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Pazarlama anlayisinda yaganan doniisiim, tiiketicilerin marka ile kurdugu iliskinin niteligini
de koklii bigimde degistirmistir. Bu ¢ergevede deneyimsel pazarlama kavrami, gectigimiz
on yilda akademik yazinda dikkat ¢eken bir arastirma alani haline gelmistir. Bu ¢alismanin
amacl, deneyimsel pazarlama alaninda ulusal yazinda yapilan lisansiistii tez ¢alismalarini
bibliyometrik analiz yontemiyle incelemektir. Bu amagla YOKTEZ taranarak bashiginda
"deneyimsel pazarlama" kavrami gegen ve erisim izni bulunan toplam 112 tez arastirmaya
dahil edilerek bibliyometrik analize tabi tutulmustur. Sonuglar, incelenen 112 tezin sayisinin
ozellikle 2018 yilindan sonra yiikselen bir ivmeyle arttigin1 ortaya koymaktadir. Tezlerin
%77,7'si yliksek lisans diizeyinde olup danigmanlarin biiyiikk ¢ogunlugu Dogent Doktor ve
Profesor Doktor unvanina sahiptir. Arastirmalarda nicel yontemin, veri toplamada anketin,
veri analizinde ise gilivenilirlik ve faktdr analizinin yaygin bicimde tercih edildigi
goriilmektedir. Tezlerin biiyiikk ¢ogunlugu %359,8(67 adet) Isletme Anabilim Dali
biinyesinde gergeklestirilmis olup en fazla tez Bahgesehir Universitesinde iiretilmistir.
Miisteri sadakati, deneyim ve miisteri deneyimi ise en sik kullanilan anahtar kelimeler
olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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* Sorumlu Yazar

The transformation in marketing understanding has fundamentally changed the nature of
the relationship consumers have with brands. In this context, the concept of experiential
marketing has become a noteworthy research area in academic literature over the past
decade. The aim of this study is to examine postgraduate dissertations on experiential
marketing in the national literature using bibliometric analysis. For this purpose, a total of
112 theses with the concept of "experiential marketing™ in their titles and for which access
permission was obtained were included in the research and subjected to bibliometric
analysis. The results show that the number of the 112 theses examined has increased with
a rising momentum, especially after 2018 that the vast majority are at the master's level and
conducted with a quantitative research approach that surveys are commonly used in data
collection, and that reliability and factor analysis are commonly used in data analysis. It
was determined that the majority of theses were conducted within Bahgesehir University,
and that concepts such as customer loyalty, experience, and customer experience were the
most frequently used keywords.
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GIRIS

Modern pazarlama paradigmasi, tiiketicilerin yalnizca rasyonel kararlar alan ve iirlinlerin fonksiyonel faydalarina
odaklanan faydaci varliklar oldugu varsayimini uzun siire dnce terk etmistir. Kiiresellesme, dijitallesme ve pazar
alanlarindaki homojenlesme, isletmelerin yalnizca {iriin kalitesi veya fiyat rekabetiyle siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde etmesini zorlastirmaktadir. Bu doniisiim siirecinde, tiiketicilerin satin alma kararlarinda duygusal,
hedonik ve sembolik degerlerin agirlik kazanmasi, pazarlama literatiiriinii "Deneyimsel Pazarlama" (Experiential
Marketing) kavramina yoneltmistir. Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan temelleri atilan ve Pine ve Gilmore
(1998) tarafindan "Deneyim Ekonomisi" (The Experience Economy) olarak kavramsallastirilan bu yaklasim,
tiiketicilere unutulmaz, kisisellestirilmis ve duyusal baglamda zengin deneyimler sunmay1 hedeflemektedir (Schmitt

ve Zarantonello, 2013).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin bir marka veya isletmeyle etkilesime girdigi her temas noktasinda biitiinsel bir
alg1 yaratma siireci olarak ifade edilebilmektedir. Schmitt (1999) tarafindan ortaya konulan duygu, his, diisiince,
eylem ve iliski modiilleri, isletmelerin tiiketicilerin zihninde nasil kalic1 izler birakabilecegine dair teorik bir zemin
hazirlamistir. Gilinlimiizde ise bu zemin, Endiistri 4.0, yapay zeka, artirlmis gerceklik ve sanal gergeklik gibi
teknolojilerin pazarlama siireglerine entegre edilmesiyle yepyeni bir boyut kazanmistir. Ozellikle kriz dénemleri,
kiresel pandemiler ve dijital gog siiregleri, tiiketici deneyiminin dinamiklerini ve isletmelerin bu deneyimi tasarlama

bigimlerini radikal bir sekilde degistirmektedir (Devagiri vd., 2022).

Bir alanda {iretilen bilimsel bilginin hacmi arttik¢a, o literatiiriin gelisim seyrini, entelektiiel yapisini, baskin
temalarin1 ve gelecekteki egilimlerini belirlemek elzem hale gelmektedir. Bibliyometrik analiz, belirli bir zaman
diliminde ve belirli bir konuda tiretilen akademik yayilarin matematiksel ve istatistiksel yontemlerle incelenmesini
saglayan giiclii bir metodoloji olarak bilinmektedir (Pritchard, 1969; Donthu vd., 2021). Bu yontem, literatiirdeki
kavramsal aglari, en ¢ok atif alan yazarlari, onde gelen dergileri ve is birligi haritalarin1 nesnel bir sekilde ortaya

koyarak arastirmacilara makro diizeyde bir perspektif sunmaktadir (Passas, 2024).

