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Oz

Teknolojik yenilik tarafindan yonlendirilen perakende paradigmasi, Snemli bir degisimin ortasindadir. Aligveris kanallarinin
yayginlagmasi, tiiketici davranisini temelden etkilemis ve giderek birden fazla kanal iizerinden gergeklestirilen daha yaygimn bir
aligverig deneyimi saglamistir. Mobil yetenekler bu yayilimin merkezinde yer almaktadir; her yerde bulunmalari, perakendecilerin
tiiketicilere pazarlama c¢abalarint yoneltmeleri ve tiiketicilerle etkilesim kurmalart i¢in ¢ok sayida yeni firsat ortaya ¢ikarmaktadir.
Mobil, zorlu bir ticari kanal haline gelmistir. Ayrica, aligveris uygulamalari, konum tabanl hizmetler ve mobil ciizdanlar gibi
yenilikgi mobil araglar aracilifiyla perakendeciler, nerede olurlarsa olsunlar tiiketicilere hiper baglamsal pazarlama mesajlar
sunabilmektedirler. Akilli telefonlar sayesinde markalar, tiiketicilerin giinliik yasamlarina hi¢ olmadigi kadar yerlesmis durumdadir.
Akilli cihazlar ve uygulamalarin sektordeki alaninin hizli bir gekilde bitytimesiyle birlikte, mobil uygulamalarin (App) gelistirilmesi,
giderek isletmelerin {izerinde yogunlastigi odak noktasi haline gelmistir. "Mobil uygulamalar”, eglence, islevsellik, bilgi, sosyallesme,
entelektiiel diirtii ve benzeri 6zelliklere sahip oldugundan, yavas yavas pazarlama igin ortaya ¢ikan yenilik¢i pazarlama araglari haline
gelmektedir. Bu arastirma makalesinde, alisveris uygulamalarin1 kullanmayi tercih eden miisterilerin algilamis olduklar1 deneyimsel
deger ile kullanim tutumlar1 arasindaki temel baglantilari anlama, giiniimiiz dijital caginda internete bagl tiiketiciler arasindaki
karmagik flort ve mobil uygulamalar kullanilarak ¢evrimigi aligverisin ortaya ¢ikisinin kavramsal anlamini anlamak ve mobil aligveris
uygulamalarini baslatan veya yliriiten isletmeler ve gelecekteki teknolojik yeniliklerle ilgilenen arastirmacilar i¢in degerli bir referans
saglamak amac¢lanmstir.
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Digital Marketing Strategies and Hyper Personalization

Abstract

The retail paradigm is undergoing a substantial change, driven by technology advancement. Consumer behavior has been significantly
changed by the growth of shopping channels, which has also resulted in a more inclusive shopping experience across many channels.
The core of this development is mobile capabilities; their pervasiveness creates a wealth of new opportunities for merchants to target
their marketing efforts and interact with customers. A difficult commercial channel is now mobile. Additionally, businesses can reach
customers wherever they are by using cutting-edge mobile technologies like shopping applications, location-based services, and
mobile wallets. Smartphones have made it possible for brands to become more integrated into the daily lives of consumers. The
creation of mobile applications has increasingly taken company focus due to the industry's rapid rise in smart devices and
applications. As they offer characteristics for entertainment, functionality, information, sociability, intellectual impulse, and more,
"mobile applications” are progressively developing as new marketing instruments for marketing. This research article aims to
comprehend the fundamental relationships between the perceived experiential value and usage attitudes of customers who prefer to
use shopping applications, to comprehend the conceptual significance of the emergence of online shopping using mobile applications
and complex dating among internet-connected consumers in the current digital era, as well as to understand businesses that start or run
mobile shopping applications. And to serve as an invaluable resource for scholars looking into potential technology advancements.
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1. Giris

