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Isletmeler igin benzersiz miisteri deneyimi yaratabilmek, ¢evrimici ve cevrimdis1 satis noktalarinda hayati
oneme sahiptir. Tek kanaldan aligveristen tatmin olmayan giiniimiiz misterisi i¢in fijital teknolojiler,
fiziksel ve dijital deneyim alanlarini biitiinlestiren ancak farkli 6zelliklere sahip yeni bir deneyim alani
olusturmustur. Teknolojiyle gelistirilmis bu {iglincli deneyim alani, miisterinin satin alma yolculuguna
deger katan, kurumsal rekabet avantajin1 sekillendiren benzersiz bir ekosistem yaratmistir. Fijital
deneyimin amaci, insan-teknoloji etkilesimi ile ¢ok kanalli aligverisi miimkiin kilmak, fijital teknolojiler
aracihigiyla kisisellestirilmis bir deneyim olusturmaktir. Ancak, c¢ok kanalli yapmin karmagikligi,
miigterinin farkli kanallardaki etkilesimini anlamayi ve bu etkilesimi optimize etmeyi zorlastirmaktadir. Bu
noktada fijital miisteri deneyimi ydnetiminin etkinligi isletmeler acisindan stratejik rekabet avantaji
saglayan kritik bir faktor olarak degerlendirilebilir. Aragtirma yontemi olarak literatiir taramasi yonteminin
benimsendigi bu ¢aligma, giincel teknolojileri ve istatistikleri derleyerek fijital deneyimle ilgili kapsaml
bir kavramsal gergeve olusturmayi, fijital pazarlama stratejileri gelistirmek isteyen uygulayicilara yardimei
olmay1 amaglamaktadir. Bu amagla oncelikle fijital pazarlama ve fijital deneyim, fijital deneyimin
avantajlari, fijital deneyim yaratan pazarlama araglar1 agiklanmig bu baglamda fijital deneyimin gelecegi
tartigtlmigtir. Makalede ayrica fijital deneyim yonetiminin zorluklarinin istesinden gelebilmek igin
yapilandirilmig bir ¢6zlim 6nerisine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Deneyimi, Fijital Deneyim, Fijital Deneyim Y 6netimi, Fijital Teknolojiler

Makale Tiirii: Derleme

Abstract

Creating a unique customer experience is of vital importance for businesses at online and offline sales
points. For today's customers who are not satisfied with single-channel shopping, digital technologies have
created a new experience area that integrates physical and digital experience areas but has different
characteristics. This third experience area developed with technology has created a unique ecosystem that
adds value to the customer's purchasing journey and shapes the corporate competitive advantage. The aim
of the digital experience is to enable multi-channel shopping through human-technology interaction and to
create a personalised experience through phygital technologies. However, the complexity of the multi-
channel structure makes it difficult to understand and optimise customer interaction across different
channels. At this point, the effectiveness of digital customer experience management can be considered as
a critical factor that provides strategic competitive advantage for businesses. This study, which adopts the
literature review method as a research method, aims to create a comprehensive conceptual framework on
digital experience by compiling current technologies and statistics and to help practitioners who want to
develop digital marketing strategies. For this purpose, firstly, digital marketing and digital experience,
advantages of digital experience, marketing tools that create digital experience are explained and the future
of digital experience is discussed in this context. The paper also proposes a structured solution to overcome
the challenges of digital experience management.
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20.yy bagina kadar fiziksel varliklarla ger¢eklestirilen islemler, dijital devrimle farkli bir
boyuta evirilmis ve ger¢ek yasam faaliyetlerini dijitallestirmistir (Singh ve Shah, 2019). 1990°1ar
ve 2000’ler boyunca dijital pazarlamanin gelismesi, markalarin ve isletmelerin pazarlama
faaliyetleri igin teknolojiyi kullanma seklinde koklii degisiklikler meydana getirmis, dijital
ortamin yaygimn kullanimini tesvik etmistir (Mustaphi, 2020; Sharma, 2022). Bu durum,
isletmeleri fiziksel mevcudiyetten uzaklasmaya ve nihai satis magazada gerceklesse bile farkl
kanallardan miisterilerle baglanti kurmanin yollarin1 bulmaya zorlamistir (Taras, 2020). Bu
zorunluluk, tamamen fiziksel ya da dijital olmayan hibrit tiikketim deneyimine olanak taniyan
birbiriyle baglantili teknolojiler, platformlar, tiiketici i¢gdriileri, beceriler, araglar ve uyarlanmis
stratejilerden olusan bir ekosistem yaratmistir (Batat, 2021b). Dahasi isletmeler, fiziksel ve dijital
pazarlama kanallarin1 bir araya getirerek, miisteri deneyimini mitkemmellestirmenin yollarini
aramaktadirlar (Scott, 2022). Bu durumun asil nedeni tek kanaldan satin alma deneyimi ile
yetinemeyen giliniimiiz miisterisinin, tiim ¢oklu kanallarda var olma istegidir. Dahas1 giliniimiiz
miisterisi hem fiziksel hem de dijital unsurlar1 igeren benzersiz bir deneyim beklentisi ile daha
talepkar hale gelmektedir (Singh vd., 2019; Taras, 2020). Bu noktada fijital deneyim kavrami,
ilgi ¢ceken bir konu olarak ¢oklu kanal yonetiminde énemli bir eksikligi doldurmaktadir. Fijital
deneyim ¢oklu kanal yonetiminin en eksiksiz sekli olarak, fiziksel ve dijital 6zellikleri ayn1 satig
noktasinda birlestiren ¢ok kanall1 bir deneyim olarak tanimlanmaktadir (Belghiti vd., 2018; Klaus,
2024).

Fijital kavramina duyulan ilgi, fiziksel deneyimlerin dijital yollarla sunulabileceklerin
Otesinde bir deger sundugu ve bu deneyimlerin birlestirilmesinin satislari canlandirabilecegi
diistincesine dayanmaktadir (Johnson ve Barlow, 2021). Bu sebeple kavram, satin alma dongiisii
boyunca miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini kargilamak igin firsatlar sunan satis ve pazarlama
kanali olarak isleyis gostermektedir (Singh vd., 2019). Kavramin 6nemi pazarlama materyalleri
ile dijital mecra stratejilerinin entegrasyonunu sagladigi ve tiiketiciler tizerindeki artan etkileri
nedeniyle daha da artmistir (Akyol ve Ersoz, 2021). Cogunlukla uygulayicilar tarafindan
kullanilmasina ragmen, fijital kavrami yeni bir kavramdir (Celik, 2021; Johnson ve Barlow, 2021;
Klaus, 2024; Mele vd., 2023; Neuburger vd., 2018; Rosado-Serrano ve Navarro-Garcia, 2023;
Sagtas, 2024; Seker, 2021) ve Tirkiye’de Rol ve Hassan (2024) tarafindan yapilan sistematik bir
literatiir caligmasinin sonuglari fijital deneyimin son donemde 6n plana g¢ikan arastirma baslig
oldugunu ifade etmistir. Fijital deneyim ile ilgili ilk ¢aligmalar, fijital deneyimlerin kullanicilar
memnun edecek yeni ve kusursuz bir deneyim sunacak sekilde tasarlanabilecegini ve {iriin degeri
ile ilgili algilarim etkileyebilecegini ortaya koymustur (Johnson ve Barlow, 2021). Bu durum
fijital deneyimlerin isletme acgisindan 6nemini agik¢a dogrulamaktadir. Fijital miisteri deneyimi
isletmeler i¢in 6nemli bir basar kriteri olmasina karsin, fijital miisteri davranigi ve karar verme
stiregleri biitenlesiktir ve tamamen fiziksel veya dijital ortamlardan daha karmasiktir (Liu ve Lee,
2024). Bundan dolay: fijital musteri deneyim y6netimi isletmeler agisindan énemli ve zor bir
stire¢ haline getirmektedir. Jacob vd. (2023) tarafindan da ifade edildigi gibi bu durum isletmeler
acisindan onemli bir endise kaynagidir. Dahasi yazarlarin bildigi kadanyla Tirkiye’de fijital
deneyim yonetimi kavrami ile ilgili herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu baglamda ¢alisma
Batat (202 1b) tarafindan tigiincii miisteri deneyim alani olarak tanimlanan fijital deneyim ve fijital
deneyim yonetimi kavramlariyla ilgili ayrintili bir kavramsal ¢erceve sunmayi, ilgili literatiire
katki saglamay1 hedeflemektedir.
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1. Fijital Pazarlama ve Fijital Deneyim Kavram

