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Oz

Bilgi iletisim teknolojilerinin artan kullanimu ile birlikte fiziksel ve dijital ortamlarin kaginilmaz birlikteligi, yeni bir kavram olan
‘fijital'i ortaya ¢ikarmustir. Bu ¢aligmanin amaci, turizm destinasyonlar1 agisindan fijital pazarlama kavraminin incelenmesidir.
Caligmada nitel aragtirma yontemi benimsenerek sistematik literatiir incelemesi uygulanmigtir. Veri tabanlarinda yapilan tarama
sonucunda ilk agamada 458 ¢aligmaya ulagilmis ve konu ile dogrudan ilgili oldugu tespit edilen 24 makale incelemeye dahil
edilmistir. Sonug olarak, incelemeye dahil edilen ¢aligmalarda, modern miusterilerin genel olarak fijital deneyimi tercih ettikleri
noktasinda bir fikir birliginin oldugu, ancak fijital pazarlama modelinin bilesenlerine yonelik arastirmacilarin iizerinde uzlastiklar:
ortak bir goriigiin olmadig anlagilmigtir. Diger taraftan incelenen galismalarda dijital 6deme kolayliklari, nesnelerin interneti,
yapay zeka, akilli uygulamalar, sohbet robotlar, sesli asistanlar ile sanal, artirilmis ve karma gergeklik teknolojileri dijital deneyimin
saglanmasinda kullanilacak bazi teknolojiler olarak 6n plana gtkmaktadir. Ayrica ¢aligmalarda fijital deneyim ve fijital uygulamalar
bagliklarinin 6n plana ¢iktig1 gorilmustir.

Anahtar Kelimeler: Fijital, Fijital Pazarlama, Fijital Deneyim, Turizm Destinasyonu.
Jel kodu: L83, M31

Phygital Marketing in Tourism Destinations: A Systematic Literature Review

Abstract

With the increasing use of information and communication technologies, the inevitable coexistence of physical and digital
environments has revealed a new concept, ‘phygital’ The aim of this study is to examine the concept of phygital marketing in terms of
tourism destinations. In the study, a systematic literature review was applied by adopting the qualitative research method. As a result
of the search made in the databases, 458 studies were reached at the first stage and 24 articles that were found to be directly related
to the subject were included in the review. According to the studies reviewed, there is a consensus that modern customers generally
prefer the phygital experience, but there is no common view that researchers agree on regarding the components of the phygital
marketing model. On the other hand, in the studies examined, digital payment facilities, internet of things, artificial intelligence,
smart applications, chat robots, voice assistants and virtual, augmented and mixed reality technologies stand out as some of the
technologies that will be used to provide digital experience. In addition, it was observed that the topics of phygital experience and
phygital applications came to the fore in the studies.
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1. Giris

Teknoloji ve beraberinde gelen dijitallesme, pek ¢ok alanda oldugu gibi turizm sektériinde de 6nemli gelis-
melere neden olmustur. Gliniimiizde gezginler seyahatten 6nce, destinasyonda seyahat esnasinda ve seyahat
sonras! agsamada bilgi iletisim teknolojilerini yogun bir sekilde kullanmaktadir (Neuburger, Beck & Egger,
2018). Bununla birlikte giintimiizde ziyaretgiler, turizm deneyimini tam olarak yasayabilmek i¢in destinas-
yonda aktif olarak etkilesime girebilecekleri teknolojik kaynaklarin olmasini beklemektedir (Ballina, 2020).
Dolayisiyla rekabet ortami her gegen giin artan turizm sektoriinde turistik deneyimlerin farklilastirilmasi
ve zenginlestirilmesi, bilgi iletisim teknolojilerinin etkin kullanimini gerektirmektedir (Atar, 2020). Des-
tinasyonlar i¢in ¢ok 6nemli bir arag haline gelen bilgi iletisim teknolojileri, bir taraftan bireylerin seyahat
davranislarinda 6nemli degisikliklerin olmasina neden olurken diger taraftan ziyaretgilerin karar verme
stireglerine etki eden faktorleri iyi anlamak ve benzersiz bir miisteri deneyimi saglamak i¢in destinasyon
yonetimlerine de firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlardan yararlanabilmek i¢in destinasyonda s6z konusu bilgi
iletisim araglarinin erisilebilir ve islevsel olmasi ¢ok dnemlidir. Nihayetinde turistik bir bolgenin teknolojik
araglarin kullanilmasiyla akilli bir destinasyona doniistiiriilmesi; ziyaretci deneyiminin ve bélge sakinlerinin
yasam kalitesinin iyilesmesinin yani sira {iretim ve pazarlama siireglerinin etkinliginin ve rekabet giiciiniin
artmasina, bolgenin ekonomik olarak canlanmasina ve siirdiiriilebilir bir sekilde kalkinmasina da katki sun-
maktadir (Sustacha, Bafios-Pino & del Valle, 2022).

Giderek daha rekabetci hale gelen kiiresel bir ortamda destinasyonlarin ekonomik ve sosyal gelisimlerini
siirdiirebilmeleri, kendilerini farklilagtirma yeteneklerine baglidir. Bunu yapmanin 6n kosullarindan biri,
destinasyonlarin kendi giiglii ve zayif yonlerini tam olarak anlamalaridir (Baker & Cameron, 2008). Bununla
birlikte destinasyonlar igin etkili pazarlama stratejileri ve bunlarin uygulanmasina yonelik planlarin hazir-
lanmasi da ¢ok énemlidir. Destinasyon yonetimlerinin karar alma siireglerinde en ¢ok ihtiya¢ duyduklar:
konu, destinasyona ait gercek verilerdir. Bir destinasyonda gergek verileri toplamak, analiz etmek ve yorum-
lamak, bu sayede bir turistin ekosistemindeki yolculugu dinamik olarak haritalamak, dijital cagda destinas-

yon yonetimleri i¢in dnemli konular haline gelmistir (Mele, Russo-Spena, Tregua & Amitrano, 2021).

