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Sosyal medya hem birey hem de isletmeler i¢in 6nemli bir alan olmustur. Bireyle-
rin isletmelerle, isletmelerin de bireylerle karsilikli iletisimde bulunabilmesi basl
basina sosyal medyanin 6nemini gozler dniine sermektedir. Saglanan bu iletisim
kolayliklari, isletme ve bireylerin sosyal medya uygulamalar araciligiyla bir ara-
ya gelmelerinin 6niinii agmistir. Bu durum isletmeler agisindan potansiyel miis-
terilere ulasmada kolaylik saglarken, bireyler agisindan ise yeni destinasyonlar
kesfetme ve turistik {iriin satin alma karar asamasinda fikirlerini degistirebilecek
firsatlar sunabilmektedir. Bunun yani sira sosyal medyanin miisteri tercihleri iize-
rinde etkili oldugu da bilinmektedir. Bu etki turistik {iriin satin alma agamasin-
da olan bireyler {izerinde yogun bir sekilde hissedilmektedir. Tiiketiciler turistik
tiriin satin alma agamasinda kendi yas grubunun goriis ve onerilerine 6nem ver-
mektedirler. Turistik tiriin satin alma agsamasinda olan tiiketiciler sosyal medyada
goriis bildiren, genis kitlelere ulasan bireylerin fikir, bilgi, birikim, olumlu ya da
olumsuz tecriibelerinden faydalanmaktadir. Turizm sektoriinde ¢ok 6nemli bir
yere sahip olan otel isletmeleri de sosyal medya araglarini kullanarak miisterile-
rine ulagmaktadirlar. Gliniimiizde web sitelerinin otel pazarlamasi agisindan tek
baslarina yeterli olmadiklar1 ve sosyal medya araglar ile desteklenmeleri gerektigi
bilinmektedir. Bu amagla otellerin web sitelerinin sosyal medya araglari ile birlikte
kullanilarak, reklam ve i¢erik paylasimlarinin yapilmasi otel isletmelerine alterna-
tif bir strateji imkani sunmaktadir (Yazic1 Ayyildiz, 2020, s. 1487).

Sosyal medyadan faydalanmak isteyen bireyler ayni yas gruplarindan olan
diger bireylerin diisiincelerinden etkilenmektedir. Bu yas gruplari; Sessiz kusak,

' Bu ¢alisma, 2020 yilinda yapilmis olan “Sosyal Medya Kullanimmin Kusaklara Gore Miisteri Tercihleri
Uzerine Etkileri: Konaklama Isletmelerinde Bir inceleme” baslikl tezden iiretilmistir.
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Bebek Patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusagi, Z ve Alfa kusagi olarak bilinmekte-
dir. I[slemeler, pazarlama stratejilerini belirlerken hedef aldiklar1 kusaklarin sahip
oldugu ozellikleri dikkate alarak onlarin ilgi alanlarini ve isteklerini belirleyip
buna yonelik stratejiler gelistirmektedirler. Yas gruplarina tiiketici agisindan ba-
kildiginda ise, kusak gruplar1 kendi yas grubuna yakin gordiigii kisi veya kisilerin
diistincelerini giivenilir bulmaktadir. Satin alma karar1 vermeden dnce yapmis
olduklar1 arastirmalar neticesinde ayni yaslarda olan kisilerin fikirlerinin daha
gtivenilir oldugunu diistinmektedirler. Turistik tiriin satin almak isteyen farkl: yas
grubuna ait olan bireyler satin alma karar1 verdikten sonra olumsuz durum yasa-
maktan ¢ekinmektedir. Bu gekince farkli yas gruplarina ait olan bireyleri yogun
bir arastirma evresine yonlendirmektedir. Arastiran bireyler olasi biitiin ihtimal-
lere yonelik cevaplar edinmek istemektedirler. Sosyal medya uygulamalari aracili-
giyla olumlu ya da olumsuz deneyimlerini paylasan turistik iiriin tiiketicilerinden
elde edilen bilgiler karar verme asamasinda olan kisilerin diisiincelerini dogrudan
etkilemektedir.

Bu galigmanin temel amacy; sosyal medya kullaniminin kugsaklara gore miis-
teri tercihleri tizerine etkisinin belirlenmesidir. Yapilan bu ¢aligma ile kusaklarin
(yas gruplar) ayr1 ayr1 ele alinip sosyal medyadan etkilenme diizeylerinin miisteri
tercihleri tizerine olusturdugu etkiler belirlenmek istenmistir. Sosyal medya, hem
isletmeler hem de bireyler icin 6nem arz etmektedir. Sosyal medya araciligiyla bir
araya gelen bireyler kendi yas gruplarinin fikir ve diisiincelerine 6nem vermekte-
dir. Dolayisiyla bireylerin fikir ve diisiinceleri hem isletmeler hem de diger diger
bireylerin satin alma davranislarini etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda sosyal
medya kullanimin kugaklara (yas gruplarina) gore ele alinmasi ve miisteri tercih-
leri izerindeki etkisinin belirlenmek istenmesinin literatiire saglayacag: katkilar
agisindan 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir.

Konaklama Isletmelerinde Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyanin 6neminin arttig1 son yillarda, agizdan agiza pazarlama uygula-
mast da faydasini gostermistir. Bu fayda, konaklama isletmelerinin sosyal med-
ya vasitasiyla yapmis oldugu paylasimlar ve yorumlarla sosyal medyayi etkili bir
pazarlama faaliyet araci olarak kullanmasiyla kendini gostermistir. Sosyal medya
araciligryla misafirlerin agizdan agiza pazarlama faaliyetleri kapsaminda yapmis
olduklari tanitim faaliyetleri ve paylasilan gorsel ve yazili medya unsurlari aracili-
giyla edinilen bilgilerin, kisilerin nazarinda giivenilirlik payinin daha tist diizeyde
oldugu goézlemlenmistir (Aytekin ve Mayda, 2013: 415). Son yillarda 6ne ¢ikan,
titketim odakli olmanin itibar unsuru sayildig1 toplumsal algidan dolay1 misafir-
lerin yapmis olduklar1 paylasimlarin nitelik ve nicelik bakimindan daha 6nemli
oldugu goriillmiistiir (Eroz ve Dogdubay, 2012, s. 143-144).
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Bir igletmenin pazarlama faaliyetleri ¢abasi i¢inde genellikle miisterilerin
tiriin veya hizmetlere olan bagliliklarinin gelistirilmesi ve devam ettirilmesi bu-
lunmaktadir (Baykal, Yazic1 Ayyildiz, 2020: 1250). Bundan dolay: konaklama is-
letmecileri i¢in sosyal medya zaruri bir ihtiyag haline gelmistir. Misafirlerin tatil
satin alma karar1 verdigi andan itibaren baslayan arastirmalari, isletme se¢imi,
bilgi edinme asamasi, 6n rezervasyon, 6deme plani gibi tatil esnasinda yasadig1
olumlu/olumsuz olaylar silsilesini kendi gevresi basta olmak iizere sosyal medya
tizerinden paylagmasi, konaklama isletmelerinin sosyal medyanin 6nemini fark
etmesini saglamistir (Kara, 2012, s. 1431; Benea, 2014, s. 37). Sosyal medyada ya-
pilan olumlu/olumsuz tiim yorum ve elestiriler konaklama isletmeleri a¢isindan
reklam, pazarlama, marka sadakati gibi konularda 6nem arz etmektedir (Yavuz ve
Haseki, 2012, s. 127).

