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Deneyimsel Pazarlama ve Dijitalleşme 

Aslıhan Yavuzalp Marangoz1

Özet 

Benzer ürün ve hizmetler, artan rekabet ve tüketicilerin değişen beklentileri 
işletmeleri yeni stratejiler geliştirmeye itmektedir. Sadece işlevsel fayda 
yaratmak günümüz tüketiciler için yeterli olmamaktadır. Müşteri değeri 
yaratma kavramı son zamanlarda pazarlama alanı için önemli bir başarı 
faktörü haline gelmiştir. Müşterilerle yakın ilişkiler kurulmasını, onlara sadece 
işlevsel özelliklerle değil duygusal, duyusal, düşünsel, davranışsal ve ilişkisel 
boyutlarla da hitap edilmesini sağlayan deneyimsel pazarlama bu noktada 
ortaya çıkmaktadır. Deneyimleri bütüncül bir bakış açısıyla ele alan bu yaklaşım 
farklılaşmak, değer yaratmak, olumlu algı oluşturmak, müşterilerle etkileşimi 
artırarak sadakat oluşturmak gibi amaçlar kullanılabilmektedir. Tüketici 
davranışları üzerindeki olumlu etkisi birçok çalışmayla kanıtlanmış olan 
deneyimsel pazarlama faaliyetleri yeni uygulamalarla artarak devam edecektir. 
Teknolojinin sürekli gelişimi, akıllı cihaz kullanımındaki artış, e-ticaretin 
büyümesi gibi faktörler işletmeleri dijital mecralarda işlerini sürdürmeye 
zorunlu kılmaktadır. Bu bağlamda dijitalleşmenin artması ve ortaya çıkan 
yeni dijital teknolojiler deneyimsel pazarlamayı da dönüştürmektedir. Dijital 
deneyimsel pazarlamada işletmeler, artırılmış gerçeklik, sanal gerçeklik, yapay 
zekâ, sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi araçlarla tüketicilere çeşitli 
deneyimler sunmaktadırlar. Bu deneyimler ise ürün/hizmet tanıtımının 
ötesinde tüketicilerle duygusal bağlar kurmak onlarda heyecan, neşe veya 
nostalji gibi güzel duygular uyandırmaktadır. Olumlu duygular tüketiciler 
ile işletmeler arasında bir etkileşim ve olumlu ilişkileri de beraberinde 
getirmektedir. Bu çalışmada öncelikle dijital pazarlama kavramı tanımlanmış, 
geleneksel pazarlama ile farkları, faydaları, boyutları, kullanım amaç ve alanları 
anlatılmıştır. Tüketici davranışlarına olan etkileri ayrıntılı olarak açıklanmıştır. 
Daha sonra dijitalleşmenin gereklilikleri ve deneyimsel pazarlamadaki 
kullanımı örneklerle ele alınmıştır. Deneyimsel pazarlamanın işletmeler için 
hangi yönleriyle rekabet avantajı kazandırdığı açıklanmaya çalışılmaktadır. 
Çalışma deneyimsel pazarlama kavramını bütüncül bir yaklaşımla ele almayı, 
teori ve uygulamaya katkı sağlamayı hedeflemektedir. 
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1. Deneyimsel Pazarlama Kavramsal Çerçeve

Rakiplerinden ayrılmak, tüketicilerin tercih ettiği bir marka olmak isteyen 
işletmeler artık yeni pazarlama uygulamalarına yönelmektedirler. Geleneksel 
pazarlamaya kıyasla daha yenilikçi ve yaratıcı yapısıyla deneyimsel pazarlama, 
işletmelerin son yıllarda seçtiği pazarlama yaklaşımlarından biridir.

Deneyimsel pazarlama sadece fonksiyonel fayda değil aynı zamanda 
duygusal ve duyusal fayda da sağlayarak tüketicilerle iletişim kurmaktadır. 
Tüketicilerle daha yakın bir bağ kurmayı amaçlayan bu pazarlama yaklaşımı 
duyular, duygular ve düşünceler yoluyla gerçekleşmektedir (Schmitt, 1999).

Marka sadakati yaratma, müşterilerle uzun vadeli olumlu ilişkiler kurma 
ve rekabet avantajı elde edebilme gibi fırsatlar sunan deneyimsel pazarlama 
bu bağlamda incelendiğinde stratejik bir role sahiptir. 

