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Ozet

Benzer {iriin ve hizmetler, artan rekabet ve tiiketicilerin degisen beklentileri
isletmeleri yeni stratejiler gelistirmeye itmektedir. Sadece islevsel fayda
yaratmak giiniimiiz tiiketiciler icin yeterli olmamaktadir. Miisteri degeri
yaratma kavrami son zamanlarda pazarlama alami i¢in Onemli bir bagar
taktori haline gelmistir. Miisterilerle yakin iliskiler kurulmasini, onlara sadece
islevsel ozelliklerle degil duygusal, duyusal, diistinsel, davranigsal ve iligkisel
boyutlarla da hitap edilmesini saglayan deneyimsel pazarlama bu noktada
ortaya ¢tkmaktadir. Deneyimleri biitiinciil bir bakig agisiyla ele alan bu yaklagim
farklilagmak, deger yaratmak, olumlu alg: olusturmak, miisterilerle etkilegimi
artirarak sadakat olusturmak gibi amaglar kullanilabilmektedir. Tiiketici
davranglart tizerindeki olumlu etkisi birgok ¢aligmayla kanitlanmig olan
deneyimsel pazarlama faaliyetleri yeni uygulamalarla artarak devam edecektir.
Teknolojinin siirekli geligimi, akilli cihaz kullanimindaki artig, e-ticaretin
biiytimesi gibi faktorler igletmeleri dijital mecralarda islerini siirdiirmeye
zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda dijitallesmenin artmas: ve ortaya gikan
yeni dijital teknolojiler deneyimsel pazarlamayr da doniistiirmektedir. Dijital
deneyimsel pazarlamada isletmeler, artirilmig gerceklik, sanal gerceklik, yapay
zekd, sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi araglarla tiiketicilere ¢esitli
deneyimler sunmaktadirlar. Bu deneyimler ise {iirlin/hizmet tanitiminin
otesinde tiiketicilerle duygusal baglar kurmak onlarda heyecan, nese veya
nostalji gibi giizel duygular uyandirmaktadir. Olumlu duygular tiiketiciler
ile isletmeler arasinda bir etkilesim ve olumlu iliskileri de beraberinde
getirmektedir. Bu ¢aligmada oncelikle dijital pazarlama kavrami tanimlanmus,
geleneksel pazarlama ile farklari, faydalari, boyutlar, kullanim amag ve alanlari
anlatilmistir. Tiiketici davranmiglarina olan etkileri ayrintili olarak agiklanmustir.
Daha sonra dijitallesmenin gereklilikleri ve deneyimsel pazarlamadaki
kullanimi1 6rneklerle ele alinmigtir. Deneyimsel pazarlamanin igletmeler igin
hangi yonleriyle rekabet avantaji kazandirdigr agiklanmaya cahigiimaktadir.
Calisma deneyimsel pazarlama kavramini biitiinciil bir yaklagimla ele almay,
teori ve uygulamaya katk: saglamay1 hedeflemektedir.

1 Dog. Dr., Toros Universitesi, aslihan.marangoz@toros.edu.tr, 0000-0002-5119-4330.
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1. Deneyimsel Pazarlama Kavramsal Cergeve

Rakiplerinden ayrilmak, tiiketicilerin tercih ettigi bir marka olmak isteyen
isletmeler artik yeni pazarlama uygulamalarina yonelmektedirler. Geleneksel
pazarlamaya kiyasla daha yenilikgi ve yaratic1 yapisiyla deneyimsel pazarlama,
isletmelerin son yillarda sectigi pazarlama yaklagimlarindan biridir.

Deneyimsel pazarlama sadece fonksiyonel fayda degil aym1 zamanda
duygusal ve duyusal fayda da saglayarak tiiketicilerle iletigim kurmaktadir.
Tiiketicilerle daha yakin bir bag kurmay1 amaglayan bu pazarlama yaklagimi
duyular, duygular ve diigiinceler yoluyla gergeklesmektedir (Schmitt, 1999).

Marka sadakati yaratma, miisterilerle uzun vadeli olumlu iligkiler kurma
ve rekabet avantaji elde edebilme gibi firsatlar sunan deneyimsel pazarlama
bu baglamda incelendiginde stratejik bir role sahiptir.