Dijitallesme, sirketlerin is yapma seklini kokten degistirmektedir. Veri ve teknoloji ile saglanan dijital, is modelleri, iiriinler, hizmetler
ve deneyimlerde siirekli bir kesinti bigimidir. insanlarin icerik kullanma, iletisim kurma ve {iriin ve hizmetlere erisme seklini kokten
degistirmigtir. Mevcut sirketler gliniimiiziin giderek daha karmasik hale gelen pazar ortaminda rekabet etmek icin gereken cevikligi
elde etmek i¢in ¢aligsa bile, yeni sirketler bir gecede patlamaktadir. Bir kurulusun dijital zorluga nasil yanit verdigi, bugiiniin hayatta
kalma siiresini ve Oniimiizdeki yillarda elde ettigi basartyr 6nemli olgiide etkileyecektir. Sirketler, dijital diinyaya doniiserek
firsatlardan yararlaniyor ve riskleri yonetiyor. Dijital teknoloji, birgok sektdrde kurulu isleri simdiden sekteye ugratmaktadir. Akilli ve
mobil genis bant baglantili dijital diinya, sirketleri tamamen yeni bir teknoloji altyapisi kurmaya ve bu tiir yatinnmlar1 desteklemeye
yonlendirmektedir. Dijital teknoloji agi; triinler, hizmetler, miisteri deneyimi, operasyonlar ve is giicii dahil olmak tizere kritik
O6nemdeki islemlerde, dijital boyutlarda sirketlere giic vererek, ileri diizey sosyal medya, mobilite, analiz, bulut ve internet
teknolojilerinin bir arada kullanimini kolaylastirmaktadir (Fierro vd., 2017: 244).

Akilli telefon dijital teknoloji alaninda yeni giines olarak goriillmekte ve diger her sey onun etrafinda donmekte oldugu tasvir
edilmektedir. E-ticaretin diinya ¢apindaki biiyiime hiz1 ve orant bunun bir kanit1 olarak gosterilmektedir. 235 Milyon kisinin internete
yalnizca akill telefon araciligiyla erismesiyle, ¢evrimigi ticaret hizla 'uygulama-ticaret' haline gelmektedir. Mobil kullanim dostu web
siteleri de dnem kazanmaktadir, ancak uygulamalarin kisisellestirme olanagi sunduklari ve e-ticaret oyuncularinin tiiketicileri daha iyi
anlamasina yardimci olduklari, onlarla daha sik iletisim kurduklari ve bu kullanicilart gbzatma gegmislerine gore ilgili iriinlerle
hedefledikleri i¢in daha kritik onem tasimaktadir (Lamberton ve Stephen, 2016: 150).

Bununla birlikte, perakendeciler hala tiiketicilerin bu yeni teknolojiyi nasil kullandigini, mobil cihaz kullanicilarinin kim oldugunu ve
neye deger verdiklerini anlamaya ¢aligmaktadir. Akilli telefonlar ve diger mobil cihazlar ile beraberinde gelen 4G gibi teknolojiler ile
ortaya ¢ikan gelismeler popiilarite artigina sebep gosterilmektedir. Mobil ticaret, ayn1 zamanda ¢evrimigi ve magaza i¢i miisteri
deneyimi arasindaki hatti bulaniklastiran biiyiik bir potansiyel pazara sahip bir "is fenomeni" haline gelmektedir (Zhang vd., 2012:
1906).

Akilli cihazlarin hizla bityiimesiyle birlikte, mobil uygulamalarin (app) gelistirilmesi, sirketlerin teknolojik gelismeleri hedef alarak,
sirket stratejilerinin odak noktas: haline gelmesini saglamaktadir. Mobil uygulamalar; eglence, islevsellik, bilgi, sosyallesme ve
entelektiiel uyarim ve benzeri 6zelliklere sahip oldugundan, gittikce artan bir sekilde pazarlama igin yenilik¢i pazarlama araglari
haline gelmektedir. Ayrica, mobil internet popiilasyonundaki artigla, bircok sirket mobil uygulamalar gelistirmis ve bu uygulamalar
hayata gecirerek tiiketici ile tanigmak icin genis bir uygulama yelpazesi ve tiiketici ihtiyaclarini karsilamak ve miisteri hizmetlerini
iyilestirmek igin ¢ok cesitli uygulamalar gelistirilmektedir (McNally vd., 2011: 4).

