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Satigta Dijitallesme ve Teknoloji Kullanimi

Caner Oniz!

Ozet

Teknoloji  ¢agmnin erken donemi veya vyapay zekd c¢agi olarak
adlandirabilecegimiz 21. Yy in ilk geyregi tamamlanirken yeni pazarlama
iletisim dili “Dijitallesme” olmustur. Dijitallesme ¢aginin  giintimiizdeki
Onemini anlamak i¢in pazarlamanin degisim stirecini de anlamak
gerekmektedir. Pazarlamanin temelini olusturan tiiketici ihtiyag ve tatmini
donemsel olgu ve gerekgelerle degisime ugramugtir. Uriin merkezli birinci
sanayi devrimi, yerini tiiketici merkezli pazarlama anlayigina birakmugtir.
Internetin ve dijitallemenin hayatimizda daha ¢ok yer aldigi donemde ise
internet tabanli pazarlama ve dijital pazarlama kavramlarinn yiikseligi dijital
isletme ¢agini baslatmugtir. Internetin her ev ve is yerinde ulagilabilir hale
gelmesi ticari iglemleri kolaylastirip hizlandirirken pazarlama bilimi i¢in pazar
kavramini da kokten degisiklige ugratmistir. Isletmeler artik sadece magaza
veya sube agtig1 yeri degil tiim evreni pazari olarak gormektedir. Dolayisiyla
dijital pazarlamayla pazar, artik her yerdir.

Pazar yerindeki bu degisim giintimiiz dyital anlayisina uygun olarak
igletmelerin tirettigi tirtinleri satarken kullandig kanallart da farklilagtirmugtir.
Dijitallesmeyi en temel satig elemani olarak goren isletmeler birgok
uygulama kullanarak is sistemleri entegrasyonunu optimize etmektedirler.
Bu uygulamalarin baginda CRM sistemleri, yapay zeki ile veri analitigi,
nesnelerin interneti (IoT), artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR),
otomasyon araglarr, omnichannel ve multichannel satis yontemleri sohbet
robotlar1 (chatbotlar), sanal asistanlar, bulut tabanli ¢6ziimler ve mobil
uygulamalar kullanarak ig sistemleri entegrasyonunu optimize etmektedirler.
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Giris

Boliimiin amaci, dijitallesmenin satig uygulamalart tizerindeki etkilerini
biitlinciil bir bakis agistyla ortaya koymak ve bu doniigtimiin kuramsal ve
pratik boyutlarma g1k tutmaktir. Bu amagla hazirlanan boliimde, Satigta
Dijitallesme ve Teknoloji Kullanimi iki ana boliim altinda toplanmugtir.
Birinci boliimde djjitallesme ve dijital pazarlama ve geleneksel satigtan
dijital satiga gegis, ikinci boliimde ise satigta kullanilan dijital teknolojiler ve
uygulama 6rnekleri sunulmaktadir.

1. Dijitallesme ve Dijjital Pazarlama

Giintimiiz teknolojilerdeki hizli geligimin bir sonucu olan djjitallesme
isletmeleri farkli diizey ve alanda etkilemektedir (Corsaro & Maggioni, 2022;
Berger vd., 2023). Dijitallesme ve teknolojideki bu degisimi en derinden
hisseden alanlarin baginda pazarlama ve satig faaliyetleri gelmektedir. (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019). Satigin dyjitallesmesi, geleneksel pazarlama ve satig
yontemlerin neredeyse terk edilmesine yol agarken bambagka bir evrene de
kapr agmugtir. Bu yeni dijital satig kapisi otomasyon, yapay zeka, biiyiik veri
analitigi, chatbotlar, omnichannel satig yontemleri, sosyal medya magazalari,
sanal asistanlar, dijital platformlar gibi teknoloji tabanl uygulama ve pazar
yerleridir (Singh vd., 2020; Rusthollkarhu vd., 2022). Bu dijital yontemlerin
kullanilmasr igletmelerin yerelden kiiresele daha kolay ve verimli ulagmasina
aracilik etmektedir. Bu baglamda dijitallesme, satig siireglerinin etkinligini
artirmakla kalmamakta; ayn1 zamanda stratejik rekabet avantaji elde etmede
de belirleyici bir unsur haline gelmektedir (Kotler vd., 2022). Dijitallesme
ve teknolojideki bu doniisiim temelde satig kanallarinda kendini gostermig
olsa da miigteri iligskileri yonetimi, veri temelli karar alma siiregleri ve
miisteri deneyiminin biitiinsel olarak yeniden tanimlanmasi gibi igletmelerin
operasyonel gorevlerinde de etkisini hissettirmektedir (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Pazarlamadan dijital pazarlamaya gegisin kendi iginde bazi ana adimlari
vardir. Bu adimlar sirasiyla edinme, dontisiim, 6l¢gme ve optimizasyon ile
tutundurma ve biiylitme agamalaridir. Erik ve Kuvvetli (2025) tarafindan
sekillendirilen bu doniisiim siireci Sekil 1°’de verilmistir.
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Sekil 1. Pazariamadan Dijital Pazaviama Sistemine Gegis

Kaynak: Evik & Kuvvetli, 2025.

Dijital doniiglimiin agamalarina bakildiginda; Edinme asamast arama
motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru reklamlar1 (sea), e-posta
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, viral pazarlama, igerik olusturma/
paylagma ve RSS beslemesi faaliyetlerini igerir. Dondisiim asamast, miigteri,
saticinin niyetine uygun faaliyetler gergeklestirir. Amag her zamansatig yapmak
degildir. Farkli hedet 6rnekleri, bir haber sitesinde gegirilen toplam siire ve
tiklama sayis1 gibi olabilir. Olgiiliip optimize edilme asamast yapilanlarin
etkisini degerlendirildigi asamadir. Tutundurma ve artrma aspmasmda,
miigteri memnuniyetinin saglanmasi ve miigteri sadakati olusturulmas: (iyi
miigteri hizmetleri sunma, e-posta pazarlamasi, sadakat programlari, dinamik
fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmasi, kisisellestirme vb.) ¢aligmalarini
kapsamaktadir (Altindal, 2013; Erik & Kuvvetli, 2025).

