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Ozet

Z kusag yaklasik 2,5 milyarlik popiilasyonuyla giiniimiiz diinya geneli tiikketim hareketleri igerisinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir.
Bu nedenle, Z kusaginin tiiketim egilimlerinin incelenmesi her sektor i¢in oldugu gibi turizm igin de ¢ok 6nemlidir. Bu arastirmanin
¢ikig noktasint da Z kusaginin turizm sektorii igerisindeki hareketlerini tespit etme diigiincesi olusturmaktadir. Bu baglamda Z
kusaginin Eskigehir’i tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktdrler belirlenmeye ¢alisilmigtir. Katilimcilarin Eskisehir’i tekrar
ziyaret niyetleri; destinasyon giiveni, destinasyon imaji, sosyal medyanin satin alma iizerine etkisi ve kisisel bilgi egzojen
degiskenleri iizerinden agiklanmaya ¢aligilmistir. Aragtirma yontemi olarak kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi
kullanilmustir. Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak belirlenen 200 katilimcidan anket teknigiyle veri toplanmistir. Arastirma
sonuglari destinasyon imajinin ve kisisel bilgilerin tekrar ziyaret etmeyi agiklamada en 6nemli degiskenler oldugunu gostermektedir.
Buradan hareketle de turizm sektdriine yatirim yapanlara ve turizm sektoriinde karar alicilara yonelik Oneriler gelistirilmistir.
Anahtar Kelimeler: Z kusagi, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Yapisal Esitlik Modellemesi, Eskisehir.

Abstract

Generation Z has an important role in today's global consumption movements with a population of approximately 2.5 billion.
Therefore, analysing the consumption trends of Generation Z is very important for tourism as well as for every sector. The starting
point of this research is the idea of determining the movements of Generation Z in the tourism sector. In this context, it was tried to
determine the factors affecting the intention of Generation Z to visit Eskisehir again. The participants' intention to revisit Eskisehir
was tried to be explained through destination trust, destination image, the effect of social media on purchasing and personal
information exogenous variables. Partial least squares structural equation modelling was used as the research method. Within the
scope of the research, data were collected from 200 participants determined as a sample by questionnaire technique. The results of
the research show that destination image and personal information are the most important variables in explaining revisiting. From
this point of view, recommendations have been developed for those who invest in the tourism sector and decision makers in the
tourism sector.

Keywords: Generation Z, Intention to Revisit, Structural Equation Modeling, Eskigehir.

Giris

Kusak kavrami toplumsal hayatta yasanan degisimleri agiklamada onemli bir olgu olarak ifade
edilmektedir. Ozellikle 20. yiizyilin ortalarindan sonra siklikla kullanilmaya baslanmis bir kavramdir.
Kronolojik olarak ele alindiginda; Baby Boomers (1946-1964) kusagi, X (1965-1980) kusagi, Y
(1981-1996) ve Z (1997-2012) kusagi ile devam eden bir kusak siralamas1 bulunmaktadir (Diomock,
2019). Bu aragtirmada kapsaminda ele alinan Z (1997-2012) kusagi, kisisel zevklerine diigkiin, ¢abuk
tikketen ve yiiksek diizeyde beklentilere sahip kisilerden olusmaktadir. Z kusaginin en 6nemli tiikketim
motivasyonlarinin basinda ise farkli deneyimler elde etme diirtiisii gelmektedir. Bu nedenle de
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isletmelerin Z kusaginin beklentilerine cevap vermesi; tekrar ziyaret etme ve tekrar satin alma
davranisi i¢in 6nemli bir kistas olarak kabul edilmektedir (Cavusgil ve Ayhiin, 2021).

