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Öz 

Pazarlama anlayışında yaşanan dönüşüm, tüketicilerin marka ile kurduğu ilişkinin niteliğini 

de köklü biçimde değiştirmiştir. Bu çerçevede deneyimsel pazarlama kavramı, geçtiğimiz 

on yılda akademik yazında dikkat çeken bir araştırma alanı haline gelmiştir. Bu çalışmanın 

amacı, deneyimsel pazarlama alanında ulusal yazında yapılan lisansüstü tez çalışmalarını 

bibliyometrik analiz yöntemiyle incelemektir. Bu amaçla YÖKTEZ taranarak başlığında 

"deneyimsel pazarlama" kavramı geçen ve erişim izni bulunan toplam 112 tez araştırmaya 

dahil edilerek bibliyometrik analize tabi tutulmuştur. Sonuçlar, incelenen 112 tezin sayısının 

özellikle 2018 yılından sonra yükselen bir ivmeyle arttığını ortaya koymaktadır. Tezlerin 

%77,7'si yüksek lisans düzeyinde olup danışmanların büyük çoğunluğu Doçent Doktor ve 

Profesör Doktor unvanına sahiptir. Araştırmalarda nicel yöntemin, veri toplamada anketin, 

veri analizinde ise güvenilirlik ve faktör analizinin yaygın biçimde tercih edildiği 

görülmektedir. Tezlerin büyük çoğunluğu %59,8(67 adet) İşletme Anabilim Dalı 

bünyesinde gerçekleştirilmiş olup en fazla tez Bahçeşehir Üniversitesinde üretilmiştir. 

Müşteri sadakati, deneyim ve müşteri deneyimi ise en sık kullanılan anahtar kelimeler 

olarak öne çıkmaktadır. 
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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 Bahçeşehir University, 

and that concepts such as customer loyalty, experience, and customer experience were the 

most frequently used keywords.
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GİRİŞ 

Modern pazarlama paradigması, tüketicilerin yalnızca rasyonel kararlar alan ve ürünlerin fonksiyonel faydalarına 

odaklanan faydacı varlıklar olduğu varsayımını uzun süre önce terk etmiştir. Küreselleşme, dijitalleşme ve pazar 

alanlarındaki homojenleşme, işletmelerin yalnızca ürün kalitesi veya fiyat rekabetiyle sürdürülebilir bir rekabet 

avantajı elde etmesini zorlaştırmaktadır. Bu dönüşüm sürecinde, tüketicilerin satın alma kararlarında duygusal, 

hedonik ve sembolik değerlerin ağırlık kazanması, pazarlama literatürünü "Deneyimsel Pazarlama" (Experiential 

Marketing) kavramına yöneltmiştir. Holbrook ve Hirschman (1982) tarafından temelleri atılan ve Pine ve Gilmore 

(1998) tarafından "Deneyim Ekonomisi" (The Experience Economy) olarak kavramsallaştırılan bu yaklaşım, 

tüketicilere unutulmaz, kişiselleştirilmiş ve duyusal bağlamda zengin deneyimler sunmayı hedeflemektedir (Schmitt 

ve Zarantonello, 2013). 

Deneyimsel pazarlama, tüketicinin bir marka veya işletmeyle etkileşime girdiği her temas noktasında bütünsel bir 

algı yaratma süreci olarak ifade edilebilmektedir. Schmitt (1999) tarafından ortaya konulan duygu, his, düşünce, 

eylem ve ilişki modülleri, işletmelerin tüketicilerin zihninde nasıl kalıcı izler bırakabileceğine dair teorik bir zemin 

hazırlamıştır. Günümüzde ise bu zemin, Endüstri 4.0, yapay zekâ, artırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik gibi 

teknolojilerin pazarlama süreçlerine entegre edilmesiyle yepyeni bir boyut kazanmıştır. Özellikle kriz dönemleri, 

küresel pandemiler ve dijital göç süreçleri, tüketici deneyiminin dinamiklerini ve işletmelerin bu deneyimi tasarlama 

biçimlerini radikal bir şekilde değiştirmektedir (Devagiri vd., 2022). 

Bir alanda üretilen bilimsel bilginin hacmi arttıkça, o literatürün gelişim seyrini, entelektüel yapısını, baskın 

temalarını ve gelecekteki eğilimlerini belirlemek elzem hale gelmektedir. Bibliyometrik analiz, belirli bir zaman 

diliminde ve belirli bir konuda üretilen akademik yayınların matematiksel ve istatistiksel yöntemlerle incelenmesini 

sağlayan güçlü bir metodoloji olarak bilinmektedir (Pritchard, 1969; Donthu vd., 2021). Bu yöntem, literatürdeki 

kavramsal ağları, en çok atıf alan yazarları, önde gelen dergileri ve iş birliği haritalarını nesnel bir şekilde ortaya 

koyarak araştırmacılara makro düzeyde bir perspektif sunmaktadır (Passas, 2024). 

