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Oz

Bu calismanin temel amaci, Y kusag; ile Z kusag1 arasinda seyahat motivasyonu ve destinasyon
secimi agisindan bir farklilik olup olmadigini arastirmaktir. Arastirma Balikesir'de ikamet eden
741 Kkisi ile gergeklestirilmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemi benimsenmis ve veri
toplama araci olarak anket kullanilmistir. Verilerin analizinde tarumlayic istatistiklerden
(frekans, ylizde, ortalama, standart sapma) yararlanilmistir. Seyahat motivasyonu ve destinasyon
se¢imi agisindan Y ve Z kusag1 arasinda, istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini
belirlemek icin verilere Bagimsiz Orneklem t-testi uygulanmistir. Bulgular hem Y hem de Z
kusag1 katihmailarin bilgi kaynag: olarak internet ve sosyal medyay1 6nemli gordiiklerini ortaya
koymaktadir. Ayrica, her iki nesil igin de en Onemli seyahat motivasyonu rahatlamadir.
Arastirma bulgulari, Y kusag: ile Z kusag arasinda destinasyon se¢imini etkileyen bazi faktorler
acisindan anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadar.
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Abstract

The main purpose of this study is to investigate whether there is a difference between Generation
Y and Generation Z in terms of travel motivation and destination choice. The study was
conducted on 741 people residing in Balikesir. In the research the quantitative research method
was adopted and the questionnaire as data collection tool was used. Descriptive statistics
(frequency, percent, mean, standard deviation) were used in the analysis of the data. In order to
determine whether there is a statistically significant difference between Generation Y and Z in
terms of travel motivation and destination choice, Independent Sample t test was applied to the
data. Research findings reveal that internet and social media the most important source of
information in their travel decisions both Y and Z generation participants. And also, for both
generations the most important travel motivation is relaxation. The findings of the study, reveals
that there are meaningful differences in terms of some factors affecting destination choice
between Generation Y and Z.
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GIRIS

Turizm, toplumsal kosullara gore degisen, doniisen ve gelisen dinamik bir olgudur. Bu
dinamizm igerisinde turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve destinasyon secimi 6lg¢iilebilen ya da
Olclilemeyen pek c¢ok faktorden etkilenmektedir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin sadece bu faktorleri takip etmesi yeterli olmamakta, aym zamanda yasanan degisime
etkili bir sekilde yanit vermesi gerekmektedir. Turist davraniglarimi anlamak ve etkili yanit
vermek ancak bireyi turistik tiiketime yonlendiren seyahat motivasyonlarmin 6grenilmesi ile
mimkindiir (Dwyer vd., 2009: 63). Seyahat motivasyonlarinin belirlenmesi, turizm piyasasmin

anlasilmasi ve turistlerin istek ve beklentilerine uygun turistik {iriin gelistirilmesi agisindan
gereklidir (Bansal ve Eiselt, 2004: 388).

Destinasyon sec¢iminde, bolgenin sosyal, ekonomik kosullar1 ve kiiltiirel etkinliklerin yani sira
turistin yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu gibi demografik degiskenler de etkili olmaktadir
(Beerli ve Martin, 2004: 624). 56z konusu demografik degiskenlerin en 6nemlilerinden birinin yas
faktorii oldugu, ozellikle kusak degisiminin seyahat motivasyonu ve destinasyon segimi
tizerinde etkili oldugu diistiniilmektedir.

Bir destinasyonun herkes icin her seye sahip olmasi miimkiin degildir. Bu nedenle, hedef pazar:
etkileyen pek cok faktdrden biri olan kusak farkliliklarinin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Buradan hareketle gerceklestirilen arastirmanin temel amaci, seyahat motivasyonu ve
destinasyon se¢imi agisindan Y kusagi ile Z kusag arasindaki farki incelemektir. Daha 6nce Y ve
Z kusagimu tiiketici karar verme, reklam ve imaj konularinda karsilastiran arastirmalar (Kavalct
ve Unal, 2016; Sercek ve Sercek, 2017; Ince ve Bozyigit, 2018; Ozden, 2019) olmakla birlikte,
seyahat motivasyonu ve destinasyon se¢imi bakimindan iki kusag1 karsilastiran bir ¢alismaya
rastlanmamuistir. Bu nedenle arastirmanin yazina ve turizm pazarlamacilaria katk: saglamasi
beklenmektedir.

KURAMSAL CERCEVE ve LITERATUR TARAMASI

Turistlerin tatil karar iizerinde etkili olan 6nemli faktorlerden birisi olarak goriilen seyahat
motivasyonu, “insanlar nicin seyahat eder’” sorusunun en 6nemli cevaplarindan birisi olarak
goriilmektedir (Dunne, 2009: 74). Hatta insan davraniglarinin arkasindaki zorlayici ve harekete
gecirici gli¢ olmasimndan dolay: seyahat motivasyonu, turist davranislarini agiklayan en énemli
unsur olarak nitelendirilmektedir (Baloglu ve Uysal, 1996; Kao vd., 2008). Seyahat motivasyonu,
uyarilmig bir ihtiyacin tatmin edilmesi icin bireyi harekete geciren, satin alma tercihi tizerinde
etkili olan psikolojik ve sosyal faktorleri ifade etmektedir (Solomon vd., 2006; Kotler ve
Amstrong, 2012).

Horner ve Swarbrooke'a (2007) gore, seyahat motivasyonu olusturan faktorler, i¢sel (hobiler, ilgi
alanlari, yasam tarzi, alg1 ve tutum, inang ve degerler, gegmis deneyimler, kisilik vb.) ve dissal
(destinasyonun ozellikleri, reklam ve promosyon, iklim, beklentilere uygun tiriin ve 6zellikler
vb.) motivasyon unsurlari olarak nitelendirilmektedir. I¢sel motivasyon bireyin giidii ve
ihtiyaclar1 sonucu olusurken, dissal motivasyon iizerinde daha ¢ok destinasyonun 6zellikleri ve
cekicilikleri etkili olmaktadir (Dalgi¢ ve Birdir, 2015; Kim vd., 2003).

