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ONSOZ

Dijitallesmenin bas dondiirticti bir hizla giindelik yasama niifuz etti-
g1 ¢agimizda, tiiketici davraniglar1 da bu doniisimden payini fazlasiyla
almaktadir. Fiziksel ve dijital diinyalarin i¢ ige gectigi bu yeni pazarla-
ma paradigmasi, “fijital pazarlama” kavramini teorik bir olgudan Gteye
tasiyarak, is diinyasinin, akademinin ve teknoloji odakli tiim yapilarin
merkezine yerlestirmistir. Elinizdeki bu kitap, fijital pazarlama yaklasi-
minin ¢ok boyutlu yapisini ve yeni nesil tiiketici davraniglarini anlamaya
yonelik disiplinlerarasi bir ¢aba olarak hazirlanmistir.

“Tiiketici Davranislar1 ve Fijital Pazarlama” adli kitabimiz on iki
boéliimden olusan bu ¢alisma, hem akademik ¢evreler hem de uygulayicilar
icin bir bagvuru kaynagi niteligindedir. Kitabin ilk boliimlerinde tiiketici
davraniglarinin temelleri ele alinirken, sonraki boliimlerde dijitallesme,
noropazarlama, veri analitigi, deneyim ekonomisi, sosyal medya, yapay
zeka ve metaverse gibi giincel konular fijital pazarlama perspektifinden
derinlemesine analiz edilmistir. Her boliim, kendi uzmanlik alanlarinda
akademik birikime sahip yazarlar tarafindan kaleme alinmis; kuramsal
gerceve ile uygulama drnekleri dengeli bir bigimde harmanlanmaistir.

Bu kitap, pazarlama iletisiminin gelecegine dair kapsamli bir bakis
acis1 sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda degisen tiiketici tutumlarini an-
lamak isteyen akademisyenler, lisansiistii 6grenciler, sektor profesyonel-
leri ve girisimciler i¢in de yol gosterici bir rehber olmay1 amaglamaktadir.
Tiiketicinin fiziksel ve dijital etkilesim noktalarinda yasadigi deneyimi
merkeze alan bu yaklasim, pazarlama stratejilerinin yeniden tasarlanma-
sina Onciilik etmektedir.

Fijital diinyanin sundugu olanaklari dogru okuyabilen, veriye daya-
11 i¢goriilerle tiiketiciyle biitiinlesebilen markalarin 6n plana ¢ikacagi bu
yenicagda, bu kitabin siz degerli okurlarimiza farkli perspektifler sunma-
sin1 ve ilham vermesini temenni ediyoruz.

Kitabin olusum siirecinde katki saglayan tiim yazarlarimiza ve emegi
gecen herkese icten tesekkiirlerimizi sunariz.

Editorler
Prof.Dr. Reha SAYDAN
Ogr. Gor. Mehmet Emin YASAR
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Giris

Pazarlama literatiiriinde siklikla calisilan ve merak edilen tiiketici
davraniglar1 konusu bireylerin sunulan mal ve hizmetleri satin almala-
rina, kullanmalarina ya da satin almamalarina neden olan kompleks bir
yap1 olarak goriilmektedir. Bu ydniiyle bir yandan son derece disiplinli
goriiliirken diger yandan hala el degmemis alanlarinin oldugu diisiiniil-
mektedir. Bireyler ekonomik tercihlerinin yaninda kiiltiirel, sosyolojik
teknik alanlarla etkilesim i¢inde bulunarak davranislarini beslemektedir.
Bu durum tiiketim siirecindeki bireyin ge¢cmis deneyimleri de dahil ol-
mak tizere beklentilerini, satin alma egilimlerini, sahip oldugu toplum-
sal degerleri hatta bireysel inanglarina kadar etkisi altina alan kocaman
bir yelpaze gibi gortinmektedir. Bu sebepledir ki, arastirma konularinda
merak edilen ve arastirmalarda siklilikla basvurulan bir alan olan tiike-
tici davranislar1 sadece akademik anlamda degil toplumsal degisimlerin,
gelisimlerin ve doniigsiimlerin referans merkezi olarak goriilmektedir. Tii-
ketici davranislarini bilmek ve analiz etmek gelecek zamanlarin ingaasi
icin de dnemli goriilmektedir.

Tiiketici davranislar1 pek ¢ok faktorden etkilenmektedir. Hi¢ kusku-
suz bu faktorlerin basinda dijitallesme gelmektedir. Dijitallesme ile tii-
ketici davraniglari oldukga 6nemli bir degisim ve doniisiim siirecine geg-
mistir. Bu siireg ile birlikte internet; tiiketiciyi pasif alict kategorisinden
¢ekip almistir. Bununla birlikte tiiketicilerin hayatina mobil teknolojiler
ve yapay zeka ile desteklenen uygulama ve alanlar girmis boylece tiike-
tici daha aktif bir hale gelmistir. Oyle ki; internet, yapay zeka ve mobil
uygulama kullanimiyla birlikte bilgi erigimi kolaylagmis, degerlendiren,
karsilagtirabilen ve deneyimlerini paylasarak baska tiiketicilerin alim sii-
reclerine katki saglayan aktif tiiketici profili yaratilmistir. Tiiketicinin
dijitallesme etkisi ile gerceklesen bu gelisimi arastirmacilarin, iiriin ve
hizmet sunucular1 ve pazarlama alanlarinda faaliyet gosterenlerin dikka-
tini ¢ekmistir. Bir yandan dijitallesme etkisiyle pazarlama siiregleri de-
gisirken diger yandan markalarca gergeklestirilen iletigim stratejilerini,
yeni iiriin gelistirme ya da mevcut liriinde degisiklik yapma, pazara girig
asamalari ve yeri vs.. calismalarinda deprem etkisi yaratmis yeniden goz-
den gegcirilerek olusturulan planlari, programlari, arastirmalar1 ve uy-
gulamalar1 devreye sokmustur. Dijitallesmenin beraberinde gelen sosyal
medya platformlarinin yogun kullanimi, ¢evrimigi i¢eriklerin kullanimi,
tiiketici tutum ve davranislarinin gekillenmesine dnem arz etmeye bas-
lamistir. Birer referans gorevi goren bu platformlarin sundugu kullanici
yorumlari, geri bildirimler ve kanaat dnderlerinin tavsiyeleri tiiketici ka-
rarlarinda markalarca verilen mesajlardan daha dnemli ve dikkate deger
hale gelmistir.
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Dijital doniisiimiin tiiketici davranislarindaki ve {irlin/ hizmet sunu-
munda da farkli yansimalar1 olan yeni bir pazarlama anlayis1 ortaya ¢1-
karmistir. Bu yansi, fiziksel deneyimleri ve dijital deneyimleri biitiinles-
tiren “fijital” pazarlama anlayis1 olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin
fiziksel deneyimlerini ve dijital ¢oziimler ile essiz bir yapiya kavusturul-
masi fijital kavrami i¢inde sunulmaktadir. Diger bir deyis ile tiiketicinin
fiziksel deneyim unsurlarin dijital ¢6ziime baglama yetenegine sahip bir
yapt fijital kavramini 6zetlemektedir. Boylece duyusal tatmin yasatan ge-
leneksel magaza miisterisi ayn1 zamanda dijital platformlarin sundugu
erisim imkani kolayliklar1 bagta olmak izere kolaylik ve hiz avantajlarini
yasayabilmektedir. Dijital platform olarak ifade edilen alanlar, artirilmis
gerceklik (AR), Oneri sistemlerinde yapay zeka destegi, kisisellestirilmis
ve essiz hale getirilmis aligveris deneyimleri, dijital kiosklar ve dijital
baglatili calisan markalarin sundugu uygulamalar sayilabilmektedir.
Bunlar ve bu alana hizmet eden diger dijital entriimanlar tiiketiciler ve
markalar arasinda gelisebilecek etkilesimin ¢ok boyutlu hale gelmesinde
onemli rol oynamaktadir. Miisteriler markalarca yasatilan egsiz deneyim-
lerle dijital bir yolculuga ¢ikarilmakta, daha hedef odakli, daha akici ve
tutarh bir zincirde dolagmaktadir.

Bu arastirmada, tiiketici davraniglari teorik olarak aciklanacak bu ger-
cevede dijital ve fiziksel deneyimlerin birlesimi olan fijital kavrami ta-
nimlanacaktir. Ayrica fijital pazarlama anlayisinin tiiketici aligkanliklari
iizerinde yarattig1 degisim ve doniisiim ele alinacaktir. Dijital doniislimiin
etkisiyle degisen tiiketici davranislarint anlamlandirmak, fijital pazarla-
ma stratejilerinin pazarlama faaliyetlerinde yarattig1 degisim araciligiyla
tiiketiciye kattig1 degeri aciklamak amaglanmaktadir. Dijital ve fiziksel
iletisim saylayan markalarca yaratilan sinerjiyi kavramsal ve kuramsal
olarak ortaya konulmasi bu arastirmanin diger amaglar1 arasinda yer al-
maktadir.

1.Tiiketici Davranislar: Nedir?

Gilinlimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisim
{irlin ve hizmet sunum siirecini de etkilemistir. Uriin ve hizmetlerin su-
num siiregleri planlanirken tiiketici davranislarinin analiz edilmesine ek
olarak tiiketicilerin sahip oldugu ig¢sel ve dissal etkenlerin beraber de-
gerlendirilmesinin dnemi vurgulanmaktadir (Moutinho,1987; Hoyer,
Maclnnis, & Pieters, 2012). Ayrica bireyler kendilerinin ve bagkalarinin
ihtiyaglarini karsilarken satin aldiklari iiriin ve hizmetlere yonelik nasil,
ne zaman ve neden gibi sorular sorarak karar vermektedir. Tiiketicile-
rin karar verme siiregleri bilgi ve iletisim teknolojisinin gelisiminde ile
birlikte pazarlama disiplini agisindan bagvurulan bir yap1 haline gelmis-
tir. Bu yapi1, hem tiiketicilerin karar alma siireclerini etkileyen faktorleri
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incelemekte hem de satin alma Oncesi, satin alma sirasindaki ve satin
alma sonrasi davranislari1 da kapsamli bicimde degerlendirmektedir (Ma-
cinnis & Folkes, 2009; Yagc1 & Ilarslan, 2010; Yildiz, 2014, Ar1 & Yil-
maz,2023,510).

En bilindik haliyle tiiketici davranisi, liriin ve hizmetlerin arastirilma-
sini, bilgi edinilmesini, alternatiflerin belirlenmesini ve degerlendirilme-
sini, satin alinmasi, kullanim1 ve elden ¢ikarilmasi gibi bir dizi asamay1
icinde barindirmaktadir. Uretim siirecinden &nce baslayan satis sonrasi
da devam eden pazarlamada faaliyetlerinde tiiketici davranislari sadece
satin alma eylemini degil, satin almaya sevk eden duygusal, biligsel ve
cevresel faktorlerinde iginde yer aldig1 dinamik ve ¢ok boyutlu bir siireg¢
olarak goriilmektedir.

Engel, Blackwell ve Miniard (1995), yapmis olduklar1 arastirmada
tiikketici davraniglarini tanimlarken bireysel (motivasyon, algi, 6grenme,
tutum, kisilik) ve ¢evresel (kiiltiir, referans gruplari, aile, sosyal sinif) fak-
torlerin etkilesimiyle sekillenen ¢ok katmanli bir yap1 olarak ifade etmek-
tedir (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2012). Bireyler karar verme siireclerin-
de i¢sel ve digsal faktorlere ek olarak gevresel faktorlerinde i¢inde oldugu
kompleks yapida oldugunu 6zetlemektedir. Aslinda tiiketici davranislari,
iiriin ve hizmet sunucularinin i¢inde bulundugu sektor ve {irtin kategorile-
rine bagl olarak farklilik gostermektedir. Ornegin, yiiksek sembolik de-
gere sahip olan moda sektdrii en belirgin yasandig1 sektor olarak sdylene-
bilmektedir. Solomon (2009), arastirmasinda moda tiiketiminde bireylerin
yalnizca fizyolojik ihtiyaglar1 dogrultusunda karar verirken; psikolojik
ve sosyokiiltiirel ihtiyaclarin1 da 6nceledigini, bunun yaninda medyanin,
trendlerin ve moda ikonlarinin da bu kararlar1 6nemli 6l¢iide etkiledigini
vurgulamaktadir. Tiiketici davranislari inga, aidiyet, sosyal statii ve benlik
gibi kendini gosteren giidiilerle de sekillenmektedir.

Solomon (2020)’e gore, tiiketici davraniglari, bir satin alma eylemin-
den fazlasi olarak ifade edilmekte ve bireyin bir yandan kimligini olus-
tururken diger yandan sosyal etkilesimde bulundugu bir yagsam bigimi
olarak goriilmektedir. Bunlara ek olarak tiiketicinin tiiketim kiiltiiriiniin
dijitallesme, marka ve degerler gibi basliklarla iliskilendirerek analizleri
dikkat ¢ekmektedir.

Kotler ve Keller (2016) tiiketici davraniglarini ve pazarlama yoneti-
mini iliskilendirmekte ve pazarlama karmasi elemanlarini (iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma) dijital perspektifte yorumlayarak stratesik planla-
ma ve misteri memnuniyetindeki iliskisini rekabet avantajiyla 6ne ¢ikar-
maktadir
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Teknolojik gelismelerin ve dijital donilisiimiin etkisiyle karmasik bir
hal alan tiiketici davranislari, yapay zeka, biiyiik veri analitigi, artirilmis
gerceklik, kisisellestirme uygulamalar1 ve sosyal medyanin yiikselisi, tii-
ketici deneyimlerini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Son zamanlarin popii-
ler kavramlari olan, siirdiiriilebilirlik ilkeleri, etik tiiketim anlayisi, sos-
yal normlar, ¢evresel kaygilar ve algilanan maliyet faktorler de tiiketici
kararlarini sekillendirmekte ve liriin ve hizmet sunumunda uygulanacak
pazarlama stratejilerinin yeniden yapilandirilmasini dnermektedir (Tru-
del, 2018). Bu dogrultuda dijitallesen tiiketici profilinin dikkate alinmasi
gerektigini, igletmelerin pazarda basarili olabilmeleri igin miisteri mem-
nuniyetini dnceleyerek, kisisellestirilmis esnek stratejiler gelistirmelerini
gerektigini ifade etmektedir (Gkikas & Theodoridis, 2022), Boylece fir-
malar, iirlin ve hizmetlerin sunum siirecinde iiriin ve hizmetlere ait farkli
ozellikleri vurgulayarak hedef kitlelerine etkili bir bigimde ulagmay1, pa-
zardaki konumlarin1 giiclendirmeyi ve tiiketici ihtiyaglarini daha isabetli
sekilde belirlemeyi 6ncelemektedir

Sonug olarak, tiiketiciyi onceleyerek, veri temelli yaklagimlar gelisti-
ren, siirekli evrim igerisinde olan pazarlama anlayisi; tiiketici davranis-
larinin ve tiiketicinin ig¢sel, dissal ve ¢evresel faktorleri dikkate alarak
sekillenmektedir. Bu sebeple pazarlama diinyasinda tiiketici davranisla-
rinin dogru analiz edilmesi rekabet avantaji saglamanin yaninda miisteri
sadakatinin saglanmasinda, marka degeri olusturulmasinda ve siirdiirii-
lebilir i modellerine uyum saglanmasi adina son derece onemli goriil-
mektedir

2. Dijitallesme ile Degisen Tiiketici Aliskanhklar:

Bireylerin ihtiyaglarini kargilarken bagvurdugu baslica ortamlar ara-
sinda sayilabilen fiziksel ve dijital ortamlar arasindaki sinirlar her ge-
¢en giin bulaniklagsmakta ve ayirt etmekte zora sokmaktadir. Ciinkii; bu
iki ortam birbiriyle rekabet eden degil, tersine birbirini tanimlayan, ta-
mamlayan ve biitiinlestiren sistemler seviyesine ulagmistir (Bretbacher
& Egger, 2010). Bu sistemlerde en etkin rol oynayan dijitallesme, sadece
teknolojik bir doniisiimii degil, ayn1 zamanda bireylerin giindelik yagam
pratiklerini, algi bi¢imlerini ve tiiketim davraniglarin1 da sekillendir-
mektedir. Tiiketici aligkanliklari, teknolojinin hizli evrimi, internet eri-
siminin yayginlagmasi ve mobil cihazlarin yagsamin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmesiyle birlikte farkli bir doniisiim saglamaktadir. Bu doénii-
stimiin temel nedenlerinden biri, giiniimiiz tiiketicilerinin satin aldiklar
iiriin ve hizmetlerin yalnizca islevsel faydalarini degil, ayn1 zamanda bu
iiriinlerin saglik, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve etik degerlere etkileri gibi
konular1 sorgulama egiliminde hareket etmelerinde de kaynaklanmak-
tadir (Mansour, 2020). Dijital platformlarin rolii sadece bilgiye erisimi
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kolaylastirmak degildir. Ayn1 zamanda tiiketici ile {iretici arasinda dog-
rudan ve ¢ift yonlii bir iletisim kurarak, mesafeleri kisaltarak anlamay1
ve anlagilmay1 kolaylastirmak icin essiz deneyimler sunmaktadir. Boy-
lece tiiketiciler, Girtin ve hizmetleri satin alirken onceledikleri norm ve
degerleri dikkate alarak bu dogrultuda detayli arastirmalar yapabilmekte,
kargilastirmali analizler ger¢eklestirebilmekte ve diger kullanicilarin de-
neyimlerini 6grenerek karar siireclerini daha bilingli bir sekilde gercek-
lestirebilmektedir.

Internetin yayginlasmasiyla birlikte tiiketici davranislarinin farklilas-
masinin en belirgin hali mekansal boyutta gortilmektedir. Cilinkii gelisen
online aligveris uygulamalarinin fiziki mekana baglilig1 sart1 ortadan
kalmis, internet baglantisi olan her alanda tiiketici aligveris yapabilmeye
baglamistir. Dijitallesmekte amag, tiiketiciyle pazarlamaci arasinda iliski
kurarak satiglar1 artirmanin hedeflenmesidir (Ryan, 2016). Dijital alis ve-
ris slirecleri tiiketiciler tarafindan her gegen giin daha artan bir oranla ter-
cih edilmekte, pratik ve hizli olmasinin yaninda ekonomik olmasiyla da
geleneksel aligveris davranislarindan uzaklastirmaktadir (Lee, 2013). Bu
baglamda dijitallesme, tiiketici deneyimini zengin ve essiz hale getiren,
zaman ve mekan sinirlarinin 6tesine tasiyan, ¢cok kanalli ve etkilesimli
bir yapiya kavusturmustur.

Pazarlama literatiirii tiiketicilerin sahip oldugu kit kaynaklardan sayi-
lan para, zaman ve ¢abanin nasil kullanilacagina siklikla deginmektedir.
Schiffman ve Kanuk (2004), bu kararlarin sadece ekonomik rasyonaliteye
bagl olmadigini; alg1, tutum, motivasyon ve 6grenme gibi psikolojik de-
giskenlere de dayandigini ifade etmektedir. Bir iiriin veya hizmete dair
dijital platformlarda yayimlanan tiiketici degerlendirmeleri ve yorumlari,
potansiyel tiiketicilerin o {iriin ve hizmeti satin alma karar ve davranis-
larin1 dogrudan etkilemekte; bu da dijital ortamin sosyal kanit niteligi
tasiyan bilgi hatta referans kaynagina doniistiirmektedir (Cheung & Lee,
2008; Giirce, 2017). Bu cercevede dijital pazarlama, bir iletisim aract ol-
masindan ote, isletmelerin miisteri iliskilerini yonetmelerini saglayan
bir yonetim modeli, marka degerini artirma ve rekabet avantaji saglama
noktasinda kritik bir stratejik planlama unsuru haline doniigmistiir. Bu
sebeple giliniimiizde pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken, kiiresel
Olcekte daha genis kitlelere ulagmay1 dncelemek ve bireysel ihtiyaglara
0zel ¢ozlimler iiretmek amaciyla dijital teknolojilerden yogun bir sekil-
de yararlanmak gerekmektedir (Diez-Martin, Blanco-Gonzalez, & Pra-
do-Roman, 2019; Gedik, 2020).

Medya araglari olarak bilinen; televizyon, internet, sosyal medya ve
dijital icerik platformlar1 gibi ortamlar tiiketici davranislarinin degisi-
minde ve doniisiimiinde belirleyici roller tistlenmektedir. Cilinkii, medya,
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yalnizca bilgi iletimini gergeklestiren pasif nitelikte kanal olmanin &te-
sine tiikketim kiltiirlinii yeniden sekillendiren, bireysel tercihleri yoneten
ve yonlendiren ve hatta yeni davranig kaliplarinin olugsmasina imkan ta-
niyan dinamik bir yap1 halini almaktadir (Ugur & Ugur, 2024). Dijitalles-
me siireciyle aktif olarak kullanilan sosyal medya platformlari, bireylerin
marka ile olan iliskilerini yeniden tanimlarken, ayni zamanda kullanici
temelli igerik liretimi ile tiiketiciyi yalnizca bir alici konumundan ¢ikarip
tinlii bir aktor gibi goriilmesine imkan saglamaigtir.

Dijital magazalar araciligiyla tirtinleri inceleyebilen, satin alma islem-
lerini gergeklestirebilen ve bu siirecte karsilagtiklart deneyimleri genis
dijital aglar icinde paylasabilen tiiketiciler fiziksel aligveris merkezlerine
eskisi kadar ilgi gostermemektedir. Hatta bu ytlizden “iiriin satin alma” ve
“hizmet kullanim1” kavramlar1 yerine “online aligveris”, “internet iize-
rinden satin alma davranisi” ve “sosyal medya araciligryla hizmet edin-
me” gibi daha modern ve dijitallesmis kavramlar kullanilmaya baglamis-

tir (Mukhaini vd., 2013).

Sosyal medya platformlarinda incelendiginde yogun tiiketici etki-
lesimi gézlemlenmekte, bu ortamlarin pazarlama ve tiiketici davranis
acisindan etki diizeyinin azimsanmamas1 gerektigine dikkat ¢ekmekte-
dir. Oyle ki, her an yiiz binlerce igerik iiretilmesi, milyonlarca bireyin
birbirleriyle etkilesimi ve iletisiminin dikkat ¢ekici diizeye ulagmasi ve
markalara dair olumlu ya da olumsuz geri bildirimlerin anlik olarak pay-
lasilmasi ve iletilme firsatinin dogmasi, sosyal medyanin tiiketici karar
siireclerine etkisini sasirtici bir seviyeye ulastigini gdstermektedir (Dau-
gherty & Hoffman, 2014). Bu baglamda sosyal medya, sadece sosyalles-
mek adina bir etkilesim ortami degil ayn1 zamanda, iiriin ve hizmetlerle
ilgili paylasimlarin gerceklestirildigi tiiketici etkilesim ortami, marka
toplulugu olusturma alan1 hatta miisteri iliskileri yonetim sisteminin de
gerceklestigi pazarlama mecrasi gibi degerlendirilmelidir.

Tiiketici davraniglarin1 yeniden sekillendiren yeni medya araglari,
dijitallesmenin en 6nemli donlisiim gostergelerindendir. Geleneksel pa-
zarlama uygulamalarinin tesinde yeni stratejik yaklasimlarin giindeme
gelmesine de dijitallesme ile gelismistir. Bu doniisiimiin bir diger goster-
gesi mal ve hizmet sunucularinin siirece dahi olabilmeleri i¢in hedef kit-
lesini olusturan dijital tiikketiciyi dogru analiz etmesi gerekmektedir. Diji-
tal tiiketici profilinin analizi yeni medya araglarinin dogru ve sistematik
bir sekilde kullanilmasi rekabet {istiinliigii ve siirdiiriilebilirlik agisindan
onem arz etmektedir. Pazarlama biliminin gdzden gegirilmesini, iiriin
ve hizmet sunucularinin yeni medyaya gore konum almasini, uygulanan
stratejilerin giincellenmesini beraberinde getiren tiiketici davraniglarin-
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daki dijital doniisiim ayni1 zamanda fijital pazarlama uygulamalarinin ge-
lismesine ortam hazirlamistir.

3.Fijital Pazarlamanin Tiiketici Uzerindeki Etkileri

Fijital kavrami, dijital teknolojilerin fiziksel mekanlar entegrasyo-
nunu ifade etmek i¢in kullanilsa da gergcekte daha fazlasini icermekte-
dir. Bu kavram, tiiketicinin iiriin ve hizmetlerle olan benzersiz deneyim
siirecini yeniden tasarlayan, fiziksel ve dijital ortamin birlestirilmesiyle
kisisellestirilmis kesintisiz, biitiinlesik deneyim sunmay1 amacglamakta-
dir (Sauter & Simonnet, 2019). Fijital pazarlama ise fiziksel ve dijital
aligveris platformlarinin giiglii yonlerini stratejik bigimde birlestirerek,
tiikketiciye deger yaratan yeni bir deneyim sunmaktadir. Boylece tiiketi-
cinin yasadig1 deneyimin biligsel, duygusal islevsel bilesenlerin enteg-
rasyonuyla yeniden dizayn edilerek sunulmasi saglanmasi siireci olarak
bilinmektedir. Fijital pazarlamanin en énemli katma degeri tiiketicinin
marka ile olan etkilesiminde sagladig1 etkililik, akilda kalicilik, stirdii-
rilebilirlik imkani tanimasidir. Brenner’e (2020) gore fijital pazarlama
yaklagimi, bir yandan miisteri deneyiminin ¢ok boyutlu hale getirmeyi
oncelerken diger yandan, tiiketicilerin geleneksel aligveris aliskanliklari-
n1 fijitale tasiyarak tiiketici beklentilerini karsilanmasinin saglamasi ola-
rak tanimlanmaktadir. Bu siirecte iiriin ve hizmet sunucularina ait mobil
uygulamalar, web siteleri, artirilmig gerceklik (AR), dijital kiosklar ve
QR kodlar gibi araglar, yalnizca tiiketiciye fiziksel ve dijital, deneyimler
yasatmakla kalmamakta ayni1 zamanda zenginlestirilmis icerikle tiiketici
memnuniyetini artirmaktadir.

Uriin ve hizmet sunucusu markalar fiziksel ve dijital deneyimlere uy-
gun konum almakta, diger bir ifade ile ¢ok kanalli stratejileri yeniden
yapilandirmakta ve uygulamaktadir. Tiiketici memnuniyetinin ve marka
sadakatinin saglanmasini artirmak i¢in bir yandan fiziksel magazalarin
sundugu deneyimleri diger yandan dijital platformlarin sundugu dene-
yimleri harmanlamaktadir. Bu baglamda markalar; hiz, erisebilirlik ve
kigisellestirmenin yaninda dokusal deneyimleri yasarma imkani da suna-
bilmektedir. Boylece fijital pazarlama aracilig ile tiiketici deneyimi ya-
satan markalarin tiiketiciye ¢coklu kanaldan temas edebilmesi sayesinde
marka bilinirligi ve tiikketicide yarattigi olumlu etki artisiyla fark yarattigi
sOylenebilmektedir (Cakin & Yaman, 2020).

Literatiirde fijital diinya, anlam bakimindan fiziksel ve dijital ortam-
lar arasindaki sinirlarin kaldirilmasi anlamina gelen bir kavram olarak
kullanilmaktadir. Bu kavramin i¢inde biitiinciil ve isbirligini dnceleyen
bir sistemin altinda organizasyonel siirecler, pazarlama icerikleri, ve ile-
tisim kanallarinin varligi ve biitiinligii vurgulanmaktadir (Lehy, 2017, s.
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47). Boylece yeni diizende de tiiketici oncelenmekte, ulasim kanallar1 eg
zamanli ve tutarl bir sekilde saglanmaya calisilmaktadir. Tiiketicide, tek
bir kanala bagli kalmaksizin biitiinciil bir deneyim yasayarak aldig1 {irtin
veya hizmetin sagladigi memnuniyet ve baglilik seviyesine tabii olmak-
tadir.

Tiiketiciyi merkeze alarak hareket eden fijital pazarlama sadece tek-
nolojik bir yenilik olarak degerlendirilmemelidir. Tiiketiciye ulasmanin
en etkin yolunun fiziksel ve dijital ortamlarin harmanlanarak yeni bir
ortam olusturmanin gerekliligi bilinmektedir (Yal¢inkaya, 2017; Kése &
Yengin, 2018). Aslinda tiiketicinin aligveris deneyimi esnasinda dijital ya
da fiziksel olarak etkiye maruz kalmakta ilgi ¢ekme, sadakat, karar ver-
me ya da degerlendirme gibi pek ¢cok konuda goriis bildirmektedir. Fijital
ortamlar tiiketici beklentilerine hem biligsel hem duygusal hem de islev-
sel olarak cevap verebilmektedir. Ayrica fijital yaklasim ile saglanan bir
diger katma deger ise; veri temelli pazarlama uygulamalar ile tiikketicinin
yasadig1 fiziksel deneyimlerin es zamanli olarak analizine olanak tani-
maktadir. Bu uygulama pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesine
firsat yaratmaktadir. Boylece mal ve hizmet sunucular1 miisteri davranig-
larin1 kolaylikla izleyerek gercek, es zamanl stratejiler olusturabilmekte
hatta tiiketiciye 6zel giincellemeler ve 6zel teklifler 6nerebilmektedir.

Tiiketici davraniglari teknolojik gelismelerin etkisiyle evrilerek iiriin
ve hizmet sunucular1 tarafindan gerek fiziksel gerek dijital deneyimle-
rin sunulmasini saglamayi, yeniden yapilanmay1 ve doniismeyi zorunlu
tutmaktadir. Fijital pazarlama, bu donilisiimiin ve zorlamanin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmis bir kavram olarak miisteriyi merkeze alarak odak-
lanan, entegre, esnek ve ¢ok kanalli bir stratejik yaklasim olarak kendini
gostermistir. Bu noktada fijital pazarlama anlayisi, teknolojik altyapinin
olmasina ek olarak, tiiketici psikolojisine, deneyim yonetimine ve strate-
jik planlamaya dayal1 kapsamli bir degisim olarak degerlendirilmektedir.

4.Karar Alma Siirecinde Fiziksel ve Dijital Etkilesim

Dijitallesmede gerceklesen hizli biiylime ve gelisim tiiketici karar
verme davraniglarini etkilemektedir. En 6nemli etkinin tiiketici zihninde
ve davranisinda fiziksel ve dijital ortami biitiinlestirmesi olarak goriil-
mektedir (Verhoef, Kannan & Inman, 2017). Bu yiizden tiiketiciler karar
verirken fiziksel magaza deneyimlerine ek olarak markalar tarafindan
dijital platformlarda sunulan bilgilere de sahip olmakta buna gore karar
verme ve harekete gecme gergeklestirmektedir. Literatiirde ¢cok kanal-
1 (multi-channel) ve biitiinlesik kanal (omnichannel) olarak ifade edilen
perakendecilik yaklasimlar1 her gecen giin daha ¢ok dikkat cekmekte ve
iiriin ve hizmet sunucularin pazarlama stratejilerinde yer bulmaya basla-
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maktadir. Clinkii tiiketici sadece ihtiyacini karsilayacak iiriin ya da hiz-
met ile degil, iirlin ya da hizmetin sunuldugu kanali da merak etmeye
baslamistir. Uriin ya da hizmetin sunuldugu kanalin sahip oldugu 6zel-
likler tiiketici degerlendirmelerinde yer bulmakta ve kanalin giivenligini,
hizini, erisilebilirligini sundugu deneyim firsatlarini da Gnemsemekte ve
degerlendirmeye dahil etmektedir (Macik, Macik & Nalewajek, 2013).

Dijital iletisim olanaklarinin artmasi geleneksel tiiketici karar alma
siireclerinin kokli bir degisime ugramasina neden olmustur. Bu siirecin
tiiketiciye sundugu en énemli kolaylik hi¢ kuskusuz tiiketicinin satin al-
may1 planladigi iiriin fiyatinin ve niteliklerinin birden fazla kanal {izere-
inden arastirabilmesi ve karsilastirabilmesi olarak goriilmektedir. Coklu
ve biitiinlesik kanal uygulamalar1 sayesinde bilgiye erisim ¢ok daha hizli
bir yapiya kavusmus, tiiketicinin almak istedigi iiriin bilgisine, kanalina,
erisim kolayliklarina ve fiyatina ulagmasi kolaylagsmistir (Ying, 2012).

Tiiketicinin karar verme siirecinin istenilen sekilde sonuglanmasini
saglamanin yolu tiiketici satin alma deneyimini ¢esitli i¢erikler eklenerek
zenginlestirilmesinden gegmektedir. Rigby (2011)’e gore iiriin ve hizmet
sunucularinin dijital ve fiziksel kanali entegre etmeleri gerektigini ancak
bu sekile tiiketicilerin her iki kanalin avantajlarini bir arada gérme bek-
lentilerini karsilayabileceklerini savunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
ve karar siirecinde arzu ettigi diger bir deneyim ise, en diisiik maliyetle
en yliksek fayday1 yakalamaktir. Biitiinciil olarak planlanan ve yonetilen
fiziksel ve dijital kanallarda sunulan deneyimlerin saglanmasi kritik 6ne-
me sahip olmaktadir (Van Dijk, Laing & Minocha, 2005).Bu sebeple {iriin
ve hizmet sunucular tiiketicilerin satin alma karar siirecinde yalnizca
magaza ziyaretleriyle yetinmedigini bilmekte sosyal medya yorumlarini
pozitif yonlii etkileyerek hareket etmekte, fiyat karsilastirmalari, kullani-
c1degerlendirmeleri ve medya yorumlar1 gibi alanlarda dijital iceriklerini
zenginlestirmektedir (Schiffman & Kanuk, 2004). Boylece tiiketiciye ait
ve kritik 6neme sahip ola zaman, ¢aba, biitge gibi kaynaklar daha etkin
ve verimli kullanilir hale gelmektedir. Tiiketici yalnizca fiziksel temas
noktalariyla deneyim yasamakla kalmayip ayni1 zamanda dijital ortam-
larin sundugu bilgiye, hiza ve karsilastirma olanaklarina kavusmaktadir
(Lemon & Verhoef, 2016).

Marangoz & Aydin (2017)’a gore, tiiketici beklentilerini etkin bir se-
kilde cevap verebilme arzusunda olan {iriin ve hizmet sunuculari tiretim
kapasitelerini revize etmeleri, tiiketiciye temas edilecek fiziksel ve dijital
ortamlarin uyumlu ve tutarl bir sekilde yonetilmesi uzun vadeli basarila-
rinin belirleyici faktorlerini olugturmaktadir.
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Uriin ve hizmet sunucular1 degisen tiiketici/miisteri beklentilerine
uyum saglamak i¢in dijital teknolojileri benimsemelerinin ve yenilikgi
stratejiler gelistirmelerinin gerekliligini vurgulamaktadir (Rigby, 2011).
Bu sebeple fiziksel ve dijital ortamlar entegre edilerek, miisteri deneyimi
kisiellestirme ve sunulan hizmetlerde tutarlilik saglanmaya calisilmak-
tadir. Bu baglamda kullanilan yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve maki-
ne 0grenimi gibi ileri teknolojiler, dijital ortamlardan saglanan miisteri
bilgilerini toplamakta bir veri havuzu olusturmaktadir. Toplanan veriler
analiz edilerek tiiketicilerin ve miisterilerin istek ve beklentilerine uygun
kigisellestirilmis tasarimlar sunulmaktadir. Boylece miisterilerin karar
verme siireci daha sistematik ve bilingli sekilde yonetilmektedir (Huang
& Rust, 2021). Bu kisisellestirme siireci, tiiketici beklentilerini karsilaya-
rak, glivenini artirmakta ve satin alma karar siirecini olumlu yonde etki-
lemektedir (Bleier & Eisenbeiss, 2015). Ayrica, tiiketici davraniglar psi-
kolojik, sosyal ve kiiltiirel boyutlara sahip bir yapida oldugunu savunan
Schiffman & Wisenblit (2019), iiriin ve hizmet sunucularinin kullandig:
teknolojik gelismeler ve tiiketici karar alma siirecini iligkisini incelemis
dijitallesmenin doniistiiriicli gliciinii ortaya koymustur. Bu baglamda, tii-
ketici deneyimini daha interaktif hale getirmek lizere kullanilan fiziksel
magazalarin dijital teknolojilerle desteklenmesi artirilmis gergeklik, di-
jital kiosklar, mobil 6deme sistemleri gibi uygulamalarla saglanmaktadir
(Kumar & Reinartz, 2016). Tiiketici i¢in satinalma yalnizca bir eylem ol-
maktan ¢ok bilgi sahibi olma, deneyimleme, karsilagtirma imkani bulma
ve degerlendirme ¢ok boyutlu bir doniisiim haline gelmistir. Oyle ki, bu
degisim ve doniisiim sebebiyle geleneksel olarak fiziksel kabul edilen se-
yehat faaliyetleri bile fijital yap1 kazanmistir (Neuburger, Beck & Egger,
2018). Saglik faaliyetleri de fizilsel olarak nitelendirilen faaliyetlerden
olmasina ragmen, saglik bilgisi i¢in de sosyal aglar ve internet tizerinden
bilgi kaynaklar1 kullanilarak gerceklestirilmektedir (Sbaffi & Rowley,
2017; Aydemir & Yasar, 2023).

Fijital pazarlama dijital ve fiziksel kanallarin entegrasyonuyla miim-
kiin olmakta, giinlimiiz modern tiiketicilerinin karmasik karar alma sii-
reglerinin yonetilmesini zorunlu kilmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri
hizla degismekte ve bu beklentilere cevap verecek iiriin ve hizmet sunu-
cusu ¢ogalmaktadir. Bu durumda markalarin rekabet avantaji saglamala-
r1, tiiketici beklentilerine etkin sekilde cevap verebilmekten gegmektedir.
Her iki kanalda da es zamanl, tutarli ve dongiisel etkinligini koruyabil-
mesi gerekmektedir (Cakin & Yaman, 2020). Aksi halde, tiiketici bek-
lentilerinin gerisinde kalan {iriin ve hizmet sunucular1 sadakat ve marka
degerinde kayiplar yasamasi kacinilmaz goriilmektedir (Verhoef, Neslin
& Vroomen, 2007).
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Sonuc¢

Bu calisma, tiiketici davranislari, dijitallesme ve fijital pazarlama ko-
nulari {izerinde durmaktadir. Dijital ve fiziksel kavram ve ortamlarinin
tiiketici davraniglari lizerindeki etkilerini teorik ve kavramsal olarak in-
celeyerek amaglanmaktadir. Ayrica modern pazarlama anlayisinda mey-
dana gelen doniistimii sebepleri ve sonuglariyla agiklamak arastirmanin
diger amaclarini olusturmaktadir. Teknolojik gelismeler ve dijital ile-
tisim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte geleneksel tiiketici davranisi
modelleri evrim gecirmistir. Tiiketiciler iiriin ve hizmetlerin nihai kul-
lanicilar1 olmanin yaninda, bilgiye ihtiya¢ duyan, ona dayali kararlar
alan, iletisim ve etkilesimde bulunan, deneyimlerini sosyal medya plat-
formlarinda paylasan aktif bireylere doniismiistiir. Bu baglamda, tiike-
tici davraniglarini anlayabilmek icin dijital ve fiziksel temas alanlarinda
ekonomik, psikolojik, sosyokiiltiirel boyutlarinin dikkate alinmasinin
gerekliligi vurgulanmistir.

Dijitallesme siireci, geleneksel fiziksel deneyimlere sahip olan tiike-
ticilerin esnek, hizl1 ve bilgiye dayal dijital deneyimleri tercih etmesine
neden olmustur. Bu durum fiziksel magazalar1 ortadan kaldirmamis hat-
ta dijital unsurlarla birleserek yeni bir deneyim kazandirmistir. Boylece
fiziksel ve dijital ortamlarin birbirine entegrasyonuyla bilgiye ulagimi
cok kanalli saglayan, tutarli kisisellestirilmis tiiketici deneyimleri olarak
ifade edilen fijital pazarlama anlayisini ortaya ¢ikmistir.

Fijital pazarlamanin gegici bir trend olmamakla birlikte tiiketici mer-
kezli bir degisim ve doniisiim siireci olarak goriilmektedir. Tiiketici karar
alma siireglerini etkileyen bu degisim ve doniisiim sayesinde birden fazla
essiz deneyim sunan {iriin ve hizmet sunucular1 tekabet avantaji sagla-
maktadir. Ciinkii fijital ortamlarda bir yandan dijitalin bilgi erigimi ko-
layligina, kisisellestirilmis Onerilere ve hiza ulasan tiiketici ayn1 zaman-
da fiziksel ortamin duygusal ve biligsel bag kurma noktalarina da sahip
olmaktadir. Karar alma siireci bir ¢ok kanaldan beslenmekte, tiiletici de
marka da bu essiz deneyimden karli ¢gikmaktadir. iki alanin entegrasyo-
nu tiiketiciye ulasim kolayligi, beklenti tahmini ve yonlendirme imkani
sunarak {iriin ve hizmet sunucularini, deneyimi daha biitiinciil, tutarli ve
etkilesimli saylayarak tiiketiciyi desteklemektedir.

Sonug olarak, tiiketici davraniglarinin dijital ve fiziksel temas nokta-
larinin bir arada sunan fijital pazarlama uygulamalar1 ve stratejik uygu-
lamalar agisindan degerlendirildiginde; dijitallesmenin ve fijital strateji-
lerin tiiketici beklentilerinden haberdar olmalarini, markalarin rekabet
avantaji elde etmelerini, miisteri sadakatini artirma ve tiiketiciye ulagsma
yollarinin belirlenmesini gelistirmektedir. Bu sebeple, iiriin ve hizmet
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sunucularinin fiziksel ve dijital ulasim kanallarini entegre ederek uyum
icinde yonetmesi, yonetim siirecine ¢ok kanalli pazarlama stratejilerini
dahil etmesi markanin siirdiiriilebilir basarisi i¢in kritik 6neme sahip ol-
dugu diisiiliilmektedir. Bu baglamda, akademisyenlerin, {iriin ve hizmet
sunucularinin, yeni isletme kuracak girisimcilerin, tiiketici davranislari
ve dijitallesme iligkisini incelemesi, bu doniisiime yonelik arastirma yap-
mas1 ve konum almasi gerekmektedir. Ayrica Bu doniisiime ait alt bo-
yutlar1 olusturan siirdiiriilebilirlik, etik, teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel
perspektifierle ele alinmasi gerektigi diger onerileri olusturmaktadir.
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Insanlar i¢in alisveris hayatin vazgecilmez bir parcasidir. Ozellikle ta-
rim toplumundan sanayi toplumuna gecis, kendi ihtiyaglarinin neredeyse
higbirini liretmeyen ve disaridan temin eden ¢ok biiyiik bir kitlenin orta-
ya ¢ikmasi gibi nedenlere bagli olarak alisverisin 6nemi ¢ok daha hayati
bir hal almistir. Insanlarin bir kismi alisverislerini sadece ihtiyaglarinin
kargilanmasi i¢in mecburi bir faaliyet olarak goriirken bazilari ise aligve-
risi kendileri i¢in bos zaman ge¢irmek, can sikintisini gidermek, yakin-
lar1 ile vakit gecirmek, eglenmek adina gergeklestirecekleri bir faaliyet
olarak gérmektedir.

Internetin insan hayatinin hemen her béliimiinde yeri vardir ve alis-
veriste de ¢ok etkili bir sekilde yer edinmistir. Internetin; kolaylik, daha
fazla tiriine ulagilmasi, yaganilan yerde bulunmayan iiriinlere ulasilabil-
mesi, lirlinlerin ve markalarin karsilagtirilmasi, daha fazla saticiya ula-
silabilmesi, iiriinlerin incelenmesi i¢in zaman ve mekan kisitt olmamasi
gibi avantajlar1 internetten aligveris yapilmasini oldukca cazip hale ge-
tirmistir. Bazilari; kalabaliklardan uzak durmak, aligverise daha az vakit
harcanmasi, bagkalarindan hastalik kapma endisesi veya baskalarina has-
talik bulagtirma endisesi gibi istege bagli veya zorunlu nedenlerle fiziki
aligverise kiyasla internetten aligverisi tercih etmektedir. Bazilari da ¢ip-
lak g6zle gorme, dokunma, koklama gibi duyu organlariyla iiriinleri daha
ayrintili inceleme ve sosyal, psikolojik agidan fiziksel aligverisi daha faz-
la tercih edebilmektedirler. Teknolojinin gelismesine bagli olarak fiziksel
ve dijital aligverisin nispeten birlikte yapilabilmesine firsat taniyan fijital
kavrami ortaya ¢ikt1 ve insanlara yepyeni bir aligveris deneyimi sunmaya
basladi. Fijital ile birlikte tiiketiciler i¢in yeni bir aligveris deneyiminin
olmasi ile birlikte igletmeler acisindan yeni firsatlar ortaya ¢ikmistir.

Bu ¢alismanin amaci nispeten yeni bir kavram olan fijital pazarlama-
nin temellerini agiklamaktir. Bu amag¢ kapsaminda fijital kavraminin ne
oldugu, ilk olarak ne zaman ortaya ¢iktigi, fijital kelimesinin hangi ke-
limelerden tiiredigi, fijital pazarlama kavraminin ne oldugu, nasil ortaya
¢iktig1, neden buna ihtiya¢ duyuldugu, biitiinlesik ¢cok kanall1 pazarlama-
dan (omnichannel marketing) fijital pazarlamaya doniisiim, fijital pazar-
lamanin tiiketime katkisi, fijital pazarlamanin avantaj ve dezavantajlari
ele alinmstir.

1.Fijital Kavram

Yarim yiizy1l 6ncesine kadar, yalnizca fiziksel gercekligin var oldugu
bir diinyada yasiyorduk. Internet ve sosyal ag hizmetleri gibi dijital bil-
gi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve dijital teknolojinin her yerde
bulunmastyla, artik gercek diinya olarak adlandirilan fiziksel alemle bir-
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likte siber uzay olarak adlandirilan dijital alemde de yasiyoruz (Huang
vd., 2024: 1). Dijitallesmenin bir devrim olarak insan yasantisina girdigi
zamanlarin baslarinda, gercek diinyadaki eylemlerin dijital diinyaya ta-
sinmasi yoluyla, insanlar yasantilarinin daha verimli ve etkili olmasina
yonelik ugraslar1 yasamlarinin merkezine almislardi. Dijital doniisiim
zaman i¢inde hizland1 ve yayginlasti. Buna bagli olarak isler degisti ve
dijital alem gercek diinyaya dogru tasinip giindelik hayattaki uygulama-
lara yon vermeye basladi (Odabasi, 2019: 44). Giiniimiiziin dijital pazar-
lama uygulamalari fiziki ortamlara uyarlanip, bagka boyutta degerlendi-
rilebilmekte, dijital ve fiziki diinya baglantilarin1 birlestiren bu boyuta
fijital denilmektedir (Celik, 2021: 297). Fijital kavrami, dijital teknolo-
jinin kigisel iletisimlerle (fiziksel) biitiinlestirilmesidir ve bdylece ikisi
arasindaki boslugu kapatir (Singh vd., 2019: 145). Fijital kavrami siklikla
biitlinlesik ¢ok kanalli miisteri deneyimi olarak adlandirilir; ¢evrimigi,
telefonla veya magazadan yapilan satin alimlarda sorunsuz bir miisteri
deneyimi siireci saglamaya calisan bir {irlin veya hizmeti satmaya yone-
lik ¢cok kanalli bir yaklagim anlamina gelir (Moravcikova ve Kliestikova,
2017: 149). Fijital terimi esas olarak perakendecilikte, magaza i¢i dene-
yim konusunda kullanilir. Buradaki amag, magazayi dijitallestirmek, bir
web sitesi ve/veya sosyal medyay1 dahil etmektir. Perakendeciler, fijital
¢Oziimii, magaza i¢i satin alma deneyimine deger verme ve miisterilerin
parcalanmisg biitlinlesik ¢ok kanalli davranislarini karsilamanin yeni bir
yolu olarak vurgulamaktadir (Belghiti vd., 2018: 62).

Fiziksel ve dijital deneyimlerin birlikte kullanilmasina fijital denmek-
tedir. Fijital uygulamalarla geleneksel yontemlerin kullanilmasina devam
edilirken, bununla birlikte fiziksel ve dijital adaptasyon olusturulur (Al-
tikulag, 2024: 15). Fijital kelimesi, fiziksel ve dijital teknoloji uygula-
malarinin birlesimi anlamina gelmektedir (Soloviov ve Danilov, 2020:
1). Fijital kelimesi ilk kez 2007’nin haziran ayinda Amerikan Reklam
Ajanslar1 Birligi Baskani tarafindan yillik toplantinin agilis konugmasin-
da fiziksel ve dijitalin birlikte olabilecegi bir sistem seklinde dile getirildi
(Odabasi, 2019: 44). Fijital kelimesi, yaygin olarak kullanilan iki kelime
olan fiziksel ve dijitalin bir araya getirilmesiyle olusturulmustur (Huang
vd., 2024: 1). Son yillarda ¢ok sik kullanilan ve olduk¢a popiiler olmaya
baslayan fijital sozciigii, iki kelimenin birlesmesiyle meydana gelip baska
bir sézciigii olusturma olarak bilinen portmanto seklindeki bir sozcliktiir
(Odabasi, 2019: 44).

2.Fijital Pazarlama Kavrami ve Ortaya Cikis1

Insanlar i¢in sonu olmayan bir evrene yolculuk yapma firsat: sunan
sanal diinya, gergeklik algisinda farkliliklara neden olmustur. Gergek-
te insanlar1 harekete gecirmek ve aligveris eyleminin gergeklesmesi i¢in
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caba harcayan markalar i¢in sanal alem, pazarlama politikalarini icra et-
tikleri gercek bir alemdir (Kose ve Yengin, 2018: 102). Pazarlarin kiire-
sellesmesine bagli olarak nihai tiiketiciler siber alem ve gercek diinya
arasindaki farklar1 aramay1 birakmigslardir (Moravcikova, ve Kliestikova,
2017: 148). Buna bagh olarak dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama
arasindaki ayrimin ortadan kalktig1 da sdylenebilir (Celik vd., 2023: 206;
Odabasi, 2019: 44). Zira tiiketicilerin siber alemin olanaklariyla beraber
geleneksel olarak gergeklestirilen bazi aligveris aktivitelerini birlikte is-
teyebilmesi dijital pazarlama faaliyetlerini kismen de olsa istememelerine
neden olabilmektedir (Seker, 2021: 189). Nihai tiiketiciler gercek diinya
ve siber alem arasinda siirekli mekik dokuyabilecekleri bir tiiketici de-
neyimi isterler. Tiiketicilere bu deneyimi sunamayan markalar oyunun
disinda kalabilir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 148). Her ne kadar
yapilan aragtirmalara gore e-ticaret satiglar1 artis gosterse de tiiketiciler
halen fiziksel magazalarda aligveris yapma egilimini korumaktadir. Tii-
keticiler iiriin satin almadan dnce sadece siber aleme giivenerek iiriinleri
kargilastirmadan, koklamadan, dokunmadan veya baskalarinin da yoru-
munu almadan hareket etmek istemezler (Gedik, 2021: 123). Bu nedenle,
fijital pazarlama 21. yiizy1l tiiketicisi i¢in kars1 konulamaz olan entegre
bir komplekste geleneksel satis promosyonunun unsurlariyla dijital mar-
ka aktivasyonunun unsurlarinin bir kombinasyonu seklinde bir ¢éziim
saglayabilir (Moravcikova, ve Kliestikova, 2017: 148). Fijital pazarlama,
tiiketici ve marka arasinda yer alan dijital ve fiziksel diinyalar1 konsolide
edip birbirlerine baglayan bir koprii kurarak bir ekosistem olusturuyor
(Odabast, 2019. 45). Bu durum isletmeleri dijital ve fiziksel diinyay1 bir-
lestiren fijital pazarlama faaliyetlerine yoneltir (Gedik, 2021: 123). Ti-
keticilerin dijital ve fiziksel diinyanin olanaklarini birlikte elde etmeye
calistigini fark eden isletmeler de bunu goz ardi etmemis ve tiiketiciler
icin fiziksel ve dijital diinyay1 birlikte sunabilme ¢abasina girmislerdir.
Boylece fijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir (Seker, 2021: 189).
Dogrudan ve etkilesimli bir pazarlama yontemi olan fijital pazarlama,
dijjital diinyanin en son teknolojilerine dayanilarak olusturulmustur (Ge-
dik, 2021: 123). Teknolojiler giinliik hayatimizin ayrilmaz bir pargasidir
ve diinya teknolojik gelisimin her adiminda giderek daha fazla fijital hale
gelmektedir (Neuburger, 2018: 197). Sekil 1’de fijital pazarlama kavrami
verilmistir.
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Sekil 1: Fijital Pazarlama Kavrami

FIZIKSEL PAZARLAMA DIJITAL PAZARLAMA
KISISELLESTIRME
INSAMLAR ARASI BAGLANTI
HIZ
KOKU
KOLAYLIK
DOKUNMA
HEDEFLEME {0
SES
TUTARLILIK
GURSEL ETKI TUTARLILI

Kaynak: Scott, 2022

Sekil 1’de verildigi gibi fiziksel pazarlamanin insanlar arasi baglan-
t1, koku, dokunma, ses ve gorsel etki gibi 6zellikleri varken dijital pa-
zarlamanin ise Kkigisellestirme, hiz, kolaylik, hedefleme ve tutarlilik
gibi ozellikleri vardir. Fijital pazarlama fiziksel ve dijital pazarlamanin
ozelliklerinin kesisim noktasinda bulunarak her iki pazarlama tiiriiniin
bazi 6zelliklerini barindirmaktadir. Boylece fijital pazarlama ile kisisel
etkilesimler, duyu organlarindan kismen faydalanabilme, kullanicilara
6zel igerik sunma, aninda etkilesim ve geri bildirim alma, uygulama ve
yonetim agisindan erigim kolaylig1, belirli kitlelere yonelik kampanyalar
yapabilme yetenegi, marka mesajlarinin tutarl bir sekilde iletilmesi sag-
lanabilir.

Pazarlama alaninda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler agisindan fijital
pazarlama kavrami oldukga yenidir. Onceleri geleneksel sekilde devam
eden pazarlama stratejileri teknolojinin gelismesine bagl olarak dijital
yollar araciligiyla siirekli olarak gelisip donlismiistiir. Dijitalin egemen-
ligi olustugunda, fijital pazarlamanin dogusu tetiklenmistir (Asar, 2025:
48). Fijital pazarlama, her miisteri i¢in gii¢lendirilmis ve diizenlenmis,
uyumlu bir deneyim sunmak amaciyla ¢evrimigi ve ¢evrimdisi pazarla-
ma stratejilerinin birlestirilmesidir. Fijital pazarlama, kusursuz ve kisi-
sellestirilmis bir miisteri deneyimi sunmakla ilgilidir ve bunu yapmanin,
aracla gecisler, tikla ve topla, magaza ici dolaplar ve ¢evrimigi rezervas-
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yonlar dahil olmak {izere bir¢ok farkli yolu bulunmaktadir (Gotter, 2021).
Sanal alemin fiziki ¢iktis1 olan uygulamalarin kullanilmasina bagli ola-
rak fijital pazarlamayla tiiketicilere ulasilmak istenmektedir. Artirilmis
ve sanal ger¢eklik uygulamalar1 kullanilarak insanlara farkli deneyimler
sunan pazarlama yonelimlerinin Tiirkiye’de de uygulandig1 goriilmekte-
dir. Bu uygulamalarla insanlara ger¢ek yasamda iiriinleri deneyimleme-
den sanal ortamda deneyimleme firsati verilerek iiritinlerin bire bir nasil
oldugu deneyimi sunulur. Buna bagh olarak tiiketicilerin karsilagtirma
yapabilmesi, kararsizliktan kurtulmasi, rahatlik ve kolaylik gibi ¢ok sa-
yida olumlu durum ortaya ¢ikmaktadir (Kdse ve Yengin, 2018: 103). Fi-
jitalin mekan kisitina bagli olmamasi, duyularin harekete gecirilmesiyle
kullanicilarin igeriklere erisim saglayabilmesinin yolunu agmis ve kulla-
nicilarin dilediklerinde fijital deneyimler yasamasini saglamistir. Fijita-
lin sinirsiz zaman ve mekan ozellikleri, tiiketicilerin fiziksel deneyimler
yasamasinin yaninda ilgilendikleri iiriinle ilgili alternatif bilgiler edin-
mesini de saglamaktadir. Heniiz yeni bir kavram olmasina ragmen fijital
pazarlamanin sundugu avantajlar, etkinlik alaninin geniglemesine neden
olmakta ve pazarlama faaliyetlerinin daha etkilesimli ve siirdiirtilebilir
olmasina katki sunmaktadir (Asar, 2025: 50).

3.Biitiinlesik Cok Kanallhh Pazarlamadan (Omnichannel Marke-
ting) Fijital Pazarlamaya Doniisiim

Pazarlama acisindan tek bir pazarlama kanalindan ¢oklu pazarlama
kanalina dogru biiyiik degisiklikler oldu (Pujar ve Hiremath, 2018: 584).
Cok kanalli pazarlama (Multichannel Marketing), sirketlerin miisterilere
mal ve hizmet satmak i¢in birden fazla dogrudan ve dolayli kanal aracili-
giyla etkilesim kurmasi anlamina gelmektedir (Kirvan, 2024). Cok kanal-
11 pazarlama, ¢ok kanall1 bir sistemde tiim pazarlama faaliyetlerini plan-
lama, uygulama ve kontrol etme siirecidir (Wirtz, 2008: 21). Giiniimiizde
sirketler miisterilere ulagsmak i¢in tek bir kanala bagli kalmamakta, bunun
yerine iiriin ve hizmetlerini sunmak i¢in ¢oklu platformlar saglamakta-
dir. Misterilerin bu farkli kanallar tercih oranlari da artmaktadir (Pujar
ve Hiremath, 2018: 584). Cok kanalli pazarlamada amag, uzun vadede
kullanict ihtiyaglarini karsilayarak organizasyonel hedeflere ulagmaktir
(Wirtz, 2008: 21). Bu yaklasim, bir sirketin hedef kitleye ulasmak i¢in
kullanabilecegi seceneklerin sayisini artirir ve miisterilerin tercih ettikle-
ri ortam1 kullanarak doniisiimleri tamamlamasini saglar (Kirvan, 2024).

Son yirmi yilda, ¢ok kanalli pazarlama, esas olarak ¢ok sayida farkli
miisteriye ulagilmasini sagladigi i¢in 6nemli dl¢lide dnem kazanmistir.
Ozellikle son tiiketicilere hizmet veren sirketler, giderek daha cesitli bir
toplum baglaminda miisterilerinin tercihlerinin, davraniglarinin ve ilgi
alanlarinin giderek daha farkli oldugu ve bu nedenle genellikle miisterile-
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rine ¢esitli kanallar araciligiyla ulasilabildigi gercegiyle karsi karsiyadir.
Bir sirketin potansiyel ve mevcut miisterileri ne kadar gesitli olursa, ¢ok
kanalli pazarlama o kadar 6nemli hale gelir (Wirtz, 2024: 21). Cok kanall1
aligveris yapanlar; magazalar, telefon ve internet gibi ¢esitli satin alma
kanallarin1 kullananlardir. Bu miisteriler tek kanalli aligveris yapanlara
gore cogunluktadirlar ve tek kanall1 aligveris yapanlardan dnemli l¢lide
daha fazla harcama yapmaktadir (Weinberg vd., 2007: 385).

Cok kanalli bir deneyim, kullanicilarin mobil cihazlarinda randevu
almalarina veya ¢ek yatirmalarina izin veren bankalar1 veya kullanici-
larin sepetlerini masaiistiinden mobil cihazlara zahmetsizce tasimalari-
na izin veren siteleri igerebilir. Aligveris deneyimi miimkiin oldugunca
zahmetsiz olacak sekilde tasarlanmistir (Gotter, 2021). Biitiinlesik ¢ok
kanall1 yaklasim, entegrasyonu bir adim 6teye tastyarak miisteri deneyi-
mine bir biitlin olarak odaklanir. Tiim kanallar birbirine baglidir ve tutar-
l1, kusursuz bir deneyim sunar; miisteri bir kanalda etkilesime girebilir
ve siirekliligi kaybetmeden ve bilgiler ger¢ek zamanli olarak paylagilarak
diger kanalda devam edebilir (Faria ve Carvalho, 2025: 17). Biitiinlesik
cok kanalli pazarlama (Omnichannel Marketing) firmanin hem i¢ hem de
dis tim miisteri temas noktalarinin ve kanallarinin sinerjik yonetimidir.
Bu sayede, pazarlama karmasi ve pazarlama iletisimi (sahip olunan, 6de-
nen ve kazanilan) dahil olmak iizere kanallar aras1 miisteri deneyiminin
yani sira firma tarafindan yapilan pazarlama faaliyetlerinin hem firmalar
hem de miisterileri i¢in optimize edilmesi saglanmaktadir (Cui vd., 2021:
104). Sekil 2°de biitiinlesik ¢ok kanall1 pazarlama kavrami verilmistir.

Sekil 2: Biitiinlesik ¢cok kanalli pazarlama (Omnichannel Marketing) Kavrami

Omnichannel Pazarlama

Musteri hizmetleri

Magaza Web
Musteri
Sosyal Telefon
Mobil

Kaynak: Semrush, 2023
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Biitiinlesik ¢ok kanalli perakendecilik, miisterinin tam kanal etkilesi-
mini tetikleyebildigi ve/veya perakendecinin tam kanal entegrasyonunu
kontrol edebildigi tiim yaygin kanallar araciligiyla mal veya hizmet satig
ile ilgili faaliyetler kiimesidir (Beck ve Rygl, 2015: 175). Biitiinlesik ¢ok
kanall1 perakendecilik, tiiketicinin perakendeci tarafindan az veya ¢ok
kontrol edilen farkli fiziksel kanallar (satis noktalari) ve dijital kanallar
(SMS, anlik bildirimler, web siteleri, sosyal aglar, vb.) arasindaki serbest
dolagimini belirtir. Her yerde bulunan materyaller tarafindan destekle-
nen bu yeni tiiketicilerle kars1 karsiya kalindiginda, perakendecilerin de-
neyimi kontrol etmesi daha zor hale gelir. Tiiketiciler tarafindan sayisiz
fiziksel-dijital melezlesmelerine eslik etmek i¢in sirketler tarafindan satig
noktalarinda melezlesme benimsenmistir. Baska bir deyisle, satis nokta-
sina 6zgl yeni bir biitiinlesik ¢cok kanalli perakendecilik tiirii belirmistir.
Bu tiire fijital deneyim denmektedir (Belghiti vd., 2018: 62).

Biitiinlesik ¢ok kanalli pazarlama, ¢ok kanalli pazarlamadan ve fijital
pazarlama, biitiinlesik ¢ok kanall1 pazarlamadan doniismiistiir. Fijital pa-
zarlama sadece giiclii cevrimi¢i deneyimler olusturmakla ilgili degil, ayn1
zamanda miisteri odakli kusursuzlugu fiziksel magazalara da yaymakla
ilgilidir (Gotter, 2021). Fijital strateji, miisterilerin genellikle her iki diin-
yayla da etkilesime girdigini kabul ederek fiziksel ve dijitali birlestirir;
amag, ¢evrimici ve ¢evrimdist teknolojilerden ortaya ¢ikan ve miisteri
deneyimini gelistiren deneyimler ortaya ¢ikarmaktir (Faria ve Carvalho,
2025: 17). Fijital kavrami1 genellikle tiiketicilere sunulan farkli aligveris
yontemlerinin biitiinlestirilmesi olarak adlandirilir, ¢gevrimici, m-ticaret
(mobil ticaret) veya magazadan aligveris yapan miisterilere saglanan bir
iirlinii veya hizmeti satmak i¢in birden fazla kanal kullanmak anlamina
gelir (Singh vd., 2019: 148). Fijjital, hem fiziksel hem de sanal bilesenleri
birlestirdigi i¢in 6zilinde biitiinlesik ¢ok kanalli bir mantigin parcasidir.
Bu nedenle fijital alisveris deneyimi, ayni1 satis noktasinda fiziksel 6zel-
likler ve dijital 6zellikleri birlestiren biitiinlesik ¢ok kanall1 bir deneyim-
dir (Belghiti vd., 2018: 65). Ancak biitiinlesik ¢ok kanallilik perakende
sektorii ve satis noktalar1 icin gecerli olsa da fijital; egitimden banka-
cilik ve sigortacilik hizmetlerine, havayollarindan saglik hizmetlerine,
konaklama ve restoran hizmetlerinden eglenceye kadar farkli sektorlere
uygulanan bir ekosistemdir. Fijital, biitiinlesik ¢ok kanalli yonetimin en
eksiksiz bi¢gimidir. Dijital kullanilarak satin alma ve e-ticaret mantigiyla
temas noktalarini birbirine baglayan biitiinlesik ¢cok kanalliligin aksine
fijital biitiinsel bir yaklasim olarak iletisim, pazarlama, markalasma, rek-
lamcilik, iirlin inovasyonu, fiyatlandirma vb. alanlarda miisterilere yal-
nizca ekonomik degil, ayn1 zamanda sembolik ve sosyal deger saglamak
icin kullanilabilmektedir (Klaus, 2024: 1174-1175).
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4.Fijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Isletmelerin rekabette ayakta kalabilmesi, iiriinlerin daha fazla tercih
edilmesi, siirdiirebilirligin saglanmasi ve miisteri sadakatinin olusturul-
masinda yeni pazarlama yaklasimlari 6nem arz etmektedir (Sagtas, 2022:
629). Ancak her farkli pazarlama yaklasiminin avantaj ve dezavantajlari
oldugu gibi fijital pazarlamanin da avantaj ve dezavantajlar1 bulunmakta-
dir. Asagida fijital pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 verilmistir.

Fijital pazarlama hem g¢evrimic¢i hem de magazada satislar1 artirabi-
lir. Bazilar1 fiziksel bir magazada aligveris yapmay1 tercih eder ¢ilinkii
triinlere dokunabilir, deneyebilir ve bir satis elemanina soru sorabilir.
Baskalar1 ise ¢cevrimigi aligveris yapmay1 tercih eder ¢ilinkii kiiresel ma-
gazalara goz atabilir, lirlinler kapilarina kadar gelebilir ve kalabaliktan
kaginabilirler. Fijital pazarlama ise her iki tiir aligverisciye de hitap eder.
Zira miigterinin uygun gordiigii sekilde her iki aligveris seklinin enteg-
rasyonu s0z konusudur (Gotter, 2021). Ciinkii fijital pazarlama, 21. yiizyil
tiiketicisi i¢in entegre bir yapida geleneksel bir satis promosyonunun un-
surlarimi dijital marka aktivasyonunun unsurlariyla birlestirerek bir ¢o-
ziim saglama potansiyeline sahiptir (Singh vd., 2019: 146).

Fijital pazarlamanin en bliyiik faydasi, miisterilerin nerede ve nasil
aligveris yaptiklarina bakilmaksizin gelismis bir kullanici deneyimi sun-
masidir (Gotter, 2021). Fijital kavram1 yalnizca tiiketicilerin zevkleri ve
tercihleriyle iliskilendirilmez, aynt zamanda modern pazarlama iletisi-
minin etkilesimindeki psikolojik etkiler, marka iiriinleri ve degerlerinin
algilanmasi, bireysel yorumlama ve diger ilgili hizmetlerle de iliskilidir
(Singh vd., 2019: 146). Fijitalin yaratict bir mecra olarak gelismesi daha
faydali ve daha fazla veri elde edilmesiyle beraber daha yaratici kam-
panyalarin olusturulmasini olanakli kilmaktadir. Fijital uygun zaman ve
mecralarda, uygun mesajlarla tiiketicilerin temas noktalarinda olabilmeyi
ve tiiketicilere dokunabilmeyi saglamaktadir (Odabasgi, 2019: 45).

Fijital bilegenlerin miisterilere daha kisisellestirilmis deneyimler sag-
layabilecegi ve ayrica magaza ziyaretlerinin artmasi, gelismis sadakat,
ortak deger olusumu, miisteri katilimi, daha biiyiik clizdan pay1 ve daha
genis miisteri tabanli marka degeri ile sonuglanmasi beklenmektedir (Sin-
gh vd., 2019: 146). Fijital tiiketici deneyimleri pazarlamacilara, modern
perakende aligveris ortamini doniistiiren sekillerde, yiiz yiize aligverisin
avantajlarini dijital ddemeyle birlestirme ve bunlardan yararlanma firsati
sunmaktadir (Johnson ve Barlow, 2021: 2380). Fijital, miisteri deneyimi-
ni iyilestirir ve isletmelerin personellerine de yardimci olabilir. Ornegin,
insanlarin daha fazla iiriin bilgisi almak i¢in bir QR kodunu taramasina
bagli olarak magazada daha az satis elemanina ihtiya¢ duyulabilir (Got-
ter, 2021).
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Tiiketiciler icin fiziksel etkilesim dijital etkilesime gore daha fazla
hatirda kalir. Fijital ile markalar ve tiiketiciler arasinda bir koprii kuru-
lur ve bir atmosfer meydana getirilir. Fijital, tiiketicilere insan algisindan
daha hizli hareket ederek cok dinamik bir sekilde hizmet eder. Tiiketiciye
yonelik fiziksel ve sanal pazarlama araciligiyla {iriinlerin satin alinma-
sinda kesintisiz bir deneyim sunar (Pujar ve Hiremath, 2018: 584). Fijital
kavrami, satin alma dongiisii boyunca miisterilerin ihtiyag ve beklenti-
lerini karsilamak icin ¢esitli firsatlar sunan bir satis ve pazarlama kanali
olarak ¢aligir (Singh vd., 2019: 155). Fijital kavram1 sadece miisterilerin
egilimleri iizerindeki etkilerle degil ayn1 zamanda pazarlama iletisimi,
marka idealleri ve tiriinlerine iliskin i¢goriiyle ayrica bunlara bagli olarak
psikolojik etkilerle de baglantilidir (Pujar ve Hiremath, 2018: 583).

Fijital kavrami, diinya ¢apinda pazarlamacilar i¢in bir iiriin veya hiz-
meti markalagtirmak adina en iyi platformlardan biridir (Singh vd., 2019:
155). Fijital pazarlama ile tiiketicilerin yalnizca bir marka kullanicisi ol-
mas1 amaci glidiillmez ayn1 zamanda tiiketicilerde marka kullanicisi ol-
manin tam bir marka sadakatine doniismesi amacina ulagilmak istenir.
Bu duruma bagli olarak dijital ve fiziksel arasindaki ugurum giderilir ve
igletmelerin 6zgiin ve proaktif olmasi saglanabilir (Odabasi, 2019: 45).
Giinlimiizde Fijital kavrami baglaminda kullanilan araglar ¢evreyi koru-
yabilen faydalariyla da yayginlasiyor. Ornegin kagit, su ve karbondioksit
kullanimin1 azaltiyor (Pujar ve Hiremath, 2018: 587).

COVID-19 pandemisi gibi insanlarin eve kapanmasinin zorunlu oldu-
gu vakitlerde fijital pazarlama neredeyse bir zorunluluktur. Zira miiste-
rilerin fiziksel magazalarda alisveris yapma seklini etkileyen ¢ok sayida
kapanma ve/veya sosyal mesafe gereksinimi vardir (Gotter, 2021). Bu tiir
durumlarda fijital pazarlamanin baska bir avantajinin ortaya ¢iktig1 soy-
lenebilir. Ozellikle fiziksel deneyim isteyen tiiketiciler fijital pazarlama
uygulamalarindan faydalanacaklardir.

Sirketler basarili bir pazarlama iletisimi i¢in hem ¢evrimig¢i hem de
cevrimdigi tutundurma faaliyetlerini yerine getirmelidir. Ancak bu du-
rum pazarlama departmaninin tutundurma kanallarinin etkinliginin be-
lirlenmesini zorlastirir. Zira tiiketiciler bir iiriinii ¢evrimigi olarak 6gre-
nir ve ¢evrimdisi olarak satin alir ve bunun tersi de olabilir. Bu soruna
yonelik ¢ozlimlerden biri, hem ¢evrimigi hem de gevrimdisi olarak tiike-
ticilerin geri doniisiinii hesaba katarak pazarlama maliyetlerinin etkinli-
gini degerlendirecek uctan uca pazarlama analitigi sistemi olusturmaktir.
Bu nedenle, sirketlerin fiziksel ve dijital bir ortamda miisteri etkilesimi
kavrami olusturmalar1 gerekir (Mikheev vd., 2021: 2).
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Fijital pazarlamanin kurulumunun, ¢evrimdist ve ¢evrimigi sliriimle-
rinin senkronize edilmesinin zaman almas fijital pazarlama icin deza-
vantajdir. Isletmenin site veya uygulamasi ¢evrimigi siparis verip teslim
alma ozelligine sahip degilse ancak bu hizmet de verilmek isteniyorsa,
bir gelistiriciyle ¢alisilmasi gerekecektir. Ayni sekilde, fiziksel magazaya
dijital yonler eklenmek isteniyorsa, bunun i¢in dnceden biraz zaman ve
para gerekecektir (Gotter, 2021).

