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ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢aligmamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakc¢ada yer verdigimi; bu ¢alismanin Alanya
Alaaddin Keykubat Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programiyla
tarandigin1 ve “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.
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OZET

HATIRLANABILIR TURIZM DENEYIMIi UZERINE NETNOGRAFIK BIR
INCELEME: CAMLIHEMSIN YAYLALARI ORNEGI

Merve CELIK
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal1

Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Haziran, 2022 (96 Sayfa)

Bu calismada, ¢evrimigi platformlarda yer alan ziyaret¢i yorumlari hatirlanabilir
turizm deneyimi boyutlarina gore incelenmistir. Yapilan arasgtirmada, “Rize’nin
Camlihemsin ilge sinirlari icerisinde yer alan yaylalarda, hatirlanabilir turizm deneyimi
hangi boyutlarda ger¢eklesmektedir?” sorusuna cevap aranmistir. Nitel arastirma yontemi
kullanilarak gerceklestirilen ¢alisma, Rize Camlihemsin il¢e sinirlart i¢erisinde bulunan
on iki yaylaya (Gito, Elevit, Palovit, Amlakit, Tirovit, Asagi ve Yukar1i Kavrun, Huser,
Sal, Badara, Avusor, Pokut ve Ayder yaylasi) ait yorumlar lizerinden gergeklestirilmistir.
Veriler 2020-2021 yillarina ait Tripadvisor ve Google haritalar ’da yer alan Tiirk¢e 1015
yorumdan olusmaktadir. Toplanan veriler MAXQDA nitel veri analiz programi
kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda hatirlanabilir turizm deneyimi
kapsamina hazcilik, bilgi, katilim, yerel kiiltiir, yenilik ve tazelenme boyutlarina iliskin
verilere rastlanmistir. Bu boyutlar arasinda en ¢ok hazcilik boyutuyla ilgili ifadelerin yer
aldig1 goriilmiistiir. Bu da yayla ziyaretcilerinin, hatirlanabilir turizm deneyimini daha
cok hazcilik boyutunda gerceklestirdigini gostermektedir. Ayrica birlikte hatirlanabilir
turizm deneyimine iligkin verilerin sadece olumlu deneyimlerden olusmadigi, bunun yani
sira bireylerin karsilastiklart olumsuzluklarin da bir deneyimi hatirlanabilir kilabilecegi

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimler: Deneyim, Hatirlanabilir Turizm Deneyimi, Yayla Turizmi, Rize,

Camlihemsin



ABSTRACT

A NETNOGRAPHIC RESEARCH ON MEMORABLE TOURISM EXPERIENCE:
THE CASE OF CAMLIHEMSIN HIGHLANDS

Merve CELIK
Department of Tourism Management
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University
June, 2022

In this study, visitor reviews on online platforms were examined according to the
dimensions of a memorable tourism experience. In the research, the answer to the
question, “which dimensions of memorable tourism experience can occur in the highlands
within the boundaries of the Camlihemsin region of Rize?”, was searched. The study,
which was conducted using the qualitative research method, was carried out through the
reviews of twelve highlands (Gito, Elevit, Palovit, Amlakit, Tirovit, Asag1 ve Yukari
Kavrun, Huser, Sal, Badara, Avusor, Pokut ve Ayder Highlands) within the boundaries
of Camlihemsin, Rize. The data consists of 1015 reviews written in the Turkish language
on TripAdvisor and Google Maps for the years 2020 and 2021. The collected data were
analyzed by using MAXQDA qualitative data analysis program. As a result of the
analysis, data on the dimensions of hedonism, knowledge, participation, local culture,
innovation and refreshment were found within the scope of the memorable tourism
experience. Among these dimensions, it was seen that the expressions related to the
hedonism dimension took place the most. This shows that plateau visitors realize their
memorable tourism experience mostly in the dimension of hedonism. Moreover, it has
been seen that the data on the memorable tourism experience can not only consist of
positive experiences, as well as the negative experiences faced by people may also make

an experience memorable.

Keywords: Experience, Memorable Tourism Experience, Highland Tourism, Rize,

Camlihemsin
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GIRIS

Yirmibirinci ylizyilin ikinci yarisinda tiiketici davraniglart ¢ok sik degisim
gostermesinden dolayi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 da siirekli bir degisim
icerisindedir. Bu durumdan &tiirii tiiketiciler kendilerine yeni deneyimler yasatacak mal
ve hizmetleri deneyimlemek veya tiiketmek istemektedirler (Lehto, O’ Leary ve Morrison,
2004: 814). Son yillarda deneyim olgusu, turizm sektorii igin olduk¢a 6nemli bir olgu
haline gelmistir (Ayazlar ve Ayazlar, 2017: 137). Ozellikle deneyim odakli olan turizm
sektorii (Demir, 2018: 3) iretmis oldugu mal ve hizmetler sebebiyle “deneyim”
kavraminin yogun bir sekilde ilgi gordiigli bir sektordiir. Bu baglamda turizm sektorii
modaya uygun olarak bireylerin istek ve beklentilerini karsilayabilecek mal ve hizmetler
gelistirilmeli, bunu yaparken de bu mal ve hizmetlerin farkli, essiz ve hatirlanabilir
olmasina dikkat etmek zorundadir. Ancak bu sayede bireyler tiim turistik driinleri
denemeye deger goriirler. Deneyimler bazen bir siire¢ halinde devam eder. Bu siiregler
ise belli asamalardan olusmaktadir. Ornegin, O’Sullivan ve Spangler (1998)’a gore
deneyim siirecleri; Deneyim Oncesi (deneyim gerceklesmeden &nce yasanan olaylar),
Deneyim Ani (deneyim aninda yasanan olaylar) ve Deneyim Sonrasi (deneyimin sona
ermesinden sonra gergeklesen olaylar) olmak lizere li¢ asamada ger¢eklesmektedir (O’

Sullivan ve Spangler, 1998, Akt; Knutson ve Beck, 2004: 26).

Genel yap1 itibariyle bilinyesinde bircok faaliyet, etkinlik ve etkilesim bulunan
turizm, sahip oldugu 6zelliklerinden dolay: genellikle bireylere deneyim odakli hizmetler
sunmaktadir (Sahin, 2016: 30). Sunulan hizmetler araciligiyla bireyler yeni deneyimler
elde etmekte, yeni seyler Ogrenip kesfetmekte ve bu deneyimleri birebir
deneyimleyebilme sansi bulmaktadirlar. Bu ¢alismada ise hatirlanabilir turizm deneyimi
yayla turizmi kapsaminda ele alinmigtir. Arastirma amact kapsaminda bireylerin yayla
destinasyonlarin1 ziyaret ederek buralar ile ilgili en c¢ok neleri hatirladigi ve bu
deneyimlerin hatirlanabilir turizm deneyimi kapsaminda hangi boyutlarda gerceklestigi
arastirilmistir. Arastirmanin birinci béliimiinde, ilgili literatiirden yararlanilarak, deneyim
kavrami, deneyim ekonomisi, deneyimsel pazarlama igerisinde yer alan stratejik
deneyimsel modiiller (duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyim) ve
deneyim boyutlarina yer verilmistir. Ikinci béliimde turizm deneyimi, hatirlanabilir

turizm deneyimi ve boyutlari, sosyal medyada turizm deneyimi paylasimi ile ilgili



konulara deginilmistir. Son boliimde Rize’nin Camlihemsin ilge sinirlari igerinde yer alan
yaylalara ait ziyaret¢i yorumlari analiz edilerek arastirmanin yontem kismi ile sonug ve

Onerilere yer verilmistir.

Bu calismada amag, =ziyaret¢i yorumlart iizerinden hatirlanabilir turizm
deneyiminin hangi boyutlarda gergeklestigini ortaya koymaktir. Bunun i¢in Rize iline
bagli Camlihemsin ilgesinde yer alan on iki yaylaya (Gito, Elevit, Palovit, Amlakit,
Tirovit, Asagr ve Yukar1 Kavrun, Huser, Sal, Badara, Avusor, Pokut ve Ayder
yaylasi1)’nin 2020-2021 yillarina ait TripAdvisor ve Google haritalarda yer alan Tiirkge
ziyaret¢i yorumlart incelenmigtir. Ziyaretgi yorumlarmin hatirlanabilir  turizm
deneyimine iliskin neleri kapsadigi, bireylerin elde ettikleri deneyimlerin giin sonunda
nelerden etkilendigi ve bu durumu nasil degerlendirdikleri, deneyimlerine iligkin olumlu
ve olumsuz etkilerin neler oldugu belirlenmeye c¢alisilmigtir. Bulgular sonucunda
bireylerin hem olumlu hem de olumsuz degerlendirmeleri oldugu goriilmiistiir. Bu sonug
ise yasanan her deneyimin olumlu ya da olumsuz bir sekilde sonuglanabildigini ve tiim
bu deneyimlerin bireyler i¢in birer hatirlanabilir unsur olabilecegi ortaya koydugu

seklinde yorumlanabilir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE
1. 1. Deneyim Kavrami

Deneyim, igsel olarak bir¢ok anlami i¢inde barindiran bir kavramdir. Kavram ilk
olarak 1960’larda kaydedilmis ve o giinden bugiine literatiirde deneyimin anlamlar1 ve
anlayis1 iizerine bir¢ok teori ortaya atilmistir (Neuhofer vd., 2014: 341). Deneyim
anlasilmasi zor ve belirsiz bir kavramdir. Bireysellestirilmis ¢oklu unsurlart ve bireysel
yapist nedeniyle hem oGlgiilmesi hem de tanimlanmasi olduk¢a zordur (Knutson, Beck,
Kim ve Cha, 2007: 33). Deneyim kavramu ile ilgili yapilan birgok tanimlama bulunmasina
ragmen arastirmacilarin hem fikir oldugu ortak bir yorum bulunmamaktadir (Jurowski,
2009: 1). Alanyazinda ¢ok sik karsilasilan tanimlamalar sunlardir; Otto ve Ritchie,
deneyimi, “Tiiketiciler tarafindan hissedilen 6znel zihinsel bir durum” olarak agiklamigtir
(Otto ve Ritchie, 1996: 166). Tiirk Dil Kurumu (TDK)’nun gore deneyim, “Bir kimsenin
belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe” olarak ifade
edilmistir (TDK, 2022). Morgan’a (2007: 363) gore deneyim “Destinasyon tarafindan
saglanan etkinlikler ve yerler ile ziyaret¢ilerin getirdigi i¢sel motivasyonlar ve anlamlar
arasindaki etkilesimden olugmaktadir”. Deneyim, bir tiiketicinin bir {iriinle ilgili
gecmisteki tiiketim faaliyetlerinin toplami olarak tanimlanmaktadir (Dodd, Laverie,
Wilcox ve Duhan, 2005: 6). Deneyim, tiiketicinin duyusal ve duygusal ihtiyag¢larini yerine
getirebilmek adina satin aldiklart mal ve hizmete anlam yiiklemesidir (Zhong, Busser ve
Baloglu, 2017: 203; Pine ve Gilmore, 1998: 98). Deneyimler bireylerde 6zel birsey
yasadigma, yeni birsey Ogrendigine ya da sadece eglendigine dair hatiralar birakan
zihinsel bir yolculuktur (Sundbo ve Hagedorn-Rasmussen, 2008: 83). O’Sullivan ve
Spangler (1998)’e gore deneyim bilesenleri deneyim 6ncesi, deneyim ani ve deneyim
sonrast meydana gelen olay ve duygulardan olusmaktadir. Deneyim Oncesi, fiili olarak
deneyime katilmadan 6nce meydana gelen olaylar, deneyim an, fiili olarak deneyimin
gerceklestirildigi an ve deneyim sonrasi, deneyimin fiili olarak sona ermesinden sonra
gerceklesen siireci ifade etmektedir. Baska bir deyisle deneyim gergeklestikten sonra sona
ermis sayilmaz, aksine etkileri bir siire daha kendini gostermeye devam eder (O’ Sullivan
ve Spangler, 1998’den akt; Knutson ve Beck, 2004: 26). Deneyim kelimesi bireylerin
giinliik yasamlarinda da sik kullandiklar1 bir terimdir. Bireyler gerek is tecriibelerinden
bahsederken gerckse aile ve arkadaslariyla daha onceden edindigi bir tatil tecriibesini

paylasirken bu kavrami siklikla kullanirlar (Hosany ve Witham, 2010: 352). Son derece



bireysel olan deneyimler 6znel olarak algilanmaktadir. Turistler aktif olarak deneyim
saglayabilecegi faaliyetlerle ilgilenmektedir ve giderek daha spesifik, daha egzotik
“deneyim agisindan zengin” yerler, maceralar ve eglence arayisi icerisindedirler (O'dell,
2007: 38). Ayrica deneyimler ¢ok yonlidiir ve tim duyulara hitap ederler. Bazi
deneyimler fiziksel gii¢ gerektirirken (daga tirmanmak vb.), bazi deneyimler fiziksel giic
yoniinden pasif (tiyatro oyunu izlemek vb.) kalabilmektedir. Ya da bazi deneyimler
zihinsel olarak bireyleri zorlarken (bir film izlemek vb.), bazilar1 ise zihni yormayan daha
¢ok dinlendirici (bir otelde konaklamak vb.) deneyimlerdir (Darmer ve Sundbo, 2008: 2).
Insanlar seyahat ederek ayricalikli bir deneyime sahip olabilirler ve bireyler elde ettikleri
bu deneyimler sayesinde kendilerini gelistirir ve zenginlestirirler (Ayazlar ve Ayazlar,
2017: 137). Ayrica deneyimler, insanlara mal ve hizmetlerden daha iyi
dokunabilmektedir. Akilda kalici olma o6zelliginden dolayr bireyler edindikleri bu
deneyimlere biiyiik onem vermektedir (Binkhorst ve Dekker, 2009: 312). Turizm
endiistriside sahip oldugu ftriinler bakimindan deneyim odakli bir sektor olarak
algilanmaktadir. (Demir, 2018: 3). Rekabet¢i diinyada essiz ve farkli deneyimler
sunabilmek, isletmeler ve {ireticilerin gelecekte ayakta kalabilmeleri i¢in olduk¢a onemli
bir hal almistir (Binkhorst ve Dekker, 2009: 312).

Deneyim piramidi kiiltiir, turizm ve eglence endiistrilerinde bulunan {iriinlerin
deneyim icerigini analiz etmeye ve anlamaya yardimci olmaktadir. Bu piramid anlamlh
bir deneyim olusturabilmek igin gerekli olan unsurlar1 ve bu unsurlari kullanarak ideal
{iriine nasil ulasilabilecegini gostermektedir. Ureticiler bu unsurlardan yararlanarak daha
iyi mal ve hizmet sunabilir ve sektordeki rakiplerine karsi daha fazla avantaj sahibi
olabilmektedir. Anlamli bir deneyim olusturmak i¢in gerekli olan unsurlar Sekil 1.1°de

yer almaktadir (Tarssanen ve Kylanen, 2009: 11).



Zihinsel Seviye

DEGisiM

Duygusal Seviye

DENEYIM

Entelektiiel Seviye

OGRENME

Fiziksel Seviye

DUYU ALGISI

Motivasyon Seviyesi
MERAK

Bireysellik  Ozgiinliik Hikiye Coklu Duygu Algist  Zithk  Etkilesim

Sekil 3.1. Deneyim piramidi
Kaynak: Tarssanen ve Kylanen, 2009 s: 11

Anlamli bir deneyim olusturabilmek igin deneyimin bireysel, 6zgiin, hikayesi
olan, bireylerin duyularina hitap eden, giinlik hayattan bir farki olan ve gevreyle
etkilesimli 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu unsurlar1 daha acik ifade etmek
gerekirse ilk basamakta yer alan bireysellik; bireye 6zel, benzeri bulunmayan, benzersiz
anlamlarma gelmektedir. Sunulan mal ve hizmetin bireyin tercihlerine gore
ozellestirilmesi gerekmektedir. Ozgiinliik; mal ve hizmetin orijinal olmas1, kendine
6zgiin olmasidir. Bu da iiriiniin giivenirliligini ifade etmektedir. Ozgiinliik, mevcut yasam
tarzini ve kiiltiirii yansitir. Hikayelestirme; bir mal ve hizmeti hikayelestirmek deneyimi
anlamli ve ¢ekici kilmak adina onemli bir etkendir. Giivenilir ve 6zgiin bir hikaye
sunmak, tirtinii hem igerik bakimindan anlamli kilar hem de bireylerin o0 mal ve hizmeti
deneyimlemesi i¢in bir nedeni olur. Coklu duyu algisinda; bireylerin duyularina hitap
eden ve duyusal algilar1 dikkate alan mal ve hizmetler tasarlanmalidir. Aksi taktirde
bireyler, ¢cok fazla rahatsiz eden duyuya maruz kalirsa miisteri deneyimi bu durumdan
olumsuz etkilenebilir. Zathk; sunulan mal ve hizmetin bireyin giinliik rutinden farkli
olmasi gerektigini ve bu sayede bireyler yeni deneyimler elde edebilirler. Piramidin son
basamaginda yer alan Etkilesim; de ise hizmet saglayicilarla veya diger miisterilerle
iletisim kurulmasidir. Cevreyle etkilesime girerek de yeni deneyimler elde
edilebilmektedir (Tarssanen ve Kylanen, 2009: 12-14).



Deneyim seviyeleri ise motivasyon, fiziksel, entelektiiel, duygusal ve zihinsel
seviyeden olusmaktadir. Motivasyon seviyesi; iirline yonelik merakin yani beklentilerin
olustugu yerdir. Bu boliim, iginde tiiketicilerin ilgisini ¢eken unsurlar1 bulundurmaktadir.
Fiziksel seviyede; tiiketiciler iriinii duyular araciligiyla algilamakta ve
deneyimlemektedir. Entelektiiel seviye; iyi bir iirlin, bireyin yeni seyler 6grenmesi ve
deneyimlemesi igin bilingli veya bilingsiz bir sekilde olanak saglamaktadir. Duygusal
seviye; bireylerin deneyime bir anlam yiiklemesi bu seviyede gerceklesmektedir.
Zihinsel seviye; bireyler bu seviyede deneyimledikleri mal ve hizmetler sayesinde yeni
birseyler ogrendiklerini ve bireysel olarak gelisip degistiklerinin farkina varirlar
(Tarssanen ve Kylanen, 2009: 15-16). Bireyler yasadiklari bu deneyimler sayesinde kendi
yeteneklerinin farkina varirlar ve yeni bos zaman aktiviteleri (rekreatif faaliyetler)

edinirler (Deligéz, 2016: 62).

1.2. Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisi kavramimin Onciilerinden olan Pine ve Gilmore’a gore,
sirketlerin zorlu rekabet kosullar altinda var olabilmeleri i¢in sadece mal ve hizmetlere
odaklanmasi yeterli degildir. Bununla birlikte essiz deneyimlerde sunabilmesi
gerekmektedir (Pine ve Gilmore, 2013: 22). isletmeler pazarlama konusunda genellikle
tiriin odakli hareket ettikleri i¢in tiiketicilere unutulmaz deneyim sunmak konusunda
eksik kaldiklari sdylenebilir (Sahin, 2016: 4). Geleneksel pazarlama anlayisi ile tiiketici
ihtiyaclar1 belirli bir noktaya kadar kendini devam ettirebilmekte bundan dolay1 da
sirketler ve yoneticiler ¢caga ayak uydurabilmek i¢in pazarlama anlayisin1 degistirmeleri
onerilmektedir (Gé¢men, 2020: 5). Sirketler ancak farkli mal ve hizmet sunduklarinda

kendilerini rakiplerinden farkli bir yere konumlandirmaktadirlar (Yetis, 2013: 26).

Uriin tasarimma verilen 6nem ayn1 sekilde unutulmaz deneyimler olusturmak igin
de verilmelidir. Pine ve Gilmore’a gore deneyimler bireyseldir ve hi¢bir zaman iki bireyin
ayni deneyimi yagayamayacagindan bahsetmektedir. Bunun da nedeni, bireylerin o anda
yasadiklar1 deneyime gosterdikleri ruhsal ya da zihinsel tepkilerin birbirinden farkli
olabilmesidir (Pine ve Gilmore, 1998: 99). Bireyler kendilerinde iz birakan ve giizel
hatirlayabilecekleri deneyimler elde etmek isterler. Bundan dolayr deneyim
ekonomisinde bireyler sadece mallara odaklanmaz, deneyim yasattig1 haz da 6nemlidir.
Ozellikle hizmet sektdriinde bireyler maddi getirisi olmayan birgok faaliyet satin almakta

(Kurtulus, 2019: 8) ve bireyler bu deneyimlerin kendileri i¢in essiz ve unutulmaz olmasini
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istemektedir. Bundan dolay1 isletmeler bu beklenti ve istekleri géz 6niinde bulundurarak
nasil farkli ve unutulmaz bir deneyim Sunulur sorusuna yanit aramaya baslamislardir.
Isletmeler, kendi pazarlama stratejilerini gelistirmek ve tiiketicinin satin alma davranisini
etkileyen unsurlar1 belirlemek igin, tiiketicinin yasadigi deneyimleri de gbézden

gecirmelidir (Pine ve Gilmore, 1999).

Deger, satin alinacak mal ve hizmetin bireylerin ihtiyaglarini ne oranda
karsilayacagi ile ilgilidir. Ekonomik deger ise, mallarin sahip oldugu fiziki yapidan ¢ok
bireylerin mal ve hizmetlere bigtikleri degerlerden olugsmaktadir (Deligéz, 2016: 15). Pine
ve Gilmore (1999)’a gore ekonomik deger dizini meta, mal, hizmet ve deneyim olmak
lizere dort ana agsamada gerceklesmektedir. Bu siirecin nasil islediginin anlasilabilmesi
icin Sekil 1.2 incelenmelidir. Ekonomik deger dizininin daha anlasilir olmasi adina bu
kavrami kahve Ornegi lizerinden aciklamak gerekirse; kahvenin birinci elden yani
tireticiden ¢ikamasi meta’yl, paketlenip market reyonlarinda satisa sunulmasi mals,
kahvenin islenerek kafe ve restoranlarda tiiketicilere sunulmasi hizmeti ve ayn1 kahvenin
liks bir otelin bahgesinde sunulup ikram edilmesi ise deneyimi olusturmaktadir. Bu
ornekten anlasilacagi iizere mal ve deneyim arasindaki siire¢ uzadik¢a kahvenin degeri
de fiyat1 da yiikselmektedir. Tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglari siradanliktan
uzaklagmak ve yeni deneyimler yasamak istemeleri, teknolojide yasanan gelismeler vb.
durumlar deneyim ekonomisinin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur (Giizel ve Papatya,
2012: 114; Deligdz, 2016: 11). Sirketlerin pazarda kalic1 olabilmeleri i¢in, akilda kalict
ve deneyimin 6n planda oldugu mal ve hizmet sunmalar gerekmektedir (Zhong, Busser
ve Baloglu, 2017: 201). Isletmeler yaptigi isin degerini ancak, mal ve hizmeti
rakiplerinden farkli bir sekilde sundugunda ve tiiketici isteklerini gbz Oniinde

bulundurdugunda arttirabilmektedir (Balikg1, 2020: 13).



Deneyimler Baglantih

(")zellestirme /

Hizmetler

Rekabet
Durumu Metalastirma

Ozellestirme
Mallar

Farkhlastirilmig

Metalar Metalagtirma

Farkhlastirilmams /

Pazar Fiyatlandirma Prim

Baglantisiz

Sekil 1.4. Ekonomik deger dizini

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999

Tablo 1.1°de ise Pine ve Gilmore’un tarim, sanayi, hizmet ve deneyim arasindaki
yaptig1 ekonomik ayrimlar yer almaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 98). Tabloya
bakildiginda tarim ekonomisinin pazarin ihtiyact olan hammaddeyi sagladigi, sanayi
ekonomisinin ise belirli bir standardi olan mallar sundugu goriilmektedir. Hizmet
ekonomisi Ozellestirilen bir hizmet sunarken, deneyimler ekonomisi de bireysel

deneyimler sunmaktadir.