Bu ¢alismanin temel amaci, deneyimsel pazarlama literatiiriinde yer alan lisansiistli tezleri bibliyometrik analiz
yontemiyle kapsamli bigimde incelemektir. Literatiirde deneyimsel pazarlamay: belirli sektorler (turizm, gastronomi,
perakende vb.) 6zelinde ele alan ¢ok sayida ampirik ¢aligma bulunmasina karsin, ulusal yazinda bu alandaki
bibliyometrik calismalar olduk¢a sinirli kalmaktadir. Bu baglamda Demirtas (2023) tarafindan gergeklestirilen
caligmada 2009-2022 yillar1 arasinda 94 tez incelenmis olmakla birlikte, bu ¢aligma s6z konusu ¢aligmay1 2025 yilina
kadar giincelleyerek 112 teze genisletmekte ve anabilim dali ile yillara gore anahtar kelime dagilimi gibi ek
parametrelerle alana katki saglamaktadir. Dolayisiyla bu arastirma, mevcut entelektiiel birikimi somut verilerle
Ozetlemeyi, literatiirdeki bosluklar1 goriiniir kilmay1 ve gelecekteki akademik ¢aligmalara rehberlik edecek yonetsel

ve teorik bir projeksiyon sunmay1 hedeflemektedir.
Literatir Taramasi
Deneyimsel Pazarlama Kavrami ve Teorik Temelleri

Pazarlama alan yazininda geleneksel yaklasim, tiiketiciyi bilgi isleyen, mantiksal fayda-maliyet analizi yapan

ekonomik bir aktor olarak ele almaktadir (Kotler, 2000). Ancak 20. yiizyilin son ¢eyreginde bu rasyonel modelin,
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tiikketici davraniglarinin karmasik, duygusal ve kiiltiirel boyutlarin1 agiklamada yetersiz kaldigi savunulmaya
baglanmistir. Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketici davraniglarinda fanteziler, duygular ve eglence gibi deneyimsel
yonlerin 6énemini vurgulayarak literatiirde koklii bir paradigma degisimini tetiklemistir. Yazarlara gore tiiketim,
yalnizca bir malin satin alinmasi ve tiikketilmesi degil; siire¢ boyunca hissedilen duygu dalgalanmalarinin toplamidir.

Bu baglamda tiiketimin ¢ok boyutlu ele alinmasi gerekliligi dogmaktadir (Parsons vd., 2023).

Bu diisiince yapisi, Pine ve Gilmore (1998) tarafindan is diinyasina uyarlanarak "Deneyim Ekonomisi" kavramiyla
isimlendirilmistir. Yazarlar, ekonomik ilerlemeyi hammaddelerden tiriinlere, iriinlerden hizmetlere ve son olarak
hizmetlerden deneyimlere dogru evrilen bir zincir olarak tanimlamaktadir. Bu modele gore, bir kahve g¢ekirdegi
hammadde iken, paketlenmis kahve {iriin, bir kafede sunulan kahve hizmet, ancak ambiyansi, miizigi ve ritiieliyle
sunulan bir kahve i¢me ritiieli ise deneyimdir seklinde ifade edilebilmektedir. Deneyim, bireyin zihninde gergeklesen
ve tamamen kisisel olan bir olgudur; ¢iinkii hicbir insan bir deneyimi bir baskasiyla ayni sekilde algilayamamaktadir

(Pine ve Gilmore, 2013; Sundbo ve Sgrensen, 2013).

Deneyimsel pazarlamay1 operasyonel bir modele doniistiiren en 6nemli teorisyenlerden biri de Schmitt (1999)’tir.
Schmitt, geleneksel pazarlamanin 6zellikler ve faydalar odakli yapisina karsi ¢ikarak, tiikketicilerin zihnine ve kalbine

dokunan bes farkli Stratejik Deneyim Modiiliinii 6nermistir (Iastremska vd., 2024):

e Duyusal Deneyim: Goérme, isitme, dokunma, tatma ve koklama duyularina hitap ederek estetik bir zevk ve

alg1 yaratmay1 amaglamaktadir.

e Duygusal Deneyim: Markanin tiiketici i¢ diinyasinda nese, giiven, gurur veya nostalji gibi gucli duygusal

baglar uyandirmasini hedeflemektedir.

e Diisiinsel Deneyim: Tiketicinin bilissel siireglerini harekete gecirerek, onlart sagirtmak, diisiindiirmek ve

problem ¢ozmeye tesvik etmek iizere kurgulamaktadir.

e Eylemsel Deneyim: Tiiketicilerin fiziksel davraniglarini, yasam tarzlarini ve uzun vadeli aligkanliklarini

doniistiirmeye yonelik motor becerileri ve etkilesimleri tetiklemektedir.

e lliskisel Deneyim: Bireyin kendisini daha genis bir sosyal gruba, alt kiiltiire veya topluluga ait hissetmesini

saglayarak sosyal kimligini desteklemektedir.

