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Oz

Kusaklar tizerine yapilan ¢aligmalar, pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan giincel arastirma konular
arasinda yer alir. Z kusagi yeni tiiketiciler olarak kendini géstermektedir. Onceki kusaklara gére teknolojiyle
daha ig ige yasayan Z kusaginin tatile yonelik ilgilenimi bu ¢aliymanin konusunu olusturmaktadir. Tiiketicilerin
deger algilary, risk algilar: ve ilgileri gibi etkenler tiiketici ilgileniminin anlagilmasi yoniinde 6énemli ipuglar
vermektedir. Cinsiyet degiskeni ise pazarlama ¢alismalarinda goz oniine alinan 6énemli bir diger degiskendir. Bu
dogrultuda ¢aligmanin amaci, Z kusaginin cinsiyete ve planl tatil yapma durumuna gore ilgilenimde anlamli
bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak ve Tiirk Z kusag1 6rnekleminden elde edilen verilerin teorik agidan
modelle uyumunu belirlemektir. Calismada kolayda 6rnekleme yontemiyle ve yiiz yiize anket teknigiyle toplam
314 katilimcidan veri toplanmigtir. Veriler tizerinde gegerlilik ve giivenirlilik analizleri yapilmigtir. Verilerin
normal dagilim varsayimini kargiladigi anlagilmigtir. Ardindan calisma amacina uygun sekilde flgilenim
Olgegine Agiklayic1 Faktdr Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi gergeklestirilmistir. Gruplar arasi farkliliklarin
ortaya ¢ikarilmasi i¢in bagimsiz gruplar t testi uygulanmustir. Calisma sonucuna gore Z kugaginin cinsiyete gore
tatile yonelik ilgilenimde anlamli farklilik géstermedigi, ancak planl tatil yapanlarin tatile yonelik ilgisinin/
triinden algiladiklar: 6nemin plansiz tatil yapanlara gore anlamli sekilde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ayrica Z kugag1 6rnekleminden elde edilen verilerin tatil {iriinii i¢in uyarlanan orijinal ilgilenim 6l¢eginin bes
faktorli teorik yapr ile uyum igerisinde oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Hgilenim Profili, Tatil Hgilenimi, Tiiketici Davranigi, Z Kusagi, Kusaklar

Jel Kodlar:: L83, M31

*  Bagimsiz Arastirmaci, E-mail:gunseli-8148@hotmail.com

¢ Mugla Sitki Kogman Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, E-mail:elcinnoyan@hotmail.com

0+ Mugla Sitk1 Kogman Universitesi, Fethiye Isletme Fakiiltesi, Isletme B6liimii, E-mail:ankarabulut@mu.edu.tr

Makale Génderim Tarihi: 12.12.2019
Yayina Kabul Tarihi: 10.02.2020 529


https://orcid.org/0000-0003-2866-459X
https://orcid.org/0000-0003-2630-0274
https://orcid.org/0000-0001-9156-1732

Giinseli GUGLUTURK BARAN « Elgin NOYAN « Ali Naci KARABULUT

Abstract

Studies on generations are among the current research topics in marketing and consumer behavior.
Generation Z shows itself as new consumers. The involvement of Generation Z, which is more intertwined
with technology than the previous generations, is the topic of this study. Factors such as value perceptions, risk
perceptions and interests of consumers give important clues in understanding consumer involvement. Gender
variable is another important variable taken into consideration in marketing studies. In this respect, the aim of
this study is to determine whether there is a significant difference in the involvement of Generation Z according
to gender and planned holiday status, and to determine the theoretical fit of the data obtained from the
Turkish Z Generation sample with the model. In this study, data were collected from a total of 314 participants
with convenience sampling method and face-to-face survey technique. Validity and reliability analyses were
performed on the data. As the data meet the normal distribution assumption, then we conducted Explanatory
Factor Analysis and Confirmatory Factor Analysis to the Involvement Scale in accordance with the purpose of
the study. Independent samples t test was used to reveal differences between groups. According to the results of
the study, it was found that Generation Z did not show a significant difference in the involvement for holiday by
gender, but for the participants who planned their holidays, the interest/perceived importance from the holiday
was significantly higher than who did not make plan for holiday. In addition, it was determined that the original
involvement scale adapted for the holiday product of the data obtained from Generation Z was in fit with the
five-factor of the theoretical structure.

Keywords: Consumer Involvement Profile, Vacation/Holiday Involvement, Consumer Behaviour, Z
Generation, Generations

JEL Codes: L83, M31

1. Giris

Turizm endiistrisinin karmasgik bir yap1 sergilemesi, hizmet saglayicilarin pazari ve turistleri de-
rinlemesine anlamalarini zorunlu kilmaktadir. Turistlerin tatilleriyle ilgili tutumlarinin incelenmesi
ayn1 zamanda ilgilenim ve tatile yonelik kararlar1 hakkinda bilgi saglayabilmektedir. Heterojen 6zel-
lik gosteren tiiketici davraniglar1 kapsaminda pazar boliimlendirmesine gidilmesi s6z konusudur.
Buna kusak caligmalar1 6rnek verilebilir. Kusaklar1 ¢evreleyen, bilimsel-teknik kosullar: ve kiiltii-
rel-ekonomik iligkileri igeren ¢evre énemli 6lgiide degismektedir. Bu yiizden yeni nesillerin sosyal-
lesmesi, bu degismis kogullar altinda gerceklesir ve eski kusaklar ile geng kusaklarin ayn: olmadiklar:
anlamina gelir. Dolayisiyla yeni degerlerin kabulii ve yeni davranig kaliplarinin anlagilmasi gerekir
(Tordesik, Sziics & Kehl, 2014, s. 23).

Kugaklar her donemin kendi igerisinde, 6zellikle pazarlama temelinde ele alinan bir degiskendir.
Bu bakimdan glinimiiziin yeni turizm tiiketicilerini olusturan Z kusag: hakkinda bilgi elde etmek
onem tagimaktadir. Nitekim Z kusaginin turizm endiistrisindeki etkisi heniiz belli degildir. Turizm
isletmeleri tarafindan bu kusagin isteklerinin kargilanip karsilanmadig1 sorgulanmalidir. Z kusag:
diger kugaklara gore daha yiiksek erisime sahiptir. Bunun nedenleri, genellikle akilli telefon kullan-

malar1 ve daha dijital egilimler gostermeleri olarak agiklanmaktadir. S6zgelimi, Z kusagi cogunlukla
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resimler ve ¢ikartmalarla bilgi etkilesimi saglamaktadir. Mal ve hizmeti kisisellestirebilmektedirler.
Genellikle sosyal sorumluluk sahibidirler. Dolayisiyla kisa ama gii¢lii mesajlara daha agiklardur. Di-
ger taraftan Z kusagini cekmek isteyen isletmelerin, tesis yapilarini da bu tiiketicilere gore ayarlama-
lar1 gerekmektedir. Bu kusak i¢in akilli tasarimli butik hosteller gibi farkli segeneklerin de gelistiril-
mesi 6ngorilmektedir (Kamboj & Sharma, 2016, s. 77; CBI Netherlands Ministry of Foreign Affairs,
2019). Bu gibi uygulamalar yapilirken ise turistlerin algilamalarinin cinsiyet, yas (kusaklar yaslar:
hakkinda fikir verir) ve seyahat kararina gore farklilik gosterip gostermedigini de incelemek gerek-
mektedir (Clements & Josiam, 1995, s. 344).

Alan yazindan hareketle gelistirilen; “Z kusaginin tatile yonelik ilgilenimi cinsiyete gore anlamli
farklilik gostermekte midir?”, “Z Kusag tatile gtkmadan 6nce plan yapmakta midir?”, “Ilgilenimi ta-
til plani yapma durumuna gore farklilasmakta midir?”, “Tiirk Z Kusag: i¢in teori ve yapisal model
uyumu nasildir?” sorular1 bu ¢aligmaya yon vermistir. Calismada Z kusaginin cinsiyete ve planli
tatil yapma durumuna gore ilgilenimde anlaml bir farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi
yaninda Tiirk Z kusag1 6rnekleminden saglanan verilerin teorik agidan modelle uyumluluk duru-
munun incelenmesi amaglanmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanan 314 katilimei verisinin
gecerli ve giivenilir olmasi dogrultusunda bagimsiz gruplar t testi ile karsilastirilmistir. Calisma so-
nucunda Dogrulayic1 Faktor Analizi, Tlirk Z Kusag1 6rnekleminde teoriyle yapinin desteklendigini
gostermigstir. Ayrica Z kusagina mensup hem kadinlarin hem de erkeklerin tatile yonelik ilgilenim
durumunun benzerligi dikkat ¢ekmektedir. Z kusaginin tatil plani yapma durumuna gore ilgilenimi
de anlaml gekilde farklilasmamaktadir. Bu bakimdan ¢alismanin, son dénemde 6ne ¢ikan Z kusagi-
nin tatilleri hakkinda ilgilenim durumunu ortaya koymasi ve tatil i¢in tiiketici davraniginin daha an-
lagilir kilimmasina yonelik bilimsel katki sagladig1 sdylenebilir. Zira Japon Bebek Patlamasi, X, Y, Z
kusaklari tizerinde yapilan bir ¢alisma sonucunda bu kusaklarin hepsinin %58 ve tizeri oranda tiim

seyahatlerini planladiklar1 belirlenmistir (Expedia Group, 2019, ss. 18-19).