Tablo 1. 1. Ekonomik ayrimlar

Ekonomik Teklif | Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Tecriibe etmek

Ekonomik Islev Cikarmak Uretim Teslim etmek Sahneleme

Teklifin Dogasi Degistirilebilir Somut Maddi olmayan Unutulmaz

Anahtar Nitelik Dogal Standartlastirilmig Ozellestirilen Bireysel

Tedarik Yontemi | Depolanan Uretim sonrast | Talep  lizerine | Belirli bir siire
stoklanan sunulan sonra ortaya

¢ikan

Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyen

Ahci Pazar Kullanici Miisteri Misafir

Talep Faktorleri | Nitelikler Uriin Ozellikleri Faydalar Duyumlar

Kaynak: Pine ve Gilmore 1998 s. 98

Ekonomik ayrimlar tablosunun ilk basamaginda yer alan metalar diger bir adiyla
“emtia”, bitkiler, hayvanlar gibi dogal materyallerden olusan tarima dayali ekonomik
unsurlardan olusmaktadir. Bu metalar insanlarin toprag: islemesiyle elde edilir. Uriin
once ekilir sonra biiyiir ve yetistirilir ve en sonunda da hasat edilir. Hasat edilen mallar
satiga ¢ikarilmadan once de partiler halinde depolanir. Genellikle ilk asamada metalar
birbirinden farklilik gostermedikleri i¢in tiiccarlar ellerindeki emtialar1 biiyiik oranda, arz
ve talebe gore belirlenen fiyattan isimsiz pazarlara satmaktadir (Sahin, 2016: 6; Akkus,
2016: 7; Gégmen, 2020: 9; Pine ve Gilmore, 1999). Mallar asamasinda, firmalar belirli
islemlerden gegirdikleri metalar1 {irtine doniistirtirler (Yuan ve Wu, 2008: 389). Bu
asama islenmemis ve dogadan elde edilen bu mallar sanayide islenerek standart bir
sekilde iirlin haline getirilmesi sanayi donemine denk gelmektedir (Balik¢1, 2020: 19;
Deligoz, 2016: 18). Sirketler sanayide iretilen bu mallart somut mallar haline getirerek
stoklar ve sonrasinda da envantere alirlar (Pine ve Gilmore, 1999). Metalarin iiriine
doniigsme siireci ¢ok uzun ve maliyetli oldugu i¢in insanlar zamanla tiretim yapmaktan
uzaklagsmiglardir (Geng, 2009: 53). Herhangi bir ugras gerektirmedigi ve hemen
kullanilabilir olmalar1 bakimindan, tiiketicilerin mallara gosterdigi deger metalara
gosterdikleri degerden iistiin gelmektedir (Ekici, 2012: 5-6). Uretim sektdriinde

teknolojinin gelismesi zamanla insan isgiiciine olan ihtiyacin azalmasina neden olmakla
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birlikte iiretim sektoriindeki ¢ok sayida malin birikmis olmasi da hizmet sektdriine olan

talebi arttirmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999).

Hizmetler, bireylerin 6zel isteklerine gore sekillenen soyut faaliyetlerden
olusmaktadir (Deligdz, 2016: 18). Hizmet ekonomisi tiiketicilerine ozellestirilmis
hizmetler sunmaktadir (Giizel ve Papatya, 2012: 113). Hizmet ekonomisi, tiiketicilerin
kendi baglarina yapmaktan kagtiklari ama yapilmasi gereken belirli gorevleri yerine
getirmektedir. Bu durum bireylerin bireysel taleplerine gore ozellestirilmis maddi
olmayan faaliyetleri kapsamaktadir. Hizmet saglayicilar belirli bir miisteri (sa¢ kesimi
veya gbz muayenesi gibi) veya miilk (bilgisayar bakimi, bah¢e bakimi gibi) iizerinde
belirli islemler gergeklestirmek i¢in mallardan yararlanirlar. Tiiketiciler genellikle
hizmetin faydalarina mallarindan daha ¢ok énem vermektedir. Ureticilerin rakiplerinden
farklilagabilmeleri i¢in mallarin1 hizmetle birlestirip sunmalar1 gerekmektedir (Pine ve
Gilmore, 1999). Deneyim, tiiketicinin fiziksel ve zihinsel ihtiyaglarin1 giderebilmek adina
satin aldiklart mal ve hizmete anlam yiiklemesidir (Zhong, Busser ve Baloglu, 2017: 203;
Pine ve Gilmore, 1998: 98). Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerine bireysel deneyimler
sunmaktadir (Giizel ve Papatya, 2012: 113). Bu pazarlama anlayisinda, bir iiriiniin 6zlinii
almak ve onu bir dizi somut, fiziksel ve etkilesimli bir deneyime doniistiirmek
gerekmektedir. Tiiketiciler, mal ve hizmeti geleneksel medya araglari olan reklamlar veya
mesajlagsma yoluyla gérmek yerine {irlinii bizzat yakindan deneyimlemek ve hissetmek
isterler (Willams, 2006: 485). Tiiketim aligkanliklarinin degismesi bir bakima isletmeleri
zorunlu olarak yeni degerler sunma konusunda mecbur birakmistir (Pine ve Gilmore,
1999). Deneyim somut bir unsur degildir ancak yinede tiiketiciler kendilerine sunulan mal
ve hizmete belirli anlamlar yiiklerler (Geng, 2009: 53). isletmeler genellikle tiiketicileri
igin farkli diizenler, atmosferler ve ortamlar olusturarak bireylere yeni deneyimler
sunarlar. Bu deneyimleme sonunda da tiiketiciler farkli algilara sahip olur ve bu da
tiiketici davraniglarina yansir (Yuan ve Wu, 2008: 388). Deneyimsel pazarlama 6zellikle
konaklama ve turizm endiistrisinde yer alan isletmeler i¢in son derece 6nemlidir (Yuan
ve Wu, 2008: 390). Ciinkii bu endiistride yer alan iirlinler her zaman deneyimseldir
(Willams, 2006: 487). insanlar bir otelde konaklayarak, bir restoranda yemek yiyerek
veya bir destinasyonu ziyaret ederek yeni deneyimler elde ederler. Yeni bir {iriine sahip
olmak yerine daha 6nce hi¢ yapmadig1 veya yasamadigi yeni bir olayr deneyimlemek
insanlara daha cazip gelmektedir (Yuan ve Wu, 2008: 390). Ciinkii deneyimler mallara

gore daha akilda kalicidir.
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1.3. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlama kavrami ilk olarak Pine ve Gilmore’un 1998 yilinda
yayimladiklar1 “Welcome to the Expeience Economy” adli ¢alismayla ortaya atilmistir.
Daha sonrasinda ise Schmitt’in 1999 yilinda yayimlanan “Deneyimsel Pazarlama” adli
calismayla da devam etmistir (Ozgoren, 2013: 1). Cesitli endiistriler, sirketler geleneksel
pazarlama anlayisindan uzaklasarak tiiketiciler i¢in deneyim odakli mal ve hizmet
sunmaya calismaktadir (Schmitt, 1999: 53). Ureticilerin bu davranisi sergilemesinin
altinda yatan neden ise tiiketici istek ve beklentilerinin degismesidir. Cilinkii tiiketiciler
sadece lriiniin fonksiyonlarindan yararlanmak i¢in degil bununla beraber eglenmek ve
haz almak adina da satin alma davranisi gostermektedir. Bundan dolay1 iireticiler,
tilketicilerin deneyimleyebilecegi mal ve hizmetler tizerine odaklanmistir (Akyildiz,
2010: 20).

Deneyimsel pazarlama, miisteri odakli ¢alisan, miisteriye farkli deneyimler sunan
ve bireylerin iriin ile duygusal bir bag kurmasini saglayan pazarlama anlayigidir. Yuan
ve Wu’ya gore, deneyimsel pazarlama “Bir isletmenin, miisterilerin deneyimlemesi i¢in
tiim fiziksel ortami ve operasyonel siirecleri sahneye koymak igin tasarladigi bir
pazarlama taktigidir”. Deneyimsel pazarlama sayesinde tirtiniin, markanin ve sirketin
degeri artmaktadir. Ayrica deneyimsel pazarlama, mal ve hizmetlerin Kkalitesini ve
islevlerini goz ardi etmeden miisterilerin duygularint ve duyu uyarimlarini harekete
gecirmelidir (Yuan ve Wu, 2008: 388-391). Deneyimsel pazarlamanin asil hedefi
tirtinlerin 6ziinii ortaya ¢ikarmak ve daha sonrasinda da bunu bir dizi fiziksel etkilesimli
ve somut deneyimlere doniistirmektir (Willams, 2006: 485). Deneyimsel pazarlama ile
geleneksel pazarlama stratejleri hem uygulama yoniinden hem de bakis agis1 yoniinden
farklilik gostermektedir (Deligdz, 2016: 26). Geleneksel pazarlama firiinlerin islevsel
ozelliklerine ve faydalarina odaklanirken deneyimsel pazarlama tiiketicilerin satin alma
sirasinda yasadigi deneyimlere odaklanmaktadir (Willams, 2006: 493). Deneyimsel
pazarlama da ise, tiiketici ve liriin arasinda duygusal bir bag kurmay1 amaglayan stratejiler
benimsemektedir (Balik¢i, 2020: 20). Deneyimsel pazarlamada miisteri deneyimi 6n
plandadir. Bu pazarlama stratejisinde tireticiler, iirtinlerini tliketicilerin duyularina hitap
edecek sekilde pazarlamaya ¢alisirlar (Furtun, 2012: 24). Tiiketiciler bir mal ve hizmetin
seciminde rasyonel davranabildikleri gibi duygusal da davranabilmektedir. Deneyimsel
pazarlamada kullanilan yontemler ise eklektiktir yani ¢ok yonlii ve gesitli olabilmektedir

(Deligoz, 2016: 31-
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Miisteri deneyimi
6n plandadir

Tiiketim . .

- . Deneyimsel Yontemler
bitinsel bir Pazarlama | eKlektiktir
deneyimdir

Miisteriler rasyonel
ve duygusaldir

Sekil 1.3. Deneyimsel pazarlamanin karakteristik 6zellikleri

Kaynak: Schmitt, 1999 s: 58

Geleneksel pazarlamada {iriin, satis ve iretim gibi konular 6n plandadir.
Tiiketiciler geleneksel pazarlamada mal ve hizmetlerin islevlerine odaklanmaktadir.
Uriinleri kullamish olup olmamasina gore degerlendirir ve karsilastirma yaparak satin
alirlar. Geleneksel pazarlamada iiriin kategorisi ve rekabet smirlidir. Ornegin McDonald
Burger King ile rekabet halindedir. Kendine Pizza Hut’1 ya da Starbucks’1 rakip gérmez
clinkii bu markalar kendiyle ayni iiriin kategorisinde yer almamakta ve hepsi farkl: tiriin
sunmaktadir (Deligdz, 2016: 28-29). Geleneksel pazarlamada yontemler analitiktir yani
sorun ¢ozme odaklidir. Bunula birlikte tiiketiciler de rasyonel (akla uygun, mantikli) karar

vericilerdir.
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Yo6ntemler analitik,
nicel ve sozeldir

Miisteriler Geleneksel Uriin kategorisi
rasyonel karar kabet
- Pazarlama Ve rekabe
vericidir smirhidir

Uriin 6zellikleri ve
faydalari

Sekil 1.4. Geleneksel pazarlamanin karakteristik 6zellikleri

Kaynak: Schmitt, 1999 s: 55

Schmitt’e gore (1999: 65) deneyimsel pazarlama yontemlerini kullanan
isletmelerin marka degerini arttirmasi ve zorlu rekabet kosullarinda rakipleri arasinda
farklilik gostermesi beklenmektedir. Ayrica, gelistirilen {irtinlerin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesiyle  birlikte isletmeye bagli tiiketicilerin ortaya ¢ikabilecegi
diisiiniilmektedir. Isletmelerin deneyim pazarlamasinda tutunabilmeleri igin ncelikle bir
“tema” Dbelirlemesi gerekmektedir. Temalar belirlenirken tiiketicilerin  kolay
hatirlayabilecegi temalar tercih edilmelidir. Sirketlerin bireyler tarafindan ¢ok ¢abuk
unutuluyor olmasmin ve akilda kalici olmamalarinin nedeni ilgi ¢ekici deneyimler
sunamamis olmalaridir (Pine ve Gilmore, 1999). Turistik tiriin iizerine ¢alisan isletmeler,
tiiketici deneyimleri ve davranigsal niyetleri gibi konularda bilgi sahibi olursa kendilerini
rakiplerinden farkli kilarak pazarda tutunmay1 basarabilirler (Kahraman ve Tanriverdi,
2021: 44). Deneyimsel pazarlamay:1 her sektorde gorebilmek miimkiindiir. Ornegin,
Kanada’da bulunan “Free Spheres” oteli misafirlerine doga igerisSinde bulunan agag
evlerde konaklama deneyimi sunmaktadir. Ya da Japonya’da bulunan “Poseidon
Undersea Resort” oteli ise denizin yaklasik 27,4 metre altinda bulunan odalar1 ile
misafirlerine essiz deneyimler sunmaktadir (Neredekal, 2022). Bir digeri ise, dagcilik

malzemeleri satan bir magaza, miisterilerine farkli deneyimler yasatmak adina magazanin
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icerisine yapay yagmur yagan Ve tirmanma duvarit olan bir ortam olusturmustur.
Balikgilik malzemeleri satan Bass PRO magazasi ise, i¢cinde baliklarin yer aldig1 biiyiik
bir havuz yaptirarak miisterilerin oltalar1 satin almadan 6nce deneyimleyebilmelerine
olanak saglayarak miisterilerine essiz deneyimler sunmaktadir (Kotler, 2007°den akt:
Coskunoglu, 2019: 18). Bir¢ok calisma deneyimsel pazarlama stratejilerini, miisteri
sadakati yaratma ve tiiketicinin yeniden satin alma davranis1 gosterme konusunda basarilt
bulmaktadir. Ozellikle hizmet ekonomisindeki yoneticiler, misafirlerinin tiikketim
davraniglarini iyi gozlemleyip analiz etmelidir (Lin, Chang, Lin, Tseng ve Lan, 2009:
229). Uluslararasi bir pazar arastirma kurulusu olan SRI (Stanford Research Institute)
tarafindan yapilan arastirma deneyimsel pazarlama yontemlerinin geleneksel
yontemlerden hem daha hizli sonuglar verdigini hem de tiiketicilerin daha hizli satin alma
karari aldigin1 gostermektedir. Benzer bir sonug da ID Live Brand Experience tarafindan
yiriitillen bir arastirmada karsilagilmaktadir. Bu arastirmada, tiiketicilerin yilizde 85’1
mallar1 satin almadan 6nce dokunmak, tatmak, koklamak, duymak gibi deneyimler elde
ettiginde satin alma davranigini degistirebildigi goriilmistir (Willams, 2006: 486). Bunun
nedeni aslinda bireylerin birebir yasadiklar1 deneyimlere daha g¢ok giivenmeleridir.
Bundan dolayi isletmeler, bireylerin bu deneyimlerini iyilestirmek ve gelistirmek igin

ugrasmalidir (Chi ve Qu, 2008: 634).

Deneyimsel pazarlamayi kisaca 6zetlersek, artan rekabet kosularinda isletmelerin
pazarda tutunabilmeleri i¢in, rakiplerinden farklilasmalar1 ve yeni pazarlama stratejleri
gelistirmeleri gerekmektedir. Isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarmi gdz oniinde
bulundurarak tiiketicilere essiz ve unutulmaz yeni mal veya hizmetler gelistirmek
zorundadir. Tiketicilerin bu isteklerine karsilik veren freticiler, bununla birlikte
tiketicilerin isletmeye bagliligimi artirabilecek ve bu sekilde isletmenin devamliligini
saglayabilecektir. Tiiketiciler aldiklar {irinlerden ¢ok yasayacaklari deneyimleri ve bu
deneyimlerin onlara neler hissettirdigini 6nemsemektedir. Bu deneyimler bireylerin
duyularmna hitap eden mal ve hizmetler olmalidir. Bir mal ve hizmet bireyin duyularina
ne kadar ¢ok hitap ederse o kadar ¢ok akilda kalic1 olmaktadir (Willams, 2006: 490).
Ayrica deneyimsel pazarlama yontemleri, sundugu deneyimlerle tiiketicinin hem satin

alma davranisini etkilemekle hem tiiketicinin satin alma siirecini hizlandirmaktadir.
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1.3.1. Stratejik deneyimsel modiiller

Schmitt tarafindan gelistirilen Stratejik Deneyim Modiilleri, tiiketicilere farkli
deneyimler sunmak, sirketleri ve iiriinleri farklilastirmak, tiiketicileri motive etmek ve
tiriinlere deger katmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu pazarlama tiirii bireylerin bes
duyusuna hitap etmektedir. Stratejik deneyim modiilleri duyusal, duygusal, davranissal,
iliskisel ve diistinsel deneyimlerden olusmaktadir. Tiim bu deneyimler birbirinden farkli
yapilar ve siireglerden olusmaktadir (Schmitt, 1999: 60; Nagasawa, 2008: 314).
Yoneticiler isletmeleri igin yeni pazarlama stratejileri ve amaglar1 olustururken bu
deneyim tiirlerinden faydalanmaktadir (Akkus, 2016: 14). isletmeler farkli pazarlama
stratejileri kullanarak ya da mallarini yenileyerek kendilerini rakiplerinden farkli
kilmaktadir (Tsaur, Chiu ve Wang, 2006: 48). Artan rekabet ortamiyla birlikte
isletmelerin sektorde devamliligini saglayabilmesi i¢in bu stratejik deneyim
modellerinden yararlanmalar1 gerekir. Ancak bu sekilde tiiketicilerine egsiz ve unutulmaz

bir deneyim sunabilirler.

Tablo 1.1. Deneyimsel pazarlama boyutlar
Deneyim Modiilii Miisteri Deneyiminin icerigi

1. Duyusal Deneyimler Bes duyuya hitap eden deneyimler

2. Duygusal Deneyimler Duygulara ve ruh hallerine hitap eden deneyimler

3. Diisiinsel Deneyimler Yaraticiliga ve bilissel islevlere hitap eden deneyimler

4. Davramssal Fiziksel davraniga ve yasam tarzina hitap eden deneyimler
Deneyimler

5. lliskisel Deneyimler Dogrulayict gruplara ve kiiltiirel degerlere hitap eden deneyimler

Kaynak: Nagasawa, 2008 s: 314

1.3.1.1. Duyusal deneyimler

Bir marka veya triiniin bireylerin ilgisini ¢ekebilmesi i¢in birgok duyuya hitap
etmesi gerekmektedir (Akyildiz, 2010: 32). Duyusal deneyim, insanlarin bes duyusuna
hitap eden (gérme, duyma, dokunma, tat ve koku) deneyim tiiriidiir. Duyusal deneyimler,
genellikle sirketleri ve tirlinleri farklilastirmak, miisterilerin ilgisini ¢cekmek ve iirlinlere
deger katmak amaciyla kullanilmaktadir. Duyusal yaklasim, bireyler tarafindan agikca

algilanabilen ve her zaman yeni kalabilen bir goriiniim sergilemektedir (Schmitt, 1999:
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61). Duyusal deneyimin asil amaci, sunulan mal ve hizmeti farklilagtirmak ve tiiketicinin
sunulan iriinlere kars1 duyusal bir anlam yiiklemesini saglamaktir (Balik¢1, 2020: 31).
Yapilan ¢alismalar “sekillendirilmis bilis” iizerine odaklanmaktadir. Bir¢cok alanda
pazarlamacilar marka algisini gliclendirmek adina neler yapilmasi gerektigini ve bu bes
duyunun nasil etkin kullanilabilecegi hakkinda ¢alismalar yapmaktadir (Sahin, 2016: 17).
Duyusal deneyimler, bireylere kimi zaman gorsel yonden (Yetis, 2013: 36) kimi zaman
da heyecan verici bir uyaran saglayarak unutulmaz deneyimler sunmaktadir (Nagasawa,
2008: 315). Duyusal deneyimleri 6rnekler tizerinden anlatmak gerekirse 6rnegin, kokular
misteri ¢ekmek i¢in kullanilan duyusal birer unsurdur. Birgok liikks otel zinciri
misafirlerinin  devamliligimm1  saglayabilmek ve misafirler tarafindan kolayca
hatirlanabilmek i¢in imza kokularina sahiptirler. Mesela Westin otel zinciri sardunya ve
frezya ile beyaz ¢aymn imza kokusuna sahiptir. Intel, NBC ve diger bir¢ok markanin
duyuldugu anda tiiketiciler tarafindan bilinen imza sesleri vardir (Krishna, 2012: 334).
Baska bir 6rnek ise, Norveg’teki Alta Igloo Hotel’in icindeki objelerde dahil tiimiiyle
buzdan yapilmis olmasi bireylere essiz bir deneyim yasama firsati sunmaktadir. Ya da
sinemada ti¢ boyutlu olarak izlenen filmler bireyleri o filmin bir pargasiymis ve orada
bulunuyormus gibi hissettirmesi de duyusal deneyime 6rnektir (Ekici, 2012: 20). Duyusal
deneyimle ilgili yapilan reklamlara bakildiginda genellikle bu reklamlarin tempolu, hizli
goriintiilerle kesilmis ve arka fonda yer alan bir miizikle izleyicilerin gozlerini
kamastirdig1 goriilmektedir. Bu reklamlar dinamiktir, dikkat ¢ekicidir ve bireylerde giicli
izlenimler birakirlar (Schmitt, 1999: 62).

1.3.1.2. Duygusal deneyimler

Duygusal deneyimler bireylerin hislerine ve ruh hallerine hitap etmektedir
(Nagasawa, 2008: 315). Duygusal deneyim, markalarin veya sirketlerin tiiketicilere etkili
deneyimler sunmak adina bireylerin duygularina yonelik yaptiklar1 pazarlama teknigidir.
Hangi uyaranin hangi duygulart c¢agristirdigini anlayabilmek i¢in bu deneyimden
faydalanilmaktadir (Dénmez, 2020: 9). Ureticiler bu tip durumlara tiiketicinin géziinden
bakabilmeli ve onlarla empati kurabilmelidir. Tiiketicilerin akillarinda yer edinebilmek
ve farklilasabilmek igin sunulan mal ve hizmetlerin bireylerin duyularina hitap etmesi
gerekmektedir. Ancak bu sekilde uzun soluklu bir isletmeye veya markaya baglilik
gerceklesebilir (Akyildiz, 2010: 34). Schmitt’e gore uluslararast 6lgekte duygusal
pazarlama kampanyasi olusturmak olduk¢a zordur. Bunun da nedeni hem duygu

uyandiran uyaranlarin hem de ilgili durumla alakali empati kurma isteginin kiiltiirden
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kiiltiire farklilik gosterebilecek olmasidir (Schmitt, 1999: 61). Satin alma davranisi
tizerinde duygularin bir hayli 6nemli bir rol oynamasi, pazarlamacilart “Duygusal
Pazarlama” alanina yoneltmistir (Sahin, 2016: 19). Bu alanda yapilan tv reklamlar
incelendiginde reklamlarin izleyiciyi kendine ¢ekmek adina zaman alan, yavas yavas
duyguyu olusturan yasamdan kesitler veren icerikler sergiledigi goriilmektedir (Schmitt,
1999: 62). Yapilan bu pazarlama teknigine birka¢ 6rnek verecek olursak 6rnegin, Coca
Cola’nin Ramazan aylarinda yayinladigi reklamlarda uzun sofralar ve birlikteligin
oldugu, bireylerde olumlu hisler uyandiran bir reklam sundugu gériilmektedir. Ya da tatil
rezervasyonu ile ilgili yapilan reklamlara bakildiginda, bireylerde yaz mevsimi 6zlemi ve
tatil yapma istegi uyandiran igerikler hazirlandig: goriliir. Starbucks’da bir fincan kahve
icmenin verdigi rahatlama hissi ve Disneylan’da gezinirken yasanilan cosku da duygusal

deneyime de birer 6rnektir (Nagasawa, 2008: 315).

1.3.1.3. Diisiinsel deneyim

Diistinsel pazarlama zeka odakli, biligsel diistinmeyi gerektiren ve yaratici yollar
bularak tiiketicilerin sorun ¢ozmesini saglayan, bireylerin yaraticiligini harekete gegiren
bir pazarlama tiiridiir. Bu pazarlama tiirli, yeni teknoloji iriinleri i¢in yaygin
kullanilmakla beraber {iriin tasariminda, perakendicilikte ve daha bircok endiistri
iletisimde de kullanilmaktadir (Schmitt, 1999: 61; Yang, 2009: 245). Ornegin bir bilim
miizesini ziyaret eden birey, bir 6grenme ve kesfetme siireci igerisinde oldugu i¢in
stirpriz, merak, ilgi ve ilham gibi bir¢cok duyguyu ayni anda yasayabilir (Manthiou, Kang,
Chiang ve Tang, 2015: 5). Baska bir 6rnek ise Bookcrossing uygulamasidir. Bu uygulama
sayesinde kullanicilar daha 6nceden okuyup bitirdikleri kitaplar1 diger insanlarda okuyup
Ogrensin diye birbirleriyle paylasmaya baslamis ve uluslararasi bir kiitiiphane olusturarak
okuma aligkanliginin yayginlagsmasin1 saglamislardir (Roberts, 1949°dan akt; Sahin,
2016: 20). Diislinsel pazarlamadaki asil amag, triinlerin tekrar degerlendirilip
kullanilmasi saglamak i¢in tiiketicileri yaratict ve detayci diisiinmeye yonlendirmektir
(Akyildiz, 2010: 35). Bu pazarlama tiiriinde yapilan reklamlar genellikle sakinlestirici
ozellige sahiptir ve dncelikle seslendirmeyle baslar, sonrasinda ise ekrandaki metne gegis
yapilir (Schmitt, 1999: 62).

