaktadir. Ayrica Kisiler, sistem {izerinden yer belirten isletmelerde yer
bildirimi yaptikga, bazi isletmeler misafirleri i¢in 6diil sistemi uygulayarak bildirim
uygulamalari sayesinde isletmelerini popiiler hale getirebilmektedir. Cografi konumu dikkate
alarak, ilgili uygulamalar vasitasiyla yapilan yer bildirimi, sosyal medyanin 6zelliklerini

icerisinde barindiran etkili bir iletisim araci olmustur (Safko 2012: 44).

Foursquare, Kisilere diger sosyal aglarin vermis oldugu avantajlarin yani sira, yer
bildirimi 6zelligi ile sosyal medya kullanimini daha ¢ekici kilmistir. Bu uygulama, kisilerin
anlik olarak ne yaptigina yonelik bilgi paylasilmasina olanak saglamasinin yaninda arkadas
gruplarindan ve diger tekil kisilerden de anlik bildirimler alinmasini da saglamaktadir. Kisiler,
bu uygulamay: bireysel olarak kullanmanin yani sira bir yer ismi olusturabilmekte,
olusturulan ve var olan isletmeler hakkinda birbirlerine karsilikli yorum yapabilmekte,
fotograf ve ¢esitli emoji ve simgelerle durum etiketi yapabilmekte ve arkadas ya da herhangi
birini etiketleyebilmektedirler (Cramer vd., 2011: 58; Safko, 2012: 46). Bir diger yer bildiren
uygulama ise; Triplt’dir (Ozkomiircii, 2013).

1.2. Konaklama isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimi

1990’lardan sonra gelisen teknoloji ve internet altyapisina iliskin, konaklama
isletmeleri de internet altyapili bilgisayarli sisteme gecis yapmislardir. Bu degisim turizmin
birgok alaninda gergeklesmistir. Bunlarin basinda; tur operatorleri, seyahat isletmelersi,
konaklama isletmeleridir (Eryilmaz, 2014: 83). Konaklama isletmeleri ise bu degislige ayak
uydururken basta rezervasyonlarin dijital ortamlarda yapilmasi, bloglar ve internet sitelerinin
sirket biinyesinde avantajli olarak kullanilmasi gibi farkli mecralar araciligiyla sosyal medya
uygulamalarinin fotograf, video vb. ¢esitli gorseller esliginde aktif bir bigcimde

kullanilmasiyla stirdiirmiistiir (Eryilmaz, 2014: 70-72).

Internetin aktif bir sekilde kullanilmaya baslanmasiyla konaklama isletmelerinin de

aligkanliklar1 degismistir. Daha Onceleri pazarlama araci olarak kullandiklar1 radyo,
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televizyon, gazete gibi geleneksel medya iirlinlerinin yerini gelisen teknolojinin getirdigi
internet olusumu sayesinde sosyal medya almistir. Bu sayede yapilan reklam ve pazarlama
faaliyetlerine yonelik istek ve geri doniitler daha saglikli bir bicimde alinmaya baslanmistir.

Isletmelerin sosyal medyay1 kullanmas1, onlarin bazi avantajlar elde etmelerini saglamistir.

Sosyal medyanin 6neminin arttig1 son yillarda, agizdan agiza pazarlama uygulamasi
da faydasimi gostermistir. Bu fayda, konaklama isletmelerinin sosyal medya vasitasiyla
yapmis oldugu paylasimlar ve yorumlarla sosyal medyay: etkili bir pazarlama faaliyet araci
olarak kullanmasiyla kendini géstermistir. Sosyal medya araciligiyla misafirlerin agizdan
agiza pazarlama faaliyetleri kapsaminda yapmis olduklar1 tanitim faaliyetleri ve paylasilan
gorsel ve yazili medya unsurlart araciligiyla edinilen bilgilerin, kisilerin nazarinda
glivenilirlik payinin daha {ist diizeyde oldugu gozlemlenmistir (Aytekin ve Mayda, 2014:
415). Son yillarda 6ne ¢ikan, tiikketim odaklt olmanin itibar unsuru sayildigi toplumsal algidan
dolay1 misafirlerin yapmis olduklari paylasimlarin nitelik ve nicelik bakimindan daha 6nemli
oldugu goriilmiistiir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 143-144).

Konaklama isletmecileri igin sosyal medya zaruri bir ihtiya¢ haline gelmistir.
Misafirlerin tatil satin alma karar1 verdigi andan itibaren baslayan arastirmalari, isletme
secimi, bilgi edinme asamasi, on rezervasyon, 6deme plani gibi tatil esnasinda yasadigi
olumlu/olumsuz olaylar silsilesini kendi ¢evresi basta olmak iizere sosyal medya iizerinden
paylagsmasi, konaklama isletmelerinin sosyal medyanmn onemini fark etmesini saglamigtir
(Kara, 2012: 1431; Benea, 2014: 37). Sosyal medyada yapilan olumlu/olumsuz tim yorum
ve elestiriler konaklama isletmeleri acisindan reklam, pazarlama, marka sadakati gibi

konularda 6nem arz etmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127).
1.2.1. Sosyal Medyanin Konaklama Isletmeleri A¢isindan Onemi

Teknolojinin gelismesinin diger biitiin sektdrlere olumlu yansimalar: olmustur.
Bilhassa sosyal medyanin gelismesi ve genis kitlelere ulagsma imkan1 saglamasi sonucunda,
turizm endiistrisinde var olan birgok kurum ve igletmenin gelecekte yerini sosyal medyanin
gelisen uygulamalarina birakmasi 6n goriilmektedir (Tekeli, 2001: 55; Er6z ve Dogdubay,
2012: 138). Turizm sektoriine iliskin bilgi saglayicilar hem turistlere hem de destinasyonlara
yonelik her tiirlii bilgiye hizli ve kolay bir bicimde ulasabilme imkani tanimaktadir. Sosyal
medya ve internet, turizm sektorii i¢in gelecegin pazarlama araci olarak goriilmektedir

(Ozdemir, 2007: 889). Turizm sektdriinde internet ve sosyal medya kullanimmin bazi
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avantajlar1 olmustur. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir (Tekeli, 2001: 55-56):

e Sosyal medya, isletmelere maliyetleri azaltma, verimliligi arttirma ve satis imkani
saglama gibi avantajlar saglamaktadir ( Egger ve Buhalis, 2008: 1).

e Sosyal medya, reklam ve pazarlama araglarina gerek duymadan organik satig imkani
saglamaktadir. Bu imkan, isletmeleri birgok maliyetten kurtarmaktadir (Sigala vd.,
2007: 482-483).

e Sosyal medya, isletmelere genis kitlelere ulagsma imkan1 saglamaktadir.

e Sosyal medya, isletmelere {irlin hazirlama asamasinda fotograf ve video ile
destekleme firsat1 tanimaktadir.

e Sosyal medya, isletmelere sagladigi imkanlarin yani sira turistlerin istedikleri bilgilere
kolaylikla ulasmasinda, 6deme ve rezervasyon gibi bircok asamada kolaylik
saglamaktadir (Ali ve Frew, 2013: 14).

e Sosyal medya, isletmeler aras1 “Business to Business” (B2B), isletmeler ile miisteri
arast “Business to Consumer” (B2C) sistemlerinin kullanilmasimi saglamigtir
(Dasgupta, 2011: 209).

e Sosyal medya sayesinde isletmeler ile misterileri anlik iletisime gecerek zamandan
tasarruf etme imkani bulmustur (Ali ve Frew, 2013: 13).

e Sosyal medya, fiyatlandirma asamasinda isletmeler ile miisteriler arasinda anlik
bilgilendirme imkani sunmaktadir.

e Sosyal medya, turistlerin satin alma davranisi esnasinda ilgili destinasyonla alakali o
yeri daha 6nce goren, bilen insanlarin goriis, duygu ve diisiincelerinin yer aldigi ortam
olarak kisilerin en ¢ok etkilendigi alanlardan olmustur (Conrady ve Buck, 2008: 89).

e Sosyal medya, sagladigi tiim kolayliklarin yani sira bilgiye ulasmanin en ekonomik,
giincel ve verimli yolu olmasi nedeniyle milyarlarca kullaniciya ulasmada etkin bir

ara¢ olmustur (Yeoman vd., 2012: 65).

Son yillarda isletmelerin sosyal medyay1 tercih etmelerin temel sebebi maliyeti olsa
da, sosyal medyanin satiglar1 ve karliligi arttirdigi da bilinmektedir. Bu agidan son derece
onemli bir hal alan sosyal medyada bulunmak ve varligini siirdiirmek igletmeler acisindan
kritik bir hal almistir. Web 2.0 ve Web 3.0 kavramlarinin gelisim gostermesinin ardindan
degeri daha net anlasilan sosyal medyanin, miisteriler ile isletmeleri bir araya getiren bir alan
oldugu bilinmektedir. Ozellikle turizm sektdriindeki tiiketicilerin satin alma davranislari

incelendiginde; arastirma, alternatif segeneklerin olusturulmasi, se¢im asamasi ve satin alma
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davranig1 gibi siireglerde sosyal medyanin biiyiik bir katkisi oldugu goézlemlenmektedir.
Dolayistyla konaklama isletmeleri agisindan sosyal medyanin dneminin arttig1 bilinmektedir

(Cetinsoz ve Akdag, 2015: 650).
1.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Konaklama isletmeleri Acisindan Onemi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar araciligiyla potansiyel miisteri Kitlelerine
ulasabilme cabasidir (Tekeli, 2018: 63). Konaklama isletmeleri agisindan sosyal medya
pazarlamasi ise din, dil, irk g6zetmeksizin sayica ¢ok olan turizm tiiketicilerinin triine
ulagmasi, tiriinii satin almasi, tiiketim sonrasi bilgi, birikim ve deneyimlerini paylasmasina
yonelik bir ortam olusturulmasini amaglamaktadir (Parra, vd., 2011: 644). Sosyal medya
uygulamalari araciligiyla yapilan paylasimlar, satin alma karar1 vermek iizere olan potansiyel
bir bireyin kararlarmi etkileyebilir (White, 2010: 119). Sayica ¢ok olan bu kitlelere ulasmay1
saglayan sosyal aglar konaklama isletmeleri bakimindan da son derece 6nemli bir hal almistir

(Yavuz ve Haseki, 2012: 123).

Tiirkiye'ye giris yapan yabanci turistlerin sosyal medya uygulamalarin1 kullanma
egilimlerine bakildiginda sosyal medya kullanim oraninin yiiksek bir oranda oldugu
bilinmektedir. Satin alma egiliminde olan bu bireyler sosyal medya uygulamalarindaki
varliklarini  siirdiirmektedirler. Bu uygulamalar araciligiyla, konaklama isletmelerinin
potansiyel miisterilerle tanismasi ve isletmelerin satin alma egilimi gosterecek olan hedef

kitleyle ilgilenmesi saglanabilmektedir (Hatipoglu, 2009: 74).

Isletmelerin gegmiste kullandiklar1 geleneksel medya yontemleri zamanla islevini
kaybetmistir. Geleneksel yontemle yiiriittiikleri pazarlama faaliyetleri tiiketicilerle etkilesimli
iletisim firsat1 saglayamamaktaydi. Sosyal medya mecralarinin gelismesiyle insanlarin anlik
olarak iletisime gecebilmesi bircok konuda firsatlar yaratmstir. Isletmeler ise anlik iletisim
saglanan sosyal medyayr miisterilerle iletisime gegebilmek adma bir firsat olarak
gormiiglerdir. Bu sayede geleneksel medya pazarlama yontemlerinin yerini bir¢ok alanda
hizmet veren sosyal medya almistir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 48). Sosyal medya
uygulamalarini kullanan isletmeler; yeni miisterilere ulagsma, goriis ve isteklere 6nem verme,
bunlart dinleme gibi etkin iletisim etkenlerini geleneksel medyaya nazaran daha verimli
kullanabilmisglerdir (Akyol vd., 2014: 129).

Sosyal medyanin igletmelere sagladigl en onemli 6zelliklerden biri ise kullanicilarin

kisisel 6zelliklerini isletmelerle paylasarak kisiye 6zel reklam yapabilme firsati sunmasidir.
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Bu sayede sosyal medya, bir doniisiim gegirerek konaklama isletmelerinin pazar yeri
olmustur. Bunlarin yani sira konaklama isletmelerinin sosyal medya kullanimi, gelistirilen
iliskilerde siirekliligin arttirilmasi ve aracilar olmadan siirece devam edilmesini saglamaktadir

(Haslioglu ve Karaman, 2006: 135).

IKINCi BOLUM
KUSAKLAR VE TUKETICi DAVRANISLARI

2.1. Kusak Kavramm

Kusak; ayn1 zaman araliginda dogan, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal durumlarin
etkisi altinda kalan bireyler cemiyetidir. Her bir kusak kendisine has duygu, diisiince ve yasam
tarzt gibi farkliliklart barindirmaktadir. Her bir kusak iiyesi kendilerine 6zgii 6zelliklere
sahiptir. Bu baglamda her bir kusak kendilerine 6zgii tutum sergilemektedir (Demir, 2018:
36).

2.1.1. Kusak Kavraminin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Tarihsel siire¢ boyunca kusak kavraminin Antik Yunan’a ve eski Misir uygarligina
kadar uzandig: belirtilmistir (Demir, 2018: 37). Kusak kavramu ilk kez 19. ytlizyilda (1830-
1840) Auguste Comte’un yaptig1 arastirmalarla literatiirdeki yerini almistir (Toruntay, 2011:
64). Auguste Comte, kusak kavramini tanimlarken sosyal agidan gelisim saglamis bir kusagin,
bir sonraki kusaga anlatacag bilgi, birikim ve becerilerle ger¢eklesecegini belirtmistir (Latif

ve Serbest, 2014: 136).

Arslan ve Staub (2015) yaptiklar1 ¢alismada kusak kavrami tanimlarken, “birbirine
yakin tarihlerde dogmus bireylerin olusturdugu topluluk” ifadesine yer vermistir (Arslan ve
Staub, 2015:5). Tiirk Dil Kurumu kusak kavramini “yaklasik yirmi bes - otuz yas araliginda
olan kisilerin, nesillerin, kiimelerin olusturdugu topluluk™ seklinde tanimlamigtir. Bu tanima
ek olarak TDK (2019)’nin bagka bir taniminda ise; “ayni zaman diliminde dogmus bireylerin
ayni sartlar, benzer sikintilarla ve benzer sorumluluklarla miicadele etmis bireyler kiimesi”

seklinde tanimlama yapilmaistir.
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2.1.2. Kusaklarm Simiflandirilmasi

Kusaklarin siniflandirilmast ile ilgili literatiirde bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir.
Kusaklarin siniflandirilmasina yonelik kusak kuramin tarihte ilk kez Karl Manheim 1928
yilinda o6ne siirmiistiir (Bozkurt, 2017: 2). Giinlimiizde gegerliligini koruyan kusak
kavramlarmin siniflandirilmasi ise tarihte ilk kez 1977 yilinda Inglehart tarafindan yapilmigtir
(Demir, 2018: 38). Tarihten giiniimiize kadar olan siiregte genel olarak kusaklar bes boliime
ayrilmistir. Bu bes boliimiin yani1 sira son zamanlarda ortaya c¢ikan, “Alfa” olarak

nitelendirilen yeni bir kusak kavraminin varligi da 6nem kazanmistir (Williams, 2010: 12).

Tablo 3: Kusaklarin Yazarlara Gore Tarihsel Aralhiklar:

Kusak Tanmimlamalari
Yazarlar Sessiz Bebek X Y Z Alfa
Kusak Patlamasi | Kusagi | Kusagi | Kusagi | Kusagi
Kusag:
Basgéze ve  Bayar | 1925- 1946- 1965- 1980- 2000 ve
(2015) 1945 1964 1979 1999 sonrasi
Budac (2014) 1995 ve
sonrasi
Danisman ve Giirbiiz | 1925- 1946- 1965- 1983- 1998- 2012 ve
(2018) 1946 1965 1983 1998 2012 sonrasi
Fidan (2016) 1925- 1956- 1965- 1977- 2003 2010
1945 1965 1976 1994 sonrast | sonrasi
Fox (2011) 1925- 1946- 1965- 1981- 1996 ve
1945 1964 1980 1995 sonrasi
Haeberle, Herzberg ve | 1930- 1945- 1965- 1980- 1999
Hobbs (2009) 1944 1964 1979 1999 sonrasi
Hammill (2005) 1922- 1946- 1965- 1981-
1945 1964 1980 2000
Kapoor ve Solomon | 1925- 1946- 1965- 1980-
(2011) 1945 1964 1980 1999
Keles (2011) 1946- 1965- 1980- 2000-
1964 1979 1999 2021
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Kyles (2005) 1900- 1946- 1965- | 1980-
1945 1964 1979 1999
McCrindle ve | 1925- 1946- 1965- | 1980- | 1995- | 2010 ve
Wolfinger (2009) 1945 1964 1979 1994 2009 sonrasl
Strauss ve Howe (1991) | 1925- 1943- 1961- 1982-
1942 1960 1981 2003
Timmermann (2007) 1932- 1946- 1965- 1977-
1945 1964 1976 1994
Williams, Page, | 1930- 1946- 1965- | 1977- | 1994
Petrosky ve Hernandez | 1945 1964 1976 1994 sonrasi
(2010)
Yiiksekbilgili (2013) 1925- 1946- 1963- | 1980
1946 1963 1981 sonrasi

Kaynak: (Demir, 2018: 41)

Genel itibari ile yapilan caligmalarda ele alinan kusak kavrami siniflandirilirken;
Sessiz Kusak (1925-1945), Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964), X Kusagi (1965-1980), Y
Kusagi (1981-1999), Z Kusagi (2000-2021) ve bunlara ek olarak yeni bir kavram olan Alfa
Kusagi (2010 ve sonrasi) seklinde siniflandirilmistir (Demir, 2018: 42).

2.1.2.1. Sessiz kusak (1925-1945)

Sessiz Kusak, 1925-1945 yillar1 arasinda doganlarin kusagidir. Sessiz kusak bir diger
adiyla “Gelenekselciler” olarak da bilinmektedirler (Dogan, 2018: 56). Bu kusak grubu tanik
olduklar1 II. Diinya Savas1 ve devaminda siiregelen yoksulluk ve agir depresyon gibi kisilerde

travma yaratan durumlarla miicadele etmislerdir (Kapoor ve Solomon, 2011: 309).

Sessiz Kusak; agirbash, kayitsiz, imgelemden yoksun, kendi halinde ve sessizlige
biirlinmiis bir kusaktir (Strauss ve Howe, 1991: 279). Toplumun huzuru, ailenin birlik ve
beraberligi, vatanseverlik ve vatanperverlik sessiz kusak i¢in onemli kavramlardir. Daha
onceden deneyimlenmis, giivenilirligi kanitlanmis yontemlere inanmaktadirlar. Yenilikleri
benimsemekte aceleci davranmak yerine sabirli olmayi tercih etmektedirler (Williams ve
Page, 2011: 39). Sessiz Kusak, tasarruf ve sade bir hayati benimser (Timmermann, 2007: 25).
Sessiz Kusak grubunun sikayetei kisilikleri vardir. Sessiz kusak grubu iiriin ya da hizmet satin
almak istediklerinde ise arastirma ve inceleme asamasinda c¢ok fazla vakit harcadiklar

belirtilmistir (Yasa ve Mucan, 2010: 5). Bu kusak grubu iletisim konusunda kendi akranlariyla
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resmi, yazili ve yiiz yiize konusmayi tercih ederken birbirlerine kars1 kullandiklar1 hitap ve

unvanlarda resmiyetlerini korumaktadirlar (Aglargéz, 2017: 176).
2.1.2.2. Bebek patlamasi kusag (1946-1964)

Bebek Patlamasi Kusagi, 1946-1964 yillar1 arasinda doganlarin kusagidir. Bebek
patlamasi kusagi, “Sandvi¢” veya “Vietnam Kusagi” olarak da bilinmektedir (Dogan, 2018:
57). Bebek Patlamasi Kusagi, diinyayr derinden etkileyen savaslarin ardindan yeniden
kurulmasi istenilen diizenin saglanmasiyla meydana gelen kusaktir. Diinya genelinde yagsanan
dogum oranindaki yiiksek artis sebebiyle bu kusak bebek patlamasi kusagi ismini almistir
(Kokli, 2018: 57).

Bebek Patlamasi1 Kusagi; II. Diinya Savasi, soguk savas, sosyal ve teknolojik
devrimler, diinya ¢apinda suikast gibi olaylarin oldugu zamanlar1 kapsamaktadir (Dogan,
2018: 57). Bebek Patlamasi Kusak grubu ilk kez elektronik ev esyalariyla tanigmislaridir.
Savaslarin sona ermesinin ardindan bebek patlamasi kusagi istedigi bircok seyi yapabilmistir
(Altuntug, 2012: 205). Bebek Patlamasi Kusagi, onceki kusaga gore daha iyi bir egitim ve
sosyal imkana sahip olmus ve kendinden sonra gelen kusaklarin da mimar1 olmustur (Ozel,

2017: 5-6).

Bebek Patlamas1 Kusak grubu, {iriin veya hizmet almadan once kisi ya da isletmeye
glivenmek, iiriin ve hizmet ile ilgili kapsamli bilgiye sahip olmak istemektedirler (Marangoz,
2000: 43). Yapilan bir aragtirmaya gore bebek patlamasi kusak grubu sicak bolgeleri ve kiiltiir
turizmi gibi nig pazarlara yonelmeyi tercih etmektedirler (Patterson, Balderas-Cejudo ve
Rivera-Hernaez, 2017: 348-351). Bebek Patlamasi Kusak grubu; deneyim, saglik, rahat bir
ortam ve her seyin dogal olmasini isterken bir yandan da g¢evreci bir yaklasim sergilemekte

ve ayni zamanda gegmise 6zlem duymaktadirlar (Hudson, 2010: 452).
2.1.2.3. X kusagi (1965-1980)

X Kusagr grubu, 1965-1980 yillar1 arasinda doganlarin kusagidir. Bir dnceki donem
kusaginin siirdiigii rahat hayatin bedelini 6deyen, belirsizlikler icerinde yasayan “Kayip
Kusak, Patlama Sonrasi, Gélge Kusak” gibi ifadelerle tanimlanan kusaktir (Bozkurt, 2017:
5). X kusag1 grubu bulunduklart donem itibari ile bir¢ok degisim ve yenilige sahit olmuslardir.
Degisim ve yenilik¢i yap1, X Kusagi grubunun basta ekonomik unsurlarin etkisi olmak iizere

diger alanlarda da rekabetci bir bireye doniismesine sebep olmustur (Mutlu, 2019: 70).
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X Kusagi grubu, ebeveynleri ¢alisan ve bosanma olaylarinin yasandigi ilk kusak
olarak dikkat ¢ekmektedir (Timmermann, 2007: 27). Sosyal ve ekonomik yap1 geregi olusmus
ihtiyaclar biitiiniinde kadinin da iiretime dahil olmas1 basta aile yapis1 olmak {izere birgok
konuda farkliliklar géstermistir (Mutlu, 2019: 71). X Kusag1 grubu, teknolojinin igerisinde
dogmalarina ragmen Y kusagina oranla teknolojiyle tanismalar1 ve islerinde kullanmalari
zaman almistir. X Kusagi grubu; cep telefonu, e-mail ve internet arastirmasi gibi konularda

teknolojiyi aktif bir bicimde kullanabilmektedirler (Saritas ve Barutcu, 2017: 483).

Internet kullanimi1 yayginlasip internetten yapilan alisverisler artsa da, X Kusag1 grubu
internetten aligveris yapmamakta, internetten yapilan aligverisi glivensiz bulmakta ve
isletmelerin subelerine yonelerek satin alma islemini fiziki yollardan saglamay1 tercih
etmektedirler (Deniz, 2017: 45). Ayrica X Kusagi grubu eglenceyi, doga gezilerini, ailesiyle
zaman gecirmeyi seven ve tatil programlarinda yeni yerler gérmek isteyen bireylerden

olusmaktadir (Peltomaki, 2015: 28).
2.1.2.4. Y kusagi (1981-1999)

Y Kusagt grubu, 1981-1999 yillar1 arasinda doganlarin kusagidir. Diinyanin en
kalabalik kusaginin bu kusak oldugu sdylenmektedir (Arslan ve Staub, 2015: 7). Y Kusagi
grubu bilgi, iletisim, teknoloji ve internetin tam ortasinda dogan, teknolojiye asina ve son
derece merakl bir kusaktir. Y Kusagi grubu “Milenyum Kusak, Kusak www, Net Kusak,
Gelecek Kugak, Siber Kusak, Taklitgiler, Why Kusagi” gibi ifadelerle de nitelendirilmistir
(Tolbize, 2008: 4). Y Kusag: grubu onceki kusaklara gore savaglarin olmadigi, ekonomik
sikintilarin ¢ekilmedigi daha rahat bir ortamda diinyaya gelmis ve biiylimiislerdir (Baycan,

2017: 4).

