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Icinde bulunduumuz cagin  beraberinde — getirdigi
teknolojik gelismeler ve yayginlasan internet kullanimi
yepyeni bir pazarlama paradigmasinin olusumuna sebep
olmugtur. Geleneksel ve modern pazarlama kavramlarimn
yamna, fiziksel ve dijital konseptlerin birlikteliginden
meydana gelen fijitallesme kavrami da eklenmektedir. Bu
calismada, ilk olarak paradigma ve paradigmanin degisimi
kavramlari agiklanmis ve daha sonrasinda bir paradigma
degisimi olarak fjitallesme kavramina, gecmis literatiir
incelenip bir araya getirilerek biitiinciil bir bicimde yer
verilmistir. Fijitallesme kavrami kapsamli bir bicimde
mercek altina alindiktan sonra elde edilen bulgularla bu
kavrama iliskin lokal ve global 6rneklere yer verilmistir.
Bu kapsamda fijitallesme kavraminmin firmalar agisindan
onemine deginilmistir.
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Abstract

The technological advancements and widespread use of
the internet brought about a new paradigm in marketing.
In addition to traditional and modern marketing concepts,
the concept of figitalization” emerged from the
combination of physical and digital concepts. In this
study, the concepts of paradigm and paradigm shift are
first explained, and then the concept of figitalization is
discussed as a paradigm shift, by bringing together past
literature in a comprehensive manner. After a thorough
examination of the concept of figitalization, local and
global examples are presented in relation to this concept.
Within this scope, the importance of the figitalization
concept for companies is discussed.

Keywords: Physical Marketing, Digital Marketing,
Figitalization.
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1. GIRiS

Internet, hayatimizda yer edindigi andan itibaren birgok yeniligi de beraberinde getirmistir.
Fijitallesme kavrami da bunlardan biridir. iginde bulundugumuz cag dolayisiyla teknoloji ve
internetten kopuk bir hayat yasamak bir¢cok yeni gelismeden, giindemden ve hatta insan
iligkilerinden uzak kalmamiza neden olmaktadir. Dolayisiyla bu kopuklugu ortadan
kaldirmak fizikselligin ve dijitalligin hibrit hali olan fijitallesme kavramini giindemimize
sokmakla gerceklesmektedir. Fijitallesme kavramina yakin bir perspektiften bakmamiz
gerekirse dijital deneyimlerin fiziki ortama aktarimi yani fiziksel ve dijital kavramlarimin
hibridizasyonu dememiz miimkiin olacaktir. Dijitallesme kavrami hayatimizin her alaninda
varligini stirdiirmektedir. Gelecekte ise dijitalle daha i¢ ige bir hayata dogru evrimlestigimizi
yapilan c¢alismalar kapsaminda gormemiz olanakhidir. Ancak su an yasadigimiz ¢agin
getirileri nedeniyle ne yalnizca fiziksele ne de yalnizca dijitale uyum saglamak tam anlamiyla
dogru bir davranis olacaktir diyebiliriz.

Dijitallesmenin beraberinde getirdikleri ile beraber artan rekabette firmalarin yasam egrisinde
hayatini siirdiirebilmeye devam edebilmesi ve rekabet saglayabilmesi i¢in miimkiin olan en
kisa stirede dijital anlamda kendilerini gliclendirme siirecine girmeleri dogru bir hamle
olacaktir.

Dijitallesme konusunun giintimiizde bu kadar yer kaplamasiyla beraber gelisim ve degisimde
bilgisayarin etkisi biiyiiktiir. Teknoloji bu durumun gelismesine 6n ayak olmustur. Bilgisayar
teknolojilerinden faydalanmak, her gecen giin degisen diinyada emin adimlar atabilmeye
olanak saglamaktadir. Bilgisayar teknolojileri bircok alanda pratiklik saglamaktadir. Farkl
meslekte bu gelismelerden yararlanarak kendilerini gelistirmesi beklenmektedir (Ersoz ve
Ozmen, 2020: 171).

Giiniimiizde bireyler e-ticaret alisverislerinde dokunma, tatma ve hissetme duyularindan
yoksun oldugunu diisiiniirken, fiziksel magazalarda yaptiklar1 aligverislerde ise kasa
kuyrugu, odeme giicliigii, zaman kayb1 ve fiziksel yorgunluktan sikayet etmektedir. Bu
nedenle firmalar, ne tam anlamiyla internet ortaminda varhigim stirdiirmeli ne de yalnizca
fiziksel mecralarla smirli kalmalidir. Firmalarin miisteri taleplerine hizli bir bicimde yanit
vermesi ve rekabet giiclinii arttirmasi igin fijitallesmeye adim atmasi maksimum yarar
saglayacaktir.

Makalenin ilerleyen boliimiinde, fiziksel pazarlama kapsaminda geleneksel pazarlama
uygulamalari, modern pazarlama kapsaminda ise dijital pazarlama uygulamalar1 ayr1 ayri ele
alinmgtir.

2. PARADIGMA

Degerler dizisi olarak TDK’da yer alan paradigma kavrami, konugma dilimizde sikca
kullanilan bir kavram olmasinin yaninda, bilimsel literatiirde ilk olarak Amerikal1 felsefeci ve
fizik¢i Thomas Kuhn tarafindan yayginlasmaya baslamistir(https://tarihibilgi.org, 2019). Kuhn
problemlerin ne sekilde anlasilacagl sorununda bilim insanlarinca kabul edilmis inanglar
biitiintine ve ayni gortiste olunan geleneklere paradigma ismini vermistir (Giines, 2003: 4).

Paradigma kavrami, belirli bir donem igerisinde uygulayicilarina model problemler ve
¢oziimler getiren ayni zamanda evrensel olarak da kabul goren bilimsel ¢alismalar anlamini
tasimaktadir. Bu agidan ele alindiginda paradigma bilim insanina rehberlik etme niteligi
tastyan bilimsel kazanglardir. Paradigma calismalari, bilimsel nitelikte olan arastirmalari,
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kuramlarin uygulamalarini, ¢6ziim araglarini ve yasalar1 da i¢inde barindiran hakiki bilimsel
uygulamasini kabul eden misalidir (Yardimci, 2019: 5).

Kuhn, paradigmay1 “bilimsel basarim” olarak tanimladig: an itibari ile bu kavrama sosyal bir
anlam katmugtir. Kavramin tasidigr sosyal anlam Kuhn’un, bilimi aciklama ve anlamada;
bilimin tarihine, o bilimi olanakli kilan bilim toplulugunun degerlerine ve yapisina
odaklanilmasina verdigi ©nemle belirginlik kazanir. Bu yaklasim sosyal bilimlerin
metodolojisi igin doniim noktas: yaratan nitelikte olmustur. (Dal, 2020: 10)

Margaret Masterman, genellikle Kuhn'a elestiride bulunanlarin su anlamlar1 ifade eden
paradigma kavramina ilgi gosterdiginin altin1 ¢izmekte; paradigmanin herkes tarafindan
kabul goren ideolojik bir kazanim, “somut olan bir bilimsel kazang¢”, “politik kuruluslara
benzer bir sey” seklinde agiklanmasina “sosyolojik paradigmalar” seklinde atif yapmakta; son
olarak “paradigmanin halihazirda kullanimi olan ders kitab: veya klasik eser”, “psikolojik bir
gestalt figiiri” ve “linguistik anlamda gramatik” bir kalip bi¢ciminde agiklanmasina ise “yap1

paradigmas1” demektedir (Oztiirk, 2012: 12).
2.1. Paradigma Kavrami icerisinde Paradigma Degisiminin Aciklanmasi

Paradigmanin degisimi, bir yerde oturmus biitiin kullanmim ve kurallarin, igerisinde
bulundugu ¢aga uyumlu perspektif, anlayis ve idrak edilenlerle derinden bir degisme
yasamasi durumudur. Yasanan bu derin degisimin devaminda, yeni bir anlama ve kavrama
durumu olan farkl bir paradigma meydana gelir. Kuhn, “’Bilimsel Devrimlerin Yapis1” ismini
verdigi eserinde Paradigma ve Paradigma degisimi konularina siklikla yer vermektedir. Kuhn
icin paradigmanmin degismesi kavrami, bunalim ismini verdigi bilimsel buhranlardan
meydana gelmektedir (Vikipedi, 2022). Aym1 zamanda, paradigmanin degismesini
(kaymasini) ise bilimsel konuya dair kabul edilen yaygin goriisiin bilimsel nitelikte olan
devrimler ile beraber degisime ugramasi biciminde ifade etmektedir (Firat, 2016: 144).