Bireyler destinasyon se¢imini istek, ihtiya¢ ve amagclar1 dogrultusunda gerceklestirmektedir
(Pektas, 2017, Tomi¢ vd., 2014). Ancak ekonomik, sosyal, politik, demografik faktorler de
destinasyon se¢imi {izerinde etkili olmaktadir (Grimm vd., 2009; Yeoman vd., 2013). Turizm
sektoriiniin biiyiimesi biiyiik 6lciide, turist davraniglarini etkileyen sosyo-demografik egilimlerin
iyi anlagilmasina baghdir (Dwyer vd., 2009; Moscardo vd., 2010). S6z konusu demografik
faktorlerden biri yagtir. Yapilan arastirmalar, yasla birlikte ortaya cikan fiziksel, sosyal ve
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psikolojik degisimlerin bireylerin ihtiyaglarmi da degistirdigini ortaya koymaktadir (Lebe, 2006;
Aktuglu ve Temel, 2006). Baska bir ifade ile bireyler, her yasta farkli tiiketim aliskanliklar
igerisine girmekte, destinasyon secimine yonelik tutum ve algilar farklilik gostermektedir (Igoz,
2001: 80). Bu noktada kusak farkliliklarinin seyahat motivasyonu iizerinde etkili olabilecegini
sOylemek yanlis olmayacaktir.

Insanlar1 yaslarina gore simiflandiran kusak teorisine gore, ayn1 zaman diliminde dogan, ayn
kosullarda yagayan, ayni sorumluluklar1 ve ortak kisilikleri paylasan gruplar kusak olarak
tanimlanmaktadir (Aycicek, 2013; Kémiirciioglu, 2014; TDK, 2019). Kusak teorisine gore, aym
kusagin tiyeleri arasinda benzerlik goriiliirken, farkli kusaklarin arasinda ise beklenti, ihtiyag,
istek ve hedefler belirgin farkliliklar gostermektedir (Queiri vd., 2014; Torun ve Cetin, 2015). Bu
aragtirmada ele alinan Y ve Z kusagmi tam olarak hangi yillarin temsil ettigi konusu halen
tartisilmaktadir. Baz1 arastirmacilar (Schawbel, 2014; Schroer 2015; Gale, 2015) farkli zaman
araliklarini isaret etmis olsalar da bu arastirmada da ele alindig1 bicimiyle, pek ¢ok arastirmact
1980-1999 yillar1 arasinda doganlar1 Y, 2000 yili ve sonrasinda doganlar1 ise Z kusag olarak
tanimlamaktadir (Altuntug, 2012; Demirkaya vd., 2015).

Y kusag1 (Milenyum kusagy), diger kusaklara gore daha benmerkezci, 6zgiiveni ve beklentileri
yliksek, gercekgi, otoriteden hoglanmayan, tam tersine ozgiirlii§iine énem veren, egitimli
bireylerden olusmaktadir (Avcikurt, 2018). Marka, eglence ve arkadasliga Onem veren ve
teknoloji tutkunu olan Y kusagi, resmi olmayan iletisim kanallarini daha fazla tercih etmektedir
(Behrstock-Sherratt ve Coggshall, 2010; Bolton vd., 2010; Per¢in ve Mahmutogullari, 2018). Ayrica
bu kusagin tiyeleri, ileri diizeyde diisiinebilme ve hizli bir bilgi edinme siirecine sahip, kolay
adapte olabilen, ¢oklu gorev yapabilen ama kolay sikilan, rahat yasamaktan hoslanan, sabirsiz,
sadakatsiz ve kolay tatmin olmayan kisilerdir (Benckendorff vd., 2010; Rainer ve Rainer, 2011:
Lundin, 2018). En geng fiyesi 20, en yash tiyesi 40’ yaslarda olan Y kusagi, turizm pazari
agisindan 6nem arz etmektedir.

Z kusag (Kristal kusak) ise gelenekgi, aileye deger veren, oto kontrolii ve sorumluluk diizeyi
yliksek, yaratic1 ve goklu karar verme becerisine sahip bireylerden olusmaktadir (Williams ve
Page, 2011; Tulgan, 2013; Southgate, 2017). Teknoloji ¢aginin genglerini olusturan Z kusag:
iiyelerinin en 6nemli 6zellikleri arasinda, birden ¢ok sosyal aga iiye olmalari, uzaktan iletisim ve
iliskiye yatkinliklar1 ve degisime hizli uyum saglamalar1 yer almaktadir (Altuntug, 2012: 206).
Kiiresel beklentileri yiiksek, konforuna diiskiin, markadan ziyade kalite ve diisiik maliyete 6nem
veren, online aligveristen hoslanan, kampanyalar: takip eden, son dakika firsatlarini arastiran Z
kusag tiyeleri, farkl bir tiiketici profili olusturmaktadir (Ayhtin, 2013; Jain vd, 2014; Tas vd., 2017
Postolov vd., 2017; Beall, 2017).

Y ve Z kusag tiyelerinin 6zellikleri konusunda bazi arastirmacilar (Greenberg ve Weber, 2008;
Palfrey ve Gasser, 2008; Taylor ve Keeter, 2010; Rainer ve Rainer, 2011) iki kusak arasindaki
farklibiklar1 vurgularken, Furstenberg (2017) iki kusak arasindaki sinirlari belirlemenin giig
oldugunu ve asir1 genellemeden kagmnmak gerektigini belirtmektedir. Yapilan aragtirmalar
kusaklara ait 6zelliklerin destinasyon secimleri {izerinde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
aragtirmalardan biri Barton vd. (2013) tarafindan Y kusag: {izerinde yapilmustir. Arastirma
sonuglari, Y kusaginin fiyata giderek daha duyarh hale geldigini ve turistik {iriin satin alma
kararlarinda sosyal ve cevresel faktorlerin etkili oldugunu gostermektedir. Vukic vd. (2015)
tarafindan yapilan arastirmada ise, Y kusaginin destinasyon se¢imini en ¢ok etkileyen faktorlerin
fiyat, eglence ve kiiltiirel olanaklar oldugu belirtilmektedir.

