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Ozet

Fijital pazarlama benzersiz miisteri deneyimleri olusturmak i¢in fiziksel ve dijital diinyayi birbirine
baglayan bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama stratejilerine yogunlasan
isletmelerin tiiketicilerin fiziksel deneyime verdigi 6nemi goz ardi ettigi goriilmektedir. Caligma
bu noktada fijital pazarlamanin miisteri deneyimi ve miisteri tatminine olan etkisine dikkat ¢cekmeyi

amaclamaktadir.
520

Calisma; amacit dogrultusunda alandaki caligmalari literatiir taramasi kapsaminda detaylica
incelemis alandaki boslugu doldurmayi da amaglamistir. Fijital pazarlamanin pazarlamacilar ve
isletmeler acisindan anlagilmasi 6nem arz etmektedir. Fijital pazarlamanin temelleri, evrimi, ortaya
cikist ve isletmelerin uygulayabilecegi pazarlama stratejileri calismada detaylica agiklanmis
isletmelere konu ile ilgili stratejiler ve oneriler sunulmustur.

Fijital pazarlama uygulamalar1 giinimiizde Amazon Go, Nike, KFC, Mcdonalds gibi firmalar
tarafindan uygulanmaktadir. Dijital pazarlamanin bir¢ok faydasindan yararlanan igletmeler fijital
pazarlama ile miisterilerin deneyim beklentilerini karsilamayr amaclamaktadir. Miisterilerin
fiziksel deneyim beklentileri fijital pazarlamanin daha 6n plana ¢ikmasini saglayacaktir.

Isletmeler fijital pazarlama uygulamalari ile artirilmis gergeklik, sanal gergeklik, yiiz ve nesne
tanima, dokunmatik ekran gibi teknolojileri farkli sektorlerde ve lokasyonlarda uygulayarak
miisterilerine; doniisiimcii, bilgilendirici, destekleyici ve eglendirici deneyimler sunabilirler. Bu
deneyimlerin miisteri tatmini, marka sadakati, igletmelerin pazarlama stratejilerinde bagarili olmasi
ve sonucunda artan gelirler ve rekabet avantaj1 elde etme gibi sonuglarinin olacagi goriilmektedir.
Isletmelerin bu dogrultuda fijital pazarlama uygulamalarina hiz vermeleri, bu alandaki stratejilerini
gelistirmeleri 6nemle tavsiye edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Fijtial Pazarlama, Dijital Pazarlama, Tiiketici Davranisi, Miisteri Deneyimi,
Miisteri Memnuniyeti.
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Abstract

Phygital marketing is a practice that connects the physical and digital worlds to create unique
customer experiences. It is seen that businesses that focus on digital marketing strategies ignore
the importance consumers give to physical experience. At this point, the study aims to draw
attention to the effect of phygital marketing on customer experience and satisfaction.

In line with the purpose of the study, it has examined the studies in the field in detail within the
scope of the literature review and aimed to fill the gap in the field. It is essential to fully understand
phygital marketing for marketers and businesses. The basics, evolution, and emergence of phygital
marketing and the marketing strategies that companies can apply are explained in detail in the
study, and strategies and suggestions related to the subject are presented to companies.

Phygital marketing practices are applied by companies such as Amazon Go, Nike, KFC, and
McDonald’s today. Businesses that benefit from the many benefits of digital marketing aim to meet
the experience expectations of their customers with phygital marketing. The physical experience
expectations of the customers will make phygital marketing more prominent.

Businesses; By applying phygital marketing applications and technologies such as augmented
reality, virtual reality, face recognition, object recognition, and touch screen technologies in
different sectors and different locations; they can provide transformative, informative, supportive,
and entertaining experiences. It is seen that these experiences will have results such as customer

satisfaction, brand loyalty, success in the marketing strategies of the enterprises, and, as a result, 521

increased revenues and competitive advantage. In this direction, it is highly recommended that
businesses accelerate their phygital marketing practices and develop their strategies in this area.

Keywords: Phygital Marketing, Digital Marketing, Consumer Behavior, Customer Experience,
Customer Satisfaction.

GIRIS

Dijital teknolojinin gelisimi son zamanlarda daha belirgin bir sekilde hissedilmektedir. Giinliik
yasam aktivitelerinin, ig hayatinin hatta insanlarin birbirleriyle iletisim ve etkilesimlerinin de dijital
gelisimden etkilendigi goriilmektedir. Covid-19 pandemi siirecinden itibaren insanlarin dijitalle
uyumundaki hizi da dikkat c¢ekmektedir. Sosyal medya platformlarinin yaygin kullanimu,
tilketicilerin birbirleriyle ve isletmelerle etkilesimini artirmis ve sosyal medya pazarlamasim
tetiklemistir. Dijital teknolojilerin pazarlamaya etkileri sonrasinda sosyal medya platformlar1 da
kullanilarak dijital pazarlama stratejilerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Yogun rekabet sartlari,
isletmeler icin dezavantaj olsa da tiiketicilere ulasma konusunda dijital pazarlama biiyiik bir avantaj
haline doniismektedir. Tiiketicilerle iletisimin geleneksel pazarlamaya gore daha kolay oldugu
dijital pazarlamada; tiiketicinin daha 6zgiir olmasi, alternatiflerinin fazla olmasi gibi durumlar
isletmelerin yogun ¢aba sarfetmesini gerektirmektedir. Dijital pazarlama stratejilerinin dogru
kurgulanmasi, miisteri deneyimini iyilestirerek, miisterinin tatmin edilmesi, sonrasinda ise marka
veya isletmeye bagliligin saglanmasi isletmelerin ana hedefleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Ayrica son zamanlarda yapay zeka teknolojisinin bir¢ok disiplinde arastirma konusu oldugu
goriilmektedir. Hem isletmeler hem de insanlar yapay zeka uygulamalarindan yararlanmaktadir.
Pazarlama disiplini de yapay zeka destekli stratejilerini olusturmakta ve tiiketicilerle iletisim ve
etkilesim kurmak i¢in g¢alismaktadir. Yapay zeka destegiyle tiiketiciler hakkinda verilerin
toplanmas1 ve analiz edilmesiyle tahminleme, kisisellestirme, daha iyi miisteri deneyimi gibi
avantajlar elde edilmektedir. Tiim bu geligsmeler isletmelerin pazarlama stratejilerinde basariya
ulagmalarinda bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Wierang, 2010; Haleem, Javaid, Qadr, Singh
ve Suman, 2022) Ote yandan dijitalde yiiriitiilen bu siire¢ miisteri deneyimi konusunda bir noktada
eksik kalabilmektedir. Tiiketiciler deneyimlerinde fiziksel siiregleri de Onemsemektedir. Bu
noktada fijital pazarlama ortaya ¢ikmaktadir.