Bu çalışmanın temel amacı, deneyimsel pazarlama literatüründe yer alan lisansüstü tezleri bibliyometrik analiz 

yöntemiyle kapsamlı biçimde incelemektir. Literatürde deneyimsel pazarlamayı belirli sektörler (turizm, gastronomi, 

perakende vb.) özelinde ele alan çok sayıda ampirik çalışma bulunmasına karşın, ulusal yazında bu alandaki 

bibliyometrik çalışmalar oldukça sınırlı kalmaktadır. Bu bağlamda Demirtaş (2023) tarafından gerçekleştirilen 

çalışmada 2009-2022 yılları arasında 94 tez incelenmiş olmakla birlikte, bu çalışma söz konusu çalışmayı 2025 yılına 

kadar güncelleyerek 112 teze genişletmekte ve anabilim dalı ile yıllara göre anahtar kelime dağılımı gibi ek 

parametrelerle alana katkı sağlamaktadır. Dolayısıyla bu araştırma, mevcut entelektüel birikimi somut verilerle 

özetlemeyi, literatürdeki boşlukları görünür kılmayı ve gelecekteki akademik çalışmalara rehberlik edecek yönetsel 

ve teorik bir projeksiyon sunmayı hedeflemektedir. 

Literatür Taraması 

Deneyimsel Pazarlama Kavramı ve Teorik Temelleri 

Pazarlama alan yazınında geleneksel yaklaşım, tüketiciyi bilgi işleyen, mantıksal fayda-maliyet analizi yapan 

ekonomik bir aktör olarak ele almaktadır (Kotler, 2000). Ancak 20. yüzyılın son çeyreğinde bu rasyonel modelin, 
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tüketici davranışlarının karmaşık, duygusal ve kültürel boyutlarını açıklamada yetersiz kaldığı savunulmaya 

başlanmıştır. Holbrook ve Hirschman (1982), tüketici davranışlarında fanteziler, duygular ve eğlence gibi deneyimsel 

yönlerin önemini vurgulayarak literatürde köklü bir paradigma değişimini tetiklemiştir. Yazarlara göre tüketim, 

yalnızca bir malın satın alınması ve tüketilmesi değil; süreç boyunca hissedilen duygu dalgalanmalarının toplamıdır. 

Bu bağlamda tüketimin çok boyutlu ele alınması gerekliliği doğmaktadır (Parsons vd., 2023). 

Bu düşünce yapısı, Pine ve Gilmore (1998) tarafından iş dünyasına uyarlanarak "Deneyim Ekonomisi" kavramıyla 

isimlendirilmiştir. Yazarlar, ekonomik ilerlemeyi hammaddelerden ürünlere, ürünlerden hizmetlere ve son olarak 

hizmetlerden deneyimlere doğru evrilen bir zincir olarak tanımlamaktadır. Bu modele göre, bir kahve çekirdeği 

hammadde iken, paketlenmiş kahve ürün, bir kafede sunulan kahve hizmet, ancak ambiyansı, müziği ve ritüeliyle 

sunulan bir kahve içme ritüeli ise deneyimdir şeklinde ifade edilebilmektedir. Deneyim, bireyin zihninde gerçekleşen 

ve tamamen kişisel olan bir olgudur; çünkü hiçbir insan bir deneyimi bir başkasıyla aynı şekilde algılayamamaktadır 

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

Deneyimsel pazarlamayı operasyonel bir modele dönüştüren en önemli teorisyenlerden biri de Schmitt (1999)’tir. 

Schmitt, geleneksel pazarlamanın özellikler ve faydalar odaklı yapısına karşı çıkarak, tüketicilerin zihnine ve kalbine 

dokunan beş farklı Stratejik Deneyim Modülünü önermiştir (Iastremska vd., 2024): 

 Duyusal Deneyim: Görme, işitme, dokunma, tatma ve koklama duyularına hitap ederek estetik bir zevk ve 

algı yaratmayı amaçlamaktadır. 

 Duygusal Deneyim: Markanın tüketici iç dünyasında neşe, güven, gurur veya nostalji gibi güçlü duygusal 

bağlar uyandırmasını hedeflemektedir. 

 Düşünsel Deneyim: Tüketicinin bilişsel süreçlerini harekete geçirerek, onları şaşırtmak, düşündürmek ve 

problem çözmeye teşvik etmek üzere kurgulamaktadır. 

 Eylemsel Deneyim: Tüketicilerin fiziksel davranışlarını, yaşam tarzlarını ve uzun vadeli alışkanlıklarını 

dönüştürmeye yönelik motor becerileri ve etkileşimleri tetiklemektedir. 

 İlişkisel Deneyim: Bireyin kendisini daha geniş bir sosyal gruba, alt kültüre veya topluluğa ait hissetmesini 

sağlayarak sosyal kimliğini desteklemektedir. 

Gentile vd. (2007) ve Brakus vd. (2009) gibi araştırmacılar ise bu modülleri marka deneyimi bağlamında 

genişleterek, olumlu deneyimlerin müşteri memnuniyeti, marka sadakati ve marka değeri üzerinde doğrudan ve güçlü 

bir etkisi olduğunu ampirik olarak kanıtlamışlardır. 

