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ONSOZ

Fiziksel ve dijital diinyanin giderek daha fazla i¢c ice gectigi
giinlimiizde, phygital kavrami isletmelerin, kurumlarin ve bireylerin
deneyimlerini yeniden tanimlayan giiclii bir paradigma olarak ortaya
¢ikmaktadir. Uzun siire boyunca bu iki alanin birbirinden bagimsiz
isledigi diisliniilmiis, ancak gelisen teknolojiler ve degisen kullanici
beklentileri, fiziksel ve dijital temas noktalarinin biitlinlesik bir yapiya

doniismesini zorunlu kilmastir.

Bu kitap, phygital kavraminin kuramsal temellerini, bilesenlerini ve
literatiirde One ¢ikan tartismalar sistematik bir bicimde ele almakta;
kavramin miisteri bagliligi, memnuniyet ve sadakat Ttzerindeki
etkilerini incelemektedir. Calismada yalnizca uygulama Orneklerine
degil, aynm1 zamanda phygital deneyimin teorik boyutlarina da

odaklanilarak, okuyucuya kapsamli bir bakis acis1 sunulmaktadir.

Bu kapsamda, kitabin hem arastirmacilar hem de uygulayicilar i¢in
phygital doniisiimiin anlasilmasi, analiz edilmesi ve gelecege yonelik
stratejilerin  gelistirilmesinde yol gosterici bir kaynak olacagina

inaniyorum.
08.12.2025

Dr. Ogretim Uyesi Esra UYAR
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GIRIS

Dijitallesmenin hizla ilerledigi giintimiizde, fiziksel ve dijjital
diinyalarin kesisiminde ortaya c¢ikan phygital kavrami, yalnizca
pazarlama stratejilerinin degil, ayn1 zamanda toplumsal ve orgiitsel
doniistimiin de merkezinde yer alan yeni bir yaklasim olarak one
cikmaktadir. Geleneksel perakende anlayisinin smirlarini asan bu
model, ¢cevrimdis1 deneyimlerin dijital teknolojilerle biitiinlestirilmesi
yoluyla miisterilere kesintisiz, kisisellestirilmis ve siirlikleyici bir

yolculuk sunmay1 amacglamaktadir.

Phygital deneyimler, mobil uygulamalardan artirilmis gergeklik
cozlimlerine, nesnelerin internetinden yapay zeka tabanli sistemlere
kadar genis bir teknolojik altyapiya dayanmaktadir. Bu teknolojiler,
yalnizca operasyonel verimliligi artirmakla kalmaz; ayni zamanda
miisteri memnuniyetini, marka bagliligim1 ve rekabet avantajini
giiclendiren stratejik araglar olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla
phygital doniisiim, isletmelerin gelecegini sekillendiren kritik bir unsur

haline gelmistir.

Bu kitapta phygital kavramimin kuramsal temelleri, bilesenleri ve
perakende stratejilerindeki uygulamalar1 sistematik bicimde ele
alinmaktadr. {1k béliimde kavramin tarihsel gelisimi ve teorik cercevesi
tartisilmakta; sonraki boliimlerde mobil teknolojiler, artirilmig/sanal
gerceklik, IoT, yapay zeka ve veri analitigi gibi phygital deneyimi

miimkiin kilan teknolojiler ayrintili olarak incelenmektedir.



Ayrica miisteri deneyiminin islevsel ve duygusal boyutlari,
memnuniyet ve sadakat iliskileri, davranigsal etkiler ve gelecege

yonelik egilimler kapsamli bir sekilde degerlendirilmektedir.

Calismanin temel amaci, phygital donilistimiin yalnizca teknolojik bir
yenilik degil, ayn1 zamanda stratejik karar alma ve miisteri iligkileri
acisindan kokli bir degisim oldugunu ortaya koymaktir. Bu baglamda,
phygital pazarlamanin sundugu firsatlar kadar beraberinde getirdigi
riskler de ele alinarak, isletmelerin bu yeni paradigmada nasil

stirdiirtilebilir bir yol haritas1 gelistirebilecegi tartigiimaktadir.

Sonug¢ olarak, phygital kavrami giiniimiiziin hizla degisen tiiketici
davraniglarint  anlamak ve gelecegin perakende ekosistemini
sekillendirmek i¢in 6nemli bir analitik ¢ergeve sunmaktadir. Kitap,
akademisyenler, uygulayicilar ve 6grenciler i¢cin hem teorik hem de
pratik bir rehber niteligi tasimakta; dijital ve fiziksel diinyanin
birlesiminden dogan yeni miisteri deneyimlerini anlamak isteyenlere

kapsamli bir perspektif saglamaktadir.



1. PHYGITAL KAVRAMININ TEMELLERI
1.1. Fiziksel ve Dijitalin Kesisim Noktas1 Olarak Phygital

Miisteri yolculugu yonetimi (CJM) ve yolculugun her asamasinda
miisteri deneyimlerinin roliinii anlamak, perakendecilerin ve
tireticilerin bu teknoloji yogun ortamda hayatta kalmalar1 ve gelismeleri
icin son derece onemlidir (Grewal & Roggeveen, 2020). Tiiketici
deneyimi ve aligveris yolculugunun derinlemesine anlasilmasi,
ireticilerin hem fiziksel magaza ortamlarinda hem de dijital kanallarda
tiriin, hizmet ve iletigim stratejilerini optimize edebilmeleri agisindan

stratejik bir gerekliliktir.

Phygital deneyimler, hem c¢evrimi¢ci hem de ¢evrimdis1i olarak
gerceklesen birden fazla kanali ve miisteri deneyiminin g¢esitli
bilesenlerini igermektedir (Batat, 2024). Phygital, dijital ve fiziksel
alanlarin birlesmesi veya fiziksel ve dijital eserlerin kesistigi bir
baglami tanimlayan bir kavramdir (Mele vd., 2024). Bu kapsamda,
phygital, fiziksel bilesenler ve sosyal varlik ile dijital teknolojinin bir
karigimidir (Yiice vd., 2021). Giiniimiizde pazarlama diinyasinda
onemli bir yer tutan bu kavram, fiziksel ve dijital temas noktalarinin
entegrasyonu ile miisteriye biitiinciil ve kesintisiz deneyimler sunmay1
amagclar (Lemon & Verhoef, 2016). Fiziksel ve dijital etkilesim, dijital
ve fiziksel iceriklerin, multimedya bilgisinin odak noktasinin kullanici
tarafindan islenen fiziksel materyal(ler)den bagimsiz olacak sekilde
birlestirildigi somut bir etkilesim bi¢imidir (Gelsomini, Spitale &
Garzotto, 2021).



Sekil 1: Sanal ve Ger¢ek Diinyanin Capraz Baglantisi

Moravcikova & Kliestikova, 2017

Gelisen dijital teknolojilerin kisisellestirme, hiz ve ulasilabilirlik
avantajlarim1  fiziksel ~ ortamlarmn  somut  avantajlari  ile
biitlinlestirmektedir. Miisterilerin ¢ok kanalli aligveris aliskanliklari,
phygital deneyimlerin 6nemini artirmaktadir ve perakende sektorii
kusursuz bir "¢ok kanalli perakendecilik" deneyimine dogru evrilirken,
fiziksel ve ¢evrimici arasindaki ayrimlar ortadan kalkmakta ve diinya
duvarlar1 olmayan bir sergi salonuna dontismektedir. (Verhoef, Kannan
& Inman, 2015). Ozellikle COVID-19 pandemisi, fiziksel magaza
ziyaretlerini ciddi sekilde azaltmis ve dijital kanallarin kullanimini

zorunlu hale getirmistir (Pantano vd., 2020; Sheth, 2020).
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Perakende sektoriiniin donilisiimiinde, fiziksel magaza deneyimleri,
nesnelerin interneti, artirllmis/gerceklik ve yapay zeka gibi dijital
teknolojilerle giiclendirilerek, farkli kanallar arasinda sorunsuz bir
deneyim sunma egilimi gostermektedir (Grewal, Roggeveen &
Nordfilt, 2017). Bu baglamda, markalar fiziksel ve dijital deneyimler
ile misteri baghiligim1 artirmak, satiglarini yiikseltmek ve rekabet
avantaji elde etmek istemektedir (Pantano & Servidio, 2012).

Tiim bunlarin yani sira phygital doniisiimiin isletme siireglerindeki
etkisi yalnizca teknolojik inovasyonla sinirli olmayip, orgiitsel liderlik
ve karar alma mekanizmalarinin donilisiimiinii de gerektirmektedir. Bu
baglamda doniisiimiin stratejik diizeyde siirdiiriilebilir olabilmesi,
vizyoner liderlik anlayisinin isletme genelinde benimsenmesine

baglidir (Akar, 2020a).

1.2. Phygital Deneyimin Bilesenleri
Phygital deneyime iliskin analizler sonucunda dort temel unsur

belirlenmistir (Mele vd., 2023)

(1) Dijital-fiziksel biitiinlesik deneyim: Nesneler ve

uygulamalar araciligryla fiziksel ve dijital unsurlarin etkilesimi.

(2) Baglamsal entegrasyon: Fiziksel ve dijital alanlarin

kesintisiz birlesimi.

(3) Dongiisel miisteri yolculugu: Kanal gegislerine dayals,
dogrusal olmayan deneyim akisi.
(4) Cok boyutlu duygusal tepkiler: Alisveris siirecinde ortaya

c¢ikan zengin duygusal yanitlar.
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Ik olarak, objeler ve uygulamalar, fiziksel araglarm dijital icerik ve
araylizlerle biitiinlestigi c¢oziimleri temsil etmektedir. Bu sayede
kullanici, fiziksel diinyada dijital bir etkilesim deneyimler.
Ikinci olarak, baglam; fiziksel ve dijital mekanlarin i¢ ige gectigi, cesitli
siireclerin  etkilesimiyle olusan bir deneyim c¢ergevesini ifade
etmektedir. Bu karma yapi, kullanicinin hem ¢evrimi¢i hem de
¢evrimdis1 ortamlarda es zamanli etkilesim kurmasina olanak tanir.
Ugiincii unsur olan miisteri yolculugu, teknolojik gelismelerin etkisiyle
fiziksel ile dijital diinya arasindaki sinirlarin belirsizlestigi bir siireci
kapsar. Miisteri, bu yolculuk boyunca kanal gegislerini dogal bir sekilde

deneyimler. Son olarak, aligveris deneyimi; duygusal, sosyal ve

davranigsal boyutlar1 igeren, ¢cok kanall1 bir yapiya sahiptir.

Tablo 1: Fiziksel-Dijital Doniisiim Cercevesi

Unsurlar Tanimlar

Phygital nesneler ve | Fiziksel {irtinlerle dijital araylizleri ve
uygulamalar cevrimici igerikleri bir araya getiren
¢Oziimlerdir. Bu ¢oOziimler, miisterilerle ve
diger kisilerle daha fazla etkilesim
kurulmasin1 saglar ve onlarin kararlarim

etkilemek i¢in yeni kaynaklar saglar.

Phygital Baglam | Fiziksel ve dijital mekanlarin ortiistiigli bir
(mekan-yer) veya birden fazla siirecin gergeklestigi, ¢ok
sayida insan ve insan dis1 aktor arasinda

etkilesim ve paylagimi miimkiin kilan baglar,

12



kopriiler ve aglar olusturulan bir ortam veya

hizmet deneyimi olarak tanimlanmaktadir.