Markalar, miisteri deneyimini gelistirmek icin, geleneksel ve dijital tiim temas noktalarinda benzersiz bir
miisteri hizmeti saglamalidir. Olumlu ve gelistirilmis miisteri deneyimi, markaya olan baglilig1 6nemli 61-
ciide artiracaktir (Pangarkar, Arora & Shukla, 2022). Destinasyonlarin da birer marka degerlerinin oldugu
gerceginden yola cikarak, gelistirilmis bir seyahat deneyiminin destinasyon i¢in ¢ok 6nemli oldugu soyle-
nebilir. Bilgi iletisim teknolojilerinin insanlarin hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi haline geldigi giiniimiizde,
tiziksel oldugu kadar dijjital unsurlar da seyahat deneyiminin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Fiziksel ve dijital unsurlarin bu birlikteligi fijital kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamustir. Fijital, kullanil-
dig1 yere gore farkli anlamlar igerebilmektedir. Bu kavram gergek diinya ile dijital diinyanin ortiistiigii bir
insan neslini tanimlamak i¢in kullanilabildigi gibi, daha teknik bir baglamda ise fiziksel ve dijital katmanlar
arasindaki kargilikli baglantiy1 tanimlamak i¢in de kullanilabilmektedir (Turco & Giovannini, 2020). Giinii-
miizde turizm deneyimij tatil 6ncesi karar asamasinda, tatil siirecinde ve sonrasinda fiziksel ve dijital dene-
yimlerin harmanlandig: bir biitiin olarak algilanmaktadir. Yeni fijital diinya agisindan yenilik¢i teknolojileri
ve firsatlar1 benimsemek, turizm isletmelerine yalnizca turistlere ziyaretten once kisisellestirilmis hizmetler
sunmak i¢in degil, ayn1 zamanda onlarin destinasyondaki gergek zamanli deneyimlerini iyilestirmek ve zen-
ginlestirmek icin ¢ok 6nemli firsatlar sunmaktadir (Akmermer, 2022). Bu dogrultuda mevcut arastirmanin

amaci, fijital pazarlama ve fijital deneyimlerin turizm destinasyonu baglaminda nasil ele alinabileceginin
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ortaya konulmasi igin ilgili literatiiriin sistematik olarak incelenmesidir. Bu arastirma, daha 6nce yapilan
caligmalar 1s181nda fijital kavramu ile ilgili anlayisin belirlenmesi ve destinasyon pazarlamasi baglaminda ne

ifade ettiginin ortaya konulmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Fijital Deneyim

Teknolojideki gelismelerle birlikte her gecen giin kullanim alani ve yogunlugu artan dijitallesme, bireylerin
giinliik eylemlerinin biiyiik oranda dijitallesmesini saglamistir. Bu baglamda dijital ve sanal ortam, birgok
alanda gergek fiziksel ortamin yerini almis ve bireylerin giinlitk davraniglarinin degismesine yol a¢gmuistir
(Yiice, Aydogdu, Yiice & Katirci, 2021). Etkilesimli sistem kullanimi, genellikle bir kullanicinin duyusal,
tiziksel ve duygusal katilimini veya deneyimi birlikte yaratmaya yonelik diger aktif katilim bigimlerini ge-
rektiren basit grev bagarisinin Stesine gectiginde turist deneyimlerini gelistirebilmektedir. Ornegin sanal
ve artirilmis gergeklik teknolojileri, ziyaret¢ilerine sanal deneyimler sunmay1 amaglayan miize ve galerilerde
sik¢a kullanilmaktadir. Bu tiir mekanlarda sanal ve artirilmis gerceklik araglarinin kullanilmasindaki amacg,
eserlerin yorumlanmasini geligtirmektir (Stankov & Gretzel, 2020). Ileri teknoloji araglarinin kullanimi ile
seyahat deneyiminin gelistirilmesi, fiziksel ve dijital deneyimlerin harmanlanarak fijital deneyimin ortaya
¢tkmasini, diger bir ifade ile fiziksel deneyimin dijital deneyimle gelistirilmesini saglayacaktir (Duhan &
Singh, 2019: 160). Fiziksel ve dijital diinyalar arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasini saglayan bu durum,
yeni bir yaklasim olan fijitali ortaya ¢ikarmis olup, pazarlamacilara yiiz yiize aligverisin faydalarini dijital
araglarla birlestirme, bu sayede tiiketici deneyimini zenginlestirme firsat1 yaratmistir (Johnson & Barlow,
2021).

Fijital kaynaklarin kullanimi ve fijital baglamin gelistirilmesi, miisterilerin karar verme siirecini sekillen-
direbilmekte ve sonug olarak yeni bir fijital deneyim bi¢imini ortaya ¢ikarabilmektedir. Fijital deneyim,
fiziksel ve dijital musteri deneyimleri arasinda daha iyi bir baglanti olusturmak i¢in biitiinsel bir ekosistem
ve biitiinlestirici bir cergeve sunmalidir. Boylece ¢evrimici ortamdan fiziksel ortama ve tersi yonde bir siirek-
lilik saglanarak miisteri deneyimi iyilestirilebilecektir (Batat, 2022a). Bu durum sadece bir web sitesi agmak
veya ¢evrimici platformlar1 genisletmekle ilgili degil, ayn1 zamanda miisterilere miimkiin oldugunca ¢ok
secenek sunmakla da ilgilidir (Mele, Spena, Marzullo & Di Bernardo, 2023). Fiziksel ve dijital ortamlarin bir

araya getirilmesindeki temel amag, her iki diinyanin en iyi oldugu alanlardan yararlanmaktir.
2.2. Fijital Pazarlama

Pazarlama baglaminda fijital kavrami, yeni nesil bir pazarlama yontemi olarak ele alinabilmektedir (Yal¢in-
kaya, 2017). Bu yontem, fiziksel ile dijital deneyimlerin birlestirilmesini ve bu sayede tiiketiciye daha dogru
ve Ol¢ctimlenebilir bir sekilde ulagilmasini saglamay1 amaglamaktadir. Fijital pazarlama, tiiketicilerin islev-
sellik ve kalite gibi somut, bununla birlikte sosyal ve duygusal gibi soyut ihtiyaglarini entegre bir sistemle
karsilayarak uygun miisteri deneyimleri sunmay1 amaglayan bir ekosistem olarak, biitiinsel bir bakis acisiyla
tanimlanmasi gereken ¢ok boyutlu ve ¢ok diizeyli bir ¢ergevedir (Batat, 2022a). Bu baglamda fijital pazarla-

ma, sadece ¢ok kanalli bir dagitim yaklagiminin 6tesine bir anlam tagimaktadir.