Tüketicilerin değişen yaşam tarzları ve düşünce şekilleri ile ürün ve 
hizmetlerden beklentileri de değişmektedir. Günümüzde tüketiciler hayatın 
anlamını, mutluluk ve tatmin gibi temel değerlerin arayışındadır ve bunları 
çoğu zaman işletmelerin sunduklarında bulabilmektedirler (Fortezza ve 
Pencarelli 2011). Bu da tüketicilere deneyimlerin yaratıldığı ve onları 
sürece dahil eden deneyimsel pazarlama kavramını daha kilit bir noktaya 
taşımaktadır. 

Deneyimsel pazarlama müşterilerle iletişim sürecinde duyusal ve duygular 
boyutlar da eklediği için onlarla daha derin ve etkin bağlar kurulmasına 
sebep olmaktadır (Budovich, 2019). Gerçekleştirilen faaliyetlerle tüketiciler 
ile temas sağlanması aynı zamanda marka imajını da güçlendirmektedir. 

Çalışmanın ilk bölümünde deneyimsel pazarlama kavramı tanımlanarak 
geleneksel pazarlama ile olan farkları, özellikleri, faydaları ve boyutları 
ayrıntılı olarak ele alınmaktadır. İkinci bölümde deneyimsel pazarlamanın 
tüketici davranışlarına olan etkisi açıklanmaktadır. Üçüncü bölümde ise 
deneyimsel pazarlamanın dijitalleşmesi, uygulama örnekleri, dijital tüketici 
davranışlarına etkisi incelenmektedir. 

1.1. Deneyimsel Pazarlamanın Tanımı 

Amerikan Pazarlama Derneği (AMA) deneyimsel pazarlamayı tüketicileri 
doğrudan markalı bir deneyime katılmaya davet, teşvik ve dahil eden bir 
pazarlama yaklaşımı olarak tanımlamaktadır (ama.org.tr). 

Uluslararası Deneyimsel Pazarlama Derneği ise AMA’nın tanımına ek 
olarak tüketiciler ile markaların bu iletişiminin duyusal yollarla gerçekleştiğini 
eklemektedir (2011).
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Deneyimsel pazarlama, müşteri ihtiyaçlarını ve beklentilerini kârlı bir 
şekilde belirleyip karşılayan ve hedef kitleye değer katan çift yönlü iletişimin 
kurulduğu bir süreçtir (Smilansky, 2009). 

 Geleneksel pazarlamaya kıyasla daha yenilikçi ve yaratıcı bir yaklaşımdır 
(Same ve Larimo, 2012). Aşağıda yer alan Tablo 1 geleneksel pazarlama 
ve deneyimsel pazarlama farklarını farklı boyutları ile göstermektedir 
(Schmitt,1999, Grundey, 2008, Nigam, 2012, Schmitt ve Zarantonello, 
2013, Moraru, 2014). 

Tablo1: Geleneksel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama Karşılaştırması

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama

Ürün, faydaları ve özelliklere odaklanır. Deneyim ve duygulara odaklanır.

İletişim tek yönlüdür. İletişim çift yönlüdür.

Kısa vadeli Uzun vadeli marka bağı 

Geniş ölçekli faaliyetler Daha küçük ölçekli faaliyetler

Fonksiyonel ve rasyonel fayda sağlama Rasyonel ve duygusal fayda ve sembolik 
değer yaratma

Tüketiciler hedef kitle rolünde Tüketiciler deneyimin bir parçası

1.2. Deneyimsel Pazarlamanın Özellikleri

Deneyimsel pazarlamanın en temel özellikleri literatürde dört boyut 
olarak açıklanmaktadır:

-  Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamaya kıyasla tüketici 
deneyimlerine odaklanır. Sadece işlevsel özelliklere ve faydalara değil işlevsel 
değerlerin yerini alan duyusal, duygusal, bilişsel, davranışsal ve ilişkisel 
değerler sunan ve bir şeylerle karşılaştıkça oluşan değerleri baz alır. 

-  Tüketimi bütüncül bir deneyim olarak ele alır. Sadece bir ürünü ürün 
olarak değil yaşattığı tüm duygularla ele alır.

-  Müşterilerin sadece rasyonel değil bunun yanında duygusal olarak da 
davrandıklarını kabul eder. 

