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Calismanin amaci, gelecegin en énemli gezgin demografisi olarak goériilen Z kusaginin seyahat
nedenleri ile kisilik 6zelliklerinin belirlenerek, kisilik 6zellikleri ile turistik Griin tercihi iligkisinde
seyahat motivasyonlarinin aracilik roliiniin tespit edilmesidir. Arastirmada 18-22 yas araliginda
Denizli ilinde 6grenim goéren 577 bireyden anket uygulamasi ile veri toplanmistir. Toplanan
veriler aciklayici ve dogrulayici faktér analizine tabi tutularak degiskenlerin durumu aracilik
analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda arastirma kapmasinda yer alan Z kusag bireylerinin
en Onemli seyahat motivasyonlarinin arkadaslari ile iyi vakit gecirmek ve zihinsel olarak
rahatlamak; en dusuk seyahat motivasyonunun ise yeteneklerini gdstermek oldugu
goérulmektedir. Ayrica Z kusagi bireylerinin gogunlukla disaddnuk, tutarli ve duygusal dengesiz
kisilik tiplerine sahip oldugu da tespit edilmistir. Seyahat motivasyonlarinin kisilik 6zellikleri ile
turistik UrGn tercihi arasindaki iliskide ise seyahat motivasyonlarinin tam aracilik rolu
saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat motivasyonu, kisilik 6zellikleri, z kusagi, aracilik rolu
Abstract

The aim of the study is to determine the travel reasons and personality traits of Generation Z
individuals, who are seen as the most important traveler profile of the future, and to determine
the mediating role of travel motivation in the relationship between personality traits and touristic
product preference. Within the scope of the study, data was obtained by survey technique from
577 persons ranging in age from 18 to 22 and studying in Denizli. The collected data were
subjected to explanatory and confirmatory factor analysis, and the status of the variables was
tested with mediation analysis. According to the findings, the most important travel reasons of
Gen Z individuals are "having a good time with friends" and "being mentally relaxed,” while the
least important travel motivation is "show off skills”. Furthermore, it has been established that
Gen Z people are mostly extroverted, consistent, and emotionally unstable. In the relationship
between personality traits and tourist product preference, travel motivation plays a full mediating
role. In light of the findings, various recommendations were presented to researchers and
practitioners.

Key Words: Travel motivation, personality traits, generation z, mediation role
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Extended Summary
Purpose

The study aims to determine the mediating role of travel motivations in the relationship
between personality traits and touristic product preference by determining the travel
motivations and personality traits of Gen Z individuals, who are considered the
potential traveler profile of the future.

Background

Touristic products have varied dynamics and are created by combining several
intangible and tangible components (Kotler and Keller, 2012). Touristic products might
be natural or artificial, and they can also be provided as a service (Kalpakhoglu, 2015).
Understanding the consumer in this complicated structure requires identifying the
travel motivation and personality traits indications that point the consumer to the
touristic product. It is widely acknowledged that Gen Z individuals have similar and
different travel motives to earlier generations (Cop et al., 2020), as well as similarities
and differences in touristic product preferences based on these motivations (Tavares
et al.,, 2018). There is also a strong link between Gen Z personality traits and tourist
product preferences (Zumdick, 2007). This assumption can be supported by the fact
that personality traits are particularly good predictors of travel destination preferences
(Kahle et al., 2005). However, it may be noted that the personality traits of tourists do
not affect the availability of the tourism product (Sagovnovic and Kovacic, 2022).
Determining the travel motivations, personality traits, and relationships between these
variables in terms of touristic product preferences of Gen Z individuals, who have
become the main target of tourism and are also categorized as digital tourists, is
intended to collect the necessary information for tourism businesses, practitioners, and
marketing and product development studies regarding Gen Z. This is expected to
contribute to the literature for researchers and practioners.

Method

In the analysis of data generated from the quantitative research approach, the
relational scanning model was applied. The research model establishes correlations
between variables such as personality traits, travel reasons, and tourist
product preferences. Participants in the study range in age from 18 to 22 years old and
studying in Denizli. To assess the research hypotheses, the scales were tested with
exploratory factor analysis (EFA) and confirmatory factor analysis (CFA). In order to
classify the participant profile and explain the current situation, frequency analysis is
also utilized. In the research model, effect tests between variables and simple linear
regression analyses were applied for the mediation role.

Findings

According to the findings, the most important travel reasons of Gen Z individuals are
"having a good time with friends" and "being mentally relaxed,” while the least
important travel motivation is "show off skills”. Furthermore, it has been established
that Gen Z people are mostly extroverted, consistent, and emotionally unstable.
Although it is seen that the hypotheses proposed within the scope of the research are
supported, the travel motivation scale makes the meaningful relationship between the
personality traits of Gen Z individuals and touristic product preference meaningless. In
other words, the most significant finding of the study was the full mediating effect of
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travel motivations in the association between personality traits and touristic product
preference.

Result

According to the results of the research, it is seen that trips made for the purpose of
relaxation come to the fore in the travel preferences of Gen Z individuals. This result is
parallel to the participants' perceptions of their preferences for touristic products. In
addition, the Gen Z individuals can be regarded as extroverted, easy to communicate
with, social, friendly, and emotionally unstable, apart from being defensive, having
difficulty making decisions, being easily excited, anxious, and experiencing mood
disorders. Moreover, it is seen that they consist of individuals who do not change their
behavioral tendencies frequently and are consistent with their past personality traits for
a long time. Personality traits of Gen Z individuals influence their desire to travel and
touristic products preference. Furthermore, travel motivation exhibits a full mediation
effect, turning the positive and significant influence of personality factors on touristic
product preference meaningless. As a consequence, is seen that travel motivations
come to the fore rather than personality traits in the touristic product preferences of
Gen Z individuals.

1. Giris

Seyahat acentalari, konaklama tesisleri ve ulastirma igletmeleri gibi turistik Grini
olusturan 6nemli unsurlar, teknolojik gelismeler isiginda otomasyon kullanimindan
tasarim degisikliklerine kadar teknoloji ile uyum icerisinde rekabet etmektedirler (Ogdit,
Gules ve Cetinkaya, 2003; Kircova, 2005). Bu rekabet ortaminda Z kugsagi bireyleri,
teknolojiden en ¢ok etkilenen, teknolojiyi yasam tarzi olarak géren ilk kusak olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu kusagin teknolojinin getirdigi imkanlara, iletisim olanaklarina,
internete ve sosyal medyaya 6nceki kusaklara gore ¢cok daha fazla erisimi oldugu icin
onceki kusaklardan farkl distnip hareket edebildikleri goriimektedir (Keles, 2011;
Batur ve Uygun, 2012; Sladek ve Grabinger, 2016; Seemiller ve Grace, 2019). Ayrica
bu kusagin dénceki nesillere gore daha genis Urin ve hizmet yelpazesine erigim
imkanina sahip olduklari digunildiginde yenilik ve farklihk konusunda surekli bir
beklenti icerisinde olduklari gérilmektedir (Wood, 2013).

