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Keywords

Glintimiizde bilgi teknolojilerinin ve internetin hizla gelismesiyle birlikte dijital pazarlama
stratejileri diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de uygulanmaya baglanmistir.
Bunlardan biri olan online pazarlama stratejilerini uygularken dikkat edilmesi gereken
yaklasim, kusaklar arasindaki farkliliklar1 degerlendirerek belirli hedef kitlelere
odaklanmaktir. Bu calisma, online turizm pazarlama stratejilerini 'X', 'Y' ve 'Z' kugaklar1
baglaminda karsilastirmay1 amaglamaktadir. Arastirmada, Tiirkiye'nin Antalya Ilinde bu
kusaklar1 temsil eden 408 kisi tizerinde bir anket ¢alismasi yapilmistir. Anket ¢alismasindan
elde edilen verilerin tamimlayici istatistikleri, agiklayic1 faktor analizi, ki-kare testi, tek
yonlit ANOVA, post hoc testleri ve Pearson korelasyon analizleri Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) 26.0 Istatistik Paket Programi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Analizlerden elde edilen sonuglara gore, katilimcilarin yasi azaldik¢a online turizm
pazarlama stratejileri, online turistik aligverise yonelik alg1 ve internet {izerinden turistik
iiriin tercihinde artis oldugu belirlenmistir. Ayrica kusaklara gore online turizm pazarlama
stratejilerine yonelik yaklasimlarin "Y' ve 'Z' kusaginda 'X' kusagina gore daha yiiksek
oldugu saptanmistir. Caligma sonuclarmin turizm alanindaki pazarlamacilara,
uygulamacilara ve akademisyenlere katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.
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* Sorumlu Yazar

Today, with the rapid development of information technologies and the internet, digital
marketing strategies have started to be implemented in the tourism sector as in other sectors.
The approach that should be considered when applying online marketing strategies, which
is one of them, is to focus on specific target audiences by evaluating the differences between
generations. This study aims to compare online tourism marketing strategies in the context
of ‘X’, Y’ and ‘Z’ generations. In the research, a survey was conducted on 408 people
representing these generations in Antalya Province of Turkey. Descriptive statistics,
explanatory factor analysis, chi-square test, one-way ANOVA, post hoc tests and Pearson
correlation analyses of the data obtained from the questionnaire study were carried out
using Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 26.0 Statistical Package
Programme. According to the results obtained from the analyses, it was determined that as
the age of the participants decreased, there was an increase in online tourism marketing
strategies, perception towards online touristic shopping and preference for touristic
products over the internet. In addition, it was determined that the approaches towards online
tourism marketing strategies according to generations were higher in the ‘Y’ and ‘Z’
generations than in the ‘X’ generation. It is thought that the results of the study may
contribute to marketers, practitioners and academicians in the field of tourism.
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GIRIS

Dijital teknoloji, internet ve yapay zekanin giinliik yasantimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi ile bireylerin
iletisim kurmast icin yogun olarak kullandiklar1 araglardan biri sosyal medya olmustur. Iletisim kurmanin yani sira
tiim ticari ve sosyal faaliyetlerin yiiriitiildigii platformlar haline doniisen sosyal medyanin pazarlama sektoriinde
liderligi yakalamak i¢in stratejilerinde siirekli giincelleme yapmak durumunda oldugu belirtilmektedir. Giintimiizde
WhatsApp (WA), Instagram (Ins), Facebook (FB) ve YouTube (YT) gibi platformlar en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 olarak ifade edilmektedir (Mude & Undale, 2023: s.2). Diinya niifusunun artmasi ile dogru orantili olarak
sosyal medya kullanim1 hizla artis gdstermekte ve diinya ¢capinda sosyal medya kullanici sayisinin 5,07 milyar oldugu
belirtilmektedir. Sosyal medya ve bunun gibi cevrimigi platformlarin kullanimi artik her yas grubundan insanin
glinliikk yagsaminin bir pargasi haline gelerek hedonistik amagli kullanimdan ¢ok ihtiyaca yonelik bir kullanima hizmet
etmektedir (Statista, 2024e). Kiiresel olarak internet aglarinin genislemesi ve erisilebilirliginin kolaylasmast ile ticari,
sosyal, ekonomik, egitim, hukuk ve iletisim gibi her alanda gevrimici uygulamalarin kullanimi artmistir. Cevrimici
ticaret ve aligveris giiniimiizde en ¢ok tercih edilen internet tabanli faaliyetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel
olarak internet kullanicilarinin sayis1 bes milyardan fazla iken 2024 yilinda perakende cevrimigi satiglarinin 6,3
trilyon ABD dolarini gegecegi tahmin edilmekte ve toplam kiiresel gevrimigi perakende satislarin %20,1 oldugu ifade
edilmektedir. Ayrica diinya ¢capinda ¢evrimici pazarlamada kullanilan araglar i¢cinde oncelikli siray1 akilli telefonlar

alirken masatistii bilgisayar ve tabletlerin de bunu takip ettigi ifade edilmektedir (Statista, 2024f).

Cevrimigi seyahat sektdriiniin tiim diinyada 2023 yilinda 667,55 milyar dolar gelir elde ettigi ve 2023-2030 yillar
arasinda %12,99 oraninda yillik bilesik biiyiime gostererek yaklasik 1569,25 milyar dolara ulasacagi tahmin
edilmektedir (TravelPerk, 2024). Cevrimigi aligveris segeneginin aligverisi yonlendirme ve isteginde etkili oldugu ve

bu durumun kusaklara gore farkliliklar gosterebildigi belirtilmektedir (Lissitsa & Kol, 2016).

Literatiirde baz1 arastirmacilarin kusaklara gore bireylerin ¢evrimici seyahat planlamasi yapma ve turistik satin
alma davraniginda bulunmaya yonelik algi ve tutumlarini degerlendirmis olduklar1 goriilmektedir. Kim, Xiang ve
Fesenmaier, (2015) Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi ve Y Kusagi dahil olmak iizere dort kusagi temsil eden
gezginlere yonelik alt1 y1l siiren bir aragtirma yapmiglardir. Elde edilen verilerin analiz sonuglarina gore sessiz kusak
disinda diger kusaklarin internet iizerinden seyahat planlamasi yapmay1 ve satin alma davraniginda bulunmay1 tercih
ettikleri tespit edilmistir. Benzer sekilde Lina, Hou ve Ali (2022) tarafindan yapilan diger bir arastirmada ¢evrimigi
aligverisin hangi kolaylik boyutlarinin Z kusaginin biligsel ve duygusal tutumlarini ve ¢evrimigi aligverise yonelik
davraniglarini nasil etkiledigini incelemek amaci ile gergeklestirilmistir. Z kusagini temsil eden 348 katilimciya
uygulanan anket ¢aligmasindan elde edilen verilerin analiz sonuglarina gére ¢evrimigi aligverisin zaman tasarrufu,

iriinii hizlica satin alma ve sahip olma duygusu tizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Bu calisma, cevrimi¢i turizm pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin X, Y ve Z kusaklar1 baglaminda
karsilastirilmasina yonelik literatiiriindeki eksiklikler {izerine tasarlanmistir. Calismada online turizm pazarlama
stratejileri X, Y ve Z kusaklar1 kapsaminda ve Antalya 6zelinde ortaya koyulmaktadir. Boylece turizm pazarlama
literatiirtine katki sunmak ve hem toplumda hem de yetkili otoritelerde konuya iliskin bir farkindalik olusturmak
amaglanmaktadir. Literatiirde farkli kusaklara ait pek ¢ok ¢alisma olmasina karsin turizm sektoriinde ¢evrimigi

alisverise yonelik kusaklar arasi algi ve tutum farkliliklarinin incelenmesi konusunda yeterli diizeyde arastirma
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olmadigi goriilmiistiir. Buradan hareket ile yapilan bu arastirmada X, Y ve Z kusaklarinin ¢evrimigi turizm pazarlama

stratejilerine yonelik tutum ve algilar incelenmistir.

Calisma kapsaminda Oncelikle konuya iliskin alanyazin bilgisine ve incelenen degiskenlerin birbirleri ile
iligskilerine yer verilecektir. Arastirma kisminda ise veri toplama siireci ve kullanilan Slgekler hakkinda bilgi
verilecektir. Bulgular kisminda ise arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizlerine ait bulgulardan
bahsedilecektir. Arastirma sonunda elde edilen bulgular, tablolarla sunulmus ve yorumlanmistir. Elde edilen

bulgulardan hareketle sonug ve oneriler ise ¢aligmanin son kismini olusturmaktadir.

Aragtirma verilerinden elde edilen sonuglarin turizm alaninda ¢alisan akademisyenler ve sektordeki uygulayicilara
katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Calismanin, ¢evrimigi turizm pazarlamasi ve kusaklar literatiiriindeki bilgi

birikimine katkida bulundugu ve 6zgiin oldugu degerlendirilmektedir.
Literatiir
Turizm Pazarlama Stratejileri

Turizm pazarlamasi, turizm sektoriindeki cesitli hizmetleri talep eden tiiketicinin ihtiyaglarma yonelik
memnuniyeti en iyi diizeyde saglamak ve ayni zamanda turizm isletmesinin de kar elde etmesini amaglamaktadir
(Velentza & Metaxas, 2023). Turizm pazarlama stratejilerinde 6ncelikli amag¢ konumu, eglence ve dinlence
olanaklari, sahip oldugu dogal, kiiltiirel ve tarihi degerleri ile turistin bir destinasyondan beklentisine veya turistik bir
iiriinde aradif1 &zellige gore cevap verebilmektir. Ikinci ve en énemli amag ise bu destinasyonda veya iiriinde
ihtiyacinin gergekten giderilebilecegine turisti ikna edebilmek olarak ifade edilmektedir. Bununla beraber turizm
pazarlama faaliyetlerinin destinasyonda yasayan yerel halka pozitif yonde katki saglayacak, sosyo-ekonomik ve
ekolojik unsurlan dikkate alacak sekilde sorumluluk igeren bir siirdiiriilebilirlik ile yiiriitiilmesi gerekmektedir

(Ketter & Avraham, 2021).

Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 5.0’a kadar gecen siire i¢cinde bugiin gelinen nihai noktada pazarlama stratejilerinin
neredeyse tamami dijital temelli olarak uygulanmaktadir. Internet’in hayatimiza girmesi ile yasanan teknolojik
gelismeler her alanda etkili oldugu gibi pazarlama sektoriinde de bir¢ok yenilige kap1 agmstir. Ozellikle Web 2.0°1n
ortaya ¢ikmasi bir¢cok firmanin miisteri iligkileri, reklam ve pazarlama stratejilerinde etkili degisiklikler yapmasina
katkida bulunmustur. Ureticinin satis odakli ve miisterinin ise sadece satin alma odakli oldugu geleneksel yéntemde
kayda deger yenilikler ve ilerlemeler ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde artik neredeyse her sektorde tiiketiciler bir lirlini
satin almak, incelemek, kiyaslama yapmak, tiriine yonelik deneyimlerden yararlanmak, tavsiyeleri incelemek ve hatta
magaza gezerek aligveris yapmak gibi pazarlama ve satis aktivitelerini sosyal medya ve ¢evrimigi siteler gibi gesitli
dijital platformlarda yapabilmektedir (Dimitrios, loannis, Angelos, & Nikolaos vd., 2023). Turizm sektériinde ise
ozellikle seyahat pazari, ¢evrimici hizmet olanaklarini arttirmaya yonelik birgok yeni girisimde bulunmaktadir. Son
donemlerde yapay zekdnin hayatimiza girmesi ile birlikte seyahat ve turizm sektdrlerinde yapay zeka hizla
uygulanmaya baglanmistir. Cevrim i¢i seyahat endiistrisi Oncelikle seyahat e-ticaret web sitelerinden ve seyahat
inceleme sitelerinden meydana gelmektedir. Seyahat e-ticaret web siteleri, ugus, konaklama, turlar ve kiralik araba
gibi gesitli seyahat {irlinlerinin satisin1 gergeklestirmektedir. Bunlar dogrudan bir seyahat sirketinin web sitesi veya
¢evrimici seyahat acentesi (CSA) araciligiyla satin alinabilmektedir. 2023 yilinda en ¢ok ziyaret edilen ¢evrimigi bir

seyahat sitesi olan Booking.com gibi seyahat aragtirma siteleri de turistlerin oteller, restoranlar ve diger turizm
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deneyimleriyle ilgili goriislerinin ¢evrimi¢i olarak yayinlamasina imkan tamimaktadir. Kiiresel online seyahat
raporuna gore 2023 yilinda online seyahat gelirinin yaklagik 599 milyar dolar oldugu ve 2022 yilina gore hizl bir
yiikselis gosterdigi belirtilmektedir. Bu rakamin 2028 yilina kadar 800 milyar dolara ulasacaginmin tahmin edildigi
ifade edilmektedir (Statista, 2024a).

