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Derleme Makale

PAZARLAMADA YENI BiR DONEM: FiJiTAL
PAZARLAMA

Yasemin GEDIK”

Oz:

Giliniimiizde internetin ve akilli telefonlarm kullanimimin yayginlagmasi ve arttirilmis
gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR) ve radyo frekansi tanimlama sistemleri (RFID) gibi
teknolojik gelismeler hem isletmelerin kullandif1 pazarlama yontemlerinde hem de
tiiketicilerin davranislarinda biiytik bir degisim yasanmasina neden olmaktadir. Arastirmalar,
e-ticaretin, perakende satislar i¢cindeki paymin artmaya devam ettigini gosterse de, Y ve Z
kusagi icin fiziksel magazalardan aligveris hala cazibesini korumaktadir. E-ticaretin fiziksel
perakendeye gore birgok avantaji bulunmasina ragmen, fiziksel magazalar da isletmelerin e-
ticaretin sunamayaca@ deneyimler olusturmasina olanak tanir. Ik kez 2013 yilinda tanitilan
fijital pazarlama, pazarlama ¢abalarim fiziksel ve dijital diinyalar arasinda sorunsuz bir sekilde
entegre etmekle igilidir. Cevrimigi ve ¢evrimdisi deneyimleri birlestirmenin nedeni, her iki
diinyanin en iyi yonlerinden yararlanmak, miisterilere kalici bir izlenim birakan benzersiz ve
son derece kisisellestirilmis deneyimler sunmaktir. Bu ¢aligma, fijital pazarlama hakkinda
genis bir kavramsal c¢er¢eve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica c¢alisma, giincel
istatistikleri ve fijital pazarlama stratejilerini de paylasarak ilgili pazarlama kararlarini alirken
isletme yoneticilerine yardime1 olmay1 amaglamaktadir.
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A New Era in Marketing: Phygital Marketing

Abstract

Today the widespread use of the internet and smart phones and technological developments
such as augmented reality (AR), virtual reality (VR) and radio frequency identification
systems (RFID) cause a great change in both the marketing methods used by businesses and
the behavior of consumers. Although research shows that the share of e-commerce in retail
sales continues to increase, physical store shopping remains attractive for Generation Y and
Z. Although e-commerce has many advantages over physical retail, physical stores also allow
businesses to create experiences that e-commerce cannot offer. First introduced in 2013,
phygital marketing is about seamlessly integrating marketing efforts between the physical and
digital worlds. The reason for combining online and offline experiences is to take advantage
of the best of both worlds, to provide unique and highly personalized experiences that leave a
lasting impression to customers.. This study focuses on creating a broad conceptual framework
for phygital marketing. In addition, the study aims to assist business managers in making
relevant marketing decisions by sharing up-to-date statistics and phygital marketing strategies.

Key Words: Phygital, Phygital marketing, Phygital marketing tools, Phygital marketing

strategies
Jel Code: M1, M3, M31
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1.Giris

Internetin 1990'larda ve akilli telefonlarin 2000'lerde ortaya gikmasindan bu yana pazarlama
diinyas1 biiyiik bir degisim gecirmektedir (Belghiti vd., 2017: 62). Teknolojik gelismeler,
arttirllmig gergeklik {izerine yogun arastirmalar, nesnelerin interneti ve yapay zeka, yasam
alanlarimizi gercek ve simiile edilmis arasindaki farki bulaniklagtiran dijital olarak
zenginlestirilmig ortamlara doniistiirmiis ve sanal, gercek olanin i¢inde kendini gostermeye
baglamistir (Zurlo vd., 2018: 158). Geleneksel pazarlama model ve araglarimin, dijital ve
cevrimici pazarlama unsurlartyla zenginlestirildigi 21. yiizy1l dijital doniisiimde tiiketiciler,
markalarla kolay ve etkili bir sekilde etkilesim kurmak i¢in en son teknolojileri ve bireysel
deneyimleri artan oranda talep etmektedir. Ayrica, g¢evrimigi ve c¢evrimdisi diinyalar
arasindaki sinirlarin kaldirildigi miisteri deneyimleri daha fazla tercih edilmektedir. Tiim bu
geligsmeler, fijital pazarlama konseptinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Moravcikova ve
Kliestikova, 2017: 148-150).

Fiziksel ve dijital kelimelerinin bir araya gelmesinden olusan fijital (phygital) terimi, ilk kez
2013 yilinda Avustralyali pazarlama sirketi Momentum tarafindan kullanilmistir ve yeni
World Wide Web ¢aginin bir parcasidir (Mustajbasic, 2018: 3). Giliniimiizde tiiketiciler, satin
alma karar1 vermek i¢in yalnizca ¢evrimigi diinyaya glivenmemekte; {lirlinleri karsilastirmayi,
yorum almayr ve satin almadan Once tiirlinii hissetmeyi tercih etmektedir. Dolayisiyla,
cevrimicinin rahathiginin ve c¢evrimdisinin somut yoniiniin biitiinsel bir deneyimini
aramaktadir. Bu taleplere cevap veren fijital konsept, gelecektir

(https://www.pulpstrategy.com/ ,2019). Fijital, sadece fiziksel bir alanda teknolojiyi entegre

etmek degil, miisteri yolculugunu yeniden sekillendirmek, ortami ve isletim siire¢lerini
Ozellestirilmis bir deneyimi desteklemek igin uyarlamakla ilgilidir (Sauter ve Simonnet, 2019).
Fijital pazarlama, miisteri deneyimini bir biitlin olarak iyilestirmek i¢in hem fiziksel hem de
cevrimici satin almalarin en iyi yonlerini alir ve fiziksel deneyimleri gelistirmek icin dijital
teknolojiyi kullanir (Brenner, 2020).

Giliniimiizde pazarlama, tamamen ilgi ¢ekici ve keyifli deneyimler sunmakla ilgilidir. Marka
sadakati en kritik noktadir ve artan marka sadakatinin en itici giicii, bir markanin sunabilecegi
deneyimlerin tiirleri ve alaka diizeyidir. E-ticaretin fiziksel perakendeye gore ¢esitli avantajlar
olsa da, fiziksel magazalar markalara e-ticaretin liretemeyecegi deneyimler olusturma firsati

sunmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin bu iki kanalin rekabetine degil, birlesimine ihtiyaci
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vardir (Moore, 2020). Fijital pazarlama, baslangigta Y kusaginin ihtiyaglarina cevap vermek
icin gelistirilmistir. Y kusagi, giinliik yasamlarinda dijital araglara giiclii bir sekilde bagliyken,
seffaflik ve giiven duygusuna biiyiik 6nem vermektedir. Y kusagi, ebeveynlerinin nesli olan
X kusagiyla karsilastirildiginda, satin alma sirasinda etkileyici bir deneyimi tercih etmeye
daha yatkindir ve % 88'i bir akilli telefona sahiptir. Markalar, hem fiziksel hem de e-perakende
teklifleri arasinda bir denge kurarak Y Kusagi ile iliskiyi dengeleyebilir (Chastel vd., 2019:
2). Y kusagi icin, fiziksel ve dijital arasindaki esik mevcut degildir. % 82'si hem internetteki
hem de magazadaki iiriinlere erismek istemektedir (Everis US, 2018). Fijital deneyimlerin
ideal tiiketicileri igin en iyi uygun demografik 6zellikler, Y ve Z kusagidir (De La Flor, 2020).
13 iilkeden 10,000’den fazla katilimciyla gergeklestirilen Global Consumer Shopping Survey
2017’ye gore, Z kusag tiiketicilerin % 46's1, ¢evrimigi bir satin alma islemi yapmadan 6nce
daha fazla bilgi almak i¢in magazay1 kontrol etmekte; % 60'1 magazalardan, % 24'i ¢evrimici
ve % 13't mobil cihazlardan aligveris yapmayi tercih etmekte; 2/3’ti dogrudan sosyal medya
iizerinden satin almayla ilgilenmekte; % 40'tan fazlasi, kiyafetlerinin ve tiiketici elektronigi
iiriinlerinin % 50'sinden fazlasi, kiyafetlerinin ve tiiketici elektronigi iiriinlerinin % 50'sinden
fazlasini ¢evrimi¢i olarak satin almaktadir. Ek olarak ABD’de yanit veren Z kusagi
tiiketicilerinin % 77'si fiziksel magazalardan aligveris yapmay1 tercih ettiklerini belirtmistir.
Bu, perakendecilerin dijital kanallar1 biiyiitlirken, fiziksel magazalar1 ihmal etmemesi

gerektigini gostermektedir (https://www.accenture.com/, 2017).

Benzer sekilde, Unidays ve AdAge tarafindan ABD, Ingiltere, Avustralya ve Yeni Zelanda'da
iiniversite cagindaki 22.723 katilimciyla gerceklestirilen ankette, konu aligveris oldugunda Z
kusaginin kismen modern ve kismen de geleneksel oldugu goriilmiistiir. Katilimeilari %64’
a mobil cihazlarim internette gezinmek, %59’u fiyat karsilagtirmas1 yapmak, %58’1 {irlin
incelemelerine bakmak, %52’si {irlin kullanilabilirligini kontrol etmek ve %46’s1 magaza
yerleri aramak igin kullanmaktadir. Aragtirmalar Z kusaginin her ne kadar internette
gezinmeyi sevse de, fiziksel magazalardan da alig veris yapma oranlarmin yiiksek oldugunu
isaret etmektedir (AdAge&Unidays, 2018).