5.Fijital Pazarlamanin Tiiketime Katkisi

Sanal diinyaya adapte olmus insanlar bakimindan hizl bir sekilde ge-
lisme gosteren teknoloji, hayatlarinin her alanina etki etmistir. insanlarin
hemen her yonlerine tesiri olan teknoloji, alisveris aligkanlar1 {izerinde
de etkide bulunmustur. Dijital diizenden fijital diizene gecis yasanmaya
baslanmis ve insanlar i¢in daha gercek¢i ve somut bir ortam sunan fijital
uygulamalar insanlarin ilgisini ¢ekmistir (Kose ve Yengin, 2018: 77). Fi-
jital deneyimlere bagli olarak istenilen anda iiriine ya da iiriin bilgisine
ulasilmasi, 6deme yapma i¢in beklemeye gerek olmamasi, mekanin si-
nirsiz olmasi, algi ve duyular1 harekete gegiren fiziki unsurlarin olmasi
tiiketicilerin ilgisini uyandirmistir (Sagtas, 2022: 630). Dijital pazarlama
alaninda pazarlama cabalarini sekillendiren ve dijital teknolojileri hem
fiziksel hem de dijital ortamlarda uygulayan isletmeler, yeni miisteriler
kazanarak ve miisteri deneyimleri gelistirerek farkli hedef kitlelere ulas-
muslardir (Celik vd., 2023: 203). Fijital pazarlama uygulamalar1 i¢inde yer
alan artirilmig ve sanal gergeklige kolay bir sekilde uyum saglanmakta
ve bu uygulamalar tiiketime olumlu katki yapmaktadir (Kdse ve Yengin,
2018: 77-78). Fijital uygulamalar sayesinde tiiketiciler artik yagsamak iste-
dikleri bir deneyimi yerinde verilen hizmetlere bagli kalmaksizin sanal
deneyimlerin fiziksel olanaklarla desteklenmesine bagli olarak tiiketici-
ler i¢in hizmet alaninin genislemesi ve kullanim kolaylig1 saglanmakta-
dir (Altikulag, 2024: 33). Yiiz yiize etkilesim yoluyla deneyimlenen tiike-
tim mallariyla i¢gilidiisel baglantiy1, dijitallesmenin kolaylastirdigi 6deme
acisinin azalmasiyla birlestiren fijital pazarlama, tiiketim tiriinleri igin
satin alma olasiligini siklikla artiracak bir ortam olusturur (Johnson ve
Barlow, 2021: 2374). Fijital pazarlama uygulamalaryla tiiketim oranlari-
nin arttig1 ve tiiketicilerin fijital doniisiime adapte olduklar1 goriilmekte-
dir (Sagtas, 2022: 630). Zira yapilan arastirmalar fijital aligverisi tercih
eden tiiketicilerin fiziksel ve dijital aligverisi tercih edenlere gore daha
fazla aligveris ve harcama yaptiklarini gostermektedir (Odabasi, 2019:
47). Fijital pazarlama bayram aligverisleri gibi yogun satislarin oldugu
zamanlarda fijital pazarlamay1 kullanan igletmeler adina oyun degistirici
bir unsur olmustur. Miisteriler yeni iirtinleri kesfedebiliyor, hizlica aras-
tirabiliyor ve o an kendileri i¢in en uygun yontemle satin alma islemini
gerceklestirebiliyor (Gotter, 2021).
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Fijital yeni bir hibrit tiiketim deneyimi bi¢imidir. Giiniimiizde dijital ve
fiziksel diinyalar1 birlestiren yeni bir hibrit tiiketim deneyimi seti ortaya
ctkmmuistir. Ornegin: giyilebilir teknoloji hizmetleri, artirilmis gergeklik,
3D baski veya dijital danigsmanlik hizmetlerinde tiiketiciler i¢in deneyim
sunulabilmektedir (Klaus, 2024: 1172). Fiziksel ve dijital diinya arasin-
daki koprii, kavram ve teknoloji olan fijital, fiziksel ve dijital diinyanin
amacin1 saglayarak kullanicilara benzersiz bir deneyim sunar. Fijital, 21.
ylizyilda biiyiik veri yerine akilli verileri getirmek ve daha genis bir dizi
Ogrenme stiline hitap etmek icin kullanilan teknolojidir. Perakende, tip,
havacilik, egitim vb. gibi hemen hemen her sektore yeni deneyimler geti-
rebilir, bdylece teknolojik olarak her gecen giin gelismekte olan giiniimiiz
diinyasinda bir miktar gercekligi koruyabilir. Fijital, ekonomiyi hareket
halinde tutabilen ve hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdist agidan gelecegin
refahin1 garanti edebilen bir kavramdir (Soloviov ve Danilov, 2020: 1).

Sonuc¢

Teknolojik gelismeler tiiketici davraniglarini ve buna paralel olarak
pazarlama faaliyetlerini derinden etkilemektedir. Bu gelismelerden biri
de fijitaldir. Fiziksel ve dijital arasindaki ayrimin ortadan kalkmasina
neden olan fijital kavrami pazarlama faaliyetleri icinde de kendine yer
bulmustur. Fijital pazarlama sayesinde tiiketiciler fiziksel ve dijital diin-
yalar1 birlestirme firsati1 bularak aligveris deneyimi elde edebilmektedir.
Insanlar fijital pazarlama uygulamalar1 sayesinde kendi evlerinde otur-
duklar1 anda almak istedikleri mobilyalarin nasil goriindiigiinii, ne kadar
yer kapladigini1 gorme firsat1 elde edebilmekte, bir elbiseyi giymeye ge-
rek kalmadan sanal aynalar sayesinde kendi lizerinde gorebilmekte, elbi-
senin rengini, bedenini degistirebilmektedir.

Fijital pazarlama faaliyetleri; egitim, bankacilik ve sigortacilik, hava-
yollari, saglik hizmetleri, konaklama, restoran hizmetleri ve eglenceye
kadar farkli sektorlerde yerine getirilebilmektedir. Fijital pazarlama ile
daha fazla satis gergeklestirilebilir, daha fazla miisterinin elde edilmesi
saglanabilir. Fijital pazarlama ile marka sadakatinin olusturulmasi sag-
lanabilir. Fijital pazarlama faaliyetlerine bagli olarak daha az persone-
le ihtiya¢ duyulabilir ya da galisanlarin is yiikii azaltilarak daha kaliteli
hizmet verilmesi saglanabilir. Ornegin, bir mobilya magazasina gitmek
yerine evinde oturarak fijital uygulamalar sayesinde evine bir koltuk ta-
kiminin yakisip yakismadigini géren miisteri, fiziksel olarak magazaya
gidip ¢ok sayida soru sormayacak veya mobilyanin fotografini ¢ekip evi-
ne gectikten sonra tekrar bir degerlendirme yapip, satig elemani ile ileti-
sime gegmeyecek ve bu durum da satis elemanlarinin bagka miisterilerle
daha fazla ilgilenmesine neden olabilecektir. Bu da ¢aligan tatminine ve
daha az kalabalik bir magazaya bagli olarak hizmet kalitesinin artmasina
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neden olabilecektir. Dolayistyla hem miisteri bu uygulamalarin sundugu
kolayliklar ve farkli deneyim ile memnun olacak hem de ¢alisanlarin per-
formansi olumlu yonde etkilenebilecektir.

Tiiketicilerin ¢ok sayida farkli 6zelligi oldugu g6z 6niine alindigin-
da fiziksel magazalarda alisveris yapmak isteyenler oldugu gibi sadece
internetten aligveris yapmak isteyen tiiketiciler de vardir. Fijital ile fi-
ziksel ve dijital aligverisin farkli ozelliklerinden birlikte faydalanmak
isteyen tiiketiciler oldugu gibi fijitalin 6zelliklerine bagli olarak 6zgiin
bir aligveris deneyimi elde etmek isteyen tiiketiciler de vardir. Gelecekte
dokunma, koklama, tatma gibi duyu organlarina hitap edebilecek fijital
uygulamalar ¢ikarsa fijital uygulamalara yonelik farkl: tiiketici davranis-
larinin ortaya ¢ikacagi sdylenebilir. Zira fiziksel ortama ¢ok daha benzer
bir ortam elde etme imkani olacaktir.



30 § Ibrahim AYDIN

Kaynakca

Altikulag, S. (2024) Frigya Vadisi'nin Rekreasyonel Kullaniminda Fijital
Tasarim Onerisi: Bir Paydas Analizi (Doktora tezi), Anadolu Universitesi,
Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalx.

Asar, D. (2025). Post-Endiistriyel Doniisiim ile Turizmde Fijital Pazarlama:
Metaverse, Turizm 4.0 Ve Gergeklik (VR/ AR/ MR) Teknolojilerinin
Tiirkiye’de Uygulanabilirliginin Incelenmesi (Doktora Tezi). Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dalu.

Beck, N., & Rygl D. (2015). “Categorization of multiple channel retailing in Multi-,
Cross-, and Omni-Channel Retailing for retailers and retailing.” Journal
of retailing and consumer services 27, 170-178.

Belghiti, S., Ochs, A., Lemoine, J. F., & Badot, O. (2018). The phygital shopping
experience: An attempt at conceptualization and empirical investigation.
In Marketing transformation: Marketing practice in an ever changing
world: Proceedings of the 2017 Academy of Marketing Science (AMS)
World Marketing Congress (WMC) (pp. 61-74). Springer International
Publishing.

Cui, T. H., Ghose, A., Halaburda, H., Iyengar, R., Pauwels, K., Sriram, S., Tucker,
C. & Venkataraman, S. (2021). Informational challenges in omnichannel

marketing: Remedies and future research. Journal of marketing, 85(1),
103-120.

Celik, Z. (2021). Fijital (phygital) pazarlama. Ed.: Dr. Mehmet Saglam, Dijitallesen
Diinyada Pazarlama, Ankara, Nobel Bilimsel Eserler.

Celik, Z., Ozdemir, O., Saglam, M., & Uslu, A. (2023). Comparative Analysis
of Bibliometric Data Sources of Empirical Studies in the Context Of
Traditional, Digital And Phygital Marketing. Marmara Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 45(2), 180-212.

Faria, S., & Carvalho, J. M. (2025). From a Multichannel to an Optichannel
Strategy in Retail. Journal of Theoretical and Applied Electronic
Commerce Research, 20(1), 45.

Gedik, Y. (2021). Pazarlamada yeni bir donem: fijital pazarlama. Hacettepe
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 3(2), 99-131.

Gotter, A. (2021). What Is Phygital Marketing? https://www.singlegrain.com/
marketing-strategy/phygital-marketing/, Erisim Tarihi: 28.04.2025.
Huang, L., Gao, B., & Gao, M. (2024). Value realization in the phygital reality
market: consumption and service under conflation of the physical, digital,

and virtual worlds. Springer Nature.

Johnson, M., & Barlow, R. (2021). Defining the phygital marketing

advantage. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce
Research, 16(6), 2365-2385.



Tiiketici Davranislar: ve Fijital Pazarlamai 31

Kirvan, P. (2024). What is multichannel marketing?. https:/www.techtarget.com/
searchcustomerexperience/definition/multichannel-marketing Erisim
Tarihi: 17.05.2025

Klaus, P. P. (2024). Phygital-the emperor’s new clothes?. Journal of Strategic
Marketing, 32(8), 1172-1179.

Kose, N., & Yengin, D. (2018). Dijital Pazarlamadan Fijital Pazarlamaya Gegise
Ornek Olarak Artirilmis Gergeklik Ve Sanal Gergeklik Uygulamalarinin
Pazarlama Uzerindeki Katkilarinin Incelenmesi. JIstanbul ~Aydin
Universitesi Dergisi, 10(1), 77-111.

Mikheev, A. A., Krasnov, A., Griffith, R., & Draganov, M. (2021). The interaction
model within phygital environment as an implementation of the open
innovation concept. Journal of Open Innovation: Technology, Market, and
Complexity, 7(2), 114.

Moravcikova, D., & Kliestikova, J. (2017). Brand building with using phygital
marketing communication. Journal of economics, business and
management, 5(3), 148-153.

Neuburger, L., Beck, J., & Egger, R. (2018). The ‘Phygital’tourist experience: The
use of augmented and virtual reality in destination marketing. In Tourism
planning and destination marketing (pp. 183-202). Emerald Publishing
Limited.

Odabas, Y. (2019). Postmodern pazarlamay anlamak. Istanbul: Optimum Basim
Yayin San. ve Tic. A.S.

Pujar, Y. & Hiremath V. R. (2018). Building brand through phygital marketing.
International Journal for Research in Engineering Application &
Management, 4(8), 583-587.

Sagtas, S. (2022). Dijital Pazarlamanin Degisen Yiizii: Fijital Pazarlama ve
Uygulamalar1 Uzerine Bir Arastirma. SOCIAL Sciences Studies Journal
(SSSJournal), 8(95), 629-637.

Scott, S. (2022). What is Phygital Marketing?, https:/www.kochava.com/blog/
what-is-phygital-marketing/ Erisim Tarihi: 12.05.2025
Semrush, (2023). What Is Omnichannel? (+ Tips to Create Seamless Experiences),

https://www.semrush.com/blog/omnichannel-marketing/ Erisim Tarihi:
14.05.2025

Singh, P., Singh, G., & Singh, M. (2019). Let’s Get Phygital: M-Commerce
As A Crusader For “Phygital” Retail. Duhan, P., & Singh, A. (Eds.).,
M-commerce: Experiencing the phygital retail., Oakville, Apple Academic
Press, Inc.

Soloviov, E., & Danilov, A., (2020). The beginning of phygital world. South
Asian Journal of Engineering and Technology, 10(2), 1-4.

Seker, A. (2021). Tiirkiye’de Fijital (Phygital) Pazarlama Uygulamalar1 Uzerine
Nitel Bir Arastirma: Bref’le Hijyene Yolculuk Projesi Ornegi. Bartin
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 12(23), 187-206.

Weinberg, B. D., Parise, S., & Guinan, P. J. (2007). Multichannel marketing:
Mindset and program development. Business Horizons, 50(5), 385-394.



32 § Ibrahim AYDIN

Wirtz, B. W. (2008). Multi-channel-marketing. Grundlagen—Instrumente—
Prozesse, Wiesbaden.

Wirtz, B. W. (2024). Multichannel Marketing: Strategy—Design—Digital
Technology. Springer Nature.



Adem UYSAL’

1 Dr.Ogr. Uyesi,Mus Alparslan Universitesi, Isletme Béliimii,
a.uysal@alparslan.edu.tr, https://orcid.org/0000-0001-7381-3852



34 ¢ Adem UYSAL
Giris

Modern tiiketici davranislari, dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlik-
te dikkate deger bir degisim gecirmektedir. Fiziksel ve dijital deneyim-
lerin giderek i¢ ice gectigi bu yeni tiiketim ekosisteminde, fijital (phygi-
tal) deneyimler tiiketicilerin karar verme siireglerini, marka algisini ve
sadakatini dogrudan etkileyebilmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin
Oz-yeterlilik ve memnuniyet duygularini etkilemekte ve bu durum, do-
layistyla baglilik egilimlerini artirmaktadir (Mishra vd., 2021). Fijital
deneyimler, fiziksel diinyanin somut etkilesimleri ile dijital ortamlarin
sundugu zaman etkinligi, erisim kolaylig1 ve kisisel ihtiyaclara uygunluk
olanaklarin1 bir araya getirerek tiiketici psikolojisi lizerinde yeni dina-
mikler yaratmaktadir.

Kavramsal bir bakis acisiyla fijitallesme, dijital etkilesimlerin fiziksel
ortamlara sorunsuz bir sekilde entegre edildigi fiziksel ve dijital deneyimle-
rin biitiinlesmesi olarak tanimlanmaktadir. Dijitallesme hayatin her alanina
niifuz etmeye devam ettikce, fiziksel ve dijital deneyimlerin yakinsamasi
giderek daha onemli hale gelmektedir. Bu durum, bireylerin ¢evreleriyle,
markalarla, hizmetlerle ve diger bireylerle etkilesim kurma ve bu etkilesim-
leri siirdiirme bigimlerini yeniden tanimlamaktadir (Taskin vd., 2023).

Fijitallesme, literaratiirde giderek ilgi uyandiran ve igsletmeler arasinda
tercih edilen bir pazarlama yaklasimi haline gelmeye devam etmektedir.
Dijital ve fiziksel deneyimlerin biitiinlesmesini ifade eden fijital pazarla-
ma, sirketlerin her iki temas noktasini entegre ederek, tiiketicilerle mar-
kalar arasinda kesintisiz ve biitiinciil bir etkilesim kopriisii kurmasina
olanak tanimaktadir. Bu yaklasim, geleneksel ve dijital pazarlama yapi-
larinin eszamanl kullanimini vurgulayarak tiiketici katilimini ve marka
etkilesimini artiran hibrit bir model yaratmaktadir (Giilli vd., 2024).

Bu deneyim, basta perakende ve egitim sektorleri olmak iizere birgok
alanda doniistiiriicii bir yaklagim olarak giderek daha fazla kabul gérmek-
tedir (Soloviov ve Danilov, 2020). Perakende sektoriinde faaliyet gosteren
bir fiziksel magaza, dokunmatik ekranlar ve baglantili aynalar gibi dijital
bilesenler kullanarak tiiketicilere hibrit bir aligveris deneyimi sunabil-
mektedir (Belghiti vd., 2017). Bu hibrit model, fiziksel ve dijital etkile-
simler arasinda kesintisiz bir siireklilik saglayarak miisteri etkilesimini
gliclendirmektedir. Ayrica, fijital deneyimler, somut fiziksel unsurlar ile
dijital teknolojiyi birlestirerek 6zgiin bir etkilesim alan1 yaratmaktadir
(Vate-U-Lan vd., 2016). Dolayisiyla, bu yaklasim, ¢evrimici ve ¢evrim-
dist deneyimleri entegre eden biitiinsel bir ekosistem sunarak geleneksel
cok kanalli stratejilerin Stesine gegcmekte (Yuen, 2022); ayni zamanda,
cevrimici ve ¢cevrimdisi gergeklikler arasinda bir denge kurarak, tiiketici



Tiiketici Davranislar: ve Fijital Pazarlama’ 35

ihtiyaclarina daha etkili bir sekilde hitap eden yeni nesil stratejilere degi-
simi simgelemektedir (Soloviov ve Danilov, 2020; Vate-U-Lan vd., 2016).

Tiiketici psikolojisi ve fijital deneyimler kavramlari etkilesimsel bir ba-
gimlilik gostermektedir. Dijitallesmenin tiiketici davranislari ve psikoloji-
si lizerindeki artan etkisi, fiziksel ve dijital deneyimlerin bir araya geldigi
fijital ortamlar1 her zamankinden daha kritik bir konuma tasimaktadir.
Fijital deneyimler; kisisellestirme, interaktif igerik ve sanal gerceklik gibi
unsurlar1 bir araya getirerek tiiketici ile marka arasindaki bagi giiclen-
dirmektedir. Bununla birlikte, dokunma teknolojisi, mobil uygulamalar,
artirtlmig gerceklik (AR), yapay zeka destekli kigisellestirilmis oneriler
ve ¢ok kanalli (omnichannel) aligveris modelleri gibi yenilik¢i teknolo-
jiler, tiiketici deneyimini yeniden tanimlamaktadir (Van Tichelen, 2019;
Gedik, 2021, Sudan Aran,2023:113). Burada amag, tiiketicilerin degisen
ihtiyac ve beklentilerini karsilayan sorunsuz, etkilesimli ve kisisellestiril-
mis deneyimler yaratmaktir (Del Vecchio vd., 2023). Boylece, isletmeler,
tiiketici psikolojisi ile fijital deneyimler arasindaki karmasik iligkiyi anla-
yarak daha etkili pazarlama stratejileri gelistirebilmekte, tiiketici katilimi-
n1 artirabilmekte ve nihayetinde giderek daha hibrit hale gelen bir tiiketici
ortaminda uzun vadeli marka sadakatini tesvik edebilmektedir.

Bu baglamda, tiiketicilerin fijital deneyimlere yonelik algilar1 ve bu
deneyimlerin tiiketici davranislar iizerindeki etkileri, literatiirde ince-
lenmesi gereken onemli bir konudur. Bu boliim, tiiketici psikolojisi pers-
pektifinden hareketle, fijital deneyimlerin nasil sekillendigini, hangi
araglarin kullanildigini, ulusal ve uluslararasi 6rnek uygulamalari, tiike-
tici davraniglarini ve karar siireclerini nasil etkiledigini incelemeyi amag-
lamaktadir. Boylece, ¢aligma, tiiketici psikolojisi ve fijital deneyimlerin
kesisim noktasina odaklanarak, akademik literatiire katki saglamay1 ve
isletmelere, bu yeni tiiketici beklentilerine nasil uyum saglayabilecekleri
konusunda rehberlik etmeyi hedeflemektedir.

1. TUKETICI PSIKOLOJISINE GENEL BAKIS
1.1. Psikolojinin Tanimi

Tiiketici davranislari, tiikketicinin tutumlarini, tepkilerini, duygularini
ve tercihlerini inceleyen uygulamali bir sosyal bilim dalidir. i1k donem-
lerde ekonomi ve psikoloji disiplinleriyle agiklanmaya ¢aligilmis olsa da,
glinlimiizde tiiketici davranisi; psikoloji, ekonomi, sosyoloji ve antropolo-
ji bagta olmak {izere birgok bilim dalinin kuram ve bilgilerini kullanmak-
tadir (Siegel, 1996; Solomon vd., 1999). Bu disiplinler arasi yapi, tiiketici
davraniglarinin karmasik ve ¢ok yonlii dogasini anlamada 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dolayisiyla, bu kapsam ¢ergevesinde tiiketici davranisla-
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rin1 normatif sinirlar i¢erisinde incelemek ve degerlendirmek gerekmek-
tedir (Ciftcisoy, 2022).

Tiiketici davraniglarini anlamada en etkili ve yonlendirici disiplin
psikolojidir, 6zellikle de tiiketim siireclerinin ve satin alma egilimleri-
nin arka planini agiklamak icin biligsel ve sosyal psikolojiden tiiretilen
kavramlar1 kullanmaktadir. Dolayisiyla, bireylerin tiiketim pratikleri ve
satin alma davraniglariyla ilgili olarak diisiinsel siire¢leri, duygusal egi-
limleri ve davranis Oriintiileri konusunda 6nemli bilgiler saglamaktadir
(Lawson, 2010).

“Psikoloji” terimi Yunanca kokenli olup, zihin veya ruh anlamina gelen
‘psyche’ ve bilim veya ¢alisma anlamina gelen “logos” kelimelerinden tii-
remistir. Bir disiplin olarak bu kavram genellikle “zihin veya ruh bilimi”
olarak tanimlanmaktadir. Ancak zihin, somut bir agirliga ya da fiziksel
bir boyuta sahip olmadigindan, psikolojik ¢aligmalar tarihsel olarak insan
davraniglarinin altinda yatan dinamikleri ¢oziimlemenin bir yolu olarak
bu davranislarinin belirgin kaliplarina yogunlagsmaktadir (Cole, 1992 akt:
Gilinaydin. 1995). Yani bireyi inceleme konusu olarak goren psikoloji, tii-
ketici davranislarinin anlamlandirilmasinda algilama, tutum, 6grenme ve
gldiilenme gibi kavramlar1 baz almaktadir (Arit, 2017). Bdylece, satin
alma ve tiiketimin i¢sel yonlerini analiz eden psikoloji, bireylerin diisiince,
duygu, tutum, kisilik 6zellikleri ve deneyimlerinin karar verme siiregleri
iizerindeki etkisini agiklamaya yardimci olmaktadir. Ayrica, tiiketicile-
rin ihtiya¢ ve arzularini anlamak, farkli iiriin ve pazarlama mesajlarina
verdikleri tepkileri degerlendirmek, kisilik ve gegmis deneyimlerin iiriin
secimlerini nasil sekillendirdigini incelemek, psikoloji biliminin katkila-
riyla miimkiin olabilmektedir (Erdogan, 2009). Dolayisiyla, psikolojinin
temel odaginin insan davranislar1 ve bu davranislarin altinda yatan neden-
lerin incelenmesi olarak ifade edilmektedir (Giinaydin, 1995).

1.2. Tiiketici Psikolojisinin Tanimi ve Onemi

Tiiketici psikolojisi; diisiincelerin, inanglarin, duygularin ve algilarin
tiiketici davranisini ve karar verme siireclerini nasil etkiledigini incele-
yen Ozel bir alandir. Bu disiplin, tiiketicilerin neden belirli tirtinleri diger-
lerine tercih ettigini ¢dziimlemek icin psikolojik teorileri biitiinlestirerek
pazarlamacilarin ve isletmelerin stratejilerini etkili bir sekilde uyarlama-
lar1 i¢in gerekli hale getirmektedir (Hameedunissa, 2011).

Tiiketici psikolojisine yonelik ilk ¢alismalar, pazarlama akademisyen-
lerinden once, reklamcilikla ilgili insan psikolojisini anlamaya caligan
deneysel psikologlar tarafindan gergeklestirilmistir. 1895-1955 yillar1
arasinda yasanan bu gelismeler, 1960’1arda iki 6nemli olayin temelini at-
mustir: Amerikan Psikoloji Dernegi'nin Tiiketici Psikolojisi Boliimii’niin
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kurulmasi ve tiiketici davranisina iligkin li¢ 6nemli ders kitabinin yayim-
lanmasi. Bu erken donem caligmalarina onciiliik eden E.W. Scripture ve
Harlow Gale gibi psikologlar, 6zellikle tiiketicilerin reklamlara verdikleri
tepkiler ile psikolojik motivasyonlara odaklanmiglardir (Schumann vd.,
2008; Tiltay ve Sen, 2019).

II. Diinya Savasi sonrasinda, 1960’larda George Katona ve Ernest Di-
chter gibi bilim insanlari, tiiketici psikolojisinin gelisimine biiyiik katk1
saglamigtir. Katona, tiiketici tutumlar1 ve beklentilerinin ekonomik tah-
minlerde 6nemli bir rol oynadigini vurgulamis, Dichter ise derinlemesine
miilakatlar ve projektif teknikler kullanarak tiiketici kararlarinin arka-
sindaki motivasyonlar1 arastirmistir. Bu 6nemli katkilar, tiiketici psiko-
lojisi alaninin gelisimini yonlendirmis ve erken donemdeki psikologlarin
calismalari, giinlimiizde hala arastirilmakta ve gelecekte de calisilacak
konular arasinda yer almaktadir (Schumann vd., 2008: 21; Cekig, 2016;
Yener, 2018; Tiltay ve Sen, 2019).

1.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen faktorler dort temel kategori altinda
siniflandirilabilmektedir: sosyal ve kiiltiirel faktorler, demografik fak-
torler, psikolojik faktorler ve durumsal faktdrler. Bunlar arasinda psiko-
lojik faktorler, tiiketici kararlarinin sekillenmesinde 6énemli bir etkide bu-
lunmaktadir. Olduk¢a 6znel ve dinamik bir yapiya sahip olan psikolojik
faktorler arasinda duyum, algilama, giidiilenme, ilgilenim, tutumlar ve
inanglar yer almaktadir.

1.3.1. Duyum ve Algilama

Duyum, duyu organlarinin 151k, renk, ses, koku, tat ve doku gibi temel
uyaranlara verdigi ani ve dogrudan tepkiyi ifade etmektedir (Schiffman
ve Wisenblit, 2019). Tiiketici davranisi baglaminda duyum, beynin algi
yaratmak i¢in isledigi ham verileri olusturmaktadir. Pazarlamacilar, dik-
kat cekmek ve tiiketicilerle duygusal baglar kurmak i¢in genellikle duyu-
sal ipuglarina giivenmektedir (Krishna, 2012). Bes duyunun her biri tii-
keticinin duyusal deneyimini sekillendirmede rol oynamaktadir. Schmitt
(1999) ve Linstrom (2005) bes duyunun marka algisini zenginlestirdigini
ve tiiketicileri iiriinle daha derin bir bag kurmaya tesvik ederek degerini
artirabilmektedir (Cinar, 2023).

Arastirmalar, ¢oklu duyusal uyarimin marka algisini ve tiiketici mem-
nuniyetini olumlu yonde etkileyebilecegini gostermektedir. Ornegin, tiike-
ticilerin aligveris siireci boyunca gegirdikleri zaman aralig1 ve satin alma
yoniindeki egilimleri, bir magaza ortamindaki hos kokular etkilenebilmek-
tedir (Spangenberg vd., 1996). Benzer sekilde, tiiketiciler giderek daha sii-
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riikleyici ve duygusal agidan ilgi ¢ekici deneyimler aradikga, pazarlama-
cilar, tiiketicilerde olumlu yanitlar uyandirmak ve davranislart bilingalt:
diizeyde etkilemek icin stratejilerine duyusal unsurlar1 entegre etmektedir
(Peck ve Childers, 2006). Dolayisiyla duyum, algiya agilan bir kap1 gorevi
gorerek tiiketicilerin pazarlama uyaranlarini nasil yorumlayacagi ve bunla-
ra nasil yanit verecegi konusunda uygun kosullar sunabilmektedir.

Algilama, psikolojik faktorlerin temelini olusturmaktadir. Bireyler,
dis diinyadan elde ettikleri bilgileri iki diizeyde, duyum ve alg1 yoluyla
edinebilmektedir. Kisi ilk 6nce duyu organlari ile bilgiyi almakta, sonra
da onu algilamaktadir. Bagka bir ifade ile duyumlar1 girdi gibi kabul ede-
cek olursak, algilama bu girdilerin islenmesi olarak tanimlanabilmekte-
dir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 96; Arit, 2017).

Algi, bireylerin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak i¢in duyusal
bilgileri segme, diizenleme ve yorumlama siirecini ifade ettiginden, tii-
ketici davranisint anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Schiffman ve
Wisenblit, 2019). Nesnel gercekligin aksine, alg1 6zneldir ve bireyin 6n-
ceki deneyimlerine, beklentilerine, kiiltiirel gegmisine ve motivasyonel
durumuna bagli olarak degisebilmektedir (Solomon, 2020). Ayni pazarla-
ma uyaranina maruz kalan iki tiiketici tamamen farkli degerlendirmeler
yapilabilmektedir. Ornegin, bir tiiketici bir reklam1 giivenilir ve gekici
olarak algilarken, bir digeri bunu inandirici bulmayabilmekte ya da yapay
olarak kodlayabilmektedir. Dolayisiyla, algi yalnizca uyaricilarin pasif
bir sekilde alinmasi degil, tiiketici yargi ve eylemlerini sekillendiren ak-
tif bir psikolojik siireci ifade etmektedir.

Tiiketici karar verme siireci baglaminda algi, marka imaji, fiyat algisi
ve algilanan iirlin kalitesi gibi kilit unsurlar1 etkilemektedir. Tiiketici-
ler satin alma kararlarin1 genellikle nesnel bilgilere degil, bu bilgilerin
algilanis bigimine dayanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Ornegin, bir
iriinlin ylksek fiyatla pazarda konumlanmasi, iistiin kalitenin bir gos-
terge olarak yorumlanabilmektedir ve bdylece satin alma egilimini arti-
rabilmektedir. Benzer sekilde, ambalaj tasarimi, renkler ve raf yerlesimi
gibi gorsel ipuglar da, tiiketici algilarini sekillendirmekte ve davraniglari
etkileyebilmektedir (Zeithaml, 1988).

1.3.2. Giidiilenme ve Ilgilenim

Gidiilenme (motivasyon), tiikketicileri ihtiya¢ ve arzularini tatmin et-
mek icin eyleme ge¢cmeyi tetikleyen temel bir psikolojik giictiir. Hedefe
yonelik davranisi harekete gegiren igsel bir durum olarak da tanimlana-
bilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2019). Tiiketici davraniginda giidii-
lenme, bireylerin neden belirli satin alma kararlar1 aldiklarini ve temel
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ihtiyacglarin, bireylerin tercih olusum siireclerini nasil etkiledigini agik-
lamaktadir.

Tiiketici motivasyonunu anlamak icin en yaygin kullanilan ¢ergeve-
lerden biri, insan ihtiyaclarini bes seviyede aciklayan Maslow’un Ihtiyac-
lar Hiyerarsisi’dir. Bu hiyerarside; fizyolojik, giivenlik, sosyal, saygi ve
kendini ger¢eklestirme basamaklar1 yer almaktadir (Maslow, 1943). Bu
modele gore, tiikketiciler daha {ist diizey ihtiyaglara yonelmeden énce daha
alt diizey ihtiyaclar1 karsilamak i¢in giidiilenmektedir.

Gilidiilenme ayn1 zamanda katilim ve diirtii kavramlariyla da gii¢lii bir
iliski icindedir. Motivasyonu yiiksek olan tiiketicilerin karar verme siire-
cine dahil olma, daha ayrintili bilgi edinme ve alternatifleri daha ayrintil
degerlendirme olasilig1 daha yiiksektir (Solomon, 2020). Pazarlamacilar,
iiriin tekliflerini ve mesajlarini tiiketicinin kisisel hedefleriyle uyumlu
hale getirerek bu motivasyonel itici giliglerden yararlanmay1 amaglamak-
tadir. Ornegin, duygusal giidiilenme altinda siralanbilecek zevk, aidiyet
veya nostalji arzusu gibi giidiiler, marka tercihleri {izerinde kayda deger
etkiler yaratabilmektedir (Kotler ve Keller, 2016).

Tiiketici psikolojisini anlamak ve yorumlamak i¢in kullanilan anahtar
kavramlardan biri, ilk kez 1965 yilinda Krugman tarafindan pazarlama
literatiirline kazandirilan ilgilenimdir. Krugman’a gore ilgilenim, bir bi-
reyin kendisi ile bir uyarici arasinda kisa bir siire iginde -genellikle bir
dakika i¢inde- kurdugu bilingli baglanti, iligki veya kisisel alaka anlami-
na gelmektedir. Bagka bir deyisle, kisinin mesaji ya da uyaricty1 kendi
yasami, deneyimleri ya da benlik kavramiyla ne dl¢iide iliskilendirdigidir
(Cetinkaya, 2020).

flgilenim, bir tiiketicinin bir {iriine, markaya veya satin alma kararina
atfettigi kisisel alaka ve algilanan 6nem diizeyini de ifade etmektedir (Sc-
hiffman ve Wisenblit, 2019). Tlgilenim diizeyi de, tiiketicinin bilgiyi isle-
mek ve alternatifleri degerlendirmek i¢in ne kadar ¢aba harcamaya istekli
olduklarin1 belirleyebilmektedir. Ornegin, yogun bilgi arayisi, nemli bir
degerlendirme asamasi ve rasyonel kararlar dogrultusunda satin alinan
araba veya bir ev, yiiksek ilgilenimli kararlar neticesinde gergeklesirken,
daha kisa biligsel ¢aba gerektiren bir ¢ikolata secimi diisiik ilgilenimli
kararlar neticesinde alinabilmektedir. Genel olarak ifade etmek gerekir-
se, ilgilenim diizeyi, {iriin fiyati, algilanan risk, kisisel ilgi ve sosyal go-
riiniirliik gibi faktorlerden etkilenebilmektedir (Solomon, 2020).

1.3.3. Tutumlar ve inanclar

Tiiketicinin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir
etken olarak tutum, kisinin bir nesneye, bir kavrama, bir fikir veya sem-
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bole kars1 duyulan olumlu ya da olumsuz duygular1 veya egilimleri ola-
rak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2012: 80; Arit, 2017)

Tutumlar ve inanglar, tiiketicilerin {iriinleri, markalar1 ve pazarlama
mesajlarini nasil degerlendirdigini etkileyen temel psikolojik yapilardir.
Inang, tiiketicinin bir marka veya iiriin 6zelligine iliskin algisidir, tutum
ise tiiketicinin s6z konusu nesneye yonelik genel degerlendirmesini veya
duygusal tepkisini temsil etmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2019). Tu-
tumlar genellikle zaman i¢inde kisisel deneyim, agizdan agiza iletigim,
reklam ve kiiltiirel etkiler yoluyla olugsmaktadir.

Tutumlar ii¢ bilesenden olusmaktadir: biligsel (diisiinceler ve inang-
lar), duygusal (hisler ve duygular) ve davranigsal (amacglanan eylemler)
(Solomon, 2020). Ornegin, bir tiiketici bir markanin ¢evre dostu oldugu-
na inaniyorsa biligsel tutum, onu destekleme konusunda iyi hissediyorsa
duygusal tutum, ve onu satin almay1 planliyorsa davranigsal tutuma sahip
oldugunu gostermektedir.

Tutumlar nispeten istikrarli olma egilimindedir, ancak ikna edici
iletigim, {irlin deneyimleri veya kigisel degerlerdeki degisimler yoluyla
degistirilebilmektedir. Pazarlama stratejileri ¢gogunlukla olumlu tutum-
larin siirdiiriilmesini ve pekistirilmesini hedeflerlerken, diger taraftan
iinliilerin onaylari, duygusal ¢ekicilikler veya kargilagtirmali reklamlar
gibi teknikler kullanarak olumsuz tutumlar1 degistirmeye ¢aligmaktadir.
Inanclar da bu tutumlarin sekillenmesinde anahtar bir islev gérmektedir.
Ancak yanlis veya ge¢mise dayali inanglar, iiriin yiiksek kaliteye sahip
olsa dahi tiiketici kabuliinii engelleyebilmektedir (Kotler ve Keller, 2016).

2. Dijital Ve Fiziksel Deneyimlerin Biitiinlesmesi: Fijital Kavrami

1990’1arda dijital devrimin baslamasiyla birlikte artik markalar igin
yeterli olmayan geleneksel pazarlama yontemleri dijital pazarlamaya dog-
ru kaymaya basladi. Giiniimiizde yenilik¢i markalar, fiziksel sonuglar
olmadan djjital pazarlama yontemlerinin kendi basina yeterli olmadigini
gozlemledi. Bunun sonucunda dijital ve geleneksel pazarlama tekniklerini
birlestirmeye bagladilar ve bu da fijital pazarlamanin gelisimine katki sag-
lad1. Fijital pazarlama, markalarin son derece erisilebilir, uygun maliyetli
ve somut fiziksel ¢iktilar olan tiiketici odakli projeler yaratmasina olanak
tanimaktadir. Bu konsept, pazarlamada yaraticilik, miisteri deneyimi ve
olciilebilirlik agisindan yeni firsatlar sunmaktadir (Kdse ve Yengin, 2018).

2.1. Fijital deneyimin tanimi ve kapsami

Fijital, entegre tiiketici deneyimleri yaratmak i¢in dijital ve fiziksel
pazarlama uygulamalarini birlestiren bir terimdir. Fiziksel ve dijital un-
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surlarin biitiinselligine odaklanarak 2007 yilinda ortaya ¢ikmistir (Oda-
basi, 2017). Fijital pazarlama, marka sadakati, tercihler ve tiiketici baglili-
g1 olusturmak i¢in gercek yasam ve dijital deneyimleri harmanlamaktadir
(Yalg¢inkaya, 2017; Celik, 2021). Duyusal odakl: fiziksel unsurlar1 dijital
teknolojiyle entegre eden fijital pazarlama, sanal ve artirilmis gerceklik
gibi yenilik¢i deneyimler sunmaktadir (Sagtas, 2023; Giillii vd., 2024)

Fijital kavramui, fiziksel ve dijital deneyimleri birlestirerek somut nes-
neleri ¢evrimigi teknolojiyle harmanlamaktadir (Vate-U-Lan vd., 2016;
Soloviov ve Danilov, 2020). Bu entegrasyonun uygulamalar1 egitim,
perakende ve sanat dahil olmak tizere ¢esitli sektorlerde karsimiza ¢ik-
maktadir (Soloviov ve Danilov, 2020; Fadeeva ve Staruseva-Persheeva,
2023). Egitimde, fijital 6grenme ortamlar1 eszamanh fiziksel ve dijital
etkilesimler yoluyla 6grenci yetkinligini artirmay: amaglamaktadir (Va-
te-U-Lan vd., 2016). Sanat diinyasinda ise, sanat¢ilarin hem dijital hem
de fiziksel alanlarda var olan ve genellikle NFT teknolojilerini ve yapay
zekay1 kullanan hibrit eserler yaratmastyla fijital uygulamalar: benimse-
mistir (Fadeeva ve Staruseva-Persheeva, 2023). Pazarlama perspektifin-
den bakildiginda, fijital miisteri deneyimi (PH-CX) ¢ercevesi, ¢evrimigi
ve ¢evrimdist ortamlar arasindaki akiskan gegisi vurgulayarak miisteri
deneyimlerini yonetmek icin biitiinsel bir yaklasim olarak dnerilmektedir
(Batat, 2022). Bu ¢erc¢eve, deger sunumunda bir siireklilik saglarken tiike-
ticilerin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarini yakalamay1 amaclamaktadir.

S6z konusu yeni pazarlama yaklasimi (fijital pazarlama), markalarin
sosyal medya, web siteleri ve fiziksel reklamlar gibi 6geleri biitiinlestire-
rek tiiketicilerle daha giiclii bir etkilesim dinamigi olusturmasini olanak
tanimaktadir (Yalg¢inkaya, 2017). Son ¢eyrek yiizyilda dijital dontislim,
dijital ve fiziksel pazarlama arasindaki geleneksel ayrimi ortadan kaldi-
rarak fiziksel ve dijital araclarin daha yenilik¢i, yaratict ve veri odakl
kampanyalar yaratmak i¢in birlestigi post-dijital pazarlamay1 ortaya ¢1-
karmistir (Lehy, 2017). Ayrica, fijital pazarlama, markalarin hem fiziksel
hem de dijital platformlarda dogru mesajlarla tiiketicilere dogru zamanda
ulasmasini saglayarak tiiketicilerle daha anlamli iligkiler gelistirmesini
ve marka varligini giiclendirmesini olanak vermektedir.

Ayrica, ¢ok kanalli bir miisteri deneyimi sunan fijital, tiiketicilerin
hem fiziksel hem de dijital alanlarda deneyimler yasamasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu ¢er¢evede fiziksel deneyim, {liriin ve hizmetlere
deger katarken, dijital deneyim fiziksel deneyimi giiglendirmekte ve ta-
mamlayarak birlesik bir etki yaratmaktadir (Moravcikova ve Kliestikova,
2017: 149). Dolayisiyla fijitallesme, fiziksel ve dijital diinyalar arasindaki
boslugu doldurmada ve etkilesimi kolaylastirmada énemli bir rol oyna-
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maktadir. Bu etkilesim, marka ve iiriinler agisindan katma deger yarat-
maktadir (Cakin ve Yaman, 2020).

2.2. Giiniimiiziin Fijitallesme Ornekleri

Glinlimiiz diinyasinda, “fijitallesme” olarak bilinen dijital ve fiziksel
deneyimlerin entegrasyonu c¢esitli sektorlerde giderek yayginlagsmaktadir.
Dijital ve fiziksel alanlarin bu karisimi, Tiiketicilerle siirekli bir etkilesim
ortam1 saglayarak daha siiriikleyici ve kitlesel yaklasimlar1 aksine daha
bireysel bir deneyim yaratabilmektedir. Aligveris yolculugunu gelistir-
mek icin artirilmis gerceklik kullanan perakende magazalarindan giin-
delik pratiklerle biitiinlesen sanal hizmetlere kadar, fijitallesme isletme-
lerin tiiketicilerle etkilesim kurma ve deger sunma bi¢imlerini yeniden
sekillendirmektedir. Bu olgunun bir¢ok 6rnegi giliniimiiz markalarinda
siklikla kargimiza ¢ikabilmektedir. Soyle ki:

Amazon Go, kusursuz bir aligveris deneyimi yaratmak i¢in hem fi-
ziksel hem de dijital unsurlar1 bir araya getiren fijital pazarlamanin en
iyi 6rneklerinden biridir. Bu yenilik¢i konsept, yapay zeka (Al), kamera
ve sensorleri fiziksel perakende ile birlestirerek tiiketicilerin geleneksel
kasa tezgahlarina veya kasiyer destegine gerek kalmaksizin aligveris ya-
pabilmelerini miimkiin hale getirmektedir. Fijital deneyim, giris aninda
miigterilerin bir QR kodu mobil cihazlariyla okuttugu ve satin alimlari-
nin gergek zamanli olarak izlendigi Amazon Go uygulamasi araciligiyla
saglanmaktadir. Amazon Go’nun ayirt edici en belirgin yonii, miisteri-
lerin raflardan {irlin segmelerine ve 6deme igin bekleme siiresi olmadan
aligverisi tamamlamalarina olanak tantyan “Just Walk Out” teknolojisini
sunmaktadir. Fijital sistem, satin alinan iiriinleri otomatik olarak miiste-
rinin sanal sepetine eklemekte ve {irliniin geri alinmasi durumunda plat-
formdan ¢ikarilmaktadir. Fiziksel varligin dijital sistemlerle bu sekilde
biitiinlestirilmesi, optimize edilmis ve bireye uyarlanmis bir dijital etki-
lesim siireci yaratarak tiiketicilere kolaylik, rahatlik ve hiz saglamaktadir
(Cakin ve Yaman, 2020)

DeFacto’nun Istanbul Torium AVM’de yer alan fijital konsept maga-
zas1, Tiirkiye’de uygulamalarin ilk 6rnegi olma niteligini tasimaktadir.
Magaza, fiziksel ve dijital deneyimleri bir araya getirerek tiiketiciler i¢in
siradig1 ve kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi saglayabilmektedir.
Bu yenilik¢i yaklasimda, dijital teknolojilerin rahatligini ve etkilesimi-
ni fiziksel aligverisin dokunsal deneyimiyle birlestirmek icin fijital pa-
zarlama stratejileri kullanmaktadir. Miisteriler geleneksel bir perakende
alaninda iiriinleri kesfedip onlarla etkilesime gegebilirken ayni zamanda
interaktif ekranlar, artirilmis gergeklik (AR) ve daha kisisellestirilmis ve
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dinamik bir aligveris deneyimi i¢in ¢evrimigi platformlara kolay erigim
gibi dijital gelistirmelerden de yararlanabilmektedir (Taskin vd., 2023).

IKEA, tiiketici siirecini optimize etmek i¢in fiziksel ve dijital dene-
yimleri hatasiz ve uyumlu bir sekilde entegre ederek fijital doniigiimii
basariyla uygulayan bir sirketin en iyi 6rnegidir. Marka, geleneksel pe-
rakende aligveris deneyimini yenilikei dijital araglarla birlestirerek miis-
terilerin aligveris yapmasi i¢in daha etkilesimli ve islevsel bir yaklagim
getirmektedir. Ayrica, IKEAnin mobil uygulamasinda yer alan ve fijital-
lesme araglarindan biri olan artirilmis gerceklik (AR) miisterilere, mobil-
ya ve ev dekorunun kendi evlerinde, calisma ofislerine nasil goriinecegi-
ni gorsellestirerek, satin alim oncesi kolaylik saglayabilmektedir. Ayrica
IKEA, miisterilerin ¢evrimigi siparis verebildigi ve iirlinlerini magaza-
dan teslim alabildigi tikla ve al hizmetleri sunarak, ¢evrimigi aligverisin
dijital rahatligini iiriinleri gérmenin ve teslim almanin fiziksel deneyi-
miyle harmanlayabilmektedir (Mishra vd., 2023).

Ayrica, Coca-Cola fijital girisimini 2009 yilinda yapmis ve dokun-
matik ekran ile tiiketiciye istedigi karma icecegi yapabilme imkanin
tanimistir. McDonald’s, Isveg’te etkilesim saglayan reklam panolar1 va-
sitastyla fijital alana giren 6cti markalardan birisi olmustur. C&A ma-
gazalarinda kullanilan dijital askilar miisteriye hangi bireylerin hangi
detaylar1 olumlu buldugu ile ilgili Facebook’ta yazilanlar1 okuyarak bi-
reylerin karar vermesine imkan tanimaktadir. Adidas stoklarinda, rafla-
rinda bulunan 4000’den fazla ¢esit {irliniinii magazalarindaki duvarlara
yansitarak, tiikketicinin bilgiye erismesine ve kiyaslama yapmasina imkan
tanimaktadir (Odabasi, 2017, s. 45; Kose ve Yengin, 2018).

Ulkemizde de Vodafone’nin Gelecek Heyecan Verici Kampanyast,
Persil’in Lekeleri Yok Et projesi, Karaca'nin AR uygulamasi, Boyner’in
Wepublic Projesi ve BiTaksi mobil uygulamalar1 gibi fijital konseptte
giderek gittikce artan sayida isletme ve markanin fijitallesme siirecinde
oldugunu gostermektedir (Taskin vd., 2023).

2.3. Yeni Nesil Tiiketici Beklentileri ve Fijital Deneyim

Dijitallesme ile biiyiiyen Z kusagi ve Y kusagi markalardan hizli, ke-
sintisiz ve biitlinlesmis bir deneyim beklemektedir. Bu tiiketici gruplari,
hem ¢evrimdisi hem de ¢evrimici aligverigin bir arada oldugu fijital dene-
yimlere daha hizli adapte olmakta ve bu deneyimleri kolayca benimseye-
bilmektedir. Fijital pazarlama iletisim ¢abalarinin dncelikli hedef kitlesi-
nini Z kusaginin olusturdugu goriilmektedir (Giillii vd., 2024).

Her iki kusak da tiiketici tercihlerinde ve is tercihlerinde 6zgiinliige,
cesitlilige ve siirdiiriilebilirlige oncelik vermektedir (Wandhe, 2024). Z
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kusag, dijital teknolojiyle i¢ i¢e biiyiiyen ilk nesil olarak kabul edilmek-
tedir. Ote yandan, Y kusag1 dijitallesmeye gegis siirecine taniklik eden ve
hizla uyum saglayan bir toplulugu simgelemektedir (Mamina ve Tolsti-
kova, 2020; Wandhe, 2024). Bu egilim, kusaklar aras1 dijital uyumun ve
degerler evriminin altin1 ¢izmektedir.

Bununla birlikte, dijital ve fiziksel gerceklikleri harmanlayan fijital
deneyim, Z Kusag1 ve Y kusaginin diinyayla etkilesim bi¢imini yeniden
sekillendirmektedir. Bu nesiller, 6zellikle de Z Kusagi, ¢cevrimigi ve ¢ev-
rimdis1 ortamlar arasinda sorunsuz bir sekilde gezinerek bu yeni gergek-
lige etkili sekilde uyum saglamaktadir (Tolstikova vd., 2020). Bu fijital
ortamda Y kusagi icin misteri yolculugu, dijital ve fiziksel etkilesimler
arasindaki ¢izgileri bulaniklastiran duygusal, davranissal ve sosyal tep-
kilerle birlikte dongiisel bir baglant1 kurma, kesfetme, satin alma ve kul-
lanma siireci ile karakterize edilmektedir (Mele vd., 2021).

Fijital diinya 6zellikle geng nesillere hitap etmektedir. 1995’ten sonra
doganlar genellikle ¢cevrimici ve ¢evrimdist deneyimler arasinda belirgin
bir fark géremezler. Y kusagi ve 6zellikle de Z kusag1 icin dijital ve fizik-
sel diinyalar birbirinden bagimsiz olmayip, tam tersine i¢ ice gegcmistir.
Tiiketiciler dijital ve fiziksel alanlar1 entegre ederek markalarla ve diger
bireylerle daha siiriikleyici ve baglantili bir sekilde etkilesime girebil-
mektedir. Bu da {irlin ve hizmetleri dijital, fiziksel ve sosyal agilardan
degerlendirmelerine olanak saglamaktadir (Odabasi, 2017, s. 44; Kose ve
Yengin, 2018).

Bunun yanisira, fiziksel ve dijital etkilesimlerin birlestigi fijital de-
neyimin, Y ve Z kusaginin tiiketim davranislart ve deger sistemleri
iizerindeki etkisi acikca goriilmektedir. Ozellikle dijital yerliler olarak
tanimlanan Z kusagi, fiziksel ve dijital gerceklikleri i¢ ice gegmis bir
sekilde deneyimleyemektedir. Bu durum, Z kusaginin deger sistemleri-
nin Y kusagindan farklilagmasina yol agmaktadir (Tolstikova vd., 2020).
Aragtirmalar, Z kusaginin kullanilabilirlikten ¢ok pragmatik ve duygusal
deneyimlere dncelik verdigini gostermektedir. Bu bulgu, onlarin teknolo-
ji ve markalarla olan etkilesimlerinin degistigine isaret etmektedir (Shar-
ma vd., 2024). “Z kusagina yonelik etkili iletisim kurabilme becerisi elde
etmek i¢in markalarin fijital teknolojileri kullanarak, hem ¢evrimigi hem
de ¢evrimdisi kanallarda tutarli bir marka deneyimi olusturmasi gerek-
mektedir (Melekhova, 2020).

Ayrica, markalarin Z kusaginin ilgi alanlarina uygun, dikkat ¢ekici
ve 0z icerikler gelistirmesi, onlarin {irlin ve hizmetlere olan bagliligini
artirmada kritik bir rol oynamaktadir (Melekhova, 2020). Ornegin, pe-
rakende sektorii, miisteri deneyimini gelistirmek amaciyla giderek daha
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fazla artirilmig gergeklik (AR) ve mobil 6deme gibi dijital araglar1 iceren
fijital stratejilere yonelmektedir (Maurya, 2022). Bu hibrit yaklasim, fi-
ziksel ve dijital unsurlar1 birlestirerek miisteri memnuniyetini artirmanin
yani1 sira, marka sadakatini giiclendiren unutulmaz aligveris deneyimle-
ri sunmaktadir (Maurya, 2022). Ote yandan, fijital deneyimin sundugu
avantajlara ragmen, bu yaklagim baz1 gizlilik endiselerini de beraberinde
getirmekte ve 6zellikle geng tiiketiciler arasinda dijital yorgunluk riskini
artirmaktadir. Sanal ortamlarin ve bu ortamlarin dogurdugu sonuglarin
karmagiklig1 i¢inde yol alan Z kusagi, bu dijital doniistime karsi daha
temkinli ve stipheci bir tutum sergileyebilmektedir (Korn vd., 2024).

2.4. Dijital ve Fiziksel Temas Noktalarinin Tiiketici Uzerindeki
Psikolojik Etkileri

Dijital ve fiziksel temas noktalarinin entegrasyonu, tiiketici psikolo-
jisinin sekillenmesinde kritik bir gorev listlenmektedir. Bu etkilesimler
tiikketici algilarini, duygularin1 ve karar verme siireclerini etkileyerek,
bunun sonucunda marka bagliligini ve satin alma davranisini etkilemek-
tedir. Fijital pazarlama, markalar agisindan maliyet etkin bir sekilde genis
kitlelere ulasmasini saglamakta, dlgiilebilir sonuglar sunmakta ve satig
odakl1 projeleri kolaylastirmaktadir (Yal¢inkaya, 2017). Ayrica, fijital
pazarlama, fiziksel ve dijital diinyalar arasinda kopri kurarak markalar
ve tiiketiciler arasindaki bag:1 giiglendiren entegre bir ekosistem yarat-
maktadir. Fijital pazarlamanin amac1 yalnizca tiiketicileri bir markayla
bulusturmak degil, ayn1 zamanda gii¢lii bir marka sadakati olusturmaktir
(Odabasi, 2017). Benzer sekilde, Moravcikova ve Kliestikova (2017), fi-
jital pazarlamanin marka insasindaki 6nemini vurgulayarak, yogunlasan
rekabet ortaminda miisteri etkilesiminin yiikselmesinde iistlendigi role
dikkat ¢ekmektedir.

Fijital pazarlama, tiiketici deneyimlerini ve marka bilinirligini artir-
dig1 igin ¢esitli alanlarda benimsenmektedir. (Sagtas, 2022; Seker, 2021).
Bu yaklasim, isletmelerin her iki alanin (fiziksel ve dijital) gii¢li yon-
lerinden yararlanmasina, kisisellestirilmis deneyimler ve etkili pazarla-
ma iletigimi saglamasina olanak tanimaktadir (Sagtas, 2022). Tiirkiye’de
“Bref ile Hijyene Yolculuk Projesi”, tiiketicilerin ilgisini ¢ekme ve sada-
kati artirma konusundaki etkinligini gostererek basarili bir fijital pazar-
lama 6rnegi olusturmaktadir (Seker, 2021).

Ayrica, fijital perakendecilikte hedonik faktorler, 6zellikle zihinsel
imgeleme, eglence ve estetik, miisteri deneyimini dnemli Ol¢iide etki-
leyerek, tiiketici kararlarini sekillendirmektedir (Banik ve Gao, 2023).
Bununla birlikte, web sitesi ergonomisi, hizmet inovasyonu ve sosyal
etkilesim gibi unsurlar, fijital miisteri deneyimini etkileyerek tiiketici-
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lerinin memnuniyet, sadakat ve tavsiye etme niyeti tizerinde énemli bir
belirleyici unsur olusturmaktadir (Samir ve Soumia, 2020).

Bunun yanisira, bu hibrit deneyimler, iiriine yonelik baglilig1 giic-
lendirmekte ve 6deme siirecinde yasanan psikolojik engelleri minimize
ederek satiglarda artis saglama olanagi sunmaktadir (Johnson ve Barlow,
2021). Fiziksel ve dijital kanallarin entegrasyonu (kanallar arasi entegras-
yon), tiiketicilere daha fazla kontrol saglayarak memnuniyeti artirmakta
ve ¢ok kanalli perakendecilikte miisteri bagliligint giiclendirmektedir
(Mishra vd., 2021). Buna ek olarak, siiriikleyici sanal ger¢eklik (VR) gibi
fijital deneyimler, psikolojik mesafeyi azaltarak algilanan yenilikgiligi ve
kullanict memnuniyetini artirabilmektedir (Talukdar ve Yu, 2021).

Ayrica, Johnson ve Barlow (2021), fijital pazarlamanin etkisinin,
Odeme siirecine dair duyulan psikolojik yiikiin azalmasi ve iiriinle olan
iliskinin derinlesmesiyle satiglar1 artirma potansiyeline sahip oldugunu
belirtmektedir. Lee vd. (2023) fijital deneyimlerin kavramsal sinirlarini
genisleterek, tiiketici refahi ve ihtiya¢ tatmini iizerindeki etkilerini or-
taya koymaktadir. Yao vd. (2024), fijital ortamda tiiketici davranislarini
anlamaya yonelik yorumlayici bir ¢erceve gelistirerek, baglamsal faktor-
lerin ve 6znel deneyimlerin 6nemini vurgulamaktadir.

Bu galigmalar, fijital etkilesimlerin ¢ok boyutlu yapisini ve tiiketici
davranist lizerindeki etkisini vurgulamakta; bu baglamda, perakendeci-
lerin miisteri deneyimini gelistirmek ve miisteri bagliliginit artirmak igin
etkili fijital pazarlama stratejileri gelistirmelerinin gerekliligine isaret
etmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Fiziksel ve dijital kanallarin biitiinlesmesi, i¢ ice ge¢mesi insanlarin
sadece lrilin bilesenleriyle degil, es zamanli olarak ¢oklu duyulara yo-
nelik etkilesimlerin tetikledigi duygusal ve biligsel uyaranlara da yanit
vermesiyle, tiiketici davranislarinda yeni dinamiklerin ortaya ¢ikmasi-
na neden olmaktadir. Hem duyuya dayali fiziksel temas arayisini hem
de hiz, bireye uyarlanabilirlik ve kolay erisim gibi dijital beklentileri es
zamanli olarak karsilayan ve holitik bir deneyim sunan fijitallesme, son
zamanlarda genis Ol¢iide benimsenmekte ve giderek daha fazla sektor ta-
rafindan benimsenmektedir. Ozellikle perakende, egitim, saglik, banka-
cilik ve eglence gibi alanlarda, fiziksel ortamin avantajlar1 dijital tekno-
lojilerin olanaklariyla birlestirilerek tiiketicilere daha zengin, etkilesimli
ve tatmin edici deneyimler sunulmaktadir.

Fiziksel ve dijital temas noktalarinin kusursuz entegrasyonu olarak
tanimlanan fijital kavrami, markalarin tiiketicilerle baglanti kurma ve
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etkilesim kurma bigimlerini yeniden sekillendirmektedir. Bu doniisiim,
sirketlerin dijital veri analitiginden yararlanarak, tiiketici tercih ve dav-
raniglarini analiz siirecini daha tutarli ve dogru ve etkin sekilde siir-
diirmelerine ve bdylece kisisellestirilmis teklifler, oneriler ve igerikler
gosterimlerine olanak tanimaktadir. Ayn1 zamanda, fiziksel ortamlarin
dokunma ve gérme duyusuna sagladig1 avantajlar dijital teknolojilerle
biitiinlestirilerek daha hizli, zahmetsiz ve kesintisiz hizmet sunulma-
st saglanmaktadir. Buna ek olarak, fijital deneyimler; fiziksel temasin
sundugu duyusal etkilesimi, dijital diinyanin gercek zamanli, yaratici ve
etkilesimli ozellikleriyle birlestirerek tiiketicilerde hem biligsel hem de
duygusal diizeyde tatmin saglamaktadir.

Magazalarda iiriinlerin fiziksel olarak incelenebilmesiyle birlikte
dijital ekranlardan bilgi alinabilmesi, mobil uygulamalar, sanal dene-
me kabinleri, artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik teknolojileri
sayesinde fiziksel iiriinlerin dijital ortamda deneyimlenebilmesi, fijital
deneyimlerin ne denli yaygin, islevsel ve tercih edilen bir se¢enek hali-
ne donlistiigiinii ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, magaza, mobil uygu-
lama, web sitesi ya da kiosk gibi farkli temas noktalarinda, nerede ve
nasil alisveris yapmak istiyorsa, benzer kalite ve hizmet diizeyine ulasa-
bilmektedir. Ozellikle pandeminin bitiminden sonraki siirete bu tiir hib-
rit ¢oziimler, tiiketici davraniglarinin merkezine yerlesmis ve markalarin
stratejik Onceliklerinden biri haline gelmistir.

Bunun yani sira, son derece dijitallesmis bir diinyada biiyiiyen, tekno-
lojik gelismelere hizla uyum saglayabilen ve bilgiye aninda erisim imka-
nina sahip yeni nesil tiiketicilerin beklentileri, fijital deneyim bilesenleri-
nin genis dl¢iide kullanilmasinda ve bu deneyimlerin hem ulusal hem de
uluslararasi sirketler tarafindan benimsenmesinde belirleyici bir rol oy-
namaktadir. Y ve Z kusagi olarak tanimlanan bu yeni nesil bireyler, ¢ev-
rimdis1 ve ¢evrimigi aligverisin harmanlandig fijital deneyimlere hizli
ve etkili bicimde uyum saglayabilmekte ve genel tiiketici psikolojileri bu
biitiinlesik deneyimler etkisiyle bicim kazanmaktadir. Dijital ve fiziksel
unsurlarin biitlinlestirildigi bu yapinin, yeni nesil tiiketiciler tarafindan
onlimiizdeki donemde de benimsenmeye devam edecegi dngoriilmekte-
dir. Bu baglamda, isletmelerin pazardaki rekabet kosullarina uyum sag-
layabilmeleri i¢in degisen tiiketici isteklerine cevap vermeleri ve fijital
doniisiime uyum saglamalar1 kaginilmaz hale gelmektedir.

Sonug itibariyla, fijital deneyimlerin gelecegi; teknolojinin insan
odakli kullanimina dayanan, tiiketici psikolojisini merkeze alan ve dijital
ile fiziksel unsurlarin uyum iginde ve biitiinlestirici bir form kazanacak-
tir. Bu doniisiim, markalarin rekabet Uistiinliigii kazanmalarina olanak ta-
nirken, tiiketicilere de daha tatmin edici ve biitiinciil deneyimler sunma
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potansiyeli tasimaktadir. Ote yandan, eknolojik gelismeler devam ettikge,
insan psikolojisi ile hibrit tiiketim ortamlar1 arasindaki etkilesim, hem
akademik aragtirmalarin hem de uygulayici stratejilerin merkezinde yer
almaya devam edecektir. Bu baglamda, fijital deneyimlerin ¢ok boyutlu
yapisi, gelecekte tiiketici yolculugunu optimize etmeye yonelik stratejik
bir odak noktas1 halini alacaktir.
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1990’larin ortalarindan itibaren bilgi ve iletisim teknolojilerinde
(BIT) yasanan ilerlemeler, bireylerin mekandan bagimsiz bicimde bilgiye
erigsmesini, ¢evrim i¢i aligveris yapmasini ve diger bireylerle siirekli ile-
tisimde kalmasini miimkiin kilmistir. Internetin yayginlasmasi ve akilli
telefonlarin hizla benimsenmesiyle birlikte dijital pazar (e-ticaret, cevrim
ici aligveris vb.) dngoriilerin 6tesinde bir biiylime gostermistir.

Nesnelerin interneti (IoT), Yapay Zeka (Al) ve Genisletilmis Gergek-
lik (XR) gibi yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisi, pazarin sanal boyutunun
daha da genislemesine neden olmustur. insanlar, hala sanal diinyanin
esiginde bulunmakta ve bu diinyaya geg¢is siireci hem hayranlik hem de
¢ekince igeren bir ruh hali ile devam etmektedir. Akilli teknolojiler ile
genisletilmis gerceklik (XR)—ki bu kavram, artirilmis gergeklik (AR),
sanal gerceklik (VR) ve karma gergeklik gibi sanal diinyaya iligkin gesit-
li teknolojileri kapsamaktadir—i¢inde bulundugumuz siirecin bir dijital
doniisiim siireci oldugunu agikca ortaya koymaktadir. Bu dijital doniigiim
siireci, yalnizca yasam bi¢imimizi degil, ayn1 zamanda konustugumuz
dile de yeni kavramlar kazandirmistir. Bu kavramlardan biri de fiziksel
ve dijital unsurlarin i¢ ice gectigi yapiy1 ifade eden fijital gercekliktir.

Fijital gerceklik” terimi, “physical” (fiziksel) ve “digital” (dijital) ke-
limelerinin birlesiminden tiiretilmis, gorece yeni bir kavramdir. Bu kav-
ram, dijital teknolojiler, bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT) ile yapay zeka
(AI), biiylik veri (big data) ve genisletilmis ger¢eklik (XR) gibi akill1 tek-
nolojiler araciligiyla fiziksel, dijital ve sanal alanlarin i¢ ice gectigi giinii-
miiz diinyasini tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir (Huang vd.,2023).

Bu teknolojiler sadece alig-veris diinyasini degil, ayn1 zamanda eko-
nomi ve toplumu da koklii bigimde dontistiirmektedir. Tiiketicilerin bilgi
arama ve karar alma davranis bigimleri, bu teknolojilerin etkisiyle yeni-
den sekillenmektedir. Fiziksel, dijital ve sanal ortamlarin i¢ ice gectigi
gliniimiiz diinyasinda, degisen ve kisisellesen miisteri ihtiyaglarina za-
maninda ve dogru sekilde yanit verebilmek, isletmelerin pazarda siirdii-
riilebilir varlik gosterebilmesi icin temel bir gereklilik haline gelmistir.
Misteri beklentilerine uygun olarak, miisterinin aktif katilimiyla birlikte
tasarlanan ve biitiinciil bir yaklagimla sunulan hizmet siirecleri; miiste-
ri memnuniyeti ve sadakatinin artirilmasinda 6énemli bir rol oynamak-
ta, aynt zamanda isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamada
temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Kotler vd., 2021). Fijital
doniisiim, tiiketici karar alma siireclerinde yalnizca yeni temas nokta-
lar1 yaratmakla kalmamakta, ayn1 zamanda algi, degerlendirme ve se-
¢im mekanizmalarini da yeniden inga etmektedir. Artik tiiketici, fiziksel



Tiiketici Davranislar: ve Fijital Pazarlama’ 55

deneyimin dokunsalligi ile dijital diinyanin hiz ve kolayligin1 ayni anda
talep eden, ¢cok katmanli bir biling diizeyinde hareket etmektedir. Bu yeni
gerceklikte kararlar, tekil etkilesimlerden ziyade ¢oklu duyusal deneyim-
lerin, ger¢cek-zamanli geri bildirimlerin ve algoritmik ydnlendirmelerin
bilesimiyle sekillenmektedir. Dolayisiyla fijital siireg, tiiketicinin yalniz-
ca rasyonel degerlendirmelerini degil, ayn1 zamanda sezgisel tepkilerini
de kapsayan; karmasik, dinamik ve siirekli evrimlesen bir karar alma
evreni sunmaktadir.

1.Tiiketici Karar Alma Siireci: Gelenekselden Dijitale

Geleneksel pazarlama, gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi tek yon-
lii ve duragan medya araglar1 vasitasiyla iriin ve hizmet tanitimi ger-
ceklestiren isletmelerin tercih ettigi bir yontemdir. Bu yontem, ge¢misin
iletisim teknolojilerine dayandig1 i¢in rekabetin yogunlastig1 giiniimiiz
pazar ortaminda sinirh etkiye sahiptir. Arastirmalar, yasam bigimlerinin,
tiiketici tercihlerinin ve satin alma davranislarinin zamanla degismesi-
nin, geleneksel pazarlama yapan isletmelerin etkinligini azalttigini orta-
ya koymaktadir. Bu pazarlama tarzini benimseyen firmalar, ¢ogunlukla
yeni miisteri cekmekte ya da mevcut miisterileri elde tutmakta yetersiz
kalmakta; bu da diisiik karliliga yol agmaktadir (Kotler, vd., 2017).

Geleneksel pazarlama, radyo, televizyon, gazete ve acik hava reklam-
lar1 gibi ¢evrimdist iletisim kanallarini kullanan ve ¢ogunlukla tek yon-
14l mesaj iletimine dayanan bir yapiya sahiptir. Bu yontemde pazarlama
faaliyetleri, daha genis ama belirli olmayan kitlelere ulagsmay1 hedefler.
Geri bildirim mekanizmalarinin sinirli olmasi ve hedefleme kapasitesinin
diisiikligi, geleneksel pazarlamanin dijital cagda sinirh etkiye sahip ol-
masina neden olmustur. Bununla birlikte, fiziksel temas ve kisisel etkile-
sim olanagi, geleneksel yontemleri bazi tiiketici gruplari i¢in hala gegerli
kilmaktadir. Ancak yiiksek maliyet, sinirli dl¢iilebilirlik ve uzun zaman
gerektiren uygulamalar, geleneksel pazarlamanin dezavantajlar1 arasinda
yer almaktadir (Mehmeti-Bajrami vd.,2022).

Dijital pazarlama ise, teknolojik cihazlar araciligiyla elektronik platform-
lar tizerinden ytriitiilen, etkilesimli ve veri odakli bir pazarlama tiiriidiir.
Bu strateji, dijital kanallar yoluyla ¢evrimigi icerik sunarak hedef tiiketiciyle
dogrudan baglanti kurmay1 miimkiin kilar. Dijital pazarlamanin en dnemli
avantajlarindan biri, diisiik maliyetli yapistyla birlikte arama motorlar1 gibi
araglar kullanilarak hedef kitleye ulasmadaki etkinligidir. Giiniimiizde diji-
tal teknolojilerin entegrasyonu sayesinde, tiiketiciler fiziksel magazalar ye-
rine ¢evrimigi aligverise yonelmekte; bu da dijital platformlarin pazarlama
faaliyetlerinde daha islevsel hale gelmesine neden olmaktadir. Isletmeler, bu
siirecte sosyal medya, e-posta, ¢cevrimigi reklamlar ve mobil uygulamalar
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gibi cesitli dijital araglarla {iriin ve hizmetlerini tiiketicilere ulastirmakta;
bdylece pazarlama stratejilerini daha dinamik ve o6lgiilebilir hale getirmek-
tedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Bu dontistim siirecinde, bir tiiketici perspektifinden bakildiginda, bilgi
ve iletisim teknolojilerinin kullanimi; verimlilik, kolaylik, daha zengin ve
katilimci bilgiye erisim, daha genis {iriin yelpazesi, rekabetci fiyatlandir-
ma, maliyetlerin diisiiriillmesi ve iiriin ¢esitliligi gibi bir¢ok fayda sunmak-
tadir. Cevrimigi sosyal aglar ise, tiiketicilerin daha proaktif bir sekilde
iletisim kurabilmesine olanak tanidig1 i¢in bu faydalar1 artirma egilimin-
dedir. Ornegin, bireyler cevrimici sosyal aglar araciligiyla belirli {iriinler
hakkinda diger kullanicilarin goriislerine ulagabilmektedir. Bu baglamda,
tiiketicilerin sirketlerin promosyonlarindan ziyade akran degerlendirme-
lerini daha degerli bulduklar1 ortaya konmustur; bu durum, ikna edici gii-
clin geleneksel pazarlama araglarindan bireyler arasi etkilesimlere dogru
kaymakta olduguna isaret etmektedir (Tiago & Verissimo, 2014).