Dijital ve fiziksel ortamlar arasinda bir denge kuran fijital pazarlama, isletmelerin miisterilere kisisellesti-
rilmis ve 6zgiin deneyimler sunmasina, misteri katilimini saglamasina ve miisteri ihtiyaglarinin daha iyi

anlasilmasina yardimci olmaktadir (Gedik, 2021). Dijitallesmenin tiiketici satin alma davranislar1 izerinde-
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ki 6nemli etkilerinin farkinda olan markalar, fijital pazarlama yoluyla tiiketicilerin algiladiklar1 deneyimsel
degeri maksimize etmeye ¢abasi icerisindedirler (Hyun, Park, Hawkins & Kim, 2022). Giiniimiizde fijital
pazarlama kavrami, ¢evrimdisi ve ¢evrimici ortamlar arasindaki boslugu kapatmak icin her isletmede kulla-
nilan dijital teknolojiye sahip fiziksel magazalar i¢in kullanilan bir terminoloji olarak belirtilebilir (Maggu,
2021). Fijital pazarlamanin aligveris alanindaki en giizel 6rneklerinden biri, Amazon Go fijital market uy-
gulamasidir. Tamamen yapay zeka, kamera ve sensorler aracilifiyla yonetilen bu market, fiziksel bir ¢evrede
tilketicilerin triinleri inceleme, segme ve satin alma gibi islemleri dijital olarak yapabilmelerine olanak tani-
maktadir. Kisaca bu pazar, djjital ile fizikselin bir uyum igerisinde birlikte kullanildig: bir pazar olma 6zelligi
tasimaktadir (Cakin & Yaman, 2020).

Giiniimiizde birgok isletme, pazarlama i¢in birincil kanal olarak dijital ve ¢evrimici ortami tercih etmekte-
dir. Dijital pazarlamanin daha popiiler olmasinin baslica nedenleri, tiiketicilerin aktif katilimini saglamasi
ve uygun maliyetli olmasidir. Isletmeler, daha aktif bir tiiketici katilimini destekleyen fijital kavramini, dijital
ve fiziksel diinya arasindaki baglantiy1 saglamak i¢cin 6nemli bir firsat olarak degerlendirmektedir (Huseynli,
2021). Ayrica fijital konseptinin ve uygulamalarinin; kagit, su ve karbondioksit kullanimin1 azaltmak gibi
cevreyi koruyabilecek faydalari nedeniyle, ileride ¢ok daha popiiler olmasi: beklenmektedir (Moravcikova &
Kliestikova, 2017).

2.3. Turizm ve Fijital Kavram:

Turizm destinasyonlarini markalastirmak, diger mal ve hizmetlerden daha karmagik ve zordur. Bunun en
onemli nedenleri destinasyonlarin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmalar: ve aktif paydas gruplarinin ¢ok
cesitli olmasidir (Pike, 2005). Oyle ki turizm destinasyonlari; hitkiimetler, yerel yénetimler, igletmeler, yerel
halk, sivil toplum kuruluslar: ve turistler gibi ¢oklu aktorlerin etkilesimlerinden {iiretilen tiim sistem i¢i un-
surlarin ve bilesenlerin siirekli bir araya toplanmasi ve yeniden birlestirilmesi siirecini igeren karmasik bir
sisteme sahiptir (Yang vd., 2019). Glintimiizde bu karmasik yapilara sahip turizm destinasyonlarinin yone-
tilmesi ve pazarlanmasinda, bilgi iletisim teknolojileri 5nemli avantajlar saglamaktadir. Ziyaretgileri igin fiji-
tal ortamlar tasarlayan turizm destinasyonlarinin bu avantajlardan maksimum seviyede yararlanabilecekleri
diisiiniilmektedir. Fijital bir turizm deneyimi, bir taraftan ziyaretgilerin algiladiklart memnuniyeti artirirken
(Ballina vd., 2019) diger taraftan destinasyon yoneticilerinin ihtiyag duyduklar1 verilerin elde edilmesini
saglayabilecektir (Mele vd., 2021).

Giinlimiizde bilgi iletisim teknolojilerinden yoksun bir turizm deneyimi diisiinmek neredeyse miimkiin de-
gildir. Turistler seyahatlerini planlamak, destinasyon deneyiminin tadini ¢ikarmak ve dondiiklerinde de bu
deneyimleri paylasmak adina birincil arag olarak bu teknolojileri kullandiklari i¢in bilgi iletisim teknolojileri
turizm deneyiminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Costa Liberato vd., 2018). Karpova vd., (2019)'ne
gore bir turizm destinasyonunun dijitallesmesi, stirdiiriilebilir gelisimini artirmak i¢in faaliyetlerinin tim
alanlarina bilgi iletisim teknolojilerini dahil etme adimlarini igeren bir siireg olarak ifade edilmektedir. Bilgi
iletisim teknolojileri ve turizm arasinda var olan bu giiglii iliski, turizm sistemini hem fiziksel hem de dijital
bilesenler iceren entegre bir sistem olarak diistiniilmesini gerektirmektedir (Baggio & Chiappa, 2013). Bir
turizm destinasyonun fiziksel ve dijital bilesenleri arasinda gii¢lii bir yapisal uyum vardir ve bu nedenle
bilgiye dayali destinasyon yonetimi uygulamalarinin, sistemin her iki bilesenini de dikkate almas: gerek-
mektedir (Del Chiappa & Baggio, 2015). Fiziksel ve dijital ortamlar arasinda var olan karsilikl1 gticlii iligkiler

nedeniyle bu unsurlar1 ayr1 ayr1 ele almak, biitiinciil bir deneyim sunmay1 zorlastiracaktir.
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Turizm alaninda fijital yaklagim; basta miras turizmi olmak iizere kiiltiir turizmi, kongre turizmi, etkinlik
turizmi ve hatta aligveris turizmi gibi birgok turizm tiirtiniin ¢ekiciliklerinin zenginligini ve turizm dene-
yimlerini énemli l¢iide gelistirme potansiyeline sahiptir (Ballina, Valdes &Del Valle, 2019). Ornegin arti-
rilmis ve sanal ger¢eklik teknolojilerinin kullanimu ile gezginlere sanal bir katman yaratilarak fijital bir dene-
yim yasatilabilir. Gezginler sanal gerceklik teknolojilerinin yardimiyla destinasyonda bulunan ¢ekicilikleri,
etkinlikleri ve konaklama tesislerini bulunduklar: yerden sanal olarak deneyimleyebilir, sonrasinda bu de-
neyimlerini ger¢ek deneyimlere doniistiirmek isteyebilirler. Artirilmig gerceklik ise, turistlere destinasyon
boyunca rehberlik etmek i¢in kullanilabilir ve onlara artirilmis ek bilgiler saglayabilir (Neuburger vd., 2018).
Del Vecchio, Secundo & Garzoni (2023) fijital teknolojiler tizerine yaptiklar: sistematik literatiir inceleme-
sinde, bu konuyu ele alan akademik ¢aligmalardaki ana egilimlerden bir tanesini ‘kiiltiirel miras, turizm
ve kentsel gelisim’ olarak belirlemislerdir. Ayrica yazarlar, fijital doniisiimiin destinasyon yonetimini nasil
etkilediginin belirlenmesine yonelik ¢alismalarin yapilmasini énermislerdir. Siiphesiz 6nemi giderek artan
fijital deneyimlerin destinasyonlara nasil adapte edilmesi gerektiginin incelenmesi, destinasyonlarin hangi
alanlarda ve hangi uygulamalarla ziyaret¢ilerinin fijital deneyimlerini artirabileceklerinin ortaya konulmasi
onemlidir. Bu baglamda mevcut arastirma, turizm destinasyonlarinda fijital deneyimin nasil gelistirilecegi
ve fijital pazarlamanin nasil uygulanacagini ele almaktadir. Arastirmanin temel amaci, turizm destinasyon-
lar1 baglaminda fijital pazarlamanin bilesenlerinin ortaya konulmasi ve literatiirde yer alan 6nceki ¢aligma-