Ote yandan fijital pazarlama ile ilgili literatiirde yapilan galismalar oldukga sinirlidir. En yeni
caligmalar, fijital aligveris deneyimi (6rn. Belghiti vd., 2017; Anuradha vd., 2020) , fijital
pazarlama ve perakende sektorii iliskileri (6rn. Purcarea, 2018; Duhan ve Singh, 2019), fijital
moda deneyimleri (6rn. Armstrong ve Rutter , 2017; Mechan , 2020), fijital ve liiks perakende
sektoriindeki etkileri (6rn. Chastel vd., 2019; David, 2017), akilli turizm destinasyonunda
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fijital deneyimi (6rn. Ballina vd., 2019) gibi konular1 igermektedir. Dolayisiyla bu alanda ¢ok
daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ¢alisma fijital pazarlamayla ilgili genis bir
kavramsal ¢erceve olusturarak literatiire katki sunarken, glincel istatistikler ve fijital pazarlama
stratejilerinden de bahsederek, ilgili pazarlama kararlarin1 alirken igletme yoneticilerine
yardimc1 olmay1 hedeflemektedir. Bu amagla oncelikle fijital doniisiim, fijital ve fijital
pazarlama kavrami agiklanmis, ardindan fijital pazarlama araglar, fijital pazarlama stratejileri
ve Omneklerinden bahsedildikten sonra c¢alisma, fijital pazarlamanin avantajlar1 konusuyla

sonlandirilmagtir.

2. Fijital Doniisiim

Dijital devrim, olabildigince ¢ok gercek yasam faaliyetinin ve islevinin dijital bir varliga
doniistliriilmesi ve aktarilmasiyla baslamistir. Bugiin, ters egilim giderek daha belirgin hale
gelmis; sanal, gercek olanin i¢inde kendini gostermeye baslamistir. Bu paradigma degisikligi,
miisteriyle bulundugu yerde bulusmay1 amaglayarak, kesintisiz ve ¢ok kanalli bir deneyim
sunarak fiziksel ve dijital diinyalar arasindaki sinirlar1 bulaniklagtiran yeni bir aligveris
yoOntemi olan fijitalin ortaya ¢ikisini saglamistir (Mustajbasic, 2018: 3). First Insight’in 2019
yilinda tiiketici davranislari iizerine hazirladigi rapor, ankete katilanlarin % 71'inin (erkeklerin
%72'si; kadinlarin %70') magazada aligveris yaparken genellikle 50 $’dan fazla harcadigini
bulmustur. Buna karsilik, ankete katilanlarin yalnizca %54 (erkeklerin ylizde 59'u; kadinlarin
%49'u) ¢evrimici aligveris yaparken 50 $’dan fazla harcamaktadir. Dikkat ¢ekici bir sekilde,
ankete katilanlarin %34'0 (erkeklerin %36's1; kadinlarin %33'4) tipik bir magaza ici aligveris
ziyareti sirasinda 100 $’dan fazla harcama yaptigini bildirirken, yalnizca %21'i (erkeklerin
%26's1; kadinlarin %17'si) ¢evrimigi aligveris yaparken 100 $’dan fazla harcamistir (Jezerc,
2019). Bu gergeklik, yalnizca ¢evrimigi satig yapan ¢ok sayida markanin fiziksel magazalar
acmasina ve miisterileri i¢in gergekten siiriikleyici bir deneyim saglamak i¢in diger ¢evrimdisi
kanallar1 kesfetmesine neden olmustur (Lee, 2020).

UNCTAD, e-ticaret satiglarinin 2018'de diinya genelinde 2017'ye gore % 8 artarak 25,6 trilyon
dolara ulastigini agiklamistir. UNCTAD analizine gore, isletmeden isletmeye (B2B) ve

isletmeden tiiketiciye (B2C) satislar igeren tahmini 2018 e-ticaret satis degeri, o yil kiiresel

gayri safi yurtici iiriiniin (GSYIH)% 30'una esittir (https://unctad.org/ , 2020). E-ticaretin,

diinya genelindeki toplam perakende satiglarin igindeki pay:r artarken, fiziksel magazalar
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tercih edilen satin alma yontemi olmaya devam etmektedir. Bununla birlikte, dijital, ziyaret¢i
sayisim yiikselterek ve magaza ici miisteri deneyimini yeni dijital teknolojilerle gelistirerek
geleneksel magazalar igin biiyilk avantajlar sunmaktadir. Dolayisiyla, fiziksel ve dijital

birbirlerinin karsit1 degil, tamamlayicisidir (https://www.sqli-digital-experience.com/ ,2019).

Nesnelerin interneti, sosyal aglar, radyo frekansi tanimlama (RFID), arttirilmis gergeklik (AR)
gibi dijital teknolojiler, insanlar ve makineler arasindaki iliskileri gittikce daha fazla
gelistirmeye olanak tanimaktadir. Perakende sektorii her ne kadar geleneksel fiziksel mirasina
bagli olsa da, e-ticaretin Y ve Z kusaklarinin her alanda gii¢lii deneyimler aramasi ve karmagik
ihtiyaglarina cevap verememesi ile birlikte bu yeni gercekligi temellerine yerlestirmeye
caligmaktadir (Di Benedetto, 2020). Pazarlamada dijital caga gecilmesiyle birlikte,
tiikketicilerin her tiirli ihtiyaclarini internet iizerinden ulasabilmesi, isletmelerin odaklarini
dijital miisteri deneyimine kaydirmasina neden olmustur. IAB Spain’s Annual E-Commerce
Study 2020’e gore, internet kullanicilarinin % 72'si ¢evrimigi aligveris yapmaktadir. Ankete
katilanlarin % 52'si hem ¢evrimigi hem fiziksel magazalardan aligveris yapmakta ve bu oranin
%78 e ¢cikmasi beklenmektedir. Dolayisiyla kilit nokta ¢evrimici ve fiziksel satiglar1 bir araya
getirmekte yatmaktadir (De La Flor, 2020).

Perakendenin degisen yiizlinii fark eden markalar, ticari firsatlara hizla yanit vermektedir.
Dijital e-ticaret, e-para ve bitiinciil kanalli ¢oziimler (her yerde, her zaman, herhangi bir
0deme yontemi) tiiketicilerin perakende aligkanliklarini her zamankinden daha hizli bir sekilde
gelistirmek ve benimsemek zorundadir. Buna, 6deme sistemlerinde ayak uydurmak &zellikle
onemlidir. Perakende isletmeleri, verimliligi ve gilivenligi artirmak, sunduklari deneyime
odaklanmak ve personelin is yiikiinii azaltmak igin nakit islemlerini otomatiklestirmelidir
(Allen, 2018). Ulusal Perakende Federasyonu’na (NRF) gore, tiiketiciler yeni teknolojileri
denemeye de isteklidir. Tiiketicilerin %66's1 teknolojinin aligveris deneyimlerini iyilestirdigini
ve {Urlin satin alirken artirilmis gerceklik (AR) kullanmay:r diisiindiigiinii sdylemektedir.
Teknolojiye artan bu ilginin arkasindaki temel faktorlerden biri, tiiketicilerin satin aldiklart
iiriinlerin saglik ve g¢evre ilizerindeki etkileri hakkinda daha fazla bilgi edinme arzusudur
(Mansour, 2020).

Ote yandan, dijital doniisiim, dijital teknolojinin bir isletmenin tiim alanlarina
entegrasyonudur; isletmelerin nasil calistigt ve miisterilerine nasil deger sagladiklari

konusunda temel degisikliklerle sonuglanir (https://enterprisersproject.com/ ,2016). Bir dijital

doniisiim stratejisi olustururken, iirlinler ve miisteri deneyimleri gibi 6n u¢ doniigiimlerden
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bulut ve BT altyapisi gibi arka u¢ doniisiimlere veya her ikisini de doniistiiren ¢ozlimlere kadar
isletmelerin dikkate alinmasi gereken c¢ok sayida segenek vardir (Vercesi, 2020). On ug
doniisiim, alti temel boyutu igerir: satig, miisteri deneyimi, iirlin, pazarlama, magazalar ve
dijital kataloglar. Fijital bir doniisim, miisterilerin fiziksel alanlar ve satis gorevlileri ile nasil
iligki kurdugunu yeniden tasarlayarak, magaza ici trafigi en aza indirerek ve gevrimigi ve

cevrimdis1 envanteri birlestirerek alt1 boyutun tiimiinii ele alir (Tablo 1) (ETRetail , 2020).

Tablo 1: Fijital Doniistim Boyutlar

Boyut Aciklama

Satis Miisteriler ve satis ortaklar: arasindaki iligki yeniden kesfedilmelidir. Yapay zeka
(AJ) ile desteklenen sohbet robotlari, satis, pazarlama ve miisteri iligkileri igin
kullanilabilir. Yapay zeka, ¢evrimigi aligverisi magaza i¢i bir deneyimden daha

kolay hale getirmek igin Oneri algoritmalari ve anlamsal aramalar igin de

kullanilabilir.
Miisteri Cevrimi¢i magaza igi deneyimleri yeniden olusturmalidir. Ilgi gekici deneyimler,
Deneyimi ¢evrimigi olarak yeniden olusturulabilir.
Uriin Dokunma ve hissetme faktoriinii sanal olarak degistirilmelidir. Biyometrik

aksesuarlar, giyim markalarina kisisellestirilmis uyum tahminleri saglar. Sanal
denemeler i¢in dijital gerceklik, giyim, miicevher, gozliikk ve mobilyada degerli

olabilir.

Pazarlama Reklam ve sosyal medya aracilifiyla satis basitlestirilmelidir. Biitiinciil kanall
pazarlama; kanallar arasinda potansiyel miisterileri yakalayabilir, hedefli

kampanyalar yiiriitebilir, ¢apraz satis ve satis artigina yardimei olabilir

Magazalar Magazada gegirilen zaman azaltilmalidir. Uzaktan ve temassiz 6deme, kasa
etrafindaki kalabalig1r 6nlemeye yardimci olabilir. Slot rezervasyon sistemleri,
magaza ziyaretlerini planlayarak ve bir magazadaki aligveris yapanlarin hacmine
bir iist sinir koyarak miisterileri yonetebilir. Ek olarak, teslimat noktasi belirleme,

¢evrimigi siparisler i¢in kullanilabilir.