Sanal Deneyimler ve Pazarlama 4.0 / 5.0 

2010’lu yıllardan itibaren mobil teknolojilerin ve sosyal medyanın yükselişi, deneyimin fiziksel mekân sınırlarının 

dışına taşmasına neden olmuştur. Tüketiciler artık yalnızca fiziksel bir mağazada değil, dijital platformlarda ve çok 

kanallı ekosistemlerde de deneyim talep etmeye başlamışlardır (Lemon ve Verhoef, 2016; Grewal ve Roggeveen, 

2020). Bu süreç, Lemon ve Verhoef (2016) tarafından müşteri yolculuğu boyunca yaşanan tüm etkileşimlerin toplamı 

olarak yeniden kavramsallaştırılmıştır. 
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Bunu takip eden süreçte Rahayu vd., (2018) tarafından ortaya konan Pazarlama 4.0, geleneksel pazarlamanın gücü 

ile dijital pazarlamanın hızını birleştiren bir stratejiyi tanımlarken, müşteri deneyimini bu yapının merkezine 

koymaktadır. Hemen ardından gelişen Pazarlama 5.0 felsefesi ise, insan taklidi yapan teknolojilerin (yapay zekâ, 

doğal dil işleme, robotik) insan yaratıcılığı ve empatisiyle birleştirilerek değer yaratılmasını savunmaktadır 

(Kartajaya, 2021; Dash vd., 2021). Bu yeni çağda, Kişiselleştirilmiş Deneyim (Hyper-customized Experience) 

kavramı öne çıkmaktadır. Büyük veri ve tahmine dayalı analitik araçlar sayesinde, tüketicinin ne tür bir deneyimden 

hoşlanacağı henüz o mekâna veya web sitesine adım atmadan önce tahmin edilebilmekte ve veri tabanlı deneyim 

tasarımları hayata geçirilmektedir (Singh ve Kaunert, 2024). Bu da tüketicinin yaşamış olduğu deneyimden edineceği 

hazzı maksimum seviyeye çıkarabilmektedir. 

2020-2026 Dönemi: Krizler, Dijital Dönüşüm ve Yeni Deneyim Alanları 

2020 yılı, tüm dünyayı etkisi altına alan COVID-19 pandemisi sebebiyle küresel ekonomi ve tüketim alışkanlıkları 

için radikal bir kırılma noktası teşkil etmektedir. Karantinalar, sosyal mesafe kuralları ve hijyen kaygıları, geleneksel 

anlamda fiziksel ve duyusal temas üzerine kurulu olan deneyimsel pazarlama stratejilerini uygulanamaz hale 

getirmiştir (Sheth, 2020). Ancak bu kriz, Temassız Deneyim (Touchless Experience) ve Sanal Deneyim (Virtual 

Experience) gibi yeni kavramların literatüre süratle giriş yapmasına sebep olmuştur. 

2020-2023 yılları arasında yoğunlaşan akademik çalışmalar, tüketicilerin evlerinde kapalı kaldıkları dönemde 

markaların artırılmış gerçeklik uygulamaları, sanal turlar ve canlı yayın etkinlikleri aracılığıyla nasıl yapay duyusal 

deneyimler üretebileceğine odaklanmıştır (Flavián vd., 2021; Rehman vd., 2024). Örneğin; lüks moda markalarının 

sanal defileleri, müzelerin çevrimiçi 3D turları ve restoranların evde hazırlanabilir gastronomi kitleri sunması, bu 

dönemin evde deneyim (at-home experience) literatürünü zenginleştiren pratikleri olmuştur (Donald, 2024). 

2024 ve 2026 yıllarına uzanan yakın süreçte ise literatürün evrildiği ana damar, Metaverse, Web3 teknolojileri ve 

Yapay Zekâ Üretimli İçerikler (AIGC) olmuştur (Dwivedi vd., 2022; Hollensen vd., 2023). Tüketiciler artık fiziksel 

dünyadaki bir mağazanın benzerini veya tamamen gerçeküstü bir simülasyonunu Metaverse platformlarında 

deneyimlemekte, dijital varlıklar (NFT) aracılığıyla ilişkisel deneyim modülünü (Schmitt, 1999) sanal evrenlerde 

yeniden inşa etmektedirler. Güncel çalışmalar, yapay zekâ destekli avatar etkileşimlerinin ve karma gerçeklik (MR) 

gözlüklerinin, bireyin mekansal mevcudiyet (spatial presence) ve akış duygusunu artırarak marka bağlılığını nasıl 

maksimize ettiğini tartışmaktadır (Ruusunen, 2025; Khalid vd., 2026). 

Ayrıca bu dönemde, sürdürülebilirlik ve etik tüketim eğilimlerinin yükselmesiyle birlikte Yeşil Deneyim (Green 

Experience) ve Sürdürülebilir Deneyim Tasarımı kavramları da ağırlık kazanmıştır (Srivastava ve Bhandari, 2025). 

Tüketiciler artık yalnızca eğlendirici veya estetik açıdan tatmin edici deneyimler değil; çevreye duyarlı, toplumsal 

fayda gözeten ve anlam arayışına hitap eden dönüştürücü deneyimler (transformative experiences) aramaktadırlar. 

Literatürde Bibliyometrik Çalışmalar ve Mevcut Araştırma Boşluğu 

Deneyimsel pazarlama alanı o kadar hızlı büyümektedir ki, belirli aralıklarla bu entelektüel haritanın çıkarılması bir 

zorunluluk haline gelmiştir. Geçmişte yapılan bazı bibliyometrik çalışmalar, deneyimsel pazarlamanın genel 

gelişimini veya sadece turizm/konaklama sektörüyle olan bağını analiz etmiştir. Ancak bu çalışmaların büyük 
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bölümü, 2020 sonrasındaki büyük teknolojik sıçramayı ve pandemi kaynaklı davranışsal yapı değişimlerini tam 

anlamıyla kapsayamamaktadır (Madeira vd., 2024; Vann Yaroson vd., 2024). 