Gentile vd. (2007) ve Brakus vd. (2009) gibi arastirmacilar ise bu modiilleri marka deneyimi baglaminda
genisleterek, olumlu deneyimlerin miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve marka degeri tizerinde dogrudan ve giiclii

bir etkisi oldugunu ampirik olarak kanitlamislardir.
Sanal Deneyimler ve Pazarlama 4.0 /5.0

2010’Iu yillardan itibaren mobil teknolojilerin ve sosyal medyanin yiikselisi, deneyimin fiziksel mekén sinirlarinin
disina tagsmasina neden olmustur. Tiiketiciler artik yalnizca fiziksel bir magazada degil, dijital platformlarda ve ¢ok
kanall1 ekosistemlerde de deneyim talep etmeye baglamislardir (Lemon ve Verhoef, 2016; Grewal ve Roggeveen,
2020). Bu siireg, Lemon ve Verhoef (2016) tarafindan miisteri yolculugu boyunca yasanan tiim etkilesimlerin toplami

olarak yeniden kavramsallastirilmigtir.
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Bunu takip eden siirecte Rahayu vd., (2018) tarafindan ortaya konan Pazarlama 4.0, geleneksel pazarlamanin giicii
ile dijital pazarlamanin hizin1 birlestiren bir stratejiyi tanimlarken, miisteri deneyimini bu yapinin merkezine
koymaktadir. Hemen ardindan gelisen Pazarlama 5.0 felsefesi ise, insan taklidi yapan teknolojilerin (yapay zeka,
dogal dil isleme, robotik) insan yaraticiligit ve empatisiyle birlestirilerek deger yaratilmasini savunmaktadir
(Kartajaya, 2021; Dash vd., 2021). Bu yeni ¢agda, Kisisellestirilmis Deneyim (Hyper-customized Experience)
kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Biiylik veri ve tahmine dayali analitik araclar sayesinde, tliketicinin ne tiir bir deneyimden
hoslanacagi heniiz o mekana veya web sitesine adim atmadan dnce tahmin edilebilmekte ve veri tabanli deneyim
tasarimlar1 hayata gecirilmektedir (Singh ve Kaunert, 2024). Bu da tiiketicinin yasamis oldugu deneyimden edinecegi

hazzi maksimum seviyeye ¢ikarabilmektedir.
2020-2026 Donemi: Krizler, Dijital Doniisiim ve Yeni Deneyim Alanlari

2020 y1li, tiim diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 pandemisi sebebiyle kiiresel ekonomi ve tiiketim aligkanliklari
icin radikal bir kirilma noktasi teskil etmektedir. Karantinalar, sosyal mesafe kurallar1 ve hijyen kaygilari, geleneksel
anlamda fiziksel ve duyusal temas Uzerine kurulu olan deneyimsel pazarlama stratejilerini uygulanamaz hale
getirmistir (Sheth, 2020). Ancak bu kriz, Temassiz Deneyim (Touchless Experience) ve Sanal Deneyim (Virtual

Experience) gibi yeni kavramlarin literatiire siiratle giris yapmasina sebep olmustur.

2020-2023 yillar1 arasinda yogunlasan akademik calismalar, tiiketicilerin evlerinde kapali kaldiklar1 dénemde
markalarm artirilmis gergeklik uygulamalari, sanal turlar ve canli yayin etkinlikleri araciligiyla nasil yapay duyusal
deneyimler iiretebilecegine odaklanmistir (Flavian vd., 2021; Rehman vd., 2024). Ornegin; liiks moda markalarinin
sanal defileleri, miizelerin ¢evrimi¢i 3D turlar1 ve restoranlarin evde hazirlanabilir gastronomi kitleri sunmasi, bu

donemin evde deneyim (at-home experience) literatiiriinii zenginlestiren pratikleri olmustur (Donald, 2024).

2024 ve 2026 yillarina uzanan yakin siiregte ise literatiiriin evrildigi ana damar, Metaverse, Web3 teknolojileri ve
Yapay Zeka Uretimli Icerikler (AIGC) olmustur (Dwivedi vd., 2022; Hollensen vd., 2023). Tiiketiciler artik fiziksel
diinyadaki bir magazanin benzerini veya tamamen gercekiistii bir simiilasyonunu Metaverse platformlarinda
deneyimlemekte, dijital varliklar (NFT) araciligiyla iligkisel deneyim modiiliinii (Schmitt, 1999) sanal evrenlerde
yeniden insa etmektedirler. Giincel calismalar, yapay zeka destekli avatar etkilesimlerinin ve karma gerceklik (MR)
gozliklerinin, bireyin mekansal mevcudiyet (spatial presence) ve akis duygusunu artirarak marka bagliligini nasil
maksimize ettigini tartigmaktadir (Ruusunen, 2025; Khalid vd., 2026).

Ayrica bu donemde, siirdiiriilebilirlik ve etik tiikketim egilimlerinin yiikselmesiyle birlikte Yesil Deneyim (Green
Experience) ve Siirdiiriilebilir Deneyim Tasarimi kavramlari da agirlik kazanmustir (Srivastava ve Bhandari, 2025).
Tiiketiciler artik yalnizca eglendirici veya estetik agidan tatmin edici deneyimler degil; ¢evreye duyarli, toplumsal

fayda goézeten ve anlam arayisina hitap eden dontistiiriicti deneyimler (transformative experiences) aramaktadirlar.

Literatiirde Bibliyometrik Calismalar ve Mevcut Arastirma Boslugu

Deneyimsel pazarlama alani o kadar hizli biiytimektedir ki, belirli araliklarla bu entelektiiel haritanin ¢gikarilmasi bir
zorunluluk haline gelmistir. Gegmiste yapilan bazi bibliyometrik calismalar, deneyimsel pazarlamanin genel

gelisimini veya sadece turizm/konaklama sektoriiyle olan bagini analiz etmistir. Ancak bu ¢aligmalarin biiyiik
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boliimii, 2020 sonrasindaki biiyiik teknolojik sigramayi ve pandemi kaynakli davranigsal yapi degisimlerini tam

anlamiyla kapsayamamaktadir (Madeira vd., 2024; Vann Yaroson vd., 2024).