Dijitallesme ile ortaya ¢ikan dijital turizm pazarlamas1 bir akimdan daha ¢ok ihtiyaca doniismiistiir. Bu baglamda
destinasyon, tiiketici ve destinasyonda yasamini siirdiiren yerel halk t¢liisii arasindaki iliskide temel unsurlar ve
siirdiirilebilir pazarlama stratejilerini olusturmak icin gereken verilerin eszamanli olarak saglanmasina imkan
tanimaktadir. Turizm pazarlamasinin dijital platformlarda gerceklesmesi rekabet piyasasinin da oldukca
hareketlenmesi ve bu dogrultuda inovatif pazarlama ve satis girisimlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Raji,
Olodo, Oke, Addy, Ofodile & Oyewole, 2024). Turizm sektoriinde reklam ve pazarlamaya yonelik kullanilan dijital
platformlar bireylerin destinasyon se¢iminden konaklama, yeme, i¢gme, tur programlari gibi cesitli turistik {iriin satin
alma tercihlerinde etkili olmaktadir. Bireyler sosyal medya, ¢evrimigci siteler gibi ¢esitli dijital platformlar araciligi
ile turistik {iriine yonelik olumlu, olumsuz her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasarak daha giivenli bir sekilde satin alma
faaliyetlerini gergeklestirmektedirler (Armutgu, Tan, Amponsah, Parida & Ramkissoon, 2023). Turizm sektorii de
dahil olmak tizere isletmelerin turistik {iriiniin satisin1 yapmak i¢in farkli sosyal medya platformlari araciligi ile yeni
reklam ve tanitim faaliyetlerinde bulundugu ifade edilmektedir. Miisterilerin seyahat tercihleri, uygulamalar1 ve
begenileri gibi ¢esitli bireysel bilgilere ulagmak i¢in yenilik¢i adimlar atilmakta ve bunun i¢in sosyal medya yogun

olarak kullanilmaktadir (Boediman, Hendriarto, Satmoko, Sulistiyani & Sani, 2021).

Turistik bir {iriin satin alirken {irtinii daha 6nce deneyimleyen tiiketicilerin fotograf ve videolarini sosyal medyada
paylasmasi ve ¢evrimic¢i platformun Kkalitesinin turistik satin alma davramisini 6nemli Olglide etkiledigi

belirtilmektedir (Armutcu vd., 2023).

Ramadhani, Suswanta ve Shaddiq (2021) Endonezya’nin Pleret bdlgesinde bulunan ve genis bir turizm
potansiyeline sahip olan Puncak Sosok koyiinde nitel bir yontem kullanarak bir aragtirma yapmiglardir. Arastirmanin
amaci bolgede e -pazarlama stratejilerinin koytin turistik tanitim ve talebi tizerindeki etkisini belirlemek olmustur.
Elde edilen verilerin analiz sonuglarina gore turizm sektoriinde e -pazarlama stratejisinin oldukg¢a verimli oldugunu

ve bunun Puncak Sosok kdyii i¢in en dogru strateji oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kitsios, Kamariotou, Karanikolas ve Grigoroudis, 2021 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada, otellerin pazar
konumlandirmasi ve pazarlama stratejilerinden miisterilerin turistik {iriine yonelik tutumlarimin nasil etkilendigini
arastirmiglardir. Aragtirmada elde edilen verilerin sonuglarina gore otel yoneticilerinin, miisterilerinin profillerini,
ihtiyaglarini ve tutumlarini iyi bildikleri takdirde, pazar bdliimlendirme ve pazarlama stratejileri bakimimdan daha

verimli kararlar alabilecekleri ortaya ¢ikmustir.

Labanauskaité, Fiore ve Stasys tarafindan 2020 yilinda Litvanya’da turizm sektoriinde uygulanan e- pazarlama
stratejilerine yonelik yapilan bagka bir ¢alismada ise iilkede turizm sektor paydaslarinin bakis acilarmdan e-
pazarlama stratejisi ve araglarmin sektor iizerindeki etkisi aragtirilmigtir. 384 katilimciya uygulanan anket
calismasindan elde edilen verilerin analizi sonucunda e-pazarlamanin ve araglarmin sektor tizerinde etkili oldugu

fakat neredeyse hi¢ kullanilmadig: tespit edilmistir.
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Sosyal Medya ve Cevrimici Turizm Pazarlamasi

1990 yilinin ortasi ve 2000'lerin baslar1 arasinda Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa'da ilk online seyahat
sirketleri faaliyet gdstermeye baslamis ve giiniimiizdeki online seyahat pazarinin temellerini atilmistir. Buna paralel
olarak 2000'li yillarin ikinci yarisinda mobil seyahat pazar1 yavas yavas yiikkselmeye baglamigtir. 2007 yilindan
itibaren akilli telefonlarin ve akilli uygulamalarin kullanimimin artmasi ile seyahat endiistrisinde dijital ¢agin
basladigr belirtilmektedir. Gilinlimiizde kullanilan mobil uygulamalar dijital seyahat pazarinin 6nemli bir boliimiinii
olusturmaktadir (Statista, 2024b). Kiiresel seyahat uygulamalar1 sektoriindeki gelirde 2023 ve 2027 yillar1 arasinda
%64°liik oranda bir biiyiime ile toplam 0.8 milyar ABD dolar1 kadar bir artis olacagi ve 2027 y1l1 sonunda toplam
rakamin yaklasik 2 milyar dolara yaklasacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2024c).

Dijitallesme ile birlikte "Nesnelerin Interneti', konum tabanli hizmetler, yapay zeka, artirilmis ve sanal gerceklik
ve blok zinciri teknolojisi gibi teknolojilerin kullanimi, bir 6ncekinden daha g¢ekici, verimli, kapsayici ve ekonomik,
sosyal ve cevresel olarak siirdiiriilebilir bir turizmi ortaya koymaktadir. Ayrica mevsimsellik ve asir1 kalabalik gibi
zorluklarin iistesinden gelmek ve daha akilli destinasyonlar gelistirmek amaciyla inovasyonu ve siireglerin yeniden
diisiiniilmesini kolaylastirmaktadir. Bir biitiin olarak dijitallesmenin turizm sektorii iizerindeki bazi 6nemli etkileri
akilli seyahat kolaylastirma, akilli destinasyonlar ve yeni bir is profili dalgasinin gelistirilmesi olarak

tanimlanmaktadir (Nowacki, Kowalczyk-Aniot & Chawla, 2023).

Kiiresel Covid-19 pandemisinin getirdigi hijyen ve saglik kosullari, akilli telefon ve uygulamalarin gelisimine ve
tiikketicilerin ¢evrimigi turizm pazarlamasina giin gegtikce daha fazla talepte bulunmasina neden olmustur. Cevrimigi
turizm pazarlamasi ile birlikte turistik tiriinliniin miisteriye tanitimi ve hizmetinde tiiketicilerin inceleme, karara
varma, harekete gegme ve satin alma davranislarinda degisiklikler oldugu ifade edilmektedir (Velentza & Metaxas,
2023). Cevrimici kaynaklar ve sosyal medyanin bilgiye erisimde hiz ve kolaylik saglamasi i¢inde bulundugumuz
¢agda internetin Oncelikli bir pazarlama unsuru oldugunu goéstermektedir. Turizm pazarlamasinda miisterinin tiriine
hizl1 bir sekilde ulasabilmesi, rakipler ile kiyaslama yapabilmesi, se¢eneklerinin ¢esitliligi ve zamandan tasarruf
edebilmesi bakimindan birincil pazarlama stratejisi olarak ¢evrimigi pazarlama aktif bir rol oynamaktadir (Lojo, Li,

& Xu, 2020).

2021 yilinda ¢evrimici seyahat acentelerinin pazara daha ¢ok hakim olmasi ile turlar, otel rezervasyonlar1 ve diger
turistik hizmetlere yonelik yapilan rezervasyonlardaki kisi sayisinda onemli bir artis oldugu ifade edilmektedir. Bu
nedenle ¢evrimici seyahat sektoriiniin 2022 ve 2030 yillar1 arasinda turizm sektoriindeki en hizli biiyliyen boliim

olacagi tahmin edilmektedir (Pazar Arastirmalar1 Gelecegi, 2024a).

Glinlimiizde internet hem satict hem de miisteriler i¢in ¢esitli alternatifleri daha genis bir yelpazede hizli bir
sekilde ve diisiik maliyetler ile sunmak, dogru bilgiye kolaylikla erigebilmek ve tercih yapabilmek i¢in imkan
saglamaktadir. Bu gibi sebepler ¢cevrimigi turistik iiriin satiginin artmasina ve bu satigsa yonelik talebin yilikselmesine
katkida bulunmaktadir. Kiiresel baglamda hizla ilerleyen bu satis stratejisi birgok konaklama igletmesinin turizm ve
seyahat acentalar1 ile ortak birlikler olusturarak pazar paylarini arttirmalarini hedeflemektedir (Teng, Wu & Chou,
2020). Cevrimigi seyahat acenteleri (CSA) turistleri cezbetmek ve satin almaya yonlendirmek, rezervasyonlari
garanti altina almak ve gerceklestirmek, misafirlerle iletisimi saglamak ve degerlendirmeleri yonetmek icin pazar
bilgileri ve araglar1 saglamaktadir. Buna ek olarak, internet, seyahat edilecek destinasyonlar hakkinda giivenilir bir
izlenim vermek i¢in 3D interaktif turlar gibi sanal gorseller sunarak geleneksel seyahat acentelerinden ¢ok daha farkli
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ve cezbedici bir deneyim sunmaktadir. Bdoylelikle, geleneksel seyahat acenteleri aracilifiyla yapilan klasik
rezervasyon islemleri, bilgi ve iletisim teknolojileri (ICT'ler) sayesinde hizl1 ve son dakika rezervasyon stratejisine
donigmiistiir. Bunun bir sonucu olarak pazar geliri ylikselmekte ve ¢evrimici satin alimin ¢ekiciligi artmaktadir
(Pazar Arastirmalari Gelecegi, 2024b). Ayrica bir turizm isletmesinin pazarlama basarisini siirdiirebilmek ve
sektordeki rekabet kosullari karsisinda basarisimi yiikseltmek amaci ile kaliteli bir web sitesine sahip olmasi
gerekmektedir. Web sitesi pazarlamanin yapildigi bir platform olmasinin yani sira misteri iliskilerinde de bir iletisim
kanali olarak islev gormektedir (Velentza & Metaxas, 2023: $.274). Turizm isletmelerinin bireyler iizerinde bilissel
etki yaratmak ve turizm pazarlama faaliyetlerini daha aktif bir sekilde gerceklestirmek icin sosyal medyay1 yogun
olarak kullandig1 belirtilmektedir. Boylece sosyal medya platformlarinda yer alan cesitli uygulamalar, {iriin ve
hizmetlere yonelik yapilan her tiirlii yorumlar araciligi ile miisterilerin satin almay1 hedefledigi turistik tiriiniiniin

seciminde daha kisa zamanda ve kolaylikla karar verdigi ifade edilmektedir (Boediman vd., 2021).

Bilisim teknolojileri ve internetin giinliik hayatin her alaninda yer aldig1 gelismis tilkelerde tiiketici farkindaliginin
cevrimici turizm pazarlamasina olan talebi daha ¢ok arttiracagi ve buna paralel olarak az gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde de ayni sekilde artis olacagi ifade edilmektedir. Cevrimigi turizm ve seyahat pazarlamasina yonelik talebin
yogunlagsmasindaki en dikkat ¢ekici sebep ise yurtdisindaki okullarda egitim almak isteyen 6grencilerin giin gectikce
artig gostermesi olarak belirtilmektedir (Pazar Arastirmasi Gelecegi, 2024c). Uluslararas1 6grenci seyahat pazari
kiiresel baglamda degerlendirildiginde 2023 yilinda 93.1 milyon dolar gelir elde edildigi ve bu rakamin 2024 ve 2030
yillart arasinda %17.2” lik bir artis ile 2030 yil1 sonuna kadar 147.1 milyon dolara ulasacagi tahmin edilmektedir
(Dogrulanmig Pazar Raporu, 2024).

Teng vd.’nin 2020 de Taywan’da yaptiklar1 ¢calismada konaklama sektoriinde siirdiiriilebilir bir gelisim saglamak
i¢in ¢cevrimigi ve gevrimdisi rezervasyonlarin etkisinin ne 6l¢iide katki sagladigini tespit etmek amaci ile bir arastirma
yapmiglardir. Arastirma kapsaminda 300 kisiye uyguladiklari anket calismasindan elde edilen verilerin analiz
sonuglarina gore miisterilerin gogunlugunun, ¢evrimigi rezervasyonun otel hizmetleri konusunda daha ¢ok segenek
sunduguna, c¢evrimdisi rezervasyona nispeten daha fazla indirim ve mahremiyet sagladigina bununla beraber
rezervasyon islemlerinin her agidan daha giivenli ve hizli yapilabildigi konusunda ortak kararda bulunduklarini

belirtmislerdir.