Sosyal Medyanin Konaklama Isletmeleri Acisindan Onemi

Teknolojinin gelismesinin diger biitiin sektorlere olumlu yansimalar1 olmustur.
Bilhassa sosyal medyanin gelismesi ve genis kitlelere ulagma imkan1 saglamasi
sonucunda, turizm endiistrisinde var olan bir¢ok kurum ve isletmenin gelecek-
te yerini sosyal medyanin gelisen uygulamalarina birakmasi 6n goériilmektedir
(Tekeli, 2001, s. 55; Eroz ve Dogdubay, 2012, s. 138). Turizm sektoriine iliskin
bilgi saglayicilar hem turistlere hem de destinasyonlara yonelik her tiirli bilgiye
hizli ve kolay bir bicimde ulagabilme imkan: tanimaktadir. Sosyal medya ve in-
ternet, turizm sektorii i¢in gelecegin pazarlama araci olarak goriilmektedir (Oz-
demir, 2007, s. 889). Turizm sektoriinde internet ve sosyal medya kullaniminin
bazi avantajlar1 olmustur. Bu avantajlar (Tekeli, 2001, s. 55-56); sosyal medyanin,
isletmelere maliyetleri azaltma, verimliligi arttirma ve satis imkan1 saglama gibi
avantajlar saglamasi (Egger ve Buhalis, 2008, s. 1), reklam ve pazarlama araglarina
gerek duymadan organik satis imkani saglayarak, isletmeleri bircok maliyetten
kurtarmasi (Sigala vd., 2007, s. 482-483), isletmelere genis kitlelere ulasma imkén1
saglamasi, isletmelere iiriin hazirlama asamasinda fotograf ve video ile destekle-
me firsat1 tanimasi, turistlerin istedikleri bilgilere kolaylikla ulasmasinda, 6deme
ve rezervasyon gibi bir¢ok asamada kolaylik saglamasi (Ali ve Frew, 2013, s. 14),
isletmeler arasi “Business to Business” (B2B), isletmeler ile miisteri arast “Business
to Consumer” (B2C) sistemlerinin kullanilmasini saglamasi (Dasgupta, 2011, s.
209), isletmeler ile miisterilerin anlik iletisime gegerek zamandan tasarruf etme
imkani bulmas: (Ali ve Frew, 2013, s. 13), sosyal medyanin, fiyatlandirma aga-
masinda igletmeler ile miisteriler arasinda anlik bilgilendirme imkani sunmast,
turistlerin satin alma davranig1 esnasinda ilgili destinasyonla alakali o yeri daha
once goren, bilen insanlarin goriis, duygu ve diistincelerinin yer aldig1 ortam ola-
rak kisilerin en ¢ok etkilendigi alanlardan olmasi (Conrady ve Buck, 2008, s. 89),
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sosyal medya, sagladig: tiim kolayliklarin yani sira bilgiye ulasmanin en ekono-
mik, giincel ve verimli yolu olmasi nedeniyle milyarlarca kullaniciya ulagsmada
etkin bir ara¢ olmasi (Yeoman vd., 2012, s. 65) sayilabilir.

Son yillarda isletmelerin sosyal medyay1 tercih etmelerin temel sebebi maliyeti
olsa da, sosyal medyanin satiglar1 ve karlilig1 arttirdig1 da bilinmektedir. Bu agidan
son derece 6nemli bir hal alan sosyal medyada bulunmak ve varligini siirdiirmek
isletmeler agisindan kritik bir hal almigtir. Ozellikle turizm sektoriindeki tiike-
ticilerin satin alma davranislar incelendiginde; arastirma, alternatif secenekle-
rin olusturulmasi, se¢im asamasi ve satin alma davranisi gibi siireglerde sosyal
medyanin biiyiik bir katkis1 oldugu gézlemlenmektedir. Dolayisiyla konaklama
isletmeleri agisindan sosyal medyanin 6neminin arttig1 bilinmektedir (Cetinsoz
ve Akdag, 2015, s. 650).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar araciligiyla potansiyel miisteri kitlele-
rine ulasabilme ¢abasidir (Tekeli, 2001). Konaklama igletmeleri agisindan sosyal
medya pazarlamast ise din, dil, irk gozetmeksizin sayica ¢ok olan turizm tiiketici-
lerinin tiriine ulagmasy, iirtinii satin almasy, tiiketim sonrasi bilgi, birikim ve dene-
yimlerini paylasmasina yonelik bir ortam olusturulmasini amaglamaktadir (Par-
ra, vd., 2011, s. 644). Sosyal medya uygulamalari aracilifiyla yapilan paylagimlar,
satin alma karar1 vermek iizere olan potansiyel bir bireyin kararlarini etkileyebilir
(White, 2010, s. 119). Sayica gok olan bu kitlelere ulagmay1 saglayan sosyal aglar
konaklama isletmeleri bakimindan da son derece 6nemli bir hal almistir (Yavuz
ve Haseki, 2012, s. 123).

Tiirkiye'ye giris yapan yabanci turistlerin sosyal medya uygulamalarini kullan-
ma egilimlerine bakildiginda sosyal medya kullanim oraninin yiiksek bir oranda
oldugu bilinmektedir. Bu uygulamalar araciligiyla, konaklama isletmelerinin po-
tansiyel miisterilerle tanismasi ve isletmelerin satin alma egilimi gosterecek olan
hedef kitleyle ilgilenmesi saglanabilmektedir (Hatipoglu, 2009, s. 74).

Sosyal medya mecralarinin gelismesiyle insanlarin anlik olarak iletisime gege-
bilmesi bircok konuda firsatlar yaratmistir. Isletmeler ise anlik iletisim saglanan
sosyal medyay1 miisterilerle iletisime gegebilmek adina bir firsat olarak gormiis-
lerdir. Bu sayede geleneksel medya pazarlama yontemlerinin yerini birgok alanda
hizmet veren sosyal medya almistir (Eryilmaz ve Zengin, 2014, s. 48). Sosyal med-
ya uygulamalarini kullanan igletmeler; yeni miisterilere ulasma, goriis ve isteklere
6nem verme, bunlar1 dinleme gibi etkin iletisim etkenlerini geleneksel medyaya
nazaran daha verimli kullanabilmislerdir (Akyol vd., 2014, s. 129).