2009-2025 yillar1 arasi, deneyimsel pazarlama literatiirinde kavramsal g¢esitlenmenin ve metodolojik doniisiimiin
yasandigi bir donem olarak degerlendirilebilir. Bu dénemde hazirlanan lisansiistii tezlerin bibliyometrik yontemlerle
incelenmesi, hangi kavramlarin hala giincelligini korudugunu ve hangilerinin zaman i¢inde ilgi kaybettigini ortaya

koymak agisindan énemli bir katki sunmaktadir.

Yontem

Bu ¢alismada Tiirkiye’de deneyimsel pazarlama alaninda yazilan ve YOKTEZ’de taranan tezler nitel arastirma
yontemlerinden bibliyometrik analiz ile incelenmistir. Bu arastirma ile su arastirma sorularina yanit aranmaistir;

e Deneyimsel pazarlama alaninda yapilan ve YOKTEZ’de taranan tez ¢alismalarmin yillara gore dagilimi
nasildir?

Deneyimsel pazarlama konulu lisansiistii tezlerin arastirma tiirlerine gore dagilimi nedir?

Deneyimsel pazarlama konulu lisansiistii tezlerin danigman unvanina gére dagilimi nedir?

Deneyimsel pazarlama yazinina en fazla katki saglayan iiniversiteler hangileridir?

Deneyimsel pazarlama konulu lisansiistii tezlerin ana bilim dalina gére dagilimi nedir?

Deneyimsel pazarlama konulu lisansiistii tezlerin kullanilan yontemlere gore dagilimlart nedir?
Deneyimsel pazarlama konulu lisansiistii tezlerin kullanilan veri toplama teknigine gore dagilimlari nedir?
Deneyimsel pazarlama konulu lisansiistii tezlerin kullanilan veri analiz yontemine gore dagilimlari nedir?
Deneyimsel pazarlama konulu lisansiistii tezlerde kullanilan anahtar kelimeler nedir?

Bu calismada YOKTEZ (Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi) veri tabam temel veri kaynagi olarak
kullanilmigtir. Veri tabaninda "deneyimsel pazarlama" anahtar kelimesi taranarak, erisim iznine sahip olan ve bu
kapsamda kaleme alinmis tiim lisansiistii tezlere ulagilmast hedeflenmistir. Bu dogrultuda 112 teze erisilmis ve bu
tezler arastirmanin drneklemini olusturmustur. Veriler 11.06.2026 tarihinde son kez kontrol edilerek giincellenmis;
bu tarih itibariyla 2026 yilina ait herhangi bir tez kaydina rastlanmamis olmasi, 2009-2025 dénemine ait verilerin

eksiksiz sekilde derlendigini gdstermektedir.

Bibliyometrik analiz siirecinde tezler; yayimlandiklar yil, tez tiirii, yiiriitiildiikleri {iniversite, danisman unvani,
benimsenen arastirma yontemi, uygulanan veri toplama teknigi, tercih edilen veri analiz yontemi ve ¢alismalarda
kullanilan anahtar kelimeler olmak {izere ¢ok boyutlu bir ¢er¢evede incelenmistir. Elde edilen bulgular grafikler ve
tablolar kullanilarak gorsellestirilip yorumlanmustir. Arastirma siirecinde gilivenilirligin ve tutarliligin saglanmasi
amaciyla kodlama islemi tiim yazarlar tarafindan birbirinden bagimsiz olarak gerceklestirilmis; elde edilen kodlar
karsilastirilmis ve goriis ayriliklarinin giderilmesi yoluyla uzlagi saglanmistir. Bu yaklasim, analizin nesnel ve
tekrarlanabilir bir nitelik tasimasina 6nemli 6lgiide katki sunmustur.

Bulgular

Bu boliimde, "deneyimsel pazarlama" anahtar kelimesiyle yapilan tarama sonucunda elde edilen lisansusti tezler
aragtirma sorular1 dogrultusunda sistematik olarak incelenmis ve siniflandirilmigtir.

Lisansiistii Tezlerin Yillara Gore Dagilimlari

Sekil 1°de deneyimsel pazarlama konusunda yapilan lisansiistii tezlerin yillara gore dagilimi verilmistir

45



Kavas, S., Cicek, A. & Cicik, U.S. JOBMER, 2026, 10(1)

B vilk tezsayisi = Kumulatif toplam
‘ 100

’l
-
,o"'

10 o 0
o

! 0

lI--..“" | I "

