AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Ozge KILICARSLAN

TURIST DENEYIMi, MEMNUNIYET, MEKAN BAGLILIGI VE HIKAYE ANLATIM
NIYETI ARASINDAKI ILISKIDE MOBIiL ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMASININ ETKISI: YARI DENEYSEL BIR ARASTIRMA

Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali

Doktora Tezi

Antalya, 2022



AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Ozge KILICARSLAN

TURIST DENEYIMi, MEMNUNIYET, MEKAN BAGLILIGI VE HIKAYE ANLATIM
NIYETI ARASINDAKI ILISKIDE MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMASININ ETKISI: YARI DENEYSEL BIR ARASTIRMA

Danisman
Prof. Dr. Tahir ALBAYRAK

Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali

Doktora Tezi

Bu calisma Akdeniz Universitesi Bilimsel Arastirma Koordinasyon Birimi tarafindan

SDK-2020-5345 proje numarasi ile desteklenmistir.

Antalya, 2022



Akdeniz Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine,

Ozge KILICARSLAN’1n bu calismasi jiirimiz tarafindan Turizm Isletmeciligi Ana

Bilim Dali Doktora Programi tezi olarak kabul edilmistir.

Bagkan : Prof. Dr. Meltem CABER (imza)
Uye (Danmismani) : Prof. Dr. Tahir ALBAYRAK (Imza)
Uye : Prof. Dr. Yildirnm YILMAZ (imza)
Uye : Dr. Ogr. Uyesi Burcu KOC (imza)
Uye : Dr. Ogr. Uyesi Ahmet USAKLI (imza)

Tez Bashigi:  Turist Deneyimi, Memnuniyet, Mekan Bagliligi ve Hikdye Anlatim Niyeti
Arasindaki Iliskide Mobil Artirilmis Gergeklik Uygulamasinin Etkisi: Yar

Deneysel Bir Arastirma

Onay : Yukaridaki imzalarin, ad1 gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Tez Savunma Tarihi : 26/05/2022
Mezuniyet Tarihi : 16/06/2022

(imza)
Prof. Dr. Ebru ICIGEN
Midiir




AKADEMIK BEYAN

Doktora Tezi olarak sundugum “Turist Deneyimi, Memnuniyet, Mekan Baglilig1 ve
Hikaye Anlatim Niyeti Arasindaki iliskide Mobil Artirilmis Gergeklik Uygulamasimin Etkisi:
Yar1 Deneysel Bir Arastirma” adli bu ¢alismanin, akademik kural ve etik degerlere uygun bir
bicimde tarafimca yazildigini, yararlandigim biitiin eserlerin kaynakcada gosterildigini ve

calisma igerisinde bu eserlere atif yapildigini belirtir; bunu serefimle dogrularim.

Ozge KILICARSLAN



T.C.
AKDENiZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

N A&
A o 1982 ~ <\
>

02/ 06 /2022

TEZ CALISMASI ORIJINALLIK RAPORU BEYAN BELGESI

Ogrenci Bilgileri

Adi-Soyadi Ozge KILICARSLAN

Ogrenci Numarasi 20155204007

Anabilim Dali Turizm Isletmeciligi

Programi Doktora

Damsman Ogretim Uyesi Bilgileri

Unvani, Adi-Soyadi Prof. Dr. Tahir ALBAYRAK

Doktora Tez Bash@1 Turist Deneyimi, Memnuniyet, Mekan Bagliligi ve Hikaye Anlatim

Niyeti Arasindaki Iliskide Mobil Artirilnis Gergeklik Uygulamasinin
Etkisi: Yar1 Deneysel Bir Aragtirma

Turnitin Bilgileri

Odev Numarasi 1849070515
Rapor Tarihi 02.06.2022
Benzerlik Orani Almtilar harig: % 6 Alintilar dahil: % 7

SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGUNE,

Yukarida bilgileri bulunan 6grenciye ait tez ¢calismasinin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana Boliimler ve d) Sonug
kisimlarindan olugan toplam 187 sayfalik kismina iligkin olarak Turnitin adli intihal tespit programindan Sosyal
Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmas1 Uygulama Esaslarinda belirlenen
filtrelemeler uygulanarak yukaridaki detaylari verilen ve ekte sunulan rapor alinmustir.

Danigman tarafindan uygun olan segenek isaretlenmelidir:

(X) Benzerlik oranlari belirlenen limitleri agmiyor ise:

Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Caligmast Orijinallik Raporunun dogrulugunu onaylarim.

() Benzerlik oranlar1 belirlenen limitleri asiyor, ancak tez/donem projesi danigmani intihal yapilmadigi kanisinda
1Se:

Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Calismasi Orijinallik Raporunun dogrulugunu onaylar ve Uygulama
Esaslarinda ongoriilen yiizdelik sinirlarinin agilmasina karsin, asagida belirtilen gerekge ile intihal yapilmadigt
kanisinda oldugumu beyan ederim.

Gerekge:

Benzerlik taramas1 yukarida verilen 6lgiitlere uygun olarak tarafimca yapilnustir. Ilgili tezin orijinallik raporunun
uygun oldugunu beyan ederim.
Danigman Ogretim Uyesi
Unvani, Adi-Soyadi
Prof. Dr. Tahir ALBAYRAK

1mza




ICINDEKILER

SEKILLER LISTESI .......ooiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt en s en s
TABLOLAR LISTESI ........coooiiiiiiiiiiescccesesees s vi
RESIMLER LISTESI ........oociviiiiiiiiiiiiiiiiissssss s vii
KISALTMALAR LISTESI .....ooooiiiiiiiii e viii
OZET ... IX

SUMMARY L.t
ONSOZ ...t Xii

(] 1 23 1P

BIRINCI BOLUM
TURIST DENEYIMI

1.1.  Deneyim ve Turist Deneyimi Kavrami...........ccooiiiiiiiiiiiieniscsesieeee e

1.2, Deneyimin OZelKIET.......c.vviviirireriiceeiireissese et
1.3. Deneyim Alaninda Yasanan GeliSmeler..........ccoocoveiiiiiieiiiiiiie e 11
1.3.1. DENEYIM 1.0 ..ot 12
1.3.2. DENEYIM 2.0 .ottt bbb 13
1.3.3. DENEYIM 3.0 .ttt sttt e s be et e s e steenesra e re e e 14
1.4, Deneyim EKONOMISI......cccciuiiiiiiiic ettt sra e 16
1.5, Deneyim AlAnari......ccccooiiiiiiiiieii s 20
1.6. Deneyimsel Pazarlama ve Deneyimlerin Gelistirilmesi ..........ccoooveviiveriieiinienienne 26
1.7. Teknolojiyle Gelistirilmis Turist Deneyimi.........cccocviviviiiiiiiniiiiiiiec e 31
1.7.1.  Seyahat Oncesinde Teknolojiyle Gelistirilmis Turist Deneyimi........................ 34
1.7.2.  Seyahat Esnasinda Teknolojiyle Gelistirilmis Turist Deneyimi ............cc.coeuee. 34
1.7.3.  Seyahat Sonrasinda Teknolojiyle Gelistirilmis Turist Deneyimi...............c....... 36
1.7.4.  Turist Deneyimini Gelistirmek I¢in Kullanilan Son Teknolojiler...................... 38
1.7.4.1.  Etkilesimli Web STteleri ......ccccvviiiiiiiiiiiiiiieiiie s 39
1.7.4.2.  Sosyal Medya Platformlart............ccociiiiiiiiiiinice 40
1.7.43.  Mobil Uygulamalar ... 41
1.7.4.4.  Oyunlar ve Oyunlastirma ..........ccooveeiiiiiiiniiiie s 44
1.7.45. Tavsiye SISEMIEIT ...ccvviiic et 46

1.7.4.6.  Sanal Gergeklik ve Artirtlmis Gergeklik.........ooovvviiiiiiiiiiniiiiiiieiieees 47



IKINCI BOLUM

ARTIRILMIS GERCEKLIK
2.1.  Artirilmis Gergeklik Kavrami........oooooieiiiiiiiiiiiiiiec e 51
2.2.  Artirilmis GergeKligin OZelliKIETi......ooivevveereierieeeceeieeee e 57
2.3.  Artirilmis Gergekligin Tarihsel Siireci ve GeliSimi ......ccvevveiiiiiiiiiiiiiiiesieeiee e 58
2.4.  Artirdmis Gergekligin Kullanim Sekli........ooovvviiiiiiiiiiiiii e 63
2.4.1. Basa Monte Edilen AG Uygulamalar1 (HMD: Head-Mounted Display)........... 63
2.4.2. Mekansal Artirilmis Gergeklik Uygulamast........ccocoovviiiiiiiicniiiiiicnicce 63
2.4.3. Elle Tasman Artirllmis Gergeklik Cihazlart..........cccoooeiiiiiiiiiinicic e, 63
2.5.  Artinlmis Gergeklik Uygulamalarinin Calisma Prensibi.........ccocccevvciiiiiieiiiiniiinnns 64
2.5. 1. Donanim AlL YaPIST..u.uiuuiiiiuieiiiieiiiiiesitiiessiiee e e sieessieeesbeessbeesssneesssneesssneesnns 64
2.5.2.  Yazilim AlL YaPIST..uiieiiiiiiiiieiiieiie ettt 66
2.5.3.  ISATEtIEYICIIET w.o.vuveiviieiiece ettt 66
2.6. Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin TUrleri........ccoooviiiiiiiii, 67
2.6.1.  Goriintii/isaretleyici Tabanli Artirtlmis Gergeklik ...........ccceervveverereririiiieiennans 67
2.6.2.  Konum Tabanli Artirtlmis Gergeklik .......cccocovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeseeeee e 68
2.7.  Artirilmis Gergekligin Kullanim Alanlart...........cooooviiiiiiiiiiiiiieec e 72
2.7.1.  Artirilmis Gergekligin Turizmde Kullanim Alanlart.............cocoeiiniiiiinenn, 72
2.7.1.1.  Destinasyonlarda Artirtlmis GergekliK...........cooriiiiiiiiiiiiiniieee, 73
2.7.1.2.  Konaklama Isletmelerinde Artirilmis GergekliK..........cocoveveveverereverererennee, 75
2.7.1.3.  Yiyecek Igecek Isletmelerinde Artirilmis Gergeklik...........cvovevevevevevnenee, 76
2.7.1.4.  Seyahat Isletmelerinde Artirilmis GercekliK..........coovevevrvercrereririeeeenennans 79
2.7.1.5. Miizelerde Artirtlmis GergekliK ........cccoiiiiiiiieiiiiiiiiiiic e 80
2.7.1.6.  Oren Yerlerinde ve Diger Kiiltiirel Mekanlarda Artirilmis Gergeklik ........ 82
2.7.1.7.  Artirilmis Gergekligin Diger Kullanim Alanlart.........ccoccovviiiiieiiiicnncn, 85
2.7.1.7.1. Artirilmis Gergeklik ile Dil Sorununu COzZme ..........ccceevieiiiiiieiinnninns 85
2.7.1.7.2. Artinilmis Gergeklik Oyunlar ile Eglenceli Deneyim Sunma................. 86
2.7.1.7.3. Artinlmis Gergeklik Kataloglari ile Rehberlik Hizmeti Saglama........... 87
2.8.  Turizmde Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinin Sundugu Avantajlar ..................... 87
2.9. Artirilmis Gergeklik Uygulamalarinda Karsilagilan Engeller...........ccoooeviiiiiennnne. 95
2.10.  Artirilmis Gergeklik Uygulamalarimin Turist Deneyimine EtKisi ................c........ 97
2.11. Artirtlmis GergeKligin GeleCeFl .....oiviviiiiiiiiiiiciie e 105
2.11.1. Teknik GelISMEIET.....cc.uviiiiiiiiie s 105

2.11.2. IVIETAVEISE VI v e e e sesesesssesenesennsennnnns 106



UCUNCU BOLUM
MEKAN BAGLILIGI, MEMNUNIYET VE HIKAYE ANLATIM NiYETIi

3.1 Mekan Baglili@1 ..c.cocvoiviiiiiiiiiecc s 110
320 IMIBIMNUNIYEE ..ttt st ettt et e st naeenteeneenreente s 114
3.3, Hik@ye ANlatim NIV ....cooiveiiiiiiiiiiiie e 116

DORDUNCU BOLUM
TURIST DENEYiMi, MEMNUNIYET, MEKAN BAGLILIGI VE HIKAYE
ANLATIM NIYETI ARASINDAKI ILISKIDE MOBIL ARTIRILMIS GERCEKLIK
UYGULAMASININ ETKIiSi: YARI DENEYSEL BiR ARASTIRMAYA ILiSKIN

SAHA DENEYI

4.1, CaliSMANIN AIMACI.......ueiieiiiiiieeiiiie e e s sirie e e s s e e e e s sate e e s staeeeesasbeeeesssteaeesssneeeesasreeens 120
4.2.  Uyaric1-Organizma-TepKi TEONIST ....ccvviviiiiiiiiiiiiieiese e 121
4.3.  Aragtirmanin HIPOTEZIEIT .........ccooiiiiiiiiiiii s 122
4.4, Arastirma MOl .........oooiiiiiiii i 130
4.5, ATaStIrma SANAST ......eeiiiuiiiiiie i 132
4.6.  Arastirmanin DESENT .......eoiuiiiuiiiiiiiiieiie sttt sb et be e neas 133
4.7. Deneysel Uyaricinin (Mobil Artirilmis Gergeklik Uygulamasi) Tasarimi.............. 137
4.7.1.  Ug Kiiltiirel Cekicilige Yonelik Modellerin ve Senaryolarin Tasarimi............ 140
4.7.1.1.  Hadrianus Kapist (Ug Kap1lar)...........cccceeeeiiienicrenieneeicssseesese s 140
4.7.1.2.  HesapCl SOKAK .....ocviiiiiiiiieiiiee s 141
4.7.1.3.  Geleneksel KaleiGi EVI.....cccoccoiiiiiiiiiiiiiieiicceee e 141
4.7.2.  Uygulamanim Tasarim OZelliKIEri .........cccovveveriveriiireiiesicreseeeseessee e, 142
S T O 101 YU N Yol 4 (T 144
4,9, OrneKIeme YONEMi.......cevuiviviirireiireiissireissesessseiss et ss s sae s 145
4,10, OINEKIEIM «..oeeeeceeeeeeeeeeeee et n e s s s s s s s s s s s s e s enenenans 146
4.11. Etik Kurul Onay1 ve Yasal [zinlerin AUNMASI .........ccccoveveveriiieceireresisseieinans 147
4.12. PIlOt UYQUIAMA .....oeiiiiieiece ettt 147
4.13. Arastirmanin Uygulanmasi..........cccoiieiiiiiiieiiiieic e 150
4.13.1. VB TOPIAMA ... bbb 150
4.13.2. Verilerin Degerlendirilmesi .........cocoveiiiiiiiiciiie e 151
4.14. ANAIZ V& BUIGUIAT ..ot 152
4.14.1. Betimsel ANANZIET ..o 153