1.3.1.4. Davramssal deneyim

Davranigsal pazarlamadaki asil hedef bireylere fiziksel deneyimler sunmak,

onlara yeni bir seyler denettirmenin alternatif yollarin1 gostererek hayatlarini
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zenginlestirmekdir (Tsaur, Chiu ve Wang, 2006: 53). Bireyler genellikle hayrani
olduklari film yildizlar1 veya sporcular gibi rol modeller tarafindan motive edilmektedir.
Bu pazarlamadaki reklam kampanyalar1 genellikle bireylerin yasam tarzlarini veya
davranigsal sonuclarimi gostermektedir (Schmitt, 1999: 62). Davranigsal pazarlama
fiziksel davraniglara, yasam tarzlarina ve insanlar arasindaki karsilikli iligkilere yonelik
deneyim degerleriyle ilgilidir. Ornegin Apple tarafindan iiretilen “iPad” bireylerin giinliik
is yasamlarinda gerekli olabilecek her tiirli ihtiyaca karsilik verebilmesi ve isleri
kolaylastirmas1 bakimindan bir¢ok birey tarafindan tercih edilmektedir (Nagasawa, 2008:
315). Davranigsal deneyim, tiiketicilerin yasam tarzlari, fiziksel bedenleri ve uzun vadeli
davranig kaliplart olusturmalart ile ilgili deneyimler sunmaktadir (Yuan ve Wu, 2008:
394). Ornegin bugiinlerde Saglik Bakanlig: tarafindan yaymlanan ve giindemi oldukga
mesgul eden Covid-19 salgim i¢in yapilan “Kollar1 Siviyoruz” kamu spotunda birgok
inlii ismin yer almasi, bireyleri asi olmak i¢in harekete geg¢irmekte ve bireyler bu insanlari

ornek alarak onlarla ayni1 davranis1 sergileyebilmektedir.

1.3.1.5. iliskisel deneyim

Iliskisel deneyim bireysel deneyimin otesinde, diger insanlarla, gruplarla ve
toplumla genellikle duyum, hissetme, diisiinme ve eyleme ge¢gme deneyimlerine imkan
saglayan deneyim tiiriidiir (Yuan ve Wu, 2008: 394). iliskisel pazarlama ydntemleri
kullanilarak kars1 tarafta sz konusu olan nesneye, {iriine veya isletmeye baglilik duygusu
kazandirmak amaglanmaktadir (Sahin, 2016: 22). Iliskisel deneyim, bireyin kendini
gelistirme arzusuna (Ornegin gelecekte kendini gérmek istedigi ideal benlik) hitap
etmektedir. Bu deneyimle ilgili yapilan kampanyalar da genellikle tiiketicilerin iligki
kurmast istenilen referans birey veya grup gosterilmektedir. (Schmitt, 1999: 62). Bu
deneyim tiirtine 0rnek vermek gerekirse Ritz Carlton otelinin miisterilerine yonelik
olusturdugu veri tabani sayesinde miisterilerin kendilerine 6zgii secimleri kayit altinda
tutulmakta ve bu da otelin misafirlerine verdigi Onemi gostermekte bu sayede
misafirlerine yonelik 6zel hizmetler sunulmaktadir. Bunun sonucunda da misafirler otele

kars1 bir baglilik duygusu gelistirecegi diistiniilmektedir (Go¢men, 2020: 16).

Tiim bu deneyim tiirleri siirekli birbirine bagli ve etkilesim halindedirler. Bir¢ok
isletme duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimi i¢inde bulunduran,
biitiinsel bir deneyim olusturma ¢abasi igerisindedir. Ornegin, disarida sohbet esliginde

arkadaslarla igilen bir kahve, bireye hem duyusal ve duygusal yonde hem de iligkisel
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yonde bir deneyim saglar. Kisacasi yasanilan herhangi bir durum, i¢inde bir¢ok deneyimi

barindirabilmektedir.

1.3.2. Deneyim boyutlar: ve alanlari

Tiiketici deneyimlerinde yatay ve dikey olmak iizere iki dogru bulunmaktadir.
Birinci dogru (yatay eksende) tiiketicilerin katilim diizeyine karsilik gelmektedir.
Dogrunun bir ucunda tiiketicilerin deneyimi bireysel olarak etkiledigi aktif katilim yer
alirken, diger ucunda ise tiiketicilerin performansini dogrudan etkilemeyen pasif katilim
yer almaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Daga tirmanmak, rafting yapmak, parasiitle
atlamak gibi fiziksel gii¢ gerektiren birgok aktivite aktif katilimi gerektirirken, Sinema,
tiyatro, bale vb. aktiviteler daha ¢ok gozlemleyerek ya da dinleyerek yani fiziksel giic
gerektirmeyen pasif katilimlardan olusmaktadir. Deneyimin ikinci (dikey eksende)
dogrusu ise, tiiketicileri olay veya performansla iliskilendiren baglanti tiiriinii veya
cevresel iligkiyi gostermektedir. Dogrunun bir ucunda, tiikketicinin ilgisini ¢eken ve
zihnini mesgul eden 6ziimseme yer alirken, diger ucunda tiiketiciyi deneyime dahil eden
sarmalama yer almaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Ornegin, Istanbul’un 6nemli kirsal
turizm destinasyonlarindan biri olan Polenezkdy’de heryil Haziran ayinda kiraz festivali
diizenlenmektedir. Haziran ay1 i¢erisinde bu bolgeyi ziyaret eden turistlerin otelin i¢inde
bir yerde festivali uzaktan izlemesi ve bu festivale katilim gergeklestirmemesi
Oziimsemeyi olustururken, turistin otelinden c¢ikip festivale bizzat katilip o ortamu
deneyimlemesi ve etkinliklere katilmasi ise sarmalamay: olusturmaktadir. Bu sayede
bireyin bizzat bu deneyime katilmasi bireyin zihninde hatirlamaya deger bir deneyim
olarak kalacaktir (Sahin, 2016: 24). Boyutlarin kesistigi yerlerde “eglence, egitim, kagis
ve estetik” olmak {lizere dort temel deneyim alani bulunmaktadir. Tiim deneyimlerin
kesistigi ve “hos nokta” olarak adlandirilan bdlge ise kendi iginde tiim deneyimlerden
birseyler bulunduran ve deneyimler i¢inde en zengin ve en degerli deneyim olarak

goriilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 102; Rijal ve Ghimire, 2016: 46).
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Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katihm Hos nokta Aktif Katihhm

Estetik Kacis

Sarmalama

Sekil 1.5. Deneyim boyutlar1 ve alanlari

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998 5.102

Eglenceli Deneyimler, en eski deneyim big¢imlerinden biridir (Hosany ve
Witham, 2010: 354). Yuan ve arkadaslarina gére, bu deneyimlerde tiiketiciler pasiftir ve
tiketiciler duyular yoluyla farkli uyarilar alirlar (Yuan ve Wu, 2008: 390). Eglence
deneyimi, 6rnegin bir kafede kitap okurken, canli miizik dinlerken ya da baska insanlarin
dans edisini izlerken ortaya ¢ikabilmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 121). Bu
orneklerden de anlasilacag iizere bireyler bu etkinliklere fiziksel bir katilim gostermek

yerine zihinsel bir katilim gostermektedir (Sahin, 2016: 26).

Kacis Deneyimi, eglence deneyiminin aksine aktif katilim gerektiren bir
deneyimdir (Yuan ve Wu, 2008: 390). Kagis deneyimleri oldukga siirtikleyici ve aktif
katilim1 gerektirmektedir. Tema parklari, macera alanlari, temali destinasyon merkezleri
bu deneyimlere olanak saglamaktadir (Willams, 2006: 488; Hosany ve Witham, 2010:
354). Kagis deneyimlerinde bireyler, baskalarini izlemek gibi pasif eglence deneyimleri
yerine, deneyimi gergeklestiren birer aktor konumuna gegerler. Ayrica bu deneyimler
bireyleri siradan hayatindan uzaklastirmakla kalmaz ayni zamanda onlara yeni
deneyimler ve davranislar da kazandirir (Getler, 2007: 149-150). Kagis deneyimini iyi
anlayabilmek i¢in dncelikle ti¢ unsur dikkate alinmas1 gerekmektedir. Oncelikle ilk unsur,

bircok insan giinliikk rutinlerinden ka¢cmak, uzaklagmak icin giinlilk yasamlarina ara
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verirler. Bu kagisin amaci kendini yenilemek ve tazelemektir. ikinci unsur ise hedefe
yoneliktir. Insanlar genellikle seyahat motivasyonuna dayali bir kacis gerceklestirirler.
Son unsur ise, bireylerin bu deneyimini ger¢eklestirmek adina katildiklar1 faaliyetlerden
olusmaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 122). Ornegin, izmir Alagati’da yapilan
geleneksel “Ot Festivali” ya da Adana’da diizenlenen “Portakal Cigegi Festivali”
insanlarin giinliik rutininde olmayan ama hayatlarma bir farkliik katmak adina

katildiklar1 birer ka¢is deneyimi etkinlikleridir.

Egitim Deneyimi, tiiketicilerin aktif katilimini gerektiren ve 6grenmenin 6n
planda oldugu deneyimlerdir (Getler, 2007: 148). Tiiketicilerin bilgilenmesi ve yeni
beceriler kazanmasi i¢in zihnini ve bedenini aktif olarak kullanmasini gerektirir (Furtun,
2012: 21). Buradaki amag, tiiketicilere yeni beceriler edindirmek ya da mevcutta olan
becerilerini gelistirmelerine olanak saglamaktir (Coskunoglu, 2019: 19). Ornegin, bir
sanat galerisini veya saraphaneyi ziyaret ederek buralar hakkinda bilgi edinilebilir ve
bireyler bu konuda uzmanlasabilir (Jurowski, 2009: 2) ya da ylizme dersi almak da birer
egitimsel deneyimden sayilmaktadir (Yuan ve Wu, 2008: 390). Kisacasi egitim
deneyiminde katilimci hem zihinsel hem de fiziksel olarak olaya dahil edilmektedir
(Yetis, 2013: 29). Cogu zaman bu deneyime katilan tiiketiciler giin sonunda bilgilerini
arttirip yeni beceriler elde edeceklerdir. Bu deneyimde tiiketicilerde “Bir sey 6grendigimi

hissettim” izlenimi olusmalidir (Hosany ve Witham, 2010: 354).

Estetik Deneyimi, 17). Estetik deneyimi eglence deneyimine gére daha yogun bir
deneyim igermektedir (Willams, 2006: 488). Estetik deneyimlerde bireyler, kendilerine
sunulan ¢evrenin dogasini etkilemeden veya degistirmeden orada bulunmaktan haz
duyarlar. Birgok turistik faaliyet estetik deneyim tasimaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007:
121; Getler, 2007: 150). Katilimcilar estetik deneyime katilirken faaliyetlerin iginde
birebir bulunurlar ve kacis deneyimine nazaran gevreyi ¢cok az etkilerler (Akyildiz, 2010:
Hizmet sektorii i¢in hizmet alan1 ve atmosferi estetik onem tagimaktadir. Turistlere estetik
degerler sunulmasi bireyin farkli duygular yasamasma ve farkli bir atmosferde
bulunmasini saglayacaktir. Bireyler, duyular sayesinde genellikle giizel ve estetik olan
seylere odaklanmaktadir (Papatya, Papatya ve Giizel, 2013: 89). Ornegin, Biiyiik
Kanyon’un kenarinda durmak, bir galeri veya miizede bir sanat eserine bakmak birer
estetik deneyimdir (Pine ve Gilmore, 1999). Ayrica estetik deneyimi miras/ kiiltiirel

alanlarinin bulundugu fiziksel ¢evre ve atmosfer, ziyaret¢ilerin miras alanlarina karsi
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tutumunu, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetini etkileyebilmektedir (Bonn, Joseph-
Mathews, Dai, Hayes ve Cave, 2007: 345).

Kisaca 6zetlemek gerekirse, eglence deneyimine katilan birey deneyiminden keyif
almak isterken, kag¢is deneyimine katilan birey yeni birseyler deneyimleme pesindedir.
Egitici bir deneyime katilan birey yeni seyler 6grenmek ve kendini gelistirmek isterken,
estetik deneyimine katilan birey ise sadece anda olmak ani yasamak ister
(Csikszentmihalyi ve Robinson, 1990’dan akt: Pine ve Gilmore, 1999). Bu deneyimlerin
kesistigi noktada ortaya ¢ikan ve ig¢inde tim deneyimlerden ufak da olsa birseyler
bulunduran ve deneyimlerin en zengin ve degerlisi olarak goriilen bolge ise “hos nokta”
olarak adlandirilmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 102; Rijal ve Ghimire, 2016: 46).
Ikinci boliimde ise turizm deneyimi ve hatirlanabilir turizm deneyimine iliskin

kavramlardan, bilesenlerden ve bunlarin 6neminden bahsedilecektir.
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2. TURIZM DENEYIiMi VE HATIRLANABILIR TURIZM DENEYIMi
2.1. Turizm Deneyimi

Turizm endiistrisi sadece ekonomik anlamda gelismis iilkelerle sinirli kalmamakla
birlikte, yasam tarzinin da ayrilmaz bir pargasi haline gelmis ve neredeyse tiim tilkelerin
ekonomik kalkinmasina katkida bulunan kiiresel bir sektér haline gelmistir
(Kandampully, 2000: 10). Genel yapr itibariyle biinyesinde bir¢ok faaliyet, etkinlik ve
etkilesim bulunan turizm, bu 6zelliklerinden dolay1 bireylere deneyim odakli hizmetler
sunmaktadir (Sahin, 2016: 30). Zaten turizmin 6zii, farkli destinasyonlarin hem dogasini
hem de insanlarin yasama, ¢alisma ve hayattan zevk alma bigimlerini gormek, anlamak
ve deneyimlemek isteyen bireylere veya gruplara seyahat deneyimi gelistirmek ve
sunmaktir (Ritchie, Tung ve Ritchie, 2011: 419). Siirekli gelisen ve biiyiiyen deneyim
kaynaklarinin basinda yer alan turizm, bireylere essiz anlatilar ve deneyimler
olusturmaktadir (Binkhorst ve Dekker, 2009: 315). Tiiketicinin istek ve ihtiya¢larinin
degismesi bireyleri farkli arayiglara yoneltmistir. Tiiketiciler kendilerine yeni deneyimler
yasatacak mal ve hizmetler satin alma davranisinda bulunmaktadir. Ozellikle deneyim
odakli olan turizm sektdrii bu yonde hizmetler sunmakta ve gelistirmektedir. Turizm
sektorliinde kaliteli bir deneyim sunabilmek olduk¢a Onemlidir. Bundan dolay1
destinasyonlarin kaliteli, yaratici, ilgili ve anlaml1 deneyimler olugturmasi gerekmektedir
(Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004: 814). Tiiketici istek ve beklentilerinin degismesi
beraberinde satin alma davranislarini da etkilemektedir. Piyasada ¢esitliligin artmasiyla
beraber bireyler artik standart mal ve hizmet satin almak yerine kendilerine farkli
deneyimler yasatabilecek mal ve hizmetleri tercih etmeye baglamiglardir. Bu etkenlerden
dolayr diger sektorler gibi turizm sektérii de is modellerini, pazarlama anlayislarini

degistirmek zorunda kalmistir (Demirel, 2020: 68).

Bir ¢ok turizm kaynagi ve paydasi genel olarak “turizm deneyimi” kavramini
kullansa da bazi arastirmacilar bu kavram yerine “turist deneyimi” kavramini
kullanmaktadir (Jennings vd, 2009: 300). Turizm deneyimi karmasik yapisi nedeniyle ve
bireye 06zgli bir olgu olmasindan dolayr tanimlanmasi zor bir kavram olarak
algilanmaktadir (Oktem, 2020: 23). Turizm deneyimini daha iyi anlayabilmek icin
yapilan tanimlamalara bakmak gerekirse; Turizm deneyimi “Olay ger¢eklestikten sonra
olumlu bir sekilde hatirlanan deneyimler” olarak ifade edilmistir (Kim, Ritchie ve

McCormick, 2012: 13). Cornelisse (2014) turist deneyimini, “Bir turistin ziyaretine
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yvonelik duygu ve tutumlarint sekillendiren ozellikle oznel faktorlerin karmagik
bilesimidir. Bir kisim ihtiyaglar, istekler ve motivasyon gibi tiiketici davranislarindan
olusurken, diger kisim imaj, konaklama gibi destinasyonla ilgili yonlerden olusmaktadir”
diye ifade etmistir (Cornelisse, 2014: 106). Hosany ve Gilbert’a (2010: 513-514) gore
turizm deneyimi “ Turistlerin ve saglayicilarin (otel, restoran vb.) hizmet isleminin farkl
noktalarinda etkilesime girdigi bir dizi boliimii gerektirdigi, destinasyon tiiketiminin
genisletilmis bir hizmet siirecidir”’. Larsen’e (2007: 15) gore “Bir turist deneyimi, uzun
siireli hafizaya girecek kadar giiclii, gecmis bireysel seyahatle ilgili bir olaydr”.
Turistlerin destinasyonlarda yasadiklari her tiirlii zihinsel, davranigsal ve duygusal
etkilesimler onlar i¢in birer turizm deneyimidir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 119). Zare
(2019: 2) ise turizm deneyimi hakkinda, “Genel olarak deneyimler ve ozel olarak turizm
deneyimleri bireyseldir, ézneldir ve daha da onemlisi, baskalar: tarafindan kolayca

paylasilamaz veya anlasiimayabilir” goriisiindedir.

Turizm deneyimleri genellikle bireylerin evlerinden uzakta oldugunda, yeni yerler
kesfettiginde, yeni seyler 6grendiginde veya yeni deneyimler denemesi sonucunda ortaya
¢ikmaktadir (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38). Turizm deneyimi kavrami baglarda,
rutin hayattan uzaklagmak ve yeni bir seyler kefsetmek amaciyla kullanilmistir (Akkus,
2016: 28). Sonrasinda ise bu deneyimler bireyler i¢in eglenmeyi ve 6grenmeyi igeren ¢ok
fonksiyonlu bir bog zaman etkinligine doniismiistiir (Ryan, 1997°den akt: Li, 2000: 865).
Turistler aktif bir sekilde deneyim agisindan zengin yerler, maceralar ve eglence arayist

igerisindedir (O'dell, 2007: 38).

Turizm deneyimleri siireci planlama ile baslar, seyahat esnasinda devam eden ve
sonrasinda ise bireyin yasadigi deneyimleri hatirlamasiyla belli bir siire daha etkisi siiren
slireglerden olugmaktadir (Larsen, 2007: 9). Aho’ya (2001: 35-36) gore turizm deneyimi
yedi evrede gerceklesmektedir. Bunlar; Yonelme Evresi, bir dereceye kadar ilgi
uyandirma evresidir. Baghlik Evresi, ilginin giiclendigi ve gitme karariyla sonuglanan
evredir. Ziyaret Evresi, seyahat ve varis noktasindan olugmaktadir. Degerlendirme
Evresi, gelecekte karar almayi etkileyecek etkenleri belirlemek igin karsilastirma
yapmaktir. Depolama Evresi, fiziksel depolama (fotograflar, videolar, hediyelik
esyalar), sosyal depolama (insanlar, sosyal durumlar1 hatirlamak), ve zihinsel depolama
(duygular, izlenimler, yeni anlamlar)’dan olusmaktadir. Yansima Evresi, deneyimin
tekrarlanan sunumu. Zenginlestirme Evresi, gezi esnasinda yasanan deneyimleri tekrar

hatirlamak i¢in yapilan arkadas gorligmelerinden olugmaktadir.
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Turizm deneyimleri son derece bireysel, soyut ve siirekli devam eden olaylar
dongiisiidiir (O'dell, 2007: 38). Cornelisse (2018: 94), turizm deneyiminin “Bir turistin
ziyaretine yonelik duygu ve tutumlarin sekillendiren ozellikle 6znel faktorlerin karmagsik
bir bilesimi” oldugundan bahsetmektedir. Turizm deneyimleri benzersiz, duygu yiiklii ve
bireysel degeri yiiksek deneyimlerdir (McIntosh ve Siggs, 2005: 74) bundan dolay1 her
birey i¢in bu deneyimler farklilik gosterebilmektedir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 472).
Ayrica bireylerin katildiklari turizm tiirtine gore de yasayacaklari turizm deneyimi de
farklilik gosterebilmektedir (Cohen, 1979°dan akt: Walls ve vd., 2011: 12). Deneyimler,
sadece dokunulabilir mal veya hizmetlerden etkilenmez, ayrica bir deneyimin
hatilanabilir olma dereceside yani akilda kalicili§ida turizm deneyimini etkilemektedir.
(Cornelisse , 2018: 93). Deneyimler bireylerin bes duyusunu harekete gecirebilmelidir
¢linkii deneyimler ne kadar ¢cok duyuya hitap ederse o deneyim bir o kadar hatirlanmaya
deger goriiliir (Willams, 2006: 490). Ornegin, kar manzarali bir alanda kamp atesinin
basinda yenen yemek, duman kokusu, havanin soguklugu gibi unsurlar anlamlarla
iligkilendirildigi zaman degerli ve essiz bir deneyime doniismektedir (Tarssanen, 2009:
7). Eger bireyler essiz ve hatirlanmaya deger bir deneyim yasarlarsa ancak o zaman bu
deneyimini cevresindeki insanlarla paylagsma gereksinimi duyarlar (Pine ve Gilmore,

1999).

Turizm sektorti, bireylere biitiinlesik bir deneyim sunabilmektedir yani turizmin
pek cok alaninda 6rnegin konaklama (otel deneyimi, kamp deneyimi) yeme igme
(gastronomi deneyimi), turlara katilim vb. bireylere farkli deneyimler sunabilmektedir.
Bunlar i¢inde otel deneyimine Ornek vermek gerekirse, Laponya’daki Hotel
Kakslauttanen’deki iglolarda konaklayan misafirlerine kuzey isiklarmin essiz
manzarasini izleme firsati sunarken, Kaliforniya’daki Pioneertown Motel ise, Vahsi Bat1
atmosferini yasatmak i¢in bir klasik salon, hapishane ve at baglama alanindan olusan bir
ortam hazirlayarak misafirlerine bu yerel motelde essiz bir deneyim yasatmaktadir. Kamp
deneyimi i¢in ise Ozel ve likks glamping deneyimleri bireylere essiz deneyimler
sunabilmektedir. Ornegin, Knight Glamping, misafirlerine bir gecelikte olsa sdvalyeler
gibi konaklamay1 vaat etmektedir (momondo.com, 2022). Diinyaca iinlii Whimsy ise, 360
derece video mapping sistemini kullanarak yemegi sanatsal bir deneyime doniistiirerek
misafirlerine essiz bir gastronomi deneyimi yasatmaktadir (foodinlife.com, 2022). Ya da
dogu ekspresi gibi essiz bir tur deneyimi sayesinde yolcular tren yolculugunu tecriibe

ederek, yol iistiinde yer alan yoresel lezzetleri tadarak yeni deneyimler elde etmektedir.
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Kapadokya- Nevsehir’de giin dogumunda balon turu yapmak da bagka bir deneyim tiiriine
ornek olabilir (hisglobal.com, 2022). Bu ¢alismada ise yayla deneyimleri hatirlanabilir
turizm deneyimi kapsaminda incelenecek ve yayla deneyimine katilan ziyaretgilerin
deneyimleri ne yonde ve bu deneyimlerin hangi unsurlardan olustugu tespit edilecektir.
Konunun devaminda ise hatirlanabilir turizm deneyimine ve bu deneyimin icerdigi

boyutlara yer verilecektir.

2.2. Hatirlanabilir Turizm Deneyimi ve Boyutlari

Turizm, turistlerin keyifli deneyimler aradigi ve bunu gerceklestirmek i¢in de
belirli bir iicret 6dedigi deneyimin yogun oldugu bir sektordiir (Serensen ve Jensen, 2015:
337). Yillardir yapilan birgok galismada “Insanlar neden seyahat eder ?” sorusuna cevap
aranmistir (Dunne, 2009: 74). Aslinda bu soruya iliskin bir¢ok arastirmaci farkli cevaplar
vermektedir. Aragtirmacilar, insanlar1 seyahat etmeye iten nedenler arasinda yeni yerler
gormek ve deneyimlemek, yeni dostluklar kurmak, yeni beceriler edinmek, modaya
uymak, eglenmek ya da sadece rahatlamak gibi birgok unsur siralayabilmektedir (Horner
ve Swarbrooke, 2007: 54). Genellikle insanlar yukarida sayilan nedenlerden dolay1 bir
kagis noktasi olarak turizme bagvururlar. Turizm, temelde ziyaret etmek, gezip gérmek
ve farkli kiiltiirleri tanimakla ilgilense de tiim bunlara ek olarak turizm, destinasyonda
gecirilen kisa zaman araliginda bireylere yeni deneyimler elde edebilecegi farkli ziyaret
deneyimleri de sunmaktadir (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38; Ritchie, Tung ve
Ritchie, 2011: 419).

