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Ozet

Dijitallesmenin her alanda hiz kazandig1 ¢agimizda, turizm sektoriinde de
koklii degisimler yaganmakta ve turist karar verme siiregleri, deneyimleri ve
bu deneyimi aktarma siiregleri de bu degigimin temelini olugturmaktadir.
Giiniimiiz  turist davraniglarinda  mobil teknolojiler, sosyal medya
paylasimlari, arttirilmig ve sanal gergeklik teknolojileri gibi gelismeler 6nemli
davranigsal etkileyiciler olmaya baglamis ve bu durum turizmde deneyim
odakl pazarlama kavraminin da 6nemini arttirmistir. Turizm {irliniin soyut
yapisi, tiiketicilerin duygusal karar vermeleri ve hedonik satin alma egiliminin
yiiksek oldugu bir 6zellik gostermesi de deneyimsel pazarlama yaklagiminin
bu sektordeki uygulamalarini hizlandirmistir. Bu  boliimde  6ncelikle
pazarlama paradigmasinda geleneksel pazarlamadan deneyimsel pazarlamaya
gegis siireci agiklanacak, turist deneyimi kavrami, geligimi ve boyutlar: detayl
olarak irdelenecektir. Caliymanin son boliimiinde ise turizmde dijital deneyim
orneklerinden Efes Antik Kenti ve Deneyim Miizesi ile gezi planlama 6rnek
olaylar1 irdelenmistir. Ilgili 6rnek olaylar, dijital teknolojilerin turistlere
kigisellestirilmig, zenginlestirilmis ve siiriikleyici deneyimler sundugunu
gostermekle birlikte; turizm sektoriinde bu tarz deneyimsel uygulamalarin
her gegen giin daha fazla kullanilacagina igaret etmektedir

1 Dog. Dr., Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Omer Seyfettin UBE maksoy@bandirma.edu.
tr, ORCID ID:0000-0002-2995-0371

2 Prof. Dr., Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Omer Seyfettin UBE oyilmaz@bandirma.edu.
tr, ORCID: 0000-0002-8207-8682

@8 A brps://doi.ory/10.58830)ozgun:pub1026.04109 65



66 | Dijital Cajida Deneyimsel Pazariama Perspektifinden Turist Deneyiminin Doniisiimii

1. GIRIS

Uretim siiregleri ve ekonomik yapilar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olan djjital doniigiim, bireylerin satin alma kararlarinda ve tiikketim tarzlarinda
da koklii degisimler meydana getirmistir. Dijital teknolojilerin giindelik
hayatin bir pargas1 haline geldigi bu dénemde mobil uygulamalar, web
siteleri, sosyal medya platformlari, artirilmig ve sanal gergeklik uygulamalari
gibi dijital araglar ile tiim tiiketiciler yogun bir iletigim ve etkilegim igerisine
girmiglerdir. Bu durum da pazarlama disiplininin 6nemli alanlarindan
biri olan “tiiketici deneyimi” kavramini da teknolojik, sosyal ve psikolojik
boyutlariyla giderek daha énemli bir yap1 haline getirmistir. Bu kapsamda
geleneksel pazarlama yaklagiminin {iriiniin fonksiyonel faydasina odaklanan
anlayig1 yerini tiiketiciyi duyusal, duygusal, biligsel ve sosyal bir biitiin
olarak ele alan deneyim odakli yaklagima birakmug ve pazarlama disiplininde
deneyim kavraminin kapsami genigletmistir.

Temeli hedonik tiiketim anlayigina dayanan deneyimsel pazarlama
vaklagiminda tiiketim; rasyonel ve faydaci bir degerlendirme siirecinden
sembolik ve duygusal etkilesimin agirlikli oldugu siirece dogru dontigmiis ve
deneyim {iiretimi igletmeler igin stratejik bir rekabet unsuru haline gelmistir
(Shah vd., 2018). Deneyim pazarlamas: tiiketicileri yalnizca ekonomik
ve rasyonel karar vericiler olarak degil, duygulara ve hazza (eglenceye)
odaklanan bireyler olarak gormektedir. Bilgi teknolojileri aracihigr ile
miisterilerin satin almay1 diigiindiikleri tirtin/hizmetleri kendi ihtiyaglarina
gore yapilandirmalarina veya yeniden tasarlamalarina imkan taniyan deneyim
pazarlamasi, duyusal, duygusal ve yaratici algilar bir araya getiren biitiinciil
bir deneyim olusturmayr amaglamaktadir. Ozellikle giiniimiiz dinamik
pazarlarinda markalar tiiketici sadakatini giiglendirmek i¢in siiriikleyici ve
kigisellestirilmis deneyimler sunarak tiiketiciler ile aralarinda derin bir bag
kurmay1 hedeflemektedirler (More, 2023).

Tiiketici deneyiminin dijitallesme ile birlikte fiziksel temas noktalarinin
otesine gegerek ¢ok kanalli ve ¢ok temash etkilesimlerden olugan dinamik bir
yapiya kavugmasi, deneyimin yalmzca tiiketim anini degil; tiiketim 6ncesi
tarkindalik ve bilgi arama agamalarini da kapsayacak sekilde biitiinciil bir
yolculugun ¢iktist olarak ele alinmasina neden olmugtur. Bu dontisiimiin en
belirgin ve giiglii sekilde yagandigi sektorlerden biri de tiretim ve tiiketimin eg
zamanl olarak gergeklestigi bir hizmet alt sektorii olarak turizmdir. Turizm,
dogasi geregi deneyim odakli bir endiistri olup, turistlerin evlerinden uzakta
gergeklestirdikleri seyahatler boyunca yasadiklar1 duyusal, duygusal, biligsel
ve sosyal etkilesimlerle karakterize edilmektedir (Oh vd., 2007). Bu baglamda
temel iirtiniiniin somut bir mal degil, edinilen kiimiilatif bir deneyim oldugu
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turizm sektoriinde dijital temas noktalarinin giderek artmasi, turistlerin
fiziksel mekanlara iliskin algilarin1 doniistiirerek mekini hem sanal hem
fiziksel boyutta deneyimleme imkini sunmustur. Giiniimiizde dyjitallesme,
turist deneyiminin yalnizca destekleyicisi degil, bizzat deneyimi iireten,
yonlendiren ve zenginlestiren bir unsur haline gelmisgtir.

