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Y KUSAGI TURISTLERIN DESTINASYON IMAJ ALGILARI
UZERINE BIR ARASTIRMA*
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OZET

Bu calisma, kendinden o6nceki ve sonraki kusaklardan farkl
ozellikler gosteren Y kusagi turistlerin tatil yerlerine karar vermeleri
lUzerine destinasyon imajini olusturan faktorlerin etkisini saptamak ve Y
kusag: turistlerin yapisal ozellikleri ile destinasyon algilar1 arasindaki
iligkiyi inceleyerek s6z konusu kusak icin destinasyon pazarlamasina
iliskin 6nerilerde bulunmak amaciyla yapilmaistir.

Calismada nicel arastirma yontemlerinden anket tekniginden
yararlanilmis, Istanbul’da bu kusag temsil eden ve kota &érnekleme
yontemiyle belirlenen 384 kisiyle yliz ylize anket calismasi yapilmistir.
Elde elde verilerin analizinde betimsel istatistik, t-testi ve Anova Analizi
kullanilmistir.

Arastirmanin sonuclarina goére destinasyon imaji katilimcilarin
cinsiyetlerine, egitim durumlarina ayrica gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir. Diger yandan, Y Kusag turistlerinin dinlenme,
eglenme ve yeni yerler gérme istegi ile hareket ettikleri, kalite ve liks bir
tatili uygun fiyata arayan bireylerden olustugu séylenebilir.

Turistik satin alma  streci bircok faktérin  etkisiyle
sekillenmektedir. Bu streci etkileyen faktorlerden birisi de destinasyon
imajidir. En genel tanimiyla destinasyon imaji bireylerin bir yer
hakkindaki genel algilaridir ve bu algilar yas, egitim, gelir, kultar gibi
bir cok faktdorden etkilenmektedir. Gecmiste turistlerin destinasyon
tercihleri ile ilgili cesitli calismalar yapilmis ve bu calismalarda genel
olarak turistlerin yas, egitim, kulttr, gelir gibi 6zelliklerinin destinasyon
imaj algilar1 Uzerine etkileri incelenmistir ancak farkhh kusaklarin
destinasyon imaj algilar1 ile ilgili herhangi bir calismaya
rastlanmamistir. Bu nedenle bu calisma sonucunda elde edilen
sonuglarin turizm pazarlamacilarina katk: saglayabilecegi
distinudlmustir.

Anahtar Kelimeler: Y kusagi, Turizm Pazarlamasi, Destinasyon
Imaji
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A RESEARCH ON GENERATION Y TOURISTS PERCEPTIONS
OF DESTINATION IMAGE

ABSTRACT

This study has been performed on the purposed of determining
effects of the destination image composing factors on deciding to
vacation resort of Y Generation tourists who show different
characterists in comparison to the previous and the next generation,
and making recommendations related to destination marketing for the
generation by examining the relationship between destination
perception and structural features of Y Generation tourist.

In this study, questionnaire technique which is one the
quantitative research method, were used and questionnaire study were
made face to face with 384 people who were determined by quota
sampling method and represent the generation in Istanbul. On analysis
obtained from data were used descriptive statistics, t-test, and Anova
analysis.

According to results of research, destination image differs from
depending on gender, level of educaiton, also income levels of
participants. On the other other hand, it can be said that Y Generation
tourists act at the request of seeing new places, leisure, and
entertainment and are the individuals who look for quality and luxury
holiday with affordable price.

Touristic purchase process is shaped by many factors. One of the
factors affecting this process is image of destination. The most
generational definition about destination image is as an individual’s
overall perception and these perceptions influenced by many factors
such as age, education, income and culture. There are several studies
have been conducted about tourists’ perceptions of destination image in
past and generally these studies about effects of tourists’ characteristics
such as age, education, culture income to perception of destination
image but there are no studies about different generations’ destination
image perceptions. Therefore 1t’s thought that the results obtained from
this study could contribute to the tourism marketers.

Key Words: Y Generation, Tourism Marketing, Destination Image

GIRIS
Turistlerin satin alma tercihlerinin ve memnuniyetlerinin belirlenmesinde en 6nemli
unsurlardan biri destinasyon (turizm bolgesi) imajidir. Turizm triinleri soyut ve birbirine benzer
olduklar icin destinasyonlar arasinda rekabet, “imaj” araciligi ile gergeklestirilmektedir. Bununla

birlikte turizm pazarlamasma iligkin yapilan konumlama stratejilerinin en Onemli amaci
destinasyon ile ilgili olumsuz imajin yerine olumlu bir imaj olusturmak ya da sahip olunan olumlu

imaj1 kuvvetlendirmektir.

Destinasyon imaji, rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir turizm talebi saglamak igin sistemli
sekilde ve uzman kisilerce planlanmasi gereken bir konu olup destinasyonlarin gelisimi agisindan
Ozellikle son yillarda iizerinde calisilan ve farkli rekabet stratejileri ile uygulama alan1 bulan bir
kavramdir. Destinasyon imajinin 6zellikleri turist yapisina ve ihtiyaglarina, devletin turizme bakig
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Y Kusagt Turistlerin Destinasyon Imaj Algilart Uzerine Bir Arastirma 17

acisina, yerel ve Ozel turizm bolgelerinin is birligine, yore halkinin turizme yaklagimina ve
uluslararasi iliskilerin {ilke turizmine etkisine gore degisim gostermektedir.

Gilintimiizde turizm pazarlamasi arastirmacilart turistleri farkli 6zelliklerine gore boliimlere
ayirarak her bir boliimiin 6zelliklerini, beklenti, istek ve ihtiyaglari ile satin alma davraniglarini
inceleyerek boliimlemeye uygun iiriin/hizmet sunabilmek i¢in destinasyon pazarlamasina iliskin
tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Turizm pazari icerisinde yer alan turistlere iliskin
pazar boliimlerinin olusturulmasinda kullanilan yontemlerden biri de pazari kusaklarina gore
boliimlemedir. Her kusagin farkli istek ve ihtiyaglart oldugu bunun da satin alma davranislarina
yansidig1 goz oniine alindiginda boyle bir boliimlendirmeye pazarlama alaninda ihtiyag¢ oldugu
sOylenebilir. Turistler tarafindan secgilecek bolge tercihinde turistlerin yas, egitim, cinsiyet, gelir
durumu, kiiltiir seviyesi gibi faktorler etkili olmakla birlikte ayn1 zamanda bolgenin sosyal ve
ekonomik sartlar1 ile kiiltiirel faaliyetleri de turistlerin destinasyon tercihleri {izerinde etkili
olabilmektedir. Farkli karakteristik oOzelliklere sahip olan turistlerin bir destinasyona iliskin
diisiinceleri s6z konusu destinasyonun imajin1 ifade etmektedir. Bu nedenle, turistlerin karakteristik
oOzellikleri ile destinasyon imaj1 arasindaki iliskiyi incelemek, destinasyonlar imaji ile farkli pazar
boliimlerinde yer alan turistlerin beklenti, istek ve ihtiyaclarini belirlemek agisindan énemlidir.

Bu bakis agisiyla, turistlerin beklenti ve memnuniyetlerini belirleyen destinasyon imaji ile
ilgili olarak hem giiniimiiziin hem gelecegin turisti olan ve hem de gelecekte turizm davranist
icerisinde yer alacak olan bir sonraki kusagini olusturan turistlerin destinasyon imajina iliskin
algilarinive o6zelliklerini belirlemenin hem giiniimiiz destinasyon pazarlamacilar1 i¢in hem de
gelecekte destinasyon pazarlamasi konusunda c¢alisacak olanlara ip uglart sunabilecegi
diistiniilmiistiir.