larin sonuglarina iliskin bakis agilarinin belirlenmesidir.

3. Yontem

Tiim arastirma disiplinleri ve tiim arastirma gesitleri i¢in ilgili literatiirii dikkate almak esastir. Bir¢ok bilim-
sel amag igin yararlanilan ve genel olarak belirli bir konudaki bilgi durumunu degerlendirmek igin yapilan
literatiir taramast, belirli bir konu veya arastirma problemine genel bir bakis saglamak i¢in de kullanilabil-
mektedir (Snyder, 2019). Literatiir taramas: gelisigiizel olabilecegi gibi dnceden belirlenen birtakim kural-
lara ve metoda bagli kalarak da yapilabilmektedir (Yavuz, 2022). Bu sekilde diizenli yapilan arastirmalar
sistematik literatiir taramasi olarak nitelendirilmektedir. Cinar (2021)’a gore sistematik literatiir taramasi
“ilgili calismalar: kapsaml bir bicimde tarayip ¢esitli kabul ve ret Olgiitleri kullanarak hangi calismalarin der-
lemeye girecegini tarafsiz bir sekilde belirlemek ve bu ¢alismalarda yer alan bilgilerin sentez edilmesidir”. Bu
kapsamda taramaya dahil edilecek ¢alismalarin hangi dil ile yazildig, taramanin hangi veri tabanlarinda ve
hangi anahtar kelimeler ile yapilacagi 6nceden belirlenmistir. Mevcut ¢aligmada yapilan sistematik literatiir
taramasi stirecinde, farkl: disiplinlerdeki arastirmacilar tarafindan sik¢a kullanilan Web of Science, Scopus,
Emerald, Science Direct, Taylor and Francis ve Sage veri tabanlarindan yararlanilmigtir. Tarama i¢in “fijital
(phygital)” anahtar kelimesi kullanilmigtir. Uygulanan sistematik literatiir taramasinda etik kurul onay1 ge-

rektiren bir veri toplama y6éntemi uygulanmamugtir.
3.1. Arasgtirma Sorularinin Tasarlanmasi

Bu arastirma, sistematik bir inceleme kullanarak daha 6nce yayinlanmis calismalardan fijital pazarlama
kavraminin bilesenlerini arastirmaktadir. Fijital pazarlamanin yeni bir kavram olmasi nedeniyle bu alanda
yazilan makaleler ¢ok fazla olmamakla birlikte arastirma alaniyla yakindan ilgili olan makaleler se¢ilmistir.
Secilen makalelerin bulgularindan yola ¢ikarak fijital pazarlama kavraminin bilesenlerinin ortaya konulma-
s1 amaglanmaktadir. Arastirmanin amaci dogrultusunda cevaplarina ulagilmak istenen arastirma sorulari

asagidaki gibi tasarlanmigtir:
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Aragtirma Sorusu 1. Fijital pazarlama modelinin bilesenleri nelerdir?

Aragtirma Sorusu 2. Fijital pazarlamaya yonelik yapilmis ¢aligmalarin sonuglarina iliskin bakis agilar1 ne-
lerdir?

Aragtirmada makalelerin se¢ilmesi asamasinda 6nceden belirlenen dahil etme ve harig tutma kriterleri Tab-
lo 1'de sunulmaktadir.

Tablo 1. Calisma Secimi I¢in Dahil Etme ve Hari¢ Tutma Kriterleri

Kriterler

o Dergi makaleleri
o Tam metin makaleler

Dahil Etme o Hakemli bir dergide yayimlanan makaleler
o Pazarlama baglamuyla ilgili makaleler
Haric Tutma o Ingilizce disindaki dillerde yayinlanan makaleler

« Pazarlama baglamiyla ilgili olmayan makaleler

Kaynak: Xiao ve Watson, 2019.

4. Bulgular

Arastirmada sistematik literatiir taramas1 benimsenmis ve destinasyon baglaminda fijital pazarlama kavra-
minin daha 6nce yayinlanmis ¢calismalarda nasil ele alindig1 incelenmistir. Daha 6nce konu ile ilgili yapilmig
caligmalara ulasilabilmek i¢in Web of Science, Scopus, Emerald, Science Direct, Taylor and Francis ve Sage
veri tabanlar1 kullanilmistir. Tarama “fijital (phygital)” anahtar kelimesi kullanilarak yapilmis ve sistematik
literatiir taramast siireci Tablo 2'de sunulmustur. Ik asamada 458 makalenin fijital kelimesi ile ilgili oldugu
belirlenmistir. Tekrar eden kayitlar (63) ¢ikarildiginda 395 makale incelemeye dahil edilmistir. Tarama sii-
recinde tespit edilen makalelerin bagliklar1 ve 6zetleri incelenmis ve 270 makalenin konusunun veya yon-
teminin uygun olmadig1 ya da arastirmanin 6zel bir konuyu incelemeyi amagladigi, ayrica 4 ¢alismanin
ise Ingilizce digindaki dillerde yayinlanan makaleler oldugu anlagilmistir. Bu makaleler ¢ikarildiktan sonra
kalan 121 makale, tam metinleri iizerinden uygunluklar1 agisindan incelenmistir. Uygunluk agamasinda 5
makalenin tam metnine ulagilamamuis, bununla birlikte 82 makalenin konusu ve yontemi agisindan uygun
olmadig1 ve 10 ¢alismanin ise makale formatinda olmadig; tespit edilmistir. Bu asamada arastirma i¢in uy-
gun bulunmayan toplam 97 makalenin hari¢ tutulmasiyla birlikte incelemeye 24 makale iizerinden devam

edilmistir.
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Tablo 2. Sistematik Literatiir Incelemesi Asamalari