Z kusagin diger kusaklardan ayiran temel 6zellik teknolojiyi aktif bir sekilde kullanmalaridir.
Ozellikle akilli telefon kullanimlar1 diger kusaklara kiyasla ¢cok daha yiiksektir (Baran vd., 2020).
Akilli telefon kullanimina bagl olarak sosyal medya ve diger dijital teknolojileri kullanmaya da
egilimlidirler. Ayrica sosyal medyay1 sadece bilgi alma amaciyla degil; igerik liretmek ve paylasim
yapmak amactyla kullanmaktadirlar. Bu 6zellikleriyle birlikte sosyal medyada paylasan ve {ireten bir
nesil olarak ifade edilmektedirler (Nagy ve Kdlcsey, 2017). Giinlimiiz sosyal medyas1 agizdan agiza
pazarlamanin en 6nemli temsilcilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2012).
Kisilerin kullandiklar: iiriinler {izerine yaptiklar1 degerlendirmeler potansiyel tliketicilerin tiiketim
kararlar1 lizerinde dogrudan etkili olmaktadir (Dogan vd., 2018). Turizm acisindan da benzer bir
durum s6z konusudur. Turistlerin daha once gittikleri bir destinasyondan memnun bir sekilde
ayrilmalar1 ya da aym turistik iiriinii tiiketen ve memnun kalan kisilerin yorumlart kisilerde o
destinasyonu ziyaret istegi uyandirmaktadir (Unal, 2019). Bu baglamda sosyal medyanin tiiketicilerin
satin almasi iizerinde etkili bir kavram oldugu ifade edilmektedir (Acar ve Torlak, 2022).

Tiiketicilerin bir {iriinii tiikketmesine yonelik tek kistasin diger kisilerin yorumlar1 oldugunu sdylemek
de pek miimkiin degildir. Diger kisilerin deneyimleri ne kadar 6nemli olsa da tiiketicilerin tiiketmek
istedikleri {irtinlere ve markalara yonelik kisisel bilgileri (Shen vd., 2022; Ameen vd., 2023),
giivenleri ve ilgili iiriin ve markalarin tiiketicide canlandirdigi imaj da satin alma davranisi igin
onemlidir (Han ve Hyun, 2015; Yalman, 2023). Turizmde de yine benzer bir durum s6z konusudur.
Turistlerin destinasyon se¢imleri ve ziyaret ettikleri destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri;
destinasyonda yasadiklar1 veya yasayabilecekleri deneyimlere baglidir (Unal, 2020). Bu bilgilerden
yola ¢ikilarak yiiriitiilen arastirmada Z kusaginin bir destinasyona yonelik tekrar ziyaret niyetleri
sosyal medya, kisisel bilgi, destinasyon giiveni ve imaji1 iizerinden agiklanmaya caligilmistir.
Arastirmada tekrar ziyaret niyetinin dlgiilecegi destinasyon olarak Eskigehir belirlenmistir. Bunun
temel nedeni ise Eskisehir’in {iniversite sehri imajidir (Ates ve Tuncel, 2023). Ayrica Eskisehir
turistik olarak da daha ¢ok gengler tarafindan gezi ve eglence amaciyla ziyaret edilmektedir (Evren
ve Kozak, 2012). Bu arastirmayla birlikte diinya niifusunun yaklasik olarak %33’{inii Z kusaginin
tekrar ziyaret niyetlerinin onciillerinin, Eskisehir 6zelinde incelenmesinin literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu durum hem aragtirmanin énemini hem de 6zgiin degerini olusturmaktadir.