Sosyal medyanin igletmelere sagladig1 en 6nemli 6zelliklerden biri ise kulla-
nicilarin kisisel 6zelliklerini isletmelerle paylasarak kisiye 6zel reklam yapabilme
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firsat1 sunmasidir. Bu sayede sosyal medya, bir doniisiim gecirerek konaklama
isletmelerinin pazar yeri olmustur. Bunlarin yani sira konaklama isletmelerinin
sosyal medya kullanimyi, gelistirilen iliskilerde siirekliligin arttirilmasi ve aracilar
olmadan siirece devam edilmesini saglamaktadir (Haslioglu ve Karaman, 2006, s.
135).

Tiiketici Karar Verme Siirecinde Sosyal Medyanin Etkisi

Tiiketicilerin bir araya gelip duygu, diisiince veya fikir paylagimi yaptig: iletisim-
de bulundugu sosyal medya mecrasi internet ortaminda sosyallesmeyi saglamak-
tadir. Sosyal medya kullanicilar: yaptiklar: paylasimlara ve paylasimin niteligine
onem vermektedir. Bu durumun en temel sebebi ise sergilemis olduklar: tutum ve
davranislar neticesinde diger bireylerin duygu ve diistincelerini degistirme potan-
siyeline sahip olmalidir (Evans ve McKee, 2010, s. 30).

Constantinides ve Stagno (2011, s. 9) galismasinda bahsettigi sosyal medya
kullanicilars; kendisi, cevresi, arkadaslari, kullandiklari iiriinler ve edindikleri tec-
riibelerle alakali ¢esitli paylagimlar ve yorumlar yapmaktadirlar. Bu paylasimlar
ve yorumlar genellikle {iriin ya da hizmet veya {iretici marka ile alakali olmakta
ve tiiketicinin sosyal medyada var oldugunu net bir sekilde ifade etmektedir. Tiim
bunlar goz oniinde bulunduruldugunda ise kisinin sosyal medyada var olmast ile
yapmis oldugu paylasim ve yorumlar neticesinde genis kitleleri etkisi altina alma-
sinin miimkiin oldugu séylenebilir (Alagoz ve I§lek, 2011, s. 935).

Sosyal medyada var olan ve varligin: siirdiiren tiiketicilerin sergiledigi satin
alma davranislarinda degisiklikler gézlemlenmistir. Bu siireg; tiiketicinin iriin
ya da hizmeti fark etmesiyle baslamakta, tirlin ya da hizmet hakkinda distiniip
degerlendirmesiyle devam etmekte ve {iriin ya da hizmeti satin almasiyla tamam-
lanmaktadir (Evans, 2008, s. 38-39).

Ceviker ve Bayrakci (2021) konaklama igletmelerinin sosyal medya uygula-
malariin kullaniminin tiiketici satin alma davranisi tizerinde etkilerini arastir-
diklar1 ¢aligmalarinda, konaklama igletmelerinin sosyal medya uygulamalarim
aktif olarak kullanmasinin tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Yazici-Ayyildiz ve Baykal (2020), Kusadasrnda
bulunan 5 yildizli otel isletmeleri misafirlerinin sosyal medya tizerinden yapmis
olduklar geri bildirimleri siniflandirmis, misafirlerin uyruk ve seyahat bigimine
gore en ¢ok dikkat ¢ceken sikayetleri arastirmislardir. Arastirma sonuglarina gore,
tilketicilerin satin alma karar siirecinde sikayetlerin ve verilen yanitlarin énemi
ortaya ¢ikmigtir.

Benea (2014), Viyana sehrindeki otellerin sosyal medyadan etkilenme diizey-
lerini arastirmis, aragtirma sonuglarina gore, Viyanada bulunan ve sosyal medyay1

-21-



Sosyal Bilimlerde Giincel Arastirma ve Incelemeler I

kullanan isletmelerin sosyal medyay1 dikkate aldig1, miisteri memnuniyeti, miis-
terilerin katilim saglamasi, marka bilinirligi agisindan olusturulacak farkindalik-
larin agisindan 6nemli oldugu sonucuna ulagmislardir. Yine benzer sekilde Gupta
(2019), Hindistanda sosyal medya {izerinden yapilan aramalarda konaklama is-
letmelerinin alternatiflerinin belirlenmesi ve sosyal medyanin isletme se¢imi es-
nasindaki roliinii arastirmis, aragtirma sonuglarina gore sosyal medya kullanimu,
konaklama isletmesi segiminde etkili oldugu belirlenmistir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda, sosyal medyanin gelismesiyle degi-
siklikler meydana gelmistir. Bu degisikliklerde, 6zellikle satin alma oncesi siireg-
te, tiiketicilerin sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmas: dikkat cekmektedir.
Tiiketici, yapmak istedigi satin alma davranisi ncesi sosyal medyadan da genis
capli bir aragtirma yapmak istemektedir. Bu arastirmanin kapsami; kullanici yo-
rumlarini barindiran internet siteleri, karsilastirma yapilabilecek web siteleri ve
kullanicilarin birbirleriyle iletisime gegebildigi forumlar1 igermektedir. Sosyal
medyada yer alan yorum, elestiri, tavsiye gibi kisisel 6nergeler arastirma siirecin-
de olan tiiketiciler i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Sosyal medyadaki izlenim-
ler sonrasinda satin alma siirecini tamamlayan tiiketici, satin alma isleminden
sonra kisisel diisiincelerini, deneyimlerini, izlenimlerini, art1 eksi tiim yonleriyle
sosyal medyada yorumlayip tavsiyede bulunan tiiketici konumuna gecerek diger
miisterileri bilgilendirmektedir (Agresta, Bough). Yapilan bir arastirmada, iiriin,
hizmet yahut markaya yonelik bilgi edinme ve paylasma konusunda sosyal medya
titketicilerin vazgecilmezi olmustur. Tiiketicilerin %60’1ik kesimi, sosyal paylasim
siteleri sayesinde tiriin ve markalara yonelik edindikleri bilgileri diger sosyal pay-
lagim sitelerinden teyit etmek istemektedir (Nielsen, 2011).