-  Kullanılan metot ve araçlar eklektiktir. Yani geleneksel pazarlamanın 
kullandığı nicel ve analitik yöntemler gibi bir metodolojiye bağlı olmayan 
hedefe bağlı bir stratejidir (Schmitt,1999). 
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1.3. Deneyimsel Pazarlamanın Faydaları

İşletmeler hemen her alanda yoğun rekabet içindeyken tüketiciler ise 
benzer ürün ve hizmetlerle karşılaşmaktadır. Rakiplerinden ayrılmak ve 
müşterilerine değer yaratmak isteyen işletmeler farklılık yaratmanın yollarını 
aramaktadır. Bu bağlamda deneyim kavramı günümüz pazarlama anlayışını 
şekillendirmektedir (Karadayı ve Alan, 2014). Müşterilerine ürün ve hizmet 
sunumlarını deneyim boyutuna ulaştıran işletmeler hem farklılaşmakta 
hem de taklit edilemez olabilmektedir (Deligöz, 2016). Gentile vd. (2007) 
çalışmalarında müşterilere sunulan ve onlar tarafından algılanan değerin 
önemli bir bölümünün deneyimsel özelliklerle bağlantılı olduğunu ortaya 
koymuştur.

1.4. Deneyimsel Pazarlamanın Kullanım Amaç ve Uygulamaları

Deneyimsel pazarlama işletmeler için fayda yaratacak birçok amaç için 
kullanılmaktadır. Bunlar: 

- Farkındalık yaratmak, 

- İlişkileri geliştirmek, 

- Sadakat yaratmak,

- Etkileşimi artırmak, 

- Ürünlerin denenmesini sağlamak, 

- Anı oluşturmak, 

- Olumlu algı yaratmak, 

- Olumlu ağızdan ağıza pazarlamayı artırmak,

- Ürünler için istek uyandırmak,

-  Satın almayı desteklemek olarak belirtilmektedir (Datta, 2017).

Deneyimsel pazarlama uygulamaları sektörden sektöre değişkenlik 
gösterebilmektedir. İçecek işletmelerinin üzerinde isim yazılı şişeleri, spor 
markalarının tüketicilere fiziksel katılım imkanı sağlayan etkinlikleri, mobilya 
markalarının mağazalarını gerçek bir ev ya da oda gibi tasarlayarak tüketicileri 
gerçekten orada bulunuyor hissi vermeleri ve kozmetik markalarının duyulara 
dayalı ürün denetme hizmeti bu uygulamalara örnek olarak verilebilir (Batat, 
2021).
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1.5. Deneyimsel Pazarlamanın Boyutları

Deneyimsel pazarlama literatürde duyusal, duygusal, düşünsel, davranışsal 
ve ilişkisel olmak üzere beş boyutta ele alınmaktadır (Schmitt,1999).

1.5.1. Duyusal Deneyimler

Duyusal boyut, duyusal deneyimler yaratma amacıyla görme, işitme, 
dokunma, tatma ve koklama duyularına hitap edilmesidir.  Farklılık yaratmak, 
değer katmak ve müşterileri motive etmek kullanılmaktadır. Bu boyutta yeni 
ve taze hissi veren bir deneyim sunulur (Schmitt,1999). Müşteriler, duyuları 
yoluyla ürün ve hizmetleri algılar ve bundan etkilenmeleri için çabalanır. 
Renkli ambalajlar, yiyecek- içecek işletmelerinden gelen güzel kokular, görsel 
gösteriler ve müziğin kullanılması gibi uygulamalarla müşterilerin algılaması 
hedeflenmektedir. Bunların yanında buzdan yapılmış ve müşterilerine içi ve 
dışı tamamen kar ve buzdan oluşturulmuş bir ortamda hizmet veren oteller 
bu boyuta örnek olarak verilmektedir (Dirsehan, 2010). 

1.5.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal boyut, müşterilerin duygu ve hislerine hitap edilmesidir. Bu 
arada amaç, etkili deneyimler aracılığıyla müşterilerde markayla bağlantılı 
olarak olumlu ruh hali, eğlence ya da gurur gibi hisler uyandırmaktır 
(Schmitt,1999). Duygulara hitap eden bununla beraber müşterilerine özel ve 
değerli hissettirmek için yapılmaktadır (Dirsehan, 2010). İsim yazılı bardaklar, 
şık kutularla sunulan ürünler bu amaca hizmet etmektedir. Uluslararası 
örneklere baktığımızda ise Disneyland gibi eğlence mekanlarının her yaştan 
insana eğlenceli, nostaljik ve coşkulu bir ortam sunduğu görülmektedir. 

