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Ama¢ - Glintimiizde bilgi teknolojilerinin sagladigi imkanlarla sirsiz bilgiye ve kullanict
tecriibesine erigebilen tiiketiciler satn alma tercihlerini sosyal medya {izerinden yapmaktadir. Bu
calismada teknoloji kullanimlar: ve tiiketim davranislar: tizerindeki farkliliklar dogrultusunda Baby
Boomer, X, Y ve Z kusaklar1 igerisinde yer alan tiiketicilerin sosyal medya kullanim durumlarmin
yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde yarattig: farkliligin ortaya konmasi amacglanmaktadir.

Yontem — Nicel arastirma yontemi kullanilarak ele alman calismada Baby Boomer, X, Y ve Z
kugaklarina yonelik kolayda oOrneklem yontemiyle cevrimi¢i ve ylizylize anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Evreni temsil edecek 6rneklem sayismi belirlemek adina tabakali 6rnekleme
yontemi kullanilmigtir. Toplamda 426 katihmcidan toplanan veri SPSS 22.0 ile analiz edilmistir.
Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde T Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA), gruplar arasi
farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek igin Post-Hoc testleri yapilmustir.

Bulgular — Arastirmada Baby Boomer kusagindan Z kusagma dogru gidildikce sosyal medyada
gecirilen siirenin giderek arttigr goriilmektedir. Baby Boomer kusagi yiyecek igecek isletmesi
tercihinde fiyata karsi daha duyarlidir. Tiiketicilerin yas1 arttikca yiyecek icecek dis1 hizmetlerin
varligina daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Baby Boomer ve X kusagimin egitim diizeyi
ylikseldikce sosyal medya kullanimmin yiyecek icecek isletmesi tercihinde daha etkin oldugunu
soylemek miimkiindiir. Ayrica X kusagma mensup disiik gelirli katilimalarin, yiyecek icecek
isletmesinde yasadiklar1 olumlu veya olumsuz deneyimleri sosyal medyada paylasma konusunda
daha ¢ekimser davranmaktadir.

Tartisma — Giinlimiiz tiiketicisi artik daha bilingli, sadece kendi karsilastiklar1 olumsuz deneyimler
veya aldiklar1 kotii hizmetten dolay: yiyecek igecek isletmesi tercihlerini degistirmemekte sosyal
medyadan ulastig1 baska insanlarin da fikir ve deneyimlerine 6nem vermektedirler. Bu noktada
yiyecek icecek isletmeleri igin sosyal medya {izerinden her kusaktan tiiketiciye ulasabilmek daha da
onem kazanmaktadir.
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Purpose — Today’s consumers, who can access unlimited information and user experience with the
opportunities provided by information technologies, make their purchasing preferences through
social media. In this study, it is aimed to reveal the difference created by the social media usage status
of the consumers in the Baby Boomer, X, Y and Z generations in line with the differences in technology
usage and consumption behaviors.

Design/method/approach —In the study, which was handled using the quantitative research method,
online and face-to-face surveys were conducted with the convenience sampling method for Baby
Boomer, X, Y and Z generations. Stratified sampling method was used to determine the number of
samples to represent the universe. Data collected from a total of 426 participants were analyzed with
SPSS 22.0. T Test, One-Way Analysis of Variance (ANOVA) were used to test the research hypotheses,
and Post-Hoc tests were used to determine from which groups the differences between the groups
originated.

Findings — In the research, it is seen that the time spent on social media increases as one moves from

the Baby Boomer generation to the Z generation. The Baby Boomer generation is more price sensitive
when choosing a food and beverage business. As the age of the consumers increases, it is seen that

1Bu makale, “Kusaklarm Sosyal Medya Kullanimmnmn Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihleri Uzerine Etkisi” isimli doktora tezinden

gelistirilerek {iretilmistir.
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they give more importance to the existence of non-food and beverage services. It is possible to say that
as the education level of Baby Boomer and X generation increases, the use of social media is more
effective in the choice of food and beverage business. In addition, low-income participants of the X
generation are more reluctant to share their positive or negative experiences in the food and beverage
business on social media.

Discussion ~Today's consumers are more conscious, they do not only change their food and beverage
business preferences due to their own negative experiences or bad service, but also attach importance
to the ideas and experiences of other people they reach through social media. At this point, it becomes
even more important for food and beverage businesses to reach consumers from every generation via
social media.

1. GIRIS

Son dénemde sosyal medya internetin kullanim seklini, iletisim kurma ve bilgiyi isleme sekillerini mutlak
surette degistirmektedir. Yeni teknolojilerin gelismesi ile beraber sosyal medya, turizm alanindaki pazarlama
faaliyetlerinde giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Hysa vd., 2021). Sosyal medya, bir marka hikayesi
olusturmak ve Ozellikle tiiketicilerle ziyaret edecekleri siire Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda iliskiler
gelistirmek icin kullanildiginda ¢ok gliclii bir aragtir. Ozellikle tutarli bir misafir deneyiminin
stirdiiriilmesinin 6nemli oldugu durumlarda, bagimsiz bir otel, cazibe merkezi veya bir restoran igin sosyal
medya gliclii bir aragtir. 2019 yilinda seyahat pazarlamacilar: dijital reklam harcamalarmin %28’ini sosyal
medyaya ayirmislardir. Birgok seyahat pazarlamacisi Facebook ve Instagrami dijital pazarlama stratejilerinin
basarisi icin hayati 6nemde gormektedir (Ley, 2020). Isletmeler djjital teknolojilerin sagladig1 kolayliklar ile
sosyal medya tiizerinden hem ¢ok sayida tiiketiciye ulagsabilmekte hem de {iiriiniin pazarlama ve tanitim
faaliyetlerini sosyal medya {izerinden yonetebilmektedir. Tiiketiciler; isletmeler, markalar, {iiriinler ve
hizmetler hakkinda sosyal medyadan rahatlikla bir¢ok bilgiyi toplayabilmekte yine sosyal medya araciligiyla
olumlu veya olumsuz deneyimlerini paylasabilmektedir. Sosyal medya {izerinden topladig: bilgi, eristigi
diger tiiketici deneyimler, goriisler, dneriler giiniimiiz tiiketicisinin tercihlerini olumlu ya da olumsuz yénde
farklilagtirabilmektedir.

Ayni zaman araliginda dogmus, ayni donemde benzer tarihi, toplumsal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik,
teknolojik gelisim ve degisimlerden etkilenmis ve buna gore hayata bakis agisndan karakterine, davranis
bigimlerinden diisiince tarzma kadar bir¢ok konuda sekillenmis bireylerin olusturdugu gruplar kusak terimi
ile ifade edilmektedir. Giiniim{izde tiyelerinin bulundugu kusaklar; 1900- 1924 tarihleri arasmdan dogan GI
Kusag1, 1925-1944 tarihleri arasinda dogan Sessiz Kusak, 1945-1964 tarihleri arasinda dogan Baby Boomer
Kusag1, 1965-1979 tarihleri arasinda dogan X Kusagi, 1980-1994 tarihleri arasinda dogan Y Kusagi, 1995-2010
tarihleri arasnda dogan Z Kusagi ve hala literatiirde tarih araligi ve ismi konusunda fikir birligine
varilamayan ve McCrindle’a (2014) gore 2011 yili ve sonrasinda dogan Alfa Kusagy'dir.

Son donemde kusaklarla ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda agirlikli olarak; kusak sosyolojisi, kusaklarm
calisma hayati, kusaklarin tiiketim davranislari, kusaklarin teknoloji kullanimlari, kusaklarmn turizm
davranislar1 gibi konular {izerinde duruldugu goriilmektedir. Her bir kusak grubu kendi igerisinde
benzerlikler gostermesine ragmen diger kusaklarla aralarmda Onemli farkliiklar goriilmektedir.
Kusaklararas: farkliliklardan kaynakli teknoloji kullanimina paralel olarak sosyal medya kullanimindaki ve
tiiketim olgularindaki degisim dikkate alindiginda; bu ¢calismada, Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklari igerisinde
yer alan tiiketicilerin sosyal medya kullanim durumlarinin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde yarattig
farkliligin ortaya konmas: amaglanmaktadir. Arastirma sonucunda literatiire kusaklar arasi farkliliklar ve
sosyal medyanin tiiketici tercihlerini yonetebilme giicii hakkinda bilgi vermesi agisindan aragtirmanimn énemli
bir konuya dikkat ¢ektigi diisiiniilmektedir. Ayrica bu alanda ¢alisma yapmak isteyen akademisyenlere katki
saglayacaktir. Calismanin yiyecek icecek isletmelerine, degisen rekabet sartlarinda sosyal medya kullanimimnin
6nemi konusunda yardimci kaynak olacagi tahmin edilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya

Sosyal platformlar, bireylerin ilgi alanlar1 dogrultusunda paylasimda bulunabildikleri cevrimigi
topluluklardir. Bireylere ¢ok cesitli etkilesim imkanlari, basit sekilde ikili veya ¢oklu iletisim kurma, goriis ve
fikirlerini genis topluluklara aktarma imkani sunan ortamlardir (Miguens vd., 2008). Sosyal medya, internet
ortamimndaki en hizh gelisme gosteren iletisim teknolojilerinden biridir. Milyonlarca kullanic1 ise gok 6nemli
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bir dagitim ve iletisim kanali olarak goriilmektedir (Hassan, 2013). Sosyal medyanin geleneksel bilgi
kaynaklarinin yerini alacagina dair tartismalar 2006 yilina dayanmaktadir. Ilerleyen yillarda da sosyal
medyanin satin alma davranisini ve tatminini etkileyebilecegine dair goriisleri destekleyen arastirmalar
yapilmistir. Sosyal medya dogru sekilde kullanilirsa, satict ve alici arasinda cift yonlii pozitif bir etkilesim
kurulmasma olanak saglamaktadir. Tiiketici ve firma arasmda kurulan etkilesimin artmasiyla birlikte ise
giiciin saticidan aliciya gegtigi belirtilmektedir (Agnihotri vd., 2016; Fotis vd., 2012).