Y Kusagi grubu yas itibari ile geng, hareketli, akilli, 6zgiiveni yiiksek, 6zgiirliklerine
asir1 diiskiin, kibar, merakli, sabirsiz ve teknolojiyle aras1 iyi olan kusaktir (Eisner, 2005: 6).
Giinliik yasamlarinin tigte ikisini teknolojiyle i¢ ige gegiren bu nesil, rahat bir yasam siirmek
icin siirekli is degistirme durumunda kalabilmektedirler (Mercan, 2016: 62-63). Bu kusak
grubu hizli tiiketimi seven, bencil ve girisimcilik 6zelligi 6n planda olan, otoriteye karsi ¢ikan,
az zamanda ¢ok is yapan, is konusunda tutucu bir tavir sergileyen ve kendini ispatlamakta
aceleci davranan bir nesildir. Korfez ve Irak Savasi, 11 Eyliil Olayi, Afganistan olaylari gibi

toplumu kotii anlamda etkileyen durumlarin bu dénemde yasanmasinin yani sira internetin

31



yayginlagmasi, Google, Msn ve cep telefonu gibi teknolojik icatlar da bu dénemde
gelistirilmistir (Tiirk, 2013: 19-20).

Y Kusagr grubu, internet araciligiyla edinmis oldugu hizli tiiketim aliskanligi
sebebiyle her an, her yerden aligveris yapabilirler. Bu kesim bilingli tiiketicidir. Arastirma
yapmadan aligveris yapmak istemezler. Uriin ya da hizmet ile alakali yasadiklar kotii
deneyimleri paylasarak diger insanlar1 bilgilendirirler (Baycan, 2017: 10). Y Kusagi grubu
kendisi i¢in satin alim islemi gergeklestirdikten sonra yakin g¢evresinin de satin alma

kararlarin1 degistirmek istemektedirler (Sullivan ve Heitmeyer, 2008: 287).

Y Kusagi grubu, diger kusaklar gibi sikintilara sahit olmadiklari ve zorluklar
yasamadiklari i¢in i¢inde bulunduklar1 yillarda hizli tiiketim aligkanligi edinmislerdir. Bu
kusak grubu her zaman 6zel olani tercih etmis, toplumsal olandan uzaklagsmistir. Y Kusagi
grubu, uzman goriislerinden ziyade yasitlarindan marka ve satin alma onayi almayi tercih

etmektedir (Williams vd., 2010: 29).

Y Kusagi grubunun tatil satin alma tutumlari ise diger satin alma tutumlartyla benzer
oranda oOrtiismektedir. Bu grubun, oncelikle internet arastirmasi yaptigi daha sonra ise tur
sirketleri araciligiyla arastirmay1 derinlestirip en son yakin ¢evresinin goriis ve onerilerini
dikkate alarak kararlarini verdikleri sdylenmektedir (Oktay, 2005). Bu grup, seyahat etmeyi
yasam tarzi olarak benimsemistir. Turizm sektoriinii en ¢ok etkileyen ikinci kusaktir.
Deneyim temali seyahat etmeyi tercih etme ve ani yasama taraftaridirlar. Ani yasarken

cevresel ve sosyal konularda duyarhilik gostermektedirler (Ozel, 2017: 15).

Bu kusak grubu dinlenme ve sosyalligin yani sira aktif ve saglikli yasami, bisiklet
siirmeyi, doga yiirliylisii yapmayi, avcilik sporlariyla ugragsmayr ve balik avlama gibi
aktiviteleri tercih etmektedirler. Yapilan arastirmalara gore Y Kusagi grubu liiks deneyimler
icerisinde rahat bir tatil anlayisi, gezip gorebilecegi yerler, gastronomi deneyimleri, gece
hayati, egitim, kiiltlir gibi birgok farkli amagla seyahat etmektedir. Y Kusagi grubu ucuz,
ulagilabilir, revagta, kaliteli isletme, civarda ikame isletmelerin oldugu yerleri tercih

etmektedirler (Demir, 2018: 57).
2.1.2.5. Z kusagi (2000- 2021)

Z Kusagi grubu, 2000°li yillarda doganlarin kusagidir. Z kusagi grubu; “Derin
Duygusallar, Kristal Nesil, Dijital Kusak, Internet Kusag, Sifir Kusak, Yeni Sessiz Kusak”
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gibi ifadelerle nitelendirilen kusak olmustur (Senbir, 2004: 29; Jones, 2007: 3; Adigiizel ve
digerleri, 2014: 174). Literatiirde Z Kusagini kapsayan yillar farkli farklh tarihler olarak
gosterilmis ve heniiz net bir ortak kaniya varilamamistir. Genel olarak 1990, 1995, 2000 y1li

ve sonras1, Z Kusagmin baslangici olarak kabul edilmistir (Ozkan ve Solmaz, 2017: 151).

Z Kusagi grubu diger kusaklarin aksine biitiin olanaklarin ortasina dogmustur. Dijital
diinyanin pargasi, internetle olan bagini koparamayan ve siirekli ¢evrimi¢i olan nesildir
(Priporas, Stylos ve Fotiadis, 2017: 376). Bu grup internet tizerindeki ¢esitli sosyal medya
aglarina iyedirler. En Dbelirgin Ozellikleri ise ayn1 anda birden ¢ok konuyla
ilgilenebilmeleridir. Z Kusagi grubu, yalniz yasamayi seven ve kismen de yasayabilen
kisilerin olusturdugu kusak olarak bilinmektedir (Adigiizel vd., 2014: 174). Bu grup yasitlar
tarafindan kabul edilmeye, saygiya ve giivene ¢ok dnem vermektedirler. Rahatina diiskiin,
sorumluluk sahibi, risk almayan, siddet yonelimi olmayan bireylerin olusturdugu kusaktir
(Demir, 2018: 58). Yaslar itibari ile is hayatiyla ilgili ne denli bir tutum sergileyecekleri
belirsizdir (Kuyucu, 2017: 850). Yapilan 6ngoriilere gore bu kusak grubu otoriteyi dikkate
almayacaktir. Bu kusak grubu sonu¢ odakli olmakla birlikte, dikkat cekme ve yaptigi islerden
zevk almayi istemektedir (Aydemir ve Sentiirk, 2016: 659).

Bu kusak grubu ileriki yillarda maddi imkanlar1 yerinde, egitim agisindan birden ¢ok
diplomali, yenilik¢i, icat eden ve bulundugu yerde uzman statiisiinde yer alacagi tahmin
edilmektedir (Demir, 2018: 59). Teknoloji ve sosyal medyay1 hayatlarinin her anma dahil
ederek yasamlarimi devam ettirmektedirler (Budac, 2014: 7). Z Kusag grubu, onceki
kusaklara oranla bir¢cok konuda daha iistiindiir. Bu kusak grubu disarida vakit harcamayan,
internet lizerinden iletisime gegen, internetsiz yasam diisiinemeyen bireylerdir (Williams ve

Page, 2011: 46).

Z Kusag1 grubu son derece meraklidir, yeni ve farkli olan her seyi merak etmektedirler
(Tuncer ve Tuncer, 2016: 227-228). Edindikleri iiriin ya da hizmetlerin her agidan anlasilabilir
olmasini ve kolaylik saglamasini kistas olarak tercih etmektedir. Z Kusagi grubu, ¢evresel
duyarlilik konularinda hassas bir yapiya sahip olduklar1 kadar, deger olgusuna da 6nem

vermektedirler. Bu kusak grubu ekonomik anlamda akilci, bilgiye ulagsma konusunda

faydalanmayi tercih eden kisiliklerdir (Demir, 2018: 60).
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Z Kusagi grubunun birgok konuda vermis olduklari1 davranigsal kararlar, yaslari itibari
ile net bir sekilde gozlemlenememektedir. Gozlemlenemeyen bu davranis bigimlerinin
basinda tiiketim kararlar1 gelmektedir. Bu kusak grubunun istedikleri her ne var ise anlik
olarak edinmek isterler, marka bagliliklar1 zayif, birbirlerinden etkilenme diizeyleri ise

giicliidiir (Kotler ve Armstrong, 2014: 411).
2.1.2.6. Alfa kusagi (2010 ve Sonrasi)

Alfa Kusagi terimini ise ilk kez Mark McCrindle kullanarak bu terimi literatiire
kazandirmistir (Ozsoy, 2018). Alfalar ise 2010 yili ve sonrasinda doganlarin kusagi olarak
bilinmektedir. Bu kusak ismini Yunan alfabesinin ilk harfinden, yeni bir baslangi¢
simgelemesi tizerine almistir (Kayikg1 ve Bozkurt, 2018: 55). Genel itibari ile alfa kusaginin
kapsadig1 kisiler 0-10 yas araliginda ve heniiz dogmayan kitleyi olusturmaktadir. 2010
yilindan sonra diinyaya gelen her bir birey alfa kusaginin bir ferdi olacaktir. (Sterbenz, 2015).

Alfa Kusak grubu diger kusaklara oranla en egitimli, teknolojiyle i¢ i¢ce ve diinyanin
en zengin kusagi olarak nitelendirilmistir (Williams, 2015). Alfa Kusak grubunun, dijital
diinyanin ortasina dogmalar1 sebebi ile teknoloji hayatlarinin vazgegilmezdir. Bu kusak
grubu, baglant: diye tabir edilen internet ortamina erisimin saglandigini1 gosteren bu kavram

konusuna Z kusagina oranla daha fazla 6nem vermektedir. (Tootell ve digerleri 2014: 82).

Alfa Kusak grubu Z kusagina gére daha ¢ok dikkatli, tekrarlamalari seven, kendilerini
tek ve benzersiz goren ve iletisim siiresince gorsel ifade ya da ses kaydt ile iletisimi tercih
eden bireylerdir. Bu kusak grubunun fiziksel sinirlart yoktur, istedikleri bilgilere aninda
erisim saglayabilecek, aligveris tercihlerini internet lizerinden yapacak, diger kusaklara oranla

daha az kisiyle muhatap olup oldukc¢a az konusacaklardir (Ozsoy, 2018).

Alfa Kusak grubunun girisimcilik yan1 dikkat ¢ekerken, bu kusak grubu kolaya kagip
rahatina diiskiin bireyler olacaktir. Tahminlere gore alfa kusagi grubu robotlarla iletisim
halinde olup onlarla arkadaslik kurmak isteyecektir. Bu neslin her daim teknolojiyi
hayatlarinin merkezinde tutup, robot ve sanal gergeklikle i¢ ice yasamak isteyen bir nesil
olmasi beklenmektedir (Tarhan, 2019). Alfa Kusak grubu tiim hayatlarini dijital ekranlarin
karsisinda gegirmektedirler. En yaglh tiyesi 10 yasinda olan Alfa Kusag: iiyesinin dogdugu
yilda, 2010°da, iPad tanitim1 yapilip, Instagram sosyal medyada kullanilmaya baslanmais, yilin
kelimesi unvanini “app (uygulama)” kelimesi almistir (Kayik¢1 ve Bozkurt, 2018: 56).
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2.1.3. Kusaklar Arasindaki Farkhhklar

Belirli zaman araliginda dogmus bireylerin olusturdugu kusaklar, dogduklari zaman
diliminin deger, inang¢ ve davranis bigimlerini yansitmaktadirlar. Genel itibari ile kusaklar 5
farkli isimle adlandirilmistir. 2010 y1hi itibari ile ise alfa kusak terimi literatiirdeki yerini almig
boylece kusaklar 6 farkli isimlendirmeyle nitelendirilmistir. Kusaklar arasindaki zaman
farkiyla degisen algilar, tutumlar ve bireylerin kisilik 6zellikleri farkliliklar gdstermektedir
(Babaoglu, 2015: 27). Bu farkliliklar agagidaki tabloda listelenmistir:

Tablo 4: Kusaklar Arasindaki Farkhliklar

Sessiz Bebek X Y Z ve Alfa
Kusak Patlamasi Kusag Kusag Kusag
Kusag
*Muhafazakar f*Sadik *Sadakati Degisken [*Sadakatsiz *{sbirlikei
*Disiplinli *Iskolik *Otoriteye Saygilt  [FOtorite Karsiti *Yaratici
*Kanaatkdr  [*Kanaatkar *Duyarlt *Bagimsiz *Teknoloji ile
*Caliskan *Rekabetci *Motivasyonu *Bireyci Dogan
o 3
*Teknolojiye Yitksek *Teknolojiyle Rahat
Uzak *Kanaatkar . *Yenilik¢i
Arasi Lyl
*Kontrolcii *Kaygili *Siiphesiz *Merakli
*Gorev Adami *Teknolojiyle *Lider Takip Eden *Akaler
*Takim Uyesi Aras1 Zayif * Girigimei *Yalnzlhig
Qe . Seven
Stipheci *Sabirsiz
“Girigimei *Ozgiivenli

Kaynak: (Giirbiiz, 2015: 43; Babaoglu, 2015: 28)

Kusaklar arasindaki farkliliklar incelendiginde Sessiz Kusak ve Bebek Patlamasi
Kusaginin o6zelliklerinin benzerlik gosterdigi belirlenmistir. Sadakat konusunda X ve Y
kusaklarimin davraniglart benzerlik gostersede diger oOzelliklerinin farklilik gosterdigi
gorilmektedir. Z Kusaginin 6zellikleri incelendiginde ise diger kusaklara gore ¢ok farkli
ozellikleri oldugu bilinmektedir. Bu durum diger kusaklar tarafindan Z Kusaginin anlagilmaz

oldugu yoniinde yorumlamalara yol agmaktadir.
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2.2. Tiiketici Davramslar:

Tiketici davranisi, iiretilen iirliin ya da hizmetlerin tiiketiciler agisindan ne gibi bir
anlam ifade ettigi ve satin alma siireci boyunca etkili olan faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi ve
net bir sekilde analiz edilmesidir. Yapilacak bu analizler neticesinde tiiketiciler hakkinda fikir
edinilip gerekli islemlerin yerine getirilmesi gerekebilir (Odabas1 ve Barig, 2011: 29). Bu
kisimda tiiketici davranist kavrami ve Ozellikleri, tliketici davramisini etkileyen faktorler,
tilkketici karar verme siireci, satin alma karar agsamasi, tiiketici karar verme siirecinde sosyal

medyanin etkisi incelenecektir.
2.2.1. Tiiketici Davramisi1 Kavram ve Ozellikleri

Gilinlimiizde insanoglunun tiikketim aligkanlar artik sadece fiziksel ihtiyaglariyla sinirh
kalmamaktadir. Insanlar, fiziksel ihtiyaclarinin yani sira istek ve arzulari icin de tiiketim
yapmaktadir. Bu tutum da insanlarin kim olmak istediklerini karsi tarafa gostermek adina
yapilan bir tiiketim olarak nitelendirilebilir. Uriin ya da hizmetlerin pazarlanmasinda,
ekonomik faaliyetten ziyade insanlarin tutumlarini etkisi altina alan bir¢ok sebep oldugu
bilinmektedir (Kog, 2015: 36). Tiiketim, bireyin vazgecilmez bir pargasi iken, tiiketici ise {iriin
ya da hizmetleri kisisel ihtiyaclar1 dogrultusunda satin alan ve tiiketilmesini saglayan
kimsedir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglart dogrultusunda tepkilerini 6lgmeyi ve
gbzlem yapmay1 hedefleyen, miisteri beklentilerini 6n planda tutan, pazarlama faaliyetleri

kapsaminda bilgi edinmeyi amaglayan bir durumdur (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 5-8).

Tiiketiciler giiniin her aninda ani bir karar ile satin alma davranisinda bulunabilir.
Tiiketiciyi anlamak, anlik diislincesine gore ¢6ziim liretmek zaman zaman zor olabilmektedir.
Tiiketici denilen kavramin basroliindeki insan faktorii anlasilmasi gii¢ bir unsurdur. Insan
davranisinin olgiilememesi ve bu davranisin i¢sel ve dissal faktorlerin etkisi altina kalmasi,
tiiketicinin nasil bir yapiya sahip oldugunu gostermekte ve tiiketici davraniglarini 6lgmek belli

basli yararlar saglamaktadir (Islamoglu, 2003: 7).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglart dogrultusunda istedikleri {iriin ya
da hizmetlerin incelenmesi konusu hakkinda aragtirma yapilmasi, tiiketicinin se¢imi, satin

alma siireci ve sonrasi i¢in neye meyil ettiklerine yonelik etkinlikler (Sen ve Kozak, 2013: 6).

36



Tiiketici davranigt kavramimin kendine 0zgli Ozellikleri vardir. Bu o6zellikler
tilketicinin satin alma siirecinden itibaren baslayan Ozelliklerdir. Bu ozellikler asagida

listelenmistir. Bunlar (Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 199):

e Tiiketici davranisi; motive edilen, tiirli etkinlikleri kapsayan siiregler
biitiiniidiir.

o Tiiketici davranisi; komplekstir ve zamana gore degisiklik gosterebilir.

o Tiiketici davranisi; cevresel etmenlerden etkilenebilir.

o Tiiketici davranisi; her bir birey i¢in degisiklik gosterebilir.

Tiketicilerin karar vermesinin; siradan karar verme, sinirli oranda karar verme ve
kapsamli karma verme seklinde iice ayrildigi bilinmektedir (Demir, 2010: 5). Siradan karar
verme davranisi; sik sik alian, riski ve fiyati diisiik, pek fazla arastirilmadan ve caba
gosterilmeden alinan {irtinlerde gosterilen davranis bi¢imidir (Dibb ve Simkin, 2001: 609-
625). Bu tiir iirtinlerde rutin olarak tekrarli satin alma davranislar1 gozlemlenmektedir (Demir,
2010: 6). Sinirlt oranda karar verme davranisi; ara sira satin alinan triinlerle ilgili tiikketicinin
markayla alakali gergeklestirdigi bilgi edinme davranisidir (Dibb ve Simkin, 2001: 609-625).
Bu davranis bilgi edinmeyi, alternatifleri gz oniinde bulundurmayi1 ve haddinden fazla
diisiinmeyi gerektirir. Daha az riskli {iriinleri daha az arastirma yaparak elde etmeye calisan
bireylerin sergiledigi davraniglardir (Demir, 2010: 6). Kapsamli karma verme davranisi ise
riskli ve pahali olan, nadiren satin alinan ve detayli karar verme gibi durumlar1 kapsayan
davranistir (Dibb ve Simkin, 2001: 609-625). Tiiketici, satin alma asamasindan 6nce detayl
aragtirma yaparak kiyaslamada bulunurken zamanin biiyliik bir boliimiinii bu ise

harcamaktadir (Demir, 2010: 6).

Tiiketici davranisi, satin alma siirecinden 6nce baslayan, siire¢ boyu devam eden ve
satin alma sonrasinin biitiin davraniglarin1 kapsayan bir biitiindiir (Karalar, Baris ve Velioglu,
2006). Turizm iriin ve hizmetlerinin denenme imkani olmamasi ve igerigin pahali olusu
tiiketici agisindan risk olusturmaktadir. Tiiketiciler; alacaklari {iriin ya da hizmet hakkinda
cok fazla zaman ayirarak dogru karari vermeyi hedeflerken diger yandan, eger almak
istedikleri {irtin ya da hizmet daha 6nce baskalari tarafindan denenmis ve begenilmis ise, daha
fazla arastirma gereksinimi duymadan ve risk olusturmadan karar verebilmektedir (Sirakaya

ve Woodside, 2005: 815-832).
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2.2.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Insanlar1  birbirinden ayiran belli bash farkliliklar oldugu bilinmektedir. Bu
farkliliklari, diisiince bi¢ciminin ardindan gelisen davranis tutumu olusturmaktadir. Sosyal,
kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerin meydana gelmesinde kisilerin farkli yaklagimlari
etkili olabilmektedir (Ozleyen, 2005: 42). Bu yaklagimlar sonucu tiiketicilerin sergiledigi
davranisin meydana gelen faktdrlerden etkilenme olasilig1 yliksektir (Durmaz vd., 2011:117).
Tiiketicinin satin alma asamasina ulagsmasi ve satin alma davranigi sergilemesi birgok faktoriin
etkisi altinda kalmasiyla meydana gelmektedir. Bu denli etkili olan tiiketici davranislari ise
kendi igerisinde iki farkli durumun etkisi altinda kalmaktadir. Bunlardan ilki i¢ faktorler,
tiiketicinin ruhsal durumunu yansitan i¢ yasantisint kapsiyorken; ikincisi ise tiiketiciyi etkisi
altina alan ve gevreleyen dis faktdrlerdir (Islamoglu, 2003: 52-53). Bu durumlara gore digsal
faktorler kiiltiir, alt kiiltiir, demografik o6zellikler, sosyal sinif, referans gruplari, aile ve
pazarlama faaliyetleri olarak belirtilirken; igsel faktorler olarak ise giidiilenme, algilama,

ogrenme, hafiza, kisilik, duygular ve davraniglar olarak tanimlanmistir (Saltik, 2011: 9).

Tablo 5: Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Faktorler | Kisisel Faktorler Psikolojik
Faktorler Faktorler
*Kiiltiir *Danigman Grup |*Demografik Faktorler |*Kisilik
. Cinsiyet, Y
*AltKiiltir ~ |*Aile (Cinsiyet, Yas, *Giidii
Meslek, Gelir, Egitim, .
« L Simflar |*Rol gitm (Motivasyon)
Sosyal Siniflar 0 Yasam Bicimi)
*Algilama
*Ogrenme
*Durumsal Faktorler
*Inang ve
Tutumlar

Tabloda da goriildiigii tizere tiiketici davranislan etkileyen unsurlar dort farkli grupta
incelenmistir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 181; Yiikselen, 2003; Saltik, 2011: 9). Satin
alma davranig1 Oncesi bireyler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin etkisinde

kalmaktadir.
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2.2.2.1. Kiiltiirel faktorler

Kiiltiirel faktoriin; insanlarin istek ve ihtiyaglarinin belirlendigi, davranig bi¢imini
etkileyen en Onemli husus oldugu belirtilmistir. Sosyo-kiiltiirel faktorler temelinde bu
caligmada kiiltiir, alt kiltiir ve sosyal smif Ogeleri sosyal etmenlerden ayri tutularak

incelenmektedir (Saltik, 2011: 9).

Kiiltiir; Tirk Dil Kurumu (2019)'na gore, maddi manevi deger fark etmeksizin
toplumun gelisimi, edinilen bilgilerin gelecek kusaklara aktarimi ve toplumsal cevreye
hakimiyet konusunda gosterilen ¢aba, bir toplumun sahip oldugu sanat ve diisiince bigimi

olarak tanimlanmustir.

Kozak ve Sen (2013: 62)’in galismasinda kiiltiir su sekilde tanimlanmaktadir: insanlar
tarafindan icra edilmis, insan yasaminin her anindan itibaren varligini siirdiiren, 6grenilip
aliskanlik haline getirilen, diger toplumlarla paylasilan, yavas yavas gelisen ve degisen, hem
fiziksel hem de sosyolojik ihtiyaglar1 gideren, gelecek nesillere aktarilan ve bu sayede siirekli

varlig1 koruyan bir olgudur.

Kiiltiir insan hayatinin her evresinde varligini gostermektedir. Bu varlik kendisini
hayatin hemen hemen her asamasinda hissettirmektedir. Kiltiir; insanlari tiiketim
davranisindan, davranis bicimine kadar etkilemektedir. Toplum tarafindan kabul géren belli
bagl yargilarla, zamanla belli bash tiriin veya hizmetler hakkinda degerli ya da degersiz
seklinde bi¢cim vermeye calisilmistir. Bu yargilar kusaktan kusaga iletilirken tiikketim ve tercih
konusunda da aktarimlar ger¢ceklesmektedir. Tiim bu durumlar g6z Oniine alindiginda ise,
kiiltlir kavramin kiiltiirel degerler, dil, din, inang, gelenek, tore ve maddi kiiltiir unsurlarinin
etkisi altinda kalarak tiiketim davranisini etkiledigi sdylenebilir (Odabasi ve Baris, 2007: 316;
Kog, 2015: 404).