1.5.3. Düşünsel Deneyimler

Düşünsel boyut, müşterileri yaratıcı sürece dahil ederek bilişsel ve 
sorun çözme odaklı deneyimler yaratılmasını amaçlamaktadır. Bu sebeple 
müşterilerin entelektüel yönlerine hitap edilmektedir (Schmitt,1999). 
Ağırlıklı olarak teknolojik ürün pazarlamasında görülen bu boyut bunun 
dışında tasarım ve iletişim alanlarında da yer almaktadır. Çeşitli markaların 
tasarım, kodlama gibi workshopları bu deneyim boyutuna örnek olarak 
verilebilir. 

1.5.4. Davranışsal Deneyimler

Davranışsal boyut, fiziksel deneyimler baz alınarak müşterilere 
işlerini yapmanın farklı seçeneklerini ve farklı yaşam biçimlerini sunmayı 
amaçlamaktadır. İlham verici ve motive edici bir yapısı vardır (Schmitt,1999). 
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Spor markalarının gençleri hareket geçmeye teşvik eden faaliyetleri, otomobil 
markalarının test sürüşleri buna örnek olarak verilebilir. Bir diğer örnek 
ise çiçek yerine çikolata ya da meyvelerle hazırlanmış hediye buketleridir 
((Dirsehan, 2010). 

1.4.5. İlişkisel Deneyimler

İlişkisel boyut, yukarıda adı geçen duyu, duygu, düşünce ve davranış 
boyutlarını kapsamaktadır. (Schmitt,1999) bu boyut kullanılarak yapılan 
pazarlama faaliyetlerinde kişinin kendi duygularının ötesinde onun kendini 
geliştirme arzusuna ve başkaları tarafından olumlu algılanma isteğine hitap 
edildiğini belirtmektedir. Sadece ürün ya da hizmet değil bir yaşam tarzı 
sunan markalar buna örnek olarak verilmektedir. Spor kulübü üyelikleri, lüks 
markaların özel müşteri grubu, hayranlardan oluşan kulüpler ya da marka 
toplulukları şeklinde örnekler çoğaltılabilir. 

1.5. Deneyimsel Pazarlama Stratejisi Oluşturmada Kritik Faktörler

Smith ve Hanover (2016) başarılı bir deneyim stratejisi oluşturmak için 
5C olarak adlandırdıkları beş temel deneyim stratejisini vurgulamaktadır. 

- Connection (bağlantı): Deneyimsel pazarlamanın merkezinde bir ilişki 
kurabilmek için hedef kitle ile bağlantı kurmak yer almaktadır. Bu bağlantılar 
duygusal, hoşa giden, etkileyen veya yoğun bağlantılar olabilir. 

- Control (kontrol): Deneyimsel pazarlamada mesaj, ortam, araçlar gibi 
öğelerin ne kadarının marka kontrolünde ne kadarının tüketici kontrolünde 
olacağını planlamak önemli bir başarı faktörü olarak adlandırılmaktadır. 

- Content (içerik): Deneyimin içeriği tutarlı, markayla bağlantılı ve özgün 
olmalıdır.

- Currency (değer): Deneyimsel değer, hedef kitlenin bir deneyim 
karşılığında bir markaya gönüllü olarak bir şey sağlaması veya markayla 
etkileşime girmesi olarak tanımlanmaktadır. Ve tüketicilere nasıl bir değer 
yaratılıcağı açıkça ifade edilmelidir.

- Conversion (dönüşüm): Dönüşüm yaratmak deneyimsel pazarlamanın 
temel amaçlarından birisidir. Tüketicilerin bir arkadaşa, uzun süreli müşteriye 
ya da bir marka savunucusuna dönüştürülmesi buna örnek olarak verilebilir.

Yukarıda belirtilen temel başlıklarla ilgili stratejilerin en baştan 
netleştirilerek uygulanmasının başarıya götüren etmenlerden olduğunu, bu 
başarının ölçülmesi ve kontrol edilmesi önemli olacaktır (Smith ve Hanover, 
2016).
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2. Deneyimsel Pazarlama ve Tüketici Davranışları

Müşteri değeri yaratmayı amaçlayan deneyimsel pazarlamanın tüketici 
davranışları üzerinde de etkili olduğu görülmektedir. Literatürde bu konuda 
yapılmış birçok bulunmaktadır. 