Sosyal Medya web 2.0'in teknolojik esasina dayanan, kullanicilara igerik olusturma ve degistirme imkani
sunan internet temelli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Hysa vd., 2021). Kullanicilarin deneyim ve
fikirlerini paylastig1 web siteleri olarak ifade edilmektedir (Erkan ve Evans, 2016; Guesalaga, 2016; Leung ve
Bai, 2013). Web 2.0 platformunda bulunan ve internet kullanicilarina tiim diinya ile etkilesime girme; iletisim
kurma; fikirler, igerikler, diisiinceler, deneyimler, perspektif ve bilgi paylasma imkani saglayan internet
temelli uygulamalardir (Nga ve Denizci Guillet, 2011). Kietzmann vd. (2011) sosyal medyanin kimlik,
goriiniirliik, paylasim, iliskiler, gruplar, diyaloglar ve itibardan ibaret olan fonksiyonel 6zelliklerine dikkat
¢ekmistir. Sosyal medya sayesinde bireyler ortak ilgileri, hedefleri ve pratikleri olan diger bireylerle sosyal
etkilesime girebilmekte ve onlarla kisisel profillerini, bilgilerini ve deneyimlerini paylasabilmektedirler (Kang
ve Schuett, 2013; Xiang ve Gretzel, 2010). Sosyal medyanin igerigini metinler, resimler, videolar ve aglar
olusturmaktadir (Berthon vd., 2012).

Zamanla tiiketici sayilarinin artmasi, artik ne aradigini bilen 6zellikle aradig1 seyi nerede bulacagini iyi bilen
bilingli tiiketicilerin olugmasi tiiketici davranislarmin da degismesine sebep olmustur (Ceyhan, 2017). Yapilan
arastirmalar sosyal medyanin da tiiketici davranislari iizerinde bilgi aramadan satin alma sonras: davranisa
kadarki siiregte oldukga etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Narci, 2017; Erkan ve Evans, 2016; Goyal, 2016;
Ioanas ve Stoica, 2014; Muthiah ve Kannan, 2015). Ornegin Deloitte tarafindan yiiriitiilen bir arastirmanin
sonucu, Y kusagma mensup kisilerin %47’sinin satin alma davranigi iizerinde sosyal medyanm etkili
oldugunu gostermektedir (Rohampton, 2017). Sosyal medya uygulamalar: ile tiiketiciler pasif konumdan
bilgiyi iireten ve paylasan iiretici konumuna gelmektedirler (Trainor, 2012; Geng, 2013). Onceleri tiiketiciler,
firmalarin bilgi sunmalarini beklerken giintimiizde kendileri direkt olarak sosyal medya platformlar:
tizerinden bilgi aramaktadirlar (Gros, 2012). Sosyal medya tiiketicilerin seslerini daha yiiksek sekilde
¢ikarmalarini saglamaktadir. Tiiketiciler arttk tam zamaninda ve siklikla giincellemelere erismek ve
paylasmak icin simirsiz zaman ve alana sahiptir. Seffaflik ve sosyal medyanin giivenilirligi nedeniyle,
tiiketiciler eskisinden ¢ok daha giiclii hale gelmistir. Tiiketicilerin ¢ogu, ©nemli bir satm alma
gerceklestirmeden 6nce ilk once sosyal medyada bilgi toplamaktadir. Akilli telefonlar gibi stirekli degisen yeni
teknoloji, titketimi avantajli konuma getiren bu giicii daha da gii¢lendirmistir (Muthiah ve Kannan, 2015).

Yapilan aragtirmalar tiiketicileri herhangi bir {iriin ya da hizmet satin alma stirecinden 6nce ¢evrimici bilgi ve
Oneri aramaya iten sekiz farkli motivasyon kaynag belirlemislerdir. Bunlar riski azaltmak, diger tiiketicilerin
davranislarini taklit etmek, daha diisiik fiyat elde etmek, bilgiye kolay ulasmak, yanlighkla/istemeden/plansiz
sekilde arastirmak, satin alma oncesi bilgi edinmek, TV gibi ¢evrimdis1 faktorlerin etkisi ve bu davranismn
havali olmasi olarak ifade edilmektedir (Cheong ve Morrison, 2008: 41; Goldsmith ve Horowitz, 2006).

Kusak Kavrami

Tarihsel siireg icerisinde meydana gelen her biiyiik olay, sosyal bir varlik olan insan {izerinde ¢ok giiglii
degisimleri ortaya cikarmaktadir. Gegtigimiz yiizyildan itibaren bakildiginda iki diinya savasi, ardindan gelen
soguk savas, darbeler, ekonomik krizler, kitlik, teror saldirilar1 gibi sadece yasandig1 bolgelerde degil kitleler
tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olan olaylar, bireylerin deger yargilarinda, diinyaya bakis agilarinda, yasam
tarzlarmda farklilasmalara sebep oldugu goriilebilmektedir.

Kusak, ortak bir aligkanliklarla beraber ortay davrams ve ortak kiiltiirii paylastigl igin zaman igerisinde
kollektif bir bellege sahip olan gruplar1 ifade eden bir kavramdir (Eyerman ve Turner, 1998). Bu tanim, her bir
neslin kendi geleneklerini ya da Kkiiltiirtinii olusturmak igin kullandigi bos zaman aktiviteleri gibi
diizenlemeler ve bir dizi somutlasmis uygulamalarla paylasilan ya da kolektif olarak algilanan duygu, tutum
ve tercihlere dikkat cekmektedir (Schewe ve Evans, 2000). Alman sosyolog Karl Mannheim (1927) ‘Kusak,
ortak bir tarihi paylasan yas gruplar ifade etmektedir’ tanimi ile kusak kavramini en yalin haliyle
tanimlamistir.
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Paylasilan yasam deneyimleri ve icerisinde bulunulan sosyal ortam, her kusak iiyesinin, yasamlari ile ilgili
farkli davranis, deger, inang, beklenti ve goriis gelistirmelerine ve sonug olarak da kendilerine 6zel sahip
olduklar1 farkli 6zellikleri ile diger kusaklardan ayrismalarma sebep olmaktadir (Bilgihan, 2016). Kusaklar
teorisine gore her kusak, sahip oldugu 6zellikler, ilgi alanlari, deger ve inanglar ve beklentileri bakimindan
farkli ozelliklere sahiptirler (Li vd., 2013). Bireylerin yasayacag: hayati, kiiltiirii ve hayata bakis agilarm
belirleyen en 6nemli etken dogduklar1 zaman ve yasadiklar1 zamandir. Bu zamanm igerisinde diinyada
yasanmus ve yasanmakta olan olaylar, ekonomik degisiklikler, davranis kaliplari, sosyal egilimler ve pop
kiiltiiriin yansimasi gibi unsurlar kusaklarin birbirinden farkli 6zelliklere sahip bireyler olmasmda etkilidir
(Twenge, 2013).

Yapilan literatiir taramasinda hem adlarmin hem baslangi¢ ve bitis tarihlerinin cesitli arastirmacilar ve
uygulayicilar tarafindan farkh sekilde simiflandirildig: kusaklarla ilgili ancak genel tanimlamalarda fikir
birligine varildig1 gortilmektedir. Kusaklarin kendi mensuplar1 da dahil olmak {izere basin ve medya
kuruluslari, pazar arastirmacilar1 ve demograflar tarafindan (Li vd. 2013) giiniimiizde bes temel kusak
tanumlanmis ve kabul edilmistir. Bu kusaklar Sessiz Kusak (Silent Generation), Baby Boomer, X Kusagi, Y
kusag1 ve Z kusagi olarak bilinmektedir.

Baby Boomer Kusagi

1946-1964 yillar1 arasinda dogan, 6nceki donem niifus sayimlarina gore o donemde dogan fazladan 17 milyon
bebek yiiziinden Baby Boomer olarak anilacak bu kusak (Tolbize, 2008; Giirsoy vd., 2013) Boomers, Ben
Kusag1, Baboo, Ask Kusagi, Woodstock Kusagi ve Sandvi¢ Kusagt olarak da ifade edilmektedir (Williams ve
Page, 2011). Diinyada, insan haklar1 hareketlerinin ve radyonun altin ¢aginin yasandigi donemde, Tiirkiye’de
ise ¢ok partili hayata gecis sancilar1 ve 60 ihtilalinin yasandig: yillarda dogmuslardir (Mengi, 2009). Tarihteki
en genis ¢capli kusak, Baby Boomer kusagi olarak bilinmektedir (McCrindle, 2014).

Tapscott’a (2009) gore, Baby Boomer kusagini sekillendiren en dnemli nokta, nemli bir iletisim devrimi olarak
kabul edilen televizyonun kesfi, yayginlasmasi ve neredeyse her evde bulunmasidir. 1950’de evlerin sadece
%12’sinde televizyon varken say1 1958 yilina gelindiginde %83’e yiikselmistir. Yaklasik dortte birinin lisans
diplomasi veya daha yiiksek bir diplomaya sahip oldugu Baby Boomer kusag1 teknoloji kullanimimnda giderek
ustalasmaktadirlar (Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 353). Boomer'larm %70’inden fazlasi internet
kullanmak ve interneti iletisim araci olarak gérmektedirler. Ornegin; Nintendo, ABD genelindeki emeklilerin
gittigi rekreasyon merkezlerine Wii oyun konsolu bagislamaktadir. Bu sayede Baby Boomer’lar hem kendileri
oyun deneyimi yagsamakta hem de zellikle torunlari icin satin alma gergeklestirmektedirler. flaveten basit
konusma ve SMS gonderip almanm oOtesindeki fonksiyonlara sahip mobil telefonlar: kullanabilmektedirler
(William ve Page, 2011). Tiirkiye’de Gegis Donemi Cocuklar: veya 68 Kusagi olarak bilinen bu kusak iiniversite
olaylari ile ekonomik ve politik sikintilar igerisinde biiytimiislerdir. Bu kusagin Tiirkiye’de sahit oldugu en
kayda deger gelisme televizyonun evlere girmesidir (Giind{iiz ve Pekgetas, 2018).

X Kusag

Baby Bust, Aylaklar, Neden Ben Kusag}, ebeveynleri calisan kusak olarak da adlandirilan X Kusagi, 1965-1979
yillar1 arasinda dogan bireylerin olusturdugu kusaktir (Williams ve Page, 2011). Diinyada petrol krizinin,
Tiirkiye’de ise sag sol catismalarmin yasandig: yillarda dogmuslardir (Mengi, 2009). X Kusagi, hizla degisen
sosyal iklim, zaman zaman yasanan ekonomik duraganlasma, smnirli reel biiyiime ve ticaret aciklar ile
karakterize edilen dengesiz bir ekonomide biiyiimiistiir (Roberts ve Manolis, 2000; Giirsoy vd., 2008). Strauss
ve Howe (1992) X kusag1 cocuklaring; yiiksek sug oranlari, diisiik okul basarilari, intihar ve madde bagimlilig:
aliskanliklary, savas sonrasmnda Amerikan gengli§inde u¢ noktalarda yetisen ¢ocuklar olarak
tanimlamaktadirlar. Amerikan ekonomisinin kii¢iilmesine, Sovyetler Birliginin ¢dkmesine, Vietnam savasina,
HIV ve AIDS viriislerinin taninmaya baslamasina, uzay mekigi Challenger felaketine, MTV'nin yiikselisine,
Susam Sokagina, bilgisayarlarin yaygin kullanimina tanik olan bir nesildir (Mahoney, 2015).