Dijitallesmeileilgilibirdigerkonudaisletmelerindijitalolgunlukseviyesidir.
Dijital Olgunluk (djjital yetenek) genel anlamiyla bir organizasyonun dijital
doniigiim siirecindeki “anlik durumunu”, “dijital yetkinligini” veya “dijital
saghgint” Olgen bir 6z degerlendirme aracidir. Sirketlerin dijital doniigiimiine
iligkin bir dizi temel tavsiyenin olusturulmasini miimkiin kilan i¢ denetim
mekanizmasidir. Dijital olgunluk, Sekil 2°de verilen halka ve alanlarina gore
soyle siralanmaktadir; Dijital iletisim (dijital commmunication), dijital
miigteri iligkileri (dyjital customer relations), dijital unsurlar ve ¢aliganlar
(dyjital aspects and employess), bilgi ve bilgi teknolojileri giivenligi (dijital
information and IT security), dijital sirket yonetimi (digital management) ve
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djjital iretim veya hizmet (digital production and services). Dijital Olgunluk
kullamilarak yapilan bir degerlendirmenin ardindan girket, basarilarinin
kapsaml bir degerlendirmesini elde edecek ve satig stireglerini dijitallestirme
konusunda eksikliklerine 6nlem alabilecektir (Bmkp, n. d).

Digital
communicatiop,

Aunoes 1| pue
Uopewioy\

Sekil 2. Dijital Olguniuk Halkas:
Kaynak: Birlesmis Milletler Kallimma Program: Raporn (n.d)

Geleneksel satigtan dijitale uzanan yolculuga gegmeden once dijital
pazarlama kavraminin da bilinmesi gerekmektedir. Dyjital pazarlama, internet
pazarlamasi kavramu ile karigtirilsa da dijital pazarlama ¢ok daha genis
capli ve daha kompleks bir kavramdir (Erdogan & Giineren 2020). Dyjital
pazarlama, internetin oldugu her ortamda tiiketicilere gevrimigi ihtiyaca
zahmetsizce ulagilma imkani saglayan platformdur. Tiketicilere ihtiyag
tatmininin yaninda isletmelere de trettikleri mal ve hizmetlerin tanitimi ve
satigin1 geleneksel yontemlerden farkli olarak yapmalarini saglayan bir online
bir kanaldir (Chaffey & Smith, 2013; Desai, 2019; Digital Marketer, 2022).

1.1. Geleneksel Satistan Dijital Satisa Gegisin Gerekgeleri

Dijital doniigiim, degisken i3 ve pazar taleplerine yanit vermek igin
bir hizmet {iirlinlinden ig siireglerine ve kullanici deneyimine kadar ig
operasyonlarinin  herhangi bir boliimiinii iyilestirmek amaciyla dijital
teknolojilerin dahil edilmesi siirecidir (BM, n.d.; Fahad, & Kollwit, 2025).
Dijital doniigiim bir¢ok igletme iist yonetim ve karar alicilari nezdinde tartigma
konusu haline gelen ciddi ve radikal bir konudur. Iyi yapilmug bir dijital
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doniigiim, sirketin kiiresel pazar rekabetinde bagarili olmasini saglayacaktir
(Wengler vd., 2020). Ama bu siire¢ sanildig1 kadar kolay ve zahmetsiz
degil sancilida ve tartigmal da bir siirectir. Oyle ki sektorel olarak sadece
isletmenin dijitallesmesi yetmemekte mevcut ve potansiyel miisterilerinin
de dijital insan haline donmeye meyilli olmas1 gerekmektedir. 1980’lerde ve
1990°larda dijital doniigiim tartigmalari, bilgi teknolojisi sektoriiyle sinirhidir
(Ginzberg, 1981; Zuboff, 1988; Torraco & Swanson 1995). Aragtirmalar
dijital doniigiim siirecinin salt teknolojik yonlere degil, ig optimizasyonunun
tamamina odaklanilmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Bharadwaj, vd.,
2013). Bu nedenle dijjital doniigiim, segilen dijital satiy uygulama veya
kanalina, kapsanan siirece, kullanilan araglara ve beklenen sonuglara agik ve
genis bir sekilde uygulanarak bagariya ulagilabilir (Kusuma, vd., 2024).

Diinyanin dort bir yanindaki sirketler, dijital ¢agda is operasyonlarim
gelistirmenin bir yolu olarak dijital dontisiimii benimsemektedir. Dijital
dontigiim, {irtin ve hizmetlerin daha etkin bir sekilde sunulmasi, daha
yiksek verimlilik, miigteri iligkilerinin daha iyi yonetilmesi, maliyetlerin
azaltilmasi ve girketler igin daha yiiksek gelirler de dahil olmak iizere gok
gesitli avantajlar sunabilmektedir. Birgok sektor dijitallesmeye kaginilmaz bir
olay goriirken, degisime direnen gelenekselci isletmelerde varligini devam
ettirmektedir. (Sinha & Sings, 2018). Dijital teknolojiler ve internet, ortaya
cikabilecek zorluklarin {istesinden gelmenin anahtart olarak dijitalleymeyi
gostermektedir. Pandemi vb. olaganiistii kriz donemleri bir sirketin verimli
ve siirdiiriilebilir olmasi igin dijital doniigiimiin yalnizca yararli degil, ayn
zamanda bir zorunluluk oldugunu da gostermistir. Pandemi sirasinda dijital
dontigtim, tiim paydaglarla pazarlama karmasinin her alaninda sirayet ederken
en biiyiik katkiyr satig alaninda yani son kullaniciya ulagimda yapmustir.
Sosyal izolasyon ve sosyal mesafe goz oniinde bulunduruldugunda, dijital
iletisim  girketlerin ekonomik faaliyetlerinin devamlihigini saglamasina
olanak tanimistir. Bilgi teknolojileri (BT) bir girketin rekabet giicii igin her
zamankinden daha 6nemli hale gelmistir, ¢iinkii miigteriler ve diger paydaglar
i¢in deger yaratmanin yeni ad1 djjitale uyumdur.

