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Deneyimsel Pazarlama Kavraminin Bibliyometrik
Analiz ile Incelenmesi

Aytag Erdem’

Ozet

Deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimini merkeze alan bir pazarlama
yaklagimidir. Geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak, deneyimsel
pazarlama, miigterilere iiriin veya hizmetlerin fiziksel, duygusal, zihinsel
veya sosyal deneyimlerini sunmayi hedefler. Deneyimsel pazarlama,
titketicilerin markalarla daha anlamli ve duygusal baglar kurmasina yardimei
olmay1 amaglar. Bu yaklagim, tiiketicilerin bir {irinii ya da hizmeti sadece
bir islevsel 6ge olarak gormeleri yerine, onunla etkilesime gecerek keyifli
ve unutulmaz deneyimler yagamalarini saglamayr hedefler. Deneyimsel
pazarlama, tiiketicilerin sadece {iriinii degil, ayn1 zamanda markanin sundugu
deneyimi satin almasini hedefler. Bu yaklagim, markalarin rekabetci pazarda
farklilagmasina ve miisterilerin sadakatini kazanmasina yardimeci olabilir. Bu
caligmanin amaci, deneyimsel pazarlama ile ilgili Web of Science veri tabaninda
yer alan ¢aligmalarin bibliyometrik analiz yontemi ile incelenmesidir. Bu
analiz yonteminde, performans analizi ve bilimsel haritalama olmak {izere iki
yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan performans analizi yaklagimi yayinlarin
atif’ temelli etkisine odaklanirken, bilimsel haritalama analizi ise yayinlarin
kavramsal yapisinin bilimsel haritalama yoluyla incelenmesini amaglamaktadir.
Calisma kapsaminda deneyimsel pazarlama ile ilgili 501 ¢aligma yayin tiirii,
yayin yili, index, iilke atif sayust iligkisi, tilke caliyma sayisi iligkisi, anahtar
kelimeler, en ¢ok auf alan ¢aligmalar agisindan incelenmistir. Aragtirma
sonucunda en ¢ok yaym yapan ve atif alan iilkenin Amerika oldugu, bu
konuda en 6nemli yazarlarin Schmitt, B., Holbrook, M. B., Pine B.]. oldugu,
en ¢ok tekrarlanan anahtar kelimelerin ise deneyimsel pazarlama, miigteri
deneyimi, marka deneyimi oldugu sonucuna ulagilmustir.
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1. Girig

Giiniimiizde tiiketiciler ihtiyaglarini kargilamak igin fiyat ve kalite
bakimindan birbirine yakin birgok marka arasindan tercih yapmaktadir
(Brakus vd., 2008). Bu durum pazardaki rekabeti daha giiglii kilmakta
ve pazarlamacilar1 yeni yollar aramaya sevk etmektedir. Miigteri sadakati
saglamak ve miisteriyi elde tutmak adma firmalar yeni strateji ve taktikler
gelistirmek zorunda kalmigtir. Ciinkii degisen tiiketici artik daha etkin bir
sekilde rol almak istemekte ve gesitli deneyimlerle birlikte daha fazla etkilesime
girmek istemektedir (Walker, 2020). Pazarlamanin temel amaci, miigterilerin
ithtiyaglarini kargilayarak iiriin ve hizmet sunmaktir. Yiiksek rekabetin oldugu
pazar ortaminda, tiiketicilerin daha iyi anlagilmasi gereklidir. Tiiketiciler,
bir iiriin veya hizmet satin alirken gesitli duygular ve diigiincelerle hareket
edebilirler. Giiniimiiz tiiketicileri, bir iiriinii tiiketirken sadece ihtiyaglarini
kargilamakla kalmayip, iirliniin kimligiyle de daha fazla ilgileniyor gibi
goriinmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Isletmeler, tiiketicilerin bu
duygularin ve diigiincelerini anlamak igin gaba gosterdiklerinde, rakiplerine
gore daha avantajli bir konuma gegebilirler.