Sercek ve Sercek (2017) X, Y ve Z kusaklarindaki turistlerin destinasyon imaji algilarim
karsilastirdiklar1 arastirmada, Y kusag1 katilimcilarin tatil yeri se¢iminde etkili olan faktorleri
manzara/dogal cevre, eglence olanaklari, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler olarak siralamislardir.
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Ayn arastirmada, Y kusaginin seyahat karar1 verirken en ¢ok internetten yararlandigi,
katilimalarin yaridan fazlasinin yilda en az bir kez tatile ¢iktig1 ve en fazla eglenme amaci
tasidiklar1 vurgulanmaktadir. Verissimo ve Costa (2018) tarafindan Portekiz’de yapilan bir
aragtirmada hostellerde konaklayan Y kusag: iiyelerinin beklentileri incelenmistir. Arastirma
sonucunda, Y kusag1 iiyelerinin, insanlarla tarusmak, farkli etkinliklere katilmak, yerel
deneyimler yasamak, rahat/evde gibi hissetmek ve paralarinin karsiigimi almak istedikleri
belirlenmistir.

Migacz ve Petrick (2018) Y kusagmin seyahat motivasyonlari, seyahatin algilanan faydalarim
inceledikleri aragtirmada, Y kusagi geng ve ilerlemis yas gruplar: olarak ele alinmig ve gelir
diizeylerine gore gruplandirilmistir. Nicel ve nitel yontemin birlikte kullanildig1 arastirma
sonucunda, Y kusaginin homojen olmadigi, geng ve ileri yas grubunun alg1 ve giidiilerinin
farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Cavagnaro vd. (2018) tarafindan Hollanda'da yiiriitillen arastirmada Y kusagimin deger
yonelimleri ve turizm deneyimleri incelenmis ve Y kusagimin homojen olmadig1 vurgulanmagtir.
Aragtirma sonucunda, Y kusaginin seyahati bagkalarmi 6grenme ve anlama firsati olarak
gordiigii belirlenmistir. Monaco (2018) tarafindan Italya’da yiiriitiilen arastirmada, Y ve Z
kusaklarinin tatil yeri seg¢iminde yeni teknolojileri ve ozellikle web sayfalarmi kullanip
kullanmadiklar1 incelenmistir. Arastirma sonucunda, Y kusaginin bilgi toplama ve satin alma
kararlarinda interneti geleneksel araclarla (telefon, dergi vb.) birlikte kullandiklari, Z kusaginin
neredeyse tamaminin web siteleri ve sosyal medyay1 tercih ettikleri belirlenmistir. Styvén ve
Foster (2018) tarafindan Isvec, 1ngﬂtere ve Hindistan'da ytiriitiilen arastirmada, Y ve Z kusaginin
seyahat deneyimlerini sosyal medyada paylasma egilimleri incelenmis, her iki kusagm da
seyahat deneyimlerini sosyal medyada paylasma egiliminde olduklar: tespit edilmistir.

YONTEM

Nicel arastirma deseni kullanilan arastirma, tarama modelinde gerceklestirilmistir. Tarama
modeli gegmiste ve halen var olan durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaclayan bir
arastirma yaklasimidir (Karasar, 2005).

Ana Kiitle ve Oreklem

Arastirmanin ana kiitlesini, hayatinda en az bir kez tatile ¢ikmis ve yas itibartyla Y ve Z kusagina
dahil olan kisiler olusturmaktadir. Tiirkiye'nin 2019 yili niifus istatistiklerine gore 15-19 yas
grubunda yaklagik 6,4 milyon, 20-39 yas arali§inda ise yaklasik 25,7 milyon kisi yer almaktadir
(www.nufusu.com). Ana kiitlenin 1.000.000 ve iizerinde olmast durumunda e=0,05 hata pay1 ile
384 orneklem biiytikliigiiniin yeterli olabilecegi ifade edilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:
50). Bu kapsamda en az 384 kisiye ulagilmas: gerektigi belirlenmis olmakla birlikte, zaman ve
parasal maliyetler de dikkate alinarak daha fazla kisiye ulasilmasi hedeflenmistir. Boylece,
kolayda ¢rnekleme yoluyla segilen ve ¢alismaya goniillii olarak katilmay kabul eden 741 kisi
aragtirmanin 6rneklemini olusturmustur.

Veri Toplama Arac

Veri toplama araci olarak kullanilan anket 4 boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde,
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 5 soru, ikinci boliimiinde destinasyon
seciminde yararlanilan bilgi kaynaklar1 (7 Madde), {iciincii béliimiinde seyahat motivasyonlari
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(17 madde) ve dordiincii boliimiinde destinasyon se¢imini etkileyen faktorler (22 madde) yer
almaktadir. Seyahat motivasyonlar1 ve destinasyon se¢imini etkileyen faktorlere iliskin maddeler
literatiir taramasi yapilarak olusturulmustur (Cha vd., 1995; Baloglu ve Uysal, 1996; Baloglu ve
Mangaloglu, 2001; Jang ve Cai, 2002; Kim ve Jogaratman, 2002; Kim vd., 2003, Yoon ve Uysal,
2005; Kim vd. 2006; Mohammad ve Som, 2010). Olgek maddeleri 5'1i Likert tipi (1= Hig Onemli
Degil, 5= Cok Onemli) seklinde diizenlenmistir. Veriler, Balikesir il merkezinde yasayan
kisilerden, 13 Mart-15 Haziran 2019 tarihleri arasinda yiiz yiize goriigme yontemi ile toplanmigtir.

Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 21.0 istatistik paket programindan yararlanilmus, frekans,
ylizde, aritmetik ortalama ve standart sapma gibi tanumlayici istatistikler kullanilmigtir. Analize
ge¢cmeden oOnce, verilere aciklayicr faktor analizi yapilmis ve normallik smamasi igin
Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmustir. Yapilan test sonucunda verilerinin normal dagilim
(p>0,05) gosterdigi belirlenmistir. Boylece veri analizinde parametrik testlerin kullanilabilecegi
anlasildigindan, iki bagimsiz 6rneklemden elde edilen ortalamalar arasindaki farki 6l¢gmek icin
verilere Bagimsiz Orneklem t-testi uygulanmustir. Test sonuglari degerlendirilmeden once
verilerin homojen olup olmadigini belirlemek icin Levene’s testinden yararlanilmistir. Yapilan
tiim analizlerde anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul edilmistir.