Dijital Talep ve envanter, ileri teknoloji yontemleriyle birlestirilmelidir. Biitlinciil
Katalog kanall1 kataloglar, miisterilerin dijital ve fiziksel envanter kayitlarini entegre
ederek iriinleri aramasimi saglar. Benzer sekilde, robotik dijital tabela,
miisterilerin satis ortaklarina danigmadan iiriinleri bulmalarina yardimeci olabilir.

Isletmeler, talebi ve envanteri proaktif olarak 6lgmek ve stok tiikenmelerini en
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aza indirmek igin talep algilama ve tahmin ozelligini kullanabilir. Bu,
miisterilerin ¢evrimigi alisveris ve 6deme yapmalarina yardimci olabilir, boylece
miisteriler sadece tirlinleri almak i¢in magazalari ziyaret ederler.

Kaynak: (ETRetail , 2020)

3. Fijital ve Fijital Pazarlama Kavram

Fijital, miisterilere tamamen kusursuz bir deneyim saglamak i¢in tiim pazarlama kanallarmin
birlikte calistig1 bir yaklasim olan biitiinsel kanalli pazarlamay1 tanimlamak i¢in kullanilan bir
terimdir. Fiziksel ve dijital deneyimi birlestirmenin ardindaki amag, her iki diinyanin en
iyilerinden yararlanmaktir ve nihai hedef, miisterilere kalic1 bir izlenim birakan benzersiz ve
son derece kisisellestirilmis deneyimler sunmaktir (Sorensen, 2020). Fijital, ger¢ek ve sanal
olam1 st iste gelebilen veya birbirinin yerine gecebilen ayr1 katmanlar olarak
kavramsallagtirmanin bir alternatifidir (Andrade ve Dias, 2020: 16). Pazarlama alaninda fijital
terimi, e-ticaret araglarini fiziksel magazalara baglayan kavramsal bir fikir olarak, genellikle
bir markanin veya tirliniin dijital varligim siiriikleyici bir gergek diinya deneyimine baglamak
icin kullanilmaktadir. Burada dijital bir eylem fiziksel bir reaksiyonu tetikleyebilir veya tam
tersi, fiziksel bir eylem dijital bir tepkiye neden olabilir. Bu tiir bir ¢aba, tipik olarak, fiziksel
diinyay1 bir tiir bilgi sistemi haline getirerek (6r. makine tarafindan okunabilir izleri veya
sensorleri fiziksel nesnelere yerlestirerek) elde edilebilir. Boylece dijital araytiizler araciligryla
kullanicilarla iletisim kurabilirler (Nofal vd., 2017: 14).

Fijital pazarlama, dijital diinyay1 (cihazlar ve uygulamalar) misterinin gergek, fiziksel
diinyasiyla iligkilendirerek tiiketici deneyiminin harmanlanmasidir. Bu kavram, miisterilerin
dijital veya fiziksel diinya ile sinirli olmamasindan kaynaklanmaktadir. Aksine, miisterilerin
satin  alma aligkanlhklarn  dijital ve gergek hayatin bir kombinasyonudur

(https://www.techasoft.com/ , 2020). Mustaphi, fijital pazarlamayi, tiiketiciye fayda saglamak

icin bir araya getirilen dijital ve gercek yasam deneyimlerinin birlesimi olarak agiklamaktadir.
Fijital pazarlama, pazarlama ¢abalarini fiziksel ve sanal alanlar arasinda sorunsuz bir sekilde
entegre etmekle ilgilidir (Mustaphi, 2020: 378).

Aligveris firsatlarinin % 63'ii ¢evrimi¢i baglamaktadir. Tiiketiciler, ihtiyaglarini anlayan
markalara yanit vermektedir. Basarili bir satis stratejisi i¢in markalarin hizli ve sorunsuz
deneyimler sunmasi, tiiketicilerin bulundugu her yerde bulunmasi gerekmektedir. Bu, mobil

deneyimlerin yani sira makine 0grenimi ve otomasyon stratejisine de yatirim yapmanin
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Onemine isaret etmektedir (https://www.thinkwithgoogle.com/ , 2020). National Retail

Federation tarafindan 2019 yilinda 2.949 ABD'li yetiskinle yapilan ankette, aligveris yaparken
en ¢ok neyin 6nemli oldugu sorusuna katilimecilarin %32’si kalite ve %30’u diigiik fiyat
yanitin1 vermistir. Katilimeilarin % 86's1 aligverisin beg y1l dncesine kiyasla artik daha kolay
oldugunu ve % 83" aligveris yaparken kolayligin 5 yil dncesine gore artik daha dnemli
oldugunu sdylemistir (The National Retail Federation, 2020).

Selligent’in  5.000 tiiketicinin katilimiyla gerceklestirdigi Selligent Global Connected
Consumer Index 2020’e gore, tiiketicilerin %711, ¢evrimici veya magazada satin almadan
once {rlin bulunabilirligini 6grenmek, % 76's1 acikca iletilen giivenlik protokolleri ve % 64'i
mobil ve temassiz teslim alma veya check-in secenekleri istemektedir. Tiiketicilerin yalnizca
%381, satin alma sadakati s6z konusu oldugunda marka adinin énemli oldugunu belirtirken,
%51'1 Ucretsiz iriinlerin ve alici avantajlarmin (licretsiz kargo, promosyon kodlar1 vb.)
markalarin ilgilendiklerini gostermeleri igin en iyi yol olduguna inanmaktadir

(https://www.selligent.com/ , 2020). Selligent, 2019 yilindaki Selligent Global Connected

Consumer Index raporunda, tiiketicilerin % 64'iniin, bilet, kisisel elektronik cihazlar, tatiller
vb. i¢in ¢evrimigi ve magaza i¢i aligveris deneyimlerini birlestirme avantajindan avantajindan
yararlandi@ini ¢evrimigci aragtirmayi tercih ettigini ancak satin almak i¢in magazaya gittigini
aciklamistir. Ek olarak tiiketicilerin %50’si markalarin magazada yardimci olmasini ve

tavsiyelerde bulunmasimi beklemektedir (https://www.selligent.com/,, 2019).

Diger taraftan, Moni Group tarafindan 2018 yilinda yapilan arastirmaya gore, fiziksel satislar,
toplam perakende satiglarin % 94'linii olusturmakta; Amerikalilarin % 49'u fiziksel
magazalardan aligveris yapmakta, perakende magazalarinin ziyaret¢i sayist her yil % 15
azalmakta ve tiiketicilerin 2/3'i magazadan satin almadan once fiyatlar internetten kontrol
etmektedir. Kirsal kesimdeki tiiketicilerin % 71'1 fiziksel magazalardan alisveris yapmayi
tercih etmektedir. Ek olarak, tiiketiciler magazadan aligveris yapmalarinin en 6nemli nedenini
(% 56), triinleri hissetmek ve denemek olarak belirtirken, % 84'i perakendecilerin gevrimigi
ve ¢evrimdisi kanallar entegre etmek i¢in daha fazlasim yapmasi gerektigini diisiinmektedir

(https://www.monigroup.com/ , 2018). Bununla birlikte Sekil 1, tiiketicilerin fiziksel

aligveriste karsilastigi en biiylik zorluklar gostermektedir (Mansour, 2020).
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Uriin bilgisi
eksikligi
Odeme i¢in
uzun kuyruklar
Yardim igin

magaza c¢alisani
bulamama

Urlinleri
bulmada
zorluklar

Stokta olmayan
rtinler

Sekil 1: Tiiketicilerin Fiziksel Aligveriste Karsilagtigi En Biiyiik Zorluklar
Kaynak: (Mansour, 2020)

Ote yandan, fijital pazarlamanm 3(I) olarak bahsedilen 3 temel 6zelligi bulunmaktadir:
Olaylar, gercek zamanl olarak gergeklesir (immediacy); kullaniciyr deneyime dahil eder
(immersion); perakende satig siirecinin fiziksel kismindaki iletisimi icerir (interaction)
(Consulteer, 2021). Bu ti¢ kosul, tiikketiciyi markaya daha baglh hissettirir, giiven olusturur,
empatiyi giliclendirir ve kullanict deneyimini iyilestirir (De La Flor, 2020). Benzer sekilde
Van Tichelen, fijital pazarlamanin gergeklesmesi i¢in 4 kosulu saglamasi gerektigini
vurgulamaktadir: (i) Fiziksel bir yerde (bir mekan icinde, sokakta, toplu tasima araglarinda
vb.) gerceklesmelidir, (i1) miisteriyi mesgul etmelidir, (iii) dokunma teknolojisi, mobil
teknoloji, arttirllmig ve sanal gergeklik vb. teknolojilerden birini veya bunlarm bir
kombinasyonunu kullanmalidir, (iv) miisteri / ziyaret¢i deneyimini kisisellestirmelidir (Van
Tichelen, 2019: 37). Bununla birlikte fijital pazarlamanin benimsenmesinde asagidaki
noktalar onemlidir (ETRetail , 2020):
1. Entegre fiziksel ve dijital magazalar: Miisteriler, fiziksel magazalarda, web sitelerinde
veya mobil uygulamalarda ayn1 deneyimi yagamalidir.
2. Kanala 6zgii tirlin karmasi: Bu, her kanal ve magaza tiirii i¢in dogru {irlinii segmeyi ve
envanteri kanallar arasinda tagimak igin ¢evik bir modele sahip olmay1 gerektirir.
3. Miisteri odakl siirecler: COVID-19, miisterilerin aligveris davranigini degistirmis ve
perakendecilerin yeni siireglere hizla uyum saglamasina yol a¢mustir. Tiiketici
davranigini bilimsel olarak anlamak, igletmelerin yeterli degisiklikleri yapmasim ve

birinci sinif bir miisteri deneyimi sunmasin saglayacaktir.
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4. Verimli tedarik zinciri: Uriinleri tedarik merkezleri, depolar, perakende magazalar ve
miisteriler arasinda tasimak giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Tedarik zincirinin
dijital olarak etkinlestirilmesi, fijital olmanin 6nemli bir adimidir.