Caligmada ncelikle kusaklar, ilgilenim ve turizm ekseninde teorik gergeve ele alinmugtir. Tkinci
olarak yontemsel bilgiye yer verilmistir. Ugiincii boliimde arastirmanin varsayim ve sinirliliklary
aciklanmistir. Ardindan analizlere gére bulgular incelenmistir. Son olarak ¢aliymanin sonuglar: ve

birtakim oneriler sunulmustur.

2. Teorik Cergeve

Galismanin teorik agidan incelenmesi, Kusak ve Ilgilenim Teorisi’ne dayanmaktadir. Buradan ha-
reketle asagida kusaklar, Z kusag: ve ilgilenim kavramlar tizerinde durularak turizmde yapilan ¢a-

lismalar agiklanmustir.

2.1. Kusak Teorisi

Kusak Teorisi, yaklasik 20 yillik bir siire araliginda sekillenen, tarihsel temelli ortak 6zellikler,

deneyimler, ekonomik ve sosyal kosullar, teknolojik gelismeler ve ortak yonleri bulunan toplumsal
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degisiklikler seklinde tanimlanabilir. Ilk olarak teori, 1960 yillarinda Bebek Patlamasi (Baby Boo-
mer) kusagini ebeveynlerinden ayirmak i¢in kullanilmistir (Reeves & Oh, 2007, s. 295). Teoriyi 6ne
stiren Strauss & Howe (1991; 1997, s. 145) Amerika Birlesik Devletlerinde (A.B.D.) birtakim d6n-
giilere gore kusak ayrimina gidilebilecegine isaret etmistir. Bunlar: Sémiirge Dongiisti (The Colonial
Cycle), Devrim Déngiisii (The Revolutionary Cycle), I¢ Savag Dongiisii (The Civil War Cycle), Bii-
yiik Gii¢ Dongiisii (The Great Power Cycle) ve Binyil Dongiisti (The Millennial Cycle) seklinde or-
taya atilmistir. Ayni teorisyenler dongtilerden hareketle baska bir siniflandirmada ise Kusak Teori-

sini 1900’ld yillardan baslayan dort adet doniim noktas: (turning) icerisinde agiklamiglardir. Bunlar:

o  Birinci Doniim Noktast (The First Turning, 1946-1964): Biiyiime temasiyla Trumanin A.

B.D.de yiikselmesi, Eisenhower ve Kennedy’nin baskanlik dénemleri,
«  Ikinci Déniim Noktast (The Second Turning, 1964-1984): Olgunlasma, uyanis ve biling devrimi
+  Ugiincii Déniim Noktast (The Third Turning, 1984-2005): Entropi, Céziilme ve kiiltiir savaslari
o Dordincii Dénim Noktasi (The Fourth Turning, 2005-): Yikim ve krizler.

Strauss & Howe (1991, s. 32) tiim bu bahsedilen déngiiler ve dontim noktalarina dayali olarak
kusaklari, ilerici kusak (Progressive Generation, 1843-1859); misyoner kusak (Missionary Genera-
tion, 1860-1882); kayip kusak (Lost Generation, 1883-1900); en biiyiik kusak (Biiyiik Buhran D6-
neminde yetisen ve II. Diinya Savasrnda savasanlara ithafen Ingilizcesi Greatest olarak adlandiril-
mistir, G.I., WWI, 1901-1924), sessiz/gelenekselci kusak (Traditionalists, Matures, 1925-1942), II.
Diinya Savasrndan sonra gelisen bebek patlamasi kusagi (Baby Boomers, 1943-1960), X kusag1 (13er,
1961-1981), Y kusagi/binyil kusagi (Millennial, Echo Boomer, Generation Y, Baby Busters, Genera-
tion Next, 1981-1995) olarak belirtmislerdir. Bu donemler ¢alismalarda farkli adlarla ele alinabilse de
tarihsel donemler bakimindan pek farklilik gostermemektedir. Bu dogrultuda gegmisten giiniimiize
kugsaklar1 anlamak, politika, aile, egitim, ¢aliyma hayat1 ve pazarlama gibi alanlarda 6nemli bilgiler
saglamaktadir (Tolbize, 2008, Jennings, Stoker & Bowers, 2009; Anderson & Dron, 2011; Williams &
Page, 2011). Turizm endiistrisinde de kusaklar tizerine turistik tirtin sunumu gergeklestirilmektedir.
Bu yonde ilgilenimin ortaya ¢ikarilmasi ise 6nemlidir. Dolayistyla Z kusaginin tatile yonelik ilgileni-
mini anlamanin, gintimiiz genglerini de ifade eden bu pazar grubu tizerine ve turizm endiistrisine

faydali bilgiler sunacagi tahmin edilmektedir.

2.2. Turizm ve Z Kusag1

Her donem, kendine has kiiltiirel kod, diisiince ve davranis sekillerine sahiptir (Altuntug, 2012,
s. 203). Bu dogrultuda farkli kusaklar: hedefleyerek gelistirilen iirtinler de ortaya ¢ikmaktadir. Bun-
lar arasinda yer alan tatil éirtinii uyarlamalar1 veya yeni turistik tiriinler de farkli kusaklara dahil olan
turistik tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir. Buna Marriott Otel'in Y kusag: kapsaminda hem is
turizmine katilan Y kusag1 gezginlerine hem de bos zaman ge¢irme amagcli Y kusag: gezginlerine yo-

nelik bir tirtin ayrimina gitmesi 6rnek verilebilir (Sima, 2016, s. 471). Ancak bu durum “Her kusaga
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ayr1 bir tiriin mi olusturulacak?” seklindeki bir soruyu akillara getirmektedir. Belki bu sorunun ce-
vabi tamamen “evet” olmayabilir. Ancak diger kusaklarla ortak ozelliklerin veya farkliliklarin be-
lirlenmesi, bir taraftan kusaklar icerisindeki titketicilerin daha iyi anlasilmasini diger taraftan ise
iletisimin daha saglikli bir sekilde yonetilmesini ve beklentilerin daha faydali bir sekilde kargilana-

bilmesini saglayabilmektedir.

Kusaklar1 birbirinden ayirmak i¢in bir dizi politik tarihi olaylar temel alinsa da endiistri ve tekno-
lojik gelismelerle de bu ayrima yonelik birtakim degerlendirmeler yapilarak kusak farkliliklar: daha
anlagilir bir hale getirilmistir. Bu kapsamda gelenekselciler kusagi, 1925-1945 arasinda doganlar; be-
bek patlamasi kusagi, 1946-1964 aras1 doganlar; X kusagi, 1965-1979 arast doganlar; Y kusag, 1980-
1994 aras1 doganlar ve Z kusagi i¢cin 1995-2009 aras1 doganlar ve alfa kusag: (a) kapsaminda ise 2010
- glinimiizde doganlar olmak {izere belirlenmistir. Belirtilen dénemlere gore bu kusaklarin su anda
ayni zaman diliminde yasadig1 anlagilmaktadir (McCrindle & Wolfinger, 2014, ss. 8-13). Bu dogrul-
tuda turizmde de pazar béliimlendirmesi konusunda dikkat ¢ekici ¢alismalar gerceklestirilmektedir.
Ornegin, Tavares, Sawant & Ban (2018) Brezilyada bulunan 1993-1996 arasi (Z kusag1) dogan iini-
versite 6grencilerinin seyahat tercihleri icin bir profil belirlemesi {izerine ¢aligma ger¢eklestirmisler-
dir. Caligma sonucunda deniz-kum-giines turizmine olan tercihin tarih, kiiltiir ve dini turizme gore
daha baskin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla deniz-kum-giines turizmi digindaki turizm tiirle-
rinde hizmet verenlerin Z kusag: gezginini ¢ekmek icin etkili pazarlama planina ihtiya¢ duyduklari-

nin alt1 ¢izilmektedir.

Z kusaginin, dogumundan bu yana diger kusaklardan ayirici en belirgin 6zelligi, pratik anlamda
dijitale bagli olmalari, stirdiiriilebilir turizmin Z kusag tarafindan 6nemli fakat kilit bir kavram ol-
mamasl, her ne kadar 6z¢ekim yayinlasalar da turistik tiiketici deneyimi bakimindan al¢cakgoniillii
olmalari seklindedir. Y kusagiyla ortak olan ozelligi ise daha ¢ok seyahate ¢ikmalar1 olarak gosteril-
mektedir. Ayni zamanda Z kusaginin kesfetmeyi daha ¢ok macera faaliyetleriyle biitiinlestirmesi ve
yeni seyleri deneyimlemeye yatkinlig1 bulunmaktadir. Bebek patlamasi kusag ise geleneksel seyahat
deneyimlerine daha fazla yonelmektedir. X ve Y kusaklar: daha ¢ok rahatlama amacli deniz-kum-gii-
nes ve SPA hizmetlerini tercih ederken alfa kusagy, orijinal yerinde ger¢ek zamanl faaliyetler ve sa-
nal 6zellikleriyle daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir (Sima, 2016, s. 471; Haddouche & Salomone, 2018, s. 69;
Mccrindle, 2019). Ancak alfa kusag: tizerine ¢alismalarla ise heniiz pek fazla karsilagilmamaktadir.
Bunun nedeninin alfa kusaginin giiniimiizde dokuz yaslarinda olmasindan kaynaklandig: soylene-
bilir.

Bu bilgilere karsin kusak farkliliginin da tek bagina tatile yonelik ilgilenimine veya deneyimine
etki eden bir faktor olarak gosterilmesi dogru degildir. Bunun yani sira milliyet ve diger faktérlerin

de degerlendirmeye dahil edilmesi gerektigi vurgulanabilir (Expedia, 2018, ss. 7-12).

