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EDITÖRLER

PROF. DR. REHA SAYDAN   
ÖĞR. GÖR. MEHMET EMIN YAŞAR

Tüketici 
Davranışları

ve
Fijital Pazarlama





ÖNSÖZ

Dijitalleşmenin baş döndürücü bir hızla gündelik yaşama nüfuz etti-
ği çağımızda, tüketici davranışları da bu dönüşümden payını fazlasıyla 
almaktadır. Fiziksel ve dijital dünyaların iç içe geçtiği bu yeni pazarla-
ma paradigması, “fijital pazarlama” kavramını teorik bir olgudan öteye 
taşıyarak, iş dünyasının, akademinin ve teknoloji odaklı tüm yapıların 
merkezine yerleştirmiştir. Elinizdeki bu kitap, fijital pazarlama yaklaşı-
mının çok boyutlu yapısını ve yeni nesil tüketici davranışlarını anlamaya 
yönelik disiplinlerarası bir çaba olarak hazırlanmıştır.

“Tüketici Davranışları ve Fijital Pazarlama” adlı kitabımız  on iki 
bölümden oluşan bu çalışma, hem akademik çevreler hem de uygulayıcılar 
için bir başvuru kaynağı niteliğindedir. Kitabın ilk bölümlerinde tüketici 
davranışlarının temelleri ele alınırken, sonraki bölümlerde dijitalleşme, 
nöropazarlama, veri analitiği, deneyim ekonomisi, sosyal medya, yapay 
zekâ ve metaverse gibi güncel konular fijital pazarlama perspektifinden 
derinlemesine analiz edilmiştir. Her bölüm, kendi uzmanlık alanlarında 
akademik birikime sahip yazarlar tarafından kaleme alınmış; kuramsal 
çerçeve ile uygulama örnekleri dengeli bir biçimde harmanlanmıştır.

Bu kitap, pazarlama iletişiminin geleceğine dair kapsamlı bir bakış 
açısı sunmakla kalmayıp, aynı zamanda değişen tüketici tutumlarını an-
lamak isteyen akademisyenler, lisansüstü öğrenciler, sektör profesyonel-
leri ve girişimciler için de yol gösterici bir rehber olmayı amaçlamaktadır. 
Tüketicinin fiziksel ve dijital etkileşim noktalarında yaşadığı deneyimi 
merkeze alan bu yaklaşım, pazarlama stratejilerinin yeniden tasarlanma-
sına öncülük etmektedir.

Fijital dünyanın sunduğu olanakları doğru okuyabilen, veriye daya-
lı içgörülerle tüketiciyle bütünleşebilen markaların ön plana çıkacağı bu 
yeniçağda, bu kitabın siz değerli okurlarımıza farklı perspektifler sunma-
sını ve ilham vermesini temenni ediyoruz.

Kitabın oluşum sürecinde katkı sağlayan tüm yazarlarımıza ve emeği 
geçen herkese içten teşekkürlerimizi sunarız.

Editörler

Prof.Dr. Reha SAYDAN

Öğr. Gör. Mehmet Emin YAŞAR
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2  . Özlem ŞENLİK

Giriş

Pazarlama literatüründe sıklıkla çalışılan ve merak edilen tüketici 
davranışları konusu bireylerin sunulan mal ve hizmetleri satın almala-
rına, kullanmalarına ya da satın almamalarına neden olan kompleks bir 
yapı olarak görülmektedir. Bu yönüyle bir yandan son derece disiplinli 
görülürken diğer yandan hala el değmemiş alanlarının olduğu düşünül-
mektedir. Bireyler ekonomik tercihlerinin yanında kültürel, sosyolojik 
teknik alanlarla etkileşim içinde bulunarak davranışlarını beslemektedir. 
Bu durum tüketim sürecindeki bireyin geçmiş deneyimleri de dahil ol-
mak üzere beklentilerini, satın alma eğilimlerini, sahip olduğu toplum-
sal değerleri hatta bireysel inançlarına kadar etkisi altına alan kocaman 
bir yelpaze gibi görünmektedir. Bu sebepledir ki, araştırma konularında 
merak edilen ve araştırmalarda sıklılıkla başvurulan bir alan olan tüke-
tici davranışları sadece akademik anlamda değil toplumsal değişimlerin, 
gelişimlerin ve dönüşümlerin referans merkezi olarak görülmektedir. Tü-
ketici davranışlarını bilmek ve analiz etmek gelecek zamanların inşaası 
için de önemli görülmektedir.

Tüketici davranışları pek çok faktörden etkilenmektedir. Hiç kuşku-
suz bu faktörlerin başında dijitalleşme gelmektedir. Dijitalleşme ile tü-
ketici davranışları oldukça önemli bir değişim ve dönüşüm sürecine geç-
miştir. Bu süreç ile birlikte internet; tüketiciyi pasif alıcı kategorisinden 
çekip almıştır. Bununla birlikte tüketicilerin hayatına mobil teknolojiler 
ve yapay zeka ile desteklenen uygulama ve alanlar girmiş böylece tüke-
tici daha aktif bir hale gelmiştir. Öyle ki; internet, yapay zeka ve mobil 
uygulama kullanımıyla birlikte bilgi erişimi kolaylaşmış, değerlendiren, 
karşılaştırabilen ve deneyimlerini paylaşarak başka tüketicilerin alım sü-
reçlerine katkı sağlayan aktif tüketici profili yaratılmıştır.  Tüketicinin 
dijitalleşme etkisi ile gerçekleşen bu gelişimi araştırmacıların, ürün ve 
hizmet sunucuları ve pazarlama alanlarında faaliyet gösterenlerin dikka-
tini çekmiştir. Bir yandan dijitalleşme etkisiyle pazarlama süreçleri de-
ğişirken diğer yandan markalarca gerçekleştirilen iletişim stratejilerini, 
yeni ürün geliştirme ya da mevcut üründe değişiklik yapma, pazara giriş 
aşamaları ve yeri vs.. çalışmalarında deprem etkisi yaratmış yeniden göz-
den geçirilerek oluşturulan  planları, programları, araştırmaları ve uy-
gulamaları devreye sokmuştur. Dijitalleşmenin beraberinde gelen sosyal 
medya platformlarının yoğun kullanımı, çevrimiçi içeriklerin kullanımı, 
tüketici tutum ve davranışlarının şekillenmesine önem arz etmeye baş-
lamıştır. Birer referans görevi gören bu platformların sunduğu kullanıcı 
yorumları, geri bildirimler ve kanaat önderlerinin tavsiyeleri tüketici ka-
rarlarında markalarca verilen mesajlardan daha önemli ve dikkate değer 
hale gelmiştir. 

Özlem ŞENLİK
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Dijital dönüşümün tüketici davranışlarındaki ve ürün/ hizmet sunu-
munda da farklı yansımaları olan yeni bir pazarlama anlayışı ortaya çı-
karmıştır. Bu yansı, fiziksel deneyimleri ve dijital deneyimleri bütünleş-
tiren “fijital” pazarlama anlayışı olarak ifade edilmektedir. Tüketicilerin 
fiziksel deneyimlerini ve dijital çözümler ile eşsiz bir yapıya kavuşturul-
ması fijital kavramı içinde sunulmaktadır. Diğer bir deyiş ile tüketicinin 
fiziksel deneyim unsurlarını dijital çözüme bağlama yeteneğine sahip bir 
yapı fijital kavramını özetlemektedir. Böylece duyusal tatmin yaşatan ge-
leneksel mağaza müşterisi aynı zamanda dijital platformların sunduğu 
erişim imkanı kolaylıkları başta olmak üzere kolaylık ve hız avantajlarını 
yaşayabilmektedir.  Dijital platform olarak ifade edilen alanlar,  artırılmış 
gerçeklik (AR), öneri sistemlerinde yapay zeka desteği, kişiselleştirilmiş 
ve eşsiz hale getirilmiş alışveriş deneyimleri, dijital kiosklar ve dijital 
bağlatılı çalışan markaların sunduğu uygulamalar sayılabilmektedir. 
Bunlar ve bu alana hizmet eden diğer dijital entrümanlar tüketiciler ve 
markalar arasında gelişebilecek etkileşimin çok boyutlu hale gelmesinde 
önemli rol oynamaktadır. Müşteriler markalarca yaşatılan eşsiz deneyim-
lerle dijital bir yolculuğa çıkarılmakta, daha hedef odaklı, daha akıcı ve 
tutarlı bir zincirde dolaşmaktadır. 

Bu araştırmada, tüketici davranışları teorik olarak açıklanacak bu çer-
çevede dijital ve fiziksel deneyimlerin birleşimi olan fijital kavramı ta-
nımlanacaktır. Ayrıca fijital pazarlama anlayışının tüketici alışkanlıkları 
üzerinde yarattığı değişim ve dönüşüm ele alınacaktır. Dijital dönüşümün 
etkisiyle değişen tüketici davranışlarını anlamlandırmak, fijital pazarla-
ma stratejilerinin pazarlama faaliyetlerinde yarattığı değişim aracılığıyla 
tüketiciye kattığı değeri açıklamak amaçlanmaktadır. Dijital ve fiziksel 
iletişim saylayan markalarca yaratılan sinerjiyi kavramsal ve kuramsal 
olarak ortaya konulması bu araştırmanın diğer amaçları arasında yer al-
maktadır. 

1.Tüketici Davranışları Nedir?

Günümüzde bilgi ve iletişim teknolojilerinde meydana gelen değişim 
ürün ve hizmet sunum sürecini de etkilemiştir. Ürün ve hizmetlerin su-
num süreçleri planlanırken tüketici davranışlarının analiz edilmesine ek 
olarak tüketicilerin sahip olduğu içsel ve dışsal etkenlerin beraber de-
ğerlendirilmesinin önemi vurgulanmaktadır (Moutinho,1987; Hoyer, 
MacInnis, & Pieters, 2012). Ayrıca bireyler kendilerinin ve başkalarının 
ihtiyaçlarını karşılarken satın aldıkları ürün ve hizmetlere yönelik nasıl, 
ne zaman ve neden gibi sorular sorarak karar vermektedir. Tüketicile-
rin karar verme süreçleri bilgi ve iletişim teknolojisinin gelişiminde ile 
birlikte pazarlama disiplini açısından başvurulan bir yapı haline gelmiş-
tir. Bu yapı, hem tüketicilerin karar alma süreçlerini etkileyen faktörleri 
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incelemekte hem de satın alma öncesi, satın alma sırasındaki ve satın 
alma sonrası davranışları da kapsamlı biçimde değerlendirmektedir (Ma-
cinnis & Folkes, 2009; Yağcı & İlarslan, 2010; Yıldız, 2014, Arı & Yıl-
maz,2023,510).

En bilindik haliyle tüketici davranışı, ürün ve hizmetlerin araştırılma-
sını, bilgi edinilmesini, alternatiflerin belirlenmesini ve değerlendirilme-
sini, satın alınması, kullanımı ve elden çıkarılması gibi bir dizi aşamayı 
içinde barındırmaktadır. Üretim sürecinden önce başlayan satış sonrası 
da devam eden pazarlamada faaliyetlerinde tüketici davranışları sadece 
satın alma eylemini değil, satın almaya sevk eden duygusal, bilişsel ve 
çevresel faktörlerinde içinde yer aldığı dinamik ve çok boyutlu bir süreç 
olarak görülmektedir. 

Engel, Blackwell ve Miniard (1995), yapmış oldukları araştırmada 
tüketici davranışlarını tanımlarken bireysel (motivasyon, algı, öğrenme, 
tutum, kişilik) ve çevresel (kültür, referans grupları, aile, sosyal sınıf) fak-
törlerin etkileşimiyle şekillenen çok katmanlı bir yapı olarak ifade etmek-
tedir (Hoyer, MacInnis, & Pieters, 2012). Bireyler karar verme süreçlerin-
de içsel ve dışsal faktörlere ek olarak çevresel faktörlerinde içinde olduğu 
kompleks yapıda olduğunu özetlemektedir. Aslında tüketici davranışları, 
ürün ve hizmet sunucularının içinde bulunduğu sektör ve ürün kategorile-
rine bağlı olarak farklılık göstermektedir. Örneğin, yüksek sembolik de-
ğere sahip olan moda sektörü en belirgin yaşandığı sektör olarak söylene-
bilmektedir. Solomon (2009), araştırmasında moda tüketiminde bireylerin 
yalnızca fizyolojik ihtiyaçları doğrultusunda karar verirken; psikolojik 
ve sosyokültürel ihtiyaçlarını da öncelediğini, bunun yanında medyanın, 
trendlerin ve moda ikonlarının da bu kararları önemli ölçüde etkilediğini 
vurgulamaktadır. Tüketici davranışları inşa, aidiyet, sosyal statü ve benlik 
gibi kendini gösteren güdülerle de şekillenmektedir.

Solomon (2020)’e göre,  tüketici davranışları, bir satın alma eylemin-
den fazlası olarak ifade edilmekte ve bireyin bir yandan kimliğini oluş-
tururken diğer yandan sosyal etkileşimde bulunduğu bir yaşam biçimi 
olarak görülmektedir. Bunlara ek olarak tüketicinin tüketim kültürünün 
dijitalleşme, marka ve değerler gibi başlıklarla ilişkilendirerek analizleri 
dikkat çekmektedir.

Kotler ve Keller (2016) tüketici davranışlarını ve pazarlama yöneti-
mini ilişkilendirmekte ve pazarlama karması elemanlarını (ürün, fiyat, 
dağıtım, tutundurma) dijital perspektifte yorumlayarak strateşik planla-
ma ve müşteri memnuniyetindeki ilişkisini rekabet avantajıyla öne çıkar-
maktadır 



Tüketici Davranışları ve Fijital Pazarlama 5

Teknolojik gelişmelerin ve dijital dönüşümün etkisiyle karmaşık bir 
hal alan tüketici davranışları, yapay zekâ, büyük veri analitiği, artırılmış 
gerçeklik, kişiselleştirme uygulamaları ve sosyal medyanın yükselişi, tü-
ketici deneyimlerini önemli ölçüde etkilemektedir. Son zamanların popü-
ler kavramları olan, sürdürülebilirlik ilkeleri, etik tüketim anlayışı, sos-
yal normlar, çevresel kaygılar ve algılanan maliyet faktörler de tüketici 
kararlarını şekillendirmekte ve ürün ve hizmet sunumunda uygulanacak 
pazarlama stratejilerinin yeniden yapılandırılmasını önermektedir (Tru-
del, 2018). Bu doğrultuda dijitalleşen tüketici profilinin dikkate alınması 
gerektiğini, işletmelerin pazarda başarılı olabilmeleri için müşteri mem-
nuniyetini önceleyerek, kişiselleştirilmiş esnek stratejiler geliştirmelerini 
gerektiğini ifade etmektedir (Gkikas & Theodoridis, 2022),  Böylece fir-
malar, ürün ve hizmetlerin sunum sürecinde ürün ve hizmetlere ait farklı 
özellikleri vurgulayarak hedef kitlelerine etkili bir biçimde ulaşmayı, pa-
zardaki konumlarını güçlendirmeyi ve tüketici ihtiyaçlarını daha isabetli 
şekilde belirlemeyi öncelemektedir

Sonuç olarak, tüketiciyi önceleyerek, veri temelli yaklaşımlar gelişti-
ren, sürekli evrim içerisinde olan pazarlama anlayışı; tüketici davranış-
larının ve tüketicinin içsel, dışsal ve çevresel faktörleri dikkate alarak 
şekillenmektedir. Bu sebeple pazarlama dünyasında tüketici davranışla-
rının doğru analiz edilmesi rekabet avantajı sağlamanın yanında müşteri 
sadakatinin sağlanmasında, marka değeri oluşturulmasında ve sürdürü-
lebilir iş modellerine uyum sağlanması adına son derece önemli görül-
mektedir

2. Dijitalleşme ile Değişen Tüketici Alışkanlıkları 

Bireylerin ihtiyaçlarını karşılarken başvurduğu başlıca ortamlar ara-
sında sayılabilen fiziksel ve dijital ortamlar arasındaki sınırlar her ge-
çen gün bulanıklaşmakta ve ayırt etmekte zora sokmaktadır. Çünkü; bu 
iki ortam birbiriyle rekabet eden değil, tersine birbirini tanımlayan, ta-
mamlayan ve bütünleştiren sistemler seviyesine ulaşmıştır (Bretbacher 
& Egger, 2010). Bu sistemlerde en etkin rol oynayan dijitalleşme, sadece 
teknolojik bir dönüşümü değil, aynı zamanda bireylerin gündelik yaşam 
pratiklerini, algı biçimlerini ve tüketim davranışlarını da şekillendir-
mektedir. Tüketici alışkanlıkları, teknolojinin hızlı evrimi, internet eri-
şiminin yaygınlaşması ve mobil cihazların yaşamın ayrılmaz bir parçası 
hâline gelmesiyle birlikte farklı bir dönüşüm sağlamaktadır. Bu dönü-
şümün temel nedenlerinden biri, günümüz tüketicilerinin satın aldıkları 
ürün ve hizmetlerin yalnızca işlevsel faydalarını değil, aynı zamanda bu 
ürünlerin sağlık, çevresel sürdürülebilirlik ve etik değerlere etkileri gibi 
konuları sorgulama eğiliminde hareket etmelerinde de kaynaklanmak-
tadır (Mansour, 2020). Dijital platformların rolü sadece bilgiye erişimi 
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kolaylaştırmak değildir. Aynı zamanda tüketici ile üretici arasında doğ-
rudan ve çift yönlü bir iletişim kurarak, mesafeleri kısaltarak anlamayı 
ve anlaşılmayı kolaylaştırmak için eşsiz deneyimler sunmaktadır. Böy-
lece tüketiciler, ürün ve hizmetleri satın alırken önceledikleri norm ve 
değerleri dikkate alarak bu doğrultuda detaylı araştırmalar yapabilmekte, 
karşılaştırmalı analizler gerçekleştirebilmekte ve diğer kullanıcıların de-
neyimlerini öğrenerek karar süreçlerini daha bilinçli bir şekilde gerçek-
leştirebilmektedir.

İnternetin yaygınlaşmasıyla birlikte tüketici davranışlarının farklılaş-
masının en belirgin hali mekânsal boyutta görülmektedir. Çünkü gelişen 
online alışveriş uygulamalarının fiziki mekana bağlılığı şartı ortadan 
kalmış, internet bağlantısı olan her alanda tüketici alışveriş yapabilmeye 
başlamıştır. Dijitalleşmekte amaç, tüketiciyle pazarlamacı arasında ilişki 
kurarak satışları artırmanın hedeflenmesidir (Ryan, 2016). Dijital alış ve-
riş süreçleri tüketiciler tarafından her geçen gün daha artan bir oranla ter-
cih edilmekte, pratik ve hızlı olmasının yanında ekonomik olmasıyla da 
geleneksel alışveriş davranışlarından uzaklaştırmaktadır (Lee, 2013). Bu 
bağlamda dijitalleşme, tüketici deneyimini zengin ve eşsiz hale getiren, 
zaman ve mekân sınırlarının ötesine taşıyan, çok kanallı ve etkileşimli 
bir yapıya kavuşturmuştur.

Pazarlama literatürü tüketicilerin sahip olduğu kıt kaynaklardan sayı-
lan para, zaman ve çabanın nasıl kullanılacağına sıklıkla değinmektedir. 
Schiffman ve Kanuk (2004), bu kararların sadece ekonomik rasyonaliteye 
bağlı olmadığını; algı, tutum, motivasyon ve öğrenme gibi psikolojik de-
ğişkenlere de dayandığını ifade etmektedir. Bir ürün veya hizmete dair 
dijital platformlarda yayımlanan tüketici değerlendirmeleri ve yorumları, 
potansiyel tüketicilerin o ürün ve hizmeti satın alma karar ve davranış-
larını doğrudan etkilemekte; bu da dijital ortamın sosyal kanıt niteliği 
taşıyan bilgi hatta referans kaynağına dönüştürmektedir (Cheung & Lee, 
2008; Gürce, 2017). Bu çerçevede dijital pazarlama, bir iletişim aracı ol-
masından öte,  işletmelerin müşteri ilişkilerini yönetmelerini sağlayan 
bir yönetim modeli, marka değerini artırma ve rekabet avantajı sağlama 
noktasında kritik bir stratejik planlama unsuru haline dönüşmüştür. Bu 
sebeple günümüzde pazarlama faaliyetlerini gerçekleştirirken, küresel 
ölçekte daha geniş kitlelere ulaşmayı öncelemek ve bireysel ihtiyaçlara 
özel çözümler üretmek amacıyla dijital teknolojilerden yoğun bir şekil-
de yararlanmak gerekmektedir (Diez-Martin, Blanco-Gonzalez, & Pra-
do-Roman, 2019; Gedik, 2020).

Medya araçları olarak bilinen; televizyon, internet, sosyal medya ve 
dijital içerik platformları gibi ortamlar tüketici davranışlarının değişi-
minde ve dönüşümünde belirleyici roller üstlenmektedir. Çünkü, medya, 
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yalnızca bilgi iletimini gerçekleştiren pasif nitelikte kanal olmanın öte-
sine tüketim kültürünü yeniden şekillendiren, bireysel tercihleri yöneten 
ve yönlendiren ve hatta yeni davranış kalıplarının oluşmasına imkan ta-
nıyan dinamik bir yapı halini almaktadır (Uğur & Uğur, 2024). Dijitalleş-
me süreciyle aktif olarak kullanılan sosyal medya platformları, bireylerin 
marka ile olan ilişkilerini yeniden tanımlarken, aynı zamanda kullanıcı 
temelli içerik üretimi ile tüketiciyi yalnızca bir alıcı konumundan çıkarıp 
ünlü bir aktör gibi görülmesine imkan sağlamıştır.

Dijital mağazalar aracılığıyla ürünleri inceleyebilen, satın alma işlem-
lerini gerçekleştirebilen ve bu süreçte karşılaştıkları deneyimleri geniş 
dijital ağlar içinde paylaşabilen tüketiciler fiziksel alışveriş merkezlerine 
eskisi kadar ilgi göstermemektedir. Hatta bu yüzden “ürün satın alma” ve 
“hizmet kullanımı” kavramları yerine  “online alışveriş”, “internet üze-
rinden satın alma davranışı” ve “sosyal medya aracılığıyla hizmet edin-
me” gibi daha modern ve dijitalleşmiş kavramlar kullanılmaya başlamış-
tır (Mukhaini vd., 2013).

Sosyal medya platformlarında incelendiğinde yoğun tüketici etki-
leşimi gözlemlenmekte, bu ortamların pazarlama ve tüketici davranışı 
açısından etki düzeyinin azımsanmaması gerektiğine dikkat çekmekte-
dir. Öyle ki, her an yüz binlerce içerik üretilmesi, milyonlarca bireyin 
birbirleriyle etkileşimi ve iletişiminin dikkat çekici düzeye ulaşması ve 
markalara dair olumlu ya da olumsuz geri bildirimlerin anlık olarak pay-
laşılması ve iletilme fırsatının doğması, sosyal medyanın tüketici karar 
süreçlerine etkisini şaşırtıcı bir seviyeye ulaştığını göstermektedir (Dau-
gherty & Hoffman, 2014). Bu bağlamda sosyal medya, sadece sosyalleş-
mek adına bir etkileşim ortamı değil aynı zamanda, ürün ve hizmetlerle 
ilgili paylaşımların gerçekleştirildiği tüketici etkileşim ortamı, marka 
topluluğu oluşturma alanı hatta müşteri ilişkileri yönetim sisteminin de 
gerçekleştiği pazarlama mecrası gibi değerlendirilmelidir. 

Tüketici davranışlarını yeniden şekillendiren yeni medya araçları, 
dijitalleşmenin en önemli dönüşüm göstergelerindendir. Geleneksel pa-
zarlama uygulamalarının ötesinde yeni stratejik yaklaşımların gündeme 
gelmesine de dijitalleşme ile gelişmiştir. Bu dönüşümün bir diğer göster-
gesi mal ve hizmet sunucularının sürece dahi olabilmeleri için hedef kit-
lesini oluşturan dijital tüketiciyi doğru analiz etmesi gerekmektedir. Diji-
tal tüketici profilinin analizi yeni medya araçlarının doğru ve sistematik 
bir şekilde kullanılması rekabet üstünlüğü ve sürdürülebilirlik açısından 
önem arz etmektedir. Pazarlama biliminin gözden geçirilmesini, ürün 
ve hizmet sunucularının yeni medyaya göre konum almasını, uygulanan 
stratejilerin güncellenmesini beraberinde getiren tüketici davranışların-
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daki dijital dönüşüm aynı zamanda fijital pazarlama uygulamalarının ge-
lişmesine ortam hazırlamıştır.

3.Fijital Pazarlamanın Tüketici Üzerindeki Etkileri 

Fijital kavramı, dijital teknolojilerin fiziksel mekanlar entegrasyo-
nunu ifade etmek için kullanılsa da gerçekte daha fazlasını içermekte-
dir. Bu kavram, tüketicinin ürün ve hizmetlerle olan benzersiz deneyim 
sürecini yeniden tasarlayan, fiziksel ve dijital ortamın birleştirilmesiyle 
kişiselleştirilmiş kesintisiz, bütünleşik deneyim sunmayı amaçlamakta-
dır  (Sauter & Simonnet, 2019). Fijital pazarlama ise fiziksel ve dijital 
alışveriş platformlarının güçlü yönlerini stratejik biçimde birleştirerek, 
tüketiciye değer yaratan yeni bir deneyim sunmaktadır. Böylece tüketi-
cinin yaşadığı deneyimin bilişsel, duygusal işlevsel bileşenlerin enteg-
rasyonuyla yeniden dizayn edilerek sunulması sağlanması süreci olarak 
bilinmektedir. Fijital pazarlamanın en önemli katma değeri tüketicinin 
marka ile olan etkileşiminde sağladığı etkililik, akılda kalıcılık, sürdü-
rülebilirlik imkanı tanımasıdır. Brenner’e (2020) göre fijital pazarlama 
yaklaşımı, bir yandan müşteri deneyiminin çok boyutlu hâle getirmeyi 
öncelerken diğer yandan, tüketicilerin geleneksel alışveriş alışkanlıkları-
nı fijitale taşıyarak tüketici beklentilerini karşılanmasının sağlaması ola-
rak tanımlanmaktadır. Bu süreçte ürün ve hizmet sunucularına ait mobil 
uygulamalar, web siteleri, artırılmış gerçeklik (AR), dijital kiosklar ve 
QR kodlar gibi araçlar, yalnızca tüketiciye fiziksel ve dijital, deneyimler 
yaşatmakla kalmamakta aynı zamanda zenginleştirilmiş içerikle tüketici 
memnuniyetini artırmaktadır.

Ürün ve hizmet sunucusu markalar fiziksel ve dijital deneyimlere uy-
gun konum almakta, diğer bir ifade ile çok kanallı stratejileri yeniden 
yapılandırmakta ve uygulamaktadır. Tüketici memnuniyetinin ve marka 
sadakatinin sağlanmasını artırmak için bir yandan fiziksel mağazaların 
sunduğu deneyimleri diğer yandan dijital platformların sunduğu dene-
yimleri harmanlamaktadır. Bu bağlamda markalar; hız, erişebilirlik ve 
kişiselleştirmenin yanında dokusal deneyimleri yaşarma imkanı da suna-
bilmektedir. Böylece fijital pazarlama aracılığı ile tüketici deneyimi ya-
şatan markaların tüketiciye çoklu kanaldan temas edebilmesi sayesinde 
marka bilinirliği ve tüketicide yarattığı olumlu etki artışıyla fark yarattığı 
söylenebilmektedir (Çakın & Yaman, 2020).

Literatürde fijital dünya, anlam bakımından fiziksel ve dijital ortam-
lar arasındaki sınırların kaldırılması anlamına gelen bir kavram olarak 
kullanılmaktadır. Bu kavramın içinde bütüncül ve işbirliğini önceleyen 
bir sistemin altında organizasyonel süreçler, pazarlama içerikleri, ve ile-
tişim kanallarının varlığı ve bütünlüğü vurgulanmaktadır (Lehy, 2017, s. 
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47). Böylece yeni düzende de tüketici öncelenmekte, ulaşım kanalları eş 
zamanlı ve tutarlı bir şekilde sağlanmaya çalışılmaktadır. Tüketicide, tek 
bir kanala bağlı kalmaksızın bütüncül bir deneyim yaşayarak aldığı ürün 
veya hizmetin sağladığı memnuniyet ve bağlılık seviyesine tabii olmak-
tadır. 

Tüketiciyi merkeze alarak hareket eden fijital pazarlama sadece tek-
nolojik bir yenilik olarak değerlendirilmemelidir. Tüketiciye ulaşmanın 
en etkin yolunun fiziksel ve dijital ortamların harmanlanarak yeni bir 
ortam oluşturmanın gerekliliği bilinmektedir (Yalçınkaya, 2017; Köse & 
Yengin, 2018). Aslında tüketicinin alışveriş deneyimi esnasında dijital ya 
da fiziksel olarak etkiye maruz kalmakta ilgi çekme, sadakat, karar ver-
me ya da değerlendirme gibi pek çok konuda görüş bildirmektedir. Fijital 
ortamlar tüketici beklentilerine hem bilişsel hem duygusal hem de işlev-
sel olarak cevap verebilmektedir. Ayrıca fijital yaklaşım ile sağlanan bir 
diğer katma değer ise; veri temelli pazarlama uygulamaları ile tüketicinin 
yaşadığı fiziksel deneyimlerin eş zamanlı olarak analizine olanak tanı-
maktadır. Bu uygulama pazarlama faaliyetlerinin değerlendirilmesine 
fırsat yaratmaktadır. Böylece mal ve hizmet sunucuları müşteri davranış-
larını kolaylıkla izleyerek gerçek, eş zamanlı stratejiler oluşturabilmekte 
hatta tüketiciye özel güncellemeler ve özel teklifler önerebilmektedir. 

Tüketici davranışları teknolojik gelişmelerin etkisiyle evrilerek ürün 
ve hizmet sunucuları tarafından gerek fiziksel gerek dijital deneyimle-
rin sunulmasını sağlamayı, yeniden yapılanmayı ve dönüşmeyi zorunlu 
tutmaktadır. Fijital pazarlama, bu dönüşümün ve zorlamanın bir sonucu 
olarak ortaya çıkmış bir kavram olarak müşteriyi merkeze alarak odak-
lanan, entegre,  esnek ve çok kanallı bir stratejik yaklaşım olarak kendini 
göstermiştir. Bu noktada fijital pazarlama anlayışı, teknolojik altyapının 
olmasına ek olarak, tüketici psikolojisine, deneyim yönetimine ve strate-
jik planlamaya dayalı kapsamlı bir değişim olarak değerlendirilmektedir. 

4.Karar Alma Sürecinde Fiziksel ve Dijital Etkileşim

Dijitalleşmede gerçekleşen hızlı büyüme ve gelişim tüketici karar 
verme davranışlarını etkilemektedir. En önemli etkinin tüketici zihninde 
ve davranışında fiziksel ve dijital ortamı bütünleştirmesi olarak görül-
mektedir (Verhoef, Kannan & Inman, 2017). Bu yüzden tüketiciler karar 
verirken fiziksel mağaza deneyimlerine ek olarak markalar tarafından 
dijital platformlarda sunulan bilgilere de sahip olmakta buna göre karar 
verme ve harekete geçme gerçekleştirmektedir. Literatürde çok kanal-
lı (multi-channel) ve bütünleşik kanal (omnichannel) olarak ifade edilen 
perakendecilik yaklaşımları her geçen gün daha çok dikkat çekmekte ve 
ürün ve hizmet sunucuların pazarlama stratejilerinde yer bulmaya başla-
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maktadır. Çünkü tüketici sadece ihtiyacını karşılayacak ürün ya da hiz-
met ile değil, ürün ya da hizmetin sunulduğu kanalı da merak etmeye 
başlamıştır. Ürün ya da hizmetin sunulduğu kanalın sahip olduğu özel-
likler tüketici değerlendirmelerinde yer bulmakta ve kanalın güvenliğini, 
hızını, erişilebilirliğini sunduğu deneyim fırsatlarını da önemsemekte ve 
değerlendirmeye dahil etmektedir (Macik, Macik & Nalewajek, 2013).

Dijital iletişim olanaklarının artması geleneksel tüketici karar alma 
süreçlerinin köklü bir değişime uğramasına neden olmuştur. Bu sürecin 
tüketiciye sunduğu en önemli kolaylık hiç kuşkusuz tüketicinin satın al-
mayı planladığı ürün fiyatının ve niteliklerinin birden fazla kanal üzere-
inden araştırabilmesi ve karşılaştırabilmesi olarak görülmektedir. Çoklu 
ve bütünleşik kanal uygulamaları sayesinde bilgiye erişim çok daha hızlı 
bir yapıya kavuşmuş, tüketicinin almak istediği ürün bilgisine, kanalına, 
erişim kolaylıklarına ve fiyatına ulaşması kolaylaşmıştır (Ying, 2012). 

Tüketicinin karar verme sürecinin istenilen şekilde sonuçlanmasını 
sağlamanın yolu tüketici satın alma deneyimini çeşitli içerikler eklenerek 
zenginleştirilmesinden geçmektedir. Rigby (2011)’e göre ürün ve hizmet 
sunucularının dijital ve fiziksel kanalı entegre etmeleri gerektiğini ancak 
bu şekile tüketicilerin her iki kanalın avantajlarını bir arada görme bek-
lentilerini karşılayabileceklerini savunmaktadır. Tüketicilerin satın alma 
ve karar sürecinde arzu ettiği diğer bir deneyim ise,  en düşük maliyetle 
en yüksek faydayı yakalamaktır. Bütüncül olarak planlanan ve yönetilen 
fiziksel ve dijital kanallarda sunulan deneyimlerin sağlanması kritik öne-
me sahip olmaktadır (Van Dijk, Laing & Minocha, 2005).Bu sebeple ürün 
ve hizmet sunucuları tüketicilerin satın alma karar sürecinde yalnızca 
mağaza ziyaretleriyle yetinmediğini bilmekte sosyal medya yorumlarını 
pozitif yönlü etkileyerek hareket etmekte, fiyat karşılaştırmaları, kullanı-
cı değerlendirmeleri ve medya yorumları gibi alanlarda dijital içeriklerini 
zenginleştirmektedir (Schiffman & Kanuk, 2004). Böylece tüketiciye ait 
ve kritik öneme sahip ola zaman, çaba, bütçe gibi kaynaklar daha etkin 
ve verimli kullanılır hale gelmektedir. Tüketici yalnızca fiziksel temas 
noktalarıyla deneyim yaşamakla kalmayıp aynı zamanda dijital ortam-
ların sunduğu bilgiye, hıza ve karşılaştırma olanaklarına kavuşmaktadır 
(Lemon & Verhoef, 2016).

Marangoz & Aydın (2017)’a göre, tüketici beklentilerini etkin bir şe-
kilde cevap verebilme arzusunda olan ürün ve hizmet sunucuları üretim 
kapasitelerini revize etmeleri,  tüketiciye temas edilecek fiziksel ve dijital 
ortamların uyumlu ve tutarlı bir şekilde yönetilmesi uzun vadeli başarıla-
rının belirleyici faktörlerini oluşturmaktadır. 
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Ürün ve hizmet sunucuları değişen tüketici/müşteri beklentilerine 
uyum sağlamak için dijital teknolojileri benimsemelerinin ve yenilikçi 
stratejiler geliştirmelerinin gerekliliğini vurgulamaktadır (Rigby, 2011). 
Bu sebeple fiziksel ve dijital ortamlar entegre edilerek, müşteri deneyimi 
kişielleştirme ve sunulan hizmetlerde tutarlılık sağlanmaya çalışılmak-
tadır. Bu bağlamda kullanılan yapay zekâ, büyük veri analitiği ve maki-
ne öğrenimi gibi ileri teknolojiler, dijital ortamlardan sağlanan müşteri 
bilgilerini toplamakta bir veri havuzu oluşturmaktadır. Toplanan veriler 
analiz edilerek tüketicilerin ve müşterilerin istek ve beklentilerine uygun 
kişiselleştirilmiş tasarımlar sunulmaktadır. Böylece müşterilerin karar 
verme süreci daha sistematik ve bilinçli şekilde yönetilmektedir (Huang 
& Rust, 2021). Bu kişiselleştirme süreci, tüketici beklentilerini karşılaya-
rak, güvenini artırmakta ve satın alma karar sürecini olumlu yönde etki-
lemektedir (Bleier & Eisenbeiss, 2015). Ayrıca, tüketici davranışları psi-
kolojik, sosyal ve kültürel boyutlara sahip bir yapıda olduğunu savunan 
Schiffman & Wisenblit (2019), ürün ve hizmet sunucularının kullandığı 
teknolojik gelişmeler ve tüketici karar alma sürecini ilişkisini incelemiş 
dijitalleşmenin dönüştürücü gücünü ortaya koymuştur. Bu bağlamda, tü-
ketici deneyimini daha interaktif  hale getirmek üzere kullanılan fiziksel 
mağazaların dijital teknolojilerle desteklenmesi  artırılmış gerçeklik, di-
jital kiosklar, mobil ödeme sistemleri gibi uygulamalarla  sağlanmaktadır 
(Kumar & Reinartz, 2016). Tüketici için satınalma yalnızca bir eylem ol-
maktan çok bilgi sahibi olma, deneyimleme, karşılaştırma imkanı bulma 
ve değerlendirme çok boyutlu bir dönüşüm haline gelmiştir. Öyle ki, bu 
değişim ve dönüşüm sebebiyle geleneksel olarak fiziksel kabul edilen se-
yehat faaliyetleri bile fijital yapı kazanmıştır (Neuburger, Beck & Egger, 
2018). Sağlık faaliyetleri de fizilsel olarak nitelendirilen faaliyetlerden 
olmasına rağmen, sağlık bilgisi için de sosyal ağlar ve internet üzerinden 
bilgi kaynakları kullanılarak gerçekleştirilmektedir (Sbaffi & Rowley, 
2017; Aydemir & Yaşar, 2023).

Fijital pazarlama dijital ve fiziksel kanalların entegrasyonuyla müm-
kün olmakta, günümüz modern tüketicilerinin karmaşık karar alma sü-
reçlerinin yönetilmesini zorunlu kılmaktadır. Tüketicilerin beklentileri 
hızla değişmekte ve bu beklentilere cevap verecek ürün ve hizmet sunu-
cusu çoğalmaktadır. Bu durumda markaların rekabet avantajı sağlamala-
rı, tüketici beklentilerine etkin şekilde cevap verebilmekten geçmektedir. 
Her iki kanalda da eş zamanlı, tutarlı ve döngüsel etkinliğini koruyabil-
mesi gerekmektedir (Çakın & Yaman, 2020). Aksi hâlde, tüketici bek-
lentilerinin gerisinde kalan ürün ve hizmet sunucuları sadakat ve marka 
değerinde kayıplar yaşaması kaçınılmaz görülmektedir (Verhoef, Neslin 
& Vroomen, 2007).



12  . Özlem ŞENLİK

Sonuç

Bu çalışma, tüketici davranışları, dijitalleşme ve fijital pazarlama ko-
nuları üzerinde durmaktadır.  Dijital ve fiziksel kavram ve ortamlarının 
tüketici davranışları üzerindeki etkilerini teorik ve kavramsal olarak in-
celeyerek amaçlanmaktadır. Ayrıca modern pazarlama anlayışında mey-
dana gelen dönüşümü sebepleri ve sonuçlarıyla açıklamak araştırmanın 
diğer amaçlarını oluşturmaktadır.  Teknolojik gelişmeler ve dijital ile-
tişim araçlarının yaygınlaşmasıyla birlikte geleneksel tüketici davranışı 
modelleri evrim geçirmiştir. Tüketiciler ürün ve hizmetlerin nihai kul-
lanıcıları olmanın yanında, bilgiye ihtiyaç duyan, ona dayalı kararlar 
alan, iletişim ve etkileşimde bulunan, deneyimlerini sosyal medya plat-
formlarında paylaşan aktif bireylere dönüşmüştür.  Bu bağlamda, tüke-
tici davranışlarını anlayabilmek için dijital ve fiziksel temas alanlarında 
ekonomik, psikolojik, sosyokültürel boyutlarının dikkate alınmasının 
gerekliliği vurgulanmıştır. 

Dijitalleşme süreci, geleneksel fiziksel deneyimlere sahip olan tüke-
ticilerin esnek, hızlı ve bilgiye dayalı dijital deneyimleri tercih etmesine 
neden olmuştur. Bu durum fiziksel mağazaları ortadan kaldırmamış hat-
ta dijital unsurlarla birleşerek yeni bir deneyim kazandırmıştır. Böylece 
fiziksel ve dijital ortamların birbirine entegrasyonuyla bilgiye ulaşımı 
çok kanallı sağlayan, tutarlı kişiselleştirilmiş tüketici deneyimleri olarak 
ifade edilen fijital pazarlama anlayışını ortaya çıkmıştır.   

Fijital pazarlamanın geçici bir trend olmamakla birlikte tüketici mer-
kezli bir değişim ve dönüşüm süreci olarak görülmektedir. Tüketici karar 
alma süreçlerini etkileyen bu değişim ve dönüşüm sayesinde birden fazla 
eşsiz deneyim sunan ürün ve hizmet sunucuları tekabet avantajı sağla-
maktadır. Çünkü fijital ortamlarda bir yandan dijitalin bilgi erişimi ko-
laylığına, kişiselleştirilmiş önerilere ve hıza ulaşan tüketici aynı zaman-
da fiziksel ortamın duygusal ve bilişsel bağ kurma noktalarına da sahip 
olmaktadır. Karar alma süreci bir çok kanaldan beslenmekte, tületici de 
marka da bu eşsiz deneyimden karlı çıkmaktadır. İki alanın entegrasyo-
nu tüketiciye ulaşım kolaylığı, beklenti tahmini ve yönlendirme imkanı 
sunarak ürün ve hizmet sunucularını, deneyimi daha bütüncül, tutarlı ve 
etkileşimli saylayarak tüketiciyi desteklemektedir.

Sonuç olarak, tüketici davranışlarının dijital ve fiziksel temas nokta-
larının bir arada sunan fijital pazarlama uygulamaları ve stratejik uygu-
lamalar açısından değerlendirildiğinde; dijitalleşmenin ve fijital strateji-
lerin tüketici beklentilerinden haberdar olmalarını, markaların rekabet 
avantajı elde etmelerini, müşteri sadakatini artırma ve tüketiciye ulaşma 
yollarının belirlenmesini geliştirmektedir. Bu sebeple, ürün ve hizmet 



Tüketici Davranışları ve Fijital Pazarlama 13

sunucularının fiziksel ve dijital ulaşım kanallarını entegre ederek uyum 
içinde yönetmesi, yönetim sürecine çok kanallı pazarlama stratejilerini 
dahil etmesi markanın sürdürülebilir başarısı için kritik öneme sahip ol-
duğu düşülülmektedir. Bu bağlamda, akademisyenlerin, ürün ve hizmet 
sunucularının, yeni işletme kuracak girişimcilerin, tüketici davranışları 
ve dijitalleşme ilişkisini incelemesi,  bu dönüşüme yönelik araştırma yap-
ması ve konum alması gerekmektedir. Ayrıca Bu dönüşüme ait alt bo-
yutları oluşturan sürdürülebilirlik, etik, teknolojik, ekonomik ve kültürel 
perspektiflerle ele alınması gerektiği diğer önerileri oluşturmaktadır. 
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Giriş

İnsanlar için alışveriş hayatın vazgeçilmez bir parçasıdır. Özellikle ta-
rım toplumundan sanayi toplumuna geçiş, kendi ihtiyaçlarının neredeyse 
hiçbirini üretmeyen ve dışarıdan temin eden çok büyük bir kitlenin orta-
ya çıkması gibi nedenlere bağlı olarak alışverişin önemi çok daha hayati 
bir hal almıştır. İnsanların bir kısmı alışverişlerini sadece ihtiyaçlarının 
karşılanması için mecburi bir faaliyet olarak görürken bazıları ise alışve-
rişi kendileri için boş zaman geçirmek, can sıkıntısını gidermek, yakın-
ları ile vakit geçirmek, eğlenmek adına gerçekleştirecekleri bir faaliyet 
olarak görmektedir. 

İnternetin insan hayatının hemen her bölümünde yeri vardır ve alış-
verişte de çok etkili bir şekilde yer edinmiştir. İnternetin; kolaylık, daha 
fazla ürüne ulaşılması, yaşanılan yerde bulunmayan ürünlere ulaşılabil-
mesi, ürünlerin ve markaların karşılaştırılması, daha fazla satıcıya ula-
şılabilmesi, ürünlerin incelenmesi için zaman ve mekân kısıtı olmaması 
gibi avantajları internetten alışveriş yapılmasını oldukça cazip hale ge-
tirmiştir. Bazıları; kalabalıklardan uzak durmak, alışverişe daha az vakit 
harcanması, başkalarından hastalık kapma endişesi veya başkalarına has-
talık bulaştırma endişesi gibi isteğe bağlı veya zorunlu nedenlerle fiziki 
alışverişe kıyasla internetten alışverişi tercih etmektedir. Bazıları da çıp-
lak gözle görme, dokunma, koklama gibi duyu organlarıyla ürünleri daha 
ayrıntılı inceleme ve sosyal, psikolojik açıdan fiziksel alışverişi daha faz-
la tercih edebilmektedirler. Teknolojinin gelişmesine bağlı olarak fiziksel 
ve dijital alışverişin nispeten birlikte yapılabilmesine fırsat tanıyan fijital 
kavramı ortaya çıktı ve insanlara yepyeni bir alışveriş deneyimi sunmaya 
başladı. Fijital ile birlikte tüketiciler için yeni bir alışveriş deneyiminin 
olması ile birlikte işletmeler açısından yeni fırsatlar ortaya çıkmıştır. 

Bu çalışmanın amacı nispeten yeni bir kavram olan fijital pazarlama-
nın temellerini açıklamaktır. Bu amaç kapsamında fijital kavramının ne 
olduğu, ilk olarak ne zaman ortaya çıktığı, fijital kelimesinin hangi ke-
limelerden türediği, fijital pazarlama kavramının ne olduğu, nasıl ortaya 
çıktığı, neden buna ihtiyaç duyulduğu, bütünleşik çok kanallı pazarlama-
dan (omnichannel marketing) fijital pazarlamaya dönüşüm, fijital pazar-
lamanın tüketime katkısı, fijital pazarlamanın avantaj ve dezavantajları 
ele alınmıştır.

1.Fijital Kavramı

Yarım yüzyıl öncesine kadar, yalnızca fiziksel gerçekliğin var olduğu 
bir dünyada yaşıyorduk. İnternet ve sosyal ağ hizmetleri gibi dijital bil-
gi ve iletişim teknolojilerinin gelişmesi ve dijital teknolojinin her yerde 
bulunmasıyla, artık gerçek dünya olarak adlandırılan fiziksel alemle bir-
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likte siber uzay olarak adlandırılan dijital alemde de yaşıyoruz (Huang 
vd., 2024: 1). Dijitalleşmenin bir devrim olarak insan yaşantısına girdiği 
zamanların başlarında, gerçek dünyadaki eylemlerin dijital dünyaya ta-
şınması yoluyla, insanlar yaşantılarının daha verimli ve etkili olmasına 
yönelik uğraşları yaşamlarının merkezine almışlardı. Dijital dönüşüm 
zaman içinde hızlandı ve yaygınlaştı. Buna bağlı olarak işler değişti ve 
dijital alem gerçek dünyaya doğru taşınıp gündelik hayattaki uygulama-
lara yön vermeye başladı (Odabaşı, 2019: 44). Günümüzün dijital pazar-
lama uygulamaları fiziki ortamlara uyarlanıp, başka boyutta değerlendi-
rilebilmekte, dijital ve fiziki dünya bağlantılarını birleştiren bu boyuta 
fijital denilmektedir (Çelik, 2021: 297). Fijital kavramı, dijital teknolo-
jinin kişisel iletişimlerle (fiziksel) bütünleştirilmesidir ve böylece ikisi 
arasındaki boşluğu kapatır (Singh vd., 2019: 145). Fijital kavramı sıklıkla 
bütünleşik çok kanallı müşteri deneyimi olarak adlandırılır; çevrimiçi, 
telefonla veya mağazadan yapılan satın alımlarda sorunsuz bir müşteri 
deneyimi süreci sağlamaya çalışan bir ürün veya hizmeti satmaya yöne-
lik çok kanallı bir yaklaşım anlamına gelir (Moravcikova ve Kliestikova, 
2017: 149). Fijital terimi esas olarak perakendecilikte, mağaza içi dene-
yim konusunda kullanılır. Buradaki amaç, mağazayı dijitalleştirmek, bir 
web sitesi ve/veya sosyal medyayı dahil etmektir. Perakendeciler, fijital 
çözümü, mağaza içi satın alma deneyimine değer verme ve müşterilerin 
parçalanmış bütünleşik çok kanallı davranışlarını karşılamanın yeni bir 
yolu olarak vurgulamaktadır (Belghiti vd., 2018: 62).

Fiziksel ve dijital deneyimlerin birlikte kullanılmasına fijital denmek-
tedir. Fijital uygulamalarla geleneksel yöntemlerin kullanılmasına devam 
edilirken, bununla birlikte fiziksel ve dijital adaptasyon oluşturulur (Al-
tıkulaç, 2024: 15). Fijital kelimesi, fiziksel ve dijital teknoloji uygula-
malarının birleşimi anlamına gelmektedir (Soloviov ve Danilov, 2020: 
1). Fijital kelimesi ilk kez 2007’nin haziran ayında Amerikan Reklam 
Ajansları Birliği Başkanı tarafından yıllık toplantının açılış konuşmasın-
da fiziksel ve dijitalin birlikte olabileceği bir sistem şeklinde dile getirildi 
(Odabaşı, 2019: 44).  Fijital kelimesi, yaygın olarak kullanılan iki kelime 
olan fiziksel ve dijitalin bir araya getirilmesiyle oluşturulmuştur (Huang 
vd., 2024: 1). Son yıllarda çok sık kullanılan ve oldukça popüler olmaya 
başlayan fijital sözcüğü, iki kelimenin birleşmesiyle meydana gelip başka 
bir sözcüğü oluşturma olarak bilinen portmanto şeklindeki bir sözcüktür 
(Odabaşı, 2019: 44). 

2.Fijital Pazarlama Kavramı ve Ortaya Çıkışı 

İnsanlar için sonu olmayan bir evrene yolculuk yapma fırsatı sunan 
sanal dünya, gerçeklik algısında farklılıklara neden olmuştur. Gerçek-
te insanları harekete geçirmek ve alışveriş eyleminin gerçekleşmesi için 
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çaba harcayan markalar için sanal alem, pazarlama politikalarını icra et-
tikleri gerçek bir alemdir (Köse ve Yengı̇n, 2018: 102). Pazarların küre-
selleşmesine bağlı olarak nihai tüketiciler siber alem ve gerçek dünya 
arasındaki farkları aramayı bırakmışlardır (Moravcikova, ve Kliestikova, 
2017: 148). Buna bağlı olarak dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama 
arasındaki ayrımın ortadan kalktığı da söylenebilir (Çelik vd., 2023: 206; 
Odabaşı, 2019: 44). Zira tüketicilerin siber alemin olanaklarıyla beraber 
geleneksel olarak gerçekleştirilen bazı alışveriş aktivitelerini birlikte is-
teyebilmesi dijital pazarlama faaliyetlerini kısmen de olsa istememelerine 
neden olabilmektedir (Şeker, 2021: 189). Nihai tüketiciler gerçek dünya 
ve siber alem arasında sürekli mekik dokuyabilecekleri bir tüketici de-
neyimi isterler. Tüketicilere bu deneyimi sunamayan markalar oyunun 
dışında kalabilir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 148). Her ne kadar 
yapılan araştırmalara göre e-ticaret satışları artış gösterse de tüketiciler 
halen fiziksel mağazalarda alışveriş yapma eğilimini korumaktadır. Tü-
keticiler ürün satın almadan önce sadece siber aleme güvenerek ürünleri 
karşılaştırmadan, koklamadan, dokunmadan veya başkalarının da yoru-
munu almadan hareket etmek istemezler (Gedik, 2021: 123). Bu nedenle, 
fijital pazarlama 21. yüzyıl tüketicisi için karşı konulamaz olan entegre 
bir komplekste geleneksel satış promosyonunun unsurlarıyla dijital mar-
ka aktivasyonunun unsurlarının bir kombinasyonu şeklinde bir çözüm 
sağlayabilir (Moravcikova, ve Kliestikova, 2017: 148). Fijital pazarlama, 
tüketici ve marka arasında yer alan dijital ve fiziksel dünyaları konsolide 
edip birbirlerine bağlayan bir köprü kurarak bir ekosistem oluşturuyor 
(Odabaşı, 2019. 45). Bu durum işletmeleri dijital ve fiziksel dünyayı bir-
leştiren fijital pazarlama faaliyetlerine yöneltir (Gedik, 2021: 123). Tü-
keticilerin dijital ve fiziksel dünyanın olanaklarını birlikte elde etmeye 
çalıştığını fark eden işletmeler de bunu göz ardı etmemiş ve tüketiciler 
için fiziksel ve dijital dünyayı birlikte sunabilme çabasına girmişlerdir. 
Böylece fijital pazarlama kavramı ortaya çıkmıştır (Şeker, 2021: 189). 
Doğrudan ve etkileşimli bir pazarlama yöntemi olan fijital pazarlama, 
dijital dünyanın en son teknolojilerine dayanılarak oluşturulmuştur (Ge-
dik, 2021: 123). Teknolojiler günlük hayatımızın ayrılmaz bir parçasıdır 
ve dünya teknolojik gelişimin her adımında giderek daha fazla fijital hale 
gelmektedir (Neuburger, 2018: 197). Şekil 1’de fijital pazarlama kavramı 
verilmiştir.
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Şekil 1: Fijital Pazarlama Kavramı

Kaynak: Scott, 2022

Şekil 1’de verildiği gibi fiziksel pazarlamanın insanlar arası bağlan-
tı, koku, dokunma, ses ve görsel etki gibi özellikleri varken dijital pa-
zarlamanın ise kişiselleştirme, hız, kolaylık, hedefleme ve tutarlılık 
gibi özellikleri vardır. Fijital pazarlama fiziksel ve dijital pazarlamanın 
özelliklerinin kesişim noktasında bulunarak her iki pazarlama türünün 
bazı özelliklerini barındırmaktadır. Böylece fijital pazarlama ile kişisel 
etkileşimler, duyu organlarından kısmen faydalanabilme, kullanıcılara 
özel içerik sunma, anında etkileşim ve geri bildirim alma, uygulama ve 
yönetim açısından erişim kolaylığı, belirli kitlelere yönelik kampanyalar 
yapabilme yeteneği, marka mesajlarının tutarlı bir şekilde iletilmesi sağ-
lanabilir.

Pazarlama alanında faaliyetlerini sürdüren işletmeler açısından fijital 
pazarlama kavramı oldukça yenidir. Önceleri geleneksel şekilde devam 
eden pazarlama stratejileri teknolojinin gelişmesine bağlı olarak dijital 
yollar aracılığıyla sürekli olarak gelişip dönüşmüştür. Dijitalin egemen-
liği oluştuğunda, fijital pazarlamanın doğuşu tetiklenmiştir (Aşar, 2025: 
48). Fijital pazarlama, her müşteri için güçlendirilmiş ve düzenlenmiş, 
uyumlu bir deneyim sunmak amacıyla çevrimiçi ve çevrimdışı pazarla-
ma stratejilerinin birleştirilmesidir. Fijital pazarlama, kusursuz ve kişi-
selleştirilmiş bir müşteri deneyimi sunmakla ilgilidir ve bunu yapmanın, 
araçla geçişler, tıkla ve topla, mağaza içi dolaplar ve çevrimiçi rezervas-
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yonlar dahil olmak üzere birçok farklı yolu bulunmaktadır (Gotter, 2021). 
Sanal alemin fiziki çıktısı olan uygulamaların kullanılmasına bağlı ola-
rak fijital pazarlamayla tüketicilere ulaşılmak istenmektedir. Artırılmış 
ve sanal gerçeklik uygulamaları kullanılarak insanlara farklı deneyimler 
sunan pazarlama yönelimlerinin Türkiye’de de uygulandığı görülmekte-
dir. Bu uygulamalarla insanlara gerçek yaşamda ürünleri deneyimleme-
den sanal ortamda deneyimleme fırsatı verilerek ürünlerin bire bir nasıl 
olduğu deneyimi sunulur. Buna bağlı olarak tüketicilerin karşılaştırma 
yapabilmesi, kararsızlıktan kurtulması, rahatlık ve kolaylık gibi çok sa-
yıda olumlu durum ortaya çıkmaktadır (Köse ve Yengı̇n, 2018: 103). Fi-
jitalin mekan kısıtına bağlı olmaması, duyuların harekete geçirilmesiyle 
kullanıcıların içeriklere erişim sağlayabilmesinin yolunu açmış ve kulla-
nıcıların dilediklerinde fijital deneyimler yaşamasını sağlamıştır. Fijita-
lin sınırsız zaman ve mekan özellikleri, tüketicilerin fiziksel deneyimler 
yaşamasının yanında ilgilendikleri ürünle ilgili alternatif bilgiler edin-
mesini de sağlamaktadır. Henüz yeni bir kavram olmasına rağmen fijital 
pazarlamanın sunduğu avantajlar, etkinlik alanının genişlemesine neden 
olmakta ve pazarlama faaliyetlerinin daha etkileşimli ve sürdürülebilir 
olmasına katkı sunmaktadır (Aşar, 2025: 50).

3.Bütünleşik Çok Kanallı Pazarlamadan (Omnichannel Marke-
ting) Fijital Pazarlamaya Dönüşüm

Pazarlama açısından tek bir pazarlama kanalından çoklu pazarlama 
kanalına doğru büyük değişiklikler oldu (Pujar ve Hiremath, 2018: 584).  
Çok kanallı pazarlama (Multichannel Marketing), şirketlerin müşterilere 
mal ve hizmet satmak için birden fazla doğrudan ve dolaylı kanal aracılı-
ğıyla etkileşim kurması anlamına gelmektedir (Kirvan, 2024). Çok kanal-
lı pazarlama, çok kanallı bir sistemde tüm pazarlama faaliyetlerini plan-
lama, uygulama ve kontrol etme sürecidir (Wirtz, 2008: 21). Günümüzde 
şirketler müşterilere ulaşmak için tek bir kanala bağlı kalmamakta, bunun 
yerine ürün ve hizmetlerini sunmak için çoklu platformlar sağlamakta-
dır. Müşterilerin bu farklı kanalları tercih oranları da artmaktadır (Pujar 
ve Hiremath, 2018: 584). Çok kanallı pazarlamada amaç, uzun vadede 
kullanıcı ihtiyaçlarını karşılayarak organizasyonel hedeflere ulaşmaktır 
(Wirtz, 2008: 21).  Bu yaklaşım, bir şirketin hedef kitleye ulaşmak için 
kullanabileceği seçeneklerin sayısını artırır ve müşterilerin tercih ettikle-
ri ortamı kullanarak dönüşümleri tamamlamasını sağlar (Kirvan, 2024). 

Son yirmi yılda, çok kanallı pazarlama, esas olarak çok sayıda farklı 
müşteriye ulaşılmasını sağladığı için önemli ölçüde önem kazanmıştır. 
Özellikle son tüketicilere hizmet veren şirketler, giderek daha çeşitli bir 
toplum bağlamında müşterilerinin tercihlerinin, davranışlarının ve ilgi 
alanlarının giderek daha farklı olduğu ve bu nedenle genellikle müşterile-
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rine çeşitli kanallar aracılığıyla ulaşılabildiği gerçeğiyle karşı karşıyadır. 
Bir şirketin potansiyel ve mevcut müşterileri ne kadar çeşitli olursa, çok 
kanallı pazarlama o kadar önemli hale gelir (Wirtz, 2024: 21). Çok kanallı 
alışveriş yapanlar; mağazalar, telefon ve internet gibi çeşitli satın alma 
kanallarını kullananlardır. Bu müşteriler tek kanallı alışveriş yapanlara 
göre çoğunluktadırlar ve tek kanallı alışveriş yapanlardan önemli ölçüde 
daha fazla harcama yapmaktadır (Weinberg vd., 2007: 385). 

Çok kanallı bir deneyim, kullanıcıların mobil cihazlarında randevu 
almalarına veya çek yatırmalarına izin veren bankaları veya kullanıcı-
ların sepetlerini masaüstünden mobil cihazlara zahmetsizce taşımaları-
na izin veren siteleri içerebilir. Alışveriş deneyimi mümkün olduğunca 
zahmetsiz olacak şekilde tasarlanmıştır (Gotter, 2021). Bütünleşik çok 
kanallı yaklaşım, entegrasyonu bir adım öteye taşıyarak müşteri deneyi-
mine bir bütün olarak odaklanır. Tüm kanallar birbirine bağlıdır ve tutar-
lı, kusursuz bir deneyim sunar; müşteri bir kanalda etkileşime girebilir 
ve sürekliliği kaybetmeden ve bilgiler gerçek zamanlı olarak paylaşılarak 
diğer kanalda devam edebilir (Faria ve Carvalho, 2025: 17). Bütünleşik 
çok kanallı pazarlama (Omnichannel Marketing) firmanın hem iç hem de 
dış tüm müşteri temas noktalarının ve kanallarının sinerjik yönetimidir. 
Bu sayede, pazarlama karması ve pazarlama iletişimi (sahip olunan, öde-
nen ve kazanılan) dahil olmak üzere kanallar arası müşteri deneyiminin 
yanı sıra firma tarafından yapılan pazarlama faaliyetlerinin hem firmalar 
hem de müşterileri için optimize edilmesi sağlanmaktadır (Cui vd., 2021: 
104). Şekil 2’de bütünleşik çok kanallı pazarlama kavramı verilmiştir.

Şekil 2: Bütünleşik çok kanallı pazarlama (Omnichannel Marketing) Kavramı

Kaynak: Semrush, 2023
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Bütünleşik çok kanallı perakendecilik, müşterinin tam kanal etkileşi-
mini tetikleyebildiği ve/veya perakendecinin tam kanal entegrasyonunu 
kontrol edebildiği tüm yaygın kanallar aracılığıyla mal veya hizmet satışı 
ile ilgili faaliyetler kümesidir (Beck ve Rygl, 2015: 175). Bütünleşik çok 
kanallı perakendecilik, tüketicinin perakendeci tarafından az veya çok 
kontrol edilen farklı fiziksel kanallar (satış noktaları) ve dijital kanallar 
(SMS, anlık bildirimler, web siteleri, sosyal ağlar, vb.) arasındaki serbest 
dolaşımını belirtir. Her yerde bulunan materyaller tarafından destekle-
nen bu yeni tüketicilerle karşı karşıya kalındığında, perakendecilerin de-
neyimi kontrol etmesi daha zor hale gelir. Tüketiciler tarafından sayısız 
fiziksel-dijital melezleşmelerine eşlik etmek için şirketler tarafından satış 
noktalarında melezleşme benimsenmiştir. Başka bir deyişle, satış nokta-
sına özgü yeni bir bütünleşik çok kanallı perakendecilik türü belirmiştir. 
Bu türe fijital deneyim denmektedir (Belghiti vd., 2018: 62).

Bütünleşik çok kanallı pazarlama, çok kanallı pazarlamadan ve fijital 
pazarlama, bütünleşik çok kanallı pazarlamadan dönüşmüştür. Fijital pa-
zarlama sadece güçlü çevrimiçi deneyimler oluşturmakla ilgili değil, aynı 
zamanda müşteri odaklı kusursuzluğu fiziksel mağazalara da yaymakla 
ilgilidir (Gotter, 2021). Fijital strateji, müşterilerin genellikle her iki dün-
yayla da etkileşime girdiğini kabul ederek fiziksel ve dijitali birleştirir; 
amaç, çevrimiçi ve çevrimdışı teknolojilerden ortaya çıkan ve müşteri 
deneyimini geliştiren deneyimler ortaya çıkarmaktır (Faria ve Carvalho, 
2025: 17). Fijital kavramı genellikle tüketicilere sunulan farklı alışveriş 
yöntemlerinin bütünleştirilmesi olarak adlandırılır, çevrimiçi, m-ticaret 
(mobil ticaret) veya mağazadan alışveriş yapan müşterilere sağlanan bir 
ürünü veya hizmeti satmak için birden fazla kanal kullanmak anlamına 
gelir (Singh vd., 2019: 148). Fijital, hem fiziksel hem de sanal bileşenleri 
birleştirdiği için özünde bütünleşik çok kanallı bir mantığın parçasıdır. 
Bu nedenle fijital alışveriş deneyimi, aynı satış noktasında fiziksel özel-
likler ve dijital özellikleri birleştiren bütünleşik çok kanallı bir deneyim-
dir (Belghiti vd., 2018: 65). Ancak bütünleşik çok kanallılık perakende 
sektörü ve satış noktaları için geçerli olsa da fijital; eğitimden banka-
cılık ve sigortacılık hizmetlerine, havayollarından sağlık hizmetlerine, 
konaklama ve restoran hizmetlerinden eğlenceye kadar farklı sektörlere 
uygulanan bir ekosistemdir. Fijital, bütünleşik çok kanallı yönetimin en 
eksiksiz biçimidir. Dijital kullanılarak satın alma ve e-ticaret mantığıyla 
temas noktalarını birbirine bağlayan bütünleşik çok kanallılığın aksine 
fijital bütünsel bir yaklaşım olarak iletişim, pazarlama, markalaşma, rek-
lamcılık, ürün inovasyonu, fiyatlandırma vb. alanlarda müşterilere yal-
nızca ekonomik değil, aynı zamanda sembolik ve sosyal değer sağlamak 
için kullanılabilmektedir (Klaus, 2024: 1174-1175).
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4.Fijital Pazarlamanın Avantaj ve Dezavantajları 

İşletmelerin rekabette ayakta kalabilmesi, ürünlerin daha fazla tercih 
edilmesi, sürdürebilirliğin sağlanması ve müşteri sadakatinin oluşturul-
masında yeni pazarlama yaklaşımları önem arz etmektedir (Sağtaş, 2022: 
629).  Ancak her farklı pazarlama yaklaşımının avantaj ve dezavantajları 
olduğu gibi fijital pazarlamanın da avantaj ve dezavantajları bulunmakta-
dır. Aşağıda fijital pazarlamanın avantajları ve dezavantajları verilmiştir.

Fijital pazarlama hem çevrimiçi hem de mağazada satışları artırabi-
lir. Bazıları fiziksel bir mağazada alışveriş yapmayı tercih eder çünkü 
ürünlere dokunabilir, deneyebilir ve bir satış elemanına soru sorabilir. 
Başkaları ise çevrimiçi alışveriş yapmayı tercih eder çünkü küresel ma-
ğazalara göz atabilir, ürünler kapılarına kadar gelebilir ve kalabalıktan 
kaçınabilirler. Fijital pazarlama ise her iki tür alışverişçiye de hitap eder. 
Zira müşterinin uygun gördüğü şekilde her iki alışveriş şeklinin enteg-
rasyonu söz konusudur (Gotter, 2021). Çünkü fijital pazarlama, 21. yüzyıl 
tüketicisi için entegre bir yapıda geleneksel bir satış promosyonunun un-
surlarını dijital marka aktivasyonunun unsurlarıyla birleştirerek bir çö-
züm sağlama potansiyeline sahiptir (Singh vd., 2019: 146).

Fijital pazarlamanın en büyük faydası, müşterilerin nerede ve nasıl 
alışveriş yaptıklarına bakılmaksızın gelişmiş bir kullanıcı deneyimi sun-
masıdır (Gotter, 2021). Fijital kavramı yalnızca tüketicilerin zevkleri ve 
tercihleriyle ilişkilendirilmez, aynı zamanda modern pazarlama iletişi-
minin etkileşimindeki psikolojik etkiler, marka ürünleri ve değerlerinin 
algılanması, bireysel yorumlama ve diğer ilgili hizmetlerle de ilişkilidir 
(Singh vd., 2019: 146). Fijitalin yaratıcı bir mecra olarak gelişmesi daha 
faydalı ve daha fazla veri elde edilmesiyle beraber daha yaratıcı kam-
panyaların oluşturulmasını olanaklı kılmaktadır. Fijital uygun zaman ve 
mecralarda, uygun mesajlarla tüketicilerin temas noktalarında olabilmeyi 
ve tüketicilere dokunabilmeyi sağlamaktadır (Odabaşı, 2019: 45).