5. Hedefe yonelik pazarlama: Hedef miisterileri anlamak, isletmelerin onlarla ilgili
dijital ve sosyal medya kanallar aracilifiyla etkilesim kurmasina yardimei olabilir.

6. Giincel teknoloji mimarisi: Bu sadece bir web sitesi veya uygulama ile gevrimigi
olmak degil, tiim deger zincirinde deger yaratmak icin biitiinsel, gelecege hazir bir

dijital altyap1 olusturmakla ilgilidir.

4. Fijital Pazarlama Araclar

Oakes, eksiksiz deneyimler yaratmak i¢in ¢evrimdisi ve ¢evrimigi diinyay1 birlestiren fijital
pazarlamada meselenin, dijital bir 0geyi fiziksel deneyimlere eklemek degil, dijital
deneyimlere gercek fiziksel baglantilar getirmek oldugunu vurgulamaktadir (Oakes, 2020).
Bununla birlikte, fijital pazarlama, dijital diinyadaki yenilik¢i araglara ve en son teknolojilere
dayanmaktadir (Dinet, 2020). Fijital deneyimler yaratmak icin kullanilan baslica teknolojiler,
sanal gerceklik (VR) ve arttirllmig gergeklik (AR); radyo frekansi tanimlama (RFID); isaret
teknolojileri; etkilesimli kiosklar; QR kodu, konum tabanli servisler (LBS); sanal giyinme
odalari; yiiz ve ses tanima teknolojileri; dokunma teknolojisi; yakin alan iletisimi (NFC) ve

mobil 6demedir (Van Tichelen, 2019: 43; Aiolfi ve Sabbadin, 2019: 47).

4.1. Sanal Gercgeklik (VR) ve Arttirllmis Gerceklik (AR)

Klopfer ve Squire'a (2007) gore arttirilmis gerceklik, genis anlamda, gergek diinya baglamimin
tutarli konum veya igerige duyarh sanal bilgilerle dinamik olarak ortiistiigii bir durumdur
(Klopfer & Squire, 2007: 205). Bu durumda AR, kullanicilara ger¢ek ve sanal diinyalarin
harmanlandig1 ve kullanicilarin etkilesimlerinin ve katiliminin artirildig: teknoloji aracili
stirtikleyici deneyimler saglayabilir. Bir durum olarak tamimlandigi i¢in AR, sanal gercekligin
bir varyasyonunu ifade eder ve gergekligin yerine gegcmekten ziyade tamamlayici bir rol oynar
(Wu vd., 2013: 4). Carmigniani ve Furht, artinlmis gercekligi, sanal bilgisayar tarafindan
iiretilen bilgiler eklenerek gelistirilmis / artirilmig fiziksel bir diinya ortaminin ger¢cek zamanl
dogrudan veya dolayl goriiniimii olarak tanimlamaktadir. AR, hem etkilesimli hem de 3D

olarak kaydedilir ve gercek ve sanal nesneleri birlestirir. Artiritlmig gerceklik, sanal bilgileri
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yalnizca yakin ¢evresine degil, ayn1 zamanda canli video akis1 gibi gercek diinya ortaminin
herhangi bir dolayli goriiniimiine de getirerek kullanicinin hayatin1 basitlestirmeyi
amaclamaktadir. AR, kullanicinin gergek diinya hakkindaki algisini ve etkilesimini gelistirir
(Carmigniani ve Furht, 2011: 3).

Sanal gergeklikte sanal, sozlik anlamiyla, gergekte degil, 6ziinde veya etkisinde olma
kalitesidir. Bu terim, kdkeni gii¢ veya kuvvet anlamina gelen erdeme sahip olan ortacag felsefi
virtualis kelimesinden gelmektedir. Skolastik felsefe, sanali, ger¢ekte degil, potansiyel olarak
var olan bir sey olarak gorilir. Bu nokta, sanal terimiyle ontolojik olarak iliski kuran ortacag
filozofu Duns Scotus'un arglimanlarinda ortaya c¢ikmaktadir. Scotus, sanal Ozelliklerin,
posteriori bir deneyim yoluyla aktarildigimi, ampirik gozlemden bagimsiz olarak var
olduklarimi1 ve ancak duyular yoluyla anlasilabildigini savunmustur (Yoh, 2001: 1-2).
1990'larin basinda sanal gergeklik alanindaki gelismeler hiz kazanmistir. Sanal gerceklik
(VR), kisinin 6zel insan-bilgisayar arayiizii ekipmani araciligryla sentetik (simiile edilmis) bir
ortami algiladigi, siiriikleyici, etkilesimli, bilgisayar aracili bir deneyimin popiiler adidir
(Mandal, 2013: 305).

Sanal gerceklik, yeniden canlandirilan (kendi kendini yoneten) bir diinyada sezgisel ve
stiriikleyici (duyarlilikla birlikte) bir katilimdir. Sanal gerceklik, cogu zaman sanal ortamlar
terimi ile es anlaml olarak kullanilabilir (Bhardwaj vd., 2016: 161). Sanal gerceklik, bir
kullanicit tarafindan gergcek zamanli olarak hareket ettirilebilen ve manipiile edilebilen,
bilgisayar tarafindan iiretilen bir sanal ortami tamimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Sanal
ortam, basa takilan bir ekranda, bir bilgisayar monitériinde veya biiylik bir projeksiyon
ekraninda goriintiilenebilir. Kullanicinin sanal ortami gézlemlemesini, hareket etmesini ve
manipiile etmesini saglamak igin bas ve el izleme sistemleri kullanilir (Mandal, 2013: 305).
Bununla birlikte, kiiresel artirllmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) pazarinin 2024'te
72,8 milyar ABD dolarma ulasacagi tahmin edilmektedir (https://www.statista.com/ , 2021).

4.2 Dokunma Teknolojisi

Walker, tiimii glinimiizde ekranlarla birlikte kullanimda olan toplam 18 farkli dokunmatik
teknolojisi tanimlamis ve tiim dokunma teknolojilerini, her biri ¢esitli alt tiplere sahip alt1
temel tiire ayirmistir: Kapasitif, direngli, akustik, optik, gomiilii ve digerleri (kuvvet algilama).

Dokunmatik ekran, takili, entegre veya yerlesik dokunmatik ekran igeren bir ekrandir.
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Dokunmatik ekran, bir kullanicinin ekranin yiizeyindeki dokunusunu algilayan ve bunu
bilgisayarin anlayip kullanabilecegi bir bilgiye doniistiiren elektronik bir alt sistemdir.
Dokunmatik ekranin temel o6zelligi, elektronik alt sistemin bir kullanicinin dokunusunu
algiladigi belirli bir yontem olan dokunmatik teknolojisidir (Walker, 2015). Sarkar
vd.,¢alismalarinda dokunmatik teknolojinin android kullanan restoranlara entegrasyonunu
tartismistir. Bu kablosuz uygulama kullanic1 dostudur, zamandan tasarruf ederek restoranlar
icin verimliligi ve dogrulugu artirir, insan hatalarini azaltir ve miisteri geri bildirimi saglar. Bu
sistem, daha dnceki otomatik gida siparis sistemlerindeki dezavantajlarin listesinden basariyla

gelir ve araglar i¢in tek seferlik bir yatirnm gerektirdiginden daha ucuzdur (Sarkar vd., 2014:

).

4.3. Radyo Frekansi1 Tanimlama Sistemleri (RFID)

Radyo Frekansi Tamimlama (RFID) sistemleri, 21. yiizyilin en biiylik katki saglayan on
teknolojisinden biri olarak tamimlanmistir. Barkodlara benzer sekilde, RFID nesneleri
tanimlama ve izleme teknolojisidir. RFID teknolojisi, operasyonunun goriis hatt1 veya temiz
ortamlar gerektirmemesi ve depolanan verilerin dinamik ve degistirilebilir olmasi nedeniyle
barkodlamaya gore avantaj saglamaktadir. Artan sayida isletme, operasyonlarmin
verimliligini artirmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢cin RFID kullanmaktadir. Ayrica, RFID,
nesnelerin interneti (IoT) i¢in ana teknolojilerden biridir (Motamedi vd., 2016: 39). RFID
sistemleri, envanter kontrolii, lojistik ve tedarik zinciri yonetiminde gelismis verimlilik
sunmaktadir. Bu nedenle, 6zellikle biiyiik perakendeciler ve tiiketici {irlinii imalat¢ilari olmak
iizere tedarik zincirlerine yogun bir sekilde bagimli olan isletmeler tarafindan biiytik ilgi
gormektedir. Ozet olarak, RFID sistemleri iki ana bilesenden olusur: Etiketler ve okuyucular.
Etiketler, fiziksel nesnelere eklenen radyo transponderleridir. Radyo alici-vericileri veya
okuyucular, etiketlerin eklendigi nesneler hakkinda bazi (potansiyel olarak benzersiz)

tanimlayici bilgiler i¢in bu etiketleri sorgular (Juels ve Weis, 2009: 1).