BULGULAR

Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimalarin Demografik Ozelliklerinin Dagilim1

Degisken Gruplar Y Kusag1 (n=393) | Z kusag1 (n=348) | Toplam (n=741)
f % f % f %

Cinsiyet Kadin 181 46,1 207 59,5 388 52,4

Erkek 212 53,9 141 40,5 353 47,6

14-16 - - 104 29,9 104 14,0

17-19 - - 244 70,1 244 32,9

Yas 20-25 249 63,4 - - 249 33,7

26-31 78 19,8 - - 78 10,5
32-39 66 16,8 - - 66 8,9
[kégretim 12 31 8 2,3 20 2,7

Egitim Diizeyi (?rta(jgretim 116 29,5 264 75,9 380 51,3

Onlisans 131 33,3 44 12,6 175 23,6

Lisans 134 34,1 32 9,2 166 22,4

Bir Kez 196 49,9 207 59,5 403 54,4

Tatile Cikma iki Kez 119 30,3 98 28,2 217 29,3

Siklig1 (Yallik) | Ug Kez 55 13,9 30 8,6 85 11,4
Dort Kez ve + 23 59 13 3,7 36 49

1000 TL ve alt1 80 20,4 230 66,1 310 41,8

Ortalama 1001-2500 TL 182 46,3 72 20,7 254 34,3

Gelir/Harcama | 2501-4000 90 22,9 28 8,0 118 15,9
(Aylik) 4001-5500 24 6,1 2 0,6 26 3,5
5501 ve tlizeri 17 4,3 16 4,6 33 4,5
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Tablo 1’e gore katihmcilarin %52,4'ti kadin, %47,6s1 erkektir. Y kusag: katilimcilarin (n=393)
%63,4'11 20-25 yas, %19,8'i 26-31 yas ve %16,8'i 32-39 yas araligindadir. Z kusag1 katilimcilarin
(n=348) ise %70,1'i 17-19 yas, %29,9'u ise 14-16 yas grubunda yer almaktadir. Y kusag:
katillmallarin %34,1'i lisans egitimi, Z kusag1 katihimcilarm ise %75,9'u ortadgretim egitimi
almistir/almaktadir. Y kusag1 katilimcilarin tatile ¢ikma sikligr incelendiginde, %49,9 unun yilda
bir kez, %30,3"lintlin y1lda iki kez tatile giktig1 goriilmektedir. Z kusagi katilmcilarin %59,5'i yilda
bir kez, %28,2’si yilda iki kez tatile ¢iktigin belirtmistir. Z kusagi katihmacilarm %66,1’inin aylik
ortalama gelir/harcamasi1 1000 TL'nin altinda olmasinin, katilimcilarin heniiz ¢alisma hayatinda
olmamasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir. Y kusag1 katilimcilarin %46,3’tt 1001-2500 TL
araliginda aylik geliri/harcamasi oldugunu belirtmistir.

Destinasyon Seciminde Yararlanilan Bilgi Kaynaklarina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin destinasyon segiminde yararlandiklari bilgi kaynaklarina ait ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Katiimcilarin Destinasyon Se¢iminde Yararlandiklar: Bilgi Kaynaklarinin Dagilim

Y Kusag Z Kusag
Bilgi Kaynag n x S.S. N x S.S.
internet (Web Siteleri) 393 3,89 1,39 348 3,92 1,41
Sosyal Medya 393 3,77 1,07 348 4,18 0,63
Gazete/Dergi/Brosiir 393 2,51 1,39 348 2,77 1,61
Arkadag/Akraba tavsiyesi 393 3,64 1,33 348 3,20 1,56
Turizm Danisma Biirolar: 393 2,18 1,33 348 2,34 1,47
Seyahat Acentast 393 3,29 1,35 348 3,28 1,49
Diger (Sehir rehberi, Fuar, Festival vb.)| 393 2,24 1,38 348 2,45 1,49

Tablo 2'ye gore Y kusagi katiimcilar destinasyon se¢iminde en ¢ok internetten (¥=3,89)
yararlanmakta, bunu sosyal medya (¥=3,77) ve arkadas/akraba tavsiyesi(¥=3,64) izlemektedir.
Destinasyon seciminde Z kusag1 katilimcilarin en ¢ok yararlandiklari bilgi kaynaklar: ise sosyal
medya (¥=4,18), internet (¥=3,92) ve arkadas/akraba tavsiyesi (¥=3,20) olarak siralanmaktadir. Y
(¥=2,18) ve Z (¥=2,34) kusag1 katilimcilarin en az yararlandiklar1 bilgi kaynag: ise turizm
danisma biirolaridir.

Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Verilerin analize uygunlugunu test etmek i¢in 6ncelikle seyahat motivasyonu 6lgegine Varimax
dontisiimlii temel bilesenler analizi uygulanmistir. Faktor sayisinin tespitinde, bir maddenin bir
faktore boyutlanabilmesi igin ilgili faktor yikiiniin en az 0,40 diizeyinde olmasina karar
verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda, tiim maddelerin 6zdegeri 1'den biiyiik ve toplam
varyansin %62,9'unu agiklayan tek bir faktor altinda toplandigi belirlenmistir. Analiz sonucunda
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi 0,88 olarak hesaplanmis, Bartlett’s kiiresellik
testi (6260,896) sonucunun anlamli (p<0,01) oldugu belirlenmistir. Bartlett’s kiiresellik testinin
anlaml olmasi, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigini ve faktor analizine devam
edilebilecegini ortaya koymaktadir (Nakip 2003; Cokluk vd., 2012). Ayrica 6lgegin Cronbach’s
alfa degeri (a=0,89) dlgegin giivenilirliginin iyi diizeyde oldugunu gostermektedir.