4.14.2. Deney Grubuna Yonelik Gergeklestirilen Analizler ve Manipiilasyon
L0731 0 L R TSP PP UPRT 156



4.14.3. GUVENIITIIK ANAIZI .ooeeiiiiiiice e 159
4.14.4. Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Egitlik Modeli ..........ccoooeeiiiiiiiiiniinene. 160
4.14.4. 1. Di1gSal MOAEL ...cvviiiiiiiiiiiiccce e s 161
4.14.4.2.  IGSEIMOMEL......cocviviririieiieieiiteecee et 167
SONUC ...ttt et bt e h bt e be e e h bt e be e eabe e be e eme e e abe e s mbeeabeeenbeenbeeanbeeareas 174
KCAYNALKCA ...ttt ab et e e b bt e bt e she e et e e abb e e beesaeeebeeseeas 187
EK 1- Anket Formu Kontrol Grubu (TUrKkce)............ccocovviiiiiiiiiii e, 221
EK 2- Anket Formu Kontrol Grubu (INgilizce)................cccocoovvivveviieirceeeeeseeeeneinns 222
EK 3- Anket Formu Deney Grubu (THFrKGE) ........ccoooiiiiiiiiiiiiieieee e 223
EK 4- Anket Formu Deney Grubu (Ingilizce) ...............cccocoouviveienireicinieceeeee e 224
EK 5= EtiKk Kurul Onayl...........coooiiiiiiiiii e 225
EK 6- Antalya Muratpasa Belediyesi Zabita Miidiirliigii izin Yazisi............................. 226
EK 7- Antalya Valiligi il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii izin Yazisi.................ccc.cc........ 227

(0Y7€) )Y I 15O 228



SEKILLER LISTESI
Sekil 1.1 Ekonomik Deger Dizisinde Yukariya Dogru Tirmanma ..........c.ccccovvveivenininnnnennns 17
Sekil 1.2 Deneyim ALANILATT .......cviiiiiiiiiiie i 20
Sekil 1.3 Deneyim HIYETarsiSi. .. uuuiiuuiiiiieiiiiieiiiie sttt siee s sibee b sisee s ssbe e ssreesssnessneeas 31
Sekil 1.4 Teknoloji ile Gelistirilmis Turizm Deneyimi..........coccueierriieeiiriiiie e 33
Sekil 2.1 Artirilmis Gergeklik ile Gergek Diinya Uzerine Sanal Verilerin Yerlestirilmesi .....53
Sekil 2.2 Sanal Gergeklik ile Kullanicilarin Sanal Ortamda Yer Almasi........cccccooocvveeeiinnnnnn. 54
Sekil 2.3 Gergeklik-Sanallik STIreKITIZi.......ccverviiiiiieiiiiesieree e 55
Sekil 2.4 AG, SG ve KG Arasindaki FarkliliKIar............ccooeiiiiiiiiiini e 56
Sekil 2.5 Isaretleyici Tabanli Artirilmis Gergeklik Uygulamasi ........co.ocovverreveveeeeereeersrencnnnn. 67
Sekil 2.6 Konum Tabanli Artirilmis Gergeklik Uygulamast..........ccocceeviiiiiiiiiiiicniiice 69
Sekil 2.7 Goriintii Tabanli ve Konum Tabanli AG Uygulamalarinin Karsilastirilmast........... 70
Sekil 2.8 AG Uygulama SIStEMICTT ......eevviviiiiiiiieiieie st 71
Sekil 3.1 Mekan Bagliligt BOYUtIart..........coouvviiiiiiiiiiici e 112
Sekil 3.2 Seyahat Deneyimlerinden Anlam Cikarma Siirecinde Hikayelerin Rolii ............... 117
Sekil 4.1 Uyarici-Organizma-Tepki Teorisinin Kavramsal Cergevesi........ocuvvnvriniiinennnnn. 121
Sekil 4.2 Aragtirma MOAEIT ......eeiveiiiiiiiiiiie e 131

Sekil 4.3 Deneysel Olarak Tasarlanmis Araci (Mediator) ve Diizenleyici (Moderatdr) Etki 132
Sekil 4.4 Deneysel Desenlerin Siniflandirtlmast.........ccccoovviiiiiiiiiici 134
Sekil 4.5 Karsilagtirmali Esitlenmemis Grup Son-Test Modeli (Statik Grup Karsilagtirmali



Vi

TABLOLAR LISTESI
Tablo 1.1 Deneyimin OZeIlKIEIi...........cccvevriveriieereiieeieicie ettt 9
Tablo 2.1 Artirtlmis Gergekligin Geligim STUIECT .vvvvvvvieiiiviiiiiieiiiee e 59
Tablo 2.2 Turizmde AG Arastirmalarina Genel Bakis...........ccooeeiiiiiii e, 98
Tablo 4.1 Katilimcilarn Demografik OzelliKIeri..........ccccvvveevereeereicreieicreeee e, 154
Tablo 4.2 Katilimcilarin Seyahat KarakteristikIeri...........ooeiiiiiiiiiiiiiiicicce 156
Tablo 4.3 Deney ve Kontrol Grubuna Yonelik Fark Analizi.........cccccoviiiiiiiniiiiniie s 157
Tablo 4.4 Deney ve Kontrol Grubuna Yonelik Degiskenlere iliskin Fark Analizi................ 158
Tablo 4.5 Deney Grubunun Teknoloji Kullanim Aligkanlig1..........cccoooeiiiiiiiiiicniiciiee 158
Tablo 4.6 Deney Grubunun AG Uygulamasina Yonelik Gergeklik Algist........cocovevvviiennnnn. 159
Tablo 4.7 Manipiillasyon KONtrolil..........ccoovieiiiiiiiiciiceiee e 159
Tablo 4.8 Giivenirlik Analizi SONUGIATT .....evvivviiiiiiiiiiie e 160
Tablo 4.9 Digsal Model Analizi Sonuglari (Birinci Diizey Yapilar) .......cccccoevveiviiinnniennnnn. 162
Tablo 4.10 Birinci Diizey Modelin Ayrisma Gegerliligi (Fornell-Larcker Kriteri) ............... 164
Tablo 4.11 Birinci Diizey Modelin Ayrisma Gegerliligi (HTMT Kriteri) ......cccoooeviiviiinnne 164

Tablo 4.12 Ikinci Diizey ve Birinci Diizey Yapilari Iceren Digsal Model Analizi Sonuglar1 166
Tablo 4.13 ikinci Diizey ve Birinci Diizey Yapilar i¢cin Ayrisma Gegerliligi (Fornell-Larcker

(11 1<) ) USSP PO P PP PRPR 166
Tablo 4.14 ikinci Diizey ve Birinci Diizey Yapilar igin Ayrisma Gegerliligi (HTMT Kriteri)

................................................................................................................................................ 167
Tablo 4.15 Igsel Model SONUGIATT .......cucveveveveieeeieieteteteie ettt eae e s e s e seees 170
Tablo 4.16 Aracilik Analizi SONUGIATT.........coiiiiiiiii i 172

Tablo 4.17 Coklu Grup Analizi SONUGIATT.........cccuiiiiiiiiiieie e 173



vii

RESIMLER LISTESI
Resim 4.1 Hadrianus Kapisi, Geleneksel Kalei¢i Evi ve Hesapgt Sokak..........cccoovviiiennnnnne 133
Resim 4.2 Google Play Store’da Yer Alan Antalya Kalei¢i AR Uygulamasi...........cccceeuvennne 139

Resim 4.3 Kalei¢i AR Uygulamasinin Deneysel Stiregte Kullanimi ...........cccevvviiiiiiniinnnns 143



3D

AG
AR
AVE
CB-SEM
CFA
CR
DFA
GPS
GSM
HAN
HMD
HTMT
HUD
KG
KMO
M

MB
MGA
PLS
PLS-SEM
QR
RFID
SG

TD
TDK
UXx
VIF
WiFi
WLAN

KISALTMALAR LiSTESI

Three Dimensional

Artirilmis Gergeklik

Augmented Reality

Average Variance Extracted
Covariance-based Structual Equation Model
Confirmatory Factor Analysis

Composite Reliability

Dogrulayici Faktor Analizi

Global Positioning System

Global System For Mobile Communications
Hikaye anlatim niyeti

Helmet-mounted Display
Heterotrait-Monotrait Ratio

Head-up Display

Karma Gergeklik

Kaiser-Meyer-Olkin

Memnuniyet

Mekan baglilig

Multi-Group Analysis

Partial Least Square

Partial Least Square-Structual Equation Model

Quick Response

Radio Frequency Identification
Sanal Gergeklik

Turist deneyimi

Tiirk Dil Kurumu

User Experience

Variance Inflation Factor
Wireless Fidelity

Wireless Local Area Network

viii



OZET

Essiz bir turizm deneyiminin yaratilmasi ve sunulmasi giin gectikce daha fazla 6nem
kazanmustir. Oyle ki son zamanlarda turizm arastirmacilari ve uygulayicilart deneyimleri
unutulmaz ve essiz kilmak; tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerini gelistirmek i¢in artirilmig
gerceklik (AG) uygulamalart kullanmaya baglamigtir. Uyarici-organizma-tepki teorisine
dayanan bu c¢alismada, turist deneyimi (TD), mekan bagliligi (MB), memnuniyet (M) ve
hikdye anlatim niyeti (HAN) arasindaki iligskilerde mobil AG uygulamalarinin etkisinin,
deneysel tasarim yardimiyla (statik grup karsilagtirmali desen) tespit edilmesi amacglanmustir.
Bu amag dogrultusunda oncelikle deneysel tasarimin uyaricisi olarak, Antalya/Kaleigi’nde yer
alan ii¢ kiiltiirel noktaya yonelik bir mobil AG uygulamasi tasarlanmistir. Sonrasinda turistler
rastlantisal olmayan (nonrandom) sekilde kontrol ve deney grubuna yerlestirilmistir. Deney
grubu deneysel isleme (AG uygulamasina) maruz kalmis ve ardindan her iki gruba son test
uygulanmistir. 201°1 kontrol grubunda, 197’si deney grubunda yer alan toplam 398 yabanci
turistten elde edilen soru formlar analizlere dahil edilmistir. Elde edilen veriler ile 6ncelikle
betimsel analizler ger¢eklestirilmis; sonrasinda kontrol ve deney gruplarinin TD, MB, M ve
HAN degiskenlerine yoOnelik ortalama puanlari, bagimsiz Orneklem t-testleri ile
karsilastirilmistir. Analiz sonucunda tiim degiskenler icin kontrol ve deney grubu arasinda
anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Daha sonra modelde yer alan degiskenler arasindaki
iliskiyi test etmek i¢in PLS-SEM yontemi kullanilmigtir. Degiskenler arasindaki iliskiler ilk
olarak dissal modelde, sonrasinda i¢sel modelde sunulmustur. i¢sel modelde “MB—M”
arasindaki iliski haricinde diger tiim iligkilerin anlamli oldugu gozlemlenmistir. Buna ilaveten
TD ve HAN arasindaki iligkide sirastyla MB’nin ve M’nin kismi (tamamlayic1) olarak aracilik
ettigi sonucuna ulasilmistir. Calismanin son asamasinda i¢sel model, kontrol ve deney grubu
acisindan analiz edilmistir. Calisma sonunda mobil AG uygulamasinin séz konusu
degiskenler arasindaki iliskiler lizerinde diizenleyici etkisini tespit etmek i¢in ¢oklu grup
analizi gerceklestirilmistir. AG kullananlar ile AG kullanmayanlar arasinda “TD—HAN”,
“TD—MB” ve “MB—M” arasindaki iligkiler haricinde diger iligkiler arasinda anlamli
farkliliklar oldugu tespit edilmistir (“TD—M”, “TD—MB—HAN”, “TD—M—HAN”,
“MB—HAN” ve “M—HAN” kabul). Ancak farklilig1 tespit edilen her bir iligki i¢in
diizenleyici etkinin kontrol grubunda daha yiiksek oldugu belirlenmistir (kontrol grubu>
deney grubu). Tim bu bulgularin 1s18inda literatiire teorik ve pratik katkilar sunulmus;
calismanin kisitlar ¢ergcevesinde ileride yapilacak arastirmalara yonelik oneriler getirilmistir.
Anahtar Kelimeler: Artirillmis Gergeklik, Turist deneyimi, Mekan bagliligi, Memnuniyet ve

Hikaye anlatim niyeti



SUMMARY
THE EFFECT OF MOBILE AUGMENTED REALITY APPLICATION ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN TOURIST EXPERIENCE, SATISFACTION, PLACE
ATTACHMENT AND STORYTELLING INTENTION: A QUASI-EXPERIMENTAL
RESEARCH

Creating and presenting a unique tourism experience has become more important day
by day. Nowadays tourism researchers and practitioners use augmented reality (AR)
applications to make tourism experiences unforgettable and unique, enabling tourists to repeat
these experiences and recommend them to others. Based on the stimulus-organism-response
(SOR) model, this study aimed to determine the effect of mobile AR applications on the
hypothetical relationship between tourist experience (TE), place attachment (PA), satisfaction
(S), and storytelling intention (SI) with the help of experimental design (static group
comparative design). For this purpose, an AR application was designed for three cultural areas
in Antalya/Kalei¢i, which was determined as the stimulus of experimental design.
Accordingly, tourists were placed in control or experimental groups non-randomly, and
experimental procedure (AR application) was applied to the experimental group. Afterwards,
a post-test was applied to both groups. A total of 398 questionnaires, of which 201 were in the
control group and 197 in the experimental group, were included in the analysis. First,
descriptive analyses were carried out with the data obtained. Then, the mean scores of the
control and experimental groups on TE, PA, S, and SI were compared with independent
sample t-tests. As a result of the analysis, it was determined that there was a significant
difference between the groups for all variables. After that, the PLS-SEM method was used to
test the relationship between the variables in the model. The relationships between the
variables are first presented in the outer model and then in the inner model. Except for the
relationship between PA and S in the inner model, all other relationships were observed to be
significant. Moreover, it was concluded that PA and S respectively, partially (complementary)
mediated the relationship between TE and SlI. In the last stage of the study, the Inner model
was analyzed in terms of control and experimental groups. Also, multiple group analysis was
carried out to determine the moderator effect of AR application on the relations between these
variables. It has been determined that there are significant differences between AR users and
non-AR users, except for the relationships between “TE—SI”, “TE—PA”, and “PA—S”
(“TE—-S”, “TE->PA—-SI”, “TE—S—SI”, “PA—SI” ve “S—SI” accepted). However, it was

observed that the moderator effect was higher in the control group for each relationship that



Xi

was found to be different (control group > experimental group). In the light of all these
findings, theoretical and practical contributions were made to the literature, and
recommendations for future research are presented within the limitations of the study.