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve onlar1 memnun
etmek igin olumlu deneyimler araciligiyla sadik miigteriler olugturmaya
caligir. Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama anlayiginin sundugu
bir¢gok mesaj ve tanitim ¢abasi yerine, iiriin ve miigteri arasinda unutulmaz,
duygusal ve anlamh baglar kurmaya odaklanir. Bunun nedeni, tiiketicilerin
driiniin kendisinden ziyade deneyimlerini tiiketmeleridir. Deneyimler, mal
ve hizmetleri sunmanin 6tesinde fantezi, duygu ve eglence gibi deneyim
ozelliklerini dikkate alan igletmelerin farklilagsmasini tegvik eder (Pine ve
Gilmore, 1999). Bu durum tiiketiciler igin sadece {irtin ve fiyatin olmadigy,
marka ile miisteri arasinda bir bag kurulmasini saglayan deneyimin de 6nemli
oldugunu gostermigtir (Nambisan ve Watt, 2020). Bu sebeple firmalarin
sunmug oldugu iiriin ve hizmetler tiiketici ile bir bag olusturmak, onlarin
duyularina ve duygularina hitap etmek adina 6nem arz etmektedir. Bu durum
deneyimsel pazarlama kavrammimn firmalar tarafindan benimsenmesini
gerekli kilmigtir. Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
kargilamakla kalmaz ayni zamanda tiiketiciye uygun duyu ve duygularin
kullanimu ile marka ve tiiketici arasinda yakin bir iligki kurulmasini saglar. Bu
ise beraberinde markaya karg1 sadakatin geligmesi, satiglarin artmasi ve daha
tazla kar elde etmeyi getirir (Smith ve Wheeler, 2002).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin unutamayacaklart deneyimlerin inga
edilmesine rehberlik eden bir kavramdir (Batat, 2019). Vargo ve Lusch
(2004), deneyimin ve degerin tiiketicinin zihninde gergeklestigi igin kigisel
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oldugunu soylemiglerdir. Dolayisiyla tiiketicilerin ayni deneyime sahip
olmayacag1 soylenmektedir (Johnston ve Kong, 2011). Tiiketiciler ihtiyaci
dogrultusunda markalar ile etkilesime girmekte, etkilesim sonucunda
duygularini ve duyularini uyaran deneyimlere odaklanmaktadir (Carti ve
Cova, 2006). Elde edilen deneyim, tiiketicilerin satin alma davranglarini
etkilemekte ve markalar arasinda ayirt edici bir rol oynamaktadir
(Gentile vd., 2007; Schmitt, 2009; Pina ve Dias, 2020). Pazarlamada
deneyim kavramu ilk olarak Holbrook ve Hirschman’in (1982) tarafindan
caligmalarinda tartigtlmig ve kavramsallagtirilmigtir. Daha sonra literatiirde
bir ¢ok farkli yazar tarafindan deneyimsel pazarlama kavrami tanimi
yapilmugtir.  Schmitt’e (1999) gore deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin
duygularin ve hislerini igeren, olumlu ve unutulmaz deneyimler yaratilarak
titketicilerin Urtinii tiiketmelerini ve ona hayran olmalarini saglayan bir
pazarlama yaklagimidir. Agrawal vd. (2015) ise deneyimsel pazarlamayi,
bireysel bir miisterinin belirli uyarimlari algilamasi, gozlem veya etkinliklere
katilim sonrasinda motivasyonunun tetiklenmesi ve iiriin degerini artirmak
igin diiglince kimligi veya tiiketim davraniglarinin ortaya ¢ikmasi olarak
tanimlamuglardir. Jobber vd. (2006), deneyimsel pazarlamayi, tiiketiciler
igin deneyimlerin yaratilmasini i¢eren pazarlama faaliyetlerini tanimlamak
i¢in kullanilan bir kavram olarak tanimlarken, William (2006) deneyimsel
pazarlamay1 tiiketicilere derinlemesine somut deneyimler sunarak satin
alma karar1 vermeleri igin yeterli bilgi saglayan pazarlama girigimleri olarak
tanimlamuiglardur.