Hatirlanabilir turizm deneyimi olusturmak, turizm sektorii i¢in olduk¢a onemli
bir etken haline gelmistir (Ayazlar ve Ayazlar, 2017: 137). Turizm firmalar1 ve
organizasyonlari deneyimin hizmetlerden olustugunu bilmeli ve sundugu hizmeti bu
dogrultuda essiz ve akillarda kalan hatirlanabilir bir deneyime doniistiirmelidir (Kim,
Ritchie ve McCormick, 2012: 13; Tsai, 2016). Ancak bu sekilde bireylerin hafizalarinda
kalic1 olarak yer edinebilirler. Turistler seyahatleri esnasinda bircok farkli faaliyetlere
katilarak yeni deneyimler elde etmekte ve bu yeni deneyimler onlar i¢in birer an1 niteligi
tagimaktadir (Kutlu, 2019: 70). Bireylerin tatil esnasinda yasadigi olaylar ve sosyal
iliskiler, bireylerin satin aldig1 turistik faaliyetler ve hizmetler, destinasyonun genel yapisi
gibi birgok unsur hatirlanabilir turizm deneyimini etkileyebilmektedir (Larsen, 2007: 8;
Cornelisse, 2014: 104; Keskin, Sezen ve Dag, 2020: 242). Turistik faaliyetler kimi zaman

birilerine unutulmaz, heyecan verici bir deneyim olabiliyorken, ayni faaliyet baska
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birilerine ise ¢ok siradan gelebilmektedir (Keskin, Sezen ve Dag, 2020: 242). Bu da
bireylerin genel yapi itibariyle birbirinden farkli olmalarindan ve ayn1 duruma farkli tepki
gostermelerinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii turizm deneyimleri bireye 6zgii olaylardan
meydana gelmektedir. Bireylerin gittikleri yerlerde yasadiklar1 heyecan, keyif, yeni seyler
o0grenme ve kesfetme duygusu hatirlanabilir turizm deneyimini gii¢lendiren unsurlardir.
Seyahat esnasinda cekilen resimler, satin alinan hediyelik esyalar seyahat deneyiminin
hatirlanmasia katki saglarken, (Torres, 2016) destinasyonlar veya organizasyonlar
deneyimlerin  unutulmaz olmasi1 i¢in hikayelerden de faydalanabilmektedir.
Hikayelestirilen bir olay, o anin daha da unutulmaz olmasmni gii¢clendirebilmektedir
(Kaya, 2020: 37). Hosany ve arkadaslarinin (2022: 9) yaptiklari ¢alismada, hatirlanabilir
turizm deneyimi olusumuna katkida bulunan ve bu deneyimlerin hatirlanmasini
kolaylastiran bazi unsurlar yer almaktadir. Genel olarak turizm deneyimi, yerel kiiltiir ve
yiyecekler, otel deneyimleri, restoranlar, hediyelik esyalar vb. unsurlar hatirlanabilir
turizm deneyimi olusturma konusunda bireylere katki saglamaktadir. Her ne kadar bu
yukarida sayilan unsurlar bir deneyimin hatirlanabilir olmas1 katkida bulunsada asil
onemli olan sey, 0 deneyimin bireyde biraktigi hisler ve duygulardir (Braun-LaTour,
Grinley ve Loftus, 2006: 360).

Bellek, ¢ok farkli bilesenlerden olusan karmasik ve ¢ok boyutlu psikolojik bir
kavram olarak bilinmektedir (Manthiou, Kang, Chiang ve Tang, 2015: 2). Yapilan
arastirmalarda insan hafizasinin gesitli faktor ve bilesenlerden etkilendigi goriilmiistiir.
Bu bilesenler duygusal duyulari, biligsel degerlendirmeleri ve yeni olaylari icermektedir
(Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 13). Bunlardan ilk olarak duygusal duyular daha iyi
hatirlanmaktadir. Ikincisi, bireyin hatirlama siireci yiiksek diizeyde biligsel siiregleri
icermektedir (Kim, 2010: 783). Yani hafizada yer alan bir aniy1 diger anilarla
bagdastirmaya yarayan zihinsel eylemleri kapsamaktadir bu da insan zihninin olaylari
daha kolay hatirlamasina yardimci olmaktadir. Son olarak ise olagandisi, atipik veya ayirt
edici olaylarin diger olaylara kiyasla daha akilda kalic1 oldugu gbzlemlenmistir (Donavos

ve Erickson, 2002’den akt; Kim, 2010: 783).

Turist deneyimi, planlama siireci (bireylerin turistik olaylar1 beklentiler yoluyla
ongormeleri), seyahatin fiilen {istlenilmesi (seyahat esnasinda gerceklesen olaylar) ve son
olarak da bireylerin bu seyahat anilarin1 daha sonrasinda da hatirlamalarini kapsayan
¢oklu asamalardan olusmaktadir (Larsen, 2007: 9). Bu durumda hatirlanabilir turizm

deneyimi ile ilgili yapilan tanimlamalardan bazilar1 sunlardir; Kim ve arkadaslarina gore
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hatirlanabilir turizm deneyimi, operasyonel olarak “Olay gerceklestikten sonra olumlu bir
sekilde hatirlanan turizm deneyimi” olarak tanimlanmaktadir (Kim, Ritchie ve
McCormick, 2012: 13). Hatirlanabilir turizm deneyimi, hafizada saklanan ve
gerceklestikten sonra geri ¢agrilan 6nemli bir olay olarak tanimlanmaktadir (Servidio ve
Ruffolo, 2016: 152). Chandralal ve Valenzuela (2015: 304), hatirlanabilir turizm
deneyimini, bireylerin zihninde olumlu hisler olusturan ve bireye zevk veren duygularla
iliskilendirmistir. Hatirlanabilir turizm deneyimi, bir olay gerc¢eklestikten sonra bireylerin
hafizasinda olumlu sekilde kalan ve bireylerin daha sonrasinda ayni olay1 zihinlerinde
yeniden canlandirdiklari turizm deneyimi olarak tanimlanmaktadir (Demir ve Demirel,
2019: 664). Hatilanabilir turizm deneyimi, bireylerin yasadiklar1 deneyimden sonra 0
olay1 tekrar hatirlamalar1 ve o deneyimle ilgili hafizalarinda olusan duygu ve hislerdir
(Aydin, 2019: 29). Hosseini ve digerlerine gore ise hatirlanabilir turizm deneyimleri,
“Turist deneyimlerinden segici olarak hatirlanan ve bir geziden sonra tanmimlanan ve
hatirlanan deneyimlerdir”. Her turizm deneyimi hatirlanabilir turizm deneyiminden
sayllmamaktadir. Yalnizca olagandisi ve olaganiistii anilar normal deneyimler daha
akilda kalict olabilmektedir (Hosseini, Macias ve Garcia, 2021: 2). Yapilan
tanimlamalardan da anlasilacagi tizere hatirlanabilir turizm deneyiminde bireyler
cogunlukla olumlu deneyimlere odaklanmaktadir (Knobloch, Robertson ve Aitken, 2014:
600). Bu durum, bu zamana kadar hatirlanabilir turizm deneyimine iliskin yapilan
caligmalarda da goriilebilmektedir. Yapilan ¢aligmalar da ¢ogunlukla olumlu deneyimler
on planda iken olumsuz deneyimler ise genellikle arka planda birakilmigtir (Hosany,
Sthapit ve Bjork, 2022:1). Hem olumlu hem de olumsuz degerlilige sahip olan duygusal
uyaranlar, bir olayin hatirlanabilmesine katkida bulundugu i¢in (Kensinger ve Corkin,
2003: 1169), olumsuz deneyimler de potansiyel olarak unutulmaz turizm deneyimi
bilesenleri kapsami i¢inde degerlendirilmeye alinmalidir (Sthapit, Bjork ve Barreto,
2020). Buradan yola c¢ikarak, hatirlanabilir turizm deneyimi olumlu ve olumsuz
deneyimlerin bir bilesenidir ifadesinde bulunmak yanlig bir sdylem sayilmaz. Ciinkii
yasanan her deneyim her zaman olumlu yonde sonu¢lanmamakta, herhangi bir olumsuz

tecriibe de bireylerin anilarinda yer edinebilmektedir.

Turizmle i¢ ice olan destinasyonlar ve isletmeler, ziyaret¢ilerin hatirinda
kalabilmek i¢in onlar1 diger rakiplerinden farklilagtiran deneyimler sunmalidir. Her birey
gittigi yeri ya da deneyimledigi yeni bir seyi olumlu ya da olumsuz ydnde

degerlendirmektedir. Turizm deneyimi, bireyin seyahat sirasinda ve sonrasinda meydana
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gelen olaylar1 6znel olarak degerlendirmesi ve gozden gecirmesiyle olusmaktadir (Tung
ve Ritchie, 2011: 1369). Bu degerlendirme sonucunda yasanilan deneyimler olumlu ya
da olumsuz anlamda bireylerin hafizalarinda yer edinmektedir (Kirtil, 2019: 18).
Genellikle hayal kirikligiyla sonuglanan deneyimler bireylerin anilarinda daha giiglii bir
yer edinmektedir. Alinan kotli bir hizmet veya {iriin hatalar1 gibi olumsuz destinasyon
deneyimleri, bireylerin destinasyona karsi olumsuz bir tutum sergilemesine neden
olmaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 123). Tiiketicilerin essiz bir deneyim
yasayabilmeleri i¢in gerekli olan 6 strateji bulunmaktadir. Bu strateilerin ilki, deneyim
icin tutarli ve anlamli bir tema gelistirmektir. Devaminda ise bireyde olumlu bir etki
birakan izlenimler olusturulmali, dikkat dagitan herseyi ortadan kaldirmali, hatiralar
olusturmali, duyular1 harekete gecirmeli ve son olarak gelisimin devam edebilmesi i¢in
geri bildirimin olmas1 gerekmektedir (Willams, 2006: 89-91).Ayrica gegmiste yasanan
deneyimler bireylerin ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret etme isteklerini de
etkileyebilmektedir (Chandralal ve Valenzuela, 2013: 177). Fakat yasanilan her olumlu
deneyim de bireylerin bir sonraki seyahatleri i¢in yine ayni destinasyonu tercih
edecekleri anlamina gelmemektedir. Bireyler sonraki seyahatlerinde farkli tercihlerde
bulunmalarinin bir diger nedeni de bireylerin siirekli yeni arayislar, farkliliklar pesinde
olmalaridir (Jang ve Feng, 2007: 581-582). Gezginlerin hafizalarinda yer alan gegmis
deneyimler bireylerin bilingli veya bilingsiz olarak karar almalarmi etkilemektedir
(Martin, 2010: 372). Bireyler yeni seyahat plani yaparken ge¢misteki deneyimlerden de
faydalanmaktadir (Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004: 803). Bireyler edindikleri bu
deneyimlere 6zel anlamlar yiiklerler ve onlar icin “Deneyim en iyi Ogretmendir”.
Bireylerin alacaklar1 kararlarda geg¢mis deneyimlerine bagvurmalarindaki belli bash
nedenlerden bazilari; bireylerin gegmis deneyimlerindeki motivasyon ve katiliminin daha
yiiksek olmasi ve bireylerin ge¢misteki deneyimleri daha degerli bulmasidir (Hoch ve
Deighton, 1989: 2-3). Son olarak ise, deneyimlerden elde edilen bilgilerin gelecekte
bireylerin davranislari tizerinde biiyiik bir yonlendirici etkiye sahip olmasidir (Fazio ve

Zanna, 1981°den akt; Hoch ve Deighton, 1989: 3).

Turizm deneyimi dogas1 geregi karmasik bir yapiya sahip oldugundan, bir
deneyimin hatirlanabilir olmasina yardimei olan degiskenlerin neler oldugu konusunda
aragtirmacilarin yaptigt bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir (Aydin, 2019: 30). Hatirlanabilir
turizm deneyimi ile ilgili yapilan bazi ¢aligmalar ise su sekildedir; Coelho ve arkadaslari

(2018: 17), yaptiklari bir caligmayla turistlerin hangi deneyimleri hatirlanabilir oldugunu
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anlamak icin turistlerin seyahat hikayelerini analiz etmislerdir. Calisma sonunda
hatirlanabilir turizm deneyiminin ambiyans, sosyallesme, duygular ve yansima siireci
olmak tizere ¢ siirecten olustugu gozlenmistir. Ambiyans siireci, destinasyon
cekiciliklerini ve kiltiirel etkilesimi kapsamaktadir. Sosyallesme siireci, turistlerin
seyahat esnasinda edindigi arkadasliklar1 ve bireyler arasi etkilesimi i¢ermektedir.
Duygular ve yansimlari siireci ise iginde hayaller ve arzular, yasanmis duygular, algilanan
yenilik gibi unsurlar1 barindirmaktadir. Tiim bu siireclerin sonunda ise Ogrenme,

memnuniyet, davranissal niyet, bireysel doniisiim gibi ¢iktilar elde edilmistir.

Tung ve Ritchie (2011: 1377-1380) ise, hatirlanabilir turizm deneyimi
caligmalarinda bir seyahati, duygulanim, beklentiler, sonugsallik ve hatirlama olmak
izere 4 boyutta incelemistir. Duygulanim boyutu, olumlu duygular1 ve deneyimlerle ilgili
duygular1 kapsarken, beklentiler boyutu, gezi sirasinda karsilasilan beklenmedik
stiprizleri kapsamaktadir. Sonugsallik boyutu, yolculugun sonunda elde edilen ve
bireysel olarak énemli sayilan anlardan olusurken, hatirlama boyutunda ise, bireylerin
ayn1 deneyimi tekrar yasamak istemeleri, satin aldiklar1 hediyelik esya ve g¢ektikleri
fotograflarla o an1 yeniden hatirlamalarini igermektedir. Seyahat deneyimlerinden kalan
hatiralar, bireyler i¢cin seyahat sonrasini anlamli kilan bir diger 6nemli unsurlardir (Ye,
Wei, Wen, Ying ve Tan, 2020: 2). Hatirlanabilir turizm deneyimine yonelik bir ¢alisma
da Kim ve arkadaslar tarafindan yapilmistir. Bu kavramini anlamak ve unutulmaz
deneyimin etkin yonetimini gelistirmeye yardimci, 24 maddeden ve yedi boyuttan olusan
bir 6lgek gelistirmislerdir. Bu boyutlar; hedonizm (hazcilik), tazelenme (yenilenme),
yerel kiiltir, anlamlilik, bilgi, katilm ve yenilikten olugsmaktadir (Kim, Ritchie ve
McCormick, 2012: 12). Kim tarafindan gelistirilen bu 6lgege, daha sonraki ¢alismalarda
ise Sthapit (2013) tarafindan “olumsuz duygular” boyutu eklemistir. Boyutlara iliskin
detaylar asagida detaylandirilmistir.

Hedonizm (Hazcihk): Hedonizm diger bir ifadeyle hazcilik hatirlanabilir turizm
deneyiminin duygusal boyutuyla ilgilidir. Hedonizm genel olarak mutluluk, zevk, olumlu
duygular ve heyecan unsurlarin1 barindirmaktadir (Vada, Prentice ve Hsiao, 2019: 323).
Hedonik tiiketimde bireyler aldiklar1 hizmet veya iiriinde duygusal uyarim, eglence ve
zevk ararlarlar (Holbrook ve Hirschman, 1982: 135). Turizm firiinleri genel olarak
hedonik bilesenlerden olusmaktadir. Bireylerin turizm deneyimlerinde aradig ilk sey
genellikle zevk yani hazcilik olmaktadir (Kim ve Ritchie, 2013: 2). Hazcilik, bireylerin

tilketim deneyimini degerlendirmelerinde dnemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir
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mal ve hizmetten aldigi degerin 6nemli bir kismini hazcilik diizeyi olusturur
(Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1085). Tung ve Ritchie’ye (2011: 1377) gore, mutluluk
ve heyecan gibi olumlu duygu ve hisler hatirlanabilir turizm deneyiminin Oziinii

olusturmaktadir.

Tazelenme (Yenilenme): Turizm faaliyetlerini tanimlayan en temel bilesenler,
tazelenme, rahatlama, yenilenmedir. Bir¢ok arastirmaciya gore insanlar giinliik hayatin
siradanligindan uzaklasmak ve bu siire zarfinda yenilenmek, tazelenmek amaciyla
seyahat etmektedir (Kim ve Ritchie, 2013: 2). Seyahat etmek bireylere psikolojik
anlamda iyi gelmektedir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1086). Turizm faaliyetleri
bireyleri giinliik rutinlerinden uzaklastirarak bireyin hem ruhen hem de bedenen kendini
yenilemesine yardimci olur. Seyahat sonunda ise bireylerin yenilenmesine yardimci olan
bu faaliyetler, bireyde biraktig1 hisler ve duygular sayesinde o seyahatin unutulmaz bir
deneyim olmasina katki saglar (Demirel, 2020: 73).

Yerel Kiiltiir: Hatirlanabilir turizm deneyimi ile ilgili yapilan ¢alismalarda
arastirmacilar, seyahatlerin daha unutulmaz olmasi igin yerel kiiltiirii deneyimlemek
gerektigini sdylemektedirler (Kim ve Ritchie, 2013: 3). Yerel kiiltiirleri anlamak ve
kesfetmek, yerel halkla etkilesime girmek bireyler ig¢in 6nemli birer motivasyon
kaynagidir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1085). Morgan ve Xu (2009: 228), yerel kiiltiir
ve insanlarla etkilesim kurmanin turistler i¢in essiz ve unutulmaz tatil deneyimi
olacagindan bahsetmektedir. Ayrica Chandralal ve Valenzula’da (2013: 178), yerel
yasami, kiiltiirleri ve destinasyonlar1 deneyimlemenin o deneyimi unutulmaz kilacagina

vurgu yaparak bu fikri destekleklemektedir.

Anlamhhk: Bireylerin kendi benliklerine yonelik yeni seyler 6grendikleri, kendilerini
gelistirdikleri ve kendi 6z benliklerini bulduklari hayatlarini ilgilendiren deneyimlerdir
(Demirel, 2020: 73). Anlamlilik, turizm deneyiminden elde edilen fiziksel, duygusal ve
ruhsal tatminler olarak da ifade edilmektedir (Zhong, Busser ve Baloglu, 2017: 204).
Seyahat etmek, bireylerin anlamli deneyimler elde etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Wei, Zhao, Zhang ve Huang, 2019: 623). Anlamli turizm deneyimleri uzun siireler
boyunca insan hafizasinda yer edinebilmektedir. insanlar yeni seyler 6grendiginde veya
kesfettiginde, ufuk acic1 seyahat deneyimleri yasadiginda bakis agilarin1 genisletirler.
Bundan dolay1 bu deneyimler onlar i¢in birer unutulmaz ani degeri tagimaktadir (Tung ve

Ritchie, 2011: 1380). Anlamli bir turizm deneyimi olumlu ve unutulmazdir. Turistlerin
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bireysel gelisimine ve degismesine katkida bulunur. Bireyler 6grendikleri yeni bir seyi
giinliik hayatlarina adapte ederek bu durumu dziimseyebilir (Tarssanen, 2009: 6). Ornegin
¢ikilan bir seyahatte tadilan ve begenilen yerel bir yemegi, birey daha sonrasinda da bunu
evinde deneyerek de 0 ana tekrar geri donebilir. Ayrica turizm faaliyetlerine katilmak ve
yerel irlinleri tiiketmek de bireylerin hayata farkli agilardan bakmasina yardimci
olmaktadir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1086).

Bilgi: Bilgi boyutu, bireylerin kendilerini kiiltiirel anlamda gelistirdigi, farkli deneyimler
elde ederek yeni seyler 6grendigi bilginin odak noktast oldugu boyuttur. Tiim bunlar
bireylerin motivasyonlarini etkileyebilecek olan unsurlardir (Demirel, 2020: 74). Bilgi
boyutunda, yeni Kkiiltiirlerin kesfedilmesi ve yeni bilgilerin edinilmesi beklenir
(Chandralal ve Valenzuela, 2015: 293). Insanlar seyahat ederek bircok sey hakkinda bilgi
sahibi olurlar. Seyahatler bireylere hem planlanmis hem de planlanmamis birgok firsat
sunar. Ornegin, turistler bir restoranda yerel halkla iletisim kurarak ya da tarihi bir
destinasyonda rehberli tura katilarak birgok farkli bilgi edinme sansi bulurlar
(Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1086). Turizm motivasyonlar1 ile ilgili yapilan
calismalara bakildiginda ise zaten, bireyleri seyahat etmeye iten nedenler arasinda farkli
kiiltiirleri 6grenme ve bilgi birikimi arttirma ihtiyact oldugu da goriilmektedir. Misal,
cogu insan gittiklerin yerin tarihini, cografyasini, dilini, kiiltiirlinii merak etmekte ve bu

merakla birlikte seyahat etme egiliminde bulunmaktadir (Kim ve Ritchie,2013: 3).

Katihm: Katilim, bireylerin bir faaliyete yonelik tutumlarini ve faaliyete iligkin karar
verme davranigini etkileyen psikografik yapidir. Katilim bireylerin bir iriine, faaliyete
veya deneyime ne kadar bagl oldugunu gosterir. Katilim boyutunda, bireylerin bir
aktiviteye ne derecede ilgi duyduklar1 ve bu aktiviteden dolay nasil bir duygusal tepkime
verdikleri yer almaktadir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1086). Bu boyutta, gezginler
faaliyetlerde aktif olarak yer almaktadir (Chandralal ve Valenzuela, 2015: 293). Insanlar
genellikle bireysel ilgi alanlartyla ilgili deneyimleri daha unutulmaz bulmaktadir (Kim ve
Ritchie, 2013: 3). Eger bireyler seyahat esnasinda, faaliyetlerde ne kadar c¢ok faal

olurlarsa, seyahat sonrasinda da yasadigi bu deneyimleri daha kolay hatirlayabilir.

Yenilik: Wei ve arkadaslarina (2019: 621), gore yenilik, “Yeni veya beklenmedik
deneyimlere yonelik bir egilim olarak tanmilanmaktadwy”. Yenilik, bireylerin giinliikk
rutinleri disinda farkli ve yeni seyler deneyimlemesidir (Zhong, Busser ve Baloglu, 2017:

204). Seyahat motivasyonlarinin ana bilesenlerinden birisi de yenilik arayisidir. Asina

32



olanin disinda yeni bir deneyim yasamayi gerektirir (Jang ve Feng, 2007: 582). Gezginler,
genellikle kendi iilkelerinde olmayan yeni veya farkli bir sey deneyimleme ihtiyacini
karsilamak i¢in alistig1 kiiltiir ve yasam tarzindan farkli olan destinasyonlar1 se¢gme
egiliminde bulunurlar (Pearce, 1987°den akt; Kim, 2014: 36). Bireysel bir hikaye
olustururken yenilik deneyimleri énemli bir yer tutmaktadir (Torres, 2016). Yenilik
arayisinda olan bireyler, yeni ve karmasik deneyimler elde etmek ugruna cesitli
psikolojik, sosyal ve fiziksel riskler almaya da istekli olmalidir (Coudounaris ve Sthapit,
2017: 1085). Kisacasi yenilik boyutu sayesinde bireyler yeni ve farkli deneyimler
yasayarak unutulmaz turizm deneyimi elde etmis olurlar (Chandralal ve Valenzuela,

2015: 293).

Olumsuz Duygular: Ana turizm firtinleri genellikle hizmetle ilgili oldugu igin ve insan
hatasiin kaginilmaz olmasindan dolay: tutarsiz bir yapiya sahiptir. Ornegin, ziyaret
edilen yerde personel kaba veya dikkatsiz davranabilir ya da bireyler aldiklar1 hizmettin
planladig1 gibi gitmemesinden dolayr memnuniyetsizlikler yasayabilir (Sthapit, 2013:
43). Oysaki keyif veren, olumlu duygularin pesinde kosmak, turizm deneyimlerine
katilmak i¢in birincil motivasyon unsurudur. Ziyaretciler deneyimleri sirasinda
beklenmedik bir sekilde yukarida sayilan 6rnek ve bunun gibi daha bircok durumdan
dolay1 olumsuz duygu ve hislere kapilabilirler. Eger bu duygular yeterince yogunsa,

duygular olumsuz unutulmaz deneyimlerle sonuglanabilir (Kim J.-H. , 2014: 37).

Tablo 2.1. ve tablo 2.2’ de Tiirkiye ve Diinyada hatirlanabilir turizm deneyimi ile
ilgili yapilan ¢aligmalara yer verilmistir. Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar incelendiginde
hatirlanabilir turizm deneyimi genellikle, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ve
miisteri memnuniyeti, psikolojik iyi olusa etki, destinasyon imaj algist gibi konular
lizerine calisilmistir. Diinyada yapilan calismalarda Tiirkiye’de calisilan konularla
benzerlik gostermektedir. Hatirlanabilir turizm deneyimi Diinyada da destinasyon imaji,
tekrar ziyaret etme niyeti, psikolojik iyi olus, gastronomik deneyim (kahve turizmi, yerel
gidalar1 denemek) gibi konular {izerinde calisilmistir. Bu calismada ise, hatirlanabilir
turizm deneyimi yayla turizmi kapsaminda ele alinacak, yaylalar1 ziyaret eden turistlerin
bu destinasyonlarla ilgili gortisleri hatirlanabilir turizm deneyimi boyutlar1 ¢ger¢evesinde

incelenecektir. Calismaya iligkin bilgilere bir sonraki boliimde yer verilmistir.

33



Tablo 2. 1. Hatirlanabilir turizm deneyimi ile ilgili Tiirkiye'de yapilan ¢aligmalar

Arastirmacilar Konu Yontem

Unal ve Bayar, (2020) | Destinasyonlara Iliskin | Mayis-Eyliil 2019 yili igerisinde Side’yi
Hatirlanabilir Deneyimlerin | ziyaret eden 500 yerli turist {izerinde
Turistlerin -~ Tekrar ~ Seyahat | anket yapilmustir.