Kavramsal Cerceve
Z Kusag ve Z Kusaginmin Ozellikleri

Z kusagi 1997 ile 2012 yillar1 arasinda doganlari kapsayan giliniimiiziin en onemli tiiketici
gruplarindan birini olusturan kusaktir (Diomock, 2019). Z kusag1 baslangici itibariyle bilisim ¢agina
dogmus, geng bireylerden olusmaktadir. Ozellikle teknolojiyi takip etme ve kullanma konusunda
kendinden onceki kusaklardan ayrigsmaktadir. Z kusag tiim tiiketim aliskanliklarinda sosyal medya
ve dijital bilgi kaynaklarindan yararlanmaktadir. Z kusagmin ilgisini ¢ekmek isteyen olusumlarin
sosyal medyada ve internette kendini konumlandirmasi gerekmektedir. Turizm agisindan da benzer
bir durum bulunmaktadir. Z kusag turistlerinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in isletmelerin iletisim yoniinii
gliclendirmesi gerekmektedir. Bazi durumlarda Z kusaginin iletisim beklentileri destinasyon
yonetimi ve seyahat hizmetlerinin bile Oniine gecmektedir (Bayrakdaroglu ve Culhaoglu, 2019).
Turizm alaninda Z kusagi lizerine yapilan arastirmalarda da buna benzer sonuglar ortaya
konulmaktadir (Baran vd., 2020; Akduman ve Hatipoglu, 2021).

Sosyal Medyanin Satin Almaya EtKisi:

Giiniimiiz pazarlama trendleri daha c¢ok sosyal medya iizerinden ilerlemektedir. Isletmelerin
Olceklerine ya da pazarlarina bakilmaksizin belirledikleri pazarlama politikalarinda sosyal medyanin
ve sosyal medya fenomenlerinin odak noktada bulundugu goriilmektedir (Yilmaz ve Corbaci, 2024).
Z kusaginin temel 6zellikleri de goz oniline alindiginda sosyal medyanin 6nemli bir bilgi kaynagi
oldugu ifade edilmektedir (Asik, 2020). Z kusag: icin sosyal medya dendiginde ilk akla gelen
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platformlarin basinda da Instagram bulunmaktadir. Bu hususta yapilan arastirmalarda Instagram’in
tatil satin alma iizerinde etkili bir mecra oldugunu gdstermektedir (Ozhasar vd., 2020).

Destinasyon Giiveni ve Destinasyon Imaji

Giliven pazarlama ve tliketim agisindan ¢ok 6nemli bir kavramdir. Giiven kavraminin temelinde
tiiketici ve {iretici arasinda uzun vadeli bir iliskinin anlatilmasi i¢in kullanilmaktadir (Yilmaz ve
Corbaci, 2024). Sosyal medya iizerinden paylasilan 6geler genellikle 6znel diisiincelerden olustugu
icin gliven kavrami giiniimiiz pazarlama anlayis1 agisindan siklikla irdelenen bir kavram olarak kabul
edilmektedir. Destinasyona yonelik giiven turistlerin ziyaret niyetleri lizerinde etkili bir olgu olarak
ifade edilmektedir (Shen vd., 2022; Ameen vd.,2023).

Imaj, insanlarin baska insanlar ya da olgulara yonelik olarak sahip olduklari izlenimler ve
degerlendirmelerin toplami olarak ifade edilmektedir. Imaj ve destinasyon imaji turizm literatiiriinde
de siklikla kullanilan bir kavramdir. Ozellikle destinasyon imajinin destinasyon segiminde ve tekrar
ziyaret niyetinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Aydin ve Celen, 2020). Z kusagi agisindan da imaj
onemli bir tercih nedeni olarak kabul edilmektedir. Karaman ve Erkayiran (2021) tarafindan
yiiriitiilen arastirmada, Z kusaginin destinasyona imajma yonelik diigiinceleri incelenmistir.
Arasgtirma bulgular1 destinasyonun teknoloji olanaklarinin ve temizliginin destinasyon imaji
acisindan 6nemli belirleyiciler oldugunu ortaya koymustur. Ayrica destinasyon imaj1 Z kusaginin tatil
tiirii tercihleri lizerinde de etkili olmaktadir. Deniz, kum ve gilines turizmi, dogrudan isletmeye yapilan
rezervasyonlar, az bilinen destinasyonlar1 tercih etme ve tatile arkadas ile ¢ikma gibi durumlarin Z
kusaginin tercihlerini etkiledigi ifade edilmektedir (Yal¢in ve Karaman, 2022).