Z kusaginin beklentileri dogrultusundaki davraniglari ve turistik Griiniin dinamik
yapis! bir araya geldiginde ortaya karmasik bir yapi ¢ikmaktadir. Bu karmasik yapi
icerisinde tlketiciyi turistik UGrine yodnelten en o6nemli uyaranin hangi seyahat
motivasyonu ile tuketici davranisinin hangi kisilik 6zelligine dayanarak alindiginin
bilinmesi tiiketiciyi anlamak agisindan oldukga énemlidir. Ozellikle turist davraniglarinin
aciklanmasina yardimci olabilecek en 6nemli degiskenlerden biri motivasyon olarak
belirtiimektedir (Ozgen, 2000). Benzer bir sekilde Kkisilik ozelliklerinin de turist
davranigindaki rolini anlamak, kisisellestiriimis turizm teklifleri ve etkili destinasyon
pazarlamasi olusturmak icin olduk¢ca 6nemli olarak goérulmektedir. CUnku turistin
isteginin tam olarak farkina varilmasi, ona has hizmet anlayisi ile musteri
memnuniyetini Ust diizeye ¢ikarabilmektedir. Dolayisiyla seyahat kararlarina ve tiketim
davranislarina neden olan motivasyon faktorlerini anlamak, turizm sektoru icin hayati
bir 6neme sahiptir (Bansal ve Eiselt, 2004). Turizm igletmeleri basta olmak Uzere
turistik Grind olusturan soyut ve somut birgok dinamik bilesen de teknolojik gelismeler
dogrultusunda sekillenen farkl tlketici istek ve beklentilerine uyum sagdlamaya
calismaktadir. Bu kapsamda, Z kusagina ait seyahat motivasyonlarinin, Kisilik
ozelliklerinin ve turistik Grtn ile olan iligkilerinin bilinmesi, turistik Grln Greticilerinin
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gelecegin turist profilini (Cop, ibis ve Kizildemir, 2020) daha iyi kavramasina ve
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesine olanak saglayacagi distiniimektedir.

Bu baglamda arastirmada, 18-22 yas arasi Z kusag! bireylerinden toplanan veriler ile
seyahat motivasyonlarinin, kisilik 6zelliklerinin tespit edilmesi ve bu degiskenlerin
turistik Urdin tercihine olan etkisinin belirlenerek seyahat motivasyonunun bu iligkideki
aracilk rolinun tespit edilmesi amacglanmaktadir.

2. Kavramsal Cergeve

Vallerand ve Blanchard (1998: 15) motivasyonu; bir davranisin baslamasina, yoniine,
yogunluguna ve surekliligine yol agan i¢c ve dis gugleri tanimlamak igin kullanilan
varsayimsal bir yapi olarak tanimlamistir. Robbins ve Judge (2012) ise, motivasyonu
bir hedefe ulasmak igin gerekli olan ¢abalar, amag icin hareket edilen yon ve gosterilen
gayreti koruyabilme silresi olarak ifade etmistir. 21. ylzyil icerisinde yasayan ve goklu
dis uyaranlarla karsilasan tiketiciler, bir ihtiyacin kargilanmasinda birbirine ¢ok
benzeyen urlnler igerisinden karar vermesi zor ve karmasik siregle karsi karsiya
kalmaktadir. iste bu durumda birey, istegini yerine getirmeye calistiginda, bu motive
olunmus bir eylem haline gelmektedir (Kasim ve dig., 2013: 189). Bu eylem insanlarin
seyahat etmesi olarak disUnildiginde, seyahat eden turistler icin karar verme
sUrecinde seyahat motivasyonu oldukga 6nemli bir faktér olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Uysal, Li ve Sirakaya-Turk, 2008: 413). Birgok turizm tanimi da incelendiginde
icerisinde iki dnemli olgunun sureklilik arz ettigi goérliimektedir. Bunlardan ilki seyahat,
digeri de gecici konaklama faaliyetleridir. Bireyin seyahat davraniglarini ve hedef
secimini neyin motive ettigini anlamak, seyahat kararlarini etkileyen unsurlari ve
gelecekteki seyahat modellerini tahmin edebilmeyi 6ngérmektedir. Bilinen bu dngori
de bireyleri seyahat etmeye cekmekte en iyi stratejileri gelistirmek icin hayati 6nem
tasimaktadir (Mlozi ve Pesamaa, 2013). Bu baglamda seyahat motivasyonunu turistleri
seyahat etmeleri igin harekete gegiren, seyahatleri icin alternatifler igerisinden tercih
yapmaya yonelten gudilerin toplami olarak tanimlamak mimkuindur (Crompton, 1979).

Kisilik kavrami da farkh disiplinlerin kendi bakis agilariyla Gizerinde oldukga fazla
calisma yapilan kavramlardan biridir. Gordon Allport'un 1937 yilinda yapmis oldugu
yazin taramasinda 50 civarinda farkli tanima ulagsmasi bunu destekler niteliktedir
(Yazgan inang ve Yerlikaya, 2012: 2). Allport (1961: 28) kisiligi, bireylerin egsiz olan
davranis ve duslUncelerini belirleyen bireyin icindeki zihinsel ve sinirsel (fiziki)
batinlagun etkilesimi olan dinamik bir yapi olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla kisiligin
dugunceler, anilar ve riuyalar gibi gdzlemlenemeyen yonleri ile acik eylemler gibi
g6zlemlenen, bilingsizce sergilenen yonlerinin disinda bilingli ve farkinda olunan yonleri
de bulunmaktadir (Ewen, 2014). insanin birgok yéniinii ele almasindan dolay kisilik
kuramcilarinin  bu kavrami, farkli tanimlamalar ve boyutlariyla inceledikleri
gorulmektedir. Bu kapsaminda kisilik Ozellikleri ¢alismalarinda genel olarak kisiligin
“Digaddniikliik, ice dbniklik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengeli, duygusal
dengesiz, agiklik, tutarlilik ve tutarsizlik” olarak siniflandirildigi goérilmektedir
(Goldberg, 1990, McCrage ve John, 1992, Paunonen ve Ashton, 2001, Allik ve
McCrage, 2002, Castelo-Branco ve dig., 2008).