X kusag1 bosanmis ebeveyn sayisinin en fazla oldugu, cift gelirli, calisan ailelerin ¢ocuklarindan meydana
gelmektedir (Schewe ve Meredith, 2004; Martin ve Tulgan, 2006). X kusag en yiiksek egitim alan nesillerden
biridir (Jackson vd., 2011). Bir gegis kusag1 olan X kusag1 zamanda teknolojik gelismeler ¢cok hizli bir seyre
sahiptir. Su an kullanilan bir¢ok teknolojik iriinii kesfeden, gelistiren X kusagmin tiyeleri olmasina ragmen,
teknolojinin kullanimi bireysel kullanimi konusunda Y kusagina gore ¢ok geride kalmislardir (Toruntay,
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2011). Evlerinde ve okullarinda bilgisayar olan ve video oyunlariyla ilk tanisan kusak, X kusagidir
(McCrindle, 2011). Filipczak (1994), X kusag: bireylerinin yeni teknolojiyi deneme konusunda korkusuz
olduklarmi, bu korkusuzluklarinmi da bilgiyi hizli bir sekilde bir araya getirerek isleme, paralel diisiinme ve
yazilim programlari ¢ok iyi kavrama yeteneklerine bor¢lu olduklarmi soylemektedir (Akt. Wagman ve
VanZante, 2004). Teknolojiyi, kendi diinyalarimi degistirip farklilagtiran bir 6ge olarak nitelendiren X
kusagmin siklikla kullandigy iletisim kanallar1 agizdan agiza iletisim, multimedya, internet ve email oldugu
bilinmektedir (William ve Page, 2011). Tiirkiye’deki X kusag1 sadik, toplumcu, kanaatkar ve idealist 6zellikler
sergilemektedir. Bazi teknolojik gelismelere ve 1985’ten itibaren de X kusag1 kadinlarinin is yasamina girisine
sahitlik etmislerdir (Giindiiz ve Pekgetas, 2018).

Y Kusagt

Gen Y, Milenyumlar, Eko Boomers, Neden Kusag1, Net Kusagi, Gergin Kusak, Biz Kusagi, Nokta Net, Birinci
Kiireseller, iPod Kusagi, Dijital Yerliler olarak da isimlendirilen Y Kusag1 1980-1994 yillar1 arasinda dogan
bireylerden olusan bir kusak kohortudur (Kyles, 2005; Crumpacker ve Crumpacker, 2007; William ve Page,
2011; Prensky, 2001). Y kusaginin ebeveynleri, ge¢ Baby Boomer kusag: iiyeleri ile erken X Kusag: tiyeleridir
(Zemke vd., 2000). Bilgi Cagi'nin basladig1 1980’li yillarin basindan bu yana 25-30 yillik siirecte, endiistriden
bilisime dayali kiiltiir ve ekonomiye, yazili basimlardan multimedyaya, dijital yaklagimin bilgi iletisim
teknolojisi {izerindeki etkisine, kiiresellesmeye ve djjital yerliler diye ifade edilen bir kusagin ortaya ¢ikisina
kadar esi benzeri goriilmemis bir gecis donemi yasanmistir (Benckendorff, vd., 2010).

Y kusag iyeleri; bagimsiz, 6zerk, yenilikgci, pozitif (Chettri vd. 2014), degisime cabuk adapte olabilen (Jenkins,
2007), yiiksek giiven duygusu sahip (Glass, 2007), iyimser (Tolbize, 2008), fark edilmek ve saygi gormek
isteyen, kurallarin yikilmak i¢in olduguna inanan (Giirsoy vd., 2008) bireyler olarak bilinmektedirler. X kusag:
doneminde ¢ok ciddi anlamda diisen dogum oranlar: tekrar artmis (Howe ve Strauss, 2007) hatta Y kusag1
tiyelerinin toplam sayis1 X kusagi tiyelerinin 3 katina ulasmistir (Jang vd., 2011). Kiirtaj ve bosanma oranlarinmn
hizla azaldigi, ebeveynlik bilincinin yiikseldigi donemlerde diinyaya gelen Y kusagi dogduktan sonra
araglarmn arkasinda Baby on Board — Arabada Bebek Var yazilar1 belirmeye baglamistir (Howe ve Strauss, 2000:
31). Teknolojik, elektronik ve kablosuz bir topluma ve kiiresel smirlarin transparanlastigi bir ortama dogan
(William ve Page, 2011) Y kusaginin diinyasi, bilgisayarlari, cep telefonlari, anlik mesajlasmalari, sosyal medya
hesaplar1 ve internetten olusmaktadir. Teknoloji kullanimimndaki rahathiklarindan dolayr ¢oklu gorevleri
(6rnegin, bilgisayarda rapor yazarken iPod’dan miizik dinleyip cep telefonuyla konusmak) basariyla yerine
getirmektedirler (Crumpacker ve Crumpacker, 2007; Tapscott, 2009). Diizenli teknoloji kullanimlari nedeniyle
sik¢a antisosyal olmakla suglanan Y’ler en sosyal kusaktir ve arkadaslariyla iletisimde kalmak igin teknolojiyi
kullanirlar (McCrindle, 2014). Y kusagi, akranlarindan kabul gorme, akranlari ile siirekli iletisimde olma,
sosyal ag kurma ve akran gruplarinin igerisine girme konusunda biiyiik ihtiya¢ duyan kusaktir (William ve
Page, 2011). Hayatlarinin ve giinliik faaliyetlerinin ¢ok biiyiik bir kismin olusturan djjital teknolojiler disinda
baska bir yasam bi¢imini hi¢ bilmeyen dijital yerlilerdir (Lissitsa ve Kol, 2016). Tiirkiye’de 80 Sonras1 Kusak
olarak isimlendirilmektedirler. Teknolojiye hakim, risk almaya agik ve 6zgiiveni yiiksek bireylerdir (Giindiiz
ve Pekcetas, 2018).

Z Kusag

1995-2010 yillar1 arasnda dogan (Wiliam ve Page, 2011; McCrindle, 2014; Seemiller ve Grace, 2016) Son
Milenyum Kusag, 0 Kusagy, 11 Eyliil Kusagi, XD Kusag1 (William ve Page, 2011) ve Gelecegin Gizemli Kusag1
(Dursun ve Eris, 2018) olarak da isimlendirilen Z Kusag1 en yeni kusak olup bu kusagin bireyleri
karakterlerinin sekillendikleri yillarin baglarndadirlar. Diinyadaki ilk kiiresel kusak (Torocsik vd., 2014)
olarak nitelendirilmektedir. Global terdrizm, 11 Eyliil saldirilari, Afganistan ve Irak savaslari, okul siddet
olaylari, ekonomik iktidarsizlik, ekonomik durgunluk, 2008'de Amerika’da baglayip tiim diinyay: etkileyen
ekonomik kriz ile kars1 karsiya kalmiglardir (Wiliam ve Page, 2011; Singh, 2014; Turner, 2015).

Prensky’nin (2001) dijital yerliler diye ifade ettigi Z kusag1, Ascheim’e gore ayn1 zamanda sosyal (cevrimici
icerik) yazarlardir (Baysinger, 2015). Karakteristik ozellikleri, hayat tarzi ve davramis agisindan Z kusag,
geleneksel inanglar1 benimseyen yeni muhafazakarlar, aileye deger veren, kendini kontrol eden ve daha ¢ok
sorumluluk sahibi bireylerden olusmaktadir (William ve Page, 2011). Jain vd. (2014) ise Z kusagin yaratici,
ayn1 anda birden fazla isi yiiriitebilen, isbirlik¢i ve anlik tatmin giidiisii yiiksek bireyler olarak
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tanumlamaktadir. Seemiller ve Grace (2016) yaptiklari arastirmada, Z kusag ogrencilerinin kendilerini
diistinceli, sadik, agik fikirli, sefkatli ve sorumluluk sahibi olarak tanimladiklarini belirtmislerdir.

Z kusag dijital diinyaya, eksiksiz olarak bir bilgisayar, mobil telefon, tablet, esitli oyun aygitlar: (playstation,
wii vb.) ve internet teknolojisi ile dogmaktadir. Disari ¢ikip sokakta oynamak yerine evde kalip cevrimici oyun
oynamay1 tercih etmektedirler. Sanal arkadaslar edinmekte ve bu arkadaglarla cep telefonlari, sosyal paylasim
siteleri ve SMS'ler araciligiyla haberlesmektedirler (Jain vd., 2014). Kaur (2014), Z kusag1 genglerinin en yaygin
kullandig; iletisim bic¢imlerinin Twitter, Facebook gibi sosyal platformlar tizerinden oldugunu belirtmektedir.
Ayn1 zamanda bu genglerin sosyal medya kullanimlarinin en yaygin sebeplerini; bilgi edinme, ¢evrimigi
tartismalara katilma ve ¢ogu zamanda da kendilerini eglendirme oldugunu sdylemektedir. Tiirkiye
niifusunun igerisinde yaklasik olarak %17’lik bir paya sahip olan Z kusag: yiiksek diizeyde bireysellesme
yasadiklar1 i¢in Derin Duygusal ve Yeni Sessiz Kusak olarak adlandirilmaktadirlar (Giindiiz ve Pekgetas,
2018).

3. YONTEM
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada, arastirma konusu gergekligin arastirmacidan bagimsiz olarak gozlenip, Ol¢iiliip analiz
edilebildigini kabul eden pozitivist bir yaklasimla nicel arastirma yontemi kullamilarak ele alinmistir.
Arastirmada sayisal olarak olgiilebilen verilerin istatistiksel ¢oziimlemeleri ile degiskenler arasindaki iligkileri
kanitlamak, neden-sonug iliskisini ortaya koymak ve cesitli tahminlerde bulunmak amaciyla (Biiyiikoztiirk
vd., 2016) nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Genis bir literatiir taramas1 yapilan arastirmanimn amacina
yonelik olarak asagidaki hipotezler belirlenmistir:

H1. Tiiketicilerin sosyal medya kullanim amaglar1 dahil olduklari kusaklara gore farklilik
gostermektedir.