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti temelde davranmigsal niyetten tliretilmis bir kavram olarak ifade
edilmektedir. Turizm alaninda nicel yaklagimla yiiriitiilen ¢aligmalarin biiylik bir boliimiiniin nihai
bagimli degisken olarak kullanilmaktadir. Bu arastirmalarin biri de Ozer vd. (2015) tarafindan
yiirtitiilmiistlir. Arastirma sonuglar1 katilimlarin hizmet kalitesi algilarinin ve siibjektif normlarmin
tekrar ziyaret etme niyetini olumlu bir sekilde etkiledigini gostermistir. Ayrica tekrar ziyaret niyetinin
memnuniyetten de olumlu yonde etkilendigini gdsteren arastirmalarda bulunmaktadir (Tiirk ve
Giineren, 2021). Ziyaret edilen destinasyonlarda bulunan olanaklar da tekrar ziyaret niyeti iizerinde
etkili olmaktadir. Bu konuda yapilan bir aragtirma destinasyonun sahip oldugu gastronomi
degerlerinin tekrar ziyaret niyetini artirdigini ortaya koymustur (Cankiil vd., 2022). Z kusaginin tekrar
ziyaret niyetini etkileyen degiskenler iizerine de ¢aligmalar bulunmaktadir. Yutong (2021) tarafindan
yapilan arastirmada Z kusagi i¢in dekorasyon, otel memnuniyeti ve otel hizmetinin tekrar ziyaret
niyetinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Arastirma Modeli ve Hipotez Gelisimi

Arastirmanin problemi ve amaci dogrultusunda arastirma modeli ve hipotezler belirlenmistir.
Arastirma modelinin olusturulmasinda literatiirde yer alan ¢alismalardan yararlanilmistir (Asik,
2020; Aydin ve Celen, 2020; Ameen vd., 2023). Arastirma modelinde, Z kusaginin tekrar ziyaret
niyetlerini etkileyecegi diisiinlilen sosyal medyanin satin almaya etkisi, kisisel bilgi, destinasyon
imaj1, ve destinasyona yonelik giiven degiskenleri bulunmaktadir. Ayrica 6nerilen model kapsaminda
sosyal medyanin satin almaya etkisi, kisisel bilgi destinasyon imaj1 degiskenlerinin tekrar ziyaret
niyetine olas1 etkilerinde destinasyona yonelik giiven degiskeninin aracilik rolii incelenmistir. Bu
baglamda 6nerilen model Sekil 1°de yer aldig1 gibi belirlenmistir.
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Sosyal Medyanin _
Satin Almaya Etkisi

kisisel Bilgi

Destinasyon Gilveni Tekrar Ziyaret Niyeti

Destinasyon imaj

Sekil 1. Arastirma Modeli

Z kusagmin en onemli 6zelliklerinin basinda sosyal medyay1 bilgi alma ve bilgi verme amaciyla
kullanmas1 yer almaktadir. Bu baglamda da Z kusagi {lizerine ylriitiilen arastirmalarda sosyal
medyanin bir degisken olarak kullanilmasi model agisindan 6nemlidir. Ayrica sosyal medya iizerine
yapilan arastirmalar turistlerin seyahat kararlar1 agisindan 6nemli bir degisken oldugunu ortaya
koymaktadir (Dogan vd., 2018). Bu baglamda da asagida yer alan hipotezler 6nerilmistir.

Hi. Sosyal medyanin satin almaya etkisinin (SM) tekrar ziyaret etme (TZIY) iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hz. Sosyal medyanin satin almaya etkisinin (SM) destinasyon giiveni (DG) iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Turistlerin turizm destinasyonlarini tercihlerinde etkili olan 6nemli degiskenlerden biri de kisisel
bilgileridir (Tassiello ve Tillotson, 2020). Tiiketicinin bir {irlin veya hizmete olan asinalig1 ile satin
alma niyeti arasindaki pozitif iligki, genellikle hem algilanan riskin hem de giivenin bir araya
getirilmesiyle desteklenmektedir (Sharifpour vd., 2014). Bu nedenle, turistlerin bir destinasyon
hakkinda yiiksek diizeyde kisisel bilgiye sahip olmasi destinasyona yonelik giiven duymasini
saglamaktadir (Ameen vd., 2023). Buradan hareketle de, asagida yer alan hipotez 6nerilmistir.