Turistik Grdn; turistlerin seyahat ve gecici konaklamasi sirasinda ortaya ¢ikan
ihtiyaclarini karsilayabilecek mal, hizmet ya da mal ve hizmetin karisimi sonucu ortaya
¢cikan bir batin olarak tanimlamaktadir (Olali, 1990: 139). Turistlerin ihtiyaclarini
karsilayan bu mal ve hizmetler tekil hizmetler olabilecegi gibi birlestirilmis hizmetler de
olabilmektedir (Hacioglu, 2016: 39). Turistik Grlinde yer alan soyut unsurlar hizmetler,
deneyimler ve fikirler olarak (Kotler ve Keller, 2012: 5), somut unsurlar da turizm sureci
icerisinde yer alan butln fiziksel Uriin ve 6geler olarak nitelendiriimektedir. Usta (2016:
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117) turistik Grdnu olusturan g bileseni; “dogal kaynaklar, sosyokiiltiirel kaynaklar ve
teknik olanaklar” basliklar ile incelemektedir. Kozak ve dig. (2013: 41) ve Bozkurt ve
Sahin (2015: 152) ise dogal, sosyo-kulturel, ekonomik ve psikolojik ‘“cazibe
unsurlari/cekicilik”, turistik boélgeye olan ‘“ulasilabilirlik”, 6zel ve kamu kuruluslarina ait
“turizm isletmeleri”, kiltlr, spor, festival gibi “etkinlikler” ve destinasyonun ‘marka
imaji/imaj” turistik Grindn temel unsurlari olarak gérmektedirler. Kizilirmak (2006: 182),
turistik Grindn olusabilmesi agisindan Ulkenin, bélgenin veya yoérenin sahip olmasi
gereken Ug temel 6zelligi “ulagilabilirlik, turizm isletmelerin varligi ve ¢ekicilik” seklinde
aciklamakla birlikte, gekicilik bileseni igerisinde spor etkinlikleri, kiltirel olaylar, fuarlar,
sergiler, ulusal ve uluslararasi dizenlenen yerel etkinliklerin dneminin, diger cekici
unsurlar kadar énemli oldugu belirtmektedir.

Z kusagi bireyleri, dijital teknoloji ortaminda blylyen ve mikemmel gorsel
duyuya sahip olan dijital yerliler olarak nitelendiriimektedir (Tolstikova ve dig., 2020).
Ayni zamanda toplumsal gelenekleri ve 6nyargilari reddeden ve yaraticilik yoluyla
kendilerini farklilastirmaya ¢alisan sosyal aktivistler olarak da bilinmektedirler (Park ve
Park, 2021). Bu kusak daha ¢ok 0zgirlige, kisisellestirmeye, bilgi kontrollne,
dirastlige, is birligine, eglenceye, tatmine, hiza ve vyenilik arzusuna deger
vermektedirler (Shtepura, 2022). Z kusagi bireyleri ¢esitli nedenlerden dolayi seyahat
etme motivasyonuna sahiptir. Ornegin; bazi bireylerin seyahat tercihleri igin
motivasyon kaynaginin Instagram'da kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler oldugu
gorulmektedir (Verma, Dhodi ve Dhodi, 2023). Manevi ve kanonik deneyimler, kagis,
tek basina yasam, sosyal etkilesimler, dogal ve kiiltiirel degerler, dini etkinlikler ve aktif
katihm, Z Kusagi icin seyahat motivasyonlarinin ana boyutlari olarak tanimlanmaktadir
(Stojsavljevi¢ ve dig., 2023). Ayrica Z kusaginin seyahatleri icin sinirh bir bitgesinin
oldugu ve ¢ogu zaman bu sinirlamayla basa c¢ikmak icin stratejiler gelistirmeye
calistiklar gortlmektedir. Gunlik yasamdan kagmak onlar igin énemli bir motivasyon
olup, daha ¢ok okul ve genglik yillarinda seyahat etmeyi tercih etmektedirler. Bununla
birlikte Z kusagdi bireylerinin, stresi azaltmak igin tatile psikolojik olarak ihtiya¢ duydugu
ve genellikle asiri miktarda para harcamadan kendi bolgelerindeki en yakin ve en Gnli
turistik yerleri sectigi belirtiimektedir (Haratikka ve Purba, 2023).

Sari Gok ve dig. (2021) ¢alismasinda, Z kusagi turistlerini seyahat etmeye tesvik
eden motivasyon kaynaklarinin “6grenme, yeni yerler gérme ve macera ve heyecan”
oldugu tespit edilmistir. Cop ve dig. (2020) ise seyahat motivasyonlarinin kusaklara
gore farkhliklar gosterdigini belirtmekle birlikte Z kusaginin “rahatlama, yenilik arama,
kesif, dogal ve Kkiiltirel” olanaklari énemsedigi gorilmektedir. 2000 yili ve sonrasi
olarak sinirlanan Z kusagi bireylerin “gelecegin turist profilini” olusturacad: ve
isletmeler agisindan 6nemli bir pazar olacagi da vurgulanmaktadir. Haddouche ve
Salomone (2018) 6zgekimler yayinlayarak benliklerini ortaya koymaya ¢alisan narsist
bir nesil gibi sunulan Z kusaginin turist deneyimleri sirasinda buyuk bir algakgonulluluk
ortaya koydugunu, sirdirdlebilir turizm kavraminin da kusak igin anahtar bir kavram
olarak goéruldiguni belirtmektedir. Bununla birlikte “yarinin gezginleri” olarak goérilen Z
kusaginin sosyal aglar ve bunlarin kullanimi konusunda sipheci ve uyanik olduklari,
ziyaret edilen yerler hakkinda temel bilgileri edindikleri ve gidilen yerlerde rahatlama ve
edlence arayisl igerisinde olduklari gérilmektedir.