1.2. Geleneksel Satigin Dijital Satigstan Fark ve Ustiinliikleri

Geleneksel satigtan dijital satisa gegis arasindaki farklar ve ustiinliikler
ozellikle son yillarda daha belirgin hale gelmistir. Oyle ki teknolojideki
gelisgimin hizlanmasi ve miisteri beklentilerindeki ¢ift yonlii degisim makasin
dahada agilmasina neden olmugtur. Bu ¢ift yon hem miisteri ihtiyaglarinin
degisimi hem de buna paralel olarak saticilardan beklentilerdeki degigimdir.
Bu degisim dijitallegme riizgarinin daha sert esmesine geleneksel satigin artik
ikinci planda kalmasina neden olmustur.
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Geleneksel satigta fiziksel ortamin yarattigi giiven ve birebir iletigimin
verdigi kigisel satig potansiyeli, miigteri iletisimi ve miisteri sadakati
kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayrica geleneksel satigta kigisel veri
kullanilmamasi miigteri giiveni ve sadakati kavramini 6ncelemektedir. Dijital
satigta On plana ¢ikan kavram ise genis kitlelere daha hizl ulagma ve 7/24
ulagilabilirlik avantajidir (Kestane, 2021).

Geleneksel satiy daha diigiik biitgeleri kapsamasi sebebiyle destek ve
kaynaklarda sinirli olmasi sebebiyle daha yerel ve kiigiik 6lgekli igletmeler
tarafindan tercih edilmektedir (Giiven, 2022). Dijital satig kanallarina gegis,
bilgi teknolojilerin kullanimi ve mali kaynak gerekliligi nedeniyle yiiziini
biraz daha yerelden kiiresele yiiziinii donmiig isletmeler igin bir yontem
olarak goriilmektedir. Her ne kadar burada bir bakig agis1 gosterilmig olsa da
Covid-19 salgini gibi kiiresel rekabeti etkileyen ve geleneksel satigin ontint
kapatan durumlarda yerel ve kiiglik o6lgekli isletmelerinde dijitale gegigini
hizlandirdig: séylenebilir (Kogak & Cingoz, 2023).

Dijital satigin en biiyiik avantajlarindan biri de hedef kitleye ulagim hizidur.
Online kanalla satig yapmak sadece birkag tikla gerceklesebilmektedir. Ayni
stiregte geleneksel satigin ayni1 kitleye sunularak yapilabilmesi zaman ve fiziksel
alan siirhliklart nedeniyle pek olanakli degildir (Fidan vd., 2021). Dijital
satigin bir diger avantaji geri bildirimi geleneksel satiga gore daha hizl ve
online kanallarda takip edebilme imkani sunmasidir. Bu durum dijital kanal
yoneticisine hizli aksiyon alma gans1 tanimaktadir. Bu da ¢agimizin en 6nemli
konularindan biri olan miigteri memnuniyeti oranini yukari tagimaktadir
(Samsa vd., 2023). Dijital satig, hedef kitleye hizli erisgim saglamasinin
yani sira tiiketicinin karar alma siirecini de hizlandirmaktadir. Birgok tiriinii
kargilastirma, online kanallardan miigteri memnuniyetlerine ulagma, satin
alma siirecini bagtan sona takip etme ve islemleri otomatiklegtirme imkani
sunarak satig stirecini kisaltir ve boylece tiiketicilere faydalar saglar.

Dijital satis1 geleneksel satigtan daha 6nemli hale getiren bir diger kolaylik
ise Ol¢eklendirmedir. Siirdiiriilebilir igletmeler yaratmak i¢in 6nemli bir
kavram olan 6lgeklendirme igletmemelerin minimum ek maliyetle biiytime ve
genisleyebilme yetenegidir. Olgeklendirme ile isletmeler artan iiriin taleplerine
hizli satiglarla kargililik verebilir, verimlilik ve karligini bu sayede maksimize
edebilirler. Dijital kanal kullanilarak yapilan satiglar fiziksel ortam (reyon,
ofis, magaza, depo vs.) sinir1 olmadan kitlelere ulagabilmektedir. Dijital
kanallar kurularak yapilan Ol¢eklendirme, pazari genisletebilme, cinsiyet,
grup, sektor, tilke, dini inang gibi farkli parametrelere gore 6zellestirilebilme
potansiyeline sahiptir. Bu sayede igletmeler cografi sinirlara takili kalmadan
tirtin ve hizmetlerin satigin1 daha kolay yapabilirler.
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Dijitallesme ve dijital satigt gelenekselden ayiran ve daha ¢ok 6n plana
ctkmasina sebep olan bazi ozellikler burada sayilmig olsa da saha da
faydalarinin daha yiiksek oldugu agikardir. Gelenekselde kalmak birgok
isletme igin bagarili bir satig yonetimi siireci olarak kabul edilmemektedir.
Diyjitallesmenin  siirdiiriilebilir  isletme olmakla esdeger goriildigi
giiniimiizde bu olgu kagimilmaz bir aksiyon haline gelmistir. Isletmeler bu
aksiyonu, agagida bahsedilecek bazi online satig uygulama ve kanallarini
kullanarak alabilirler.