Bilim tarihinde yapilan arastirmalari inceleyenlerin, paradigmatik degisimlerin farkina
varmamasl olanaksiz gibidir. Paradigmatik degisimlerin farkina varildiktan daha sonra ise,
paradigma degisimiyle birlikte Diinyanin da degisim yasadigmi reddetmek miimkiin
degildir. Ciinkii onyargilardan siyrilmis itinali bir arastirma sonunda farkina varilan sey,
olusan yeni paradigmayi takip eden bilim insanlarinin yeni yaklasimlari kabullenmis
olduklar1 ve farkli yonleri inceledikleri, her seyin bir éncekinden daha farkli oldugu yeni
cagda hatta bir ihtimal yepyeni bir evrende yasamaya baslamis olduklaridir (Erdogan, 2015:
156).

2.1.2. Bir Paradigma Degisimi: Fijital Paradigma

Fijitallesme kavramina yakin perspektiften bakildigi zaman bilimsel ve teknolojik gelismeler
1s181inda bir paradigmatik degisimden s6z etmemiz olanakli hale gelmektedir.

Leverick ve digerleri, pazarlama fonksiyonunda bilisimin yarattig1 degisim sonucunda bu
degisime nasil ayak uydurulacagi paradigmasmi giindeme tagimistir. Bu, orgiitsel karar
verme yapisinin yatay bicimde kullanilmasiyla miimkiin olabilecegini gostermektedir. Burada
yatay bigimde kullanilmasi derken Kkastedilen bilisimin pazar ve miisteri bilgilerinin
yayginlastirilmasidir (Ventura, 2003: 82).

Perakende ve pazarlama aragtirma paradigmasi, dijital ve fiziksel baglamlarin diginda ve
icinde her yerde baglant1 kurma kabiliyetinin yonlendirdigi, degisen aligveris davraniglar ve
gelisen tiiketicilerle karisik hale gelmistir. Mobil iletisim kullanicinin bir pargas: seklinde
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hareket eden kanallar arasindaki baglantidir, ancak mobil akilli telefonlar bu baglamlar: daha
iyi anlamak i¢in bir ag gecidi de olusturmakta, hatta genis tanimiyla mobil, cihaz, teknoloji
ortami ve kanal dahil olmak iizere gesitli yonleri kapsamaktadir (Huseynli: 2021: 55).

Firmalarin kullanicilara ve firmalara eslik edecekleri ¢dziimlerden birinin ¢ok sayida “fiziko-
dijital hibridizasyon” oldugunu, perakendede, 6zellikle satis noktalarinda hibridizasyon ile
ilerlemek oldugunu belirterek, “fijital” paradigma kavraminin hakim oldugunu belirtmistir
(Belghiti vd.: 2017).

Fijital kavraminin evrimi ile hayatlarimizda bize etki eden pek ¢ok 6ge degisime ugramistir ve
degisim gostermeye de devam edecek oldugu gozlemlenmektedir. Firmalar ya da markalar,
tutundurma taktikleri gelistirmeye devam ederken siiregelen metotlarin yam sira daha farkh
ve yeni yontemler kullanma ¢alismalari igerisindedirler. Tabii burada amag taninma oraniru
¢ogaltmak, bu durumu devamli hale getirmek ve miisteri baglhligt meydana getirip
siirdiiriilebilirligi saglamaktir. Dijital ve fiziksel kanallarin bir birlesimi olan fijital pazarlama
stratejilerinin kullanimu gitgide artmaya devam etmektedir (Seker: 2021: 188).

Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital deneyimleri sorunsuz bir bi¢gimde birlestiren biitiinctil bir
tiiketici deneyimine yol agmay1 ve yalnizca meydana gelen dijital teknolojilerin yiikselisi
nedeniyle miimkiin olabilir deneyimler yaratmayi iceriginde barindirir (Barlow ve Johnson,
2021: 2365).

3. GELENEKSEL PAZARLAMA

Herkes tarafindan kabul edilebilir bicimde pazarlama; hedef kitlenin beklentilerini ve
ihtiyaglarin1 kavrama ve bu kapsamda faaliyetlerin ne sekilde tasarlanip uygulanabilecegini
planlama siirecinden olusmaktadir (Turgul, 2009: 16).

Geleneksel pazarlama, diger pazarlama tiirlerine nazaran daha ¢ok bilinen pazarlama
bicimidir. Geleneksel pazarlama kavrami, dijital medya veya internetten yararlanmadan
yapilan tiim tamitim galigmalar1 veya reklamlardir. flaveten basili reklamlar, reklam panolari,
gazete reklamlari, TV reklamlari, radyo ve telefon araciligiyla pazarlama da buna dahildir
(Gedik, 2020: 65).

Geleneksel pazarlama dongiisii, {iriin karmasi, pazar yonelimi ve isletme ortaminin bir
analizini kapsamaktadir. Pazarlama fonksiyonunun isletme kiiltiirii ve tarihinde derin kokler
olmasina ragmen, dijital pazarlama nitekim yeni bir uygulamadir (Cabi Bilge, 2021: 49-68 ).

Geleneksel pazarlamanin 4P’si ve kavramsal semasi, 6zellikle hizmet pazarlamasinin evrimi
ve yiiksek seviyede temas beklentisi dolayisiyla yeni pazarlama paradigmasinda yeterli
olmadi81 tespit edilerek yeni nosyonlar eklenmistir. Geleneksel pazarlamanin, 4P’si olan,
pazarlama karmasy; Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma bicimindedir. Fakat bu pazarlama
karmasi, isletmelerin tiim beklentilerini karsilamadig1 igin yeni kavramlar eklenmistir.
Pazarlama karmasi igerisine fiziksel ortam, katilimcilar, siire¢ yonetimini de dahil ederek
pazarlamanin 4P’sini 7P olarak giincellemistir(Alabay, 2010: 221).

3.1. Geleneksel Pazarlamanin Sagladig1 Avantajlar ve Dezavantajlar

Geleneksel Pazarlama kavrami beraberinde avantajlar1 ve dezavantajlar1 da getirmektedir.
Bunlardan asagida bahsedilmektedir (Kaya, 2019);

e Geleneksel pazarlama yaklasimiyla lokal tiiketicilere ulagsmak olduk¢a kolaydir.
Geleneksel pazarlama kitlesel pazarlamay1 da icerisinde barindirir hedef kitle bellidir
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ve tiiketim davraruglari bilinmektedir. Dolayisiyla uygulanacak pazarlama stratejisi
rahatlikla belirlenebilmektedir.

e Geleneksel pazarlama, daha bireysel ve daha spesifik bir pazarlama yaklasimidir;
pazarlamacilarin hedef kitleyi bilgi sahibi yapmak ve markalarini tanitmak igin
bireysel iligkileri olmas1 daha kolaydir. Belirgin bir hedef kitleye sahip pazarlamacilar
bu kitleleri yakindan tanimakta ve onlara yonelik bir pazarlama stratejisi
belirlemektedir.

e Geleneksel pazarlama elle tutulur pazarlama materyallerine sahip oldugu i¢in tutma
ve saklama avantaji1 saglar.

e Dijital mecralarda aktifligi bulunmayan bireylere geleneksel pazarlama yontemleri ile
ulagilabilir.

e Geleneksel pazarlamada tanitim yapilan materyaller, tiiketici ile etkilesim igerisinde
olacak kadar elastik degildir.

e Geleneksel pazarlama basili materyaller, radyo ve televizyon reklamlarimi da
icerisinde barindirdigindan dolay: daha pahalidir.

e Firmalarin anket ve bulgulara giivenme zorunlulugu bulundugundan, geleneksel
pazarlamada sonucu analiz etmek daha karmasiktir.

e Geleneksel pazarlama yontemleri ile firmalarin hedef kitleden geri doniis alabilmesi
icin aylar ve haftalarca beklemesi gerekebilir. BOylece metotlar zamaninda
sonu¢lanmadigindan dolay1 pazarlama stratejilerinin tasarlanmasi sonuglara bagh bir
bicimde zaman almaktadir.

e Geleneksel pazarlama ile iletisim tek yonlii saglanir hedef kitle ile interaktif olarak
uygulanma firsati vermez.

e Pazarlama kampanyalarinin bagari oranim 6l¢mek epey zor olmaktadir.
e Yiiksek maliyetli ve zaman alan bir siireg igerir.

e Geleneksel pazarlama yontemleri ile, degisen tiiketici aliskanliklarina hizli geri doniis
saglanamamakta ve degisen kosullara uygun yeni stratejileri belirlenip uygulamaya
koyma olanag kolay bir sekilde gerceklestirilememektedir.

Tim bu maddeler ile geleneksel pazarlama yontemlerinin tek basina pazarlamacilarin
ihtiyaclarin1  karsilayamayacagim soyleyebilmemiz miimkiin olmaktadir. Bunun igin
firmalarin geleneksel pazarlama yontemlerinin yaninda yeni ve ¢aga uygun pazarlama
yontemlerini de ilave etmesi daha basarili pazarlama stireclerini ortaya koymaktadar.