Fijital bileşenlerin müşterilere daha kişiselleştirilmiş deneyimler sağ-
layabileceği ve ayrıca mağaza ziyaretlerinin artması, gelişmiş sadakat, 
ortak değer oluşumu, müşteri katılımı, daha büyük cüzdan payı ve daha 
geniş müşteri tabanlı marka değeri ile sonuçlanması beklenmektedir (Sin-
gh vd., 2019: 146). Fijital tüketici deneyimleri pazarlamacılara, modern 
perakende alışveriş ortamını dönüştüren şekillerde, yüz yüze alışverişin 
avantajlarını dijital ödemeyle birleştirme ve bunlardan yararlanma fırsatı 
sunmaktadır (Johnson ve Barlow, 2021: 2380). Fijital, müşteri deneyimi-
ni iyileştirir ve işletmelerin personellerine de yardımcı olabilir. Örneğin, 
insanların daha fazla ürün bilgisi almak için bir QR kodunu taramasına 
bağlı olarak mağazada daha az satış elemanına ihtiyaç duyulabilir (Got-
ter, 2021).
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Tüketiciler için fiziksel etkileşim dijital etkileşime göre daha fazla 
hatırda kalır. Fijital ile markalar ve tüketiciler arasında bir köprü kuru-
lur ve bir atmosfer meydana getirilir. Fijital, tüketicilere insan algısından 
daha hızlı hareket ederek çok dinamik bir şekilde hizmet eder. Tüketiciye 
yönelik fiziksel ve sanal pazarlama aracılığıyla ürünlerin satın alınma-
sında kesintisiz bir deneyim sunar (Pujar ve Hiremath, 2018: 584). Fijital 
kavramı, satın alma döngüsü boyunca müşterilerin ihtiyaç ve beklenti-
lerini karşılamak için çeşitli fırsatlar sunan bir satış ve pazarlama kanalı 
olarak çalışır (Singh vd., 2019: 155). Fijital kavramı sadece müşterilerin 
eğilimleri üzerindeki etkilerle değil aynı zamanda pazarlama iletişimi, 
marka idealleri ve ürünlerine ilişkin içgörüyle ayrıca bunlara bağlı olarak 
psikolojik etkilerle de bağlantılıdır (Pujar ve Hiremath, 2018: 583). 

Fijital kavramı, dünya çapında pazarlamacılar için bir ürün veya hiz-
meti markalaştırmak adına en iyi platformlardan biridir (Singh vd., 2019: 
155). Fijital pazarlama ile tüketicilerin yalnızca bir marka kullanıcısı ol-
ması amacı güdülmez aynı zamanda tüketicilerde marka kullanıcısı ol-
manın tam bir marka sadakatine dönüşmesi amacına ulaşılmak istenir. 
Bu duruma bağlı olarak dijital ve fiziksel arasındaki uçurum giderilir ve 
işletmelerin özgün ve proaktif olması sağlanabilir (Odabaşı, 2019: 45). 
Günümüzde Fijital kavramı bağlamında kullanılan araçlar çevreyi koru-
yabilen faydalarıyla da yaygınlaşıyor. Örneğin kağıt, su ve karbondioksit 
kullanımını azaltıyor (Pujar ve Hiremath, 2018: 587).

COVID-19 pandemisi gibi insanların eve kapanmasının zorunlu oldu-
ğu vakitlerde fijital pazarlama neredeyse bir zorunluluktur. Zira müşte-
rilerin fiziksel mağazalarda alışveriş yapma şeklini etkileyen çok sayıda 
kapanma ve/veya sosyal mesafe gereksinimi vardır (Gotter, 2021). Bu tür 
durumlarda fijital pazarlamanın başka bir avantajının ortaya çıktığı söy-
lenebilir. Özellikle fiziksel deneyim isteyen tüketiciler fijital pazarlama 
uygulamalarından faydalanacaklardır.

Şirketler başarılı bir pazarlama iletişimi için hem çevrimiçi hem de 
çevrimdışı tutundurma faaliyetlerini yerine getirmelidir. Ancak bu du-
rum pazarlama departmanının tutundurma kanallarının etkinliğinin be-
lirlenmesini zorlaştırır. Zira tüketiciler bir ürünü çevrimiçi olarak öğre-
nir ve çevrimdışı olarak satın alır ve bunun tersi de olabilir. Bu soruna 
yönelik çözümlerden biri, hem çevrimiçi hem de çevrimdışı olarak tüke-
ticilerin geri dönüşünü hesaba katarak pazarlama maliyetlerinin etkinli-
ğini değerlendirecek uçtan uca pazarlama analitiği sistemi oluşturmaktır. 
Bu nedenle, şirketlerin fiziksel ve dijital bir ortamda müşteri etkileşimi 
kavramı oluşturmaları gerekir (Mikheev vd., 2021: 2).
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Fijital pazarlamanın kurulumunun, çevrimdışı ve çevrimiçi sürümle-
rinin senkronize edilmesinin zaman alması fijital pazarlama için deza-
vantajdır. İşletmenin site veya uygulaması çevrimiçi sipariş verip teslim 
alma özelliğine sahip değilse ancak bu hizmet de verilmek isteniyorsa, 
bir geliştiriciyle çalışılması gerekecektir. Aynı şekilde, fiziksel mağazaya 
dijital yönler eklenmek isteniyorsa, bunun için önceden biraz zaman ve 
para gerekecektir (Gotter, 2021).

5.Fijital Pazarlamanın Tüketime Katkısı 

Sanal dünyaya adapte olmuş insanlar bakımından hızlı bir şekilde ge-
lişme gösteren teknoloji, hayatlarının her alanına etki etmiştir. İnsanların 
hemen her yönlerine tesiri olan teknoloji, alışveriş alışkanları üzerinde 
de etkide bulunmuştur. Dijital düzenden fijital düzene geçiş yaşanmaya 
başlanmış ve insanlar için daha gerçekçi ve somut bir ortam sunan fijital 
uygulamalar insanların ilgisini çekmiştir (Köse ve Yengı̇n, 2018: 77). Fi-
jital deneyimlere bağlı olarak istenilen anda ürüne ya da ürün bilgisine 
ulaşılması, ödeme yapma için beklemeye gerek olmaması, mekanın sı-
nırsız olması, algı ve duyuları harekete geçiren fiziki unsurların olması 
tüketicilerin ilgisini uyandırmıştır (Sağtaş, 2022: 630). Dijital pazarlama 
alanında pazarlama çabalarını şekillendiren ve dijital teknolojileri hem 
fiziksel hem de dijital ortamlarda uygulayan işletmeler, yeni müşteriler 
kazanarak ve müşteri deneyimleri geliştirerek farklı hedef kitlelere ulaş-
mışlardır (Çelik vd., 2023: 203). Fijital pazarlama uygulamaları içinde yer 
alan artırılmış ve sanal gerçekliğe kolay bir şekilde uyum sağlanmakta 
ve bu uygulamalar tüketime olumlu katkı yapmaktadır (Köse ve Yengı̇n, 
2018: 77-78). Fijital uygulamalar sayesinde tüketiciler artık yaşamak iste-
dikleri bir deneyimi yerinde verilen hizmetlere bağlı kalmaksızın sanal 
deneyimlerin fiziksel olanaklarla desteklenmesine bağlı olarak tüketici-
ler için hizmet alanının genişlemesi ve kullanım kolaylığı sağlanmakta-
dır (Altıkulaç, 2024: 33). Yüz yüze etkileşim yoluyla deneyimlenen tüke-
tim mallarıyla içgüdüsel bağlantıyı, dijitalleşmenin kolaylaştırdığı ödeme 
acısının azalmasıyla birleştiren fijital pazarlama, tüketim ürünleri için 
satın alma olasılığını sıklıkla artıracak bir ortam oluşturur (Johnson ve 
Barlow, 2021: 2374). Fijital pazarlama uygulamalarıyla tüketim oranları-
nın arttığı ve tüketicilerin fijital dönüşüme adapte oldukları görülmekte-
dir (Sağtaş, 2022: 630). Zira yapılan araştırmalar fijital alışverişi tercih 
eden tüketicilerin fiziksel ve dijital alışverişi tercih edenlere göre daha 
fazla alışveriş ve harcama yaptıklarını göstermektedir (Odabaşı, 2019: 
47). Fijital pazarlama bayram alışverişleri gibi yoğun satışların olduğu 
zamanlarda fijital pazarlamayı kullanan işletmeler adına oyun değiştirici 
bir unsur olmuştur. Müşteriler yeni ürünleri keşfedebiliyor, hızlıca araş-
tırabiliyor ve o an kendileri için en uygun yöntemle satın alma işlemini 
gerçekleştirebiliyor (Gotter, 2021). 
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Fijital yeni bir hibrit tüketim deneyimi biçimidir. Günümüzde dijital ve 
fiziksel dünyaları birleştiren yeni bir hibrit tüketim deneyimi seti ortaya 
çıkmmıştır. Örneğin: giyilebilir teknoloji hizmetleri, artırılmış gerçeklik, 
3D baskı veya dijital danışmanlık hizmetlerinde tüketiciler için deneyim 
sunulabilmektedir (Klaus, 2024: 1172). Fiziksel ve dijital dünya arasın-
daki köprü, kavram ve teknoloji olan fijital, fiziksel ve dijital dünyanın 
amacını sağlayarak kullanıcılara benzersiz bir deneyim sunar. Fijital, 21. 
yüzyılda büyük veri yerine akıllı verileri getirmek ve daha geniş bir dizi 
öğrenme stiline hitap etmek için kullanılan teknolojidir. Perakende, tıp, 
havacılık, eğitim vb. gibi hemen hemen her sektöre yeni deneyimler geti-
rebilir, böylece teknolojik olarak her geçen gün gelişmekte olan günümüz 
dünyasında bir miktar gerçekliği koruyabilir. Fijital, ekonomiyi hareket 
halinde tutabilen ve hem çevrimiçi hem de çevrimdışı açıdan geleceğin 
refahını garanti edebilen bir kavramdır (Soloviov ve Danilov, 2020: 1). 

Sonuç

Teknolojik gelişmeler tüketici davranışlarını ve buna paralel olarak 
pazarlama faaliyetlerini derinden etkilemektedir. Bu gelişmelerden biri 
de fijitaldir. Fiziksel ve dijital arasındaki ayrımın ortadan kalkmasına 
neden olan fijital kavramı pazarlama faaliyetleri içinde de kendine yer 
bulmuştur. Fijital pazarlama sayesinde tüketiciler fiziksel ve dijital dün-
yaları birleştirme fırsatı bularak alışveriş deneyimi elde edebilmektedir. 
İnsanlar fijital pazarlama uygulamaları sayesinde kendi evlerinde otur-
dukları anda almak istedikleri mobilyaların nasıl göründüğünü, ne kadar 
yer kapladığını görme fırsatı elde edebilmekte, bir elbiseyi giymeye ge-
rek kalmadan sanal aynalar sayesinde kendi üzerinde görebilmekte, elbi-
senin rengini, bedenini değiştirebilmektedir. 

Fijital pazarlama faaliyetleri; eğitim, bankacılık ve sigortacılık, hava-
yolları, sağlık hizmetleri, konaklama, restoran hizmetleri ve eğlenceye 
kadar farklı sektörlerde yerine getirilebilmektedir. Fijital pazarlama ile 
daha fazla satış gerçekleştirilebilir, daha fazla müşterinin elde edilmesi 
sağlanabilir. Fijital pazarlama ile marka sadakatinin oluşturulması sağ-
lanabilir. Fijital pazarlama faaliyetlerine bağlı olarak daha az persone-
le ihtiyaç duyulabilir ya da çalışanların iş yükü azaltılarak daha kaliteli 
hizmet verilmesi sağlanabilir. Örneğin, bir mobilya mağazasına gitmek 
yerine evinde oturarak fijital uygulamalar sayesinde evine bir koltuk ta-
kımının yakışıp yakışmadığını gören müşteri, fiziksel olarak mağazaya 
gidip çok sayıda soru sormayacak veya mobilyanın fotoğrafını çekip evi-
ne geçtikten sonra tekrar bir değerlendirme yapıp, satış elemanı ile ileti-
şime geçmeyecek ve bu durum da satış elemanlarının başka müşterilerle 
daha fazla ilgilenmesine neden olabilecektir. Bu da çalışan tatminine ve 
daha az kalabalık bir mağazaya bağlı olarak hizmet kalitesinin artmasına 
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neden olabilecektir. Dolayısıyla hem müşteri bu uygulamaların sunduğu 
kolaylıklar ve farklı deneyim ile memnun olacak hem de çalışanların per-
formansı olumlu yönde etkilenebilecektir.

Tüketicilerin çok sayıda farklı özelliği olduğu göz önüne alındığın-
da fiziksel mağazalarda alışveriş yapmak isteyenler olduğu gibi sadece 
internetten alışveriş yapmak isteyen tüketiciler de vardır. Fijital ile fi-
ziksel ve dijital alışverişin farklı özelliklerinden birlikte faydalanmak 
isteyen tüketiciler olduğu gibi fijitalin özelliklerine bağlı olarak özgün 
bir alışveriş deneyimi elde etmek isteyen tüketiciler de vardır. Gelecekte 
dokunma, koklama, tatma gibi duyu organlarına hitap edebilecek fijital 
uygulamalar çıkarsa fijital uygulamalara yönelik farklı tüketici davranış-
larının ortaya çıkacağı söylenebilir. Zira fiziksel ortama çok daha benzer 
bir ortam elde etme imkânı olacaktır.
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Giriş

Modern tüketici davranışları, dijitalleşmenin hız kazanmasıyla birlik-
te dikkate değer bir değişim geçirmektedir. Fiziksel ve dijital deneyim-
lerin giderek iç içe geçtiği bu yeni tüketim ekosisteminde, fijital (phygi-
tal) deneyimler tüketicilerin karar verme süreçlerini, marka algısını ve 
sadakatini doğrudan etkileyebilmektedir. Bununla birlikte, tüketicilerin 
öz-yeterlilik ve memnuniyet duygularını etkilemekte ve bu durum, do-
layısıyla bağlılık eğilimlerini artırmaktadır (Mishra vd., 2021). Fijital 
deneyimler, fiziksel dünyanın somut etkileşimleri ile dijital ortamların 
sunduğu zaman etkinliği, erişim kolaylığı ve kişisel ihtiyaçlara uygunluk 
olanaklarını bir araya getirerek tüketici psikolojisi üzerinde yeni dina-
mikler yaratmaktadır.

Kavramsal bir bakış açısıyla fijitalleşme, dijital etkileşimlerin fiziksel 
ortamlara sorunsuz bir şekilde entegre edildiği fiziksel ve dijital deneyimle-
rin bütünleşmesi olarak tanımlanmaktadır. Dijitalleşme hayatın her alanına 
nüfuz etmeye devam ettikçe, fiziksel ve dijital deneyimlerin yakınsaması 
giderek daha önemli hale gelmektedir. Bu durum, bireylerin çevreleriyle, 
markalarla, hizmetlerle ve diğer bireylerle etkileşim kurma ve bu etkileşim-
leri sürdürme biçimlerini yeniden tanımlamaktadır (Taşkın vd., 2023).

Fijitalleşme, literaratürde giderek ilgi uyandıran ve işletmeler arasında 
tercih edilen bir pazarlama yaklaşımı haline gelmeye devam etmektedir. 
Dijital ve fiziksel deneyimlerin bütünleşmesini ifade eden fijital pazarla-
ma, şirketlerin her iki temas noktasını entegre ederek, tüketicilerle mar-
kalar arasında kesintisiz ve bütüncül bir etkileşim köprüsü kurmasına 
olanak tanımaktadır. Bu yaklaşım, geleneksel ve dijital pazarlama yapı-
larının eşzamanlı kullanımını vurgulayarak tüketici katılımını ve marka 
etkileşimini artıran hibrit bir model yaratmaktadır (Güllü vd., 2024).

Bu deneyim, başta perakende ve eğitim sektörleri olmak üzere birçok 
alanda dönüştürücü bir yaklaşım olarak giderek daha fazla kabul görmek-
tedir (Soloviov ve Danilov, 2020). Perakende sektöründe faaliyet gösteren 
bir fiziksel mağaza, dokunmatik ekranlar ve bağlantılı aynalar gibi dijital 
bileşenler kullanarak tüketicilere hibrit bir alışveriş deneyimi sunabil-
mektedir (Belghiti vd., 2017). Bu hibrit model, fiziksel ve dijital etkile-
şimler arasında kesintisiz bir süreklilik sağlayarak müşteri etkileşimini 
güçlendirmektedir. Ayrıca, fijital deneyimler, somut fiziksel unsurlar ile 
dijital teknolojiyi birleştirerek özgün bir etkileşim alanı yaratmaktadır 
(Vate-U-Lan vd., 2016). Dolayısıyla, bu yaklaşım, çevrimiçi ve çevrim-
dışı deneyimleri entegre eden bütünsel bir ekosistem sunarak geleneksel 
çok kanallı stratejilerin ötesine geçmekte (Yuen, 2022); aynı zamanda, 
çevrimiçi ve çevrimdışı gerçeklikler arasında bir denge kurarak, tüketici 
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ihtiyaçlarına daha etkili bir şekilde hitap eden yeni nesil stratejilere deği-
şimi simgelemektedir (Soloviov ve Danilov, 2020; Vate-U-Lan vd., 2016).

Tüketici psikolojisi ve fijital deneyimler kavramları etkileşimsel bir ba-
ğımlılık göstermektedir. Dijitalleşmenin tüketici davranışları ve psikoloji-
si üzerindeki artan etkisi, fiziksel ve dijital deneyimlerin bir araya geldiği 
fijital ortamları her zamankinden daha kritik bir konuma taşımaktadır. 
Fijital deneyimler; kişiselleştirme, interaktif içerik ve sanal gerçeklik gibi 
unsurları bir araya getirerek tüketici ile marka arasındaki bağı güçlen-
dirmektedir. Bununla birlikte, dokunma teknolojisi, mobil uygulamalar, 
artırılmış gerçeklik (AR), yapay zeka destekli kişiselleştirilmiş öneriler 
ve çok kanallı (omnichannel) alışveriş modelleri gibi yenilikçi teknolo-
jiler, tüketici deneyimini yeniden tanımlamaktadır (Van Tichelen, 2019; 
Gedik, 2021, Sudan Aran,2023:113). Burada amaç, tüketicilerin değişen 
ihtiyaç ve beklentilerini karşılayan sorunsuz, etkileşimli ve kişiselleştiril-
miş deneyimler yaratmaktır (Del Vecchio vd., 2023). Böylece, işletmeler, 
tüketici psikolojisi ile fijital deneyimler arasındaki karmaşık ilişkiyi anla-
yarak daha etkili pazarlama stratejileri geliştirebilmekte, tüketici katılımı-
nı artırabilmekte ve nihayetinde giderek daha hibrit hale gelen bir tüketici 
ortamında uzun vadeli marka sadakatini teşvik edebilmektedir.

Bu bağlamda, tüketicilerin fijital deneyimlere yönelik algıları ve bu 
deneyimlerin tüketici davranışları üzerindeki etkileri, literatürde ince-
lenmesi gereken önemli bir konudur. Bu bölüm, tüketici psikolojisi pers-
pektifinden hareketle, fijital deneyimlerin nasıl şekillendiğini, hangi 
araçların kullanıldığını, ulusal ve uluslararası örnek uygulamaları, tüke-
tici davranışlarını ve karar süreçlerini nasıl etkilediğini incelemeyi amaç-
lamaktadır. Böylece, çalışma, tüketici psikolojisi ve fijital deneyimlerin 
kesişim noktasına odaklanarak, akademik literatüre katkı sağlamayı ve 
işletmelere, bu yeni tüketici beklentilerine nasıl uyum sağlayabilecekleri 
konusunda rehberlik etmeyi hedeflemektedir.

1. TÜKETİCİ PSİKOLOJİSİNE GENEL BAKIŞ

1.1. Psikolojinin Tanımı 

Tüketici davranışları, tüketicinin tutumlarını, tepkilerini, duygularını 
ve tercihlerini inceleyen uygulamalı bir sosyal bilim dalıdır. İlk dönem-
lerde ekonomi ve psikoloji disiplinleriyle açıklanmaya çalışılmış olsa da, 
günümüzde tüketici davranışı; psikoloji, ekonomi, sosyoloji ve antropolo-
ji başta olmak üzere birçok bilim dalının kuram ve bilgilerini kullanmak-
tadır (Siegel, 1996; Solomon vd., 1999). Bu disiplinler arası yapı, tüketici 
davranışlarının karmaşık ve çok yönlü doğasını anlamada önemli bir rol 
oynamaktadır. Dolayısıyla, bu kapsam çerçevesinde tüketici davranışla-
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rını normatif sınırlar içerisinde incelemek ve değerlendirmek gerekmek-
tedir (Çiftçisoy, 2022).

Tüketici davranışlarını anlamada en etkili ve yönlendirici disiplin 
psikolojidir, özellikle de tüketim süreçlerinin ve satın alma eğilimleri-
nin arka planını açıklamak için bilişsel ve sosyal psikolojiden türetilen 
kavramları kullanmaktadır. Dolayısıyla, bireylerin tüketim pratikleri ve 
satın alma davranışlarıyla ilgili olarak düşünsel süreçleri, duygusal eği-
limleri ve davranış örüntüleri konusunda önemli bilgiler sağlamaktadır 
(Lawson, 2010).

“Psikoloji” terimi Yunanca kökenli olup, zihin veya ruh anlamına gelen 
‘psyche’ ve bilim veya çalışma anlamına gelen “logos” kelimelerinden tü-
remiştir. Bir disiplin olarak bu kavram genellikle “zihin veya ruh bilimi” 
olarak tanımlanmaktadır. Ancak zihin, somut bir ağırlığa ya da fiziksel 
bir boyuta sahip olmadığından, psikolojik çalışmalar tarihsel olarak insan 
davranışlarının altında yatan dinamikleri çözümlemenin bir yolu olarak 
bu davranışlarının belirgin kalıplarına yoğunlaşmaktadır (Cole, 1992 akt: 
Günaydın. 1995). Yani bireyi inceleme konusu olarak gören psikoloji, tü-
ketici davranışlarının anlamlandırılmasında algılama, tutum, öğrenme ve 
güdülenme gibi kavramları baz almaktadır (Arıt, 2017).  Böylece, satın 
alma ve tüketimin içsel yönlerini analiz eden psikoloji, bireylerin düşünce, 
duygu, tutum, kişilik özellikleri ve deneyimlerinin karar verme süreçleri 
üzerindeki etkisini açıklamaya yardımcı olmaktadır. Ayrıca, tüketicile-
rin ihtiyaç ve arzularını anlamak, farklı ürün ve pazarlama mesajlarına 
verdikleri tepkileri değerlendirmek, kişilik ve geçmiş deneyimlerin ürün 
seçimlerini nasıl şekillendirdiğini incelemek, psikoloji biliminin katkıla-
rıyla mümkün olabilmektedir (Erdoğan, 2009). Dolayısıyla, psikolojinin 
temel odağının insan davranışları ve bu davranışların altında yatan neden-
lerin incelenmesi olarak ifade edilmektedir (Günaydın, 1995).

1.2. Tüketici Psikolojisinin Tanımı ve Önemi

Tüketici psikolojisi; düşüncelerin, inançların, duyguların ve algıların 
tüketici davranışını ve karar verme süreçlerini nasıl etkilediğini incele-
yen özel bir alandır. Bu disiplin, tüketicilerin neden belirli ürünleri diğer-
lerine tercih ettiğini çözümlemek için psikolojik teorileri bütünleştirerek 
pazarlamacıların ve işletmelerin stratejilerini etkili bir şekilde uyarlama-
ları için gerekli hale getirmektedir (Hameedunissa, 2011).

Tüketici psikolojisine yönelik ilk çalışmalar, pazarlama akademisyen-
lerinden önce, reklamcılıkla ilgili insan psikolojisini anlamaya çalışan 
deneysel psikologlar tarafından gerçekleştirilmiştir. 1895-1955 yılları 
arasında yaşanan bu gelişmeler, 1960’larda iki önemli olayın temelini at-
mıştır: Amerikan Psikoloji Derneği’nin Tüketici Psikolojisi Bölümü’nün 
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kurulması ve tüketici davranışına ilişkin üç önemli ders kitabının yayım-
lanması. Bu erken dönem çalışmalarına öncülük eden E.W. Scripture ve 
Harlow Gale gibi psikologlar, özellikle tüketicilerin reklamlara verdikleri 
tepkiler ile psikolojik motivasyonlara odaklanmışlardır (Schumann vd., 
2008; Tiltay ve Şen, 2019).

II. Dünya Savaşı sonrasında, 1960’larda George Katona ve Ernest Di-
chter gibi bilim insanları, tüketici psikolojisinin gelişimine büyük katkı 
sağlamıştır. Katona, tüketici tutumları ve beklentilerinin ekonomik tah-
minlerde önemli bir rol oynadığını vurgulamış, Dichter ise derinlemesine 
mülakatlar ve projektif teknikler kullanarak tüketici kararlarının arka-
sındaki motivasyonları araştırmıştır. Bu önemli katkılar, tüketici psiko-
lojisi alanının gelişimini yönlendirmiş ve erken dönemdeki psikologların 
çalışmaları, günümüzde hala araştırılmakta ve gelecekte de çalışılacak 
konular arasında yer almaktadır (Schumann vd., 2008: 21; Çekiç, 2016; 
Yener, 2018; Tiltay ve Şen, 2019).  

1.3. Psikolojik Faktörler 

Tüketici davranışını etkileyen faktörler dört temel kategori altında 
sınıflandırılabilmektedir: sosyal ve kültürel faktörler, demografik fak-
törler, psikolojik faktörler ve durumsal faktörler. Bunlar arasında psiko-
lojik faktörler, tüketici kararlarının şekillenmesinde önemli bir etkide bu-
lunmaktadır. Oldukça öznel ve dinamik bir yapıya sahip olan psikolojik 
faktörler arasında duyum, algılama, güdülenme, ilgilenim, tutumlar ve 
inançlar yer almaktadır.

1.3.1. Duyum ve Algılama

Duyum, duyu organlarının ışık, renk, ses, koku, tat ve doku gibi temel 
uyaranlara verdiği ani ve doğrudan tepkiyi ifade etmektedir (Schiffman 
ve Wisenblit, 2019). Tüketici davranışı bağlamında duyum, beynin algı 
yaratmak için işlediği ham verileri oluşturmaktadır. Pazarlamacılar, dik-
kat çekmek ve tüketicilerle duygusal bağlar kurmak için genellikle duyu-
sal ipuçlarına güvenmektedir (Krishna, 2012). Beş duyunun her biri tü-
keticinin duyusal deneyimini şekillendirmede rol oynamaktadır. Schmitt 
(1999) ve Linstrom (2005) beş duyunun marka algısını zenginleştirdiğini 
ve tüketicileri ürünle daha derin bir bağ kurmaya teşvik ederek değerini 
artırabilmektedir (Çınar, 2023).

Araştırmalar, çoklu duyusal uyarımın marka algısını ve tüketici mem-
nuniyetini olumlu yönde etkileyebileceğini göstermektedir. Örneğin, tüke-
ticilerin alışveriş süreci boyunca geçirdikleri zaman aralığı ve satın alma 
yönündeki eğilimleri, bir mağaza ortamındaki hoş kokular etkilenebilmek-
tedir (Spangenberg vd., 1996). Benzer şekilde, tüketiciler giderek daha sü-
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rükleyici ve duygusal açıdan ilgi çekici deneyimler aradıkça, pazarlama-
cılar, tüketicilerde olumlu yanıtlar uyandırmak ve davranışları bilinçaltı 
düzeyde etkilemek için stratejilerine duyusal unsurları entegre etmektedir 
(Peck ve Childers, 2006). Dolayısıyla duyum, algıya açılan bir kapı görevi 
görerek tüketicilerin pazarlama uyaranlarını nasıl yorumlayacağı ve bunla-
ra nasıl yanıt vereceği konusunda uygun koşullar sunabilmektedir.

Algılama, psikolojik faktörlerin temelini oluşturmaktadır. Bireyler, 
dış dünyadan elde ettikleri bilgileri iki düzeyde, duyum ve algı yoluyla 
edinebilmektedir. Kişi ilk önce duyu organları ile bilgiyi almakta, sonra 
da onu algılamaktadır. Başka bir ifade ile duyumları girdi gibi kabul ede-
cek olursak, algılama bu girdilerin işlenmesi olarak tanımlanabilmekte-
dir (İslamoğlu ve Altunışık, 2013: 96; Arıt, 2017).

Algı, bireylerin dünyanın anlamlı bir resmini oluşturmak için duyusal 
bilgileri seçme, düzenleme ve yorumlama sürecini ifade ettiğinden, tü-
ketici davranışını anlamada önemli bir rol oynamaktadır (Schiffman ve 
Wisenblit, 2019). Nesnel gerçekliğin aksine, algı özneldir ve bireyin ön-
ceki deneyimlerine, beklentilerine, kültürel geçmişine ve motivasyonel 
durumuna bağlı olarak değişebilmektedir (Solomon, 2020). Aynı pazarla-
ma uyaranına maruz kalan iki tüketici tamamen farklı değerlendirmeler 
yapılabilmektedir. Örneğin, bir tüketici bir reklamı güvenilir ve çekici 
olarak algılarken, bir diğeri bunu inandırıcı bulmayabilmekte ya da yapay 
olarak kodlayabilmektedir. Dolayısıyla, algı yalnızca uyarıcıların pasif 
bir şekilde alınması değil, tüketici yargı ve eylemlerini şekillendiren ak-
tif bir psikolojik süreci ifade etmektedir.

Tüketici karar verme süreci bağlamında algı, marka imajı, fiyat algısı 
ve algılanan ürün kalitesi gibi kilit unsurları etkilemektedir. Tüketici-
ler satın alma kararlarını genellikle nesnel bilgilere değil, bu bilgilerin 
algılanış biçimine dayanmaktadır (Kotler ve Keller, 2016). Örneğin, bir 
ürünün yüksek fiyatla pazarda konumlanması, üstün kalitenin bir gös-
terge olarak yorumlanabilmektedir ve böylece satın alma eğilimini artı-
rabilmektedir. Benzer şekilde, ambalaj tasarımı, renkler ve raf yerleşimi 
gibi görsel ipuçlar da, tüketici algılarını şekillendirmekte ve davranışları 
etkileyebilmektedir (Zeithaml, 1988). 

1.3.2. Güdülenme ve İlgilenim 

Güdülenme (motivasyon), tüketicileri ihtiyaç ve arzularını tatmin et-
mek için eyleme geçmeyi tetikleyen temel bir psikolojik güçtür. Hedefe 
yönelik davranışı harekete geçiren içsel bir durum olarak da tanımlana-
bilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2019). Tüketici davranışında güdü-
lenme, bireylerin neden belirli satın alma kararları aldıklarını ve temel 
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ihtiyaçların, bireylerin tercih oluşum süreçlerini nasıl etkilediğini açık-
lamaktadır. 

Tüketici motivasyonunu anlamak için en yaygın kullanılan çerçeve-
lerden biri, insan ihtiyaçlarını beş seviyede açıklayan Maslow’un İhtiyaç-
lar Hiyerarşisi’dir. Bu hiyerarşide; fizyolojik, güvenlik, sosyal, saygı ve 
kendini gerçekleştirme basamakları yer almaktadır (Maslow, 1943). Bu 
modele göre, tüketiciler daha üst düzey ihtiyaçlara yönelmeden önce daha 
alt düzey ihtiyaçları karşılamak için güdülenmektedir. 

Güdülenme aynı zamanda katılım ve dürtü kavramlarıyla da güçlü bir 
ilişki içindedir. Motivasyonu yüksek olan tüketicilerin karar verme süre-
cine dahil olma, daha ayrıntılı bilgi edinme ve alternatifleri daha ayrıntılı 
değerlendirme olasılığı daha yüksektir (Solomon, 2020). Pazarlamacılar, 
ürün tekliflerini ve mesajlarını tüketicinin kişisel hedefleriyle uyumlu 
hale getirerek bu motivasyonel itici güçlerden yararlanmayı amaçlamak-
tadır. Örneğin, duygusal güdülenme altında sıralanbilecek zevk, aidiyet 
veya nostalji arzusu gibi güdüler, marka tercihleri üzerinde kayda değer 
etkiler yaratabilmektedir (Kotler ve Keller, 2016). 

Tüketici psikolojisini anlamak ve yorumlamak için kullanılan anahtar 
kavramlardan biri, ilk kez 1965 yılında Krugman tarafından pazarlama 
literatürüne kazandırılan ilgilenimdir. Krugman’a göre ilgilenim, bir bi-
reyin kendisi ile bir uyarıcı arasında kısa bir süre içinde -genellikle bir 
dakika içinde- kurduğu bilinçli bağlantı, ilişki veya kişisel alaka anlamı-
na gelmektedir. Başka bir deyişle, kişinin mesajı ya da uyarıcıyı kendi 
yaşamı, deneyimleri ya da benlik kavramıyla ne ölçüde ilişkilendirdiğidir 
(Çetinkaya, 2020).

İlgilenim, bir tüketicinin bir ürüne, markaya veya satın alma kararına 
atfettiği kişisel alaka ve algılanan önem düzeyini de ifade etmektedir (Sc-
hiffman ve Wisenblit, 2019). İlgilenim düzeyi de, tüketicinin bilgiyi işle-
mek ve alternatifleri değerlendirmek için ne kadar çaba harcamaya istekli 
olduklarını belirleyebilmektedir. Örneğin, yoğun bilgi arayışı, önemli bir 
değerlendirme aşaması ve rasyonel kararlar doğrultusunda satın alınan 
araba veya bir ev, yüksek ilgilenimli kararlar neticesinde gerçekleşirken, 
daha kısa bilişsel çaba gerektiren bir çikolata şeçimi düşük ilgilenimli 
kararlar neticesinde alınabilmektedir. Genel olarak ifade etmek gerekir-
se, ilgilenim düzeyi, ürün fiyatı, algılanan risk, kişisel ilgi ve sosyal gö-
rünürlük gibi faktörlerden etkilenebilmektedir (Solomon, 2020).

1.3.3. Tutumlar ve İnançlar

Tüketicinin algılamalarını ve davranışlarını doğrudan etkileyen bir 
etken olarak tutum, kişinin bir nesneye, bir kavrama, bir fikir veya sem-
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bole karşı duyulan olumlu ya da olumsuz duyguları veya eğilimleri ola-
rak tanımlanmaktadır (Mucuk, 2012: 80; Arıt, 2017)

Tutumlar ve inançlar, tüketicilerin ürünleri, markaları ve pazarlama 
mesajlarını nasıl değerlendirdiğini etkileyen temel psikolojik yapılardır. 
İnanç, tüketicinin bir marka veya ürün özelliğine ilişkin algısıdır, tutum 
ise tüketicinin söz konusu nesneye yönelik genel değerlendirmesini veya 
duygusal tepkisini temsil etmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2019). Tu-
tumlar genellikle zaman içinde kişisel deneyim, ağızdan ağıza iletişim, 
reklam ve kültürel etkiler yoluyla oluşmaktadır. 

Tutumlar üç bileşenden oluşmaktadır: bilişsel (düşünceler ve inanç-
lar), duygusal (hisler ve duygular) ve davranışsal (amaçlanan eylemler) 
(Solomon, 2020). Örneğin, bir tüketici bir markanın çevre dostu olduğu-
na inanıyorsa bilişsel tutum, onu destekleme konusunda iyi hissediyorsa 
duygusal tutum, ve onu satın almayı planlıyorsa davranışsal tutuma sahip 
olduğunu göstermektedir.

Tutumlar nispeten istikrarlı olma eğilimindedir, ancak ikna edici 
iletişim, ürün deneyimleri veya kişisel değerlerdeki değişimler yoluyla 
değiştirilebilmektedir. Pazarlama stratejileri çoğunlukla olumlu tutum-
ların sürdürülmesini ve pekiştirilmesini hedeflerlerken, diğer taraftan 
ünlülerin onayları, duygusal çekicilikler veya karşılaştırmalı reklamlar 
gibi teknikler kullanarak olumsuz tutumları değiştirmeye çalışmaktadır. 
İnançlar da bu tutumların şekillenmesinde anahtar bir işlev görmektedir. 
Ancak yanlış veya geçmişe dayalı inançlar, ürün yüksek kaliteye sahip 
olsa dahi tüketici kabulünü engelleyebilmektedir (Kotler ve Keller, 2016). 

2. Dijital Ve Fiziksel Deneyimlerin Bütünleşmesi: Fijital Kavramı

1990’larda dijital devrimin başlamasıyla birlikte artık markalar için 
yeterli olmayan geleneksel pazarlama yöntemleri dijital pazarlamaya doğ-
ru kaymaya başladı. Günümüzde yenilikçi markalar, fiziksel sonuçlar 
olmadan dijital pazarlama yöntemlerinin kendi başına yeterli olmadığını 
gözlemledi. Bunun sonucunda dijital ve geleneksel pazarlama tekniklerini 
birleştirmeye başladılar ve bu da fijital pazarlamanın gelişimine katkı sağ-
ladı. Fijital pazarlama, markaların son derece erişilebilir, uygun maliyetli 
ve somut fiziksel çıktıları olan tüketici odaklı projeler yaratmasına olanak 
tanımaktadır. Bu konsept, pazarlamada yaratıcılık, müşteri deneyimi ve 
ölçülebilirlik açısından yeni fırsatlar sunmaktadır (Köse ve Yengı̇n, 2018). 

2.1. Fijital deneyimin tanımı ve kapsamı

Fijital, entegre tüketici deneyimleri yaratmak için dijital ve fiziksel 
pazarlama uygulamalarını birleştiren bir terimdir. Fiziksel ve dijital un-
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surların bütünselliğine odaklanarak 2007 yılında ortaya çıkmıştır (Oda-
başı, 2017). Fijital pazarlama, marka sadakati, tercihler ve tüketici bağlılı-
ğı oluşturmak için gerçek yaşam ve dijital deneyimleri harmanlamaktadır 
(Yalçınkaya, 2017; Çelik, 2021). Duyusal odaklı fiziksel unsurları dijital 
teknolojiyle entegre eden fijital pazarlama, sanal ve artırılmış gerçeklik 
gibi yenilikçi deneyimler sunmaktadır (Sağtaş, 2023; Güllü vd., 2024)

Fijital kavramı, fiziksel ve dijital deneyimleri birleştirerek somut nes-
neleri çevrimiçi teknolojiyle harmanlamaktadır (Vate-U-Lan vd., 2016; 
Soloviov ve Danilov, 2020). Bu entegrasyonun uygulamaları eğitim, 
perakende ve sanat dahil olmak üzere çeşitli sektörlerde karşımıza çık-
maktadır (Soloviov ve Danilov, 2020; Fadeeva ve Staruseva-Persheeva, 
2023). Eğitimde, fijital öğrenme ortamları eşzamanlı fiziksel ve dijital 
etkileşimler yoluyla öğrenci yetkinliğini artırmayı amaçlamaktadır (Va-
te-U-Lan vd., 2016). Sanat dünyasında ise, sanatçıların hem dijital hem 
de fiziksel alanlarda var olan ve genellikle NFT teknolojilerini ve yapay 
zekayı kullanan hibrit eserler yaratmasıyla fijital uygulamaları benimse-
miştir (Fadeeva ve Staruseva-Persheeva, 2023). Pazarlama perspektifin-
den bakıldığında, fijital müşteri deneyimi (PH-CX) çerçevesi, çevrimiçi 
ve çevrimdışı ortamlar arasındaki akışkan geçişi vurgulayarak müşteri 
deneyimlerini yönetmek için bütünsel bir yaklaşım olarak önerilmektedir 
(Batat, 2022). Bu çerçeve, değer sunumunda bir süreklilik sağlarken tüke-
ticilerin fiziksel ve psikolojik ihtiyaçlarını yakalamayı amaçlamaktadır.

Söz konusu yeni pazarlama yaklaşımı (fijital pazarlama), markaların 
sosyal medya, web siteleri ve fiziksel reklamlar gibi öğeleri bütünleştire-
rek tüketicilerle daha güçlü bir etkileşim dinamiği oluşturmasını olanak 
tanımaktadır (Yalçınkaya, 2017). Son çeyrek yüzyılda dijital dönüşüm, 
dijital ve fiziksel pazarlama arasındaki geleneksel ayrımı ortadan kaldı-
rarak fiziksel ve dijital araçların daha yenilikçi, yaratıcı ve veri odaklı 
kampanyalar yaratmak için birleştiği post-dijital pazarlamayı ortaya çı-
karmıştır (Lehy, 2017). Ayrıca, fijital pazarlama, markaların hem fiziksel 
hem de dijital platformlarda doğru mesajlarla tüketicilere doğru zamanda 
ulaşmasını sağlayarak tüketicilerle daha anlamlı ilişkiler geliştirmesini 
ve marka varlığını güçlendirmesini olanak vermektedir.

Ayrıca, çok kanallı bir müşteri deneyimi sunan fijital, tüketicilerin 
hem fiziksel hem de dijital alanlarda deneyimler yaşamasında önemli 
bir rol oynamaktadır. Bu çerçevede fiziksel deneyim, ürün ve hizmetlere 
değer katarken, dijital deneyim fiziksel deneyimi güçlendirmekte ve ta-
mamlayarak birleşik bir etki yaratmaktadır (Moravcikova ve Kliestikova, 
2017: 149). Dolayısıyla fijitalleşme, fiziksel ve dijital dünyalar arasındaki 
boşluğu doldurmada ve etkileşimi kolaylaştırmada önemli bir rol oyna-
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maktadır. Bu etkileşim, marka ve ürünler açısından katma değer yarat-
maktadır (Çakın ve Yaman, 2020).

2.2. Günümüzün Fijitalleşme Örnekleri

Günümüz dünyasında, “fijitalleşme” olarak bilinen dijital ve fiziksel 
deneyimlerin entegrasyonu çeşitli sektörlerde giderek yaygınlaşmaktadır. 
Dijital ve fiziksel alanların bu karışımı, Tüketicilerle sürekli bir etkileşim 
ortamı sağlayarak daha sürükleyici ve kitlesel yaklaşımları aksine daha 
bireysel bir deneyim yaratabilmektedir. Alışveriş yolculuğunu geliştir-
mek için artırılmış gerçeklik kullanan perakende mağazalarından gün-
delik pratiklerle bütünleşen sanal hizmetlere kadar, fijitalleşme işletme-
lerin tüketicilerle etkileşim kurma ve değer sunma biçimlerini yeniden 
şekillendirmektedir. Bu olgunun birçok örneği günümüz markalarında 
sıklıkla karşımıza çıkabilmektedir. Şöyle ki:

Amazon Go, kusursuz bir alışveriş deneyimi yaratmak için hem fi-
ziksel hem de dijital unsurları bir araya getiren fijital pazarlamanın en 
iyi örneklerinden biridir. Bu yenilikçi konsept, yapay zeka (AI), kamera 
ve sensörleri fiziksel perakende ile birleştirerek tüketicilerin geleneksel 
kasa tezgahlarına veya kasiyer desteğine gerek kalmaksızın alışveriş ya-
pabilmelerini mümkün hale getirmektedir. Fijital deneyim, giriş anında 
müşterilerin bir QR kodu mobil cihazlarıyla okuttuğu ve satın alımları-
nın gerçek zamanlı olarak izlendiği Amazon Go uygulaması aracılığıyla 
sağlanmaktadır. Amazon Go’nun ayırt edici en belirgin yönü, müşteri-
lerin raflardan ürün seçmelerine ve ödeme için bekleme süresi olmadan 
alışverişi tamamlamalarına olanak tanıyan “Just Walk Out” teknolojisini 
sunmaktadır. Fijital sistem, satın alınan ürünleri otomatik olarak müşte-
rinin sanal sepetine eklemekte ve ürünün geri alınması durumunda plat-
formdan çıkarılmaktadır. Fiziksel varlığın dijital sistemlerle bu şekilde 
bütünleştirilmesi, optimize edilmiş ve bireye uyarlanmış bir dijital etki-
leşim süreci yaratarak tüketicilere kolaylık, rahatlık ve hız sağlamaktadır 
(Çakın ve Yaman, 2020)

DeFacto’nun İstanbul Torium AVM’de yer alan fijital konsept mağa-
zası, Türkiye’de uygulamaların ilk örneği olma niteliğini taşımaktadır. 
Mağaza, fiziksel ve dijital deneyimleri bir araya getirerek tüketiciler için 
sıradışı ve kişiselleştirilmiş bir alışveriş deneyimi sağlayabilmektedir. 
Bu yenilikçi yaklaşımda, dijital teknolojilerin rahatlığını ve etkileşimi-
ni fiziksel alışverişin dokunsal deneyimiyle birleştirmek için fijital pa-
zarlama stratejileri kullanmaktadır. Müşteriler geleneksel bir perakende 
alanında ürünleri keşfedip onlarla etkileşime geçebilirken aynı zamanda 
interaktif ekranlar, artırılmış gerçeklik (AR) ve daha kişiselleştirilmiş ve 
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dinamik bir alışveriş deneyimi için çevrimiçi platformlara kolay erişim 
gibi dijital geliştirmelerden de yararlanabilmektedir (Taşkın vd., 2023).

IKEA, tüketici sürecini optimize etmek için fiziksel ve dijital dene-
yimleri hatasız ve uyumlu bir şekilde entegre ederek fijital dönüşümü 
başarıyla uygulayan bir şirketin en iyi örneğidir. Marka, geleneksel pe-
rakende alışveriş deneyimini yenilikçi dijital araçlarla birleştirerek müş-
terilerin alışveriş yapması için daha etkileşimli ve işlevsel bir yaklaşım 
getirmektedir. Ayrıca, IKEA’nın mobil uygulamasında yer alan ve fijital-
leşme araçlarından biri olan artırılmış gerçeklik (AR) müşterilere, mobil-
ya ve ev dekorunun kendi evlerinde, çalışma ofislerine nasıl görüneceği-
ni görselleştirerek, satın alım öncesi kolaylık sağlayabilmektedir. Ayrıca 
IKEA, müşterilerin çevrimiçi sipariş verebildiği ve ürünlerini mağaza-
dan teslim alabildiği tıkla ve al hizmetleri sunarak, çevrimiçi alışverişin 
dijital rahatlığını ürünleri görmenin ve teslim almanın fiziksel deneyi-
miyle harmanlayabilmektedir (Mishra vd., 2023). 

Ayrıca, Coca-Cola fijital girişimini 2009 yılında yapmış ve dokun-
matik ekran ile tüketiciye istediği karma içeceği yapabilme imkânını 
tanımıştır. McDonald’s, İsveç’te etkileşim sağlayan reklam panoları va-
sıtasıyla fijital alana giren öcü markalardan birisi olmuştur. C&A ma-
ğazalarında kullanılan dijital askılar müşteriye hangi bireylerin hangi 
detayları olumlu bulduğu ile ilgili Facebook’ta yazılanları okuyarak bi-
reylerin karar vermesine imkân tanımaktadır. Adidas stoklarında, rafla-
rında bulunan 4000’den fazla çeşit ürününü mağazalarındaki duvarlara 
yansıtarak, tüketicinin bilgiye erişmesine ve kıyaslama yapmasına imkan 
tanımaktadır (Odabaşı, 2017, s. 45; Köse ve Yengı̇n, 2018).

Ülkemizde de Vodafone’nin Gelecek Heyecan Verici Kampanyası, 
Persil’in Lekeleri Yok Et projesi, Karaca’nın AR uygulaması, Boyner’in 
Wepublic Projesi ve BiTaksi mobil uygulamaları gibi fijital konseptte 
giderek gittikçe artan sayıda işletme ve markanın fijitalleşme sürecinde 
olduğunu göstermektedir (Taşkın vd., 2023).

2.3. Yeni Nesil Tüketici Beklentileri ve Fijital Deneyim

Dijitalleşme ile büyüyen Z kuşağı ve Y kuşağı markalardan hızlı, ke-
sintisiz ve bütünleşmiş bir deneyim beklemektedir. Bu tüketici grupları, 
hem çevrimdışı hem de çevrimiçi alışverişin bir arada olduğu fijital dene-
yimlere daha hızlı adapte olmakta ve bu deneyimleri kolayca benimseye-
bilmektedir. Fijital pazarlama iletişim çabalarının öncelikli hedef kitlesi-
nini Z kuşağının oluşturduğu görülmektedir (Güllü vd., 2024).

Her iki kuşak da tüketici tercihlerinde ve iş tercihlerinde özgünlüğe, 
çeşitliliğe ve sürdürülebilirliğe öncelik vermektedir (Wandhe, 2024). Z 



44  . Adem UYSAL

kuşağı, dijital teknolojiyle iç içe büyüyen ilk nesil olarak kabul edilmek-
tedir. Öte yandan, Y kuşağı dijitalleşmeye geçiş sürecine tanıklık eden ve 
hızla uyum sağlayan bir topluluğu simgelemektedir (Mamina ve Tolsti-
kova, 2020; Wandhe, 2024). Bu eğilim, kuşaklar arası dijital uyumun ve 
değerler evriminin altını çizmektedir. 

Bununla birlikte, dijital ve fiziksel gerçeklikleri harmanlayan fijital 
deneyim, Z Kuşağı ve Y kuşağının dünyayla etkileşim biçimini yeniden 
şekillendirmektedir. Bu nesiller, özellikle de Z Kuşağı, çevrimiçi ve çev-
rimdışı ortamlar arasında sorunsuz bir şekilde gezinerek bu yeni gerçek-
liğe etkili şekilde uyum sağlamaktadır (Tolstikova vd., 2020). Bu fijital 
ortamda Y kuşağı için müşteri yolculuğu, dijital ve fiziksel etkileşimler 
arasındaki çizgileri bulanıklaştıran duygusal, davranışsal ve sosyal tep-
kilerle birlikte döngüsel bir bağlantı kurma, keşfetme, satın alma ve kul-
lanma süreci ile karakterize edilmektedir (Mele vd., 2021). 

Fijital dünya özellikle genç nesillere hitap etmektedir. 1995’ten sonra 
doğanlar genellikle çevrimiçi ve çevrimdışı deneyimler arasında belirgin 
bir fark göremezler. Y kuşağı ve özellikle de Z kuşağı için dijital ve fizik-
sel dünyalar birbirinden bağımsız olmayıp, tam tersine iç içe geçmiştir. 
Tüketiciler dijital ve fiziksel alanları entegre ederek markalarla ve diğer 
bireylerle daha sürükleyici ve bağlantılı bir şekilde etkileşime girebil-
mektedir. Bu da ürün ve hizmetleri dijital, fiziksel ve sosyal açılardan 
değerlendirmelerine olanak sağlamaktadır (Odabaşı, 2017, s. 44; Köse ve 
Yengin, 2018).

Bunun yanısıra, fiziksel ve dijital etkileşimlerin birleştiği fijital de-
neyimin, Y ve Z kuşağının tüketim davranışları ve değer sistemleri 
üzerindeki etkisi açıkça görülmektedir. Özellikle dijital yerliler olarak 
tanımlanan Z kuşağı, fiziksel ve dijital gerçeklikleri iç içe geçmiş bir 
şekilde deneyimleyemektedir. Bu durum, Z kuşağının değer sistemleri-
nin Y kuşağından farklılaşmasına yol açmaktadır (Tolstikova vd., 2020). 
Araştırmalar, Z kuşağının kullanılabilirlikten çok pragmatik ve duygusal 
deneyimlere öncelik verdiğini göstermektedir. Bu bulgu, onların teknolo-
ji ve markalarla olan etkileşimlerinin değiştiğine işaret etmektedir (Shar-
ma vd., 2024). “Z kuşağına yönelik etkili iletişim kurabilme becerisi elde 
etmek için markaların fijital teknolojileri kullanarak, hem çevrimiçi hem 
de çevrimdışı kanallarda tutarlı bir marka deneyimi oluşturması gerek-
mektedir (Melekhova, 2020).

Ayrıca, markaların Z kuşağının ilgi alanlarına uygun, dikkat çekici 
ve öz içerikler geliştirmesi, onların ürün ve hizmetlere olan bağlılığını 
artırmada kritik bir rol oynamaktadır (Melekhova, 2020). Örneğin, pe-
rakende sektörü, müşteri deneyimini geliştirmek amacıyla giderek daha 
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fazla artırılmış gerçeklik (AR) ve mobil ödeme gibi dijital araçları içeren 
fijital stratejilere yönelmektedir (Maurya, 2022). Bu hibrit yaklaşım, fi-
ziksel ve dijital unsurları birleştirerek müşteri memnuniyetini artırmanın 
yanı sıra, marka sadakatini güçlendiren unutulmaz alışveriş deneyimle-
ri sunmaktadır (Maurya, 2022). Öte yandan, fijital deneyimin sunduğu 
avantajlara rağmen, bu yaklaşım bazı gizlilik endişelerini de beraberinde 
getirmekte ve özellikle genç tüketiciler arasında dijital yorgunluk riskini 
artırmaktadır. Sanal ortamların ve bu ortamların doğurduğu sonuçların 
karmaşıklığı içinde yol alan Z kuşağı, bu dijital dönüşüme karşı daha 
temkinli ve şüpheci bir tutum sergileyebilmektedir (Korn vd., 2024).

2.4. Dijital ve Fiziksel Temas Noktalarının Tüketici Üzerindeki 
Psikolojik Etkileri

Dijital ve fiziksel temas noktalarının entegrasyonu, tüketici psikolo-
jisinin şekillenmesinde kritik bir görev üstlenmektedir. Bu etkileşimler 
tüketici algılarını, duygularını ve karar verme süreçlerini etkileyerek, 
bunun sonucunda marka bağlılığını ve satın alma davranışını etkilemek-
tedir. Fijital pazarlama, markalar açısından maliyet etkin bir şekilde geniş 
kitlelere ulaşmasını sağlamakta, ölçülebilir sonuçlar sunmakta ve satış 
odaklı projeleri kolaylaştırmaktadır (Yalçınkaya, 2017). Ayrıca, fijital 
pazarlama, fiziksel ve dijital dünyalar arasında köprü kurarak markalar 
ve tüketiciler arasındaki bağı güçlendiren entegre bir ekosistem yarat-
maktadır. Fijital pazarlamanın amacı yalnızca tüketicileri bir markayla 
buluşturmak değil, aynı zamanda güçlü bir marka sadakati oluşturmaktır 
(Odabaşı, 2017). Benzer şekilde, Moravčíková ve Kliestikova (2017), fi-
jital pazarlamanın marka inşasındaki önemini vurgulayarak, yoğunlaşan 
rekabet ortamında müşteri etkileşiminin yükselmesinde üstlendiği role 
dikkat çekmektedir.

Fijital pazarlama, tüketici deneyimlerini ve marka bilinirliğini artır-
dığı için çeşitli alanlarda benimsenmektedir. (Sağtaş, 2022; Şeker, 2021). 
Bu yaklaşım, işletmelerin her iki alanın (fiziksel ve dijital) güçlü yön-
lerinden yararlanmasına, kişiselleştirilmiş deneyimler ve etkili pazarla-
ma iletişimi sağlamasına olanak tanımaktadır (Sağtaş, 2022). Türkiye’de 
“Bref ile Hijyene Yolculuk Projesi”, tüketicilerin ilgisini çekme ve sada-
kati artırma konusundaki etkinliğini göstererek başarılı bir fijital pazar-
lama örneği oluşturmaktadır (Şeker, 2021). 

Ayrıca, fijital perakendecilikte hedonik faktörler, özellikle zihinsel 
imgeleme, eğlence ve estetik, müşteri deneyimini önemli ölçüde etki-
leyerek, tüketici kararlarını şekillendirmektedir (Banik ve Gao, 2023). 
Bununla birlikte, web sitesi ergonomisi, hizmet inovasyonu ve sosyal 
etkileşim gibi unsurlar, fijital müşteri deneyimini etkileyerek tüketici-
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lerinin memnuniyet, sadakat ve tavsiye etme niyeti üzerinde önemli bir 
belirleyici unsur oluşturmaktadır (Samir ve Soumia, 2020). 

Bunun yanısıra, bu hibrit deneyimler, ürüne yönelik bağlılığı güç-
lendirmekte ve ödeme sürecinde yaşanan psikolojik engelleri minimize 
ederek satışlarda artış sağlama olanağı sunmaktadır (Johnson ve Barlow, 
2021). Fiziksel ve dijital kanalların entegrasyonu (kanallar arası entegras-
yon), tüketicilere daha fazla kontrol sağlayarak memnuniyeti artırmakta 
ve çok kanallı perakendecilikte müşteri bağlılığını güçlendirmektedir 
(Mishra vd., 2021). Buna ek olarak, sürükleyici sanal gerçeklik (VR) gibi 
fijital deneyimler, psikolojik mesafeyi azaltarak algılanan yenilikçiliği ve 
kullanıcı memnuniyetini artırabilmektedir (Talukdar ve Yu, 2021).

Ayrıca, Johnson ve Barlow (2021), fijital pazarlamanın etkisinin, 
Ödeme sürecine dair duyulan psikolojik yükün azalması ve ürünle olan 
ilişkinin derinleşmesiyle satışları artırma potansiyeline sahip olduğunu 
belirtmektedir. Lee vd. (2023) fijital deneyimlerin kavramsal sınırlarını 
genişleterek, tüketici refahı ve ihtiyaç tatmini üzerindeki etkilerini or-
taya koymaktadır. Yao vd. (2024), fijital ortamda tüketici davranışlarını 
anlamaya yönelik yorumlayıcı bir çerçeve geliştirerek, bağlamsal faktör-
lerin ve öznel deneyimlerin önemini vurgulamaktadır. 

Bu çalışmalar, fijital etkileşimlerin çok boyutlu yapısını ve tüketici 
davranışı üzerindeki etkisini vurgulamakta; bu bağlamda, perakendeci-
lerin müşteri deneyimini geliştirmek ve müşteri bağlılığını artırmak için 
etkili fijital pazarlama stratejileri geliştirmelerinin gerekliliğine işaret 
etmektedir.

SONUÇ VE DEĞERLENDİRME

Fiziksel ve dijital kanalların bütünleşmesi, iç içe geçmesi insanların 
sadece ürün bileşenleriyle değil, eş zamanlı olarak çoklu duyulara yö-
nelik etkileşimlerin tetiklediği duygusal ve bilişsel uyaranlara da yanıt 
vermesiyle, tüketici davranışlarında yeni dinamiklerin ortaya çıkması-
na neden olmaktadır. Hem duyuya dayalı fiziksel temas arayışını hem 
de hız, bireye uyarlanabilirlik ve kolay erişim gibi dijital beklentileri eş 
zamanlı olarak karşılayan ve holitik bir deneyim sunan fijitalleşme, son 
zamanlarda geniş ölçüde benimsenmekte ve giderek daha fazla sektör ta-
rafından benimsenmektedir. Özellikle perakende, eğitim, sağlık, banka-
cılık ve eğlence gibi alanlarda, fiziksel ortamın avantajları dijital tekno-
lojilerin olanaklarıyla birleştirilerek tüketicilere daha zengin, etkileşimli 
ve tatmin edici deneyimler sunulmaktadır.

Fiziksel ve dijital temas noktalarının kusursuz entegrasyonu olarak 
tanımlanan fijital kavramı, markaların tüketicilerle bağlantı kurma ve 
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etkileşim kurma biçimlerini yeniden şekillendirmektedir. Bu dönüşüm, 
şirketlerin dijital veri analitiğinden yararlanarak, tüketici tercih ve dav-
ranışlarını analiz sürecini daha tutarlı ve doğru ve etkin şekilde sür-
dürmelerine ve böylece kişiselleştirilmiş teklifler, öneriler ve içerikler 
gösterimlerine olanak tanımaktadır. Aynı zamanda, fiziksel ortamların 
dokunma ve görme duyusuna sağladığı avantajlar dijital teknolojilerle 
bütünleştirilerek daha hızlı, zahmetsiz ve kesintisiz hizmet sunulma-
sı sağlanmaktadır. Buna ek olarak, fijital deneyimler; fiziksel temasın 
sunduğu duyusal etkileşimi, dijital dünyanın gerçek zamanlı, yaratıcı ve 
etkileşimli özellikleriyle birleştirerek tüketicilerde hem bilişsel hem de 
duygusal düzeyde tatmin sağlamaktadır.

Mağazalarda ürünlerin fiziksel olarak incelenebilmesiyle birlikte 
dijital ekranlardan bilgi alınabilmesi, mobil uygulamalar, sanal dene-
me kabinleri, artırılmış gerçeklik (AR) ve sanal gerçeklik teknolojileri 
sayesinde fiziksel ürünlerin dijital ortamda deneyimlenebilmesi, fijital 
deneyimlerin ne denli yaygın, işlevsel ve tercih edilen bir seçenek hâli-
ne dönüştüğünü ortaya koymaktadır. Tüketiciler, mağaza, mobil uygu-
lama, web sitesi ya da kiosk gibi farklı temas noktalarında, nerede ve 
nasıl alışveriş yapmak istiyorsa, benzer kalite ve hizmet düzeyine ulaşa-
bilmektedir. Özellikle pandeminin bitiminden sonraki süreçte bu tür hib-
rit çözümler, tüketici davranışlarının merkezine yerleşmiş ve markaların 
stratejik önceliklerinden biri hâline gelmiştir.

Bunun yanı sıra, son derece dijitalleşmiş bir dünyada büyüyen, tekno-
lojik gelişmelere hızla uyum sağlayabilen ve bilgiye anında erişim imkâ-
nına sahip yeni nesil tüketicilerin beklentileri, fijital deneyim bileşenleri-
nin geniş ölçüde kullanılmasında ve bu deneyimlerin hem ulusal hem de 
uluslararası şirketler tarafından benimsenmesinde belirleyici bir rol oy-
namaktadır. Y ve Z kuşağı olarak tanımlanan bu yeni nesil bireyler, çev-
rimdışı ve çevrimiçi alışverişin harmanlandığı fijital deneyimlere hızlı 
ve etkili biçimde uyum sağlayabilmekte ve genel tüketici psikolojileri bu 
bütünleşik deneyimler etkisiyle biçim kazanmaktadır. Dijital ve fiziksel 
unsurların bütünleştirildiği bu yapının, yeni nesil tüketiciler tarafından 
önümüzdeki dönemde de benimsenmeye devam edeceği öngörülmekte-
dir. Bu bağlamda, işletmelerin pazardaki rekabet koşullarına uyum sağ-
layabilmeleri için değişen tüketici isteklerine cevap vermeleri ve fijital 
dönüşüme uyum sağlamaları kaçınılmaz hâle gelmektedir. 

Sonuç itibarıyla, fijital deneyimlerin geleceği; teknolojinin insan 
odaklı kullanımına dayanan, tüketici psikolojisini merkeze alan ve dijital 
ile fiziksel unsurların uyum içinde ve bütünleştirici bir form kazanacak-
tır. Bu dönüşüm, markaların rekabet üstünlüğü kazanmalarına olanak ta-
nırken, tüketicilere de daha tatmin edici ve bütüncül deneyimler sunma 
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potansiyeli taşımaktadır. Öte yandan, eknolojik gelişmeler devam ettikçe, 
insan psikolojisi ile hibrit tüketim ortamları arasındaki etkileşim, hem 
akademik araştırmaların hem de uygulayıcı stratejilerin merkezinde yer 
almaya devam edecektir. Bu bağlamda, fijital deneyimlerin çok boyutlu 
yapısı, gelecekte tüketici yolculuğunu optimize etmeye yönelik stratejik 
bir odak noktası halini alacaktır.
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Giriş

1990’ların ortalarından itibaren bilgi ve iletişim teknolojilerinde 
(BİT) yaşanan ilerlemeler, bireylerin mekândan bağımsız biçimde bilgiye 
erişmesini, çevrim içi alışveriş yapmasını ve diğer bireylerle sürekli ile-
tişimde kalmasını mümkün kılmıştır. İnternetin yaygınlaşması ve akıllı 
telefonların hızla benimsenmesiyle birlikte dijital pazar (e-ticaret, çevrim 
içi alışveriş vb.) öngörülerin ötesinde bir büyüme göstermiştir. 

Nesnelerin İnterneti (IoT), Yapay Zekâ (AI) ve Genişletilmiş Gerçek-
lik (XR) gibi yeni teknolojilerin ortaya çıkışı, pazarın sanal boyutunun 
daha da genişlemesine neden olmuştur. İnsanlar, hâlâ sanal dünyanın 
eşiğinde bulunmakta ve bu dünyaya geçiş süreci hem hayranlık hem de 
çekince içeren bir ruh hali ile devam etmektedir. Akıllı teknolojiler ile 
genişletilmiş gerçeklik (XR)—ki bu kavram, artırılmış gerçeklik (AR), 
sanal gerçeklik (VR) ve karma gerçeklik gibi sanal dünyaya ilişkin çeşit-
li teknolojileri kapsamaktadır—içinde bulunduğumuz sürecin bir dijital 
dönüşüm süreci olduğunu açıkça ortaya koymaktadır. Bu dijital dönüşüm 
süreci, yalnızca yaşam biçimimizi değil, aynı zamanda konuştuğumuz 
dile de yeni kavramlar kazandırmıştır. Bu kavramlardan biri de fiziksel 
ve dijital unsurların iç içe geçtiği yapıyı ifade eden fijital gerçekliktir.

Fijital gerçeklik” terimi, “physical” (fiziksel) ve “digital” (dijital) ke-
limelerinin birleşiminden türetilmiş, görece yeni bir kavramdır. Bu kav-
ram, dijital teknolojiler, bilgi ve iletişim teknolojileri (BİT) ile yapay zekâ 
(AI), büyük veri (big data) ve genişletilmiş gerçeklik (XR) gibi akıllı tek-
nolojiler aracılığıyla fiziksel, dijital ve sanal alanların iç içe geçtiği günü-
müz dünyasını tanımlamak amacıyla kullanılmaktadır (Huang vd.,2023).

Bu teknolojiler sadece alış-veriş dünyasını değil, aynı zamanda eko-
nomi ve toplumu da köklü biçimde dönüştürmektedir. Tüketicilerin bilgi 
arama ve karar alma davranış biçimleri, bu teknolojilerin etkisiyle yeni-
den şekillenmektedir. Fiziksel, dijital ve sanal ortamların iç içe geçtiği 
günümüz dünyasında, değişen ve kişiselleşen müşteri ihtiyaçlarına za-
manında ve doğru şekilde yanıt verebilmek, işletmelerin pazarda sürdü-
rülebilir varlık gösterebilmesi için temel bir gereklilik haline gelmiştir. 
Müşteri beklentilerine uygun olarak, müşterinin aktif katılımıyla birlikte 
tasarlanan ve bütüncül bir yaklaşımla sunulan hizmet süreçleri; müşte-
ri memnuniyeti ve sadakatinin artırılmasında önemli bir rol oynamak-
ta, aynı zamanda işletmelere sürdürülebilir rekabet avantajı sağlamada 
temel bir unsur olarak değerlendirilmektedir (Kotler vd., 2021). Fijital 
dönüşüm, tüketici karar alma süreçlerinde yalnızca yeni temas nokta-
ları yaratmakla kalmamakta, aynı zamanda algı, değerlendirme ve se-
çim mekanizmalarını da yeniden inşa etmektedir. Artık tüketici, fiziksel 
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deneyimin dokunsallığı ile dijital dünyanın hız ve kolaylığını aynı anda 
talep eden, çok katmanlı bir bilinç düzeyinde hareket etmektedir. Bu yeni 
gerçeklikte kararlar, tekil etkileşimlerden ziyade çoklu duyusal deneyim-
lerin, gerçek-zamanlı geri bildirimlerin ve algoritmik yönlendirmelerin 
bileşimiyle şekillenmektedir. Dolayısıyla fijital süreç, tüketicinin yalnız-
ca rasyonel değerlendirmelerini değil, aynı zamanda sezgisel tepkilerini 
de kapsayan; karmaşık, dinamik ve sürekli evrimleşen bir karar alma 
evreni sunmaktadır.