Dijital teknolojilerin her yerde bulunmasi, pazarlarda veri agisindan
zengin bir ortam olusturmustur (Verhoef vd., 2017). Giinlimiizde dijital
teknolojilerin her yerde bulunur héle gelmesi, bireylerin ¢gevrimici ve mo-
bil uygulamalar araciligiyla siirekli olarak dijital izler birakmasina neden
olmakta; bu da tiiketicilerin algi, davranis ve etkilesimlerine iliskin kap-
saml1 veri setlerinin olugsmasina olanak tanimaktadir. Pazarlama bagla-
minda sirketler, bu verileri otomatik sistemler araciligiyla ger¢ek zamanl
olarak toplayarak, {iriin ve hizmetlerini kisisellestirme, miisteri iliskileri
kurma ve siirdiirme siireglerini optimize etmektedir. Her yerde mevcut
olan bu dijital veri ortamu, ticari organizasyonlar ve ekonomik faaliyetler
acisindan giderek daha stratejik bir dneme sahip héle gelmistir. Biiyiik
verinin potansiyeli zaman zaman abartilsa da dogru kullanildiginda reka-
bet avantaji yaratma ve isletme performansini artirma potansiyeline sahip
oldugu goriilmektedir (Wedel & Kannan, 2016).

Dijital verilerin tiiketiciler igin daha etkin ve verimli bir sekilde kulla-
nilmasinda dikkate alinmasi gereken yontemlerden biri akilli medyadir.
Akillt medya, yapay zeka ile insan zekasini bir araya getiren ¢evrim igi
sosyal bilgi iletigim sistemlerini ifade etmektedir. Bu sistem, kullanicilari
algilayabilen ve onlara gelismis deneyimler sunabilen bilgi istemcileri ve
sunucularint kapsamaktadir. Akilli medyanin temel amaci, kullanici ihti-
yaglarina dayali olarak iiriinleri ger¢cek zamanli ve akilli bigimde sunmak
suretiyle daha kaliteli hizmetler saglamaktir. Nesnelerin Interneti, biiyiik
veri, bulut bilisim ve yapay zeka gibi teknolojilerden faydalanan akillt
medya; haber igeriklerinin iiretim ve dagitim siireclerinde zeka temelli
bir doniisiim saglayarak, kullanicilara daha verimli bilgi hizmetleri su-
nan yeni bir medya bigimini temsil etmektedir (Huang vd.,2023).
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Dijital verilerin hacmindeki artig, tiiketicilerin belirli bir donemde
kargilastiklar1 kararlarin sayisini ve karmasikligini artirarak biligsel yii-
kiin yiikselmesine ve buna bagli olarak karar yorgunlugu fenomeninin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Chan, 2024). Geleneksel pazarlama
ortamlarinda tiiketici davraniglar1 daha ¢ok dogrudan duyusal uyarim-
lar ve sinirli etkilesim temelinde sekillenirken, dijital ortamlarda ara ytiz
tasarimi ve bilgi erisimi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglam-
da, bilissel yiik, karar yorgunlugu ve duygusal baglilik dijital ortamlarda
tiiketici karar verme siireclerinde kritik bir rol oynamaktadir (Islam vd.,
2024). Tiim bu siireclerin sonunda ise, dijital pazarlamada amag, tiiketici-
nin duygusal ve biligsel ihtiyaclarina uygun, kisisellestirilmis deneyim-
ler tasarlamaktir. Pazarlamacilar, 6nceki agamalardan elde edilen verileri
kullanarak, tiiketici katilimini ve memnuniyetini artiran dijital ortamlar
olusturabilmekte (Willman- livarinen, 2017) ve bdylece yalnizca mevcut
ihtiyaclar1 karsilamakla kalmayip, ayn1 zamanda gelecekteki tercihler
dogrultusunda kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sunabilmektedir.

Gegmiste yapilan arastirmalarda, miisterilerin satin alma kararlari
cogunlukla, sahip olduklar1 bilgi diizeyi ile satin alma oncesinde sergile-
dikleri bilgi arayis davraniglari temelinde degerlendirilmistir. Ancak gii-
niimiizde, tliketim siireci yalnizca satin alma 6ncesi ve satin alma aninda-
ki bilgi, bilissel siirecler ve duygularla sinirli kalmamakta; ayn1 zamanda
satin alma ve tiiketim sonrasinda yasanan bilgi edinimi, biligsel deger-
lendirme ve duygusal tepkileri de kapsamaktadir. ( Meyer & Schwager,
2007). Bu ¢ok katmanli deneyim, fiziksel ve dijital temas noktalarinin i¢
ice gectigi fijital etkilesimler araciligiyla daha da derinlesmekte ve tiike-
tici yolculugunun her asamasinda siirekli bir baglilik ve degerlendirme
siirecini beraberinde getirmektedir (Verhoef vd., 2015).

2.Fijital Ortamda Tiiketici Kararlarimi Etkileyen Faktorler

Geleneksel pazarlama arastirmalari, tiiketici davranigini genellikle
satin alma aninda, belirli bir markaya ait bir {iriiniin satin alim siirecin-
de ya da hizmet deneyimi “gerceklik an1” olarak incelemektedir. Ancak
fijital gerceklik pazarinda, fiziksel, dijital, sanal ve sosyal alanlar birbiri-
ne karismis durumda oldugu i¢in pazarlama faaliyetleri, miisterinin tiim
davranis siireciyle her an etkilesim halindedir. Yani, pazarlamanin amaci
artik yalnizca {irlin satin almaktan kaynaklanan miisteri memnuniyetine
odaklanmiyor, ayn1 zamanda miisteri yolculugunun tamamindaki dene-
yimi iyilestirmeye odaklanmis durumdadir. Bu yolculuk, bilgi toplama
asamasindan, satin alma sonrasi asamaya kadar tiim siiregleri kapsamak-
tadir (Huang vd., 2023).
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Bu doniisiim baglaminda, bireylerin dijital ve fiziksel temas nokta-
lartyla olan etkilesimlerini anlamlandirmada Teknoloji Kabul Modeli
(TAM) onemli bir kuramsal ara¢ olarak one ¢ikmaktadir. Fred D. Da-
vis tarafindan gelistirilen TAM, bireylerin teknoloji kullanimina yonelik
davraniglarini, 6zellikle algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig
gibi biligsel degerlendirmeler araciligiyla agiklamaktadir. Bu model, fi-
jital ortamdaki tiiketici kararlarinin sekillenmesinde teknolojik etkilesi-
min ne olgiide kabul edildigini analiz etmek agisindan temel bir gergeve
sunmaktadir (Davis, 1989). Algilanan kullanim kolaylig1, bir bireyin be-
lirli bir teknolojiyi kullanmak i¢in 6nemli bir ¢aba sarf etmesine gerek
olmadigina dair sahip oldugu inang diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavram, kullanicinin teknolojiyle etkilesim siirecinde sistemin ne derece
anlasilir, 6grenmesi kolay ve kullanic1 dostu oldugunu algilamasiyla ilis-
kilidir. Bu baglamda, sistemle etkilesimin basit olmasi, gerekli bilgilere
kolay erisim saglanabilmesi, hata yapma olasiliginin diisiik olmasi1 ve 6g-
renme siirecinin hizli ger¢eklesmesi gibi unsurlar, algilanan kullanim ko-
layligini belirleyen temel gostergeler arasinda yer almaktadir (Mahaputra
& Mahaputra, 2023).

Fijital ortamda algilanan kullanim kolayligini belirleyen temel goster-
geler kapsaminda, Alagoz ve Hekimoglu (2012), ¢evrimigi yemek sipa-
risi hizmetleri baglaminda gerceklestirdikleri arastirmada, miisterilerin
mobil yemek siparisi uygulamalarina (MFOA) yonelik tutumlarinin se-
killenmesinde kullaniglilik, yenilik¢ilik ve giiven unsurlarinin belirleyici
oldugunu ortaya koymustur. Wang vd., (2019) ise Bilgi Sistemleri Basari
Modeli (IS Success Model) temelinde yiiriittiikkleri ¢aligmalarinda, hiz-
met kalitesi, sistem kalitesi ve iiriin kalitesi algilarinin miisterilerin mo-
bil uygulamalara iligkin olumlu tutumlarini gii¢clendirdigini ve kullanici
memnuniyetini artirdigini gostermistir. Kapoor ve Vij (2018) ise mobil
uygulamalarin gorsel tasarimi, bilgi mimarisi, navigasyon kolaylig1 ve is
birligine dayali tasarim 6zelliklerinin miisteri doniisiim oranlar1 {izerin-
deki etkisini nicel ve nitel yontemlerle analiz ederek, bu unsurlarin kul-
lanic1 deneyimini iyilestirip, miisteri bagliligini ve uygulama tercihlerini
onemli Olciide etkiledigini kanitlamislardir. Alalwan (2021), tarafindan
yiiriitillen ampirik arastirmada da, mobil yemek siparisi uygulamalarin-
da kullanim kolayligi, hizmet kalitesi ve tasarim unsurlarinin miisteri
memnuniyeti ve baglilig1 tizerinde belirleyici rol oynadig1 vurgulanmis-
tir. Ruiz-Herrera vd., (2023), tarafindan Kolombiya’'da gergeklestirilen
bir ¢calisma, geng liniversite 6grencileri arasinda e-ticaret teknolojisinin
kabuliinii etkileyen faktorleri analiz etmeyi amaglamigtir. Sonuglar, ¢ev-
rimigi aligverigin benimsenmesinde en belirleyici unsurun tutum oldugu-
nu ortaya koymustur. Algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan giiven,
tutumu dogrudan etkileyen temel faktorler olarak 6ne ¢ikarken; kullanim
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kolaylig1 ayn1 zamanda algilanan fayday1 da olumlu yonde etkilemistir.
Literatiire paralel olarak, algilanan faydanin kullanici memnuniyetini ar-
tirdig1 ve bu durumun e-ticaret kullanimina yoénelik olumlu tutum gelis-
tirmeye katk1 sagladigini ortaya ¢ikarmistir.

Bu ¢ercevede, 6zellikle dijital ticaret ortaminda kullanict deneyimini
derinlestirmek ve tiiketici davraniglarini etkilemek amaciyla duyusal ve
deneyimsel unsurlar daha stratejik bigimde kullanilmaya baslanmistir.
Dijital ticaret ortaminda duyusal deneyimlerin zenginlestirilmesi, tiike-
tici etkilesimini ve marka bagliligini artirmada kritik bir rol oynamak-
tadir. Bu baglamda, haptik teknolojiler titresim, basing ve dokunsal geri
bildirim yoluyla fiziksel temas hissini dijital ortama tasryarak kullani-
cilarin iiriinle etkilesimini gercekei hale getirirken; olfaktif teknolojiler,
koku duyusunu sanal deneyime entegre ederek duygusal bellekle giiclii
baglar kurmaktadir. Koku ve dokunma gibi duyularin dijital platformlar-
da simiile edilmesi, ¢cok duyulu pazarlama stratejilerinin etkinligini artir-
makta ve tiiketici deneyimini biitiinsel hale getirmektedir (Farris, 2022).
Bu kapsamda, duyusal ve deneyimsel unsurlarin yani sira, sosyal etki-
lesimlerin dijital ticaret ortamindaki rolii de giderek 6nem kazanmakta;
boylece kullanict deneyimi hem bireysel duyusal algilar hem de sosyal
dinamikler araciligiyla zenginlestirilmektedir. Bu anlamda sosyal ticaret,
iiriin ve hizmetlerin ¢evrimici platformlarda alim satimini destekleyen
sosyal etkilesim faaliyetlerinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Wang
& Zhang, 2012). Bu kavram, aligveris siireclerinin sosyal ag aktiviteleri
ile entegre edilmesini ifade etmekte olup, kullanicilar arasindaki etkile-
simlerin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Li-
teratiirde, agizdan agiza iletisim (WOM) ve igeriginin, tiiketicilerin satin
alma niyetini giiclendiren temel faktorler oldugu; ayrica akran inceleme-
lerinin artmasinin tiiketici kararlarini kolaylastirdigr vurgulanmaktadir
(Amblee & Bui, 2011; Cheung ve dig., 2014). Bunun yani sira, sosyal
ticaret platformlarinda diger tiiketicilerin davraniglarinin gézlemlenmesi
ve bu davranislardan elde edilen 6grenmeler, satin alma niyetini artir-
makta; bu durum hem tiiketicilerin satin alma kararlarint olumlu yonde
etkilemekte hem de deneyim paylasimini tesvik etmektedir. (Wang &
Yu, 2017).

3.Fijital Temas Noktalar:1 ve Omnikanal Deneyim

Gilinlimiizde perakende sektdriinde dijital teknolojilerin fiziksel ma-
gaza deneyimine entegre edilmesi giderek yayginlagsmaktadir. Bu tiir uy-
gulamalar, fiziksel ve dijital unsurlarin bir arada sunuldugu “phygital”
deneyimlerin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir. Artirilmig gergeklik
(AR), QR kodlar, interaktif ekranlar ve akilli aynalar gibi teknolojiler,
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miisterilere Uiriinleri daha ayrintili sekilde tanima, karsilastirma ve kisi-
sellestirilmis deneyimler yasama firsat1 sunmaktadir.

Ornegin, miisteriler fiziksel bir magazada yer alan dijital kiosklar ara-
ciligiyla bir {iriinii dijital ortamda goriintiileyebilir; iiriiniin 6zelliklerini,
stok durumunu, farkli renk ve beden seceneklerini inceleyebilir ve diger
iiriinlerle karsilastirma yapabilir. Ayrica, bazi magazalar akilli dijital ay-
nalar ve simiilasyon stiidyolar1 araciligiyla iiriinlerin farkli kullanim se-
naryolarinda (6rnegin, bir davet veya tatil ortaminda) nasil goriinecegini
test etme imkani tanimaktadir. Bu tiir uygulamalar hem fiziksel magaza
atmosferini korurken hem de dijital teknolojilerin sundugu etkilesim ve
bilgi zenginligini miisterilere sunarak aligveris deneyimini derinlestir-
mektedir. Yapilan arastirmalar, miisterilerin yaklasik %50’sinin fiziksel
ve dijital kanallar1 birlikte deneyimlemeye istekli oldugunu ortaya koy-
maktadir (Banik, 2021).

Mobil uygulamalar, web siteleri ve dijital vitrinler gibi dijital temas
noktalari, miisterilere markalarla ¢ok yonlii ve kesintisiz bir etkilesim im-
kani sunarak, miisteri deneyimini derinlestirmektedir. Arastirmalar, bu
temas noktalar1 izerinden sunulan deneyimlerin miisteri memnuniyeti
iizerinde dogrudan etkili oldugunu ve bu memnuniyetin miisteri sadaka-
tini artirdigini gdstermektedir (Lim & Yap, 2024). Ozellikle dijital temas
noktalar1 araciligtyla markayla etkilesime gecen miisterilerin, geleneksel
kanallar1 kullananlara kiyasla 0—6 aylik siiregte daha yiiksek bir kalig
siiresine (Length of Stay — LOS) sahip olduklar1 tespit edilmistir. Ser-
vis-Dominant Mantik (SDL) ¢ercevesinde degerlendirildiginde, bu dijital
kanallar miisterilere yalnizca bilgi sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda
onlarin deger olusturma siirecine aktif katilimini miimkiin kilmaktadir.
Bu baglamda, mobil uygulamalar, web siteleri ve dijital vitrinler, yalnizca
islem gerceklestirme araglar1 degil; ayn1 zamanda uzun vadeli miisteri
bagliligin1 sekillendiren stratejik temas noktalaridir (Nanta, 2025).

Dijital ve fiziksel temas noktalarinin biitiinlesik olarak degerlendi-
rilmesi gereken bir diger dnemli yaklagim ise “cevrimig¢inden ¢evrim-
disina” (Online-to-Offline, O20) stratejisidir. 020 terimi, 2010 yilinda
Alex Rampell tarafindan, ¢evrimici platformlarin fiziksel ticaret iize-
rindeki etkisini gézlemlemesinin ardindan ortaya atilmistir. Rampell’e
gore O20’nun temel islevi, dijital kesif siiregleri araciligiyla ¢evrimici
tiikketicilere ulagsmak ve onlar1 fiziksel magazalara yonlendirmektir. Bu
yonlendirme, 6zellikle restoran gibi sosyal deneyimlerin 6n planda oldu-
gu alanlarda daha belirgin hale gelmektedir. Nitekim harcanabilir gelirin
bliyiik kism1 hala yerel ve ¢evrimdist ortamlarda tiiketilmektedir. Konu
ile ilgili ¢aligmalara bakildiginda ABD perakende satiglarinin mevcut ve-
rilere gore yalnizca %8,3 liniin ¢gevrimigi yapildigi ve 2020’de %80’inden
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fazlasinin hala fiziksel magazalar icinde gerceklesecegi ongoriildiigiinde,
bu durum hig de siirpriz degildir. (Maier & Ebrahimzadeh, 2019). Avru-
pa’da ise ¢evrimici aligveris giderek yayginlagsa da fiziksel magazalar
hala tiiketicilerin oncelikli aligveris mecrasi olarak dikkat ¢ekmektedir.
2024 verilerine gore, Avrupa genelinde tiiketicilerin %92’si aligveriglerini
fiziksel magazalarda yapmayi tercih etmektedir. Bu oran, baz tilkelerde
daha da yiiksek seviyelere ¢ikmaktadir. Ornegin, Avusturya’da ¢evrim
ici aligveris orani %17, Fransa’da ise yalnizca %13 gibi diisiik seviyeler-
de seyretmektedir. Bu durum, s6z konusu iilkelerde fiziksel magazalarin
hala baskin bir aligveris kanali oldugunu ortaya koymaktadir (Ibermir
2024).

4.Fijital Etkilesimlerin Psikolojik, Davramissal ve Sosyal Yansi-
malari

Fijital gerceklik pazarinda, tiiketiciler giderek artan sayida segenekle
kars1 karsiya kalmaktadir. Pek c¢ok tiiketici bu ¢esitliligi cazip bulsa da
secenek bollugunun bazi olumsuz etkileri olabilecegi de belirtilmekte-
dir. Bu etkiler arasinda, se¢im yapma motivasyonunun azalmasi, yapilan
secime bagliligin diismesi, tercih yogunlugunun zayiflamasi, yapilan se-
cimlerden duyulan memnuniyetin azalmasi ve hayal kiriklig1 ile pisman-
lik gibi olumsuz duygularin artmas1 yer almaktadir. Tiiketici perspekti-
finden bakildiginda, bu tiir olgular psikoloji ve ekonomi disiplinlerindeki
bir¢cok se¢cim modelinde yer alan, “secenek kiimesinin genislemesi karar
vericiyi daha kotii bir duruma getirmez” yoniindeki teorik varsayima
meydan okumaktadir (Scheibehenne vd., 2010).

Bireylerin yeni teknolojileri kabule yonelik tutumlar1 genellikle ge-
ligkilidir ve hayranlik ile tiksinti arasinda degiskenlik gostermektedir.
Ozellikle biiyiik veri, yapay zeka ve diger yiiksek otonomiye sahip akillt
teknolojiler s6z konusu oldugunda, endise ve kaygi diizeyleri daha yiik-
sek olmaktadir. Onceki arastirmalar, miisteri etkilesimini sekillendiren
duygu ve davranislar iizerinde giivenin niteliginin énemli bir belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir (Gao & Huang, 2021). Yeni ortaya ¢ikan
teknolojilere ve yeniliklere yonelik direng, 6ncelikli olarak islevsel engel-
ler ve psikolojik engellerden kaynaklanmaktadir (Talke & Heidenreich,
2014). islevsel engeller; kullanim zorlugu, giivenlik agiklar1 ve perfor-
mansa iligkin belirsizlikleri kapsarken, psikolojik engeller ise aligkanlik-
lar, risk algis1 ve teknolojinin bireysel degerlere uyumsuzlugu gibi faktor-
leri igermektedir. Bu engeller, bireylerin teknolojiye yonelik benimseme
siireclerini yavaglatmakta ve zaman zaman tamamen reddetmelerine yol
acabilmektedir. Dolayisiyla, yeni teknolojilerin basarili bir sekilde be-
nimsenebilmesi i¢in hem islevsel hem de psikolojik diren¢ unsurlarinin
dikkatle ele alinmasi gerekmektedir.
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Pazara heniiz sunulmamis yeni teknolojilere yonelik toplumsal tep-
kiler, cogu zaman Ar-Ge ekiplerinin ve saglayicilarin dngoriilerini as-
maktadir. Akilli teknolojiler ve hizmetler, is ekosistemlerinin karmagik
aglarina entegre bir sekilde yerlesmistir. Teknoloji tarihi lizerine yapilan
caligmalar, yeni teknolojilerin yayilimi1 ve benimsenme siireglerinin her
zaman gelistiriciler tarafindan 6ngoriilen olumlu sonuglar1 dogurmadigi-
n1 ortaya koymaktadir. Ornegin, camasir makinelerinin evlerde kullani-
mina yonelik reklamlar, bu teknolojinin ev kadinlarini agir is yiikiinden
kurtararak daha mutlu bir yasam sunacagi varsayilmistir. Ancak, gelisti-
ricilerin iyi niyetli amaglarina ragmen, bu teknolojinin gercekte kadinlar
icin daha yogun ve zorlu bir ¢alisma ortami yarattig1 gézlemlenmistir
(Cowan, 1983). Yine 1980’li ve 1990’1 yillarda gelistirilen ofis otomas-
yon sistemleri (6rnegin, e-posta, elektronik belge yonetim sistemleri, bil-
gisayarli yazim ve dosyalama uygulamalar1), baslangigta biiro calisan-
larinin is yiikiinii azaltacagi1 ve dzellikle sekreterlik gibi pozisyonlarda
calisan kadinlara zaman kazandiracagi beklentisiyle tanitilmistir. Ancak
zamanla bu sistemlerin is ylikiinli azaltmak yerine artirdigi, ¢oklu gorev
(multitasking) beklentisini beraberinde getirdigi ve sekreterlik gibi des-
tek rollerin daha az takdir edilen, daha gdriinmez héle gelmesine neden
oldugu goriilmiistiir. Bu iki 6rnek, teknolojinin toplumsal cinsiyet rol-
lerini nasil yeniden sekillendirdigini ve her zaman 6zgiirlestirici etkiler
yaratmadigini gostermesi agisindan dnemlidir (Wajeman, 1991).

Benzer sekilde, gliniimiizde sosyal medya platformlarinda kullanilan
geri bildirim dongiileri, kullanici etkilesimini artirirken psikolojik iyi
olus lizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Begeni ve yorum gibi geri
bildirimler, 6zellikle ergenlerde sosyal karsilastirma, reddedilme duygu-
su ve depresif belirtilerin artmasina neden olmaktadir. Ayrica, dopamin
temelli odiil sistemleri bagimlilik riskini artirmakta, biligsel asir1 yiik-
lenme ve stres diizeylerini yiikseltmektedir. Bu durum, 6zellikle gelisim
cagindaki bireylerde sinirsel duyarliligi ve 6z diizenleme becerilerini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Adanyin, 2024).

5.Gelecek Perspektifi: Yapay Zeka, Fijital Karar Siirecleri ve Tii-
ketici Etkisi

Son yillarda yapay zeka (YZ) teknolojilerinin pazarlama alaninda ar-
tan kullanimi, tiiketici davraniglarinin analizinde ve tahmin edilmesinde
onemli bir doniisiim yaratmistir. YZ, tiiketici segmentasyonu, kisiselles-
tirme ve miisteri etkilesimi gibi alanlarda karar alma siireglerini sekillen-
direrek isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Amazon gibi firmalar,
NLP tabanli sistemlerle fijital (fiziksel-dijital) etkilesimleri giiclendire-
rek tiiketici deneyimini yeniden tanimlamaktadir. Ancak bu gelismeler,
veri giivenligi, algoritmik dnyargi ve manipiilasyon gibi etik sorunlar1 da
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glindeme getirmektedir. Bu baglamda, YZ destekli fijital karar siiregleri,
tiiketici davranisinda hem yapisal hem de etik diizeyde yeni egilimleri
beraberinde getirmektedir (Jain vd.,2024).

Yeni teknolojilerin pazarlama tizerindeki etkileri dort temel yonde or-
taya ¢ikmaktadir. (1) Yeni teknolojiler, tiiketiciler ile firmalar arasinda
yeni etkilesim bicimlerini miimkiin kilmakta ve desteklemektedir. (2)
Bu teknolojiler, yeni analiz yontemlerinin gelistirilmesine olanak tani-
yan farkli tlirde verilerin elde edilmesini saglamaktadir. (3) Pazarlama
alaninda yeniliklerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. (4) Bazi
durumlarda ise, mevcut yapilar1 kdkten degistiren ve yeni kuramsal ger-
ceveler gerektiren yikict yenilikler yaratmaktadir. Burada dikkate alin-
mas1 gereken 6nemli bir husus, her bir teknolojinin bu dort yonde farkl
derecelerde etkiler yaratabilecegi gergegidir (Hoffman vd., 2022). Bu ne-
denle, teknoloji odakli pazarlama stratejileri gelistirilirken, sadece teknik
olanaklar degil, ayn1 zamanda tiiketici psikolojisi, etik ilkeler ve sosyal
etki boyutu da dikkate alinmalidir.

Bu ¢ercevede, yapay zeka destekli fijital ongoriicli pazarlama uygula-
malari, tiiketici davraniglarinin daha dogru ve kisisellestirilmis bigimde
ongoriilmesine imkén tanimakta; bu da isletmelere pazarlama stratejile-
rini optimize etme ve miisteri deneyimini artirma firsati sunmaktadir.
Bununla birlikte, bu teknolojilerin sorumsuz veya denetimsiz kullanimu,
algoritmik Onyargilarin yeniden iiretilmesi, tiiketici mahremiyetinin ih-
lali, pazar yogunlasmasi ve davranigsal manipiilasyon gibi etik sorunlara
da zemin hazirlayabilmektedir (Naz & Kashif, 2025). Literatiirde, bu
tiir uygulamalarin sadece gizlilik boyutuna degil, ayn1 zamanda miisteri
onceligi, rekabet esitligi ve tiiketici 6zerkligi gibi daha genis etik ¢erceve-
lere etkisi de vurgulanmaktadir (Jarrahi, 2018). Bu nedenle, fijital 6ngo-
riicii pazarlamanin gelecekteki uygulamalarinda, teknolojik yeteneklerin
sinirlarini asan etik, sosyal ve psikolojik sonuglarin da ¢ok boyutlu olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiim bu doniisiimler, gelecekte pazarla-
manin nasil sekillenecegine dair 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Sonuc ve Oneriler

Giliniimiizde tiiketicilerin karar verme siirecleri, fiziksel ve dijital et-
kilesimlerin i¢ ice gectigi yeni bir gerceklik diizleminde yeniden bi¢im-
lenmektedir. “Fijital ger¢eklik” (fiziksel ve dijital ortamlarin birlesimi)
olarak adlandirilan bu birlesik ortam, bireylerin yalnizca zihinsel degil;
ayn1 zamanda duygusal, sezgisel ve toplumsal yonlerini de kapsayan ¢ok
katmanli bir karar alani ortaya ¢ikarmaktadir. Bu degisim, miisteri de-
neyimlerini yalnizca satin alma anina indirgememekte, tersine tiiketici
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yolculugunun tiim agsamalarinda — bilgi edinme, segenekleri tartma, satin
alma ve sonrasinda — siirekli ve etkilesimli bir ortam sunmaktadir.

Bu cercevede, fiziksel ve ¢evrim i¢i temas noktalarinin uyum iginde
calistig1 cok kanall1 stratejiler, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve
marka sadakatinin artirilmasinda temel bir gorev iistlenmektedir. Arti-
rilmig gercgeklik, akilli aynalar, sosyal medya etkilesimleri ve ozellesti-
rilmis dijital oneriler gibi yenilikci teknolojiler, yalnizca bilgi vermekle
kalmayip ayni zamanda kullaniciya anlamli deneyimler yasatarak karar
siireglerini etkilemektedir. Tiim bu ilerlemeler, pazarlama anlayisin1 ge-
leneksel iletisim kaliplarinin 6tesine tasiyarak, ¢ok duyulu, etkilesim te-
melli ve veri odakli bir yapiya doniistiirmiistiir.

Ancak fijital doniisiim yalnizca teknolojik bir degisimi degil; ayn1 za-
manda psikolojik, sosyal ve etik boyutlar1 da i¢cinde barindirmaktadir. Al-
ternatiflerin fazlali1, zihinsel yiik, karar tiikkenmisligi, teknolojiye kars1
giivensizlik ve mahremiyet endisesi gibi faktorler, tiikketici davranislarini
daha karmasik hale getirmekte; bu nedenle pazarlama stratejilerinin yal-
nizca mantiksal temellere degil, ayn1 zamanda birey psikolojisine duyarl
bir anlayisla gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Ozellikle yapay zeka
destekli 6neri sistemlerinin sundugu kisisellestirme imkani, kullanici de-
neyimini derinlestirirken ayn1 zamanda algoritmik yanlilik, yonlendirme
ve bireysel ozgiirliigiin zedelenmesi gibi etik riskleri de beraberinde ge-
tirebilmektedir.

Sonug olarak, fijital etkilerin tiiketici kararlar1 tizerindeki sonuglarini
tam anlamiyla kavrayabilmek i¢in yalnizca teknolojik gelismelere degil,
bu gelismelerin bireyler {izerindeki ¢ok yonlii etkilerine odaklanmak ge-
rekmektedir. Gelecegin pazarlama yaklagimi, yalnizca veri temelli degil;
ayni zamanda insan odakli, etik degerlere duyarli ve biitiinciil bir pers-
pektifi zorunlu kilmaktadir. isletmelerin bu karmasik yapida uzun vadeli
rekabet Ustiinliigii elde edebilmesi i¢in teknolojiyi, miisteri deneyimiyle
uyumlu, anlamli ve giivenilir hale getiren stratejiler gelistirmesi sarttir.
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Yenilikg¢i teknolojiler ve teknolojide dijitallesme siirecinin odaginda
insanlara en iyi deneyimi yasatma, en dogru tercihi sunma amaci bulun-
maktadir. Diger bir ifade ile bu teknolojilerin sundugu iiriin ve hizmet-
lerin odaginda tiiketici ve tiiketici memnuniyetini saglamak yer almak-
tadir. Teknolojide dijitallesme ile birlikte fiziksel ve dijital etkilesimleri
birlestiren Fiziksel-Dijital (Fijital) kavram1 ve fijital iiriinler hayatimiza
girmistir.

‘Fijital’ kavrami hem dijital hem de fiziksel deneyimlerin unsurlarini
birlestiren yeni bir ‘karma tiiketim deneyimi’ bigimi olarak tanimlan-
maktadir (Batat 2024). Teknoloji destekli fiziksel iiriinlerin diinyasina
gecis, tiikketicilere daha ilgi ¢ekici, dinamik ve kisisellestirilmis tiiketici
deneyimleri saglamaktadir. Ayrica, teknoloji alanindaki yenilikgi yakla-
simlar, igletmelere insanlarin ne istedigi ve bunu nasil istedigi konusunda
paha bicilmez iggoriiler sagladigi igin tiikketici memnuniyetinin degerini
arttirmaktadir. Dahasi, yapay zekanin (YZ) ilerlemesi daha empatik ve
kisisellestirilmis miisteri yolculugu deneyimlerine giden yolu agmakta-
dir. Bu yoni ile perakende, saglik ve egitim gibi bir¢cok alanda bu tekno-
lojilerin kullanilmas1 daha popiiler bir hale gelmektedir (Anwar, Ahmed,
Streimikiene, Strielkowski & Streimikis, 2025).

1. Teknolojide Dijitallesme Ve Fiziksel-Dijital (Fijital) Tiiketici
Deneyimi Kavrami

Perakende sektoriinde dijitallesme, fiziksel magazalarin roliind, is-
lem yapilan bir yerden sosyal etkilesimlerin gergeklestigi bir ortama do-
niistiirmektedir. Bu sayede daha farkli ve etkili miisteri deneyimlerinin
yasanmasi ile perakende sektoriinde gelisim kaginilmazdir (H&nninen,
Kwan & Mitronen, 2021). Ayrica yapay zeka teknolojileri ile kisisellesti-
rilmis miisteri deneyimlerinin saglanmasi siireci daha da miisteri odakl
bir hale getirmektedir (Alexander, 2024). Biitiinsel ¢ok boyutlu bir eko-
sistem olarak algilanan fijital miisteri deneyimi, bir perakendecinin kay-
naklarini, miisterilerinin istek ve olanaklariyla uyumlu hale getirmeyi
amaclamaktadir.

Cagdas bir dijital perakende anlayisinda, yapiy1 kanallarla sinirlamak-
tan ve miisteri deneyiminin ‘bir parcast’ olarak gormekten kaginmak icin
biitlinsel bakis agis1 dnemli kabul edilmektedir. Fijital pazarlama satin
almanin 6tesine uzanan miisteri merkezli bir yaklasim olarak degerlendi-
rilmektedir (Batat, 2024, Coban ve Y1lmaz,2025:96). Fiziksel pazarlama
ve dijital pazarlamanin biitiinlesmesi ile ortaya ¢ikan fijital pazarlama
sistemleri, sistem unsurlar1 cercevesinde degerlendirildiginde ayrildigi
noktalar net bir sekilde anlasilabilmektedir (Tablo 1).
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Tablo 1. Fiziksel-Dijital Sistemler
Fiziksel Fijital Dijital
Mallarin satis . . Cevrimdist + Cevrimigi TSR
noktast Cevrimdist Magazalar Magazalar Cevrimigi Magazalar
. . Dogrudan magazada Bir |t incelemek igin Cevrimigi kataloglar1 kullanarak
Uriin se¢im e . . | ¢evrimi¢i magazalari kullanmak, | . ..
P iirinle temasa gegilmesi . . tiriin parametrelerinin
siireci rekivor ancak gercek bir magazadan Karstlastrilmast
gerelayo satin almak (veya tam tersi) argriay as
Odeme « . .
.. . Cogunlukla nakit Banka Kartt Banka karti, e-para birimi vb.
yontemi
Tipik temsilci X Kusagi Y Kusagt Z kusagi
Etkilesi Her tiirlii alic1 kategorisi | Genis bir se¢im yelpazesinde | Dijital ayak izi analizine dayali
esim icin genis bir segenek | kisisel teklifin olusturulmas: | kisisellestirilmis ~ bir  teklif
modeli L . .
yaratilmast (¢evrimigi + ¢evrimdigi analiz) | olugturun

Kaynak: (Mikheev, Krasnov, Griffith & Draganov, 2021, Cevher, 2023)

Etkili pazarlama; yenilik¢i yaklasim ve tiiketici katilimina, tiiketici
davramisindaki farkindaliga ve fiziksel-dijital {irlinleri satin alma diizeyi-
ne baglidir. Fiziksel-dijital sistemlerle miisteriler, fiziksel ve sanal ortam-
lardaki nesnelerle zahmetsizce etkilesime girebilmektedir. Fijital sistem
tiiketici deneyimini gelistirmek icin fiziksel ve duygusal etkilesimi, di-
jital teknolojinin basitligi ve ozellestirmesiyle harmanlamay1 benimse-
mektedir. Gelismis dijital teknolojiler, makine 6grenimi, YZ, artirilmis
gerceklik (AG), sanal gergeklik (SG) gibi akilli teknolojileri ve bunlarla
ilgili teknolojileri icermektedir. Artirilmis gergeklik, sanal gergeklik ve
nesnelerin interneti isletmelerin daha dinamik deneyimler liretmesini
saglayan baslica fiziksel-dijital sistemlerdir. Artirilmis gergeklik uygula-
malar1 tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri satin almadan 6nce 6n izleme-
sine olanak tanimaktadir. Sanal gerceklik uygulamalari, sanal magazalar
ile tiiketicilerin bulunduklar1 yerde aligveris deneyiminin bir simiilasyo-
nunu yasamalarini saglayabilmektedir. Bu teknolojiler ile tiiketicilerin
etkilesim farkliliklar1 ve tiiketim tercihleri anlagilabilmektedir.

Fiziksel-Dijital sistemlerin yenilik¢i ¢6ziim c¢ergevesi, tiiketicilerin
uzun vadeli tercihleri ve ihtiyaglari ile birlikte gelisen kisa vadeli istek-
leri hakkinda derin bir anlayis gerektirmektedir. Mevcut ve ortaya ¢i-
kan dijital teknolojiler artik iiriin tiiketiminin veya hizmet kullaniminin
ger¢cek zamanli olarak izlenmesini saglamaktadir. Bu teknolojilerden ya-
rarlanarak miisteri ihtiyaclarini ve isteklerini daha iyi karsilamak igin
coziimler yapilandirma yetenegi, Fijital pazarlamanin ayrilmaz bir par-
casi haline gelmistir. Bagka bir deyisle, Fijital pazarlama; sirketlerin miis-
terilerle is birligi yaparak ortaklaga deger yaratma, sunma ve siirdiirme
yoluyla uyarlanabilir teknoloji destekli bir siire¢ haline gelmistir (Gensler
& Rangaswamy 2025, Giiven ve Aslan,2020).
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2. Yapay Zeka Destekli Pazarlama Ve Kisisellestirme

YZ insan zihninin biligsel ve duygusal islevlerini simiile eden bilgi-
sayarlar1 ifade etmektedir. YZ makineler tarafindan gosterilen zeka ola-
rak tanimlanabilir. YZ hedefine basarili bir sekilde ulasmak i¢in gevreyi
algilayan, akilli araci1 makinelerden olusan sistemler biitliniidiir (Russel
ve Norvig, 2016). YZ’nin amaci 6grenmek, akil yiiriitmek ve aktivitele-
ri yuriitmektir. YZ'nin arkasinda {i¢ temel kavram vardir. Bu temel kav-
ramlar makine 6grenimi, derin 6grenme ve sinir aglaridir. Bu kavramlar
veri madenciliginin, dogal dil isleme ve yazilim siiriiciiliigiiniin daha da
gelismesine yol agmaktadir. YZ ve makine 6grenimi birbirinin yerine
gegebilen terimler gibi goriinse de makine 6grenimi ve diger iki YZ kav-
ramin1 kapsamaktadir (Sekil 1). Derin 6grenmenin mekanizmasi yapay
sinir aglar1 ilkesine dayanmaktadir. Bu sekilde, néronlar1 veya beyin hiic-
relerini taklit etmektedir. Sinir aglar1 ‘girdi katmani, gizli katman ve ¢ikt1
katman1’ olmak {izere ii¢ katmandan olusmaktadir. Bu katmanlar binlerce,
bazen milyonlarca diigiim icermektedir. YZ, sinir aglar1 araciligryla insan
zihnini taklit etmektedir (Verma, Sharma, Deb & Maitra, 2021).

Derin Yapay

Sinir f\ﬁlﬂﬂ
Derin

C )ﬁn*rmw

Sekil 1. Yapay Zekd, Makine Ogrenmesi ve Derin Ogrenme Iliskisi (Bingél, Akan
& Ormecioglu, 2020).

YZ, siirekli 6grenme ve problem ¢dzme gibi uygulamalar ile insan
gibi diistinmesi gereken her tiirlii makine icin gegerlidir. Bunlar YZ’yi
benzersiz kilan 6zelliklerdir. Veri toplama, YZ’ nin ¢ok 6nemli bir 6zel-
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ligidir. YZ sistemi gereksinime gore veri toplayarak, biiytlik veri yiginla-
rin1 analiz edebilmektedir. Ayrica, YZ sistemler birden fazla kaynaktan
birden fazla kisi, birden fazla makine hakkinda birden fazla bilgi depo-
layabilmektedir. YZ destekli sistemler, ¢evrelerini gozlemlemek ve tepki
vermek tlizere tasarlanmigstir. Cevreyi algilayarak, buna gore eylemlerde
bulunabilmektedir. Ornegin, YZ, gegmis verilerin yardimiyla bir maki-
nenin ariza siiresini tahmin ederek, eylem i¢in kullaniciy1 6nceden uyara-
bilmektedir. YZ'nin gelisimi ¢ok hizli ve olaganiistiidiir. YZ nin gelisimi
sayi1siz sektor ve alanda biiyiik veri analitigi ve makine 6grenimi uygu-
lamalar1 ile biiyiik yeniliklere yol agmistir. Nesnelerin interneti, biiyiik
veri, blok zincir ve yapay zeka gibi yenilik¢i teknolojiler isletmelerin ¢a-
lisma bigimlerinde degisimler yaratmistir. Bu yenilikei teknolojiler ara-
sinda yapay zeka en son teknolojik yeniliktir ve muazzam bir pazarlama
doniisiim potansiyeline sahiptir. Diinya ¢apindaki uygulayicilar islevleri
icin en uygun YZ ¢oziimlerini bulmaya calismaktadir (Verma vd. 2021).

YZ, gliniimiiz is diinyasinda farkli alanlarda uygulanmaktadir. Uy-
gulayicilar ve akademisyenler YZ’nin gelecegin teknolojisi oldugunu
diisiinmektedir. Teknolojinin ilerlemesiyle diinya, birbirine bagli aglarin
bir araya geldigi bir yap1 haline gelmistir. YZ araglar1 ¢ok yonlii uygu-
lamalari ile tip, e-ticaret, egitim, hukuk, iiretim ve pazarlama gibi bir-
cok sektdrde yaygin olarak kullanilmaktadir. YZ bir¢ok farkli endiistride
fayda saglamak i¢in siirekli olarak uygulanmaktadir. Kuruluslar Endiistri
4.0’a dogru ilerledik¢e, YZ ve diger ortaya cikan teknolojiler de paralel
olarak gelismektedir. Ancak etik kaygilar gibi kisitlayici unsurlar YZ’nin
tiim sektorlerde yayginlagsmasinin 6niinde engel olusturmaktadir (Verma
vd. 2021).

YZ, pazarlama alaninda farkli rollerde karsimiza ¢ikmaktadir. YZ;
pazarlama alaninda, segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma konu-
larinda yardimer olarak pazarlamacilarin pazarlama faaliyetleri stratejisi
ve planlamasinda destek saglamaktadir. YZ, veri madenciligi ve makine
Ogrenimi algoritmalari ile ‘karl’’ misteri segmentlerinin belirlenmesi yo-
luyla bankacilik, finans, pazarlama ve turizm gibi alanlarda kullanilabil-
mektedir (Valls, Gibert, Orellana, ve Anton-Clavé, 2018; Pitt, Bal & Plan-
gger, 2020). Dogal Dil Isleme ile YZ destekli sohbet robotu araciliiyla
miisteri deneyimi iyilestirilebilmektedir (Nguyen & Sidorova, 2018). YZ
ve nesnelerin interneti ile akilli perakende magazalar1 tasarlanmaktadir.
Akilli perakende magazalari miisteri deneyimi verilerini kullanarak, alis-
veris slireglerini kolaylastirmaktadir. Bunun yani sira YZ sayesinde teda-
rik zinciri siiregleri daha etkin yiiriitiilebilmektedir. YZ araglar ile miis-
teri aligkanliklari, satin alim tercihleri, begenileri analiz edilerek miisteri
deneyimleri kisisellestirilebilmektedir (Chatterjee, Ghosh, Chaudhuri &
Nguyen, 2019). Kiiresel olarak miisteri ihtiyaglarina odaklanan miiste-
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ri merkezli yaklasim, kurumsal biiyiimede énemli bir rol oynamaktadir.
YZ miisteri gereksinimlerini analiz etmesi ve bunlara hizli bir sekilde
yanit vermek i¢in gergek zamanl verileri izlemesi yoniiyle yaygin olarak
kullanilan yeni bir teknolojidir. YZ, miisteri cekmek ve miisteriyi elde
tutmak icin gerekli olan tiiketici davranisi hakkinda tiiketici i¢cgoriisii
sunabilmektedir. Bu yoniiyle YZ araglari, miisteri beklentilerini belirle-
mek ve isletmelere izleyebilecekleri bir yol belirlemede kullanilmaktadir
(Vetterli, Uebernickel, Brenner, Petrie & Stermann, 2016).

Kisisellestirmenin geleneksel olarak tiiketici davraniglarini, 6zellik-
le satin alma niyetlerini ve marka sadakatini etkiledigi kanitlanmigtir
(Pangarkar & Shukla, 2023; Hagen, Spierings, Weltevreden, Risselada &
Atzema, 2024).). Kisisellestirilmis deneyimler, miisterilerin markalar ta-
rafindan anlasildigini ve deger verildigini hissetmelerini saglayarak duy-
gusal baglanma ve miisteri olma niyeti davranislarini giigclendirmektedir.
Bu baglamda, belirli bir marka tiiketicilerin taleplerini karsiladiginda,
tiiketicilerin o belirli markaya ge¢cme olasiliginin daha yiiksek oldugu-
nu ve bunun daha fazla tekrar satin alma yarattig1 sdylenebilmektedir.
Kisisellestirme, {irliniin yenilik¢iligini ve algilanan degerini artirmaya
yardimet olur, bdylece tiiketicilerin herhangi bir alternatif iiriin veya hiz-
mete gore onu se¢me olasilig1 artmaktadir. Fiziksel ve dijital sistemlerde;
fiziksel ve dijital iiriinleri kisisellestirme ihtiyaci ¢ok daha yiiksektir. Bu-
nun, fiziksel ve dijital temas noktalar1 arasinda ¢apraz etkilesim yoluyla
miisteri memnuniyetini ve tekrarlanan is olanaklarini arttiracag: diisii-
niilmektedir (Pangarkar & Shukla, 2023). Fiziksel ve sanal {iriinler i¢in
tiiketici davranisi, kisisellestirme, inovasyon ve miisteri katilimi konula-
r1 arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Cogu arastirmaci, miisterilerin
sirketlere karsi sergiledigi dikkat, duygusal katilim ve biligsel katilim1
ifade eden miisteri katiliminin, marka sadakati ve satin alma niyetleri-
nin temelini olusturdugu savunmaktadir (Aziz & Alam, 2024; Dasgupta,
2023). Tiiketiciler ve markalar arasindaki katilim ve duygusal iliskiler,
miisteri memnuniyetini ve tekrarlanan satin alimlar1 arttirmaktadir. Ciin-
kii katilim gosteren bir miisteri, markanin kendisinin bir ifadesi oldugunu
diistinebilmektedir (Hagen vd., 2024). Fiziksel ve dijital {irlin entegrasyo-
nu sanal ve fiziksel araytizleri degistirerek tiiketici deneyimini iyilestir-
mektedir. Fiziksel ve dijital arayiizleri bir araya getiren fiziksel ve dijital
coziimler, firmalarin miisterilerle hem biligsel hem de duygusal boyut-
larda etkilesime girmesine olanak saglamaktadir. Miisteri deneyiminde
‘kisisellestirme’ {iriinleri ve hizmetleri tiiketici talepleriyle eslestirerek,
miisteri katilimini ve davranisini arttirmaktadir. Bu sayede marka dege-
rini, miisteri memnuniyetini ve sadakatini de arttirmaktadir (Pangarkar
& Shukla, 2023).
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YZ tabanli pazarlama araglari, iiriin tasariminin miisteri ihtiyaglari-
na uygunlugunu ve ortaya ¢ikan miisteri memnuniyetini 6lgebilmektedir
(Dekimpe, 2020). Uriin aramasi sirasinda iiriin 6zelliklerine atanan tercih
agirhigi, pazarlamacilarin iiriin 6neri sistemini anlamalarina ve anlamhi
tirlin yonetimi i¢in pazarlama stratejilerinin uyumlu hale getirilmesini
saglamaktadir. Tekliflerin miisteri ihtiyaclarina uyacak sekilde 6zelles-
tirme yetenekleri sunmaktadir. (Kumar, Rajan, Venkatesan & Lecinski,
2019) YZ nin pazarlama sektoriinde kullanildig: bir diger alan fiyatlan-
dirma yonetimidir. Fiyatlandirma birden fazla faktoriin etkisindedir ve
yogun hesaplama siiregleri icermektedir. Dalgalanan talebe dayali gergek
zamanh fiyat degisimi, fiyatlandirma goérevinin karmasikligini arttir-
maktadir. YZ tabanl algoritmalar gercek zamanli senaryoda fiyat1 di-
namik olarak ayarlayabilmektedir (Misra, Schwartz & Abernethy, 2019).
YZ, pazarlama alaninda iiriin erisimi ve bulunabilirligi konusunda da
onemli avantajlar sunmaktadir. Uriin erisimi ve iiriin bulunabilirligi, ar-
tan miisteri memnuniyeti i¢in pazarlama karmasinin temel bilesenleridir.
Uriin dagitimi, biiyiik 6lciide mekanik ve tekrarlayici nitelikte olan ag
iligkisine, lojistige, envanter yonetimine, depolama ve nakliye sorunlari-
na dayanmaktadir. YZ, paketleme i¢in robotlar, teslimat i¢in dronlar, si-
paris takibi ve siparis doldurma i¢in nesneleri interneti araglarini sunarak
yer yonetimi durumunda etkili ¢ozliimler sunmaktadir. Dagitim siirecinin
standardizasyonu ve mekanizasyonu hem tedarikg¢ilere hem de miisteri-
lere kolaylik saglamaktadir. Hizmet siirecinin YZ ile otomasyonu, per-
formans ve tretkenlik iyilestirme i¢in ek firsatlar sunmaktadir (Huang
& Rust, 2017).

YZ araglarinin pazarlamada kullanildigi bir diger alan promosyon yo6-
netimidir. Promosyon yonetimi, medya planlama, medya zamanlamasi,
reklam kampanyasi yonetimi, arama motoru optimizasyonu vb. icermek-
tedir. Dijital pazarlama ve sosyal medya kampanyalari, diinya ¢apinda
dijital doniisiim nedeniyle ilerleme kaydetmistir. Degisen teknolojik diin-
yada, miisteriler icerige, yere ve zamanlamaya karar vermektedir. Miis-
teri begenileri ve begenmemeleri, duygusal YZ algoritmalar1 ile gercek
zamanli olarak izlenebilmektedir. Icerik analitigi, degeri ve mesajin et-
kinligini optimize edebilmektedir. Sosyal medya i¢erigindeki ‘netnogra-
fi’, pazarlamacilarin pazarlama stratejilerini miisteri begenilerine gore
hizalamalar1 i¢in olanaklar sunmaktadir (Verma vd. 2021).

YZ teknolojileri bir¢ok sektérde basariyla uygulanmaktadir. Pazarla-
ma siireclerinde, tiiketici deneyimini kisisellestirmesi ve miisteri dene-
yimlerini kolaylastirmasi yonleriyle 6n plana ¢iksa da tedarik zincirinin
her agsamasinda YZ teknolojilerinden faydalanilmaktadir. Gelecegin tek-
nolojisi olarak ifade edilen YZ teknolojilerinin daha fazla siirece entegre
edilmesi ile bu siireclerin etkinliginin artacagi diisiiniilmektedir.
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3. Nesnelerin Interneti Ve Akilli Magazalar

Nesnelerin Interneti (NI), fiziksel cihazlarin ve nesnelerin internete
baglanmasini ve bunlarin birbirleriyle iletisim kurmasini ve etkilesime
girmesini saglayan hizla gelisen bir teknolojidir (Gubbi, Buyya, Marusic
& Palaniswami, 2013). N1 insanlar, nesneler ve internet arasinda iletisim
kurulabilmesine olanak saglayan teknolojilerin tamamini ifade etmek-
tedir. Nesnelerin Interneti teknolojisi etkin kullanim ile birlikte bircok
sektorde kritik avantajlar sunmaktadir (Kaya ve Ventura, 2022). Pazarla-
ma siireclerinde NI teknolojilerinin uygulanmas, iiretim siireglerinde ve
tedarik zinciri ¢evrimi boyunca diisiik maliyet, yiiksek kalite, zamanin
etkin kullanimi, diisiik hata orani, koordinasyon ve esneklik gibi alanlar-
da iyilestirmeler saglamaktadir. NI teknolojilerinin aligveris siireclerinde
etkin ve etkili kullanimi, bu siireclerden gelen bilgilerin dogrulugunu art-
tirmaktadir. Elde edilen bu verilerin islenmesi ve iiretim siirecine dahil
edilmesi sadik miisteri ¢iktisinda artis saglamaktadir. Yine pazarlama
siireclerinde rekabet edebilme konusunda isletmelere kritik avantajlar
sunmaktadir.

Gregory (2015)’e gore NI teknolojilerinin perakende sektoriinde kul-
lanilmasi, miisteri deneyimi gelistirme, tedarik zincirinde optimizasyon
ve ig modellerinde yeni gelir kaynaklar1 olusturma konularinda da 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Basta Nesnelerin Interneti teknolojisi olmak iizere
Endiistri 4.0 teknolojilerinin perakende ve pazarlama sektorlerinde kul-
lanilmasi, tiiketicilerin hizli degisen taleplerine karsi dogru pozisyonlar
alabilmeyi saglamaktadir (Kaya ve Ventura, 2022). Mevcut uygulamalara
bakildiginda, incelendiginde is modelleri ve pazarlama uygulamalari ile
ilgili stratejilerde dijitallesme neredeyse vazgegilmez bir noktaya ulas-
mistir. Firmalarin dijital ve N1 teknolojisi tabanl1, miisteri yonlii, yaratic
ve yenilik¢i uygulamalar ortaya koymalar1 ve bu uygulamalarda basari
saglayabilmeleri i¢in ilgili siireclerin tasariminda; tiiketici deneyimlerini
rehber almalar1 kritik 6neme sahiptir.

Diger bir¢ok sektdrde oldugu gibi perakende sektoriinde de onemli
degisikliklere yol agmistir. Perakende sektoriindeki NI tabanli teknolo-
jik uygulamalar, tiiketicilerin karar siire¢lerini 6nemli ol¢ilide etkilemis-
tir (Hamilton, Ferraro, Haws & Mukhopadhyay, 2021). Tiiketiciler i¢in,
NI’nin perakende sektdriinde hizla yayginlasmasi, miisteri deneyimini
ve satin alma Oncesi asamadan satin alma sonrasi asamalara kadar tim
asamalarinda kokten doniistiirmiistiir (Lemon & Verhoef 2016). N1, satin
alma Oncesi siireglerde, akilli arabalar, akilli aynalar ve etkilesimli prova
odalar1 gibi unsurlar ile miisteri deneyimini doniistiirerek daha siiriik-
leyici ve kisisellestirilmis bir yaklasim sunabilmektedir. Miisteriler, N1
teknolojisi araciligiyla magazaya girdikleri anda satin alma ge¢misleri-
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ne ve kisisel tercihlerine gore akilli cihazlar1 araciliiyla kisisellestiril-
mis bildirimler ve oneriler alabilmektedir. Miisteri yolculugunun isglem
asamasinda miisteri rahatligini artirabilecek ve miisteri memnuniyetini
ylikseltebilecek, ornegin miisteri kuyrugunu azaltarak veya tamamen
ortadan kaldirarak magaza ici cesitli yenilik¢i NI temas noktalar1 kul-
lanilabilmektedir. Yine akilli telefon veya giyilebilir cihaz araciligiyla
odeme yapma imkan1 NI teknolojilerinin sundugu olanaklardan biridir
(Hoyer, Kroschke, Schmitt, Kraume & Shankar, 2020). NI teknolojileri
araciligiyla iistiin miisteri deneyimi ve tedarik zinciri optimizasyonu ve
magaza i¢i deneyim yenilikleri elde edilebilmektedir. Bu da isletme i¢in
daha yiiksek verimlilik ve karlilik ile sonuglanmaktadir (Gregory, 2015).
Cevresel ve hareket verileri gibi NI sensérlerinden gelen veriler, pera-
kendecilerin magaza trafigini ve miisteri talebini ger¢ek zamanl olarak
izleyerek, asistanlar1 en ¢ok ihtiya¢ duyulan yerlere tahsis ederek veya
magaza diizenini ayarlayarak, magaza yonetim verimliligini artirarak
(iirtin stoklarimin gercek zamanl olarak giincellendigi akilli magazalar-
da) ve magaza ici bekleme siirelerini izleyip tahmin ederek kisisellestiril-
mis, kisiye 6zel miisteri deneyimleri sunmalarini saglamaktadir. Bununla
birlikte, akilli raflar ve robotik asistanlar gibi sensor destekli ¢oziimler
bir magazanin performansimi ger¢ek zamanli olarak izleyebilmektedir.
Genel olarak, akilli magazalarda NI uygulanmasinin miisteri deneyimini
kokten doniistiirdiigii, ¢esitli yeni temas noktalarinin yarattig1 ve yeniden
yapilandirdig1 ifade edilmektedir. Ancak, perakende sektdriinde NI hiz-
metlerinin miisteri memnuniyeti ve deneyimi iizerinde olumlu bir etkiye
sahip olduguna dair mevcut kanitlar olsa da bu alandaki aragtirmalar hala
emekleme agsamasindadir. Miisteri deneyiminin, ¢ok boyutlu bir kavram
oldugu diisiiniildiigiinde; Ni’nin, miisteri deneyiminin farkli boyutlar1
tizerindeki derin etkisini incelemeyi gerekli kilmaktadir (Hoyer, 2020).

NI kurumsal ortamda sayisiz firsat sunmast ile birlikte birden faz-
la sektoriin ¢alisma seklini degistirme potansiyeline sahiptir. Ancak, NI
teknolojilerinin kullaniminda bazi sinirliliklar yasanmaktadir. NI tekno-
lojileri kullaniminda, verileri giivence altina alma, dogrulama ve depola-
mada zorluklar yasanmaktadir. Bu zorluklar NI’nin daha yaygin bir se-
kilde benimsenmesi ve yayginlagmasi dniinde bir engel olusturmaktadir.
Bununla birlikte kisisel veri iceren, miisteri odakli sektérlerde bu sorun-
larla daha sik karsilasilmaktadir. Oncelikle, iiretilen muazzam miktarda-
ki veri ve bunlarin yonetimiyle ilgili olarak ortaya ¢ikan bir diger sorun,
verilerin nasil depolandigiyla ilgilidir. Ek olarak, ‘kaliteli’ verilerin nasil
tanimlandigi, izole edildigi ve onceliklendirildigiyle ilgili diger sorular
da ortaya ¢ikmaktadir Roe, Spanaki, loannou, Zamani & Giannakis,
2022). ikinci olarak, iletilen ve analiz edilen verilerin kullanim siiregle-
rinden kaynaklanan altyapisal komplikasyonlar sorunu bulunmaktadir.
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Teknoloji alaninda var olan asir1 baglantili ve asir1 hizlandirilmis yenilik
dongiisii i¢inde, 6zellikle somut ve evrensel diizenlemeler olmadan iler-
lemelerin kaotik hale gelme potansiyeli bulunmaktadir (Roe vd. 2022).
Ozellikle akill magazalarin veri odakli NI ortaminda, kisisellestirilmis
bir aligveris deneyimi her miisterinin kisisel bilgilerine dayanmaktadir.
NI sistemlerinde, tamamen akilli bir ortamda, miisterilerin belirli kisisel
bilgileri sirketlerle paylasim etmek i¢in onay vermeleri ve diger bilgilere
erisimi reddetmeleri gerekmektedir. Tiim cihazlarin birbirine bagh oldu-
gu NI'nin biiyiik vizyonunda, veri kontrol sistemleri hangi verilerin kime
iletilebilecegini dogru bir sekilde kontrol edebilmelidir (Brous, Janssen
& Herder, 2020).

4.Fijital Pazarlamada Blokzincir Teknolojisi Ve Veri Giivenligi

Yenilikg¢i teknolojilerin odaginda tiiketiciler ve tiiketici memnuniyeti
bulunmaktadir. Teknoloji alanindaki yenilik¢i yaklasimlar, isletmelere
insanlarin ne istedigi ve bunu nasil istedigi konusunda paha bicilmez i¢-
goriiler sagladigi i¢in tiiketici memnuniyetinin degerini arttirmaktadir.
Gliniimiizde isletmeler giiclii bir yap1 olusturabilmek ve rekabet edebil-
mek icin teknolojik unsurlarini miisteri memnuniyetini gelistirme tizeri-
ne kullanmaktadir. Bu teknolojiler miisteri isteklerinin kisisellestirilme-
sinin yaninda sirketlerin yonetim ve kontrol faaliyetlerini tedarik aglari
boyunca izlemeleri agisindan énem arz etmektedir. Bu acgidan son yillar-
da hizla gelisen teknolojiler arasinda énemi giinden giine artan Blokzin-
cir teknolojisi sayesinde tedarik zinciri alaninda kars1 karstya kalinan; iz-
lenebilirlik, uyumluluk, esneklik ve paydas yonetimi gibi birgok sorunun
iistesinden gelinmektedir (Giinesli, Yildizbagt & 2020).

Fiziksel- Dijital sistemlerde genis kullanicr kitlesi ve kisisel bilgilerin
sistemde yer almasi giivenlik ile ilgili kaygilar olusturmaktadir. Bunun
yaninda finansal islemlerin biiyiik hacimlere ulagmasi giivenilir, merkezi
olmayan dagitik bir uzlas: sistemi ihtiyacit dogurmaktadir. (Sudan Aran
& Eraslan, 2023). Blokzincirin mevcut teknolojiler {izerindeki en bityiik
avantaji, iki tarafin Internet {izerinden giivenli bir sekilde herhangi bir
araci tarafin miidahalesi olmadan islem yapmalarini saglamasidir (Sabe-
ri, Kouhizadeh, Sarkis & Shen 2019). Bu yoniiyle; blokzincir teknolojisi
kendisine 6zgii yapisi ve iginde barindirdigi avantajlar sayesinde pazar-
lama sektoriiniin dikkatini ¢ekmektedir. Blokzincir; akilli sdzlesmeler,
dagitilmis defter gibi baslica uygulamalari ile dagitilmig giiven sorununa
tek noktadan ¢6ziim sunmaktadir. Blokzincir ilk olarak finansal kaygilar
ile ortaya ¢ikmis olsa da blokzincirin pazarlamada kullanimina yonelik
uygulamalar giderek artmaktadir (Sekil 2).
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Sekil 2. Fiziksel-Dijital Pazarlamada Blokzincirin Ceyitli Uygulamalar: (Url-1,
2025).

Internet teknolojilerindeki hizli gelismeler ile bilgi ve iiriinlere erisim
kolay bir hale gelmektedir (Baydas, Bayat & Yasar, 2019). Ancak eri-
simde ve erigilebilirlikte yasanan kolaylik, sahtecilik ve dolandirilma ko-
nulari ile ilgili sorunlar ortaya ¢ikarmaktadir. Blokzincir bu alanlardaki
zorluklarla basa ¢ikarak, iiretici, tiikketici ve hizmet saglayici gibi paydas-
lar1 seffaf ve giivenli bir alanda bir araya getirmektedir (Kumar & Luthra
2021). Blokzincir teknolojisi veri biitiinligiinii saglama ve dogrulama, di-
jital denetim, degismez ve giivenilir islem gibi olanaklar1 sayesinde pera-
kende sektoriinde basarilt sonuglar vermektedir (Sudan Aran & Eraslan,
2023). Blokzincir teknolojisi pazarlama siireglerinde siklikla kargilagilan
reklam ve bot hesap kaynakli giivenlik agigina basarili ¢ézliimler sun-
maktadir (Marthews & Tucker, 2023). Blokzincir teknolojisi, pazarlama
alaninda, degismez bir veri kaydi gerektiren durumlar igin giivenilir bir
alan sunmaktadir. YZ teknolojileri ile pazarlama siireglerinde elde edilen
kigisellestirilmis bilgilerin korunmasi ve iglenmesi siirecinde blokzin-
cir teknolojisi kritik dnem tasimaktadir. Yine NI teknolojilerinde odak
noktalarinda, akilli 6deme sistemlerinde hassas verilerin korunmasinda
blokzincir teknolojisi vazgegilmez bir unsur olarak degerlendirilmek-
tedir. Blokzincir teknolojisinin, Fiziksel-dijital pazarlama basta olmak
lizere diger pazarlama alanlarindaki sorunlari giivenilir {igiincii taraflar
olmadan ¢6zme stratejisi, gelecekteki ekonomik koordinasyon modelinin
merkezinde yer almasini saglamaktadir (Haynes & Hietanen, 2023).
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Sonuc¢

Pazarlama ve tanitim siireglerinin popiilerliginin devam etmesi, bu
alanda karsilasilan sorunlar ve bu zorluklarla bag etmede yeni teknolojile-
rin arayis1 devam etmektedir. Internetin gelisimi ile dijitallesen teknoloji
siireci, fiziksel-dijital siireclerin gelisimi ile bagka bir boyuta tasinmistir.
Her yeni teknolojinin sundugu imkanlar ve kolayliklar olsa da uygula-
mada zorluklarla karsilasilabilmektedir. Ayrica pazarlama siireclerinin
dijitallesmesi ve yeni teknolojilerin entegrasyonu bir takim gizlilik endi-
selerini de beraberinde getirmektedir.

Teknolojinin gelisimi, toplumun degisimini, beklenti ve ihtiyaclardaki
farklilagmay1 tetiklemektedir. Fiziksel ve dijital deneyimlerin kusursuz
bir sekilde birlestigi fijital pazarlama siiregleri, toplumun talep ve bek-
lentilerine bu yeni teknolojilerle yanit vermenin bir sonucu olarak kar-
simiza ¢ikmaktadir. Yiizde 90 oraninda akilli telefon kullanim oranina
sahip Y ve Z kusaklarinin satin alma siireclerinde bu teknolojileri aktif
olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Giinliik hayatta siklikla tercih edilen,
‘Temassiz 6deme sistemleri, etkilesimli dokunmatik ekranlar, satin alma
tercihlerine gore kisisellestirilmis arayiizler, kesintisiz dijital 6deme sis-
temleri, sanal perakende deneyimi, arttirilmis gergeklik tabanli iiriin si-
miilasyonlar1’ gibi uygulamalar giderek yayginlagsmaktadir.

Fijital pazarlama olarak ifade edilen, isletmelerin tiiketiciler i¢in fi-
ziksel ve dijital ortamlar arasinda koprii kurdugu, kisisellestirilmis, em-
patik ve benzersiz bir satin alma deneyimi yasamalarina olanak saglayan
sistemler, perakende sektoriiniin gelecegi olarak ifade edilmektedir. Bu
teknolojileri benimseyen ve is siireclerine entegre etmede hizli olan is-
letmelerin, rekabet pazarinda ciddi avantaj saglayacagi diisliniilmekte-
dir. Ayrica aragtirmaci ve uygulayicilarin, bu teknolojilerin kullaniminda
karsilasilan zorluklar ve ¢éziim yollar1 ile ilgili ¢6ziim yolu arayislari,
doniistim siirecine katki sunacaktir.
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GIRIS

Perakende sektorii, dijital teknolojilerin fiziksel magaza ortamla-
rina giderek artan entegrasyonu sayesinde hizli ve kokli bir doniisiim
yasamaktadir. Geleneksel olarak fiziksel magazalar, dijital kanallardan
bagimsiz sekilde faaliyet gdstermekteydi. Ancak e-ticaretin yiikselisi,
degisen tiiketici beklentileri ve dijital araglardaki gelismeler, fiziksel ma-
gazalarin roliiniin yeniden diisliniilmesini zorunlu kilmistir. Bu mekéanlar
artik yalnizca satis noktalar1 degil; deneyimsel katilim, etkilesimli hika-
ye anlatim1 ve ¢ok duyulu marka etkilesimi i¢in merkezler haline gelmek-
tedir. Giiniimiizde pazarlama faaliyetlerinin yapisi ve dogas1 gelisen yeni
teknolojilerin etkisi ile degisim gecirmektedir (Kocak & Diilek, 2024).
Perakende sektoriiniin degisen dinamikleri iginde, tiiketici deneyimi sa-
tin alma kararlarini ve marka sadakatini etkileyen temel bir unsur olarak
tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Fiziksel ve dijital perakende ortam-
larinin entegrasyonu, sik¢a “fijital” (phygital) perakendecilik olarak ad-
landirilmakta ve her iki alanin giiclii yonlerinden faydalanarak kesintisiz
ve zenginlestirilmis bir aligveris yolculugu sunmay1 hedeflemektedir. Fi-
ziksel magazalar, tiiketicilere lirlinlerle dokunsal, gorsel ve hatta kokusal
gibi duyusal yollarla etkilesim kurma imkani tanirken bu ¢oklu duyusal
etkilesimler, duygusal baglar1 ve giiveni artirmaktadir. Ayrica s6z konu-
su bu unsurlar yalnizca dijital ortamlarda kolayca taklit edilememektedir
(Batat, 2024). Magaza personeliyle ve diger miisterilerle kurulan sosyal
etkilesimler, aligveris deneyimini yalnizca iiriin ediniminin 6tesine tasi-
yan biitiinsel bir deneyim haline getirmektedir. Ote yandan dijital plat-
formlar, tiiketicilere her an ve her yerden aligsveris yapma imkani suna-
rak essiz bir kolaylik saglamaktadir. Kisisellestirilmis oneriler, kullanict
yorumlar1 ve hizli 6deme siiregleri, aligveris deneyiminin verimliligini
artirmaktadir. Ancak fiziksel etkilesimin eksikligi, zaman zaman tiike-
ticide bir yabancilagma hissine yol agabilmekte; bu da dijital arayiizlere
dokunsal unsurlarin entegre edilmesinin ne kadar 6nemli oldugunu orta-
ya koymaktadir (Feijo & da Costa, 2023). Her iki modelin birlesimi olan
fijital perakendecilik, fiziksel magazalarin anlik ve duyusal zenginligini
dijital ortamlarin kisisellestirme ve erisilebilirligiyle birlestirerek opti-
mize edilmis bir miisteri yolculugu sunmay1 hedeflemektedir. Bu hibrit
yaklasim, miisteri etkilesimini, memnuniyetini ve sadakatini artirdig1
gosterilen bir modeldir (Liu & Lee, 2023). Artirilmis gerceklik (AR) ve
sanal gerceklik (VR) gibi teknolojiler, ¢evrimigci ortamlarda magaza de-
neyimlerini simiile ederek tiiketicilerin iiriinleri gercek ortamlarinda gor-
sellestirmelerine olanak tanimaktadir (Xu ve dig., 2022). Ayrica, fijital
stratejilerin uygulanmasi, geleneksel perakende performans olgiitlerinin
yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Perakendeciler, tiiketici
davraniglarinin ve tercihlerinin kanal 6tesi dogasini yakalayabilecek yeni
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performans gostergelerini dikkate almak zorundadir (Batat, 2024, Tar-
han vd.,2022:114).

Cevrimigi perakende satiglarin biiylimesi, jeopolitik istikrarsizlik ve
geleneksel formatlarla iliskili artan maliyet yapilarina ragmen, arastir-
malar fiziksel magazalarin miisteri deneyimini sekillendirmede 6nemi-
ni artirarak devam ettirdigini, ancak yine de geleneksel ekonomik (satin
alma) ve islevsellik (kanal) fonksiyonlarinin eksik kaldigini vurgulamak-
tadir (Alexander & Varley, 2025). E-ticaretin yiikselisine ragmen, fizik-
sel perakende magazalari tiiketiciler arasinda kusaklar boyu 6énemli bir
rol oynamaya devam etmektedir. Yapilan giincel bir arastirmaya gore,
tiiketicilerin %46’s1 iiriinleri magazada goriip dokunabilmeyi, %401 ise
aninda satin alma imkanini degerli bulmakta ve bu iki faktér magaza
ziyaretlerini en ¢ok etkileyen unsurlar olarak éne ¢ikmaktadir. Ozellikle
tatil donemlerinde, tiiketicilerin %40’1 magazalarda aligveris yapmayi,
%23’li ise Muhtesem Cuma giinlerinde fiziksel magazalar1 ziyaret etme-
yi planlamaktadir. Tatil harcamalarinda hala Y kusag1 6n planda olsa da,
Z kusaginin harcama giicii son iki yilda %59 oraninda artmais, bu kusagi
perakendeciler acisindan giderek daha stratejik hale getirmistir. Dijital
yerliler olarak bilinen Z kusag iiyeleri dahi %60 oraninda magazalar1
irtin kesfi i¢in, %56 oraninda ise satin alma amaciyla kullanmaktadir
(PwC, 2025). S6z konusu bu bulgular, fiziksel ve dijital deneyimleri bir
araya getiren fijital (phygital) stratejilerin, ¢ok kanall1 aligveris davranis-
lar1 sergileyen giinlimiiz tiiketicilerini anlamak ve onlara ulagsmak agisin-
dan kritik oldugunu gostermektedir.