2009-2025 yılları arası, deneyimsel pazarlama literatüründe kavramsal çeşitlenmenin ve metodolojik dönüşümün 

yaşandığı bir dönem olarak değerlendirilebilir. Bu dönemde hazırlanan lisansüstü tezlerin bibliyometrik yöntemlerle 

incelenmesi, hangi kavramların hâlâ güncelliğini koruduğunu ve hangilerinin zaman içinde ilgi kaybettiğini ortaya 

koymak açısından önemli bir katkı sunmaktadır. 

Yöntem 

Bu çalışmada Türkiye’de deneyimsel pazarlama alanında yazılan ve YÖKTEZ’de taranan tezler nitel araştırma 

yöntemlerinden bibliyometrik analiz ile incelenmiştir. Bu araştırma ile şu araştırma sorularına yanıt aranmıştır; 

 Deneyimsel pazarlama alanında yapılan ve YÖKTEZ’de taranan tez çalışmalarının yıllara göre dağılımı 

nasıldır?  

 Deneyimsel pazarlama konulu lisansüstü tezlerin araştırma türlerine göre dağılımı nedir?  

 Deneyimsel pazarlama konulu lisansüstü tezlerin danışman unvanına göre dağılımı nedir?  

 Deneyimsel pazarlama yazınına en fazla katkı sağlayan üniversiteler hangileridir? 

 Deneyimsel pazarlama konulu lisansüstü tezlerin ana bilim dalına göre dağılımı nedir? 

 Deneyimsel pazarlama konulu lisansüstü tezlerin kullanılan yöntemlere göre dağılımları nedir? 

 Deneyimsel pazarlama konulu lisansüstü tezlerin kullanılan veri toplama tekniğine göre dağılımları nedir?  

 Deneyimsel pazarlama konulu lisansüstü tezlerin kullanılan veri analiz yöntemine göre dağılımları nedir?  

 Deneyimsel pazarlama konulu lisansüstü tezlerde kullanılan anahtar kelimeler nedir? 

 

Bu çalışmada YÖKTEZ (Yükseköğretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi) veri tabanı temel veri kaynağı olarak 

kullanılmıştır. Veri tabanında "deneyimsel pazarlama" anahtar kelimesi taranarak, erişim iznine sahip olan ve bu 

kapsamda kaleme alınmış tüm lisansüstü tezlere ulaşılması hedeflenmiştir. Bu doğrultuda 112 teze erişilmiş ve bu 

tezler araştırmanın örneklemini oluşturmuştur. Veriler 11.06.2026 tarihinde son kez kontrol edilerek güncellenmiş; 

bu tarih itibarıyla 2026 yılına ait herhangi bir tez kaydına rastlanmamış olması, 2009-2025 dönemine ait verilerin 

eksiksiz şekilde derlendiğini göstermektedir. 

 

Bibliyometrik analiz sürecinde tezler; yayımlandıkları yıl, tez türü, yürütüldükleri üniversite, danışman unvanı, 

benimsenen araştırma yöntemi, uygulanan veri toplama tekniği, tercih edilen veri analiz yöntemi ve çalışmalarda 

kullanılan anahtar kelimeler olmak üzere çok boyutlu bir çerçevede incelenmiştir. Elde edilen bulgular grafikler ve 

tablolar kullanılarak görselleştirilip yorumlanmıştır. Araştırma sürecinde güvenilirliğin ve tutarlılığın sağlanması 

amacıyla kodlama işlemi tüm yazarlar tarafından birbirinden bağımsız olarak gerçekleştirilmiş; elde edilen kodlar 

karşılaştırılmış ve görüş ayrılıklarının giderilmesi yoluyla uzlaşı sağlanmıştır. Bu yaklaşım, analizin nesnel ve 

tekrarlanabilir bir nitelik taşımasına önemli ölçüde katkı sunmuştur. 

Bulgular 

Bu bölümde, "deneyimsel pazarlama" anahtar kelimesiyle yapılan tarama sonucunda elde edilen lisansüstü tezler 

araştırma soruları doğrultusunda sistematik olarak incelenmiş ve sınıflandırılmıştır. 

Lisansüstü Tezlerin Yıllara Göre Dağılımları  

Şekil 1’de deneyimsel pazarlama konusunda yapılan lisansüstü tezlerin yıllara göre dağılımı verilmiştir 
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Şekil 1. Lisansüstü tezlerin yıllara göre dağılımları 

Şekil 1 incelendiğinde deneyimsel pazarlama alanında gerçekleştirilen ilk lisansüstü tez çalışmasının 2009 yılına ait 

olduğu görülmektedir. 2009-2017 yılları arasında çalışma sayısının oldukça sınırlı kaldığı ve yıllık tez üretiminin 

büyük ölçüde 1 ile 4 arasında seyrettiği dikkat çekmektedir. 2018 yılından itibaren ise alanda belirgin bir artış 

yaşandığı ve tez sayısının hızla arttığı gözlemlenmektedir. En yüksek üretim (20 tez) ile 2019 yılında gerçekleşmiş 

olup bu yılı (15 tez) ile 2022 yılı ve (11 tez) ile 2018, 2021 ve 2024 yılları takip etmektedir. 2009-2025 yılları arasında 

deneyimsel pazarlama konusunda hazırlanan toplam 112 lisansüstü tezin kümülatif dağılımı incelendiğinde, alanın 

özellikle 2018 sonrasında hızlı bir büyüme sürecine girdiği ve akademik ilginin giderek yoğunlaştığı anlaşılmaktadır. 