1.Tüketici Karar Alma Süreci: Gelenekselden Dijitale

Geleneksel pazarlama, gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi tek yön-
lü ve durağan medya araçları vasıtasıyla ürün ve hizmet tanıtımı ger-
çekleştiren işletmelerin tercih ettiği bir yöntemdir. Bu yöntem, geçmişin 
iletişim teknolojilerine dayandığı için rekabetin yoğunlaştığı günümüz 
pazar ortamında sınırlı etkiye sahiptir. Araştırmalar, yaşam biçimlerinin, 
tüketici tercihlerinin ve satın alma davranışlarının zamanla değişmesi-
nin, geleneksel pazarlama yapan işletmelerin etkinliğini azalttığını orta-
ya koymaktadır. Bu pazarlama tarzını benimseyen firmalar, çoğunlukla 
yeni müşteri çekmekte ya da mevcut müşterileri elde tutmakta yetersiz 
kalmakta; bu da düşük kârlılığa yol açmaktadır (Kotler, vd., 2017).

Geleneksel pazarlama, radyo, televizyon, gazete ve açık hava reklam-
ları gibi çevrimdışı iletişim kanallarını kullanan ve çoğunlukla tek yön-
lü mesaj iletimine dayanan bir yapıya sahiptir. Bu yöntemde pazarlama 
faaliyetleri, daha geniş ama belirli olmayan kitlelere ulaşmayı hedefler. 
Geri bildirim mekanizmalarının sınırlı olması ve hedefleme kapasitesinin 
düşüklüğü, geleneksel pazarlamanın dijital çağda sınırlı etkiye sahip ol-
masına neden olmuştur. Bununla birlikte, fiziksel temas ve kişisel etkile-
şim olanağı, geleneksel yöntemleri bazı tüketici grupları için hâlâ geçerli 
kılmaktadır. Ancak yüksek maliyet, sınırlı ölçülebilirlik ve uzun zaman 
gerektiren uygulamalar, geleneksel pazarlamanın dezavantajları arasında 
yer almaktadır (Mehmeti-Bajrami vd.,2022).

Dijital pazarlama ise, teknolojik cihazlar aracılığıyla elektronik platform-
lar üzerinden yürütülen, etkileşimli ve veri odaklı bir pazarlama türüdür. 
Bu strateji, dijital kanallar yoluyla çevrimiçi içerik sunarak hedef tüketiciyle 
doğrudan bağlantı kurmayı mümkün kılar. Dijital pazarlamanın en önemli 
avantajlarından biri, düşük maliyetli yapısıyla birlikte arama motorları gibi 
araçlar kullanılarak hedef kitleye ulaşmadaki etkinliğidir. Günümüzde diji-
tal teknolojilerin entegrasyonu sayesinde, tüketiciler fiziksel mağazalar ye-
rine çevrimiçi alışverişe yönelmekte; bu da dijital platformların pazarlama 
faaliyetlerinde daha işlevsel hale gelmesine neden olmaktadır. İşletmeler, bu 
süreçte sosyal medya, e-posta, çevrimiçi reklamlar ve mobil uygulamalar 
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gibi çeşitli dijital araçlarla ürün ve hizmetlerini tüketicilere ulaştırmakta; 
böylece pazarlama stratejilerini daha dinamik ve ölçülebilir hale getirmek-
tedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Bu dönüşüm sürecinde, bir tüketici perspektifinden bakıldığında, bilgi 
ve iletişim teknolojilerinin kullanımı; verimlilik, kolaylık, daha zengin ve 
katılımcı bilgiye erişim, daha geniş ürün yelpazesi, rekabetçi fiyatlandır-
ma, maliyetlerin düşürülmesi ve ürün çeşitliliği gibi birçok fayda sunmak-
tadır. Çevrimiçi sosyal ağlar ise, tüketicilerin daha proaktif bir şekilde 
iletişim kurabilmesine olanak tanıdığı için bu faydaları artırma eğilimin-
dedir. Örneğin, bireyler çevrimiçi sosyal ağlar aracılığıyla belirli ürünler 
hakkında diğer kullanıcıların görüşlerine ulaşabilmektedir. Bu bağlamda, 
tüketicilerin şirketlerin promosyonlarından ziyade akran değerlendirme-
lerini daha değerli buldukları ortaya konmuştur; bu durum, ikna edici gü-
cün geleneksel pazarlama araçlarından bireyler arası etkileşimlere doğru 
kaymakta olduğuna işaret etmektedir (Tiago & Veríssimo, 2014).

Dijital teknolojilerin her yerde bulunması, pazarlarda veri açısından 
zengin bir ortam oluşturmuştur (Verhoef vd., 2017). Günümüzde dijital 
teknolojilerin her yerde bulunur hâle gelmesi, bireylerin çevrimiçi ve mo-
bil uygulamalar aracılığıyla sürekli olarak dijital izler bırakmasına neden 
olmakta; bu da tüketicilerin algı, davranış ve etkileşimlerine ilişkin kap-
samlı veri setlerinin oluşmasına olanak tanımaktadır. Pazarlama bağla-
mında şirketler, bu verileri otomatik sistemler aracılığıyla gerçek zamanlı 
olarak toplayarak, ürün ve hizmetlerini kişiselleştirme, müşteri ilişkileri 
kurma ve sürdürme süreçlerini optimize etmektedir. Her yerde mevcut 
olan bu dijital veri ortamı, ticari organizasyonlar ve ekonomik faaliyetler 
açısından giderek daha stratejik bir öneme sahip hâle gelmiştir. Büyük 
verinin potansiyeli zaman zaman abartılsa da doğru kullanıldığında reka-
bet avantajı yaratma ve işletme performansını artırma potansiyeline sahip 
olduğu görülmektedir (Wedel & Kannan, 2016).

Dijital verilerin tüketiciler için daha etkin ve verimli bir şekilde kulla-
nılmasında dikkate alınması gereken yöntemlerden biri akıllı medyadır.  
Akıllı medya, yapay zekâ ile insan zekâsını bir araya getiren çevrim içi 
sosyal bilgi iletişim sistemlerini ifade etmektedir. Bu sistem, kullanıcıları 
algılayabilen ve onlara gelişmiş deneyimler sunabilen bilgi istemcileri ve 
sunucularını kapsamaktadır. Akıllı medyanın temel amacı, kullanıcı ihti-
yaçlarına dayalı olarak ürünleri gerçek zamanlı ve akıllı biçimde sunmak 
suretiyle daha kaliteli hizmetler sağlamaktır. Nesnelerin İnterneti, büyük 
veri, bulut bilişim ve yapay zekâ gibi teknolojilerden faydalanan akıllı 
medya; haber içeriklerinin üretim ve dağıtım süreçlerinde zekâ temelli 
bir dönüşüm sağlayarak, kullanıcılara daha verimli bilgi hizmetleri su-
nan yeni bir medya biçimini temsil etmektedir (Huang vd.,2023).
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Dijital verilerin hacmindeki artış, tüketicilerin belirli bir dönemde 
karşılaştıkları kararların sayısını ve karmaşıklığını artırarak bilişsel yü-
kün yükselmesine ve buna bağlı olarak karar yorgunluğu fenomeninin 
ortaya çıkmasına neden olmuştur (Chan, 2024). Geleneksel pazarlama 
ortamlarında tüketici davranışları daha çok doğrudan duyusal uyarım-
lar ve sınırlı etkileşim temelinde şekillenirken, dijital ortamlarda ara yüz 
tasarımı ve bilgi erişimi gibi unsurlar ön plana çıkmaktadır. Bu bağlam-
da, bilişsel yük, karar yorgunluğu ve duygusal bağlılık dijital ortamlarda 
tüketici karar verme süreçlerinde kritik bir rol oynamaktadır (Islam vd., 
2024). Tüm bu süreçlerin sonunda ise, dijital pazarlamada amaç, tüketici-
nin duygusal ve bilişsel ihtiyaçlarına uygun, kişiselleştirilmiş deneyim-
ler tasarlamaktır. Pazarlamacılar, önceki aşamalardan elde edilen verileri 
kullanarak, tüketici katılımını ve memnuniyetini artıran dijital ortamlar 
oluşturabilmekte (Willman- Iivarinen, 2017) ve böylece yalnızca mevcut 
ihtiyaçları karşılamakla kalmayıp, aynı zamanda gelecekteki tercihler 
doğrultusunda kişiselleştirilmiş alışveriş deneyimleri  sunabilmektedir.

Geçmişte yapılan araştırmalarda, müşterilerin satın alma kararları 
çoğunlukla, sahip oldukları bilgi düzeyi ile satın alma öncesinde sergile-
dikleri bilgi arayış davranışları temelinde değerlendirilmiştir. Ancak gü-
nümüzde, tüketim süreci yalnızca satın alma öncesi ve satın alma anında-
ki bilgi, bilişsel süreçler ve duygularla sınırlı kalmamakta; aynı zamanda 
satın alma ve tüketim sonrasında yaşanan bilgi edinimi, bilişsel değer-
lendirme ve duygusal tepkileri de kapsamaktadır. ( Meyer & Schwager, 
2007). Bu çok katmanlı deneyim, fiziksel ve dijital temas noktalarının iç 
içe geçtiği fijital etkileşimler aracılığıyla daha da derinleşmekte ve tüke-
tici yolculuğunun her aşamasında sürekli bir bağlılık ve değerlendirme 
sürecini beraberinde getirmektedir (Verhoef vd., 2015).

2.Fijital Ortamda Tüketici Kararlarını Etkileyen Faktörler

Geleneksel pazarlama araştırmaları, tüketici davranışını genellikle 
satın alma anında, belirli bir markaya ait bir ürünün satın alım sürecin-
de ya da hizmet deneyimi “gerçeklik anı” olarak incelemektedir. Ancak 
fijital gerçeklik pazarında, fiziksel, dijital, sanal ve sosyal alanlar birbiri-
ne karışmış durumda olduğu için pazarlama faaliyetleri, müşterinin tüm 
davranış süreciyle her an etkileşim halindedir. Yani, pazarlamanın amacı 
artık yalnızca ürün satın almaktan kaynaklanan müşteri memnuniyetine 
odaklanmıyor, aynı zamanda müşteri yolculuğunun tamamındaki dene-
yimi iyileştirmeye odaklanmış durumdadır. Bu yolculuk, bilgi toplama 
aşamasından, satın alma sonrası aşamaya kadar tüm süreçleri kapsamak-
tadır (Huang vd., 2023). 
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Bu dönüşüm bağlamında, bireylerin dijital ve fiziksel temas nokta-
larıyla olan etkileşimlerini anlamlandırmada Teknoloji Kabul Modeli 
(TAM) önemli bir kuramsal araç olarak öne çıkmaktadır. Fred D. Da-
vis tarafından geliştirilen TAM, bireylerin teknoloji kullanımına yönelik 
davranışlarını, özellikle algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığı 
gibi bilişsel değerlendirmeler aracılığıyla açıklamaktadır. Bu model, fi-
jital ortamdaki tüketici kararlarının şekillenmesinde teknolojik etkileşi-
min ne ölçüde kabul edildiğini analiz etmek açısından temel bir çerçeve 
sunmaktadır (Davis, 1989). Algılanan kullanım kolaylığı, bir bireyin be-
lirli bir teknolojiyi kullanmak için önemli bir çaba sarf etmesine gerek 
olmadığına dair sahip olduğu inanç düzeyi olarak tanımlanmaktadır. Bu 
kavram, kullanıcının teknolojiyle etkileşim sürecinde sistemin ne derece 
anlaşılır, öğrenmesi kolay ve kullanıcı dostu olduğunu algılamasıyla iliş-
kilidir. Bu bağlamda, sistemle etkileşimin basit olması, gerekli bilgilere 
kolay erişim sağlanabilmesi, hata yapma olasılığının düşük olması ve öğ-
renme sürecinin hızlı gerçekleşmesi gibi unsurlar, algılanan kullanım ko-
laylığını belirleyen temel göstergeler arasında yer almaktadır (Mahaputra 
& Mahaputra, 2023).

Fijital ortamda algılanan kullanım kolaylığını belirleyen temel göster-
geler kapsamında, Alagoz ve Hekimoğlu (2012), çevrimiçi yemek sipa-
rişi hizmetleri bağlamında gerçekleştirdikleri araştırmada, müşterilerin 
mobil yemek siparişi uygulamalarına (MFOA) yönelik tutumlarının şe-
killenmesinde kullanışlılık, yenilikçilik ve güven unsurlarının belirleyici 
olduğunu ortaya koymuştur. Wang vd., (2019) ise Bilgi Sistemleri Başarı 
Modeli (IS Success Model) temelinde yürüttükleri çalışmalarında, hiz-
met kalitesi, sistem kalitesi ve ürün kalitesi algılarının müşterilerin mo-
bil uygulamalara ilişkin olumlu tutumlarını güçlendirdiğini ve kullanıcı 
memnuniyetini artırdığını göstermiştir. Kapoor ve Vij (2018) ise mobil 
uygulamaların görsel tasarımı, bilgi mimarisi, navigasyon kolaylığı ve iş 
birliğine dayalı tasarım özelliklerinin müşteri dönüşüm oranları üzerin-
deki etkisini nicel ve nitel yöntemlerle analiz ederek, bu unsurların kul-
lanıcı deneyimini iyileştirip, müşteri bağlılığını ve uygulama tercihlerini 
önemli ölçüde etkilediğini kanıtlamışlardır. Alalwan (2021), tarafından 
yürütülen ampirik araştırmada da, mobil yemek siparişi uygulamaların-
da kullanım kolaylığı, hizmet kalitesi ve tasarım unsurlarının müşteri 
memnuniyeti ve bağlılığı üzerinde belirleyici rol oynadığı vurgulanmış-
tır. Ruiz-Herrera vd., (2023), tarafından Kolombiya’da gerçekleştirilen 
bir çalışma, genç üniversite öğrencileri arasında e-ticaret teknolojisinin 
kabulünü etkileyen faktörleri analiz etmeyi amaçlamıştır. Sonuçlar, çev-
rimiçi alışverişin benimsenmesinde en belirleyici unsurun tutum olduğu-
nu ortaya koymuştur. Algılanan kullanım kolaylığı ve algılanan güven, 
tutumu doğrudan etkileyen temel faktörler olarak öne çıkarken; kullanım 
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kolaylığı aynı zamanda algılanan faydayı da olumlu yönde etkilemiştir. 
Literatüre paralel olarak, algılanan faydanın kullanıcı memnuniyetini ar-
tırdığı ve bu durumun e-ticaret kullanımına yönelik olumlu tutum geliş-
tirmeye katkı sağladığını ortaya çıkarmıştır.

Bu çerçevede, özellikle dijital ticaret ortamında kullanıcı deneyimini 
derinleştirmek ve tüketici davranışlarını etkilemek amacıyla duyusal ve 
deneyimsel unsurlar daha stratejik biçimde kullanılmaya başlanmıştır. 
Dijital ticaret ortamında duyusal deneyimlerin zenginleştirilmesi, tüke-
tici etkileşimini ve marka bağlılığını artırmada kritik bir rol oynamak-
tadır. Bu bağlamda, haptik teknolojiler titreşim, basınç ve dokunsal geri 
bildirim yoluyla fiziksel temas hissini dijital ortama taşıyarak kullanı-
cıların ürünle etkileşimini gerçekçi hâle getirirken; olfaktif teknolojiler, 
koku duyusunu sanal deneyime entegre ederek duygusal bellekle güçlü 
bağlar kurmaktadır. Koku ve dokunma gibi duyuların dijital platformlar-
da simüle edilmesi, çok duyulu pazarlama stratejilerinin etkinliğini artır-
makta ve tüketici deneyimini bütünsel hâle getirmektedir (Farris, 2022). 
Bu kapsamda, duyusal ve deneyimsel unsurların yanı sıra, sosyal etki-
leşimlerin dijital ticaret ortamındaki rolü de giderek önem kazanmakta; 
böylece kullanıcı deneyimi hem bireysel duyusal algılar hem de sosyal 
dinamikler aracılığıyla zenginleştirilmektedir. Bu anlamda sosyal ticaret, 
ürün ve hizmetlerin çevrimiçi platformlarda alım satımını destekleyen 
sosyal etkileşim faaliyetlerinin birleşimi olarak tanımlanmaktadır (Wang 
& Zhang, 2012). Bu kavram, alışveriş süreçlerinin sosyal ağ aktiviteleri 
ile entegre edilmesini ifade etmekte olup, kullanıcılar arasındaki etkile-
şimlerin satın alma davranışları üzerindeki etkisini vurgulamaktadır. Li-
teratürde, ağızdan ağıza iletişim (WOM) ve içeriğinin, tüketicilerin satın 
alma niyetini güçlendiren temel faktörler olduğu; ayrıca akran inceleme-
lerinin artmasının tüketici kararlarını kolaylaştırdığı vurgulanmaktadır 
(Amblee & Bui, 2011; Cheung ve diğ., 2014). Bunun yanı sıra, sosyal 
ticaret platformlarında diğer tüketicilerin davranışlarının gözlemlenmesi 
ve bu davranışlardan elde edilen öğrenmeler, satın alma niyetini artır-
makta; bu durum hem tüketicilerin satın alma kararlarını olumlu yönde 
etkilemekte hem de deneyim paylaşımını teşvik etmektedir. (Wang & 
Yu, 2017).

3.Fijital Temas Noktaları ve Omnikanal Deneyim

Günümüzde perakende sektöründe dijital teknolojilerin fiziksel ma-
ğaza deneyimine entegre edilmesi giderek yaygınlaşmaktadır. Bu tür uy-
gulamalar, fiziksel ve dijital unsurların bir arada sunulduğu “phygital” 
deneyimlerin önemli bir parçasını oluşturmaktadır. Artırılmış gerçeklik 
(AR), QR kodlar, interaktif ekranlar ve akıllı aynalar gibi teknolojiler, 
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müşterilere ürünleri daha ayrıntılı şekilde tanıma, karşılaştırma ve kişi-
selleştirilmiş deneyimler yaşama fırsatı sunmaktadır.

Örneğin, müşteriler fiziksel bir mağazada yer alan dijital kiosklar ara-
cılığıyla bir ürünü dijital ortamda görüntüleyebilir; ürünün özelliklerini, 
stok durumunu, farklı renk ve beden seçeneklerini inceleyebilir ve diğer 
ürünlerle karşılaştırma yapabilir. Ayrıca, bazı mağazalar akıllı dijital ay-
nalar ve simülasyon stüdyoları aracılığıyla ürünlerin farklı kullanım se-
naryolarında (örneğin, bir davet veya tatil ortamında) nasıl görüneceğini 
test etme imkânı tanımaktadır. Bu tür uygulamalar hem fiziksel mağaza 
atmosferini korurken hem de dijital teknolojilerin sunduğu etkileşim ve 
bilgi zenginliğini müşterilere sunarak alışveriş deneyimini derinleştir-
mektedir. Yapılan araştırmalar, müşterilerin yaklaşık %50’sinin fiziksel 
ve dijital kanalları birlikte deneyimlemeye istekli olduğunu ortaya koy-
maktadır (Banik, 2021).

Mobil uygulamalar, web siteleri ve dijital vitrinler gibi dijital temas 
noktaları, müşterilere markalarla çok yönlü ve kesintisiz bir etkileşim im-
kânı sunarak, müşteri deneyimini derinleştirmektedir. Araştırmalar, bu 
temas noktaları üzerinden sunulan deneyimlerin müşteri memnuniyeti 
üzerinde doğrudan etkili olduğunu ve bu memnuniyetin müşteri sadaka-
tini artırdığını göstermektedir (Lim & Yap, 2024). Özellikle dijital temas 
noktaları aracılığıyla markayla etkileşime geçen müşterilerin, geleneksel 
kanalları kullananlara kıyasla 0–6 aylık süreçte daha yüksek bir kalış 
süresine (Length of Stay – LOS) sahip oldukları tespit edilmiştir. Ser-
vis-Dominant Mantık (SDL) çerçevesinde değerlendirildiğinde, bu dijital 
kanallar müşterilere yalnızca bilgi sunmakla kalmamakta, aynı zamanda 
onların değer oluşturma sürecine aktif katılımını mümkün kılmaktadır. 
Bu bağlamda, mobil uygulamalar, web siteleri ve dijital vitrinler, yalnızca 
işlem gerçekleştirme araçları değil; aynı zamanda uzun vadeli müşteri 
bağlılığını şekillendiren stratejik temas noktalarıdır (Nanta, 2025).

Dijital ve fiziksel temas noktalarının bütünleşik olarak değerlendi-
rilmesi gereken bir diğer önemli yaklaşım ise “çevrimiçinden çevrim-
dışına” (Online-to-Offline, O2O) stratejisidir. O2O terimi, 2010 yılında 
Alex Rampell tarafından, çevrimiçi platformların fiziksel ticaret üze-
rindeki etkisini gözlemlemesinin ardından ortaya atılmıştır. Rampell’e 
göre O2O’nun temel işlevi, dijital keşif süreçleri aracılığıyla çevrimiçi 
tüketicilere ulaşmak ve onları fiziksel mağazalara yönlendirmektir. Bu 
yönlendirme, özellikle restoran gibi sosyal deneyimlerin ön planda oldu-
ğu alanlarda daha belirgin hale gelmektedir. Nitekim harcanabilir gelirin 
büyük kısmı hâlâ yerel ve çevrimdışı ortamlarda tüketilmektedir. Konu 
ile ilgili çalışmalara bakıldığında ABD perakende satışlarının mevcut ve-
rilere göre yalnızca %8,3’ünün çevrimiçi yapıldığı ve 2020’de %80’inden 
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fazlasının hala fiziksel mağazalar içinde gerçekleşeceği öngörüldüğünde, 
bu durum hiç de sürpriz değildir. (Maier & Ebrahimzadeh, 2019). Avru-
pa’da ise çevrimiçi alışveriş giderek yaygınlaşsa da fiziksel mağazalar 
hâlâ tüketicilerin öncelikli alışveriş mecrası olarak dikkat çekmektedir. 
2024 verilerine göre, Avrupa genelinde tüketicilerin %92’si alışverişlerini 
fiziksel mağazalarda yapmayı tercih etmektedir. Bu oran, bazı ülkelerde 
daha da yüksek seviyelere çıkmaktadır. Örneğin, Avusturya’da çevrim 
içi alışveriş oranı %17, Fransa’da ise yalnızca %13 gibi düşük seviyeler-
de seyretmektedir. Bu durum, söz konusu ülkelerde fiziksel mağazaların 
hâlâ baskın bir alışveriş kanalı olduğunu ortaya koymaktadır (Ibermir 
2024).

4.Fijital Etkileşimlerin Psikolojik, Davranışsal ve Sosyal Yansı-
maları

Fijital gerçeklik pazarında, tüketiciler giderek artan sayıda seçenekle 
karşı karşıya kalmaktadır. Pek çok tüketici bu çeşitliliği cazip bulsa da 
seçenek bolluğunun bazı olumsuz etkileri olabileceği de belirtilmekte-
dir. Bu etkiler arasında, seçim yapma motivasyonunun azalması, yapılan 
seçime bağlılığın düşmesi, tercih yoğunluğunun zayıflaması, yapılan se-
çimlerden duyulan memnuniyetin azalması ve hayal kırıklığı ile pişman-
lık gibi olumsuz duyguların artması yer almaktadır. Tüketici perspekti-
finden bakıldığında, bu tür olgular psikoloji ve ekonomi disiplinlerindeki 
birçok seçim modelinde yer alan, “seçenek kümesinin genişlemesi karar 
vericiyi daha kötü bir duruma getirmez” yönündeki teorik varsayıma 
meydan okumaktadır (Scheibehenne vd., 2010).

Bireylerin yeni teknolojileri kabule yönelik tutumları genellikle çe-
lişkilidir ve hayranlık ile tiksinti arasında değişkenlik göstermektedir. 
Özellikle büyük veri, yapay zekâ ve diğer yüksek otonomiye sahip akıllı 
teknolojiler söz konusu olduğunda, endişe ve kaygı düzeyleri daha yük-
sek olmaktadır. Önceki araştırmalar, müşteri etkileşimini şekillendiren 
duygu ve davranışlar üzerinde güvenin niteliğinin önemli bir belirleyici 
olduğunu ortaya koymaktadır (Gao & Huang, 2021). Yeni ortaya çıkan 
teknolojilere ve yeniliklere yönelik direnç, öncelikli olarak işlevsel engel-
ler ve psikolojik engellerden kaynaklanmaktadır (Talke & Heidenreich, 
2014). İşlevsel engeller; kullanım zorluğu, güvenlik açıkları ve perfor-
mansa ilişkin belirsizlikleri kapsarken, psikolojik engeller ise alışkanlık-
lar, risk algısı ve teknolojinin bireysel değerlere uyumsuzluğu gibi faktör-
leri içermektedir. Bu engeller, bireylerin teknolojiye yönelik benimseme 
süreçlerini yavaşlatmakta ve zaman zaman tamamen reddetmelerine yol 
açabilmektedir. Dolayısıyla, yeni teknolojilerin başarılı bir şekilde be-
nimsenebilmesi için hem işlevsel hem de psikolojik direnç unsurlarının 
dikkatle ele alınması gerekmektedir.
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Pazara henüz sunulmamış yeni teknolojilere yönelik toplumsal tep-
kiler, çoğu zaman Ar-Ge ekiplerinin ve sağlayıcıların öngörülerini aş-
maktadır. Akıllı teknolojiler ve hizmetler, iş ekosistemlerinin karmaşık 
ağlarına entegre bir şekilde yerleşmiştir. Teknoloji tarihi üzerine yapılan 
çalışmalar, yeni teknolojilerin yayılımı ve benimsenme süreçlerinin her 
zaman geliştiriciler tarafından öngörülen olumlu sonuçları doğurmadığı-
nı ortaya koymaktadır. Örneğin, çamaşır makinelerinin evlerde kullanı-
mına yönelik reklamlar, bu teknolojinin ev kadınlarını ağır iş yükünden 
kurtararak daha mutlu bir yaşam sunacağı varsayılmıştır. Ancak, gelişti-
ricilerin iyi niyetli amaçlarına rağmen, bu teknolojinin gerçekte kadınlar 
için daha yoğun ve zorlu bir çalışma ortamı yarattığı gözlemlenmiştir 
(Cowan, 1983). Yine 1980’li ve 1990’lı yıllarda geliştirilen ofis otomas-
yon sistemleri (örneğin, e-posta, elektronik belge yönetim sistemleri, bil-
gisayarlı yazım ve dosyalama uygulamaları), başlangıçta büro çalışan-
larının iş yükünü azaltacağı ve özellikle sekreterlik gibi pozisyonlarda 
çalışan kadınlara zaman kazandıracağı beklentisiyle tanıtılmıştır. Ancak 
zamanla bu sistemlerin iş yükünü azaltmak yerine artırdığı, çoklu görev 
(multitasking) beklentisini beraberinde getirdiği ve sekreterlik gibi des-
tek rollerin daha az takdir edilen, daha görünmez hâle gelmesine neden 
olduğu görülmüştür. Bu iki örnek, teknolojinin toplumsal cinsiyet rol-
lerini nasıl yeniden şekillendirdiğini ve her zaman özgürleştirici etkiler 
yaratmadığını göstermesi açısından önemlidir (Wajcman, 1991).

Benzer şekilde, günümüzde sosyal medya platformlarında kullanılan 
geri bildirim döngüleri, kullanıcı etkileşimini artırırken psikolojik iyi 
oluş üzerinde olumsuz etkiler yaratmaktadır. Beğeni ve yorum gibi geri 
bildirimler, özellikle ergenlerde sosyal karşılaştırma, reddedilme duygu-
su ve depresif belirtilerin artmasına neden olmaktadır. Ayrıca, dopamin 
temelli ödül sistemleri bağımlılık riskini artırmakta, bilişsel aşırı yük-
lenme ve stres düzeylerini yükseltmektedir. Bu durum, özellikle gelişim 
çağındaki bireylerde sinirsel duyarlılığı ve öz düzenleme becerilerini 
olumsuz yönde etkileyebilmektedir (Adanyin, 2024).

5.Gelecek Perspektifi: Yapay Zekâ, Fijital Karar Süreçleri ve Tü-
ketici Etkisi 

Son yıllarda yapay zekâ (YZ) teknolojilerinin pazarlama alanında ar-
tan kullanımı, tüketici davranışlarının analizinde ve tahmin edilmesinde 
önemli bir dönüşüm yaratmıştır. YZ, tüketici segmentasyonu, kişiselleş-
tirme ve müşteri etkileşimi gibi alanlarda karar alma süreçlerini şekillen-
direrek işletmelere rekabet avantajı sağlamaktadır. Amazon gibi firmalar, 
NLP tabanlı sistemlerle fijital (fiziksel-dijital) etkileşimleri güçlendire-
rek tüketici deneyimini yeniden tanımlamaktadır. Ancak bu gelişmeler, 
veri güvenliği, algoritmik önyargı ve manipülasyon gibi etik sorunları da 
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gündeme getirmektedir. Bu bağlamda, YZ destekli fijital karar süreçleri, 
tüketici davranışında hem yapısal hem de etik düzeyde yeni eğilimleri 
beraberinde getirmektedir (Jain vd.,2024).

Yeni teknolojilerin pazarlama üzerindeki etkileri dört temel yönde or-
taya çıkmaktadır. (1) Yeni teknolojiler, tüketiciler ile firmalar arasında 
yeni etkileşim biçimlerini mümkün kılmakta ve desteklemektedir. (2) 
Bu teknolojiler, yeni analiz yöntemlerinin geliştirilmesine olanak tanı-
yan farklı türde verilerin elde edilmesini sağlamaktadır. (3) Pazarlama 
alanında yeniliklerin ortaya çıkmasına zemin hazırlamaktadır. (4) Bazı 
durumlarda ise, mevcut yapıları kökten değiştiren ve yeni kuramsal çer-
çeveler gerektiren yıkıcı yenilikler yaratmaktadır. Burada dikkate alın-
ması gereken önemli bir husus, her bir teknolojinin bu dört yönde farklı 
derecelerde etkiler yaratabileceği gerçeğidir (Hoffman vd., 2022). Bu ne-
denle, teknoloji odaklı pazarlama stratejileri geliştirilirken, sadece teknik 
olanaklar değil, aynı zamanda tüketici psikolojisi, etik ilkeler ve sosyal 
etki boyutu da dikkate alınmalıdır.

Bu çerçevede, yapay zekâ destekli fijital öngörücü pazarlama uygula-
maları, tüketici davranışlarının daha doğru ve kişiselleştirilmiş biçimde 
öngörülmesine imkân tanımakta; bu da işletmelere pazarlama stratejile-
rini optimize etme ve müşteri deneyimini artırma fırsatı sunmaktadır. 
Bununla birlikte, bu teknolojilerin sorumsuz veya denetimsiz kullanımı, 
algoritmik önyargıların yeniden üretilmesi, tüketici mahremiyetinin ih-
lali, pazar yoğunlaşması ve davranışsal manipülasyon gibi etik sorunlara 
da zemin hazırlayabilmektedir (Naz & Kashif, 2025).  Literatürde, bu 
tür uygulamaların sadece gizlilik boyutuna değil, aynı zamanda müşteri 
önceliği, rekabet eşitliği ve tüketici özerkliği gibi daha geniş etik çerçeve-
lere etkisi de vurgulanmaktadır (Jarrahi, 2018). Bu nedenle, fijital öngö-
rücü pazarlamanın gelecekteki uygulamalarında, teknolojik yeteneklerin 
sınırlarını aşan etik, sosyal ve psikolojik sonuçların da çok boyutlu olarak 
değerlendirilmesi gerekmektedir. Tüm bu dönüşümler, gelecekte pazarla-
manın nasıl şekilleneceğine dair önemli ipuçları sunmaktadır.

Sonuç ve Öneriler

Günümüzde tüketicilerin karar verme süreçleri, fiziksel ve dijital et-
kileşimlerin iç içe geçtiği yeni bir gerçeklik düzleminde yeniden biçim-
lenmektedir. “Fijital gerçeklik” (fiziksel ve dijital ortamların birleşimi) 
olarak adlandırılan bu birleşik ortam, bireylerin yalnızca zihinsel değil; 
aynı zamanda duygusal, sezgisel ve toplumsal yönlerini de kapsayan çok 
katmanlı bir karar alanı ortaya çıkarmaktadır. Bu değişim, müşteri de-
neyimlerini yalnızca satın alma anına indirgememekte, tersine tüketici 
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yolculuğunun tüm aşamalarında – bilgi edinme, seçenekleri tartma, satın 
alma ve sonrasında – sürekli ve etkileşimli bir ortam sunmaktadır.

Bu çerçevede, fiziksel ve çevrim içi temas noktalarının uyum içinde 
çalıştığı çok kanallı stratejiler, müşteri memnuniyetinin sağlanması ve 
marka sadakatinin artırılmasında temel bir görev üstlenmektedir. Artı-
rılmış gerçeklik, akıllı aynalar, sosyal medya etkileşimleri ve özelleşti-
rilmiş dijital öneriler gibi yenilikçi teknolojiler, yalnızca bilgi vermekle 
kalmayıp aynı zamanda kullanıcıya anlamlı deneyimler yaşatarak karar 
süreçlerini etkilemektedir. Tüm bu ilerlemeler, pazarlama anlayışını ge-
leneksel iletişim kalıplarının ötesine taşıyarak, çok duyulu, etkileşim te-
melli ve veri odaklı bir yapıya dönüştürmüştür.

Ancak fijital dönüşüm yalnızca teknolojik bir değişimi değil; aynı za-
manda psikolojik, sosyal ve etik boyutları da içinde barındırmaktadır. Al-
ternatiflerin fazlalığı, zihinsel yük, karar tükenmişliği, teknolojiye karşı 
güvensizlik ve mahremiyet endişesi gibi faktörler, tüketici davranışlarını 
daha karmaşık hale getirmekte; bu nedenle pazarlama stratejilerinin yal-
nızca mantıksal temellere değil, aynı zamanda birey psikolojisine duyarlı 
bir anlayışla geliştirilmesini gerekli kılmaktadır. Özellikle yapay zekâ 
destekli öneri sistemlerinin sunduğu kişiselleştirme imkânı, kullanıcı de-
neyimini derinleştirirken aynı zamanda algoritmik yanlılık, yönlendirme 
ve bireysel özgürlüğün zedelenmesi gibi etik riskleri de beraberinde ge-
tirebilmektedir.

Sonuç olarak, fijital etkilerin tüketici kararları üzerindeki sonuçlarını 
tam anlamıyla kavrayabilmek için yalnızca teknolojik gelişmelere değil, 
bu gelişmelerin bireyler üzerindeki çok yönlü etkilerine odaklanmak ge-
rekmektedir. Geleceğin pazarlama yaklaşımı, yalnızca veri temelli değil; 
aynı zamanda insan odaklı, etik değerlere duyarlı ve bütüncül bir pers-
pektifi zorunlu kılmaktadır. İşletmelerin bu karmaşık yapıda uzun vadeli 
rekabet üstünlüğü elde edebilmesi için teknolojiyi, müşteri deneyimiyle 
uyumlu, anlamlı ve güvenilir hale getiren stratejiler geliştirmesi şarttır.
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Giriş

Yenilikçi teknolojiler ve teknolojide dijitalleşme sürecinin odağında 
insanlara en iyi deneyimi yaşatma, en doğru tercihi sunma amacı bulun-
maktadır.  Diğer bir ifade ile bu teknolojilerin sunduğu ürün ve hizmet-
lerin odağında tüketici ve tüketici memnuniyetini sağlamak yer almak-
tadır. Teknolojide dijitalleşme ile birlikte fiziksel ve dijital etkileşimleri 
birleştiren Fiziksel-Dijital (Fijital) kavramı ve fijital ürünler hayatımıza 
girmiştir. 

‘Fijital’ kavramı hem dijital hem de fiziksel deneyimlerin unsurlarını 
birleştiren yeni bir ‘karma tüketim deneyimi’ biçimi olarak tanımlan-
maktadır (Batat 2024). Teknoloji destekli fiziksel ürünlerin dünyasına 
geçiş, tüketicilere daha ilgi çekici, dinamik ve kişiselleştirilmiş tüketici 
deneyimleri sağlamaktadır. Ayrıca, teknoloji alanındaki yenilikçi yakla-
şımlar, işletmelere insanların ne istediği ve bunu nasıl istediği konusunda 
paha biçilmez içgörüler sağladığı için tüketici memnuniyetinin değerini 
arttırmaktadır. Dahası, yapay zekânın (YZ) ilerlemesi daha empatik ve 
kişiselleştirilmiş müşteri yolculuğu deneyimlerine giden yolu açmakta-
dır. Bu yönü ile perakende, sağlık ve eğitim gibi birçok alanda bu tekno-
lojilerin kullanılması daha popüler bir hale gelmektedir (Anwar, Ahmed, 
Streimikiene, Strielkowski & Streimikis, 2025). 

1. Teknolojide Dijitalleşme Ve Fiziksel-Dijital (Fijital) Tüketici 
Deneyimi Kavramı

Perakende sektöründe dijitalleşme, fiziksel mağazaların rolünü, iş-
lem yapılan bir yerden sosyal etkileşimlerin gerçekleştiği bir ortama dö-
nüştürmektedir. Bu sayede daha farklı ve etkili müşteri deneyimlerinin 
yaşanması ile perakende sektöründe gelişim kaçınılmazdır (Hänninen, 
Kwan & Mitronen, 2021). Ayrıca yapay zekâ teknolojileri ile kişiselleşti-
rilmiş müşteri deneyimlerinin sağlanması süreci daha da müşteri odaklı 
bir hale getirmektedir (Alexander, 2024). Bütünsel çok boyutlu bir eko-
sistem olarak algılanan fijital müşteri deneyimi, bir perakendecinin kay-
naklarını, müşterilerinin istek ve olanaklarıyla uyumlu hale getirmeyi 
amaçlamaktadır. 

Çağdaş bir dijital perakende anlayışında, yapıyı kanallarla sınırlamak-
tan ve müşteri deneyiminin ‘bir parçası’ olarak görmekten kaçınmak için 
bütünsel bakış açısı önemli kabul edilmektedir. Fijital pazarlama satın 
almanın ötesine uzanan müşteri merkezli bir yaklaşım olarak değerlendi-
rilmektedir (Batat, 2024, Çoban ve Yılmaz,2025:96).  Fiziksel pazarlama 
ve dijital pazarlamanın bütünleşmesi ile ortaya çıkan fijital pazarlama 
sistemleri, sistem unsurları çerçevesinde değerlendirildiğinde ayrıldığı 
noktalar net bir şekilde anlaşılabilmektedir (Tablo 1).  
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Tablo 1. Fiziksel-Dijital Sistemler 

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

Etkili pazarlama; yenilikçi yaklaşım ve tüketici katılımına, tüketici 
davranışındaki farkındalığa ve fiziksel-dijital ürünleri satın alma düzeyi-
ne bağlıdır. Fiziksel-dijital sistemlerle müşteriler, fiziksel ve sanal ortam-
lardaki nesnelerle zahmetsizce etkileşime girebilmektedir. Fijital sistem 
tüketici deneyimini geliştirmek için fiziksel ve duygusal etkileşimi, di-
jital teknolojinin basitliği ve özelleştirmesiyle harmanlamayı benimse-
mektedir. Gelişmiş dijital teknolojiler, makine öğrenimi, YZ, artırılmış 
gerçeklik (AG), sanal gerçeklik (SG) gibi akıllı teknolojileri ve bunlarla 
ilgili teknolojileri içermektedir. Artırılmış gerçeklik, sanal gerçeklik ve 
nesnelerin interneti işletmelerin daha dinamik deneyimler üretmesini 
sağlayan başlıca fiziksel-dijital sistemlerdir. Artırılmış gerçeklik uygula-
maları tüketicilerin ürün veya hizmetleri satın almadan önce ön izleme-
sine olanak tanımaktadır. Sanal gerçeklik uygulamaları, sanal mağazalar 
ile tüketicilerin bulundukları yerde alışveriş deneyiminin bir simülasyo-
nunu yaşamalarını sağlayabilmektedir. Bu teknolojiler ile tüketicilerin 
etkileşim farklılıkları ve tüketim tercihleri anlaşılabilmektedir. 

Fiziksel-Dijital sistemlerin yenilikçi çözüm çerçevesi, tüketicilerin 
uzun vadeli tercihleri   ve ihtiyaçları ile birlikte gelişen kısa vadeli istek-
leri hakkında derin bir anlayış gerektirmektedir. Mevcut ve ortaya çı-
kan dijital teknolojiler artık ürün tüketiminin veya hizmet kullanımının 
gerçek zamanlı olarak izlenmesini sağlamaktadır. Bu teknolojilerden ya-
rarlanarak müşteri ihtiyaçlarını ve isteklerini daha iyi karşılamak için 
çözümler yapılandırma yeteneği, Fijital pazarlamanın ayrılmaz bir par-
çası haline gelmiştir. Başka bir deyişle, Fijital pazarlama; şirketlerin müş-
terilerle iş birliği yaparak ortaklaşa değer yaratma, sunma ve sürdürme 
yoluyla uyarlanabilir teknoloji destekli bir süreç haline gelmiştir (Gensler 
& Rangaswamy 2025, Güven ve Aslan,2020).
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2. Yapay Zekâ Destekli Pazarlama Ve Kişiselleştirme

YZ insan zihninin bilişsel ve duygusal işlevlerini simüle eden bilgi-
sayarları ifade etmektedir. YZ makineler tarafından gösterilen zekâ ola-
rak tanımlanabilir. YZ hedefine başarılı bir şekilde ulaşmak için çevreyi 
algılayan, akıllı aracı makinelerden oluşan sistemler bütünüdür (Russel 
ve Norvig, 2016).  YZ’nin amacı öğrenmek, akıl yürütmek ve aktivitele-
ri yürütmektir. YZ’nin arkasında üç temel kavram vardır. Bu temel kav-
ramlar makine öğrenimi, derin öğrenme ve sinir ağlarıdır. Bu kavramlar 
veri madenciliğinin, doğal dil işleme ve yazılım sürücülüğünün daha da 
gelişmesine yol açmaktadır.  YZ ve makine öğrenimi birbirinin yerine 
geçebilen terimler gibi görünse de makine öğrenimi ve diğer iki YZ kav-
ramını kapsamaktadır (Şekil 1). Derin öğrenmenin mekanizması yapay 
sinir ağları ilkesine dayanmaktadır. Bu şekilde, nöronları veya beyin hüc-
relerini taklit etmektedir. Sinir ağları ‘girdi katmanı, gizli katman ve çıktı 
katmanı’ olmak üzere üç katmandan oluşmaktadır. Bu katmanlar binlerce, 
bazen milyonlarca düğüm içermektedir. YZ, sinir ağları aracılığıyla insan 
zihnini taklit etmektedir (Verma, Sharma, Deb & Maitra, 2021). 

Şekil 1. Yapay Zekâ, Makine Öğrenmesi ve Derin Öğrenme İlişkisi (Bingöl, Akan 
& Örmecioğlu, 2020).

YZ, sürekli öğrenme ve problem çözme gibi uygulamalar ile insan 
gibi düşünmesi gereken her türlü makine için geçerlidir. Bunlar YZ’yi 
benzersiz kılan özelliklerdir. Veri toplama, YZ’nin çok önemli bir özel-
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liğidir. YZ sistemi gereksinime göre veri toplayarak, büyük veri yığınla-
rını analiz edebilmektedir. Ayrıca, YZ sistemler birden fazla kaynaktan 
birden fazla kişi, birden fazla makine hakkında birden fazla bilgi depo-
layabilmektedir. YZ destekli sistemler, çevrelerini gözlemlemek ve tepki 
vermek üzere tasarlanmıştır. Çevreyi algılayarak, buna göre eylemlerde 
bulunabilmektedir. Örneğin, YZ, geçmiş verilerin yardımıyla bir maki-
nenin arıza süresini tahmin ederek, eylem için kullanıcıyı önceden uyara-
bilmektedir. YZ’nin gelişimi çok hızlı ve olağanüstüdür. YZ’nin gelişimi 
sayısız sektör ve alanda büyük veri analitiği ve makine öğrenimi uygu-
lamaları ile büyük yeniliklere yol açmıştır. Nesnelerin interneti, büyük 
veri, blok zincir ve yapay zekâ gibi yenilikçi teknolojiler işletmelerin ça-
lışma biçimlerinde değişimler yaratmıştır. Bu yenilikçi teknolojiler ara-
sında yapay zekâ en son teknolojik yeniliktir ve muazzam bir pazarlama 
dönüşüm potansiyeline sahiptir. Dünya çapındaki uygulayıcılar işlevleri 
için en uygun YZ çözümlerini bulmaya çalışmaktadır (Verma vd. 2021).

YZ, günümüz iş dünyasında farklı alanlarda uygulanmaktadır. Uy-
gulayıcılar ve akademisyenler YZ’nin geleceğin teknolojisi olduğunu 
düşünmektedir. Teknolojinin ilerlemesiyle dünya, birbirine bağlı ağların 
bir araya geldiği bir yapı haline gelmiştir. YZ araçları çok yönlü uygu-
lamaları ile tıp, e-ticaret, eğitim, hukuk, üretim ve pazarlama gibi bir-
çok sektörde yaygın olarak kullanılmaktadır. YZ birçok farklı endüstride 
fayda sağlamak için sürekli olarak uygulanmaktadır. Kuruluşlar Endüstri 
4.0’a doğru ilerledikçe, YZ ve diğer ortaya çıkan teknolojiler de paralel 
olarak gelişmektedir. Ancak etik kaygılar gibi kısıtlayıcı unsurlar YZ’nin 
tüm sektörlerde yaygınlaşmasının önünde engel oluşturmaktadır (Verma 
vd. 2021). 

YZ, pazarlama alanında farklı rollerde karşımıza çıkmaktadır. YZ; 
pazarlama alanında, segmentasyon, hedefleme ve konumlandırma konu-
larında yardımcı olarak pazarlamacıların pazarlama faaliyetleri stratejisi 
ve planlamasında destek sağlamaktadır. YZ, veri madenciliği ve makine 
öğrenimi algoritmaları ile ‘kârlı’ müşteri segmentlerinin belirlenmesi yo-
luyla bankacılık, finans, pazarlama ve turizm gibi alanlarda kullanılabil-
mektedir (Valls, Gibert, Orellana, ve Antón-Clavé, 2018; Pitt, Bal & Plan-
gger, 2020). Doğal Dil İşleme ile YZ destekli sohbet robotu aracılığıyla 
müşteri deneyimi iyileştirilebilmektedir (Nguyen & Sidorova, 2018). YZ 
ve nesnelerin interneti ile akıllı perakende mağazaları tasarlanmaktadır. 
Akıllı perakende mağazaları müşteri deneyimi verilerini kullanarak, alış-
veriş süreçlerini kolaylaştırmaktadır. Bunun yanı sıra YZ sayesinde teda-
rik zinciri süreçleri daha etkin yürütülebilmektedir. YZ araçları ile müş-
teri alışkanlıkları, satın alım tercihleri, beğenileri analiz edilerek müşteri 
deneyimleri kişiselleştirilebilmektedir (Chatterjee, Ghosh, Chaudhuri & 
Nguyen, 2019). Küresel olarak müşteri ihtiyaçlarına odaklanan müşte-
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ri merkezli yaklaşım, kurumsal büyümede önemli bir rol oynamaktadır. 
YZ müşteri gereksinimlerini analiz etmesi ve bunlara hızlı bir şekilde 
yanıt vermek için gerçek zamanlı verileri izlemesi yönüyle yaygın olarak 
kullanılan yeni bir teknolojidir. YZ, müşteri çekmek ve müşteriyi elde 
tutmak için gerekli olan tüketici davranışı hakkında tüketici içgörüsü 
sunabilmektedir. Bu yönüyle YZ araçları, müşteri beklentilerini belirle-
mek ve işletmelere izleyebilecekleri bir yol belirlemede kullanılmaktadır 
(Vetterli, Uebernickel, Brenner, Petrie & Stermann, 2016).

Kişiselleştirmenin geleneksel olarak tüketici davranışlarını, özellik-
le satın alma niyetlerini ve marka sadakatini etkilediği kanıtlanmıştır 
(Pangarkar & Shukla, 2023; Hagen, Spierings, Weltevreden, Risselada & 
Atzema, 2024).). Kişiselleştirilmiş deneyimler, müşterilerin markalar ta-
rafından anlaşıldığını ve değer verildiğini hissetmelerini sağlayarak duy-
gusal bağlanma ve müşteri olma niyeti davranışlarını güçlendirmektedir. 
Bu bağlamda, belirli bir marka tüketicilerin taleplerini karşıladığında, 
tüketicilerin o belirli markaya geçme olasılığının daha yüksek olduğu-
nu ve bunun daha fazla tekrar satın alma yarattığı söylenebilmektedir. 
Kişiselleştirme, ürünün yenilikçiliğini ve algılanan değerini artırmaya 
yardımcı olur, böylece tüketicilerin herhangi bir alternatif ürün veya hiz-
mete göre onu seçme olasılığı artmaktadır. Fiziksel ve dijital sistemlerde; 
fiziksel ve dijital ürünleri kişiselleştirme ihtiyacı çok daha yüksektir. Bu-
nun, fiziksel ve dijital temas noktaları arasında çapraz etkileşim yoluyla 
müşteri memnuniyetini ve tekrarlanan iş olanaklarını arttıracağı düşü-
nülmektedir (Pangarkar & Shukla, 2023). Fiziksel ve sanal ürünler için 
tüketici davranışı, kişiselleştirme, inovasyon ve müşteri katılımı konula-
rı araştırmacıların ilgisini çekmektedir. Çoğu araştırmacı, müşterilerin 
şirketlere karşı sergilediği dikkat, duygusal katılım ve bilişsel katılımı 
ifade eden müşteri katılımının, marka sadakati ve satın alma niyetleri-
nin temelini oluşturduğu savunmaktadır (Aziz & Alam, 2024; Dasgupta, 
2023). Tüketiciler ve markalar arasındaki katılım ve duygusal ilişkiler, 
müşteri memnuniyetini ve tekrarlanan satın alımları arttırmaktadır. Çün-
kü katılım gösteren bir müşteri, markanın kendisinin bir ifadesi olduğunu 
düşünebilmektedir (Hagen vd., 2024). Fiziksel ve dijital ürün entegrasyo-
nu sanal ve fiziksel arayüzleri değiştirerek tüketici deneyimini iyileştir-
mektedir. Fiziksel ve dijital arayüzleri bir araya getiren fiziksel ve dijital 
çözümler, firmaların müşterilerle hem bilişsel hem de duygusal boyut-
larda etkileşime girmesine olanak sağlamaktadır. Müşteri deneyiminde 
‘kişiselleştirme’ ürünleri ve hizmetleri tüketici talepleriyle eşleştirerek, 
müşteri katılımını ve davranışını arttırmaktadır. Bu sayede marka değe-
rini, müşteri memnuniyetini ve sadakatini de arttırmaktadır (Pangarkar 
& Shukla, 2023). 
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YZ tabanlı pazarlama araçları, ürün tasarımının müşteri ihtiyaçları-
na uygunluğunu ve ortaya çıkan müşteri memnuniyetini ölçebilmektedir 
(Dekimpe, 2020). Ürün araması sırasında ürün özelliklerine atanan tercih 
ağırlığı, pazarlamacıların ürün öneri sistemini anlamalarına ve anlamlı 
ürün yönetimi için pazarlama stratejilerinin uyumlu hale getirilmesini 
sağlamaktadır. Tekliflerin müşteri ihtiyaçlarına uyacak şekilde özelleş-
tirme yetenekleri sunmaktadır. (Kumar, Rajan, Venkatesan & Lecinski, 
2019) YZ nin pazarlama sektöründe kullanıldığı bir diğer alan fiyatlan-
dırma yönetimidir. Fiyatlandırma birden fazla faktörün etkisindedir ve 
yoğun hesaplama süreçleri içermektedir. Dalgalanan talebe dayalı gerçek 
zamanlı fiyat değişimi, fiyatlandırma görevinin karmaşıklığını arttır-
maktadır. YZ tabanlı algoritmalar gerçek zamanlı senaryoda fiyatı di-
namik olarak ayarlayabilmektedir (Misra, Schwartz & Abernethy, 2019). 
YZ, pazarlama alanında ürün erişimi ve bulunabilirliği konusunda da 
önemli avantajlar sunmaktadır. Ürün erişimi ve ürün bulunabilirliği, ar-
tan müşteri memnuniyeti için pazarlama karmasının temel bileşenleridir. 
Ürün dağıtımı, büyük ölçüde mekanik ve tekrarlayıcı nitelikte olan ağ 
ilişkisine, lojistiğe, envanter yönetimine, depolama ve nakliye sorunları-
na dayanmaktadır. YZ, paketleme için robotlar, teslimat için dronlar, si-
pariş takibi ve sipariş doldurma için nesneleri interneti araçlarını sunarak 
yer yönetimi durumunda etkili çözümler sunmaktadır. Dağıtım sürecinin 
standardizasyonu ve mekanizasyonu hem tedarikçilere hem de müşteri-
lere kolaylık sağlamaktadır. Hizmet sürecinin YZ ile otomasyonu, per-
formans ve üretkenlik iyileştirme için ek fırsatlar sunmaktadır (Huang 
& Rust, 2017).  

YZ araçlarının pazarlamada kullanıldığı bir diğer alan promosyon yö-
netimidir. Promosyon yönetimi, medya planlama, medya zamanlaması, 
reklam kampanyası yönetimi, arama motoru optimizasyonu vb. içermek-
tedir. Dijital pazarlama ve sosyal medya kampanyaları, dünya çapında 
dijital dönüşüm nedeniyle ilerleme kaydetmiştir. Değişen teknolojik dün-
yada, müşteriler içeriğe, yere ve zamanlamaya karar vermektedir. Müş-
teri beğenileri ve beğenmemeleri, duygusal YZ algoritmaları ile gerçek 
zamanlı olarak izlenebilmektedir. İçerik analitiği, değeri ve mesajın et-
kinliğini optimize edebilmektedir. Sosyal medya içeriğindeki ‘netnogra-
fi’, pazarlamacıların pazarlama stratejilerini müşteri beğenilerine göre 
hizalamaları için olanaklar sunmaktadır (Verma vd. 2021). 

YZ teknolojileri birçok sektörde başarıyla uygulanmaktadır. Pazarla-
ma süreçlerinde, tüketici deneyimini kişiselleştirmesi ve müşteri dene-
yimlerini kolaylaştırması yönleriyle ön plana çıksa da tedarik zincirinin 
her aşamasında YZ teknolojilerinden faydalanılmaktadır. Geleceğin tek-
nolojisi olarak ifade edilen YZ teknolojilerinin daha fazla sürece entegre 
edilmesi ile bu süreçlerin etkinliğinin artacağı düşünülmektedir. 
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3. Nesnelerin İnterneti Ve Akıllı Mağazalar 

Nesnelerin İnterneti (Nİ), fiziksel cihazların ve nesnelerin internete 
bağlanmasını ve bunların birbirleriyle iletişim kurmasını ve etkileşime 
girmesini sağlayan hızla gelişen bir teknolojidir (Gubbi, Buyya, Marusic 
& Palaniswami, 2013). Nİ insanlar, nesneler ve internet arasında iletişim 
kurulabilmesine olanak sağlayan teknolojilerin tamamını ifade etmek-
tedir. Nesnelerin İnterneti teknolojisi etkin kullanımı ile birlikte birçok 
sektörde kritik avantajlar sunmaktadır (Kaya ve Ventura, 2022). Pazarla-
ma süreçlerinde Nİ teknolojilerinin uygulanması, üretim süreçlerinde ve 
tedarik zinciri çevrimi boyunca düşük maliyet, yüksek kalite, zamanın 
etkin kullanımı, düşük hata oranı, koordinasyon ve esneklik gibi alanlar-
da iyileştirmeler sağlamaktadır. Nİ teknolojilerinin alışveriş süreçlerinde 
etkin ve etkili kullanımı, bu süreçlerden gelen bilgilerin doğruluğunu art-
tırmaktadır. Elde edilen bu verilerin işlenmesi ve üretim sürecine dâhil 
edilmesi sadık müşteri çıktısında artış sağlamaktadır. Yine pazarlama 
süreçlerinde rekabet edebilme konusunda işletmelere kritik avantajlar 
sunmaktadır.  

Gregory (2015)’e göre Nİ teknolojilerinin perakende sektöründe kul-
lanılması, müşteri deneyimi geliştirme, tedarik zincirinde optimizasyon 
ve iş modellerinde yeni gelir kaynakları oluşturma konularında da önemli 
fırsatlar sunmaktadır. Başta Nesnelerin İnterneti teknolojisi olmak üzere 
Endüstri 4.0 teknolojilerinin perakende ve pazarlama sektörlerinde kul-
lanılması, tüketicilerin hızlı değişen taleplerine karşı doğru pozisyonlar 
alabilmeyi sağlamaktadır (Kaya ve Ventura, 2022). Mevcut uygulamalara 
bakıldığında, incelendiğinde iş modelleri ve pazarlama uygulamaları ile 
ilgili stratejilerde dijitalleşme neredeyse vazgeçilmez bir noktaya ulaş-
mıştır. Firmaların dijital ve Nİ teknolojisi tabanlı, müşteri yönlü, yaratıcı 
ve yenilikçi uygulamalar ortaya koymaları ve bu uygulamalarda başarı 
sağlayabilmeleri için ilgili süreçlerin tasarımında; tüketici deneyimlerini 
rehber almaları kritik öneme sahiptir.

Diğer birçok sektörde olduğu gibi perakende sektöründe de önemli 
değişikliklere yol açmıştır. Perakende sektöründeki Nİ tabanlı teknolo-
jik uygulamalar, tüketicilerin karar süreçlerini önemli ölçüde etkilemiş-
tir (Hamilton, Ferraro, Haws & Mukhopadhyay, 2021). Tüketiciler için, 
Nİ’nin perakende sektöründe hızla yaygınlaşması, müşteri deneyimini 
ve satın alma öncesi aşamadan satın alma sonrası aşamalara kadar tüm 
aşamalarında kökten dönüştürmüştür (Lemon & Verhoef 2016). Nİ, satın 
alma öncesi süreçlerde, akıllı arabalar, akıllı aynalar ve etkileşimli prova 
odaları gibi unsurlar ile müşteri deneyimini dönüştürerek daha sürük-
leyici ve kişiselleştirilmiş bir yaklaşım sunabilmektedir. Müşteriler, Nİ 
teknolojisi aracılığıyla mağazaya girdikleri anda satın alma geçmişleri-
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ne ve kişisel tercihlerine göre akıllı cihazları aracılığıyla kişiselleştiril-
miş bildirimler ve öneriler alabilmektedir. Müşteri yolculuğunun işlem 
aşamasında müşteri rahatlığını artırabilecek ve müşteri memnuniyetini 
yükseltebilecek, örneğin müşteri kuyruğunu azaltarak veya tamamen 
ortadan kaldırarak mağaza içi çeşitli yenilikçi Nİ temas noktaları kul-
lanılabilmektedir. Yine akıllı telefon veya giyilebilir cihaz aracılığıyla 
ödeme yapma imkânı Nİ teknolojilerinin sunduğu olanaklardan biridir 
(Hoyer, Kroschke, Schmitt, Kraume & Shankar, 2020). Nİ teknolojileri 
aracılığıyla üstün müşteri deneyimi ve tedarik zinciri optimizasyonu ve 
mağaza içi deneyim yenilikleri elde edilebilmektedir. Bu da işletme için 
daha yüksek verimlilik ve kârlılık ile sonuçlanmaktadır (Gregory, 2015). 
Çevresel ve hareket verileri gibi Nİ sensörlerinden gelen veriler, pera-
kendecilerin mağaza trafiğini ve müşteri talebini gerçek zamanlı olarak 
izleyerek, asistanları en çok ihtiyaç duyulan yerlere tahsis ederek veya 
mağaza düzenini ayarlayarak, mağaza yönetim verimliliğini artırarak 
(ürün stoklarının gerçek zamanlı olarak güncellendiği akıllı mağazalar-
da) ve mağaza içi bekleme sürelerini izleyip tahmin ederek kişiselleştiril-
miş, kişiye özel müşteri deneyimleri sunmalarını sağlamaktadır. Bununla 
birlikte, akıllı raflar ve robotik asistanlar gibi sensör destekli çözümler 
bir mağazanın performansını gerçek zamanlı olarak izleyebilmektedir. 
Genel olarak, akıllı mağazalarda Nİ uygulanmasının müşteri deneyimini 
kökten dönüştürdüğü, çeşitli yeni temas noktalarının yarattığı ve yeniden 
yapılandırdığı ifade edilmektedir. Ancak, perakende sektöründe Nİ hiz-
metlerinin müşteri memnuniyeti ve deneyimi üzerinde olumlu bir etkiye 
sahip olduğuna dair mevcut kanıtlar olsa da bu alandaki araştırmalar hala 
emekleme aşamasındadır. Müşteri deneyiminin, çok boyutlu bir kavram 
olduğu düşünüldüğünde; Nİ’nin, müşteri deneyiminin farklı boyutları 
üzerindeki derin etkisini incelemeyi gerekli kılmaktadır (Hoyer, 2020). 

Nİ kurumsal ortamda sayısız fırsat sunması ile birlikte birden faz-
la sektörün çalışma şeklini değiştirme potansiyeline sahiptir. Ancak, Nİ 
teknolojilerinin kullanımında bazı sınırlılıklar yaşanmaktadır. Nİ tekno-
lojileri kullanımında, verileri güvence altına alma, doğrulama ve depola-
mada zorluklar yaşanmaktadır. Bu zorluklar Nİ’nin daha yaygın bir şe-
kilde benimsenmesi ve yaygınlaşması önünde bir engel oluşturmaktadır. 
Bununla birlikte kişisel veri içeren, müşteri odaklı sektörlerde bu sorun-
larla daha sık karşılaşılmaktadır. Öncelikle, üretilen muazzam miktarda-
ki veri ve bunların yönetimiyle ilgili olarak ortaya çıkan bir diğer sorun, 
verilerin nasıl depolandığıyla ilgilidir. Ek olarak, ‘kaliteli’ verilerin nasıl 
tanımlandığı, izole edildiği ve önceliklendirildiğiyle ilgili diğer sorular 
da ortaya çıkmaktadır Roe, Spanaki, Ioannou, Zamani & Giannakis, 
2022). İkinci olarak, iletilen ve analiz edilen verilerin kullanım süreçle-
rinden kaynaklanan altyapısal komplikasyonlar sorunu bulunmaktadır. 
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Teknoloji alanında var olan aşırı bağlantılı ve aşırı hızlandırılmış yenilik 
döngüsü içinde, özellikle somut ve evrensel düzenlemeler olmadan iler-
lemelerin kaotik hale gelme potansiyeli bulunmaktadır (Roe vd. 2022). 
Özellikle akıllı mağazaların veri odaklı Nİ ortamında, kişiselleştirilmiş 
bir alışveriş deneyimi her müşterinin kişisel bilgilerine dayanmaktadır. 
Nİ sistemlerinde, tamamen akıllı bir ortamda, müşterilerin belirli kişisel 
bilgileri şirketlerle paylaşım etmek için onay vermeleri ve diğer bilgilere 
erişimi reddetmeleri gerekmektedir.  Tüm cihazların birbirine bağlı oldu-
ğu Nİ’nin büyük vizyonunda, veri kontrol sistemleri hangi verilerin kime 
iletilebileceğini doğru bir şekilde kontrol edebilmelidir (Brous, Janssen 
& Herder, 2020).

4.Fijital Pazarlamada Blokzincir Teknolojisi Ve Veri Güvenliği 

Yenilikçi teknolojilerin odağında tüketiciler ve tüketici memnuniyeti 
bulunmaktadır. Teknoloji alanındaki yenilikçi yaklaşımlar, işletmelere 
insanların ne istediği ve bunu nasıl istediği konusunda paha biçilmez iç-
görüler sağladığı için tüketici memnuniyetinin değerini arttırmaktadır. 
Günümüzde işletmeler güçlü bir yapı oluşturabilmek ve rekabet edebil-
mek için teknolojik unsurlarını müşteri memnuniyetini geliştirme üzeri-
ne kullanmaktadır. Bu teknolojiler müşteri isteklerinin kişiselleştirilme-
sinin yanında şirketlerin yönetim ve kontrol faaliyetlerini tedarik ağları 
boyunca izlemeleri açısından önem arz etmektedir. Bu açıdan son yıllar-
da hızla gelişen teknolojiler arasında önemi günden güne artan Blokzin-
cir teknolojisi sayesinde tedarik zinciri alanında karşı karşıya kalınan; iz-
lenebilirlik, uyumluluk, esneklik ve paydaş yönetimi gibi birçok sorunun 
üstesinden gelinmektedir (Güneşli, Yıldızbaşı & 2020).

Fiziksel- Dijital sistemlerde geniş kullanıcı kitlesi ve kişisel bilgilerin 
sistemde yer alması güvenlik ile ilgili kaygılar oluşturmaktadır. Bunun 
yanında finansal işlemlerin büyük hacimlere ulaşması güvenilir, merkezi 
olmayan dağıtık bir uzlaşı sistemi ihtiyacı doğurmaktadır. (Sudan Aran 
& Eraslan, 2023). Blokzincirin mevcut teknolojiler üzerindeki en büyük 
avantajı, iki tarafın İnternet üzerinden güvenli bir şekilde herhangi bir 
aracı tarafın müdahalesi olmadan işlem yapmalarını sağlamasıdır (Sabe-
ri, Kouhizadeh, Sarkis & Shen 2019). Bu yönüyle; blokzincir teknolojisi 
kendisine özgü yapısı ve içinde barındırdığı avantajlar sayesinde pazar-
lama sektörünün dikkatini çekmektedir. Blokzincir; akıllı sözleşmeler, 
dağıtılmış defter gibi başlıca uygulamaları ile dağıtılmış güven sorununa 
tek noktadan çözüm sunmaktadır. Blokzincir ilk olarak finansal kaygılar 
ile ortaya çıkmış olsa da blokzincirin pazarlamada kullanımına yönelik 
uygulamalar giderek artmaktadır (Şekil 2). 
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Şekil 2. Fiziksel-Dijital Pazarlamada Blokzincirin Çeşitli Uygulamaları (Url-1, 
2025). 

İnternet teknolojilerindeki hızlı gelişmeler ile bilgi ve ürünlere erişim 
kolay bir hale gelmektedir (Baydaş, Bayat & Yaşar, 2019). Ancak eri-
şimde ve erişilebilirlikte yaşanan kolaylık, sahtecilik ve dolandırılma ko-
nuları ile ilgili sorunlar ortaya çıkarmaktadır. Blokzincir bu alanlardaki 
zorluklarla başa çıkarak, üretici, tüketici ve hizmet sağlayıcı gibi paydaş-
ları şeffaf ve güvenli bir alanda bir araya getirmektedir (Kumar & Luthra 
2021). Blokzincir teknolojisi veri bütünlüğünü sağlama ve doğrulama, di-
jital denetim, değişmez ve güvenilir işlem gibi olanakları sayesinde pera-
kende sektöründe başarılı sonuçlar vermektedir (Sudan Aran & Eraslan, 
2023). Blokzincir teknolojisi pazarlama süreçlerinde sıklıkla karşılaşılan 
reklam ve bot hesap kaynaklı güvenlik açığına başarılı çözümler sun-
maktadır (Marthews & Tucker, 2023). Blokzincir teknolojisi, pazarlama 
alanında, değişmez bir veri kaydı gerektiren durumlar için güvenilir bir 
alan sunmaktadır. YZ teknolojileri ile pazarlama süreçlerinde elde edilen 
kişiselleştirilmiş bilgilerin korunması ve işlenmesi sürecinde blokzin-
cir teknolojisi kritik önem taşımaktadır. Yine Nİ teknolojilerinde odak 
noktalarında, akıllı ödeme sistemlerinde hassas verilerin korunmasında 
blokzincir teknolojisi vazgeçilmez bir unsur olarak değerlendirilmek-
tedir. Blokzincir teknolojisinin, Fiziksel-dijital pazarlama başta olmak 
üzere diğer pazarlama alanlarındaki sorunları güvenilir üçüncü taraflar 
olmadan çözme stratejisi, gelecekteki ekonomik koordinasyon modelinin 
merkezinde yer almasını sağlamaktadır (Haynes & Hietanen, 2023).