Utar ve Yazici (2022), Z kusagi siniflandirmasi icerisinde yer alan turizm
o6grencilerinin daha ¢ok sorumluluk sahibi kigilik tipi &zelliklerini barindirdigini tespit
etmistir. Ayrica Z kusagi katilimcilarinin fiziksel dinya ile sanal diinyada olusturduklari
kisilik tiplerinin farkh oldugu goérilmektedir. Beyaz (2020), Z kusagi bireylerinin Kigilik
ozelliklerini incelemistir. 2000 yili ve sonrasi dogum vyilina sahip Z kusagi bireylerinin
kisilik 6zellikleri, disadonlk, duygusal olarak dengesiz ve tutarli olarak tespit edilmistir.
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Sriprom ve di§. (2019) ise arastirmasinda, Z kusagi bireylerinin alti kisilik boyutundan
uyumlulugun en ylksek dlzeyde, nevrotikligin ise en disuk duzeyde
derecelendirildigini ortaya koymustur. Sagovnovic ve Kovacic (2022), turistlerin kisilik
Ozelliklerinin ~ turizm  GrGndnuin  mevcudiyetini  etkilemedigini  gostermektedir.
Arastirmada, kisilik 6zelliklerinin sorumluluk ile disaddnudklik boyutlarinin seyahat
motivasyonlarini kismen olumlu etkiledidi, agiklk, nevrotiklik ve uyumluluk boyutlarinin
seyahat motivasyonunu etkilemedidi goértlmektedir. Celik ve Dedeoglu (2019)
turistlerin, kigilik 6zelliklerinin seyahat motivasyonlari Uzerindeki etkisini; disaddnuklik
kisilik 6zelliginin bireylerin kultir ve zevk arayisina iliskin motivasyonlari Uzerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Ayrica ¢alismada, turistlerin uyumluluk
ve sorumluluk Kisilik boyutlarinin seyahat motivasyonlarindan rahatlama motivasyonu
Uzerinde de olumlu etkisinin oldugu goérilmektedir.

Plog (2001) ise farkh kisilik 6zelliklerinin farkli motivasyonlara sahip olacagi
iddiasi ile destinasyon kalite algisinda kisilik 6zelliklerinin ve seyahat motivasyonunun
aracihk rolini incelemistir. Calismada rahatlama motivasyonunun araci roli
ustlenmesi, uyumluluk diizeyi yiksek olan bireylerin rahatlama motivasyonu ile karar
aldiklarinda destinasyon kalite algisini olumlu ydnde etkiledigini gostermektedir.
Bununla birlikte turistlerin disadoniklik 6zellikleri daha baskin hale geldikge kultir
motivasyonlarinin artmasi ve kultir motivasyonlarinin da memnuniyet dizeylerine
olumlu yénde etki ettigi de gorilmektedir.

3. Arastirma Yontemi

Arastirmada nicel bir yontem kullaniimakla birlikte, arastirmada elde edilen verilerin
analizinde iliskisel tarama modeli kullaniimistir. Arastirmanin modelini; kisilik 6zellikleri,
seyahat motivasyonlari ve turistik Grln tercihleri degiskenleri arasindaki iliskiler
olusturmaktadir. Arastirmada ayrica katilimcilarin kisilik Ozelliklerinin ve seyahat
motivasyonlarinin belirlenmesi amaciyla olusturulan betimsel incelemeye de vyer
verilmigtir. Kavramsal cercevede yer alan arastirmalar kapsaminda asagida yer alan
hipotezler énerilmektedir.

Hi: Z kusagi bireylerinin kigilik Ozelliklerinin turistik Uriin tercihleri (izerinde
anlamlr bir etkisi vardir.

Ho: Z kusagi bireylerinin Kigilik 6zelliklerinin seyahat motivasyonlari (izerinde
anlamlr bir etkisi vardir.

Hs: Z kusagi bireylerinin seyahat motivasyonlarinin turistik (riin tercihi lizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Z kugagdi bireylerinin Kigilik 6zellikleri ile turistik Griin tercihi iliskisinde seyahat
motivasyonlarinin aracilik rolii vardir.

Arastirmanin evreni, Turkiye’de yasayan Z kusagi siniflandirmasi icerisinde
kabul edilen 2000 yili ve sonrasi dogumlu bireylerden olusmaktadir. Calismanin genel
evreni, TUIK (2021) verilerine gére Tlrkiye'nin 84 milyon 680 bin 273 kisilik nifusu
icerisinde 0-22 yas araliginda 29 milyon 241 bin 742 bireyden olugsmaktadir. Z kusagi
bireyleri, toplam nufusun %34,53’Une denk gelmektedir. Arastirmanin sinirliligi
kapsaminda Z kusag: siniflandiriimasi igin etik kurallar gercevesinde 18 yas alti
bireylerden aile onam formunun alinmasinda yasanan gugliklerden ve veri toplama
surecinin bir bolimunin pandemi kosullarina denk gelmesinden dolayl arastirmanin
calisma evrenini 18-22 yas araliginda yer alan, Denizli ilinde 6grenim goren bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise; ¢alisma evreninde yer alan Turkiye’'nin
bircok bdlgesinden Denizli iline gelen Universite 6grencileri, halen egditimine devam
eden uUniversite dgrencileri ve Denizli Merkez ilgelerinde egitim alan ve yas araligina
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uygun lise ogrencilerinden olusmaktadir. Arastirmada Ornekleme yontemi olarak
kolayda oOrnekleme tercih edilerek toplam 577 kisiden ylz ylze anket ile veri
toplanmistir. Anket toplama igin kullanilan élgeklerin elektronik posta Gzerinden gerekli
izinleri alinarak, anket toplama surecine 17.06.2021 tarihli ve 2021/03 sayili
toplantisinda karara varilan etik kurul onayindan sonra baslanmistir.

Katihmcilarin kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla “Cervantes Kisilik Olgedi”
kullaniimistir (Castelo-Branco ve dig., 2008). Olgek orijinal 6lgegdi temel alan Demirg6z
Bal ve Hotun $ahin (2011) tarafindan Turkg¢eye uyarlanmig, gecerlik ve guvenirliligi
incelenmis sekliyle katiimcilara sunulmustur. Ayrica Olgek Aydin Ozkan ve
Kucukkelepce (2019) tarafindan Gniversite 6grencilerin, Beyaz (2020) tarafindan da Z
kusagd! bireylerinin kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla kullaniimistir.

Katilimcilarin seyahat motivasyonlarini belirlemek amaciyla da Paris ve Teye (2010)
tarafindan gelistirilen orijinal 6lgegin Harman (2012) tarafindan Tirkceye gevrilerek
uygulanan ifadelerinden faydalanilan “Seyahat Motivasyonu Olgedi” kullanilmistir.
Arastirmanin son dlgeginde ise katiimcilarin turistik Grtn tercihine yonelik géruglerinin
belirlenmesi amaciyla, seyahat motivasyonu &lgegi (Paris ve Teye, 2010), Eachus
(2004) turistik urdn Olgcegdi ve Johann (2017) tur programinin cekiciligine yonelik
Ozelliklerinden faydalanilarak olusturulan turistik Griin tercih maddeleri kullaniimistir.
Katihmcilara sunulan ankette besli likert tipi 6lcek derecelendirmesi kullaniimistir.
Arastirmada hipotezlerin test edilmesi igin istatistik paket programlari ile betimsel
analizlerin yaninda oncelikle dlgeklere agiklayici faktér analizi (AFA), sonrasinda ise
dogrulayici faktér analizi (DFA) yapilmistir. Etki testleri ve aracilik rold igin arastirma
modeli Uzerinden basit dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Arastirma igin
olusturulan hipotezlerin test edilmesi ve Kisilik &6zelliklerinin aracilik rollne iligkin
hipotezin test edilebilmesi igin olusturulan model Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekill: Arastirma Modeli