E-ticaret ve m-ticaret miisterilerin satin alma aliskanliklarini degistirmesinin yaninda
satin aldiklar1 ortamin da degismesine olanak saglamistir. Her ne kadar miisteri tercihleri fiziksel
magazalar yerine e-ticaret ve m-ticaretin gelisimi ve pandemi gibi zorunluluklardan dolay: dijital
magazalara dogru kaymis olsa da, ger¢ekte miisteri hala fiziksel magazalardan aligveris yapmaya
daha isteklidir (Frascolla, 2021). Miisterilerin %631 aligverise dijital ortamda baglamasina kargin
aligverisi bu ortamda sonlandirmamakta ve miisterilerin  %49’u hala fiziksel magazalarda
aligveris yapmay1 tercih etmektedir (Sorensen, 2020). Bu veriye paralel olarak iilkemizde Yolcu
vd. (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada miisterilerin %74,4’{iniin satin alma eylemini dijital
ortamda baglatmasina karsin fiziksel magazalardan satin aldiklarii ifade etmislerdir. Bu
arastirmada miisterinin internetten arastirp fiziksel magazadan satin alma davranisi (IAMA)
olarak adlandirilan davranisi tirtine dokunmadan aligveris yapmak istememek, daha kolay iade ve
degistirme kosullari, internet aligverisine ve bilgisine giivenmemek gibi sadece fiziksel
magazalarin saglayabilecegi imkanlardan fedakarlik etmek istemedikleri i¢in sergiledikleri tespit
edilmistir. Telli ve Gok (2021)’ e gore; tiiketicilerin %47’si lirtinii satin almadan gérmek ve
denemenin akillica bir davranig oldugunu, %60°’i satin aldiklar1 iiriine dokunmak istediklerini,
%641 ise almak istedikleri iirlinii fiziksel olarak gormek ve denemek istediklerini ifade etmistir.
Dahas1 We Are Social (2024)’1n raporuna gore Tiirkiye’de {irtinii satin almadan once gevrimigi
olarak aragtirma yapma orani %64 olarak tespit edilmistir. Moravcikova ve Kliestikova (2017)
misterilerin  %50’sinin markalarla yasadiklar1 dijital deneyimleri fiziksel diinya ile
iliskilendirmeyi cazip buldugunu ifade etmislerdir. Satinalma siirecinde dijital ve fiziksel
kanallar1 birlestirmek tiiketicilere kontrol ve gii¢ kazandirarak, dogru satinalma kararini
verdiklerini diisiinmelerine sebep olmaktadir (Orts vd., 2019; Ozdemir Siizer ve Taskin, 2022;
Schul ve Mayo, 2003). Dolayisiyla giinimiiz miisterisi, segimlerini sadece tek ortamla
sinirlandirmak istememekte tiim ortamlarda var olmayi tercih etmektedir (Becker, 2023). Bu
tercih, ¢cevrimigi ile ¢evrimdisi olani birlestirmeyi amaglayan, ayni anda iki diinyada yasayan bir
miisteri tiirlinii ortaya ¢ikarmistir. Fijital misteri her iki diinyada yasayan, her iki diinyadan da
tamamlayici mesajlar almaya ihtiya¢ duyan miisteridir (Cortés, 2021).

Sekil 1. Fijital Deneyim

T Dijital Teknolojiler
Temas Noktalar Fijital Deneyim

Kaynak: Howley, 2022

Pazarlama literatiirii fijital terimini e-ticaret araglar1 ile fiziksel magazalar arasinda koprii
vazifesi goren, markanin veya iiriiniin dijital varligini, fiziksel tepkileri tetikleyen siiriikleyici bir
gercek diinya deneyimiyle iliskilendirmek igin kullanmistir (Nofal vd., 2017). ilk kez 2007
yilinda kullanilan kavram, fiziksel ve dijital diinyalarin birbirlerinin igine dogru akmasi,
aralarindaki sinirlarin buharlagsmasi ve bulaniklagmasi olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2021).
Sekil 1’de goriildiigii gibi kavram, miisteri deneyimi olusturmak i¢in ¢evrimici ve ¢evrimdist
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aligverisi birlestiren, bu iki ortaminda sinirlar1 bulaniklastirarak anlik, baglantili ve ilgi ¢ekici bir
deneyim yaratan dinamik ve yenilikg¢i bir pazarlama taktigidir (Katz, 2022).

Fijital pazarlama marka ile tiiketici arasinda fiziksel ve dijital diinyalar: birlestiren bir
koprii kurarak yeni bir ekosistem yaratmaktadir (Kose ve Yengin, 2018). Bu ekosistem, yenilik¢i
teknolojileri ve yaratict misteri etkilesim stratejilerini kullanarak pazarlama deneyimini
kisisellestirmeyi ve misterilerin ilgisini, sadakatini saglamay1 kolaylastirmaktadir (Melekhova,
2020). Dolayisiyla fijital pazarlama, miisteriye fayda saglamak tizere bir araya getirilen dijital ve
gercek yasam deneyimlerinin birlesimidir (Mustaphi, 2020; Singh ve Shah, 2019). Bu noktada
isletmeler, miisterilere fizikselin yakilhigini, asinaligini ve dijitalin kolayligini sunan fijital
¢oziimlere yonelmektedir.

Sekil 2. Fijital Pazarlama Alan

Fiziksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Insandan Insana Baglant: Kisisellestirme

Hu
Koku

Kullamshhk

Dokunma

Hedefleme
Ses

Uygunluk
Garsel Etki

Kaynak: Scott, 2022

Sekil 2°de fiziksel ile dijital alanin kesistigi kisimda yer alan fijital pazarlama, dijital
stratejileri fiziksel ortamlara, fiziksel deneyimleri dijital ortamlara dahil edebilme potansiyeline
sahiptir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017; Scott, 2022). Fijital pazarlama, nihai iiriin satin alma
niyetinden ziyade deneyime daha fazla odaklanmaktadir (Vel vd., 2015). Bu nedenle, dijital ve
fiziksel deneyimleri kusursuz bir sekilde biitiinlestiren bir miisteri yolculugu tasarlamay1 ve
sundugu temassiz 0deme sistemleri, etkilesimli dokunmatik ekranlar, kesintisiz dijital 6deme
sistemleri ve arttirilmis gerceklik ile farklilastirilmis bir miisteri deneyimi yaratmay1
hedeflemektedir (Johnson ve Barlow, 2021).

Sekil 3. Ugiincii Miisteri Deneyim Alan1: Fijital

[ Fiziksel alanda artan verimlilik ]

Ugtincii Bolge: Fijital Miisteri
Deneyimi

Ikinci Bélge: Dijital Miisteri
Deneyimi

Birinci Bolge: Fiziksel Miisteri
Deneyimi

[ Dijital alanda duygular gelistirmek ]

Kaynak: Batat, 2021b
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Sekil 3.’de goriildiigi gibi ti¢iincii miisteri deneyim alani olarak tanimlanan fijital miisteri
deneyim alani, fiziksel pazarlama alani ile dijital pazarlama alanlarinin kesistigi noktada
bulunmakta, hem efektif hem de duygu yogun miisteri deneyimi ortaya ¢ikarmaktadir (Batat,
2021b). Fijital aligveris deneyimleri, miisterilerin fiziksel magazalarda mobil aracili bir dizi
etkinlige katilmasini saglayarak dijital ve fiziksel temas noktalarini bulaniklastirir (Lawry, 2022).