Keywords: Augmented Reality, Tourist experience, Place attachment, Satisfaction and
Storytelling intention
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GIRIS

Insanlar seyahat etmeyi diisiindiigiinde ve gergeklestirecekleri seyahatin plani icin
bilgi aradiginda, ilk olarak ge¢mis deneyimlerini hatirlamakta ve bu deneyimlerden
yararlanmaktadir. Cilinkii “bireyler artik fonksiyonel 6zellikler yerine, bir tiriniin duygusal ve
sembolik degerlerine daha fazla 6nem vermekte, duygusal olarak tatmin olmak istemekte ve
isletmelerin kendilerine unutulmaz deneyimler yasatmasini arzulamaktadir” (Kara ve Cigek,
2015: 178). Bu secbeple turistlere essiz bir turizm deneyiminin yaratilmasi ve sunulmasi
gerekmektedir Nitekim diinya ekonomisinin hizmet ekonomisinden, deneyim ekonomisine
donistiigii bu giinlerde, miisteri memnuniyetini ve davranigsal niyeti (tekrar satin alma,
tavsiye etme gibi) saglayan hususlar, daha fazla 6nem kazanmistir. Boylece son zamanlarda
turizm arastirmacilart ve uygulayicilart turistlerde farkli duygular uyandirmak, onlara bir
hikdye anlatmak ve hikdyeyi canlandirmak ya da bir olay1 belgelendirmek i¢in artirilmis
gerceklik (AG) uygulamalart kullanarak turist memnuniyetini saglamay1 hedeflemektedir.
Ciinkii AG uygulamalar1 s6z konusu deneyimleri unutulmaz ve essiz kilmak; tekrar ziyaret ve
tavsiye etme niyetlerini beslemek i¢in diisiik maliyetli, giivenilir ve etkilesimli bir arag olarak
kabul gérmektedir.

Bu sebeple bu galismada, turist deneyimi, mekan bagliligi, memnuniyet ve hikaye
anlatim niyeti arasindaki varsayimsal iliskide mobil artirilmis gergeklik (AG) uygulamalarinin
etkisini tespit etmek amaglanmaktadir. Daha spesifik olarak deneysel bir arastirmaya dayali
olarak, bu tezde, belirli kiiltiirel ¢ekicilikleri mobil AG uygulamasi ile gézlemleyen turist
grubu (deney grubu) ile mobil AG uygulamasi olmaksizin belirli kiiltiirel c¢ekicilikleri
gozlemleyen turist grubu arasinda soz konusu degiskenlerin iliskilerinde farklilik olup
olmadigini tespit etmek amaglanmigtir. Deneysel tasarimlar, tiiketici arastirmalarinda sebep-
sonug iliskisini inceleyen arastirmalar agisindan oldukca kullanishidir (Royne, 2008). Bu
calismada deneysel uyarici yardimiyla (artirtlmis gergeklik uygulamasi) manipiile edilmis
turist davraniglart anlasilmaya ¢alisilmistir. Ayrica AG  kullanommin  fark yaratip
yaratmadigini belirlemek i¢in kontrol ve deney gruplarinin turist deneyimi, mekan bagliligi,
memnuniyet ve hikdye anlatim niyetine yonelik ortalama puanlarini karsilatirmak, alt amag
olarak belirlenmistir.

Antalya’nin tarihi yerlesimini olusturan Kalei¢i’'nin son donemlerde turistler
tarafindan daha fazla ragbet goren bir yer olmasi, icinde yer alan kiiltiirel varliklarin
giiniimiize kadar korunmus olmasi1 ve Kalei¢i’nde turizm faaliyetlerinin nitelik ve nicelik

acisindan artmasi nedeni ile bu bolge arastirma alani olarak belirlenmistir. Aragtirmada



ozellikle Kaleici ile dzdesmis ii¢ kiiltiirel cekicilik olan Hadrianus Kapisi1 (U¢ Kapilar),
Geleneksel Kaleigi Evi ve Hesapg1 Sokak’a arastirmada yer verilmistir. One siiriilen nedensel
arastirma modeli ¢ergevesinde soz konusu ii¢ kiltlirel ¢ekicilie yonelik mobil AG
uygulamasinin tasarimi gergeklestirilerek, deneysel uyarici hazirlanmistir. Deneysel olarak
tasarlanan bu arastirmada, statik grup karsilagtirmali desen kullanilmistir. Bu desen tasarimi
icin Once, evrenden birimler rastlantisal olmayan sekilde kontrol ve deney grubuna
yerlestirilmis ve deney grubuna deneysel islem uygulanmistir. Sonrasinda ise her iki gruba da
son test uygulanmistir. Boylece ¢alismada mobil AG uygulamasmin; turist deneyimi,
memnuniyet, mekan bagliligi ve hikdye anlatim niyeti arasindaki iliskiler {iizerinde
diizenleyici etkisinin tespit edilmesi ¢alismaya 6zgiinliik saglamistir.

Bu amaglar dogrultusunda tez, toplamda dort boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, ilk olarak deneyim ve turist deneyimi kavramina yer verilmis; sonrasinda deneyim
alaninda yasanan gelismelere 151k tutmak i¢in “deneyim ekonomisi”, “deneyimsel pazarlama”
“teknolojiyle gelistirilmis turist deneyimi” kavramlar1 detayli olarak agiklanmustir. Ikinci
boliimde AG kavramina, turizm literatiiriindeki AG ¢alismalarina, AG’nin kullanim alanlarina
ve turizm sektoriindeki Onemine yer verilmistir. Uciincii boliimde c¢alismanin bagimh
degiskenleri olan memnuniyet, mekan bagliligt ve hikdye anlatim niyeti detayli olarak
aciklanmis, bu alanlarda yapilan ¢alismalar derlenmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde ise
aragtirmanin yontemine iliskin bilgiler ve arastirma sonuglart sunulmustur. Arastirmanin
sonug¢ kisminda ise, tezde elde edilen bulgular ile ilgili literatiir karsilastirilmis ve turizm

aragtirmacilar1 ve uygulayicilarina yonelik 6neriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
TURIST DENEYIMIi

Deneyim Ekonomisi (The Experience Economy) adli kitapta Pine ve Gilmore (1999),
diinya ekonomisinin hizmet ekonomisinden, deneyim ekonomisine dogru doniismeye
basladigini1 vurgulamaktadir. Deneyim ekonomisi kavramiyla beraber, miisteri memnuniyetini
ve davranigsal niyeti (tekrar satin alma, tavsiye etme gibi) saglayan hususlar, geleneksel
hizmet kalitesi elemanlarindan (hijyen, temizlik, fiziksel ozellikler gibi) farkli olarak
degerlendirilmeye baslamistir. Daha spesifik olarak giliniimiiz pazarlama stratejilerinin, hizmet
veya 1Urlin satmaktan, miisteri deneyimi olusturmaya dogru bir gelisim kaydettigi
goriilmektedir. Clinkdi “bireyler artik fonksiyonel 6zellikler yerine, bir tiriinin duygusal ve
sembolik degerlerine daha fazla 6nem vermekte, duygusal olarak tatmin olmak istemekte ve
isletmelerin kendilerine unutulmaz deneyimler sunmasini arzulamaktadir” (Kara ve Cigek,
2015: 178). Boylece tiiketiciler, kaliteli bir iirlin veya hizmet satin almanin yani sira,
benzersiz bir deneyim de yasamayi tercih etmekte ve isletmeler de unutulmaz ve essiz
deneyimler sunarak tiiketicilerin bu arzularina cevap vermektedir.

Giliniimiizde modern pazarlama stratejilerinde kagmilmaz bir olgu olan deneyimin,
ekonomik bir unsur olarak 6n plana ¢ikarilmasinin, isletmeler agisindan biiyiime ve karliligin
anahtar1 oldugu bilinmektedir (Pine ve Gilmore, 1998). Bu durum tiiketici davranisi alaninda
yapilan calismalarda, deneyimi ele alan arastirmalarin sayisinda ve akademisyenlerin bu
kavrama yonelik ilgilerinde 6nemli bir artisa sebep olmustur. Bu gelismeler 1s18inda
arastirmacilar, tiiketici deneyimini; psikoloji, antropoloji, tiikketici davranigi, fenomenoloji ve
sosyoloji gibi farkli disiplinlerin perspektifinden incelemeye baslamis ve boylece tiiketici
deneyimi konusu 6nemli bir disiplinler arasi aragtirma alani haline gelmistir (Zhang vd.,
2018).

Cok yonlii dogas1 nedeniyle turizm endiistrisi, tliketici deneyimi arastirmalarinda
temel calisma sahasidir. Ciinkii turizm isletmelerinin amaci rekabet avantaji saglamak i¢in
turistlere essiz deneyimler sunmak iken (Quan ve Wang, 2004; Oh vd., 2007); turistlerin
amaci da seyahat esnasinda giizel anlar yaratacak, essiz duygular uyandiracak ve zihinlerini
harekete gecirecek deneyimler elde etmektir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile
sekillenen postmodern pazarlama anlayisi, tiiketici ihtiyaglarinin seklini ve onceligini kokten
degistirmigtir. Katilm ve etkilesim istegi ile “postmodern tiiketici, deneyimin tiim
asamalarinda yer almak istemekte; spesifik olarak deneyimin fireticisi, tiiketimin de bir

pargast olmay1 hedeflemektedir (Sonmez ve Karatag, 2010). Bdylece tiiketiciler bulundugu



cevre, isletme ve diger miisteriler ile etkilesime girip aktif katilim gostererek kendi
deneyimlerini yaratmaktadir (Mossberg, 2007). Bu duruma paralel olarak tiiketici refahinin ve
bilgisinin artmasi, tiiketici taleplerinde yasanan hizli degisimler, hizmet sektoriinde rekabetin
artmasi, markanin {istiinliigliniin 6nem kazanmasi ve iletisimin, eglencenin ve teknolojinin i¢
ice gegmesi gibi geligsmeler, turist deneyiminin iyilestirilmesine zemin hazirlamistir (Aksoy
ve Akbulut, 2017). Bu sebeple son zamanlarda turizm arastirmacilari deneyimi, {irlin ve
hizmetlerden farkli bir ekonomik sunu olarak degerlendirmekte ve her bir turist i¢in farkls,
essiz ve kisisellestirilmis deneyimlerin yaratilmasi gerekliligine dikkat ¢ekmektedir (Pine ve
Gilmore, 1999; Aksoy ve Akbulut, 2017).

Sonu¢ olarak, destinasyonlarin rekabet avantaji saglamasi agisindan en Onemli
kaynaklar arasinda gosterilen dogal ve Kkiiltiirel ¢ekiciliklere yonelik turistik firtinlerin
gelistirilmesiyle beraber seyahat esnasinda optimal deneyim etkisinin saglanacagr ve
turistlerin memnuniyet, sadakat ve baglilik diizeylerinin artacagr ongoriilmektedir. Bu
boliimde ilk olarak deneyim ve turist deneyimi kavramina yer verilmis; sonrasinda deneyim
alaninda yasanan gelismelere 151k tutmak i¢in “deneyim ekonomisi”, “deneyimsel pazarlama”

“teknolojiyle gelistirilmis turist deneyimi” kavramlar1 detayli olarak agiklanmistir.

1.1. Deneyim ve Turist Deneyimi Kavrami

Deneyim, giinliik yasamda insanlarin olaylar algilama ve faaliyetlere katilma yoluyla
kazandiklar bilgi, beceri ve tutumlardir (Rizaoglu, 2012). Deneyim, biitiinsel olarak duyulara,
kalbe ve zihne hitap eden (Schmitt, 2009), kisinin i¢inden gegctigi her tiirlii olay1 kapsayan bir
olgudur (Aho, 2001). Deneyim; “belirli  bir  siirede ortaya  ¢ikan,
tilketiciyi fiziksel, duygusal, zihinsel ve ruhsal olarak etkileyen, {iriin ve hizmetten
farkli olarak akilda kalici, igsel ve kisisel edinimlerdir” (Aksoy ve Akbulut, 2017: 3).
Bu yonii ile deneyim kelimesi en yaygin olarak bireylerin giinliik yasamlarinda karsilastiklari
bir olay1 betimlemek i¢in kullanilir (Caru ve Cova, 2003). Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bir
kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe,” seklinde
tanimlanan deneyim (Tirk Dil Kurumu [TDK], 2022), is arayan bir Kkisinin, ise giris
miilakatinda 6nceki calisma deneyimlerinden bahsetmesinden, turistlerin akraba ve yakin
arkadaslarina tatil deneyimlerini anlatmasina kadar, bircok dilde ve giinliik konusmalarda
siklikla kullanilan oldukga kapsamli bir kavramdir (Hosany ve Witham, 2010).

Deneyimin, kisisellesmis ve 06zglin dogasi, birden fazla unsurdan olusmasi,
kendiliginden olusan karmasik bir siire¢ olmasi nedeniyle tek basina degerlendirilmesi ve

tanimlanmasi zor bir kavramdir (Arnould ve Price 1993; Knutson vd., 2007). Deneyim olgusu



tizerinde oOne siiriilen ¢esitli bakis agilari, tiim arastirmacilarin ve uygulayicilarin ortak tek bir
deneyim taniminda fikir birligine varmalarina engel olmaktadir (Walls ve Wang, 2011).
Kavraminin olduk¢a muglak ve anlagilmasi zor oldugu konusunda literatiirde cesitli
gorislerin ileri siirtilmesi ile deneyim genis bir tanim yelpazesine sahip olmustur (Caru ve
Cova, 2003; Knutson vd., 2007; Hosany ve Witham, 2010). Dolayisiyla arastirmalar sonucu
ortaya konan ¢esitli say1 ve nitelikteki deneyim tanimlari, deneyim kavraminin altyapisini
zenginlestirmis olsa da; bazi durumlarda kavram karmasasi yaratmis, belirsizligi artirmis ve
deneyim terminolojisinin gelismesini engellemistir.

Deneyim, giinlik konusmalardaki anlaminin yani sira bilimsel bir kavram olarak;
isletme biliminin disinda, fen bilimleri, felsefe, sosyoloji, psikoloji ve antropoloji gibi bilim
dallarinda farkl sekillerde kavramsallastirilmakta ve yorumlanmaktadir. Bu sebeple deneyim
kavrami, so6z konusu bu farkli bilim dallarinda degisik bakis agilarimi ve anlamlart
yansitmaktadir. Cesitli disiplinleri temel alarak deneyimi tanimlayan Caru ve Cova (2003),
deneyimin anlaminin ve taniminin kullanildigi disiplin veya bilim dalina gore degiskenlik
gosterdigini ifade etmislerdir. Yazarlara gore pozitif bilimler acisindan deneyim, daha ¢ok
deney kavramu ile iliskilendirilmekte ve nesnel olarak degerlendirilmektedir.

