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Arastirmada Z kusaginin sosyal medya paylasimlarina verdigi énemin gliven egilimi
araciligiyla seyahat niyeti tizerindeki etkisini incelemek amaglanmistir. Bu amagla nicel
yontem ve iliskisel tarama deseni benimsenmistir. Veriler anket ydntemi kullanilarak 18-
27 yas araligindaki Universite 6grencilerinden kolayda érnekleme yoluyla toplanmis ve
kullanilir 434 anket elde edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ve aracilik analizi
sonuglarina gore Z kusagd! bireylerinin seyahat niyetinde sosyal medya paylasimlarina
verilen dnem ve guven egiliminin olumlu ve anlamh etkisi tespit edilmistir. Ayrica sosyal
medya paylasimlarina verilen 6nemin seyahat niyeti Uzerindeki etkisinde glven
egiliminin araci rolu oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Seyahat Niyeti, Given, Z Kusagi
Abstract

The present study aims to examine the impact of the importance young individuals
attached to social media posts on the intention to travel through trust tendency. For this
purpose, the quantitative method and relational survey design were adopted. Using the
guestionnaire, 434 data were obtained from university students aged 18-27 through
convenience sampling. Results of structural equation modelling and mediation analysis
revealed that the importance attached to social media posts and trust tendency
significantly influence Generation Z's intention to travel. In addition, the trust tendency
mediates the relationship between the importance attached to social media posts and
the intention to travel.
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Extended Abstract
Purpose

The study aims to examine the mediating role of the trust tendency in the relationship
of importance young individuals (Gen Z) attach to non-participant sharing on social
media and intention to travel.

Background

User-generated content (UGC) on social media about travel experiences positively or
negatively affects people's decision to choose their vacation (Litvin et al. 2008).
Research shows these contents are more reliable than information from authorised
destination media tools and travel agencies (Fotis et al. 2012). As they do not carry
commercial purposes, comments made on social media are thought to be more
reliable (Erol and Hassan, 2014). Previous studies have suggested that trust facilitates
the elimination of uncertainties and risks (Ventre et al. 2020). It has been revealed that
depending on the source, users have varying degrees of trust in the information
encountered online (Herrando et al. 2019). Trust promotes the emotional bond
between consumers and sellers and influences the relationship between different
variables and behavioral intentions (Hashim and Tan, 2015). Some studies revealed
the direct effect of consumers' trust motive on online purchase intention (Irshad, 2018)
and the mediating role of trust in the impact of positive online recommendations on
behavioral intention (See-To and Ho, 2014).

The current study recognises that consumers can generate content on their own
or their friends' social media accounts. These posts are handled in terms of non-
participant social media content produced by individuals. This is content that
consumers produce and share on their own or their friends' social media accounts
without directly participating in any activities related to a brand or requesting any
recognition from an organisation (Dedeoglu, 2020). Studies in the literature have
shown that potential tourists may prefer to have similar experiences due to the social
impact created by user-generated content, and this situation is explained by the social
influence theory (Sedera vd. 2017). In addition, Kim and Park (2012) stated that the
theory of reasoned action can be used in studies on trust because trust can be seen as
an antecedent belief factor affecting an individual's online behavioral intention.
Similarly, Lu et al. (2016) have used this theoretical framework to examine the
relationship between trust and intention to travel in the social media environment.
Therefore, this study used the social influence theory and the theory of reasoned
action to support the research model, assuming that social media posts and Gen Z's
trust in them will influence their intention to travel.

Method

Data were collected by a questionnaire through the convenience sampling method.
Within the scope of the research, individuals born between 1995 and 2009 were
considered Generation Z (Khoa vd. 2021). For the questionnaire, the studies of
Dedeoglu et al. (2020), Baea et al. (2017), Seker et al. (2022), and Latif et al. (2020)
were utilized and 434 data were obtained. Normal distribution analysis, validity, and
reliability analyses were conducted using SPSS and Lisrel. To test the research
hypotheses structural equation modeling and mediation tests were used. The
mediation effect was tested using the PROCESS Model 4 (Hayes, 2017).
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Findings and Results

Analyses showed that the majority of participants are female (65%), single (95%), and
bachelor's degree holders (86.4%). In addition, the majority of them (68.8%) use
Instagram the most as a social media platform.

As a result of the path analysis, it was revealed that the importance attached to
non-participant sharing on social media has a positive and significant effect on the trust
tendency of Gen Z (H1) (B = 0.45 p< 0.001). In addition, the results showed that the
trust tendency positively and significantly (H2) (8 = 0.22 p< 0.001) and the importance
attached to non-participant sharing on social media positively and significantly (H3) (B
= 0.43 p< 0.001) affected intention to travel. In addition, the results showed that trust
tendency mediates the relationship between the importance attached to non-participant
sharing on social media and intention to travel (H4) (bootstrap estimates= 0,094, p <
0,001). Research has revealed a strong need to understand trust dynamics due to its
importance in influencing consumer behavior (Yahia et al. 2018). This shows that non-
participant social media sharing is considered reliable by Gen Z consumers and trust
tendency affects intentions to travel. At this point, relevant organizations should
recognize the expectations of young individuals, offer them experiences in line with
their expectations, and ensure that they acquire the positive emotions they aim for. In
this way, young individuals will tend to share their positive tourism experiences in line
with their hedonic motives (prestige, social status, etc.). In this respect, it would be
useful for businesses to give more space to user comments when designing their
social media accounts and to create platforms where other users can access this
information effectively.