Seyahat
Motivasyonu
Dolayli Etki Dolayl Etki

Kisilik Ozellikleri Turistik
Dogrudan Etki Uriin Tercihi

e e Turistik

Kisilik Ozellikleri >

Toplam Etki Uriin Tercihi

4. Bulgular

Cervantes kisilik 6lcegine iliskin madde ve motivasyon boyutlarina yénelik aritmetik
ortalama (X) ve standart sapma (s.s.) degerleri incelenmistir. Analiz sonucunda ortaya
ctkan degerler gore en ylksek ortalamaya sahip maddelerin disaddnik/iceddnik olma
boyutu altinda yer alan “Konugskan bir insan oldugumu ddsdndyorum.” (Xx=3,54)
maddesi ile duygusal dengeli/duygusal dengesiz boyutu altinda yer alan “Ruh halim
degiskendir/Duygusal  dalgalanma  yagiyorum.” (X=3,54) maddesinin  oldugu
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gorulmektedir. Ortalamasi en disik madde ise tutarli/tutarsiz olma boyutu altinda yer
alan “Bazen benim hatam oldugunu bile bile baska birisinin benim sugumu
tistlenmesine géz yumarim.” (x=1,55) olarak gérilmektedir.

Arastirmanin diger bir bulgusu da Cervantes Kisilik Olgeginin faktoér analizlerine
iliskin bulgularidir. Olgek (i boyut altinda 20 ifadeden olugmaktadir. AFA igin dlgekte
yer alan ifadelere verilen cevaplarin normal dagilim testi ile carpikhk ve basikhk
degerleri incelenmistir. Olgek boyutlarina normallik testi yapildiginda en ug degerlerin
normallik sartini sagladi§i (Skewness: 744, Kurtosis: -492) gériilmektedir. Olgegin
glvenilirligini saglamak icin Cronbach Alpha degeri incelenmistir. Olgedin Cronbach
Alpha degeri 0,725 olarak bulunmustur. Cervantes Kisilik Olgegine egdik déndirme
yontemlerinden “Direct Oblimin” kullanilarak agiklayici faktor analizi uygulanmistir.
Orijinal olgekte G¢ boyut altinda 20 ifade ile gecerlilik ve givenirliligi kabul edilen
olcegin bu arastirmada yapilan aciklayici faktor analizi sonucunda Ug faktor altinda 14
maddede toplandidi gorilmektedir. Agiklayici faktdr analizine iliskin bulgulara Tablo
1'de yer almaktadir. Buna gore ilk faktér altinda yer alan bir ifade (“Ne kadar plan
yaparsam yapayim islerim hep ters gider.”) tek faktor altinda ¢iktigi icin, bir ifadenin de
(“Kendimi bombog hissediyorum.”) birden c¢ok faktdérde yiUk degeri verdigi (binisik
madde) ve iki faktér arasinda 0,10’dan daha kugik fark oldugu igin arastirmaya dahil
edilmemistir (Blyukoztiurk, 2011).

Tablo 1: Cervantes Kisilik Olgegine iliskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri (FY)

Olgek —
Ifadeleri Disadéniik
ligce DOniik

Duygusal
Denge
INGrotizm

Tutarl/
Tutarsiz

Konuskan bir insan oldugumu distiniyorum. 0,777

Birgok arkadasim var. 0,764

Hic kimseyi tanimadigim bir sosyal 0,736
toplantida/partide bile iyi zaman gegcirebilirim.

Birisiyle disari ¢cikkmaya her zaman hazirim. 0,695

Bir toplanti ortaminda konusmalara katiimayi 0,576
severim.

Zaman zaman kendimi ¢cok berbat hissediyorum. 0,782

Sdylememem ve yapmamam gereken seyler sirekli 0,751
olarak zihnimi mesgul eder.

Kendimi iyi hissetmek icin dider insanlarin onayina 0,677
gereksinim duyarim.

Ne kadar plan yaparsam yapayim islerim hep ters 0,662
gider.

Bazen o kadar gergin olurum ki isime devam 0,548
edemem.

Bazen bana ait olmayan egyalari kaybeder veya 0,843
bozarim.

Bazen diger insanlari kiskanirim. 0,796

Bazen benim hatam oldugunu bile bile bagka 0,719
birisinin benim sugumu Ustlenmesine g6z yumarim.

Bazen diger insanlarin konusmalarina kulak misafiri 0,588
olurum.

Cronbah Alpha (Boyut) 0,755 0,740 0,732

Cronbah Alpha (Olgek) 0,725

Varyans % 23,699 17,344 | 10,137

Toplam Varyans Olgek % 51,179

KMO Orneklem Olgiimii 0,796

Barlett Testi Ki-kare/df | 2172,611/105
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ikinci faktér altinda yer alan bir ifade (“Ruh halim degiskendir/Duygusal
dalgalanma yasiyorum.”) birden ¢ok faktérde yuk verdigi icin, bir ifade de (“Kendimi
bombosg hissediyorum.”) 0,40 faktor yik degerinin altinda kaldidi i¢in arastirmaya dahil
edilmemistir. Uglincli faktor altinda yer alan iki ifade de (“Bazen biraz dedikodu
yaparim.”, “Bazen iglerimi bir sonraki giine ertelerim.”) 0,40 faktér yUkinin altinda
kaldigi icin Olgekten gikariimistir. Agiklayici faktoér analizi sonucunda g faktér altinda
14 ifadeden olugan Cervantes kisilik dlgegine DFA yapilarak modelin uyum degerleri
incelenmistir. Analiz sonucunda Ug¢ faktor ve 14 maddeden olusan modelin kabul
edilebilir uyum indekslerine sahip oldugu ve verilerin modelle uyustugu goértlmektedir
(x?/ df = 2,778, RMSEA= 0,056, NFI= 0,896, NNFI= 0,913, CFI= 0,930, GFI= 0,954,
AGFI= 0,933, RFI= 0,891, IFI= 0,931, RMR= 0,080).