80  . Azize SUDAN ARAN

Sonuç

Pazarlama ve tanıtım süreçlerinin popülerliğinin devam etmesi, bu 
alanda karşılaşılan sorunlar ve bu zorluklarla baş etmede yeni teknolojile-
rin arayışı devam etmektedir. İnternetin gelişimi ile dijitalleşen teknoloji 
süreci, fiziksel-dijital süreçlerin gelişimi ile başka bir boyuta taşınmıştır. 
Her yeni teknolojinin sunduğu imkanlar ve kolaylıklar olsa da uygula-
mada zorluklarla karşılaşılabilmektedir. Ayrıca pazarlama süreçlerinin 
dijitalleşmesi ve yeni teknolojilerin entegrasyonu bir takım gizlilik endi-
şelerini de beraberinde getirmektedir.  

Teknolojinin gelişimi, toplumun değişimini, beklenti ve ihtiyaçlardaki 
farklılaşmayı tetiklemektedir. Fiziksel ve dijital deneyimlerin kusursuz 
bir şekilde birleştiği fijital pazarlama süreçleri, toplumun talep ve bek-
lentilerine bu yeni teknolojilerle yanıt vermenin bir sonucu olarak kar-
şımıza çıkmaktadır. Yüzde 90 oranında akıllı telefon kullanım oranına 
sahip Y ve Z kuşaklarının satın alma süreçlerinde bu teknolojileri aktif 
olarak kullandıkları görülmektedir. Günlük hayatta sıklıkla tercih edilen, 
‘Temassız ödeme sistemleri, etkileşimli dokunmatik ekranlar, satın alma 
tercihlerine göre kişiselleştirilmiş arayüzler, kesintisiz dijital ödeme sis-
temleri, sanal perakende deneyimi, arttırılmış gerçeklik tabanlı ürün si-
mülasyonları’ gibi uygulamalar giderek yaygınlaşmaktadır. 

Fijital pazarlama olarak ifade edilen, işletmelerin tüketiciler için fi-
ziksel ve dijital ortamlar arasında köprü kurduğu, kişiselleştirilmiş, em-
patik ve benzersiz bir satın alma deneyimi yaşamalarına olanak sağlayan 
sistemler, perakende sektörünün geleceği olarak ifade edilmektedir. Bu 
teknolojileri benimseyen ve iş süreçlerine entegre etmede hızlı olan iş-
letmelerin, rekabet pazarında ciddi avantaj sağlayacağı düşünülmekte-
dir. Ayrıca araştırmacı ve uygulayıcıların, bu teknolojilerin kullanımında 
karşılaşılan zorluklar ve çözüm yolları ile ilgili çözüm yolu arayışları, 
dönüşüm sürecine katkı sunacaktır. 
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GİRİŞ

Perakende sektörü, dijital teknolojilerin fiziksel mağaza ortamla-
rına giderek artan entegrasyonu sayesinde hızlı ve köklü bir dönüşüm 
yaşamaktadır. Geleneksel olarak fiziksel mağazalar, dijital kanallardan 
bağımsız şekilde faaliyet göstermekteydi. Ancak e-ticaretin yükselişi, 
değişen tüketici beklentileri ve dijital araçlardaki gelişmeler, fiziksel ma-
ğazaların rolünün yeniden düşünülmesini zorunlu kılmıştır. Bu mekânlar 
artık yalnızca satış noktaları değil; deneyimsel katılım, etkileşimli hikâ-
ye anlatımı ve çok duyulu marka etkileşimi için merkezler hâline gelmek-
tedir. Günümüzde pazarlama faaliyetlerinin yapısı ve doğası gelişen yeni 
teknolojilerin etkisi ile değişim geçirmektedir (Koçak & Dülek, 2024). 
Perakende sektörünün değişen dinamikleri içinde, tüketici deneyimi sa-
tın alma kararlarını ve marka sadakatini etkileyen temel bir unsur olarak 
tüketicilerin karşısına çıkmaktadır. Fiziksel ve dijital perakende ortam-
larının entegrasyonu, sıkça “fijital” (phygital) perakendecilik olarak ad-
landırılmakta ve her iki alanın güçlü yönlerinden faydalanarak kesintisiz 
ve zenginleştirilmiş bir alışveriş yolculuğu sunmayı hedeflemektedir. Fi-
ziksel mağazalar, tüketicilere ürünlerle dokunsal, görsel ve hatta kokusal 
gibi duyusal yollarla etkileşim kurma imkânı tanırken bu çoklu duyusal 
etkileşimler, duygusal bağları ve güveni artırmaktadır. Ayrıca söz konu-
su bu unsurlar yalnızca dijital ortamlarda kolayca taklit edilememektedir 
(Batat, 2024). Mağaza personeliyle ve diğer müşterilerle kurulan sosyal 
etkileşimler, alışveriş deneyimini yalnızca ürün ediniminin ötesine taşı-
yan bütünsel bir deneyim haline getirmektedir. Öte yandan dijital plat-
formlar, tüketicilere her an ve her yerden alışveriş yapma imkânı suna-
rak eşsiz bir kolaylık sağlamaktadır. Kişiselleştirilmiş öneriler, kullanıcı 
yorumları ve hızlı ödeme süreçleri, alışveriş deneyiminin verimliliğini 
artırmaktadır. Ancak fiziksel etkileşimin eksikliği, zaman zaman tüke-
ticide bir yabancılaşma hissine yol açabilmekte; bu da dijital arayüzlere 
dokunsal unsurların entegre edilmesinin ne kadar önemli olduğunu orta-
ya koymaktadır (Feijó & da Costa, 2023). Her iki modelin birleşimi olan 
fijital perakendecilik, fiziksel mağazaların anlık ve duyusal zenginliğini 
dijital ortamların kişiselleştirme ve erişilebilirliğiyle birleştirerek opti-
mize edilmiş bir müşteri yolculuğu sunmayı hedeflemektedir. Bu hibrit 
yaklaşım, müşteri etkileşimini, memnuniyetini ve sadakatini artırdığı 
gösterilen bir modeldir (Liu & Lee, 2023). Artırılmış gerçeklik (AR) ve 
sanal gerçeklik (VR) gibi teknolojiler, çevrimiçi ortamlarda mağaza de-
neyimlerini simüle ederek tüketicilerin ürünleri gerçek ortamlarında gör-
selleştirmelerine olanak tanımaktadır (Xu ve diğ., 2022). Ayrıca, fijital 
stratejilerin uygulanması, geleneksel perakende performans ölçütlerinin 
yeniden değerlendirilmesini gerekli kılmaktadır. Perakendeciler, tüketici 
davranışlarının ve tercihlerinin kanal ötesi doğasını yakalayabilecek yeni 
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performans göstergelerini dikkate almak zorundadır (Batat, 2024, Tar-
han vd.,2022:114). 

Çevrimiçi perakende satışların büyümesi, jeopolitik istikrarsızlık ve 
geleneksel formatlarla ilişkili artan maliyet yapılarına rağmen, araştır-
malar fiziksel mağazaların müşteri deneyimini şekillendirmede önemi-
ni artırarak devam ettirdiğini, ancak yine de geleneksel ekonomik (satın 
alma) ve işlevsellik (kanal) fonksiyonlarının eksik kaldığını vurgulamak-
tadır (Alexander & Varley, 2025). E-ticaretin yükselişine rağmen, fizik-
sel perakende mağazaları tüketiciler arasında kuşaklar boyu önemli bir 
rol oynamaya devam etmektedir. Yapılan güncel bir araştırmaya göre, 
tüketicilerin %46’sı ürünleri mağazada görüp dokunabilmeyi, %40’ı ise 
anında satın alma imkânını değerli bulmakta ve bu iki faktör mağaza 
ziyaretlerini en çok etkileyen unsurlar olarak öne çıkmaktadır. Özellikle 
tatil dönemlerinde, tüketicilerin %40’ı mağazalarda alışveriş yapmayı, 
%23’ü ise Muhteşem Cuma günlerinde fiziksel mağazaları ziyaret etme-
yi planlamaktadır. Tatil harcamalarında hâlâ Y kuşağı ön planda olsa da, 
Z kuşağının harcama gücü son iki yılda %59 oranında artmış, bu kuşağı 
perakendeciler açısından giderek daha stratejik hale getirmiştir. Dijital 
yerliler olarak bilinen Z kuşağı üyeleri dahi %60 oranında mağazaları 
ürün keşfi için, %56 oranında ise satın alma amacıyla kullanmaktadır 
(PwC, 2025). Söz konusu bu bulgular, fiziksel ve dijital deneyimleri bir 
araya getiren fijital (phygital) stratejilerin, çok kanallı alışveriş davranış-
ları sergileyen günümüz tüketicilerini anlamak ve onlara ulaşmak açısın-
dan kritik olduğunu göstermektedir.

Fiziksel ve dijital temas noktalarının etkileşimini anlamak, günümüz 
tüketicisinin esneklik, kişiselleştirme ve özgünlük arzusuna hitap eden 
deneyimler tasarlamak için dikkate değer bir öneme sahiptir (Feijó & da 
Costa, 2023). Bu bakımdan, kitabın bu bölümünde, fiziksel ve dijital pe-
rakende ortamlarında tüketici deneyiminin ayrıntılarına girilecek; fijital 
perakendeciliğin doğasında bulunan sinerjiler ve zorluklar irdelenecektir. 
Güncel uygulamalar, teknolojik gelişmeler ve tüketici beklentileri ışığın-
da, perakendecilerin fijital dünyada nasıl etkin bir şekilde hareket edebi-
leceği ve müşteri memnuniyetini nasıl artırabileceği kapsamlı biçimde 
ele alınacaktır.

1.Fiziksel Mağazalarda Dijital Dokunuşlar

Dijital teknolojinin fiziksel ortamlara entegrasyonu, tüketicilerin 
ürün, hizmet ve markalarla etkileşim kurma biçimini değiştirmiştir. 
Özellikle, oyun, sağlık ve eğitim gibi çeşitli sektörlerde artan sürükleyi-
ci deneyim ihtiyacı, tüketicileri yönlendiren başlıca faktörlerden biridir. 
Artırılmış gerçeklik ve sanal deneme odaları, akıllı aynalar ve etkileşimli 
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ekranlar ile birlikte dijital asistanlar, nesnelerin interneti ve omnikanal 
gibi dijitalleşme araçları, teknoloji ve pazarlamanın güçlü bir birleşimini 
temsil etmekte ve tüketicilerin markalarla etkileşim kurma şeklini dö-
nüştürebilmektedir. Söz konusu araçlar, satın alma güvenini ve müşteri 
memnuniyetini artırmakla birlikte, pazarlamacılara önem arz eden dav-
ranışsal fikirler de sağlamaktadır. Teknolojik özellikler geliştikçe ve kul-
lanıcıların benimseme oranı arttıkça, söz konusu araçlarla birlikte çok 
kanallı pazarlama stratejilerinde bir standart yakalanmaya başlamıştır 
ve özellikle perakende ve kozmetik sektörlerinde deneyimsel pazarlama 
stratejileriyle aynı doğrultuda ilerlemeler kaydedilmiştir  (Poushneh & 
Vasquez-Parraga, 2017).

1. 1. Artırılmış Gerçeklik ve Sanal Denemeler 

Artırılmış Gerçeklik (AR), müşterilerin gerçek dünya ortamına diji-
tal içerik ekleyerek etkileşim kurmasını sağlayan, fiziksel mağazalarda 
kullanılan en etkili teknolojilerden biridir (Azuma, 1997). Son yıllarda 
mobil cihazların ve yapay zekâ tabanlı görüntü tanıma sistemlerinin ge-
lişmesiyle AR uygulamaları tüketici deneyimini zenginleştirmede önem-
li bir araç haline gelmiştir (Chylinski vd., 2022). Moda ve kozmetik sek-
törlerinde, AR sıklıkla sanal deneme aynaları veya mobil uygulamalar 
aracılığıyla kullanılmaktadır (Aytekin vd., 2020). Bu sayede müşteriler, 
ürünleri fiziksel olarak denemeye gerek kalmadan üzerlerinde ya da ya-
şam alanlarında nasıl duracağını görebilmektedir. AR’ın getirmiş olduğu 
yenilikler ürün uyumu, tarz uygunluğu ve deneme sürecinin zaman alıcı-
lığı gibi tüketici endişelerini ortadan kaldırmaktadır. Ayrıca, bilgilendiri-
ci ve etkileşimli alışveriş deneyimi sunarak iade oranlarını azaltmakta ve 
müşteri memnuniyetini artırmaktadır. Aynı zamanda, tüketici tercihleri 
ve davranış kalıplarına ilişkin değerli veriler sunarak stok yönetimi ve 
pazarlama stratejilerinin şekillendirilmesine katkı sağlamaktadır. AR ve 
sanal deneme özelliklerinin pazarlamadaki en önemli faydalarından biri, 
alışveriş deneyiminin algılanan yararlılığını ve keyfini artırma yetenek-
leridir. Kullanıcıların giysileri, gözlükleri, makyaj malzemelerini veya 
mobilyaları sanal olarak “denemelerine” olanak tanıyan AR araçları, sa-
tın alma kararlarındaki belirsizliği azalttığı ve güveni artırdığı için sanal 
denemelerin bilişsel uyumsuzluğu azaltarak ve kontrol ve kişiselleştirme 
hissi sunarak satın alma niyetini olumlu yönde etkilemektedir (Poush-
neh & Vasquez-Parraga, 2017). Buna rağmen bazı çalışmalar, teknolojik 
altyapı eksiklikleri, mahremiyet endişeleri ve kullanıcıların dijital okur-
yazarlığı gibi faktörlerin müşteri deneyimlerinin etkililiğini sınırlayabi-
leceğini ortaya koymaktadır (Fan vd., 2020).

Artırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik teknolojilerinin kullanımı, 
daha fazla şirketin tüketici katılımını artırmak için eğitim programla-
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rında bu teknolojileri kullanmaya çalışmasıyla birlikte hala büyümeye 
devam etmektedir. Ayrıca, dünya çapında daha iyi internet bağlantısı ve 
akıllı telefonların yaygınlaşması, AR uygulamalarına daha fazla erişim 
sağlayarak tüketicilerin bu teknolojileri benimsemesini mümkün kılmak-
tadır (Dhianita & Rufaidah, 20024). 

1.2. Akıllı Aynalar ve Etkileşimli Ekranlar 

Akıllı aynalar, dijital ekranlar, sensörler ve bağlantı özellikleri ile 
gömülü yansıtıcı yüzeylerdir. Basit olarak bazı akıllı aynalar, yalnızca 
günlük kullanım için üretilmiştir. Bu aynalar genellikle haberler, hava 
durumu, saat, takvim, hatırlatıcı ve alarmlar gibi genel bilgileri görün-
tüleyebilmektedir. En yeni ve teknolojik olarak donanımlı akıllı aynalar 
ise daha karmaşık özellikler (örneğin, e-posta okuyucu, medya oynatıcı, 
tarayıcı vb.) ve güvenlik özellikleri (örneğin, yüz ve ses tanıma) getirmiş-
tir (Poushneh, 2018). Tıbbi akıllı aynalar, genel amaçlı aynaların gelişmiş 
bir sürümüdür.  Aslında genel bilgilerin yanı sıra yüz ifadesi algılama, 
duygu algılama, cilt sorunu algılama, vücut duruşu algılama, duruş algı-
lama vb. gibi tıbbi özellikleri de gösterebilmektedirler. Ayrıca, kullanıcı-
nın keşfedilen sorunu çözmesine yardımcı olmak için ilgili ipuçlarını ve 
püf noktalarını içerebilmektedirler. Moda akıllı aynaları genellikle sanal 
deneme teknolojisini kapsamaktadır. Bu aynaların amacı, müşterilerin 
kameralarını ve Artırılmış Gerçekliği (AR) kullanarak kıyafet, ayak-
kabı, kozmetik veya mücevher gibi ürünleri denemelerini sağlamaktır. 
Otel akıllı aynaları, hâlihazırda kurulu oldukları otel için belirli özellik-
ler içermektedir. Bu özellikler genellikle kullanıcının oda sıcaklığı veya 
nemi, oda cihazları (örneğin TV veya aydınlatma) gibi oda olanakları-
na erişmesine, ek hizmetler için ödeme yapmasına ve otel personelinden 
rezervasyon yapmasına ve bildirim almasına olanak sağlamaktadır. Bu 
aynalar müşteriye satılmamaktadır ve şu anda pek çok otel bu teknolojiyi 
benimsememektedir (Bianco vd., 2021). 

Perakende sektöründe, akıllı aynalar, kullanıcıların fiziksel olarak de-
ğişmeden sanal olarak kıyafet denemelerini sağlar ve kullanıcının yansı-
masında giysilerin görünümünü oluşturmak için AR uygulamalarından 
yararlanmaktadır. (Yim vd., 2017). Fiziksel mağaza ortamlarında kul-
lanılan akıllı aynalar ve etkileşimli ekranlar, geleneksel deneme kabini 
deneyimini dijital içerikle zenginleştirerek gerçek zamanlı etkileşim sun-
maktadır. Ayrıca akıllı cihazlar gerçekçi deneme deneyimlerini simüle 
ederek özellikle moda ve güzellik bağlamlarında ürün değerlendirmesin-
de algılanan riski azaltmaktadır. Çünkü söz konusu cihazlar genellikle 
RFID sensörleri, dokunmatik ekranlar ve internet bağlantısı ile donatı-
larak müşterilerin denemek istedikleri ürünlere göre kişiselleştirilmiş 
öneriler sunabilmektedir. Ralph Lauren ve Rebecca Minkoff gibi mar-
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kaların, müşterilerin kabin ışığını değiştirebildiği, farklı beden ve renk 
seçeneklerini görebildiği ve bir satış danışmanından yardım isteyebildiği 
akıllı aynaları müşteri kişiselleştirmelerine örnek gösterilebilir (NoCash, 
2017). Bu teknolojiler, sorunsuz bir alışveriş deneyimi sunarken çapraz 
satış ve tamamlayıcı ürün önerileriyle satış hacmini artırmaktadır. Ayrı-
ca, mağaza içi koridorlarda veya vitrinlerde kullanılan etkileşimli dijital 
ekranlar, zaman, lokasyon ve hedef kitleye göre özelleştirilmiş reklamlar 
sunarak müşteriyi yönlendirme ve bilgilendirme konusunda etkin rol oy-
namaktadır (Mutlu, 2025). 

1.3. Sesle Etkileşimli Dijital Asistanlar 

Sesli İnteraktif Dijital Asistanlar (VIDA) yapay zekâ ve insan-bil-
gisayar etkileşimi alanında önemli bir göstergedir. Kullanıcıların doğal 
konuşma dili aracılığıyla etkileşime girmesini sağlayan dijital asistan 
sistemleri, bilgi erişiminden çevre kontrolüne kadar çeşitli görevleri ko-
laylaştırmaktadır. Dijital ekosistemlere artan entegrasyonları, işlevsellik-
lerine, tasarımlarına, güvenilirliklerine ve etik sonuçlarına yönelik aka-
demik ilgiyi artırmıştır (Gonzalez, 2022). Sesli kullanıcı arayüzü (Voice 
User Interface - VUI) teknolojileri, müşterilere eller serbest, sezgisel ve 
gerçek zamanlı yardım sunmak amacıyla perakende ortamında giderek 
yaygınlaşmaktadır. Yapay zekâ (AI) ve doğal dil işleme (NLP) teknolo-
jileriyle desteklenen sesle çalışan dijital asistanlar; ürün hakkında bilgi 
verme, stok durumu sorgulama, mağaza içi yönlendirme ve kişiselleşti-
rilmiş öneriler sunma gibi görevleri yerine getirebilmektedir. Bu sistem-
ler dijital kolaylık ile insan temelli müşteri hizmetleri arasındaki boşlu-
ğu doldurmaktadır (Lesiak vd., 2024). Büyük mağazalarda ya da yapı 
marketlerinde, sesli komutla çalışan dijital kiosklara verilen talimatlar 
sayesinde müşteriler, ihtiyaç duydukları ürünlere kolayca ulaşabilirler. 
Ayrıca bu sesli sistemler, müşteri etkileşimlerine ilişkin verileri analiz 
ederek ürün yerleşimi, pazarlama stratejileri ve personel planlaması gibi 
kararların alınmasında da kullanılmaktadır. Dijital asistan tasarımcıları 
şeffaf veri kullanım politikalarına ve kullanıcı temsilciliğine kişiselleş-
tirme özelliklerinden daha fazla öncelik vermektedir. Dijital asistanların 
algılanan güvenilirliği, kullanıcı kabulünü ve sürekli kullanımı önemli 
ölçüde etkilemektedir. Ses tonu, aksan ve daha önce kullanım sıklığı gibi 
faktörler kullanıcı güvenini şekillendirebilmektedir. (Pycha & Zellou., 
2024). Hassas alanlarda, kullanıcılar ses etkileşimli dijital asistanları 
kullanışlılık, doğruluk ve veri işleme uygulamalarına göre değerlendi-
rebilmektedir, Kullanıcılar, verilerinin nasıl işlendiği veya saklandığı 
konusunda emin olmadıklarında güven duyguları azalma eğilimi göster-
mektedir (Zhan vd., 2024). 
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1.4. Nesnelerin İnterneti (IoT) Entegrasyonu 

Nesnelerin İnterneti (IoT), herhangi bir insan müdahalesi olmadan bir-
birleriyle veri paylaşabilen bağlı cihazlar ağını ifade etmektedir (Theoleyr 
& Pang, 2025). Nesnelerin İnterneti’nin (IoT) pazarlamaya entegrasyonu, 
şirketlerin tüketicilerle etkileşim kurma, kampanyalar tasarlama ve değer 
sunma biçimlerini temelden değiştirmektedir. Veri toplayıp paylaşabilen 
birbirine bağlı cihazlardan oluşan bir ağ olan IoT, veriye dayalı karar ver-
me ve müşteri kişiselleştirme süreçlerinde benzeri görülmemiş düzeyler-
de kolaylık sağlamaktadır. Gerçek zamanlı bağlantı ve sürekli geri bil-
dirim döngüleri sayesinde, pazarlamacılar artık daha önce erişilemeyen 
içgörülere sahip olmaktadır. Bu dönüşüm, mesajların, ürün tekliflerinin 
ve hizmetlerin gerçek zamanlı davranış kalıplarına göre tasarlandığı, son 
derece kişiselleştirilmiş ve uyarlanabilir pazarlama çabalarına olanak ta-
nımaktadır (Nikolaev, 2024). Giyilebilir cihazlar, ev asistanları, bağlan-
tılı arabalar ve akıllı ev aletleri gibi akıllı cihazlar, tercihler, konumlar, 
tüketim alışkanlıkları ve biyometrik göstergeler dâhil olmak üzere kul-
lanıcı verilerini sürekli olarak toplamaktadır. Bu veriler, bağlama özgü 
ve kişiselleştirilmiş kampanyalar sunmayı amaçlayan pazarlamacılar 
için değerli bir varlık haline gelmektedir. Örneğin, kullanıcının egzer-
siz alışkanlıklarını takip eden bir akıllı saat, kullanıcının mevcut sağlık 
hedeflerine uygun fitness ürünleri veya hizmetleri için hedefli reklamlar 
tetikleyebilir. IoT tarafından mümkün kılınan bu düzeyde kişiselleştirme, 
markalar ve tüketiciler arasında daha derin bir bağ oluşmasını sağlar ve 
kullanıcı deneyimini ve memnuniyetini önemli ölçüde artırır (Magd vd., 
2023). Perakende bağlamında ise, IoT teknolojileri mağazaları daha akıl-
lı ve duyarlı ortamlar hâline getirmektedir. Sensörlerle donatılmış akıllı 
raflar stok seviyelerini izleyebilir ve eksiklikler için otomatik bildirim 
gönderebilmektedir. Bu durum hem ürün bulunabilirliğini sağlamakta 
hem de stok tükenme riskini azaltmaktadır. Benzer şekilde, sıcaklık ve 
nem sensörleri gıda ürünlerinin bozulmasını önlemekte ve israfı azalt-
maktadır (Roe vd., 2022). IoT ayrıca talebe göre gerçek zamanlı fiyat 
değişikliklerini mümkün kılan dinamik fiyatlandırma sistemlerini de 
desteklemektedir. Ancak bu teknolojilerin uygulanması, yüksek ilk yatı-
rım maliyetleri, eski sistemlerle uyum sorunları ve siber güvenlik riskleri 
gibi zorluklar da içermektedir. Avrupa Birliği’ndeki Genel Veri Koruma 
Yönetmeliği (GDPR) gibi düzenleyici çerçeveler, veri işleme konusun-
da katı gereklilikler getirerek pazarlamacıları şeffaf veri uygulamaları 
benimsemeye zorlamaktadır. Bu endişeleri gidermemek, yasal cezalarla 
karşı karşıya kalma riskini doğurmakla kalmamakta, aynı zamanda uzun 
vadeli marka ilişkilerini sürdürmek için kritik öneme sahip olan tüketici 
güvenini de zedelemektedir (Yamin vd., 2025).
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1.5. Omnikanal Teslimat ve Akıllı Dolaplar 

Modern perakendenin ayırt edici özelliklerinden biri, müşterilere tüm 
kanallar üzerinden kesintisiz bir deneyim sunmayı hedefleyen omnikanal 
stratejilerdir. Omnikanal stratejiler, çevrimiçi ve fiziksel alışverişi enteg-
re ederek müşterilerin alışverişi istedikleri şekilde gerçekleştirmelerine 
olanak tanımaktadır (Asmare & Zewdie, 2022). Omnikanal perakende-
ciliğin gelişimi, lojistik ve sipariş karşılama alanını dönüştürerek, şir-
ketleri hız, esneklik ve kolaylık konusunda artan tüketici beklentilerini 
karşılamak için son kilometre teslimat yöntemlerinde yenilik yapmaya 
zorlamıştır (Rai vd., 2018). Söz yeniliklerden biri, tüketicilerin ev tesli-
matına bağlı kalmadan istedikleri zaman paketlerini alabilmelerini sağ-
layan otomatik, self servis teslimat sistemleri olan akıllı kilitli dolapların 
kullanılmasıdır. Akıllı kilitli dolap, müşterinin evinin dışındaki güvenli 
bir yere (örneğin binaların zemin katı, apartman blokları, işyerleri, oto-
parklar, tren istasyonları gibi güvenli bir yere sabitlenmiş, anahtar veya 
elektronik kodla erişilebilen, son tüketiciye cep telefonu veya e-posta yo-
luyla teslimat bildirimi yapılabilen, personel bulunmayan, otomatik bir 
kutu olarak tanımlanabilir. Omnikanal stratejisinin bir parçası olarak, 
akıllı dolaplar çevrimiçi ve çevrimdışı perakendecilik arasında bir köprü 
görevi görerek kesintisiz müşteri deneyimini desteklemekte ve operasyo-
nel verimliliği artırmaktadır. Mağaza içine yerleştirilen akıllı dolaplar, 
müşterilerin siparişlerini sıra beklemeden ve personel yardımı olmadan 
teslim almalarını sağlamaktadır (Lemke vd., 2016). Çevrimiçi sipariş ve-
rip mağazadan teslim alma (BOPIS), mağaza dışı teslimat ve çevrimiçi 
alınan ürünlerin mağazadan iadesi gibi hizmetler artık standart hâline 
gelmiştir. Omnikanal sistemler, tüm temas noktalarındaki verileri top-
layarak sadakat programları, kampanyalar ve kişiye özel hizmet sunumu 
için entegre müşteri profilleri oluşturmaktadır (Kim vd., 2020). 

1.6. Gelişmiş Satış Noktası (POS) Sistemleri 

Kasada yaşanan deneyim, müşteri memnuniyetinin en kritik bileşen-
lerinden biridir. Gelişmiş satış noktası (POS) teknolojileri, bu süreci ye-
niden şekillendirerek mobil ödeme, self-servis kasalar ve dijital fişlerin 
entegrasyonlarını mümkün kılmaktadır. Bu uygulama, kuyruk sürelerini 
azaltırken satış danışmanlarının müşteriyle etkileşimini güçlendirmek-
tedir (Taylor, 2016). Ayrıca, COVID-19 pandemisi sonrası yaygınlaşan 
temassız ödeme sistemleri, hijyen ve hız açısından avantaj sağlamaya de-
vam etmektedir. Modern POS sistemleri sadece ödeme işlemleriyle sınır-
lı kalmayıp, aynı zamanda envanter yönetimi, müşteri ilişkileri yönetimi 
(CRM) ve veri analitiği işlevlerini de yerine getirerek perakendecilere 
yeni stratejiler sunmaktadır (Kotha, 2023). Yeni stratejilerin entegrasyo-
nundaki en önemli yapıtaşlarından biri de, yapay zeka (AI) entegrasyo-
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nudur. AI destekli POS sistemleri, büyük miktarda veriyi analiz ederek 
AI algoritmaları satış eğilimlerini tahmin edebilme, envanter seviyelerini 
optimize edebilme ve satın alma alışkanlıklarını analiz ederek müşteri 
etkileşimlerini kişiselleştirebilme gibi eyleme geçirilebilir bilgiler sağla-
yabilmekte ve perakendecilerin hızlı bir şekilde bilinçli kararlar almasını 
mümkün kılabilmektedir (Roland, 2024).

1.7. Yapay Zekâ ve Kişiselleştirme 

Yapay zekâ (AI), fiziksel mağazalardaki müşteri deneyimini kişisel-
leştirme ve öngörülü analiz yoluyla zenginleştirmede merkezi bir rol üst-
lenmektedir. AI teknolojileri, satın alma geçmişinden mağaza içi hareket 
verilerine kadar birçok farklı veri setini analiz ederek hedefli pazarlama 
ve öneri sistemleri geliştirmektedir. Fiziksel mağazalarda AI; demografi, 
yüz tanıma ve geçmiş alışveriş davranışlarına göre içerik sunan dinamik 
ekranlar, otomatik personel planlama ve stok yenileme sistemlerinde etkin 
biçimde kullanılmaktadır. Dijital mağazalarda ise, AI destekli kişiselleş-
tirme, makine öğrenimi algoritmalarını kullanarak tüketici davranışla-
rını ve tercihlerini analiz etmekte ve gerçek zamanlı olarak özelleştiril-
miş içerik ve ürün önerileri sunmayı kolaylaştırmaktadır. Özelleştirme 
yaklaşımı ile perakendeciler müşterilerin mağaza ziyaretleri sırasında 
ürün önermek için AI kullanarak kişiselleştirilmiş etkileşimler yoluyla 
alışveriş deneyimini iyileştirerek müşteri bağlılığını ve dönüşüm oranla-
rını önemli ölçüde artırmaktadır (Gungunawat vd., 2024; Hossain, 2024). 
Yapay zekanın bir parçası olan tahmine dayalı analitik yöntemlerle, mar-
kaların tüketici ihtiyaçlarını ve davranışlarını önceden tahmin etmelerini 
sağlayarak proaktif pazarlama stratejileri geliştirilmesine olanak tanıyan 
yeni teknolojilerle işletmeler, trendleri ve müşteri tercihlerini öngörerek, 
pazarlama faaliyetlerini iletmede doğru zamanlamanın sağlanması için 
özelleştirme yapabilmektedir (Islam vd., 2024).

2.Tüketici Sadakat Programlarınının Fijital Versiyonları

Yapay zekâ destekli kişiselleştirme ile fiziki ve dijital deneyimler en-
tegre edildiğinde fijital pazarlama müşteri etkileşiminde dönüşüm yarat-
maktadır. Makine öğrenimi algoritmaları tüketicilerin mağaza içi davra-
nışlarından çevrim içi gezinme geçmişine, satın alma verilerinden sosyal 
medya etkileşimlerine kadar geniş veri analizi ile anlık, kişiselleştiril-
miş deneyim sunmaktadır (Gungunawat, Khandelwal & Gupta, 2024). 
Perakende mekânlarında yapay zekâ destekli sistemler, tüketiciye mağa-
za içinde ürün önerisi yaparak çevrim içi kolaylıkla fiziksel teması aynı 
anda sağlamaktadır. Artırılmış ve sanal gerçeklik teknolojileri, müşteri-
nin ürünü satın almadan önce gerçek yaşam koşullarında deneyimleme-
sini mümkün kılmaktadır (Yılmazer, 2023). Öngörücü analiz yöntemleri 
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tüketici tercihlerini tahmin ederek zamanlaması uygun teklifler sunmak-
ta ve sadakat ile memnuniyeti artırmaktadır. Kişiselleştirme uygulama-
ları veri mahremiyeti, algoritmik önyargı ve sistem şeffaflığı konusunda 
etik sorunları gündeme getirmekte (Olatoye vd., 2020), tüketicinin veri 
kullanımı konusundaki bilinci yükselmekte, pazarlamacıların açıklana-
bilir ve etik uyumlu modeller benimsemesi önem kazanmaktadır. Fijital 
sadakat programları müşteri bağlılığı stratejilerinde dönüşüm sağlamak-
tadır. Fiziksel mağazaların duyusal etkisi ile dijital teknolojilerin hız 
ve kişiselleştirme olanakları birleşerek mobil uygulamalar, QR kodlar, 
akıllı raf sistemleri, konum tabanlı hizmetler ve NFC destekli cihazlar 
aracılığıyla çok kanallı etkileşim sağlanmaktadır. Müşteri davranışları 
söz konusu teknolojilerle takip edilmekte, anlık ödül ve kişiye özel teklif 
sunulmaktadır. Kişiselleştirme, oyunlaştırma ve deneyimsel unsurlar tu-
tumsal, niyet temelli ve davranışsal sadakati pekiştirmektedir (Zikienė, 
Kyguolienė & Kisieliauskas, 2024). Yapay zekâ ve makine öğrenimi ödül 
sistemlerinin bireysel tercihlere göre düzenlenmesine, müşteri segmen-
tasyonunun dinamik biçimde yapılmasına ve gelecekteki satın alma ola-
sılığının tahminine imkân tanımaktadır (Gungunawat, Khandelwal & 
Gupta, 2024). Blokzincir teknolojisi veri şeffaflığı sağlayarak sahtekârlık 
riskini azaltmakta, tüketici güvenini güçlendirmektedir (Da Cruz Cerqu-
eira, 2024). Oyunlaştırma kapsamında yer alan rozet, ilerleme takibi ve 
liderlik tablosu gibi öğeler katılımı artırmakta; eğlence ve başarı hissi 
yaratarak tekrar eden davranışları desteklemektedir (Bayramoğlu, 2021). 
AR tabanlı mağaza içi uygulamalar ve mobil cihazlar üzerinden anlık 
ödül kullanımına imkân tanınması, kampanya performansının gerçek za-
manlı izlenmesi ve pazarlama stratejilerinin esnek şekilde uyarlanması 
için veri sağlamaktadır. Böylelikle statik, işlem odaklı bağlılık modelleri 
yerini dinamik, duygusal bağa dayalı ilişkisel yapı almalıdır. Yapay zekâ, 
akıllı mağaza teknolojileri ve oyunlaştırmanın birleşimi markaların diji-
tal ve fiziksel temas noktalarında müşteriyle kurduğu ilişkiyi dönüştür-
mektedir. Sensör, RFID ve bilgisayarla görme teknolojileriyle donatılmış 
akıllı mağazalar tüketici davranışlarını gerçek zamanlı izlemekte, mağa-
za düzenini optimize etmekte, envanter süreçlerini otomatikleştirmekte 
ve kişiselleştirilmiş deneyimleri mümkün kılmaktadır (Yurcu, 2023). Ya-
pay zekâ bu ortamlarda öngörücü kişiselleştirme, dinamik fiyatlandırma 
ve robotik müşteri hizmeti sunmaktadır. AR tabanlı ödül avları, dijital 
puan yarışmaları ve etkileşimli ürün deneyimleri mağaza ziyaret süresini 
uzatmakta, satın alma niyetini artırmaktadır (Falco, 2020; Kateria vd., 
2024; Raza, 2024). Oyun yapıları kullanıcı profiline göre kişiselleştiril-
mekte, deneyimi anlamlı ve ilgi çekici hale getirmektedir. Yüz tanıma ve 
duygu analizi teknolojileri tüketicinin ruh hâlini tespit etmekte (Juodei-
kene vd., 2018); dijital tabelalar ve kampanyalar bu bilgiler doğrultusunda 
kişiselleştirilmekte (Gupta & Bansal, 2023), böylece müşteri tercihleri 
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hakkında değerli veriler toplanmakta ve pazarlama stratejileri sürekli ye-
niden yapılandırılmaktadır. 

3.Online Sipariş & Mağazadan Teslimat (Clıck &Collect) Strate-
jileri

Online sipariş ile mağazadan teslimat (Click & Collect – C&C) kanalı, 
geleneksel perakendecilik ile e-ticareti birleştiren çok kanallı strateji kap-
samında önemli bir yer almaktadır. C&C stratejileri, müşteriye çevrim içi 
satın alma kolaylığı ile mağaza içi temasın avantajını aynı anda sunmak-
tadır (Jara vd., 2018). C&C sistemlerindeki temel değer unsurları arasında 
web sitesi kullanılabilirliği, mağaza teslimat altyapısı ve müşteri–satıcı 
ilişkisi yer almaktadır; bu unsurlar, müşteri değeri yaratmada kritik rol 
oynamaktadır. Zaman ve işlevsellik, tüketici memnuniyetini şekillendi-
ren iki önemli faktör olarak öne çıkmaktadır. Hızlı sipariş süreci ve tes-
limat kolaylığı, C&C sisteminin temel çekiciliğini oluşturmaktadır; tür 
gereği dijital kolaylık, mağaza teslimat modeli türüne göre farklı düzeyde 
etkili olmaktadır. C&C stratejisinin müşteri memnuniyeti ve talep geliş-
tirici etkisi, özellikle çevrim içi taleplerin artmasıyla birlikte perakende-
ciler için önemli bir değer aracı olarak kabul edilmektedir (Vyt vd., 2022)

Ürün türüne göre strateji adaptasyonu, C&C sisteminin etkinliğini et-
kileyen önemli bir değişken olarak tanımlanmaktadır. Hedonik ürünlerde 
fiziksel temas ve etkileşim daha belirgin bir fayda sağlarken, amaç temel-
li (goal-directed) alışverişlerde C&C daha çok işlevsel kolaylık ön plana 
çıkmaktadır (Lazaris & Sarantopoulos, 2021). Perakendeciler açısından 
bakıldığında ise, C&C uygulamalarına yönelik lojistik düzenlemeler, son 
mesafe teslimat altyapısı ile mağaza içi personel ve raf yönetimi gibi sü-
reçlerle uyumlu şekilde yürütülmekte; bu da tedarik zinciri verimliliği 
ile müşteri memnuniyetini aynı anda sağlamaktadır (Neves-Moreira & 
Amorim, 2023).

Sonuç Ve Değerlendirme 

Dijital ve fiziksel perakende ortamlarının giderek iç içe geçtiği günü-
müzde, tüketici deneyimi çok boyutlu ve dinamik bir yapıya bürünmek-
tedir. Fiziksel mağazalar, çoklu duyusal etkileşim, sosyal temas ve anlık 
tatmin gibi nitelikleriyle hâlâ güçlü bir değer sunarken; dijital kanallar, 
kişiselleştirme, hız ve erişilebilirlik gibi avantajlarla alışveriş sürecini 
kolaylaştırmaktadır. Her iki kanalın sunduğu faydaların birbirini tamam-
laması, fijital stratejileri perakende sektöründe sürdürülebilir rekabet 
avantajı sağlayan bir yapı haline getirmektedir. Günümüz tüketicisi yal-
nızca ürün değil, aynı zamanda bütüncül bir deneyim talep etmektedir. 
Bu doğrultuda, artırılmış gerçeklikten nesnelerin internetine, sesli asis-
tanlardan akıllı aynalara kadar uzanan geniş bir teknolojik yelpaze hem 
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fiziksel hem de dijital mağaza ortamlarında deneyimi yeniden şekillen-
dirmektedir. Teknoloji odaklı bu dönüşüm, tüketicilerin satın alma karar-
larını daha bilinçli vermesine, markalarla daha güçlü bağ kurmasına ve 
alışveriş sürecinden daha fazla memnuniyet duymasına imkân tanımak-
tadır. Çok kanallı yapıların entegrasyonu yalnızca müşteri deneyimini 
değil, operasyonel verimliliği de olumlu yönde etkilemektedir. Özellikle 
click & collect, akıllı dolaplar ve gelişmiş satış noktası sistemleri gibi 
uygulamalar, tüketiciye esneklik ve hız sunarken perakendecilere mali-
yet avantajı ve süreç optimizasyonu kazandırmaktadır. Kişiselleştirme 
odaklı yapay zekâ destekli sistemler ise hem pazarlama hem de hizmet 
sunumu açısından yeni olanaklar ortaya koymaktadır. Tüm bu gelişme-
lerin ışığında, müşteri sadakatinin korunması ve artırılması, teknolojik 
entegrasyonun yanı sıra duygusal ve deneyimsel boyutun da gözetildiği 
stratejik bir yaklaşımla mümkün olmaktadır. Fiziksel ve dijital sınırların 
giderek belirsizleştiği bu dönemde, başarılı bir tüketici deneyimi yöneti-
mi; bütünsel düşünme, veriye dayalı karar alma ve insani etkileşimi tek-
nolojiyle uyumlu şekilde harmanlayabilme becerisine bağlıdır. Bu neden-
le perakendecilerin sadece teknolojiyi uygulamakla yetinmeyip, kullanıcı 
beklentilerini anlayan, etik duyarlılığı yüksek ve sürekli öğrenmeye açık 
bir sistem kurmaları gerekmektedir.
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Giriş

Dijital çağda, sosyal medya günlük hayatımızın ayrılmaz bir parçası 
haline gelmiştir ve yalnızca kişisel etkileşimlerimizi değil, aynı zamanda 
tüketicilerin markalarla etkileşim kurma ve satın alma kararları verme 
biçimini de şekillendirmektedir. Sosyal medyanın tüketici davranışları 
ve tercihleri üzerindeki etkisi son yıllarda önemli boyutlara ulaşmıştır. 
Günümüz dijital dünyasında sosyal medya, tüketici davranışını temelden 
değiştirerek bireylerin ürünleri keşfetme, değerlendirme ve satın alma 
şeklini değiştirmiştir. Tüketim alışkanlıkları değişen insanlar kendilerini 
giderek daha fazla dijital ve sosyal medyaya maruz bırakmaktadır. Bu, 
ürünler hakkında bilgi ararken, onları satın alıp tüketirken ve deneyim-
leri hakkında başkalarıyla iletişim kurarken tüketici rolleri de dâhil ol-
mak üzere birçok amaç için yapılmaktadır (Stephen, 2016).  Geleneksel 
pazarlama kanallarının aksine, sosyal medya iki yönlü iletişimi teşvik 
ederek tüketicilerin markalarla etkileşime girmesini, deneyimlerini pay-
laşmasını ve başkalarının satın alma kararlarını etkilemesini sağlamak-
tadır (Dwivedi vd., 2021). Facebook, Instagram, Twitter (X), TikTok ve 
LinkedIn gibi sosyal medya platformları, markaların tüketicilerle gerçek 
zamanlı olarak etkileşim kurmasını sağlayan temel pazarlama araçları 
haline gelmiştir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Söz konusu dijital platform-
lar tüketicilerin satın alma kararlarının merkezinde yer aldıkça, sosyal 
medyanın davranışları nasıl şekillendirdiğini anlamak, kitleleriyle et-
kili bir şekilde etkileşim kurmak isteyen işletmeler için çok önemlidir. 
Özellikle, Sosyal Medyanın Yanılsamayı Güçlendirme (DASM) mode-
li gibi teoriler, bu platformların benlik algısını nasıl çarpıtabileceğini, 
ruh sağlığını ve kimlik oluşumunu nasıl etkileyebileceğini göstermekte 
ve hem pazarlamacılar hem de kullanıcılar için potansiyel etik kaygıları 
vurgulamaktadır (Yang & Crespi, 2025). Tüketiciler ürün önerilerini, in-
celemelerini ve geri bildirimlerini birbirleriyle kolayca paylaşabilmekte 
ve bu bilgiler satın alma kararlarını önemli ölçüde etkilemektedir. Sos-
yal medya platformları, tüketicileri bilgilendirmenin ötesinde, trendler 
yaratarak ve teşvik ederek tüketici tercihlerini şekillendirme gücüne de 
sahiptir. Bu değişim, bireylerin satın alma tercihlerine rehberlik edecek 
çok sayıda bilgiye erişebilmeleri sayesinde daha bilinçli ve güçlü bir 
tüketici kitlesine yol açmıştır. Marka etkileşimleri için sosyal medyaya 
artan güven, tüketicilerin tartışmalara, incelemelere ve marka savunu-
culuğuna aktif olarak katıldığı dijital toplulukların ortaya çıkmasına ne-
den olmuştur. Ürün incelemeleri ve referanslar gibi kullanıcı tarafından 
oluşturulan içeriğin (UGC), tüketicilerin kurumsal mesajlardan ziyade 
akran tavsiyelerine güvenme eğiliminde olması nedeniyle satın alma ni-
yetlerini önemli ölçüde etkilediği görülmektedir (Erkan ve Evans, 2016). 
Ayrıca, viral pazarlama stratejileri, marka mesajlarını güçlendirmek ve 
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yaygın tüketici katılımı yaratmak için dijital platformlardan yararlanarak 
önem kazanmıştır (Berger & Milkman, 2012). Sosyal medyanın tüketici 
davranışları üzerindeki etkisinin bir diğer kritik yönü de dijital ve fizik-
sel deneyimlerin entegrasyonudur. Araştırmalar, konum tabanlı teklifler 
ve influencer ortaklıkları gibi sosyal medya odaklı promosyonların çev-
rimdışı alışveriş deneyimlerini geliştirdiğini ve fiziksel mağazalara yaya 
trafiğini artırdığını göstermektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Bu diji-
tal-fiziksel entegrasyon, çevrimiçi etkileşimlerin çevrimdışı davranışları 
etkilediği tüketici etkileşiminin değişen doğasını yansıtmaktadır.

Bu bölüm, sosyal medya ve tüketici davranışları arasındaki etkileşimi 
dört temel alana odaklanarak incelemektedir: (1) sosyal medya aracılığıy-
la tüketici ilişkilerinin güçlendirilmesi, (2) dijital toplulukların müşteri 
deneyimini şekillendirmedeki rolü, (3) kullanıcı tarafından oluşturulan 
içeriğin satın alma kararları üzerindeki etkisi ve (4) viral pazarlama ve 
dijital-fiziksel entegrasyon. Bu bölüm, bu hususları analiz ederek, işlet-
melerin güçlü tüketici ilişkileri kurmak, marka sadakatini artırmak ve 
satışları artırmak için sosyal medyadan nasıl yararlanabileceklerine dair 
öngörü sağlamayı amaçlamaktadır.

1.Sosyal Medya ile Tüketici İlişkilerinin Güçlendirilmesi

Sosyal medya, doğrudan iletişim, kişiselleştirilmiş katılım ve etkile-
şimli marka deneyimleri sağlayarak işletmelerin tüketici ilişkilerini güç-
lendirmeleri için önemli bir araç haline gelmiştir (Dwivedi vd., 2021). 
Sosyal medya platformları, markaların tüketicilerle etkileşim kurma biçi-
minde devrim yaratarak daha anlık ve kişisel ilişkileri teşvik etmektedir. 
Hedeflenen içerik, zamanında yanıtlar ve etkileşimli etkileşimler yoluyla 
şirketler, müşteri tabanları arasında güven ve sadakat oluşturmaktadır. 
Sosyal medya sayesinde bilgi kolayca aktarılabilmekte ve dolayısıyla tü-
keticileri eğitmek için bir araç olabilmektedir. Bir tüketicinin herhangi 
bir bilgiye ulaşabilmesi için iletişim çok önemlidir (Arklan, 2008, Çoban 
ve Gümüş, 2022:191). Aldığı bilgiyi bilebilen, fark edebilen ve anlayabi-
lenler buna uygun davranışlar sergilemektedir. 

Sosyal medya kullanımının dünya çapında patlamasıyla birlikte, işlet-
meler müşterilerinin dikkatini çektikleri yerlerde etkileşimde bulunmak 
için aşırı baskı hissetmektedir. Günümüzde, müşteri faaliyetlerinin bu 
merkezi giderek sanal hale gelmekte, bir sosyal medya veya sosyal ağ 
sitesi içinde yer almaktadır. Sosyal medyanın hem tüketiciler hem de iş-
letmeler tarafından benimsenme hızını göz önünde bulundurmak gerekir 
(Baird & Parasnis, 2011). Sosyal medya, sadece her birey, grup, kuruluş 
ve toplumun bilgi kaynağını kontrol etmekle kalmayıp, aynı zamanda 
sosyal medyaya daha fazla dahil olanlar arasında pazara katılım niyeti-
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nin daha yüksek olması nedeniyle, sıklıkla maruz kalan tüketicilerin dü-
şünce, tutum ve davranışlarındaki değişiklikleri şekillendiren güçlü bir 
iletişim aracı haline gelmiştir (Hwang & Kim, 2015). Örneğin, Kang ve 
Park (2018) sosyal medyadaki mesaj yapısının (etkileşimlilik, resmiyet ve 
anındalık) markaya yönelik tutum, kurumsal güven ve satın alma niyeti 
gibi tüketici davranışlarını önemli ölçüde etkilediğini bulmuştur.

Sosyal medyanın dolaysızlığı, markaların müşteri endişelerini anında 
ele almasına ve potansiyel olumsuz deneyimleri olumluya çevirmesine 
olanak tanımaktadır. Markalar, tüketicilerle aktif bir şekilde etkileşime 
geçerek imajlarını insanileştirmektedir ve ilişkilerini arttırarak daha 
kendilerini güvenilir hale getirmektedir. Tüketiciler açısından ise sosyal 
medyayı etkin bir şekilde kullanan markalar daha güçlü tüketici ilişkileri 
kurabilmekte, marka sadakatini artırabilmekte ve genel müşteri mem-
nuniyetini geliştirebilmektedir (Dessart, Veloutsou ve Morgan-Thomas, 
2015). Bu gelişim, tüketicilerin seslerini daha güçlü bir şekilde duyur-
malarını, marka algılarını şekillendirmelerini, etik tüketiciliği teşvik et-
melerini ve işletmelerden daha fazla şeffaflık talep etmelerini sağlayarak 
pazardaki rollerini yükseltmiştir (Jashari & Rustemi, 2017).

1.1. Sosyal Medyada Hızlı Yanıt Vermenin Önemi

Sosyal medyada müşteri sorularına hızlı yanıt verilmesi, tüketici 
memnuniyetini ve sadakatini önemli ölçüde etkilemektedir. Dijitalleşti-
rilmiş sosyal etkileşim platformları, müşterilerle birlikte değer yaratıl-
masını sağlamak amacıyla müşteri katılımını kolaylaştırmak için firma-
ların ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir (Ramaswamy ve Ozcan, 2016). 
Trunfio ve Rossi (2021) tarafından yapılan sistematik bir literatür tara-
ması, sosyal medya platformlarındaki zamanında etkileşimlerin, müşte-
rilerin marka duyarlılığı ve güvenilirliğine ilişkin algılarını geliştirdiğini 
vurgulamaktadır. Sosyal medyada CP, tüketici perakende markalarının 
interaktif bir etkileşim platformu ile müşterilerin ihtiyaçlarına uygun ve 
değer verilen faydalar elde etmek için müşterilerle kaynakların entegras-
yonu (yani bilişsel çaba, içerik oluşturma, beceri) yoluyla özelleştirilmiş 
marka deneyimleri sunmalarını ve birlikte oluşturmalarını sağlamak-
tadır. CP ayrıca yüksek hedonik nitelikler, yüksek derecede iletişim ve 
müşteriler, sosyal ağlar ve perakende markası arasında olumlu sonuçların 
birlikte yaratılması için karşılıklı bağımlılık nedeniyle daha fazla değer 
yaratma fırsatı sunmaktadır (De Vries ve Carlson, 2014). Bu anındalık 
sadece müşteri sorunlarını hızlı bir şekilde çözmekle kalmamakta, aynı 
zamanda bir markanın müşteri hizmetlerine olan bağlılığını da göstere-
rek güven ve sadakatin artmasına yol açmaktadır (Gensler vd., 2013
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1.2. Katılım Yoluyla Marka Güvenini ve Bağlılığını Artırma

Sosyal medyada aktif katılım, tüketiciler arasında bir topluluk ve ai-
diyet duygusunu teşvik etmektedir. Muntinga ve arkadaşları (2011) tü-
keticilerin çevrimiçi katılımına ilişkin katılım düzeylerinde bir artışı 
temsil eden tüketme, katkıda bulunma ve ortaya çıkarma şeklinde bir 
süreklilik ortaya koymuştur. Tüketim minimum katılımı temsil etmekte-
dir: tüketiciler sosyal medya sitelerine aktif olarak katkıda bulunmadan 
veya içerik oluşturmadan katılmaktadır. Katkıda bulunmak, “hem kul-
lanıcıdan içeriğe hem de kullanıcıdan kullanıcıya etkileşimleri” içeren 
orta düzey bir katılımdır. Katkıda bulunma davranışlarına örnek olarak 
Facebook gönderilerine yorum yapmak ya da diğer kullanıcıların yorum-
larını yanıtlamak gibi sosyal medya sitelerindeki konuşmalara katılmak 
verilebilir. Kullanıcı katılımının en üst seviyesi olan yaratmak, başkala-
rının tükettiği ve katkıda bulunduğu içeriği aktif olarak üretmeyi ve ya-
yınlamayı içermektedir. Santini ve arkadaşları (2020), sosyal medyadaki 
müşteri katılımının memnuniyet, olumlu duygular ve güven tarafından 
yönlendirildiğini ortaya koyan bir meta-analiz gerçekleştirmiştir. Mar-
kalar gerçek zamanlı sohbetlere katılarak tüketicilerle duygusal bağlar 
kurmaktadır, tekrarlanan etkileşimleri teşvik etmektedir ve marka savu-
nucuları yetiştirmektedir. Hollebeek ve arkadaşları (2011) ise, sosyal etki-
leşimin katılım yoluyla, tüketici marka bağlılığının temelini oluşturması 
bakımından, tüketici marka bağlılığından önceki adım olarak görülmesi 
gerektiğini savunmuştur. Markalarla ilişkili olarak sosyal ve tüketici ka-
tılımı artık statik bir olgudan ziyade çoklu katmanları içeren dinamik bir 
kavram olarak kabul edilmektedir.

1.3. Verimli Müşteri Desteği için Yapay Zekâ ve Sohbet Robotla-
rından Yararlanma

Yapay Zekâ (YZ), başka türlü hayal etme ve düşünme yeteneğine 
sahip olmayan makinelere atfedilen zekâ veya hayal etme ve düşünme 
gücüdür (Siau & Yang, 2017). Yapay zekâ, kullanıcıların gizliliğini sağla-
yarak verilerini korumaya ve güvence altına almaya katkıda bulunmakta-
dır. Ayrıca, yapay zekâ kullanarak sosyal medya pazarlamasını kullanan 
işletmelerin karlarını artırmaya yardımcı olmaktadır.  Sohbet robotları, 
son yıllarda sosyal medyada hızla artan müşteri hizmetleri taleplerine 
önemli bir çözüm haline gelmiştir (Hu vd., 2018). Yapay zekanın önemli 
bir etkiye sahip olduğu kilit alanlardan biri kişiselleştirmedir. Yapay zekâ 
algoritmaları, müşteri verilerini analiz ederek kalıpları ve tercihleri belir-
leyebilir ve pazarlamacıların mesajlarını belirli hedef kitlelere göre özel-
leştirmelerine olanak tanıyabilir. Bu da daha yüksek etkileşim oranlarına 
ve daha başarılı sosyal medya kampanyalarına yol açmaktadır. Bununla 
birlikte, artan kullanım, tasarımları ve eğilimleri ayırt ederek başarılı bir 
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şekilde sergilemektedir. Yapay zekâ sohbet robotları ise müşteri desteği 
ve sosyal etkileşim için kullanılabilirken, yapay zekâ tarafından üretilen 
içerik sosyal medya oluşturma ve detaylandırma için belirli kitlelere göre 
özelleştirilebilir (Milan vd., 2023). Sohbet robotları 2016 yılında Facebo-
ok’un Messenger uygulamasına eklenmiş ve şirketlerin müşteri hizmet-
lerini kolaylaştırmayı ve hızlandırmayı amaçlamıştır. Müşteri iletişimi 
için bir araç olarak Sohbet Robotu, yapay zekâ açısından son teknolojik 
yenilikler arasında yer alabilecek ticari bir stratejidir (Letheren & Glavas, 
2017). Yapay zeka (AI) ve sohbet robotlarının sosyal medya platformla-
rına entegrasyonu, anında yanıtlar ve kişiselleştirilmiş etkileşimler sağ-
layarak müşteri desteğinde devrim niteliğindedir. Singh ve Rios (2022) 
tarafından yapılan bir araştırmaya göre, yapay zekâ destekli sohbet robot-
ları, sosyal medyada çok çeşitli müşteri sorularını etkili bir şekilde ele al-
makta, gerçek zamanlı çözümler sunmakta ve genel müşteri deneyimini 
geliştirmektedir. Bu teknolojik ilerleme, işletmelerin tüketicilerle sürekli 
etkileşim halinde olmalarını ve ihtiyaçlarını hızlı ve verimli bir şekilde 
karşılamalarını sağlamaktadır. Benzer şekilde araştırmalar, pazarlama-
da, sohbet robotlarının otomatikleştirilebilirlik ve kişiselleştirme gibi 
teknik yeteneklerinin chatbot etkinliğine olumlu katkıda bulunduğunu, 
buna karşın duygu eksikliği ve boş karar verme gibi sınırlamaların rahat-
sızlık yaratabileceğini ve sonuçta kullanıcıların bu teknolojilere yönelik 
tutumlarını etkileyebileceğini göstermektedir (Peltier vd., 2024). 

1.4. Proaktif Müşteri Desteği Aracı Olarak Sosyal Medya

Sosyal medyada proaktif tüketici desteği, müşteri ihtiyaçlarını önce-
den tahmin etmeyi ve olası sorunları ortaya çıkmadan önce ele almayı, 
böylece müşteri memnuniyetini ve sadakatini artırmayı içermektedir. 
Sosyal medya, Facebook, Instagram, Twitter (şimdi X) ve WhatsApp 
gibi platformların müşteri hizmetleri deneyimlerini geliştirmede önemli 
roller oynamasıyla birlikte müşteri desteği için çok önemli bir kanal ola-
rak ortaya çıkmıştır. Bu değişim, hızlı yanıt sürelerine duyulan ihtiyaç 
ve şirketlerin müşterilerle sıkça kullandıkları dijital alanlarda etkileşim 
kurmalarına yönelik artan beklenti tarafından yönlendirilmiştir. Bu yak-
laşım, geleneksel reaktif modeli daha öngörülü bir stratejiye kaydırarak 
işletmelerin müşterilerle daha etkili bir şekilde etkileşim kurmasına ola-
nak sağlamaktadır. Sohbetler başlatarak, güncellemeler sağlayarak, geri 
bildirimleri kabul ederek ve kilometre taşlarını kutlayarak proaktif katı-
lım, topluluk ve güven duygusunu desteklemektedir. Bu katılım, marka 
sadakatinin artmasına ve olumlu ağızdan ağıza iletişimin gelişmesine 
yol açabilmektedir (Santini vd., 2020). Proaktif sosyal medya desteğin-
de önemli bir strateji, bir marka, ürünler veya ilgili sektör terimlerinden 
bahsedilen platformların izlenmesini gerektiren sosyal dinlemedir. Bu 
uygulama, işletmelerin ortaya çıkan sorunları tespit etmelerini ve bun-
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ları derhal ele almalarını sağlayarak müşteri endişelerine karşı duyarlı 
olduklarını gösterir. Araştırmalar, sosyal medyada aktif olarak yer alan 
şirketlerin müşteri sadakatinde %20’lik bir artış yaşayabileceğini gös-
termektedir (Celestin & Sujatha, 2024).  Kullanıcıların proaktif katılımı 
bireyler arasında sanal ilişkiler geliştirmekte (Kaplan & Haenlein, 2010) 
ve sanal kanaat önderliği oluşturmaktadır. Sanal kanaat önderleri, kanaat 
önderlikleri büyük ölçüde ya da yalnızca sanal ilişkiler üzerine kurulu 
olan kişilerdir ve bu kişiler sosyal medyada kitleleri etkileyebilmektedir. 
Kühl ve Satzger (2021), müşteri ihtiyaçlarını proaktif olarak belirlemek 
ve ele almak için sosyal medya verilerinin analiz edilmesini içeren “Ne-
edmining” kavramını ifade etmiştir. Needmining, yeni ürün geliştirme 
süreçlerinde önemli bir faktör olan müşteri ihtiyaçlarının yeni bir kayna-
ğı olarak kullanıcı tarafından oluşturulan içeriğin analiz edilmesi olarak 
tanımlanmaktadır (Stahlmann vd., 2022).  Şirketler bu tür stratejilerden 
yararlanarak müşteri memnuniyetini artırabilmekte, olası sorunları önle-
yebilmekte ve böylece tüketici ilişkilerini güçlendirebilmektedir.

2.Gerçek Zamanlı Etkileşim, Bilgi Güncelliği ve Müşteri Desteği

Gerçek zamanlı etkileşim, şu anda, eş zamanlı olarak, zamanın belirli 
noktasında gerçekleşen bir şey anlamına gelmektedir. Gerçek zamanlı et-
kileşim pazarlaması, dikkat çekmek ve olumlu tüketici tepkileri oluştur-
mak için markaların sosyal medya içeriklerine o anda gerçekleşen haber-
leri, olayları ve trendleri dahil etmesinden oluşmaktadır (Mazerant vd., 
2021). Şirketler gerçek zamanlı pazarlamada başarılı olmak için pazar 
lideri olmak ya da iyi iş çıkarmak zorunda değildir, ancak hızlı hareket 
etmeleri ve anı yakalamaları gerekmektedir. Ne kadar dahil olmayı se-
çecekleri tüketiciye bağlıdır, ancak sosyal medyadaki gerçek zamanlılık, 
hikâye henüz ortaya çıkarken hikâyenin bir parçası olma imkânı vermek-
tedir (Scott, 2011). Müşterilerin sosyal medyadaki endişelerine anında 
yanıt verilmesi anlamına gelen bilgi güncelliği ise, hizmet sağlayıcıların 
müşteri bağlılığını motive etmesi ve müşteri sadakatini sürdürmesi için 
önemli bir strateji olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya özelliklerine 
ve müşteri ihtiyaçlarına dayalı olarak bilgi güncelliğinin daha da opti-
mize edilmesi, müşterilerin olumlu katılımını etkili bir şekilde teşvik et-
mekte ve olumsuz katılımlarını engellemektedir (Yang, 2025). 

3. Dijital Topluluklar ve Müşteri Deneyimi

Ortak ilgi alanları etrafında oluşan ve sosyal medya platformları ta-
rafından kolaylaştırılan dijital topluluklar, müşteri deneyimlerinin şekil-
lendirilmesinde önemli bir rol oynamaktadır. Bu topluluklar, tüketicile-
rin deneyimlerini paylaşabilecekleri, tavsiyelerde bulunabilecekleri ve 
ürün veya hizmetleri tartışabilecekleri alanlar sağlar. Bu tür etkileşimler 
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marka algılarını ve satın alma kararlarını önemli ölçüde etkilemektedir 
(Habibi vd., 2014) Bu topluluklarda kullanıcı tarafından oluşturulan içe-
rik (UGC), özgün içgörüler sağlayarak ve potansiyel müşteriler arasında 
güven oluşturarak marka değerini artırmaktadır (Hollebeek vd., 2021). 
Tüketiciler faydalı bilgilere katkıda bulunduklarında veya tüketim dene-
yimlerini paylaştıklarında, başkalarının satın alma kararlarını etkileyerek 
marka güvenilirliğini artırmaktadır. Ayrıca, dijital topluluklar markalara 
tüketici tercihleri ve sorunlu noktalar hakkında değerli geri bildirimler ve 
içgörüler sunmaktadır. Şirketler, tartışmaları izleyerek ve bu topluluklar-
la etkileşime geçerek ürünlerini, hizmetlerini ve genel müşteri deneyimi-
ni iyileştirmek için eyleme geçirilebilir veriler toplayabilmektedir (Pang, 
Ying ve Wang, 2021).

4. Kullanıcı Tarafından Oluşturulan İçeriğin (UGC) Satın Alma 
Kararları Üzerindeki Etkisi

YouTube, Wikipedia, Yelp, WhatsApp ve Twitter gibi sosyal medya 
platformları, kullanıcıların içerik üretme ve paylaşma yoluyla birbirleriy-
le etkileşime girmelerini sağlamaktadır. Bu platformların ortak özelliği, 
kullanıcı tarafından oluşturulan içerik (UGC) içermeleridir. UGC, bir 
platformun kendi son kullanıcılarından elde ettiği materyallerdir. Kit-
le kaynak hareketinin bir parçası olan UGC, YouTube’daki videolardan 
Wikipedia’daki gönderilere ve Yelp’teki yorumlara kadar uzanmaktadır. 
Tüm sosyal medya platformları UGC içermektedir (Luca, 2015). Kullanı-
cı tarafından oluşturulan içerik (UGC), tüketici satın alma davranışı üze-
rinde güçlü bir etki olarak ortaya çıkmıştır. Tüketiciler tarafından oluş-
turulan yorumlar, referanslar ve sosyal medya paylaşımları gibi içerikler, 
potansiyel alıcıların geleneksel reklamlardan daha fazla güvendiği özgün 
bakış açıları sunmaktadır (Cheung, Xiao ve Liu, 2022). Fakat, Kullanıcı 
tarafından oluşturulan içerik (UGC) farklı sosyal medya arkadaşları üze-
rinde aynı sosyal etkiyi göstermemektedir çünkü güven ve sosyal bağlar 
farklı arkadaşlar arasında farklılık göstermektedir (Naeem & Ozuem, 
2022). 

Sosyal medyanın etkileşimli yapısı, UGC’nin geniş bir kitleye hızla 
ulaşmasını sağlayarak etkisini artırmaktadır. Olumlu UGC marka itiba-
rını artırır ve yeni müşteriler çekerken, olumsuz UGC potansiyel alıcı-
ları caydırabilir ve markanın imajına zarar verebilir (Dessart, Veloutsou 
ve Morgan-Thomas, 2015). Araştırmalar, tüketicilerin doğrudan marka 
reklamları yerine akranlarından veya influencer’lardan gelen tavsiyelere 
güvenme olasılığının daha yüksek olduğunu göstermekte ve özgün, kul-
lanıcı tarafından oluşturulan içeriğin önemini daha da vurgulamaktadır 
(Kudeshia & Kumar, 2017).
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5.Viral Pazarlama ve Dijital-Fiziksel Entegrasyon

Viral pazarlama, pazarlama mesajlarını yaygın ve hızlı bir şekilde 
yaymak için sosyal medyanın hızlı paylaşım özelliklerinden yararlanır. 
İçerik kullanıcılarda yankı uyandırdığında, kullanıcılar bunu kendi ağla-
rında paylaşarak marka görünürlüğünü önemli ölçüde artıran bir çarpan 
etkisi yaratmaktadır (Berger & Milkman, 2012). Viral pazarlama kam-
panyalarının başarısı genellikle içeriğin duygusal çekiciliğine, alaka dü-
zeyine ve paylaşılma kolaylığına bağlıdır (Kaplan & Haenlein, 2011).

Dijital-fiziksel entegrasyon, çevrimiçi ve çevrimdışı deneyimlerin so-
runsuz bir şekilde harmanlanması anlamına gelmektedir. Markalar, fizik-
sel mağazalara trafik çekmek için sosyal medya kampanyalarını kullana-
bilir veya mağaza içi müşterileri markayla çevrimiçi etkileşime geçmeye 
teşvik edebilmektedir. Bu entegrasyon, etkileşim için birden fazla temas 
noktası ve kanal sağlayarak genel müşteri deneyimini geliştirmektedir 
(Lemon & Verhoef, 2016). Smith (2018) tarafından yapılan bir araştırma, 
mağaza içi etkinlikler veya dijital sadakat programları gibi sosyal medya 
odaklı çevrimdışı etkileşimlerin müşteri katılımını artırdığını ve daha 
yüksek satış dönüşümleri sağladığını vurgulamaktadır.