Eryillmaz ve Zengin (2014), sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla yapilan
paylasimlarin tiiketici yaklasimlar1 bazinda demografik bilgiler ve kisilerin ko-
naklama amaglarina gore farklilik gostermedigini, konaklama isletmeleri 6zel-
likleri bakimindan ise farklilik gosterdigi sonucuna ulagsmislardir. Esitti ve Isik
(2015) ¢alismalarinda Tirkiye'yi tatil yeri olarak tercih eden turistlerin karar asa-
masinda sosyal medya kullanimi, sosyal medyadan elde ettikleri bilgiler esliginde
nasil bir etkilenme sagladiklarini ve bu dogrultuda konaklama isletmelerine imaj
konusunu arastirmislardir. Aragtirma sonuglarina gore, turistlerin satin alma ka-
rar1 vermeden 6nce sosyal medyadan yararlandiklari, destinasyon ve isletme ter-
cihini belirlemeden 6nce ise, sosyal medya iizerinden bilgi edinmekte olduklar:
sonucuna ulagsmiglardir. Akten (2016), calismasinda Y ve Z kusaklarinin turizm ve
isletmelere yonelik beklentileri, benzerlik ya da farkliliklarin olup olmadigy, islet-
me tercih etme nedenleri, turizm etkinliklerine katilma sebepleri ve mesleklerini
aragtirmistir. Arastirma sonuglarina gore, Y kusaginin konaklama isletmelerin-
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den beklentilerinin, Z kusaginin konaklama beklentilerinden daha yiiksek oldugu
ortaya ¢ikmistir. Aric1 (2018), konaklama isletmelerinin sosyal medya uygula-
malarini kullanim bigimi ve turistlerin satin alma davranist ve tutumlarinin tize-
rindeki etkisini arastirdiklar: ¢calismada, konaklama isletmelerinin sosyal medya
uygulamalarini kullanmasinin, turizm tiiketicilerinde olumlu bir izlenim yaratti-
g1 ve satin alma karar asamasinin olumlu sonuglandirdig: sonucuna ulagilmstir.
Komsuoglu (2019), turistlerin konaklama isletmelerinin sosyal medya hesaplarina
katilmalarini saglayan etkenleri arastirmistir. Aragtirma sonuglarina gore, katilim-
cilar deneyimlerini paylasarak potansiyel turist adaylarina deneyimsel fayda sag-
ladig1 yoniinde goriislerini bildirdigi ve yol gosterdigi ortaya ¢ikmuistir.

Wiastuti vd. (2020), Endonezyada Z kusaginin otel tercihlerini arastirdiklar:
caligmalarinda, Z kusaginin ¢ogunlugunun bos zamanlarini gecirmek igin seya-
hat ettigini, otel tercihlerinde ise, uluslararas1 markalardan ¢ok yerel markalar
tercih ettiklerini ortaya koymustur. Hysa vd. (2021), siirdiiriilebilir turizm pers-
pektifinden Polonyada sosyal medyanin x, y, z kugaklar: tarafindan kullanimin
arastirmis, kusaklar arasindaki farkliliklarin turistik yerler hakkindaki goriisle-
ri kontrol etmek i¢in sosyal medyay: kullanmak, olumlu yorumla bir tatil yerini
tavsiye etmek ve ayrica olumsuz goriis ve yorumlara dayal: bir tatilden kaginmak
gibi konularda farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir. Erdem ve Hassan (2021), ¢a-
ligmasinda turistik tiriin tiiketen bireylerin sosyal medya algilar1 ve konaklama is-
letmeleri se¢imi etkileyen unsurlar1 aragtirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore,
turistik tiriin satin almak isteyen bireylerin sosyal medyadan faydalandiklar: so-
nucuna ulagmiglardir.

Yontem

Bu aragtirmanin temel amaci; Kusadasrnda bulunan 4 ve 5 yildizli konaklama is-
letmelerinde sosyal medya kullaniminin kusaklara gére miisteri tercihleri tizerin-
deki etkisinin belirlenmesidir. Caliymada nicel aragtirma yontemlerinden anket
teknigi kullanilmistir. Anket 6lgekleri i¢in Eryilmaz (2014)calismasindan yarar-
lanilmustar.

Ankette, “Paylagimlara iliskin Tutum” ve “Konaklama Igletmelerine Iliskin Tu-
tum” olmak iizere 2 6lgek 19 sorudan olusmaktadir. Demografik Ozellikler (7),
Sosyal Medya Kullanim Amaci (7), Sosyal Medya Uygulamalarinin Kullanim Sik-
lig1 (9), Sosyal Medyadan Takip Edilenlerin Paylasimlari (4) ve Isletme Secimini
Etkileyen Faktorlerin Onem Derecesi (9) olmak iizere toplamda 55 madde anket
biitiiniinii olusturmugtur. Anket biitiintinde 5’li Likert 6l¢egi kullanilmig ve “Ta-
mamen Katiliyorum=1 ve Hi¢ Katilmiryorum=>5” araliginda puanlandirilip deger-
lendirilmistir.
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Anket ¢alismasiyla elde edilen veriler SPSS istatistik programi tizerinden ana-
liz edilmistir. Verilerin normallik degerleri incelenip basiklik-carpiklik degerleri
g6z 6niinde bulundurularak Kolmogorov Smirnow ve Shapiro Wilk testleri uygu-
lanmus, histogram ve Q-Q grafikleri incelenmistir. Verilerin normal dagilim gos-
termedigi tespit edilmistir. Bu agamada parametrik olmayan (non-parametrik)
testlerden Mann Whitney U Testi, Kruskal Wallis Testi ve Spearman Korelasyon
Testi uygulanmasina karar verilmistir.

Arastirmanin evreni Kusadasrndaki 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinde
konaklayan misafirlerden olusmaktadir. Katilimcilarin belirlenme agamasinda
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kulla-
nilmustir. Yapilan bu ¢aligmanin biitiiniiniin homojen bir yapida olmamasi ve elde
edilen verilerin hizli ve ekonomik bir bi¢cimde toplanmas: adina kolayda 6rnekle-
me yontemi segilmistir (Hashoglu vd., 2015, s. 20).

Aydin 11 Turizm Miidiirliigi’niin (2019) verilerine gore Kusadast ilgesinde fa-
aliyet gosteren 4 ve 5 yildizli igletme belgeli 5 yildizli 15 konaklama isletmesi ve
4 yildizl1 24 konaklama igletmesi bulunmaktadir. Ancak bazi konaklama isletme-
lerinin kapali olmasi ve bazilarinin ise arastirmaya katilim saglamak istememesi
nedeniyle 4 y1ldizl1 15 ve 5 yildizl1 11 konaklama igletmesinin katilim saglamasiyla
toplam 26 konaklama isletmesinde konaklayan misafirler aragtirmanin 6rnekle-
mini olusturmaktadir. Toplam 409 kisiye anket uygulanmustir.