Bu ¢aligma, dijital ¢agda turist deneyiminin nasil doniistiigiinii pazarlama
ve turizm literatiiriiniin  kesisim noktasinda incelemekte; deneyimsel
pazarlama perspektifiyle dijitallesmenin turistik deneyimi yeniden nasil
yapilandirdigini kuramsal bir ¢er¢evede ortaya koymayr amaglamaktadir.
Bu dogrultuda ¢aliymada oOnce deneyimsel pazarlamanin ve miisteri
deneyimi kavraminin gelisimi ele alinmakta, ardindan turist deneyiminin
yapist ve literatiirdeki teorik modeller degerlendirilmektedir. Son agamada
dyjital temas noktalarinin turist deneyimi tizerindeki etkileri 6rnek olaylar
tizerinden tartigilarak dijital gagin turizm deneyimine yonelik temel gikarimlar
sunulmaktadir. Bu ger¢evede ¢aligma, hem literatiire katki saglamakta hem
de dyjitallegen turizm sektoriine stratejik bir bakig agist sunmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Geleneksel Pazarlamadan Deneyimsel Pazarlamaya

Ozellikle tiiketicilerin kesfetmelerine, yeni deneyimler yagamalarina imkan
veren hizmetlerin artmast deneyim kavramini giderek daha ¢ok arastirilan
bir fenomen haline getirdigi soylenebilir (Boz ve Boz, 2025). Deneyim
kavrami, bireylerin yagamlari boyunca veya belirli bir zaman diliminde
edindikleri tiim bilgiler olarak (TDK, 2025); duygulardan hareketle
nesnelerin, diigiincelerin ve davraniglarin anlagilmasi ve kavranmasi veya olay
ve aktivitelere katilim sonucunda elde edilen bilgi ve beceri birikimi olarak
tanimlanmaktadir (Bostanci, 2007: 17). Doga bilimleri, felsefe, sosyoloji,
psikoloji ve antropoloji gibi ¢esitli disiplinlerde farkli sekillerde ele alinarak
analiz edilen deneyim kavrami, pazarlama bilimi agisindan ise tiiketici
davraniglarini anlamada ve miigteri sadakati yaratma agisindan kritik bir
role sahiptir (Verhoef vd., 2009). Pazarlama literatiiriinde deneyim, tiiketici
deneyimi agisindan degerlendirilmis ve ilk kez Hirschman ve Holbrook’un
(1982) hedonik tiiketim ¢aligmalarinda kavramsallagtirilmugtir  (aktaran
Rather, 2020). Bu kapsamda yazarlar, klasik tiiketim teorilerinin faydaci veya
biligsel bir siire¢ olarak rasyonel ¢oziime odaklanan tiiketim perspektifini,
satin alma davramiginin eglence ve keyif arama nedenleriyle duygusal olarak
yonlendirildigini varsayan deneyimsel tiiketim olarak ele almislaridir (Zhou
ve Zhang., 2023; Yilmaz vd., 2023).
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Pazarlamanin tarihsel geligimi incelendiginde, tiriin ve satig odakly, kitlesel
pazarlama esasina dayanan geleneksel pazarlama anlayiginin; bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, kiiresellesme, yogun rekabet ortamu ile tiiketici
beklenti ve ihtiyaglarindaki degigimlere paralel olarak, miisteri ihtiyaglarina
odaklanan, kigisellegtirilmis miisteri segmentasyonuna dayali, miisteri yagam
boyu degeri ve sadakatini hedefleyen deneyimsel pazarlama anlayigina dogru
evrildigi gortilmektedir (Schmitt, 1999; Erdem, 2023). Bu kapsamda
miisterilerin son yillarda biiylik ilgi gosterdigi deneyimsel pazarlama
miisteriyi keyifli etkilesimler arayan duygusal bir varlik olarak ele alirken
geleneksel pazarlamada miisteri, ekonomik faydalar ve iglevsel ozellikler
tarafindan cezbedilen rasyonel bir karar verici olarak ele alinmaktadir
(Arora ve Chatterjee, 2017). Nitekim giiniimiiz tiiketicileri artik bir tirtiniin
tfonksiyonel Ozelliklerinden ziyade duygusal ve sembolik anlamina 6ncelik
vermekte, duygusal tatmin arayiginda olmakta ve igletmelerin kendilerine
unutulmaz deneyimler sunmasini beklemektedir (Kara ve Cigek, 2015).
Deneyimsel pazarlama, yalmzca miigterileri cezbetmekle kalmayip, onlara
iriini ilk elden deneyimleme firsati sunan ve agizdan agiza pazarlama yoluyla
marka bilinirligini artiran bir tanitim yaklagimidir (Bughin, Doogan ve
Vetvik, 2010). Tablo 4.1” de geleneksel ve deneyimsel pazarlama anlayiginin
karsilagtirilmasi sunulmustur.