Schmitt vd. (2015), deneyimlerin satin alma siirecinden sonra da ortaya
cikabilecegini ve satin alma sonrasi deneyimlerin satin alma kararlarini
etkileyebilecegine dile getirmislerdir. Yapilan ¢aligmalar marka deneyimlerinin
miigteri memnuniyeti, satin alma niyeti ve sadakat iizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu gostermistir (Ong vd., 2018; Brakus vd., 2009;
Zarantonello ve Schmitt, 2010). Deneyimin 6n planda oldugu pazarlama
modellerinde tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakatinin deneyimle iligkili
oldugu goriilmiistiir (Pine ve Gilmore, 1998). Sadece fiziksel magazalar
degil gevrimigi ortamlarda deneyimlerin yaratilabilecegi ortamlar haline
gelmigtir. Ortak ilgi alanina sahip tiiketicilerin bir araya getirilerek topluluk
olusturulmasi, tiiketicilerin bireysel hesaplar olugturabilmesi, tiiketicilere
yonelik yarigmalar ve promosyonlar diizenlenmesi ile ¢evrimigi deneyimler
yaratilabilmektedir (Budovich, 2019).

Deneyim kavrami, giinliik hayatimizda, ozellikle tiiketim ile ilgili
konularda, sik¢a kargilagtigimiz bir kelime haline gelmistir. Miisterilerin
urin ve hizmetler konusundaki farkindaliklarinin artmasi, firmalari
triinlerini farkli kilmanin yollarini aramaya sevk etmistir. Sunulan {iriin ve
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hizmetlerin farkhlagmasini saglayan unsurlardan biride deneyimlerin 6n
planda tutulmasidir. Bu ¢aligmanin amaci, son yillarda ilgi goren deneyimsel
pazarlama konusunu igleyen ¢aligmalarin sistematik bir literatiir taramasi
ile incelenmesidir. Bu amagla Web of Science veri tabaninda yer alan ve
bashginda “Experiential Marketing” gecen caligmalarin ¢aliymaya dahil
edilerek bibliyometrik analize tabi tutulmugtur. Caligma literatiir taramasi,
bibliyometrik analiz sonuglarma iliskin bulgular, ¢alismanin kisitlar1 ve
gelecek caligmalar igin 6neriler kisimlarindan olugmaktadir.

2. Yontem

Bibliyometrik analiz, bilimsel yayinlar veya diger akademik kaynaklar
izerinde istatistiksel ve matematiksel yontemler kullanarak analiz yapma
stirecidir (Leydesdorft ve Bornmann, 2017). Bu analizler, kaynaklarin
yaymlanma sikhigi, alintilanma sayisi, yazarlar arasindaki igbirligi,
makalelerin  konular1 ve diger benzer Olgiitler gibi cgesitli Olgtimleri
igerebilir. Bibliyometrik analiz, bilimsel aragtirmalarin geligimini ve etkisini
degerlendirmek, aragtirma trendlerini belirlemek, disiplinler arasi igbirligini
izlemek, bilimsel aglar1 haritalamak ve akademik kaynaklarin etkisini 6l¢gmek
gibi amaglarla kullanilir (Bornmann ve Leydesdorft, 2014).Web of Science
veri tabaninda yer alan deneyimsel pazarlamaile ilgili galiymalar bibliyometrik
analiz yontemi ile incelenmigtir. Bu analiz yonteminde, performans analizi
ve bilimsel haritalama olmak tizere iki yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan
performans analizi yaklagimi yayinlarin atif temelli etkisine odaklanirken,
bilimsel haritalama analizi ise yayinlarin kavramsal yapisinin bilimsel
haritalama yoluyla incelenmesini amaglamaktadir. Veri tabanmnin arama
kismina “Experiential Marketing” seklinde girig yapilarak iki kelimenin
de bir arada oldugu caligmalar siizdiiriilmiistiir. Herhangi bir zaman
sinirt olmaksizin ilk ¢aliymanin yapildigr giinden bu giine tiim galigmalar
aratilmustur.