Dijital turizm pazarlamasinin turizm sektorii iizerindeki etkisini belirlemek ve Amerika Birlesik Devletleri ve
Afrika’daki dijital pazarlama stratejisine yonelik yaklagimlari ve farkliliklar1 karsilastirmak amaci ile Raji vd., (2024)
bir arastirma ylriitmiislerdir. Arastirmada iki {ilkenin turizm endiistrisinde gerceklesen pazarlama uygulamalari,
bolgesel farkliliklar ve siirdiiriilebilirlik catis1 altinda gelisen fikirler incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore
Amerika Birlesik Devletleri’nde turizm pazarimin daha profesyonel stratejiler ile sekillendigi 6zellikle sosyal
medyanin bu stratejilere yonelik kullanildig: tespit edilmistir. Buna karsilik Afrika’da geleneksel ve modern tarzin
birlesimi ile dijital pazarlama uygulamalarindan yararlanabilmektedirler. Baz1 bdlgelerde halen altyapr sorunlari
bulunmakta ve bu nedenle dijital pazarlama uygulamalarimin kullaniminda zorlanmalar yasandig1 belirtilmektedir.
Buna karsilik erisimin saglanabildigi bolgelerde ise bu dijital pazarlama stratejileri ve uygulamalarin kullanilabiliyor

olmasinin bir prestij unsuru olarak degerlendirildigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Tarazona-Montoya, Peris-Ortiz ve Devece, (2020) turizm sektorli lizerinde dijital pazarlamanin etkilerini ve

uygulamada kullanilan mevcut araglarin performansini incelemek amaci ile bir arastirma yapmiglardir. Arastirma
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icin Kolombiya’nin yiiksek turistik potansiyele sahip olan La Guajira bolgesinde faaliyet gosteren ve ortalama 18
odali 1 ve 5 yildizli 40 adet konaklama isletmesi belirlenmistir. Yapilan ¢aligmada ¢apraz durum analizi ve nitel
karsilagtirmali analiz yontemleri kullanilmigtir. Calismadan elde edilen verilerin analiz sonuglarina gore dijital
pazarlama stratejisinin ve araglarinin dogru bir sekilde kullanildiginda turizm sektoriiniin stirdiiriilebilirligine katki

saglayacag tespit edilmistir.

Chamboko-Mpotaringa ve Tichaawa (2023)’nin yaptiklar1 arastirmada yerli turistlerin dijital pazarlama stratejileri
ve araglarina yonelik algilariin seyahat etme niyeti lizerindeki etkisini incelemislerdir. Giiney Afrika’nin Free State
eyaletinde 401 katilimciya uygulanan anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen verilerin yapilan regresyon analizi
sonucunda turizm sektdriinde kullanilan dijital pazarlama stratejilerinin ve araglarinin basarisinin turistlerin bunlari
kullanmaya veya gelecekte kullanma niyeti iizerinde 6nemli etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica pazarlama araglari

ve uygulamalarinin turistlerin beklentileri ile dogru orantida oldugu ve fayda sagladigi tespit edilmistir.
Kusak Kavramm ve Kusaklararasi1 Farklihklar

Tiirk Dil Kurumu sézliigline gore nesil, batin ve jenerasyon olarak da tanimlanan kusak sozciigii ayni yillarda
dogmus ve dolayisti ile toplumsal olarak ayni1 olaylar1 deneyimlemis, yaklasik olarak otuz yillik yas topluluklarindan
meydana gelen bireyler toplulugu olarak ifade edilmektedir. Kusak teorisi; ayni yillar icerisinde dogan bireylerin
ortak toplumsal, politik, ekonomik ve ¢cevresel olumlu ve olumsuz birtakim olaylar1 birlikte yasamasi ve bu olaylarin
neticesinde gelisen kisilik oOzelliklerinin ortak noktada bulusmasi ile her kusak diger bir kusaktan farklilik
gostermektedir (Ayhiin, 2013). Kusaklar arasindaki farkliliklarin belirlenmesi birbirleri ile olan temel davranig

bigimleri ve iligkileri ile ortaya ¢ikmaktadir

Kusaklar arasindaki temel farkliliklarin belirlemek pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve dogru bir sekilde
uygulanmasi i¢in en Onemli unsur olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya
platformlar1, bu platformlarda en ¢ok ziyaret ettikleri sayfalar ve teknolojik aligkanliklar gibi detay bilgilerin
edinilmesi tiiketici istek ve ihtiyaglarinin daha net belirlenerek {iriin ve hizmetlerin bu dogrultuda arz edilebilecegi
firmalarin pazarlama stratejilerini dogru yonde gelistirmesi i¢in imkén saglayacagi belirtilmektedir. Bu durum

potansiyel tiiketiciye sunulan degerin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Mude & Undale, 2023).

Tablo 1. Kusaklararasi1 Farkliliklar

Tutum ve
inanclarim
Sekillendiren
Olaylar

Motivasyon Kaynagi Tletisim Sekli Diinya Goriisii

Cesitlilikten yana
olmak; igverenleri

X KUSAGI
(1965-1980)

AlDs salgini, Berlin
Duvari'nin yikilisi,
dot-com patlamasi
Irak'taki ilk savag

okullarda gerceklesen
silahl1 saldirilar,
reality sovlar

Cesitlilik, is-yasam
dengesi, sirketin
cikarlarindan ziyade
kigisel-profesyonel
¢ikarlari

Telefon gortismeleri
ve yiiz yiize de dahil
olmak iizere en
verimli olan her sey

ihtiyaclarmi
karsilayamazsa hizla
yollarina devam
etmek; kisisel
yasamlarint
etkiliyorsa is yerinde
degisime direng
gostermek
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Tablo 1. Kusaklararas1 Farkliliklar (devami)
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Y KUSAGI
(1981-1995)

Teknolojik
gelisimlerin hizla
ilerlemesi ve
internetin varolusu

Sorumluluk duygular
yiiksektir,
yoneticilerinin
kalitesi, essiz ¢aligma
deneyimlerine ilgi
duyar.

Anlik iletiler,
yazigmalar ve e-mail.

Gelisme ve meydan
okuma arayigindadir

Z KUSAGI
(1996-2010)

2008 yilinda yasanan
mali kriz, ekonomik
zorluklar, terérizm,

savas, iklim krizi,
dogal afetler ve

Covid-19 pandemisi

gibi antropojenik,
toplumsal, ekolojik ve

Cesitlilik, bireysellik,
yaraticilik ve
kisisellestirme

Sosyal medya yazisma
ve anlik iletiler

Dijital cihaz
bagimliligr ile
yasama, bireysellik ve
bagimsizlik degeri,
eglenceli is hayati ve
is-yasam dengesi,
sevmedikleri bir
degisim oldugunda
bagli bulunduklari

isten ayrilma

saglik olaylar. kararinda net olma
durumu
Kaynak: Purdue Global, 2024; Pinho ve Gomes, 2023.
Cevrimici Turizm Pazarlamasinin Farkl Kusaklar Uzerindeki Etkisi
Giintimiizde en kiigiik glindelik ihtiyaglarin giderilmesinde bile internet kullanilmaktadir. E-pazarlama

stratejilerinin turizm sektdriinde uygulanmasi son yillarda ilginin ve kullanimin ¢okga arttig1 sosyal medya araciligi
ile gergeklesmektedir. Bazi konaklama igletmeleri rezervasyon kanali olarak Facebook, Instagram, Twitter vb. gibi
platformlar1 kullanirken, miisteri iliskileri, pazarlama, destek, online prestij olusturma ve tiim kusaklara ulasabilmek

i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir (Slootweg & Rowson, 2018).
X, Y ve Z Kusaklarinin Sosyal Medya Kullanim1 ve Seyahat Tercihleri Uzerindeki Rolii

Belirli bir donem igerinde gergeklesen sosyo-ekonomik ve ekolojik faktorlerin dogum oranlarini etkilemesi ile
kusak kohortlarinin sinirlari belirlenmektedir (Lamm & Meeks, 2009). Bu sonug ise kusak farkliliklarinin ortaya
¢ikmasina neden olmakta ve bu farkliliklar genellikle tutum, tercih ve davranig bigimlerinin sekillenmesinde etkili

olmaktadir.
X kusagi

Y kusaginin is hayatinda kendini heniiz gostermeye basladig1 giiniimiizde x kusagi diinya tarihinde en iyi egitimi
almis bir jenerasyon olarak ifade edilmektedir. X kusaginin en belirgin 6zelliginin egitimli, iradeli, anlayisli, sabirl
ve caligkan oldugu ifade edilmektedir. Bununla birlikte bilisim teknolojileri kullaniminda yetenekli fakat en kiigiik
sorun ortaya ciktiginda ise kolaylikla sinirlenebilen bir yapiya sahip olduklar1 belirtilmektedir. Bilisim
teknolojilerinde iyi olmasmin yani sira cevrimici bankacilik gibi uygulamalar1 kullanmayi ¢ok fazla tercih
etmedikleri ifade edilmektedir (Reisenwitz & Iyer, 2009). 1970 yillarinda yasanan ekonomik darbogaz i¢ine dogmus
bir nesil olarak tanimlanmaktadir. Dijital teknolojilere ve gelismelere eszamanli uyum gostermekte ve bu nedenle
tiim turistik {riin se¢imlerinde bilisim teknolojilerini ve interneti kolaylikla kullanmaktadirlar. Genellikle dogal,
tarihi ve kiiltiirel ortamlarda ve yurt i¢inde aileleri ile tatil yapmayi tercih etmektedirler (Szromek, Hysa & Karasek,
2019; Magdi Orabi, 2022). Geng¢ yaslarda calisma hayatina basladiklar1 ve ekonomik zorluklar igerisinde bir
cocukluk donemi gecirdikleri i¢in ¢ok caligkan ve nesiller igerisinde gelir diizeyi en iyi olan kusak olarak
tamimlanmaktadir. Tamdigr kisilerin yorum ve yonlendirmelerine O6nem vermektedirler. Ayrica pazarlama
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stratejilerinde dijitale uyum saglarken, agizdan agiza pazarlama stratejilerinin de bu nesil iizerinde daha etkili oldugu
ifade edilmektedir (Slootweg & Rowson, 2018). Y ve Z kusaklarina kargilik x kusagi bireylerinin sosyal medya
platformlarii daha az tercih ettikleri belirtilmektedir. Bununla birlikte bu kusagin ilk karsilastig1 platform olan
Facebook, LinkedIn ve YouTube olmasi nedeni ile ¢ogunlukla bu sosyal medya ortamlarinda dolagsmaktadirlar.
Gelisen bu dijital pazarlama stratejileri ile beraber geleneksel pazarlama uygulamalarinin da gilinliimiizde halen bu

kusak i¢in etkili oldugu goriilmektedir (Gurunathan & Lakshmi, 2023)
Y Kusag

Bir multimedya kusag1 olarak da tanimlanabilen Y kusag1 bilisim teknolojilerindeki gelismelerin ve internetin
hizla gelisim gosterdigi bir donemin baslamasi ile ortaya ¢ikan bir nesil olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle her
tiirlii teknolojik araci kullanarak sorunlari kisa yoldan ¢éziime ulastirabildikleri belirtilmektedir (Reisenwitz & lyer,
2009). “Dijital Kusag1” olarak da adlandirilabilen y kusag dijital teknolojiyi oldukea iyi kullanmakta ve teknoloji
meraklis1 bir nesil olarak tanimlanmaktadir. Genel olarak koruma giidiisiiniin yiliksek oldugu “X” kusaginin ¢ocuklari
olan bu nesil i¢in yasamlarindaki bireylerin onayini almaya 6énem verdikleri ifade edilmektedir. Kendilerine olan
Ozgiivenleri yiiksek olmakla beraber basarili olmak icin calismakta ve takdir edilme beklentisi icinde olduklar
belirtilmektedir. Teknolojik araglar ve sosyal aglar araciligi ile tanidig kisiler ile her an iletisim kurma becerisine
sahip olmaktadirlar (Venter, 2017). Dijital teknolojiyi ¢cok daha genis 6l¢ekte kullanan Y kusagi turizm sektoriindeki
pazarlamacilarin hedef noktasinda olan bir kusak 6zelligi tagimaktadir. Bununla birlikte bu kusak yeni bir iiriin
tanitiminda kesinlikle yaratici, carpict ve dikkat g¢ekici kampanyalara ilgi gostermektedir (Slootweg & Rowson,
2018).