Veri tabanlarinda tarama
Belirleme sonucu belirlenen kayitlarin
say1s1 (s=458)

\

Tekrar eden kayitlar

¢ikarildiktan sonraki kayitlarin
say1s1 (s=395)
v

Tarama
Gerekgelerle harig tutulan kayitlar (s=274)
Kayit taramast (s=395) _y | 1. Ingilizce olma)ian (;al%§malar (s=4)
2. Konusu veya yontemi uygun olmayan ya da
6zel bir konusu olan calismalar (s=270)
\
Gerekgelerle harig tutulan kayitlar (s=97)
Uygunluk agisindan 1. Tam metnine ulagilamayan makaleler (s=5)
Uygunluk degerlendirilen tam metin —» | 2. Konusu veya yontemi uygun olmayan ya da
kayitlar (s=121) 6zel bir konusu olan calismalar (s=82)
3. Makale formatinda olmayan ¢alismalar (s=10)
v
Geriye doniik larla belirl k kayutl
Dahil edilen calismalar (s=24) | (Se_r(;;le ofitik aramataria belirienen ek Xayitar
Dahil v /
Et T dahil edil lismal
me Dahil edilen ¢alismalarin toplam aramaya caiil ? ren ga 1§1?1a ann
51 (s=24) < | kaynakgalarinin incelenmesi sonucunda uygun
sayts bulunarak dahil edilen kayitlar (s=0)

Yapilan sistematik literatiir taramas1 sonucunda incelemeye dahil edilen makaleler yillarina, yayimlandig:
dergilere, arastirmanin yapildig: tilkelere ve kullanilan arastirma yontemine gore gruplandirilmistir. Buna

gore Grafik 1de incelemeye dahil edilen makaleler yillarina gore gosterilmektedir.

Grafik 1. Makalelerin Yayimlandiklar: Yillara gére Calismalarin Dagilimi
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Grafik 1'de goriildiigii tizere 2021 yilinda 8, 2022 yilinda 7, ve 2023 yilinda ise 6 makalenin yayimlandig an-
lagilmaktadir. 2020'de 2 ve 2019da ise 1 makale oldugu gorilmistiir. Arastirmanin 2023 yili haziran ayinda
yapildig1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, fijital pazarlama kavraminin giincel bir konu oldugu, bununla
birlikte arastirmacilarin giderek daha fazla dikkatini gektigi soylenebilir.

Grafik 2. Makalelerin Yayimlandiklar: Dergilere gére Caligmalarin Dagilimi
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Grafik 2'de incelemeye dahil edilen makalelerin yayimlandiklar1 dergiler gosterilmistir. 6 makalenin “Jour-
nal of Stratejik Marketing” dergisinde, 3 makalenin “Journal of Retailing and Consumer Services” dergisin-

de ve diger 15 makalenin ise farkl: dergilerde yayimlandig anlagilmaktadir.

Grafik 3. Makalelerin Yayimlandiklar1 Ulkelere gore Caligmalarin Dagilim1
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Grafik 3’te incelemeye dahil edilen makalelerde uygulanan arastirmalarin yapildig: iilkeler gésterilmistir.
Buna gére 6 makale ile italya birinci sirada, 4 makale ile Fransa ikinci sirada ve 2 makale ile Amerika, Cin ve

Hindistan tiglincii sirada yer almistir. 8 makalenin ise farkls sekiz iilkeden oldugu anlagilmaktadir.
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Grafik 4. Makalelerin Aragtirma Yontemlerine gore Calismalarin Dagilimi
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Grafik 4’te incelemeye dahil edilen makalelerde kullanilan arastirma yontemlerine iliskin bilgilere yer ve-
rilmistir. Buna gore 19 makalede nitel bir arastirma y6ntemi benimsenirken sadece 5 makalede nicel bir
yaklagimin benimsendigi goriilmiistiir. Nitel yontemler kullanilarak hazirlanan makalelerin 9 tanesinin li-
teratiir incelemesi, 5 tanesinin goriisme, 3 tanesinin vaka analizi ve 2 tanesinin ise i¢erik analizi kullandig1
belirlenmistir. Incelemeye dahil edilen makalelerde énemli bir oranda nitel yaklagimin benimsenmesi ve
bu makalelerinde 6nemli bir kisminin literatiir incelemesi ile yapilmis olmasi, bu konunun yeni bir konu
olduguna, bununla birlikte fijital pazarlama kavraminin heniiz tiim boyutlar1 ve bilesenleri ile ortaya koyu-
lamadigina isaret etmektedir. Arastirmaya dahil edilen ¢aligmalar incelendiginde, arastirmacilarin belirli
basliklar iizerinde yogunlastiklar1 anlagilmaktadir. Bunlardan ilki, fiziksel ve dijital deneyimlerin birlikte-
ligini isaret eden fijital deneyim bagligidir. Ornegin Pangarkar vd., (2022) teknoloji ve insan dokunugunun
birlikte miisteri deneyimini gelistirdigini ve modern miisterilerin mal satin alirken fijital deneyimi tercih
ettigini belirtmislerdir. Yazarlar; misterilerin iiriinii dijital bir ortamda aradigini, inceledigini, kesfettigini
ve degerlendirdigini ve ardindan ¢evrimdisi bir satin alma islemi gerceklestirdigini veya bunun tam tersinin
oldugunu ileri stirmiislerdir. Benzer sekilde Mele vd., (2021), ¢evrimigi ve ¢evrimdisi etkilesimlerin karsilikli
olarak etkilenmesinin fiziksel ve dijital diinya arasindaki sinirlar1 bulaniklastirdigini iddia etmistir. Yazarlar;
tijital miisteri yolculugunun haritasini ¢ikarmay1 amagladiklar1 ¢aligmalarinda, baglanma, kesfetme, satin
alma ve kullanma olmak {izere dort temel an oldugunu ortaya koymuslardir. “Baglanma”; miisterinin mar-
kalarla, iirtinlerle ve hizmetlerle etkilesimler aramasi, “kesfetme”; misterilerin teklifler hakkinda daha fazla
bilgi edindigi ve karar vermesi, “satin alma”; miisterinin satin alma eylemini gerceklestirmesi ve son olarak
“kullanma” miisterilerin tekliflerin beklentilerini nasil karsiladigini degerlendirmeleri anlamina gelmekte-
dir. Bu anlardan bir tanesi olan satin alma asamasinda akilli cihazlarla ve yiiz tanima sistemleri ile 6deme
gibi dijital 6deme kolayliklary, tiiketicilerin 6deme zahmetlerini azaltmakta, béylece tiiketicilerin iiriine ve

markaya karst olumlu algilarin yiikseltmektedir (Johnson & Barlow, 2021).