Fijital deneyim gliniimiiziin miisterisinin benzersiz deneyim, kisisellestirme Ve markanin
her yerde bulunmasi gibi temel ihtiyaglarina etkili yanit verebilme potansiyeline sahiptir
(Frascolla, 2021; Tichelen, 2019). Ornegin; sanal gerceklik araciligiyla miisteri gevrimigi
aligverisin sundugu kolayliklar1 ve avantajlari fiziksel alisveris deneyimleriyle birlestirerek, daha
zengin ve etkilesimli aligveris deneyimi yasayabilmektedir (Silva ve Cachinho, 2021). Tiiketici
i¢in Uirlin, tek bagina miisteri tatmini ve tekrar satin alma i¢in yeterli degildir; perakende sektorti,
tilketiciyi ¢evrimigi ve gevrimdisi ortamda etkilemek tizere tatmin edici fijital miisteri deneyimi
sunmak zorundadirlar (Batat, 2021a). Bu deneyim tiiri miisteri ile marka arasinda birden fazla
kanalda etkilesim saglar ve miisteri etkilesiminin giliglenmesine, rekabet avantaji saglamaya ve
uzun vadeli miisteri sadakatine olanak saglamaktadir (Bekaroglu Ozatar, 2024). Fijital deneyimin
amaci, pazarlama iletisimi ekosisteminin fiziksel ve dijital alanim biitiinlestirmek ve marka ile
titketici arasinda iligki kurmaktir (Celik, 2021). Fijital deneyimler, miisterilerin keyif alacagi,
deger algilarini etkileyecek, giiven olusturacak, "6deme sancisim" azaltacak sorunsuz deneyimler
sunmak tizere tasarlanabilir (Johnson ve Barlow, 2021; Mele vd., 2023).

Sekil 4. Fijital Deneyim Tiirleri

Bilgilendirici Fijital Islemsel Fijital Eglendirici Fijital Dektekleyici
Deneyim Deneyim Deneyim Fijital Deneyim
*Miisteriye aligveris *Satm alma *Genellikle *Miisteriye aligveris
deneyimini stirecinde kampanya yolculugu
zenginlestirebilecegi miisteriyi rahatlatir strasinda kullanilir, sirasinda yardumei
ek bilgiler saglar. ve satin almaya kisa siirelidir, olur, satin alma
«Ormn: Nesne tanima tesvik eder. miisterinin ilgisini deneyimini
tablolari. etkilesimli *Om; Self servis cekerek onu gelistirerek
totemler, sesli ddeme bankolari eglendirir. miisteri degeri
yardimlar +Orn; Sanal yaratur.
Gerceklik (VR), * Orn; Artirtlmis
Artirtlmig Gergeklik yon
Gerceklik (AR) bulma

Kaynak: Tichelen (2019)

Tichelen (2019) fijital deneyimlerin g¢oklu kanal stratejisindeki roliinii inceledigi
arastirmasinda dort farkli fijital deneyim tiirlini tanimlamistir. Sekil 4. fijital deneyim tiirlerini
gostermektedir. Tichelen (2019)’e gore; dort farkli deneyim tiirliniin birlestirilerek kullanilmasi
misteri sadakatinin gelismesine, harcama ve gelir artisina yol agmaktadir. Cevrimdisi ortamlarda
¢evrimigi baglant1 kurabilen, dijitallesen misteri ihtiyaglarini karsilamak igin, fijital deneyimin
Sekil 5.”de goriilen iig 6zelligi (etkilesim, daldirma ve aciliyet) 6ne ¢ikmaktadir. Etkilesim fiziksel
ortamdan, daldirma ve aciliyet dijital ortamdan gelmektedir (Becker, 2023).

Etkilesim, {iriine dokunma, deneme, hissetme gibi deneyimleri miimkiin kilar. Ornegin;
Interaktif prova odalari, tiiketicilerin segtigi iiriinii denemenin yam sira, dokunmatik aynayla satis
personeliyle etkilesim kurmasini, denedikleri giysinin farkli renk ve bedenini istemesini, giysiyi
farkli ortamlar segerek prova odasinin atmosferini degistirebilmesini saglar (Frascolla, 2021).
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Sekil 5. Fijital Deneyim Ozellikleri

Fijital Deneyim
Ozellikleri

I'im iletisim
kanallarimi agik
tutmak

Miisterinin bagh hissetmesini
saglamak

Daha hizli miisteri
deneyimi saglamak

Kaynak: Tiwari, 2021

Daldirma, miisterinin deneyimin ayrilmaz bir pargasi olmasini saglamaktir (Anam, 2023).
Daldirma duyusal uyarim yoluyla gergek deneyim yaratarak, miisteriyi deneyimin aktif unsuru
haline getirmektedir (Frascolla, 2021). Ornegin; Sephora “Sephora Virtual Artist” uygulamasiyla
arttirllmis gergeklik teknolojisi kullanarak, kullanicinin yiiziinii farkli makyaj tiriinlerine simiile
ederek, miisterinin deneyimin i¢ine ¢ekilmesine olanak saglamaktadir.

Aciliyet miisteri deneyiminin olabildigince hizli ve sorunsuz hale getirilmesidir (Tiwari,
2021). Aciliyet anlik haz, bekleme siiresinin olmamasi, aninda sahip olma nedeniyle, ¢evrimigi
aligveristen daha fazla aciliyet saglar. (Frascolla, 2021). Amozon Go, Deep Learning, Sensor
Fusion ve Computer Vision vb. teknolojileri entegre ederek, hizli ve kolay aligveris deneyimi
saglamay1 amaglamistir. Aciliyet, miisterinin markaya bagliligini, giivenini arttirarak genel
miisteri deneyimini zenginlestirir (Anam, 2023). Bu o6zelliklerin entegre kullanimi, fiziksel ve
dijital deneyimler arasindaki ¢izginin bulaniklagsmasina ve fijital deneyimin siirekliligine katki
saglar.

2. Fijital Deneyimin Avantajlari

Dijital devrim, pazarlamacilar1 miisterilere sira dis1 deneyimler sunabilmek i¢in yenilik¢i
pazarlama araglar1 gelistirmeye zorlamistir. Bu durum fijital perakende deneyimlerin ortaya
¢tkmasina neden olmustur (Singh vd., 2019). Arastirmalar heniiz baslangi¢ asamasinda olsa da,
fijital deneyimlerin misterilerin begenisini kazanacak sekilde tasarlanabilecegini, giliven
olugturarak kafa karisgikligin1 en aza indirebilecegini, miisterinin {iriin degeri algilarini
etkiyebilecegini gostermektedir (Johnson ve Barlow, 2021).

Igloolab (2023) raporuna gore; fijital deneyimlerin ana hedefi, hedef kitle ile yiiksek
diizeyde etkilesim saglayan 6zel igerikler sunmaktir. Bu yolla fijital deneyimler hedef kitle
iizerinde %385 bellekte kalma orani yaratir. Fijital deneyimin avantajlan fiziksel ve dijital ortam
deneyimlerinin kombinasyonundan olusur ve bu avantajlar Tablo1’de gosterilmistir. Tablo 1’e
gore fijital deneyimin en temel avantaji miisteri deneyimleri lizerindedir. Miisterinin aligveris
esnasinda yasadigi fijital deneyimler daha sorunsuz, gii¢lii, benzersiz ve siiriikleyici deneyim
yaratarak hedef kitle iizerinde daha fazla etki yaratir.
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Tablo 1. Fijital Deneyimin Avantajlar1

Yazar/Yih Avantajlar
(Singh vd., Kisisellestirme
2019) Satig artist
Miisteri Sadakatinde artis
Deger Ortakligt
Miisteri Baglilig1
Miisteri temelli marka degerinde artis
(Pletneva ve Seckinlik
Ababkova, Benzersizlik
Yiiksek yatirim getirisi
2018) Viral Etki

(Sebert, 2020)

Miisterinin sorunsuz bir deneyim yagsamasini saglar.

Kisisellestirilerek miisterinin ihtiyacina gére uyarlanmis tavsiyeler verilmesini
saglar.

Miisterinin istegine uygun, katma degeri yiiksek, kisiye 6zel iiriinler olusmasini
saglar.

Son derece basitlestirilmis bir satin alma siireci vadeder.

(Insignares, Giiglii miigteri deneyimi saglar.
2021) Kesintisiz ve zahmetsiz satin alma deneyimi saglar.
Satig ve yatirim getirilerinin artmasini saglar.
Cok kanalli (Omnichannel) markalarin varligini destekler.
(Frascolla, Benzersiz miisteri deneyimi olusturur.
2021) Kisisellestirilmeyi kolaylastirir.

Markanin her yerde bulunmasina olanak saglar.

(Fazan, 2022)

Miisteri deneyimini iyilestirir.