Alt kiiltiir; beraber yasanilan tecriibeler, olaylarla alakali paylasilan degerler ve
toplumsal gruplar olarak tanimlanmaktadir (Tekeli 2001: 23). Alt kiiltiirin olusumu, niifusun
artmasi ve kiiltlir yapisinin bozulmasiyla meydana gelen bolge, din, irk ve benzeri unsurlarda
gbzlemlenen sonuglardir (Mucuk, 2007: 72). Her bir toplumun sahip oldugu kiiltiir, bir alt
kiiltiir barindirmaktadir. Alt kiiltiirler ise 1rk, din, azinlik gruplart barindirmaktadir (Comert
ve Durmaz, 2006: 353). Tiiketici davranis bigimi alt kiiltiirde su sekilde anlatilmaktadir (Kog,
2015: 411):
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e Yas: Cocuk - Geng - Orta Yaslh - Yash gibi.

e Din: Miisliman - Hristiyan - Yahudi - Musevi - Budist gibi.

e Irk: Beyaz - Zenci gibi.

e Milliyet: Tiirk - ingiliz - Arap - Alman gibi.

e Gelir: Fakir - Orta Halli - Zengin gibi.

e Cinsiyet: Erkek - Kadin gibi.

e Aile Tipi: Anne Baba - Bosanmis - Cocuksuz - Anne, Baba ve Cocuklar gibi.
e Meslek: Beyaz Yakali - Mavi Yakali gibi.

e (evre: Kirsal Alan - Kentsel Alan - Biiyiik Sehir gibi

Sosyal stntf; bir toplumda bulunan bireyler arasindaki farkliliklar ve kendi i¢lerinde
uyumlu birden ¢ok katmana ayrilma durumu olarak aciklanabilir (islamoglu, 2003: 177).
Sosyal siniflarin kendilerine ait tutkulart ve davranis bigimleri, satin alma karar1 asamasinda

farkliliklar meydana gelmesini saglamaktadir (Hacioglu, 2011: 250).

Insanlarin sahip oldugu pozisyon; egitim, barmma, tiiketim gibi konulara erigimi
konusunda farkli durumlarin olusmasini saglamaktadir. Tiiketici kesimi hayatlarinin her
asamasinda bulunduklar1 konumdan bir {ist konuma c¢ikmayr hedeflemistir. Bu durum
bireylerin gosteris¢i harcamalar yapmalarina, {ist sinif 6zelligi olmasina ragmen kendilerinde

de varmis gibi gostermelerine yol agmaktadir (Okumus, 2013: 247-248).
2.2.2.2. Sosyal faktorler

Sosyal faktor, tiiketicinin davranisini etkileyen ikinci unsur olarak bilinmektedir. Her
bir tiiketici, tiiketim asamasi boyunca iistlendigi toplumsal rol geregi dahil olduklari ya da
dahil olmay1 planladiklar1 gruplardan direkt ya da dolayli bir bigimde etkilenmektedir (Saltik,
2011: 11).

Danisman grup; hem bilgi hem de etki kaynagi olarak agiklanan, bulunduklari
yorumlarla tiiketici lizerinde etki birakan ve tiiketici agisindan ¢ok biiylik bir 6nemi olan
kesimdir. Sosyal veya danisma gruplari tiiketicilerin diisiincelerine 6nem veren topluluklardir.
Sosyal medya ise insanlara goriislerini paylasilabilecegi rahat bir ortam sunmaktadir. Yapilan
bir aragtirmaya gore sosyal medya kullanan kisilerin diger kisileri etkiledikleri

gozlemlenmistir (Nielsen, 2011: 178).
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Aile; aralarinda var olan kan bagi, evlilik gibi birgok nedenle bir arada yasamak
durumunda olan, iki veya daha fazla kisinin olusturdugu grup seklinde ifade edilebilir. Bir¢ok
insanin i¢inde dogup daha sonralar1 kendisinin de olusturabildigi bu yap1 sayesinde bireyin
en az iki farkl aileye sahip olma durumu vardir (Sen ve Kozak, 2013: 70). Ailelerin {iye sayisi
ve otoriter yapist bakimindan boliimlendirilmesi tiiketici davranisini da 6dnemli derecede
etkilemektedir. Ataerkil yapiya sahip bir ailede karar verici konumda olan baba figiirii salt ve
ebedidir. Anaerkil yapiya sahip bir ailede ise karar verici konumda olan annenin hiikiimdarligi
ebedidir (Odabas1 ve Barig, 2007: 246). Aile yapisi igerisinde satin alma siireci; erkegin
dominantligi, kadmin dominantligi, ayri ayr1 karar verme ve beraber karar alma gibi
durumlarla gerceklesmektedir. Aile fertlerinin birbirini etkileme durumu bilinmekte olup
bircok satin alma davranisi sirasinda aile fertlerinin dogrudan etkisi oldugu goriilmekte ve bu
etki dogrultusunda satin alma durumu gergeklesmektedir (Aygiin ve Kazan, 2008: 228). Satin
alirken karar verme asamasinda etkisi bulunan aile {iyelerinin sahiplendigi roller su sekilde

listelenmistir (Durmaz ve Bahar, 2011: 66-67):

e Bekgi: Ihtiyaci sezen, satin alma fikrini ortaya atan ve bilgi toplayan iiye.
e Etkileyici: Alinacak {irliniin ya da hizmetin 6zelliklerini belirleyen iiye.

e Karar Verici: Maddi gii¢ ve segme giiciine sahip olan iiye.

e Alct: Uriin/hizmetleri satin alan iiye.

e Kullamic: Uriin/hizmetleri kullanan iiye.

Rol; bireylerin dahil olduklari gruplar icerisinde kendilerini gordiikleri yer, elde
ettikleri yetki ve s6z hakki gibi kendi i¢lerinde gerceklesen etkinliklerdir. Kisiler ayni anda
birden ¢ok grubun igerisinde de yer alabilir ve dolayisiyla ayn1 anda birden ¢ok roli
bulunabilir (Saltik, 2011: 11). Statii, bireyin iistlendigi roliin yansimasidir. Toplumda bireye

kars1 duyulan sayginin bir bagka tiirlii gostergesi de sahip oldugu statiistidiir.
2.2.2.3. Kisisel faktorler

Kisisel faktor, demografik ve durumsal faktor olmak tizere ikiye ayrilir. Demografik
faktorlerin igerisinde cinsiyet, yas, meslek, gelir, egitim, yasam tarzi, kisilik yer alirken
durumsal faktorlerin igerisinde ise tiiketicinin satin alma kararini verirken mevcut olan sartlar

veya durumlar yer almaktadir (Mucuk, 2007: 77-78).
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Demografik Faktorler
a) Cinsiyet

Uriin ve hizmetlere yonelik marka ve satin alma tercihlerinde cinsiyet; karar veren,
kullanan, satin alan kisiye bagli olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararinda yonlendirici
etkiye sahip olan bir faktdr olarak karsimiza ¢ikan cinsiyet, s6z sahibi olunmasini da
saglamaktadir. Baz1 {iriin veya hizmetlerde satin alma karar1 cinsiyet roliine gore gergeklesir

ve marka tercihlerini de yonlendirme etkisine sahiptir (Karpat ve Temel, 2006: 41).
b) Yas

Kisilerin yas1 satin alacaklari triinleri de etkilemektedir. Yas; tiiketicilerin hangi
medyay1r kullanacagi, nereden satin alacagi, iriinleri nasil kullanacagi, pazarlama

faaliyetlerinin nasil slirdiiriilecegini belirlemektedir (Sen ve Kozak, 2013: 75).
c) Meslek

Tiiketicinin meslegi, gelir diizeyini ve o gelirle satin alacagi mal veya hizmetin
belirlenmesini saglar. Kisi meslegi geregi bazi iirlin veya hizmetleri almak zorunda kalirken,
bazilarini ise satin alamamayi tercih etmektedir. Isveren ile iscinin ihtiyaglarmin aym
olamayacagindan otiirii ihtiyaclarin  kazan¢g durumlarma gore farkliik gosterdigi

bilinmektedir (Durmaz vd. 2011: 120).
d) Gelir

Kisinin gelir diizeyindeki farkliliklar da tiiketici satin alma davramigini etkileyen
onemli unsurlardan biridir. Kisi gelirini ihtiyaclar1 ve yerine getirmek zorunda oldugu

sorumluluklar1 dogrultusunda harcamak durumundadir (Milli Egitim Bakanlhigi, [MEB],

2012).

e) Egitim

Egitim diizeyi, verilmek istenilen mesaj1 ve bu mesajin gonderilecegi kanali belirleme
acisindan 6nemlidir. Egitim diizeyi diisiik olan kesim i¢in ilgili mesajlarin daha basit olmast,
satin alma davranigina yonlendirme konusunda oldukga etkili olmaktadir (Yildirim, 2013:
35). Teknik ozelliklerin yani sira birgok farkli 6zellige sahip {iriin ve hizmetleri tercih

edenlerin yiiksek diizeyde egitimli oldugu gozlemlenmistir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
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f) Yasam bicimi

Yasam bi¢imi; kisinin ilgi, alaka ve sahip oldugu goriislerde yer alan yasam tarzidir
(Caglar ve Kilig, 2010: 79). Yasam bicimi, tiiketici satin alma davranislari {izerinde 6nemli
derecede etkili olan hususlardan biridir. Teknolojik, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel yapr;
tiiketime hazir bireyin sosyal, kisisel ve psikolojik durumunu gozeterek hayat bigimine sekil
verebilir. Yasam bi¢imi; tiiketicinin iirlin ihtiyacini, marka tercihini, kullandig1 medya tiiriinii
ve neyi, nereden, nasil aldigin1 dogrudan etkilemektedir (Stier, 2014: 77-78). Kisilerin ayn1
sosyal sinifin iiyeleri olmasi veya ayni meslegi icra etmeleri farkli bir yagsam bi¢imine sahip

olmalarin1 engellemez (Caglar ve Kilig, 2010: 79).
g) Durumsal faktérler

Kisinin tutum ve kararlarin1 ¢evreleyen durumsal degisikliklere sebep olan faktore
yonelik ilk calismayr Belk yapmistir. Belk, tiiketici davranislarini durumsal faktorleri
gozeterek bes baslikta incelemistir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 223). Bu basliklar

sunlardir:

Tablo 6: Tiiketici Davramislarinin Durumsal Faktorleri

Fiziksel Cevre

Sosyal Cevre
Satin Alma Sonuglar1

Zaman

Amag

Satin Alma Oncesi

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013: 224

Fiziksel ¢evre, sosyal ¢cevre, zaman, amag ve satin alma 6ncesi durumlar bireyin satin
alma sonuglarmi dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Fiziksel ¢evre, bes duyu ile
hissedilebilmektedir. Herhangi bir isletme icerisinde yer alan, gozle goriilen biitiin ayrintilar
bu kapsamda degerlendirilmektedir. Sosyal ¢evre, aligveris s6z konusu oldugunda baska
insanlarin da var oldugunu belirtmektedir. Alisverise ¢ok kisiyle ¢ikilmasi, magazalarin
kalabalik olma durumu, caliganlarin davranis bigimi sosyal ¢evreyi meydana getirmektedir.

Zaman, salt ve goreceli olarak anlatilmaktadir. Salt zaman; saati, giinii, mevsim gibi olgular1
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anlatirken, goreceli zaman ise gegmis ile gelecekteki olaylari mukayese etmektedir (Kozak
ve Sen, 2013: 35). Amag¢, hangi amacla aligveris olayinin gerceklestigi belirtmektedir.
Aligverisin amaci kisisel ihtiyaglar, hediye, o6zel giin aligverisi gibi farkli durumlar
olabilmektedir. Bunun yani sira alisverisin kendisinin oldugu gibi aligveris tiiri de satin alma
davranislari iizerine etkili olmaktadir. Satin Alma Oncesi faktor ise kisinin alisveristen dnceki
veya aligveris esnasindaki durumuna has bir 6zelliktir. Kiginin bulundugu ruh halinin,
duygusal tutumunun ve diger faktorlerin etkisiyle aligveris kararin1 vermektedir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013: 225).

2.2.2.4. Psikolojik faktorler

Tiiketicinin bir konuda karar vermeden Onceki davranigini etkileyen hususlardan
psikolojik etkenler sirasiyla; giidiileme, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumdur. Yapilan bir
calismada giidiileme ve algilama gibi psikolojik etkenlerin, tiiketicinin karar vermesine her

zaman etkide bulundugu gézlemlenmistir (Tiirkay, 2011: 8).
Kisilik

Kisilik; kiginin biitlin ilgi, nitelik, yetenek, konusma, dig goriiniim, ¢evreye uyumu
gibi bir¢ok kavrami bir araya getiren, toplayan ve ozetleyen bir kavramdir. Kisilik; bireyi
digerlerinden ayirt eden, i¢ (psikolojik yapi, dis goriiniis, ¢cevresel faktorler) ve dis 6zellikler
barindiran bir sistem olarak da nitelendirilebilir (Yikselen, 1994: 47). Kisilik yapist
incelenirken baz1 6zelliklere dikkat edilmelidir. Bu 6zellikler (Islamoglu, 1996: 119):

e Kisisel farkliliklar, kisiligin olusumunda 6nem arz etmektedir.

e Kisilik olgusu, denge ve siireklilik barindirmaktadir. Zamanla minimal
diizeyde degisiklige ugrayabilme durumu olabilir.

o Kisilik, zamanla degisiklige ugrayabilir. Kisiligin siireklilik arz ettigi belirtilse
de insan hayati siiresince gergeklesen Onemli olaylar neticesinde kisilik

yapilarinda hatir1 sayilir degisiklikler olabilir.
Giidii (Motivasyon)

“Kisiyi harekete geciren yegane giic” seklinde tanimlanmaktadir (Tiirkay, 2011: 8).
Satin alma davranisinin gerceklesmesi i¢in satin alma eylemini baglatan, siirdiirtilmesini ve

olumlu yonlendirmesini saglayan giig, kisiyi harekete gegiren olgu (motivasyon) giidii olarak

44



nitelendirilmektedir. Davraniglart yonlendiren giidiiler, Freud ve Maslow’un giidiileme
kuramiyla su sekilde agiklanmaktadir: Freud, insan davranislarinin temeli olan psikolojik
giiclin bilingsizce sergilendigini sdylerken insanlarin giidiilerini baskiladigin1 belirtmistir.
Freud, sebebi bilinmeyen bu giidiilerin higbir zaman kontrol edilemedigini sdylemektedir.
Maslow ise giidiiniin uyarilmis bir ihtiya¢ oldugunu ve kisinin bu gereksinimi karsilamak igin
harekete gectigini soylemektedir (Yiikselen, 1994: 44). Konu turizm sektorii agisindan ele
alindiginda ise turistin, satin alma kararin1 vermesi, hizmet satin almasi, tatiline devam etmesi

ve tekrarli ziyaretlerde bulunmasi giidii sayesindedir (You vd, 2000: 8).
Algilama

Kisi, sahip oldugu duyu organlar1 ve gevresindeki uyaricilar sayesinde bilgiyi temin
edip secebilmekte ve onu algilamaktadir (Islamoglu, 1996: 97). Algilama, tiiketicinin duyu
organlar1 vasitasiyla haber kaynaklari tarafindan uyarilmasidir (Karabulut, 1995: 21). insan,
cevresinde gerceklesen olaylara algilart vasitasiyla anlam vermektedir. Bu algilama siireci
kapsaminda turizm isletmeleri i¢in dekorasyonlarin, kullanilan logolarin, brostirlerin, reklam
miiziklerinin dikkatlice se¢ilme sebebi, tiiketici davranislarinin algilar neticesinde

bigimlenmesidir (Icdz, 2001: 83).
Ogrenme

Ogrenme, tekrarlanan ve yasantilarm biitiinii olan, ¢evreyle etkilesim sonucu olusan,
kazanilan yeni davraniglar ya da eski davranislarin degisiklige ugramasi bigiminde
tanimlanmustir (Giiney, 2000: 143). Ogrenme asamasi; farkli bakis agilarina karsin, 6grenme
durumun  gergeklesmesi i¢in  gidilenme, fikir olusturma, cevaplandirma ve

saglamlastirmanin gerektigi konusunda uzlasiimaktadir (Ic6z, 2001: 84).
Inang ve Tutumlar

Inang, kisinin bir konuda sahip oldugu aciklayici diisiincedir. Inang; gergek bilgi,
tercih, davranis bicimine dayandirilabilir ya da duygusal anlamda bir anlam ifade edebilir.
Tiiketici gbziiyle bir {iriin ya da hizmete kars1 olan inanis, o iirlin ya da hizmetin imajini
arttirmaktadir. Tiiketici inanct konusunda eksik kalan isletmeler, isletmenin maddi manevi
zarara ugrayacagini bilmelidir (I¢6z, 2001: 84). Tutum ise, tiiketicilerin herhangi bir iiriin ya
da hizmete kars1 sergiledikleri tavirdir. Tutum; kavram, fikir ya da sembol gibi seylere kars1

hissedilen olumlu ya da olumsuz duygular biitiiniidiir (Arpaci vd, 1994: 26). Tiiketici tutumu
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ise, herhangi bir iiriin ya da hizmete kars1 olumlu bir tutum gelistirilebilirse, daha sonradan
bu tutumun davranis haline donmesidir (Karabulut, 1995: 23). Tutum ve inang birbirlerine
benzetilse de, fikirler tiiketicinin tutumlarina gore yetersiz kalirken inanglar ise kuvvetli ve

stirekli bir hal almaktadir (Mert, 2001: 24-25).
2.2.3. Tiiketicinin Satin Alma Karar Asamalari

Tiiketiciler siirekli karar degistirmekte, ¢evreden ya da kisisel sebeplerden otiirii
degisken durumlarin etkisi altinda kalarak karar almakta veya bu kararlarimi tekrar
degistirmektedir. Tim bu durumlar g6z Oniinde bulundurularak kurum ve kuruluslarin
piyasada var olmalarini saglamalari, rekabet gilicii olusturmalar1 ve tliketici ihtiyaglarini
karsilayarak glindelik yasamda sergiledikleri davraniglari tanimlayan satin alma karar siirecini

anlamalar1 saglanmalidir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 149)

Tiiketici, bir iirlin ya da hizmet satin almadan Once bir¢ok sorunun cevabini
aramaktadir. Bu sorular ve aldig1 cevaplar neticesinde satin alma karar1 vermektedir. Satin
almaya karar verme asamasi; ihtiyag olugmasi, alternatiflerin olusturulmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma Kararmin verilmesi ve satin alma Sonrasi davranig olarak alt
basliklarda incelenmektedir (Kog, 2015: 484):

2.2.3.1. ihtiyac olusmasi

Ihtiya¢ olusmasi, tatmin edilmemis hisler sonucu meydana gelen aksiyon ile ortaya
¢ikar. Bu ihtiyaclar biyolojik ya da dis uyaricilar vesilesiyle de meydana gelebilir ( Mucuk,
2002: 50; Milli Egitim Bakanligi, 2014: 3). Satin alma eyleminin gerceklesmesinin ilk adimi
ihtiyacin belirlenmesiyle saglanmaktadir. Kisinin, ihtiya¢ duydugunu fark etmesiyle bu asama
gerceklesmektedir. Thtiyaclar zamanla olusabildigi gibi aniden de olusabilmektedir. Hatta
kisi, diger bireylerin telkiniyle bile ihtiya¢ duydugunu hissedebilir (Hisrich, 1995: 83).
Kisinin satin alma siireci boyunca ihtiyaci oldugunu fark etmesini saglayan faktorler sunlardir

(Kog, 2015: 485):

e Var olan {iriiniin bitmesi,
e Uriinden kaynakli memnuniyetsizlik,
e Fiziksel sartlarin degismesi,

¢ Finansal sartlarin degismesi.
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2.2.3.2. Alternatiflerin olusturulmasi

Alternatiflerin olusturulmasi, satin alma karar1 vermeden Once hissedilen ihtiyag
hakkinda bilgi toplamay1 amag¢lamaktadir. Sayica ¢ok olan seceneklerin igerisinde, gerek
maddi gerek hissi 6zellikleriyle kisinin kendine uygun olan1 aramasi olduk¢a normaldir. Bilgi
toplamak i¢in degisik yollara bagvurulsa da kisinin satin alma kararini etkileyen en 6nemli
husus, diger bireylerin kisisel yorum ve onerileridir (Yildirim, 2016: 214-231). Diger bilgi
toplama kaynaklari ise; tv reklamlari, gazete reklamlari, Satis elemanlari, fuar, sergi, elle

dokunma ve test etme gibi kaynaklardir (Yildirim, 2016: 228).

Tiiketici, satin alma davranig kararin1 vermeden 6nce konu ile ilgili yeterli bilgiye
sahip ise alternatif arayisma girmemektedir (Milli Egitim Bakanligi, 2014: 4). Onceki
tecriibelerden de yararlanan tiiketiciler, diger deneyimlerinden memnun kaldiysa tekrarli satin
alma davranigi sergileyerek alternatif arayisini tercih etmemektedir (Mucuk, 2007: 79). Kisi,
eger yeni bir iiriin satin almay1 hedeflemis ise kisinin bu konuda genis ¢apli bilgi edinmesi,

kiyaslama yapmasi gibi durumlar gayet normal karsilanmaktadir. (Karafakioglu, 2006: 105).

Alternatifler olusturulurken su hususlar risk olusturmaktadir; (Odabasi ve Barig, 2011:
153-154):

e Uriiniin ihtiyac1 karsilamamasindan kaynakli performans riski,

e Uriiniin fiyat-performans iliskisinin yetersizliginden kaynaklanan finansal
risk,

e  Uriiniin saglik agisindan zararli madde barindirmasi sonucu olusacak fiziksel
risk,

e Uriinii daha dnce satm alan kisilerin yorumlari sonucu olusacak sosyal risk,

e Uriinle alakali bakim onarim gibi durumlarda olusacak zaman kaybx riskidir.
2.2.3.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi; kisinin daha once edindigi bilgilerle, satin alma
oncesi iriin ya da hizmetler i¢in hangi alternatiflerin mevcut oldugunu belirleyip
alternatiflerin birbirleriyle kiyaslanmasi hakkinda bilgi edinmeye ¢alisma asamasidir.
Kiyaslama siirecinde kullanilan kriterler kisiden kisiye degisiklik gostermektedir (Geng,
2015: 62).
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Kisi olusturdugu alternatifleri, belirledigi kriterlere gore degerlendirirken bazi
faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedir. Bu faktorler; acil ihtiyag, yogun ilgi ve secenegin
detaylandirilmasidir. Thtiyacin aciliyeti, kisinin bir an once satin almasmi saglarken
degerlendirme asamalarini devre dis1 birakmasini saglar. Uriine kars1 yogun bir ilgi var ise
biitiin  degerlendirmeler hassas bir tutum igerisinde sergilenmektedir. Secenegin
detaylandirilmasinda ise, teknik 6zellikleri artan segeneklerin degerlendirme yogunluklarinin

da arttig1 bilinmektedir (Geng, 2015: 63; Erdem, 2006: 116).
2.2.3.4. Satin alma kararimin verilmesi

Tiiketicilerin sergiledigi satin alma davranislarinda oldugu gibi, alternatifler arasindan
hi¢bir driinii satin almamak da tiiketicilerin tercihleri arasindadir. Alternatifler
degerlendirildikten sonra bu asamada tiiketici kararin1 vermis durumdadir. Satis noktasina
ulasan tiiketici, daha 6nceki siirecler sonucu olusan kararini uygulamaya koyar ve satin alma
ya da satin almama siirecini sonlandirir. Uriin satin alimussa, sonrasinda gerceklesen
davraniglar ayrica incelenmeli ve tiiketicinin sergiledigi davranislar dikkatlice izlenmelidir
(Tengilimoglu, 2014: 62). Tiiketici, ilk kez satin alma ve tekrarli satin alma olmak iizere iki
cesit satin alma davranisi sergilemektedir. ik kez satin almada tiiketici; {iriin miktar, iiriiniin
boyu gibi fiziksel 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig: tiriinlerde, deneme yanilma olayinda pisman
olmamak adina az olani tercih etmektedir. Tiiketici burada, iiriin degerlendirmesi yapmanin
en akilci1 yolunu izlemek istemistir. Tiiketici, uyguladigi yontemle iriinii begenir,
muadilleriyle kiyaslar ve iistiin kilarsa bu noktada tekrarli satin alma gergeklesir. Tekrarli
satin alan tiiketici, tiriine kars1 bagimlhilik diizeyinde bir tuktu sergiler ve iiriine ekstra sahip
cikar hatta {iriinli bagkalarina savunur hale gelebilir. Tekrarli satin almada, tiriin ya da hizmete
giivenildiginden Gtiirii, ebat olarak da biiyiik boy {irlinler de tercih edilebilir hale gelebilir

(Kavas vd., 1995: 56).
2.2.3.5. Satin alma sonrasi1 davramslar

Satin alma sonras1 davraniglar, iirlin ya da hizmetten belli oranda memnun olup veya
memnun olmama durumuna gore degiskenlik gostermektedir. Tiiketici, gergeklestirdigi tiim
satin almalardan yeni bir deneyim kazanmaktadir. Tiiketicinin bu asamada {iriin veya hizmetle
alakali diger bireylere yaptig1 kisisel memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yorumlari, tekrar
satin alip almama gibi de8isken durumlar, satin alma sonras1 asamada meydana gelmektedir

(Mucuk, 2002: 77; Kog, 2015: 490).
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Tiiketici, satin alma karar asamasindaki tiim asamalardan tek tek gegerek bu agamaya
gelmektedir. Bu agsamada, onceki asamalarda verilen kararlar degerlendirilme siirecine tabi
tutulur. Satin alma sonrasi, tliketicinin tatmin diizeyi ile {iriin ya da hizmetin is gorme
durumunun birbirlerine oran1 ya da kiyaslamas1 memnuniyet diizeyinin en belirleyici unsuru
olur. Tiiketici satin alma konusunda duygusal bir yapiya sahiptir. Satin aldig1 {irlin veya
hizmetin performansina yonelik memnuniyeti tatmin olma durumuyla dogru orantili bir iliski
igerisindedir. Tiiketicinin tatmin olma diizeyi bir sonraki davranisinda tekrarli satin almayla
sonuglanabilir. Tiiketici, bir iirlinden tatmin olup tekrarli satin alma davranisinda
bulunabilecegi gibi tiiketicinin, pisman olup marka, kurum ya da isletmeyle kotii anilar

yasamasina da sebep olabilir (Stier, 2014: 99-101).