Fijital miisteri deneyimine iliskin model dnerisinde bulunan Batat (2022a); i¢sel ve dissal tiiketici degerleri
olmak iizere itici giiglerin; medya, dijital, fiziksel ve insan olmak tizere baglayicilarin ve pratiklik, sosyallik,
stiriikleyicilik, tekniklik, duyusallik ve duygusallik olmak iizere siitunlarin varligindan bahsetmistir. Yazara
gore fijital ortamda miisteri deneyimi, biitiinsel ve biitiinlestirici bir yaklasim gerektirmektedir. Banik ve
Gao (2023), fijital miisteri deneyimini etkileyen en biiyiik hedonik faktériin zihinsel imgeleme oldugunu ve
bunu estetik ve eglencenin takip ettigini belirtmistir. Batat ve Hammedi (2023) ise, fijital deneyimin biligsel,
sosyal, duyusal ve baglamsal boyutlarini etkileyen farkli teknolojileri belirlemislerdir. Buna gore biligsel;

bagli nesneler ve nesnelerin interneti, yapay zeka, akilli uygulamalar, sosyal; sohbet robotlary, sesli asistanlar,
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avatarlar, duyusal; dijital tat, koku, dokunsal teknolojiler ve 3D gorsellestirme ve ses teknolojileri, son olarak
baglamsal; sanal, artirilmis ve karma gerceklik teknolojilerini icermektedir. Pusceddu vd., (2023) ise fijital
baglamlarda ortaya ¢ikabilecek siradan (diismanca, tartigmali ve hayal kiriklig1 yaratan) ve sira dist (tutkulu
ve kesifci) miisteri deneyimlerinin ana tipolojilerini gosteren bir ¢erceve gelistirmistir. Bu tipolojiler tiiketi-
cilerin teknoloji kullanim yetkinlikleri ve isteklilikleri ile dogrudan iliskilidir. Jacob, vd., (2021) ise galigma-
larinda fijital musteri deneyimlerini yonetmek i¢in alt1 adimli bir yontemin benimsenebilecegini 6nermis-
lerdir; bu adimlar, gegmis miisteri deneyimlerini analiz etmek, stratejik 6n kosullarin belirlenmesi, kisiligi
ve hedef deneyimsel konumlandirmay1 tanimlama, 6ncelikli yolculuklarin tanimlanmasi ve yolculuklarin

gorsellestirilmesi, yolculuklarin operasyonel hale getirilmesi ve olusturulan yolculuklar: kontrol etmedir.

Hyun vd., (2022) fijital pazarlama kapsaminda markalarin web sitelerine yonelik duygusal ¢ekicilik, web
tasarimi ve miisteri hizmetleri tiiketici algilarinin, memnuniyet ve yeniden satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagmigtir. Mishra vd. (2021) de tiiketiciyi elde tutmak icin fiziksel ve dijital kanallarin
birlikte kullanilmas: gerektigine dikkat ¢ekmislerdir. Boylece tiiketiciler sunulan tirtin/hizmetten kendile-
rini tatmin olmus hissettikleri i¢in isletme ile iliskileri gii¢lenir. Fiziksel ve dijital 6zelliklerin, teknolojilerin
yayilmasi ve cevresel degisimlerle birlestirilmesi, sirketlerin @iriin merkezli bir yaklasimdan daha deneyim
merkezli bir diisiinme ve yapma bi¢imine gecerek pazarlama uygulamalarini yeniden gézden gecirmelerine
yol agmuistir. Sonug olarak, pazardaki bu degisiklikler tiiketicileri, firmalari, paydaslar: ve dolayisiyla pazar-
lama karmasini etkilemistir. Deneyimsel pazarlama karmasi, deneyimsel pazarlama hareketinin merkezinde
yer alan stratejik bir ¢ergevedir. Cerceve su yedi stitunu (7E) kullanir: deneyim, degisim, genisleme, vurgu,
empati, duygusal temas noktalar1 ve etik siirectir (Batat, 2022b). Ayrica miisterilerin olumlu deneyimleri,
yeni teknolojilerle etkilesimi iyilestirerek ve dijital teknoloji araciligiyla fiziksel evrene erisim saglayarak
tamamlanabilir. Isletmeler miisterilerine tiim yolculuk boyunca benzersiz bir deneyim sunmak igin bag-

lantisiz baglamlar arasinda koprii kurmali ve onlarla etkilesime ge¢gmelidirler (Mele & Russo-Spena, 2022).

Incelenen calismalar arasinda dogrudan turizm ve destinasyon ile iligkili caligmalar da mevcuttur. Ornegin
Ballina vd. (2019), bilgi ve iletisim teknolojilerinin fayda algisinin, turistlerin deneyim degerinde bir artis1
destekledigini, bununla birlikte turistlerin destinasyondan memnuniyetinin ve ekonomik harcamalarinin
artmasina neden oldugunu belirtmislerdir. Muangasame ve Tan (2023) destinasyonda uygulanan sanal tur-
larin, 6zellikle pandemi gibi kriz durumlarinda, destinasyonun siirdiiriilebilirligine ve kiiltiirel mirasinin
korunmasina destek oldugunu ileri siirmiislerdir. Benzer sekilde Del Vecchio vd. (2023) de fijital teknolojile-
rin benimsenmesiyle ilgili akademik tartismadaki ana egilimlerden birinin Kiiltiirel Miras, Turizm ve Kent-
sel Gelisim oldugu sonucuna ulagsmislardir. Andrade ve Dias, (2020) ise fijital deneyimlerde kiiltiirel mirasi
dinamiklestirme stratejisinin faydalarinin yalnizca iglevsel sorunlar1 ¢6zmedigini ayni1 zamanda farkindalik

ve itibar agisindan biiyiik katma deger yarattigini belirtmislerdir.

