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Keywords

Bu calisma Alanya ilgesine gelen Rus, Alman, Ingiliz ve Polonyal turistlerin finansal
memnuniyet, finansal tavsiye, finansal yetenek ve tavsiye etme niyetleri arasindaki iliskide
sosyal medya kullanimmin diizenleyicilik roliinii incelemektedir. Arastirma amacina
ulasmak icin Alanya’ya gelen 261 turiste Almanca, Rusca, Ingilizce ve Lehce olmak iizere
dort farkli dilde anket dagitilmistir. Verilerin analizinde dogrulayict faktdr analizi,
korelasyon analizi ve regresyon analizinin yani sira Heyes Model 59 testinden
yararlanilmistir. Iki farkli modelde Model 59 sonuglari raporlanmis aracinin diizenleyicisi
sonuglar1 elde edilmistir. Arastirma sonucunda finansal tavsiyenin finansal yetenekler
araciligiyla tavsiye etme niyetine etkisini 6l¢en model anlamli bulunmustur. Ayrica finansal
tavsiyenin finansal yetenekler araciligiyla tavsiye etme niyeti arasindaki iliskide sosyal
medyanin giiglii bir diizenleyici rolii bulunmustur. Bununla birlikte finansal memnuniyetin
finansal yetenekler araciligiyla tavsiye etme niyetine etkisini 6lgen model anlamli ¢iksa bile
sosyal medyanin diizenleyiciligine rastlanmamistir. Arastirmada son olarak finansal tavsiye
almanin finansal memnuniyeti artirdigt sonucuna ulasiimistir.

Abstract

Financial satisfaction
Financial advice

Financial capability
Recommendation intention

Social media

Makalenin Tiirii

Arastirma Makalesi

* Sorumlu Yazar

This study examines the moderating role of social media in the relationship between
financial satisfaction, financial advice, financial capabilities, and the intention to
recommend among Russian, German, English, and Polish tourists visiting the Alanya
district. To achieve the research objective, surveys were distributed in four different
languages (German, Russian, English, and Polish) to 261 tourists visiting Alanya.
Confirmatory factor analysis, correlation analysis, regression analysis, and Heyes Model
59 test were utilized for data analysis. Model 59 results were reported in two different
models, and the moderator results were obtained. The research found that the model
measuring the impact of financial advice on the intention to recommend through financial
capabilities was significant. Additionally, a strong regulatory role of social media was
identified in the relationship between the intention to recommend through financial
capabilities and financial advice. Furthermore, although the model measuring the impact of
financial satisfaction on the intention to recommend through financial capabilities was
significant, no moderation by social media was observed. Finally, the research concluded
that receiving financial advice contributes to increasing financial satisfaction.

E-posta: nurgul.boz@alanya.edu.tr (N. Boz)

DOI: 10.21325/jotags.2023.1316

2733


http://www.jotags.net/
http://orcid.org/0000-0003-0779-2015
http://orcid.org/0000-0002-2658-189X

Boz, N. & Ahmetogullari, K. JOTAGS, 2023, 11(4)
GIRIS

Tiiketicilerin davranislarinin sekillenmesinde en 6nemli etkenlerden biri finansal faktorlerdir. Finansal faktorler
icerisinde yer alan finansal tavsiye, finansal memnuniyet ve finansal yetenek konular1 son zamanlarda iizerinde en
fazla durulan kavramlar arasinda yer almaktadir (Khan, vd., 2022; Cera, vd., 2020; Ahmetogullari, 2022). Bacasiz
sanayi olarak adlandirilan turizm sektorii Tiirkiye’nin en dnemli doviz saglayicilarinin basinda yer almakta ve
Antalya bolgesinde yogun bir sekilde faaliyet gostermektedir. Bu kapsamda bdlgeyi ziyaret eden turistlerin tiikketim
davraniglarinin saptanabilmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Yazinda turistlerin tiiketim davranislart ve bunlarin en
onemli temel etkenlerinden biri olarak diisiiniilen finansal faktorler konusunda islenen caligmalar oldukca kisitlidir.
Bilhassa Tiirkiye 6zelinde Antalya ili iizerine yapilan ¢alismalarda, turistlerin ziyaret ettikleri bolgeleri tavsiye etme
niyetlerini finansal faktorlerle agiklayan ¢alismaya rastlanmamistir. Bu ¢alisma, Tiirkiye nin 6nemli kitle turizm
merkezi olan Antalya’ya en fazla ziyaret gerceklestiren ilk dort milleti hedef kitlesine alarak (ALTSO Ekonomik
Rapor, 2022) dort farkl: dilde ayni 6l¢iimii yaparak tiiketicilerin turistik bolgeleri tavsiye etme niyetlerinde etkili olan
faktorleri finansal bilesenler 1s18inda tahmin etmeye calismaktadir. Arastirma planli davranis teorisinden hareketle
tavsiye etme niyetine etki edebilecek bilesenleri turist tiiketiciler 6zelinde tahmin etmektedir. Son yillarda déviz
kurunun hizla artis gostermesi ve bu duruma paralel olarak turist sayisinin da artig gostermesi, Tiirkiye’yi tercih
sebepleri arasinda ekonomik nedenlerin de énemli bir rolii olup olmadigi, finansal yetenek ve memnuniyetin yani
sira finansal tavsiyenin turistik tiikketim tercihindeki rolii ilgi ¢ekici goriilmektedir. Bu ¢aligma, turistlerin finansal
tavsiye almalarinin finansal yetenekleri ve finansal memnuniyetlerini artiracagini, finansal yeteneklerin ise Alanya’y1
tavsiye etme niyetini artiracagini iddia etmektedir. Ote yandan calismada finansal memnuniyetin finansal yetenekler
aracihigiyla Alanya’y1 tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medyanin diizenleyici rolii de arastirilmaktadir.
Calismada ayrica turistik bolgelerin tanitiminin bélgeye gelen turistlerin memnuniyeti ve sosyal medyada yaptiklar
paylasimlar lizerinde 6nemli olacagi diisiiniilerek, finansal tavsiyenin de finansal yetenekler araciligiyla tavsiye etme

niyeti lizerindeki etkisinde sosyal medyanin diizenleyicilik rolii olabilecegi diisiintilmiistiir.

Ana akim yazin incelendiginde finansal yetenekler ile finansal memnuniyet (tatmin) arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalar olduk¢a smirlidir (Arifin, 2018; Cera, vd., 2020; Xiao & Porto, 2017). Ayrica literatiirde finansal
okuryazarlik, finansal yetenek ve finansal karar alma arasindaki iliskileri inceleyen c¢alismalar da bulunmaktadir
(Kumar, vd., 2023; Ahmetogullari, 2022). Yazindaki caligmalarin birgogunda yazarlar finansal yetenegin finansal
memnuniyete nasil etki ettigini incelemislerdir. Buna karsin finansal memnuniyetin finansal yeteneklere etkisi daha
kisith bir sekilde arastirllmistir (Khan vd., 2022; Xiao & O’Neill, 2016). Finansal memnuniyet ve finansal tavsiyenin
finansal yetenekler {izerindeki etkisini inceleyen c¢alisma daha sinirhidir (Khan, vd., 2022). Ilgili ana akim yazin
incelendiginde finansal yetenekler arasinda yer alan unsurlardan biri olan finansal okuryazarligin ve sosyal medyanin
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine anlamli etkisini inceleyen ¢alisma mevcuttur (Suryaningsih & Sumani,
2019). Benzer sekilde finansal iyilik hali ve finansal okuryazarligin planli davranis teorisinin son halkasi olan gercek
satin alma niyeti {izerindeki etkisini inceleyen galisma da bulunmaktadir (Ahmetogullart & Arabaci, 2021). Ote
yandan turistlerin deneyimleri ve tavsiye etme niyetleri mevcut ve gelecekteki finansal durumlarini iyi
yonetebilmeleri ve tatil harcamalarinda optimum karar almalariyla baglantili olabilir. Finansal konularda bilgi ve
yetenekli olabilmek saglikli finansal kararlar almay1 ve harcama kararlarinin 6nceligini belirleyebilir (Chen & Volpe,
1998). Finansal yetenekler baglaminda her birey gelirini seyahat ve turizm harcamalari ihtiyaglarina dogru sekilde

tahsis edebilir. Bu nedenle turistlerin tavsiye etme niyetlerinde, dogru danismanlardan alinmis rasyonel egitimler ve
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akabinde finansal memnuniyetin gelmesi ile finansal yeteneklerin artmasi, dnemli bir etken olabilir. Bu nedenlerden
otiirli bu ¢alisma Tiirkiye’nin en ¢ok turist ¢eken illerinden biri olan Antalya’nin Alanya ilgesini sirasiyla en ¢ok
ziyaret eden 4 farkli milleti hedef kitlesine alarak turistik tiiketim davraniginin finansal belirleyicilerinin neler
oldugunu gostermesi agisindan onem arz etmektedir. Ilgili yazinda finansal memnuniyet ve finansal tavsiyenin
finansal yetenekler aracilifiyla tavsiye etme niyetine etkisini 6l¢en ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu yoniiyle ana akim
yazina onemli bir katki saglayacagi diisliniilen bu ¢alisma, sosyal medyanin turistik yerlerin tespiti igin 6nemli roliinii

de dikkate alarak diizenleyici bir niteligi olabilecegini ongérmektedir.
Kavramsal Cerceve
Finansal Memnuniyet