Phygital misteri | Phygital miisteri yolculugu, teknolojik
yolculugu ¢Oziimlerin gercgeklik ile sanallik arasindaki
siirlar1  ortadan  kaldirdigi, miisterilerin
bulunduklar1 her yerde istedikleri seviyede
baglant1 kurarak tamamen kendilerini bu
deneyime kaptirmalarini saglayan yol olarak
tanimlanmaktadir.  Bu  yolculuk, akilli
teknolojilerle miimkiin kilinan ¢evrimigi ve

cevrimdist unsurlarin sinerjik bir baglaminda

gerceklesir.
Phygital ~ Aligveris | Phygital alisveris deneyimi, miisterilerin
(Perakende) duygusal, sosyal ve davranigsal tepkilerini
Deneyimi iceren fiziksel 6zellikler ile dijital bilesenleri

birlestiren ¢ok kanall1 bir miisteri algisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu deneyim, tek bir

mekan-zaman baglaminda gergeklesir.

Mele vd., 2023

Mele ve arkadaglarinin (2023) sistematik literatiir taramasina dayali
calismasinda ele aldig1r bu kuramsal c¢er¢evenin devami niteligindeki
uygulamali analizlerde ise phygital deneyimin kullanict algisina dayali
bes temel bileseni 6ne ¢cikmaktadir (Mele vd., 2024): (1) djjital kolaylik,
dijital araglarin sezgisel ve erisilebilir olmasiyla deneyimi destekler; (2)

fiziksel etkilesim, iiriin veya hizmetle dogrudan temas yoluyla bag
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kurmay1 saglar; (3) entegrasyon algisi, dijital ve fiziksel unsurlarin
tutarli ve kesintisiz bicimde birlesmesini ifade eder; (4) duygusal
deneyim, kullanicida olumlu duygular uyandirarak memnuniyeti artirir;
ve (5) yenilik algisi ile sadakat, deneyimin farkli ve yenilik¢i bulunmasi
sayesinde miisteri baghiligim1 pekistirir. Dijital ve fiziksel temas
noktalarinin entegrasyonu yalnizca operasyonel verimlilik yaratmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir kalkinma ilkeleriyle uyumlu
yonetim modellerinin uygulanmasin1 da zorunlu kilmaktadir (Akar,
2020b). Bu iki yap1 birlikte ele alindiginda, phygital deneyimin hem
stiregsel hem de algisal boyutlarini kapsayan ¢ok katmanli bir analiz

imkan1 sunmaktadir.

Bu bilesenler, miisteri deneyimi yolculugu modelleri ile uyumludur
(Lemon & Verhoef, 2016) ve teknoloji ile insan faktoriiniin
dengelenmesini 6n planda tutar (Pantano & Servidio, 2012). Bu yap1
sayesinde kullanicilar, fiziksel ve dijital etkilesimlerin birlestigi zengin
ve biitlinciil bir perakende deneyimi yasar. Phygital miisteri deneyimi,
calisanlarin psikolojik sermayesiyle de yakindan iligkilidir. Yiksek
diizeyde 0z yeterlik, iyimserlik ve dayaniklilik gibi bilesenler,
calisanlarin dijital-fiziksel etkilesimli siireglere daha hizli uyum

saglamasina katkida bulunur (Akar, 2020c).
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1.3. Phygital Perakende Stratejisinin Temel Taslar1

Pazarlama literatiiriinde, miisterilerin ¢evrimdisi deneyimlerinin dijital
ve etkilesimli cihazlar araciligiyla giderek daha fazla cevrimigi
baglamlara baglandigi kusursuz ve biitlinlesik yeni bir uygulamayi
tasvir etmek i¢in yakin zamanda “fiziksel ve dijital miisteri yolculugu”
(PJC) ifadesi ortaya cikmistir (Mele & Russo Spena, 2022). Hem
arastirmacilar hem de uygulayicilar, tiiketicinin hem fiziksel (6rnegin
magazada) hem de dijital (6rnegin internet ve sosyal medya
platformlarinda) unsurlar1 iceren phygital (fiziksel-dijital) deneyimsel
bir ortamda immersiyonunu (tam katilimini) savunmaktadir. Bu
yaklagim ii¢ temel gbzleme dayanmaktadir: 1) immersiyon, tiiketici i¢in
bir iyi olus (refah) kaynagidir, 2) olumlu duygular iireterek
memnuniyeti artirir ve 3) miisteri sadakatini giiclendirir (Batat, 2022).
Gliniimiiz perakendeciliginde fiziksel ve dijital diinyalarin kusursuz
birlesimi, miisteri yolculugunu yeniden sekillendiriyor. Bu doniisiimiin

kalbinde, her biri essiz bir deger sunan ii¢ temel ilke yer aliyor:

e Anindalik (Immediacy): Cagimizin "simdi" beklentisini
karsilamak, bir lilks degil, zorunluluk. Miisteri deneyimini
olabildigince hizli, akic1 ve piiriizsiiz hale getirmek, onlarin
zamanina ve beklentilerine saygi duymanin en giiclii yoludur.
Beklentiyi karsilayan anlik c¢oziimler, markayla miisteri

arasindaki bagi gii¢lendirir.
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Sekil 2: Phygital Perakende Stratejisi

Phygital Perakende
Stratejisi

Etkilesim
Satin alma stiresi boyunca ihtiyag
duyulan tiim olasi iletigim

Tiiketicinin marka deneyimine bagh hissetmesini
saglamak

Daha hizli ve 6zellestirilmig bir deneyim saglamak

Tiwari, 2021

e Siiriikleyicilik (Immersion): Sadece bir {iriinli satmak degil,
bir deneyim sunmak esastir. Tiiketicinin marka ile duygusal ve
islevsel bir bag kurmasini saglamak, onlar1 sadece izleyici degil,
aktif bir katilimer haline getirmek demektir.

e Etkilesim (Interaction): Miisteri yolculugunun her asamasinda
acik ve kesintisiz bir iletisim kanali sunmak hayati 6nem tasir.
Satin alma Oncesinden satis sonrast destege kadar, miisterinin
ithtiya¢ duydugu her an yaninda olmak, onlarin sorularina yanit
vermek ve geri bildirimlerini dinlemek, giiven ve sadakat insa

eder.
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Phygital perakende, Anindalik (robotik tabelalar ve anlik stok kontrolii
ile bilgiye hizli erisim), Siirtikleyicilik (AR denemeleri ve interaktif
ekranlarla iirtinii derinlemesine kesif) ve Etkilesim (Yapay Zeka
destekli sohbet robotlar1 ve hedefli pazarlama ile kisisellestirilmis satis
ve destek) ilkelerini birlestirerek miisteri deneyimini yeniden tanimlar.
Bu ii¢ ilke, kataloglardan miisteri hizmetlerine kadar tiim perakende
siireclerine entegre edilerek, miisteri yolculugunu hizli, akici ve
duygusal agidan baglayict hale getirir. Bu biitlinlesik yaklasim, sadece
operasyonel verimliligi ve satiglar1 artirmakla kalmaz, ayni1 zamanda
miisteri memnuniyetini ve markaya olan uzun vadeli sadakati de
giiclendirir.

Phygital yaklasimi, ¢ok kanalli (multi-channel) ve omnichannel (¢ok
kanall1 entegre) pazarlama stratejilerinin evriminden dogmustur.
Geleneksel perakende, fiziksel magazalar iizerine kuruluyken,
internetin yayginlagsmasiyla e-ticaret ortaya ¢ikmistir (Brynjolfsson, Hu
& Rahman, 2013). Dijital doniisiim, miisteri beklentilerini ve
davraniglarint  degistirmis, geleneksel isletmeler {izerinde baski
olusturmustur (Mele vd., 2023). Bu durum teknoloji ve insan
etkilesiminin dengelenmesini gerektirmis ve miisteri deneyiminde yeni
bir paradigma olusturmustur. Bu kapsamda, mobil teknolojiler,
artinnlmig gergeklik (AR), sanal gerceklik (VR), yapay zeka (Al) ve
nesnelerin interneti (IoT) gibi yenilikler phygital doniisiimii

hizlandirmaktadir (Hoyer vd., 2020).

Tiketicilerin ¢evrimi¢i sanal magazalar ile geleneksel fiziksel satig

noktalar1 arasindaki satin alma tercihi, ¢ok boyutlu ve karmasik bir
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yaptya sahiptir. Bu tercihi yonlendiren temel faktorler, zaman, mekan

ve edinme (elde etme) boyutlar etrafinda sekillenir (Xu vd., 2021).

1.4. Phygital Perakendenin Evrimi:  Multichannel’den

Omnichannel’a

Phygital pazarlama stratejilerinin temelinde, fiziksel ve dijital
kanallarin uyum icinde yonetilerek biitiinciil bir miisteri deneyimi
olusturulmasi yatar. Entegre miisteri deneyimi tasarimi, miisterinin tim
temas noktalarinda tutarli, akict ve kisisellestirilmis deneyimler
yasamasini amaglar (Verhoef vd., 2015). Bu yaklasim, isletmelerin
fiziksel magazalar, mobil uygulamalar, web siteleri ve sosyal medya
platformlart gibi ¢esitli kanallar1 birbirine baglayarak miisteri
yolculugunu kesintisiz hale getirmesini saglar. Bu siirecte kritik bir rol
oynayan unsur, misteri verilerinin etkili kullanimidir. Miisterinin
fiziksel ~magazadaki  hareketlerinden, dijital platformlardaki
etkilesimlerine kadar toplanan veriler, deneyimin kisisellestirilmesi ve
tyilestirilmesi i¢in kullanilir (TruRating, 2024).

Ornegin, bir miisteri magazada denedigi iiriinle ilgili dijital kanallardan
otomatik olarak iirlin Onerileri alabilir. Bu tiir entegre tasarimlar,
misteriye deger katarken marka baghligini da artirir (Lemon &
Verhoef, 2016). Entegre deneyim tasariminda ayrica miisteri yolculugu
haritalama (customer journey mapping) yontemleri dnemli bir aragtir.
Bu yontem, misterinin farkli temas noktalarindaki deneyimlerini
ayrintili sekilde analiz ederek zayif noktalarin tespit edilmesini saglar

ve iyilestirme stratejileri gelistirilir (Rawson vd., 2013).
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Gorsel 1: Multichannel ve Omnichannel

Multichannel Omnichannel
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Parthiban, 2022

Phygital pazarlama, ¢ok kanalli (multichannel) ve hatta daha gelismis
bir model olan omnichannel pazarlama yaklagimlarini temel alir.
Multichannel pazarlama, miisteriye farkli platformlar {izerinden
ulasmayr hedeflerken, omnichannel yaklasim bu kanallarin

entegrasyonunu ve tutarliligini 6n planda tutar (Rigby, 2011).

Omnichannel stratejiler, farkli temas noktalar1 arasinda tutarli ve
entegre bir miisteri deneyimi sunmay1 hedefler. Bu dogrultuda kanal
yonetimi, miisteriye her platformda benzer kalitede ve uyumlu
deneyimler saglamay1 amaclar. Ancak bu siireg, lojistik, stok yonetimi
ve iletisim gibi operasyonel alanlarda ¢esitli karmasikliklar dogurabilir.
Ornegin, miisterinin ¢evrim igi (online) olarak siparis verip fiziksel
magazadan teslim almasi gibi senaryolarda, kanallar aras1 koordinasyon

kritik hale gelir (Verhoef vd., 2015).
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Isletmeler, pazarlamacilarin mevcut ve potansiyel miisterileriyle
etkilesim ve islem yapma bi¢imlerini yeniden sekillendirmek ve rekabet
avantaji elde etmek amaciyla bu yeni kanallar1 giinliikk operasyonlarina
yaygin olarak entegre etmektedir (Venkatesan, Kumar ve Ravishanker

2007).