Incelenen calismalardan énemli bir kismu fijital deneyimlerin miizelerde uygulanabilirligi tizerine durmak-
tadir. Ornegin Debono (2021)’ya gore miizelerde uygulanabilecek 5 farkli seviyede fijital deneyim olabilir ve
miizelerin kendi fiziki kosullar1 ve vizyonlar1 gergevesinde bu seviyelerden birine kendilerini uyumlastira-
bilirler. Massari vd, (2022), miizelerde bir dijitallesme stratejisinin; miize ve paydaslar: arasindaki etkilesim-
lerin turizm deneyimleri agisindan fayda saglayabilecegini, destinasyonun siirdiiriilebilir gelisimine destek
olabilecegini belirtmislerdir. Diger taraftan dijital miize stratejisi, miizelerin yenilik aglarinin gelisimini, re-
kabet avantajini ve ekonomik performansi desteklemek i¢in teknolojiden nasil yararlanabilecegi konusunda

onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica dijitallesme, ziyaret¢i deneyiminin bir¢ok sorununa ¢oziim iiretme
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noktasinda etkili bir arag olabilmektedir (Kamariotou vd., 2021). Ziyaretgcilerine fijital deneyimler sunan
ornek miize uygulamalarina yonelik caligmalar da yapilmistir. Ornegin Baratta vd., (2022) calismalarinda,
ziyaretgilerine fijital bir deneyim sunan “The Food Democracy” miizesinin; dijitallesme, birlikte deger yarat-

ma ve ¢oklu paydas katiliminin unutulmaz deneyimlerin gelistirilmesini sagladig1 sonucuna ulagsmislardur.

Literatiirde fijital uygulamalarin yararlarindan sik¢a bahseden ¢alismalar olmasina karsin az sayida da olsa
bazi olumsuz noktalarina dikkat ¢eken galismalarin oldugu da goriilmiistiir. Ornegin Klaus, (2021), fiji-
talligin yeni bir hibrit miisteri deneyimi yapis1 oldugu fikrine kars: ¢ikarak daha ziyade, miisteri deneyimi
yapisinin olasi bir yonii oldugu ve 6zellikle ¢ok kanalli (omnichannel) yonetim olmak iizere yonetim uygula-
malarini ilerletmek i¢in yeni degere sahip hi¢bir sey sunmayabilecegini ileri stirmistiir. Yazar fijital bir bag-
lamda kullanilan temel degerler, motivasyonlar ve faydalar ve bunlarin genel miisteri deneyimi ve tiiketici
davranisina nasil katkida bulundugu konularina odaklanilmasini 6nermistir. Stankov ve Gretzel, (2020)e
gore etkilesimli sistemler, turistik deneyimlerden uzaklasabilir ve etkileri dikkat dagitic1 olabilir. Daha asir1

seviyelerde, sistem kullaniminin kullanicilar tizerinde zararl: etkileri de olabilir.

5. Sonug ve Oneriler

Yeni nesil teknolojiler, giiniimiizde insanlarin hayatlarini 6nemli 6l¢tide etkilemistir. Bu etki, insanlarin
neredeyse tiim davranis kaliplarinda degisim yasanmasina neden olmugtur. Ozellikle dijitale kolay uyum
saglayan bireylerin tiiketim davranislarinda oldugu kadar seyahat davranislarinda da 6nemli degisiklikler
goriilebilmektedir. Gelinen noktada gezginler, seyahatlerinin tiim asamalarinda bilgi iletisim teknolojilerin-
den yararlanmakta (Neuburger, vd., 2018) ve tercih ettikleri destinasyonlarda bu tiir teknolojilerin olmasini
beklemektedirler (Ballina, 2020). Turistlerin seyahat davranislarindaki bu degisimi destinasyon yoneticile-
rinin g6z ard1 etmesi giinimiizde pek miimkiin degildir. Her gegen giin rekabet diizeyi artan turizm sek-
toriinde varliklarini devam ettirmek isteyen destinasyonlarin bu konuda adim atmalar1 ve misafir ettikleri
turistlerin fiziksel oldugu kadar dijital deneyimlerini de zenginlestirmeleri gerekmektedir. Fiziksel ve dijital
deneyimler, birbirlerini tamamlayan ve gercek deneyim algisini birlikte giigclendiren kavramlardir. Bu yak-
lagim, fijital deneyim kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Diger taraftan fiziksel ve dijital deneyimler
birbirini derinden etkilemekte ve bu durum bir turizm destinasyonunun entegre bir sisteme sahip olmasini
gerektirmektedir. Dolayisiyla turizm destinasyonlari, sunduklari fiziksel bilesenlerin yani sira bu bilesenlere
uyumlu bir sekilde ¢alisan dijital bilesenler de sunarak, ziyaretgilerinin fijital deneyimler yasamalarini sagla-
malidirlar. Ballina vd., (2019)’ne gore fijital deneyim, sadece tiiketicilerin {iriin ve hizmet alimi siireglerinde
islerini kolaylastiracak iyilestirmelerden ibaret degildir, tiiketiciler bunun 6tesinde yeni bir deneyimsel mo-

deli talep etmektedirler.

Tiiketicilerin genel anlamda fijital deneyimlere katilabilmeleri i¢in 6n kosul; isletmelerin bu deneyimleri
destekleyen teknolojilere yatirim yapmalar1 ve bunlari aktif bir sekilde miisterilerine sunmalaridir (Lawry,
2022). Benzer sekilde bir turistin fijital deneyim yasayabilmesi de destinasyonun bu konudaki alt yapisina
ve vizyonuna baglidir. Bu baglamda turizm destinasyonlar: i¢in fijital pazarlama; turistlerin tatmin edici
fijital deneyimler yagayabilmelerine olanak taniyan teknolojik alt yapinin saglanmasi, destinasyonda bulu-
nan fiziksel bilesenlerin dijital bilesenler ile desteklenmesi, bilgi iletisim teknolojilerinin etkin bir sekilde
kullanilmasi ve tiim bunlarin potansiyel ziyaretcilere iletilmesi konularini igermektedir. Destinasyondaki
dijital ve fiziksel {iriin ve hizmetlerin saglayicilar1 da farkli olabilmektedir, bu nedenle ¢oklu paydas katilimi,

destinasyondaki fijital deneyimlerin etkili bir sekilde sunulabilmesi igin 6nem arz etmektedir. Diger taraftan
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destinasyonlarin stirdiiriilebilir bir sekilde yonetilebilmesi i¢in alinan kararlarda isbirlik¢i katilim ekolojileri
yoluyla iyi bilgilendirilmis sakinlerin iyi kaynaklara sahip bir dijital planlama sistemine dahil edilmesi ge-
rekmektedir (Charlton vd., 2023).