Tiketicilerin degisen yasam tarzlar1 ve diisiince sekilleri ile triin ve
hizmetlerden beklentileri de degigsmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler hayatin
anlamini, mutluluk ve tatmin gibi temel degerlerin arayigindadir ve bunlari
¢ogu zaman igletmelerin sunduklarinda bulabilmektedirler (Fortezza ve
Pencarelli 2011). Bu da tiiketicilere deneyimlerin yaratildigi ve onlar
stirece dahil eden deneyimsel pazarlama kavramini daha kilit bir noktaya
tagimaktadir.

Deneyimsel pazarlama miigterilerle iletigim siirecinde duyusal ve duygular
boyutlar da ekledigi igin onlarla daha derin ve etkin baglar kurulmasina
sebep olmaktadir (Budovich, 2019). Gergeklestirilen faaliyetlerle tiiketiciler
ile temas saglanmasi ayni zamanda marka imajini da gii¢lendirmektedir.

Caligmanin ilk boliimiinde deneyimsel pazarlama kavrami tanimlanarak
geleneksel pazarlama ile olan farklari, ©zellikleri, faydalari ve boyutlar
ayrintil olarak ele alinmaktadir. Tkinci boliimde deneyimsel pazarlamanin
tiiketici davramglarina olan etkisi agiklanmaktadir. Ugiincii boliimde ise
deneyimsel pazarlamanin dijitallesmesi, uygulama ornekleri, dijital tiiketici
davraniglarina etkisi incelenmektedir.

1.1. Deneyimsel Pazarlamanin Tanimi

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) deneyimsel pazarlamayn tiiketicileri
dogrudan markali bir deneyime katilmaya davet, tegvik ve dahil eden bir
pazarlama yaklagimi olarak tanimlamaktadir (ama.org.tr).

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Dernegi ise AMAnin tanimina ek
olarak tiiketiciler ile markalarin bu iletigiminin duyusal yollarla gergeklestigini
eklemektedir (2011).
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Deneyimsel pazarlama, miisteri ihtiyaglarini ve beklentilerini karl bir
sekilde belirleyip kargilayan ve hedef kitleye deger katan ¢ift yonlii iletisimin
kuruldugu bir stiregtir (Smilansky, 2009).

Geleneksel pazarlamaya kiyasla daha yenilikgi ve yaratict bir yaklagimdir
(Same ve Larimo, 2012). Agagida yer alan Tablo 1 geleneksel pazarlama
ve deneyimsel pazarlama farklarini farkli boyutlari ile gostermektedir
(Schmitt, 1999, Grundey, 2008, Nigam, 2012, Schmitt ve Zarantonello,
2013, Moraru, 2014).

Tablol: Geleneksel Pazariama ve Deneyimsel Pazavlama Kavsidastuwmas:

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama

Uriin, faydalari ve 6zelliklere odaklanir. Deneyim ve duygulara odaklanir.

Tletigim tek yonliidiir. Tletigim gift yonliidiir.

Kisa vadeli Uzun vadeli marka bagt

Genis Olgekli faaliyetler Daha kiigiik 6l¢ekli faaliyetler

Fonksiyonel ve rasyonel fayda saglama Rasyonel ve duygusal fayda ve sembolik
deger yaratma

Tiketiciler hedef kitle roliinde Tiiketiciler deneyimin bir pargas:

1.2. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel pazarlamanin en temel Ozellikleri literatiirde dort boyut
olarak agiklanmaktadir:

- Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamaya kiyasla tiiketici
deneyimlerine odaklanir. Sadece islevsel 6zelliklere ve faydalara degil iglevsel
degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, biligsel, davramgsal ve iligkisel
degerler sunan ve bir seylerle karsilagtik¢a olugan degerleri baz alir.

- Tiketimi biitiinciil bir deneyim olarak ele alir. Sadece bir tiriinii {irtin
olarak degil yasattig1 tiim duygularla ele alir.

- Miisterilerin sadece rasyonel degil bunun yaninda duygusal olarak da
davrandiklarini kabul eder.