Bu calisma, kendinden 6nceki ve sonraki kusaklardan farkli 6zellikler gosteren Y kusagi
turistlerin tatil yerlerine karar vermeleri {izerine destinasyon imajini olusturan faktérlerin etkisini
saptamak ve Y kusagi turistlerin yapisal Ozellikleri ile destinasyon algilar1 arasindaki iligkiyi
inceleyerek s6z konusu kusak i¢in destinasyon pazarlamasina iliskin dnerilerde bulunmak amaciyla
yapilmistir.

1. Literatiir Ozeti

Geleneksel olarak kusak, ebeveynlerin ve ¢ocuklarinin dogumlar1 arasindaki ortalama
zaman araligini ifade etmektedir. Bu biyolojik tanim, her bir bin yillik doneme 20-25 yil araliklarla
bir nesil yerlestirmekteydi. Ancak gliniimiizde ortalama olarak ebeveynler ve ¢ocuklarinin
dogumlar1 arasindaki zaman iki on yildan ii¢ on yila esnemistir. Ornegin, 1982°de, ilk bebegini
diinyaya getiren bir kadinin ortalama yas1 25 iken, giiniimiizde bu yas 31 olmustur. Bunun nedeni,
insanlarin gegmise kiyasla daha ge¢ evlenmeleri ve daha ge¢ cocuk sahibi olmalaridir. Diger
taraftan glinlimiizde kusaklar degisen ve gelisen teknoloji, degisen kariyer ve calisma segenekleri
ile farklilasan toplumsal degerler karsisinda hizla degismektedir (McCrindle, Wolfinger, 2010: 9)

Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri Sozliigii, kusak kavramini agagi yukari ayni yillarda
dogmus olup aymi g¢agin kosullarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, yazgilari yasamis,
benzer  Odevlerle  yikiimli  olmus  kisiler  toplulugu  olarak  tamimlamaktadir
(http://www.tdkterim.gov.tr).

Bagka bir tanimda ise kusak, belirli bir zaman aralifinda dogan, benzer yas ve hayat
donemlerini paylasan ve belirli bir donemin olaylari, egilimleri tarafindan sekillendirilmis insan
toplulugunu ifade etmede kullanilmaktadir. Her kusagin kendine 6zgii 6zellikleri, deger yargilari,
tutumlari, giiclii ve zayif yonleri bulunmaktadir (Lower, 2008: 81). Gegmisten bu giine kusaklar
bes grup altinda toplanmaktadir. Bunlar; Gelenekselciler (1930-1945), Bebek Patlamasi (1946-
1964), X Kusagi (1965-1976), Y Kusagi (1977-1994) ve Z Kusagidir (1994 ve sonrasi) (Williams
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ve Page, 2011: 2-8). Her kusak grubunun kendine 6zgii farkli 6zellikleri, beklentileri, yasantilari ve
kosullart bulunmaktadir.

Y kusaginin hangi tarihte doganlar1 kapsadigi konusunda literatiirde goriis farkliligi
bulunmaktadir. Baz1 arastirmacilara gore Y kusagir 1980-2000 yillar1 arasi1 doganlar1 kapsarken
(Miller ve Washington, 2011: 174), bazilarina gore de 1977-1994 yillarn arasi doganlar
kapsamaktadir (Kotler, Amstrong, 2004: 465; Bush vd., 2004: 111; Hacker, 2008). 1980-2000
yillar1 arasinda doganlar, ¢alismanin yapildigi anda 12-32 yas arasini temsil etmektedir. Ancak
Ozellikle 12-22 yas arasinda siiregte bireylerin heniiz ailelerine bagimlhi olarak yasadiklar1 ve
egitimlerine devam ettikleri géz Oniinde bulunduruldugunda, bu yas grubundaki bireylerin
destinasyon imaj algisina iligskin yeterli seyahat deneyimine sahip olmadiklar1 ve var olan
destinasyon imaj algilarinin yaglari geregi eglenme, gezme gibi daha ¢ok rekreasyona iliskin
faaliyetler lizerinde yogunlastig1 varsayilarak bu caligma kapsamina da Y kusagi olarak yasca daha
biiyiik bir grubu temsil eden 18-35 yas arasindaki 1977-1994 dogumlu bireyler alinmstir.

Y kusaginda yer alan kisiler akilli, 6zgiirliiklerine diiskiin ve teknoloji tutkunu olarak
tanimlanmaktadir. Giinlerinin yaklasik on bes saati medya ve iletisim teknolojileri ile etkilesim
halinde gegen bu kusak igin hayatlarin1 rahat yasamak ¢ok onemlidir. Bu kusak i¢in teknoloji
hayatlarindaki pek ¢ok seyin simgesi durumunda olup teknoloji, Y kusaginin X kusagina gore en
iistiin olduklar1 konulardan biridir (Mengi, 2011). Teknoloji ile i¢ ice olan Y kusag1 i¢in teknoloji
bir yasam tarzidir ve bu iletisim araglari ile ilgilenim oranlari kendilerindeki dnce gelen X kusagina
gore cok daha fazladir (Miller ve Washington, 2011: 174). Y kusagi, teknoloji becerilerini yaratici
bir sekilde kullanarak giinliik islerini kolaylikla tamamlayabilmekte, is, okul gibi ortamlarda
teknolojiden fazlasiyla yararlanabilmektedirler (Behrstock-Sherratt, Coggshall, 2010: 31). X kusagi
bir gorevi bitirmek i¢in ¢evrimici olup ardindan bilgisayardan uzaklasirken Y kusagi sorunsuz bir
sekilde c¢evrim i¢i ve cevrim disi olarak bagkalari ile her zaman ve her yerde iletisime
gecebilmektedir. Es zamanli olarak bir ka¢ isi birden yapabilen Y kusagi calisanlart iyi
yonetildikleri takdirde 6nemli bir yetenek kaynagi olmaktadirlar (Mengi, 2009). Hizli tiiketmeyi
seven bu grup kitlesel olan1 degil, kisiye 6zel olan1 sevmektedir ve girisimcilik bu grubun en
onemli 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Mengi, 2011).

Y kusaginin sabretmeyi ve beklemeyi bilmemektedir. Varlikla biiyliyen Y kusagi fazla
sabirli olamamaktadir ¢ilinkii yoklugu neredeyse hi¢ yasamamistir. Bu da Y kusaginin en biiyiik
dezavantaj1 olarak goze ¢arpmaktadir. Y kusagi ¢ocuklarinin en sadik takipgisi reklam diinyasidir.
Ciinkii grup kelimenin tam anlamiyla tiiketici ruhuna sahiptirler. Diger taraftan bu kusakta marka
tutkusu diger kusaklara nazaran ¢ok daha fazladir. Hatta onlarin bdyle yetismesine imkan saglayan
ailelerini dahi bu yonde etkileyip yonlendirmeyi basarabilmektedirler (Sirim, 2006). Bireysel
talepleri sinir tanimamaktadir ve bu talebi fark eden {ireticiler i¢in dnemli bir pazar boliimiinii ifade
etmektedirler (Holtzhausen, 2006: 315). Carter (2008: 62), Y kusaginin iiyelerinin erken yaslarda
giiclii fikirlere sahip olmasindan dolay1 pazarlamacilar i¢in en 6énemli kusaklardan biri olduklarini
dile getirmektedir.

Yapilan aragtirmalara gore X ve Y kusaklari tiiketici davraniglari agisindan da farklilik
gostermektedirler. Geleneksel tiiketim aligkanliklar artik yerini internet iizerinden sanal alisverise
birakmaktadir. Birgok biiylik marka, Y kusagina internet iizerinden ulagsmak i¢in caligmalarin
sirdiirmektedirler. Burada internet, hem bir reklam ve tanitim araci olarak kullanilmakta hem de
hedef kitleye aligveris yapilabilecek bir ortam secenegini sunmaktadir (Rodoplu, 2008).