2024 yılında ise 11 tez ile yüksek bir üretim seviyesine ulaşıldığı, ancak 2025 yılında bu sayının 6'ya gerilediği dikkat 

çekmektedir. 

Lisansüstü Tezlerin Türlerine Göre Dağılımları  

Şekil 2’de lisansüstü tez çalışmalarının araştırma türlerine göre dağılımı incelenmektedir. 
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Şekil 2. Lisansüstü tezlerin araştırma türlerine göre dağılımları 

2009-2025 yılları arasında incelenen 112 tez çalışmasının %77,7'sini (87 adet) yüksek lisans, %22,3'ünü (25 adet) 

doktora tezi oluşturmaktadır. Elde edilen bulgular değerlendirildiğinde, deneyimsel pazarlama alanında lisansüstü 

düzeyde gerçekleştirilen çalışmaların büyük çoğunluğunun yüksek lisans tezlerinden meydana geldiği görülmektedir. 

Lisansüstü Tezlerin Danışman Unvanına Göre Dağılımlar  

Şekil 3’te belirtildiği gibi deneyimsel pazarlama konusundaki lisansüstü tezlerde, danışman sayısı ve danışman 

unvanları verilmiştir. 

 

Şekil 3. Lisansüstü tezlerin danışman unvanına göre dağılımları 

Deneyimsel pazarlama alanında gerçekleştirilen 112 tez çalışmasında danışman unvanlarının dağılımı 

incelendiğinde, tezlerin %39,3'ünün (44 adet) Doçent Doktor, %30,4'ünün (34 adet) Profesör Doktor, %24,1'inin (27 

adet) Doktor Öğretim Üyesi ve %6,2'sinin (7 adet) Yardımcı Doçent Doktor unvanına sahip danışmanlar tarafından 

yürütüldüğü görülmektedir. Bu bulgular doğrultusunda, söz konusu alanda lisansüstü tez çalışmalarına en fazla katkı 

sağlayan danışman grubunun Doçent Doktor unvanlı öğretim üyelerinden oluştuğu anlaşılmaktadır. 

Lisansüstü Tezlerin Üniversiteye Göre Dağılımları  

Tablo 1’de deneyimsel pazarlama konusunda incelenmiş lisansüstü tezlerin üniversitelerine göre dağılım grafiği 

verilmiştir. 

Tablo 1. Üniversitelere Yönelik Tez Dağılımı 

Üniversite Frekans (n) 
Yüzde 

(%) 

Bahçeşehir Üniversitesi 10 8,9 

Ege Üniversitesi 6 5,4 

Marmara Üniversitesi 5 4,5 

İstanbul Üniversitesi 4 3,6 

İstanbul Aydın Üniversitesi 4 3,6 

Selçuk Üniversitesi 4 3,6 

İstanbul Ticaret Üniversitesi 3 2,7 

Mersin Üniversitesi 3 2,7 
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Üniversite Frekans (n) 
Yüzde 

(%) 

Burdur Mehmet Akif Ersoy Üniversitesi 3 2,7 

Necmettin Erbakan Üniversitesi 3 2,7 

Dokuz Eylül Üniversitesi 3 2,7 

Diğer (47 üniversite) 67 59,8 

Toplam 112 100 

 

Tablo 1 incelendiğinde, deneyimsel pazarlama alanında en fazla tez yayımlayan üniversitenin Bahçeşehir 

Üniversitesi (%8,9) olduğu görülmekte; bunu sırasıyla Ege Üniversitesi (%5,4), Marmara Üniversitesi (%4,5) ve 

İstanbul Üniversitesi, İstanbul Aydın Üniversitesi ile Selçuk Üniversitesi (%3,6) kayda değer oranlarla takip 

etmektedir. 

Lisansüstü Tezlerin Anabilim Dallarına Göre Dağılımı 

Tablo 2’de deneyimsel pazarlama konusunda incelenmiş lisansüstü tezlerin anabilim dallarına göre dağılım grafiği 

verilmiştir. 

Tablo 2. Lisansüstü Tezlerin Anabilim Dallarına Göre Dağılımı 

Anabilim Dalı Frekans (n) Yüzde (%) 

İşletme Anabilim Dalı 67 59,8 

Turizm İşletmeciliği Anabilim Dalı 21 18,8 

Reklamcılık Anabilim Dalı 5 4,5 

Uluslararası Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalı 4 3,6 

İletişim Anabilim Dalı 3 2,7 

Halkla İlişkiler ve Tanıtım Anabilim Dalı 3 2,7 

İnsan Kaynakları Anabilim Dalı 2 1,8 

Girişimcilik Anabilim Dalı 2 1,8 

Rekreasyon Yönetimi Anabilim Dalı 2 1,8 

Enformatik Anabilim Dalı 1 0,9 

Yönetim Bilimleri Anabilim Dalı 1 0,9 

İç Mimarlık Anabilim Dalı 1 0,9 

Toplam 112 100 

 

Tablo 3 incelendiğinde, deneyimsel pazarlama alanında yürütülen lisansüstü tez çalışmalarının yarıdan fazlasının 

%59,8 (67 adet) İşletme Anabilim Dalı bünyesinde gerçekleştirildiği dikkat çekmektedir. Söz konusu anabilim dalını 

sırasıyla Turizm İşletmeciliği Anabilim Dalı %18,8 (21 adet), Reklamcılık Anabilim Dalı %4,5 (5 adet) ve 

Uluslararası Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalı %3,6 (4 adet) izlemektedir. İletişim ile Halkla İlişkiler ve Tanıtım 



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

49 

Anabilim Dallarının eşit oranda %2,7 (3'er adet) temsil edildiği görülmektedir. Enformatik, Yönetim Bilimleri ve İç 

Mimarlık gibi farklı akademik disiplinlerin de çalışma kapsamında yer alması, deneyimsel pazarlama alanının 

yalnızca işletme bilimleriyle sınırlı kalmayıp disiplinler arası bir araştırma zemini oluşturduğuna işaret etmektedir. 