Hs. Kisisel bilginin (KB) destinasyon giiveni (DG) {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyondan tatmin olmus bir sekilde ayrilmasi destinasyon
pazarlamasinin basarisi i¢in ¢ok onemlidir. Destinasyondan duyulan tatmin diizeyi, destinasyon
se¢imi, mal ve hizmetlerin tiikketimi ve destinasyonu tekrar tercih etme tizerinde etkili olmaktadir
(Yoon ve Uysal, 2005). Ayrica destinasyon imaj1 bir turistik destinasyonu ziyaret etme niyetine ve
destinasyona yonelik giivene de etki etmektedir. Bu baglamda da asagida yer alan hipotezler
Onerilmistir:

H4. Destinasyon imajinin (DIMJ) tekrar ziyaret etme (TZIY) iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hs. Destinasyon imajinin (DIMJ) destinasyon giiveni (DG) iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Turistler ve destinasyonlar arasinda giiven olusturmak; turistleri seyahate tesvik etmek ve
destinasyonun tercih edilmesini saglamak i¢in kritik derecede 6nemlidir. (Chen ve Phou, 2013; Zheng
vd., 2013; Su vd., 2020) Turistlerin giivenilir bir destinasyonun seffaf, giivenilir hizmetler ve daha az
riskli ve daha az sorun i¢eren deneyimler sunabilecegine inanmaktadir (Shen vd., 2022). Bu nedenle
de destinasyona yonelik gilivenin tekrar ziyaret niyetini etkiledigi diisiiniilmektedir (Ameen vd.,
2023). Buradan hareketle, asagida yer alan hipotezler dnerilmistir.
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Hs. Destinasyona yénelik giivenini (GD) tekrar ziyaret etme (TZIY) iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H7. Sosyal medyanin satin almaya etkisinin (SM) tekrar ziyaret etme iizerine etkisinde (TZIY)
destinasyona yonelik giiveninin (GD) aracilik rolii vardir.

Hs. Kisisel bilginin (KB) tekrar ziyaret etme iizerine etkisinde (TZIY) destinasyona y&nelik
giiveninin (GD) aracilik rolii vardir.

Ho. Destinasyon imajinin (DIMJ) tekrar ziyaret etme iizerine etkisinde (TZIY) destinasyona ydnelik
giiveninin (GD) aracilik rolii vardir.

Yontem
Evren, Orneklem ve Veri Toplama Araci

Aragtirmanin evrenini Eskisehir’i ziyaret eden Z kusagi katilimeilar olusturmaktadir. Aragtirma
evrenin de yer alan tiim katilimcilara ulasmak zaman ve maliyet acisindan miimkiin olmadigindan
aragtirma orneklemi belirlenmesine karar verilmistir. Buradan hareketle de Kasim 2023 ile Ocak 2024
tarihleri arasinda Eskisehir’in turistik alanlarinda yiiz yiize anket toplanmistir. Bu baglamda da 245
adet anket formu dagitilmigtir. Toplanan anketlerin 200 tanesinin eksiksiz dolduruldugu tespit
edilmistir. Arastirmada kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk bdolimde
katilmcilara demografik ozelliklerine yonelik ifadeler bulunmaktadir. Arastirmanin ikinci
boéliimiinde ise katilimcilarin sosyal medyanin satin almaya etkisi, kisisel bilgi, destinasyon imaj,
destinasyona yonelik giiven ve tekrar ziyaret niyetine yonelik algilarini dlgen 5°1i Likert tipinde
derecelendirilmis (1=Hi¢ Katilmiyorum; 5=Tamamen Katiliyorum) ifadeler bulunmaktadir. Ilgili
ifadeler literatiirde yer alan caligsmalardan derlenmistir (Artuger ve Cetinsdz, 2014; Sharifpour, 2014;
Dogan vd., 2018; Kim ve Kim, 2020; Ozhasar vd., 2020; Karadag ve Erkayiran, 2021; Ameen vd.,
2023; Yalman, 2023).