Mobil internet popiilasyonunun artmasiyla birlikte birgok sirket mobil uygulamalar gelistirmis ve uygulamaya koymustur. Misteri
ihtiyaclarin1 kargilamak ve miisteri hizmetlerini iyilestirmek igin ¢ok ¢esitli uygulamalar sunmaktadir, Ayrica, "mobil aligveris
uygulamalar1" olusturmaya devam edecek birgok ¢evrimigi aligveris web sitesi bulunmakta ve daha fazla ¢evrimigi islem hizmeti
saglayarak aligveris yapimini ve pazarlama kanallariin genislemesini artirip bdylece genel operasyonel performans: yiikseltecektir.
Mobil uygulamalar eglence, islevsellik, bilgi, sosyallesme ve fikri uyarim 6zellikleri ile diger ozelliklere sahip oldugundan &tiirii
dijital doniisiim, ¢ok kotl olsa da tiiketici tirlinleri ve perakende sektoriinde devrim yaratan bir degisim gerceklestirmistir (Chen
vd.,2012: 116). Bir yandan tiiketiciler ekranlar arasinda ¢evrimi¢i ve c¢oklu gorev ic¢in daha fazla zaman harcadikga, tiiketici
davraniglarinin dinamikleri de degismeye devam etmektedir. Diger yandan orgiitler, ¢abalarini Omni channel pazarlama ve tedarik
zinciri yetenekleri gelistirme yoniinde yonlendirmektedir. Gilinimiiziin teknoloji meraklisi miisterileri, gelismis ve etkilesimli
deneyimler i¢in markalara bakmakta ve artan rahatlik ihtiyacin1 daha hizli olarak “her zaman, her yerde” mantigiyla ¢6ziimleri ele
almak i¢in yenilik¢i hareketler aramaktadir (Ghotbifar vd., 2017: 4).

Bu durum, hiper baglantili diinya ¢agindaki tiiketicinin daha fazla kisisellestirme i¢in sabirsizlandigini net bir sekilde anlamamizi
saglamaktadir. Dijital teknolojinin kullanilabilirligi, miisterileri deger yaratma silirecine esit oranda dahil eder ve bu da ortak bir
olusum saglamaktadir. Mobil cihazlarin yayginlagsmasi ve her yerde genisbant baglanti 6zelligi, tiiketicilerin medya tiiketimi
aliskanliklarinda hizla bir degisime neden olmaktadir. Perakendeciler pazarlama planlarin1 yeniden tasarlamaktadir ve “tiiketicinin
oldugu yere gitmek” i¢in dijital harcamalarint artirmaktadir. Dijital artik sonradan diistiniilen bir kavram olarak goriilmemekte ve
pazarlama kampanyalarmin proje olusum asamasinda bilyiik bir dnem kazanmugtir. Ornegin dnde gelen bir moda e-perakendecisi
sanal depo, haritalama, envanter yonetimi, miigteri hizmetleri ve ddemeler igin sirket i¢i teknolojiyi kullanmaktadir. Dolayisiyla
tiiccarlar, stoklariim portaldan ne kadar hizli hareket ettigini gorebilmek icin dijital sisteme girig yapabilmektedir (Schubert ve
Ginsburg,2000: 50).