Tablo 4.1: Gelencksel ve Deneyimsel Pazarlama Anlayisinm Karsiastuwidmast

vericiler olarak goriiliir

Odak Noktas1 | Tslevsel 6zellikler ve faydalar Miisteri deneyimi

Uriin Kategorisi Uriin kategorisi ve rekabet dar | Tiiketim, biitiinciil bir deneyim
ve Rekabet bir gergevede tanimlanir olarak ele alinir

Miisteri Algist | Miisteriler rasyonel karar Miisteriler hem rasyonel hem

de duygusal varliklar olarak ele

alinir

Yontemler ve
Araglar

Analitik, nicel ve sozel
yontemler kullanilir

Farkl: disiplinlerden beslenen
gesitli yontemler kullanihr

Kaynak: Arvora, S., ve Chatterjee, R. (2017). Using experiential marketing to sell
off-rond vebicles in India: The Polaris way. Global Business and Organizational
Excellence, 36(5), 20-

Geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak, miigterilere {riin
veya hizmetlerin fiziksel, duygusal, zihinsel veya sosyal deneyimlerini
sunmay1 hedefleyen deneyimsel pazarlama stratejilerinin odaginda miisteri
deneyimi kavrami yer almaktadir. Miisteri deneyimi karar verme siireci ve
titketim zinciri boyunca, insanlar, nesneler, siiregler ve gevre ile gergeklesen
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etkilesimler sonucu miisteride olusan duygular, algilar ve tutumlar
biitiiniidiir ve bu siirecler miisteride biligsel, duygusal, duyusal ve davranigsal
tepkiler olugturmaktadir (Jain vd., 2017). Miisteri deneyimi Ozellikle
hizmet sektor igin hayati 6neme sahiptir. Zira hizmetlerin soyut yapisi
ve ¢ogunlukla duyular ile desteklenerek deneyimlenmesi gerekmektedir
(Boz, 2025). Bu denenle hizmet deneyiminin biitiincii olarak tasarlanmasi
gerekmektedir. Bir markanin tiriin veya hizmetiyle gergeklesen fiziksel ve
duygusal deneyimlerin biitiinii olarak miisteri deneyimi; miisterinin marka
ile ilk bilingli temasindan baglayarak, tiiketim sonras1 agamaya kadar devam
etmektedir (Laming ve Mason, 2014; Rusu vd., 2023). Miisteri deneyimi
hem rasyonel hem de duygusal miisteri tepkilerini igeren biitiinciil (holistik)
bir kavramdir (Vanharanta vd., 2015). Isletmelerin miisteri ile miisteri
yolculugu boyunca etkilesim kurdugu yontemleri de ifade eden miigteri
deneyiminin i siireglerine entegre edilmesi, igletmeler igin kritik bir rekabet
avantaj1 yaratmaktadir (Ortiz vd., 2024).

Deneyimlerin  miisterilerin  kargilagtiklart etkilesimleri yorumlamalar:
ile sekilleniyor olmasi, miigteri deneyiminin yalnizca igletmelerin kontrol
edebildigi unsurlardan degil, ayn1 zamanda igletmelerin kontrolii digindaki
faktorlerden de etkilendigini gostermektedir (Stein ve Ramaseshan, 2016).
Bu baglamda miisteri deneyimi, miisterilerin bir markanin iiriin, hizmet
veya sistemleriyle ¢oklu kanallar {izerinden etkilesime gectigi anlar1 temsil
eden ve bu siirecte deneyimleri sekillendiren temas noktalar1 (touchpoints)
aracihgiyla olugmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007; Yadollahi vd., 2019).
Miisteri deneyimi, miigteri yolculugunun belirli asamalarinda miisteri ile
isletme arasindaki bu temas noktalarindaki etkilesimlerden ortaya ¢ikan
bir olgudur ve 6znel dogas1 goz oniine alindiginda, her bireyin deneyimi
benzersiz zihinsel tepkileri ile sekillenir (Gahler vd., 2023). Bu nedenle
isletmeler miisteri deneyimlerini dogrudan olugturmak yerine, miisterilerin
istenen deneyimleri yagamasini saglayacak uygun kogullar1 ve uyaranlari
tasarlayip yonetebilir (Gupta ve Vajic, 2000). Stein ve Ramaseshan (2016),
miigteri deneyimlerini gekillendiren temas noktalarinda yer alan yedi temel
unsuru su sekilde tanimlamistur:

* Atmosfer: Miisterilerin igletmenin herhangi bir yoniiyle etkilegim
kurarken algiladiklar: fiziksel ortam ve gevreleyen unsurlar.

* Teknoloji: Bir miigterinin igletme ile etkilesimi sirasinda herhangi bir
teknolojik bilegenle dogrudan etkilegimi.

o Tletisim: Tsletmeciden miigteriye hem tamtim hem de bilgilendirici
igerigi kapsayan tek yonlii mesajlagma.



70 | Dijital Cayidn Deneyimsel Pazarlama Perspektifinden Turist Deneyiminin Diniisiimii

* Siire¢: Miisterilerin bir isletme ile etkilegimi sirasinda belirli bir hedefe
ulagmak i¢in izlemesi gereken adim veya eylem dizisi.

* Calisan-miisteri etkilesimi: Miisterilerin igletmeyle etkilesim kurarken
calisanlarla deneyimledigi dogrudan veya dolayh etkilegimler.

* Miisteri-miigteri etkilegsimi: Miisterilerin igletme ile etkilesim kurarken
diger miisterilerle yaptig1 dogrudan veya dolayh aligverigler.

e Uriin etkilesimi: Miisterilerin igletmenin temel somut veya somut
olmayan iiriiniiyle yaptig1 dogrudan veya dolaylt etkilegim.