Tiiketicinin satin alma asamasindan sonraki siiregte sergiledigi davranigta dogru se¢im
yapip yapmadigina yonelik olusan siiphe ya da belirsizlik siireci iic asamada 6zetlenebilir.

Bunlar (Cilizoglu,1996: 49; Odabasi, 1996: 184):

e Tatmin Olan Miisteri: Misteri tatmin olmakta ve olumlu yonde goriis beyan
etmektedir. Uriin veya hizmeti yorumlarla gevresine dnerir ve miisteride marka

bagimliligi olusur.

o  Kismi Tatmin Olan Miisteri: Kismen tatmin olan miisteri kesimi daha sonraki
aligverislerinde yapmis oldugu arastirma ve kiyaslamalar1 yeniden yapacak

olan kesimdir.

e Tatmin Olmayan Miisteri: Tiketici tatmin olmamigsa o isletmeyi bir daha asla
tercih etmeyecek ve isletmenin iiriinlerinden her zaman kaginacaktir. Uriin
veya hizmetler hakkinda olumsuz disiincelerini adeta kara propaganda
yaparcasina ¢evresindeki herkese beyan edecektir. Tiiketici, bir sonraki satin
alma davranislarinda ince eleyip sik dokuyacak ve ayni hataya diismek

istemeyecektir.
2.2.4. Tiiketici Karar Verme Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi

Tiketicilerin bir araya gelip duygu, diisiince veya fikir paylasimi yaptigi iletisimde
bulundugu sosyal medya mecrasi internet ortaminda sosyallesmeyi saglamaktadir. Sosyal
medya kullanicilar1 yaptiklar1 paylagimlara ve paylasimin niteligine dnem vermektedir. Bu

durumun en temel sebebi ise sergilemis olduklar1 tutum ve davraniglar neticesinde diger
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bireylerin duygu ve diisiincelerini degistirme potansiyeline sahip olmalidir (Evans ve McKee,
2010: 30).

Constantinides ve Stagno (2011: 9) calismasinda bahsettigi sosyal medya kullanicilari;
kendisi, ¢evresi, arkadaslari, kullandiklar: tirtinler ve edindikleri tecriibelerle alakali gesitli
paylagimlar ve yorumlar yapmaktadirlar. Bu paylagimlar ve yorumlar genellikle {iriin ya da
hizmet veya tiretici marka ile alakali olmakta ve tiiketicinin sosyal medyada var oldugunu net
bir sekilde ifade etmektedir. Tiim bunlar g6z 6niinde bulunduruldugunda ise kisinin sosyal
medyada var olmasi ile yapmis oldugu paylasim ve yorumlar neticesinde genis kitleleri etkisi

altina almasiin miimkiin oldugu sdylenebilir (Alagdz ve Islek, 2011: 935).

Sosyal medyada var olan ve varligini siirdiiren tiiketicilerin sergiledigi satin alma
davranislarinda degisiklikler gézlemlenmistir. Bu siireg; tiiketicinin {irlin ya da hizmeti fark
etmesiyle baslamakta, iirlin ya da hizmet hakkinda diisiiniip degerlendirmesiyle devam

etmekte ve iirlin ya da hizmeti satin almasiyla tamamlanmaktadir (Evans, 2008: 38-39).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda, sosyal medyanin gelismesiyle degisiklikler
meydana gelmistir. Bu degisikliklerde, 6zellikle satin alma Oncesi siiregte, tiiketicilerin sosyal
medyay1 yogun bir sekilde kullanmasi dikkat ¢cekmektedir. Tiiketici, yapmak istedigi satin
alma davranig1 6ncesi sosyal medyadan da genis ¢apli bir aragtirma yapmak istemektedir. Bu
arastirmanin kapsami; kullanict yorumlarin1 barindiran internet siteleri, karsilastirma
yapilabilecek web siteleri ve kullanicilarin birbirleriyle iletisime gecebildigi forumlar
icermektedir. Sosyal medyada yer alan yorum, elestiri, tavsiye gibi kisisel dnergeler arastirma
stirecinde olan tiiketiciler i¢in biiylikk 6nem arz etmektedir. Sosyal medyadaki izlenimler
sonrasinda satin alma silirecini tamamlayan tiiketici, satin alma isleminden sonra kisisel
diistincelerini, deneyimlerini, izlenimlerini, arti eksi tiim yonleriyle sosyal medyada
yorumlaylp tavsiyede bulunan tiikketici konumuna gecerek diger miisterileri
bilgilendirmektedir (Agresta, Bough, ve Miletsky, 2010: 32-33). Yapilan bir arastirmada,
iirlin, hizmet yahut markaya yonelik bilgi edinme ve paylasma konusunda sosyal medya
tiiketicilerin vazgecilmezi olmustur. Tiketicilerin %60’lik kesimi, sosyal paylasim siteleri
sayesinde iiriin ve markalara yonelik edindikleri bilgileri diger sosyal paylasim sitelerinden

teyit etmek istemektedir (Nielsen, 2011).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISi VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu calisma nicel ampirik bir ¢alismadir. Calismada nicel yaklasimlardan tarama
modeli kullanilmigtir. Tarama modeli, aragtirma konusu kapsaminda 6nceki ¢aligsmalarda elde
edilen bilgilerin {izerinden herhangi bir degisiklik yapilmadan kendi sartlari igerisinde
tanimlamay1 hedefleyen bir yaklasimdir (Karasar, 2012: 82).

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda kullanim1 yayginlasan sosyal medya uygulamalari insan hayatinin bir¢ok
alaninda biiyilk capli degisimler meydana getirmistir. Kog¢ (2015) yapmis oldugu
calismasinda tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin alma asamasinda daha 6nce hizmet satin
almig bireylerin deneyimlerine dikkat ettiklerini belirtmistir. Tiiketiciler herhangi bir iiriin
veya hizmeti satin almadan Once genellikle ayni {iriin veya hizmeti daha 6nce satin alma
davranig1 gosteren bireylerin goriis ve deneyimlerini dikkate almaktadir. Bu goriis ve
deneyimlere ulasmanin en hizli ve etkili yolu internet ile birlikte hayatimiza giren sosyal
medya uygulamalaridir. Bununla beraber isletmeler de tiiketici ile daha hizli ve dogrudan
iletisime gecebilmek adina sosyal medyada daha aktif olmaya baslamislardir (Evans ve
McKee, 2010: 30).

Sosyal medyanin etkisiyle degisen ve gelisen turizm sektorii de 6nemli bir tiikketim alani
olmustur (Olali ve Timur 1986: 102-103). Sosyal medya araciligiyla sektoriin paydaslarindan
olan turistler igletmeleri, isletmeler de tiiketici profillerini daha yakindan tanima imkanina
sahip olmuslardir. Dolayistyla sosyal medya, tiiketicilerin genis kitlelerden bilgi edinebilecegi
temel kaynaklardan birisi haline gelmistir (Agresta, S., Bough, B. ve Miletsky, J. 2010: 32-
33). Sosyal medya uygulamalarin1 kullanan bireyler ise yas gruplarina gore siniflarina
ayristirtlmigtir. Bu ayristirma sonucu kusak kavrami ortaya ¢ikmistir (Arslan ve Staub,
2015:5). Kusaklarin sahip oldugu ozellikler ise bireylerin bakis ag¢isini ve tutumunu
etkilemektedir (Danigman ve Giindiiz, 2018: 708). Bu durumlar goéz Onilinde
bulunduruldugunda ise kusaklarin sahip oldugu ozellikler sosyal medya paylagimlarina

yonelik farklilik olusturmustur (Constantinides, E ve Stagno, M. Z. 2011: 9).
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Gergeklestirilen bu arastirmanin temel amaci; Kusadasi’nda bulunan 4 ve 5 yildizh
konaklama isletmelerinde sosyal medya kullaniminin kusaklara gore miisteri tercihleri
iizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Katilimcilarin  demografik = o6zelliklerine  gore
paylasimlara iligkin tutum ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini ortaya koymak c¢alismanin alt amacini olusturmaktadir. Ayrica
katilimcilarin yas gruplarma gore konaklama isletmesi secimini etkileyen faktorler ile
paylasimlara iligskin tutum ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinda anlamli bir iliski

olup olmadigini ortaya koymak ¢alismanin diger alt amacini olusturmaktadir.

Her yastan kullanicisi olan sosyal medya biitiin sektorler agisindan 6nem arz etmektedir.
Ozellikle turizm endiistrisinde sosyal medya kullammi biitiin turizim paydaslarmi
etkilemektedir. Sosyal medya kullanimi ile ilgili olarak kusaklarin tercihleri, satin alma
tutumlari, sosyal medyaya yaklasimi ve sosyal medyanin kusaklar iizerinde olusturdugu
etkiler hem literatiir hem de turizm endiistrisi agisindan arastirmanin Onemini ortaya
koymaktadir. Sosyal medya kullanicisi olan kusaklarin sosyal medyadan etkilenme diizeyleri
ve sosyal medya kullanimimin kusaklara gére miisteri tercihleri tizerindeki etkisinin
belirlenmesi turizm endiistrisi agisindan yeni sayilabilecek bir ¢alisma alani1 olmasi itibari ile
bu arastirmanin literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir. Yapilan bu c¢alismanin
sonuclart neticesinde konaklama isletmeleri ve turistlerin sosyal medya kullaniminin
olusturdugu etkiyle turizm endiistrisi paydaslari birbirlerini tanima firsatina sahip olacaktir.
Bu hedef dogrultusunda hem isletme hem de turistler acisindan daha bilingli satin alma
davranis1 sergilenmesi beklenmektedir. Yapilan bu g¢alisma sayesinde turizm endiistrisi
paydaslar1 sosyal medya kullaniminin kusaklar tizerinde olusturdugu etkiler hakkinda bilgi
edinebileceklerdir. Sonug olarak yapilan bu ¢aligmanin birbirlerini tanima konusunda birey
ve isletmelere dogrudan katki saglamasi beklenmektedir. Sosyal medya kullaniminin
kusaklara gore miisteri tercihleri iizerine etkisinin belirlenmesi turizm endiistrisi

paydaslarinin sosyal medyaya énem vermesini sagla fikir vermesi beklenmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yapilan bu c¢aligmanin konusu ile ilgili genis c¢apli literatiir taramas1 yapilmistir.
Calismada belirlenen amaglar calismanin modelini olusturmustur. Calisma kapsaminda
belirlenen hipotezler ise; “Paylasimlara iliskin Tutum” ve “Konaklama Isletmelerine Iliskin

Tutumlar” gergevesinde olusturulmustur.
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“Paylasimlara Iliskin Tutumlar”, konaklama isletmeleri hakkinda sosyal medyadan
yapilan paylasimlara yonelik tiiketici tutumlarmi gdstermektedir. “Konaklama Isletmelerine

Iliskin Tutumlar” ise kisilerin isletmelere yonelik yaptiklar1 paylasimlar1 gostermektedir.

Bunun yani sira belirlenen alt hipotezler ise; demografik 6zelliklerin, “Paylasimlara
[liskin Tutum” ve “Konaklama Isletmelerine iliskin Tutumlar’ma gére belirlenmistir. Bu

dogrultuda arastirmanin modeli su sekildedir:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Demografik
Ozellikler
Hi1
Paylagimlara
H, — | lliskin Tutumlar -
| Hs Konaklama
: Isletmesi
g Secimine
] fliskin
Hs  He Faktorler
Konaklama
Konaklama H isletmelerine  L---
1sl..etmelerinin fliskin Fark
Ozellikleri Tutumlar _
“““ > liski

Sekil 1°de aragtirma modeli yer almaktadir. Konaklama isletmeleri misafirlerinin demografik
ozelliklerinin, konaklama isletmelerinin Ozelliklerinin paylasimlara iliskin tutumlar ve
konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasinda farklilik oldugu diistiniilmektedir. Ayni
zamanda demografik ozelliklerde yer alan yas gruplarinin konaklama isletme se¢imini
etkileyen faktorler ile paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iligkin

tutumlara etki ettikleri diisiiniilmektedir. Bu baglamda hipotezler su sekilde belirlenmistir:

Hi: Paylasimlara iliskin tutumlar demografik faktorlere gore farklilik gosterir.
Haia Paylagimlara iliskin tutumlar cinsiyete gore farklilik gosterir.
Hib Paylagimlara iligkin tutumlar medeni duruma gore farklilik gosterir.

Hic Paylasimlara iliskin tutumlar kusaklara gore farklilik gosterir.
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Hi4 Paylagimlara iligkin tutumlar yerli ve yabancilarda farklilik gosterir.
Haie Paylasimlara iligkin tutumlar egitim durumuna gore farklilik gosterir.
Har Paylasimlara iligskin tutumlar meslege gore farklilik gosterir.
Haig Paylasimlara iligkin tutumlar aylik gelire gore farklilik gosterir.

H2: Konaklama isletmelerine iligskin tutumlar demografik faktorlere gore farklilik gosterir.
H2a Konaklama isletmelerine iliskin tutumlar cinsiyete gore farklilik gosterir.
H2b Konaklama isletmelerine iligkin tutumlar medeni duruma gore farklilik gosterir.
Hazc Konaklama isletmelerine iligkin tutumlar kusaklara gore farklilik gosterir.
H2d Konaklama igletmelerine iliskin tutumlar yerli ve yabancilarda farklilik gosterir.
H2e Konaklama igletmelerine iliskin tutumlar egitim durumuna goére farklilik gosterir.
H2r Konaklama igletmelerine iliskin tutumlar meslege gore farklilik gosterir.
H2g Konaklama isletmelerine iligkin tutumlar aylik gelire gore farklilik gosterir.

Hs: Paylasimlara iliskin tutumlar konaklama isletmelerin sahip oldugu ozelliklere gore

farklilik gosterir.

Ha: Konaklama isletmelerine iligkin tutumlar konaklama isletmelerinin sahip oldugu

ozelliklere gore farklilik gosterir.

Hs: Kusaklara gore konaklama isletme segimini etkileyen faktorler ile paylasimlara iliskin

tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hsa Sessiz kusaga gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile

paylasimlara iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hsb Bebek Patlamasi kusagina gére konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile

paylasimlara iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hsc X kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile paylagimlara

iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
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Hsa Y kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile paylasimlara

iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hse Z kusagina gore konaklama isletme sec¢imini etkileyen faktorler ile paylagimlara

iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

He: Kusaklara gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile konaklama

isletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hea Sessiz kusaga gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile konaklama

isletmelerine iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Heb Bebek Patlamasi kusagina gére konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile

konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hec X kusagina gore konaklama isletme sec¢imini etkileyen faktorler ile konaklama

isletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hed Y kusagina gore konaklama isletme segimini etkileyen faktorler ile konaklama

isletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hee Z kusagina gore konaklama isletme segimini etkileyen faktorler ile konaklama

isletmelerine iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
3.1.3. Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Kusadasi’'ndaki 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde
konaklayan misafirlerden olusmaktadir. Kusadasi, Tiirkiye’nin 6nemli ve en eski turizm
destinasyonlarindan biridir ve evreni temsil edebilecek 6zellige sahiptir (Agelya ve Dogan,
2016: 304). Ayrica Kusadasi yeteri kadar konaklama igletmeleri envanterine sahiptir ve bir¢ok
ziyaretgiye ev sahipligi yapmaktadir. Konaklama isletmeleri yerli ve yabanci misafirler
tarafindan yeterli diizeyde ziyaret edildigi ve giivenilirligi fazla sonuglarin elde edilebilecegi
g6z oniinde bulundurularak ¢alismanin evreninin Kusadasi’ndaki 4 ve 5 yildizli konaklama
isletmelerinde konaklayan yerli ve yabanci misafirlerden olusmasina karar verilmistir. Aydin
Il Turizm Miidiirliigii'niin (2019) verilerine gére Kusadas ilgesinde faaliyet gsteren 4 ve 5
yildizli isletme belgeli 5 yildizli 15 konaklama isletmesi ve 4 yildizli 24 konaklama isletmesi

bulunmaktadir. Ancak bazi konaklama igletmelerinin kapali olmasi ve bazilarinin ise
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arastirmaya katilim saglamak istememesi nedeniyle 4 yildizli 15 ve 5 yildizli 11 konaklama
isletmesinin katilim saglamasiyla toplam 26 konaklama isletmesinde konaklayan misafirler

arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Katilimcilarin belirlenme asamasinda tesadiifi olmayan Ornekleme ydntemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Yapilan bu ¢alismanin biitiiniiniin homojen bir
yapida olmamasi ve elde edilen verilerin hizli ve ekonomik bir bicimde toplanmasi adina
kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir (Hasiloglu vd., 2015: 20). Orneklem belirlenirken
%095 giiven Ve %5 hata pay1 goz Oniine alinarak 384 kisiye ulasilmasi amaglanmustir. Yeterli
orneklem sayisina ulasabilmek i¢in 800 adet anket formu Kusadasi'ndaki 4 ve 5 yildizl
konaklama isletmelerine konaklayan yerli ve yabanc turistlere Tiirkce ve Ingilizce olarak
konaklama isletmeleri ¢alisanlar1 aracilifiyla dagitilmistir. Dagitilan anketlerin tamamindan
geri donilis alinmis ancak bu anketlerin 409 adeti degerlendirilmeye alinabilmistir. Hatal1 ve
bos olan 391 anketin degerlendirmenin disinda tutulmasi ile toplamda 409 adet anket ile veri

girisi yapilarak analize tabii tutulmustur.
3.1.4. Veri Toplama Teknigi

Yapilan bu ¢aligmanin literatliir kisminin yazilmasinda konu ile ilgili daha once
yazilmis yerli ve yabanci c¢aligmalar, yayinlanmis makale ve tezler, kitaplar, bildiriler ve
internet kaynaklari olmak iizere ikincil kaynaklardan yararlanilmistir. Calismada nicel
aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmugtir. Thtiyag duyulan verilerin giivenli ve en
uygun yoldan elde edilebilmesi i¢in anket teknigi uygulanilmasina karar verilmistir. Ankette
yer alan sorular Eryllmaz (2014)’1n “Sosyal Medya Kullanimimin Miisteri Tercihleri Uzerine
Etkileri: Konaklama Isletmelerinde Bir Inceleme” konulu doktora tez calismasindan
alimmistir. Arastirma verileri 11 Subat 2019 ve 21 Haziran 2019 tarihleri arasinda tamamiyle

goniilliiliik esasina dayanarak konaklama isletme misafirleri tarafindan doldurulmustur.

Anket, “Paylasimlara Iliskin Tutum” ve “Konaklama Isletmelerine Iliskin Tutum”
olmak iizere 2 dlcek 19 sorudan olusmaktadir. Demografik Ozellikler (7), Sosyal Medya
Kullanim Amaci (7), Sosyal Medya Uygulamalarinin Kullanim Sikligi1 (9), Sosyal Medyadan
Takip Edilenlerin Paylagimlari (4) ve Isletme Secimini Etkileyen Faktorlerin Onem Derecesi

(9) olmak iizere toplamda 55 madde anket biitiiniinii olugturmustur.

Ankette, “Paylasimlara iliskin Tutum” ve “Konaklama Isletmelerine Iliskin Tutum”un

Olciilmesini saglayan sorularda 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Katilimcilardan “Tamamen
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Katiliyorum, Katiliyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katilmiyorum, Hig
Katilmiyorum” seceneklerinden olusan 19 sorunun cevaplanmasi istenilmistir. “Sosyal
Medya Uygulamalarinin Kullaniom Sikligi”nin 6lgiilmesini saglayan sorularda 5°1i Likert
Olcegi kullanilmistir. Katilimcilardan “Her Zaman, Sik Sik, Orta Siklikta, Ara Sira, Asla Hi¢”
seceneklerinden olusan 9 soruyu cevaplamalart istenilmistir. “Sosyal Medyanin Kullanim
Amact’nin dl¢ililmesini saglayan sorularda 5°1i Likert 6lgegi kullanilmistir. Katilimeilardan
“Her Zaman, Sik Sik, Orta Siklikta, Ara Sira, Asla Hi¢” se¢eneklerinden olusan 7 soruyu
cevaplamalari istenilmistir. “Sosyal Medyada Tamidiklar1 Kisilerin Hangi Paylasimlarinin
Etkili Oldugu”nun Olciilmesini saglayan sorularda 5°li Likert oOlcegi kullanilmigtir.
Katilimcilardan “Hayati Derecede Onemli, Cok Onemli, Orta Derecede Onemli, Kismen
Onemli, Hi¢ Onemli Degil” seceneklerinden olusan 4 soruyu cevaplamalari istenilmistir.
“Isletme Segimini Etkileyen Unsurlarn Onem Derecesi’ne yonelik sorulan sorularda
konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde 5°li Likert Olgegi
kullanilmistir. Katilimeilardan “Cok Onemli, Onemli, Kararsizim, Onemli Degil, Hi¢ Onemli
Degil” seceneklerinden olusan 9 soruyu cevaplamalari istenilmistir. Anketin son boliimiinde
ise Demografik oOzellikleri 6lcen 7 soru ve Konakladiklar1 isletmenin hizmet sinifini

belirleyen sorular yer almaktadir.
3.1.5. Veri Analiz Siireci

Anket calismasiyla elde edilen veriler SPSS istatistik programi {izerinden analiz
edilmistir. Verilerin normallik degerleri incelenip basiklik-carpiklik degerleri gdz oniinde
bulundurularak Kolmogorov Smirnow ve Shapiro Wilk testleri uygulanmis, histogram ve Q-
Q grafikleri incelenmistir. Verilerin normal dagilim gostermedigi tespit edilmistir. Bu
asamada parametrik olmayan (non-parametrik) testlerden Mann Whitney U Testi, Kruskal

Wallis Testi ve Spearman Korelasyon Testi uygulanmasina karar verilmistir.
3.1.6. Kapsam ve Sitmirhliklar

Arastirma alani, arastirma konusu ve yontemiyle birlikte bir¢cok smirliligi da
beraberinde getirmektedir. Bu ¢alismada da birtakim smirliliklar mevcuttur. Oncelikle
arastirmanin yapilacagi evrenin oldukc¢a genis olmasi ve bu evrenin tamamina ulasmanin
miimkiin olmayis1, arastirmaya bir takim sinirhiliklar getirmektedir. Zira evrenin tamamina
ulasmak i¢in hem yeterli ekonomik imk&na hem de yeterli zamana sahip olmak

gerekmektedir. Bu baglamda arastirma 2019 yili Subat ve Haziran aylar1 kapsaminda
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Kusadasi ilge sinirlari igerisinde yer alan 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan

turistler ile siirlidir.

3.2. Bulgular

Anket ¢alismasi sonucu elde edilen veriler SPSS istatistik programi araciligiyla analiz

edilmistir. Calismanin hipotezleri, olusturulan modelden yola ¢ikarak belirlenmistir. Bu

calismada parametrik olmayan (non-parametrik) testlerden Mann Whitney U Testi, Kruskal

Wallis Testi ve Spearman Korelasyon Testi uygulanmasina karar verilmistir. Anlamlilik

degerleri “p<0,05” olarak belirlenmistir.