Sosyoloji ve psikoloji alaninda, bireyin gelisimine yol agan 6znel ve bilissel bir
faaliyet olarak yorumlanan deneyim kavrami, felsefe alaninda bireyi doniistiiren ve gelistiren
kisisel bir Ozellik olarak tanimlanmakta ve bilimsel deneyimden farkli olarak 6znellik
gostermektedir. Bu bakis acis1 ile Thorne (1963) deneyimi kisinin 6znel olarak yasadigi keyif
verici, heyecanlandirict ve tatmin edici durumlar olarak degerlendirirken, Maslow (1964)
olagan ya da giinliik rutinlerin 6tesine gegme durumu olarak ele almistir. Antropoloji alaninda
ise bireyin bir kiiltiiriin parcasi olarak kendi hayatin1 yasama sekli olarak ifade edilen (Caru ve
Cova, 2003; Knutson ve Beck, 2004) deneyim kavrami, pazarlama alaninda ilk kez Holbrook
ve Hirschman (1982) tarafindan ele alinmstir.

Pazarlama alaninda deneyim, tiiketici deneyimi acisindan degerlendirilmistir
(Moutinho, 1987). Ciinkii mal ve hizmet sunanlarla ticari bir degisim iliskisi i¢erisine girildigi
zaman deneyim kavramu, tiiketici davranisi yaklagimlariyla incelenmekte ve tiiketici deneyimi
olarak ifade edilmektedir (Quan ve Wang, 2004). Bu yaklasima baglh kalarak Holbrook ve
Hirschman (1982) tiiketici deneyimini temel olarak, “mal veya hizmetin tiiketimiyle ortaya
cikan ve tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosteren durum” olarak degerlendirmistir. Yazarlar
deneyimsel tiiketimi ise eglence, hayal giicli, duyusal uyarim ve haz arayisina dayanan ve
iiriin ya da hizmetin tiiketim siirecinde ortaya ¢ikan kisisel durumlar olarak tanimlamistir.

Yazarlar spesifik olarak tiiketici davranisinin o zamana kadar kabul goéren mantiksal karar



alma kriterini reddederek, deneyim kavraminin tiiketicilerin fantezileri, duygular1 ve eglence
durumu ile ilgili oldugunu 6ne siirmiis; tiiketimin, kisilerin hayal giicliyle birlikte duygularini
da tetikledigini ve tiiketimi eglence olarak kabul gérmeye basladiklarini ifade etmistir
(Holbrook ve Hirschman, 1982). Dolayisiyla Holbrook ve Hirschman (1982) deneyimsel
tiikketimi, sembolik anlam, hazci tepkiler ve estetik kriterlerden olusan 6znel bir durum ve
biitiinsel olarak duyulara, zihne ve kalbe hitap eden bir kavram olarak ele almistir.

Tiiketici deneyimi kavrami pazarlama literatiiriinde siklikla kullanilmaya baslamis ve
birgok yazar tarafindan farkli yonleri ile degerlendirilmistir. Ornegin Abrahams (1986)
tiiketici deneyimini, bireyin yasadigi 6znel bir durum olarak basit¢e tanimlarken; Arnould ve
Price (1993) deneyimin, kisinin kontroliinde gergeklesen, duygusal igerigi olan, sira disi,
keyif verici, hatirlanabilir ve kendiliginden olusan karmasik bir siiregten olustugunu ileri
stirmiigtiir. Carbone ve Haeckel (1994) ise deneyimi daha ¢ok tiiketim ¢ergevesinde
inceleyerek deneyimin kisilerin iiriin, hizmet veya isletmelerle karsilamalar1 sonucu ortaya
¢ikan duyusal unsurlarin olusturdugu kisisel algilamalardan kaynaklandigini ifade etmistir.
Benzer sekilde hizmet alaninda deneyimi yorumlayan Otto ve Ritchie (1996) bir hizmet
sunumu esnasinda tiiketicilerin hissettigi 6znel durumlar1 tliketici deneyimi olarak
tanimlamistir.

1990’11 yillarin sonlaria dogru deneyim, ekonomik bir deger olarak degerlendirilmeye
baslamistir (Sanlidz Ozgen, 2018). Tiiketici deneyimi literatiiriine 6nemli katkilar1 olan Pine
ve Gilmore (1999) deneyimin igsel ve kisisel oldugunu; duygusal, bedensel, entelektiiel ve
manevi diizeyde olustugunu vurgulamistir. Yazarlar deneyimin; meta, iirlin ve hizmetten
farkli olan dordiincii ekonomik sunu oldugunu ileri siirmiis ve tiiketicilere unutulmaz
deneyimlerin sunulmasimin gerekliligine dikkat ¢ekmistir. Pine ve Gilmore (1998)
tilketicilerin artik farkli deneyimler yasama motivasyonunda olduklarmi 6ne siirerek, kagis,
eglence, estetik ve egitim boyutlarindan olusan bir deneyim ekonomisi modeli ileri stirmiistiir.
Benzer bakis acisina sahip O’Sullivan ve Spangler (1998), tiiketici deneyimini ekonomik bir
olgu olarak degerlendirmistir. Yazarlar deneyimi, tiilketim esnasinda bireyin katilimi ile ortaya
¢ikan davranigsal, ruhsal, duygusal, sosyal veya bilissel unsurlarin bir bilesimi olarak
tamimlamigtir. Daha spesifik olarak deneyim, tiiketiciye duyusal, duygusal unsurlarin
sunulmasi ve bilgi aktarilmasiyla olusmakta, tecriibe edildikten sonra da tiiketici de bilgisel,
zihinsel ve duygusal yonde degisiklik yaratmaktadir (O’Sullivan ve Spangler, 1998).

Schmitt (1999) deneyimin kimi etkiler sayesinde olustuguna dikkat ¢ekerek deneyimi,
tilketicilerin satin alma Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda karsi karsiya kaldigi gesitli

uyaranlara verdikleri tepkilerden olusan ve yasanan 6zel olaylar olarak ifade etmistir. 2000’11



yillardan sonra ise tiiketici deneyiminin daha ¢ok hatirlanabilirligi iizerine yogunlasan
yazarlar, akilda kalici, igsel ve kisisel edinimleri, deneyim olarak degerlendirilmistir (Aksoy
ve Akbulut, 2017). Ornegin, Oh vd. (2007) deneyimi; tiiketiciler igin eglenceli, cekici ve
hatirlanabilir tiikketim anilar1 olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Larsen (2007) deneyimi,
kisinin ge¢mis bir faaliyetiyle ilgili uzun siireli hafizada kalabilecek kadar giiclii olan
etkinlikler olarak yorumlamistir. Lashley (2008) deneyimi, hatira yaratacak nitelikte duygular
iceren olgular olarak tanimlarken; Kim vd. (2012) tiiketim sonrasinda hatirlanabilen, olumlu
0znel degerlendirmeler olarak betimlemistir. Cetin ve Walls (2016) ise tiiketiciyi etkileyen,
akilda kalict ve ¢ok boyutlu olgular olarak tanimladigi deneyimin ¢ok yonlii olarak
degerlendirilmesine dikkat ¢ekmistir. Temelinde deneyim, tiiketicilerin iirlin, hizmet veya
etkinliklere maruz kalmasiyla gézlem ve inceleme yapmasi veya bilgi edinmesi olarak ifade
edilse de (Jeong ve Jang, 2011); ileri siiriilen deneyim tanimlamalarina istinaden, tiiketiciler
bir iirlin veya hizmeti satin almadan once, iirlinlin vadettigi islevsellik ve kalitenin yaninda,
elde edecekleri essiz ve hatirlanabilir deneyimleri diisiinmekte ve kararlarini bu dogrultuda
sekillendirmektedir (Ozen, 2017).

Ik kez 19601 yillarda dikkate alinan deneyim kavrami gibi turist deneyimi kavrami
da giiniimiize kadar bir¢ok yazar tarafindan degerlendirilmis ve bir¢ok kez tanimi yapilmistir
(Uriely, 2005). Deneyim sayisiz bilimsel disiplinin ilgi odagi olmasina ragmen, bugiine kadar
tiim olgular1 kapsayan bir “turist deneyimi teorisi” eksik kalmistir. Esasen, deneyim turizmde
temel bir aragtirma konusudur (Aho, 2001) ve deneyimler turizm iirliniinii zenginlestiren en
onemli unsurlardir (Knutson vd., 2007). Baz1 yazarlar (Aho, 2001; Uriely, 2005; Knutson vd.,
2007) toplam bilgiyi genellestirerek ve bir araya getirerek modeller formiile etmeye caligsa da
turist deneyiminin anlamini ve kapsamini ifade eden tek bir teori veya tanim yoktur.

Literatiirde turizm ve deneyim arasindaki iligkiyi tanimlamak i¢in tiiketici deneyimi
(Walls vd., 2011), misteri deneyimi (Alnawas ve Hemsley-Brown, 2019), ziyaret¢i deneyimi
(Trunfio ve Campana, 2020), turizm deneyimi (Bogicevic vd., 2019), turist deneyimi
(Mossberg, 2007) ve turistik tiiketici deneyimi (Usakli, 2016) gibi farkli kavramlar
kullanilmistir. Tiiketici deneyimi kapsaminda ele alinan turist deneyimine iligkin s6z konusu
kavramlar, tatmin edici deneyimden, deneyim kalitesine ve olaganiistii deneyimden ve
hatirlanabilir turizm deneyimine kadar stirekli olarak gelisim gdstermistir (Zhang vd., 2018).
Otto ve Ritchie (1996) turistik bir deneyimi, turistik bir hizmet alimi1 esnasinda hissedilen
Oznel zihinsel bir durum olarak tanimlamaktadir. Larsen (2007) turist deneyimini seyahate
iligskin kisinin uzun siireli bellegine ulasacak kadar kuvvetli etkinlikler olarak ifade etmekte ve

turistik tiiketici deneyiminin essizligine vurgu yapmaktadir. Diger arastirmacilardan farkl



olarak Tung ve Ritchie (2011) ise turizm deneyimini “seyahat dncesinde, seyahat esnasinda
ve seyahat sonrasindaki turistik aktivitelere ve etkinliklere iligkin bireyin &6znel
degerlendirmeleri” olarak ifade etmekte ve bdylece turistik deneyimin, tiikketim oncesi kadar
tilketim sonrasini da iceren daha genis bir siireci kapsadigini belirtmektedir. Arnould ve Price
(1993) ise deneyimin genis bir zaman dilimine yayildigini, satin alma dncesinde baslayip,
tilketim sonrasinda da silirdiiglinli ifade etmektedir. Yazarlara gore deneyim dort asamadan
olusmaktadir: (1) flgili {iriinii veya hizmeti satin almadan 6nce yasanan arastirma, planlama,
hayal kurma asamasindaki deneyimler, “tiiketim oncesi deneyimler”; (2) Ilgili iiriinii veya
hizmeti satin alma asamasinda yasanan deneyimler (iiriiniin sunumu, 6deme, paketleme,
fiziksel ¢evre vb. deneyimler), “satin alma deneyimleri”; (3) Tiiketimin hemen sonrasinda
gerceklesen  bireylerin = olumlu  veya olumsuz  duygularini, —memnuniyet ve
memnuniyetsizliklerini kapsayan deneyimler, “cekirdek tiikketim deneyimleri” ve son olarak
(4) tiiketimin iizerinden bir siire gectikten sonra akilda kalan ve geri ¢agrilan deneyimler ise
hatirlanan tiikketim deneyimleri (nostalji deneyimi) olarak tanimlanmaistir.

Nispeten daha yeni bir kavram olan hatirlanabilir turizm deneyimi ise ilk kez 2010
yilinda Kim vd. tarafindan 6ne siiriilmiistiir. Arastirmacilar, turist deneyiminin ilgili etkinlik
ya da olaydan sonra hatirlanabilir ve zihinde geri ¢agrilabilir 6zellikte olmasi gerektigini
belirtmistir (Kim vd., 2010). Bu goriisti destekleyen bir baska c¢alismada, Kim vd. (2012),
turistlerin hissettigi her 6znel zihinsel durumun, akilda kalici olmayacagin1 vurgulamistir. Bu
sebeple turizm deneyiminin ilgili etkinlik ya da olaydan sonra turistler i¢in hatirlanabilir ve
zihinde geri cagrilabilir 6zellikte olmasi gerektigini One siirmiistiir. Hatirlanabilir turizm
deneyimi ile turist deneyimi kavramlarinin birbiriyle iligkili olmasina ragmen bazi yazarlar
tarafindan ¢agristirdiklar1 anlam ve kapsam bakimindan birbirilerinden farkli oldugu
savunulmaktadir (Zhang vd., 2018).

Kim vd. (2012), turizm deneyiminin anlagilmasina yardimci olmak igin gesitli
arastirmacilarin ¢caligmalarindan yararlanarak 19 deneyimsel bileseni 6zetlemistir. S6z konusu
bilesenlerin arasinda dahil olma, hedonizm, mutluluk, zevk, rahatlama, harekete gegirme,
canlanma, sosyal etkilesim, dogaglama, anlamlilik, bilgi, meydan okuma, ayrilik hissi,
zamansizlik, macera, kisisel ilgi, yenilik, kagma baskis1 ve entelektiiel kiiltiir yer almaktadir.
Ancak tliim bu turistik deneyimsel bilesenler her zaman hatirlanabilir turizm deneyimine
doniisememektedir. Ciinkli hatirlanabilir turizm deneyimleri turistik deneyimlerden segici
olarak insa edilmis ve bir geziden sonra hatirlanabilen deneyimlerden olusmaktadir (Zhang
vd., 2018). Hatirlanabilir turizm deneyimi, destinasyon ve isletme se¢iminde etkili oldugu i¢in

rekabetg¢iligin ve siirdiiriilebilirligin temeli olarak goriilmektedir. Bir destinasyondaki hizmet



sunuculari, turistlere hatirlanabilir turizm deneyimi saglayabildigi siirece, turistlerin ilgili
destinasyonu tekrar ziyaret etme ihtimali artacaktir. Bir¢ok turizm isletmesinde ve
destinasyonunda, sadik ziyaretcilerden olusan belirli pazar boliimleri olusmasi beklenir.
Ciinkii bu nitelikteki pazar boliimleri bir destinasyonda daha uzun siire kalma ve daha fazla
memnun olma egilimindedir. Ayrica bu tiir turist gruplari, sz konusu isletmeyi veya
destinasyonu tavsiye etme niyetinde ve tiikketim faaliyetlerine daha yogun sekilde katilma
egiliminde olmaktadir. Ayrica ilk kez gelen ziyaretcilere kiyasla, bu tiir sadik ziyaret¢ilere

yonelik daha diisiik bir pazarlama maliyeti yeterli olabilmektedir (Lehto vd., 2004).

1.2. Deneyimin Ozellikleri
Deneyimi tanimlamak ic¢in One siirillen Ozellikler birgok c¢alismada benzerlik
gostermektedir. Onceki ¢aligmalarda yazarlar tarafindan one siiriilen deneyime iligkin

ozellikleri, 10 madde altinda toplamak miimkiindiir (Tablo 1).