Verileri kullanarak daha kisisellestirilmis bir deneyim yaratilabilir.
Marka farkindaligini, giiveni ve baglilig1 arttirir.

Miisteri tarafindan olusturulan daha fazla igerik saglar.

(Scott, 2022)

Miisteri deneyimini iyilestirir.

Miisteri kaybini azaltir.

Fiziksel deneyimleri bilgiyle zenginlestirir.

Sorunsuz bir miisteri deneyimi saglar.

Uriin satmak i¢in isletmelere daha fazla firsat yaratir.
Kisisellestirilmis igerik liretimine yardimect olur.

(1gloolab, 2023)

Hedef kitlede 6nemli bir etki yaratir.
Markanin etkilesim oranlarin1 arttirir.
Markanin hatirlanabilirliligini arttirir.

(Morlot, 2023)

Daha siiriikleyici bir deneyim yaratir.

Etkilesimi arttirir.

Miisterinin ihtiyaclarina uygun esnek ve yiiksek etkilesimli etkinlik erigimi saglar.
Daha fazla veri toplanmasina olanak saglar.

Dijital yeniliklerden daha kolay haber alinmasin saglar.

Fijital deneyimle miisterinin beklenti ve ihtiyaglarina uygun kisisellestirilmis satinalma

ve markaya yonelik icerik olusumu kolaylasmaktadir. Bu durum beraberinde marka bagligini,
marka farkindaligini ve marka giivenini arttirarak satis ve yatirim getirilerinin artmasina yardimet1
olur. Tablo 1°den yararlanilarak Sekil 6’da fijital deneyimin avantajlari 6zetlenmistir.
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Sekil 6. Fijital Deneyimin Avantajlari

(v

Kusursuz Miisteri

Deneyimi ve Memnuniyet]

AT
Y

&

Kisisellestirme

Etkilesim ve Viral Etki

FiJITAL DENEYIMIN AVANTAJLARI

e

Deger Saglama ve
Yatirim Getirisi

icerik Uretimi ve Dijital

Marka Baghhig1
Yeniliklerin Takibi

Kaynak; Yazar tarafindan olusturulmustur.
3. Fijital Deneyim Yaratan Pazarlama Araclar:

Isletmelerin basarili dijital doniisiim igin, miisterilerin reddedemeyecekleri yeni
deneyimler yaratan teknolojileri kullanan tiiketici odakli stratejilere ihtiyaci vardir (Batat, 2021b).
Bu stratejiler fiziksel ve dijital ortam arasinda miikemmel denge kurma temeline dayanir (Singh
ve Shah, 2019). Dijital deneyimin sundugu benzersiz firsatlari, fiziksel deneyimin sundugu
yiiksek duygusal ozelliklerle birlestirmenin 6nemini anlamak fijital stratejinin anahtaridir
(Insignares, 2021). Is modellerini degistiren yikic1 bir giic olan teknoloji (Rosado-Serrano ve
Navarro-Garcia, 2023), fijital deneyim yaratan pazarlama araglarinin kullanilmasini miimkiin
hale getirmistir. Giiniimiiz pazarlama stratejileri, benzersiz bir miisteri deneyimi olusturmak icin
teknolojik araglardan yararlanarak degisime ugramistir. Bu baglamda fijital deneyim saglayan
araglar sunlardir;

4.1. Genisletilmis Gerg¢eklik (XR)

XR gercek diinya ortamina dijital unsurlar ekleyerek gercekligi degistiren teknolojiler
i¢in kullanilan, sanal, artirilmis ve karma gergekligin tiim bigimlerini kapsayan bir terimdir (Fast-
Berglund vd., 2018; Tremosa, 2022). Sekil 7°de goriildiigi gibi XR, artirtlmis gergeklik (AR),
sanal gerceklik (VR) ve karma gercekligi (MR) kapsayan genel bir terim olarak bir dijital cihaz
aracihifiyla etkilesime izin verildigi siirece gergek ile sanali birlestiren her tiirli ortam
kapsamaktadir (Castillo, 2022).

MarketsandMarkets tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, XR teknolojilerinin toplam
pazar boyutunun, 2021 ile 2026 arasinda %30,6 yillik birlesik biiyiime orani ile 2026 yilina kadar
125,2 milyar dolara ulusmasi beklenmektedir (Tremosa, 2022). XR’in bu potansiyeli tiiketici
deneyimleri iizerinde dnemli etkilere sahiptir. XR, sanal ve gergek diinyay1 birlestirerek kullanict
deneyimini dogal ve sezgisel olarak arttiritken ayn1 zamanda kullanici etkilesimini
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zenginlestirmektedir (Ozarslan, 2011). XR teknolojisinin arttirilmis gergeklik (AR), karma
gerceklik (MR), sanal gerceklik (VR) farkli bilesenleri bulunmaktadir.

Sekil 7. Genisletilmis Gergeklik Kapsami

Genisletilmis Gerceklik
(XR)

Sanal Gerg¢eklik
(VR)

— 1
—_—
—
—
—

F% Q ‘

Karma Gerceklik
(MR)

Artirnlms Gergeklik
(AR)

Kaynak: Tremosa, 2022

AR, ger¢ek ve sanal unsurlar birlestiren, gercek zamanli etkilesimler ve 3D sanal
nesneleri ger¢ek nesnelerle hizalama 6zelliklerine sahip etkilesimli bir teknolojidir (Azuma vd.,
2001; Javornik, 2016). Bu teknoloji, etrafimizdaki fiziksel diinyayir anlamamiza ve onunla
etkilesime girmemize yardimeci olacak ek bir bilgi katmani eklemek icin bilgisayar destekli
grafikler kullanmaktadir (Amin ve Govilkar, 2015). AR i¢in kiiresel pazar boyutunun biiyiik
6l¢giide artacagi tahmin edilmektedir. 2017 yilinda 3,5 milyar dolar olan pazar boyutunun 2025
yilinda 198 milyar dolara ¢ikmasi beklenmektedir (Alsop, 2022a). AR, kullanicinin gergek diinya
ile alg1 ve etkilesimini gelistirmesine yardimer olmaktadir (Carmigniani vd., 2011). AR fiziksel
ortam1 gercek zamanl etkilesim kurabilen sanal unsurlarla kaplama yetenegi, tiiketicilere yeni
icerik olanaklar1 saglamaktadir. (Javornik, 2016). Bu durum AR teknolojisinin tiiketici
deneyimini etkileme potansiyeline isaret etmektedir. Benzer sekilde Mustaphi (2020), AR’in
miisteri deneyim ve satin alma kararlarinin tiim dinamigini degistirdigine, etkilesimi en yiiksek
diizeye c¢ikardigina dikkati cekmistir.

MR, AR’a benzer sekilde, ger¢ek diinyadan goriintiilerin sanal diinya ile kusursuz
entegrasyonudur (Milgram ve Colquhoun, 1999; Rauschnabel, 2021; Schuir ve Teuteberg, 2021;
Sung vd., 2021). Hizli ve istikrarli bir artis gézlenen MR teknolojilerinde 2017 yilinda 46,8
milyon olan pazar biiyiikliigiiniin, 2025 yilinda 3,7 milyar dolara ¢ikacagi tahmin edilmektedir
(Alsop, 2022b). Son siiriikleyici gergeklik formu olan MR, insan, bilgisayar ve ¢evre etkilesim
engellerini kaldirmak igin dijital ve ger¢ek diinyalar1 birlestirir. MR kullanilarak olusturulan
stiriikleyici ortamlar kullanicinin daha fazla uyarildigi, hedonik ve faydaci deger yaratan
ortamlardir (Jain ve Werth, 2019). MR teknolojisi gorsel ve isitsel giiclendirme yoluyla
tilketicinin fiziksel ortamini iyilestirir, mekansal derinligi arttirir ve tiiketiciler igin etkileyici
deneyimler sunar (Flavian vd., 2019; Li vd., 2022; Sung vd., 2021). Jain ve Werth (2019), MR
teknolojilerini satin alma siirecine entegre etmenin temel amacinin, gelistirilmis miisteri deneyimi
oldugunu belirtmis, siiriikleyici 3B ortaminda deneyimlerinin katilim ve memnuniyet yoluyla
satin alma niyetini arttirdigini savunmustur.