H2. Sosyal medyada gegirilen siire ile dahil olunan kusak arasinda anlamli bir fark vardir.

H3. Tiiketicilerin dahil olduklar1 kusak yiyecek-icecek isletmesi segciminde etkili olan unsurlarin 6nem
seviyesi arasinda anlaml bir farklilik yaratmaktadir.

H4. Tiiketicilerin dahil oldugu kusagin sosyal medyada yiyecek ve igecek isletmesi tercihleri
demografik ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H4a. Baby Boomer, X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihleri
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H4b. Baby Boomer, X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihleri
medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H4c. Baby Boomer, X, Y ve Z kusag: tiiketicilerinin sosyal medyada yiyecek igcecek isletmesi tercihleri
egitim seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

H4d. Baby Boomer, X, Y ve Z kusag: tiiketicilerinin sosyal medyada yiyecek icecek igletmesi tercihleri
gelir seviyelerine gore farklilik gostermektedir.

Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin ¢alisma evrenini Tiirkiye niifusu igerisinde yer alan Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklar1
olusturmaktadir. Arastirma evreninin biitiiniine ulasmak miimkiin olmadigindan bu ¢alismada arastirmanin
niteli§ine uygun sekilde evreni temsil edecek 6rneklem sayisini belirlemek adina tabakal1 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Tabakali drneklem yontemine gore hesaplanan Orneklem sayisina ulasmak icin internet
ortaminda dagitilan anketin uygulanmas: asamasinda ise kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Bu
calismada arastirma evrenini olusturan kusaklarin Tiirkiye niifusunun ne kadarmi olusturmakta oldugunu
hesaplamak igin Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ile yazismalar gerceklestirilmistir. 14.11.2017 tarihinde
1946-1964 yillar1 arasinda dogan Baby Boomer kusagi, 1965-1979 yillar1 arasinda dogan X kusag, 1980-1994
yillar1 arasmda dogan Y kusag ve 1995-2010 yillar1 arasinda dogan Z kusagma ait niifus bilgileri (Tablo 1.)
elde edilmistir. Hem sayisal olarak fazla olmamalar1 hem sosyal medya kullanimlarinin oldukgca az olmasi
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hem de kusak tiyelerine ulasmanin zorlugu nedeniyle Sessiz Kusak mensuplar1 ve en biiyiikleri 2017 yih
itibariyle 7 yasinda olan Alfa Kusag1 mensuplari arastirma evreni disinda tutulmaktadir.

Tablo 1. Tiirkiye Niifusuna Gére Kusaklarm Dagilim1 ve Aragtirma Orneklemi

Baby Boomer X Kusag1 Y Kusag Z Kusag

Tiirkiye Geneli
1945-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2010
Erkek 6.298.268 8.165.178 9.703.092 10.488.124 34.654.662
Kadmn 6.584.656 8.001.392 9.445.091 9.948.325 33.979.464
Toplam 12.882.924 16.166.570 19.148.183 20.436.449 68.634.126
Oran 18,77% 23,55% 27,90% 29,78% 100,00%
Anket 80 100 119 127 426

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)

Toplam anket sayisina ulasirken, arastirma evreninin biiyiikliigiiniin 1.000.000'un iizerinde olmasindan
dolay1 %5 hata payiyla, anlamli bir istatistiksel sonug elde etmek adma arastirmanin uygulanmas: gereken
kisi say1s1 en az 384’tiir. Buna gore 6rneklem biiyiikliigii p ve q degerleri 0,05 alinarak, %5’lik hata pay1 ile o=
0,05 kabul edilmis, katilimci sayis1 384 ise olarak hesaplanmistir (Sekaran, 2002: 295; Altunisik, 2007:127).

Veri Toplama Araci

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in ii¢ boliimden olusan bir anket kullanilmigtir. Anketin ilk boliimiinde
katilimcilarin sosyal medya kullanimlarina ve restoran tercihlerine iligkin ifadeler yer alirken ikinci boliimde
“Sosyal Medyada Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi Belirleme” &lgegi kullanilmistir (Cox vd., 2009; Fotis vd.,
2012; Eryilmaz, 2014; Erol ve Hassan, 2014; Pattanachai, 2015; Kuric 2016). Anketin iigiincii boliimiinde
katilimcilara yonelik demografik bilgiler yer almaktadir.

Arastirmada veri toplama araci olarak elektronik anket tiirleri arasinda yer alan internet tabanli anket (web-
based survey) yontemi kullanilmistir. Arastirmanin temel konularindan birinin sosyal medya olmasi
sebebiyle, verilerin sosyal medya {izerinden paylasilan link araciligiyla internet tizerinden toplanmasmin
uygun oldugu diisiiniilmektedir. Veriler Ekim —Aralik 2017 tarihleri arasinda toplanmistir. Veri toplama
siirecinde toplam 494 anket sayisina ulasilmistir. Ayrica arastirma verilerinin toplandigi 2017 yili itibariyle
yaslar1 71 ile 53 arasinda olan Baby Boomer kusag1 mensuplarinin, her zaman internette aktif bulunmamalari
ve arastirma bulgularinin da destekledigi sekilde sosyal medyada gecirdikleri siirenin diger kusaklara gore
az olmast sebebiyle bu kusak katilimcilarma uygulanan anketlerin 37 tanesi yiiz ylize goriisiilerek
doldurulmustur. Yapilan kontroller sonucunda toplamda 426 adet anketin veri analizine uygun oldugu
goriilmiistiir. Elde edilen veriler Sosyal Bilimler aragtirmalarinin analizinde sik¢a kullanilan SPSS for
Windows (Statistical Program for Social Sciences) paket programi 22.0 versiyonu ile analiz edilmistir.

Verilerin Analizi

Farkli kusaklardan katilmcilarin cevaplamis oldugu 6lgme aracinin yapi gegerligini test etmek ve faktor
yiiklerini belirleyerek Olgegi boyutlandirabilmek amaciyla faktor analizi uygulanmigstir. Verilerin faktor
analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity degeri
aciklanabilir. Analiz sonucunda KMO degeri 0.952 olarak belirlenmis ve Barlett testi sonuglar1 da anlaml
bulunmustur (x"2=8145.34; sd=406, p=.000). Bulunan KMO degerinin bagh olarak 6érneklem biiytikliigliniin
faktor analizi i¢in “miikemmel” oldugu ve elde edilen bu degerlere gore Slcege faktor analizi uygulanabilecegi
sonucuna ulagimistir (Giizeller vd., 2016). “Sosyal Medyada Yiyecek Icecek Isletmesi Tercihi Belirleme” 6lgegi
icin yapilan A¢imlayici faktor analizine gore dlgek 3 boyuttan olusmaktadir. Birinci boyutun faktor yiikii 0.939
ile 0.525 arasinda degisen 13 maddeden, ikinci boyutun faktor yiikii 0.738 ile 0.633 arasinda degisen 8 madde
ve ticlincli boyutun faktor yiikleri 0.859 ile 0.616 arasinda degisen 5 maddeden olustugu belirlenmistir. Elde
edilen sonuglara gore 3 faktorlii yapmnin her biri toplam varyansi sirastyla %47.04, %8.33 ve %5.60 olmak iizere
toplamda % 60.97 oraninda agiklandig: belirlenmistir. Elde edilen bu sonucun 6zellikle sosyal bilimlerde
aciklamas: istenen varyans degerine oldukca yakin oldugu ve dolayisiyla 6lgme aracindan elde edilen
sonuglar yap1 gecerligine sahip oldugu belirlenmistir (Biiyiikoztiirk, 2012). Olgeginin giivenilirlik analizleri
Cronbach Alpha (a) katsayisinin hesaplanmast ile yapilmistir. Ig tutarlilik anlaminda giivenirlik katsayilarmmn
birinci faktor icin 0.936, ikinci faktor icin 0.877 ve {iclincii faktor icin 0.910 oldugu belirlenmistir. Olgegin
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tamamu icin elde edilen i¢ tutarlilik katsayis1 0.953 olarak belirlenmistir. Elde edilen bu degerlere gore dlgegin
sosyal medyanin yiyecek igecek isletmesi tercihleri tizerindeki etkisini 6l¢gmek igin giivenilir bir 6l¢gme aract
oldugu diisiintilmektedir.

4. BULGULAR

Arastirmanin bu boéliimiinde sirasiyla katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve her bir hipoteze iliskin
bulgulara yer verilmektedir.

Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular
Katilimcilara yonelik demografik dzelliklerine yonelik tanimlayicr istatistikler Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Faktorler Frekans Yiizde (%)
1946-1964 80 18,8
. 1965-1979 100 23,5
Kusaklar (Dogum Y1il1) 1980-1994 119 279
1995-2010 127 29,8
Cinsiyet Kadin 237 55,6
Erkek 189 444
Medeni Durum Bek.ar 220 516
Evli 206 48,4
[kogretim 3 0,7
Lise 32 7,5
Egitim Durumu Onlisans 75 17,6
Lisans 176 41,3
Lisans Ustii 140 32,9
1500 TL ve alt1 122 28,6
1501 - 3000 TL 96 22,5
. 3001 - 4500 TL 99 23,2
Aylik Gelir 4501 - 6000 TL 67 15,7
6001 - 7500 TL 19 4,5
7501 TL ve tizeri 23 5,4

Tablo 2"ye gore, 80 katilimcinin 1946-1964 yillar1 arasinda dogdugu ve Baby Boomer kusagina mensup oldugu,
100 katilimcimnin 1965-1979 yillar1 arasinda dogdugu ve X Kusagi mensubu oldugu, 119 katilimcinin 1980-1995
yillar1 arasinda dogdugu ve Y Kusagi mensubu oldugu, 127 katilimcmin 1980-1995 yillar1 arasinda dogdugu
ve Z Kusag1 mensubu oldugu goriilmektedir. Bu durumda yapilan ¢alismada en ¢ok katilim saglayan %29,8
ile Z kusag olurken, onu %27,9 ile Y kusag1 ardindan %23,5 ile X kusag: takip etmektedir. En az katilimc
sayis1 %18,8 ile Baby Boomer kusagi olusturmaktadir. Kadmnlarm toplam katilimcilara orani %55,6 iken
erkeklerin orani %44,4'diir. Anketi yanitlayanlarin medeni durumlar1 incelendiginde 220 kisinin bekar
(7%51,6), 206 (48,4) kisinin ise evli oldugu ve sayilarin birbirine yakin olmasi sebebiyle dengeli bir dagilimin
gerceklestigi sOylenebilir. Katilimcilarda egitim durumunda en ¢ok %41,3 ile lisans grubu olustururken,
sirasiyla %32,9 lisansiistii %17,6 6nlisans ve %7,5 ile lise mezunu takip etmektedir. Bu durum egitimin sosyal
medya kullanimi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu ve katiimcilarmn %91,8inin iiniversite okumus veya
okumakta oldugunu gostermektedir. En az mezun orani ise %0,7 ile ilkdgretim gelmektedir. Arastirmada
katilimcilarin egitim durumlarmin ¢ok yiiksek olmasma karsilik aylik gelirlerinin en yiiksek oran %28,6 ile
1500 TL ve altinda ¢ikmas: dikkat ceken énemli bir demografik bulgu olarak ifade edilebilir.
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Tablo 3. Katiimcilarin Kusaklara Gore Sosyal Medyada Gegirdigi Siire