2. Satista Kullanilan Dijital Teknolojiler

Isletmelerin dijital doniisiimii anlamast, faydalarini ve sahadaki pozitif
etkilerini kavramas: dijital uygulamalar1 ¢esitlendirmistir. Bu uygulamalar
i¢inde etki alan1 ve tercih yogunluguna gore CRM sistemleri, yapay zeka ile
veri analitigi, chatbotlar, sanal asistanlar, nesnelerin interneti (IoT), artirilmug
gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR), omnichannel satig yontemleri, vb.
bir¢ok uygulama bulunmaktadir. Bu dijital kanallar i¢cinden isletmeler hangi
kanali tercih edip iiriin ve hizmetlerini sunacagi konusu 6nemlidir. Tercih
stireci Uriin ve hizmetlerin yapisina gore degisebilmekle birlikle sektorel
bazda bagarih olmug Orneklerin takip edilmesi zaman ve maliyetlerde
azalmaya neden olacaktir. Bu kapsamda boliim sonlarinda bagarili dijital satig
uygulama 6rneklerine yer verilmeye ¢aligilmugtir.

2.1. CRM Sistemleri ve Otomasyon Araglari

Miisteri 1Iligkileri Yonetimi  kavraminin  (Customer Relationship
Management) bas harflerinden olugan CRM kavrami miisterilerle etkili
ve kesintisiz iletisim kurabilme, veri takibi ve analizi yapabilme ve igletme
igin yeni miisteri iletigim stratejileri gelistirme konusunda yardimcr olan
uygulamalardir. Bu sistemler satig, pazarlama ve miisteri hizmetleri iglevlerini
birlesik bir platforma entegre eden kapsamli ¢oziimler sunmaktadir. CRM
firmalar1 miisterilerle etkilesimleri yoneterek is iligkileri kuran ¢6ziim
ortaklaridir (Tien vd, 2019).

Son yillarda makine 6grenimi ve yapay zekanin (AI) gelistirilmesi satig
otomasyon araglarini daha da gelistirmistir. Bu teknolojiler, satig ekiplerinin
miisteri davraniglarini tahmin etmesine, sonraki adimlar1 6nermesine ve
e-posta takipleri gibi rutin gorevleri otomatiklestirmesine olanak taniyarak
satig temsilcilerinin ig yiikiinii azaltmakta ve daha bagaril satig performansi
sunmaktadir (Wang & Siau, 2019). CRM sistemleri gelistik¢e, karmagik
satig hatlarin1 yonetebilme ve pazarlama otomasyon platformlar: gibi iigtincii
taraf sistemlerle entegre olabilme kabiliyetleri de artmugtir. Bu evrim, satig
otomasyon teknolojilerini dijital satig stratejilerinin temel bir bilegeni olarak
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konumlandirmis ve girketlerin satig siireglerini daha verimli ve dl¢eklenebilir
kilmistir (Pookandy, 2023).

o Upgnlama Ornegi: Salesforce CRM uygulamast.

Salesforce Tiirkiye’de Sabanci Holding, Trendyol, Hepsiburada,
Sahibinden.com, Bosch vb. gibi biiyiik ¢aplh firmalarin yaninda 800’den
fazla igletme ve diinya ¢apinda 150 binden fazla sirkete (Coca-coca, Ford,
vb) hizmet veren bir CRM firmasidir (Inspark.com, 2025). Salesforce CRM
uygulamasi kullanarak satig kalitesini artirmak (>%90), djjitallesme agamasi
miisteri sadakati olugturmak (%90), miisteri yagam siiresini artirmak (%84),
daha fazla miigteri aramak (%83), dogru miisteri grubunu belirlemek ve
onlara en yliksek satig1 yapmak (%78) oranlarinda artig (Tien vd, 2019) ve
satig temsilcisi bagina 5 saat zaman tasarrufu saglama (Ascendix.com 2025)
konusunda igletmelere ¢6ziim ortakligr yapmaktadir. Sekil 3’te uygulama
stireci agamalar1 gortilmektedir. Bu adimlar satig yonetimi, pazarlama
otomasyonu, miisteri hizmetleri yonetimi, ig birligi ve iyilestirme ve son
agamada raporlama ve veri analizi hizmetleri sunmaktadir.

Primary Salesforce CRM Use Cases

Marketing
Automation

Reporting &
Data Analytics

@

Jsccndix

Sekil 3. CRM Uygulama Siiveci
Kaynak: Ascendix.com.

Salesforce uygulamast yaninda HubSpot CRM, Zoho CRM, Microsoft
Dynamics CRM, Pipedrive CRM vb. (karel.com, 2025) diinya ¢apinda talep
goren ve verimlilik artig1 saglayan uygulamalar bulunmaktadir.

2.2. Yapay Zeka (AI) ve Veri Analitigi

Yapay zekanin (AI) ve veri analitiginin dijital satiglara entegrasyonu,
i§ ve satiy performansim pozitif yonde artirmada itici bir gii¢ oldugu
sOylenilebilir. Satig yoneticileri, yapay zekd tabanli makine 6grenimi ve
performans analitigi gibi araglar1 kullanmaya baglamistir (Habel vd., 2024).
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Bu teknolojiler her gegen giin daha fazla igletme tarafindan satig siireglerini
optimize etmek, performans: 6l¢gmek ve miisteri katilimin iyilegtirmek igin
kullamilmaktadir (Ugbaja, 2023). Isletmeler, satis ta yapay zeki ve veri
analitik otomasyonlarinin birlikte kullanilmasiyla zaman tasarrufu saglarken
hata oranlarint da minimize etmenin yaninda (Alkahlout, 2023; Diizcan
& Fidan, 2023) aym1 zamanda gelecege yonelik stratejik kararlarini ve yeni
pazarlama yaklagimlarini belirlemek i¢in de kullanmaktadir (Kaur, 2024).