Alanyazinda Z kusag: kapsaminda gergeklestirilmis turizm ¢aligmalarinin (Florya, 2014; Venter,
Makwela & Johnson, 2015; S, 2017; Haddouche & Salomone, 2018; Setiawan, Trisdyani, Adnyana,
Adnyana, Wiweka & Wulandani, 2018) sinirli sayida yer almasina ragmen kugsaklar kapsaminda Y
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kusag turisti kapsaminda akilli ¢ekim yerleri ve teknoloji meraki kapsaminda (Femenia-Serra, Per-
les-Ribes & Ivars-Baidal, 2018); Y kusag: bakis acisiyla siirdiiriilebilirlik ve dag turizmi konusunda
(Bonadonna, Giachino & Truant, 2017); kusaklara gore web sitesi tasarlanmasinin ¢ekim yeri ima-
jina olan etkisinde ilgilenimin araci rolii {izerine (Rodrigeuez-Molina, Frias-Jamilena & Castaiie-
da-Garcia, 2015); gezi/tur planlama kaynaklari i¢in kusak tercihleri hakkinda (Chiang vd., 2014); i¢
turizmde kusak etkisini belirlemeye yonelik (Gardiner, Grace & King, 2014); Kusak Teorisi'nin turis-
tik tiiketici davranigina uygulanmast tizerine (Li, Li & Hudson, 2013); Y kusagini tanima konusunda
(Pendergast, 2010) ¢alismalarin yer aldig1 anlagilmaktadir.

2.3. Ilgilenim Teorisi ve Turizm

flgilenim Teorisi bu ¢alismanin diger bir dayanagidir. Sosyal yarg teorisine gore ilgilenim; “kisi-
sel ilgi ve bnem” ya da “gii¢ld, kalic1 tutumlarin ortaya ¢ikis1” ile iligkilendirilmektedir (Ulusu, 2016, s.
570). Ilgilenim, tiiketici davranisindaki motivasyonel bir degiskendir. Pazardaki tiiketici ilgisi, aras-
tirmasi veya karmagik karar verme siirecindeki seviyesini tanimlamak i¢in de kullanilabilir (Zaich-
kowsky, 2010, s. 110). flgilenim kavramini pazarlama literatiiriine ilk sokan kisiler arasinda yer alan
Krugman (1965, s. 355) ise televizyon reklamlar1 hakkinda ilgilenime y6nelik bir agiklamada bulun-
mugtur. Krugman, ilgilenimin kiginin bir dakika igerisinde kendi yasamu ile uyarici arasinda bilingli
olarak kurdugu kopri, iliski, baglanti ya da kisisel referans sayisi olarak tek basina gosterilemeyece-
gine, gergekte ilgilenimin “higbirinden bir¢oguna” degisebilen yoniiniin bulunmasina dikkat ¢ek-
mistir. Ayrica diisiik veya yiiksek ilgilenim i¢in bu degiskenlere yonelik kosullarin 6neminin altin
¢izmistir. Diisiik veya yiiksek ilgilenimin ortaya ¢ikarilmasinda “birinin digerinden” daha iyi olmast
anlamina gelmedigini, iletisimin etki siireglerinin farkli olmasindan da bu durumun kaynaklandi-
g1 belirtmektedir. Bu nedenle diigiik ilgilenimin olmasi, algisal yapidaki tekrarlayan davranigsal
tercihli durumlarla aktif hale gelen ve bir siire sonra tutum degisikligiyle takip edilen kademeli kay-
malarin aranmasidir. Dolayistyla her ne kadar aragtirmacilar yiiksek ilgilenimin mevcudiyetini olus-
turmaktan kendilerini sorumlu hissetseler de diisiik ilgilenime yonelik olarak 6nlemlerin alinmasi

gerektigi de vurgulanmaktadir.

flgilenim, sosyal psikolojiden ve 6zellikle de ikna edici iletisimden (kitle iletisim araglar1 vb.)
kaynaklanmaktadir. Burada sosyal yargi-ilgilenim yaklasimindan hareketle normatif bilgi i¢in kabul
(kabuliin enlemi, baglilik) ve reddetmenin (reddetme enlemi) smirlarini él¢me ve anlama 6nemli
hale gelmektedir. Bagka bir ifadeyle tutum degisikligi (ego ilgilenimi vb.) saglamada ilgilenim 6ne ¢1-
kan faktorler arasindadir (Sherif & Sargent, 1947, s. 8; Sherif, Sherif, & Nebergall, 1965; Sherif & She-
rif, 1967; Smith vd., 2006, s. 141; Michaelidou & Dibb, 2008, ss. 85-86; Jowet & O’'Donnell, 2019, s.
163).

Rothschild’'in (1979) ise iizerinde durdugu risk orani diisiik ve uzun stiren baglilikla daha gok
iliskilendirilen siirekli (enduring) ilgilenim ve risk orani daha fazla olan durumsal (situational) il-

gilenim ayrimina Bloch (1982) da ¢alismasinda yer vermistir. Konuya bagka bir pencereden bakan
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Mitchell (1979) ise ilgilenimin giidiim y6nii boyutu (belirli bir uyarici ve/veya durumdan kaynaklan-
mast) ve yogunluk boyutuna (yiiksek diizeyde uyarilma, ilgi) dikkat ¢ekmistir.

Farkli bakis agilariyla incelenen lgilenim Teorisinden hareketle alanyazinda ilgilenimin genel-
likle ti¢ tiirinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar, iriin ilgilenimi (product involvement), reklam il-
gilenimi (ad involvement) ve satin alma karari ilgilenimidir (purchase involvement) (Zaichkowsky,
1986, ss. 4-5). Bu ilgilenim tiirlerine karsin tiiketici ilgilenimi “kaynaklar™ a¢iklayan faydaci (utilita-
rian) deger, sembolik (sign) deger ve hedonik (hedonic) deger bakimindan ele alinarak bu faktorle-
rin birtakim “etkiler”i de ortaya ¢ikarttig1 belirtilmektedir (Mittal & Lee, 1989, s. 363).

Insan davranig1 s6z konusu olunca fikir birligine varmak miimkiin gériinmemektedir. Bu ba-
kimdan tiiketiciyi anlamak iizere Tiiketici [lgilenim Profili (Consumer Involvement Profile [CIP])
(Kapferer & Laurent, 1985; 1993), tek faktorlii yapisiyla ve genellikle sifatlar tizerinden iiriine yonelik
6lgme yapilmasi tarafinin elestirildigi Kisisel Ilgilenim Envanteri (Personal Involvement Inventory
[PII]) (Zaichkowsky, 1985), reklamlar i¢in tekrar gelistirilen PII (Zaichkowsky, 2013), Satin Alma
Karari {lgilenimi (Purchase Decision Involvement [PDI]) (Mittal, 1989), Zaichkowsky’nin Kisisel il-
gilenim Envanterinin degistirilmis ve genisletilmis formu, (Revised Personal Involvement Inventory
[RPII]) (McQuarrie & Munson, 1987), ayrica belirli iiriin siniflarinda (otomobil gibi) tiiketici ilgile-
nim farkhihigini ortaya ¢ikarmak igin Prototip Ilgilenim Olgegi (Bloch, 1981) gibi farkli birgok 6lgme

arac1 ve modeli olugturulmugtur.

Bu ¢alismada ise turistik tiiketici iizerinde uygulama yapilmasi bakimindan Ilgilenim Teorisi te-
melinde tatil iiriiniine yonelik Kapferer & Laurent’in (1985; 1993) gelistirdigi orijinalinin bes faktorlii
yap1 gosteren Tiiketici Ilgilenim Profili temel alinmigtir. Zira turizm endiistrisinde iiriinlerin pazar-
lanmasy, turistik tiiketici ilgileniminin aragtirilmasini gerekli kilmaktadir. Turizm deneyimine yo6-
nelik ilgilenimin ortaya ¢ikartilmas: 6nemlidir. Bu dogrultuda pazar bolimlendirmesinde titketici
davranigi anlagilir hale gelir ve hedef kitlenin tespit edilmesine olanak taninir. Dolayistyla pazarlama

cabalar1 saglikl bir sekilde gerceklestirilebilir.

Calismanin temelini olusturan Kapferer & Laurent’1n (1993) ilgilenim kapsaminda olusturdugu

yapi agsagida agiklanmistir.

Algilanan Risk (Risk Olasiligi/Onemi): Bir tiiketici satin alma karar1 verirken énemli veya bii-
yiik bir risk altina girdigi seklinde bir algis1 varsa ilgilenimi ve bilgi arama ihtiyaci artar. Buna karsin
ayni tiiketicinin daha 6nce markayla veya satin aldig tatil ile ilgili deneyimi olumluysa satin almaya
yonelik olarak algiladig risk azalir. Buna gore algilanan risk, iirtintin fiyati, marka, destinasyona ait

gecmis deneyimler ve izlenimlerden etkilenmektedir. (Rossiter & Percy, 1991).

flgilenim, tiiketici satin alma ve iletisim davraniglari iizerine gesitli sonuglar1 olan nedensel veya
motive edici bir degiskendir. Dolayisiyla tiiketiciler algiladiklar: riskleri g6z 6ntine alarak tiriinler
arasinda bir kiyaslama gerceklestirir (Krugman, 1965). Risk 6nemi, bir fazin olumsuz sonuglarinin

algilanan 6nemidir. Baz: tirtinlerde risk her kosulda yer alirken (6rnegin, elektrik siipiirgesi), bazi
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drtinlerde ise risk duruma baglidir (Kapferer & Laurent, 1985, ss. 43-45) (6rnegin, yalniz ya da grup
veya aile olarak tatile gitmek).