Tlgili literatiir incelendiginde miisteri deneyimi kavraminin daha spesifik
bir gekilde tanimlanabilmesi igin ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alindig:
goriilmektedir. Ornegin Schmitt (1999) miigteri deneyimini; duyum, his,
diisiince, eylem ve iligki olmak tiizere bes boyutta ele alirken, Verhoef vd.,
(2009) miisteri deneyimini biligsel, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkiler biittinii
olarak tanimlamugtir. Voorhees vd., (2017), isletmelerin miigterilerin biligsel,
duygusal, duyusal, sosyal ve davranigsal boyutlara iligkin verileri toplamasi
gerektigini savunmaktadir. McColl-Kennedy vd., (2019), miisteri deneyimini
deger yaratma (kaynaklar, aktiviteler, baglam, etkilesimler ve miisteri rolii),
biligsel tepkiler ve belirli duygularin birlesimi olarak tanimlamistir. Bu
unsurlar, miigteri yolculugu boyunca temas noktalar olarak iglev gormektedir.
Yine Pekovic ve Rolland (2020) miisteri deneyimini duygusal, duyusal,
biligsel, davranigsal, sosyal ve teknolojik olmak tizere alti1 boyut olarak ele
almigtir. Duygusal boyut tiiketim deneyimleri sirasinda ortaya ¢ikan hisler
ve duygusal tepkiler biitiiniinii ifade ederken, duyusal deneyim ise; koku,
ses, gorme, tat ve dokunma olmak iizere miisterinin algisini etkileyen ve
genel deneyimlerini gekillendiren gesitli duyusal uyaranlari kapsar. Miisteri
deneyiminin biligsel boyutu miisterilerin yaraticiliklarinin veya problem
¢ozme becerilerinin bir iiriin veya hizmet ile ilgili bilgileri nasil islediklerine
yonelik algi, yorumlama ve hafiza gibi zihinsel siiregleri, davranigsal boyut
miisterilerin bilgi paylagimi, onerilerde bulunma ve karar alma siireglerine
katihm konusunda harcadigi zaman ve gaba gibi unsurlari, sosyal boyut
miisterilerin kendi aralarindaki ve ¢alisanlarla olan etkilesimlerini, teknolojik
boyut ise dijital platformlar, uygulamalar ve web siteleri araciligiyla miigteri
deneyimini gelistirmede teknolojinin roliinii ifade etmektedir (Schmitt,
1999; Schmitt, 2010; Auh vd., 2007; Hultén vd., 2009; Brun vd., 2017;
Pekovic ve Rolland 2020).

2.2. Turist Deneyimi Kavrami ve Boyutlar1

Siirekli geligen bir hizmet alt sektorii olarak turizm “kisisel veya ig/
profesyonel amaglarla, insanlarin alisilmig gevrelerinin digindaki tilkelere veya
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yerlere hareket etmesini igeren sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir olgu” olarak
tanimlamaktadir (UNWTO, 2024). Turizm sektorii turizmle ilgili hizmetleri,
riinleri ve sistemleri kullanan belirli bir miisteri grubu olarak turistler
icin unutulmaz ve anlamli deneyimler olusturmay: temel alir. Turizmin,
ziyaret etme, Ogrenme, kesfetme, hissetme ve olagan ya da olaganiistii bir
mekanda bulunma deneyimleriyle dogrudan iligkili olmas1 (Oh vd., 2007),
deneyim kavramini turizm endiistrisinin temel odak noktalarindan biri
haline getirmistir (Bigne vd., 2020). Turistik {irlin ve hizmetlerin tasarim
ve gelistirilmesine yonelik degerli bilgiler sunarak, farkli turist tercihlerine
uyarlanmasina yardimci olan turist deneyimi (Tussyadiah, 2014); sektorde
daha yenilik¢i ve gesitli hizmetlerin gelistirilmesini kolaylagtirarak, turizm
isletmelerinin rekabet giiclinii artirmak agisindan kilit bir kavram rolii
oynamaktadir (Lu ve Atadil, 2021; Chen, 2023). Bu kapsamda giderek
daha fazla turizm igletmesi deneyim tasarimi ve yonetimine odaklanmaktadir
(Bagheri vd., 2024).

Bireysel bir turist tarafindan degerli olarak algilanan, unutulmaz bir
olay veya olaylar serisi olarak tanimlanan turist deneyimi, kiginin evinden
uzakta gegirdigi siire boyunca, eglence, rahatlama veya kisisel gelisgim ile
ilgili faaliyetler sirasinda gergeklesen etkinliklerin, olaylarin ve etkilesimlerin
(Chen ve Tsai, 2007) toplamindan olugmaktadir. Seyahat planlama agamasiyla
baslay1p, seyahat sona erdikten sonra hatiralar ve edinilen aktiviteler yoluyla
devam eden turist deneyimi, hizmetlerin soyutluk Ozelliginden dolay1
seyahatle ilgili biriken anilarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yang
vd., 2021). Deneyim, bireyin farkindalik anlarinda ortaya ¢ikan kesintisiz
diigiince ve duygu akisidir ve deneyimsel tiiketimde, haz odakli ve anlam
odakli ihtiyaglar ve duygular, algilanan deneyim degerini belirler ve uzun
vadeli miigteri iligskileri i¢in kritik 6nem tagir. Aktif veya pasit katilim
igeren dinamik ve ¢ok yonlii bir yapiya sahip turist deneyimi ise soyutluk,
ayrilmazhk, heterojenlik ve dayaniksizlik gibi hizmet Ozelliklerini tagisa
da gelencksel hizmetlerden 6nemli 6lglide farklihk gostermektedir. Turist
etkilesimi katilim, katki saglama ve ortak deneyim olugturma siireglerini
igerir ve dogrudan (kisiler veya nesnelerle) ya da dolayli (tur operatorleri
veya medya araciligiyla) gergeklesebilir (Prebensen vd., 2018).

