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Sessizlikte Konugan Deneyim: Dijital
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Ozet

Dijitallesmenin tiiketici deneyimi itizerindeki doniistiiriicii etkisi artik ¢ok
boyutlu bir yaklagimla ele alinmayi gerekli kilmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli
(Davis, 1989) ve Deneyim Ekonomisi (Pine & Gilmore, 1999), Deneyimsel
Pazarlama (Schmitt, 1999), Miisteri Yolculugu Yaklagimi (Lemon & Verhoef,
2016) gibi literatiirdeki temel kavram ve kuramlar dijital ortamlarda yeniden
yorumlanirken dijitallesme, fiziksel ortamlardan dijital temas noktalariyla
birlikte ¢ok kanalli, duygusal ve birlikte yaratilan bir ekosisteme ge¢mistir. S6z
konusu dijital temas noktalari, yani web siteleri, sosyal medya uygulamalari,
AR/VR chatbotlar1 ve mobil uygulamalar tiiketici deneyimini de dinamik bir
sireg haline getirmistir.

Tiiketici deneyimine kattig1 bu zenginliklere kargin sohbet robotlari, artirtlmig
gergeklik / sanal gergeklik uygulamalari tiiketicilerde olusan giiven, etik
ve mahremiyet gibi yeni sorumluluk alanlarini da beraberinde getirmistir.
Hazirlanan bu boéliimde bu konularla birlikte, “insani dokunusun yeniden
tammi”, “dijital giiven”, “empatik yapay zeka” ve “otantiklik” gibi temalarin
uygulayicilar ve gelecekteki aragtirmalar i¢in 6nemi ortaya konmusgtur.

Giris

Dijitallesme, tiiketici  davramiglarinin - neredeyse tiim  boyutlarin
doniigtiirmiistiir. Teknolojik yeniliklerin hizla yayilmasi, tiiketicilerin bilgiye
erigim bi¢imlerini, karar alma siireglerini ve marka etkilesimlerini koklii
bigimde degistirmistir. Artik tiiketiciler, yalnizca mal ve hizmetleri satin alan
pasif alicilar degil; dijital ortamlarda markalarla etkilegim kuran, igerik iireten

ve deneyim paylagan aktif deger ortaklar1 haline gelmigtir. Bu dontisiim,
titketici yolculugunun her agamasini yeniden sekillendirmigtir: farkindalik,
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degerlendirme, satin alma ve sadakat siiregleri artik ¢evrimigi ve gevrimdig
kanallarin kesigiminde, ¢oklu temas noktalar1 araciligiyla gergeklesmektedir.

Giiniimiizde tiiketici deneyimi, yalnizca fiziksel magazalarla smnirl
olmayip; web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari,
gevrimigi topluluklar, sanal gergeklik (VR) ortamlar1 ve yapay zeka tabanh
etkilesimlerle gekillenmektedir. Bu temas noktalari, tiiketicinin bir markayla
yagadig1 tiim duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerin biitiiniinii olugturarak
titketicinin marka algisin1 ve degerini belirlemektedir. Dolayisiyla, “tiiketici
deneyimi” kavrami, dijital ¢agin etkisiyle yalnizca fiziksel bir kargilagmay1
degil, dyital dokunuglar aracihi@iyla kurulan ¢ok katmanli bir etkilesim
ckosistemini ifade etmektedir.

Bu baglamda, pazarlama literatiiriinde “dijital tiiketici deneyimi”
kavrami giderek odak konuma gelmistir. Deneyim artik mal veya hizmetin
kendisinden ziyade, dijital temas noktalar1 aracihigiyla inga edilen anlam,
duygu ve etkilesimlerle gekillenmektedir. Dijitallesme, tiiketici deneyimini
hem biligsel hem de duygusal diizeyde yeniden tanimlarken; markalar igin
rekabet avantajinin kaynagi da bu gok kanalli, biitiinsel deneyimi yonetebilme
becerisine donitigmiigtiir.

Bu boliimiin amaci, dijital dokunuslarin tiiketici deneyimindeki roliini
akademik bir perspektifle incelemek, dijital ¢agda deneyimsel pazarlamanin
yeni dinamiklerini ortaya koymak ve gelecege yonelik aragtirma alanlarini
tartigmaktir. Boylece galigma, dijital temas noktalarinin nasil anlam, giiven
ve duygusal bag yarattigini irdeleyerek, hem alanyazina hem de uygulamaya
151k tutmay1 hedeflemektedir.

1. Tiiketici Deneyiminin Kavramsal Temelleri

Tiiketici deneyimi, giiniimiiz pazarlama literatiiriiniin en 6nemli ve
hizla biiyliyen kavramlarindan biridir. Kavramimn 6nemi, miisterinin bir
isletme veya marka ile olan etkilegimine verdigi biligsel, duygusal, duyusal
ve sosyal tepkilerin biitiiniinii kapsayan biitlinciil (holistik) dogasindan
kaynaklanmaktadur.

Tiiketici davranigina yonelik deneyimsel yaklagimin kokenleri, tiiketicileri
rasyonel karar vericiler olarak ele alan geleneksel pazarlama distincesine
meydan okuyan Holbrook ve Hirschman (1982)’in ¢aligmalarina dayanur.
Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketici deneyiminin duyusal, duygusal ve
fantezi yonlerine odaklanmislardir. Bu bakig agisi, duygularin, hislerin ve
titketim siirecinin sembolik anlamlarinin 6nemini yeniden degerlendirmistir.
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Tiiketici deneyimi kavrami, Pine ve Gilmoreun (1999) “Deneyim
Ekonomisi” yaklagimi ile pazarlama literatiiriinde 6nemli bir konum
kazanmugtir.  Schmittin  (1999) deneyimsel pazarlama modeli, tiiketici
deneyiminin duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal boyutlarini
tanimlamigtir. Deneyim, tirtiniin yalmizca islevsel faydasiyla sinirli olmayip,
markalarin  tiiketicilerle kurdugu biitiinsel iligkiyi ifade etmektedir.
Dijitallesme sonrast bu deneyim, daha ¢ok ¢evrimi¢i kanallar {izerinden
gergeklesmektedir.

Pine ve Gilmore (1999), deneyimleri, emtia, mal ve hizmetlerden sonraki
ckonomik deger ilerlemesindeki bir sonraki agama olarak tanimlayarak,
deneyimleri miigteriler i¢in unutulmaz olaylarin bir sonucu olarak ortaya
¢tkan nihai ig trtinii olarak sunmuslar ve deneyimin, katilimer katilimi ve
aktivite diizeyi temelinde dort alanda (Egitici, Kagis, Estetik ve Eglence)
sahnelendigi bir ekonomik teklif tiirii oldugunu ifade etmislerdir.

Deneyimsel pazarlama alanmin bir diger 6nemli Onciisii  Schmitt
(1999)°dir. Schmitt, geleneksel pazarlamanin yalnizca fonksiyonel 6zelliklere
odaklanmasinin aksine, deneyimsel pazarlamacilarin tiiketicileri rasyonel
ve duygusal insanlar olarak gordiigiinii ve keyifli deneyimler elde etmeye
odaklandigini savunmaktadir. Schmitt (1999), isletmelerin farkli tiirde
miigteri deneyimleri yaratmak igin kullanabilecegi beg Stratejik Deneyim
Modiilii (SEM) tanimlamugtir:

1. SENSE (Duyusal Deneyimler) (Bes duyuya hitap eden deneyimler-
gorme, isitme, dokunma, koklama, tatma).

2. FEEL (Duygusal Deneyimler) (Duygusal tepkileri tetikleme)

3. THINK (Yaratuwc Biligsel Deneyimler) (Yaratic1 diigsiinme, problem
¢ozme ve entelektiiel ilgi igeren deneyimler)

4. ACT  (Fiziksel  Deneyimler/Davranssiar/Yoasam Tarzlar)
(Davraniglart veya yasam tarzlarini etkileyen deneyimler)

5. RELATE (Sosyal Kimlik Deneyimleri) (Bir referans grubu veya
kiiltiire ait olma arzusuyla ilgili sosyal kimlik deneyimleri)

Modern literatiirde, miigteri deneyiminin tanimi, miisterinin bir veya
daha fazla piyasa aktoriiyle dogrudan veya dolayl etkilesimleri sonucunda
ortaya ¢ikan biligsel, duygusal, fiziksel, duyusal ve sosyal tepkileri igerir.
Becker ve Jaakkola (2020)’ya gore, miigteri deneyimi, miigterinin yolculugu
boyunca teklifle ilgili uyaranlara karsi gosterdigi kasitsiz, spontane tepkiler
ve reaksiyonlardan olugmaktadir.
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2. Deneyimsel Pazarlama ve Deger Yaratimi

Deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyiminin yOnetimi, igletmeler ve
miigteriler i¢in deger yaratmanin yeni bir yolu olarak goriilmektedir. Bu
yeni bakis agisi, geleneksel, iiriin odakl ve igletme merkezli deger yaratma
mantigina (Goods-Dominant Logic) meydan okumaktadr.

Geleneksel pazarlama anlayisinda, miigteriler igletmenin  diginda
konumlandirilmakta; deger yaratma siireci igletme iginde gergeklesmekte
ve pazarin rolii ise deger degisimi ile simirh kalmaktadir. Prahalad ve
Ramaswamy (2004), bu gelencksel yaklagimin, giiniimiiziin bilgili ve aktif
miisterileri tarafindan zorlandigini belirtmiglerdir. Onlara gore, yiiksek
kaliteli etkilesimler, bireysel miisterinin igletmeyle benzersiz deneyimleri
birlikte yaratmasini (co-creation) saglamakta ve bu durum rekabet avantajinin
kilidini agmaktadir.