Uberwimmer vd. (2021), satis organizasyonlarinin satig siireclerinde
gezinmek ve gelistirmek i¢in Al’dan yararlanabilecegini ve bunun da satig
ekiplerinin nasil ¢alistig1 ve miisterilerle nasil etkilesim kurdugu konusunda
koklii degisikliklere yol agabilecegini vurgulamaktadir.

Uygulama Ornegi: Yapay zekanin her gegen giin insan yasamina ve
dolayisiyla igletmelerin karar sistemlerine girmesiyle satig siireglerinin
hizlandiracagr  diigiiniilmektedir. Bu kapsamda yapilan birgok
bagarili uygulama 6rnegi bulunmaktadir. Dogal dil iiretimi (NLG)
araglari, insan gibi ses ¢ikaran igerikler olugturmak igin yapay zekay1
kullanmaktadir. Satigta bu, kisisellestirilmig e-postalar, ¢agri metinleri
ve hatta satig sunumlar1 yazmak anlamina gelmektedir. Bir diger
uygulama ise Amazon firmasi tarafindan yapilan ve igletme satiglarini
%35 oraninda artiran yapay zekd destekli kisisellestivme galigmasidir.
Diinyanin en biiyiik online satig platformlarindan bir olan Amazon,
yapay zekd algoritmalart ve veri analitigi ile kisisellestirilmig {irtin
onerileri sunmaktadir (Forbes.com n.d; Rejoiner.com, n.d.). Ayrica
Amazon, reklam verenlerin daha iyi bir reklam deneyimi sunmalarina
yardimcr olmak igin 2023’tin sonlarinda Al destekli bir goriintii
olusturma aracini hizmete sunmustur. Bu yapay zeka araci, satiga
sunulacak tiriin fotograflarini daha gergekgi yagam tarzi gortintiilerine
doniistiirmek ig¢in AT metin istemlerini kullanmaktadir. Ornegin,
geleneksel satista kullanilan beyaz bir arka plan 6niinde bir koltuk
resmi gostermek yerine, Al koltugu Al tarafindan olusturulan bir
oturma odasina yerlestirerek aligverig yapanlarin iiriinii daha alakali
bir baglamda hayal etmelerine yardimci olmaktadir. Bu yapay zeka
sayesinde Amazon simdiye kadar reklam tiklama oranlarini yiizde 40’a
kadar artirmigtir. Buda amazonu iiriin satig1 yapan e-magazalar igin
daha cazip kilmaktadir (McKinsey.com, n.d).

2.3. Sohbet Robotlar: (Chatbotlar) ve Sanal Asistanlar

Dijital satigin bir diger 6nemli arayiizii sohbet robotlar1 ve sanal
asistanlardir. Dogal dil isleme teknolojisini kullanan bu uygulamalar
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isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimi kolaylagtirmaktadir. Ayrica
miigteri katihmini ve memnuniyetini tegvik ederek genel aligverig deneyimini
tyilestirmektedir. Cosmo vd., (2021) sohbet robotlarinin 6nemine
deginerek kullanici etkilegimlerine dayali 6zel yanitlarin, iglem verilerini ve
miisteri profillerini etkili bir sekilde kullanarak artan miigteri sadakatine ve
uzun vadeli iligki avantajina yol agabilecegini 6ne stirmektedir. Bir diger
avantaji ise, sohbet robotlarinin tipik miisteri sorularinin yaklagik %80’ini
ele alabilecegini ve satigla ilgili faaliyetleri gelistirmede ve satig rakamlarini
onemli Olglide artirmada etkili olduklarimi vurgulamaktadir (Aktas vd.,
2024). Ayrica bu sohbet robotlar1 sadece igletme insan etkilesimi degil B2B
e-ticarette de fayda saglamaktadir. Hatta B2B satiglarinda sohbet iglevlerinin
entegrasyonu insan faktoriinii aradan ¢ikarmasi sebebiyle gok daha karmagik
satin alma siireglerini kolaylagtirmaktadir (Koponen & Rytsy, 2020; Myin
& Watchravesringkan, 2024). Sohbet asistanlarinin olumsuz yoniiyle
elestiren Ramadhani vd. (2023), gore ise sohbet robotlarinin psikolojik
yonlerine vurgu yapmugstir. Yaptiklari ¢aligmada chatbot’larin etkili konugma
becerilerinin, e-ticareti artirici fakat ayni zamanda agir1 tiiketimi de 6zendirici
yoOniiyle satin alma kararlari tizerindeki olumsuz etkisine dikkat ¢ekmistir.

Uygulama  Orneji: Yeni satig temsilciniz  Sohbet Robotlart.
Giiniimiizde birgok igletme iirlin ve hizmet sunumunda sohbet
robotu ve sanal asistan kullanmaktadir. Bu igletmelerin baginda giyim
sektoriinde H&M, giizellik ve kozmetik iiriinler Sephora, otomotiv
sektoriinden Kia, fastfood sektoriinde Dominos Pizza vb. gelirken
bunlara her gegen giin yeni igletmeler eklenmektedir. Bu isletmeler
yogun olarak Facebook Messenger uygulamasi tizerinden miisterilerle
sohbet etme, ihtiyaci belirleme ve satiglar kigisellestirme yontemiyle
satig hacmini artirmaktadir. H&M Facebook Messenger uygulamasi
tizerinden kisisel ihtiyact bir satig temsilcisi gibi bulup iiriin satiginin
tim agamalar1 uygulama yapmaktadir. Kia Otomotiv, Facebook
Messenger’1 bilgi alma ve arag satigi platformuna doniigtiirmiigtiir.
“Kian” chatbot girketin miisteri-satig temsilcisi gortigme sayis1 oranini
3 kat artirmayr bagardi. Bu gortigmeler haftada 115 bin kullanic
sayisina ulagirken, chatbot goriigmelerinin geri doniigiim orani ise
%21 olarak olgiildii. Kia bu bagartyr chatbot stratejisini hazirlarken;
kigisellestirilmis bir deneyim sunmalari sayesinde elde etti. Kia Global
Kian’ gu sekilde tanimlamaktadir “Bu kiiciik adam, satin alma siivecinde
yardvmer olmak igin tasavianmis yapay zeka destekli bir asistandyr. Kian,
Miisterinin sahip olmas: geveken ve bive bir destege sahip olmasiny sagjlayan
diital bir satis uzmamdr” (Wilsonkia.com, 2017; Lechatbot.com,
2020).
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2.4. E-Ticaret Siteleri ve Pazaryerleri