Hata Olasilig1: Tiiketici algiladig1 riskler yaninda tercihinin olumsuz sonuglari iizerine bir 6nem
atfeder. Dolayisiyla tercihi sonucunda bir hata yapma ihtimalinin algilanmasi da tiiketicinin satin
alma karar1 tizerinde etkili olur. Bagka bir ifadeyle hata olasiligs, bir yanlis satin alimin 6znel olasilig

olarak tanimlanabilir (Bauer, 1967).

Sembolik Deger: Tiiketici tarafindan tiriine, satin alinmasina ya da tiiketimine atfedilen sembo-
lik veya isaret degeridir. Ornegin bir magazadan veya turizm isletmesinden bir iiriin satin alirken bir
ozellikteki degisiklik, satig gorevlisi tarafindan savunulan yonde ise bu 6zellik i¢in puan pozitif ola-
rak isaretlenir. Ayni zamanda bu deger, fonksiyonel riski psikososyal riskten de ayiran bir 6zellik gos-
terir (Bauer, 1967).

Hedonik Deger: Bir iirtiniin hedonik degeri, duygusal ¢ekiciligi, zevk ve etki saglama yetenegiyle
iligkilendirilmektedir. Uriinlerin tatlari, sesleri, kokulari, gériintiileri ve dokunma hisleri farklr ihti-
yaglara karsilik duygular: harekete gecirerek keyif alma duygusunu da tatmin eder. Bu bakimdan he-
donik bir titketim, triin kullanim deneyiminde duyusal ve duygusal degerleri barindiran bir tiiketim
davranisidir (Hirschman & Holbrook, 1982).

flgi (Uriiniin Algilanan Onemi): Bir tiiketicinin bir {iriin kategorisine yonelik sahip oldugu ki-
sisel ilgisi, kisisel anlami veya 6nemidir. Bir iirline yonelik ilgi ve hedonik deger birlikte rol oynaya-
bilir. Diger bir ifadeyle bir iiriin tizerinde dncelikle zevk liderlik edebilir ya da ilgi, bir hobi i¢in zevk
getirebilir. Ornegin, hediyelik bir {iriin satin alimi (¢ikolata, magnet, sabun vb.) buna érnek verilebi-
lir. Zevk icermeyen bir ilginin olugmast ise ayr1 bir faktore isaret eder. Sozgelimi, hayat sigortasi, sag-
lik tizerine yaymlanmus kitaplar, saglik sorunu olan birinin termal otel ya da engelli birinin tatil se-
¢imi veya ¢ocugunuz i¢in tercih edeceginiz bir okul burada siralanabilir (Kapferer & Laurent, 1985;
1993, s. 354).

[lgilenim turizm pazarlamasi agisindan ele alinan énemli konular arasindadir. Ozellikle hedef pa-
zar tanimlamak ve hedef pazarin ihtiyacini uygun tiriinle karsilayabilmek igin ilgilenim 6l¢me arag-
lartyla ve farkli degiskenlerle iliskisi kapsaminda arastirmalar yapilmaktadir. Alanyazinda turizm en-
diistrisini igerecek gekilde sarap turizminde tiiketici tutumunun ve ilgileniminin tiiketici satin alma
davranigina etkisini belirlemeye yonelik (Dodd, 1994), ilgilenim ve marka degerinin incelendigi (Lo-
ckshin & Spawton, 2001), uluslararas: turistlerin tatil i¢in ilgilenim profilinin belirlenmesi amagh
(Gursoy & Gavcar, 2003), tiiketici ilgilenimi, bag kurma ve sadakati konusunda (Leong, Syuhaily &
Laily, 2017), uluslararas: bir spor yarigmasi katilimcilarinin turizm faaliyetleri ile ilgili ilgileniminin
tespit edilmesi ve turistik tiiketicinin buna gore boliimlendirilmesi temelinde (Dimanche, Havitz
& Howard, 1993), kisisel ilgilenim, destinasyon imaj1 ve tatmin arasindaki iliskiyi igeren (Prayag &
Ryan, 2012), seyahat ilgileniminin davranigsal niyetler tizerindeki etkisi bakimindan (Li, 2014), seya-
hat kararinda ilgilenimin rolinii belirleme amaglh (Clements & Josiam, 1995), rekreasyon ve turizm

baglaminda ilgilenim faktor yapisinin test edilmesine yonelik (Havitz & Dimanche,1990), marka otel
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miisterilerinin triin ilgilenimi ve marka sadakatinin tespiti tizerine (Hochgraefe, Faulk & Vieregge,

2012) bir dizi ¢aligmanin yer aldig1 gortilmiistiir.

Bu ¢alismanin tatil tiriiniine yonelik turistik tiiketici ilgilenim durumunun ayni zamanda pazar
boliimlendirmesine yardimci olmasi amaciyla Z kusagi 6rnekleminde arastirilmasi ve Tiirk Z kusag:
ornekleminde Tiiketici flgilenim Olgeginin teorik yap1 gegerliliginin test edilmesi yoniinden diger

caligmalardan ayrildig: belirtilebilir. Calisma bu bakimdan 6nem gostermektedir.

3. Arastirma Yontemi

Aragtirma yontemi iliskisel tarama modelindedir. Tarama modeli, durumlar, kisiler ve nesneler
hakkinda bir betimleme yapmak i¢in onlar1 bulundugu kosullarda tanimlamaya ¢alismaktir ve degis-
kenler arast iligkilerin ortaya ¢ikarilmas: amagh kullanilmaktadir (Karasar, 2008). Bu kapsamda nicel

aragtirma yaklagimi temel alinmigtir.

3.1. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirma verileri, birincil ve ikincil veri kaynaklarindan meydana gelmektedir. Arastirmada 6n-
celikle ikincil veri kaynaklarindan faydalanilmistir. Alanyazinda yer alan 6nceki ¢alismalar incelen-
mistir. Arastirmanin birincil verileri ise nicel verilerden olugsmaktadir. Aragtirmanin nicel yaklagim
icermesi “ne oranda?”, “ne kadar” ve “ne siklikla” gibi sorulara anlamli yanit aramaya yonelik bir ¢a-
ligmay1 ifade eder. Nicel veri toplama tekniklerinden yiiz ylize anket teknigi uygulanmistir. Anket
teknigi ilgili konu kapsaminda kisilerden bilgi elde etmek, goriislerini ve tutumlarini saptamak ama-
cryla kullanilmaktadir. Anket tekniginin kisa siirede ok kisiye ve kolay uygulanabilir olmasi, giive-
nilirlik ve giincellik icermesi gibi nedenler, bu teknigin tercih edilmesinde etkili olmustur (Arikan,

2011; Kotler & Keller, 2012).

3.2. Arastirmanin Veri Toplama Araglar1

Arastirmada veri toplama araci iki kisimdan olugsmaktadir. Veri toplama araci tizerinde 6ncelikle
tatile yonelik ilgilenim 6l¢egine yer verilmistir. Ikinci kisimda demografik bilgi bakimindan cinsiyet,
dogum y1l1 ve planl tatil yapip yapmama bilgisini elde etme amacli sorular sorulmustur. Kapferer &
Laurent (1993) tarafindan gelistirilen ilgilenim 6lgegi bes boyut (algilanan risk {i¢ madde, hata olasi-
l1ig1 dort madde, sembolik deger ti¢ madde, hedonik deger ii¢ madde ve ilgi ii¢ madde olmak {izere)
ve toplam 16 madde icermektedir. Degerlendirme 5’li Likert tipinde bir ol¢ek ile gerceklestirilmistir.
Olgek aralig1 ise 1 “Tamamen katilmiyorum” ile 5 “Tamamen katiliyorum” seklinde siralanmaktadir.

Veriler 2018 y1l1 Kasim ve 2019 yili Mart aylari arasi toplanmustir.
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3.3. Aragtirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesi, Z kusagina dahil olan Tiirkiyedeki {iniversite 6grencileri olarak belir-
lenmistir. Gerek anakiitlenin biiytikliigii ve cografi dagilimi gerekse zaman ve biitge kisitlari, 6rnek-
lemede olasilikli yontemler kullanabilmeyi miimkiin kilmadigindan, olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bununla birlikte arastirma sadece tek bir
sehirle sinirlandirilmayip, izmir ve Mugla olmak iizere iki sehirde siirdiiriilerek memleket, yasanilan
sehir, gelir diizeyi ve kiiltiir gibi birtakim degiskenler bakimindan heterojenligin arttirilmasi amag-
lanmistir. Orneklem bityiikliigii ile ilgili Comrey & Lee (1992), 50 birimin ¢ok zayif, 100 birimin za-
yif, 200 birimin orta-yeterli, 300 birimin iyi, 500 birimin ¢ok iyi ve 1000’in miikemmel oldugunu ileri
stirmektedir. Tabachnick & Fidell (2007)e gore ise 300 birim biiytikligii genellikle yeterli goriilmek-
tedir. Soru formu Dokuz Eyliil Universitesi Efes Meslek Yitksekokulu ve Mugla Sitki Kogman Univer-
sitesi (MSKU) Fethiye Isletme Fakiiltesi dgrencileri iizerinde uygulanmistir. Bunun nedeni, arastir-
macilarin Z kugagi katilimcilarina daha hizli ve toplu bir sekilde (bir arada) ulasabilecegi yerlerdeki
bireyleri 6ncelikle ele almasidir. Ayni zamanda katilimcilar tarafindan soru formunda anlasilama-
yan ifadelerin belirtilebilme olasiligina kars1 bu yerler segilmistir. Dolayisiyla dogru yanitlari/veri-
leri saglamak adina her iki taraf icin uygun bir ortam ve zamanda uygulamanin yapilabilmesi 6nem

gostermistir. Bu kapsamda arastirmanin 6rneklemi Z kusagina giren 314 katilimcidan olusmaktadir.