Gilinlimiizde finansal memnuniyetin insanlarin genel yasam memnuniyetini ve yasam kalitesini etkileyen kritik
bir faktdr oldugu giderek daha fazla vurgulanmaktadir (Xiao vd., 2009; Owusu, 2021; Chen vd., 2023). Finansal
memnuniyet, bireylerin genel yasam memnuniyetinin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edilmektedir (Zimmerman,
1995). Finansal memnuniyet, bireylerin ekonomik durumlarina ve gelirlerine yonelik hissettikleri duygu ve tatminle
ilgilidir (Vera-Toscano vd., 2006). Bu, bir bireyin kendi finansal kosullarina yonelik 6znel bir degerlendirmesini
ifade etmekte ve ayni zamanda kisinin mevcut finansal kosullarina duydugu memnuniyeti yansitmaktadir (Easterlin,
2006; Hira & Mugenda, 1998; Zimmerman, 1995; Sahi, 2013). Bu baglamda daha dnce gerceklestirilen ¢alismalarda
finansal memnuniyeti etkileyen cesitli faktorleri incelenmis ve finansal memnuniyetin gelir (Hsieh 2004), gelir
beklentisi (Vera-Toscano vd., 2006), hane halki 6zellikleri (Seghieri vd., 2006), varlik ve borg sahipligi (Hansen vd.,
2008) gibi faktorlerle nasil iliskilendirildigi ortaya konulmustur. Finansal memnuniyet, bir bireyin istenen yasam
standardini su an ve gelecekte finanse edebilme yetenegi ile baglantilidir (Briiggen vd., 2017). Dolayisiyla finansal
memnuniyet, bireysel finansal durumun kisisel bir 6znel degerlendirmesidir ve kisisel karakteristikleri, kisilik
ozelliklerini, tutumlari, finansal bilgi ve becerileri icermektedir (Joo & Grable, 2004; Woodyard & Robb, 2016).
Borg, gelir ve harcamalarin dikkatli bir sekilde yonetilmesi, ekonomik stresi azaltabilir ve memnuniyeti artirabilir
(Blom vd., 2019). Bu nedenle, bireylerin finansal durumlarindan kaynaklanan stres ve endise azaldik¢a, genel yagam
memnuniyetlerinin arttigr goriilmektedir (Joo, 2008; Pradana vd., 2022). Daha once gergeklestirilen galigsmalarda
bireylerin finansal davraniglarinin finansal memnuniyetlerinin ana belirleyicisi oldugu 6ne siiriilmiistiir (Bashir vd.,
2013; Falahati vd., 2012; Xiao vd., 2009; Garman & Forgue, 2006; Goldsmith & Goldsmith, 2006). Sonug olarak,
finansal memnuniyet bireylerin genel finansal refah1 ve memnuniyeti ile baglantilidir (Robb vd., 2019) ve bireyin
kendi algiladigi mutluluguna yonelik 6znel bir 6lgiidiir. Finansal memnuniyet ayrica bireyin finansal saglik ve mali

durumuna bagh degisiklik gostermektedir (Lee & Lee, 2019; Xiao & Porto, 2017).
Finansal Yetenek

Glinlimiizde giderek karmasik hale gelen ekonomik kosullar altinda, bireylerin finansal yasamlarini bagarili bir
sekilde yonetebilmeleri biiyiik bir dnem arz etmektedir. Bu 6nemli yetenek, finansal yetenek kavrami etrafinda
yogunlagmistir. Finansal yetenek, kisisel finansal karar alma yetenegini ifade etmektedir (Lusardi & Mitchell, 2014;
Xiao & OWNeill, 2018). Bu kavram, bireylerin ekonomik yasamlarini etkili bir sekilde yonetme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir (Atkinson vd., 2007). Finansal yetenek bireylerin mali planlama, para yonetimi, finansal bilgi,
kaynak erisimi ve finansal aliskanliklar1 i¢eren genis bir perspektife sahiptir (Xiao & O'Neill, 2016; Xiao & Porto,
2017; Lin vd., 2016). Son yirmi yil i¢inde finansal yetenek iizerine yapilan arastirmalar hizla artis gdstermistir (Goyal
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& Kumar, 2021; Xiao & O'Neill, 2018; Ahmetogullari, 2022). Ancak, finansal yetenek kavrami hala tam olarak
standartlagtirilmig bir tanima sahip degildir. Farkli arastirmacilar, finansal yetenek kavramimi farkli agilardan ele
almiglardir (Kempson vd., 2005; Atkinson vd., 2007). Taylor (2011), finansal yetenegi, finansal konulardaki bilgiyi
yansitan, paralarini yonetme ve finansal durumlarini kontrol etme yetenekleri olarak tanimlamaktadir. Lusardi ve
Mitchell (2014), finansal okuryazarligi vurgularken Atkinson vd. (2007), finansal davranisa odaklanmiglardir.
Biatowolski vd. (2020), finansal yetenek tanimina beceri ve dzgiiven gibi ek bilesenleri dahil etmistir. Atkinson vd.
(2007) finansal yetenek kavraminin finansal okuryazarlik, para yonetimi, gelecek planlama, iiriin ve hizmet se¢imi
ve bilgilenme gibi unsurlar1 igerdigini belirtmistir. Finansal yetenek, bireylerin ekonomik refahlarini artirma
stirecinde temel bir rol oynamaktadir (Johnson & Sherraden, 2007). Bu 6nemli yetenek, bireylerin mali kaynaklarini
etkili bir bigimde yonetme, tasarruf etme, yatirim yapma, borglarini kontrol etme ve gelecege yonelik finansal planlar
yapma yetenegini icermektedir. Finansal yetenek ile finansal memnuniyet arasindaki iliski, aragtirmacilar i¢in ilgi
konusu olmustur. Gergeklestirilen bu calismalarda arastirmacilar finansal yeteneklerin finansal memnuniyeti nasil
etkiledigini anlamak i¢in ¢esitli analizler gerceklestirmislerdir (Arifin, 2018; Cera vd., 2020; Xiao & Porto, 2017;
Xiao vd., 2014; Xiao & O'Neill, 2018). Bu arastirmalar, finansal yetenek ile finansal memnuniyet arasindaki iliskinin
varligini ve 6nemini agikca ortaya koymaktadir (Xiao & O’Neill, 2018; Ranta vd., 2019). Finansal yetenek, bireylerin
finansal memnuniyetini énemli 6l¢iide artirabilmektedir (Xiao & O'Neill, 2018). Ayrica finansal memnuniyetin
algilanan finansal yetenegi olumlu bir sekilde etkiledigini belirten ¢aligmalar da bulunmaktadir (Xiao vd., 2015; Xiao
& O'Neill, 2016; Xiao & Porto, 2017). Bu ¢alismalar, finansal yeteneklerin artirilmasinin bireylerin finansal
kararlarim1 daha iyi yOnlendirmelerine ve finansal memnuniyetlerini artirmalarina yardimci olabilecegini

gostermektedir (Friedline & West, 2016; Arifin, 2018).
Finansal Tavsiye

Finansal tavsiye, finansal araglarin gelecekteki degerleri hakkinda 6ngoriilerde bulunan, ayni zamanda yatirim
stratejileri sunan veya Oneren her tiirlii aragtirma veya diger bilgiyi igeren bir alandir (Altindas, 2008). Bu tiir bilgiler,
yatirimcilara kararlarini verirken rehberlik saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Finansal tavsiye, son yillarda 6nem
kazanmis ve biiyiik ilgi gormiistiir (Gaudecker, 2015; Nguyen & Rozsa, 2019). Ozellikle pek¢ok hane halkinin
finansal karar verme siireglerini kolaylastiran uzman tavsiyelerini takip ettigi goriilmiistiir (Kim vd., 2018). Daha
once gerceklestirilen aragtirmalarda finansal tavsiyenin bireylerin finansal karar alma yetenegini gelistirebilecegi
(Kim vd., 2018; Moreland, 2018) ve finansal tavsiyelerin bireylerin finansal memnuniyetini artirmalarina yardimci
oldugu goriilmiistiir (Baek vd., 2019). Bu calismalar, finansal tavsiye alan kisilerin, tavsiye almayanlara gore daha
yiiksek bir finansal memnuniyete sahip oldugunu gostermektedir (Xiao & Porto, 2017). Bu durum, finansal yetenek

ve finansal tavsiyenin finansal memnuniyet tizerinde olumlu bir etkisi oldugu fikrini desteklemektedir.
Sosyal Medya Kullanim