1. Giris

internetin geligimi, turizm ve seyahat enddstrilerini seyahate karar verme asamasindan
tiiketim sonrasi deneyim paylasma asamasina kadar yogun sekilde etkilemistir. Oyle ki
sosyal medya gunimizde turizm endustrisinde en yaygin kullanilan bilgi
kaynaklarindan biri haline gelmistir (Olsen, 2019). Sosyal medyanin algilari, duygulari
ve deneyimleri sekillendirmedeki etkisi bireyler tarafindan seyahat karari alma
surecinde dnemli bir bilgi kaynagi olarak kullaniimasini saglamaktadir. Sosyal medya,
tuketicilerin seyahatle ilgili bilgileri Gretmesine, tiketmesine, dagitmasina ve turizm
hizmeti saglayicilariyla is birligi yapmasina olanak tanimaktadir (Hua vd. 2017).
Seyahat deneyimi yasayan bireyler tarafindan sosyal medyada paylasilan deneyimler
bircok potansiyel tatilciyi etkileyebileceginden, son yillarda hem turizm hizmet
saglayicilari hem de turistler tarafindan ilgi gérmeye baslamistir. Sosyal medyada
paylasilan tatil deneyimleri insanlarin tatil yeri ve hizmet alacaklari igletme segimini
olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir (Litvin vd. 2008). Nitekim tuketiciler
firmalar tarafindan olusturulan reklamlar yerine kendileri gibi tiketici olanlarin deneyim
paylasimlarindan daha fazla etkilenmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012). Clnki sosyal
medyada yapilan yorumlar ticari amag¢ tasimadidi icin daha guvenilir bulunmaktadir
(Erol ve Hassan, 2014). Guven, bir bireyin bir gruptaki tUyelerin genel kabul gérmus bir
dizi deger, norm ve ilkeye uyacagina dair beklentisini ifade eden, éncelikle durlstlikle
ilgili bir dizi 6zgul inang olarak bilinmektedir. Glven, toplumsal alisverig ve is birlidi icin
bir olanak olmanin yaninda insanlarin bilgi paylasimini tesvik etmektedir (Kumar ve
Goh, 2020). Yapilan arastirmalar da kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin yetkili
destinasyon medya araclari, seyahat acenteleri paylasimlarindan gelen bilgilerden
daha guvenilir oldugunu gostermektedir (Fotis vd. 2012). Ayrica literatirdeki ¢alismalar
glivenin bilgi alisverisi, bilgi paylagsimi (Chai vd. 2011) ve gevrimici kulaktan kulaga
pazarlama (e-wom) (Chu ve Kim, 2015) ile 6nemli dlgide iliskili oldugunu ortaya
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koymustur. Turistlerin de artan sekilde ¢evrimigi bilgi olusturmasi ve sosyal medya
platformlarinda paylasmasi bu alandaki arastirmalarin 6zellikle son yillarda artigina
sebep olmustur. Bu arastirmalar incelendiginde 6zellikle internet ve sosyal medyayi
aktif kullanan ve her anini sosyal medyada paylasan Z kusaginin bu paylasimlara
verdigi 6nem ile destinasyona iligkin davranigsal niyetleri iligkisini inceleyen az sayida
calisma oldugu dikkat cekmektedir (Erol ve Hassan, 2014; Akkus ve Demircan, 2021;
Khoa vd. 2021). Bununla beraber bu paylagsimlara duyulan glven egiliminin dolayl
etkisini Z kusagdi 6rnekleminde inceleyen herhangi bir galismaya rastlanmamistir.
Dolayisiyla arastirmada Z kusadi bireylerin sosyal medyada yapilan tatil
paylasimlarina verdigi 6nemin seyahat niyeti Uzerindeki etkisini ve bu etkide glven
egiliminin araci rolinld incelemek amacglanmistir. Bu kapsamda 1995-2009 vyillari
arasinda dogmus bireyler Z kusagdi olarak degerlendirilmistir (Khoa vd. 2021).

2. Kuramsal Cergeve

Literatirdeki calismalar potansiyel turistlerin kullanici tarafindan uretilen igeriklerin
yarattigi sosyal etki nedeniyle benzer deneyimler yasamayi tercih edebilecegini
gOstermis ve bu durumu sosyal etki teorisi ile agiklamigtir (Sedera vd. 2017). Sosyal
etki tiketicilerin bir sistemi kullanirken bagkalarinin etkisini hissetme derecesi olarak
tanimlanir (Venkatesh vd., 2003). Sosyal etki bireylerin tiketim durumlarini énemli
Olgude etkilemektedir (Mosquera vd., 2018; Palos-Sanchez vd., 2020; Nathan vd.,
2020). Geng bireyler arkadaslarinin, ailelerinin ve akranlarinin etkisine aciktir (Tan ve
Ooi, 2018). Benzer sekilde, sosyal medya fenomenleri ve unliler de kullanicilar giglu
bir sekilde etkilemektedir (Tamilmani, vd., 2020).

Mevcut calisma, tiketicilerin kendi veya arkadaglarinin sosyal medya
hesaplarinda igerik uretebilecegini kabul etmektedir. Bu durum, potansiyel tiketicilerin
bu tir iceriklere farkli diizeylerde 6nem vermesine yol agabilmektedir. Ozellikle
Universite 6grencilerinin teknoloji ve interneti yogun sekilde kullanan bir nesil olarak
tanimlanmalari (Csobanka, 2016) ve yodun sosyal medya kullanicilari olmalari (Guzel
Sahin ve Senglin, 2015) bu g¢alisma igin sosyal etkinin yarattigi sebeplerle seyahat
etme konusunda daha gugli istek duyabilecekleri 6n kabuliinden hareketle 6rneklem
olarak tercih edilmigtir. Potansiyel tlketici konumunda olan Z kusagi bu nedenle
baskalar tarafindan paylasilan icerikler araciliiyla glvenilir bilgi ve sosyal deger,
kabul gérme, prestij vb. arayisina girebilmektedir. Ayrica giuven duyduklari paylagimlar
da seyahat niyetlerini tetikleyebilmedir.

Sosyal medyada (Uretilen igerikler genel olarak, iki kategoriye ayrilir: Bunlar
kullanici tarafindan olusturulan ve pazarlama tarafindan olusturulan igeriklerdir.
Birincisi tlketicilerin kisisel deneyimlerinden elde edilen yorum ve paylasimlara
dayanirken, ikincisi uzmanlar ve turizm saglayicilar tarafindan olusturulur (Tsiakali,
2018). Bu cgalismada sosyal medya paylasimlari, tiketicilerin kisisel deneyimlerini
kapsayan ve bu deneyimleri sosyal medya platformlarinda paylasan sosyal medya
icerikleri agisindan incelenmistir. Dedeoglu (2020) tarafindan bu icerikler katilimci
olmayan igerikler olarak tanimlanmaktadir. Bu icerikler tlketicilerin, dogrudan bir
markayla ilgili herhangi bir faaliyete katilmaksizin veya bir kurulustan herhangi bir
taninma talep etmeksizin kendilerinin veya arkadaslarinin sosyal medya hesaplarinda
Uretip paylastigi igeriklerdir. Bu nedenle, katiimci olmayan bu paylasimlar birey
tarafindan sosyal veya hedonik gudilerle (6rnedin, begenilme, sosyallesme veya
kendini ifade etme arzusu, 6z imaji gelistirme ve prestij arayisi, zaman gegirme)
paylasilan icerik anlamina gelmektedir (Shao ve Kwon, 2019). Sosyal etki teorisine
gore bireyler 6zellikle de bu deneyimleri olumlu, eglenceli, arzulanan ve/veya takdir
edilmeye deger olarak algiliyorlarsa dogal olarak baskalarinin yasadigi deneyimlerin
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pesinden gitmektedir. Bu nedenle tiketiciler tarafindan olusturulan icerikler, potansiyel
tuketicileri internette paylasildigini gordukleri deneyimlerin pesinden gitmeye tesvik
edebilmektedir (Dedeoglu vd. 2020). Bunu destekleyen Narangajavana vd. (2017)
sosyal medya igeriklerine maruz kalmanin turistlerin destinasyon beklentilerini énemli
Olcide etkiledigini 6ne sturmustir. Bu ¢alismada tercih edilen Z kusagi hala biligsel
gelisim surecinde oldugu ve arkadaslarindan, ailesinden ve akranlarindan etkilenmeye
acik oldugu igin sosyal etki énemli bir konumdadir. Sosyal etkinin diger kusaklara
oranla Z kusagi Uzerindeki etkisi daha yogundur. Clnkl bu nesil hala merak ve yeni
seyler kesfetme arzusuna sahiptir ve bu durum onlarin gevrelerinin etkisi altinda
kalarak farkli deneyimlere istekli ve agik olmalarini beraberinde getirmektedir (Tan ve
Ooi, 2018). Geng tlketicilerin 6zellikle sosyal veya hedonik gudilerle yapilan bu
paylasimlara guvenme olasiligi daha ytksektir ve bu bilgiyi glivenilir olarak algilarlarsa,
bu platformlari kullanmaya daha istekli olacaklardir (Tuclea vd, 2020).