4.4. Etkilesimli Kiosk

Son yillarda, bilgi iletigsim teknolojisindeki (ICT) gelismeler, miisterilerle teslimat kanallarin
ve temas noktalarimi ¢ogaltarak artan sayida otomatik hizmet sunmaya izin vermistir. En

yaygm ve kullanilan kanallardan biri, kamusal alanlara yerlestirilen etkilesimli kiosktur.
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Aslinda, web, mobil internet ve diger kanallarin popiilerligine ragmen, herkese agik kiosklarin
varlig1 (ATM, bilet satis makineleri vb.) glinliilk yasam deneyimimizle biiyiimektedir. (Camilli
vd,, 2011: 85-86). Etkilesimli kiosk olarak da bilinen self servis kiosk, genellikle banka,
perakende satig ofisleri, havaalani ve aligveris merkezleri gibi halka acik yerlerde bulunur ve
iletisim, ticaret, eglence ve egitim i¢in bilgi ve uygulamalara erisim saglayan halka acik bir
sergide tasarlanmis 6zel donamim ve yazilima sahip bir bilgisayar terminali olarak
tanimlanabilir. Self servis kiosk, bilgisayarli bir sistem ile kullanicilar1 arasindaki iletigimi
saglamada yararli bir ara¢ olabilir. Bu tiir bir kioskun faydalari arasinda miisteriler i¢in
erigilebilirligi artirma, tiim giin boyunca hizmet kullanilabilirligi ve artan maliyet verimliligi

yer alir (Negametzyanov vd., 2015: 1).

4.5. Sanal Deneme Odalar (Virtual Fitting Rooms)

Sanal deneme odalar1 (VFR), ilk olarak 2005 yilinda tanitilmis ve 2010'dan sonra e-ticaretin
katlanarak biiyiimesiyle kitlesel olarak kullanilmaya (6rm. Rebecca Minkoff ve Lyst)
baglanmistir (Li ve Xu, 2020: 1). VFR, kullanicilarin bir iirliniin goriintiileme arka planini,
mesafesini, agisin1 ve hatta tasarim Ozelliklerini degistirmesini saglayarak kullanicilarin
cevrimici deneyimini, gercek bir iiriin deneyimine benzer hale getiren teknolojiye atifta
bulunan bir goriintii etkilesim teknolojisi (IIT) bigimidir (Yang ve Xiong, 2019: 791). Sanal
deneme odalar1 (VFR), yalnizca ¢evrimigi aligveris yapanlar igin gii¢lii karar araglar1 olmakla
kalmaz, ayn1 zamanda magaza i¢i aligverisin eglence faktoriine de katkida bulunur. Derinlik
tarama tekniklerini kullanarak, VFR'ler dogru 3B miisteri modelleri olusturabilir, perakende
dijital kataloglar1 anlaml bir sekilde sorgulayabilir, uygun olmayan 6geleri filtreleyebilir ve
miisterilerin stil ve eslestirme 6zelliklerini gercek zamanl olarak degerlendirmesine olanak
tanir. Ek olarak, sosyal ag platformlari, hizli geri bildirim i¢in kiyafeti giyen kisinin
fotograflarii/ videolarin1 géndermeye izin verir. Mevcut VFR'ler tarafindan saglanan hizmet
kalitesi, satislar1 artirmak icin yeterince yiiksektir ve uyum nedeniyle iadeleri en aza indirir
(Pachoulakis ve Kapetanakis, 2012: 35).

Sanal deneme odalari, gercek zamanli olarak ikna edici goriinen sahneler olugturmak igin
dijital bilgileri gercek videoya yerlestirerek dijital ve fiziksel diinyalar birlestirmek igin 6zel
yazilim ve donanim kullanan artirilmis gergeklige (AR) biiyiik 6lgiide giivenir (Pachoulakis

ve Kapetanakis, 2012: 37). Arastirmalar, VFR'nin, potansiyel olarak satislar1 artirmay1
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saglayabilecek tiiketici algilarimi ve tutumlarini (6rn. zevk ve eglence) gelistirmeye yardimci
olabilecegini gdstermektedir. Bununla birlikte, ¢cevrimici perakendeciler arasinda, VFR'nin
kullanilmas1 durumunda cesitli endiseler de vardir. Bu endiseler arasinda ilk olarak, VFR'nin
tiiketicilerin bir iirlinii satin almadan Once sanal olarak denemelerine ve gercekte nasil
goriineceklerini daha iyi anlamalarina (genellikle modellerde oldugu kadar iyi goriinmez) izin
vermesi bulunur. Bu olas1 satin alimdan vazgegilmesine neden olabilir (Yang ve Xiong, 2019:
790). Ayrica, 2D tiiketici fotograflarin1 3D avatarlara aktarma siirecinde hatalarin ortaya
cikabilmesi ve tiiketicilerin viicut 6lgiileri ile ilgili gizlilik talepleri de VFR’lerin genis capta

benimsenmemesine neden olmaktadir (Li ve Xu, 2020:1).

4.6. QR Kodu

Yaygin olarak QR kodu olarak bilinen hizli yanit kodu, herhangi bir mobil cihazin kamerasiyla
kolayca taranabilen iki boyutlu bir dijital goriintiidiir (Cata vd., 2013: 1). QR kodu ilk olarak
1994 yilinda Toyota grup sirketlerinden Denso tarafindan icat edilmis ve Haziran 2000'de ISO
uluslararast standardi (ISO / IEC18004) olarak onaylanmistir (Soon, 2008: 60). QR kodlar1
baglangicta arag iireticileri tarafindan parcalari izlemek igin kullanilsa da, bir siire sonra
isletmeler farkli kullanim alanlar1 gérmeye baslamistir. QR kodlar igin en popiiler ticari
kullanim, akilli telefonlarin artan benimsenmesiyle telekomiinikasyon endiistrisindedir.
Ozellikle mobil internet erisimi alaninda siirekli gelisen cep telefonu teknolojisi ile QR
kodlari, URL'leri kullanicilara hizli ve verimli bir sekilde iletmek i¢in 6nemli bir aragtir. Bu,
ayn1 zamanda dergiler, gazeteler, kartvizitler, toplu tasima araglari, tabelalar, tigortler gibi
cevrimdist veya QR kodunun basimini kabul edebilecek herhangi bir medyanin gevrimici
iirliinler i¢in reklamlarda tasiyici olarak kullanilmasina izin verir (Kieseberg, vd., 2010, s. 2).
QR kodu, geleneksel barkod olan evrensel iiriin koduna (UPC) benzer. Ancak, bu kiigiik siyah
matris goriintimlii kutu, en fazla 20 basamak tutabilen geleneksel barkoda kiyasla 7.089
karaktere kadar tutabilir. Boylece QR kodu, UPC'den ¢ok daha fazla bilgi depolayabilir. QR
kodlari, kisa mesajlar, web sitelerine veya videolara URL'ler, bir haritadaki koordinatlar,
telefon numaralari1 veya metinler gibi gesitli veri tiirlerini igerebilir. Bu kodlar, perakende veya
marketlerde kullanilan geleneksel bir barkoddan 350 kat daha fazla bilgiyi saklayabilir. QR
kodlarmin bir diger énemli yonii kullanim kolayligidir. Bu kodu tarayabilmek i¢in internet

veya Wi-Fi baglantisi olan tasinabilir bir cihaz, kamera ve QR kodu okuyucusu yeterlidir. Bu
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taramanin verileri almasi birkag¢ dakikadan az siirer (Cata vd., 2013: 2). QR Kodu ayrica hata
diizeltme 6zelligine sahiptir. Kodun 6nemli kisimlar1 bozulmusg veya hasar gérmiis olsa bile
veriler geri yiiklenebilir (Rouillard, 2008: 2). Walmart, Amazon, Heinz, Sephora ve
McDonald’s gibi sirketler, alakali {irlin bilgileri ve pazarlama kampanyalar1 olusturmak i¢in
QR kodlar1 kullanmaya devam eden markalardan bazilaridir (Statler, 2016: 325; De La Flor,
2020).

4.7. Konum Tabanh Servisler (LBS)

Konum tabanl servisler (LBS), uzamsal bilgi islemeyi veya cografi bilgi servisleri (CBS)
yeteneklerini son kullanicilara internet ve / veya kablosuz ag lizerinden genisleten herhangi
bir hizmet veya uygulamadir. Bir bagka ifade LBS, mobil telekomiinikasyon aglarindaki
kullanicilara cografi olarak yonelik veri ve bilgi hizmetleridir (Jiang ve Yao, 2006: 713). Ng
Kruelle vd., konum tabanli servisleri, ister standartlastirilmig ister kisisellestirilmis nitelikte
olsun, teslimat hizmeti i¢in bir nesnenin veya bireyin konumu hakkinda bilgi gerektiren mobil
hizmet sektoriiniin alt kiimesi seklinde tanmimlamaktadir (Ng-Kruelle vd., 2002: 10). LBS,
kismen cevrimici harita hizmetlerinden ve diger internet CBS uygulamalarindan gelismistir.
Halihazirdaki LBS ise kullanicilara katma deger saglamak icin ¢ogunlukla kisisel dijital
asistanlar (PDA), akilli telefonlar ve giyilebilir bilgisayarlar gibi cihazlara giivenmektedir
(Jiang ve Yao, 2006: 713). LBS, mobil deger zincirindeki birden ¢ok paydas i¢in yeni bir gelir
firsat1 kaynag olabilir (Rao ve Minakaki , 2003: 65).