Tablo 1.1 Deneyimin Ozellikleri

Ozellikler Yazarlar

Thorne (1963), Abrahams (1986), Arnould ve
Price (1993)

1.Deneyimler 6zneldir ve kisiler kendi kontrolleri altinda
deneyim yasamaktadir.

Arnould ve Price (1993), Otto ve Ritchie (1996),

2.Deneyimler keyif verici ve eglencelidir. Holbrook ve Hirschman (1982), Oh vd. (2007)

3.Deneyimler essizdir. Pine ve Gilmore (1998), Falk ve Dierking (2000)

Maslow (1964), O’Sullivan ve Spangler (1998),

4. Deneyimler sira dis1 olaylardir. Uriely (2005)

5.Deneyimler hatirlanabilir ve zihinde geri ¢agrilabilir
ozelliktedir.

Pine ve Gilmore (1998), Yuan ve Wu (2008),
Kim vd. (2010)

6.Deneyimler paydaslar arasindaki etkilesim sonucu bir

dizi olay veya aktivite ile olusmaktadir.

Lewis ve Chambers (2000), Ali ve Omar (2014)

7.Deneyimler fiziki ortamin 6zellikleri ve bu ortamda
gerceklesen sosyal etkilesimler ile sekillenir.

Trauer ve Ryan (2005), Uriely (2005), Pullman
ve Gross (2004)

8.Deneyimler hikayeler seklinde aktarilmaktadir.

Gretzel vd., (2006), Willson ve Mcintosh (2007)

9.Deneyim tiiketim dncesinden tiiketim sonrasina kadar
bireyin 6znel degerlendirmelerini igeren genis bir
siiregtir.

Arnould ve Price (1993), Schmitt 1999, Tung ve
Ritchie (2011)

10.Deneyimler olumlu ya da olumsuz
sonug¢lanabilmektedir.

Oh vd., (2007), Harrington vd. (2012), Cetin ve
Okumus (2018).

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Tablo 1.1°de belirtilen 6zellikler asagida detayli olarak sunulmustur:

(1) Thorne (1963), Abrahams (1986) ve Arnould ve Price’in (1993) belirttigi lizere
deneyimler 6znel nitelik tasimakta ve kisiler kendi kontrolleri altinda deneyim yasamaktadir.

Bu baglamda kisiler, deneyim esnasindaki faaliyet ve etkinliklerde aktif veya pasif olarak yer
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almalidir (Jeong ve Jang, 2011). Oyle ki Pine ve Gilmore (1999) deneyimin i¢sel ve kisisel
oldugunu; duygusal, bedensel, entelektiiel ve manevi diizeyde olustugunu vurgulamistir.

(2) Deneyimler Arnould ve Price (1993), Otto ve Ritchie (1996), Holbrook ve
Hirschman (1982), Oh vd.’nin (2007) o6ne siirdiigii iizere, kisiler i¢in keyif verici ve
eglendirici olmalidir. Bu noktada kisiler zihinsel ve bedensel olarak katildiklar: etkinlikler ile
kendilerini 6ziimsemekte ve yasadigi deneyimden haz almaktadir. Dahasi bireylerin ilgisini
cekecek ve zihinlerini mesgul edecek nitelikte eglenceli deneyimler sunmak oldukca
onemlidir. Oh vd.’nin (2007) de belirtmis oldugu gibi bir destinasyonda sunulan “eglence
deneyimi” alanina hizmet eden etkinlikler, toplam turistik deneyimi zenginlestirmektedir.

(3) Deneyimler kisiler i¢in essiz olmalidir (Pine ve Gilmore, 1998; Falk ve Dierking,
2000). Ciinkti kisiler kaliteli bir iiriin veya hizmet satin almanin yani sira, genellikle benzersiz
ve daha Once yasamadigi deneyimler yasamayi tercih eder. Pine ve Gilmore (1998), bu
siiregte deneyimin, essiz, unutulmaz, siirdiiriilebilir, anlatilarak tekrarlanan ve sevkle agizdan
agiza tanittminin yapilabilecegi yasantilar oldugunu vurgulamistir (Harman ve Akgiindiiz,
2014). Benzer sekilde, Asan ve Akoglan Kozak (2015) da postmodern turistlerin giinliik
hayatindaki rutin ve baskici unsurlardan uzaklasma ve farklilik yasama istegiyle
seyahatlerinde 6zgiin ve sira digi deneyimler aradigini belirtmistir.

(4) Deneyimler, kisinin gilinliik rutinlerinin veya olagan yasantilarinin diginda
gerceklesen sira disi olaylar olma ozelligi de tasimaktadir (Maslow, 1964; O’Sullivan ve
Spangler, 1998; Uriely, 2005). Bodylece deneyim, yeni heyecanlarin, rutinden kagis
alanlarinin, yeni kesiflerin icinde sekillenmektedir. Ancak siradan olaylar da kisinin
deneyimini yansitabilmektedir.

(5) Deneyimler, yogun duygusal icerige sahip olmasi nedeniyle hatirlanabilir ve
zihinde geri ¢agrilabilir 6zelliktedir (Pine ve Gilmore, 1998; Yuan ve Wu, 2008; Kim vd.,
2010). Cilinkii hatirlanabilir turizm deneyimleri, turistik deneyimlerden secici olarak inga
edilmis ve bir geziden sonra hatirlanabilen deneyimlerden olusmaktadir (Zhang vd., 2018).
Hatirlanabilir turizm deneyimleri 6nemlidir ¢ilinkii sadece hatirlanabilen deneyimler turistin
gelecekteki karar verme siirecinde rol oynamaktadir (Kim vd., 2010). Dahas turistler seyahat
planlamas1 yaparken en ¢ok hafizalarina yani ge¢cmis deneyimlerine giivenmektedir (Wirtz
vd., 2003; Lehto vd., 2004).

(6) Deneyimler kisi ile hizmet, liriin veya hizmet saglayic1 ve diger tiiketiciler gibi
ilgili paydaslar arasindaki etkilesim sonucu bir dizi olay veya aktivite ile olusmaktadir (Lewis

ve Chambers, 2000; Ali ve Omar, 2014).
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(7) Buna ilaveten fiziki ortamlarda olusan deneyimler ortamin 6zelliklerinden etkilenir
(Uriely, 2005). Ozellikle bu ortamda bireylerin yasadigi sosyal etkilesimler deneyimleri
sekillendiren 6nemli unsurlardir (Trauer ve Ryan, 2005). Tiiketici deneyimini etkileyen
duygular, diisiinceler, motivasyonlar gibi kisisel faktorler, isletmeler tarafindan kontrol
edilmesi oldukca gii¢ faktorlerdir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Schmitt, 1999). Ancak
fiziksel ortamin 6zellikleri gibi digsal faktorler de deneyimin sekillenmesinde etkilidir ve bu
faktdrler ¢ogu zaman kontrol altinda tutulabilir. Ozellikle fiziki ¢evre, deneyim yaratmada
onemli bir faktor olarak betimlenmistir. Ornegin ses, 151k, diizen, tasarim gibi fiziki hizmet
ortam1 bilesenleri, personelin davraniglarint ve calisma istegini etkilemekte; bu durum da
tiiketicilerin hem c¢alisanlar hem de diger tiiketiciler ile yasadigi sosyal etkilesimlerini
sekillendirmektedir. Yasanan bu deneyimler toplam turistik deneyimin etkilenmesine neden
olmaktadir (Pullman ve Gross, 2004).

(8) Bireyler seyahatleri esnasinda yasadiklar1 deneyimleri hikdyeler seklinde
yakinlarina aktarmaktadir (Gretzel vd., 2006; Willson ve Mclntosh, 2007). Olumlu turistik
tilkketici deneyimleri yasayan ve memnun kalan turistlerin, gelecekte ayni turistik {iriinii tekrar
satin alma ve yakinlarina tavsiye etme egilimleri yiiksektir (Usakli ve Oztiirk, 2021).

(9) Pine ve Gilmore (1999), Schmitt (1999) ve Larsen’in (2007) 6ne siirdiigii iizere,
deneyimler, satin alma ya da tiiketim Oncesi, esnasi ve sonrasi asamalarini igeren kapsamli bir
siiregten olugsmaktadir. Deneyim “tliketim Oncesi, tiikketim esnasi ve tiikketim sonrasindaki
aktivitelere ve etkinliklere iliskin bireyin 6znel degerlendirmelerinin toplamidir. Bu sebeple
deneyim, tiiketim Oncesi kadar tiiketim sonrasini da iceren genis bir slireci kapsamaktadir
(Arnould ve Price, 1993; Schmitt, 1999; Tung ve Ritchie, 2011).

(10) Deneyimler, kisiler i¢cin olumlu ya da olumsuz sonuglanabilmektedir. Kisiler
tarafindan olumlu olarak algilanan deneyimler, memnuniyet, baghlik, sadakat, tavsiye etme
ile sonuclanirken; olumsuz olarak algilanan deneyimler ise memnuniyetsizlik, kacinma,
sikdyet etme veya giivensizlik ile sonuglanir (Oh vd., 2007; Harrington vd., 2012; Cetin ve
Okumus, 2018).

1.3. Deneyim Alaninda Yasanan Gelismeler

Pazarlama aragtirmacilart deneyimin 6zelliklerini dikkate alarak deneyim kavramini
daha detayli sekilde agiklamak ve anlamak i¢in birgok calisma yiiriitmiistiir (Hirschman ve
Holbrook, 1982; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Knutson vd., 2007; Neuhofer ve
Buhalis, 2012). Arastirmacilar tiiketici deneyimi kavraminin ortaya ¢ikisi ve gelisimi altinda

yatan nedenleri dort baglik altinda 6zetlemistir (Knutson vd., 2007; Pine ve Gilmore, 1998;
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Schmitt, 1999): (1) insan odakli postmodern yonetim anlayisinin benimsenmesi ve
yayginlagmasi, (2) teknolojinin miisteriler i¢in farkli ve essiz deneyimler yaratilmasina olanak
tanimasi, (3) isletmelerde ve destinasyonlarda marka yaratmanin ve farklilasmanin 6neminin
anlasilmasi (4) rekabet¢i ortamin giliclenmesi ve tliketicilerin pazarda daha fazla s6z hakki
sahip olmasi.

Deneyim kavraminin teorik olarak ilerlemesine katki saglayan birgok c¢alisma
olmasina ragmen, konuyla ilgili daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii turizm
endiistrisinin dinamik dogas1 ve bunun iizerine gerceklestirilen arastirma sonuglar1 gz oniine
alindiginda, deneyimlerin siirekli gelisim ve degisime tabi oldugu goriilmektedir. Turist
deneyimi kapsaminda yasanan teorik ve pratik gelismeleri degerlendirmek, en son egilimleri
ve gelismeleri dikkate almak; biitiinsel olarak deneyimin dogasini anlamak ve basarili
deneyimler yaratmak i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu kapsamda yiiriitiilen ¢caligsmalar ¢ercevesinde
Pine ve Gilmore un (1998) 6ne siirdiigii “deneyim ekonomisi”, Schmitt’in (1999) odaklandig1
“deneyimsel pazarlama” Prahalad ve Ramaswamy’nin (2004) sundugu “birlikte yaratma” ve
Neuhofer ve Buhalis’in iizerinde calistigr (2012) “teknolojiyle gelistirilmis turist deneyimi”
kavramlari, gilinlimiize kadar deneyim alanindaki gelismeleri sirasiyla Ozetlemektedir.
Deneyim alanindaki s6z konusu gelisimi, Neuhofer ve Buhalis (2014a) ii¢ deneyim anlayigini
temel alarak ii¢ asamada aciklamistir. izleyen boliimde bu asamalar detayll bir sekilde

aciklanmustr.

1.3.1. Deneyim 1.0

Birinci agamay1 “deneyim 1.0” olarak tanimlayan Neuhofer ve Buhalis (2014a), bu
donemi “deneyim ekonomisi” ile 6zdeslestirmistir. Bu donemde tiiketicilerin basit {liriin satin
alma davranigindan vazgegerek, bunun yerine iriinleri tiiketerek farkli deneyimler aramaya
baslamasiyla pazarlamada yeni bir ¢aga adim atilmistir. Bu gelisme turizm uygulayicilarinin
pazarlama stratejilerini  kokten degistirmesine neden olmustur. Dolayisiyla yenilik¢i
yaklagimlarla pazarlama anlayisinda degisimler yasanmis ve bu anlayis cercevesinde tiiketici
deneyimi gittikce daha fazla 6nem kazanmustir. Isletmeler ve destinasyon pazarlama
organizasyonlari iirlinlerini satmaktan ziyade, tliketici deneyimi olusturma ¢abasina girmistir.
Zira geleneksel pazarlama anlayisi ¢ergcevesinde sadece mal ve hizmet sunmak, isletmelerin
ve destinasyonlarin rekabet edebilmeleri i¢in yetersiz kalmistir. Ciinkii postmodern tiiketicinin
iiriinden hizmete ve hizmetten deneyime dogru yogunlugu ve ilgisi degismistir (Neuhofer ve

Buhalis, 2014a).
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Bu yeni c¢agin baslangicinda turist deneyimi kavramina en onemli katkiyr saglayan
Pine ve Gilmore (1999), deneyimi, mal ve hizmetlerden farkli bir ekonomik sunu olarak
ortaya koymus ve her bir tiiketici i¢in farkli, sira dis1 ve kisisellestirilmis deneyim yaratilmasi
gerekliligini ifade etmistir. Pine ve Gilmore (1999), miisteri deneyimlerinin mal, Uriin ve
hizmetten daha istiin bir karlilik ve farklilasma avantaji getiren dordiincii ekonomik sunu
oldugunu one siirerken, tiiketicilere unutulmaz deneyimler sunulmasi gerekliligini de
vurgulamaktadir. Yazarlar, tiiketicilerin unutulmaz deneyimler pesinde kosmasi ve ekonomik
degerin ilerlemesi iizerinde durarak deneyim ekonomisi teorisini ileri siirmiistiir. Deneyim
ekonomisi, bu donemde isletmelerin farklilagmasi, katma deger yaratmasi ve rekabet avantaji
elde etmesi i¢in en uygun yol olarak tasvir edilmistir. Bu noktada isletmeler i¢in temel fikir,
sunduklari fiyatlar ile degil, saglanan deneyimler ile ayirt edici olmak ve rekabet avantaji elde
etmektir. Takip eden yillarda da deneyim ekonomisi, ¢esitli endiistriler arasinda deneyimlerin
tiiketicilere sunulmasi ve yonetilmesi i¢in stratejik bir kilavuz olarak varligini siirdiirmiistiir.
Benzer sekilde, deneyimsel pazarlama alaninda 6nemli isimlerden biri olarak kabul goren
Schmitt (1999) iiriinlerin fiyat, performans gibi fonksiyonel 6zelliklerini ve faydalarini temel
alan geleneksel pazarlama anlayisindan, tiiketiminin hazsal, sembolik ve deneyimsel yoniinii
temel alan deneyimsel pazarlama anlayisina dogru bir degisimin gerceklestigini savunmustur.
Bu doénemde tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilerinde birgok farklilik yasanmistir (Neuhofer
ve Buhalis, 2014a). Ozellikle etkilesimli oyunlar, ¢evrim igi alanlar ve sanal gergeklik gibi
pazarlama alaninda 6ne ¢ikan teknolojilerin benimsenmesiyle, tiiketici taleplerini karsilamak
ve her zamankinden daha siiriikleyici tiiketici deneyimleri yaratmak miimkiin olmustur (Pine
ve Gilmore 1998). Hem pazarlama teorileri arasinda hem de turizm uygulayicilar1 arasinda
dikkat ¢ekici popiilerligine ragmen deneyim ekonomisi, baz1 pazarlama arastirmacilar1 ve
uygulayicilar tarafindan kapitalist bir yaklasim olarak degerlendirilmis, deneyimleri baslatma
ve liretme roliiniin isletmelerde ve organizasyonlarda olmasi nedeniyle elestiriler almistir

(Neuhofer ve Buhalis, 2014a).