Farklı sektörlerde yapılan araştırma deneyimlerin, marka sadakatini ve 
müşteri memnuniyetini etkilediğini göstermektedir (Brakus vd., 2009, 
Zena ve Hadisumarto, 2012, Carmo vd., 2022). Müşterilerin deneyimsel 
faaliyetlerden olumlu olarak etkilendiği görülmektedir. Bir restoran 
işletmesinde yapılan araştırmada da yine aynı olumlu sonuçlar ortaya 
çıkmıştır ( Wahyuningtyas vd., 2017).

Deligöz ve Ünal’ın (2017) iki farklı kahve zincir mağazası üzerine 
yaptıkları araştırmada deneyimsel pazarlama uygulamalarının marka 
tercihine olan etkisini ele almışlardır. Çalışma sonucunda deneyimsel 
pazarlama boyutlarının deneyimsel memnuniyet ve marka bağlılığına olumlu 
etkisi olduğu görülmektedir. Literatürde deneyimsel pazarlamanın müşteri 
memnuniyetine pozitif etkisini gösteren başka çalışmalar da bulunmaktadır 
(Zena ve Hadisumarto, 2012, Gunawan, 2022, Tian, 2022).

Yeşilot ve Dal (2019) bir alışveriş merkezinde yaptıkları çalışmada 
deneyimsel pazarlama boyutlarının alışveriş merkezinin tavsiye edilmesiyle 
olan ilişkilerini incelemiş ve anlamlı bir pozitif bir ilişki olduğu sonucuna 
varmışlardır. 

Bir kahve dükkanında yapılan çalışmada deneyimsel pazarlama ve hizmet 
kalitesi ilişkisi irdelenmiştir (Baştuğ, 2018). Çalışmanın bulguları iki kavram 
arasında pozitif bir ilişki olduğunu göstermektedir.  

Yine bir kahve zincir markası üzerine yapılan çalışmada deneyimsel 
pazarlamanın marka imajına olumlu katkı sağladığı görülmektedir (Chang, 
2020).  Raditya vd. (2024), gayrimenkul sektörü üzerine yaptıkları çalışmada 
da deneyimsel pazarlamanın marka imajına ve marka farkındalığına olan 
pozitif etkisini belirtmektedir. 

Termal oteller üzerine yapılan bir diğer çalışmada deneyimsel pazarlamanın 
satın alma tercihine olan etkisi ele alınmaktadır. Bu çalışmada otelde 
konaklayan müşterilerden olumlu deneyim algılayanların büyük bir kısmı 
tekrar satın alma ve tavsiye etme davranışında bulunacaklarını belirtmişlerdir 
(Kara ve Çiçek, 2015).

Alagöz ve Ekici (2014) bir havayolu şirketi üzerine yaptıkları araştırmada 
deneyimsel pazarlama ve seyahat deneyimi ilişkisini incelemişlerdir. Araştırma 
sonuçları iki kavram arasında pozitif bir ilişki olduğunu göstermektedir. 
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Deneyimlerin marka aşkına olumlu etkisi olduğu da araştırmalarca 
gösterilmektedir (Ferreira vd., 2019, Safeer vd., 2020). Deneyimlerin aynı 
zamanda marka otantikliğini de olumlu anlamda etkilediği görülmektedir 
(Ferreira vd., 2019).

Deneyimsel pazarlamanın etki ettiği bir diğer tüketici davranışı ise müşteri 
katılımıdır. Müşteri katılımının, etkileşim ve ortak değerlerin olduğu müşteri 
deneyimlerinden oluştuğu belirtilmektedir (Brodie vd.,2011).

Cuellar vd. (2019), deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin marka 
farkındalığını ve uzun vadede satışları artırdığını incelemişlerdir. 

3. Deneyimsel Pazarlama ve Dijitalleşme

Önceki bölümlerde farklılık yaratmak, tüketicilerle daha yakın bağlar 
kurmak ve rekabet avantajı sağlamak isteyen işletmelerin deneyimsel 
pazarlama stratejilerinden faydalandığı belirtilmişti. Teknolojinin sürekli 
gelişimi, internet ve buna bağlı olarak sosyal medyanın yaygın kullanımı, 
elektronik ticaret hacminin her geçen gün artmasıyla işletmelerin rekabeti 
internet bazlı platforma taşınmıştır. Bu mecralardaki rekabet de işletmeleri 
yine farkındalık yaratarak ön plana çıkmaya zorunlu kılmaktadır. Online 
mecralarda müşteri değeri yaratmak ve onlarla olumlu ve yakın bir iletişim 
kurmak isteyen işletmeler bu kez dijital deneyimsel pazarlama stratejilerini 
kullanmaya başlamıştır. 