Turist deneyimine iliskin 6nemli aragtirma Tarssanen ve Kylinen (2005)
tarafindan gergeklestirilmis ve turizm iriinlerinin “deneyimlenmesi”, iki
boyutlu bir ¢er¢eve modeli olan “Deneyim Piramidi” ile agiklanmistir (Sekil
4.1). ﬂgili modelin yatay ekseninde deneyimin bireysellik, 6zgiinliik, hikaye,
goklu duygusal alg1, zitlik ve etkilesimden olusan unsurlari yer almaktadir.
Modelin dikey eksenin de ise; motivasyon, fiziksel, zihinsel, duygusal ve
ruhsal olmak iizere miigteri deneyiminin olugum seviyeleri agiklanmugstir.
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Degisim

Deneyim

Ogrenme

Deneyimin Seviyesi

Duyu Algis Fiziksel

Tigi

Motivasyon

Bireysellik | Ozginlik | Hikdye [ Coklu Duygusal Alg | Zithk

Sekil 4.1. Deneyim Pivamidi

Kaynak: Tarssanen, S., ve Kylinen, M. (2005). A theoretical model for producing
experiences-a touvistic pevspective. Articles on experiences, 2(1), 130-149.

Deneyimin unsurlarindan bireysellik turist deneyiminin benzersizligini
ifade ederken, 6zgiinliik unsuru deneyimin giivenilirligi, hikiye unsuru ise
deneyimin gergeklikle olan iliskisidir. Cok duyulu alg1 unsuru, turizm {iriiniin
tasariminin, lretiminin ve sunumunun turistin ¢ok sayida duygusuna hitap
edebilmesi anlamina gelirken, karsitlik turizm tirliniiniin giinliik rutinlerden
farkli bir deneyim sunmasi gerektigi gercegini ifade etmekte, son olarak
etkilesim Ogesi ise; turist, rehber ve diger katilimcilar arasindaki etkilegimi
temsil eder. Modelin dikey ekseni motivasyonel seviye, fiziksel seviye,
entelektiiel seviye, duygusal seviye ve zihinsel seviyeyi igeren miisterinin
deneyim olugumunun seviyelerini hiyerarsgik olarak tanimlarken bu 6gelerin
timil iyl ve iglevsel bir turizm {iriinlinde deneyimin her seviyesinde
yer almalidir. Aragtirmacilar bir deneyim seviyesinin bir sonrakine yol
agabilecegini ve en yiiksek seviyesinin zihinsel seviye oldugunu belirtmigler
ve bu zihinsel seviyenin bir insan olarak kiginin kendi hayatinda degisikliklere
neden olabilecegini ifade etmislerdir. Bu model ger¢ek anlamli bir turist
deneyiminin tasarimu igin bir arka plan sunmaktadir.

Ilgili literatiirincelendiginde turist deneyimi kavraminin uzun bir arastirma
gegmigine sahip oldugu ve turizm aragtirmalarinin en merkezi konularindan
biri oldugu goriilmektedir. Bu baglamda seyahatin temel “iirtinii” olarak
turist deneyiminin dogasi ve yapisimi tanimlamak ve incelemek igin farkl
yaklagimlar ve analiz diizeyleri gelistirilmistir (Volo, 2009). Stienmetz vd.,
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(2021) aragtirmalarinda turizm deneyimi yaratma siirecini bedensel bilig
ve duygusal perspektif odaginda kavramsallagtirmiglardir. Sekil 4.2° de
sunuldugu iizere; bu yaklagima gore turist deneyimi siireci dort alt temel
sistemden olugur. Duyusal alt sistem biling altinin seviyesinde igler ve duyusal
stire¢ gevresel uyaranlarin insan viicudunun duyu organlariyla etkilesime
girmesiyle baglar (Kim ve Fesenmaier, 2017). Algisal alt sistem ise; seyahat
eden bireylerin bilingli olarak farkinda olduklari algilama stirecidir ve duyusal
sinyaller, bireysel deneyimler ve kisisel 6zellikler tarafindan sekillenen kisisel
filtrelerden gegerek algiya doniigiir. Turist deneyimi bilingsiz duyumlar ve
bilingli algilamalarin birlesimi olarak tanimlansa da, bu siirecin ¢iktilar
bireysel ve durumsal faktorlere gore farkhilik gostermektedir (Pearce ve
Zare, 2017). Biligsel ve duygusal alt sistemde ise; algilar biligsel ve duygusal
tepkileri tetikler ve bireyler beyinleri, zihinleri ve bedenleri araciligiyla
gevresel uyaranlara tepki verir. Son agamada ise; ortaya ¢ikan diigiinceler ve
duygular, tutumlari, hafizayr ve davranuglar etkileyerek gelecekteki kararlari
ve deneyimleri gekillendirir (Krishna, 2012; Stienmetz vd., 2021).

- Gorme
-Isitme
-Koku

-Tat
-Dokunma
Viicut
Farkindaligi
-Sicaklik
Duyusu
-Agn

Cevresel
Uyancilar

Davranis

Sekil 4.2. Turizm Deneyimi Yoratmanwn Cergevesi

Kaynak: Stienmetz, J., Kim, ]. ]., Xiang, Z., ve Fesenmaier, D. R. (2021). Managing
the structure of tourism experiences: Foundations for tourism design. Journal of
Destination Marketing ve Management, 19, 100408.