Dogum yil1 araliklar1 ve bu tarihlerin ortlistiigii sosyal kiiltiirel veya teknolojik olaylar
vasitastyla farkli karakteristiksel 6zellikler gosteren Y kusagi diger kusaklar gibi kendi déneminin
izlerini tasimakta, icinde bulundugu zamanimn kendine has yapisindan etkilenmektedir. insanlar
farkli istekleri, aligkanliklari, deneyimleri sonucu farkli satin alma davranislar sergilemektedirler.
Her kusak, kendi kusaginin begenilerini dikkate almakta, moda olarak kabul edilen egilimlerden
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etkilenmektedir. Bu nedenle pazarlama teorisyenleri hedef miisterilerini belirlemek ve onlara daha
iyi yollardan ulasabilmek i¢in genis olan pazari daha kii¢iik boliimlere ayirma yoluna gitmislerdir.
Bu bdliimlemelerden biri de insanlar1 yaslarina gore kusaklara ayirma yontemidir (Can, 2012).
Insanlar1  kusaklarina gére de boliimleyebilen pazarlamacilar, séz konusu kusaklarin
karakteristiklerinden yola ¢ikarak bir pazar bolimi olarak bu kusaklara hitap edecek mal ve
hizmetler iliretmekte ve iiriine iliskin pazarlama karmasini buna gore olusturmaktadir.

Yukaridaki bilgilerle birlikte destinasyon ve destinasyon imaj1 kavramlarindan s6z etmekte
gerekmektedir. Turistleri seyahate yonelten ¢ok farkli motivasyonlar s6z konusudur. Turist kimi
zaman sadece dinlenmek, kimi zaman eglenmek, kimi zaman da yeni yerler ve farkli yerleri
kesfetmek, 6grenmek, bilgi ve kiiltiiriinii arttirmak, macera yagamak gibi pek ¢ok farkli motivasyon
ya da motivasyonlarla seyahat etmektedir. Turistin seyahat edecegi bolgeye karar vermesinde
kendisini seyahate yonelten bu motivasyonlardan hangisi ya da hangilerinin 6n plana ¢iktig1 6nem
kazanmaktadir. Cilinkii turistler agirlikli olarak 6ne ¢ikan motivasyon ya da motivasyonlarindan
hareketle seyahat edecegi bolgeye karar vermektedir. Bu durum bolgenin sahip oldugu
cekiciliklerle de yakindan ilgilidir. Bu noktada ¢ok genel olarak turisti kendisine ¢eken, turistte
seyahat etme istegi yaratacak 6zelliklere sahip olan yerlere destinasyon denilmektedir.

Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 destinasyonu turizm hareketlerinde hedef olan iilke, yore veya
yer, gidilecek yer, son varis noktasi, kisiler tarafindan seyahatlerinde gidilmesi amaglanan ya da
ulasilmak istenen nokta olarak secilmis ve/veya belirlenmis yer olarak tanimlamaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi 1999:54). Destinasyon, iilke biitiiniinden kiiciik ve iilke i¢indeki pek ¢ok kentten
daha biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalagmig ulusal bir alan olarak 6nemli turistik
cekiciliklere, ¢cekim merkezlerine, ¢esitli etkinliklere, iyi ulasim aglarina, gelisim potansiyeline,
dahili ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik
tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip olan (Coltman, 1989: 4) ve dolayisiyla turistler
tarafindan ilgi duyulan, onlarda gitme istegi uyandiran bdlgeler olarak nitelendirilmektedir. Seyahat
nedenleri acisindan, gecici olarak bir baska yere gitmek ve orada belli bir siire kalmak, gidilen
yerin gezi ihtiyacini kargilama agisindan sahip oldugu 6zelliklere baglidir. S6z konusu yer bir iilke,
bir bolge ya da her hangi bir turizm merkezi olabilmektedir (Bahar, Kozak, 2005: 18).

Destinasyon, turistlerin seyahat motivasyonlari, seyahat programlari, ziyaret amaglari,
gecmis yasantilari, egitimleri, kiiltiirleri, yaslar1 gibi pek ¢ok faktdre dayanan algisal bir kavramdir
(Buhalis, 2000: 97). Destinasyonlar genel olarak birbirinden farkli ve karmasik &zellikler
gostermektedir. Sahip olduklar1 degerlerle bir ¢ekim giici olusturmalar1 ve belirli bir kitle
tarafindan ziyaret edilmeleri, sahip olduklar1 iirlin karmasi ile seyahat ihtiyacinm1 karsilama
durumlar1 destinasyonlarin ortak 6zellikleridir (Sar1, Kozak, 2005: 254).

Imaj ise cesitli kanallardan, reklamlardan, dogal iliskilerden, iginde yasanilan kiiltiirel
iklimden, sahip bulunan oOnyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi
(Tolongii¢, 2000: 23) olarak tanimlanmakla birlikte miisterinin sunulan hizmetle ilgili son
degerlendirmelerini kapsayan (Gronroos, 1984: 37) ve bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda
ulagilan imge (Seite, 1990: 25) olarak da nitelendirilmektedir. Diger taraftan imaj, bir seye iligkin
insanlarin zihninde bir biitiin olarak canlanan genel izlenimler (Reilly, 1990: 23), bir defa sahip
olunan ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram olmayip her bireyin {izerinde yavas yavas ve birikimsel
olarak olusan imgelerin (Tolungii¢, 1992: 13) algi ve duygularin biitiinii (Dobni ve Zinkhan,1990)
olarak ifade edilmektedir. Bir nesne ya da varlik hakkinda diger bireylerin zihninde olusan olumlu
ya da olumsuz diisiince olarak da ifade edilen imaj, olusumuna sahibinin miidahale edebilecegi ve
yonetebilecegi bir unsur olarak goriilmektedir. Olusmasi, zamana ve bireylerin zihinlerindeki bir
takim &gelerin etkilesimlerine dayanan imajda, bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar, sunulan
imkén ve hizmetler biiyiik 6nem tagimaktadir (Ker, 1998: 25).
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En genel tamimiyla destinasyon imaji ise bir ¢cekim merkezine iliskin bireysel algi ve
izlenimlerin biitiinii olarak tanmimlanan (Yurtseven, Can, 2002: 148) destinasyon imaji, turistlerin
yorede yasayan halk, esnaf, diger turistler ve calisanlar hakkindaki izlenimlerinin bir biitiiniidiir
(Gallarza vd., 2002: 56). Destinasyon yer seciminin ve seyahat tercih siirecinin temelini olusturan
anahtar faktor olarak nitelendirilmektedir (Tuohino, 2001: 2). Biiyiik degisikliklerle rekabet eden
destinasyonlarla kars1 karsiya kalan turist muhtemelen en olumlu imaja sahip oldugunu diisiindtigi
destinasyonu sececektir (Jonsson, Sievinen, 2003: 17).

Turizm sektorii her gecen gilin ulusal ve uluslararas1 platformda daha da fazla dikkat
cekmekte ve 6nem verilen bir sektor haline gelmektedir. Degisen turizm sektorii ve seyahat anlayist
ile birlikte turistik iirlinler ve turizm bdlgeleri arasindaki rekabet sartlar1 da agirlasmustir.
Turistlerin gidecekleri destinasyonlar ile ilgili degerlendirmeler tek bir faktore, diger bir degisle
destinasyonun sahip oldugu cekicilik unsuruna bagli olmayip bir¢ok faktdrden etkilenmektedir.
Turistlerin  davranislar, beklentileri, istek ve ihtiyaclar1 seyahat edecekleri bdlgenin
belirlenmesinde 6nemli yer tutmaktadir (Aveikurt, 2003: 23). Turistler tarafindan segilecek bolge
tercihinde turistlerin yapisal 6zellikleri (yas, egitim, cinsiyet, gelir durumu, kiiltiir seviyesi vb.) en
onemli faktordiir. Turistlerin sadece kendileri ile ilgili 6zellikleri gidecekleri destinasyonla ilgili
karar vermeleri iizerinde etkili olmayip ayn1 zamanda bolgenin sosyal ve ekonomik sartlari ile
kiiltiirel faaliyetleri de turistlerin destinasyon tercihlerini etkilemektedir (Beerli ve Martin, 2004:
624). Farkl1 yapisal ozelliklere sahip olan turistlere bir destinasyona iliskin sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik o&zelliklerine iliskin algilar1 s6z konusu destinasyonun imajini ifade etmektedir. Bu
nedenle, turistlerin yapisal 6zellikleri ile destinasyon imaji arasindaki iligkiyi incelemek, cesitli
destinasyonlarla ilgili farkli pazar boliimlerinde yer alan turistlerin beklenti, istek ve ihtiyaglarin
belirlemek agisindan énemlidir.