Lisansüstü Tezlerin Kullanılan Yöntemlere Göre Dağılımı  

Şekil 4’te deneyimsel pazarlama konusunda yapılmış lisansüstü tezlerin yöntemlerinin dağılımları verilmiştir. 

 

Şekil 4. Lisansüstü tezlerin kullanılan yöntemlere göre dağılımı 

 

Şekil 4 incelendiğinde, 2009-2025 yılları arasında deneyimsel pazarlama alanında gerçekleştirilen 112 tez 

çalışmasının (%82,1) oranıyla (92 adet) büyük çoğunluğunun nicel araştırma yöntemiyle yürütüldüğü görülmektedir. 

Bunu (%14,3) oranıyla (16 adet) nitel araştırma, (%2,7) oranıyla (3 adet) karma yöntem ve (%0,9) oranıyla (1 adet) 

deneysel araştırma takip etmektedir. 

Lisansüstü Tezlerin Veri toplama Tekniklerine Göre Dağılım 

Şekil 5’te deneyimsel pazarlama konusunda yapılmış lisansüstü tezlerin veri toplama teknikleri göre dağılımları 

verilmiştir. 
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Şekil 5. Lisansüstü tezlerin veri toplama tekniklerine göre dağılım 

Lisansüstü Tezlerin Veri Analiz Yöntemlerine Göre Dağılımı 

Tablo 3’te deneyimsel pazarlama konusunda incelenmiş lisansüstü tezlerin veri analiz yöntemlerine göre dağılım 

grafiği verilmiştir. 

Tablo 3. Lisansüstü Tezlerin Veri Analiz Yöntemlerine Göre Dağılımı 

Veri analiz yöntemi Frekans (n) 
Yüzde 

(%) 

Güvenilirlik Analizi (Cronbach Alpha) 70 62,5 

Faktör Analizi (AFA/DFA/KFA) 65 58,0 

Korelasyon Analizi 58 51,8 

Regresyon Analizi 51 45,5 

Tanımlayıcı İstatistikler 50 44,6 

ANOVA / MANOVA 47 42,0 

t-Testi 45 40,2 

Yapısal Eşitlik Modellemesi (SEM/YEM/PLS) 21 18,8 

Normallik Testi 17 15,2 

İçerik Analizi 17 15,2 

Geçerlilik Analizi 12 10,7 

KMO ve Bartlett Testi 11 9,8 

Aracılık / Moderasyon Analizi 8 7,1 

Hipotez Testleri 8 7,1 

Tematik Analiz / Kodlama 6 5,4 

Yol Analizi (Path) 6 5,4 

Post-hoc Testler (Tukey/Scheffe/LSD) 5 4,5 
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Veri analiz yöntemi Frekans (n) 
Yüzde 

(%) 

Mann-Whitney U / Kruskal-Wallis Testi 4 3,6 

Diğer (EEG, z-Testi, Correspondence vb.) 4 3,6 

Ki-Kare Analizi 3 2,7 

Toplam tez sayısı (N) 112 - 

 

Tablo 2 incelendiğinde, en sık kullanılan veri analiz yönteminin güvenilirlik analizi %62,5 (70 adet) olduğu, bunu 

faktör analizi %58,0 (65 adet), korelasyon analizi %51,8 (58 adet) ve regresyon analizi %45,5 (51 adet) takip ettiği 

görülmektedir. SEM/YEM gibi ileri istatistiksel tekniklerin %18,8 (21 adet) oranında kullanıldığı, ki-kare analizi ve 

post-hoc testler gibi yöntemlerin ise sınırlı kaldığı görülmektedir. Bir tezde birden fazla yöntem kullanılabildiğinden 

yüzdelerin toplamı %100'ü aşmaktadır. 

Yıllara Göre Anahtar Kelimelerin Dağılımı 

Şekil 6’da deneyimsel pazarlama konusunda yapılmış lisansüstü yıllara göre anahtar kelimelerin dağılımları 

verilmiştir. 
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Anahtar Kelimeler 
2009-