- Kullanilan metot ve araglar eklektiktir. Yani geleneksel pazarlamanin
kullandig1 nicel ve analitik yontemler gibi bir metodolojiye bagli olmayan
hedefe bagl bir stratejidir (Schmitt,1999).
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1.3. Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar:

Isletmeler hemen her alanda yogun rekabet igindeyken tiiketiciler ise
benzer tiriin ve hizmetlerle kargilagmaktadir. Rakiplerinden ayrilmak ve
miisterilerine deger yaratmak isteyen isletmeler farklilik yaratmanin yollarini
aramaktadir. Bu baglamda deneyim kavrami giiniimiiz pazarlama anlayigin
sekillendirmektedir (Karaday: ve Alan, 2014). Miisterilerine iiriin ve hizmet
sunumlarini deneyim boyutuna ulagtiran igletmeler hem farkhilagmakta
hem de taklit edilemez olabilmektedir (Deligoz, 2016). Gentile vd. (2007)
caliymalarinda miigterilere sunulan ve onlar tarafindan algilanan degerin
onemli bir boliimiiniin deneyimsel 6zelliklerle baglantili oldugunu ortaya
koymustur.

1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Kullanim Amag ve Uygulamalar:

Deneyimsel pazarlama igletmeler i¢in fayda yaratacak birgok amag i¢in
kullanilmaktadir. Bunlar:

- Farkindalik yaratmak,

- Tligkileri geligtirmek,

- Sadakat yaratmak,

- Etkilesimi artirmak,

- Uriinlerin denenmesini saglamak,

- An1 olugturmak,

- Olumlu alg1 yaratmak,

- Olumlu agizdan agiza pazarlamayi artirmak,

- Uriinler igin istek uyandirmak,

- Satin almay1 desteklemek olarak belirtilmektedir (Datta, 2017).

Deneyimsel pazarlama uygulamalari sektorden sektore degiskenlik
gosterebilmektedir. Igecek igletmelerinin iizerinde isim yazih siseleri, spor
markalarinin tiiketicilere fiziksel katilim imkani saglayan etkinlikleri, mobilya
markalarinin magazalarini gergek bir ev ya da oda gibi tasarlayarak tiiketicileri
gergekten orada bulunuyor hissi vermeleri ve kozmetik markalarinin duyulara
dayali iiriin denetme hizmeti bu uygulamalara 6rnek olarak verilebilir (Batat,

2021).
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1.5. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar1

Deneyimsel pazarlama literatiirde duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal
ve iligkisel olmak iizere beg boyutta ele alinmaktadir (Schmitt,1999).

1.5.1. Duyusal Deneyimler

Duyusal boyut, duyusal deneyimler yaratma amaciyla gorme, igitme,
dokunma, tatma ve koklama duyularina hitap edilmesidir. Farklilik yaratmak,
deger katmak ve miisterileri motive etmek kullanilmaktadir. Bu boyutta yeni
ve taze hissi veren bir deneyim sunulur (Schmitt,1999). Miisteriler, duyular:
yoluyla iiriin ve hizmetleri algilar ve bundan etkilenmeleri i¢in ¢abalanir.
Renkli ambalajlar, yiyecek- igecek isletmelerinden gelen giizel kokular, gorsel
gosteriler ve miizigin kullanilmasi gibi uygulamalarla miisterilerin algilamasi
hedeflenmektedir. Bunlarin yaninda buzdan yapilmig ve miisterilerine igi ve
dig1 tamamen kar ve buzdan olusturulmus bir ortamda hizmet veren oteller
bu boyuta 6rnek olarak verilmektedir (Dirsehan, 2010).

1.5.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal boyut, miigterilerin duygu ve hislerine hitap edilmesidir. Bu
arada amag, etkili deneyimler araciligiyla miisterilerde markayla baglantili
olarak olumlu ruh hali, eglence ya da gurur gibi hisler uyandirmaktir
(Schmitt,1999). Duygulara hitap eden bununla beraber miisterilerine 6zel ve
degerli hissettirmek icin yapilmaktadir (Dirsehan, 2010). Isim yazili bardaklar,
sik kutularla sunulan iiriinler bu amaca hizmet etmektedir. Uluslararasi
orneklere baktigimizda ise Disneyland gibi eglence mekanlarinin her yagtan
insana eglenceli, nostaljik ve cogkulu bir ortam sundugu goriilmektedir.