Arastirmada kullanilan seyahat motivasyonu 0&lgegine iliskin madde ve
motivasyon boyutlarina yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
incelenmistir. Seyahat motivasyonu 6lgegine iliskin yapilan frekans analizi sonucunda
en yiksek ortalamaya sahip boyutlarin “rahatlama” (x=4,14) ve “deneyim kazanma”
(x=4,11) oldugu tespit edilirken; ortalamasi en disik boyutun ise “kisisel/sosyal
gelisim” (x=3,25) boyutu oldugu gorilmektedir. Boyutlar altinda yer alan maddelerin
ortalamalari incelendiginde ise deneyim kazanma boyutu altinda yer alan
“Arkadaglarim ile iyi vakitler gegirmek.” (x=4,25) maddesi ile rahatlama boyutu altinda
yer alan “Zihinsel olarak rahatlamak.” (x=4,25) maddesinin en yuksek ortalamaya sahip
oldugu gorilmektedir. Ortalamasi en disik madde ise kigisel/sosyal gelisim boyutu
altinda yer alan “Yeteneklerimi géstermek.” (x=3,00) olarak gortlmektedir.

Tablo 2: Seyahat Motivasyonu Olgegine iligkin Faktdr Analizi

Faktor Yiikleri (FY)

Kisisel Sosyal Deneyim
Gelisim | Gelisim | Kazanma

Olgek ifadeleri
Rahatlama | Bagimsizlik

Fiziksel yeteneklerimi kullanmak. 0,834

Ziyaret ettigim yerlere bir sekilde katki 0,744
saglamak.

Yeteneklerimi géstermek 0,848

Hayal Gicumu kullanmak. 0,642

Digerleri ile yeni arkadagliklar gelistirme. 0,698

Aidiyet hissine sahip olmak. 0,730

Yakin dostluklar gelistirmek. 0,874

Diger gezginlere eslik etmek. 0,680

Hayatimda bir kere yapabilecegim 0,684
faaliyetleri yapmak.

Ailem ve arkadaglarimla 0,649
paylasabilecegim deneyimler yasamak.

Arkadaslarim ile iyi vakit gegirmek. 0,704

Heyecan yasamak. 0,569

Fiziksel olarak rahatlamak. 0,590

Sakin bir atmosferde bulunmak. 0,819

Zihinsel olarak rahatlamak. 0,784

Rekabetten/karmasadan uzaklagsmak. 0,787

Dinya hakkindaki bilgimi arttirmak. 0,512

Yerel halktan insanlar ile etkilesime 0,511
girmek.

Seyahatimi kendi kendime organize 0,784
etmek.

Daha 6nce gidiimemis yerlere gitmek. 0,801

Bagimsiz ve acik goéruslu olmak. 0,759

Kendimi kesfetmek. 0,632
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Tablo 2’nin devami

Cronbah Alpha (Boyut) 0822 [ 0818 | 0829 [ 0,843 | 0,833
Cronbah Alpha (Olgek) 0,907

Oz Degerler 8,137 2,861 1,579 1,176 1,050
Varyans % 35,376 | 12,440 6,864 5,115 4,567
Toplam Varyans Olgek % 64,362

KMO Orneklem Olgiimii 0,914

Barlett Testi Ki-kare/df | 6528,137/253

Seyahat motivasyonu 6lgegine iligskin diger bir bulgu ise aciklayici faktér analizi
(AFA) ve dogrulayici faktor analizine (DFA) iliskin bulgulardir. Seyahat motivasyonuna
iliskin AFA icin Oncelikle olcekte yer alan ifadelere verilen cevaplarin carpiklik ve
basiklik puanlar +1,5 ile -1,5 araligi temel alinarak (Kunan, 1998; Field, 2013;
Tabachnick ve Fidell, 2013) normal dagilim testi ile incelenmistir. Buna gére seyahat
motivasyonu igin kullanilan 6lgek boyutlarina normallik testi yapildiginda en ug
degerlerin normallik sartini sagladigi (Skewness: -979, Kurtosis: 642) gorilmektedir.

Olgegin Cronbach Alfa degeri 0,907, KMO degeri 0,914 olarak bulunmustur. Bu
degerlendirmeye goére KMO 6rneklem buyGkluginin yeterli oldugu goérilmektedir
(Seger, 2015: 155). Barlett testi sonucunda ise yaklasik ki kare degerinin 6528,137 ve
anlamlilik dizeyinin p=0,000 oldugu gértlmektedir. AFA sonucunda orijinal élgekte bes
boyut ve 24 ifade altinda incelemesi yapilan seyahat motivasyonu oélceginde iki ifade
“Diger kiiltirleri kesfetmek.” ve “Ozel etkinliklere katiimak.” faktér yik degeri 0,40'1n
altinda oldugu igin ¢ikartiimistir (Peterson, 2000; Hair, ve dig., 2009; Tabachnik ve
Fidell, 2013). Ayrica orijinal dlgekte “Kisisel/Sosyal Gelisim” boyutu altinda yer alan
ifadeler aciklayici faktér analizini sonucunda kisisel ve sosyal olarak iki boyuta
ayrilmistir. Agiklayici faktér analizi sonucunda begs faktor altinda 22 ifadeden olusan
Seyahat Motivasyonu o6lgegine DFA yapilarak modelin uyum degerleri incelenmistir.
Analiz sonucunda modelin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip oldugu ve verilerin
modelle uyustugu goriimektedir (x?/ df = 3,36, RMSEA= 0,064, NFI= 0,893, NNFI=
0,909, CFI= 0,922, GFI= 0,904, AGFI= 0,904, RFI= 0,895, IFI= 0,923, RMR= 0,068).