Bulgular

Arastirmanin bulgular agamasinda 6ncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular
incelenmistir. Katilimcilarin tamami Z kusagindan olustugu i¢in yas, gelir ve medeni durum gibi
gostergelerinin tablolastirilmasina gerek goriilmemistir. Cinsiyet agisindan dagilim ise %48,5’1 kadin
(97), %51,5°1 erkek (103) seklindedir. Tanimlayicr istatistiklerden sonra 6lgekte yer alan ifadelere
yonelik gegerlilik ve giivenilirlik incelemelerine gegilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin tamamina
yonelik yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayis1 0,94 olarak
hesaplanmistir. Bu bulgu 6l¢egin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Analizlerin devaminda
modelin yap1 gecerliligi ve giivenilirligi incelenmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Yap1 Gegerliligi ve Giivenirligi

Boyutlar CA Degeri CR Degeri AVE Degeri
SM 0,906 0,934 0,780
KB 0,907 0,935 0,782
DIiMJ 0,846 0,891 0,620
DG 0,895 0,927 0,761
TZiY 0,724 0,829 0,549

Tablo 1’de yer alan degerler dl¢lim modelinin yap1 gecerliligini ve giivenilirligini sagladiginm
gostermektedir (Hair vd., 2017; Ali vd., 2018).

Tablo 2. Ayirt Edici Gegerlilik (Fornell-Larcker Kriteri)

SM KB DIMJ DG TZiY
SM 0,883
KB 0,581 0,885

30



DIiMJ

DG
TZiY

Oguz ve Kayakan / Annals of Gastronomy and Tourism Studies, 1(2) — 2024

0,536

0,608
0,478

0,539 0,788
0,689 0,675 0,872
0,474 0,610 0,566 0,741

Tablo 2’de Fornell-Larcker kriteri iizerinden incelenen ayirt edici gegerlilik verileri yer almaktadir.
Ilgili veriler incelendiginde ayirt edici gecerliligin saglandig1 goriilmiistiir (Garson, 2016).

Tablo 3. Ayirt Edici Gegerlilik (Heterotrait-Monotrait Kriteri)

SM KB DIMJ DG TZiY
SM
KB 0,637
DIiMJ 0,610 0,617
DG 0,673 0,759 0,768
TZiY 0,584 0,578 0,761 0,696

Tablo 3’te Heterotrait-Monotrait (HTMT) kriteri lizerinden incelenen ayirt edici gegerlilik verileri

yer almaktadir. ilgili veriler incelendiginde ayirt edici gecerliligin saglandigi gériilmiistiir (Garson,
2016).

Tablo 4. Model Uyumuna Y 6nelik Bulgular

Olgiit Deger
SRMR 0,069
d ULS 1,114
d G 0,512
Chi-Square 585,760
NFI 0,801

Tablo 4’te &nerilen model igin model uyumuna yénelik bulgular yer almaktadir. ilgili degerler
incelendiginde modelin iyi uyuma sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Henseler vd., 2016).

smsael

*
smsae2 35'81 5
62.527
48.725
smsae3
27.041
A
smsae4 SM

0.188 (0.001) 0.133 (0.045)

¥ 2, 8
15.471

T (11535 O
:g'ggg 0.381 (0.000) = —().223 (0.002) e

kb3 ~ [TOCS S tzn3
41816 23.654
4 DG e

kb4 KB tzn4

0.370 (0.000) 0.389 (0.000)

'\
da 12241
'22.842
22141
30.837

dit 5838
A

di2 DiMJ

Sekil 2. Kismi En Kiicilik Kareler ile Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgulari
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Sekil 2’de analiz edilen modelin kismi en kiigiik kareler ile yapisal esitlik modellemesi bulgular1 yer
almaktadir. Kismi en kii¢iik kareler ile yapisal esitlik modellemesi sonrasinda da arastirmanin
hipotezlerine yonelik incelemeler yapilmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Hipotez Testi Bulgular1