Snapdeal, son kullanicilara daha sorunsuz bir aligveris deneyimi sunmak igin 2015 yilinda Freecharge' satin almistir. Mobil cihazlar
iizerinden yapilan iglemler hikdyenin yalnizca bir parcast olarak goriilmektedir. Miisteriler, fiziksel magazalara girmeden Once ¢ok
gesitli teknoloji aygitlari, akilli telefonlar ve tabletler kullanarak ve satin alma karar1 vermeden once rakip fiyatlarini ve triinlerini
giderek daha fazla kontrol etmektedir. Fiziksel ve sanal arasindaki ¢izgileri bulaniklastirarak, “showrooming” (teshir) uygulamast,
geleneksel perakendecileri pazarlama ve magazacilik stratejilerini yeniden diisiinmeye ve gevrimigi rakiplere karsi satis kaybini en aza
indirmek i¢in mobil cihazlardan yararlanmak ve magaza i¢i satin alma deneyimini gelistirmek i¢in yeniliklerle miicadele etmeye
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zorlamaktadir. Misteriler son yillarda, perakendeci ile etkilesime gegmek icin ¢ok ¢esitli platformlarla hiper baglantili oldugu
goriilmektedir (Van Tonder vd., 2018: 94). Perakendecilerin, miigteri gruplarina gore 6zel olarak hazirlanmis ve 6zellestirilmis iletigim
stratejileri gelistirmesi gerekmektedir. Perakendecilerin miisterilere ilgili iletisimler sunan kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi
yaratmalar1 agikardir. Bu da etkilesimi, sadakati ve geliri artirmaktadir. Perakendecilerin, iletisimin her yoniiyle kusursuz bir sekilde
asimilasyon yaparak hem tiiketicilere hem de markalara daha fazla deger saglayan hiper-kisisellestirme oryantasyonunu
benimsemeleri gerekmektedir. Perakendecinin, her temas noktasina teker teker ilgili, hedefe yonelik ve anlamli mesajlar géndermesi
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu tiir tutarli bir sekilde saglanan hiper kisisellestirilmis miisteriye 6zel iletisim, en son teknoloji
kullanilarak miimkiin olmaktadir. Perakendeciler siteden veya magazadan satin alman miisterilerin depolarin1 olusturarak
perakendecinin davraniglarini bilerek kisisellestirilmis mesajlar ve teklifler olugturmasina yardimer olabilmektedir (Pantano vd., 2018:
96). Hiperkisisellestirme, perakendecilerin aligveris yapanlara satin aldiklarina, goz attiklarina, bir e-postada tiklattiklarina ve
Facebook'ta paylastiklarina gére kisiye 0zel iletisimler sunmalarim1 saglamaktadir. Bu mesajlar, miisterinin perakendeci ile, mobil
cihaz, sosyal medya, tabletler vb. etkilesim araglari ile iletisim kurmak i¢in kullandigi ¢ok ¢esitli kanallarda sunulmaktadir.

Mobil aligveris uygulamalarini kullanan modern tiiketiciye karsi e-perakendecilerin, mobil aligveris yapanlar i¢in doniisiim oranlarin
iyilestirmek ve sitede daha kisa siireye, daha az sayfa goriintiilemeye hitap eden, mobil cihazlara 6zel stratejiler uygulamasi ve mobili
temas noktalarinda tutarli ve sorunsuz bir deneyim saglayan Omni Channel ortamina dahil etmesi gerekmektedir. Bu dijitallesme
caginda basarili olmanin anahtar1 bu o6zelliklerden olusmaktadir (Neslin vd., 2006: 110). Bu arastirma makalesinin temel amaci,
gliniimiiziin dijital ¢aginda internete baglh tiiketiciler ile mobil uygulamalar1 kullanarak ¢evrimigi aligverisin ortaya ¢ikisi arasindaki
karmagik durumu anlamlandirmaktir. Ayrica bu makale, mobil aligveris uygulamalarini baslatan veya yiiriiten e-perakendeciler igin
degerli bir referans saglamay1 amaglamaktadir. Bu arastirma makalesinde, mobil aligveris uygulamalarini baslatan veya yiiriiten e-
posta gonderenler i¢in degerli bir referans verilmesi amaglanmaktadir.

2. Hiper Kisisellestirme Calismalari

2.1. Mobil Ahsveris Uygulamalari

2016 yili verilerine gore App Store'daki toplam uygulama sayist 2.000.000'a ulasmistir, Google ayrica Google play toplam
uygulama sayisinin da 2.000.000'a ulastigini, toplam indirmelerin app store da 130 milyar, Google play store da ise 50 milyardan
fazla oldugu goriilmektedir. Son yillarda bircok sirket, Shopper ihtiyaglarini karsilamak ve miisteri hizmetlerini iyilestirmek i¢in farkli
tirlerde mobil uygulamalar gelistirdi; bircok "mobil aligveris uygulamasi" da miisterinin islem hizmetlerini ve operasyon
performansin1  gelistirmek igin ¢evrimigi aligveris siteleri tarafindan gelistirilmistir (https:/tr.wikipedia.org/wiki/App_Store
11.01.2023).