Arastirmanin son dlgegi olan Turistik Urlin Tercihi ifadelerine yénelik yapilan
frekans analizi sonucunda 6lgek icerisinde yer alan ortalamasi en ylksek maddenin
“Zihinsel ve fiziksel olarak rahatlamama yardimci olan turistik driin ve hizmetleri tercih
ederim.” (Xx=4,17) go6rllurken; en dlsuk ortalamaya ait maddenin “Kiiltiirel bilgi
birikimimi arttirici turistik {rin ve hizmetleri tercih ederim.” (X=3,77) oldugu
goérulmektedir. Tek boyuttan olusan o6lgegin genel ortalamasi ise x=3,90 olarak tespit
edilmistir. Olgegin ug degerlerin normallik sartini da sagladigi (Skewness: -1,096,
Kurtosis: 391) goérilmektedir. Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,814 ile 6lgegin kabul
edilebilir guivenirlilikte oldugu gortlmektedir. AFA analizi sonrasinda ise Olgegin tek bir
boyut altinda bes ifadeden olustugu goérilmektedir. Arastirmada katihmcilarin Kigilik
ozelliklerinin boyutlarina goére kisilik 6zellikleri ayriminin belirlenmesi icin katihmcilarin
besli likert derecelendirmesi Uzerinden verdikleri cevaplarin likert ortalamalari O ile 2,49
arasinda ise “1”7, 2,50 ile 5 arasinda ise “2” olacak sekilde yeniden kodlanmistir. Disa
déndk/ice doénuk, duygusal denge/duygusal dengesizlik, tutarli/tutarsiz olma
boyutlarinin ayrimi yapilmistir. Bu ayrima goére katilimcilarin biyik ¢ogunlugu disa
donuk kisilik o6zelligine (%83,1) sahip bireylerden olusmaktadir. Kisilik 6zellikleri
olgeginin ikinci boyutunda katilimcilarin %40,7’si duygusal dengeli, %59,3'U duygusal
dengesiz olarak gorulirken; Gglncu boyutta da %63,4'U tutarli, %36,6’s1 da tutarsiz
kisilik 6zelligine sahip bireylerden olustugu gorilmektedir. Kisilik 6zellikleri ile turistik
urin tercihi arasindaki iliskide seyahat motivasyonunun aracilik roliine yonelik analiz
bulgulari Tablo 3'te yer almaktadir. Aracilik etkisinde bagimsiz degisken Kisilik
Ozellikleri, bagiml degisken turistik Urln tercihi ve araci degisken ise seyahat
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motivasyonu seklinde tanimlanmaktadir. Modele gb6re gergeklestiriien aracilik
analizinde toplam etki (total effect), direk etki (direct effect) ve dolayl etki (indirect
effect) incelenmistir.

Tablo 3: Seyahat Motivasyonun Aracilik Roliine iliskin Analiz Bulgular*

Degigkenler Model 1: SEYAHATM Model 2: TERCIH Model 3: TERCIH
B SE p B SE p B SE p

(Constant) 2,958 | 0,216 | 0,000 | 1,099 0,259 0,000 | 3,405 | 0,281 | 0,000
KiSILIK 0,291 | 0,047 | 0,000 | 0,024 0,051 0,638 | 0,251 | 0,062 | 0,000
SEYAHATM 0,779 0,043 0,000

F 8,572 59,57 4,90

P <0,001 <0,001 <0,001

R? 0,069 0,3854 0,041

Unstand. SE LLCI ULCI

Toplam Etki X on Y 0,2512 0,0620 0,1294 0,3730
Dogrudan Etki X on Y 0,0241 0,0513 -0,0766 0,1248
Dolayli Etki X on Y:
X > M > Y 0,2271 0,0450 0,1401 0,3157
SEYAHATM | > ‘ 0,803 ‘ 0,039 ‘ 0,000

*SEYAHATM: Seyahat Motivasyonu Olgegi, KISILIK: Cervantes Kisilik Olgegi,
TERCIH: Turistik Urin Tercihi Olgegi, X: Bagimsiz Degisken (Kisilik Ozellikleri), M:
Araci Degisken (Seyahat Motivasyonu), Y: Bagimli Degisken (Turistik Uriin Tercihi)

Aragtirma modeline uygun olarak aracilik rolinin élgulebilmesi igin t¢ farkh alt
model olusturulmustur. Model 1’de kisilik 6zelliklerinin seyahat motivasyonu Uzerindeki
etkisi analiz edilmistir. Kigilik 6zelliklerinin seyahat motivasyonu uzerindeki iligkisi
olumlu ve anlamh ($=0,291, p<0,001) olarak gergeklesmistir. Model 1’e goére Hj: “Z
kusagi bireylerinin kigilik 6zelliklerinin seyahat motivasyonlari lizerinde anlamli bir etkisi
vardir” hipotezi desteklenmistir. Model 2'de kisilik 6zellikleri ve seyahat motivasyonun
birlikte turistik Grliin tercihine etkisi analiz edilmistir. Buna goére seyahat
motivasyonunun turistik Uriin tercihi Uzerindeki etkisi olumlu (=0,779, p<0,001) bir
anlamliliga sahip iken; seyahat motivasyonunun aracilik rold, kisilik 6zelliklerinin turistik
artin tercihi Gzerindeki anlamli etkisini anlamsiz etkiye donustirmektedir. Buna goére bu
model (zerinden seyahat motivasyonun tam aracilik roliine sahip oldugu tespit
edilmektedir. Model 3’te gorildigu seyahat motivasyonunun etkisi ortadan kalktiginda
kisilik 6zelliklerin turistik GrGn tercihi Gzerindeki etkisi olumlu ve anlamh ($=0,251,
p<0,001) bir etkiye donismektedir. Ayrica seyahat motivasyonun turistik Grtin tercihine
etkisi modelden bagdimsiz olarak test edilerek Tablo 3'te gosterilmektedir. Buna gore,
seyahat motivasyonunun turistik Grln tercihi Uzerindeki etkisinin olumlu ve anlaml
(8=0,803, p<0,001) oldugu goérulmektedir. Tablo 3’te yer alan analiz sonuglarina gore;
Hi: “Z kusagi bireylerinin kigilik 6zelliklerinin turistik (rtin tercihleri izerinde anlamli bir
etkisi vardir” hipotezi ile Hs: “Z kusagi bireylerinin seyahat motivasyonlarinin turistik
trtin tercihi Gzerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi desteklenmektedir.

Aracilik modeli genel olarak incelendiginde kisilik 6zelliklerinin turistik GrGn
tercihi Uzerindeki anlamli etkisi seyahat motivasyonun aracilik rolinden dolayi
anlamsiz hale geldigi gérilmektedir. Dolayisiyla seyahat motivasyonunun tam aracilik
roli Ustlendigi tespit edilmistir. Ayni etki analizi Sobel Test lGzerinden hata katsayilari
Uzerinden test edildiginde de seyahat motivasyonlarinin tam aracilik roli (p<0,001)
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sinanmaktadir. Bu bulguya gore Ha: “Z kusagi bireylerinin Kigilik ézellikleri ile turistik
trtn tercihi iliskisinde seyahat motivasyonlarinin aracilik rolli vardir’ hipotezi de
desteklenmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Gelecegin dijital turistleri ve gelecekteki turizm Grind tiketiminde basrol oyuncusu
olarak goérulen Z kusaginin (Setiawan, 2018), kisilik 6zellikleri, seyahat motivasyonlari
ve turistik Grin tercihine yonelik etkilerinin incelenmesi bu ¢alismanin odak noktasidir.
Calisma sonucunda Z kusagi bireylerinin en yilksek seyahat motivasyonlarinin
rahatlama boyutu oldugu, madde olarak bakildiginda da en ylksek motivasyonlarinin
“arkadaslari ile iyi vakit gecirmek”, “kendini kesfetmek”, “heyecan yasamak”, “diger
kulturleri kesfetmek”, “aile ve arkadaslariyla paylasabilecedi deneyimler yasamak”
oldugu gorilmektedir. Sari Gok ve dig. (2021), calismasinda yalniz seyahat eden Z
kusadi bireylerinin en yiksek motivasyonlarinin 6grenme, yeni yerler gérme, macera
ve heyecan oldugu; en dusik motivasyonlarinin ise dinlenme oldugu goérilmektedir. Bu
sonuglar yapilan bu galismada ortaya gikan en yiksek seyahat motivasyon boyutlar
olan rahatlama ve deneyim kazanma boyutu ile farklilik gésterirken; Haddouche ve
Salomone (2018) ile Cop ve dig.’nin (2020) calismalari ile de benzerlik gostermektedir.
Ayrica Z kusagi bireylerinin en yuksek motivasyon kaynadi olan rahatlama
motivasyonu, Karacaoglu (2021) calismasinda ortaya c¢ikan X kusagi bireyleri ile de
benzer 6zellik gésterirken; Y kusaginin en ylksek cikan seyahat motivasyonundan
farkhlagmaktadir.