Fiziksel ve dijital miisteri deneyimini farkli araclarla harmanlayan fijital pazarlama, son yillarda
isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Miisteri katilimi, marka bagliligi/farkindalig: ve iyi bir
miisteri deneyimini isteyen isletmeler pazarlama stratejilerinde fijital pazarlamaya da yer
vermektedir. Markalar ve tiiketiciler arasinda bir pazarlama iletisimi ekosistemini olugturmak i¢in
fijital pazarlamadan faydalanilmaktadir. Fiziksel ve dijital deneyimlerin birlestirilmesiyle
olusturulan misteri yolculugu, dijital teknolojilerin yardimiyla misteri deneyimini
iyilestirmektedir. Temassiz 6deme sistemleri, etkilesimli dokunmatik ekranlar basit 6rnekler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir stratejiler egitim, turizm, bankacilik ve perakende gibi birgok
endiistri dalinda uygulanabilmektedir (Hackl ve Wolfe, 2017; Johnson ve Barlow, 2021).

Fiziksel pazarlamanin son zamanlarda yeniden 6ne ¢ikmasi, fiziksel deneyimlerin dijital araglarla 522
birlestirilerek miisteri memnuniyeti ve satiglar1 artirabilecegi fikri ile olusmustur. Ancak bu
pazarlama potansiyeli gerek literatiir agisindan gerekse uygulamada yetersiz kalmaktadir. Dijitalin
etkisiyle tiim pazarlama faaliyetlerinin dijital kanallar {izerinden yiiriitilmesi ve dijitale
odaklanilmasi giinlimiizde daha yaygin hale gelmistir. Ancak bu durum fiziksel pazarlamanin
gozden kacirilmasi seklinde ve aslinda bir pazarlama miyoplugu olarak da yorumlanabilmektedir

(Misra & Sharma, 2014). Bir¢ok arastirma fiziksel magazacilik iizerine arastirma yapsa da fijital
pazarlama konusunda literatiir hala eksik kalmaktadir.

Calisma bu noktada ilgili literatlirlin kapsamli bir sekilde incelenerek, fijital pazarlamanin
potansiyel giiciinii agiklamak ve gelecekteki arastirmalar i¢in bir ¢ergeve olusturmak amacini
tasimaktadir. Hem akademisyenler hem de alanda c¢alisanlar i¢in fiziksel ticaretin boyutlar ile
dijitalin birlestirilmesi sonucu ortaya c¢ikan fijital pazarlamanin O6neminin anlasilmasi
hedeflenmektedir. Tiiketiciye ulagmanin kolay ancak bir o kadar da zor oldugu giiniimiiz rekabet
sartlarinda, fijital pazarlamanin anlagilmasi ve pazarlama stratejilerine entegre edilerek
uygulanmasi basarili olma yolunda 6nem arz etmektedir. Bu alanda yapilacak ¢aligmalar pazarlama
stratejilerine farkli bir boyut getireceginden bu konunun ¢alisilmasi 6nem arz etmektedir.

1. LITERATUR TARAMASI ve KAVRAMSAL CERCEVE

Fijital pazarlama ilgili yapilan calismalar yazarlar ve yaymlandigi yil ile Tablo 1°de
incelenmektedir. Calismalarin hangi ¢ercevede yapildigi kisaca agiklanmaktadir. Hem Tiirkiye’de
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hem de diger ilkelerde fijital pazarlama calismalar1 incelenmis ardindan konunun daha iyi
anlasilmasi i¢in bir kavramsal ¢ergeve olusturulmustur.

Tablo 1. Literatiir Taramasi

Yazar Adive Yil

Cahsmanin Ozeti

Johnson, M. & Barlow, R.
(2021)

Bu calisma, fiziksel ve dijital deneyimlerin birlestirilmesinin perakende ticaretindeki potansiyelini
incelemekte ve dzellikle "6deme sikintisinin" azaltilmasimimn ve iiriin baginin artirilmasinin satiglari nasil
etkiledigini aciklamaktadir.

Giovanni, V. & Anna, Z. (2022)

Bu calisma, Icam adli sirketin fijital bir depolama ve dagitim ¢oziimii gelistirmesini ve bunun tedarik
zinciri i¢inde is birligini nasil artirabilecegini incelemektedir.

AKYOL, A. C. & ERSOZ, F.
T. (2021)

Bu caligma, artirilmis gergeklik teknolojisinin reklamlarda nasil kullanilabilecegini ve pazarlama
alanindaki etkilerini arastirir.

Marta, M., Chiara, P., &
Pellicelli, A. C. (2022)

Bu calisma, NFT'lerin lilks marka deneyimini nasil etkileyebilecegini ve marka baghligini nasil
artirabilecegini aragtirir.

Van Tichelen, B. (2019)

Bu ¢aligma, Fijital'in dijital omni-kanal stratejisinde nasil kullanilabilecegini ve miisteri deneyimini nasil
iyilestirebilecegini inceler.

Kose, N. & Yengin, D. (2018)

Bu ¢alisma, artirilmis gergeklik ve sanal gergeklik uygulamalarinin pazarlama {izerindeki etkilerini
aragtirmaktadir.

GEDIK, Y. (2021)

Bu ¢aligma, fijital pazarlamanmn tanimini yapar ve giincel istatistiklerle fijital pazarlama stratejilerini
paylasir.

Giil, Z. (2019)

Bu makalede, fijital pazarlamanin tanimi ve 6rnekleri verilir, Getir ve BiTaksi gibi Tiirkiye'deki trendlere
deginilir.

SEKER, A. (2021)

Bu calisma, Tirkiye'de fijital pazarlama uygulamalarmin oOrneklerinden birini inceleyerek fijital
pazarlamanin etkilerini analiz eder.

Ballina, F. J., Valdes, L., & Del
Valle, E. (2019)

Bu ¢aligsma, turistik deneyimleri nasil sekillendiren ve farkli turistik uygulamalar1 nasil etkileyen dijital
teknolojileri inceler.