Destinasyon imajinin olusumuna iliskin akademik yazinda farkli modeller olusturulmustur.
Gunn (1989) gelistirdigi imaj modelinde turist destinasyon imaji olusumunun tatil deneyimi ile
ilgili zihinsel imaj olusturmaya baslamak, daha fazla bilgiye sahip olarak, zihindeki ilk imaj1
gelistirmek, destinasyonu ziyarete karar vermek, destinasyonu ziyaret etmek, destinasyon ziyaretini
baskalartyla paylagsmak, eve doniis ve destinasyon ziyareti tecriibesiyle imajin yenilenmesinden
olusan yedi 6geden meydana geldigini ortaya koyarken; Echtner ve Ritchie (1991: 4) destinasyon
imajmin niteliksel ve biitiinsel (psikoloji ve tiiketici davranigi alanlarindan gelen, bireyin bilgi
isleme siirecini konu alan bir yap1) olmak iizere temel unsurlardan olustugunu, bu unsurlardan her
birinin iglevsel (daha somut) ve psikolojik (daha soyut) 6zellikleri igerdigini ortaya koymuslardir.
Fakeye ve Crompton ise (1991:12) destinasyon imaji kavraminin organik imajdan uyarilmis imaja
ve karmasik imaja kadar gelisen bir siire¢ oldugunu 6ne stirmiistiir. Berrli ve Martin (2004: 660-
661) destinasyon imaj1 olusturma siirecini etkileyen faktorleri uyarici/tesvik edici faktorler (bilgi
kaynaklari, onceki deneyimler ve dagitim) ve kisisel faktorler (psikolojik ve sosyal) olmak tizere
ikiye ayirmis ve bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorlerin destinasyon imaj olusumuna etki eden en
onemli faktorler olarak belirtmislerdir. Uner ve arkadaslar1 (2006: 191) kisinin deneyimlerinden,
medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan bir genis yelpaze igerisinde, nesne ile ilgili goriilen,
duyulan, okunan ve tecriibe edilen her seyin imajin olusumunda etkin rol oynadigini belirtmislerdir.
Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imajinin olugmasinda kisisel faktorler (psikolojik ve
sosyal) ile tesvik edici faktorlerin (bilgi kaynaklari, dnceki deneyimler ve dagitim kanallari)
algisal/biligsel, duygusal faktorlerin toplam destinasyon imajimi olusturdugunu ortaya
koymuslardir. Modele gore bilgi kaynaklarinin cesitliligi, tiirli, yas ve egitimin algisal/biligsel
imaj1, sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarinin ise duyusal imaj1 olusturdugu belirtilmektedir.
Algisal/biligsel imaj, iiriiniin/hizmetin/destinasyonun bilinen 6zeliklerinin degerlendirilmesi ve
zihinsel yollarla anlagilmasidir. Duygusal imaj, potansiyel turistin sahip oldugu sosyo-psikolojik
seyahat motivasyonlarina, yasina ve egitimine bagli olarak olusan imajdir. Seyahatle ilgili alinan
bilgiler ve degerlendirmelerden sonra turist gidecegi destinasyonla ilgili bir karara vararak se¢im
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yapmaktadir. Duygusal ve bilissel degerlendirmeler birleserek biitiinsel/toplam  imaj1
olusturmaktadir.

Turistler satin alma karar1 vermeden oOnce turistik iiriin hakkinda bilgi toplama ve
degerlendirme davramis1 icinde yer alirlar. Eger turistik {irlin turist tarafindan daha Once
denenmemigse bu durumda turist yakin ¢evresinden, ticari olsun ya da olmasin ¢esitli mesajlardan
ve gitmeyi istedigi bolge ile ilgili medya kanallarindan aldigi bilgilerden biiyilk oranda
etkilenmektedir (Tung, 2003: 42).

Turistlerin satin alma karar1 iizerinde en fazla etkili olan ve potansiyel turistlerin
destinasyon ile ilgili diisiinceleri, diger bir ifade ile destinasyonun imaji bir destinasyonun
gelecegini belirleyen ana unsurdur. Bu nedenle pazarlamacilar destinasyonlara iliskin konumlama
stratejilerini olumlu imaj gelistirme iizerine kurmaktadirlar. Turist davranisi satin alma dncesinde,
satin alma esnasinda ve satin alma sonrasinda olmak {izere ii¢ asamada degerlendirilmektedir.

Y Kusag1 giiniimiizde halihazirda seyahat eden turistlerken oOnlimiizdeki yillarda da
potansiyel turistler olarak turistik faaliyetlerde bulunacak olan bir gruptur. Diger taraftan bu grubun
cocuklari, diger bir ifade ile Y kusagmin ¢ocuklar1 da satin alma tercihlerinde belirli oranda bu
kusaktan etkilenecektir. Dolayisiyla bu c¢aligma farkli donemsel kosullara sahip, demografik
ozellikleri, satin alma sikliklar1 ve tarzlar ile diger kusaklardan farkli karakteristikler gdsteren Y
kusagi turistlerin destinasyon imaj algilari hakkinda ip uglar elde etmek ve séz konusu ip
uclarindan hareketle destinasyon pazarlamasi konusunda calisanlara bilgi vermek ve Onerilerde
bulunmak agisindan énemlidir.

2. Yontem

Diger kusaklara oranla daha farkli 6zelliklere sahip olan Y kusagi turistlerin destinasyon
imajlarim saptamak amaciyla yapilan bu calismada Istanbul ilinde yasayan ve Y kusaginda yer alan
turistik tiiketiciler calisma kapsamina alinmistir. Arastirma modeli Baloglu ve McCleary (1999:
871) tarafindan gelistirilen destinasyon imaji olusum modelinden yararlanilarak hazirlanmis, bu
model g¢ercevesinde Y kusagi turistlerin destinasyon imaj1 algilamalar1 saptanmaya calisilmustir.
Aragtirmada Istanbul ilinin secilmesini temel nedeni Y Kusag turistlerin oransal olarak en fazla
yasadig1 ilin Istanbul olmasi ve dolayisi ile ¢alisma sonunda elde edilecek verilerin genellemesine
olanak saglayacag: diisiincesidir. Istanbul ilinde yasayan Y kusagi turistlerin sayilar1 Tiirkiye
Istatistik Kurumu 2012 yili adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine gore belirlenmistir
(www.tuik.gov.tr)

Evren yas degiskenine gore sinirlandirildigindan kota 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Ancak Tiirkiye Istatistik Kurumu 2012 yili adrese dayali niifus kayit sistemi verilerinde niifus yas
gruplarina gére simiflandirildigindan ve Istanbul’da yasayan, Y kusagi icerisinde kalan 18-19
yaslarinda olan turistlerin sayilar1 bilinmediginden 20-24, 25-29 ve 30-34 yas gruplar1 ¢alisma
kapsamina alinmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004: 49-50) tarafindan d= ., 0.05 6rnekleme hatasi
ve p=0.05, g=0.05 giiven araliginda evrenin 1 milyon ile 100 milyon olmasi durumunda 6rneklem
biiyiikliigliniin 384 olmas1 gerektigi belirtilmistir. Bu veriden hareketle 6rneklem biytklugi 384
olarak almistir. Calismada kota drneklem yontemi kullanildigindan yasa bagl olarak 6rneklem
kotalar1 ve sayilari su sekilde belirlenmistir:

Tablo 1. Orneklem Kotasinin Dagilim

Yas Grubu Kisi Sayisi Kota Yiizdesi Orneklem Sayisi
20-24 1.056.759 31.40 121
25-29 1.117.306 33.21 128
30-34 1.190.655 35.39 135

TOPLAM 3.364.720 100.00 384
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Calisma kapsamina alinacak kisilerin se¢ciminde 20-34 yas arasinda olan, yilda en az bir
kere seyahat eden bireyler Basit Rastgele Orneklem Yontemi ile segilmis ve belirlenen kotalara
ulasildiginda anket uygulamasina son verilmistir.