1.3.2. Deneyim 2.0

Neuhofer ve Buhalis’in (2014) ikinci asama olarak degerlendirdigi ve “deneyim 2.0”
olarak adlandirdig1 donemde, deneyimlerin gelistirilmesi ve yaratilmasi 6n plana ¢ikmistir. Bu
donemde turizm arastirmacilar1 ve uygulayicilar, turistlerin satin aldiklari mal ve hizmetlerin
deneyimsel yapisina daha fazla odaklandik¢a unutulmaz deneyimler yaratmanin énemi de bir
o kadar artmigtir (Uriely, 2005). Bu noktada tiiketiciler artik pasif olarak gérmek, izlemek ve

bilgi edinmek yerine, etkin ve aktif bir sekilde deneyimi beraber yaratmakla ilgilenmektedir
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(Neuhofer vd., 2012). Daha spesifik olarak, deneyimin aktif katilimcis1 olarak tiiketiciler,
daha yogun ve anlamli deneyimler elde etmek istemektedir. Bu siiregte tiiketiciler, hayal
gliglerini ve zekalarin1 kullanarak yasadiklari deneyimlere anlam katmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1998). Turistik deneyim yaratilmasi siirecinde isletmeler tiiketicilerin istek ve
beklentilerini dikkate alarak turistik drlinlerini olusturmakta ve deneyimlenmesi ig¢in
tiiketicilerine sunmaktadirlar. Benzer sekilde ve destinasyon pazarlama organizasyonlar1 da
bolgeye gelen turistlere olumlu deneyimler yasatmak icin gerekli alt yapiyr hazirlamakta,
mevcut kiiltiirel ve dogal kaynaklar1i kullanarak veya gelistirerek turizm ¢esitliligi
yaratmaktadir. BOylece hizmet sunucularini harekete geciren islemeler ve destinasyon
pazarlama organizasyonlari, turistlere essiz deneyimler yaratmanin temellerini atmaktadir
(Neuhofer vd., 2014).

“Deneyim 2.0” doneminde bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde tiiketicilerin
deneyimlerinde aktif, giiclii ve her asamasina dahil olabildigi bir siirece girilmis ve geleneksel
sirket-tiiketici iligkisinde bir doniisiim yasanmistir. Bu donemde turizm arastirmacilari ve
uygulayicilar1 deneyim ekonomisinin tiiketicilerin ihtiyag, istek ve rollerini yansitmaya uygun
olmadigini diisiinmiistiir. Clinkii birden fazla paydasin her zamankinden daha fazla baglanti
kurmasina olanak taniyan teknolojilerle, tiiketici aktif olarak c¢ok daha biiylik bir rol
istlenmeye baglamistir. Arttk bu noktada tiiketici, deneyimin hem iireticisi hem de
tiiketicisidir. Prahalad ve Ramaswamy (2004), bu degisikligi kabul ederek, deneyimin birlikte
yaratilmasinda sirketler ve tiiketiciler arasinda bir denge Onermistir. Yazarlar deneyim
yaratma kavrami ile deneyim ekonomisinin ardilini sunarak deneyim ekonomisi kavraminin
gelismesine katki saglamistir. Bu donem onceden var olan goriisleri genis dl¢iide gelistirerek,
hizmetlerin ve deneyimlerin nasil ve kimler tarafindan yaratildigina dair yeni bir anlayisin
baslangicina 151k tutmustur (Prahalad ve Ramaswamy 2004). Deneyim yaratmanin amact
tiiketici ile deger yaratmaktir. Bu bakis agis1 ile deneyim yaratan isletmeler ve destinasyon
pazarlama organizasyonlari, yarattiklar1 yeni ve kisiye 6zgii deneyimlerle tiiketicilerin tiriin ve
hizmetlerle ilgili siirece de katilmalarini saglamaktadir (Pine ve Gilmore, 2002). Ciinkii
degerin ortaya ¢ikmasi i¢in deneyimin tiiketici tarafindan birlikte yaratilmasi gerekmektedir.
Tiiketici katilimini temel alan bu yaklagim, deneyimlerin basitge tasarlanip aktarilamayacagini

vurgulayarak deneyim ekonomisini elestirmektedir (Neuhofer ve Buhalis, 2014a).

1.3.3. Deneyim 3.0
Son c¢aligmalar, tiiketicilerin sadece isletmeler ve turistik noktalar ile kurdugu

etkilesim sonucunda olusan deneyimlere degil, teknolojik gelismeler neticesinde kendi i¢inde
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ve kendi aralarinda da yarattiklari etkilesimler sonucunda elde ettikleri deneyimlere
odaklanmaktadir. (Neuhofer vd., 2012, Neuhofer ve Buhalis, 2014a). Bu noktada Neuhofer
ve Buhalis (2014a) “deneyim 3.0” olarak tamimladig1 teknoloji ile gelistirilmis turizm
deneyimleri asamasini, turizm pazarlamasi i¢in yeni bir paradigma olarak Onermistir.
Neuhofer ve Buhalis (2014a) bu donemi basitge turist deneyiminin teknoloji yardimiyla
degerinin ve kalitesinin iyilestirilmesi olarak tanimlamistir. Buna gore teknolojik geligsmeler,
turistlerin seyahatlerini nasil deneyimlediklerini belirleyen temel araci degiskenlerden biri
olarak kabul edilmektedir.

Bilgisayar ve internet kullanimimin yayginlasmasi, insanlarin giinliik yasamlarinda
teknolojiyi daha ¢ok benimsenmesi, bilgiye dayali ekonomiye neden olmustur. Bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler sadece toplumu ve endiistrileri degistirmekle kalmayip
aynt zamanda hizmet saglamanin ve deneyim yaratmanin da dogasini degistirmistir. Bu
durum, turizm pazarlamasinda biiyiik bir degisime neden olmustur. Isletmeler ve destinasyon
pazarlama organizasyonlar1 varliklarint siirdiirebilmek i¢in degisime ve yeniliklere ayak
uydurmak zorunda kalmistir. Yogun rekabet sartlarinda isletmeler ve destinasyonlar, sadece
farkli ve yenilikgi tirtinler sunarak degil, ayn1 zamanda teknoloji ve bilgi tabanli ek hizmetler
saglayarak ve tiiketici odakli kararlar alarak tercih edilebilirligini arttirmaya baslamustir.
Sonug olarak, bu donemde yasanan bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, turizm
deneyimlerini en iist seviyeye ¢ikarmis ve turizmin dogasini temelden degistirmistir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler, turizm endiistrisinin gelisimi i¢in zemin ve motivasyon
saglar. Bu sebeple teknoloji, turist deneyiminin olusum siirecine iligkin algiy1 degistiren ana
giiclerden biri olarak kabul edilmektedir. Etkilesimli ve tavsiye tizerine kurulmus web siteleri,
sanal topluluklar, sosyal medya aglari, sanal ve artirilmis gerceklik gibi mobil teknolojiler
turist deneyimini gelistirmek i¢in kullamlmaktadir (Gretzel vd., 2006). Ozellikle etkilesimli
oyunlar, ¢evrim i¢i platformlar, sanal ve artirilmis gerceklik gibi gelisen teknolojilerin
benimsenmesiyle turistik talebi karsilamak ve her zamankinden daha siiriikleyici tiiketici
deneyimleri yaratmak kolaylasmistir (Pine ve Gilmore 1998). Oyle ki bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, turiste herhangi bir cihazla, herhangi bir yerde ve seyahat
Oncesi, esnast ve sonrasi olmak iizere turistin tiim yolculugunu kapsayan teknolojiyle
gelistirilmis deneyimler yaratmanin yeni yollarini sunmustur. Bu siirecte teknolojik gelismeler
ilham alma, 6n bilgi arama, karsilagtirma, karar verme, seyahat planlama, iletisim kurma,
katilim, bilgi edinme ve seyahat deneyimlerinin paylagilmas: ve hatirlanmasi gibi ¢ok sayida
etkinlikle turistleri desteklemektedir. Ornegin séz konusu teknolojiler, turistlerin seyahat

edecegi destinasyona veya kiiltiirel mekana gitmeden Once turistik noktalar1 yerinde
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deneyimlemesine firsat tanir. Dahasi seyahat esnasinda sosyal medya platformlari, turistlerin
her zaman ¢evrim i¢i diinyada baglantida kalabilmeleri i¢in olanak saglar (Neuhofer vd.,
2014). Aym1 zamanda turistler artirllmis ve sanal gerceklik gibi uygulamalar ile seyahat
deneyimlerini hem kolaylastirabilir hem de zenginlestirebilir. Seyahat sonrasinda ise turistler
deneyimlerini aktarmak icin yine sanal topluluklar1 kullanabilirler. Ozetle bilgi ve iletisim
teknolojilerinin yayginlagsmasi turizm {rilinlerinin yaratilmasi, tretilmesi, gelistirilmesi ve

tilkketilmesine biiyiik 6lclide katki saglamaktadir (Neuhofer ve Buhalis, 2012).

1.4. Deneyim Ekonomisi

Teknolojik gelismelere bagli olarak toplumlarin iiretim yoOntemlerinde yasanan
degisimler insan hayatini ¢ok boyutlu olarak etkilemistir. Tarim ¢agi, sanayi ¢agi ve bilgi cagi
olarak ayrimi yapilan her bir dénem kendi igerisinde, toplumun ideolojisi, liretim ve tiiketim
bicimi, ¢alisma yasami1 ve yasam bi¢imi gibi bir¢ok alanda doniistimii beraberinde getirmistir.
Bu donemlerden insanligin ulagtigi ve literatiirde g¢esitli referanslarin yapildigi son evrede,
iktisadi ve ekonomik bazi1 degisiklikler gbzlenmistir. Yasanan bu degisimlere odaklanan Pine
ve Gilmore (1998) “Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz (Welcome to the Experince
Economy)” baslikli makalede ilk kez “deneyim ekonomisi” kavramini ileri slirmiistiir.
Yazarlar ekonomik biliylimeyi devam ettirmek, ekonomik refah saglamak ve daha fazla
istihdam yaratmak i¢in mal ve hizmetlerin artik yeterli olmadigin1 dile getirerek deneyimin,
ekonomik bir ¢ikti (sunu) olarak ele alinmasi gerektigini O6ne slirmiistiir. Pine ve Gilmore
(1998), s6z konusu ekonomik gelisimi, (1) tarimsal ekonomi (metalar), (2) endiistriyel
ekonomi (mallar), (3) hizmet ekonomisi (hizmetler) ve (4) deneyim ekonomisi (deneyimler)
olarak dort temel unsur altinda incelemistir (Sekil 1.1). Daha spesifik olarak bu doniigiim,
metalardan, mallara; mallardan hizmetlere, hizmetlerden ise deneyimlere dogru bir gegisle
yaganmaktadir. Her ge¢is, ekonomik bir gelisimi ve elde edilen faydayi temsil etmektedir

(Yuan ve Wu, 2008).
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Sekil 1.1 Ekonomik Deger Dizisinde Yukariya Dogru Tirmanma
Kaynak: Pine ve Gilmore, 2000:19

(1) Tarimsal ekonomiyi temsil eden metalar, tarihteki ilk ekonomik sunudur. Metalar
dogadan elde edilen hayvanlari, bitkileri ve mineralleri kapsamaktadir. Belirli nitelikler
kazanmasi i¢in metalar, birtakim siireclerden gegirildikten (kesim ve hasat gibi) sonra, pazara
ulasana kadar biiyiik miktarlar halinde depolanirlar (Usakli, 2016). Metalar tiiketiciye gore
farklilagtirllamamakta ve bu nedenle fiyatlarinda da ¢ok biiyiik bir degisim yasanmamaktadir
(Pine ve Gilmore, 2000). Bu donemde isletmeler igin farklilasma bir ihtiyag degildir. Ciinkii
piyasada rekabet ortami yoktur.

((2) Sanayi devrimi ve ardindan yasanan hizli makinelesme sayesinde metalar
kullanilarak, ¢esitli mallar tiretilmeye baslanmistir. Endiistriyel ekonomiyi temsil eden mallar
tiiketicinin secerek satmn alabilecegi somut iiriinlerdir. Uretim maliyeti ve iiriin farklilastirmasi
fiyatlandirmayr artirir.  Ancak tiiketicilerin mallara verdikleri deger, mallarin hemen
kullanilabilir olmalar1 nedeniyle metalara gére daha yiiksektir (Pine ve Gilmore, 2000). Ikinci
asamada sinirlt bir rekabet ortami1 s6z konusu olsa da, isletmeler i¢in degisiklik hala ¢ok
degerli degildir. Ancak bu asamada iiriinler hala iyi olsa da, farklilagma yozlagmaya baslar.
Bu noktada isletmeler eger isterlerse, az bir caba ile farklilagtirma saglayip yiiksek kar elde
edebilirler.

(3) Uretim sektoriinde yasanan gelismeler (tekonoloji ve siireg iyilestirilmesi gibi),
tiretimdeki zenginlik, hizmet sektoriine ve buna bagl olarak hizmet verecek is gorenlere olan

talebi arttrmistir. Bdylece, mallardan hizmetlere (endiistriyel ekonomiden hizmet
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ekonomisine) dogru bir ekonomik gelisim yasanmistir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999). Hizmet
ekonomisini temsil eden hizmetler, tiiketicilerin bireysel isteklerine gore diizenlenen soyut
faaliyetlerdir. Hizmet saglayicilari, mallar1 kullanarak miisterilerin somut olmayan istek ve
ihtiyaclarim1 giderirler. Mallar, hizmetlerin saglanmasinda sadece birer aragtir. Tiiketiciler
hizmet satin aldiginda, kendisi i¢in saglanan ve mallarda bulunmayan soyut bazi faaliyetleri
de satin almaktadir. Tiiketicilerin hizmete verdikleri deger hizmetlerin daha fazla fayda
saglamasi nedeniyle mallara gére daha yiiksektir. Bu nedenle, tiiketiciler satin almis olduklari
bu hizmetler i¢in daha yiiksek iicret 6deme egilimindedir (Pine ve Gilmore, 2000). Bu
asamada farklilasma zorlasirken, isletmelerin kar1 etkilenir, maliyetler azaltilir.
Yogunlagsmaya baglayan rekabet ortaminda artik tliketici ihtiyaglarina gore uyarlanan
hizmetler ve farklilastirma stratejileri devreye girer. Ciinkii bu ortamda fiyat, iiriin ve kalite
gibi geleneksel pazarlama unsurlari ile farklilastirmanin, siirdiiriilebilir rekabet araci olmadigi
aciktir.