Batat, W. (2022)

Fijitallik (fiziksel + dijital), fiziksel ve dijital diinyalarin 6zelliklerini birlestiren yeni hibrid tiketim
deneyimlerini tanimlar. Bu yaklagim, isletmelerin ve pazarlama uzmanlarinin 6nemli bir 6nceligi haline
gelmistir. Fakat, fijitallik stratejilerinin uygulanmasina dair bazi zorluklar bulunmaktadir. Bu galismada,
fijitallik kavraminin tanimi ve perakende sektoriindeki diger yaklasimlarla olan karigikhigi ele
alinmaktadir. Bu sorulara cevap bulmak, isletmelerin ¢caligma sekillerini yeniden diisiinmelerine yardimei
olabilir ve fiziksel ile dijital deneyimler arasinda bir siireklilik olugturmalarina katki saglayabilir.

Claes, S., Quartier, K., &
Vanrie, J. (2017)

Dijitallesme ve c¢evrimigi/mobil kanallarin yiikselisi, perakendeyi kokten degistirmistir. Bu durum,
perakendecilerin is stratejilerini uyarlama ve fiziksel magaza deneyimini dijitalle birlestirme ihtiyacini
dogurmustur. Bu ¢aligma, perakende tasariminin profesyonellerini ele almaktadir ve yeni nesil perakende
tasarimcilarinin yeteneklerini ve egitimini tartigmaktadir.

El Badia, K., Assoud, M., &
Wahabi, R. (2023)

Teknolojinin yiikselisiyle birlikte perakende sektorii bityiik bir doniisiim gegirmistir. Bu ¢alisma, fijital
yaklagiminin miisterileri giiclendirmesi ve perakende igletmelerini rekabetci kilmasini ele almaktadir.

Cakin, O., & Yaman, D. (2020)

Dijitallesmenin etkisiyle yeni pazarlama mecralar1 olusmustur. Bu c¢aligma, fijital pazarlama
uygulamalarini ele almakta ve Amazon Go 0rnegi iizerinden degerlendirmektedir.

Banik, S., & Gao, Y. (2023)

Fiziksel perakendecilikte miisteri deneyimlerini etkileyen hedonik faktorleri incelemektedir. Cinsiyetin de
bu etkilesimdeki rolii incelenmektedir.

Maggu, P. (2021)

Bu calisma, isletmelerin online ve offline arasindaki boslugu nasil doldurabilecegini ve Fijital'in bu
konuda nasil bir ¢6ziim sundugunu ele almaktadir.

Mameli, E., & Stangl, B. (2023)

Bu caligma,fijital pazarlamanin seyahat niyetlerini etkileme potansiyelini ele almaktadir.

Seker, A. (2021)

Tiirkiye'deki fijital pazarlama uygulamalarini incelemektedir.

Purcarea, T. (2018)

Bu ¢aligsma, akilli fijital ddnemin perakendeye etkisini ele almaktadir.

Bao, W., Hudders, L., Yu, S., &
Beuckles, E. (2023)

Liiks markalarin NFT'leri nasil kullanarak dijital arzuyu olusturabilecegini ele almaktadir.

Young, C. (2023)

Caligma, Covid-19 pandemisinin restoran sektoriindeki etkilerini ele almaktadir. Sunshine Cafe ve
Resto'nun fiziksel ve dijital pazarlama stratejilerini birlestiren "Phygital Marketing" kullanarak nasil bagari
elde ettigini anlatmaktadir.

Kamath, K., & De Sil, S. (2023)

Bu calisma, Hindistan'daki perakende sektoriiniin "Fijital Perakende" olarak adlandirilan yeni bir melez
yapisina nasil evrildigini incelemektedir. Farkli teknolojilerin fiziksel ve dijital magazalarda nasil etkili
oldugu ve miisteri deneyimini nasil etkiledigi arastirilmaktadir.
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Cortés Rojas, S. B. (2021)

Bu ¢aligsma, hizla gelisen dijital araglarin pazarlama stratejilerini nasil etkiledigini ve tiiketicinin markalara
ve deneyimlere nasil yaklastigini ele almaktadir. Fiziksel ve dijital diinyalar arasinda bir denge olusturarak
tilketicilere daha anlamli deneyimler sunmanin 6nemi vurgulanmaktadir.

Sancho, E. L. (2021)

Bu ¢alisma, Covid-19 pandemisinin isletmeleri nasil dijitallesmeye zorladigini ve 6zellikle B2B (isletme-
isletme) pazarinda dijital doniisiimiin nasil gerceklestirilebilecegini ele almaktadir. Dijital pazarlama
stratejileri ve doniisiimiiniin drnekleri sunulmaktadir.

Torres Albo, M. G. (2023)

Bu caligma, Vision Phygital adli bir sirket i¢in dijital pazarlama kampanyasi olusturma siirecini
anlatmaktadir. Igcerik olusturma, sosyal medya stratejileri ve Instagram gibi platformlarmn nasil
kullanilabilecegi ele alinmaktadir.

Batat, W. (2022)

Bu calisma, gamification (oyunlastirma) kavramini kullanarak miisteri deneyimini nasil gelistirebilecegini
ele aliyor. Oyunlastirmanin miisteri deneyimine nasil entegre edilebilecegi, firsatlar1 ve zorluklari lizerine
odaklanmaktadir.

Aydogdu, V., Sevda, G., &
Katirci, H. (2021)

Bu calisma, dijital oyunlar ve sanal gerceklik deneyimlerinin spor ve eglence icerikli uygulamalarini
incelemektedir. Sanal gergeklik deneyimlerinin "phygital" deneyimleri nasil yarattigini ve tiiketicinin
deneyimlerini nasil etkiledigini aragtirmaktadir.

Ammari, N. B., & El Hassoumi,
1. (2021)

Bu ¢alisma, artirillmig ger¢eklik ve miisteri deneyimi (DCX) gibi kavramlarm birlesimini nasil kullanarak
kiiltiirel miras turizminde nasil fark yaratilabilecegini ele almaktadir. Sanal ve gercek diinyalarm
birlesimini kullanarak tiiketicilere nasil daha zengin deneyimler sunulabilecegini aragtirmaktadir.

