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Ozet

Deneyimsel pazarlama, miisteriler ile markalar arasinda etkileyici deneyimsel bagin saglanmas: amaciyla duyularin etkin
kullanimina dayanan ve miisteri deneyiminin merkezinde yer aldig1 bir pazarlama uygulamasidir. Misterilere mal ve hizmetler
konusunda belirli zaman ve mekéanlarda sunulan deneyimleme imkani, sunulan farkl {iriin ¢esitlerine bagl olarak miisterilerin farkli
duyularina hitap edilmesi sonucunda daha etkili ve anlamli tercihler dogurabilmektedir. Deneyimsel pazarlama uygulamalar1 ile
tiiketiciler {irtinleri satin almadan 6nce deneyimleyebilme, iiriin ile ilgili bilgi sahibi olma ve edinmis oldugu deneyimle ilgili
cevresiyle bilgi aligverisinde bulunabilme imkanina sahip olmaktadir. Deneyimsel pazarlama kapsaminda, tiiketicilerin mal ve
hizmet kullanimu ile ilgili gegmis deneyimleri ve tanidik tavsiyelerinin de bes duyuya ulasan uyaranlar kadar algilamada ve buna
bagli olarak satin alma davranisi stirecinde etkili oldugu sdylenebilir. Bu ¢alismanin amaci, turizm sektoriinde deneyimsel pazarlama
uygulamalar ile ilgili SCOPUS veri tabaninda yer alan ¢aligmalarin bibliyometrik analiz yontemi ile ele alinmasi ve incelenmesidir.
Calisma kapsaminda turizm alaninda deneyimsel pazarlama uygulamalar ile ilgili 252 ¢alisma, yayin tiirii gibi genel bulgular;
yillara gére yayin sayist, bu ¢aligmalarin en fazla yayimlandig: dergiler, en fazla yapildigi kurumlar, ¢aligmalarin anahtar kelimeleri,
yillara gore ¢alisma konusuna yonelik trend analizi ve diinya genelindeki is birligi agisindan incelenmistir. Arastirma sonucunda,
1990 yilindan itibaren en ¢ok yayinin 2021-2025 yillar1 arasinda yapildig; arastirma temasina gore incelenen popiiler konularin
2020°li yillarda daha ¢ok ticaret, turizm destinasyonu ve turizm gelisimi oldugu sonucuna ulasilmusgtir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Deneyimi, Turizm Sektdrii, Bibliyometrik Analiz

Abstract

Experiential marketing is a marketing practice that is based on the effective use of the senses and is at the center of customer
experience in order to create an impressive experiential bond between customers and brands. The opportunity to experience goods
and services at specific times and places can lead to more effective and meaningful choices as a result of appealing to different
senses of customers depending on the different product types offered. With experiential marketing applications, consumers have
the opportunity to try products before purchasing, gain information about the product, and exchange information with their
environment about the experience they have gained. Within the scope of experiential marketing, it can be said that consumers' past
experiences and familiar recommendations regarding the use of goods and services are as effective in the perception and purchasing
behavior process as the stimuli reaching the five senses. The aim of this study is to examine and analyze the studies in the SCOPUS
database on experiential marketing applications in the tourism sector using the bibliometric analysis method. Within the scope of
the study, 252 studies on experiential marketing applications in the field of tourism were examined in terms of general findings such
as publication type; number of publications by year, journals in which these studies were published the most, institutions where
they were conducted the most, keywords of the studies, trend analysis on the subject of the study by year and worldwide
collaboration. As a result of the research, it was seen that the most publications were made between 2021-2025 since 1990; the
popular topics examined according to the research theme were mostly trade, tourism destination and tourism development in the
2020s.

Keywords: Experiential Marketing, Customer Experience, Tourism Industry, Bibliometric Analysis

Giris

Son zamanlarda pek ¢ok toplum, siradan mallara sahip olmanin artik ayricalikli bir unsur olmadigi, kendine
ozgii bir kimlik duygusuyla karakterize edilmektedir. Insanlar, hizmetlerin artmas1 ve fiziksel mallara
deneyimsel unsurlarin eklenmesiyle ortaya ¢ikan "olaganiistii" olani1 aramaktadirlar. Liiks mal tiiketiminin

artmasi bu egilime bir 6rnek olabilecegi gibi, tiiketicilerin ziyaret edilecek benzersiz ve sira dist yerler ve
iistlenilecek faaliyetler aradig1 eglence ve turizm alani da buna 6rnek verilebilir (Verissimo ve Loureiro, 2012:
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296). Tiketici deneyimlerini anlamanin yalnizca akademisyenlerin ilgisini ¢ekmedigi, aym1 zamanda
pazarlama uygulayicilarinin da tiiketicilerin iiriinleri ve markalarini nasil deneyimlediklerine ve dolayisiyla
pazarlamacilarin miigterilerine nasil ¢ekici deneyimler sunabileceklerine dair iggoriilerin, rekabetgi ortamda
tekliflerini konumlandirmak ve farklilagtirmak igin kritik Oneme sahip oldugunu fark ettikleri
diisiiniilmektedir. Bu diisiince, yaygin olarak "deneyimsel pazarlama" olarak adlandirilan yeni bir pazarlama
yonetimi alaninin yaratilmasina yol agmistir (Schmitt, 1999a). Deneyimsel pazarlama, ¢agdas pazarlamada
temel bir strateji olarak ortaya c¢ikmus, tiiketici katilimini, marka deneyimlerini ve pazardaki rekabet
dinamiklerini yeniden sekillendirmistir (Onyeke, Anukwe ve Iloka, 2024: 1).

Tiiketicileri ve onlarin mal ve hizmetlerle, markalarla hem perakende hem de ¢evrimigi ortamlardaki tiikketim
deneyimlerini anlamak, pazarlamanin temel gorevlerinden birisidir (Schmitt ve Zarantonello, 2015: 26).
Bugiiniin rekabetgi ve siirekli degisen diinyasinda, igletmelerin markalarint miisterilere sunmak i¢in yenilik¢i
deneyim tasarimina yonelmesi gerekmektedir. Deneyimsel pazarlamada yoneticilerin sadece tiiketici
memnuniyetini onemsemesi degil ayn1 zamanda miisterilerin mal veya hizmete duygusal olarak baglanmasim
saglamaya daha fazla 6nem vermesi gerekmektedir (Chuang, 2020: 79). Ekonomik gelisme ve endiistriyel
yapinin doniisiimiiyle birlikte, yerel hizmet sektoriiniin ¢ikti degerinin genel endiistriye orani son yillarda
artmaya devam etmistir (Chen, Lin ve Huang, 2019: 802). Cesitli sosyal faktorlerdeki siirekli degisimlerle
birlikte tiiketici aligkanliklar1 da buna gore degismis ve deneyim ekonomisi ¢agi agilmigtir. Sektor liderleri,
farklilasma icin deneyimsel pazarlama stratejilerini kurarken farkli stratejiler benimsemistir (Tian, 2022: 741).
Deneyimsel ekonomi kavrami son yillarda sadece tiiketim mallar1 ortaminda degil, turizm, mimari, sehir
planlama ve diger alanlarda da tanimlanip kullanilmaya baslanmistir (Garcia Henche, 2018: 3). Deneyim
ekonomisi teorisi, tliketicilerin artik iriinleri tiikketmekten degil, tiiketirken yasadiklar1 deneyimlerden tatmin
olduklarini ileri siirmektedir. Bu nedenle {ireticilerin, miisterilerine en iyi deneyimleri sunmak i¢in iiriin
tekliflerinin “eglence, egitim, estetik ve kacgis” seklindeki dort deneyim alanini etkin bir sekilde yonetmesi
gerekmektedir (Garrod ve Dowell, 2020: 1).