Kusaklarin sosyal medyada Baby Boomer X Y V4

gecirdikleri siire f (%) f (%) f (%) f (%)
1 saat ve daha az 25 31,3 22 21,0 19 16,0 12 9,5
2 - 3 saat 32 40,0 41 41,0 54 454 41 32,3
4 - 5 saat 18 22,5 25 25,0 33 277 40 31,5
6 -7 saat 3 3,8 9 9,0 6 54 15 11,8
8 saat ve daha fazlas: 2 2,5 3 3,0 7 59 19 15,0
Toplam 80 100 100 100 119 100 127 100

Tablo 3’e gore katihimcilardan her kusagmn kendi icerisinde oranlar1 dikkate alindiginda, tiim kusaklarm sosyal
medyada gecirdikleri en fazla siirenin 2-3 saat arasinda oldugu dikkat ¢ekici bir deger olarak kabul edilebilir.
Tablodaki sayilar genel olarak incelendiginde Baby Boomer kusagindan Z kusagina dogru gidildikge sosyal
medyada gegirilen siirenin giderek arttig1 goriilmektedir.

Hipotezlere iliskin Bulgular

Arastirmada kusaklar arasi farkliliklar1 incelemeye yonelik belirlenen hipotezleri test etmek amaciyla
parametrik analiz tekniklerinden t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analizler
sonucunda anlamli farkliligin ortaya ¢ikmasi durumunda, farkliligin hangi kusaklar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla varyanslarm homojenligi kontrol edilmistir. Varyanslarn homojen oldugu durumlarda
¢oklu karsilastirma testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testinin farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemedigi durumlarda ise g¢oklu karsilastirma testlerinden Gabriel testi kullanilmistir.
Varyanslarin homojen olmadigi durumlarda Games-Howell testi uygulanmistir. Homojenlik testleri ile
farkliligin belirlenemedigi durumlarda ise gruplarin aritmetik ortalamalarindan yararlanilmistir.

Birinci Hipoteze Iliskin Bulgular

Arastirmanin H1 hipotezini test etmek adma farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin sosyal medya kullanim
amagclarinin ait olduklar1 kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglari Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Farkli Kusaklarin Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglarinin Farklilig1 Igin Tek Yénlii Varyans Analizi

(ANOVA)
Faktorler Varyalls Kareler S.D. O.K. F p Levene p
Kaynag Toplam1

. Gruplar Arasi 0,456 3 0,152

[etisi 0,200 | .896 0,340 .796

CHSIME BEEME | Grup ici 320,02 | 422 | 0758 | ’
Gruplar Arasi 8,993 3 2,998
.02 .

Paylasim amagh Grup ici 202,49 0 0,954 3,143 | .025 0,854 465
Gruplar Arasi 4976 3 1,659

Bilgi topl 1,62 .183 1,959 119

PELIOPRMA G rp g 130,64 | 422 | 1,000 | VP 5
lar A 28,784 3 9,59

Eglence amacl |——r0p1ar Arasi : 29 | 967 | 000 | 1916 | 126
Grup ici 420,15 422 0,996
Gruplar Arasi 2,127 3 0,709

Arkadas bul 464 | .707 1,7 164

rradas B Grup ici o451 | 422 | 1507 | % 0 709 6
Gruplar Arasi 32,239 3 10,746

7,52 .000 4 .001

Oyunoynama "= S 60236 | 422 | 1427 | B 5349 00
Gruplar Arasi 5,110 3 1,703

Prestij 1 .364 1,44 22

res Grup ici 67605 | 422 | 1602 | 0% | A48 8

Tablo 4. incelendiginde tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanim amaglarindan paylasim amagli, eglence amagh
ve oyun oynama amaciyla sosyal medya kullaniminin kusaklara gore anlamli bir farklihik gosterdigi
belirlenmistir. Bu farkliligin hangi kusaklardan kaynaklandigmi belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe
ve Games-Howell testinin sonuglari Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5. Sosyal Medyay1 Kullanim Amagclarinda Hangi Kusaklar Arasinda Farklilik Oldugunu Gosteren
Post-Hoc Testi

Faktor Kusaklar Ortalama farklari Std. Hata p

Eﬁ};@m amach BB Z kusagi -0,363 0,139 080
BB Y kusag: -0,499 0,144 .008

4 Eglence amacl BB Z kusag1 -0,636 0,142 .000
Scheffe Xkusagr | Y kusag: -0,394 0,135 .039
Xkusagr | Z kusag: -0,531 0,133 .001

6.0yun oynama BB X kusag1 0,513 0,172 .017
Games-Howell Xkusagr | Zkusag: -0,662 0,155 .000
Y kusagr | Z kusag: -0,530 0,158 .005

Tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanim amaglarindan paylasim amaciyla kullanimin kusaklara gore farklilik
gosterdigi belirlenmistir (F-425=3,14; p<.05). Farkli kusaklardaki tiiketicilerin sosyal medyay1 paylagim amagl
kullanmalarmin hangi kusaklar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen
Scheffe testi sonucunda Baby Boomer kusagi (¥=3,55) ile Z kusag1 (¥=3,91) arasindaki farklilik anlamli
bulunmus ve Z kusagindakilerin diger kusaklara kiyasla sosyal medyay1 fotograf, video ve goriis paylasimi
amaciyla daha fazla kullandiklari belirlenmistir. Bunun yaninda sosyal medyayr eglence amaciyla
kullananlarm da iginde bulunduklar1 kusaklara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir (F@-425=9,64; p<.05).
Farkli kusaklardaki tiiketicilerin sosyal medyay1 eglence amagli kullanmalariin hangi kusaklar arasindaki
farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Scheffe testi sonucunda Baby Boomer kusag:
(¥=3,33) ile Y kusag (¥=3,82), Baby Boomer kusagi (¥=3,33) ile Z kusag1 (¥=3,96), X kusag1 (¥=3,43) ile Y kusag1
(¥=3,82) ve X kusag1 (¥=3,43) ile Z kusag1 (¥=3,96) arasindaki farklilik anlamli bulunmustur. Elde edilen
sonuglara gore tiiketicilerin Baby Boomer kusagindan Z kusagma dogru ilerledikce sosyal medyay1 eglence
amach daha fazla kullandiklar1 belirlenmistir. Bunlara ilave olarak sosyal medyay1 oyun oynama amagh
kullanimin tiiketicilerin iginde bulunduklar1 kusaklara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir (F-425=7,53;
p<.05). Farkl1 kusaklardaki tiiketicilerin sosyal medyay1 oyun oynama amagclh kullanmalarinmn hangi kusaklar
arasindaki farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Games-Howell testi sonucunda
Baby Boomer kusag (¥=2,21) ile X kusag1 (¥=1,70), X kusag (x=1,70) ile Z kusag1 (¥=2,36) ve Y kusag (x=1,83)
ile Z kusag1 (¥=2,36) arasindaki farklilik anlamli bulunmustur. Buna gore sosyal medyay1 oyun amagli en fazla
Z kusag kullanirken sonrasinda sirasiyla Baby Boomer, Y ve X kusaklarinin sosyal medyay1 oyun amaciyla
kullandiklar1 belirlenmistir. Ote yandan sosyal medya kullanim amaglarinn iletisime gegme, bilgi toplama,
ortak ilgiye sahip arkadas bulma ve prestij amaciyla kullanmanin tiiketicilerin i¢cinde bulunduklar: kusaklara
gore anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Buna gore H1hipotezi kismen kabul edilmistir.

Ikinci Hipoteze Iliskin Bulgular

Arastirmanin H2 hipotezini test etmek admna farkl yas gruplarinda yer alan tiiketicilerin sosyal medyada
giinde ortalama gegirdikleri siirelerin i¢inde bulunduklar1 kusaklara gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo
6’de gosterilmistir.

Tablo 6. Sosyal Medyada Gegirilen Siirenin Tiiketicilerin Ait Olduklar1 Kusaklara Gore Farklilig: Igin Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

. Varyans Kareler
Faktorler Kaynag1 Toplam S.D. O.K. F P Levene P
Sosyal Medyada | Gruplar
43,617 14
Gegirilen Ortalama | Arasi 3,6 3 539 13,096 .000 1,734 .159
Siire Grup ici 468,48 422 1,110

Tablo 6. incelendiginde tiiketicilerin sosyal medyada giinde ortalama gecirdikleri siirelerin kusaklara gore
anlamli bir farklihk gosterdigi belirlenmistir (F3-42=13,096; p<.05). Bu farkliligin hangi kusaklardan
kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe testinin sonuglar1 Tablo 7’de gosterilmistir.
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Tablo 7. Sosyal Medyada Gegirilen Siirelere Gore Hangi Kusaklar Arasinda Farklilik Oldugunu Gosteren
Post-Hoc Testi

Faktor Kusaklar Ortalama farklar Std. Hata p
Sosyal Medyada Gegirilen | BB Z kusgag -0,867 0,150 .000
Ortalama Siire Xkusagr | Zkusag: -0,629 0,141 .000
Scheffe Y kusag1 Z kusag1 -0,534 0,134 .001

Farkli kusaklardaki tiiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri ortalama siirelerin hangi kusaklar arasindaki
farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe testi sonucunda Baby Boomer kusagi
(¥=2,006) ile Z kusag (¥=2,93), X kusag1 (¥=2,30) ile Z kusag1 (¥=2,93) ve Y kusag1 (¥=2,39) ile Z kusag1 (¥=2,93)
arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore sosyal medyada ortalama olarak en
¢ok Z kusag1 zaman gegcirirken onlar1 sirasiyla Y, X ve BB kusaklarinin takip ettigi goriilmektedir. Baska bir
ifadeyle tiiketicilerin yas1 kiiciildiikce sosyal medyada gegirdikleri siirenin arttig1 belirlenmistir. Buna gore H2

hipotezi kabul edilmistir.