Internet, tiiketicilerin internet {izerindeki goriislerini ve satin alma kararlarm etkileyen bir elektronik agizdan
agiza iletisim &rnegidir (Wei & Lu, 2013). iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesi ve 6zellikle sosyal
medyanin yaygin bir sekilde kullanilmasi sosyal medyanin tiiketicilerin giinlilk yagamlarinin vazgeg¢ilmez bir unsuru
olmasini saglamistir (Voorveld, 2019). Bunun yaninda, akilli telefonlarin giderek daha fazla benimsenmesi ve mobil
internetin yaygin erisilebilirligi, turistlerin bilgi arama ve karar verme siireglerinde 6nemli bir rol oynamakta ve genel

seyahat deneyiminin etkili bir parcasi olmaktadir (Amaro vd., 2016). Sosyal medya, insanlarin birbirleriyle
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diistincelerini, deneyimlerini, fotograflarini, videolari ve algilarim paylastiklar1 ¢evrimigi platformlar olarak
tanmimlanmaktadir (Lai & Turban, 2008). Sosyal medya platformlari, hizli, ekonomik, erisilebilir ve kullanimi kolay
pazarlama stratejileri sunarak biiyiik bir kitleye aninda ulagma firsati saglamaktadir. Bu platformlar, genis bir cografi
alan1 kapsama potansiyeli sunmakta ve bu nedenle pazarlama agisindan 6énemli bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir
(Gunden, 2017; Razali vd., 2023). Aym zamanda sosyal medya, insanlarin g¢evrimigi platformlarda bilgi
paylasmasini, birlikte ¢aligmasini ve tartigmasini saglayan bir aragtir (Dedeoglu vd., 2020). Tiiketiciler artik yalnizca
iiriin ve hizmet satin almakla sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda zengin deneyimler elde etmek i¢in aktif bir ¢caba
icinde bulunmaktadirlar. Bu baglamda, turistlerin iirlin ve hizmetleri satin almadan 6nce diger kullanicilarin gercek
deneyimlerini inceledigi sosyal medya platformlari, satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak
ortaya cikmaktadir (Alkara, 2021). Bu baglamda turistik tiiketiciler, biiyiik kitlelere ulasabilen sosyal medya
platformlar1 araciligiyla gergeklestirdikleri paylagimlar ile turizm sektoriindeki isletmelerin tercih edilme oranlarini
etkileyebilmektedir (Eryilmaz, 2016). Turizm ag¢isindan, Simms (2012) tarafindan vurgulandig: iizere, sosyal medya
en yaygmn basvurulan bilgi kaynaklarindan biri olarak kabul edilmektedir. Yapilan calismalar sosyal medya
kullaniminin destinasyonlar agisindan 6énemini ortaya koymaktadir. Cox vd. (2009), sosyal medya platformlarinin
seyahat planlar1 olusturulurken destinasyonlar1 secme ve konaklama seceneklerini degerlendirme asamalarinda
yaygin bir sekilde kullanildigini ortaya koymuslardir. Song ve Yoo (2016) calismasinda turistlerin satin alma
kararlarinda sosyal medyanin 6nemli bir etkisi oldugunu ve bu etkinin 6zellikle 6nceden satin alma asamasinda
belirginlestigini ifade etmislerdir. Bu bakimdan sosyal medyanin turizm sektoriinde bilgi arama, karar verme
siiregleri ve seyahat deneyimlerini etkileyen 6nemli bir faktdr haline geldigi soylenebilir. Turistik tiiketiciler i¢in
giivenilir bilgi kaynagi olarak sosyal medyanin rolii giderek artmaktadir ve igletmeler i¢in de pazarlama stratejilerini

sekillendirmede biiyiik bir 6neme sahiptir.
Tavsiye Etme Niyeti

Turizm sektorii, bolgesel kalkinmanin itici bir giicii olarak goriilmektedir. Basarili bir turizm sektord,
destinasyonun turizm gelirlerini, kigisel ve isletme gelirlerini, istthdami ve devlet gelirlerini artirma potansiyeline
sahiptir. Turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini tesvik etme ve/veya baskalarina bu destinasyonu
tavsiye etmelerini saglama, destinasyonun turizm gelisimi acisindan kritik bir basar1 faktorii olarak kabul
edilmektedir (Chen & Tsai, 2007). Tavsiye etme niyeti, belirli bir iiriiniin performansi ile tatmin diizeyi arasindaki
iligkiyi yansitan bir kavramdir (Matikiti vd., 2018). Bu kavram, davranigsal bir niyet tiiriidiir. Davranigsal niyet, bir
bireyin gelecekte belirli bir davranis1 gergeklestirme olasiligini ne 6lgiide algiladigini ifade etmektedir (Ajzen, 1991).
Bu konuda ‘Planli Davranig Teorisi’ (PDT), insanlarin davranigsal niyetlerini tahmin etmek ve aciklamak icin
gelistirilmigtir (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975). Turizm sektdriinde, tatmin olan turistlerin
muhtemelen geri donme egiliminde oldugu ve ayni zamanda destinasyonu baskalarina tavsiye etme olasilig1 yiiksek
oldugu kantlanmistir (Ginting & Wahid, 2015). Bu nedenle tatmin olan turist, bir tiir "potansiyel pazarlama arac1"
olarak islev gérmektedir (Voona & Lee, 2009). Turistler, yasadiklari deneyimleri ¢esitli yontemlerle paylasma
egilimindedirler. Ornegin, turistler, kisisel anlatilarla bu deneyimleri diger insanlarla paylasabilirler. Ayn1 zamanda,
tiriin degerlendirmeleri ve yorumlarini igeren web sitelerinde geri bildirimlerde bulunabilirler veya destinasyon ile
ilgili bloglarda deneyimlerini paylagabilirler. Giiniimiizde sosyal medya, iletisim konusunda gii¢lii bir kaynak haline
gelmistir (Lim vd., 2012). Ayrica, sosyal medya platformlar1 iizerinden c¢ektikleri fotograflar1 paylasarak

deneyimlerini genis bir kitleye ulastirabilirler (Cheung vd., 2007; Litvin vd., 2008). Bu etki, turistlerin memnuniyet
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seviyelerini, ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini ve bagkalaria bu destinasyonu tavsiye etme isteklerini

belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Chen & Tsai, 2007; Leung vd., 2013; Gavino vd., 2019).
Yontem
Arastirma Amaci ve Onemi

Alanya Tiirkiye'nin en 6nemli turizm destinasyonlarindan biri olarak goriilmektedir (Bogan ve Sarusik, 2016).
Son yillarda Alanya’y1 ziyaret eden turist sayis1 oldukca artis gostermistir. S6z gelimi Alanya 2017 yilinda 3.166.001
turist agirlarken, 2022 yilinda bu rakamin 8.080.308'e yiikseldigi goriilmektedir. Alanya'da konaklayan turistlerden
elde edilen toplam gelir 2017 yilinda 2.216.200.700 dolar iken 2022'de 7.3 milyar dolara yiikselmistir (ALTSO
Ekonomik Rapor, 2022). Bu veriler, Alanya'nin turistik c¢ekiciliginin ve turist ¢cekme kapasitesinin arttigin
gostermekte olup, buna bagli olarak bolgenin Tirkiye'nin turizm gelirlerine 6nemli bir katki sagladigi
anlasilmaktadir. Bu nedenle, bu arastirma Hayes tarafindan gelistirilen model 59 testi kapsaminda Alanya ilgesine
gelen Rus, Alman, Ingiliz ve Polonyal: turistlerin finansal memnuniyet, finansal tavsiye, finansal yetenek ve tavsiye
etme niyetleri arasindaki iliskide sosyal medya kullaniminin diizenleyicilik roliinii bulmay1 amaglamaktadir. Bu
calisma, ana akim yazinda daha 6nce Hayes tarafindan gelistirilen Model 59'un finansal faktoérlerin, tavsiye etme
niyetinin ve sosyal medya kullaniminin dogrudan incelendigi ¢aligmalarin olmamasi nedeniyle hem ulusal hem de
uluslararast turizm literatiiriindeki bir bosluga katki saglamaktadir. Dahasi iki farkli modelle dolayli etkinin
tlimlagtirilmasim saglayacagi diistiniilen diizenleyicilik analizi ile alana farkli bir bakis agis1 saglayacaktir. Bu
bakimdan ¢alisma destinasyon pazarlamacilarina ve ydneticilerine destinasyondaki turizm faaliyetleriyle ilgili

planlama ve karar verme siireclerine katki saglama potansiyeli tagimaktadir.
Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli, ii¢ ayr1 parga halinde test edilmistir. Oncelikle finansal tavsiyenin finansal yetenekler
aracihigiyla tavsiye etme (6nerme) niyetine etkisinde sosyal medyanin diizenleyici roliinii irdeleyen yap1 Hayes
(2013) tarafindan gelistirilen Model 59 formatinda test edilmistir. Ikinci adim olarak yine model 59 formatinda
finansal memnuniyetin finansal yetenekler aracilifiyla 6nerme niyetine etkisinde sosyal medyanin diizenleyiciligi
incelenmigtir. Son olarak finansal tavsiyenin finansal memnuniyete etkisini irdeleyen basit dogrusal regresyon modeli
kurulmustur. Kavramsal olarak belirtilen yapinin modelize edilmis hali Sekil 1°deki gibidir. Sekil 1°deki yap1, ayni
zamanda aragtirmanin hipotetik modelini irdeleyen degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini gosteren iligkisel

tarama modelini ifade etmektedir.