Gerekgeli eylem teorisi (GET) insan davraniglarini farkli durumlar altinda analiz
eden, tim davranisglar bireylerin tam kontroll altinda olmadidi i¢in niyet ve davranisi
tahmin etmede hem iradi faktorleri (igsel yonden kisisel faktorler ve digsal yonden
sosyal etki) hem de iradi olmayan faktorleri iceren teoridir (Lin ve Rasoolimanesh,
2023). Kuramin genisletilmis hali olan planli davranis teorisi (PDT), davranisin tutum,
6znel norm ve algilanan davranigsal kontrolden etkilenen niyet tarafindan belirlendigini
goOstermektedir (Ajzen, 1991). Yapilan ¢alismalar GET ve PDT’yi teknoloji benimseme
niyetini (Lin vd., 2005) ve sosyal medya faaliyetlerine katilma niyetini tahmin etmek igin
kullanmistir (Lin ve Rasoolimanesh, 2023). Ayrica Kim ve Park (2012), gerekgeli eylem
teorisinin glvenle ilgili galismalarda kullanilabilecedini, ¢iinkl glvenin bireyin ¢cevrimigi
davranissal niyetini etkileyen 6ncil inang faktori olarak gorilebilecegini belirtmigtir.
Benzer sekilde, diger arastirmacilar da bu teorik gerceveyi kullanarak sosyal medya
ortaminda glven ve niyet arasindaki iligskiyi incelemistir (Lu vd. 2016). Turizm
faaliyetleri turistler cevreyle, kaynaklarla ve sahalardaki diger insanlarla etkilesime
girdiginde ortaya cikan deneyimler tarafindan sekillendirilir ve ydnlendirilir. Yapilan
calismalar turizm deneyimlerinin turistlerin tekrar ziyaret niyeti, tavsiye ve 6zne refahi
gibi gelecekteki davranigsal niyetlerinin énemli bir dncili oldugunu kanitlamistir (Chen
vd., 2020; Kim vd., 2010; Rasoolimanesh vd., 2021; Sthapit ve Coudounaris, 2018).
Sthapit vd (2019), tatmin edici deneyimlerin, bir turizm deneyiminin akilda kalicihgi
yoluyla turistlerin gelecekteki davranigsal niyetlerini etkiledigini dogrulamaktadir.
Turistik deneyimler olumlu ve akilda kalici oldugunda, turistler kulaktan kulaga
pazarlamayl veya deneyimlerini sosyal medyada paylasmayl amaglamaktadir
(Rasoolimanesh vd., 2021; Wong vd., 2019). Sosyal medya iceriginin olumlu sekilde ve
yeterli sayida dagitilmasi etkili oldugundan, sosyal medyada bir destinasyonla ilgili
daha fazla paylasim yapilmasi geng bireyler arasinda yaygin bir farkindalik yaratabilir,
seyahat etme ve tavsiye etme niyeti gibi davranigsal niyetlerini daha da artirabilir
(Wang ve Park, 2023).

Sosyal etki ve gerekgeli eylem teorisi, Z kusaginin sosyal medyada seyahatle
ilgili iceriklere iliskin psikolojik ve davranissal 6zelliklerini etkili bir sekilde acgiklayan
teorik agidan entegre edilebilir cergevelerdir. Bu ¢alisma, sosyal medya paylasimlari ile
guven arasindaki iliskiyi sosyal etki (sosyal veya hedonik gudulerden tutumlara) ve
guven ile seyahat niyeti arasindaki iligskiyi gerekceli eylem teorisi (tutumlardan
davranigsal niyetlere) ile aciklamaktadir. Ayrica iki teoriyi entegre ederek ¢evrimici
tiketici davranisi teorilerindeki akademik zenginlesmeye ve sosyal medya
paylasimlarinin Z kusaginin deneyimsel tiketim davranisindaki yerinin daha iyi
anlasiimasina katkida bulunmaktadir.
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2.1. Literatiir