Turizmde deneyimsel pazarlamanin tanitilmasi ve uygulanmasi, genel turist deneyimini gelistirme, ekonomik
faydalarimi artirma ve biiyiimesini tesvik etme potansiyeline sahiptir. Deneyimsel pazarlama, tiiketiciyi
mesgul eden ve hatirlanacak gergek yasam deneyimi yaratan bir pazarlama stratejisidir (Alam, 2024: 67). Son
yillarda turizm pazari rekabete agiktir ve tiim iilkeler turizm {iriinlerini tanitmak i¢in farkli pazarlama teknikleri
denemektedir. Arastirmalar, deneyimlerin turizm destinasyonlarini tanitmaya yardimci olan etkili stratejiler
olan 6nemli pazarlama araglari oldugunu gostermektedir. Buna gore, 1999'dan beri yeni bir deneyimsel turizm
bicimi dikkate alinmaktadir (Ghahramani ve Zare, 2013: 65). Deneyimsel pazarlamanin 6zii, pazarlamacilarin
miisteri veya ziyaret¢inin duygusal durumuna bakarak onlar1 elde etmek ve tekrar gelmesini saglamak i¢in
ziyaretgilerle kalici iligkiler kurmaktir. Deneyimsel pazarlamanin uygulanmasi ile beklenen, turistlerin yiiksek
tatmin hissetmesinin saglamasidir (Rorimpandey, Tumbuan ve Tumewu, 2022: 166). Kisisel deneyimler,
insanlarin bir iilkeye seyahat etmelerine ve akilli ve bilingli seyahat kararlar1 almalarina yardimer olmaktadir.
Turizmde deneyimsel pazarlama terimi, turistlerin ve gezginlerin markayla (diinyanin herhangi bir yerindeki
turistik yer) yasadigi ger¢ek deneyimleri ifade etmekte bu da turistleri ve gezginleri gekmekte, marka imajin1
ve farkindaligimi artirmaktadir. Ustiin miisteri deneyimi, insanlara mekanin dzelliklerini anlatmak ile onlarin
bu ozellikleri bizzat deneyimlemelerini saglamak arasindaki farktir. Dogru yapildiginda marka sadakati
kazanmanin en gii¢lii araci olarak kabul edilmektedir (Muthiah ve Suja, 2013: 1).

Deneyimsel pazarlama, kiiltiirel turizm kentlerinde turizm hizmetlerinin kalitesinin gelistirilmesi ve
iyilestirilmesinde énemli bir rol oynamakta ve kiiltiirel turizm {irtinlerinin planlanmasi ve gelistirilmesi, iiriin
tasarim ve igletme yonetimine rehberlik etmektedir (Chen, Wang ve Li, 2022: 1). Bu ¢aligmanin amaci, son
yillarda birgok sektorde oldugu gibi turizm alaninda da oldukg¢a yaygin bir uygulama alani bulan deneyimsel
pazarlama konusunu turizm sektoriindeki uygulamalar baglaminda inceleyen c¢aligmalarin ayrintili sistematik
bir literatiir taramast yapilarak incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda SCOPUS veri
tabaninda yer alan ve bagliginda “Tourism (Turizm)” ve “Experiential Marketing (Deneyimsel Pazarlama)”
gecen calismalarin arastirmaya dahil edilmesi ile bibliyometrik analiz uygulamasi gerceklestirilmistir.
Caligma, arastirma konusunu olusturan temel degiskenlere ait literatiir taramasi, bibliyometrik analiz
sonuclarina iligkin bulgular ile ilgili béliimlerden olusmaktadir. Yapilan bibliyometrik analizde turizm ve
deneyimsel pazarlama ile ilgili literatiirdeki etkilesim ve iliski durumunun net bir bi¢imde goriilmesi de
amaglanmistir. Bu noktada ¢alisma konusunu olusturan bu iki kavram arasindaki etkilesimin anlam kazanmasi
amaciyla s6z konusu analiz gerceklestirilmistir.
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Kavramsal Cerceve
Deneyimsel Pazarlama

Bilim ve teknolojinin ilerlemesinin iiriin homojenligini ve doymus bir pazardaki rekabet yogunlugunu artirdigi
diisiiniildiigiinde, tekrarlanamayan bir tiiketici deneyimi yaratmanin marka rekabet giiclinii artirmanin anahtari
haline geldigi goriilmektedir (Tian, 2022: 741). Deneyim, isletmelerin miisterileri i¢in yarattig1 hos bir an1 ve
duygu olarak diisiiniilebilmektedir. Bu hos anilar ve duygular miisterileri isletmeye ¢ekmekte; onlar1 duygusal
olarak etkilemekte ve hatta tekrar miisteri olma niyetlerini sekillendirmektedir. Miisteri merkezli bir yaklagim
olan deneyimsel pazarlama, miisterinin tiim duyularina ulasabilen, onlari duygusal ve biligsel olarak
etkileyebilen ve onlari satin alma benzeri bir eyleme yonlendirebilen tiim faaliyetleri kapsamaktadir (Ishara ve
Gayathree, 2020: 18). Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve karli beklentilerini belirlemek ve
kargilamak, marka kisiligini hayata gegirmek ve hedef kitleye deger katmak igin iki yonlii iletisim yoluyla
tilketicileri de stirece dahil etmek amacryla yliriitilen bir faaliyetler biitiiniidiir. Etkileyici deneyimler
yaratmanin, agizdan agiza pazarlamay1 tetiklemenin, tliketicileri marka destekgisi haline getirmenin ve
tiiketicilerin markaya sadakatini saglamanin anahtari, iki yonlii iletisim ve etkilesimli katilimdir (Sugiyarti ve
Hendar, 2017: 531). Deneyim pazarlamasi kavraminin bu alani anlamaya adanmis baslica yazarlara gore
tanimlar1 Tablo1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Deneyimsel Pazarlama Tanmimlar1

Kavram

Miisteri deneyimlerine odaklanmaktadir. Deneyimler bir kargilagmanin, bir seyi tiiketmenin
veya bir seyler deneyimlemenin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimler, islevsel
degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, biligsel, davramigsal ve iligkisel degerler
saglamaktadir.