Y . 5 0 L

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

D

Yilik say

@
wejdo) Jueinuiny

2]
I

S
no
o

N

Sekil 1. Lisansiistii tezlerin yillara gére dagilimlart

Sekil 1 incelendiginde deneyimsel pazarlama alaninda gerceklestirilen ilk lisansiistii tez ¢aligmasinin 2009 yilina ait
oldugu goriilmektedir. 2009-2017 yillar1 arasinda ¢aligma sayisinin olduke¢a sinirl kaldigr ve yillik tez iiretiminin
biiytik olglide 1 ile 4 arasinda seyrettigi dikkat ¢ekmektedir. 2018 yilindan itibaren ise alanda belirgin bir artig
yasandig1 ve tez sayisinin hizla arttig1 gézlemlenmektedir. En yiiksek iiretim (20 tez) ile 2019 yilinda gergeklesmis
olup bu yil1 (15 tez) ile 2022 yili ve (11 tez) ile 2018, 2021 ve 2024 yillar1 takip etmektedir. 2009-2025 yillar1 arasinda
deneyimsel pazarlama konusunda hazirlanan toplam 112 lisansiistii tezin kiimiilatif dagilimi incelendiginde, alanin
Ozellikle 2018 sonrasinda hizli bir biiyiime siirecine girdigi ve akademik ilginin giderek yogunlastigi anlagilmaktadir.
2024 yilinda ise 11 tez ile yiiksek bir tiretim seviyesine ulagildig1, ancak 2025 yilinda bu saymin 6'ya geriledigi dikkat
cekmektedir.

Lisansustii Tezlerin Tiirlerine Gore Dagilimlari

Sekil 2’de lisansiistii tez ¢aligmalarinin aragtirma tiirlerine goére dagilimi incelenmektedir.

B Yiksek lisans (87 — %77.7) B Doktora (25 — %22,3)
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Sekil 2. Lisansiistii tezlerin arastirma tiirlerine gére dagilimlari

2009-2025 yillar1 arasinda incelenen 112 tez ¢alismasinin %77,7'sini (87 adet) yiiksek lisans, %22,3"inii (25 adet)
doktora tezi olusturmaktadir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde, deneyimsel pazarlama alaninda lisansiistii
diizeyde gerceklestirilen ¢alismalarin biiyiik ¢ogunlugunun yiiksek lisans tezlerinden meydana geldigi goriilmektedir.

Lisansiistii Tezlerin Danisman Unvanina Gore Dagilimlar

Sekil 3’te belirtildigi gibi deneyimsel pazarlama konusundaki lisansiistii tezlerde, danigman sayis1 ve danisman
unvanlari verilmistir.

B Tez sayisi
Yrd. Dog. Dr
Dr. Ogr. Uyesi

Prof. Dr

Do¢. Dr

Sekil 3. Lisansusti tezlerin danisman unvanina gore dagilimlari

Deneyimsel pazarlama alaninda gerceklestirilen 112 tez c¢aligmasinda danigman unvanlarmin dagilimi
incelendiginde, tezlerin %39,3"in{in (44 adet) Dogent Doktor, %30,4'iniin (34 adet) Profesor Doktor, %24,1'inin (27
adet) Doktor Ogretim Uyesi ve %6,2'sinin (7 adet) Yardimc1 Dogent Doktor unvanina sahip danismanlar tarafindan
yiirtitiildiigii goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda, s6z konusu alanda lisansiistii tez ¢alismalarina en fazla katk1
saglayan danigman grubunun Dogent Doktor unvanl 6gretim {iyelerinden olustugu anlasilmaktadir.

Lisansiistii Tezlerin Universiteye Gore Dagilhimlar

Tablo 1’de deneyimsel pazarlama konusunda incelenmis lisansiistii tezlerin iiniversitelerine gére dagilim grafigi
verilmistir.

Tablo 1. Universitelere Yénelik Tez Dagilimi

Universite Frekans (n) Y(‘j/zo‘;'e
Bahgesehir Universitesi 10 8,9
Ege Universitesi 6 5,4
Marmara Universitesi 5 4,5
Istanbul Universitesi 4 3,6
Istanbul Aydin Universitesi 4 3,6
Selguk Universitesi 4 3,6
Istanbul Ticaret Universitesi 3 2,7
Mersin Universitesi 3 2,7
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Universite Frekans (n) Y(‘g/f)‘)’e
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi 3 2,7
Necmettin Erbakan Universitesi 3 2,7
Dokuz Eylul Universitesi 3 2,7
Diger (47 iiniversite) 67 59,8
Toplam 112 100

Tablo 1 incelendiginde, deneyimsel pazarlama alaninda en fazla tez yayimlayan iiniversitenin Bahgesehir
Universitesi (%8,9) oldugu gériilmekte; bunu sirasiyla Ege Universitesi (%5,4), Marmara Universitesi (%4,5) ve
Istanbul Universitesi, Istanbul Aydmn Universitesi ile Selguk Universitesi (%3,6) kayda deger oranlarla takip

etmektedir.
Lisansiistii Tezlerin Anabilim Dallarina Gore Dagilim

Tablo 2’de deneyimsel pazarlama konusunda incelenmis lisansiistii tezlerin anabilim dallarina gore dagilim grafigi
verilmistir.