Sosyal medyada farkh isletmeler tarafindan sunulan driinler hakkinda sik sik goris
bildiren ¢ok sayida insan bulundugundan, sosyal medya araciligiyla satin alma
islemlerinde guven 6nemli bir konumdadir (Nadeem vd. 2015). Glven, tuketicilerin
cevrimici davranigsal niyetlerini etkilemede itici bir gig¢ niteligi tasir ve satin alma
sirasinda var olan belirsiz duygularin azalmasini saglar (Wang vd. 2015). Onceki
arasgtirmacilar guvenin belirsizliklerin ve risklerin ortadan kaldirilmasini kolaylastirdigini
6ne sUrmuistir (Ventre vd. 2020). Herrando vd. (2019) kullanicilarin g¢evrimigi
karsilagilan bilgilere karsi kaynaklarina bagli olarak dedisen derecelerde glven
duyduklarini ortaya koymustur. Potansiyel turistler, turistik hizmetlerin tiketim
zamanina kadar erisilebilir olmamasi ve dolayisiyla bunlarla ilgili risk ve belirsizligin
artmasi nedeniyle cevrimici degerlendirmeleri dikkate almaktadir (Tuclea vd. 2020).
Sosyal medyanin bir bilgi kaynagi olarak givenilirligi konusu ¢ok tartisilsa da turistlerin
firmalar tarafindan olusturulan reklamlar yerine kendileri gibi tiketici olanlarin deneyim
paylasimlarindan etkilendigi savunulmaktadir (Fotis vd. 2012). Cinkd firmalar ile
kiyaslandiginda bu deneyim paylasimlari bireylere daha ¢ok guven verir (Eréz ve
Dogdubay, 2012). Olsen (2019) sosyal medyanin kullanicilar tarafindan bir bilgi
edinme kanali olarak degerlendirildigini ve kullanicilarin sosyal medya paylasimlarini
glvenli buldugunu belirtmistir. Ayrica sosyal medya fenomenlerine duyulan givenin
seyahat arzusu (Gines vd. 2022) ve seyahate karar verme sirecinin her asamasi
Uzerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu ortaya koyulmustur (Pop vd. 2022). Ayni
sekilde Berhanu ve Raj (2020) sosyal medyada seyahat ve turizme iliskin bilgi
kaynaklarinin diger kaynaklara gére daha guvenilir oldugunu belirtmistir. Ayrica 18-35
yas arasl bireylerin sosyal medya seyahat bilgi kaynaklarini yiksek dizeyde guvenilir
buldugunu, yas ortalamasi artikga bu given ortalamalarinin azaldigini belirtmistir. Bu
calismalara dayanarak gelistirilen hipotezler agagidaki gibidir:

H1: Z kusagi bireylerin sosyal medya paylasimlarina verdigi 6nem bu
paylasimlara guven egilimlerini olumlu ve anlamh sekilde etkilemektedir.

H2: Z kusag bireylerin sosyal medya paylagimlarina gliven egilimi seyahat etme
niyetini olumlu ve anlamli sekilde etkilemektedir.

Son yillarda sosyal medyanin bireylerin destinasyon sec¢imi (Latif vd. 2020)
destinasyonu ziyaret etme niyeti (Munar ve Jacobsen, 2013) uzerindeki etkisini
arastiran galismalar olmustur. Calismalar incelendiginde sosyal medya paylagimlarinin
tatil yeri seciminde etkili oldugunu ve bireylerin bu mecralarda yapilan olumlu
yorumlardan etkilendigini (Basarangil, 2019) sosyal medyadan etkilenmeler ile tatil
planlarinda yapilan degisiklikler arasinda iliski oldugunu (Fotis vd. 2012)
go6stermektedir. Ozellikle sosyal medya ve sosyal medya fenomenlerinin bireyler
Uzerinde tatil secimlerini belirlemede etkili oldugu bir¢ok ¢alisma tarafindan (Gunes vd.
2020; Tamilmani vd. 2020; Pop vd. 2022; Bulumulla vd. 2023; Hill ve Oesja, 2023;
Suhardi vd. 2024; Omeish vd. 2024) ortaya koyulmustur. Bu ¢alismalarin yani sira
sosyal medyanin; bireylerin tatil tercihlerini etkiledigini (Basarangil, 2019), destinasyon
segiminde etkili oldugunu (Olsen, 2019) ve instagram bagdimhliginin bireylerin
davranigsal niyeti Gizerinde etkili oldugunu (Ozhasar vd. 2020) ortaya koyan galismalar
mevcuttur. Sosyal medyanin seyahate iligskin davranigsal niyetler Gzerindeki etkisini
Ozellikle geng bireyler/Z kusagi drnekleminde ortaya koyan calismalar da (Avcl ve
Bilgili, 2020; Olga¢ ve Yilmaz, 2020; Wang ve Park 2023; Kim ve Cake, 2023)
bulunmaktadir.

Bunlarin disinda Wang vd. (2015), e-Glven'in otel web sitesi kalitesi ile
tUketicilerin  ¢evrimici rezervasyon niyetleri arasindaki iliskiye aracilik ettigini
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goOstermistir. Glven, tlketiciler ve saticilar arasindaki duygusal bagi tesvik etmekte ve
farkl degiskenler ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi de etkilemektedir (Hashim
ve Tan, 2015). Ayrica tlketicilerin gliven gldisinin c¢evrimici satin alma niyetindeki
dogrudan etkisini inceleyen (Irshad, 2018), olumlu gevrimigi tavsiyelerin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisinde glvenin araci bir role sahip oldugunu ortaya koyan
calismalar da mevcuttur (See-To ve Ho, 2014). Zhou vd. (2023) milenyum ve Z kusagi
ornekleminde sosyal medya platformu olan TikTok’'un seyahat kararlari Gzerindeki
etkisini incelemigtir. Buna gdre guven faktdriiniin geng bireylerin gergek davraniglarinin
en Onemli itici guglerinden biri oldugu bulunmustur. Feng vd. (2024) ise sosyal
medyada kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin Z kusagi bireyleri tarafindan
guvenilir bulundugunu ve bu kusagin seyahat planlarini bu igerikleri dikkate alarak
yaptiklarini ortaya koymustur. Bu ¢alismalara dayanarak arastirmanin diger hipotezleri
asagida sunulmustur:

H3: Z kusagi bireylerin sosyal medya paylasimlarina verdigi 6nem seyahat etme
niyetini olumlu ve anlamli sekilde etkilemektedir.

H4: Z kusadi bireylerin sosyal medya paylasimlarina verdigi 6nemin seyahat
etme niyetine etkisinde gliven egiliminin araci roli vardir.