Mobil aragtirmalarin neredeyse yarisi magazalarda yapildigindan, mobil aligveris, tiiketici aligveris davranigim belirlemede Kritik
bir bilesen haline gelmistir. Mobili kullanan tiiketicilerin, satin alma davramiglarinin yiizde 901 Akilli Telefon aligverisinden
etkilenmektedir (Retailpro, 2011). Tiiketicilerin cogu, aligveris yapmak igin telefonlarini kullanma olanagina sahiptir.

Bir tiiketicinin mobil cihaziyla kisisel iliskisi, perakendecilerin bu tiir aligveris yapanlara hizmet etmek i¢in temelde farkli bir
strateji olusturmasini gerektiren ek bir zorluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Perakendeciler icin mobil aligveris egilimine girmek ve
tiketicileri cezbedecek veya onlar1 teknolojik agidan daha bilgili bir sirkete kaptirma riskiyle karsi karsiya kalacak bir mobil
perakende deneyimi olusturmak kazangl bir strateji olacaktir. Giinlimiizde, mobil ticaret endiistrisinin geliri yaklagik 400 milyar
dolardir. Mobil satislarin 6niimiizdeki bes yil iginde her yil yiizde 40 artmasi ve 2030 yilina kadar 1 trilyon dolara ulagsmasi
beklenmektedir.

Aligveris yapanlar hem g¢evrimi¢i hem de mobil formatlarda gii¢lii bir teknolojik varlik talep eden perakende sirketleri ile birden
¢ok boyutta etkilesime girmeye baglamaktadir (Jain ve Yadav, 2017:51).

Akilli telefonlara anlik mesajlasma, mobil uygulama indirme, Wi-Fi'ye baglanma ve eglence programini izleme gibi iglevleri ve
popiilerligi nedeniyle talep artmaktadir (Park ve Chen, 2007: 1358). Nielsen (2012) ayrica perakendecinin, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini gelistirmek i¢in mobil uygulamalar: kullanmaya istekli oldugunu ve mobil uygulamalarin kullanim miktarinin artmaya
devam ettigini tespit ettiini belirtmistir. Geng tiiketici grubunu hedefleyen Akilli telefonlarda kullanilan mobil aligveris
uygulamalarinin yayginlagsmasiyla birlikte, deneyim degerinin mobil uygulamalara yonelik kullanim tutumunu etkilemede kritik
basar1 faktorlerinden biri haline geldigi goriilmektedir.

2.2. Kullanmica Tutum ve Tavri

Tutum kavrami, tiiketici davraniglari alaninda tartigilan en 6nemli konulardan biridir. Birgelen vd. (2003), tutumu “belirli bir
varlig1 bir dereceye kadar olumlu veya olumsuz olarak degerlendirerek ifade edilen psikolojik bir egilim” olarak tanimlamistir.
Malhotra (2005) tutumu, bir nesneye iliskin degerlendirmenin 6zeti olarak tanimlamis ve zihindeki sabitligi nedeniyle kisi tutumunda
inanglarin ¢ok 6nemli oldugunu, insanlarin farkli nesnelere karsi farkli inanglara sahip oldugunu ve genellikle inanglarinin onlart
nesnelere ve degisime gotiirdiiglinii belirtmistir. Olumlu veya olumsuz tepki olusturabilecek tutumlar1 miisteriler bir hizmete veya
markaya yanit vererek, hizmet veya marka hakkinda neye inandiklarina ve nasil hissettiklerine dayali olarak tutum o&lgiimlerini
olusturmaktadirlar (Farris vd., 2003). (Soloman vd.,2006) tutumu ii¢ farkli bilesende simiflandirmistir: etki, davranig ve bilis. Etki;
(Solomon vd., 2006), miisterinin belirli bir tutumu nesnesine kars1 hissetme yolu olarak ifade edilir ve siire¢ iggiidiisel olup islem
kaynaklarmin mevcudiyetinden etkilenme olasiligi daha disiiktiir (Malhotra, 2005). Davranis ise misterinin bir tutum nesnesine bir
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seyler yapma niyetini igcermektedir (Solomon vd. 2006). Son olarak, bilis; bir miisterinin bir tutum nesnesi hakkinda sahip oldugu
inanglara atifta bulunmasi olarak ifade edilmektedir (Solomon vd. 2006).