Tablo 2. Lisansustu Tezlerin Anabilim Dallarina Gére Dagilimi

Anabilim Dah Frekans (n) | Yuzde (%)
Isletme Anabilim Dali 67 59,8
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalt 21 18,8
Reklamcilik Anabilim Dali 5 45
Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali 4 3,6
Iletisim Anabilim Dal1 3 2,7
Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali 3 2,7
Insan Kaynaklart Anabilim Dali 2 1,8
Girisimcilik Anabilim Dal1 2 1,8
Rekreasyon Yonetimi Anabilim Dali 2 1,8
Enformatik Anabilim Dal1 1 0,9
YoOnetim Bilimleri Anabilim Dali 1 0,9
Ic Mimarlik Anabilim Dali 1 0,9
Toplam 112 100

Tablo 3 incelendiginde, deneyimsel pazarlama alaninda yiiriitiilen lisansiistii tez ¢alismalarinin yaridan fazlasinin
%59,8 (67 adet) Isletme Anabilim Dal1 biinyesinde gerceklestirildigi dikkat cekmektedir. S6z konusu anabilim dalini
sirastyla Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali %18,8 (21 adet), Reklamcilik Anabilim Dali %4,5 (5 adet) ve

Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali %3,6 (4 adet) izlemektedir. Iletisim ile Halkla iliskiler ve Tanitim
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Anabilim Dallarinin esit oranda %2,7 (3'er adet) temsil edildigi goriilmektedir. Enformatik, Y®6netim Bilimleri ve Ig
Mimarlik gibi farkli akademik disiplinlerin de ¢alisma kapsaminda yer almasi, deneyimsel pazarlama alaninin

yalnizca isletme bilimleriyle sinirl kalmayip disiplinler arasi bir aragtirma zemini olugturduguna isaret etmektedir.
Lisansiistii Tezlerin Kullanilan Yéntemlere Gore Dagilimi
Sekil 4’te deneyimsel pazarlama konusunda yapilmis lisansiistii tezlerin yontemlerinin dagilimlari verilmistir.

B Nicel Arastirma (92 — %82,1) W Nitel Arastrma (16 — %14,3)  ® Karma Yontem (3 — %2,7)

Deneysel Arastirma (1 — 960,9)

Sekil 4. LisansUstii tezlerin kullanilan yontemlere gore dagilimi

Sekil 4 incelendiginde, 2009-2025 yillar1 arasinda deneyimsel pazarlama alaninda gergeklestirilen 112 tez
caligmasinin (%82,1) oraniyla (92 adet) biiyiik cogunlugunun nicel arastirma yontemiyle yiiriitildagii goriilmektedir.
Bunu (%14,3) oraniyla (16 adet) nitel arastirma, (%2,7) oraniyla (3 adet) karma yontem ve (%0,9) oraniyla (1 adet)

deneysel arastirma takip etmektedir.
Lisansiistii Tezlerin Veri toplama Tekniklerine Gore Dagilim

Sekil 5°te deneyimsel pazarlama konusunda yapilmig lisansiistii tezlerin veri toplama teknikleri gére dagilimlari

verilmistir.
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Sekil 5. Lisansiistii tezlerin veri toplama tekniklerine gore dagilim

Lisansiistii Tezlerin Veri Analiz Yontemlerine Gore Dagilim

JOBMER, 2026, 10(1)

Tablo 3’te deneyimsel pazarlama konusunda incelenmis lisansiistii tezlerin veri analiz yontemlerine gore dagilim

grafigi verilmistir.

Tablo 3. Lisansiistii Tezlerin Veri Analiz Yo6ntemlerine Gore Dagilimi

Veri analiz yontemi Frekans (n) Y(%/f)()je
Guvenilirlik Analizi (Cronbach Alpha) 70 62,5
Faktor Analizi (AFA/DFA/KFA) 65 58,0
Korelasyon Analizi 58 51,8
Regresyon Analizi 51 45,5
Tanimlayici Istatistikler 50 44.6
ANOVA / MANOVA 47 42,0
t-Testi 45 40,2
Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM/YEM/PLS) 21 18,8
Normallik Testi 17 15,2
Icerik Analizi 17 15,2
Gegerlilik Analizi 12 10,7
KMO ve Bartlett Testi 11 9,8
Aracilik / Moderasyon Analizi 8 7,1
Hipotez Testleri 8 7,1
Tematik Analiz / Kodlama 6 54
Yol Analizi (Path) 6 5,4
Post-hoc Testler (Tukey/Scheffe/LSD) 5 4,5
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Veri analiz yontemi Frekans (n) Y(l;/fge
Mann-Whitney U / Kruskal-Wallis Testi 4 3,6
Diger (EEG, z-Testi, Correspondence vb.) 4 3,6
Ki-Kare Analizi 3 2,7
Toplam tez sayisi (N) 112 -

Tablo 2 incelendiginde, en sik kullanilan veri analiz yonteminin giivenilirlik analizi %62,5 (70 adet) oldugu, bunu
faktor analizi %58,0 (65 adet), korelasyon analizi %51,8 (58 adet) ve regresyon analizi %45,5 (51 adet) takip ettigi
goriilmektedir. SEM/YEM gibi ileri istatistiksel tekniklerin %18,8 (21 adet) oraninda kullanildigi, ki-kare analizi ve
post-hoc testler gibi yontemlerin ise sinirli kaldigi goriilmektedir. Bir tezde birden fazla yontem kullanilabildiginden

ylizdelerin toplam1 %100'i agmaktadir.
Yillara Gore Anahtar Kelimelerin Dagilimi

Sekil 6’da deneyimsel pazarlama konusunda yapilmis lisansiistii yillara gore anahtar kelimelerin dagilimlari

verilmisgtir.