Niyetlerine Etkileri: Side Ornegi

Olcay, Karacll ve

Siirme, (2019)

Hatirlanabilir Turizm
Deneyimini Etkileyen
Faktorlerin Belirlenmesine
Yonelik Bir Aragtirma

Daha oOnce tatil tecriibesi bulunan ve

Adiyaman Universite’sinde gorev yapan

toplan 351 bireyden olusan idari ve
akademik personele anket
diizenlenmistir.

Kaya, (2020)

Unutulmaz Turizm Deneyiminin
Hikaye Anlaticiligina Etkisi

Tiirkiye’de bulunan ve paket turlara
katilan 250 yerli turist iizerinde anket

uygulanmustir.

Kutlu, (2019)

Ulke Imaji ve Destinasyon
Imajinin  Hatirlanabilir Turizm
Deneyimi Yaratmadaki Roliiniin
bir

Belirlenmesi Uzerine

Aragtirma

Mayis-Ekim 2018 yili iginde Antalya’y1

ziyaret eden 707 turistte anket

uygulanmigtir.

Aydin, (2019)

Hatirlanabilir Turizm Deneyimi
ile Oznel lyi Olus Arasindaki
Tliskide
Aracilik Roli

Yasam  Anlaminin

Kapadokya bolgesinde yer alan cesitli
kiiltiirel miras alanlarini ziyaret eden 283

turiste anket uygulanmistir.

Demirel, (2020)

Yabanci Turistlerin Unutulmaz

Calisma Gelibolu’yu ziyaret eden ve

Turizm Deneyimleri Uzerine | Tripadvisor {izerinden yorum birakan
Netnografik ~ Bir  Arastirma: | yabanci turistleri kapsamaktadir. Igerik
Gelibolu Ornegi analizi yapilarak 43 uygun veriye
ulasilmig ve ¢alisma bu veriler iizerinden
degerlendirilmistir.
Keskin, Sezen ve Dag, | Unutulmaz Turizm Deneyimi, | Nisan-Mayis 2020  yili  arasinda

(2020)

Miigteri Memnuniyeti, Tekrar
Ziyaret ve Tavsiye Etme Niyeti
Arasindaki Iliskiler: Kapadokya
Eden

Bolgesini Ziyaret

Turistlere Yonelik Arastirma

kapadokyay1 ziyaret eden 301 turiste e-

anket uygulanmistir.

Oktem, (2020)

Kiiltlir Turizmi Kapsaminda
Unutulmaz Turizm Deneyiminin
Miisteri Memnuniyetine  ve

Davranigsal Niyete Etkisi

Istanbul Tarihi Yarimadaya gelen 385

yerli kiiltiir turistine anket uygulanmugtir.
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Sahin, (2016)

Hatirlanabilir Turizm
Deneyimlerini Etkileyen
Destinasyon Ozelliklerinin

2015 yili i¢inde yaz sezonunu kapsayan,
bireysel veya paket turlarla Istanbul ve

Antalya’y1 ziyaret eden 1281 bireyden

Belirlenmesi: Antalya  ve | olusan yabanci turistler iizerinde anket
Istanbul Destinasyonlari | uygulanmustir.
Uzerinde Karsilastirmali  Bir
Aragtirma

Kirtil, (2019) Unutulmaz Turizm Deneyimi, | Antalya sehir merkezinde faal olarak
Destinasyon Marka Bireyligi, | ¢alisan 5 yildizli bir otelde 452
Destinasyon Aidiyeti, Tatmin ve | katilimciya anket uygulanmustir.
Davranissal ~ Niyet  Iliskisi:
Antalya Ornegi

Ersoy ve Tugal, (2018) | Tirkiye’yi Ziyaret Eden Rus | 2014 yili icerisinde Antalya bolgesinde
Turistlerin Destinasyon Imaj | konaklayan 412 Rus turistti
Algilamalart1 ve Hatirlanabilir | kapsamaktadir. Veriler anket kullanilarak
Turizm Deneyimleri Uzerine Bir | toplanmugtir.
Aragtirma

Kahraman ve | Unutulmaz Turizm Deneyimi ve | Bolu’yu ziyaret eden 420 birey iizerinde

Tanniverdi, (2021) Tekrar Ziyaret Etme Niyeti | anket uygulanmigtir.
Arasindaki Tliski

Esen, (2021) Kusaklara  Gore, Turistlerin | Kusadasi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci
Destinasyon Imaj Algilarmin, | olmak iizere toplam 390 turist {izerinde
Hatirlanabilir Turizm | anket ¢caligmasi yapilmustir.
Deneyimleri Uzerine Etkisi,
Kusadas1 Ornegi

Demir ve
(2019)

Demirel,

Bir Deneyimi Unutulmaz Kilan

Unsurlar  Nedir? Unutulmaz

Turizm  Deneyimi  Uzerine

Kavramsal Bir Degerlendirme

Kavramsal Degerlendirme

Demir, (2018)

Kusaklar Ag¢isindan Unutulmaz
Turizm Deneyimleri Algisinin
Satin Alma Sonras1 Davranislar

Uzerine Etkisi

510 bireye anket uygulanamigtir.

Karaca ve
(2021)

Tagraf,

Unutulmaz Turizm Deneyiminin
Psikolojik Iyi Olusa Etkisinin

Incelenmesi

491 bireyle c¢evrimi¢i anket teknigi

kullanilarak yapilmustir.
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Tablo 2.2. Hatirlanabilir turizm deneyimi ile ilgili Diinya’da yapilan galigmalar

Arastirmacilar

Konu

Yontem

Kim, (2014)

Unutulaz Turizm Deneyimlerinin
Onciilleri: Unutulmaz
Deneyimlerle iligkili Destinasyon
Ozelliklerini Olgmek Igin Bir

Olgegin Gelistirilmesi

Calisma anket iizerinden 311

ogrenciyle gergeklestirilmistir.

Cornelisse, (2014)

Unutulmaz  Turizm  Deneyimi

Otantik Vicos, Peru

Calisma 2010-2011 yillar1 arasinda
Vicos’da turist olarak bulunan 19-23

yaslarindaki Hollandali grencilerle

gerceklestirilmistir. 35 §grenciye
internet lizerinden anket
uygulanmustir.

Chandralal ve
Valenzuela, (2013)

Unutulmaz Turizm Deneyimlerini
Kesfetmek: Onciiller ve

Davranigsal Sonuglar

Avustralyali 35 gezginden olusan

bir grupla miilakat yapilmistir.

Kim, Ritchie ve | Unutulmaz Turizm Deneyimlerini | 511 iniversite Ogrencisine anket

McCormick, (2012) Olgmek Igin  Bir  Olgegin | uygulanmustir.
Gelistirilmesi

Tung ve Ritchie, | Unutulmaz Turizm | Kavramsal Degerlendirme

(2011) Deneyimlerinin Oziinii Kesfetmek

Tsai, (2016) Yerel Yiyecekleri Tiiketiminde | Caligma Tainan’it ziyaret eden
Unutulmaz Turist Deneyimleri ve | turistler {izerinde yapilmigtir. 378
Yere Baghilik adet anket verisinden

yararlanilmistir.

Hudson ve Ritchie, | Unutulmaz Destinasyon | Durum Calismasi

(2009) Deneyiminin Markalagmast:
Kanada Markas1 Ornegi

Kim, Ritchie ve Tung, | Hatirlanabilir Turizm | Caligma 536 6grenci iizerinde anket

(2010)

Deneyiminin Davranigsal Niyet

Uzerine Etkisi: Yapisal Denklem

uygulanarak gergeklestirilmistir.

Modellemesi
Chandralal, Unutulmaz Turizm Deneyimlerini | Uluslararas: iki seyahat blogunda
Rindfleish ve | Kesfetmek Igin Seyahat Blogunun | yer — alan  bireylerin  seyahat
Valenzuela, (2014) Incelenmesi deneyimlerini paylastig1 100 yorum
incelenmistir.
Hosseini, Macias ve | Unutulmaz  Turizm Deneyimi | 2012°den 2020’ye kadar SCOPUS

Garcia, (2021)

Aragtirmasi: Literatiiriin

Sistematik Bir Incelemesi

ve WOS veritabanlarinda listelenen
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UTD izerine 52 makalenin

sistematik incelemesi yapilmstir.

Kim ve Ritchie, (2013) | Unutulmaz ~ Turizm  Deneyimi | Farkli yas gruplarindan 593 bireye
Olgeginin Kultiirler Aras1 | anket iizerinden uygulama
Gegerliligi yapilmustir.
Manthiou, Kang, | Unutulmaz Deneyimlerin | Giiney Amerika’daki en biiylik
Chiang ve Tang, | Etkilerinin Arastirilmasi eglence parklarindan biri olan
(2015) Fantasilandia eglence parkindaki
283 birey  lizerinde  anket
uygulamasi yapilmustir.
Chandralal ve | Unutulmaz Turizm Deneyimleri: | 100 seyahat blogununda yer alan
Valenzuela, (2015) Olgek Gelistirme yorumlarin igerik analizi, 35 bireyle
miilakat ve 700 katilimciyla anket
calismasi yapilmstir.
Li, (2000) Cografi Biling ve  Turizm | 39 Kanadali turistle hem anket hem
Deneyimi de miilakat yapilmustir.
Kim, (2010) Seyahat Deneyimlerinin | 478 6grenciye anket uygulanmistir.

Unutulmaz Niteligini Etkileyen

Faktorlerin Belirlenmesi

Mathisen, (2012)

Unutulmaz Turist Deneyiminin

Kesfedilmesi

Turist deneyimlerinin
olusturulmasinda rehberlerin ne gibi
stratejiler kullandigimi ve turistlere
nasil katkida bulundugunu
kesfetmek adina yar1 yapilandirilmis
goriismeler ve

Yari

gozlemler
yapilmistir. yapilandirilmig
gorligmelerde 6  rehber  ve
gozlemlerde ise 12 turist katilim

gOstermistir.

Zhong, Busser ve

Baloglu, (2017)

Unutulmaz Turizm Deneyimi:

Memnuniyet, Etkili Baglilik ve
Uzerindeki

Hikaye  Anlatma

Etkileri

En az 18 yasinda olan ve son 6 ay
icinde bir destinasyonda tatil yapan
400 panel iiyesine online anket

uygulamasi yapilmustir.

Wei, Zhao, Zhang ve

Unutulmaz Turizm Deneyimini

Yerel sehir sakinlerinden olusan 301

Huang, (2019) Etkileyen Psikolojik Faktorler katilimciya  anket  uygulamasi
yapilmustir.
Sthapit ve | Unutulmaz Turizm Deneyimleri: | Rovaniemi’yi ziyaret eden 202

Coudounaris, (2018)

Onciiller ve Sonuglar

bireyden olusan ¢alisma web tabanli

bir anket kullanilarak yapilmustir.
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Servidio ve Ruffolo,
(2016)

Anlatilar Araciligiyla Duygular ve
Unutulmaz Turizm Deneyimleri

Arasindaki Iliskinin Kesfedilmesi

129 gonilli  katiimciya anket

uygulanmigtir.

Sthapit, Coudounaris

Unutulmaz  Turizm  Deneyimi

Finlandiya’nin Rovaniemi kentini

ve Bjork, (2019) Yapisit  Genigletmek:  Yerel | ziyaret ederken yerel yemekleri
Yemek Deneyimi  Anilarinin | deneyen 321 uluslararasi turist
Aragstirilmast lizerinde gevrimigi anket
uygulamasi yapilmustir.
Zhang, Wu ve | Algilanan  Imaj,  Unutulmaz | Kore’den Huangshan sehrini ziyaret

Buhalis, (2018)

Turizm Deneyimleri ve Tekrar

Ziyaret Niyeti Modeli

etmeye gelen 261 birey iizerinde

anket uygulanmasi yapilmistir.

Kim, (2017) Unutulmaz Turizm | Bes iilkeden segilen 18 yagindan
Deneyimlerinin Sadakat | biiyiik uluslararasi turist {izerinde
Davranislar1  Uzerindeki Etkisi: | 301 adet anket uygulanmustir.
Destinasyon Imaji ve
Memnuniyetinin Araci Etkileri
Wong, Lai ve Tao, | Unutulmaz Turizm Deneyimlerini | 279 birey  lizerinde anket
(2019) Mobil Sosyal Medyada Paylagsmak | uygulanmustir.
ve Daha Sonraki Seyahat Kararini
Nasil Etkiler
Chen, Wang ve | Unutulmaz Turizm Deneyimi | 348 anket uygulamasi yapilmig
Morrison, (2021) Modelini Genisletmek: | ayrica dort kahve diikkani sahibiyle
Viethnam’da Kahve  Turizmi | de miilakat yapilmistir.

Uzerine Bir Arastirma

Dagustani,  Kartini, | Turistin ~ Destinasyon  Imaji: | EKo-turizm bdlgesini ziyaret eden
Oesman ve Kaltum, | Seyahat Motivasyonunun Etkisi ve | turistler  iizerinde 302  anket
(2018) Unutulmaz Turizm Deneyimi uygulanmigtir.

Sharma ve Nayak, | Turist Davraniglarinin | Bu  Aragtirma  Hindistan’daki
(2019) Belirleyicileri Olarak Unutulmaz | Risfikesh’i ziyaret eden 502 turistte

Turizm Deneyimlerini Anlamak

anket uygulanarak

gerceklestirilmistir.

Zare, (2019)

Unutulmaz Turizm Deneyimleri
Uzerindeki Kiiltiirel Etkiler

70 Iranli gezgine c¢evrimici anket

uygulanmustir.

Kim, (2013)

Amerikali ve Tayvanli Universite
Ogrencilerinin Unutulmaz Turizm
Deneyimlerinin  Kiiltiirler Arasi

Karsilagtirilmasi

295 Amerikali ve 304 Tayvanl
ogrenci olmak tizere toplamda 599
anket

Ogrenciye uygulamast

yapilmustir.
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2.3. Sosyal Medyada Turizm Deneyimi Paylasim

Teknolojide yasanan degisimler ve gelismeler birgcok mal ve  hizmetin
gelistirilmesine olanak saglamustir. Internet hizinin artmasi, arama motorlarmdaki
gelismeler, gezginlerin seyahatlerini planlamasi igin teknolojiye basvurma sikligimi
arttirmistir (Buhalis ve Law, 2008: 609). Diger sektorler gibi turizm sektoriide teknolojik
gelismelerden en ¢ok etkilenen sektorlerin baginda gelmektedir (Yasar, 2016: 42). Turizm
endiistrisi i¢in sosyal medyanin 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir. Turizm sektorii
icerisinde yer alan konaklama isletmeleri, hava yollari, acentalar gibi bir¢ok alan sosyal
medya araglar ile siirekli etkilesim icerisindedir (Gtileg, 2016: 17). Turizmin gelismesi
beraberinde turist sayisinin da artmasina neden olmus ve bu da beraberinde internet
kullanicilarinin sayisimi arttirmustir. Internet kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte,
sosyal medya kullananlarin sayist giinden giine artig gostermektedir (Giizel, 2018: 62).
Kolay kullanilabilir olusu ve kolay erisim saglanabilmesi yoniinden sosyal medya, son
yillarda oldukga popiiler olmakla birlikte genel olarak tiim insanlar tarafindan da tercih
edilmektedir (Eryilmaz, 2014: 30). Sosyal medya, ortak ilgi alanlarina, sanal topluluklara,
hedeflere ve uygulamalara sahip olan bireylerin kendi profillerinden bilgi ve
deneyimlerini aktardiklar1 ve insanlarla sosyal etkilesimde bulunduklari ¢evrimigi aglar
ifade etmektedir (Chiu, Hsu ve Wang, 2006: 1873). Turizm agisindan sosyal medya
incelenecek olursa bu durum seyahatten 6nce ve sonra olmak tizere iki boyuta ayrilabilir.
Seyahat Oncesi genellikle insanlar plan yapmak, fikir edinmek, organize olmak i¢in
seyahat bilgileri ve tavsiyeleri ararlar. Seyahat sonrasinda ise bireylerin ¢ogunlugu bu
deneyimlerini paylasmak isterler (Oliveira, Araujo ve Tam, 2020). Sosyal medya,
gezginlere seyahat deneyimlerini olusturmalar1 ve paylasmalart igin gerekli alani
sagladig gibi, bununla birlikte karar verme ve bilgi arama konusunda da énemli bir rol

oynamaktadir (Yoo ve Gretzel, 2012: 192).

Gezginler gidecekleri yer hakkinda bilgi edinmek ve segimler yapmak icin sosyal
medya platformlardaki kullanic1 yorumlarindan yaralanmaktadir. Oysaki ge¢miste bu tiir
bilgilere erisebilmek i¢in destinasyon pazarlamacilariin ya web sitelerine bakilirdi ya
da acentalar araciligr ile bu bilgilere ulasilirdi. Diger gezginlerin sosyal ortamlarda
paylastig1 bilgiler gezginlerin bilgi edinme ve karar verme siireclerini etkileyebilmektedir
(Yoo ve Gretzel, 2012: 189). Yapilan bu paylasimlarla bireyler birbirlerinin
deneyimlerinden faydalanabilmekte ve bu sayede bireylerin dogru tercih yapmasi da

kolaylagsmaktadir (Giizel, 2018: 62). Ayrica sosyal mecralarda yapilan yorumlar ilk
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agizdan ve samimi bir sekide yapildigi i¢in bireyler bu bilgileri daha giivenilir
bulmaktadir (Ayeh, Au ve Law, 2013: 438). Seyahat, insanlarin konugmaktan ve
okumaktan zevk aldiklar1 bir triindiir. Bundan dolay1 bireyler seyahat deneyimlerini
baska insanlarla paylasmaktan mutluluk duyarlar (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 463).
Bloglar, sanal topluluklar, sosyal aglar, wiki’ler, Youtube kanallar1 gibi paylasim
sitelerinin kullanim1 ve popiilaritesi hergecen giin artmakta, deneyimlerini paylasmak
veya belgelemek isteyen seyahat severler tarafindan tercih edilmektedir (Gretzel, 2006:
9). Her gecen giin daha fazla gezgin, seyahate dair her tiirlii bilgi ve ipuglarimi diger
insanlarla paylasmak i¢in ¢evrimici seyahat topluluklarina yonelmektedir (Oliveira,
Araujo ve Tam, 2020). Bu paylasim siteleri tiiketicilerin seyahat deneyimlerini ve
goriigleri paylasmalarina ve yorumlamalarina yardimci olmaktadir. Daha sonrasinda bu
paylagimlar bagkalar1 i¢in birer bilgi kaynagi olmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010: 179).
Gezginler sosyal medyada sadece bilgi paylasmakla kalmaz bunun yaninda
deneyimlerinide paylasirlar (Munar ve Jacobsen, 2014: 47). Deneyimler, fotograf ve
videolarla da desteklendiginde bireyler i¢in daha yararli birer bilgi kaynagi olmaktadir
(Leung, Law, Hoof ve Buhalis, 2013: 4). Kim ve Fesenmaier’in yaptiklari bir ¢alismada
gezginlerin seyahatleri sonunda yasadiklari olumlu deneyimleri paylastiginda bireylerin
duygulari olumlu yonde etkilendigi goriilmiistiir (Kim ve Fesenmaier, 2017: 28). Ayrica
sosyal medya, seyahat organizasyonlarinin tutum ve davraniglarina da yon vermektedir
(Yoo ve Gretzel, 2012: 189). Misal, gezginler tarafindan yapilan olumsuz
degerlendirmeler seyahat organizasyonlarinin bu olumsuzluklar1 gidermelerine ve hizmet
kalitelerini arttirmalarina yardimer olmaktadir. Bundan dolayr firmalar, web sitelerinde
tilketici yorumlarina yer vermek istemekte bunun iginde tiiketicilerini deneyimlerini

paylasmaya tesvik etmektedir (Kang ve Schuett, 2013: 94).

Sosyal medya seyahatin her asamasinda varolabilmektedir. Bir¢ok turizm
organizasyonuda bu durumun farkindadir ve stratejilerini bu dogrultuda uygulamaktadir.
Ornegin, bireyler gidicekleri yerlerdeki konaklamalarindan tutunda, yemek yiyecegi
restorana kadar tiim islemlerini internet lizerinden ve sosyal medya araglari lizerinden
planlamaktadir (Giileg, 2016: 18). Sosyal medyanin sunabilecegi faydalar dikkate
alindiginda, birgok otel ve turizm igletmesi, misafirlerinin seyahat hakkinda edinmek
istedikleri bilgilere ulasmalarini saglayacak sosyal medya uygulmalarini web sitelerine
entegre ettirmektedir (Sanchez-Franco ve Rondan-Catalufia, 2010: 171). Oteller ve diger

seyahat organisyonlari, misafirlerinin kendileri hakkinda ne diisiindiigii veya neleri sevip
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sevmedigini anlamak adina Tripadvisor gibi ¢evrimici topluluklarda bulunan yorumlari
analiz ederler (Leung, Law, Hoof ve Buhalis, 2013: 5). Bu mecralarda yorum yapan ve
deneyimlerini aktaran birey sayisi her gegen giin artmaktadir (Yasar, 2016: 45). Bireyler
bir mal ve hizmet hakkinda diistindiikleri olumlu ya da olumsuz fikirlerini aninda
cevrimigi platformlarda paylasabilmektedir. Gezginlerin paylastiklar1 deneyimleri diger
seyahat severlerin okumasi muhtemel oldugu i¢in konaklama ve turizm isletmeleri,
isletmelerin misafir ¢ekebilmek i¢in mal ve hizmetlerini tanitmalari i¢in bu gezginleri
kendi tesislerinde misafir ederler ve bu sayede kendine yeni misafir adaylar1 bulabilirler
(Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 464). Turizm pazarinin, turistik isletmeler ve
destinasyonlar i¢in olumlu bir imaj ¢izebilmesi ve tanitimini agizdan agiza yapabilmesi
icin sosyal medyay1 pazarlama stratejilerine dahil etmelidir (Xiang ve Gretzel, 2010:
181). Sonug¢ olarak, sosyal medya genel olarak tiim insanlar tarafindan kullanilan
bireylerin bilgi ve deneyimlerini aktarmalarinda araci rol oynayan, bireylerin birbirleriyle
etkilesim kurdugu ve turizm dahil birgok sektoriin kendini yenilemesine ve gelistirmesine

katki saglayan 6nemli bir pazarlama aracidir.

2.3.1. Etkilesimli platformlar

Insanoglunun sosyal bir varlik olmas1 ve yasadig1 diinyanin giderek dijitallesmesi
sonucu ortaya ¢ikan etkilesim teknolojileri, insanlarin bu teknojilerle uyumlu yasamasini
beklemektedir. Etkilesim teknolojileri, bireylerin g¢evrimigi platformlarda paylasim
yapmasini kolaylastirmakla birlikte bu teknojilerinin yani internetin bu zamanki halini
alabilmesi ¢ok uzun zaman almistir (Alguer, 2020: 5-6). Internetin gecirmis oldugu

evreleri agiklamak bu siireci daha anlasilir kilmaya yardimer olacaktir.

Oncelikle Web 1.0 evresi internetin ilk evresidir. Bu evrede asil amaglanan
interneti kurmak ve onu ulasilabilir yapmaktir (Arslan, 2021: 41). Web 1.0’n ¢ekirdek
protokolleri HTML ve URI’dan olugsmaktaydi (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012:
3). Web 1.0 evresi 1990’11 yillarin basina denk gelmekteydi ve bu donemde sadece bilgi
edinmek amacli birka¢ sunucu bulunmaktaydi. yani etkilesimin olmadigi bir donemden
bahsedilmektedir. O donemdeki web siteleri gliniimiiz sartlarina gore ¢ok daha basit ve
ilkel bir goriintiiye sahipti. Web 1.0 esas olarak salt okunur, statik ve tek yonlii bir webdi.
Isletmeler iiretimlerini katalog veya brosiir aracilig1 ile bu web iizerinden sunarlardi ve
insanlarda bunlar1 okuyarak isletmelerle iletisime gegebilirlerdi. Web kullanicilarinin

herhangi bir etkisi ve katkis1 olmadan bireyler sadece siteyi ziyaret edebiliyorlardi ve
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baglanti yapisi ise ¢ok zayifti (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 2). Web 1.0 pasif
bir yapida oldugundan, degisen donemle birlikte kullanicilar aktif katilimin oldugu ve

etkilesim gerektiren Web 2.0 donemine gegis yapmistir.