3. Yontem
3.1. Veri Toplama Araglari ve Veri Analizi

Arastirmada Z kusadi bireylerin sosyal medyada yapilan tatil paylasimlarina verdigi
onemin seyahat niyeti Uzerindeki etkisini glven egilimi araciliiyla incelemek
amagclanmigtir. Aragtirmanin verileri anket araciigiyla iskenderun’da 6grenim géren
Universite o6grencilerinden 2022 vy Arallk ayinda kolayda o&rnekleme yoluyla
toplanmistir. iki bélimden olusan anketin ilk bélimiinde demografik ve sosyal medya
kullanimina iliskin ifadeler, ikinci béliminde ise 6lgek ifadeleri yer almaktadir. Bunun
yaninda galisma, iskenderun Teknik Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu’nun 30.11.2022/9 tarih ve karari ile etik onayi gergevesinde yuritiimustir.
Aragtirma degiskenlerinin dlgimunde, literatirde daha o6nce guvenilirlikleri ve
gecerlilikleri test edilmis olan Olceklerden faydalaniimigtir. Sosyal medyada tatil
paylagimlarina verilen dnem dlc¢egdi icin Dedeoglu vd. (2020), glven egilimi dlgedi icin
Baea vd. (2017), seyahat etme niyeti dlgedi icin ise Seker vd. (2022) ve Latif vd.
(2020)'nin caligsmalarindan faydalaniimistir. ilgili 6lgekler 5’li likert derecelemesine gére
hazirlanmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3= Kararsizim, 4=
Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum). Gergeklestirilen normallik testleri neticesinde
verilerin garpiklik ve basiklik degerlerinin +1.5 -1.5 araliinda dagildigi (Tablo 2)
dolayisiyla normal dagilima uygun oldugu saptanmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
SPSS-22 ve Lisrel paket programlari kullanilarak gecerlilik ve guvenilirlik analizleri
uygulandiktan sonra arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik
modellemesi (YEM) ve aracilik testlerinden faydalaniimigtir. Yapisal esitlik
modellemesi i¢in iki agsamali bir stre¢ izlenmis Anderson ve Gerbing’in (1988) 6nerdigi
sekilde ilk adimda 6lcim modeli dogrulayici faktér analizi ile dogrulanmistir. Ardindan,
yapilar arasindaki iligkiler ve aracilik yapisal model kullanilarak analiz edilmigtir.
Aracilik icin, sosyal medya paylasimlarina verilen 6nemin guven egilimi yoluyla
seyahat niyeti Gzerindeki dolayli etkisi 5000 tekrarli 6rneklem ile bootstrapping yontemi
kullanilarak tahmin edilmisgtir.
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Sekil 1:Arastirma modeli

Giiven
egilimi
Sosyal medya .
paylasimina Seyahat
verilen dnem niyeti

v

(=]

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin genel evrenini 18-27 yas arahidinda ayni zamanda Z kusagi
tanimlamasina giren bireyler, calisma evrenini ise iskenderun’da 6grenim géren
Universite 6grencileri olugturmaktadir. 2020-21 egitim 6gretim yilinda iskenderun
Teknik Universitesinin toplam égrenci sayisi 12.463'tir (Yiksekdgretim Bilgi Yénetim
Sistemi). Calisma evrenin 10.000’in Gzerinde olmasi dolayisiyla sinirsiz evren olarak
kabul edilmis ve sinirsiz evren formiline goére hesaplanan 6rnek bUyUkIGga sinir
degeri 384 kisi olarak dikkate alinmigtir (Ural ve Kilig, 2013). Veriler kolayda 6érnekleme
ydntemine gore ylz ylze temas teknigi ile toplanmigstir. Veri toplama aracina érneklem
uygunlugunu saglamak amaciyla kontrol sorusu olarak yas sorusu eklenmis ve ankette
yer alan 18-27 yas grubu disinda isaretlendigi tespit edilen ¢ok az sayida anket
degerlendirme disi tutulmustur. Bu sekilde 434 kullanilir anket elde edilmistir. Katihmci
sayisi dikkate alinan minimum degerin Uzerinde oldugu igin yeterli kabul edilmistir.

Literatlrdeki arastirmalar Universite &6grencilerinin  kisisel veya mesleki
nedenlerle seyahat etme konusunda glgla bir istek duydugunu géstermektedir (Shields
2011). Ayrica Z kusagi teknoloji ve internet kullaniminin yogun oldugu, sosyal medya
ile buytyen bir nesil olarak tanimlanir (Csobanka 2016). Genglerin harcanabilir gelire
ulastikca giderek daha fazla seyahat faaliyetlerinin icinde yer alma ve daha uygun
fiyatli gezebilme potansiyeli tasimasi uluslararasi literatirde de son ylzyilda gencler
Uzerine yapilan ¢alismalarin sayisinda artig yaratmistir (Marquez vd., 2018).

4. Bulgular

Arastirmaya veri saglayan katilimcilarin o6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1'de
sunulmustur. Buna gore katilimcilarin timi 18-27 yas araliginda olup, blylk
cogunlugu kadin (%65), bekar (%95) ve lisans egitimi alan (%86,4) bireylerden
olusmaktadir. Yine katiimcilarin biylik c¢ogunlugu (%68,8) sosyal medya platformu
olarak en ¢ok Instagram’i kullanmaktadir.
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Tablo 1: Katiimci Ozellikleri

Cinsiyet En ¢ok Frekans | % Tatil Frekans | %
Frekans | % kullanilan fotograflar
sosyal paylasma
medya* sikhgr*
Kadin 283 65 | Facebook 48 11,1 | Her zaman 32 7,4
Erkek 151 35 | Instagram 298 68,8 | Sik sik 76 17,6
Medeni Twitter Bazen
Durum* Frekans | % 27 6,2 148 34,2
Bekar 411 95 | Youtube 32 7,4 Nadiren 132 30,5
Evli 22 5 | Massenger 1 2 Hig 45 10,4
Egitim Frekans | % | Snapchat SM da | Frekans | %
7 1,6 | gegirilen
zaman
On Lisans 47 11 Tiktok 7 16 ;z saatten 30 6.9
Lisans 375 86 | Linkedin 3 7 1-2 saat 137 31,6
Lisansusti | 12 3 Diger 10 2,3 3-4 saat 180 41,5
S saat ve | g7 |00
Gzeri

SM: Sosyal medya
*n: 433

4.1. Olgiim Modeli Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglari

Olglim modeli, gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iligkilerin 6lgtldigi
ve gelistirildigi modeldir. Yapisal esitlik modelinin analiz asamasinda tek agamall
yaklasim ve iki asamali yaklagsim olmak Uzere iki farkli yaklasim izlenmektedir. Bu
calismada, 6lcim modeli ve yapisal modelin ayri ayr test edildigi iki asamali yaklagim
kullaniimistir. Bu yaklagima goére dncelikle 6lcim modeli gelistirilir, ardindan gelistirilen
élgim modelinin  uygunlugu istatistiksel olarak degerlendirilir. ikinci asamada ise
yapisal modelin analizi gergeklestirilir (Anderson ve Gerbing, 1988). Bu amacla ilk
adimda 6lgim modeli analiz edilmis ve uygunlugu degerlendirilmistir. Ug gizil yapi
toplam 11 madde ile Olgulmustir. Modelin uygunlugu, yapilarin gecerliligi ve
glvenilirligi faktor yukleri, Cronbach's alpha, bilesik guvenilirlik (CR) ve agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerleri kullanilarak degerlendirilmistir. Buna goére gizil
yapilara ait her goézlenen degiskenin standart ylik degerinin 0,50°den blylk ve anlamli
olmasi, her yapi i¢in yapi guvenilirliginin (CR-Composite Reliability) ve Cronbach Alpha
degerinin 0,70’den buyuk olmasi ayrica her yapi igin Aciklanan Ortalama Varyans’in
(AVE - Average Variances Explained) 0,50’ye yakin veya ylksek olmasi aranmaktadir.
Tablo 2'de de yer verildigi gibi bu kriterlerin istenen sinirlarin Gzerinde olmasi
maddelerin yapi ile uyusma gecerliligini sagladigini géstermektedir (Fornell ve Larcker,
1981). Ayrica gerceklestirilen dogrulayici faktér analizi sonucuna gére dlgim modelinin
uyum degerleri x2/df = 2.78, GFIl =0.95, RMSEA =0.064, NFI = 0.97, CFI = 0.98, IFI =
0.98 seklindedir. Bu degerlerin sinir degerler araliginda olmasi modelin iyi uyuma
sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd. 2010; Schermelleh-Engel vd. 2003).
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Tablo 2: DFA Olgiim Modeli ve Normallik Testi Bulgulari