Bunun sonucunda 2006-2023 (2023 Aralik) yillar1 arasinda yapilan 501
caligmaya ulagilmigtir. Tarama sonrasi elde edilen makale, bildiri, editoryal
yazi, derleme makale, kitap boliimii, erken erigim, kitap, 6zet bildiri ve kitap
kritigi galigmalar1 degerlendirmeye alinmigtir. Deneyimsel pazarlama ile ilgili
caligmalar yayin tiirdi, yil, index, tlke atif sayisi iligkisi, iilke ¢aligma sayisi
iligkisi, anahtar kelimeler, en ¢ok atif alan ¢aligmalar agisindan incelenmistir.
Elde edilen veriler bibliyometrik analiz ile incelenmig ve gorsel haritalama
igin VOSviewer programi kullanilmugtir. Veriler grafik, tablo, ag haritasi ve
yogunluk haritas: seklinde gorsellestirilerek yorumlanmugtir.
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3. Bulgular

Web of Science veri tabaninda “Experiential Marketing” anahtar kelimesi
kullanilarak deneyimsel pazarlama ile ilgili ¢aliymalara ulagilmistir. Yapilan
tarama sonucunda elde edilen makale, bildiri, editoryal yazi, derleme makale,
kitap boliimii, erken erigim, kitap, 6zet bildiri ve kitap kritigine dair bilgiler
Sekil 1’de goriilmektedir.
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Sekil 1. Yaym Tiivii Agisindan Deneyimsel Pazariama Calismalar:

Sekil I°de gosterilen sonuglara gore deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan
caligmalara bakildiginda en fazla tercih edilen yaymn tiiriiniin makale (378)
oldugu goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama alaninda en ¢ok yapilan yayin
tiiriinii bildiri (106) ve Kitap boliimii (32) takip etmektedir.

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢aliymalar yillar agisindan
incelendiginde 2006-2023 vyillar1 arasindaki galigmalar analiz edilmistir.
Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalarin yillara gore dagilimi
Sekil 2’de goriilmektedir.
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Sekil 2. Deneyimsel Pazariama Tle Tgili Yapilan Calismalarm Yillara Gore Daglima

Deneyimsel pazarlama konusu ile ilgili ¢aligmalarin ilk olarak 2006 yilinda
yapilan 2 ¢alisma ile bagladigi ve bu saymnin yillar iginde artig gosterdigi
goriilmektedir. 2008 yilinda (13) deneyimsel pazarlama konusuna ilginin
artig1, bu konuda en fazla ¢aliymanin yapildigi yilin 2019 yili (58) oldugu
goriilmektedir. 2020 y1ili (48), 2021 yili (50) ve 2022 yilinda da (36) birgok
caligmanin yapildig goriiliirken iginde bulundugumuz ve heniiz son yapilan
yaymlarin dahil olmadig1 2023 yilinda yapilan galigma sayisinin 27 oldugu
goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlama ile ilgili makale, bildiri ve kitaplarin tarandig:
indexlere dair sonuglar Sekil 3’te gortilmektedir.
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Sekil 3. Deneyimsel Pazariama e lgili Yopilan Calismalarm Yaymlandyp Indexler

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yaplilan ¢aligmalara bakildiginda 201
caligmanin Social Sciences Citation Index (SSCI), 149 ¢aliymanin Emerging
Sources Citation Index (ESCI), 83 ¢alismanin Conference Proceedings
Citation Index — Social Science & Humanities (CPCI-SSH), 42 ¢aligmanin
Conference Proceedings Citation Index — Science (CPCI-S), 38 ¢aligmanin
Science Citation Index Expanded (SCI-EXPANDED), 33 ¢aligmanin Book
Citation Index — Social Sciences & Humanities (BKCI-SSH), 9 ¢alismanin
Arts & Humanities Citation Index (A&HCI) ve 2 ¢alismanin Book Citation
Index — Science (BKCI-S) tarafindan tarandigr goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan g¢ahiymalara bakildiginda,
caligmalarin 62 farkli iilkede yapildigt tespit edilmistir. Ulkelere ait galisma
sayilar1 ve galigmalara dair atif sayilar1 Tablo 1 ve Tablo 2’de goriilmektedir.
Tablo 1°de iilkeler atif sayisina gore siralanmigken Tablo 2°de ise iilkeler yayin
sayisina gore siralanmugtir. Calismalarin yapildigr 62 iilkeden sadece ilk 15
tilke caliyma kapsaminda incelenmistir.
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Tablo 1. Deneyimsel Pazariama Calismalarmmn Ulke-Atif Wigkisi