(4) Teknolojinin gelismesi, insanlarin glinlik yasamlarinda teknolojiyi ve buna bagl
olarak interneti benimsemesi, tiiketicilerin artik aract kullanmadan dogrudan isletmelere
ulagmast ve otomasyonun giderek insanin yerini almasi gibi faktdrler nedeniyle hizmet
sektorii olumsuz yonde etkilenmistir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu asamada, metalasmis bir
pazar i¢inde farklilagsma neredeyse giiclesmis ve isletmeler zarar etmeye baglamistir. Boylece
isletmeler tiiketici odakl1 bir yaklagim gelistirmeleri gerektiginin farkina varmis ve s6z konusu
durum deneyim ekonomisinin uyanmasina neden olmustur (Gtlizel ve Papatya, 2012). Pine ve
Gilmore (1999) bu noktada mallarda oldugu gibi, hizmetlerin de o6zelliklerini yitirerek,
giderek metalastigini ileri siirmiis ve hizmetlerden deneyimlere dogru (hizmet ekonomisinden
deneyim ekonomisine) bir ekonomik gelisim yasandigini belirtmistir.

Gilinlimiize kadar var olan deneyimler baz1 ekonomistler tarafindan hizmetler ile ayni
grupta degerlendirilmis ve genellikle deneyimler, hizmet sektoriine dahil edilmistir. Ancak
deneyimler, tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin, beklentilerinin ve hayallerinin dikkate alindig;
tiiketicilerin bes duyusuna hitap eden hatirlanabilir duygulanimlarin yaratildig bir ekonomik
sunudur. Bu 6zellikleri ile diger ekonomik sunulardan (hizmetlerden ve {iriinlerden) farkl
olarak degerlendirilmektedir. Pine ve Gilmore (1998; 1999; 2000), metalar1 misliyle
Olciilebilir sunular, mallar1 maddi sunular ve hizmetleri soyut sunular olarak tanimlarken,
deneyimleri akilda kalici sunular olarak degerlendirmistir. Deneyimler bu asamada pazara
sunulmak yerine sahnelenmekte, tiiketicilerle birlikte olusturulmakta ve tiiketicilerin
zihinlerinde kalic1 ve hos hatiralar yaratmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Daha detayl1 olarak

isletmeler, tiiketici temelli olarak essiz, unutulmaz, siirdiiriilebilir, anlatilarak tekrarlanan ve
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sevkle agizdan agiza tanittminin yapilabilecegi deneyimler sahnelerken (Harman ve
Akgiindiiz, 2014), hizmetlerini sahne, mallarin1 deneyim sahnesinin bir dekoru veya aksesuari
olarak kullanmaktadirlar. Oyle ki postmodern tiiketiciler, isletmelerden iiriin ve hizmet satin
almay1 siirdiiriirken, genellikle anilarinda yer edecek, keyif alacaklari, essiz deneyimler de
arzulamaktadir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999; 2000; Oh vd., 2007).

Deneyim ekonomisinde basarili olmak isteyen isletmeler, Oncelikle mal ve
hizmetlerini kitlesel olarak Ozellestirerek mal ve hizmetlerini benzer rakipler havuzundan
ayirmistir (Pine ve Gilmore, 2000). Gentile vd. (2007), tiiketici deneyiminin, isletmeler
tarafindan yeni rekabet silahi olarak degerlendirildigini, rekabet arttik¢a isletmeler agisindan
farklilagtirma yoluyla deneyim sahnelemenin bir gereklilik oldugunu vurgulamistir. Benzer
sekilde Zhang vd. (2018), onde gelen isletmelerin deneyim sahnelemeyi bir rekabet araci
olarak kullanabilmeleri icin tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek essiz deneyimleri tasarlamayzi,
dagitmayr ve sunmayr Ogrenmek zorunda olduklarini dile getirmistir. Isletmeler,
tiiketicilerinin kalplerine dokunacak, onlart heyecanlandiracak ve duygusal olarak kendilerini
baglayacak, hatirlanabilir ve keyif veren deneyimlerle tiim faaliyetlerini organize etmek
zorundadir (Giizel ve Papatya, 2012; Usakli, 2016).

S6z konusu donlisimi bir kahve Ornegi ile 6zetlemek miimkiindiir. Uluslararasi
pazarda satilan ham kahve ¢ekirdegi bir metadir. Bir firma tarafindan kahve gekirdeginin
ogiitiilmesi, harmanlanmas1 ve ambalajlanip market raflarinda satisa sunulmasi bir riindiir.
Ambealajlanmig bir kahve paketinin marketten alinip bir kafede demlenip, servise sunulmasi
hizmettir. Ancak ayn1 kahveyi etkileyici atmosfere sahip bir kafede igmek ise bir deneyimdir.
Ciinkii bu kafe, sagladig1 kahve hizmetini, sahneledigi deneyime ait bir sahne dekoru olarak
kullanmaktadir. Bu siirecte miisteri ihtiyaglarina gore uyarlanan (6zellestirilen) hizmetler ve
farklilagtirma stratejileri devreye girmektedir. Deneyimler miisteriye gore uyarlandiginda
(0zellestirildiginde), ekonomik deger dizisinde yukariya dogru bir asama kaydedilmektedir.
Yaratilan deger ve buna bagl olarak da fiyatlandirma artmaktadir. Ekonomik deger dizisinde,
hizmetlerden deneyimlere dogru bir doniisiim yasamak igin tiiketicilerin tam olarak neye
ihtiya¢ duyduklarini neyi talep ettiklerini kavrayabilmek de biiyiik 6nem tasimaktadir.
Deneyime dogru yasanan donilisiimde isletmeler yogun rekabet ortaminda, farkhilastirilmis
irtin, hizmet ve deneyim ile tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik daha ilgili igerikler
saglamaktadir. Sonug olarak deneyim araciligi ile yiiksek deger tiretilmekte ve farklilagtirilmis
ve kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlere tiiketiciler daha fazla fiyat 6deme egiliminde

olmaktadir.
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1.5. Deneyim Alanlarn

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan 6ne siiriilen deneyim alanlari, bircok calismada
turistlerin deneyimleri ile ilgili alanlara gore gruplandirilmakta ve bu alanlar deneyim tiirleri
veya deneyim boyutlar1 olarak kabul gormektedir (Oh vd., 2007; Hosany ve Witham, 2010;
Loureiro, 2014; Chang ve Lin, 2015; Song vd., 2015). S6z konusu deneyim alanlar1 Sekil
1.2’de gosterilmistir. Pine ve Gilmore (1998); deneyimi, tiiketici katilimi1 ve ortam iligkisi
olarak iki boyut ile ifade etmistir. Sekil 1.2°de yatay cksende yer alan tiiketici katilimi;
misterilerin, isletmelerin tiiketicilerine sundugu performansa ya da deneyimledigi etkinlige,
aktif ya da pasif katilimi1 olarak tanimlanmaktadir. Pasif katilimda, tiketiciler olaya ya da
etkinlige sadece izleyici olarak katilmaktadir (Song vd., 2015). Ornegin, bir konserde miizik

grubu dinleyen kisi, pasif katilim faaliyetinde yer almaktadir (Yuan ve Wu, 2008).

Oziimseme
Eglence Egotm
Orptomal
Fazif Katihm Deeneyim AktfEanhm
Felasi
Sarmalanma

Sekil 1.2 Deneyim Alanlar:
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 102

Deneyimi saglayan etkinligi veya performansi yaratmada tiiketicilerin kilit bir role
sahip oldugu aktif katilimda ise tiiketiciler, deneyimi olusturan performansa ya da etkinlige

bireysel olarak miidahalede bulunmaktadir (Kodas, 2018). Ornegin rafting yapan kisi sz



21

konusu etkinlige aktif bir sekilde katilarak deneyimin olusmasina katki saglamaktadir (Pine
ve Gilmore, 1998, 1999; Gilmore ve Pine, 2002; Williams, 2006). Ancak aktif ve pasif
katilim boyutlarmin siirlar1 her zaman net gizgilerle birbirinden ayrilmis degildir. Bu duruma
ornek veren Pine ve Gilmore (1999) bir sahada futbol mag¢i izleyen kisilerin bile tam olarak
pasif olamadigim dile getirmistir. Ornegin sadece magci1 izlemek igin orada bulunan kisiler
baskalarmin deneyimlerine gorsel ve duyusal agidan katki saglamaktadir (Glivercin G¢men,
2021).

Cevresel iliski veya baglanti olarak ifade edilen ikinci boyut dikey eksende
bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Baglant1 boyutu ile tiiketicinin, deneyimi saglayan
etkinlik veya performansla olan etkilesimi vurgulanmaktadir. Baglanti boyutunun bir
tarafinda, bir kisinin yasadigi deneyimi animsayarak zihnini mesgul etmesini ifade eden
oziimseme ve diger ucunda ise fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargasi olmasini ifade
eden sarmalanma yer almaktadir. Ornegin, film izlerken tiimiiyle deneyim kisinin “igine
girerse”, kisi deneyimi oziimsemis olarak kabul edilmektedir. Ancak sanal gergeklik veya
artirlmig gergeklik gibi uygulamalarda kisi deneyimin “igine girerse”, kisi deneyimin i¢inde
sarmalanmis olur (Oh vd., 2007). Daha basit ornek ile yarisi izleyen bir kisi deneyimi
Oziimser ancak yariga katilan kisi deneyimin i¢inde sarmalanir. Pine ve Gilmore (1988),
misteri katilimi (aktif ve pasif katilim) ve baglant1 (6ziimseme ve sarmalanma) boyutlarinin
kesismesi ile “eglence, egitim, estetik ve kagis” olmak iizere dort deneyim alaninin ortaya
ciktigini ileri siirmektedir. Pine ve Gilmore (1999) her deneyim alaninin belirli, kendine has
niteliklere sahip oldugunu ancak ¢ogu zaman sz konusu deneyim alanlarinin i¢ ige gectigini
ve siki bir iligki igerisinde oldugunu belirtmistir.

“Eglence” tiiketicilerin etkinliklere zihinsel ve bedensel olarak pasif olarak yer
aldiklar1 ve kendilerine sunulan etkinlik ile baglantilarinin 6ziimseme oldugu deneyim
alanidir (Pine ve Gilmore, 1998; Song vd., 2015). Plajda kitap okumak, konserde bir miizik
grubunu dinlemek, hareketli ve sesli ii¢ boyutlu (3D: Three Dimensional) modellerle
desteklenmis gorsel bir sov veya video izlemek gibi etkinlikler, eglence deneyimi alaninda
degerlendirilmektedir. Bu tiir etkinliklerde kisiler, izleyici konumunda olup, deneyimi kendi
icinde yasamakta ve 6zlimsemektedir (Yuan ve Wu, 2008). Yapis1 geregi turizm sektori,
yiiksek diizeyde eglence igerikli deneyimler sunmaktadir. Benzer sekilde Williams (2006) da
turizm sektoriinii, eglence deneyimlerini sunmak igin en avantajli sektorlerden biri olarak
degerlendirmistir. Ayrica yapilan arastirmalar da eglence ve turistik deneyim arasindaki giiclii

iligkiyi ortaya koymaktadir (Pine ve Gilmore, 1998; Huang, 2011; Song vd., 2015). Ancak her
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eglence igerikli deneyimler basarili degildir. Bir eglence deneyiminin basarisi, bireylerin
ilgisini ¢ekecek ve zihinlerini mesgul edecek nitelikte olmasiyla iliskilidir (Usakli, 2016).

Son yillarda yapilan arastirmalar, sanal ve artirilmis gerceklik gibi sanal deneyimlerde
eglence unsurlarinin ve hedonik faktorlerin 6n plana ¢iktigimi gostermektedir. Ozellikle dijital
ve mobil unsurlarin destekledigi ortamlarda yasanan deneyimler, turistler i¢in daha eglenceli,
daha coskulu hale gelmektedir. Sanal gerceklik iizerine yiiriitiilen arastirmalar, eglencenin
sanal diinyada temel bir bilesen oldugunu ortaya koymaktadir (Huang, 2011). Sanal ve
artirtlmis gergeklik uygulamalari, turistlerin yasadiklari deneyim siiresince eglenmesini, zevk
almasini ve i1yi vakit gecirmesini destekleyerek giiclii ve pozitif duygularin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir (Giivercin Gégmen, 2021). Dolayisiyla boylesi uygulamalar, genel turist
deneyimini olumlu yénde sekillendirmektedir.

Tiiketicilerin aktif katilimda bulunduklar1 ve 6ziimsedikleri etkinlikler, deneyimin
“egitim” alaninda degerlendirilmektedir. Egitim deneyiminde kisiye bilgi ya da beceri
kazandirilmasi veya kiginin mevcut bilgi ya da becerisinin arttirilmasi énemlidir. Bu sebeple
kisiler kendilerine sunulant 6ziimsemekte ve eglence deneyiminin aksine kisilerin
aktivitelerde aktif olarak zihinsel ve bedensel katilimi1 gerekmektedir. Tatil siiresince dalis
veya yiizme dersi almak gibi bir¢ok turistik iirline ilaveten tarihi, kiiltiirel ve dogal alanlarin
ziyareti esansinda bilgi edinmek, egitim deneyimi alaninda degerlendirilmektedir. Ornegin,
bir 0ren yerini ziyaret eden turist, rehberler esliginde veya brosiirler, bilgilendirme tabelalar1
ve mobil uygulamalar ile desteklenmis bilgilendirme amaci giliden igerikler ile ziyaret ettigi
alanin tarihsel arka planin1 68renebilir (Pine ve Gilmore, 1998; Oh vd., 2007; Yuan ve Wu,
2008). Dahas1 teknolojik gelismelerin de 6grenme deneyimine biiyiik katkis1 olmaktadir. Bu
goriisii destekleyen Anuar (2013), tarihi bir mekanda artirilmis gergeklik teknolojisi aracilig
ile yapilan gezinin egitim deneyimine olumlu ydnde etkiledigini belirtmektedir. Teknoloji
destekli mekéanlarda deneyimin egitim boyutu daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir (Glivercin
Gocmen, 2021).