Kablosuz teknoloji gelismeye devam ettikge ve kablosuz aglar her zamankinden daha yaygin
bir sekilde konuslandirildik¢a, konum tabanli sistemler popiilerligini arttrmistir. LBS,
kolaylik, verimlilik ve eglence de dahil olmak iizere kullanici agisindan bir¢ok avantaja
sahiptir; ayrica sosyal aglarda, trafikte, cografi arama sistemlerinde ve kamu giivenliginde
genis ¢apta uygulanmaktadir. LBS tarafindan sunulan birgok islevden, konumlandirma,
yerellestirme ve rehberlik islevleri en kullanish olanlardan bazilaridir (Cheng ve Hong, 2016:
1). Konum tabanli anlik bildirimler, magazalarda ve diger ¢esitli konumlarda kayitli olan
mobil kullanicilarin nerede oldugunu izleyen ve yakindaki magazalar icin bildirimler
gonderen Bluetooth isaretgileriyle etkilesime girerek calisir. Perakendeciler, aligveris
yapanlarin magazada ya da hangi standlarda ne kadar zaman harcadigim1 6grenmek icin de

cografi verileri izleyebilir. Perakendeciler push bildirimleri gonderirken, mobil kullanicilara
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uygulamalarmin varligini da hatirlatabilir. Ornegin, Carrefour, tiikketicilerine konum bazli push
bildirimleri géndermesi sayesinde mobil uygulama etkilesiminde % 400 artis yagamistir

(https://www.tecnauk.com/ ,2020).

4.8. Mobil Odeme Sistemleri

Farkli mobil 6deme sistemlerinin uygulama detaylan farklilik gosterse de yapilar1 oldukga
benzerdir. 11k olarak, bir miisteri ve satic1 bir islem {izerinde anlasir ve bunlardan biri mobil
O0deme hizmeti saglayicisina bildirimde bulunur. Mobil 6deme hizmeti saglayicisi, cep
telefonu araciligiyla miisteriye islemi onaylar ve ardindan miisteriden onay ister.
Onaylandiktan sonra, saglayici islemi yonetir ve uygun fon transferi talimatlari saklar.
Yerlesim, cesitli sekillerde gergeklesebilir. Satici tarafinda, giincellenen genellikle banka
hesabidir. Miisteri tarafinda, 6n 6demeli hesaplardan biri, bir banka hesab1 veya bir kredi kart1
hesab1 giincellenir. Ayrica, birgok 6deme sisteminde aylik telefon faturasina benzer sekilde
aylik fatura gonderilir (Van Der Heijden , 2002: 432). Mobil 6deme, cep telefonu, tablet veya
PDA (kisisel dijital asistan) gibi bir mobil cihazin, mal ve hizmetlerin karsiliginda bir finansal
deger aligverisini baslatmak, yetkilendirmek ve / veya onaylamak i¢in kullanildig1 herhangi
bir islemdir. Birgok farkli mobil 6deme tiirii vardir, ancak bunlari sunmak i¢in kullanilan
teknolojiler genel olarak iki temel tiire ayrilabilir (Taylor, 2016: 4):

*Uzaktan 6demeler: Miisterilerin genellikle bir uygulamanin indirilmesini igeren bir hizmete
kaydolmasimi ve ardindan 6geleri 6deme yapmak i¢in mobil cihazlarinda kullanmasini
gerektirir. Google, PayPal ve GoPago gibi 6deme hizmeti saglayicilari, magaza i¢i mobil
6deme i¢in bulut tabanl bir uzaktan yaklasim kullanir.

*Yakin 6demeler: Miisterilerin islemi tamamlamak i¢in genellikle birka¢ santimetre icinde
tutarak bir ddeme terminalinde kredi karti, cep telefonu veya tablet cihazi sunmasini gerektirir.

Odeme, yakin alan iletisimi (NFC) tarafindan kolaylastirilir ve temassiz deme olarak anilir.

4.9. Yakin Alan fletisimi (NFC)

Yakin alan iletisimi, radyo frekansi tanimlamasma (RFID) dayali ultra kisa mesafeli bir
kablosuz iletigsim teknolojisidir. NFC, cihazlarin yaklasik 10 cm'ye (3,9 ing) kadar mesafelerde
temassiz noktadan noktaya veri iletimi yapmasmi saglamak icin sinyal zayiflatma

teknolojisinden faydalanir. Her NFC ¢ipinin {iretici tarafindan kendisine atanan benzersiz bir
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kimlik numarasi vardir. Kimligi fiziksel bir konumla iligkilendirerek ve bu bilgileri bir veri
tabaninda saklayarak, bir algilama olay1 ger¢eklestiginde kullanicinin konumu son derece
yliksek bir hassasiyetle ¢ikarilabilir (Cheng ve Hong, 2016: 3). Bir RFID alt kategorisi olan
NFC, RFID'den daha yiiksek bir veri aktarim hizinda calisir ve 424 Kbps'ye kadar veri
aktarimina izin verir. Bu, daha hizli baglant1 anlamina gelir ve daha biiyiik miktarda verinin
hizdan 6diin vermeden okunmasina olanak saglar. Ek olarak, NFC sistemleri Bluetooth ve Wi-

Fi gibi daha gelismis iletisim sistemlerine otomatik baglanti kurar (Statler, 2016: 328).

4.10. isaret Teknolojileri

Isaretler, yakindaki akilli cihazlara sinyal géndermek igin diisiik enerjili Bluetooth
teknolojisini kullanan kiigiik kablosuz vericilerdir. Bdylece, bir miisteri bir magazaya
girdiginde, isaret teknolojisi mobil kimligini ¢evrimig¢i kimligine baglar. Ayrica miisteri,
baktig1 {iriinle ilgili akilli cihazinda bildirim alabilir veya miisteri sepetindeki {irlinleri satin
almaktan vazgectiginde, magazada benzer iirlinleri nerede bulacagina dair bir bildirim alabilir
(Rana, 2020). Isaretler, akill telefonlara okunabilir bilgiler yaymlayan kisa menzilli (yaklasik
50 metre) bir Bluetooth cihazidir (Regevsky, 2021).

4.11.Yiiz Tanima Teknolojisi

Yiiz tanima, bir goriintiiyli, videoyu veya yiiziiniin herhangi bir gorsel-isitsel unsurunu
kullanarak bir nesneyi tanimlayabilen veya dogrulayabilen bir teknolojidir. Genellikle bu
kimlik bir uygulamaya, sisteme veya hizmete erigmek i¢in kullanilir. Prosediir basitce,
tanimlanmasi gereken kisinin biyometrik yiiz modelini olusturmak ve kaydetmek icin gerekli
goriintiileri ve verileri iiretmek ve elde etmek i¢in dijital fotograf teknolojisine sahip herhangi
bir cihaz1 gerektirir. Sifreler, e-posta, 6z¢ekimler veya goriintiilerle dogrulama veya parmak
izi tamima gibi diger tanimlama ¢ozlimlerinin aksine, biyometrik yiiz tanima, bu sistemi en
giivenli ve en etkili sistemlerden biri yapan benzersiz matematiksel ve dinamik kaliplar

kullanir (https://www.electronicid.eu/ , 2020).

4.12. Konusma (Speech) ve Ses (Voice) Tanima Teknolojisi
Otomatik konugma tanima (ASR), bilgisayarda konusma tanima veya konusmadan metne

olarak da bilinen konusma tanima, bir programin insan konusmasimi yazili bir formatta
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islemesini saglayan bir yetenektir. Yaygin olarak ses tanima ile karstirilsa da, konusma
tanima, konugmanin sézIii bir formattan metne ¢evrilmesine odaklanirken, ses tanima yalnizca
tek bir kullanicinin sesini tanimlamaya calisir. Bir¢ok konusma tanima uygulamasi ve cihazi
mevcuttur, ancak daha gelismis ¢oziimler Al ve makine Ogrenimini kullamir. Insan
konusmasini anlamak ve islemek i¢in dilbilgisi, s6zdizimi, ses ve ses sinyallerinin yapisini ve

kompozisyonunu biitiinlestirir (https:/www.ibm.com/ , 2020).

Ses tanima teknolojisi, bir konugmacty1 tanimlar ve gercekten o kisi oldugunu dogrular. Ses
tanima, bir kisinin sesini digerinden ayiran sayisiz orlintii ve 6geyi analiz eder. Konusma
tanima ile yazmadan YouTube'da video aramak veya bir diigmeye tiklamadan akilli TV'yi
acmak miimkiindiir. Ses tanima, bunu bir adim 6teye tasiyarak evin kilidini yalnizca ilgili
kisinin sesinin agmasini saglar. Bir tiiketicinin kapisinin kilidini agmak ic¢in belirli sesini
tanimanin yani sira, bazi bankalar artik hesaplara sifreler yerine ses tanima yoluyla erisime

izin veriyor. Sesler, onlar1 benzersiz kilan sayisiz unsurdan olusur (Weizs, 2019).

5. Fijital Pazarlama Stratejileri ve Ornekleri

Fijital pazarlama stratejilerini uygulamak, biiyiiyen bir pazarlama egilimidir. Bununla birlikte,
pazarlama s6z konusu oldugunda, herkese uyan tek bir yaklasgimin olmadigini unutmamak
onemlidir. Her iilke, pazar, demografi ve yasam tarz1 farklidir ve pazarlamacilar, hedef
kitlelerine uyacak sekilde stratejiler olusturmalidir. Kiigiik igletmeler ve biiylik markalar net
ve ikna edici bir pazarlama stratejisine sahip olmali ve aktif hale gelmeden 6nce giiglendirilmis
miisterilerinin neslinin tatmin edilecegine dair derin bir anlayisa sahip olmalidir (Kinniburgh,
2020). Brenner, fijital pazarlama stratejileri olustururken hedef kitleyi arastirma, amaglari
belirleme, giyilebilir teknolojiyi dahil etme, AR ve VR’1 uygulama, sinirli {iriin numunelerini
dogrudan tiiketicilere dagitma, duygular onceliklendirme ve etkinlik kabinleri olugturmanin
onemli oldugunu vurgulamaktadir (Brenner , 2020).