Miisteriler igin farkli deneyimler yaratmay:r amaglayan bir pazarlama yaklagimidir.
Deneyimsel pazarlamanin odak noktasi, islevsel degerlerin yerini alan duyular, duygular ve
zihin i¢in uyaranlarin yaratildigi durumlarla karsilasma ve deneyimleme sonucu ortaya
¢ikan tiiketici deneyimidir.

Miisterilerin deneyimlerine odaklanir ve s6z konusu birey, deneyimin nesnesiyle duygusal
olarak bag kurmaktadir.

Miisterilerle baglanti kuran her tiirlii miisteri odakli pazarlama faaliyetidir. Bu genis vizyona
dayanarak deneyimler iiriinlerde, ambalajlarda, iletisimlerde, magaza ici etkilesimlerde,
satig iligkilerinde, etkinlikler vb.’nde tesvik edilebilmektedir. Bunlar ¢evrimici veya
cevrimdisi faaliyetlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

Yazar
Schmitt (1999b: 57)

Schmitt (2002, 2006)

Palmeira vd. (2009)

Schmitt (2010: 63)

Farias (2010: 7)

Tiiketicinin faaliyetleri deneyimlemesi ve uyaranlari algilamasi sonrasinda mal veya hizmet
satin almasidir.

Schmitt & Zarantonello

Deger aym1 zamanda hedonik ve deneyimsel sistemde, tiiketim deneyiminde de

(2013) bulunmaktadir.

Sargi & Mattos (2015)  Tiiketicilere duyular ve duygular aracilifiyla deneyimler sunmak s6z konusudur.
Roesler & Moliani Tiiketiciyi duygusal olarak etkilemeyi amaglayan yeni bir pazarlama yontemidir.
(2016)

Franco vd. (2017: 156)

Deneyimlerin kullanimi, pazarlama stratejilerinin bir parcast olmali ve esas olarak
norobiyolojik ve psikolojik faktorleri icermelidir.

Stefanini, Alves &
Marques (2018: 64)

Deneyimsel pazarlama birgok yonii icermektedir ve tek bir boyutla sinirli degildir.

Yamamoto, Cordova &
Mazzei, (2018: 66)

Bireylerin bir tiir duygusal uyarim yasamaya tesvik edildigi deneyimler saglamak soz
konusudur.

Cerqueira, Lopes &
Silva (2019: 26)

Tiiketicilerin iirliin ve markalar1 bulduklar ve tiiketim faaliyetlerinde bulunduklar1 sirada
sahip olduklar1 algilar, duygular ve diisiinceler ile bu deneyimlerin anilarin1 kapsamaktadir.

Kaynak: Larocca vd. 2020: 784 tarafindan detaylandirilmistir.

Deneyimsel pazarlamada duyularin kullanilmasi yeni bir durum, duygusal bir deneyim veya benzersiz bir alg1
yaratabilmektedir (Khotimah vd. 2016: 433). Deneyimsel pazarlama, farkli pazarlama kanallarini kullanarak
bes duyuyu (dokunma, tatma, koklama, gérme, duyma) harekete gegirerek keyifli bir deneyim olusturmayi,
baglantilar kurmay1 ve tiiketicilerde sadakat yaratmayir amaglamaktadir (Chuang, 2020: 79). Deneyimsel
pazarlama, tiiketicilerin gonliinde yer edinebilecek deneyimler saglamayi amaglayan faaliyetler bigiminde
sarmalanmig bir pazarlama stratejisidir. Bu goriise dayanarak, deneyimsel pazarlama, tiiketicilere duygusal,
benzersiz, olumlu ve etkileyici deneyimler saglayan mal ve hizmetlerin performansimi vurgulayan, ayni
zamanda onlarin gonliine ve duygularina dokunan, bdylece isletme iiriinlerini kullanmak isteyen bir pazarlama
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konsepti olarak yorumlanabilmektedir (Agus, Hajar ve Yusuf, 2019: 1). Deneyimsel pazarlama, pazarlanan
rtinler i¢in olumlu deneyimler yaratmak amaciyla tiiketicilere duygusal olarak yaklasan bir pazarlama
stratejisi kavramidir. Deneyimsel pazarlama duyu, hissetme, diisiinme, hareket etme ve iliski kurma
asamalarindan olugmaktadir (Schmitt, 1999b). Deneyimsel pazarlamanin s6z konusu bes boyutu (Bernd
Schmitt) Stratejik Deneyimsel Modiiller (Strategic Experiential Modules (SEMs) kavramini olusturmaktadir
ve Tablo 2’deki gibi agiklanmaktadir (Prasetyo ve Maulani, 2017: 2):

Tablo 2. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Duyu Bes insan duyusuna hitap eden ve genel amaci tiiketicilerde estetik haz (mutluluk, memnuniyet, giizellik)
yaratmak olan.
His Bir strateji ve uygulama, medya deneyimi saglayicilar1 aracilifiyla iiriinlere yonelik pazari etkilemeyi

amaglar ve basarili olmak igin 6ncelikle {iriinii alma aninda bir duygunun nasil yaratilacagini anlamak
gerekmektedir. Yumusak bir ruh halinden baglayarak giiclii duygularla zevk ve gurura kadar uzanan
deneyimi etkilemek amaglanmaktadir.

Diigiince  Tiiketicileri kapsamli bir yaratict diisiinceye katilmaya ve iriin imajindaki degisiklikler iizerinde etki
yaratmaya tesvik etmeyi amaglamaktadir. Diisiinerek bir kisinin entelektiiel yetenegini ve yaraticiligin
harekete gecirebilir.

Hareket Hareket, ilgili mal ve hizmetlere iliskin miisteri algisini olusturmanin bir yoludur. Bu, insanlarin bir seyler
yapmasini ve yasam tarzini ifade etmesini saglamanin bir yoludur.

Miski Bireyleri daha genis sosyo-kiiltiirel baglamla baglayarak kisisel duyumlarin, hislerin, mantigin ve

Kurma eylemlerin Gtesinde bir deneyim gelistirmeye dikkat ¢ekilmektedir. Bireyi digindakilerle iligkilendirmek
ve diger insanlar ve diger sosyal gruplar arasindaki iliskileri uygulayarak bireyin toplum i¢inde gurur
duymasini ve kabul gérmesini saglamak amaciyla duygu, his, diisiince ve eylemin yonlerini birlegtirmek.