3.4. Arastirmanin Problemleri ve Amaglar:

Cinsiyet satin alma karar1 ve buna doniik davranisi anlama, tahmin etmede 6nemli bir degis-
ken olarak goriilmektedir. Ozellikle kadinlar ile kusaklarin aligveris davranisina yonelik bir arada ele
alindig1 caligmalarla sik karsilagilmaktadir (Otnes & McGrath, 2000; Bakewell & Mitchell, 2003; En-
gizek, 2016; Ozbek & Kiilahli, 2016). Turizm alaninda seyahat kararinda ilgilenimin roliinii belirleme
amagch ¢aligmalarin (Clements & Josiam, 1995) ise daha sinirli kaldig1 anlasilmaktadir. Diger taraf-
tan ozellikle turizm alaninda ilgilenim 6l¢eginin farkli cografyalarda ve érneklemler tizerinde yapisal
gecerliliginin test edilmesine yonelik onerilerin alanyazinda yer almasi (Giirsoy & Gavcar, 2003) ve
seyahat ilgileniminin davranigsal niyetler tizerinde olumlu etkisinin bulunmas (Li, 2014) ¢aligmaya
zemin hazirlamistir. Bu sayilanlar yaninda Z kusaginin turizm alaninda yeni bir pazar olmast dogrul-
tusunda dikkatlerin bu alana toplanmasi, bu pazarin anlasilir kilinmas i¢in ¢alismaya yon vermistir.

Bu bilgilerden hareketle ¢alismanin problemleri:
o Zkusaginin cinsiyete gore tatile yonelik ilgilenimi farklilagmakta midir?
o Zkusagimnin tatil i¢in plan yapma durumuna gore ilgilenimi farklilik gosterir mi?

o Zkusag: 6rnekleminden elde edilen mevcut veri setinin tatile yonelik ilgilenim 6l¢eginin te-
orik yapsi ile iliskisi nasildir? seklinde ifade edilebilir.

Aragtirmanin temel amaglari, Z kusaginin cinsiyete ve planl tatil yapma durumuna gore ta-

tile yonelik ilgileniminin farklilasip farklilasmadigini tespit etmektir. Arastirmanin diger amaci, Z
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kusaginin tatil i¢cin hazirlanan ilgilenim 6l¢egiyle elde edilen verilerinin teorik yapiyla uyumlu olup
olmadigini saptamaktir. Bu kapsamda alanyazina ve uygulayicilara katki sunmasi bakimindan ¢a-

lisma 6nemlidir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin bagimli degiskeni tatil i¢in tiiketici ilgilenimidir. Aragtirmanin bagimsiz degiskeni
ise cinsiyet ve planli tatil yapma durumudur. Bu dogrultuda degiskenler arasi farkliliklarin ortaya ¢1-

kartilmasi icin agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H, Z kusaginin cinsiyete gore tatile yonelik ilgilenimi (algilanan risk, hata olasilig1, sembolik de-

ger, hedonik deger, ilgi) anlaml olarak farklilasmaktadir.

H, Z kusaginin planl tatil yapma durumuna gére tatile yonelik ilgilenimi (algilanan risk, hata

olasilig1, sembolik deger, hedonik deger, ilgi) anlamli sekilde farklilik gostermektedir.

3.6. Arastirmanin Varsayimi ve Sinirliliklar:

Katilimcilarin kendileri hakkinda dogru bilgiler verdigi varsayilmistir. Arastirma, Dokuz Eyliil
Universitesi Efes Meslek Yiiksekokulu'nda ve MSKU Fethiye Isletme Fakiiltesi 6grencileri olan Z ku-
sagindan anket formunu doldurmaya goniillii katilimcilarla, verileriyle ve veri toplama araciyla sinir-
lidir. Yalniz bu kapsamda genelleme olanaklidir. Farkli cografi yapi, milliyet ve diger demografik bil-

gilere gore arastirmalarin yapilarak sonuglarin kiyaslanmas1 miimkiindiir.

4. Bulgular

Caligma bulgulari, cinsiyet, dogum yil1 ve tatil plan: yapma bilgileri, betimleyici istatistiki bulgu-
lar, gegerlilik ve giivenilirlik analiz sonuglary, hipotez testi bulgular: ve dogrulayici faktor analizi bul-

gular1 olmak tizere asagida ayrintili bir sekilde agiklanmistir.

4.1. Katilimcilarin Demografik ve Tatil Plani Bilgileri

Caligmada temel alinan Z kusagi i¢in dogum yili 1996-2001 arast olanlar %96,8 oraniyla yer al-
maktadir. Dogum zamani 1997, 1998 ve 1999 yillarinda olan kisilerin %67,5 oranla diger yillara ki-
yasla yogunluk gosterdigi anlasilmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Z kusaginin dogum yillar:

Dogum Yili Siklik Yiizde (%) Gegerli % Kiimiilatif %
1996 29 9,2 9,2 9,2
1997 62 19,7 19,7 29,0
1998 63 20,1 20,1 49,0
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1999 87 27,7 27,7 76,8

2000 54 17,2 17,2 93,9

2001 9 2,9 2,9 96,8

Diger 10 3,2 3,2 100,0
Toplam 314 100,0 100,0

Cinsiyet kapsaminda Tablo 2'de goriilebilecegi tizere kadinlar (%46,8) ile erkeklerin (%53,2)

oranlar1 birbirine yakindur.

Tablo 2. Z kusaginin cinsiyet bilgileri

Cinsiyet Siklik Yiizde (%) Gegerli % Kiimiilatif %
Kadin 147 46,8 46,8 46,8
Erkek 167 53,2 53,2 100,0

Toplam 314 100,0 100,0

Dolayisiyla 6rneklemi teskil eden kadinlarin ve erkeklerin dagiliminin dengeli oldugu ve kiyasla-

maya olanak tanidigindan bahsedilebilir.

Z kusag1 katilimcilarinin tatil igin belirli bir siire 6nce plan yapip yapmama durumu ise Tablo

3’ten anlagilacag tizere %73,9 oraninda planl tatil yapma yoniindedir.

Tablo 3. Z kusag: planl tatil davranis1 gosterme durumu

Planh Tatil Davranist Siklik Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 232 73,9 73,9 81,2
Hayir 47 15,0 15,0 96,2
Diger/Gegersiz 35 11,1 11,1 100,0
Toplam 314 100,0 100,0

Plansiz tatil yapan katilimcilar ise %15 oraniyla dikkat gekmektedir. Buradan hareketle planl tatil

yapma davranisinin Z kusaginin tatil satin alma davranigina 1s1k tuttugu da anlagilmaktadir.

4.2 Betimsel Istatistiki Bulgular

Tatil flgilenimi Olgegi maddeleri arasinda en fazla, 11. maddeye (Tatil satin almak beni mutlu
eder) yanit verildigi, bunu sirasiyla 12. (Kendim igin tatil satin almaktan zevk duyarim) ve 13. (Tatil
satin almak kendime hediye almak gibi hissettirir) maddenin izledigi goriilmektedir (Tablo 4). Ayni
zamanda bu maddeler, Hedonik Deger Faktoriinii olusturmaktadir. En az yanitlanan sorunun ise Al-
gilanan Risk Faktortindeki 1. madde (Yanlis tatil secimi yapmak/karar: vermek benim icin ¢ok da
onemli degildir) oldugu anlagilmaktadir. Buradan hareketle Z kusag1 agisindan tatilin keyif, zevk,
mutluluk gibi degerlerle daha fazla agiklanmasi, pazarlama ve tiiketici davranisi kapsaminda hedo-

nik degerin daha fazla ele alinmasi gerektigini gostermektedir.
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Tablo 4. Tatile yonelik Z kusag: ilgilenim 6lgegi maddeleri kapsaminda betimsel istatistiki bulgular

Maddeler Say1 (N) Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma
Sorul 314 1,00 5,00 2,1019 1,29232
Soru2 314 1,00 5,00 3,5860 1,31856
Soru3 314 1,00 5,00 4,0446 1,26816
Soru4 314 1,00 5,00 2,6879 1,19023
Soru5 314 1,00 5,00 2,5510 1,29596
Soru6 313 1,00 5,00 2,8850 1,34910
Soru7 314 1,00 5,00 2,9268 1,22711
Soru8 312 1,00 5,00 3,6603 1,18401
Soru9 314 1,00 5,00 3,7643 1,09684
Sorul0 313 1,00 5,00 3,5399 1,22442
Sorull 314 1,00 5,00 4,2516 ,96773
Sorul2 314 1,00 5,00 4,1720 1,07352
Sorul3 314 1,00 5,00 4,0541 1,18844
Sorul4 314 1,00 5,00 3,7166 1,16632
Sorul5 314 1,00 5,00 3,7293 1,12479
Sorul6 314 1,00 5,00 3,8694 1,10133

Gegerli Say1 (N) 310

Maddelere verilen yanitlara gore standart sapma degerlerinin ¢ok diisiik veya ¢ok yiiksek olma-
dig1 sdylenebilir. Olgegin gegerlilik ve giivenirlilik agisindan degerlendirilmesine yonelik bu degerler

dengeli olmasiyla 6n bilgi de sunmaktadir.