Bir çalışmada literatür tarama yapılmış ve online mecralarda deneyimsel 
pazarlamanın faydaları tüketici bakış açısı ve işletme bakış açısı olarak 
iki grupta toplanmıştır. Buna göre tüketici bakış açısıyla avantajlar: 
memnuniyeti artırmak, alışveriş sürecinin benzersiz, uzun süren ve mutlu 
anlarla geçirilmesini sağlamak, tüketicilerin online satın alma kararlarında 
güvenlerini artırmak, tüketicilerin web sayfalarında gezerken eğlenmelerini 
sağlamak, kişiselleştirilmiş müşteri deneyimleri sunmak ve müşterilere 
değer katacak bilgileri sağlamak olarak belirtilmiştir. Aynı çalışmada işletme 
bakış açısı olarak kategorize edilen avantajlar ise; olumlu ağızdan ağıza 
pazarlama, online rekabet gücü, satın alma ve yeniden satın alama niyetlerini 
artırmak, e-sadakat geliştirmek, markalar için hatırlanabilirlik sağlamak, 
online mağazaların çekiciliğini artırmak, müşteri katılımı ve online müşteri 
memnuniyeti yaratmaktır (Urdea vd., 2021).

Bir diğer çalışma ise dijital mecralarda yapılan deneyimsel pazarlamanın  
en önemli avantajları olarak tüketicinin web sitesinde geçirdiği süreci daha 
yoğun hale getirmek, olumlu tepkileri artırmak ve onları keşfe devam etmeye 
motive ederek satın alma ihtimallerini yükseltmek olduğunu belirtmektedir 
(Demangeot ve Broderick, 2006).
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Müşteri deneyimlerini etkileyen en önemli özellikler, interaktiflik, web 
sitesi tasarımı, iletişim, site atmosferi, satın alma işlemlerinin kolaylığı, 
güven, internet sitesindeki navigasyon, eğlence hissi ve indirimler olarak 
sıralanmaktadır (Rose vd., 2011, Ha ve Stoel, 2012, MArtin vd., 2015, Wu 
vd., 2020).

Sürekli gelişen ve ortaya çıkan dijital teknolojiler işletmelerin deneyimsel 
pazarlama faaliyetleri için yeni mecralar yaratmaktadır. Yapay zeka 
uygulamaları, metaverse, sosyal medya, sanal ve artırılmış gerçeklik, çok 
kanaldan iletişim ve kişiselleştirme uygulamaları bunlara örnek olarak 
verilebilir.  

Literatürde dijital (birçok çalışmada sanal olarak kullanılmıştır) 
deneyimsel pazarlamanın tüketici davranışları üzerinde etkisi irdelenmiştir. 
Bu konulardan biri de satın alma niyetidir. Köleoğlu ve Çolakoğlu (2017) 
alışveriş siteleri üzerine yaptıkları çalışmada sanal deneyimsel pazarlama ile 
tekrar satın alma niyeti, ağızdan ağıza pazarlama ve daha fazla ödeme niyeti 
arasında olumlu bir ilişki tespit etmişlerdir. Alanyazında bunu destekleyen 
başka çalışmalar da bulunmaktadır.  İkinci el pazarı üzerine yapılan bir 
çalışmada yine sanal deneyimsel pazarlamanın satın alma niyeti üzerinde 
olumlu bir etkisi olduğu söylenmektedir (Şen, 2023). Terzi (2023), bir 
online alışveriş sitesinde yaptığı çalışmada benzer şekilde deneyimsel 
pazarlamanın tekrar satın alma niyeti ve ek olarak marka sadakatiyle 
olumlu bir ilişki olduğu sonucuna varmıştır. Hasan vd.’nin 2024 yılında 
Endonezya’da bir kahve dükkanı üzerinde yaptıkları çalışmada da dijital 
deneyimsel uygulamaların marka sadakatine olumlu etkisi olduğu tespit 
edilmiştir. Z kuşağı üzerine yapılan çalışma ise özellikle kişiselleştirilmiş 
dijital deneyim pazarlama unsurlarının marka sadakatine, müşteri katılımına 
ve güvene daha etkili bir şekilde yansıdığını göstermektedir (Song, 2024). 
Trivedi vd. (2025) millienlar kuşağı üzerşnde benzer bir çalışmayı yapmış ve 
aynı sonuca ulaşmışlardır. 