Prahalad ve Ramaswamy (2004), isletmelerin sadece deneyim satmak
yerine, miisterilerin kendi deneyimlerini birlikte yaratabilecekleri bir
“deneyim ortami” saglamalar1 gerektigini savunur. Bu yeni deger yaratma
alaninda, igletmeler deneyim ortamini kismen kontrol edebilir, ancak
bireylerin kendi deneyimlerini nasil olugturduklarini kontrol edemezler.
Bu, pazarin artik isletmenin tekliflerinin hedefi olan bir miisteri toplulugu
olarak degil, birlikte yaratma deneyimleri igin bir forum olarak goriilmesini
gerektirir.

Deneyimin degere katkisi, sadece faydaci (utilitarian) 6zelliklerle sinirh
degildir. Gentile, Spiller ve Noci (2007) tarafindan ortaya konan ¢aligmalar,
deneyimsel o6zelliklerin (hazci/hedonik deger) miisteriler tarafindan iglevsel
ozellikler kadar 6nemli algilandigini gostermistir. Miisteriler baglamdan
bagimsiz olarak olumlu tiiketim deneyimleri yasamak isterler. Bu nedenle,
isletmeler faydaci ve hazcr deger arasinda yeterli bir denge saglamalidir.

Olumlu bir miisteri deneyimi yasamak, miisteri sadakatini artiracak
duygusal bir bagin olusumunu tesvik edebilir. Miigteri deneyimi,
memnuniyet, sadakat, agizdan agiza iletisim ve miisteri yagam boyu degeri
gibi temel sonuglar1 etkilemektedir. Bu baglamda, Becker ve Jaakkola (2020),
isletmelerin  sadece “olumlu” veya “unutulmaz” deneyimler yaratmaya
caligmak yerine, amaglanan miisteri deneyimini (hangi tepkileri tetiklemeyi
umduklarini) tanimlamalar1 gerektigini vurgular.
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3. Dijjital Tiiketici Deneyimi: Teorik Cergeve

Dijital tiiketici deneyimi, tiiketicinin bir marka ile dijital temas noktalarinda
yagadig: biligsel, duygusal ve davranigsal tepkilerin biitiintidiir (Gentile vd.,
2007). Bu kavrami anlamak igin farkl teorik gergeveler kullanilmaktadir:

3.1. Miisteri Yolculugu Yaklagimi

Miigteri Yolculugu Yaklagimi, tiiketici karar siirecindeki dokunuglarin
sirasint ve etkilerini anlamamuzi saglar. Miisteri yolculugu, miigterinin
bir isletmeyle etkilegim kurarken zaman iginde deneyimledigi siireglerin
biitiiniinii ifade eder (Lemon ve Verhoef, 2016). Kavramsal olarak miisteri
deneyimi, miisterinin bir igletmenin tekliflerine kargt tiim satin alma
yolculugu sirasinda gosterdigi biligsel, duygusal, davramigsal, duyusal ve
sosyal tepkilere odaklanan gok boyutlu bir yapidir. Bu yolculuk, miigterilerin
isletmenin iirtin ve hizmetleriyle ilgili tiim agamalarda ve temas noktalarinda
(touch points) edindigi deneyimi olugturur.

Zaman iginde gelisen ve dinamik bir stire¢ olarak kavramsallagtirilan
miigteri yolculugu ii¢ temel agamadan olugur:

1. Satwm Alma Oncesi: Miisterinin ihtiyag/hedef/diirtii farkindaliginin
baglamasindan, bu ihtiyaci satin alma yoluyla tatmin etme diigiincesine
kadar olan tiim etkilesimleri ve aramalar1 kapsar.

2. Satmn Alma: Miusterinin segim, siparis ve odeme gibi eylemlerini
igeren, markayla veya ortamla etkilesimlerini kapsayan agamadir.

3. Satm Alma Sonvasi: Kullanim ve tiiketim, satin alma sonrasi
etkilesim (engagement) ve servis talepleri gibi markayla gergeklesen
etkilesimleri igerir. Satin alma sonrasi agamada iirtiniin kendisi kritik
bir temas noktas haline gelir. Bu siireg, gegmig deneyimleri ve harici
faktorleri de igerir.

Dyjital Tiiketici Deneyimi Analiz Kuvam:

Geleneksel olarak miigteri yolculugu haritalari, genellikle bir hizmeti “en
sik oldugu sekliyle” (statik durum) temsil eder. Ancak, hizmet sunumundaki
sapmalar yaygindir ve planlanan hizmet teslimati ile miisterinin algiladig:
stire¢ arasinda onemli farkliliklar olabilir.

Halvorsrud, Kvale ve Folstad (2016) tarafindan gelistirilen Miisteri
Yolculugu Analizi yaklagimi ve buna dayanan Miisteri Yolculugu Cergevesi,
ozellikle ¢ok kanalli ortamlarda hizmet kalitesini artirmak igin bu boglugu
doldurmay1 amaglamaktadir (Halvorsrud vd., 2016).
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Miigteri Yolculugu Cergevesinin temel tasarim ilkeleri, miigteri merkezli
olmak, kesin olmak, planlanan (statik) ve gerceklesen (dinamik) misteri
yolculuklarini ayirt etmek ve objektit (gozlemlenebilir) ile stibjektif (baglama
bagli deneyim) faktorleri ayirmaktir.

Miigteri Yolculugu Cergevesi, planlanan miigteri yolculugunu (hizmet
saglayicr tarafindan planlanan siireg) ve ger¢eklesen miigteri yolculugunu
(hizmetin bireysel miisteri igin zaman iginde fiilen gergeklestigi siireg) ayirt
eder. Bu ayrim, hizmet performans boglugunun analizine olanak tanur.

Dijital tiiketici deneyimi baglaminda miisteri yolculugu kurami, artik
tek bir temas noktasina veya tek bir kanala odaklanmak yerine, miisteri
yolculugunun ¢ok kanalli, dinamik ve miisterinin aktif katihmiyla birlikte
yaratilan yapisina odaklanmayr gerektirmektedir. Miisteri  Yolculugu
Cergevesi ve Miigteri Yolculugu Analizi gibi araglar, isletmelerin bu karmagik
siiregte plan ve gergeklik arasindaki farki kapatmalarina yardimer olur.

3.1. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model)
(TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), dijital deneyimlerin benimsenmesinde
algilanan fayda ve kullanim kolayliginin roliinii vurgulamaktadir (Davis,
1989). TAM, bilgi teknolojilerinin kullanici kabuliinii ve kullanimini tahmin
etmek i¢in genig ampirik destekle kanitlanmig saglam, giiglii ve sade bir model
olarak ortaya ¢ikmug olup (Venkatesh ve Davis, 2000) bunlarin benimsenmesi
ve kullanilmas1 konularinda 6nemli bir konuma sahiptir (Venkatesh ve Davis,
2000; Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003). Model, Gerekgeli Davranig
Teorisi gibi niyet modelleri sinifina dayanmaktadir (Davis vd., 1989).

Orijinal TAM, bir bireyin bir sistemi kullanma niyetinin, iki temel inang
tarafindan belirlendigini varsayar (Venkatesh ve Davis, 2000):

1. Algdanan Fayda: Bir kisinin, bir sistemi kullanmanin kendi is
performansini artiracagina inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000). Davis (1989), fayda
kelimesinin “avantajli bir gekilde kullanilabilir” anlamina geldigini
belirtirken bir sistemin faydali olmasinin, kullanicinin pozitit' bir
kullanim-performans iligskisine inanmasi anlamma geldigini ifade
etmektedir.

2. Algdanan Kullanun Kolaylyj: Bir kisinin, bir sistemi kullanmanin
caba gerektirmeyecegine inanma derecesi olarak tanmimlamaktadnir
(Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000). Caba, kisinin sorumlu
oldugu gesitli aktivitelere ayirabilecegi sinirh bir kaynaktir; dolayisiyla,
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kullanimi daha kolay algilanan bir uygulamanin kullanicilar tarafindan
kabul edilme olasiigr daha yiiksektir (Davis, 1989). TAM, her iki
inancin da sistem tasarim Ozelliklerinden etkilendigini teorik olarak
ortaya koymaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000). Ancak algilanan
fayda, ayni zamanda algilanan kullanim kolayligindan da etkilenir,
giinkii diger tiim faktorlerin egit oldugu varsayiminda, bir sistemin
kullanim1 ne kadar kolaysa, o kadar faydali olmasi beklenmektedir
(Venkatesh ve Davis, 2000; Davis, 1989).

TAM?2: Sosyal Etki ve Bilissel Aragsal Siiveclerin Entegrasyonu

Venkatesh ve Davis (2000), algilanan fayda ve kullanim niyetlerinin
belirleyicilerini daha iyi anlamak amaciyla TAM’1n teorik bir uzantisi olan
TAM2yi gelistirmis ve test etmigtir. TAM2, modeli genisletmek igin iki ana
kategori altinda- sosyal etki siiregleri ve biligsel aragsal siiregler- yeni yapilar
dahil edilmistir (Venkatesh ve Davis, 2000).

1. Sosyal Etki Siiregleri: Bu siiregler, bireyin yeni bir sistemi benimseme
veya reddetme durumuyla kars: kargiya kaldiginda maruz kaldigi sosyal baski
unsurlarini ifade etmektedir (Venkatesh ve Davis, 2000). Bu unsurlar:

Oznel Norm: Bir kisinin, kendisi i¢in 6nemli olan ¢ogu kisinin, s6z konusu
davranist (sistem kullanimi) gergeklestirmesi veya gergeklestirmemesi

gerektigini diigtinmesi algisidir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Gondilliiliik: Potansiyel benimseyicilerin, benimseme kararmni zorunlu
olmayan bir karar olarak algilama derecesidir.

Imay: Bir yeniligin kullaniminin, kiginin sosyal sistemindeki imajin1 veya
statiisiinii arttirma derecesine yonelik algilsidir (Venkatesh ve Davis, 2000).

2. Biligsel Avagsal Siivegler: Bu siiregler, bireylerin ig hedefleri ile sistem
kullanimmin sonuglarini biligsel olarak kargilagtirmasi yoluyla algilanan

fayda hakkindaki yargilar1 nasil olugturdugunu agiklamaktadr (Venkatesh ve
Davis, 2000). Bu unsurlar:

Isle Igililik: Hedef sistemin kisinin isine uygulanabilirlik derecesi algisidir.
Ctktr Kalitesi: Sistemin gorevleri ne kadar iyi gergeklestirdigi algisidir.