1.5.3. Diisiinsel Deneyimler

Diigiinsel boyut, miisterileri yaratici siirece dahil ederek biligsel ve
sorun ¢ozme odakli deneyimler yaratilmasini amaglamaktadir. Bu sebeple
miigterilerin entelektiiel yonlerine hitap edilmektedir (Schmitt,1999).
Agirlikli olarak teknolojik {irlin pazarlamasinda goriilen bu boyut bunun
diginda tasarim ve iletisim alanlarinda da yer almaktadir. Cesitli markalarin
tasarim, kodlama gibi workshoplar1 bu deneyim boyutuna 6rnek olarak
verilebilir.

1.5.4. Davranigsal Deneyimler

Davranigsal boyut, fiziksel deneyimler baz alinarak miisterilere
iglerini yapmanin farkli segeneklerini ve farkli yagam bigimlerini sunmay1
amaglamaktadr. Tlham verici ve motive edici bir yapist vardir (Schmitt,1999).
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Spor markalarinin gengleri hareket gegmeye tegvik eden faaliyetleri, otomobil
markalarinin test siirtigleri buna 6rnek olarak verilebilir. Bir diger 6rnek
ise ¢igek yerine gikolata ya da meyvelerle hazirlanmis hediye buketleridir
((Dirsehan, 2010).

1.4.5. Tligkisel Deneyimler

Tliskisel boyut, yukarida adi gecen duyu, duygu, diisiince ve davrang
boyutlarin1 kapsamaktadir. (Schmitt,1999) bu boyut kullamilarak yapilan
pazarlama faaliyetlerinde kiginin kendi duygularinin 6tesinde onun kendini
gelistirme arzusuna ve bagkalar1 tarafindan olumlu algilanma istegine hitap
edildigini belirtmektedir. Sadece {iriin ya da hizmet degil bir yasam tarzi
sunan markalar buna 6rnek olarak verilmektedir. Spor kuliibii tiyelikleri, liiks
markalarin 6zel miigteri grubu, hayranlardan olugan kuliipler ya da marka
topluluklar1 seklinde 6rnekler gogaltilabilir.

1.5. Deneyimsel Pazarlama Stratejisi Olusturmada Kritik Faktorler

Smith ve Hanover (2016) basarili bir deneyim stratejisi olugturmak igin
5C olarak adlandirdiklar1 bes temel deneyim stratejisini vurgulamaktadir.

- Connection (baglant1): Deneyimsel pazarlamanin merkezinde bir iligki
kurabilmek i¢in hedef kitle ile baglanti kurmak yer almaktadir. Bu baglantilar
duygusal, hosa giden, etkileyen veya yogun baglantilar olabilir.

- Control (kontrol): Deneyimsel pazarlamada mesaj, ortam, araglar gibi
ogelerin ne kadarmin marka kontroliinde ne kadarmnin tiiketici kontroliinde
olacagini planlamak 6nemli bir bagari faktorii olarak adlandirilmaktadir.

- Content (igerik): Deneyimin igerigi tutarli, markayla baglantili ve 6zgiin
olmalidir.

- Currency (deger): Deneyimsel deger, hedef kitlenin bir deneyim
kargihiginda bir markaya goniillii olarak bir gey saglamasi veya markayla
etkilesime girmesi olarak tanimlanmaktadir. Ve tiiketicilere nasil bir deger
yaratilicag agikea ifade edilmelidir.

- Conversion (doniigiim): Doniigiim yaratmak deneyimsel pazarlamanin
temel amaglarindan birisidir. Tiiketicilerin bir arkadaga, uzun siireli miigteriye
ya da bir marka savunucusuna doniigtiiriilmesi buna 6rnek olarak verilebilir.

Yukarida belirtilen temel baghiklarla ilgili stratejilerin en bagtan
netlegtirilerek uygulanmasinin bagariya gotiiren etmenlerden oldugunu, bu
bagarinin Olgiilmesi ve kontrol edilmesi 6nemli olacaktir (Smith ve Hanover,
2016).
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2. Deneyimsel Pazarlama ve Tiiketici Davraniglar:

Miisteri degeri yaratmayr amaglayan deneyimsel pazarlamanin tiiketici
davransslari tizerinde de etkili oldugu goriilmektedir. Literatiirde bu konuda
yapilmug bir¢ok bulunmaktadir.