Basarili kanal yonetimi icin igletmelerin kanallar aras1 veri paylasimi
ve miisteri etkilesimlerinin izlenmesi sistemlerini etkin sekilde
kullanmalar1 gerekir. Bu sayede miisteri davranislart gercek zamanl
olarak takip edilip, pazarlama stratejileri hizlica uyarlanabilir (Melero

vd., 2016).
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2. PHYGITAL TEKNOLOJILER VE UYGULAMA ALANLARI

Phygital miisteri deneyimi, fiziksel ve dijital temas noktalarinin yiiksek
teknolojiler araciligiyla biitlinlesik bir yapiya kavusmasiyla ortaya
cikar. Bu deneyim, geleneksel kanallarin 6tesine gegerek miisterilere
kesintisiz, senkronize ve ¢ok boyutlu bir etkilesim sunmay1 miimkiin
kilar (Mele & Russo Spena, 2022). Asagida, bu deneyimi miimkiin

kilan temel teknolojik altyapilar ve islevleri ele alinmaktadir.

2.1. Mobil Uygulamalar ve QR Kodlar:

Mobil uygulamalar ve QR kodlari, phygital miisteri deneyiminin en
temel temas noktalarindan biridir. Mobil uygulamalar, miisterilere
fiziksel magaza ortaminda dijital iceriklere aninda erisim saglayarak
hem bilgi akisin1 hizlandirir hem de kisisellestirilmis etkilesim imkéan1
sunar. Ozellikle perakende sektdriinde mobil uygulamalar, iiriin bilgisi,
stok durumu, kampanya takibi ve dijital 6deme gibi islevlerle miisteri

yolculugunu kolaylastirmaktadir (TruRating, 2024).

Gorsel 2: Mobil Uygulamalar ve QR Kodlar:

Qian, 2020
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Mobil teknolojiler, phygital deneyimin en dogrudan kd&priistini
olusturur. Mobil uygulamalar ve QR kodlari, fiziksel magaza ortamini
aninda dijitallestiren araclardir (Grewal vd., 2020). QR kodlari, fiziksel
ve dijital diinyalar arasinda koprii kuran sezgisel bir ara¢ olarak 6ne
cikar. Miisteriler, magaza i¢indeki iirlin etiketlerinden veya afislerden
QR kodlan tarayarak dijital kataloglara, kullanici yorumlarina veya
kisisellestirilmis onerilere ulasabilir (Keenan, 2025).

Phygital stratejilerde mobil uygulamalar ve QR kodlarinin birlikte
kullanimi, miisteri deneyimini daha akici ve etkilesimli hale getirir.
Ornegin, bir miisteri fiziksel magazada bir iiriinii incelerken mobil
uygulama {izerinden o {iriinle ilgili dijital iceriklere ulasabilir, QR kod
ile kampanyaya katilabilir ve satin alma islemini dijital olarak
tamamlayabilir. Bu tiir senaryolar, miisteri memnuniyetini ve marka
bagliligini artiran entegre deneyimlerin temelini olusturur (Rukavina,
2025).

2.2. Artirillmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gerg¢eklik (VR)

Sanal ve Artirilmis Gergeklik teknolojileri, fiziksel ve dijital diinyay:
deneysel bir diizlemde birlestirir. Artirilmis Gergeklik (AR) ve Sanal
Gergeklik (VR), phygital miisteri deneyiminin en yenilik¢i teknolojik
bilesenleri arasinda yer almaktadir. AR, fiziksel ortama dijital 6geler
ekleyerek miisterilerin {iriinleri daha zengin ve etkilesimli bigimde
deneyimlemesini saglar (Maclntyre vd., 2001). Ornegin, perakende
sektoriinde AR uygulamalar1 sayesinde miisteriler, magazada fiziksel
olarak bulunmadan tirlinleri kendi ortamlarinda gorsellestirebilir ve bu
da satin alma kararlarii kolaylastirir (Poushneh & Vasquez-Parraga,

2017).
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Sanal Gergeklik (VR), miisteriyi tamamen dijital bir ortama tagiyarak
siiriikleyici  deneyimler sunar. Ozellikle turizm, otomotiv ve
gayrimenkul sektorlerinde VR uygulamalari, miisterilerin iiriin veya
hizmeti fiziksel olarak deneyimlemeden Once sanal ortamda
kesfetmesine olanak tanir. Bu tiir deneyimler, miisteri memnuniyetini
artirrken aynt zamanda markalarin yenilik¢i imajin1 giliglendirir
(Flavidn vd., 2019).
Gorsel 3: Sanal Gerceklik (VR)

Camusoglu, 2024

Artirilmis Gergeklik (AR), sanal 6geleri (tliketicilerin yatak odalarina
yerlestirilen sanal bir gardirop) ger¢cek diinyaya yerlestirerek
miisterilerin fiziksel iirlinlerle etkilesim kurmasina olanak tanirken;
sanal gerceklik (VR) ise tamamen siirtikleyici bir sanal magaza ortami

sunar (Xu vd., 2024).
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Artinllmis Gergeklik (AR), perakende stratejisinin temel bir diregi
olarak konumlanmaktadir; bu sayede perakendeciler, miisteri

yolculugunun kritik temas noktalarinda deneyimi ¢igir acici bir sekilde

dontistiirme firsat1 bulur (Kowalczuk vd., 2021).

Gorsel 4: Artirllmis Gergeklik (AR)

Mondo, [2023]

AR ve VR teknolojilerinin phygital stratejilerdeki en 6nemli katkisi,
miisteri yolculugunun her asamasinda kisisellestirilmis ve siiriikleyici
deneyimler yaratabilmesidir. Arastirmalar, bu teknolojilerin miisteri
bagliligini artirdigini ve aligveris stirecinde duygusal tatmin sagladigini
gostermektedir (Hilken vd., 2017). Dolayisiyla AR ve VR, yalnizca
teknolojik yenilikler degil, ayn1 zamanda miisteri deneyimi tasariminda
stratejik araclar olarak degerlendirilmektedir.

2.3.Nesnelerin interneti (IoT) ve Sensorler

Nesnelerin Interneti (IoT), fiziksel nesnelerin internet araciligiyla

birbirleriyle ve merkezi sistemlerle iletisim kurmasini saglayan bir
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ekosistemdir. Bu yapi, cihazlarin veri iiretmesini, paylagsmasini ve
isleyebilmesini miimkiin kilar. IoT nin en kritik bilesenleri ise ¢evreden
veri toplayan sensorlerdir. Sensorler sayesinde cihazlar yalnizca bilgi
toplamakla kalmaz, ayn1 zamanda ger¢ek zamanl analiz yaparak karar

verme slireglerini destekler (Atzori vd., 2010; Pramanik vd., 2017).

Gorsel 5: Iot Uygulamalar:

Patel & Patel, 2016.

IoT'de, veri toplayan sensorler ve bu verileri ileten aktiiatorler, evde ve
cevresinde yaygin olarak bulunan, giyilen veya viicutta taginan ve
aligveris, eglence, ulasim, saglik ve benzeri tiiketim faaliyetlerinde
kullanilan her tirli tiiketici nesnesine giderek daha fazla entegre
ediliyor (Hoffman & Novak, 2018). (IoT) ve sensorler, fiziksel
perakende alanini dijital zekayla donatarak Phygital deneyimin temelini

olusturur Sensorler araciligiyla gercek zamanli veri toplanir.
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Bu veriler, miisterinin magaza igindeki eylemlerine (O0rnegin, bir
deneme kabinine girmesine) karsilik, sistemin aninda kisisellestirilmis
tepkiler (Oneriler veya indirimler) liretmesini saglar (Grewal vd., 2020).
Boylece IoT, operasyonel seffafligi artirarak fiziksel ve dijital
aligverisin senkronize edildigi zengin bir miisteri deneyimi sunar
(Grewal vd., 2020; Pantano vd., 2020; Pramanik vd., 2018).

IoT’nin genis kullanim alanlar1 arasinda pazarlama ve perakendecilik
yer almaktadir. Sensorler magaza i¢i miisteri hareketlerini izleyerek
tirtin yerlesimini optimize eder. Stok seviyelerini takip ederek envanter
yonetimini kolaylastirir. Bu 6rnekler IoT nin yalnizca teknolojik bir
yenilik degil, farkli sektorlerde miisteri deneyimini gelistiren ve
verimliligi artiran bir doniisiim araci oldugunu gostermektedir (Kaya
&Ventura, 2022; Kamal, 2017).

2.4.Yapay Zeka (Al) ve Chatbotlar

Satis ve pazarlama alanlarinda yapay zeka (Al), miisterilerle kurulan is
etkilesimlerini kokten doniistiiren stratejik bir giic olarak ©ne
cikmaktadir (Luo vd., 2021). Al'in satis siireclerine entegrasyonu,
yalnizca teknolojik bir yenilik degil; miisteri memnuniyeti, deneyimi ve
sadakati iizerinde derin etkiler yaratan bir paradigma degisimini de
beraberinde getirmektedir (Prentice vd., 2020). Bu doniisiim, 6zellikle
yapay zekanin miisterilere son derece kisisellestirilmis deneyimler
sunma kapasitesiyle kendini gostermektedir. Al destekli araglar,
misteri geri bildirimlerini ger¢cek zamanli olarak analiz ederek
isletmelerin sorunlar1 hizla ¢dzmesine, hizmet kalitesini siirekli
gelistirmesine ve bodylece miisteri iligkilerini daha gii¢lii bir zemine

oturtmasina olanak tanimaktadir (Rane vd., 2024).
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Yapay zeka (Al), veri analizi, 6ngdriileme ve miisteri hizmetleri gibi
alanlarda phygital stratejilere biiyiik katki sunar. Ozellikle chatbot
teknolojileri, fiziksel ve dijital ortamda 7/24 miisteri destegi sunmak
acisindan kritik bir aragtir (Gnewuch vd., 2017). Chatbotlar,
kullanictyla dogal dilde iletisim kurarak yonlendirme, {iriin bilgisi

verme veya randevu ayarlama gibi islevleri yerine getirir.

Yapay zeka destekli 6neri sistemleri de miisteri gegmisini analiz ederek
ona en uygun iirlin veya hizmetleri sunmakta kullanilir. Bu tiir sistemler,
satin alma olasiligini artirdig1 gibi miisteri memnuniyetini de yiikseltir
(Davenport & Ronanki, 2018). Phygital pazarlama baglaminda yapay
zekd destekli chatbotlar, fiziksel ve dijital temas noktalar1 arasinda
kesintisiz  bir deneyim olusturarak miisterinin  yolculugunu
biitiinlestirici bir role sahiptir. Ozellikle perakende ortamlarinda
chatbotlar, mobil uygulamalar ve sosyal medya kanallariyla entegre
bicimde calisarak miisteriye hem anlik bilgi sunar hem de
kisisellestirilmis yonlendirmelerle fiziksel deneyimi dijital veriyle
zenginlestirir (Khneyzer vd., 2024). Yapilan arastirmalar, yapay zeka
tabanli miisteri etkilesimlerinin hizmet kalitesi algisini gili¢lendirdigini
ortaya koymaktadir. Ozellikle ¢ok kanalli (omnichannel) deneyim
baglaminda, Al destekli sistemler kullanicilarin karar alma siire¢lerini
kolaylastirarak miisteri yolculugunu daha akici hale getirmektedir. Bu
bulgular, yapay zekanin yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayni
zamanda hizmet kalitesi ve miisteri deneyimi lizerinde dogrudan etkisi

olan stratejik bir unsur oldugunu gostermektedir (Adam vd., 2021).
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Bu yoniiyle chatbotlar, phygital doniisiimiin “anlik, kisisellestirilmis ve
stirekli etkilesim” gerektiren yapisini destekleyerek isletmelere rekabet
avantaji saglamaktadir. Bu bakimdan yenilik¢i is davraniglar1 phygital

doniistimiin destekleyici unsurlari arasindadir (Akar & Uyar, 2023).