ElRabbat vd. (2025) online alışveriş sitelerinde deneyimsel pazarlama 
uygulamaları arttıkça ürüne duyulan güvenin de artığını belirtmektedir. 
E-ticaret sitelerinde C2C pazarında yapılan bir araştırmada deneyimsel 
pazarlama uygulamalarının plansız satın alma davranışına da olumlu etki 
gösterdiği incelenmektedir (Şahin ve Kaya, 2019). 

Dijital deneyimsel pazarlama uygulamalarına bakıldığında sanal ve 
artırılmış gerçeklik uygulamalarının sıklıkla kullanıldığı görülmektedir. 

Sanal gerçeklik, görme, işitme, dokunma, koku ve tat gibi birden fazla 
duyu kanalını kullanarak, gerçek zamanlı simülasyon ve etkileşim içeren 
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yüksek kaliteli bir kullanıcı arayüzü olarak tanımlanmaktadır (Burdea ve 
Coiffet, 2003). Sanal gerçeklik pazarlama alanında çokça kullanılmaktadır. 
Bunun  nedeni sanal gerçekliğin  pazarlamacılara, potansiyel tüketicilere bir 
ürünün, hizmetin veya mekanın en gerçekçi deneyimini fiziksel olarak aynı 
yerde bulunmalarına gerek kalmadan sunma imkânı tanımasıdır (Barnes, 
2016).

Artırılmış gerçeklik, gerçek dünyayı aynı mekânda varmış gibi görünen 
sanal nesnelerle zenginleştiren bir sistemdir (Azuma, 1997). Gerçek ve sanal 
nesneleri gerçek bir ortam içinde birleştirir, etkileşimli ve gerçek zamanlı 
olarak çalışır (Azuma vd., 2002).

Artırılmış gerçeklik pazarlama alanında son yıllarda oldukça fazla 
kullanılmaya başlanmıştır.   Kullanıcıların fiziksel alanları ile sanal nesneler 
arasında daha yakın bir ilişki kuran artırılmış gerçeklik sistemi bu sebeple 
de daha canlı, daha gerçekçi ve daha sürükleyicidir (Du vd., 2022). 
Artırılmış gerçeklik pazarlaması, tüketici deneyimlerini geliştirmek, tüketici 
memnuniyetini artırmak ve işletme gelirlerini artırmak için uygulanması 
olarak tanımlanmaktadır (Javornik, 2016). Sanal ve artırılmış gerçeklikten 
oluşan Metaverse evreninin ise deneyimsel pazarlama için uygun bir platform 
olduğu söylenmektedir (Altun, 2021).

Turistik ürün üzerine yapılan bir çalışmada artırılmış gerçekliğin satın 
alma niyetini pozitif yönde etkilediği görülmektedir (Uçkun ve Sağtaş, 
2021).  Bir müzede yapılan çalışmada ziyaretçilere artırılmış gerçekliğin 
müzeye olan ilgi ile ilgili fikirleri sorulmuş görüşmeye katılanların çok 
büyük bir çoğunluğu soruya olumlu yanıt vermiştir (Sönmez ve Zarbızade, 
2022). Müzelerde sanal turlar konusunda yapılmış diğer bir araştırmada ise 
sanal turların ziyaretçiler tarafından faydalı bulunduğu ancak atmosferi daha 
iyi deneyimlemek için fiziksel turu tercih ettikleri bulgusuna ulaşılmıştır 
(Taşkıran ve Kızılırmak, 2019).

Artırılmış gerçeklik teknolojisinin gastronomi sektöründe de kullanıldığı 
görülmektedir. Bu alanda yapılan bir araştırma uygulamaların değer üzerinde 
olumlu etkisini göstermektedir (Okutan, 2025).

Küçüksaraç ve Sayımer (2016) bir kahve dükkanının artırılmış gerçeklik 
uygulamaları ile ilgili yaptıkları araştırmalarında bu uygulamaların ürünler 
hakkında daha fazla bilgi edinilmesine, olumlu bağlar kurulmasına ve sosyal 
medyada paylaşılarak tekrar gelinmesine ilişkin bulgulara ulaşmışlardır. 