Sonug Gosterilebilivlygi: Yeniligi kullanmanin sonuglarinin somutlugu, yani
sonuglarin kolayca gozlemlenebilir ve iletilebilir olmasidir (Venkatesh ve
Davis, 2000).

Birlesik Teori (UTAUT) ve Tiiketici Baglamina Uzantiar: (UTAUT2)

TAM’in temel vyapilari, daha sonra, bireysel teknoloji kabulii
aragtirmalarindaki 6nde gelen modellerin sentezi sonucunda Venkatesh,
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Morris, Davis ve Davis (2003) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabulii
ve Kullaniminin Birlesik Teorisi (UTAUT) igin bir temel olugturmustur.
UTAUT, niyet ve kullanimin Performans Beklentisi, Caba Beklentisi, Sosyal
Etki ve Kolaylastiric1 Kosullardan (Venkatesh vd., 2003) olugan dort temel
belirleyicisini igermektedir.

Daha sonra Venkatesh, Thong ve Xu (2012), UTAUTu kurumsal
baglamdan tiiketici baglamina genigletmek tizere UTAUT2’yi Onermis
ve UTAUTun temel yapilarma ek olarak {i¢ yeni boyut eklemislerdir
(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012). Bunlar:

Hedonik Motivasyon: Teknolojiyi kullanmaktan elde edilen eglence veya
zevk olarak tanimlanir ve tiiketici baglaminda 6nemli bir belirleyicidir.

Fiyat Dejeri: Tiiketicinin, uygulamalarin algilanan faydalar: ile bunlar
kullanmanin parasal maliyeti arasindaki biligsel odiinlesmesi (tradeoff)
olarak tanimlanir.

Alskanlik: Bireylerin 6grenme yoluyla davraniglart otomatik olarak
gergeklestirme egilimi olarak tanimlanir ve niyetin predictive giiclinii
tamamlayan kritik bir faktordiir.

4. Dijitallesme Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Deneyimi Farklari

Dijitallesme, miisteri deneyiminin dogasini ve yoOnetimini kokten
degistirmis, deneyimi fiziksel alandan gok kanalli, ok temas noktali karmagik
bir siirece tagimugtir.

4.1. Fiziksel Gevre ve Ikili Etkilegimler

Dijitallesme 6ncesinde, miigteri deneyimi biiyiik o6lglide fiziksel ve
dyadik (ikili) etkilesimlere odaklanmigtir. Bu donemdeki literatiir, miisteriyi
rasyonel bir karar verici olarak ele almig, daha gok iglevsel ozelliklere ve
faydalara odaklanmustir.

Bu donemde, fiziksel gevrenin 6nemi, Bitner (1992) tarafindan gelistirilen
“Servicescapes” (Hizmet Ortami) kavramiyla incelenmistir. Hizmetin eg
zamanl Uretilip tiiketilmesi nedeniyle, miisterinin “tiretim yerinde” olmasi
ve fiziksel ortamin (aydinlatma, diizenleme, miizik temposu gibi) hizmet
deneyimi algisini giiglii bir gekilde etkilemesi kabul edilmistir. Fiziksel ortam,
isletmenin imajini ileten, misterilerin mekan hakkindaki inanglarini etkileyen
(biligsel tepki) ve hatta duygusal tepkileri (hazci/estetik tepkiler) tetikleyen
bir tiir sozel olmayan iletisim araci olmustur.

Bu dénemde yapilan deneyim arastirmalari, genellikle fiziksel mekan ve
isletme kontroliindeki temas noktalarini (6rnegin hizmet personeli, hizmet
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ortami) inceleyen Hizmet Pazarlamasi, Perakendecilik ve Deneyimsel
Pazarlama alanlarina aitti. Bu yaklagimlar genellikle, belirli uyaranlarin
miigterilerden belirli bir tepkiyi tetikledigi fikriyle uyumlu, nesnel bir
gergeklik goriigiinii benimsemigtir (Burrell ve Morgan 1979).

4.2. Cok Kanall: ve Birlikte Yaratilan Deneyimler

Dijitallesme, miigteri deneyimini daha dinamik, bireysellesmig ve
karmagik hale getirmistir. Bolton, McColl-Kennedy ve digerleri (2018),
miigteri deneyimi yeniliklerinin dijital, fiziksel ve sosyal alanlarin kesigiminde
incelenmesi gerektigini belirtmistir.

Temel degigimler sunlardir:

* Cok Temas Noktalr Yolculuklar: Misteri yolculuklart artik basit
dyadik etkilesimlerle sinirhi degildir; ¢evrimici ve c¢evrimdist (offline
ve online) ayarlar1 kapsayan ¢oklu temas noktalarindan (multitouch)
olusur. Verhoef ve digerleri (2009), perakendecilik baglaminda, miisteri
deneyiminin marka, Kendi Kendine Hizmet Teknolojileri ve sosyal ¢evre
gibi cesitli belirleyiciler tarafindan sekillendirildigini vurgular.

* Miisteri Giiglenmesi: Bilgili ve ag baglantili misteriler, kendi hedeflerine
ulagsmak i¢in bireysel yollar1 segme konusunda giderek daha yetkili
hale gelmistir (Edelman ve Singer 2015). Miisteriler aktif deger ortak
iireticileri veya yok edicileri haline gelmistir.

* Sosyal Alanm Genislemesi: Deneyim iizerindeki etkilesimler sadece
personel-miisteri veya fiziksel ortamla sinirli kalmazken; sosyal medya
ve diger ¢evrimi¢i platformlar araciligiyla miisteri-miisteri etkilesimleri
(C2C) ve sosyal/harici temas noktalar1 (sosyal incelemeler gibi)
deneyimi giiclii bir sekilde etkiler (Libai vd., 2010). Bolton vd. (2018),
gelecekteki deneyimlerin dijital ikizler (digital twins), hizmet robotlari ve
sanal asistanlar gibi yliksek dijital yogunluklu yeni hizmetleri igerecegini
ongdrmektedir.

* Holistik ve Bayjlamsal Goriindim: Dijitallesme, isletmelerin sadece tekil
temas noktalarina odaklanmak yerine, isletme kontroliindeki ve isletme
kontrolii disindaki genis bir yelpazedeki temas noktalarini anlamalarin
zorunlu kilmistir. Gentile vd. (2007)’nin de 6nerdigi gibi, miisteri
deneyimi, miisterilerin sunulan baglamlar ve eserleri (artifacts) kullanarak
kendi benzersiz deneyimlerini birlikte tirettikleri bir siiregtir.

Sonug olarak, dijitallesme, miisteri deneyiminin kapsamin dar ve ikili
olmaktan (fiziksel kargilagmalar) gok kanalli ve ekosistem diizeyinde bir
goriiniime (dijital, fiziksel, sosyal kesisimi) dogru genisletmistir. Isletmeler



40 | Sessizlikte Konusan Deneyim: Dijital Dokunuslarm Giicii

igin kritik olan, bu karmagik ve dinamik yolculukta, deneyimin birden fazla
temas noktasinda biitlinsel ve tutarh bir sekilde yonetilmesini saglamaktir.

5. Dijital Deneyimlerde Dijital Dokunuslarin Boyutlar:

Miigteri deneyimi, giinlimiiz pazarinda giderek karmagiklasan ve
dyjitallesen tiiketici davraniglarini anlamak igin merkezi bir odak noktasi
haline gelmigtir. Tiiketiciler, sayisiz temas noktast ve ¢oklu kanallar
aracihgiyla igletmelerle etkilesime girmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016).
Temas noktasi kavrami, markalarin tiiketicilerle etkilegime gegtigi tiim temas
noktalarini ifade eder. Dijitallesme ile birlikte bu temas noktalar: ¢esitlenmis;
web siteleri, sosyal medya paylagimlari, e-postalar, mobil uygulamalar,
chatbotlar, artirilmig gergeklik deneyimleri ve metaverse ortamlari dokunug
haritasina eklenmistir (Voorhees vd., 2017). Tiiketici yolculugunun farkl
agamalarinda bu temas noktalari, farkindalik, degerlendirme, satin alma ve
sadakat stire¢lerini yonlendirmektedir.

Bu karmagik ortamda, miigteri yolculugunun analizi, hem ¢evrimigi hem
de ¢evrimdis1 unsurlarin biitiinlesmesini ve her bir temas noktasinin karar
alma stirecindeki roliinii anlamay1 gerektirmektedir.

5.1. Dijital Temas Noktalarinin Siniflandirilmasi

Dijitallesme ¢aginda, miigteri yolculuklar1 daha karmagik hale gelmigtir
ciinkii miigteriler ¢oklu kanal ve medya aracihifiyla sayisiz temas noktasi
(myriad touch points) {izerinden igletmelerle etkilegime girmektedir. Medya
ve kanal pargalanmasinin hizlanmasiyla, omni-kanal yonetimi (omni-channel
management) yeni bir norm haline gelmistir.

Miisteri deneyimi uyaranlari, birden fazla toplama diizeyinde incelenebilir:
ipuglar1 (en kiigiik uyaran birimi, 6rnegin logo tasarimi), temas noktalar
(miigterinin teklifle etkilesim kurdugu anlar) ve miigteri yolculugu (temas
noktalarinin bir dizisi) (Becker ve Jaakkola, 2020).

Dijitallesme, miisteri yolculugundaki temas noktalarinin kapsamini ve
tiiriinii genigletmistir. Bu karmagik yolculuk, temas noktalarinin niteligine
gore kategorize edilmesini gerektirir.