Malhotra (2005), insanlarin bilig siirecini kontrol edebildiklerini ve bu siirecin isleme kaynaklarmmin mevcudiyetinden
etkileneceginin agik oldugunu belirtmektedir. Bilis ve duygulanim siireci birbirinin tersidir; bu, isleme kaynaklari diisiikse,
tiketicilerin duygusal tepkileri kullanma olasilig1 daha yiiksektir, ancak isleme kaynaklar1 yiiksekse, insanlar biligsel tepki kullanmay1
tercih etmektedir. (Hassan vd.,2011), hem inan¢ hem de tutum bireysel kullanim davranigini etkileyebilmektedir. Keng ve Ting (2009)
tarafindan yapilan ayr1 bir c¢alisma da deneyimsel degerin kullanim tutumu {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Yapilan ¢alismalar kapsaminda test edilen deneysel degerin boyutlari arasinda estetik, hizmet milkemmelligi ve oyun
deneyimi de yer almaktadir. Bu boyutlar ayn1 zamanda ¢alismalarda kullanilan temel terimleri olugturmaktadir.

2.3. Deneyimsel Deger

Gecmigste, kullanim davranisini harekete geciren deger, islevsel, kosullu, sosyal, duygusal ve epistemik fayda ile
iliskilendirilmistir (Sheth vd., 1991: 163). Mathwick ve digerleri (2001) gore, perakendeciler kendilerini iiriin ve hizmetlerden ziyade
anilarin ve deneyimlerin saglayicist olarak konumlandirmaya ve perakende satig ortamini satis noktasi olmaktan c¢ok etkilesimli
tiyatrolar olarak doniistiirmeye baslamislardir. Eun-ju ve Overby (2004), degerin 6znel oldugunu ve sadece faydaci bir deger olmadigi
icin misteriler veya bireysel algilar arasindaki deneyim aligveriginin sonucu oldugunu savunmustur. Baska bir deyisle, deneyimsel
deger algilart genellikle dogrudan kullanim veya mal ve hizmetlerin uzaktan hayranligini igeren etkilesimlere bagli goriilmektedir.

Bu ara yiizler, ilgili bireylerin sahip oldugu goreceli tercihlerin temelini sunmaktadir (Holbrook ve Corfman, 1985:56). Bu
nedenle deneyimsel deger, hizmet karsilasmasinda hizmet etkinligi, hizmet mikemmelligi, estetik ve eglencelige iliskin tiiketicCi
degerlendirmeleri olarak tanimlanmustir (Wu ve Liang, 2009: 590). Ger¢ek deneyimin soluklasabilecegini ancak deneyimsel degeri
unutmanin daha zor olacagini belirtmistir. Tiiketim deneyimlerinin miisterinin karar vermesinde 6nemli roller oynadigint savunmustur
(Schroeder, 2012:16).

3. M-Ticaret: Perakende Ortaminda Yeni Bir Paradigma Degisimi

Internetin kitlesellesmesi nedeniyle, alisveris yapanlar artik, sosyal aglar, Google veya Yahoo gibi arama motorlar1 ve gelismis
mobil cihazlar araciligiyla, bilgiye erisim ve bilgi kullanimi {izerinde her zamankinden daha fazla kontrole sahiptirler. Mobil cihazlar
her zaman yanlarindadir ve baskalariyla iletisim kurmak, miizik dinlemek, bilgi aramak, islem yapmak ve giinlik programlari
yonetmek gibi ¢esitli faaliyetler i¢in rutin olarak cihazlar haline gelmistir. Ayrica, ekonomi nedeniyle tiiketiciler, hedonik harcamalar
yerine en iyi teklifi en iyi fiyata satin almaya daha fazla odaklanmaktadir (Shankar vd., 2011:117). Bu nedenle, perakende ortaminda
cep telefonlarmin tanitilmasi satin alma seklini degistirmektedir ¢iinkii tiiketiciler artik her yerde cep telefonlari araciligiyla her seyi
satin alabilmektedirler. Cep telefonlar1 kolaylik ve giiclii islevler getirerek “giinliik hayatimizda yerellestirme uygulamalarinin yeni
¢agin1” baslatmigtir (Ngai ve Gunasekaran, 2014:12).