0 -- v -
20092011 2012-2014 20152017 2018-2020 2021-2023 2024-202%
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Anahtar Kelimeler 2009- 2012- 2015- 2018- 2021- | 2024-
2011 2014 2017 2020 2023 2025
e Miisteri Sadakati 0 2 3 7 6 2
e Dencyim 0 1 2 7 4 3
2 2 4 7 2 0
e Deneyim Ekonomisi 3 2 4 6 1 0
2 2 2 4 2 3
M]e;/[r#; ttJLr: ilyeti & 5 L 7 2 2
0 0 0 2 3 4
e Artirillmis Gergeklik 0 0 0 2 3 3

Sekil 6. Yillara gore anahtar kelimelerin dagilimi

Sekil 6'da yer alan veriler, deneyimsel pazarlama literatiiriindeki kavramsal odagin zaman i¢inde nasil evrildigini
ortaya koymaktadir. En yiiksek frekansa sahip anahtar kelime olan miisteri sadakati, toplam 20 tezde tespit edilmis
ve incelenen donem boyunca 6ne ¢ikan baslik olmustur. 2018-2020 doéneminde deneyim ve miisteri deneyimi
kavramlarina yonelik ilginin ivme kazandigi, buna karsin deneyim ekonomisi kavraminin giderek geri plana diistiigi
ve son yillarda hemen hig tercih edilmedigi gozlenmektedir. Son donemde ise pazarlama ve artirilmis gergeklik

kavramlarinin, 2018 sonrasinda belirginlesen bir yiikselis egilimi sergiledikleri goriilmektedir.
Tartisma

Arastirmanin bulgulari, deneyimsel pazarlama alaninda o6zellikle 2018 yili sonrasinda belirgin bir akademik
hareketlenme yasandigini gostermektedir. Tez sayilarindaki bu artis, Demirtag’in (2023) belirledigi kirilma
noktasiyla ortiismekte olup, Zeren ve Kaya (2020) ile Topal vd. (2025) tarafindan pazarlamanin farkl alt alanlarinda
rapor edilen egilimlerle de paralellik gostermektedir. S6z konusu yiikseligin yalnizca ulusal yazinla sinirli olmadigi
goriilmektedir. Nitekim Alam (2024), Scopus verilerine dayal1 analizinde Tiirkiye’yi deneyimsel pazarlama alaninda
en liretken tilkeler arasinda gostermistir. Bu durum, Tiirkiye’deki akademik tiretimde gézlenen artisin kiiresel 6lcekte

yasanan ilgi artiginin bir yansimasi olarak degerlendirilebilecegini ortaya koymaktadir.

Arastirma yontemleri acisindan incelendiginde, deneyimsel pazarlama tezlerinde nicel arastirma desenlerinin
belirgin bigimde baskin oldugu ve veri toplama araci olarak agirlikli sekilde anket yonteminin tercih edildigi
gorilmiistiir. Bu bulgu, Demirtas (2023) ile Topal vd. (2025) tarafindan elde edilen sonuglarla uyumludur. Bununla
birlikte, Demirtag’in (2023) nitel aragtirmalara daha fazla yer verilmesi yoniindeki Onerisinin sonraki yillarda
yeterince karsilik bulmadig1 anlasilmaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen tezlerde nitel ¢alismalarin oraninin
yalnizeca %14,3 diizeyinde kalmasi, alanin metodolojik c¢esitlilik acisindan halen gelisime acik oldugunu

gostermektedir.
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Anahtar kelime analizleri ise alanin kavramsal doniisiimiine iliskin onemli ipuglar1 sunmaktadir. Ilk donem
caligmalarda 6ne ¢ikan “deneyim ekonomisi” kavraminin zaman igerisinde goreli olarak 6nem kaybettigi, buna
karsilik “artirilmis gergeklik” ve “pazarlama” gibi teknoloji temelli kavramlarin 6zellikle 2018 sonrasinda daha
gorliniir hale geldigi belirlenmistir. Bu degisim, Calderén-Fajardo vd. (2024) tarafindan marka deneyimi
literatiirlinde artirilmis ve sanal gergeklik uygulamalarinin giderek daha fazla aragtirma konusu haline geldigini
ortaya koyan bulgularla paralellik gostermektedir. Dolayisiyla ulusal yazinda gézlenen kavramsal doniisiimiin,

kiiresel arastirma egilimlerini takip ettigi soylenebilir.

Bulgular ayn1 zamanda deneyimsel pazarlamanin kuramsal temelleriyle de uyumludur. “Deneyim”, “miisteri
deneyimi” ve “miisteri sadakati” gibi kavramlarin anahtar kelimeler arasinda yogun bi¢imde yer almasi, Pine ve
Gilmore’un (1998) deneyim ekonomisi yaklagimimi ve Schmitt’in (1999) tiiketicilere duyusal, duygusal ve
davranigsal boyutlar1 igeren biitlinclil deneyimler sunulmasi gerektigi yoniindeki goriislerini desteklemektedir.
Benzer sekilde Lemon ve Verhoef’in (2016) miisteri deneyimini, miisteri yolculugu boyunca ortaya ¢ikan bilissel,
duygusal ve davranigsal tepkilerin biitiinii olarak tanimlamasi, incelenen tezlerde miisteri deneyimi, memnuniyeti ve

sadakati kavramlarinin 6n plana ¢ikmasini agiklamaktadir.
Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada, YOKTEZ veri tabaninda erisime agik olan deneyimsel pazarlama konulu lisansiistii tezlerin tamaminin
belirli parametreler ¢ergevesinde incelenmesi amaglanmistir. Bu baglamda "deneyimsel pazarlama" anahtar kelimesi
ile taranan ve erisim izni bulunan, 2009-2025 yillarin1 kapsayan toplam 112 tez inceleme kapsamina alinmistir. Bu
caligma, deneyimsel pazarlama alanindaki lisansiistii tez yazininin durumu, gelisim siireci ve egilimleri hakkinda

degerlendirme ve yorumlama imkan1 sunmaktadir.