Normallik
DFA Sonuglari Testi

Boyutlar ve maddeleri = = =

> w = =

2 > x| ® ©

n < Ol ]
Tatil paylagimlarina verilen 6nem 0,64 | 0,88
Diger kullanicilarin/arkadaslarin kendi sosyal medya -,205 | -1,209
hesaplarinda (Facebook, Twitter, bloglar gibi) tatil ile ilgili | 0,79
yorumlari benim igin dnemlidir
Diger kullanicilarin/arkadaslarin kendi sosyal medya -,158 | -1,068
hesaplarinda tatil ile ilgili paylagimlari benim icin | 0,89
6nemlidir
Diger kullanicilarin/arkadaslarin kendi sosyal medya -561 | -562

hesaplarinda tatil 6nerileri benim igin énemlidir 0.70

Diger kullanicilarin/arkadaslarin kendi sosyal medya -271 | -1,094
hesaplarinda tatil ile ilgili fotograf, video gibi paylagimlari | 0,80
benim icin dnemlidir

Giiven egilimi 0,68 | 0,90

Sosyal medyada tatil ile ilgili yapilan yorumlara ,490 -,490
. R 0,84

guvenmek benim igin kolaydir

Sosyal medyada tatil ile ilgili yapilan yorumlara giivenme 0.89 317 -,924

egilimim yuksektir

Hakkinda ¢ok az bilgim olsa da, sosyal medyada tatil ,386 -, 797
yerlerine  yobnelik yapillan yorumlara  glvenme | 0,83
egilimindeyim

Sosyal medyada tatil yerleriyle ilgili yapilan yorumlara 0.74 ,339 | -,701
glivenmek zor degil '

Seyahat etme niyeti 0,49 | 0,74

Eger seyahat etme sansim olursa, diger kullanicilarin -609 | -,173
sosyal medyada paylasim yaptigi yerlere gitmeyi | 0,69

disindrim

Bir seyahate c¢iktigimda, dider kullanicilarin sosyal 0.85 -,340 | -,365
medyada bahsettigi yerlere gitme ihtimalim yiksek olur '

Diger kullanicilarin  sosyal medyada paylastiklari 0.53 -, 424 515

seyahat fotograflar o yerleri ziyaret etme istegdi uyandirir

Ayirt edici gecerlilik icin gizil yapilara ait agiklanan ortalama varyans degerinin
karekokundn, ilgili gizil yapinin iligkili oldugu diger tim yapilarla arasindaki korelasyon
degerinden blylk olmasi gerekir (Hair vd, 2010). Ayrica ayirt edici gegerlilikte MSV
(Maximum Shared Variance) ve ASV (Avarage Shared Variance) dederlerinin
gbzetilmesi de istenen kosullardan birisidir. Bir yapinin ASV degeri, yap! ile diger
yapilar arasindaki korelasyonun karesinin ortalamasi alinarak hesaplanir. Yapinin
MVS degeri ise yapi ile diger yapilar arasindaki korelasyonun en buyik karesidir. Buna
gore MSV<AVE; ASV< MSV olmasi beklenir (Yasloglu, 2017; Hair vd.2022). Yapilan
analizler neticesinde tim kosullar saglanmis (Tablo 3) ve sonuglar dlgeklerin ayirt edici
gecerlilige sahip oldugunu gostermistir.
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Tablo 3: Boyutlar Arasi Yakinsak ve Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri
Yapilar | SMPO GE SN AVE ASV MSV
SMPO | 0,80** 0,64 0,24 0,280
GE 0,45* 0,82** 0,68 0,18 0,202
SN 0,53* 0,42* 0,70** 0,49 0,22 0,280
SMPO: Sosyal medya paylagimlarina verilen énem, SN: Seyahat niyeti GE: Giiven egilimi
* % 0,01 dizeyinde anlamlilik (gift kuyruklu t-testi)
** AVE degerlerinin karekékleri
4.2. Yapisal Model ve Hipotezlere iliskin Sonuglar
Arastirmada kurulan hipotezler yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Model
Sekil 2'de verilmisgtir.
Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari
GUVENI1 [0
GUVENZ [~=o0
0.ee» ONEMI
GUVEN3 [~=o0
0.33% ONEM2
GUVENA4 =0
0 0.
o.71+ ONEMS3 /l 0.
=04 NIYET1 [=eo.
0.5+ ONEMY / @ %% NIYET2 |=o
\ NIYET3

Chi-Square=114.37, df=41, P-value=0.00000, RMSEA=0.064

_ Yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri Tablo 4’te yer almaktadir.
Incelenen degerlere gére model iyi uyum degerlerine sahiptir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iyiligi indeksleri Sonuglar
X2/DF 2,78
Comparative Fit Index (CFI) 0,98
Normed Fit Index (NFI) 0,97
Incremental Fit Index (IFI) 0,98
Goodness of Fit Index (GFI) 0,95
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,064

Arastirmanin dogrudan ve dolayl hipotez testlerine iligkin bulgular Tablo 5’te yer
almaktadir. Yapilan yol analizleri sonucunda sosyal medya paylasimlarina verilen
onemin Z kusagi bireylerinin glven egilimi Uzerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin
oldugu gorulmektedir (3 = 0,45 p< 0,001). Bunun yaninda sosyal medya

0.42

-31

-8 _ 287
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paylasimlarina given egilimlerinin seyahat niyetlerini olumlu ve anlamli sekilde (B =
0,22 p< 0,001), sosyal medya paylasimlarina verilen 6nemin seyahat niyetini de olumiu
ve anlamli (B = 0,43 p< 0,001) sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu bulgulara goére
arastirmanin Hy, H2 ve Hs olmak Uzere ilk Ug¢ hipotezi desteklenmisgtir.