Bu temas noktalari, igletmelerin kontrol diizeyine gore dort ana kategoriye
ayrilabilir (Lemon ve Verhoef, 2016):

1. Marka Kontrollii Temas Noktalar: (Brand-owned touch points):
Isletmenin tasarladigi ve yonettigi etkilesimlerdir. Bu kategori, isletmenin
web siteleri, reklamlar ve sadakat programlar1 gibi marka sahipligindeki tiim
medyalari igerir (Lemon ve Verhoef, 2016). Online pazarlama aragtirmalari,



Semra Dojan | 41

gevrimigi ortamla sinirl uyaranlara (6rnegin, web sitesi diizeni, kullanim
kolaylig1) odaklanmaktadir (Hoffman ve Novak, 1996; Becker ve Jaakkola,
2020).

2. Ortak Kontrollii Temas Noktalar: (Partner-owned touch points):
Isletmenin pazarlama ajanslari veya dagitim ortaklart gibi is ortaklariyla
birlikte tasarladig1 veya yonettigi etkilesimlerdir (Lemon ve Verhoef, 2016).

3. Miigsteri Kontrollii Temas Noktalar: (Customer-owned touch points):
Isletmenin veya diger aktorlerin etkilemedigi veya kontrol edemedigi miisteri
eylemleridir (Ornegin, satin alma sonrasi bireysel titketim ve kullanim)
(Lemon ve Verhoef, 2016).

4. Sosyal/Havici Temas Noktalary (Social/external touch points): Akran
etkileri, bagimsiz bilgi kaynaklar1 ve sosyal medya gibi digerlerinin 6nemli
rollerini kabul eden temas noktalaridir (Lemon ve Verhoef, 2016; Libai vd.,
2010). Sosyal medya ve inceleme siteleri gibi tiglincii taraf bilgi kaynaklari,
tiim deneyim boyunca etkilidir (Lemon ve Verhoef, 2016).

5.2. Online ve Offline Temas Noktalarinin Biitiinlesmesi

Dijital gag, miisteri yolculuklarin1 daha karmagik hale getirmis, ¢oklu
kanal ve ¢oklu temas noktali (multitouch and multichannel) bir yapiya
dontistiirmiistiir (Lemon ve Verhoef, 2016; Becker ve Jaakkola, 2020). Bu
trend, kanal ve medya pargalanmasini hizlandirmig ve omni-kanal yonetimini
yeni bir norm haline getirmistir (Lemon ve Verhoef, 2016). Gelenecksel
olarak, hizmet pazarlamasi fiziksel gevrenin 6nemine odaklanirken (6rnegin,
Bitner (1992)’1n Servicescapes kavrami), giiniimiizde fiziksel, dijital ve sosyal
alanlarin entegrasyonu zorunlu hale gelmistir (Bolton vd., 2018).

Bu bakimdan biitiinlesmenin gerekliliklerini su sekilde siralamak
miimkiindiir:

Holistik ve Karmasik Yoleuluklar: Glinimiiz piyasalarindaki miigteri
yolculuklari, igletmenin kontroliindeki ve isletme kontrolii digindaki genig bir
temas noktas1 yelpazesini (Becker ve Jaakkola, 2020) ve ¢evrimigi (online)
ve ¢evrimdigi (offline) ayarlar1 kapsamaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016;
Bolton vd., 2018).

Kanallavin Yakwmsamasy: E-ticaretin  gelismesiyle birlikte, kanallar
arasindaki fayda ve maliyet ayrimi giderek azalmaktadir. Bu durum, 6zellikle
gevrimigi ve ¢evrimdigt kanallar arasindaki ayrimin daralmasiyla belirgindir
(Lemon ve Verhoef, 2016).
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Uynm ve Tutarlilsk: Tsletmeler, miisteri deneyimini gelistirmek igin dijital,
tiziksel ve sosyal unsurlar arasinda tutariik ve wywm saglamalidir (Bolton
vd., 2018). Bagarili yonetim, miigteriye tiim temas noktalarinda kesintisiz bir
deneyim sunmak igin kanal entegrasyonunu gerektirir (Lemon ve Verhoef,
2016). Ornegin, perakendeciler, ¢evrimigi kanallari magazalara entegre
ederek ve gevrimigi perakendeciler fiziksel magazalar agarak, miisteriye
kigisellestivilmis, tutarh ve entegre bir alsveris deneyimi sunmaya galigmaktadir
(Bolton vd., 2018).

Hizmet Tasarume Perspektifi: Hizmet tasarimi alanindaki galigmalar,
miisteri deneyimini, ¢ok kanally temas noktalart avasinda piiviizsiiz gegisler
tasarlayarak iyilestirmeye odaklanmistir (Patricio vd., 2011; Becker ve
Jaakkola, 2020). Bazi teoriler, fiziksel, sosyal ve sanal ortamlar agik¢a
biitlinlestiren “Blended Servicescape” kavramun ileri siirmistiir (Ballantyne ve
Nilsson, 2017; Bolton vd., 2018).

5.3. Omni-Kanal Deneyim Yonetimi

Degisen ve gelisen dijital teknolojiler miisterilerle etkilesim noktalarini,
dolayisiyla deneyimlerini de degistirmektedir. Giiniimiiz miigteri deneyimleri,
yiksek dijital yogunluklu yeni teknolojileri igermekte ve bu teknolojiler,
sosyal, fiziksel ve dijital alanlarin kesisiminde yer almaktadir (Bolton vd.,
2018). Bunlari su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Mobil Cihazlar ve Uygulamalar: Mobil kanallar, miisteri yolculugunu
onemli 6lgiide etkilemektedir. Mobil cihazlar, perakendecilere magaza iginde
konuma dayali ve zamana duyarli reklam ve promosyonlar sunma gibi
yeni pazarlama taktikleri saglar (Lemon ve Verhoef, 2016). Dokunmatik
araytizlerin (tablet veya akill telefonlar) kullanilmasi, tiklamaya gore daha
fazla sahiplik ve baglilik hissi tetikleyebilir (Brasel ve Gips, 2014; Lemon ve
Verhoef, 2016).

2. Yapay Zeki ve Otomasyon (Chatbot, AR/VR, Robotlar):
Isletmeler, sanal gerceklik, dijital ikizler, yapay zeka ve giyilebilir teknolojiler
gibi yenilik¢i dijital teknolojileri benimsemektedir (Bolton vd., 2018;
Verhoef vd., 2009). Sanal asistanlar ve hizmet robotlari, sosyal varlig
dijital olarak saglamakta ve hizmet karsilagmalarini degistirmektedir (Van
Doorn vd., 2016; Bolton vd., 2018). Artirilmig Gergeklik teknolojisi, sanal
uzmanlar araciligiyla kullanicilarla etkilegsime giren dijital aracilarin bir

ornegidir. Sohbet robotlari, basit hizmet taleplerini ¢6zmek igin kullanilir
(Bolton vd., 2018).
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6. Yeni Teknolojiler ve Deneyim Tasarimi

Son yillarda dijital tiiketici deneyimi, teknolojik yeniliklerle derinlegmistir.
Yapay zeka destekli kigisellestirme, tiiketicilerin tercihlerini 6nceden tahmin
ederek Oneriler sunmaktadir (Wedel & Kannan, 2016). Biiyiik veri ve makine
ogrenmesi, tiiketici yolculugunu daha etkin yonetmeye imkan tanimaktadr.
Artirlmig gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) uygulamalari, ozellikle
perakende ve turizm sektoriinde siirtikleyici deneyimler yaratmaktadir
(Flavian, Ibanez-Sanchez & Orus, 2019). Sesli asistanlar ve dogal dil isleme
tabanli chatbotlar ise tiiketiciyle markalar arasindaki etkilegimi insana daha
yakin hale getirmistir.

6.1. Biiyiik Veri (Big Data) ve Kisisellestirme

Dijital ekonominin “petrolii” olarak adlandirilan Biiyiik Veri, ¢evrimigi ve
mobil uygulamalar aracihigiyla rutin olarak dijital bilgi yakalanmasiyla ortaya
¢tkan muazzam veri akiglarini ifade eder (Wedel ve Kannan, 2016). Medya,
kanallar, dijital cihazlar ve yazilim uygulamalarindaki bu patlayici biiyiime,
isletmelere miisterilere daha fazla deger sunma, deneyimlerini artirma ve
sadakati yiikseltme konusunda benzeri gortilmemis firsatlar saglamigtir
(Wedel ve Kannan, 2016).

Giiniimiizde tiiketici analitigi, biiyiikk veri devriminin merkezinde
yer almaktadir. Teknoloji, tiiketici olaylarina iligkin zengin ve bol verinin
ger¢ek zamanh olarak yakalanmasma yardimcr olmaktadir (Erevelles, vd.,
2016). Biiyiik verinin pazarlama kararlarim1 desteklemek igin etkin bir
sekilde kullanilabilecegine dair yaygin kabul, veri odakli karar kiiltiirlerinin
isletmelerde yayginlagmasini ve rekabet avantaji saglanmasini beraberinde
getirmektedir (Wedel ve Kannan, 2016).

Biiyiik veri, kendisini geleneksel verilerden farkli kilan hacim (volume),
gesitlilik (variety) ve hiz (velocity) boyutlariyla tanimlanir (Erevelles vd.,
2016).

Biiytik veride hacim, hizdaki siirekli artig ve ¢ok cesitli kaynaklardan
gelen veri gesitliligi (hem yapilandirlmig hem de yapilandiriimamug)
pazarlama karar verme siireglerini doniistiirmektedir (Erevelles, Fukawa
ve Swayne, 2016). Yapilandirilmug veriler (6rnegin, tarayici verileri) uzun
stiredir pazarlamacilar tarafindan toplanmaktadir, ancak gagdas biiyiik veri,
bloglar, videolar ve sosyal medya gibi kaynaklardan gelen yapilandirilmamig
davranigsal verilere dogru bir kayma gostermektedir (Erevelles vd., 2016).

Biiyiik veriyle iliskilendirilen diger iki onemli V, dogruluk (veracity) ve
degerdir (value) (Ebner vd., 2014; Lycett, 2013). Dogruluk, veri kalitesinin
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tarkinda olma gerekliligini vurgular, zira tiim biiyiik tiiketici verileri dogru
olmayabilir (Erevelles vd., 2016).