Anket formu kendi i¢inde {i¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci béliimde katilimeilarin genel
Ozelliklerine iliskin sorular, ikinci boliimde katilimcilarin tatile ¢ikma davranislarina ve son
boliimde de katilimcilarin tatil yerine karar vermelerinde etkili olan faktorlere iliskin ifadeler yer
almaktadir. Hazirlanan anket Temmuz - Ekim 2012 tarihleri arasinda yliz yiize yapilan
goriismelerle toplanmis ve veriler SPSS 15.0 paket programu ile analiz edilmistir.

2. Bulgular

Tablo 2’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi yer almaktadir. Buna gore
katilimcilarin %35.4’0 30-34, 9%33.2°si 25-29 ve %31.41 20-24 yas aralifinda, cinsiyetleri
acisindan incelendiginde yaridan fazlasi (%59.4) erkek, %40.6’s1 kadindir. Katilimcilar1 %37.2’si
universite, %35.4°1 lise, %19.8’1 lisansiistii ve %7.6°s1 ilkdgretim mezunudur. Katilimeilar gelirleri
acisindan incelendiginde %40.9’u 2.001-3.000TL, %26.8’1 1.001-2.000, %14.6’s1 5.000T1 ve daha
fazla, %13.3’1 3.001-4.000 ve %4.4 tiniin geliri 1.000TL’den azdur.

Tablo 2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim (n=384)

| Say1 | % | Say1 | %
Yas Cinsiyet
20-24 121 31.4 | Erkek 228 | 594
25-29 128 33.2 | Kadm 156 | 40.6
30-34 135 35.4 | Gelir (TL)
Ogrenim Durumu <1.000 17 4.4
Tkdgretim 29 7.6 | 1.001-2.000 103 | 26.8
Lise 136 35.4 | 2.001-3.000 157 | 409
Universite 143 37.2 | 3.001-4.000 51| 133
Lisansiistii 76 19.8 | >4.001 56| 14.6

Katilimcilarin tatile ¢ikma davranigina iliskin verilere Tablo 3’te yer verilmistir. Buna gore
katilimeilar en fazla dinlenme (%27.0) nedeniyle tatile ¢ikarken bunu birbirlerine ¢ok yakin
oranlarla eglenme (%25.9) ve yeni yerler gérme (%25.1), tarihi ve dogal yerleri gorme (%9.8),
rahatlama (%6.7) ve tanidiklar1 gérme nedenleri (%5.5) takip etmektedir. Katilimeilar tatile ¢ikma
sikliklar1 agisindan incelendiginde ise katilimeilarin yariya yakini (%46.6) yilda iki kez tatile
¢ikarken bunu yilda bir kez tatile ¢ikanlar (%43.0) ve yilda {i¢ kez ve daha fazla tatile ¢ikanlar
(%10.4) takip etmektedir. Katilimcilarin tatil yeri segiminde etkili olan ii¢ faktor incelendiginde
katilimeilar tatil yeri seciminde etkili olan en 6nemli ti¢ faktor olarak bolgenin imaj1 (%17.5), moda
(%]17.1) ve eglence olanaklar1 (%16.5) oldugunu belirtirlerken tatil yerine karar vermelerinde en
fazla yararlandiklan ii¢ bilgi kaynagi olarak internet (%29.0), tur operatorleri (%24.4) ve tanidik
tavsiyelerinden (%20.7) yararlandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3. Katihmcilarin Tatile Cikma Davramslara iliskin Dagilim

| Say1 | % | Say1 | %
Tatile Cikama Nedeni Tatile Cikma Sikhgi
Dinlenme 368 27.0 | Yilda bir kez 165 43.0
Eglenme 352 25.9 | Yilda iki kez 179 46.6
Rahatlama 91 6.7 | Yilda li¢ kez ve daha fazla 40 10.4
Yeni yerler gérme 341 25.1 | TOPLAM 384 100.0
Tarihi ve dogal yerleri gérme 134 9.8 | Tatil Yerine Karar Vermede En
Tanidiklar1 gérme 75 5.5 | Fazla Yararlamlan Ug Bilgi Kaynag
TOPLAM 1361 100.0 | Gazete/dergi | 29 | 2.5
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Tatil Yeri Seciminde Etkili Olan U¢ Faktor Internet 334 29.0
Manzara/dogal gevre 88 7.7 | Sehir Rehberi 17 15
Eglence Olanaklari 190 16.5 | Kisisel Satig 40 3.5
Giivenlik 121 10.5 | Geg¢mis Deneyimler 87 7.5
Moda 197 17.1 | Radyo/Televizyon 27 2.3
Bolgenin Imaj 202 17.5 | Fuarlar 13 1.1
Spor olanaklari 165 14.3 | Tur Operatdrleri 281 244
Iklim 113 9.8 | Kisisel Deneyimler 86 7.5
Tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler 76 6.6 | Tanidik Tavsiyeleri 238 20.7
TOPLAM 1152 100.0 | TOPLAM 1152 100.0

Tablo 4’te katilimcilar agisindan destinasyon imajini etkileyen faktorlerin dagilimi yer
almaktadir. Katilimcilarin tatil yerine karar vermelerinde “kesinlikle etkili” olan faktorler sirasiyla
bolgedeki fiyatlar (%84.4), ulasimin kolay olmasi (%75.8), sahil ve ozellikleri, konaklama
hizmetleri ile restoran hizmetlerinin nitelik ve kalitesi (%75.3), likks bir bolge olmasi, seyahatin
moda olmasi (esit oranlarla %68.5), hava kosullar1 (%65.1), bar, disko ve kliiplerin varligi, giivenli
olusu (esit oranlarla %64.3) ile spor imkanlarmin varlig1 (%63.8) faktorleridir. Katilimcilar, tatil
yerine karar vermelerinde “kesinlikle etkisiz” olan faktdrler olarak insaat gelisim boyutu (%73.4),
telekomiinikasyon hizmetlerinin gelismisligi, ticari alt yapinin varligi, kamu ve ulasim
olanaklarmin varlig1 (%67.4), saglik hizmetlerinin gelismisligi (%64.6), turistik bilgi aginmn ve
temal1 parklarin olmas (esit oranlarla %56.0), ekonomik gelismislik 54.2), turistik turlarin varlig
(%50.5), kiiltiir, sanat ve tarihe iliskin kaynaklarin varligi (%49.0), manzara zenginligi ve bolgede
flora ve faunanin benzersiz ve ¢esitli olusu (%41.9), asir1 kalabaliklagma, hava ve giirtiltii kirliligi,
trafik durumu (%37.0) faktorlerini belirtmiglerdir. Katilimcilarin % 37.0’si halkin davraniglarinin
ve %35.1°1 ise bolgenin temizliginin tatil yerine karar vermeleri {izerinde ne etkili ne de etkisiz
oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 4. Katihmcilar Acisindan Destinasyon imajim Etkileyen Faktorlerin Dagilimi