2011 

2012-

2014 

2015-

2017 

2018-

2020 

2021-

2023 

2024-

2025 

● Müşteri Sadakati 0 2 3 7 6 2 

● Deneyim 0 1 2 7 4 3 

● Müşteri Deneyimi 2 2 4 7 2 0 

● Deneyim Ekonomisi 3 2 4 6 1 0 

● Tüketici Davranışı 2 2 2 4 2 3 

● Müşteri

Memnuniyeti
0 1 0 7 5 2 

● Pazarlama 0 0 0 2 3 4 

● Artırılmış Gerçeklik 0 0 0 2 3 3 

Şekil 6. Yıllara göre anahtar kelimelerin dağılımı 

Şekil 6'da yer alan veriler, deneyimsel pazarlama literatüründeki kavramsal odağın zaman içinde nasıl evrildiğini 

ortaya koymaktadır. En yüksek frekansa sahip anahtar kelime olan müşteri sadakati, toplam 20 tezde tespit edilmiş 

ve incelenen dönem boyunca öne çıkan başlık olmuştur. 2018-2020 döneminde deneyim ve müşteri deneyimi 

kavramlarına yönelik ilginin ivme kazandığı, buna karşın deneyim ekonomisi kavramının giderek geri plana düştüğü 

ve son yıllarda hemen hiç tercih edilmediği gözlenmektedir. Son dönemde ise pazarlama ve artırılmış gerçeklik 

kavramlarının, 2018 sonrasında belirginleşen bir yükseliş eğilimi sergiledikleri görülmektedir. 

Tartışma 

Araştırmanın bulguları, deneyimsel pazarlama alanında özellikle 2018 yılı sonrasında belirgin bir akademik 

hareketlenme yaşandığını göstermektedir. Tez sayılarındaki bu artış, Demirtaş’ın (2023) belirlediği kırılma 

noktasıyla örtüşmekte olup, Zeren ve Kaya (2020) ile Topal vd. (2025) tarafından pazarlamanın farklı alt alanlarında 

rapor edilen eğilimlerle de paralellik göstermektedir. Söz konusu yükselişin yalnızca ulusal yazınla sınırlı olmadığı 

görülmektedir. Nitekim Alam (2024), Scopus verilerine dayalı analizinde Türkiye’yi deneyimsel pazarlama alanında 

en üretken ülkeler arasında göstermiştir. Bu durum, Türkiye’deki akademik üretimde gözlenen artışın küresel ölçekte 

yaşanan ilgi artışının bir yansıması olarak değerlendirilebileceğini ortaya koymaktadır. 

Araştırma yöntemleri açısından incelendiğinde, deneyimsel pazarlama tezlerinde nicel araştırma desenlerinin 

belirgin biçimde baskın olduğu ve veri toplama aracı olarak ağırlıklı şekilde anket yönteminin tercih edildiği 

görülmüştür. Bu bulgu, Demirtaş (2023) ile Topal vd. (2025) tarafından elde edilen sonuçlarla uyumludur. Bununla 

birlikte, Demirtaş’ın (2023) nitel araştırmalara daha fazla yer verilmesi yönündeki önerisinin sonraki yıllarda 

yeterince karşılık bulmadığı anlaşılmaktadır. Araştırma kapsamında incelenen tezlerde nitel çalışmaların oranının 

yalnızca %14,3 düzeyinde kalması, alanın metodolojik çeşitlilik açısından hâlen gelişime açık olduğunu 

göstermektedir. 
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Anahtar kelime analizleri ise alanın kavramsal dönüşümüne ilişkin önemli ipuçları sunmaktadır. İlk dönem 

çalışmalarda öne çıkan “deneyim ekonomisi” kavramının zaman içerisinde göreli olarak önem kaybettiği, buna 

karşılık “artırılmış gerçeklik” ve “pazarlama” gibi teknoloji temelli kavramların özellikle 2018 sonrasında daha 

görünür hâle geldiği belirlenmiştir. Bu değişim, Calderón-Fajardo vd. (2024) tarafından marka deneyimi 

literatüründe artırılmış ve sanal gerçeklik uygulamalarının giderek daha fazla araştırma konusu hâline geldiğini 

ortaya koyan bulgularla paralellik göstermektedir. Dolayısıyla ulusal yazında gözlenen kavramsal dönüşümün, 

küresel araştırma eğilimlerini takip ettiği söylenebilir. 

Bulgular aynı zamanda deneyimsel pazarlamanın kuramsal temelleriyle de uyumludur. “Deneyim”, “müşteri 

deneyimi” ve “müşteri sadakati” gibi kavramların anahtar kelimeler arasında yoğun biçimde yer alması, Pine ve 

Gilmore’un (1998) deneyim ekonomisi yaklaşımını ve Schmitt’in (1999) tüketicilere duyusal, duygusal ve 

davranışsal boyutları içeren bütüncül deneyimler sunulması gerektiği yönündeki görüşlerini desteklemektedir. 

Benzer şekilde Lemon ve Verhoef’in (2016) müşteri deneyimini, müşteri yolculuğu boyunca ortaya çıkan bilişsel, 

duygusal ve davranışsal tepkilerin bütünü olarak tanımlaması, incelenen tezlerde müşteri deneyimi, memnuniyeti ve 

sadakati kavramlarının ön plana çıkmasını açıklamaktadır. 

Sonuç ve Öneriler 

Bu çalışmada, YÖKTEZ veri tabanında erişime açık olan deneyimsel pazarlama konulu lisansüstü tezlerin tamamının 

belirli parametreler çerçevesinde incelenmesi amaçlanmıştır. Bu bağlamda "deneyimsel pazarlama" anahtar kelimesi 

ile taranan ve erişim izni bulunan, 2009-2025 yıllarını kapsayan toplam 112 tez inceleme kapsamına alınmıştır. Bu 

çalışma, deneyimsel pazarlama alanındaki lisansüstü tez yazınının durumu, gelişim süreci ve eğilimleri hakkında 

değerlendirme ve yorumlama imkânı sunmaktadır. 