Kaynak: Prasetyo ve Maulani, 2017: 2

Deneyimsel pazarlama yalnizca fiziksel nesneleri ve onlarin faydalarini dikkate almaz; bundan ziyade mevcut
pazardaki deger, tiiketim deneyimini ¢evreleyen hedonik ve deneyimsel unsurlarda yatmaktadir (Mwinuka,
Phabiano ve Sumarwan, 2024: 111). Deneyimsel pazarlama, siklikla etkilesim pazarlamasi veya etkinlik
pazarlamasi olarak adlandirilir ve tiiketiciler i¢in siiriikleyici marka deneyimleri yaratmaya odaklanan dinamik
bir yaklagimdir. Reklam ve promosyonlar araciligiyla pasif mesajlasmaya dayanan geleneksel pazarlama
bi¢imlerinin aksine, deneyimsel pazarlama tiiketicilere duyularini, duygularin1 ve zekalarin1 harekete geciren
unutulmaz ve etkilesimli deneyimler sunarak aktif olarak onlarla etkilesim kurmay1 amaglamaktadir (Onyeke
vd., 2024: 3).

Turizmde Deneyimsel Pazarlama

Konaklama sektorii diinyanin en dinamik sektdrlerinden birisi olarak miisterilerini operasyonlarinin merkezine
koymakta ve miimkiin olan en iyi deneyimi sunmak i¢in ¢aligmaktadir. Bu kadar yogun bir rekabet ortaminda,
otel sektoriiniin pazarda rekabet ederken sadik bir miisteri tabani olusturmak gibi uzun vadeli hedeflere
ulasmak icin miisteri memnuniyeti ve miisteri elde tutma yonetimine yogun bir sekilde odaklanmasi biiyiik
onem tagimaktadir (Ishara ve Gayathree, 2020: 10). Turizm, dogrudan toplumu ilgilendiren ve onunla
etkilesime giren bir faaliyettir; dolayisiyla yerel toplum lizerinde gesitli etkiler yaratmakta, hatta turizmin
olaganiistii bir tetikleyici enerjiye sahip oldugu ve yerel toplumun cesitli agilardan baskalagim geg¢irmesini
sagladig1 ifade edilmektedir (Agus vd., 2019: 1). Turizm sektoriiniin, konaklama ve ulasim hizmetleri gibi,
belirgin bir islevsel bileseni olsa bile, duygusal ve biligsel bilesenlere odaklanmak 6nemli sayilmaktadir.
Bunun yaninda deneyimsel faydalar, siire¢ degerlendirmesinin ve dolayisiyla turist deneyiminin kritik bir
parcasi olmaya devam edecektir (Verissimo ve Loureiro, 2012: 299).

Mevcut turist talebi bilyiik bir doniisiim gegirmekte, deneyim yolculugun 6nemli bir pargas: haline gelmekte
ve miisteriler seyahatlerini optimize etmek i¢in bir varig noktasini deneyimleme ihtiyaci hissetmektedir. Bu
baglamda pazarlar, geleneksel gida dagitimciligr islevlerinin kapsamini genisleterek, eglence deneyimleri
sunan mekanlar olarak tanitilmaktadir (Garcia Henche, 2018: 3). Otel yoneticilerinin deneyimsel pazarlamanin
tiim boyutlarina nemli 6l¢iide dikkat etmesi gerekmektedir. Bir otelin dekorasyonu ve mobilyalari, ayrica
yiyecek ve iceceklerin tadi ve kokusunun, miisteriyi memnun etmek ve onlart otellere geri getirmek icin
duyusal boyutun en 6nemli faktorlerinden biri oldugunun goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Bu nedenle, i¢
mekan, ferah, modern ve temiz tesislerin dagitimi ve iyi konumlanmis tesis, miisteri memnuniyetine 6nemli
katkida bulunmakta, duygusal deger ve sosyal deger de miisteri memnuniyeti {izerinde etkili olmaktadir. Bu
nedenle otel yoneticilerinin mevcut durumlarini analiz ederek, bu unsurlart nasil iyilestireceklerini siirekli
planlamasi, bunlar1 uygulamasi ve sonrasinda kontrol etmesi gerektigine dikkat ¢ekilmektedir (Ishara ve
Gayathree, 2020: 18). Turizm isletmesi i¢in igerik ve goériinim bakimindan ilgi ¢ekici web sitelerine olan
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talepler, toplumun turizm isletmesi web sitelerini agma ve bunlardan yararlanma ve bir e-ticaret siireci
olusturma niyeti yaratmasi i¢in 6nemli bir kategoridir (Mwinuka vd., 2024: 112). Tatil amagli seyahat edenler
sectikleri destinasyonlarda beklentilerini karsilayacak aktivitelere katilmakta yani insanlar tek bir seyahat
sirasinda bir¢ok yeri gezip, bir¢ok aktiviteye katilmaktadirlar. Bolgenin tamaminda, seyahat edenler zaman ve
mekanda farkli zihin durumlar1 deneyimlerler ve beklentilerini karsilama siirecinde duygu ve diisiinceleri
dalgalanma gostermektedir. Beklentiler gercek deneyimin kalitesini degerlendirmek i¢in standartlar
saglamaktadir. Turistlerin bir yere iliskin diiglinceleri, ziyaret edilecek yer hakkinda beklentilerin olugsmasina
yol agmaktadir (Muthiah ve Suja, 2013: 3).