Uciincii Hipoteze Iliskin Bulgular

Arastirmanin H3 hipotezini test etmek admna farkh kusaklarda yer alan tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi

seciminde etkili olan unsurlarin ait olduklar1 kusaklara gore farklihk gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 8'da gosterilmistir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Yiyecek Igecek Isletmesi Seciminde Etkili Olan Unsurlarin Ait Olduklari Kusaklara
Gore Farkliligi Igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler Varyans Kareler | op | ok F p | Levene | p
Kaynag Toplami1
Gruplar A 49,759 3 16,586
Fiyat Tipal Ares 3432 | 017 | 0509 | .676
Grup igi 2039,35 422 4,833
Yiyecek Igecek | Gruplar Arast 10,833 3 3,611
1,628 182 3,718 .012
Kalitesi Grup igi 936,03 422 2,218
Gruplar Arasi 7,544 3 2,515
Menti 0,519 .669 0,652 .582
entt Grup ici 2043,85 | 422 | 4843
Gruplar Arasi 20,552 3 6,851
K 1,391 .245 0,465 707
onum Grup ici 207898 | 422 | 4926 | /
Gruplar Arasi 9,372 3 3,124
Hi t Kalitesi 1,221 .302 4,111 .007
MRS Grup ici 107978 | 422 | 2559 | ’
Temizlik Gruplar Arast 0,868 > 0259 1 0131 | 941 | 0948 | 417
Grup ici 928,04 422 2,199
. Gruplar Arasi 5,088 3 1,696
Imaj 31 .818 1,741 .158
ey Grup ici 307,78 | 422 | 5460 | 20 / >
Gruplar Arasi 14,879 3 4,960
U 1,654 17 4,201 .
Giiven Grup ici 126556 | 422 | 299 | "% 6| %201 | 006
Gruplar Arasi 1,174 3 0,391
At f 97 .962 4,092 .007
Foster Grup ici 170408 | 422 | 4038 | O 6 /0 00
ig iz. lar A 236, 78,887
Diger Hiz Grup ar rast 36,66 3 8,88 10,088 | .000 6,561 000
(Otopark, vb.) Grup ici 3299,86 422 7,820

Tablo 8’e gore tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi seciminde etkili olan unsurlardan sadece fiyat ve otopark,
cocuk oyun alani gibi diger hizmetler bakimmdan kugsaklara gore anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
Bu farkliigin hangi kusaklardan kaynaklandigmni belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe ve Games-
Howell testinin sonuglar1 Tablo 9'da gosterilmistir.
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Tablo 9. Yiyecek Icecek Isletmesi Seciminde Etkili Olan Unsurlardan Hangi Kusaklar Arasinda Farklilik
Oldugunu Gosteren Post-Hoc Testi

Faktor Kusaklar Ortalama farklar Std. Hata p
Fiyat Scheffe BB X kugag: 1,045 0,330 019
Diser hizmetl BB Y kusag1 1,329 0,368 .002
16t rlzmerier BB Z kusag; 1,918 0,389 000
Games-Howell - .
X kusag1 Z kusag1 1,528 0,387 .001

Tablo 9. incelendiginde tiiketicilerin yiyecek-igcecek isletmesi se¢iminde etkili olan unsurlardan sadece fiyat
(F-425=3,432; p<.05) ve otopark-cocuk oyun alani gibi yiyecek icecek dis1 hizmetlerde anlamli bir farklilik
goriliirken (F-425=10,09; p<.05); yiyecek igecek kalitesi, menii, konum, hizmet kalitesi, temizlik, imaj, giiven
ve atmosfere gore kusaklar arasinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir (p>.05). Farkli kusaklardaki
tiiketicilerin fiyat degiskeni bakimmndan ortaya ¢ikan gruplar ici farkliigin hangi kusaklar arasmdaki
farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Scheffe testi sonucunda sadece Baby Boomer
kusag1 (x¥=8,38) ile X kusag1 (¥=7,33) arasindaki farklilik anlamli bulunmustur. Buna gore Baby Boomer
kusaginin X kusagina gore fiyata daha duyarli olduklar: sdylenebilir. Farkli kusaklardaki tiiketicilerin yiyecek
icecek dis1 hizmetlerin varligina iliskin ortaya ¢ikan gruplar ici farkliigin hangi kusaklar arasindaki
farkliliktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen Games-Howell testi sonucunda Baby
Boomer kusag1 (¥=7,80) ile Y kusag1 (¥=6,47), Baby Boomer kusag1 (¥=7,80) ile Z kusag1 (¥=5,88) ve X kusag1
(x=7,41) ile Z kusag1 (¥=5,88) arasindaki farklilik anlamh bulunmustur. Elde edilen sonuglara gore en ¢ok Baby
Boomer kusag1 olmak iizere sirasiyla X, Y ve Z kusaklarmin otopark ve ¢ocuk oyun alan gibi unsurlara daha
¢ok onem verdigi belirlenmistir. Farkli bir ifadeyle tiiketicilerin yas1 arttik¢a yiyecek igecek disi hizmetlerin
varligina daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Buna gore H3 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Dérdiincii Hipoteze Iliskin Bulgular

Arastirmanin H4 hipotezini test etmek adma dort alt hipotez gelistirilmistir. Baby Boomer, X, Y ve Z
kusaklarina mensup tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin sirasiyla H4a hipotezi
ile cinsiyet, H4b hipotezi ile medeni durum, H4c hipotezi ile egitim seviyesi ve H4d hipotezi ile gelir
durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

H4a hipotezi yapilan t-testi sonuglarma gore Baby Boomer (t=-0,93, p=0.355), X kusag1 (t=-0,26, p=0.795), Y
kusag: (t=1,029, p=0.306) ve Z kusagma (t=0,844, p=0.400) mensup tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek
isletmesi tercihlerinde cinsiyete gore anlaml bir farklilik olmadig: belirlenmistir. Buna goére H4a hipotezi
reddedilmistir.

H4b hipotezi yapilan t-testi sonuglarina gore Baby Boomer (t=-1,15, p=0.255), X kusag1 (t=-1,55, p=0.123), Y
kusag: (t=0,582, p=0.562) ve Z kusagina (t=-0,62, p=0.536) mensup tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek
isletmesi tercihlerinde medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir. Buna gore H4b
hipotezi reddedilmistir.

H4c hipotezi yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglaria gore Baby Boomer (Tablo 10.-11.), X
kusag (Tablo 12.) ve Z kusagina (Tablo 13.-14.) mensup tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi
tercihlerinde egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik oldugu belirlenirken Y Kusag1 (F=2,341, p=0.183)
tiikketicilerinde egitim durumuna gore anlaml bir farkliik olmadig: tespit edilmistir. Buna gore H4c hipotezi
kismen kabul edilmistir.

Tablo 10. Baby Boomer Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Igecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim Durumu
Degiskenine Gore Farklilig1 Icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler Varyar}s Kareler S.D. O.K. F P Levene P
Kaynag Toplam1
lar A 143,31 4 2 .
Etkilesim Grup ar rasi 3,3 35,8 1,304 276 0,388 817
Grup ici 2060,63 75 27,47
Gruplar Arasi 692,73 4 173,18 3,453 012
Moti 1 2
oHvasyon Grup ici 376121 | 75 | 50,15 335 65
Yonlendirme Gruplar Arasi 354,66 4 88,66 ,984 422 1,800 138
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Grup ici 675832 | 75 | 90,11
Gruplar Arasi 3096,55 4 774,13 2,023 .100
I Tercih 1202 | 317
Genel Terc Grup ici 28696,13 | 75 | 382,61 20 3

Tablo 10. incelendiginde Baby Boomer kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinin hem
etkilesim (F(4-76)=1,30; p>.05) ve yonlendirme (F(4-76)=0,98; p>.05) alt boyutlar1 hem de genel tercihleri i¢in
kusaklara gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (F(3-426)=2,02; p>.05). Ancak motivasyon alt boyutu icin
yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin kusaklara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir (F(4-76)=3,45; p>.05).
Motivasyon alt boyutundaki farkliigin hangi gruplardan kaynaklandigmi belirlemek amaciyla
gerceklestirilen Gabriel ¢oklu karsilastirma sonuglar: Tablo 11’de gosterilmistir.

Tablo 11. Baby Boomer Kusag Tiiketicilerin Yiyecek ve Igecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim durumuna Gore
Coklu Karsilagtirma Analizi Sonuglari

. ey Ortalama
Faktor Egitim Durumu farklar Std. Hata p
Motivasyon . NV
. Lisans Ortadgretim 7,28 2,59 .034
Gabriel

Tablo 11'te gosterilen Gabriel testine gore ortadgretim (X¥=22,22) ve lisans (¥=29,51) mezunu Baby Boomer
kusagindaki tiiketicilerin motivasyon alt boyutundaki goriislerinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
Buna gore Baby Boomer kusagi lisans mezunu tiiketicilerin ortadgretim mezunu tiiketicilerden daha yiiksek
motivasyona sahip oldugu sOylenebilir. Her ne kadar diger alt dlceklerde ortalama degerler arasindaki fark
fazla goriinse de standart sapma degerlerinin yiiksek olmasi grubun ilgili 6zellik bakimmdan heterojen bir
yapiya sahip oldugunu ve ortalamalar arasindaki farkin anlamli olmadigini gostermektedir. Buna gore
ortadgretim mezunu tiiketicilerin diger tiiketicilerden daha diisiik motivasyona sahip oldugu ve bu farkin
istatistiksel olarak anlaml1 oldugu belirlenmistir.