[
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Degiskenler arasindaki nedensellik iliskisini test etmek amaciyla bagimsiz ve bagimh degiskenler arasindaki
iliskiyi irdeleyen yapisal model, ii¢ ayn istatistiksel modelle test edilmistir. Aracilik etkisinin biiyiikligiiniin
moderatoriin degerine bagli olup olmadigini incelemek i¢in moderatorlii araciligin kullanilmasi ideal bir kuraldir
(Hayes, 2013). Yonetilen aracilik modeli, Hayes'in (2017) Process makrosu (Model 59) ile analiz edilmistir.
Parametre tahmini i¢in saglam standart hatalar elde etmek amaciyla etkilerin anlamliligini test etmek icin 6nyiikleme
teknigi kullanilmistir (Hayes, 2013). Bootstrap yontemi kullanilarak, verilerin 5000 érneklem sayilari ile bu etkiler
%95'lik sapma diizeltmeli giiven araliklarinda test edilmistir. Sifir icermeyen giiven araliklari ile, o= 0,05'te anlamli
olan etkiler kabul edilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek ve calismanin gorece karmagikligini azaltmak
adia Hayes tarafindan gelistirilen Process Makro uygulamasi ile Model 59 yapisi iki ayr1 formatta test edilmistir.
Ayrica arastirma hipotezlerinden finansal tavsiye ile finansal memnuniyet arasindaki iliskiyi gozlemlemek adina

basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Anaakim yazinda, finansal tutum ve finansal bilginin finansal memnuniyet iizerindeki etkisinde finansal
yeteneklerin aracilik roliiniin anlamli oldugunu saptamislardir (Cera, vd., 2020). Ayrica finansal tavsiyenin finansal
yetenekleri anlamli sekilde artirdig1 da ortaya konmustur (Cera, vd., 2020). Dahas1 ayni ¢alisma, finansal tatminin
(memnuniyetin) finansal tutum, finansal bilgi ve finansal yetenekler tarafindan agiklandigini ifade etmistir. Son
olarak ilgili calismada, finansal tavsiyenin finansal tatmini artirdig1 desteklenmistir. Ahmetogullar1 (2022) finansal
yeteneklerin ¢evrim i¢i satin alma davranigina etkisi oldugunu saptayan galigma ortaya koymustur. Calismada sosyal
medya kullaniminin ¢evrimigi satin almaya énemli bir etki olusturdugu, finansal tutumun etkisinin oldugu saptansa
da finansal tavsiyenin anlamli bir etkisi olmadig1 ortaya konmustur. Ayrica Ahmetogullar1 ve Arabaci (2022) katilim
bankalari iizerinde yaptiklari teknoloji kabul modeline dayali galigsmalarinda, finansal yetenekler arasinda yer aldigini
ifade ettikler finansal tavsiyenin dijital bankacilik kullanma niyetine anlamli etkisini bulamamislardir. Pham ve
digerleri (2012) ise, finansal yonetim pratikleri ve finansal tutumun etkin diizenleyicilik rolii ile plansiz satin almanin
materyalist bireylerce miimkiin olabilecegini vurgulamistir. Xiao ve digerleri (2014), finansal yetenekleri finansal
okuryazarlik, finansal davranis ve algilanan finansal yetenek olarak Olgtiikleri ¢aligmalarinda, algilanan finansal
yetenek ile finansal tatmin arasinda pozitif yonli bir iliski saptamiglardir. Bir baska c¢alismada, finansal
okuryazarligin finansal iyilik hali (finansal refah ve finansal kaygi) araciligiyla satin alma tutumu ve satin alma
niyetine etkisi incelenmistir (Ahmetogullart & Arabaci, 2021). Caligmada finansal okuryazarligin satin alma
tutumunu ve satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica finansal iyilik halinin satin alma niyetini etkilemedigi
saptanmustir. Farkli sektorlerde ve alanlarda yapilan bu g¢alismalardan hareketle, turizm sektoriinde finansal
faktorlerin turistlerin tavsiye etme niyetlerine etkisi irdelenerek alana farkli bir boyut kazandirilmaktadir. ilgili
calismalardan hareketle ana hipotezler olusturulmustur. Ote yandan aracilik ve diizenleyicilige déniik alanda
calismaya rastlanmadigindan ortaya atilan hipotezlerin bir kismi orijinal niteliktedir. Bu baglamda olusturulan

modeller ve literatiire dayali olarak gelistirilen hipotezler su sekildedir.
HI: Finansal tavsiye finansal memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir (Model 1).
H2: Finansal tavsiye finansal yetenekleri olumlu yonde etkilemektedir (Model 59/a)
H3: Finansal tavsiye, tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Model 59/a).

H4: Finansal yetenekler tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Model 59/a).
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H5: Finansal tavsiyenin finansal yetenekler araciligiyla tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medya kullaniminin

diizenleyici rolii bulunmaktadir (Model 59/a).

H6: Finansal yeteneklerin tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medya kullaniminin diizenleyici roli

bulunmaktadir (Model 59/a).

H7: Finansal tavsiyenin finansal yetenekleri etkilemesinde sosyal medya kullaniminin diizenleyici rolii vardir
(Model 59/a).

HS8: Finansal tavsiyenin tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medya kullanimimin diizenleyici rolii

bulunmaktadir (Model 59/a).
H9: Finansal memnuniyet finansal yetenekleri olumlu yonde etkilemektedir (Model 59/b)
H10: Finansal memnuniyet tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Model 59/b).

HI11: Finansal memnuniyetin finansal yetenekler aracilifiyla tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medya

kullaniminin diizenleyici rolii bulunmaktadir (Model 59/b).

H12: Finansal memnuniyetin finansal yetenekleri etkilemesinde sosyal medya kullaniminin diizenleyici rolii

vardir (Model 59/b).

H13: Finansal memnuniyetin tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medya kullaniminin diizenleyici rolii

bulunmaktadir (Model 59/b).
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Tiirkiye nin en yogun olarak kitle turizminin yasandigi yerlerden Antalya’yayi ziyaret eden
yabanc turistlerden olugmaktadir. Ayrica arastirmanin 6rneklemi Alanya’yi ziyaret eden yabanci turistlerdir. Veriler
30 Eyliil-5 Ekim arasinda kolayda o6rnekleme teknigi ile yiiz yiize toplanmistir. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin
verilerine gore, Ocak-Agustos 2023 doneminde Tiirkiye’ye gelen toplam yabanci turist sayist 6.660.700 kisiden
olusmaktadir. Bunlarin 2.485.643’ii' Antalya’ya giris yapmustir. Ayrica bu donemde Antalya’ya gelen yabanci turist
sayilarinda Rusya 2.379.216 kisi, Almanya 2.108.816 kisi, Ingiltere 922.560 kisi ve Polonya 752.805 kisi olmak
iizere ilk dortte yer almaktadir. Bu kapsamda ilk dort dil dikkate alinarak anket sorular1 Rusga, Ingilizce, Almanca
ve Lehge olarak ceviri uzmanlarinca hazirlanmis ve ilk dért grup birim 6rneklem olmustur?. Orneklem sayist
belirlenirken genel geger bir kural olarak ifade sayisinin bes ila on kati o6rnekleme ulasmak yeterli olacagi
sOylenmektedir (Karagéz ve Kosterelioglu, 2008: 85). Anket ifadeleri toplam 15 maddeden olusmaktadir. Bu
kapsamda en az 150 katilime1 ¢alismanin gegerliligi i¢in yeterli olacaktir. Bu en diisiik katilimci sayisinin disinda bir
aragtirmada orneklem sayisinin artmasi ¢alismanin genellenebilirlik ve istatistiksel etkilerini daha fazla arttiracagi
diistiniilmektedir. Bu baglamda arastirmaya katilmasi i¢in 290 katilimeiya teklif sunulmus, bunlardan 15’1 ankete
katilmay1 reddetmis, 14 tanesinin ise ifadeleri eksik ya da hatali cevaplardan dolay1 elenmistir. Son olarak 261 adet

katilimci ile analize devam edilmistir.

1 https://yigm.ktb.gov.tr/TR-9851/turizm-istatistikleri.ntml
2 https://www.altid.org.tr/bilgi-hizmetleri/antalya-ziyaretci-sayilari-2023/
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Veri Toplama Araglar1

Bu ¢aligma kapsaminda veri toplama araci olarak anket formu tercih edilmistir. Anketler, bir arastirma baglaminda
yer alan katilimcilarm belirli bir konuyla ilgili davraniglari, inanglar1 veya tutumlar1 hakkinda bilgi toplamak igin
Onceden belirlenmis bir sira ve yapiya sahip sorular igeren formlardir (Biiyilikoztiirk vd., 2014: 5.124). Bu kapsamda
Olclim yapisini olugturmak amaciyla finansal memnuniyeti 6lgmek i¢in Chuan ve arkadaslarindan uyarlayan Khan
vd. (2022) tarafindan kullanilan ti¢ maddelik 6lgek kullanilmistir. Finansal tavsiye ve finansal yetenekleri 6lgmek
icin Khan vd. (2022) gelistirdigi ve uyarladig1 alti maddeden olusan dlgek kullanilmistir. Sosyal medya kullanimi
icin Ahmetogullari’nin (2022) gelistirdigi iic maddeden olusan 6lgek kullanilmistir. Turistlerin tavsiye etme
niyetlerini 6lgmek i¢in Zeithaml vd. (1996) gelistirdigi ve Akgiin vd. (2019) uyarladig: ii¢ maddeden olusan dlgek

kullanilmistir.