Farkli sektorlerde yapilan aragtirma deneyimlerin, marka sadakatini ve
miisteri memnuniyetini etkiledigini gostermektedir (Brakus vd., 2009,
Zena ve Hadisumarto, 2012, Carmo vd., 2022). Miisterilerin deneyimsel
faaliyetlerden olumlu olarak etkilendigi goriilmektedir. Bir restoran
igletmesinde yapilan aragtirmada da yine aym olumlu sonuglar ortaya
ctkmugtir ( Wahyuningtyas vd., 2017).

Deligéz ve Unalin (2017) iki farkh kahve zincir magazasi iizerine
yaptiklar1 aragtirmada deneyimsel pazarlama uygulamalarinin  marka
tercihine olan etkisini ele almuglardir. Caligma sonucunda deneyimsel
pazarlama boyutlarinin deneyimsel memnuniyet ve marka baghligina olumlu
etkisi oldugu goriilmektedir. Literatiirde deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyetine pozitif etkisini gosteren bagka ¢aligmalar da bulunmaktadir
(Zena ve Hadisumarto, 2012, Gunawan, 2022, Tian, 2022).

Yesilot ve Dal (2019) bir aligveriy merkezinde yaptiklari ¢aligmada
deneyimsel pazarlama boyutlarinin aligveris merkezinin tavsiye edilmesiyle
olan iligkilerini incelemis ve anlaml bir pozitif bir iligki oldugu sonucuna
varmuglardir.

Bir kahve diikkaninda yapilan ¢aligmada deneyimsel pazarlama ve hizmet
kalitesi iligkisi irdelenmigtir (Bastug, 2018). Caligmanin bulgular: iki kavram
arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir.

Yine bir kahve zincir markasi iizerine yapilan ¢alismada deneyimsel
pazarlamanin marka imajina olumlu katki sagladig: goriilmektedir (Chang,
2020). Raditya vd. (2024), gayrimenkul sektorii tizerine yaptiklari ¢aligmada
da deneyimsel pazarlamanin marka imajimna ve marka farkindaligina olan
pozitif etkisini belirtmektedir.

Termal oteller iizerine yapilan bir diger ¢alismada deneyimsel pazarlamanin
satin alma tercihine olan etkisi ele alinmaktadir. Bu ¢alismada otelde
konaklayan miigterilerden olumlu deneyim algilayanlarin biiyiik bir kismi
tekrar satin alma ve tavsiye etme davraniginda bulunacaklarini belirtmiglerdir

(Kara ve Cigek, 2015).

Alagoz ve Ekici (2014) bir havayolu sirketi izerine yaptiklart aragtirmada
deneyimsel pazarlama ve seyahat deneyimi iligkisini incelemiglerdir. Aragtirma
sonuglar1 iki kavram arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir.
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Deneyimlerin marka agkina olumlu etkisi oldugu da aragtirmalarca
gosterilmektedir (Ferreira vd., 2019, Safeer vd., 2020). Deneyimlerin aym
zamanda marka otantikligini de olumlu anlamda etkiledigi goriilmektedir
(Ferreira vd., 2019).

Deneyimsel pazarlamanin etki ettigi bir diger tiiketici davranis ise miigteri
katihmidir. Misteri katiliminin, etkilesim ve ortak degerlerin oldugu miisteri
deneyimlerinden olustugu belirtilmektedir (Brodie vd.,2011).

Cuellar vd. (2019), deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin marka
tarkindaligini ve uzun vadede satiglar artirdigini incelemiglerdir.

3. Deneyimsel Pazarlama ve Djjitallesme

Onceki boliimlerde farkhlik yaratmak, tiiketicilerle daha yakin baglar
kurmak ve rekabet avantaji saglamak isteyen isletmelerin deneyimsel
pazarlama stratejilerinden faydalandigr belirtilmigti. Teknolojinin stirekli
geligimi, internet ve buna bagh olarak sosyal medyanin yaygin kullanimu,
elektronik ticaret hacminin her gegen gilin artmasiyla isletmelerin rekabeti
internet bazh platforma taginmugtir. Bu mecralardaki rekabet de igletmeleri
yine farkindahik yaratarak on plana ¢ikmaya zorunlu kilmaktadir. Online
mecralarda miigteri degeri yaratmak ve onlarla olumlu ve yakin bir iletigim
kurmak isteyen igletmeler bu kez dijital deneyimsel pazarlama stratejilerini
kullanmaya baglamustur.