Sonuç

Dijital çağın etkisiyle birlikte sosyal medya, yalnızca bireyler arası 
iletişimin bir aracı olmaktan çıkarak tüketici davranışlarının şekillenme-
sinde merkezi bir rol üstlenmiştir. Bu bağlamda yapılan incelemeler, sos-
yal medyanın tüketicilerle marka arasında etkileşimi kolaylaştıran güçlü 
bir kanal haline geldiğini ortaya koymaktadır. Sosyal medya platformla-
rı, iki yönlü iletişim ve anlık geri bildirim imkânı sunarak tüketici-marka 
ilişkisini güçlendirmekte, müşteri sadakatini artırmakta ve satın alma 
kararlarını doğrudan etkilemektedir.

Bu çalışmada dört ana eksen etrafında incelenen sosyal medya-tüke-
tici etkileşimi; müşteri ilişkilerinin güçlendirilmesi, dijital toplulukların 
etkisi, kullanıcı tarafından oluşturulan içeriklerin satın alma davranışları 
üzerindeki belirleyici rolü ve dijital-fiziksel entegrasyonun önemi gibi 
başlıklarda detaylandırılmıştır. Özellikle sosyal medya aracılığıyla sağ-
lanan hızlı yanıtlar, yapay zekâ destekli chatbot uygulamaları ve proaktif 
müşteri desteği stratejileri; markaların tüketicilere daha yakın ve çözüm 
odaklı yaklaşmalarını mümkün kılmaktadır.

Kullanıcılar tarafından oluşturulan içerikler (UGC), tüketicilerin ge-
leneksel reklamlardansa akran yorumlarına ve deneyimlerine güvenme 
eğiliminde olmaları nedeniyle, satın alma niyetlerini önemli ölçüde et-
kilemektedir. Bu durum, sosyal medya platformlarını yalnızca pazarla-
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ma araçları değil, aynı zamanda güven inşa eden ve marka imajını şekil-
lendiren mecralar hâline getirmiştir. Viral pazarlama kampanyaları ve 
sosyal medya destekli fiziksel mağaza stratejileri ise müşteri deneyimini 
bütünsel bir yapıya taşımakta, çevrimiçi ve çevrimdışı etkileşimleri en-
tegre etmektedir.

Sonuç olarak, sosyal medya kullanımının yaygınlaşması ile birlikte 
tüketicilerin markalarla olan ilişkileri daha etkileşimli, kişiselleştirilmiş 
ve güven temelli bir yapıya evrilmiştir. Bu dönüşüm, yalnızca tüketici 
davranışlarını etkilemekle kalmamakta; aynı zamanda markalar açısın-
dan daha şeffaf, proaktif ve katılımcı bir pazarlama anlayışının benim-
senmesini zorunlu kılmaktadır. Dolayısıyla, dijital çağda rekabet avantajı 
elde etmek isteyen işletmelerin, sosyal medya dinamiklerini doğru analiz 
ederek stratejik ve bütüncül yaklaşımlar geliştirmeleri kaçınılmazdır.
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Giriş

Fijital pazarlama ve veri analitiği günümüz pazarlama dünyasında 
önem kazanan bir alan olarak görülmektedir. Günümüzde dijital ve fi-
ziksel sınırlarının giderek bulanıklaştığı bir çağda yaşanılmaktadır. Bu 
bütünleşme, pazarlama stratejilerini de derinden etkilemekte ve “fijital 
pazarlama” olarak adlandırılan yeni bir yaklaşımın doğmasına yol aç-
maktadır (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2024: 68, 190). Fijital pazarla-
ma, tüketicilere/müşterilere çevrim içi ve çevrim dışı kanallarda kusur-
suz, kesintisiz ve bütünleşik bir deneyim sunmayı hedeflerken (Kotler, 
Kartajaya ve Setiawan, 2024: 190), bu deneyimin merkezinde veri ana-
litiği ve tüketici/müşteri içgörüleri yer almaktadır (Wedel ve Kannan, 
2016). Büyük veri teknolojilerinin gelişimi ve tüketicilerin/müşterilerin 
dijital ayak izlerinin artması, pazarlamacılara sayısız veri sunmaktadır. 
Bu verinin doğru bir şekilde analiz edilmesi ve anlamlandırılması, tüke-
ticilerin/müşterilerin davranışlarını, tercihlerini, isteklerini ve ihtiyaçla-
rını derinlemesine anlamayı ve buna uygun kişiselleştirilmiş deneyimler 
sunmayı mümkün kılmaktadır (Wedel ve Kannan, 2016, Arı,2023:714). 

Firmaların ‘’Fijital pazarlama’’ çerçevesinde rekabet avantajı elde 
etme ve tüketici/müşteri ile derin bağlar kurma arayışında, ‘’Büyük veri 
ve tüketici/müşteri analitiği’’ aracılığıyla edilen derinlemesine bilgiler, 
pazarlama stratejilerinin temelini oluşturmaktadır. Bu bağlamda, tüke-
ticilerin/müşterilerin anlık etkileşimlerinden elde edilen verilerin kulla-
nılmasıyla hayata geçirilen ‘’Gerçek zamanlı pazarlama ile kişiselleşti-
rilmiş deneyimler’’, müşteri/tüketici memnuniyetini ve marka sadakatini 
artırmada kritik bir rol oynamaktadır (Khorshidvand vd., 2021; Khan, 
Akter ve Islam, 2024). Müşterinin/tüketicinin bir marka ile etkileşimi-
nin tüm aşamalarını kapsayan ‘’Müşteri/tüketici yolculuğunun veri ile 
haritalandırılması’’, bu deneyimin iyileştirilmesi ve potansiyel sorun 
noktalarının belirlenmesi için vazgeçilmez bir araç sunmaktadır (Khan, 
Akter ve Islam, 2024). Nihayetinde, elde edilen tüm bu verilerin analizi 
sayesinde, firmaların geleceğe yönelik stratejik kararlar almasına olanak 
tanıyan ‘’Tüketici /müşteri davranışlarını tahmin etmek: veri ile geleceği 
okuma’’ yeteneği, pazarlama dünyasında yeni bir dönemin kapılarını ara-
lamaktadır. Bu kitap bölümünde, fijital pazarlama bağlamında veri ana-
litiğinin bu dört temel boyutu ve tüketici/müşteri içgörülerinin nasıl elde 
edileceği detaylı bir şekilde incelenecektir.

1.Fijital Pazarlama

“Fijital” olgusu, “fiziksel (çevrim dışı)” ve “dijital (çevrim içi)” ke-
limelerinin birleşiminden oluşmaktadır (Gedik, 2021). Bu birleşim, tü-
keticilerin/müşterilerin alışveriş yolculuğunda ve marka etkileşimlerinde 
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giderek daha fazla önem kazanan bütünleşik deneyimi ifade etmektedir 
(Mustaphi, 2020). Fijital pazarlama, tüketicilerin/müşterilerin fiziksel 
mağazalarda ve dijital platformlarda (web siteleri, mobil uygulamalar, 
sosyal medya vb.) marka ile etkileşimde bulunduğu bir ekosistem oluştur-
maktadır (Belghiti, Ochs, Le moine ve Badot, 2018; Kotler, Armstrong, 
Harris ve He, 2020: 516; Huseynli, 2021, Tarhan,2022:115).

Fijital pazarlamanın fiziksel ve dijital deneyimleri birleştirmesi tü-
keticilere/müşterilere zengin, kişiselleştirilmiş ve tatmin edici bir dene-
yim sunmaktadır (Vel, Brobbey, Salih ve Jaheer, 2015). Böylece müşteri/
tüketici memnuniyetinde artış sağlanabilmektedir. Fijital pazarlamanın 
etkileşim ortamı sunması, etkileşimli ve kişiselleştirilmiş deneyimler, 
tüketicilerin/müşterilerin marka ile güçlü bir bağ kurmasını bu da mar-
ka bağlılığını (sadakati) sağlamaktadır (Huseynli, 2021; Khan, Akter ve 
Islam, 2024). Fijital deneyimler, tüketicilerin/müşterilerin ihtiyaçlarını 
hemen karşılamayı hedeflemektedir (Johnson ve Barlow, 2021, Çoban 
ve Gümüş,2022:188). Örneğin, çevrim içi bir ürünü fiziksel mağazada 
anında deneyimlemek ya da fiziksel mağazada görülen bir ürünü anında 
çevrim içi satın almak gibi. Çevrim içi ve çevrim dışı kanallar satışları 
artırabilmektedir (Huseynli, 2021). Örneğin, tüketiciler/müşteriler fizik-
sel mağazada deneyip çevrim içi satın alabilirler ya da çevrim içi görüp 
mağazada satın alabilirler. Fijital deneyimler, tüketicilerin/müşterilerin 
davranışları hakkında zengin veriler toplama ve analiz etme imkanını 
sunmaktadır (Gedik, 2021). Bu veriler, pazarlama stratejilerini optimize 
etmek ve gelecekteki tüketici/müşteri davranışlarını tahmin etmek için 
kullanılabilir. Böylece firmalar, rakiplerinden bir adım öne çıkarak tü-
keticilere/müşterilere çekici bir deneyim sunabilirler (rekabet avantajı).

Fijital pazarlamanın bütünleşik deneyim sunması tüketicilere/müşte-
rilere kesintisiz bir deneyim sunmaktadır (Kotler vd., 2020: 518; Husey-
nli, 2021). Kişiselleştirilmiş bir deneyim sunması özel teklifler ve içerik-
ler oluşturulmasını sağlamaktadır. Bu noktada tüketicilerin/müşterilerin 
marka ile etkileşimini artırmak için çeşitli teknolojiler ve yöntemler kul-
lanılmaktadır. Bu teknolojiler ve yöntemlerden bazıları Şekil 1’de göste-
rilmektedir. 
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Şekil 1: Fijital Pazarlamada Tüketicilerin/Müşterilerin Marka Etkileşimi 
Artırmak İçin Kullanılan Teknolojiler ve Yöntemler

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

derlenerek oluşturulmuştur.

Şekil 1’de yer alan teknolojiler ve yöntemlere ilişkin olarak örneğin 
tüketiciler/müşteriler, QR kodları tarayarak firma ve ürün bilgilerine, 
indirimlere veya diğer dijital içeriklere erişebilmektedirler. Böylece QR 
kodlar, fiziksel ürünler ya da mağazalar ile dijital içerik arasında bağlantı 
kurmayı sağlamaktadır. AR ile fiziksel dünyaya dijital öğeler eklenerek 
tüketicilere/müşterilere zenginleştirilmiş deneyimler sunulmaktadır. Bir 
giyim markası, AR uygulaması aracılığıyla tüketicilerin/müşterilerin kı-
yafetleri sanal olarak denemesini sağlayabilmektedir. VR, tüketicilere/
müşterilere sanal bir ortamda bir gerçeklik, başka bir deyişle marka de-
neyimi yaşatmaktadır. Bir emlak/tur firması, VR ile müşterilerin/tüke-
ticilerin evleri/turları sanal olarak görmelerini ve gezmelerini sağlaya-
bilmektedir. Etkileşimli ekranlar için örneğin, mağazalarda ve birtakım 
etkinliklerde kullanılan interaktif ekranlar, tüketicilere/müşterilere ürün 
bilgilerini keşfetme, sanal olarak ürünleri deneme ve satın alma gibi ola-
naklar sunmakta; otomatlarda ise kart/nakit para atarak ürünleri alabil-
mektedirler. Mobil uygulama teknik ve yönteminde örneğin, mağaza içi 
navigasyon, kişiselleştirilmiş teklifler, ödeme kolaylığı gibi özellikler su-
nularak fiziksel ve dijital deneyim bir araya getirilmektedir. Sosyal med-
ya entegrasyonu ile örneğin, sosyal medya araçları, fiziksel etkinlikleri 
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duyurmak, tüketicilerle/müşterilerle etkileşim kurmak ve marka deneyi-
mini çevrim içi ortama taşımak için kullanılmaktadır. Veri analitiği ve 
kişiselleştirme ile de örneğin, sosyal medya vb. araçlardaki tüketici/müş-
teri verileri analiz edilerek çevrim içi ve çevrim dışı kanallarda kişisel-
leştirilmiş mesajlar ve teklifler sunulmaktadır. Üretken yapay zekâ yönte-
miyle fiziksel ya da çevrim içi mağazaya müşteri/tüketici giriş-çıkışları, 
bakılan ürünler, aldıkları ürünler ve bunlara göre kişiselleştirilmiş ürün 
sunumları yapılabilmektedir. IoT yöntemiyle müşteri/tüketiciler akıllı ev 
eşyalarını uzaktan bağlanarak kontrol edebilmektedir.

Bu bilgilerden yola çıkarak fijital pazarlama kavramı, fiziksel ve di-
jital pazarlama kanallarının entegrasyonu ile oluşturulan bütünleşik bir 
pazarlama yaklaşımı olarak tanımlanabilir. Yine yukarıda yer alan bilgi-
lerden yola çıkarak fijital pazarlamanın, tüketicilere/müşterilere çevrim 
içi ve çevrim dışı deneyimlerin bir araya getirildiği, zenginleştirilmiş ve 
kişiselleştirilmiş bir marka etkileşimi sunma amacını barındırdığı söyle-
nebilir.

Fijital pazarlama ile ilgili örnekler vererek soyut olan bir konunun so-
mut bir nitelik kazanacağı, bir anlamda açıklık, netlik ve anlamlılık ka-
zanacağı düşünülmektedir. Bu yüzden fijital pazarlamaya ait örnekler su-
nulmaktadır. Örneğin; Amazon Go, fiziksel bir mağazadır. Fakat buna 
rağmen kasada ödeme kuyruğu bulunmamaktadır. Bunun sebebi tüke-
ticilerin/müşterilerin, bir uygulama ile mağaza sistemine giriş yapması, 
istek ve ihtiyaçları doğrultusunda ürünlerini alması ve mağazadan çık-
tıklarında otomatik olarak ödemenin tüketiciler/müşteriler tarafından ta-
mamlanmış olmasıdır. Başka bir örnek verecek olursak Starbucks, mobil 
uygulama üzerinden sipariş verme ve mağazada beklemeden alma imkânı 
sunmaktadır. Dahası, mağaza içi deneyimi zenginleştirmek için ücretsiz 
internet ve rahat oturma alanları sağlamaktadır. Yalnızca Starbucks değil, 
günümüzde artık birçok kafe ve restoranda tüketicilere/müşterilere ücret-
siz internet olanaklarının sunulduğu görülmektedir. Otomobil firmaları, 
sanal gerçeklik kullanarak müşterilerine/tüketicilerine yeni modelleri sa-
nal olarak deneyimleme ve kişiselleştirme imkânı sunmaktadırlar.

Bu, şu anlama gelir ki, tüketicilerin/müşterilerin değişen beklentileri-
ni karşılamak ve tüketicilere/müşterilere bütünleşik, kişiselleştirilmiş ve 
etkileşimli deneyimler sunmak için fijital pazarlama giderek önemli hale 
gelmektedir. Bu yüzden markalar, fijital pazarlama yaklaşımını benimse-
yerek müşterilerinin/tüketicilerinin deneyimini iyileştirebilir, memnuni-
yetini artırabilir, satışlarını yükseltebilir ve rekabet avantajı elde edebilir 
(Zhang, Wang, Cui ve Han, 2020; Huseynli, 2021). Bunu yaparken elde 
edilen verileri iyi değerlendirebilmek ve bu veriler ile iyi bir tüketici ana-
litiği yapmak gerekmektedir.
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2. Büyük Veri ve Tüketici/Müşteri Analitiği

2. 1. Büyük Veri

Dijital çağda, firmaların karşılaştığı dönüşümlerden biri, büyük veri 
kavramının ortaya çıkmasıdır. Büyük veri, geleneksel veri işleme uygula-
malarının yetersiz kaldığı, hacim (verinin büyüklüğü), hız (verinin oluşma 
ve işlenme hızı ‘sosyal medya ve gerçek zamanlı sensör verileri’), çeşit-
lilik (verinin farklı formatlarda ‘yapılandırıl-mış/mamış, yarı yapılandı-
rılmış’ metinler, görseller, videolar, ses dosyaları vb. içermesi), doğruluk 
(verinin güvenilirliği) ve değer (veriden elde edilen içgörüler ve firmaya 
sağladığı fayda) bakımından yüksek olan karmaşık, geleneksel veri işleme 
yöntemlerinin ötesine geçen devasa veri kümeleridir (Uladi ve Arı, 2023: 
3; Al-Ali, Gupta, Zualkernan ve Das,  2024: 6-7). Bu veriler, tüketicile-
rin/müşterilerin dijital ayak izlerinden (çevrim içi etkileşimler ‘web sitesi 
ziyaretleri, sosyal medya aktiviteleri, mobil uygulama kullanımları vb.’), 
çevrim dışı davranışlarından (mağaza içi hareketleri, satın alma kayıtları 
vb.), sensör verileri ve IoT cihazlarından elde edilen bilgilere kadar geniş 
bir kapsama alanına ve büyük veri kaynaklarına sahiptir (Ikegwu, Nweke, 
Anikwe, Alo ve Okonkwo, 2022; Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2024: 
3-23). Bu devasa ve çok boyutlu veri, fijital pazarlama stratejilerinin şekil-
lendirilmesinde ve uygulanmasında hayati bir rol oynamaktadır.

2.2. Fijital Pazarlamada Büyük Verinin Rolü 

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital dünyaların entegrasyonu ile tü-
keticilere/müşterilere bütünleşik bir deneyim sunmayı amaçladığından 
bu yaklaşım, veri analitiği ile desteklendiğinde, pazarlama stratejilerinin 
etkinliği artar, müşteri/tüketici deneyimi zenginleşir ve rekabet avanta-
jı elde edilir (Zhang vd., 2020). Bu yüzden fijital pazarlama stratejile-
rinin etkin bir şekilde uygulanabilmesi için büyük verinin toplanması, 
işlenmesi ve analiz edilmesi önemlidir. Ayrıca bu işlemlerin yapılması, 
firmaların, tüketici/müşteri davranışlarını anlama, müşteri/tüketici seg-
mentasyonu, müşteri/tüketici yolculuğunu optimize etme, konum bazlı 
pazarlama, kampanyaların performansını ölçme, pazarlama stratejilerini 
optimize etme, kişiselleştirilmiş deneyimler sunma, stok yönetimi ve ta-
lep tahmini ve rekabet avantajı elde edebilmesi için de önemlidir (Ghad-
ge, Bag, Goswami ve Tiwari, 2021; Koltan Yılmaz, 2021; Agrawal, 2022; 
Boukhelkhal, 2022; Knight, Biewald ve Takahashi, 2022; Purcărea, Io-
an-Franc, Ionescu, Purcărea, Purcărea, Purcărea, Mateescu-Soare, Platon 
ve Orzan, 2022; Yıldız, 2022; Khan, Akter ve Islam, 2024). 

Bu verilerin analiz edilmesiyle müşterilerin/tüketicilerin ilgi alanları, 
motivasyonları, tercihleri, ihtiyaçları ve satın alma alışkanlıkları belirlen-
mektedir. Müşterinin/tüketicinin geçmiş satın alımlarına ve ilgi alanları-
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na göre çevrim içi ve mağazada kişiselleştirilmiş ürün önerileri sunula-
bilmektedir. Müşterinin/tüketicinin demografik bilgilerine, ilgi alanlarına 
ve davranışlarına göre özel olarak hazırlanmış pazarlama mesajları gön-
derilebilmektedir. Müşteriye/tüketiciye özel indirimler, kampanyalar ve 
sadakat programları sunulabilmektedir. Müşterinin/tüketicinin farklı ka-
nallardaki etkileşimleri takip edilerek (örneğin, çevrim içi reklamı gör-
dükten sonra mağazayı ziyaret etmesi) kampanyanın etkinliği ölçülebil-
mektedir. Kampanya performans verileri gerçek zamanlı olarak analiz 
edilerek kampanyada anlık değişiklikler yapılabilmektedir. Doğru ürün-
lerin doğru miktarda ve doğru zamanda stokta bulunması sağlanmaktadır. 
Tedarik zincirindeki verimsizlikler tespit edilerek süreçler optimize edil-
mektedir. Müşteri/tüketici talebine uygun ürünler sunularak satışlar artı-
rılmaktadır (Khan, Salamzadeh, Iqbal ve Yang, 2022; Ghadge vd., 2021; 
Agrawal, 2022; Boukhelkhal, 2022; Purcărea vd., 2022; Khan, Akter ve 
Islam, 2024). Bu noktada, tüketici/müşteri analitiği devreye girmektedir.

2. 3. Tüketici/Müşteri Analitiği

Tüketici/müşteri analitiği, bu büyük veri kümelerinden tüketiciler/
müşteriler ile ilgili anlamlı içgörüler (bilgiler) elde etmek için kullanılan 
çeşitli yöntem ve teknikleri kapsamaktadır. Bu yöntem ve teknikler aşağı-
da açıklamaları ve örnekleri ile Şekil 2’de verilmektedir. ‘Tüketici/müşte-
ri davranışlarını tahmin etmek: Veri ile geleceği okuma’ başlığında Şekil 
2’de verilen bilgiler geniş bir düzlemde Şekil 10 içerisinde ele alınacaktır.

Şekil 2: Tüketici/Müşteri Analitiğinde Kullanılan Yöntemler ve Teknikler

Kaynak: Sena ve Ozdemir (2020), Sheng, Amankwah‐Amoah, Khan ve Wang 
(2021), Knight, Biewald ve Takahashi (2022) ile Khan, Akter ve Islam (2024) 

çalışmalarından derlenerek oluşturulmuştur. 
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Tüketici/müşteri analitiğinde, tüm bu yöntem ve teknikler kullanıla-
rak tüketici/müşteri davranışları, motivasyonları, istekleri, tercihleri ve 
ihtiyaçları anlamaya çalışılır. Bu analitik, firmaların, pazarlama strate-
jileri geliştirme, müşteri/tüketici deneyimini iyileştirme ve müşteri/tü-
ketici sadakatini artırma gibi konularda çalışma sürelerini kısaltmalarını 
ve doğru girişimlerde bulunmalarını sağlamaktadır (Khorshidvand vd., 
2021; Aziz, Al Haque, Hossain, Rahman ve Siam, 2023; Khan, Akter ve 
Islam, 2024). 

Firmalar, tüketici/müşteri analitiği yaparak (Sena ve Ozdemir, 2020; 
Zhang vd., 2020; Knight, Biewald ve Takahashi, 2022; Khan, Akter ve 
Islam, 2024): 

 Kapsamlı müşteri/tüketici görünümü elde edebilmektedir (360 
derece müşteri/tüketici görünümü).

 Müşteri/tüketici davranışlarını derinlemesine anlayabilmekte ve 
anlamlandırabilmektedir. 

 Kişiselleştirilmiş ürün pazarlama stratejileri geliştirebilmekte ve 
yönetebilmektedir. 

 Müşteri/tüketici deneyiminde sorunlu noktaları tespit edebil-
mekte ve iyileştirme yapabilmektedir. 

 Yeni fırsatlar, yeni müşteriler/tüketiciler, yeni ürün ve yeni pazar 
trendleri keşfedilebilmektedir. 

Bu noktada açıkça görülmektedir ki tüketici/müşteri analitiği fir-
malara çok yönlü ve stratejik avantajlar sunarak, kapsamlı müşteri/tüke-
tici anlayışından kişiselleştirilmiş pazarlama stratejilerine, sorunlu nokta 
tespitinden yeni fırsat keşfine kadar pek çok alanda kritik bir rol oyna-
maktadır. Bu güçlü temeller üzerine inşa edilen fijital pazarlama yaklaşı-
mı, veri ve tüketici/müşteri analitiğinin sunduğu bu içgörüleri, fiziksel ve 
dijital müşteri/tüketici etkileşimlerinin entegrasyonuyla birleştirerek bir 
pazarlama evreni oluşturmaktadır.

2. 4. Fijital Pazarlamada Büyük Veri ve Tüketici/Müşteri Anali-
tiği 

Bu kitap bölümünün başında fijital pazarlamanın, dijital ve fiziksel 
kanalları bir araya getirerek müşterilere/tüketicilere bütünleşik bir dene-
yim sunmayı hedeflediğinden bahsedilmişti. Bu bilgiden yola çıkılarak, 
büyük veri ve tüketici/müşteri analitiğinin, fijital pazarlamanın temelini 
oluşturduğu düşünülebilir. Örneğin, bir perakendeci, müşterilerin/tüketi-
cilerin web sitesindeki gezinme davranışlarını, mağazadaki hareketlerini 



Tüketici Davranışları ve Fijital Pazarlama 125

ve satın alma geçmişlerini analiz ederek müşterilere/tüketicilere özel in-
dirimler ve öneriler sunabilir. Bu, şu anlama gelir ki, büyük veri ve tüke-
tici/müşteri analitiği, firmaların, müşterilerini/tüketicilerini iyi anlama-
sını, iyi deneyimler sunmasını ve rekabet avantajı elde etmesini sağlayan 
güçlü araçlardır (Aziz vd., 2023; Khan, Akter ve Islam, 2024). O halde 
fijital pazarlamanın giderek önem kazandığı günümüzde, bu araçların et-
kili kullanılmasının, firmaların başarısı için olmazsa olmaz bir koşulu 
olduğu ifade edilebilir. Firmaların başarısında merkezi bir role sahip olan 
fijital pazarlamada büyük veri ve tüketici/müşteri analitiği, nihayetinde 
firmalara değerli tüketici/müşteri içgörüleri sunarak pazarlama strateji-
lerine yön vermektedir.

2. 5. Tüketici/Müşteri İçgörüleri

Tüketici/müşteri içgörüleri, bir markanın hedef kitlesinin davranış-
ları, tercihleri, ihtiyaçları ve motivasyonları hakkında derinlemesine bir 
anlayış sağlayan yorumlamalardır. Bu içgörüler, pazar araştırması verile-
rinin analiz edilmesiyle elde edilmektedir. Böylece firmaların ürünlerini 
iyileştirmesine ve çeşitlendirmesine, pazarlama stratejileri geliştirmesine 
ve müşteri/tüketici deneyimini zenginleştirmesine yardımcı olmaktadır 
(Aziz vd., 2023; Khan, Akter ve Islam, 2024).

2. 5. 1. Tüketici/Müşteri İçgörülerinin Önemi 

Tüketicilerin/müşterilerin ne istediğini, neye ihtiyaç duyduğunu ve 
nasıl düşündüğünü anlamak, onlara daha uygun ürünler sunmayı sağ-
lamaktadır. Tüketici/müşteri içgörüleri, pazarlama mesajlarının ve kam-
panyalarının hedef kitleye etkili bir şekilde ulaşmasını sağlamaktadır 
(Ghadge vd., 2021). Tüketici/müşteri ihtiyaçlarına ve tercihlerine dayalı 
olarak ürün geliştirmek, ürünlerin piyasada başarılı olma olasılığını ar-
tırmaktadır. Tüketici/müşteri içgörüleri, müşteri/tüketici yolculuğunun 
her aşamasında (satın alma öncesi, sırası ve sonrası) olumlu bir dene-
yim oluşturmaya yardımcı olmaktadır (Aziz vd., 2023). Tüketici/müşteri 
içgörülerini etkili bir şekilde kullanan firmalar, rakiplerinden farklılaş-
makta ve pazarda öne çıkmaktadır (Zhang vd., 2020). Bu bilgiler der-
lenerek, firmalara sağladığı avantajlar Şekil 3’te kısa maddeler halinde 
gösterilmektedir.
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Şekil 3: Tüketici/Müşteri İçgörülerinin Firmalara Sağladığı Avantajlar 

Kaynak: Zhang vd. (2020), Ghadge vd. (2021), Khan, Akter ve Islam (2024) ile 
Aziz vd. (2023) çalışmalarından derlenerek oluşturulmuştur.

Netice itibarıyla, tüketici/müşteri içgörülerinin firmalar için sundu-
ğu bu çok yönlü faydalar, hedef kitlenin derinlemesine anlaşılmasından 
rekabet avantajı elde etmeye kadar uzanan geniş bir yelpazede kendini 
göstermektedir. Şekil 3’te özetlenen bu kazanımlar, firmaların pazarlama 
stratejilerine yön vermeyi sağlamaktadır. Bu tüketici/müşteri içgörüle-
rinin farklı boyutları ve elde edilme yöntemleri, firmaların stratejik ka-
rarlar almasında bir girdi sağlamaktadır. Bu çerçevede, tüketici/müşteri 
davranışlarının çeşitli açılardan analiz edilmesini sağlayan farklı tüketi-
ci/müşteri içgörüsü türleri bulunmaktadır. Bu türler, türlere ait örnekler 
ve bu içgörüleri elde etmede kullanılabilecek yöntemlere Şekil 4’te yer 
verilmektedir. 
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Şekil 4: Tüketici/Müşteri İçgörüleri, Örnekler ve Kullanılan Yöntemler 

Kaynak: Mach-Król ve Hadasik (2021), Agrawal (2022), Kotler, Kartajaya 
ve Setiawan (2024: 21) ile Nwabekee, Abdul-Azeez, Agu ve Ignatius (2024) 

çalışmalarından derlenerek oluşturulmuştur.

Şekil 4’te verilen bilgilere bakıldığında, tüm içgörüler için kullanılan 
yöntemin aynı olduğu görülmektedir. Ayrıca Şekil 4’e bakıldığında tü-
ketici/müşteri içgörülerinin farklı boyutlarda ele alınması ile firmalara, 
tüketiciler/müşteriler ile ilgili olarak değerli bilgilerin kazandırılabildiği 
görülmektedir. Şekil 4’te her bir içgörü için verilen örnekler diğer iç-
görülere de dayandırılabilir. Örneğin, motivasyonel içgörülerde verilen 
örnek (Bir teknoloji firması, tüketicilerin/müşterilerin yeni bir üründe en 
çok kullanım kolaylığına önem verdiğini görerek ürün tasarımını bu doğ-
rultuda yapabilir.) satın alma kararlarında kullanım kolaylığının önemi 
bakımından motivasyonel içgörülere; kullanımı basit ürünlere duyulan 
ihtiyaç bakımından ihtiyaç temelli içgörülere işaret edebilir.  Tüketicile-
rin/müşterilerin satın alma motivasyonlarından davranışsal alışkanlıkla-
rına, duygusal tepkilerinden karşılanmamış ihtiyaçlarına kadar geniş bir 
yelpazede elde edilen bu içgörüler, firmaların hedef kitlelerini derinleme-
sine anlamalarına ve stratejilerini buna göre şekillendirebilmeleri için bir 
fırsat tanımaktadır. Bu yüzden bu çok boyutlu tüketici/müşteri içgörüsü 
anlayışının, günümüz rekabetçi pazarında firmaların başarıya ulaşabil-
melerinde gerekli olduğu anlaşılmaktadır. Bu durum derinlemesine tüke-
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tici/müşteri içgörüsü anlayışının, fijital pazarlama stratejilerinin merke-
zinde yer aldığını göstermektedir. Bu da büyük veri analitiği araçları ile 
zenginleşen tüketici/müşteri içgörülerinin fijital pazarlamada, firmaların 
müşteri/tüketici deneyimini yeniden tanımlama ve yenilik getirme ka-
biliyetini kazanmalarını sağlayarak, sürekli değişim ve gelişim gücüyle 
dinamik ve müşteri/tüketici odaklı bir yapıya ulaşmalarını desteklemek-
tedir (Sena ve Ozdemir, 2020; Khan, Akter ve Islam, 2024).

2. 6. Fijital Pazarlamada Büyük Veri ve Tüketici/Müşteri Analitiği-
ne Bağlı Olarak Tüketici/Müşteri İçgörülerinin Uygulandığı Alanlar

Fijital pazarlamanın yükselişi ile büyük veri ve tüketici/müşteri anali-
tiğinden elde edilen içgörüler, pazarlama stratejilerinin çeşitli alanlarında 
giderek daha fazla uygulama alanı bulmaktadır. Firmalar, bu değerli içgö-
rüleri kullanarak müşteri/tüketici segmentasyonunu iyileştirme, hedefli rek-
lam kampanyaları oluşturma, dinamik fiyatlandırma stratejileri geliştirme 
ve kişiselleştirilmiş müşteri/tüketici deneyimleri sunma gibi birçok alanda 
rekabet avantajı elde edebilmektedir. Ayrıca büyük veri analitiğinin müşte-
ri/tüketici ilişkileri yönetimi ve pazarlama performansı üzerinde de olumlu 
etkileri bulunmaktadır (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 bağlamda, tüketici/müşteri içgörülerinin fijital pazarlama 
stratejilerinde hangi alanlarda uygulandığı Şekil 5’te özetlenmiştir.

Şekil 5: Tüketici/Müşteri İçgörülerinin Uygulanma Alanları

Kaynak: Mehrotra vd. (2020), Ghadge vd. (2021), Boukhelkhal (2022), Khan 
vd. (2022), Rane (2023), Akter ve Islam (2024), Nwabekee vd. (2024) ile Sukkari 

(2024) çalışmalarından derlenerek oluşturulmuştur.
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Şekil 5’te görüldüğü üzere, büyük veri ve tüketici/müşteri analitiği te-
melli içgörüler, fijital pazarlamanın çeşitli aşamalarında ve farklı amaçlar 
doğrultusunda kullanılabilmektedir. Bu bağlamda, elde edilen içgörüler 
sayesinde müşteri/tüketici segmentleri belirlenerek her segmente özel pa-
zarlama stratejileri geliştirilebilmekte, müşterilerin/tüketicilerin ihtiyaç 
ve beklentilerini karşılayan ürün önerileri sunulabilmekte, ilgi çekici ve 
etkileyici marka mesajları oluşturulabilmekte, müşterilerin/tüketicilerin 
en çok etkileşimde bulunduğu kanallar tespit edilerek pazarlama faaliyet-
leri bu kanallara yoğunlaştırılabilmekte ve müşteri/tüketici yolculuğunun 
her aşamasında olumlu deneyimler oluşturulabilmekte, müşteri/tüketici 
sadakati ve memnuniyeti artırılabilmektedir (Mach-Król ve Hadasik, 
2021; Boukhelkhal, 2022; Rane, 2023; Sukkari, 2024). Müşteri/tüketici 
edinimi, elde tutma, çapraz satış, kampanya optimizasyonu ve kişiselleş-
tirilmiş deneyim sunma gibi kritik pazarlama faaliyetlerinde bu içgörü-
ler, karar alma süreçlerini-katılımı desteklemekte ve pazarlama strateji-
lerinin etkinliğini artırmaktadır (Rane, 2023; Sukkari, 2024). Firmaların 
rekabet avantajı elde etmesi ve müşteri/tüketici odaklı bir yaklaşım be-
nimsemesi için bu uygulama alanlarının farkında olması ve stratejileri ile 
bütünleştirmesi önem taşımaktadır.

Fijital pazarlamada büyük veri ve tüketici/müşteri analitiği aracılığıy-
la elde edilen tüketici/müşteri içgörülerinin uygulanması, modern pazar-
lama stratejilerinin bir unsuru haline gelmiştir. Bu iki unsurun etkili bir 
şekilde kullanılması, markaların tüketiciler/müşteriler ile güçlü bağlar 
kurmasına ve uzun vadeli-sürdürülebilir başarıya ulaşmasına yardımcı 
olmaktadır (Khan, Akter ve Islam, 2024). Bu içgörüler, firmalara mev-
cut durumu anlama imkânı sunmakla kalmayıp, aynı zamanda geleceğe 
yönelik öngörülerde bulunma ve proaktif pazarlama yaklaşımları geliş-
tirme olanağı da tanımaktadır (Rane, 2023; Khan, Akter ve Islam, 2024). 
Tüketici/müşteri odaklı bir pazarlama anlayışını benimseyen ve büyük 
veri temelli kararlar alan firmaların, fijital pazarlamada sürdürülebilirlik 
(sürdürülebilir ürün, sürdürülebilir tüketici/müşteri iletişimi, sürdürüle-
bilir tüketici/müşteri memnuniyeti ve sadakati) başarısını elde edebile-
ceği düşünülmektedir (Ijomah, Idemudia, Eyo-Udo ve Anjorin, 2024). 
Elde edilen bu değerli tüketici/müşteri içgörülerinin fijital pazarlamada 
uygulanmasının önemli bir yansıması da tüketicilere/müşterilere anlık ve 
bağlamsal olarak kişiselleştirilmiş deneyimler sunma imkânı sağlayan 
gerçek zamanlı pazarlama stratejilerinde kendini göstermektedir.

3. Gerçek Zamanlı Pazarlama ile Kişiselleştirilmiş Deneyimler

Günümüzün hızlı tempolu dijital dünyasında, tüketiciler/müşteriler 
markalardan anında yanıtlar ve kişiselleştirilmiş deneyimler beklemek-
tedir. Bu beklenti, pazarlamada yeni bir yaklaşımın ortaya çıkmasına yol 
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açmıştır. Bu ortaya çıkan yeni yaklaşım gerçek zamanlı pazarlamadır. 
Gerçek zamanlı pazarlama, markaların tüketiciler/müşteriler ile etkile-
şimlerini, o an içinde bulundukları bağlamlarına (ortama) ve davranış-
larına göre hızlıca optimize etmelerini sağlayan bir yaklaşımdır (Ijomah 
vd., 2024). Gerçek zamanlı pazarlama, markaların, tüketicilerin/müşte-
rilerin o an içinde bulundukları etkileşimlerine, davranışlarına ve ihti-
yaçlarına göre pazarlama mesajlarını ve tekliflerini hemen uyarlamasıdır 
(Yıldız, 2022). Bu yaklaşımın odağında, geleneksel pazarlamadan farklı 
olarak, önceden planlanmış kampanyalar yerine, dinamik ve duruma özel 
etkileşimler vardır. Bu yaklaşımın temelinde, tüketicilere/müşterilere su-
nulan deneyimleri kişiselleştirme yatmaktadır. Bu yaklaşımın amacında, 
tüketicilerin/müşterilerin anlık davranışlarına, bulundukları konumları-
na ya da ortama göre kişiselleştirilmiş mesajlar, teklifler ve deneyimler 
sunmak vardır (Ghadge vd., 2021; Ijomah vd., 2024). Bu yüzden büyük 
verinin analizinden elde edilen tüketici/müşteri içgörüleri, gerçek za-
manlı pazarlama stratejilerinin geliştirilmesinde önemli görünmektedir 
(Ijomah vd., 2024). Örneğin, bir müşteri/tüketici bir mağazaya girdiğin-
de, geçmiş satın alma davranışına ya da o anki ilgi alanına göre kendi-
sinin mobil cihazına indirim kuponu gönderilebilir. Benzer şekilde, bir 
web sitesinde belirli bir ürünü/ürün grubunu inceleyen veya beğeni yapan 
bir kullanıcıya, o ürüne benzeyen ya da tamamlayan ürünler ile ilgili 
gerçek zamanlı öneriler sunulabilir. Somut bir örnek vermek gerekirse, 
bir müşteri/tüketici bir çevrim içi alış-veriş sitesinde belirli tür elbiselere 
bakıyor olsun. Sitede bu kullanıcının hareketlerini kayıt altına alıyor ol-
sun. Site, bu kullanıcının tekrar belirli tür elbiselere bakma davranışını 
gerçekleştirdiğinde benzer ürünler bölümü oluşturup kullanıcıya sunabi-
lir ya da site, kullanıcıya elbiseyi tamamlayan ayakkabı, çanta, ceket ve 
aksesuar ürünlerini sunabilir. Bazı çevrim içi alış-veriş sayfalarında her 
iki (benzeyen ve tamamlayan) önerinin de sunulabildiği görülmektedir. 
Dahası bazı çevrim içi alış-veriş sayfaları bunu alan şunu da aldı gibi bir 
bölümü de kullanıcılarına sundukları görülmektedir. Özü itibariyle bir 
kişiselleştirme yapılmaktadır.

3. 1. Kişiselleştirilmiş Deneyimlerin Önemi ve Gerçek Zamanlı 
Pazarlamadaki Rolü

Kişiselleştirilmiş deneyimler, her bir tüketicinin/müşterinin bireysel 
tercihlerine, ihtiyaçlarına ve davranışlarına göre uyarlanmış etkileşim-
lerdir (Ijomah vd., 2024). Kişiselleştirilmiş deneyimler, müşteri/tüketici 
memnuniyetini ve bağlılığını artırmanın kapılarını açan anahtarlarından-
dır (Rane, 2023; Khan, Akter ve Islam, 2024). Büyük veri ve tüketici/
müşteri analitiği sayesinde, tüketicilerin/müşterilerin bireysel tercihle-
ri, ihtiyaçları ve beklentileri daha iyi anlaşılabilir ve buna uygun olarak 
ürünler, iletişim ve genel müşteri/tüketici deneyimi kişiselleştirilebilir. 
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Bu kişiselleştirilmiş deneyimler, tüketicilerin/müşterilerin kendilerini 
değerli hissetmelerini ve marka ile bir bağ kurmalarını ve satın alma 
davranışlarında sürekliliği ve artışı sağlamaktadır (Aziz vd., 2023; Khan, 
Akter ve Islam, 2024). Şu hâlde kişiselleştirilmiş deneyimlerin, gerçek 
zamanlı pazarlamanın temel bir bileşeni olduğu doğrulanmaktadır. Ayrı-
ca tüketicilerin/müşterilerin o anki durumuna göre kişiselleştirilmiş bir 
mesaj, ürün sunmak, etkileşimin ve pazarlamanın anlamlı ve etkili olma-
sını sağlamaktadır (Ijomah vd., 2024).

3. 2. Gerçek Zamanlı Pazarlama ile Kişiselleştirilmiş Deneyimle-
rin Faydaları 

Gerçek zamanlı pazarlama ve kişiselleştirilmiş deneyimler, markalar 
için çeşitli faydalar sunmaktadır. Şekil 6’da gerçek zamanlı pazarlama ile 
kişiselleştirilmiş deneyimlerin faydaları özet halde verilmektedir. Şeklin 
altında ise bu özet ifadeler sırasıyla açıklanmaktadır.

Şekil 6: Anlık ve Kişiye Özel Deneyimlerin Avantajları

Kaynak: Khorshidvand vd. (2021), Aziz vd. (2023), Ijomah vd. (2024), Khan, 
Akter ve Islam (2024) ile Nwabekee vd. (2024) çalışmalarından derlenerek 

oluşturulmuştur.

Gerçek zamanlı etkileşimler ve kişiselleştirilmiş mesajlar, tüketicile-
rin/müşterilerin marka ile daha fazla etkileşimde bulunmasını sağlamak-
tadır (Khan, Akter ve Islam, 2024). Anlık ve kişiselleştirilmiş teklifler, 
tüketicilerin/müşterilerin satın alma olasılığını artırmaktadır (Aziz vd., 
2023). Kişiselleştirilmiş deneyimler, tüketicilerin/müşterilerin markaya 
olan bağlılığını güçlendirmekte ve tekrar satın alma olasılıklarını artır-
maktadır (Khorshidvand vd., 2021). Gerçek zamanlı pazarlamayı etkili 
bir şekilde uygulayan markalar, rakiplerinden ayrışarak öne çıkmakta 
ve rekabet avantajı elde etmektedir (Ijomah vd., 2024). Kişiselleştirilmiş 
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ve anlık etkileşimler, pazarlama harcamalarının verimli kullanılmasını 
(hızlı ve doğru stratejik pazarlama kararlarının alınmasını) sağlamakta 
ve yatırım getirisini (ROI) artırmaktadır (Khan, Akter ve Islam, 2024; 
Nwabekee vd., 2024).

3. 3. Gerçek Zamanlı Pazarlamanın Uygulama Kanalları

Pazarlamacılar, tüketicilerin/müşterilerin dijital dünyada farklı plat-
formlarda sergiledikleri davranışları ve etkileşimleri analiz ederek, on-
lara en uygun ve anlamlı anlarda ulaşabilecekleri çeşitli kanalları kulla-
nabilirler. Bu kanallar, anlık etkileşimler kurma, kişiselleştirilmiş içerik 
sunma ve bağlamsal olarak ilgili teklifler iletme potansiyeli taşımaktadır.

Gerçek zamanlı pazarlama stratejilerinin hayata geçirilebileceği baş-
lıca dijital kanallar ve bu kanalların sunduğu etkileşim olanakları bulun-
maktadır. Bu dijital kanallar içerisinde sosyal medya, sohbet robotları/
sanal asistanlar, web sitesi, mobil pazarlama, IoT ve e-posta pazarlaması 
yer almaktadır (Rane, 2023; Ijomah vd., 2024; Khan, Akter ve Islam, 
2024). Bu dijital kanalların sunduğu etkileşim olanaklarına gelince ör-
neğin, markalar, sosyal medya platformlarında gerçekleşen konuşmaları 
takip ederek, trendlere ve olaylara hemen yanıt verebilir, tüketicilerle/
müşterilerle doğrudan etkileşim kurabilir. Sohbet robotları/sanal asistan-
lar ile müşteri/tüketici sorgularını değerlendirme, sorunu hemen çözme 
ve öneri sunma gerçekleştirilebilir. Web sitesi ziyaretçilerinin davranış-
larına göre (örneğin, hangi ürünlere baktıkları, ne kadar süreyle sitede 
kaldıkları) kişiselleştirilmiş içerik ve teklifler sunulabilir. Konuma dayalı 
hizmetler ve anlık bildirimler aracılığıyla, tüketicilere/müşterilere bulun-
dukları yere ve zamana özel mesajlar gönderilebilir. Fiziksel cihazları 
birbirine bağlayan teknoloji ile ürünün bakımı, işlevi ve gelişimine dair 
tüketici/müşteri içgörüleri tespit edilerek eş zamanlı çözümler sunula-
bilir. Tüketicilerin/müşterilerin e-posta açma ve tıklama davranışlarına 
göre, sonraki e-postaların içeriği ve zamanlaması optimize edilebilir. Bu 
olanaklar fijital pazarlama için de geçerli görünmektedir.

3. 4. Fijital Pazarlamada Gerçek Zamanlı Pazarlama ile Kişisel-
leştirme 

Fijital pazarlama, dijital ve fiziksel kanalları birleştirerek müşterilere/
tüketicilere deneyim sunmaktaydı. Bu çerçevede gerçek zamanlı pazar-
lama, fijital deneyimi zenginleştirebilir. Firmalar çevrim içi ve çevrim 
dışı kanallardan topladıkları verileri kullanarak, müşterilere/tüketicilere 
bulundukları yere, yaptıkları aktiviteye ve o anki ihtiyaçlarına göre kişi-
selleştirilmiş deneyimler sunabilir. Örneğin, bir müşteri/tüketici bir ürün 
hakkında web sitesinde detaylı bilgi alırken, mağazadaki bir satış danış-
manı, müşterinin/tüketicinin o anki sorularına yanıt vermek için table-
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tinden bu bilgilere erişebilir. Bir müşteri/tüketici sosyal medya üzerin-
den bir marka ile ilgili bir soru sorduğunda, müşteri/tüketici hizmetleri 
temsilcisi hemen yanıt verebilir ve sorunu çözebilir. Bu noktada başarılı 
olmak için bazı ipuçları bulunmaktadır.

3. 5. Başarılı Bir Gerçek Zamanlı Pazarlama Yaklaşımı ile Kişi-
selleştirme İçin İpuçları 

Gerçek zamanlı pazarlama ve kişiselleştirilmiş deneyimler, modern 
pazarlama stratejilerinin giderek kritik bir bileşeni haline gelmektedir. 
Tüketicilerin/müşterilerin anlık beklentilerine yanıt verme ve onlara 
özel, bağlamsal olarak anlamlı etkileşimler sunma yeteneği, markaların 
rekabette öne çıkmasını ve kalıcı müşteri/tüketici ilişkileri inşa etmesini 
sağlamaktadır (Ijomah vd., 2024). Başarılı bir gerçek zamanlı pazarlama 
stratejisi oluşturmak dikkatli bir planlama, doğru araçların kullanımı ve 
müşteri/tüketici odaklı bir yaklaşım gerektirmektedir. Gerçek zamanlı 
pazarlama stratejilerinin başarısı, doğru kanalların seçimi ve bu kanallar 
üzerinden etkili bir şekilde uygulanmasıyla doğrudan ilişkili görünmek-
tedir.

Bu kapsamda, pazarlamacıların gerçek zamanlı pazarlama yaklaşımı-
nı başarıyla uygulamaları için dikkat etmeleri gereken bazı önemli nok-
talar bulunmaktadır. Bu noktalardan bazıları (Ijomah vd., 2024; Khan, 
Akter ve Islam, 2024; Nwabekee vd., 2024):

 Müşteri/tüketici verileri çeşitli kaynaklardan (CRM ‘müşteri/tü-
ketici ilişkileri yönetimi’, web analitiği, sosyal medya, mobil uygulamalar 
vb.) toplanılmalı ve bu veriler analiz edilerek müşteri/tüketici içgörüleri 
(motivasyonel, davranışsal, duygusal ve ihtiyaç temelli) anlaşılmaya çalı-
şılmalıdır.

 Gerçek zamanlı etkileşimleri destekleyecek bir teknolojik altya-
pıya sahip olunmalı ve pazarlama otomasyonu yazılımları, CRM sistem-
leri ve analitik araçları kullanılmalıdır.

 Farklı pazarlama kanalları (sosyal medya, web sitesi, e-posta, 
mobil, mağaza) entegre edilerek müşterilere/tüketicilere tutarlı ve kesin-
tisiz bir deneyim sunulmalıdır.

 Anlık etkileşimlere uygun, dinamik ve ilgi çekici içerikler oluş-
turulmalıdır. Görseller, videolar ve interaktif öğeler kullanılarak tüketi-
cilerin/müşterilerin dikkati çekilmelidir.

 Pazarlama, satış ve müşteri/tüketici hizmetleri ekipleri gerçek 
zamanlı pazarlama konusunda eğitilmeli ve iş birliği içinde çalışmaları 
sağlanmalıdır.
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 Oluşturulan gerçek zamanlı pazarlama kampanyalarının perfor-
mansı düzenli olarak ölçülmeli ve elde edilen verilere dayanarak strateji-
ler sürekli olarak optimize edilmelidir.

Bu hususlar sırasıyla kısa başlıklar halinde Şekil 7’deki gibi özetlene-
bilir.

Şekil 7: Gerçek Zamanlı Pazarlama Yaklaşımının Başarı Ölçütleri

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.

Gerçek zamanlı pazarlama ve kişiselleştirilmiş deneyimler, günümü-
zün rekabetçi iş dünyasında markaların tüketiciler/müşteriler ile anlamlı 
ve etkili etkileşimler kurmasını sağlamaktadır (Ijomah vd., 2024). Fijital 
pazarlamanın sunduğu olanaklar ile birleştiğinde, bu yaklaşım, müşteri/
tüketici memnuniyetini artırmakta, müşterilerin/tüketicilerin yaptıkları 
satışları yükseltmekte ve müşterilerin/tüketicilerin markaya olan sada-
katlerini güçlendirmektedir (Aziz vd., 2023; Ijomah vd., 2024; Khan, Ak-
ter ve Islam, 2024). Müşteri/tüketici etkileşimlerini anlamanın ve gerçek 
zamanlı pazarlama ile kişiselleştirilmiş deneyimler sunmanın önemli 
olduğu bir pazarlama ortamında, pazarlamacıların, firmaların ve mar-
kaların tüketicilerinin/müşterilerinin yolculuğunu bütünsel olarak hari-
talandırması ve bu yolculuğun her aşamasında veri odaklı içgörüler elde 
etmesi kritik görünmektedir.

4. Müşteri/Tüketici Yolculuğunun Veri ile Haritalandırılması

Müşteri/tüketici yolculuğu, bir tüketicinin/müşterinin bir marka veya 
ürün ile ilk etkileşiminden başlayarak satın alma sonrası deneyimine 
kadar tüm temas noktalarını ve etkileşimlerini içeren süreçtir (Mele ve 
Russo Spena, 2022; Mele, Di Bernardo, Ranieri ve Russo Spena, 2024). 
Müşteri/tüketici bu temas noktalarında marka ile çeşitli şekillerde etki-
leşimde bulunmaktadır. Fijital pazarlamada, bu yolculuk sürecindeki et-
kileşim çevrim içi ve çevrim dışı kanalları kapsamaktadır. Bu kapsamda 
veri analitiği, müşteri/tüketici yolculuğunun her aşamasında toplanan 
verilerin (örneğin, web sitesi tıklamaları, mağaza ziyaretleri, sosyal med-
ya etkileşimleri, müşteri/tüketici hizmetleri kayıtları vb.) analiz edilerek 
müşteri/tüketici davranışlarının, tercihlerinin ve deneyimlerinin derinle-
mesine anlaşılmasını sağlamaktadır (Lee, Yu, Sirgy, 2024; Batat, 2024).
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Bu bilgilerden yola çıkılarak müşteri/tüketici yolculuğunun haritalan-
dırılması, bir müşterinin/tüketicinin bir hedefe ulaşmak için bir marka 
ile etkileşimde bulunduğu çeşitli aşamaları, temas noktalarını ve müşte-
rinin/tüketicinin deneyimini görsel olarak temsil etme süreci biçiminde 
tanımlanabilir (Gao ve Liu, 2023). Bu harita, müşterinin/tüketicinin de-
neyimini anlamak, iyileştirmek ve optimize etmek için kullanılmaktadır 
(Mele vd., 2024; Rahaman, 2024). Geleneksel müşteri/tüketici yolculuğu 
haritaları genellikle varsayımlara, araştırmalara ve müşteri/tüketici geri 
bildirimlerine dayanırken, veri odaklı haritalar müşteri/tüketici davranış-
larını doğrudan yansıtmak için gerçek zamanlı verileri kullanmaktadır 
(Rahaman, 2024). Bu yüzden veri ile desteklenen müşteri/tüketici yol-
culuğunun haritalandırılması, bu sürecin doğru, etkili ve kişiselleştiril-
miş olmasını veri kullanımına dayandırmaktadır (Munteanu ve Cristea, 
2021). Bu noktada müşteri/tüketici yolculuğunun veri ile haritalandırıl-
ması, pazarlamacılara önemli olabilecek bazı içgörüler sunmaktadır. Bu 
içgörülerden bazıları (Munteanu ve Cristea, 2021; Mele ve Russo Spena, 
2022; Gao ve Liu, 2023; Jacob, Pez ve Volle, 2023; Mele vd., 2024): 

 Müşteri/tüketici yolculuğunun veri ile haritalandırılmasıyla han-
gi kanalların ve temas noktalarının müşterilerle/tüketicilerle etkileşim 
kurmada daha başarılı olduğu ortaya koyulmaktadır (temas noktalarının 
etkinliği). Örneğin, bir kozmetik firması, e-ticaret verilerini analiz et-
tiğinde, sosyal medya reklamlarından gelen kullanıcıların web sitesini 
ziyaret ettikten sonra satın alma oranlarının, e-posta kampanyalarından 
gelen kullanıcılara göre ne kadar yüksek/düşük olduğunu tespit edebil-
mektedir.

 Veri ile haritalandırmayla müşterilerin/tüketicilerin yolculuğun 
farklı aşamalarında nasıl davrandığı ve hangi içerikler ile etkileşime gir-
dikleri açık bir şekilde gösterilmektedir (müşteri/tüketici davranışları). 
Örneğin, bir otomotiv firması, web sitesi analizlerinde müşterilerin/tü-
keticilerin ürün sayfalarında geçirdiği süreyi ve tıkladığı ilgili ürünleri 
inceleyebilmektedir.

 Veri ile haritalandırma, müşterilerin/tüketicilerin yolculukları sı-
rasında karşılaştıkları zorlukları ve hayal kırıklıklarını belirlemeye ola-
nak tanımaktadır (kritik noktalar). Örneğin, bir çevrim içi yemek sipariş 
platformu, müşteri/tüketici hizmetleri kayıtlarını ve sosyal medya şika-
yetlerini analiz ettiğinde, teslimat süresinin beklenenden uzun olması ile 
ilgili şikayetlerin hangi bölgelerde yoğunlaştığını görebilmektedir. 

 Müşteri/tüketici yolculuğunun veri ile haritalandırılmasıyla 
müşterilerin/tüketicilerin bir aşamadan diğerine geçiş oranları ve hangi 
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noktalarda müşteri/tüketici kayıplarının yaşandığı ortaya koyulmaktadır 
(dönüşüm oranları). Örneğin, bir seyahat acentesi, web sitesi trafiğini ve 
rezervasyon verilerini inceleyerek, ana sayfayı ziyaret edenlerin kaçının 
bir sonraki aşama olan uçuş arama sayfasına geçtiğine, uçuş arama say-
fasını ziyaret edenlerin ise kaçının otel arama sayfasına geçtiğine baka-
bilmektedir.

Bu içgörüler, müşteri/tüketici deneyimini iyileştirmek, dönüşüm 
oranlarını artırmak ve müşteri/tüketici sadakatini güçlendirmek için stra-
tejik kararların alınmasına yardımcı olmaktadır (Yıldız, 2022; Mele vd., 
2024). Elde edilen bu içgörüler çerçevesinde, müşteri/tüketici deneyimini 
iyi anlamak ve iyileştirmek adına müşteri/tüketici yolculuğunun veri ile 
haritalandırılma sürecinin nasıl işlediğini, nasıl oluşturulduğunu ve han-
gi aşamalardan geçtiğini yakından incelemek önem kazanmaktadır.

4. 1. Müşteri/Tüketici Yolculuğunun Haritalandırılma Süreci 

Müşteri/tüketici yolculuğunun etkili bir şekilde haritalandırılması, 
sistematik bir yaklaşımı ve belirli aşamaların takip edilmesini gerektir-
mektedir. Müşteri/tüketici yolculuğu haritalandırma sürecinde genel ola-
rak izlenen adımlar Şekil 8’de verilmektedir.

Şekil 8: Müşteri/Tüketici Yolculuğunun Veri ile Haritalandırılmasında İzlenen 
Adımlar

Kaynak: Şekiller Ideogram AI ile oluşturulmuştur.

Şekil 8’de verilen müşteri/tüketici yolculuğunun veri ile haritalandı-
rılma adımları aşağıda sırasıyla açıklanmaktadır (Gao ve Liu, 2023; Ja-
cob, Pez ve Volle, 2023):
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1) Hedef Belirleme: Haritanın amacı ve kapsamı belirlenmektedir. 
Hangi müşteri/tüketici segmenti veya senaryonun haritalandırılacağına 
karar verilmektedir.

2) Müşteri/Tüketici Personası Oluşturma: Hedef müşteri/tüketici 
segmentini temsil eden personalar oluşturulmaktadır (Personalar: Müşte-
rilerin/tüketicilerin demografik özellikleri, ihtiyaçları, hedefleri ve dav-
ranışları ile ilgili bilgileri içermektedir.). 

3) Temas Noktalarını Belirleme: Müşterinin/tüketicinin marka ile 
etkileşimde bulunduğu ve temas ettiği bütün noktalar belirlenmektedir. 
Bu temas noktaları, çevrim içi (web site, mobil uygulama, sosyal medya 
ve e-posta), dolaylı yoldan çevrim içi (sensör verileri, üretken yapay zekâ 
ve IoT) ve çevrim dışı (mağaza, müşteri/tüketici hizmetleri ve etkinlikler) 
olabilmektedir.

4) Veri Toplama: Yukarıda bahsedilen veri kaynaklarından müşteri-
ler/tüketiciler ile ilgili veriler toplanmaktadır.

5) Haritayı Oluşturma: Toplanan veriler ve müşteri/tüketici perso-
naları kullanılarak müşteri/tüketici yolculuğuna ait harita oluşturulmak-
tadır. Harita, müşterinin/tüketicinin her aşamadaki düşüncelerini, duy-
gularını ve eylemlerini göstermektedir.

6) Analiz ve İyileştirme: Harita analiz edilerek müşteri/tüketici de-
neyimindeki sorun noktaları ve iyileştirme fırsatları belirlenmektedir. Bu 
bilgiler, müşteri/tüketici ile ilgili pazarlama stratejilerini optimize etmek 
için kullanılmaktadır.

Bu müşteri/tüketici yolculuğunun veri ile haritalandırılma sürecini bir 
bütün olarak anlamlandırabilmek için Şekil 8’deki adımlar takip edilerek 
aşağıda Şekil 9’da airfryer satın alma yolculuğu için oluşturulmuş örnek 
senaryo verilmektedir. Örnek senaryoda sağlıklı beslenmeye özen göste-
ren ve pratik çözümler arayan müşteri/tüketici ele alınmaktadır. Bu nok-
tada sağlıklı yemek pişirmeye dikkat eden, yoğun bir iş-yaşam temposu-
na sahip ve mutfakta pratik çözümler arayan bir müşterinin/tüketicinin, 
airfryer satın alma yolculuğu haritalandırılmaktadır.
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Şekil 9: Müşteri/Tüketici Yolculuğunun Veri ile Haritalandırılma Aşamaları İçin 
Örnek Senaryo 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur.

Şekil 9’da bir örnek üzerinden görsel olarak özetlenen bu müşteri/
tüketici yolculuğunun haritalandırılma süreci, firmaların/markaların, 
müşteri/tüketici etkileşimlerinin her aşamasını detaylı bir şekilde görsel-
leştirmesini ve analiz etmesini mümkün hale getirmektedir. Hedef kitle-
nin belirlenmesinden veri toplamaya, haritanın oluşturulmasından elde 
edilen içgörüler ile iyileştirme yapmaya kadar uzanan bu döngüsel yak-
laşım, müşteri/tüketici deneyiminin sürekli olarak optimize edilmesinin 
temelini oluşturmakta ve sürekli gelişimini desteklemektedir. 

Şekil 9’da da görüleceği üzere müşteri/tüketici yolculuğunu veri ile 
haritalandırmada kullanılabilecek çeşitli veri kaynakları bulunmaktadır. 
Şekil 9’da yer alan örneğe göre bu kaynaklar: Web sitesi ziyaretleri, tıkla-
malar, sayfa görüntülemeleri, oturum süreleri gibi web analitiği verileri, 
(müşterilerin/tüketicilerin çevrim içi davranışlarını anlamak için), CRM 
verileri (müşteri/tüketici etkileşimleri, satın alma geçmişi, iletişim ter-
cihleri vb. öğrenmek için), sosyal medya verileri (müşterilerin/tüketicile-
rin marka ile ilgili konuşmaları, paylaşımları, beğenileri ve yorumları ile 
ilgili bilgi sağlamak için), e-posta açma, tıklama, abonelik/abonelikten 
çıkma oranları gibi e-posta pazarlama verileri (e-posta pazarlama kam-
panyalarının etkinliğini ölçmek için), satış kayıtları, satın alma sıklığı, 
ortalama sipariş değeri gibi satış verileri (müşterilerin/tüketicilerin sa-
tın alma davranışlarını anlamak için), mağaza içi hareketler, satın alma 
davranışları, demografik bilgiler gibi mağaza içi veriler (fiziksel mağa-
zalardaki müşteri/tüketici deneyimini anlamak için) ile anketler ve geri 
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bildirimleri (müşteri/tüketici anketleri, geri bildirim formları ve müşteri/
tüketici hizmetleri kayıtları, müşterilerin/tüketicilerin deneyimleri hak-
kında doğrudan bilgi sağlamak için) içermektedir. Bu titiz ve veri kay-
nağı odaklı haritalandırma sürecinin tamamlanması ile pazarlamacılar 
ve firmalar, müşteri/tüketici yolculuğunun derinlemesine anlaşılması ile 
birtakım faydalar elde etmektedirler.

4. 2. Müşteri/Tüketici Yolculuğunun Veri ile Haritalandırmasının 
Faydaları 

Büyük veri odaklı müşteri/tüketici yolculuğunun haritalandırılması, 
firmaların faydalar sağlamasına yardımcı olmaktadır. Bu faydalardan 
bazıları (Koltan Yılmaz, 2021; Munteanu ve Cristea, 2021; Yıldız, 2022; 
Khan, Akter ve Islam, 2024; Lee, Yu, Sirgy, 2024): 

 Müşteri/tüketici yolculuğu veri ile haritalandırıldığında, müşteri/
tüketici davranışları daha doğru anlaşılmaktadır (daha doğru içgörüler). 
Örneğin, hangi temas noktalarının en etkili olduğu, müşterinin/tüketici-
nin hangi noktalarda sorun yaşadığı ve hangi kanalları tercih ettiği açıkça 
ortaya konulmaktadır. 

 Müşterilerin/tüketicilerin tercihlerini ve ihtiyaçlarını doğru an-
lamayı kolaylaştırmaktadır. Böylece müşterilere/tüketicilere özgü kişi-
selleştirilmiş deneyimler ve çeşitli yeni/geliştirilmiş ürün alternatifleri 
sunulabilmektedir. 

 Müşteri/tüketici yolculuğunun hangi noktalarında iyileştirmeler 
yapılması gerektiğini gösterdiği için pazarlama süreçleri etkili ve verimli 
hale getirilebilmektedir (optimizasyon). 

 Kişiselleştirilmiş ve sorunsuz müşteri/tüketici deneyimi sunula-
bildiğinden, müşteri/tüketici memnuniyetini artırmaktadır.

 Müşteri/tüketici yolculuğunun optimize edilmesi ile dönüşüm 
oranları ve satışları artırmaktadır.

Görüldüğü üzere, veri ile müşteri/tüketici yolculuğu haritalandırılma-
sı, firmalara sadece mevcut durumu teşhis etme imkânı sunmakla kal-
mamakta, aynı zamanda geleceğe yönelik stratejik kararlar almaları için 
de güçlü bir zemin hazırlamaktadır (Mele vd., 2024; Rahaman, 2024). 
Müşteri/tüketici etkileşimlerinin derinlemesine analizi ile elde edilen bu 
kapsamlı bakış açısı, pazarlamacıların ve müşterilerin/tüketicilerin bi-
linçli adımlar atmalarına, kaynakları doğru noktalara yönlendirmelerine 
ve sonuç olarak sürdürülebilir bir strateji ve sürdürülebilir bir büyüme 
elde etmelerine olanak tanımaktadır (Liu, Wang ve Gretzel, 2022). Tüke-
ticilere/müşterilere de kişiselleştirilmiş deneyimler ile geniş bir seçenek 
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yelpazesi ve çeşitli alternatifler sunmayı sağlamaktadır (Gao, de Haan, 
Melero-Polo ve Sese, 2023). Bu müşteri/tüketici odaklı ve veri kaynak-
lı yaklaşımın sunduğu avantajlar, günümüzde çevrim içi ve çevrim dışı 
kanalların iç içe geçtiği fijital pazarlama ortamında da kritik bir rol oy-
namaktadır.

4. 3. Fijital Pazarlamada Müşteri/Tüketici Yolculuğunun Veri ile 
Haritalandırılması 

Fijital pazarlamada müşteri/tüketici yolculuğu haritalandırması kar-
maşık ve bulanık olabilmektedir. Bunun nedenleri farklı kanallarda fark-
lı veri kaynaklarının olması, farklı kanallarda aynı müşteriyi/tüketiciyi 
takip etmenin zor olması, müşterilerin/tüketicilerin kesintisiz deneyim 
beklentisi (çevrim içi bulduğu ürünün fiziksel mağazada da aynı şekilde 
bulunması), farklı tüketici/müşteri içgörüleri ve müşterilerin/tüketicile-
rin çevrim içi ve çevrim dışı davranışlarının farklılık göstermesi olarak 
ifade edilebilir. Firmaların, müşterilerin/tüketicilerin çevrim içi ve çev-
rim dışı etkileşimlerini dikkate alarak bu etkileşimler arasında kesinti-
siz bir geçiş sağlaması gerekmektedir (Mele, Spena ve Kaartemo, 2022; 
Mele vd., 2024; Santos ve Gonçalves, 2024).

Örneğin, bir müşteri/tüketici mezuniyetinde giymek için bir kombin 
oluşturmak istiyor. Çevrim içi bir mağazada araştırma yapmaya başladı. 
Birkaç kombin belirledi. Fakat belirlediği kombinlerin kumaşını ve üze-
rindeki duruşunu görmek istiyor. Bu yüzden hafta sonu çevrim içi ma-
ğazanın, evine yakın olan yerindeki şubesine, fiziksel mağazasına gitti. 
Çevrim içi beğendiği birkaç kombini denedi. Fakat bir sorun var. Birkaç 
kombinden sadece bir tanesi üzerine istediği gibi oldu. Diğer kombinle-
ri beğenmedi. Kiminin çevrim içinde gördüğü gibi olmadığını, kiminin 
kumaşının beklediği gibi olmadığını kiminin duruşunun hayalindeki gibi 
üzerine durmadığını fark etti (duygusal, motivasyonel, davranışsal, ihti-
yaç temelli içgörüler). O beğendiği bir tane kombini fiziksel mağazadan 
satın aldı. Tam tersi de olabilirdi. Müşteri/tüketici mezuniyetinde giymek 
için kombinleri önce fiziksel mağazaya gidip belirleyerek sonra çevrim 
içi mağazadan birini satın alabilirdi ya da çevrim içi satın alıp fiziksel 
mağazadan teslim almayı tercih edebilirdi. Bu durumda, müşteri/tüketici 
yolculuğu haritası, müşterinin/tüketicinin bu farklı kanallardaki deneyi-
mini, içgörülerini ve geçişlerini doğru bir şekilde göstermelidir.