Diinya Ticaret Orgﬁtii (WTO) tanimuyla e-ticaret, mal ve hizmetlerin
dretim, reklam, satig ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden
yapilmasidir. Online, 7/24 ulagilabilir sanal magazalariyla e-ticaret siteleri,
geleneksel satigtan ok farkli bir noktaya evrilmistir. Bu ulagilabilirlik e-ticareti
kiiresel ekonomide etkili bir oyuncu konuma getirmistir. Ozellikle ¢aligma
hayatinin gok yogun yagandig ve kadin erkek ¢aligma oranlarinin birbirine
yaklastig1 bolgelerde daha hizli benimsendigi soylenebilir. Covid-19 salgini
da e-ticareti daha fazla tercih edilir hale getirip itici gilicti olmugtur (Dianda
& Pandin, 2021; Tudor, 2022).

Aragtirmalara gore, e-ticaret platformlarinin bu kadar ragbet gérmesinin
sebebi ise, dogrudan ticarete erigim saglamasi, daha genig bir pazar sunmasidir
(Dianda & Pandin, 2021). Bunun yaninda hizli 6deme siiregleri, dagitim ve
tiriin segenekleri (Nguyen vd., 2016), uygun dagitim, online kargo takibi ve
e-ticarete 0zel kampanyalar gibi faktorler de e-ticareti satin alma kararlarini
pozitif yonde etkileyerek geleneksel satig yontemlerinin 6niine gegirmigtir
(Li & Chen, 2024; Liu & Lin, 2022). E-ticaret siteleri, oyunlagtirma gibi
gelismis yaklagimlar kullanarak da miisteri satigin1 artirmakta ve bu da
yeniden satin alma politikasini gii¢lendirmektedir (Aparicio vd., 2021).
Sonug olarak, e-ticaret siteleri ve pazaryerleri, dijital satiglarda merkezi
bir role sahip olup, ekonomik biiylime ve rekabet giicii {izerinde bir etki
yaratmaktadir. Busitelere 6rnek olarak Amazon, Ebay, Alibaba, Temu kiiresel
olgekte Tiirkiyede ise Trentyol, Morhipo, Gittigidiyor, Sahibinden, Cigek
Sepeti, Pazarama gibi e-ticaret siteleri ticaretin yogun yagsandig1 platformlar
olarak goze ¢arpmaktadir.

2.5. Omnichannel (Biitiinlesik Kanal) ve Multichannel (Cok
Kanalli) Satis Yaklagimi

Isletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerini ve miisteri iletisimini geleneksel
kanal yani fiziksel magaza kullanarak yaptiklar: stratejiye tek kanal stratejisi
denilmektedir. Tiiketiciler agisindan dijital bilgi glivenligi (Nguyenvd., 2022)
yerel magazalar1 destekleme (Wilson & Hodges, 2022), {iriinii gozle goriip
dokunma aligkanlig1, aligverisin bir aktivite olarak goriilmesi vb. olumlu
yonleriyle giiniimiizde halen tercih edilmektedir (Ngoh & Groening, 2022).
Fakat ¢agin gerekleri, tiiketici beklentilerinde artmasi ve olugan yikici rekabet
ortamt tek kanaldan ziyade multichannel, omnichannel ve gapraz kanal gibi
¢ok kanalli pazarlama faaliyetlerini kullanan igletme sayisini artirmugtir.

Omnichannel (biitiinlesik kanal) tiiketicilerin fiziksel magazalarda yasadig1
giiven hissini, gevrimigi aligverigin yarattig bilgi, kargilagtirma deneyimi ve
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7/24 baglant1 kolayhigiyla harmanladig: satis kanali olarak tanimlanmaktadir
(Rigby, 2011). Kisaca Omnichannel tiiketicinin tiim kanallar1 diledigi gibi
kullandig1 bir siireci anlatmaktadir. Buradaki temel felsefe iletisime gegen
miigteri ok kanal kullanmug olsa da biitiinlesik olarak tek bir igletmeyle iletigim
kurmug olmasi ve uygulamada ortaya ¢ikan biitiinliigiin saglanmasidir. Bu
durum tiiketicide giiven hissi, miigteri memnuniyeti yaratmakta ve satin alim
kararmni kolaylagtirmaktadir. Miisteri hangi kanalda baglarsa baslasin, diger
kanalda kaldig1 yerden devam edebilir (Zhang vd. 2018).

Multichannel (gok kanallr) satig ise miigteriler firmayla etkilesime ge¢mek
igin kendi tercihlerine en uygun alternatif kanallar1 segebildigi yontemdir
(Rangaswamy & Van Bruggen, 2005). Fakat bu kanallar birbirinden
bagimsiz ve aralarindan bir entegrasyon bulunmadan yonetilir. Tiiketicinin
gok ve birbirinden bagimsiz bir dizi kanali 6zgiirce kullanmasina olanak
saglanir (Verhoef vd., 2015; Mirsch vd., 2016). Fakat bu bagimsiz kanallar
bazen soruna da yol agabilir. Tiiketici online magazadan aldigy tiriinii, fiziksel
magazadan degistirebilir fakat kanal farkli oldugu igin ayni iiriin fiziksel
magazada olmayabilir. Bazen multichannel kullanan igletmeler fiziksel ve
dijital magaza {irtin baremleri tamamen farkli yapabilmektedir. Bu miigteri
istese de ayni kanali kullanamamasi anlamima gelmektedir. Tablo 1’de
kanallar arasi farklar ve 6zellikler sunulmaya ¢aligilmugtir.