Hipotezler ve Iliskinin Yonii Etki Katsayisi t-degeri p-degeri Karar

Hi. SM > TZIY 0,133 1,997 p<0,050* Desteklendi
Hz. SM -> DG 0,188 2,984 p<0,010%** Desteklendi
Hs. KB -> DG 0,381 5,808 p<0,010** Desteklendi
Ha. DIMJ > TZIY 0,389 5,627 p<0,010** Desteklendi
Hs. DIMJ -> DG 0,370 5,326 p<0,010%** Desteklendi
He. DG > TZIY 0,223 2,918 p<0,010%* Desteklendi
H7. SM > DG > TZIY 0,042 2,053 p<0,050* Desteklendi
Hs. KB > DG > TZIY 0,085 2,824 p<0,010** Desteklendi
Ho. DIMJ -> DG > TZIY 0,083 2,318 p<0,010** Desteklendi

Tablo 5’te yer alan en kiiciik kismi kareler ile yapisal esitlik modellemesi bulgular1 incelendiginde,
aragtirma kapsaminda onerilen hipotezlerin tamaminin desteklendigi goriilmiistiir.

Sonug¢ ve Oneriler

Z kusagi giinlimiiziin en Oonemli tiikketici gruplarindan birini olusturmaktadir. Bu nedenle de Z
kusagina yonelik olarak yiiriitiilen arastirmalar literatiir agisindan biiyiik bir 6nem teskil etmektedir.
Bu arastirmada da Z kusaginin tekrar ziyaret niyetini agiklamaya yonelik bir ¢alisma yiirtitiilmiistiir.
Arastirma modelinde sosyal medyanin satin almaya etkisi, kisisel bilgi, destinasyon imaji ve
destinasyona yonelik giivenin tekrar ziyaret niyetine etkileri kismi en kii¢lik kareler ile yapisal esitlik
modellemesi analiziyle incelenmistir. Ayrica destinasyona yonelik giivenin sosyal medyanin satin
almaya etkisi, kisisel bilgi, destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskilerde aracilik
rolline bakilmistir. Arastirmada 6rneklem olarak da Z kusaginin gozde destinasyonlarindan biri olan
Eskigehir ele alinmistir. Arastirma bulgulart mevcut literatiirii desteklemektedir (Artuger ve Cetinsoz,
2014; Sharifpour, 2014; Dogan vd., 2018; Kim ve Kim, 2020; Ozhasar vd., 2020; Karadag ve
Erkayiran, 2021; Ameen vd., 2023; Yalman, 2023).

Giiniimiiz piyasalar1 acisindan sosyal medya biiyiik bir énem teskil etmektedir. Ozellikle sosyal
medya ve sosyal medya fenomenlerinin kisilerin satin alma davranislari lizerinde etkili oldugu ifade
edilmektedir (Yi1lmaz ve Corbaci, 2024). Arastirma bulgularina gore sosyal medyanin satin almaya
etkisi (t=1,997) tekrar ziyaret niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir (p<0,050).
Buna gore sosyal medyanin satin almaya etkisinde yasanan bir birim artis tekrar ziyaret niyetini 0,13
artirmaktadir. Aragtirmanin digeri bir bulgusu da sosyal medyanin satin almaya etkisinin (t=2,984)
destinasyona yoOnelik giiveni istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemesidir (p<0,010). Buna
gore sosyal medyanin satin almaya etkisinde yasanan bir birim artis destinasyona giiveni 0,18
artirmaktadir. Bu durum mevcut literatiirii de destekler niteliktedir (Dogan vd., 2018; Asik, 2020;
Ozhasar vd., 2020).