4. DIJITAL PAZARLAMA

Geleneksel pazarlama yontemleri, olas1 miisterilerin tiiketici sifatryla kabul edilecegi yeni
dijital pazarlama stratejileri ile birlikte gelisim gostermistir. Bu tiiketiciler, dijital vasitalar
araciligryla iiriin ve hizmet alip kullanan ve hatta internet sayesinde firmayla etkilesim halinde
olup igerik iiretme eyleminde olan kisilerdir. Kotler, dijital pazarlamay1 isletmelerin internet
araciligiyla tirtin ve hizmetlerini sunmak, tanitmak ve satisini gergeklestirmek igin
sirdiirdiigli faaliyetler seklinde agiklamaktadir. (Gedik, 2020: 64). Dijital pazarlama
kapsaminda, ¢evrimici yapilan reklam ¢alismalar: yani e-posta pazarlamasi, sosyal aglar, web
siteleri, sms pazarlama, igerik pazarlama, satis ortakligl, Google Ads., video ile pazarlama,
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tiklama basina 6deme, arama motoru optimizasyonu gibi pazarlama araglar1 yer almaktadir
(gorselprojeler.com, 2020).

Dijitallesme, cagdas toplumun siiregelen en 6nemli doniisiimlerinden biridir ve is ve giinliik
yasamin bir¢ok unsurunu kapsar. Bu doniisiim, bu gelismeden hem etkilenen hem de
etkilenen perakende sektorii igin 6nemlidir. Perakendeciler, tiiketicilere dijital teknolojilerin
kullanimina uyarlanmis gesitli dijital iiriin ve hizmetler saglar ve ayn1 anda bu dijital
teknolojilerle iliskili yeni tiiketim bigimlerinden etkilenir. Dijitallesmenin perakendecilikte
uzun bir gecmisi olsa da doniisiimiin 6nemi giderek daha goriiniir hale gelmektedir ( Hagberg
vd., 2016: 1). Djjitallesme giiniimiizde hayatimizin hemen hemen her alaninda yayginlasmistir
ve yaygilasmaya da devam etmektedir. Giiniimiiz diinyasinda dijitallesmenin etkilerinden
kacgis miimkiin degildir, bu etkilerden kacan marka ve isletmelerin hayatta kalip rekabet
etmeleri miimkiin olmayacaktir. Toplumlar1 ve insanlar1 par¢alamak yerine yarar saglayan bir
dijital kiiltiir meydana getirmek icin olumlu ve olumsuz yonlerini arastirmak gittikce artan
surette daha da 6nemli hale gelmektedir (Huseynli, 2021: 55).

Kotler ve arkadaslarina gore, fiziksel ve dijital pazarlamamn hibridizasyonu olan fijital
pazarlamanin geleneksel pazarlama kavraminin yerini almas: gerekmemektedir. Bundan
ziyade, miisterilere ulasirken karsilikli olarak etkilesim halinde olarak farklilagsan rollerle bir
arada varligini stirdiirmelidir. Firmalar ve hedef kitle arasinda olan iletisimin ilk etabinda,
markanin bilinirligi ve ilgi c¢ekici olmak icin geleneksel pazarlama yontemleri 6nemli rol
oynamaktadir. Miisterilerle etkilesim oraninda ilerleme kaydedildikge, miisteriler firmalar ile
daha yakin seviyede iliski kurmay1 talep etmeye baslar. Dijital pazarlamanin 6nemi de bu
cercevede artar. Dijital pazarlamada en miihim rol eyleme ge¢me ve savunmaya yoneltmektir.
Dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya oranla daha hesap verebilir bir biinyeye sahip
olmasi dolayisiyla hedefledigi konu sonuglara etkili olmaktir, halbuki geleneksel
pazarlamanin hedefledigi miisteri ile etkilesimi baslatmaktir (http://www.ozetkitap.com/,
2016).

Dijital pazarlama, potansiyel miisteri olabilecek bireylere ulagsmakta ve onlar1 sahici
miisterilere dontistiirmektedir. Dijital pazarlama, miisterilerinin varoluslarmni giivence altina
almak igin dijitallikten yararlanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin hedeflenmesinde ve
Olgiilebilirliginde dijital varliklari arag olarak kullanmaktadir. Dijital pazarlamanin amac,
farkli pazarlama yontemleriyle markalarmin tanitimini yapmak, tiiketici isteklerini
bicimlendirmek ve satiglarini artirmaktir (Gedik, 2020: 65).

4.1. Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Dijital pazarlama da geleneksel pazarlama yontemi gibi avantaj ve dezavantajlar
barindirmaktadir (Kaya, 2019). Bu avantaj ve dezavantajlar asagida siralanmistir;

e Dijital pazarlama, kiiresel olarak her yerde bulunan potansiyel miisteriye ulasma
olanag1 saglar.

e Dijital pazarlama fiziksel olarak var olma zorunlulugunu ortadan kaldirir ve hedef
kitleye kolay ulagilmasim saglar.

e Miisterilerine geri bildirimde bulunabilecekleri farkl: platformlar sunar.

e Her sey gevrimigi oldugu igin ve site kullanimlar1 ticretsiz oldugundan geleneksel
pazarlama yoOntemine nispeten daha az maliyete sahiptir. Biitcelere bagli olarak
firmalar, ticretli reklamlar ve ortakliklar tercih edebilirler.
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e Dijitallik, verileri ve ¢iktilar1 gevrimigi arsivlemektedir, bu da pazarlama faaliyetlerinin
geri doniislerini analiz etmeyi kolaylastirir.

e (Cevrimici pazarlama veya dijital pazarlama hizli geri doniis ve sonug verir bu yiizden
zamaninda sonug almak kolaydir. Boylelikle, stratejileri gelistirme ve onarma daha
kolay olur ve pazarlamacilar, sonuglara gore pazar stratejilerini degisip gelistirmeyi
secebilir.

e (ift yonlii iletisime tesvik eder. Boylelikle miisteriyi memnun etmeyi saglar.

e Google Analytics vb. araglar, web sitesi ziyaretgilerinin, ne miiddetge sitede kaldiklari,
hangi reklamlar1 kag defa tikladigy, satis sayisi gibi birgok detay1 kaydeder. Boylelikle,
yatirimin getirileri kolay bir sekilde 6lgtilebilir.

e Uriin ve hizmetlerin tanitimi igin hizli bir yoldur.
e 7 giin 24 saat satis gergeklestirmek miimkiindyir.

Pek ¢ok avantaji beraberinde getiren dijital pazarlamanin dezavantajlarindan da s6z etmek
yanlis olmayacaktir.

e Bunlardan ilki altyap: kurulumunun getirdigi maddi dezavantajdir.

e Bir digeri ise telif hakki diye ifade edilmektedir. Yapisi dolayisiyla isletmelerin
faaliyetini stirdiirdiigii kampanyalar rakipleri tarafinca rahatlikla kopyalanip, taklit
edilebilirler.

e Internet tabanl bir pazarlama tiirii oldugundan dolay1 internette olusan aksakliklar
bazen zaman kaybina yol agmaktadr.

e Dijital pazarlamanin teknolojik alt yapili olmasi, maalesef iiriinleri duyusal olarak
tiiketiciyle biraraya getirememektedir. Satin almadan dokunma, koklama ve deneme
imkan1 vermedigi icin 6zellikle x ve y kusaklarimin baslar igin ¢ekici bir alan degildir.

e Son dezavantaj ise, dijital ortamda gerceklesen 6deme islemlerinin, gizlilik ve giiven
sorunlar1 nedeniyle bireylere giiven vermemektedir ve cekincelere yol agmaktadir
(Kogak Alan vd., 2018: 497).

Dijital pazarlamanin da getirdigi dezavantajlar g6z 6niinde bulundurularak firmalarin fiziksel
ve dijital ortamlarda varliklarmin bir arada devam etmesi bu dezavantaj olarak bulunan
unsurlar igin iyi bir onlem olabilmektedir.

5. PAZARLAMADAKI DEGIiSIME ETKi EDEN UNSURLAR

Bir organizasyonda pazarlamanin en bastan tekrar tammlanmasi, yeniden tasarlanmasi ve
yapilanmasi oldukca kapsamli bir konudur. Miigteri verilerinin sistemli bir sekilde bir araya
getirilmesi ve analizinin yapilmas: tiiketicilerin tutum ve egilimlerini devamli olarak
gozlemlenmesini saglamaktadir. Bunun yaninda, satis tahminlenmesi, sinflandirma da
yapilabilmektedir (Ventura, 2003: 79).

Pazarlama ¢abalarinin odag: tarih boyunca degisim gostermis ve de gelismistir. Giiniimiizde,
pazarlamacilarin odaginda miisterinin yer aldig1 pazarlama anlayis: hakimdir. Fakat firmalar
ve hedef kitle tarafinda tiim gelismeler hizla devam etmektedir. Pazarlamanin degisimine etki
eden faktorler ii¢ baghkta ele alinmaktadir: Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlagsmasi,
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kiiresellesme ve en son da tiiketicinin 6grenim ve iletisim seviyelerinde yasanan artis
(Marangoz ve Aydin, 2017: 73).