Cogunlukla kendine odaklanan bir kusak olan y kusagi uluslar ve {ilkeler arasindaki finansal, politik ve toplumsal
iligkilerin gelistigi, kutuplasmalarin ¢ogunlukla azaldigi ve kiiltlirleraras: iligkilerin olumlu gelistigi donemde
yetismis olmalar1 nedeni ile cesitli iilkelerden insanlar ile kolaylikla arkadasliklar kurabilmektedirler. Ozgiirliikcii bir
ruha sahip, hirsli, inovatif ve yenilikgi bir nesil olarak ifade edilmektedirler (Nowacki vd., 2023; Szromek vd., 2019).
Y kusagi basar1 odakli oldugu igin is hayati ve kariyer yasamlarinda ilk siray1 alirken aile ikinci planda gelmektedir.
Bununla beraber yasadiklari tecriibeler hayatlarinin sekillenmesine katki saglamaktadir (Bencsik, Horvath-Csikos &

Juhasz, 2016).
Z Kusag

Dijital teknolojinin i¢ine dogmus olan bu nesil giinliik hayatlarindaki genellikle tiim planlamalarinda ve
aktivitelerinde bu araclar1 kolaylikla kullanabilmektedir. Benmerkezci bir yapiya sahip olan z kusag1 bireylerinin
internet ve bilisim teknolojilerini yasamlarinin her alaninda oldugu gibi turistik seyahatlerinde de yogun bir sekilde
kullanmalar1 nedeni ile ¢evrimici bir yasam siirdiirdiikleri ifade edilmektedir (Nowacki vd., 2023; Pinho & Gomes,
2023). Bu durum ise sosyal hayatta diger bireyler ile farkli sekillerde iletisim kurmakta zorlanmalarina neden
olmaktadir. Ding ve gii¢lii olmalarinin yan sira sabirsiz bir ruh hali i¢inde bulunan Z kusaginin Y kusaginin aksine
zorluklar ile miicadele etmekten pek hoslanmadiklar ifade edilmektedir. Genel olarak yasadiklari her problemin

¢Oziimiinii dijital platformlarda ve internette aramaktadirlar (Bencsik vd., 2016).

Gelecekteki pazarlama icin en zorlu nesil olarak ifade edilen bu kusak “Dijital Yerliler” veya “Facebook Kusagi”

olarak da tanimlanmaktadirlar. Dijital teknolojideki gelismeler ve 6zel tasarim dijital {iriinlere yonelik yogun bir ilgisi
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ve para harcama istegi bulunmaktadir. Yogun giivenlik ihtiyaci ile birlikte satin aldiklar iiriiniin teslimatinda hiz ve
kolaylik beklentisinde olmakta ve iiriin kullanimina yo6nelik deneyimlerini sosyal platformlarda paylagsmay: tercih
etmektedirler (Jiang & Hong, 2023). Dijital ve Sosyal medya platformlarmni kullanarak sinirlarin engel olmadig:
kiiresel baglantilar kurmalar1 sebebi ile Z kusagi gercek anlamda ilk kiiresel nesil olma 6zelligini tagimaktadir.
Bununla birlikte 2008 yilinda yasanan mali kriz, ekonomik zorluklar, terérizm, savas, iklim krizi, dogal afetler ve
Covid-19 pandemisi gibi insani, toplumsal, ekolojik ve saglik olaylarina sahit olduklar1 igin giivensizlik ve endise

duygularinin yogun oldugu ifade edilmektedir (Pinho & Gomes, 2023).

Z kusagi tiim davraniglarinda gercegi arayan bir nesli temsil ettikleri i¢in “Gergeklik Kusagi” olarak da
tanimlanmaktadirlar. Diger nesillere gore toplumsal ve dogal ¢cevrenin siirdiiriilebilirligi konularina karst daha duyarh
ve farkindaliklarinin daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir. Bilisim teknolojileri ¢aginda diinyaya geldikleri ve tiim
aktivitelerini teknolojik imkanlar ile gerceklestirdikleri icin hiper bilissel bir kusaktir. Siirdiiriilebilir tiiketim
odaginda olan bu nesil kiiresel baglamda tiiketimin biiyiik kismini olusturan bir ¢cogunluk olarak ifade edilmektedir.
Ozellikle turizm sektoriinde yiiksek tiiketici profilini temsil etmektedir (Nowacki vd., 2023). Calismay1 ve basarili
olmay1 seven fakat yasamlarimi is hayatina feda etme diisiincesine de karsi ¢ikan bir nesli temsil etmektedirler
(Mahmoud, Fuxman, Mohr, Reisel & Grigoriou, 2021).

Yontem

Tiirkiye’nin Antalya II’inde yapilmis olan bu arastirmada ¢evrimici turizm pazarlama stratejilerine yonelik algi
ve tutumlara yonelik farkliliklarin X, Y ve Z kusaklar1 baglaminda incelenmesi amacglanmistir. Kusaklar arasindaki
bu farkliliklarin degerlendirilmesi gerek iilkemizde gerekse diinyada yapilan ¢evrimigi turizm pazarlama
stratejilerinin kusak farkliliklarinin dikkate alinarak gelistirilmesi ve bu konudaki ¢aligmalara fayda saglanmasi
amaglanmistir. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Selcuk

Universitesi Etik Kurulu 06.05.2024 tarihi ve 196-05 karar/say1 numarasi ile alinmistir.

Arastirmada 2024 yili Mayis ve Haziran aylart arasinda katilimcilara birebir uygulanan anket g¢aligmasi
gergeklestirilmistir. Betimsel bir ¢alisma olan bu arastirma tarama modeli esas alinarak yapilmigtir. Arastirma
evrenini Antalya Ilinde ikamet eden kisiler olusturmaktadir. Antalya Ilinin TUIK verilerine gore 2023 yil1 niifusu
2.696.249 kisiden olusmaktadir. Biiylik 6rneklemler igin 0,05 hata pay1 ile ana kiitleyi temsil giiciine sahip 6rneklem
grubu (n) 384’diir (Yazicioglu & Erdogan, 2004). Ankete katilma goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Anketler
kolayda 6rneklem yontemi ile X, Y ve Z kusaga uygulanmistir. Calismanin popiilasyonunun fazla olmasindan dolay1
anketler kolayda orneklem yontemi ile uygulanmustir. Bu noktada verilerin sadece Antalya Ilinde toplanmasi
calismanin bir kisit1 olarak belirtilmektedir. Kolayda 6rnekleme yonteminin sec¢ilmesindeki temel amag, verilerin ana
kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik olarak elde edilmesini saglamasidir. Ayrica kolayda 6rnekleme yontemi,
aragtirmacinin kendi yargilarina gore tesadiifi olmayan bir 6rneklem belirlemesine de olanak tanir (Aaker, Kumar &
Day, 2009; Malhotra, 2019). Anket sadece Antalya ilinde uygulandig: icin, arastirma sonuglarinin tim X, Y ve Z

kusagina genellenmesi dogru olmayacaktir, fakat rehber nitelikte olacag: diistiniilmektedir.

Calismada ana kiitleye gore ortaya ¢ikarilan 6rneklem sayisi dikkate alinarak arastirma bolgesinde ikamet etmekte
olan ve bu kusaklar1 temsil eden 408 kisi arasinda anket ¢aligmasi yapilmistir. Evren igerisinde bulunan birimler
toplulugu olarak da tanimlanan 6rneklem ayni zamanda evren ic¢inde ve evreni temsil eden bir grup olarak ifade
edilmektedir (Ural & Kilig, 2006; Kaya & Sahin, 2013). Cevrimigi turizm pazarlama stratejilerinin X, Y ve Z
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kusaklar1 baglaminda karsilastirilmasina yonelik aragtirma kapsaminda test edilecek temel hipotezler asagida

gosterilmektedir;

H1: Cevrim igi yapilan turistik aligverisin zamandan tasarruf saglamasi algi ve tutumlari bakimindan X, Y ve Z

kusaklari arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.

H2: Cevrimigi turistik aligverisin daha fazla iiriin ¢esitliligine sahip olmasi algi ve tutumlari agisindan X, Y ve Z

kusaklar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

H3: X, Y ve Z kusaklar1 arasinda g¢evrimici turistik iiriin aligverisinde ihtiyacim olan iiriinii kolaylikla

bulabiliyorum alg1 ve tutumu istatistiksel olarak anlaml farkliliklar gostermektedir.

H4: X, Y ve Z kusaklar1 arasinda ¢evrimigci turistik aligverisi istedigi her an yapabilme algi ve tutumuna yonelik

istatistiksel acidan anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

HS5: Cevrimigi turistik iirlin alisverisi yaparken iiriinii diger rakipler ile karsilagtirmanin daha kolay oldugu algisi

ve tutumu bakimindan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H6: Turistik bir seyahati internet aracilig1 ile planlamay1 tercih etme bakimindan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

H7: X, Y ve Z kusaklar1 arasinda ¢evrimigi alisveris yaparken turistik iiriin hakkinda daha genis bilgi edinebilmek

konusunda istatistiksel olarak anlaml1 farkliliklar oldugu goériilmektedir.

H8: Turistik seyahatleri aile ile yapma tercihinde X, Y ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar bulunmaktadir.

H9: Turistik bir iriinii online olarak satin alirken daha 6nceden yapilan yorum ve tavsiyelerin aligverisi

yonlendirmesi bakimindan X, Y ve Z kusaklari arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H10: Internet aracilig1 ile turistik bir iiriin segerken kullanilan sosyal medya platformlart X, Y ve Z kusaklar:

arasinda anlamli farkliliklar gostermektedir.

Aragtirma araci olarak kullanilan anket formu; agiklayict 6n yazi ve 4 grup sorudan olugmaktadir. Birinci grup
sorularda katilimcilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu, aylik gelir, turistik iirlin satin
alirken tercih edilen sosyal medya platformu, seyahat etme sikligi, sosyal medya hesaplarinda bulunan arkadas sayisi
ve kullamlan sosyal medya platformlar1) sorulmustur. ikinci grup sorularda ¢evrimigi turistik aligverise yonelik alg
ve tutumlar sorgulanmigtir. Uglincli grup sorular turistik seyahat yapma tercihine yonelik ifadeler yer alirken
dordiincii ve son grup sorular ise internet aracihigi ile turistik iiriin segimini dlgmek iizere olusturulmustur. ikinci,
ticlincli ve dordiincii grup sorularin maddeleri ise Vrhoci vd.,’nin (2021) ¢aligmalarinda kullandiklar1 6lgekten
yararlanilarak olusturulmus ve sorular 17 maddeden olusan “5°’li Likert Olgegi’ne” gore hazirlanmistir. Bu bes
secenek “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”

seklinde siralanmigtir.
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Bulgular
Arastirmaya Katilan X, Y ve Z Kusaklarinin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Caligmaya 408 birey dahil edilmis olup, %25,2’si (103 kisi) X kusagi, %38,2°si (156 kisi) Y kusagi ve %36,5’i
(149 kisi) Z kusagidir. Katilmeilarin kusaklarina gore sosyo-demografik ozelliklerine ait bulgular Tablo 1’de

gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin kugaklarina gore sosyo-demografik 6zelliklerine ait bulgular

. X kusagi Y kusag Z kusag
Sosyo-Demografik Ozellikler (n:103) (n:156) (n:149) Test istatistigi
f % f % f %
. Kadimn 48 46,6 68 43,6 70 47,0 x2:0,41
Cinsiyet
Erkek 55 53.4 88 56,4 79 53,0 p:0,815
Medeni ~ Bekar 11 10,7 71 45,5 136 91,3 x2:165,14
Durumu  Evli 92 89,3 85 54,5 13 8,7 p:0,000%*
Lise ve alt1 46 447 19 12,2 76 51,0 x2:82,24
Egitim Onlisans 14 13,6 53 34,0 33 22,1 p:0,000%*
Durumu  Lisans 23 22,3 70 44,9 37 24,8
Lisansiistii 20 19,4 14 9,0 3 2,0
Kamu Sektori 31 30,1 49 31,4 13 8,7 x2:132,69
Meslek  Ozel Sektor 22 21,4 73 46,8 27 18,1 p:0,000%*
Serbest Meslek 17 16,5 24 15,4 9 6,0
Diger 33 32,0 10 6,4 100 67,1
19 500 TL alt1 8 7.8 8 5.1 67 45,0 %2:106,29
Aylik Gelir 19 501-27 000 TL 50 48,5 69 442 64 43,0 p:0,000%*
27001 TL ve iizeri 45 43,7 79 50,6 18 12,1

*p<0,05; ** p<0.01, Test istatistigi: Ki-kare

Cinsiyet dagilimina bakildiginda, X kusaginda katilimcilarin %46,6's1 kadin, %53,4'1 erkektir. Y kusaginda bu
oranlar sirastyla %43,6 ve %56,4 iken, Z kusaginda %47,0 kadin ve %53,0 erkek oran1 gbzlenmistir. Kusaklara gore

cinsiyet dagilimlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamuistir (p>0,05).

Medeni durum agisindan, X kusagindaki katilimcilarin %89,3" evli, %10,7'si bekardir. Y kusaginda evli olanlarin

orani %54,5, bekar olanlarin orani %45,5 iken, Z kusaginda bu oranlar sirasiyla %8,7 ve %91,3'tiir.

Medeni durum agisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Ozellikle X

kusaginda evlilik oran1 yiiksek iken Z kusaginda evlilik oranlarinin diigiik oldugu goriilmiistiir.