Drakos, kii¢iik ve orta boy igletmelerin fijital pazarlamay1 uygulayabilmesi i¢in ii¢ noktanin
altimt ¢izmektedir: Sosyal medyayr kullanma, isletmenin kendi mobil uygulamasini
olusturmasi ve pop-up magazalar. Sosyal medya, agizdan agiza pazarlama ve miisterileri,
marka savunucularina doniistiirmek igin harika bir aractir. Mobil uygulamalar isletmeler
tarafindan birgok farkli sekilde kullamlabilir. Odiil puanlari ve baglilik kartlari, 6zel teklifler

icin bildirimler, temassiz 6demeler ve konuma dayali hatirlaticilarin tiimii miisterilerin ilgisini
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ceker ve hayatlarim1 kolaylastirir. Pop-up'lar, misterileri sasirtmak, yeni {iriinleri tanitmak,
deneme firsat1 vermek ve miisteri temsilcileriyle yiiz ylize goriistiirmek i¢in uygun bir yoldur
(Drakos, 2020). Ayrica, Google My Business ile isletmeler, magaza resimleri
ylikleyebilmekte, 6zel teklifleri tanitabilmekte ve hatta reklam verebilmektedir. Miisteriler
arayarak, mesaj gondererek veya yorum birakarak isletmeyle iletisim kurabilirler (Sorensen,
2020).
Moore, ii¢ 6nemli fijital pazarlama stratejisini vurgulamaktadir: (i) Cevrimi¢i 6deme yapip
magazadan teslim alma (tikla-al) segenegi miisterilerin, gonderim i¢in giinlerce beklemesini
ortadan kaldirir ve tiiketicileri magazalara yonlendirir, (ii) Isletmeler magazadaki kiyafetleri
denemek i¢in artirilmis gergekligi ya da tiiketicileri marka hikayelerinin derinliklerine ¢ekmek
icin sanal gergekligi kullanabilir ve (iii) Konum tabanli anlik bildirimler, miisterilere markay1
hatirlatmanin ve konumlarma gore bildirim gondermenin harika bir yoludur (Moore, 2020).
Conder, etkili bir fijital pazarlama stratejisi olusturmak icin 10 adim 6nermektedir (Conder,
2014):

1. Misterilerin isletmeyle iliski kurdugu tiim kanallar1 (web sitesi, mobil uygulamalar,

sosyal medya, fiziksel magaza vb.) haritalamak,

ii.  Kanallan birbiriyle uyumlu ¢alisacak sekilde yonetmek,

iii.  Kanallar marka ile uyumlu hale getirmek, miisteri yolculugunda miisterinin ¢abasini
miimkiin oldugunca azaltmak, miisterilere ilgi ¢ekici ve kisisellestirilmis deneyim
sunmak,

iv.  Kanallar arasinda tutarli deneyimler olusturmak,

v.  Tutarli bir mesajlasma stratejisi gelistirmek,

vi.  Misterilerle etkili iletisim kurmak, markanin faaliyetleri ve etik degerleri hakkinda
seffaf olmak,

vii.  Miisterilerin gizlilik ve kolaylik taleplerini goz ardi etmemek,

viii.  Biitiinciil kanalli pazarlamay1 kullanmak,

ix.  Miisterilere kisisellestirilmis deneyimler sunmak,

x.  Veri toplamak igin, miisterilerden izin alarak cesitli programlara kaydolmalarini
istemek.

Ote yandan diinya ¢apinda birgok marka, hali hazirda fijital pazarlamayi, pazarlama

stratejilerine dahil etmistir. Tablo 2, ¢esitli dijital pazarlama Orneklerinin bir Gzetini

sunmaktadir.
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Tablo 2: Fijital Pazarlama Ornekleri

Marka

Fijital Pazarlama Ornegi

KFC

KFC, Cin'deki fijital lokasyonlarinda tiiketicilerin siparislerini restorana
girdikten sonra dokunmatik ekranlardan verebilmesini saglamaktadir.
Miisterilerin 6demeyi tamamlamasi igin yiiz tanima teknolojisi kullanilir.
Ayrica KFC, miisterilerin ne yemek isteyebilecegini tahmin etmek ve siparis
kioskuna geldiklerinde onlara &zellestirilmis menii segenekleri sunmak igin

arttirllmis gergekligi de kullanmigtr.

Amazon

Seattle'daki Amazon Go magazasi, en iyi fijital perakende deneyimlerinden
birini sunmaktadir. Miisteriler, telefonlarindan bir QR kodu tarayarak Amazon
Go magazasina girer. Bu, turnikenin agilmasina izin verir. Ardindan, tipki
normal bir magazada yapacaklar1 gibi raflardan iiriin se¢ip kapidan ¢ikabilirler.
Amazon Go uygulamasi, miisterinin bagli banka hesabindan veya kredi
kartindan 6deme alir. Bu fijital deneyimi, tiiketicilerin kasada siraya girme

zahmetini atlamalarini saglar ve aligverisi kolaylastirir.

Nike

Nike’in 2017'de New York'ta acilan Maker Studio'larindaki fijital alani,
miisterilerin hayallerindeki spor ayakkabilarini tasarlamak igin dokunmatik
ckranli bir arayiiz kullanmalarma olanak tamr. Ozel olarak tasarlanmis
ayakkabilar, miisteriler i¢in 90 dakikadan daha kisa bir siirede magazada

olusturulur.

San Jose
Orchard Supply

Store

Perakende hizmet robotlari, San Jose Orchard Supply Store'da uygulanmustir.
Bu botlar miisterileri selamlamak ve {irtinleri bulmalaria yardime1 olmak i¢in

tasarlanmigtir.

Uniqlo

Giyim perakendecisi Uniqlo, Fast Retailing ile birlikte ¢alisarak, miisterilerin
iriinleri neredeyse aninda kontrol etmesini saglamak i¢in radyo frekansi
tanimlama (RFID) etiketlerini kullanan bir sistem sunmustur. Fast Retailing,
irtinlerinin fiyat etiketlerine yaklasgitk 2 cm x 7,5 cm boyutlarinda RFID
etiketleri eklemistir. Bu kendi kendine ddeme sistemi, her bir iirlini ayr1 ayri
okumak yerine aligveris sepetindeki tiim iiriinlerin bir kerede taranmasina izin

vererek 6deme siireci hizlandiracaktir

Rebecca Minkoff

Rebecca Minkoff, magazalarina yerlestirdigi interaktif dokunmatik ekranlar ile
miisterilerin denemek istedikleri iiriinleri bu ekranlardan segmesine ve soyunma
odasina gondermesine olanak tanir. Ayrica miisterilerin, soyunma odasindaki

ekranlardan iriinlerin farkli ortamlarda nasil goriindiigiinii ya da farkli
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bedenlerini segmeleri miimkiindiir.

Timberland

Timberland, New York City'deki Herald Square magazasinda miisterilerin
irtinleri hakkinda daha fazla bilgi edinmesine yardimci olan tabletleri ve dijital
kurulumlart kullanima sunmustur. Yakin alan iletisimi (NFC) ve isaret
teknolojisi ile desteklenen tabletlerin kullanimi sayesinde Timberland
miisterileri, kaydolma, uygulama indirme veya kayit baglatma gerekmeden
magazadaki her {irlinle dijital ve sosyal olarak etkilesimde bulunabilmektedir.
Timberland, ayrica magaza i¢i aligveris yapanlara etkilesimli dokunmatik

ekranlar (TouchWall) saglamaktadir

Nike

Nike, SNKRS uygulamasindan aldig1 veri analizine gore, miisterilerinin gitme
egiliminde oldugu yerleri bulup bu noktalarda pop-up magazalar agmaya
baslamigtir. Miisterileri disari ¢ikip satin almaya tesvik etmek i¢in, sinirli sayida
iiretilen ayakkabilarindan bazilarini pop-up'larda kullanima sunmus ve SNRKS
uygulamasiyla miisterilerine ayakkabinin durumu hakkinda bir bildirim
gondermistir. Nike, kullanicilar magazadayken diger sinirli sayida spor
ayakkabilara erisim saglamak ic¢in uygulama araciligiyla konuma dayali

bildirimlerini de kullanmaktadir

STM Goods

Sirt ¢antalari, tablet ve diziistii bilgisayar ¢antalar1 dahil olmak iizere ¢esitli
teknoloji aksesuarlar1 sunan STM Goods’un mobil uygulamasi, {iriinleri daha
once hi¢ gortiilmemis bir sekilde deneyimlemeyi saglamaktadir. Etkilesimli 3B
grafikler, animasyonlar ve video igeren entegre artirilmis gerceklik teknolojisi,
miisteriyi tipik 2B ekran deneyimlerinin ¢ok Otesine gegen bir deneyime

getirmektedir.

MAC

MAC Cosmetics, fotograf diizenleme uygulamalariyla bilinen YouCam ile
birlikte, miisterilerin satin alma islemi yapmadan 6nce {iriinleri resimler ve canli
videolar araciligtyla denemelerini saglayan Virtual Try-On 6zelligi sunmustur.
YouCam’in artirilmis gergeklik teknolojisini kullanan bu 6zellik, herhangi bir
cilt tonunda test edilebilen ve 200'den fazla dudak veya goz rengi segenegi ile
farkli dokulara, matlara, seffafliklara, pariltilara uyarlanabilen gercekei

simiilasyonlar olusturur.