Deneyim iizerine arastirma alanlarn tiiketici, mal ve hizmet deneyimi, ¢evrimdisi ve ¢evrimi¢i deneyimler,
tilketim ve marka deneyimlerini igermektedir. Tiketici deneyimi kavraminin nispeten genel oldugu ve
deneyim hakkinda nasil diisliniilecegine dair genis tabanli cergeveler ve yonelimler sagladigi ifade
edilmektedir. Buna karsilik, mal ve hizmet deneyimleri belirli deneyimsel hedeflere odaklanmakta ve
¢evrimdisi ve ¢cevrimici deneyimler, deneyimlerin ortaya ¢iktig belirli tiiketici etkinliklerini ifade etmektedir.
Tiiketim deneyimi ve marka deneyimi {izerine yapilan arastirmalar, yine, bireysel hedef unsurlardan ve
etkinliklerden soyutlanarak tiiketici temas noktalarindaki deneyimleri inceleyen daha genel bir analiz diizeyi
saglamaktadir (Schmitt ve Zarantonello, 2015: 29). Turizm alaninda deneyimsel pazarlama uygulamasinin ele
alindig1 caligmalar dikkate alindiginda; Girard (2024) tarafindan yapilan arastirmada Fransa'nin turizm
sektoriinde deneyimsel pazarlamanin, kisisellestirilmis ve unutulmaz deneyimler sunarak miisteri katilimini
ve sadakatini 6nemli Ol¢iide artirdigi; maliyet yonetimi gibi zorluklara ragmen, dijital teknolojilerden
yararlanmanin, gelismis kisisellestirme firsatlar1 sundugu belirtilmistir. Agus vd. (2019) tarafindan yapilan ve
turizm sektdriinde deneyimsel pazarlamanin ele alindig1 ¢alisma sonuglari, deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu, miisteri
memnuniyetinin de miisteri sadakati {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Abidin
ve Mahdzar (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada, Schmitt'in duyusal, duygusal, entelektiiel, davranigsal ve
iligkisel olan deneyimsel pazarlama veya Stratejik Deneyim Modiillerine dayali turist deneyimlerini
anlamasinin Malezya'daki alisveris merkezi isletmecileri ve perakende endiistrisi i¢in faydali oldugu sonucuna
varilmigtir. Atmaja, Pande ve Putu (2024)’nun yapmis olduklar1 ¢aligma sonucunda deneyimsel pazarlamanin
marka imaj1 ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi bulundugu ortaya ¢ikmistir. Nugraha
(2019) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglari, deneyimsel pazarlamanin turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret
etme niyeti lizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica, turist memnuniyetinin tekrar
ziyaret etme niyeti tizerinde dogrudan bir etkisi ve tekrar ziyaret etme niyetini olugturmada araci bir degisken
olarak dolayli bir etkisi bulundugu sonucu da elde edilmistir. Chen vd. (2022) tarafindan yapilan aragtirmadan
elde edilen sonuglar, kiiltiir turizmi sehirlerinin zaman i¢inde deneyimsel pazarlama yoluyla turistlerin olumlu
tiketim duygularini artirabilecegini ve yiiksek kaliteli turist tiiketim deneyiminin turistleri niyeti yeniden
gbzden gecirmeye dogrudan motive ettigini ve ardindan turistleri ikincil tiiketim i¢in kiiltiir turizmi sehirlerine
gitmeye tesvik ettigini gostermistir.

Yontem

Bir faaliyet ve bir endiistri alan1 olan turizmin dinamiklerini tespit etmek, disiplin hakkinda yeni bilgi ve daha
iyi bir anlayis edinmek, yeni yaklagimlar1 anlamak ve bunlar icin farkli bakis agilar ortaya koymak stirekli
caba gerektirmektedir. Yapilandirilmis bir literatiir incelemesi, turizmle baglantili en gelismis caligsma
alanlarinin genel bir goriiniimiinii sunabilir, gelecekteki ¢caligmalar i¢in belirli konular1 hedef gosterebilir ve
farkli temalarla baglantili ¢alismalarin yapilmasina olanak taniyabilir.

Bibliyometrik analiz, belirli bir konu ile ilgili yapilmis ¢alismalar irdeleyerek arastirilan temanin sinirlarini
cizmektedir. Analizin kapsaminda yillar itibariyla ¢aligmalara ait genel bulgular, anahtar kelimeler, iilkeler
arast ig birlikleri, atiflar, yayim sayisinin yliksek oldugu dergiler, calisilmis trend konular ve bunlara ait tablo
ve grafikler yer almaktadir. Bibliyometrik analiz yontemi araciligiyla bir konu ile ilgili literatiiriin gelisimi ve
anlik durumu gorseller kullanilarak (haritalar, grafikler vs.) net bir sekilde ortaya koyulmaktadir.

Bu ¢alismada, deneyimsel pazarlama ve turizm baglantili konularin iliskilendirildigi alanlari tespit etmek, bu
alandaki bilimsel yayinlarm etkinligini ortaya koymak ve alanyazinin gelisimi ile yonelimini panoramik bir
gbzden gorebilmek adina bibliyometrik analize basvurulmustur. Arastirmanin ilk asamasinda veri toplama
islemi yapilmis ve buna bagli olarak Oncelikle veri tabani segilmistir. Turizm literatiiriiniin yogun olarak
tarandig1 Scopus ve Web of Science Core Collection (WoS) olmak iizere iki genis veri tabaninin oldugu
bilinmektedir. Arastirmada veri transferinde dogabilecek duplikasyon probleminin 6niine gegebilmek i¢in s6z
konusu veri tabanlarindan yalnizca biri tercih edilmistir. Bu baglamda veri tabani olarak kapsaminin WoS veri
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tabanindan yaklasik %60 daha biiyiik olmas1 nedeniyle Scopus veri tabani kullanilmigtir (Zhao ve Strotmann,
2015).

Arastirmanin devaminda verilerin ige aktarimi ve analizi gergeklestirilmistir. Bu amagla 01.01.2025 tarihinde,
aragtirma alam olarak segilen Scopus veri tabaninda “experiential marketing” ile “tourism” kelimeleri
taratilarak 196’s1 makale olmak {izere 252 yayina ulasilmistir. Herhangi bir y1l sinirlamasi yapilmamis ve
sonucunda 1990-2025 yillar1 arasinda ¢alismalarin siralandigi goriilmistiir. Arastirmada herhangi bir anlam
karmasasina yol agmamak adina yalmizca uluslararasi yazim dili kabul edilen Ingilizce ¢alismalar analize dahil
edilmistir. Tarama sonucu ulagilan yayinlar arastirmanin 6rneklemini olusturmus ve verilerin analizinde R
bibliyometrix (Aria ve Cuccurullo, 2017) yazilim kullamlmustir. Calisma kapsaminda elde edilen verilerin
SCOPUS veri tabanindan alinmig olmasi ve bu kapsamda yer alan verilerin etik kurul izni gerektirmemesinden
dolay etik kurul raporu alinmamigtir.

Bulgular
Tablo 3. Calismaya Ait Genel Bulgular

Incelenen Dénem 1990-2025
Makale 196
Kitap 5
Kitap Boliimii 9
Bildiri 42
Dergi 146
Konunun yillik biiyiime orani (%) 5,25
Anahtar Kelime 1148
Yayin Bagina Ortalama Atif 29,33
Tek Yazarli Yayinlarin Sayist 19
Toplam yazar sayisi 671
Yazar Bagina Diisen Yayin 3,04
Toplam Referans 13.618
Uluslararasi ortak yazar orant (%) 25,79

Arastirma kapsaminda ilk olarak Scopus veri tabani kullanilarak elde edilen 252 ¢alismanin genel bulgular
degerlendirilmis ve sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur. Tablodaki degerler incelendiginde tiim ¢aligmalarin en
erken 1990 yilina dayandigi goriilmektedir. Ayrica 252 adet calismanin 196’sinin makale ¢alismalarindan
olustugu sdylenebilir. S6z konusu ¢aligmalar 146 farkli dergide yayimlanmigtir. Caligmalarin digerleri ise kitap
(n=5), kitap bolimii (n=9) ve bildirilerden olusmaktadir (n=42). Konuya yonelik yillik yaklasik olarak %5
oranminda ¢alismalar artmaktadir. ilgili ¢alismalarda kullanilan anahtar kelime sayis1 1148’dir. Ayn1 zamanda
caligmalarda toplamda 13618 adet kaynak kullanilmis olup yayin basina yaklasik olarak 29 adet atif diistiigii
tespit edilmistir. Yazarlara yonelik bilgiler incelendiginde ise 252 adet ¢aligmanin igerisinde toplamda 671
adet yazar bulunmaktadir. Yazar bagina diisen yayin sayisi ise 3,04’tiir. Tablo incelendiginde, 19 adet
caligmanin ise tek yazarli oldugu goriilmektedir. Son olarak uluslararasi ortak yazar oran1 %25,79 olarak tespit
edilmistir.