Yapilan bu ¢alismada belirlenen amaglar dogrultusunda hipotezler ise; “Pay-
lagimlara Iliskin Tutum” ve “Konaklama Isletmelerine iligkin Tutumlar” cerce-
vesinde olusturulmustur. “Paylagimlara Iliskin Tutumlar”, konaklama isletmeleri
hakkinda sosyal medyadan yapilan paylasimlara yonelik tiiketici tutumlarini gos-
termektedir. “Konaklama Isletmelerine Iliskin Tutumlar” ise kisilerin isletmelere
yonelik yaptiklar: paylasimlar: gostermektedir. Bunun yani sira belirlenen alt hi-
potezler ise; demografik 6zelliklerin, “Paylagimlara Iliskin Tutum” ve “Konaklama
Isletmelerine Iliskin Tutumlar'ina gore belirlenmistir. Bu dogrultuda aragtirma-
nin hipotezleri su sekildedir:
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H1: Kugaklara gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile payla-
simlara iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1A Sessiz kusaga gore konaklama isletme segimini etkileyen faktorler ile
paylasimlara iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1B Bebek Patlamasi kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen
taktorler ile paylagimlara iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H1C X kusagina gore konaklama isletme secimini etkileyen faktorler ile pay-
lagimlara iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H1D Y kusagina gore konaklama isletme secimini etkileyen faktorler ile pay-
lagimlara iligkin tutumlar arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.

HI1E Z kusagina gore konaklama igletme se¢imini etkileyen faktorler ile payla-
simlara iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardur.

H2: Kusaklara gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile konak-
lama isletmelerine iligskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H2A Sessiz kugaga gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile ko-
naklama igletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardur.

H2B Bebek Patlamasi kusagina gore konaklama isletme secimini etkileyen
faktorler ile konaklama isletmelerine iligkin tutumlar arasinda pozitif yonli bir
iligki vardir.

H2C X kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile ko-
naklama igletmelerine iliskin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H2D Y kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile ko-

naklama isletmelerine iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardur.

H2E Z kusagina gore konaklama isletme se¢imini etkileyen faktorler ile ko-
naklama isletmelerine iligkin tutumlar arasinda pozitif yonlii bir iligki vardur.
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Bulgular

Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler
F % F %
Erkek 238 582 Ozel Sektor 107 262
o Iscisi
Cinsiyet Oel Sektis
Kadin 171 418 zel Serior 61 149
Yoneticisi
Medeni Evli 209 51,1 Kamu Memuru 50 12,2
Durum  Bekar 200 48,9 Kamu scisi 36 88
Yerli 236 57,7 Akademisyen 16 3,9
Uyruk .
Yabanci 173 42,3 Meslek Emekli 27 6,6
1925-1945 6 1,5 Sanayici 11 2,7
1946-1964 45 11 Tiiccar — Esnaf 20 4,9
1965-1979 143 35 C)grenci 53 13
Yas Serbest Meslek

(Doktor, Avu-

1980-1999 187 45,7 kat, Mithendis 28 68
vb.)
2000-2019 28 6,8 0 - 1.500 15 3,7
[lkogretim 28 6,8 1.501-3.000 93 22,7
e Lise 127 311 Aylik Gelir 3.001-5.000 137 335
Egitim & lisans 63 154 Durumu  5001-7.000 91 222
Seviyesi
Lisans 160 39,1 7.000 - 10.000 44 10,8
Lisanstisti 31 7,6 10.001 ve Gizeri 29 7,1
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Katilimcilar cinsiyetleri bakimindan incelendiginde; % 58,2 erkek, % 41,8 ora-
ninda kadin katilimei oldugu, yerli katilimcilarin %57.7, yabanci katilimcilarin
ise, %42,3 oraninda oldugu belirlenmistir. Katilimcilar yas grubu bakimindan
incelendiginde; ¢alismaya katilim saglayanlarin biiytik ¢ogunlugunu 1980-1999
yillar1 arasinda dogan Y Kusag: grubu olusturmaktadir (% 45,7). Calismamiza
en az katilan kusak ise sessiz kusak olarak adlandirilan 1925-1945 yillar1 arasin-
da doganlardir (%1,5). Katilimcilar egitim seviyesi bakimindan incelendiginde;
¢alismaya katilanlarin biiytik ¢ogunlugu 160 kisi ile (%39°1) lisans mezunlaridir.
Katilimcilar meslekleri bakimindan incelendiginde; galigmaya katilanlarin biiyiik
gogunlugu 107 kisi ile (%26,2) 6zel sektor caliganlaridir. Katilimcilar aylik gelirleri
bakimindan incelendiginde ise; galismaya katilanlarin biiyiik gogunlugu 137 kisi
ile (%33,5) 3.001-5.000 aras: gelir elde etmektedir.

Kugaklarin, Konaklama Isletme Secimini Etkileyen Faktérler ile Paylagimlari
[liskin Tutumlar1 ve Konaklama Isletmelerine iliskin Tutumlar1 Arasindaki iligki-
sinin Test Edilmesi

Kusaklarin, konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorler ile paylasimlara
iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iligkin tutumlar arasinda iligki olup
olmadig1 Spearman korelasyon analizi ile incelenmistir. Spearman korelasyon
analizi Tablo 2'deki Pearson korelasyon katsayisina gore degerlendirmeye alin-

mugtir.
r iliski
0,00 - 0,25 Cok Zay1f
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).

Tablo 3’te Sessiz Kusagin konaklama isletmesi se¢imine etki eden faktorler ile
paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iligskin tutumlar arasin-
daki korelasyon test sonucu yer almaktadir.
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Tablo 3: Sessiz Kusaga Gore Konaklama Isletmesi Segimini Etkileyen Faktorler
ile Paylasgimlara iliskin Tutum ve Konaklama Isletmelerine fliskin Tutumlar

Arasindaki Tliski
Konaklama Isletme
Secimine Etkileyen
Faktorler

Fiyat
Hizmet Cesitliligi
Konum

Fiziksel Donanim

Yiyecek Igecek
Hizmetleri

Eglence Imkanlar:
Giivenlik

Imaj

Yildiz Sayist

P> 0,05

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayis1
Anlamhlik Diizeyi

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayisi
Anlamhilik Diizeyi

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayis1
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayis1
Anlamlilik Diizeyi

Paylasimlara
Mliskin Tutumlar

0,391
0,443

0,269
0,607
0,424
0,402
0,105
0,843
0,172
0,744
0,061
0,909
0,053
0,933
0,053
0,933
0,051
0,935