Laptev, G., & Shaytan, D.
(2022)

Bu calisma, "Fijital" alanindaki girisimleri ve is modellerini nasil tasarlayabilecegimizi ele aliyor.
Isbirlikgi girisim ekiplerinin deneyim odakl1 tasarim diisiincesi kullanarak nasil basarili fijital isletmeleri
inga edebilecegi iizerine odaklaniyor.

Batat, W. (2022)

Bu boliim, sirketlerin phygital ¢cagda yenilik¢i miisteri deneyimleri yaratmak i¢in uygulamalart gereken
"holistik bozucu" stratejiyi tanitiyor. Geleneksel bozucu stratejilere yeni teknolojilerin tanitilmasiyla
sinirli olmayan bir yaklagim sunarak, miisteri deneyimi tasariminda "holistik bozucu" ¢ergevesini
tanitiyor.

Ventrelli, G., & Zinola, A.
(2022)

Bu calisma, bir Apulian sirketi olan Icam igin gergeklestirilen bir aragtirma projesini incelemektedir.
Sirket, malzeme ve iiriinlerin giivenli depolanmasi ve hizli, dogru ve verimli bir sekilde toplanmasi igin
otomatik ¢ozlimler tasarlamistir. Bu yeni teknoloji, tedarik zinciri ve is operasyonlar1 diinyasinda is
birligini miimkiin kilmaktadir.

Rivet, C., Reghem, J., &
Fornerino, M. (2018)

Bu calisma, fijital magazada aligveris deneyimini 6n kegfetmeyi amaglamaktadir. Fiziksel ve dijital
cihazlarin aligveris deneyimindeki etkilerini ve boyutlarini belirlemeyi hedeflemektedir. Fiziksel, dijital
ve fijital cihazlarin tilketim deneyiminin dort boyutuna nasil katkida bulundugunu arastirmaktadir.

Bevolo, M., & Amati, F. (2023)

Bu ¢aligma, is etkinliklerinin fijital caginda gelecegini arastirmay1 amaglamaktadir. Foresight ve Tasarim
Arasgtirmasi yaklasimlari kullanilarak is etkinlik tasarimi ve yonetimi alanindaki trendleri ve gelismeleri
incelemektedir.

Celik Z. (2021)

Bu boliim, pazarlama diinyasinda "fijjital" kavramii ele aliyor. Dijitallesen diinyada pazarlama
stratejilerini ve fijital doniisiimii inceliyor.

Kosnosa, H. A., UerBepHuH, E.
U., & Coxyp, P. C. (2021)

Bu caligma, diinya genelinde ve Rusya'da fijital trendinin nasil gelistigini inceliyor. Ozellikle pandemi
donemi lizerinde durarak mevcut durumu ve gelecek perspektiflerini arastiriyor.

1.1.

Fijital Pazarlama'nin Temelleri

Geleneksel pazarlama iiriinlerin fiyatlandirip tiiketiciye ulastirilmasi siirecinde fiziksel kanallar ve
medya araglarinin kullanimi igermektedir. Geleneksel iletisim araclar1 kitlelere ulagsmada bir aract
olarak pazarlama stratejilerinde kullanilmaktadir. Televizyon, radyo, gazete gibi kitle iletisim
araglar1 genis kitlelere ulasma hedefinde bir arag olsa da etkilesim diizeyinin sinirh ve diisiik oldugu
da goriilmektedir. Teknolojinin gelisimi ile internet ve dijital teknolojilerin kullanilmasi geleneksel
pazarlamanin dijital pazarlamaya donligmesinde etkili olmustur. Dijital iletisim araglar1 daha fazla
kitleye ulagsmada ve daha fazla etkilesimde etkili olmaktadir. Dolayisiyla dijital pazarlama
stratejileri; sosyal medya platformlari, arama motorlari, e-posta ve mobil uygulamalar gibi
cevrimi¢i kanallar1 kullanarak hedef kitleye ulasabilmekte hatta daha kisisellestirilmis iceriklerle
ol¢iim ve analiz yapma sansma da sahiptir. Iletisim kanallar1 ve kullanlan teknolojik farkliliklar
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geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki farki gostermektedir (Lawrence, Deshmukh
ve Navajivan, 2018).

1.2. Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar ve Benzerlikler

Geleneksel pazarlama iletisim kanali olarak televizyon, radyo, gazete afis ve brosiir gibi fiziksel
medya araglarini kullanmaktadir. Dijital pazarlama ise sosyal medya, e-posta, mobil uygulama ve
e-posta gibi internet tabanli dijital kanallar1 kullanmaktadir. Geleneksel pazarlama iletisim
kanallar1 lizerinden genis kitleleri hedeflese de etkilesimi dijital pazarlama gore yetersiz kalabilir.
Dijital pazarlama ile hedef kitle se¢imi ve kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri hem daha etkili
hem de daha az maliyetli olabilmektedir. Genellikle tek yonlii iletisim kuran geleneksel pazarlama
da etkini 6l¢timii de zor olabilmektedir. Ancak dijital pazarlama tiiketici geri bildirimi ile ¢ift yonli
iletisim kurarak 6l¢iim ve analizi de kolaylastirmaktadir (Jothi, 2019).

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki farkliliklarin yani sira benzerlikleri de
bulunmaktadir. Iki pazarlama yaklasimi da belli bir hedefkitleye ulasma amaci tasimaktadir. Hedef
kitleye yonelik stratejilerle marka imaji olusturmak adina tliketicilerin marka iletisi ile bag
kurmasin1 amaglamaktadir. Hem geleneksel hem de dijital pazarlama sonug odakli olarak hedeflere
ulasmay1 amaclar ve pazarda rekabet avantaji elde etmeye calisir (Kuberappa ve Kumar, 2016;
Lawrece, Deshmukh ve Navaiivan, 2018).

1.3.  Fijital Pazarlama'nin Ortaya Cikisi ve Evrimi
525

Pazarlama stratejilerinde fiziksel ve dijital deneyimlerin birlikte yer almasi fijital pazarlamayi ifade
etmektedir. Miisteri deneyimlerinin iyilestirilmesi i¢in amaciyla kullanilan fijital pazarlamanin;
dijital teknolojilerle tiiketici davraniglarindaki ortaya g¢ikan degisime bir yanit olarak ¢iktigi
diistintilmektedir. Tiiketiciler dijital kanallar iizerinde markalarla hem fiziksel hem de dijital
etkilesim kurmaya baglamistir. Pazarlamacilarin miisteri deneyiminde hem fizikseli hem de dijitali

birlikte kullanmanin etkili olabilecegi diisiincesi fijital pazarlamay1 giindeme getirmistir (Batat,
2022).