Teknolojik yeniliklerin tiiketicilerin algilar1 izerinde yaratabilecegi olumsuz etkilerden de kaginmak gerek-
mektedir (Jacob vd.,2021). Fijital deneyimler turistlerin destinasyondaki memnuniyetini artirabilmektedir
ancak odag1 turizm deneyiminden de kaydirabilir (Stankov & Gretzel, 2020). Bu durumla karsilasiimamasi
i¢in destinasyonda sunulacak dijital deneyimlerin kurgulanmasi asamasinda, ziyaretgilerin odak noktasinin
turizm deneyimi oldugu unutmamalidir. Ziyaretgilerin destinasyona gelmelerinin asil nedeni olan turistik
bir deneyimi ikinci plana atacak seviyede dijital bir deneyimle karsilasmalari, destinasyona kars: algiladikla-
r1 genel memnuniyetin azalmasina neden olabilir. Bu varsayimdan hareketle destinasyona entegre edilecek
dijital uygulamalarin ne seviyede olmasi gerektigi sorusunun, sonraki arastirmalarda ele alinabilecek 6nemli

bir konu oldugu disiiniilmektedir.

Aragtirmaya dahil edilen ¢aligmalar teorik agidan incelendiginde fiziksel ve dijital deneyimlerin birlikte-
ligini ifade eden fijital deneyim ve bu deneyimin gerceklesmesini saglayacak fijital uygulamalar 6n plana
cikmaktadir. Incelenen ¢alismalarda fijital miisteri yolculugu (Mele vd., 2021; Pangarkar vd., 2022), fijital
miisteri deneyimini etkileyen faktdrler (Banik & Gao, 2023), fijital deneyimi ortaya ¢ikaran teknolojiler
(Batat & Hammedi, 2023), fijital miisteri deneyimlerinin nasil yonetilmesi gerektigi (Jacob vd., 2021), fijital
baglamlarda ortaya ¢ikabilecek siradan ve sira dis1 miisteri deneyimlerinin ana tipolojileri (Pusceddu vd.,
2023) ve fijital misteri deneyimine iligkin i¢sel ve digsal tiiketici degerleri (Batat, 2022a) ele alinan konu-
lardan bazilaridir. Incelemeye dahil edilen ¢alismalarda, modern miisterilerin genel olarak fijital deneyimi
tercih ettikleri noktasinda bir fikir birliginin oldugu goériilmistiir. Ancak fijital pazarlama modelinin bile-
senlerine yonelik arastirmacilarin {izerinde uzlastiklar1 ortak bir goriisiin oldugunu séylemek pek miim-
kiin degildir. Diger taraftan calismalar pratik acidan ele alindiginda ise dijital deneyimin saglanmasinda
kullanilacak bazi teknolojiler 6n plana ¢ikmaktadir. Genel olarak bu teknolojiler; dijital 6deme kolayliklari,
nesnelerin interneti, yapay zeka, akilli uygulamalar, sohbet robotlari, sesli asistanlar ile sanal, artirilmis ve
karma gerceklik teknolojileridir. Fijital bir turizm destinasyon deneyimi i¢in bu teknolojilerin uygun sevi-
yelerde sunulan hizmetlere entegre edilmeleri, uygulayicilar i¢in dikkate alinmasi gereken bir husus olarak

degerlendirilebilir.

Her bilimsel ¢alismada oldugu gibi bu aragtirmanin da sinirliliklar1 mevcuttur. Bunlardan ilki ve en 6nem-
lisi, arastirma konusunun giincel olmasi nedeniyle incelemeye dahil edilen makalelerin sinirli sayida olma-
sidir. Arastirmanin diger bir sinirlilhig1 ise sadece Ingilizce olarak yayimlanan makalelerin incelemeye dahil
edilmis olmasidir. Son olarak sistematik literatiir taramasinin dogasi geregi dahil etme ve hari¢ tutma kri-
terlerinin 6nceden belirlenmis olmast ile birlikte makale formatinda olmayan ¢aligmalarin incelemeye dahil
edilmemis olmasi ve tam metnine ulagilamayan ¢alismalarin bulunmasi, arastirmanin diger sinirliliklar:

olarak goriilmektedir.
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Extended Summary

Figital Marketing in Tourism Destinations: A Systematic Literature Review
Serkan ROL’, Azize HASSAN

Purpose: This study aims to examine the components of the phygital marketing model in the context of
tourism destinations. Furtermore, the perspectives of previously published articles on phygital marketing

also investigated in the study.

Background: Today, tourism destinations are in an effort to meet the digital as well as the physical needs and
demands of their visitors. Because with the increasing use of information and communication technologies,
physical and digital experiences are concepts that support and complement each other. The necessity of
considering these concepts as a whole has revealed a new concept, ‘phygital’ The concept of phygital has also
become important for tourism destinations. It is important to examine how phygital experiences, which are
becoming increasingly important, should be adapted to destinations, and to reveal in which areas and with

which applications destinations can increase their visitors’ phygital experiences.
Method: In the study, a systematic literature review was applied by adopting the qualitative research method.

Findings: As a result of the search made in the databases, 458 studies were reached at the first stage, and
after various eleminatin stages, it was determined that 24 articles were directly related to the subject. By
examining these articles in depth, it is aimed to reveal the usage area and purpose of the phygital and phygital
marketing concepts in terms of tourism destinations. The fact that the articles included in the review were
published in the last few years and that qualitative research methods were largely adopted in these articles

were evaluated as the fact that the concept of phygital is current and has an increasing interest by researchers.

Results: The ability of a tourist to have a phygital experience depends on the infrastructure and vision of
the destination in this regard. In this context, phygital marketing for tourism destinations can be considered
as providing the technological infrastructure that allows tourists to have satisfactory phygital experiences,
supporting the physical components in the destination with digital components, using information and
communication technologies effectively and finally conducting all these features to visitors. According to
the studies reviewed, there is a consensus that modern customers generally prefer the phygital experience,
but there is no common view that researchers agree on regarding the components of the phygital marketing
model. On the other hand, in the studies examined, digital payment facilities, internet of things, artificial
intelligence, smart applications, chat robots, voice assistants and virtual, augmented and mixed reality
technologies stand out as some of the technologies that will be used to provide digital experience. In
addition, it was observed that the topics of phygital experience and phygital applications came to the fore in
the studies.

The providers of digital and physical products and services in the destination may also be different, so multi-
stakeholder engagement is important for the effective delivery of phygital experiences in the destination.
It is also necessary to avoid the negative effects that technological innovations may have on consumers’
perceptions (Jacob et al., 2021). Phygital experiences can increase tourists’ satisfaction with the destination,

but can also shift the focus from the tourism experience (Stankov and Gretzel, 2020). In order to avoid this
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situation, it should not be forgeten that the focus must be on the tourism experience while designing the
digital experiences to be offered at the destination. Visitors’ encounter with a digital experience that relegates
a touristic experience, which is the main reason for coming to the destination, to a secondary level may lead
to a decrease in their overall satisfaction with the destination. Based on this assumption, the question of
what level of digital applications should be integrated into the destination is thought to be an important issue

that can be addressed in future research.
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