Deneyimsel pazarlama konulu tez sayisinin 2018 yilindan itibaren giderek artis gosterdigi tespit edilmistir. Tezlerin
%77,7'sinde nicel arastirma yaklagimi benimsenmistir. Benzer sekilde isletme ve pazarlama alan yazininda yapilan
arastirmalarda da nicel yaklagimin daha ¢ok benimsendigi sonucuna ulagilmaktadir. Bu baglamda incelenen tezlerin
kavramsal/nitel ¢caligmalardan ziyade Ol¢ek temelli ampirik aragtirmalar oldugu 6n plana ¢ikmaktadir. Demirtag
(2023) tarafindan nitel temelli calismalara daha fazla 6nem verilmesi yoniinde sunulan 6neriye karsin, incelenen
tezlerde nitel aragtirma yaklasgimimin halen sinirl bir oranda (%14,3) kaldigi goriilmekte, ancak icerik analizi

kullaniminin (16 tez) dnceki ¢alismada tespit edilen diizeyin {lizerinde oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tezlerin yiiriitiild{igii {iniversiteler arasinda Bahgesehir Universitesinin ilk sirada geldigi goriilmektedir. En fazla tez
uretilen kurumlar arasinda vakif tiniversitelerinin de belirgin bir paya sahip olmasi, bu tiniversitelerin isletme ve
turizm alanindaki lisansiistii programlarmmin yayginhigiyla iliskilendirilebilir. Bu {iniversiteyi sirasiyla Ege
Universitesi, Marmara Universitesi, Istanbul Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi ve Selcuk Universitesi takip
etmektedir. Anabilim dali dagilimi incelendiginde ise tezlerin yaridan fazlasinin %59,8; (67 adet) Isletme Anabilim
Dal1 biinyesinde yiiriitiildiigii, bunu Turizm Isletmeciligi %18,8 (21 adet) ve Reklamcilik Anabilim Dali %4,5 (5
adet) takip ettigi goriilmektedir. Enformatik, Yénetim Bilimleri ve I¢ Mimarlik gibi farkli disiplinlerin de temsil
edilmesi, deneyimsel pazarlama aragtirmalarinin disiplinler arasi bir nitelik tagidigina isaret etmektedir. Lisansisti
tez calismalarinda danismanlarin unvanlari incelendiginde en biiyiik payin %39,3 (44 adet) ile Dogent Doktor unvanli

Ogretim {iyelerine ait oldugu goézlemlenmistir.
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Veri toplama araci olarak tezlerin biiyliik ¢ogunlugunda (%79,5) anket tekniginden yararlanildigi sonucuna
ulagilmistir. Aslinda pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda anket tekniginin daha fazla kullanildigi, ancak nitel
caligmalarda goriisme ve odak grup gibi veri toplama araglarina da belirli oranda bagvuruldugu soylenebilir. Veri
analiz yontemleri bakimindan ise giivenilirlik analizi, faktor analizi, korelasyon ve regresyon analizinin en sik tercih
edilen teknikler oldugu goriilmiistiir; bu durum, 6lgek gelistirme ve iliskisel analiz yaklagimlarinin alanda yaygin

bi¢imde benimsendigine isaret etmektedir.

Anahtar kelimeler bakimindan "miisteri sadakati", "deneyim" ve "miisteri deneyimi" gibi kavramlarin en sik
tekrarlanan kavramlar oldugu, "artirilmig gerceklik”" ve "pazarlama" gibi kavramlarin ise 6zellikle son donemde artan

bir ilgiyle karsilandig1 tespit edilmistir.

Calisma hem arastirmacilara hem de ilgili yazina ¢esitli katkilar sunmaktadir. Deneyimsel pazarlama konusunda
caligma yapacak arastirmacilar, hangi konularda ¢alisma yapilabilecegi hususunda bu ¢aligsmadan fikir elde edebilir
ve bu cercevede galigmalarini tasarlayabilir. Arastirmacilar, deneyimsel pazarlama ile ilgili yazilan lisansiistii
tezlerde hangi arastirma yontemlerinin kullanildigi, hangi veri toplama ve analiz tekniklerine basvuruldugu
konusunda detayli bilgi edinebilir. Diger taraftan ulusal yazinda deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilmig
bibliyometrik ¢alismalarin sinirli sayida olmasi nedeniyle, bu ¢aligmanin hem kullanilan parametreler hem de ¢alisma

konusu ¢ergevesinde alana farkli bir bakis agis1 getirecegi diigiiniilmektedir.

Arastirmanin baslica sinirhiligii, YOKTEZ veri tabaninda erisim izni bulunan tezlerin incelenmesi olusturmaktadir.
Bu baglamda ileriki arastirmalarda erisime kapali tezlerin yani1 sira TR Dizin'de taranan makaleler de inceleme
kapsamina alinabilir ve arastirma tekrarlanabilir. Aragtirmanin diger bir sinirliligini da incelenen tezlerin "deneyimsel

pazarlama" anahtar kelimesiyle sinirl tutulmasi olugturmaktadir. Bu baglamda ileride yapilacak ¢alismalarda "marka

deneyimi", "miisteri deneyimi" gibi iligkili kavramlar da inceleme kapsamina dahil edilerek alan daha genis bir

perspektiften ele alinabilir.
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