. Kesinlikle Etkili Ne Etkili Ne Kesinlikle

Destinasyon Imajin Etkileyen Faktorler Etkisiz Etkisiz
Bélgenin, Say1 % Say1 % Say1 %
Hava Kosullar 250 65.1 65 16.9 69 18.0
Sahilleri ve Ozellikleri 289 75.3 66 17.2 29 7.5
Manzara Zenginligi 155 40.4 68 17.7 161 41.9
Flora ve Faunanin Benzersiz ve Cesitli Olusu 155 404 68 17.7 161 419
Ozel ve Kamu Ulagim Olanaklarinin Varhig 7 20.1 48 125 259 67.4
Telekomiinikasyon Hizmetlerinin Gelismisligi 77 20.1 48 125 259 67.4
Ticari Alt Yapimin Varligt 77 20.1 48 125 259 67.4
Insaat Gelisim Boyutu 46 12.0 55 143 283 73.7
Konaklama Hizmetlerinin Nitelik ve Kalitesi 289 75.3 66 17.2 29 7.5
Restoran Hizmetlerinin Nitelik ve Kalitesi 289 75.3 66 17.2 29 7.5
Bar, Disko ve Kuliiplerin Varlig 247 64.3 79 20.6 58 15.1
Ulagimin Kolay Olmasi 291 75.8 56 14.6 37 9.6
Turistik Turlarin Varlig: 139 36.2 51 13.3 194 50.5
Turistik Bilgi Aginin Olmasi 104 27.1 65 16.9 215 56.0
Temal1 Parklarin Olmast 104 27.1 65 16.9 215 56.0
Spor Imkanlarinin Varlig 245 63.8 96 25.0 43 11.2
Kiiltiir, Sanat ve Tarihe iliskin Kaynaklarin 136 354 60 15.6 188 49.0
Varligi
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Saglik Hizmetlerinin Gelismisligi 85 221 51 13.3 248 64.6
Ekonomik Gelismislik 101 26.3 75 195 208 54.2
Giivenli Olusu 247 64.3 93 242 44 115
Uriin/hizmet Fiyatlari 324 84.4 35 9.2 24 6.4
Cevrenin Temizligi 142 37.0 135 35.1 107 27.9
Asir1 Kalabaliklagsma 129 33.6 113 29.4 142 37.0
Hava ve Girilti Kirliligi 129 33.6 113 29.4 142 37.0
Trafik Durumu 129 33.6 113 294 142 37.0
Yerel Halkin Davranislari 129 33.6 142 37.0 113 29.4
Liiks Bir Bolge Olmasi 263 68.5 65 16.9 56 14.6
Bolgeye Seyahatin Moda Olmast 263 68.5 65 16.9 56 14.6

Tablo 5 ve 6°da katilimcilar agisindan destinasyon imajini kesinlikle etkileyen faktorler ile
katilimcilarin cinsiyet, egitim ve gelir durumlar arasinda fark olup olmadig1 bagimsiz gruplar igin t
testi ile incelenmis ve katilimcilar agisindan destinasyon imajini kesinlikle etkileyen bazi faktorler
ile katilimcilarin cinsiyet, egitim ve gelir durumlari arasinda p<.05 anlamlilik diizeyinde 6nemli
farkliliklar oldugu goriilmiistiir. S6z konusu farklara iliskin veriler Tablo 5 ve 6’da yer almaktadir.

Tablo 5’te destinasyon imajim kesinlikle etkileyen faktorler katilimcilarin cinsiyetleri
acisindan incelenmis, hava kosullari, bar, disko ve kuliiplerin varligi, ulasimin kolay olmasi, spor
imkanlarinin varligr ve bolgenin giivenli olusu faktorleri ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda
p<.05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik oldugu saptanmistir. Buna gore erkek katilimcilar
acisindan bolgede bar, disko ve kuliiplerin varlig1 ile bélgede spor imkanlarinin varligt daha énemli
faktorlerken; kadin katilimcilar agisindan hava kosullari, ulasimin kolay olmasi ve bdlgenin giivenli
olusu tatil yeri se¢imleri iizerinde daha etkili faktorlerdir.

Tablo 6’te destinasyon imajini kesinlikle etkileyen faktorler katilimcilarin 6grenim durumu
ve gelir diizeyleri acisindan incelenmis; 6grenim durumu agisindan hava kosullari, sahiller ve
Ozellikleri, otel ve konaklama hizmetlerinin nitelik ve kalitesi, restoran hizmetlerinin nitelik ve
kalitesi, bar, disko ve kliiplerin varligi, ulasimin kolay olmasi, spor imkanlarinin varlig, liiks bir
bolge olmasi, seyahatin moda olmasi faktdrleri ile 6grenim durumu arasinda p<.05 anlamlilik
diizeyinde onemli bir farkliik oldugu goriilmiistiir. Yapilan analizlere gore, lise mezunu
katilimeilar i¢in hava kosullar1 ve bolgede bar, disko ve gece kuliiplerinin varligi, tiniversite
mezunu katilimeilar igin sahil ve 6zellikleri, bolgenin liiks olmasi ve seyahatin moda olmas: tatil
yeri se¢imleri lizerinde etkili olan faktorler iken lisansiistii 6grenim diizeyine sahip katilimcilar igin
konaklama ve restoranlariin kalite ve niteligi, spor imkanlarinin varligi ve bdlgenin giivenli
olmas1 faktorlerinin tatil yeri secimleri tizerinde etkili olan faktdrler oldugu saptanmistir (tiim
degiskenler i¢in p<.05). Bununla birlikte fiyatlar ile ulasimin kolay olmasi faktorleri ile
katilimeilarin 6grenim durumlari arasinda anlamli bir iligki saptanmamistir (p>.05). Bolgedeki
fiyatlar ve bolgeye ulasimin kolay olmasi tiim 6grenim diizeyindeki katilimcilar igin tatil yeri
secimleri lizerinde etkilidir.

Katilimcilar agisindan destinasyon imajin1 kesinlikle etkileyen faktorler gelir durumu
acisindan incelendiginde katilimcilarin gelirleri ile destinasyon imajimi kesinlikle etkileyen hava
kosullari, sahiller ve 6zellikleri, konaklama ve restoran hizmetlerinin nitelik ve kalitesi, bar, disko
ve kuliiplerin varligi, spor imkanlarinin varligi, bolgenin giivenli olusu faktorleri arasinda anlamli
bir fark oldugu saptanmustir (p<.05). Buna gore geliri 1.001-2.000 TL arasinda olan katilimcilar
acisindan sahil ve Ozelliklerinin, 3.001-4.000 TL gelire sahip katilimcilar i¢in hava kosullari,
konaklama hizmetleri ile restoran hizmetlerinin nitelik ve kalitesi ile spor imkanlarmin varligi ve
bolgenin giivenli olusu faktorlerinin, geliri 4.001TL’den fazla olan katilimcilar igin ise bulunan bar,
disko ve gece kuliiplerinin varligimin tatil yerine karar vermeleri iizerinde daha etkili faktorler
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oldugu saptanmigtir. Bununla birlikte ulasimin kolay olmasi, fiyatlar, bdlgenin liiks bir bolge
olmas1 ve seyahatin moda olmasi tiim gelir durumundaki katilimcilar igin tatil yerine karar

vermeleri tizerinde etkili olan faktorlerdir (Tablo 6).
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Tablo 5. Katihmeilar Acisindan Destinasyon imajim Kesinlikle Etkileyen Faktorlerin Cinsiyete Gore Karsilastiriimasi