Calismada yer alan degiskenlerden finansal tavsiye degiskeni dort ifade, finansal memnuniyet degiskeni ii¢ ifade,
finansal yetenek iki ifade, tavsiye(6nerme) niyeti ii¢ ve son olarak sosyal medya kullanimu ii¢ ifade ile dl¢iilmiistiir.
Besli likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kismen katiliyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle
katiliyorum) tipinde hazirlanan anket verilerinin analizinde SPSS, Process Macro ve AMOS programlarindan

yararlanilmustir.
Bulgular

Aragtirmada yer alan degiskenlerden demografik degiskenlere ait betimleyici istatistikler Tablo 1’deki gibidir.
Aragtirmada normallik varsayimi saglanabilmesi i¢in basiklik ve g¢arpiklik degerlerine bakilmis ve hipotezleri
olusturulan her bir degiskenin carpiklik ve basiklik degerleri -1 ile +1 araliginda dagildig: saptanmistir. Birgok yazar
(Tabachnick & Fidel, 2015; George & Mallery, 2002) sosyal bilimlerde garpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak
normallik varsayiminin saglanabilecegini ve bu degerlerin +1,5 ile -1,5 araliginda dagilimimnin normallik i¢in yeterli
olacagimi vurgulamigtir. Bu kapsamda elde edilen degerler yazinda kabul edilen sinirlar igerisinde oldugundan

calismanin degiskenleri i¢in normal dagilim saglandig ilkesinden hareketle analizler yapilmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin %24.1°1 18-25; %33.371i 26-35; %22.67s1 36-45; %14.2’s1 46-55; %7.7’s1 56 ve Ustii yas
araligindadir. Egitim diizeyi acisindan %2.7’si ilkokul, %43.7’si lise, %34.9’u lisans, %18.8’1 lisansiistli egitim
diizeyindedir. Katilimcilarin %26.6°s1 2000 $ ve alt1, %42.1°1 2001-4000 $, %10.7’si 4001-6000 $, %5°i 6001-8000
$, %7.3°1 8001 § ve iistii gelire sahiptir. Katilimcilarin %11.5°1 6grenci, %1.5’1 akademisyen, %15.31i patron, %6.5’1
girisimci, %41.8’1 6zel sektor galigani, % 23.4°1 ise kamu calisanlarindan olugsmaktadir. Tiirkiye’yi tatil icin segme
nedenlerine bakildiginda, %2.7’si is, %34.9’u ekonomik uygunluk, %7.7’si akraba ve arkadas ziyareti, %1.1 tibbi
amagli tercih ederken, %53.6 ise diger nedenlerden dolayir Tiirkiyeyi tatil bolgesi olarak tercih etmektedir.
Katilimeilarin medeni durumlarma bakildiginda % 41°1 evli %59’u bekérdir. Cinsiyet durumlar agisindan ise

katilimcilarin %49’u kadin, %51°1 erkeklerden olugsmaktadir.
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Tablo 1. Degiskenlere Ait Demografik Bulgular (N=261)

JOTAGS, 2023, 11(4)

Yas Egitim Gelir
f % f % f %
18-25 63 24.1 Ilkokul 7 2.7 2000 $ ve alt1 91 26,6
26-35 82 33.3 Lise 114 43.7 2001-4000 $ 110 421
36-45 59 22.6 Lisans 91 34.9 4001-6000 $ 28 10.7
46-55 37 14.2 Lisansiistii 49 18.8 6001-8000 $ 13 5.0
56 ve listil 20 7.7 Toplam 261 1000.0 8001 § ve iistii 19 7.3
Meslek Tiirkiye’yi Secme Nedeni Medeni Durum
f % f % f %
Ogrenci 30 115 Is 7 2.7 Evli 107 41.0
. . Bekar 154 59.0
Akademisyen 4 1.5 Ekonomik uygunluk 91 34.9 Toplam 261 1000
Arkadas akraba
Patron 40 153 ziyareti 20 n Cinsiyet f %
Girigimci 17 6.5 Saglik 3 1.1
Ozel sektor caligant 109 41.8 Diger 140 53.6 Kadin 128 49.0
Kamu ¢alisani 61 23.4 Toplam 261 100.0 Erkek 133 51.0

Arastirmada bes gizil degisken ve toplam 15 ifadeden olusan 6l¢iim modeli i¢in Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

uygulanmistir. DFA sonuglarina iliskin model yapis1 Sekil 2°deki gibidir. Verilerin normal dagilimindan hareketle

maksimum olasilik teknigi kullanilarak hesaplamalar yapilmistir. DFA sonucunda alanyazinda kabul edilen sinirlar

icerisinde uyum iyiligi degerlerine ulasilmis ve faktor yol katsayilariin hepsi anlamli ¢ikmistir. Bu dogrultuda

herhangi bir modifikasyon ya da ifade ¢ikarilmasina gerek kalmamistir. Gizil degiskenlerde tavsiye (6nerme) niyeti

icerisinde yer alan ONIYc gozlenen degiskeninin yol katsayisi (.36) gorece diisiik olsa da istatistiksel olarak anlamli

oldugundan ve bazi yazarlara gore 250 ve iistii 6rnekleme sahip calismalarda (Hair, vd., 2010) 0.32 kritik esigine

kadar yol katsayisinin kabul edilebilecegi varsayimindan hareketle ilgili ifade korunmustur. DFA sonuglarinda elde
edilen nihai uyum iyiligi degerleri (ki-kare (y2)= 1129,350; serbestlik derecesi (sd)= 256; p< 0.001; x2/sd= 4,412;
CFI= 0.890; SRMR= 0,0539; RMSEA= 0.091) onerilen faktorlii modelin veri ile uyumlu ve kabul edilen sinirlar

igerisinde oldugunu gostermektedir.
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Olg¢iim modeline iliskin analiz ¢iktilar1 Tablo 2°de gdsterilmektedir. Analiz ¢iktilarinda standardize ve standardize
olmayan yol Kkatsayilari, t degerleri, Standart Hata, anlamlilik diizeyleri bulunmaktadir. Ol¢iim modeli

incelendiginde, gizil degiskenlere ait gézlenen degiskenlerin tamaminin yol katsayilar istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 2. Ol¢iim Modeline Ait DFA Sonuglar1

Bo B1 S.H. t p
FTAvVa <--- FinTav 0,561 1
FTAVb  <--- FinTav 0,791 1,428 0,18 7,939 falaie
FTAVc <--- FinTav 0,753 1,274 0,162 7,877 Hhx
FTAVd <--- FinTav 0,425 0,923 0,169 5,466 falaie
FYETa <--- FinYet 0,695 1
FYETb <--- FinYet 0,631 0,916 0,128 7.146 falaie
SMKa <--- SOMEDY 0.871 1
SMKb <--- SOMEDY 0.809 0.975 0.069 14.063 falaie
SMKc <--- SOMEDY 0.793 0.831 0.06 13.831 il
ONivya <--- OnNiy 0.547 1
ONiYb <--- OnNiy 0.862 1.292 0.26 4974 ok
ONiYe <--- OnNiy 0.357 0.708 0.153 4.628 Fhx
FTATa <--- FinMem 0.714 1
FTATb  <--- FinMem 0.78 1.056 0.099 10.64 Fhx
FTATc <--- FinMem 0.808 1.283 0.119 10.791 falalel

B0= Standardize regresyon katsayisi, f1= Standardize olmayan regresyon katsayisi. ***= p<0.001

Tablo 2’de goriildiigii gibi, 6l¢iim modeline iligkin bes faktdrden olusan yol katsayilari istatistiksel olarak
anlamlidir. Finansal tavsiyede (fintav) yer alan ftava i¢in f0= 0.561; ftavb i¢in f0=0.791; ftavc i¢in f0= 0.753; ftavd
icin 0= 0.425 olarak saptanmuistir. Finansal yetenek (finyet) faktoriinde yer alan fyeta i¢in f0= 0.695; fyetb i¢in p0=
0.631 olarak bulgulanmistir. Sosyal medya kullaniminda (somedy) yer alan smka i¢in 0= 0.871; smkb i¢in pO=
0.809; smkc i¢in B0= 0.793 olarak ortaya konmustur. Tavsiye(6nerme) niyeti (6nniy) faktoriine iliskin 6niya igin 0=
0.547; 6niyb icin 0= 0.862; dniyc i¢in fO= 0.357 olarak ortaya ¢ikmistir. Son olarak finansal memnuniyet faktdriine
iligkin ftata icin 0= 0.714; ftatb i¢in B0= 0.780; ftatc i¢in 0= 0.808 olarak saptanmustir.