Biiyiik veri analitigi, pazarlama kararlarimi Miisteri Tligkileri Yonetimi
(CRM), Pazarlama Karmasi, Kigisellestirme ve Mahremiyet/Giivenlik olmak
tizere dort ana alanda desteklemektedir: (Wedel ve Kannan, 2016).

1. Kisisellestirme: Biiyiik verinin mevcudiyeti, pazarlama karmasin
bireysel tiiketicilere gore uyarlayan kisisellestirme alaninda 6nemli ilerlemeler
saglamigtir (Wedel ve Kannan, 2016). Kisisellestirme, tirtin/hizmet teklifini
ve diger pazarlama karmasi unsurlarini bireysel kullanicilarin ihtiyaglarina
uyarlamayi igerir (Khan vd., 2009).

Adaptif Kisisellestivme: Dijital ortamlar, ger¢ek zamanh olarak dinamik
kigisellestirilmig hizmetler saglayan ve kullanic tercihlerindeki degisikliklere
stirekli olarak uyum saglayan adaptif kisisellestirme sistemlerinin tamamen
otomatik bir dongiide galiymasina olanak tanir (Wedel ve Kannan, 2016).

Oneri Sistemleri: Amazon ve Netflix gibi sirketlerin kullandigi neri
sistemleri, giiclii kigisellestirme araglaridir. Igerik filtreleme veya isbirlikgi
tiltreleme (collaborative filtering) yoluyla ¢ahgirlar (Wedel ve Kannan,
2016).

2. Pazarlama Karmasi Optimizasyonu ve Iligkilendirme: Yeni dijital
veri kaynaklar1 (sosyal aglar, mobil/konum verileri vb.) sayesinde pazarlama
karmasinin etkilerini 6l¢gme ve optimize etme yontemleri gelistirilmektedir
(Wedel ve Kannan, 2016).

Yeni Dijital Etkilesim Noktalar:: Sosyal ag verilerinin, arama verilerinin,
mobil promosyonlarin (Hui vd., 2013) ve cografi hedeflemenin (Fong vd.,)
pazarlama karmasi iizerindeki etkilerinin Olgiilmesi, yeni analitik firsatlar
sunar.

Satwm Alma Yoleulwgn ve Iliskilendirme: Bireysel diizeydeki satin alma
yolculugu verilerinin (online kanallar, cihazlar ve online/offline temas
noktalar1 arasinda) mevcudiyeti, her bir temas noktasinin nihai doniigtime
katkisini belirleme sorunu olan iliskilendirme problemine odaklanmay1
zorunlu kilmistir (Li ve Kannan, 2014; Wedel ve Kannan, 2016).

3. Nedenselligin Belirlenmesi: Biiyiilk veri ortamlari, pazarlama
eylemlerinin nedensel etkilerini degerlendirmek igin giiglii araglar
saglamaktadir. Genig Olgekli saha deneyleri, web sitesi tasarimlarini veya
reklamlar1 optimize etmek i¢cin A/B testleri gibi yontemleri miimkiin
kilmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016; Hui vd., 2013). Ayrica, biiyiik verinin
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sagladig ¢esitlilik, nedensellik iligkilerini kurmak igin daha iyi enstriimantal
degiskenler bulunmasina yardimer olabilmektedir (Wedel ve Kannan, 2016).

6.2. Yapay Zeka (Artificial Intelligence-AI) Destekli Kisisellestirme

Yapay Zeki (AI) ve ozellikle Uretken Yapay Zeki (Generative Al
- Gen Al), pazarlama stratejilerini ve miisteri davraniglarini temelden
doniigtiirme potansiyeline sahiptir (Davenport vd., 2019 ; Grewal vd.,
2024). Pazarlamada A’'nin en biiyiik potansiyel degerlerinden biri, miisteri
verilerini analiz etme ve gergek zamanl kigisellestirilmis teklifler sunma
yetenegiyle ilgilidir (Davenport vd., 2019). Bu, giiniimiiziin veri agisindan
zengin ortamlarinda kigisellestirme konusunu pazarlama analitigi i¢in kilit
bir alan haline getirmistir (Wedel ve Kannan, 2016).

Kigisellegtirme, pazarlama karmasinin mal veya hizmet tekliflerini ve diger
unsurlarini bireysel kullanicilarin ihtiyaglarina uyarlamayn igerir ve biiyiik veri
analitigi (big data analytics) uygulamalarinin en 6nemli alanlarindan biridir
(Wedel ve Kannan, 2016). Al ve makine 6grenimi (machine learning) bu
stireci otomatiklegtirmekte ve tahmin yeteneklerini artirmaktadir (Davenport
vd., 2019).

1. Tahmine Dayali Is Modelleri ve Kisisellestirme : AL igletmelerin
miigterilerin ne isteyecegini tahmin etmesine yardimci olur ve bu 6ngorii
yeteneginde 6nemli iyilesmelere yol agar (Davenport, Guba vd.). Geleneksel
gevrimigi perakendecilik modelinin aksine («aligveris yap-sonra gonder»
modeli), Al, perakendecilerin miigterilerin tercihlerini tahmin ederek
tiriinleri resmi bir siparig olmaksizin gonderebilecekleri bir «gonder-sonra
ahigveris yap» is modeline gegig yapmalarini saglayabilecektir (Davenport
vd., 2019 ; Agrawal vd., 2019 ; Gans vd., 2017).

2. Reklam ve Teklif Kisisellestirmesi : Al, pazarlama faaliyetleri
tizerinde biiyiik bir potansiyel degere sahiptir ve bu deger, miisterilere en iyi
bir sonraki teklifin (next-best offers) sunulmasi gibi alanlarda kigisellegtirilmig
oneriler sunulmasiyla gergeklestirilebilmektedir (Davenport vd., 2019 ;
Davenport vd., 2011).

Gergel Zamanl Oneriler : Biiyiik miktarda miisteri islem verisi ve miisteri
Oznitelik verisi {ireten perakendecilik ve bankacilik gibi sektorlerde, Al, bu
verileri analiz ederek ve harici kaynaklardan (6rnegin sosyal medya) gelen
bilgileri kullanarak, gercek zamanl olarak kigisellestirilmis Oneriler (satin
alinacak bir sonraki iiriin, optimal fiyat vb.) sunabilmektedir (Davenport ve
digerleri, 2019).
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Adaptif Kigsisellestirme:  Dijital ortamlar, adaptif kigisellestirme
sistemlerinin tamamen otomatik bir dongiide ¢aligmasina olanak tanimaktadir
(Wedel ve Kannan, 2016). Bu sistemler, dinamik olarak kigisellestirilmig
hizmetleri gergek zamanl olarak sunar ve miisteri davraniglarini (satin alma,
kullanim, tiklama akig1 verileri) izleyerek tiiketici zevklerini zaman i¢inde
adaptif olarak 6grenir (Wedel ve Kannan, 2016).

Geleneksel analitik Al (predictive AlI), gegmis verileri kullanarak
gelecekteki sonuglari tahmin etmeye odaklanirken, Uretken Yapay Zeki
(Gen AI), mevcut igerikten yeni ve Ozgiin ¢iktilar (metin, goriintii, video)
yaratmaktadir (Grewal vd., 2024). Bu yetenek, pazarlamada kigisellestirilmig
igerigin olusturulma geklini oyle doniigtiirmektedir :

1. Kitlesel Olgekte Kisisellestirme : Gen Al metin, gorsel ve e-posta
kopyas1 gibi pazarlama igerigini olusturarak Ol¢ekte kigisellestirme yapma
potansiyeli sunar (Grewal vd., 2024 ; Harkness vd., 2023).

2. Ogzellestirilmis Giris Verilerinin Onemi : Kisisellestirmenin
etkinligi, Gen Alya saglanan veri setinin niteligine baghdir. Gen AI
¢oziimleri, genel biiyiik dil modellerini (LLM) kullanabilir veya sirkete 6zgii
0zel (custom) giris verilerine dayanabilir (Grewal vd., 2024).

Perakendeciler, Gen AI'y1 magaza i¢i miisteri verilerine (Ornegin tirtin
konumlari, envanter verileri) baglayarak miisterilere magaza iginde belirli
bir {riiniin yerini veya stokta yoksa potansiyel ikameleri soyleyebilecek
kigisellestirilmis ¢oziimler sunabilirler. Bu tiir magaza Ozelindeki bilgiler,
ozel veri setlerinin kullanilmasini gerektirir (Grewal vd., 2024).

6.3. Sanal Gergeklik (Virtual Reality-VR) ve Artirilmig Gergeklik
(Augmented Reality-AR) Deneyimleri

Sanal Gergeklik (VR) ve Artirlmig Gergeklik (AR) teknolojileri,
giiniimiiz pazarlama uygulamalarinda ve miisteri deneyimi tasariminda
derin ve doniistiiriicii bir etkiye sahiptir (Wedel vd., 2020). Bu teknolojiler,
kullanicilara artirilmig, karma veya sanal ortamlarin eksiksiz deneyimlerini
sunarak, kendilerini o ortamlarin iginde hissedip hareket edebilmelerini
saglamaktadir (Wedel vd., 2020). AR, fiziksel ger¢eklige sanal igerik (sesler,
grafikler, avatarlar vb.) eklerken (Carmigniani vd., 2011), VR tamamen
sanal bir gergeklik algis1 yaratir (Carmigniani vd., 2011). Karma Gergeklik
(Mixed Reality - MR) ise AR ve VR birlegtiren bir spektrumdur (Flavian
vd., 2019).

AR1n hizmet deneyimini gelistirme potansiyeli, durumsal bilig (situated
cognition) teorisine dayanmaktadir (Hilken vd., 2017). Bu teoriye gore,
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AR tabanl hizmet artirimi, miisterinin bilgiyi dogal olarak gomiilii ve
somutlagtirilmug sekilde isleme bi¢imiyle uyumludur (Hilken vd., 2017).