3.2.1. Bulgularin Frekans ve Yiizdelik Dagilim

3.2.1.1. Demografik ozelliklere iliskin bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler
F % F %
Cinsiyet | Erkek 238 58,2 | Meslek Ozel Sektor Iscisi 107 | 26,2
Kadin 171 41,8 Ozel Sektor Yoneticisi 61 14,9
Medeni | Evli 209 | 511 Kamu Memuru 50 |12,2
Durum | Bekar 200 | 489 Kamu Is¢isi 36 |88
Uyruk Yerli 236 | 57,7 Akademisyen 16 |39
Yabanci 173 423 Emekli 27 6,6
Yas 1925-1945 6 15 Sanayici 11 | 2,7
1946-1964 45 11 Ticcar — Esnaf 20 |49
1965-1979 143 35 Ogrenci 53 |13
1980-1999 187 45,7 Serbest Meslek (Doktor, | 28 | 6,8
Avukat, Miihendis vb.)
2000-2019 28 6,8 Ayhk 0-1.500 15 | 3,7
Egitim ko gretim 28 6,8 Gelir 1.501 - 3.000 93 | 22,7
Seviyesi | Lise 127 | 31,1 | Durumu | 3.001 -5.000 137 | 33,5
On lisans 63 15,4 5.001 - 7.000 91 | 22,2
Lisans 160 39,1 7.000 — 10.000 44 | 10,8
Lisansiistii 31 7,6 10.001 ve tizeri 29 7,1

Katilimeilar cinsiyetleri bakimindan incelendiginde; 238 erkek (% 58,2) ve 171 kadin

(% 41,8) olmak tizere 409 kisi katilim saglamistir. Katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin veriler

incelendiginde ise ¢ok biiylik bir fark olmasa da belirli oranda erkek katilimcilarin sayisinin

cogunlugu dikkat cekmektedir.
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Katilimcilar medeni durumu bakimindan incelendiginde; 209u (% 51,1) evli, 200’1
ise (% 48,9) bekardir. Katilimcilarin medeni durumlarina iligkin veriler incelendiginde
arastirmaya katilim saglayanlarin medeni durumlarmin sayisinin birbirine yakin oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilar uyruklari bakimindan incelendiginde; yerli 236 kisi (57,7) ve yabanci 173
kisi (% 42,3) katilm saglamis ve yerli katilimcilarin sayisinin daha fazla oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilar yas grubu bakimindan incelendiginde; calismaya katilim saglayanlarin
bliylik cogunlugunu 1980-1999 yillar1 arasinda dogan Y Kusagi grubu olusturmaktadir (%
45,7). Calismamiza en az katilan kusak ise sessiz kusak olarak adlandirilan 1925-1945 yillart
arasinda doganlardir (%1,5).

Katilimcilar egitim seviyesi bakimindan incelendiginde; ¢aligmaya katilanlarin biiytik
cogunlugu 160 kisi ile (%39°1) lisans mezunlaridir. Caligmaya katilanlarin egitim seviyesi

acisindan en diisiik oldugu oran ise 28 kisi ile (%6,8) ilkogretim mezunlaridir.

Katilimcilar meslekleri bakimindan incelendiginde; calismaya katilanlarin biiyiik
cogunlugu 107 kisi ile (%26,2) 6zel sektor calisanlaridir. Katilimcilarin meslekleri agisindan

en diisiik oldugu oran ise 11 kisi ile (%2,7) sanayicilerdir.

Katilimcilar aylik gelirleri bakimindan incelendiginde ise; calismaya katilanlarin
biiylik ¢ogunlugu 137 kisi ile (%33,5) 3.001-5.000 aras1 gelir elde etmektedir. Calismaya
katilanlarin en az gelir elde ettigi oran ise 15 kisi ile (%3,7) 0-1,500 araligindadir.

3.2.1.2. Konaklama isletmelerinin Ozellikleri

Konaklama isletmelerin o6zellikleri katilimcilarin sayisina gore asagidaki Tablo 8’de

gosterilmistir.

Tablo 8: Katihmeilarin Konakladigi isletmelerin Ozellikleri

Isletmenin Hizmet Sinifi F %
4 Yildizl1 Otel 253 61,9
5 Yildizli Otel 106 25,9
4 Yildizli Tatil Koyt 22 5,4
5 Yildizh Tatil Koyt 28 6,8
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Katilimcilarin ~ konakladiklart isletmelerinin  hizmet sinifina gore dagilimina
bakildiginda; 4 yildizli otelde konaklayan misafir sayist 253 (61,9), 5 yildizli otelde
konaklayan misafir sayis1 106 (25,9), 4 yildizh tatil kdyilinde konaklayan misafir sayis1 22
(5.,4) ve 5 yildizli tatil kdyiinde konaklayan misafir sayisi 28 (6,8)’dir.

3.2.1.3. Sosyal Medya Uygulamalarimin Kullanim Sikhigi

Katilimeilarin, iiye oldugu sosyal medya uygulamalarini ne siklikla kullandigina

yonelik verilen cevaplar asagidaki Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9: Katihmecilarin Sosyal Medya Uygulamalarini Kullanim Sikhig:

Sosyal Her Zaman | Sik Sik Orta Sikhikta | Ara Sira Asla / Hi¢ | Kayip Degerler
Medya Tiirii | F % F % F % F % F % F %
FACEBOOK 147 | 35,9 127 | 311 |72 17,6 24 59 |37 9 2 0,5
TWITTER 89 21,8 141 | 345 | 80 19,6 32 7,8 |49 12 18 4,4
PINTEREST 56 13,7 90 22 72 17,6 44 10,8 [ 129 | 315 18 4,4
GOOGLE+ 80 19,6 80 196 | 70 17,1 34 8,3 |130 | 31815 3,7
LINKEDIN 48 11,7 75 18,3 | 50 12,2 28 6,8 | 185 | 452 | 23 5,6
MYSPACE 38 9,3 66 16,1 | 58 14,2 28 7,1 | 195 | 47,7 |23 5,6
FOURSQUARE | 37 9 72 17,6 | 45 11 32 7,8 | 200 | 489 |23 5,6
FRIENDFEED | 46 11,2 72 17,6 | 39 9,5 29 7,1 | 201 | 49,1 | 22 54
INSTAGRAM 143 | 35 113 | 27,6 | 76 18,6 26 6,4 | 38 9,3 |13 3,2

Katilimcilar en ¢ok kullandig1 sosyal medya uygulamalar1 %35,9 ile Facebook, %35
ile Instagram, %21,8 ile Twitter ve %19,6 ile Google+ olarak tespit edilmistir. Katilimeilarin
en az kullandiklar1 sosyal medya uygulamalar1 ise %49,1 ile Friendfeed, %48,9 ile
Foursquare, %47,7 ile Myspace ve %45,2 ile LinkedIn olarak tespit edilmistir.

3.2.1.4. Sosyal Medya Uygulamalarimin Kullamim Amaclari

Katilimeilarin, sosyal medya uygulamalarmi kullanim amaglarnt Tablo 10’da

gosterilmistir.

Tablo 10: Katihmcilarin Sosyal Medya Uygulamalarini Kullanim Amacglar:

Sosyal Medyay1 Her Sik S1k Orta Ara Sira | Asla Kayip

Kullanim Amaclari Zaman Sikhikta Degerler
F % F % F % F % F % F %

Cevremle iletisime 137 | 335|162 | 39,6 | 85 20,8 | 15 3,7 |5 1,2 |5 1,2

gecmek amaciyla

kullanirim.

Fotograf, video, goriis 125 | 30,6 | 160 | 39,1 | 100 | 24,4 | 15 3,7 |5 12 |4 1

paylasimi amaciyla

kullanirim.
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Uriin ve hizmetler 115 | 28,1 | 156 | 38,1 | 97 23,7 | 27 66 |9 22 |5 1,2

hakkinda bilgi toplamak
amaciyla kullanirim.

Eglence amaciyla 115 | 28,1 | 152 | 37,2 | 101 | 24,7 | 20 49 |8 2 13 3,2

kullanirim.

Benimle ortak ilgi ve 65 15,9 | 132 23,2 | 67 16,4 | 40 98 |10 2,4

gereksinimlere sahip
bireyleri bulmak ve
onlara katilmak
amaciyla kullanirim.

32,395

Oyun oynamak amaciyla | 67 16,4 | 101 | 24,7 | 86 21 47 11,5 | 98 24 10 2,4

kullanirim.

Prestij amaciyla 51 12,5 | 92 2251102 | 249 | 41 10 104 | 254 | 19 4,6

kullanirim.

Sosyal medyay:1 ¢evresiyle iletisime gegmek (%39,6), fotograf, video, goriis paylasimi
yapmak (%39,1), iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak (%38,1), eglenmek (%37,2),
ortak ilgi ve gereksinimlere sahip kisiler ile bir araya gelmek (%32,3) ve oyun oynamak
(%24,7) amaciyla kullanan katilimcilarin kullanim sikligina bakildiginda; sosyal medyay1
“sik sik” kullandig1 goriilmektedir. Sosyal medyayr prestij (%25,4) amaciyla kullanan
katilimcilarin kullanim sikligina bakildiginda ise sosyal medyay1 “asla/hi¢” kullanmadiklar

goriilmektedir.
3.2.1.5. Konaklama Isletmesi Secimini Etkileyen Paylasimlar

Katilimcilarin, konaklama isletmesi se¢iminde etkili paylasimlart Tablo 11°de su

sekilde gosterilmistir.

Tablo 11: Katihmcilarin Konaklama isletmesi Secimini Etkileyen Paylasimlar

Paylasimlar Hayati Cok Orta Kismen Hic Kayip
Derecede Onemli Derecede Onemli | Onemli Degerler
Onemli Onemli Degil
F % F % F % F % F % F %
Otel ve Hizmetler ile 140 | 34,2 | 192 | 46,9 | 56 13,7 | 14 34 |3 0,7 |4 1
flgili Olumlu-Olumsuz
Degerlendirmeler
Tatil Deneyimleri 131 | 32 197 | 48,2 | 62 152 ] 12 29 |2 05 |5 1,2
Fotograf/Video 122 29,8 162 | 39,6 | 102 | 249 | 15 3,7 |2 05 |7 1,6
Memnuniyet ve Sikayet 132 | 32,3 | 181 | 443 | 76 18,6 | 13 3,2 2 0,5 5 1,2
Forumlarindaki
Diyaloglar

Konaklama isletmeleri secimini etkileyen paylasimlar incelendiginde katilimcilarin
%48,2°s1 tatil deneyimlerinin, %46,9’u otel ve hizmetler ile ilgili olumlu-olumsuz

degerlendirmelerin, %44,3 i memnuniyet ve sikayet forumlarindaki diyaloglarin ve %39,6’s1
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da fotograf/videolarin konaklama isletmeleri tercihlerinde “cok onemli” oldugunu

belirtmislerdir.

3.2.1.6. Konaklama isletmesi Secimini Etkileyen Faktorler

Katilimcilarin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorlerin 6nem derecesine

gore verdikleri cevaplar Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12: Katihmcilarin Konaklama isletmesi Secimini Etkileyen Faktorler

Cok Onemli | Kararsizim | Onemli | Hig¢ Kayip
Onemli Degil | Onemli | Degerler
Faktorler Degil
F % F % F % F | % F % | F %
Fiyat 153 | 37,4 190 | 46,5 | 40 9,8 19146 |3 0,74 1
Hizmet Cesitliligi 148 | 36,2 174 | 425 | 61 149 |19 146 |1 0216 15
Konum 142 | 34,7 164 | 40,1 | 72 172 |22 |54 |3 0,76 15
Fiziksel Donanim 135 | 33 166 | 40,6 | 77 188 |21 |51 |4 1 6 15
Yiyecek Icecek Hizmetleri 173 | 42,3 152 | 37,2 | 55 134 |18 |44 |4 1 7 1,7
Eglence Imkanlari 137 | 33,5 147 | 359 |73 178 |37 |9 9 2218 15
Giivenlik 207 | 50,6 103 | 25,2 | 69 169 |17 |42 |5 128 2
Imaj 119 | 29,1 146 | 35,7 | 90 22 3719 8 2 9 2,2
Yildiz Sayisi 95 | 23,2 131 | 32 104 | 254 |56 | 13,7 |11 | 2,7 |12 2,9

Katilimcilarin konaklama isletmesi se¢cimini etkileyen faktorler 6nem derecesine gore

incelendiginde katilimcilarin biiyliik ¢ogunlugu giivenlik (%50,6) ve yiyecek igecek

hizmetleri (%42,3) faktorlerinin konaklama isletmeleri se¢ciminde “cok onemli” oldugunu,

fiyat (%46,5), hizmet cesitliligi (%42,5), fiziksel donanim (%40,6), konum (%40,1) ve

eglence imkanlar1 (%35,9) faktorlerinin konaklama isletmeleri segiminde “oneml/i” oldugunu

belirtmisglerdir.

3.2.1.7. Paylasimlara iliskin Tutum ve Konaklama Isletmelerine Iliskin Tutumlar

Katilimcilarin  paylasimlara iligkin tutum ve konaklama isletmelerine iliskin

tutumlarinin frekans ve yiizdelik dagilimlari Tablo 19°da gosterilmistir. Katilimcilarin

paylagimlara iligkin tutumlar ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinin diizeyinin

belirlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Tablo 13: Paylasimlara {iliskin Tutumlar ve Konaklama isletmelerine iliskin

Tutumlarin Frekans ve Yiizdelikleri Dagilimlar:

Paylasimlara iliskin Tutumlar
ve Konaklama Isletmelerine

Iliskin Tutumlar

Katilmiyorum

Katiliyorum

Ne

Katilmiyorum

katiliyorum

gerler

De

Paylagimlara iliskin Tutumlar

RS

T Katilmiyorum

%

T Ne

S

T Katihyorum

%

T Tamamen

%

S

1. Tatile ¢cikmadan 6nce konaklayacagim
konaklama igletmesi hakkinda sosyal
medyada bilgi toplarim.

@I T Hi¢

o
~

[EEN
[N

2,7

©
s

N
N
N

168

41,1

134

32,8

=l T Kayip

o
[N

D. Konaklama isletmeleri hakkinda sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima
inanirim.

15

23

5,6

136

33,3

161

39,4

82

20

0,2

3. Konaklama isletmesine karar vermek
icin sosyal medyadan yararlanmak en iyi
yontemdir.

2,2

31

7,6

149

36,4

139

34

78

19,1

0,7

4. Konaklama isletmeleri hakkinda sosyal
medyada yer alan olumlu paylasimlardan
etkilenirim.

12

2,9

32

78

159

38,9

131

32

74

18,1

0,2

5. Sosyal medyada insanlarin olumlu
paylasimlarda bulunduklari tesisleri
digerlerine tercih ederim.

10

24

36

8,8

142

34,7

148

36,2

73

17,8

6. Konakladigim siire boyunca sosyal
medyada fotograf/video/yorum gibi
aylasimlarda bulunurum.

19

4,6

36

8,8

139

34

139

34

76

18,6

7. Konaklama igletmesi ile ilgili
memnuniyetimi genellikle sosyal
medyada paylagirim.

19

4,6

47

115

127

31,1

148

36,2

64

15,6

8. Yasadigim olumlu tecriibeleri iyi
hizmet veren isletmelerin desteklenmesi
gerektigini diisiindiiglim igin paylasirim.

18

4.4

37

128

31,3

138

33,7

82

20

15

0. Konaklama igletmesini sectikten sonra
sosyal medyadaki paylagimlardan
etkilenip kararimi degistirebilirim.

18

44

43

10,5

141

34,5

145

35,5

56

13,7

15

10. Ayn1 anda birden fazla kisiye hizl1 bir
sekilde ulasabildigim i¢in tatil
deneyimlerimi sosyal medyada
aylasmayi tercih ederim.

16

3,9

38

9,3

135

33

137

33,5

79

19,3

Konaklama Isletmelerine (iliskin

Tutumlar

%

%

%

%

%

%

11.Konaklama isletmelerinin sosyal
medyada bulunmalar1 segimimi olumlu
etkiler.

11

2,7

40

9,8

138

33,7

135

33

82

20

0,5

12. Sosyal medya konaklama igletmeleri
icin turistleri etkilemede iyi bir firsattir.

12

2,9

30

7,3

117

28,6

137

33,5

106

25,9

1,5

13. Sosyal medyada konaklama isletmesi
tarafindan yapilan paylasimlar1 giivenilir
bulurum.

10

2.4

39

9,5

155

37,9

132

32,3

70

17,1

0,7

14. Konaklama isletmelerinin sosyal

17

42

49

12

127

31,1

131

32

81

19,8

63



medyada takipgisi/iiyesi olarak giincel
bilgi ve kampanyalardan haberdar olmak
isterim

15. Konaklama isletmelerinin sosyal
medyada paylastiklar1 fotograflardan
etkilenirim.

17

4,2

37

121

29,6

149

36,4

78

19,1

1,2

16. Konaklama igletmelerinin sosyal
medyada paylastiklar1 videolardan
etkilenirim.

10

2,4

30

7,3

134

32,8

160

39,1

72

17,6

0,7

17. Konaklama igletmelerinin sosyal
medyada paylastiklar1 bilgilerden
etkilenirim.

10

2,4

38

9,3

132

32,3

151

36,9

73

17,8

18. Konaklama isletmesine karar
vermeden once sosyal medya vasitasiyla
iletisime gegerim ve cevap alirsam
olumlu etkilenirim.

12

2,9

35

8,6

125

30,6

126

30,8

102

24,9

2,2

19. Ben iletisime ge¢cmeden sosyal medya
izerinden konaklama isletmesinin bana
ulagsmasi beni olumlu etkiler.

15

3,7

33

8,1

114

279

135

33

107

26,2

1,2

Paylagimlara iliskin tutumlara yonelik frekans dagilimlar1 incelendiginde
katilimcilarin ¢ogunlugunun, “Konaklama isletmesine karar vermek i¢in sosyal medyadan
yararlanmak en iyi yontemdir (%36,4)” ve “Konaklama isletmeleri hakkinda sosyal medyada
yer alan olumlu paylasimlardan etkilenirim (%38,9)” ifadelerine verdikleri yanitlar “ne
katuryorum ne katilmiyorum” dlizeyindedir. Katilimcilarin “Konakladigim siire boyunca
sosyal medyada fotograf/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum (%34)” ifadesine
verdikleri yanitlar incelendiginde esit sayida katilimcinin “ne katilryyorum ne katilmiyorum”
ve “Katiliyorum” diizeyinde cevaplar verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin g¢ogunlugu
“Tatile ¢ikmadan 6nce konaklayacagim konaklama isletmesi hakkinda sosyal medyada bilgi
toplarim (%41,1).”, “Konaklama isletmeleri hakkinda sosyal medyada giivenilir bilgilere
ulagacagima inanirtm (%39,4)”, “Sosyal medyada insanlarin olumlu paylagimlarda
bulunduklart tesisleri digerlerine tercih ederim (%36,2)”, “Konaklama isletmesi ile ilgili
memnuniyetimi genellikle sosyal medyada paylasirim (%36,2)”, “Yasadigim olumlu
tecriibeleri 1yi hizmet veren isletmelerin desteklenmesi gerektigini diiglindiiglim igin
paylasirim  (%33,7)”, “Konaklama isletmesini sectikten sonra sosyal medyadaki
paylasimlardan etkilenip kararimi degistirebilirim (%35,5)” ve “Ayni1 anda birden fazla kisiye
hizl1 bir sekilde ulasabildigim i¢in tatil deneyimlerimi sosyal medyada paylasmay: tercih

ederim (%33,5)” ifadelerine “katilryyorum” diizeyinde cevap vermislerdir.

Konaklama igletmelerine iliskin tutumlara yonelik frekans dagilimlari incelendiginde
katilimcilarin - ¢ogunlugunun “Konaklama isletmelerinin sosyal medyada bulunmalar
secimimi olumlu etkiler (%33,7)” ve “Sosyal medyada konaklama isletmesi tarafindan

yapilan paylasimlart giivenilir bulurum (%37,9)” ifadelerine verdikleri yanitlar “ne
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katulryyorum ne katilmiyorum” diizeyindedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu “Sosyal medya
konaklama isletmeleri igin turistleri etkilemede iyi bir firsattir (%33,5)”, “Konaklama
isletmelerinin sosyal medyada takipgisi/iiyesi olarak gilincel bilgi ve kampanyalardan
haberdar olmak isterim (%32)”, “Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari
fotograflardan etkilenirim (%36,4)”, “Konaklama igletmelerinin sosyal medyada paylastiklari
videolardan etkilenirim (%39,1)”, “Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar
bilgilerden etkilenirim (%36,9)”, “Konaklama isletmesine karar vermeden dnce sosyal medya
vasitasiyla iletisime gegerim ve cevap alirsam olumlu etkilenirim (%30,8)” ve “Ben iletisime
gegmeden sosyal medya tizerinden konaklama isletmesinin bana ulagsmasi beni olumlu etkiler

(%33)” ifadelerine “katiliyorum” diizeyinde cevap vermislerdir.
3.2.2. Hipotezlerin Sinanmasi

Yapilan bu arastirmada; demografik 6zellikler, konaklama isletmelerinin hizmet sinifi

ve konaklama igletmesi se¢imine iliskin faktorlere yonelik hipotezler test edilmistir.

3.2.2.1. Cinsiyete Gore Paylasimlara ve Konaklama Isletmelerine iliskin Tutumlarda

Farkhilik Durumu

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore paylagimlara iligkin tutumlar ve konaklama
isletmelerine iligkin tutumlarinda farklilik olup olmadigini tespit etmek icin gergeklestirilen

Mann Whitney U testi sonuglart Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 14: Cinsiyete Gore Mann Whitney U Test Sonucu

i Sira Siralar Toplam Mann Anlamhhk

Ol¢ek Cinsiyet | N Ortalamasi Whitney U Derecesi
(p)

Paylasimlara | Erkek 238 212,04 50466,00

iliskin 18673,000 0,155

Tutumlar Kadin 171 195,20 33379,00

Konaklama | Erkek 238 207,88 49476,00

isletmelerine 19663,000 0,560

Iliskin Kadin 171 200,99 34369,00

Tutumlar

Yapilan Mann-Whitney U testine gore paylasimlara iligkin tutumlar ve konaklama
isletmelerine iliskin tutumlar cinsiyete gére anlamh bir farklilik géstermemektedir (p>,05).

Bu durumda H1a ve Hza hipotezleri desteklenmemektedir.
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3.2.2.2. Medeni Duruma Goére Paylasimlara ve Konaklama Isletmelerine fliskin

Tutumlarda Farklihik Durumu

Katilimcilarin medeni duruma gore paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama
isletmelerine iligkin tutumlarinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen

Mann Whitney U testi sonuglar1 Tablo 15°te gosterilmistir.

Tablo 15: Medeni Duruma Goére Mann Whitney U Test Sonucu

Medeni Sira Siralar Mann Anlamhhk
Olcek Durumu | N Ortalamasi Toplam Whitney U | Derecesi (p)
Paylasimlara | Evli 209 190,32 39776,00
iliskin 17831,000 0,010
Tutumlar Bekar 200 220,35 44069,00
Konaklama | Evli 209 187,61 39210,00
isletmelerine 17265,000 0,002
Tliskin Bekar 200 223,17 44635,00
Tutumlar
*p<0,05

Yapilan Mann-Whitney U testine gore paylagimlara iliskin tutumlar ve konaklama
isletmelerine iligkin tutumlar cinsiyete gore anlaml bir farklilik géstermektedir (p<,05). Bu

durumda Hip ve Hop hipotezleri desteklenmektedir.

Paylagimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iligkin tutumlar medeni
duruma gore incelendiginde bekar olan katilimcilarin evli olan katilimcilara gére paylasimlara

iligkin tutumlar1 ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar1 daha ytiksektir.