Birgok turistik iirtin egitimsel deneyimler igcermektedir (Willams, 2006). Oh vd.’nin
(2007) de belirtmis oldugu gibi baz1 turistik mekanlar, yalnizca egitim deneyimi olusturmak
icin tasarlanmig olabilmektedir. Yazarlar, Amerika Birlesik Devletleri’nin lowa eyaletinde
bulunan “Yasayan Tarihi Ciftligi” bu duruma 6rnek olarak gdstermektedir. Ciftligi ziyaret
eden turistler, hem gift¢iligin gegmisi hakkinda bilgi sahibi olurken hem de ciftlikte yer alan
egitim alanlarinda c¢iftlik becerileri de kazanabilmektedir. Ancak egitimsel etkinlikler her
zaman turistlere keyif vermeyebilir. Bu sebeple, Kotler (1978) egitim ve eglence

etkinliklerinin bir arada sunularak deneyimlerin daha keyifli hale getirilmesi gerektigini
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vurgulamaktadir. Kotler (1978) egitim ve eglence deneyimlerinin birlikte sunulmasina imkan
tantyan deneyimleri tanimlamak icin “eglendirerek egitme (edutainment)” kavramini ileri
stirmiistiir (Pine ve Gilmore, 1999).

“Kacis deneyimi”, egitim deneyimleri kadar 6gretici, eglence deneyimleri kadar zevk
veren fakat egitim ve eglence deneyimlerinden daha yiiksek seviyede sarmalanma gerektiren
deneyim alan1 olarak degerlendirilmektedir. Kag¢is deneyiminde turistler, sadece seyahat
etmekle kalmaz, ayn1 zamanda seyahat esnasinda spesifik yerleri ziyaret ederek ve bu yerlerde
zamanlarina deger katacak etkinliklere katilarak tatillerini 6zel kilmaktadir (Pine vd., 1999).
Buna ilaveten kacis deneyiminde turistler, sadece etkinliklere katilmakla kalmayip, giinliik
hayatin rutininden uzaklasarak etkinligin i¢ine girmektedir (Oh vd., 2007). Reisinger (2006),
turistlerin alisilagelmis tekdiize yasantilarindan yorularak bulunduklari ortamdan uzaklagma
egiliminde olduklarini; bu sebeple bedensel, zihinsel, ruhsal olarak daha iyi olmalarini
saglayacak aktivitelere ve mekanlara ihtiya¢ duyduklarini dile getirmistir. Ayrica yazar
destinasyon pazarlama organizasyonlarinin da potansiyel turistlere s6z konusu destinasyonu
tanitirken bu goriisii dikkate alarak turistleri motive etmesi gerektigini vurgulamistir.

Bir tiyatro oyunu esnasinda izleyicinin sahnede rol almasi (Oh, vd., 2007),
Manavgat/Antalya’y1 ziyaret eden bir turistin rafting etkinligine katilmasi, Antalya-Kas’a
giden bir turistin tiiplii dalis yapmasi, hem aktif katilim hem de sarmalanma gerektirdigi i¢in
kacis deneyimine 0rnek olarak gosterilmektedir. Ayrica kiiltiirel alanlar1 ziyaret eden turistler
sanal veya artirilmis gerceklik uygulamalar1 kullanarak hem aktif katilim hem de sarmalanma
iceren bir kagis deneyimi yasayabilir. Bu noktada Cohen (1979) giinliik hayatin stresinden ve
rutinliginden kagmanin, turistleri seyahate ¢ikmaya tesvik eden temel motivasyonlardan biri
oldugunu vurgulamaktadir. Son zamanlarda ise kag¢is deneyimlerinde teknolojinin 6n plana
ciktign goriilmektedir. Ozellikle turizmde artirilmis ve sanal gergeklik gibi teknolojilerin
turistleri gilinliik rutinlerinden uzaklastirabildigi ve seyahatlerini daha tatmin edici hale
getirebildigi soylenebilir. Ornegin Anuar (2013), tarihi bir mekanda artirilmis gegeklik
teknolojisi aracilifinda yapilan bir turistik gezinin turistlerde kagis duygusu yasattigini
vurgulamistir. Ozetle kacis deneyimleri, turizm sektdriinde en énemli deneyim alanlar1 olarak
On plana ¢ikmaktadir (Williams, 2006).

Kagis deneyimi, bireylerin deneyimle tamamen sarmalandigi ve aktif katilim
neticesinde ortaya cikarken, “estetik deneyim” ise, ortamin kisiyl sarmalamasina ragmen,
pasif katilim neticesinde olugmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Estetik deneyim, giindelik
deneyimden niteliksel olarak ayrilan zihnin &zel bir durumu olarak nitelendirilmektedir.

Estetik deneyimde bireyler tamamen c¢evreye odaklanarak ¢evrenin yapisini etkilemeden pasif
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olarak ortami degerlendirmekte ve mekanda olmaktan keyif almaktadir. Diger bir ifadeyle,
estetik deneyimde bireyler, mekanin estetik unsurlarinin pasif olarak tadini ¢ikarmakta ve s6z
konusu bu unsurlar1 takdir etmektedir. Bircok turistik gezi, estetik deneyim olarak
nitelendirilebilir (Giivercin Gd¢men, 2021). Ornegin, bir miizeyi ziyaret etmek, doga
manzarast izlemek veya destinasyonlarda diizenlenen g¢esitli sehir turlarina ve kiiltiirel
gezilere katilmak birer estetik deneyimidir. Ornegin bir éren yerini ziyaret eden turist, tarihi
eserler arasinda gezerken pasif konumdadir. Ancak s6z konusu mekan ve atmosfer turisti
antik donemin gizemli diinyasina gotiirerek, onun ge¢mis yasamlar1 hayal etmesiyle duygusal
etkilesimler yasamasina neden olmaktadir. Boylece turist, pasif olarak katildigi gezide,
atmosferle, kiiltiirel varliklarla ve eserlerle biitiinlesebilmektedir (Cetin, 2012). Dolayisiyla bir
eserin veya bir mekanin gergekligini artiran artirilmis veya sanal gergeklik uygulamalarinin
estetik deneyimleri destekledigi sdylenebilir (Giivercin Ggmen, 2021).

Eglence deneyiminde eglenmek, egitim deneyiminde 6grenmek, kacgis deneyiminde
uzaklagmak ve yapmak gibi bir gaye 6n plandayken; estetik deneyimde amag sadece orada
bulunmaktir (Pine ve Gilmore, 1999; Usakli, 2016; Giivercin Gé¢men, 2021). Turizm
arastirmalarinda ozellikle fiziksel ortam ve atmosfer kapsaminda gerceklestirilen ¢aligmalar,
estetik deneyimlerin turizm deneyimleri ve tiikketici davraniglari {izerindeki etkisini
gostermektedir (Oh vd., 2007). Oyle ki birgok arastirmada fiziksel ortam ve atmosferin,
tiiketicilerin memnuniyet, baglilik ve davranissal niyetlerini etkiledigi goriilmektedir (Ryu ve
Jang, 2007; Dong ve Siu, 2013). Bu nedenle, estetik deneyimlerin turizm isletmeleri ve
destinasyon yOnetim organizasyonlart i¢in son derece Onemli oldugunu sdylemek
mimkiindiir.

“Eglence, egitim, estetik ve kagis” boyutlarindan olusan her bir deneyim alaninin
kendine has baz1 6zellikleri olmasina ragmen, ¢ogu kez bu deneyim alanlar1 birbirleriyle
bagdagabilmektedir (Pine vd., 1999). Toplam tiiketici deneyiminin olugmasma katkida
bulunan s6z konusu dort deneyim alaninin tamamimi igeren deneyimlerin en zengin
deneyimler oldugu belirtilmektedir. Gentile vd. (2007), en iyi deneyimlerin ¢ogu zaman
eglence, egitim, estetik ve kagis deneyim alanlarmin ortakligi ile yaratildigi goriisiindedir.
Sekil 1.2°de goriildiigl lizere, dort deneyim alaninin her birini igeren turistik deneyimler,
optimal deneyim etkisini olusturmaktadir (Oh vd., 2007). Baska bir deyisle dort deneyim
alaninin her biri sonug olarak “hos nokta (sweet spot)” olarak adlandirilan optimal deneyim
etkisini olusturmak i¢in birlesmektedir (Pine ve Gilmore, 1998). Bu baglamda kiiltiirel
mekanlar1 artirilmig gergeklik veya sanal gergeklik gibi mobil uygulamalar esliginde ziyaret

etmek, turistlerin dért deneyim alanin1 da yasayabilecegi bir ortam saglamaktadir. Ornegin,
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kiiltiirel alanlar genellikle dogal bir ¢evreyle cevrilidir ve biiyiik sehrin karmasasindan izole
edilmistir. Bu nedenle kiiltiirel alanlar1 ziyaret eden turistler sehir hayatindan, gilinliik
yasamdan ve rutinden kagarak “kacis deneyimi” yasamayi tercih edebilmektedir (You ve
Chun, 2011). Artirilmis gergeklik uygulamalari ile desteklenmis olan kiiltlirel turlarda ise
katilimcilar hem zihinsel hem de fiziksel olarak etkinlige daha fazla aktif katilim gostererek
rutin hayatindan daha fazla uzaklasacaktir (Jung vd., 2016; Giivercin Gogmen, 2021). Buna
ilaveten kiiltiirel alanlar1 ziyaret eden turistler tamamen ¢evreye odaklanarak, mekanin estetik
unsurlarinin keyfini ¢ikarir. Bu noktada kiiltiirel alanlarin, bireylerin mekani dogal olarak
deneyimleyebilecekleri interaktif ¢evrim i¢i bir ortam sunan artirilmis gergeklik uygulamalari
ile desteklenmesi, “estetik deneyimi” etkileyerek, kisilerin bulunduklar1 mekandan daha fazla
keyif almasini saglayacaktir (Jung vd., 2016). Ayrica kiiltiirel mekan1 ziyaret eden bir turist,
rehberler esliginde veya broslirler, bilgilendirme tabelalar: ile ilgili alaninin tarihsel arka
planin1 6grenebilmektedir (Willams, 2006; Oh vd., 2007; Yuan ve Wu, 2008). Ancak kiiltiirel
cekiciliklere; resimler, hareketli ve sesli 3D modeller, arkeolojik ve kiiltiirel bilgiler gibi
bilgisayarla olusturulan sanal igeriklerin eklenmesi ile olusturulacak artirilmis gerceklik
uygulamalari, turistlere daha aktif katilimli “egitim deneyimi” sunacaktir (Jung vd., 2016;
Giivercin Gogmen, 2021). Son olarak kiiltiirel alanlarda bireylerin ilgisini c¢ekecek ve
zihinlerini mesgul edecek nitelikte eglenceli deneyimler sunmak olduk¢a 6nemlidir. Oh
vd.’nin (2007) de belirtmis oldugu gibi bir destinasyonda sunulan “eglence deneyimi” alanina
hizmet eden etkinlikler, toplam turistik deneyimi zenginlestirmektedir. Bu sebeple kiiltiirel
alanlarda, artirilmis gergeklik uygulamalar1 kapsaminda hazirlanan hareketli ve sesli 3D
karakterlerle desteklenmis tarihi hikayelerin sunulmasi turistlerin deneyimi daha 1yi
Oziimsemesini saglayacaktir (Jung vd., 2016; Giivercin G¢men, 2021). Sonug olarak kiiltiirel
bir alani artirllmig gergeklik uygulamasi ile ziyaret eden turistler, ayn1 anda dort deneyim
boyutunu giiclii olarak hissedebilecek ve/veya algilayabilecek ve bu turistlerde “hos nokta
(sweet spot)” olarak adlandirilan optimal deneyim etkisi olusacaktir. Bu sebeple, 6zellikle de
destinasyonlarin rekabet avantaji saglamasi agisindan en 6nemli kaynaklar arasinda gosterilen
dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklere yonelik, miimkiin oldugunca dort deneyim alaninin 6zelliklerini
kapsayacak nitelikte yeni nesil teknolojik uygulamalari igeren iiriinler gelistirmelidir. Boylece
s0z konusu dort deneyim alanmin tiimiinii igeren turistik iirinlerin gelistirilmesiyle beraber
kiltiirel alanlarda, optimal deneyim etkisinin saglanacagi ve turistlerin memnuniyet, sadakat

ve baglilik diizeylerinin artacagi dngoriilmektedir.
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1.6. Deneyimsel Pazarlama ve Deneyimlerin Gelistirilmesi

Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketiciler, {riiniin fonksiyonel o6zelliklerinin
saglayacagl faydalara onem veren, rasyonel davramiglar sergileyen ve buna bagli olarak
rasyonel isteklerde bulunan bireyler olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklasim nedeniyle
geleneksel pazarlama, tiiketim olayinin yiizeysel olarak degerlendirilmesine sebep olmaktadir.
Oysaki degisen tiiketici oOzellikleri, tiiketici davraniglarini farkli bir bakis agistyla
degerlendirmeyi zorunlu hale getirmektedir (Usakl1, 2016).

Tiketici ozelliklerindeki degisimi dikkate alan isletmeler, rekabetci iistiinliikler elde
etmek ve bu amagla tiiketicileri memnun etmek ve onlar1 sadik miisterilere doniistiirmek i¢in
giincel pazarlama yaklasimlarindan yararlanmaya baslamistir. Tiiketicilerin rasyonel oldugu
kadar duygusal davraniglar da sergiledigini fark eden isletmeler, geleneksel pazarlama
anlayisindan uzaklasmis ve tiiketiciler i¢in deneyimler yaratmanin ve gelistirmenin dnemini
kesfetmistir. Deneyim pazarlamasi kavraminin dnciilerinden Schmitt (1999) bu gelismeye
dikkat ¢ekerek tiiketicileri, elde edecekleri fonksiyonel faydanin yaninda kendilerine zevk de
veren deneyimleri tercih eden, rasyonel ve duygusal bireyler olarak tanimlamistir. Tiiketim
olgusunun, hedonik yoniine 151k tutan bu tanim, deneyimsel pazarlama gibi giincel bir
pazarlama anlayiginin gelismesine neden olmustur (Schmitt, 1999; Usakli, 2016).

Pine ve Gilmore (2001), deneyimsel pazarlamay1 “bir yasam deneyimini gelistirmek
icin yapilan, tiiketicinin i¢inde oldugu, katildig1 ve edindigi, tiikettigi bir olay ya da olaylar
zinciri” olarak tamimlamaktadir (Pine ve Gilmore, 2001’den akt. Kiiciiksarag ve Sayimer,
2016: 77). Oyle ki essiz ve farkli deneyimler yasamay1 arzulayan postmodern tiiketici igin
onemli olan, irtin ya da hizmetlerden kazandigi rasyonel yarardan ¢ok, deneyimden elde ettigi
memnuniyettir (Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016). Bu sebeple deneyimsel paza