Fiziksel ve dijital temas noktalarinin etkilesimini anlamak, giiniimiiz
tiiketicisinin esneklik, kisisellestirme ve 0zgiinliik arzusuna hitap eden
deneyimler tasarlamak i¢in dikkate deger bir 6neme sahiptir (Feijo & da
Costa, 2023). Bu bakimdan, kitabin bu bdliimiinde, fiziksel ve dijital pe-
rakende ortamlarinda tiiketici deneyiminin ayrintilarina girilecek; fijital
perakendeciligin dogasinda bulunan sinerjiler ve zorluklar irdelenecektir.
Giincel uygulamalar, teknolojik gelismeler ve tiiketici beklentileri 15181n-
da, perakendecilerin fijital dliinyada nasil etkin bir sekilde hareket edebi-
lecegi ve miisteri memnuniyetini nasil artirabilecegi kapsamli bicimde
ele alinacaktir.

1.Fiziksel Magazalarda Dijital Dokunuslar

Dijital teknolojinin fiziksel ortamlara entegrasyonu, tiiketicilerin
iriin, hizmet ve markalarla etkilesim kurma bigimini degistirmistir.
Ozellikle, oyun, saglik ve egitim gibi cesitli sektorlerde artan siiriikleyi-
ci deneyim ihtiyaci, tiiketicileri yonlendiren baslica faktorlerden biridir.
Artirilmig gerceklik ve sanal deneme odalari, akilli aynalar ve etkilesimli
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ekranlar ile birlikte dijital asistanlar, nesnelerin interneti ve omnikanal
gibi dijitallesme araglari, teknoloji ve pazarlamanin giiglii bir birlesimini
temsil etmekte ve tiiketicilerin markalarla etkilesim kurma seklini do-
niistiirebilmektedir. S6z konusu araglar, satin alma gilivenini ve miisteri
memnuniyetini artirmakla birlikte, pazarlamacilara 6nem arz eden dav-
ranigsal fikirler de saglamaktadir. Teknolojik 6zellikler gelistik¢e ve kul-
lanicilarin benimseme orani arttik¢a, sdz konusu araglarla birlikte ¢ok
kanall1 pazarlama stratejilerinde bir standart yakalanmaya baslamistir
ve Ozellikle perakende ve kozmetik sektorlerinde deneyimsel pazarlama
stratejileriyle ayni dogrultuda ilerlemeler kaydedilmistir (Poushneh &
Vasquez-Parraga, 2017).

1. 1. Artirillmis Gergeklik ve Sanal Denemeler

Artirilmig Gergeklik (AR), miisterilerin ger¢ek diinya ortamina diji-
tal icerik ekleyerek etkilesim kurmasini saglayan, fiziksel magazalarda
kullanilan en etkili teknolojilerden biridir (Azuma, 1997). Son yillarda
mobil cihazlarin ve yapay zeka tabanli goriintii tanima sistemlerinin ge-
lismesiyle AR uygulamalari tiikketici deneyimini zenginlestirmede énem-
li bir arag haline gelmistir (Chylinski vd., 2022). Moda ve kozmetik sek-
torlerinde, AR siklikla sanal deneme aynalar1 veya mobil uygulamalar
araciligiyla kullanilmaktadir (Aytekin vd., 2020). Bu sayede miisteriler,
iiriinleri fiziksel olarak denemeye gerek kalmadan iizerlerinde ya da ya-
sam alanlarinda nasil duracagini gorebilmektedir. AR’ 1in getirmis oldugu
yenilikler iiriin uyumu, tarz uygunlugu ve deneme siirecinin zaman alici-
1181 gibi tiiketici endiselerini ortadan kaldirmaktadir. Ayrica, bilgilendiri-
ci ve etkilesimli aligveris deneyimi sunarak iade oranlarini azaltmakta ve
miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Ayn1 zamanda, tiiketici tercihleri
ve davranis kaliplarina iliskin degerli veriler sunarak stok yonetimi ve
pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesine katki saglamaktadir. AR ve
sanal deneme 6zelliklerinin pazarlamadaki en 6nemli faydalarindan biri,
aligveris deneyiminin algilanan yararliligini ve keyfini artirma yetenek-
leridir. Kullanicilarin giysileri, gozliikleri, makyaj malzemelerini veya
mobilyalari sanal olarak “denemelerine” olanak taniyan AR aragclari, sa-
tin alma kararlarindaki belirsizligi azalttig1 ve giiveni artirdig1 i¢in sanal
denemelerin biligsel uyumsuzlugu azaltarak ve kontrol ve kisisellestirme
hissi sunarak satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Poush-
neh & Vasquez-Parraga, 2017). Buna ragmen bazi ¢aligmalar, teknolojik
altyap1 eksiklikleri, mahremiyet endiseleri ve kullanicilarin dijital okur-
yazarlig1 gibi faktorlerin miisteri deneyimlerinin etkililigini sinirlayabi-
lecegini ortaya koymaktadir (Fan vd., 2020).

Artirilmisg gergeklik ve sanal gergeklik teknolojilerinin kullanimi,
daha fazla sirketin tiiketici katilimini artirmak i¢in egitim programla-
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rinda bu teknolojileri kullanmaya caligmasiyla birlikte hala biiyimeye
devam etmektedir. Ayrica, diinya ¢apinda daha iyi internet baglantis1 ve
akilli telefonlarin yayginlasmasi, AR uygulamalarina daha fazla erisim
saglayarak tiiketicilerin bu teknolojileri benimsemesini miimkiin kilmak-
tadir (Dhianita & Rufaidah, 20024).

1.2. Akilli Aynalar ve Etkilesimli Ekranlar

Akilli aynalar, dijital ekranlar, sensdrler ve baglant1 6zellikleri ile
gémiilii yansitict yiizeylerdir. Basit olarak bazi akilli aynalar, yalnizca
glinliik kullanim igin retilmistir. Bu aynalar genellikle haberler, hava
durumu, saat, takvim, hatirlatic1 ve alarmlar gibi genel bilgileri goriin-
tiileyebilmektedir. En yeni ve teknolojik olarak donanimli akilli aynalar
ise daha karmagik 6zellikler (6rnegin, e-posta okuyucu, medya oynatici,
tarayici vb.) ve giivenlik 6zellikleri (6rnegin, yiliz ve ses tanima) getirmis-
tir (Poushneh, 2018). Tibbi akilli aynalar, genel amagl aynalarin gelismis
bir stiriimiidiir. Aslinda genel bilgilerin yan1 sira yiiz ifadesi algilama,
duygu algilama, cilt sorunu algilama, viicut durusu algilama, durus algi-
lama vb. gibi tibbi 6zellikleri de gosterebilmektedirler. Ayrica, kullanici-
nin kesfedilen sorunu ¢ézmesine yardimci olmak igin ilgili ipuglarini ve
pif noktalarini icerebilmektedirler. Moda akilli aynalar1 genellikle sanal
deneme teknolojisini kapsamaktadir. Bu aynalarin amaci, miisterilerin
kameralarin1 ve Artirilmis Gergekligi (AR) kullanarak kiyafet, ayak-
kabi, kozmetik veya miicevher gibi iiriinleri denemelerini saglamaktir.
Otel akill1 aynalari, halihazirda kurulu olduklar1 otel i¢in belirli 6zellik-
ler igermektedir. Bu 6zellikler genellikle kullanicinin oda sicakligi veya
nemi, oda cihazlar1 (6rnegin TV veya aydinlatma) gibi oda olanaklari-
na erigmesine, ek hizmetler icin 6deme yapmasina ve otel personelinden
rezervasyon yapmasina ve bildirim almasina olanak saglamaktadir. Bu
aynalar miisteriye satilmamaktadir ve su anda pek ¢ok otel bu teknolojiyi
benimsememektedir (Bianco vd., 2021).

Perakende sektoriinde, akilli aynalar, kullanicilarin fiziksel olarak de-
gismeden sanal olarak kiyafet denemelerini saglar ve kullanicinin yansi-
masinda giysilerin gdriiniimiinii olusturmak i¢in AR uygulamalarindan
yararlanmaktadir. (Yim vd., 2017). Fiziksel magaza ortamlarinda kul-
lanilan akilli aynalar ve etkilesimli ekranlar, geleneksel deneme kabini
deneyimini dijital i¢erikle zenginlestirerek gercek zamanli etkilesim sun-
maktadir. Ayrica akilli cihazlar gergek¢i deneme deneyimlerini simiile
ederek 6zellikle moda ve giizellik baglamlarinda {iriin degerlendirmesin-
de algilanan riski azaltmaktadir. Ciinkii sdz konusu cihazlar genellikle
RFID sensorleri, dokunmatik ekranlar ve internet baglantisi ile donati-
larak miisterilerin denemek istedikleri iriinlere gore kisisellestirilmis
oneriler sunabilmektedir. Ralph Lauren ve Rebecca Minkoff gibi mar-
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kalarin, miisterilerin kabin 1s181m1 degistirebildigi, farkli beden ve renk
seceneklerini gorebildigi ve bir satis danigmanindan yardim isteyebildigi
akilli aynalar1 miisteri kisisellestirmelerine 6rnek gosterilebilir (NoCash,
2017). Bu teknolojiler, sorunsuz bir aligveris deneyimi sunarken capraz
satig ve tamamlayici Uiriin Onerileriyle satis hacmini artirmaktadir. Ayri-
ca, magaza i¢i koridorlarda veya vitrinlerde kullanilan etkilesimli dijital
ekranlar, zaman, lokasyon ve hedef kitleye gore dzellestirilmis reklamlar
sunarak miisteriyi yonlendirme ve bilgilendirme konusunda etkin rol oy-
namaktadir (Mutlu, 2025).

1.3. Sesle Etkilesimli Dijital Asistanlar

Sesli Interaktif Dijital Asistanlar (VIDA) yapay zeka ve insan-bil-
gisayar etkilesimi alaninda 6nemli bir gostergedir. Kullanicilarin dogal
konusma dili araciligiyla etkilesime girmesini saglayan dijital asistan
sistemleri, bilgi erisiminden ¢evre kontroliine kadar ¢esitli gorevleri ko-
laylagtirmaktadir. Dijital ekosistemlere artan entegrasyonlari, islevsellik-
lerine, tasarimlarina, giivenilirliklerine ve etik sonuglarina yonelik aka-
demik ilgiyi artirmistir (Gonzalez, 2022). Sesli kullanict araytiizii (Voice
User Interface - VUI) teknolojileri, miisterilere eller serbest, sezgisel ve
gercek zamanli yardim sunmak amaciyla perakende ortaminda giderek
yayginlasmaktadir. Yapay zeka (Al) ve dogal dil isleme (NLP) teknolo-
jileriyle desteklenen sesle caligsan dijital asistanlar; iiriin hakkinda bilgi
verme, stok durumu sorgulama, magaza ici yonlendirme ve kisisellesti-
rilmis Oneriler sunma gibi gorevleri yerine getirebilmektedir. Bu sistem-
ler dijital kolaylik ile insan temelli miisteri hizmetleri arasindaki boslu-
gu doldurmaktadir (Lesiak vd., 2024). Biiyiik magazalarda ya da yap1
marketlerinde, sesli komutla calisan dijital kiosklara verilen talimatlar
sayesinde miisteriler, ihtiya¢ duyduklar1 iiriinlere kolayca ulasabilirler.
Ayrica bu sesli sistemler, miisteri etkilesimlerine iligkin verileri analiz
ederek tiriin yerlesimi, pazarlama stratejileri ve personel planlamas1 gibi
kararlarin alinmasinda da kullanilmaktadir. Dijital asistan tasarimcilari
seffaf veri kullanim politikalarina ve kullanici temsilciligine kisiselles-
tirme Ozelliklerinden daha fazla 6ncelik vermektedir. Dijital asistanlarin
algilanan giivenilirligi, kullanic1 kabuliinii ve silirekli kullanim1 6nemli
olctide etkilemektedir. Ses tonu, aksan ve daha 6nce kullanim siklig1 gibi
faktorler kullanic1 giivenini sekillendirebilmektedir. (Pycha & Zellou.,
2024). Hassas alanlarda, kullanicilar ses etkilesimli dijital asistanlar1
kullanighlik, dogruluk ve veri isleme uygulamalarina gore degerlendi-
rebilmektedir, Kullanicilar, verilerinin nasil islendigi veya saklandigi
konusunda emin olmadiklarinda giiven duygular1 azalma egilimi goster-
mektedir (Zhan vd., 2024).
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1.4. Nesnelerin interneti (IoT) Entegrasyonu

Nesnelerin Interneti (IoT), herhangi bir insan miidahalesi olmadan bir-
birleriyle veri paylasabilen bagli cihazlar agini ifade etmektedir (Theoleyr
& Pang, 2025). Nesnelerin Interneti’nin (IoT) pazarlamaya entegrasyonu,
sirketlerin tiiketicilerle etkilesim kurma, kampanyalar tasarlama ve deger
sunma bi¢imlerini temelden degistirmektedir. Veri toplayip paylasabilen
birbirine bagli cihazlardan olusan bir ag olan IoT, veriye dayali karar ver-
me ve misteri kisisellestirme siireclerinde benzeri goriilmemis diizeyler-
de kolaylik saglamaktadir. Ger¢ek zamanli baglant1 ve siirekli geri bil-
dirim dongiileri sayesinde, pazarlamacilar artik daha 6nce erisilemeyen
icgoriilere sahip olmaktadir. Bu doniisiim, mesajlarin, iiriin tekliflerinin
ve hizmetlerin gercek zamanli davranis kaliplarina gore tasarlandigi, son
derece kisisellestirilmis ve uyarlanabilir pazarlama cabalarina olanak ta-
nimaktadir (Nikolaev, 2024). Giyilebilir cihazlar, ev asistanlari, baglan-
til1 arabalar ve akilli ev aletleri gibi akilli cihazlar, tercihler, konumlar,
tiiketim aliskanliklar1 ve biyometrik gostergeler dahil olmak {izere kul-
lanict verilerini siirekli olarak toplamaktadir. Bu veriler, baglama 6zgii
ve kisisellestirilmis kampanyalar sunmay1 amacglayan pazarlamacilar
icin degerli bir varlik haline gelmektedir. Ornegin, kullanicinin egzer-
siz aligkanliklarini takip eden bir akilli saat, kullanicinin mevcut saglik
hedeflerine uygun fitness iiriinleri veya hizmetleri i¢in hedefli reklamlar
tetikleyebilir. IoT tarafindan miimkiin kilinan bu diizeyde kisisellestirme,
markalar ve tiiketiciler arasinda daha derin bir bag olusmasini saglar ve
kullanict deneyimini ve memnuniyetini 6nemli dl¢iide artirir (Magd vd.,
2023). Perakende baglaminda ise, loT teknolojileri magazalar1 daha akil-
l1 ve duyarli ortamlar haline getirmektedir. Sensorlerle donatilmis akilli
raflar stok seviyelerini izleyebilir ve eksiklikler i¢in otomatik bildirim
gonderebilmektedir. Bu durum hem {irlin bulunabilirligini saglamakta
hem de stok tiikenme riskini azaltmaktadir. Benzer sekilde, sicaklik ve
nem sensorleri gida iiriinlerinin bozulmasini 6nlemekte ve israfi azalt-
maktadir (Roe vd., 2022). IoT ayrica talebe gore gergek zamanli fiyat
degisikliklerini miimkiin kilan dinamik fiyatlandirma sistemlerini de
desteklemektedir. Ancak bu teknolojilerin uygulanmasi, yiiksek ilk yati-
rim maliyetleri, eski sistemlerle uyum sorunlari ve siber giivenlik riskleri
gibi zorluklar da icermektedir. Avrupa Birligi’'ndeki Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR) gibi diizenleyici gergeveler, veri isleme konusun-
da kat1 gereklilikler getirerek pazarlamacilar1 seffaf veri uygulamalari
benimsemeye zorlamaktadir. Bu endiseleri gidermemek, yasal cezalarla
kars1 karsiya kalma riskini dogurmakla kalmamakta, ayn1 zamanda uzun
vadeli marka iligkilerini siirdiirmek i¢in kritik 6neme sahip olan tiiketici
giivenini de zedelemektedir (Yamin vd., 2025).
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1.5. Omnikanal Teslimat ve Akilli Dolaplar

Modern perakendenin ayirt edici 6zelliklerinden biri, miisterilere tiim
kanallar tizerinden kesintisiz bir deneyim sunmay1 hedefleyen omnikanal
stratejilerdir. Omnikanal stratejiler, cevrimigi ve fiziksel aligverisi enteg-
re ederek miisterilerin aligverisi istedikleri sekilde gergeklestirmelerine
olanak tanimaktadir (Asmare & Zewdie, 2022). Omnikanal perakende-
ciligin gelisimi, lojistik ve siparis karsilama alanini1 doniistiirerek, sir-
ketleri hiz, esneklik ve kolaylik konusunda artan tiiketici beklentilerini
kargilamak i¢in son kilometre teslimat yontemlerinde yenilik yapmaya
zorlamistir (Rai vd., 2018). S6z yeniliklerden biri, tiiketicilerin ev tesli-
matina baglh kalmadan istedikleri zaman paketlerini alabilmelerini sag-
layan otomatik, self servis teslimat sistemleri olan akilli kilitli dolaplarin
kullanilmasidir. Akilli kilitli dolap, miisterinin evinin disindaki giivenli
bir yere (6rnegin binalarin zemin kati, apartman bloklari, isyerleri, oto-
parklar, tren istasyonlar1 gibi giivenli bir yere sabitlenmis, anahtar veya
elektronik kodla erisilebilen, son tiiketiciye cep telefonu veya e-posta yo-
luyla teslimat bildirimi yapilabilen, personel bulunmayan, otomatik bir
kutu olarak tanimlanabilir. Omnikanal stratejisinin bir parcasi olarak,
akilli dolaplar ¢evrimigi ve ¢evrimdisi perakendecilik arasinda bir koprii
gorevi gorerek kesintisiz miisteri deneyimini desteklemekte ve operasyo-
nel verimliligi artirmaktadir. Magaza igine yerlestirilen akilli dolaplar,
miisterilerin siparislerini sira beklemeden ve personel yardimi olmadan
teslim almalarini saglamaktadir (Lemke vd., 2016). Cevrimigi siparis ve-
rip magazadan teslim alma (BOPIS), magaza dis1 teslimat ve ¢evrimigci
alinan trilinlerin magazadan iadesi gibi hizmetler artik standart haline
gelmistir. Omnikanal sistemler, tim temas noktalarindaki verileri top-
layarak sadakat programlari, kampanyalar ve kisiye 6zel hizmet sunumu
icin entegre miisteri profilleri olusturmaktadir (Kim vd., 2020).

1.6. Gelismis Satis Noktasi1 (POS) Sistemleri

Kasada yasanan deneyim, miisteri memnuniyetinin en kritik bilesen-
lerinden biridir. Gelismis satis noktasi (POS) teknolojileri, bu siireci ye-
niden sekillendirerek mobil 6deme, self-servis kasalar ve dijital fislerin
entegrasyonlarint miimkiin kilmaktadir. Bu uygulama, kuyruk siirelerini
azaltirken satis danigmanlarinin miisteriyle etkilesimini giiclendirmek-
tedir (Taylor, 2016). Ayrica, COVID-19 pandemisi sonrasi yayginlasan
temassiz 6deme sistemleri, hijyen ve hiz agisindan avantaj saglamaya de-
vam etmektedir. Modern POS sistemleri sadece 6deme islemleriyle sinir-
11 kalmayip, ayni1 zamanda envanter yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi
(CRM) ve veri analitigi islevlerini de yerine getirerek perakendecilere
yeni stratejiler sunmaktadir (Kotha, 2023). Yeni stratejilerin entegrasyo-
nundaki en 6nemli yapitaslarindan biri de, yapay zeka (Al) entegrasyo-
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nudur. Al destekli POS sistemleri, biiyiik miktarda veriyi analiz ederek
Al algoritmalari satig egilimlerini tahmin edebilme, envanter seviyelerini
optimize edebilme ve satin alma aligkanliklarini analiz ederek miisteri
etkilesimlerini kigisellestirebilme gibi eyleme gegcirilebilir bilgiler sagla-
yabilmekte ve perakendecilerin hizli bir gsekilde bilingli kararlar almasini
miimkiin kilabilmektedir (Roland, 2024).

1.7. Yapay Zeka ve Kisisellestirme

Yapay zeka (Al), fiziksel magazalardaki miisteri deneyimini kisisel-
lestirme ve ongoriilii analiz yoluyla zenginlestirmede merkezi bir rol ist-
lenmektedir. Al teknolojileri, satin alma ge¢gmisinden magaza ici hareket
verilerine kadar birgok farkli veri setini analiz ederek hedefli pazarlama
ve Oneri sistemleri gelistirmektedir. Fiziksel magazalarda Al; demografi,
yliz tanima ve ge¢cmis alisveris davranislarina gore igerik sunan dinamik
ekranlar, otomatik personel planlama ve stok yenileme sistemlerinde etkin
bicimde kullanilmaktadir. Dijital magazalarda ise, Al destekli kisiselles-
tirme, makine 6grenimi algoritmalarini kullanarak tiiketici davranigla-
rin1 ve tercihlerini analiz etmekte ve gercek zamanli olarak 6zellestiril-
mis icerik ve iiriin &nerileri sunmay1 kolaylastirmaktadir. Ozellestirme
yaklagimi ile perakendeciler miisterilerin magaza ziyaretleri sirasinda
tiriin 6nermek icin Al kullanarak kisisellestirilmis etkilesimler yoluyla
aligveris deneyimini iyilestirerek miisteri bagliligini ve doniisiim oranla-
rin1 6nemli dl¢lide artirmaktadir (Gungunawat vd., 2024; Hossain, 2024).
Yapay zekanin bir parcasi olan tahmine dayali analitik yontemlerle, mar-
kalarin tiiketici ihtiyaglarini ve davraniglarini 6nceden tahmin etmelerini
saglayarak proaktif pazarlama stratejileri gelistirilmesine olanak taniyan
yeni teknolojilerle isletmeler, trendleri ve miisteri tercihlerini ongorerek,
pazarlama faaliyetlerini iletmede dogru zamanlamanin saglanmasi igin
ozellestirme yapabilmektedir (Islam vd., 2024).

2.Tiiketici Sadakat Programlariminin Fijital Versiyonlari

Yapay zeka destekli kisisellestirme ile fiziki ve dijital deneyimler en-
tegre edildiginde fijital pazarlama miisteri etkilesiminde doniistim yarat-
maktadir. Makine 6grenimi algoritmalari tiiketicilerin magaza i¢i davra-
niglarindan gevrim i¢i gezinme gegmisine, satin alma verilerinden sosyal
medya etkilesimlerine kadar genis veri analizi ile anlik, kisisellestiril-
mis deneyim sunmaktadir (Gungunawat, Khandelwal & Gupta, 2024).
Perakende mekanlarinda yapay zeka destekli sistemler, tiiketiciye maga-
za iginde iirlin Onerisi yaparak ¢evrim i¢i kolaylikla fiziksel temas1 ayn1
anda saglamaktadir. Artirilmis ve sanal gerceklik teknolojileri, miisteri-
nin Urlinii satin almadan 6nce gergek yasam kosullarinda deneyimleme-
sini miimkiin kilmaktadir (Yilmazer, 2023). Ongoriicii analiz yontemleri
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tiiketici tercihlerini tahmin ederek zamanlamasi uygun teklifler sunmak-
ta ve sadakat ile memnuniyeti artirmaktadir. Kisisellestirme uygulama-
lar1 veri mahremiyeti, algoritmik onyargi ve sistem seffaflig1 konusunda
etik sorunlar1 giindeme getirmekte (Olatoye vd., 2020), tiiketicinin veri
kullanimi1 konusundaki bilinci yiikselmekte, pazarlamacilarin agiklana-
bilir ve etik uyumlu modeller benimsemesi énem kazanmaktadir. Fijital
sadakat programlar1 miisteri baglilig1 stratejilerinde donlisiim saglamak-
tadir. Fiziksel magazalarin duyusal etkisi ile dijital teknolojilerin hiz
ve kisisellestirme olanaklar1 birleserek mobil uygulamalar, QR kodlar,
akilli raf sistemleri, konum tabanli hizmetler ve NFC destekli cihazlar
araciligryla ¢ok kanalli etkilesim saglanmaktadir. Miisteri davranislari
s0z konusu teknolojilerle takip edilmekte, anlik 6diil ve kisiye 6zel teklif
sunulmaktadir. Kisisellestirme, oyunlastirma ve deneyimsel unsurlar tu-
tumsal, niyet temelli ve davranigsal sadakati pekistirmektedir (Zikiené,
Kyguolien¢ & Kisieliauskas, 2024). Yapay zeka ve makine 6grenimi odiil
sistemlerinin bireysel tercihlere gore diizenlenmesine, miisteri segmen-
tasyonunun dinamik bi¢imde yapilmasina ve gelecekteki satin alma ola-
sihigimin tahminine imkan tanimaktadir (Gungunawat, Khandelwal &
Gupta, 2024). Blokzincir teknolojisi veri seffaflig1 saglayarak sahtekarlik
riskini azaltmakta, tiiketici glivenini gii¢lendirmektedir (Da Cruz Cerqu-
eira, 2024). Oyunlastirma kapsaminda yer alan rozet, ilerleme takibi ve
liderlik tablosu gibi &geler katilimi artirmakta; eglence ve basari hissi
yaratarak tekrar eden davranislari desteklemektedir (Bayramoglu, 2021).
AR tabanli magaza i¢i uygulamalar ve mobil cihazlar {izerinden anlik
0diil kullanimina imkan taninmasi, kampanya performansinin gercek za-
manli izlenmesi ve pazarlama stratejilerinin esnek sekilde uyarlanmasi
icin veri saglamaktadir. Boylelikle statik, islem odakli baglilik modelleri
yerini dinamik, duygusal baga dayal iliskisel yap1 almalidir. Yapay zeka,
akillt magaza teknolojileri ve oyunlastirmanin birlesimi markalarin diji-
tal ve fiziksel temas noktalarinda misteriyle kurdugu iliskiyi doniistiir-
mektedir. Sensor, RFID ve bilgisayarla gorme teknolojileriyle donatilmis
akillt magazalar tiiketici davraniglarim1 gercek zamanli izlemekte, maga-
za diizenini optimize etmekte, envanter siireclerini otomatiklestirmekte
ve kisisellestirilmis deneyimleri miimkiin kilmaktadir (Yurcu, 2023). Ya-
pay zeka bu ortamlarda 6ngoriicii kisisellestirme, dinamik fiyatlandirma
ve robotik miisteri hizmeti sunmaktadir. AR tabanli 6diil avlari, dijital
puan yarigsmalar1 ve etkilesimli tiriin deneyimleri magaza ziyaret siiresini
uzatmakta, satin alma niyetini artirmaktadir (Falco, 2020; Kateria vd.,
2024; Raza, 2024). Oyun yapilar1 kullanici profiline gore kisisellestiril-
mekte, deneyimi anlamli ve ilgi ¢ekici hale getirmektedir. Yiiz tanima ve
duygu analizi teknolojileri tiiketicinin ruh halini tespit etmekte (Juodei-
kene vd., 2018); djjital tabelalar ve kampanyalar bu bilgiler dogrultusunda
kigisellestirilmekte (Gupta & Bansal, 2023), boylece miisteri tercihleri
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hakkinda degerli veriler toplanmakta ve pazarlama stratejileri siirekli ye-
niden yapilandirilmaktadir.

3.Online Siparis & Magazadan Teslimat (Click &Collect) Strate-
jileri

Online siparis ile magazadan teslimat (Click & Collect — C&C) kanali,
geleneksel perakendecilik ile e-ticareti birlestiren ¢ok kanalli strateji kap-
saminda 6nemli bir yer almaktadir. C&C stratejileri, miisteriye ¢evrim ici
satin alma kolaylig1 ile magaza i¢i temasin avantajini ayni anda sunmak-
tadir (Jara vd., 2018). C&C sistemlerindeki temel deger unsurlar1 arasinda
web sitesi kullanilabilirligi, magaza teslimat altyapis1 ve miisteri—satici
iligkisi yer almaktadir; bu unsurlar, miisteri degeri yaratmada kritik rol
oynamaktadir. Zaman ve islevsellik, tiiketici memnuniyetini sekillendi-
ren iki onemli faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hizli siparis siireci ve tes-
limat kolayligi, C&C sisteminin temel g¢ekiciligini olusturmaktadir; tiir
geregi dijital kolaylik, magaza teslimat modeli tiirtine gore farkli diizeyde
etkili olmaktadir. C&C stratejisinin miisteri memnuniyeti ve talep gelis-
tirici etkisi, Ozellikle ¢evrim i¢i taleplerin artmasiyla birlikte perakende-
ciler i¢in 6nemli bir deger araci olarak kabul edilmektedir (Vyt vd., 2022)

Uriin tiiriine gore strateji adaptasyonu, C&C sisteminin etkinligini et-
kileyen dnemli bir degisken olarak tanimlanmaktadir. Hedonik {irlinlerde
fiziksel temas ve etkilesim daha belirgin bir fayda saglarken, amag temel-
li (goal-directed) alisverislerde C&C daha ¢ok islevsel kolaylik 6n plana
¢ikmaktadir (Lazaris & Sarantopoulos, 2021). Perakendeciler agisindan
bakildiginda ise, C&C uygulamalarina yonelik lojistik diizenlemeler, son
mesafe teslimat altyapisi ile magaza i¢i personel ve raf yonetimi gibi sii-
reglerle uyumlu sekilde yiiriitiilmekte; bu da tedarik zinciri verimliligi
ile miisteri memnuniyetini ayni anda saglamaktadir (Neves-Moreira &
Amorim, 2023).

Sonu¢ Ve Degerlendirme

Dijital ve fiziksel perakende ortamlarinin giderek i¢ ice gectigi giinii-
miizde, tiiketici deneyimi ¢cok boyutlu ve dinamik bir yapiya bilirtinmek-
tedir. Fiziksel magazalar, ¢coklu duyusal etkilegsim, sosyal temas ve anlik
tatmin gibi nitelikleriyle hala giiclii bir deger sunarken; dijital kanallar,
kisisellestirme, hiz ve erisilebilirlik gibi avantajlarla aligveris siirecini
kolaylastirmaktadir. Her iki kanalin sundugu faydalarin birbirini tamam-
lamasi, fijital stratejileri perakende sektoriinde siirdiiriilebilir rekabet
avantaji1 saglayan bir yap1 haline getirmektedir. Giinlimiiz tiiketicisi yal-
nizca Urlin degil, ayn1 zamanda biitiinciil bir deneyim talep etmektedir.
Bu dogrultuda, artirilmis gerceklikten nesnelerin internetine, sesli asis-
tanlardan akilli aynalara kadar uzanan genis bir teknolojik yelpaze hem
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fiziksel hem de dijital magaza ortamlarinda deneyimi yeniden sekillen-
dirmektedir. Teknoloji odakli bu doniigiim, tiiketicilerin satin alma karar-
larin1 daha bilingli vermesine, markalarla daha giiclii bag kurmasina ve
aligveris siirecinden daha fazla memnuniyet duymasina imkan tanimak-
tadir. Cok kanalli yapilarin entegrasyonu yalnizca miisteri deneyimini
degil, operasyonel verimliligi de olumlu yonde etkilemektedir. Ozellikle
click & collect, akilli dolaplar ve gelismis satis noktasi sistemleri gibi
uygulamalar, tiiketiciye esneklik ve hiz sunarken perakendecilere mali-
yet avantaji ve siire¢ optimizasyonu kazandirmaktadir. Kisisellestirme
odakli yapay zeka destekli sistemler ise hem pazarlama hem de hizmet
sunumu agisindan yeni olanaklar ortaya koymaktadir. Tiim bu geligsme-
lerin 15181nda, miisteri sadakatinin korunmasi ve artirilmasi, teknolojik
entegrasyonun yani sira duygusal ve deneyimsel boyutun da gozetildigi
stratejik bir yaklasimla miimkiin olmaktadir. Fiziksel ve djjital sinirlarin
giderek belirsizlestigi bu donemde, basarili bir tiiketici deneyimi yoneti-
mi; biitlinsel diisiinme, veriye dayali karar alma ve insani etkilesimi tek-
nolojiyle uyumlu sekilde harmanlayabilme becerisine baglidir. Bu neden-
le perakendecilerin sadece teknolojiyi uygulamakla yetinmeyip, kullanic
beklentilerini anlayan, etik duyarlilig1 yiiksek ve siirekli 6grenmeye agik
bir sistem kurmalar1 gerekmektedir.



Tiiketici Davranislar: ve Fijital Pazarlamai 97

Kaynakca

Alexander, B., & Varley, R. (2025). Retail futures: Customer experience, phygital
retailing, and the Experiential Retail Territories perspective. Journal of
Retailing and Consumer Services, 82, 104108. https://doi.org/10.1016/].
jretconser.2024.104108

Asmare, A., & Zewdie, S. (2022). Omnichannel retailing strategy: a systematic
review. The International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, 32(1), 59-79. https://doi.org/10.1080/09593969.2021.2024447

Aytekin, P., Yakin, V., & Celik, B. H. (2020). Artirilmis gerceklik teknolojisinin
pazarlamadaki yeri. AJIT-e: Academic Journal of Information
Technology, 10(39), 87-117. https://doi.org/10.5824/ajit-¢.2019.4.004

Azuma, R. T. (1997). A survey of augmented reality. Presence: teleoperators
& virtual environments, 6(4), 355-385. https://doi.org/10.1162/
pres.1997.6.4.355

Batat, W. (2024). Phygital customer experience in the metaverse: A study of
consumer sensory perception of sight, touch, sound, scent, and taste.
Journal of Retailing and Consumer Services, 78, 103786. https://doi.
org/10.1016/j.jretconser.2024.103786

Bayramoglu, E. (2021). Oyunlastirma i¢eren pazarlama uygulamasi deneyimleri
ile marka tutumu iliskisinde tiiketicilerin algiladigi aligveris degerinin
aracilik etkisi: Yemeksepeti 6rnegi [ Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi].
Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Bianco, S., Celona, L., Ciocca, G., Marelli, D., Napoletano, P., Yu, S., &
Schettini, R. (2021). A smart mirror for emotion monitoring in home
environments. Sensors, 21(22), 7453. https://doi.org/10.3390/s21227453

Chylinski, M., Heller, J., Hilken, T., Keeling, D. 1., Mahr, D., & de Ruyter, K.
(2020). Augmented reality marketing: A technology-enabled approach
to situated customer experience. Australasian Marketing Journal, 28(4),
374-384. https://doi.org/10.1016/j.ausm;j.2020.04.004

Correa Gonzalez, J. (2022). Human-Likeness Realism Of Digital Assistants’
Interface: Effects On Customer Experience, Trust In Digital Assistants
And Purchase Intention (Doctoral dissertation, Open Access Te Herenga
Waka-Victoria University of Wellington).

Da Cruz Cerqueira, D. A. (2024). Loyalty Programs in Retail: The Influence of
Blockchain Technology on Customer Adoption Intention (Master’s thesis,
ISCTE-Instituto Universitario de Lisboa (Portugal)).

Dhianita, S., & Rufaidah, P. (2024). The role of virtual try-on augmented reality of
cosmetic products on purchase intention mediated by brand trust. Jurnal
Manajemen Bisnis, 11(2), 1111-1123. https://doi.org/10.33096/jmb.v11i2.797

Falco, G. (2020). Customer engagement through gamification marketing in
China: a focus on the luxury market. Master Thesis, University of Padua,
Department of Economic and Business Sciences.

Fan, X., Chai, Z., Deng, N., & Dong, X. (2020). Adoption of augmented reality in
online retailing and consumers’ product attitude: A cognitive perspective.



98 § Serhat ATA

Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101986. https:/doi.
org/10.1016/j.jretconser.2019.101986

Feijo, M. F., & da Costa, F. C. X. (2023). Phygital retailing: A consumer study
from the perspective of attitude components. Retail Management Review,
4(1), Article 27. https://doi.org/10.53946/rmr.v4i1.27

Gungunawat, A., Khandelwal, N. & Gupta, N. (2024). AI-Powered Personalization
in Digital Marketing: Transforming Consumer Engagement and Strategy.
Research Review International Journal of Multidisciplinary, 9(11), 183—
191. https://doi.org/10.31305/rrijm.2024.v09.n11.026

Gungunawat, A., Khandelwal, N., & Gupta, N. (2024). AI-powered personalization
in digital marketing: Transforming consumer engagement and strategy.
Research Review International Journal of Multidisciplinary, 9(11), 183—
191.https://doi.org/10.31305/rrijm.2024.v09.n11.026

Gupta, T., & Bansal, S. (2023). AI-Driven Emotional Recognition in Digital Ads:
A Novel Approach to Consumer Engagement. Journal of Marketing &
Supply Chain Management. (2), 131, 2-7. SRC/JMSCM-148. https://doi.
org/10.47363/JMSCM/2023

Islam, M. A., Fakir, S. 1., Masud, S. B., Hossen, M. D., Islam, M. T., & Siddiky,
M. R. (2024). Artificial intelligence in digital marketing automation:
Enhancing personalization, predictive analytics, and ethical integration.
Edelweiss Applied Science and Technology, 8(6), 6498—6516. https://doi.
org/10.55214/25768484.v816.3404

Jara, M., Vyt, D., Mevel, O., Morvan, T., & Morvan, N. (2018). Measuring
customers’ benefits of click and collect. Journal of Services Marketing,
32(4), 430—442. https://doi.org/10.1108/JSM-05-2017-0158

Juodeikiene, G., Zadeike, D., Klupsaite, D., Cernauskas, D., Bartkiene, E.,
Lele, V., ... & Adomaitiene, V. (2018). Effects of emotional responses to
certain foods on the prediction of consumer acceptance. Food research
international, 112, 361-368. https://doi.org/10.1016/j.foodres.2018.06.064

Kataria, R., Pathak, P., Fatma, A., Bhatt, V., & Kumar, P. (2024, September). The
Role of Augmented Reality (AR) in Retail Marketing: Enhancing Customer
Engagement and In-store Experiences. In 2024 International Seminar on
Application for Technology of Information and Communication (223-228).
IEEE. https://doi.org/10.1109/iSemantic63362.2024.10762095.

Kim, K., Han, S.L.,Jang, Y. Y., & Shin, Y. C. (2020). The Effects of the antecedents
of “Buy-Online-Pick-up-in-Store” service on consumer’s bopis choice
behaviour. Sustainability, 12(23), 9989. https://doi.org/10.3390/su12239989

Kogak, H., & Diilek, B. (2024). Yeni Teknolojiler Ve Pazarlama. Yeni Nesil
Teknolojiler ve Yeni Is Hayati, 21.Egitim Yayinevi.

Kotha, P. The Evolution of Point-of-Sale Systems from Traditional to Mobile
Solutions. J Artif Intell Mach Learn & Data Sci 2023, 1(4), 1181-1185.
https://doi.org/10.51219/JAIMLD/rajesh-kotha/274

Lazaris, C., Sarantopoulos, P., Vrechopoulos, A., & Doukidis, G. (2021). Effects
of increased omnichannel integration on customer satisfaction and loyalty



Tiiketici Davranislar: ve Fijital Pazarlamai 99

intentions. International Journal of Electronic Commerce, 25(4), 440-468.
https://doi.org/10.1080/10864415.2021.1967005

Lemke, J., Iwan, S., & Korczak, J. (2016). Usability of the parcel lockers from
the customer perspective—the research in Polish Cities. Transportation
Research Procedia, 16,272-287. https://doi.org/10.1016/].trpro.2016.11.027

Lesiak, E., Wolny, G., Przybyl, B., & Szczerbak, M. (2024). Digital assistant
in a point of sales. arXiv preprint arXiv:2406.04851. https:/arxiv.org/
abs/2406.04851

Liu, L., & Lee, S. H. (2023). Do People Really Care if it’s Phygital Retail?
Exploring the Relationship Between Customer Experiences and Customer
Behaviors. Asia Marketing Journal, 26(3), Article 4. https://amj.kma.re.kr/
journal/vol26/iss3/4/

Mutlu, 1. (2025). Endiistri 4.0 Cercevesinde Giincellenen Magaza Tasarimlari-
Moda Perakende Magaza Ornegi. Mimarhk ve Yasam, 10(1), 81-100.
https://doi.org/10.26835/my.1576940

Neves-Moreira, F., & Amorim, P. (2023). Playing hide and seek: tackling in-store
picking operations while improving customer experience. ArXiv Preprint.
https://arxiv.org/abs/2301.02142

Nikolaev, D. (2024). Systematic review: Opportunities and barriers to online
marketing caused by the development of the Internet of Things. Business:
Theory and Practice, 25(1), 36—50. https://doi.org/10.3846/btp.2024.19203

NoCash. (2017, February 17). Fashion retailers test smart mirrors for mobile
payments. https:/nocash.ro/smart-mirrors-come-to-the-fitting-room/

Olatoye, F. O., Awonuga, K. F., Mhlongo, N. Z., Ibeh, C. V., Elufioye, O. A., &
Ndubuisi, N. L. (2024). Al and ethics in business: A comprehensive review
of responsible Al practices and corporate responsibility. International
Journal of Science and Research Archive, 11(1), 1433-1443. https://doi.
org/10.30574/ijsra.2024.11.1.0235

Poushneh, A., & Vasquez-Parraga, A. Z. (2017). Discernible impact of augmented
reality on retail customer’s experience, satisfaction and willingness to
buy. Journal of Retailing and Consumer Services, 34, 229-234. https://doi.
org/10.1016/j.jretconser.2016.10.005

Poushneh, A., & Vasquez-Parraga, A. Z. (2017). Discernible impact of augmented
reality on retail customer’s experience, satisfaction and willingness to
buy. Journal of Retailing and Consumer Services, 34, 229-234. https://doi.
org/10.1016/j jretconser.2016.10.005

PwC. (2025). The role of the store: Merging digital and physical for seamless
shopping. PwC. https://www.pwc.com/us/en/industries/consumer-
markets/library/merging-digital-and-physical-stores.html

Pycha, A.,&Zellou,G.(2024). Theinfluence ofaccentand deviceusage onperceived
credibility during interactions with voice-Al assistants. Frontiers in
Computer Science, 6, 1411414. https://doi.org/10.3389/fcomp.2024.1411414



100 § Serhat ATA

Rai, H. B., Verlinde, S., & Macharis, C. (2018). How are logistics service providers
adapting to omnichannel retail?. IFAC-PapersOnlLine, 51(11), 588-593.
https://doi.org/10.1016/j.ifacol.2018.08.382

Raza, A. (2024). The Investigation of Augmented Reality Marketing Tool Creation
and Adaptability in Retail (Doctoral dissertation, OCAD University).

Roe, M., Spanaki, K., Ioannou, A., Zamani, E., & Giannakis, M. (2022).
Drivers and challenges of internet of things diffusion in smart stores:
A field exploration. arXiv preprint arXiv:2203.03938. https:/arxiv.org/
abs/2203.03938

Tarhan, K. N., TutgunUnal, A., Dogan, N., Kurt, A. S., Muradi, P, ... Ayyildiz,
Y. (2022). Uskiidar Nomofobi Olgeginin gelistirilmesi ve psikometrik
6zelliklerinin incelenmesi. Current Research and Reviews in Psychology
and Psychiatry, 2(2), 112- 135.

Taylor, E. (2016). Mobile payment technologies in retail: a review of potential
benefits and risks. International Journal of Retail & Distribution
Management, 44(2), 159-177. https://doi.org/10.1108/IJRDM-05-2015-0065

Theoleyr, F., & Pang, A. C. (Eds.). (2025). Internet of things and M2M
communications. CRC Press.

Vyt, D., Jara, M., Mevel, O., Morvan, T., & Morvan, N. (2022). The impact
of convenience in a click and collect retail setting: A consumer-based
approach. International Journal of Production Economics, 248, 108491.
https://doi.org/10.1016/].ijpe.2022.108491

Xu, B., Guo, S., Koh, E., Hoffswell, J., Rossi, R., & Du, F. (2022). ARShopping:
In-Store Shopping Decision Support Through Augmented Reality and
Immersive Visualization. arXiv preprint arXiv:2207.07643. https:/arxiv.
org/abs/2207.07643

Yamin, A. B., Talla, R. R., & Kothapalli, S. (2025). The Intersection of IoT,
Marketing, and Cybersecurity: Advantages and Threats for Business
Strategy. Asian Business Review, 15(1), 7-16. https://doi.org/10.18034/abr.
v15i1.740

Yilmazer, A. (2023). Artirilmus ger¢eklik uygulamalarinda teknolojik yatkinligin
miisteri deneyimi ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi. [ Yayimlanmamis
yiiksek lisans tezi]. Uludag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Yim,M.Y.C., Chu,S. C., & Sauer, P. L. (2017). Is augmented reality technology an
effective tool for e-commerce? An interactivity and vividness perspective.
Journal of Interactive Marketing, 39, 89-103. https://doi.org/10.1016/].
intmar.2017.04.001

Yurcu, M. E. (2023). Pazarlama ve Dijital Teknolojiler: Uygulama Ornekleri,
Sentez ve Arastirma Ajandasi. Pazarlamamn Dijital Doniisiimii:
Pazarlama 5.0, 25.

Yusuf, A.(2024). Leveraging Big Data and Al for Optimizing Digital Marketing
Strategies: A Data-Driven Approach. https:/doi.org/10.36948/ijfmr.2024.
v06i06.30250



Tiiketici Davranislar: ve Fijital Pazarlamai 101

Zhan, X., Abdi, N., Seymour, W., & Such, J. (2024). Healthcare voice ai assistants:
factors influencing trust and intention to use. Proceedings of the ACM
on Human-Computer Interaction, 8(1), 1-37. https://doi.org/10.48550/
arXiv.2401.04543

Zikieng, K., Kyguoliené, A. & Kisieliauskas, J. (2024). The influence of creative
and innovative loyalty programs’ features on customers’ attitudinal,
conative, and behavioural loyalty. Creativity Studies, 17(1), 254-273.
https://doi.org/10.3846/cs.2024.20130






Mehmet Emin YASAR', Hamdullah ATAY?

1 Ogr. Gér. Bingdl Universitesi, Solhan SHMYO, Tibbi Hizmetler
ve Teknikler Boliimii, meyasar@bingol.edu.tr, ORCID: 0000- 0001-

8137-2946.
2 Milli Egitim Bakanligi, atayhmdlh@hotmail.com, ORCID: 0000-00002-

2628-4246.



104 § Mehmet Emin YASAR, Hamdullah ATAY
Giris

Dijital cagda, sosyal medya giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi
haline gelmistir ve yalnizca kisisel etkilesimlerimizi degil, ayn1 zamanda
tiiketicilerin markalarla etkilesim kurma ve satin alma kararlar1 verme
bi¢imini de sekillendirmektedir. Sosyal medyanin tiiketici davraniglari
ve tercihleri iizerindeki etkisi son yillarda 6nemli boyutlara ulasmistir.
Giinlimiiz dijital diinyasinda sosyal medya, tiiketici davranisini temelden
degistirerek bireylerin iiriinleri kesfetme, degerlendirme ve satin alma
seklini degistirmistir. Tiiketim aligkanliklar1 degisen insanlar kendilerini
giderek daha fazla dijital ve sosyal medyaya maruz birakmaktadir. Bu,
iriinler hakkinda bilgi ararken, onlar1 satin alip tiiketirken ve deneyim-
leri hakkinda baskalariyla iletisim kurarken tiiketici rolleri de dahil ol-
mak tiizere birgok amag icin yapilmaktadir (Stephen, 2016). Geleneksel
pazarlama kanallarinin aksine, sosyal medya iki yonli iletisimi tesvik
ederek tiiketicilerin markalarla etkilesime girmesini, deneyimlerini pay-
lagmasini ve bagkalarinin satin alma kararlarini etkilemesini saglamak-
tadir (Dwivedi vd., 2021). Facebook, Instagram, Twitter (X), TikTok ve
LinkedIn gibi sosyal medya platformlari, markalarin tiiketicilerle gercek
zamanli olarak etkilesim kurmasini saglayan temel pazarlama araglari
haline gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). S6z konusu dijital platform-
lar tiiketicilerin satin alma kararlarinin merkezinde yer aldikga, sosyal
medyanin davraniglar1 nasil sekillendirdigini anlamak, kitleleriyle et-
kili bir sekilde etkilesim kurmak isteyen isletmeler i¢in ¢ok onemlidir.
Ozellikle, Sosyal Medyanin Yanilsamay1 Giiglendirme (DASM) mode-
li gibi teoriler, bu platformlarin benlik algisini nasil carpitabilecegini,
ruh sagligini1 ve kimlik olusumunu nasil etkileyebilecegini gostermekte
ve hem pazarlamacilar hem de kullanicilar i¢in potansiyel etik kaygilari
vurgulamaktadir (Yang & Crespi, 2025). Tiiketiciler iiriin 6nerilerini, in-
celemelerini ve geri bildirimlerini birbirleriyle kolayca paylasabilmekte
ve bu bilgiler satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Sos-
yal medya platformlari, tiiketicileri bilgilendirmenin 6tesinde, trendler
yaratarak ve tesvik ederek tiiketici tercihlerini sekillendirme giiciine de
sahiptir. Bu degisim, bireylerin satin alma tercihlerine rehberlik edecek
¢cok sayida bilgiye erisebilmeleri sayesinde daha bilingli ve giigli bir
tiiketici kitlesine yol agmistir. Marka etkilesimleri i¢cin sosyal medyaya
artan giiven, tiiketicilerin tartigmalara, incelemelere ve marka savunu-
culuguna aktif olarak katildig: dijital topluluklarin ortaya ¢ikmasina ne-
den olmustur. Uriin incelemeleri ve referanslar gibi kullanici tarafindan
olusturulan icerigin (UGC), tiiketicilerin kurumsal mesajlardan ziyade
akran tavsiyelerine giivenme egiliminde olmasi nedeniyle satin alma ni-
yetlerini 6nemli dl¢iide etkiledigi gortilmektedir (Erkan ve Evans, 2016).
Ayrica, viral pazarlama stratejileri, marka mesajlarini giiclendirmek ve
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yaygin tiiketici katilim1 yaratmak i¢in dijital platformlardan yararlanarak
onem kazanmistir (Berger & Milkman, 2012). Sosyal medyanin tiiketici
davranisglar1 tizerindeki etkisinin bir diger kritik yonii de dijital ve fizik-
sel deneyimlerin entegrasyonudur. Arastirmalar, konum tabanl teklifler
ve influencer ortakliklar1 gibi sosyal medya odakli promosyonlarin g¢ev-
rimdis1 aligveris deneyimlerini gelistirdigini ve fiziksel magazalara yaya
trafigini artirdigini gostermektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Bu diji-
tal-fiziksel entegrasyon, ¢evrimigi etkilesimlerin ¢evrimdisi davranislari
etkiledigi tiiketici etkilesiminin degisen dogasini yansitmaktadir.

Bu boliim, sosyal medya ve tiiketici davraniglari arasindaki etkilesimi
dort temel alana odaklanarak incelemektedir: (1) sosyal medya araciligiy-
la tiiketici iliskilerinin giiclendirilmesi, (2) dijital topluluklarin miisteri
deneyimini sekillendirmedeki rolii, (3) kullanici tarafindan olusturulan
icerigin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi ve (4) viral pazarlama ve
dijital-fiziksel entegrasyon. Bu boliim, bu hususlar1 analiz ederek, islet-
melerin giiclii tiiketici iligkileri kurmak, marka sadakatini artirmak ve
satiglart artirmak i¢in sosyal medyadan nasil yararlanabileceklerine dair
Ongorii saglamay1 amaglamaktadir.

1.Sosyal Medya ile Tiiketici Iliskilerinin Gii¢clendirilmesi

Sosyal medya, dogrudan iletisim, kisisellestirilmis katilim ve etkile-
simli marka deneyimleri saglayarak isletmelerin tiiketici iligkilerini giic-
lendirmeleri i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Dwivedi vd., 2021).
Sosyal medya platformlari, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurma bigi-
minde devrim yaratarak daha anlik ve kigisel iligkileri tesvik etmektedir.
Hedeflenen igerik, zamaninda yanitlar ve etkilesimli etkilesimler yoluyla
sirketler, misteri tabanlar1 arasinda giiven ve sadakat olusturmaktadir.
Sosyal medya sayesinde bilgi kolayca aktarilabilmekte ve dolayisiyla tii-
keticileri egitmek i¢in bir ara¢ olabilmektedir. Bir tiiketicinin herhangi
bir bilgiye ulagabilmesi i¢in iletisim ¢ok dnemlidir (Arklan, 2008, Coban
ve Giimiis, 2022:191). Aldig1 bilgiyi bilebilen, fark edebilen ve anlayabi-
lenler buna uygun davranislar sergilemektedir.

Sosyal medya kullaniminin diinya ¢apinda patlamasiyla birlikte, islet-
meler miisterilerinin dikkatini ¢ektikleri yerlerde etkilesimde bulunmak
icin agir1 bask: hissetmektedir. Giinlimiizde, miisteri faaliyetlerinin bu
merkezi giderek sanal hale gelmekte, bir sosyal medya veya sosyal ag
sitesi icinde yer almaktadir. Sosyal medyanin hem tiiketiciler hem de is-
letmeler tarafindan benimsenme hizini géz éniinde bulundurmak gerekir
(Baird & Parasnis, 2011). Sosyal medya, sadece her birey, grup, kurulus
ve toplumun bilgi kaynagini kontrol etmekle kalmayip, ayni zamanda
sosyal medyaya daha fazla dahil olanlar arasinda pazara katilim niyeti-
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nin daha yiiksek olmasi nedeniyle, siklikla maruz kalan tiiketicilerin dii-
siince, tutum ve davranislarindaki degisiklikleri sekillendiren giiclii bir
iletisim araci haline gelmistir (Hwang & Kim, 2015). Ornegin, Kang ve
Park (2018) sosyal medyadaki mesaj yapisinin (etkilesimlilik, resmiyet ve
anindalik) markaya yonelik tutum, kurumsal giiven ve satin alma niyeti
gibi tiiketici davraniglarini 6nemli dlgiide etkiledigini bulmustur.

Sosyal medyanin dolaysizlig1, markalarin miisteri endiselerini aninda
ele almasina ve potansiyel olumsuz deneyimleri olumluya ¢evirmesine
olanak tanimaktadir. Markalar, tiiketicilerle aktif bir sekilde etkilesime
gecerek imajlarint insanilestirmektedir ve iliskilerini arttirarak daha
kendilerini giivenilir hale getirmektedir. Tiiketiciler agisindan ise sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullanan markalar daha giiclii tiiketici iliskileri
kurabilmekte, marka sadakatini artirabilmekte ve genel miisteri mem-
nuniyetini gelistirebilmektedir (Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas,
2015). Bu gelisim, tiiketicilerin seslerini daha gii¢lii bir sekilde duyur-
malarini, marka algilarini sekillendirmelerini, etik tiiketiciligi tesvik et-
melerini ve igletmelerden daha fazla seffaflik talep etmelerini saglayarak
pazardaki rollerini yiikseltmistir (Jashari & Rustemi, 2017).

1.1. Sosyal Medyada Hizli Yanit Vermenin Onemi

Sosyal medyada miisteri sorularina hizli yanit verilmesi, tiiketici
memnuniyetini ve sadakatini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Dijitallesti-
rilmig sosyal etkilesim platformlari, miisterilerle birlikte deger yaratil-
masini saglamak amaciyla miisteri katilimini kolaylastirmak igin firma-
larin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Ramaswamy ve Ozcan, 2016).
Trunfio ve Rossi (2021) tarafindan yapilan sistematik bir literatiir tara-
masi, sosyal medya platformlarindaki zamaninda etkilesimlerin, miiste-
rilerin marka duyarlilig1 ve giivenilirligine iligkin algilarini gelistirdigini
vurgulamaktadir. Sosyal medyada CP, tiiketici perakende markalarinin
interaktif bir etkilesim platformu ile miisterilerin ihtiyaglarina uygun ve
deger verilen faydalar elde etmek icin miisterilerle kaynaklarin entegras-
yonu (yani biligsel ¢aba, igerik olusturma, beceri) yoluyla 6zellestirilmig
marka deneyimleri sunmalarini ve birlikte olusturmalarini saglamak-
tadir. CP ayrica yiiksek hedonik nitelikler, yliksek derecede iletisim ve
miisteriler, sosyal aglar ve perakende markasi arasinda olumlu sonuglarin
birlikte yaratilmasi i¢in kargilikli bagimlilik nedeniyle daha fazla deger
yaratma firsati sunmaktadir (De Vries ve Carlson, 2014). Bu anindalik
sadece miisteri sorunlarini hizli bir sekilde ¢6zmekle kalmamakta, ayni
zamanda bir markanin miisteri hizmetlerine olan bagliligini1 da gdstere-
rek giiven ve sadakatin artmasina yol agmaktadir (Gensler vd., 2013
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1.2. Katilim Yoluyla Marka Giivenini ve Baghligin1 Artirma

Sosyal medyada aktif katilim, tiiketiciler arasinda bir topluluk ve ai-
diyet duygusunu tesvik etmektedir. Muntinga ve arkadaslar1 (2011) tii-
keticilerin ¢evrimici katilimina iliskin katilim diizeylerinde bir artist
temsil eden tiiketme, katkida bulunma ve ortaya ¢ikarma seklinde bir
siireklilik ortaya koymustur. Tiiketim minimum katilim1 temsil etmekte-
dir: tiiketiciler sosyal medya sitelerine aktif olarak katkida bulunmadan
veya icerik olusturmadan katilmaktadir. Katkida bulunmak, “hem kul-
lanicidan igerige hem de kullanicidan kullaniciya etkilesimleri” iceren
orta diizey bir katilimdir. Katkida bulunma davranislarina 6érnek olarak
Facebook gonderilerine yorum yapmak ya da diger kullanicilarin yorum-
larin1 yanitlamak gibi sosyal medya sitelerindeki konusmalara katilmak
verilebilir. Kullanict katiliminin en {ist seviyesi olan yaratmak, baskala-
rinin tiikettigi ve katkida bulundugu icerigi aktif olarak iiretmeyi ve ya-
yinlamay1 igermektedir. Santini ve arkadaslar1 (2020), sosyal medyadaki
miisteri katiliminin memnuniyet, olumlu duygular ve giiven tarafindan
yonlendirildigini ortaya koyan bir meta-analiz gergeklestirmistir. Mar-
kalar ger¢ek zamanli sohbetlere katilarak tiiketicilerle duygusal baglar
kurmaktadir, tekrarlanan etkilesimleri tesvik etmektedir ve marka savu-
nucular1 yetigtirmektedir. Hollebeek ve arkadaslar1 (2011) ise, sosyal etki-
lesimin katilim yoluyla, tiikketici marka bagliliginin temelini olugturmasi
bakimindan, tiiketici marka bagliligindan dnceki adim olarak goriilmesi
gerektigini savunmustur. Markalarla iligkili olarak sosyal ve tiiketici ka-
tilimi artik statik bir olgudan ziyade ¢coklu katmanlar1 iceren dinamik bir
kavram olarak kabul edilmektedir.

1.3. Verimli Miisteri Destegi icin Yapay Zeka ve Sohbet Robotla-
rindan Yararlanma

Yapay Zeka (YZ), baska tiirlii hayal etme ve diisiinme yetenegine
sahip olmayan makinelere atfedilen zeka veya hayal etme ve diisiinme
gliciidiir (Siau & Yang, 2017). Yapay zeka, kullanicilarin gizliligini sagla-
yarak verilerini korumaya ve giivence altina almaya katkida bulunmakta-
dir. Ayrica, yapay zeka kullanarak sosyal medya pazarlamasini kullanan
igsletmelerin karlarini artirmaya yardimci olmaktadir. Sohbet robotlari,
son yillarda sosyal medyada hizla artan miisteri hizmetleri taleplerine
onemli bir ¢ozlim haline gelmistir (Hu vd., 2018). Yapay zekanin énemli
bir etkiye sahip oldugu kilit alanlardan biri kigisellestirmedir. Yapay zeka
algoritmalari, miigteri verilerini analiz ederek kaliplar1 ve tercihleri belir-
leyebilir ve pazarlamacilarin mesajlarini belirli hedef kitlelere gore 6zel-
lestirmelerine olanak taniyabilir. Bu da daha yiiksek etkilesim oranlarina
ve daha basarili sosyal medya kampanyalarina yol agmaktadir. Bununla
birlikte, artan kullanim, tasarimlar1 ve egilimleri ayirt ederek basarili bir
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sekilde sergilemektedir. Yapay zeka sohbet robotlar1 ise miisteri destegi
ve sosyal etkilesim i¢in kullanilabilirken, yapay zeka tarafindan {iretilen
icerik sosyal medya olusturma ve detaylandirma i¢in belirli kitlelere gore
ozellestirilebilir (Milan vd., 2023). Sohbet robotlar1 2016 yi1linda Facebo-
ok’un Messenger uygulamasina eklenmis ve sirketlerin miisteri hizmet-
lerini kolaylastirmay1 ve hizlandirmayr amaglamistir. Miisteri iletisimi
icin bir arag olarak Sohbet Robotu, yapay zeka agisindan son teknolojik
yenilikler arasinda yer alabilecek ticari bir stratejidir (Letheren & Glavas,
2017). Yapay zeka (AI) ve sohbet robotlarinin sosyal medya platformla-
rina entegrasyonu, aninda yanitlar ve kisisellestirilmis etkilesimler sag-
layarak miisteri desteginde devrim niteligindedir. Singh ve Rios (2022)
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, yapay zeka destekli sohbet robot-
lar1, sosyal medyada ¢ok cesitli miisteri sorularini etkili bir sekilde ele al-
makta, gergek zamanl ¢oziimler sunmakta ve genel miisteri deneyimini
gelistirmektedir. Bu teknolojik ilerleme, isletmelerin tiiketicilerle siirekli
etkilesim halinde olmalarini ve ihtiyaglarini hizli ve verimli bir sekilde
kargilamalarin1 saglamaktadir. Benzer sekilde arastirmalar, pazarlama-
da, sohbet robotlarinin otomatiklestirilebilirlik ve kisisellestirme gibi
teknik yeteneklerinin chatbot etkinligine olumlu katkida bulundugunu,
buna karsin duygu eksikligi ve bos karar verme gibi sinirlamalarin rahat-
sizlik yaratabilecegini ve sonugta kullanicilarin bu teknolojilere yonelik
tutumlarini etkileyebilecegini gostermektedir (Peltier vd., 2024).

1.4. Proaktif Miisteri Destegi Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medyada proaktif tiiketici destegi, miisteri ihtiyaglarini 6nce-
den tahmin etmeyi ve olasi sorunlar1 ortaya ¢ikmadan once ele almay1,
boylece miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmay1 igermektedir.
Sosyal medya, Facebook, Instagram, Twitter (simdi X) ve WhatsApp
gibi platformlarin miisteri hizmetleri deneyimlerini gelistirmede 6nemli
roller oynamasiyla birlikte miisteri destegi icin ¢ok dnemli bir kanal ola-
rak ortaya ¢ikmistir. Bu degisim, hizli yanit siirelerine duyulan ihtiyag
ve sirketlerin miisterilerle sik¢a kullandiklar1 dijital alanlarda etkilesim
kurmalarina yonelik artan beklenti tarafindan yonlendirilmistir. Bu yak-
lasim, geleneksel reaktif modeli daha ongoriilii bir stratejiye kaydirarak
isletmelerin miisterilerle daha etkili bir sekilde etkilesim kurmasina ola-
nak saglamaktadir. Sohbetler baglatarak, giincellemeler saglayarak, geri
bildirimleri kabul ederek ve kilometre taslarini kutlayarak proaktif kati-
lim, topluluk ve giiven duygusunu desteklemektedir. Bu katilim, marka
sadakatinin artmasina ve olumlu agizdan agiza iletisimin gelismesine
yol agabilmektedir (Santini vd., 2020). Proaktif sosyal medya destegin-
de 6nemli bir strateji, bir marka, tiriinler veya ilgili sektdr terimlerinden
bahsedilen platformlarin izlenmesini gerektiren sosyal dinlemedir. Bu
uygulama, isletmelerin ortaya ¢ikan sorunlari tespit etmelerini ve bun-
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lar1 derhal ele almalarini saglayarak miisteri endiselerine kars1 duyarh
olduklarini gosterir. Arastirmalar, sosyal medyada aktif olarak yer alan
sirketlerin miisteri sadakatinde %20’lik bir artis yasayabilecegini gos-
termektedir (Celestin & Sujatha, 2024). Kullanicilarin proaktif katilimi
bireyler arasinda sanal iliskiler gelistirmekte (Kaplan & Haenlein, 2010)
ve sanal kanaat dnderligi olusturmaktadir. Sanal kanaat 6nderleri, kanaat
onderlikleri biiyiik ol¢iide ya da yalnizca sanal iligkiler iizerine kurulu
olan kisilerdir ve bu kisiler sosyal medyada kitleleri etkileyebilmektedir.
Kiihl ve Satzger (2021), miisteri ihtiyaglarini proaktif olarak belirlemek
ve ele almak i¢in sosyal medya verilerinin analiz edilmesini igeren “Ne-
edmining” kavramini ifade etmistir. Needmining, yeni iiriin gelistirme
stireglerinde 6nemli bir faktor olan miisteri ihtiyaclarinin yeni bir kayna-
g1 olarak kullanici tarafindan olusturulan igerigin analiz edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Stahlmann vd., 2022). Sirketler bu tiir stratejilerden
yararlanarak miigteri memnuniyetini artirabilmekte, olast sorunlar1 6nle-
yebilmekte ve boylece tiiketici iliskilerini giiclendirebilmektedir.

2.Gercek Zamanh Etkilesim, Bilgi Giincelligi ve Miisteri Destegi

Gergek zamanl etkilesim, su anda, es zamanli olarak, zamanin belirli
noktasinda gerceklesen bir sey anlamina gelmektedir. Gergek zamanli et-
kilesim pazarlamasi, dikkat ¢cekmek ve olumlu tiiketici tepkileri olustur-
mak i¢cin markalarin sosyal medya igeriklerine o anda gergeklesen haber-
leri, olaylar1 ve trendleri dahil etmesinden olusmaktadir (Mazerant vd.,
2021). Sirketler gergek zamanli pazarlamada basarili olmak i¢in pazar
lideri olmak ya da iyi is ¢ikarmak zorunda degildir, ancak hizl1 hareket
etmeleri ve an1 yakalamalar1 gerekmektedir. Ne kadar dahil olmay1 se-
cecekleri tiiketiciye baglidir, ancak sosyal medyadaki ger¢ek zamanlilik,
hikaye heniiz ortaya ¢ikarken hikayenin bir pargasi olma imkani vermek-
tedir (Scott, 2011). Misterilerin sosyal medyadaki endiselerine aninda
yanit verilmesi anlamina gelen bilgi giincelligi ise, hizmet saglayicilarin
miisteri bagliligini motive etmesi ve miisteri sadakatini siirdiirmesi i¢in
onemli bir strateji olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya 6zelliklerine
ve miisteri ihtiyaglarina dayali olarak bilgi giincelliginin daha da opti-
mize edilmesi, miisterilerin olumlu katilimini etkili bir sekilde tesvik et-
mekte ve olumsuz katilimlarini engellemektedir (Yang, 2025).

3. Dijital Topluluklar ve Miisteri Deneyimi

Ortak ilgi alanlar1 etrafinda olusan ve sosyal medya platformlar: ta-
rafindan kolaylastirilan dijital topluluklar, miisteri deneyimlerinin sekil-
lendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu topluluklar, tiiketicile-
rin deneyimlerini paylasabilecekleri, tavsiyelerde bulunabilecekleri ve
iiriin veya hizmetleri tartigsabilecekleri alanlar saglar. Bu tiir etkilesimler
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marka algilarin1 ve satin alma kararlarin1 6nemli 6lgiide etkilemektedir
(Habibi vd., 2014) Bu topluluklarda kullanici tarafindan olusturulan ige-
rik (UGC), 6zgiin i¢goriiler saglayarak ve potansiyel miisteriler arasinda
giiven olusturarak marka degerini artirmaktadir (Hollebeek vd., 2021).
Tiiketiciler faydali bilgilere katkida bulunduklarinda veya tiiketim dene-
yimlerini paylastiklarinda, bagkalarinin satin alma kararlarini etkileyerek
marka giivenilirligini artirmaktadir. Ayrica, dijital topluluklar markalara
tiiketici tercihleri ve sorunlu noktalar hakkinda degerli geri bildirimler ve
icgoriiler sunmaktadir. Sirketler, tartigmalari izleyerek ve bu topluluklar-
la etkilesime gegerek iiriinlerini, hizmetlerini ve genel miisteri deneyimi-
ni iyilestirmek i¢in eyleme gegirilebilir veriler toplayabilmektedir (Pang,
Ying ve Wang, 2021).

4. Kullamc Tarafindan Olusturulan i¢erigin (UGC) Satin Alma
Kararlar1 Uzerindeki Etkisi

YouTube, Wikipedia, Yelp, WhatsApp ve Twitter gibi sosyal medya
platformlari, kullanicilarin igerik iiretme ve paylasma yoluyla birbirleriy-
le etkilesime girmelerini saglamaktadir. Bu platformlarin ortak 6zelligi,
kullanici tarafindan olusturulan icerik (UGC) icermeleridir. UGC, bir
platformun kendi son kullanicilarindan elde ettigi materyallerdir. Kit-
le kaynak hareketinin bir pargasi olan UGC, YouTube’daki videolardan
Wikipedia’daki gonderilere ve Yelp’teki yorumlara kadar uzanmaktadir.
Tiim sosyal medya platformlar1 UGC igermektedir (Luca, 2015). Kullani-
c1 tarafindan olusturulan igcerik (UGC), tiiketici satin alma davranisi iize-
rinde gliglii bir etki olarak ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler tarafindan olus-
turulan yorumlar, referanslar ve sosyal medya paylasimlar1 gibi igerikler,
potansiyel alicilarin geleneksel reklamlardan daha fazla giivendigi 6zgiin
bakis acilart sunmaktadir (Cheung, Xiao ve Liu, 2022). Fakat, Kullanici
tarafindan olusturulan icerik (UGC) farkli sosyal medya arkadaslari iize-
rinde ayni1 sosyal etkiyi gostermemektedir ¢linkii giiven ve sosyal baglar
farkli arkadaslar arasinda farklilik gostermektedir (Nacem & Ozuem,
2022).

Sosyal medyanin etkilesimli yapisi, UGC’nin genis bir kitleye hizla
ulagmasini saglayarak etkisini artirmaktadir. Olumlu UGC marka itiba-
rin1 artirir ve yeni miisteriler ¢ekerken, olumsuz UGC potansiyel alici-
lar1 caydirabilir ve markanin imajina zarar verebilir (Dessart, Veloutsou
ve Morgan-Thomas, 2015). Arastirmalar, tiiketicilerin dogrudan marka
reklamlar1 yerine akranlarindan veya influencer’lardan gelen tavsiyelere
glivenme olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermekte ve 6zgiin, kul-
lanici tarafindan olusturulan igerigin dnemini daha da vurgulamaktadir
(Kudeshia & Kumar, 2017).
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5.Viral Pazarlama ve Dijital-Fiziksel Entegrasyon

Viral pazarlama, pazarlama mesajlarint yaygin ve hizli bir sekilde
yaymak i¢in sosyal medyanin hizli paylasim o6zelliklerinden yararlanir.
Icerik kullanicilarda yanki uyandirdiginda, kullanicilar bunu kendi agla-
rinda paylasarak marka goriinlirliigiinii 6nemli 6l¢iide artiran bir carpan
etkisi yaratmaktadir (Berger & Milkman, 2012). Viral pazarlama kam-
panyalarinin basarisi genellikle igerigin duygusal ¢ekiciligine, alaka dii-
zeyine ve paylasilma kolayligina baglhdir (Kaplan & Haenlein, 2011).

Dijital-fiziksel entegrasyon, ¢evrimigi ve ¢evrimdisi deneyimlerin so-
runsuz bir sekilde harmanlanmasi anlamina gelmektedir. Markalar, fizik-
sel magazalara trafik cekmek i¢in sosyal medya kampanyalarini kullana-
bilir veya magaza i¢i miisterileri markayla ¢evrimigi etkilesime gegmeye
tesvik edebilmektedir. Bu entegrasyon, etkilesim i¢in birden fazla temas
noktasi ve kanal saglayarak genel miisteri deneyimini gelistirmektedir
(Lemon & Verhoef, 2016). Smith (2018) tarafindan yapilan bir arastirma,
magaza i¢i etkinlikler veya dijital sadakat programlari gibi sosyal medya
odakli ¢evrimdisi etkilesimlerin misteri katilimini artirdigin1 ve daha
yiiksek satis doniisiimleri sagladigint vurgulamaktadir.