Fijital pazarlamanin evrim siireci incelendiginde ilk asamada entegrasyon incelenmektedir.
Dijitalin pazarlama stratejilerinin kullanilmasiyla markalar dijital uygulamalar ile fizikseli
birlestirerek fiziksel ve dijitali birlestirmis oldu. Fiziksel magazalarda dijital igeriklerin yer almasi
bu durumu ifade etmektedir. Magazalarda QR kodlarin veya kiosklarin kullanimu, dijital ekranlarin
reklam amaciyla kullanilmas1 6rnek verilebilmektedir. Teknoloji gelisimi arttikga artirilmis
gergeklik ve sanal gergeklik uygulamalarinin da bu siirece dahil edildigi goriilmektedir. Bir tiiketici
cevrimici satin alma isleminden 6nce sanal kiyafetleri sanal gerceklik ile deneyebilmektedir (Kose
ve Engin, 2018; Akyol ve Ersoz, 2021).

Biiyiik verilerin toplanip, islenip analiz edilmesiyle markalar artik miisterilerine kisilestirilmis
deneyimler olusturmaya c¢alismaktadir. Giiniimiizde aligveris merkezlerinde veya fiziksel bir
magazanin yakinindayken markalarin telefonlarimiza kisisellestirilmis teklifler sunmasi ve magaza
icine veya c¢evrimigi satin almaya yonlendirmeye caligmasi markalarin kisisellestirme cabalarini
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gostermektedir. Bankalar da markalarla birlikte kredi kartt kampanyalar1 tizerinden bu teklifleri
sunmaktadir. Boylelikle temas noktalar1 birbirine baglanmis ve ¢ok kanalli bir yaklagim ortaya
cikmistir. Tiiketiciler satin alma yolculuklarina bir kanaldan baslayip baska kanallara gecerek
sorunsuz bir sekilde satin alma eylemlerini gergeklestirebilmekte ve firmalar da bu yolculugu takip
edebilmektedir (Van Tichelen, 2019; Claes, Quartier ve Vanrie, 2017).

Fijital pazarlama ayni zamanda deneyimsel pazarlamayr da desteklemektedir. Miisterilerin
unutulmaz deneyimler yasamasi markalarla bag kurmasinda etkili olabilmektedir ve bu da
deneyimsel pazarlamaya dikkat cekmektedir. Markalar 6zellikle oyunlastirma tizerinden, pop-up
magazalar ve etkilesimler sayesinde dijital ve fizikseli bulusturup miisteri deneyimini
ilerletmektedir.

Nesnelerin internete baglanarak veri alip veri gonderebilen ve insanlarin kullanimina sunulan
teknoloji nesnelerin interneti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiziksel iirlinler lizerinden dijital
verilerin elde edilmesi bu noktada fijital pazarlamaya dikkat cekmektedir. Akilli ve giyilebilir cihaz
teknolojileri ile miisteri deneyimi olusturularak gercek zamanli veriler elde edilebilir. Bu veriler
iizerinden pazarlama stratejileri ile miisteri deneyimi gelistirme gergeklestirilebilir. Giyilebilir
teknolojiler arasinda fitness cihazlar1 en popiiler teknoloji olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu teknoloji
ile kisinin saglik etkinlikleri izlenip kisisellestirilmis teklifler ve pazarlama stratejileri
olusturulabilir (Karamehmet, 2019). Fijital pazarlama bu yoniiyle de dikkat cekmektedir.

Son olarak temassiz deneyimler, temassiz 6demeler, artirilmis gergeklik gibi teknolojik gelismeler  gog
ve tiiketici beklentileri fijital pazarlamanin evrimini devam ettirmektedir. Hem fiziksel hem de

dijital tizerinden pazarlama stratejilerini gelistiren markalarin miisterilerin deneyimlerinde etkili
olabilecegi goriilmektedir.

1.4.  Fijital Pazarlama

Fijital pazarlama "misterinin pazar aktorleriyle dogrudan veya dolayli etkilesimini belirleyen
biligsel, duygusal, fiziksel, duyusal ve sosyal unsurlar" icermektedir (De Keyser, Lemon, Klaus
ve Keiningham, 2015). Miisteriler bu deneyimi fiziksel (fiziksel magazalar), dijital (web sitesi,
sosyal medya ve farkli uygulamalar) ve/veya fiziksel olarak dahil ederek elde edebilirler. Iste bu
noktada misteriye sunulan deneyimin fiziksel ve dijital diinyay:r birbirine baglamas: fijital
kelimesini ortaya ¢ikarmaktadir (Batat, 2019). Dijital ve fiziksel olanin ayrilmaz biitiinliigiinii ifade
eden fijital kavram, fiziksel ve dijital diinyay1 birlestirerek tiiketiciye ulasmanin yolunu saglayan
bir pazarlama yontemini ifade etmektedir. Google Gozliik, Apple Watch, Sanal Gergeklik (VR) ve
Artirllmis Gergeklik (AR) gibi popiiler uygulamalar dijital pazarlamaya ornek teskil ederken,
Pokemon Go fijital pazarlamanin onciisii olarak goriilmektedir (Yiice, Aydogdu, Sevda ve Katirci,
2021).

Dijital kanallar; tiiketicilerin kolaylik, hiz, verimlilik, esneklik ve tutarlilik beklentileri arttirmis
olsa da perakende satislarin fiziksel magazalarda devam ettigi goriilmektedir (Piotrowicz ve
Cuthbertson, 2014). Birgok firma i¢in perakende magazalar, hala tiiketicilere ulasmada 6nemini
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devam ettiren bir kanal olarak goriilmektedir (Hagberg vd., 2017). Ciinkii perakende magazalar
tiiketicilerin iirlinlere dokunabilip, hissetmelerine ve aninda memnuniyet saglamalarina olanak
tanimaktadir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014).