Tablo 4. Yillara Gore Yayin Sayisi

Y1l Arahg Yayin Sayisi
1990-1995 2

1996-2000 3

2001-2005 5

2006-2010 18
2011-2015 39
2016-2020 54
2021-2025 131

Yillar itibariyle yapilan yayin sayisinin verileri Tablo 4’te yer almaktadir. Tablo incelendiginde ilk yayinin
yapildigi 1990 yilindan sonraki ilk bes yillik dilimde toplam sadece iki yaymin yapildig gériilmektedir. Ikinci
bes yillik dilimde ise bu say1 toplamda iigtiir. Ugiincii bes yillik dilimde benzer sekilde toplamda 5 yayinin
yapildigi goriilmektedir. 2006 tarihinden itibaren ise yayin sayilarinin nispeten ilk yillara gore arttigi
gdzlemlenmis ve dordiincii beg yillik dilimde toplam 18 yayinin ¢alisildig tespit edilmistir. 2011-2015 yillan
arasinda ise konuya yonelik ¢aligmalarin artis gosterdigi sdylenebilir. Zira ilgili yillarda toplamda 39 adet
calisma tretilmistir. Benzer sekilde 2016-2020 yillar1 aras1 degerlendirildiginde bu say1 bir 6nceki yillik
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dilimlere gore artis gstermis ve toplamda 54 adet ¢alisma yapilmustir. Son olarak yedinci bes yillik dilim olan
2021-2025 yillart arasi en fazla ¢alismanin iiretildigi aralik olarak belirlenmistir. S6z konusu yillarda 131 adet
caligmanin yayimlandigr goriilmektedir.

Tablo S. Deneyimsel Pazarlama ve Turizm konulu Calismalarin En fazla Yayimlandigi Dergiler*

En Cok Makale Yayimlanan Dergiler

Dergi ismi Yayin Sayisi
Tourism Management 26
Journal of Travel Research 13
Current Issues in Tourism 12

Journal of Hospitality and Tourism Management 9
Journal of Travel and Tourism Marketing 8
Annals of Tourism Research 5
International Journal of Contemporary Hospitality Management 4
3
3
3

IEEE Access
International Journal of Hospitality Management
International Journal of Tourism Research

*{1k 10 dergi listelenmistir.

Deneyimsel pazarlama ve turizm konulu ¢alismalarin en fazla yayimlandig dergi isimleri ve yayin sayilar
Tablo 5°’te yer almaktadir. S6z konusu dergilerin tamaminin Social Science Citation Index kategorisinde yer
alan nitelikli dergilerden olustugu goriilmektedir. Tablodaki veriler incelendiginde 26 yayin sayisiyla en fazla
caligmanin oldugu dergi Tourism Management dergisine aittir. Journal of Travel Research’te ise yayim sayisi
13°tlir. Current Issues in Tourism dergisinin benzer sekilde 12 adet ¢aligmay1 barindirdigi tespit edilmistir.
Journal of Hospitality and Tourism Management dergisinde 9, Journal of Travel and Tourism Marketing
dergisinde ise 8 adet calisma bulunmaktadir. Annals of Tourism Research, konuya iliskin 5 farkli calisma
yayimlarken bu durum International Journal of Contemporary Hospitality Management dergisinde 4’tiir. Son
olarak IEEE Access, International Journal of Hospitality Management ve International Journal of Tourism
Research dergilerinde konuya iliskin 3’er adet calismanin yer aldig: tespit edilmistir.

Tablo 6. Deneyimsel Pazarlama ve Turizm Konulu Calismalarin En Fazla Yapildigi Kurumlar*

En Cok Calisma Capilan Kurumlar

Kurum ismi Yayin Sayisi
Griffith University 16
The Hong Kong Polytechnic University 13
Sun Yat-Sen University 10

Jinan University

Temple University

Universidad De Extremadura

University of Florida

Xiamen University

9
8
8
Lucerne University of Applied Sciences and Arts 7
7
7
6

Fuzhou University

*1k 10 kurum listelenmistir.

Deneyimsel pazarlama ve turizm temali ¢alismalarin kaleme alindigi yazarlarin kurumlart degerlendirilmis ve
sonuglar1 Tablo 6’da sunulmustur. Tablo incelendiginde yazarlarin kurumlarinin tiimiiniin diinya genelinde
kabul goren ve turizm ile pazarlama alaninda giiclii saygin kurumlar oldugu sdylenebilir. Sonuglar
degerlendirildiginde en fazla calismanin yapildigi kurum olan Griffith Universitesi’'nde 16 adet ¢alismanin
yayimlandig1 belirlenmistir. Bu sayr Hong Kong Polytechnic Universitesi'nde 13, Sun Yat-Sen
Universitesi’nde 10, Jinan Universitesi’nde 9, Temple Universitesi ve Universidad De Extremadura’da 8,
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Lucerne University of Applied Sciences and Arts, University of Florida ve Xiamen Universitelerinde 7,
Fuzhou Universitesi’nde 6’dir.