Y ve Z kusag1 katilimcilarin seyahat motivasyonlarina iliskin, ortalama, standart sapma degerleri
ve faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Y ve Z Kusag Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarina Iliskin Ortalama, Standart
Sapma Degerleri ve Faktor Analizi Bulgular:

Maddeler Y Kusag Z Kusag Faktor
n X SS. | n X S.S. | Yiikleri
Giinliik yasamin rutininden kagmak 393 4,15 1,04 | 348 3,92 1,14 0,79
Rubhsal ve fiziksel olarak rahatlamak 393 426 1,11 | 348 4,18 1,10 0,80

Kalabaliktan uzaklasmak 393 392 1,09 | 348 3,97 1,09 0,65
Heyecan bulmak 393 399 1,06 | 348 391 1,13 0,77
Macera yagsamak 393 4,13 1,17 | 348 4,00 1,31 0,81

Degisik kiiltiir ve yasam sekillerini

.. 393 3,89 1,14 | 348 3,90 1,18 0,73
tecriibe etmek

Eglenmek 393 423 098 | 348 4,17 1,00 0,75
Yeni seyler 6grenmek, bilgiyi arttirmak | 393 3,87 0,94 | 348 397 0,96 0,59
Entelektiiel olarak zenginlesmek 393 3,80 097 | 348 391 1,02 0,68
Yeni/degisik yerlerde bulunmak 393 4,09 098 | 348 4,07 1,07 0,74
Benzer ilgilere sahip kisilerle tamismak | 393 3,63 1,10 | 348 3,61 1,14 0,71
Yakin arkadaslik gelistirmek 393 358 1,19 | 348 3,59 1,18 0,61
A.rkadag,lanmm bulunmadig; yerlere 393 300 126 | 348 362 111 0,60
gitmek

Arkadaslarima seyahatimi anlatmak 393 365 1,04 | 348 3,73 1,07 0,63
Unlii kisilerin gittigi yerlere gitmek 393 3,10 1,31 | 348 3,10 1,34 0,64
Erkek/Kiz arkadas bulmak 393 339 1,25 | 348 3,34 1,35 0,71
Yeni yiyecek ve icecekleri denemek 393 392 1,11 | 348 3,93 1,10 0,76

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi.

Aciklanan toplam varyans: % 62,9

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi:0,87; Bartlett’s kiiresellik testi: x2: 6260,896; p<0,01
Cronbach’s Alpha: 0,89

Yanut kategorileri:

1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Biraz 6nemli, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli

Tablo 3’te yer alan ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde, gerek Y kusag1 (x¥=4,26),
gerek Z kusag1 (¥=4,18) katilimcilarin ortalamasi en yiiksek seyahat motivasyonunun “Ruhsal ve
fiziksel olarak rahatlamak” oldugu goriilmektedir. Tkinci sirada yer alan motivasyon faktorii
“Eglenmek” ifadesine ait olup, ortalama puan Y kusagi i¢in ¥=4,23, Z kusag icin ise ¥=4,17 olarak
hesaplanmistir. Her iki degiskenin de, Y ve Z kusag katilimcilar agisindan seyahat
motivasyonunu artiran bir unsur oldugu goriilmektedir.

Y kusag katilimalarin diger motivasyon faktorleri sirasiyla “Glinliik yagsamin rutininden
kacmak” (¥=4,15) ve “Macera yasamak” (¥=4,13) olarak siralanmaktadir. Y kusag1 katilimcilarin
en diisiik puan ortalamasi ise “Arkadaslarimin bulunmadig: yerlere gitmek” ifadesine (¥=3,09)
aittir. Z kusag1 katihmcilarin “Yeni/degisik yerlerde bulunmak” (¥=4,07) ve “Macera yasamak”
(¥=4,00) ifadeleri i¢in puan ortalamasiun 6nemli diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica Z
kusag igin “Unlii kisilerin gittigi yerlere gitmek” (¥=3,10) ifadesinin puan ortalamasi en diisiik
diizeydedir.

Y ve Z kusag katihmalarin destinasyon secimini etkileyen faktdrlere yonelik tutumunu
belirleme amaci tasiyan veri setinin faktor analizine uygunlugunu test eden KMO degeri 0,88 ve

Bartlett’s kiiresellik testi (x>=5676,044; p<0,05) sonuglar1 da, verilerin faktoér analizine uygun
oldugunu ortaya koymaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda, destinasyon secimine yonelik
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6lcek maddelerinin 6zdegeri 1’den biiyiik olan {i¢ faktor altinda toplandig belirlenmistir. Ayrica
6lgegin Cronbach’s alfa degeri 0,89 olarak hesaplanmistir. Bu sonug dlgegin giivenilirliginin iyi
diizeyde oldugunu gostermektedir. Analiz bulgular1 Tablo 4'te verilmektedir.

Tablo 4. Y ve Z Kusag1 Katilimcalarin Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorlere Yonelik
Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve Faktor Analizi Bulgular:

Maddeler Y Kusag Z kusag Faktor
n x S.S. n x S.S. | Yiikleri
Verilen paraya karsilik iyi bir deger 393 405 112 | 348 410 0,69 0,64
elde etmek
Giizel manzara ve dogal cekicilikler 393 4,08 1,07 | 348 4,19 0,90 0,68
Iklim 393 3,69 1,04 | 348 383 0,87 0,58
Yoresel yemekler 393 409 095 | 348 424 0,73 0,67
Tarihi ve arkeolojik ¢ekicilikler 393 392 1,05 | 348 411 0,95 0,62
Popiiler olmasi 393 355 1,07 | 348 380 1,05 0,68
Altyapa kalitesi 393 3,72 1,01 | 348 3,85 1,00 0,56
Giivenli olmasi 393 4,06 085 | 348 4,02 096 0,58
Bozulmamig ve kirlenmemis cevre 393 400 099 | 348 414 0,82 0,58
Standart hijyen ve temizlik 393 384 1,13 | 348 3,88 1,01 0,68
Uygun fiyat 393 425 089 | 348 427 1,01 0,57
Hging ve arkadas canlis1 yerel halk 393 391 1,04 | 348 3,83 1,05 0,51
Farkl kiltiirel gekicilikler 393 4,02 1,06 | 348 4,06 0,98 0,54
Kolay ulagim 393 398 1,03 | 348 4,11 1,00 0,57
Aile ile gidilebilir olmast 393 386 1,17 | 348 4,06 0,99 0,67
Her sey dahil tatil olanaklar: 393 4,02 1,06 | 348 4,04 1,03 0,66
Miikemmel plajlar 393 392 1,06 | 348 397 1,03 0,67
Uygun konaklama olanaklar: 393 386 1,07 | 348 399 1,10 0,56
Egzotik atmosfer 393 364 1,12 | 348 3,81 1,03 0,51
Yasadigim yerden daha ucuza 393 390 1,14 | 348 409 1,03 | 062
aligveris imkani
Glizel gece hayat1 ve eglence 393 400 1,06 | 348 4,05 0,99 0,76
Macera aktiviteleri 393 381 1,05 | 348 405 0,83 0,54

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi.