Bir galigmada literatiir tarama yapilmig ve online mecralarda deneyimsel
pazarlamanin faydalar1 tiiketici bakig agis1 ve igletme bakig agis1 olarak
iki grupta toplanmigtir. Buna gore tiiketici bakis agisiyla avantajlar:
memnuniyeti artirmak, aligverig siirecinin benzersiz, uzun siiren ve mutlu
anlarla gegirilmesini saglamak, tiiketicilerin online satin alma kararlarinda
giivenlerini artirmak, tiiketicilerin web sayfalarinda gezerken eglenmelerini
saglamak, kisisellestirilmig miisteri deneyimleri sunmak ve miigterilere
deger katacak bilgileri saglamak olarak belirtilmistir. Ayni ¢aliymada igletme
bakig agis1 olarak kategorize edilen avantajlar ise; olumlu agizdan agiza
pazarlama, online rekabet giicii, satin alma ve yeniden satin alama niyetlerini
artirmak, e-sadakat gelistirmek, markalar i¢in hatirlanabilirlik saglamak,
online magazalarin gekiciligini artirmak, miigteri katilimi ve online miisteri
memnuniyeti yaratmaktir (Urdea vd., 2021).

Bir diger caligma ise dijital mecralarda yapilan deneyimsel pazarlamanin
en 6nemli avantajlari olarak tiiketicinin web sitesinde gegirdigi siireci daha
yogun hale getirmek, olumlu tepkileri artirmak ve onlar1 kegfe devam etmeye
motive ederek satin alma ihtimallerini yiikseltmek oldugunu belirtmektedir
(Demangeot ve Broderick, 2006).
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Miigteri deneyimlerini etkileyen en 6nemli 6zellikler, interaktiflik, web
sitesi tasarimi, iletigim, site atmosferi, satin alma iglemlerinin kolaylig,
giiven, internet sitesindeki navigasyon, eglence hissi ve indirimler olarak
siralanmaktadir (Rose vd., 2011, Ha ve Stoel, 2012, MArtin vd., 2015, Wu
vd., 2020).

Siirekli gelisen ve ortaya ¢ikan dijital teknolojiler isletmelerin deneyimsel
pazarlama faaliyetleri igin yeni mecralar yaratmaktadir. Yapay zeka
uygulamalari, metaverse, sosyal medya, sanal ve artirillmig gergeklik, gok
kanaldan iletisim ve kigisellestirme uygulamalart bunlara 6rnek olarak
verilebilir.

Literatiirde djjital (bir¢ok c¢alismada sanal olarak kullanilmustir)
deneyimsel pazarlamanin tiiketici davraniglar tizerinde etkisi irdelenmistir.
Bu konulardan biri de satin alma niyetidir. Kéleoglu ve Colakoglu (2017)
ahgveris siteleri {izerine yaptiklar1 galigmada sanal deneyimsel pazarlama ile
tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama ve daha fazla 6deme niyeti
arasinda olumlu bir iligki tespit etmislerdir. Alanyazinda bunu destekleyen
bagka galigmalar da bulunmaktadir. Tkinci el pazar iizerine yapilan bir
caliymada yine sanal deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu soylenmektedir (Sen, 2023). Terzi (2023), bir
online ahgveris sitesinde yaptigi ¢aliymada benzer sekilde deneyimsel
pazarlamanin tekrar satin alma niyeti ve ek olarak marka sadakatiyle
olumlu bir iliski oldugu sonucuna varmigtir. Hasan vd.’nin 2024 yilinda
Endonezya’da bir kahve diikkani iizerinde yaptiklari ¢aliymada da dijital
deneyimsel uygulamalarin marka sadakatine olumlu etkisi oldugu tespit
edilmigtir. Z kugagr lizerine yapilan ¢aligma ise Ozellikle kigisellegtirilmig
djjital deneyim pazarlama unsurlarinin marka sadakatine, miisteri katilimina
ve giivene daha etkili bir gekilde yansidigin1 gostermektedir (Song, 2024).
Trivedi vd. (2025) millienlar kugag1 iizersnde benzer bir ¢alismayi yapmig ve
ayni sonuca ulagmiglardur.