4.3. Gegerlilik-Giivenirlik Analiz Sonuglar1

Mgilenim Olgeginin 6lgiite dayal gegerlilik ve giivenirlik saglayip saglamadigi hakkinda bulgu-
lar, Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem uygunluk katsayis1 (KMO), Bartlett Kiiresellik Testi ve bilesen ve
faktor analizi (Agiklayici Faktor Analizi [AFA]) araciligiyla elde edilmistir. Ayrica igsel tutarlilig: da
gosteren Cronbach Alpha analizi uygulanmistir. Normal dagilim varsayimini karsilayip karsilamadi-

g1na ise carpiklik-basiklik analiziyle bakilmistir.

4.3.1. KMO ve Barlett Kiiresellik Testlerine Ait Bulgular

KMO degeri, 0,500den biiyiik olmas: ve Bartlett kiiresellik testi sonucunun ise p<,05 degerinde
anlamli ortaya ¢ikmasi dogrultusunda Tablo 5’ten anlagilacag: tizere verilerin fakt6r analizine uygun
oldugu tespit edilmistir (Hair vd., 2010; Yong & Pearce, 2013).

Tablo 5. Tatile yonelik Z kusag: ilgilenim 6lgegi KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Katsayist 746

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 2270,202
Serbestlik Derecesi (sd.) 105
Anlamlilik ,000
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4.3.2. AFA Bulgularn

Kesifsel amaca ve hipotezleri test etmeye yonelik SPSS 14 programi yardimiyla A¢imlayici Fak-
tor Analizi (AFA) yapilmistir. Uygulanan AFA sonucu 6lgek toplam 15 madde ve 6zdegeri 1 ve {izeri
degerde olmak iizere toplam bes faktdrden olugsmaktadir. Toplam varyansin %65,351’ini agiklamak-
tadir (Tablo 6). AFA sonucuna gore Algilanan Risk faktoriinde yer alan 1. madde “Yanlss tatil segimi
yapmak (karari vermek) benim icin ¢ok da onemli degildir” faktor ytukiiniin ¢ok diisitk olmasina bagl
olarak bu madde olgekte yer almamistir. Maddelerin ortalama degerleri arasinda da en diisiik dege-
rin 1. maddede saptanmasi bu bulguyla 6rtiigmektedir.

Tablo 6. Tatile yonelik Z kusagi ilgilenim 6l¢egi agiklanan toplam varyans

Dondiirme Sonrasi Faktor
Baglangig Ozdegerleri Faktor Yiiklerinin Kareler Toplam1 Yiiklerinin Kareler Toplami
Varyans | Kiimilatif Varyans | Kimiilatif Varyans | Kiimilatif
Bilesen | Toplam (%) (%) Toplam (%) (%) Toplam (%) (%)
1 4,119 27,460 27,460 3,056 20,374 20,374 2,281 15,208 15,208
2 2,541 16,941 44,401 2,463 16,421 36,795 2,136 14,239 29,447
3 2,042 13,614 58,014 1,210 8,068 44,863 2,111 14,073 43,519
4 1,408 9,384 67,398 2,008 13,387 58,250 2,073 13,818 57,337
5 1,262 8,410 75,808 1,065 7,101 65,351 1,202 8,014 65,351
6 ,711 4,737 80,545
7 ,486 3,237 83,783
8 473 3,155 86,937
9 ,419 2,797 89,734
10 ,386 2,571 92,305
11 ,326 2,174 94,479
12 ,273 1,823 96,301
13 ,199 1,324 97,626
14 ,192 1,280 98,906
15 ,164 1,094 100,000

Cikarim (Extraksiyon) Yontemi: Maximum Likelihood.

Maximum Likelihood ¢ikarim yontemi ve Varimax dik déndiirme yontemiyle madde faktor yiik-
lerine bakilmistir. flgi faktoriinde 16. madde 0,872, 15. madde 0,859 ve 14. madde 0,716; Hedonik De-
ger faktoriinde 13. madde 0,689, 12. madde 0,926, 11. madde 0,746; Sembolik Deger faktoriinde 10.
madde 0, 683, 9. madde 0, 966, 8. madde 0,764; Hata Olasilig: faktoriinde 7. madde 0,736, 6. madde
0, 744 ve 5. madde 0,799; Algilanan Risk faktoriinde ise 3. madde 0,584 ve 2. madde 0,877 degerle-
rinde olmak tizere dondiiriilmiis bilesen matrisi ortaya ¢tkmustir. Bu sonuca gére faktor yiiklerinin
0,500 ve tizeri oldugu goriilmektedir.
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4.3.3.Cronbach-Alpha Testine Ait Bulgular

Cronbach Alpha testi sonucunda Tablo 7de goriilebilecegi tizere toplam 15 madde i¢in 0,773 de-
geri ortaya ¢ikmustir.

Tablo 7. Tatile yonelik Z kusagi ilgilenim 6l¢egi cronbach alpha giivenilirlik testi bulgular:

Cronbach Alpha Standartlagtirilmig Maddelere Dayali Cronbach Alpha Madde Sayis1
,773 ,781 15

Diger bir ifadeyle 0 ile 1 arasinda deger almasi beklenen bu katsayi, 6lgek igin 0,60 ile 0,80 ara-
sinda bir deger elde edilmesiyle 6lgegin oldukga giivenilir (Cronbach, 1951; Kalayci, 2008) oldugunu

gostermektedir.

4.3.4. Carpiklik-Basiklik Analizine Ait Bulgular

Verilerin normal dagilima uygunlugu carpiklik basiklik degerlerine bakilmas: yoéniinde analiz
edilmigstir. Verilerin basiklik degerleri, — 0.728 ile 1.119 arasinda, ¢arpiklik degerleri ise — 1.253 ile
0.125 arasinda degismektedir. Bu degerlerin +1 ile - 1e (Z=+1,96 ve - 1,96) yakin degerler olmasi
ve +2 ile - 2 arasinda yer almasi, verilerin normal dagilim varsayimini karsiladigini gostermektedir
(Field, 2009; Gravetter & Wallnau, 2014).

4.4. Hipotez Testi Bulgular:

Tiiketicilerin ilgilenim boyutlarina katilim diizeylerinde cinsiyet ve planl tatil yapma durumu
bakimindan farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesi i¢in parametrik yontemlerden yararlanilarak

t testi uygulanmistir. Hipotezlerin stnanmasi sonucu kabul/red durumu asagidaki gibidir.

Tatile yonelik ilgilenim ve onun bagimsiz degiskenleri olan algilanan risk, hata olasilig, sembolik
deger, hedonik deger ve ilginin, cinsiyete gore farkliliginin arastirilmasinda bagimsiz t testi gercek-
lestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin ilgilenim 6l¢egindeki degiskenlere katilim dii-
zeylerinin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda; “H, Z kusa-
Gimin cinsiyete gore tatile yonelik ilgilenimi (algilanan risk, hata olasihigi, sembolik deger, hedonik deger,

ilgi) anlamli olarak farklilasmaktadir” hipotezi reddedilmistir.

Buradan hareketle Z kusagindaki hem kadinlarin hem de erkeklerin tatil i¢in ilgileniminin (al-
gilanan risk, hata olasilig, sembolik deger, hedonik deger ve ilgi) benzer tutum ve davrans 6zellik-

leri gosterdigi ifade edilebilir.

Z kugaginin planl tatil yapip yapmama durumu incelendiginde bagimsiz t testi sonucunda ilgi-
lenimin ilgi/iiriiniin algilanan 6nemi degiskeni bakimindan anlaml bigimde farklilik oldugu belir-
lenmigtir (Tablo 8).
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Tablo 8: Z kusaginin planl tatil yapma durumuna gore ilgilenim farkliligt

Planlama N X SS t P

Y: 232 3,84 1,10

Algilanan Risk apan 0,469 0,640
Yapmayan 47 3,76 1,32
Y: 231 2,72 1,02

Hata Olasilig1 2Pen 0,328 0,743
Yapmayan 47 2,77 0,89
Y: 231 3,67 1,00

Sembolik Deger 2pen 0,768 0,443
Yapmayan 45 3,54 1,09
. . Yapan 232 4,23 0,90

Hedonik Deger 0,583 0,561
Yapmayan 47 4,14 0,88
. Yapan 232 3,86 0,95

Ilgi 2,461 0,017*
Yapmayan 47 3,40 1,21

Ortalamalara gore tatillerini 6nceden planlayanlarin tatile yonelik ilgisinin, diger bir ifadeyle tatil
drliintinden algiladiklar1 6nemin planlamayanlara gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ancak di-
ger degiskenler bakimindan anlamli farklilik ortaya ¢gikmamistir. Buna gore ele alinan hipotez H, Z
kusaginin planl tatil yapma durumuna gore tatile yonelik ilgilenimi (algilanan risk, hata olasiligi, sem-
bolik deger, hedonik deger, ilgi) anlamli olarak farkhilasmaktadir” hipotezi reddedilmistir.