Arastirma hipotezlerini test etmeden Once diizenleyici ve aracili testlerde degiskenler arasinda iligki olmasi
beklenmektedir. Aksi halde diizenleyici analize uygun olmamaktadir (Giirbiiz, 2019). Bu kapsamda oncelikle

degiskenler arasindaki iliskiyi ve giivenirlik degerlerini gosteren sonuglar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Degiskenlere Ait Korelasyon ve Giivenirlik Sonuglari

1 2 3 4 5 Cronb.a Ort.
FTAV(1) 1 0.704 3.730
FMEM(2) 0.182 1 0.810 3.268
FYET(3) 0.312 0.464 1 0.610 3.899
ONiY(4) 0.262 0.229 0.217 1 0.530 3.640
SMK(5) 0.193 0.223 0.240 0.160 1 0.862 3.175

Tablo 3’te goriildiigl gibi, degiskenlere ait ortalama degerlerin orta nokta olan (3) degerin ilizerinde oldugu
gozlenmektedir. Ayrica degiskenlerin genel olarak giivenirlik degerleri kabul edilebilir sinirlarin iizerindedir.
Kalayc1’ya (2008) gore, finansal tavsiye ve finansal yetenekler oldukca giivenilir, finansal memnuniyet ve sosyal
medya kullanimi yiiksek derecede giivenilir iken tavsiye niyeti diisiik giivenirlige sahiptir. Bu kapsamda

tavsiye(onerme) niyeti degiskeni diisiik giivenilirlikte olsa da kabul edilebilirdir.
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Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla Process Macro uygulamasi kullanilarak Hayes tarafindan gelistirilen
Model 59 test edilmistir. Diizenleyici analizde bagimsiz ve diizenleyici degiskenlerin standardize edilmesi ya da
merkezilestirilmesi gerekmektedir (Glirbiiz, 2019). Bu kapsamda analizde degiskenler merkezilestirilmistir. Bu
kapsamda iki farkli model ile hipotezler test edilmektedir. Ilk olarak finansal tavsiyenin finansal yetenekler
aracilifiyla tavsiye(dnerme) niyetine etkisinde sosyal medyanin diizenleyiciligini test etmek adina Model 59

kullanilmistir. Tablo 4’te aracinin diizenleyiciligi modeli test sonuglar1 verilmistir.

Tablo 4. Aracinin Diizenleyiciligi Modeli Test Sonuglar1 (N=261; Model 59)

Degiskenler Y=Tavsiye Etme Niyeti M=Finansal Yetenek

b S.H. t p b S.H. t p
Sabit 3.601 0.050 71.543  .0000 0.003 0.059 0.047  0.962
Finansal Tavsiye (X(al)) 0.197* 0.060 3.257  0.001 0.306* 0.069 4.444  0.000
Sosyal Medya Kullanimi 0.066 0.043 1563  0.119 0.156* 0.049 3.165  0.002
(W(a2))
(X.W (a3)) 0.012 0.484 0.254  0.799 -0.014 0.055  -0.247  0.805
Finansal Yetenek (M(b1)) 0.131* 0.053 2.462 0.015 R=0.362 R2=0.131 F(3-257)=12.935

p=0.000

M. W (b2) 0.098 0.039 2.483  0.014

R=0.348 R2=0.121 F(5-255)=7.016 p=0.000

Tablo 4 ele alindiginda, finansal tavsiyenin finansal yetenekler tizerinde olumlu etkisi istatistiksel olarak
anlamlidir (t=4.444; p<0.001). Sosyal medya kullaniminin da benzer sekilde finansal yetenekler {izerinde olumlu
etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (t=3.165; p<0.01). Diger taraftan finansal tavsiyenin finansal yetenege etkisinde
sosyal medyanin diizenleyici rolii istatistiksel olarak anlamli degildir (t=-0.247; p=0.805). Bu baglamda H2 kabul
edilirken H7 reddedilmistir.

Finansal tavsiyenin tavsiye etme niyeti lizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (t=3.257; p<0.001).
Ote yandan sosyal medyanin tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir (t=1.563;
p=0.119). Finansal tavsiyenin tavsiye etme niyeti tizerindeki etkisinde sosyal medyanin diizenleyici rolii anlamli
degildir (t=0.254; p=0.799). Ote yandan finansal yetenegin tavsiye etme niyeti iizerindeki olumlu etkisi istatistiksel
olarak anlamlidir (t=2.462; p<0.05). Son olarak finansal yeteneklerin tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medya
kullaniminin diizenleyici rolii saptanmistir (t=2.483; p<0.05). Bu kapsamda H3, H4 ve H8 kabul edilirken H6

reddedilmistir.

Aracilik ve diizenleyiciliklere yonelik sonuglar Tablo 5’te gosterilmektedir. Tablo 5 finansal tavsiyenin finansal

yetenekler aracilifiyla tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medyanin diizenleyiciligini gdstermektedir.

Tablo 5. Araciligin Diizenleyiciligi Sonuglari

FTAVO -> FYETO -> TENiYO

SMKO Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Diisiik -.0052 .0290 -.0563 .0609
Orta . 0351 .0194 .0030 .0789
Yiiksek .0790 .0394 .0136 .1688

Tablo 5’te goriildigii gibi sosyal medya kullamim diisiik diizeyde oldugunda finansal tavsiyenin tavsiye etme
niyetine etkisinde finansal yeteneklerin aracilik rolii anlamli degilken (b=-0.0052; LLCI=-0.0563- - ULCI= 0.0609)
sosyal medya kullanim1 orta ve yiiksek diizeylere ¢iktiginda aracilik etkisi olumlu ve istatistiksel olarak anlaml

olmaktadir (b=0.0351; LLCI=0.0030 - ULCI=0.0789; b=0.0790; LLCI=0.0136 - ULCI=0.0789). Yani sosyal medya
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kullanimi arttik¢a finansal tavsiyenin finansal yetenekler araciligiyla turistlerin tavsiye etme niyetlerine etkisi

istatistiksel olarak anlamli sekilde artmaktadir. Bu kapsamda H5 kabul edilmektedir.

Diizenleyici rolii anlamli ¢ikan hipotezlerin egim grafigine bakmakta fayda bulunmaktadir. Bu baglamda anlamli

¢ikan diizenleyici modelin egim grafigi Sekil 3’teki gibidir.
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Sekil 3. Anlamli Diizenleyici Degisken Sonucu

Sekil 3 ele alindiginda, finansal yeteneklerin tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisinde sosyal medyanin diizenleyici
rolii vardir (H8) hipotezinin onaylanmasindan sonra, hangi diizeyin nasil etkili oldugu gosteren grafik
gozlenmektedir. Yani sosyal medya kullanimi diisiik oldugunda finansal yeteneklerin tavsiye etme niyetlerine etkisi
istatistiksel olarak anlamli degilken (t=-0.217, p=0.828), sosyal medya kullanimi orta (t=2.166, p<0.05) ve yiiksek
(t=3.256, p<0.01) diizeye c¢iktiginda bu etki anlamli hale gelmektedir. Sosyal medyanin kullanim diizeyi arttik¢a

finansal yeteneklerin tavsiye etme niyetine etkisi de olumlu yonde artis gostermektedir.

Ikinci asama olarak finansal memnuniyetin finansal yetenek araciligiyla tavsiye(dnerme) etme niyetine etkisinde

sosyal medyanin diizenleyiciligini test eden Model 59 kullanilmistir. Tablo 6’da ilgili sonuglar verilmistir.

Tablo 6. Aracinin Diizenleyici Rolii (N=261; Model 59)

Degiskenler Y=Tavsiye Etme Niyeti M=Finansal Yetenek

b S.H. t p b S.H. t p
Sabit 3.594 0.051 71.167  .0000 0.006 0.055 0.111 0912
Finansal Memnuniyet 0.111* 0.056 1.976  0.049 0.429* 0.055 7.743  0.000
(X(a1))
Sosyal Medya Kullanimi 0.069 0.043 1.610 0.109 0.119* 0.046 2572  0.010
(W(a2)) 7
(X.W (a3)) 0.095 0.048 1.989  0.048 -0.023 0.044  -0.523 0.601
Finansal Yetenek (M(b1)) 0.120* 0.058 2.080 0.039 R=0.486 R2=0.236 F(3-257)=26.455

p=0.000

M. W (b2) 0.042 0.046 2.483  0.366

R=0.333 R2=0.111 F(5-255)= 6.348 p=0.000

Tablo 6 ele alindiginda, Finansal memnuniyetin finansal yetenekler iizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak
anlamhidir (t=7.743; p<0.001). Ancak finansal memnuniyetin finansal yetenekler iizerindeki etkisinde sosyal
medyanin diizenleyici rolii anlamli degildir (t=-0.523; p=0.601). Bu kapsamda H9 kabul edilirken H12

reddedilmistir.
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Finansal memnuniyetin tavsiye etme niyeti {izerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (t=1.976;
p<0.05). Finansal memnuniyetin tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisinde sosyal medyanin diizenleyici rolii

istatistiksel olarak anlamlidir (t=1.989; p<0.05). Bu baglamda H10 ve H13 kabul edilmistir.

Araciligin diizenleyiciligini gosteren sonuglar Tablo 7’de gosterilmektedir. Bu tabloda finansal memnuniyetin
finansal yetenekler araciligiyla tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medya kullaniminin diizenleyiciligini test eden

hipoteze doniik sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 7. Araciligin Diizenleyiciligi Sonuglari

FTAVO -> FYETO -> ONiYO
SMKO Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Diisiik .0266 .0447 -.0519 1224
Orta .0488 .0276 -.0021 .1066
Yiiksek .0718 .0384 -.0004 1527

Tablo 7 incelendiginde, finansal memnuniyetin finansal yetenekler araciligtyla tavsiye etme niyetine etkisinde
sosyal medyanin diizenleyici rolii bulunmamaktadir. Ayrica bu iliskide herhangi bir anlamli aracilik rolii de
saptanmamuistir. Sosyal medya kullanimi arttik¢a aracilik roliindeki etki biiytikliigii artsa da bu artis istatistiksel bir
anlam ifade etmemektedir. Bu baglamda finansal memnuniyetin finansal yetenekler araciligiyla tavsiye etme niyetine

etkisinde sosyal medyanin diizenleyici rolii vardir hipotezi (H11) reddedilmistir.