Z kusaginin kisilik 6zelliklerine bakildiginda kolay bir sekilde iletisime gegilen,
sosyal, arkadas canlisi cana yakin 6zellikleri ile disaddnik; savunmaci, karar vermekte
zorlanan, ¢ok kolay sekilde heyecanlanabilen, kaygili ve duygu durum bozukluklari
gorulebilen  o6zellikleri ile duygusal dengesiz; davranis egilimlerini  siklikla
degistirmeyen, gecmisteki kisilik Ozelliklerini uzun sure koruyabilen Ozellikleri ile de
tutarh bireylerden olustugu goérilmektedir. Daha ¢ok rahatlama ve deneyim kazanma
seyahat motivasyonlarina sahip Z kusagi bireylerinin ayni zamanda aktif, hareketli,
hevesli, sosyallesmeye yatkin, aktiviteleri seven, enerjik (McCrage ve John, 1992;
Ewen, 2014, Thimm, 2010) ve davranis egilimlerini siklikla degistirmeyen, benzer
davraniglari sergilemeye egimli, gecmiste siklikla sergiledigi kisilik &zellikleri,
gunimizdeki ve gelecekteki davranislariyla celismesi buyik oranda beklenmeyen
(Ozsoy ve Yildiz, 2013) tutarli kisilik ©zelliklerine sahip oldugu goérilmektedir.
Katihmcilarin kisilik boyutlarindan en az kisilik 6zelligine sahip olanlarin da ice dénik
bireylerden olusturdugu gérilmektedir. Utar ve Yazici (2022), arastirmasinda tespit
edilen Z kusaginin sorumluluk kisilik tipine sahip olmasi ile Sriprom ve dig. (2019)
calismasinda tespit edilen uyumluluk kisilik 6zellikleri bu ¢alismanin sonuglarindan
farklilasmaktadir. Farklihgin arastirma sinirhhigi icerisinde yer alan yas araliginda
oldugu disunulmektedir. Beyaz (2020), 2000 yili ve sonrasi dogan Z kusagdinin en
yuksek kisilik tiplerinin disaddnik, duygusal dengesiz ve tutarh kisilik tiplerinin tespiti
ise bu calisma ile benzer sonuclar géstermektedir. Ayrica Tolstikova ve dig., (2020) Z
kusag! bireylerinin en dnemli kisilik degerlerinin basinda kendini ifade etme disadénuk
kisilik tipinin 6zellikleri ile de benzer bir sonug olarak gérilmektedir. Z kusaginin turistik
arin tercihlerinde de sahip olduklari seyahat motivasyonlarina paralel Uriin ve
hizmetleri tercih ettikleri gorilmektedir. Seyahat motivasyonunun aracilik rolu etkisi ile
kisilik 6zellikleri turistik Grln tercihi Gzerindeki anlamini kaybetmistir. Bu durumda araci
degisken direkt etkiyi anlamsiz yaptigi i¢cin seyahat motivasyonu tam aracilik roli
g6stermektedir. Sonug olarak bu durum, Z kusagi bireylerinin turistik Griin tercihinde
sahip olduklari  kisilik  6zelliklerinden ziyade, iginde bulundugu seyahat
motivasyonlarinin daha énemli oldugu yoénunde agiklanabilir. Ayrica s6z konusu bu
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durum Z kusaginin tim diinyada birbirine en gok benzeyen kusak olmasi (Gizel, 2021)
ile aciklanabilecegi gibi arastirmaya katilanlarin 18-22 yas araliginda sinirlandiriimis
bireylerden olusmasindan kaynakh anlaml kisilik farklilagsmasinin henliz tam olarak
olusmamis olmasi seklinde de yorumlanabilir.

Calismanin sonuglarindan hareketle, turistik Grin Ureticilerinin pazarlama
yonetim ve stratejilerini gelecegin en dnemli tiketicileri olarak gorilen Z kusaginin
tiketici profiline yonelik pazarlama anlayisi i¢erisinde uygulanmasi, Z kusagina yonelik
gelistirilecek olan turistik Griin ve hizmetlerin fiziksel ve zihinsel olarak rahatlatici,
arkadaslari ve aileleri ile paylasabilecekleri deneyimleri yasatan Ozellikler temel
alinarak bir araya getirilmesi, turistik Griin ve hizmetlerin bu kusagin kisilik 6zelliklerinin,
ozellikle digsadonuk kKisilik ozelliklerine sahip bireylere yonelik bir araya getiriimesi,
seyahat acentalarinin web siteleri Uzerinden turistik Urlin satiglarinda Z kusadi
bireylerini ¢eken turistik Grin siniflandiriimasinin yapilmasi ile benzer motivasyona,
kisilik 6zelliklerine ya da turistik Grtin tercihlerine sahip bireylerin bir araya getiriimesinin
amaglanmasi ve buna yonelik bir tatil tercih sihirbazinin denenmesi Onerilmektedir.
Ayrica aragtirmacilar, teknolojik gelismeler i1siginda farkli degiskenler kullanarak Z
kusaginin farkh ydnlerini ortaya koyabilir. Bunun yaninda Z kusagini temsil eden
bireylerin turist tipolojilerinin belirlenerek kisilik 6zellikleriyle karsilastinimasi da
onerilmektedir. Gelecekteki ¢alismalar igin nitel veya karma metodolojiler kullanarak
daha derinlemesine arastirmalar yapilabilir, Z kusadinin kapsami genigletilerek
sonuglarin tutarlihdi da karsilastinlabilir.
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