Tablo. 1: Omnichannel ve Multichannel Satss Kanallars ve Ozellikleri

Ozellik Omnichannel Satig Multichannel Satis

Tiim sang ve iletisim kanallarinin Uriinlerin birden fazla satig kanah

Tanim entegre edilerek uyumlu {izerinden sunulmasdir.
galigmasidir.

Kanal Yapist Kanallar entegre ve senkronize Kanallar bagimsiz ¢aligir.
caligir.

Miigteri Tiim kanallarda tutarli ve kesintisiz | Her kanalda farkli deneyim

Deneyimi miigteri deneyimi sunulur. yasanabilir.

Miigteri verisi tiim kanallarda

Veri g Veri kanallar arasinda genellikle
paylasilir ve tekil miigteri
Paylagimi Lt paylasiimaz.
goriiniimii saglanur.
Miigteri magazada denedigi tirtinii | . .. .. .
- L N Bir iiriin magazada var ama web
Ornek web sitesinden kolayca siparig . s
. sitesinde stokta olmayabilir.
edebilir.
Miisteriye kigisellestirilmis ve
Amag kesintisiz bir aligverig deneyimi Daha fazla miigteriye ulagmak.
sunmak.
Zorluk Teknik ve stratejik olarak daha Uygulamasi daha kolay.
Seviyesi karmagiktir.

Teknoloji Yiiksek—entegre CRM, ERP, POS | Diisiik— her kanal kendi sistemini
Gereksinimi | sistemleri gerekir. kullanabilir.
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2.6. Nesnelerin Interneti (IoT) ile Satis

IoT, Pazarlama 3.0’dan Pazarlama 4.0%a gegiste en 6nemli kolaylagtirict
faktorler arasinda sayilabilecek dijital gelismelerden biri olarak goriilmektedir
(Ventura vd., 2018). Internet kanallar1 kullanilarak diger cihaz ve sistemlerle
veri baglantis1 ve paylagimi amaciyla sensorler, aktiiatorler ve iglemcilerle
desteklenmesiyle iletisim kurulmas: yontemidir (Sethi & Sarangi, 2017).
Fiziksel nesneler ag1 olarak da agiklanan nesnelerin interneti kavrami basit
cithazlardan endiistriyel cihazlara kadar birgok alanda dijital kanal kullanimi
kolaylagtirmaktadir (Oracle, n.d). Bu sistemlerin isletmelere sagladigi en
belirgin avantaj, miisterilerin 6zelliklerini daha iyi analiz etme ve i§ stireglerini
optimize etmek i¢in veri toplama ve analiz tekniklerini kullanabilme
yetenekleridir. Ayrica geligmis veri analizi sayesinde miigteri iletigimi olumlu
yonde katki sunarak pazar dinamiklerine hizl bir sekilde uyum saglanmasini
kolaylagtirmaktadir. IoT toplanan veriler sayesinde en gok tercih edilen ve
dijital kanallarda en ¢ok aranan iiriinlerin iiretim siirecine sokulmasi, kigiye
ozel iriin tiretimi ve kigisellegtirilmis kampanya sunumlar ile isletmelere
hizmet sunmaktadir.

Uygulama ornegi: Amazon Auto Replenishment. Hp, Epson ve
Brother vyazicilarin IoT eklentili cihazlari toner veya kartuglart
azaldiginda amazondan otomatik siparig gegebilmektedir. Amazon™un
loT uygulamasi olan “Amazon Auto Replenishment” kendisine entegre
edilen buna benzer birgok stok ve satis1 dyjital satig kanali kullanarak
otomatik yapmaktadir (Amazon, n.d). Yine “calisans olmayan, kasasiz
stiper market” olarak tanimlayabilecegimiz Amazon Go benzeri bir
magaza olan Zippin nesnelerin interneti kullanan magazalar1 ile
bilinmektedir. Zippin, kasasiz perakende magazalarini desteklemek
icin sensorler, kameralar ve check-in kiosklarindan olugsan bir
ckosistem kullanmaktadir. Aligverig yapanlar magazaya girmeden 6nce
bir kioskta uygulama veya kredi kartiyla check-in yaparlar. Ardindan,
sensoOrler ve kameralar aligveris yapanlarin raflardan irtin segmesini
izleyerek toplam fticretlerini belirler. Miisteriler, kasada beklemek
zorunda kalmadan iirlinleri ve otomatik ticretleri telefonlarindan
goriintiileyebilir ve bu da magazada daha sorunsuz bir deneyim
yaratmaktadir (Thomas, 2024).

2.7. Artirilmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)
Uygulamalar:

AR, gergek diinya ortamlarma dijital igeriklerin (goriintiiler, sesler,
metinler, 3D nesneler) bindirilmesini saglayan bir teknolojidir. Boylece
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ger¢ek zamanli bilgilerin etkilesimli ve zengin bir katmanim tiiketiciye
sunar. VR ise bireyi dijital olarak olusturulmug tamamen yeni bir evrende
360 derece deneyimleme imkani saglayan teknolojidir. Kullanici fiziksel
diinyadan izole edilir ve yapay bir diinyaya ge¢is yaptirilir. Bu uygulamalar
giiniimiizde pazarlama ve satig icinde kullanilmaktadir.