VR, kullananlarin hayali bir yerde olma deneyimi yasadigi simiile edilmis ortamdir
(Steuer, 1993). VR, varolan gercgeklik algisini fiziki ¢evre iginde veri akigi ile yiikselmekte ve
fiziki ortamdan bagimsiz yeni yapay bir ortam yaratmaktadir (ipek, 2020). Bu ortam ayni
zamanda bilgisayar tarafindan olusturulan, kullanicinin gezinebildigi ve etkilesime girebildigi,
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duyularinin gergek zamanli simiilasyonunu tetikleyen, duyusal olarak siriikleyici deneyim
saglayan bir ortamdir (Flavian vd., 2019). Tiketicilerin mevcudiyet ve canlilik algilarini
gelistirerek, bilgi arama ve satin alma davraniglari arasindaki davramissal tutarliligi tesvik
etmektedir (Harz vd., 2021). VR teknolojileri, 1990’11 yillardan beri var olmasina ragmen
tiiketicinin ilgisini gekmesi ve erisilebilirligi 2016 yilina kadar siirmiistiir (Ho, 2019). Isletmeler
tiiketicilerin cihaz kullanimina dair anlayislarina dayanarak, miisteri deneyimini gelistirmek i¢in
VR teknolojilerini pazarlama stratejilerine entegre etmeye baslamislardir (Farah vd., 2019). Alsop
(2022c) tarafindan yayinlanan bir rapora gore, VR teknolojilerinin, 2022 yilinda 12 milyar dolar
altinda olan kiiresel pazar biiyiikliigiiniin 2025 yilinda 22 milyar dolarin iizerine ¢ikacagi
beklenmektedir. VR, sanal diinyaya kac¢is sunan &nde gelen tiiketici teknolojisi olup, kiiresel
teknoloji aracili tiiketici deneyimlerinde belirgin rol oynamaktadir (Han vd., 2022). Fijital
pazarlama dijital pazarlamadan daha etkin ve gii¢lii bir pazarlama stratejisi olarak bu teknolojiler
vasitastyla tiiketicilere markayla daha etkili ve giiclii etkilesim imkani saglamaktadir (Cakin ve
Yaman, 2020).

Batat ve Hammedi (2023) fijital deneyimlerin tasariminda dikkate alinabilecek ek
teknolojik cihazlari, platformlari, araglari kategorize etmek i¢in genisletilmis bir yaklasim ortaya
koymuslardir. Sekil 8’de gosterilen genisletilmis gergeklik ¢ercevesi, fiziki ortamlarda miisteri ve
hizmet deneyimlerinin tasarimina dahil edilebilecek ana teknoloji tiirlerini gostermektedir.

Sekil 8. Genisletilmis Gergeklik Kapsami

Tiiketim ve Hizmet Deneyiminin Sosyal Bilegenleri

Sohbet Robotlar: Avatarlar

Tiiketim ve

Tiiketim ve

Hizmet Jo— Fijital Deneyim s
Deneyiminin nisletilmis Genisletilmis| YapayZeka | DU
Drgsal Ortam Tasarmm icin s 0 Biigselve
Bilegenleri Genisletilmis STRANLgS

Bilesenleri

Gergeklik
Teknolojisi

Baglannl

Nesneler ve
Nesnelerin
Interneti

(o)

Genisletilmis Duyumsama

Dijital Tat ijital K
et Dijital Koku
Teknolojisi Te‘knolojisi
3D Gérsellestirme 2D Ses
Teknolojisi
Dokunma
Teknolojisi

Tiiketim ve Hizmet Deneyiminin Duyusal Bilesenleri

Kaynak: Batat ve Hammedi, 2023

4.2. Yapay Zeka (Al)

Al, diisiinme ve hissetme gibi insanlarda varolan yetenekleri ve insan zekasini taklit eden
makinelerdir (Huang ve Rust, 2022). Al, insan zekasina atfedilen 6grenme, akil yiiriitme, kendi
kendini gelistirme gibi siireclerin makineler ve bilgisayarlar tarafindan simiile edilmesidir
(Tichelen, 2019). Ozellestirilmis deneyimlerle tiiketici davranmislarini, ihtiyaglarim ve tercihlerini
anlamak i¢in tasarlanmis akilli cihazlar ve uygulamalar hayatin pek ¢ok yoniinii etkilemis,
pazarlama alanindaki inovasyonun temel itici giiclerinden biri olmustur (Kalic¢anin vd., 2019).
Al'm ortaya ¢ikmasi, geleneksel pazarlama tekniklerini geride birakarak yerine kisisellestirme,
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ses ve goriintii tanima, sohbet robotlari, dinamik fiyatlandirma ve miisteri analizi gibi teknikleri
getirmis, kisisellestirilmis satis ve pazarlama ile miisteri beklentilerini iist diizeyde karsilamistir
(Jain ve Aggarwal, 2020). Stratejik bir bakis acistyla Al, giderek 6nemli hale gelirken Google,
Rare Cart, Spotify, Under Armour gibi sirketler Al tabanli platformlar1 (Microsoft Cognitive
Services, Amazon Lex, Google Assistant, IBM Watson gibi) benimseyerek performanslarini
arttirmaya ve biliylimeye devam etmektedirler (Vlaci¢ vd., 2021). Kiiresel Al pazarimin 2021
yilinda 100 milyar dolar olan degerinin 2030 yilina kadar yirmi kat artarak iki trilyon dolara
ulagsmast beklenmektedir (Thormundsson, 2023). Mevcut pazarlama galismalart AT’y1 ifade
etmek i¢in makine 6grenimi, sohbet robotlari, otomasyon, biiyiik veri, sinir agi, dogal dil isleme
ve nesnelerin interneti gibi terimler kullanmaktadir (Mustak vd., 2021). Bu teknolojiler geleneksel
perakende magazalar1 akilli perakende magazalara donistiirmiis, miisteri gereksinimlerini ve
gercek zamanli verileri analiz ederek miisteri deneyimi yeniden tanimlamistir (Verma vd., 2021).
Son yillarda gelistirilen duygusal zekdya sahip makineler gibi mekanizmalar (6rnegin,
Walmart’in duygu algilama 6zelligine sahip internete bagl aligveris sepeti) miisteri deneyimini
zenginlestirmektedir (Vlaci¢ vd., 2021). Al, biitiinlesmis miisteri deneyimi yaratan ilgi ¢ekici ve
entegre ortamlar saglayarak, uzun vadeli miisteri sadakatinin Oniinii agan deneyimler
yarattigindan fijital deneyiminin temel unsurlarindandir (Jones, 2023).

4.3. interaktif Kiosklar

Kiosklar, kullanicilarin dokunmatik ekran kullanarak iiriin yelpazesine goz atmasina,
ayrintili  irtin  bilgilerine ulagsmasina, siparis vermesine ve Odeme yapmasina olanak
tanimaktadirlar (Sanden vd., 2022). Teknolojik yeni tiriinleri hevesle kullanan teknofil tiiketici ile
teknolojik yeni triinlerden korkan ve rahatsiz olan teknofobik tiiketiciler icin bilgi kaynag:
yelpazesi saglayarak bu tiiketici gruplar1 arasindaki boslugu doldurmaktadir (Ayala ve
Henderson, 1995). Bu yonii ile kiosklar farkli tiiketici beklentilerine cevap vererek, tiiketici
deneyimini tesvik etme potansiyeline sahiptir. Interaktif kiosklar, ayrica magaza atmosferini
iyilestirmekte, tiiketiciyi uyarmakta ve miisteriler ile c¢alisanlar arasindaki etkilesimi
gelistirmektedir. Bu sebeple magaza igi aligverisin deger yaratma aracidir ve kullanimi istiin
miisteri deneyimi sunmaktadir. Oniimiizdeki yillarda bu teknolojinin magaza tabanl
perakendecilikte yayginlasmas1 beklenmektedir (Lao vd., 2021). Kiiresel interaktif kiosk
pazarinin 2021°den 2028’e %6,9’luk bir yillik bilesik biiylime oram ile %45,32 milyar dolara
ulasacag1 tahmin edilmektedir (Statista, 2021). Interaktif kiosklar, miisteri etkilesimi yoluyla
marka sadakatini arttirmak, misteri giivenini uyandirmak i¢in gereken ana bilesendir (Stoian,
2019). Bu durum interaktif kioslar1 kullanan miisterilerin aligveristen benzersiz deneyimle
ayrilmasina, isletmelerin giiven ve sadakat kazanmasina katki saglamaktadir.