Dodds (2020) ise turist deneyiminin nasil gelistigini “Turist Deneyimi
Yagam Dongiisii” yaklagimi kapsaminda agiklamistir (Sekil 4.3). Bu dongii
heyecan, yenilik, normallesme ve aginalik olmak tizere dort agamadan
olugmaktadir. Heyecan agamasi; bir turistin bir destinasyona ilk seyahatini
ifade ederken, ¢ogu zaman “hayatta bir kez yasanacak bir deneyim” olarak
goriiliir. Bu agamada turist daha az bilgiye sahiptir ve goriilmesi gereken ana
turistik yerleri ziyaret etmeye 6ncelik verir. Yenilik agamasina gegildiginde,
ana turistik yerlere olan ilgi azalir ve bunun yerine daha az bilinen alternatif
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noktalar kesfedilmeye baglanir. Tekrar eden ziyaretlerle birlikte normallesme
agamasi ortaya ¢ikar. Turistler artik biiyiik turistik cazibe merkezlerine daha az
ilgi gostererek yerel halk gibi davranmaya baglar ve daha otantik deneyimlere
yonelir. Asinalik arttika ziyaretgiler daha fazla sorumluluk bilinci gelistirerek
stirdiiriilebilir turizm uygulamalarina daha fazla katkida bulunurlar (Ram
vd., 2016). Bu noktada birgok kisi artik kendini turist yerine “gezgin” olarak
tanimlamaya baglar. Son agama olan aginalik sathasinda, ziyaretgiler artik harita
kullanmaz ve hatta bagkalarina yon tarifi verebilir. Bu noktada, geleneksel
turistik aktivitelerden uzaklagip alternatif deneyimler aramaya baglarlar
(Dodds, 2020). Bu kapsamda turist deneyimi sadece bir seyahat siireci degil,
ayni zamanda bireysel, sosyal ve duygusal boyutlar: kapsayan biitiinciil bir
kavramdir. Bu baglamda Turistlerin deneyimlerini anlamak, turizm sektorii
igin siirdiiriilebilir ve yenilik¢i hizmetler gelistirme agisindan kritik 6neme
sahiptir (Rusu vd., 2023). Teknolojik alanda yaganan gelismelere paralel
olarak turizmde teknolojinin kullanimu stirekli artmakta ve dijital platformlar
turizm deneyimlerini giderek daha fazla sekillendirmektedir (Akgiil, 2024).

Heyecan

Yenilik

Geleneksel Turizm Uriinii
Tiketim Seviyesi

Normallesme

Asinalik

Seyahat Siklig1

Sekil 4.3. Turist Deneyimi Yasam Donygiisii

Kaynak: Dodds, R. (2020). The tourist experience life cycle: a perspective
article. Tourism Review, 75(1), 216-220.

Turist deneyimi, miigteri memnuniyeti, tekrar ziyaret ya da Oneriler
yoluyla baglilik saglama ve turizm sektoriiniin ekonomik 6nemi nedeniyle
aragtirmacilar ve sektor profesyonellerinin ilgisini geken bir galigma alamidur.
Miigteri deneyimi perspektifinden bakildiginda, turist deneyimi turistlerin
seyahatlerinden 6nce, sirasinda ve sonrasinda destinasyonlar, hizmetler ve
turizm riinleri ile yasadig1 etkilesimlerin bir biitiiniidiir. Bu etkilesimler
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yalnizca hizmet kalitesi ve altyapi gibi dogrudan unsurlari degil, ayni zamanda
duygular, algilar ve kiiltiirel beklentiler gibi soyut unsurlar1 da igermektedir
(Ortiz vd., 2024). Bu ¢ok yonlii yapist goz oniinde bulunduruldugunda,
ilgili literatiir incelendiginde turist deneyiminin temel nitelikleri su gekilde
siralanabilir (Go¢men, 2021);

 Turist deneyimi Oznellik 6zelligi gosterir ¢linkii karmagik yapist kisiye
ozgiidiir,

* Turist deneyimi olaylar veya aktiviteler dizisinden olugan gok boyutlu
bir yapiya sahiptir,

* Turist deneyiminin zamanla olugan ¢ok sayida evresi vardir ve bu
evrelerden olugan deneyim yagam boyu hatirlanmaktadir,

* Turist deneyimi hafiza da kalicidir ve hikayeler seklinde aktarilir,

* Turist deneyimi hedonik ve endaimonik boyutlara sahiptir. Bu boyutlar
turistlerin deneyim igin yararlandig: bilgiden ve sembolik degerlerden
¢ikardiklar: anlam ile iligkilidir,

* Fiziki ortamlarda olugan deneyim ortama iligkin estetik deneyim ile
zenginlesir,

* Turist deneyimi dinamik bir yapiya sahiptir,

* Turist deneyimin iizerinde ortamdaki sosyal etkilesimin 6nemli rolii
vardir,

* Turist deneyimi kendi igerisinde farkli deneyimleri de kapsar.