2.5.Veri Analitigi ve Kisisellestirme

Veri analitigi ve kisisellestirme, isletmelerin miisteri davraniglarini
anlamasini1 ve pazarlama stratejilerini bireysel tercihlere uyarlamasini
saglayan kritik bir donilisiim aracidir. Biiyiik veri setlerinin yapay zeka
ve makine Ogrenmesi yoOntemleriyle analiz edilmesi, miisteri
yolculugunun daha dogru yonetilmesine ve pazarlama kampanyalarinin
etkinliginin artirilmasma olanak tanir. Bu siirecte kisisellestirme,
miisterilere 6zel igerik, 6neri ve hizmetlerin sunulmasiyla deneyimi
daha anlamli hale getirir (Zare vd., 2025; Adeniran vd., 2024).
Aragtirmalar, kisisellestirilmis pazarlamanin miisteri memnuniyetini
yiikselttigini, sadakati giiglendirdigini ve isletmelerin rekabet avantajini
artirdigin1 géstermektedir (Murthi & Sarkar, 2003; Chandra vd., 2022).
Phygital teknolojiler, fiziksel ve dijital temas noktalarindan (RFID
etiketleri, mobil uygulamalar, sensorler) toplanan verileri tek bir
havuzda birlestirerek Veri Analitigi i¢in gii¢lii bir temel olusturur. Bu
birlesik yaklasim, isletmelerin miisterilerin fiziksel mekanlardaki
hareketlerini ve etkilesimlerini (neye ne kadar zaman ayirdigi, hangi
rotayr kullandig1) dijital islem gecmisleriyle birlestirmesini saglar
(Verhoef vd., 2015). Bu teknolojiler bir¢ok sektorde (perakende,
bankacilik, saglik, egitim vb.) farkli uygulamalarla kullanilmaktadir
(Grewal vd., 2020).
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3. PHYGITAL PAZARLAMADA DAVRANISSAL BOYUTLAR,
RiSKLER VE GELECEK TRENDLERI

3.1. Miisteri Deneyimi: islevselden Duygusal Boyuta

Miisteri deneyimi uzun yillar boyunca daha ¢ok islevsel boyut
iizerinden  degerlendirilmistir.  Uriin veya hizmetin kalitesi,
erisilebilirligi, fiyat avantaji ve kullanim kolaylig1 gibi unsurlar, miisteri
memnuniyetinin temel belirleyicileri olarak goriilmiistiir. Ancak son
dénem arastirmalar, miisteri deneyiminin yalnizca islevsel faydalarla
aciklanamayacagini, duygusal boyutun en az islevsel unsurlar kadar
kritik oldugunu ortaya koymaktadir. Miisteri deneyimi yalnizca islevsel
degil ayn1 zamanda duygusal bir siirectir. Claeys ve Roozen’in (2014)
calismasi, iglevsel ve duygusal bilesenlerin miisteri tatmini, tavsiye
etme egilimi ve sadakat iizerinde farkli etkiler yarattigini
gostermektedir. Ozellikle hedonik hizmet baglamlarinda duygusal
deneyimlerin daha baskin oldugu, faydaci baglamlarda ise islevsel
faktorlerin 6ne ¢iktig1 vurgulanmaktadir.

Phygital deneyimler, miisterilerin satin alma davraniglarini olumlu
etkiler. Tutarli ve kesintisiz deneyimler, marka giivenini ve bagliligim
artirtr (Hoyer vd., 2020). Phygital pazarlama, fiziksel ve dijital temas
noktalarinin birlesimiyle miisteri deneyimini yeniden tanimlayan bir
dontisiim siirecidir. Rigby (2011), aligverisin gelecegini fiziksel
magazalar ile dijital kanallarin entegrasyonu {izerinden agiklarken, bu
birlesimin miisteri davraniglarim1 koklii bigimde doniistiirdiigiinii
vurgulamaktadir. Kamath ve De Sil (2023) ise phygital pazarlamanin

tiiketici etkilesimi, satin alma davranislar1 ve marka baglilig1 tizerindeki
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cok boyutlu etkilerini ortaya koyarak, bu yaklasimin yalnizca
teknolojik bir yenilik degil ayn1 zamanda davranissal bir paradigma
degisimi oldugunu gostermektedir. Cortés Rojas (2021) da fiziksel
magaza atmosferinin dokunsal ve duygusal yonlerinin dijital
teknolojilerin hiz ve kisisellestirme kapasitesiyle birlestiginde miisteri
deneyimini zenginlestirdigini ve markayla daha giiglii bir bag
kuruldugunu belirtmektedir. Bu ¢alismalar, phygital pazarlamanin
fiziksel ve dijital temas noktalarinin birlesimiyle miisteri deneyimini
yeniden tanimladigin1 ve bu donilisiimiin davranigsal etkilerinin ¢ok

boyutlu bi¢cimde incelendigini ortaya koymaktadir.

Miisteri deneyimi yalnizca iirliniin islevsel faydalariyla sinirli degildir;
ayni zamanda duygusal boyut, miisteriyle kurulan iliskinin derinligini
belirleyen kritik bir unsurdur. Gentile vd. (2007), miisteri deneyiminin
rasyonel, duygusal, duyusal ve iliskisel diizeylerde ortaya ¢iktigin1 ve
saskinlik, memnuniyet, eglence ile aidiyet gibi duygularin deger
yaratiminda merkezi rol oynadigini vurgulamaktadir. Bu bulgular,
islevsel faydanin miisteriyi ¢ektigini, ancak duygusal bagin miisteriyi

elde tuttugunu gostermektedir.

3.2. Duygusal Bag, Memnuniyet ve Sadakat

Phygital deneyimler, fiziksel magaza atmosferinin duyusal ve duygusal
yonlerini dijital teknolojilerin hiz ve kisisellestirme kapasitesiyle
birlestirerek miisterilere hibrit bir yolculuk sunar. Bu birlesim, yalnizca
islevsel kolaylik saglamaz; ayni zamanda misterilerin markayla
duygusal bag kurmasma zemin hazirlar. Trukhan (2023), phygital

pazarlamada duygusal marka baglantisinin miisterilerle daha derin
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iligkiler kurmayr ve uzun vadeli sadakati gii¢lendirdigini ifade

etmektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisterinin hizmeti kullanma veya tiiketme
deneyiminin bir iiriinii olarak yer almakadir (Kosat, 2024b).
Memnuniyet, phygital deneyimlerde siirdiiriilebilir miisteri iligkilerinin
merkezinde yer alir. Mishra vd. (2021), omnichannel phygital
deneyimlerde miisteri giiclendirmesi ve memnuniyetin tiiketici
tutumlarini  dogrudan  etkiledigini ve misteri elde tutmayi
kolaylastirdigint ortaya koymaktadir. Bu bulgu, phygital temas
noktalarinda yasanan olumlu duygularin miisteri tatminini ytikselttigini

ve tekrar eden aligveris davranislarini tesvik ettigini destekler.

Sadakat ise bu siirecin nihai ¢iktisidir. Sadakat miisterinin bir markaya
olan baglilig1 olarak ifade edilebilen bir kavramdir (Kosat,2025). Mehta
(2025), Capillary Tech raporunda, phygital miisteri deneyimi
stratejilerini dogru uygulayan markalarin miisteri bagliligini artirarak
rekabet avantaji elde ettigini vurgulamaktadir. Bu, duygusal bagin
memnuniyetle birlestiginde sadakatin gliglendigini ve phygital
pazarlamanin uzun vadeli deger yaratiminda kritik rol oynadigini

gostermektedir.

Phygital deneyimler, fiziksel magaza atmosferinin duyusal ve duygusal
yonlerini dijital teknolojilerin hiz ve kisisellestirme kapasitesiyle
birlestirerek miisterilere biitiinciil bir etkilesim sunar. Bu siire¢te olusan
duygusal bag, miisteri memnuniyetini artirirken sadakatin temelini
olusturur. Gentile vd. (2007), miisteri deneyiminin duygusal ve iliskisel

boyutlarin1 vurgularken; Ladhari vd. (2017) olumlu duygularin

31



memnuniyet ve sadakati giiclendirdigini ifade etmektedir. Mittal vd.
(2023) memnuniyetin tekrar satin alma ve tavsiye davranislarini
dogrudan etkiledigini, Utami (2023) ise sadakatin en temel belirleyicisi
oldugunu belirtmektedir. Wang vd. (2024) duygusal bagin sadakati
pekistirdigini, Chebab ve Boukerch (2025) ise memnuniyet-sadakat
iligkisinde duygusal bagliligin kritik bir koprii islevi gordiigiinii ortaya
koymaktadir. Bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, phygital
deneyimlerde memnuniyet ve sadakatin siirdiiriilebilir rekabet avantaji

yaratmada en giiclii unsurlar oldugu goriilmektedir.
3.3. Tiirkiye ve Diinyadan Uygulama Ornekleri

Phygital pazarlama, fiziksel magaza atmosferini dijital teknolojilerle
birlestirerek miisteri deneyimini yeniden tanimlayan bir yaklagim
olarak one ¢ikmaktadir. Diinya genelinde Amazon Go’nun kasasiz
aligveris modeli, Nike House of Innovation magazalarinin artirilmis
gerceklik destekli deneyimleri, Sephora’nin Virtual Artist uygulamasi,
Starbucks’in mobil siparis entegrasyonu, Burberry’nin dijital ekranlarla
zenginlestirilmis magaza atmosferi ve IKEA nin artirilmis gerceklik
uygulamasi gibi Ornekler, phygital pazarlamanin farkli sektorlerde
miisteri memnuniyetini ve sadakatini artiran giicli uygulamalarini

gostermektedir (Infobip 2024; Tigar, 2025).

Tiirkiye’de phygital pazarlama uygulamalar1 heniiz sinirh diizeydedir.
Literatiirde daha c¢ok kavramsal tartismalar ve kampanya oOrnekleri
tizerinden ele alinmakta, Amazon Go veya Nike gibi siirekli isleyen
sistematik uygulamalara rastlanmamaktadir (Seker, 2021; Cevher,

2023). Bu durum, Tirkiye’de phygital pazarlamanin gelisim
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asamasinda oldugunu, diinyada ise ¢cok daha genis ve sektorler arasi
orneklerle miisteri deneyimini doniistiiren bir stratejiye doniistiglini
gostermektedir. Tiirkiye baglaminda yapilan c¢alismalar, phygital
uygulamalarin marka bilinirligi ve miisteri sadakati tizerindeki
etkilerini vurgulamaktadir. Ornegin Bref markasinin  “Hijyene
Yolculuk” kampanyasi, fiziksel {liriin deneyimini dijital igeriklerle
destekleyerek tiiketiciyle daha giiclii bir bag kurmustur (Seker, 2021).
Bu tiir uygulamalar, 6zellikle hijyen, giivenlik ve kisisellestirme gibi
temalar etrafinda sekillendiginde, tiiketici davranislarinda olumlu

degisimlere yol agmaktadir.
3.4. Phygital Pazarlamanin Zorluklar: ve Riskleri

Phygital doniigiim, isletmeler icin biiyiik firsatlar sunmakla birlikte
onemli zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bu zorluklarin basinda
teknolojik entegrasyon yer almaktadir. Fiziksel ve dijital sistemlerin
uyumlu ve kesintisiz ¢alismasi, farkli altyapilarin ve platformlarin
senkronizasyonunu  gerektirir  Bu  siiregte  sistemler  arasi
uyumsuzluklar, veri kayiplar1 veya gecikmeler yasanabilmektedir.
Ornegin, tiiketici envanter seviyesi diisiik oldugunda yapay zeka ve
nesnelerin interneti araciligiyla otomatik yenileme satin alimi
gerceklestirdiginde, satin alma Oncesi asamadan satin alma sonrasi
asamaya gecis tamamen teknoloji tarafindan yonetilebilmektedir

(Grewal & Roggeveen, 2020).