Örnekten de anlaşılacağı üzere müşteri/tüketici yolculuğunun harita-
sı oluşturulurken müşterinin/tüketicinin bakış açısını ne düşündüğünü, 
ne hissettiğini ve ne yaptığını anlamaya odaklanmak gerekmektedir. Bu 
odaklanma sırasında alınacak kararları verilere dayandırmak olmazsa 
olmazlardan görünmektedir. Bu noktada varsayımlar ile hareket etmek-
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tense gerçek müşteri/tüketici davranışlarına dayalı içgörüler kullanmak 
önem arz etmektedir (Batat, 2024). Ayrıca farklı departmanlardan (pa-
zarlama, satış, müşteri/tüketici hizmetleri) ekipler ile iş birliği yaparak 
müşteri/tüketici yolculuğunun farklı yönlerini farklı alanlar ile anlamaya 
çalışmak doğru ve etkili bir stratejilerin izlenmesini sağlayabilmektedir 
(Gao ve Liu, 2023). Müşteri/tüketici yolculuğu haritasını görsel olarak 
çekici ve anlaşılır hale getirmek için farklı renkler, simgeler ve grafik-
ler kullanarak bilgiyi kolay içselleştirilebilir hale getirmek için önemli 
bir adım olarak görülebilir. Dahası müşteri/tüketici davranışları ve pazar 
koşulları her an değişebildiğinden müşteri/tüketici yolculuğu haritasını 
güncel tutmak gerekmektedir (Jacob, Pez ve Volle, 2023). Nitekim müş-
teri/tüketici yolculuğunun veri ile haritalandırılması, firmaların müşteri/
tüketici deneyimini anlaması, iyileştirmesi ve kişiselleştirmesi için güçlü 
ve dinamik bir araçtır (Mele vd., 2024). Bu araç doğru bir şekilde kul-
lanılabilirse müşteri/tüketici memnuniyeti-refahı-mutluluğu artırılabilir, 
satışlar yükseltilebilir ve müşterinin/tüketicinin markaya olan sadakati 
güçlendirilebilir. Özellikle fijital pazarlama gibi karmaşık müşteri/tüke-
tici yolculuklarının olduğu ortamlarda, veri odaklı haritalandırma firma-
lara rekabet avantajı da sağlayabilir (Jacob, Pez ve Volle, 2023). Müşteri/
tüketici yolculuğunun veri ile haritalandırılması, firmalara geçmiş ve 
mevcut müşteri/tüketici davranışlarını anlamalarında bir çerçeve sunar-
ken, gelecekteki tüketici/müşteri eğilimlerini ve davranışlarını tahmin 
etmek için de bir çerçeve sunmaktadır.

5. Tüketici/Müşteri Davranışlarını Tahmin Etmek: Veri ile Gele-
ceği Okuma

Günümüzde firmalar, rekabetçi pazarda öne çıkmak ve sürdürülebilir 
büyüme sağlamak için tüketici/müşteri davranışlarını doğru bir şekil-
de tahmin etmek zorundadır. Geleneksel pazarlama yöntemleri, geçmiş 
verilere ve genel eğilimlere dayanırken, büyük veri ve gelişmiş analitik 
teknikler, tüketici/müşteri davranışlarını hassas bir şekilde öngörme ve 
gelecekteki eğilimleri belirleme imkânı sunmaktadır. Bu yüzden veri 
analitiğinin güçlü yönlerinden biri tüketici/müşteri davranışlarını tahmin 
etmektir. 

Geçmiş veriler ve mevcut trendler amaca yönelik çeşitli analitik mo-
deller (tanımlayıcı, teşhis, tahmin ve eylem geliştirici analitik) kullanıla-
rak, tüketicilerin/müşterilerin gelecekteki satın alma olasılıkları, tercih-
leri, churn (müşteri/tüketici kaybı), riskleri ve diğer önemli davranışları 
tahmin edilebilir (Koltan Yılmaz, 2021; Knight, Biewald ve Takahashi, 
2022; Yıldız, 2022; Kumar, Sharma ve Dutot, 2023; Ashrafuzzaman, 
2024; Rahman, Ashrafuzzaman, Jim ve Sultana, 2024; Rozony, Ak-
tar, Ashrafuzzaman ve Islam, 2024). Tahmin edilirken yapısal-yarı ya-
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pısal-yapısal olmayan veriler kullanılmaktadır. Bu verilerin kaynağına 
bağlı olarak belge, ses, video, web ve sosyal medya analitiği kullanılabil-
mektedir (Yıldız, 2022: 363, 370-372). Biraz önce ifade edilen amaca yö-
nelik kullanılan çeşitli analitik modeller Şekil 10’da verilmektedir. Daha 
önce tüketici/müşteri analitiği bölümünde Şekil 2’de bu bilgiler özet ola-
rak verilmişti. Bu bölümde Şekil 10’da geniş bir düzlemde ele alınmıştır.

Şekil 10: Amaca Yönelik Kullanılan Analitik Modelleri

Kaynak: Sena ve Ozdemir (2020), Sheng vd. (2021), Knight, Biewald ve 
Takahashi (2022), Yıldız (2022: 373-374), Sağlam ve Cengiz (2023) ile Khan, 

Akter ve Islam (2024) çalışmalarından derlenerek oluşturulmuştur.

Şekil 10’dan anlaşılmaktadır ki veri ile geleceği okuma bağlamında 
tanımlayıcı analitik, firmalara tüketicilere/müşterilere ilişkin faydalı bul-
gular ve ilişkiler keşfetme ve daha iyi pazarlama kararları alma şansı 
sunmaktadır. Teşhis edici analitik modelin, problemleri rapor etmek ile 
kalmayıp derin bir anlayış sunduğundan firmaların ve pazarlamacıların 
stratejik karar alma süreçlerinde değerli olduğu görünmektedir. Tahmin 
edici analitiğin, firmaların ve pazarlamacıların stratejik kararlarını sağ-
lam bir içgörü temeline dayandırmalarını, pazarlamacılara proaktif olma 
ve gelecekteki müşteri/tüketici ihtiyaçlarına ve davranışlarına önceden 
hazırlanma imkanını sağladığı anlaşılmaktadır. Örneğin, satın alma tah-
mini yapan bir firma, demografik gruplarına göre hangi müşterilerin/tü-
keticilerin ne zaman (hafta sonu, akşam, yaz tatili, bayram vb.) ve hangi 
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ürünleri (giyim, teknoloji, gıda, tatil, araç) satın alma olasılığının daha 
yüksek olduğu bilgisine ulaşarak hedef odaklı bir pazarlama kampan-
yası ve buna uygun bir stok yönetimi yapabilir. Müşteri/tüketici kaybı 
tahmini yapan bir firma, hangi müşterilerin/tüketicilerin firmayı-marka-
yı terk etme riski taşıdığını belirleyerek, bu müşterileri/tüketicileri elde 
tutmaya yönelik özel çabalar gösterebilir. Segmentasyon ve buna uygun 
hedefleme yapacak olan bir firma, gelecekteki tüketici/müşteri davranı-
şı kalıplarına göre hassas müşteri/tüketici segmentleri oluşturulabilir ve 
bu segmentlere özel pazarlama mesajları, indirimler ve teklifler sunula-
bilir. Eğer talep tahmini yapacaksa, gelecekteki ürün taleplerini tahmin 
ederek üretim ve lojistik süreçlerini optimize edebilir. Eylem geliştirici 
analitikte, firmaların stratejik kararlarını verirken bilinçli bir farkındalık 
ile etkili bir karar almasına yardımcı olduğu anlaşılmaktadır. Tüm bu 
tüketici/müşteri davranışlarını tahmin etmek, pazarlama stratejilerinin 
etkinliğini-verimliliğini artırmak, maliyetleri düşürmek ve rekabetin yo-
ğun olduğu günümüz pazarlarında avantaj elde etmek için önemli bir araç 
olduğu fark edilmektedir.

5. 1. Tüketici/Müşteri Davranışlarını Tahmin Etmenin Önemi 

Veri ile geleceği okuyarak tüketici/müşteri davranışlarını tahmin et-
mek önemlidir çünkü firmalara birçok açıdan avantaj sağlamaktadır. Bu 
avantajlardan bazıları stok seviyelerinde optimizasyon (stok tükenmesini 
önleme, fazla stok maliyetlerinde ve zamanda azalma), pazarlama stra-
tejilerinde optimizasyon (daha hızlı-daha iyi karar verme), yeni ürünler 
geliştirme (ürünlerin pazarda başarılı olma olasılığında artış), müşteri/
tüketici ilişkileri yönetimi (müşterileri/tüketicileri anlama ve ilişkileri 
güçlendirme), rekabetçi istihbarat toplama, risk yönetimi (olası krizlere 
karşı önceden hazırlık yapma ve stratejiler geliştirme), optimal tedarik 
zincir yönetimi, gelecekteki sonuçları tahmin etme ve gerçek zamanlı 
karar verme gibidir (Ngai ve Wu, 2022; Yıldız, 2022: 374-376; Sağlam ve 
Cengiz, 2023; Raji, Olodo, Oke, Addy, Ofodile ve Oyewole, 2024). Fijital 
pazarlama açısından da tüketicilerin/müşterilerin gelecek davranışlarını 
tahmin önemlidir.

5. 2. Fijital Pazarlamada Veri ile Tüketici/Müşteri Davranışları-
nın Geleceğini Tahmin Etmek 

Fijital pazarlamada, veri ile tüketici/müşteri davranışlarını geleceğini 
tahmin etmek, fijital stratejilerin başarısı için de önemlidir çünkü günü-
müzde firmalar çevrim içi ve çevrim dışı kanallardan verilerini topla-
maktadır. Firmalar, bu verileri bütünleştirerek müşterilerin/tüketicilerin 
bütün açılardan bir görünümünü elde edebilmektedirler. Bu durum ge-
lecekteki davranışlarını tahmin etmelerini sağlamaktadır. Böylece tüke-
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ticilere/müşterilere özel/kişiselleştirilmiş deneyimler sunulabilmektedir. 
Örneğin, bir restoran/otel zinciri, müşterilerin/tüketicilerin geçmiş sipa-
rişlerini, rezervasyonlarını ve tercihlerini analiz ederek gelecekteki sipa-
rişlerini, rezervasyonlarını ve tercihlerini tahmin edebilir. Bu tahminlere 
dayanarak, müşterilere/tüketicilere özel menüler ve promosyonlar suna-
bilir ve restoran deneyimini kişiselleştirebilir. Müşteri/tüketicinin özel 
günlerinde sürekli geldikleri bir yer ise davet mektupları gönderebilir ve 
geldiklerinde sürprizler ile donatılmış bir deneyim sunabilir. Veri kay-
naklarının zenginliği ve analitik yöntemlerin gelişimi sayesinde firmalar, 
tüketici/müşteri davranışlarını öngörebilmekte ve rekabet avantajı için 
bir fırsat elde edebilmektedir (Nwabekee vd., 2024).

5. 3. Tüketici/Müşteri Davranışlarını Tahmin Etmede Kullanılan 
Veri Kaynakları ve Yöntemler

Firmalar ve pazarlamacılar, gelecekteki tüketici/müşteri davranışla-
rını öngörebilmek ve bu yeteneklerini geliştirmek için zengin veri kay-
naklarının akıllıca kullanımının yanı sıra uygun ve gelişmiş analitik 
yaklaşımların benimsenmesine başvurabilmektedirler. Bu kaynaklardan 
bazılarına aşağıda değinilmektedir. 

Mevsimsel eğilimleri, ürünlerin yaşam döngüsünü ve talep dalgalan-
malarını anlamak için geçmiş satış verileri, müşteri/tüketici segmentle-
rini belirlemek ve kişiselleştirilmiş tahminler yapmak için müşteri/tüke-
tici veri tabanları (CRM sistemleri, demografiler, satın alma geçmişleri, 
iletişim tercihleri vb.), müşterilerin/tüketicilerin çevrim içi davranışla-
rını, hangi ürünlerin ilgi çektiğini, hangi içeriklerin etkili olduğunu ve 
müşterilerin/tüketicilerin satın alma sürecinde hangi adımları izlediğini 
anlamak için web analitiği verileri (web site ziyaretleri, tıklama oranları, 
sayfa görüntülemeleri, sitede geçirilen süre vb.), müşterilerin/tüketicile-
rin marka algısını, tercihlerini ve eğilimlerini anlamak için sosyal medya 
verileri (sosyal medya platformlarındaki paylaşımlar, beğeniler, yorumlar 
ve etkileşimler vb.) ve müşterilerin/tüketicilerin belirli konulardaki dü-
şüncelerini öğrenmek-anlamak için duygu analizi verileri, yeni ürünlerin 
potansiyelini değerlendirmek, müşteri/tüketici memnuniyetini ölçmek 
ve pazar trendlerini belirlemek ve tüketici/müşteri davranışları ile ilgili 
doğrudan bilgi sağlamak için pazar araştırması verileri (anketler, odak 
gruplar ve pazar araştırması raporları), tüketici/müşteri harcamalarını ve 
genel pazar koşullarını etkileyen faktörleri anlamak için ekonomik veri-
ler (enflasyon oranları, işsizlik oranları vb.) ile tüketicilerin/müşterilerin 
ürün kullanım alışkanlıkları, tercihleri ve ihtiyaçları ile ilgili bilgi sağ-
lamak için IoT verileri gibi veriler kullanılmaktadır (Ngai ve Wu, 2022; 
Yıldız, 2022; Sağlam ve Cengiz, 2023; Raji vd., 2024). Bu veri kaynak-
larından bazıları Şekil 9’da verilen örnek içerisinde de görülmekteydi. 
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Kullanılan bu veriler ile tüketici/müşteri davranışlarını tahmin et-
mek için çeşitli yöntemler kullanılmaktadır. Bu yöntemlerden bazıları 
regresyon analizi, zaman serisi analizi, kümeleme analizi, sınıflandırma 
algoritmaları, sinir ağları ve makine öğrenmesi gibidir. Regresyon ana-
lizi, bağımlı ve bağımsız değişkenler arasındaki ilişkiyi modelleyerek 
gelecekteki değerleri tahmin etmeye yaramaktadır. Örneğin, pazarlama 
harcamalarının ya da kişiselleştirmenin satışlar üzerindeki etkisi ana-
liz edilerek gelecekteki satışlar tahmin edilebilir. Zaman serisi analizi, 
geçmişteki verilerin zaman içindeki değişimlerini inceleyerek gelecek-
teki değerleri tahmin etmeye yaramaktadır. Örneğin, aylık satış verileri 
analiz edilerek gelecek aylardaki satışlar tahmin edilebilir. Kümeleme 
analizi, müşterileri/tüketicileri benzer özelliklerine göre gruplandırarak 
her grubun davranışlarını anlamaya ve gelecekteki eğilimlerini tahmin 
etmeye yardımcı olmaktadır. Örneğin, müşterileri/tüketicileri satın alma 
alışkanlıklarına, demografik özelliklerine ve ilgi alanlarına göre grup-
landırarak farklı pazarlama stratejileri geliştirilebilir. Sınıflandırma algo-
ritmaları, müşterileri/tüketicileri belirli kategorilere ayırarak (memnun, 
mutlu ve sadık müşteriler/tüketiciler, riskli müşteriler/tüketiciler) gele-
cekteki davranışlarını tahmin etmeye yaramaktadır. Örneğin, bir müşte-
rinin/tüketicinin gelecekteki bisiklet satın alma olasılığını veya bir robot 
süpürge ürününü iade etme olasılığını tahmin etmek için kullanılabilir. 
Sinir ağları, karmaşık veri setlerindeki ilişkileri öğrenerek gelecekteki 
olayları tahmin etmeye yaramaktadır. Özellikle bu noktada derin öğ-
renme algoritmaları, büyük veri setlerinde yüksek doğruluklu tahmin-
ler yapabilmektedir. Örneğin, müşterinin/tüketicinin bir sonraki satın 
alımında hangi ürünü tercih edeceğini tahmin etmek için kullanılabilir. 
Üretken yapay zekânın bir alt dalı olan makine öğrenmesi, bilgisayarla-
rın deneyimlerinden öğrenmesini ve gelecekteki olayları tahmin etmesi-
ni sağlamaktadır. Denetimli-denetimsiz-pekiştirmeli öğrenme gibi farklı 
teknikler kullanılarak tüketici/müşteri davranışları modellenebilmekte-
dir (Ngai ve Wu, 2022; Yıldız, 2022; Sağlam ve Cengiz, 2023).

Teknoloji ilerledikçe, pazarlamacılar ve firmalar, tüketici/müşteri 
davranışlarını tahmin etmek için verileri analiz etme ve müşterilerle/
tüketicilerle etkileşim kurma yeteneklerini daha da geliştirerek, giderek 
daha karmaşık kaynaklara ve yöntemlere erişeceklerdir. Bu, pazarlamada 
fijital dönüşümün gelecekte sürekli yenilik ve büyüme için hazırlandığı 
anlamına gelmektedir (Nwabekee vd., 2024, Arı,2020:378).
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6. Sonuç

Fijital pazarlama stratejilerinin başarısı, büyük ölçüde veri analitiği ve 
tüketici/müşteri içgörülerine dayanmaktadır. Büyük verinin doğru bir şe-
kilde analiz edilmesi, gerçek zamanlı kişiselleştirilmiş deneyimler sunul-
ması, müşteri/tüketici yolculuğunun veri ile haritalandırılması ve tüketi-
ci/müşteri davranışlarının tahmin edilmesi, pazarlamacılara rekabetçi bir 
avantaj sağlamakta ve müşteri/tüketici odaklı stratejiler geliştirmelerine 
olanak tanımaktadır. Üretken yapay zekâ ve makine öğrenimi gibi tekno-
lojilerin gelişmesi ile veri analitiğinin fijital pazarlamadaki rolünün daha 
da artması ve daha detaylı tüketici/müşteri içgörülerinin elde edilmesi 
beklenmektedir (Ngai ve Wu, 2022; Raji vd., 2024). Bu nedenle, pazar-
lamacıların veri odaklı düşünme biçimini benimsemesi ve veri analitiği 
becerilerini geliştirmesi, fijital pazarlama çağında başarılı olmaları için 
kaçınılmaz bir gereklilik haline gelmektedir. 

Fijital pazarlama stratejilerinin etkinliği, veri analitiği ve tüketici/
müşteri içgörülerinin derinlemesine anlaşılması ve uygulanması ile doğ-
rudan ilişkili olduğu görülmektedir. Verinin gücü, firmalara tüketicileri/
müşterileri daha iyi tanıma, kişiselleştirilmiş deneyimler sunma, müş-
teri/tüketici yolculuklarını optimize etme ve gelecekteki davranışlarını 
tahmin etme imkânı sunmakta olduğu anlaşılmaktadır.

Müşteriler/tüketiciler artık tek seferlik bir çevrim içi arama ile satın 
alma kararı vermemektedirler. Sürekli araştırma, bilgi toplama, incele-
me, okuma ve seçenek karşılaştırması (çevrim içi ve fiziksel mağaza) ile 
uğraşmaktadırlar. Bu evrim, müşterilerin/tüketicilerin daha bilinçli far-
kındalık elde ederek seçimler yaptığını göstermektedir (Mele vd., 2024: 
397). Bu yüzden firmalar ve pazarlamacılar, müşterilerin/tüketicilerin 
çevrim içi ve çevrim dışı kanallar arasında zahmetsizce geçiş yapabile-
ceği ortamlar oluşturmalıdırlar. Örneğin, AR, fiziksel mağazalarda uy-
gulanabilir veya çevrim içi platformların ürünler ile fiziksel etkileşimle-
ri yakından yansıtması sağlanabilir. Müşteri/tüketici yolculuğu boyunca 
iletişimi ve etkileşimi sağlamak için firmalar ve pazarlamacılar mesajlaş-
ma, marka bilinci oluşturma ve ürün kalitesinde tutarlılığı sağlayabilirler 
(Mele vd., 2024: 404-405). Ancak bu potansiyeli tam olarak gerçekleştir-
mek bazı kısıtlamaları ve gelecekteki araştırmalar için önemli yönleri de 
beraberinde getirmektedir.

6. 1. Kısıtlar

Veri analitiği ve tüketici/müşteri içgörülerinin fijital pazarlamadaki 
uygulamalarında karşılaşılabilecek bazı kısıtlar bulunmaktadır. Öncelik-
le, toplanan verinin kalitesi ve doğruluğu elde edilen içgörülerin güveni-
lirliği açısından bir risk teşkil edebilmektedir. Farklı kaynaklardan gelen 
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verinin entegrasyonu ve standardizasyonu da teknik zorluklar oluştura-
bilmektedir. Ayrıca tüketicilerin/müşterilerin gizliliği ve veri güvenliği 
endişeleri, veri toplama ve kullanma süreçlerinde etik ve yasal sınırlama-
lar getirebilmektedir. Dahası teknolojik ilerlemelerin giderek artan hızı, 
sürekli araştırmayı gerekli kılmaktadır. Dijital ve fiziksel alanlar giderek 
daha fazla iç içe geçmektedir. Bu yüzden yeni teknolojiler geliştirilmeli-
dir. Firmalar ve pazarlamacılar da en son teknolojik gelişmelerden haber-
dar olmalıdırlar (Mele vd., 2024: 406).

6. 2. Gelecek Trendleri

Fijital pazarlama ve veri analitiği alanında gelecekte öne çıkması bek-
lenen bazı trendler bulunmaktadır. Üretken yapay zekâ ve makine öğre-
nimi teknolojilerinin gelişimi, daha karmaşık veri setlerinin analizini ve 
daha doğru tüketici/müşteri içgörülerinin elde edilmesini sağlayacaktır 
(Ngai ve Wu, 2022; Sağlam ve Cengiz, 2023; Nwabekee vd., 2024). IoT 
cihazlarından elde edilen verilerin artması, fiziksel dünya ile dijital dün-
ya arasındaki veri akışını hızlandıracaktır ve daha zengin müşteri/tüketi-
ci deneyimleri sunma potansiyelini artıracaktır. AR ve VR teknolojileri-
nin pazarlama uygulamalarında yaygınlaşması, tüketicilerle/müşterilerle 
etkileşim kurma ve veri toplama biçimlerini yeniden şekillendirecektir 
(Raji vd., 2024).

Firmalar, verinin gücünden yararlanarak eyleme geçirilebilir içgörü-
ler elde edebilir, kalıpları belirleyebilir ve gelecekteki eğilimleri tahmin 
edebilir. Bu da müşteri/tüketici tabanlarında yankı uyandıran bilinçli ka-
rarlar almalarına olanak tanımaktadır. Bu veri odaklı yaklaşım, müşteri/
tüketici tercihlerinin anlaşılmasını geliştirmektedir. Böylece firmalar ki-
şiye özel çözümler ve kişiselleştirilmiş deneyimler sunarak uzun vade-
li müşteri/tüketici sadakati ve memnuniyetini artıracaktır. Firmalar, bu 
dönüştürücü teknolojiler ile kişiselleştirilmiş deneyimlere, proaktif katı-
lıma ve veriye dayalı içgörülere öncelik vererek kalıcı ilişkiler ve sadık 
bir müşteri/tüketici tabanı oluşturmaya odaklanacaktır. Firmalar dijital 
çağda geliştikçe, bu teknolojileri entegre etmek, müşteri/tüketici katılımı 
ve ilişki yönetiminin geleceğini şekillendirmede önemli bir rol oynamaya 
devam edecek ve rekabetçi bir pazar ortamında sürdürülebilir büyüme ve 
uzun vadeli başarı sağlayacaktır (Rane, 2023; Raji vd., 2024; Nwabekee 
vd., 2024).

Gelecekte, veri madenciliği müşteri/tüketici deneyimini iyileştirecek 
ve firmaların ürün pazarlamasında daha etkili olmasına yardımcı olacak-
tır. Büyük veri, kişiye özel medya ile müşterilerin/tüketicilerin normalde 
keşfedemeyeceği yenilikçi ürünler ile etkileşimini mümkün kılmaktadır. 
Firmalar, veriler ile temel olarak, müşterileri/tüketicileri ile ilgili daha 
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fazla bilgi edinebilmektedirler. Bu durumda firmalar bilgiyi sistematik 
ve standardize hale getirecektir. Bu sayede daha başarılı pazarlama kam-
panyaları tasarlayabilecek, satışlarını artırabilecek ve etkili veri toplama, 
depolama ve işleme sistemleri ile maliyetlerini düşürebileceklerdir (Raji 
vd., 2024; Sukkari, 2024).

6. 3. Gelecek Araştırmalar İçin Öneriler

Fijital deneyimlerin tüketici/müşteri kullanım deneyimleri üzerinde 
farklı etkileri olup olmadığı ve fijital deneyimlerin tüketici/müşteri kul-
lanım deneyimlerini nasıl etkilediği tam olarak anlaşılamamaktadır. Bu 
konuda netnografik araştırma yöntemi (her tüketim aşamasında anahtar 
kelimeler üretmek için bloglar ve forumları analiz etme gibi) ve tüketim 
döngüsünün farklı aşamalarında kişinin bilişsel ve duygusal tepkilerini 
izleyen fenomenolojik ya da anlatı araştırması yöntemleri kullanılabilir. 
Hatta nicel boylamsal bir çalışma ile de desteklenerek karma bir yöntem 
izlenerek bu ayrımın davranışsal sonuçları daha iyi ve derinlemesine an-
laşılabilir. Bu amaçla araştırmacılar, tüketici/müşteri fijital deneyimleri-
ni fiziksel mağaza, dijital mağaza ve IoT karşılaşmaları gibi birden fazla 
temas noktasında boylamsal anket, görüşme ve dijital veriler ile ölçebilir 
ve bu deneyimleri her bir temas noktasının algılanan önemine dayalı ola-
rak analiz edebilirler (Lee, Yu, Sirgy, 2024).

Fijital pazarlama ve veri analitiği alanında gelecekte yapılması gere-
ken birçok araştırma bulunmaktadır. Özellikle, farklı sektörlerdeki fijital 
pazarlama stratejilerinin etkinliği ve tüketici/müşteri tepkileri detaylı in-
celenebilir. Üretken yapay zekâ ve makine öğrenimi algoritmalarının tü-
ketici/müşteri içgörüsü elde etme ve kişiselleştirilmiş deneyimler sunma-
daki potansiyeli derinlemesine araştırılabilir. Tüketicilerin/müşterilerin 
gizlilik endişeleri ile kişiselleştirilmiş deneyim beklentileri arasındaki 
dengeyi nasıl kurdukları ve bu dengeyi etkileyen faktörler incelenebi-
lir. Ayrıca, etik veri kullanımı ve şeffaflık üzerine araştırma yapılması, 
sürdürülebilir ve güvenilir fijital pazarlama stratejileri geliştirmek için 
önemli olabilir. Farklı kültürel bağlamlarda fijital pazarlama stratejile-
rinin nasıl farklılaştığı ve tüketici/müşteri davranışlarını nasıl etkilediği 
karşılaştırmalı çalışmalar ile incelenebilir.
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Giriş 

Günümüz tüketici davranışları, geleneksel ürün ve hizmet sunumla-
rının ötesine geçerek çok boyutlu ve etkileşimli deneyimlere yönelmek-
tedir. Bu bağlamda, deneyim ekonomisinin dönüşen yapısında fiziksel 
ve dijital unsurların entegrasyonuna dayalı fijital deneyim anlayışı, yeni 
bir paradigma olarak ortaya çıkmaktadır. Özellikle perakendecilik, tu-
rizm, eğitim ve sağlık gibi sektörlerde, dijital teknolojiler aracılığıyla 
zenginleştirilen fiziksel temas noktaları, tüketiciye hem işlevsel hem de 
duygusal açıdan daha anlamlı bir değer sunmaktadır. Artırılmış gerçek-
lik (AR), sanal gerçeklik (VR), yapay zekâ ve nesnelerin interneti (IoT) 
gibi teknolojiler, bu bütünleşik yapıyı destekleyerek, kişiselleştirilmiş, 
kesintisiz ve duyusal açıdan zengin deneyimlerin oluşmasına olanak ta-
nımaktadır. Böylece fiziksel-dijital bütünleşme, yalnızca teknolojik bir 
dönüşüm değil; aynı zamanda markaların rekabet avantajı elde etmesinde 
ve müşteri sadakati oluşturmasında stratejik bir unsur haline gelmektedir

Çevrimiçi ve çevrimdışı kanalların uyumlu bir şekilde bir araya gel-
mesi olan fijital pazarlama, pazarlama alanında dönüştürücü bir güç 
olarak ortaya çıkmıştır. Fiziksel-dijital strateji, işletmelerin hem fizik-
sel hem de dijital unsurlardan unsurları birleştirerek kusursuz, entegre 
ve sürükleyici müşteri deneyimleri oluşturduğu bir stratejidir. Fiziksel 
ve dijital dünyalar arasındaki sınırları bulanıklaştıran, müşteriyle tam 
da bulunduğu yerde buluşmayı ve kusursuz ve çok kanallı bir deneyim 
sunmayı hedefleyen tüketici yolculuğunun ortaya çıkmasını etkilemiştir 
(Bretbacher vd., 2010, Arı,2020:378, Oğrak ve Karta,2020). Fijital kav-
ram etkileri yalnızca tüketicilerin tercihleri   üzerinde değil, aynı zamanda 
genellikle modern pazarlama iletişiminin, bireysel yorumlamanın, marka 
değerlerinin ve ürünlerin algılanmasının ve sırasıyla hizmetlerin etkileşi-
mindeki psikolojik etkilerle ilişkilendirilir (Singh ve Shah, 2018) .

Fiziksel-dijital pazarlamanın başarılı bir şekilde uygulanması, tek bir 
yaklaşıma dayanamaz, bunun yerine bireysel deneyimi şekillendirecek 
olan sosyal, kültürel ve diğer kaynaklar dahil olmak üzere paylaşılan an-
lam kaynaklarına dikkatli bir şekilde ele alınmasını gerektirir. Bu neden-
le, fiziksel-dijital pazarlama taktiklerinin etkisini anlamak, hem poziti-
vist hem de yorumlayıcı araştırma metodolojilerini içeren çok yöntemli 
bir yaklaşım gerektirir (Johnson ve Barlow, 2024). 

Nöropazarlama, bilinçdışı zihin işlemenin satın alma kararını nasıl et-
kilediğini anlamaya yardımcı olmakta ve tüketicilerin düşünceleri, duy-
guları, hisleri, ihtiyaçları ve motivasyonları hakkında daha iyi bir anlayış 
sağlayabilmektedir (Sebastian, 2014). Nöropazarlama, tüketici psikolojisi 
ve nörobiliminden elde edilen bulguları kullanarak, tüketicilerin satın 
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alma davranışlarının ardındaki mekanizmaları anlamaya yardımcı olur. 
Fijital pazarlama ise fiziksel ve dijital deneyimleri kusursuz bir şekilde 
entegre eden bir tüketici yolculuğu tasarlamayı içerir. Sonuç olarak, bu 
tür stratejilerin kullanımı endüstriler genelinde (örneğin eğitim, turizm, 
bankacılık vb.) geniş bir uygulamaya sahiptir (Johnson ve Barlow, 2024).

Bu çalışmada fijital deneyimlerde nöropazarlama araçlarının kul-
lanımı üzerine teorik bir çerçeve çizilmiştir. Çalışmada sırasıyla fijital 
deneyim ve nöropazarlama kavramları ele alınmıştır. Sonrasında fijital 
deneyimler açısından nöropazarlamanın etkinliği ele alınıp tartışılmış 
ve kullanılan nöro pazarlama araçlarına değinilmiştir. Son olarak fijital 
deneyim ve nöropazarlamanın geleceği üzerinde durulmuş ve çalışma ni-
hayete erdirilmiştir. 

1.Fijital Deneyim 

Günümüzün fiziksel ve dijital ortamında, deneyim anlayışımız, insan 
katılımının ötesinde dijitalleşme ve otomasyon tarafından karmaşık hale 
getirilmiştir. Aynı zamanda, fiziksel-dijital çözümler müşteri deneyimini 
ölçme fırsatı sunmaktadır. Mağaza içi temas noktaları deneyimi geliştiri-
ci olarak hareket edebilir ve etkileşimi ölçebilir. Bu, mağaza yöneticileri-
nin dijital teknolojiyi kullanarak ve fiziksel-dijital bir ortamda deneyim-
leri yöneterek müşteri yolculuğu boyunca müşterilerin duygularını ve 
davranışlarını anlamalarını mümkün kılmaktadır (Gustafsson vd., 2025).

Fijital, fiziksel ve dijital ortamlar arasındaki boşluğu kapatan ve müş-
teri yolculuğunda tüketici değerinin sürekliliğini sağlayan kapsamlı bir 
çerçevedir. Hem gerçek hem de sanal deneyimleri birleştiren sürükleyi-
ci deneyimler sunmak için fiziksel ve dijital dünyaların entegrasyonunu 
içermektedir (Batat, 2022). Ürünler gibi fiziksel bileşenler ve etkileşimli 
mağaza unsurları gibi dijital bileşenler aynı anda aynı yerde bulunmakta 
ve bu da deneyimi fiziksel-dijital hale getirmektedir (Trendwolves, 2014),

Fijital alışveriş deneyimi, fiziksel ve dijital dünyaları aynı satış nokta-
sında birleştiren ve müşterilere benzersiz deneyimler sunan bir peraken-
decilik yöntemidir (Belghiti vd., 2017: 62). Bu kavram, dijital araçlarla 
çevrimiçi ve çevrimdışı alışveriş deneyimlerinin müşteriler tarafından 
görülen üstün yönlerini fiziksel mağazalarda bir araya getirerek müş-
teriye kişiselleştirilmiş bir deneyim sunmayı amaçlar. Fijital deneyim, 
fiziksel mağazanın ürünü görme, dokunma ve deneme gibi yönlerini ar-
tırılmış gerçeklik, sanal gerçeklik, akıllı aynalar, dokunmatik ekranlar, 
ses/yüz/nesne tanıma gibi teknolojilerin kullanımı ile daha ilgi çekici de-
neyimler haline getirebilir (Gedik, 2021). 
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Fiziksel deneyimin müşteri için dijital deneyimden daha ilgi çekici 
ve akılda kalıcı olduğu bilinse de, dijital teknolojiyle birlikte bu deneyim 
artırılabilir ve çevrimiçi ile çevrimdışı dünyaların bütünleşik bir şekil-
de çalışması, tüketici için daha rahat bir alışveriş deneyimi sağlayabilir 
(Moravcikova ve Kliestikova, 2017). Fijital deneyim, ürünlere veya hiz-
metlere değer katabilir ve tüketicinin yaşadığı deneyimden dolayı, tüke-
tici ve marka arasındaki sadakati güçlendirebilir. Tüketicilere benzersiz 
bir deneyim yaşatmak için her iki kanalın avantajlarını kullanarak, bu iki 
dünyayı bütünleşik bir dünya olarak sunmaktadır (Nofal vd., 2017). 

Fijital pazarlamanın temel amacı; fiziksel alışverişin elle tutulur özel-
liklerini, dijital satın almanın sunduğu kolaylık ve sorunsuzlukla bir ara-
ya getirmektir. Bu bağlamda fijital, çok kanallı (omnichannel) yaklaşım-
lardan farklılaşmaktadır. Çok kanallı stratejiler genellikle kanallar arası 
geçişlere odaklanırken, fijital yaklaşım fiziksel ve dijital unsurların aynı 
anda birleştiği ve bu birleşimin tüketicilerin birinci kişi deneyimlerine 
olan etkisini ön plana çıkaran bir tüketici deneyimi sunmaktadır (Belghi-
ti vd., 2018; Shi vd., 2020).  

Van Tichelen (2019), fijital bir deneyimin oluşturulabilmesi için dört 
temel koşulun sağlanması gerektiğini belirtmektedir. Buna göre, ilk ola-
rak deneyim fiziksel bir ortamda gerçekleşmelidir. İkinci olarak, tüketici 
bu sürece aktif biçimde dahil olmalı ve deneyime katılım göstermelidir. 
Üçüncü olarak, artırılmış gerçeklik, sanal gerçeklik, mobil teknolojiler, 
dokunmatik ekranlar ile ses, yüz veya nesne tanıma sistemleri gibi ye-
nilikçi teknolojilerden en az biri ya da birkaçının birlikte kullanılması 
gerekmektedir. Son olarak ise, sunulan deneyim tüketiciye özel olacak 
şekilde kişiselleştirilmelidir.

2.Nöropazarlama

Nöropazarlama, pazarlama uyaranlarına karşı beynin verdiği tepkileri 
anlamak amacıyla manyetik işlevsel görüntüleme (fMRI) gibi tıbbi tek-
nolojilerden yararlanan bir pazarlama dalıdır. Pazarlama, marka yönetimi 
ve reklamcılık gibi işlevsel alanlarda yüksek uygulama potansiyeline sa-
hip olan nöropazarlama, gelecek vaat eden ve gelişmekte olan bir alandır 
(Alam, 2024). Bu alan, insanların davranışları, tercihleri ve karar alma 
süreçleri hakkında daha derinlemesine bir anlayış geliştirmek için nöro-
bilim ve fizyolojik araştırma yöntemlerini kullanmaktadır (Stanton vd., 
2017). Bilimsel bağlamda ise nöropazarlama, “piyasalar ve pazarlama 
etkileşimleriyle ilişkili olarak insan davranışını değerlendirmek, yorum-
lamak ve anlamak için nörobilimsel tekniklerin kullanılması” şeklinde 
tanımlanmaktadır (Ramachandran, 2021).
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 “Nöropazarlama” terimi ilk kez 2002 yılında, ABD merkezli Bright 
House ve Sales Brain adlı iki pazar araştırma şirketi tarafından popüler-
leştirilmiştir. Bu şirketler, pazar araştırmalarında bilişsel temelli bilginin 
kullanımını ön plana çıkarmıştır. 2004 yılında ise Baylor Tıp Fakülte-
si’nden Read Montague, fMRI tekniğiyle Pepsi ve Coca Cola içen kişile-
rin beyin aktivitelerini incelemiş; deneklerin içtikleri markayı bildikleri 
durumlarda beyin aktivitelerinde artış gözlemlenmiştir (Solomon, 2018).

Araştırmalar, tüketicilerin davranışlarını genellikle sonradan rasyo-
nelleştirdiklerini ve satın alma kararı, reklamlara dikkat, reklam hatırla-
ma gibi bilişsel süreçlerin yaklaşık %95’inin bilinçaltında gerçekleştiği-
ni göstermektedir (Zaltman, 2003). Bu nedenle işletmeler, tüketicilerde 
olumlu ya da olumsuz izlenim bırakan unsurları anlamaya büyük önem 
vermekte; bu bilgiler aracılığıyla pazarlama stratejilerini geliştirmeye 
çalışmaktadır. Nöropazarlama, işletmelerin daha etkili reklamlar tasar-
lamasına, ilgi çekici deneyimler sunmasına ve hatalı stratejilerden ka-
çınmasına yardımcı olarak pazarlama alanında devrim oluşturma po-
tansiyeli taşımaktadır. Bu da işletmelerin ciddi ölçüde maliyet tasarrufu 
sağlamasına imkân tanımaktadır (Khondakar vd., 2024).

Nörobilim araştırmaları, tüketicilerin belirli pazarlama uyaranlarına 
karşı beyin tepkilerini inceleyerek, işletmelere önemli içgörüler sunmak-
tadır. Nörobilim, genel olarak beynin davranışlarını ele alırken; nöropa-
zarlama, markaların stratejilerini tüketicileri psikolojik düzeyde etkileye-
cek biçimde nasıl şekillendirebileceğine odaklanır (Hamelin ve Harcar, 
2020). Nöropazarlamanın temel amacı, tüketiciler pazarlama uyaranları-
na maruz kaldığında beynin farklı bölgelerinin nasıl tepki verdiğini an-
lamaktır. Böylece pazarlamacılar, tüketici davranışları ile nörofizyolojik 
sistemler arasındaki ilişkiyi analiz edebilmekte ve bu doğrultuda strateji 
geliştirebilmektedirler (Iloka ve  Onyeke, 2020).

3.Fijı̇ tal Deneyimlerde Nöropazarlama: Fiziksel ve Dijitalin Be-
yindeki Buluşması

Günümüz tüketici deneyimleri, fiziksel ve dijital unsurların entegre 
edildiği fijital bir yapıya dönüşmüştür. Bu dönüşüm, yalnızca alışveriş 
ortamlarını değil, aynı zamanda tüketicinin zihinsel süreçlerini de derin-
den etkilemektedir. Fijital pazarlama, geleneksel mağaza deneyimlerini 
dijital teknolojilerle harmanlayarak tüketiciye çok boyutlu ve zenginleşti-
rilmiş bir deneyim sunmayı amaçlamaktadır. Bu deneyimlerde, artırılmış 
gerçeklik (AR), sanal gerçeklik (VR), self-servis kasalar ve robotik da-
nışmanlar gibi teknolojiler önemli rol oynamaktadır (Hilken et al., 2017).

Fijital pazarlama, başlangıç noktası olarak tüketici bakış açısını be-
nimseyen; fiziksel, insan, dijital ve medya içerik unsurlarıyla birlikte 
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platformlar, teknolojiler ve artırılmış gerçeklik gibi genişletilmiş ger-
çekliklerin bir kombinasyonunu entegre eden bütünsel bir ekosistemdir 
(Batat, 2022). Bu yaklaşım, fiziksel ve dijital deneyimlerin kusursuz 
bir şekilde bütünleştiği bir tüketici yolculuğu tasarlamayı hedefler ve bu 
yalnızca dijital teknolojilerin gelişimi sayesinde mümkün hale gelmiştir 
(Hollebeek vd., 2019).

Nöropazarlama, tüketicilerin farklı pazarlama uyaranlarına bilişsel 
ve duygusal yanıtlarını inceleyen pazarlama araştırmalarında yeni bir 
alandır (Dooley, 2011). Pazarlamacıların tüketicilerin bilinçaltı sırlarını 
ortaya çıkarmaya yönelik yorulmak bilmez çabaları göz önüne alındığın-
da, nöropazarlama tekniklerinin kullanımı pazarlama yatırımındaki riski 
azaltmak açısından makul görünmektedir (Arthmann ve Li, 2017). Nöro-
pazarlama, pazarlama stratejilerini geliştirmek, ürün tasarımlarını iyileş-
tirmek ve hedef kitleyle bilinçaltı düzeyde yankı uyandıran kampanyalar 
oluşturmak için derin tüketici içgörülerini ortaya çıkarma potansiyeline 
sahiptir. Geleneksel yöntemlerin genellikle gözden kaçırdığı derin tüke-
tici içgörülerini ortaya çıkarabilir (Fuld & Company, 2025). 

Fijital pazarlama uygulamaları, fiziksel ve dijital unsurları bütünleş-
tirerek müşterilere kesintisiz ve entegre bir deneyim sunmayı amaçlar. 
Örneğin, artırılmış ya da sanal gerçeklik teknolojileri ile ürün etkileşimi 
simüle edilebilir veya fiziksel ortamlarda dokunmatik ödeme sistemleri 
gibi dijital uygulamalar kullanılabilir. Bu bağlamda nöropazarlama, fi-
jital pazarlama stratejilerinin etkisini anlamada önemli bir araç olabilir. 
Nöropazarlama, tüketici tercihlerinin, marka algılarının ve karar alma 
süreçlerinin altında yatan bilişsel ve duygusal mekanizmaları ortaya koy-
mak amacıyla nörogörüntüleme teknolojilerini de kullanır (Johnson & 
Barlow, 2024). Böylece tüketici davranışları hem dijital hem de fiziksel 
ortamlarda daha derinlemesine analiz edilebilir ve pazarlama stratejileri 
buna göre optimize edilebilir.

Fijital deneyimler, özellikle satın alma öncesi ürün deneyimi ve öde-
me süreci gibi tüketici karar verme aşamalarında önemli bir rol oynar. 
Tüketiciler ürünlerle fiziksel olarak etkileşime geçtiklerinde, daha güçlü 
duygusal bağlar ve bağlılıklar geliştirme eğilimindedirler. Artırılmış ve 
sanal gerçeklik (AR/VR) teknolojileri, bu fiziksel etkileşimi dijital or-
tamda etkili şekilde taklit edebilir. Bazı dijital özellikler, özellikle ürün 
kişiselleştirme seçenekleri, tüketicilere ürün üzerinde kontrol hissi vere-
rek “psikolojik sahiplik” duygusunu güçlendirir ve bağlılığı artırır (Joh-
nson & Barlow, 2021). 

Fijital pazarlama, alışveriş sürecinde ortaya çıkan fiziksel çaba ile sü-
reç karmaşıklığı ve sosyal etkileşimler gibi bilişsel çabaları etkileyebilir. 
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Self-servis kasalar, robotlar veya artırılmış gerçeklik asistanları gibi fiji-
tal teknolojiler, bu çabaları azaltma potansiyeline sahiptir. Aynı zamanda, 
AR/VR gibi teknolojiler ürünlerin detaylı şekilde incelenmesine olanak 
tanıyarak algılanan kaliteyi artırabilir, kasiyersiz ödeme sistemleri ise 
alışveriş süresini kısaltabilir. Fiziksel ve dijital unsurları bir araya ge-
tiren fijital pazarlama, tüketici deneyimini daha zengin hale getirir. Bu 
noktada nöropazarlama, tüketicilerin ürünle etkileşimi ve ödeme süreci 
gibi temel psikolojik faktörleri anlamaya yardımcı olur. Duygusal tepki-
ler ve bilinçdışı karar alma süreçlerini inceleyen nörobilimsel teknikler 
sayesinde, fijital deneyimlerin tüketiciler üzerindeki etkisi bilimsel ola-
rak ölçülebilir ve yorumlanabilir hale gelir. Satın alma sürecinin ödeme 
aşaması ise genellikle psikolojik acı ve rahatsızlıkla ilişkilendirilir. Beyin 
temelli araştırmalar, ödemeyle ilgili düşünce ve eylemlerin insula adı ve-
rilen beyin bölgesini aktive ettiğini göstermektedir. Bu aktivasyon art-
tıkça, satın alma davranışının tamamlanma olasılığı azalır. Ancak dijital 
ödeme yöntemleri (kredi kartı, mobil ödeme, dokunmatik sistemler gibi) 
ödemeyi daha soyut bir hale getirerek bu acıyı azaltır ve harcama istek-
liliğini artırır. Ödemeyi ertelemeye dayalı sistemler (örneğin “şimdi al, 
sonra öde”) de benzer şekilde ödeme acısını hafifletici bir soyutlama sağ-
lamaktadır (Burke, 2002,Gönül ve Yaşar,2024:342, Sudan Aran,2023:63).

Nöropazarlama araştırmaları, tüketicinin bu çoklu temas noktalarına 
verdiği tepkileri anlamaya olanak tanıyarak, fijital deneyimlerin beyin-
deki yansımasını çözümlemeyi mümkün kılar. Böylece işletmeler, kulla-
nıcı dostu, dikkat çekici ve duygusal bağ kurabilen deneyimler tasarla-
yabilir. Sonuç olarak, fijital pazarlamanın başarısı, yalnızca teknolojinin 
entegrasyonuna değil, aynı zamanda tüketici beynindeki deneyim izleri-
nin doğru şekilde analiz edilmesine de bağlıdır.

3.1.Fijital Deneyimlerde Nöropazarlama Araçları

Tüketicilerin hem fiziksel hem de dijital ortamlardaki davranışlarını, 
duygusal tepkilerini ve dikkat düzeylerini ölçmek amacıyla kullanılan 
çeşitli teknolojik araçlar bulunmaktadır.  Bu araçlar, tüketici deneyimini 
daha derinlemesine anlamak ve pazarlama stratejilerini optimize etmek 
için kullanılmaktadırlar. Fijital deneyimlerdeki kullanımı olan başlıca 
nöropazarlama araçları aşağıda ayrı başlıklar halinde ele alınmaktadır. 

3.1.1.Fonksiyonel Manyetik Rezonans Görüntüleme (fMRI)

Günümüzde, pazarlama uyarıcılarıyla tetiklenen tüketici davranış 
kalıplarını daha iyi anlamaya yönelik artan ilgi, nörobilimden uyarlan-
mış yöntemlerin, yani fMRI’nin kullanılmasına yol açmıştır (Alsharif ve 
Mohd Isa, 2024). fMRI görüntüleme, insan davranışı ve tüketici alışkan-
lıkları hakkında içgörülü bir bakış açısı sunmaktadır (Farnsworth, 2019).
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Fonksiyonel manyetik rezonans görüntüleme tarayıcısı, manyetik alan 
ve radyo dalgalarını birleştirerek yüksek frekanslı elektromanyetik dar-
belerle uyarıldıktan sonra çok güçlü bir manyetik alanda doku suyu ta-
rafından yayılan tomogramlar üretmekte ve bu da beyin yapılarını iyi 
kontrast ve yüksek çözünürlükle ayrıntılı olarak görüntülemeye olanak 
tanımaktadır (Kenning vd., 2007). Derin beyin yapılarını görüntüleme 
yeteneğiyle, veriler öznenin ne düşündüğünü, an be an, mutlu mu üzgün 
mü, korkmuş mu heyecanlı mı olduğunu ve dikkat edip etmediğini söyle-
yebilmektedir (Ruanguttamanun, 2014). 

fMRI deneylerini müşteri davranış araştırmalarının geleneksel yak-
laşımından daha yararlı ve daha güvenilir kılan beş özellik vardır. Bu 
özellikler, hatırlama önyargısının en aza indirilmesi, bilişsel önyargının 
azaltılması, psikolojik ve bilişsel süreçlerin bütünleştirilmesi, farkında 
olmama sırasında insan davranışının değerlendirilmesi ve nörobilişsel 
sistemdeki benzerlikler ve farklılıklar arasında ayrım yapma yeteneğidir 
(Reimann vd., 2011).

3.1.2. EEG (Elektroensefalografi)

EEG tabanlı duygu tanıma, duygusal durumların ardındaki mekaniği 
anlamak ve tüketici duygusal tepkilerini tanımak ve tahmin etmek için 
hesaplamalı modeller oluşturmak için kullanılan potansiyel bir yaklaşım-
dır. EEG tabanlı teknikler, satışları, reklamları, paket tasarımını, fiyat-
landırmayı, pazarlama kampanyalarını ve diğer pazarlama etkinliklerini 
artırmak için nöropazarlamada sıklıkla kullanılmaktadır (Khondakar 
vd., 2024).

EEG tabanlı nöropazarlama çalışmaları, çalışmanın sorusuna/sorula-
rına ve hedeflerine bağlı olarak farklı bilişsel süreçleri tanımlar ve kulla-
nır. Yaklaşım-geri çekilme, muhtemelen bunların çoğunda analiz edilen 
bilişsel süreçlerin boyutudur, çünkü katılımcının belirli bir uyarana (ör-
neğin, ticari reklam, ürün) çekilip çekilmediğini (yaklaşım) gösterir (Ge-
orgiadis vd., 2022). EEG, basitliği, ulaşılabilirliği, düşük maliyeti ve bil-
gilendiriciliği nedeniyle  kullanılmaktadır. EEG analizleri, tüketicilerin 
bilişlerinin ve reklam mesajlarına yönelik duygusal tepkilerinin belirli 
yönlerinin (bilinçli farkındalık seviyesinin altında bile) başarılı bir şekil-
de izlenebileceğini ve gerçek zamanlı olarak karakterize edilebileceğini 
gösteren deneysel kanıtlar sağlamıştır (Raiesdana ve Mousakhani, 2022). 
EEG, fMRI’dan daha uygun maliyetli olduğu ve MEG gibi karmaşık bir 
deneysel ortam gerektirmediği için akademisyenler ve pazarlama uygu-
layıcıları tarafından ticari olarak en çok tercih edilen tekniklerden biridir 
(Alsharif vd., 2020).
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3.1.3. Eye Tracking (Göz Takibi)

Göz takibi, tüketicilerin basılı reklamlar, web siteleri ve ambalajlar 
gibi çeşitli reklam biçimleriyle nasıl etkileşime girdiğini incelemek için 
göz hareketlerinin ve bakış kalıplarının ölçülmesini ve analiz edilmesini 
sağlayan bir nöropazarlama yöntemidir (Karulkar vd., 2024). Bu teknik, 
gözün nereye baktığını, gözün başa göre nasıl hareket ettiğini ve göz be-
beğinin bir uyarana yanıt olarak nasıl genişlediğini ve daraldığını ortaya 
çıkarır (Akan ve  Atalık, 2024). Farklı göz takibi sistemleri, bir gözün 
bilgisayar ekranındaki veya bir süpermarket rafındaki bağlanma noktası-
nı tahmin edebilir ve kullanıcının dikkatinin tam olarak nereye yöneldi-
ğini belirleyebilir (Duchowski, 2003). Hoffman ve Subramaniam (1995)’a 
göre, göz hareketleri, bir kişinin belirgin dikkatinin nereye odaklandığı-
nın nesnel bir göstergesi olarak görülebilir ve görsel bilgileri filtrelemeye 
yardımcı olur. 

Göz takibi, web siteleri, uygulamalar, sosyal medya, mağaza içi teş-
hirler, ambalaj tasarımları, reklamlar, video materyalleri, baskı ve görün-
tü tasarımı, ürün yerleşimi ve estetik uyarıcılar dahil olmak üzere çok 
çeşitli uyarıcıları test edebilen çok yönlü bir tekniktir. Tüketicilerin bakış 
kalıplarını ve sabitlemelerini takip ederek bilgileri nasıl algıladıkları ve 
işledikleri konusunda değerli içgörüler sağlar (Cherubino vd., 2019).

Göz takibi bilişsel tepkileri ölçmek, özellikle tüketici davranışı ve pa-
zarlama iletişimleriyle ilgili olarak yeni içgörüler için sinerji yaratmak 
amacıyla diğer ekipmanlarla birlikte de kullanılabilir. Yüz kodlaması-
na bağlandığında, sonuçlar görsel aktivitenin kesin miktarını (insanla-
rın tam olarak nereye baktığını) gösterir ve belirli duygusal tepkileri bir 
uyaranın farklı unsurlarıyla ilişkilendirir (Dos Santos vd., 2015). Araştır-
macılar, göz hareketlerini analiz ederek, bir reklamın veya paketin hangi 
bölümlerinin görsel olarak en belirgin olduğunu, hangi öğelerin izleyi-
cinin dikkatini çekme ve tutma olasılığının en yüksek olduğunu ve han-
gi öğelerin hatırlanma olasılığının en yüksek olduğunu belirleyebilirler 
(Karulkar vd., 2024).

3.1.4.Facial Coding (Yüz İfadesi Analizi)

Yüz kodlaması, pazarlama uyaranlarına yanıt olarak yüz kaslarında-
ki en ince değişiklikleri bile tanımlayan bir tekniktir. İnsan yüzü, sözel 
olmayan duygu ifadeleri arasında en zengin ve en güçlü ipucu kayna-
ğıdır (Kumar vd., 2016). Yüz ifade analizi, Mauri ve arkadaşları (2021) 
tarafından web sitesi kullanıcı deneyimini araştırmak için kullanılmış ve 
geleneksel ve modern tekniklerin birlikte kullanıldığı nöropazarlamanın 
kullanımıyla kullanıcı deneyiminin algılanması ve değerlendirilmesinin 
nasıl geliştirilebileceğini göstermiştir. 
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Yüz kodlaması, yüz kaslarının hareketine dayanarak makro ve mik-
ro ifadeleri (bir bireyin bilinçsiz tepkilerini temsil eden) tanır, tanımlar 
ve ölçer. Bunu göz önünde bulundurarak, nöropazarlama alanında mik-
ro ifadelerin tanımlanmasının ve doğru analizinin önemi,bir bireyin yüz 
ifadelerinin asla yalan söylememesi gerçeğinde yatmaktadır. Bu nedenle 
insan yüzleri, pazarlama stratejilerine entegre edilmesi gereken ayrıntıla-
rın, verilerin ve bilgilerin ana kaynağı haline gelmektedir (Dragoi, 2021).

Yüz ifadelerinin analizi, reklam beğenisi ve satın alma niyeti gibi 
pazarlama sonuçlarını tahmin etmek amacıyla büyük ölçekli çalışmalar-
da kullanılmaktadır (Byrne vd., 2022).  Yapay zeka destekli yüz tanıma 
teknolojisi, markaların müşterilerle etkileşime geçerek kişiselleştirilmiş 
fijital deneyimler sunmasına imkân tanımaktadır. Telefon kilidi açma ve 
havaalanı güvenliği gibi alanlarda yaygınlaşan bu teknoloji, artık daha 
hızlı ve doğru çalışmaktadır. Yüz kası hareketlerini ve duygusal tepkileri 
ölçmeye yönelik bu yöntem, bir nöropazarlama tekniği olarak hem EMG 
gibi fizyolojik araçlarla hem de bilgisayar görüşü algoritmalarıyla müş-
teri davranışını anlamada kullanılmaktadır (González-Mena vd., 2022).

3.1.5.Cilt İletkenliği Ölçümü (GSR-Galvanic Skin Response) 

Galvanik Cilt Tepkisi (GSR), bireysel cilt iletkenliğindeki değişiklik-
ler boyunca sempatik otonom sinir sistemini analiz etmeyi sağlar ve uya-
rılma veya duygu hakkında bilgi verir. Yüz duygu tekniği ile bireylerin 
duygusal durumları, belirli tepkilerle ilişkili jestler veya mikro kas deği-
şiklikleri kaydedilerek analiz edilebilir ve bireylerin olumlu veya olum-
suz duygusal tepkilerinin bir göstergesidir (Cuesta vd.,2018).

Cilt İletkenliği Ölçümü (GSR), ter bezi aktivitesindeki değişiklikle or-
taya çıkan elektriksel aktivitedeki değişikliği izler. Cildimiz terlemesine 
neden olan duygusal uyaranlara maruz kaldığında, cildimiz kim olduğu-
muz hakkında bazı bilgiler ortaya çıkarabilir. Ter bezleri duygusal uya-
ranlarla aktif olarak uyarıldığında, ter salgılarlar ve bu da vücut tarafın-
dan emilen enerjiyi serbest bırakır, terleme vücut sıcaklığını düşürmeye 
yardımcı olsa bile. Sempatik sinir sistemi (SNS), ter üreterek aktiviteleri-
ni değiştiren ter bezlerini düzenler (Chukwu, 2023). 

GSR, düşük maliyetli, kolayca yakalanan bir fizyolojik sinyaldir. 
GSR, heyecan yaratan fizyolojik reaksiyonların bir yansımasıdır. Duy-
gusal uyarılma, özellikle ellerin ve parmakların yüzeyinde ve ayak ta-
banlarında yaygın olan bir terleme reaksiyonuna neden olur (Ayata vd., 
2017). GSR, müşterinin reklam, film veya yeni ürünler gibi dış uyaran-
lara maruz kaldıktan sonra heyecan seviyesini belirlemek için kullanılır. 
Galvanik cilt tepkisi (GSR), duygusal veya fizyolojik uyarılma nedeniyle 
terleme sonucu değişen cildin elektriksel iletkenliğini ölçer. Bu ölçüm 
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daha sonra cilt iletkenlik seviyesi açısından niceliklendirilir (Critchley, 
2002).

4.Yapay Zeka Destekli Duygu Analizi

Yapay zeka, tipik olarak insan zekası gerektiren görevleri yerine ge-
tirebilen sistemlerin ve bilgisayar programlarının geliştirilmesine odak-
lanan bir bilgisayar bilimi alanıdır (Carrozza vd., 2019). Yapay zeka 
yazılımları, ısı haritalarına ek olarak insan duygularını da tespit edebil-
mektedir. Yazılım, yüz kaslarına, ses tonuna veya konuşma analizine da-
yanarak, belirli bir müşterinin veya alıcının hangi duyguyu yaşadığını ve 
dolayısıyla seçilen reklamın sunduğu uyarana nasıl tepki verdiğini belir-
leyebilmektedir (Beličková, 2023).

Yapay zeka, büyük miktarda verinin analizi yoluyla tüketicilerin gele-
cekte nasıl davranacağını tahmin etmeye yardımcı olan kalıpları, eğilim-
leri ve korelasyonları belirleyebilir. Yapay zekanın tüketici davranışını 
tahmin etmeye yönelik bazı uygulamaları, sosyal medya, çevrimiçi iş-
lemler, tarama geçmişleri vb. gibi çeşitli kaynaklardan gelen büyük mik-
tarda verinin işlendiği ve tüketici davranış kalıplarının ve tercihlerinin 
belirlendiği büyük veri analizini kullanır (Davahli vd., 2020).

Duygusal pazarlamanın etkili doğası ışığında, artık yaygın olarak 
duygusal yapay zeka olarak adlandırılan duygu tanıma teknolojisini be-
nimseyen işletmeler, önemli bir rekabet avantajı elde etmektedirler (Be-
ličková, 2023). Yapay zeka, bir tüketicinin geçmiş davranışlarını analiz 
etmek ve gelecekteki tercihlerini tahmin etmek için makine öğrenimi 
algoritmalarını kullanır ve işletmelerin ürün önerilerini, reklamları ve 
teklifleri her bir müşterinin bireysel ilgi alanlarına göre özelleştirmesini 
sağlar (Jupalle vd., 2022). Yapay zekanın tüketici davranışlarını tahmin 
etmede kullanılması, işletmelere daha bilinçli kararlar alma ve dinamik 
bir pazardaki müşterilerin değişen ihtiyaçlarını karşılamak için stratejile-
rini özelleştirme yeteneği sağlamaktadır (Juárez-Varón vd., 2024).

5.Nöropazarlama ve Fijital Deneyimin Geleceği 

Dijitalleşme ile birlikte günümüz tüketicilerinin deneyimleri sadece 
fiziksel ya da dijital ölçekte sınırlanamaz hale gelmiştir. Fijital deneyim-
le birlikte tüketiciler fizikler ortamlarda dijital araçlarla etkileşim için-
de süregelen bir ekosisteme sahip olmuşlardır. Özellikle nöropazarlama 
araçlarının etkin bir şekilde kullanılması, tüketicilerin dikkat , duygu ve 
hafıza süreçlerinin ölçümleyerek pazarlama stratejilerinin etkinliğini de 
arttırmaktadır.  Gelecek dönemlerde bu teknolojiler gerçek zamanlı ola-
rak tüketici tepkilerine göre şekil alan özelleştirilmiş deneyimlerin de 
tasarlanmasına imkan sağlayacaktır. 
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Fijital uygulamaların alışveriş deneyimi üzerindeki genel etkilerinin 
çoğunlukla pozitif yönde olduğu belirtilmektedir. Fijital mağazaların, di-
jital dünyanın ürün çeşitliliği, yüksek stok, her an ulaşılabilirlik ve en 
uygun fiyat gibi üstünlüklerini fiziksel ortama taşıdığı gözlemlenmiş-
tir. Deneme kabinindeki akıllı aynalar aracılığıyla beden/renk değiştir-
me kolaylığı, akıllı kiosklar üzerinden detaylı ürün bilgilerine, kullanıcı 
yorumlarına ve kombin önerilerine erişim, hızlı ve ücretsiz kargo se-
çenekleri ve danışman ihtiyacı olmadan otonom alışveriş imkanı fijital 
deneyimin müşteri için gelecekte sunabileceği potansiyel avantajlardır. 
Bununla birlikte fijital deneyimin gelecek için bazı zorluklar taşıdığı da 
göz önünde alınmalıdır. Yüksek teknoloji ve yazılım yatırım maliyetle-
rinin markaların fijitalleşmesini engellemesi, teknolojik hataların veya 
kullanım zorluklarının müşteri deneyimini negatif etkileme potansiyeli 
ve özellikle yaşlı grup ve dijital okuryazarlığı düşük müşteriler için fijital 
uygulamaların kullanımının zor olması bu zorluklar arasındadır (İsma-
yilzada, 2022).

Yakın gelecek dönemde nöropazarlama  uygulamaları yapay zekanın 
daha da etkin kullanımı ile birlikte anlık beyin verilerine göre şekille-
nebilir. Tüketicilerin anlık duygu durumlarına göre uygun içeriklerin 
gösterilmesi, artırılmış empatiye dayalı ürün önerileri ile daha kişisel-
leştirilmiş alışveriş deneyimleri sunulabilir. Dolayısıyla nöropazarlama, 
yalnızca bir analiz aracı olarak değil fijital çağın yeni yaratıcı stratejile-
rinin itici gücü olacaktır.

Sonuç 

Fijital alışveriş deneyimi, pazarlama ve perakendeciliğin dönüşen 
yapısında, dijital ve fiziksel kanalların bütünleştiği bütüncül kanal (om-
nichannel) stratejileri bağlamında yeni ve yenilikçi bir yaklaşım olarak 
konumlandırılmaktadır. Bu deneyim, perakendecilere operasyonel ve-
rimlilik, maliyet avantajı ve veri toplama imkânı gibi çeşitli faydalar 
sunarken; tüketicilere ise fiziksel ve dijital ortamların güçlü yönlerini 
birleştiren, kişiselleştirilmiş ve kesintisiz bir alışveriş süreci sağlamayı 
amaçlamaktadır. Nöropazarlama, çevresel uyaranlara karşı beynin verdi-
ği tepkileri anlamak amacıyla çeşitli tıbbi teknolojilerden yararlanılan bir 
pazarlama alanıdır.  Bu alanda bireylerin davranışları, tercihleri ve karar 
alma süreçlerini daha iyi analiz edebilmek amacıyla nörobilim ve fizyo-
lojik araştırma yöntemleri kullanılmaktadır. Özellikle fMRI, , EEG, göz 
izleme, yüz ifadeleri analizi, galvanik deri tepkisi gibi araçlar tüketicinin 
fijital ortamdaki davranışlarını bilinçdışı düzeyde anlamaya olanak tanı-
maktadır. Bu araçlar sayesinde, tüketicilerin dikkat düzeyleri, duygusal 
tepkileri ve karar alma mekanizmaları daha sağlıklı bir şekilde analiz 
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edilebilmekte, böylece daha etkili deneyim tasarımları geliştirilebilmek-
tedir. 

Dijital ve fiziksel alanlar arasındaki bağlantı noktasında bulunan fi-
ziksel-dijital deneyimler yalnızca teknolojiyi değil aynı zamanda biliş-
sel ve duygusal süreçleri de kapsar. Bu aşamada, nöropazarlama açıkça 
deneyim pazarlamasını derinleştiren önemli bir yardımcı bileşen olarak 
görülmelidir. Fiziksel-dijital deneyimlerin başarısı, özellikle tüketici-
lerin dikkatini çekme, duygusal bağlar oluşturma ve marka hafızasını 
güçlendirme gibi alanlarda nöropazarlama destekli analiz ve uygulama-
ların kullanımıyla ölçülebilir ve stratejik olarak artırılabilir. Sonuç ola-
rak, nöropazarlama, fiziksel-dijital karşılaşmaların etkinliğini artırmayı 
amaçlayan işletmeler açısından güçlü bir teorik ve pratik çerçeve sun-
maktadır. Bu çerçeve, müşterilerini daha iyi anlamalarına ve daha akıl-
da kalıcı ve dikkat çekici deneyimler oluşturabilmelerine yardımcı olur. 
Gelecekte, bu iki alanın nasıl etkileşime girdiği, pazarlama taktiklerini 
belirlemede daha da önemli olacaktır.
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Giriş

Günümüzde online perakendeciliğin satışlardaki payı yüksek olsa da 
tüketiciler arasında fiziksel mağazalardan alışveriş yapmak da yaygındır. 
Ayrıca bazı tüketiciler online alışverişin risklerini almak istememektedir. 
Bu durum işletmeleri “fiziksel ve dijital kanalları bir arada kullanmak” 
anlamına gelen fijital bakış açısına yönlendirmektedir. Bu sayede dijital 
dünyadaki son teknolojilerin fiziksel bir mağazada kullanılarak müşteri 
deneyiminin artırılması hedeflenmektedir (Koç, 2022). Günümüz tüketi-
cileri, çevrimiçi ve çevrimdışı etkileşimleri birlikte ve artan bir şekilde 
deneyimlemektedir. Bu da işletmelerin müşterilerine entegre ve kişisel-
leştirilmiş deneyimler sunmasını gerekli kılmaktadır. Dijitalleşme ve 
teknoloji, müşteri deneyimini derinden etkilemektedir. İnternet, mobil ve 
sosyal ağ teknolojilerinin yaygınlaşması, müşteri etkileşimini ve gücünü 
artırmıştır (Shareef vd., 2018; Shanahan vd., 2019; Sheth, 2020, Kalay 
vd., 2014). Müşteriler artık çevrimiçi ve çevrimdışı kanallar arasında so-
runsuz bir geçiş beklemektedir. Fijital pazarlama, bu iki dünyanın birle-
şiminden ortaya çıkan müşteri deneyimini ifade etmekte ve işletmelerin 
akıllı teknolojileri kullanarak müşterileriyle etkileşim kurma çabalarını 
tanımlamaktadır. Bu entegrasyon, interaktif ekranlar, dijital cihazlar ve 
artırılmış gerçeklik gibi hibrit yapılar aracılığıyla müşteri yolculuğunun 
her aşamasında gerçekleşebilir (Batat & Hammedi, 2022).