Aciklanan toplam varyans: % 59,3

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi:0,88; Bartlett’s kiiresellik testi: x2: 5676,044; p<0,01
Cronbach’s Alpha: 0,89

Yanut kategorileri:

1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Biraz 6nemli, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli

Tablo 4'te goriildiigii iizere, destinasyon seciminde etkili olan ilk {i¢ faktér Y ve Z kusag:
katilimcilar agisindan ortaktir. Destinasyon se¢imini etkileyen faktorlerden “Uygun fiyat” hem
Y kusagr (¥=4,25), hem de Z (¥=4,27) kusag1 katilimcilar icin en yiiksek puan ortalamasina
sahiptir. Destinasyon secimini etkileyen ikinci faktor olan “Yoresel yemekler” icin Y kusaginin
puan ortalamasi ¥=4,08, Z kusaginin puan ortalamasi ise X=4,24 olarak hesaplanmistir. En énemli
tigilincii faktor “Giizel manzara ve dogal cekicilikler” degiskenine olup, Z kusag1 katilmcilarin
puan ortalamasi (¥=4,19), Y kusag1 katimcilara (¥=4,08) gore daha ytiksektir.

Y kusag (x¥=3,55) ve Z kusag1 (¥=3,80) katilimcilar i¢in en diisiik puan ortalamasina sahip olan
faktor destinasyonun popiilerligidir.
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Bagimsiz Orneklem t-Testi (Independent Samples t-Test) Bulgular

Aragtirmaya katilan Y ve Z kugag: iiyelerinin destinasyon segiminde yararlandiklar: bilgi
kaynaklar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini belirlemek icin yapilan bagimsiz érneklem
t-testi bulgular1 Tablo 5’te verilmektedir.

Tablo 5. Y ve Z Kugag1 Katilmallarin Destinasyon Se¢iminde Yararlandiklar: Bilgi Kaynaklar:
Arasindaki Farkin Anlamliligini Test Etmek Igin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglart

S. | Levene’s Test t-Testi

S. F p t Sd p
Sosyal medya Y Kusag1 | 393 3,77 1,07
ZKusag1 | 348 4,18 0,63
Arkadag/Akraba | Y Kusag: | 393 3,64 1,33
tavsiyesi ZKusag1 | 348 3,20 1,56

Degisken Gruplar n

1,135 024 |6373 739 0,00

0,947 011 {3199 739 0,00

Tablo 5'te goriildiigii gibi, destinasyon se¢iminde yararlamilan bilgi kaynaklarindan sosyal
medya ve arkadas/akraba tavsiyesi degiskenleri, Y ve Z kusag1 katilimcilar agisindan istatistiksel
olarak anlamli (p<0,05) bir farklihik gostermektedir. Levene’s testi siitunu incelendiginde
degiskenlere ait varyanslarm homojen oldugu (p>0,05) goriilmektedir.

Elde edilen bulgular incelendiginde, sosyal medya kullanimi agisindan gruplar arasmndaki
farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t39=6,373; p<0,05). Buna gore bilgi edinme
kaynag1 olarak sosyal medya kullanan Z kusag1 katilimcilarin ortalamas: (¥=4,18), Y kusag:
katilmailarin (%¥=3,77) puan ortalamasindan daha yiiksektir. Ayrica arkadas/akraba tavsiyesi
degiskeni a¢isindan da, gruplar arasindaki farkin anlamli oldugu (t9=3,199; p<0,05) ve Y kusag1
katilimcilarin (%=3,64) arkadas/akraba tavsiyesine Z kusag1 katilimcilara (¥=3,20) gore daha fazla
onem verdikleri belirlenmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlar1 Arasindaki Farkin Anlamliligimi Test Etmek
Amacaiyla Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Bulgular

ifadeler Gruplar | n % SS. Levene’s Test t-Testi
F P t Sd p

Giinliik yasamin Y 393 4,15 1,04

rutininden kagmak Kusag 1540 022 |2861 739 000
Z 348 3,92 1,14 | ’ ’ ’
Kugag:

Arkadaglarimin Y 393 3,09 1,26

bulunmadig yerlere Kusag

gitmek 7 348 362 111 3401 0,17 |6,068 739 0,00
Kugag:

Tablo 6’da goriildiigii iizere, katimcilarin seyahat motivasyonlar1 kusak degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir farklihk gostermektedir. Levene’s testi siitunu
incelendiginde degiskenlere ait varyanslarin homojen oldugu (p>0,05) goriilmektedir. Buna gore
“Giinliik yasamin rutininden kag¢mak” (t39=2,861; p<0,05) ifadesi agisindan Y kusag:
katilimcilarin ortalamalar1 (¥=4,15), Z kusag1 katilimcilara (¥=3,92) gore daha ytiksektir.
“Arkadaslarimin bulunmadig1 yerlere gitmek” (tr39=6,068; p<0,05) ifadesi icin ise Z kusagi
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katilimcilarin puan ortalamalarinin (¥=3,62), Y kusag: katilimcilara gore (¥=3,09) daha yiiksek
oldugu belirlenmistir.