4.4. Hizhh Yanit Sistemi (QR Kod)

QR kod, 1994 yilinda Toyota tarafindan gelistirilen, 6zel olarak diizenlenmis siyah ve
beyaz karelerden olusan tipik iki boyutlu bir koddur (Singh vd., 2019). QR kod spesifikasyonu
2000 yilinda ISO tarafindan onaylanmis, 2006 yilinda giincellenmistir. Mobil iletisimde ise ilk
kez 2002 yilinda J-Phone’un QR kod okuyuculu ilk cep telefonunu tanitmasiyla kullanilmaya
baslanmigtir (Dou ve Li, 2008). Amag iiriin bilgisi ve hizli 6deme siiresi i¢in ¢evrimici portal
saglamaktir (Germain, 2023). Cep telefonu araciligiyla taranan depolanmis tekdiizen kaynak
konum belirleyicileri ve adresler icermektedir. Tiiketiciler kapsamli bilgi saglama 6zelliklerinden
dolaytr QR kodlar1 yogun sekilde kullandiklarindan bu kodlar yiiksek potansiyeli olan bir
pazarlama aracidir (Narang vd., 2012). Kiiresel QR kod pazar boyutunun 2021-2026 yillart
arasinda %5,6’lik bir yillik bilesik biiylime orani ile 2020°de 916,7 milyon dolardan 2026 yilina
kadar yaklagik 1.26 milyar dolara ulasacagi beklenmektedir (O’Neill, 2021). Perakendeciler,
tiikketicilerin magaza iginde cep telefonu kullanimini desteklemek amaciyla QR kod kullanarak
fiziksel ve dijital alanlarin birbiriyle kaynasmasini miimkiin hale getirmektedir (Albastroiu ve
Felea, 2015; Fuentes ve Svingstedt, 2017; Hagberg vd., 2016). QR kod, fijitali pratikte kullanan
cok yonlii bir ara¢ (Moravcikova ve Kliestikova, 2017) olarak fiziksel konumdaki bir igerigi
¢evrimici dijital i¢erige baglamayi ve kullanicinin aradigi igerige daha hizli ulagsmasini saglayarak
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misteri katilmini en st diizeye ¢ikarmayir amaglamaktadir (Scott, 2022). Satin alma karar
stirecinde etkisi olan ve modern tiiketicinin aligveris deneyimini gelistirmeye katkida bulabilecek
QR kod teknolojisi, sagladigi avantajlarla zenginlestirilmis fijital deneyimine katkida
bulunmaktadir (Albastroiu ve Felea, 2015).

4.5. Radyo Frekansi Tanimlama (RFID) Etiketleri

RFID, antene bagli ¢ip, radyo sinyalleri yayan bir okuyucu ve RFID donanimu ile isletme
uygulamalar1 arasinda koprii olusturan bir ara yazilimdan olusan otomatik tanimlama ve veri
yakalama teknolojisidir (McFarlane vd., 2003; Sarac vd., 2010). Envanter ve {iriin lokalizasyonu
gibi otomatik nesne tamima imkani sunarak, aligveris ortamlarini miisterilerle etkilesiminin
oOlciilebildigi akilli alanlara doniistiiren bu teknoloji magazalarda akill raflarda, akilli aynalarda
veya satig noktalarinda uygulanmaktadir (Rashid vd., 2015). Kiiresel RFID pazar1 2021°de 11,8
milyar dolar biiyiikliigiindeyken, 2022 yilindan 2031 yilina kadar % 10,2’lik bir yillik bilesik
bliyiime oran1 ile 2031’e kadar 31,5 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir
(Alliedmarketresearch, 2023). RFID uzaktan tanimlamay1 miimkiin kilan ve bunu goriis alani
gerektirmeden yapan, ayni genel alanda bulunan bir¢ok farkli etiketi insan yardimi olmadan ayirt
edebilme oOzelliklerine sahip bir teknolojidir (Want, 2006). Bu o6zelligi ile miisteri aligveris
deneyimini gelistirmek i¢in kullanilmaktadir (Weis, 2007; Wilkerson, 2009). RFID teknolojisi
aligveris deneyimini tamamen degistirebilme potansiyeline sahiptir (Taghaboni-Dutta ve
Velthouse, 2006). Bu sebeple diinya ¢apinda taninan yenilik¢i markalar fijital deneyim yaratmak
icin RFID etiketlerinden faydalanmaktadir.

4.6. Akilli Aynalar

Akilli aynalar, insan-bilgisayar etkilesiminin XR, derin 6grenme ve AR teknolojilerine
dayal1 li¢ boyutlu goriintii islemeyi iceren teknolojidir (Boardman vd., 2020; Hwang vd., 2023;
Hwangbo vd., 2017; Moroz, 2019). Kiiresel akilli ayna pazar biiyiikligiiniin 2021°de 6,50 milyar
dolardan 2030’a kadar % 11,20’1ik bilesik yillik biiylime oran1 ile 15,10 milyar dolara ¢ikmasi
beklenmektedir (Globenewsswire, 2023). Akill1 aynalar, genellikle ya RFID etiketli iirtinlerin
iriin bilgilerini algilayan, tarayan magaza i¢i donanimlar olarak veya miisterilerin sanal kiyafet
denemelerine olanak taniyan AR cihazlar1 olarak kullanilmaktadir (Obermeier, 2019).
Baslangigta akilli aynalar, depolanabilir bilgi islem giiciine, goriintilleme ve ag yeteneklerine
sahip dijital bir tabela olarak kullanilmaktayken, son zamanlarda, AR teknolojisi ile sanal prova
odalarinda kullanilmaya baglanmistir (Hwangbo vd., 2017). Sanal prova odalar1 aslinda daha
bilingli satin alma karar1 verilmesini saglayan "sanal ayna"lardir. (Moroz, 2019). Akilli aynalarin
sanal prova hizmeti, miisteri deneyimlerini gelistirmenin yiiksek teknolojili yoludur (Hwang vd.,
2023). Bu teknolojik yenilikler, perakende ortamini hizla daha akilli ortamlar haline getirirken,
misterilerin 6zellikle ¢evrimdist magazalardaki deneyimlerini iyilestirerek aligveris ortamini
yeniden sekillendirmektedir (Ogunjimi vd., 2021). Ayrica, magazalarda bulunmayan renk veya
bedenlerdeki kiyafetlerin tiiketicilere sunulmasina olanak taniyarak miisterilerin ilgisizlik
nedeniyle magazadan ayrilmasin1 engeller ve daha gergekei, etkilesimli deneyimler sunar
(Hwangbo vd., 2017; Javornik, 2016; Obermeier, 2019). Boylece gergek diinyayr merkezde
tutarak, kullamicinin gergekligine yeni algi katmanlann ekleyip diger dijital ayrintilarla
zenginlestirerek gelismis bir dogal diinya deneyimi olusturur (Ogunjimi vd., 2021).