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

n=250 n=289 n=289 n=289 n=247 n=291 n=245 n=247 n=324 n=263 n=263
Cinsiyet n Ort n Ort N Ort N Ort n Ort n [ ort N Ort n Ort n Ort n Ort n Ort
Erkek 107 141 | 168 | 2.21 168 2.21 | 168 2.21 114 | 219 | 148 | 1.95 | 184 | 2.42 82 158 | 203 | 2.67 | 147 | 193 | 147 | 1.93
Kadmn 143 275 | 121 | 2.33 121 233 | 121 2.33 133 | 1.75 | 143 | 2.75 | 61 1.17 165 | 2.17 121 | 223 | 116 | 223 | 116 | 2.23

p=.015 p=.163 p=.163 p=.163 p=.019 p=.024 p=.004 p=.010 p=.064 p=.074 p=.074

Tablo 6. Katilmcilar Acisindan Destinasyon imajlm Kesinlikle Etkileyen Faktorlerin Ogrenim Durumu ve Gelir Diizeyine Gore Karsilastirilmasi
Ogrenim
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

n=250 n=289 n=289 n=289 n=247 n=291 n=245 n=247 n=324 n=263 n=263
n Ort n Ort N Ort N Ort n Ort N Ort N Ort n Ort N Ort n Ort n Ort
ilkogretim 6 | 0.62 6 0.62 6 | 0.62 6 0.62 13| 1.35 21| 217 5 0.52 15 1.55 25 | 2.59 18 | 1.86 18 | 1.86
Lise 114 | 2.51 77 1.70 97 | 2.14 6 0.62 95| 2.10 | 104 | 2.29 98 2.16 81 179 | 114 | 251 76 | 1.68 76 | 1.68
Universite 87 | 183 | 138 290 | 115 | 241 97 2.14 87 | 1.83 | 108 | 2.27 87 1.83 94| 197 | 131 | 275 | 126 | 2.64 | 126 | 2.64
Lisansiistii 43 | 1.70 68 2.68 71| 280 | 115 241 52 | 2.05 58 | 2.28 55 2.17 57| 2.25 54 | 2.13 43 | 1.70 43 | 1.70

p=.002 p=.014 p=.014 p=.014 p=.026 p=.079 p=.034 p=.017 p=.062 p=.042 p=.042

Gelir

<1.000 51| 0.88 9 1.59 9| 1.59 9 1.59 3| 053 10 | 1.76 8 141 15| 2.65 17 | 3.00 10 | 1.76 10 | 1.76
1.001-2.000 84 | 2.45 96 2.80 51 | 1.48 51 1.48 52 | 1.51 82 | 2.39 43 1.25 50 1.46 99 | 2.88 86 | 2.50 86 | 2.50
2.001-3.000 69 | 1.32 88 168 | 133 | 254 | 133 254 | 108 | 2.06 | 126 | 241 | 104 1.99 97 1.85 | 135 | 2.58 84 | 161 84 | 161
3.001-4.000 48 | 2.82 47 2.76 47 | 2.76 47 2.76 40 | 2.35 39 | 2.29 44 2.59 46 | 2.71 42 | 2.47 41 | 2.42 41 | 2.42
>4.001 44 | 2.36 49 2.63 49 | 2.63 49 2.63 44 | 2.36 34| 1.82 46 2.46 39 | 2.09 31| 1.66 42 | 2.25 42 | 2.25

p=.022 p=.034 p=.034 p=.034 p=.040 p=.063 p=.031 p=.038 p=.074 p=.061 p=.061

(1) Bolgenin Hava Kosullar1 (2) Bolgenin Sahiller ve Ozellikleri (3) Bélgenin Konaklama Hizmetlerinin Nitelik ve Kalitesi (4)
Bolgenin Restoran Hizmetlerinin Nitelik ve Kalitesi (5) Bolgede Bar, Disko ve Kliiplerin Varligi (6)Bélgeye Ulasimin Kolay Olmast

(7) Bolgede Spor imkanlarmin Varligi (8) Bélgenin Giivenli Olusu (9) Bolgedeki Fiyatlar (10) Bélgenin Liiks Bir Bolge Olmas1 (11)
Bolgeye Seyahatin Moda Olmast
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4. Sonuc ve Oneriler

Kendinden 6nceki ve sonraki kusaklardan farkli 6zellikler gosteren Y kusag: turistlerin tatil
yerlerine karar vermeleri iizerine destinasyon imajini olusturan faktorlerin etkisini saptamak ve Y
kusag: turistlerin yapisal oOzellikleri ile destinasyon algilar1 arasindaki iliskiyi inceleyerek s6z
konusu kusak ic¢in destinasyon pazarlamasina iligkin Onerilerde bulunmak amaciyla yapilan bu
calismada elde edilen sonuglar soyledir:

Calisma ornekleminin belirlenmesinde kota 6rneklem yontemi kullanildigindan katilimeilar
yas gruplari agisindan benzer 6zellikler gostermekle birlikte cinsiyetleri agisindan incelendiklerinde
yaridan fazlasi (%59.4) erkek ve yariya yakini (%40.6) kadindir. Genel olarak incelendiginde
calisma kapsamina alinan Y kusagi turistlerin 6grenim durumlari yiiksektir. Katilimeilarin yaridan
fazlasi (%57.0) tniversite ve lisansiistli 6grenim durumundayken yine onemli sayilabilecek bir
kismi (%35.4) lise mezunudur. Bu durum, giiniimiizde insanlarin yasam sartlar1 ile kiiltiir
diizeylerinde meydana gelen artisa bagl olarak egitime daha fazla 6nem veriyor olmalarindan
kaynaklaniyor olabilir. Katilimcilar gelirleri agisindan incelendiklerinde genel olarak gelirlerinin
cok yiiksek olmadigi gorilmektedir. Caligma kapsamina aliman Y kusagi turistlerin énemli bir
boliimiiniin geliri (%72.1) 3.000TL’nin altinda olmakla birlikte yariya yakinin geliri (%40.9)
2.001-3.000 TL arasindadir (Tablo 2). Bu duruma etken olarak katilimcilarin heniiz geng bir grubu
temsil ediyor olmalari, dolayisi ile yaptiklari islerde deneyim ve uzmanlagma eksikliklerinin
bulunmasi goriilebilir. Diger taraftan Y kusaginda yer alanlarin bir kisminin, hala egitim
hayatlarina devam ediyor olduklarindan para getiren bir iste c¢alismiyor olabileceklerini de
diisiindiirmektedir.

Katilimcilar tatile ¢ikma davranilari agisindan incelendiginde genel olarak dinlenme,
eglenme ve yeni yerler gorme nedeniyle tatile ¢iktiklart saptanmistir. Bununla birlikte tarihi ve
dogal yerleri gérme, rahatlama ve tanidiklari gérme nedenleri Y kusagi turistlerin tatile ¢ikma
davranislar1 lizerinde ¢ok az etkilidir. Y kusag turistlerin tamamina yakini (%89.6) yilda en fazla 2
kez tatile gikmaktadirlar ve tatil yeri segimleri lizerinde en fazla etkili olan ii¢ faktor bolgenin imaji,
moda ve eglence olanaklaridir. Bununla birlikte kusak iiyeleri, tatil yerine karar vermede en fazla
internet, tur operatodrleri ve tanidik tavsiyelerinden yararlanmaktadirlar (Tablo 3). Goriildiigii iizere
Y kusag turistler yilda 1-2 kez dinlenme, eglenme ve yeni yerler gorme nedeniyle seyahate ¢ikan
ve tatilde gidecekleri yere bolgenin sahip oldugu imaja, giiniin moda egilimlerinr ve eglenme
olanaklaria gore karar veren bir gruptur.