Tablo 12. X Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim Durumu Degiskenine
Gore Farkliligi Igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler Varyarls Kareler S.D. O.K. F P Levene P
Kaynag Toplami
Etkilesim gxglz‘l Arasi 2266E;°>9,,8172 936 2;3? 3,140 ,029 3,747 014
Motivasyon gzzglz Arasi 51 0894 2’,4;5 936 ;ﬁi LIS9 13300 om0 | 008
Yonlendirme gxglg Arast 9787667’,2064 936 ?gizg 2518 1063 1 5990 | 010
Genel Tercih gxgli’; Arast 339022099’/3876 936 200089/;1739 2472 | 066 | 5e39 | 012

Tablo 12. incelendiginde X kusagindaki tiiketicilerin sadece etkilesim (F=3,140, p<.05) alt boyutunda egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik bulunurken; yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinin (F=2,472, p>.05),
motivasyon (F=1,159, p>.05) ve yonlendirme (F=2,518, p>.05) alt boyutunun egitim durumu degiskenine gore
anlamli bir farkliik bulunmadigr belirlenmistir. X kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek tercihlerinin
etkilesim alt dlgegindeki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilecek
post-hoc analizi i¢in Levene p degeri dikkate alindiginda varyansin homojen olmadig: goriilmiistiir. Buna
gore yapilan analiz sonucunda, varyansin homojen olmadig1 durumlarda kullanilan Games-Howell, Tamhane
T2, Dunnet T3 ve Dunnet C testlerinden hicbiri hangi gruplar arasinda farkliik olduguna dair sonug
vermemistir. Bu durumda gruplar arasindaki farkliligi belirleyebilmek adma gruplarin aritmetik
ortalamalarma bakilmistir. Aritmetik ortalamalara gore, ortadgretim (X¥=11,16) ve Onlisans (¥=18,61),
ortadgretim (x=11,16) ve lisans (¥=17,72) ile ortadgretim (x=11,16) ve lisansiistii (¥=17,83) mezunu X
kusagindaki tiiketicilerin etkilesim alt boyutundaki goriislerinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
Buna gore ortadgretim mezunu tiiketicilerin diger tiiketicilerden daha diisiik motivasyona sahip oldugu ve
bu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir.
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Tablo 13. Z Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim Durumu Degiskenine
Gore Farklilig: Igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler Varyar}s Kareler S.D. O.K. F p Levene p
Kaynag Toplami1
lar A 23,61 107,87 01
Etkilesim Grup ar rasi 323,6 3 07,8 3,743 013 1468 2%
Grup ici 3544,84 123 | 2882
Gruplar Aras 310,98 3 | 10366 | 2,435 | 068
i 74 | 974
Motivasyon e o idi 5237,06 | 123 | 42,57 0.0 ?
Gruplar Aras 489,93 3 | 16331 | 1,560 | 203
Yonlendi 1,417 | 241
Gnlendirme 7o 5o 1287652 | 123 | 104,68 '
Gruplar Aras 2374,09 3 | 79136 | 1,978 | 121
1 Tercih 4 .
Genel Terc Grup ici 4921995 | 123 | 400,16 0493 | .688

Tablo 13. incelendiginde Z kusagindaki tiiketicilerin sadece etkilesim (F=3,743, p<.05) alt boyutunda egitim
durumuna gore anlamh bir farklilik bulunurken; yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinin (F=1,978, p>.05),
motivasyon (F=2,435, p>.05) ve yonlendirme (F=1,560, p>.05) alt boyutunun gelir durumu degiskenine gore
anlamli bir farkliik bulunmadigr belirlenmistir. Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek tercihlerinin
etkilesim alt Olcegindeki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen
¢oklu karsilastirma sonuglar1 Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 14. Z Kusag Tiiketicilerin Yiyecek ve Igecek Isletmesi Tercihlerinin Egitim durumuna Gore Coklu
Karsilagtirma Analizi Sonuglari

Faktor Egitim Durumu Ortalama farklar Std. Hata P
Etkilesim Onlisans Lisans 2,98 1,04 049
Scheffe

Tablo 14’te gosterilen Scheffe testine gore 6n lisans mezunlar1 (¥=18,86) ile lisans mezunlar1 (X=15,88)
arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore Z kusaginda farkl egitim durumuna
sahip tiiketicilerin hem genel yiyecek igecek isletmesi tercihleri hem de motivasyon ve yonlendirme
boyutlarinda benzer goriislere sahip olduklar: goriilmektedir. Sadece etkilesim boyutunda anlaml bir farklilik
bulunurken genel olarak egitim durumu lisansiistii mezunu olanlar digerlerinden daha yiiksek puan elde
etmiglerdir. Z kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi genel tercihlerinde ve Olgegin etkilesim
haricindeki diger alt boyutlarinda tiiketicilerin egitim diizeylerinin anlamh bir farkliliga sebep olmadig:
goriilmektedir. Her ne kadar lisansiistii diizeyinde egitim seviyesinde olan tiiketicilerin genel tercihleri ve
diger alt Olgeklerde diger tiiketicilerden daha yiiksek ortalama degere sahip olsalar da gruplar arasindaki
farklilik etkilesim boyutu disinda anlamli bulunmamugtir.

H4d hipotezi yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglarina gore X kusagma (Tablo 15.-16.)
mensup tiiketicilerin sosyal medyada yiyecek icecek isletmesi tercihlerinde gelir durumlarina gére anlaml bir
farklilik oldugu belirlenirken Baby Boomer kusag: (F=1,537, p=0.74), Y kusag: (F=0,720, p=0.551) ve Z kusag1
(F=0,104, p=0.965) tiiketicilerinde gelir durumuna gore anlaml bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Buna
gore H4d hipotezi kismen kabul edilmisgtir.

Tablo 15. X Kusagindaki Tiiketicilerin Yiyecek ve Icecek Isletmesi Tercihlerinin Gelir Durumu Degiskenine
Gore Farkliligi Igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Faktorler Ki;)l’;lg ,},(Oa;l(:zll; S.D. O.K. F p Levene p
Etkilesim giﬁgl?;Aram 2449557,’6363 954 32: ii 3,792 .004 1,690 145
Motivasyon giﬁi l?;AraSI 4297988’,9346 954 222’173 1,049 394 0,290 918
Yonlendirme giﬁglia;” ast 133?)115, ; 5 95 7 1807é7506 808 S4T 1 1 oas | 295
Genel Tercih giﬁglia;” ast 3295 6760é7530 95 . 451;21 (1)3 L218 13071 o6a | 385

isletme Arastirmalar1 Dergisi 897 Journal of Business Research-Turk



M. Yiicel Giingor — O. N. Ozdogan 14/1 (2022) 884-904

Tablo 15. incelendiginde X kusagindaki tiiketicilerin sadece etkilesim (F=3,792, p<.05) alt boyutunda egitim
durumuna gore anlamh bir farklilik bulunurken; yiyecek icecek isletmesi genel tercihlerinin (F=1,218, p>.05),
motivasyon (F=1,049, p>.05) ve yonlendirme (F=0,808, p>.05) alt boyutunun gelir durumu degiskenine gore
anlamli bir farklihk bulunmadigr belirlenmistir. X kusagindaki tiiketicilerin yiyecek igecek tercihlerinin
etkilesim alt 6lgegindeki farkliigin hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek amaciyla gerceklestirilen
Scheffe ¢oklu karsilastirma sonuglar1 Tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16. X Kusag Tiiketicilerin Yiyecek ve Igecek Isletmesi Tercihlerinin Gelir Durumuna Gére Coklu
Karsilagtirma Analizi Sonuglari

Faktor Gelir Durumu Ortalama farklan Std. Hata p
Etkilesim 1500 altz 7501 iizeri -8,31 2,34 036
Scheffe

Tablo 16’da verilen Scheffe testine gore sadece geliri 1500TL alt1 olanlar (x=13,80) ile geliri 7500 TL tizeri
olanlar (x¥=22,11) arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore X kusagmda farkli
gelir durumuna sahip tiiketicilerin hem yiyecek icecek isletmesi genel tercihleri hem de motivasyon ve
yonlendirme boyutlarinda benzer goriislere sahip olduklar1 goriilmektedir. Sadece etkilesim boyutunda
anlamli bir farklilik bulunurken genel olarak gelir durumu artarken 6lgegin alt boyutlarindan ve 6lgegin
genelinden elde edilen puanlarin da arttig1 goriilmektedir.

5. SONUC ve TARTISMA

Sosyal medya, yeni yetisen dijital neslin 6grenme, iletisim, is, oyun, alisveris ve aile disinda farkl bir sosyal
cevre olusturma amaciyla kullandig1 bir platformdur. Y ve Z kusagindaki bireyler ebeveynlerine (X ve BB)
nazaran bilgisayar kullanirken daha rahattirlar, bu yiizden gevrimigi tiiketici ve sosyal medya kullanicisi olma
olasiliklar1 ebeveynlerine gore daha yiiksektir (Leung, 2013). Teknoloji kullanim aligkanliklar1 ile ve tiiketim
aliskanliklar1 agisindan degerlendirildiginde kusaklar arasinda onemli farkliliklar oldugunu sdylemek
miimkiindiir. 1946-1964 yillar1 arasinda dogan, Baby Boomer kusag tiiketicileri, teknolojiye uzak ve tek yonlii
pazarlamanin getirdigi titketim olgusuna sahip kusak olarak nitelendirilmektedir. 1965-1979 yillar1 arasinda
dogan bireyleri kapsayan grup X kusagi olarak adlandirilmakta, teknolojik gelismelerin basladigi donemlerde
dogan, hala teknolojik gelisim ve degisime ayak uydurmak i¢in ¢cabalayan, bununla beraber kitlesel pazarlama
olgusunun getirdigi tiiketim aliskanliklarina sahip kusak olarak degerlendirilmektedir. Y kusag1 1980 ve 1994
yillar1 arasinda diinyaya gelen bireylerden olusmakta, teknoloji kullaniminda uzman, internetin yaninda
mobil iletisim araglar1 araciligiyla her an her tiir bilgiye ve uygulamaya erisebilen, birey olarak haklarini ¢cok
bilen ve gerektigi durumlarda hesap sorabilen aktif bir tiiketici profiline sahip olmalar: agisindan pazardaki
egemenligi iireticiden alip tiiketiciye veren kusaktir. 1995 yilindan sonra dogan Z kusag: ise dijital ¢agmn
¢ocuklar: olarak ifade edilebilen, degisimin ¢ok hizli yasandig1 bir dénemin igerisine dogan ve kendinden
onceki kusaklarin yarattig: titketim aliskanliklarmi ¢ok biiyiik 6lgiide degistirecek ve bunun yanisira gelecegin
tiiketici profillerinin sekillenmesinde énemli bir rol iistlenecek kusaktir (Altuntug, 2012; Adigiizel vd., 2014).