5.1. Teknolojik Gelismeler ve Internetin Yayginlagmasi

Bilgi akislarinin hayatimizin her alaninda ciddi anlamda artmasi, karisikligl, transparanligi ve
yogunlugu bilisimin etkisiyle bir araya getirildiginde “"datascape” yani fiziksel pazara
dontismektedir. Sonug olarak yeni is alanlar1 olugsmaktadir (Karaca, 2019: 469). Ozellikle son
yillarda internetin ortaya ¢ikisi, daha erisilebilir olmasi ve mobil teknolojilerde yasanan
gelismeler ile teknoloji pazarlamadaki en biiyiik gii¢ haline gelmistir. llaveten giinliik hayatin
iyice tempolu hale gelmesi, degisen hayat tarzlari, tiiketimin artisiyla giiniimiizde ¢ogu birey
teknoloji ile daha fazla entegre olmus durumdadir. Giiniimiiz itibari ile diinya teknoloji
cagindadir. E-ticaret siteleri, firmalarin miisterileri ile bir araya geldigi yeni platformlardir.
Sosyal medya kavraminin da son hizla gelismeye devam etmesi ve blog kullanimin artis
gostermesi ile birlikte firmalar sosyal medya biitcelerini arttirmuslar, bir¢ok etkinlik
gerceklestirerek gercek miisteriler sayesinde reklamlarini yaptirmaya baglamiglardir. flaveten
Twitter, Facebook, Instagram vb. sosyal paylasim siteleri de pazarlama icin efektif bicimde
kullanilmaya baglamistir. Bu platformlar hedeflenen kitleye oldukga hizli bir bigcimde ulasma
olanag1 vermektedir (Glindebahar ve Kus - Khalilov, 2013: 468).

Giintimiizdeki teknolojik gelismelerin miisterilere daha fazla 6zgiir alan verdigi ve giic
sagladig1 sdylenebilir. Satin alma davranisini firmalar degil dogru zamanda bilgiye erisebilen
tiiketiciler kontrol etmektedir. Giiniimiizde internetle arastirdigimiz tiim sorulara yanit
bulabilmekteyiz bu nedenle internetin onemli bir arastirma araci olarak ortaya ciktig:
sOylenebilir. Araba satin almak isteyen bir miisteri galeriye gittigi zaman segenekler, modeller
ve ticretler hakkinda orada bulunan satis uzmanindan ¢ok daha fazla bilgiye sahip olabilir.
Insanlar konu hakkinda daha c¢ok kontrol sahibi olduguna inanirsa daha rahat olurlar
(Topoglu, 2009: 32).

Tipki geleneksel pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi internette pazarlama ile de firmalarin,
miisteri davramslarin etkilemeleri i¢in hedef kitlenin satin alma davranis1 gergeklestirirken
gectikleri siireclerden haberdar olmalarinin gerekliligi tartisilamaz. Internet, miisterilerin bu
davranisi gergeklestirirken ne siiregten gegtiklerini tespit etmede kolay bir kullanim alan
yaratir (Ozcan, 2010: 38).

5.2. Teknolojik Kiiresellesme

Kiiresellesmeyi tek basina bir unsur olarak ele almak yerine ilk olarak teknolojik kiiresellesme
olarak ele almak dogru bir yaklagim olacaktir. Teknolojik kiiresellesme bir¢ok alanda sinirlari
ortadan kaldirmig ve toplumlarin arasinda iletisim etkisini artirmigtir. Boylelikle zamansal ve
mekansal algilamada miihim degisiklikler olmustur (Baygtil, 2020: 401). Bu alanlardan biri de
perakende sektoriidiir. Bu sektorde de dijitallesmenin yayginlagsmasi kiiresellesme agisindan
gerekli bir unsurdur. Teknolojik kiiresellesme bir¢ok alanda sinirlari ortadan kaldirmistir. Din,
dil, irk fark etmeksizin tiim uluslarin arasinda iletisim ve etkilesim artmistir. Bu etkilesimin
etkisi firmalarin biiylime ve uluslararasilasma cabasi igerisine girmesine neden olmustur.
Uluslararast pazarlarda rekabet edebilmek isteyen firmalar geleneksel pazarlama
yontemlerinin yaninda teknolojik yenilikleri de biinyesine katmugtur.

Kiiresellesmenin, hangi elemanlar igeriginde barindirmasi gerektigi konusunda ortak bir
gorlis bulunmamasina ragmen, genel bir ifadeyle su tanim yapilabilir; “kiiresellesme;
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sermaye, insan, hizmetler ve teknoloji agisindan entegrasyonun saglanmasidir. Kiiresellesme;
ticaretin, direkt yabanci sermaye yatirnmlarinin artmasim ifade eder. Fikir haklarmin
uygulamaya konulmasiyla iiretim faktorlerinin hareketliliginin artmas: sonucunda diinyanin
gitgide artan bir oranda daha da biitiinlesmesini ifade etmektedir”(Adams, 2008: 725).
Kiiresellesme kavramina ait yaygin diger bir tamim ise su sekildedir; kiiresellesme,
topluluklarin yonetim politikalar1 ve siyasal yOnetimi, kiiltiirleri ve ideolojisi hakkinda
uluslararasi sermayenin ekonomik politikasi, ideoloji ve kiiltiir egemenligini gelistirmesi ve
kurmasidir (Kiirketi, 2013: 2).

Kiiresellesmenin hayatimizin her alaninda yaygimlasmasi dolayisiyla isletmeler uluslararas:
pazarda rekabet edebilecek giicte olmak icin global stratejilerini gelistirebilmek adina
calismalara baslamustir. Isletmelerin uluslararasi boyutta rekabet edebilecek gilicii elde
edebilmeleri i¢in yapisal degisiklikler tasarlanmuis, isletme hizmetlerinde degisimler olusmus,
kiiresellesmeye ugrayan diinya ile beraber isletmelerde pazarlama etkinlikleri daha ¢ok 6nem
kazanmistir (Ekinci, 2010: 40).

Diinya geneli tek bir pazar gibi faaliyet gosterebilmek icin {ilke yOnetimlerinin, {iilke
glmriiklerini daha saydam bir Orgiiye dontistiirmeleri beklenmektedir. Kiiresellesme
siirecinin meydana getirdigi yeni pozisyonun kokiinde, isletmelerin uluslararas: higbir
sinirlandirmayla karsi karsiya kalmadan tek pazar gibi faaliyet siirdiirebilmesi arzusu
yatmaktadir. Bu kapsamda gelismis iilkelerin yonlendirdigi Diinya Ticaret Orgiitii vb.
kurumlarin meydana getirdigi uluslararast ticaretteki yeni diizenlemeler empoze
edilmektedir (Tagraf, 2002: 34).

Pazarlamada yasanan biiylimelerin bir sonucu olarak iktisadi faaliyetlerin uluslararasi
boyutta gelismesi, kiiresellesme adi verilen ana paranin kiiresellesme siirecinin
derinlesmesine neden oldugu dile getirilebilir. Fakat, Thurow'un su sozleri de hafizalardan
cakmamalidir: “Kiiresellesmeyi baslatan asil sebep iktidar faaliyetleridir. Teknolojik gelismeler
icinde bulundugumuz bu siireci derinlestirmeye yarar saglamistir.” Kiiresellesme siireci,
giindemimize beraberinde yeni politikalar getirerek diinyanin ekonomik goriintiistinii derin
bir sekilde farklilagtirmaktadir. Sozii edilen politikalarin iki yadsinamaz ayag: vardir: Bir
yandan sermaye ve mal piyasalar1 serbestlestirilerek dagitim ve {iretim stratejilerine kiiresel
goriiniim kazandirilmaya calisiimaktadir. Ote yandan da, hizmet ve mallarin iilkeler arasinda
degis tokus edilebilirligi, gerekirse sermayenin rahatca dolagabilirligine engel olan nedenleri
hizl bir bicimde yok eden teknolojik gelismeler ekonomik hayata taginmaktadir (Aydemir ve
Kaya, 2007: 278).