Tablo 5: Hipotez Testleri Sonuglari

Hipotez | iligki | Katsayi | tdegeri | R® | Sonug
Dogrudan etkiler

Hi SMPO— GE 0,45* 8,49** 0,20 \
H2 GE =& SN 0,22** 3,78* 0,32 N
Hs SMPO—> SN 0,43** 6,74** \
SMPO: Sosyal medya paylasimlarina verilen énem, SN: Seyahat niyeti GE: Giiven
egilimi

** p< 0,001

Onerilen modelde sosyal medya paylasimlarina verilen énem ile seyahat niyeti
arasindaki iliskide glven egiliminin araci roli Process Model 4 ile 5000 bootstrap
ornekleme yontemi kullanilarak %95 glven dizeyinde test edilmistir. DiCiccio ve
Efron'a (1996) gore ise %95 gliven araliginda 2000 Bootstrap sayisi yeniden
ornekleme icin yeterlidir. Hayes’e (2017) gdre bootstrap guiven araliklarinin alt ve Ust
sinirlari sifirt icermedigi durumda aracilik testi anlamhdir. Zhao vd (2010) goére, aracilik
etkisinin anlamli olabilmesi igin sosyal medya paylasimlarina verilen énem ile seyahat
niyeti arasindaki dogrudan etkinin test edilmesine gerek yoktur. Bunun yerine, sosyal
medya paylasimlarina verilen énem ile glven egilimi (a) ve guven egilimi ile seyahat
niyeti (b) arasindaki etkiler ve sosyal medya paylasimlarina verilen 6nem ile seyahat
niyeti arasindaki dolayli etki (a*b) anlamli olmalidir. Bootstrap teknigi ile orijinal veri
setindeki gbdzlemlerden rastgele yeni veri setleri olusturulur (Kline, 2016). Ayrica
Bootstrap tekniginde dolayli etkinin anlamli olup olmadigini belirlemek icin alt sinir
(LLCI) ve Ust sinir (ULCI) degerleri %95 glven araliinda kontrol edilir ve anlamhhk
icin bu degerlerin sifir (0) icermemesi gerekir. Gergeklestirilen analiz sonucunda
yordayici olarak guiven egilimi tzerinden dolayli etkinin anlamhl oldugu (bootstrap
tahmini= 0,094 , p < 0,001) ve glven egiliminin sosyal medya paylagsimlarina verilen
onem ile seyahat niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi gortlmustir. Bu nedenle Ha
desteklenmistir. Tablo 6 dogrudan ve dolayll etkileri ve %95 CIl degerlerini
gOstermektedir. Dolayisiyla bu modelde sosyal medya paylasimlarina verilen 6nem
seyahat niyetini gliven egilimi araciligiyla dolayli ve anlamh sekilde etkilemektedir.

Tablo 6: Aracilik Testi %95 Given Araligi Parametreleri

Dogrudan etki Std. Yik Guven Araligi (Cl)

LLCI ULCI
SMPO —» GE (a) 0,40 0,2905 0,4512
GE — SN (b) 0,23 0,1242 0,2759
Dolayh etki
SMPO —» SN (a*b) | 0,094 | 0,0571 | 0,1342

5. Sonug ve Oneriler

Calismada cevrimici ortamlarda kullanicilarin seyahatle ilgili yaptigi paylasimlarin Z
kusagi tlketiciler icin 6nemi, bu paylasimlara glven egilimi ve seyahat niyeti
arasindaki iligkiler incelenmistir. Dijital cagda genc tilketicilerin karar verme suregleri
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g6z oOnunde bulundurularak arastirma, sosyal etki ve gerekgeli eylem teorileri
cercevesinde tasarlanmistir. Arastirma, sonuglari itibariyle sosyal medyaya iliskin
turizm literatiriine katkida bulunmakta, onerilen teorik gergceve tiketici davranisini
anlamada sosyal medya platformlarinin dnemi ve roll ile bitinlesmis goriinmektedir.
ilk olarak arastirmada verilerce dogrulanmis model, sosyal medya paylagsimlarina
verilen 6nemin Z kugagdinin tutum (guven egilimi) ve niyetleri (seyahat etme niyeti)
Uzerinde etkili oldugunu gdstermigtir. Ayrica bu etkiye given egiliminin aracilik ettigi
ortaya ¢cikmigtir. Dahasi arastirma sonuclarina gére seyahat niyetini aciklamada en
biiyiik etkiye sahip olan degisken SMPO diir. Bu da geng tiiketicilerin seyahat karari
alirken bu platformlari ne kadar 6nemsedigini géstermektedir. Literatiirce desteklenen
bu sonug¢ (Koo vd. 2016; Kim, 2012; Irshad, 2018; Olga¢ ve Yilmaz, 2020) sosyal
medya pazarlamasinin giderek daha popduler olmasiyla birlikte, sosyal aglarin ézellikle
geng nesil icin etkili bir tanitim kanali oldugunu gdstermektedir (Lahtinen vd., 2020; Ni
vd., 2022; Cheung vd., 2022). Arastirmalar 6zellikle sosyal medya fenomenlerinin
turistlerin  kararlari Uzerindeki etkisinin dikkate alinmasi gerektigini gostermistir
(Tamilmani vd., 2020). Bunun yaninda, fenomen veya uUnlulerin yani sira aile,
arkadaslar ve rol modellerin de glinimuiz genglerini dnemli dlglide etkiledigini ve bu
nedenle sosyal etkinin Uzerinde durularak yeni galismalarin yapilmasi gerektigini
onermistir (Mosquera vd., 2018). Bu oOneriye cevap niteligi tasimakla birlikte bu
arastirmanin sonuglari sosyal etkinin geng tiketiciler icin dnemli bir konu oldugunu
desteklemektedir. Yapilan paylasimlardan etkilenen gengler bu deneyimlere katilarak
sosyal statli, kabul, prestij vb. (hedonik veya sosyal gildilerle) kazanmayi
amaglamakta ve bunu da sosyal medyada paylastiklari igerikler yoluyla basarmayi
hedeflemektedir (Dedeoglu vd. 2020). Dolayisiyla igletmeler veya kuruluglar bu
gengleri icerik Uretmeye tesvik etmelidir. Bu noktada ilgili kuruluslar geng tiketicilerin
beklentilerini tanimali, onlara beklentileri dogrultusunda deneyimler sunmali ve onlarin
hedefledigi olumlu duygulari edinmesini saglamalidir. Geng bireyler ziyaret ettigi
destinasyonlardan, etkinliklerden ve buralarda edindigi deneyimlerden hedonik veya
sosyal fayda elde ederse, bu paylasimlara olumlu tutum gelistirerek bu tir deneyimleri
kendi ve arkadaslarinin sosyal medya hesaplarinda paylagsmaya daha meyilli olabilir.
Bu bakimdan igletmelerin sosyal medya mecralarini tasarlarken kullanici yorumlarina
daha fazla yer vermeleri ve bu bilgilere diger kullanicilarin etkin bicimde erisebilecegi
platformlar olusturmalari yararli olacaktir. Bu da turizm kuruluslarinin sosyal medya
paylagimlarindan nitelikli sekilde yararlanmasina olanak tanir. Bunu elde etmek igin
geng tuketiciler isletmeye 6zgu hashtagleri kullanarak kendi veya arkadaglarinin sosyal
medya hesaplarinda paylasimlar yapmaya tesvik edilebilir. Bu paylagim igletme
kaynakli olmadidi ve gercek katilimcilar tarafindan yapildigi i¢cin potansiyel tuketiciler
tarafindan daha samimi, glvenilir ve inandirici olarak algilanacaktir. Kuruluslar da
kendi hashtaglerini takip ederek Onceki musterilerine promosyonlar sunabilirler
(Dedeoglu vd. 2020).