ARnin temel imkanlari, bir tirtiniin dijital 3D temsilini olusturmak, onu
bir kullanim baglamina gobmmek ve doniigtiirmektir (Heller vd., 2019). AR
tabanli hizmet artirimi, miisterinin deger algilarini eg zamanli olarak simiile
edilmig fiziksel kontrol ve ¢evresel gomiilme (environmental embedding)
saglayarak yiikseltir (Hilken vd., 2017; Heller vd., 2019). AR, miigterinin
cevrimigi teklifleri sanal olarak “denemesine” izin verme yetenegi sayesinde
geligmig bilgi sunar (Poushneh vd., 2017, Hilken vd., 2017) ve gorsel olarak
gekici bir deneyim saglar. Bu bakimdan ARnin benzersiz bir yonii, karar
verme sirasinda miigterinin zihinsel goriintii isleme yiikiinii (mental imagery
processing oftload) teknolojiye “aktarma” potansiyelidir (Heller vd., 2019).
Bu durum, miisterinin bir {irtinii (6rnegin bir glines gozliigiinii) taktiginda
nasil gortinecegini hayal etme biligsel yiikiini azaltir (Hilken vd., 2017).

Miigteri deneyimini artirmanin anahtari, ARnin goriintii olugturma ve
doniigiim imkanlarinin birlikte kullanilmasidir (Heller vd., 2019). Boyut
degistirme, yeniden renklendirme gibi goriintii doniigiimleri biligsel olarak
zahmetli bir stiregtir. AR, dijital i¢erigi dondiirme, yeniden boyutlandirma
veya gortinlimiinii degistirme yetenegi sunarak (Heller vd., 2019), zihinsel
gorsel dontigiimleri teknolojiye yiikleyebilir.

VR/AR ile tasarlanan miisteri deneyiminin merkezinde, geleneksel dijital
medyaya kiyasla daha etkili ve kalict olmasi beklenen bazi temel 6zellikler yer

alir (Wedel vd., 2020; Hilken vd., 2017):

— Coklu Duyusal Uriin Deneyimleri (Simulated Multisensory Product
Experiences): Fiziksel gergeklikten ayrilan VRin aksine, AR, gergek diinyay1
sanal girdiyle zenginlestirerek, gorme, dokunma, igitme gibi duyular: simiile
ederek tiiketicinin mevcut gergeklik algisint artirir.

—  Ethkilesimli Siivecler (Intevactive Processes): Uriin goriintiileme,
deneme ve kullanimda dinamik ayarlamalara olanak taniyan etkilesimli
stirecler.

— Uzamsallastirma  ve  Baglamsallastirma  (Spatialization and
Contextualization): AR, sanal igerigi misterinin fiziksel ortamina
yerlestirerek, gercek zamanl ve etkilesimli bir gekilde ¢aligir (Hilken vd.,
2017). Tiketiciler, AR uygulamalarini (6rnegin IKEA Place veya Amazon
AR View) kullanarak iiriinleri evlerinde sanal olarak yerlestirebilir (Wedel
vd., 2020; Hilken vd., 2017). Sanal aynalar ve magaza i¢i deneyim ile moda,
miicevher ve kozmetik gibi alanlarda sanal denemeler (virtual try-on) sunulur
(Wedel vd., 2020; Beck ve Crié, 2018). Bu, gevrimigi perakendede iade
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oranlarini diigiirme potansiyeli sunar (Wedel vd., 2020). Ornegin, IKEAnin
AR uygulamasi, bir kanepenin miisterinin oturma odasindaki gercek zamanlt
goriiniimiine sanal olarak yerlestirilmesini saglar. AR, konum bilgisi ve ters
gorsel arama (reverse image search) ile birlegtirilerek magaza igi navigasyonu
ve iriin aramasi iyilestirir (Wedel vd., 2020). VR, sanal deneme ve
kigisellestirilmis ahigveris deneyimleri sunan sanal perakende alanlar1 (sanal
magaza simiilasyonlari) yaratir (Wedel vd., 2020; Burke, 2018).

AR ve VRnin satin alim siirecindeki katkilar1 satin alim Oncesi ve esnasi
yani sira satin alma sonrasina da tagir. Miigterilerin deneyimlerini sanal
olarak tekrar yagamalarim saglayabilir (Wedel vd., 2020). Tiiketiciler, AR
uygulamalarini kullanarak deneyimlerini arkadaglariyla kolayca paylagabilir
(6rnegin, bir kanepenin evlerindeki fotografini paylagarak akranlarindan geri
bildirim almak gibi) (McLean ve Wilson, 2019; Hilken vd., 2017).

AR uygulamalarinin kabulii, hem faydaci (bilgi edinme, verimlilik)
hem de hedonik (eglence, keyif) giidiiler tarafindan belirlenir (Rese vd.,
2017; Hilken vd., 2017). AR, gevresel gomiilme ve simiile edilmis fiziksel
kontroliin etkilesimi yoluyla performansla ilgili etkinlik algisini ve karar verme
rahathigini (decision comfort), dolayisiyla faydact degeri arttirir (Hilken vd.,
2017, Heller vd., 2019). Eglence ve aligverig keyfi (shopping enjoyment)
gibi deneysel zevki yiikselterek (Poncin ve Mimoun, 2014; Hilken vd.,
2017; Rese vd., 2017) hedonik degeri arttirir. Gelisgtirilmis isleme akiciligy,
karar verme rahatligini artirir, bu da olumlu agizdan agiza iletisim (WOM)
niyetlerini ve daha ytiksek degerli {irtin segme egilimini motive eder (Heller
vd., 2019; Parker vd., 2016).

6.4. Sohbet Robotlar1 (Chatbots) ve Insani Dokunusun Yeniden
Tanimi

“Chatbot” terimi, “sohbet” ve “bot” (robotun kisaltmasi) kelimelerinin
birlesimi olup, dogal dil kullanan bir insanla diyalog kuran herhangi
bir yazilim uygulamasi olarak tanimlanir (Dale, 2016; Rese vd., 2020).
Yapay zekaya ve Ozellikle hesaplamali dilbilim (computational linguistics)
tekniklerine dayanan chatbotlar, kullanict sorgularina dogal dilde yanit veren

bir dogal dil arayiizii sunar (Rese vd., 2020).

Yapay Zeka (AI) ve makine 6grenimi (machine learning) ile giiglendirilen
sohbet robotlar1 (chatbotlar) ve sesli asistanlar, i§ potansiyeli ve miisteri
hizmetlerinde daha 6nce goriilmemis yetenekler sunan yeni teknolojiler
olarak hizla yayginlagmaktadir (Luo vd., 2019; Araujo, 2018). Oziinde, AT
destekli chatbotlar, sesli komutlar veya metin sohbetleri araciligiyla insan
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konugmalarini taklit eden ve kullanicilara sanal asistan olarak hizmet veren
bilgisayar programlaridir (Luo vd., 2019; Dale, 2016).

Chatbotlar, insan-insan iletisimini taklit ederek, insanlarla iletigim kurmak
ve onlarin yerini almak iizere tasarlanmig sosyal botlar olarak kabul edilebilir
(Edwards vd., 2016; Araujo, 2018). Miisteriler, Al teknolojileriyle etkilegim
kurduklarinda, tipki insanlarla etkilesim kurduklar1 gibi sosyal tepkiler
vermeye egilimlidirler (Jiang vd., 2022; Song vd., 2022).

Geleneksel hizmet kargilagmalarinda  sicaklik, saglayicinin  miigteri
odaklilig, dost canliligr ve sosyalligi ile iligkilendirilirken; yetkinlik, giiven,
verimlilik ve bilgi ile iligkilendirilir (Kull vd., 2021). Sosyal psikolojideki
bulgularla tutarli olarak, sicaklik algilarinin yetkinlik algilarindan daha
giiglii duygusal ve davramigsal tepkiler uyandirdigi one siiriilmiistiir, giinkii
sicaklik ile ilgili 6zellikler daha erisilebilir ve degerlendirmelerde daha agir
basmaktadir (Kull vd., 2021). Kull vd. (2021), sohbet robotunun sicak
(yetkin yerine) bir baglangi¢ mesaj1 kullanmasinin marka katilimini artirdigini
ortaya koymugtur. Bu artan katilim, marka-benlik mesafesinin (brand-self
distance) azalmasiyla agiklanmaktadir. Yani, sicak bir mesaj alan tiiketiciler,
markay1 temsil eden ajana ve dolayisiyla markaya kendilerini daha yakin
hissetmektedirler (Kolbl vd., 2019). Sicak bir baslangic mesaji, tiiketicilerin
daha fazla sayida kelimeyle, daha otantik (igten ve kigisel) yanit vermesine
yol agmaktadir (Kull vd., 2021).

Sosyal varlik (Social Presence), bir sohbet ortagiyla etkilegim kuruyormus
hissi olarak tanimlanir (Araujo, 2018). Bu algt, ajanin antropomortik tasarim
ipuglar1 (human-like cues) kullanmasiyla, yani insana 6zgii 6zelliklerin ve
karakteristiklerin makinelere atfedilmesiyle giiglenir (Araujo, 2018). Araujo
(2018)’nun metin tabanh botlar iizerine yaptigi deneysel ¢aliyma, insan
benzeri ipuglarmin (gayri resmi dil, insan adi—ornegin Emma) ve ajanin
tanitim gergevesinin antropomorfizm ve sosyal varlik algilarini etkiledigini
gostermigstir (Araujo, 2018; Rese vd., 2020).

Ote yandan, ses tabanli botlar, metin tabanl botlara kiyasla daha fazla
antropomorfizm? ve daha zengin etkilesim verileri sunar (Luo vd., 2019).
Sesli botlar, anlatimin Gtesinde ses perdesi ve ton gibi zengin etkilesim
verileri saglayabilir; oysa metin tabanl botlar yalnizca ne soylendigini yakalar,
nasil sdylendigini kagirir (Luo vd., 2019). Bu ise, duygusal ve niyet belirleyici
iglevler agisindan kritik bir fark yaratir.