5.3. Tiiketicilerin Ogrenim ve Iletisim Seviyelerinde Yasanan Artis

Tiiketiciler, tiiketim aliskanlig1 edinirken gevresel ve kisisel faktorlerden etkilenmektedirler.
Bu faktorlerde olusacak olan degismeler tiiketicinin satin alma konusunda davranisim
etkilemektedir. Insanlarin tiiketme egiliminde olduklar1 aliskanliklari igerisinde yasamin
siirdiirdiikleri tilkenin kiiltiirel, siyasi ve ekonomik dinamiklerine bagli sekilde degisim
gosterebildigi gibi, aym sekilde, ruhsal faktorler de davranislarmi Onemli oOlgiide
etkilemektedir. Tiiketici davranislarini etki eden faktorler sosyo-kiiltiirel faktorler, psikolojik
faktorler ve demografik faktorler adi altinda ii¢ grup seklinde bir araya getirilebilir.
Tiiketicilerin egitim seviyeleri arttik¢a istek ve ihtiyaglar1 da giderek fazlalasir ve gesitlenir.
Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketici; daha karmasik, daha kaliteli ve doyuran hizmet ve
{irtinler istemektedir. {laveten bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusalliga &nem verir.
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Satin alma egiliminde ise sadece bunu 0lgiit olarak almamaktadir (Ticaret Bakanligi, 2018).
Yasanilan ¢agda bilgisayar ve internetin varhig tiiketici igin bilgiyi de daha ulasilabilir
kilmistir. Bununla birlikte mekan kavrami degismistir. Pazarlama kavrami da ¢aga ayak
uydurmak i¢in degisime ugramustir.

Cagin getirdikleri sayesinde, tiiketicilerin iletisim ve 6grenim seviyelerinde artis meydana
gelmistir. Ek olarak, yapilan tiim arastirmalarin sonuglarma gore, iirtinlere olan kalite
beklentilerinde, taleplerde, sikayet miktarinda, tirtinlerle alakali olan mesajlarin ambalaji ve
igerigine vb. iirtine ait olan Ozelliklerin algilanmasinda bazi degisimler yapilmasinin
gerekliligi glindeme gelmistir. Artik tiiketiciler tirtinlerle alakali tiim beklentilerine 6zgiirce
dile getirebilecekleri platformlara rahatlikla ulasabilmektedir. Tiiketicilerin egitim seviyesi,
satin alinacak hizmet ve malin yarayacag faydanin bilinmesini saglayarak, talebin meydana
gelmesi ya da hali hazirda olan talebin fazlalasmasinda belirleyici etkinliktedir. Ote yandan,
diger bir arastirma sonucunda, egitim seviyesi artis gosterdik¢e satin aldiklar1 hizmet ve
mallardan memnun olmayan tiiketicilerin firmaya olan mesafelerinin arttig:
gozlemlenmektedir. Ayn1 zamanda 0grenim seviyesiyle sikayetlere yonelik tutum arasindaki
iliskiye bakildiginda; 6grenim seviyesi fazlalastik¢a tatmin olmadan hizmet ve mal satin alan
tiiketicilerin duyarlilik seviyesinin fazlalastig1 arastirmalar sonucu tespit edilmistir. Yapilan
diger bir arastirma sonunda tiiketicilerin 6grenim seviyesi fazlalastikca ambalajin dis
etkenlere karsi dayanikli olmas: niteligine ve gorselligine daha ¢ok dikkat ettikleri ortaya
cikmstir. Ogrenim seviyesi daha diisiik seviyede olan tiiketici kitlesi icin mesajlarin daha
anlagilir 6zellikte olmasi, satin alma egilimlerinin {iriin ve hizmete yonelmesinde etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir (Alabay, 2010: 220). Egitim ve 6grenim seviyesindeki artis ve internetin
yayginlasmasi dolayisiyla firmalar geleneksel uygulamalar yaninda dijital uygulamalar1 da
pazarlama stratejilerine eklemektedir. Boylece egitim seviyesi diisiik olan kitleye de egitim
seviyesi yiiksek olan kitleye de uygun mesajlar verilebilmekte ve olumlu geri doniisler
almabilmektedir.

6. FIZIKSEL VE DIJITAL PAZARLAMA: FIJITALLESME

Dijitallesme siirecinin baglarinda, gercek hayattaki faaliyetleri dijital ortama aktarmak yoluyla
daha etkili ve verimli bir hayat: elde etme ¢abalari, hayatimizin merkezinde yer almaktaydi.
Dijitallesmenin zaman icinde hizlamip yayginlasmasiyla beraber bu durum, tam tersi yone
donmiistiir. Dijital-sanal ortam gercek-fiziksel ortamlara dogru yonelerek giindelik hayat
pratiklerine yon vermeye baglamustir. Dijital ve fiziksel diinya arasindaki sinirlarin ortadan
kalkmasi ile meydana gelen biitiinciil diinyanin ismi ise “Fijital Diinya” olmaktadir. Fijital
diinya, birbirinden net sekilde ayrilan dijital ve fiziksel iletisim kanallarini, ekipleri bir araya
getirerek, pazarlama igeriklerini, birbiri ile iletisim kurmaya ve ortak hareket etmeye davet
etmektedir (Kose ve Yengin, 2013: 83).

Fijital pazarlama, 21. ytlizyilin tiiketicisi igin aksi iddia edilemez bigimde entegre bir bilesikte
satis promosyonu Ogeleri ile dijital marka etkinligi unsurlarimin bir kombini biciminde
¢ozlimler sunabilmektedir. Isletmeler giiniimiizde, tiiketicilerle dijital ve fiziksel olmak iizere
iki iletisim kanali kullanmaktadirlar. Fiziksel iletisim kanallar1 arasinda brosiirler, iiriin
ambalaji, sadakat kartlar1 veya reklam afisleri vb. bulunurken dijital iletisim genelde web
sitelerine, sosyal medyaya veya e postalara odaklanmaktadir. Iletisim kanallari arasindaki
iletisim eksikliginden kaynakli isletmelerin miisterileri ile ilgili yeteri kadar bilgi sahibi
olmamas: gibi riskler ortaya g¢ikabilmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisiminde dijital ve
fiziksel diinyalarin markalagsma siirecinde ne tiir igbirligi yaptigimi anlamis olmalar
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isletmelerin kurumsal hedeflerinde 6nemli yer tutmalidir. Fijital pazarlama, miisterilerin
fiziksel bir magazaya adim attiklarinda sahip olduklar1 deneyimi fazlalastirmaktadir. Dijital
araglar kullanilarak, miisterilere bekledikleri ise yarar, kisisellestirilmis ve heyecan verici satin
alma deneyimi saglanmaktadir. Boylelikle, isletmeler aslinda miisterilerine daha az maliyetle
daha ¢ok deger sunabilmektedirler (Seker, 2021: 189).

Sekil 1. Fijital Konsept

Fijital

Kaynak: Morovcikova ve Kliestikova, 2017, s.157

Sekilde gosterildigi gibi, 21. ytlizyilda, geleneksel pazarlama yaklasimi, dijital doniisiim ile
birleserek fijital pazarlama yaklagimini ortaya c¢ikarmistir. Gilintimiizde tiiketiciler
markalardan en son teknolojiyi istemektedir, 6zellikle bireysel deneyimler, daha fazla firsat
yaratmaktadir. Fijitallesme tiiketicilerin aldig1 irin veya hizmetin, markasiyla etkilesime
gecmek icin ¢ok daha kolay ve etkili yol haline gelmektedir.

Yaklasik 25 y1l 6nce baglayan dijitallesme, dijital pazarlamada olan geleneksel ve dijital ayrimi
ortadan kaldirarak, fijital pazarlamay1 dijital pazarlama ile fiziksel pazarlamanin bir
kombinasyonu veya bir baska deyisle post-dijital pazarlamay1 meydana getirmektedir. Fijital
pazarlama dijital ve fiziksel diinyalardaki araclarin bir araya gelmis bicimidir. Geleneksel
pazarlama karma elemanlar1 olan tutundurma, {iriin, yer ve fiyat calismalar: dijital ve fiziksel
deneyimlerin evliligine dogru evrilmektedir. Fiziksel iletisim agisindan {iriiniin kendisi,
marka, tirtiniin ambalaji, brosiir, el ilanlar1 gibi basili malzemeler, reklam mesajlar1 ve sadakat
kartlar1 ile 6n plana ¢ikmaktadir. Dijital iletisim ise, marka topluluklari, sosyal medya, e-
postalar, internet siteleri ve igeriklerini barindirmaktadir. Fijital de yaratici bir alan olarak
gelisim gostererek daha fazla ve faydali veri vermesinin yaninda, daha yaratict kampanyalarin
ortaya cikarilmasimna imkan saglamaktadir. Fijital pazarlama, markalarin nasil bir yol
cizecegini, uygun mesajlarla, uygun zamanda, uygun mecralarda, tiiketicilerin temas ettigi
noktalarda bulunabilmeyi ve onlara dokunabilmeyi imkanli kilmaktadir (Kose ve Yengin,
2013: 83).