Web 2.0 teknojileri, aglar olusturmak ve genisletmek, sosyal topluluklarla
iletisime ge¢cmek ve bunu silirdirmek konusunda Onemli bir gilice sahiptir
(Schneckenberg, 2009: 511). Bu evre ise 2000°1li yillara denk gelmektedir. Artik
kullanicilar ¢ift yonlii iletisime gegerek webde aktif rol oynayabilmekte ve diledikleri
sekilde igerik tiretip paylasabilmektedir. Web 2.0 ile birlikte bireyler artik sosyal aglari
kullanarak, (Facebook, Twitter , Instagram) gittikleri yerler hakkinda yorumda
bulunabilmekte ayrica edindikleri bilgi ve deneyimleri video ve fotograflar ile
destekleyerek paylasabilmektedir. Web 2.0 teknolojisi sayesinde aranilan bilgiye kisa
siirede ulasilabilmektedir (Kapan ve Uncel, 2020: 277-282). Bu web teknolojisi esnek
web tasarimini ve giincellestirmelerini de kolaylastirir. Web’de yer alan farkli kaynaklari
ve bilgileri yeniden kullanarak veya birlestirerek yeni uygulamalar olusturulmasini
saglar. Insanlarm etkilesim kurabilecegi sosyal aglara olanak saglar. Igerik olusturmay1
ve degistirmeyi kolaylastirir (Murugesan, 2007: 34-35). Web 2.0 sayesinde insanlar
binlerce icerige yorum yapabilmekte veya degistirebilmektedir. Bu da zamanla bilgi
kirliligine yol agmis bundan dolay1 dogru ve giivenilir bilgiye ulasim saglayabilmek icin

web 3.0 teknolojisi gelistirilmistir.

Web 3.0 teknolojisi sayesinde artik makinalar ya da bilgisayarlar da igerikleri
anlayabilecek ve yorumlayabilecektir (Kapan ve Uncel, 2020: 284). Bu sayede semantik
web yani diger bir adiyla anlambilimi kavrami ortaya ¢ikmustir. Semantik web, verilerin
“akillr” hale getirilmesi ve bu verilerin makinalar tarafindan algilanmasi ve okunmasiyla
ilgilenmektedir (Cardoso ve Sheth, 2006: 25). Bu web, bilginin sadece insanlar tarafindan
degil, makinalar tarafindan da okunabilir olmasin1 saglamistir. Web 3.0, yeni bilgi akisi
elde etmek adina cesitli veri kiimelerinden elde edilen verileri baglar, birlestirir ve analiz
eder. Semantik web, mevcut web problemlerinini ¢ozmek igin gelistirilmektedir. Bu
teknoloji, miisteri memnuniyetini arttirabilir, sosyal aglarda isbirligini organize etmeye
yardimer olabilir, veri yonetimini iyilestirebilir ve mobil internetin erisilebilirligini

destekleyebilir (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 5).

Web 4.0 ise, caligmasi hala devam eden bir ag teknolojisidir. Web 4.0, simbiyotik

web olarak da bilinmektedir. Patil ve Surwade, web 4.0 teknolojisini, “Web 4.0
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teknolojisinde makinalar, web icerigini okuma konsunda akilli olacak ve web sitelerini
tistiin kalite ve performansla hizli bir sekilde yiiklemek ve daha komuta eden arayiizler
olusturmak igin ilk once neyin yiiriitiilecegine karar verme ve yiiriitme biciminde tepki
verecekti” seklinde ifade etmistir. Web 4.0 veya WebOS, son derece akilli etkilesimlerden
meydana gelen ve insan beynine paralel olan bir ag olacaktir (Patil ve Surwade, 2018:
813-814). Her ne kadar web 4.0 teknolojileri hakkinda kesin bir bilgi bulunmasa da bu
teknolojinin akilli1 web halini alabilmesi i¢in yapay zekayi kullanacagi n goriilmektedir

(Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 8).

Internetin degismesi ve gelismesiyle birlikte etkilesimli platformlara olan ilgi
giinden giine artis gostermektedir. Bu etkilesimli platformlardan biri olan sosyal medya
sayesinde insanlar giin gegtik¢e daha ¢ok paylasimda bulunmaktadir. Bireyler gerek yeni
yerler gormek ve deneyimlemek gerekse yeni kiiltiirleri kesfetmek adina seyahat ederler.
Insanlar1 seyahat etmeye iten nedenler arasinda sosyal medyada yer almaya baslamistir.
Ciinkii bireylerin farkli seyler goriip deneyimlemesi ve deneyimlerini gevresiyle
paylagmak istemesi bireyleri seyahate tesvik etmekte ve hatta kimi zaman sirf paylasim
yapabilmek admna insanlar seyahat edebilmektedir. Sosyal medyanin bu giiciinii
kullanarak, herhangi bir destinasyon veya {irlin tanitimi yapilabilir. Etkilesimli
platformalardan yaralanmak geleneksel yontemleri kullanmaktan daha akillicadir. Ciinkii
hem kullanimi1 kolay hem de daha maliyetsizdir. Artik bireyler istedikleri bilgiye aninda
internet lizerinden ulasabilmekte bu ihtiyaglari i¢in herhangi bir acentadan bilgi almalar
gerekmemektedir. Ayrica bireyler edinmis olduklar1 bu bilgiler sayesinde kendileri igin
en dogru karar1 da verebilmektedir (Kapan ve Uncel, 2020: 283-287).

2.3.2. Cevrimigi seyahat aracilari

Gegmiste seyahat acenteleri, miisaitlik, bilgilendirme ve fiyatlar konususunda her
tiirlii bilgiye sahip ve gezginlerin ihtiyaglarina gore gerekli tedarikcilerle eslestirmelerini
saglayan en iyi donanimlara sahiptiler. Fakat internetin gelmesiyle birlikte tim bu
siirecler degismistir (Christodoulidou, Brewer ve Countryman, 2007: 227). internetin
gelismesiyle birlikte geleneksel seyahat acentaligi yerini ¢evrimigi seyahat aracilarina
birakmustir (Alguer, 2020: 8). Cevrimigi seyahat aracilari sayesinde hizla gelisen internet
teknolojisiyle, bireyler istedikleri bilgiye hizli bir sekilde erisebilmekte ve kargilagtirmali
aligveris yapabilmektedir. Bu araglardan biri de metalar yani seyahat arama motorlaridir.

Tiketiciler i¢in web sitelerinde karsilastirma yapabilmek oldukc¢a onemlidir. Ciinkii
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bireyler, bireysel ihtiyaclarina en uygun seyahat iiriinlerini veya en uygun fiyatlart
bulabilmek i¢in bir¢ok farkli web sitesinde arama yapabilmektedir (Dudas, Boros ve
Vida, 2017: 189).

Bilgi teknolojilerini turizm agisindan degerlendirmek gerekirse, misafirlerin
ihtiyacini belirleme, hedeflenen tiiketimin hesaplanmasi, tiikketimin ger¢eklesmesi ve geri
doniis saglanmasi gibi bir¢ok asamada bilgi teknolojilerinden yararlanilmaktadir (Alguer,
2020: 9). Ayrica bu arama motoralari, konaklamalar, fiyat bilgileri ve miisaitlik durumlari
gibi seyahatle alakal1 birgok bilgiye ulasmak i¢in birden ¢ok web sitesini ayn1 anda tarar
ve daha sonrasinda bireyleri cevrimigi seyahat acentalar1 veya tedarikgileri ile baglantiya
gegirerek sonuca ulastirir (Christodoulidou, Connolly ve Brewer, 2009: 821). Bu seyahat
arama motorlar1 sayesinde bireyler dogrudan kaynaga yonlendirilir ve seyahat edecek
olan bireyin biit¢esini ve ihtiyaglarini karsilayan mal ve hizmetler sunar. Eskiden bu gibi
islemler bir telefon veya bir acenta araciligi ile yapilirken son yillarda elektronik
ortamlarda yapilmaktadir (Christodoulidou, Connolly ve Brewer, 2010: 1049). Seyahat
aracilar, “seyahat pazarindan pay kazanmak amaciyla otel rezervasyonlari yapan
cevirimi¢i seyahat acenteleridir. Seyahat meta siteleri, ayni anda birden fazla seyahat
web sitesinden veri toplayan ve bunlar: tiiketiciye sunan yeni nesil ¢evrimici seyahat
acenteleri” olarak tanimlanmaktadir (Christodoulidou, Brewer ve Countryman, 2007:
227).

Seyahat arama motorlari, kullanicilara birgok c¢evrimigi seyahat rezervasyon
sitelerinde arama yapmalarina olanak saglar. Bu arama motorlari, gelismis teknolojiyi
kullanarak kullanicilara daha fazla {iriin ¢esidi ve daha fazla fiyat secenegi sunarak se¢im
yapmalarint saglar ~ (Park ve Gretzel, 2006: 372). OTA (¢evrimigi seyahat
acenteleri)’larin aksine meta siteler rezervasyon islem siirecini tamamlamaz. Meta siteler
bireylerin seyahat alimlarini kolaylastirmak igin vardir ve islevleri genellikle bireyler igin
karsilastirmali aligveris yapabilmek i¢in bilgi akis1 saglamak ve olas1 satis
yaratma/tavsiye hizmeti sunmaktir. Ayrica seyahat meta arama sitelerini, dagitimla ilgili
maliyetleri azaltmak isteyen seyahat tedarikgileri tercih edebilmektedir (Christodoulidou,
Connolly ve Brewer, 2010: 1051-1052).
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Rekreasyon

Degerlendirme

Havayollar1

Gezgin Arama Motoru Turistik merkezler

Cevrimici Turizm Alam

Sekil 2.1. Gezginlerin gezi planlamasi i¢in arama motoru kullanimi

Kaynak: Xiang & Gretzel, 2010 s.182 ; Xiang, Wober ve Fesenmaier, 2008 s. 141

Tiiketiciler Trivago, Tripadvisor, hotels.com vb. web sitelerinde fiyat ve iriin
karsilagtirmasini ¢ok kolay bir sekilde halledebilmektedir. Sekil 1.6. gezginlerin, turizm
alaniinda yer alan bilgilere, arama motoru araciligi ile ulagimi gosterilmektedir. Turizm
sektorlinde, misafirlerin isteklerini ve taleplerini dogru ve zamaninda yerine getirebilmesi
ve misafirlere kapsamli ve giincel bilgi verilebilmesi i¢in bilgi teknolojilerini etkin
kullanilabilmek 6nemlidir. Teknolojinin bir getirisi olan ¢evrimi¢i seyahat araglarini
kullanarak, dogru bilgiye hizli ve giivenli bir sekilde ulasmak kolaylasmistir. Cevrimgi
seyahat araglarini kullanan tiiketiciler tek bir tikla birden fazla segenege ulasabilmekte ve
bu sayede zamandan tasarruf edebilmektedir (Kurgun, Kurgun ve Giiripek, 2007: 263).
Turistik mal ve hizmetlerin belirsiz olmasi ya da gidilen destinasyonda turistleri nelerin
bekledigi ya da nelerle karsilascagi gibi belirsiz durumlar1 ortadan kaldirabilmek igin
giivenilir kaynaklara bagvurmak gerekir ancak bu sekilde bireyler dogru segimler
yapabilir (Arslan, 2021: 50). Diinya ¢apinda seyahatlerini planlamak ve deneyimlemek
icin teknolojiye bagvuranlarin sayisi, arama motorlarinda yasanan gelismeler, aglarin
tasima kapasitesi ve hizi sayesinde bir hayli artmistir (Buhalis ve Law, 2008: 609).
Seyahat rezervasyonlar1 artik kullanicilar tarafindan online yapilmakta ve bu da
isletmeleri ¢evrimigi rezervasyon sunmaya mecbur birakmaktadir (Kurgun, Kurgun ve
Giiripek, 2007: 270). Ciinkii artik ¢evrimigi seyahat aracilari ile birgok turist internetten
faydalanarak otel rezervasyonu, restoran rezervasyonlari, gezi plani olugturma gibi bir¢cok

bireysel islerini ¢ok hizli ve kolay bir sekilde halledebilmektedir (Alguer, 2020: 10).
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2.3.2.1. Seyahat yorum siteleri

Turizm endiistrisi, yeni bilgi ve iletisim teknolojileriyle siirekli etkilesim halinde
olan sektorlerin basinda gelmektedir (Miguens, Baggio ve Costa, 2008: 2). Konaklama
ve turizm isletmeleri i¢in sosyal medyanin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir.
Sosyal medya agizdan agiza iletisimin dijital versiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
medya sayesinde bireyler birbirleriyle ¢ift yonlii iletisim kurabilmekte ve teknolojide
yasanan gelismelerle birlikte ¢evrimigi platformlarda bilgi paylasimi artmaktadir.
Konaklama ve turizm endiistrileri somut olmayan deneyimsel tiriinler sunmaktadir ve
kullanicilar, mal ve hizmetleri degerlendirmek ve alternatiflerini belirlemek igin
cevrimici ortamlarda yapilan kullanici yorumlarint incelerler. Kullanicilar, gergek
bireyler tarafindan yapilan yorumlari, bilgileri daha giivenilir bulmakta ve bu bilgiler
bireylerin karar verme siireglerini etkilemektedir (Pan ve Crotts, 2012: 73-74). Seyahat
severlere muazzam bir bilgi kaynagi olan internet, tiikketici ve endiistri tedarikgileri
(oteller, ulagim sektorii, destinasyon merkezleri), kontrolorler (hikiimetler, idari
kuruluslar), aracilar (seyahat acentaleleri) arasinda bilgi aligverisini saglamak igin gerekli

bir platformdur (Werthner ve Klein, 1999°dan akt: Xiang ve Gretzel, 2010: 180).

Seyahat yorum siteleri, gezginlerin deneyimledikleri turizm hizmetleri, tirinleri
ve markalar1 hakkinda gorisleri bildirdikleri bir platformdur (Filieri & McLeay, 2014:
44). Bu siteler gezginlerin birbirleriyle bilgi aligverisinde bulunmasina biiyiik dl¢iide
katki saglamaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010: 180). Bu siteler sayesinde gezginler
cevrimici ortamlarda yorumda bulunabilir, deneyimlerini paylasabilir bu sayede diger
gezginlerde bu gortislerden faydalanarak karsilikli etkilesime gegebilirler. Seyahat siteleri
gezginlerin destinasyonlar, konaklama isletmeleri, restoranlar ve tur operatorleri gibi
seyahatle ilgili tim mal ve hizmetleri incelemelerine olanak saglar (Sigala ve Marinidis,
2009: 5). Bu hizmeti saglayan bir¢ok web sitesi bulunmaktadir. Akla ilk gelen sitelerin
basinda Tripadvisor, Booking.com, Airbnb, Hotel.com, Trivago gibi web siteleri yer
almaktadir. En biiylik seyahat platformalarindan biri olan Tripadvisor her gecen giin
milyonlarca gezgine iyi bir seyahat deneyimi gecirmeleri i¢in yardimci olmaktadir.
Gezginler Tripadvisor sitesini ve uygulamasini kullanarak bir¢cok konaklama yeri,
deneyim, restoran, hava yolu sirketleri ve gemi seyahati ile ilgili yapilmis olan 859
milyonu asan yoruma ulagabilmektedir. Ayrica ister seyahatteyken ister seyahat dncesi,
bireyler ugak bileti karsilastirmak, otel fiyatlarii karsilastirmak, turlara veya bir

restorana rezervasyon yaptirmak i¢in bu site ve uygulamasini kullanarak kendileri igin en
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uygun se¢imi yapabilmektedirler (Tripadvisor, 2022). Baska bir seyahat sitesi 6rnegi olan
Airbnb ise, 2007’de iki ev sahibinin San Francisco’daki evlerinde ii¢ misafirini
agirlamasiyla dogmustur ve adi1 baslarda AirBedandBreakfast olan ve sonrasinda Airbnb
olarak devam eden bu site bu zamana kadar diinyanin hemen hemen her {iilkesinde 1
milyardan fazla misafiri agirlayarak 4 milyon ev sahibine ulagmistir (Airbnb, 2022).
Gezginler seyahat edecekleri sehirler veya iilkelerde ev kiralayabilir, diinyanin dort bir
yaninda yer alan ev sahiplerinin tavsiyeleriyle seyahatlerini planlayabilir ya da Airbnb de
yer alan deneyim odakli aktivitelere katilabilmektedirler. Son olarak Hotels.com’dan
bahsecek olursak bu web sitesi ise yiizbinlerce otelin fiyatlari, 6zellikleri ve miisaitlikleri
hakkinda bilgi vermektedir. Bireyler yasadiklari otel deneyimini bu platformda
yorumlay1ip puanlayabilmektedir (Hotels.com, 2022).

Destinasyon pazarlama organizasyonlari, internette bulunan onlarca bilgi
icerisinde kaliteli bilgi akis1 saglama konusunda zorluk yasamaktadir. Tiiketicilerin
seyahatlerine karar verme siirecinde nasil bir bilgi arayisi i¢inde olduklarini ve neleri goz
onitinde bulundurduklarini1 anlamak, bu organizasyonlar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Yeni
bilgi teknolojileri, seyahat organisyonlarina herhangi bir sinirlama olmaksizin kapsamli
bilgileri hizli ve verimli bir sekilde insanlara iletilmesine olanak saglamistir (Choi, Lehto
ve Oleary, 2007: 59). Seyahat yorum siteleri, gezginlere daha 6nce hi¢ ziyaret etmedigi
bir yer hakkinda bilgi edinmek isterken yol gostermektedir. Diger bireylerin yasadigi
deneyimler bireylerin karar verme siirecini etkiler ve ticari bilgiye nazaran bu bilgiler
daha giivenilir bulunmaktadir (Ricci ve Wietsma, 2006: 296). Jeng ve Fesenmaier,
gezginlerin koti bir destinasyonla karsilagsma riskini en aza indirebilmek i¢in genellikle
bu bilgileri seyahate ¢ikmadan Once topladigini belirtmektedir. Bu sayede seyahat
deneyimlerinin kalitesi en iist diizeye ¢ikarilmig olacaktir (Jeng ve Fesenmaier, 2002: 21).
Sonug olarak, bireyler bireysel ihtiyaclar igin en uygun fiyatlara ve seyahat {iriinlerine
ulagabilmek i¢in bir c¢ok farkli seyahat yorum sitelerine veya uygulamalarina
bagvurmaktadir (Dudas, Boros ve Vida, 2017: 189). Bu sayede kendileri i¢in en uygun

secimleri yapabileceklerdir.

2.3.2.2. Kullanic1 tarafindan olusturulan i¢erik

Internet, tiim insanlarm ortak faydalandig: ve bireyler igin birer bilgi kaynagi olan
kiiresel bir ag olarak orataya ¢ikmaktadir. Insanlar bu internet agina dahil olarak ¢evrimigi
ortamlarda bilgi ve igerik iiretmeye baglamislardir (Dickinger, 2011: 378). Internet, kolay

kullanim1 ve kolay erisimi sayesinde bir¢ok insan tarafindan tercih edilmektedir. Bu
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sayede bireyler karsilikli etkilesim kurabilmektedir (Alguer, 2020: 17). internetin genis
bir alana sahip olmasi1 beraberinde, sanal topluluklarinda ortaya ¢ikmasma olanak
saglamistir. Bu sanal topluluklarin ortak bir oOzelligi ise igerik paylasiminda
bulunmalaridir (Yasar, 2016: 36). internet kulanimi, daha énceden de bahsedildigi gibi
ilk zamanlar sadece tek yonli bir bilgi akisi saglamak icin kullanilirken, zamanla bu
durum degismis ve veri akisi ¢ift yonlii olmaya baslamistir. Artik insanlar bu sanal

ortamlarda bilgi paylasiminda bulunarak diger insanlarla etkilesime gegebilmektedir.

Internetle birlikte tiiketicilerin birbirleriyle tarafsiz iiriin bilgileri toplama
olanaklar1 gelismis ve tiiketiciler e-WOM yani elektronik agizdan agiza iletisime
ge¢mislerdir. E-WOM “Bir mal veya sirket hakkinda potansiyel, mevcut veya eski
miisteriler tarafindan yapilan, internet araciligiyla ¢ok sayida birey ve kurumun
kullamimina sunulan her tiirlii olumlu veya olumsuz agiklama” olarak tanimlanmaktadir
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004: 39). E-WOM aslinda geleneksel
agizdan agiza iletisimin elektronik ortamda yapilan versiyonudur (Filieri ve McLeay,
2014: 44). Gezginler giin gectikce daha bagimsiz hale gelmekte ve seyahate dair tiim
bilgileri ¢evrimic¢i ortamlarda kendileri arastirmaktadir (Ayeh, Au ve Law, 2013: 438).
Bireyler bu bilgilere ulasmak igin, ¢evrimigi platformlarda yer alan ve gercek bireyler
tarafindan olusturulan igeriklerden faydalanmaktadir (Filieri, 2015: 174). Kullanici
tarafindan olusturulan igeriklere bloglar, sosyal ag siteleri, tartisma panolar1 gibi ¢ok
sayida iletisim kanallar1 6rnek verilebilir (Chipkin 2005/2006’dan akt: Jeong ve Jeon,
2008: 124). Kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin 6nemi her gegen giin artmakta
ve bu aglar sayesinde bircok kullanict paylasim yapmakta ve birbirleriyle etkilegim
kurmaktadir (Alguer, 2020: 18). Herhangi bir teknik bilgiye sahip olmay1 gerektirmeyen
bu igerik topluluklari, {icretsiz ve kolay kullanimlar1 sayesinde birgok birey tarafindan
kullanilmaktadir (Yasar, 2016: 36). Bilhassa tiiketicilerin yazdig1 g¢evrimig¢i seyahat
incelemelerine ¢ok kolay bir sekilde erisilebilmekte ve bireyler seyahatle ilgili
diistincelerini bildirmek i¢in bu aglar1 kullanmaktadir (Gretzel ve Yoo, 2008: 35).
Cevrimigi olusturulan igerikler veya e-WOM (Electronic Word of Mouth - Elektronik
Agizdan Agiza Iletisim), dzellikle konaklama ve turizm endiistrisindeki maddi olmayan
ve degerlendirilmesi zor olan iirlinler i¢in dnemlidir. Ayrica kullanicilar tarafindan
Olusturulan bu veriler isletmeler i¢in uygun maliyetli birer pazarlama aracidir (Litvin,

Goldsmith ve Pan, 2008: 458). Turizmin deneyimsel dogast g6z Oniinde
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buluduruldugunda, gezginler tarafindan olusturulan bilgiler diger gezginler i¢in 6nemli

birer bilgi kaynagidir (Yoo ve Gretzel, 2012: 189).

Gezginler seyahatlerine karar verirken bu veri araglarini kullanarak incelemelerde
bulunur. Fakat turizm iirlinleri ulasim, konaklama, destinasyonlar, restoranlar ve bunun
gibi bircok iirlinden olustugu icin karmasik bir yapiya sahiptir. Bundan dolay1 gezginler
kendi Onceliklerini belirleyerek secimlerini yapmalidir. Ayrica her tiiketici profili ve
istekleri birbirinden farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin sirt cantali gezginler genellikle
ucuz konaklama yeri tercih ederken, evli bir ¢ift romantik bir konaklama yeri tercih
edebilir. Bundan dolay1 kullanicilar tarafindan olusturulan igerikleriklerin farkli
ihtiyaglara uygun, giincel ve eksiksiz bilgi icermesi gerekmektedir (Filieri, 2015: 176).
Gezginler seyahat sonunda edindikleri bilgileri, ¢ektikleri fotograf ve videolar1 kisacasi
deneyimlerini ¢evresindeki insanlarla paylasarak onlara yardimci olmakta ve bir
etkilesim igerisine girmektedir. Kullanici igeriklerinin ticari bir amag olmadan yapilmasi,
bireyler i¢in daha once gitmedigi bir destinasyon ve buna benzer yerler hakkinda bilgi
arayan tiiketiciler i¢in daha gilivenilir bulunmaktadir (Alguer, 2020: 18). Yapilan bir
aragtirmada da kullanici tarafindan olusturulan igerikle, destinasyonlarin resmi web
sitelerinin, kitle iletisim araglarinin ve seyahat acentalarinin olusturdugu igerikler
karsilastirildiginda  kullanic1 igeriklerinin daha giivenilir oldugu gézlemlenmistir
(Dickinger, 2011: 378). Ciinkii burada paylasilan icerikler kullanicilarin bizzat yasayarak
deneyimledigi ve ilk agizdan paylastig1 bilgilerdir.