3.2.2.3. Yas Gruplarina Goére Paylasimlara ve Konaklama Isletmelerine fliskin

Tutumlarda Farklihk Durumu

Katilimcilarin yas gruplarina gore paylagimlara iliskin tutumlar ve konaklama
isletmelerine iliskin tutumlarinda farklilik olup olmadigini tespit etmek igin gerceklestirilen

Kruskal Wallis testi sonuglar1 Tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16: Yas Gruplarina Gore Kruskal Wallis Test Sonuglari

} Sira Ki Serbestlik | Anlamlihk

Olg¢ek Yas Gruplan N Ortalamas1 | Kare | Derecesi Derecesi (p)
(df)

Paylagimlara 1925 — 1945 6 128,17

fliskin 1946 — 1964 45 181,66

Tutumlar 1965 — 1979 143 207,51 5,251 4 0,262
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1980 — 1999 187 208,29
2000 — 2019 28 224,23
Konaklama 1925 - 1945 6 163,67
Isletmelerine 1946 — 1964 45 165,40
Tliskin 1965 — 1979 143 205,16 8,667 4 0,070
Tutumlar 1980 — 1999 187 210,49
2000 — 2019 28 240,05

Yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarma gore paylasimlara iliskin tutumlar ve
bir farklilik

gostermemektedir (p>,05). Bu durumda Hic ve Hac hipotezleri desteklenmemektedir.

konaklama isletmelerine iliskin tutumlar kusaklara gbére anlamli

3.2.2.4. Uyruga Gére Paylasimlara ve Konaklama Isletmelerine iliskin Tutumlarda

Farkhilik Durumu

Katilimcilarin - uyruguna gore paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama
isletmelerine iligkin tutumlarinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen

Mann Whitney U testi sonuglar1 Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17: Uyruga Gore Mann Whitney U Test Sonucu

Uyruk N Sira Siralar Mann Anlamlihk
Olcek Ortalamasi Toplami Whitney U Derecesi
(p)

Paylasimlara Yerli 236 210,87 49765,00

iliskin Tutumlar | Yabana | 173 196,99 34080,00 19029,000 0,240
Konaklama Yerli 236 208,01 49089,50

isletmelerine 19704,500 0,548
iliskin Tutumlar Yabanc 173 200,90 34755,50

Yapilan Mann-Whitney U testine gore paylagimlara iligkin tutumlar ve konaklama
isletmelerine iliskin tutumlar uyruga goére anlaml bir farklilik géstermemektedir (p>,05). Bu

durumda Hzq ve Hoq hipotezleri desteklenmemektedir.

3.2.2.5. Egitim Durumlarina Gére Paylasimlara ve Konaklama isletmelerine iliskin

Tutumlarda Farklihk Durumu

Katilimeilarin egitim durumlarina goére paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama
isletmelerine iligkin tutumlarinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen

Kruskal Wallis testi sonuglar1 Tablo 18’de gosterilmistir.
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Tablo 18: Egitim Durumlarina Gére Kruskal Wallis Test Sonucu

Egitim N Sira Ki Serbestlik | Anlamhihik
Olcek Durumu Ortalamas1 | Kare | Derecesi Derecesi
, (df) (0)
Paylasimlara ko gretim 28 169,57
Tliskin Lise 127 212,20
Tutumlar On Lisans 67 186,72 5,187 4 0,269
Lisans 160 212,72
Lisanstisti 31 204,79
Konaklama [kogretim 28 163,52
Isletmelerine Lise 127 203,31
Tliskin On Lisans 67 196,26 5,483 4 0,241
Tutumlar Lisans 160 213,16
Lisansusti 31 225,03

Yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore paylasimlara iligkin tutumlar ve

konaklama isletmelerine iliskin tutumlar egitim durumlarma goére anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p>,05). Bu durumda Hie Ve Hae hipotezleri desteklenmemektedir.

3.2.2.6. Meslek Gruplarina Gére Paylasimlara ve Konaklama Isletmelerine fliskin

Tutumlarda Farkhiik Durumu

Katilimeilarin meslek gruplarina gore paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama

isletmelerine iligkin tutumlarinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen

Kruskal Wallis testi sonuglar1 Tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19: Meslek Gruplarma Goére Kruskal Wallis Test Sonucu

Meslek Grubu N Sira Ki Serbestlik | Anlamlihk
Olcek Ortalamas1 | Kare Derecesi Derecesi
,, | (df) (p)
Ozel Sektor Iscisi 107 200,79
Ozel Sektor Yoneticisi 61 221,55
Kamu Memur 52 207,85
Paylagimlara | Kamu Is¢i 38 182,90
Hliskin Akademisyen 16 195,06
Tutumlar Emekli 27 179,46 6,835 9 0,654
Sanayici 11 205,00
Tiiccar — Esnaf 20 209,00
Ogrenci 53 229,64
Serbest Meslek 28 189,18
Ozel Sektor Iscisi 107 200,40
Ozel Sektor Yoneticisi 61 214,96
Kamu Memur 52 212,31
Konaklama | Kamu Is¢i 38 180,71
Isletmelerine | Akademisyen 16 215,03
Emekli 27 146,35 11,876 9 0,220
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Iliskin Sanayici 11 238,45
Tutumlar Tiiccar — Esnaf 20 213,65
Ogrenci 53 226,45
Serbest Meslek 28 209,96

Yapilan Kruskal Wallis testi sonuclarina gore paylagimlara iligkin tutumlar ve
konaklama isletmelerine iliskin tutumlar meslek gruplarina goére anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p>,05). Bu durumda His ve Hof hipotezleri desteklenmemektedir.

3.2.2.7. Ayhik Gelire Gore Paylasimlara ve Konaklama isletmelerine iliskin Tutumlarda

Farkhilik Durumu

Katilimcilarin aylik gelirlerine gore paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama
isletmelerine iligkin tutumlarinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen

Kruskal Wallis testi sonuglar1 Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 20: Aylik Gelire Gore Kruskal Wallis Test Sonucu

Aylk Gelir N Sira KiKare | Serbestlik | Anlamhilik
Olcek Durumu Ortalamasi Derecesi Derecesi
(df) (p)

0-1500 15 210,80
Paylasimlara | 1501 - 3000 93 206,47
Tliskin 3001 — 5000 137 211,89 1,425 5 0,922
Tutumlar 5001 — 7000 91 201,47

7001 — 10.000 44 189,45

10.000 ve tizeri 29 199,43

0-1500 15 166,77
Konaklama | 1501 - 3000 93 199,49
isletmelerine | 3001 — 5000 137 209,71 2,670 5 0,751
Mliskin 5001 — 7000 91 213,95
Tutumlar 7001 — 10.000 44 201,34

10.000 ve tizeri 29 197,66

Yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore paylagimlara iliskin tutumlar ve
konaklama isletmelerine iliskin tutumlar aylik gelirlerine goére anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p>,05). Bu durumda Hig ve Hog hipotezleri desteklenmemektedir.

3.2.2.8. Konaklama Isletmelerinin Hizmet Simfina Gére Paylasimlara ve Konaklama

Isletmelerine Iliskin Tutumlarda Farklihk Durumu

Konaklama isletmelerinin hizmet sinifina yonelik paylasimlara iliskin tutumlar ve
konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinda farklilik olup olmadigimi tespit etmek icin

gergeklestirilen Kruskal Wallis testi sonuglar1 Tablo 21°de gosterilmistir.
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Tablo 21: Konaklama Isletmelerinin

Hizmet Smifina Yonelik Kruskal Wallis Test

Sonucu
N Sira Ki Serbestlik | Anlamhlik
Olcek Hizmet Simifi Ortalamas1 | Kare | Derecesi | Derecesi
(df) (p)

Paylasimlara 4 Yildizl1 Otel 253 186,07
iliskin Tutumlar 5 Yildizl Otel 106 228,03 20,784 3 0,000

4 Yildizli Tatil Koyii 22 223,25

5 Yildizl Tatil Koyt 28 27457
Konaklama 4 Yildizli Otel 253 201,15
Isletmelerine 5 Yildizli Otel 106 208,90 3,324 3 0,344
Iliskin Tutumlar 4 Yildizhh Tatil Koyii 22 186,45

5 Yildizli Tatil Koyt 28 239,55

Yapilan Kruskal Wallis testi sonuglarina gore paylasimlara iliskin tutumlar konaklama

isletmelerinin hizmet sinifina yonelik anlamli bir farklilik gostermektedir (p<,05). Bu

durumda Hs hipotezi desteklenirken Hs hipotezi ise desteklenmemektedir. Paylasimlara iligkin

tutumlar arasinda olusan farkliliklarin belirlenebilmesi i¢in Mann Whitney testi yapilmis

sonuglar1 Tablo 22’de gdsterilmistir.

Tablo 22: Konaklama isletmelerinin Hizmet Simifina Yonelik Tiirlerin Karsilastiriimas

I¢in Mann Whitney Test Sonucu

) Hizmet N Sira Mann Anlamhihk
Olgek Siiflandirmasi Ortalamasi | Whitney U z Derecesi
(P)
4 Yildizh Otel 253 168,98 10621,500 | -3,111 0,002
5 Yildizli Otel 106 206,30
4 Yildizh Otel 253 160,00 2276,500 | -1,417 0,156
4 Yildizli Tatil Koyii | 22 161,02
4 Yildizh Otel 253 135,08 2045500 | -3,672 0,000
5 Yildizh Tatil Koyt | 28 194,45
5 Yildizli Otel 106 64,77 1137,000 -0,183 0,854
Paylasimlara 74 v14;,1; Tatil Koy | 22 63,18
liskin
Tutumiar i Otel 106 | 6396 1108,500 | -2,058 | 0,040
5 Yildizli Tatil Koyt | 28 80,91
4 Yildizhi Tatil Koyl | 22 22,05 232,000 -1,488 0,137
5 Yildizl Tatil Koyt | 28 28,21

4 wyildizli konaklama isletmeleri ile 5 yildizli konaklama isletmeleri arasinda

paylasimlara iliskin tutumlara goére yiiksek diizeyde anlamli bir farklilik oldugu
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goriilmektedir. 5 yildizli konaklama isletmeleri tercih eden konaklama isletmeleri
misafirlerinin, 4 yildizli konaklama isletmeleri tercih eden konaklama isletmeleri

misafirlerine gére paylagimlara iligskin tutumlar1 daha yiiksektir (p<0,05).

4 wyildizli konaklama isletmeleri ile 5 yildizli tatil koyii isletmeleri arasinda
paylasimlart iligkin tutumlara gore c¢ok yiiksek diizeyde anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. 5 yildizli tatil kdyiini tercih eden konaklama isletmeleri misafirlerinin, 4
yildizli konaklama isletmelerini tercih eden konaklama isletmeleri misafirlerine gore

paylasimlart iliskin tutumlar1 daha yiiksektir (p<0,05).

5 yidizli konaklama isletmeleri ile 5 yildizli tatil koyii isletmeleri arasinda
paylasimlart iligkin tutumlara gore anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. 5 yildizli tatil
koytiinii tercih eden konaklama isletmeleri misafirlerinin, 5 yildizli konaklama isletmelerini
tercih eden konaklama isletmeleri misafirlerine gore paylasimlar iligkin tutumlar1 daha

yiiksektir (p<0,05).

3.2.2.9. Kusaklarin, Konaklama Isletme Secimini Etkileyen Faktorler ile Paylasimlar
Iliskin Tutumlar1 ve Konaklama Isletmelerine iliskin Tutumlar1 Arasindaki Iliskisinin

Test Edilmesi

Kusaklarin, konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorler ile paylasimlara iliskin
tutumlar ve konaklama isletmelerine iligkin tutumlar arasinda iliski olup olmadig1 Spearman
korelasyon analizi ile incelenmistir. Spearman korelasyon analizi Tablo 23’deki Pearson

korelasyon katsayisina gore degerlendirmeye alinmistir.

Tablo 23: Pearson Korelasyon Katsayisinin Belirlenmesi

r Tliski

0,00 -0,25 Cok Zayif
0,26 — 0,49 Zayif

0,50 -0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Kaynak: (Sungur, 2005: 116).
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Tablo 24: Sessiz Kusaga Gore Konaklama Isletmesi Secimini Etkileyen Faktorler ile
Paylasimlara iliskin Tutum ve Konaklama isletmelerine iliskin Tutumlar Arasmdaki

Iliski

Tablo 24°te Sessiz Kusagin konaklama isletmesi se¢imine etki eden faktorler ile
paylagimlara iligkin tutumlar ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasindaki

korelasyon test sonucu yer almaktadir.

Konaklama isletme Paylasimlara Konaklama
Secimine Etkileyen Iliskin Tutumlar Isletmelerine Iliskin
Faktorler Tutumlar
Fiyat Korelasyon Katsayis1 0,391 0,463
Anlamlilik Diizeyi 0,443 0,355
Hizmet Cesitliligi Korelasyon Katsayisi 0,269 0,441
Anlamlilik Diizeyi 0,607 0,381
Konum Korelasyon Katsayisi 0,424 0,359
Anlamlilik Diizeyi 0,402 0,485
Fiziksel Donanim Korelasyon Katsayisi 0,105 0,207
Anlamlilik Diizeyi 0,843 0,694
Yiyecek Icecek Korelasyon Katsayis1 0,172 0,031
Hizmetleri Anlamlilik Diizeyi 0,744 0,954
Eglence imkanlar Korelasyon Katsayisi 0,061 0,239
Anlamlilik Diizeyi 0,909 0,648
Giivenlik Korelasyon Katsayis1 0,053 0,580
Anlamlilik Diizeyi 0,933 0,306
Imaj Korelasyon Katsayisi 0,053 0,580
Anlamlilik Diizeyi 0,933 0,306
Yildiz Sayisi Korelasyon Katsayis1 0,051 0,410
Anlamlilik Diizeyi 0,935 0,493
P>0,05

Sessiz Kusagin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorler ile paylasimlara
iligkin tutum ve konaklama isletmelerine iligskin tutumlar arasinda anlamli bir iliski olmadig1
yapilan korelasyon testinde tespit edilmistir (p>0,05). Bu durumda Hsa ve Hsa hipotezi
desteklenmemektedir.

Tablo 25: Bebek Patlamasi Kusagina Gore Konaklama Isletmesi Secimini Etkileyen
Faktorler ile Paylasimlara Iliskin Tutum ve Konaklama Isletmelerine iliskin Tutumlar

Arasmdaki Tliski

Tablo 25’te Bebek Patlamasi Kusaginin konaklama isletmesi se¢imine etki eden
faktorler ile paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar

arasindaki korelasyon test sonucu yer almaktadir.
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Konaklama Isletme Paylasimlara iliskin Konaklama
Secimine Etkileyen Tutumlar Isletmelerine Iliskin
Faktorler Tutumlar
Fiyat Korelasyon Katsayis1 -0,077 -0,230
Anlamlilik Diizeyi 0,619 0,133
Hizmet Cesitliligi Korelasyon Katsayisi 0,236 -0,007
Anlamlilik Diizeyi 0,123 0,963
Konum Korelasyon Katsayis1 0,143 0,014
Anlamlilik Diizeyi 0,355 0,926
Fiziksel Donanim Korelasyon Katsayisi 0,170 -0,130
Anlamlilik Diizeyi 0,269 0,401
Yiyecek Icecek Hizmetleri | Korelasyon Katsayisi 0,004 -0,262
Anlamlilik Diizeyi 0,981 0,085
Eglence Imkanlar Korelasyon Katsayisi 0,148 -0,010
Anlamlilik Diizeyi 0,338 0,950
Giivenlik Korelasyon Katsayisi -0,049 -0,252
Anlamlilik Diizeyi 0,755 0,103
Imaj Korelasyon Katsayisi 0,123 -0,027
Anlamlilik Diizeyi 0,427 0,864
Yildiz Sayis1 Korelasyon Katsayis1 0,136 -0,159
Anlamlilik Diizeyi 0,378 0,304
P>0,05

Bebek Patlamasi Kusaginin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorler ile

paylagimlara iligkin tutum ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasinda anlamli bir

iliski olmadig1 yapilan korelasyon testinde tespit edilmistir (p>0,05). Bu durumda Hsy ve Heb

hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 26: X Kusagima Gore Konaklama Isletmesi Secimini Etkileyen Faktorler ile

Paylasimlara iliskin Tutum ve Konaklama isletmelerine iliskin Tutumlar Arasidaki

Tliski

Tablo 26’da X Kusaginin konaklama isletmesi se¢cimine etki eden faktorler ile

paylagimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasindaki

korelasyon test sonucu yer almaktadir.

Konaklama Isletme Paylasimlara lliskin Konaklama
Secimine Etkileyen Tutumlar Isletmelerine Iliskin
Faktorler Tutumlar
Fiyat Korelasyon Katsayis1 0,078 0,102
Anlamlilik Diizeyi 0,357 0,231
Hizmet Cesitliligi Korelasyon Katsayisi 0,049 0,160
Anlamlilik Diizeyi 0,568 0,059
Konum Korelasyon Katsayis1 -0,031 0,145
Anlamlilik Diizeyi 0,712 0,088
Fiziksel Donanim Korelasyon Katsayis1 0,027 0,129
Anlamlilik Diizeyi 0,750 0,128
Yiyecek Icecek Hizmetleri | Korelasyon Katsayisi -0,016 0,166
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Anlamlilik Diizeyi 0,851 0,050
Eglence imkéanlar Korelasyon Katsayisi -0,043 -0,023
Anlamlilik Diizeyi 0,616 0,785
Givenlik Korelasyon Katsayis1 -0,049 0,016
Anlamlilik Diizeyi 0,565 0,853
Imaj Korelasyon Katsayisi 0,053 0,144
Anlamlilik Diizeyi 0,535 0,092
Yildiz Sayisi Korelasyon Katsayis1 0,096 0,188
Anlamlilik Diizeyi 0,265 0,029
P<0,05

X Kusagiin konaklama igletmesi se¢imini etkileyen faktorler ile paylasimlara iligskin

tutumlar arasinda anlamli bir iligki olmadig: tespit edilmistir (p>0,05).

X Kusaginin konaklama isletmesi se¢imine etki eden faktorlerden “Yildiz Sayisi” ile
konaklama isletmelerine iliskin tutumlari arasinda anlamli bir iliski oldugu yapilan
korelasyon analizi sonucu tespit edilmistir (p<0,05). Konaklama isletmesi se¢imini etkileyen
faktorlerden “Yildiz Sayisi” ile konaklama isletmelerine iliskin tutumlar1 (r=188) arasinda
cok zayif bir iligki s6z konusudur. Bu durumda Hsc hipotezi desteklenmezken Hec hipotezi ise

kismen desteklenmektedir (Yildiz Sayist).

Tablo 27: Y Kusagima Gére Konaklama Isletmesi Secimini Etkileyen Faktorler ile
Paylasimlara iliskin Tutum ve Konaklama isletmelerine iliskin Tutumlar Arasidaki

Tliski

Tablo 27°de Y Kusaginin konaklama isletmesi se¢imine etki eden faktorler ile
paylagimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasindaki

korelasyon test sonucu yer almaktadir.

Konaklama isletme Paylasimlara iliskin Konaklama
Secimine Etkileyen Tutumlar Isletmelerine Iliskin
Faktorler Tutumlar
Fiyat Korelasyon Katsayis1 0,240 0,244
Anlamlilik Diizeyi 0,001 0,001
Hizmet Cesitliligi Korelasyon Katsayisi 0,158 0,213
Anlamlilik Diizeyi 0,032 0,004
Konum Korelasyon Katsayis1 0,162 0,219
Anlamlilik Diizeyi 0,028 0,003
Fiziksel Donanim Korelasyon Katsayisi 0,212 0,201
Anlamlilik Diizeyi 0,004 0,006
Yiyecek Icecek Hizmetleri | Korelasyon Katsayisi 0,169 0,091
Anlamlilik Diizeyi 0,022 0,219
Eglence imkanlar Korelasyon Katsayis1 0,107 0,178
Anlamlilik Diizeyi 0,145 0,015
Giivenlik Korelasyon Katsayisi 0,204 0,217
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Anlamlilik Diizeyi 0,005 0,003
Imaj Korelasyon Katsayisi 0,156 0,302
Anlamlilik Diizeyi 0,034 0,000
Yildiz Sayisi Korelasyon Katsayis1 0,253 0,369
Anlamlilik Diizeyi 0,001 0,000

P<0,05

Y Kusagmin konaklama isletme se¢imini etkileyen “Fiyat, Yildiz Sayisi, Fiziksel
Donanim, Giivenlik, Hizmet Cesitliligi, Konum, Yiyecek Icecek Hizmetleri ve Imaj”
faktorleri ile paylasimlara iliskin tutumlar arasinda anlamli bir iliski oldugu yapilan
korelasyon testiyle tespit edilmistir (p<0,05). Konaklama isletmesi se¢imini etkileyen “Fiyat
(r=240), Yildiz Sayisi (r=253), Fiziksel Donanmim (r=212), Giivenlik (r=204), Hizmet
Cesitliligi (r=240), Yiyecek Icecek Hizmetleri (r=169), Konum (r=162) ve Imaj (r=156)”

faktorler ile paylasimlara iliskin tutumlar arasinda ¢ok zayif bir iligski s6z konusudur.

Y Kusaginin konaklama isletme se¢imini etkileyen “Imaj, Yildiz Sayisi, Fiyat, Hizmet
Cesitliligi, Konum, Fiziksel Donanim, Giivenlik ve Eglence Imkénlar1” faktorleri ile
konaklama isletmelerine iliskin tutumlara arasinda anlamli bir iliski oldugu yapilan
korelasyon testiyle tespit edilmistir (p<0,05). Konaklama isletmesi secimini etkileyen “Imaj
(r=302) ve Yildiz Sayis1 (r=369)” faktorleri ile konaklama isletmelerine iliskin tutumlar
arasinda zayif bir iliski bulunmaktayken, “Fiyat (r=244), Hizmet Cesitliligi (r=213), Konum
(r=219), Fiziksel Donamm (r=201), Giivenlik (r=217) ve Eglence Imkanlari (r=178)”
faktorleri ile konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasinda c¢ok zayif bir iliski s6z

konusudur. Bu durumda Hsq ve Heq hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 28: Z Kusagina Gore Konaklama Isletmesi Secimini Etkileyen Faktorler ile
Paylasimlara iliskin Tutum ve Konaklama isletmelerine iliskin Tutumlar Arasimdaki

Iliski

Tablo 28’de Z Kusaginin konaklama isletmesi secimine etki eden faktorler ile
paylagimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iligkin tutumlar arasindaki

korelasyon test sonucu yer almaktadir.

Konaklama Isletme Paylasimlara iliskin Konaklama
Secime Etkileyen Tutumlar Isletmelerine Iliskin
Faktorler Tutumlar

Fiyat Korelasyon Katsayis1 0,253 -0,076

Anlamlilik Diizeyi 0,195 0,701
Hizmet Cesitliligi Korelasyon Katsayis1 0,269 0,031

Anlamlilik Diizeyi 0,166 0,874
Konum Korelasyon Katsayisi 0,526 -0,014
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Anlamlilik Diizeyi 0,004 0,943
Fiziksel Donanim Korelasyon Katsayisi 0,637 0,268
Anlamlilik Diizeyi 0,000 0,169
Yiyecek Icecek Hizmetleri | Korelasyon Katsayisi 0,440 0,192
Anlamlilik Diizeyi 0,019 0,328
Eglence imkéanlar Korelasyon Katsayisi 0,306 0,278
Anlamlilik Diizeyi 0,113 0,152
Giivenlik Korelasyon Katsayis1 0,078 -0,072
Anlamlilik Diizeyi 0,695 0,715
Imaj Korelasyon Katsayisi 0,352 0,141
Anlamlilik Diizeyi 0,066 0,475
Yildiz Sayis1 Korelasyon Katsayisi 0,240 0,118
Anlamlilik Diizeyi 0,219 0,550
P<0,05

Z Kusaginin konaklama isletme se¢imini etkileyen “Fiziksel Donanim, Konum ve
Yiyecek icecek Hizmetleri” faktorleri ile paylasimlara iliskin tutumlar arasinda anlamli bir
iliski oldugu yapilan korelasyon testiyle tespit edilmistir (p<0,05). Konaklama isletmesi
secimini etkileyen “Fiziksel Donanim (r=637) ve Konum (r=>526) " faktorleri ile paylasimlara
iliskin tutumlar arasinda orta diizeyli bir iliski s6z konusuyken “Yiyecek Icecek Hizmetleri

(r=440)” faktorii ile paylasimlara iligkin tutumlar arasinda zayif bir iliski s6z konusudur.

Z Kusagmin konaklama isletme secimini etkileyen faktorler ile konaklama
isletmelerine iliskin tutumlar arasinda anlaml bir iligki olmadig1 yapilan korelasyon testiyle
tespit edilmistir (p>0,05). Bu durumda Hse hipotezi kismen desteklenirken (Konum, Fiziksel

Donanim, Yiyecek Icecek Hizmetleri), Hesa hipotezi ise desteklenmemektedir.
3.2.2.10. Arastirma Hipotezlerinin Genel Durum Degerlendirmesi
Bu boéliimde arastirmanin hipotezlerinin genel gecerlilik durumlari 6zetlenmistir.

Tablo 29: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

HIPOTEZLER | Kabul/Red
Hai: Paylasimlara iliskin tutumlar demografik faktorlere gore farklilik gosterir.