Magaza ici fijital ortamlar miisterinin, iiriin/markalara ilgili kolay bir bicimde bilgi
edinebilmesine, {iriin/markalar arasinda kiyaslamalar yapabilmesine ve iiriin/markalar ile

689



Tagkin, D. & Kahraman, H. & Tagkin, E. Pazarlamada Yeni Paradigma: Fijitallesme
PIAR’2023 /10(2)

duygusal bag kurmasina yardim etmektedir. Ciinkii tiiketici, magaza iginde sunulan
pazarlamanin geleneksel (gevrimdisi) ve modern (gevrimigi) iletisim araglarindan yarar
saglayarak dijital ve fiziksel alan arasinda bir bag kurmaktadir. (Saglam, 2021: 300).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin ‘sanal” ortamda uygulama alam yaratmasi ve Dijital
pazarlama seklinde adlandirilan bu yeni pazarlama yontemi, kendine has farkliliklari
sebebiyle kurumlara pek ¢ok avantaj saglamasimnin yaninda, potansiyel kitleyle olan iletisim
siirecini de farkliliga ugratmistir. En genel ifadeyle, dijital mecralar ile gerceklestirilen ve
biitin pazarlama faaliyetlerini dijital ortamda uygulayan pazarlama sekli olarak
tanimlanabilecek dijital pazarlama, ne kadar geleneksel pazarlama galismalarmnin dijital
kanallar aracihigiyla gerceklestirilmesi seklinde agiklansa da geleneksel pazarlama
uygulamalariyla karsilastirildiginda daha fazla avantaja sahiptir. Ilk olarak ekonomik agidan
bliylik finansal yarar saglayan dijital pazarlama, hedef kitleyle olan senkronik etkilesim,
yaraticilik, giincellenebilirlik ve yeniliklere agik olmak vb. farkliliklar: ile rakip niteliklerini
meydana getirmektedir (Bulunmaz, 2016: 357). Asagidaki tabloda dijital pazarlama ve fiziksel
pazarlama’nin avantajlar1 karsilastirilarak verilmistir.

Tablo 1. Dijital ve Fiziksel Ortamin Avantajlar

Dijital Ortamin Avantajlar Fiziksel Ortamin Avantajlar
Tiiketici Goriis ve Ipuglart Bir Olay ya da Deneyim Olarak Aligveris Yapmak
Uriinlere Iliskin Bilginin Zenginligi Diizenlenmis Siniflandirma (Cesitlilik)
Sosyallesme ve Iki Yonlii Diyalog lgililerden Kisisel Yardim Alma Imkan1

Uriinii Test Etme, Deneme ve Deneyimleme
Editoryal Igerik ve Tavsiye Imkan

Baslangi¢c Kurulumu ya da Devam Eden Tamirat
Fiyat Kiyaslama ve Ozel Anlagsmalar f¢in Yardim Alma
Cok Cesitli Secenekler Uygun Karlilik
Her An, Her Seye, Her Yerde Erigsimin
Uygunlugu Tiim Duyular Igin Aninda Memnuniyet
Uygunluk ve Hizli Cikis Yapma Uriinlere Aninda Erigim

Kaynak: Marangoz ve Aydin, (2017)

Tablo 1’de fiziksel ve dijital ortamin olumlu yonleri belirtilirken, asil dikkat edilmesi gereken
nokta fiziksel ve dijital ortamin varligini beraber ve es zamanli bir bicimde devam ettirmesinin
onemidir. Her iki mecranin miisteri deneyimi, {irlin sunumu, erisim ve etkilesim gibi
prensipler dahilinde ait oldugu avantajlarin bir araya getirilerek miisteriye sunulmass,
memnun olma seviyesini pozitif yonde etkileyecektir. Brynjolfsson vd., gectigimiz siiregte
fiziksel olarak bulunan magazalarin hedef kitlenin iiriinle duyu organlar1 aracilig ile hissetme
ve dokunma deneyimlerini sunarak anlik begenme olanag sagladig icin benzersiz oldugunu
belirtirken 6te yandan da dijital magazacilarin {iriin opsiyonlari, {iriin yorumlar, diisiik
fiyatlar ve iirtin puanlari gibi kavramlar sunarak hedef kitleyi etkilemeye calistigini dile
getirmektedir. Fakat perakende sektorii eksiksiz bir perakendecilikte biitiinlesik kanal
deneyimine dogru gevrilmis, dijital ve fiziksel mekanlardaki farkliliklar yok edilerek, diinya
smirlar1 bulunmayan bir showroom haline gelmistir (Marangoz ve Aydin: 2017: 77).
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Bugiiniin tiiketicileri artik gesitli cihazlar aracilifiyla arama yapmakta, aligveris yapmakta ve
uriin satin almaktadir. Bu nedenle odak nokta, “’omniconsumer’” olarak da adlandirilan tiim
kanal alicilarina hizmet vermek olan ¢ok kanall1 pazarlamaya kaymistir. Tiiketiciler dijital
kanallar ve gercek mekanda faaliyet gosteren magazalar arasinda tutarl bir iliski bekliyorlar.
Isletmelerin {iriinleri satin almak igin dijital kanallar1 kullanan insanlarla birlikte, gercek
mekanda faaliyet gosteren magazalarin mdiisterileriyle aym Olglide etkilesim kurmasi
onemlidir. Bu ¢ok yonlii tiiketicilere daha iyi hizmet verebilmek icin perakendeciler daha iyi
daha duyarli, deger ve miisteri odakli is modelleri gelistirmek i¢in ¢alismalidir. Basarili gergek
mekanda faaliyet gosteren perakendeciler, dijital ve fiziksel ortam arasindaki farki azaltmak
i¢in ileri teknolojilerden yararlanmaktadir. Perakende sektorii artik bir doniisiim yasamakta
ve gelecegin magazalarmn temellerini atmakta ve yapisini belirlemektedir. Ongorii sahibi
perakendeciler, tiiketicilere daha iyi hizmet verebilmek igin dijital yeteneklerini gelistirmeye
calisirlar. Fiziksel perakendecilerin, gelisen dijital yeteneklere bagli olan yeni is tarzindan
yararlanmalari ¢ok onemlidir (Tomar ve Saha: 2016: 43).

6.1. Fijitallesmenin Avantajlar

Fiziksel diinyanin dijitalle bu sekilde kaynasmasinin markalar i¢in baz1 avantajlar1 vardir. Bu
avantajlar: Miisterinin hayatin1 kolaylastirmasi, daha giiclii bir iliski yaratmasi, ilgi gekici
kilmasi, ¢agin getirilerine uyum saglamasi ve tesvik yaratmasidir. Bu nedenle bazi satis
noktalarinda yeni hizmetler ve araglar ortaya ¢ikmistir bunlar: artirilmis gergeklik kullanimi,
e-rezervasyonlar, satis1 gerceklesen iirlinlerin sanal deneyimleri, tikla/topla ve mobil 6demeler
vb. uygulamalardir. Bu dijitallesme, beaconlar gibi farkli teknolojilerin kullanima
sunulmasiyla da saglanabilir. Amaci, glintimiizde ¢ok dnemli olan omnichannel deneyimini
bozmamak i¢in mevcut tiim araglar1 uygulamaktir. Bu ayni zamanda, satis gorevlilerini
tiiketicilere daha iyi tavsiye verebilmeleri icin tabletlerle donatarak, miisterilerin magazanin
e-ticaret web sitesindeki bilgilere erisebilmesi icin dokunmatik ekranlar kurarak veya gercek
bir zaman tasarrufu saglayan RFID kasalar1 kurarak da gerceklestirilebilir. Kasiyer, tirtinii
RFID mat1 veya tepsisi tizerinde hareket ettirir, etiket sistem tarafindan algilanir ve otomatik
olarak fise eklenir. Taramak i¢in her bir tirtintin {izerindeki etiketi aramakla zaman
kaybettirmez (insideboard.com: 2018).

Dijitallesme ile fiziksel magazalarin bir¢ok avantaji vardir. Dijital ¢caga ayak uydurmak igin
firmalar tarafindan yapilmas: gereken iyi bir strateji belirlemektir. Bu stratejiler sunlardan
olusabilir (Tanriver: 2020);

Fiziksel magazalarin online magaza agmasi

Fiziksel magaza ve online magazalarin birlesmis yapilarinin olmasi

Online magazalarin optimizasyonu

Dijital pazarlama stratejileriyle fiziksel ve online magazalarin desteklenmesi
Uriin/stok yonetiminin otomasyonu

Kargolama ve tedarik zinciri otomasyonu

Yogun rekabetin yasandi1 perakende magazacilikta satiglar1 artirmanin yolu teknolojiden
sonuna kadar faydalanmaktan gegiyor. Yapilan arastirmalara gore aligveris yapanlarin
neredeyse yarisi dijital ekranlarin satin alma planlarini degistirebildigini ve ¢ok biiyiik bir
boliimii de dijital tabelalarda gozlerine carpan bir iiriin ya da tanitim oldugunda ilgili
magazaya girmeye karar verdiklerini soyliiyor.
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7. GUNUMUZDEKI FiJITALLESME ORNEKLERI
7.1. Bref'le Hijyene Yolculuk

Bref markasina ait kampanya, iilkemizde fijitallesme kavramina uygun bir bigimde
gerceklestirilen ilk pazarlama etkinligidir. Markanin bu etkinlikten bekledigi geri dontisleri
karsilayarak uygulamada olan diger pazarlama faaliyetlerini de destekledigi boylelikle basar1
oraniru arttirdigy fark edilmistir.