Tiirkiye’nin Antalya ilinde yasamini siirdiirmekte olan X, Y ve Z kusaklarmi temsil eden bireyler ile
gerceklestirilen bu arastirmanin demografik analiz sonuglarina goére medeni durum agisindan, X kusagindaki
katilimeilarin %89,3" evli, %10,7'si bekardir. Y kusaginda evli olanlarin oran1 %54,5, bekar olanlarin oran1 %45,5

iken, Z kusaginda bu oranlar sirasiyla %8,7 ve %91,3'tiir.

Medeni durum agisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Ozellikle X
kusaginda evlilik oran1 yiiksek iken Z kusaginda evlilik oranlarinin diisiik oldugu goériilmiistiir. Bunun temel nedeni
z kusagi grubunda yer alan katilimcilarin ¢ogunlukla lise egitimini siirdiirmekte olan veya heniiz tamamlamis

bireylerden olusmasindan kaynaklanmakta oldugu diistiniilmektedir.
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Egitim durumu incelendiginde, X kusaginda lise ve alt1 egitim diizeyine sahip olanlarin oran1 %44,7, 6nlisans
mezunlarinin orani %13,6, lisans mezunlariin oranm1 %22,3 ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlarin orani
%19,4'tlir. Y kusaginda lise ve alt1 egitim diizeyine sahip olanlarin oran1 %12,2, 6nlisans mezunlarinin oran1 %34,0,
lisans mezunlarinin orani1 %44,9 ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olanlarin oran1 %9,0'dir. Z kusaginda ise lise ve
alt1 egitim diizeyine sahip olanlarin oran1 %51,0, 6nlisans mezunlarinin oran1 %22,1, lisans mezunlarinin orani %24,8
ve lisansiistil egitim diizeyine sahip olanlarin orani %2,0'dir. Egitim durumu agisindan gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir fark bulunmustur (p<0,05). Ozellikle X ve Z kusaginda egitim durumu lise ve alt1 olanlarin oranlar,

Y kusagina gore yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Meslek gruplarina gore dagilimda, X kusaginda kamu sektdriinde calisanlarin orani %30,1, 6zel sektorde
calisanlarin oranm1 %21,4, serbest meslek sahiplerinin oran1t %16,5 ve diger meslek gruplarinda calisanlarin orani
%32,0'drr. Y kusaginda kamu sektoriinde calisanlarin orani %31,4, 6zel sektorde calisanlarin orani %46.,8, serbest
meslek sahiplerinin oran1 %15,4 ve diger meslek gruplarinda calisanlarin oran1 %6,4'tiir. Z kusaginda ise kamu
sektoriinde ¢alisanlarin orant %38,7, 6zel sektorde ¢alisanlarin oran1 %18,1, serbest meslek sahiplerinin orani %6,0
ve diger meslek gruplarinda ¢alisanlarin oran1 %67,1'dir. Meslek gruplari agisindan gruplar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05).

Aylik gelir diizeylerine gore dagilimda, X kusaginda 19.500 TL alt1 gelire sahip olanlarin oran1 %7,8, 19.501-27
000 TL gelire sahip olanlarm oran1 %48,5 ve 27.001 TL ve {izeri gelire sahip olanlarin oram %43,7'dir. Y kusaginda
19.500 TL alt1 gelire sahip olanlarin oran1 %5,1, 19.501-27.000 TL gelire sahip olanlarin oram %44,2 ve 27.001 TL
ve lizeri gelire sahip olanlarin oranm1 %50,6'dir. Z kusaginda ise 19.500 TL alt1 gelire sahip olanlarin orani %45,0,

19.501-27.000 TL gelire sahip olanlarin oran1 %43,0 ve 27.001 TL ve iizeri gelire sahip olanlarin oram %12,1'dir.

Aylik gelir diizeyi agisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Bu
sonuglara gore, X ve Y kusaklarinin 19.500 tl ve alt1 gelire sahip olanlarin orani, Z kusagindaki katilimcilara gore

diistiktir.
Arastirmaya Katilan X, Y ve Z Kusaklarinin Sosyal Medya ve Seyahat Tercihlerinin incelenmesi
Katilimcilarin kugaklarina gore sosyal medya ve seyahat tercihlerine ait bulgular Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Kusaklarina Gore Sosyal Medya ve Seyahat Tercihlerine Ait Bulgular

X kusagi Y kusagi Z kusag Test
Degiskenler (n:103) (n:156) (n:149) istatistigi
f % f % f %
Facebook 17 16,5 6 3,8 5 3,4 x2:60,38
Instagram 14 13,6 41 26,3 51 34,2 p:0,000%*
Turistik Uriin Satin ~ Twitter 2 1,9 18 11,5 17 11,4
Alirken Tercih Edilen YouTube 8 7,8 12 7,7 13 8,7
Sosyal Medya TripAdvisor 21 20,4 30 19,2 19 12,8
Platformu Booking.com 20 19,4 24 15,4 6 4,0
Trivago.com 9 8,7 16 10,3 26 17,4
Diger 12 11,7 9 5,8 12 8,1
Az 42 40,8 51 32,7 81 54,4 %2:25,01
- Orta Seviyede 42 40,8 64 41,0 56 37,6 p:0,000%*
Seyahat Etme SIkhgt - 5 1uidla 16 155 33 212 12 81
Siklikla 3 2,9 8 5,1 0 0,0

1822



Bilge, F. A. & Dagdelen, O. JOTAGS, 2024, 12(3)

Tablo 2. Katilimcilarin Kusaklarina Gére Sosyal Medya ve Seyahat Tercihlerine Ait Bulgular (devami)

Sosyal Medya 500 ve daha az kisi 76 73,8 99 63,5 103 69,1 x2:14,75
Hesaplarinda 501-1000 kisi 18 17,5 51 32,7 42 28,2 p:0,022*
Bulunan Arkadas ~ 1001-2000 kisi 8 7,8 6 3,8 2 1,3
Sayisi 2001 ve daha fazla kisi 1 1,0 0 0,0 2 1,3
Facebook- Aktif 23 22,3 6 3,8 5 34 %2:109,43
Facebook-Pasif 16 15,5 1 0,6 1 0,7 p:0,000%*
Instagram-Aktif 33 32,0 80 51,3 99 66,4
Instagram-Pasif 16 15,5 13 8,3 9 6,0
Kullanilan Sosyal  Trip Advisor-Aktif 0 0,0 2 1,3 1 0,7
Medya Platformlar1  Trivago.com-Aktif 0 0,0 2 1,3 0 0,0
Twitter-Aktif 8 7,8 32 20,5 16 10,7
Twitter-Pasif 1 1,0 5 3,2 3 2,0
YouTube-Aktif 4 3,9 14 9,0 13 8,7
YouTube-Pasif 2 1,9 1 0,6 2 1,3

*p<0,05; ** p<0.01Test istatistigi: Ki-kare

Kusaklara gore turistik iiriin satin alirken tercih edilen sosyal medya platformu dagilimlari agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Turistik iirlin satin alirken tercih edilen sosyal medya platformlar
agisindan, X kusagi en ¢ok TripAdvisor (%20,4) ve Booking.com (%19,4) kullanirken, Y kusagi Instagram (%26,3)
ve TripAdvisor (%19,2) tercih etmektedir. Z kusaginda ise Instagram (%34,2) ve Trivago.com (%17,4) One
¢ikmaktadir.

Kusaklara gore seyahat etme sikliklari agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05).
Seyahat etme sikligina bakildiginda, X kusaginda katilimcilarin %40,8'i az ve orta seviyede seyahat ederken, %2,9'u
siklikla seyahat etmektedir. Y kusaginda bu oranlar sirasiyla %32,7 az, %41,0 orta seviyede ve %5,1 siklikla seyahat
etmektedir. Z kusaginda ise %54,4 az, %37,6 orta seviyede ve %0 siklikla seyahat etmektedir. Bu sonuglara gore, X

kusaginin daha az seyahat ettigi goriilmektedir.

Kusaklara gore sosyal medya hesaplarinda bulunan arkadag sayilarinin dagilimlar istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmustur (p<0,05). Sosyal medya hesaplarinda bulunan arkadas sayisina gore, X kusagimin %73,8'1 500 ve
daha az kisiye sahipken, Y kusaginda bu oran %63,5 ve Z kusaginda %69,1'dir. 501-1000 kisi araliginda Y kusag1
%32,7 ile en yiiksek orana sahiptir. Bu sonuglara gore, Y ve Z kusaginin sosyal medya hesaplarinda 501-1000 kisi
araligindaki takipgi sayilari, X kusagina gore yiiksektir.

Kusaklara gore kullanilan sosyal medya platformlar1 dagilimlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur (p<0,05). Kullanilan sosyal medya platformlari incelendiginde, X kusaginin %22,3"i Facebook'u aktif
olarak kullanirken, Y kusaginin %51,3" ve Z kusaginin %66,4'i Instagram'1 aktif olarak kullanmaktadir. X kusaginda
%32,0 Instagram aktif kullanimi goézlenirken, Y kusaginda %20,5 Twitter aktif kullanimi ve Z kusaginda %10,7

Twitter aktif kullanimi 6ne ¢ikmaktadir.
Cevrimici Turizm Pazarlama Stratejileri Olcegine (CTPSO) iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Farkli kusaklarin ¢evrimigi pazarlama stratejilerini 6l¢ek amaciyla, farkli kaynaklardan elde edilen 15 maddelik
soru havuzu olusturulmustur. Olgegin yapisal gecerliligini test etmek amaciyla temel bilesenler analizi (principal
component) analizi “varimax” eksen déndiirme teknigi kullanilarak KFA (kesfedici faktdr analizi) uygulanmstir. Tyi
bir faktor analizi icin KMO degeri i¢in Onerilen en diisiik deger 0,6 olarak ifade edilmistir (Tabachnick ve Fidell,

2013). KFA neticesinde, Kaiser-Mayer Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degerinin 0,871 oldugu ve 6rneklem
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biiyiikliigiinlin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi [x2 (105)
=2984,169, p<0,001] maddeler aras1 korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir.
KFA’da 6z degerlerin (eigenvalues) 1°den biiyiik olmasi durumda faktorlerin olusmasi saglanmistir. KFA analizi
sonucunda 3 faktorli bir sonug elde edilmis olup, toplam varyansin %61,29’unu agikladigi ve maddelerin faktor
yiikiiniin 0,5’in tizerinde oldugu goriilmiistiir. Dondiirme isleminden sonra birinci faktdr %27,77, ikinci faktor

%22,82 ve Uglincii faktdr %12,70 oraninda varyansi agiklamaktadir.

Tablo 3. Goriis Degerlendirme Formuna Ait Madde Faktor Yiikleri, Giivenirlilik ve Madde-Toplam Korelasyonu

Analizi Sonuclari

Faktor ~ Vadde- oo nbach . Agiklanan
No Faktorlere ait maddeler ikleri toplam alpha Ozdegerler  varyans
yu korelasyon P (%)
Cevrimici Turistik Ahgverise Yonelik Algi 0,881 3,87 25,77
1 Ceivrlmlgl turistik aligveris zamandan tasarruf 0,709 0,681
saglamaktadir.
2 Ce\./rl'n'lic,rl ahsve.rls. daha fazla turistik {iriin 0,697 0,685
cesitliligine sahiptir.
3 Cevrlmlg‘l ah‘sv‘en@.yap?lr'ken turistik {irlin hakkinda 0,770 0,742
daha genis bilgi edinebiliyorum.
Cevrimigi aligveriste aradigim turistik tirlini
4 kolaylikla bulabiliyorum. 0.875 0,822
5 Cevrimigi turlstll_i _ahsverlsl istedigim her an 0,839 0,783
kolaylikla yapabiliyorum.
Cevrimigi turistik iirlin aligverisi yaparken rakip
6 driinler ile karsilastirma yapmak daha kolay 0,670 0,505
olmaktadir.
Turistik Seyahat Yapma Tercihi 0,570 3,42 22,82
7 Ailem ile turistik seyahat yapmayi tercih ederim. 0,709 0,368
8 Turistik seyahatlerlml yalnizca esim ile ¢ift olarak 0,703 0,442
yapmaya1 tercih ederim.
9 Turlstlk seyahatler.lml blr.seyahat acentesi araciligi 0,552 0,364
ile planlamay tercih ederim.
10 Turlistlk blr_ iiriin satin alirken agizdan agiza iletigimi 0,573 0,260
tercih ederim.
internet Aracilig ile Turistik Uriin Secimi 0,849 1,9 12,70
11 Turistik seyaha‘glerlml }ntemet aracilig ile 0,779 0,703
planlamay tercih ederim.
12 Turistik bir {irlin satin alirken sosyal medya 0,786 0,714
platformlarindan faydalanirim.
13 Turistik bir tiriin satin al'lrk.c.-*:n dahg Gnce yapilan 0,730 0,613
yorum ve tavsiyeler beni yonlendirir.
14 Turistik {irlinii online almay1 tercih ederim. 0,840 0,781
15 Tl{l‘lstlk tirtinii online olarak s'atln 3..ld1.kt2?.n sonra 0,651 0,545
iiriin hakkinda yorum ve tavsiyelerimi bildiririm.
Cevrimici Turizm Pazarlama Stratejileri Olgegi Genel 0851 \-I/—:rplaili:; 6129
(CTPSO) giivenirlilik ; (0)//0 ) '

Not: Ters madde yoktur.