“Fijital” kavramı, fiziksel ve dijital unsurların birleşimini vurgulaya-
rak müşteri deneyimini zenginleştirmeyi amaçlamaktadır. Bu yaklaşım, 
müşterilere çevrimiçi ve çevrimdışı kanallar arasında kesintisiz bir ge-
çiş ve tutarlı bir değer sağlamayı amaçlamaktadır (Welsh, 2021). Fijital 
müşteri yolculuğu, müşterinin fiziksel ve dijital bağlamları sentezleyerek 
kesintisiz ve kişiselleştirilmiş deneyim yaşadığı bir süreçtir (Kartajaya 
vd., 2019). Bu yolculukta müşterinin tüm duyuları harekete geçirilmekte 
ve müşteri istediği bağlantı düzeyini kullanabilmektedir (Bradlow vd., 
2017).

Online müşteri hizmetlerinin kalitesi, müşteri memnuniyeti ve e-sa-
dakat oluşumunda hayati bir faktördür. Hızlı yanıtlar, kişiselleştirilmiş 
hizmet ve etkili sorun çözme, olumlu bir çevrimiçi deneyim için çok 
önemlidir. Web sitesi verimliliği, müşterinin çevrimiçi hizmetlerin de-
ğerine ilişkin algısını olumlu yönde etkilemektedir (Rafiq vd., 2012). Ko-
lay gezinme, hızlı yükleme süreleri ve sorunsuz işlem süreçleri müşteri 
memnuniyetini artırmaktadır (Abu-El Samen, 2015). Resmi marka web 
siteleri, ürün veya hizmetlerin işlevsel ve duygusal unsurlarını dijitalleş-
tirerek müşterilere otantik bir deneyim sunmayı amaçlamaktadır (Morri-
son ve Crane, 2007). Kullanılabilirlik, teslimat, güven, kolaylık ve güven-
lik gibi web sitesi özellikleri (Yang vd., 2020) olumlu marka tutumlarının 
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oluşmasında kritik bir rol oynamaktadır (Islam vd., 2020; Ata vd., 2021). 
Lüks markalar için bile, çevrimiçi kanallar aracılığıyla marka hakkında 
bilgi toplamak önemli bir adım olarak kabul edilmektedir. İyi yapılandı-
rılmış ve çekici bir lüks marka web sitesi, müşteri algısını olumlu yönde 
etkileyebilmektedir (Arora ve Sahney, 2017).

Müşteriler sanal ortamlarda farklı deneyimler yaşayabilmektedir. 
Bunlar sıradan, saldırgan, tartışmacı, hayal kırıklığı yaşatan, sıra dışı, 
keşfedici veya tutkulu olabilmektedir (Pusceddu vd., 2023).  İşletmele-
rin bu farklı deneyim türlerini anlaması ve uygun stratejiler geliştirme-
si önemlidir. Artırılmış gerçeklik (AR), sanal gerçeklik (VR) ve yapay 
zeka (AI) gibi teknolojiler müşteri deneyimini dönüştürmektedir (Mele 
& Russo Spena, 2022). Bu teknolojiler daha etkileşimli, kişiselleştiril-
miş ve sürükleyici deneyimler sunma potansiyeline sahiptir. Örneğin, 
sanal deneme olanakları veya AR özellikli mağaza içi navigasyon gibi 
uygulamalar müşteri deneyimini önemli ölçüde iyileştirebilir. Diğer fi-
jital pazarlama araçları arasında dokunma teknolojisi, ses ve konuşma 
tanıma teknolojisi, radyo frekansı tanıma, karekod ve nesnelerin interneti 
yer almaktadır.

Sonuç olarak, müşteri deneyimi işletmelerin rekabet avantajı elde et-
mesi, müşteri sadakati oluşturması ve uzun vadeli başarı elde etmesi için 
hayati bir unsur olarak karşımıza çıkmaktadır. Özellikle dijitalleşmenin 
ve fiziksel etkileşimlerin yaygınlaştığı bir ortamda işletmelerin müşteri 
merkezli bir yaklaşım benimsemeleri ve fiziksel ve dijital kanalları so-
runsuz bir şekilde entegre eden kişiselleştirilmiş ve duygusal açıdan tat-
min edici deneyimler sunmaya odaklanmaları büyük önem taşımaktadır 
(Gustafsson vd., 2025).

1. Deneyim Ekonomisi Tanımı, Gelişimi Ve Temel İlkeleri

Deneyim kavramının tüketici davranışını anlamanın anahtarı oldu-
ğu konusunda ortak bir görüş birliği bulunmaktadır (Addis & Holbrook, 
2001). Müşteri deneyimi, müşterilerin firma ile ilgili temaslara verdiği 
yanıtlar olarak ifade edilmektedir (Lemon & Verhoef, 2016). Bunlar, 
müşteri ile firma arasındaki etkileşim olarak görülebilir. Bir diğer ifadey-
le müşteri deneyimi, firmaların müşterilerine yönelik sunduğu ve yönet-
tiği teklifleri yansıtmaktadır (Pine & Gilmore, 1998). Tüketim deneyimi 
(Holbrook & Hirschman, 1982) ve deneyim ekonomisi (Pine & Gilmore, 
1998) kavramlarının tanımlanmış olmasına rağmen, bu alan gelişmeye 
devam etmektedir. Araştırmacılar, deneyimleri etkili bir şekilde anlama-
ya ve ölçmeye çalışmışlardır ki bu durumun zor olduğu bilinmektedir. 
Tanımlardaki farklılıklara rağmen, akademisyenler müşteri deneyimini 
temel bir bileşen olarak görürken, tedarikçinin deneyime aktif olarak ka-
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tıldığı etkileşimli bir süreç olarak tanımlamışlardır. Verhoef vd. (2009), 
müşteri deneyiminin arama ve satın almadan tüketim ve satış sonrasına 
kadar tüm müşteri yolculuğunu kapsadığını belirterek, birincil hizmet 
karşılaşması ve tedarikçi tarafla doğrudan etkileşim olan karar anının 
ötesine uzandığını belirtmiştir. Voorhees vd. (2017) “ karar anlarının” 
müşterinin elde ettiği sonuçları etkilediğini ve müşteri deneyiminin te-
mel bir hizmet sunumunda yer alan çoklu etkileşimler yoluyla gerçekleş-
tiğini ileri sürmüştür. Helkkula vd. (2012) müşteri deneyimine müşteri 
merkezli bir bakış açısı getirmiş ve deneyimi, firmalar tarafından müş-
terilere sunulandan ziyade ilgili bireyler tarafından elde edilen algılanan 
değerle ilişkilendirmiştir.

Şekil 1. Geleneksel Pazarlama Karmasından (7P) Deneyimsel Pazarlama 
Karmasına (7E) Geçiş

Kaynak: Batat, (2024)

Geleneksel pazarlama karmasının işlevsel özellikler ve faydalarla il-
gili dar odağının aksine (Holbrook, 2000), deneyimsel pazarlama kar-
ması müşteri deneyimi odaklıdır ve bir ürünün işlevsel özelliklerinin 
ötesindeki unsurları da içermektedir. Bu unsurlar tüketim ve satın alma 
deneyiminin duygusal, duyusal, sosyal, bilişsel, davranışsal ve ilişkisel 
yönlerini içermektedir. Bu tür deneyimleri tasarlamak için stratejik bir 
çerçeve olarak deneyimsel pazarlama, karmanın yedi kontrol edilebilir 
bileşenini içermektedir (bkz. Şekil 1). Şirketler, dijital bağlamda başarılı, 
tatmin edici ve kârlı müşteri deneyimleri tasarlamak amacıyla etkili stra-
tejiler uygulamak için bu bileşenleri kullanabilir. Deneyimsel pazarlama 
karması, Şekil 1’de yer alan yedi temel unsuru (7E) sağlayarak geleneksel 
pazarlama karması yaklaşımına ve onun (4P/7P) bileşenlerine olan geçişi 
işaret etmektedir. Bu çerçeve, müşterilerle duygusal bağ kurmayı ve sü-
rükleyici deneyimler geliştirmeyi önceliklendirmektedir.
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2. Deneyim Ekonomisi’nde Fijital Pazarlama 

2.1.  Fijital Pazarlama Kavramının Önemi, Tanımı ve Gelişimi

Deneyim ekonomisi, tüketicilerin sadece ürün veya hizmet satın al-
mak yerine, kendileri için unutulmaz ve değerli deneyimler aramaya baş-
ladığı bir ekonomik evreyi ifade etmektedir. Bu bağlamda, işletmelerin 
rekabet avantajı elde etmek için müşterilerine duygusal, duyusal, sosyal, 
bilişsel, davranışsal ve ilişkisel deneyimler sunmaları önem kazanmıştır. 
Günümüz tüketicisi, duyguları harekete geçiren, kişiselleştirilmiş, ilginç 
ve benzersiz deneyimler sunan, rakiplerinden farklılaşan markaları ter-
cih etmektedir. Özellikle Z kuşağındaki bireyler, diğer kuşaklara kıyasla 
sanal ve gerçek dünya arasında bir fark görmemekte ve bu nedenle de fiji-
tal pazarlama faaliyetlerinin hedefi haline gelmektedir (Mamina & Tols-
tikova, 2020). Hem geleneksel hem de dijital pazarlama araçlarının bir 
arada kullanılması, müşterilere nihai satın alma deneyimini sunmak için 
kritik öneme sahiptir. Bu doğrultuda fijital pazarlama, kullandığı yöntem 
ve araçlar sayesinde pazarlama perspektifinin genişlemesine katkı sağla-
yan yaklaşımlardan biri durumuna gelmiştir (Koç, 2022).

Fijital pazarlama, 21. yüzyıl tüketicisi için geleneksel ve dijital pa-
zarlama araçlarını birleştirerek müşteriler için kusursuz ve entegre bir 
deneyim oluşturmayı amaçlayan bir dizi pazarlama stratejisidir (Johnson 
& Barlow, 2024). Avustralyalı bir pazarlama ajansı olan Momentum tara-
fından 2013 yılında “fiziksel” ve “dijital” araçların bir kombinasyonunu 
ifade etmek için ilk kez kullanılmıştır (Van Tichelen, 2019). Ancak, bazı 
kaynaklar “fiziksel ve dijitalin birlikte olduğu bir sistemi” ifade eden 
“phygital” kelimesinin ilk olarak Haziran 2007’de Amerikan Reklam 
Ajansları Birliği Başkan Yardımcısı tarafından kullanıldığını belirtmek-
tedir. İlgili iki kavramın birleşimi sonucu ortaya çıkan fijital pazarlama-
nın popülaritesi son yıllarda giderek artmakta ve kullanımı yaygınlaş-
maktadır (Odabaşı, 2017).

Fijital pazarlama kavramı, başlangıçta fiziksel mağazaları web siteleri 
veya çevrimiçi araçlarla birleştirmek ve mağazayı dijitalleştirmek için 
kullanılmıştır. Ancak zamanla, müşterilerin çevrimiçi ve çevrimdışı de-
neyimleri arasında akışkanlık sağlayarak değer sunumunda bir devam-
lılık yaratmayı garanti eden kapsamlı bir çerçeve olarak görülmeye baş-
lanmıştır (Batat, 2024). Bu bakış açısı, fijitali sadece çok kanallı, çapraz 
kanallı veya çok yönlü kanal stratejilerine atıfta bulunan bir pazarlama 
kanalı yaklaşımı olarak sınırlayan mevcut çalışmaların ötesine geçer (Ca-
valinhos vd., 2021).

Fijital pazarlamanın temelinde, müşterinin bakış açısını başlangıç 
noktası olarak benimseyen ve ardından fiziksel, insani, dijital, medya 
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içerik unsurları, platformlar, teknolojiler ve artırılmış gerçekliklerin bir 
kombinasyonunu entegre eden bütünsel bir ekosistem oluşturma fikri 
yatmaktadır (Batat, 2024). Amaç, dijitali fiziksele adapte etme ve tutarlı 
bir tüketici değeri sunumunu garanti ederek benzersiz ve ilgi çekici bir 
müşteri deneyimi sunmaktır (Bonfanti vd., 2023).

Sonuç olarak, fijital pazarlama, teknolojinin ilerlemesi ve tüketici bek-
lentilerinin değişmesiyle birlikte ortaya çıkan ve gelişen bir pazarlama 
yaklaşımıdır. Fiziksel ve dijital dünyaları bütünleştirerek daha zengin, 
kişiselleştirilmiş ve etkileşimli müşteri deneyimleri sunmayı amaçlamış 
ve günümüz rekabetçi iş ortamında işletmeler için önemli bir stratejik 
araç haline gelmiştir. Ayrıca işletmelerin, teknolojik gelişmeleri ve tüke-
tici beklentilerini dikkate alarak stratejik fijital pazarlama uygulamaları 
geliştirmesi, rekabetçi pazarda başarılı olmaları için kritik öneme sahip-
tir.

2.2.  Fijital Pazarlama’nın Temel Bileşenleri

Batat (2022)’a göre fijital, çok kanallı, çapraz kanallı veya çok yönlü 
kanal stratejilerine atıfta bulunan bir pazarlama kanalı yaklaşımının öte-
sine geçen kapsamlı bir çerçevedir. Fijital, sadece ekonomik ve işlevsel 
değil, aynı zamanda sembolik, duygusal ve sosyal değer de sunan çok 
boyutlu ve çok seviyeli bütünsel bir ekosistemdir. Literatür incelendiğin-
de bahsi geçen ekosistemde yer alan temel bileşenler şu şekilde özetlene-
bilmektedir;

a. Fiziksel ve Dijital Unsurların Entegrasyonu

b. Müşteri Deneyimine Odaklanma

c. Akıllı Teknolojinin Kullanımı

Fijital bir pazarlama etkinliğinin temel kriterleri olarak öncelikle bu 
deneyim herhangi bir fiziksel alanda gerçekleşmelidir (örneğin, bir ma-
ğaza). İkinci olarak müşteriyi etkilemeli, çekmeli ve dikkatini dağıtma-
lıdır. Yukarıda da belirtilen akıllı teknolojik araçlar aracılığıyla gerçek-
leştirilmeli ve deneyim kişiselleştirilebilir olmalıdır. Batat (2024)’a göre 
ise fijital müşteri deneyiminin temel bileşenleri 3 başlık altında ele alın-
maktadır. Bunlar;

a. İtici Güçler (Driving Forces): Tüketicilerin fiziksel ortamdaki tü-
ketim deneyimlerinden elde edebilecekleri değer algılarıdır. Amaç, çev-
rimiçi ve çevrimdışı değer sunumunda sürekliliği sağlamaktır.

b. Birleştiriciler (Connectors): Markalar ve şirketler ile müşteriler 
arasında bağlantı görevi gören temas noktalarıdır. Medya, dijital, fiziksel 
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ve insani olmak üzere dört ana kategoriye ayrılmaktadır. Fiziksel tutar-
lılık ise, görsel mağazacılık stratejilerinin web sitesi tasarımıyla uyumlu 
olmasını gerektirmektedir.

c. Temel Dayanaklar (Pillars): Fijital müşteri deneyimi altı temel 
unsura dayanmaktadır. Bunlar; uygulanabilirlik (practicality), sosyallik 
(sociability), sürükleyicilik (immersivity), teknik detaylar (technicality), 
duyusallık (sensoriality) ve duygusallıktır (affectivity).

Özetle, fijital pazarlama, fiziksel ve dijital dünyaları kusursuz bir şe-
kilde entegre ederek, müşteri odaklı, bütünsel bir yaklaşımla benzersiz 
ve kişiselleştirilmiş deneyimler sunmayı amaçlamaktadır. Bu entegras-
yon, çeşitli teknolojik araçlar aracılığıyla desteklenir ve geleneksel kanal 
stratejilerinin ötesine geçen kapsamlı bir çerçeve sunmaktadır. Başarılı 
bir fijital pazarlama stratejisi, müşterinin değer algısını ve ihtiyaçlarını 
merkeze alarak, tutarlı ve duygusal bağ kuran deneyimler oluşturmayı 
hedeflemektedir.

3. Fijital Pazarlamanın Tüketici Deneyimini Şekillendirme 
Stratejileri

Günümüzün hızla gelişen dijital ortamında, fijital pazarlama olarak 
bilinen fiziksel ve dijital kanalların birleşimi, markaların tüketicilerle 
etkileşim kurma biçimini dönüştürmüştür. Bu entegre yaklaşım yalnız-
ca müşteri memnuniyetini artırmakla kalmayıp, aynı zamanda kolaylık, 
kişiselleştirme ve gerçek zamanlı etkileşim sunarak marka sadakatini de 
güçlendirmektedir. İşletmelerin fijital stratejileri giderek daha fazla be-
nimsemesiyle birlikte, tüketici deneyimini şekillendirmek için kullanılan 
yöntemleri anlamak ve yenilikçi tasarım örneklerini keşfetmek, dinamik 
pazarda rekabetçi kalmak için çok önemli hale gelmektedir.

Yenilikçi tasarım yöntemlerinden biri olarak Metaverse’te fijital müş-
teri deneyimini geliştirmek isteyen işletmelerin, ilgili faktörleri dikkat-
lice değerlendirme ve tüketicilerin özel ihtiyaçlarına özen göstermede 
daha hassas davranmaları gerekebilecektir. Zira, tat ve koku gibi duyusal 
boyutların artık metaverse’te aynen kopyalanması, fijital müşteri dene-
yimini olumsuz etkileyebilecektir. Bu nedenle işletmeler, tüketicilerin 
duyusal deneyim algılarını doğru bir şekilde anlamalıdır (Batat, 2024).

Diğer bir uygulama alanı örneği olarak banka yöneticileri, politika ya-
pıcılar ve hükümet yetkilileri, fijital bankacılık sektörüyle ilgili müşteri 
bilgilerini çok boyutlu olarak sağlayan bir kılavuz olarak S-O-R modelini 
kullanabilirler (Malya, 2022; Behera vd., 2023). Bu model, çevreden al-
gılanan ipuçlarının (uyarıcı) bir kişinin iç değerlendirme durumunu (or-
ganizma) tetikleyebileceğini ve bunun da uyarıcılara yönelik olumlu ya 
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da olumsuz davranışlar (tepki) üreteceğini savunmaktadır (Mehrabian & 
Russell, 1974). Yöneticiler ayrıca zayıf internet bağlantısı gibi olumsuz 
yönler için sistematik izleme ve risk değerlendirmeleri oluşturabilir ve 
olumsuz etkileri önlemek için azaltma politikaları geliştirerek verimli bir 
müşteri yolculuğu sağlayabilirler (Behera vd., 2023).

Yine akıllı turizm destinasyonları bağlamında, BİT (bilgi iletişim tek-
nolojileri), deneyim sunmada ve destinasyonların rekabet gücünü artır-
mada önemli bir role sahiptir. (Buhalis & Amaranggana, 2014; Boes vd., 
2016). Bu çerçevede firmalar, fijital müşteri yolculuğunu (PCJ) oluşturan 
günlük uygulamalara odaklanarak, dijital ve fiziksel müşteri deneyimi 
alanlarını etkili bir şekilde birleştiren uyumlu ve duyarlı stratejiler geliş-
tirebilirler (Mele vd., 2024).

İşletmeler, müşteri yolculuklarında fijital deneyim yönetimi için dört 
adımlı strateji izleyebilirler (Jacob vd., 2023). Bu adımlar;

1. Geçmiş müşteri deneyimlerinin analiz edilmesi,

2. Stratejik ön koşulların belirlenmesi,

3. Kişiliklerin ve hedef deneyimsel konumlandırmanın tanımlan-
ması,

4. Öncelikli yolların (deneyim süreci) tanımlanması ve sürecin gör-
selleştirilmesi,

5. Yolculukların (deneyim sürecinin) operasyonel hale getirilmesi,

6. Oluşturulan yolculukların (deneyim sürecinin) kontrol edilmesi, 
olmak üzere altı adım olarak önerilmektedir.

4. Fijital Deneyim Tasarımı Örnekleri

Farklı sektörlerdeki markalar, tüketicileri çekmek, etkileşimi arttır-
mak ve müşterilerle duygusal bağlar kurmak için yenilikçi fijital çözüm-
leri giderek daha fazla uygular hale gelmiştir. Moda perakendesindeki 
akıllı aynalardan, fast food zincirlerindeki temassız kiosklara ve artırıl-
mış gerçeklik kullanan sürükleyici ürün denemelerine kadar bu örnekler, 
teknolojinin fiziksel ortamlara nasıl sorunsuz bir şekilde entegre edile-
bileceğini göstermektedir. Bu tür yenilikçi uygulamalar incelenerek, fiji-
tal tasarımın yalnızca müşteri etkileşimini artırmakla kalmayıp aynı za-
manda marka deneyimlerinin geleceğini nasıl yeniden tanımladığı daha 
iyi anlaşılabilecektir.

Sephora markasının artırılmış gerçeklik destekli uygulaması, kulla-
nıcıların makyaj ürünlerini sanal olarak denemelerine olanak tanımış-
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tır. Bu teknoloji, müşterilerin ürünleri fiziksel olarak denemeden önce 
dijital ortamda deneyimlemelerini sağlayarak alışveriş sürecini zengin-
leştirmektedir. Yine sanal prova odaları, müşterilerin kıyafetleri kolayca 
denemesine olanak tanıyan bir başka yeni ve popüler fijital pazarlama 
teknolojisi olarak karşımıza çıkmaktadır (AMU Edge, 2024). Elise Dop-
son’a göre, küresel sanal prova odası pazarının 2022’de 4,03 milyar dolar-
dan 2029’a kadar 14,87 milyar dolara çıkacağı ve yıllık büyüme oranının 
%13,44 olacağı öngörülmektedir. Artırılmış gerçekliğin bu uygulaması, 
müşterinin canlı bir görüntüsü üzerine bir giyim eşyasının yerleştiril-
mesine olanak tanımaktadır. Tüketiciler, bu sayede bir giyim ürününün 
bedenini, stilini ve uyumunu, ürünü gerçekten giymeden kolayca kontrol 
edebilmektedirler (Shopify. 2025). 

Güney Kore merkezli Tesco Homeplus firması müşterilerin bulunduk-
ları herhangi bir yerden çevrimiçi olarak yemek siparişi verebildiği bir 
kampanya ile sanal bir öncü haline gelmiştir. Bu, gerçek dünya alışveri-
şinin bir taklididir. Bu örnek, dijital kolaylığı fiziksel bir ihtiyaç (yemek 
alışverişi) ile birleştirerek başarılı bir fijital deneyim sunmaktadır (A. 
Wightman, 2011).

Metaverse’te dokunma hissini taklit etmek için haptik teknolojisi, ger-
çek lezzetin yüksek doğruluklu simülasyonu yoluyla sanal tat teknolojisi 
ve kartuş tabanlı teknoloji aracılığıyla sanal koku teknolojisi gibi Geniş-
letilmiş Gerçeklik Teknolojilerinin (ERT’ler) kullanılması, müşterilerin 
metaverse içindeki sürükleyiciliğini artırma potansiyeline sahiptir. Araş-
tırmalar, ERT’lerin duyusal deneyimleri metaverse’te nasıl sunduğunu ve 
müşterilere alışveriş yaparken nasıl işlevsel değer sağladığını göstermek-
tedir (Batat, 2024).

IKEA firması, müşterilerin çevrimiçi alışveriş yapmasına olanak ta-
nıyan IKEA Place adlı bir artırılmış gerçeklik yazılım uygulaması kul-
lanmaktadır. Bu uygulama sayesinde müşterilerin mobilyaların kendi 
evlerine veya ofislerine uyup uymayaacağını ve nasıl görüneceğini dene-
yimlemeleri sağlanmaktadır (AMU Edge, 2024).

Bu örnekler, fijital pazarlamanın farklı sektörlerde müşteri deneyimi-
ni zenginleştirmek, marka bağlılığını artırmak ve satışları teşvik etmek 
için çeşitli şekillerde başarılı bir şekilde uygulanabileceğini göstermek-
tedir. Önemli olan, fiziksel ve dijital kanalların müşteri ihtiyaçlarını ve 
beklentilerini karşılayacak şekilde stratejik ve entegre bir biçimde kulla-
nılmasıdır.
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Sonuç ve Değerlendirme

Günümüzde online perakendecilik artış gösterse de, birçok tüketici 
hâlâ fiziksel mağazaları tercih etmekte ve dijital alışverişin risklerinden 
kaçınmaktadır. Bu eğilim, işletmeleri fiziksel ve dijital kanalları entegre 
eden fijital pazarlama anlayışına yönlendirmiştir. Günümüz tüketim or-
tamında müşterilerin dijital ortamlarda farklı deneyimler yaşadığı görül-
mekte, bu nedenle işletmelerin AR, VR ve yapay zeka gibi teknolojilerle 
etkileşim düzeyini artırması önem kazanmaktadır (Pusceddu vd., 2023; 
Mele & Russo Spena, 2022). İşletmelerin, müşteri katılımını ve sadaka-
tini artırmak için fijital stratejileri benimsemesi artık kaçınılmaz hale 
gelmektedir. Ayrıca işletmeler, fijital deneyimleri müşterilere sunmadan 
önce sistemlerini test etmeli, geri bildirimlere göre sürekli olarak opti-
mize etmeli ve çalışanlar da bu sürece dâhil edilmelidir (Van Tichelen, 
2019).

Fijital pazarlamada deneyim tasarımları, tüketici etkileşimini ve 
memnuniyetini artırma potansiyeli taşımakla birlikte, bazı dezavantajlar 
ve etik sorunları da beraberinde getirmektedir. Özellikle veri gizliliği, 
tüketici mahremiyetinin ihlali, manipülatif içerik kullanımı ve dijital ba-
ğımlılık gibi konular, fijital deneyimlerin tasarımında dikkatle ele alın-
ması gereken kritik etik meseleler arasında yer almaktadır. Örneğin, aşırı 
müdahaleci teknolojilere karşı negatif tutum ve veri gizliliği endişeleri 
konusunda tüketiciler, hijyen ve biyometrik veri gizliliği endişeleri nede-
niyle aşırı müdahaleci teknolojilere karşı olumsuz bir tutum geliştirmek-
tedirler. Vücuda çok fazla bağlanan giyilebilir veya biyometrik cihazlara 
karşı olumsuz hisler beslemektedirler (Chang vd., 2020). Diğer yandan 
metaverse’te yemeğin bir iş olmaması gerektiğini, çünkü yemenin sadece 
tat almakla ilgili olmadığını, aynı zamanda sosyalleşme ve başkalarıyla 
paylaşma ile de ilgili olduğu ifade edilmektedir. Gerçek hayatta bile yal-
nız yemenin üzücü olabileceği belirtilerek, metaverse’te restoranların iyi 
bir fikir olmadığı öne sürülmüştür. Ayrıca Metaverse’e koku entegrasyo-
nunun potansiyel olumsuz etkileri konusunda endişeler bulunmaktadır. 
Sentetik kokular alerjisi olan kişilere zarar verebilir ve bazı kişiler ken-
dilerine uygun olmayan kokulardan rahatsızlık duyabilir veya bunalmış 
hissedebilirler (Batat, 2024).

Sonuç olarak, fijital pazarlama, deneyim ekonomisinin temel pren-
siplerini hayata geçirmek için vazgeçilmez bir araç olarak karşımıza 
çıkmaktadır. İşletmelerin müşteri deneyimini sadece fonksiyonel değil, 
aynı zamanda duygusal, sosyal ve kişisel bir boyuta taşımasına olanak 
tanımaktadır. Bu entegrasyon, müşteri memnuniyetini, bağlılığını ve so-
nuç olarak işletme başarısını artırmanın anahtarı olarak önem kazanmak-
tadır. Gelecekte, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte fijital pazarlamanın 
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daha da sofistikeleşeceği ve müşteri deneyimini daha da zenginleştirece-
ği öngörülmektedir. İşletmelerin bu dönüşüme ayak uydurması ve fijital 
stratejilerini sürekli olarak geliştirmesi, rekabette öne çıkmaları için kri-
tik öneme sahiptir. Gelecekteki araştırmalar, fijital müşteri deneyiminin 
müşteri satın alma niyetleri ve sadakati üzerindeki etkilerini daha de-
rinlemesine incelemelidir. Ayrıca farklı sektörlerdeki fijital deneyimler 
karşılaştırılabilir ve etik hususlar daha fazla araştırılabilir. Diğer yandan 
fijital müşteri yolculuğunun duygusal dinamikleri ve farklı demografik 
ve coğrafi örneklemler üzerindeki etkileri daha fazla araştırılabilir.
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A. Giriş

Sosyal hayatta iletişim mecralarının çeşitlenmesi neticesinde kişilerin 
bilgi kaynaklarının sayısı artmış ve bilgiye ulaşma olanakları genişlemiş-
tir. Artan bu bilgi kaynaklarıyla beraber bireyler için örneğin sağlıkları 
konusunda bile karar vermeden önce geniş araştırma imkanları ortaya 
çıkmıştır. Bu imkânlarla beraber bireylerin kaygı seviyelerinde düşüş ve 
özgüvenlerinde artış gözlemlenmiştir (Aydemir ve Yaşar, 2023: 125).

İleri teknoloji ve dijitalleşme e-ticarete ilişkin yönetim ve pazarlama 
uygulamalarının da çehresini değiştirmektedir (Negm, 2025: 320). İn-
ternetin hayatımıza yoğun bir şekilde dahil olması ve dijital mecraların 
gelişmesiyle beraber işletmelerin pazarlama yaklaşımlarında ve tüketici-
lerin istek ve beklentilerinde değişimler meydana gelmiştir. Web siteleri, 
sosyal medya platformları ve mobil pazarlama uygulamaları gibi teknolo-
jik gelişmeler pazarlama faaliyetlerinin dijital mecralara taşınmasına yol 
açmıştır. Dolayısıyla pazarlama uygulamaları da fiziksel ve dijital olmak 
üzere ikiye ayrılmıştır. Geleneksel pazarlama uygulamalarının etkisi sür-
mesine rağmen içinde barındırdığı sınırlılıklar ve yetersizlikler sebebiyle 
işletmeler hem fiziksel hem de dijital pazarlama faaliyetlerine aynı anda 
ağırlık vermektedir. Öte yandan tüketicilerin isteklerinde, beklentilerin-
de ve alışkanlıklarındaki değişime cevap vermeye çalışan dijital pazarla-
manın da kendi içinde somut unsurları barındırmamak gibi zayıflıklar ta-
şıması ve tüketicilerin de somut unsurlar arıyor olması gibi faktörler her 
iki pazarlama faaliyetinin birleştirilmesi düşüncesini ortaya çıkarmıştır. 
Böylece müşteriler hem dijital hem de fiziksel ortamların avantajlarından 
aynı anda faydalanabileceklerdir. Bu yeni pazarlama anlayışı, fiziksel ve 
dijital kelimelerinin birleşimiyle ortaya çıkan fijital pazarlama ismiyle 
adlandırılmıştır (Sağtaş, 2022: 629).

Pazarların küreselleşmeye ayak uydurmasıyla beraber nihai tüketiciler 
artık çevrim içi ve çevrim dışı dünyalar arasındaki farkları aramayı bı-
rakmaktadırlar. Onlar bir dünyadan diğerine kesintisiz olarak geçen tek 
bir tüketici deneyimini arzulamaktadırlar. Bu doğrultuda fijital pazarlama 
konsepti, geleneksel satış tutundurma unsurları ile dijital marka aktivas-
yonunun karşı konulmaz bir kombinasyonunu sunabilmektedir. Geçtiği-
miz yüzyılda yapılan araştırmaların sonuçlarına göre, kitle iletişim araç-
larına ayrılan bütçe oranları ile doğrudan iletişim araçlarına ayrılan bütçe 
oranları arasındaki kıyasta doğrudan iletişim araçları lehine dramatik bir 
değişim görülmektedir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 148).  

Bu kapsamda, pazarlama alanındaki son gelişmeler, özellikle dene-
yimselliğin ve dijitalliğin ön planda olduğu bu dönemde, ürünler yerine 
müşterilere ve nihai kullanıcılara odaklanmanın önemini vurgulamak-
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tadır. Zaten pazarlama uzmanları da bir şirketin düşünüş şeklinin ürün 
merkezli bir mantıktan tüketici merkezli bir mantığa geçmesinin önemini 
kabul etmişlerdir. Bu doğrultuda yeni pazarlama karması deneyim eko-
nomisiyle aynı paralelde olmalıdır. Geleneksel pazarlama karmasından 
(4P/7P) farklı olarak deneyimsel pazarlama anlayışına göre ürünler ve 
markalar tüketicilerin sadece fonksiyonel ihtiyaçlarını karşılamakla sı-
nırlı kalmayıp aynı zamanda onlara eşsiz, duygu yoğunluklu ve anlamlı 
deneyimler sunmalıdır. Dolayısıyla geleneksel olan pazarlama karmasın-
dan deneyimsel olan pazarlama karmasına geçiş, 4P/7P modelinin ve bu 
modelin arkasında yatan bir mantık olarak, sadece fonksiyonel ihtiyaçla-
rın karşılanması fikrinin de sorgulanması gerektiği anlamına gelmekte-
dir. Bu sorgulama iki öncüle dayanmaktadır. 1) Bir ürünün ya da marka-
nın çekici olarak algılanması, yalnızca sunduğu fonksiyonel özelliklerle 
sınırlı olmayıp aynı zamanda bireyin tüketim kültürüne de bağlıdır. 2) 
Tüketiciler karar verme süreçleri açısından her zaman rasyonel yakla-
şımlar benimsemezler. Bir ürünü veya markayı almak ya da almamak 
rasyonel olmayan, hatta paradoksal olan ve zıtlıklar içeren, geleneksel 
pazarlama karmasıyla elde edilemeyen motivasyonlarla bağlantılı olabilir 
(Batat, 2024: 104).   

Yeni gündeme gelmekte olan fijital pazarlamanın artan önemini vur-
gulamayı amaçlayan bu çalışma dört bölümden oluşmaktadır. Birinci 
bölümde, klasik pazarlama anlayışının gelecekteki durumu ve fijital pa-
zarlama kavramının edinmekte olduğu konuma; ikinci bölümde, marka-
ların benimsemiş oldukları fijital pazarlama uygulamalarına; üçüncü bö-
lümde, fijital pazarlama uygulamaları açısından müşterilerin muhtemel 
risk algılarına ve dördüncü bölümde, fijital pazarlama uygulamalarının 
müşteri satın alma tercihlerine etkisine dair literatürdeki bulgulara yer 
verilmiştir.

1. Fiziksel Mağazaların Geleceği ve Fijital Pazarlama Yaklaşımı

21. yüzyılda meydana gelen dijital dönüşümle beraber klasik pazar-
lama model ve araçları çevrim içi ve dijital pazarlama unsurlarıyla zen-
ginleşmeye devam etmektedir. Bu doğrultuda tüketiciler de markalarla 
kolay ve etkili bir yolla etkileşime girebilmek için en yeni teknolojileri 
ve bireysel deneyimleri artan şekilde talep etmektedir. Çevrim içi ve çev-
rim dışı dünyalar arasındaki sınırların belirsizleştiği müşteri deneyimleri 
daha çok tercih edilmektedir. Bu gelişmeler fijital pazarlama yaklaşımı-
nın önem kazanmasına yol açmaktadır (Gedik, 2021: 101). Mobilite ve 
bağlantılı olma hali arttıkça e-ticaret, m-ticaret (mobil ticaret), trafik ve 
yaya trafiği ve de iş birlikçi tüketim (müşteriden müşteriye) gibi yeni 
kanallar geleneksel perakende mağazacılık kanalıyla rekabet etmektedir. 
Bütün bu değişimler perakendecileri, müşterilerin beklentilerini karşıla-
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mak için yeni ve yenilikçi yollar bulmaya ve benimsemeye zorlamaktadır 
(Boudkouss ve Djelassi, 2021: 1621, Oğrak ve Eldemir,2020).

Kotler’in çalışmalarıyla beraber 4P (product-ürün, price-fiyat, promo-
tion-tutundurma, place-dağıtım) pazarlama modeli uzunca bir süre şir-
ketler tarafından çeşitli sektörlerde kullanılan bir kanun ve pratik bir araç 
haline gelmiştir. Bu model başarılı da olmuştur, çünkü 4P’ye dayanan bir 
pazarlama stratejisini göz önünde tutmak suretiyle pazarın analizini yap-
mak kolaylaşmıştır. Pazarlama üzerinde düşünmeyi işlevsel kılmak için 
kullanılan 4P yaklaşımının ötesinde diğer bazı yaklaşımlar ise hizmet 
tekliflerini ve turistik teklifleri de tasarlamak üzere ilave bileşenleri bu 
karmaya dahil etmiştir. Bu doğrultuda The Chartered Institute of Marke-
ting (İmtiyazlı Pazarlama Enstitüsü) 2009 yılında 4P pazarlama karma-
sına 3P (people-insanlar, processes-süreçler, physical evidence-fiziksel 
kanıtlar) bileşenlerini de ekleyerek klasik pazarlama karmasının geniş-
letilmiş bir tanımını onaylamıştır. Sonrasında ise 7P yaklaşımı popüler 
hale gelmiştir. Hizmet sektörünün ve daha fazlasının ihtiyaçlarını kar-
şılamak üzere 7P günümüzde klasik pazarlama karması tanımının yeni 
bir parçası konumundadır. Çünkü önceki model olan 4P’nin hizmetlerin 
veya turistik tekliflerin satılmasında çok sınırlı kaldığı düşünülmüştür 
(Batat, 2024: 103).

Yaygınlaşan mağaza kapanışları ve iflas başvuruları fiziksel mağaza-
lar açısından sıkıntılı zamanları görmezden gelmeyi zorlaştırmaktadır. 
Kapsamlı müşteri deneyimi ve kolaylık peşinde olan dijital meraklısı tü-
keticileri, teknolojik ilerlemeleri ve daha büyük hazır veriyi içine alan 
teknolojik faktörlerin kalabalıklığı, mağaza deneyimi açısından pera-
kendecilikteki dijital ve fiziksel boyutların birleştirilmesine ihtiyaç du-
yulduğu, değiştirilmiş bir rekabetçi perakende ortamını oluşturmuştur. 
Artırılmış gerçeklik ve hizmet robotları gibi yeni ortaya çıkan teknoloji-
ler, firmalar ve müşteriler arasındaki etkileşime yönelik olarak sürekli ve 
köklü değişimler vadetmektedir. Tüketiciler kişiselleştirilmiş deneyimle-
ri hem çevrim içi alışverişte hem de çevrim dışı alışverişte talep etmek-
tedir. Bu durum perakendecileri mağaza içi kişiselleştirmeyi, bireysel 
olarak hedeflenen mağaza içi yaklaşımla destekleyebilen akıllı teknoloji-
leri aramaya sevk etmektedir. Örneğin, Singapur’daki NomadX konsept 
mağazası, kayıtlı müşterileri mağaza içi terminaldeki dokunmatik ekrana 
yaklaşınca onları tanıyan yüz tanıma sistemini kullanır. Böylelikle müş-
teriler, çevrim içi alışveriş geçmişlerini ve mağaza içi davranışlarını yan-
sıtan önerileri alırlar. Bu tarz teknoloji-etkin kişiselleştirme, çevrim içi 
kişiselleştirmeden (algoritmanın önerileri gibi) başlayıp geleneksel kişi-
selleştirmeye (mağaza çalışanlarının kişisel önerileri gibi) kadar uzanan 
bir aralıkta dikkate değer şekillerde farklılaşır (Riegger vd., 2021: 140).
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Hali hazırdaki bu ve benzeri çeşitli dijital teknolojiler fiziksel ve diji-
tal dünyalar arasında doğal bir yakınlaşma sürecini netice vermektedir. 
Bu yakınlaşma, geleneksel ve doğrusal üretim ve tüketim modelleri yeri-
ne birbirine bağlı, akıllı ve kişiselleştirilebilir ekosistemlere doğru radi-
kal bir dönüşüme sebep olmaktadır. Chris Weil tarafından 2007 yılında 
yapılmış olan ilk tanımından beri fijital kavramı, çeşitli etkilerinin yanı 
sıra danışmanlık, strateji, analitik, deneyim tasarımı gibi alanlardaki po-
tansiyel uygulamalarıyla beraber fiziksel ve dijital dünyalar arasındaki 
bağlantıdan ortaya çıkan karmaşık bir görünüm sergilemiştir. Dolayı-
sıyla fijital kavramı, dijital deneyimleri fiziksel olanlarla iç içe kılmayı 
tanımlayan bir pazarlama kavramıdır. Fijital pazarlama, her iki alanın en 
iyi yönlerini bir araya getirerek daha komplike ve tatminkar bir müşteri 
deneyimi oluşturmak amacıyla çevrim içi ve çevrim dışı alanları birleşti-
rir. Fijital deneyim, sanal çevrede bulunan anında erişim, sürükleyicilik, 
hız gibi en iyi özelliklerle fiziksel ve gerçek dünyada bulunan ürünle 
doğrudan etkileşim, insanlarla bağlantı kurma gibi avantajları bir araya 
getirmeye imkan verir (Del Vecchio vd., 2023: 2). 

Fiziksel ve dijital ortamların birbiriyle karışık hale gelmesinin bir so-
nucu olarak ortaya çıkan fijital pazarlama yoluyla yenilikçi ve duygusal 
tüketici deneyimlerini tasarlayabilmeleri için pazarlama uzmanları fir-
malara, deneyimsel pazarlamaya geçiş yapmaları gerektiğini önermek-
tedir. Deneyimsel pazarlama tüketiciye ve pazara odaklanan ruhsal bir 
duruma ya da araçlar, süreçler, bilimler ve stratejiler setine atıfta bulu-
nur. Deneyimsel pazarlama şirketlere, bireylere, kuruluşlara, enstitülere, 
devletlere ve diğer teşebbüslere eşsiz yönlerini tanımlamalarına, ayrıca 
pazarlarının güncel gerçekliğini değiştirecek ve yenileyecek olan ge-
lecekteki trendleri tahmin etmek ve elde etmek sayesinde değerlerini 
paylaşmalarına yardım eder. Bu tanım, başlangıç noktasının müşterinin 
kendisi olduğu fijital bir çağda verimli ve duygusal müşteri deneyimleri 
oluşturabilmek açısından 4P ve 7P olarak bilinen geleneksel pazarlama 
karmasının sınırlılığına vurgu yapar. Bugün, bildiğimiz üzere tüketicile-
re ve onların duygusal ihtiyaçlarına odaklanmakta sorun yaşanmaktadır. 
Çünkü geleneksel pazarlama karması şirketlerin verimli ve cezbedici fiji-
tal deneyimler tasarlamalarını içermez. Ayrıca pazarlama paradigmasın-
da daha deneyimsel bir çerçeveye geçişi ifade eden bu değişim, şirketlerin 
iş yapma ve düşünme şekilleri açısından derin etkiler oluşturmaktadır. 
Bu durum geleneksel pazarlama karmasının ve araçlarının isabetliliğinin 
kaçınılmaz olarak sorgulanmasına yol açmaktadır (Batat, 2024: 102). 

Müşteri deneyimi rekabet avantajı sağlamakta kritik rol oynamakta-
dır. Müşteri deneyimi, müşterilerin pazar aktörleriyle doğrudan veya do-
laylı olarak etkileşimlerine işaret eden bilişsel, duygusal, fiziksel, algısal 
ve sosyal elementlerden oluşmaktadır. Müşterilere fiziksel (fiziksel ma-
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ğazalar, şubeler vb.), dijital (web sitesi, sosyal medya, çeşitli uygulamalar 
vb.) ve fijital (fiziksel ve dijital) platformlar aracılığıyla deneyim kazan-
dırılabilir. Son zamanlarda, fijital platformlar perakendecilik, bankacılık, 
eğitim, havayolları, restoranlar, turizm, eğlence, konaklama gibi çeşitli 
endüstriler arasında yaygın hale gelmiştir. Örneğin, fijital perakendecilik 
bağlamında müşteriler ürünleri fiziksel olarak görebildiği gibi bir ekran-
da (kiosk vb.) dijital olarak da görebilmektedir. Müşteriler dijital ekra-
na ürünü yerleştirebilir, ürün hakkında (stok durumu, renk, beden gibi 
özellikler) detaylı bilgileri görebilir ve aynı ekran üzerinde söz konusu 
ürünü diğer ürünlerle karşılaştırabilir. Böylesi bir ekran, ürünleri akıllı 
bir dijital aynada seçme ve deneme imkanı da sunar. Hatta fijital pera-
kende mağazaları müşterilere ürünlerin farklı çevresel ortamlara (parti 
görünümü, tatil görünümü vs.) göre uyumunu kontrol etmelerine imkan 
veren bir stüdyo olanağı da sağlar (Banik, 2021: 1).

Şekil 1. Tüketicilerin fiziksel alışverişte karşılaştığı en büyük zorluklar 

Kaynak: Gedik, 2021: 108

Öte yandan müşteriler perakendecilerle çeşitli temas noktaları vasıta-
sıyla etkileşime girdikleri halde deneyimlerinden hoşnutluk duymak için, 
eğer başka türlüsü bunu sağlayamayacaksa, halen fiziksel mağazaları ter-
cih etmektedirler. Dahası fiziksel mağazacılık, alışılmadık bir şekilde, 
insanlar yüksek oranda geri döndükleri için pandemi sonrası rönesans 
dönemini yaşamaktadır. Fiziksel mağazacılığın varlık nedeninin müş-
terilerine sunduğu duygusal ve deneyimsel etkileşimde yatmakta oldu-
ğu ileri sürülebilir. Müşterilerine kesin, somut ve çok algılı deneyimler 
sunmak suretiyle fiziksel mağazalar bilgiye dayalı kararlar verebilmeleri 
için derin incelemeye ihtiyaç duyan tüketicilerin karar verme anında on-
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lar için dayanak noktası olmaktadır. Öte yandan çevrim içi perakende-
ciler daha geniş bir ürün yelpazesine sahiptirler, daha üstün kolaylıklar 
sunmaktadırlar ve fiziksel perakendeciler için rekabetçi tehditler oluş-
turmaktadırlar. Dolayısıyla çevrim içi alışveriş fiziksel alışverişe dair 
müşteri beklentilerini giderek değiştirmektedir. Müşteriler aynı kolaylığı 
hem fiziksel hem dijital kanallarda bulmayı beklemektedir. Geleneksel 
fiziksel mağazalar müşteri deneyimini zenginleştirme aracı olarak yeni 
teknolojileri entegre etmek suretiyle kendilerini farklılaştırmalıdırlar 
(Stan vd., 2024: 1-2). Bu etkileşimli teknolojiler alışveriş deneyimini zen-
ginleştirmekle beraber faydacı ve hazcı alışveriş değerlerini de etkiler. 
Bu doğrultuda müşterileri self-service teknolojileri kullanmaları ve be-
nimsemeleri noktasında cezbedebilecek olan kullanım kolaylığı, algıla-
nan kullanışlılık, algılanan hoşnutluk ve satıcıya güven gibi çok çeşitli 
yollar vardır (Boudkouss ve Djelassi, 2021: 1623).

Burada bir noktaya daha parmak basmakta fayda vardır. Bağlama 
özgü yapısı dolayısıyla müşteri deneyimini oluşturan bileşenler hakkında 
net bir fikir birliği yoktur. Fakat bunu ifade edecek daha iyi bir kavram 
olmadığı için en azından bağlamlar ve araştırmalar arasında ortak olan 
yapıtaşları hakkında fikir birliği vardır. Dolayısıyla bu kavram için bir 
tanım yapmak gerekirse müşteri deneyimi, ürünle ilgili özel bir bağlam-
da yerleşik bulunan uyarıcılara karşı kasıtlı olmayan, anlık cevaplar ve 
tepkiler olarak değerlendirilebilir. Müşteri deneyimi bütüncül bir yapı 
olarak görülmelidir. Müşterinin bütüncül deneyimini ve davranışlarını 
etkileyebilecek veya etkileyemeyecek olan unsurlar şeklinde alt kümelere 
veya kısımlara ayrılamaz (Klaus, 2024: 1173-1174).

Özetle, fijital kavramı sadece fiziksel bir alana teknoloji uyarlamayı 
değil, esasen müşteri deneyimlerini yeniden biçimlendirmeyi, kişiselleş-
tirilmiş bir yolculuğu zenginleştirmek için ortamı ve işletim süreçlerini 
adapte etmeyi ifade eder. Artık, pazarlama ilgi çekici ve keyif veren de-
neyimler sunmakla alakalı olduğu için marka sadakatinin en itici gücü 
bu deneyimlerin çeşitliliği ve alaka düzeyidir. Dijital araçların fiziksel 
perakendeye nispeten birtakım avantajları olmakla beraber fiziksel ma-
ğazaların markalara sunduğu bazı avantajlar da dijital araçlarda bulun-
mamaktadır. Dolayısıyla markaların bu iki mecranın rekabetine değil 
buluşmasına ihtiyacı vardır (Gedik, 2021: 101).

2. Dijital Dönüşüm Sürecinde Markaların Stratejileri

Akıllı telefonlar, internet, bağlı cihazlar ve büyük veri gibi teknolo-
jiler günümüzün dijital dönüşümüne öncülük etmiştir ve yeni tüketici 
davranışlarının ve beklentilerinin oluşumuna katkıda bulunduğu kadar 
işletme uygulamalarına ve yeniliklerine de katkıda bulunmuştur. Artık 
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firmalar yeni ortaya çıkan dijital meraklısı tüketici profiline uygun hale 
getirmek amacıyla ürün veya hizmet tekliflerini yeniden değerlendirmek 
zorundadır (Batat, 2024: 105).

Akıllı fiziksel perakende alanları; algılayabilen, kontrol edebilen, 
bağlantı kurabilen, müşterilerle etkileşime girebilen ve tüketici davranış-
ları hakkında karşılıklı bilgi ağlarına dayanan akıllı teknolojilerle zen-
ginleştirilmiştir. Bu ortamlarda perakende deneyimi tüketici bağlamına 
özgüdür ve karşılıklı şekilde kesintisiz olan kanallar, ideal şekilde kişi-
selleştirilmiş ve memnuniyet verici olarak algılanmalıdır. Dahası, akıllı 
perakende teknolojileri tüketicilerin, çevreleri üzerinde kontrol sahibi 
oldukları hissini kazanmalarına izin vermelidir. Tüketici perspektifin-
den akıllı perakendecilik, fiziksel perakende alanlarındaki bağlantılı tek-
nolojileri, fiziksel ve dijital boyutları buluşturarak müşteri deneyimini 
zenginleştirmek ve dolayısıyla birbiriyle etkileşimli, bağlama özgü bir 
deneyim oluşturmak amacıyla entegre eder. Perakendeciler müşteri sa-
mimiyeti oluşturmak amacıyla dijital (e-ticaret), mobil (mobil ticaret, pe-
rakende uygulamaları) ve mağazayı kuşatıcı (akıllı aynalar, interaktif de-
neme kabinleri) olmak üzere müşteriye yönelik çok sayıda teknolojiden 
faydalanırlar (Riegger vd., 2021: 141).

Bu kapsamda fijital pazarlama otomatikleştirilmiş algılama teknolo-
jilerini kullanır. Örneğin, böylesi bir dizi teknoloji seti, geleneksel ka-
siyerlerin varlığına, hatta kendi kendine ödeme sistemine dahi ihtiyaç 
duyulmayan, ürün ödemelerinin mağazadan ayrıldıktan sonra hızlıca 
müşterinin dijital cüzdanından tahsil edildiği Amazon Go mağazalarında 
uygulamaya konulmuştur (Johnson ve Barlow, 2021: 2366). 

Kaynak: Çakın ve Yaman, 2020: 7
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Müşteriler Amazon Go markasının 2018 yılında açmış olduğu, kasiyer 
bulundurmayan ve yüksek teknoloji barındıran bu süpermarketten alışve-
riş yapmak için, basit bir şekilde Amazon Go uygulamasını telefonlarına 
indirerek Amazon hesabı açmaktadır ve fiziksel mağazaya girişte kim-
liğini tanıtmak için kod taratmak suretiyle telefonlarını kullanmaktadır. 
O dakikadan itibaren market, önceden raflarına yerleştirilmiş sensörler 
ve tavanlarına yerleştirilmiş yüzlerce kamera vasıtasıyla her müşteri-
nin alışverişini takip etmektedir. Satın alınan ürünlerin tutarını, makine 
öğrenmesine dayanan bir yapay zeka sistemi sayesinde otomatik olarak 
hesaplayıp müşterinin telefonuna bağlı olan hesaba yansıtmaktadır (Del 
Vecchio vd., 2023: 1). 

Bu mağazalarda dijital algılama teknolojileri ve yapay zeka altyapısı, 
bireysel müşteriler tarafından raflardan alınan ürünleri takip etmek üzere 
kombine olmuşlardır. Bazı yorumcular, benzer şekilde, kıyafet mağaza-
larında da ürünleri bizzat denemenin daha kesintisiz hale dönüştüğü bir 
geleceği de öngörmektedir. Bu iş modelinde tüketiciler dijital teknoloji-
lere erişimlerinin olduğu kıyafet değişim odasına girmektedir. Bu tekno-
lojiler tüketicilere kıyafetlerin türünü, tarzını ve bedenini seçme imkanı 
vermekte ve seçili kombinleri onlara sunmaktadır. Bu gibi durumlarda, 
dijital teknolojiler söz konusu ortamın en rahatsız edici unsurlarının bir 
kısmının elimine edilmesi suretiyle bizzat tecrübe edilen deneyimlere 
aktarılır (Johnson ve Barlow, 2021: 2366).

Teknoloji-etkin kişiselleştirme geçmiş ve gerçek zamanlı verinin ma-
ğaza çalışanlarının müdahalesi olmadan otomatik araçlarla bütünleştiril-
mesini hızlandırmaktadır. Ayrıca, bilgileri biriktiren, analiz eden, müş-
teriye tepki veren “bilişsel teknolojileri” ve etkileşimlerin yoğunluğunu 
artırmak suretiyle müşteri ilişkilerini inşa eden “duygusal teknolojileri” 
birleştirir. Perakende mağazalarında geleneksel kişiselleştirme uzun-
ca bir süre, hizmet sunumlarını veya kişiler arası davranışları bireysel 
müşterilerin tercihlerini yansıtmak üzere adapte eden mağaza çalışan-
ları tarafından yerine getirilmiştir. Dolayısıyla yüz yüze olan geleneksel 
kişiselleştirme, mağaza çalışanlarına ve onların yeteneklerine bağlıyken 
çevrim içi ortamdaki teknoloji aracılı kişiselleştirme ise bilgi teknolo-
jilerine dayanmaktadır ve kişiselleştirme yaklaşımları için müşterilerin 
geçmiş davranışlarına dair veri tabanlarından faydalanmaktadır (Riegger 
vd., 2021: 141-142).

Fijital pazarlama uygulamalarının en göze çarpan şekilleri, sanal 
gerçeklik veya artırılmış gerçeklik teknolojilerini kullanarak ürünlerle 
etkileşimi simüle etmeyi kapsadığı gibi QR kodu kullanarak müşterile-
re, ürünler ve kampanyalar hakkında ilave bilgi sunmayı da kapsar ve 
bu şekilde mağaza içi veya çevrim içi alışveriş deneyimlerini daha çok 
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sayıda duyuya hitap edecek formatta oluşturmayı hedefler. Amazon Go 
örneğinde olduğu gibi dijital algılama teknolojilerinin fiziksel peraken-
de mağazalarında kullanımı ürünleri bizzat denemenin avantajlarıyla te-
massız ödeme yöntemlerinin avantajlarını birleştirmektedir. Hepsi birer 
fijital pazarlama örneği olarak bu uygulamaların sınırlarını belirlediği 
konu, bütün bunların, fiziksel ve dijital tüketim çevrelerinin arasında-
ki sınırları geçişken hale getirerek tüketiciler için daha hoşa giden ve 
kişiselleştirilmiş deneyimler oluşturmakla alakalı olduğudur. Bu itibarla 
fijital çevre ne tamamen fiziksel ne de tamamen dijitaldir ve insan dene-
yimi için yeni bir biçimi temsil eder (Johnson ve Barlow, 2024: 471-472). 
Dolayısıyla fijital bir deneyim, mobil teknolojileri, dokunma teknolojile-
rini, yüz ve ses tanımayı, artırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik gibi tek-
nolojileri kapsayan bir veya daha fazla değişik ve etkileşimli teknolojinin 
kullanımını kasteder (Boudkouss ve Djelassi, 2021: 1623).

Bu itibarla fijital alışveriş deneyimleri lüks ürün alışverişçilerini, ger-
çek dünyadan uzaklaşmak anlamına gelebilecek olan “etkileşimli kaçış” 
vasıtasıyla monobrand lüks ürün mağazalarının duyusallığına kendilerini 
bırakmaları için özgün bir lisans verebilir. Örneğin birkaç lüks tüketim 
markası kaçış ve kendini şımartma araçları olarak artırılmış gerçeklik ve 
sanal gerçeklik teknolojilerini kullanmaktadır. Benzer şekilde, lüks ürün 
kullanıcılarının mobil ticareti, akıllı aynaları ve çevrim içi abonelik ku-
tularını benimsemeleri noktasında kendini ödüllendirme duygusunun da 
motive edici olabileceği belirtilmiştir. Aynı zamanda lüks ürün kullanıcı-
larının, yalnız alışveriş yapmak ve kendilerini sadece tek bir satış görevli-
sine teslim etmek suretiyle hoşnutluklarını maksimize ettikleri de ortaya 
konulmuştur. Önceki bulgulara göre kendini ödüllendirme, dijital çağda 
mağaza ortamının ötesine geçmek için lüks ürün tüketicileri açısından 
merkezi konumdadır. Dolayısıyla kendini ödüllendirme, statü arayışından 
ve moda fikir liderliğinden fijital pazarlama ile etkileşim niyetlerine giden 
yollar için üretken bir mekanizma olacaktır (Lawry, 2022: 802). 

Öte yandan artırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik uygulamaları za-
man zaman birbirine karıştırılabildiğini de hatırlatmak gerekebilir. Bu 
teknolojilerin arasındaki en belirgin ayrım şudur ki artırılmış gerçeklik 
teknolojisi, somut dünya üzerine soyut nesneleri konumlandırması üze-
rinden ifade edilirken sanal gerçeklik teknolojisi, bunun aksine olarak 
tamamen soyut bir ortamda oluşturulan bir evrene sanal objelerin ko-
numlandırılması üzerinden ifade edilmektedir. Sanal gerçeklik tekno-
lojisi çerçevesinde geliştirilmiş olan dijital uygulamalar, kullanıcının 
bulunduğu fiziksel dünyayı aslına en yakın sekliyle betimlemektedir ve 
bunun neticesinde kullanıcı, etkileşime girdiği soyut ortama bütünüyle 
konsantre olarak somut dünyadan bir süre için kopmaktadır. Öte yandan 
artırılmış gerçeklik teknolojisinde ise durum farklılaşmaktadır. Bu tek-
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noloji üzerinden geliştirilmiş olan bir uygulama ile etkileşime giren bir 
kullanıcı, somut dünyadan tam anlamıyla soyutlanmaz ve fiziksel dünya-
yı algılamaya devam edebilir. Bu teknolojide soyut/sanal objeler fiziksel 
dünyada belirlenmiş ve işaretlenmiş olan konumlara yerleştirilmekte ve 
bu sayede sanal ortam ile somut dünya arasında birleşim ortaya çıkmak-
tadır (Çakın ve Yaman, 2020: 3). 

Ayrıca artırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik teknolojileri hakkında 
önceden yapılmış çalışmalar bu teknolojilerin tüketim öncesindeki aşa-
ma ile marka farkındalığı ve müşteri bağlılığı gibi ölçülebilir çıktılara 
olan etkilerini araştırmıştır. Dolayısıyla bazı yazarlar bu teknolojilerin 
satın alma öncesindeki, satın alma esnasındaki ve satın alma sonrasın-
daki tüketim ve hizmet deneyimlerini de kapsayacak şekilde bütüncül 
olarak tasarlanmasına odaklanılması gerektiğini belirtmişlerdir (Batat 
ve Hammedi, 2023: 12). Pazarlamada artırılmış gerçeklik teknolojileri 
için satın alma öncesi temel uygulama alanlarından biri reklamcılıktır. 
Artırılmış ve sanal gerçeklik içeren reklamların standart çevrim içi rek-
lamlara göre daha yüksek etkileşim ve tıklanma oranına sahip olduğu, 
markaya dair pozitif tutumları ortaya çıkardığı ve satın alma niyetleri-
ni tetiklediği rapor edilmektedir. Paketli gıdalar, kıyafetler, aksesuarlar, 
kozmetik, oyun ve eğlence şirketleri kısa bir süre sonra bu yolu takip et-
miştir. Uygulamaların çoğu mekânsal, görsel veya işitsel olsa da örneğin 
Immersion Corporation şirketi akıllı telefonlarda titreşimler kullanarak 
dokunsal reklamlar üretmektedir. Bu iletişim ve reklam uygulamaları 
sağladıkları faydalara göre sınıflandırılabilmektedir. Çeşitli medya or-
tamlarında, özellikle sosyal medyada yer alan artırılmış gerçeklik tek-
nolojili reklamlar ürünlerin etkileşimli olarak keşfedilmesine ve üretim, 
içerik, tasarım, menüler, incelemeler ve ürün bağlamlandırması (giyim, 
mücevher, makyaj gibi) yoluyla ürün geliştirilmesine olanak tanımakta-
dır. Bu reklamlardan bazıları perakendecilik ve reklamcılık arasındaki 
sınırları muğlak hale getirmektedir, çünkü tüketicilerin aynı ortamda 
satın alma yapmalarına izin vermektedir. Mobil cihazların titreşim mo-
torunu kullanan dokunsal reklamlar ise duyusal deneyimi zenginleştir-
mek ve marka farkındalığını ve bağlılığını artırmak için birçok şirket 
tarafından araştırılmaktadır. Artırılmış veya sanal gerçeklik kullanan bir 
diğer reklamcılık türü olan açık hava reklamcılığı ise otobüs durakları, 
alışveriş merkezleri, mağazalar, tren istasyonları vb. kamusal alanlarda 
yer alan dijital ekranların üzerindeki özgün uygulamalar vasıtasıyla ve 
sosyal medya paylaşımları aracılığıyla farkındalık, etkileşim ve ücretsiz 
tanıtım imkanı oluşturmuştur (Wedel vd., 2020: 449 ). 

Dolayısıyla teknolojinin dinamik ve etkili karakteri aracılığıyla mar-
kaların kendilerini ifade etme şekilleri hedef kitle üzerinde başarılı so-
nuçlar üretebilmektedir. Teknolojinin içine doğmuş ve onunla yetişmiş 
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bireylerin satın alma tercihlerini yönlendirebilmek amacıyla markalar, 
teknolojik uygulama tabanlı reklam kampanyaları tasarlamak konusun-
da da cesaretli olmalıdırlar. Artırılmış gerçeklik uygulamalarının yer 
verildiği reklam kampanyalarında, satın alma kararı vermede tereddüt 
eden bireylerin ürün ile etkileşime girmesine ve ürünü deneyimlemesine 
imkan verilmesinin de bu kampanyaların esas amacı olan tüketim dav-
ranışını tetiklediği kabul edilen bir gerçektir (Çakın ve Yaman, 2020: 4).

Sonuç olarak fijital pazarlama, kesintisiz bir yolla fiziksel ve dijital 
deneyimleri birleştiren bir tüketici yolculuğu ve sadece yeni, dijital tek-
nolojilerin artışıyla mümkün olan bir deneyim oluşturmakla ilgilenmek-
tedir. Popüler fijital yaklaşımlar temassız ödeme sistemlerini, etkileşim-
li dokunmatik ekranları, kesintisiz dijital ödeme sistemlerini ve tüketici 
deneyimine yönelik artırılmış gerçeklik uygulamalarını kapsamaktadır. 
Perakende ticaretin geleceğinde fijital pazarlamanın yaygınlaşacağına 
ilişkin belirgin bir heyecan bulunmaktadır. Konu üzerindeki araştırmalar 
halen yeni sayılırken önceki çalışmalar fijital deneyimlerin, tüketicilerin 
zevk alacağı orijinal ve kesintisiz bir deneyimi sağlamak üzere dizayn edi-
lebileceğini, ayrıca kafa karışıklığını azaltıp güven duygusunu artırmak 
suretiyle tüketicilerin ürün değeri hakkındaki algılarını etkileyebileceğini 
ortaya koymuştur (Johnson ve Barlow, 2021: 2365). Dolayısıyla fijital kav-
ramı sadece müşterilerin tercihleri açısından değil, aynı zamanda modern 
pazarlama iletişimiyle etkileşime girmekten kaynaklı psikolojik etkilerle, 
kişisel yorumlarla, marka değerine ve ürünlere dair algılarla ve hizmetler-
le ilişkilendirilmektedir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017: 148).

3. Fijital Pazarlama Araçlarının Kullanımı Açısından Algıla-
nan Riskler

Fijital dünya açısından teknolojinin benimsenmesi konusunda bariyer-
ler oluşturan teknoloji kaygısı, teknolojinin olgunlaşmamışlığı, teknolo-
jiye hazır olmama vb. gibi psikolojik, kültürel ve demografik bazı direnç 
faktörleri vardır. Bu çerçevede bütün fijital mağazalar başarılı stratejilere 
ve teknolojik uygulamalara sahip değildir. Örneğin Fransa’da müşterile-
rin %66’sı hali hazırda mağaza içi dijital teknolojilerin bazı türlerini kul-
lanmış durumda olsa da bunları nadiren kullanmaktadır. Çünkü mağa-
za içi dijital ve etkileşimli teknolojilerin kullanımının sürdürülebilirliği 
müşterilerin kullanım düzeylerine de bağlıdır. Dolayısıyla perakendeciler 
müşterilerinin ihtiyaçlarını ve beklentilerini karşılayan bir fijital konsept 
geliştirmelidirler (Boudkouss ve Djelassi, 2021: 1621-1623). Sürdürüle-
bilirliği sağlamak noktasında, sürükleyici bir sanal gerçeklik teknolojisi 
kullanan bir objeyi görselleştirirken ortaya çıkan yüksek canlılık ve etki-
leşimden dolayı kullanıcılar deneyimlerini orijinal, farklı, heyecan verici, 
yeni ve alışılmadık olarak algılayabilir. Fakat sürükleyici olmayan bir 
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sanal gerçeklik teknolojisi kullanan bir objeyi görselleştirirken canlılık 
ve etkileşim düşük derecede kalabileceğinden dolayı kullanıcılar bu de-
neyimlerini yenilikçi ve heyecan verici olarak algılamayabilir (Talukdar 
ve Yu, 2024: 1151).  

Diğer yandan fijital pazarlama uygulamalarında bazı problemlerle de 
karşılaşılabilmektedir. Yazılımların hata vermesi, sistemin çökmesi, do-
nanımsal problemler gibi sebepler firmanın marka değerini negatif yön-
de etkileyebilmektedir. Bu gibi risklerin gerçekleşmesi ve çözülememesi 
durumunda tüketiciler firmayı profesyonellikten uzak olarak konumlan-
dırabilmektedir. Dolayısıyla işletmelerin bu konuda altyapı çalışmalarına 
gereken önemi vermeleri ve yatırım yapmaları gerekmektedir. Ayrıca, 
tüketici temas noktalarında ürünlerin zamanında bulundurulması gerek-
tiği için firmaların lojistik altyapıya da önem vermeleri kaçınılmazdır 
(Sağtaş, 2022: 634). 