Z kusagi bilisim c¢agina dogmus kisilerden olusmaktadir. Bu baglamda da bilgiye ulasimlar1 diger
kusaklardan daha hizli bir sekilde ger¢ceklesmektedir. Arastirma kapsaminda {lizerinde durulan diger
bir durum da Z kusaginin kisisel bilgilerinin destinasyon giivenine olan etkilerinin incelenmesidir.
Arastirma bulgularina gore kisisel bilgi (t=5,808) tekrar ziyaret niyetini istatistiksel olarak anlamli
bir sekilde etkilemektedir (p<0,010). Bu gore kisisel bilgi de yasanan bir birimlik artis destinasyona
yonelik giiveni 0,38 birim artirmaktadir. Bu baglamda Z kusaginin dogru bilgiye erigiminin
saglanmasimin destinasyonlar agisindan olduk¢a 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Destinasyonlar ile ilgili karar vericilerin Z kusagina yoneldiginde yapmasi gerekenlerin basinda
(Sharifpour vd., 2014; Bayrakdaroglu ve Culhaoglu, 2019; Baran vd., 2020; Tassiello ve Tillotson,
2020; Akduman ve Hatipoglu, 2021; Ameen vd., 2023).
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Destinasyon imaji son yillarda siklikla ¢alisilan bir konu haline gelmistir. Bunun temelinde kisilerin
sadece FOMO etkisiyle bile seyahat hareketlerine katilmasi diirtlisii bulunmaktadir. Bu aragtirmada
da destinasyon imajinin destinasyona yonelik giivene ve tekrar ziyaret niyetine etkileri incelenmistir.
Buna gore destinasyon imaj1 (t=5,627) tekrar ziyaret niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir (p<0,010). Destinasyon imajinda yasanan bir birimlik artis tekrar ziyaret niyetini 0,39
birim artirmaktadir. Ayrica destinasyon imaj1 (t=5,326) destinasyona yonelik giiveni de istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir (p<0,010). Destinasyon imajinda yasanan bir birimlik artis
destinasyona yonelik giiveni de 0,37 birim artirmaktadir. Bu bulgular literatiirle de paralellik
gostermektedir (Yoon ve Uysal, 2005; Aydin ve Celen, 2020; Karaman ve Erkayiran, 2021; Yal¢in
ve Karaman, 2022).

Arastirma kapsaminda hem i¢sel hem de araci bir degisken olarak ele alinan destinasyon giiveni de
tekrar ziyaret niyeti olusturmada oOnemli bir degisken olarak ifade edilmektedir. Arastirma
bulgularinda da destinasyona yonelik giivenin (t=2,918) tekrar ziyaret niyeti {lizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (p<0,010). Bu gore destinasyona yonelik giivende
yasanan bir birimlik artig tekrar ziyaret niyetini 0,22 birim artirmaktadir. Bu durum da mevcut
literatiirii desteklemektedir (Chen ve Phou, 2013; Zheng vd., 2013; Su vd., 2020; Shen vd., 2022;
Ameen vd.,2023). Arastirma kapsaminda ortaya konan diger bir 6nemli bulgu da destinasyona
yonelik giivenin sosyal medyanin satin almaya etkisi, kisisel bilgi ve destinasyon imaji
degiskenlerinin tekrar ziyaret niyetine etkisinde aracilik rolii bulunmasidir. Bu durum da mevcut
literatiire katki saglamaktadir. Arastirma bulgular1 turizm ve destinasyon planlama alanlarinda karar
vericilerin Z kusaginin ilgilisini ¢ekmek icin olusturmasi gereken olgularin baginda giiven duygusu
geldigini gostermektedir. Bu baglamda destinasyon pazarlamasi ve destinasyon yonetiminde Z
kusagina objektif bilgi saglanmasinin tekrar ziyaret niyetini artiracagi ortaya konmustur. Ileride
yapilacak olan arastirmalarda FOMO ve gelecek niyeti gibi farkli degiskenlerin modele eklenmesinin
ya da teknoloji kabul modeli gibi bir model kapsaminda test edilmesinin de literatiire katki
saglanabilecegi diisiiniilmektedir.
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