AR ve VR teknolojilerinin etkilesim ve deneyime dayali evreni markalarin
satig stratejilerini yeniden gekillendirmektedir. Geleneksel satis yontemleriyle
kiyaslandiginda, bu teknolojiler, kigilere daha zengin bir {irlin tanitimi
ve deneyimi sunmaktadir (Erdem, 2021; Cevher, 2023). Ozellikle AR
programlari, gergek bir {iriin deneyimi sunarak daha etkili bir satin alma
karari saglamaktadir (Karaguha & Kara, 2024; Kiigiiksarag & Sayimer, 2016).
Ornegin giyim magazalari, sanal ortamda iiretilen iiriinleri denemelerine
olanak saglayarak aligveris siireglerini kolaylagtirmaktadir. Ayrica, AR ve
VR uygulamalari, teknolojiye hakim olan Z Kusag: tarafindan daha fazla
tercih edildigi soylenebilir. Z Kugag: dijital teknolojik inovasyonlara kargt
daha duyarlidir ve markalarin yapmis oldugu bu yeni agilimlari kullanarak
deneyim olusturmalar1 onlarin marka sadakatini artirmaktadir (Somyiirek,
2014; Celik, 2024). Sonug olarak, AR ve VR uygulamalarinin dijital satig
tizerindeki etkisi, markalarin miisteri deneyimlerini zenginlestirerek iiriin ve
hizmet tanitimlarin1 daha etkili bir hale getirmektedir (Erdem, 2021; Yilmaz
& Ecemis, 2022; Cevher, 2023;)

Uygulama orngji: TKEA Place. Isveg kokenli, “Montaja Hazir”
mobilya sirketi IKEA, 2017°de mobilya aligverigini kapsayan ve pratik
sorunlar1 ¢6zmeyi amaglayan “IKEA Place” adli bir AR uygulamasint
miisterilerine  sundu. Ucretsiz  olarak indirilebilen uygulama
sayesinde, miigteriler satin almadan 6nce mobilyalar1 kendi evlerinde
deneyimleyebilme imkidni sunulur. Uygulama, kullanicilarinin
mobilyalarin  kendi evlerinde nasil goriinecegini AR kullanarak
gormektedir. Fiziksel magaza zaman kaybini sifira indiren uygulama,
ayn1 zamanda aranilan yere uymayan herhangi bir mobilyay1 daha
sonrasinda iade etme zahmetin de ortadan kaldirmaktadir. Bu amagla
“IKEA Place” uygulamasi, mobilya aligverisi yapacak tiiketicilerin
IKEA katalogunda bulunan yaklagik 2.000 nesne ve aksesuara %98
dogruluk orani ile eglenceli sekilde dijital olarak bakabilme imkani
vermektedir. Ayrica, iirtiniin kumasi, dokusu, 151k ve golgelerin ortama
yansitilmas:t gibi detaylar1 da sunma yeteneginde olmasi fiziksel
magazanin tiim albenisini bir uygulamada toplanmasini saglamaktadir

(Ikea.com, 2017; Oztiirkcan, 2020).
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Sonug

20. yy.’1n sonlarinda teknolojideki gelismelerin dogal bir sonucu olarak
satig ekiplerinin stratejileri de degisime ugramistir. Satig ekipleri miigteri
etkilesimlerini takip etmek ve verileri daha proaktif sekilde yonetmek igin daha
sofistike araglar kullanmak durumunda kalnuglardir (Pookandy, 2023). Tik
satig otomasyon sistemleri bu amagla kullanilmigtir. Bu sistemlerde 6ncelikle
iletigim yonetimi ve temel miigteri izleme iglevlerine odaklanilmigtir. Son 10
yillik siiregte ise girket i¢indeki birden fazla departman tarafindan erigilebilen,
merkezi veri tabanlari sunan ve bulut biligsim sistemleri ile bu verileri organize
eden dijital igletmeler hizla artmigtir. Bu gelismeler dijital satigin bu giinkii
konumuna ulagmasina yardimei olmustur (Buttle, 2009). Ozellikle Covid-19
salgini etkisiyle de dijitallesme siireci etkisini artirarak dijitallesme, dijital
pazarlama ve dijital satis teknolojilerini bir segenekten ziyade zorunluluk
haline getirmigtir. Ayrica, dijital pazarlamanin satiglar1 artirmanin bir yolu
olarak 6nemi, miigteri edinme ve elde tutma oranlarini iyilestirmedeki etkinligi
(Wengler vd., 2020) yapilan aragtirma ve saha sonuglariyla gortilmektedir.
Bu ¢aligmalar biiyiik veriler aracihigiyla tiiketici duygularini analiz etmenin
satig tahminlerini ve performansini 6nemli 6lglide iyilestirebilecegini ve analiz
ile satig sonuglarinin birbirine paralellik gosterdigini ortaya koymaktadir
(Lau vd., (2018). Yine, dijitallesme ve teknoloji kullaniminin yarattig
artan verimlilik ve azalan maliyetlerin performansa olumlu etkileri oldugu,
hizmet siireglerini hizlandirdig1 ve zaman tasarrufu ve deneyim odakl satigin
miigteriler izerinde ¢ok yonlii olumlu etkilerin oldugu sonucuna ulagilmigtir

(Haksever & Baykal, 2023).

Sonug olarak dijitallesme ¢aginin satiglara olan etkileri 6nemli olmakla
birlikte igletmelerin hangi satig yontemlerini tercih edecegi, hangi kanallarla
tiriin ve hizmetlerini sunacagi konusu da 6nemlidir (Kusuma, vd., 2024).
Isletmeler iiretilen iiriin ve hizmetin ruhuna uygun satiy operasyonlarini
segmeli ve vyenilenen teolojiye uyma konusunda rakiplerinden geri
kalmamalar1 6nemlidir. Segilecek yontemler dijitalleyme ve geleneksel satigla
harmanlanarak hem gelenekselci tiiketiciler hem de yeni nesil dijital insanlar1
miigteri portfoyiine eklenebilirler. Bu durum hem ¢ok kanalli ve katiliml bir
isletme kiiltiirii olugtururken tiiketici zihninde de ulagilabilir igletme imajina
katki saglayacaktir.
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