ElRabbat vd. (2025) online aligveris sitelerinde deneyimsel pazarlama
uygulamalar1 arttikga {irtine duyulan giivenin de artigim belirtmektedir.
E-ticaret sitelerinde C2C pazarinda yapilan bir aragtirmada deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin plansiz satin alma davranigina da olumlu etki
gosterdigi incelenmektedir (Sahin ve Kaya, 2019).

Diyjital deneyimsel pazarlama uygulamalarina bakildiginda sanal ve
artirilmug gergeklik uygulamalarinin siklikla kullanildigr gortilmektedir.

Sanal gergeklik, gorme, isitme, dokunma, koku ve tat gibi birden fazla
duyu kanalini kullanarak, ger¢ek zamanli simiilasyon ve etkilesim igeren



24 | Deneyimsel Pazariama ve Dijitallesme

yiksek kaliteli bir kullanici arayiizii olarak tanimlanmaktadir (Burdea ve
Coiftet, 2003). Sanal gergeklik pazarlama alaninda ¢okga kullanilmaktadur.
Bunun nedeni sanal gergekligin pazarlamacilara, potansiyel tiiketicilere bir
triiniin, hizmetin veya mekanin en gergekgi deneyimini fiziksel olarak ayni
yerde bulunmalarina gerek kalmadan sunma imkan: tanimasidir (Barnes,
2016).

Artirilmig gergeklik, gergek diinyayr ayn1 mekanda varmug gibi goriinen
sanal nesnelerle zenginlestiren bir sistemdir (Azuma, 1997). Gergek ve sanal
nesneleri ger¢ek bir ortam iginde birlegtirir, etkilesimli ve ger¢ek zamanh
olarak galigir (Azuma vd., 2002).

Artinlmig - gergeklik pazarlama alaninda son yillarda olduk¢a fazla
kullanilmaya baglanmistir.  Kullanicilarin fiziksel alanlari ile sanal nesneler
arasinda daha yakin bir iliski kuran artirilmig gergeklik sistemi bu sebeple
de daha canh, daha gergek¢i ve daha siiriikleyicidir (Du vd., 2022).
Artirilmug gergeklik pazarlamasi, tiiketici deneyimlerini geligtirmek, tiiketici
memnuniyetini artirmak ve igletme gelirlerini artirmak ig¢in uygulanmasi
olarak tanimlanmaktadir (Javornik, 2016). Sanal ve artirilmig gerceklikten
olugan Metaverse evreninin ise deneyimsel pazarlama i¢in uygun bir platform

oldugu soylenmektedir (Altun, 2021).

Turistik iiriin {izerine yapilan bir ¢alijmada artirilmig gergekligin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir (Ugkun ve Sagtas,
2021). Bir miizede yapilan galijmada ziyaretgilere artirilmig gergekligin
miizeye olan ilgi ile ilgili fikirleri sorulmug goriigmeye katilanlarin gok
biiyiik bir ¢ogunlugu soruya olumlu yanit vermistir (Sénmez ve Zarbizade,
2022). Miizelerde sanal turlar konusunda yapilmig diger bir aragtirmada ise
sanal turlarin ziyaretgiler tarafindan faydali bulundugu ancak atmosferi daha
iyl deneyimlemek igin fiziksel turu tercih ettikleri bulgusuna ulagimistir
(Tagkiran ve Kizihrmak, 2019).

Artirilmug gergeklik teknolojisinin gastronomi sektoriinde de kullanildigt
goriilmektedir. Bu alanda yapilan bir aragtirma uygulamalarin deger tizerinde
olumlu etkisini gostermektedir (Okutan, 2025).

Kiigiiksarag ve Sayimer (2016) bir kahve diikkaninin artirilmig gergeklik
uygulamalari ile ilgili yaptiklar1 aragtirmalarinda bu uygulamalarin tirtinler
hakkinda daha fazla bilgi edinilmesine, olumlu baglar kurulmasina ve sosyal
medyada paylagilarak tekrar gelinmesine iligkin bulgulara ulagmuglardir.