Sonuc¢

Dijital cagin etkisiyle birlikte sosyal medya, yalnizca bireyler arasi
iletisimin bir araci olmaktan ¢ikarak tiiketici davraniglarinin sekillenme-
sinde merkezi bir rol listlenmistir. Bu baglamda yapilan incelemeler, sos-
yal medyanin tiiketicilerle marka arasinda etkilesimi kolaylastiran giiclii
bir kanal haline geldigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya platformla-
11, iki yonlii iletisim ve anlik geri bildirim imkan1 sunarak tiiketici-marka
iliskisini giigclendirmekte, miisteri sadakatini artirmakta ve satin alma
kararlarin1 dogrudan etkilemektedir.

Bu calismada dort ana eksen etrafinda incelenen sosyal medya-tiike-
tici etkilesimi; miisteri iliskilerinin gii¢lendirilmesi, dijital topluluklarin
etkisi, kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin satin alma davranislari
iizerindeki belirleyici roli ve dijital-fiziksel entegrasyonun onemi gibi
basliklarda detaylandirilmistir. Ozellikle sosyal medya araciligiyla sag-
lanan hizli yanitlar, yapay zeka destekli chatbot uygulamalar1 ve proaktif
miisteri destegi stratejileri; markalarin tiiketicilere daha yakin ve ¢6ziim
odakl1 yaklagmalarini miimkiin kilmaktadir.

Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler (UGC), tiiketicilerin ge-
leneksel reklamlardansa akran yorumlarina ve deneyimlerine giivenme
egiliminde olmalar1 nedeniyle, satin alma niyetlerini 6nemli dl¢iide et-
kilemektedir. Bu durum, sosyal medya platformlarini1 yalnizca pazarla-
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ma araglar1 degil, ayni zamanda giiven insa eden ve marka imajin sekil-
lendiren mecralar haline getirmistir. Viral pazarlama kampanyalar1 ve
sosyal medya destekli fiziksel magaza stratejileri ise miisteri deneyimini
biitlinsel bir yapiya tasimakta, ¢cevrimigi ve ¢cevrimdisi etkilesimleri en-
tegre etmektedir.

Sonug olarak, sosyal medya kullaniminin yayginlasmas: ile birlikte
tiiketicilerin markalarla olan iligkileri daha etkilesimli, kisisellestirilmis
ve gliven temelli bir yapiya evrilmistir. Bu doniisiim, yalnizca tiiketici
davraniglarini etkilemekle kalmamakta; ayn1 zamanda markalar agisin-
dan daha seffaf, proaktif ve katilimci bir pazarlama anlayisinin benim-
senmesini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla, dijital ¢agda rekabet avantaji
elde etmek isteyen isletmelerin, sosyal medya dinamiklerini dogru analiz
ederek stratejik ve biitiinciil yaklagimlar gelistirmeleri kacinilmazdir.
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Fijital pazarlama ve veri analitigi giiniimliz pazarlama diinyasinda
onem kazanan bir alan olarak goriilmektedir. Gliniimiizde dijital ve fi-
ziksel sinirlarinin giderek bulaniklastigi bir cagda yasanilmaktadir. Bu
biitlinlesme, pazarlama stratejilerini de derinden etkilemekte ve “fijital
pazarlama” olarak adlandirilan yeni bir yaklasimin dogmasina yol ac-
maktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2024: 68, 190). Fijital pazarla-
ma, tiiketicilere/miisterilere ¢cevrim i¢i ve ¢evrim disi kanallarda kusur-
suz, kesintisiz ve biitiinlesik bir deneyim sunmay1 hedeflerken (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2024: 190), bu deneyimin merkezinde veri ana-
litigi ve tiiketici/miisteri i¢goriileri yer almaktadir (Wedel ve Kannan,
2016). Biiyiik veri teknolojilerinin gelisimi ve tiiketicilerin/miisterilerin
dijital ayak izlerinin artmasi, pazarlamacilara sayisiz veri sunmaktadir.
Bu verinin dogru bir sekilde analiz edilmesi ve anlamlandirilmasi, tiike-
ticilerin/miisterilerin davraniglarini, tercihlerini, isteklerini ve ihtiyacla-
rin1 derinlemesine anlamay1 ve buna uygun kisisellestirilmis deneyimler
sunmay1 miimkiin kilmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016, Ar1,2023:714).

Firmalarin “Fijital pazarlama” cergevesinde rekabet avantaji elde
etme ve tiiketici/miisteri ile derin baglar kurma arayisinda, “’Biiyiik veri
ve tiliketici/miisteri analitigi” araciligiyla edilen derinlemesine bilgiler,
pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda, tiike-
ticilerin/miisterilerin anlik etkilesimlerinden elde edilen verilerin kulla-
nilmasiyla hayata gegirilen “Gergek zamanli pazarlama ile kisisellesti-
rilmis deneyimler”’, miisteri/tiiketici memnuniyetini ve marka sadakatini
artirmada kritik bir rol oynamaktadir (Khorshidvand vd., 2021; Khan,
Akter ve Islam, 2024). Miisterinin/tiiketicinin bir marka ile etkilesimi-
nin tiim asamalarin1 kapsayan “Miisteri/tiiketici yolculugunun veri ile
haritalandirilmasi’’, bu deneyimin iyilestirilmesi ve potansiyel sorun
noktalarinin belirlenmesi i¢in vazgegilmez bir arag sunmaktadir (Khan,
Akter ve Islam, 2024). Nihayetinde, elde edilen tiim bu verilerin analizi
sayesinde, firmalarin gelecege yonelik stratejik kararlar almasina olanak
tantyan “Tiiketici /miisteri davraniglarin1 tahmin etmek: veri ile gelecegi
okuma’’ yetenegi, pazarlama diinyasinda yeni bir donemin kapilarini ara-
lamaktadir. Bu kitap boliimiinde, fijital pazarlama baglaminda veri ana-
litiginin bu dort temel boyutu ve tiiketici/miisteri i¢goriilerinin nasil elde
edilecegi detayli bir sekilde incelenecektir.

1.Fijital Pazarlama

“Fijital” olgusu, “fiziksel (cevrim dis1)” ve “dijital (cevrim igi)” ke-
limelerinin birlesiminden olusmaktadir (Gedik, 2021). Bu birlesim, tii-
keticilerin/miisterilerin aligveris yolculugunda ve marka etkilesimlerinde
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giderek daha fazla dnem kazanan biitlinlesik deneyimi ifade etmektedir
(Mustaphi, 2020). Fijital pazarlama, tiiketicilerin/miisterilerin fiziksel
magazalarda ve dijital platformlarda (web siteleri, mobil uygulamalar,
sosyal medya vb.) marka ile etkilesimde bulundugu bir ekosistem olustur-
maktadir (Belghiti, Ochs, Le moine ve Badot, 2018; Kotler, Armstrong,
Harris ve He, 2020: 516; Huseynli, 2021, Tarhan,2022:115).

Fijital pazarlamanin fiziksel ve dijital deneyimleri birlestirmesi tii-
keticilere/miisterilere zengin, kisisellestirilmis ve tatmin edici bir dene-
yim sunmaktadir (Vel, Brobbey, Salih ve Jaheer, 2015). Boylece miisteri/
tiiketici memnuniyetinde artis saglanabilmektedir. Fijital pazarlamanin
etkilesim ortami sunmasi, etkilesimli ve kisisellestirilmis deneyimler,
tiiketicilerin/miisterilerin marka ile giiclii bir bag kurmasini bu da mar-
ka bagliligini (sadakati) saglamaktadir (Huseynli, 2021; Khan, Akter ve
Islam, 2024). Fijital deneyimler, tiiketicilerin/miisterilerin ihtiyaclarini
hemen karsilamay1 hedeflemektedir (Johnson ve Barlow, 2021, Coban
ve Giimiis,2022:188). Ornegin, ¢evrim igi bir iiriinii fiziksel magazada
aninda deneyimlemek ya da fiziksel magazada goriilen bir {irlinii aninda
cevrim i¢i satin almak gibi. Cevrim igi ve ¢cevrim dis1 kanallar satiglari
artirabilmektedir (Huseynli, 2021). Ornegin, tiiketiciler/miisteriler fizik-
sel magazada deneyip ¢evrim i¢i satin alabilirler ya da ¢evrim i¢i goriip
magazada satin alabilirler. Fijital deneyimler, tiiketicilerin/miisterilerin
davraniglar1 hakkinda zengin veriler toplama ve analiz etme imkanini
sunmaktadir (Gedik, 2021). Bu veriler, pazarlama stratejilerini optimize
etmek ve gelecekteki tiiketici/miisteri davraniglarini tahmin etmek i¢in
kullanilabilir. Boylece firmalar, rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikarak tii-
keticilere/miisterilere gekici bir deneyim sunabilirler (rekabet avantaji).

Fijital pazarlamanin biitiinlesik deneyim sunmasi tiiketicilere/miiste-
rilere kesintisiz bir deneyim sunmaktadir (Kotler vd., 2020: 518; Husey-
nli, 2021). Kisisellestirilmis bir deneyim sunmasi 6zel teklifler ve igerik-
ler olusturulmasini saglamaktadir. Bu noktada tiiketicilerin/miisterilerin
marka ile etkilesimini artirmak igin ¢esitli teknolojiler ve yontemler kul-
lanilmaktadir. Bu teknolojiler ve yontemlerden bazilar1 Sekil 1°’de goste-
rilmektedir.
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Sekil 1: Fijital Pazarlamada Tiiketicilerin/Miisterilerin Marka Etkilesimi
Artirmak Icin Kullamlan Teknolojiler ve Yontemler

Nesnelerin
Interneti
(IoT)

Uretken
Yapay Zeka
(Yiz, Ses,
) o Nesne
Veri Analitigi Tanima)
A
Kigisellestirme

Mobil
. I
Interaktif Uygulama
(Etkilesimli)
Ekranlar ve
Kiosk

(Otomatlar) Artirilmis
Gergeklik
(AR)

Fijital Pazarlamada Marka Etkilesimini Artirmada Kullanilan Teknolojiler ve Yéntemler

Kaynak: Kotler vd. (2020: 519), Moravcikova ve Kliestikova (2017), Nofal,
Reffat ve Vande Moere (2017), Mustaphi (2020) ve Gedik (2021) ¢alismalarindan
derlenerek olusturulmustur.

Sekil 1’de yer alan teknolojiler ve yontemlere iliskin olarak 6rnegin
tiiketiciler/miisteriler, QR kodlar1 tarayarak firma ve iiriin bilgilerine,
indirimlere veya diger dijital iceriklere erisebilmektedirler. Boylece QR
kodlar, fiziksel tirlinler ya da magazalar ile dijital icerik arasinda baglanti
kurmay1 saglamaktadir. AR ile fiziksel diinyaya dijital 6geler eklenerek
tliketicilere/miisterilere zenginlestirilmis deneyimler sunulmaktadir. Bir
giyim markasi, AR uygulamasi araciligyla tiiketicilerin/miisterilerin ki-
yafetleri sanal olarak denemesini saglayabilmektedir. VR, tiiketicilere/
miisterilere sanal bir ortamda bir gergeklik, baska bir deyisle marka de-
neyimi yasatmaktadir. Bir emlak/tur firmasi, VR ile miisterilerin/tiike-
ticilerin evleri/turlar1 sanal olarak gérmelerini ve gezmelerini saglaya-
bilmektedir. Etkilesimli ekranlar i¢in 6rnegin, magazalarda ve birtakim
etkinliklerde kullanilan interaktif ekranlar, tiiketicilere/miisterilere {iriin
bilgilerini kesfetme, sanal olarak iiriinleri deneme ve satin alma gibi ola-
naklar sunmakta; otomatlarda ise kart/nakit para atarak iirtinleri alabil-
mektedirler. Mobil uygulama teknik ve yonteminde 6rnegin, magaza ici
navigasyon, kisisellestirilmis teklifler, 6deme kolaylig1 gibi 6zellikler su-
nularak fiziksel ve dijital deneyim bir araya getirilmektedir. Sosyal med-
ya entegrasyonu ile 6rnegin, sosyal medya araglari, fiziksel etkinlikleri
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duyurmak, tiiketicilerle/miisterilerle etkilesim kurmak ve marka deneyi-
mini ¢evrim i¢i ortama tasimak i¢in kullanilmaktadir. Veri analitigi ve
kisisellestirme ile de 6rnegin, sosyal medya vb. araglardaki tiiketici/miis-
teri verileri analiz edilerek ¢evrim i¢i ve ¢evrim dig1 kanallarda kisisel-
lestirilmis mesajlar ve teklifler sunulmaktadir. Uretken yapay zeka yonte-
miyle fiziksel ya da ¢evrim i¢i magazaya miisteri/tiiketici girig-¢ikislari,
bakilan {irlinler, aldiklar1 tiriinler ve bunlara gore kisisellestirilmis {iriin
sunumlar1 yapilabilmektedir. IoT yontemiyle miisteri/tiiketiciler akilli ev
esyalarini uzaktan baglanarak kontrol edebilmektedir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak fijital pazarlama kavramai, fiziksel ve di-
jital pazarlama kanallarinin entegrasyonu ile olusturulan biitiinlesik bir
pazarlama yaklasimi olarak tanimlanabilir. Yine yukarida yer alan bilgi-
lerden yola ¢ikarak fijital pazarlamanin, tiiketicilere/miisterilere ¢evrim
ici ve ¢evrim dis1 deneyimlerin bir araya getirildigi, zenginlestirilmis ve
kigisellestirilmis bir marka etkilesimi sunma amacini barindirdigi sdyle-
nebilir.

Fijital pazarlama ile ilgili 6rnekler vererek soyut olan bir konunun so-
mut bir nitelik kazanacagi, bir anlamda agiklik, netlik ve anlamlilik ka-
zanacag1 diigiiniilmektedir. Bu yiizden fijital pazarlamaya ait drnekler su-
nulmaktadir. Ornegin; Amazon Go, fiziksel bir magazadir. Fakat buna
ragmen kasada 6deme kuyrugu bulunmamaktadir. Bunun sebebi tiike-
ticilerin/miisterilerin, bir uygulama ile magaza sistemine giris yapmasi,
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriinlerini almas1 ve magazadan ¢ik-
tiklarinda otomatik olarak ddemenin tiiketiciler/miisteriler tarafindan ta-
mamlanmis olmasidir. Baska bir 6rnek verecek olursak Starbucks, mobil
uygulama iizerinden siparis verme ve magazada beklemeden alma imkani
sunmaktadir. Dahasi, magaza i¢i deneyimi zenginlestirmek i¢in ticretsiz
internet ve rahat oturma alanlar1 saglamaktadir. Yalnizca Starbucks degil,
gilinlimiizde artik bir¢ok kafe ve restoranda tiiketicilere/miisterilere iicret-
siz internet olanaklarinin sunuldugu goriilmektedir. Otomobil firmalari,
sanal gerceklik kullanarak miisterilerine/tiiketicilerine yeni modelleri sa-
nal olarak deneyimleme ve kisisellestirme imkan1 sunmaktadirlar.

Bu, su anlama gelir ki, tiiketicilerin/miisterilerin degisen beklentileri-
ni karsilamak ve tiiketicilere/miisterilere biitiinlesik, kisisellestirilmis ve
etkilesimli deneyimler sunmak igin fijital pazarlama giderek 6nemli hale
gelmektedir. Bu ylizden markalar, fijital pazarlama yaklasimini benimse-
yerek miisterilerinin/tiiketicilerinin deneyimini iyilestirebilir, memnuni-
yetini artirabilir, satiglarini yiikseltebilir ve rekabet avantaji elde edebilir
(Zhang, Wang, Cui ve Han, 2020; Huseynli, 2021). Bunu yaparken elde
edilen verileri iyi degerlendirebilmek ve bu veriler ile iyi bir tiiketici ana-
litigi yapmak gerekmektedir.
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2. Biiyiik Veri ve Tiiketici/Miisteri Analitigi
2. 1. Biiyiik Veri

Dijital ¢agda, firmalarin karsilastigi doniisiimlerden biri, biiyiik veri
kavraminin ortaya ¢ikmasidir. Biiylik veri, geleneksel veri isleme uygula-
malarinin yetersiz kaldig1, hacim (verinin biytikliigii), hiz (verinin olusma
ve islenme hiz1 ‘sosyal medya ve gercek zamanli sensor verileri’), cesit-
lilik (verinin farkli formatlarda ‘yapilandiril-mig/mamis, yar1 yapilandi-
rilmig” metinler, gorseller, videolar, ses dosyalar1 vb. igermesi), dogruluk
(verinin giivenilirligi) ve deger (veriden elde edilen iggériiler ve firmaya
sagladig1 fayda) bakimindan yiiksek olan karmasgik, geleneksel veri isleme
yontemlerinin dtesine gecen devasa veri kiimeleridir (Uladi ve Ar, 2023:
3; Al-Ali, Gupta, Zualkernan ve Das, 2024: 6-7). Bu veriler, tiiketicile-
rin/miisterilerin dijital ayak izlerinden (¢evrim igi etkilesimler ‘web sitesi
ziyaretleri, sosyal medya aktiviteleri, mobil uygulama kullanimlar1 vb.’),
¢evrim dig1 davraniglarindan (magaza igi hareketleri, satin alma kayitlari
vb.), sensor verileri ve IoT cihazlarindan elde edilen bilgilere kadar genis
bir kapsama alanina ve biiytik veri kaynaklarina sahiptir (Ikegwu, Nweke,
Anikwe, Alo ve Okonkwo, 2022; Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2024:
3-23). Bu devasa ve ¢ok boyutlu veri, fijital pazarlama stratejilerinin sekil-
lendirilmesinde ve uygulanmasinda hayati bir rol oynamaktadir.

2.2. Fijital Pazarlamada Biiyiik Verinin Rolii

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital diinyalarin entegrasyonu ile tii-
keticilere/miisterilere biitiinlesik bir deneyim sunmay1 amagladigindan
bu yaklasim, veri analitigi ile desteklendiginde, pazarlama stratejilerinin
etkinligi artar, miisteri/tliketici deneyimi zenginlesir ve rekabet avanta-
j1 elde edilir (Zhang vd., 2020). Bu yiizden fijital pazarlama stratejile-
rinin etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in biiyilik verinin toplanmasi,
islenmesi ve analiz edilmesi 6nemlidir. Ayrica bu islemlerin yapilmasi,
firmalarin, tiiketici/miisteri davranislarini anlama, miisteri/tiiketici seg-
mentasyonu, miisteri/tiiketici yolculugunu optimize etme, konum bazl
pazarlama, kampanyalarin performansini 6lgme, pazarlama stratejilerini
optimize etme, kisisellestirilmis deneyimler sunma, stok yonetimi ve ta-
lep tahmini ve rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in de 6nemlidir (Ghad-
ge, Bag, Goswami ve Tiwari, 2021; Koltan Yilmaz, 2021; Agrawal, 2022;
Boukhelkhal, 2022; Knight, Biewald ve Takahashi, 2022; Purcarea, lo-
an-Franc, Ionescu, Purcarea, Purcarea, Purcarea, Mateescu-Soare, Platon
ve Orzan, 2022; Yildiz, 2022; Khan, Akter ve Islam, 2024).

Bu verilerin analiz edilmesiyle miisterilerin/tiiketicilerin ilgi alanlari,
motivasyonlari, tercihleri, ihtiyaglar1 ve satin alma aligkanliklar1 belirlen-
mektedir. Miisterinin/tiiketicinin ge¢mis satin alimlarina ve ilgi alanlari-
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na gore ¢evrim ici ve magazada kisisellestirilmis {irlin 6nerileri sunula-
bilmektedir. Miisterinin/tiiketicinin demografik bilgilerine, ilgi alanlarina
ve davranislarina gore 6zel olarak hazirlanmis pazarlama mesajlar1 gon-
derilebilmektedir. Miisteriye/tiiketiciye 6zel indirimler, kampanyalar ve
sadakat programlar1 sunulabilmektedir. Miisterinin/tiiketicinin farkli ka-
nallardaki etkilesimleri takip edilerek (6rnegin, ¢evrim igi reklami gor-
diikten sonra magazay1 ziyaret etmesi) kampanyanin etkinligi dlgiilebil-
mektedir. Kampanya performans verileri ger¢cek zamanli olarak analiz
edilerek kampanyada anlik degisiklikler yapilabilmektedir. Dogru iiriin-
lerin dogru miktarda ve dogru zamanda stokta bulunmasi saglanmaktadir.
Tedarik zincirindeki verimsizlikler tespit edilerek siirecler optimize edil-
mektedir. Miisteri/tiiketici talebine uygun {riinler sunularak satislar arti-
rilmaktadir (Khan, Salamzadeh, Igbal ve Yang, 2022; Ghadge vd., 2021;
Agrawal, 2022; Boukhelkhal, 2022; Purcarea vd., 2022; Khan, Akter ve
Islam, 2024). Bu noktada, tiiketici/miisteri analitigi devreye girmektedir.

2. 3. Tiiketici/Miisteri Analitigi

Tiiketici/miisteri analitigi, bu biiyiik veri kiimelerinden tiiketiciler/
miisteriler ile ilgili anlaml1 iggdriiler (bilgiler) elde etmek i¢in kullanilan
cesitli yontem ve teknikleri kapsamaktadir. Bu yontem ve teknikler asagi-
da agiklamalar1 ve 6rnekleri ile Sekil 2°de verilmektedir. ‘Tiiketici/miiste-
ri davraniglarini tahmin etmek: Veri ile gelecegi okuma’ bashiginda Sekil
2’de verilen bilgiler genis bir diizlemde Sekil 10 icerisinde ele alinacaktir.

Sekil 2: Tiiketici/Miisteri Analitiginde Kullanilan Yontemler ve Teknikler

. Ge¢mis veriler analiz edilerek
ne oldugu anlamaya ¢alisilir.
Ornegin, ¢ok satan firiinlerin
belirlenmesi, miisteri
demografik yapilarinmn
incelenmesi vb.

* Neden oldugu
anlamaya caligilir.
Ornegin, satislardaki
diisiisiin nedenlerinin
arastirtlmasi, miisteri
kaybinin sebeplerinin
incelenmesi vb.

Tanimlayici Tanilayicv/Tanisal
Analitik analitik
(Ne Oldu?) (Neden Oldu?)

Regeteleyici Tahminleyici
Analitik Analitik
(Ne Yapilmali?) (Ne Olacak?)

+» Gelecekte ne olacagi
tahmin edilmeye
calisilir. Ornegin,
milsteri satin alma
davraniglarinin ve
talebin tahmini gibi.

* Ne yapilmasi gerektigi
anlamaya ¢alisihr. Ornegin.
etkili pazarlama
kampanyalarmin belirlenmesi,
Kkisisellestirilmis oneriler

sunulmasi vb..

Kaynak: Sena ve Ozdemir (2020), Sheng, Amankwah-Amoah, Khan ve Wang
(2021), Knight, Biewald ve Takahashi (2022) ile Khan, Akter ve Islam (2024)
calismalarindan derlenerek olusturulmustur.
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Tiiketici/miisteri analitiginde, tiim bu yontem ve teknikler kullanila-
rak tiiketici/miisteri davranislari, motivasyonlari, istekleri, tercihleri ve
ihtiyaglar1 anlamaya g¢alisilir. Bu analitik, firmalarin, pazarlama strate-
jileri gelistirme, miisteri/tiikketici deneyimini iyilestirme ve miisteri/tii-
ketici sadakatini artirma gibi konularda c¢aligsma siirelerini kisaltmalarini
ve dogru girisimlerde bulunmalarini saglamaktadir (Khorshidvand vd.,
2021; Aziz, Al Haque, Hossain, Rahman ve Siam, 2023; Khan, Akter ve
Islam, 2024).

Firmalar, tiiketici/miisteri analitigi yaparak (Sena ve Ozdemir, 2020;
Zhang vd., 2020; Knight, Biewald ve Takahashi, 2022; Khan, Akter ve
Islam, 2024):

Pal Kapsamli miisteri/tiiketici goriiniimii elde edebilmektedir (360
derece miisteri/tiiketici gdriiniimii).

% Miisteri/tliketici davraniglarini derinlemesine anlayabilmekte ve
anlamlandirabilmektedir.

Pl Kisisellestirilmis lirlin pazarlama stratejileri gelistirebilmekte ve
yonetebilmektedir.

% Miisteri/tliketici deneyiminde sorunlu noktalar1 tespit edebil-
mekte ve iyilestirme yapabilmektedir.

Y Yeni firsatlar, yeni miisteriler/tiiketiciler, yeni lirlin ve yeni pazar
trendleri kesfedilebilmektedir.

Bu noktada acike¢a goriilmektedir ki tiiketici/miisteri analitigi fir-
malara ¢ok yonlii ve stratejik avantajlar sunarak, kapsamli miisteri/tiike-
tici anlayisindan kisisellestirilmis pazarlama stratejilerine, sorunlu nokta
tespitinden yeni firsat kesfine kadar pek ¢ok alanda kritik bir rol oyna-
maktadir. Bu gii¢lii temeller iizerine insa edilen fijital pazarlama yaklasi-
mi, veri ve tiikketici/miisteri analitiginin sundugu bu i¢goriileri, fiziksel ve
dijital miisteri/tiiketici etkilesimlerinin entegrasyonuyla birlestirerek bir
pazarlama evreni olusturmaktadir.

2. 4. Fijital Pazarlamada Biiyiik Veri ve Tiiketici/Miisteri Anali-
tigi

Bu kitap boliimiiniin basinda fijital pazarlamanin, dijital ve fiziksel
kanallar1 bir araya getirerek miisterilere/tiiketicilere biitiinlesik bir dene-
yim sunmay1 hedeflediginden bahsedilmisti. Bu bilgiden yola ¢ikilarak,
biiytik veri ve tiiketici/miisteri analitiginin, fijital pazarlamanin temelini
olusturdugu diisiiniilebilir. Ornegin, bir perakendeci, miisterilerin/tiiketi-
cilerin web sitesindeki gezinme davranislarini, magazadaki hareketlerini
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ve satin alma gegmislerini analiz ederek miisterilere/tiiketicilere 6zel in-
dirimler ve Oneriler sunabilir. Bu, su anlama gelir ki, biiyiik veri ve tiike-
tici/misteri analitigi, firmalarin, miisterilerini/tiiketicilerini iyi anlama-
sint, 1yi deneyimler sunmasini ve rekabet avantaji elde etmesini saglayan
gliclii araglardir (Aziz vd., 2023; Khan, Akter ve Islam, 2024). O halde
fijital pazarlamanin giderek 6nem kazandig1 giiniimiizde, bu araglarin et-
kili kullanilmasinin, firmalarin basarisi i¢in olmazsa olmaz bir kosulu
oldugu ifade edilebilir. Firmalarin basarisinda merkezi bir role sahip olan
fijital pazarlamada biiyiik veri ve tiiketici/miisteri analitigi, nihayetinde
firmalara degerli tiiketici/miisteri i¢goriileri sunarak pazarlama strateji-
lerine yon vermektedir.

2. 5. Tiiketici/Miisteri Icgoriileri

Tiiketici/miisteri i¢goriileri, bir markanin hedef kitlesinin davranis-
lar1, tercihleri, ihtiyaglar1 ve motivasyonlar1 hakkinda derinlemesine bir
anlay1s saglayan yorumlamalardir. Bu iggoriiler, pazar arastirmasi verile-
rinin analiz edilmesiyle elde edilmektedir. Boylece firmalarin {iriinlerini
iyilestirmesine ve ¢esitlendirmesine, pazarlama stratejileri gelistirmesine
ve miisteri/tiiketici deneyimini zenginlestirmesine yardimci olmaktadir
(Aziz vd., 2023; Khan, Akter ve Islam, 2024).

2. 5. 1. Tiiketici/Miisteri I¢goriilerinin Onemi

Tiiketicilerin/miisterilerin ne istedigini, neye ihtiya¢ duydugunu ve
nasil diisiindiiglinii anlamak, onlara daha uygun iiriinler sunmay1 sag-
lamaktadir. Tiiketici/miisteri i¢goriileri, pazarlama mesajlarinin ve kam-
panyalarinin hedef kitleye etkili bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir
(Ghadge vd., 2021). Tiiketici/miisteri ihtiyaglarina ve tercihlerine dayali
olarak iiriin gelistirmek, iirtinlerin piyasada basarili olma olasiligini ar-
tirmaktadir. Tiiketici/miisteri iggoriileri, misteri/tiiketici yolculugunun
her asamasinda (satin alma Oncesi, sirasi ve sonrasi) olumlu bir dene-
yim olusturmaya yardimci olmaktadir (Aziz vd., 2023). Tiiketici/miisteri
iggoriilerini etkili bir sekilde kullanan firmalar, rakiplerinden farklilas-
makta ve pazarda one ¢ikmaktadir (Zhang vd., 2020). Bu bilgiler der-
lenerek, firmalara sagladig1 avantajlar Sekil 3’te kisa maddeler halinde
gosterilmektedir.
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Sekil 3: Tiiketici/Miisteri Icgiriilerinin Firmalara Sagladigi Avantajlar

(<]

° (=]

=]

0o

E a ? Rekabet Avantaji
Saglama
%l

(=]
% Miisteri Deneyimini
Iyilestirme
-

(]

* Uriin Gelistirmeyi
) Yonlendirme
(]
° i ‘ Pazarlama Stratejileri
°© o) Gelistirme
(

—_
Hedef Kitleyi Daha
| Iyi Anlama

Kaynak: Zhang vd. (2020), Ghadge vd. (2021), Khan, Akter ve Islam (2024) ile

Aziz vd. (2023) ¢alismalarindan derlenerek olusturulmustur.

Netice itibariyla, tiiketici/miisteri i¢goriilerinin firmalar i¢in sundu-
gu bu ¢ok yonli faydalar, hedef kitlenin derinlemesine anlasilmasindan
rekabet avantaji elde etmeye kadar uzanan genis bir yelpazede kendini
gostermektedir. Sekil 3’te 6zetlenen bu kazanimlar, firmalarin pazarlama
stratejilerine yon vermeyi saglamaktadir. Bu tiiketici/miisteri i¢goriile-
rinin farkli boyutlar1 ve elde edilme yontemleri, firmalarin stratejik ka-
rarlar almasinda bir girdi saglamaktadir. Bu ¢ergevede, tiiketici/miisteri
davraniglarinin ¢esitli agilardan analiz edilmesini saglayan farkl: tiiketi-
ci/miigteri i¢goriisii tiirleri bulunmaktadir. Bu tiirler, tiirlere ait 6rnekler
ve bu iggoriileri elde etmede kullanilabilecek yontemlere Sekil 4’te yer

verilmektedir.
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Sekil 4: Tiiketici/Miisteri I¢goriileri, Ornekler ve Kullanilan Yéontemler
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gorerek iirtin tasarumim bu dogrultuda yapabilir. belirleyerek o zamanlara ézel kampanya
Yéntemi: Pazar arastirmasi (anket, odak grup, diizenleyebilir.

goriismeler, etnografik ¢alisma), veri analitigi
(web site ve sosyal medya dinleme analizi,
miisteri veri tabanlari, satis verileri), miisteri geri
bildirimleri (yorumlar, sikayetler,
oneriler=memnuniyet, beklenti), miisteri
yolculugu haritalamas: (miisterinin iirtin‘hizmet
etkilesiminin biitiin asamalarim gérsellestirerek
deneyimlerini ve ihtiyaglarim anlama)

Duyeusal logorler G eI IGESREE

Yéntemi: Pazar aragtirmasi,
Veri analitigi,
Sosyal medya dinleme,
Miisteri geri bildirimleri,
Miisteri yolculugu haritalamasi

Tilketicilerin/miisterilerin bir marka, Grtin ve Tiiketicilerin/miisterilerin karsilanmams
deneyim iligkin duygusal tepkilerini anlamay: ihtiyaclarini ve isteklerini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Kaynak: Mach-Krol ve Hadasik (2021), Agrawal (2022), Kotler, Kartajaya
ve Setiawan (2024: 21) ile Nwabekee, Abdul-Azeez, Agu ve Ignatius (2024)
calismalarindan derlenerek olusturulmustur.

Sekil 4’te verilen bilgilere bakildiginda, tiim iggoriiler i¢in kullanilan
yontemin ayni oldugu goriilmektedir. Ayrica Sekil 4’e bakildiginda tii-
ketici/miisteri i¢goriilerinin farkli boyutlarda ele alinmasi ile firmalara,
tiiketiciler/miisteriler ile ilgili olarak degerli bilgilerin kazandirilabildigi
goriilmektedir. Sekil 4’te her bir iggdrii igin verilen ornekler diger ig-
goriilere de dayandirilabilir. Ornegin, motivasyonel icgériilerde verilen
ornek (Bir teknoloji firmasi, tiiketicilerin/miisterilerin yeni bir iiriinde en
cok kullanim kolayligina 6nem verdigini gorerek iiriin tasarimini bu dog-
rultuda yapabilir.) satin alma kararlarinda kullanim kolayliginin 6nemi
bakimindan motivasyonel i¢gdriilere; kullanimi basit iiriinlere duyulan
ihtiya¢ bakimindan ihtiyag temelli iggoriilere isaret edebilir. Tiiketicile-
rin/miisterilerin satin alma motivasyonlarindan davranigsal aligkanlikla-
rina, duygusal tepkilerinden kargilanmamis ihtiyaglarina kadar genis bir
yelpazede elde edilen bu iggdriiler, firmalarin hedef kitlelerini derinleme-
sine anlamalarina ve stratejilerini buna gore sekillendirebilmeleri igin bir
firsat tanimaktadir. Bu yiizden bu ¢ok boyutlu tiiketici/miisteri i¢goriisii
anlayiginin, giiniimiiz rekabet¢i pazarinda firmalarin basariya ulasabil-
melerinde gerekli oldugu anlagilmaktadir. Bu durum derinlemesine tiike-
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tici/misteri i¢goriisii anlayisinin, fijital pazarlama stratejilerinin merke-
zinde yer aldigini gostermektedir. Bu da biiyiik veri analitigi araglari ile
zenginlesen tiiketici/miisteri i¢goriilerinin fijital pazarlamada, firmalarin
miisteri/tiiketici deneyimini yeniden tanimlama ve yenilik getirme ka-
biliyetini kazanmalarinm1 saglayarak, siirekli degisim ve gelisim giiciiyle
dinamik ve miisteri/tliketici odakli bir yapiya ulagmalarini desteklemek-
tedir (Sena ve Ozdemir, 2020; Khan, Akter ve Islam, 2024).

2. 6. Fijital Pazarlamada Biiyiik Veri ve Tiiketici/Miisteri Analitigi-
ne Bagh Olarak Tiiketici/Miisteri I¢goriilerinin Uygulandig1 Alanlar

Fijital pazarlamanin yiikselisi ile biiyiik veri ve tiiketici/miisteri anali-
tiginden elde edilen i¢gdriiler, pazarlama stratejilerinin cesitli alanlarinda
giderek daha fazla uygulama alan1 bulmaktadir. Firmalar, bu degerli i¢go-
riileri kullanarak miisteri/tiiketici segmentasyonunu iyilestirme, hedefli rek-
lam kampanyalar1 olusturma, dinamik fiyatlandirma stratejileri gelistirme
ve kisisellestirilmis miisteri/tiiketici deneyimleri sunma gibi bircok alanda
rekabet avantaji elde edebilmektedir. Ayrica biiyiik veri analitiginin miiste-
ri/tiiketici iliskileri yonetimi ve pazarlama performansi iizerinde de olumlu
etkileri bulunmaktadir (Mehrotra, Pang, Gopalswamy, Thangali, Winters,
Gupte, Kulkarni, Potnuru, Shastry ve Vuyyuri, 2020; Ghadge vd., 2021;
Boukhelkhal, 2022; Khan vd., 2022; Khan, Akter ve Islam, 2024; Nwabe-
kee vd., 2024). Bu baglamda, tiiketici/miisteri i¢goriilerinin fijital pazarlama
stratejilerinde hangi alanlarda uygulandig: Sekil 5’te 6zetlenmistir.

Sekil 5: Tiiketici/Miisteri Icgoriilerinin Uygulanma Alanlart

Hedef Kitle
Tammlama

Deneyim Deger Teklifi
Tasarimi Olusturma
Tiiketici

lcgoriilerinin
Uygulandig:
Alanlar

Marka Mesaji

Kanal Segimi Gelistirme

Kaynak: Mehrotra vd. (2020), Ghadge vd. (2021), Boukhelkhal (2022), Khan
vd. (2022), Rane (2023), Akter ve Islam (2024), Nwabekee vd. (2024) ile Sukkari
(2024) ¢alismalarindan derlenerek olugturulmustur.
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Sekil 5’te goriildiigii tizere, biiylik veri ve tiiketici/miisteri analitigi te-
melli iggodriiler, fijital pazarlamanin ¢esitli asamalarinda ve farkli amaglar
dogrultusunda kullanilabilmektedir. Bu baglamda, elde edilen i¢gériiler
sayesinde miisteri/tiiketici segmentleri belirlenerek her segmente 6zel pa-
zarlama stratejileri gelistirilebilmekte, miisterilerin/tiiketicilerin ihtiyag
ve beklentilerini karsilayan {irlin 6nerileri sunulabilmekte, ilgi ¢ekici ve
etkileyici marka mesajlar1 olusturulabilmekte, miisterilerin/tiiketicilerin
en ¢ok etkilesimde bulundugu kanallar tespit edilerek pazarlama faaliyet-
leri bu kanallara yogunlastirilabilmekte ve miisteri/tiiketici yolculugunun
her agamasinda olumlu deneyimler olusturulabilmekte, miisteri/tiiketici
sadakati ve memnuniyeti artirilabilmektedir (Mach-Krél ve Hadasik,
2021; Boukhelkhal, 2022; Rane, 2023; Sukkari, 2024). Miisteri/tiiketici
edinimi, elde tutma, ¢apraz satig, kampanya optimizasyonu ve kisiselles-
tirilmis deneyim sunma gibi kritik pazarlama faaliyetlerinde bu iggdrii-
ler, karar alma siireglerini-katilim1 desteklemekte ve pazarlama strateji-
lerinin etkinligini artirmaktadir (Rane, 2023; Sukkari, 2024). Firmalarin
rekabet avantaji elde etmesi ve miisteri/tiiketici odakli bir yaklasim be-
nimsemesi i¢in bu uygulama alanlarinin farkinda olmasi ve stratejileri ile
biitlinlestirmesi 6nem tagimaktadir.

Fijital pazarlamada biiyiik veri ve tiiketici/miisteri analitigi araciligiy-
la elde edilen tiiketici/miisteri iggdriilerinin uygulanmasi, modern pazar-
lama stratejilerinin bir unsuru haline gelmistir. Bu iki unsurun etkili bir
sekilde kullanilmasi, markalarin tiiketiciler/miisteriler ile giiclii baglar
kurmasina ve uzun vadeli-siirdiiriilebilir basariya ulagsmasina yardimci
olmaktadir (Khan, Akter ve Islam, 2024). Bu i¢goriiler, firmalara mev-
cut durumu anlama imkani1 sunmakla kalmayip, ayni zamanda gelecege
yonelik ongoriilerde bulunma ve proaktif pazarlama yaklasimlar: gelis-
tirme olanagi da tanimaktadir (Rane, 2023; Khan, Akter ve Islam, 2024).
Tiiketici/miisteri odakli bir pazarlama anlayisini benimseyen ve biiyiik
veri temelli kararlar alan firmalarin, fijital pazarlamada siirdiirtilebilirlik
(stirdiiriilebilir {irtin, siirdiirtilebilir tiiketici/miisteri iletisimi, stirdiiriile-
bilir tiiketici/miisteri memnuniyeti ve sadakati) basarisini elde edebile-
cegi diisiiniilmektedir (ljomah, Idemudia, Eyo-Udo ve Anjorin, 2024).
Elde edilen bu degerli tiiketici/miisteri icgoriilerinin fijital pazarlamada
uygulanmasinin énemli bir yansimasi da tiiketicilere/miisterilere anlik ve
baglamsal olarak kisisellestirilmis deneyimler sunma imkan1 saglayan
gercek zamanli pazarlama stratejilerinde kendini géstermektedir.

3. Gercek Zamanlh Pazarlama ile Kisisellestirilmis Deneyimler

Glniimiiziin hizli tempolu dijital diinyasinda, tiiketiciler/miisteriler
markalardan aninda yanitlar ve kisisellestirilmis deneyimler beklemek-
tedir. Bu beklenti, pazarlamada yeni bir yaklagimin ortaya ¢ikmasina yol
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acmistir. Bu ortaya c¢ikan yeni yaklasim gercek zamanli pazarlamadir.
Gergek zamanli pazarlama, markalarin tiiketiciler/miisteriler ile etkile-
simlerini, o an iginde bulunduklar1 baglamlarina (ortama) ve davranis-
larina gore hizlica optimize etmelerini saglayan bir yaklagimdir (Iljomah
vd., 2024). Gergek zamanli pazarlama, markalarin, tiiketicilerin/miiste-
rilerin o an i¢inde bulunduklar: etkilesimlerine, davranislarina ve ihti-
yaglarina gore pazarlama mesajlarin1 ve tekliflerini hemen uyarlamasidir
(Yildiz, 2022). Bu yaklasimin odaginda, geleneksel pazarlamadan farkli
olarak, dnceden planlanmis kampanyalar yerine, dinamik ve duruma dzel
etkilesimler vardir. Bu yaklagimin temelinde, tiiketicilere/miisterilere su-
nulan deneyimleri kisisellestirme yatmaktadir. Bu yaklasimin amacinda,
tiiketicilerin/miisterilerin anlik davraniglarina, bulunduklar1 konumlari-
na ya da ortama gore kisisellestirilmis mesajlar, teklifler ve deneyimler
sunmak vardir (Ghadge vd., 2021; Ijomah vd., 2024). Bu yiizden biiyiik
verinin analizinden elde edilen tiiketici/miisteri i¢goriileri, gercek za-
manli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde énemli goértinmektedir
(Ijomah vd., 2024). Ornegin, bir miisteri/tiiketici bir magazaya girdigin-
de, gecmis satin alma davranisina ya da o anki ilgi alanina gore kendi-
sinin mobil cihazina indirim kuponu gonderilebilir. Benzer sekilde, bir
web sitesinde belirli bir {irlinii/iiriin grubunu inceleyen veya begeni yapan
bir kullaniciya, o lirline benzeyen ya da tamamlayan triinler ile ilgili
gercek zamanli Oneriler sunulabilir. Somut bir 6rnek vermek gerekirse,
bir miisteri/tiiketici bir ¢evrim i¢i alig-veris sitesinde belirli tiir elbiselere
bakiyor olsun. Sitede bu kullanicinin hareketlerini kayit altina aliyor ol-
sun. Site, bu kullanicinin tekrar belirli tiir elbiselere bakma davranigini
gerceklestirdiginde benzer lirlinler boliimii olusturup kullaniciya sunabi-
lir ya da site, kullaniciya elbiseyi tamamlayan ayakkabi, canta, ceket ve
aksesuar tiriinlerini sunabilir. Bazi ¢evrim igi alig-veris sayfalarinda her
iki (benzeyen ve tamamlayan) onerinin de sunulabildigi goriilmektedir.
Dahasi bazi ¢evrim igi alig-veris sayfalari bunu alan sunu da ald1 gibi bir
boliimii de kullanicilarina sunduklari gériilmektedir. Ozii itibariyle bir
kisisellestirme yapilmaktadir.

3. 1. Kisisellestirilmis Deneyimlerin Onemi ve Gercek Zamanh
Pazarlamadaki Rolii

Kisisellestirilmis deneyimler, her bir tiiketicinin/miisterinin bireysel
tercihlerine, ihtiyaglarina ve davranislarina gore uyarlanmis etkilesim-
lerdir (Ijomah vd., 2024). Kisisellestirilmis deneyimler, miisteri/tiiketici
memnuniyetini ve bagliligin1 artirmanin kapilarini agan anahtarlarindan-
dir (Rane, 2023; Khan, Akter ve Islam, 2024). Biiyiik veri ve tiiketici/
miisteri analitigi sayesinde, tiiketicilerin/miisterilerin bireysel tercihle-
11, ihtiyaglar1 ve beklentileri daha iyi anlasilabilir ve buna uygun olarak
iriinler, iletisim ve genel miisteri/tiiketici deneyimi kigisellestirilebilir.
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Bu kisisellestirilmis deneyimler, tiiketicilerin/miisterilerin kendilerini
degerli hissetmelerini ve marka ile bir bag kurmalarin1 ve satin alma
davraniglarinda siirekliligi ve artis1 saglamaktadir (Aziz vd., 2023; Khan,
Akter ve Islam, 2024). Su halde kisisellestirilmis deneyimlerin, gercek
zamanli pazarlamanin temel bir bileseni oldugu dogrulanmaktadir. Ayri-
ca tiiketicilerin/miisterilerin o anki durumuna gore kisisellestirilmis bir
mesaj, liriin sunmak, etkilesimin ve pazarlamanin anlamli ve etkili olma-
sin1 saglamaktadir (Ijomah vd., 2024).

3. 2. Gercek Zamanh Pazarlama ile Kisisellestirilmis Deneyimle-
rin Faydalan

Gergek zamanli pazarlama ve kisisellestirilmis deneyimler, markalar
icin ¢esitli faydalar sunmaktadir. Sekil 6’da gercek zamanli pazarlama ile
kisisellestirilmis deneyimlerin faydalar1 6zet halde verilmektedir. Seklin
altinda ise bu ozet ifadeler sirasiyla agiklanmaktadir.

Sekil 6: Anlik ve Kisiye Ozel Deneyimlerin Avantajlari

Artan
Aliigteri

Katihim sk Flkabel
Desndigiing Avamtaju
Oranlar

Daha ivi
Pazarlams

Caghi ROl

Miigteri

Kaynak: Khorshidvand vd. (2021), Aziz vd. (2023), ljomah vd. (2024), Khan,
Akter ve Islam (2024) ile Nwabekee vd. (2024) ¢alismalarindan derlenerek
olusturulmugstur.

Gergek zamanh etkilesimler ve kisisellestirilmis mesajlar, tiiketicile-
rin/miisterilerin marka ile daha fazla etkilesimde bulunmasini saglamak-
tadir (Khan, Akter ve Islam, 2024). Anlik ve kisisellestirilmis teklifler,
tiiketicilerin/miisterilerin satin alma olasiligini artirmaktadir (Aziz vd.,
2023). Kisisellestirilmis deneyimler, tiiketicilerin/miisterilerin markaya
olan bagliligini giliglendirmekte ve tekrar satin alma olasiliklarini artir-
maktadir (Khorshidvand vd., 2021). Gergek zamanli pazarlamay1 etkili
bir sekilde uygulayan markalar, rakiplerinden ayrigsarak one ¢ikmakta
ve rekabet avantaji elde etmektedir ([jomah vd., 2024). Kisisellestirilmis
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ve anlik etkilesimler, pazarlama harcamalarinin verimli kullanilmasini
(hizl1 ve dogru stratejik pazarlama kararlarinin alinmasini) saglamakta
ve yatirim getirisini (ROI) artirmaktadir (Khan, Akter ve Islam, 2024;
Nwabekee vd., 2024).

3. 3. Gercek Zamanh Pazarlamanin Uygulama Kanallari

Pazarlamacilar, tiiketicilerin/misterilerin dijital diinyada farkli plat-
formlarda sergiledikleri davranislar1 ve etkilesimleri analiz ederek, on-
lara en uygun ve anlamli anlarda ulasabilecekleri ¢esitli kanallar1 kulla-
nabilirler. Bu kanallar, anlik etkilesimler kurma, kisisellestirilmis igerik
sunma ve baglamsal olarak ilgili teklifler iletme potansiyeli tagimaktadir.

Gergek zamanli pazarlama stratejilerinin hayata gecirilebilecegi bas-
lica dijital kanallar ve bu kanallarin sundugu etkilesim olanaklar1 bulun-
maktadir. Bu dijital kanallar igerisinde sosyal medya, sohbet robotlar1/
sanal asistanlar, web sitesi, mobil pazarlama, loT ve e-posta pazarlamasi
yer almaktadir (Rane, 2023; ljomah vd., 2024; Khan, Akter ve Islam,
2024). Bu dijital kanallarin sundugu etkilesim olanaklarina gelince or-
negin, markalar, sosyal medya platformlarinda gergeklesen konugmalar1
takip ederek, trendlere ve olaylara hemen yanit verebilir, tiiketicilerle/
miisterilerle dogrudan etkilesim kurabilir. Sohbet robotlari/sanal asistan-
lar ile miisteri/tiiketici sorgularini degerlendirme, sorunu hemen ¢6zme
ve Oneri sunma gerceklestirilebilir. Web sitesi ziyaretgilerinin davranis-
larina gore (6rnegin, hangi iiriinlere baktiklari, ne kadar siireyle sitede
kaldiklar1) kigisellestirilmis igerik ve teklifler sunulabilir. Konuma dayali
hizmetler ve anlik bildirimler araciligyla, tiiketicilere/miisterilere bulun-
duklar1 yere ve zamana 6zel mesajlar gonderilebilir. Fiziksel cihazlari
birbirine baglayan teknoloji ile iiriiniin bakimi, islevi ve gelisimine dair
tiiketici/miisteri i¢goriileri tespit edilerek es zamanli ¢oziimler sunula-
bilir. Tiiketicilerin/miisterilerin e-posta agma ve tiklama davraniglarina
gore, sonraki e-postalarin igerigi ve zamanlamasi optimize edilebilir. Bu
olanaklar fijital pazarlama igin de gecerli goriinmektedir.

3. 4. Fijital Pazarlamada Ger¢ek Zamanh Pazarlama ile Kisisel-
lestirme

Fijital pazarlama, dijital ve fiziksel kanallar1 birlestirerek miisterilere/
tiiketicilere deneyim sunmaktaydi. Bu ¢ergevede gercek zamanli pazar-
lama, fijital deneyimi zenginlestirebilir. Firmalar ¢evrim i¢i ve g¢evrim
dis1 kanallardan topladiklar1 verileri kullanarak, miisterilere/tiiketicilere
bulunduklar1 yere, yaptiklari aktiviteye ve o anki ihtiyaglarina gore kisi-
sellestirilmis deneyimler sunabilir. Ornegin, bir miisteri/tiiketici bir {iriin
hakkinda web sitesinde detayli bilgi alirken, magazadaki bir satig danis-
mani, misterinin/tiikketicinin o anki sorularina yanit vermek igin table-
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tinden bu bilgilere erisebilir. Bir miisteri/tiikketici sosyal medya {izerin-
den bir marka ile ilgili bir soru sordugunda, miisteri/tiiketici hizmetleri
temsilcisi hemen yanit verebilir ve sorunu ¢ozebilir. Bu noktada basarili
olmak i¢in bazi ipuglart bulunmaktadir.

3. 5. Basarili Bir Gercek Zamanlh Pazarlama Yaklasim ile Kisi-
sellestirme icin Ipuglar:

Gergcek zamanli pazarlama ve kisisellestirilmis deneyimler, modern
pazarlama stratejilerinin giderek kritik bir bileseni haline gelmektedir.
Tiiketicilerin/miisterilerin anlik beklentilerine yanit verme ve onlara
0zel, baglamsal olarak anlamli etkilesimler sunma yetenegi, markalarin
rekabette one ¢ikmasini ve kalici miisteri/tiiketici iligkileri insa etmesini
saglamaktadir (Ijomah vd., 2024). Basaril1 bir ger¢cek zamanli pazarlama
stratejisi olusturmak dikkatli bir planlama, dogru araglarin kullanimi ve
miisteri/tiiketici odakli bir yaklasim gerektirmektedir. Gergek zamanl
pazarlama stratejilerinin basarisi, dogru kanallarin se¢imi ve bu kanallar
iizerinden etkili bir sekilde uygulanmasiyla dogrudan iliskili gériinmek-
tedir.

Bu kapsamda, pazarlamacilarin ger¢cek zamanli pazarlama yaklagimi-
n1 basariyla uygulamalari igin dikkat etmeleri gereken bazi 6nemli nok-
talar bulunmaktadir. Bu noktalardan bazilar1 (Ijomah vd., 2024; Khan,
Akter ve Islam, 2024; Nwabekee vd., 2024):

* Miisteri/tiiketici verileri ¢esitli kaynaklardan (CRM ‘miisteri/tii-
ketici iliskileri yonetimi’, web analitigi, sosyal medya, mobil uygulamalar
vb.) toplanilmali ve bu veriler analiz edilerek miisteri/tiiketici i¢goriileri
(motivasyonel, davranissal, duygusal ve ihtiyag¢ temelli) anlasilmaya cali-
silmalidir.

* Gergek zamanli etkilesimleri destekleyecek bir teknolojik altya-
piya sahip olunmali ve pazarlama otomasyonu yazilimlari, CRM sistem-
leri ve analitik araglar1 kullanilmalidir.

X Farkh pazarlama kanallar1 (sosyal medya, web sitesi, e-posta,
mobil, magaza) entegre edilerek miisterilere/tliketicilere tutarli ve kesin-
tisiz bir deneyim sunulmalidir.

X Anlik etkilesimlere uygun, dinamik ve ilgi ¢ekici i¢erikler olus-
turulmalidir. Gorseller, videolar ve interaktif 6geler kullanilarak tiiketi-
cilerin/miisterilerin dikkati ¢ekilmelidir.

* Pazarlama, satis ve miisteri/tiiketici hizmetleri ekipleri gercek
zamanl1 pazarlama konusunda egitilmeli ve ig birligi i¢cinde ¢aligmalar1
saglanmalidir.
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* Olusturulan gercek zamanli pazarlama kampanyalarinin perfor-
mans1 diizenli olarak 6l¢iilmeli ve elde edilen verilere dayanarak strateji-
ler siirekli olarak optimize edilmelidir.

Bu hususlar sirasiyla kisa basliklar halinde Sekil 7°deki gibi 6zetlene-
bilir.

Sekil 7: Ger¢cek Zamanli Pazarlama Yaklasiminin Basar: Olgiitleri
Veri Toplama Teknolojik Capraz Kanal igerik {" Egitim ve Is Olgme ve
ve Analizi Altyapr Entegrasyonu Stratejisi ‘ Birligi Optimizasyon
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gergek zamanli pazarlama ve kigisellestirilmis deneyimler, giiniimii-
ziin rekabetci is dlinyasinda markalarin tiiketiciler/miisteriler ile anlaml
ve etkili etkilesimler kurmasini saglamaktadir (Ijomah vd., 2024). Fijital
pazarlamanin sundugu olanaklar ile birlestiginde, bu yaklasim, miisteri/
tiiketici memnuniyetini artirmakta, miisterilerin/tiiketicilerin yaptiklar1
satiglar1 yiikseltmekte ve miisterilerin/tiiketicilerin markaya olan sada-
katlerini giigclendirmektedir (Aziz vd., 2023; [jomah vd., 2024; Khan, Ak-
ter ve Islam, 2024). Misteri/tiiketici etkilesimlerini anlamanin ve gergek
zamanli pazarlama ile kisisellestirilmis deneyimler sunmanin 6nemli
oldugu bir pazarlama ortaminda, pazarlamacilarin, firmalarin ve mar-
kalarin tiiketicilerinin/miigterilerinin yolculugunu biitiinsel olarak hari-
talandirmasi ve bu yolculugun her agsamasinda veri odakli i¢goriiler elde
etmesi kritik gériinmektedir.

4. Miisteri/Tiiketici Yolculugunun Veri ile Haritalandirilmasi

Miisteri/tiiketici yolculugu, bir tiiketicinin/miisterinin bir marka veya
triin ile ilk etkilesiminden baslayarak satin alma sonrasi deneyimine
kadar tiim temas noktalarini ve etkilesimlerini igeren siirectir (Mele ve
Russo Spena, 2022; Mele, Di Bernardo, Ranieri ve Russo Spena, 2024).
Miisteri/tiiketici bu temas noktalarinda marka ile ¢esitli sekillerde etki-
lesimde bulunmaktadir. Fijital pazarlamada, bu yolculuk siirecindeki et-
kilesim gevrim i¢i ve ¢cevrim dis1 kanallar1 kapsamaktadir. Bu kapsamda
veri analitigi, miisteri/tiiketici yolculugunun her asamasinda toplanan
verilerin (6rnegin, web sitesi tiklamalari, magaza ziyaretleri, sosyal med-
ya etkilesimleri, miisteri/tiiketici hizmetleri kayitlar1 vb.) analiz edilerek
miisteri/tiiketici davraniglarinin, tercihlerinin ve deneyimlerinin derinle-
mesine anlagilmasini saglamaktadir (Lee, Yu, Sirgy, 2024; Batat, 2024).
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Bu bilgilerden yola ¢ikilarak miisteri/tiiketici yolculugunun haritalan-
dirilmasi, bir miisterinin/tiiketicinin bir hedefe ulagmak i¢in bir marka
ile etkilesimde bulundugu ¢esitli asamalari, temas noktalarini ve miiste-
rinin/tiiketicinin deneyimini gorsel olarak temsil etme siireci bigiminde
tanimlanabilir (Gao ve Liu, 2023). Bu harita, miisterinin/tiiketicinin de-
neyimini anlamak, iyilestirmek ve optimize etmek i¢in kullanilmaktadir
(Mele vd., 2024; Rahaman, 2024). Geleneksel miisteri/tiiketici yolculugu
haritalar1 genellikle varsayimlara, arastirmalara ve misteri/tiikketici geri
bildirimlerine dayanirken, veri odakli haritalar miisteri/tiiketici davranis-
larin1 dogrudan yansitmak i¢in gergek zamanli verileri kullanmaktadir
(Rahaman, 2024). Bu yiizden veri ile desteklenen miisteri/tiiketici yol-
culugunun haritalandirilmasi, bu siirecin dogru, etkili ve kisisellestiril-
mis olmasini veri kullanimina dayandirmaktadir (Munteanu ve Cristea,
2021). Bu noktada misteri/tiikketici yolculugunun veri ile haritalandiril-
masl, pazarlamacilara 6onemli olabilecek bazi iggoriiler sunmaktadir. Bu
iggoriilerden bazilar1 (Munteanu ve Cristea, 2021; Mele ve Russo Spena,
2022; Gao ve Liu, 2023; Jacob, Pez ve Volle, 2023; Mele vd., 2024):

é Miisteri/tiiketici yolculugunun veri ile haritalandirilmastyla han-
gi kanallarin ve temas noktalarinin miisterilerle/tiiketicilerle etkilesim
kurmada daha basarili oldugu ortaya koyulmaktadir (temas noktalarinin
etkinligi). Ornegin, bir kozmetik firmasi, e-ticaret verilerini analiz et-
tiginde, sosyal medya reklamlarindan gelen kullanicilarin web sitesini
ziyaret ettikten sonra satin alma oranlarinin, e-posta kampanyalarindan
gelen kullanicilara gére ne kadar yiiksek/diisiik oldugunu tespit edebil-
mektedir.

5 Veri ile haritalandirmayla miisterilerin/tiiketicilerin yolculugun
farkli asamalarinda nasil davrandig1 ve hangi igerikler ile etkilesime gir-
dikleri agik bir sekilde gosterilmektedir (miisteri/tiikketici davranislari).
Ornegin, bir otomotiv firmasi, web sitesi analizlerinde miisterilerin/tii-
keticilerin iiriin sayfalarinda gegirdigi siireyi ve tikladigi ilgili tirtinleri
inceleyebilmektedir.

5 Veri ile haritalandirma, miisterilerin/tiiketicilerin yolculuklari si-
rasinda karsilagtiklar1 zorluklar1 ve hayal kirikliklarini belirlemeye ola-
nak tanimaktadir (kritik noktalar). Ornegin, bir ¢evrim ici yemek siparis
platformu, miisteri/tiiketici hizmetleri kayitlarini ve sosyal medya sika-
yetlerini analiz ettiginde, teslimat siiresinin beklenenden uzun olmasi ile
ilgili sikayetlerin hangi bolgelerde yogunlastigini goérebilmektedir.

5 Miisteri/tiikketici  yolculugunun veri ile haritalandirilmasiyla
miisterilerin/tiiketicilerin bir agamadan digerine gegis oranlar1 ve hangi
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noktalarda miisteri/tiiketici kayiplarinin yasandigi ortaya koyulmaktadir
(doniisiim oranlar1). Ornegin, bir seyahat acentesi, web sitesi trafigini ve
rezervasyon verilerini inceleyerek, ana sayfay1 ziyaret edenlerin kaginin
bir sonraki agama olan ugus arama sayfasina gectigine, ugus arama say-
fasini ziyaret edenlerin ise kaginin otel arama sayfasina gectigine baka-
bilmektedir.

Bu iggoriiler, miisteri/tiiketici deneyimini iyilestirmek, doniisiim
oranlarini artirmak ve miisteri/tiiketici sadakatini giiclendirmek i¢in stra-
tejik kararlarin alinmasina yardime1 olmaktadir (Yildiz, 2022; Mele vd.,
2024). Elde edilen bu iggoriiler ¢cercevesinde, miisteri/tiikketici deneyimini
iyl anlamak ve iyilestirmek adina miisteri/tiiketici yolculugunun veri ile
haritalandirilma siirecinin nasil isledigini, nasil olusturuldugunu ve han-
gi asamalardan gectigini yakindan incelemek 6nem kazanmaktadir.

4. 1. Miisteri/Tiiketici Yolculugunun Haritalandirilma Siireci

Miisteri/tiiketici yolculugunun etkili bir sekilde haritalandirilmasi,
sistematik bir yaklagimi ve belirli asamalarin takip edilmesini gerektir-
mektedir. Miisteri/tiiketici yolculugu haritalandirma siirecinde genel ola-
rak izlenen adimlar Sekil 8’de verilmektedir.

Sekil 8: Miisteri/Tiiketici Yolculugunun Veri ile Haritalandiriimasinda Izlenen
Adimlar

Kaynak: Sekiller Ideogram Al ile olusturulmustur.

Sekil 8’de verilen miisteri/tiiketici yolculugunun veri ile haritalandi-
rilma adimlari1 asagida sirasiyla agiklanmaktadir (Gao ve Liu, 2023; Ja-
cob, Pez ve Volle, 2023):
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1) Hedef Belirleme: Haritanin amaci ve kapsami belirlenmektedir.
Hangi miisteri/tiiketici segmenti veya senaryonun haritalandirilacagina
karar verilmektedir.

2) Miisteri/Tiiketici Personast Olusturma: Hedef miisteri/tiiketici
segmentini temsil eden personalar olusturulmaktadir (Personalar: Miiste-
rilerin/tliketicilerin demografik 6zellikleri, ihtiyaglari, hedefleri ve dav-
raniglari ile ilgili bilgileri igermektedir.).

3) Temas Noktalarin1 Belirleme: Misterinin/tiiketicinin marka ile
etkilesimde bulundugu ve temas ettigi biitiin noktalar belirlenmektedir.
Bu temas noktalari, ¢evrim i¢i (web site, mobil uygulama, sosyal medya
ve e-posta), dolayli yoldan ¢evrim i¢i (sensor verileri, iiretken yapay zeka
ve IoT) ve gevrim dis1 (magaza, miisteri/tiiketici hizmetleri ve etkinlikler)
olabilmektedir.

4) Veri Toplama: Yukarida bahsedilen veri kaynaklarindan miisteri-
ler/tiiketiciler ile ilgili veriler toplanmaktadir.

5) Haritay1 Olusturma: Toplanan veriler ve miisteri/tiiketici perso-
nalar1 kullanilarak miisteri/tiiketici yolculuguna ait harita olusturulmak-
tadir. Harita, miisterinin/tiiketicinin her asamadaki diislincelerini, duy-
gularini ve eylemlerini gdstermektedir.

6) Analiz ve lyilestirme: Harita analiz edilerek miisteri/tiiketici de-
neyimindeki sorun noktalari ve iyilestirme firsatlar1 belirlenmektedir. Bu
bilgiler, miisteri/tiiketici ile ilgili pazarlama stratejilerini optimize etmek
icin kullanilmaktadir.

Bu miisteri/tiiketici yolculugunun veri ile haritalandirilma siirecini bir
biitiin olarak anlamlandirabilmek i¢in Sekil 8°’deki adimlar takip edilerek
asagida Sekil 9°da airfryer satin alma yolculugu i¢in olusturulmus 6rnek
senaryo verilmektedir. Ornek senaryoda saglikli beslenmeye 6zen goste-
ren ve pratik ¢oziimler arayan miisteri/tiiketici ele alinmaktadir. Bu nok-
tada saglikli yemek pisirmeye dikkat eden, yogun bir ig-yasam temposu-
na sahip ve mutfakta pratik ¢oziimler arayan bir miisterinin/tiiketicinin,
airfryer satin alma yolculugu haritalandirilmaktadir.
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Sekil 9: Miisteri/Tiiketici Yolculugunun Veri ile Haritalandirilma Asamalar: Igin
Ornek Senaryo

‘Amag: Misteri/tiketicinin airfryer satin alma sirecinde dencyimini anlamak, karar verme fakibrlerini ve endiselerini belirleyerek satislan artirmak ve misteri memnuniyetini iyilestimek. ]

Ozellkle saglikls pisirme ve kullanim kolaylgs beklentilerini anlamak
I Kapsam: Mseri/tiketicinin ilk farkindaligindan satin alma sonrass kullammina kadar biitin etkilesimleri haritalandinlacak
FPMRN Hledef Milsteri Segmenti: Sagliks beslenmeye zen gosteren, yogun calisan, pratik mutfak aletleri arayan orta yashs bireyler.

Intiyaglars: Yagsiz/az yagh yemekler pisirebilen, hizls ve kolay kullanilan, temizligi pratik mutfak aleti anyor. Farkl tarifleri dencyebilecei gok fonksiyonlu bir firin istiyor.
| Hedefleri: Daha saglikl beslenmek, yemek pisirme siresini kisaltmak, mutfakta daha az zaman harcamak.

Demografik Ozellikler: 34 yaginda, Ankara'da, proje yoneticisi.
#| Davramslan:: Saglkl: yasam ve yemek tarifleri bloglani ve sosyal medya hesaplann takip ediyor, gevrim ici yemek farifler anyor, irin okuyor, itelerini ziyaret ediyor

‘Cevrim Igi: Sosyal medya reklamlars (saglihs tarifler ve airfryer tanstimlan) Yemek bloglari ve saglikl yagam sitelerindek airfryer incelemelert ve tarifleri. Markanun web sitest (orun bilgilers, ozelikler, tarifler,
videolar) Rakip markalarin web sitcleri. E-als-veris platformlar (kullansct yorumlar, karsilastirmalar, indirimles). YouTube airfryer tarifleri ve inceleme videolari. Yemek ve saglikl yasam forumlars ve sosyal medya
eruplan (kullanics deneyimleri,tarif paylasimian). E-posta bultenleri (vemek tarifleri, mutfak aleti onerilerd).

Dolayh Yoldan Gevrim igi: Yemel tarifi irfryer ile tarifatamalan.Seslsasstandan aifryer taifleiCnerilerisorma

Wit Cevrim Disi: Buyik-kigik cv aletleri s canli gorme, d airfryer dencyimleri ve onerileri. Yemek kurslary/mutfak atslyelerinde aifiyer

b";ﬁﬂl‘mﬂ' Kullanumiyla ilgili bilgi alma. Markanmn fiziksel magazas: (varsa). Uriin ambalajs (satin alma sonras n Milsteri telefon/e-posta yohuyla i rma, tarif isteme).
eliceme

‘Web Sitesi Analitigi: Misterinin/fikeficinin hangi iriin sayfalanins ziyaret ctfigi, tarf | kadar ilgi gosterdii 1, sepetine ckledigi ve satim almays neden tamamlamadigs (yat,
ozellik ckikligi vb.).

Sosyal Medya Takbi: Airfiyer tarifleri, saglikl: pisirme, kolay yemek tarifleri gibi anahtar kelimelerle yaptigs aramalar, takip ettigi hesaplar, katldsgs gruplar.

CRM Verileri: Markayla onceki ctkilesimleri (e-posta aboneligi, web site kaytlars).

Gevrim I Als-vris Platform Verilriz Bakig diger mutfak aletlr, birakts sorularyorumlar (6zellile saghikl isime v ullamim kolaylsle gl

AR Sl N1aaza Ziyaret Kayitlar: (Varsa): Magazay: ziyaret ed bakng, sat ‘Komustugu komular (ozellikle Mlikleri, kullanm kolaylig ve temizlik komlan)
Miiteri Hizmetleri Kayrtlan: Satin alma mnfl:r Iullanim dermeyle ilgili iletigimler
Auketler (Sati Alma Sonras): sagliks piirme Kersilads m, kullanim kolaylig hangi tarifler dened, iilegtirme Snerileri. J
[Toplanan verler ve mister personas kllanlacak st yoleoug bartas ousurul B haic 5
Diisinceleri: "Dab saglic vemekder pisimekityorum.", " Airryer isime arar m?",“Han marka daha iy","Boyutu benim i uygun mu?”,“Tasiflei kolay buluauyor mu?", “Temizliginasil?”
Duygulan: Hei, unut, kafa Karssiklgs (sok fazla model), end: heyecan (yeni tarifler deneme) km.\d.\gx (kullanim ve sonuglar).
A Eylemeri: Gevrimici-dst arastirma yapma, blog ve kuma, video izleme, web site/magaza ziyareti, model tarif aramma, arkadas tavsiyesi alma, soru sorma, satin alma, kurma, kullanma, tasif

{iye ] deneme, yorum yazma
[Haritada her temas noktasi, misterinin/tikeficinin dsinceleri, duygulars ve eylemleriyle gorsellestirlir. Omegin, web sitede yetersiz tarif hayal kinklsg1 duygusuna ve baska markalan arastirma cylemine d6nisebilir

g 5 ‘potansiyel (etersiz tarif desteg, temizigin zm'luguylz dgxh o, magazada ek gl olamas) ve e ginme s bl
iyilestirme: Web sitede ve mobil uygulamada daha zengin ve gesitliairfryer tarifleri sunulabilir, temizligi tasanm ‘apilabilir, mag: 1i airfryer kullamm ve saglikl tariflerle ilgili
egitiebilr, satun alma sonras: e-postalarla tarif onerileri gonderilebilir.

N Bu bilgiler, firmann/markanin pazarlama siratejilerini (icerik pazarlamasi, irin gelistime, magaza dencyimi, misteri iletisimi) veya saglikls besl Gsteren hedef

W daba iyi covap verecek sekilde optimize etmek igin kullanlir )

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 9°da bir 6rnek lizerinden gorsel olarak Gzetlenen bu miisteri/
tliketici yolculugunun haritalandirilma siireci, firmalarin/markalarin,
miigteri/tiiketici etkilesimlerinin her asamasini detayl bir sekilde gorsel-
lestirmesini ve analiz etmesini miimkiin hale getirmektedir. Hedef kitle-
nin belirlenmesinden veri toplamaya, haritanin olusturulmasindan elde
edilen i¢goriiler ile iyilestirme yapmaya kadar uzanan bu dongiisel yak-
lagim, misteri/tiikketici deneyiminin siirekli olarak optimize edilmesinin
temelini olusturmakta ve silirekli gelisimini desteklemektedir.

Sekil 9°’da da goriilecegi lizere miisteri/tiiketici yolculugunu veri ile
haritalandirmada kullanilabilecek ¢esitli veri kaynaklar1 bulunmaktadir.
Sekil 9°da yer alan 6rnege gore bu kaynaklar: Web sitesi ziyaretleri, tikla-
malar, sayfa goriintiilemeleri, oturum siireleri gibi web analitigi verileri,
(misterilerin/tiiketicilerin ¢evrim i¢i davraniglarini anlamak i¢in), CRM
verileri (miisteri/tiiketici etkilesimleri, satin alma ge¢misi, iletisim ter-
cihleri vb. 6grenmek i¢in), sosyal medya verileri (miisterilerin/tiiketicile-
rin marka ile ilgili konusmalar1, paylasimlari, begenileri ve yorumlar ile
ilgili bilgi saglamak i¢in), e-posta agma, tiklama, abonelik/abonelikten
cikma oranlar1 gibi e-posta pazarlama verileri (e-posta pazarlama kam-
panyalarinin etkinligini 6lgmek igin), satis kayitlari, satin alma sikligi,
ortalama siparis degeri gibi satis verileri (miisterilerin/tiiketicilerin sa-
tin alma davraniglarini anlamak i¢in), magaza i¢i hareketler, satin alma
davraniglari, demografik bilgiler gibi magaza i¢i veriler (fiziksel maga-
zalardaki miisteri/tiiketici deneyimini anlamak i¢in) ile anketler ve geri
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bildirimleri (miisteri/tiiketici anketleri, geri bildirim formlar1 ve miisteri/
tiiketici hizmetleri kayitlari, miisterilerin/tiiketicilerin deneyimleri hak-
kinda dogrudan bilgi saglamak i¢in) icermektedir. Bu titiz ve veri kay-
nag1 odakli haritalandirma siirecinin tamamlanmasi ile pazarlamacilar
ve firmalar, miisteri/tiiketici yolculugunun derinlemesine anlasilmasi ile
birtakim faydalar elde etmektedirler.