SIRA |ULKE YAYIN ATIF
1 Amerika 84 2771
2 Tayvan 49 998
3 Fransa 34 874
4 Ingiltere 36 682
5 Italya 30 638
6 Avustralya 22 503
7 Hindistan 22 423
8 Almanya 11 377
9 Giiney Kore 16 367
10 Ispanya 39 331
11 Tiirkiye 20 324
12 Cin 65 300
13 Kanada 11 278
14 Yeni Zelanda 6 251
15 Portekiz 14 182

Deneyimsel pazarlama galigmalarina yapilan atif sayilarina bakildiginda
en fazla atifin yapildig: iilkenin Amerika oldugu (2771) goriilmektedir.
Bunu sirastyla Tayvan (998), Fransa (874), Ingiltere (682), Iralya (638),
Avustralya (503), Hindistan (423), Almanya (377), Giiney Kore (367) ve
Ispanya (331) takip etmektedir. Atif sayisina gore yapilan siralamada Tiirkiye

ise 324 atif ile 11. sirada yer almaktadur.
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Tablo 2. Deneyimsel Pazariama Calismalarmn UlkeYiym Iliskisi

SIRA ULKE YAYIN ATIF
1 Amerika 84 2771
2 Cin 65 300
3 Tayvan 49 998
4 1spar1ya 39 331
5 Ingiltere 36 682
6 Fransa 34 874
7 Italya 30 638
8 Avustralya 22 503
9 Hindistan 22 423
10 Endonezya 21 45

11 Tiirkiye 20 324
12 Giiney Kore 16 367
13 Portekiz 14 182
14 Brezilya 14 40
15 Almanya 11 377

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan yaymn sayisina bakildiginda ise
ilk sirada yine 84 yayin ile Amerika yer almaktadir. Bunu sirasiyla Cin
(84), Tayvan (49), Ispanya (39), Ingiltere (36), Fransa (34), Italya (30),
Avustralya (22), Hindistan (22) ve Endonezya (21) takip etmektedir. Yayin
sayisina gore yapilan siralamada Tirkiye 20 yayin ile yine 11. sirada yer
almaktadir. Tablo 1 ve Tablo 2 kargilagtirldiginda, Almanya ve Gliney Kore
atf bakimindan ilk 10 iilke arasindayken, tlkeler yayin sayisi bakimindan
siralandiginda ise ilk 10 iilkenin diginda kalmuglardir. Ulkeler yayin sayist
bakimindan siralandiginda ise Cin ve Endonezya ilk 10 iilke arasina girmeyi
bagarmustir.

Deneyimsel pazarlama alaninda ¢aligma yapan 6nemli yazarlara ait atif
yogunluk haritast Sekil 4te goriilmektedir.
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ﬁa VOSviewer

Sekil 4. Deneyimsel Pazaviama Tle Tlgili Yoy Yopan Yazaviarm Atf Yogunluk
Havritast

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan galigmalara bakildiginda 6ne ¢ikan
yazarlarin Schmitt, B., Holbrook, M. B., Pine, B.]J., Brakus, J.J., Hair, J.E,
Spence, C., Fornell, C., Kotler, P, Arnould, E.J., Bagozzi, R.P., Hirschman,
E.C., Berry, L.L., Verhoef, P.C., Gentile, C., Parasuraman, A. Ve Mathwick,
C. oldugu goriilmektedir.