4.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

“Algilanan Risk” (3 madde), “Hata Olasilig1” (4 madde), “Sembolik Deger” (3 madde), “Hedonik
Deger” (3 madde) ve “Ilgi” (3 madde) olmak iizere bes alt boyut ve toplam 16 maddeden olusan tatile
yonelik ilgilenim 6l¢eginin yap1 gegerliligini test etmek i¢in AMOS 22.0 paket programi kullanilarak
dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmustir. Z kusagina déhil olan 314 katilimcidan, 5°1i Likert olce-
giyle toplanan veriler, normal dagilim gosterdiginden Maximum Likelihood hesaplama yontemi kul-
lanilarak kovaryans matrisleri olusturulmustur. Yapilan analiz sonucunda, algilanan risk ortiik de-
giskenine ait ilk maddenin p degeri anlamsiz oldugundan, “AR1 - Yanlss tatil secimi yapmak (karar:
vermek) benim igin ¢ok da onemli degildir” maddesi, analizden ¢ikarilmistir. Gzlenen degiskenlerin
geri kalanina ait tiim p degerlerinin anlamli (p<0,05) olmas: dolayisiyla faktor yiiklerinin sinir de-
gerden yliksek oldugu goriilmektedir. Geriye kalan 15 maddeli 6l¢egin yapisal gegerliliginin sorgula-

nabilmesi i¢in modele ait Tablo 9'daki uyum iyiligi degerleri incelenmistir.

Tablo 9. Modellere ait uyum iyiligi degerleri

Uyum lyiligi Degerleri (Kabul Edilebilir Degerler*)
CMIN/sd (df) CFI GFI TLI NFI RMSEA
(<5) (>0,9) (>0,9) (>0,9) (>0,9) (<0,08)
3,094 0,925 0,906 0,901 0,894 0,082

Kaynak: B. G. Tabachnick & L. S. Fidell (2019). Using Multivariate Statistics. Boston, MA: Pearson Education; R. E.
Schumacker & G. R. Lomax, (2010). A Beginner’s Guide to Structural Equation Modeling. 3rd Edition. NY: Routledge Taylor
& Francis Group, s. 76; O. Dogan, Z. A. Bulut & E K. Cimrin. (2015). Bireylerin siirdiirilebilir tiiketim davraniglarinin
dlgiilmesine yonelik bir lgek gelistirme calismast. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi. 29(4), s. 671.
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Modele ait; CMIN/df (3,094), CFI (0,925), GFI (0,906) ve RMSEA (0,082) basta olmak {izere ne-
redeyse tim uyum iyiligi degerlerinin kabul edilen esik degerler icerisinde oldugu ve dolayisiyla iyi
bir uyuma isaret ettigi anlagilmaktadir. Bu sonuglara bakilarak bes faktorlii tatile yonelik ilgilenim 61-
¢eginin birinci diizey faktor yapisinin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugu s6ylenebilir. Uyum
iyiligi degerlerinin, kabul edilen sinir degerlerde olmasindan dolay1 herhangi bir modifikasyona da
gerek gorillmemistir (Giirbiiz & Sahin, 2017, s. 353, 364).

Olgegin birlesim ve ayrisim gecerliliklerini sorgulayabilmek iizere kullanilan, boyutlara ait; or-
talama aciklanan varyans (AVE), birlesik gegerlilik (CR), maksimum paylasilan deger (MSV), orta-
lama paylagilan deger (ASV) ve faktor korelasyon degerleri Tablo 10da gosterilmektedir. Birlesim
gegerliligi, ayn1 kavramsal yapiy1 6l¢en dl¢gme araglari arasindaki iliskinin ytiksekligini, ayrisgim ge-
cerliligi ise ilgili fakat farkli kavramsal yapilar1 6lgen araclar arasindaki iliskinin dasuklugiini ifade
etmektedir (Gurbtiz & Sahin, 2017, s. 163).

Tablo 10. CR, AVE, MSV, ASV ve degiskenler arasi korelasyon degerleri

CR AVE MSV ASV HD AR HO SD ILGI
HD 0,876 0,703 0,264 0,096 0,838**
AR 0,742 0,606 0,064 0,034 0,245 0,778**
HO 0,800 0,504 0,004 0,002 0,011 0,002 0,710**
SD 0,860 0,675 0,064 0,041 0,244 0,252 0,062 0,822**
iLGi 0,887 0,724 0,264 0,079 0,514 0,108 0,046 0,190 0,851**
(CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: Agiklanan Ortalama Varyans, MSV: Maksimum Paylasilan Varyans, ASV: Ortalama

Paylagilan Varyans, HD: Hedonik Deger, AR: Algilanan Risk, HO: Hata Olasiligs, SD: Sembolik Deger, ILGI: Ilgi. ** AVE
degerlerinin karekokleri)

Birlesim gecerliliginin saglanabilmesi i¢in CR degerlerinin 0,70den, AVE degerlerinin 0,50den
ve tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyitk olmas1 gerekmektedir. Ayrisim gegerliliginin sag-
lanabilmesi i¢in ise MSV ve ASV degerlerinin, AVE degerinden kii¢lik olmasi gerekmektedir. Ayrica
AVE degerinin karekokiiniin degiskenler arasi korelasyon degerinden biiyiik olmasi gerekmektedir
(Uslu, 2017, s. 202). Tablo 10'daki degerler incelendiginde 6lcege ait degerlerin tiim birlesim ve ayri-
sim gegerliligi kosullarini saglamakta oldugu goriilmektedir. Boylece mevcut veri seti {izerinden, 61-
cegin yapisal gecerliliginin oldukga yiiksek oldugu soylenebilir. Bir bagka ifadeyle dogrulayic: fak-
tor analizi sonuglari, alan arastirmasindan elde edilen verilerin, ilgilenim 6lgeginin teorik yapist ile

uyum icerisinde oldugunu gostermektedir.

5. Sonug ve Oneriler

[lgilenim, pazarlama alaninda 6ne ¢ikan ¢aligma alanlarindan birini olusturmaktadir. Uygulayi-
cilar tarafindan tiiketicilerin satin alma davranislarinda neye ilgi duyduklari, nelerden etkilendik-
leri, nelerden kagindiklari, nasil bir algilama yasadiklari, nasil iletisim kurduklar1 ve nelere dikkat

ettikleri gibi birtakim bilgilere ulagmak 6nemlidir. Bu ¢aligmada, tatile yonelik ilgilenimin Z kusag:
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kapsaminda cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak ve teorik yapinin 6rneklemden
elde edilen verilerle uygunlugunu test etmek amaglanmustir. Z kusag1 yeni bir pazar: ifade etmekte-
dir ve yasam donemleriyle eszamanli olmayan ve giderek degisen bir diinyada kusaklarin, dolayisiyla
Z kusaginin seyahat deneyimini, deneyim igin de dncelikle ilgilenimini anlamak 6nem tagimaktadir
(Robinson & Shanzel, 2019, s. 127).

Kapferer ve Laurent'in (1993) gelistirdigi bes boyutlu (algilanan risk, hata olasilig1, sembolik de-
ger, hedonik deger, ilgi) ve toplam 16 maddeden olusan 6lgme araciyla veriler elde edilmistir. Madde-
lerden algilanan risk olarak adlandirilan faktér maddelerinden bir soru istatistiki degerine gore hem
AFA hem de DFA igin siirdiiriilen islem basamaklarina girememistir. Kapferer & Laurentin (1993)
caligmasinda da hata olasilig1 boyutunun iki maddeli olarak yer almas: dikkat cekmistir. Ayrica ayn
aragtirmacilarin ¢alismasinda 14 maddeyle bes boyutun agiklanan toplam varyanst %66.7 oraniyla
ortaya ¢ikmustir. Egik (oblique) dondiirmeler uygulanmasi sonucu toplam 12 maddeli ve dért bo-
yutlu bir yap1 oldugu takdirde ise a¢iklanan toplam varyans %64.4 seklinde saptanmistir. Bu ¢alisma

sonucuna gore ise toplam 15 maddeyle yaklasik %65.3 oraninda toplam varyans agiklanmaktadir.

Arastirmada Z kusaginin cinsiyete gore ilgilenim boyutlarinda anlamli olarak farklilasmadig1 be-
lirlenmistir. Bu sonug, Clements & Josiam’in (1995) ¢alismasinda agirlikla o donemin kusaginda yer
alan genglerin olusturdugu 6rneklemden elde edilen sonuglarla tutarl degildir. Ayn1 zamanda Oz-
bek & Kilahlrnin (2016) tniversite 6grencileri tizerinde uyguladig: akilli telefon ve parfiim triini
bakimindan ilgilenimin cinsiyete gére bazi boyutlarda anlamli farklilik gostermesine karsin bu ¢alisg-
mada cinsiyete gore Z kusag1 kapsaminda tatile yonelik ilgilenim anlaml: farklilasmamaktadir. X ve
Y kusag1 kadinlarinin aligveriste karar verme tarzlarinin incelendigi bir ¢aligma sonucuna goére haz
odaklilik boyutunu da iceren bazi boyutlarda kusaklar arasi kadinlar kapsaminda anlamli farklilik-
lar belirlenmistir (Engizek & Sekerkaya, 2016). Bu ¢alismada Z kusagi daha ¢ok hedonik deger bo-
yutundaki maddelerde yiiksek ortalama gostermistir. Bu bakimdan zevk, mutluluk, keyif duygular:
kapsaminda aragtirmalarin tatil segiminde/farkli turizm tiirleriyle ele alinmast ileri siirilebilir. Nite-
kim Tavares, vd. (2018) tarafindan Z kusaginin genellikle deniz-kum-giines agirhikli turizm tiiréini
tercih ettiklerinin gozler 6niine serilmesi, hedonik deger baglaminda daha fazla bulguya ihtiya¢ du-

yulduguna isaret etmektedir.