4. 2. Miisteri/Tiiketici Yolculugunun Veri ile Haritalandirmasinin
Faydalari

Biiyiik veri odakli miisteri/tiiketici yolculugunun haritalandirilmasi,
firmalarin faydalar saglamasina yardimeci olmaktadir. Bu faydalardan
bazilar1 (Koltan Yilmaz, 2021; Munteanu ve Cristea, 2021; Yildiz, 2022;
Khan, Akter ve Islam, 2024; Lee, Yu, Sirgy, 2024):

QR Miisteri/tliketici yolculugu veri ile haritalandirildiginda, miisteri/

tliketici davraniglar1 daha dogru anlasilmaktadir (daha dogru iggdriiler).
Ornegin, hangi temas noktalarinin en etkili oldugu, miisterinin/tiiketici-
nin hangi noktalarda sorun yasadig1 ve hangi kanallari tercih ettigi agikca
ortaya konulmaktadir.

QR Miisterilerin/tiiketicilerin tercihlerini ve ihtiyaglarin1 dogru an-

lamay1 kolaylagtirmaktadir. Boylece miisterilere/tiiketicilere 6zgii kisi-
sellestirilmis deneyimler ve gesitli yeni/gelistirilmis iiriin alternatifleri
sunulabilmektedir.

QR Miisteri/tliketici yolculugunun hangi noktalarinda iyilestirmeler

yapilmasi gerektigini gosterdigi i¢in pazarlama siiregleri etkili ve verimli
hale getirilebilmektedir (optimizasyon).

QR Kisisellestirilmis ve sorunsuz miisteri/tiiketici deneyimi sunula-

bildiginden, miisteri/tiiketici memnuniyetini artirmaktadir.

R Miisteri/tiiketici yolculugunun optimize edilmesi ile doniigiim

oranlar1 ve satiglari artirmaktadir.

Goriildiigii tizere, veri ile misteri/tiiketici yolculugu haritalandirilma-
s1, firmalara sadece mevcut durumu teshis etme imkan: sunmakla kal-
mamakta, ayni1 zamanda gelecege yonelik stratejik kararlar almalari i¢in
de giiclii bir zemin hazirlamaktadir (Mele vd., 2024; Rahaman, 2024).
Miisteri/tliketici etkilesimlerinin derinlemesine analizi ile elde edilen bu
kapsamli bakis agisi, pazarlamacilarin ve miisterilerin/tiiketicilerin bi-
lingli adimlar atmalarina, kaynaklar1 dogru noktalara yonlendirmelerine
ve sonug olarak siirdiiriilebilir bir strateji ve siirdiiriilebilir bir biiylime
elde etmelerine olanak tanimaktadir (Liu, Wang ve Gretzel, 2022). Tiike-
ticilere/miisterilere de kisisellestirilmis deneyimler ile genis bir segenek
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yelpazesi ve ¢esitli alternatifler sunmay1 saglamaktadir (Gao, de Haan,
Melero-Polo ve Sese, 2023). Bu miisteri/tiiketici odakli ve veri kaynak-
l1 yaklasimin sundugu avantajlar, giinlimiizde ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1
kanallarin i¢ ige gectigi fijital pazarlama ortaminda da kritik bir rol oy-
namaktadir.

4. 3. Fijital Pazarlamada Miisteri/Tiiketici Yolculugunun Veri ile
Haritalandirilmasi

Fijital pazarlamada miisteri/tiiketici yolculugu haritalandirmasi kar-
masik ve bulanik olabilmektedir. Bunun nedenleri farkli kanallarda fark-
11 veri kaynaklarinin olmasi, farkli kanallarda ayn1 miisteriyi/tiiketiciyi
takip etmenin zor olmasi, miisterilerin/tiiketicilerin kesintisiz deneyim
beklentisi (¢evrim i¢i buldugu iiriiniin fiziksel magazada da ayni sekilde
bulunmasi), farkli tiiketici/miisteri i¢goriileri ve miisterilerin/tiiketicile-
rin ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 davraniglarinin farklilik géstermesi olarak
ifade edilebilir. Firmalarin, miisterilerin/tiiketicilerin ¢evrim i¢i ve ¢ev-
rim dis1 etkilesimlerini dikkate alarak bu etkilesimler arasinda kesinti-
siz bir gecis saglamasi1 gerekmektedir (Mele, Spena ve Kaartemo, 2022;
Mele vd., 2024; Santos ve Gongalves, 2024).

Ornegin, bir miisteri/tiiketici mezuniyetinde giymek igin bir kombin
olusturmak istiyor. Cevrim i¢i bir magazada arastirma yapmaya basladi.
Birka¢ kombin belirledi. Fakat belirledigi kombinlerin kumagini ve iize-
rindeki durusunu gérmek istiyor. Bu yilizden hafta sonu ¢evrim i¢i ma-
gazanin, evine yakin olan yerindeki subesine, fiziksel magazasina gitti.
Cevrim i¢i begendigi birkag kombini denedi. Fakat bir sorun var. Birkag
kombinden sadece bir tanesi iizerine istedigi gibi oldu. Diger kombinle-
ri begenmedi. Kiminin ¢evrim i¢inde gordiigii gibi olmadigini, kiminin
kumasinin bekledigi gibi olmadigini kiminin durusunun hayalindeki gibi
iizerine durmadigini fark etti (duygusal, motivasyonel, davranigsal, ihti-
yag¢ temelli iggoriiler). O begendigi bir tane kombini fiziksel magazadan
satin aldi. Tam tersi de olabilirdi. Miisteri/tiiketici mezuniyetinde giymek
icin kombinleri dnce fiziksel magazaya gidip belirleyerek sonra ¢evrim
ici magazadan birini satin alabilirdi ya da ¢evrim i¢i satin alip fiziksel
magazadan teslim almayi tercih edebilirdi. Bu durumda, miisteri/tiiketici
yolculugu haritasi, miisterinin/tiiketicinin bu farkli kanallardaki deneyi-
mini, i¢goriilerini ve gegislerini dogru bir sekilde gostermelidir.

Ornekten de anlasilacag iizere miisteri/tiiketici yolculugunun harita-
st olusturulurken miisterinin/tiiketicinin bakis agisini ne diislindiigiini,
ne hissettigini ve ne yaptigini anlamaya odaklanmak gerekmektedir. Bu
odaklanma sirasinda alinacak kararlar1 verilere dayandirmak olmazsa
olmazlardan goriinmektedir. Bu noktada varsayimlar ile hareket etmek-
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tense gergek miisteri/tiikketici davranislarina dayali iggdriiler kullanmak
onem arz etmektedir (Batat, 2024). Ayrica farkli departmanlardan (pa-
zarlama, satig, miisteri/tiiketici hizmetleri) ekipler ile is birligi yaparak
miisteri/tiiketici yolculugunun farkli yonlerini farkli alanlar ile anlamaya
calismak dogru ve etkili bir stratejilerin izlenmesini saglayabilmektedir
(Gao ve Liu, 2023). Miisteri/tiiketici yolculugu haritasin1 gorsel olarak
cekici ve anlasilir hale getirmek i¢in farkli renkler, simgeler ve grafik-
ler kullanarak bilgiyi kolay icsellestirilebilir hale getirmek i¢in 6nemli
bir adim olarak goriilebilir. Dahasi miisteri/tiikketici davraniglar1 ve pazar
kosullar1 her an degisebildiginden miisteri/tiiketici yolculugu haritasini
giincel tutmak gerekmektedir (Jacob, Pez ve Volle, 2023). Nitekim miis-
teri/tiikketici yolculugunun veri ile haritalandirilmasi, firmalarin miigteri/
tiiketici deneyimini anlamasi, iyilestirmesi ve kisisellestirmesi igin giiclii
ve dinamik bir aractir (Mele vd., 2024). Bu ara¢ dogru bir sekilde kul-
lanilabilirse miisteri/tiiketici memnuniyeti-refahi-mutlulugu artirilabilir,
satiglar yiikseltilebilir ve miisterinin/tiikketicinin markaya olan sadakati
giiclendirilebilir. Ozellikle fijital pazarlama gibi karmasik miisteri/tiike-
tici yolculuklarinin oldugu ortamlarda, veri odakli haritalandirma firma-
lara rekabet avantaj1 da saglayabilir (Jacob, Pez ve Volle, 2023). Miisteri/
tiiketici yolculugunun veri ile haritalandirilmasi, firmalara ge¢mis ve
mevcut misteri/tiiketici davraniglarin1 anlamalarinda bir ger¢eve sunar-
ken, gelecekteki tiiketici/miisteri egilimlerini ve davraniglarini tahmin
etmek i¢in de bir ¢ergeve sunmaktadir.

5. Tiiketici/Miisteri Davranislarini Tahmin Etmek: Veri ile Gele-
cegi Okuma

Giliniimiizde firmalar, rekabetci pazarda one ¢ikmak ve siirdiiriilebilir
bliyiime saglamak i¢in tiiketici/miisteri davraniglarin1 dogru bir sekil-
de tahmin etmek zorundadir. Geleneksel pazarlama yontemleri, ge¢mis
verilere ve genel egilimlere dayanirken, biiyiik veri ve gelismis analitik
teknikler, tiiketici/miisteri davranislarini hassas bir sekilde dngoérme ve
gelecekteki egilimleri belirleme imkéani sunmaktadir. Bu yiizden veri
analitiginin gii¢lii yonlerinden biri tiiketici/miisteri davranislarini tahmin
etmektir.

Gegmis veriler ve mevcut trendler amaca yonelik g¢esitli analitik mo-
deller (tanimlayici, teshis, tahmin ve eylem gelistirici analitik) kullanila-
rak, tiiketicilerin/miisterilerin gelecekteki satin alma olasiliklari, tercih-
leri, churn (miisteri/tiikketici kaybi), riskleri ve diger dnemli davraniglari
tahmin edilebilir (Koltan Yilmaz, 2021; Knight, Biewald ve Takahashi,
2022; Yildiz, 2022; Kumar, Sharma ve Dutot, 2023; Ashrafuzzaman,
2024; Rahman, Ashrafuzzaman, Jim ve Sultana, 2024; Rozony, Ak-
tar, Ashrafuzzaman ve Islam, 2024). Tahmin edilirken yapisal-yar1 ya-
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pisal-yapisal olmayan veriler kullanilmaktadir. Bu verilerin kaynagina
bagli olarak belge, ses, video, web ve sosyal medya analitigi kullanilabil-
mektedir (Yildiz, 2022: 363, 370-372). Biraz once ifade edilen amaca yo6-
nelik kullanilan ¢esitli analitik modeller Sekil 10°da verilmektedir. Daha
once tiiketici/misteri analitigi boliimiinde Sekil 2°de bu bilgiler 6zet ola-
rak verilmisti. Bu boliimde Sekil 10°’da genis bir diizlemde ele alinmistir.

Sekil 10: Amaca Yonelik Kullanilan Analitik Modelleri

=0

Eylem Gelistirici
Analitik

Tammlayici
Analitik

Teshis Edici
Analitik

Tanmm: Gegmis verileri analiz
ederek ne oldugunu
aciklamaktir.

Amag: Belirli bir 6rneklem
icin verileri dzetlemek.
Mevcut verilerle net bir resim
olusturmak.

Ornek: Bir firmanin, veri
tabanindaki bilgilerden
(iiriinler, satiglar, miisteri
profilleri) iliskiler-egilimler
baktiginda yaz aylarinda 25-35
yasindaki tilketici/miigterilerde
hafta sonu mayo ve giines
kremi satin alimlaninm arttigim
gozlemlemesiyle bu iiriinleri
yan yana yerlestirilmesi ve o
yas grubuna &zel hafta sonu
indirimi uygulamasi.

Tanm: Gecmis
verileri analiz ederek
bir problemin neden
oldugunu
anlamaktir.

Amac: Problemlerin
ana nedenine inmek.
Ornek: Bir
firmanin, satiglardaki
diisiikliigiin nedenini
arastinirken belirli
bir tiriin
kategorisindeki stok
sorunlarinin, o
kategorideki satiglar
olumsuz etkiledigini
anlamasi.

Tanmm: Gegmis ve
mevcut verileri analiz
ederek gelecekteki
egilimleri ve
olasiliklara dair neler
olabilecegini
ongormektir.

Amac: Dogru ve etkin
karar verme stire¢lerini
desteklemek.

Ornek: Bir firmanm,
kas aylarinda sikhkla
kazak ve atki satin alan
miisterilerin, bir sonraki
kis sezonunda benzer
iriinlere ilgiyi gormek
icin erken dénem kishik
{irlin tanitimlar ve
indirimleri sunmasi.

Tamm: Farkli senaryolarda
en iyi sonuclari elde etmek
i¢in ne/nasil yapilmasi
gerektigini belirlemektir.
Amac: Yonetici karar
verme siirecini desteklemek
ve beklenmedik durumlara
kars1 6nceden plan yapmak.
Ornek: Bir firmanin, hava
kosullarindan ucus iptalleri
yaganmastyla yolcularm
alternatif ucuglara en uygun
sekilde nasil
yonlendirilecegini ve
maliyetlerin nasil minimize
edilecegini simiile etmesi.

Kaynak: Sena ve Ozdemir (2020), Sheng vd. (2021), Knight, Biewald ve
Takahashi (2022), Yildiz (2022: 373-374), Saglam ve Cengiz (2023) ile Khan,
Akter ve Islam (2024) ¢alismalarindan derlenerek olusturulmustur.

Sekil 10°’dan anlasilmaktadir ki veri ile gelecegi okuma baglaminda
tanimlayici analitik, firmalara tiiketicilere/miisterilere iligskin faydali bul-
gular ve iligkiler kesfetme ve daha iyi pazarlama kararlar1 alma sansi
sunmaktadir. Teshis edici analitik modelin, problemleri rapor etmek ile
kalmayip derin bir anlayis sundugundan firmalarin ve pazarlamacilarin
stratejik karar alma siireglerinde degerli oldugu goriinmektedir. Tahmin
edici analitigin, firmalarin ve pazarlamacilarin stratejik kararlarini sag-
lam bir i¢gorii temeline dayandirmalarini, pazarlamacilara proaktif olma
ve gelecekteki miisteri/tiiketici ihtiyaglarina ve davranislarina 6nceden
hazirlanma imkanini sagladig1 anlasilmaktadir. Ornegin, satin alma tah-
mini yapan bir firma, demografik gruplarina gore hangi miisterilerin/tii-
keticilerin ne zaman (hafta sonu, aksam, yaz tatili, bayram vb.) ve hangi
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tirtinleri (giyim, teknoloji, gida, tatil, arag) satin alma olasiliginin daha
yiiksek oldugu bilgisine ulasarak hedef odakli bir pazarlama kampan-
yas1 ve buna uygun bir stok yonetimi yapabilir. Miisteri/tiiketici kaybi
tahmini yapan bir firma, hangi miisterilerin/tiiketicilerin firmayi-marka-
y1 terk etme riski tasidigini belirleyerek, bu miisterileri/tiiketicileri elde
tutmaya yonelik 6zel ¢abalar gdsterebilir. Segmentasyon ve buna uygun
hedefleme yapacak olan bir firma, gelecekteki tiiketici/miisteri davrani-
s1 kaliplarina gore hassas miisteri/tiiketici segmentleri olusturulabilir ve
bu segmentlere 6zel pazarlama mesajlari, indirimler ve teklifler sunula-
bilir. Eger talep tahmini yapacaksa, gelecekteki iiriin taleplerini tahmin
ederek lretim ve lojistik siireclerini optimize edebilir. Eylem gelistirici
analitikte, firmalarin stratejik kararlarini verirken bilingli bir farkindalik
ile etkili bir karar almasina yardime1 oldugu anlagilmaktadir. Tiim bu
tiiketici/miisteri davranislarini tahmin etmek, pazarlama stratejilerinin
etkinligini-verimliligini artirmak, maliyetleri diisiirmek ve rekabetin yo-
gun oldugu giiniimiiz pazarlarinda avantaj elde etmek i¢in 6nemli bir arag
oldugu fark edilmektedir.

5. 1. Tiiketici/Miisteri Davramislarim Tahmin Etmenin Onemi

Veri ile gelecegi okuyarak tiiketici/miisteri davraniglarini tahmin et-
mek onemlidir ¢linkii firmalara bir¢ok agidan avantaj saglamaktadir. Bu
avantajlardan bazilar1 stok seviyelerinde optimizasyon (stok titkenmesini
Onleme, fazla stok maliyetlerinde ve zamanda azalma), pazarlama stra-
tejilerinde optimizasyon (daha hizli-daha iyi karar verme), yeni triinler
gelistirme (iiriinlerin pazarda basarili olma olasiliginda artig), miisteri/
tiiketici iliskileri yonetimi (miisterileri/tiiketicileri anlama ve iliskileri
gliclendirme), rekabetci istihbarat toplama, risk yonetimi (olast krizlere
kars1 onceden hazirlik yapma ve stratejiler gelistirme), optimal tedarik
zincir yonetimi, gelecekteki sonuglari tahmin etme ve gercek zamanl
karar verme gibidir (Ngai ve Wu, 2022; Yildiz, 2022: 374-376; Saglam ve
Cengiz, 2023; Raji, Olodo, Oke, Addy, Ofodile ve Oyewole, 2024). Fijital
pazarlama agisindan da tiiketicilerin/miisterilerin gelecek davraniglarini
tahmin 6nemlidir.

5. 2. Fijital Pazarlamada Veri ile Tiiketici/Miisteri Davranislari-
nin Gelecegini Tahmin Etmek

Fijital pazarlamada, veri ile tliketici/miisteri davranislarini gelecegini
tahmin etmek, fijital stratejilerin basarisi i¢in de 6nemlidir ¢ilinkii giinii-
miizde firmalar ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist kanallardan verilerini topla-
maktadir. Firmalar, bu verileri biitlinlestirerek miisterilerin/tiiketicilerin
biitlin agilardan bir gdriiniimiinii elde edebilmektedirler. Bu durum ge-
lecekteki davranislarini tahmin etmelerini saglamaktadir. Boylece tiike-
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ticilere/miisterilere 6zel/kisisellestirilmis deneyimler sunulabilmektedir.
Ornegin, bir restoran/otel zinciri, miisterilerin/tiiketicilerin ge¢mis sipa-
riglerini, rezervasyonlarini ve tercihlerini analiz ederek gelecekteki sipa-
riglerini, rezervasyonlarini ve tercihlerini tahmin edebilir. Bu tahminlere
dayanarak, miisterilere/tiiketicilere 6zel meniiler ve promosyonlar suna-
bilir ve restoran deneyimini kigisellestirebilir. Miisteri/tiiketicinin 6zel
giinlerinde siirekli geldikleri bir yer ise davet mektuplar1 gonderebilir ve
geldiklerinde siirprizler ile donatilmis bir deneyim sunabilir. Veri kay-
naklarinin zenginligi ve analitik yontemlerin gelisimi sayesinde firmalar,
tiiketici/miisteri davranislarini 6ngdrebilmekte ve rekabet avantaji igin
bir firsat elde edebilmektedir (Nwabekee vd., 2024).

5. 3. Tiiketici/Miisteri Davranislarini Tahmin Etmede Kullanilan
Veri Kaynaklari ve Yontemler

Firmalar ve pazarlamacilar, gelecekteki tiiketici/miisteri davranigla-
rin1 6ngorebilmek ve bu yeteneklerini gelistirmek i¢in zengin veri kay-
naklarinin akillica kullaniminin yani sira uygun ve gelismis analitik
yaklagimlarin benimsenmesine basvurabilmektedirler. Bu kaynaklardan
bazilarina asagida deginilmektedir.

Mevsimsel egilimleri, iriinlerin yagam dongiisiinii ve talep dalgalan-
malarint anlamak i¢in ge¢cmis satig verileri, miisteri/tiikketici segmentle-
rini belirlemek ve kisisellestirilmis tahminler yapmak i¢in miisteri/tiikke-
tici veri tabanlar1 (CRM sistemleri, demografiler, satin alma gegmisleri,
iletigim tercihleri vb.), miisterilerin/tiiketicilerin ¢evrim i¢i davranisla-
rint, hangi riinlerin ilgi ¢ektigini, hangi igeriklerin etkili oldugunu ve
miisterilerin/tiiketicilerin satin alma siirecinde hangi adimlar1 izledigini
anlamak i¢in web analitigi verileri (web site ziyaretleri, tiklama oranlari,
sayfa goriintiilemeleri, sitede gecirilen siire vb.), miisterilerin/tiiketicile-
rin marka algisini, tercihlerini ve egilimlerini anlamak i¢in sosyal medya
verileri (sosyal medya platformlarindaki paylagimlar, begeniler, yorumlar
ve etkilesimler vb.) ve miisterilerin/tiiketicilerin belirli konulardaki dii-
stincelerini 6grenmek-anlamak igin duygu analizi verileri, yeni {iriinlerin
potansiyelini degerlendirmek, miisteri/tiiketici memnuniyetini 6lgmek
ve pazar trendlerini belirlemek ve tiiketici/miisteri davranislari ile ilgili
dogrudan bilgi saglamak icin pazar aragtirmasi verileri (anketler, odak
gruplar ve pazar arastirmasi raporlari), tiiketici/miisteri harcamalarini ve
genel pazar kosullarini etkileyen faktorleri anlamak i¢in ekonomik veri-
ler (enflasyon oranlari, igsizlik oranlar1 vb.) ile tiiketicilerin/misterilerin
iiriin kullanim aligkanliklari, tercihleri ve ihtiyaglari ile ilgili bilgi sag-
lamak i¢in IoT verileri gibi veriler kullanilmaktadir (Ngai ve Wu, 2022;
Yildiz, 2022; Saglam ve Cengiz, 2023; Raji vd., 2024). Bu veri kaynak-
larindan bazilar1 Sekil 9’da verilen 6rnek igerisinde de goriilmekteydi.
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Kullanilan bu veriler ile tiiketici/miisteri davranislarini tahmin et-
mek icin cesitli yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemlerden bazilari
regresyon analizi, zaman serisi analizi, kiimeleme analizi, siniflandirma
algoritmalari, sinir aglar1 ve makine 6grenmesi gibidir. Regresyon ana-
lizi, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiyi modelleyerek
gelecekteki degerleri tahmin etmeye yaramaktadir. Ornegin, pazarlama
harcamalarinin ya da kisisellestirmenin satislar {izerindeki etkisi ana-
liz edilerek gelecekteki satislar tahmin edilebilir. Zaman serisi analizi,
gecmisteki verilerin zaman ic¢indeki degisimlerini inceleyerek gelecek-
teki degerleri tahmin etmeye yaramaktadir. Ornegin, aylik satis verileri
analiz edilerek gelecek aylardaki satiglar tahmin edilebilir. Kiimeleme
analizi, miisterileri/tliketicileri benzer 6zelliklerine gore gruplandirarak
her grubun davranislarini anlamaya ve gelecekteki egilimlerini tahmin
etmeye yardime1 olmaktadir. Ornegin, miisterileri/tiiketicileri satin alma
aliskanliklarina, demografik 6zelliklerine ve ilgi alanlarina gore grup-
landirarak farkli pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Stniflandirma algo-
ritmalar1, musterileri/tiiketicileri belirli kategorilere ayirarak (memnun,
mutlu ve sadik miisteriler/tiiketiciler, riskli miisteriler/tiiketiciler) gele-
cekteki davranislarini tahmin etmeye yaramaktadir. Ornegin, bir miiste-
rinin/tiiketicinin gelecekteki bisiklet satin alma olasiligini veya bir robot
siipiirge Uriliniini iade etme olasiligini tahmin etmek igin kullanilabilir.
Sinir aglari, karmasik veri setlerindeki iligkileri 6grenerek gelecekteki
olaylar1 tahmin etmeye yaramaktadir. Ozellikle bu noktada derin &g-
renme algoritmalari, biiyiik veri setlerinde ytliksek dogruluklu tahmin-
ler yapabilmektedir. Ornegin, miisterinin/tiiketicinin bir sonraki satin
aliminda hangi iiriinii tercih edecegini tahmin etmek i¢in kullanilabilir.
Uretken yapay zekanin bir alt dali olan makine 6grenmesi, bilgisayarla-
rin deneyimlerinden 6grenmesini ve gelecekteki olaylari tahmin etmesi-
ni saglamaktadir. Denetimli-denetimsiz-pekistirmeli 6grenme gibi farkl
teknikler kullanilarak tiiketici/miisteri davraniglari modellenebilmekte-
dir (Ngai ve Wu, 2022; Yildiz, 2022; Saglam ve Cengiz, 2023).

Teknoloji ilerledik¢e, pazarlamacilar ve firmalar, tiiketici/miisteri
davraniglarini tahmin etmek i¢in verileri analiz etme ve miisterilerle/
tiiketicilerle etkilesim kurma yeteneklerini daha da gelistirerek, giderek
daha karmasik kaynaklara ve yontemlere eriseceklerdir. Bu, pazarlamada
fijital doniisiimiin gelecekte siirekli yenilik ve biiyiime icin hazirlandigi
anlamina gelmektedir (Nwabekee vd., 2024, Ar1,2020:378).
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6. Sonuc¢

Fijital pazarlama stratejilerinin basarisi, biiyiik 6l¢iide veri analitigi ve
tiiketici/miisteri iggoriilerine dayanmaktadir. Biiyiik verinin dogru bir se-
kilde analiz edilmesi, ger¢ek zamanli kisisellestirilmis deneyimler sunul-
mas1, miigteri/tliketici yolculugunun veri ile haritalandirilmasi ve tiiketi-
ci/miisteri davraniglarinin tahmin edilmesi, pazarlamacilara rekabetci bir
avantaj saglamakta ve miisteri/tiiketici odaklr stratejiler gelistirmelerine
olanak tanimaktadir. Uretken yapay zeka ve makine 6grenimi gibi tekno-
lojilerin gelismesi ile veri analitiginin fijital pazarlamadaki roliiniin daha
da artmasi ve daha detayl tiiketici/miisteri i¢goriilerinin elde edilmesi
beklenmektedir (Ngai ve Wu, 2022; Raji vd., 2024). Bu nedenle, pazar-
lamacilarin veri odakli diistinme bi¢imini benimsemesi ve veri analitigi
becerilerini gelistirmesi, fijital pazarlama ¢aginda basarili olmalar1 i¢in
kacinilmaz bir gereklilik haline gelmektedir.

Fijital pazarlama stratejilerinin etkinligi, veri analitigi ve tiiketici/
miisteri iggoriilerinin derinlemesine anlasilmasi ve uygulanmasi ile dog-
rudan iliskili oldugu goriilmektedir. Verinin giicii, firmalara tiiketicileri/
miisterileri daha iyi tanima, kigisellestirilmis deneyimler sunma, miis-
teri/tiikketici yolculuklarini optimize etme ve gelecekteki davraniglarini
tahmin etme imkan1 sunmakta oldugu anlasilmaktadir.

Miisteriler/tiiketiciler artik tek seferlik bir ¢evrim i¢i arama ile satin
alma karar1 vermemektedirler. Siirekli arastirma, bilgi toplama, incele-
me, okuma ve segenek karsilagtirmasi (¢evrim i¢i ve fiziksel magaza) ile
ugragmaktadirlar. Bu evrim, miisterilerin/tiiketicilerin daha bilingli far-
kindalik elde ederek se¢imler yaptigini gostermektedir (Mele vd., 2024:
397). Bu yilizden firmalar ve pazarlamacilar, miisterilerin/tiiketicilerin
¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 kanallar arasinda zahmetsizce gegis yapabile-
cegi ortamlar olusturmalidirlar. Ornegin, AR, fiziksel magazalarda uy-
gulanabilir veya ¢evrim i¢i platformlarin {irtinler ile fiziksel etkilesimle-
ri yakindan yansitmasi saglanabilir. Miisteri/tiiketici yolculugu boyunca
iletisimi ve etkilesimi saglamak i¢in firmalar ve pazarlamacilar mesajlag-
ma, marka bilinci olusturma ve iiriin kalitesinde tutarlilig1 saglayabilirler
(Mele vd., 2024: 404-405). Ancak bu potansiyeli tam olarak gergeklestir-
mek bazi kisitlamalar1 ve gelecekteki arastirmalar i¢in 6nemli yonleri de
beraberinde getirmektedir.

6. 1. Kisitlar

Veri analitigi ve tliketici/miisteri i¢goriilerinin fijital pazarlamadaki
uygulamalarinda karsilasilabilecek bazi kisitlar bulunmaktadir. Oncelik-
le, toplanan verinin kalitesi ve dogrulugu elde edilen iggdriilerin giiveni-
lirligi acisindan bir risk teskil edebilmektedir. Farkli kaynaklardan gelen
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verinin entegrasyonu ve standardizasyonu da teknik zorluklar olustura-
bilmektedir. Ayrica tiiketicilerin/miisterilerin gizliligi ve veri gilivenligi
endiseleri, veri toplama ve kullanma siireclerinde etik ve yasal sinirlama-
lar getirebilmektedir. Dahas1 teknolojik ilerlemelerin giderek artan hizi,
siirekli aragtirmay1 gerekli kilmaktadir. Dijital ve fiziksel alanlar giderek
daha fazla i¢ ice gegmektedir. Bu yiizden yeni teknolojiler gelistirilmeli-
dir. Firmalar ve pazarlamacilar da en son teknolojik gelismelerden haber-
dar olmalidirlar (Mele vd., 2024: 406).

6. 2. Gelecek Trendleri

Fijital pazarlama ve veri analitigi alaninda gelecekte one ¢ikmasi bek-
lenen baz1 trendler bulunmaktadir. Uretken yapay zekd ve makine 6gre-
nimi teknolojilerinin gelisimi, daha karmasik veri setlerinin analizini ve
daha dogru tiiketici/miisteri i¢gériilerinin elde edilmesini saglayacaktir
(Ngai ve Wu, 2022; Saglam ve Cengiz, 2023; Nwabekee vd., 2024). [oT
cihazlarindan elde edilen verilerin artmasi, fiziksel diinya ile dijital diin-
ya arasindaki veri akisini hizlandiracaktir ve daha zengin musteri/tiiketi-
ci deneyimleri sunma potansiyelini artiracaktir. AR ve VR teknolojileri-
nin pazarlama uygulamalarinda yayginlagmasi, tiiketicilerle/miisterilerle
etkilesim kurma ve veri toplama bi¢imlerini yeniden sekillendirecektir
(Raji vd., 2024).

Firmalar, verinin giiciinden yararlanarak eyleme gegirilebilir i¢gorii-
ler elde edebilir, kaliplar1 belirleyebilir ve gelecekteki egilimleri tahmin
edebilir. Bu da miisteri/tiiketici tabanlarinda yank1 uyandiran bilingli ka-
rarlar almalarina olanak tanimaktadir. Bu veri odakli yaklasim, miisteri/
tiiketici tercihlerinin anlagilmasini gelistirmektedir. Boylece firmalar ki-
siye 0zel ¢ozlimler ve kisisellestirilmis deneyimler sunarak uzun vade-
li miigteri/tiiketici sadakati ve memnuniyetini artiracaktir. Firmalar, bu
doniistiiriicii teknolojiler ile kigisellestirilmis deneyimlere, proaktif kati-
lima ve veriye dayal1 iggdriilere dncelik vererek kalici iligkiler ve sadik
bir miisteri/tiiketici taban1 olusturmaya odaklanacaktir. Firmalar dijital
cagda gelistikce, bu teknolojileri entegre etmek, miisteri/tiikketici katilimi
ve iligki yonetiminin gelecegini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaya
devam edecek ve rekabetgi bir pazar ortaminda siirdiiriilebilir biiylime ve
uzun vadeli bagar1 saglayacaktir (Rane, 2023; Raji vd., 2024; Nwabekee
vd., 2024).

Gelecekte, veri madenciligi miisteri/tiiketici deneyimini iyilestirecek
ve firmalarin {irlin pazarlamasinda daha etkili olmasina yardimei olacak-
tir. Biiyiik veri, kisiye 6zel medya ile miisterilerin/tiiketicilerin normalde
kesfedemeyecegi yenilikei iiriinler ile etkilesimini miimkiin kilmaktadir.
Firmalar, veriler ile temel olarak, miisterileri/tiiketicileri ile ilgili daha
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fazla bilgi edinebilmektedirler. Bu durumda firmalar bilgiyi sistematik
ve standardize hale getirecektir. Bu sayede daha basarili pazarlama kam-
panyalar1 tasarlayabilecek, satiglarini artirabilecek ve etkili veri toplama,
depolama ve isleme sistemleri ile maliyetlerini diisiirebileceklerdir (Raji
vd., 2024; Sukkari, 2024).

6. 3. Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Fijital deneyimlerin tiiketici/miisteri kullanim deneyimleri iizerinde
farklr etkileri olup olmadig1 ve fijital deneyimlerin tiiketici/miisteri kul-
lanim deneyimlerini nasil etkiledigi tam olarak anlasilamamaktadir. Bu
konuda netnografik arastirma yontemi (her tiiketim asamasinda anahtar
kelimeler tiretmek i¢in bloglar ve forumlar1 analiz etme gibi) ve tiiketim
dongiisiiniin farkli asamalarinda kisinin bilissel ve duygusal tepkilerini
izleyen fenomenolojik ya da anlat1 arastirmas1 yontemleri kullanilabilir.
Hatta nicel boylamsal bir ¢alisma ile de desteklenerek karma bir yontem
izlenerek bu ayrimin davranissal sonuglar1 daha iyi ve derinlemesine an-
lagilabilir. Bu amagla arastirmacilar, tiiketici/miisteri fijital deneyimleri-
ni fiziksel magaza, dijital magaza ve IoT karsilagmalar1 gibi birden fazla
temas noktasinda boylamsal anket, goriisme ve dijital veriler ile dl¢ebilir
ve bu deneyimleri her bir temas noktasinin algilanan énemine dayali ola-
rak analiz edebilirler (Lee, Yu, Sirgy, 2024).

Fijital pazarlama ve veri analitigi alaninda gelecekte yapilmasi gere-
ken bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Ozellikle, farkli sektérlerdeki fijital
pazarlama stratejilerinin etkinligi ve tliketici/miisteri tepkileri detayl: in-
celenebilir. Uretken yapay zeka ve makine dgrenimi algoritmalarinin tii-
ketici/miisteri i¢goriisii elde etme ve kigisellestirilmis deneyimler sunma-
daki potansiyeli derinlemesine arastirilabilir. Tiiketicilerin/misterilerin
gizlilik endiseleri ile kisisellestirilmis deneyim beklentileri arasindaki
dengeyi nasil kurduklar1 ve bu dengeyi etkileyen faktdrler incelenebi-
lir. Ayrica, etik veri kullanimi ve seffaflik {izerine arastirma yapilmasi,
siirdiiriilebilir ve giivenilir fijital pazarlama stratejileri gelistirmek igin
onemli olabilir. Farkli kiiltiirel baglamlarda fijital pazarlama stratejile-
rinin nasil farklilastig1 ve tiiketici/miisteri davraniglarini nasil etkiledigi
kargilagtirmali ¢alismalar ile incelenebilir.
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Gliniimiiz tiiketici davranislari, geleneksel iiriin ve hizmet sunumla-
rinin Stesine gecerek cok boyutlu ve etkilesimli deneyimlere yonelmek-
tedir. Bu baglamda, deneyim ekonomisinin doniisen yapisinda fiziksel
ve dijital unsurlarin entegrasyonuna dayal: fijital deneyim anlayisi, yeni
bir paradigma olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle perakendecilik, tu-
rizm, egitim ve saglik gibi sektorlerde, dijital teknolojiler araciligiyla
zenginlestirilen fiziksel temas noktalari, tiiketiciye hem islevsel hem de
duygusal acidan daha anlamli bir deger sunmaktadir. Artiritlmis gergek-
lik (AR), sanal gerceklik (VR), yapay zeka ve nesnelerin interneti (IoT)
gibi teknolojiler, bu biitiinlesik yapiy1 destekleyerek, kisisellestirilmis,
kesintisiz ve duyusal agidan zengin deneyimlerin olusmasina olanak ta-
nimaktadir. Boylece fiziksel-dijital biitiinlesme, yalnizca teknolojik bir
doniisiim degil; ayn1 zamanda markalarin rekabet avantaji elde etmesinde
ve miisteri sadakati olusturmasinda stratejik bir unsur haline gelmektedir

Cevrimigi ve ¢evrimdigi kanallarin uyumlu bir sekilde bir araya gel-
mesi olan fijital pazarlama, pazarlama alaninda doniistiiriicii bir gii¢
olarak ortaya ¢ikmistir. Fiziksel-dijital strateji, isletmelerin hem fizik-
sel hem de dijital unsurlardan unsurlar1 birlestirerek kusursuz, entegre
ve slriikleyici miisteri deneyimleri olusturdugu bir stratejidir. Fiziksel
ve dijital diinyalar arasindaki sinirlar1 bulaniklagtiran, miisteriyle tam
da bulundugu yerde bulugmay1 ve kusursuz ve ¢ok kanalli bir deneyim
sunmay1 hedefleyen tiiketici yolculugunun ortaya ¢ikmasini etkilemistir
(Bretbacher vd., 2010, Ar1,2020:378, Ograk ve Karta,2020). Fijital kav-
ram etkileri yalnizca tiiketicilerin tercihleri lizerinde degil, ayn1 zamanda
genellikle modern pazarlama iletisiminin, bireysel yorumlamanin, marka
degerlerinin ve Urilinlerin algilanmasinin ve sirasiyla hizmetlerin etkilesi-
mindeki psikolojik etkilerle iligkilendirilir (Singh ve Shah, 2018) .

Fiziksel-dijital pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanmasi, tek bir
yaklasima dayanamaz, bunun yerine bireysel deneyimi sekillendirecek
olan sosyal, kiiltiirel ve diger kaynaklar dahil olmak iizere paylasilan an-
lam kaynaklarina dikkatli bir sekilde ele alinmasini gerektirir. Bu neden-
le, fiziksel-dijital pazarlama taktiklerinin etkisini anlamak, hem poziti-
vist hem de yorumlayici aragtirma metodolojilerini igeren ¢ok yontemli
bir yaklagim gerektirir (Johnson ve Barlow, 2024).

Noropazarlama, bilingdisi zihin iglemenin satin alma kararini nasil et-
kiledigini anlamaya yardimci olmakta ve tiiketicilerin diistinceleri, duy-
gular, hisleri, ihtiyaglar1 ve motivasyonlar1 hakkinda daha iyi bir anlayis
saglayabilmektedir (Sebastian, 2014). Noropazarlama, tiiketici psikolojisi
ve norobiliminden elde edilen bulgular1 kullanarak, tiiketicilerin satin
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alma davraniglarinin ardindaki mekanizmalar1 anlamaya yardime1 olur.
Fijital pazarlama ise fiziksel ve dijital deneyimleri kusursuz bir sekilde
entegre eden bir tiiketici yolculugu tasarlamayi igerir. Sonug olarak, bu
tiir stratejilerin kullanim1 endiistriler genelinde (6rnegin egitim, turizm,
bankacilik vb.) genis bir uygulamaya sahiptir (Johnson ve Barlow, 2024).

Bu caligmada fijital deneyimlerde ndropazarlama araglarinin kul-
lanimi {izerine teorik bir ¢erceve ¢izilmistir. Calismada sirastyla fijital
deneyim ve ndropazarlama kavramlari ele alinmistir. Sonrasinda fijital
deneyimler agisindan néropazarlamanin etkinligi ele alinip tartisilmis
ve kullanilan néro pazarlama araglarina deginilmistir. Son olarak fijital
deneyim ve néropazarlamanin gelecegi iizerinde durulmus ve ¢alisma ni-
hayete erdirilmistir.

1.Fijital Deneyim

Glinlimiiziin fiziksel ve dijital ortaminda, deneyim anlayisimiz, insan
katiliminin Gtesinde dijitallesme ve otomasyon tarafindan karmagik hale
getirilmistir. Ayni1 zamanda, fiziksel-dijital ¢6zlimler miisteri deneyimini
Olgme firsat1 sunmaktadir. Magaza i¢i temas noktalar1 deneyimi gelistiri-
ci olarak hareket edebilir ve etkilesimi dlgebilir. Bu, magaza yoneticileri-
nin dijital teknolojiyi kullanarak ve fiziksel-dijital bir ortamda deneyim-
leri yoneterek miisteri yolculugu boyunca miisterilerin duygularini ve
davraniglarini anlamalarint miimkiin kilmaktadir (Gustafsson vd., 2025).

Fijital, fiziksel ve dijital ortamlar arasindaki boslugu kapatan ve miis-
teri yolculugunda tiiketici degerinin siirekliligini saglayan kapsamli bir
cercevedir. Hem gergek hem de sanal deneyimleri birlestiren siirtikleyi-
ci deneyimler sunmak i¢in fiziksel ve dijital diinyalarin entegrasyonunu
icermektedir (Batat, 2022). Uriinler gibi fiziksel bilesenler ve etkilesimli
magaza unsurlari gibi dijital bilesenler ayni anda ayn1 yerde bulunmakta
ve bu da deneyimi fiziksel-dijital hale getirmektedir (Trendwolves, 2014),

Fijital aligveris deneyimi, fiziksel ve dijital diinyalar1 ayn1 satig nokta-
sinda birlestiren ve miisterilere benzersiz deneyimler sunan bir peraken-
decilik yontemidir (Belghiti vd., 2017: 62). Bu kavram, dijital araglarla
cevrimici ve ¢evrimdisi aligveris deneyimlerinin miisteriler tarafindan
goriilen listiin yonlerini fiziksel magazalarda bir araya getirerek miis-
teriye kisisellestirilmis bir deneyim sunmay1 amaglar. Fijital deneyim,
fiziksel magazanin iiriinii gérme, dokunma ve deneme gibi yonlerini ar-
tirilmis gergeklik, sanal gerceklik, akilli aynalar, dokunmatik ekranlar,
ses/yiliz/nesne tanima gibi teknolojilerin kullanimi ile daha ilgi ¢ekici de-
neyimler haline getirebilir (Gedik, 2021).
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Fiziksel deneyimin miisteri i¢in dijital deneyimden daha ilgi ¢ekici
ve akilda kalic1 oldugu bilinse de, dijital teknolojiyle birlikte bu deneyim
artirilabilir ve ¢evrimigi ile ¢evrimdisi diinyalarin biitiinlesik bir sekil-
de caligmasi, tiiketici i¢in daha rahat bir aligveris deneyimi saglayabilir
(Moravcikova ve Kliestikova, 2017). Fijital deneyim, tiriinlere veya hiz-
metlere deger katabilir ve tiiketicinin yasadig1 deneyimden dolay1, tiike-
tici ve marka arasindaki sadakati giiglendirebilir. Tiiketicilere benzersiz
bir deneyim yasatmak igin her iki kanalin avantajlarini kullanarak, bu iki
diinyay1 biitiinlesik bir diinya olarak sunmaktadir (Nofal vd., 2017).

Fijital pazarlamanin temel amaci; fiziksel alisverisin elle tutulur 6zel-
liklerini, dijital satin almanin sundugu kolaylik ve sorunsuzlukla bir ara-
ya getirmektir. Bu baglamda fijital, ¢cok kanalli (omnichannel) yaklasim-
lardan farklilagsmaktadir. Cok kanallr stratejiler genellikle kanallar arasi
gecislere odaklanirken, fijital yaklagim fiziksel ve dijital unsurlarin ayn1
anda birlestigi ve bu birlesimin tiiketicilerin birinci kisi deneyimlerine
olan etkisini 6n plana ¢ikaran bir tiiketici deneyimi sunmaktadir (Belghi-
ti vd., 2018; Shi vd., 2020).

Van Tichelen (2019), fijital bir deneyimin olusturulabilmesi i¢in dort
temel kosulun saglanmasi gerektigini belirtmektedir. Buna gore, ilk ola-
rak deneyim fiziksel bir ortamda gergeklesmelidir. Ikinci olarak, tiiketici
bu siirece aktif bicimde dahil olmal1 ve deneyime katilim gostermelidir.
Uciincii olarak, artirilmis gerceklik, sanal gerceklik, mobil teknolojiler,
dokunmatik ekranlar ile ses, yiiz veya nesne tanima sistemleri gibi ye-
nilik¢i teknolojilerden en az biri ya da birkacinin birlikte kullanilmasi
gerekmektedir. Son olarak ise, sunulan deneyim tiiketiciye 6zel olacak
sekilde kisisellestirilmelidir.

2.Noropazarlama

Noropazarlama, pazarlama uyaranlarina karsi beynin verdigi tepkileri
anlamak amaciyla manyetik islevsel goriintiileme (fMRI) gibi tibbi tek-
nolojilerden yararlanan bir pazarlama dalidir. Pazarlama, marka yonetimi
ve reklamcilik gibi iglevsel alanlarda yiiksek uygulama potansiyeline sa-
hip olan néropazarlama, gelecek vaat eden ve gelismekte olan bir alandir
(Alam, 2024). Bu alan, insanlarin davranislari, tercihleri ve karar alma
siirecleri hakkinda daha derinlemesine bir anlayis gelistirmek i¢in noro-
bilim ve fizyolojik arastirma yontemlerini kullanmaktadir (Stanton vd.,
2017). Bilimsel baglamda ise noropazarlama, “piyasalar ve pazarlama
etkilesimleriyle iliskili olarak insan davranigini degerlendirmek, yorum-
lamak ve anlamak i¢in norobilimsel tekniklerin kullanilmasi” seklinde
tanimlanmaktadir (Ramachandran, 2021).
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“Noropazarlama” terimi ilk kez 2002 yilinda, ABD merkezli Bright
House ve Sales Brain adli iki pazar aragtirma sirketi tarafindan popiiler-
lestirilmistir. Bu sirketler, pazar arastirmalarinda bilissel temelli bilginin
kullanimini 6n plana ¢ikarmistir. 2004 yilinda ise Baylor Tip Fakiilte-
si'nden Read Montague, fMRI teknigiyle Pepsi ve Coca Cola icen kisile-
rin beyin aktivitelerini incelemis; deneklerin ictikleri markay1 bildikleri
durumlarda beyin aktivitelerinde artig gézlemlenmistir (Solomon, 2018).

Aragtirmalar, tiiketicilerin davraniglarini genellikle sonradan rasyo-
nellestirdiklerini ve satin alma karari, reklamlara dikkat, reklam hatirla-
ma gibi biligsel siireglerin yaklasik %95’inin bilingaltinda gergeklestigi-
ni gdstermektedir (Zaltman, 2003). Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerde
olumlu ya da olumsuz izlenim birakan unsurlar1 anlamaya biiyiik 6nem
vermekte; bu bilgiler aracilifiyla pazarlama stratejilerini gelistirmeye
calismaktadir. Noropazarlama, isletmelerin daha etkili reklamlar tasar-
lamasina, ilgi ¢ekici deneyimler sunmasina ve hatali stratejilerden ka-
cinmasina yardimci olarak pazarlama alaninda devrim olusturma po-
tansiyeli tagimaktadir. Bu da isletmelerin ciddi 6l¢iide maliyet tasarrufu
saglamasina imkan tanimaktadir (Khondakar vd., 2024).

Norobilim arastirmalari, tiiketicilerin belirli pazarlama uyaranlarina
kars1 beyin tepkilerini inceleyerek, isletmelere 6nemli i¢goriiler sunmak-
tadir. Norobilim, genel olarak beynin davranislarini ele alirken; ndropa-
zarlama, markalarin stratejilerini tiiketicileri psikolojik diizeyde etkileye-
cek bicimde nasil sekillendirebilecegine odaklanir (Hamelin ve Harcar,
2020). Noropazarlamanin temel amaci, tiiketiciler pazarlama uyaranlari-
na maruz kaldiginda beynin farkli bolgelerinin nasil tepki verdigini an-
lamaktir. Boylece pazarlamacilar, tiiketici davranislar ile nérofizyolojik
sistemler arasindaki iliskiyi analiz edebilmekte ve bu dogrultuda strateji
gelistirebilmektedirler (Iloka ve Onyeke, 2020).

3.Fijital Deneyimlerde Noropazarlama: Fiziksel ve Dijitalin Be-
yindeki Bulusmasi

Gliniimiiz tiiketici deneyimleri, fiziksel ve dijital unsurlarin entegre
edildigi fijital bir yapiya doniigmiistiir. Bu doniisiim, yalnizca alisveris
ortamlarini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin zihinsel siireglerini de derin-
den etkilemektedir. Fijital pazarlama, geleneksel magaza deneyimlerini
dijital teknolojilerle harmanlayarak tiiketiciye cok boyutlu ve zenginlesti-
rilmis bir deneyim sunmay1 amaglamaktadir. Bu deneyimlerde, artirilmis
gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), self-servis kasalar ve robotik da-
nigmanlar gibi teknolojiler 6nemli rol oynamaktadir (Hilken et al., 2017).

Fijital pazarlama, baglangi¢c noktasi olarak tiiketici bakis acisini be-
nimseyen; fiziksel, insan, dijital ve medya igerik unsurlariyla birlikte
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platformlar, teknolojiler ve artirilmis gerceklik gibi genisletilmis ger-
cekliklerin bir kombinasyonunu entegre eden biitiinsel bir ekosistemdir
(Batat, 2022). Bu yaklasim, fiziksel ve dijital deneyimlerin kusursuz
bir sekilde biitiinlestigi bir tiiketici yolculugu tasarlamayi hedefler ve bu
yalnizca dijital teknolojilerin gelisimi sayesinde miimkiin hale gelmistir
(Hollebeek vd., 2019).

Noropazarlama, tiiketicilerin farkli pazarlama uyaranlarina bilissel
ve duygusal yanitlarini inceleyen pazarlama arastirmalarinda yeni bir
alandir (Dooley, 2011). Pazarlamacilarin tiiketicilerin bilingalt1 sirlarini
ortaya ¢ikarmaya yonelik yorulmak bilmez ¢abalar1 goz 6niine alindigin-
da, ndropazarlama tekniklerinin kullanimi pazarlama yatirimindaki riski
azaltmak agisindan makul goriinmektedir (Arthmann ve Li, 2017). Noro-
pazarlama, pazarlama stratejilerini gelistirmek, iiriin tasarimlarini iyiles-
tirmek ve hedef kitleyle bilingalt1 diizeyde yanki uyandiran kampanyalar
olusturmak i¢in derin tiiketici i¢goriilerini ortaya ¢ikarma potansiyeline
sahiptir. Geleneksel yontemlerin genellikle gézden kacirdig: derin tiike-
tici iggdriilerini ortaya ¢ikarabilir (Fuld & Company, 2025).

Fijital pazarlama uygulamalari, fiziksel ve dijital unsurlar1 biitiinles-
tirerek misterilere kesintisiz ve entegre bir deneyim sunmay1 amaglar.
Ornegin, artirilmis ya da sanal gergeklik teknolojileri ile iiriin etkilesimi
simiile edilebilir veya fiziksel ortamlarda dokunmatik 6deme sistemleri
gibi dijital uygulamalar kullanilabilir. Bu baglamda néropazarlama, fi-
jital pazarlama stratejilerinin etkisini anlamada 6nemli bir arag olabilir.
Noropazarlama, tiiketici tercihlerinin, marka algilarinin ve karar alma
siireclerinin altinda yatan bilissel ve duygusal mekanizmalar1 ortaya koy-
mak amaciyla nérogoriintiileme teknolojilerini de kullanir (Johnson &
Barlow, 2024). Boylece tiiketici davraniglar1 hem dijital hem de fiziksel
ortamlarda daha derinlemesine analiz edilebilir ve pazarlama stratejileri
buna gore optimize edilebilir.

Fijital deneyimler, 6zellikle satin alma 6ncesi iiriin deneyimi ve 6de-
me siireci gibi tiiketici karar verme asamalarinda 6nemli bir rol oynar.
Tiiketiciler tirlinlerle fiziksel olarak etkilesime gectiklerinde, daha giiclii
duygusal baglar ve bagliliklar gelistirme egilimindedirler. Artirilmis ve
sanal gerceklik (AR/VR) teknolojileri, bu fiziksel etkilesimi dijital or-
tamda etkili sekilde taklit edebilir. Bazi dijital 6zellikler, 6zellikle liriin
kisisellestirme se¢enekleri, tiiketicilere iiriin {izerinde kontrol hissi vere-
rek “psikolojik sahiplik” duygusunu giiglendirir ve baglilig1 artirir (Joh-
nson & Barlow, 2021).

Fijital pazarlama, aligveris siirecinde ortaya ¢ikan fiziksel ¢aba ile sii-
re¢ karmasiklig1 ve sosyal etkilesimler gibi bilissel cabalar1 etkileyebilir.
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Self-servis kasalar, robotlar veya artirilmis gerceklik asistanlar1 gibi fiji-
tal teknolojiler, bu ¢abalar1 azaltma potansiyeline sahiptir. Ayni zamanda,
AR/VR gibi teknolojiler tiriinlerin detayli sekilde incelenmesine olanak
tantyarak algilanan kaliteyi artirabilir, kasiyersiz 6deme sistemleri ise
aligveris siiresini kisaltabilir. Fiziksel ve dijital unsurlar1 bir araya ge-
tiren fijital pazarlama, tiiketici deneyimini daha zengin hale getirir. Bu
noktada noropazarlama, tiiketicilerin iiriinle etkilesimi ve 6deme siireci
gibi temel psikolojik faktorleri anlamaya yardimei olur. Duygusal tepki-
ler ve bilingdis1 karar alma siireclerini inceleyen norobilimsel teknikler
sayesinde, fijital deneyimlerin tiiketiciler lizerindeki etkisi bilimsel ola-
rak Olciilebilir ve yorumlanabilir hale gelir. Satin alma siirecinin 6deme
asamasi ise genellikle psikolojik ac1 ve rahatsizlikla iligkilendirilir. Beyin
temelli arastirmalar, ddemeyle ilgili diisiince ve eylemlerin insula ad1 ve-
rilen beyin bdlgesini aktive ettigini gostermektedir. Bu aktivasyon art-
tikca, satin alma davraniginin tamamlanma olasilig1 azalir. Ancak dijital
O0deme yontemleri (kredi karti, mobil 6deme, dokunmatik sistemler gibi)
O0demeyi daha soyut bir hale getirerek bu aciy1 azaltir ve harcama istek-
liligini artirir. Odemeyi ertelemeye dayali sistemler (6rnegin “simdi al,
sonra 0de”) de benzer sekilde 6deme acisini hafifletici bir soyutlama sag-
lamaktadir (Burke, 2002,Goniil ve Yasar,2024:342, Sudan Aran,2023:63).

Noropazarlama arastirmalari, tiiketicinin bu ¢oklu temas noktalarina
verdigi tepkileri anlamaya olanak taniyarak, fijital deneyimlerin beyin-
deki yansimasini ¢6ziimlemeyi miimkiin kilar. Boylece isletmeler, kulla-
nic1 dostu, dikkat c¢ekici ve duygusal bag kurabilen deneyimler tasarla-
yabilir. Sonug olarak, fijital pazarlamanin basarisi, yalnizca teknolojinin
entegrasyonuna degil, ayni1 zamanda tiiketici beynindeki deneyim izleri-
nin dogru sekilde analiz edilmesine de baglhdir.

3.1.Fijital Deneyimlerde Noropazarlama Araclari

Tiiketicilerin hem fiziksel hem de dijital ortamlardaki davranislarini,
duygusal tepkilerini ve dikkat diizeylerini 6l¢gmek amaciyla kullanilan
cesitli teknolojik araglar bulunmaktadir. Bu araglar, tiiketici deneyimini
daha derinlemesine anlamak ve pazarlama stratejilerini optimize etmek
icin kullanilmaktadirlar. Fijital deneyimlerdeki kullanimi olan baslica
noropazarlama araglari asagida ayr1 bagliklar halinde ele alinmaktadir.

3.1.1.Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)

Giliniimiizde, pazarlama uyaricilariyla tetiklenen tiiketici davranig
kaliplarin1 daha iyi anlamaya yonelik artan ilgi, nérobilimden uyarlan-
mis yontemlerin, yani fMRI’nin kullanilmasina yol agmigtir (Alsharif ve
Mohd Isa, 2024). fMRI goriintiileme, insan davranisi ve tiiketici aligkan-
liklar1 hakkinda i¢goriilii bir bakis agis1 sunmaktadir (Farnsworth, 2019).
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Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme tarayicisi, manyetik alan
ve radyo dalgalarini birlestirerek yiliksek frekansh elektromanyetik dar-
belerle uyarildiktan sonra ¢ok giiclii bir manyetik alanda doku suyu ta-
rafindan yayilan tomogramlar iiretmekte ve bu da beyin yapilarini iyi
kontrast ve yiiksek ¢oziiniirliikle ayrintili olarak goriintillemeye olanak
tanimaktadir (Kenning vd., 2007). Derin beyin yapilarint goriintiileme
yetenegiyle, veriler 6znenin ne diisiindiigiinii, an be an, mutlu mu lizgiin
mii, korkmus mu heyecanli m1 oldugunu ve dikkat edip etmedigini sdyle-
yebilmektedir (Ruanguttamanun, 2014).

fMRI deneylerini miisteri davranis arastirmalarinin geleneksel yak-
lasimindan daha yararli ve daha giivenilir kilan bes 6zellik vardir. Bu
ozellikler, hatirlama 6nyargisinin en aza indirilmesi, bilissel 6nyarginin
azaltilmasi, psikolojik ve biligsel siireclerin biitiinlestirilmesi, farkinda
olmama sirasinda insan davranisinin degerlendirilmesi ve ndrobiligsel
sistemdeki benzerlikler ve farkliliklar arasinda ayrim yapma yetenegidir
(Reimann vd., 2011).

3.1.2. EEG (Elektroensefalografi)

EEG tabanli duygu tanima, duygusal durumlarin ardindaki mekanigi
anlamak ve tiiketici duygusal tepkilerini tanimak ve tahmin etmek igin
hesaplamali modeller olusturmak i¢in kullanilan potansiyel bir yaklagim-
dir. EEG tabanli teknikler, satiglari, reklamlari, paket tasarimini, fiyat-
landirmay1, pazarlama kampanyalarini ve diger pazarlama etkinliklerini
artirmak i¢in noéropazarlamada siklikla kullanilmaktadir (Khondakar
vd., 2024).

EEG tabanli noropazarlama c¢alismalari, ¢aligmanin sorusuna/sorula-
rina ve hedeflerine bagli olarak farkli bilissel siirecleri tanimlar ve kulla-
nir. Yaklasim-geri ¢ekilme, muhtemelen bunlarin ¢cogunda analiz edilen
bilissel siireglerin boyutudur, ¢ilinkii katilimeinin belirli bir uyarana (6r-
negin, ticari reklam, iiriin) ¢ekilip ¢cekilmedigini (yaklasim) gosterir (Ge-
orgiadis vd., 2022). EEG, basitligi, ulasilabilirligi, diisiikk maliyeti ve bil-
gilendiriciligi nedeniyle kullanilmaktadir. EEG analizleri, tiiketicilerin
bilislerinin ve reklam mesajlarina yonelik duygusal tepkilerinin belirli
yonlerinin (bilingli farkindalik seviyesinin altinda bile) bagarili bir sekil-
de izlenebilecegini ve gercek zamanli olarak karakterize edilebilecegini
gosteren deneysel kanitlar saglamistir (Raiesdana ve Mousakhani, 2022).
EEG, fMRI’dan daha uygun maliyetli oldugu ve MEG gibi karmasik bir
deneysel ortam gerektirmedigi i¢in akademisyenler ve pazarlama uygu-
layicilar1 tarafindan ticari olarak en ¢ok tercih edilen tekniklerden biridir
(Alsharif vd., 2020).
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3.1.3. Eye Tracking (Go6z Takibi)

Goz takibi, tiiketicilerin basili reklamlar, web siteleri ve ambalajlar
gibi cesitli reklam bigimleriyle nasil etkilesime girdigini incelemek igin
g0z hareketlerinin ve bakis kaliplarinin 6l¢iilmesini ve analiz edilmesini
saglayan bir ndropazarlama yontemidir (Karulkar vd., 2024). Bu teknik,
gbziin nereye baktigini, géziin basa gdre nasil hareket ettigini ve goz be-
beginin bir uyarana yanit olarak nasil genisledigini ve daraldigini ortaya
cikarir (Akan ve Atalik, 2024). Farkli goz takibi sistemleri, bir goziin
bilgisayar ekranindaki veya bir siipermarket rafindaki baglanma noktasi-
n1 tahmin edebilir ve kullanicinin dikkatinin tam olarak nereye yoneldi-
gini belirleyebilir (Duchowski, 2003). Hoffman ve Subramaniam (1995)’a
gore, goz hareketleri, bir kisinin belirgin dikkatinin nereye odaklandigi-
nin nesnel bir gostergesi olarak goriilebilir ve gorsel bilgileri filtrelemeye
yardimci olur.

Goz takibi, web siteleri, uygulamalar, sosyal medya, magaza ici tes-
hirler, ambalaj tasarimlari, reklamlar, video materyalleri, baski ve goriin-
tli tasarimi, Urilin yerlesimi ve estetik uyaricilar dahil olmak tizere ¢ok
cesitli uyaricilari test edebilen ¢ok yonlii bir tekniktir. Tiiketicilerin bakis
kaliplarini1 ve sabitlemelerini takip ederek bilgileri nasil algiladiklar1 ve
isledikleri konusunda degerli i¢goriiler saglar (Cherubino vd., 2019).

Goz takibi bilissel tepkileri 6l¢mek, 6zellikle tiiketici davranisi ve pa-
zarlama iletisimleriyle ilgili olarak yeni i¢goriiler igin sinerji yaratmak
amaciyla diger ekipmanlarla birlikte de kullanilabilir. Yiiz kodlamasi-
na baglandiginda, sonuglar gorsel aktivitenin kesin miktarini (insanla-
rin tam olarak nereye baktigini) gosterir ve belirli duygusal tepkileri bir
uyaranin farkli unsurlariyla iliskilendirir (Dos Santos vd., 2015). Arastir-
macilar, gdz hareketlerini analiz ederek, bir reklamin veya paketin hangi
boliimlerinin gorsel olarak en belirgin oldugunu, hangi 6gelerin izleyi-
cinin dikkatini ¢ekme ve tutma olasiliginin en yiiksek oldugunu ve han-
gi Ogelerin hatirlanma olasiliginin en yiiksek oldugunu belirleyebilirler
(Karulkar vd., 2024).

3.1.4.Facial Coding (Yiiz ifadesi Analizi)

Yiiz kodlamasi, pazarlama uyaranlarina yanit olarak yiiz kaslarinda-
ki en ince degisiklikleri bile tanimlayan bir tekniktir. Iinsan yiizii, sozel
olmayan duygu ifadeleri arasinda en zengin ve en giiclii ipucu kayna-
gidir (Kumar vd., 2016). Yiiz ifade analizi, Mauri ve arkadaslar1 (2021)
tarafindan web sitesi kullanici deneyimini arastirmak i¢in kullanilmis ve
geleneksel ve modern tekniklerin birlikte kullanildigi néropazarlamanin
kullanimryla kullanic1 deneyiminin algilanmasi ve degerlendirilmesinin
nasil gelistirilebilecegini gostermistir.
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Yiiz kodlamasi, yiiz kaslarinin hareketine dayanarak makro ve mik-
ro ifadeleri (bir bireyin bilingsiz tepkilerini temsil eden) tanir, tanimlar
ve Olger. Bunu g6z oniinde bulundurarak, néropazarlama alaninda mik-
ro ifadelerin tanimlanmasinin ve dogru analizinin 6nemi,bir bireyin yiiz
ifadelerinin asla yalan sdylememesi gerceginde yatmaktadir. Bu nedenle
insan yiizleri, pazarlama stratejilerine entegre edilmesi gereken ayrintila-
r1n, verilerin ve bilgilerin ana kaynagi haline gelmektedir (Dragoi, 2021).

Yiiz ifadelerinin analizi, reklam begenisi ve satin alma niyeti gibi
pazarlama sonuglarini tahmin etmek amaciyla biiyiik 6lgekli calismalar-
da kullanilmaktadir (Byrne vd., 2022). Yapay zeka destekli yiliz tanima
teknolojisi, markalarin miisterilerle etkilesime gegerek kisisellestirilmis
fijital deneyimler sunmasina imkan tanimaktadir. Telefon kilidi agma ve
havaalan1 giivenligi gibi alanlarda yayginlasan bu teknoloji, artik daha
hizli ve dogru caligmaktadir. Yiiz kas1 hareketlerini ve duygusal tepkileri
Ol¢meye yonelik bu yontem, bir néropazarlama teknigi olarak hem EMG
gibi fizyolojik araclarla hem de bilgisayar goriisii algoritmalariyla miis-
teri davranisini anlamada kullanilmaktadir (Gonzalez-Mena vd., 2022).

3.1.5.Cilt iletkenligi Ol¢iimii (GSR-Galvanic Skin Response)

Galvanik Cilt Tepkisi (GSR), bireysel cilt iletkenligindeki degisiklik-
ler boyunca sempatik otonom sinir sistemini analiz etmeyi saglar ve uya-
rilma veya duygu hakkinda bilgi verir. Yiiz duygu teknigi ile bireylerin
duygusal durumlari, belirli tepkilerle iligkili jestler veya mikro kas degi-
siklikleri kaydedilerek analiz edilebilir ve bireylerin olumlu veya olum-
suz duygusal tepkilerinin bir gostergesidir (Cuesta vd.,2018).

Cilt Iletkenligi Ol¢iimii (GSR), ter bezi aktivitesindeki degisiklikle or-
taya cikan elektriksel aktivitedeki degisikligi izler. Cildimiz terlemesine
neden olan duygusal uyaranlara maruz kaldiginda, cildimiz kim oldugu-
muz hakkinda bazi bilgiler ortaya ¢ikarabilir. Ter bezleri duygusal uya-
ranlarla aktif olarak uyarildiginda, ter salgilarlar ve bu da viicut tarafin-
dan emilen enerjiyi serbest birakir, terleme viicut sicakligini diisiirmeye
yardimci olsa bile. Sempatik sinir sistemi (SNS), ter lireterek aktiviteleri-
ni degistiren ter bezlerini diizenler (Chukwu, 2023).

GSR, diisik maliyetli, kolayca yakalanan bir fizyolojik sinyaldir.
GSR, heyecan yaratan fizyolojik reaksiyonlarin bir yansimasidir. Duy-
gusal uyarilma, dzellikle ellerin ve parmaklarin yiizeyinde ve ayak ta-
banlarinda yaygin olan bir terleme reaksiyonuna neden olur (Ayata vd.,
2017). GSR, miisterinin reklam, film veya yeni iiriinler gibi dis uyaran-
lara maruz kaldiktan sonra heyecan seviyesini belirlemek i¢in kullanilir.
Galvanik cilt tepkisi (GSR), duygusal veya fizyolojik uyarilma nedeniyle
terleme sonucu degisen cildin elektriksel iletkenligini lger. Bu dlgliim
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daha sonra cilt iletkenlik seviyesi agisindan niceliklendirilir (Critchley,
2002).

4.Yapay Zeka Destekli Duygu Analizi

Yapay zeka, tipik olarak insan zekasi gerektiren gdrevleri yerine ge-
tirebilen sistemlerin ve bilgisayar programlarinin gelistirilmesine odak-
lanan bir bilgisayar bilimi alamidir (Carrozza vd., 2019). Yapay zeka
yazilimlari, 1s1 haritalarina ek olarak insan duygularini da tespit edebil-
mektedir. Yazilim, yiiz kaslarina, ses tonuna veya konusma analizine da-
yanarak, belirli bir miisterinin veya alicinin hangi duyguyu yasadigini ve
dolayisiyla segilen reklamin sundugu uyarana nasil tepki verdigini belir-
leyebilmektedir (Belickova, 2023).

Yapay zeka, biiyilik miktarda verinin analizi yoluyla tiiketicilerin gele-
cekte nasil davranacagini tahmin etmeye yardimci olan kaliplari, egilim-
leri ve korelasyonlar1 belirleyebilir. Yapay zekanin tiiketici davranigini
tahmin etmeye yonelik bazi uygulamalari, sosyal medya, ¢evrimigi is-
lemler, tarama ge¢misleri vb. gibi ¢esitli kaynaklardan gelen biiyiik mik-
tarda verinin iglendigi ve tiiketici davranig kaliplarinin ve tercihlerinin
belirlendigi bilyiik veri analizini kullanir (Davahli vd., 2020).

Duygusal pazarlamanin etkili dogasi 1s18inda, artik yaygin olarak
duygusal yapay zeka olarak adlandirilan duygu tanima teknolojisini be-
nimseyen isletmeler, 6nemli bir rekabet avantaji elde etmektedirler (Be-
lickova, 2023). Yapay zeka, bir tiiketicinin gegmis davranislarini analiz
etmek ve gelecekteki tercihlerini tahmin etmek i¢in makine 6grenimi
algoritmalarini kullanir ve isletmelerin {irin onerilerini, reklamlar1 ve
teklifleri her bir miisterinin bireysel ilgi alanlarina gore 6zellestirmesini
saglar (Jupalle vd., 2022). Yapay zekanin tiiketici davraniglarini tahmin
etmede kullanilmasi, isletmelere daha bilingli kararlar alma ve dinamik
bir pazardaki miisterilerin degisen ihtiyaglarini karsilamak icin stratejile-
rini 0zellestirme yetenegi saglamaktadir (Juarez-Varon vd., 2024).

5.Noropazarlama ve Fijital Deneyimin Gelecegi

Dijitallesme ile birlikte giiniimiiz tiiketicilerinin deneyimleri sadece
fiziksel ya da dijital 6l¢ekte sinirlanamaz hale gelmistir. Fijital deneyim-
le birlikte tiiketiciler fizikler ortamlarda dijital araglarla etkilesim igin-
de siiregelen bir ekosisteme sahip olmuslardir. Ozellikle néropazarlama
araclarinin etkin bir sekilde kullanilmasi, tiiketicilerin dikkat , duygu ve
hafiza siireglerinin 6l¢iimleyerek pazarlama stratejilerinin etkinligini de
arttirmaktadir. Gelecek donemlerde bu teknolojiler gercek zamanli ola-
rak tiiketici tepkilerine gore sekil alan 6zellestirilmis deneyimlerin de
tasarlanmasina imkan saglayacaktir.
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Fijital uygulamalarin aligveris deneyimi iizerindeki genel etkilerinin
cogunlukla pozitif yonde oldugu belirtilmektedir. Fijital magazalarin, di-
jital diinyanin iriin ¢esitliligi, yiliksek stok, her an ulagilabilirlik ve en
uygun fiyat gibi istiinlikklerini fiziksel ortama tasidigi gézlemlenmis-
tir. Deneme kabinindeki akilli aynalar araciligiyla beden/renk degistir-
me kolaylig1, akilli kiosklar tizerinden detayli iiriin bilgilerine, kullanici
yorumlarina ve kombin onerilerine erisim, hizli ve licretsiz kargo se-
cenekleri ve danigsman ihtiyact olmadan otonom aligveris imkani fijital
deneyimin miisteri i¢in gelecekte sunabilecegi potansiyel avantajlardir.
Bununla birlikte fijital deneyimin gelecek igin bazi zorluklar tasidigi da
g0z onlinde alinmalidir. Yiiksek teknoloji ve yazilim yatirim maliyetle-
rinin markalarin fijitallesmesini engellemesi, teknolojik hatalarin veya
kullanim zorluklarinin miisteri deneyimini negatif etkileme potansiyeli
ve Ozellikle yasli grup ve dijital okuryazarlig: diisiik miisteriler icin fijital
uygulamalarin kullaniminin zor olmasi bu zorluklar arasindadir (Isma-
yilzada, 2022).

Yakin gelecek donemde noropazarlama uygulamalar:1 yapay zekanin
daha da etkin kullanim1 ile birlikte anlik beyin verilerine gore sekille-
nebilir. Tiiketicilerin anlik duygu durumlarina gére uygun iceriklerin
gosterilmesi, artirilmig empatiye dayali {irlin 6nerileri ile daha kisisel-
lestirilmis aligveris deneyimleri sunulabilir. Dolayisiyla néropazarlama,
yalnizca bir analiz araci olarak degil fijital cagin yeni yaratici stratejile-
rinin itici gilicii olacaktir.