2 Antropomorfizm, insana Ozgii Ozelliklerin ve karakteristiklerin insan olmayan varliklara
atfedilmesidir.



50 | Sessizlikte Konusan Deneyim: Dijital Dokunuslarm Giicii

AT chatbotlarin en biiyiik zorlugu, miigterilerin onlara karg1 gelistirdigi
Oznel algilar ve giiven eksikligidir (Luo vd., 2019). Luo vd. (2019) tarafindan
6.200°den fazla miisteriyle yapilan randomize saha deneyi, chatbot kimliginin
agiklanmasmnin (disclosure) miisteri davranglari iizerindeki neden-sonug
etkilerini aragtirmigtir. Elde ettikleri bulgulara gore, Chatbot kimliginin
konugma éncesinde agiklanmasi, miigteri satin alma oranlarini %79.7°den fazla
azaltmugtir. Gizlenmig (undisclosed) chatbotlar ise, yetenekli insan galiganlar
kadar etkili ve deneyimsiz galiganlardan dort kat daha etkili bulunmugtur
(Luo vd., 2019). Bu, botlarin nesnel yeterliligine ragmen, miisterilerin
agiklanmig botlara karst olumsuz tepki verdigini gostermektedir. Miisteriler,
konugma partnerinin insan olmadigini bildiklerinde, daha kisa kesmekte ve
daha az satin alma yapmaktadirlar. Bunun nedeni, agiklanan botu daha az
bilgili ve daha az empatik olarak algilamalaridir.

Tiiketicilerin insani etkilesime olan ihtiyaci, chatbot kabuliinii etkileyen
onemli bir faktordiir (Song vd., 2022). Miisterilerin insani etkilegim ihtiyaci
yiiksek oldugunda, insan galiganlar1 chatbotlara kiyasla daha ytiksek dogruluk
ve iletisim yetenegi algilamaktadirlar (Song vd., 2022). Insani etkilesim
ihtiyac1 yiiksek olan tiiketiciler, insan ¢aligsanlardan yiiksek beklentilere
sahipken, chatbotlardan daha diisiik beklentilere sahiptirler (Ashfaq vd.,
2020; Song vd., 2022).

Ote yandan, chatbotlar, miisteri hizmetleri (%95), satig/pazarlama
(%55) ve siparig isleme (%48) gibi alanlarda perakendeciler igin faydali
olarak goriilmesine ragmen (Rese vd., 2020), tiiketicilerin kabulii sektor
beklentilerinin altinda kalmaktadir (Song vd., 2022). Tiiketicilerin, bu
teknolojinin olgunlagmamig veya yeterince dogru olmadigina inanmalari,
chatbot iletisimini ¢ok kisiliksiz bulmalari, miisterilerin chatbotlarla etkilesim
kurarken ytiksek mahremiyet riski algilamalar1 ve bunun benimseme niyetini
negatif olarak etkilemesi bu durumun baghca sebeplerindendir (Rese vd.,
2020).

Bu nedenle, sohbet robotlarinin benimsenme niyetini artirmak igin
algilanan fayda, algilanan keyif ve “konugmanin otantikligi” gibi faydac
ve hazcr faktorler 6nemlidir (Rese vd., 2020). Dolayisiyla yoneticiler,
chatbotlarin nesnel yeterliligine ragmen, miisterilerin onlara karg: gelistirdigi
Oznel algilar1 ve insani etkilesim ihtiyacini dikkate alarak kimlik agiklama
stratejilerini ve chatbot mesajlarini dikkatlice tasarlamalidir (Luo vd., 2019;

Kull vd., 2021; Song vd., 2022).
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7. Dyjital Dokunuslarin Tiiketici Karar Yolculuguna Etkisi

Miisteri yolculugu, miisterinin satin alma 6ncesi, satin alma ve satin alma
sonrasi agamalarindaki tiim etkilegimleri i¢eren dinamik bir siiregtir (Lemon
ve Verhoef, 2016; Verhoet vd., 2009). Temas noktalari, bu siire¢ boyunca
miisteri deneyimini siirekli olarak etkiler.

7.1. Temas Noktalarinin Dinamik Etkisi

Miigteri deneyimi, zaman iginde gelisen bir dizi temas noktasina dayanan
dinamik bir degerlendirme olarak kabul edilir (Kranzbiihler vd., 2017).
Becker ve Jaakkola (2020), miisteri deneyimi uyaranlarinin ve onlarin
birbirleriyle olan baglantilarinin deneyimi dinamik bir gekilde etkiledigini
ifade etmektedir. Miigteri deneyimi, temas noktalarindaki uyaranlara kargi
miigterinin gosterdigi kasith olmayan, spontane tepkiler ve reaksiyonlardan
(biligsel, duygusal, fiziksel, duyusal, sosyal) olusur (Becker ve Jaakkola,
2020). Yoneticiler, igletmenin amaglanan misteri deneyimini (yani,
tetiklemeyi umduklar1 tepkilerin kombinasyonlarini) tasarlamak igin bu
tepkilerin tiirtini ve yogunlugunu dikkate almalidir.

7.2. Kritik Anlar (Moments of Truth) ve Capraz Kanal
Etkilesimleri

Miigteri  yolculugu analizi, miisterinin ~ “igini” tamamlamak igin
izleyebilecegi sayisiz yolu ve olasiligi anlamay1 hedeflemektedir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Bu yolculukta, temas noktalarinin nihai satin alma veya
diger davramgsal sonuglara katkisini belirleyen iligkilendirme modelleri
kullanilir (Lemon ve Verhoef, 2016; Voorhees vd., 2017).

¢ Temas noktalari, satin alma ve diger miisteri davraniglar1 {izerinde
dogrudan ve dolayl etkilere sahiptir.

* Yolculuk boyunca en énemli etkiye sahip olan kritik temas noktalarini
(“gergegin anlar’”moments of truth) belirlemek énemlidir.

* Tek bir temas noktasinin etkisi, yolculukta ne zaman meydana geldigine
bagli olabilir.

Temas noktalari, miisteri yolculugunun farkhi agamalarinda birbirini
etkilemektedir. Lemon ve Verhoef (2016), kanal se¢imlerinin kilitlenme
(lock-in), kanal ataleti (channel inertia) ve gapraz kanal sinerjileri (cross-
channel synergies) nedeniyle birbirini etkiledigini ortaya koymustur.
Ornegin, aragtirma aligverigi yapan miisteriler (bir kanalda arama yapip
bagka bir kanalda satin alanlar), arama ve satin alma avantajlari, kanalda
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kilitlenme eksikligi ve capraz kanal sinerjileri gibi mekanizmalarla bu
davraniga yonelirler (Verhoef vd., 2007; Lemon ve Verhoef, 2016).

Mobil cihazlarin artan 6nemi de miisterilerin magaza iginde mobil
cihazlarimi kullanarak gevrimigi en iyi teklifi aradigi showrooming gibi
davranssglart tetikleyerek capraz kanal sinerjilerini artirabilmektedir (Rapp
vd., 2015; Lemon ve Verhoef, 2016).

Sonug olarak, dijital temas noktalari, miisteri deneyiminin ve nihai
davranigsal sonuglarin karmagik bir gekilde sekillendigi dinamik bir ekosistem
yaratmaktadir ve isletmeler, gok kanalli, ok temas noktal1 yolculugu biitiinsel
bir bakig agistyla yonetmek durumundadir.

8. Dijital Dokunuslarin Psikolojik ve Sosyo-Kiiltiirel Boyutlar1

Dijital deneyimin bagaris1 yalnizca teknolojik altyapiya degil, aym
zamanda tiiketicinin psikolojik ve Kkiiltiirel egilimlerine baghdir. Algilanan
fayda, kolaylik ve risk unsurlari tiiketici kararlarini dogrudan etkilemektedir
(Gefen, 2000). Dijital ortamda giiven sorunu, ozellikle veri gizliligi ve
mahremiyet tartigmalariyla 6n plana ¢ikmaktadir. Ote yandan, dijital
deneyimlerde empati ve insani dokunugun yeniden tanimlanmasi, tiiketici—
marka iligkisini giiglendiren bir faktor haline gelmigtir.

8.1. Dijjital Miisteri Deneyiminde Giiven, Veri Gizliligi ve
Mahremiyet

Diyjital ¢ag, isletmeler icin miisteri verilerini toplama ve kullanma
konusunda muazzam firsatlar yaratirken, aym1 zamanda tiiketicilerin bilgi
mahremiyeti ve giivenligi konularinda derin endiseler duymasina neden
olmustur. Pazarlamacilar, pazarlama geri doniiglerini iyilestirmek amaciyla
miigteri verilerine giivenmekte ve bu amagla yillik milyarlarca dolar
harcamaktadir (Martin vd., 2017; McAfee ve Brynjolfsson, 2012). Ancak
bu veri toplama ¢abalar1, potansiyel olarak olumsuz sonuglara yol agan
bir “karanlik taraf”a sahiptir (Martin vd., 2017). E-ticaretin potansiyeline
ragmen, tiiketicilerin ¢evrimigi bilgi mahremiyetine olan giiven eksikligi,
sektortin biiylimesini engelleyen biiylik bir sorun olarak tanimlanmugtir
(Malhotra, Kim ve Agarwal, 2004).

8.1.1. Tiiketici Savunmasizligi, Mahremiyet Kaygilar1 ve Giiven
Kayb1

Dyjital miigteri deneyiminde mahremiyet sorununun merkezinde,
miigterinin veri savunmasizhigi (customer data vulnerability) algisi yer alir.
Martin vd. (2017), miisteri veri yonetiminin sonuglarini anlamak igin genel
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mahremiyet endigeleri yerine, miisterilerin kigisel verilerinin istenmeyen
kullanimlar1 nedeniyle zarar gorme algilarini esas almayr 6nermektedir. Bu
savunmasizhik hissi, miigteriler gergek bir mali zarar gormese bile performansi
olumsuz etkilemektedir (Martin vd., 2017).