Kullanici tarafindan olusturulan igerikler sayesinde, sosyal medyanin konaklama
ve turizm sektoriine uygulanmasi bityiik ilgi uyandirmistir (Ayeh, Au ve Law, 2013: 437).
Bu icgerikler potansiyel turistler icin tatil planlamalarinda ve seyahatlerini organize
etmelerinde 6nemli birer bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Yasar, 2016: 50). Kullanici
igerikleri, turistlerin karar verme siirecini etkilemekte ve ayrica olumsuz durumla
karsilagma riskini de azaltmaya yardimci olmaktadir (Gretzel ve Yoo, 2008: 41). Bu
igerikler, bireylere mal ve hizmet hakkinda “ger¢ek zamanli” bilgi sunmaktadir
(Dellarocas, Zhang ve Awad, 2007: 24). Turistler tarafindan kullanimi giderek daha da
artan bu web sitelerinden bireyler bugiin de yarin da bilgi edinmeye devam edecek gibi
goriiniiyor (Xiang ve Gretzel, 2010: 186). Sonraki boliimde ise arastirmanin asil amaci

ve onemi, calismaya iligkin bulgular ve sonuglar yer alacaktir.
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3. HATIRLANABILIR TURiIZM DENEYIiMi UZERINE NETNOGRAFiK BiR
INCELEME: CAMLIHEMSIN YAYLALARI ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm sektorii yapisi geregi deneyimsel bir sektor olarak meydana ¢ikmaktadir.
Turizm sayesinde insanlar bir¢ok yeni deneyim elde edebilmektedir. Klasiklesen turizm
anlayisina olan ilginin azalmasi beraberinde insanlara farkli ve yeni deneyimler elde
edebilecegi alanlara yoneltmistir. Bu alanlardan siiphesiz ki biri de dogada yapilan turizm
faaliyetleridir. Insanlar hayatin hizli temposundan kurtulmanin garesini dogaya kagmakta
bulmuglardir. (Burton, 1998: 758). Doga ile baglantili olan daglar, milli parklar, yaylalar,
ormanlar ve bunun gibi bircok kaynak turizmle baglantilidir. Insanlar dogada stresten
uzak, dogayla i¢ ige vakit gecirebilecekleri dinlendirici turizm g¢esitlerine yonelmislerdir
(Haberal, 2015: 49-50). Bu turizm g¢esitlerinden biri de yayla turizmidir. Yayla eski
Tiirk¢e’ de yaz anlamina gelen “Yay” kokiinden tiiremistir. “Yaylak/yaylag” yani “Yazlik
konaklama yeri” giiniimiizde yayla olarak kullanilmaktadir (Etimolojiturkce, 2021).
Yaylalar, genellikle yaz aylarinda yore halkinin hayvanlarini beslemek amaciyla
ciktiklar1 yiiksek rakimda yer alan bolgeler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Geg¢miste
yaylalarin kullanim amaci hayvancilik iken, kirsal yerlesimlerde meydana gelen
degisimlerle birlikte bu hayvancilik faaliyetleri azalmis ve daha ¢ok insanlarin eglenme
ve dinlenme yerleri olarak kullanilmaya baslanmistir. Yaylalar yalmiz kirsal niifusun
kullandig1 alanlar olmaktan uzaklasmis, sehirli insanlarinda ilgi odagi haline gelmistir
(Tapur, 2009: 475; Sezer ve Kilig, 2015: 9). Yayla turizmi, diger turizm ¢esitleriyle
baglantili olmasinin yani sira daha ¢ok tamamlayici bir turizm iriinii olarak meydana
cikmaktadir (Misirl, 2018: 699). Geleneksel turizm anlayisindan daha farkli ve kendine
0zgl ozelliklere sahip bir turizm {iriiniidiir (Sezer ve Kilig, 2015: 9). Cografi olarak
Tiirkiye hem iklimsel 6zellikleri ile hem de dogal giizellikleri bakiminda yayla turizmine
oldukga elveriglidir (Haberal, 2015: 51). Genel olarak yayla turizmi, bireylerin yogun
calisma hayatina kisa bir mola vermek, stres ve kalabaliktan uzaklasmak amaciyla
dogayla i¢ ice ve farkli iklim sartlarinda yasamayir deneyimleyebilmelerine olanak
saglayan bir turizm ¢esidi olarak bilinmektedir (Bilici ve Isik, 2018: 7). Zaten turizmin
temel amaci da yeni yerler ziyaret etmek, gezip gérmek ve farkli kiiltiirleri tanimaktir.
Bunun yam sira turizm kavrami, bir destinasyonda gecirilen kisa zaman araliginda
bireylere yeni deneyimler elde edebilecegi farkli ziyaret deneyimlerinin sunulmasidir

(Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38; Ritchie, Tung ve Ritchie, 2011: 419). Yayla turizmi
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de bu farkli deneyimlerden biridir. Yaylalar1 ziyaret ederek oranmin kiiltiiriinii, yasam
sartlarini, cografyasini, tarihi yapilarini, yerel lezzetlerini taniyarak, oradaki insanlarla
etkilesime gecerek ya da cesitli aktivitelere (doga yiiriiylisli, kamp yapmak, rafting vb.)

katilarak yeni ve farkli deneyimler elde edilebilir.

Sosyal medya Tlzerinden yapilan ziyaretgi yorumlart sayesinde bireyler
yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz her tiirlii deneyimleri paylasmaktadir. Paylasilan
deneyimler tizerinden bireyler tatil tercihlerini belirleyebilmekte ve planlarini bu yénde
sekillendirmektedir. Ciinkii sosyal medya {izerinden yapilan deneyim yazilar1 bizzat
gercek bireylerin yasadigi tecriibe ettigi deneyimler oldugu igin daha giivenilir
bulunmaktadir (Ricci ve Wietsma, 2006: 296). Bununda sebebi yorumlarin ticari bir amag
kaygis1 olmadan yazilmasidir. Google haritalar ve TripAdvisor, kullanicilar tarafindan bu
anlamda deneyimlerin yazildig1 sosyal medya araclarindandir. Insanlar bu sosyal medya
araglarini kullanarak, gidilecek yer hakkinda bilgi sahibi olmak ve daha 6nceden seyahat
eden bireylerin deneyimlerinden faydalanarak en dogru se¢imi yapmaya caligirlar. Bu
arastirmada ise, “Rize’nin Camlihemsin ilge smirlart icerisinde yer alan yaylalarda,
hatirlanabilir turizm deneyimi hangi boyutlarda gerceklesmektedir?” sorusuna cevap
aranmaktadir. Bu aragtirma i¢in Google haritalar ve TripAdvisor tizerinden Camlthemsin
ilgesine bagh Gito, Elevit, Palovit, Amlakit, Tirovit, Asagi ve Yukar1 Kavrun, Huser, Sal,
Badara, Avusor, Pokut ve Ayder yaylalarini ziyaret ederek yorum birakan ziyaretgilerin,
yaylalar hakkindaki diisiincelerinin hangi turizm deneyimi boyutuyla oOrtiistiigii tespit

edilmistir

3.2 Aragtirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Arastirma Camlihemsin ilge sinirlarinda yer alan on iki yayla (Gito, Elevit,
Palovit, Amlakit, Tirovit, Asag1 ve Yukar1 Kavrun, Huser, Sal, Badara, Avusor, Pokut ve
Ayder vyaylasi) {izerinden gergeklestirilmistir. Camlihemsin, Karadeniz’in dogu
bolgesinde yer alan Rize ilinin ilgelerinden biridir. Camlihemsin, sahip oldugu bir¢ok
dogal giizellikler sayesinde son yillarda birgok turistin ilgi odagi olmus bir
destinasyondur. Niifusu yaklasik 6.929 olan Camlihemsin, (Nufusu.com, 2022) yilin her
mevsiminde genellikle yagishidir. Tiirkiye’nin kuzeyinde yer almakla birlikte, Rize ilinin
denizle baglantis1 olmayan ilgelerinden biridir (Camlihemsin Belediyesi, 2022). 2020
yilinda yapilan istatistiklere gore Rize’ye 72.473 yerli turist ve 6.240 yabanci turist olmak
tizere toplamda 78.713 turist gelmistir. Turist sayisinin artisindan bahsederken 2020 yili
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turist sayilari bir 6nceki yila gore oldukga az goziikmektedir. Bunun da nedeni COVID-
19 pandemisinin yasanmasidir. Ciinkii bir Onceki yilin ziyaret¢i istatistiklerine
bakildiginda bolgeye gelen turist sayisi toplamda 1.024.010 kisi olarak gergeklesmistir.
Diger yillarda g6z d6niinde bulundurulursa her sene turist sayisi artis géstermektedir (Rize
Ticaret ve Sanayi Odasi, 2022). Camlihemsinde faaliyet gosteren 17 adet turizm igletme
belgeli konaklama tesisi ve 7 adet de turizm yatirnm belgeli konaklama tesisi
bulunmaktadir. Camlihemsin yayla turizminin disinda turistlere kus gézlemciligi, yayla
turizmi, kamp turizmi, termal turizm, dagcilik vb. bircok turizm faaliyetine katilma

olanag sunmaktadir (Rize 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022).

Tablo 3.915. Rize ilinin yillara gore turist istatistikleri

Yil Yerli Yabanci Toplam
2016 602.814 76.059 671.059
2017 761.413 105.404 866.817
2018 855.323 121.171 976.494
2019 889.837 134.173 1.024.010
2020 72.473 6.240 78.713

Kaynak: Rize Ticaret ve Sanayi Odasi, 2022

Bu arastirma kapsaminda ilgili yaylalara ait Tripadvisor ve Google haritalarda yer
alan 2020-2021 yillarina ait tiirk¢e ziyaret¢i yorumlar: analiz edilmistir. Bu dogrultuda
ilgili yaylalara ait ziyaret¢i yorumlari hatirlanabilir turizm deneyimi gergevesinde

incelenmistir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, “Rize’nin Camlihemsin ilge sinirlart igerisinde yer alan
yaylalarda, hatirlanabilir turizm deneyimi hangi boyutlarda gerceklesmektedir?”
sorusuna cevap aranmaktadir. Arastirma bulgularina ulasmak i¢in nitel arastirma
yontemlerinden biri olan netnografi arastirma deseni kullanilmistir. Netnografi,
“Cevrimigi sohbetler tizerinden insanlarin hayatlarimin ayrintilarina niifuz etmek” olarak
tanimlanmaktadir. Genellikle daha ¢ok sentez ve ¢ikarim yapmak amaciyla kullanilan

gbzleme dayali bir aragtirma yontemidir (Ozkaya, 2013: 24).

Elde edilen veriler dogrultusunda Camlihemsin ilgesine bagli on iki (Gito, Elevit,
Palovit, Amlakit, Tirovit, Asag1 ve Yukar1 Kavrun, Huser, Sal, Badara, Avusor, Pokut ve

Ayder yaylasi) yaylanin verisi analiz edilmistir. Aragtirma verileri Tripadvisor ve Google
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haritalar’da yer alan ziyaret¢i yorumlari incelenerek toplanmistir. Tripadvisor’da yer alan
bu on iki yayladan sadece sekizine yorum birakilirken, Google haritalar’da ise on iki
yaylanin on bir tanesine yorum birakilmigtir. Arastirmanin evrenini Camlihemsin
yaylalarimi ziyaret eden turistler olustururken, 6rneklemini ise 2020-2021 yillar1 arasinda
Tripadvisor ve Google haritalar’a Tiirkge yorum birakan turistler olusturmaktadir. ilgili
yillar arasinda yaylalara, Tripadvisor’da toplamda 59 yorum, Google haritalarda ise 1.778
yorum olmak iizere toplamda 1.837 yorum birakilmistir. Arastirmaya oncelikle 2020-
2021 yillar1 arasinda TripAdvisor ve Google haritalar’da ilgili yaylalara iliskin yazilan
yorumlarin bir belge haline getirilmesiyle baslanmistir. Analize baglamadan oOnce
Chandralal ve digerleri (2015)’ nin yaptiklari ¢alisma dogrultusunda, yorumlar iki temel
kriter kapsaminda filtrelenmistir. Kriterlerden birincisi, a) Uygunluk — platformda yer
alan yorumlarda hatirlanabilir turizm deneyimine iligkin bilgiler igermelidir. Ikincisi ise
b) Zenginlik- yasanilan deneyimler yorumlarda belirgin bir sekilde tasvir edilmelidir.
Sadece derecelendirme igeren yorumlar ve yalnizca bir kelime ile ifade edilen yorumlar
herhangi bir bileseni ifade edemeyeceginden dolayr arastirmaya dahil edilmemistir. Bu
kriterlere uyum saglayan 1.015 igerige rastlanmistir. Ve bu igerikler daha sonrasinda
MAXQDA nitel veri analizi programina aktarilarak analizi gergeklestirilmistir.
Ziyaretcilerin yaylalar hakkindaki diisiincelerinin hangi turizm deneyimi boyutuyla

oOrtiistiigiinii tespit edebilmek icin kodlama ve temalandirma islemi yapilmstir.

Tablo 3. 2. Ziyaret¢i yorumlarinin yaylalara gore dagilimi

Gito Yaylasi 152
Elevit Yaylas1 96
Palovit Yaylas: 17
Amlakit Yaylasi 9
Tirovit Yaylasi 10
Asagi ve Yukar: Kavrun Yaylas1 91
Huser Yaylas1 109
Sal Yaylas1 2
Badara Yaylasi 2
Avusor Yaylasi 145
Pokut Yaylasi 315
Ayder Yaylas1 67

Toplam elde edilen veri say1si=1.015

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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Guba (1981: 79-80), nitel arastirmalar igin gegerlilik ve giivenirlik; inandiricilik
(i¢ gecerlilik), aktarilabilirlik (dis gegerlilik), giivenilirlik, onaylanabilirlik kavramlari
cercevesinde incelendigini belirtmistir. Bu kavramlar dikkate alinarak arastirma igin

gecerlilik ve giivenirlik, dl¢tilmistiir.

Arastirmanin inandiriciligini  giiclendirmek i¢in, ¢evrimi¢i ortamda bulunan
ziyaretci yorumlari yazili bir metin haline getirilerek tek bir dosyada toplanmistir. Ayrica
yapilan analiz sonucunda elde edilen kodlamalar ve temalarla ilgili dogrudan ziyaret¢i
yorumlarma ise calismanin bulgular kisminda yer verilmistir. Arastirmada, ziyaretci
yorumlarindan elde edilen veriler ve bulgular ayrintili, acik ve net bir sekilde
aktarilmistir. Calismanin bu sekilde aktarilmasi gelecekte benzer calisma yapmak

isteyenler i¢in bir yol gosterici niteligi tasimaktadir.

Arastirmanin  giivenirligini arttirmak icin, ziyaret¢i yorumlarma kodlama
yapilmistir ve bu yorumlar dogrultusunda 11 kod belirlenmistir. Daha sonrasinda bu on
bir kod ve bunlara karsilik gelen yorumlar iki farkli arastirmaciya tekrar kodlatilmustir.
Aragtirmacilardan ilgili kodlart uygun yorumlarla eslestirmesi istenmistir. Uygulama
sonunda yapilan eslestirmelerde fikir birligine varilmasi aragtirmanin giivenilir oldugunu

gostermistir.

flgili internet sitelerinden toplanan ziyaret¢i yorulmalarmin bir belgede
toplanmasi ve analiz sonuglarinin gerekli goriiliirse tekrar incelemeye sunulabilmesi i¢in

saklanip yedeklenmesi ¢aligmanin onaylanabilir oldugunu géstermektedir.

3.3.2. Arastirmamn bulgular:

Bu boliimde, yapilan analiz sonucunda ilgili yaylalara ait bulgular ortaya
konmustur. Bulgular, daha 6nce literatiirde bahsedilen hatirlanabilir turizm deneyimi
boyutlari baz alinarak on bir tema altinda toplanmustir. TripAdvisor ve Google haritalarda
yer alan yaylalar ve bu yaylalara yapilan yorumlar incelendiginde, hatirlanabilir turizm
deneyimi boyutlar1 arasinda en fazla 6n plana ¢ikan boyutun hedonizm (f:499) oldugu
goriilmektedir. Hedonizm boyutunu devaminda bilgi (f:240), katilim (f:54), yerel kiiltiir
(f:46), tazelenme (yenilenme) (f:43) ve yenilik (f:12) boyutu takip etmektedir. Bu
temalardan ilkini hedonizm olusturmaktadir. Hedonizm temas1 ile ilgili 6rnek

degerlendirmeler ise asagidaki gibidir;
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3.3.2.1. Hatirlanabilir turizm deneyimine iliskin olumlu boyutlar

a) Hedonizm (Hazcilik) Temasi (f:499): ziyaretciler tarafindan hazcilik temasina iligkin

yapilan yorumlardan bazilar soyledir;

“...Buz gibi akan dereleri, her kdseyi tutmus rengarenk, ¢esit ¢esit ¢icekleri, her
an ¢evreyi kusatmaya hazir sisi ve baska bir diinyadanmig gibi hissettiren ahsap-

tas evleriyle her anindan keyif alacaginiz bir tatil imkani sunuyor yayla...” (K86)

“...Gordliglinliz manzaralari climlelerle ifade etmek ¢ok zor. Olaganiistii sanki bu
Diinyada bir yer degil gergekten cennetteyim diyorsunuz, muazzam bir gorsel,

ben biiyiisiinden hala kurtulamadim...” (K227)

““...Nasil anlatilir bilmem ki, daglara sevdali olmak lazim, havasini suyunu tatmak

lazim, bayirii diizlinii gezmek lazim, sicagini sogugunu hissetmek lazim...”

(K306)

“...Daglarin duman, giizel bir selale, essiz yesilligi ve ahsap evleri ile inanilmaz

bir manzarasi var...” (K182)

b) Bilgi Temasi (f:240): ziyaret edilen yaylalara ait edinilen bilgilerden bazilar1 asagidaki
gibidir;

“...Yaklagik 12 km yolu ortalama 1- 1.5 saatte ¢ikabiliyorsunuz. 4x4 illaki gerekli
degil. Araciniz kesinlikle yerden yliksek olmali, standart binek araglarla ¢ikmay1
denemeyin. Hafif ticariler ve SUV araglarla ¢ikabiliyor. Yagmur varsa ¢ikmayi

denemeyin belirli bir yerden sonra kalirsiniz...” (K77)

“...Yaylanm iizerindeki tepede ¢adir konaklamastyla izin verilmektedir. Yaylada
pansiyon olarak hizmet veren yayla evlerinde konaklama ve yemek imkani

bulunmaktadir...” (K407)

“...Sis, yagmur, giines hepsi bir arada yaganabiliyor tedbirli olmakta fayda var...”

(K152)
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“...Temmuz c¢iirtik ay, giderseniz bol sis ve yagmurlu. Bulut denizi ve giin batinmi

fotograflar1 gekmek ¢ok biiyiik sans. Eyliil ziyaret i¢in en uygun ay...” (K54)

¢) Katim Temasi (f:54): Bu tema altinda ii¢ kategori yer almaktadir. Bu kategoriler;

» Etken Katihm: ziyaretcilerin yaylalardaki etken katilimlarma iligkin 6rnek

yorum asagidaki gibidir.

“...Yaylada kamp atip Kagkar eteklerine, biiyiik deniz géliine samistal vb.
yaylalara giinii birlik trekking yapabilirsiniz...” (K65)

“...Sal yaylasina aragla gitmeyin patikadan yiiriiyerek gidin 20 dk. siiriiyor. Orman
icinde keyifle yapacaginiz bir yiiriiyiis olacak...” (K152)

Edilgen Katihm: ziyaret¢iler tarafindan aktif katilimi gerektirmeyen faaliyetlere

iliskin yorumlar sunlardir;

“...GlUnbatim1 i¢in hemen yanindaki Sal Yaylasina da gitmenizi tavsiye

ederim...” (K374)

“...Bulutlarin tizerinde giin batimi izleyebilir...” (K6)

Ettirgen Katim: ziyaretgilerin herhangi bir faaliyeti gergeklestirmek igin

disaridan rehber, egitmen vb. bireylerden yardim almasidir.

“...Firtina deresinde rafting yapabilir...” (K19)

“...Dag sporlar1 yapmay1 sevenler ile amator ve profesyonel fotografcilarin ugrak

noktalar arasinda...” (K80)

¢) Yerel Kiiltiir Temas: (f:46): bu tema altinda iki kategori yer almaktadir. Bu

kategoriler; maddi kiiltir unsurlart ve manevi kiiltiir unsurlaridir. Bu kategorilere ait

ziyaret¢i yorumlart asagidaki gibidir.

> Maddi Kiiltiir Unsurlar
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“...Sadece 20 ev var hepsi eskiden kalma evler tabiatlarim1 korumuslar

muhtesem...” (K78)

“...yemekler sahane mihlama ve sarma, fasulye kavurmasi ¢orba ¢ok lezzetli ve

yoreye Ozgii tatli harika...” (K118)

“...Burada canli tulum ve yoresel Karadeniz tiirkiileri sdyleniyor. Gilizel bir

atmosfer var...” (K440)

> Manevi Kiiltiir Unsurlar:

“...evlerden birinin sahibi olan yasli amca ve esinin yardimseverligi hep aklimda

kalacak giizel bir anidir. Tesekkiirler giizel giiler yiizlii tath insanlar...” (K4)

“...Koyliiler ve koy muhtar1 ¢ok samimiydi...” (K67)

“...misafirperver sakinleri var...” (K158)

d) Tazelenme (Yenilenme) Temasi (f:43): bu temaya iliskin herhangi bir alt kategori

bulunmamaktadir. Yenilenme temasiyla ilgili yapilan ziyaret¢i yorumlar ise soyledir;

“...Anlatilmaz yaganir. Yapilacak tek sey oturup manzarayi seyretmek...” (K425)

“...Tanimlamaya kelimeler, climleler yetmez. Bir kez gittim ve asik oldum, dinginligin,

huzurun, giin batimi ve giin dogumun miikemmel oldugu bir yer...” (K517)

“...Buz gibi akan sularin sesi bir terapi gibi ¢am agaglarin kokusu insana huzur veriyor

gidip gormelisiniz...” (K115)

«...Oyle giizel bir doga ki insan1 huzur kapliyor. Hele sis inince bulutlarin iizerinde

hissediyorsun kendini...” (K23)

“... Diiz yesil arazi kafa dinlemek i¢in ¢ok giizel yer yakinlarda cay iceceginiz yerler var

kus sesleri ve yesilin sakinligi her sey giizel...” (K5)
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e) Yenilik Temasi (f:12): bu temaya iliskin yorumlardan birkag¢1 soyledir;

“...Konaklamali kalmak harika bir deneyim oldu bizim i¢in...” (K219)

“... Kamp kurup bir iki giin kalmanizi tavsiye ederim...” (K250)

“... Sabah erkenden gidilip trekking (doga yiiriiylisii) yapilacak ¢ok glizel rotasi var, tiim
glinliniizli burada keyifle gegirebilirsiniz...” (K2)

Tablo 3. 916. Ziyaretcilerin hatirlanabilir turizm deneyimine yonelik olumlu boyutlar

Temalar ve Kodlar Ziyaretci Yorumlarindan Ornekler
1. Hedonizm (Hazcilik) a. “...Buz gibi akan dereleri, her kdseyi tutmus rengarenk,
Temasi (f:499) gesit gesit ¢igekleri, her an ¢evreyi kusatmaya hazir sisi ve

bagka bir diinyadanmigs gibi hissettiren ahsap-tas evleriyle
her anindan keyif alacaginiz bir tatil imkani sunuyor

yayla...” (K86)

b. *...gordligiinliz manzaralar1 ciimlelerle ifade etmek ¢ok
zor. Olaganiistii sanki bu Diinyada bir yer degil gercekten
cennetteyim diyorsunuz, muazzam bir goérsel, ben

biiyiisiinden hala kurtulamadim...” (K227)

c. “...Nasil anlatilir bilmem ki, daglara sevdali olmak lazim,
havasimi suyunu tatmak lazim, bayirini diizlinii gezmek

lazim, sicagimi sogugunu hissetmek lazim...” (K306)

d. “...Daglarin dumani, giizel bir selale, essiz yesilligi ve

ahsap evleri ile inanilmaz bir manzarasi var...” (K182)

2. Bilgi Temas (f:240) a. “...Yaklastk 12 km yolu ortalama 1- 1.5 saatte
cikabiliyorsunuz. 4x4 illaki gerekli degil. Araciniz
kesinlikle yerden yiiksek olmali, standart binek araglarla
¢ikmay! denemeyin. Hafif ticariler ve suv araglarla
¢ikabiliyor. Yagmur varsa ¢ikmayr denemeyin belirli bir

yerden sonra kalirsiniz...” (K77)
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b. “...Yaylanin iizerindeki tepede ¢adir konaklamasiyla izin
verilmektedir. Yaylada pansiyon olarak hizmet veren
yayla evlerinde konaklama ve yemek imkani

bulunmaktadir...” (K407)

c. “...Sis, yagmur, giines hepsi bir arada yasanabiliyor

tedbirli olmakta fayda var...” (K152)

d. “...Temmuz ¢iiriik ay, giderseniz bol sis ve yagmurlu.
Bulut denizi ve giin batimi fotograflar1 gekmek gok biiyiik

sans. Eyliil ziyaret i¢in en uygun ay...” (K54)

3. Katihm Temasi (f:54)

3.1 Etkinliklere
Katihm Bicimine Gore

Rekreasyon

a) Etken Katiliml
Rekreasyon

b) Edilgen
Katilimli
Rekreasyon

c) Ettirgen
Katilimli

Rekreasyon

al) “...Yaylada kamp atip Kagkar eteklerine, biiyiik deniz géliine
samistal vb. yaylalara giinii birlik trekking yapabilirsiniz...” (K65)

a2)“...Sal yaylasina aragla gitmeyin patikadan yiiriiyerek gidin 20
dk. siiriiyor. Orman iginde keyifle yapacaginiz bir yiiriiylis

olacak...” (K152)

bl) “...Glnbatimi i¢in hemen yanindaki Sal Yaylasina da

gitmenizi tavsiye ederim...” (K374)

b2) “...Kesinlikle bulutlarin istiinde giin batimimi seyretmeyi

unutmayin...” (K6)

cl) “...Firtina deresinde rafting yapabilir...” (K19)

c2) “...Dag sporlar1 yapmay1 sevenler ile amator ve profesyonel

fotografgilarin ugrak noktalari arasinda...” (K80)

4.Yerel Kiiltiir Temasi
(f:46)

a) Maddi Kiiltiir

Unsurlari

al) “...Sadece 20 ev var hepsi eskiden kalma evler tabiatlarini

korumuslar muhtesem...” (K78)

a2) “...yemekler sahane mihlama ve sarma, fasulye kavurmasi

corba ¢ok lezzetli ve yoreye 6zgii tatli harika...” (K118)
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b) Manevi Kiltiir