Sonuc¢

Fijital aligveris deneyimi, pazarlama ve perakendeciligin doniisen
yapisinda, dijital ve fiziksel kanallarin biitiinlestigi biitiinciil kanal (om-
nichannel) stratejileri baglaminda yeni ve yenilik¢i bir yaklagim olarak
konumlandirilmaktadir. Bu deneyim, perakendecilere operasyonel ve-
rimlilik, maliyet avantaji ve veri toplama imkan1 gibi ¢esitli faydalar
sunarken; tiiketicilere ise fiziksel ve dijital ortamlarin giiclii yonlerini
birlestiren, kisisellestirilmis ve kesintisiz bir aligveris siireci saglamay1
amaglamaktadir. Noropazarlama, ¢evresel uyaranlara karst beynin verdi-
gi tepkileri anlamak amaciyla gesitli tibbi teknolojilerden yararlanilan bir
pazarlama alanidir. Bu alanda bireylerin davranislari, tercihleri ve karar
alma siireclerini daha iyi analiz edebilmek amaciyla nérobilim ve fizyo-
lojik arastirma yontemleri kullanilmaktadir. Ozellikle fMRI, , EEG, goz
izleme, yliz ifadeleri analizi, galvanik deri tepkisi gibi araglar tiiketicinin
fijital ortamdaki davraniglarini bilingdis1 diizeyde anlamaya olanak tani-
maktadir. Bu araglar sayesinde, tiiketicilerin dikkat diizeyleri, duygusal
tepkileri ve karar alma mekanizmalar1 daha saglikli bir sekilde analiz
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edilebilmekte, boylece daha etkili deneyim tasarimlar1 gelistirilebilmek-
tedir.

Dijital ve fiziksel alanlar arasindaki baglanti1 noktasinda bulunan fi-
ziksel-dijital deneyimler yalnizca teknolojiyi degil ayn1 zamanda bilis-
sel ve duygusal siiregleri de kapsar. Bu asamada, noropazarlama agikca
deneyim pazarlamasini derinlestiren dnemli bir yardimei bilesen olarak
goriilmelidir. Fiziksel-dijital deneyimlerin basarisi, 6zellikle tiiketici-
lerin dikkatini ¢ekme, duygusal baglar olusturma ve marka hafizasini
gliclendirme gibi alanlarda néropazarlama destekli analiz ve uygulama-
larin kullanimiyla olgiilebilir ve stratejik olarak artirilabilir. Sonug ola-
rak, néropazarlama, fiziksel-dijital karsilasmalarin etkinligini artirmay1
amaglayan isletmeler acgisindan gii¢lii bir teorik ve pratik cerceve sun-
maktadir. Bu ¢ergeve, miisterilerini daha iyi anlamalarina ve daha akil-
da kalic1 ve dikkat ¢ekici deneyimler olusturabilmelerine yardimci olur.
Gelecekte, bu iki alanin nasil etkilesime girdigi, pazarlama taktiklerini
belirlemede daha da 6nemli olacaktir.
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Giinlimiizde online perakendeciligin satiglardaki pay1 yliksek olsa da
tiiketiciler arasinda fiziksel magazalardan alisveris yapmak da yaygindir.
Ayrica bazi tiiketiciler online aligverisin risklerini almak istememektedir.
Bu durum isletmeleri “fiziksel ve dijital kanallar1 bir arada kullanmak”
anlamina gelen fijital bakis acisina yonlendirmektedir. Bu sayede dijital
diinyadaki son teknolojilerin fiziksel bir magazada kullanilarak miisteri
deneyiminin artirilmast hedeflenmektedir (Kog, 2022). Giiniimiiz tiiketi-
cileri, ¢evrimici ve ¢evrimdisi etkilesimleri birlikte ve artan bir sekilde
deneyimlemektedir. Bu da isletmelerin miisterilerine entegre ve kisisel-
lestirilmis deneyimler sunmasini gerekli kilmaktadir. Dijitallesme ve
teknoloji, miisteri deneyimini derinden etkilemektedir. internet, mobil ve
sosyal ag teknolojilerinin yayginlasmasi, miisteri etkilesimini ve giiciinii
artirmistir (Shareef vd., 2018; Shanahan vd., 2019; Sheth, 2020, Kalay
vd., 2014). Miisteriler artik ¢evrimici ve ¢evrimdist kanallar arasinda so-
runsuz bir gecis beklemektedir. Fijital pazarlama, bu iki diinyanin birle-
siminden ortaya ¢ikan miisteri deneyimini ifade etmekte ve isletmelerin
akill1 teknolojileri kullanarak miisterileriyle etkilesim kurma g¢abalarini
tanimlamaktadir. Bu entegrasyon, interaktif ekranlar, dijital cihazlar ve
artirtlmig gergeklik gibi hibrit yapilar araciligryla miisteri yolculugunun
her agsamasinda gergeklesebilir (Batat & Hammedi, 2022).

“Fijital” kavrami, fiziksel ve dijital unsurlarin birlesimini vurgulaya-
rak miisteri deneyimini zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Bu yaklasim,
miisterilere ¢cevrimici ve ¢evrimdisi kanallar arasinda kesintisiz bir ge-
¢is ve tutarli bir deger saglamay1 amaclamaktadir (Welsh, 2021). Fijital
miisteri yolculugu, miisterinin fiziksel ve dijital baglamlar1 sentezleyerek
kesintisiz ve kisisellestirilmis deneyim yasadig1 bir siiregtir (Kartajaya
vd., 2019). Bu yolculukta miisterinin tiim duyular1 harekete gecirilmekte
ve miisteri istedigi baglant1 diizeyini kullanabilmektedir (Bradlow vd.,
2017).

Online miisteri hizmetlerinin kalitesi, miisteri memnuniyeti ve e-sa-
dakat olusumunda hayati bir faktordiir. Hizli yanitlar, kigisellestirilmis
hizmet ve etkili sorun ¢ézme, olumlu bir ¢evrimigi deneyim igin gok
onemlidir. Web sitesi verimliligi, miisterinin ¢evrimi¢i hizmetlerin de-
gerine iligkin algisini olumlu yonde etkilemektedir (Rafiq vd., 2012). Ko-
lay gezinme, hizli ylikleme siireleri ve sorunsuz islem siirecleri miisteri
memnuniyetini artirmaktadir (Abu-El Samen, 2015). Resmi marka web
siteleri, irlin veya hizmetlerin iglevsel ve duygusal unsurlarini dijitalles-
tirerek miisterilere otantik bir deneyim sunmay1 amaglamaktadir (Morri-
son ve Crane, 2007). Kullanilabilirlik, teslimat, giiven, kolaylik ve giiven-
lik gibi web sitesi 6zellikleri (Yang vd., 2020) olumlu marka tutumlarinin
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olusmasinda kritik bir rol oynamaktadir (Islam vd., 2020; Ata vd., 2021).
Liiks markalar i¢in bile, ¢evrimi¢i kanallar araciligryla marka hakkinda
bilgi toplamak 6nemli bir adim olarak kabul edilmektedir. Iyi yapilandi-
rilmis ve ¢ekici bir liiks marka web sitesi, miisteri algisini olumlu yonde
etkileyebilmektedir (Arora ve Sahney, 2017).

Miisteriler sanal ortamlarda farkli deneyimler yasayabilmektedir.
Bunlar siradan, saldirgan, tartismaci, hayal kiriklig1 yasatan, sira disi,
kesfedici veya tutkulu olabilmektedir (Pusceddu vd., 2023). Isletmele-
rin bu farkli deneyim tiirlerini anlamasi ve uygun stratejiler gelistirme-
si onemlidir. Artirilmis gergeklik (AR), sanal gerceklik (VR) ve yapay
zeka (Al) gibi teknolojiler miisteri deneyimini doniistiirmektedir (Mele
& Russo Spena, 2022). Bu teknolojiler daha etkilesimli, kisisellestiril-
mis ve siiriikleyici deneyimler sunma potansiyeline sahiptir. Ornegin,
sanal deneme olanaklar1 veya AR o6zellikli magaza i¢i navigasyon gibi
uygulamalar miisteri deneyimini énemli ol¢iide iyilestirebilir. Diger fi-
jital pazarlama araglar1 arasinda dokunma teknolojisi, ses ve konusma
tanima teknolojisi, radyo frekansi tanima, karekod ve nesnelerin interneti
yer almaktadir.

Sonug olarak, miisteri deneyimi isletmelerin rekabet avantaji elde et-
mesi, miisteri sadakati olusturmasi ve uzun vadeli basar1 elde etmesi i¢in
hayati bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle dijitallesmenin
ve fiziksel etkilesimlerin yayginlastig1 bir ortamda isletmelerin miisteri
merkezli bir yaklasim benimsemeleri ve fiziksel ve dijital kanallar1 so-
runsuz bir sekilde entegre eden kisisellestirilmis ve duygusal agidan tat-
min edici deneyimler sunmaya odaklanmalar1 biiylik 6nem tagimaktadir
(Gustafsson vd., 2025).

1. Deneyim Ekonomisi Tanimi, Gelisimi Ve Temel ilkeleri

Deneyim kavraminin tiiketici davranisini anlamanin anahtari oldu-
gu konusunda ortak bir goriis birligi bulunmaktadir (Addis & Holbrook,
2001). Miisteri deneyimi, miisterilerin firma ile ilgili temaslara verdigi
yanitlar olarak ifade edilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Bunlar,
miisteri ile firma arasindaki etkilesim olarak goriilebilir. Bir diger ifadey-
le miisteri deneyimi, firmalarin miisterilerine yonelik sundugu ve yonet-
tigi teklifleri yansitmaktadir (Pine & Gilmore, 1998). Tiiketim deneyimi
(Holbrook & Hirschman, 1982) ve deneyim ekonomisi (Pine & Gilmore,
1998) kavramlarinin tanimlanmis olmasina ragmen, bu alan gelismeye
devam etmektedir. Aragtirmacilar, deneyimleri etkili bir sekilde anlama-
ya ve Olgmeye ¢alismislardir ki bu durumun zor oldugu bilinmektedir.
Tanimlardaki farkliliklara ragmen, akademisyenler miisteri deneyimini
temel bir bilesen olarak goriirken, tedarik¢inin deneyime aktif olarak ka-
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tildig1 etkilesimli bir siire¢ olarak tanimlamislardir. Verhoef vd. (2009),
miisteri deneyiminin arama ve satin almadan tiiketim ve satig sonrasina
kadar tiim miisteri yolculugunu kapsadigini belirterek, birincil hizmet
karsilagsmasi ve tedarikgi tarafla dogrudan etkilesim olan karar aninin
Otesine uzandiginmi belirtmistir. Voorhees vd. (2017) “ karar anlarinin”
miisterinin elde ettigi sonuglari etkiledigini ve miisteri deneyiminin te-
mel bir hizmet sunumunda yer alan ¢oklu etkilesimler yoluyla gergekles-
tigini ileri stirmiistiir. Helkkula vd. (2012) miisteri deneyimine miisteri
merkezli bir bakis agis1 getirmis ve deneyimi, firmalar tarafindan miis-
terilere sunulandan ziyade ilgili bireyler tarafindan elde edilen algilanan
degerle iliskilendirmistir.

Sekil 1. Geleneksel Pazarlama Karmasindan (7P) Deneyimsel Pazarlama
Karmasina (7E) Gegis

. Uriin (Product)
. Fiyat (Price)

1. Deneyim (Experience)
2
. Dagitim (Place) 3. Genisletme (Extension)
4
5

. Degisim (Exchange)

. Pekigtirme (Emphasis)
. Insan (People) . Empati Kapasitesi (Empathy Capital)

. Fiziksel Kanitlar (Physical 6. Duygusal Temas Noktalar1 (Emotional
evidence) touchpoints)

7. Suireg (Process) 7. Emik / Etik Stire¢ (Emic/etic process)

1
2
3
4. Tutundurma (Promotion)
5
6

Kaynak: Batat, (2024)

Geleneksel pazarlama karmasinin islevsel 6zellikler ve faydalarla il-
gili dar odaginin aksine (Holbrook, 2000), deneyimsel pazarlama kar-
masi misteri deneyimi odaklidir ve bir iriiniin islevsel 6zelliklerinin
Otesindeki unsurlar1 da icermektedir. Bu unsurlar tiiketim ve satin alma
deneyiminin duygusal, duyusal, sosyal, biligsel, davranigsal ve iligkisel
yonlerini icermektedir. Bu tiir deneyimleri tasarlamak igin stratejik bir
gerceve olarak deneyimsel pazarlama, karmanin yedi kontrol edilebilir
bilesenini igermektedir (bkz. Sekil 1). Sirketler, dijital baglamda basarili,
tatmin edici ve karli miisteri deneyimleri tasarlamak amaciyla etkili stra-
tejiler uygulamak i¢in bu bilesenleri kullanabilir. Deneyimsel pazarlama
karmasi, Sekil 1’de yer alan yedi temel unsuru (7E) saglayarak geleneksel
pazarlama karmasi yaklasimina ve onun (4P/7P) bilesenlerine olan gegisi
isaret etmektedir. Bu ¢erg¢eve, miisterilerle duygusal bag kurmay1 ve sii-
riikleyici deneyimler gelistirmeyi dnceliklendirmektedir.
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2. Deneyim Ekonomisi’nde Fijital Pazarlama
2.1. Fijital Pazarlama Kavraminin Onemi, Tanimi ve Gelisimi

Deneyim ekonomisi, tiiketicilerin sadece {irtin veya hizmet satin al-
mak yerine, kendileri i¢in unutulmaz ve degerli deneyimler aramaya bas-
ladig1 bir ekonomik evreyi ifade etmektedir. Bu baglamda, isletmelerin
rekabet avantaji elde etmek i¢in miisterilerine duygusal, duyusal, sosyal,
bilissel, davranissal ve iliskisel deneyimler sunmalar1 6nem kazanmistir.
Gliniimiiz tiiketicisi, duygular1 harekete geciren, kisisellestirilmis, ilging
ve benzersiz deneyimler sunan, rakiplerinden farklilagan markalar1 ter-
cih etmektedir. Ozellikle Z kusagindaki bireyler, diger kusaklara kiyasla
sanal ve gergek diinya arasinda bir fark gormemekte ve bu nedenle de fiji-
tal pazarlama faaliyetlerinin hedefi haline gelmektedir (Mamina & Tols-
tikova, 2020). Hem geleneksel hem de dijital pazarlama araglarinin bir
arada kullanilmasi, miisterilere nihai satin alma deneyimini sunmak i¢in
kritik oneme sahiptir. Bu dogrultuda fijital pazarlama, kulland1g1 yontem
ve araclar sayesinde pazarlama perspektifinin genislemesine katki sagla-
yan yaklasimlardan biri durumuna gelmistir (Kog, 2022).

zarlama araglarini birlestirerek miisteriler i¢cin kusursuz ve entegre bir
deneyim olugturmay1 amagclayan bir dizi pazarlama stratejisidir (Johnson
& Barlow, 2024). Avustralyali bir pazarlama ajansi olan Momentum tara-
findan 2013 yilinda “fiziksel” ve “dijital” araclarin bir kombinasyonunu
ifade etmek i¢in ilk kez kullanilmistir (Van Tichelen, 2019). Ancak, bazi
kaynaklar “fiziksel ve dijitalin birlikte oldugu bir sistemi” ifade eden
“phygital” kelimesinin ilk olarak Haziran 2007°’de Amerikan Reklam
Ajanslar1 Birligi Bagkan Yardimcisi tarafindan kullanildigini belirtmek-
tedir. 1lgili iki kavramin birlesimi sonucu ortaya ¢ikan fijital pazarlama-
nin popiilaritesi son yillarda giderek artmakta ve kullanim1 yayginlas-
maktadir (Odabasi, 2017).

Fijital pazarlama kavrami, baslangicta fiziksel magazalar1 web siteleri
veya g¢evrimigci aracglarla birlestirmek ve magazay1 dijitallestirmek i¢in
kullanilmistir. Ancak zamanla, miisterilerin ¢evrimici ve ¢evrimdisi de-
neyimleri arasinda akigkanlik saglayarak deger sunumunda bir devam-
lilik yaratmayi1 garanti eden kapsamli bir ¢erceve olarak goriilmeye bas-
lanmistir (Batat, 2024). Bu bakis acisi, fijitali sadece ¢ok kanalli, capraz
kanall1 veya ¢ok yonlii kanal stratejilerine atifta bulunan bir pazarlama
kanal1 yaklagimi olarak sinirlayan mevcut ¢aligsmalarin 6tesine gecer (Ca-
valinhos vd., 2021).

Fijital pazarlamanin temelinde, miisterinin bakis agisin1 baslangig
noktasi olarak benimseyen ve ardindan fiziksel, insani, dijital, medya
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icerik unsurlari, platformlar, teknolojiler ve artirilmig gercekliklerin bir
kombinasyonunu entegre eden biitiinsel bir ekosistem olusturma fikri
yatmaktadir (Batat, 2024). Amag, dijitali fiziksele adapte etme ve tutarl
bir tiiketici degeri sunumunu garanti ederek benzersiz ve ilgi ¢ekici bir
miisteri deneyimi sunmaktir (Bonfanti vd., 2023).

Sonug olarak, fijital pazarlama, teknolojinin ilerlemesi ve tiiketici bek-
lentilerinin degismesiyle birlikte ortaya c¢ikan ve gelisen bir pazarlama
yaklasimidir. Fiziksel ve dijital diinyalar: biitiinlestirerek daha zengin,
kigisellestirilmis ve etkilesimli miisteri deneyimleri sunmay1 amaglamis
ve gliniimiiz rekabet¢i is ortaminda isletmeler i¢in énemli bir stratejik
arag haline gelmistir. Ayrica igletmelerin, teknolojik gelismeleri ve tiike-
tici beklentilerini dikkate alarak stratejik fijital pazarlama uygulamalari
gelistirmesi, rekabetci pazarda bagarili olmalar1 igin kritik 6neme sahip-
tir.

2.2. Fijital Pazarlama’nin Temel Bilesenleri

Batat (2022)’a gore fijital, cok kanalli, ¢apraz kanalli veya ¢ok yonlii
kanal stratejilerine atifta bulunan bir pazarlama kanali yaklagiminin &te-
sine gegen kapsamli bir ¢ercevedir. Fijital, sadece ekonomik ve islevsel
degil, ayn1 zamanda sembolik, duygusal ve sosyal deger de sunan ¢ok
boyutlu ve ¢ok seviyeli biitiinsel bir ekosistemdir. Literatiir incelendigin-
de bahsi gegen ekosistemde yer alan temel bilesenler su sekilde 6zetlene-
bilmektedir;

a. Fiziksel ve Dijital Unsurlarin Entegrasyonu
b. Miisteri Deneyimine Odaklanma
c. Akilli Teknolojinin Kullanimi

Fijital bir pazarlama etkinliginin temel kriterleri olarak oncelikle bu
deneyim herhangi bir fiziksel alanda gerceklesmelidir (6rnegin, bir ma-
gaza). Ikinci olarak miisteriyi etkilemeli, gekmeli ve dikkatini dagitma-
lidir. Yukarida da belirtilen akilli teknolojik araglar araciligiyla gergek-
lestirilmeli ve deneyim kisisellestirilebilir olmalidir. Batat (2024)’a gore
ise fijital miisteri deneyiminin temel bilesenleri 3 baglik altinda ele alin-
maktadir. Bunlar;

a. Itici Giigler (Driving Forces): Tiiketicilerin fiziksel ortamdaki tii-
ketim deneyimlerinden elde edebilecekleri deger algilaridir. Amag, ¢ev-
rimigi ve ¢evrimdist deger sunumunda siirekliligi saglamaktir.

b. Birlestiriciler (Connectors): Markalar ve sirketler ile miisteriler
arasinda baglant1 gorevi goren temas noktalaridir. Medya, dijital, fiziksel
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ve insani olmak iizere dort ana kategoriye ayrilmaktadir. Fiziksel tutar-
lilik ise, gorsel magazacilik stratejilerinin web sitesi tasarimiyla uyumlu
olmasini gerektirmektedir.

c. Temel Dayanaklar (Pillars): Fijital miisteri deneyimi alt1 temel
unsura dayanmaktadir. Bunlar; uygulanabilirlik (practicality), sosyallik
(sociability), siiriikleyicilik (immersivity), teknik detaylar (technicality),
duyusallik (sensoriality) ve duygusalliktir (affectivity).

Ozetle, fijital pazarlama, fiziksel ve dijital diinyalar1 kusursuz bir se-
kilde entegre ederek, miisteri odakli, biitiinsel bir yaklasimla benzersiz
ve kigisellestirilmis deneyimler sunmay1 amaglamaktadir. Bu entegras-
yon, cesitli teknolojik araclar araciligiyla desteklenir ve geleneksel kanal
stratejilerinin Otesine gecen kapsamli bir ¢erceve sunmaktadir. Basarili
bir fijital pazarlama stratejisi, miisterinin deger algisin1 ve ihtiyaglarini
merkeze alarak, tutarli ve duygusal bag kuran deneyimler olusturmay1
hedeflemektedir.

3. Fijital Pazarlamanin Tiiketici Deneyimini Sekillendirme
Stratejileri

Gliniimiiziin hizla gelisen dijital ortaminda, fijital pazarlama olarak
bilinen fiziksel ve dijital kanallarin birlesimi, markalarin tiiketicilerle
etkilesim kurma bi¢imini doniistiirmiistiir. Bu entegre yaklasim yalniz-
ca miisteri memnuniyetini artirmakla kalmayip, ayni1 zamanda kolaylik,
kisisellestirme ve gercek zamanl etkilesim sunarak marka sadakatini de
giiclendirmektedir. Isletmelerin fijital stratejileri giderek daha fazla be-
nimsemesiyle birlikte, tiiketici deneyimini sekillendirmek i¢in kullanilan
yontemleri anlamak ve yenilik¢i tasarim drneklerini kesfetmek, dinamik
pazarda rekabet¢i kalmak i¢in ¢ok dnemli hale gelmektedir.

Yenilikgi tasarim yontemlerinden biri olarak Metaverse’te fijital miis-
teri deneyimini gelistirmek isteyen isletmelerin, ilgili faktorleri dikkat-
lice degerlendirme ve tiiketicilerin 6zel ihtiyaglarina 6zen gdstermede
daha hassas davranmalar1 gerekebilecektir. Zira, tat ve koku gibi duyusal
boyutlarin artik metaverse’te aynen kopyalanmasi, fijital miisteri dene-
yimini olumsuz etkileyebilecektir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerin
duyusal deneyim algilarini dogru bir sekilde anlamalidir (Batat, 2024).

Diger bir uygulama alani 6rnegi olarak banka ydneticileri, politika ya-
picilar ve hiikiimet yetkilileri, fijital bankacilik sektoriiyle ilgili miisteri
bilgilerini ¢ok boyutlu olarak saglayan bir kilavuz olarak S-O-R modelini
kullanabilirler (Malya, 2022; Behera vd., 2023). Bu model, ¢evreden al-
gilanan ipuglarinin (uyarici) bir kisinin i¢ degerlendirme durumunu (or-
ganizma) tetikleyebilecegini ve bunun da uyaricilara yonelik olumlu ya
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da olumsuz davranislar (tepki) iiretecegini savunmaktadir (Mehrabian &
Russell, 1974). Yoneticiler ayrica zayif internet baglantisi gibi olumsuz
yonler icin sistematik izleme ve risk degerlendirmeleri olusturabilir ve
olumsuz etkileri 6nlemek i¢in azaltma politikalar1 gelistirerek verimli bir
miisteri yolculugu saglayabilirler (Behera vd., 2023).

Yine akilli turizm destinasyonlar1 baglaminda, BIT (bilgi iletisim tek-
nolojileri), deneyim sunmada ve destinasyonlarin rekabet giiciinii artir-
mada 6nemli bir role sahiptir. (Buhalis & Amaranggana, 2014; Boes vd.,
2016). Bu ¢ergevede firmalar, fijital miisteri yolculugunu (PCJ) olusturan
glnliik uygulamalara odaklanarak, dijital ve fiziksel miisteri deneyimi
alanlarini etkili bir sekilde birlestiren uyumlu ve duyarl: stratejiler gelis-
tirebilirler (Mele vd., 2024).

Isletmeler, miisteri yolculuklarinda fijital deneyim yonetimi igin dért
adimli strateji izleyebilirler (Jacob vd., 2023). Bu adimlar;

1. Gegmis miisteri deneyimlerinin analiz edilmesi,
2. Stratejik 6n kosullarin belirlenmesi,

3. Kisiliklerin ve hedef deneyimsel konumlandirmanin tanimlan-
masi,

4. Oncelikli yollarin (deneyim siireci) tanimlanmasi ve siirecin gor-
sellestirilmesi,

5. Yolculuklarin (deneyim siirecinin) operasyonel hale getirilmesi,

6. Olusturulan yolculuklarin (deneyim siirecinin) kontrol edilmesi,
olmak iizere alt1 adim olarak onerilmektedir.

4. Fijital Deneyim Tasarimi Ornekleri

Farkli sektorlerdeki markalar, tiiketicileri ¢ekmek, etkilesimi arttir-
mak ve miisterilerle duygusal baglar kurmak i¢in yenilikgi fijital ¢6zliim-
leri giderek daha fazla uygular hale gelmistir. Moda perakendesindeki
akill1 aynalardan, fast food zincirlerindeki temassiz kiosklara ve artiril-
mis gergeklik kullanan siiriikleyici tiriin denemelerine kadar bu 6rnekler,
teknolojinin fiziksel ortamlara nasil sorunsuz bir sekilde entegre edile-
bilecegini gostermektedir. Bu tiir yenilik¢i uygulamalar incelenerek, fiji-
tal tasarimin yalnizca miisteri etkilesimini artirmakla kalmay1p ayni za-
manda marka deneyimlerinin gelecegini nasil yeniden tanimladig1 daha
iyi anlagilabilecektir.

Sephora markasinin artirilmis gergeklik destekli uygulamasi, kulla-
nicilarin makyaj lriinlerini sanal olarak denemelerine olanak tanimis-
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tir. Bu teknoloji, miisterilerin iiriinleri fiziksel olarak denemeden 6nce
dijital ortamda deneyimlemelerini saglayarak aligveris siirecini zengin-
lestirmektedir. Yine sanal prova odalari, miisterilerin kiyafetleri kolayca
denemesine olanak tantyan bir baska yeni ve popiiler fijital pazarlama
teknolojisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (AMU Edge, 2024). Elise Dop-
son’a gore, kiiresel sanal prova odasi pazarinin 2022’de 4,03 milyar dolar-
dan 2029’a kadar 14,87 milyar dolara ¢ikacagi ve yillik biiylime oraninin
%13,44 olacag1 ongoriilmektedir. Artirilmis gercekligin bu uygulamasi,
miisterinin canli bir goriintiisii {izerine bir giyim esyasinin yerlestiril-
mesine olanak tanimaktadir. Tiiketiciler, bu sayede bir giyim lirliniiniin
bedenini, stilini ve uyumunu, iiriinii gergekten giymeden kolayca kontrol
edebilmektedirler (Shopify. 2025).

Giiney Kore merkezli Tesco Homeplus firmasi miisterilerin bulunduk-
lar1 herhangi bir yerden ¢evrimici olarak yemek siparisi verebildigi bir
kampanya ile sanal bir oncii haline gelmistir. Bu, ger¢ek diinya aligveri-
sinin bir taklididir. Bu 6rnek, dijital kolaylig1 fiziksel bir ihtiyac (yemek
aligverisi) ile birlestirerek basarili bir fijital deneyim sunmaktadir (A.
Wightman, 2011).

Metaverse’te dokunma hissini taklit etmek i¢in haptik teknolojisi, ger-
cek lezzetin yliksek dogruluklu simiilasyonu yoluyla sanal tat teknolojisi
ve kartus tabanli teknoloji araciligryla sanal koku teknolojisi gibi Genis-
letilmis Gergeklik Teknolojilerinin (ERT’ler) kullanilmasi, miisterilerin
metaverse i¢indeki siiriikleyiciligini artirma potansiyeline sahiptir. Aras-
tirmalar, ERT’lerin duyusal deneyimleri metaverse’te nasil sundugunu ve
miisterilere aligveris yaparken nasil islevsel deger sagladigini gdstermek-
tedir (Batat, 2024).

IKEA firmasi, miisterilerin ¢evrimigi aligveris yapmasina olanak ta-
niyan IKEA Place adli bir artirilmis gergeklik yazilim uygulamasi kul-
lanmaktadir. Bu uygulama sayesinde miisterilerin mobilyalarin kendi
evlerine veya ofislerine uyup uymayaacagini ve nasil gériinecegini dene-
yimlemeleri saglanmaktadir (AMU Edge, 2024).

Bu ornekler, fijital pazarlamanin farkli sektorlerde miisteri deneyimi-
ni zenginlestirmek, marka bagliligini artirmak ve satislar1 tesvik etmek
icin ¢esitli sekillerde basarili bir sekilde uygulanabilecegini gdstermek-
tedir. Onemli olan, fiziksel ve dijital kanallarin miisteri ihtiyaclarini ve
beklentilerini karsilayacak sekilde stratejik ve entegre bir bicimde kulla-
nilmasidir.
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Giliniimiizde online perakendecilik artis gosterse de, bir¢ok tiiketici
hala fiziksel magazalari tercih etmekte ve dijital aligverisin risklerinden
kacinmaktadir. Bu egilim, isletmeleri fiziksel ve dijital kanallar1 entegre
eden fijital pazarlama anlayisina yonlendirmistir. Giiniimiiz tiiketim or-
taminda miisterilerin dijital ortamlarda farkli deneyimler yasadigi goriil-
mekte, bu nedenle isletmelerin AR, VR ve yapay zeka gibi teknolojilerle
etkilesim diizeyini artirmasi 6nem kazanmaktadir (Pusceddu vd., 2023;
Mele & Russo Spena, 2022). isletmelerin, miisteri katilimini ve sadaka-
tini artirmak icin fijital stratejileri benimsemesi artik ka¢inilmaz hale
gelmektedir. Ayrica isletmeler, fijital deneyimleri miisterilere sunmadan
once sistemlerini test etmeli, geri bildirimlere gore siirekli olarak opti-
mize etmeli ve ¢alisanlar da bu siirece dahil edilmelidir (Van Tichelen,
2019).

Fijital pazarlamada deneyim tasarimlari, tiiketici etkilesimini ve
memnuniyetini artirma potansiyeli tasimakla birlikte, baz1 dezavantajlar
ve etik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Ozellikle veri gizliligi,
tiiketici mahremiyetinin ihlali, manipiilatif igerik kullanimi ve dijital ba-
gimlilik gibi konular, fijital deneyimlerin tasariminda dikkatle ele alin-
masi1 gereken kritik etik meseleler arasinda yer almaktadir. Ornegin, asir1
miidahaleci teknolojilere kars1 negatif tutum ve veri gizliligi endiseleri
konusunda tiiketiciler, hijyen ve biyometrik veri gizliligi endiseleri nede-
niyle agirt miidahaleci teknolojilere karsi olumsuz bir tutum gelistirmek-
tedirler. Viicuda c¢ok fazla baglanan giyilebilir veya biyometrik cihazlara
kargt olumsuz hisler beslemektedirler (Chang vd., 2020). Diger yandan
metaverse’te yemegin bir is olmamasi gerektigini, ¢linkii yemenin sadece
tat almakla ilgili olmadigini, ayn1 zamanda sosyallesme ve bagkalariyla
paylasma ile de ilgili oldugu ifade edilmektedir. Gergek hayatta bile yal-
niz yemenin tiziicii olabilecegi belirtilerek, metaverse’te restoranlarin iyi
bir fikir olmadig1 one siiriilmiistiir. Ayrica Metaverse’e koku entegrasyo-
nunun potansiyel olumsuz etkileri konusunda endiseler bulunmaktadir.
Sentetik kokular alerjisi olan kisilere zarar verebilir ve bazi kisiler ken-
dilerine uygun olmayan kokulardan rahatsizlik duyabilir veya bunalmis
hissedebilirler (Batat, 2024).

Sonug olarak, fijital pazarlama, deneyim ekonomisinin temel pren-
siplerini hayata gecirmek i¢in vazgecilmez bir ara¢ olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Isletmelerin miisteri deneyimini sadece fonksiyonel degil,
ayni zamanda duygusal, sosyal ve kisisel bir boyuta tasimasina olanak
tanimaktadir. Bu entegrasyon, miisteri memnuniyetini, bagliligini ve so-
nu¢ olarak isletme basarisini artirmanin anahtari olarak 6nem kazanmak-
tadir. Gelecekte, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte fijital pazarlamanin
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daha da sofistikelesecegi ve miisteri deneyimini daha da zenginlestirece-
gi ongoriilmektedir. Isletmelerin bu doniisiime ayak uydurmasi ve fijital
stratejilerini siirekli olarak gelistirmesi, rekabette 6ne ¢ikmalari i¢in kri-
tik oneme sahiptir. Gelecekteki arastirmalar, fijital miisteri deneyiminin
miisteri satin alma niyetleri ve sadakati iizerindeki etkilerini daha de-
rinlemesine incelemelidir. Ayrica farkli sektorlerdeki fijital deneyimler
karsilastirilabilir ve etik hususlar daha fazla arastirilabilir. Diger yandan
fijital miisteri yolculugunun duygusal dinamikleri ve farkli demografik
ve cografi drneklemler lizerindeki etkileri daha fazla arastirilabilir.
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Sosyal hayatta iletisim mecralarinin ¢esitlenmesi neticesinde kisilerin
bilgi kaynaklarinin sayis1 artmis ve bilgiye ulasma olanaklari genislemis-
tir. Artan bu bilgi kaynaklariyla beraber bireyler icin 6rnegin sagliklari
konusunda bile karar vermeden once genis arastirma imkanlar1 ortaya
cikmistir. Bu imkanlarla beraber bireylerin kaygi seviyelerinde diisiis ve
ozgiivenlerinde artis gézlemlenmistir (Aydemir ve Yasar, 2023: 125).

Ileri teknoloji ve dijitallesme e-ticarete iliskin yonetim ve pazarlama

uygulamalarinin da gehresini degistirmektedir (Negm, 2025: 320). in-
ternetin hayatimiza yogun bir sekilde dahil olmas1 ve dijital mecralarin
gelismesiyle beraber isletmelerin pazarlama yaklagimlarinda ve tiiketici-
lerin istek ve beklentilerinde degisimler meydana gelmistir. Web siteleri,
sosyal medya platformlar1 ve mobil pazarlama uygulamalar1 gibi teknolo-
jik gelismeler pazarlama faaliyetlerinin dijital mecralara taginmasina yol
acmistir. Dolayisiyla pazarlama uygulamalar1 da fiziksel ve dijital olmak
iizere ikiye ayrilmistir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinin etkisi siir-
mesine ragmen iginde barindirdigi sinirhiliklar ve yetersizlikler sebebiyle
isletmeler hem fiziksel hem de dijital pazarlama faaliyetlerine ayni1 anda
agirlik vermektedir. Ote yandan tiiketicilerin isteklerinde, beklentilerin-
de ve aliskanliklarindaki degisime cevap vermeye ¢alisan dijital pazarla-
manin da kendi icinde somut unsurlar1 barindirmamak gibi zayifliklar ta-
simasi ve tiiketicilerin de somut unsurlar artyor olmasi gibi faktorler her
iki pazarlama faaliyetinin birlestirilmesi diisiincesini ortaya ¢ikarmistir.
Boylece miisteriler hem dijital hem de fiziksel ortamlarin avantajlarindan
ayn1 anda faydalanabileceklerdir. Bu yeni pazarlama anlayisi, fiziksel ve
dijital kelimelerinin birlesimiyle ortaya ¢ikan fijital pazarlama ismiyle

adlandirilmistir (Sagtas, 2022: 629).

Pazarlarin kiiresellesmeye ayak uydurmasiyla beraber nihai tiiketiciler
artik ¢evrim i¢i ve ¢evrim digt diinyalar arasindaki farklar1 aramay1 bi-
rakmaktadirlar. Onlar bir diinyadan digerine kesintisiz olarak gecen tek
bir tiiketici deneyimini arzulamaktadirlar. Bu dogrultuda fijital pazarlama
konsepti, geleneksel satis tutundurma unsurlari ile dijital marka aktivas-
yonunun karst konulmaz bir kombinasyonunu sunabilmektedir. Gegtigi-
miz yiizyilda yapilan arastirmalarin sonuglarina gore, kitle iletigsim arag-
larina ayrilan biitge oranlar1 ile dogrudan iletisim araglarina ayrilan biitge
oranlar1 arasindaki kiyasta dogrudan iletisim araclar1 lehine dramatik bir
degisim goriilmektedir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 148).

Bu kapsamda, pazarlama alanindaki son geligsmeler, 6zellikle dene-
yimselligin ve dijitalligin 6n planda oldugu bu dénemde, iiriinler yerine
miisterilere ve nihai kullanicilara odaklanmanin 6nemini vurgulamak-
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tadir. Zaten pazarlama uzmanlar1 da bir sirketin diisliniis seklinin {iriin
merkezli bir mantiktan tiiketici merkezli bir mantiga gegmesinin dnemini
kabul etmislerdir. Bu dogrultuda yeni pazarlama karmasi deneyim eko-
nomisiyle ayni paralelde olmalidir. Geleneksel pazarlama karmasindan
(4P/7P) farkli olarak deneyimsel pazarlama anlayisina gore liriinler ve
markalar tiiketicilerin sadece fonksiyonel ihtiyaglarini karsilamakla si-
nirh kalmayip ayni zamanda onlara essiz, duygu yogunluklu ve anlaml
deneyimler sunmalidir. Dolayisiyla geleneksel olan pazarlama karmasin-
dan deneyimsel olan pazarlama karmasina gegis, 4P/7P modelinin ve bu
modelin arkasinda yatan bir mantik olarak, sadece fonksiyonel ihtiyagla-
rin karsilanmasi fikrinin de sorgulanmasi gerektigi anlamina gelmekte-
dir. Bu sorgulama iki 6nciile dayanmaktadir. 1) Bir iiriiniin ya da marka-
nin ¢ekici olarak algilanmasi, yalnizeca sundugu fonksiyonel 6zelliklerle
sinirlt olmayip ayni zamanda bireyin tiikketim kiiltiiriine de baghdir. 2)
Tiiketiciler karar verme siirecleri agisindan her zaman rasyonel yakla-
simlar benimsemezler. Bir iirlinii veya markay1 almak ya da almamak
rasyonel olmayan, hatta paradoksal olan ve zitliklar igeren, geleneksel
pazarlama karmasiyla elde edilemeyen motivasyonlarla baglantili olabilir
(Batat, 2024: 104).

Yeni giindeme gelmekte olan fijital pazarlamanin artan énemini vur-
gulamay1 amaglayan bu c¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, klasik pazarlama anlayisinin gelecekteki durumu ve fijital pa-
zarlama kavraminin edinmekte oldugu konuma; ikinci béliimde, marka-
larin benimsemis olduklari fijital pazarlama uygulamalarina; iigiincii bo-
liimde, fijital pazarlama uygulamalar1 agisindan miisterilerin muhtemel
risk algilarina ve dordiincii boliimde, fijital pazarlama uygulamalarinin
miisteri satin alma tercihlerine etkisine dair literatiirdeki bulgulara yer
verilmistir.

1. Fiziksel Magazalarin Gelecegi ve Fijital Pazarlama Yaklasimi

21. ylizyilda meydana gelen dijital doniisiimle beraber klasik pazar-
lama model ve araglar1 ¢evrim i¢i ve dijital pazarlama unsurlariyla zen-
ginlesmeye devam etmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler de markalarla
kolay ve etkili bir yolla etkilesime girebilmek i¢in en yeni teknolojileri
ve bireysel deneyimleri artan sekilde talep etmektedir. Cevrim igi ve ¢ev-
rim dig1 diinyalar arasindaki sinirlarin belirsizlestigi miisteri deneyimleri
daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu geligsmeler fijital pazarlama yaklagimi-
nin 6nem kazanmasina yol agmaktadir (Gedik, 2021: 101). Mobilite ve
baglantili olma hali arttikca e-ticaret, m-ticaret (mobil ticaret), trafik ve
yaya trafigi ve de is birlik¢i tiikketim (miisteriden miisteriye) gibi yeni
kanallar geleneksel perakende magazacilik kanaliyla rekabet etmektedir.
Biitiin bu degisimler perakendecileri, miisterilerin beklentilerini karsila-
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mak i¢in yeni ve yenilik¢i yollar bulmaya ve benimsemeye zorlamaktadir
(Boudkouss ve Djelassi, 2021: 1621, Ograk ve Eldemir,2020).

Kotler’in ¢aligmalariyla beraber 4P (product-iiriin, price-fiyat, promo-
tion-tutundurma, place-dagitim) pazarlama modeli uzunca bir siire sir-
ketler tarafindan gesitli sektorlerde kullanilan bir kanun ve pratik bir arag
haline gelmistir. Bu model basarili da olmustur, ¢iinkii 4P’ye dayanan bir
pazarlama stratejisini gdz oniinde tutmak suretiyle pazarin analizini yap-
mak kolaylagmistir. Pazarlama {izerinde diisiinmeyi islevsel kilmak i¢in
kullanilan 4P yaklasiminin 6tesinde diger bazi yaklasimlar ise hizmet
tekliflerini ve turistik teklifleri de tasarlamak iizere ilave bilesenleri bu
karmaya dahil etmistir. Bu dogrultuda The Chartered Institute of Marke-
ting (Imtiyazli Pazarlama Enstitiisii) 2009 yilinda 4P pazarlama karma-
sina 3P (people-insanlar, processes-siiregler, physical evidence-fiziksel
kanitlar) bilesenlerini de ekleyerek klasik pazarlama karmasinin genis-
letilmis bir tanimini onaylamistir. Sonrasinda ise 7P yaklagim1 popiiler
hale gelmistir. Hizmet sektoriiniin ve daha fazlasinin ihtiyaclarini kar-
silamak tizere 7P giiniimiizde klasik pazarlama karmasi taniminin yeni
bir pargast konumundadir. Ciinkii 6nceki model olan 4P’nin hizmetlerin
veya turistik tekliflerin satilmasinda ¢ok sinirli kaldigi diistintilmiistiir
(Batat, 2024: 103).

Yayginlasan magaza kapanislar1 ve iflas bagvurular fiziksel magaza-
lar agisindan sikintilt zamanlar1 gérmezden gelmeyi zorlastirmaktadir.
Kapsamli misteri deneyimi ve kolaylik pesinde olan dijital meraklist tii-
keticileri, teknolojik ilerlemeleri ve daha biiyiik hazir veriyi igine alan
teknolojik faktorlerin kalabaliklig1, magaza deneyimi agisindan pera-
kendecilikteki dijital ve fiziksel boyutlarin birlestirilmesine ihtiya¢ du-
yuldugu, degistirilmis bir rekabet¢i perakende ortamini olusturmustur.
Artirilmis gerceklik ve hizmet robotlar1 gibi yeni ortaya ¢ikan teknoloji-
ler, firmalar ve miisteriler arasindaki etkilesime yonelik olarak siirekli ve
kokli degisimler vadetmektedir. Tiiketiciler kisisellestirilmis deneyimle-
ri hem ¢evrim i¢i aligveriste hem de ¢evrim dis1 aligveriste talep etmek-
tedir. Bu durum perakendecileri magaza i¢i kisisellestirmeyi, bireysel
olarak hedeflenen magaza i¢i yaklagimla destekleyebilen akilli teknoloji-
leri aramaya sevk etmektedir. Ornegin, Singapur’daki NomadX konsept
magazasi, kayitl miisterileri magaza ici terminaldeki dokunmatik ekrana
yaklaginca onlar1 taniyan yiiz tanima sistemini kullanir. Boylelikle miis-
teriler, gevrim i¢i aligveris gegmislerini ve magaza i¢i davraniglarini yan-
sitan Onerileri alirlar. Bu tarz teknoloji-etkin kisisellestirme, ¢evrim ici
kisisellestirmeden (algoritmanin Onerileri gibi) baslayip geleneksel kisi-
sellestirmeye (magaza caliganlarinin kisisel dnerileri gibi) kadar uzanan
bir aralikta dikkate deger sekillerde farklilasir (Riegger vd., 2021: 140).
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Hali hazirdaki bu ve benzeri ¢esitli dijital teknolojiler fiziksel ve diji-
tal diinyalar arasinda dogal bir yakinlagsma siirecini netice vermektedir.
Bu yakinlagma, geleneksel ve dogrusal iiretim ve tiikketim modelleri yeri-
ne birbirine bagli, akilli ve kisisellestirilebilir ekosistemlere dogru radi-
kal bir doniisiime sebep olmaktadir. Chris Weil tarafindan 2007 yilinda
yapilmis olan ilk tanimindan beri fijital kavrami, cesitli etkilerinin yani
sira danigmanlik, strateji, analitik, deneyim tasarimi gibi alanlardaki po-
tansiyel uygulamalariyla beraber fiziksel ve dijital diinyalar arasindaki
baglantidan ortaya ¢ikan karmasik bir gériinim sergilemistir. Dolayi-
styla fijital kavrami, dijital deneyimleri fiziksel olanlarla i¢ ige kilmay1
tanimlayan bir pazarlama kavramidir. Fijital pazarlama, her iki alanin en
iyl yonlerini bir araya getirerek daha komplike ve tatminkar bir miisteri
deneyimi olusturmak amaciyla ¢evrim igi ve ¢gevrim dis1 alanlari birlesti-
rir. Fijital deneyim, sanal ¢evrede bulunan aninda erisim, siiriikleyicilik,
hiz gibi en iyi ozelliklerle fiziksel ve gercek diinyada bulunan firiinle
dogrudan etkilesim, insanlarla baglant1 kurma gibi avantajlar1 bir araya
getirmeye imkan verir (Del Vecchio vd., 2023: 2).

Fiziksel ve dijital ortamlarin birbiriyle karisik hale gelmesinin bir so-
nucu olarak ortaya cikan fijital pazarlama yoluyla yenilik¢i ve duygusal
tiiketici deneyimlerini tasarlayabilmeleri i¢in pazarlama uzmanlar1 fir-
malara, deneyimsel pazarlamaya gecis yapmalar1 gerektigini onermek-
tedir. Deneyimsel pazarlama tiiketiciye ve pazara odaklanan ruhsal bir
duruma ya da aragclar, siiregler, bilimler ve stratejiler setine atifta bulu-
nur. Deneyimsel pazarlama sirketlere, bireylere, kuruluglara, enstitiilere,
devletlere ve diger tesebbiislere essiz yonlerini tanimlamalarina, ayrica
pazarlarinin giincel gercekligini degistirecek ve yenileyecek olan ge-
lecekteki trendleri tahmin etmek ve elde etmek sayesinde degerlerini
paylagsmalarina yardim eder. Bu tanim, baslangi¢c noktasinin miisterinin
kendisi oldugu fijital bir ¢agda verimli ve duygusal miisteri deneyimleri
olusturabilmek agisindan 4P ve 7P olarak bilinen geleneksel pazarlama
karmasinin sinirliligina vurgu yapar. Bugiin, bildigimiz tizere tiiketicile-
re ve onlarin duygusal ihtiya¢larina odaklanmakta sorun yasanmaktadir.
Ciinkii geleneksel pazarlama karmasi girketlerin verimli ve cezbedici fiji-
tal deneyimler tasarlamalarini igermez. Ayrica pazarlama paradigmasin-
da daha deneyimsel bir ¢ergeveye gegisi ifade eden bu degisim, sirketlerin
is yapma ve diisiinme sekilleri agisindan derin etkiler olusturmaktadir.
Bu durum geleneksel pazarlama karmasinin ve araglarinin isabetliliginin
kaginilmaz olarak sorgulanmasina yol agmaktadir (Batat, 2024: 102).

Misteri deneyimi rekabet avantaji saglamakta kritik rol oynamakta-
dir. Miisteri deneyimi, miisterilerin pazar aktorleriyle dogrudan veya do-
layli olarak etkilesimlerine isaret eden biligsel, duygusal, fiziksel, algisal
ve sosyal elementlerden olugsmaktadir. Miisterilere fiziksel (fiziksel ma-
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gazalar, subeler vb.), dijital (web sitesi, sosyal medya, ¢esitli uygulamalar
vb.) ve fijital (fiziksel ve dijital) platformlar araciligryla deneyim kazan-
dirilabilir. Son zamanlarda, fijital platformlar perakendecilik, bankacilik,
egitim, havayollari, restoranlar, turizm, eglence, konaklama gibi ¢esitli
endiistriler arasinda yaygin hale gelmistir. Ornegin, fijital perakendecilik
baglaminda miisteriler tirlinleri fiziksel olarak gorebildigi gibi bir ekran-
da (kiosk vb.) dijital olarak da gorebilmektedir. Miisteriler dijital ekra-
na uriinil yerlestirebilir, {irlin hakkinda (stok durumu, renk, beden gibi
ozellikler) detayli bilgileri gorebilir ve ayn1 ekran {izerinde s6z konusu
triini diger tiriinlerle karsilagtirabilir. Boylesi bir ekran, tirtinleri akilli
bir dijital aynada segme ve deneme imkan1 da sunar. Hatta fijital pera-
kende magazalar1 miisterilere iiriinlerin farkli ¢cevresel ortamlara (parti
goriiniimd, tatil goriiniimii vs.) gére uyumunu kontrol etmelerine imkan
veren bir stiidyo olanag1 da saglar (Banik, 2021: 1).

Sekil 1. Tiiketicilerin fiziksel aligveriste karsilastig1 en biiyiik zorluklar

Uriin bilgisi
eksikligi

Odeme 1cin
uzun kuyruklar

Yardim i¢in
magaza calisam
bulamama

Uriinleri
bulmada
zorluklar

Stokta olmayan
firiinler

Kaynak: Gedik, 2021: 108

Ote yandan miisteriler perakendecilerle gesitli temas noktalar1 vasita-
styla etkilesime girdikleri halde deneyimlerinden hosnutluk duymak igin,
eger baska tiirliisii bunu saglayamayacaksa, halen fiziksel magazalari ter-
cih etmektedirler. Dahasi fiziksel magazacilik, alisilmadik bir sekilde,
insanlar yiiksek oranda geri dondiikleri i¢in pandemi sonrasi rénesans
donemini yasamaktadir. Fiziksel magazaciligin varlik nedeninin miis-
terilerine sundugu duygusal ve deneyimsel etkilesimde yatmakta oldu-
gu ileri siiriilebilir. Miisterilerine kesin, somut ve ¢ok algili deneyimler
sunmak suretiyle fiziksel magazalar bilgiye dayali kararlar verebilmeleri
icin derin incelemeye ihtiya¢ duyan tiiketicilerin karar verme aninda on-
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lar i¢in dayanak noktasi olmaktadir. Ote yandan ¢evrim i¢i perakende-
ciler daha genis bir iiriin yelpazesine sahiptirler, daha iistiin kolayliklar
sunmaktadirlar ve fiziksel perakendeciler icin rekabetci tehditler olus-
turmaktadirlar. Dolayisiyla ¢evrim igi aligveris fiziksel aligverise dair
miisteri beklentilerini giderek degistirmektedir. Miisteriler ayn1 kolaylig1
hem fiziksel hem dijital kanallarda bulmay1 beklemektedir. Geleneksel
fiziksel magazalar miisteri deneyimini zenginlestirme araci olarak yeni
teknolojileri entegre etmek suretiyle kendilerini farklilagtirmalidirlar
(Stan vd., 2024: 1-2). Bu etkilesimli teknolojiler aligveris deneyimini zen-
ginlestirmekle beraber faydaci ve hazci aligveris degerlerini de etkiler.
Bu dogrultuda miisterileri self-service teknolojileri kullanmalar1 ve be-
nimsemeleri noktasinda cezbedebilecek olan kullanim kolayligi, algila-
nan kullanighlik, algilanan hognutluk ve saticiya giliven gibi ¢ok ¢esitli
yollar vardir (Boudkouss ve Djelassi, 2021: 1623).

Burada bir noktaya daha parmak basmakta fayda vardir. Baglama
0zgii yapisi dolayisiyla miisteri deneyimini olusturan bilesenler hakkinda
net bir fikir birligi yoktur. Fakat bunu ifade edecek daha iyi bir kavram
olmadig1 i¢in en azindan baglamlar ve arastirmalar arasinda ortak olan
yapitaslar1 hakkinda fikir birligi vardir. Dolayisiyla bu kavram igin bir
tanim yapmak gerekirse miisteri deneyimi, iiriinle ilgili 6zel bir baglam-
da yerlesik bulunan uyaricilara karsi kasitli olmayan, anlik cevaplar ve
tepkiler olarak degerlendirilebilir. Miisteri deneyimi biitiinciil bir yap1
olarak goriilmelidir. Miisterinin biitiinciil deneyimini ve davraniglarini
etkileyebilecek veya etkileyemeyecek olan unsurlar seklinde alt kiimelere
veya kisimlara ayrilamaz (Klaus, 2024: 1173-1174).

Ozetle, fijital kavrami sadece fiziksel bir alana teknoloji uyarlamayi
degil, esasen miisteri deneyimlerini yeniden bigimlendirmeyi, kisiselles-
tirilmis bir yolculugu zenginlestirmek icin ortami1 ve isletim siireglerini
adapte etmeyi ifade eder. Artik, pazarlama ilgi ¢ekici ve keyif veren de-
neyimler sunmakla alakali oldugu i¢cin marka sadakatinin en itici giicii
bu deneyimlerin gesitliligi ve alaka diizeyidir. Dijital araglarin fiziksel
perakendeye nispeten birtakim avantajlar1 olmakla beraber fiziksel ma-
gazalarin markalara sundugu bazi avantajlar da dijital araglarda bulun-
mamaktadir. Dolayisiyla markalarin bu iki mecranin rekabetine degil

bulugmasina ihtiyaci vardir (Gedik, 2021: 101).
2. Dijital Doniisiim Siirecinde Markalarin Stratejileri

Akall telefonlar, internet, bagli cihazlar ve biiyiik veri gibi teknolo-
jiler giinimiiziin dijital doniisiimiine Onciiliikk etmistir ve yeni tiiketici
davraniglarinin ve beklentilerinin olusumuna katkida bulundugu kadar
isletme uygulamalarina ve yeniliklerine de katkida bulunmustur. Artik
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firmalar yeni ortaya ¢ikan dijital meraklisi tiiketici profiline uygun hale
getirmek amaciyla iiriin veya hizmet tekliflerini yeniden degerlendirmek
zorundadir (Batat, 2024: 105).

Akillr fiziksel perakende alanlari; algilayabilen, kontrol edebilen,
baglant1 kurabilen, miisterilerle etkilesime girebilen ve tiiketici davranis-
lar1 hakkinda karsilikli bilgi aglarina dayanan akilli teknolojilerle zen-
ginlestirilmistir. Bu ortamlarda perakende deneyimi tiiketici baglamina
Ozgiidiir ve karsilikli sekilde kesintisiz olan kanallar, ideal sekilde kisi-
sellestirilmis ve memnuniyet verici olarak algilanmalidir. Dahasi, akilli
perakende teknolojileri tiiketicilerin, ¢evreleri lizerinde kontrol sahibi
olduklar1 hissini kazanmalarina izin vermelidir. Tiiketici perspektifin-
den akilli perakendecilik, fiziksel perakende alanlarindaki baglantili tek-
nolojileri, fiziksel ve dijital boyutlar1 bulusturarak miisteri deneyimini
zenginlestirmek ve dolayisiyla birbiriyle etkilesimli, baglama 6zgii bir
deneyim olusturmak amaciyla entegre eder. Perakendeciler miisteri sa-
mimiyeti olusturmak amaciyla dijital (e-ticaret), mobil (mobil ticaret, pe-
rakende uygulamalar1) ve magazay1 kusatici (akilli aynalar, interaktif de-
neme kabinleri) olmak {izere miisteriye yonelik ¢cok sayida teknolojiden
faydalanirlar (Riegger vd., 2021: 141).

Bu kapsamda fijital pazarlama otomatiklestirilmis algilama teknolo-
jilerini kullanir. Ornegin, bdylesi bir dizi teknoloji seti, geleneksel ka-
siyerlerin varligina, hatta kendi kendine 6deme sistemine dahi ihtiyag
duyulmayan, iiriin ddemelerinin magazadan ayrildiktan sonra hizlica
miisterinin dijital clizdanindan tahsil edildigi Amazon Go magazalarinda
uygulamaya konulmustur (Johnson ve Barlow, 2021: 2366).

Kaynak: Cakin ve Yaman, 2020: 7
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Miisteriler Amazon Go markasinin 2018 yilinda agmis oldugu, kasiyer
bulundurmayan ve yiiksek teknoloji barindiran bu siipermarketten alisve-
rig yapmak i¢in, basit bir sekilde Amazon Go uygulamasini telefonlarina
indirerek Amazon hesab1 agmaktadir ve fiziksel magazaya giriste kim-
ligini tanitmak i¢in kod taratmak suretiyle telefonlarini kullanmaktadir.
O dakikadan itibaren market, 6nceden raflarina yerlestirilmis sensorler
ve tavanlarina yerlestirilmis yiizlerce kamera vasitasiyla her miisteri-
nin aligverisini takip etmektedir. Satin alinan {irlinlerin tutarini, makine
O0grenmesine dayanan bir yapay zeka sistemi sayesinde otomatik olarak
hesaplayip miisterinin telefonuna bagli olan hesaba yansitmaktadir (Del
Vecchio vd., 2023: 1).

Bu magazalarda dijital algilama teknolojileri ve yapay zeka altyapisi,
bireysel miisteriler tarafindan raflardan alinan iiriinleri takip etmek iizere
kombine olmuslardir. Bazi yorumcular, benzer sekilde, kiyafet magaza-
larinda da {iriinleri bizzat denemenin daha kesintisiz hale doniistiigii bir
gelecegi de dngormektedir. Bu is modelinde tiiketiciler dijital teknoloji-
lere erisimlerinin oldugu kiyafet degisim odasina girmektedir. Bu tekno-
lojiler tiiketicilere kiyafetlerin tiiriinii, tarzini ve bedenini se¢gme imkani
vermekte ve se¢ili kombinleri onlara sunmaktadir. Bu gibi durumlarda,
dijital teknolojiler s6z konusu ortamin en rahatsiz edici unsurlarinin bir
kisminin elimine edilmesi suretiyle bizzat tecriibe edilen deneyimlere
aktarilir (Johnson ve Barlow, 2021: 2366).

Teknoloji-etkin kisisellestirme gegmis ve gergcek zamanli verinin ma-
gaza ¢alisanlarinin miidahalesi olmadan otomatik araclarla biitiinlestiril-
mesini hizlandirmaktadir. Ayrica, bilgileri biriktiren, analiz eden, miis-
teriye tepki veren “biligsel teknolojileri” ve etkilesimlerin yogunlugunu
artirmak suretiyle miisteri iliskilerini insa eden “duygusal teknolojileri”
birlestirir. Perakende magazalarinda geleneksel kisisellestirme uzun-
ca bir siire, hizmet sunumlarini veya kisiler aras1 davranislar1 bireysel
miisterilerin tercihlerini yansitmak iizere adapte eden magaza galisan-
lar1 tarafindan yerine getirilmistir. Dolayisiyla yiiz yiize olan geleneksel
kisisellestirme, magaza calisanlarina ve onlarin yeteneklerine bagliyken
cevrim ici ortamdaki teknoloji aracili kisisellestirme ise bilgi teknolo-
jilerine dayanmaktadir ve kisisellestirme yaklagimlari i¢in misterilerin
gecmis davranislarina dair veri tabanlarindan faydalanmaktadir (Riegger
vd., 2021: 141-142).

Fijital pazarlama uygulamalarinin en gbze g¢arpan sekilleri, sanal
gerceklik veya artirilmig gerceklik teknolojilerini kullanarak iiriinlerle
etkilesimi simiile etmeyi kapsadigi gibi QR kodu kullanarak miisterile-
re, lirlinler ve kampanyalar hakkinda ilave bilgi sunmay1 da kapsar ve
bu sekilde magaza i¢i veya ¢evrim ici aligveris deneyimlerini daha ¢ok
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sayida duyuya hitap edecek formatta olusturmay1 hedefler. Amazon Go
orneginde oldugu gibi dijital algilama teknolojilerinin fiziksel peraken-
de magazalarinda kullanimi iiriinleri bizzat denemenin avantajlariyla te-
massiz ddeme yontemlerinin avantajlarini birlestirmektedir. Hepsi birer
fijital pazarlama o6rnegi olarak bu uygulamalarin sinirlarini belirledigi
konu, biitlin bunlarin, fiziksel ve dijital tiiketim g¢evrelerinin arasinda-
ki siirlart gecgisken hale getirerek tiiketiciler i¢in daha hosa giden ve
kisisellestirilmis deneyimler olusturmakla alakali oldugudur. Bu itibarla
fijital cevre ne tamamen fiziksel ne de tamamen dijitaldir ve insan dene-
yimi i¢in yeni bir bigimi temsil eder (Johnson ve Barlow, 2024: 471-472).
Dolayisiyla fijital bir deneyim, mobil teknolojileri, dokunma teknolojile-
rini, yiiz ve ses tanimay1, artirilmig gerceklik ve sanal gerceklik gibi tek-
nolojileri kapsayan bir veya daha fazla degisik ve etkilesimli teknolojinin
kullanimini kasteder (Boudkouss ve Djelassi, 2021: 1623).

Bu itibarla fijital aligveris deneyimleri liiks {irlin aligverisgilerini, ger-
¢ek diinyadan uzaklagmak anlamina gelebilecek olan “etkilesimli kagis”
vasitastyla monobrand liiks tirlin magazalarinin duyusalligina kendilerini
birakmalar1 i¢in 6zgiin bir lisans verebilir. Ornegin birkag liiks tiiketim
markasi kagis ve kendini sgimartma araglar1 olarak artirilmis gergeklik ve
sanal gerceklik teknolojilerini kullanmaktadir. Benzer sekilde, liiks {iriin
kullanicilarinin mobil ticareti, akilli aynalar1 ve ¢evrim i¢i abonelik ku-
tularin1 benimsemeleri noktasinda kendini 6diillendirme duygusunun da
motive edici olabilecegi belirtilmistir. Ayni zamanda liiks iiriin kullanici-
larinin, yalniz aligveris yapmak ve kendilerini sadece tek bir satig gorevli-
sine teslim etmek suretiyle hosnutluklarini maksimize ettikleri de ortaya
konulmustur. Onceki bulgulara gore kendini édiillendirme, dijital cagda
magaza ortaminin Otesine ge¢mek icin liiks {irtin tiiketicileri agisindan
merkezi konumdadir. Dolayisiyla kendini 6diillendirme, statii arayisindan
ve moda fikir liderliginden fijital pazarlama ile etkilesim niyetlerine giden
yollar i¢in liretken bir mekanizma olacaktir (Lawry, 2022: 802).

Ote yandan artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik uygulamalar1 za-
man zaman birbirine karistirilabildigini de hatirlatmak gerekebilir. Bu
teknolojilerin arasindaki en belirgin ayrim sudur ki artirilmis gergeklik
teknolojisi, somut diinya iizerine soyut nesneleri konumlandirmasi iize-
rinden ifade edilirken sanal gerceklik teknolojisi, bunun aksine olarak
tamamen soyut bir ortamda olusturulan bir evrene sanal objelerin ko-
numlandirilmas: tizerinden ifade edilmektedir. Sanal gergeklik tekno-
lojisi cergevesinde gelistirilmis olan dijital uygulamalar, kullanicinin
bulundugu fiziksel diinyayi aslina en yakin sekliyle betimlemektedir ve
bunun neticesinde kullanici, etkilesime girdigi soyut ortama biitliniiyle
konsantre olarak somut diinyadan bir siire i¢in kopmaktadir. Ote yandan
artirilmis gerceklik teknolojisinde ise durum farklilagmaktadir. Bu tek-
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noloji iizerinden gelistirilmis olan bir uygulama ile etkilesime giren bir
kullanici, somut diinyadan tam anlamiyla soyutlanmaz ve fiziksel diinya-
y1 algilamaya devam edebilir. Bu teknolojide soyut/sanal objeler fiziksel
diinyada belirlenmis ve isaretlenmis olan konumlara yerlestirilmekte ve
bu sayede sanal ortam ile somut diinya arasinda birlesim ortaya ¢ikmak-
tadir (Cakin ve Yaman, 2020: 3).

Ayrica artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik teknolojileri hakkinda
onceden yapilmis calismalar bu teknolojilerin tiiketim 6ncesindeki asa-
ma ile marka farkindaligi ve miisteri baglilig1 gibi olciilebilir ¢iktilara
olan etkilerini arastirmistir. Dolayisiyla baz1 yazarlar bu teknolojilerin
satin alma Oncesindeki, satin alma esnasindaki ve satin alma sonrasin-
daki tiiketim ve hizmet deneyimlerini de kapsayacak sekilde biitiinciil
olarak tasarlanmasina odaklanilmasi gerektigini belirtmislerdir (Batat
ve Hammedi, 2023: 12). Pazarlamada artirilmis gergeklik teknolojileri
icin satin alma Oncesi temel uygulama alanlarindan biri reklamciliktir.
Artirilmis ve sanal gergeklik iceren reklamlarin standart gevrim ici rek-
lamlara gore daha yiiksek etkilesim ve tiklanma oranina sahip oldugu,
markaya dair pozitif tutumlar1 ortaya ¢ikardigi ve satin alma niyetleri-
ni tetikledigi rapor edilmektedir. Paketli gidalar, kiyafetler, aksesuarlar,
kozmetik, oyun ve eglence sirketleri kisa bir siire sonra bu yolu takip et-
mistir. Uygulamalarin ¢cogu mekansal, gorsel veya isitsel olsa da érnegin
Immersion Corporation sirketi akilli telefonlarda titresimler kullanarak
dokunsal reklamlar tiretmektedir. Bu iletisim ve reklam uygulamalar1
sagladiklar1 faydalara gore siniflandirilabilmektedir. Cesitli medya or-
tamlarinda, 6zellikle sosyal medyada yer alan artirilmis gerceklik tek-
nolojili reklamlar iiriinlerin etkilesimli olarak kesfedilmesine ve iiretim,
icerik, tasarim, meniiler, incelemeler ve {irlin baglamlandirmasi (giyim,
miicevher, makyaj gibi) yoluyla iiriin gelistirilmesine olanak tanimakta-
dir. Bu reklamlardan bazilar1 perakendecilik ve reklamcilik arasindaki
sinirlart muglak hale getirmektedir, ¢iinkii tiiketicilerin ayni ortamda
satin alma yapmalarina izin vermektedir. Mobil cihazlarin titresim mo-
torunu kullanan dokunsal reklamlar ise duyusal deneyimi zenginlestir-
mek ve marka farkindaligint ve bagliligin1 artirmak i¢in bir¢ok sirket
tarafindan arastirilmaktadir. Artirilmis veya sanal gerceklik kullanan bir
diger reklamcilik tiirii olan agik hava reklamcilig1 ise otobiis duraklari,
alisveris merkezleri, magazalar, tren istasyonlar1 vb. kamusal alanlarda
yer alan dijital ekranlarin {izerindeki 6zgiin uygulamalar vasitasiyla ve
sosyal medya paylasimlar1 araciligryla farkindalik, etkilesim ve {icretsiz
tanitim imkani olusturmustur (Wedel vd., 2020: 449 ).

Dolayisiyla teknolojinin dinamik ve etkili karakteri araciligiyla mar-
kalarin kendilerini ifade etme sekilleri hedef kitle {izerinde basarili so-
nuglar lretebilmektedir. Teknolojinin i¢ine dogmus ve onunla yetismis
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bireylerin satin alma tercihlerini yonlendirebilmek amaciyla markalar,
teknolojik uygulama tabanli reklam kampanyalar1 tasarlamak konusun-
da da cesaretli olmalidirlar. Artirilmis gerceklik uygulamalarinin yer
verildigi reklam kampanyalarinda, satin alma karar1 vermede tereddiit
eden bireylerin {iriin ile etkilesime girmesine ve iiriinii deneyimlemesine
imkan verilmesinin de bu kampanyalarin esas amaci olan tiiketim dav-
ranigin tetikledigi kabul edilen bir gergektir (Cakin ve Yaman, 2020: 4).

Sonug olarak fijital pazarlama, kesintisiz bir yolla fiziksel ve dijital
deneyimleri birlestiren bir tiiketici yolculugu ve sadece yeni, dijital tek-
nolojilerin artigiyla miimkiin olan bir deneyim olusturmakla ilgilenmek-
tedir. Popiiler fijital yaklasimlar temassiz 6deme sistemlerini, etkilesim-
li dokunmatik ekranlari, kesintisiz dijital 6deme sistemlerini ve tiiketici
deneyimine yonelik artirilmis gerceklik uygulamalarini kapsamaktadir.
Perakende ticaretin geleceginde fijital pazarlamanin yayginlasacagina
iliskin belirgin bir heyecan bulunmaktadir. Konu iizerindeki arastirmalar
halen yeni sayilirken 6nceki ¢aligmalar fijital deneyimlerin, tiiketicilerin
zevk alacagi orijinal ve kesintisiz bir deneyimi saglamak iizere dizayn edi-
lebilecegini, ayrica kafa karisikligini azaltip giiven duygusunu artirmak
suretiyle tiiketicilerin iiriin degeri hakkindaki algilarini etkileyebilecegini
ortaya koymustur (Johnson ve Barlow, 2021: 2365). Dolayisiyla fijital kav-
rami1 sadece miisterilerin tercihleri agisindan degil, ayn1 zamanda modern
pazarlama iletisimiyle etkilesime girmekten kaynakli psikolojik etkilerle,
kisisel yorumlarla, marka degerine ve iiriinlere dair algilarla ve hizmetler-
le iligkilendirilmektedir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 148).

3. Fijital Pazarlama Araclarimin Kullanimi Acisindan Algila-
nan Riskler

Fijital diinya ac¢isindan teknolojinin benimsenmesi konusunda bariyer-
ler olusturan teknoloji kaygisi, teknolojinin olgunlagsmamisligi, teknolo-
jiye hazir olmama vb. gibi psikolojik, kiiltiirel ve demografik bazi direng
faktorleri vardir. Bu ¢ergevede biitiin fijital magazalar basarili stratejilere
ve teknolojik uygulamalara sahip degildir. Ornegin Fransa’da miisterile-
rin %66°s1 hali hazirda magaza i¢i dijital teknolojilerin bazi tiirlerini kul-
lanmis durumda olsa da bunlar1 nadiren kullanmaktadir. Ciink{i maga-
za i¢i dijital ve etkilesimli teknolojilerin kullaniminin siirdiiriilebilirligi
miisterilerin kullanim diizeylerine de baglidir. Dolayisiyla perakendeciler
miisterilerinin ihtiyag¢larini ve beklentilerini karsilayan bir fijital konsept
gelistirmelidirler (Boudkouss ve Djelassi, 2021: 1621-1623). Siirdiiriile-
bilirligi saglamak noktasinda, siirlikleyici bir sanal gerceklik teknolojisi
kullanan bir objeyi gorsellestirirken ortaya ¢ikan yiiksek canlilik ve etki-
lesimden dolay1 kullanicilar deneyimlerini orijinal, farkli, heyecan verici,
yeni ve aligilmadik olarak algilayabilir. Fakat siiriikleyici olmayan bir
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sanal gergeklik teknolojisi kullanan bir objeyi gorsellestirirken canlilik
ve etkilesim diisiik derecede kalabileceginden dolay1 kullanicilar bu de-
neyimlerini yenilik¢i ve heyecan verici olarak algilamayabilir (Talukdar
ve Yu, 2024: 1151).

Diger yandan fijital pazarlama uygulamalarinda bazi problemlerle de
karsilagilabilmektedir. Yazilimlarin hata vermesi, sistemin ¢dkmesi, do-
nanimsal problemler gibi sebepler firmanin marka degerini negatif yon-
de etkileyebilmektedir. Bu gibi risklerin ger¢eklesmesi ve ¢oziilememesi
durumunda tiiketiciler firmay1 profesyonellikten uzak olarak konumlan-
dirabilmektedir. Dolayisiyla igletmelerin bu konuda altyapi ¢alismalarina
gereken Onemi vermeleri ve yatirim yapmalar1 gerekmektedir. Ayrica,
tiiketici temas noktalarinda iiriinlerin zamaninda bulundurulmas: gerek-
tigi i¢in firmalarin lojistik altyapiya da 6nem vermeleri kaginilmazdir
(Sagtas, 2022: 634).