Bir diger kritik sorun veri glivenligi, gizlilik ve risk algisidir. Phygital
uygulamalarda risk yonetimi kritik bir boyut olusturmaktadir (Akar,
2022). Phygital deneyimlerin temelinde biiyiik miktarda miisteri verisi
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toplanmakta ve analiz edilmektedir. Bu baglamda algilanan risk, dijital
ortamin her yerinde mevcut olup 6zellikle dijital perakendede dikkat
cekicidir; “tiiketicinin internette iglem yapmaktan kaynaklanabilecek
potansiyel kayiplar veya diger olumsuz sonuclar hakkindaki inanc1”
olarak tanimlanmaktadir (Ingham vd., 2014; Kim vd., 2008). Bu durum,
tiketicilerde belirsizlik, risklilik, tehlike ve kisisel gizlilik ile glivenlige
yonelik tehditler de dahil olmak {izere olumsuz sonuglar hakkindaki
algilar1 giiclendirmektedir (Li vd., 2012; Miyazaki & Fernandez, 2001;
Marriott vd., 2017; Lee, 2009; Pavlou, 2003).

Miisteri adaptasyonu da 6nemli bir zorluk olarak 6ne ¢ikmaktadir. Her
ne kadar teknoloji hizla ilerlese de, tiim miisteriler dijital araglar1 ve
yeni deneyim bigimlerini aymt hizda benimseyememektedir. Bazi
tiikketiciler yeni teknolojileri daha kolay benimserken (Parasuraman,
2000), dijital okuryazarlig: diisiik veya teknolojiye direncli kullanicilar
icin phygital siiregler karmasik ve zorlayici olabilmektedir (Xu vd.,

2011; Hoyer vd., 2020).

Ek olarak, yatirim maliyetleri ve doniislimiin getirisinin ol¢iilmesi
isletmelerin karsilastigi diger temel problemler arasindadir. Phygital
teknolojiler genellikle yiiksek baslangic yatirimlar: gerektirmekte, bu
yatirnmlarin finansal getirisi ve miisteri deneyimine etkisi ise uzun
vadede izlenmeli, Ol¢iilmeli ve optimize edilmelidir (Sukheeja &

Shekhawat, 2025).

Sonu¢ olarak, phygital doniisim isletmelere miisteri deneyimini
zenginlestirme ve rekabet avantaji saglama firsat1 sunarken, teknolojik

entegrasyon, veri giivenligi, misteri adaptasyonu ve yatirim maliyetleri
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gibi zorluklar stirecin siirdiiriilebilirligini belirleyen kritik faktorlerdir.
Bu nedenle isletmeler, phygital stratejilerini yalnizca yenilik¢i degil
ayni zamanda giivenli, erisilebilir ve finansal agidan siirdiiriilebilir

bi¢imde tasarlamalidir.
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4. GELECEK TRENDLERI VE PHYGITAL’IN EVRIMIi

Perakende sektort, tiiketici davraniglarinin ve teknolojinin dayattigt
degisimlerle radikal bir evrim gegiriyor. Bugiin, entegre kanallar (omni-
channel) ve bliyiik veri analitigi artik ayirt edici 6zellikler degil, rekabet
sahasinda kalabilmek i¢in zorunlu 6n kosullardir. Sektoriin gelecekteki
yonii ise bu temel yetkinliklerin 6tesine gecerek, yeni yiikselen giiclerle

belirlenecektir (Deloitte, 2025).

Bu yeni teknolojiler, tiiketici aligveris deneyimini devrim niteliginde
degistiriyor ve gelecekte aligverisin ne olabilecegi veya olmasi
gerektigi konusunda yeni beklentiler olusturacaktir (Grewal vd., 2017).
Phygital doniisiim alaninda 6niimiizdeki yillarda 6nemli teknolojik ve
stratejik gelismeler beklenmektedir.

4.1. 5G Teknolojisi

5G, neredeyse hicbir sinirlamasi olmayan, tamamlanmis bir kablosuz
iletisimdir (Gohil vd., 2013). 5G teknolojisi, 6nceki nesil mobil aglara
kiyasla ¢ok daha yiiksek hiz, diisiik gecikme ve daha fazla cihazin ayni
anda baglanabilmesi gibi 6zellikleriyle dijital doniisiimiin en 6nemli
itici gili¢lerinden biri olarak goriilmektedir. OECD’nin 2019 raporuna
gore, 5G’nin sundugu ultra diisiik gecikme (1 ms’ye kadar) ve yliksek
veri aktarim kapasitesi, yalnizca mobil iletisimde degil; ayn1 zamanda
endiistriyel otomasyon, saglik hizmetleri, akilli sehirler, lojistik ve

perakende gibi alanlarda da kritik avantajlar saglamaktadir.

5G teknolojisinin ortaya ¢ikisi, telekomiinikasyonun evriminde 6nemli

bir doniim noktasi teskil etmekte olup, is operasyonlarini doniistiirmek

36



ve sektorde inovasyonu tesvik etmek icin benzeri goriilmemis firsatlar
sunmaktadir. Isletmeler agisindan 5G, yalnizca daha hizli internet degil,
aynt zamanda yeni is modelleri ve verimlilik artis1 anlamina
gelmektedir. Ozellikle iiretim ve perakende sektorlerinde, 5SG destekli
IoT cihazlar1 ve yapay zeka tabanli sistemler sayesinde operasyonel
siregler daha etkin yoOnetilebilmekte, miisteri deneyimi daha
kisisellestirilmis hale gelmektedir (Folorunsho vd., 2024). Diinya
Ekonomik Forumu’nun raporuna gore, gii¢lii 5G altyapisi olmadan ileri
dijitallesme ve Endiistri 4.0 uygulamalarinin siirdiiriilebilirligi miimkiin
degildir; bu nedenle 5G, dijital donlisgiimiin temel tas1 olarak
degerlendirilmektedir (Ekholm, 2025). Bu kapsamda, 5G teknolojisi
yalnizca mobil iletisimi dontistiirmekle kalmayip, ayni zamanda
phygital deneyimlerin gelisimi, yapay zeka tabanli uygulamalar ve 1oT
ekosistemlerinin stirdiiriilebilirligi i¢in kritik bir rol oynamaktadir.
Isletmelerin bu teknolojiyi stratejik bicimde benimsemesi, hem miisteri

deneyimini zenginlestirecek hem de rekabet avantaj1 yaratacaktir.

Sekil 4: 5G ve otesi icin hiicresel ag

Banafaa vd., 2024.
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5G teknolojisi, teknolojik doniigiimiin hizlanmasinda kritik bir rol
oynayacaktir. Yiiksek veri iletim hizlari, diisiik gecikme siiresi ve genis
baglant1 kapasitesi sayesinde, fiziksel ve dijital temas noktalari
arasindaki entegrasyon daha da kusursuz hale gelebilir (Shafi vd.,
2017). Ogzellikle artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR)
uygulamalarinin ger¢cek zamanli, kesintisiz ve yiiksek kaliteli calismasi
5G ile miimkiin olacak; bu da phygital deneyimlerin daha zengin ve
stirtikleyici olmasini saglayacaktir (Soni & Taneja, 2025; Susloparov
vd., 2025). Ornegin, magazalar miisterilere gercek diinya ile sanal
diinyay1 harmanlayan deneyimler sunarken, 5G sayesinde bu
deneyimler gecikmesiz ve kesintisiz yasanabilecektir. Bunun yani sira,
nesnelerin interneti (IoT) cihazlarmin birbirine baglanmas1 ve biiyiik
veri sistemlerinin gergek zamanli 1slem kapasitesi (Zanella vd., 2014),
5G sayesinde 6nemli 6lc¢lide artacaktir (Shafi vd., 2017). Bu durum,
akilli magazalar, sensor tabanli miisteri takibi ve dinamik stok yonetimi

gibi phygital siireglerin daha etkin yonetilmesini saglayacaktir.
4.2. Metaverse ve Sanal Evrenler

Metaverse, gercek diinyadan sanal diinyaya tam bir donligimdiir.
Metaverse, farkli teknolojileri bir araya getirir ve yeni bir internet
perspektifi sunabilir (Sriram, 2022). Metaverse kavrami, fiziksel ve
dijital deneyimlerin sinirlarinin neredeyse tamamen ortadan kalktig, li¢
boyutlu sanal ortamlarin kullanici etkilesimini derinlestirdigi bir evreni
temsil etmektedir. Facebook’un Meta’ya doniigsmesi ile ana akim haline
gelen bu kavram, phygital doniisiimiin en u¢ formunu yansitmaktadir

(Ball, 2022).
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Metaverse perakende deneyimi, kesintisiz ve siiriikleyici aligveris
ortamlar1 sunabilmek ic¢in gii¢lii bir teknik altyapiya dayanir. Bu
altyapinin temel bilesenleri arasinda edge computing ile diisiik
gecikmeli veri isleme, blockchain ile gilivenli dijital kimlik ve seffaf
islemler, yapay zekd ve makine dgrenmesi ile envanter yonetimi ve
miisteri davranis analizi, [oT cihazlar ile fiziksel ve sanal magazalarin
entegrasyonu, VR/AR teknolojileri ile etkilesimli iiriin deneyimleri ve
5G baglantist ile yiiksek hizda, diisiik gecikmeli icerik aktarimi yer
almaktadir. Bu unsurlar birlikte ¢aligarak Metaverse’de ger¢ek zamanli,
giivenilir ve kisisellestirilmis perakende deneyimlerini miimkiin

kilmaktadir (Singh, 2025).

Metaverse teknolojileri, fiziksel ve dijital deneyimlerin daha derin ve
etkilesimli birlesimini miimkiin kilarak, phygital pazarlamada yeni bir
donemi baglatabilir. Metaverse, gercek zamanl veri toplama ve isleme
yoluyla miisteri davranig analizinde bir paradigma degisimine yol
acmaktadir. Gec¢mis verilere dayanan geleneksel perakende
analizlerinin aksine, Metaverse destekli platformlar, miisteri
etkilesimlerini gerceklestikleri anda yakalayip analiz ederek fiziksel ve
dijital perakende deneyimleri arasinda kusursuz bir koprii

olusturmaktadir (Singh, 2025).
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Perakendeciler, metaverse platformlarinda sanal magazalar acarak
kullanicilarin avatarlart araciligiyla aligveris yapmasini saglamakta,
aynt zamanda bu ortamda gecirilen silire ile marka bilinirligi
artirilmaktadir. Nike ve Gucci gibi markalar metaverse'de deneyim
sunan ilk firmalar arasinda yer almaktadir (Dwivedi vd., 2022).
Metaverse’iin phygital stratejilere katkisi, hem siirtikleyici deneyimler
sunmast hem de dijital varliklarin (NFT gibi) fiziksel iiriinlerle

baglantilandirilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Metaverse, dort oOzelligi tasimaktadir: sosyallesme, stiriikleyici
etkilesim, gercek diinyanin taklidi ve genisletilebilirlik (Huang vd.,
2023).