Konaklama
Isletmelerine
Mliskin Tutumlar

0,463
0,355
0,441
0,381

0,359
0,485

0,207
0,694
0,031
0,954
0,239
0,648
0,580
0,306
0,580
0,306
0,410
0,493

Sessiz Kugagin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorler ile paylasim-

lara iliskin tutum ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasinda anlaml

bir iliski olmadig: yapilan korelasyon testinde tespit edilmistir (p>0,05). Bu du-

rumda H5a ve H6a hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 4’te Bebek Patlamas: Kusaginin konaklama isletmesi se¢cimine etki eden

faktorler ile paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iliskin tu-

tumlar arasindaki korelasyon test sonucu yer almaktadir.
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Tablo 4: Bebek Patlamas1 Kusagina Gore Konaklama Isletmesi Segimini Etkileyen

Faktorler ile Paylasimlara iliskin Tutum ve Konaklama Isletmelerine iliskin

Tutumlar Arasindaki liski

Konaklama Isletme
Segimini Etkileyen
Faktorler

Fiyat
Hizmet Cesitliligi
Konum

Fiziksel Donanim

Yiyecek Icecek
Hizmetleri

Eglence Imkanlar:
Giivenlik

Imaj

Yildiz Sayist

P>0,05

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayis1
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayis1
Anlamhlik Diizeyi

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi

Paylagimlara
Iliskin Tutumlar

-0,077
0,619
0,236
0,123
0,143
0,355
0,170
0,269
0,004
0,981
0,148
0,338
-0,049
0,755
0,123
0,427
0,136
0,378

Konaklama
Isletmelerine
Mliskin Tutumlar

-0,230
0,133
-0,007
0,963
0,014
0,926
-0,130
0,401
-0,262
0,085
-0,010
0,950
-0,252
0,103
-0,027
0,864
-0,159
0,304

Bebek Patlamasi Kusaginin konaklama isletmesi secimini etkileyen faktor-

ler ile paylasimlara iliskin tutum ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar

arasinda anlaml bir iligki olmadig1 yapilan korelasyon testinde tespit edilmistir
(p>0,05). Bu durumda H5b ve H6b hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 5de X Kusaginin konaklama isletmesi se¢imine etki eden faktorler ile

paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iligkin tutumlar arasin-

daki korelasyon test sonucu yer almaktadir.

-29 -



Sosyal Bilimlerde Giincel Arastirma ve Incelemeler I

Tablo 5: X Kusagina Gére Konaklama Igletmesi Se¢imini Etkileyen Faktorler

ile Paylasgimlara iliskin Tutum ve Konaklama Isletmelerine fliskin Tutumlar

Arasindaki Tliski

Konaklama Isletme
Secimine Etkileyen
Faktorler

Fiyat

Hizmet Cesitliligi

Konum

Fiziksel Donanim

Yiyecek Igecek
Hizmetleri

Eglence Imkanlari
Giivenlik

Imaj

Yildiz Sayist

P<0,05

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Dizeyi

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsaysi
Anlamhlik Dizeyi

Korelasyon Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Diizeyi

Korelasyon Katsayist
Anlamlilik Dizeyi

Korelasyon Katsayusi
Anlamlilik Diizeyi

Paylagimlara
Mliskin Tutumlar

0,078
0,357
0,049
0,568
-0,031
0,712
0,027
0,750
-0,016
0,851
-0,043
0,616
-0,049
0,565

0,053
0,535

0,096
0,265

Konaklama
Isletmelerine
Mliskin
Tutumlar
0,102

0,231

0,160
0,059
0,145
0,088
0,129
0,128
0,166
0,050
-0,023
0,785
0,016
0,853
0,144
0,092

0,188
0,029

X Kusaginin konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorler ile paylasimlara

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

X Kusaginin konaklama isletmesi secimine etki eden faktorlerden “Yildiz Sayi-

s1” ile konaklama isletmelerine iliskin tutumlar: arasinda anlaml bir iliski oldu-

gu yapilan korelasyon analizi sonucu tespit edilmistir (p<0,05). Konaklama islet-

mesi se¢imini etkileyen faktorlerden “Yildiz Sayisi” ile konaklama isletmelerine

iliskin tutumlari (r=188) arasinda ¢ok zayif bir iliski s6z konusudur. Bu durumda

H5c hipotezi desteklenmezken H6c hipotezi ise kismen desteklenmektedir (Yildiz

Sayist).

Tablo 6da Y Kugaginin konaklama isletmesi se¢imine etki eden faktorler ile

paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iligkin tutumlar arasin-

daki korelasyon test sonucu yer almaktadur.
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Tablo 6: Y Kusagina Gore Konaklama Isletmesi Segimini Etkileyen Faktorler

ile Paylagimlara iliskin Tutum ve Konaklama Isletmelerine fliskin Tutumlar

Arasindaki Tliski
Konaklama Isletme Konaklama
o . Paylasimlara : .
Se¢imine Etkileyen fliskin Tutumlar Isletmelerine
Faktorler 3 Mliskin Tutumlar
Fivat Korelasyon Katsayist 0,240 0,244
Y Anlamhilik Diizeyi 0,001 0,001
. e, Korelasyon Katsayis1 0,158 0,213
s R Y - 0,032 0,004
Konum Korelasyon Katsayisi 0,162 0,219
. Anlamhlik Diizeyi 0,028 0,003
. Korelasyon Katsayis1 0,212 0,201
N PV e e 0,004 0,006
Yiyecek Igecek Korelasyon Katsayisi 0,169 0,091
Hizmetleri Anlamhlik Diizeyi 0,022 0,219
. . Korelasyon Katsayisi 0,107 0,178
e I R N 0,145 0,015
.. . Korelasyon Katsayis1 0,204 0,217
Giivenlik Anlamhlik Diizeyi 0,005 0,003
fmai Korelasyon Katsayis1 0,156 0,302
) Anlamlilik Diizeyi 0,034 0,000
Korelasyon Katsayisi 0,253 0,369
Yilduz Sayst Anlamlilik Diizeyi 0,001 0,000
P<0,05

Y Kusaginin konaklama isletme se¢imini etkileyen “Fiyat, Yildiz Sayisi, Fizik-
sel Donanim, Giivenlik, Hizmet Cesitliligi, Konum, Yiyecek Icecek Hizmetleri ve
Imaj” faktorleri ile paylasimlara iliskin tutumlar arasinda anlamli bir iligki oldugu
yapilan korelasyon testiyle tespit edilmistir (p<0,05). Konaklama isletmesi se¢imi-
ni etkileyen “Fiyat (r=240), Yildiz Sayisi (r=253), Fiziksel Donamm (r=212), Gii-
venlik (r=204), Hizmet Cesitliligi (r=240), Yiyecek Icecek Hizmetleri (r=169), Ko-
num (r=162) ve Imaj (r=156)” faktérler ile paylagimlara iligkin tutumlar arasinda
ok zayif bir iligki s6z konusudur.