Talep tarafindaki son caligmalar tiiketicilerin, otomasyonu insan et-
kilesimli faaliyetlere tercih edip etmeyeceklerini veya hangi tiir yapay
zekay1 tercih edeceklerini etkilemesi muhtemel olan birgok faktor tanim-
lamistir. Eger tiiketicilerin kimligiyle yiliksek diizeyde alakali 6zel bir
tiiketim deneyimi s6z konusu ise tiiketiciler otomasyon kullanmay1 red-
detmeye egilimli olabilirler. Diger yandan sade ve diisiik riskli tiiketim
baglamlarinda ise tiiketiciler kendilerini, 6rnegin basit miisteri hizmetleri
gibi diisiik karmasiklikta yapay zeka uygulamalarina teslim etmeye daha
egilimli olabilirler. Fakat bu uygulamalar daha karmasik olan, drnegin
finansal bir karar verme gibi durumlar s6z konusu oldugunda zarar verici
de olabilmektedir. Ilging bir sekilde, karmasik olan bir yapay zeka uygu-
lamasi tiiketicilerin saglik gibi hassas bilgilerini paylastiklar1 bir tiiketim
baglaminda 6zellikle etkili de olabilmektedir. Talep tarafindakine benzer
sekilde arz tarafinda da bir sirketin faaliyet yiiriittiigii lirlin kategorisine
(hazci veya faydact), konumlandirmasina (maliyet liderligi) ve hedef kitle-
sine (kitle pazar1 veya nis pazar) bagli olarak belirsizlikler bulunabilmek-
tedir. Uglincii olarak, yasama tarafinda ise veri giivenligi, kullanim1 ve
depolamasi ile ilgili diizenlemeler artirilmis gerc¢eklik uygulamalarinin
ne dlgiide ve hangi kontekste yiiriitiilebilecegini etkilemektedir. Ilaveten
gelecekteki mevzuat, azinliklara karsi ayrimeilik yapma egiliminde olan
ve temel haklarini baltalayabilecek potansiyeldeki dnyargilar1 azaltmak
icin yapay zeka uygulamalarinda kullanilan veriler izerinde kalite stan-
dartlar1 uygulayabilir (Wichmann vd., 2022: 515).

Dolayisiyla self-service teknolojisinin kullanimindan kaynakli olarak
algilanan maliyetler, algilanan ¢aba gibi fonksiyonel maliyetleri igerdigi
gibi 6zgiirliiglin tehdit altinda oldugunun diisiiniilmesi ve mahremiyete
dair endise duyulmasi gibi etkilesimli maliyetleri de icerir. Ortaya kon-
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mustur ki insanlar riskten kaginmaktadir ve kendilerine segenek sunuldu-
gunda gereksiz ¢abalardan kaginmaya da egilimlidirler. Insanlarin karar
yardimecist kullanmalarinin ana sebeplerinden biri derinlemesine ve kusa-
tict aragtirmalar1 yerine getirebilmesidir. Bununla beraber miisteriler bazi
gerekli becerilerden ve bilgilerden mahrum olabilirler. Dahasi, self-ser-
vice teknolojilerinin nasil kullanilacagini anlamak icin gereken cabanin
yogunluk diizeyi ve bu arada faydasiz bilginin de ele gegme ihtimali alis-
verisgileri teknoloji kullanimindan vazgegmeye ydnlendirebilir. Ornegin,
miigterilerin ekstra ¢aba sarfetmelerini gerektiren bir video igerigi izleme-
yi ya da bir uygulama indirmeyi iceren self-service teknolojisi, 6zellikle
zaman baskisi olusturmak noktasinda olumsuz algilanabilir. Benzer sekil-
de insanlar1 6zel bir aksiyonu icra etmek konusunda sinirlayan herhangi bir
gli¢ de dzgiirliige yonelik bir tehdit gibi algilanabilir. Dolayisiyla insanlar
her ne zaman kurallar1 takip etmeye ve davranislarini degistirmeye zor-
lanmis hissederlerse bunu 6zgiirliiklerine bir tehdit olarak algilayabilirler.
Self-service teknolojileri alakali ve kisisellestirilmis bilgiler saglamak ve
karar verme siireglerinde miisterilere interaktif olarak yardim etmek i¢in
konumlandirilmaktadir. Buna ragmen miisteriler bu destegi kisisel 6zgiir-
liklerine bir simirlama olarak algilayabilmektedir. Ayrica gizlilik riski
inaniglar1 da bireyin kisisel bilgilerini bir sirkete vermesinden kaynakla-
nan potansiyel kayipla iliskilidir. Miisteri verilerini kullanmak suretiyle
perakendeciler, kisisellestirilmis {irin sunumlar1 ve dnerileri, 6zel indi-
rimler, ¢cevrim i¢i ve magaza i¢i iicretsiz hizmetler ve ilgili medya iceri-
gini saglayabilmektedir. Miisteriler bu ¢abalar1 takdir etmekle beraber bir
yandan da kisisel bilgilerinin uygun bir sekilde kullanilip kullanilmadig1
konularinda endise yasayabilmektedir. Kisisellestirme, artan bir miiste-
ri iligkisiyle sonuglanabilir. Bununla birlikte toplanan kisisel bilgilerin
karsilikli rizaya ve giivene dayali olmasi gerekir, aksi takdirde miisteriler
incinmis hissedebilirler. Ileri siiriilmektedir ki miisterilerin kisisel bilgile-
rini paylagsmak konusundaki isteksizlikleri, kisisel bilgiye dair bagka miis-
teriler tarafindan goriilebilecek bir iz birakma korkusundan, makineye
veya makinenin bilgileri saklayabilme yetenegine gliivenmemekten ya da
aygit1 kullandiktan sonra yogun bir sekilde satig onerisine maruz kalma

korkusundan kaynaklanmaktadir. (Stan vd., 2024: 4-5).

Deginilmis oldugu iizere diger kosullar sabitken miisteriler kisisel-
lestirmeyi tercih ederler, ¢linkii kisisellestirme onlarin kendilerine 6zgi
ihtiyag ve isteklerini karsilayabilir. Buna ragmen gercek diinyada, birinin
ihtiyag¢ ve isteklerini bir sirkete iletmesi kisisel bilgiden ve mahremiye-
ti korumaktan vazge¢cmeyi kapsayabilir. Bu da kisisellestirmenin bedeli
olarak mahremiyetten vazgecmek anlamina gelebilir. Bu sebeple miiste-
riler mahremiyete bedel olmasi sebebiyle tam anlamiyla bir kisiselles-
tirmeyi ya da miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak noktasinda firmalari
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engelleyecegi i¢in tam anlamiyla bir mahremiyeti tercih etmeye meyilli
degildir. Mahremiyet kaygilar1 Avrupa’da kisisel bilginin depolanmasini
ve kullanimini bilyiik oranda kisitlayan giiclii bir mahremiyet hukukunun
ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir. Bu tarz mahremiyet kaygilari, bir
taraftan kisisellestirmeyi saglarken diger taraftan kisisel bilgiyi koruyan

metodolojilerin olusturulmasini motive etmistir (Rust, 2020: 20).

Covid-19 pandemisi, daha hizli ve daha giivenli miisteri hizmetleri
sunma araci olarak dijital teknolojilerin fiziksel magazalara entegrasyo-
nunu hizlandirmistir. Magazalarda ozellikle self-service teknolojilerin
kullanim1 miisteri deneyimlerini degistirmektedir. Aslinda self-service
teknolojilerin ana fonksiyonlarindan biri tiiketicilere giiven vermek ol-
dugu halde bu teknolojilerin, tiiketicilerin aligveris yaparken se¢im gii-
venini saglamadaki restorasyon ve giiclendirme rolleri hakkinda ¢ok az
sey bilinmektedir. Bilindigi lizere, se¢cim giliveni alisveris¢i davranisinda
anahtar bir ¢iktidir. Ciinkii kendine glivenen miisteri iyi miisteridir. Bu
psikolojik durumun cesitli faydalar1 goz oniine alindiginda fijital pera-
kende ¢evresini giiclendirmek vasitastyla secim giivenini artirmak pera-
kendecilere baglidir. Deneyimsiz miisteriler i¢in 6énemli olan iiriin 6zel-
likleri deneyimli miisteriler i¢in énemli olmayabilir. Dolayisiyla {iriine
dair tiiketicinin sahip oldugu bilgi diizeyi, bilgi islemesini, bilgi arastir-
masini, lirtin degerlendirmesini ve karar vermesini etkilemektedir. Bu
sebeple iiriin bilgi diizeyinin, insan ve self-service teknolojiler arasinda
diizenleyici etkiye sahip oldugunu kabul etmek mantikli durmaktadir
(Stan vd., 2024: 2).

4. Fijital Pazarlamanin Miisteri Satin Alma Davranislarina Etkisi

Her ne kadar bazi risk algilamalar1 olsa da dnceki arastirmalar goster-
mistir ki iiriin denemelerinde artirilmig gergeklik teknolojilerinin kullani-
m1, sadece deneyimsel faydalar1 artirmakla kalmayip ayni zamanda satin
alma karar1 konusundaki belirsizligi de azaltmaktadir. Artirilmis gergek-
lik teknolojisi kullanarak yapilan sanal bir deneme tecriibesi, yorumlama
kolaylig1 iizerinden daha ¢abuk ve daha sezgisel bir iiriin bilgisi anlayis
saglayabilir. Bilinmektedir ki sanal tekliflerin ger¢ege yakin, birinci el de-
neyimleri miisterilerin rahat hissetmelerine ve biligsel maliyetlerin azal-
tilmasina imkan tanimaktadir. Ge¢gmis bulgularla uyumlu olarak, dene-
me tecriibelerinin ¢evrim i¢i miisterileri gelecekteki aligverislerinde daha
konforlu hissettirebilecegine de inanilmaktadir. Sahipmis gibi hissettir-
mesinden dolay tiiketicilerin {irline dair satin alma kararini vermeyi daha
konforlu bulacaklar:1 diisliniilmektedir, ¢iinkii artirilmis gergeklik tekno-
lojisiyle etkilesim sonrasinda sahipmis gibi hissetme deneyimi insanlarin
bir zamanlar sahip olduklar1 bir seye daha fazla deger atfetmesi anlamina
gelen bagislama etkisiyle tutarlidir (Song vd., 2019: 7-8).



204 ¢ Sacid AKSOY

Tiiketiciler sanal aracili ¢cevrelerde, markayla iliskili faydaci ve hazci
hedeflerine ulasabilmek i¢in markayla ve iiriinleriyle siki baglar kurabil-
mekte, bu da onlarin algiladiklar1 riskleri azaltabilmekte, giiven insa ede-
bilmekte ve satin alma niyetlerini artirabilmektedir. Artirilmis gercek-
lik karar verme siirecindeki belirsizligi azaltacak sekilde, tiriinlere dair
canli, bilgilendirici ve etkilesimli igerikler sunmak suretiyle tiiketicilere
deneyimsel degerler iletir. Yine arastirmalar gostermektedir ki ¢evrim
ici aligveris baglaminda tiiketiciler iiriinlerin onlara uyup uymayacagi-
n1 veya iizerlerinde nasil goriinecegini algilamak konusunda zorluk ya-
samaktadirlar. Dolayisiyla artirilmis gergeklik satin alma dncesinde, ne
aldiklarina dair giiven duygusunu artirmak suretiyle tiiketicilere iiriinii
veya hizmeti deneyimleme firsatt sunmak acisindan 6nemli rol oyna-
maktadir (Negm, 2025: 326).

Ornek ise Covid-19 salgininin ortaya ¢iktig1 donemde, Ulta ve Sepho-
ra isminde iki makyaj sirketi miisterilerine, iiriinleri derilerinin {izerin-
de fiziksel olarak test etmelerini yasaklamistir. Bu kararin altinda yatan
mantigin temelinde saglik giivenligine dair kaygilar olmasina ragmen her
iki magazanin girisinde yer alan artirilmis gerceklik teknolojileri, yal-
nizca bu kaygilara bir cevap niteligi tasimakla kalmamis, ayni zamanda
yiliziinde nasil durdugunu gérmek i¢in eski makyaji silmeye ve yeni mak-
yaj1 uygulamaya ihtiyaci kalmayan miisterilere, bunun yerine daha genis
bir segenek yelpazesi sunmak suretiyle magaza igindeki kiosk cihazlarini
kullandirarak milyonlarca renk tonu ve marka arasindan deneme yapma
imkan1 vermistir (Johnson ve Barlow, 2021: 2367).

Global gecisten kaynakli tiiketici davranislarindaki degisiklikler,
mikro diizey bir perspektifte diisiiniildigiinde hayati énemde ii¢ karak-
teristigi icine almaktadir. Bunlar; gliclenme, duygusallik ve fragman-
tasyondur. Gliglenmis tiiketici kimligi, giiciin arz tarafindan tiiketici ta-
rafina gecmesine katkida bulunan sosyal ve mobil teknolojilerin artan
kullanim1 tarafindan sekillendirilmistir. Pazarlama uzmanlar1 tarafindan
cogunlukla ortaya kondugu iizere tiiketicinin giiclenmesi, cesitli bilissel,
kisisel ve sosyal bilesenleri i¢ine alan ¢ok boyutlu bir kavramdir (Batat,
2024: 106).

Sirketler miisterilerini giiclendirmek suretiyle hem dijital hem de fi-
jital deneyimlerin avantajlarindan yararlanmaktadir. Miisteri giiglen-
dirme, birine digerlerini kontrol veya idare edebilmesi i¢in otorite ve
asimetrik imkanlar sunmak seklinde tanimlanmaktadir. Perakendecilik
baglaminda giiglendirme kavrami miisterilerin satin alma tercihleri {ize-
rinde kontrol sahibi olmalarini veya kendi acilarindan bir seyler yapma-
larini ifade etmektedir. Miisteri giiclendirmeyle eslesmis olan ¢ok kanalli
biitlinlestirme, miisterilere gesitli ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 kanallardan
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bilgi saglamak suretiyle karar vermelerinde yardimci olmaktadir (Mishra
vd., 2021: 2-4).

Giiclenmis tiiketiciler markalar agisindan stratejik bir rol oynamakta-
dir. Ciinkii bu tiiketiciler yeniligi, verimliligi yonlendirmeye ve rekabeti
olusturmaya daha meyillidirler. Bugiiniin tiiketim faaliyetlerini karakte-
rize eden ve tiiketici davraniglarinin kalbinde yer alan bir baska 6zellik
ise duygusalliktir. Arastirmacilar duygusalligin karar vericiler iizerin-
deki etkileri konusunda hemfikirlerdir. Bununla beraber tiiketici dav-
raniglarina dair olan ve davranis¢t yaklasima atifta bulunan geleneksel
cerceve, dogasi geregi agirlikli olarak rasyoneldir. Buna ragmen yiiksek
duygusallik diizeyine sahip tiiketicilerin ortaya ¢ikmasi pazarlama pa-
radigmasindaki degisime katkida bulunmustur. Bu durum, tiiketicileriy-
le duygusal baglar kuran sirketlerin, onlarin karar verme siireglerini ve
tatmin duygularini olumlu yonde etkileyebilecegi anlamina gelmektedir.
Aslinda, en ¢ekici ve rekabetci markalar tiiketicilerinin diisiincelerinden
once duygularina dokunabilen markalardir. Ugiincii karakteristik ise bo-
linmiisliikk anlaminda cevrilebilecek olan fragmantasyondur. Tiiketicinin
kisisel kimliginin ¢oklu katmanlarini olusturan ¢esitli davranislarin top-
lamina atif yapan fragmantasyon, tiiketicilerin markalara kars1 tutum ve
davraniglarini sekillendiren bir diger bilesendir. Tekliflerin, markalarin,
imajlarin, iirlinlerin ve pazar yerindeki sOylemlerin yayginlagmasi ve
cesitlenmesinin bir sonucudur. Fragmantasyon, diger bir deyisle bdliin-
miisliik, bireysel ve sosyal olmak iizere iki diizeyi i¢ine alir. Kimlikle-
rinin zayiflamasina bagli olarak bireylerin fragmantasyonu kendilerini
geleneksel modellerin i¢inde daha fazla yansitmamalarina ya da ifade
etmemelerine yol agcmistir. Boliinmiislik postmodern tiiketici toplumu-
nun yiikselisiyle baglantilidir. Postmodernizm kiiresellesme, teknoloji ve
sosyokiiltiirel mutasyonlar gibi etkenler sebebiyle sosyal paradigmalar-
da degisime yol acan bir diigiinceler setidir. Dolayisiyla postmodernizm,
markalara dair tiiketici tutum ve davranislari s6z konusu oldugunda bo-
[inmiisliigiin artmasin1 vurgulamak suretiyle evrensellik fikrini kabul
etmez (Batat, 2024: 106).

Isletmeler, teknolojinin ilerlemesi ve ayni paralelde hedef kitlelerin
istek ve beklentilerinin farklilagsmas1 gibi sebeplerin varligindan dolay1
markalarini gelistirmek ve tercih edilirligini artirmak i¢in farkli pazar-
lama uygulamalarina agirlik vermektedir. Tiiketiciler (giiclenme boyutu)
satin alma kararlarin1 verme siirecinde kendilerini yalnizca ¢evrim igi
mecraya giivenmekle sinirlamayip ayni zamanda iiriinleri kiyaslamakta,
kullanict yorumlarint okumakta ve kullanim 6ncesinde {irlinii hissetme-
yi istemektedir. Bu istekler dogrultusunda tiiketiciler fiziksel ortamlar
ve dijital mecralarin bir kombinasyonunu aramaktadir. Dijital ortamlarin
rahatligin1 yasarken ayni anda bazi somut unsurlar1 da talep etmekte-
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dir. Fijital pazarlama iste bu beklentileri karsilamaya c¢alisan bir faaliyet
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fijital pazarlama miisteri deneyimini des-
teklemek, genisletmek, onlarin tercihlerini artirmak ve marka sadakati
olusumuna destek olmak adina hem geleneksel hem de dijital pazarlama
uygulamalarinin en iyi yonlerini almaya ve kullanmaya ¢aligmaktadir
(Sagtas, 2022: 632).

Sonug olarak, uzun bir siiredir bu sistemler sabit maliyetlerin azaltil-
masi, stok yonetiminin etkinliginin artirilmasi, aligveris verilerinin top-
lanmasi ve azaltilmis bekleme siireleri sayesinde miisteri tatmininin yiik-
seltilmesi gibi konularda firsatlar sunmaktadir. ABD’de ulusal diizeyde
yapilmis olan bir anket arastirmasinda, katilimcilarin yiizde 28’1 Amazon
Go magazalarina gittigini belirtmistir. Bu giden kisilerin yiizde 89’u ise
bu deneyimden keyif aldiklarini belirtmistir. Ankete katilanlarin tama-
minin yiizde 50’sinden fazlasini olusturan bir grup ise bdylesi teknoloji
etkin magazalar1 yakinlarinda da gérmek istedigini belirtmistir. Dijital
algilama teknolojileri bunlarin yan1 sira genis yelpazede daha etkin bir
magaza deneyimi olanag1 tanimaktadir. (Johnson ve Barlow, 2021: 2367).

Sonuc¢

Geleneksel pazarlama uzun siire boyunca akademisyenlere ve pazar-
lamacilara kiymetli birer, araglar, enstriimanlar ve yaklagimlar seti sun-
mustur. Fakat pazar yeri ve buna bagli olarak miisteri beklentileri artik
degismektedir. Covid-19 pandemi siireci ise bu degisimi daha da hizlan-
dirmigtir. Fijital pazarlama klasik pazarlama karmasinin sunmus oldugu
fonksiyonel ve ekonomik faydalara barindiracak sekilde daha deneyimsel
faydalar sunmaktadir.

Bu fijital deneyimler pazarlamacilara dogrudan aligveris ile dijital
O0deme yontemlerinin bir kombinasyonunu saglamak suretiyle modern
perakendecilik anlayisinda degisimlere yol agmaktadir. Rekabetin biitiin
yogunluguyla yasandig1 giinlimiiz pazarlarinda markalar pazar paylari-
n1 korumak ve artirmak, rekabet avantajlarini siirdiiriilebilir kilmak i¢in
dijital donilistimiin yol agtig1 yeni pazar sartlarina ayak uydurmak ve bu
dogrultuda stratejiler gelistirmek durumundadirlar. Bu degisimleri algi-
layamayan markalar pazar paylarini kaybedebilirler. Bu stratejiler olustu-
rulurken referans noktasi teknolojik ilerlemelerdir.

S6z konusu teknolojik ilerlemeler farkli tiiketim kiiltiirleri tarafin-
dan sekillendirilirken karsiliginda tiiketim kiiltiirlerini de sekillendire-
bilmektedir. Bu dogrultuda ortaya yeni ¢ikan beklentiler veya ihtiyaclar
pazar yerinin ana unsurlarinin degisimine katkida bulunmaktadir. Dola-
yisiyla gekici iiriin ve hizmetlerin tasarimindaki itici giigler, hayatlarinda
sadece fonksiyonel ihtiyaglarini gidermek icin iiriin almak yerine duygu
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yluklii deneyimler arayan yeni bir tiiketici profilini hedefledigi kadar on-
lar1 bu duygu yiiklii deneyimleri aramaya da sevk etmektedir. Burada
karsilikli bir etkilesim s6z konusudur. Bu dogrultuda, giiclii ve kalici bir
rekabet avantaji yakalamak isteyen bir sirket tiiketicilerin sadece somut
ve fonksiyonel ihtiyaglarini karsilamanin 6tesinde onlarin duygularina ve
deneyimsel siireclerine de hitap etmelidir. Tiiketicilerin algilarinin ve de-
neyimsel, sembolik, hedonik, ideolojik, subjektif ve duygusal ihtiyaclari-
nin sunulan bir {irlin veya hizmet ile biitiinlestirilmesi hayati 6nemdedir.
Burada amag tiiketicilerin iiriin veya hizmete cezbedilmelerinin kalici
hale getirilmeye calisilmasidir.

Bu c¢alismada, satin alma noktalarinda fijital pazarlamay1 etkileyen
mekaniklere disiplinler arasi bir yaklagimla yer verilmeye calisilmis-
tir. Degisen pazar cevresine ragmen fiziksel perakendeciligin gelecegi,
somut magazalarin 6nemi yok sayilmadan dijital imkanlarla zenginles-
tirilmis mekanlar olacag: seklinde betimlenmistir. Ardindan fijital pa-
zarlamanin tanimlarina ve modern pazar yerindeki uygulama sekillerine
deginilmistir. Bu konuda onciiliik yapan Amazon Go firmasinin fijital
pazarlama uygulamalar1 vurgulanmistir. Bu uygulamalarin miisterileri
glclendirdigi, giiclenmis miisterilerin de markalarin rekabet avantajini
artirdig1 ifade edilmistir. Objektif olabilmek acisindan bu uygulamalarin
avantajlarina yer verildigi kadar bu uygulamalara dair algilanan risklere
de yer verilmistir. Riskler olarak kisilerin bu uygulamalari, aligveris iize-
rinde kontrol sahibi olma duygularina veya mahremiyet hassasiyetlerine
yonelik birer miidahale olarak algilama ihtimallerinin oldugu ve bu kay-
gilarin giderilmesinin perakendecilerin ve yasa koyucularin sorumlulu-
gunda oldugu hatirlatilmistir. Nihayetinde biitiin bu uygulamalarin miis-
teri satin alma davraniglarini nasil etkiledigi tartisilmigtir. Literatiire ve
aragtirmalara dayanarak, bu uygulamalarin algilanan birtakim risklerine
ragmen miisteri tercihlerini olumlu yonde etkiledigi ve miisteri sadakati-
ni artirdig1 ortaya koyulmustur. Fijital pazarlama yaklasimi ¢ergevesinde
artirtlmig gergeklik ve sanal gergeklik gibi nispeten yeni sayilan aracla-
rin marka degerini artirmaya etkisi tahmin edilenden daha fazladir.

Ileride bu konuda arastirma yapacak olan akademisyenlere, bu uygu-
lamalarin diisiik karmasiklikta ya da yiiksek karmagiklikta aligveris kon-
septlerinde kullanilirken tiiketiciler tarafindan algilanis sekillerinde ne
tiir farkliliklar oldugunu arastirmalar tavsiye edilmektedir. Clinkii fijital
pazarlama giincel bir konu olmakla beraber hakkindaki tartigsmalar he-
niiz emekleme agamasinda olup biitiinciil bir disiplinler aras1 kavrayistan
uzaktir. Caligmada deginilmemis olmakla beraber, birbiriyle karistirila-
bilen iki kavram agisindan bu noktada bir farka da deginmek gerekir ki
cok kanall1 pazarlama uygulamalar1 sadece perakende sektoriine ve satis
noktalarina hitap ederken daha biitiinciil bir kavram olarak fijitallesme,
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pazarlama alaninda miisteri davranislarini ilgilendirdigi kadar egitim
alaninda 6grenci davraniglarini, sosyal konularda vatandaslik davranis-
larini, saglik alaninda hasta davranislarini ve daha fazlasini i¢ine alabi-
lecek bir potansiyele sahiptir. Ayrica iletisimde, turizmde, iirtin gelistir-
mede, fiyatlamada vb. miisterilere hem fonksiyonel hem duygusal hem de
sosyal faydalar saglayabilecek bir yaklagimdir.
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Fijital pazarlama, dijital ve fiziksel magazalarin birlesimiyle tiiketi-
cilere benzersiz ve zenginlestirilmis bir yolculuk sunmay1 hedefleyen
tiiketici ile etkilesim bigimini ifade etmektedir. Teknoloji ve internetin
gelisimi, pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine yol agmakta-
dir. Bu yiizden fijital pazarlama, firmalarin sanal ortamlarda ve gercek
hayatta varlik gostermelerini saglamaktadir. Bu durumda firmalar, tii-
keticilere zengin ve biitiinlesmis deneyimler sunabilmektedir. Bu sunum
sayesinde tiiketici davranislarinin degisimi ile tiiketici odakli ¢ozlimler
gelistirilmesine olanak taninmaktadir. Bu sayede fijital pazarlama teme-
linde firmalar, geleneksel yontemler ile dijital araclarin biitiinlesmesini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda bu biitiinlestirme ile firmalar, miisteri et-
kilesimlerini anlamli hale getirerek miisteri sadakatini artirmay1 hedef-
lemektedir. Nitekim mobil uygulamalar, sosyal medya platformlar1 ve
bliyiik veri gibi faktdrler burada 6énemli rol oynamaktadir. Bu noktada
fijital pazarlama stratejileri, sadece {iriin tanitimini degil, ayni zamanda
miisteri deneyimini de iyilestiren yontemleri de icermektedir. Bu saye-
de firmalar, daha genis kitlelere ulasma firsatini elde edebilmektedir. Bu
yeni pazarlama anlayisi ile firmalar, veri tabanl karar alma siirecleri-
ni hizlandirarak, rekabet avantaji da saglayabilmekte ve degisen pazar
kosullarina daha hizli uyum saglayabilmektedir (Gedik, 2021; Huseynli,
2021; Yurcu, 2023; Yalginkaya ve Karadag, 2024). Bu noktada fijital pa-
zarlamanin bugiinki etkisi, teknolojik gelismeler ile gelecekte derinlese-
cek bir doniisiimiin habercisi gibi gériinmektedir.

Fijital pazarlamanin gelecegi, teknolojik gelismelerin ve tiiketici dav-
ranislarindaki degisimlerin bir birlesimi olarak sekillenmektedir. Bu yiiz-
den gelecek yillarda da fijitallesmenin, pazarlama stratejilerinin temeli
olmaya devam edecegi ongoriilmektedir. Bu fijitallesme siirecinde yapay
zeka ve veri analitigi, kisisellestirilmis pazarlama stratejilerini giiglendi-
rirken, geligsmis algoritmalar ile firmalar dogru hedef kitlelere ulasarak,
kisisellestirilmis igerikler sunabileceklerdir. Bunun yani sira, artirilmig
ve sanal gerceklik uygulamalari, alig-veris deneyimini zenginlestirerek,
fiziksel magaza ile dijital magaza deneyimlerini birlestiren yeni bir tiike-
tici etkilesimi modeli sunmaktadir. Bu model sayesinde tiiketiciler, sanal
platformlarda etkilesimde bulunurken, firmalar ger¢cek zamanli geri bil-
dirimler alabilecektir. Siirdiiriilebilirlik, tiiketici davraniglarini etkileyen
bir diger 6nemli faktdr olarak dne cikmaktadir. Firmalar bu faktore uyum
saglamak i¢in ¢evre dostu uygulamalara yonelmek zorunda kalacaklar-
dir. Bu sekilde faaliyet gostermeye baglayan firmalar bulunmaktadir.
Gelecekte bu faktore uyum saglamayan firmalarin nispi oranda kalacagi
ongorilmektedir. Fijital pazarlama, dijital ve fiziksel magazada tiiketici
deneyimini 6n planda tutarak, firmalarin rekabet avantaji elde etmesine
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katki sunmasi beklenmektedir. Teknolojinin sagladigi imkanlarin yani
sira, her an degisen tiiketici talepleri ve aliskanliklari, fijital pazarlama-
nin sekillenmesinde belirleyici olmaya devam edecektir (Kaya ve Undil,
2022; Erdogan, 2024, Tarhan vd., 2022). Bu teknolojik yenilikler, degisen
tiiketici talepleri ve alisgkanliklari, firmalarin, dijital ve fiziksel magazada
biitiinlesik deneyimler sunmasini gerektirirken, fijital diinyanin gelece-
ginin sekillenmesinde, firmalarin bu yeni diizene nasil uyum saglayacagi
merak konusu olmaktadir.

Bu dinamik ve siirekli evrilen fijital pazarlama tiiketicileri ve iireti-
cileri nereye gotiiriiyor? Gelecegin tiiketici deneyimi nasil sekillenecek
ve firmalar bu yeni diizene nasil uyum saglayacak? Bu sorularin pesine
diiserken, bu kitap boliimii fijital pazarlamanin bugiinkii ve gelecekteki
yoriingesini inceleme altina alarak gelecegin fijital pazarlama diinyasi-
na iligkin bir yol haritas: sunmaktadir. Bu dogrultuda sanal ile gercegin
bir araya geldigi ‘Metaverse ve sanal-artirilmis gergeklik magazalarin-
da’ alig-verisin sinirlarini zorlarken, “Yapay zekanin tiiketici deneyimini
nasil sekillendirdigine’ yakindan bakilmaktadir. Fijitallesmenin getirdigi
yeniliklerin yani sira, ‘Fijital pazarlamada siirdiiriilebilirlik ve etik’ kav-
ramlarinin bu siirece nasil dahil oldugu sorgulanarak, ‘2030 ve sonra-
sinda beklenen tiiketici deneyiminin gelecegine’ iliskin dngoriiler sunul-
maktadir.

1. Metaverse ve Sanal-Artirilmis Gerg¢eklik Magazalari

Metaverse ve sanal-artirilmis gerceklik, pazarlamada yeni bir dijital
ckosistem sunmaktadir. Metaverse, sanal ve artirilmis gergeklik sistem-
lerinin birlesimini temsil eden, kullanicilarin dijital ortamda etkilesim-
de bulunabildigi, sosyallesebildigi ve alig-veris yapabildigi yenilikg¢i bir
ortamdir. Bu ortamda, firmalar fiziksel magazalarindaki deneyimi zen-
ginlestirerek ve kisisellestirerek tiiketicilere tirtinleri sanal ortamda dene-
yimleme imkani saglamaktadir. Boylece tiiketiciler, sanal bir magazada
iriinleri gérmekle kalmayip 360° dondiirerek inceleyebilmekte ve artiril-
mis gergeklik uygulamalari ile bu lriinlerin yasam alanlarindaki yerini
gorsel olarak yerlestirebilmektedir. Ornegin, IKEA mobil uygulamast ile
bir tiiketici hangi mobilyanin evinin dekorasyonu ile uyum saglayacagi-
n1 ve nasil goriinecegini uygulama icerisindeki bir simiilasyon ile sanal
ortamda mobilyay1 yerlestirerek inceleyebilmektedir. Bu noktada tiiketi-
cilere duyusal olarak bir alternatif sunulmaktadir. Ayrica, metaversedeki
sanal magazalar ve showroomlar, {iriin tanitimlari ve temasi belli etkin-
likler, firmalarin hedef kitleleri ile etkilesimini artirarak, bilinirligi ve
sadakati pekistirmelerine yardimci olmaktadir. Tiiketiciler, sanal esyalar
ve avatarlar ile kisisellestirilmis alig-veris deneyimleri yasarken, firmalar
da hedefli kampanyalar ve 6zel etkinlikler ile tiiketicilerin katilimlarini
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tesvik etmektedir. Bu yeni ortamlar, tiiketicilere daha 6nce deneyimle-
medikleri bir aligveris deneyimi sunarak, marka etkilesimini ve miisteri
sadakatini artirmalarin1 saglamaktadir. Bu tiir bir etkilesim, tiiketicile-
rin tercih ettikleri {irlinleri gercekgi bir sekilde kendi ortamlarinda es ve
gercek zamanli gorebilmelerini, inceleyebilmelerini, deneyimleyebilme-
lerini ve kararlarini bilingli bir sekilde yapmalarini saglayabilmektedir.
Tiiketiciler, sanal magazalarda sanal avatarlar ile dolasabilmekte, iiriin
onerileri alabilmekte ve sanal asistanlar ile dogrudan iletisime gecebil-
mektedir. Bu tiir uygulamalar yaygin olarak mobilya, eglence ve oyun,
saglik, emlak, moda, turizm, kozmetik ve otomotiv sektorlerinde kul-
lanilmakta, tiiketiciler iizerinde denemek istedikleri kiyafetleri, makyaj
tirlinlerini sanal olarak deneyimleyebilmekte, sanal etkinliklere katila-
bilmekte, iiriin tanitimlarina katilabilmekte ve oyun deneyimlerini yasa-
yabilmektedirler. Bunun yani sira, egitim alaninda sanal-artirilmis ger-
ceklik teknolojileri, etkili bir bicimde 6grenmeye yardimci olmaktadir.
Nitekim karmasgik iiriinlerin tanitimi veya yeni bir olgunun 6gretilmesi
sirasinda interaktif bir deneyim sunmak, tiiketicilerin ilgisini artirmak-
tadir. Fakat bu yeni dijital ortamlarda tiiketici deneyimi tasarimi ve gii-
venlik konular1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Verilerin korunmasi ve tiiketi-
cilerin giivenli bir alig-veris siireci gecirmeleri, pazarlamada basarili bir
metaverse stratejisi i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Boylece metaverse
ortamlari, firmalar i¢in yeni pazarlama firsatlar1 olustururken, fiziksel
magazalarda yasanan sikintilart minimum diizeye indirerek, tiiketicilere
eglenceli ve etkilesimli bir alig-veris deneyimi sunmaktadir (Durukal ve
Armagan, 2022; Mystakidis, 2022; Sahinbas ve Giines, 2022; Yilmaz,
2022; Aydin, Nalbant ve Coguplugil, 2023; Ulger ve Ulger, 2023; Kogak,
2023; Kocabiyik ve Sat, 2025). Bu yilizden metaverse ve sanal-artirilmig
gerceklik magazalar, tiiketici deneyimini yenilikg¢i bir noktaya tastyarak
dijital pazarlamanin geleceginde 6énemli bir yer edinme potansiyeline sa-
hip goriinmektedir.

2. Yapay Zeka ile Tiiketici Deneyimi Nasil Sekillenecek?

Yapay zeka, pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesirken, tiike-
tici deneyimini de doniistiirmeye baslamistir. Son yillarda teknolojinin
hizla gelismesi tiiketici davranislarinda kayda deger degisimlere neden
olmustur. Tiiketiciler alig-veris yaparken bilingli davranmaya, {irlin ve
firmalara iligkin cesitli kaynaklardan (sosyal medya araglari, web site-
ler, bloglar, ¢cevre) bilgi edinmeye ve yorumlar1 degerlendirmeye egilimli
hale gelmistir. Internetin sagladigi bu kolayliklar ile tiiketiciler iiriinleri
sadece fiziksel magazalarda degil, cevrim i¢i platformlarda da degerlen-
dirmektedir. Ozellikle geng nesil, sosyal medya ve gevrim igi incelemeler
ile firma-marka-iiriin iiclemesi ¢ergevesinde tercihlerini sekillendirmek-
tedir. Bu sekillendirme firmalarin pazarlama stratejilerini yeniden goz-
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den gecirmesine neden olmaktadir. Ayrica belirtmek gerekir ki siirdiirii-
lebilirlik, etik tiiketim-{iretim, sosyal sorumluluk, ¢evre dostu, ileri-geri
doniisiim gibi kavramlar, tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen
onemli faktorler haline gelmistir. Arastirmalara gore, spesifik olarak Y
ve Z kusaginda yer alan tiiketiciler, ¢cevresel etkileri g6z 6niinde bulundu-
rarak alig-veris yapmayi tercih etmektedirler ve bu nedenle firmalardan
da benzer bir duyarlilik beklemektedirler. Bu durum kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri ile birlestirildiginde tiiketicilerin ilgisini cekmekte
ve sadakati artirmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri, yalnizca {iriin ka-
litesine degil, markalarin sundugu deneyime ve hizmete de yonelmek-
tedir. Hizli, kolay erisilebilir ve sorunsuz bir alig-veris deneyimi talep
eden tiiketiciler, mobil uygulamalardan metaverse araciligiyla sanal-arti-
rilmig gerceklik deneyimlerine kadar ¢esitli yenilikleri benimsemekte ve
beklemektedir. Bu degisim, firmalarin iletisim kanallarini ve pazarlama
tekniklerini de siklikla giincellemelerine neden olmaktadir (Seker, 2021;
Aydin, 2022; Lee ve Kwon, 2022; Kirhan, 2023; Yalcinkaya ve Karadag,
2024, Ograk vd., 2016).

Fijital pazarlama, bu baglamda fiziksel ve dijital alanlarda tiiketici
etkilesimini artirmak i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir. Buradan an-
lagilacagi iizere tiiketici davranislarinda olusan degisimler, firmalarin
pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmelerini ve rekabet avantaji
saglamada yenilik¢i-etkili-alternatif yontemler aramalarini kaginilmaz
hale getirmektedir (Seker, 2021; Aydin, 2022; Kirhan, 2023; Yalginkaya
ve Karadag, 2024). Nitekim yapay zeka teknolojisi ile tiiketiciler, sohbet
botlar1 ve sanal asistanlar gibi miisteri destek siire¢lerinde daha hizli ve
etkili hizmet sunulmasini ve kendilerine aninda doniis yapilmasini iste-
mektedir. Yapay zeka uygulamalari, ayn1 zamanda tiiketici deneyimle-
rini zenginlestirmek i¢in sanal-artirilmig gerceklik gibi teknolojiler ile
biitiinlestirilerek, tiiketicilerin firmalar ile biitiinsel ve hizli bir etkilesim
kurmasini saglamaktadir. Yapay zeka ile sekillenen tiiketici deneyimi,
kisisel, etkili ve memnuniyet odakli bir pazarlama stratejisi sunmaktadir.
Bu temel uygulamalarin 6tesinde, yapay zeka hiper kisisellestirilmis tii-
ketici deneyimleri sunarak fijital pazarlamayi ileri bir boyuta tasimakta-
dir (Zengin, 2021a; Zengin, 2021b; Islam, Arafat, Jony, Rafi, Jalil, Hosse,
2024).

Yapay zeka, hiper kisisellestirilmis tiiketici deneyimleri saglayarak
fijital pazarlamay1 yeniden sekillendirmekte ve doniistiirmektedir. Soh-
bet robotlari, 6neri motorlar1 ve tahmine dayali analizler gibi yapay zeka
odakli araglar, firmalarin etkilesimleri kisisel tercihlere ve davranislara
gore uyarlamasini saglamaktadir. Bu noktada yapay zekanin, pazarlama
stratejilerinin omurgasi oldugu ve igerik olusturmadan performans anali-
zine kadar her asamay1 desteklemektedir (Islam, Arafat, Jony, Rafi, Jalil,
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Hosse, 2024; Terzi, 2025). Ornegin, Google’m performans maksimum
kampanyalari, gelismis hedefleme ile kanallar arasinda birbiriyle tutarl
ve etkili icerik sunarak tiiketici katilimini ve doniisiim oranlarini artir-
maktadir. Boylece yapay zeka ile tiiketici, deneyimini sekillendirirken
karar verme yorgunlugunu ve yogunlugunu azaltmaktadir. Nitekim ya-
pay zeka, tutarl1 ve etkili oneriler sunmak icin tiiketici verilerini detayli
analiz edebilmektedir (Erkus ve Oztiirk, 2024; Oztiirk, 2024; Patil, 2025,
Yalgin ve Inik,2023). Bu noktada siirdiiriilebilirlik ve etik konular1 giin-
deme gelmektedir.

3. Fijital Pazarlamada Siirdiiriilebilirlik ve Etik

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital unsurlarin birlesimi ile siirdiirii-
lebilirlik ve etik konularin1 6n plana ¢ikararak, firmalarin tiiketiciler ile
iliskisini yeniden tamimlamaktadir. Boylece siirdiiriilebilir pazarlama,
cevresel, sosyal ve ekonomik faktorleri géz 6niinde bulundurarak, tiiketi-
cilere sorumlu ve etik bir sekilde ulasmay1 hedeflemektedir. Tiiketicilerin
cevresel bilinglenmesi ile firmalar da pazarlama stratejilerini bu yonde
sekillendirmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalari, {riinlerin
cevresel etkisini azaltmak icin yenilik¢i yaklasimlar sunmaktadir. Orne-
gin, geri doniistiiriilebilir ambalajlar kullanmak, enerji verimliligi sagla-
mak ve yerel Ureticiler ile is birligi yapmak bu uygulamalardandir. Bunun
yani sira, firmalar sosyal sorumluluk projelerine katilarak, toplumsal so-
runlara ¢6ziim tiretmeyi ve kendilerini farklilastirmay1 amaglamaktadir.
Ayrica, dijital platformlar ile siirdiiriilebilirlik mesajlarinin yayilmasi,
tiiketici etkilesimini artirmaktadir. Ornegin, birgok firma sosyal medya
kanallarinda karbon ayak izlerini azaltma ¢abalarini, geri doniisiim prog-
ramlarinm1 ve yer aldiklar1 sosyal sorumluluk projelerini paylagmaktadir.
Bu paylagimlar da tiiketicileri bilingli tiiketim yapmaya yonlendirmek-
tedir. Tiiketici egilimlerindeki bu degisim, firmalar1 kar odakli bir an-
layistan etik, sorumlu ve siirdiiriilebilir bilinci ile hareket etmeye tesvik
etmektedir. Boylece stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar1 firma imaji-
n1 giiclendirmekte ve ¢evresel ve sosyal faydalar saglayarak gelecek i¢in
katk1 sunmaktadir (Bahar, 2022a; Bahar, 2022b; Bashynska, 2023).

Siirdiiriilebilirlik ve etik, fijital pazarlamada olumlu déniisiimler sag-
lasa da bu siiregte bazi etik sorunlar da ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
cevrim igi ve fiziksel alanlardaki etkilesimleri lizerinden toplanan verile-
rin nasil kullanildig1 konusunda seffaflik eksikligi, tiiketicilerin glivenini
zedeleyebilmektedir. Nitekim yapay zeka ve veri analitigi gibi teknoloji-
lerin kullanimi, kisisellestirilmis deneyim sunmak amaciyla kullanilir-
ken tiiketicilerin izni olmadan verilerinin toplanmasi ve analiz edilmesi
etik ihlallere yol agabilmektedir. Dolayisiyla etik pazarlama uygulama-
larinin bulunmamasi, haksiz rekabet ortamlarinin olusmasina neden ola-
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bilmektedir. Ornegin, firmalar, rakiplerinden avantajli duruma gegmek
icin yaniltic1 reklamlar yapabilmektedirler. Bu durum da tiiketicilerin
yanlis bilgilenmesi ile sonu¢lanmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya
platformlarinin etkisi ile yayilan dezenformasyon (kasitli olarak yanlis
veya yaniltici bilgi yayma eylemi), firmalarin itibarinin sarsilmasi ile so-
nuglanmaktadir. Tiiketicilerin bilingli alig-veris yapmalarini engelleyen
bu durum, sadece belli firmalar1 degil tiim sektorii olumsuz etkileyen bir
unsurdur. Nitekim tiiketicinin giiveni zedelenmektedir. Bu ytizden fijital
pazarlamada etik sorunlarin ¢oziimlenmesi tiiketicilerin giivenini sagla-
ma ve siirdiiriilebilir pazarlama ortaminin olusturulmasinda kritiktir. Bu
noktada firmalarin, etik kurallara uymas: ve tiiketici verilerini koruma
stratejileri gelistirmesi, pazarlama basarilarinin uzun vadede siirdiiriile-
bilir olabilmesinde gerekli goriinmektedir. Bu sorunlarin ¢6ziimii, firma-
larin seffaf ve yenilik¢i uygulamalar benimsemesi ile miimkiin olmakta-
dir (Bashynska, 2023; Cakir, 2024; Pasupuleti, 2024).

Siirdiiriilebilirlik ve etik ¢ercevesinde tiiketicilerin ¢evresel ve sos-
yal acidan sorumlu uygulamalar talep etmesi ile de fijital pazarlamanin
merkezine yerlesmektedir. Nitekim tiiketicilerin ¢evresel kaygilari, fir-
malarin c¢evre dostu uygulamalara yonelmelerini zorunlu kilmaktadir.
Ornegin, ileri-geri doniistiiriilebilir ya da biyolojik olarak par¢alanabilir
malzemelerin kullanimi1 ve etik {iretim siirecleri firmalarin siirdiiriilebi-
lir imaj olusturmasina yardimci olmaktadir. Firmalar, siirdiiriilebilirlik
kampanyalarin1 ve etik degerlerini iletmek icin sosyal medya ve dijital
pazarlama araglarini da kullanarak genis kitlelere ulagsabilmekte, toplum-
sal bir degisimin parcasi olabilmektedir. Firmalar, tiiketicileri siirdiirii-
lebilir uygulamalar ile ilgili egitmek i¢in sanal magazalar ve artirilmig
gerceklik uygulamalari gibi fijital platformlardan da yararlanmaktadir.
Ornegin, metaverse ortamlarinda firmalar, iklim degisikligi ve biyoge-
sitlilik kayb1 gibi konular tizerine farkindalik olusturmak i¢in siiriikle-
yici kampanyalar olusturabilmekte ve tiiketiciler ile duygusal uyum ve
etki kuran etkilesimli deneyimler sunabilmektedir (Bashynska, 2023;
Kabil, 2025). Nitekim tiiketicilerin iklim degisikligi konusundaki artan
farkindaligy, stirdiiriilebilir Giriinlere yiiksek fiyatlar 6demeye istekli hale
gelmislerini de saglamistir (Wilson, 2024; Sonmez Karapinar ve imdad,
2025). Fijital pazarlamada stirdiiriilebilirlik ve etik uygulamalari, firma-
larin rekabet etme giiciinii artirarak pazarda kaliciliklarini da destekle-
mektedir. Bu noktada firmalar, insan baglantisina 6ncelik veren ve dijital
asir1 yiikklenmeyi azaltan dijital deneyimler tasarlama yoluna gitmektedir
(Wilson, 2024). Fijital pazarlama gelistikce, firmalar tiiketici degerleri ve
diizenleyici beklentiler ile uyum saglamak i¢in siirdiiriilebilirligi ve etigi
pazarlama stratejilerine entegre etmelidir. Bu noktada fijital pazarlamada
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etik ve stirdiiriilebilirlik ilerleyen yillarda bir segenek degil, bir gereklilik
gibi goriinmektedir.

4. 2030 ve Sonrasinda Tiiketici Deneyiminin Gelecegi

Tiiketici deneyimi, fijital pazarlama stratejilerinin gelecegini etkile-
yen faktorlerden biridir. Tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik ¢6ziim ve hiz-
metlerin sunulmasi, deneyim davranislarini artirmalarina katkida bulun-
maktadir. Gelecek yil fijital pazarlama alaninda bir¢ok dnemli gelisme
ve trendin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Veri analitigi ve yapay zeka
kullaniminin artmasi ile firmalarin tiiketici davranislarini anlamasi, ki-
sisellestirilmis deneyimler sunmasi, miisteri-tiiketici segmentasyonu ve
hedefleme siirecini hassaslastirarak pazarlama stratejilerinin etkinligini
artiracaktir. Sanal-artirilmis gergeklik teknolojilerinin yayginlasmasi,
firmalarin fiziksel ve dijital ortamlar arasinda koprii kurmasini saglaya-
caktir. Mobil pazarlama, biitlinlestirilmis uygulamalar ile firmalarin ge-
nis kitlelere erisimini saglarken sosyal medya ve influencer pazarlamasi,
mikro etkilesimler ile 6n plana ¢ikacaktir. Siirdiiriilebilir pazarlama uy-
gulamalarina ilginin artmasi, firmalarin ¢evresel ve sosyal sorumluluk-
larin1 6ne ¢ikartacak. Tiim bu gelismeler markalarin esnek ve yenilik¢i
stratejilerle rekabette 6ne ¢ikmasimi saglayacaktir (Yerden, Degerli, Uy-
dac1 ve Tuncay, 2020; Kuruca, Ustiiner ve Simsek, 2022; Keskin, 2023;
Aykag, 2024; Giin, 2024; Nalbant ve Aydin, 2024). Asagida Sekil 1’de
2030 ve sonrasindan bir gorsel yer almaktadir.

Sekil 1: 2030 ve Sonrasi I¢cin Gelecek Tiiketici Deneyimi

Kaynak: Sekiller Ideogram Al ve Canva ile olusturulmustur.
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Sekil I’de de goriildiigii iizere 2030 yilina dogru fijital pazarlamadaki
tiiketici deneyimi hiper baglantisallik, siiriikleyici teknolojiler ve anlaml
etkilesime odaklanma ile tanimlanacaktir. Metaverse, sanal magazalar ve
sosyal alanlar ile yasamin pargasi haline gelerek biiyiik bir pazara doniis-
mesi beklenmektedir (Islam, Arafat, Jony, Rafi, Jalil, Hosse, 2024; Kabil,
2025). Tiiketiciler, yapay zeka, sanal-artirilmis gerceklikteki gelismeler
ile fiziksel ve dijital ortamlar arasinda kusursuz gegisler bekleyecekler-
dir. Ornegin, artirilmig gergeklik gozliikleri, magaza igi deneyimleri ger-
cek zamanli {irlin detaylar1 ve kisisellestirilmis teklifler ile gelistirerek,
dijital bilgileri fiziksel alanlarin iizerine yerlestirecektir. Tiiketicilerin
deneyimlerini sahiplikten Oteye tastyarak deger odakli etkilesimler ya-
ratmak i¢in kullanacaktir (Kaplan ve Haenlein, 2024). Yapay zeka, tii-
ketici ihtiyaglarini tahmin etmede énemini artiracak ve proaktif dneriler
sunacaktir. Ancak, etik zorluklar -teknolojiye esit erisim- kritik dnemde
olacaktir. Deneyimleri sekillendirmede kiiltiirel baglamin 6nemli olacag1
ve yerel degerlere uyumlu stratejilerin goriilmesi beklenmektedir (Erkus
ve Oztiirk, 2024). Buradan anlagilacagi iizere 2030 yilina kadar fijital
pazarlama siirecinde tiiketici deneyimleri yeniden tanimlanacak ve bu
tiiketici deneyimi teknolojiyi insan merkezli tasarim ile harmanlayarak
derin baglantilar1 tesvik edecektir (Lee ve Kwon, 2022). Bu yenilikler,
tiiketici deneyiminin 2030 sonrast donemde 6zellesmis ve biitiinlesmis
bir yapiya evrileceginin habercisi izlenimini vermektedir. 2030 y1l1 son-
rasinda, tiiketici deneyimi biiyiik bir donilisiim gecirerek ileri teknolojiler
ile doniigecektir. Yapay zeka, biyometrik veriler ve makine 6grenmesi ile
ultra-kisisellestirilmis Oneriler sunacaktir. Duygusal analitik teknikler,
tiiketicilerin tepkilerini anlamay1 saglayacaktir. Sanal-artirilmis gercek-
lik, holografik ve sanal deneyimler ile alig-verisi yeniden tanimlayacak-
tir. Siirdiiriilebilirlik ve etik tiiketim, tiiketicilerin ¢evre dostu firmalara
yonelmesini tesvik etmeye devam edecektir. Fakat veri giivenligi ve gizli-
lik igin tiiketiciler tarafindan firmalardan seffafiik talep edilmeye devam
edilecektir. Firmalar, dijital doniistimii hizlandirarak esnek, hizl, tiiketici
dostu ve etik bir yap1 olusturmak zorunda kalacaktir (Raghavendra ve
MG, 2024; Wijethilak, Singh ve Dhand, 2024).

4. 1. Miisteri Deneyimi

Futurum Research’iin hazirladigi 2030°’da tiiketici deneyiminin ge-
lecegi ile ilgili arastirmada, tiiketici ile etkilesimlerin akilli makineler-
ce saglanacagi ifade edilmektedir. Arastirmaya gore teknoloji, yeniden
tasarlanan tiiketici deneyiminin ardindaki itici gii¢ olacak ve firmalar
tiiketicilerin hizina yetismek ve gelisen tiiketici teknolojilerine ayak uy-
durmak i¢in tiiketici ekosistemlerini yeniden kurgulamak zorunda kala-
cak. Tiketici deneyiminin itici gligleri, ¢ceviklik ve otomasyon olacak.
Arastirma sonuglarina gore, 2030’da firmalarla dijital cihazlar kullanan
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tiiketiciler arasindaki etkilesimlerin %67’si insanlar yerine akilli maki-
neler tarafindan islenecek ve etkilesim sirasinda alinan kararlarin %69’u
bu makineler tarafindan tamamlanacak. Tiiketiciler yeni teknolojileri
benimsemektedir. Anket sonuglarina gore tiiketiciler 2030 yili itibariy-
le yeni teknolojileri daha ¢ok benimsemeyecekler. Ornegin, tiiketiciler
karma gerceklik cihazlar1 ile uzak yerleri ziyaret etmeyi ya da tatil ve
eglence etkinliklerine katilacaktir. Tiiketiciler, ¢evrim i¢i satin alma ya
da akilli bir evi kontrol etmek i¢in akilli bir asistan kullanacaktir. Tiike-
ticiler, giyilebilir teknolojiler ile diger cihazlar1 kontrol edecektir. Yeni
gelisen teknolojiler, gelecek 10 yilda firma basarisinin temelini olustu-
racak. Firmalar, tiiketici etkilesim stratejilerini gelistirmek ve tiiketici
destegi saglamak icin ses tabanli yapay zeka asistanlarina yatirim yapa-
caklar. Sanal-arttirilmis gergeklik konusunda firmalar, tiiketicilerin bir
triin goriiniimii/kullanimin1 goérsellestirmelerine yardimei olmasi igin
yatirim yapacaktir. Firmalar, magaza i¢i reklam, etkilesimli oyun ve ka-
musal etkinlikler i¢in holografik teknolojiye yatirim yapacaktir. Bu yeni
uygulamalar, gelecekte devam edecek ¢ok-anli pazarlama teknikleri, an-
lama, isleme, analiz etme, tasarlama ve karar verme kapasitesine sahip
olacaktir. Tiiketici sadakatini saglayacak en 6nemli ti¢ teknoloji unsuru
mobil uygulamalar, hizli erigsim ve akilli ev sistemleri lizerinden siparis
verme yontemleri olacaktir. Tiiketiciler, firmalarin kisisel verilerini nasil
isledigi konusunda temkinli olmaya devam edecektir. Firmalar, tiiketici
bilgilerini giivenceye almanin giiglii bir tiiketici deneyimi i¢in 6nemli ol-
duguna inanmaktadir (Satinalma Dergisi, 2020; Morrison ve Westwater,
2023; RetailEconomics, t.y.).

4. 2. Alis-Veris

Fiziksel magazalarin icinde, dijital ve fiziksel alig-veris arasindaki
siir1 bulaniklastiran, kisisellestirme saglayan etkilesimli teknoloji pa-
ketleri bulunacak. E-ticaretten video oyunlarina, sanal gergekliklere ve
sosyal medyaya kadar tiiketicilerin ¢evrim i¢i yagamlarinin her yoniine
entegre edilmis olacak. Yapay zekadaki gelismeler, firmalarin tiiketici
talebini hassasiyetle tahmin etmesine ve tedarik zinciri verimliligini ar-
tirmasina olanak taniyarak asir1 tiretim ve israfi ortadan kaldiracaktir. Bu
yeni alig-veris paradigmasinda, tiiketici egilimleri ve talepleri hizla geli-
secek. Fakat perakendeciler bir adim dnde olacak araglarla donatilacaktir
(RetailEconomics, tiy.; Levy-Ron, 2022).

Alis-verisin geleceginde yiiriirlige girecek bes temel trend bulunmak-
tadir. Bu trend asagida Sekil 2°de ifade edilmektedir.
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Sekil 2: 2030 ve Sonrasi Igin Ahs-Verisin Gelecegi

S \ninda Alivers Gervekea Ansnda. |

Fiziksel pdadjghl magazalara alig-verige gitmenin neredeyse modasi gegmiy olacak. TV izlerken dondurarak alalli telefondan
bir karakterin e dokunma ve kaginin fizerinde istediklerini aninda satin almak igin baglanulara erigme olanafy olacak
\’Ldeo runlan oymarken, dijital olarak yekillendinilmiy avatarlar, oyunun ortasinda satn almabilecek gercek stillere sahip

da.lurel:lauu dolunmatik slrantar ve interaktif reklamiar ile de euk_‘m]da.ngequlamwahs.f
lnrmdah eri inceleyip dokunarak satm alabilecek, mobil ciizdanlar da nakliye bilgilerim aminda girerek ve
hamhlhalmdn‘km&iunn‘npamkmml kolaylagtracak Alall gézbik kullamm yaygmlagacak gtirmel vapay zekd,
tiaketicilenn ﬁﬂﬁa gﬁr«lﬂk{mhﬁm‘g nih'ihrhih:madta:m ratini we stok sevivelennd anmda
tanzlamalanna ol tamyacak. Taketiciler, Soceden tanimlanmg bir kodun yanp e ile amnda ahs-veriy yapabilecek
ve en yalan depo i goaderecek.

2. Kigisellegtirme Her Yerde Olacak.

Magaza Igi (Fiziksel)

Gegmis ve gergek zamanh tiketici davranig verilerinden yararlanan analitikler, p | Eazaya giren her
tuketici ile ilgili bilgileri bilmesini saglayacak. Thketici sadik bir abicrysa pazarlamacilar gegmis satin abmlar, tat ve
tercibles ile ilgili bir fikre sahip olacak. Buna gore yeni ve mevout tiketicilerin ihtiyaclanna uygun secilmis destek
sunacaklar, Akilli aynalar, dijital mankenler, QR kodlar ve etkilesimli uygulamalar gibi dijital 1eknoloji, fiziksel alig-verigin
Eelecaginde tamel unsurlar olacak ve firmalann fiziksel magazada dijital yolculuklar saglamasina olanak tanryacak.
Grnegin, daha dnce bir markanin web sitesindeki bir Grin@ begenmis bir tiketici magazaya girdiginde, magaca ici
stilistler geldiklen anda tabletleninde ya da akil welefonlannda bir uyan alacaklar, Alg-verig yapan kigiigin hangi dronlen
kendi bedeninde hazirlayacaklann bilecekier ve tiketicinin denemesi igin hazir bulunduracaklar, Bu sdreg icerisinde
tarkl alig-veriz yapanlar dolagtikga dijital mankenler degisecek ve zevklerine en uygun Orinleri sergileyecek. Giyinme
odasimn icinden dijital aynalar, alig-veri§ yapanlann farkh boyutlar talep etmesing ve gorandmi lamamlamak igin
onerilerde bulunmasina olanak tanyacak. Alig-verls yapaniann tek yapmasi gereken, satin almaya hazir olduklannda
akilli telefonlanndan driin QR kodlanm taramak olacak.

Cevrim ici [Dijital)

Her bir dijital temas noktas: abg-veris yapan kigiye gore uyardanacagindan dijital alig-veris deneyiminin her yGndng
karakterize edecek. Duygusal clarak sergisel tekneloji, alig-veriy yapaniann web siteye ya da uygulamaya girdikleri
andan itibaren baglamlann ve ruh hallerini sdrekli degeriendirecek. Renk gemalan, mesajlar ve estetik buna gore uyum
saglayacak. Ana ekrandaki Grinler, sayfadaki metin, alg-veris yapan kiginin adinn kullanim ve belidi Grin ve
keleksiyenlann tanitim, alig-verig yapan kiginin zevklerine uyacak gekilde durenlenecek, Firmalar, sodakat programlan,
topluluk etkinlikler ve kuldpler aracib@nta tiketiciler ile gOgil ve ikl yonly iligkiler geligtirerek bireysel alig-veris
yapanlann kigiliklerini daha iyi anleyabilecek ve denayimleri intiyaglanna gére uyarlayabilecak.

el - Tedarik Zinciri ve Lojistik Cevik Olacak.

Geligmis veri odakls ve yapay zekd destekli tedarlk rincin modellen, Gretim, depolama, envanter vénetimd ve nakliye dahil
tedml: zincirinin her bilegenini \'ﬁnmcek Gergek zamanl; tiketici satm alrma verilarinin, gecmiy trend verilerinin ve harici
1 gl bir k onu, tedank zincin yénetimin bilgilendiren )m‘gwmmw besleyecek

Bo}leceﬁm:lalar firetim hacimlerni hizla de Ve meveut envanten vineterek annda yamt
_ wereilecek Talebe dahalylu)‘tmuaéhmﬂ erisine sahip naklive an, daha hizh ve verimh seviayat saflamak igin
ihtiyag duyduklan iggoriilere sakiip olac, Alq—\m(upm Iuk!lll::ln dogrudan nakh\'t drune\.ada'huhm alma gibi tercih
ettiklen siparis kars hes Janden hizl alabilecekler.
4. Sirdiiriilebilirlik Kural
motk oritmalanndan ve naklive kullammmndan edinilen ere: ﬁ
quﬂ;a': :mdm'ul!w bﬂﬂmﬂm&_ Fn'mulu tam uhrieue Icadar firfin fretecellerin bilacek ve agm uemwi‘:l
ama ve naklive icin gereken enesji ve azalacak Firmalar, satilamayan givsilen atmak va da yok etmektense hayir
kurumlan ve sivil mpl.mn]m'ulu.‘lm (S'ﬂg‘ﬁe I;blthg:napmk ﬂmn: sahihi mnn!m ulagtiracak. ilhmcllu' i‘hn.cl. el
moday talep etmeye devam ederken firmalar, plastklen naklive paketlerinden akarmuy ol Bumun
yerine, dofada bilir ve geri d Jallamlacalk,

Kaynak: RetailEconomics (t.y.) ve Levy-Ron (2022) web sitelerinden derlenerek
olusturulmustur.

Sekil 2°de de goriildiigii izere 2030 ve sonrast i¢in alig-veriste hemen
ilk anda alig-veris, kisisellestirme, tedarik zincirinde ve lojistikte ¢evik-
lik ve stirdiiriilebilirlik 6n plana ¢ikacaktir.

4. 3. Yeni Teknolojilerin Etkisi

Yeni teknolojilerin etkisi, fijital pazarlama stratejilerinin sekillenme-
sinde 6nemli faktorlerden biridir. Yapay zeka, biiyilik veri analitigi, sa-
nal-artirilmis gergeklik, metaverse ve otomasyon, firmalarin pazarlama
siireclerini verimli hale getirecek, tiiketici tavirlarini 6ngérme yetenegini
artiracaktir. Bu yeni teknolojiler, firmalarin hedef kitleleri ile bulusmasini
saglayacak ve pazarlama kampanyalarinin basar1 oranlarini artiracaktir
(Copuroglu ve Sahin, 2024; Akmanoglu, 2025; Kocabiyik ve Sat, 2025).
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Biiytik veri, dijital pazarlamada daha iyi hedefleme ve analiz i¢in kulla-
nilmaya devam edecek. Seffaf veri politikalar1 ve tiiketici onay1, markalar
icin zorunlu hale gelecektir. Tiiketicilerin goniillii olarak sagladig: veri-
ler, pazarlama stratejilerinde daha etkili kullanilacaktir. Veri giivenligini
artirmak i¢in blockchain teknolojisinin pazarlama ile biitlinlestirilmesi
yayginlasacaktir. Kisa video igerikleri ve etkilesimli formatlar, tiiketi-
cilerin dikkatini ¢gekmek i¢in vazgecilmez bir arag olacaktir. Videolar
dijital pazarlama biit¢elerinin biiyiik bir kismin1 olusturacaktir. Canli ya-
yindan alig-veris, e-ticarette onemli olacaktir. Tiiketicilerin reklamlar ile
etkilesime girebildigi formatlar, doniisiim oranlarini artiracaktir. Tiiketi-
cilerin siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk konusundaki hassasiyetleri
artacaktir. Firmalar, siirdiirtilebilir kampanyalar i¢in dijital ayak izlerini
optimize edecektir. Sosyal sorumluluk projeleri, firmalarin tiiketiciler ile
bag kurmasinda dnemli olacaktir. Cevre dostu iirlinlerin tanitimi, tiike-
ticilerde biiytik ilgi gorecektir (Perino, 2023; Jaiwant ve Vazirani, 2024;
RetailEconomics, ty.; TempoBPO, ty.,Giiven ve Aslan,2020).

Las Vegas’ta diizenlenen Shoptalk etkinliginde 2030’a giden yolda pa-
zarlamanin giindemini sekillendirecek basliklar ele alinmistir. Bu baslik-
lar ve gelecege yonelik i¢goriiler agagida oldugu gibidir (Vesni¢-Alujevic,
Seddighi, Das ve Mathieu, 2018; Obase, 2025):

1-Agent-to-Consumer (A2C): Arama devri kapanacak, yapay zeka
ajanlarinin oneri giicii ile alig-veris deneyimi yeniden tanimlanacaktir.
2030°da satiglarin %10’ unun bu kanaldan gelmesi beklenmektedir (Ajan
Optimizasyonu & Pazarlama).

2-Anonimlikten Tanimli Misteriye: Fiziksel magazalarda da her tii-
keticiyi tanimak ve alig-verisi yapan kisinin kim oldugunu bilmek zo-
runluluk haline gelecektir. Bu baglamda fiziksel magazalarda da kimlik
dogrulama ve dijital tanimlama standart hale gelecektir.

3-Igerik ve Hikaye Fabrikalar1: Tiiketici artik arama yapmayacak, ice-
rikten ilham alacak ve harekete gececektir. Markalar hikaye anlaticilig1
ve icerik liretimi (influencer+sadik tiiketiciler=06diil ‘puan’) ile fark yara-
tacaktir. Bunu siirekli kilabilen yapilar kurmak zorunda kalacaktir.

4-Sosyal Ticarette Biiytime: TikTok, Instagram ve YouTube gibi plat-
formlar, kesiften satin almaya uzanan akisi tek videoda (iiriin tanitimi,
deneyim, satin alma) sunmaktadir. Bu siirecte klasik kampanya yoneti-
mi yaklasimi yeterli olmayacaktir. Bu yiizden igerik yoneticileri, medya
planlamacilar ve pazarlama ekipleri olmak tizere ti¢lii bir sitem igerisinde
is birligi i¢inde ¢alismak durumunda kalacaktir.
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5-Direct-to-Consumer (D2C) Sinirli Giicii: Dogrudan tiiketiciye satis
modelinin sinirlar1 netlesecek, cok kanalli ig birlikleri yeniden 6énem ka-
zanacaktir.

6-Yapay Zeka ile Operasyonel Doniisiim: Karar destek, planlama ve
fiyatlandirmada yapay zeka etkisi artacaktir.

4. 4. Rekabet

Rekabet analizi, fijital pazarlamada, firmalarin stratejik kararlar al-
masina yardimer faktorlerden biridir. Bu siireg, pazardaki rakiplerin
giiclii ve zayif yonlerini, pazar paylarini, hedef kitlelerini, fiyatlandirma
stratejilerini ve pazarlama taktiklerini incelemeyi igermektedir. Fijital
pazarlama baglaminda, firmalarin dijital ve fiziksel alanlardaki rakiple-
ri ile etkilesimlerini anlamak igin bu analiz giderek 6nem kazanacaktir.
Ornegin, tiiketicilerin hangi platformlarda daha fazla zaman harcadigini,
hangi reklamlara daha fazla yanit verdigini ve hangi triinlerin rekabet
icinde 6ne ¢iktigini belirlemek, firmalarin kendi pazarlama stratejilerini
optimize etmelerine olanak taniyacaktir. Diger yandan sosyal medya ve
cevrim i¢i incelemeler ile toplanan veriler, rakiplerin ne tiir kampanya-
lar yiriittigiinii ve bu kampanyalarin ne 6l¢iide basarili oldugunu gos-
terecektir. Gelismis analitik araglar ile firmalar sadece rakiplerini degil,
pazar trendlerini de takip edebilecektir ve bu bilgiler ile yerinde strate-
jik kararlar alabilecektir. Ornegin, belirli bir rakibin basarili bir dijital
kampanya yirittiigiinii gérmek, diger firmalar1 benzer taktikler gelis-
tirmeye tegvik edecektir. Siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢cin inovasyon
ve tiiketici deneyimini artirma alanlarina odaklanmak dnemli bir strateji
olacaktir. Bu baglamda etkili rekabet analizi, firmalarin pazar dinamik-
lerini anlamalarina ve bu dinamiklere uygun stratejiler gelistirmelerine
yardimci olacaktir. Bu noktada gelecekte tiiketici verisi, rekabetin yeni
cephesi olacaktir (Haleem, Javaid, Qadri, Singh, Suman, 2022; Aktepe
ve Karakulle, 2023; Giindiizyeli, 2024).

Sonug

Fijital pazarlama, giliniimiiziin hizla degisen tiiketici davranislar1 ve
teknolojik gelismeleri dogrultusunda 6nemli bir doniisiim siirecini temsil
etmektedir. Bu kitap boliimiinde yer alan bilgiler dogrultusunda fizik-
sel ve dijital biitiinlestirme ile firmalar, tiiketicilere kigisel, etkilesimli
ve etkili deneyimler sunmaktadir. Bu evrim, pazarlama stratejilerinin
sekillenmesinde ve tiiketici iligkilerinin giiglendirilmesinde kilit rol oy-
namaktadir. Gelecek yillarda da teknolojik gelismelere ek olarak tiiketici
beklentilerindeki degisim, fijital pazarlamanin evrimini sekillendirecek-
tir. Fijital pazarlama, firmalarin gelecekteki basarisini belirlemede kilit
rol oynamaya devam edecek gibi goriinmektedir. Metaverse, sanal-arti-



224 § Hilal YASATEKIN

rilmis gergeklik magazalar1 ve yapay zeka destekli kisisellestirme, sii-
riikkleyici, kisiye 6zel deneyimler olustururken siirdiiriilebilirlik ve etik
konulari tiiketici degerleri ile uyumu saglamaktadir. 2030 ve sonrasi igin
trendlerden yararlanan firmalarin fijital pazarlamanin gelecegine yon ve-
recegi anlagilmaktadir. Bu nedenle, firmalarin dijital pazarlama strateji-
lerini siirekli olarak giincellemeleri ve tiiketici geri bildirimlerini dikkate
almalar1 gerekmektedir. Fijital pazarlamanin gelecekteki trendleri, tekno-
lojinin hizla gelismesi ile daha ¢ok ¢esitlenecek ve firmalarin pazarlama
stratejilerini yeniden sekillendirmeye devam edecek gibi goriinmektedir.

Bu kitap boliimii, fijital pazarlamanin giincel durumunu ve gelecekte-
ki potansiyelini kapsamli olarak ele alsa da baz1 kisitlamalar1 ve sinirla-
malar1 bulunmaktadir. Fijital pazarlama alani hizla gelistigi ve degistigi
icin sunulan bazi teknolojik ve stratejik yaklasimlar zamanla degisiklik
gosterebilir ya da yerini yenilerine birakabilir. Metaverse ve yapay zeka
gibi dinamik alanlardaki hizli gelismeler, bu boliimdeki bilgilerin giin-
celligini etkileyebilir.

Bu kisitlamalar ve sinirlamalarin disinda fijital pazarlama alaninin
dinamik yapisi, gelecekteki arastirmalar i¢in bir¢ok firsat da sunmakta-
dir. Farkl alanlarda (otomotiv, saglik gibi) fijital pazarlama stratejilerinin
nasil uygulandig1 ve pratikte tiiketicide olusturdugu alg1 derinlemesine
incelenebilir. Fijital pazarlama stratejilerinin etik sonuglar1 ve siirdiiriile-
bilirlik tizerindeki etkileri veri gizliligi, algoritmik ayrimcilik ve dijital
atik gibi konular ¢ergevesinde incelenebilir. Farkl kiiltiirlere gore fijital
pazarlama stratejilerinin nasil uyarlanmasi gerektigi ve tiiketici davranig-
larindaki kiiltiirel farkliliklarin fijital deneyim tasarimina etkileri arasti-
rilabilir.
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