Malhotra, Kim ve Agarwal (2004), internet kullanicilariin bilgi
mahremiyeti kaygilarini, Sosyal Sozlesme (Social Contract) teorisine
dayandirarak ¢ok boyutlu bir yapida incelemistir. Buna gore tiiketicilerin
gevrimigi endigeleri gu ii¢ boyutta toplanmaktadir:

1. Toplama (Collection): Kisisel bilgileri online ortamda toplanma
derecesini,

2. Kontrol (Control): Tiiketicinin, toplanan bilgiler {izerinde (6rnegin,
opt-in/opt-out yoluyla) kontrol sahibi olup olmadigini,

3. Farkwmdalik  (Awaveness): Tiiketicinin, organizasyonun bilgi
mahremiyeti uygulamalar1 hakkinda ne kadar bilgilendirildigini ifade
eder.

Miisteriler, kisisellestirilmig  onerilerin  ve  tekliflerin  faydalar1 ile
mahremiyet endigelerini dengelemek zorundadirla. Bu, mahremiyet-
kigisellegtirme paradoksu olarak adlandirilir (Aguirre vd., 2015).

8.1.2. Giivenin Azalmasi ve Olumsuz Miisteri Davranislari

Dijital ortamdaki en hafif savunmasizlik bigimi olan, igletmenin miigterinin
kigisel verilerine salt erigimi bile, miisterinin zarar gorme algisini arttirmakta,
bu da miisterilerin ihlal edilmig hissetmelerine ve igletmeye olan giivenlerini
azaltmalarina neden olmaktadir. Bu duygusal ihlal ve biligsel giiven eksikligi,
agagidaki gibi birtakim olumsuz miigteri davraniglarina aracilik etmektedir
(Martin vd., 2017):

—  Yanls Bilgi Verme: Miisteriler, isletmeyle islem yaparken kisisel
bilgilerini kasten uydurma veya tahrif etme egiliminde olabilirler (Lwin vd.,
2007).

—  Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim: Miisteriler isletmeye duyduklar:
kizginlik ve ihanet duygusu nedeniyle isletme hakkinda olumsuz bilgi
yayarlar (Grégoire ve Fisher, 2008).

—  Marka/Isletme Degistirme: Miisteriler, isletmenin veri yonetimi
uygulamalarindan kaginmak i¢in rakip isletmelere gegmeye daha yatkin hale
gelirler (Martin vd., 2017).

Yeni teknolojiler, ornegin Al, miisterilerin tercihlerini biyiik olciide
tahmin edebildiginde, miisteriler otonomi kaybr algilayabilirler (André vd.,
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2018; Davenport vd., 2019). Teoride, AI'nin mikro hedefleme teklifleri
sunmasinin, arama maliyetlerini azalttig1 i¢in miigteriler tarafindan olumlu
kargilanmasi beklenirken (Gans vd., 2017) bu durum miigterilerin algilanan
Ozerkligini zayiflatabilir. Dolayisiyla miisteriler kontroliin kendilerinde
oldugunun bir nevi ispati olarak Al algoritmasinin 6ngordigii segenegi
kasitl olarak se¢gmeyebilirler (Schrift vd., 2017).

8.1.3. Giivenin Insa Edilmesi ve Mahremiyet Kaygilarinin
Azaltilmasi

Dijital miigteri deneyiminde giiven, teknolojinin yani sira ticari iligkinin
bir iglevi olarak kritik 6neme sahiptir. E-ticaret ortaminda giiven, geleneksel
ig iliskilerinin aksine, saticinin diiriist, ilgili ve yetenekli olacag: beklentisine
dayanur, ¢iinkii sinirl web arayiizii miisterilerin saticiy1 yiiz yiize etkilesimdeki
gibi degerlendirmesini engellemektedir (Gefen vd., 2003).

Aragtirmalar,  giivenin  artirlmasimin - mahremiyet  korkularini
azaltabilecegini gostermektedir. Bulgular, igletmeye giivenen tiiketicilerin
mahremiyetleri konusunda daha az endise duyduklarini ve kigisel bilgi
vermeye daha istekli olduklarini ortaya koymaktadir (Smith vd., 2011).
Dahasi, bilgi mahremiyeti endigelerinin aksine, giivenin ¢evrimigi satin
alma niyetleri i¢in daha 6nemli bir belirleyici oldugu one siirtilmektedir
(Bélanger ve Crossler, 2011). Bu nedenle, dijital miigteri deneyimini yoneten
isletmelerin temel amaci, miisterinin veri savunmasizligini en aza indirmek
ve giiveni inga etmektir. Martin vd. (2017), miisteri veri savunmasizliginin
zarar verici etkilerini azaltmak igin gu iki ana stratejiyi 6ne siirmektedir:

1. Seffaflik: Seffatlik, isletmenin veri toplama, kullanma, saklama ve
koruma geklini agiklamasidir. Bu, miisteriye durumun gergekleri hakkinda
bilgi vererek, savunmasizliga verilen olumsuz tepkileri bastirabilmektedir.

2. Kontrol: Kontrol, miisterilere isletmeye hangi bilgileri vereceklerini,
bu bilgilerin nasil kullanilacagini ve hangi ortak isletmelerin bu verilere
erigebilecegini  belirleme  yetkisi (Ornegin, girig veya ¢ikig segimleri)
verilmesidir (Martin vd., 2017). Kontrol, miisterinin iligki yonetimine aktif
katilimini temsil eden bir prosediirel adalet unsurudur ve adil prosediirler
hakkindaki farkindalik mahremiyet endiselerini giderebilmektedir (Culnan
ve Bies, 2003).

Bu iki unsurun ayr1 ayri faydalari olsa da, Martin vd. (2017)’in ¢aligmalari,
seffaflik ve kontroliin sinerjik bir sekilde caligtigin1 dogrulamaktadir:
Isletmelerin, miisterilere tam olarak nasil veri topladiklarim séyleyip, ayni
zamanda bu uygulamalar {izerinde herhangi bir s6z hakki vermemeleri
(ytksek seffatlik ama diisiik kontrol), miisterilerin daha fazla ihlal algilamasina
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ve daha diisiik giiven duymasina neden olan tehlikeli bir uygulama olarak
degerlendirilmektedir (Martin vd., 2017). Bilgi tek bagina karigik etkilere
sahiptir; bu nedenle, isletmeler veri kullanim uygulamalarini agiklayacaklarsa,
ayni zamanda miisterilere bilgi tizerinde bir miktar kontrol de saglamalidir.

Dijital miigteri deneyiminde kaygilar1 azaltmanin bir diger yolu da insan
takviyesidir. Dogruluk ihtiyaci nedeniyle, birgok kurulus, Gen Al ¢6ziimii ile
nihai kullanicr arasina bir miktar insan takviyesi koymay1 gerekli gormektedir
(Grewal vd., 2024). Ornegin, bir isletmenin satis ekipleri, sati tekliflerinin
ilk taslaklarini Gen AT kullanarak olusturabilir, ancak bu teklifleri miisterilere
gondermeden Once, igerigi miisterinin Ozel ihtiyaglarma gore inceler ve
ozellestirir. Al’nin kisisellestirmede daha etkili olmasi igin yerine ge¢gmekten
ziyade insan yoneticileri desteklemesi 6nerilmektedir (Davenport vd., 2019).

Sonug Yerine

Dijitallesme, miisteri deneyimini yalmizca bir satin alma siireci olmaktan
cikarip duygusal, biligsel ve sosyal katmanlardan olusan ¢ok boyutlu bir
olgu haline getirmistir. Dijital dokunuglar, markalar ve tiiketiciler arasindaki
goriinmez baglar1 yeniden tanimlarken, ayni zamanda tiiketici kimligini,
aidiyetini ve giiven algisim1 doniistiirmektedir. Bu ¢aliyma, dijital temas
noktalarinin artik birbirinden bagimsiz degil, etkilesimli bir deneyim
ekosisteminin pargasi oldugunu gostermektedir.

Giiniimiiz tiiketicisi yalmzca bilgiye degil, anlamh etkilesime deger
vermektedir. Bu baglamda, tiiketici deneyimi artik yalnizca igletme tarafindan
tasarlanan degil, tiiketiciyle birlikte ortaklaga yaratilan bir siiregtir. AI, AR/
VR ve biiyiik veri uygulamalari, kigisellestirilmis etkilegimleri kitlesel 6lgekte
miimkiin kilarken; mahremiyet, giiven ve otonomi gibi insani degerleri
yeniden giindeme tagimaktadir. “Mahremiyet-kigisellestirme paradoksu”
(Aguirre vd., 2015) gibi olgular, dijital deneyimlerin psikolojik yonlerinin

yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Akademik agidan, dijital dokunuslarin insanilesme diizeyi (social
presence, empathy, authenticity) gelecekteki caliymalar igin 6nemli bir
aragtirma alanidir. Al tabanli hizmetlerde “insani dokunusun yeniden
tanim1” temasi, deneyimsel pazarlama literatiirtinde yeni bir paradigmanin
habercisidir. Ozellikle iiretken yapay zeka (GenAlI) gibi sistemlerin tiiketiciyle
etkilesimlerinde duygusal zeka, etik farkindalik ve kiiltiirel uyum gibi insani
boyutlarin nasil biitiinlestigi aragtirilmalidir.

Uygulama agisindan, isletmelerin dijital temas noktalarini yalnizca
otomasyon araglar1 olarak degil, duygusal deger yaratan platformlar olarak
gormeleri gerekmektedir. Dijital deneyim tasariminda bagarinin anahtari,
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teknolojik mitkemmellik kadar insani sezgilerin ve giivenin korunmasinda
yatmaktadir. Markalar, miisterilerin karar yolculugundaki her asamada
anlamli, empatik ve tutarli dokunuglar sunarak rekabet avantaji elde
edebilirler.

Sonug olarak, dijital ¢agin sessiz dokunuslari, yalnizca makinelerin degil,
insanlarin da sesini yansitmaktadir. Bagarili markalar, dijital zekdy:r insani
duyarlilikla harmanlayarak “sessizlikte konugan” bir deneyim inga edebilenler
olacaktir.
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