Sekil 1. Makalelerin Anahtar Kelimelerinde En Fazla Kullanilan Kelimelere iliskin Kelime Bulut Gorseli

rEgeneralive medicing eniromental profecion
information manasement decision making

exnerlmenlal HBSIQII llim_mhhiu

sustainanle tourism

tourism development s

BIECErDmic Comme
nonsummmnnenamrcnm erce nsychology
tourist attraction leep learning

social media travel behavior
tourist IlehavmrmllI'Ism"’“"‘e“ﬁi’.%'h“?.."."i?";.::.ﬁ.

enpirical analysis
comparaliie study

I human internet

e {OUFISIT iNNIUSEYY  [AdVErtising

t IllesllfI'H'“ t“ﬂl Iclmumcnun I Social benavior

trsmmarietss: social networking (online)
sustainable development

stem cell ransplantation

Deneyimsel pazarlama ve turizme yonelik Scopus veri tabaninda yer alan ¢aligsmalardaki anahtar kelimeler
g0z Oniine alinarak en fazla kullanilan kelimelerden ulasilan kelime bulut gorseli Sekil 1°de yer almaktadir.
Sekil 1 incelendiginde en fazla pazarlama (n=72), turizm pazari (n=35), turist destinasyonu (n=35), deneyimsel
calisma (n=31), ticaret (n=27), turizm yonetimi (n=23), turizm gelisimi (n=19), turist davranisi (n=15),
deneyimsel tasarim (n=15) ve reklam (n=12) kelimelerinin kullanildig tespit edilmistir.
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Sekil 2. Yillara Gore Deneyimsel Pazarlama ve Turizm Konularina Yonelik Trend Analizi

Trend Topics

psychology - ¢
deep leaming- ]
soclal behavior- ’
tourism - .
fourism development-
fourism industry- ¢

tourist destination -
commerce* )
fourism management-

markefing .

Tem frequency
fourism market- ¢

(]
§o

experimental study -
p y ¢ da

experimental design- |

Term

perception-
humans - @
human- J
social networking (online) - ¢
united states - ¢
communicafion - 4
stem cell ransplantation - ]
decision making - ¢ ﬁ
regenerative medicing - 0

intemef- L)

2012
2014
2016
2018
2020
ZOo=22>
2024

Year

Arastirma temasina gore yil bazli popiiler olan konular incelenmis ve Trend Analiz sonuclart Sekil 2’°de
gosterilmistir. Sonuglara gore 2010°Iu yillarin baginda internet, iletisim, karar verme gibi konular deneyimsel
pazarlama ve turizm adina siklikla ¢alisilmasina ragmen 2020°1i yillara gelindiginde yerini daha ¢ok ticaret,
turizm destinasyonu, turizm gelisimi gibi konulara birakmigtir. 2024 yilinda ise psikoloji, sosyal davranis ve
derinlemesine 6grenme gibi konularin daha fazla popiilerlik kazandig1 sdylenebilir.
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Sekil 3. Deneyimsel Pazarlama ve Turizm Alaninda Diinya Genelindeki Is Birligi Haritas

Country Collaboration Map

Longitude

Latitude

Turizmde deneyimsel pazarlama ¢aligsmalarinin iilke bazinda is birligi haritas1 Sekil 3’te yer almaktadir. Koyu
mavi renkli iilkelerde en fazla calismalarin yapildigi anlasilirken, agik mavi renkli iilkelerde nispeten
caligmalarin daha az oldugu soylenebilir. Gri renkli iilkelerde ise ¢aligmalar ¢ok kisitlidir. Kirmizi hatlar ise
tilkeler arasi ig birliklerini gostermekte, hattin kalinligi fazlalastikga is birliginin miktar1 da artmaktadir.
Sonuglar incelendiginde, en fazla ¢alismanin Amerika ve Cin’de yapildigi benzer sekilde is birliginin de s6z
konusu iilkeler arasinda oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bununla birlikte Amerika ve Avustralya arasinda da
hatir1 sayilir ig birliginin oldugu sdylenebilir. Arastirma sonuglari konuya yonelik Avustralya, Gliney Amerika,
Avrupa ve Asya lilkelerinde nispeten ¢aligmalarin daha az olduguna isaret etmektedir.

Sonuc ve Degerlendirme

Giiniimiizde deneyimsel pazarlamanin ve etkinlik pazarlamasinin tiim sektorlerde uygulanmasi, pazarlama
stratejisinin temel kaygilarindan biri haline gelmistir, ¢iinkii bu tiir pazarlama iletisimleri miisterilerin
dogrudan etkilesime girmesini saglamaktadir (Khotimah vd., 2016: 437). Deneyimsel pazarlamanin temel
fikirlerinden biri, degerin yalnizca satin alinan nesnelerde (mallar ve hizmetler) ve bunlarin faydaci ve islevsel
faydalarinda bulunmadigidir. Deger ayrica mal ve hizmeti ¢evreleyen hedonik ve deneyimsel unsurlarda ve
tiiketim deneyiminin kendisinde de bulunmaktadir (Schmitt, 2003). Kisacasi, deneyimsel pazarlamanin amact
yalnizca bir lriine odaklanmak degil, ayn1 zamanda bu deneyimin miisteri i¢in neyi temsil ettigine
odaklanmaktir (Garcia Henche, 2018: 4). Deneyimsel pazarlama, bu pazarlama uygulamasini reklam
kampanyalaria yonelik yenilik¢i bir yaklagim olarak goren arastirmacilar ve uygulayicilar arasinda giderek
daha fazla ilgi gormektedir. Deneyimsel pazarlama, miisteri etkilesimi ve yeni marka deneyimi yoluyla
pazarlama stratejisinin uygulanmasina yardimeci olan bir pazarlama kampanyasidir (Wahba ve Khalaf, 2024:
98). Deneyimsel pazarlamanin amaglarindan biri, miisterilerin saglanan hizmetlere sadik kalabilmesidir (Agus
vd., 2019: 1). Sonug olarak, deneyimsel pazarlama, tiiketicileri etkilemek, markalar1 farklilagtirmak ve ig
biliyiimesini saglamak i¢in yenilik¢i yaklagimlar sunarak cagdas pazarlama uygulamalarinda devrim
yaratmustir. Pazarlamacilar, siiriikleyici marka deneyimleri, duygusal hikaye anlatimi ve entegre ¢evrimigi-
¢evrimdisi etkilesimler araciligiyla tiiketicilerle anlamli baglantilar kurabilir, marka sadakatini tesvik edebilir
ve pazarda rekabet avantaj1 elde edebilir. Tiiketici katilimi, kisisellestirme ve 6zgiinliige dayanan deneyimsel
pazarlama ilkeleri, markalarin modern pazarlamanin gelisen manzarasinda gezinmesi i¢in bir yol haritasi
saglamaktadir (Onyeke vd., 2024: 3).
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Internet, turizm ve seyahat sektoriinii kokten degistirmektedir. Internet kullanicilar1 veya tarayicilar seyahat
hakkinda bilgi toplamakta ve iliskili turizm destinasyonu web sitesini ziyaret etmektedir. Turizm destinasyon
web siteleri, kullanicilarinin degerlerini korumay1 garanti eden anlagsmaya ve liriine ulagmalarina yardimci
olmalidir (Mwinuka vd., 2024: 112). Temali etkinlikler, etkilesimli sergiler, kisisellestirilmis hizmetler ve
duyusal karsilagsmalar gibi deneyimsel pazarlama girisimlerinin yalnizca misafir deneyimlerini iyilestirmekle
kalmayip ayn1 zamanda markalar ve destinasyonlarla kalici iligkiler gelistirdigi de ifade edilmektedir. Turizm
isletmeleri, olumlu ve unutulmaz deneyimler yaratarak marka savunuculugunu, tekrarlanan ziyaretleri ve
olumlu kulaktan kulaga tavsiyeleri tesvik edebilir, bdylece turistler arasinda siirdiiriilebilir miisteri sadakati ve
uzun vadeli sadakat yaratabilir (Girard, 2024: 43). Ziyaretgiler benzersiz ve akilda kalici olumlu bir deneyim
yasadiklarinda ve aldiklar1 mal ve hizmetlerden memnun kaldiklarinda, bu bir turistik cazibe merkezinin
performansinin ziyaretgi beklentilerini karsiladigini ve hatta astigini géstermekte; bu sonug da ziyaretgilerin
turistik cazibe merkezinden memnun oldugu anlamina gelmektedir. Bu durum, turist memnuniyetiyle ilgilidir
ve turist memnuniyeti araciliiyla ziyaretgilerle bir iligski veya bag kurulacaktir (Rorimpandey vd., 2022: 166).