Deneyimsel pazarla ile ilgili yapilan galigmalarda en ¢ok tekrarlanan
anahtar kelimelerin ag haritas1 $ekil 5’te goriilmektedir. Toplamda 1398
anahtar kelimenin kullamldigi ¢aligmalarda en az 10 kere tekrarlanan anahtar
kelimeler dikkate alinmig ve 17 anahtar kelime incelenmistir.
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Sekil 5. Deneyimsel Pazaviama Tle lgili Yoymilarm Anabtar Kelime Aj Haritas

Deneyimsel pazarlama galigmalarinda en gok kullanilan anahtar kelimelerin
sirastyla  deneyimsel pazarlama, miigteri deneyimi, marka deneyimi,
deneyim, pazarlama, miigteri memnuniyeti, marka degeri, tiiketici davranist,
memnuniyet, titketim deneyimi, deneyim pazarlamasi, turizm, markalagma,
sadakat, marka sadakati ve miisteri sadakati oldugu goriilmiistiir.

4. Sonug ve Oneriler

Deneyimsel pazarlama ile ilgili calismalar ilk olarak 2006 yilinda
yapilmaya baglamug ve her gegen yil bu alanda yapilan ¢aligmalarin sayisi artig
gostermigstir. Bu sebeple deneyimsel pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin
bibliyometrik analiz ile incelenmesinin literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Deneyimsel pazarlama kavramu ile ilgili yerli literatiirde
az c¢aliymanin olmasi ve bu alanda c¢aligacak aragtirmacilara kilavuzluk
etmesi bu ¢aligmayr 6nemli kilmaktadir. Web of Science veri tabanindaki
caligmalara ait veriler ag haritalar1, yogunluk haritalar1 ve tablolar aracilig
ile gorsellestirilmistir. Elde edilen verilerin haritalandiriimasinda VOSviewer
programindan faydalanilmistir.

Deneyimsel pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin 2006 yilinda
bagladig1 2008 yili ile beraber konuya ilginin hizla arttig1 goriilmektedir.
Web of Science veri tabaninda yer alan deneyimsel pazarlama ile ilgili
caligmalarin biiyiik bir kismini makaleler (378) olustururken, bu ¢aligmalarin
onemli bir kism1 SSCI kapsaminda (201) taranmaktadir. 62 farkl iilkede
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yapilan ¢aligmalarda Amerika hem atif sayis1 hem de yayn sayisi agisindan ilk
sirada yer almaktadir. Hem atif sayis1 hem de yayin sayis1 dikkate alindiginda
dikkat ¢eken diger iilkelerin Tayvan, Fransa ve Ingiltere oldugu séylenebilir.
Deneyimsel pazarlama konusunda yapilan ¢aligmalara bakildiginda en gok
katki yapan yazarlarin Schmitt, B., Holbrook, M. B., Pine, B.]J., Brakus, J.J.
ve Hair, J.E oldugu goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama kavrami birgok
farkli kavram ile birlikte galigtlmuigtir. En dikkat ¢eken kavramlarin miisteri
deneyimi, marka deneyimi, deneyim, pazarlama, miisteri memnuniyeti,
marka degeri, tiiketici davranigi, memnuniyet, tiiketim deneyimi, deneyim
pazarlamasi, turizm, markalagma, sadakat, marka sadakati ve miigteri sadakati
oldugu goriilmiistiir.

Caliymanin en 6nemli kisiti, bibliyometrik analizi yapilan ¢aligmalarin
sadece web of science veri tabaninda yer alan ¢aliymalardan olugmas: ve
diger veri tabanlarina bakilmamig olmasidir. Ayrica galigmalarda kullanilan
yonteme dair bir inceleme gerceklestirilmemistir. Tleride yapilacak
caliymalarda yayinlarda kullanilan yontemler incelenebilecegi gibi farkl veri
tabanlar1 incelenebilir, yerli literatiir ve yazilan lisansiistii tezler galigmaya

dahil edilebilir.
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