4.7. Yakin Alan lletisimi (NFC)

NFC, cep telefonlar, bilgisayarlar, etiketler veya posterler gibi nesnelerin kisa mesafe
boyunca kablosuz bilgi alisverisinde bulunmasini saglayan bir teknolojidir (McHugh ve Yarmey,
2012). NFC, Wi-Fi teknolojisi gibi kisa mesafe tizerinden iki cihaz arasinda veri/bilgi aligverisi
icin RFID teknolojisini ayni ¢aligma prensibini benimseyerek kullanir (Falke vd., 2007; Sharma
vd., 2013). Temassiz 6deme sistemlerini desteklemek, giyilebilir bilgi islem cihazlarini kablosuz
olarak sarj etmek ve kayitli miisterilere magaza kuponlarini gergek zamanli olarak iletmek icin
yaygin olarak kullanilmaktadir. Apple Pay, Android Pay ve Samsung Pay, akilli telefon
kullanicilari i¢in sorunsuz 6deme deneyimi saglamak i¢in NFC’yi kullanmaktadir (Rouse, 2022).
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Imarcgroup (2023)’a gore; kiiresel NFC pazar biiyiikliigii 2022°de 22,4 milyar dolara ulagsmistir
ve 2023-2028 doneminde %7,03’lik bir bilesik yillik biiyiime orani ile 2028 yilina kadar 36,6
milyar dolara ulasacaktir. Nesnelerin Interneti’nin NFC uyumlu akilli giyilebilir cihazlarla
entegrasyonu, nakitsiz bir ekonomiyi tesvik eden hiikiimet girisimleri ve kapsamli aragtirma-
gelistirme faaliyetlerinin pazari daha da biyiitmesi beklenmektedir (Imarcgroup, 2023). NFC,
miisterilerin mobil cihazlar aracilifiyla ger¢cek zamanli olarak veri almasina yardimci olarak
miisteri deneyimini gelistirmekte, isletmeyle etkilesimi arttirmakta ve igletmelerin miisterileri
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalar1 saglamaktadir (Lanzillo, 2023). NFC uygulamalari, NFC
iletisiminin ¢alisma sekline gore; dokun ve git, dokun ve onayla, dokun ve baglan ve dokun ve
kesfet seklinde dort kategoriden olusmaktadir (Singh vd., 2018). Bu kategorilerin sagladigi
faydalar, NFC’nin fiziksel materyalleri dijital bilgiye doniistiirerek kullanicilarin etkilesime girme
bicimini degistirme potansiyeline sahip yeni bir yol oldugunun gostergesidir (McHugh ve
Yarmey, 2012).

5. Fijital Deneyimin Gelecegi

Fiziksel magazalar tiiketici i¢in liriiniin satin alindig1 aligveris mekanlari olmaktan ¢ikmus,
markalarla dokunma, koklama, tatma gibi duyusal deneyimlerin yasandigi mekanlar haline
gelmistir. Isletmeler tiiketicileri gekmek igin, olumlu ve akilda kalic1 duyusal deneyimleri igeren
faaliyetleri keyifli hale getirmek, rahatsizlik veren noktalari azalmak igin yeni teknolojiler
kullanmak zorunda kalmislardir (Koetz, 2022). Mevcut dijital teknolojiler, fiziksel ve dijital
diinyalar arasinda dogal bir kaynasma siireci yaratmis, geleneksel ve dogrusal iiretim ve tiikketim
modellerini birbirine baglantili, akilli, o6lgiilebilir, Ozellestirilebilir fijital ekosistemlere
dontistiirmiistiir (Alberti ve Belfanti, 2021; Del Vecchio vd., 2023). Bu doniisiimde miisterileri
anlamak degil, aym1 zamanda uygun teknolojiyi kullanarak perakende miisteri deneyimini
iyilestirmek on plana ¢ikmaktadir (Purcdrea, 2018). Fijital misteri deneyimi igin igletmelerin
cevrimigi ve fiziksel stratejileri birlestirmeyi bilmeleri son derece onemlidir (Goh, 2022). Sadece
geleneksel magaza deneyimlerine odaklanan isletmelerin miisterilerinin, kisisellestirilmis ve
Ozellestirilmis deneyimler sunan markalara yonelmesi kaginilmazdir. Bu sebeple fijital miisteri
deneyimleri yaratmanin yeni firsatlara yol acacagini ve miisteri ile marka arasindaki iliskilerde
koprii vazifesi gorecegini 6ngérmek zor degildir.

Fijital teknolojilerin merkezinde fijital miisteri olarak adlandirdigimiz yeni tip tiiketici
bulunmaktadir. Fijital miisteri, isletmelerin hizli, kolay ve sorunsuz aligveris deneyimleri
yaratmasini beklerken, ¢cok kanalli olarak ne zaman, nerede ve nasil aligveris yapacagina da kendi
karar vermek isteyen giiclii tiiketicidir. Bu yeni tip miisteriyi memnun edebilmek i¢in igletmelerin
yeni teknolojileri yaratict ve beklenmedik sekilde kullanmalar1 gerekmektedir (Koetz, 2022).
Isletmeler, yeni teknolojileri benimseyerek olusturduklar1 biitiinsel deneyim yaratma hedefiyle
farkli pazarlama stratejileri gelistirmeye devam edeceklerdir. Bu durum zaman iginde fiziksel ve
dijital deneyimler arasindaki ¢izgiyi miisterinin fark etmeyecegi kadar bulaniklasacaktir (Welsh,
2023). Bu sebeple fiziksel ortamda dahi dijital teknolojiyi deneyimleme ihtiyact icinde olan
glinimiiz musterisi i¢in fijital deneyimin artarak daha da Onemli bir boyuta varmasi
kaginilmazdir. Dahasi isletmeler fijital deneyim yaratan pazarlama araglarini, daha baglantili ve
etkilesimli aligveris ortamlarinda siiriikleyici miisteri deneyimi yaratmak amaciyla daha fazla
kullanacaklardir. Ornegin; yapay zeka destekli robotlar, gelecekte perakende sektoriinde devrim
yaratarak, yalnizca fiziksel gorevler i¢in degil ayn1 zamanda insanlar adina karar almalarina izin
verecek bir 6grenme algoritmasi ile daha biligsel gorevleri de yoneteceklerdir. Giiniimiizde, bu
robotlar miisteri temsilcileri olarak hareket ederek aligveris yapanlara sorunsuz ve heyecan verici
bir aligveris deneyimi yasatmaktadirlar (Chowdhary, 2019). Kisacas1 ortaya c¢ikacak yeni
teknolojiler, gelisen satin alma aligkanliklarini ve miisteri beklentilerini referans alarak miisteri
deneyiminin gelisiminde kritik rol oynamaya devam edecektir. Isletmelerin her bir miisterinin
farkl1 temas noktalar1 arasinda baglanti ve uyum ihtiyaci nedeniyle gelecekte ozellestirilmis
hizmet deneyimlerini tasarlama ve yiiriitme ile ilgili zorluklar1 ¢ok yogun hissedecekleri
sOylenebilir (Bolton vd., 2018). Fijital deneyim, yeni deneyim firsatlar1 yaratmak, marka
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iletisimini gliglendirmek ve kusursuz deneyim igin kritik 6nemdedir. Bu sinerji, kisisellestirilmis
bir deneyim arzulayan miisterileri kazanmak ve elde tutmak i¢in giderek daha 6nemli hale
gelecektir (Goh, 2022). Bu gelismeler fijital teknolojileri tiiketici i¢in karsi konulmaz bir noktaya
tasiyacak ve boylece fijital deneyim gelecegin fiitiiristik aligveris deneyimi haline gelecektir.

6. Fijital Deneyim Yonetimi

Glnlimiiz misterisi dijital teknolojiye giderek daha bagiml hale gelirken, fiziksel aligverigin
duyu organlariyla deneyimlenme 6zelligini arzu etmekte, birden fazla temas noktasinda var
olmay1 aligkanlik haline getirmektedir (Frascolla, 2021). Tiiketicilerin satin alma tercihleri, farkl
temas noktalarinda dogrusal olmayan, karmasik bir siiregte gergeklesir (Cortés, 2021). Bu durum,
farkli temas noktalarinda kusursuz aligveris deneyimi bekleyen, ancak sadik kalamayan miisteri
profilini ortaya ¢ikarmistir (Singh vd., 2019). Isletmeler agisindan bu miisteri profili siirekli bir
baski ve zorluk kaynagidir. Fijital deneyimler ortaya ¢ikan miisteri profiline ¢ok kanallt ve hizli
yanit vermenin nihai ¢éziimiidiir (Batat, 2019). Fijital deneyim miisterinin fiziksel magazadaki
deneyimlerinin daha etkilesimli hale getirildigi deneyim tiiriidiir (Frascolla, 2021). Bu noktada
isletmeler acisindan elzem haline gelen en biiyiik zorunluluk tiiketicilerin taleplerine siirekli yanit
vererek farkli temas noktalarmin entegre yonetimini saglamaktir (Rivet vd., 2018). Miisteri
deneyim yonetimi, isletme ile miisteri arasinda karsilikli kazang saglayan bir ig stratejisidir
(Grewal vd., 2009). Birden fazla temas noktasinda kullanilmasi ve miisterinin izledigi yollarin
heterojen ve karmasik yapis fijital miisteri deneyimini isletmeler i¢in zorluk haline getirmistir
(Bolton vd., 2018; Jacob vd., 2023). Bu sebeple fijital misteri deneyimi yonetmek kritik ve
stratejik bir 6neme sahiptir. Fijital deneyim yonetimi kavrami Jacob vd. (2023) tarafindan
“igletme kaynaklarinin miisterilerinin kaynaklariyla siirekli olarak uyumlu hale getirilmesi ve
deneyimin isletme ve miisterileri tarafindan birlikte inga edilmesi” seklinde tanimlanmustir.
Yazarlar tarafindan igletmelere fijital deneyim yonetimi i¢in alti adimdan olusan bir yontem
onerilmistir. Tablo 2. Onerilen bu adimlar1 gdstermektedir.