Diizenleyici analizde anlamli ¢ikan sonuglarin eg§im grafigi ¢izilir. Bu noktadan hareketle finansal memnuniyetin
tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medyanin diizenleyiciligini gosteren sonuglarin egim grafigi Sekil 4’teki

gibidir.
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Sekil 4. Diizenleyici Analiz Egim Grafigi
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Sekil 4’te goriildiigii gibi, finansal memnuniyetin turistlerin tavsiye etme niyetlerine etkisinde sosyal medyanin
diizenleyici roliinii gdsteren (H13) hipotez istatistiksel olarak anlamlidir. Yani sosyal medya kullanimi diisiik
oldugunda finansal memnuniyetin tavsiye etme niyetine etkisi olumsuz yonde ve istatistiksel olarak anlamli degildir
(t=-0.363, p=0.717). Ote yandan sosyal medya kullanim1 orta diizeye geldiginde finansal memnuniyetin tavsiye etme
niyeti lizerindeki etkisi olumlu ve fakat istatistiksel olarak anlaml degildir (t=1.659, p=0.098). Son olarak sosyal
medya kullanim diizeyi yiiksek oldugunda finansal memnuniyetin tavsiye etme niyetine etkisi olumlu yonde ve
istatistiksel olarak anlamlidir (t=2.785, p<0.01). Bu kapsamda turistlerin sosyal medya kullanim diizeyleri arttikca

finansal memnuniyetlerinin tavsiye etme niyetlerine etkisi anlamli olacag1 gézlenmektedir.

Aragtirma hipotezlerinden finansal tavsiyenin finansal memnuniyeti etkileyecegine doniik model sonuglar1 Tablo
8’deki gibidir. Basit dogrusal regresyon modelinde finansal tavsiyenin finansal memnuniyeti olumlu ydnde

etkileyecegi varsayimi test edilmektedir.

Tablo 8. Regresyon Analizi Sonuglari

b S.H. Standardize b t p
(Constant) 2,500 0,266 9,408 0,000
FTAVO 0,206 0,069 0,182 2,972 0,003

Bagimli degisken: Finansal memnuniyet. R=0.182, R2=0.033, F(1-259)=8.832, p<0.01

Tablo 8’de goriildiigii gibi finansal tavsiyenin finansal memnuniyet tizerindeki olumlu etkisi istatistiksel olarak
anlamhdir (t=2.972; p<0.01). Yani finansal tavsiyelerdeki bir birimlik degisim finansal memnuniyetlerde 20.6’lik
degisime yol agmaktadir. Bu kapsamda H1 kabul edilmistir.

Tartisma ve Sonu¢

Bu ¢alisma kontrolli bir aracilik modeli kurarak finansal memnuniyet ve finansal tavsiye ile tavsiye etme niyeti
arasindaki temel mekanizmalari arastirmaktadir. Son yillarda finansal tavsiye, finansal memnuniyet finansal yetenek
izerine yapilan ¢aligmalarin sayis1 hizla yayginlagmaktadir. Arastirma bulgular1 Tirkiye’yi ziyaret eden Antalya
ilindeki turistlerin finansal tavsiye almalarinin finansal memnuniyetlerini artiracagini, finansal tavsiyenin finansal
yetenekleri de artiracagi, finansal memnuniyetinde finansal yetenekleri artiracagi, finansal yeteneklerin ise turistlerin
tatil yaptiklar1 yeri tavsiye etme niyetlerini arttiracagim gostermistir. Ote yandan tavsiye etme niyetine finansal
memnuniyet ile finansal tavsiye de anlamli etki yapmistir. Sosyal medya kullaniminin diizenleyici roliine
bakildiginda, finansal tavsiyenin finansal yetenekler aracilifiyla tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medyanin
diizenleyiciliginin alamli ve olumlu bir rol iistlendigi gézlenmistir. Buna karsin finansal memnuniyetin finansal
yetenekler araciligiyla tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medya kullaniminin diizenleyiciligine rastlanmamustir.
[ligkisel diizenleyici etkilere bakildiginda finansal yetenek ve finansal memnuniyetin turistlerin bulunduklar tatil
yerini tavsiye etme niyetlerine etkisinde sosyal medyanin 6énemli bir diizenleyici rol iistlendigi goriilmiistiir. Yani
diistik sosyal medya kullaniminda finansal yeteneklerin tavsiye etme niyetine etkisi anlamli degilken orta ve ytiksek
sosyal medya kullaniminda bu etki anlamli ve olumlu olmustur. Ayrica diisiik ve orta sosyal medya kullaniminda
finansal memnuniyetin tavsiye etme niyetine etkisi anlamsiz iken yiiksek diizeyde sosyal medya kullanim1 bu etkiyi

anlamli kilmistir. Tiim bunlarin 6tesinde finansal tavsiyenin finansal memnuniyeti de artiracagi saptanmaistir.

[lk olarak bu ¢alisma, finansal memnuniyet ve finansal tavsiyenin finansal yetenekleri arttirdig1 sonucunu ortaya
koymustur. Bu sonuglar Xiao ve digerlerinin (2016) ve Khan ve arkadaslarinin (2022) calismalariyla tutarlidir.
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Ayrica sosyal medya kullaniminin finansal yetenekleri olumlu ve anlaml artirdigi ama tavsiye etme niyetini tek
basina etkilemedigi goriilmistiir. Buna karsin finansal yeteneklerin turistlerin bolgeyi tavsiye etme niyetlerinde
anlaml bir etkisi saptanmistir. Dahasi finansal yeteneklerin turistik bolgelerin tavsiye edilmesi lizerindeki etkisinde
sosyal medyanin diizenleyici rolii onaylanmistir. Ayrica finansal tavsiyenin finansal yetenekler araciligiyla turistik
bolgeleri tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisinde sosyal medyanin diizenleyiciligi anlamlidir. Yani diisiik sosyal
medya kullaniminda finansal yeteneklerin aracilik rolii anlamsizken, orta ve yiliksek sosyal medya kullaniminda
finansal yeteneklerin aracilik rolii istatistiksel olarak anlamlidir. Hayes’in Model 59/a sonucunda, kurulan modele ait
aracinin diizenleyiciligi modeli istatistiksel olarak anlamlidir. Tiim bunlarin 1s18inda bu sonuglar ¢aligmanin
Ozglnliigiinii olusturmakta ve literatiirde dnemli bir boslugu doldurmaktadir. Literatiirde bu 6zgiin sonuglara ilk

ulasildigi icin calisma bu yoniiyle oldukc¢a dnemlidir.

Araciligin diizenleyiciligi modelinin Hayes tarafindan gelistirilen model 59/b kapsaminda test edildigi diger
asamada, finansal memnuniyetin (tatminin) turistik beldelerin tavsiye edilmesi niyetine etkisi anlamlidir. Ayrica
finansal tatminin tavsiye etme niyetine etkisinde sosyal medya kullaniminin diizenleyici rolii ortaya ¢ikmustir. Dahasi
finansal tavsiye almak finansal tatmini de arttirmaktadir. Ote yandan finansal yetenekler de tavsiye etme niyetini
anlamli sekilde arttirmistir. Son olarak finansal tatminin finansal yetenekler araciligiyla tavsiye etme niyetine
etkisinde sosyal medyanin diizenleyiciligi anlamli degildir. Yani finansal yeteneklerin araciliginin sosyal medya
kullanim tarafindan ilimlastiriimadigi goriilmiistiir. Bu sonuglar da alanda ilk olma 6zelligi nedeniyle oldukg¢a 6nem

teskil etmektedir.

Finansal yetenekler, bireysel aile ve toplum agisindan farkindalik sahibi olmay1 ve bugiin yarin planlamasi
yapmay1 gerektirir. Bu nedenle harcamalarinin bir kismini tatile ayiran bireylerin diger ihtiyaglarinda oldugu gibi
optimum karar vermesi gerekmektedir. Bu baglamda katilimcilarin %35°lik kisminin Tirkiye’yi tatil igin daha
ekonomik bulduklarindan segtiklerini ifade etmesi de rasyonel hareket ettiklerine isaret etmektedir. Katilimeilarin
%57.9’u Ingiltere, %33.3’{i Rusya, %4.6’s1 Almanya, %4.2’si Polonya vatandas1 olan calismada, tatile geldikleri yeri
tavsiye etme niyetleri {izerinde finansal yeteneklerin aracilik roliinii anlamli sekilde 1limlagtiran (diizenleyen) sosyal
medyanin bu aracilik etkisinin giiciinii degistiren bir diizenleyiciligi ortaya ¢ikmistir. Yani sosyal medya diisiik
diizeyde kullanildiginda finansal tavsiyenin finansal yetenekler araciligiyla tatil beldesini tavsiye etme niyeti
tizerinde araciligi anlamli degilken sosyal medya kullanimi orta diizeye ¢iktiginda finansal yeteneklerin aracilik etkisi
anlamli ve olumlu yonde artis gostermektedir. Sosyal medya kullanim1 yiiksek diizeyde oldugunda ise bu aracilik
rolii oldukea yiiksek diizeye ¢ikmaktadir. Bu sonug bir iilkenin turizm faaliyetlerinde tiiketicilere sosyal medya
araciligiyla ulasmasinin ne denli 6nemli olduguna da isaret etmektedir. Birgok ¢alisma (Chen & Tsai, 2007; Leung
vd., 2013; Gavino vd., 2019) buna benzer sekilde sosyal medyanin tavsiye etme niyetinde 6nemli bir rolii oldugunu
vurgulayarak benzer sonugclar iiretse de bu ¢aligma 6zelde finansal tavsiyenin finansal yetenekler araciligiyla tavsiye
etme niyetine etkisini anlamh sekilde ortaya koymustur. Ote yandan finansal memnuniyetin finansal yetenekler
aracilifiyla tavsiye etme niyetine etkisi anlamli degilken sosyal medyanin bu araciligi anlamli sekilde diizenlemedigi

ortaya ¢ikmustir.