Z kusaginin planl tatil yapip yapmama durumuna gore ilgilenimin alt boyutlarindan ilgi/iri-
niin algilanan 6nemi degiskeninde anlaml farklilik gostermesi, tatil i¢cin Z kusaginin tatiliyle il-
gili belirli bir siire 6nce plan yaptigina isaret etmektedir. Bu dogrultuda Z kusaginin tatil tercihleri
tizerinde farkli arastirma konularinin da incelenmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ornegin Z kusag1
akilli telefonunda veya bilgisayarinda herhangi bir turizm isletmesi uygulamasini kullanmakta mi-
dir? Reklam/{irtin ilgilenimi nasildir? Televizyondaki tatil reklamlari ilgisini gekmekte midir? Tatil-
leri hakkinda diistincelerini yakin arkadaslariyla veya cevresiyle paylagsmakta midir? Kendisiyle tatili
hakkinda fikir paylasanlar, tatil ilgisini/tatile yonelik algiladig1 6nemi etkilemekte midir? Genellikle

tatilde ilgi duydugu/6nem verdigi turizm faaliyetleri nelerdir? Tatil plan: yaparken ilgisini etkileyen
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faktorler nelerdir? gibi sorular ayrintili incelenebilir. Ayrica Planli Davranis Teorisi ile Z kusag: ilgi-

lenimi arasinda anlaml iligki olup olmamas: kapsaminda bir arastirma da siirdiiriilebilir.

Calismada ilgilenim 6l¢eginin teorik yapisi ile 6rneklemden elde edilen veriler dogrulanmustir.
Tatil kapsaminda ilgilenim 6l¢eginin toplam 15 maddeli bes faktor yapisinin desteklenmesi ¢alis-
mada tespit edilen 6nemli bir sonugtur. Nitekim ilgilenim 6l¢egi, turizm alaninda kullanilmis olma-
sina ragmen Z kusag turisti agisindan ele alinmasiyla bu ¢alismanin alanyazina katki sagladig: diisii-
niilmektedir. Giirsoy & Gavcarin (2003) uluslararas: turistler {izerinde gerceklestirdikleri ilgilenim
tizerine DFA temelli ¢aligmalarimin sonucuna gore ti¢ boyut (hedonik deger, algilanan risk, hata ola-
silig) ortaya ¢ikmistir. Bagka ¢alismalarda ise sembolik deger/isaret boyutunun da bu ti¢ boyuta ek
olarak belirlendigi ve toplam dort boyutlu bir yapinin éne ¢iktig1 anlagilmaktadir (Dimanche, Havitz
& Howard, 1991, 1993). Bu ¢aligma sonucunda daha karma/karisik yapida bir pazardan ziyade bir
milliyette ve Z kusag1 pazar boliimiine odaklanilmasi, calismanin gegerlik ve giivenirlik sonuglarina
etki etmis olabilir. Bu bakimdan ¢aligmada pazar bolimlendirmesine gidilerek yap testinin gercek-
lestirilmesi 6nerilebilir. Zira her milliyetten, her cinsiyetten, her yastan ve kusaktan tiiketici davrani-
sinin ayni olmasi s6z konusu olsaydi, pazarlama ¢alismasina gerek duyulmayacaginin da alt1 cizile-
bilir. Ancak Z kusagi ve diger kusaklarda bu arastirmayla benzer ve farkli degiskenlerle nicel ve nitel
aragtirmalarin yapilmasi, kiyaslamaya ve tartismaya olanak taniyarak tatile yonelik ilgilenim hak-
kinda daha ayrintili bilgi verecektir. Bu ¢alismanin sonuglar1 Z kusagina 6zgti oldugundan tiim tiike-

tici pazarina genelleme yapma olanag: bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

INVOLVEMENT OF GENERATION Z ON HOLIDAY

Giinseli GUCLUTURK BARAN"
Elgin NOYAN™
Ali Naci KARABULUT™

Studies on generations are among the current research topics in marketing and consumer be-
havior. Generation Z shows itself as new consumers. The theoretical analysis of this study is based
on the Generation Theory and Involvement Theory. The environment of surrounding the genera-
tions, including scientific-technical conditions and cultural-economic relations, is changing signi-
ficantly. So the socialization of new generations takes place under these altered conditions and it
means that older generations and younger generations are not the same. Therefore, it is necessary
to understand new values and new behavior patterns (Tor6csik, Szlics & Kehl, 2014, p. 23). Based
on this information, Generation Theory can be defined as social changes that have a common his-
tory, experiences, economic and social conditions, technological development and common aspects
that take shape over a period of about 20 years. First, the Theory was used in the 1960s to separate
the Baby Boomer generation from its parents (Reeves & Oh, 2007, p. 295). Strauss & Howe (1991;
1997, p. 145), who put forward the Theory, pointed out that generation distinction can be made in
the United States (U.S.) according to some cycles. These are emerging as The Colonial Cycle, The
Revolutionary Cycle, The Civil War Cycle, The Great Power Cycle, and The Millennial Cycle. Ac-
cording to this, generations’ interval has been determined as: the traditionalists generation who was
born between 1925-1945; baby boomer generation who was born between 1946-1964; Generation
X who was born between 1965-1979; Generation Y who was born between 1980-1994; Generation

Z who was born between 1995-2009, and alpha (a) generation who was born between 2009-today.
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Involvement of Generation Z on Holiday

According to the specified periods, it is understood that these generations live in the same time pe-
riod currently (McCrindle & Wolfinger, 2014, pp. 8-13).

Each period has its own cultural code, ways of thinking and behavior (Altuntug, 2012, p. 203).
For this reason, products developed in the tourism industry targeting different generations are emer-
ging. Among these are; holiday product adaptations or new touristic products are offered to the con-
sumers of the different generations. An example of this is that the Marriott Hotel makes a product
distinction for both the Y-generation travelers participating in business tourism and the Y-genera-
tion travelers for leisure purposes (Sima, 2016, p. 471). However, this situation raises a question such
as “Will a separate product be created for each generation?”. Maybe the answer to this question may
not be entirely “yes”. But, determining common features or differences with other generations can
provide a better understanding of the consumers within the generations, on the other hand, a better
management of communication and meeting the expectations in a more beneficial way. In this res-
pect, Theory of Involvement is one of the prominent theories in marketing. According to Social Ju-
dgment Theory, involvement is associated with “personal attention and importance” or “the emer-
gence of strong, lasting attitudes” (Ulusu, 2016, p. 570). Involvement is a motivational variable in
consumer behavior. It can also be used to describe regarding the level of consumer involvement, re-
searches, or complex decision-making in the market (Zaichkowsky, 2010, p. 110). Krugman (1965,
p- 355), who was among the first to introduce the concept of involvement to the marketing literature,
had made an explanation for the “involvement in television ads”. Therefore, generally, three types of
involvement are underlined in the literature. These are product involvement, ad involvement, and
purchase involvement (Zaichkowsky, 1986, pp. 4-5). It does not seem possible to reach consensus
when it comes to human behavior. In this respect, the Consumer Involvement Profile (CIP) (Kapfe-
rer & Laurent, 1985; 1993) was also created to understand the consumer. In this context, many diffe-
rent measurement tools and models have been revealed (Bloch, 1981; Zaichkowsky, 1985; McQuarrie
& Munson, 1987; Mittal, 1989; Zaichkowsky, 2013). In this study in terms of application on touristic
consumers for holiday product, on the basis of the Theory of Involvement, the original developed by
Kapferer & Laurent (1985; 1993), is based on the Consumer Involvement Profile which shows the fi-
ve-factor structure (risk importance, risk probability/probability of error, sign, pleasure, interest). In
line with revealing involvement in tourism experience with the results obtained from the study, con-
sumer behavior becomes clear in market segmentation and the target group is identified. Thus, mar-

keting efforts can be carried out in a healthy way.

Based on all this information, the involvement of Generation Z, which is more intertwined with
technology than the previous generations, is the subject of this study. Factors such as value percep-
tions, risk perceptions and interests of consumers give important clues in understanding consumer
involvement. Gender variable is another important variable taken into consideration in marketing
studies. In this respect, the aim of this study is to determine whether there is a significant difference
in the involvement of generation Z according to gender and planned holiday status, and to deter-

mine the theoretical fit of the data obtained from the Turkish Z Generation sample with the model.
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In this study, data were collected from a total of 314 participants with convenience sampling method
and face-to-face survey technique. Validity and reliability analyzes were performed on the data. As
the data meets the normal distribution assumption, then we conducted Explanatory Factor Analysis
and Confirmatory Factor Analysis to the Scale of Involvement in accordance with the purpose of the
study. Independent samples t test was used to reveal differences between groups. According to the re-
sults of the study, it was found that Generation Z did not show a significant difference in the involve-
ment for holiday by gender, but for the participants who planned their holidays, the interest/percei-
ved importance from the holiday was significantly higher than who did not make plan for holiday. In
addition, it was determined that the original involvement scale adapted for the holiday product of the
data obtained from Generation Z was in fit with the five-factor of the theoretical structure.

Keywords: Consumer Involvement Profile, Vacation/Holiday Involvement, Consumer Behavi-

our, Z Generation, Generations
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