Bununla birlikte ¢evrimigi perakendenin artmasi, tiiketicilerin dijital kanallara yonelmesine neden
olmustur. Fiziksel magazalarda satislarin azalmasi ve maliyetlerin artmasi fiziksel magazalarin
hakimiyetinde azalmaya neden olmaktadir. Tiketiciler fiziksel magazalar1 iirtinleri gérmek,
deneyimlemek amaciyla da kullanabilmekte ve bu da fiziksel magazalarin teshir salonuna doniisme
gibi riskleri ortaya ¢ikarmaktadir (Cao ve Li, 2015; Hagberg vd., 2017). Ancak baz1 firmalar ise
fiziksel magazalarin1 yeniden tanimlayarak miisteri deneyimini saglamaya ¢alismaktadir. Fiziksel
magazalarin teshir salonuna doniismesi bazi firmalar i¢in risk degil avantaj olabilmektedir. IKEA
firmas1 bu noktada fiziksel magazalariyla tiiketicilere {iiriinlerini teshir etmektedir (Kling ve
Goteman, 2003). Insanlar ¢evrimici kanallar iizerinden {iriinlere ulassa da IKEA magazalarina
gidip deneyimlemek isteyebilmektedir.

Tiiketicilerin hem dijital hem de fiziksel deneyim istekleri isletmeleri fijital pazarlamay1
kullanmaya yonlendirmektedir. Fiziksel iletisim kanallar1 ile lirtin ambalajlar1, reklam afisleri gibi
secenekleri degerlendirirken dijital iletisim kanallariyla da sosyal platformlari, web sitelerini, e-
posta gibi kanallara yonelmektedir. Bu iletisim kanallarinin tiiketici iletisimi ve markalagsma
sirecinde etkili olmasi isletmelerin kurumsal hedeflerinde yer almasimi da saglamaktadir
(Moravcikova ve Kliestikova, 2017:148-150). Dolayistyla isletmeler fiziki magazalarinda miisteri
deneyimini iyilestirmek adina dijital araglardan yararlanmaktadir. 527

Bankalarin hem fiziksel hem dijital bankacilik hizmetleri vermesi, turizm alaninda turistik yerlerin
ziyaretinde kisilerin hem gormesi hem de kulaklik gibi basit bir cihazla gezilen yer hakkinda bilgi
almasi fijital pazarlamaya 6rnek verilebilir. Bunun yani sira daha ileri diizeyde deneyim saglayan
ve son yillarda kullanimi gittikge artan sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik teknolojilerinin fijital
pazarlamay1 One ¢ikardigi goriilmektedir (Milgram ve Kishino, 1994). Burada dikkat edilmesi
gereken nokta fijital pazarlama sadece fiziksel ile dijitalin birlesmesi anlamina gelmemektedir. Bu
tanim dogru olabilir ancak eksiktir. Insanlar bu tanimdan yola ¢ikarak bir miizede veya magazada
reklam gosteren bir ekrani fijital zannedebilir. Ancak fijital; “kalici miisteri sadakati olusturmak
icin yerinde son derece kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici bir deneyim yaratarak dijital ve fiziksel
diinyanin birlesmesi anlamina gelmektedir”. Van Tichelen (2019) ¢alismasinda fijital ile sunulan
deneyimin dort kriteri karsilamasi gerektigine vurgu yapmaktadir. ilk olarak fiziksel ortamda
yapilmasi gerceklesen deneyimin ikinci olarak miisteriyi ¢ekmesi, dahil etmesi ve mesgul etmesi
gerekmektedir. Bu deneyimde dokunmatik teknoloji, mobil teknoloji, nesne, yiiz, ses tanima
teknolojileri, artirilmig ve sanal gergeklik teknolojileri gibi teknolojilerden yararlanilmasi ve son
olarak da bunlarla miisteriye kisisellestirilmis deneyimin olusturulmas: gerekmektedir (Van
Tichelen, 2019).

Fiziksel pazarlama ve dijital pazarlamanin birlestirilmesi ile ortaya ¢ikin fijital pazarlanin daha iy1
anlasilabilmesi i¢in Tablo 2’de karsilastirilmali bir sekilde incelenmektedir.
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Tablo 2. Fiziksel, Fijital ve Dijital Ortamlarin Karsilastirilmasi

Fiziksel Fijital Dijital
Mallarin satis . - Cevrimdisi + Cevrimigi . s
noktast Cevrimdis1 Magazalar Magazalar Cevrimi¢i Magazalar
N . Dogrudan magazada Bir | e incelemek igin Cevrimigi kataloglar1 kullanarak
Uriin secim e . . | ¢evrimi¢i magazalar1 kullanmak, | 7. .
. irlinle temasa gegilmesi . - iirlin parametrelerinin
siireci erekiyor ancak gercek bir magazadan karsilastiriimas:
g satin almak (veya tam tersi)
Odeme _ . L
. . Cogunlukla nakit Banka Kart1 Banka karti, e-para birimi vb.
yontemi
Tipik temsilci X Kusagi Y Kusag1 Z kusagi
- Her tiirlii alict kategorisi | Genis bir se¢im yelpazesinde | Dijital ayak izi analizine dayali
Etkilesim .. . . .. . e . . .
modeli icin genis bir segenek | kisisel teklifin olusturulmas: | kisisellestirilmis  bir  teklif
yaratilmasi (cevrimigi + ¢evrimdist analiz) olusturun
Kaynak: Mikheev, Krasnov, Griffith ve Draganov (2021)
1.5.  Fijital Pazarlama Ornekleri

Amazon Go akilli telefon uygulamasi tizerinden misterilerin QR kodu okutarak magazalarina
girmesini saglamaktadir. Dijital 6deme sistemi ile miisterinin almis oldugu iiriinler kredi karti
hesabina yansitilir ve aligveris tamamlanir. KFC magazasi1 Cin’deki magazasinda fiziksel ve dijitali
birlestirerek hizmet vermektedir. Miisteriler siparislerini dokunmatik ekranlar tizerinden vererek
O0demelerini de yiiz tanima teknolojisiyle ger¢eklestirmektedir. Ayrica bir kiosk sistem ve artirilmisg
gerceklik teknolojisi ile miisterilerinin yemek seciminde tahminlerini sunmaktadir. Nike
dokunmatik ekran ve entegre yazilimi iizerinden miisterilerine ayakkabilarini tasarlamalart igin
firsat sunmaktadir. Miisteriler dokunmatik ekran lizerinden istedikleri tarzda ayakkabilarini tasarlar
ve Nike bu tasarim ayakkabiy1 onlara kisa siirede sunar. Ayrica Nike yine bir uygulama iizerinden
veri analizi yaparak miisterilerinin gitme egilimi olan yerleri belirleyerek pop-up magazalarin
konumlandirmaktadir. Miisteriler 6deme islemlerini Amazon Go gibi dijital 6deme sistemleri ile
gerceklestirilir. Uniqo 14 iilkede radyo frekansi tanimlama sistemi ile miisterilerin aligveris
sepetindeki liriinlerin taranarak 6deme isleminin tek seferde yapilmasini saglar. Rebecca Minkoff
miisterilerine giyim sektdriinde hizmet vermektedir. Miisteriler interaktif dokunmatik ekranlar
kullanarak istedikleri tirlinleri deneme odasinda deneyebilir farkl: iiriin taleplerini odadan iletebilir