Her bir dlgegin altinda bulunan faktor yiikleri o faktdr igindeki goreli dnemi gosteren ve maddelerin faktorlerle
olan iliskisini aciklayan katsayilardir. Cevrimigi turistik alisverise yonelik algi faktori i¢in 0,670-875 arasinda;
turistik seyahat yapma tercihi faktorii i¢in 0,552-0,709 arasinda ve internet araciligi ile turistik tiriin se¢imi faktori

i¢in 0,651-0,840 arasinda faktor yiiklerinin degistigi goriilmiistiir. Bu faktor yiikii degerinin 0,30 ya da daha yiiksek
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olmasinin madde se¢imi i¢in iyi bir 6l¢iit géz oniinde bulunduruldugunda (Karagdz, 2021), 6l¢lim modelinde yer

alan biitiin maddelerin 6lciilmesi hedeflenen degiskenlerin 6lgiilebildigi sonucuna ulasiimistir.

Bir 6lgegin i¢ tutarliligr belirlenirken 6ncelikle dikkat edilmesi gereken madde-toplam korelasyon degerleridir.
Madde-toplam korelasyon degeri ile her bir sorunun (maddenin) 6lgegin tamamiyla olan iligkisi incelenmektedir. Her
bir sorunun madde-toplam korelasyon degerinin en diisiik 0,2 olmasi beklenmektedir. Cevrimigi turistik aligverise
yonelik algi faktorii igin 0,505-822 arasinda; turistik seyahat yapma tercihi faktorii icin 0,260-0,442 arasinda ve
internet araciligi ile turistik {irtin se¢imi faktorii igin 0,545-0,781 arasinda madde-toplam korelasyon degerlerinin
degistigi goriilmistiir. “Turistik bir iiriin satin alirken agizdan agiza iletisimi tercih ederim.” maddesinin madde-
toplam korelasyon degeri biraz diisiikte olsa kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu goériilmiistiir. Bu verilere gore

tiim faktorler altinda yer alan maddelerin o faktoriin tamamaiyla iliskisinin yeterli diizeyde oldugu anlasilmistir.

Korelasyon degerlerine gore giivenirlilik katsayilar1 incelendiginde; 0.00-0.40 aras1 6lgegin giivenilir olmadigi,
0,40-0,60 arasi 6lgegin giivenilirliginin diisiik oldugu, 0,60-0,80 aras1 6l¢egin oldukea giivenilir oldugu ve 0,80-1,00
aras1 Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Karagdz, 2021). Bu ¢alismada faktorlere iliskin
giivenirlilik analizi sonuglar1 incelendiginde; turistik seyahat yapma tercihi faktoriiniin giivenirliligi diisiik olsa da,

genel dlcek ve alt faktorlere ait glivenirliklerin yeterli oldugu goriilmiistiir.

Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Kusaklarina Goére Cevrimi¢i Turizm Pazarlama Stratejilerine Ait

Puanlarin Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan katilmecilarin kugaklarina gore cevrimici turizm pazarlama stratejilerine ait puanlarin

karsilastirilmasi Tablo 4 ve Sekil 1°de gosterilmistir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Kusaklarina Goére Cevrimigi Turizm Pazarlama Stratejilerine Ait

Puanlarin Karsilastirilmasi

. X kusagi Y kusagi Z kusagi
Olgek, faktor ve ifadeler

Ort. S.S. Ort. S.S. Ort. S.S. F p Fark
Cevrimici Turistik Ahsverise Yonelik Alg: 3,94 0,51 4,15 0,57 4,19 0,59 6,73 0,001** X<y,z

Cevrimigi turistik aligveris zamandan tasarruf saglamaktadir. 4,02 0,67 4,28 0,61 4,28 0,73 5,92 0,003** X<y,z
Cevrimigi aligveris daha fazla turistik iiriin ¢esitliligine sahiptir. 3,89 0,71 4,22 0,62 4,32 0,74 12,18 0,000** X<Yy,Z

C_ev_rim@gi a1_1§veri$ yaparken turistik iiriin hakkinda daha genis 388 072 410 078 417 078 441 0,013* X<y,z
bilgi edinebiliyorum.

CeVrlTn‘l(}l aligveriste aradigim turistik tiriinii kolaylikla 398 0,61 418 066 417 0,67 3,40 0,034 X<y,z
bulabiliyorum.

Cevrlr_n_lgl turistik aligverisi istedigim her an kolaylikla 3,96 0,59 416 066 421 0,65 5,06 0,007%* X<y,z
yapabiliyorum.

Cevrimigi turistik iirtin aligverisi yaparken rakip tirtinler ile 388 0,69 3.94 0,93 401 092 0,64 0,530 B
karsilastirma yapmak daha kolay olmaktadir.

Turistik Seyahat Yapma Tercihi 3,85 0,52 391 058 3,76 0,65 2,61 0,075 -
Ailem ile turistik seyahat yapmayi tercih ederim. 4,13 0,65 3,97 0,82 3,74 0,94 6,84 0,001** X,y>z

Turistik seyahatlerimi yalnizca esim ile ¢ift olarak yapmay1
tercih ederim.

Turistik seyahatlerimi bir seyahat acentesi aracilig1 ile
planlamay1 tercih ederim.

Turistik bir tiriin satin alirken agizdan agiza iletisimi tercih
ederim.

4,02 0,79 417 067 3,80 1,02 7,33 0,001** X,y>z
3,64 0,85 379 082 387 0,88 2,16 0,117 -

3,63 0,92 371 107 362 1,08 0,36 0,700 -
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Tablo 4. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Kusaklarina Goére Cevrimigi Turizm Pazarlama Stratejilerine Ait

Puanlarm Karsilagtiritlmasi (devamni)

internet Aracihi@ ile Turistik Uriin Secimi 3,52 0,65 3,92 0,64 413 0,64 27,92 0,000** X<y<z
;I'(;Jer:isrtTI]k seyahatlerimi internet araciligi ile planlamayi tercih 349 0,84 387 086 415 075 2040  0,000%* X<y<z
Turistik bir iirlin satin alirken sosyal medya platformlarindan 376 077 405 067 427 063 1699  0,000%* X<y<z
faydalanirim.

Turistik bir iirlin satin alirken daha 6nce yapilan yorum ve X<y<z

. A L. 3,71 0,94 406 084 4,26 0,79 12,73 0,000**
tavsiyeler beni yonlendirir.

Turistik tirtinii online almay1 tercih ederim. 3,43 0,87 3,9 0,76 411 0,72 23,92 0,000** X<y<z
Turistik tirlinii online olarak satin aldiktan sonra tiriin hakkinda
yorum ve tavsiyelerimi bildiririm.

Cevrimi¢i Turizm Pazarlama Stratejileri (CTPS) 3,77 0,41 3,99 0,43 4,03 0,49 11,06 0,000** X<y,z

3,23 0,97 369 101 389 1,02 13,18  0,000** X<y,z

*p<0,05; **p<0,01; Ort.: Ortalama, S.S.: Standart sapma; F: One Way ANOVA Testi, Fark: Post Hoc Testleri

Aragtirmaya katilan katilimcilarin kusaklarina gore ¢evrimigi turistik aligverise yonelik algi puanlari1 arasinda
anlamli farklilhik goriilmiistiir (p<0,05). X kusagindaki katilimcilarin ¢evrimigi turistik aligverise yonelik algi

puanlari, Y ve Z kusagindaki katilimcilara gore diistiktir.

Aragtirmaya katilan kusaklar arasinda "Cevrimigi turistik {iriin aligverisi yaparken rakip tirlinler ile karsilastirma

yapmak daha kolay olmaktadir" ifadesine verilen puanlarda anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05).

"nn

Aragtirmaya katilan kusaklar arasinda "Cevrimigi turistik aligveris zamandan tasarruf saglamaktadir”, "Cevrimigi
aligveris daha fazla turistik iirlin ¢esitliligine sahiptir", "Cevrimigi aligveris yaparken turistik tirtin hakkinda daha
genis bilgi edinebiliyorum", "Cevrimici alisveriste aradigim turistik {irinii kolaylikla bulabiliyorum" ve "Cevrimigi
turistik aligverisi istedigim her an kolaylikla yapabiliyorum" ifadelerine verilen puanlarda anlamli bir farklilik
bulunmustur (p<0,05). Bu verilere gore, X kusagindaki katilimcilarin ¢evrimigi turistik aligveriste zamandan tasarruf
saglama, triin ¢esitliliginin fazla olmasi, genis bilgi edinme, {iriinleri kolaylikla bulabilme ve aligverisi kolaylikla

yapabilme ifadelerine katilma puanlari, Y ve Z kusagindaki katilimcilara gore diistiktiir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin kusaklarima gore turistik seyahat yapma tercihi puanlar arasinda anlamh
farklilik goriilmemistir (p>0,05). Ayrica, arastirmaya katilan kusaklar arasinda "Turistik seyahatlerimi bir seyahat
acentesi araciligl ile planlamayi tercih ederim”, “Turistik bir iiriin satin alirken agizdan agiza iletisimi tercih ederim"

ifadesine verilen puanlarda anlamli bir farklilik bulunmamaistir (p>0,05).

Aragtirmaya katilan kusaklar arasinda "Ailem ile turistik seyahat yapmayi tercih ederim”, “Turistik seyahatlerimi
yalnizca esim ile ¢ift olarak yapmay1 tercih ederim” ifadelerine verilen puanlarda anlamli bir farklilik bulunmustur
(p<0,05). Bu verilere gore, X ve Y kusagindaki katilimcilarin aile ve ¢ift olarak turistik seyahat yapma tercihi

ifadelerine katilma puanlari, Z kusagindaki katilimcilara gore ytiksektir.

Arastirmaya katilan katilimeilarin kusaklarina gore internet araciligi ile turistik {iriin se¢imi puanlar1 arasinda
anlaml farklilik gortilmistiir (p<0,05). X kusagindaki katilimcilarin internet araciligiyla turistik iiriin se¢imi puanlari
en diislik seviyededir. Y kusagindaki katilimcilar bu konuda orta diizeyde puan alirken, Z kusagindaki katilimcilarin

puanlar en yiiksek seviyede olmustur.

Arastirmaya katilan kusaklar arasinda "Turistik seyahatlerimi internet araciligi ile planlamay tercih ederim”,
“Turistik bir {irlin satin alirken sosyal medya platformlarindan faydalanirim”, “Turistik bir iiriin satin alirken daha

once yapilan yorum ve tavsiyeler beni yonlendirir”, “Turistik Uriinii online almay1 tercih ederim” ve “Turistik tirlinii
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online olarak satin aldiktan sonra iiriin hakkinda yorum ve tavsiyelerimi bildiririm" ifadelerine verilen puanlarda
anlaml1 bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Bu verilere gore, X kusagindaki katilimcilarin internet araciligiyla seyahat
planlama, {iriin alirken sosyal medyay1 kullanma, {iriin alirken yorum ve tavsiyeler bakma, tirtinleri online satin
almayi tercih etme puanlari en diisiik seviyededir. Y kusagindaki katilimcilar bu konuda orta diizeyde puan alirken,
Z kusagindaki katilimcilarin puanlart en yiiksek seviyede olmustur. Ayrica, X kusagindaki katilimcilarin {irtin

aldiktan sonra yorum ve tavsiye etme puanlari, Y ve Z kusagindaki katilimcilara gore diisiiktiir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin kusaklarina goére Cevrimici Turizm Pazarlama Stratejileri (CTPS) puanlarn
arasinda anlaml farklilik goriilmiistiir (p<0,05). X kusagindaki katilimcilarin gevrimigi turizm pazarlama stratejileri

puanlari, Y ve Z kusagindaki katilimcilarin puanlarina gore diisiiktiir.
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Cevrimigi Turizm Cevrimici Turistik Turistik Seyahat Internet Araciha lle
Pazarlama Stratejileri  Ahgverige Yonelik Alg Yapma Tercihi Turistik Uriin Segimi

Sekil 1. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Kusaklarina Gore Cevrimigi Turizm Pazarlama Stratejilerine Ait

Puanlarm Karsilagtirilmast
Katihmeilarin Kusaklan ile Cevrimici Turizm Pazarlama Stratejilerine Arasindaki iliskilerin incelenmesi

Arastirmaya katilan katilmcilarin kugaklarina gore cevrimici turizm pazarlama stratejilerine ait puanlarin

karsilastirilmasi Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5. Katilimeilarm Kusaklari ile Cevrimici Turizm Pazarlama Stratejilerine Arasindaki iliskilerin Incelenmesi

. 1. 2. P—
Degiskenler Katsay1 Kusaklar CTPS 3.CTAYA 4. TSYT S5.IATUS
1. Kusaklar r 1

p
. . e r ,206%* 1
2. Cevrimi¢i Turizm Pazarlama Stratejileri (CTPS) 0 0.000
o - . 1 r ,165** ,190** 1
3. Cevrimigi Turistik Aligverise Yonelik Algi 0 0,001 0,000
4. Turistik Seyahat Yapma Tercihi r -0,074 ,629** ,236** 1
p 0,137 0,000 0,000

. o e . r ,343** ,811%* ,551** ,204** 1

5. Internet Aracilig1 ile Turistik Uriin Se¢imi 0 0,000 0,000 0,000 0,000

*p<0,05, **p<0,01, r: Korelasyon katsayist

Katilimcilarin kusaklari ile egitim diizeyi ile arasinda anlamli iligki tespit edilememistir (p>0,05). Katilimcilarin
kusaklari ile ¢evrimigi turizm pazarlama stratejileri, ¢evrimici turistik aligverise yonelik algi ve internet aracilig ile
turistik iiriin se¢imi puanlari arasinda diisiik ve orta diizeyde pozitif iliski bulunmustur (p<0,05). Bu sonuglara gore,
katilimeilarin yaglar diistiikce ¢evrimici turizm pazarlama stratejileri, ¢evrimici turistik aligverise yonelik alg1 ve

internet aracilifi ile turistik {iriin se¢imi puanlari artis gosterecektir.