Loreal

Maybelline web sitesinde bulunan Virtual Makeup Try-On teknolojisi, tiim
Maybelline makyaj iriinlerini sadece birka¢ tiklama ile miisterilerin
telefonlarinda canli olarak denemelerini saglar. Bu, Modiface'in artirilmig

gergeklik teknolojisi sayesinde, tiim Maybelline iiriinlerinin kullanicilarda nasil
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goriindiigline emin olarak aligveris yapilmasina olanak tanir. Virtual Try-On
teknolojisi dudaklarin, gozlerin, yanaklarinizin vb. nerede oldugunu tespit eden
ve bu bolgeye sanal kozmetikler uygulayan gelismis bir yiiz izleme algoritmasi

kullanir.

Nike Nike, New York'ta House of Innovation magazasindaki mankenler,
tiiketicilerin bir satig gorevlisinin aranilan {irliniin bedenini veya rengini satis
katindaki tiiketiciye getirmesini talep etmesini saglayan taranabilir QR
kodlarina sahiptir. Nike’in bu magazasi, Amazon Go magazasindaki 6deme

sistemine benzer sekilde ¢alisan aninda 6deme sistemi sayesinde fijitaldir.

Sephora Sephora, miisterilerinin ruj, goéz far1 ve diger bir¢ok makyaj iiriinlini
denemelerine olanak taniyan bir AR aracit olan Sephora Virtual Artist'i
kullanmaktadir. Ayrica, Color Match adli yeni bir 6zellik, miisterilerin
yiiklenen bir fotograf araciligiyla cilt tonlar1 igin dogru renk tonunu bulmalarina

yardime1 olmak i¢in yapay zekayi kullanir

SK-II Japon kozmetik markast SK-II, 2018 yilinda Future X Smart Store'u tanitmustir.
Magazada tiiketicilerin ciltlerini analiz edebilecekleri akilli bir ayna bulunur.
Magazanin bir diger 6zelligi de, kullanicilar iiriine yonlendirmek i¢in goriintii
tanima teknolojisini kullanan Smart Product Scan aracidir. Bu araci kullanarak
tiiketiciler, akilli telefonlarinda goriintiileri tarayarak belirli bir iiriin i¢in yol

tarifi alabilirler.

Walgreens Amerikan eczane magaza zinciri Walgreens’un hareket sensorleri ve yiiz
algilama yazilimiyla donatilmis Cooler Doors ekranlari, miisterilere hedefli
reklamlar sunmak ic¢in miisterilerin yasi, cinsiyeti ve hava durumu gibi
demografik verileri toplar. Ekranlar herhangi bir veri depolamaz ve bilgileri
gercek zamanli olarak promosyonlari gdstermek igin kullanir. Ornegin, yirmi
yaslarindaki bir kigi sogutucunun oniinde durursa, teknoloji ona bir Red Bull

reklami gosterebilir

Kaynak:  (https://peertopeermarketing.co/ , 2019; Rayome, 2018;  Gotter, 2021,
https://www.loreal.com/ , 2021; https://asia.nikkei.com/ , 2015; Pettai, 2020; Shaw, 2017,
https://www.stmgoods.com/ ,2020; Naffa, 2020)

6. Fijital Pazarlamanin Avantajlar:
SessionM tarafindan 12.000 Amerikali ile gerceklestirilen ankete gore, katilimcilarin
%90'ndan fazlasi, son 90 giin i¢inde aligveris yaptigini sdylemis ve %73’ bu aligverisleri

fiziksel bir magazada yapmustir. Katilimcilarm %53’i, magaza i¢i deneyimin, ¢evrimici /
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mobil aligverise gore hala iistiin oldugunu kabul etmistir (Sterling, 2015). 2019 yilinda e-
perakende satislari, diinya genelindeki tiim perakende satislarin % 14,1'ini olusturmus ve bu
rakamin 2023 yilinda % 22'ye ulagsmasi beklenmektedir (Coppola, 2020). Magaza ici aligveris
cekiciligini korurken (insan temasi, test edilebilir {irlin, hemen satin alma vb.) e-ticaretin tiim
avantajlarindan (daha kolay iriin arama, hiz, envanter goriiniirliigii, vb.) yararlanmayi
basarmanin yolu fijital pazarlamadir (Dinet, 2020).

Coimbra, kasasiz 6deme islemlerinin daha fazla maliyet azaltma potansiyeline ve gelir
maximizasyonu i¢in diger teknolojilere sahip oldugunu bulmustur. Ayrica, her teknoloji
sektorler arasinda farkli bir uyum sunar. Kasiyersiz kasa ve akilli raflar, yiyecek ve market
gibi daha fazla islemsel perakende deneyimlerinde bir dncelik olsa da, isaretgiler ve akilli
aynalar, giyim ve kisisel bakim gibi 6neri kalitesinin ve denemenin daha 6nemli oldugu
sektorlerde daha fazla potansiyele sahiptir (Coimbra, 2019: 1). Fijital pazarlama, miisterilere
daha kisisellestirilmis deneyimler sunarak magaza i¢i ziyaretlerin ve sadakatin artmasina,
miigteri katilimina ve daha fazla satisa neden olabilir. Gelecek, unutulmaz ve paha bigilmez
deneyimler yaratmakla ilgilidir (Jaffery, 2018). Gelecekte isletmeler, giderek daha fazla
kisisellestirilecek ve bireysel kullanicilarin ihtiyaglarina odaklanacaktir. Bu nedenle
pazarlama, pazarlama otomasyon yazilimini ve ¢ok kanalli fijital stratejileri analiz, planlama
ve iletisim siireclerine entegre ederek gelecegin zorluklarina uyum saglamak zorunda
kalacaktir. Bu senaryoda fijital, modern pazarlamanin merkezi bir donlim noktas1 haline
gelmekte ve c¢evrimici ve ¢evrimdist diinya arasinda miikemmel bir denge kurmaktadir

(https://www.tinext.com/ ,2019).

Fijital pazarlama teknolojileriyle isletmelerin misterilerini daha iyi anlamalari, ihtiyaglarini
daha dogru tahmin etmeleri ve tim miisteri deneyimini buna gore iyilestirmeleri miimkiindiir.
Fijital pazarlama ayrica isletmelere, miisterileriyle ilgili daha fazla veri toplanmasini,
miisterilerine benzersiz ve unutulmaz deneyimler sunmasini ve miisterilerin bulundugu her
yerde bulunabilmeyi saglar (Van Tichelen, 2019: 38-41). Fijital pazarlama miisteri deneyimini
iyilestirirken, isletme personeline de yardimci olabilir. Ornegin miisteriler daha fazla iiriin
bilgisine bir QR kod ile ulasabildiginden magazalar daha az personele ihtiya¢ duyar. Ayrica
fijital pazarlama, COVID-19 salgini sirasinda miisterilerin fiziksel magazalarda nasil aligveris
yaptigin etkileyen cok sayida kapatma ve / veya sosyal mesafe gereksinimi ile bazi isletmeler

igin bir zorunluluk haline gelmistir (Gotter, 2021).
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Sonug

Fijital pazarlama, ilk kez 2014 yilinda tanitilmasina ragmen hizla en ¢ok kullanilan pazarlama
araglarindan biri haline gelmistir. Bu yeni fenomen, kusursuz miisteri deneyimleri olusturmak
icin, dijital ve fiziksel pazarlamanin harmanlanmasindan olusmaktadir. Giiniimiizde
tiiketiciler, {irlinleri satin almadan dnce yalnizca ¢evrimigi diinyaya giivenmemekte, tiriinleri
karsilagtirmay1, koklamay1 yorum almay1 ya da iiriine dokunmayi istemektedir. Pazarlama
sirketleri tarafindan yapilan arastirmalar, her ne kadar e-ticaretin perakende satislar igindeki
paymin yiikseldigini gosterse de, fiziksel magazalardan yapilan aligverisler de tiiketiciler
arasinda popiilerligini korumaktadir. Bu durum, isletmeleri, her iki kanalin birlesimi olan
fijital pazarlamaya gotiirmektedir. Fijital pazarlama, dogrudan ve etkilesimli bir pazarlama
metodudur. Kullanici, deneyimin bir parcasidir ve dijital diinyadaki en son teknolojilere
dayanmaktadir. Fijital pazarlamada kullanilan araglar arasinda, sanal ve arttirilmig gerceklik,
radyo frekansi tamimlama (RFID), isaret teknolojileri, QR kodu, konum tabanli servisler
(LBS), sanal giyinme odalari, yiiz ve ses tanima teknolojileri, dokunma teknolojisi ve mobil
odeme sistemleri bulunur.

Bununla birlikte, glinlimiizde pazarlamanin odak noktasi1 miisteriler i¢in benzersiz deneyimler
yaratmak ve Urlin/hizmet kisisellestirmesi bulunmaktadir. Fijital pazarlama ¢evrimici ve
cevrimdis1 diinya arasinda miilkemmel bir denge kurarken, miisterilere kisisellestirilmis ve
unutulmaz deneyimler yaratma, misteri katilimini arttirma, miisteri bilgilerini toplama ve
miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlama konularinda da isletmelere yardime1 olmaktadir. Fijital
pazarlama, dijital ve fiziksel kanallarim birlestirme yetenegiyle, daha fazla marka sadakati,
farkindalik ve gelir artis1 olusturmak isteyen isletmeler icin tavsiye edilmektedir. Ote yandan
literatiirde fijital pazarlama ile ilgili yeterli sayida ¢alisma bulunmamakta ve bu alanda ¢ok
daha fazla arastirmaya ihtiyag duyulmaktadir. Ozellikle fijital pazarlamamin miisteri
davranigina etkisiyle ilgili yapilacak arastirmalar, yazar tarafindan gelecek caligmalar igin

Onerilmektedir.
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