(Aydin ve Oztiirk, 2022)

Tirkiye’de fijital pazarlama Ornekleri incelendiginde Getir ve BiTaksi firmalart mobil
uygulamalar1 lizerinden hizmetleri ile fijital pazarlama faaliyetlerinde bulunmuslardir. Seker
(2021) calismasinda fijital pazarlama orneklerinden Bref’le Hijyene Yolculuk Projesi’ni nitel
analiz ile incelemistir (Seker, 2021). Tiirkiye’de 6rneklerin az olmasi fijitalin g6z ardi edildigine
destek vermektedir. Ancak son zamanlar farkli sektorlerde bu uygulamalar artmaktadir. Migros
firmas1 da fijital uygulamalar yiiriiten firmalardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sanal market
uygulamas: ile cevrimigi aligveris deneyiminin yaninda fiziksel magazalariyla da hizmet
vermektedir. Moneypay ile ddeme sistemlerinde dijital 6deme sistemi kullanilabilmektedir.
MKolay uygulamasi ile miisterilerin almis olduklar1 iiriinleri tekrar kasada okutmadan telefon
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uygulamasinda okutup sepete atmalarini saglayan inovatif bir yaklasim olarak karsimiza
cikmaktadir. Son olarak miisterilerin almis olduklari tirlinleri yine magaza i¢inde bireysel 6deme
firsat1 sunan jet kasa uygulamasiyla beklemeden kendi ¢abalariyla 6demeleri de fijitalin etkilerini
gostermektedir (migroskurumsal.com, 2023).

Fijital pazarlamanin sagladigi avantajlar ile hem tlilkemizde hem de diinyada 6rneklerinin artacagi
beklenmektedir. Ancak Fijital pazarlamanin sagladigi avantajlarin yani sira bazi zorluklar1 da
olmaktadir. Dijital platform ve trendlerin hizli degisimine ayak uydurmak, veri gizliligi ve
giivenligi ile ilgili endiselerin tstesinden gelmek, geleneksel medya ile entegrasyondaki zorluklar,
tilkketicilerin dijital yorgunlugu ve reklamlardan kag¢inmasi, 6l¢lim ve analizde yasanabilecek
sorunlar gibi zorluklar gibi bir¢ok zorluk da fijital pazarlamanin agmas1 gereken zorluklar olarak
goriilmektedir (Cennamo, Dagnino ve Di Minin, 2022).

Fijital deneyimler {izerine ¢alisan Van Tichelen (2019) fijital ile ilgili projeleri metodolojik agidan
incelemis ilham verici, bilgilendirici ve birlestirici olarak ii¢ tema {izerinde incelemistir. Fijital
projeleri ¢esitli kriter {izerinden bir ¢esitlendirme yaparak bu deneyimleri 4 ana baslik {izerinden
sekillendirmistir (Deneyim Tiirii, lokasyon, sektor ve kullanilan teknoloji) Van Tichelen, 2019).
Fijital deneyimle karsilagilan alanlar, sektorler ve fijital deneyimlerin olusturulmasinda kullanilan
teknolojiler de siniflandirmanin basliklar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Fijital Deneyimlerin Siniflandirilmasi

Deneyim Tiirii Eglenceli Deneyimler

Havalimanlari, Ticari Fuarlar, Kongre Merkezi, Perakende Satig, Kurumsal
Etkinlikler, Miizeler, Kiitiiphaneler, Pop-Up Mekanlar, Toplu Tagima Araglari,

Lokasyon Spor Etkinlikleri, Konaklama, Kamu Kurumlari, Ziyaret¢i Merkezleri

Saglik, Gida, Giyim, Telekom, Bankacilik, Enerji, Otomotiv, Egitim, Spor, Ileri
Sektor Teknoloji, Eglence
?;Iilr?:llol;‘in Dokunma, Yiiz Tanima, Jest, Nesne Tanima, Mobil ve Isaret Teknolojileri, AR

ve VR, sesli tamima, RFID
Kaynak: Van Tichelen (2019).

1.6.  Fijital Pazarlama Stratejisi Olusturmak

Conder, etkili bir fijital pazarlama stratejisi olusturmada dikkat edilmesi gereken noktalar tizerinde
durmaktadir (Conder, 2014’°ten aktaran; Gedik, 2021). Bu adimlar incelendiginde;

e Isletmenin miisteriyle iliski kurabilecegi tiim kanallarin haritalanmasi

e Kullanilacak kanallarin uyumlu ¢alisabilmesini yonetmek

e Kanallarin markayla uyumlu bir halde calisarak miisterilere kisisellestirilmis deneyimler
olusturmak
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e Miisterilerle tutarli deneyimler ve tutarli mesajlagma stratejisi gelistirmek

e Miisterilerle kurulan iletisimin etkili olmasi ve markanin miisterilerine faaliyetleri ve etik
degerleri konusunda seffaf olmasi

e Miisterilerin hassas oldugu gizlilik ve kolaylik konularinda dikkati olmak

e Kanallar etkin kullanarak biitiinciil kanall1 pazarlama stratejileri gelistirmek

e Miisteri verilerinin toplanmasinda miisteri izni almak ve en dnemli noktalardan biri olarak
da miisterilere kisisellestirilmis deneyimler olusturmak gibi adimlar temel anlamda fijital
pazarlama stratejileri olarak kullanilabilmektedir.