Mobil web sitelerini bir dizi cihazda ve mobil platformda optimize etmenin en biiyiik zorlugu, bir kurulusun miisterilere basit ve
sorunsuz bir mobil deneyim sunma g¢abalarimi sonlandirabilir veya batirabilmektedir. Her platform igin 6zel kod olusturma ihtiyacini
ortadan kaldiran gelistirme araglari, gelistiricilere mobil web sitelerinin birden ¢ok cihaz ve platform igin optimize edilmesini
saglamak i¢in daha hizli ve daha kolay bir yol sunmaktadir. Duyarli web tasarimi, belirli bir kullanict cihazi tercihi igin tasarim
ihtiyacini ortadan kaldirarak ekran boyutuna, cihaza ve yonlendirmeye gore ¢esitli cihazlar i¢in igerigi ve diizeni optimize eden tek bir
web sitesi olugturmak igin giderek daha popiiler bir yaklagim haline gelmektedir (Shankar vd., 2011:119).

Mobil diinyada yasanan teknolojik gelismelerin, 2030 yili boyunca diinya niifusunun 5’te 3'liniin internete bagli bir mobil cihaza
sahip olacagi goz 6niinde bulundurularak en 6nemli faktérlerden biri olacagini belirtilmektedir (Kaneko vd., 2018:740). Bu durum,
perakendecinin dijital aligveris yapan kisinin ilgisini ¢eken mobil uygulama platformlar1 gelistirmesi i¢in biiyiik bir gizli firsat
oldugunu agikea ifade etmektedir. Bu biiyilk mobil aligverise gecis, sirketlerin "6nce mobil" bir zihin yapisiyla koklii mobil Omni
channel stratejisi gelistirmesi gerekecektir. Perakendeciler, yeni ¢ikan iiriin ve hizmetleri misterilerin dijital ihtiyaglar ile uyumlu
hale getirerek magaza Ozelliklerinden faydalanmalarini saglamalar1 gerekmektedir. Perakendeciler, magazadan satis personelinin
yardimi olmadan gezinmek igin "Uriinleri satin alinabilecegi" gibi 6zellikler sunarak veya mobil baglantili 6zellikleri kullanabilmesi
saglanmalidir. Perakendeciler i¢in, mobil cihazlarda bulunan ve miisterilerin satin alma kararlar1 almak igin ihtiya¢ duyduklar1 tiim
islevleri ve bilgileri igeren bir mobil sadakat platformu, gelecekte en dnemli unsur olarak gériilmektedir (Di Fatta vd., 2018:164).

Saglam bir mobil strateji, isletmelerin yalnizca kendi dijital varliklarmi gelistirmek anlaminda degil, ayn1 zamanda markalarinin
mobil uygulamalardaki varhigini optimize etmeyi de i¢ermektedir. Perakendeciler, miisterilerin istediklerini, ne zaman ve nasil
istediklerini satin alabilmek i¢in artan beklentilerini karsilamak zorundadir ve bu zorunluluk da sorunsuz bir Omni channel stratejisi
deneyimi saglamak anlamia gelmektedir. 2030 yilina kadar perakendecilerin, miisterilere bir magaza koridorunda yiirime deneyimi
sunmak i¢in artirilmis gergekligi kullanan yeni perakende diinyalar1 ve sanal olarak yonlendirilen magazalar olusturabilmeleri
beklenmektedir. Ornegin, alternatif olarak, optimum besin icerigine sahip yiyecekler énermek icin gergek zamanli biyometrik
verilerle baglantili kigisellestirme motorlart mevcuttur (Bala ve Verma, 2018:331).