Turizm alaninda deneyimsel pazarlama uygulamasi ile ilgili ¢alismalarin incelendigi 1990-2025 yillart
arasinda, bu alanda yapilan ¢aligmalarin sayisinda artis oldugu gézlenmistir. Bu sonuca dayanarak turizm
alaninda deneyimsel pazarlama konusunda yapilan calismalarin bibliyometrik analiz ydntemi ile
incelenmesinin literatiire énemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin turizm
alanindaki uygulamalarinin bir 6zetinin sunulmasinin, bu konuda arastirma yapacak olanlara 6nciiliik etmesi
s0z konusu caligmanin 6zgiin ve dénemli olmasin1 saglamaktadir. Scopus veri tabanindaki ¢aligmalara iliskin
veriler, makalelerin anahtar kelimelerinde en fazla kullanilan kelimelere iligkin kelime bulut gorseli, yillara
gore deneyimsel pazarlama ve turizm konularina yonelik trend analizi, deneyimsel pazarlama ve turizm
alaninda diinya genelindeki is birligi haritas1 araciligiyla gorsel bir bicimde sunulmustur. Elde edilen verilerin
haritalandirilmasinda R bibliyometrix yazilimindan faydalanilmstir.

Turizm alaninda deneyimsel pazarlama konusunu igeren ¢aligmalarin yapildigi 1990-2025 yillari arasi siiregte,
arastirmacilar tarafindan konuya duyulan ilgide artis oldugu goriilmiistiir. Scopus veri tabaninda bulunan
turizm ve deneyimsel pazarlama ile ilgili ¢alismalarin biiyiik cogunlugunu makaleler (196) olusturmaktayken,
bu caligmalarin en ¢ok 2021-2025 yillart arasinda yapildigi (131) ve yine en ¢ok yaymnin (26) Tourism
Management dergisinde yer aldigi, en fazla (16) ¢aligma yapilan kurumun ise Griffith Universitesi oldugu
goriilmektedir. S6z konusu alanda iilkeler bakimindan is birligi dikkate alindiginda, en fazla ¢alismanin
Amerika ve Cin’de yapildigi, buna bagl olarak ¢aligma konusunda en fazla is birliginin de s6z konusu iilkeler
arasinda oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu durum, deneyimsel pazarlamanin, mal ve hizmetleri deneyebilme
firsati sunan mekan olusturma uygulamalari, sanal ve fiziki satin alim noktalarinda miisteri deneyimini
miimkiin kilan teknoloji ya da arag gereglerin mevcudiyeti gibi imkanlar1 sunabilen bir uygulama oldugu
diistiniildiigiinde, s6z konusu iilkelerin kullanicilara bu imkan ve teknolojileri saglayabilme potansiyellerinin
bulunmasi ile agiklanabilir.

S6z konusu is birliklerinin Amerika ve Avusturalya arasinda da 6nemli sayilabilecek Olciide oldugu ifade
edilebilir. Turizm alaninda deneyimsel pazarlama uygulamasi bir¢cok farkli konu ile birlikte ele alinmakla
birlikte, bu konuda en fazla dikkat ¢eken kavramlarin pazarlama, turizm pazari, turist destinasyonu,
deneyimsel ¢aligma, ticaret, turizm yonetimi, turizm gelisimi, turist davranisi, deneyimsel tasarim ve reklam
seklinde siralandigr gorilmiistiir. Bunun yaninda arastirma konusuna yonelik trend analizine gore yillar
itibariyle 2020’li y1llarda ticaret, turizm destinasyonu, turizm geligimi gibi konularin, 2024 yilinda da psikoloji,
sosyal davranis ve derinlemesine 6grenme gibi konularin daha popiiler bir inceleme alanina sahip oldugu
goriilmiistiir.

Deneyimsel pazarlama, pazarlama ve isletmeye yonelik yeni, yenilik¢i ve yaratici bir yaklagim olarak gelecek
yillarda 6nemli bir biiylime alani olacaktir. Pazarda rekabet¢i olmak i¢in, konaklama sektdriinde deneyimsel
pazarlamanin kullanilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Ishara ve Gayathree, 2020: 10). Bu noktada geleneksel
pazarlamaya bir alternatif olarak gelistirilen ¢agdas pazarlama stratejilerinden deneyimsel pazarlama ve
deneyimsel pazarlamanin turizm sektoriindeki uygulamalari tizerine bir¢ok akademik ¢alisma yapilmistir. Bu
caligma, her iki konunun birlikte ele alindigi ¢aligmalarin ¢ok yonlii bir bi¢imde incelenerek, s6z konusu
akademik calismalar ile ilgili bilgileri ve siirecin isleyis bi¢imini yansitmasi agisindan ele alinmasiyla literatiire
onemli ve ayrintili bilgiler saglayarak katkida bulunmay1 amag¢lamistir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma, gelecekte
yapilabilecek c¢aligmalarm saglam temellere dayandirilabilmesi noktasinda oOnemli nicel bilgiler de
sunmaktadir. Bu ¢aligma Scopus veri tabaninda taranan ¢aligmalari ele almis ve bibliyometrik agidan ayrintili
bir bicimde incelemistir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda turizm alaninda deneyimsel pazarlama
uygulamalarina benzer bi¢imde diger ¢agdas pazarlama yontem ve tekniklerinin ele alindig1 ¢alismalarin da
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incelenmesi Onerilebilir. Turizm alaninda deneyimsel pazarlama uygulamalar1 konusunda yapilan ¢alismalarin
ivime kazanmasi bu alan ve sektorde bulunan uygulayici ve isletmeler i¢in de uygulamanin 6nemi ve gelecek
potansiyeli noktasinda fikir vermektedir.
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