Tablo 7. Katihmcilarin Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler Arasindaki Farkin Anlamliligin
Test Etmek Icin Yapilan Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglar

Levene’s t-Testi
Gruplar N X S.S. Test
F p t Sd P

Degiskenler

Y Kusagr | 393 4,09 0,95

Yoresel Kkl
oOresel yemekler ZKusadi | 348 424 0,73

1,948 0,33 | 2531 739 0,01

Bozulmamig ve Y Kugag1 | 393 4,00 0,99
7 2 11,1
kirlenmemis cevre ZKugag: | 348 414 0,82 0570 03 A9 739 0,04
Tarihi ve arkeolojik Y Kusagr | 393 3,92 1,05
0344 056 | 3,297 739 0,01
cekicilikler ZKusag1 | 348 4,11 0,95

Y Kusag1 | 393 3,55 1,07
ZKusag1 | 348 3,80 1,05
Aile ile gidilebilir Y Kusagy | 393 3,86 1,17
olmasi ZKusag1 | 348 4,06 0,99
Y Kusag1 | 393 3,64 1,12
Z Kusag1 | 348 3,81 1,03
Yasadigim yerden daha | Y Kusag: | 393 3,90 1,14
ucuza aligveris imkani ZKusag1 | 348 4,09 1,03
Y Kusag: | 393 3,81 1,05
ZKusag1 | 348 405 0,83

Popiiler olmas: 0443 0,51 |3,295 739 0,01

2,052 0,13 | 5,083 739 0,00

Egzotik atmosfer 0846 0,34 | 2,117 739 0,03

6,05 0,14 |2423 739 0,01

Macera aktiviteleri 3,473 0,19 | 3,372 739 0,01

Aragtirmaya katilan Y ve Z kusagr katilimcilarin destinasyon segimini etkileyen faktorler
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t-
testi sonuglar1 Tablo 7‘de verilmistir. Oncelikle grup varyanslarmin homojen olup olmadigimn
gormek icin yapilan Levene’s testi siitununda yer alan destinasyon secimini etkileyen faktorlere
ait p degerinin 0,05'ten biiyiik olmasi varyanslarin homojen oldugunu gostermektedir.

Destinasyon secimini etkileyen faktorlerden “Yoresel yemekler” agisindan Y ve Z kusaklar
arasindaki farkin anlaml oldugu gozlenmistir (tr39-2,531; p<0,05). Buna gore Z kusag tiyelerinin
grup ortalamasi (¥=4,24), Y kusag: iiyelerinin grup ortalamasindan (¥=4,09) daha ytiksektir.
“Bozulmamis ve kirlenmemis cevre” degiskeni agisindan da, iki kusak arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamhidir (trs9-1,199; p<0,05). Z kusagi iiyeleri igin (X=4,14) giizel manzara ve
dogal cekiciliklere ait ortalama, Y kusagi liyelerine (x=4,00) gore daha ytiiksektir. Destinasyonun
tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip olmasi agisindan da, iki kusak arasindaki fark anlamli (tzs9)-
3,297; p<0,05) olup, tarihi ve arkeolojik gekicilikler Z kusag1 iiyeleri icin (¥=4,11), Y kusag:
iiyelerine (¥=3,92) gore daha onemlidir.

Destinasyon segiminde etkili olan faktorlerden, destinasyonun popiiler olmas1 bakimmdan iki
kusak arasindaki fark anlamli (tzs9-3,295; p<0,05) olup, Z kusag iiyelerinin puan ortalamasi, Z
kusag iiyelerine gore daha ytiksektir. Destinasyonun “Aile ile gidilebilir olmas1” Z kusag; iiyeleri
(x=4,06) icin Y kusag tiyelerine (X¥=3,86) gore daha énemli bulundugu i¢in gruplar arasindaki fark
(teao= 5,083; p<0,05) anlamlidir. Destinasyon seciminde egzotik atmosfer faktorii de gruplar
arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir (trs9-2,117; p<0,05). Z kusag: {iiyelerinin puan
ortalamasi (¥=3,81), Y kusag: iiyelerine gore (¥=3,64) daha yiiksektir.

1756



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(3): 1746-1762.

“Yasadigim yerden daha ucuza aligveris imkanm” agisindan da gruplar arasindaki fark anlaml
(t39=2,423; p<0,05) olup, Z kusag: tiyelerinin grup ortalamasi (¥=3,90), Y kusag1 tiyelerine(x=4,09)
gore daha yiiksektir. “Macera aktiviteleri” maddesi de gruplar arasinda anlamli bir farklilik (tzs9)-
3,372; p<0,05) gostermektedir. Buna gére macera aktivitelerine Z kusaga tiyeleri (¥=4,05), Y kusag:
iiyelerine (¥=3,81) gore daha fazla 6nem vermektedir.

SONUC ve ONERILER

Turizm pazarinin en biiyiik hedef kitlesini olusturan Y ve Z kusaginin 6zelliklerinin belirlenmesi,
kusak farkhiliklarini anlamak ve dogru yorumlamak agisindan énemlidir. Buradan hareketle
gerceklestirilen arastirmanin temel amaci, seyahat motivasyonu ve destinasyon se¢imi agisindan
Y ve Z kusaklari arasindaki farkin incelenmesidir. Amaca uygun olarak 741 kisi tizerinde
ylriitillen aragtirmanin bulgulari, destinasyon se¢iminde hem Y hem de Z kusaginin bilgi
kaynag1 olarak en ¢ok internet ve sosyal medyay1 kullandiklarini gostermektedir. Ancak, Y
kusag tiyeleri bilgi kaynag1 olarak daha ¢ok web sayfalarin kullanirken, Z kusag; tiyeleri sosyal
medyayz1 tercih etmektedir. Elde edilen bulgular daha 6nce yapilan arastirmalarin (Monaco, 2018;
Sergek ve Sergek, 2017; Styvén ve Foster, 2018) sonuglari ile paralellik gostermektedir.