Gorsel 1: Metaverse

INTO THE MIETAVERSE

EXT DIGITAL ERAWILL CHANGE EVERY THING

Johnson, 2022, Time Journal
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(1) Sosyallesme: Metaverse, internete erisimi olan insanlari birbirine
baglar. Metaverse, internet erisimi olan bireyleri tek bir sanal
ekosistemde bulusturur. Sosyal etkilesimler avatarlar, sanal toplantilar,
oyun igi sohbetler ve dijital topluluklar araciligiyla gerceklesir. Bu
ozellik, cografi siirlart ortadan kaldirarak kiiresel Olgekte isbirligi,
egitim ve kiiltiirel paylasim imkani sunar (Huang vd., 2023; Ivey

&Jumbe, 2023).

(2) Siiriikleyici Etkilesim: Kullanicilar, ciimlelere, gorsellere ve
videolara dayali geleneksel etkilesimlerden ¢ok daha siiriikleyici ve
sezgisel olan Genisletilmis Gergeklik (XR) ve beyin-bilgisayar araytizii
gibi daha iyi makine-insan etkilesimlerine sahip olabilirler. Bu
etkilesim bi¢imi, 6zellikle egitim, saglik ve perakende sektorlerinde
kullanic1 deneyimini doniistiirmektedir (Huang vd., 2023; Hughes vd.,
2023).

(3) Gercek Diinya Insasi: Metaverse, toplant1, oyun, alisveris, seyahat
vb. gibi bir¢ok gercek yasam aktivitesi i¢in sanal diinya alanlari
saglayabilir. Bu sanal alanlar, fiziksel diinyadaki siirecleri simiile
ederek hem pratik hem de deneysel kullanim saglar. Ornegin, sanal
magazalarda {iriin denemeleri veya sanal kampiislerde derslere katilim,

gercek diinyay1 dijital olarak yeniden iiretir (Lee vd., 2021).

(4) Genisletilebilirlik: Metaverse, 0zellikle bilim kurgu ve fantastik
edebiyatta, gercek diinyadan daha fazla olanak ve uzantiya sahiptir. Bu
0zellik, kullanicilarin hayal giiciinii genisletirken ayn1 zamanda yeni is
modelleri, yaratict endiistriler ve kiiltiirel deneyimler i¢in sinirsiz bir

alan agar (Huang vd., 2023).
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Sekil 3: Metaverse Ozellikleri

Gergek Diinya
ingasi

Huang vd., 2023

Artirillmis ve sanal gerceklik teknolojisini kullanan metaverse, fiziksel
diinyay1 genisletebilir ve insanlarin avatarlar ve hologramlar kullanarak
gercek ve simiile edilmis ortamlarda dogal olarak etkilesim kurmalarina

olanak tanir (Dwivedi vd., 2022).

4.3.Yapay Zeka Destekli Kisisellestirme

Yapay zeka (Al), kuruluslarin miisteri gereksinimlerini analiz etmek ve
bunlara hizli bir sekilde yanit vermek i¢in gergek zamanli verileri
izlemesine yardimci olan yaygin olarak kullanilan yeni bir teknolojidir
(Kosat,2024c¢). Yapay zeka (YZ), phygital doniisiimiin temel teknolojik
yapt taslarindan biri olarak One ¢ikmaktadir. YZ’nin miisteri

deneyiminde sundugu en biiyiik avantajlardan biri, kisisellestirilmis ve
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ongoriicti hizmetler araciliiyla tiliketicilerin ihtiyaglarina aninda ve

dogru yanit verebilmesidir (Davenport, 2018).

Yapay zeka (Al) destekli kisisellestirme, modern miisteri deneyiminin
(CX) temel itici giicii olarak kabul edilmektedir ve Al'nin gelecekteki
hizmet sunumundaki merkezi roliinii vurgulamaktadir (Huang & Rust,
2018). Phygital baglamda, yapay zeka destekli chatbotlar ve sesli
asistanlar, magaza i¢inde veya dijital platformlarda miisterilere 7/24
destek saglamakta, sorun ¢ozlimiinde hiz ve verimlilik artirmaktadir
(Huang & Rust, 2021). Ornegin, e-ticaret sitelerinde kullanilan 6neri
sistemleri, gegmis satin alma davranislari ve kullanici etkilesimlerinden
yola ¢ikarak bireysel ilgi alanlarima uygun {iriin ve hizmetleri

sunmaktadir (Cabrera-Sanchez vd., 2020).

Geleneksel segmentasyondan farkli olarak, Al algoritmalar1 yalnizca
demografik veya satin alma ge¢misi gibi statik verileri degil, aym
zamanda gercek zamanli davranigsal verileri ve baglamsal sinyalleri
analiz ederek her bir kullaniciya 6zel, dinamik bir profil olusturur (Rane
vd., 2024). Bu kapsamli analiz, markalarin miisterinin anlik niyetini
dogru bir sekilde tahmin etmesini saglayarak, onlara dogru {iriinii veya
hizmeti, dogru zamanda ve en alakali kanalda sunma yetenegi

kazandirir (Daqar & Smoudy, 2019).
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Gorsel 6: Al Destekli Kisisellestirme

PERIONALIZAT ON

AN OUTFITTNG

AOVT

>

Stylistics, 2023

Phygital (fiziksel ve dijitalin birlesimi) deneyim ortaminda, Al destekli
kisisellestirme, hizmet tutarlilig1 saglamak i¢in kritik 6neme sahiptir. Al
destekli sohbet robotlar1 (chatbotlar) ve sanal asistanlar, miisteri
hizmetlerini 7/24 erisilebilir kilmakla kalmaz, ayn1 zamanda her yeni
etkilesime kisisellestirilmis bir baglam katar.

Yapay zeka destekli teknolojiler, veri analitigi ile birleserek miisteri
davraniglarin1 derinlemesine anlamaya ve pazarlama stratejilerini
optimize etmeye olanak tanimaktadir. Luo ve arkadaglar1 (2019), YZ
tabanli chatbotlarin miisteri etkilesimlerini analiz ederek tercih ve
davraniglart daha iyi kavrayabildigini ve veri analitigi sayesinde
isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirerek miisteri etkilesimini

artirabildigini vurgulamaktadir.
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Veri odakli teknolojilerin miisteri memnuniyetini ve etkilesimini
artirmasinin temel ydntemlerinden biri kisisellestirmedir. Isletmeler,
miisteri verilerinden yararlanarak miisterileri i¢in kisisellestirilmis
deneyimler olusturabilirler. Makine 6grenimi algoritmalari, ge¢mis
satin alma gecmislerini, g¢evrimig¢i davraniglart ve sosyal medya
etkilesimlerini inceleyerek kisisel tercihlere gore uyarlanmig {iriin ve
hizmetler Onerir. Kisisellestirilmis pazarlama e-postalari, e-ticaret
platformlarinda {iriin Onerileri ve miisteri davraniglarina dayal
ozellestirilmis teklifler, kisisellestirmenin miisteri memnuniyetini ve
etkilesimini nasil artirdiginin 6rnekleridir (Rane, 2023).

Ozetle, yapay zekd destekli Kkisisellestirme, phygital doniisiimiin
merkezinde yer alarak hem miisteri memnuniyetini artirmakta hem de

isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamaktadir.
4.4.Siirdiiriilebilirlik ve Etik Yaklasimlar

Phygital doniisiimiin evriminde siirdiiriilebilirlik ve etik yaklasimlar
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sheth vd. (2011), tiiketicilerin
cevresel ve etik kaygilarla bilingli tiiketim davranislar sergiledigini
vurgulamaktadir. Siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmada yer alan
paydaslar, birbirine bagl iligskiler agindan olusur (Kosat, 2023). Bu
durum, tiiketicilerin yalnizca yenilik¢i ve kolay deneyimler degil, ayni
zamanda cevresel ve sosyal sorumluluk bilinci yiiksek markalarla iliski

kurmay tercih ettigini gostermektedir.

Phygital uygulamalar kapsaminda siirdiiriilebilirlik hedeflerine uyumlu

cozlimler gelistirilmesi giderek daha kritik hale gelmektedir. Bu
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baglamda, Geissdoerfer vd. (2017) dongiisel ekonomi yaklagiminin
kaynak kullanimini azaltarak atiklar1 ve emisyonlar1t minimize etmeyi,
enerji verimliligini artirmay1r ve siirdiiriilebilirlik icin yeni bir

paradigma sundugunu vurgulamaktadir.

Uygulama diizeyinde ise, Green Living Guy (2024) dijital araglarin is
stireclerinde kagit israfini azaltarak siirdiiriilebilirligi destekledigini
belirtmektedir. Benzer sekilde, perakende magazalarda kullanilan IoT
tabanli akilli aydinlatma sistemleri enerji tasarrufu saglayarak karbon
ayak izini azaltmakta ve siirdirilebilirlik hedeflerine katkida

bulunmaktadir (Schneider Electric, 2023).

Bu Ornekler, phygital donilisiimiin yalnizca yenilik¢i ve kolay
deneyimler sunmakla sinirli olmadigini; ayn1 zamanda cevresel ve etik
sorumluluk bilinciyle sekillenen yeni bir deger yaratma paradigmasina
isaret etmektedir. Dolayisiyla, fiziksel magazalarda enerji verimliligi
saglayan teknolojiler ile dijital siireclerde kagit kullanimini azaltan
uygulamalar, phygital stratejilerin  siirdiiriilebilirlik  boyutunu
giiclendiren somut 6rneklerdir. Testa ve arkadaslar1 (2018), isletmelerin
paydas baskis1i altinda c¢evresel uygulamalar1 benimsemeye ve
stirdiiriilebilirlik stratejilerini icsellestirmeye yoneldigini

vurgulamaktadir.

Etik yaklasimlar ise veri gizliligi, miisteri onaylari, seffaf veri kullanimi
ve yapay zekanin etik kurallarla yonetilmesini kapsamaktadir (Floridi

vd., 2018). Phygital doniisiimde, miisterilerin dijital deneyimlerinde
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giiven duymasi i¢in bu prensiplere siki sekilde bagli kalmak kritik 6nem

tasir.

Ayrica, toplumsal esitsizlikleri derinlestirmeden teknolojik erisimi adil
bicimde yaymak da siirdiiriilebilir ve etik phygital doniisiimiin temel
unsurlarindandir.  Van Dijk (2020), dijital esitsizligin yalnizca
teknolojiye erisimle sinirli olmadigini; ayni zamanda beceriler,
kullanim bi¢imleri ve sonuclarla da yakindan iliskili oldugunu

vurgulamaktadir.

Tiiketicilerin ¢evresel ve etik kaygilari artarken, phygital stratejilerde
sirdiiriilebilirlik 6n plana c¢ikacaktir. Enerji verimliligi yiiksek
teknolojilerin ~ kullanimi, geri  doniistiiriilebilir  malzemelerle
entegrasyon ve seffaf wveri politikalar1 gelecegin  phygital
deneyimlerinin temel taslar1 olacaktir. Mele ve arkadaslar1 (2023),
phygital donilisiimiin isletmeler acisindan yalnizca miisteri deneyimi
degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik ve etik sorumluluk boyutlarin1 da

giindeme getirdigini vurgulamaktadir.
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5. PHYGITAL UYGULAMA ALANLARI VE ORNEKLER

Phygital doniisiimii sadece teorik bir kavram olmayip farkl sektorlerde

somut uygulamalarla giinliik yasamda karsilik bulmaktadir.
5.1. Perakende Sektorii

Phygital doniisiimiin ilk ve en belirgin sekilde ortaya c¢iktigi alan
perakende sektoriidiir. Fiziksel magazalar ile dijital platformlar
arasindaki senkronizasyon, tiiketicilerin beklentilerine daha hizli ve
etkili cevap verilmesini saglamaktadir (Rigby, 2011). Artirilmis
Gergeklik (AR) teknolojisiyle desteklenen mobil uygulamalar
sayesinde miisteriler, bir liriinii fiziksel olarak incelemeden 6nce dijital
ortamda deneyimleyebilmektedir (Hilken vd., 2017). IKEA ve Sephora
gibi markalar bu yaklagimla hem miisteri memnuniyetini artirmakta

hem de fiziksel magaza ici trafigini optimize etmektedir.