Y Kusaginin konaklama isletme segimini etkileyen “Imaj, Yildiz Sayisi, Fiyat,
Hizmet Cesitliligi, Konum, Fiziksel Donanim, Giivenlik ve Eglence Imkanlar”
faktorleri ile konaklama isletmelerine ilisgkin tutumlara arasinda anlamli bir
iliski oldugu yapilan korelasyon testiyle tespit edilmistir (p<0,05). Konaklama is-
letmesi secimini etkileyen “Imaj (r=302) ve Yildiz Says1 (r=369)” faktorleri ile
konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasinda zayif bir iliski bulunmaktay-
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ken, “Fiyat (r=244), Hizmet Cesitliligi (r=213), Konum (r=219), Fiziksel Donanim
(r=201), Giivenlik (r=217) ve Eglence Imkanlar: (r=178)” faktorleri ile konaklama
isletmelerine iliskin tutumlar arasinda ¢ok zayif bir iliski s6z konusudur. Bu du-
rumda H5d ve H6d hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 7de Z Kusaginin konaklama isletmesi se¢imine etki eden faktorler ile
paylasimlara iliskin tutumlar ve konaklama isletmelerine iliskin tutumlar arasin-
daki korelasyon test sonucu yer almaktadir.

Tablo 7: Z Kusagina Gore Konaklama Isletmesi Segimini Etkileyen Faktorler

ile Paylagimlara iliskin Tutum ve Konaklama Isletmelerine ligkin Tutumlar
Arasindaki Tliski

Konaklama Isletme Konaklama
. . Paylagimlara : .
Se¢ime Etkileyen fliskin Tutumlar Isletmelerine
Faktorler 3 [liskin Tutumlar
Fivat Korelasyon Katsayist 0,253 -0,076
Y Anlamhlik Diizeyi 0,195 0,701
. et Korelasyon Katsayis1 0,269 0,031
& R Y . 0,166 0,874
Konum Korelasyon Katsayist 0,526 -0,014
. Anlamhlik Diizeyi 0,004 0,943
- Korelasyon Katsayis1 0,637 0,268
PSRl DORI | o D 0,000 0,169
Yiyecek Igecek Korelasyon Katsayisi 0,440 0,192
Hizmetleri Anlamhlik Diizeyi 0,019 0,328
. Lo Korelasyon Katsayisi 0,306 0,278
ARl | i B 0,113 0,152
.. . Korelasyon Katsayis1 0,078 -0,072
Giivenlik Anlamhlik Diizeyi 0,695 0,715
imai Korelasyon Katsayisi 0,352 0,141
) Anlamlilik Diizeyi 0,066 0,475
Korelasyon Katsayisi 0,240 0,118
Yildiz Sayist Anlamlilik Diizeyi 0,219 0,550
P<0,05

Z Kusaginin konaklama isletme se¢imini etkileyen “Fiziksel Donanim, Konum
ve Yiyecek Igecek Hizmetleri” faktorleri ile paylagimlara iligkin tutumlar arasin-
da anlaml bir iliski oldugu yapilan korelasyon testiyle tespit edilmistir (p<0,05).
Konaklama isletmesi se¢imini etkileyen “Fiziksel Donanim (r=637) ve Konum
(r=526)” faktorleri ile paylasimlara iliskin tutumlar arasinda orta diizeyli bir iligki
s6z konusuyken “Yiyecek Icecek Hizmetleri (r=440)” faktorii ile paylagimlara ilig-
kin tutumlar arasinda zayif bir iliski s6z konusudur.
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Z Kusaginin konaklama isletme secimini etkileyen faktorler ile konaklama
isletmelerine iliskin tutumlar arasinda anlamli bir iliski olmadig1 yapilan kore-
lasyon testiyle tespit edilmistir (p>0,05). Bu durumda H5e hipotezi kismen des-
teklenirken (Konum, Fiziksel Donanim, Yiyecek Icecek Hizmetleri), H6a hipotezi
ise desteklenmemektedir.

SONUC VE TARTISMA

Giiniimiizde sosyal medya hem isletme hem de tiiketiciler tarafindan yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Turistik iiriin satin alan tiiketicilerinin sosyal medya uy-
gulamalari tizerinden yapmis oldugu paylasimlar, bilgi edinme asamasinda olan
diger bireylerin destinasyon ve isletme se¢imine de katki saglamaktadur.

Bu ¢aligmanin temel amaci; sosyal medya kullaniminin kusaklara gore miisteri
tercihleri iizerine etkisinin belirlenmesidir. Bu etki; paylagimlara iliskin tutum ve
konaklama isletmelerine iligskin tutumlar ¢ergevesinde belirlenmistir. Bu ¢caligma-
da elde edilen sonuglardan hareketle hem konaklama isletmelerine hem de aras-
tirmacilara farkli bir perspektiften bakma olanagi saglanmaya galisilmigtar.

Sessiz Kugak grubunun {iriin ya da hizmet satin almak istediklerinde aragtir-
masl, inceleme asamasinda ¢ok fazla vakit harcamasy, iletisim konusunda kendi
akranlariyla resmi, yazili ve yiiz yiize konusmayi tercih ederken birbirlerine karg1
kullandiklar: hitap ve unvanlarda resmiyetlerini korumaktadir (Yasa ve Mucan,
2010, s. 5, Aglargoz, 2017, s. 176). Sessiz Kusak grubu yiiz yiize iletisim kurulma-
sinin ve sorularina tatmin edici cevaplar verilebilmesinin konaklama isletmeleri
i¢in ¢ok 6nemli bir durum oldugu diisiiniilmektedir (Aglargoz, 2017, s. 176). Bu
baglamda Sessiz Kusak grubunun 6zellikleri g6z dniinde bulunduruldugunda bu
grubun sosyal medya uygulamalarini kullanmadiklari, goriis, istek veya sikéayetle-
rini sosyal medya araciligryla dile getirmediklerinden kaynakladig: diisiiniilmek-
tedir.

Bebek Patlamasi Kusak grubunun iiriin veya hizmet satin almadan once kisi ya
da isletmeye giivenmek, iriin ve hizmet ile ilgili kapsamli bilgiye sahip olmak is-
temektedir (Marangoz, 2000: 43). Bu baglamda Bebek Patlamas: Kusak grubunun
ozellikleri goz oniinde bulunduruldugunda bu grubun sosyal medya uygulama-
larina giivenmedikleri, sosyal medyaya kars1 6n yargili olduklar1 ve sosyal medya
kullanimindan kagindiklarindan kaynaklandig: distiniilmektedir.