Arastirmada glven egiliminin oynadigi araci etki gerekgeli eylem teorisi
cergevesinde degerlendirildiginde ¢evrimigi paylasimlara yonelik olusan bu tutumunun
davranigsal niyet ile sonuglanmasi beklenir (Wang et al., 2022). See-To ve Ho (2014)
ile Lee ve Watkins (2016) calismalari da ¢evrimi¢i paylasimlarin davranigsal niyetlere
etkisinde glven olgusunun araci bir role sahip oldugunu goéstermistir. Benzer sekilde
Huertas ve Marine-Roig (2016) ¢evrimici ortamlara iliskin tiketici degerlendirmelerinin
algilanan guven dizeyinden etkilendigini géstermektedir. Arastirmacilar sosyal medya
kullanicilarinin ticarilestiriimemis bilgi kaynaklarindan gelen tavsiyeleri ve deneyim
paylasimlarini daha givenilir ve inanilir olarak algiladiklarini tespit etmistir. Yaygin
sosyal medya kullaniminin topluma getirdigi kolaylikla birlikte, insanlar tavsiyeler icin
guvenlerini giderek diger tuketicilere kaydirmaktadir. Bunun neticesinde kullanici
tarafindan olusturulan igerigin bireylerin satin alma niyetini etkileyebilecegi
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dogrulanmistir (Sabate vd. 2014). Arastirmalar, tlketici davranisini etkilemedeki 6nemi
nedeniyle guiven dinamiklerini anlamaya yonelik gugli bir ihtiyag oldugunu ortaya
koymustur (Yahia vd. 2018). Giliven, tlketicilerin bilginin kaynadini ve degerini
degerlendirmelerine, bilgilerini paylagsma kararlarini gerekgelendirmelerine olanak tanir
(Cao vd. 2013). Bu noktada mevcut arastirmada incelenen katilimci olmayan sosyal
medya paylasimlari katilimci olan paylasimlarin aksine ilgili uygulayicilar ve isletmeler
tarafindan kontrol edilebilir bir kullanici Uretimi igerik tiri olmadigindan yonlendirmesi
veya duzenlenmesi kolay degildir. Bu sebeple bu tur paylasimlar potansiyel tatil
tiketicileri tarafindan daha glvenilir bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
kullanimi, given egilimi ve seyahat niyeti arasindaki iligkinin incelenmesi, dijital
ortamda turizm alaninin gelismesine katki saglayabilir. Bu galisma ilgili degiskenler
arasindaki iligkileri Z kusagi acisindan ortaya koyarak kusaklar arasi turizm
arastirmalarini da zenginlestirmektedir. Sosyal etki ve planli davranis teorisi, Z
kusaginin sosyal medyada seyahatle ilgili igeriklere iliskin psikolojik ve davranissal
ozelliklerini etkili bir sekilde aciklamaktadir. Dolayisiyla bu galisma, arastirmacilara
sosyal medyanin geng tiketicilerin davraniglari (zerindeki etkisini anlamanin yaninda
sosyal medya platformunu kullanmalarindaki guidileri kesfedebilmeleri igin bir gergeve
sunmaktadir. Bu nedenle, dijital pazarlama alaninda gelecekteki arastirmalar igin bir
temel olusturmaktadir. ileriki arastirmalarda bu cerceve kullanilarak katilimci sosyal
medya paylasimlarinin geng tlketicilerin seyahat davranisina iligkin karar verme
sureglerine etkisini incelemek i¢in kullanabilir.

Ote yandan bulgular neticesinde sosyal medya platformu olarak katilimcilarin
blylk ¢ogunlugunun Instagram’i tercih ettigi gérilmastir. Bu sonu¢ dogrultusunda
turizm isletmelerinin ve pazarlamacilarin geng bireyleri turizm aktivitelerine gekmek igin
sosyal medya platformlarindan 6zellikle Instagram’i daha etkin kullanmalari tavsiye
edilebilir. Ozellikle geng bireylerin seyahate iligkin kararlarinda dijital mecralari daha
yogun sekilde kullanmasi turizm pazarlamacilari ve igletmelerini harekete gecirmeli,
Instagram’i reklam ve tanitimlar igin daha etkili kullaniimalidir.

Mevcut ¢alisma geng bireylerin sosyal medya paylagimlari ve bu paylagsimlara
duyduklari glvenin seyahat niyetlerine etkisini sinirh bir &gdrenci 6rnekleminde
incelemektedir. Gelecek arastirmalarda Ulkenin diger Universitelerindeki geng bireyler
de ornekleme dahil edilerek daha genis dlcekte ilgili calisma tekrarlanabilir. Bunun
yaninda bu arastirmada katilimci olmayan sosyal medya paylasimlarina verilen dnem
incelenmistir. Gelecekteki galismalarda katilimci sosyal medya paylasimlarina verilen
o6nem arastirilarak genclerin hangi grup paylasimlara daha fazla guven egiliminde
oldugu ortaya konabilir. Bdylece isletmelere ve kurumlara yol gosterecek daha aktif
dijital pazarlama stratejileri sunulabilir.
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