Deneyimsel pazarlamada artırılmış gerçeklik ve yapay zekanın 
kullanıldığı bir diğer uygulama ise kullanıcılara sanal makyaj yapılmasıdır. 
Bu sayede tüketiciler fiziksel olarak ürünü denemeden görseller sayesinde 
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kozmetik ürünlerinin tenlerinde nasıl duracağını görmektedirler. Sanal 
makyaj uygulamalarının etkinliğini inceleyen bir araştırmada katılımcılar 
uygulamaları keyifli ve eğlenceli bulduklarını ama daha fazla gelişim 
gerektiğini belirtmişlerdir (Öztürk ve Çavuşoğlu, 2023)

Oyunlar da dijital deneyimsel pazarlama uygulamalarının görüldüğü 
mecralardan biridir. Bir Online oyunun oyuncuları ile yapılan bir çalışma 
bu mecradaki pazarlama faaliyetlerinin satın alma niyetini artırdığını 
göstermektedir (Zhang vd., 2024)

4. SONUÇ 

İşletmeler tüketicileri tanıyarak onların değişen istek ve ihtiyaçlarını 
karşılamaya çalışmaktadırlar. Yoğun rekabet, sürekli gelişen piyasa 
şartları, tüketicilerin her gün değişebilen beklentileri işletmeleri yeni 
yöntemler bulmaya itmektedir. Markalar, rekabetçi ortamda ürünlerini 
konumlandırmanın ve farklılaştırmanın kritik öneme sahip olduğunu fark 
etmeye başlamışlardır. (Schmitt ve Zarantonello, 2013).

 Ürün ve hizmetlerin benzerliği ise tüketicilere sadece işlevsel fayda 
sunmayı yetersiz kılmaktadır. Bu sebeple müşteri değeri yaratan ve onlarla 
daha yakın ilişkiler kurulmasını sağlayacak stratejiler seçilmektedir. 

Deneyimsel pazarlama ise duygusal, duyusal, davranışsal, düşünsel ve 
ilişkisel boyutlarıyla bu amaçlara cevap verebilen bir pazarlama yaklaşımıdır. 
Müşterilerin sürece dahil olmasını sağlayan, onlarda heyecan, neşe veya 
mutluluk gibi duyguları uyandıran potansiyeli olan uygulamalardır. 

Teknolojinin gelişimi, akıllı cihazların kullanım oranının artmasıyla tüm 
pazarlama faaliyetleri dijital ortamlara kaymaktadır. Deneyimsel pazarlama 
da bunlardan biridir.  Pazarlamacıların yeni müşterileri çekmek ve mevcut 
müşterileri elde tutmak için deneyimi internet tabanlı pazarlama bağlamında 
kullanarak yenilikçi yöntemler aramaları gerekmektedir (Urdea vd., 2021). 
Dijital teknolojilerdeki yeniliklerle akıllı cihazlara dahil edilen artırılmış 
gerçeklik uygulamaları; eğlence, heyecan, etkileşim, katılım gibi deneyimsel 
değerleri destekleyerek tüketicileri cezbeden deneyimsel pazarlama unsurları 
olarak tercih edilmektedirler (Sönmez ve Zarbızade, 2022).

Müşterileriyle duygusal bağlar kurmak ve onlar için değer yaratarak 
uzun süreli ilişkiler inşa etmek isteyen işletmelerin öncelikle müşterilerini 
derinlemesine tanımaları gerekmektedir. Onların tüketim değerlerini, değer 
yaratım sürecine katılım istekliliklerini analiz etmelilerdir. Bu da bütüncül bir 
pazarlama anlayışını gerekli kılmaktadır (Batat, 2019).
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Günümüz teknoloji çağında ise deneyimsel pazarlama anlayışını hem 
fiziksel hem dijital ortamlarda sunmak durumundadırlar. Bunun için de 
yeni dijital tüketici deneyimi trendlerini takip etmek gerekmektedir. Yapay 
zeka gibi dijital teknolojilerinin sürekli gelişimi pazarlama alanı için yeni 
platformlar ve uygulamalar oluşturmaktadır. Pazarlamacıların bunları takip 
ederek müşteri değeri yaratacak ve onlarla ilişkilerini geliştirecek şekilde 
kullanmaları rekabet avantajı sağlayacaktır. 
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