Phygital yaklasim, perakende sektdriinde fiziksel magaza deneyimini
dijital teknolojilerle  biitlinlestirerek ~ miisteri etkilesimini
zenginlestirmektedir. Johnson ve Barlow (2021) phygital pazarlamanin,
Ozellikle perakende ticarette miisteri deneyimini artirmak igin fiziksel
ve dijital temas noktalarinin entegrasyonunu vurguladigini
belirtmektedir. Bu entegrasyon, magaza i¢i deneyimlerin mobil
uygulamalar, artirilmis gergeklik (AR) ve akilli sensorlerle
desteklenmesiyle gerceklesmektedir. Ayrica omnichannel stratejiler
aracilifiyla, misterilerin online siparis verip fiziksel magazadan teslim
alma secenekleri, kanal entegrasyonunun basarili Orneklerindendir

(Verhoef vd., 2015).
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Mele vd. (2023) phygital doniisiimiin, perakende sektdriinde miisteri
katilmimi artiran akilli teknolojiler sayesinde hizlandigini ortaya
koymaktadir. Ornegin, magaza i¢i QR kodlar veya AR uygulamalariyla
miisteriler iirlinleri sanal olarak deneyebilir, stok durumunu kontrol
edebilir ve kisisellestirilmis Oneriler alabilir. Bu durum, aligveris

stirecini hem sezgisel hem de siiriikleyici hale getirmektedir.

Ayrica, Bakrania (2023) caligsmasi, phygital perakendenin gelisimini
hem akademik literatiir hem de sektdrel ornekler iizerinden inceleyerek,
omnichannel stratejilerin  miisteri  sadakatini  giiclendirdigini
gostermektedir. Fiziksel magazalarda yapilan aligverislerin dijital
sadakat programlar1 ve cevrimi¢i kampanyalarla entegre edilmesi,

miisteriye biitlinciil bir deneyim sunmaktadir.

Sonug olarak, phygital uygulamalar perakende sektdriinde miisteri
deneyimini kisisellestirme, satis siireglerini hizlandirma ve marka

sadakatini artirma agisindan kritik bir rol oynamaktadir.
5.2. Bankacilik ve Finans

Bankacilik sektoriinde dijital doniisiimiin hizlanmasinda teknoloji kritik
bir katalizor gorevi listlenmektedir (Shanti vd., 2022). Yapay zeka (YZ)
basta olmak iizere teknolojik yeniliklerin hizli ve yaygin bigimde
benimsenmesi, geleneksel bankacilik kanallarinda ciddi kesintilere yol
acmis; bu durum, YZ tabanli hizmetlerin gelisimini tegvik etmistir
(Payne vd., 2018). Giiniimiizde bankalar, miisteri deneyimini
iyilestirmek ve kisisellestirilmis destek sunmak amaciyla YZ destekli

sohbet robotlarini kullanmaya baglamistir (Pillai & Sivathanu, 2020).
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Bu robotlar, miisterilerin sorularini yanitlamanin yani sira muhasebe
bilgileri sunabilmekte ve finansal planlama siireclerine katki

saglayabilmektedir.

Geleneksel sube hizmetleri artik tek basina yeterli goriillmemekte;
mobil uygulamalar, internet bankacilig1 ve ¢agr1 merkezleri gibi dijital
kanallarin entegrasyonu sayesinde miisteri yolculugu daha esnek ve
biitiinciil bir hale gelmektedir. Bu doniisiim, phygital yaklasimin
bankacilikta en belirgin sekilde ortaya ¢iktig1 alanlardan biridir.

Pousttchi ve Dehnert (2018), perakende bankacilikta dijitallesmenin
etkilerini incelerken o6zellikle miisteri yolculugu, phygital temas
noktalar1 ve omnichannel entegrasyon kavramlarini1 6ne ¢ikarmaktadir.
Calismalarinda, bankalarin fiziksel subeler ile dijital kanallar arasinda
entegrasyon saglayarak miisteri deneyimini gelistirdigini vurgularlar.
Bu baglamda phygital bankacilik, yalnizca yeni teknolojilerin
eklenmesi degil, ayn1 zamanda farkli temas noktalarinin stratejik olarak
birlestirilmesiyle miisteri memnuniyetini ve operasyonel verimliligi
artiran bir doniisiim olarak tanimlanmaktadir (Kumar vd., 2024). Bu
biitiinlesik doniisiim, bankacilik sektoriinde miisteri deneyimini
yeniden tanimlarken ayni zamanda kurumlarin rekabet avantajimni

surdirilebilir kilmaktadir.
5.3. Saghk Hizmetleri

Saglik sektoriinde dijital donilisiim, hasta deneyimini koklii bigimde
degistirmektedir. Geleneksel yiiz yilize muayeneler artik tek bagina

yeterli goriilmemekte; tele-saglik, mobil uygulamalar ve yapay zeka
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destekli ¢oztimlerle fiziksel hizmetler dijital ortamla biitiinlesmektedir.
Bu yaklasim, phygital saglik hizmetleri olarak adlandirilmakta ve
hastalarin hem klinik ortamlarda hem de dijital platformlarda kesintisiz

bir yolculuk yasamalarini saglamaktadir (Ganji & Afshan, 2024).

Ornegin, hastanelerde akilli hasta akis yonetim sistemleri kullanilarak
randevu, kayit ve yonlendirme siiregleri dijitallestirilmekte; bu sayede
bekleme siireleri azaltilmakta ve hasta memnuniyeti artirilmaktadir.
Aynt zamanda mobil saglik wuygulamalari, hastalarin kronik
hastaliklarin1 takip etmelerine, ila¢ hatirlaticilart kullanmalarina ve
doktorlariyla ger¢ek zamanli iletisim kurmalarina olanak tanimaktadir.
Bu uygulamalar, fiziksel muayene ve tedavi siireclerini dijital destekle
tamamlayarak daha biitiinciil bir saglik deneyimi sunmaktadir (Code

Brew, 2025).

Phygital saglik hizmetleri, telekonsiiltasyon ve tele-tip ¢oziimleriyle
giiclenerek saglik hizmetlerine erisimi yeniden tanimliyor. Hastalar,
tan1 ve takibin biiyiik kismini dijital platformlar iizerinden doktorlarla
goriiserek tamamlarken, gereken durumlarda fiziksel muayene ve
laboratuvar hizmetleri ile siireci hibrit olarak ilerletirler. Bu ¢evrimigi-
cevrimdis1 (phygital) model, o6zellikle pandemi sonrasi donemde

yayginlasmis ve saglik hizmetlerinin  siirdiiriilebilirligini = ve

erisilebilirligini artirarak kritik bir rol iistlenmistir (SEDCO, 2025).

Sonu¢ olarak, saglik sektdriinde phygital uygulamalar yalnizca
teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda hasta odakli bir doniisiim

olarak degerlendirilmektedir. Fiziksel ve dijital temas noktalarinin
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entegrasyonu sayesinde saglik hizmetleri daha erisilebilir, verimli ve

kisisellestirilmis hale gelmektedir.
5.4. Egitim ve Ogrenme

Eglence ve etkinlik yonetimi, dijitallesmenin etkisiyle koklii bir
donilistim yasamaktadir. Arastirmalar, etkinliklerin artik yalnizca
fiziksel mekanlarla sinirli kalmadigini; hibrit, metaversal ve phygital
formatlarda diizenlenerek ¢evrimdist ve c¢evrimigi deneyimlerin
biitiinlestirildigini gdstermektedir (Piccioni, 2023). Bu yaklasim,
katilimcilara hem sahada hem de dijital ortamda kesintisiz bir deneyim

sunmaktadir.

Konserler, spor miisabakalar1 ve fuarlar gibi genis katiliml
organizasyonlarda phygital uygulamalar, izleyici deneyimini daha
etkilesimli ve tatmin edici hale getirmektedir. Katilimeilar, dijital
biletleme sistemleriyle kolay erisim saglarken; akilli bileklikler
aracilifiyla  etkinlik  boyunca  kisisellestirilmis  hizmetlere
ulagabilmektedir. Sahne performanslarinin artirilmis  gorsellerle
desteklenmesi ise fiziksel atmosferi dijital yeniliklerle biitiinlestirerek
unutulmaz bir deneyim yaratmaktadir. Bu senkron yapi, eglence ve
etkinlik sektoriinde hem bagliligi hem de memnuniyeti artiran 6nemli

bir doniisiim olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Uygulamalarin artik egitim kaynaklariyla sinirli olmamasi, egitim ve
Ogretim platformlar1 {izerinden ders verilerek uzaktan egitimden
faydalanilmasinin miimkiin hale gelmesi ve dolayisiyla 6grenme ve

gelisim kaynaklariin kullanimina olanak saglamaktadir. Bu da elbette
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daha biiyiik calisanlara ve miisterilere i¢ ve dis diinyay1 profesyonel bir
sekilde gorme, 6grenme ve iletisim kurma firsati sunmaktadir (Kosat,

2024a).

Egitimde phygital uygulamalar yalnizca teknolojik bir yenilik degil,
ayni  zamanda  Ogrenci merkezli bir doniisim  olarak
degerlendirilmektedir. Fiziksel ve dijital temas noktalarinin
entegrasyonu sayesinde 0grenme siirecleri daha erisilebilir, verimli ve

kisisellestirilmis hale gelmektedir.
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6. SONUC

Phygital kavrami, fiziksel ve dijital diinyalarin kesisim noktasinda
ortaya ¢ikan yeni bir paradigma olarak, miisteri deneyimi ve pazarlama
stratejilerinde kokli bir doniisiim yaratmaktadir. Calismada gorildigi
tizere, phygital deneyimler yalnizca teknolojik bir yenilik degil; ayn1
zamanda ¢ok kanalli miisteri yolculugunu yeniden tanimlayan,
duygusal ve islevsel boyutlar1 biitlinlestiren stratejik bir yaklagim olarak

degerlendirilmektedir.

Fiziksel magaza atmosferinin somut avantajlari, dijital teknolojilerin
hiz, kisisellestirme ve erisilebilirlik kapasitesiyle birleserek miisterilere
kesintisiz bir deneyim sunmaktadir. Bu biitiinlesik yapi1, miisteri
bagliligint ve memnuniyetini artirirken, isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. Ozellikle COVID-19 pandemisiyle birlikte hiz kazanan
dijitallesme siireci, phygital stratejilerin perakende, egitim, saglik ve
eglence gibi farkli sektorlerde vazgecilmez hale geldigini
gostermektedir. Bunun yaninda dijitallesme ayni zamanda calisan
dinamizmi ve ise tutulma siiregleriyle iliskilendirilmektedir (Akar,
2021). Phygital doniisiimiin basariya ulagsmasi, ¢alisan baghiligi ve ise
tutulma diizeyinin korunmasina da baglidir. Bu nedenle orgiitler,
dijitallesmis miisteri temas noktalarin1 destekleyecek calisan deneyimi

tasarimlarina agirlik vermelidir.

Phygital deneyimin bilesenleri — dijital-fiziksel biitiinlesme,
baglamsal entegrasyon, dongiisel miisteri yolculugu ve ¢ok boyutlu
duygusal tepkiler — kullanicilarin hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdist

ortamlarda es zamanh etkilesim kurmasini miimkiin kilmaktadir. Bu
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yap1, miisteri yolculugunu dogrusal olmaktan ¢ikararak daha esnek,

kisisellestirilmis ve siirlikleyici bir hale doniistiirmektedir.