Geng, 6grenim durumu yiiksek, yilda bir iki kez tatile ¢ikan ve geliri ¢ok fazla olmayan Y
kusag turistler i¢in seyahate ¢ikmalarinda en 6nemli olan motivasyonlar dinlenme, eglenme ve
yeni yerler gormedir. Dolayisiyla bu kusak turistleri i¢in destinasyonlara iligkin talebini yonetmek
icin pazarlamacilar gelir faktoriinii g6z oniinde bulundurarak ayr1 bir pazar boliimii i¢in daha
uygun fiyath tatil imkanlar1 yaratabilir. Bununla birlikte dinlenme, eglenme ve yeni yerler gdrme
isteginde olan Y kusagi turistler i¢in destinasyon pazarlama stratejileri eglenme, dinlenme ve yeni
yerler gorme faktorlerine dayandirilarak cesitli destinasyonlara turist talebi ¢ekilebilir.

Caligma kapsamina alinan Y kusagi turistler destinasyon imajini olusturan faktorler
acisindan incelendiklerinde, katilimeilar agisindan fiyatlar (%84.4), ulasimin kolay olmasi (%75.8),
sahil ve 6zellikleri, konaklama hizmetleri ile restoran hizmetlerinin nitelik ve kalitesi (esit oranlarla
%75.3), likks bir bolge olmasi, seyahatin moda olmasi (esit oranlarla %68.5), hava kosullari
(%65.1), bar, disko ve kuliiplerin varligi, bolgenin giivenli olusu (esit oranlarla %64.3) ile spor
imkanlarinin varligi (%63.8) faktorlerinin tatil yerine karar vermelerinde ve dolayistyla destinasyon
imaj1 tizerinde kesinlikle etkili oldugunu belirtmislerdir (Tablo 3). Buradan hareketle Y kusagi
turistlerin daha ¢ok uygun fiyatl, kolay ulasilabilen, modaya uygun, liikks ve nitelikli otel, restoran
ve eglence isletmelerinin bulundugu, hava kosullarinin iyi ve spor yapabilme imkani sunan
destinasyonlarn tercih ettikleri, kaliteli ve liiks bir tatili uygun fiyata aradiklar1 sdylenebilir.
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Katilimcilar agisindan destinasyon imajimi kesinlikle etkileyen faktorler katilimcilarin
cinsiyetleri agisindan incelendiginde erkek katilimcilar agisindan bolgede bar, disko ve kuliiplerin
varlig ile spor imkanlarinin varligr daha onemli faktorlerken kadin katilimcilar agisindan hava
kosullar1, ulasimin kolay olmasi ve bolgenin giivenli olusu tatil yeri se¢imleri iizerinde daha etkili
faktorlerdir (Tablo 5). Buradan hareketle Y kusagi igerisinde yer alan erkekler i¢in eglenme ve
sporun; kadinlar i¢in ise giivenlik ve rahatligin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Destinasyon imajmi kesinlikle etkileyen faktorler calisma kapsamina alinan Y kusagi
turistlerin 6grenim durumu agisindan lise mezunu katilimcilar igin hava kosullart ve bar, disko ve
gece kuliiplerinin varligi, iiniversite mezunu katilimcilar i¢in bolgenin sahil ve 6zellikleri, bolgenin
liks olmas1 ve seyahatin moda olmasi tatil yeri secimleri iizerinde etkili olan faktorler iken
lisansiistli 6grenim diizeyine sahip katilimcilar i¢in konaklama ve restoranlarinin kalite ve niteligi,
spor imkanlarinin varligi ve bdlgenin gilivenli olmasi faktorlerinin tatil yeri segimleri iizerinde etkili
olan faktdrler oldugu saptanmistir. Bununla birlikte fiyatlar ve ulasimin kolay olmasi tiim 6grenim
diizeyindeki katilimeilar igin tatil yeri secimleri ve dolayisi ile destinasyon imaji tizerinde etkilidir
(Tablo 6). Elde edilen sonuglara dayanarak lise mezunu Y kusagi turistlerin daha ¢ok iyi hava
kosullart1 ve eglenmeye, tniversite mezunu Y kusagi turistlerin moda egilimlere, liiks
destinasyonlara ve destinasyonun sahil 6zelliklerine, lisansiistii 6grenim durumuna sahip Y kusagi
turistlerin ise nitelikli ve kaliteli turistik isletmelerle destinasyonun spor olanaklarima 6nem
verdikleri ancak bununla birlikte ¢alisma kapsamina alman Y kusagi turistlerin tamami igin
destinasyondaki fiyatlarin ve destinasyona ulagimin kolay olmasinin 6nemli oldugu sonucuna
varilabilir.

Katilimcilarin  tatil yeri se¢iminde etkili olan faktorler gelir durumu agisindan
incelendiginde ise geliri 1.001-2.000 TL arasinda olan katilimcilar igin sahil ve 6zelliklerinin,
3.001-4.000 TL gelire sahip katilimcilar i¢cin hava kosullari, konaklama hizmetleri ile restoran
hizmetlerinin nitelik ve kalitesi ile bolgede spor imkanlarinin varligi ve bolgenin giivenli olusu
faktorlerinin, geliri 4.001TL’den fazla olan katilimcilar igin ise bolgede bulunan bar, disko ve gece
kuliiplerinin varliginin tatil yerine karar vermeleri iizerinde daha etkili faktorlerken; hava kosullari,
konaklama hizmetleri ile restoran hizmetlerinin nitelik ve kalitesi ile bolgede spor imkanlarinin
varlig1 ve bolgenin giivenli olusu faktorleri agisindan ikinci en yiiksek ortalamaya sahip olan grup
da geliri 4.001 TL’den fazla olan katilimcilardir. Diger taraftan ulasimin kolay olmasi, fiyatlar,
bolgenin liikks bir bolge olmasi ve seyahatin moda olmasi tiim gelir durumundaki katilimcilar igin
tatil yerine karar vermeleri {izerinde ve destinasyon imaj1 {izerinde etkili olan faktorlerdir (Tablo 6).
Bu sonuglar Y kusagi turistlerin gelirlerinde artis meydana geldik¢e destinasyonda aradiklari
ozelliklerin de arttigini, daha kaliteli ve nitelikli bir destinasyon tercih ettiklerini ve gelirleri nemli
olmaksizin ¢aligma kapsamina alinan tim Y kusagi turistler i¢in kolay ulasilan uygun fiyath liikks
ve herkes tarafindan tercih edilen bir destinasyonun ¢ekici oldugunu diistindiirmektedir.

Y kusagimi temsil eden tiim turistler i¢in bir destinasyondaki en onemli o6zellikler
destinasyonun uygun fiyath ve kolay ulasilabilir olmasidir. Bununla birlikte gelir ve 6grenim
durumu arttik¢a nitelik ve kaliteye verilen 6nem ile moda egilimlere ve litkse verilen 6nem de
artmaktadir. Bu nedenle destinasyon pazarlamasina iligkin yapilan ¢aligmalarda bir pazar bolimii
olarak Y kusagi turistleri kendi bolgelerine ¢ekmek igin ulasim problemlerini en az diizeye
indirmeleri, turistik isletmelerde uygun fiyatlarla kaliteli ve nitelikli hizmet vermeleri ve bunu
yaparken de giliniin moda egilimlerini takip etmeleri dnerilebilir.

Y kusag turistler giiniimiizde halihazirda turizm davranigi igerisinde olmakla birlikte
gelecekte de uzunca sayilabilecek bir siire daha potansiyel turist olacaklardir. Bununla birlikte Y
kusagini olusturan turistler kendilerinden sonra gelen nesil Z kusagi turistleri de turistik
davraniglart1 agindan etkileyebilecek bir gruptur. Bu nedenle turizm bdlgelerine iliskin
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olusturulacak destinasyon imaj1 yaratilmasinda ile ilgili olarak bu grubu &zelliklerinin dikkate
alinmasi1 destinasyonlarin uzun vadeli olarak fiili ve potansiyel turistler i¢in olumlu imaja sahip
olmasina neden olacaktir.
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