Godovykh ve Tasci (2020) turizm sektoriinde miigteri deneyimi iizerine
gergeklestirdikleri aragtirmalarinda deneyim kavramini; tiiketim siirecinin
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda kargilagilan tiim uyaranlar tarafindan
tetiklenen, biligsel, duygusal, duyusal ve istemli (konatif) tepkilerin toplami
olarak tanimlamuglardir. Bu tepkiler, kisisel farkliliklarla filtrelenen, durumsal
ve markayla ilgili faktorlerden etkilenen ve sonug olarak tiiketici ve markayla
ilgili farkli sonuglara yol agan negatiften pozitife uzanan bir spektrumda
yer alir. Sekil 4 de sunulan turist deneyimine yonelik kavramsal gergeve
kapsaminda, deneyim tiiketim Oncesi, tiiketim siras1 ve tiiketim sonrasi
olmak iizere ii¢ agamada ele alinirken, deneyimin biligsel, etkisel, duyusal ve
istemsel bilesenleri negatiften pozitife uzanan bir yelpazede yer almaktadir.
Deneyimin  olugumundaki  potansiyel Dbelirleyiciler;  sosyodemograti,
psikografi, kiiltiir, gegmis deneyimler ve grup ozellikleri gibi tiiketici ile ilgili
taktorler, pazarlama karmasi, 6zgiinliik, deneyim ortamu ve bilgi teknolojileri
gibi marka ile ilgili faktorler ve makro gevresel faktorlerden olugan durumsal
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faktorlerdir. Deneyimin ardillart ise zevk, eglence, nostalji, hayal kurma ve
mutluluk gibi duygular ile memnuniyet, deger ve fayda gibi tiiketici ile ilgili
olas1 sonuglar ve marka giiveni, marka bagliigi, miisteri katihmi ve satin
alma karar1 gibi markaya iliskin olasi sonuglardan olugmaktadir. Notr bir
kavram olarak deneyim hem pozitif hem de negatif yonde diigiikten yliksege
degisen seviyelerde ortaya gikabilir. Pozitif titketim durumlari, zirve diizeyde
pozitif deneyimlere yol agabilirken, negatif tiiketim durumlari, zirve diizeyde
negatif deneyimlere neden olabilir. Sekil 4.4’ de sunuldugu tizere dort bilegen
iizerine gekillenen deneyim tiiketim stirecinin farkli agamalarinda — tiiketim
oncesi, tiiketim sirasinda ve tiiketim sonrasinda — yer alabilir ve bu siiregler
dinamik olup degiskenlik gosterebilir.

Toplam Deneyim

Onciiller Sonuclar

Tiiketiciyle ilgili Onciiller Tiiketiciyle ilgili Sonuglar

Markayla ilgili Onciiller

Markayla ilgili Sonuglar

Durumsal Onciller

Sekil 4.4. Ziyarvet Oncesi, Ziyarvet Swass ve Ziyavet Sonvasy Deneyimlerin Yapisy

Kaynak: Godovykh, M., ve Tasci, A. D. (2020). Customer experience in tourvism:
A veview of definitions, components, and measurements. Tourism management
perspectives, 35, 100694

Giiniimiizde toplumlarin giderek iirtinden ¢ok deneyime odaklandigini
belirten aragtirmalar bireysel turist deneyimlerinin gozden gegirilmesi
gerektigini ve turizm saglayicilarmin hatirlanabilir deneyimler sunmaya
odaklanmasi gerektigini ifade etmektedir (Hermanto ve Miftahuddin, 2021).
Teknolojik alanda yaganan geligmelere paralel olarak turizmde teknolojinin
kullanimu stirekli artmakta ve dijital platformlar turizm deneyimlerini giderek
daha fazla gekillendirmektedir (Zhang vd., 2018; Rusu vd., 2023).
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ORNEK OLAY 1: Gezi Planlama

2025 yilinin yazinda Tirkiye’nin 6nde gelen turizm destinasyonlarindan
biri olan Pamukkale’ye gezi diizenlemek isteyen Ahmet Bey, seyahat 6ncesi
Instagram ve Facebook gibi platformlarda #Pamukkale #Gezi etiketleri ile
arama yaparak, bolgedeki popiiler aktiviteleri ve gidilmesi gereken yerleri
belirler, Youtube ve DailyMotion gibi video paylagim sitelerinde video, shorts
ve vlog gibi videolar izleyerek, daha 6nceki deneyimleri goriir. TripAdvisior
gibi yorum siteleri sayesinde konaklama ve restoran tercihleri noktasinda
diger ziyaretgilerin deneyimlerini 6grenen Ahmet Bey, kendisi i¢in en faydal
olan segenekleri belirler.

Seyahati sirasinda Google Maps ve City Mapper gibi uygulamalar ile
gezecegi noktalara hizli sekilde bulan Ahmet Bey, seyahati ile ilgili sosyal
medya hesaplarindan anlik paylagimlar yaparak, arkadaglari ile etkilesim kurar
ve gelen pozitif yorumlar1 okurken mutlu olur. Seyahati sonrast yagadig:
deneyimleri anlatan bir blog yazd1 ve deneyimini diger insanalar ile paylagti

ORNEK OLAY 2: Efes Antik Kenti

Efes Antik Kentinde, ziyaretgilerin yagadiklar1 deneyimin artirilmasi amaci
ile coklu medya kullanimini yonelik 6rnek uygulamalara yer vermektedir. Her
yil ¢ok sayida ziyaretgiyi agirlayan antik kentte, ziyaretgilere yonelik mobil
uygulamalar ve sesli rehberler sunulurken, sanal miize uygulamalari ile antik
kenti 360 derece gezme deneyimi de sunulmaktadir (https://sanalmuze.
gov.tr/muzeler/IZMIR_EFES_ORENYERI/). Antik kentte son olarak
2023 yii Ekim ayinda Efes Deneyim Miizesi agilmigtir. Deneyim miizesi
ile ziyaretgilerin yasadiklar1 deneyimin zenginlestirilmesi hedeflenmektedir.
* teknolojileri ile birlikte bu miize Antik Efes’teki giinliik
hayat1, mimariyi ve sanat1 ziyaretgilerine kisisel olarak deneyimleme imkan:

“Immersive”

sunmaktadir.