Arastirmada Z kusagi mensuplarmmn Baby Boomer, X ve Y kusaklarina nazaran sosyal medyay:1 video,
fotograf, fikir paylagimi1 amaciyla daha fazla kullandiklar1 belirlenmistir. Baby Boomer kusagindan Z kusagina
dogru ilerledikge sosyal medyay1 eglence amaglh daha fazla kullandiklar: belirlenmistir. Sosyal medyay1 oyun
amach en fazla Z kusagi kullanirken bu kusag sirasiyla Baby Boomer, Y ve X kusaklar1 izlemektedir. Bireyleri
sosyal medyay1 kullanmaya iten ilk 10 motivasyon arkadaslarla iletisimde kalmak, haberdar olmak, bos
zaman degerlendirmek, eglenceli igerik bulmak, goriislerini paylasmak, fotograf ve video paylasmak,
arkadaslarin sosyal medyada olmasi, profesyonel baglantilar kurmak, yeni insanlarla tanismak ve giinliik
yasamlarindan detaylar paylasmaktir. Geng kusaklar sosyal amaclarla, daha yasl kusaklar ise bilgi edinme
amaciyla sosyal medyay:1 kullanmaktadir (Vadwa vd., 2016). Sosyal medyada en aktif kusaklardan biri olan Z
Kusagi agisindan bakilacak olursa Beer (2018) Z Kusagi'nin sosyal medya kullanim nedenlerini %49 oraninda
bos zaman degerlendirmek, %45 oraninda eglenceli ve komik igerik bulmak ve %42 oraninda arkadaslarinin
ne yaptigii kontrol etmek olarak vermistir.

Sosyal medyada gegirilen siirelere bakildiginda arastirmada ortalama olarak en ¢cok Z kusag1 zaman gegirirken
onlar1 sirastyla Y, X ve BB kusaklarmin takip ettigi goriilmektedir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin yas
kiiclildiikce sosyal medyada gegcirdikleri siirenin artti1 belirlenmistir. Demografik bulgularda da belirtildigi
iizere sosyal medyada 1 saat ve daha az siire ile vakit gecirdigini ifade eden katilimcilar arasmda Baby Boomer
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kusag ilk siradadir. Ortalama bir birey sosyal medyada giin icinde yaklasik 2 saat (116 dakika) ge¢irmektedir.
2015 yilinda bu siire 101 dakika idi (Vadwa vd., 2016; GlobalWebIndex, 2018). Bu siire genglerde 9 saate kadar
cikmakla birlikte ortalama 2 saat 57 dakikadir (GlobalWeblIndex, 2018). Z Kusag: 4 saat 10 dakikay1 akill
cihazlar1 aracilifiyla sosyal medyada gegirmektedirler. Bu siire Y Kusaginda 3 saat 43 dakikadir. Baby Boomer
Kusagindakiler ise ayda ortalama 39 saati sosyal medyada gecirmektedir (Asano, 2017; Sun, 2017). Farkh
kusak {iiyesi olan bireyler internet ve sosyal medya kullanimi konusunda da farklilasmaktadirlar. Yilmaz ve
Ozkogak’in (2011) yapmis oldugu arastirmada Baby Boomer kusag1 mensuplarinin 3 saatten fazla, X kusagi
mensuplarinin 1 saatten fazla, Y kusagi mensuplarimin ise 5 saatten daha fazla stireyi internette gegirdiklerini;
ayrica X ve Y kusag1 mensuplarinin sosyal medyaya video ya da fotograf ekleme, blog yazma ve yorum yazma
gibi igerikler olusturma konusunda merakli olduklarini belirtmislerdir.

Arastirmada farkli kusaklara mensup tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi se¢iminde etkili olan unsurlarn ait
olduklar1 kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen analizlere gore
Baby Boomer kusaginin X kusagma gore fiyata daha duyarh olduklari goriilmiistiir. Baby Boomer
kusagindakiler fiyata karsi cok duyarhidir (Williams ve Page, 2011). Ariker (2012) 471 kisiyle gerceklestirdigi
anket calismasi sonucunda 46 ve {iistii yas grubundaki katilimcilarm fiyati bir restoran segim kriteri olarak
kabul etme ve tercih belirtme oraninin, diger yas gruplarina kiyasla daha yiiksek oldugu belirlemistir. Ayrica
en cok Baby Boomer kusag1 olmak {izere sirasiyla X, Y ve Z kusaklarmin otopark ve ¢cocuk oyun alan gibi
unsurlara daha ¢ok Onem verdigi belirlenmistir. Bu sonuglar restoran deneyimine yonelik literatiirii
desteklemektedir. Arslan Ayazlar ve Giin (2017) 395 kisiyle yaptiklar1 anket ¢alismasi sonucunda yasin
artmasiyla birlikte restoranin fiziksel ¢evre unsurlarma yonelik algimin da arttigini belirlemislerdir. Chen vd.
(2016) cocuklarin gidilecek restoranin hangisi oldugunun belirlenmesinde onemli bir faktor oldugunu ifade
etmistir. Yim vd. (2014) otopark hizmetinin varliginin énemli bir faktor oldugunu belirtmistir.

Arastirmada kusaklarin yiyecek icecek isletmesi tercihinde demografik ozelliklerinin anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigine yonelik yapilan testlerde cinsiyet ve medeni durumun her kusak grubunda da
anlamh bir farklilik gostermedigi bulunmustur. Bununla birlikte Baby Boomer kusaginin egitim durumu
motivasyon alt boyutunda anlamli bir farklilik yaratirken, X kusagt ve Z kusaginin egitim durumu etkilesim
boyutunda farklilik yaratmaktadir. Ayrica egitim diizeyi yiikseldikge sosyal medya kullanimmin arttig:
varsaylldiginda elde edilen sonucun kabul edilebilir oldugu soylenebilir. Zira sosyal medyanin egitim
alaninda kullaniliyor olmasi hem egitimciler hem de 6grenciler tarafindan sosyal medyaya yonelik olumlu
algilarinin olusmasini saglamaktadir. Ozellikle sosyal ag siteleri ile video paylagim sitelerinin egitim amagh
kullanimimnin &grenciler iizerinde olumlu etkileri oldugunu, egitimciler i¢inse kolaylik sagladigini belirleyen
pek cok calisma vardir (Al-Rahmi vd., 2017; Blair ve Serafini, 2014; Tiryakioglu ve Erzurum, 2011). Pekersen
ve Kaplan'in (2020) yaptig1 arastirmada egitim seviyesi yiikseldikge tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi
seciminde sosyal medya kullaniminin etkili oldugunu belirtmektedir. Aragtirmada gelir durumunun yalnizca
X kusag: tiiketicilerde sosyal medya kullanimmnmn yiyecek igecek isletmesi tercihinde 6nemli oldugu
saptanmigtir. Geliri 1500 TL ve altinda olan X Kusag1 temsilcilerinin yiyecek icecek isletmesi tercihlerinin
etkilesim boyutunda, geliri 7500 TL ve iizerinde olanlara gore daha olumsuz goriislere sahiptir. Buna gore
disiik gelirli katilimcilarmn, yiyecek icecek isletmesinde yasadiklar: olumlu veya olumsuz deneyimleri sosyal
medyada paylasma konusunda daha ¢ekimser oldugu ifade edilebilir. Kopriilii vd., (2016) gelir durumunun
satin alma oncesi ve sonrasinda sosyal medyada deneyimlerin paylasilmas: {izerinde anlamli bir farklilik
yarattigini, gelir diizeyi yiikseldikge paylasim davranisinin arttigin belirlemislerdir.

Kusaklar arasmnda kiiresel Olcekte belirgin farkliiklar bulunmaktadir. Farkli kusaklardan tiiketicilerin
memnun edilmesi igin &ncelikle bu farklhiliklarin anlasilmasi gerekmektedir. Gerek literatiir taramasmnda
gerekse arastirma bulgularinin degerlendirilmesinde her kusaga mensup bireylerin teknoloji ve sosyal medya
kullanimmmn arttig1; ancak farkli kusaktakilerin bu kullanimmn farkli amaglarla ve farkh kanallarda
gerceklestigi belirtilmistir. Kusaklar arasinda farkliik gosteren ahlak kurallari, degerler, yasam tarz,
davranislar, tercihler ve dncelikler yiyecek icecek isletmeleri tarafindan iyi anlasilmalidir. Kusaklar: olusturan
ekonomik ve sosyal olaylarin, kusaklari nasil etkiledigi yiyecek icecek isletmeleri tarafindan dikkate almarak
kusaklarin tiiketim tercihlerini yonetecek pazarlama stratejileri kullanilmahdir. Daha yagh kusaktakileri
memnun edecek ancak gen¢ kusaktakileri dislamayacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesinin faydal
oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma sonuglar: dikkate alindiginda yiyecek icecek isletmelerinin her kusaktan
bireye ulasabilmek icin tek bir sosyal medya platformunda var olmasi dogru bulunmamaktadir. Arastirma
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sonuglarmda oldugu gibi, her kusak grubunun kullanicis1 oldugu sosyal medya platformlar1 bircok
davraniglar gibi farklihk gostermektedir. Ayrica yiyecek igecek isletmelerinin hem kendi sosyal medya
hesaplarinda hem de bazi sosyal mecralarda her kusaktan tiiketici grubunun yazmis oldugu isletmeyle ilgili
olumlu ve olumsuz tiim yorumlar: dikkate almas, tiiketiciye geri doniit saglamasi, yapilan herhangi bir hata
veya yanlis anlasilma varsa bunun diizeltilmesi i¢in sosyal medya iizerinden yapici1 bir dil kullanarak ¢6ziime
odaklanmasi gerekmektedir. Yiyecek icecek isletmeleri aktif olarak sosyal medya hesaplarini kullanmali ve
bu hesaplari yonetirken olumlu ve yapici olmaya 6zen gostermelidir.

Yapilan c¢alismada yararli sonuglar elde edildigi ve bu sonuglarin literatiire 6nemli bir katk: saglayacag:
diisiintilmektedir. Calismanin simirliklarmda da bahsedildigi gibi Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklar1 ile calisma
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarini genelleyebilmek adina her bir kusak grubunun Tiirkiye niifusu
icerisindeki orani dikkate alinarak anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Dort kusak i¢in toplamda 426
katilimciya anket ¢alismas: yapilmistir. Her bir kusak grubu 1.000.000"un tizerinde bir niifusa sahip oldugu
i¢in arastirmada her kusakta 384 anket sayisina ulasilmasi gerektigi goriilmektedir. Lakin zaman ve maliyet
kisitlarindan dolayr bu sayiya ulasilmasi miimkiin olmamistir. fleriki aragtirmalarda her kusak igin yeterli
anket sayisina ulasilarak daha kapsamli bir ¢alisma yapilabilir.
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