Hia Paylasimlara iligkin tutumlar cinsiyete gore farklilik gosterir. Red

Hi, Paylasimlara iligskin tutumlar medeni duruma gore farklilik gosterir. Kabul

Hac Paylasimlara iliskin tutumlar kusaklara gore farklilik gosterir. Red

Haiq Paylasimlara iliskin tutumlar yerli ve yabancilarda farklilik gosterir. Red

Hsi. Paylasimlara iliskin tutumlar egitim durumuna goére farklilik gosterir. Red

Has Paylasimlara iligkin tutumlar meslege gore farklilik gosterir. Red

Hay Paylasimlara iligkin tutumlar aylik gelire gore farklilik gosterir. Red
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H.: Konaklama isletmelerine iligkin tutumlar demografik faktorlere gore farklilik gosterir.

H.. Konaklama igletmelerine iligkin tutumlar cinsiyete gore farklilik gosterir. Red
H2p Konaklama isletmelerine iligkin tutumlar medeni duruma gore farklilik gosterir. Kabul
H.. Konaklama isletmelerine iliskin tutumlar kusaklara gore farklilik gosterir. Red
H24 Konaklama isletmelerine iligkin tutumlar yerli ve yabancilarda farklilik gosterir. Red
H2e Konaklama isletmelerine iliskin tutumlar egitim durumuna gore farklilik gosterir. Red
H.r Konaklama isletmelerine iliskin tutumlar meslege gore farklilik gosterir. Red
H,y Konaklama isletmelerine iliskin tutumlar aylik gelire gore farklilik gosterir. Red

Hs: Paylasimlara iliskin tutumlar konaklama isletmelerin sahip oldugu &zelliklere gore | Kabul

farklilik gosterir.

Hs: Konaklama isletmelerine iligkin tutumlar konaklama isletmelerinin sahip oldugu | Red

ozelliklere gore farklilik gosterir.

Hs: Kusaklara gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile paylagimlara iliskin tutumlar arasinda

pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hsa Sessiz kusaga gore konaklama isletme secimini etkileyen faktorler ile paylasimlara | Red
iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hs, Bebek Patlamasi kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile | Red
paylasimlara iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hsc X kusagina gore konaklama isletme segimini etkileyen faktorler ile paylasimlara | Red
iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hsq¢ Y kusagina gore konaklama isletme secimini etkileyen faktorler ile paylasimlara | Kabul
iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hse Z kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile paylasimlara | Kabul

iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

He: Kusaklara gore konaklama isletme sec¢imini etkileyen faktorler ile konaklama isletmelerine iligkin

tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hea Sessiz kusaga gore konaklama isletme segimini etkileyen faktorler ile konaklama | Red
isletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hepn Bebek Patlamasi kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile | Red
konaklama igletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hsc X kusagina gore konaklama isletme secimini etkileyen faktorler ile konaklama | Kabul
isletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hesa Y kusagina gore konaklama isletme secimini etkileyen faktorler ile konaklama | Kabul
isletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hese Z kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile konaklama | Red

isletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelismesi ile birlikte sosyal medya uygulamalarinin sayisi ve islevinde
olusan cesitlilik, kullanicilarin her tiirlii sosyal medya alaninda paylagim yapabilmelerini
saglamistir. Giiniimiizde sosyal medya hem isletme hem de tiiketiciler tarafindan yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Turizm sektoriinde sosyal medya kullanimi, bilgiye ulagsma ve bilgi
paylasimina yoneliktir. Turistik {iriin satin alan tiiketicilerinin sosyal medya uygulamalari
iizerinden yapmis oldugu paylagimlar, bilgi edinme asamasinda olan diger bireylerin

destinasyon ve isletme se¢imine de katki saglamaktadir.

Bu calismanin temel amact; sosyal medya kullanimimin kusaklara gore miisteri
tercihleri lizerine etkisinin belirlenmesidir. Bu etki; paylasimlara iliskin tutum ve konaklama
isletmelerine iliskin tutumlar c¢er¢evesinde belirlenmistir. Bu calismada elde edilen
sonuclardan hareketle hem konaklama isletmelerine hem de aragtirmacilara farkli bir

perspektiften bakma olanagi saglanmaya c¢aligilmustir.

Aragtirmaya katilim saglayanlarin  biiylik ¢ogunlugu erkek, evli ve yerli
katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilar kusaklara goére incelendiginde en cok katilim
saglayanlar sirasiyla Y kusagi, X kusagi, Bebek Patlamasi Kusagi, Z kusagi ve Sessiz
Kusaktir. Katilimcilarin biiyiik boliimii lisans ve yliksek lisans mezunlarindan olusmaktadir.
Bu durum katilimeilarin egitim seviyenin yiiksek oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin
meslekleri incelendiginde ise biiylik ¢ogunlugun 6zel sektor ¢alisani oldugu ve gogunlugunun

gelir diizeyinin ise 3.001 ile 5.000 TL araliginda oldugu belirlenmistir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda katilimcilarin medeni durumlarina gore
paylasimlara ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinda anlamli farklhiliklar tespit
edilmistir. Bu farklilikk durumu incelendiginde ise bekar olan katilimcilarin evli olan
katilimcilara gére paylasimlara iligkin ve konaklama isletmelerine iligkin tutumlarinin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durum bekar katilimcilarin evlilere gore sosyal medyay1
daha fazla kullanmalarindan kaynaklanabilir. Bekar katilimcilarin sorumluluklarinin evlilere
gore daha az olmasi, sohbet etme istegi, yeni kisilerle tanigma, oyun oynama, yeni yerler
kesfetme, Ozgiirce hareket edebilme, evlilik gibi baglayici kosullarda yasamamalari, bos
vakitlerinin fazla olmasi gibi belli bash sebeplerden dolay1 sosyal medyada fazla zaman
gecirdigi disliniilebilir. Evli katilimcilarin bekarlara gore sorumluluklarinin daha fazla

olmasi, is, aile, cocuk gibi nedenlerle sosyal medyada daha az zaman gecirmesine sebep
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oldugu diisiiniilmektedir. Eryilmaz (2014)’in yapmis oldugu calismada medeni durum ile
paylagimlara yonelik tutum ve konaklama isletmelerine yonelik tutumlar arasinda anlamli bir

iliski yoktur. Her iki sonu¢ bu asamada birbirinden farklilik géstermektedir.

Diger demografik faktorler incelendiginde ise anlamli bir farklilik olusmamasi
katilimcilarin  (cinsiyetleri, uyruklari, yas gruplari, egitim diizeyi, meslekleri ve gelir
durumlar arasinda paylagimlara iligskin tutum ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlarina
gore farklilagsma tespit edilememesi) sosyal medya kullaniminda genel bir tutum sergiledigi
ve demografik faktorlere gore katilimcilarin sosyal medyayr ayni oranda kullanmasindan

kaynaklanabilir. Elde edilen sonu¢ Eryillmaz (2014)’1n ¢alismasini kismen desteklemektedir.

Katilimcilarin sosyal medya uygulamalarini kullanim siklig1 incelendiginde en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamalar1 Facebook, Instagram, Twitter olmustur. Elde edilen
sonuclar Pamuk¢u ve Tanisever (2018)’in yapmis oldugu c¢alismanin sonucunu
desteklemektedir. En az kullanilan sosyal medya uygulamalar ise Friendfeed, Foursquare,
Myspace ve LinkedIn olmustur. Bu durumda elde edilen bu sonug ise Eryilmaz (2014)’mn
yapmis oldugu ¢alismanin sonucunu kismen desteklemektedir. Bu baglamda kullanicilarin
popiiler sosyal medya uygulamalarini tercih etmesi; modaya uyma isteginin yani sira ¢ok
sayida kullanicinin bir arada olmasi, fotograf ve video paylasma imkéani, sohbet edebilme, yer
bildirme 6zellikleri, yeni insanlarla tanigsma firsati, etkilesimde bulunabilme, baska insanlarin
paylasimlara erisebilme gibi bircok ozelligin bir arada sunulmasindan kaynaklaniyor
olabilir. Friendfeed, Foursquare, Myspace ve LinkedIn uygulamalarinin en az tercih edilme
nedeninin ise zamanla islevselligini ve popiilerligini yitirmis olmasindan kaynaklanabilir.
Popiiler sosyal medya uygulamalar1 islevselliklerini gelistirip genisletince Friendfeed,
Foursquare, Myspace ve LinkedIn gibi sosyal medya uygulamalarinin sundugu 6zellikleri de
kapsamistir. Bu durum sonucu Friendfeed, Foursquare, Myspace ve LinkedIn gibi

uygulamalarin zamanla daha az kullanilmaya baglandig1 diistintilmektedir.

Katilimcilarin sosyal medya uygulamalarini kullanim amaclar1 incelendiginde ise;
sosyal medya uygulamalarinin islevsellikleriyle ortiismektedir. Elde edilen sonuglar,
bireylerin sosyal medyay1 iletisim kurma, paylasimda bulunma, bilgi edinme, eglenme,
insanlarla bir araya gelme, oyun oynama gibi sosyal medya uygulamalarmin islevleri
dogrultusunda kullandiklar1 yoniindedir. Katilimcilar sosyal medya uygulamalari araciligiyla
prestij elde etmek istemedigini ve sosyal medyayr oyun oynamak amaciyla kullandigin

belirtmesi genel tutumun bu yonde olmadigi sonucunu da ortaya koymaktadir. Albayrak
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(2013)’1n yapmis oldugu ¢aligmaya gore turistler sosyal medyay: bilgi edinme, iletisim ve
iligki kurma amaciyla kullanmaktadir. Eryilmaz (2014)’1in yapmis oldugu calisma gore ise
turistler sosyal medyayr ¢evresiyle iletisime gegmek ic¢in kullandigi sonucu dikkat

¢ekmektedir. Bu sonuglar arastirmamizin sonuglariyla benzerlik géstermektedir.

Katilimcilarin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen paylasimlari incelendiginde ise;
katilimcilarin  konaklama igletmesi sec¢imini etkileyen paylagimlara onem verdigi ve
potansiyel turistler igin bu faktorlerin ¢ok 6nemli oldugu ifade edilebilir. Elde edilen bu
sonuglar, kisilerin tatil satin aldiktan sonra birtakim olumsuzluklarla karsilagsmak istemedigi
sonucunu ortaya koymaktadir. Tatil satin almadan 6nce yogun bir arastirma yapan bireylerin
isletmeler hakkinda 6nceden yapilan paylasimlara ¢ok dikkat ettigi goriilmektedir. Potansiyel
turistlerin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen paylasimlari bu denli 6nemsemesi 6nceki
kotii deneyimlerinden ve bunun tekrarlanmamasi konusunda temkinli olmalarindan
kaynaklandigi disiiniilmektedir. Eryillmaz (2014)’mn yapmis oldugu calisma gore ise
katilimcilarin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen paylagimlara 6nem verdigi sonucu
dikkat ¢ekmektedir. Elde edilen sonug, Eryilmaz (2014)’in arastirma sonucunudestekler
niteliktedir.

Katilimcilarin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorler incelendiginde ise;
Giivenlik ve Yiyecek Icecek Hizmetleri faktdrlerinin “cok énemli” oldugu ortaya ¢ikmustir.
Elde edilen sonug, (Eryilmaz, 2014; Ayyildiz ve Baykal, 2020; Sahin vd., 2020;) ¢alismalarini
destekler niteliktedir. Fiyat, Hizmet Cesitliligi, Fiziksel Donanim, Konum, Eglence
Imkanlar;, Imaj ve Yildiz Sayis1 faktdrlerinin ise “6nemli” oldugunu belirlenmistir.
Katilimeilarin, Giivenlik ve Yiyecek igecek Hizmetleri faktorlerine dnem vermesi ve bu
hususta arastirma yapmak isteme sebebinin, dnceki deneyimlerine dayanarak konaklama
isletmesi igerisinde yasanan sorunlarla alakali oldugundan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
Diger faktorler de ayr1 ayri incelendiginde, dncelikle fiyat faktoriiniin turistlerin maddi imkén
diizeyine uygunlugundan, hizmet c¢esitliligi faktoriiniin ise isletme imkanlarindan
olabildigince yararlanmak istemesinden kaynaklaniyor olabilir. Fiziksel donanim faktoriiniin
ise turistlerin igletme igerisinde verimli vakit gecirebilmek istemesi agisindan 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Konum faktoriiniin ise destinasyondaki ¢ekim unsurlar1 ve muadil
isletmelerin olmasini istemelerinden kaynaklandigr diisiiniilmektedir. Eglence imkanlarinin

isletme igerisinde keyifli vakit gecirilebilmesinden, imaj faktorlerinin kisisel doyum isteginin
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kargilanmasindan ve yildiz sayist faktoriinlin ise sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla

yapilan paylasimlardan etkilenilmesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Katilimcilarin paylagimlara iliskin tutum ve konaklama isletmelerine iligskin tutumlara
yonelik verdikleri yanitlar “ne katiliyorum ne katilmiyorum ve katiliyorum” diizeyinde olmasi
turistlerin  konaklama isletmelerine iligskin yaptiklar1 paylasimlarin 6nemini ve bu
paylagimlara iliskin tutumlarin potansiyel turistlerin konaklama isletme se¢im asamasinda

etkilenmesinde son derece 6nemli bir rol oynamaktadir.

Katilimcilarin konaklama igletmelerinin hizmet sinifina yonelik paylasimlara iliskin
tutumlar ve konaklama isletmelerine iligkin tutumlarindaki farklilar incelendiginde 4 yildizli
konaklama isletmeleri ile 5 yi1ldizli konaklama isletmeleri, 4 yildizli konaklama isletmeleri ile
5 yildizl tatil koyi isletmeleri ve 5 yildizli konaklama isletmeleri ile 5 yildizli tatil koyi
isletmeleri arasindaki paylagimlara iliskin tutumlara gore farklilik gostermistir. Konaklama
isletmelerinin hizmet sinifina gore konaklama igletmelerine iligkin tutumlarin farklilik
gostermemesi dikkat c¢eken bir durum olmustur. Bu durum konaklama isletmeleri

misafirlerinin isletmelerin yildiz sayisina pek fazla 6nem vermemesinden kaynaklanabilir.

Kusaklarin, konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile ilgili paylasimlara
iliskin tutumlar1 ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar1 arasindaki iligkisinin test

edilmesi sonucu elde edilen sonuglar su sekildedir:

e Sessiz Kusagin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorlerle
paylasimlara iligkin tutum ve konaklama isletmelerine iligkin tutumlara gére
aralarinda anlaml bir iligkisi olmadigi belirlenmistir. Sessiz Kusak grubunun
iriin ya da hizmet satin almak istediklerinde arastirmasi, inceleme asamasinda
cok fazla vakit harcamasi, iletisim konusunda kendi akranlariyla resmi, yazili
ve yiiz yiize konusmayi tercih ederken birbirlerine karsi kullandiklar1 hitap ve
unvanlarda resmiyetlerini korumaktadir (Yasa ve Mucan, 2010: 5, Aglargdz,
2017: 176). Sessiz Kusak grubu yiiz yiize iletisim kurulmasinin ve sorularina
tatmin edici cevaplar verilebilmesinin konaklama isletmeleri i¢in ¢ok 6nemli
bir durum oldugu diistiniilmektedir (Aglargéz, 2017: 176). Bu baglamda Sessiz
Kusak grubunun 6zellikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda bu grubun sosyal
medya uygulamalarini kullanmadiklari, goris, istek veya sikayetlerini sosyal

medya araciligiyla dile getirmediklerinden kaynakladig: diistiniilmektedir.
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Bebek Patlamasi Kusaginin konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorlerle
paylagimlara iliskin tutum ve konaklama isletmelerine iligskin tutumlara gore
aralarinda anlamli bir iligkisi olmadig1 belirlenmistir. Bebek Patlamasi Kusak
grubunun iirlin veya hizmet satin almadan 6nce kisi ya da isletmeye glivenmek,
irlin ve hizmet ile ilgili kapsamli bilgiye sahip olmak istemektedir (Marangoz,
2000: 43). Bu baglamda Bebek Patlamasi Kusak grubunun 6zellikleri goz
onlinde bulunduruldugunda bu grubun sosyal medya uygulamalarina
giivenmedikleri, sosyal medyaya kars1 on yargili olduklar1 ve sosyal medya

kullanimindan kag¢indiklarindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

X Kusaginin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorler ile paylasimlara
iligkin tutumlar arasinda anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir. X
Kusaginin konaklama isletmesi se¢imine etki eden faktorlerden “Yildiz
Sayist” ile konaklama isletmelerine iligkin tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki
oldugu yapilan korelasyon analizi sonucu tespit edilmistir. X Kusagi grubunun
cep telefonu, e-mail ve internet arastirmasi gibi konularda teknolojiyi aktif bir
bicimde kullandig1 ve internetten aligveris yapmamakta, internetten yapilan
aligverisi giivensiz bulmakta ve isletmelerin subelerine yonelerek satin alma
islemini fiziki yollardan saglamay: tercih ettigi bilinmektedir (Saritas ve
Barutgu, 2017: 483, Deniz, 2017: 45). Bu baglamda X Kusagi grubunun
ozellikleri goz oOnilinde bulunduruldugunda paylasimlara iligkin tutumlara
itibar etmedigi ya da bu yonde bir arastirma yapmadigindan kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Ayrica bu grubun, konaklama isletmelerine iliskin
tutumlarinin  zayif olmasi ise isletmelerle ilgili paylasimda bulunmak
istememesi, goris, fikir, istek ve sikayetlerini sosyal medya uygulamalari

aracilifiyla paylagmaktan ¢ekinmeleri sonucu olustugu diistintilmektedir.

Y Kusaginin konaklama isletme secimini etkileyen “Fiyat, Yildiz Saysi,
Fiziksel Donanim, Giivenlik, Hizmet Cesitliligi, Konum, Yiyecek Icecek
Hizmetleri ve Imaj” faktorleri ile paylasimlara iliskin tutumlar arasinda
anlamli bir iliski oldugu, “Eglence Imkanlar:” ile paylasimlara iliskin tutumlar
arasinda anlamli bir iliski olmadigr yapilan korelasyon testiyle tespit

edilmistir. Y Kusaginin konaklama isletme secimini etkileyen “/maj, Yildiz
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Sayisi, Fiyat, Hizmet Cesitliligi, Konum, Fiziksel Donamm, Giivenlik ve
Eglence Imkanlari” faktorleri ile konaklama isletmelerine iliskin tutumlari
arasinda anlaml bir iliski oldugu, “Yiyecek Icecek Hizmetleri” ile konaklama
isletmelerine iligkin tutumlar arasinda anlamh bir iliskisi olmadig1 yapilan
korelasyon testiyle tespit edilmistir. Y kusagi grubu geng, hareketli, akilli,
Ozglveni yliksek, ozgiirliigline asir1 diiskiin, kibar, merakli, sabirsiz ve
teknolojiyle arasi ¢ok iyi olan kusaktir (Eisner, 2005: 6). Bu kesim bilingli,
arastirma yapmadan aligveris yapmayan, iiriin ya da hizmet ile alakali
yasadiklar1 kotii deneyimleri paylasarak diger insanlari bilgilendirirler
(Baycan, 2017: 10). Y Kusagi grubu, uzman gorislerinden ziyade
yasitlarindan marka ve satin alma onay1 almay1 tercih etmektedir (Williams
vd., 2010: 29). Y Kusag1 grubu 6nce internet arastirmasi yapar daha sonra ise
tur sirketleri araciligiyla bilgi edinir ve en son yakin ¢evresinin goriislerini
dikkate alarak karar vermektedir (Oktay, 2005). Y Kusagi grubunun 6zellikleri
g6z Oniinde bulunduruldugunda paylasimlara iliskin tutumlardan etkilendigi
sOylenebilir. Ayrica Y Kusag1 grubunun eglence imkanlar1 faktoriine yonelik
paylasimlara iligkin tutumlar1 pek fazla dikkate etmedigi ve/veya mevcut
turistlerin konaklama isletmelerine iligskin tutumlarinda bu faktor konusunda
fikir belirtmediginden kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Y Kusagi grubunun
ozellikleri goz Oniinde bulunduruldugunda konaklama isletmelerine iligkin
tutumlar ile faktorler arasinda anlamli bir iligki olmasi konaklama
isletmelerine iligkin iiriin ya da hizmet ile alakali deneyimlerinin paylagma
isteginden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ayrica Y Kusagi grubunun
yiyecek icecek hizmetleri faktorii konusunda konaklama isletmelerine iliskin
tutumlarina yonelik paylasimlar yapmamasi, isletme icerisindeki hizmetlerden
yararlanmadiklarindan dolayr c¢evredeki muadil isletmeleri tercih etmesi

sonucu olustugu diisiiniilmektedir.

Z Kusaginin konaklama isletme se¢imini etkileyen “Fiziksel Donanim, Konum
ve Yiyecek Icecek Hizmetleri” faktorleri ile paylasimlara iliskin tutumlar
arasinda anlamh bir iliski oldugu, “Fiyat, Hizmet Cesitliligi, Eglence
Imkanlari, Giivenlik, Imaj ve Yildiz Sayis1” faktorii ile paylasimlara iliskin
tutumlar arasinda anlamli bir iliskisi olmadig1 yapilan korelasyon testiyle tespit

edilmistir. Z Kusaginin konaklama isletme sec¢imini etkileyen faktorler ile
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konaklama isletmelerine iligkin tutumlar arasinda anlamli bir iligski olmadigi
yapilan korelasyon testiyle tespit edilmistir. Z Kusagi grubu; teknoloji ve
sosyal medyay1 hayatlarinin her anina dahil eden, internet erisimine bagimli,
¢evrim i¢i olma istedi, yalniz yasamayi seven, disarida vakit harcamayan,
internet iizerinden iletisime gegen, internetsiz yasam diisiinemeyen kisilerden
olusmaktadir (Budac, 2014: 7, Priporas, Stylos ve Fotiadis, 2017: 376,
Adigiizel vd., 2014: 174, Williams ve Page, 2011: 46). Ayrica Z Kusag1 grubu
yalniz yasamayi seven, yasitlari tarafindan kabul edilmeyi ve onlarla iletisim
kurmayi tercih eden, dikkat ¢ekme ve yaptigi islerden zevk almayi isteyen,
disarida vakit harcamayan, internet lizerinden iletisime gecen, yeni ve farkl
olan her seyi merak eden, marka bagliliklar1 zayif, birbirlerinden etkilenme
diizeyleri ise giiclii olan bu kisilerdir (Williams ve Page, 2011: 46, Adigiizel
vd., 2014: 174, Kotler ve Armstrong, 2014: 411, Aydemir ve Sentiirk, 2016:
659, Tuncer ve Tuncer, 2016: 227-228).