Bref ile Hijyene Yolculuk projesinde, markanin sectigi lokasyonlara temizlik konseptli her
tarafi cam olan bir oda insa edilip bu camdan odanin igini de Bref'in kokulari ile donatildig:
uygulamacilar tarafindan dile getirilmistir. Platforma davet edilen katilimci hedef kitle, sanal
gerceklik (VR) gozliigii takarak temiz bir banyo goriintiisii ile karsilasmistir. Daha sonra
Bref'in banyo temizliginin her aninda katiimcinin yaninda yer aldigin1 VR deneyimin igine
endeksleyerek, deney katilimcilart temizlik yolculuguna g¢ikartilmis. Deneyim sonrasinda
verilen indirim kuponlari ile de uygulamanin satisa dontismesi saglanmistir (Seker: 2021: 196).

7.2. Amazon Go

ABD merkezli bulut bilisim ve e-ticaret sirketi olan Amazon yapay zeka uygulamalarin
fiziksel alanla bir araya getirerek, bireylerin tiiketim aliskanliklarinda biiyiik degisimlere
sebep olacak bir proje gelistirmistir. Bu projenin adi, Amazon Go’dur. Amazon Go, halihazirda
diger tiim marketlerden ayrisan bir isleyise sahiptir. Bu market, tamamiyla sensorler, kamera
ve yapay zeka sayesinde yonetilmekte; ilaveten markette bir 5deme yapma noktasi, kasiyer ve
kasa mevcut degildir. Amazon Go marketine girip satin alma islemi gerceklestirmek i¢in bazi
zorundaliklar mevcuttur. ilk olarak, miisteriler telefonlarina yiikledikleri Amazon Go
uygulamasinda diger e-ticaret uygulamalar1 ile benzer bir bi¢cimde hesap a¢mali ve
kullandiklar1 kredi/banka kartlarinin bilgilerini kaydetmek zorundadirlar. Daha sonraki siireg
miimkiin olan en basit sekliyle ilerlemektedir. Uygulama kullanicilari, kendilerine ait bir
hesap kurduktan sonra Amazon Go uygulamas: tarafindan kendilerine karekod
verilmektedir. Bu karekod, markete girip aligveris yapabilmeleri igin gereklidir. Uygulama
kullanicilar,, karekodlarimi giriste bulunan turnikeye okuttuktan sonra alisverislerini
gerceklestirmeye baslayabilirler. Just Walk Out (Sadece Yiiriiyiip Gidin)" slogani olan Amazon
Go, kisilere satin alacaklar {iriinleri raflarindan alip, herhangi bir kasa kuyrugu beklemeden
aligveriglerini tamamladiktan sonra ¢ikip gitmelerine olanak tanimaktadir. Aligveris esnasinda
magaza igerisindeki hareketleri sensorler ve kameralar aracihgiyla takip edilen miisteriler
satin almak istedikleri herhangi bir {irtinii ellerine aldiklan an itibariyle mobil uygulamada
bulunan aligveris sepetine eklenmektedir. Miisteri eger fikrini degistirmek ister ve tiriinii
almak istemezse, rafina geri koydugu anda bu iiriin senkronik olarak sanal sepetinden
silinmektedir. Miisteriler, aligverislerini yapip magazadan ayrildiktan sonra Amazon Go
uygulamasi tarafindan kendilerine, gerceklestirmis olduklar alisverisin faturasi mesaj olarak
gelmektedir. Bu siirecteki isleyis tam anlamiyla kamera, sensorler ve yapay zeka araciligiyla
siirdiiriiliiyor olsa dahi Amazon Go magazasinda gercek ¢alisanlar da bulunmaktadir. Ancak
bu ¢alisanlar yalnizca sistemin asir1 yiiklenmeye bagh sekilde arizalanmasi ya da kullanilmas:
miimkiin olmayan bir hale gelmesi ihtimalinde gereken miidahalelerde bulunmak, raf
kontrollerini ve diizenini saglamak, alkol aligverislerinde miisterinin kimlik kontroliinii
yapmakla gorevlendirilmistir. Amazon Go'nun bagkan vekili Gianna Puerini, tam anlamiyla
teknoloji ile donatilmis bu marketin miisterilere, “rahatlik, se¢cim ve fiyat” unsurlarinda
uygunluk ve kolaylik sagladigin dile getirmistir. (Cakin ve Yaman: 2020: 7).
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7.3. DeFacto Fijital Akilli Magaza

Tiirkiye’de tekstil sektoriiniin 6nde gelen markalarindan biri olan DeFacto, perakendecilik
alaninda yeni bir doneme adim atmistir. Magazacilik ve tekstil sektoriiniin dijitallesmesi ads
altinda yaptig1 yatirimlari ¢ogaltan DeFacto, Istanbul Torium AVM’de agtig1 fijital konseptte
magazasi ile Tiirkiye’de bulunan ilk Ornektir. Bireylere yepyeni bir aligveris olanagi sunan
DeFacto, Fijital konseptli magazasinda, fiziksel ve dijital kavramlar1 bir araya getirerek;
miisterilerine konforlu, kolay ve de hizli bir alisveris olanag1 yaratiyor. Fijital konseptli
magazada ziyaretgiler bulunan {triinler ile duyusal deneyim yasama firsatina sahip oluyor.
Dokunma, se¢gme ve deneme imkani ile birlikte, 6deme kuyrugu ve kasa siireglerini
yagsamadan, akilli ekranlardan begendikleri iiriinleri satin alma imkani buluyor. flaveten, aym
anda modern localama sistemi araciifiyla ziyaretgiler, keyifli ve rahat bir aligveris
deneyimiyle bir araya geliyor. Miisteriler iirtinleri begenip, denedikten sonra online aligveris
kiosku sayesinde {iriinlerini istedikleri adreslere siparis edebiliyorlar, temas olmayan 6deme
olanag1 da sunan POS cihazlar ile satin almalarini en giivenilir bicimde tamamlayabiliyorlar
(https://kurumsal.defacto.com.tr/: 2020).

Yukarida ki uygulamalara ek olarak; Timberland'in interaktif magaza konsepti, Tesco’'nun
HomePlus uygulamasi ile aligveris yapilan sanal marketi, Nike'nin Nike by Melrose Magazasi,
Pizzahut'in AR uygulamasi, McDonald's'in deneysel reklam panosu olan Pick n' Play
uygulamasi, Volvo'nun sanal test siiriisiinii deneyimleme imkani veren Google Cardboard
projesi, Vitra'min sanal banyo konsepti projesi gibi diinyada pek ¢ok Ornegi bulunan ve
iilkemizde de Vodafone'nin Gelecek Heyecan Verici Kampanyasi (2017), Persil markasinin
Lekeleri Yok Et projesi, Karaca'nin AR uygulamasi, Getir (2015), Boyner'in Wepublic Projesi
(2016) ve BiTaksimobil uygulamalari gibi fijital konseptte giderek artan miktarda isletme ve
markanin fijitallesme siirecinde oldugu anlasilmaktadir. Sanal gerceklik veya arttirilmig
gergeklik teknolojilerinin kullanildig1 pazarlama faaliyetleri potansiyel miisterilerin ilgisini
tizerine yoneltmekte, 6zellikle de sosyal medya aracihig: ile dijital agizdan agiza pazarlama
sayesinde kampanyalarin yayginlasmasi esas alinarak bilinirligin artmas1 yaninda satiglarin
artis1 da gerceklesmektedir.