X Kusag1 grubunun cep telefonu, e-mail ve internet aragtirmas gibi konularda
teknolojiyi aktif bir bicimde kullandig1 ve internetten aligveris yapmamakta, in-
ternetten yapilan aligverisi glivensiz bulmakta ve isletmelerin subelerine yonele-
rek satin alma iglemini fiziki yollardan saglamay tercih ettigi bilinmektedir (Sar1-
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tas ve Barutgu, 2017, s. 483, Deniz, 2017, s. 45). Bu baglamda X Kusag: grubunun
ozellikleri goz oniinde bulunduruldugunda paylasimlara iligkin tutumlara itibar
etmedigi ya da bu yonde bir arastirma yapmadigindan kaynaklandig diisiiniil-
mektedir. Ayrica bu grubun, konaklama isletmelerine iliskin tutumlarinin zayif
olmast ise isletmelerle ilgili paylasimda bulunmak istememesi, goriis, fikir, istek
ve sikayetlerini sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla paylasmaktan ¢cekinmeleri
sonucu olustugu diisiiniilmektedir.

Y kusag: grubu, bilingli, arastirma yapmadan aligveris yapmayan, iiriin ya da
hizmet ile alakali yagadiklar1 kétit deneyimleri paylasarak diger insanlar1 bilgi-
lendirirler (Baycan, 2017, s. 10). Y Kusag1 grubu, uzman goriislerinden ziyade
yasitlarindan marka ve satin alma onay1 almay: tercih etmektedir (Williams vd.,
2010, s. 29). Y Kusag1 grubu 6nce internet arastirmasi yapar daha sonra ise tur
sirketleri araciligiyla bilgi edinir ve en son yakin ¢evresinin gortslerini dikkate
alarak karar vermektedir (Oktay, 2015). Y Kusag1 grubunun 6zellikleri goz oniin-
de bulunduruldugunda paylasimlara iliskin tutumlardan etkilendigi séylenebilir.
Ayrica Y Kusag1 grubunun eglence imkanlari faktoriine yonelik paylasimlara ilis-
kin tutumlar1 pek fazla dikkate etmedigi ve/veya mevcut turistlerin konaklama
isletmelerine iliskin tutumlarinda bu faktér konusunda fikir belirtmediginden
kaynaklaniyor olabilir. Y Kusag: grubunun 6zellikleri géz 6niinde bulunduruldu-
gunda konaklama igletmelerine iligkin tutumlar ile faktorler arasinda anlaml bir
iliski olmas1 konaklama isletmelerine iligskin {iriin ya da hizmet ile alakali dene-
yimlerinin paylasma isteginden ortaya ¢ikmaktadir.

Z Kusag1 grubu; teknoloji ve sosyal medyayi hayatlarinin her anina dahil eden,
internet erisimine bagimli, ¢evrim i¢i olma istegi, yalniz yasamayi seven, disarida
vakit harcamayan, internet tizerinden iletisime gecen, internetsiz yagsam diisiine-
meyen kisilerden olusmaktadir (Budac, 2014, s. 7, Priporas, Stylos ve Fotiadis,
2017, s. 376, Adigiizel vd., 2014: 174, Williams ve Page, 2011, s. 46). Ayrica Z
Kusagi grubu yalniz yasamay1 seven, yasitlar: tarafindan kabul edilmeyi ve on-
larla iletisim kurmay: tercih eden, dikkat ¢ekme ve yaptig1 islerden zevk almay1
isteyen, disarida vakit harcamayan, internet {izerinden iletisime gegen, yeni ve
farkli olan her seyi merak eden, marka bagliliklar1 zayif, birbirlerinden etkilen-
me diizeyleri ise giiclii olan bu kisilerdir (Williams ve Page, 2011, s. 46, Adigiizel
vd., 2014, s. 174, Kotler ve Armstrong, 2014: 411, Aydemir ve Sentiirk, 2016: 659,
Tuncer ve Tuncer, 2016, s. 227-228). Z kusag1 grubunun 6zellikleri géz oniinde
bulunduruldugunda konaklama isletmesi se¢imini etkileyen faktorlerin payla-
simlara iliskin tutumlarinin bazilarindan etkilenirken bazilarini ise dikkate dahi
almamasindan kaynaklandig: disiiniilmektedir. Z Kusag1 grubu fazla bir beklenti
icerisine girmeden sadece yiyecek igecek olanaklari, fiziksel donanim ve konu-
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mu icin bile konaklama isletmelerini tercih edebilmektedir. Z Kusag1 grubunun
sahip oldugu 6zellikler goz 6niinde bulunduruldugunda ¢ikan sonuglarin bu gru-
bun o6zellikleriyle ortiistiigii diistiniilmektedir. Wiastuti vd. (2020), ortaya ¢ikan
Z kusaginin bos vakitlerini degerlendirmek igin tatile gittigi sonucu ile paralellik
gostermektedir. Paylagimlara iliskin tutumlardan olan fiyat, hizmet gesitliligi, eg-
lence imkanlari, giivenlik, imaj ve yildiz sayis1 gibi faktorlerin Z Kusag1 grubu
i¢in pek fazla 6nem arz etmemesi bu kisilerin konakladig1 isletmelerinin disinda
vakit gegirmesinden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Konaklama isletmelerine
bagl kalmayan Z Kusag1 grubunun zamaninin biiytik ¢ogunlugunu disarda va-
kit gecirirken konaklama isletmelerine yonelik bir beklenti igine girmedikleri de
soylenebilir. Ortaya ¢ikan sonug¢ Akten (2016) ¢alismasinda ortaya ¢ikan Z Kusagi
grubunun konaklama isletmelerinden beklentilerinin daha az olmast ile benzerlik
gostermektedir.

Gergeklestirilen bu ¢alisma da 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinin sosyal
medya uygulamalarinin, kusaklara gore miisteri tercihleri iizerine etkisi incelen-
mistir. Kusaklara gore farkls kiiltiirlerin otel isletmelerinden beklentileri iizerine
daha kapsamli arastirmalar yapilarak literatiire katk: saglanabilir. Ayn1 zamanda
otel isletmelerine de miisteri memnuniyetini saglamak agisindan yapilacak ¢a-
ligmalar yol gosterici olacaktir. Nicel aragtirma yontemleriyle otel miisterilerinin
beklentilerinin l¢iilmesine ilaveten, nitel arastirma yontemleri ile otel yoneticile-
rinin gergeklestirdikleri ¢6ziim Onerileri arastirilabilir ve daha ayrintili bilgi elde
edilebilir. Ozellikle teknoloji ile i¢ ige olan Z kusag: iizerine odakli aragtirmalar
yapilarak, otellerin yeni nesle uygun aktiviteler diizenlemesi ve miisteri memnu-
niyeti saglamasi desteklenebilir.
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