Z Kusagi grubunun o6zellikleri géz oniinde bulunduruldugunda konaklama
isletmesi secimini etkileyen faktorlerin paylagimlara iligkin tutumlarinin
bazilarindan etkilenirken bazilarim1 ise dikkate dahi almamasindan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Z Kusag1 grubu fazla bir beklenti igerisine
girmeden sadece yiyecek i¢ecek olanaklari, fiziksel donanim ve konumu igin
bile konaklama isletmelerini tercih edebilecegi diisliniilmektedir. Z Kusagi
grubunun sahip oldugu o6zellikler goz Oniinde bulunduruldugunda c¢ikan
sonuglarin bu grubun 6zellikleriyle ortiistiigii diistiniilmektedir. Paylasimlara
iligkin tutumlardan olan fiyat, hizmet ¢esitliligi, eglence imkanlari, giivenlik,
imaj ve yildiz sayis1 gibi faktorlerin Z Kusagi grubu i¢in pek fazla dnem arz
etmemesi bu kisilerin konakladig: isletmelerinin disinda vakit ge¢irmesinden
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Konaklama isletmelerine bagli kalmayan Z
Kusagi grubunun zamaninin biiyiikk ¢ogunlugunu disarda vakit gegirirken
konaklama isletmelerine yonelik bir beklenti i¢ine girmedikleri de
sOylenebilir. Z Kusag1 grubunun sahip oldugu o6zellikler dikkate alindiginda
konaklama isletmelerine iligkin tutumlarinin zayif olmasi ve gorislerini
paylasmayi reddettikleri sOylenebilir. Bu tutum; isletmeleri kendilerine yakin
bulmadiklarindan, iletisim kuramadiklarindan, umursamaz bir tavir icerisinde
olduklarindan, yasitlarindan etkilenmelerinden ya da marka bagliliklarinin

zay1f olmasindan kaynaklandigi sGylenebilir.
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Arasgtirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda verilebilecek oneriler asagida yer almaktadir

Gergeklestirilen analizler sonucunda katilimcilarin medeni durumlarina gore
paylagimlara ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinda anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Bu baglamda bekar katilimcilarin paylasimlara ve konaklama
isletmelerine iliskin tutumlarda ortalamalar1 daha yiiksektir. Bu nedenle konaklama
isletmeleri bekarlara yonelik etkinliklere daha fazla 6nem vererek bunlar1 sosyal
medya aracilig1 ile paylasmalari onerilebilir. Ayrica evli katilimcilar i¢inde 6zellikle
evli ve ¢ocuklu aileler i¢in gerceklestirilen etkinliklerin arttirilarak sosyal medyada

paylasilmasi bu grubunda ilgisini arttirabilecektir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda popiiler sosyal medya uygulamalarinin kullanim
orani oldukca yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu baglamada konaklama isletmeleri
sosyal medyada isletme hesaplartyla kendilerine yer edinmeli ve bireylerle sosyal
medyanin her alaninda etkilesime gecebilmelidir. Bu sayede mevcut ve potansiyel
turistlerle iletisimin kolaylagsmasiyla birlikte turistlerin paylagimlara iligkin tutum ve

konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinin olumlu olmasini saglanabilir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda sosyal medya uygulamalarini kullanim amaclari
sosyal medya uygulamalarinin islevsellikleriyle Ortlistiigli tespit edilmistir.
Konaklama igletmeleri sosyal medya uygulamalar1 sayesinde bireylerle bir araya
gelebilir, fotograf ve video gibi igerik paylasimlari yapabilir. Bu sayede konaklama
isletmeleri tanmitim faaliyetlerine dogrudan katki saglayabilecegi gibi potansiyel
turistlerin deneyim sahibi kisilerle bir araya gelmesi, iletisim kurmasi, bilgi
edinebilmesi paylasimlara iligkin tutum ve konaklama isletmelerine iliskin

tutumlarinin olumlu sonu¢lanmasini saglanabilir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda konaklama isletmesi secimini etkileyen giivenlik
ve yiyecek igecek faktoriiniin cok dnemli bir faktér oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
Konaklama isletmeleri giivenlik hususunda yeteri diizeyde Onlem almali ve
misafirlerin isletme icerisinde gilivende olduklarin1 onlara hissettirebilmelidir.
Yiyecek icecek hizmetleri hususunda; menii c¢esitliligi, farkl kiiltiirlere hitap
edebilme, kalite standartlarinin olusturulmasi ve giincelin takibi gibi kendilerini
gelistirmeye yonelik adimlar atilabilecegi sOylenebilir. Diger faktorlerde de yapilacak

iyilestirmeler katilimcilarin konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinin seyrini
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degistirebilecegi gibi potansiyel turistlerin de paylasimlara iligkin tutumlarin

degistirebilecegi diisiiniilmektedir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda katilimcilarin konaklama isletmelerinin hizmet
sinifina gore paylasimlara iligkin tutumlarinda anlamli farkliliklar olugmustur. 4 ve 5
yildizl1 konaklama isletmelerinin mevcut ve potansiyel turistlere ulasma konusunda
sosyal medyay1r daha verimli kullanmasi, turistlerle iletisime ge¢mesi, isletme
hesaplartyla igerik paylasimi yapmasi ve bilgi edinmek isteyen potansiyel misafirlerle
ilgilenmesi, konaklama isletmelerinin hizmet simnifina iligkin tutumlarina olumlu

olarak yansiyacagi diisliniilmektedir.

Elde edilen sonuglar ve X Kusagi grubunun 6zellikleri dikkate alindiginda bu kisilere
uluslararasi organizasyon ve kongre, afis, temsilcilik ve acenteler araciligiyla yiiz yiize
iletisim gegilmesi gerektigi sdylenebilir. Konaklama isletmeleri X Kusak grubunu
misafirlerini sosyal medya uygulamalarina yonlendirmeleri gerektigi ve konaklama
isletmelerine iliskin tutumlarini sosyal medya uygulamalari araciligiyla belirtmeleri
saglamak icin onlar1 tesvik edecek stratejiler gelistirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
Bu baglamda sosyal medyadan yapilacak aligverislerde 6zel indirim saglanmasi,
sosyal medyaya 6zel cesitli kampanya firsatlar1 sunulmas1 X Kusagi grubunu sosyal
medyaya yonlendirilmesini saglayabilir. Bu sayede konaklama isletmeleri satin alma
davranisi konusunda tirkek davranan X Kusag1 grubundakileri olumsuz diislincelerden
kurtarabilecegi gibi satin alma davranis1 gostermelerini sagladiktan sonra konaklama

isletmelerine iliskin tutumlarinda da degisiklik meydana getirebilir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda Y kusagi grubunun konaklama isletme se¢imini
etkileyen faktorler ile paylasimlara iliskin tutum ve konaklama isletmelerine iligskin
tutumlarinin anlamli olmasi konaklama isletmeleri i¢in olumlu bir durumdur.
Gelistirilecek stratejilerle Y Kusagi grubunun eglence imkanlarina yonelik paylasim
yapmas1 saglanabilecekken, yiyecek icecek hizmetleri konusunda ise igletme
icerisindeki imkanlardan yararlanma orani arttirmalar1 gerektigi sdylenebilir. Boylece

bu kusak grubunun tutumlarinin timden olumlu sonuglanmas1 saglanabilir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda Z Kusagi grubunun ilgisini ¢ekecek dijital
yeniliklerin onlarin konaklama isletmelerini tercih etmesinde etkili rol oynayacagi

diistiniilmektedir. Z Kusaginin ilgisini ¢cekmek i¢in; Z Kusagi influencer hesaplari olan
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bireylerle isbirligi yapilabilir, popiiler sosyal medya uygulamalarindan olan Youtube,
Instagram, Snapchat, TikTok gibi uygulamalardan kisa ve etkili videolu paylasimlar
yapilabilir ve 6zellikle bu kusak grubunun yogun olarak bulundugu sosyal medya
uygulamalarinda isletmeler olarak yer edinilmeli ve stirekli igerik paylasimlari
yapilmalidir. Ayrica konaklama isletmeleri yetkilileri bu kusak grubunun dikkatini
cekebilmek adina isletme biinyesinde dijital yenilikleri kapsayan bir dizi stratejiler
(dijital oyun salonlar, dijital atdlyeler, miizik stiidyolar1 gibi) gelistirmesinde fayda
oldugu soylenebilir. Bu sayede Z Kusagi grubunun dikkati konaklama isletmelerinin
iizerine cekilebilir, konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinin olumlu diizeyde
olugmasi saglanabilir. Konaklama isletmelerinden memnun ayrilan 7Z Kusagi
grubunun isletmeler hakkinda yapacak olduklari olumlu paylasimlar, yasitlarin
tavsiye ve fikirlerine dnem veren bu kusak grubunun paylasimlara iligskin tutumlarinin

da olumlu olmasini saglayabilir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda katilimeilar konaklama igletmelerini belirlerken
konaklama isletmesinin sosyal medya hesabi olup olmamasindan, bu hesabi etkin
kullanip kullanmamasindan, sosyal medyada isletme igerisinden birilerine ulasip
ulasgamamasindan ve sosyal medyada konaklama isletmesi tarafindan yapilan
paylasimlarindan etkilenmektedirler. Bu durum isletmelerin daha fazla miisteri elde
etmelerine ve karliliklarinin artmasini saglayacaktir. Bu nedenle konaklama
isletmeleri sosyal medya uygulamalarindan azami diizeyde verim elde etmeye
caligmalidirlar.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda katilimcilarin isletme hizmetlerinden memnun
kalmasin1 saglamak hedeflenmelidir. Sosyal medya ekiplerinin, isletmelerde
konaklayan misafirlere ulagarak popiiler sosyal medya uygulamalar1 ve yer bildiren
uygulamalar araciligiyla paylasimlarda bulunmasini saglamalidir. Yapilacak cesitli
odiillendirme ve kampanyalarla kisilere 6zel i¢erik indirimleri uygulanmali, turistlerin
kisisel sosyal medya hesaplariyla isletmelerin sosyal medya hesaplarini takip etmesi
saglanmalidir. Bu sayede potansiyel miisteri kitlelerine ulagma konusunda daha
basarili olunabilecegi gibi isletmelerin tanitim faaliyetlerine biiylik oranda katki
saglayacaktir.

Sosyal medya ekipleri, turistlerin sosyal medya uygulamalari iizerinden yapmis
olduklar1 paylasimlar1 6zenle takip etmeli, gerektiginde miidahale etmeli, olusan ya

da olusacak problemlerin 6niine gecilmeli ve olumlu tutumlara tesekkiir edilirken
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olumsuz tutumlarin ise sorunlarini ¢oziip s6z konusu kisiye gerekli bilginin verilmesi
saglamalidir. Bu tlir adimlar atmak turistlerin paylagimlara iliskin tutum ve konaklama
isletmelerine iliskin tutumlarinda olumlu diizeyde gelisim gosterecektir. Bu
davranigin, satin alma karar asamasinda olan bireylerin dikkatini ¢ekme konusunda
oldukca yararli bir davranis olacagi ve isletmelere potansiyel miisterilere ulagsma

konusunda firsat saglayacagi diigiiniilmektedir.

Gergeklestirilen bu ¢alisma 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde konaklayan
miigteriler {iizerine gergeklestirilmistir. Bu konuda ¢alisma yapmak isteyen
aragtirmacilar, konaklama tesislerinin hizmet siifi kapsaminda cesitliligi artirarak

elde edecegi sonuclara direkt katki saglayabilir.

Yapilan bu ¢aligmada sosyal medya uygulamalarinin kusaklara goére miisteri tercihleri
tizerine etkisi incelenmistir. Gergeklestirilecek olan ¢alismalarda konaklama isletme
yoneticilerinin sosyal medya ile ilgili konuya bakis agilari, sosyal medya alaninda
yapilan ¢alismalar gibi belli bagh konular tizerinden yoneticilerin fikir ve diisiinceleri

arastirilabilir.
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EK 1: Anket Formu (Tiirkge)

Sosyal Medya Kullaniminin Kusaklara Gore Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri: Konaklama

Isletmelerinde Bir inceleme

Degerli Katilimct,

Sosyal medya, bloglar ve mikrobloglar ile gériis paylasimi (Blogger, Twitter gibi), icerik paylagimi
(Flickr, Youtube gibi), bilgi paylasim: (Vikipedi gibi), sosyal paylasimlar (Facebook gibi), tartisma
alanlart (forumlar gibi) ile web ortaminda en hizli biiyiiyen alanlardan birisidir.

Bu anketin amact yiiksek lisans tezine bilgi saglamaktir. Hazirlanan anket formundaki sorularin
dogru veya yanlis cevabi yoktur. Amag sadece konuya iligkin goriislerinizi alabilmektir. Arastirma
verileri sadece bilimsel amacl kullanilacak olup kesinlikle iictincii kisilere iletilmeyecektir.

Arastirmamiza katilim saglanminizi bekliyor, anlayisiniz igin simdiden tesekkiir ediyoruz.

Safak TOPCU

Dr. Ogr. Uyesi Ahu YAZICI AYYILDIZ

1. Asagidaki sosyal medya tiirlerinden her birini ne siklikla
kullandiginizi belirtiniz.

Her
Zaman

Sik Si1k

Orta
Siklikta

Ara
Sira

Asla/Hig

Facebook

Twitter

Pinterest

Google+

LinkedIn

MySpace

Foursquare

FriendFeed

Instagram

2. Sosyal medyayr kullanim amacinizi kullanim sikligina gire
belirtiniz..

Her
Zaman

Sik Sik

Orta
Sikhkta

Ara
Sira

Asla/
Hicg

Sosyal medyayi gevremle iletisime gegmek amaciyla kullanirim.

Sosyal medyay1 fotograf, video, goriis paylasimi amaciyla kullanirim.

Sosyal medyayi iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak amaciyla
kullanirim.

Sosyal medyay1 eglence amaciyla kullanirim.

Sosyal medyay1 benimle ortak ilgi ve gereksinimlere sahip bireyleri
bulmak ve
onlara katilmak amaciyla kullanirim.

Sosyal medyay1 oyun oynamak amaciyla kullanirim.

Sosyal medyay1 prestij amaciyla kullanirim.
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3. Bu boliimde her bir ifadeyi dikkatle okuyarak, her ifadeye katilma derecenizi gosteren %
E 2.
“5” Tamamen Katiltyyorum, g E
“4” Katiltyyorum, §> 5 E
“3” Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum, g 2| g 5
“2” Katdmuyorum, 2 g| % £| =
“1” Hi¢ Katilmiyorum s| 2 sl S E
seceneklerinden goriisiiniizii en iyi yansitan secenegi isaretleyiniz. § § f § o
] =l M| z]| | E
A) Konaklama Isletmeleri Hakkindaki Paylasimlara Yonelik Tiiketici Tutumlar:
1. Tatile ¢ikmadan 6nce konaklayacagim konaklama isletmesi hakkinda sosyal medyada bilgi toplarim. 5 14 |3 |2 |1
2. Konaklama igletmeleri hakkinda sosyal medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim. 514 |3 |2 |1
3. Konaklama igletmesine karar vermek igin sosyal medyadan yararlanmak en iyi yontemdir. 5 14 |3 |2 |1
4. Konaklama igletmeleri hakkinda sosyal medyada yer alan olumlu paylagimlardan etkilenirim. 514 (3 |2 |1
5. Sosyal medyada insanlarin olumlu paylasimlarda bulunduklar tesisleri digerlerine tercih ederim. 514 |3 |2 |1
6. Konakladigim siire boyunca sosyal medyada fotograf/video/yorum gibi paylasimlarda bulunurum. 5 |4 |3 |2 |1
/. Konaklama isletmesi 1le 1Igili memnuniyetimi genellikle sosyal medyada paylasirim. 5 [4 [3 |2 1
8. Yasadigim olumlu tecriibeleri iyi hizmet veren isletmelerin desteklenmesi gerektigini diisiindigiim i¢in 514 |13 |2 |1
paylagirim.
9. Konaklama isletmesini sectikten sonra sosyal medyadaki paylasimlardan etkilenip kararimi 5 14 |3 |2 1
degistirebilirim.
10. Ayni1 anda birden fazla kisiye hizli bir sekilde ulagabildigim i¢in tatil deneyimlerimi sosyal medyada 5 |43 |2 |1
paylasmay1 tercih ederim.
B) Sosyal Medya Kullanan Konaklama Isletmelerine Yonelik Tiiketici Tutumlar
11. Konaklama igletmelerinin sosyal medyada bulunmalar1 se¢imimi olumlu etkiler. 5 14 |3 |2 1
12. Sosyal medya konaklama isletmeleri i¢in turistleri etkilemede iyi bir firsattir 5 |4 |3 |2 |1
13. Sosyal medyada konaklama isgletmesi tarafindan yapilan paylagimlari giivenilir bulurum 5 14 |13 |2 |1
14. Konaklama isletmelerinin sosyal medyada takipgisi/iiyesi olarak giincel bilgi ve kampanyalardan 5 (4 [3 |2 |1
haberdar olmak isterim
15. Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastiklar1 fotograflardan etkilenirim 5 |4 |3 |2 1
16. Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari1 videolardan etkilenirim. 5 |4 [3 |2 1
17. Konaklama isletmelerinin sosyal medyada paylastiklari bilgilerden etkilenirim. 5 (4 [3 |2 |1
18. Konaklama igletmesine karar vermeden dnce sosyal medya vasitastyla iletisime gecerim ve cevap 5 a4 [3 |2 |1
alirsam olumlu etkilenirim.
19. Ben iletisime gegmeden sosyal medya iizerinden konaklama isletmesinin bana ulasmasi beni olumlu 514 |3 2 |1
etkiler.
4. Sosyal medyada tanmidiginiz veya takip ettiginiz Hayati Cok Orta Kismen Hic
kisilerin hangi paylasimlari otel se¢iminizde etkilidir? Onemli Derecede | Onemli Oneml
Derecede * . R
Onemli Onemli i Degil

Otel ve Hizmetler ile ilgili Olumlu-Olumsuz Degerlendirmeleri

Tatil Deneyimleri

Fotograf/Video

Memnuniyet ve Sikayet Forumlarindaki Diyaloglar
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5. Konakladiginiz tesisi seciminizde etkili olan unsurlart
dnem derecesine gore isaretleyiniz - _ E‘)n
E £ %0 a
) N 4 o
£ = b /_ =
S E g = g
22 ) - g =
[<) = < [ :O
o :O M :g (5.
Fiyat
Hizmet Cesitliligi
Konum
Fiziksel Donanim
Yiyecek Igecek Hizmetleri
Eglence imkanlar1
Giivenlik
Imaj
Yildiz Sayisi
6. Demografik Ozellikleriniz
Cinsiyetiniz Yas Grubunuz Uyrugunuz Egitim Durumunuz
(Dogum Yiliniz)
[ ] Kadin [1Erkek | [ ]1925-1945 [ 1Yerli [ 1 Tlkégretim (8 yrilik) [ ] Lisans (4 yillik)
MederniD - [ 11946-1964 [ 1 Yabanci [ 1 Lise/Meslek Lisesi [ ] Lisansiistii (Dr.-YLS)
edent Durumunuz: [ 11965-1979 [ 1 Onlisans (2 yillik)
. . [ 11980-1999
[ ] Evli [ ] Bekar [ ] 2000-2019
Mesleginiz
[ ]1Ozel Sektorisci [ ] Ozel Sektor Yonetici [ ] Kamu Memuru [ ] Kamu Isci [ 1 Akademisyen [ 1 Emekli
[ ] Sanayici [ ] Tiiccar-Esnaf [ ] Ogrenci [ ] Serbest Meslek (Doktor, Avukat, Miihendis vb.)
Aylik Gelir Durumunuz (TL)
[ ]10-1.500 [ 11.501-3.000 [ 13.001-5.000 [ 15.001-7.000 [ ]7.001-10.000 [110.001 ve iizeri
7. Konaklamakta Oldugunuz Isletmenin Hizmet Siniflandirmast
[ 14 Yildizl Otel [ 14 Yildizli Tatil Koyt
[ 15 Yildizl Otel [ 15 Yildizli Tatil Koyii
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EK 2: Anket Formu (Ingilizce)

The Effects Of Social Media Use Upon Customer Preferences Among Generations: A
Research In Hospitality Industry

Dear participant,

Social media which consists of; sharing ideas with blogs and microblogs
(Blogger, Twitter etc.), sharing content (Flickr,Youtube etc.), sharing information
(Wikipedia), social Networks (Facebook etc.), discussion fields (forums) is improving very
fast in the web.

The aim of this survey is to provide information for the master’s thesis. The
questions in the survey do not have ‘yes’ or ‘no’ answers. The aim is only to get your
ideas. The survey data will be used only for academic use and won’t be shared with the
third parts. We would kindly ask you to contribute to our research and thank for your
participation in advance.

Safak TOPCU Dr. Ahu YAZICI AYYILDIZ

1. How often and which types of social media below do you use?  |a|| The | Very Average

Time Often Frequency| Sometimes | Never

Facebook

Twitter

Pinterest

Google+

LinkedIn

MySpace

Foursquare

FriendFeed

Instagram

2. Please tick your usage aim of social media according toyour  |All The | Very Average

frequent of usage. Time Often Frequency Sometimes | Never

I use social media to contact with my friends.

I use social media to share photograph, video and my ideas.

I use social media to get information about products and services.

I use social media just for fun.

I use social media to find some members who have common sense
and needs like me and to join them.

I use social media to play games.

I use social media to get prestige.
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1
3. In this section please tick the option according to your view “5” Completely Agree, § 2 @
“4” Agree, < © g
“3” Neither Agree Nor Disagree, > > >
“2” Disagree, £ f 3 3 &
“1” . - [<5) o e
1” Completely Disagree. g— § = g g g
O o D =] = o
ol<|lza Aol o
D) Consumers’ Attidute Towards Shared Information About Hotels
1. | get information about the hotel | am going to accommodate at social media before | go on holiday. | 5 | 4 3 2 |1
2. | believe I reach reliable information about the hotels at social media. 51| 4 3 2|1
3. To decide the hotel, using social media is the best method. 51 4 3 2 |1
4. | am effected by the positive ideas shared at social media. 5| 4 3 2 |1
5. | prefer the hotels positively shared at social media to the others. 5| 4 3 2 |1
6. During my accommodation | share photos , videos and ideas about the place at social media. 5| 4 3 2 |1
7. 1 generally share my satisfaction about the hotel at social media. 5| 4 3 2 |1
8. | share the positive ideas about the hotels because | believe good hotels must be supported. 51 4 3 2 |1
9. I may change my decision about the hotel after I read ideas about the hotels at social media. 51| 4 3 2 |1
10. | prefer sharing my holiday experiences at social media because I can contact with many 51 4 3 2|1
people at the same time.
A) Consumers’ Attitude Towards Hotels Using Social Media 51| 4 3 2|1
11. I am positively effected when hotels have accounts at social media. 51 4 3 2 |1
12. Social media is a good chance for hotels to attract tourists. 51| 4 3 2 |1
13. | find sharings of hotels on the social media as reliable. 5| 4 3 2 |1
14. | always wish to hear the updated information and promotions of the hotels at social media as 51| 4 3 2 |1
follower/fan
15. I am effected by the photos shared at social media by hotels. 51| 4 3 2|1
16. | am effected by the videos shared at social media by hotels. 51 4 3 2|1
17. I am effected by the information shared at social media by hotels. 51| 4 3 2|1
18. Before choosing the hotel, | contact with the hotel via social media and if | get answer, | am 5| 4 3 2|1
effected positively.
19. I am positively effected when hotels contact me via social media before I do. 51| 4 3 2|1
4. Pl r he relative importance of each of th .
foIIoSvaiI;eg i?(:;ts :h:rzttj bi/ yoz? ;iqﬁl;r?taenac(; oc; ftri:nds on Extremely Very Average Slightly Imp')\clﬁtant
. L . Important Important| Importance| Important
social media in the selection of hotels. All
Positive-Negative Reviews About The Hotel and Services
Holiday Experiences
Photos / Videos
Dialogues at Satisfaction and Complaint Forums
5. Please fill in the affect your choice of facility according Z
to their importance. > 2 § = =
[T 8 s > © <
EL = < E = E yu
53 Pt s 8 S8 -8
5 E SE ZE 5E |SE
Price
Variety of Services - - - o o
Location

Physical Attributes

Food And Beverage Services

Entertainment Facilities

Security

Image

Number of Stars

1
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6. Demographic Characteristics

Gender Age
[ ] Female (Year of Birth) Nationality Education Level:
[ 1Male [ ] 1925 - 1945
[ ] 1946 - 1964 [ ] Turkish [ ] Primary School
Marital Status: [ 11965 - 1979 [ 1 High School
[ 1 Married [ ] 1980 - 1999 [ ] Foreign [ 1 University
[ 1Single [ ] 2000 - 2019 [ ] Master-Phd
Occupation

[ ] Private Sector Worker [ ] Private Sector Manager [ ] Officer [ 1 Worker [ ] Academics
[ 1 Retired [ 1Industrialist [ ] Trader [ ] Student [ 1 The Self Employed ( Doctor, Lawyer Etc)

Monthly Income
Range
(Euro)
[10-230 [ 1 231-460 [ ]461-770 [1771-1075 [ 11076 - 1535 [ 1 1536 and above

7. Type of Hotel You Stay

The Hotel's Service Classification:
[ 14 Star Hotel [ ]4 Star Holiday Village
[ 15 Star Hotel [ ]5 Star Holiday Village
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Ek 3: Ozgecmis

OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Adi1 Soyadi: Safak TOPCU
Dogum Yeri ve Tarihi: Rize / 31.01.1992

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi: Adnan Menderes Universitesi / Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek

Okulu/ Konaklama Isletmeciligi

Lisansiistii Ogrenimi: Adnan Menderes Universitesi / Sosyal Bilimler Enstitiisii / Turizm

Isletmeciligi Anabilim Dali / Yiiksek Lisans

Bildigi Yabanci Diller: Ingilizce (Yokdil: 52,50)
Rusca

Is Deneyimi

Is Gelistirme Uzmam (2019-2020) Pine Bay Holiday Resort — Kusadasi / Aydin
Resepsiyon Gorevlisi (2018) Tlayda Hotel — Kusadasi / Aydin

Bellboy Stajyer (2017) Arora Hotel Kusadasi / Aydin

Servis Gorevlisi (2016) Inn at Perry Cabin — Washington / Amerika Birlesik Devletleri
Resepsiyon Stajyer (2015) Arora Hotel Kusadasi / Aydin

Insan Kaynaklar1 Stajyer (2009-2010) Caykur Genel Miidiirliigii Merkez / Rize

Tletisim

E-posta Adresi: safaktopcu@hotmail.com.tr

Tarih 31.01.2021
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