Sonug olarak, phygital yaklasim yalnizca mevcut ¢ok kanalli pazarlama
stratejilerinin  bir evrimi degil; aynm1 zamanda gelecegin miisteri
deneyimi tasarimlarinin temel tasidir. Mobil uygulamalar, artirilmig
gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), nesnelerin interneti (IoT) ve
yapay zekad gibi teknolojilerle desteklenen phygital ¢oziimler,
isletmelerin miisteriyle kurdugu bagi derinlestirmekte ve uzun vadeli
sadakati giiclendirmektedir. Bu nedenle phygital, giiniimiiziin dijital
doniisiim siirecinde isletmeler i¢in bir tercih degil, siirdiiriilebilir basar1

icin zorunlu bir strateji olarak konumlanmaktadir.
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	4. GELECEK TRENDLERİ VE PHYGİTAL’İN EVRİMİ 036
	GİRİŞ
	Dijitalleşmenin hızla ilerlediği günümüzde, fiziksel ve dijital dünyaların kesişiminde ortaya çıkan phygital kavramı, yalnızca pazarlama stratejilerinin değil, aynı zamanda toplumsal ve örgütsel dönüşümün de merkezinde yer alan yeni bir yaklaşım olara...
	Phygital deneyimler, mobil uygulamalardan artırılmış gerçeklik çözümlerine, nesnelerin internetinden yapay zekâ tabanlı sistemlere kadar geniş bir teknolojik altyapıya dayanmaktadır. Bu teknolojiler, yalnızca operasyonel verimliliği artırmakla kalmaz;...
	Bu kitapta phygital kavramının kuramsal temelleri, bileşenleri ve perakende stratejilerindeki uygulamaları sistematik biçimde ele alınmaktadır. İlk bölümde kavramın tarihsel gelişimi ve teorik çerçevesi tartışılmakta; sonraki bölümlerde mobil teknoloj...
	Ayrıca müşteri deneyiminin işlevsel ve duygusal boyutları, memnuniyet ve sadakat ilişkileri, davranışsal etkiler ve geleceğe yönelik eğilimler kapsamlı bir şekilde değerlendirilmektedir.
	Çalışmanın temel amacı, phygital dönüşümün yalnızca teknolojik bir yenilik değil, aynı zamanda stratejik karar alma ve müşteri ilişkileri açısından köklü bir değişim olduğunu ortaya koymaktır. Bu bağlamda, phygital pazarlamanın sunduğu fırsatlar kadar...
	Sonuç olarak, phygital kavramı günümüzün hızla değişen tüketici davranışlarını anlamak ve geleceğin perakende ekosistemini şekillendirmek için önemli bir analitik çerçeve sunmaktadır. Kitap, akademisyenler, uygulayıcılar ve öğrenciler için hem teorik ...
	1. PHYGİTAL KAVRAMININ TEMELLERİ
	1.1. Fiziksel ve Dijitalin Kesişim Noktası Olarak Phygital
	Müşteri yolculuğu yönetimi (CJM) ve yolculuğun her aşamasında müşteri deneyimlerinin rolünü anlamak, perakendecilerin ve üreticilerin bu teknoloji yoğun ortamda hayatta kalmaları ve gelişmeleri için son derece önemlidir (Grewal & Roggeveen, 2020). Tük...
	Phygital deneyimler, hem çevrimiçi hem de çevrimdışı olarak gerçekleşen birden fazla kanalı ve müşteri deneyiminin çeşitli bileşenlerini içermektedir (Batat, 2024). Phygital, dijital ve fiziksel alanların birleşmesi veya fiziksel ve dijital eserlerin ...
	Şekil 1: Sanal ve Gerçek Dünyanın Çapraz Bağlantısı
	Moravcikova & Kliestikova, 2017
	Gelişen dijital teknolojilerin kişiselleştirme, hız ve ulaşılabilirlik avantajlarını fiziksel ortamların somut avantajları ile bütünleştirmektedir. Müşterilerin çok kanallı alışveriş alışkanlıkları, phygital deneyimlerin önemini artırmaktadır ve perak...
	Perakende sektörünün dönüşümünde, fiziksel mağaza deneyimleri, nesnelerin interneti, artırılmış/gerçeklik ve yapay zekâ gibi dijital teknolojilerle güçlendirilerek, farklı kanallar arasında sorunsuz bir deneyim sunma eğilimi göstermektedir (Grewal, Ro...
	1.2. Phygital Deneyimin Bileşenleri
	1.3. Phygital Perakende Stratejisinin Temel Taşları
	Pazarlama literatüründe, müşterilerin çevrimdışı deneyimlerinin dijital ve etkileşimli cihazlar aracılığıyla giderek daha fazla çevrimiçi bağlamlara bağlandığı kusursuz ve bütünleşik yeni bir uygulamayı tasvir etmek için yakın zamanda “fiziksel ve dij...
	Şekil 2: Phygital Perakende Stratejisi
	Phygital perakende, Anındalık (robotik tabelalar ve anlık stok kontrolü ile bilgiye hızlı erişim), Sürükleyicilik (AR denemeleri ve interaktif ekranlarla ürünü derinlemesine keşif) ve Etkileşim (Yapay Zeka destekli sohbet robotları ve hedefli pazarlam...
	Phygital pazarlama stratejilerinin temelinde, fiziksel ve dijital kanalların uyum içinde yönetilerek bütüncül bir müşteri deneyimi oluşturulması yatar. Entegre müşteri deneyimi tasarımı, müşterinin tüm temas noktalarında tutarlı, akıcı ve kişiselleşti...
	İşletmeler, pazarlamacıların mevcut ve potansiyel müşterileriyle etkileşim ve işlem yapma biçimlerini yeniden şekillendirmek ve rekabet avantajı elde etmek amacıyla bu yeni kanalları günlük operasyonlarına yaygın olarak entegre etmektedir (Venkatesan,...
	Başarılı kanal yönetimi için işletmelerin kanallar arası veri paylaşımı ve müşteri etkileşimlerinin izlenmesi sistemlerini etkin şekilde kullanmaları gerekir. Bu sayede müşteri davranışları gerçek zamanlı olarak takip edilip, pazarlama stratejileri hı...
	Yapay zeka (AI), veri analizi, öngörüleme ve müşteri hizmetleri gibi alanlarda phygital stratejilere büyük katkı sunar. Özellikle chatbot teknolojileri, fiziksel ve dijital ortamda 7/24 müşteri desteği sunmak açısından kritik bir araçtır (Gnewuch vd.,...
	Yapay zekâ destekli öneri sistemleri de müşteri geçmişini analiz ederek ona en uygun ürün veya hizmetleri sunmakta kullanılır. Bu tür sistemler, satın alma olasılığını artırdığı gibi müşteri memnuniyetini de yükseltir (Davenport & Ronanki, 2018). Phyg...
	Bu yönüyle chatbotlar, phygital dönüşümün “anlık, kişiselleştirilmiş ve sürekli etkileşim” gerektiren yapısını destekleyerek işletmelere rekabet avantajı sağlamaktadır. Bu bakımdan yenilikçi iş davranışları phygital dönüşümün destekleyici unsurları ar...
	3. PHYGİTAL PAZARLAMADA DAVRANIŞSAL BOYUTLAR, RİSKLER VE GELECEK TRENDLERİ
	3.1. Müşteri Deneyimi: İşlevselden Duygusal Boyuta
	Müşteri deneyimi uzun yıllar boyunca daha çok işlevsel boyut üzerinden değerlendirilmiştir. Ürün veya hizmetin kalitesi, erişilebilirliği, fiyat avantajı ve kullanım kolaylığı gibi unsurlar, müşteri memnuniyetinin temel belirleyicileri olarak görülmüş...
	3.2. Duygusal Bağ, Memnuniyet ve Sadakat
	4. GELECEK TRENDLERİ VE PHYGİTAL’İN EVRİMİ
	Perakende sektörü, tüketici davranışlarının ve teknolojinin dayattığı değişimlerle radikal bir evrim geçiriyor. Bugün, entegre kanallar (omni-channel) ve büyük veri analitiği artık ayırt edici özellikler değil, rekabet sahasında kalabilmek için zorunl...
	Bu yeni teknolojiler, tüketici alışveriş deneyimini devrim niteliğinde değiştiriyor ve gelecekte alışverişin ne olabileceği veya olması gerektiği konusunda yeni beklentiler oluşturacaktır (Grewal vd., 2017). Phygital dönüşüm alanında önümüzdeki yıllar...
	Metaverse perakende deneyimi, kesintisiz ve sürükleyici alışveriş ortamları sunabilmek için güçlü bir teknik altyapıya dayanır. Bu altyapının temel bileşenleri arasında edge computing ile düşük gecikmeli veri işleme, blockchain ile güvenli dijital kim...
	Metaverse teknolojileri, fiziksel ve dijital deneyimlerin daha derin ve etkileşimli birleşimini mümkün kılarak, phygital pazarlamada yeni bir dönemi başlatabilir. Metaverse, gerçek zamanlı veri toplama ve işleme yoluyla müşteri davranış analizinde bir...
	Perakendeciler, metaverse platformlarında sanal mağazalar açarak kullanıcıların avatarları aracılığıyla alışveriş yapmasını sağlamakta, aynı zamanda bu ortamda geçirilen süre ile marka bilinirliği artırılmaktadır. Nike ve Gucci gibi markalar metaverse...
	Metaverse, dört özelliği taşımaktadır: sosyalleşme, sürükleyici etkileşim, gerçek dünyanın taklidi ve genişletilebilirlik (Huang vd., 2023).
	4.3. Yapay Zeka Destekli Kişiselleştirme
	Yapay zekâ (AI) destekli kişiselleştirme, modern müşteri deneyiminin (CX) temel itici gücü olarak kabul edilmektedir ve AI'nın gelecekteki hizmet sunumundaki merkezi rolünü vurgulamaktadır (Huang & Rust, 2018). Phygital bağlamda, yapay zekâ destekli c...
	Geleneksel segmentasyondan farklı olarak, AI algoritmaları yalnızca demografik veya satın alma geçmişi gibi statik verileri değil, aynı zamanda gerçek zamanlı davranışsal verileri ve bağlamsal sinyalleri analiz ederek her bir kullanıcıya özel, dinamik...
	Görsel 6: AI Destekli Kişiselleştirme
	Stylistics, 2023
	Phygital (fiziksel ve dijitalin birleşimi) deneyim ortamında, AI destekli kişiselleştirme, hizmet tutarlılığı sağlamak için kritik öneme sahiptir. AI destekli sohbet robotları (chatbotlar) ve sanal asistanlar, müşteri hizmetlerini 7/24 erişilebilir kı...
	4.4. Sürdürülebilirlik ve Etik Yaklaşımlar
	Phygital dönüşümün evriminde sürdürülebilirlik ve etik yaklaşımlar giderek daha fazla önem kazanmaktadır. Sheth vd. (2011), tüketicilerin çevresel ve etik kaygılarla bilinçli tüketim davranışları sergilediğini vurgulamaktadır. Sürdürülebilirlik hedefl...
	Uygulama düzeyinde ise, Green Living Guy (2024) dijital araçların iş süreçlerinde kâğıt israfını azaltarak sürdürülebilirliği desteklediğini belirtmektedir. Benzer şekilde, perakende mağazalarda kullanılan IoT tabanlı akıllı aydınlatma sistemleri ener...
	Bu örnekler, phygital dönüşümün yalnızca yenilikçi ve kolay deneyimler sunmakla sınırlı olmadığını; aynı zamanda çevresel ve etik sorumluluk bilinciyle şekillenen yeni bir değer yaratma paradigmasına işaret etmektedir. Dolayısıyla, fiziksel mağazalard...
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