Destinasyon seciminde kullanilan bilgi kaynaklar1 arasindaki bu fark, destinasyon pazarlamasi
agisindan 6nemlidir. Bu dogrultuda her iki kusagina yonelik pazarlama faaliyetlerinde, sosyal
medya pazarlamasi ve mobil pazarlama, web siteleri, online brosiir ve katalog vb. dijital
pazarlama araglarinin etkin olarak kullamilmas: gerekmektedir. Ancak baskalarmin yasamirn
sosyal aglardan anlik olarak takip eden ve kendi deneyimlerini de ayni yolla aktaran Z kusag1
baskalarinin deneyimlerine 6nem vermektedir. Bu nedenle Z kusagina ulasmak i¢in, videolar,
kurumsal sosyal aglar, blog ve forumlar (Influencer Marketing), sanal ya da arttirilmig gergeklik
uygulamalarmin kullanilmas: destinasyon pazarlamasi agisindan ¢ok daha etkili olacaktir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular, Y ve Z kusag: tiyelerinin en onemli iki seyahat
motivasyonunun benzerlik gosterdigini ortaya koymaktadir. Her iki kusak {lizerinde de
ruhsal/fiziksel olarak rahatlama ve eglenme en 6nemli motivasyon faktorlerini tegkil etmektedir.
Y kusagi igin giinlitk yasamin rutininden kagma, macera yasama, yeni/degisik yerlerde bulunma,
heyecan, kalabaliktan uzaklasma, yeni yiyecek ve igecekleri deneme diger motivasyon
unsurlarini olusturmaktadir. Z kusagmin motivasyon unsurlari ise, yeni/degisik yerlerde
bulunma, macera yasama, yeni seyler 6grenme, kalabaliktan uzaklasma, yeni yiyecek ve icecekler
deneme ve entelektiiel olarak zenginlesme ve heyecan olarak siralanmaktadir.

Bulgular, Y ve Z kusag katihmcilarin destinasyon secimini en ¢ok etkileyen ilk {i¢ faktoriin aym
oldugunu gostermektedir. 56z konusu faktorler, fiyat, yoresel yemekler, giizel manzara ve dogal
cekicilikler olarak siralanmaktadir. Bu durum, Y ve Z kusag iiyelerinin fiyata duyarli, farkh
tatlar1 deneme arzusu yiiksek ve dogal cekiciliklere tnem veren bireylerden olustugunu
gostermektedir. Elde edilen bulgular daha once yapilan bazi aragtirmalarin sonuglar ile
benzerlik gostermektedir (Vukic vd., 2015; Barton vd.,2013; Sercek ve Sercek, 2017).

Y kusagmin destinasyon se¢ciminde 6nem verdigi diger unsurlar, destinasyonun giivenli olmasi,
verilen paraya karsilik iyi bir deger elde etme, farkl kiiltiirel ¢ekicilikler, her sey dahil olanaklari,
gece hayat1 ve eglence olarak siralanmaktadir. Z kusagi ise destinasyon seciminde bozulmamais
ve kirlenmemis gevre, tarihi ve arkeolojik cekicilikler, kolay ulasim, verilen paraya karsilik iyi bir
deger elde etme, ucuza alisveris olanaklari, farkli kiiltiirel cekicilikler ve aile ile seyahate
uygunluk unsurlarina daha fazla énem vermektedir. Arastirma bulgulari, Y ve Z kusagmin
destinasyon secimini etkileyen faktorler agisindan benzerlikler olmakla birlikte, bu faktorlerin
onem diizeyinin degistigini ortaya koymaktadir.

1757



Nuran AKSIT ASIK

Destinasyon secimini etkileyen faktorlerden, yoresel yemekler, bozulmamis ve kirlenmemis
cevre, tarihi ve arkeolojik cekicilikler, destinasyonun popiilerligi, aile ile gidilebilir olmasz,
egzotik atmosfer, ucuz alisveris olanaklari ve macera aktivitelerine ait Z kusagmin puan
ortalamalar1 Y kusagma gore daha yiiksektir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde Y
kusagmin Z kusagmin dogaya duyarli, farkli tarihi ve kiiltiirel cekiciliklere ilgi duyan,
yabanci/uzak iilkeleri merak eden ve maceraperest bir yapiya sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica aligverisi seven ve popiiler kiiltiirden etkilenen Z kugagmin destinasyon
seciminde, Y kusagina gore daha bilingli ve secici davrandigi, harcadig1 paranin karsihiginda iyi
bir deger elde etmek istedigi ve beklentilerinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Aragtirma bulgulari, destinasyon pazarlamacilar1 agisindan 6nem tagiyan bazi ipuglar
icermektedir. Buna gore, her iki kusak da fiyata duyarh olup, pazarlama iletisiminde ulagim,
konaklama ve alisveris olanaklar1 agisindan mutlaka uygun fiyat vurgusu yapilmalidir. Benzer
bicimde hem Y hem de Z kusag1 rahatlama, eglenme motivasyonlaria oénem vermekte, yerel
unsurlar ve dogal cekicilikleri 6nemli bulmaktadir. Dolayisiyla Y ve Z kusagi turistleri
destinasyona g¢ekmek isteyen turizm profesyonelleri, rahatlama, zevk, eglence gibi hazc
motivasyonlar: 6ne ¢ikarmali, pazarlama mesajlarinda yerel kiiltiir, dogal cevre, farkli macera
aktiviteleri, rekreasyon ve eglence olanaklarma vurgu yapmaldir. Ayrica 6zellikle Z kusagma
yonelik pazarlama iletisiminde bilgiden ziyade, duygu ve deneyimi 6ne gikaran mesajlarin daha
faydali olacag diistiniilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde, seyahat motivasyonlar: ile
destinasyon se¢imi agisindan Y ve Z kusag1 arasindaki farkliliklar kadar benzerlikler de dikkat
cekmektedir. Elde edilen bu sonucun, érneklemin %80,6’sinin 14-25 yas araliginda olmasindan
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Arastirma verilerinin en 6nemli kisitin1 olusturan bu durum
verilerin genellenmesini de engellemektedir. Ancak turizm sektoriiniin Y ve Z kusaklarina
yonelik gerceklestirecegi kusak pazarlamasi acisindan iki kusak arasindaki farkliliklarin
bilinmesi 6nem tagimaktadir. Bu noktada arastirma bulgularinin, gelecekte yapilacak akademik
calismalara ve uygulayicilara Y ve Z kusaklarmin temel 6zellikleri, motivasyon unsurlari,
beklentileri ve yeni turistik {riinlerin gelistirilmesi konusunda on bilgi olusturacagi
diisiiniilmektedir. Son olarak, gelecekte yapilacak arastirmalarda, geng ve ileri yag grubunda yer
alan Y ve Z kusag iiyelerinin karsilastirilmasinin, iki kusak arasindaki farklarin belirlenmesi
agisindan daha yararh olacag1 ongoriilmektedir.
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