8. SONUC

Giiniimiizde internetin yayginlasmasi, yasanan teknolojik gelismeler, kiiresellesme ve
tiikketicilerin egitim diizeyindeki artis hedef kitlenin yeni beklentiler olusturmasimna yol
agmustir. Bu beklentiler sonucu pazarlama kavrami zamanla yeniden tasarlamip yeni bir
kavram olarak degisime ugramistir. Calismanin genelinden kisaca su sekilde
bahsedebilmekteyiz; dijitallesmenin hayatimiza girmesi ile birlikte geleneksel pazarlama tek
basina yeterli olmamakta ve firmalar yasamini siirdiirebilmek igin dijitallesmeden de
faydalanmaktadir. Geleneksel pazarlama internet haricinde yapilan tiim pazarlama
calismalarimi  kapsami altina almaktadir. Dijital pazarlama ise temelinde teknolojiyi
barindirmaktadir. Internetin hayatimiza girmesi ile her alanda oldugu gibi pazarlama
alaninda da degisim/gelisim yasanmistir. Teknoloji ve internetin glindemimize girmesi
geleneksel pazarlama yontemlerini tek basina yetersiz birakmistir. Firmalar bu yiizden dijital
pazarlamay1 da biinyelerine dahil etmislerdir. Fiziksel olarak varliklarin: siirdiiren firmalarin
dijitallesmeden yararlanmalar giindemimize fijitallesme kavramini dahil etmistir. Fiziksel ve
dijital kavramlarinin senkronik bir birlesimi olan fijitallesme kavrami yeni bir pazarlama
terimi olarak karsimiza gikmaktadir. Bu kavram kapsaminda dijital ve fiziksel konseptli
pazarlama uygulamalarini birbirinden ayirmak miimkiin olmayacaktir. Bref, Amazon ve

693


https://kurumsal.defacto.com.tr/

Tagkin, D. & Kahraman, H. & Tagkin, E. Pazarlamada Yeni Paradigma: Fijitallesme
PIAR’2023 /10(2)

DeFacto vb. kiiciik biiyiik tiim isletmelerde fijitallesme uygulamalarina ilerleyen dénemlerde
daha ¢ok rastlayacagimizi sdyleyebilmekteyiz. Gliniimiizde bir¢ok firmanin, hayatimizda ¢ok
yeni olan bu kavrama iliskin uygulamalar: ve teknolojik yenilikleri biinyelerine dahil etmeye
devam edeceginden ve bu uygulamalarin daha gelismis versiyonlarini da gorecegimizden sz
etmek yanlis olmayacaktir.

Dijitallesen perakendeciler, yapay zekadan, tavsiye sistemlerinden, kisisellestirmeden,
envanter yonetiminden, miisteri iliskilerinden, satis ve satis sonrasi operasyonlardan,
lojistikten, magazada gorev olusturmaktan fayda saglamaktadir. Perakendeciler, yapay zeka
ile 6zellestirilmis hizmetler ile birlikte miisterilerin sorularini cevaplayarak daha farkli tiriinler
de onerebilmektedirler. Artirilmis gerceklik ise, gergekte bir {iriin veya hizmet almadan 6nce
sanal olarak deneyim yasama firsati sunmaktadir. Boylece dogru satin alma miisteri
memnuniyetini de artirmakta ve perakendecilere fayda saglamaktadir. Robot teknolojisi ise
perakendecilere hizli, verimli ve standart bir hizmet sunma olanag1 vermektedir (Sargin ve
Ventura: 2022: 62).

Heniiz yeni bir kavram olan fijitallesme adi altinda yapilan ¢aligsmalar giinden giine artis
gostermektedir. Fizikselligin beraberinde getirdigi duyusal doygunluk dijitalin ise
beraberinde getirdigi kolayliklar bir araya getirildiginde hedef kitle agisindan pozitif geri
doniislere yol agmistir. Ancak, ¢alismadan da yola ¢ikarak giiniimiizde isletmeler agisindan
bu iki kavrami birbirinden ayirmadan, senkronik bir bi¢cimde kullanmak rekabet avantajt
acisindan biiyiik bir 6nem tasir.

Fijitallesme ile firmalar, geleneksel iletisim yontemlerinden farkl yeni yontemlerle tiiketiciyi
cekmektedir. Hedef kitleyi markayla biitiinlestirerek hem eglendirir hem de satin almaya
tesvik eden bir deneyim yasatir (Kogak: 2022).

Fijitallesmenin O6neminin farkinda olan markalar, yenilige agik ve gelismeye elveriglidir.
Temelde miisteriye deneyim sunmak fijitallesmenin 6nemli bir unsurudur. Bu yaklagimin
amaci, satin alma islemini oyun haline getirmek ve miisteriler ile bagi kuvvetlendirmektir.
Fijitallesme sayesinde tiiketiciler eglenceli bir alisveris deneyimi yasamakta ve aldiklar:
hizmetler hakkinda puan verme diisiincelerini dijital mecralarda paylasabilme ayricaligina
sahip olmaktadir. Bu perakendecilere kendilerini gelistirme olanagi saglamaktadir
(tedajans.com, 2019).

Giintimiizde geleneksel pazarlama yontemleri ile sektdrde tutunmaya calisan firmalarin,
calismada Orneklerine yer verilen firmalar gibi ¢agin getirisi olan dijitallesmeden faydalanarak
fijital konsepti pazarlama siireclerine dahil etmeleri gerekmektedir. Boylelikle kendilerini
gelistirebilir ve tiiketiciler ile interaktif bir bicimde alisveris gerceklestirebilirler. Caga ayak
uyduramayan firmalarin uzun siire sektorde tutunabilmeleri ve miisterilerin ihtiyaglarina
yanit vermeleri miimkiin olmayacaktir.

Sonug olarak, "Fijitallesme" kavrami, geleneksel pazarlama anlayisini temelinden degistiren
ve igletmelerin yeni bir paradigma ile karg: karsiya kaldig1 gercegini ortaya koymaktadir. Bu
kavram, tiiketicilerin dijital diinyada deneyimledikleri hizl1 degisimlerin yam sira, geleneksel
magaza deneyimi ile birlesen c¢evrimici diinya arasinda bir denge kurulmasi gerekliligine
isaret etmektedir. Dolayisiyla, "fijitallesme" kavrami, isletmelerin hem dijital hem de fiziksel
varliklarin1 bir arada kullanarak, tiiketicilerin her iki diinyadan da en iyi deneyimi elde
etmelerini saglayacak bir yaklasim benimsemelerini gerektirmektedir.
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Bu kavram, isletmelerin, dijital kanallarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, tiiketicilerle
etkilesimlerini arthirmalarina olanak saglamaktadir. Dijital kanallarin getirdigi kolayliklar ve
daha genis bir kitleye ulasabilme firsati, isletmelerin pazarlama stratejilerinde ¢evrimigi
diinyay1 goz ardi etmemeleri gerektigi anlamima gelmektedir. Ancak, bu durumda, marka
biitiinliigii ve deneyiminin korunmasi igin fiziksel magazalarin onemi de unutulmamalidur.

Ayrica, "fijitallesme” kavrami, miisteri deneyimini daha da gelistirebilecek ve isletmelerin
miisteri tabanini arttirabilecek bir firsat sunmaktadir. Bu kavram, igletmelerin tiiketicilere 6zel
hizmetler sunmasini ve onlarin tercihlerine daha iyi uyum saglamasini miimkiin kilmaktadir.
Bununla birlikte, isletmelerin, tiiketicilerin farkli cihazlar ve kanallar araciligiyla farkl
deneyimler yasamalarina uyum saglamalari gerekmektedir.

Bu makalede, "fijitallesme" kavraminin isletmelerin pazarlama stratejileri tizerindeki etkileri
ele alinmistir. Geleneksel pazarlama anlayisinin yetersiz kaldig1 giintimiizde, isletmelerin
dijital ve fiziksel diinyalar1 bir arada kullanarak, tiiketicilere en iyi deneyimi sunmalar1
gerekmektedir. Bu nedenle, "fijitallesme" kavrami, isletmelerin tiiketicilerin ¢evrimigi ve
cevrimdist diinyalar arasindaki etkilesimlerini anlamalarini, miisteri deneyimini
gelistirmelerini ve  pazarlama stratejilerini bu  dogrultuda  sekillendirmelerini
gerektirmektedir.

Bu makale, isletmelerin "fijitallesme" kavramini benimsemeleri konusunda bir rehber
sunmaktadir. Isletmelerin, miisteri deneyimini gelistirmek icin dijital teknolojileri
kullanmalar1 gerektigi gibi, ayni zamanda fiziksel magazalarini da korumalar gerektigi
vurgulanmaktadir. Ayrica, isletmelerin, tiiketicilerin farkli cihazlar ve kanallar araciligiyla
farkli deneyimler yasamalarina uyum saglamalar gerektigi de ne cikmaktadir. Isletmelerin
dijital doniisimiiniin artmasiyla birlikte, pazarlama stratejilerinin de bu degisime ayak
uydurmasi gerektigine isaret etmektedir. Isletmelerin, miisterilerin dijital ortamlarda nasil
davrandiklarini anlamalari, miisteri deneyimini gelistirmek icin dijital teknolojileri dogru
sekilde kullanmalar1 ve miisterilerin ¢cevrimigi ve ¢cevrimdisi deneyimlerinin uyumlu olmasini
saglamalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, "fijitallesme" kavramui, isletmelerin dijital diinya ve geleneksel magaza
deneyimlerini bir arada kullanarak, miisterilerin en iyi deneyimi elde etmelerini saglamak icin
yeni bir yaklasim benimsemelerini gerektirmektedir. Bu makalenin literatiire katkisi ise,
isletmelerin pazarlama stratejilerinin "fijitallesme" kavramina uygun sekilde yeniden
diizenlenmesi gerektigine vurgu yapmasi ve bu konuda rehberlik saglamasidir.
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