Deneyimsel pazarlamada artirlmig  gergeklik  ve yapay zekanin
kullanildigy bir diger uygulama ise kullanicilara sanal makyaj yapilmasidir.
Bu sayede tiiketiciler fiziksel olarak iiriinii denemeden gorseller sayesinde
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kozmetik {irtinlerinin tenlerinde nasil duracagini gormektedirler. Sanal
makyaj uygulamalarinin etkinligini inceleyen bir arastirmada katilimcilar
uygulamalar1 keyifli ve eglenceli bulduklarimi ama daha fazla geligim
gerektigini belirtmislerdir (Oztiirk ve Cavusoglu, 2023)

Ovyunlar da dijital deneyimsel pazarlama uygulamalarinin goriildiigii
mecralardan biridir. Bir Online oyunun oyunculart ile yapilan bir ¢alisma
bu mecradaki pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetini artirdigin
gostermektedir (Zhang vd., 2024)

4. SONUGC

Isletmeler tiiketicileri tamyarak onlarin degisen istek ve ihtiyaglarini
kargilamaya galigmaktadirlar.  Yogun rekabet, siirekli gelisen piyasa
sartlari, tiiketicilerin her giin degisebilen beklentileri isletmeleri yeni
yontemler bulmaya itmektedir. Markalar, rekabet¢i ortamda iirtinlerini
konumlandirmanin ve farklilagtirmanin kritik 6neme sahip oldugunu fark
etmeye baglamiglardir. (Schmitt ve Zarantonello, 2013).

Uriin ve hizmetlerin benzerligi ise tiiketicilere sadece iglevsel fayda
sunmayt yetersiz kilmaktadir. Bu sebeple miisteri degeri yaratan ve onlarla
daha yakin iligkiler kurulmasini saglayacak stratejiler segilmektedir.

Deneyimsel pazarlama ise duygusal, duyusal, davranigsal, diigiinsel ve
iligkisel boyutlariyla bu amaglara cevap verebilen bir pazarlama yaklagimidir.
Miigterilerin siirece dahil olmasini saglayan, onlarda heyecan, nege veya
mutluluk gibi duygular1 uyandiran potansiyeli olan uygulamalardir.

Teknolojinin gelisimi, akilli cihazlarin kullanim oranmin artmasiyla tiim
pazarlama faaliyetleri dijital ortamlara kaymaktadir. Deneyimsel pazarlama
da bunlardan biridir. Pazarlamacilarin yeni miigterileri ¢gekmek ve mevcut
miisterileri elde tutmak i¢in deneyimi internet tabanl pazarlama baglaminda
kullanarak yenilik¢i yontemler aramalar1 gerekmektedir (Urdea vd., 2021).
Dijital teknolojilerdeki yeniliklerle akilli cihazlara dahil edilen artirilmig
gergeklik uygulamalart; eglence, heyecan, etkilesim, katilim gibi deneyimsel
degerleri destekleyerek tiiketicileri cezbeden deneyimsel pazarlama unsurlari
olarak tercih edilmektedirler (S6nmez ve Zarbizade, 2022).

Miigterileriyle duygusal baglar kurmak ve onlar igin deger yaratarak
uzun siireli iligkiler inga etmek isteyen isletmelerin 6ncelikle miisterilerini
derinlemesine tanimalar1 gerekmektedir. Onlarin tiiketim degerlerini, deger
yaratim siirecine katilim istekliliklerini analiz etmelilerdir. Bu da biitiinciil bir
pazarlama anlayisini gerekli kilmaktadir (Batat, 2019).
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Giiniimiiz teknoloji ¢aginda ise deneyimsel pazarlama anlayigini hem
fiziksel hem djjital ortamlarda sunmak durumundadirlar. Bunun i¢in de
yeni dijital tiiketici deneyimi trendlerini takip etmek gerekmektedir. Yapay
zeka gibi dijital teknolojilerinin siirekli geligimi pazarlama alani igin yeni
platformlar ve uygulamalar olusturmaktadir. Pazarlamacilarin bunlar takip
ederek miisteri degeri yaratacak ve onlarla iliskilerini gelistirecek sekilde
kullanmalar1 rekabet avantaji saglayacaktir.
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