Talep tarafındaki son çalışmalar tüketicilerin, otomasyonu insan et-
kileşimli faaliyetlere tercih edip etmeyeceklerini veya hangi tür yapay 
zekayı tercih edeceklerini etkilemesi muhtemel olan birçok faktör tanım-
lamıştır. Eğer tüketicilerin kimliğiyle yüksek düzeyde alakalı özel bir 
tüketim deneyimi söz konusu ise tüketiciler otomasyon kullanmayı red-
detmeye eğilimli olabilirler. Diğer yandan sade ve düşük riskli tüketim 
bağlamlarında ise tüketiciler kendilerini, örneğin basit müşteri hizmetleri 
gibi düşük karmaşıklıkta yapay zeka uygulamalarına teslim etmeye daha 
eğilimli olabilirler. Fakat bu uygulamalar daha karmaşık olan, örneğin 
finansal bir karar verme gibi durumlar söz konusu olduğunda zarar verici 
de olabilmektedir. İlginç bir şekilde, karmaşık olan bir yapay zeka uygu-
laması tüketicilerin sağlık gibi hassas bilgilerini paylaştıkları bir tüketim 
bağlamında özellikle etkili de olabilmektedir. Talep tarafındakine benzer 
şekilde arz tarafında da bir şirketin faaliyet yürüttüğü ürün kategorisine 
(hazcı veya faydacı), konumlandırmasına (maliyet liderliği) ve hedef kitle-
sine (kitle pazarı veya niş pazar) bağlı olarak belirsizlikler bulunabilmek-
tedir. Üçüncü olarak, yasama tarafında ise veri güvenliği, kullanımı ve 
depolaması ile ilgili düzenlemeler artırılmış gerçeklik uygulamalarının 
ne ölçüde ve hangi kontekste yürütülebileceğini etkilemektedir. İlaveten 
gelecekteki mevzuat, azınlıklara karşı ayrımcılık yapma eğiliminde olan 
ve temel haklarını baltalayabilecek potansiyeldeki önyargıları azaltmak 
için yapay zeka uygulamalarında kullanılan veriler üzerinde kalite stan-
dartları uygulayabilir (Wichmann vd., 2022: 515).

Dolayısıyla self-service teknolojisinin kullanımından kaynaklı olarak 
algılanan maliyetler, algılanan çaba gibi fonksiyonel maliyetleri içerdiği 
gibi özgürlüğün tehdit altında olduğunun düşünülmesi ve mahremiyete 
dair endişe duyulması gibi etkileşimli maliyetleri de içerir. Ortaya kon-
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muştur ki insanlar riskten kaçınmaktadır ve kendilerine seçenek sunuldu-
ğunda gereksiz çabalardan kaçınmaya da eğilimlidirler. İnsanların karar 
yardımcısı kullanmalarının ana sebeplerinden biri derinlemesine ve kuşa-
tıcı araştırmaları yerine getirebilmesidir. Bununla beraber müşteriler bazı 
gerekli becerilerden ve bilgilerden mahrum olabilirler. Dahası, self-ser-
vice teknolojilerinin nasıl kullanılacağını anlamak için gereken çabanın 
yoğunluk düzeyi ve bu arada faydasız bilginin de ele geçme ihtimali alış-
verişçileri teknoloji kullanımından vazgeçmeye yönlendirebilir. Örneğin, 
müşterilerin ekstra çaba sarfetmelerini gerektiren bir video içeriği izleme-
yi ya da bir uygulama indirmeyi içeren self-service teknolojisi, özellikle 
zaman baskısı oluşturmak noktasında olumsuz algılanabilir. Benzer şekil-
de insanları özel bir aksiyonu icra etmek konusunda sınırlayan herhangi bir 
güç de özgürlüğe yönelik bir tehdit gibi algılanabilir. Dolayısıyla insanlar 
her ne zaman kuralları takip etmeye ve davranışlarını değiştirmeye zor-
lanmış hissederlerse bunu özgürlüklerine bir tehdit olarak algılayabilirler. 
Self-service teknolojileri alakalı ve kişiselleştirilmiş bilgiler sağlamak ve 
karar verme süreçlerinde müşterilere interaktif olarak yardım etmek için 
konumlandırılmaktadır. Buna rağmen müşteriler bu desteği kişisel özgür-
lüklerine bir sınırlama olarak algılayabilmektedir. Ayrıca gizlilik riski 
inanışları da bireyin kişisel bilgilerini bir şirkete vermesinden kaynakla-
nan potansiyel kayıpla ilişkilidir. Müşteri verilerini kullanmak suretiyle 
perakendeciler, kişiselleştirilmiş ürün sunumları ve önerileri, özel indi-
rimler, çevrim içi ve mağaza içi ücretsiz hizmetler ve ilgili medya içeri-
ğini sağlayabilmektedir. Müşteriler bu çabaları takdir etmekle beraber bir 
yandan da kişisel bilgilerinin uygun bir şekilde kullanılıp kullanılmadığı 
konularında endişe yaşayabilmektedir. Kişiselleştirme, artan bir müşte-
ri ilişkisiyle sonuçlanabilir. Bununla birlikte toplanan kişisel bilgilerin 
karşılıklı rızaya ve güvene dayalı olması gerekir, aksi takdirde müşteriler 
incinmiş hissedebilirler. İleri sürülmektedir ki müşterilerin kişisel bilgile-
rini paylaşmak konusundaki isteksizlikleri, kişisel bilgiye dair başka müş-
teriler tarafından görülebilecek bir iz bırakma korkusundan, makineye 
veya makinenin bilgileri saklayabilme yeteneğine güvenmemekten ya da 
aygıtı kullandıktan sonra yoğun bir şekilde satış önerisine maruz kalma 

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

Değinilmiş olduğu üzere diğer koşullar sabitken müşteriler kişisel-
leştirmeyi tercih ederler, çünkü kişiselleştirme onların kendilerine özgü 
ihtiyaç ve isteklerini karşılayabilir. Buna rağmen gerçek dünyada, birinin 
ihtiyaç ve isteklerini bir şirkete iletmesi kişisel bilgiden ve mahremiye-
ti korumaktan vazgeçmeyi kapsayabilir. Bu da kişiselleştirmenin bedeli 
olarak mahremiyetten vazgeçmek anlamına gelebilir. Bu sebeple müşte-
riler mahremiyete bedel olması sebebiyle tam anlamıyla bir kişiselleş-
tirmeyi ya da müşterilerin ihtiyaçlarını karşılamak noktasında firmaları 
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engelleyeceği için tam anlamıyla bir mahremiyeti tercih etmeye meyilli 
değildir. Mahremiyet kaygıları Avrupa’da kişisel bilginin depolanmasını 
ve kullanımını büyük oranda kısıtlayan güçlü bir mahremiyet hukukunun 
ortaya çıkmasına sebebiyet vermiştir. Bu tarz mahremiyet kaygıları, bir 
taraftan kişiselleştirmeyi sağlarken diğer taraftan kişisel bilgiyi koruyan 
metodolojilerin oluşturulmasını motive etmiştir (Rust, 2020: 20).

Covid-19 pandemisi, daha hızlı ve daha güvenli müşteri hizmetleri 
sunma aracı olarak dijital teknolojilerin fiziksel mağazalara entegrasyo-
nunu hızlandırmıştır. Mağazalarda özellikle self-service teknolojilerin 
kullanımı müşteri deneyimlerini değiştirmektedir. Aslında self-service 
teknolojilerin ana fonksiyonlarından biri tüketicilere güven vermek ol-
duğu halde bu teknolojilerin, tüketicilerin alışveriş yaparken seçim gü-
venini sağlamadaki restorasyon ve güçlendirme rolleri hakkında çok az 
şey bilinmektedir. Bilindiği üzere, seçim güveni alışverişçi davranışında 
anahtar bir çıktıdır. Çünkü kendine güvenen müşteri iyi müşteridir. Bu 
psikolojik durumun çeşitli faydaları göz önüne alındığında fijital pera-
kende çevresini güçlendirmek vasıtasıyla seçim güvenini artırmak pera-
kendecilere bağlıdır. Deneyimsiz müşteriler için önemli olan ürün özel-
likleri deneyimli müşteriler için önemli olmayabilir. Dolayısıyla ürüne 
dair tüketicinin sahip olduğu bilgi düzeyi, bilgi işlemesini, bilgi araştır-
masını, ürün değerlendirmesini ve karar vermesini etkilemektedir. Bu 
sebeple ürün bilgi düzeyinin, insan ve self-service teknolojiler arasında 
düzenleyici etkiye sahip olduğunu kabul etmek mantıklı durmaktadır 
(Stan vd., 2024: 2). 

4. Fijital Pazarlamanın Müşteri Satın Alma Davranışlarına Etkisi

Her ne kadar bazı risk algılamaları olsa da önceki araştırmalar göster-
miştir ki ürün denemelerinde artırılmış gerçeklik teknolojilerinin kullanı-
mı, sadece deneyimsel faydaları artırmakla kalmayıp aynı zamanda satın 
alma kararı konusundaki belirsizliği de azaltmaktadır. Artırılmış gerçek-
lik teknolojisi kullanarak yapılan sanal bir deneme tecrübesi, yorumlama 
kolaylığı üzerinden daha çabuk ve daha sezgisel bir ürün bilgisi anlayışı 
sağlayabilir. Bilinmektedir ki sanal tekliflerin gerçeğe yakın, birinci el de-
neyimleri müşterilerin rahat hissetmelerine ve bilişsel maliyetlerin azal-
tılmasına imkan tanımaktadır. Geçmiş bulgularla uyumlu olarak, dene-
me tecrübelerinin çevrim içi müşterileri gelecekteki alışverişlerinde daha 
konforlu hissettirebileceğine de inanılmaktadır. Sahipmiş gibi hissettir-
mesinden dolayı tüketicilerin ürüne dair satın alma kararını vermeyi daha 
konforlu bulacakları düşünülmektedir, çünkü artırılmış gerçeklik tekno-
lojisiyle etkileşim sonrasında sahipmiş gibi hissetme deneyimi insanların 
bir zamanlar sahip oldukları bir şeye daha fazla değer atfetmesi anlamına 
gelen bağışlama etkisiyle tutarlıdır (Song vd., 2019: 7-8). 
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Tüketiciler sanal aracılı çevrelerde, markayla ilişkili faydacı ve hazcı 
hedeflerine ulaşabilmek için markayla ve ürünleriyle sıkı bağlar kurabil-
mekte, bu da onların algıladıkları riskleri azaltabilmekte, güven inşa ede-
bilmekte ve satın alma niyetlerini artırabilmektedir. Artırılmış gerçek-
lik karar verme sürecindeki belirsizliği azaltacak şekilde, ürünlere dair 
canlı, bilgilendirici ve etkileşimli içerikler sunmak suretiyle tüketicilere 
deneyimsel değerler iletir. Yine araştırmalar göstermektedir ki çevrim 
içi alışveriş bağlamında tüketiciler ürünlerin onlara uyup uymayacağı-
nı veya üzerlerinde nasıl görüneceğini algılamak konusunda zorluk ya-
şamaktadırlar. Dolayısıyla artırılmış gerçeklik satın alma öncesinde, ne 
aldıklarına dair güven duygusunu artırmak suretiyle tüketicilere ürünü 
veya hizmeti deneyimleme fırsatı sunmak açısından önemli rol oyna-
maktadır (Negm, 2025: 326).

Örnek ise Covid-19 salgınının ortaya çıktığı dönemde, Ulta ve Sepho-
ra isminde iki makyaj şirketi müşterilerine, ürünleri derilerinin üzerin-
de fiziksel olarak test etmelerini yasaklamıştır. Bu kararın altında yatan 
mantığın temelinde sağlık güvenliğine dair kaygılar olmasına rağmen her 
iki mağazanın girişinde yer alan artırılmış gerçeklik teknolojileri, yal-
nızca bu kaygılara bir cevap niteliği taşımakla kalmamış, aynı zamanda 
yüzünde nasıl durduğunu görmek için eski makyajı silmeye ve yeni mak-
yajı uygulamaya ihtiyacı kalmayan müşterilere, bunun yerine daha geniş 
bir seçenek yelpazesi sunmak suretiyle mağaza içindeki kiosk cihazlarını 
kullandırarak milyonlarca renk tonu ve marka arasından deneme yapma 
imkanı vermiştir (Johnson ve Barlow, 2021: 2367).

Global geçişten kaynaklı tüketici davranışlarındaki değişiklikler, 
mikro düzey bir perspektifte düşünüldüğünde hayati önemde üç karak-
teristiği içine almaktadır. Bunlar; güçlenme, duygusallık ve fragman-
tasyondur. Güçlenmiş tüketici kimliği, gücün arz tarafından tüketici ta-
rafına geçmesine katkıda bulunan sosyal ve mobil teknolojilerin artan 
kullanımı tarafından şekillendirilmiştir. Pazarlama uzmanları tarafından 
çoğunlukla ortaya konduğu üzere tüketicinin güçlenmesi, çeşitli bilişsel, 
kişisel ve sosyal bileşenleri içine alan çok boyutlu bir kavramdır (Batat, 
2024: 106).

Şirketler müşterilerini güçlendirmek suretiyle hem dijital hem de fi-
jital deneyimlerin avantajlarından yararlanmaktadır. Müşteri güçlen-
dirme, birine diğerlerini kontrol veya idare edebilmesi için otorite ve 
asimetrik imkanlar sunmak şeklinde tanımlanmaktadır. Perakendecilik 
bağlamında güçlendirme kavramı müşterilerin satın alma tercihleri üze-
rinde kontrol sahibi olmalarını veya kendi açılarından bir şeyler yapma-
larını ifade etmektedir. Müşteri güçlendirmeyle eşleşmiş olan çok kanallı 
bütünleştirme, müşterilere çeşitli çevrim içi ve çevrim dışı kanallardan 
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bilgi sağlamak suretiyle karar vermelerinde yardımcı olmaktadır (Mishra 
vd., 2021: 2-4). 

Güçlenmiş tüketiciler markalar açısından stratejik bir rol oynamakta-
dır. Çünkü bu tüketiciler yeniliği, verimliliği yönlendirmeye ve rekabeti 
oluşturmaya daha meyillidirler. Bugünün tüketim faaliyetlerini karakte-
rize eden ve tüketici davranışlarının kalbinde yer alan bir başka özellik 
ise duygusallıktır. Araştırmacılar duygusallığın karar vericiler üzerin-
deki etkileri konusunda hemfikirlerdir. Bununla beraber tüketici dav-
ranışlarına dair olan ve davranışçı yaklaşıma atıfta bulunan geleneksel 
çerçeve, doğası gereği ağırlıklı olarak rasyoneldir. Buna rağmen yüksek 
duygusallık düzeyine sahip tüketicilerin ortaya çıkması pazarlama pa-
radigmasındaki değişime katkıda bulunmuştur. Bu durum, tüketicileriy-
le duygusal bağlar kuran şirketlerin, onların karar verme süreçlerini ve 
tatmin duygularını olumlu yönde etkileyebileceği anlamına gelmektedir. 
Aslında, en çekici ve rekabetçi markalar tüketicilerinin düşüncelerinden 
önce duygularına dokunabilen markalardır. Üçüncü karakteristik ise bö-
lünmüşlük anlamında çevrilebilecek olan fragmantasyondur. Tüketicinin 
kişisel kimliğinin çoklu katmanlarını oluşturan çeşitli davranışların top-
lamına atıf yapan fragmantasyon, tüketicilerin markalara karşı tutum ve 
davranışlarını şekillendiren bir diğer bileşendir. Tekliflerin, markaların, 
imajların, ürünlerin ve pazar yerindeki söylemlerin yaygınlaşması ve 
çeşitlenmesinin bir sonucudur. Fragmantasyon, diğer bir deyişle bölün-
müşlük, bireysel ve sosyal olmak üzere iki düzeyi içine alır. Kimlikle-
rinin zayıflamasına bağlı olarak bireylerin fragmantasyonu kendilerini 
geleneksel modellerin içinde daha fazla yansıtmamalarına ya da ifade 
etmemelerine yol açmıştır. Bölünmüşlük postmodern tüketici toplumu-
nun yükselişiyle bağlantılıdır. Postmodernizm küreselleşme, teknoloji ve 
sosyokültürel mutasyonlar gibi etkenler sebebiyle sosyal paradigmalar-
da değişime yol açan bir düşünceler setidir. Dolayısıyla postmodernizm, 
markalara dair tüketici tutum ve davranışları söz konusu olduğunda bö-
lünmüşlüğün artmasını vurgulamak suretiyle evrensellik fikrini kabul 
etmez (Batat, 2024: 106). 

İşletmeler, teknolojinin ilerlemesi ve aynı paralelde hedef kitlelerin 
istek ve beklentilerinin farklılaşması gibi sebeplerin varlığından dolayı 
markalarını geliştirmek ve tercih edilirliğini artırmak için farklı pazar-
lama uygulamalarına ağırlık vermektedir. Tüketiciler (güçlenme boyutu) 
satın alma kararlarını verme sürecinde kendilerini yalnızca çevrim içi 
mecraya güvenmekle sınırlamayıp aynı zamanda ürünleri kıyaslamakta, 
kullanıcı yorumlarını okumakta ve kullanım öncesinde ürünü hissetme-
yi istemektedir. Bu istekler doğrultusunda tüketiciler fiziksel ortamlar 
ve dijital mecraların bir kombinasyonunu aramaktadır. Dijital ortamların 
rahatlığını yaşarken aynı anda bazı somut unsurları da talep etmekte-



206  . Sacid AKSOY

dir. Fijital pazarlama işte bu beklentileri karşılamaya çalışan bir faaliyet 
olarak karşımıza çıkmaktadır. Fijital pazarlama müşteri deneyimini des-
teklemek, genişletmek, onların tercihlerini artırmak ve marka sadakati 
oluşumuna destek olmak adına hem geleneksel hem de dijital pazarlama 
uygulamalarının en iyi yönlerini almaya ve kullanmaya çalışmaktadır 
(Sağtaş, 2022: 632). 

Sonuç olarak, uzun bir süredir bu sistemler sabit maliyetlerin azaltıl-
ması, stok yönetiminin etkinliğinin artırılması, alışveriş verilerinin top-
lanması ve azaltılmış bekleme süreleri sayesinde müşteri tatmininin yük-
seltilmesi gibi konularda fırsatlar sunmaktadır. ABD’de ulusal düzeyde 
yapılmış olan bir anket araştırmasında, katılımcıların yüzde 28’i Amazon 
Go mağazalarına gittiğini belirtmiştir. Bu giden kişilerin yüzde 89’u ise 
bu deneyimden keyif aldıklarını belirtmiştir. Ankete katılanların tama-
mının yüzde 50’sinden fazlasını oluşturan bir grup ise böylesi teknoloji 
etkin mağazaları yakınlarında da görmek istediğini belirtmiştir. Dijital 
algılama teknolojileri bunların yanı sıra geniş yelpazede daha etkin bir 
mağaza deneyimi olanağı tanımaktadır. (Johnson ve Barlow, 2021: 2367).

Sonuç

Geleneksel pazarlama uzun süre boyunca akademisyenlere ve pazar-
lamacılara kıymetli birer, araçlar, enstrümanlar ve yaklaşımlar seti sun-
muştur. Fakat pazar yeri ve buna bağlı olarak müşteri beklentileri artık 
değişmektedir. Covid-19 pandemi süreci ise bu değişimi daha da hızlan-
dırmıştır. Fijital pazarlama klasik pazarlama karmasının sunmuş olduğu 
fonksiyonel ve ekonomik faydalara barındıracak şekilde daha deneyimsel 
faydalar sunmaktadır. 

Bu fijital deneyimler pazarlamacılara doğrudan alışveriş ile dijital 
ödeme yöntemlerinin bir kombinasyonunu sağlamak suretiyle modern 
perakendecilik anlayışında değişimlere yol açmaktadır. Rekabetin bütün 
yoğunluğuyla yaşandığı günümüz pazarlarında markalar pazar payları-
nı korumak ve artırmak, rekabet avantajlarını sürdürülebilir kılmak için 
dijital dönüşümün yol açtığı yeni pazar şartlarına ayak uydurmak ve bu 
doğrultuda stratejiler geliştirmek durumundadırlar. Bu değişimleri algı-
layamayan markalar pazar paylarını kaybedebilirler. Bu stratejiler oluştu-
rulurken referans noktası teknolojik ilerlemelerdir. 

Söz konusu teknolojik ilerlemeler farklı tüketim kültürleri tarafın-
dan şekillendirilirken karşılığında tüketim kültürlerini de şekillendire-
bilmektedir. Bu doğrultuda ortaya yeni çıkan beklentiler veya ihtiyaçlar 
pazar yerinin ana unsurlarının değişimine katkıda bulunmaktadır. Dola-
yısıyla çekici ürün ve hizmetlerin tasarımındaki itici güçler, hayatlarında 
sadece fonksiyonel ihtiyaçlarını gidermek için ürün almak yerine duygu 



Tüketici Davranışları ve Fijital Pazarlama 207

yüklü deneyimler arayan yeni bir tüketici profilini hedeflediği kadar on-
ları bu duygu yüklü deneyimleri aramaya da sevk etmektedir. Burada 
karşılıklı bir etkileşim söz konusudur. Bu doğrultuda, güçlü ve kalıcı bir 
rekabet avantajı yakalamak isteyen bir şirket tüketicilerin sadece somut 
ve fonksiyonel ihtiyaçlarını karşılamanın ötesinde onların duygularına ve 
deneyimsel süreçlerine de hitap etmelidir. Tüketicilerin algılarının ve de-
neyimsel, sembolik, hedonik, ideolojik, subjektif ve duygusal ihtiyaçları-
nın sunulan bir ürün veya hizmet ile bütünleştirilmesi hayati önemdedir. 
Burada amaç tüketicilerin ürün veya hizmete cezbedilmelerinin kalıcı 
hale getirilmeye çalışılmasıdır.

Bu çalışmada, satın alma noktalarında fijital pazarlamayı etkileyen 
mekaniklere disiplinler arası bir yaklaşımla yer verilmeye çalışılmış-
tır. Değişen pazar çevresine rağmen fiziksel perakendeciliğin geleceği, 
somut mağazaların önemi yok sayılmadan dijital imkanlarla zenginleş-
tirilmiş mekanlar olacağı şeklinde betimlenmiştir. Ardından fijital pa-
zarlamanın tanımlarına ve modern pazar yerindeki uygulama şekillerine 
değinilmiştir. Bu konuda öncülük yapan Amazon Go firmasının fijital 
pazarlama uygulamaları vurgulanmıştır. Bu uygulamaların müşterileri 
güçlendirdiği, güçlenmiş müşterilerin de markaların rekabet avantajını 
artırdığı ifade edilmiştir. Objektif olabilmek açısından bu uygulamaların 
avantajlarına yer verildiği kadar bu uygulamalara dair algılanan risklere 
de yer verilmiştir. Riskler olarak kişilerin bu uygulamaları, alışveriş üze-
rinde kontrol sahibi olma duygularına veya mahremiyet hassasiyetlerine 
yönelik birer müdahale olarak algılama ihtimallerinin olduğu ve bu kay-
gıların giderilmesinin perakendecilerin ve yasa koyucuların sorumlulu-
ğunda olduğu hatırlatılmıştır. Nihayetinde bütün bu uygulamaların müş-
teri satın alma davranışlarını nasıl etkilediği tartışılmıştır. Literatüre ve 
araştırmalara dayanarak, bu uygulamaların algılanan birtakım risklerine 
rağmen müşteri tercihlerini olumlu yönde etkilediği ve müşteri sadakati-
ni artırdığı ortaya koyulmuştur. Fijital pazarlama yaklaşımı çerçevesinde 
artırılmış gerçeklik ve sanal gerçeklik gibi nispeten yeni sayılan araçla-
rın marka değerini artırmaya etkisi tahmin edilenden daha fazladır.

İleride bu konuda araştırma yapacak olan akademisyenlere, bu uygu-
lamaların düşük karmaşıklıkta ya da yüksek karmaşıklıkta alışveriş kon-
septlerinde kullanılırken tüketiciler tarafından algılanış şekillerinde ne 
tür farklılıklar olduğunu araştırmaları tavsiye edilmektedir. Çünkü fijital 
pazarlama güncel bir konu olmakla beraber hakkındaki tartışmalar he-
nüz emekleme aşamasında olup bütüncül bir disiplinler arası kavrayıştan 
uzaktır. Çalışmada değinilmemiş olmakla beraber, birbiriyle karıştırıla-
bilen iki kavram açısından bu noktada bir farka da değinmek gerekir ki 
çok kanallı pazarlama uygulamaları sadece perakende sektörüne ve satış 
noktalarına hitap ederken daha bütüncül bir kavram olarak fijitalleşme, 
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pazarlama alanında müşteri davranışlarını ilgilendirdiği kadar eğitim 
alanında öğrenci davranışlarını, sosyal konularda vatandaşlık davranış-
larını, sağlık alanında hasta davranışlarını ve daha fazlasını içine alabi-
lecek bir potansiyele sahiptir. Ayrıca iletişimde, turizmde, ürün geliştir-
mede, fiyatlamada vb. müşterilere hem fonksiyonel hem duygusal hem de 
sosyal faydalar sağlayabilecek bir yaklaşımdır. 
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 Giriş

Fijital pazarlama, dijital ve fiziksel mağazaların birleşimiyle tüketi-
cilere benzersiz ve zenginleştirilmiş bir yolculuk sunmayı hedefleyen 
tüketici ile etkileşim biçimini ifade etmektedir. Teknoloji ve internetin 
gelişimi, pazarlama stratejilerinin yeniden şekillenmesine yol açmakta-
dır. Bu yüzden fijital pazarlama, firmaların sanal ortamlarda ve gerçek 
hayatta varlık göstermelerini sağlamaktadır. Bu durumda firmalar, tü-
keticilere zengin ve bütünleşmiş deneyimler sunabilmektedir. Bu sunum 
sayesinde tüketici davranışlarının değişimi ile tüketici odaklı çözümler 
geliştirilmesine olanak tanınmaktadır. Bu sayede fijital pazarlama teme-
linde firmalar, geleneksel yöntemler ile dijital araçların bütünleşmesini 
sağlamaktadır. Aynı zamanda bu bütünleştirme ile firmalar, müşteri et-
kileşimlerini anlamlı hale getirerek müşteri sadakatini artırmayı hedef-
lemektedir. Nitekim mobil uygulamalar, sosyal medya platformları ve 
büyük veri gibi faktörler burada önemli rol oynamaktadır. Bu noktada 
fijital pazarlama stratejileri, sadece ürün tanıtımını değil, aynı zamanda 
müşteri deneyimini de iyileştiren yöntemleri de içermektedir. Bu saye-
de firmalar, daha geniş kitlelere ulaşma fırsatını elde edebilmektedir. Bu 
yeni pazarlama anlayışı ile firmalar, veri tabanlı karar alma süreçleri-
ni hızlandırarak, rekabet avantajı da sağlayabilmekte ve değişen pazar 
koşullarına daha hızlı uyum sağlayabilmektedir (Gedik, 2021; Huseynli, 
2021; Yurcu, 2023; Yalçınkaya ve Karadağ, 2024). Bu noktada fijital pa-
zarlamanın bugünkü etkisi, teknolojik gelişmeler ile gelecekte derinleşe-
cek bir dönüşümün habercisi gibi görünmektedir.

Fijital pazarlamanın geleceği, teknolojik gelişmelerin ve tüketici dav-
ranışlarındaki değişimlerin bir birleşimi olarak şekillenmektedir. Bu yüz-
den gelecek yıllarda da fijitalleşmenin, pazarlama stratejilerinin temeli 
olmaya devam edeceği öngörülmektedir. Bu fijitalleşme sürecinde yapay 
zekâ ve veri analitiği, kişiselleştirilmiş pazarlama stratejilerini güçlendi-
rirken, gelişmiş algoritmalar ile firmalar doğru hedef kitlelere ulaşarak, 
kişiselleştirilmiş içerikler sunabileceklerdir. Bunun yanı sıra, artırılmış 
ve sanal gerçeklik uygulamaları, alış-veriş deneyimini zenginleştirerek, 
fiziksel mağaza ile dijital mağaza deneyimlerini birleştiren yeni bir tüke-
tici etkileşimi modeli sunmaktadır. Bu model sayesinde tüketiciler, sanal 
platformlarda etkileşimde bulunurken, firmalar gerçek zamanlı geri bil-
dirimler alabilecektir. Sürdürülebilirlik, tüketici davranışlarını etkileyen 
bir diğer önemli faktör olarak öne çıkmaktadır. Firmalar bu faktöre uyum 
sağlamak için çevre dostu uygulamalara yönelmek zorunda kalacaklar-
dır. Bu şekilde faaliyet göstermeye başlayan firmalar bulunmaktadır. 
Gelecekte bu faktöre uyum sağlamayan firmaların nispi oranda kalacağı 
öngörülmektedir. Fijital pazarlama, dijital ve fiziksel mağazada tüketici 
deneyimini ön planda tutarak, firmaların rekabet avantajı elde etmesine 

Hilal YASATEKİN



Tüketici Davranışları ve Fijital Pazarlama 213

katkı sunması beklenmektedir. Teknolojinin sağladığı imkanların yanı 
sıra, her an değişen tüketici talepleri ve alışkanlıkları, fijital pazarlama-
nın şekillenmesinde belirleyici olmaya devam edecektir (Kaya ve Ündil, 
2022; Erdoğan, 2024, Tarhan vd., 2022). Bu teknolojik yenilikler, değişen 
tüketici talepleri ve alışkanlıkları, firmaların, dijital ve fiziksel mağazada 
bütünleşik deneyimler sunmasını gerektirirken, fijital dünyanın gelece-
ğinin şekillenmesinde, firmaların bu yeni düzene nasıl uyum sağlayacağı 
merak konusu olmaktadır.

Bu dinamik ve sürekli evrilen fijital pazarlama tüketicileri ve üreti-
cileri nereye götürüyor? Geleceğin tüketici deneyimi nasıl şekillenecek 
ve firmalar bu yeni düzene nasıl uyum sağlayacak? Bu soruların peşine 
düşerken, bu kitap bölümü fijital pazarlamanın bugünkü ve gelecekteki 
yörüngesini inceleme altına alarak geleceğin fijital pazarlama dünyası-
na ilişkin bir yol haritası sunmaktadır. Bu doğrultuda sanal ile gerçeğin 
bir araya geldiği ‘Metaverse ve sanal-artırılmış gerçeklik mağazaların-
da’ alış-verişin sınırlarını zorlarken, ‘Yapay zekanın tüketici deneyimini 
nasıl şekillendirdiğine’ yakından bakılmaktadır. Fijitalleşmenin getirdiği 
yeniliklerin yanı sıra, ‘Fijital pazarlamada sürdürülebilirlik ve etik’ kav-
ramlarının bu sürece nasıl dahil olduğu sorgulanarak, ‘2030 ve sonra-
sında beklenen tüketici deneyiminin geleceğine’ ilişkin öngörüler sunul-
maktadır. 

1. Metaverse ve Sanal-Artırılmış Gerçeklik Mağazaları

Metaverse ve sanal-artırılmış gerçeklik, pazarlamada yeni bir dijital 
ekosistem sunmaktadır. Metaverse, sanal ve artırılmış gerçeklik sistem-
lerinin birleşimini temsil eden, kullanıcıların dijital ortamda etkileşim-
de bulunabildiği, sosyalleşebildiği ve alış-veriş yapabildiği yenilikçi bir 
ortamdır. Bu ortamda, firmalar fiziksel mağazalarındaki deneyimi zen-
ginleştirerek ve kişiselleştirerek tüketicilere ürünleri sanal ortamda dene-
yimleme imkânı sağlamaktadır. Böylece tüketiciler, sanal bir mağazada 
ürünleri görmekle kalmayıp 360° döndürerek inceleyebilmekte ve artırıl-
mış gerçeklik uygulamaları ile bu ürünlerin yaşam alanlarındaki yerini 
görsel olarak yerleştirebilmektedir. Örneğin, İKEA mobil uygulaması ile 
bir tüketici hangi mobilyanın evinin dekorasyonu ile uyum sağlayacağı-
nı ve nasıl görüneceğini uygulama içerisindeki bir simülasyon ile sanal 
ortamda mobilyayı yerleştirerek inceleyebilmektedir. Bu noktada tüketi-
cilere duyusal olarak bir alternatif sunulmaktadır. Ayrıca, metaversedeki 
sanal mağazalar ve showroomlar, ürün tanıtımları ve teması belli etkin-
likler, firmaların hedef kitleleri ile etkileşimini artırarak, bilinirliği ve 
sadakati pekiştirmelerine yardımcı olmaktadır. Tüketiciler, sanal eşyalar 
ve avatarlar ile kişiselleştirilmiş alış-veriş deneyimleri yaşarken, firmalar 
da hedefli kampanyalar ve özel etkinlikler ile tüketicilerin katılımlarını 
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teşvik etmektedir. Bu yeni ortamlar, tüketicilere daha önce deneyimle-
medikleri bir alışveriş deneyimi sunarak, marka etkileşimini ve müşteri 
sadakatini artırmalarını sağlamaktadır. Bu tür bir etkileşim, tüketicile-
rin tercih ettikleri ürünleri gerçekçi bir şekilde kendi ortamlarında eş ve 
gerçek zamanlı görebilmelerini, inceleyebilmelerini, deneyimleyebilme-
lerini ve kararlarını bilinçli bir şekilde yapmalarını sağlayabilmektedir. 
Tüketiciler, sanal mağazalarda sanal avatarlar ile dolaşabilmekte, ürün 
önerileri alabilmekte ve sanal asistanlar ile doğrudan iletişime geçebil-
mektedir. Bu tür uygulamalar yaygın olarak mobilya, eğlence ve oyun, 
sağlık, emlak, moda, turizm, kozmetik ve otomotiv sektörlerinde kul-
lanılmakta, tüketiciler üzerinde denemek istedikleri kıyafetleri, makyaj 
ürünlerini sanal olarak deneyimleyebilmekte, sanal etkinliklere katıla-
bilmekte, ürün tanıtımlarına katılabilmekte ve oyun deneyimlerini yaşa-
yabilmektedirler. Bunun yanı sıra, eğitim alanında sanal-artırılmış ger-
çeklik teknolojileri, etkili bir biçimde öğrenmeye yardımcı olmaktadır. 
Nitekim karmaşık ürünlerin tanıtımı veya yeni bir olgunun öğretilmesi 
sırasında interaktif bir deneyim sunmak, tüketicilerin ilgisini artırmak-
tadır. Fakat bu yeni dijital ortamlarda tüketici deneyimi tasarımı ve gü-
venlik konuları büyük önem taşımaktadır. Verilerin korunması ve tüketi-
cilerin güvenli bir alış-veriş süreci geçirmeleri, pazarlamada başarılı bir 
metaverse stratejisi için kritik bir rol oynamaktadır. Böylece metaverse 
ortamları, firmalar için yeni pazarlama fırsatları oluştururken, fiziksel 
mağazalarda yaşanan sıkıntıları minimum düzeye indirerek, tüketicilere 
eğlenceli ve etkileşimli bir alış-veriş deneyimi sunmaktadır (Durukal ve 
Armağan, 2022; Mystakidis, 2022; Şahinbaş ve Güneş, 2022; Yılmaz, 
2022; Aydın, Nalbant ve Coğuplugil, 2023; Ülger ve Ülger, 2023; Koçak, 
2023; Kocabıyık ve Şat, 2025). Bu yüzden metaverse ve sanal-artırılmış 
gerçeklik mağazaları, tüketici deneyimini yenilikçi bir noktaya taşıyarak 
dijital pazarlamanın geleceğinde önemli bir yer edinme potansiyeline sa-
hip görünmektedir. 

2. Yapay Zekâ ile Tüketici Deneyimi Nasıl Şekillenecek?

Yapay zekâ, pazarlama stratejilerinin merkezine yerleşirken, tüke-
tici deneyimini de dönüştürmeye başlamıştır. Son yıllarda teknolojinin 
hızla gelişmesi tüketici davranışlarında kayda değer değişimlere neden 
olmuştur. Tüketiciler alış-veriş yaparken bilinçli davranmaya, ürün ve 
firmalara ilişkin çeşitli kaynaklardan (sosyal medya araçları, web site-
ler, bloglar, çevre) bilgi edinmeye ve yorumları değerlendirmeye eğilimli 
hale gelmiştir. İnternetin sağladığı bu kolaylıklar ile tüketiciler ürünleri 
sadece fiziksel mağazalarda değil, çevrim içi platformlarda da değerlen-
dirmektedir. Özellikle genç nesil, sosyal medya ve çevrim içi incelemeler 
ile firma-marka-ürün üçlemesi çerçevesinde tercihlerini şekillendirmek-
tedir. Bu şekillendirme firmaların pazarlama stratejilerini yeniden göz-
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den geçirmesine neden olmaktadır. Ayrıca belirtmek gerekir ki sürdürü-
lebilirlik, etik tüketim-üretim, sosyal sorumluluk, çevre dostu, ileri-geri 
dönüşüm gibi kavramlar, tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen 
önemli faktörler haline gelmiştir. Araştırmalara göre, spesifik olarak Y 
ve Z kuşağında yer alan tüketiciler, çevresel etkileri göz önünde bulundu-
rarak alış-veriş yapmayı tercih etmektedirler ve bu nedenle firmalardan 
da benzer bir duyarlılık beklemektedirler. Bu durum kişiselleştirilmiş 
pazarlama stratejileri ile birleştirildiğinde tüketicilerin ilgisini çekmekte 
ve sadakati artırmaktadır. Tüketicilerin beklentileri, yalnızca ürün ka-
litesine değil, markaların sunduğu deneyime ve hizmete de yönelmek-
tedir. Hızlı, kolay erişilebilir ve sorunsuz bir alış-veriş deneyimi talep 
eden tüketiciler, mobil uygulamalardan metaverse aracılığıyla sanal-artı-
rılmış gerçeklik deneyimlerine kadar çeşitli yenilikleri benimsemekte ve 
beklemektedir. Bu değişim, firmaların iletişim kanallarını ve pazarlama 
tekniklerini de sıklıkla güncellemelerine neden olmaktadır (Şeker, 2021; 
Aydın, 2022; Lee ve Kwon, 2022; Kırhan, 2023; Yalçınkaya ve Karadağ, 
2024, Oğrak vd., 2016). 

Fijital pazarlama, bu bağlamda fiziksel ve dijital alanlarda tüketici 
etkileşimini artırmak için önemli bir fırsat sunmaktadır. Buradan an-
laşılacağı üzere tüketici davranışlarında oluşan değişimler, firmaların 
pazarlama stratejilerini yeniden şekillendirmelerini ve rekabet avantajı 
sağlamada yenilikçi-etkili-alternatif yöntemler aramalarını kaçınılmaz 
hale getirmektedir (Şeker, 2021; Aydın, 2022; Kırhan, 2023; Yalçınkaya 
ve Karadağ, 2024). Nitekim yapay zekâ teknolojisi ile tüketiciler, sohbet 
botları ve sanal asistanlar gibi müşteri destek süreçlerinde daha hızlı ve 
etkili hizmet sunulmasını ve kendilerine anında dönüş yapılmasını iste-
mektedir. Yapay zekâ uygulamaları, aynı zamanda tüketici deneyimle-
rini zenginleştirmek için sanal-artırılmış gerçeklik gibi teknolojiler ile 
bütünleştirilerek, tüketicilerin firmalar ile bütünsel ve hızlı bir etkileşim 
kurmasını sağlamaktadır. Yapay zekâ ile şekillenen tüketici deneyimi, 
kişisel, etkili ve memnuniyet odaklı bir pazarlama stratejisi sunmaktadır. 
Bu temel uygulamaların ötesinde, yapay zekâ hiper kişiselleştirilmiş tü-
ketici deneyimleri sunarak fijital pazarlamayı ileri bir boyuta taşımakta-
dır (Zengin, 2021a; Zengin, 2021b; Islam, Arafat, Jony, Rafi, Jalil, Hosse, 
2024).

Yapay zekâ, hiper kişiselleştirilmiş tüketici deneyimleri sağlayarak 
fijital pazarlamayı yeniden şekillendirmekte ve dönüştürmektedir. Soh-
bet robotları, öneri motorları ve tahmine dayalı analizler gibi yapay zekâ 
odaklı araçlar, firmaların etkileşimleri kişisel tercihlere ve davranışlara 
göre uyarlamasını sağlamaktadır. Bu noktada yapay zekanın, pazarlama 
stratejilerinin omurgası olduğu ve içerik oluşturmadan performans anali-
zine kadar her aşamayı desteklemektedir (Islam, Arafat, Jony, Rafi, Jalil, 
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Hosse, 2024; Terzi, 2025). Örneğin, Google’ın performans maksimum 
kampanyaları, gelişmiş hedefleme ile kanallar arasında birbiriyle tutarlı 
ve etkili içerik sunarak tüketici katılımını ve dönüşüm oranlarını artır-
maktadır. Böylece yapay zekâ ile tüketici, deneyimini şekillendirirken 
karar verme yorgunluğunu ve yoğunluğunu azaltmaktadır. Nitekim ya-
pay zekâ, tutarlı ve etkili öneriler sunmak için tüketici verilerini detaylı 
analiz edebilmektedir (Erkuş ve Öztürk, 2024; Öztürk, 2024; Patil, 2025, 
Yalçın ve İnik,2023). Bu noktada sürdürülebilirlik ve etik konuları gün-
deme gelmektedir.

3. Fijital Pazarlamada Sürdürülebilirlik ve Etik

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital unsurların birleşimi ile sürdürü-
lebilirlik ve etik konularını ön plana çıkararak, firmaların tüketiciler ile 
ilişkisini yeniden tanımlamaktadır. Böylece sürdürülebilir pazarlama, 
çevresel, sosyal ve ekonomik faktörleri göz önünde bulundurarak, tüketi-
cilere sorumlu ve etik bir şekilde ulaşmayı hedeflemektedir. Tüketicilerin 
çevresel bilinçlenmesi ile firmalar da pazarlama stratejilerini bu yönde 
şekillendirmektedir. Sürdürülebilir pazarlama uygulamaları, ürünlerin 
çevresel etkisini azaltmak için yenilikçi yaklaşımlar sunmaktadır. Örne-
ğin, geri dönüştürülebilir ambalajlar kullanmak, enerji verimliliği sağla-
mak ve yerel üreticiler ile iş birliği yapmak bu uygulamalardandır. Bunun 
yanı sıra, firmalar sosyal sorumluluk projelerine katılarak, toplumsal so-
runlara çözüm üretmeyi ve kendilerini farklılaştırmayı amaçlamaktadır. 
Ayrıca, dijital platformlar ile sürdürülebilirlik mesajlarının yayılması, 
tüketici etkileşimini artırmaktadır. Örneğin, birçok firma sosyal medya 
kanallarında karbon ayak izlerini azaltma çabalarını, geri dönüşüm prog-
ramlarını ve yer aldıkları sosyal sorumluluk projelerini paylaşmaktadır. 
Bu paylaşımlar da tüketicileri bilinçli tüketim yapmaya yönlendirmek-
tedir. Tüketici eğilimlerindeki bu değişim, firmaları kâr odaklı bir an-
layıştan etik, sorumlu ve sürdürülebilir bilinci ile hareket etmeye teşvik 
etmektedir. Böylece sürdürülebilir pazarlama uygulamaları firma imajı-
nı güçlendirmekte ve çevresel ve sosyal faydalar sağlayarak gelecek için 
katkı sunmaktadır (Bahar, 2022a; Bahar, 2022b; Bashynska, 2023). 

Sürdürülebilirlik ve etik, fijital pazarlamada olumlu dönüşümler sağ-
lasa da bu süreçte bazı etik sorunlar da ortaya çıkmaktadır. Tüketicilerin 
çevrim içi ve fiziksel alanlardaki etkileşimleri üzerinden toplanan verile-
rin nasıl kullanıldığı konusunda şeffaflık eksikliği, tüketicilerin güvenini 
zedeleyebilmektedir. Nitekim yapay zekâ ve veri analitiği gibi teknoloji-
lerin kullanımı, kişiselleştirilmiş deneyim sunmak amacıyla kullanılır-
ken tüketicilerin izni olmadan verilerinin toplanması ve analiz edilmesi 
etik ihlallere yol açabilmektedir. Dolayısıyla etik pazarlama uygulama-
larının bulunmaması, haksız rekabet ortamlarının oluşmasına neden ola-
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bilmektedir. Örneğin, firmalar, rakiplerinden avantajlı duruma geçmek 
için yanıltıcı reklamlar yapabilmektedirler. Bu durum da tüketicilerin 
yanlış bilgilenmesi ile sonuçlanmaktadır. Aynı zamanda sosyal medya 
platformlarının etkisi ile yayılan dezenformasyon (kasıtlı olarak yanlış 
veya yanıltıcı bilgi yayma eylemi), firmaların itibarının sarsılması ile so-
nuçlanmaktadır. Tüketicilerin bilinçli alış-veriş yapmalarını engelleyen 
bu durum, sadece belli firmaları değil tüm sektörü olumsuz etkileyen bir 
unsurdur. Nitekim tüketicinin güveni zedelenmektedir. Bu yüzden fijital 
pazarlamada etik sorunların çözümlenmesi tüketicilerin güvenini sağla-
ma ve sürdürülebilir pazarlama ortamının oluşturulmasında kritiktir. Bu 
noktada firmaların, etik kurallara uyması ve tüketici verilerini koruma 
stratejileri geliştirmesi, pazarlama başarılarının uzun vadede sürdürüle-
bilir olabilmesinde gerekli görünmektedir. Bu sorunların çözümü, firma-
ların şeffaf ve yenilikçi uygulamalar benimsemesi ile mümkün olmakta-
dır (Bashynska, 2023; Çakır, 2024; Pasupuleti, 2024).

Sürdürülebilirlik ve etik çerçevesinde tüketicilerin çevresel ve sos-
yal açıdan sorumlu uygulamalar talep etmesi ile de fijital pazarlamanın 
merkezine yerleşmektedir. Nitekim tüketicilerin çevresel kaygıları, fir-
maların çevre dostu uygulamalara yönelmelerini zorunlu kılmaktadır. 
Örneğin, ileri-geri dönüştürülebilir ya da biyolojik olarak parçalanabilir 
malzemelerin kullanımı ve etik üretim süreçleri firmaların sürdürülebi-
lir imaj oluşturmasına yardımcı olmaktadır. Firmalar, sürdürülebilirlik 
kampanyalarını ve etik değerlerini iletmek için sosyal medya ve dijital 
pazarlama araçlarını da kullanarak geniş kitlelere ulaşabilmekte, toplum-
sal bir değişimin parçası olabilmektedir. Firmalar, tüketicileri sürdürü-
lebilir uygulamalar ile ilgili eğitmek için sanal mağazalar ve artırılmış 
gerçeklik uygulamaları gibi fijital platformlardan da yararlanmaktadır. 
Örneğin, metaverse ortamlarında firmalar, iklim değişikliği ve biyoçe-
şitlilik kaybı gibi konular üzerine farkındalık oluşturmak için sürükle-
yici kampanyalar oluşturabilmekte ve tüketiciler ile duygusal uyum ve 
etki kuran etkileşimli deneyimler sunabilmektedir (Bashynska, 2023; 
Kabil, 2025). Nitekim tüketicilerin iklim değişikliği konusundaki artan 
farkındalığı, sürdürülebilir ürünlere yüksek fiyatlar ödemeye istekli hale 
gelmişlerini de sağlamıştır (Wilson, 2024; Sönmez Karapınar ve İmdad, 
2025). Fijital pazarlamada sürdürülebilirlik ve etik uygulamaları, firma-
ların rekabet etme gücünü artırarak pazarda kalıcılıklarını da destekle-
mektedir. Bu noktada firmalar, insan bağlantısına öncelik veren ve dijital 
aşırı yüklenmeyi azaltan dijital deneyimler tasarlama yoluna gitmektedir 
(Wilson, 2024). Fijital pazarlama geliştikçe, firmalar tüketici değerleri ve 
düzenleyici beklentiler ile uyum sağlamak için sürdürülebilirliği ve etiği 
pazarlama stratejilerine entegre etmelidir. Bu noktada fijital pazarlamada 
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etik ve sürdürülebilirlik ilerleyen yıllarda bir seçenek değil, bir gereklilik 
gibi görünmektedir.

4. 2030 ve Sonrasında Tüketici Deneyiminin Geleceği

Tüketici deneyimi, fijital pazarlama stratejilerinin geleceğini etkile-
yen faktörlerden biridir. Tüketicilerin ihtiyaçlarına yönelik çözüm ve hiz-
metlerin sunulması, deneyim davranışlarını artırmalarına katkıda bulun-
maktadır. Gelecek yıl fijital pazarlama alanında birçok önemli gelişme 
ve trendin ortaya çıkması beklenmektedir. Veri analitiği ve yapay zekâ 
kullanımının artması ile firmaların tüketici davranışlarını anlaması, ki-
şiselleştirilmiş deneyimler sunması, müşteri-tüketici segmentasyonu ve 
hedefleme sürecini hassaslaştırarak pazarlama stratejilerinin etkinliğini 
artıracaktır. Sanal-artırılmış gerçeklik teknolojilerinin yaygınlaşması, 
firmaların fiziksel ve dijital ortamlar arasında köprü kurmasını sağlaya-
caktır. Mobil pazarlama, bütünleştirilmiş uygulamalar ile firmaların ge-
niş kitlelere erişimini sağlarken sosyal medya ve influencer pazarlaması, 
mikro etkileşimler ile ön plana çıkacaktır. Sürdürülebilir pazarlama uy-
gulamalarına ilginin artması, firmaların çevresel ve sosyal sorumluluk-
larını öne çıkartacak. Tüm bu gelişmeler markaların esnek ve yenilikçi 
stratejilerle rekabette öne çıkmasını sağlayacaktır (Yerden, Değerli, Uy-
dacı ve Tuncay, 2020; Kuruca, Üstüner ve Şimşek, 2022; Keskin, 2023; 
Aykaç, 2024; Gün, 2024; Nalbant ve Aydın, 2024). Aşağıda Şekil 1’de 
2030 ve sonrasından bir görsel yer almaktadır.

Şekil 1: 2030 ve Sonrası İçin Gelecek Tüketici Deneyimi

Kaynak: Şekiller Ideogram AI ve Canva ile oluşturulmuştur.



Tüketici Davranışları ve Fijital Pazarlama 219

Şekil 1’de de görüldüğü üzere 2030 yılına doğru fijital pazarlamadaki 
tüketici deneyimi hiper bağlantısallık, sürükleyici teknolojiler ve anlamlı 
etkileşime odaklanma ile tanımlanacaktır. Metaverse, sanal mağazalar ve 
sosyal alanlar ile yaşamın parçası haline gelerek büyük bir pazara dönüş-
mesi beklenmektedir (Islam, Arafat, Jony, Rafi, Jalil, Hosse, 2024; Kabil, 
2025). Tüketiciler, yapay zekâ, sanal-artırılmış gerçeklikteki gelişmeler 
ile fiziksel ve dijital ortamlar arasında kusursuz geçişler bekleyecekler-
dir. Örneğin, artırılmış gerçeklik gözlükleri, mağaza içi deneyimleri ger-
çek zamanlı ürün detayları ve kişiselleştirilmiş teklifler ile geliştirerek, 
dijital bilgileri fiziksel alanların üzerine yerleştirecektir. Tüketicilerin 
deneyimlerini sahiplikten öteye taşıyarak değer odaklı etkileşimler ya-
ratmak için kullanacaktır (Kaplan ve Haenlein, 2024). Yapay zekâ, tü-
ketici ihtiyaçlarını tahmin etmede önemini artıracak ve proaktif öneriler 
sunacaktır. Ancak, etik zorluklar -teknolojiye eşit erişim- kritik önemde 
olacaktır. Deneyimleri şekillendirmede kültürel bağlamın önemli olacağı 
ve yerel değerlere uyumlu stratejilerin görülmesi beklenmektedir (Erkuş 
ve Öztürk, 2024). Buradan anlaşılacağı üzere 2030 yılına kadar fijital 
pazarlama sürecinde tüketici deneyimleri yeniden tanımlanacak ve bu 
tüketici deneyimi teknolojiyi insan merkezli tasarım ile harmanlayarak 
derin bağlantıları teşvik edecektir (Lee ve Kwon, 2022). Bu yenilikler, 
tüketici deneyiminin 2030 sonrası dönemde özelleşmiş ve bütünleşmiş 
bir yapıya evrileceğinin habercisi izlenimini vermektedir. 2030 yılı son-
rasında, tüketici deneyimi büyük bir dönüşüm geçirerek ileri teknolojiler 
ile dönüşecektir. Yapay zekâ, biyometrik veriler ve makine öğrenmesi ile 
ultra-kişiselleştirilmiş öneriler sunacaktır. Duygusal analitik teknikler, 
tüketicilerin tepkilerini anlamayı sağlayacaktır. Sanal-artırılmış gerçek-
lik, holografik ve sanal deneyimler ile alış-verişi yeniden tanımlayacak-
tır. Sürdürülebilirlik ve etik tüketim, tüketicilerin çevre dostu firmalara 
yönelmesini teşvik etmeye devam edecektir. Fakat veri güvenliği ve gizli-
lik için tüketiciler tarafından firmalardan şeffaflık talep edilmeye devam 
edilecektir. Firmalar, dijital dönüşümü hızlandırarak esnek, hızlı, tüketici 
dostu ve etik bir yapı oluşturmak zorunda kalacaktır (Raghavendra ve 
MG, 2024; Wijethilak, Singh ve Dhand, 2024). 

4. 1. Müşteri Deneyimi

Futurum Research’ün hazırladığı 2030’da tüketici deneyiminin ge-
leceği ile ilgili araştırmada, tüketici ile etkileşimlerin akıllı makineler-
ce sağlanacağı ifade edilmektedir. Araştırmaya göre teknoloji, yeniden 
tasarlanan tüketici deneyiminin ardındaki itici güç olacak ve firmalar 
tüketicilerin hızına yetişmek ve gelişen tüketici teknolojilerine ayak uy-
durmak için tüketici ekosistemlerini yeniden kurgulamak zorunda kala-
cak. Tüketici deneyiminin itici güçleri, çeviklik ve otomasyon olacak. 
Araştırma sonuçlarına göre, 2030’da firmalarla dijital cihazlar kullanan 
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tüketiciler arasındaki etkileşimlerin %67’si insanlar yerine akıllı maki-
neler tarafından işlenecek ve etkileşim sırasında alınan kararların %69’u 
bu makineler tarafından tamamlanacak. Tüketiciler yeni teknolojileri 
benimsemektedir. Anket sonuçlarına göre tüketiciler 2030 yılı itibariy-
le yeni teknolojileri daha çok benimsemeyecekler. Örneğin, tüketiciler 
karma gerçeklik cihazları ile uzak yerleri ziyaret etmeyi ya da tatil ve 
eğlence etkinliklerine katılacaktır. Tüketiciler, çevrim içi satın alma ya 
da akıllı bir evi kontrol etmek için akıllı bir asistan kullanacaktır. Tüke-
ticiler, giyilebilir teknolojiler ile diğer cihazları kontrol edecektir. Yeni 
gelişen teknolojiler, gelecek 10 yılda firma başarısının temelini oluştu-
racak. Firmalar, tüketici etkileşim stratejilerini geliştirmek ve tüketici 
desteği sağlamak için ses tabanlı yapay zekâ asistanlarına yatırım yapa-
caklar. Sanal-arttırılmış gerçeklik konusunda firmalar, tüketicilerin bir 
ürün görünümü/kullanımını görselleştirmelerine yardımcı olması için 
yatırım yapacaktır. Firmalar, mağaza içi reklam, etkileşimli oyun ve ka-
musal etkinlikler için holografik teknolojiye yatırım yapacaktır. Bu yeni 
uygulamalar, gelecekte devam edecek çok-anlı pazarlama teknikleri, an-
lama, işleme, analiz etme, tasarlama ve karar verme kapasitesine sahip 
olacaktır. Tüketici sadakatini sağlayacak en önemli üç teknoloji unsuru 
mobil uygulamalar, hızlı erişim ve akıllı ev sistemleri üzerinden sipariş 
verme yöntemleri olacaktır. Tüketiciler, firmaların kişisel verilerini nasıl 
işlediği konusunda temkinli olmaya devam edecektir. Firmalar, tüketici 
bilgilerini güvenceye almanın güçlü bir tüketici deneyimi için önemli ol-
duğuna inanmaktadır (Satınalma Dergisi, 2020; Morrison ve Westwater, 
2023; RetailEconomics, t.y.). 

4. 2. Alış-Veriş

Fiziksel mağazaların içinde, dijital ve fiziksel alış-veriş arasındaki 
sınırı bulanıklaştıran, kişiselleştirme sağlayan etkileşimli teknoloji pa-
ketleri bulunacak. E-ticaretten video oyunlarına, sanal gerçekliklere ve 
sosyal medyaya kadar tüketicilerin çevrim içi yaşamlarının her yönüne 
entegre edilmiş olacak. Yapay zekadaki gelişmeler, firmaların tüketici 
talebini hassasiyetle tahmin etmesine ve tedarik zinciri verimliliğini ar-
tırmasına olanak tanıyarak aşırı üretim ve israfı ortadan kaldıracaktır. Bu 
yeni alış-veriş paradigmasında, tüketici eğilimleri ve talepleri hızla geli-
şecek. Fakat perakendeciler bir adım önde olacak araçlarla donatılacaktır 
(RetailEconomics, t.y.; Levy-Ron, 2022).   

Alış-verişin geleceğinde yürürlüğe girecek beş temel trend bulunmak-
tadır. Bu trend aşağıda Şekil 2’de ifade edilmektedir.
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Şekil 2: 2030 ve Sonrası İçin Alış-Verişin Geleceği

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

Şekil 2’de de görüldüğü üzere 2030 ve sonrası için alış-verişte hemen 
ilk anda alış-veriş, kişiselleştirme, tedarik zincirinde ve lojistikte çevik-
lik ve sürdürülebilirlik ön plana çıkacaktır.

4. 3. Yeni Teknolojilerin Etkisi

Yeni teknolojilerin etkisi, fijital pazarlama stratejilerinin şekillenme-
sinde önemli faktörlerden biridir. Yapay zekâ, büyük veri analitiği, sa-
nal-artırılmış gerçeklik, metaverse ve otomasyon, firmaların pazarlama 
süreçlerini verimli hale getirecek, tüketici tavırlarını öngörme yeteneğini 
artıracaktır. Bu yeni teknolojiler, firmaların hedef kitleleri ile buluşmasını 
sağlayacak ve pazarlama kampanyalarının başarı oranlarını artıracaktır 
(Çopuroğlu ve Şahin, 2024; Akmanoğlu, 2025; Kocabıyık ve Şat, 2025). 



222  . Hilal YASATEKİN

Büyük veri, dijital pazarlamada daha iyi hedefleme ve analiz için kulla-
nılmaya devam edecek. Şeffaf veri politikaları ve tüketici onayı, markalar 
için zorunlu hale gelecektir. Tüketicilerin gönüllü olarak sağladığı veri-
ler, pazarlama stratejilerinde daha etkili kullanılacaktır. Veri güvenliğini 
artırmak için blockchain teknolojisinin pazarlama ile bütünleştirilmesi 
yaygınlaşacaktır. Kısa video içerikleri ve etkileşimli formatlar, tüketi-
cilerin dikkatini çekmek için vazgeçilmez bir araç olacaktır. Videolar 
dijital pazarlama bütçelerinin büyük bir kısmını oluşturacaktır. Canlı ya-
yından alış-veriş, e-ticarette önemli olacaktır. Tüketicilerin reklamlar ile 
etkileşime girebildiği formatlar, dönüşüm oranlarını artıracaktır. Tüketi-
cilerin sürdürülebilirlik ve sosyal sorumluluk konusundaki hassasiyetleri 
artacaktır. Firmalar, sürdürülebilir kampanyalar için dijital ayak izlerini 
optimize edecektir. Sosyal sorumluluk projeleri, firmaların tüketiciler ile 
bağ kurmasında önemli olacaktır. Çevre dostu ürünlerin tanıtımı, tüke-
ticilerde büyük ilgi görecektir (Perino, 2023; Jaiwant ve Vazirani, 2024; 
RetailEconomics, t.y.; TempoBPO, t.y.,Güven ve Aslan,2020).

Las Vegas’ta düzenlenen Shoptalk etkinliğinde 2030’a giden yolda pa-
zarlamanın gündemini şekillendirecek başlıklar ele alınmıştır. Bu başlık-
lar ve geleceğe yönelik içgörüler aşağıda olduğu gibidir (Vesnić-Alujević, 
Seddighi, Das ve Mathieu, 2018; Obase, 2025):

1-Agent-to-Consumer (A2C): Arama devri kapanacak, yapay zekâ 
ajanlarının öneri gücü ile alış-veriş deneyimi yeniden tanımlanacaktır. 
2030’da satışların %10’unun bu kanaldan gelmesi beklenmektedir (Ajan 
Optimizasyonu & Pazarlama).

2-Anonimlikten Tanımlı Müşteriye: Fiziksel mağazalarda da her tü-
keticiyi tanımak ve alış-verişi yapan kişinin kim olduğunu bilmek zo-
runluluk haline gelecektir. Bu bağlamda fiziksel mağazalarda da kimlik 
doğrulama ve dijital tanımlama standart hale gelecektir. 

3-İçerik ve Hikâye Fabrikaları: Tüketici artık arama yapmayacak, içe-
rikten ilham alacak ve harekete geçecektir. Markalar hikâye anlatıcılığı 
ve içerik üretimi (influencer+sadık tüketiciler=ödül ‘puan’) ile fark yara-
tacaktır. Bunu sürekli kılabilen yapılar kurmak zorunda kalacaktır.

4-Sosyal Ticarette Büyüme: TikTok, Instagram ve YouTube gibi plat-
formlar, keşiften satın almaya uzanan akışı tek videoda (ürün tanıtımı, 
deneyim, satın alma) sunmaktadır. Bu süreçte klasik kampanya yöneti-
mi yaklaşımı yeterli olmayacaktır. Bu yüzden içerik yöneticileri, medya 
planlamacılar ve pazarlama ekipleri olmak üzere üçlü bir sitem içerisinde 
iş birliği içinde çalışmak durumunda kalacaktır. 
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5-Direct-to-Consumer (D2C) Sınırlı Gücü: Doğrudan tüketiciye satış 
modelinin sınırları netleşecek, çok kanallı iş birlikleri yeniden önem ka-
zanacaktır.

6-Yapay Zekâ ile Operasyonel Dönüşüm: Karar destek, planlama ve 
fiyatlandırmada yapay zekâ etkisi artacaktır. 

4. 4. Rekabet

Rekabet analizi, fijital pazarlamada, firmaların stratejik kararlar al-
masına yardımcı faktörlerden biridir. Bu süreç, pazardaki rakiplerin 
güçlü ve zayıf yönlerini, pazar paylarını, hedef kitlelerini, fiyatlandırma 
stratejilerini ve pazarlama taktiklerini incelemeyi içermektedir. Fijital 
pazarlama bağlamında, firmaların dijital ve fiziksel alanlardaki rakiple-
ri ile etkileşimlerini anlamak için bu analiz giderek önem kazanacaktır. 
Örneğin, tüketicilerin hangi platformlarda daha fazla zaman harcadığını, 
hangi reklamlara daha fazla yanıt verdiğini ve hangi ürünlerin rekabet 
içinde öne çıktığını belirlemek, firmaların kendi pazarlama stratejilerini 
optimize etmelerine olanak tanıyacaktır. Diğer yandan sosyal medya ve 
çevrim içi incelemeler ile toplanan veriler, rakiplerin ne tür kampanya-
lar yürüttüğünü ve bu kampanyaların ne ölçüde başarılı olduğunu gös-
terecektir. Gelişmiş analitik araçlar ile firmalar sadece rakiplerini değil, 
pazar trendlerini de takip edebilecektir ve bu bilgiler ile yerinde strate-
jik kararlar alabilecektir. Örneğin, belirli bir rakibin başarılı bir dijital 
kampanya yürüttüğünü görmek, diğer firmaları benzer taktikler geliş-
tirmeye teşvik edecektir. Sürdürülebilir rekabet avantajı için inovasyon 
ve tüketici deneyimini artırma alanlarına odaklanmak önemli bir strateji 
olacaktır. Bu bağlamda etkili rekabet analizi, firmaların pazar dinamik-
lerini anlamalarına ve bu dinamiklere uygun stratejiler geliştirmelerine 
yardımcı olacaktır. Bu noktada gelecekte tüketici verisi, rekabetin yeni 
cephesi olacaktır (Haleem, Javaid, Qadri, Singh, Suman, 2022; Aktepe 
ve Karakulle, 2023; Gündüzyeli, 2024). 

Sonuç

Fijital pazarlama, günümüzün hızla değişen tüketici davranışları ve 
teknolojik gelişmeleri doğrultusunda önemli bir dönüşüm sürecini temsil 
etmektedir. Bu kitap bölümünde yer alan bilgiler doğrultusunda fizik-
sel ve dijital bütünleştirme ile firmalar, tüketicilere kişisel, etkileşimli 
ve etkili deneyimler sunmaktadır. Bu evrim, pazarlama stratejilerinin 
şekillenmesinde ve tüketici ilişkilerinin güçlendirilmesinde kilit rol oy-
namaktadır. Gelecek yıllarda da teknolojik gelişmelere ek olarak tüketici 
beklentilerindeki değişim, fijital pazarlamanın evrimini şekillendirecek-
tir. Fijital pazarlama, firmaların gelecekteki başarısını belirlemede kilit 
rol oynamaya devam edecek gibi görünmektedir. Metaverse, sanal-artı-
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rılmış gerçeklik mağazaları ve yapay zekâ destekli kişiselleştirme, sü-
rükleyici, kişiye özel deneyimler oluştururken sürdürülebilirlik ve etik 
konuları tüketici değerleri ile uyumu sağlamaktadır. 2030 ve sonrası için 
trendlerden yararlanan firmaların fijital pazarlamanın geleceğine yön ve-
receği anlaşılmaktadır. Bu nedenle, firmaların dijital pazarlama strateji-
lerini sürekli olarak güncellemeleri ve tüketici geri bildirimlerini dikkate 
almaları gerekmektedir. Fijital pazarlamanın gelecekteki trendleri, tekno-
lojinin hızla gelişmesi ile daha çok çeşitlenecek ve firmaların pazarlama 
stratejilerini yeniden şekillendirmeye devam edecek gibi görünmektedir. 

Bu kitap bölümü, fijital pazarlamanın güncel durumunu ve gelecekte-
ki potansiyelini kapsamlı olarak ele alsa da bazı kısıtlamaları ve sınırla-
maları bulunmaktadır. Fijital pazarlama alanı hızla geliştiği ve değiştiği 
için sunulan bazı teknolojik ve stratejik yaklaşımlar zamanla değişiklik 
gösterebilir ya da yerini yenilerine bırakabilir. Metaverse ve yapay zekâ 
gibi dinamik alanlardaki hızlı gelişmeler, bu bölümdeki bilgilerin gün-
celliğini etkileyebilir. 

Bu kısıtlamalar ve sınırlamaların dışında fijital pazarlama alanının 
dinamik yapısı, gelecekteki araştırmalar için birçok fırsat da sunmakta-
dır. Farklı alanlarda (otomotiv, sağlık gibi) fijital pazarlama stratejilerinin 
nasıl uygulandığı ve pratikte tüketicide oluşturduğu algı derinlemesine 
incelenebilir. Fijital pazarlama stratejilerinin etik sonuçları ve sürdürüle-
bilirlik üzerindeki etkileri veri gizliliği, algoritmik ayrımcılık ve dijital 
atık gibi konular çerçevesinde incelenebilir. Farklı kültürlere göre fijital 
pazarlama stratejilerinin nasıl uyarlanması gerektiği ve tüketici davranış-
larındaki kültürel farklılıkların fijital deneyim tasarımına etkileri araştı-
rılabilir.
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