Katilimcilarin ¢evrimigi turizm pazarlama stratejileri, gevrimigi turistik aligverise yonelik algi, turistik seyahat
yapma tercihleri ve internet araciligi ile turistik {irlin se¢cimi puanlar1 arasinda diisiik, orta ve yiiksek diizeyde pozitif

iliski bulunmustur (p<0,05).

Cevrimigi turizm pazarlama stratejilerinin X, Y ve Z kusaklar1 arasinda karsilagtirilmasi amaci ile yapilan bu

calismanin analizlerinden ortaya ¢ikan hipotezlere ait sonuglar ise asagida goriilmektedir;

H1- Cevrim igi yapilan turistik aligverisin zamandan tasarruf saglamasi algi ve tutumlari bakimindan X, Y ve Z

kusaklari arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.

H2- Cevrimigi turistik aligverisin daha fazla iiriin gesitliligine sahip olmasi algi ve tutumlart agisindan X, Y ve Z

kusaklari arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

H3- X, Y ve Z kusaklar1 arasinda gevrimici turistik iiriin aligverisinde ihtiyacim olan iiriinii kolaylikla

bulabiliyorum alg1 ve tutumu istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir.

H4- X, Y ve Z kusaklar1 arasinda ¢evrimigi turistik aligverisi istedigi her an kolaylikla yapabilme alg1 ve tutumuna
yonelik istatistiksel agidan anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Bu sonuca goére, X kusagindaki katilimcilarm
cevrimici turistik aligveriste zamandan tasarruf saglama, {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi, genis bilgi edinme, tiriinleri
kolaylikla bulabilme ve aligverisi kolaylikla yapabilmeye yonelik algi ve tutumlarmin, Y ve Z kusagindaki
katilimcilara gore daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinin

dogrulandig1 goriilmektedir.

H5- Cevrimigi turistik {irlin aligverisi yaparken {iriinii rakip iiriinler ile karsilagtirmanin daha kolay oldugu algisi

ve tutumu bakimindan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.
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Aragtirmaya katilan kusaklar arasinda "Cevrimigi turistik {irtin aligverisi yaparken rakip iirlinler ile karsilagtirma
yapmak daha kolay olmaktadir" ifadesine verilen puanlarda anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>0,05). Bu sonuca

gore HS hipotezinin dogrulanmadigi goriilmektedir.

HG6- Turistik bir seyahati internet aracilig1 ile planlamayi tercih etme bakimindan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir,

H7- X, Y ve Z kusaklar1 arasinda ¢evrimigi aligveris yaparken turistik {iriin hakkinda daha genis bilgi edinebilmek
konusunda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir ve “Turistik bir iiriin satin alirken sosyal
medya platformlarindan faydalanirim” ifadesi de dahil olmak iizere verilen puanlarda anlamli bir farklilik
bulunmustur (p<0,05). Elde edilen sonuglara gore, X kusagindaki katilimcilarin internet araciligiyla seyahat
planlama, turistik bir iiriin alirken sosyal medyay1 kullanma, iiriin alirken yorum ve tavsiyeler bakma, {iriinleri online
satin almay1 tercih etme tutumlari en diisiik seviyededir. Y kusagindaki katilimeilar ise bu konudaki tutumlar: orta
diizeyde iken, Z kusagindaki katilimecilarin tutumlarmin en yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. Ayrica, X
kusagindaki katilimcilarin turistik bir {iriin aldiktan sonra yorum ve tavsiyede bulunma davranislarinin, Y ve Z

kusagindaki katilimeilara gore diisiik oldugu goriilmekte ve bu sonuca gére H6 ve H7 hipotezleri dogrulanmaktadir.

H8-Turistik seyahatleri aile ile yapma tercihinde X, Y ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. Arastirmaya katilan kusaklar arasinda "Ailem ile turistik seyahat yapmayi tercih ederim”
ifadesi ve “Turistik seyahatlerimi yalnizca esim ile ¢ift olarak yapmayi tercih ederim” ifadesine verilen puanlarda
anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05). Bu verilere gore, X ve Y kusagindaki katilimcilarin aile ve ¢ift olarak
turistik seyahat yapma tercihlerinin, Z kusagindaki katilimcilara gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna goére HS

hipotezi dogrulanmaktadir.

H9-Turistik bir iriinii online olarak satin alirken daha 6nceden yapilan yorum ve tavsiyelerin aligverisi

yonlendirmesi bakimindan X, Y ve Z kusaklari arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Ayrica “Turistik {irlinii online almayi tercih ederim”, “Turistik iiriinii online olarak satin aldiktan sonra iiriin
hakkinda yorum ve tavsiyelerimi bildiririm" ifadelerine verilen puanlarda anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,05).
Aragtirma verilerinden elde edilen bu sonuglara gore, X kusagindaki katilimcilarin internet araciligiyla seyahat
planlama, iiriin alirken sosyal medyay1 kullanma, {iriin alirken yorum ve tavsiyelere bakma ve {iriinleri online satin
almay1 tercih etme tutumlarinin en diisiik seviyede oldugu, Y kusagindaki katilimeilarinin ise bu konuda orta diizeyde
bir tutum sergiledigi goriilmekte iken Z kusagindaki katilimcilarin tutumlarinin en {ist seviyede oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte, X kusagindaki katilimcilarin turistik bir {irlin satin aldiktan sonra yorum ve tavsiye etme
konusunda Y ve Z kusagindaki katilimcilara gére daha isteksiz olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda

HO hipotezinin dogrulandig1 goriilmektedir.

H10- Internet aracilig1 ile turistik bir iiriin segerken kullanilan sosyal medya platformlart X, Y ve Z kusaklari

arasinda anlamli farkliliklar gostermektedir.

Aragtirmaya dahil olan katihimcilarm kusaklarma gore “Internet aracilig ile turistik iiriin segerken kullanilan
sosyal medya platformlar1” ifadesine ait puanlar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir (p<0,05) X
kusagindaki katilimcilarin internet araciligiyla turistik iirlin se¢imi puanlar en diisiik seviyededir. Y kusagindaki

katilimcilar bu konuda orta diizeyde puan alirken, Z kusagindaki katilimcilarin puanlari en yiiksek seviyede olmustur.
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Aragtirmadan elde edilen analiz sonuglarina gore turistik {iriin satin alirken tercih edilen sosyal medya platformlart
agisindan, X kusagi en ¢ok TripAdvisor (%20,4) ve Booking.com (%19,4) kullanirken, Y kusag1 Instagram (%26,3)
ve TripAdvisor (%19,2) tercih etmektedir. Z kusaginda ise Instagram (%34,2) ve Trivago.com (%17,4) One
cikmaktadir. Buna gore, %34,2°1ik bir deger ile Z kusaginin turistik bir {irlin satin alirken tercih ettigi sosyal medya
platformunun Instagram oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda Internet aracihigi ile turistik bir {iriin segerken
kullanilan sosyal medya platformlar1 X, Y ve Z kusaklar arasinda anlamli farkliliklar gostermekte ve H10 hipotezi

dogrulanmaktadir.
Verilerin Analizi

Verilerin analizi Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 26.0 Statistics Paket Programi araciligi ile
analiz edilmistir. Arastirmaya katilan X, Y ve Z kusaklarindaki katilimeilarin demografik 6zellikleri say1 ve yiizde,
Olcek ve faktdr puanlart ortalama ve standart sapma seklinde verilmistir. Sayisal degiskenlerde normal dagilim
carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanarak bulunmus olup Tablo x’de gosterilmistir. Cevrimigi turizm pazarlama
stratejilerine dlgegi ve alt faktorleri puanlarin normal dagilim kurallarina uydugu goriilmiistiir Alinan referans deger

+1,96 arasindadir (Kalayci, 2005).

Tablo 6. Cevrimigi Turizm Pazarlama Stratejileri Olgegi (CTPSO) ve Alt Faktorlerine Ait Carpiklik ve Basiklik

Degerleri
“ N Skewness Kurtosis
Olgekler alt faktorleri Carpikhk+S.H Basikhk+S.H
Cevrimic¢i Turizm Pazarlama Stratejileri (CTPS) 0,16 0,12 0,97 0,24
e  Cevrimigi Turistik Aligverigse Yonelik Algi -0,16 0,12 0,46 0,24
e Turistik Seyahat Yapma Tercihi -0,34 0,12 0,36 0,24
o Internet Aracilig1 ile Turistik Uriin Secimi -0,48 0,12 0,95 0,24

S.H.: Standart hata

Arasgtirmaya katilan X, Y ve Z kusaklarinin sosyo-demografik 6zellikler, sosyal medya ve seyahat tercihlerinin
incelenmesinde Ki-Kare Analizi kullanilmistir. Kusaklara gore ¢evrimigi turizm pazarlama stratejileri, gevrimigi
turistik aligverise yonelik algi, turistik seyahat yapma tercihi ve internet araciligi ile turistik tirlin se¢imi puanlarinin
karsilastirilmasinda One Way ANOVA kullanilmistir. Gruplar arasinda farklilik goriilen degerlerin hangi grup
bileseninden kaynaklandigini belirlemek iginde Post Hoc Testleri kullanilmigtir. Kusaklar ile dlgekler arasindaki
iliskinin incelenmesinde Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir. Korelasyon katsayisi; 0.00-0.30 arasi diisiik,
0.30-0.70 arasi1 orta ve 0.70-1.00 arasi ise yiiksek diizeyde bir iligki olarak degerlendirilmistir (Biiyiikoztiirk, 2020).
Tiim ¢alismada anlamlilik diizeyleri 0,05 degeri dikkate alinarak gerceklestirilmistir.

Sonug¢ ve Tartisma

Calisma Tiirkiye’nin Antalya ilinde yasamini siirdiirmekte olan X, Y ve Z kusaklarim temsil eden bireylerin
¢evrimici turizm pazarlama stratejilerine yonelik algi ve tutumlarinin karsilastirilmasini analiz etmeyi amaglayan bir
calismadir. Bu calisma sonucunda, X, Y ve Z kusaklarin1 temsil eden katilimcilarin ¢evrimigi turizm pazarlama
stratejileri, ¢evrimigi turistik aligverise yonelik alg1 ve internet araciligi ile turistik {irlin secimine yonelik tercihleri
incelendiginde, Y ve Z kusagindaki bireylerin X kusagina gore daha yiiksek algi, tutum ve tercihte bulunduklar
belirlenmistir. X, Y ve Z kusagini temsil eden bireylerin ¢evrimigci turistik pazarlama stratejilerine yonelik elde edilen

verilerin analiz edilerek kusaklararasi algi, tutum ve tercihi konusundaki farkliliklarin gdzlemlenmesi
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akademisyenler, isletmeler, ¢evrimigi turizm pazarlamasi ve ilgili kusaklar1 temsil eden tiiketici algi, tutum ve

tercihlerini belirlemek agisindan 6nem olusturmaktadr.
Teorik Katkilara Yonelik Olarak