Seyahat Oncesi Antik Kent ile ilgili sosyal medya platformlarindan
aragtirma yapan bir ziyaretgi, 360 derece sanal tur ile gezisini 6nceden
planlayabilmekte ve gezi sirasinda dikkat etmesi gereken noktalar ile
ilgili daha fazla bilgi sahibi olabilmektedir. Antik kente vardiginda mobil
uygulamalar ve sesli rehberler sayesinde kent ile ilgili anlik ve gergek
zamanli bilgiye ulagan ziyaretgi, arzu ederse Deneyim Miizesi ziyareti ile
birlikte bu deneyimini pekistirebilmekte ve zenginlegtirebilmektedir. Ziyaret
sonrast yagadigi deneyimleri sosyal medya platformlari ya da TripAdvisior,
Google Maps gibi platformlarda paylasan ziyaretgi, hem kendi deneyimini
pekistirmek hem de diger ziyaretgiler igin bir referans olugturabilmektedir.
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Gorsel 4.1. Efes Deneyim Miizesi

Kaynak: bttps://basin.ktb gov.tr/TR-373944/dunyanin-en-iyisi-efes-deneyim-muzesi.
html 25.03.2025

Gorsel 4.2. Efes Deneyim Miizesi 2

Kaynak: https://www.demmusenms.com/tr/muzeler/efes-deneyim-muzesi/ 25.03.2025



Miijde Alsoy / Ozer Yilmaz | 79

3. SONUGC

Bu caliyma, turist deneyiminde dijitallesmenin etkisini, deneyimsel
pazarlama yaklagimina uygun sekilde incelemeyiamaglamaktadir. Giiniimiizde
dijital araglar, sosyal medya, arttirilmig gergeklik, mobil uygulamalar gibi
dijital alanda yaganan gelismeler, turistlerin seyahat planlama ve rezervasyon
yapma gibi deneyimlerini temelden degistirmektedir (Yilmaz ve Tiirkan,
2025, 100). Bu gelismeler sadece seyahat sirasindaki etkilesimleri degil,
seyahat oncesi bilgi arama ve seyahat sonrasi deneyim paylagma noktasinda
da etkili olmustur. Yaganan bu degisim, deneyim temelli gelisen turizm
tiriiniin yapisini1 daha da giiglendirmis ve deneyimsel pazarlama yaklagiminin
onemini arttirmigtir.

Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamanin iglevsel faydaya odaklanan
bakis agisinin yerine tiiketicinin duygularini da ele alan bir perspektif
gelistirmeye baglamig ve bu sayede daha biitiinciil bir turist deneyimi
olusturma anlayigina odaklanmugtir. Deneyimsel pazarlama anlayis1 ve dijital
ortamlarin gelismesi ile birlikte turizm deneyimi sadece fiziksel etkilesimin
oOtesine ge¢mis, dijital ortamlar deneyimin 6nemli bilegenleri haline gelmigtir.
Yaganan degisimler turistlerin deneyimlerinin zenginlesmesine, seyahat
oncesi farkindaliklarinin artmasina, seyahat sirasinda ve sonrasinda yaptiklari
paylagimlar ile destinasyon ve marka ile olan etkilesimlerin dinamiklesmesine
katki saglamaktadir. Bununla birlikte seyahat ile ilgili her agamada turistlerin
kullandiklart dijital igerikler yaganan turizm deneyiminin de kigisellesmesine
ve duyulan hazzin artmasina da yardimc olmaktadir.

Teknolojik gelismeler 151¢1nda sekillenen deneyim temelli pazarlama
faaliyetleri sadece turistler igin avantajlar sunmamakta; turizm igletmeleri
igin de stratejik bir arag olarak kullanmilabilmektedir. Dijital teknolojilerin
yardimi ile turist deneyimini kigisellestiren ve zenginlestiren turizm
igletmeleri, miigteri memnuniyeti ve sadakati yaratma noktasinda,
geleneksel pazarlama araglarini kullanan rakiplerine gore daha avantajl hale
gelmektedirler. Miigterilerde olugan memnuniyet, isletmenin miisteri elde
tutma maliyetlerini azaltmakta, memnun miigterilerin yapmig olduklar
paylagimlar ise igletmenin tutundurma maliyetine katlanmadan yeni miigteri
bulmasina olanak saglamaktadir. Olugan bu durum isletmenin operasyon
maliyetlerini diiglirmekte ve miigterilerine daha rekabetgi fiyatlar sunarak,
talebin ve memnuniyetin artmasina yardimc olmaktadir.

Sonug olarak teknolojik gelismelerin ve dijitalleymenin, turizm trtintiniin
deneyimlenmesi noktasinda her gegen giin daha da 6nemli araglar haline
geldigi anlagilmaktadir. Yaganan gelismeler turistlerin beklentileri, deneyimleri
ve memnuniyetlerini gekillendirmekte ve yeniden sekillenen turizm deneyimi
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ise igletmelerin pazarlama yaklagimlarim1 da gozden gegirmesine neden
olmaktadir. Gelecekte daha yenilik¢i ve siirdiiriilebilir turist deneyimleri
olusturulabilmesi igin, dijital teknolojilerin isletmeler tarafindan dogru
kullanilmas1 ve deneyimsel pazarlama temelinde pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi 6nem arz etmektedir.
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