SONUC

Fijital pazarlama ilgili arastirmalar heniliz gelisme asamasindayken, yapilan ¢alismalarda fiziksel
deneyimlerin etkili olabildigi goriilmiistiir. Miisteriler fiziksel deneyim ile keyif almakta ve bu
deneyim uygun sekilde tasarlandiginda miisterilerin iiriin degerine iligkin algilarinin etkilenerek
giiven olusturabildigi goriilmektedir (Purcarea, 2019).

Fijital pazarlama artirilmis gerceklik teknolojileri agisindan incelenmis hem miisteri
deneyimlerinde hem de reklamlar iizerinde stratejiler gelistirilebilecegi goriilmiistiir (Kose ve
Yengin, 2018; Akyol ve Ersoz 2021). Van Tichelen (2019) fijitali, omni-kanal stratejisi tizerinden
incelemis, Batat (2022) ve Yiice, Aydogdu, Yiice ve Katirci (2021) oyunlastirma ve sanal gerceklik
acisindan incelemis tanim ve 6rneklerle agiklamiglardir. Ayn sekilde Gedik (2021) ve Giil (2019)
fijital tanim1 yaparak Ornekler iizerinden incelemistir. Fijital pazarlamanin en dikkat ceken 530
uygulamalarindan biri Amozon Go olmustur. Amazon’un gelistirdigi bu fiziki magazasinda
aksamalar haricinde personel ¢alistirmadan kisilerin tamamen dijital {izerinden magazada aligveris
yapmasini saglamaktadir. Tiirkiye’de Bref’le Hijyene Yolculuk 6rnek olay: fijitalin tanimlamasi
amaciyla gergeklestirilmistir. Buna benzer 6rnekler ¢calismada sunulmustur. Benzer sekilde Seker
(2021), Cakin ve Yaman (2020) ve Young (2023) ¢aligmalarin1 6rnek vaka incelemeleri iizerinden
gerceklestirmistir. Fijitalin perakendeye etkilerine birgok ¢alismada deginilse de El Badia, Assoud
ve Wahabi (2023), Claes, Quartier ve Vanrie (2017) perakende tasarimi tizerinden, Kamath ve De
Sil (2023) perakende odaginda calismalarini ylriitmiistiir. Ballina, Valdes ve Del Valle (2019)
turizm odaginda Mameli ve Stangl (2023) seyahat niyetleri lizerinden fijital pazarlamay1
incelemistir. Birgok ¢alismada miisteri deneyimi konusu incelenmistir ancak Banik ve Gao (2023)
fijital pazarlamay1 miisteri deneyimlerinin cinsiyet tizerinden karsilastirilmasi ile incelemistir.

Bu c¢aligma alanda yapilan arastirmalar1 kapsamli bir sekilde incelemis ilk boliimde literatiir
taramasi tablo seklinde yapilan ¢alismalardan bazilar1 sunulmustur. Fijital pazarlamanin birgok
acidan incelendigi goriilmektedir. Bu noktada calismamiz diger calismalardan farkli olarak fijital
pazarlamanin literatlirde yer alan tiim agilardan inceleyerek ortaya kapsamli sonuglar ¢ikarma
amacindadir. Caligma ile fijital pazarlama konusundaki bilgi birikimine asagidaki yonlerden
katkida bulunulmaktadir. ilk olarak bu arastirma;

Fijital pazarlama konusunun akademik literatiirde az ¢alisilan ve yeni bir konu olduguna dikkat
cekmektedir. Dijital teknolojilerin hizli bir sekilde hem insanlarin hem de is diinyasinin odaginda
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olmasi, tiiketicilerin fiziksel deneyim isteklerini géz ardi etmektedir. Giinlimiizde bunun farkinda
olan bircok isletme bu alanda g¢aligmalarini yiiriitmektedir. Fiziksel magazalarini dijitalle
destekleyerek deneyimlerin iyilestirilmesine odaklanmaktadir.

Fiziksel perakendecilikte miisteri deneyimlerinin nasil zenginlestirilebilecegini g0Ostererek
perakende sektorii yoneticilerine faydali bilgiler sunmaktadir. Miisterilerin dijital alisveris
davraniglarina yonelik uygun reformlar mevcut perakende magazalarinda yapilmali veya
giincellenmeli tavsiyesinde bulunmaktadir. Calismada dijital alisveris ve fiziksel aligveris
deneyimlerinin tekniklerini birlestirme konusunda tartisilan teorik gerekgelerin, firmalar tarafindan
ilgili dinamiklerle anlasilmas1 hedeflenmektedir. Bu tekniklere kendi uygulamalarinda yer vererek
miisteri deneyimi ve rekabet avantaji konusunda stratejik {istiinliik elde edebileceklerine dikkat
cekilmektedir. Fijital Pazarlama Stratejisi Olusturmak bagliginda isletmelerin stratejilerini
olustururken dikkat etmesi gereken noktalar sunulmustur.

Sonug olarak fijital pazarlama; geleneksel pazarlama yaklasimlarinin dijital pazarlamanin yenilikgi

ve teknolojik yonleriyle bulusturularak miisterilere hem fiziksel hem de dijital deneyimlerin
olusturulmasini icermektedir. Bu agidan miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve iyi bir deneyim
olusturulmasi ve kisisellestirilmis deneyimlerin olusturulmasinda bir firsat olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu firsatin iyi degerlendirilmesi ile hedef kitlenin iyi belirlenmesi, miisteri ile bag
kurularak miisteri deneyimin iyilestirilmesi, marka sadakatinin artirilarak rekabet avantaji elde
edilebilmesi yolunda avantaj saglamaktadir. Miisteri yolculugunda dijital ve fizikselin birlesiminin

artan Onemine ragmen calismalarin az olmasi bu noktaya dikkat cekmeyi gerektirmektedir 531
(Alexander ve Blazquez, 2020).

Fijital pazarlamanin artan 6neminin dntimiizdeki giinlerde akademisyenler tarafindan fark edilerek
alanda yapilacak ¢aligmalarm artacag: diisiiniilmektedir. Ulkemizde birgok isletmenin bu
farkindaligi uygulamalarina dontstiiriildigii de goriilmektedir. Konu ile ilgili yapilacak
caligmalarda, isletmelerin fijital pazarlama uygulamalarinin miisteri deneyimi ve isletmeye
getirileri lizerine ¢aligmalarin yapilmasi tavsiye edilmektedir.
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