Calismanin belirli bir donemdeki belirli tiiketici kesimini kapsamasi kesitsel bir analiz olmasi neden sonug
iligkisinin tam ¢ikarim ile ortaya konmasini zorlagtirmaktadir. Degiskenler arasindaki nedensel iliskinin daha iyi

anlasilabilmesi i¢in boylamsal tasarima (Hayes 2013) ya da deneysel ¢ikarima ihtiya¢ bulunmaktadir. Bir baska
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sinirlama ise drneklem sayisinin goérece az ve sinirh bir cer¢evede olmasi ile katilimcilardan kaynakli 6nyargilarin
bulunabilmesidir. Ote yandan katilimcilarin dagilimi tam homojen olmadigidan érneklemin temsil giicii sinirlidir.

Bu kapsamda sonuglarin genellestirilmesi agisindan sinirliliklar olabilir.

Calisma, Tiirkiye gibi turizm gelirlerini her gegen yil artiran ve bu alanda diinyada sayili iilkeler arasina girmeyi
hedefleyen yiiksek potansiyelli bir iilkeye yabanci turistlerin tercih nedenlerinin saptanmasi agisindan, gerek sektor
gerekse lilke yoneticilerinin 6nemle dikkat etmesi gereken bilgiler sunmaktadir. Ayrica finansal yetenegi yiiksek
turistlerin daha fazla yeni turist gelmesi i¢in goniillii reklam yapan ve disarda iilkeyi ve firmalar temsil eden bir
konumda olacagindan bu calisma sonuglarinin sosyal medyayr da hesaba katarak iyi degerlendirilmesi
onerilmektedir. Kitle turizmi ile beraber gelen turistlerin finansal danismanliklariin arttirilmasinin finansal
yeteneklerini arttiracagini yetenegi artan turistin ise bagkalarina bolgeyi tavsiye etme niyetlerinin artacaginin, planl
davranis teorisi kapsaminda davranmislarin sekillenmesinde finansal etkenlerin Oneminin ve sosyal medya

kullaniminin etkinliginin goz ardi1 edilmemesi gerekmektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catismast yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi,
Bursa Uludag Universitesi Etik Kurulu tarafindan 29.09.2023 tarihi, 2023-08 oturum sayis1 ve 11 karar numarastyla

diizenlenmigtir.
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Extended Summary

Financial literacy, financial skills, financial advice and financial satisfaction of individuals are related to their
purchasing behavior of a product or service (Ahmetogullar1, 2022). In the tourism sector, determining the financial
abilities, financial advice and financial satisfaction of tourists is important in revealing their intention to recommend
touristic regions. This study aims to examine the relationship between financial advice, financial skills, financial
satisfaction levels and intention to recommend a tourist destination among the participants consisting of Russian,
German, British and Polish nationalities who visit Antalya, the most important summer tourism region of Turkey. In
this context, it is examined that financial advice increases financial satisfaction and the effect of financial satisfaction
and financial advice on financial capabilities. In addition, the effect of financial capabilities on the intention to visit
the touristic region is examined. Moreover, the moderating role of social media use in the effect of financial
satisfaction on the intention to recommend tourist destinations through financial capabilities is discussed. Similarly,
the moderating effect of social media use on the effect of financial recommendation on the intention to recommend
through financial capabilities is discussed. In these aspects, it is a unique study on foreign tourists visiting Turkey in
all dimensions. It is also analyzed with Model 59 Process Macro developed by Hayes.

The hypotheses put forward in this context are as follows;

H1: Financial advice positively affects financial satisfaction (Model 1).

H2: Financial advice positively affects financial capabilities (Model 59/a)

H3: Financial advice positively affects intention to recommend (Model 59/a).

H4: Financial capabilities positively affect recommendation intention (Model 59/a).

H5: Social media use has a moderating role in the effect of financial advice on recommendation intention through

financial capabilities (Model 59/a).

H6: Social media use has a moderating role in the effect of financial capabilities on recommendation intention
(Model 59/a).

H7: Social media use has a moderating role in the effect of financial advice on financial capabilities (Model 59/a).

H8: Social media use has a moderating role in the effect of financial advice on recommendation intention (Model
59/a).

H9: Financial satisfaction positively affects financial capabilities (Model 59/b)

H10: Financial satisfaction positively affects recommendation intention (Model 59/b).
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H11: Social media use has a moderating role in the effect of financial satisfaction on the intention to recommend

through financial capabilities (Model 59/b).

H12: Social media use has a moderating role in the effect of financial satisfaction on financial capabilities (Model
59/b).

H13: Social media use has a moderating role in the effect of financial satisfaction on recommendation intention
(Model 59/b).

The unit population of the research includes foreign tourists visiting Antalya, one of the most intense summer
tourism destinations in Turkey. Alanya, which is one of the most preferred places in Antalya, was selected by
convenience sampling method. The data were collected face- to-face between September 30th and October 5th by
convenience sampling technique. According to the data of the Ministry of Tourism, the total number of foreign
tourists coming to Turkey between January-August 2023 was 6.660.700 people. Of these, 2.485.643 entered Antalyal
. In addition, in the number of foreign tourists coming to Antalya in this period, Russia ranks in the top four with
2.379.216 people, Germany 2,108,816 people, England 922.560 people and Poland 752,805 people. In this context,
taking into account the first four languages, the survey questions were prepared by translation experts in Russian,
English, German and Polish and the first four groups became the unit sample2 . As a general rule, it is sufficient to
reach a sample five to ten times the number of statements (Karagoz and Kosterelioglu, 2008, p.85). The questionnaire
statements consist of 15 items in total with a 5-point Likert-type measurement. In this respect, 150 subjects will be
sufficient for the validity of the study. An offer was made to 300 subjects to participate in the research, 15 of them
refused to participate in the survey, and 14 of them were eliminated due to incomplete or incorrect answers. Finally,
the analysis continued with 261 healthy observations. Among the variables in the study, financial advice variable
was measured with four statements, financial satisfaction variable with three statements, financial ability with two
statements, recommendation intention with three statements and finally social media with three statements. The
measurement level is categorized as 1=Strongly disagree, 2=Disagree, 3=Somewhat agree, 4=Agree, 5=Strongly

agree. SPSS, Process Macro and AMOS programs were used to analyze the data.

To measure financial satisfaction, the three-item construct used by Khan et al. (2022), adapted from Chuan et al.
A six-item scale developed and adapted by Khan et al. (2022) was used to measure financial advice and financial
capabilities. For social media use, the three-item structure developed by Ahmetogullari (2022) was used. To measure
tourists' recommendation intentions, a three-item scale developed by Zeithaml et al. (1996) and adapted by Akgiin et
al. (2019) was used.

In order to test the causal relationship between the variables, the structural model examining the relationship
between the independent and dependent variables was tested with three separate statistical models. An ideal rule of
thumb is to use moderated mediation to examine whether the magnitude of the mediation effect depends on the value
of the moderator (Hayes, 2013). The moderated mediation model was analyzed with Hayes' (2017) Process macro
(Model 59). We used the bootstrap method to test the significance of effects to obtain robust standard errors for
parameter estimation (Hayes, 2013). The bootstrap method was tested at 95% bias-corrected confidence intervals of
these effects with 5000 sample sizes of the data. Non-zero confidence intervals were taken to mean effects that were

significant at o = 0.05.
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This study investigated the underlying mechanisms between financial satisfaction and financial advice and
intention to recommend by establishing a controlled mediation model. Financial advice, financial satisfaction and
financial capability studies are becoming widespread. The findings of the study showed that receiving financial
advice will increase financial satisfaction, financial advice will increase financial capability, financial satisfaction
will increase financial capability, and financial capability will increase tourists' intention to recommend their vacation
destination in Antalya, Turkey. On the other hand, financial satisfaction and financial advice also had a significant
effect on the intention to recommend. Apart from the direct results of the study, mediated and moderating results
indicate that the moderating role of social media use is significant in the effect of financial advice on recommendation
intention through financial capabilities. On the other hand, the moderating role of social media use was not found in
the effect of financial satisfaction on the intention to recommend through financial capabilities. Looking at the
moderating effects separately, it is observed that social media plays an important moderating role in the effect of
financial ability and financial satisfaction on tourists' intention to recommend their vacation destination. While the
effect of financial ability on recommendation intention was not significant at low social media use, this effect was
significant and positive at medium and high social media use. Moreover, while the effect of financial satisfaction on
recommendation intention is insignificant at low and medium social media use, this effect is significant at high social

media use. Above all, it was found that financial advice would also increase financial satisfaction.
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