Tablo 2. Fijital Miisteri Deneyim Y 6netimi Adimlari

Adimlar Aciklama
Gegmis Miisteri Deneyimlerinin Birincil ve ikincil verilerden yararlanarak kritik olaylarin ve
Analizi iyilestirme noktalarinin belirlenmesi, deneyimin kurumsal,

zamansal, mekansal kapsaminin tanimlanmasi, karmagikligin
azaltilarak miisteri deneyimleri hakkindaki bilgilerin analize
uygun hale gelmesi.

Stratejik On Kosullarin Belirlenmesi Miisteri deneyim tiirline gore hizmet kalite stratejisi, dagitim
stratejisi ve iliskisel stratejinin eksenlerinin tanimlanmasi

Hedef Deneyimsel Konumlandirmanin ~ Kullanim senaryolariin tanimlanmasi, memnuniyet- hizmet
Tanimlanmasi kalitesi-islemsel-iliskisel vb. hedeflerin belirlenmesi,

stratejik dncelik kriterinin segilmesi.

Oncelikli Deneyim Tiirlerinin Her kullanim senaryosu i¢in dncelikli ve en uygun deneyim

Tanimlanmasi ve Gorsellestirilmesi tiirlerinin tanimlanmasi, miisterinin deneyim sirasinda
kullanacagi kaynaklarin tanimlanmasi, kaynak miktarmin
sorgulanmasi.

Deneyim Tiirlerinin Operasyonel Hale  Kaynaklarin miisteri deneyimine gore fiziksel, insani,

Getirilmesi organizasyonel, finansal, bilgi ve teknolojik olarak
tanimlanmast.

Olusturulan Deneyim Tiirlerinin Miisteri deneyimini Olgmek i¢in  kontrol sistemleri

Kontrol Edilmesi olusturulup olusturulmadiginin degerlendirilmesi

Kaynak: Jacob vd., 2023.
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7. Sonuc ve Oneriler

Giliniimiiz kosullarinda iirliniin kendisi miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratmak igin
yeterli olmadigindan, isletmeler teknolojinin yayginlasmasi ve ¢evresel degisiklikleri de dikkate
alarak tiriin merkezli bir yaklasimdan daha deneyim merkezli bir yaklasim ve uygulama tarzina
gecerek pazarlama uygulamalarini yeniden gézden ge¢irmek zorunda kalmislardir (Batat, 2021a,
2022). Deneyim merkezli yaklasim benimseyen firmalar miisterilerine farkli kanallarla ulagarak
bu deneyimlerini ayrintili bigimde analiz ederek rekabet avantaji saglamaktadirlar (Giirsev vd.,
2024). Ancak isletmelerin, misterilerin aligveris deneyimlerini farklilastiran kanallara ve
teknolojilere tek tek odaklanmasi yerine miisterinin bakis agisini ve Onceliklerini anlamaya
odaklanmasi gerekmektedir (Jacob vd., 2023). Bu sebeple isletmelerin miisteri goziinde deger
olusturmak ve sadakat yaratabilmek icin miisteri ile ¢evrimici ve cevrimdist tiim temas
noktalarinda etkilesim saglayacaklar1 bir ortama ihtiya¢lari bulunmaktadir. Bu noktada fiziksel
ve dijital temas noktalarimi1 harmanlayan kusursuz ve siiriikleyici bir miisteri deneyimi sunmak
isletmeler icin bir zorunluluk haline gelmistir. Fijital kavrami, tiikketicinin ger¢ek ve ¢ok duyulu
deneyimlere olan ihtiyacini arttirarak dijital markalarin fiziksel magazalar olusturmasina, yiiksek
teknolojiyi kullanarak farklilastirilmis miisteri deneyimleri gelistirmesine imkan saglamistir
(Cortés, 2021). Bu durum fiziksel magaza perakendeciliginin smirlarin1 geniglettigi igin
deneyimsel perakendecilige yeni bir yaklasim getirmistir (Rosado-Serrano ve Navarro-Garcia,
2023).

Fijital uygulamalar1 kullanan isletmeler pazarlama iletisimi araglarini daha ilging,
dinamik ve hizli kullandigindan ve bu araglar insan algisinin sinirlarini genislettiginden
isletmelerin miisterilerle etkilesimini kolaylastirmaktadir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017;
Singh vd., 2019). Benzer bir sonug Banik (2021) tarafindan da ifade edilmis; misterilerin fijital
ortamda maddi olmayan formda tatmin elde ettigini biligsel, duygusal ve davranissal olarak marka
ile etkilesime girerek, siirekli kullanma egilimi gelistirdiklerini savunulmustur. Dahasi Liu ve Lee
(2024) tarafindan yapilmis bir arastirma fijital perakende ortaminda tiiketicilerin bilissel,
duygusal, teknolojik, duyusal ve sosyal deneyimlerinin miisteri bagliliginda 6nemli rol oynadigini
dogrulamigtir. Bu agidan fijital deneyimin siiriikleyici ortami, ¢ok kanalli diinyada marka ve
iiriinlere katma deger saglayan, miisterinin duyularina ayni anda hitap eden ¢ok duyulu yeni bir
ekosistem yaratma potansiyeline sahiptir. Bu potansiyel yeni teknolojilerle beslendiginde bugiin
sonuclarini hayal dahi edemeyecegimiz inovatif miisteri deneyim ortamlari yaracak ve gelecekte
farkli sektorlerde ve sirketlerde fijital teknolojilere olan talebin artmasina yol agacaktir. Bu
sebeple, bu makale fiziksel ve dijital ortamin temel 6zelliklerini bir araya getirerek, satin alma
stirecini akici ve siiriikleyici hale getiren fijital ortami tiim yonleriyle incelemeyi hedeflemistir.
Bu calisma, fiziksel ve sanal mekanlar arasindaki baglantiyr gii¢lendirerek ¢evrimici ve
cevrimdis1 tiim temas noktalarinda var olmak isteyen hiper baglantili ve talepkar miisterinin
ticlincii deneyim alani olan fijital deneyim kavramini odagina almistir. Hibrit tiiketim deneyimi
olan fijital deneyimin, satin alma noktasindaki potansiyelini ortaya ¢ikaran mekanizmalari
kesfetmek isletmeler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Artan rekabet ortaminda isletmelerin fijital
deneyim yaratmaya, gelistirmeye odaklanmalar1 ve pazarlama araglarini yeni gelisen sartlara
uyarlamalar1 onerilmektedir. Dahasi isletmeler i¢in 6énemli bir zorluk olarak tanimlanan fijital
deneyim yonetimi kavrami siirdiiriilebilir biiylime ve rekabet avantaji saglama hedeflerine
ulagmak i¢in 6nemli bir faktdrdiir. Tirkiye’de fijital deneyim yonetimi alaninda ¢aligmalarin
azhigr gelecekteki caligmalar i¢in 6nemli bir arastirma boslugu olusturmaktadir. Gelecekteki
aragtirma giindemi, fijital ortamin miisteri degerini nasil etkilendigi, fijital miisteri deneyimi i¢in
temel itici giiclerin ve fijital pazarlama karmasi araglarmin tespiti, fijital miisteri deneyiminin
Ol¢iilmesi ve fijital miisteri iliskileri yonetimi ¢ergevesinde genisleyecektir (Del Vecchio vd.,
2023). Fijital deneyimin, gelecegin miisteri deneyim konseptini olusturdugu disiinildiigiinde
yapilan c¢aligmanin gelecekteki caligmalara zemin hazirlayacagi diigiiniilmektedir. Tiirkiye’de
fijital deneyim ve fijital deneyim yonetimi ile ilgili daha kapsamli arasgtirmalara da ihtiyag oldugu
diistiniilmektedir.
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