Unsurlari

a3) “...Burada canli tulum ve yoresel Karadeniz tiirkiileri

sOyleniyor. Giizel bir atmosfer var...” (K440)

bl) “...evlerden birinin sahibi olan yasli amca ve eginin
yardimseverligi hep aklimda kalacak giizel bir anidir. Tesekkiirler
giizel giiler ylizli tatli insanlar...”

b2) «.. Koyliiler ve kdy muhtart ¢ok samimiydi...” (K67)

b3) “...misafirperver sakinleri var...” (K158)

5. Tazelenme
(Yenilenme)Temasi
(f:43)

a)

b)

d)

“...Anlatilmaz yasanir. Yapilacak tek sey oturup manzarayi

seyretmek...” (K425)

“...Tanimlamaya kelimeler, ciimleler yetmez. Bir kez gittim ve
asik oldum, dinginligin, huzurun, giin batimi ve giin dogumun

miikemmel oldugu bir yer...” (K517)

“...Buz gibi akan sularin sesi bir terapi gibi cam agaglarin kokusu

insana huzur veriyor gidip gormelisiniz...” (K115)

«...Oyle giizel bir doga ki insam1 huzur kapliyor. Hele sis inince

bulutlarin iizerinde hissediyorsun kendini...” (K23)

“... Diiz yesil arazi kafa dinlemek i¢in ¢ok giizel yer yakinlarda
cay igeceginiz yerler var kus sesleri ve yesilin sakinligi her sey

giizel...” (K5)

6. Yenilik Temasi (f:12)

a)

b)

“...Konaklamali kalmak harika bir deneyim oldu bizim i¢in...”
(K219)

“... Kamp kurup bir iki glin kalmaniz1 tavsiye ederim...” (K250)
“... Sabah erkenden gidilip trekking (doga yiirliyiisii) yapilacak

¢ok gilizel rotast1 var, tliim gliniiniizii burada keyifle

gecirebilirsiniz...” (K2)
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3.3.2.2. Hatirlanabilir turizm deneyimine iliskin olumsuz boyutlar

Yapilan analizler sonucunda, her ne kadar hatirlanabilir turizm deneyiminin
olumlu yonleri baskin ¢ikmis olsa da bu deneyimlere ek olarak ziyaretgi yorumlarinda
olumsuz deneyimlere iligkin ifadeler de yer aldig1 goriilmiistiir. Genellikle bireyler ziyaret
ettikleri destinasyonlarda giizel anilar biriktirip, o deneyimi unutulmaz kilmak isterler.
Ancak yasanilan her deneyim her zaman olumlu yonde olmamakta ve bazen yasanilan
olumsuzluklarda bizim i¢in birer unutulmaz deneyim olabilmektedir. Bu diisiinceyi Oh
ve arkadaslarida (2007) su ifadelerle desteklemektedir; genellikle hayal kirikligiyla
sonuglanan deneyimler bireylerin anilarinda daha giiglii bir yer edinmektedir. Alinan koti
bir hizmet veya iiriin, hatalar1 gibi olumsuz destinasyon deneyimleri ve bireylerin
destinasyona kars1 olumsuz bir tutum sergilemesine neden olmaktadir (Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007: 123). Bundan dolay1 hatirlanabilir turizm deneyimini sadece tek bir yonden
degerlendirmek yerine olumlu ve olumsuz deneyimlerin bir biitiinii olarak
degerlendirmek daha dogru olacaktir. Bu diisiinceden yola c¢ikarak yaylalara yapilan
yorumlar incelendiginde olumsuz bir deneyimle sonuglanan yorumlar bes tema altinda
toplanmistir. Bu temalarin en basinda altyapr sorunlari (f:192), doga tahribati (f:37),
pahalilik (f:33), yore halkinin olumsuz tutumu (f:30) ve son olarak olumsuz hava
kosullar (f:26) temalar1 yer almaktadir. Bu temalarin herbirine iligkin ziyaret¢i yorumlari

asagidaki gibidir.
a) Altyapr Sorunlari Temas:1 (f:192): bu temada ziyaretgilerin ziyaretleri sirasinda
akillarinda en ¢ok kalan yayla yollarinin bozuklugu, zorlugu ve tehlikeli olmasina iligkin

yorumlara yer verilmistir.

“...Yolu cok ¢cok kotii. Aracimiz ¢ok zarar goriir. Gidis geliste yol iki araca ¢ok dar
tehlikeli...” (K179)

“...Ben boyle zorlu bir yol gormedim daha dogrusu burada bir yol gérmedim...” (K9)

“...Ciddi giivenlik sorunu var, yol ¢cok bozuk ve ucurum, korkungtu. Toplum giivenligi

acisindan o yol kapatilmali, insanlar1 kisa yol i¢in tehlikeye atiyorlar...” (K169)

61



b) Doga Tahribati Temasi (f:37): bu temada ziyaret¢ilerin dogada yasanan bozulmalar

ve tahribat1 dile getirdikleri yorumlar bulunmaktadir.

“...3 tane dev gibi baz istasyonu yaylanin gorsel giizelliginin ortasina saplanmis hanger

gibi duruyor maalesef...” (K116)

“...yaylay1 gegmisim haberim yok o kadar siradan sagma sapan siradan yer olmus ki
geldiginizi bile anlamiyorsunuz kisaca para i¢in yayladan eser kalmamis dogallik

bozulmus yayla i¢i yerler asfalt ve kaldirim tas1 gok komikti...” (K28)

“...asir1 derecede yapilanma var, beton yigin1 olmus, yayla demeye bin sahit lazim...”

(K38)

“...Tabi yaylalig1 kalmamis Ayder ¢arsisi da diyebiliriz. Her yerde restoranlarin kafelerin
otellerin magazalarin bulundugu, ¢ayir ¢imen toprak iizerinde yiirlimeyi umut ederken
kaldirimlarda yiiriidiigiiniiz bir ¢arsi. Yesilin degil betonun hakim oldugu kus seslerinin
degil is makinelerinin vinglerin seslerinin duyuldugu bir yer. Kesinlikle goriilmesi
gereken bir yer yazanlar1 anlamakta zorluk ¢ekiyorum. Evet giizelim {ilkemin her bir

kosesi turizm cenneti yapacagiz denilerek betonlarla kaplandi...” (K3)

¢) Pahalihik Temasi (f:33): bu temayla uygun bulunan yorumlar su sekildedir;

13

...maalesef firsatgilik orada da var her sey bes kat1 fiyata...” (K494)

13

...yemek yiyecekseniz fiyatin1 kesinlikle sorun ¢iinkii fiyatlar biraz yiiksek...” (K562)

(13

...yore halki her seyi asir1 pahaliya satiyor bilginiz...” (K64)

13

...fiyatlar ¢ok pahali sormadan su bile igmeyin...” (K41)

¢) Yore Halkimin Olumsuz Tutumu Temasi (f:30): bu temada ise yore halkinin gelen

ziyaretgilere kars1 tavir ve davranislariyla ilgili yorumlara yer verilmistir.

“...Her yaylada maalesef esnaf ziyaretgilere yolunacak kaz muamelesi yapiyor...” (K63)
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“...insanlara nasil davranacaklarini bilmiyorlar...” (K52)

“...insanlar kaba, genelde bu yorede insanlar giiler yiizli olurdu...” (K497)

d) Olumsuz Hava Kosullar1 Temasi (f:26): bu temaya iliskin yapilan yorumlar soyledir,

“...Sis nedeniyle ¢ok fazla bir sey goremedik...” (K118)

“...Cok sisli bir havada gittim manzara géremedim...” (K163)

“...Yaylada iki giin kaldik ama giines gérmedik maalesef. Siirekli sisli havasi var. Arada

yagmur giseliyor...” (K504)

“...0 kadar yol gittik sansimiza hava sisli ¢ikt1 manzara géremedik ...” (K170)

Tablo 3.917. Ziyaretgilerin hatirlanabilir turizm deneyimine yonelik olumsuz boyutlar

Temalar ve Kodlar | Ziyaret¢i Yorumlarindan Ornekler

1. Altyap:
Sorunlar1 Temasi a) “...Yolu ¢ok ¢ok kotii. Araciniz ¢ok zarar goriir. Gidis geliste yol iki

(f:192) araca ¢ok dar tehlikeli...” (K179)

b) “...Ben bdyle zorlu bir yol gérmedim daha dogrusu burada bir yol
gormedim...” (K9)

c) “...Ciddi giivenlik sorunu var, yol ¢ok bozuk ve ugurum, korkungtu.
Toplum giivenligi agisindan o yol kapatilmali, insanlari kisa yol i¢in

tehlikeye atiyorlar...” (K169)

2. Doga Tahribati a) “...3 tane dev gibi baz istasyonu yaylanin gorsel giizelliginin ortasina

Temasi (f:37) saplanmis hanger gibi duruyor maalesef...” (K116)

b) “...yaylay1 gegmisim haberim yok o kadar siradan sagma sapan siradan
yer olmus ki geldiginizi bile anlamiyorsunuz kisaca para i¢in yayladan
eser kalmamis dogallik bozulmus yayla ici yerler asfalt ve kaldirim tasi

¢ok komikti...” (K28)
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““...as1r1 derecede yapilanma var, beton y1gin1 olmus, yayla demeye bin

sahit lazim...” (K38)

d) “...Tabi yaylaligi kalmamig Ayder c¢arsisi da diyebiliriz. Her yerde
restoranlarin kafelerin otellerin magazalarin bulundugu, cayir ¢imen
toprak iizerinde yiiriimeyi umut ederken kaldirimlarda yiiriidiigliniiz bir
carsl. Yesilin degil betonun hakim oldugu kus seslerinin degil is
makinelerinin vinglerin seslerinin duyuldugu bir yer. Kesinlikle
goriilmesi gereken bir yer yazanlari anlamakta zorluk ¢ekiyorum. Evet
giizelim iilkemin her bir kosesi turizm cenneti yapacagiz denilerek
betonlarla kaplandi...” (K3)

3. Pahalilik Temasi a) “...maalesef firsatcilik orada da var her sey bes kat1 fiyata...” (K494)
(f:33)

b) “...yemek yiyecekseniz fiyatim1 kesinlikle sorun ¢iinkii fiyatlar biraz
yiiksek...” (K562)

c) “...yore halki her seyi asir1 pahaliya satiyor bilginiz...” (K64)

d) *...fiyatlar cok pahali sormadan su bile igmeyin...” (K41)

4. Yore Halkinin
Olumsuz Tutumu a) “...Her yaylada maalesef esnaf ziyaretgilere yolunacak kaz muamelesi
Temasi (f:30) yapiyor...” (K63)

b) “...insanlara nasil davranacaklarini bilmiyorlar...” (K52)

c) “..insanlar kaba, genelde bu yorede insanlar giiler yiizli olurdu...”
(K497)

5. Olumsuz Hava a) “...Sis nedeniyle ¢ok fazla bir sey goremedik...” (K118)
Kosullart Temas1
(f:26) b) “...Cok sisli bir havada gittim manzara géremedim...” (K163)

c) “...Yaylada iki giin kaldik ama gilines gormedik maalesef. Stirekli sisli
havasi var. Arada yagmur ¢iseliyor...” (K504)

d) “...Okadar yolu gittik sansimiza hava sisli ¢iktt manzara goremedik ...”

(K170)
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Tazelenme
(f:43)

Yerel Kiiltiir

Hedonizm (f:46)

(f:499)

o

‘ Hatirlanabilir Turizm Deneyimine iliskin ’

Olumlu Boyutlar

Hatirlanabilir Turizm Deneyimi

Hatirlanabilir Turizm Deneyimine iliskin
Olumsuz Boyutlar

Olumsuz
Yore Halkinin

Hava
Kosullar: Olumsuz
(f:26) Tutumu (f:19)

Pahahhk
(f:42)

Doganin
Tahribat1
(f:28)

Altyapr
sorunlari
(f:237)

Sekil 3. 7. Hatirlanabilir turizm deneyimi boyutlarinin frekans dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olugturuldu.
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Sekil 3.1°de goriilecegi lizere hatirlanabilir turizm deneyimi olumlu ve olumsuz
bilesenler olmak tizere ikiye ayrilmistir. Hatirlanabilir turizm deneyimine iliskin olumlu
bilesenler arasinda hedonizm (hazcilik), bilgi, katilim, yerel kiiltiir, yenilenme ve yenilik
boyutlar1 yer alirken, hatirlanabilir turizm deneyimine iliskin olumsuz boyutlar arasinda
ise altyapi sorunlari, doga tahribati, pahalilik, yore halkinin tutumu ve olumsuz hava
kosullar1 yer almaktadir. TripAdvisor ve Google haritalar iizerinden elde edilen
yorumlara ve bu yorumlardan elde edilen sonuglara gore, ziyaretgiler deneyimlerini hem
olumlu hem de olumsuz yonde degerlendirmistir. Genel olarak literatiirde hatirlanabilir
turizm deneyimine iliskin yapilan galismalar incelendiginde, olumlu deneyimlere daha
cok deginildigi goriiliirken, olumsuz deneyimlere iliskin degerlendirmelerin daha ¢ok
arka plana atildigi goriilmiistiir. Aslinda bu ¢aligmayla birlikte, yasanan deneyimlerin
sadece olumlu deneyimlerden ibaret olmadigi ve bu olumsuz deneyimlerinde

hatirlanabilir turizm deneyimini etkileyebildigi goriilmiistiir.

3.3.2.3. Kelime sikhig1 analizi

Ziyaret¢i yorumlarinin analiz edilmesiyle birlikte yorumlarda en sik karsilasilan
kelimeler analiz edilerek kelime bulutu olusturulmustur. Kelime bulutu olusturulurken
secilen kelimelere en az 3 kez tekrarlanmis olma sart1 aranmistir. Bu dogrultuda “giizel”
kelimesi 310 kez tekrarlanarak en sik kullanilan kelime olmustur. Bu kelimeden sonra
“yayla, yol, harika, kotili, manzara, tavsiye, sis, hava, muhtesem, doga, bozuk,
miikemmel” kelimeleri ise en sik kullanilan diger kelimeler arasinda yer almaktadir.

Kelime siklig1 analizi sonucunda ortaya ¢ikan kelime bulutu sekil 3.2” de goriilmektedir.
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Sekil 3.2. Kelime bulutu

Kaynak: Yazar tarafi ndan olusturuldu.
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4. SONUC VE ONERILER

Turizm, turistlerin keyifli deneyimler aradigi ve bunu gerceklestirmek i¢in de
karsililiginda belirli bir iicret 6dedigi deneyimin yogun oldugu bir sektdrdiir (Serensen
ve Jensen, 2015: 337). Insanlar bircok farkli nedenden dolay: seyahat ederler. Bazilart
sadece haz almak, dinlenmek, yenilenmek, rutinden uzaklagmak amaciyla, bazilar1 farkli
kiltiirleri tanimak ya da farkli faaliyetlere katilarak yeni deneyimler elde etmek igin
turizm faaliyetlerine katilirlar. Nedeni ne olursa olsun tecriibe edilen her bir turizm
deneyimi bireylerin zihinlerinde olumlu ya da olumsuz bir sekilde yer edinmektedir.
Hatirlanabilir turizm deneyimi de bu noktada 6nem kazanmaktadir. Bireylerin degisen
istek ve ihtiyaglar1 bireyleri farkli ve essiz deneyimler aramaya yonlendirmektedir.
Insanlar  kendilerine yeni deneyimler sunabilecek mal ve hizmetlere ydnelmeye
baglamistir. Bireyler anilarina bir yenisini ekleyebilecekleri unutulmaz deneyimler
pesindedirler. Bireyler deneyimlerinin her zaman olumlu sonuglanmasimi isteselerde
maalesef ki her deneyim olumlu sonuclar vermemektedir. Kimi zaman bu tecriibeler,
olumsuz deneyimlerle de son bulabilmektedir. Bu dogrultuda, gergeklestirilen bu ¢aligma

yayla turizmi deneyiminin nasil hatirlandiginin incelenmesi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Bu ¢alismaya Rize, Camlihemsin ilge siirlarinda yer alan on iki yayla (Gito,
Elevit, Palovit, Amlakit, Tirovit, Asag1 ve Yukar1 Kavrun, Huser, Sal, Badara, Avusor,
Pokut ve Ayder yaylasi) dahil edilmistir. Bu ¢alismada, ilgili yaylalarda, hatirlanabilir
turizm deneyimi hangi boyutlarda gerceklesmektedir sorusuna yanit aranmistir.
Arastirma i¢in nitel arastirma yontemlerinden biri olan netnografi arastirma deseni
kullanilmigtir. Veri toplamaya oncelikle 2020-2021 yillart arasinda TripAdvisor ve
Google haritalarda ilgili yaylalar hakkinda yazilan yorumlarin bir belge haline
getirilmesiyle baglanmistir. Analize baslamadan 6nce Chandralal ve digerleri (2015)’ nin
yaptig1 calisma dogrultusunda, yorumlar iki temel kriter neticesinde filtrelenmistir.
Kriterlerden ilki, a) Uygunluk — platformda yer alan yorumlarda hatirlanabilir turizm
deneyimine iligkin bilgiler olmalidir. Ikinci kriter ise b) Zenginlik- yasanilan deneyimler
yorumlarda belirgin bir sekilde tasvir edilmelidir. Sadece derecelendirme i¢eren yorumlar
ve yalnizca bir kelime ile ifade edilen yorumlar herhangi bir boyutu ifade
edemeyeceginden dolay1 aragtirmaya dahil edilmemistir. Bu kriterlere uyum saglayan
1.015 igerige rastlanmistir. Ve bu icerikler daha sonrasinda MAXQDA nitel veri analizi

programina aktarilarak analizi gergeklestirilmistir. Ziyaret¢ilerin yaylalar hakkindaki
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diisiincelerinin hangi turizm deneyimi boyutuyla ortlistiigiinii tespit edebilmek icin
kodlama ve temalandirma islemi yapilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan temel

bulgular ise asagida belirtilmistir.

Yapilan calisma sonucunda hatirlanabilir turizm deneyimine iliskin verilerin
sadece olumlu deneyimlerden olusmadigi goriilmistiir. Bunun yani sira bireylerin
karsilastiklar1 deneyimlerin bir de olumsuz etkilerinin olabilecegi goriilmiistiir. Bundan
dolayr hatirlanabilir turizm deneyimi iki alt baslikta incelenmistir. Bu alt basliklar,
hatirlanabilir turizm deneyimine iliskin olumlu boyutlar ve hatirlanabilir turizm
deneyimine iliskin olumsuz boyutlar seklinde ele alinmistir. Hatirlanabilir turizm
deneyimine iliskin olumlu bilesenler hedonizm (hazcilik), bilgi, katilim, yerel kiiltiir,
tazelenme (yenilenme) ve yenilik olmak {izere alt1 temadan olusmaktadir. Bu temalara ait
frekanslar ise hedonizm (f:499), bilgi (f:240), katilim (f:54), yerel kiiltir (f:46),
yenilenme (f:43) ve yenilik (f:12). Bu verilerin sonuglarindan da anlasilacagi lizere ve
ziyaretcilerin - ¢evrimigi ortamlarda yaptiklart yorumlara bakarak, yaylalardaki
hatirlanabilir turizm deneyiminin, hedonizm boyutunda gerceklestigini sdylenebilir.
Bunun akabinde bireyler yerel kiiltiire ait lezzetleri tatmak, yore insaniyla etkilesime
geemek, kiiltlirinii tanimak ve deneyimlemek, ¢esitli acik alan rekreatif faaliyetlerine
katilmak (rafting, kamp, trekking, doga fotograf¢ilig1 vb.), bolge cografyasi hakkinda
bilgi edinmek (kiiltiir, dil, iklim vb.) ya da sadece kafa dinlemek, sakinlesmek, giinliik
rutinden uzaklasmak amaciyla da buralari ziyaret etmekte ve buralarda edindikleri
deneyimlerde onlar igin ani1 niteligi tasimaktadir. Bu ¢alismayla bireylerin yasadiklar1 bu
deneyimlere bakarak daha ¢ok hangi olaylarin ve anlarin hatirlarinda kaldigi tespit

edilmistir.

Keyif veren, olumlu duygularin pesinde kogmak, turizm deneyimlerine katilmak
i¢in birincil motivasyon unsurudur. Bununla beraber, ziyaretgiler deneyimleri sirasinda
beklenmedik bir sekilde olumsuz duygu ve hislere kapilabilirler. Eger bu duygular
yeterince yogunsa, duygular olumsuz unutulmaz deneyimlerle sonuglanabilir (Kim J.-H.
, 2014: 37). Buradan yola ¢ikarak, bu ¢calismada da ziyaret¢i deneyimleri ile ilgili olumsuz
deneyimlere rastlanmis olmasi, hatirlanabilir turizm deneyimini iki agidan incelemeyi
gerekli kilmigtir. Ziyaret¢i yorumlarma incelenerek ve en ¢ok hangi durumlardan
yakinildigi ve bireylerin hangi olumsuzluklardan etkilendigi tespit edilmis ve bu
baglamda hatirlanabilir turizm deneyimine iligkin olumsuz yorumlar belirli temalar

altinda toplanmistir. Yapilan analiz sonucunda bes tema belirlenmistir. Bu temalar,
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altyap1 sorunlar (f:192), doga tahribat1 (f:37) pahalilik (f:33), yore halkinin olumsuz
tutumu (f:30) ve son olarak da olumsuz hava kosullar1 (f:26) olarak belirlenmistir. Bu
frekanslardan ¢ikan sonuglara bakarak bireylerin hatirinda bu yaylalarla ilgili en ¢ok
yayla yollarmin bozuklugu, zorlu ve tehlikeli olusu, konaklama ve yiyecek imkanlarinin
kisitlt olmasi gibi altyapiya iligkin sorunlar yer edinmistir. Rize’ye gelen turist sayis1 her
gecen giin daha da artmaktadir. Bu yiizden turistlerin ihtiyaglarina yonelik yeterli sayida
konaklama tesisi bulunmalidir. Ayrica altyapi galismalarida buna gére diizenlenmelidir.
Devaminda ise yoredeki konaklama ve yiyecek isletmelerin pahaliligi bireylerde olumsuz
bir izlenim birakirken, doganin giderek tahrip edilmesi bdlgenin giderek betonlagmasi ve
Oziinlin kaybolmasi, yore halkinin gelen bazi ziyaretgilerde biraktigi olumsuz tutum ve
tavirlar ya da olumsuz hava kosullarindan dolayr higbir sey géremeden donmek gibi
durumlar ziyaretgilerin zihinlerinde olumsuz bir izlenim birakmigtir. Ve maalesef ki bu

olumsuzluklarda bireyler igin birer hatirlanabilir deneyim niteligi tasimaktadir.

Sonug olarak bu ¢alismayla birlikte hatirlanabilir turizm deneyimin sadece olumlu
yonde bir deneyim olmadig1 aksine hem olumlu hem de olumsuz yonlerin birer karmasi
oldugunu ve bu dogrultuda incelenmesi gerektigi soylenebilir. Ciinkii deneyimler her
zaman olumlu yonde sonuglanmamakta yasanan herhangi bir olumsuz tecriibe de anilarda
kalabilmektedir. Bundan dolay1 hatirlanabilir turizm deneyimi ¢ift yonlii incelenmelidir.
Hem olumlu hem de olumsuz degerlilige sahip olan duygusal uyaranlar, bir olaymn
hatirlanabilmesine katkida bulundugu i¢in (Kensinger ve Corkin, 2003: 1169), olumsuz
deneyimler de potansiyel hatirlanabilir turizm deneyimi bilesenleri olarak
degerlendirilmeye alinmalidir (Sthapit, Bjork ve Barreto, 2020). Bundan dolay1
hatirlanabilir turizm deneyiminin, olumsuz duygularin da goz 6niinde bulundurularak

degerlendirilmesi bu ve bundan sonraki ¢caligmalar i¢in birer 6neri niteligi tasimaktadir.

Daha once hatirlanabilir turizm deneyimi ile ilgili yapilan ¢aligmalara
bakildiginda ise bu konunun genellikle destinasyon imaji, tekrar ziyaret etme niyeti, 6znel
1yi olus gibi konular lizerinde yapildig1 goriilmiistiir. Hatirlanabilir turizm deneyiminin
yayla turizmi ile iligkisini inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanamadigindan dolay1 bu
calismada, yayla turizmi hatirlanabilir turizm deneyimi kapsaminda ele alinmis ve
yaylalar1 ziyaret eden turistlerin bu destinasyonlarla ilgili goriigleri hatirlanabilir turizm
deneyimi boyutlar1 gergevesinde incelenmistir. Sonuglardan da anlasilacagi iizere her
bireyin hatirinda kalan turizm deneyimi farklilik gosterebilmektedir. Bireylerin

deneyimlerini benzersiz kilan unsurlar degiskenlik gosterdiginden dolayr bu ve bundan
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sonraki yapilacak olan g¢aligmalarda hatirlanabilir turizm deneyimi, farkli turizm

deneyimleri tizerinde de incelenebilir ve literatiire 6nemli katkilarda bulunabilir.
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