Deneyimsel pazarlama konulu tez sayısının 2018 yılından itibaren giderek artış gösterdiği tespit edilmiştir. Tezlerin 

%77,7'sinde nicel araştırma yaklaşımı benimsenmiştir. Benzer şekilde işletme ve pazarlama alan yazınında yapılan 

araştırmalarda da nicel yaklaşımın daha çok benimsendiği sonucuna ulaşılmaktadır. Bu bağlamda incelenen tezlerin 

kavramsal/nitel çalışmalardan ziyade ölçek temelli ampirik araştırmalar olduğu ön plana çıkmaktadır. Demirtaş 

(2023) tarafından nitel temelli çalışmalara daha fazla önem verilmesi yönünde sunulan öneriye karşın, incelenen 

tezlerde nitel araştırma yaklaşımının halen sınırlı bir oranda (%14,3) kaldığı görülmekte, ancak içerik analizi 

kullanımının (16 tez) önceki çalışmada tespit edilen düzeyin üzerinde olduğu dikkat çekmektedir. 

Tezlerin yürütüldüğü üniversiteler arasında Bahçeşehir Üniversitesinin ilk sırada geldiği görülmektedir. En fazla tez 

üretilen kurumlar arasında vakıf üniversitelerinin de belirgin bir paya sahip olması, bu üniversitelerin işletme ve 

turizm alanındaki lisansüstü programlarının yaygınlığıyla ilişkilendirilebilir. Bu üniversiteyi sırasıyla Ege 

Üniversitesi, Marmara Üniversitesi, İstanbul Üniversitesi, İstanbul Aydın Üniversitesi ve Selçuk Üniversitesi takip 

etmektedir. Anabilim dalı dağılımı incelendiğinde ise tezlerin yarıdan fazlasının %59,8; (67 adet) İşletme Anabilim 

Dalı bünyesinde yürütüldüğü, bunu Turizm İşletmeciliği %18,8 (21 adet) ve Reklamcılık Anabilim Dalı %4,5 (5 

adet) takip ettiği görülmektedir. Enformatik, Yönetim Bilimleri ve İç Mimarlık gibi farklı disiplinlerin de temsil 

edilmesi, deneyimsel pazarlama araştırmalarının disiplinler arası bir nitelik taşıdığına işaret etmektedir. Lisansüstü 

tez çalışmalarında danışmanların unvanları incelendiğinde en büyük payın %39,3 (44 adet) ile Doçent Doktor unvanlı 

öğretim üyelerine ait olduğu gözlemlenmiştir. 
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Veri toplama aracı olarak tezlerin büyük çoğunluğunda (%79,5) anket tekniğinden yararlanıldığı sonucuna 

ulaşılmıştır. Aslında pazarlama alanında yapılan çalışmalarda anket tekniğinin daha fazla kullanıldığı, ancak nitel 

çalışmalarda görüşme ve odak grup gibi veri toplama araçlarına da belirli oranda başvurulduğu söylenebilir. Veri 

analiz yöntemleri bakımından ise güvenilirlik analizi, faktör analizi, korelasyon ve regresyon analizinin en sık tercih 

edilen teknikler olduğu görülmüştür; bu durum, ölçek geliştirme ve ilişkisel analiz yaklaşımlarının alanda yaygın 

biçimde benimsendiğine işaret etmektedir. 

Anahtar kelimeler bakımından "müşteri sadakati", "deneyim" ve "müşteri deneyimi" gibi kavramların en sık 

tekrarlanan kavramlar olduğu, "artırılmış gerçeklik" ve "pazarlama" gibi kavramların ise özellikle son dönemde artan 

bir ilgiyle karşılandığı tespit edilmiştir. 

Çalışma hem araştırmacılara hem de ilgili yazına çeşitli katkılar sunmaktadır. Deneyimsel pazarlama konusunda 

çalışma yapacak araştırmacılar, hangi konularda çalışma yapılabileceği hususunda bu çalışmadan fikir elde edebilir 

ve bu çerçevede çalışmalarını tasarlayabilir. Araştırmacılar, deneyimsel pazarlama ile ilgili yazılan lisansüstü 

tezlerde hangi araştırma yöntemlerinin kullanıldığı, hangi veri toplama ve analiz tekniklerine başvurulduğu 

konusunda detaylı bilgi edinebilir. Diğer taraftan ulusal yazında deneyimsel pazarlama ile ilgili yapılmış 

bibliyometrik çalışmaların sınırlı sayıda olması nedeniyle, bu çalışmanın hem kullanılan parametreler hem de çalışma 

konusu çerçevesinde alana farklı bir bakış açısı getireceği düşünülmektedir. 

Araştırmanın başlıca sınırlılığını, YÖKTEZ veri tabanında erişim izni bulunan tezlerin incelenmesi oluşturmaktadır. 

Bu bağlamda ileriki araştırmalarda erişime kapalı tezlerin yanı sıra TR Dizin'de taranan makaleler de inceleme 

kapsamına alınabilir ve araştırma tekrarlanabilir. Araştırmanın diğer bir sınırlılığını da incelenen tezlerin "deneyimsel 

pazarlama" anahtar kelimesiyle sınırlı tutulması oluşturmaktadır. Bu bağlamda ileride yapılacak çalışmalarda "marka 

deneyimi", "müşteri deneyimi" gibi ilişkili kavramlar da inceleme kapsamına dahil edilerek alan daha geniş bir 

perspektiften ele alınabilir. 
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