Bu c¢aligmanin teorik katkilar1 oldukea etkili oldugu, onceki ¢aligmalart desteklemektedir. Literatiirde (Rikel,
2020; Scheling & Richter, 2021; Herawati, Hoesni, Manap & Khatib, 2023; Gui,2023) belirtildigi gibi ¢alismanin
sonuglar ile benzer sekilde kiiresel baglamda kusaklar aras1 farkliliklar incelendiginde genel olarak X kusagim
olusturan bireylerin evlilik algilarinin daha yogun oldugu post-materyalist olarak tanimlanan bu ¢agda 6zellikle Y ve
Z kusagindaki bireylerde baglilik oranlarinin diisiis gosterdigi ve “birlikte ayr1 yasamak™ olgusunun giin gectikce
daha ¢ok tercih edildigi ifade edilmektedir. Genel olarak Y ve Z kusagini temsil eden bireylerin hedonizm ve

ozgiirliige daha ¢ok 6nem verdigi belirtilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin kullanimi, erisilebilirligi ve dijital popiilaritesi diinya niifusu ile dogru orantili
olarak artmakta ve insanlarin sinir 6tesi her tiirlii iletisimi saglamalar1 konusunda 6nemli bir katki sunmaktadir. Giin
gectikce hizli bir degisim gosteren dijital uygulamalar ve platformlar giiniimiizde artik yalnizca geng niifusun degil
her yastan kisinin is, sosyo-politik konular, egitim ve iletisim amaci ile kullanilmaktadir (Statista, 2024d). 2024
yilinda 8.08 milyar olan diinya niifusunun yaklasik olarak %62.3’liik bir kismin1 olusturan 5 milyardan fazla kisinin
sosyal medya kullanicisi oldugu ve bu sayinin ise 2028 yilina kadar 6 milyar1 asacag1 dngoriilmektedir (Dijital, 2024;
Statista, 2024d). Calismanin sonuglarina gore turistik iiriin satin alirken tercih edilen sosyal medya platformu olarak
Instagram uygulamasinin en ¢ok Z kusagi tarafindan tercih edildigi tespit edilmistir. Ayrica Y ve Z kusaginin sosyal
medya hesaplarinda 501-1000 kisi araligindaki takipgi sayilarinin, X kusagina gore yiiksek oldugu saptanmustir.
Benzer sekilde, kiiresel baglamda dokuz iilkeden 10.000’den fazla gezginin katilimi ile gerceklesen anketin analiz
sonuglar1 Hilton 2024 raporunda agiklamistir. Bu rapora gore X kusagi gezginlerinin %74°{, Y kusaginin %86’s1 ve
Z kusagmin %83’ seyahat ve konaklamalarina yonelik rezervasyonlarini ¢evrimici yapmanin énemli oldugunu
disiindiklerini ifade etmektedirler. Literatiirde (Entina, Karabulatova, Kormishova, Ekaterinovskaya, &
Troyanskaya 2021; Pricope Vancia, Béltescu, Bratucu, Tecau, Chitu ve Duguleand, 2023; Schiopu, Nica, Padurean
ve Tala, 2023) belirtildigi sekilde turizm ve seyahat faaliyetlerinin planlamasinda Y kusagi ve Z kusaklarinin gezi ve
seyahat iceriklerinden olusan sosyal medya hesaplarina ilgilerinin daha yiiksek oldugu ve tercihlerinin ilk sirada
Instagram oldugu belirtilmektedir. Caligma sonuglarina bakildiginda ise kusaklara gore kullanilan sosyal medya
platformlar1 dagilimlarinin Y ve Z kusaklarinda Instagram uygulamasinin kullanim tercihinin X kusagina gore daha
fazla oldugu ortaya ¢cikmistir Kiiresel turizm ve seyahat pazarindaki dijital doniistimiin 6zellikle Z kusaginin talep ve

ihtiyaglarini karsiladig1 ve rekabet piyasasinin aktif olmasina katki sunmakta oldugu ifade edilmektedir.

Calisma sonucuna gore X kusagindaki katilimcilarin internet araciligiyla seyahat planlama, turistik bir iiriin
alirken sosyal medyay1 kullanma, {iriin alirken yorum ve tavsiyeler bakma, {irlinleri online satin almayi tercih etme
tutumlarmin Y ve Z kusagindaki bireylere gore daha diisiikk durumda oldugu saptanmistir. Ayrica, X kusagindaki
katilimcilarm turistik bir iirlin aldiktan sonra yorum ve tavsiyede bulunma konusunda, Y ve Z kusagindaki
katilimcilara gore daha isteksiz oldugu goriillmektedir. Benzer sekilde Muslim, Harun, Ismael ve Othman (2020)’nin
yaptiklar1 aragtirmadan elde ettikleri sonuglara gére X kusaginin bulundugu déneme ait bir karakteristik 6zellik

olarak tanimadigi kisiler ile etkilesim kurmak veya bu gibi kisilerden gelen mesaj ve yorumlar1 degerlendirmek
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konusunda Y ve Z kusaklarina karsilik daha dikkatli olduklari belirlenmistir. Genel olarak aile {iyeleri ve

arkadaglarina glivenmekte, onlarin yorum ve yonlendirmelerine inandiklar1 ifade edilmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin - kusaklarina gore c¢evrimigi turistik aligverise yoOnelik algilar
degerlendirildiginde ise X kusagindaki katilimcilarin g¢evrimigi turistik aligverise yonelik algilarinin Y ve Z
kusagindaki katilimcilara gore diisikk oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Dhanapal vd., (2015) yaptiklar
arastirmada “Baby Boomers” kusagi, “X” kusagi ve “Y” kusagindan olusan halkin ¢evrimigi satin alma algilari ve
¢evrimici satin almada karsilagtiklart zorluklar1 incelemislerdir. Katilimcilara uygulanan anket ¢caligmasindan elde
edilen verilerin analiz sonuglarina goére tiim kusaklarin ¢evrimici satin almayi tercih ettiklerini fakat kredi kart1 ile

6deme yapilmasi konusundaki uygulamalarda zorluklar yasadiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Yapilan arastirmadan elde edilen verilerin analiz sonuglarina goére X ve Y kusagindaki katilimcilarin aile ve ¢ift
olarak turistik seyahat yapma konusunda Z kusagina gore daha olumlu oldugu saptanmistir. Kiiresel baglamda
ekonomik zorluklar ve cesitli savaslara sahit olan bir nesli temsil eden X kusagi bireylerinin aile fertlerine ve
arkadasliklarina oldukca 6nem verdikleri ve tatile ¢ocuklar1 ile birlikte ¢ikmayi tercih ettikleri belirtilmektedir.
Ayrica ¢alisma ve aile hayatini iyi bir dengede tutmakta oldukga basarili olduklar ifade edilmektedir (Reisenwitz &
Fowler, 2019; Hysa, Karasek & Zdonek, 2021). Bununla birlikte ¢evrim i¢i yapilan turistik aligverisin zamandan
tasarruf saglamasi konusunda Y ve Z kusaklarinin X kusagina gore daha olumlu bir tutum igerisinde olduklari tespit
edilmigtir. Literatiirde (Lissitsa & Kol, 2016; Uysal, 2020; Feng & Ivanov, 2023) benzer sekilde yapilan galisma
sonuclarina gore dijital ¢agin bireyleri olarak tanimlanan Y ve Z kusaklarinin internet iizerinden turistik aligverisi X

kusagina gore cogunlukla tercih ettikleri ifade edilmektedir.
Pratik Uygulamalara Yonelik Olarak

e X, Y ve Z kusaklarmi temsil eden bireylerin turistik iiriin se¢cimi yaparken kullanilan sosyal medya
uygulamalarinda 6zellikle Y ve Z kusagina yonelik turizm pazarlama stratejilerinin daha ilgi ¢ekici ve renkli
gorseller kullanilarak sunulmasi gerekmektedir. Bununla birlikte X kusaginin da rahatlikla kullanabilecegi
sekilde kolaylik ve konfora sahip ayni zamanda mantikli ve olgun bir insani harekete gegirebilecek sekilde
turistik iiriine yonelik ¢cevrimigi turizm pazarlama yontem ve metotlarinin uygulanmasi 6nerilmektedir.

e Gelecege yonelik ¢aligmalar ise Tiirkiye nin baska bolgelerinde ve diger iilkelerde yasamini siirdiirmekte
olan bireylere yonelik ¢cevrimigi turizm stratejileri X, Y ve Z kusaklar1 baglaminda tekrar arastirilabilir. Diger
bir yandan X, Y ve Z kusaklarin1 temsil eden bireylerin ¢evrimi¢i turizm pazarlama stratejilerinin
karsilastirilmasi ve bu farkliliklarin belirlenmesine yonelik ¢esitli metodolojiler uygulanabilir.

o X kusagi icin dijital okur yazarliginin gelistirilmesine yonelik ¢aligsmalarin geligsimi Onerilebilir.

e Turizm pazarlamasi yapan sosyal medya platformlarinin 6énemli oranda potansiyel teskil eden X kusagina
yonelik pazarlama stratejilerinde yeni yontemler kullanarak X kusaginin da ¢evrimigi turistik {irlin satin alma

davranisini desteklemesi onerilmektedir.

Yapilan bu arastirmada ii¢ farkli nesil arasindaki gevrimigi turizm stratejilerine yonelik farkliliklar tespit
edilmistir. Elde edilen sonuglarin bu alanda yapilan ¢alismalarin azligi nedeniyle katki literatiire dnemli bir katki
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Ayrica ¢alisma sonucunda elde edilen bu bilgilerin kusaklar arasindaki ¢evrimigi

turizm pazarlama stratejilerine yonelik farkliliklarin ve gerekliliklerin tespit edilmesi ile sektérdeki uygulayicilarin
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ve yoOneticilerin ¢evrimigi satis stratejilerini daha da gelistirmeleri, fayda saglamalar1 ve miisteri memnuniyetini

arttirmalar1 konusunda rehberlik yapacagi disiiniilmektedir.
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Extended Summary

It is stated that social media, which have become platforms where all commercial and social activities are carried
out as well as communicating globally, have to constantly update their strategies in order to achieve leadership in the
marketing sector. Today, platforms such as WhatsApp (WA), Instagram (Ins), Facebook (FB) and YouTube (YT)
are the most widely used social media platforms. The use of social media is increasing rapidly in direct proportion to
the increase in the world population and it is stated that the number of social media users worldwide is 5.07 billion.
It is stated that the use of social media and similar online platforms has become a part of the daily life of people from
all age groups and serves a need-oriented use rather than hedonistic use. With the expansion of internet networks
globally and the ease of accessibility, the use of online applications has increased in all areas such as commercial,
social, economic, education, law and communication. In the tourism sector, especially in the travel market, there are
many new initiatives to increase online service opportunities. The online travel industry consists primarily of travel
e-commerce websites and travel review sites. Travel e-commerce websites sell various travel products such as flights,
accommodation, tours and rental cars. These can be purchased directly from a travel company's website or through
an online travel agent (OTA). Innovative steps are being taken to access various individual information such as
customers' travel preferences, practices and tastes, for which social media are being used extensively. It is stated that
when purchasing a touristic product, consumers who have experienced the product before share their photos and
videos on social media and the quality of the online platform significantly affects touristic purchasing behaviour. The
application of e-marketing strategies in the tourism sector is realised through social media, which has increased in
interest and use in recent years. While some accommodation businesses use platforms such as Facebook, Instagram,
Twitter, etc. as a booking channel, they also use social media for customer relations, marketing, support, online

prestige building and reaching all generations.

In this study conducted in Antalya Province of Turkey, it is aimed to examine the differences in perceptions and
attitudes towards online tourism marketing strategies in the context of X, y and z generations. In the research, a one-
to-one survey was conducted between May and June 2024. In the study, a survey was conducted among 408 people
residing in the research region and representing these generations, taking into account the number of samples revealed
according to the main mass. Descriptive statistics, explanatory factor analysis, chi-square test, one-way ANOVA,
post hoc tests and Pearson correlation analyses of the data obtained from the survey were performed using Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) 26.0 Statistical Package Programme. According to the results obtained from
these analyses, it was determined that as the age of the participants decreases, there is an increase in online tourism
marketing strategies, perception towards online touristic shopping and preference for touristic products over the

internet. In addition, according to the generations of the participants included in the research, it was determined that
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the approaches towards online tourism marketing strategies (OTMS) were high in the "Y* and 'Z' generations and low

in the "X' generation.

In previous studies, it has been observed that there are studies on intergenerational differences and preferences in
marketing strategies, but there are very few studies comparing the online tourism marketing strategies of different
generations. Therefore, it is thought that the results of this study may contribute to marketers, practitioners and

academicians in the field of tourism.

1839



) JOTAGS, 2024, 12(3)
Bilge, F. A. & Dagdelen, O.

Ek 1. Etik Kurul Izni

Evrak Kayit Tarih ve Sayisi: 06.05.2024-749104

T.C
SELGUK UNIVERSITES]
TURIZM FAKULTESI
BILIMSEL ETiK DEGERLENDIRME KURULU

Toplanti Tarihi ve Karar Numaras:: 06.05.2024-196/05

Toplanti Glindemi: Bilimsel Etik Bagvurularinin Degerlendirilmesi

Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulunca Ozlem DAGDELEN, Prof. Dr. F. Atil BILGE
“Cevrimigi Turizm Pazarlama Stratejilerinin X, Y ve Z Kusaklari Baglaminda Karsilastiriimasi”
baslikli ¢alismalarinin, gereken vyerlerden izin alinmasi kosuluyla yapilmasinin etik acidan
uygun olduguna oy birligi/ey-ceklugy ile karar verilmistir.

1840