Mobil uygulamalar1 kullanarak aligveris yapmaya hevesli olan mevcut miisteri potansiyeli, ozellikle dijital teknolojileri
kullanirken, seffaflik ve kontrol eksikligi nedeniyle algilanan giiven sdz konusu oldugunda, kayitsiz kalmaktadir. Ust diizey bir
teknoloji kullanan ancak aligveris yapanin ¢esitli temas noktalarin1 bu teknolojiyle sentezleyemeyen perakendeci tarafinda seffaflik
eksikligi bulunmaktadir. Bu durum, ozellikle aligveris yapanlarm tipik aligveris yonelimlerine sahip oldugu mobil aligveris
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uygulamalarmi kullanirken, kigisellestirilmis ¢evresel ayar mevcut olmadigi igin aligveris yapanlar kontrol eksikligi yasamaktadirlar.
Ortaya ¢ikan sorun, mobil platformlardaki miisterilere benzersiz bir tatmin edici deneyim sunarak perakendeciler tarafindan etkili bir
sekilde ele almabilmektedir. Magazadaki aligveris deneyiminin tamami, daha yiiksek kisisellestirme ve ortak olusturma hissi
saglayarak dijital aligveris yapan kisinin ilgisini ¢ekmek igin ¢esitli teknoloji bigimleri kullanilarak yeniden olusturulabilecektir.
Miisterilerin, ister ¢evrimici ister ¢evrimdisi kanallar araciligryla markayla etkilesim kurmak igin her firsati bulmalar1 saglanmalidir

(Chaffey ve Patron, 2012:35).

Perakendeciler, mobilin atil potansiyelini yalnizca bir satin alma kanali olarak degil, ayn1 zamanda daha biiyiik bir omni
channel stratejisinin kritik bir bileseni olarak diigiiniilmektedir. Omni channel bir baglamda mobil, kanallar arasinda bir koprii
olabilirken perakendecilerin tiiketicilerin aligveris deneyimlerini kisisellestirmelerine olanak tanimaktadir. Perakendeciler, ister e-
perakendeciler isterse gercek magazalar olsun, aligveris yapanlar i¢in dolandiricilik unsurunu ve islem riskini ortadan kaldirmak i¢in
islem giivenligini saglamak adina mobil ticaret yeteneklerini gelistirmeye daha fazla odaklanmasi gerekmektedir. Ozel dikkat
gerektiren ana alanlar; pazarlama harcamalarinin getirisi, stirekli degisen 6deme ¢oziimii ortam1 ve artan arz Zincir karmasikligi, E-
Ticaret oyunculan tarafindan 6zel dikkat gerektiren {i¢ ana alan olarak ifade edilmektedir (Kaneko vd., 2018:741). Omni channel
pazarlama, tiiketicilerin daha kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi talep ettiginden ve tiiketicilerin aligveris davramglarina dayah
pazarlama tekliflerini 6nemli hale getirdiginden, dogrudan genel pazarlama etkinligini artirmaya yol a¢maktadir. Pazarlama
harcamalarinin ¢ogu, genellikle Arama Motoru Pazarlamasinin en biiyiik harcama kategorisi oldugu ¢evrimi¢i pazarlamadan elde
edilmektedir. Odeme isleme ¢oziimlerinin benimsenmesi geleneksel olarak, perakendecinin ince marjlar1 korumaya yonelik
¢ozlimlerin maliyetlerine toleransi ile belirlenmektedir. Kullanish, mobil 6deme ¢6ziimlerinin mevcudiyeti, aligveris yapanlarin hizl,
giivenli ve basit ddemeler istedigi i¢in aligveris yapanlarin satin alma kararina yén vermektedir. Onde gelen e-perakendeciler,
maliyetleri kontrol etmek ve miisteri reddinin en yaygin nedenlerinden biri olarak kabul edilebilecek seyler tizerindeki etkisini
artirmak i¢in kendi kurum i¢i 6deme ¢6ziimlerini gelistirerek bu yiikselen trendden yararlanmaktadirlar (de Pechpeyrou, 2009: 43).

Cesitli kanallarda sinirh goriiniirliige sahip ayri, yalitilmis kanallara sahip bir teklif artik yeterli goriilmemektedir. Yirmi birinci
yiizy1lin miisterileri i¢in hangi kanala eristikleri veya agimizin neresinde bulunduklar1 6nem arz etmemektedir. Gergek zamanh olarak
dogru bilgi talep etmektedirler. ister fiziksel bir magaza da ister bir bilgisayarda veya bir mobil cihazda olsun, miisteriler tiim alisveris
deneyimi boyunca her zaman ayni yiiksek hizmet seviyelerine ihtiya¢ duymaktadir. Pazarla birlikte biiyiimeye devam etmek veya
ideal bir durumda, pazar1 asmak i¢in bir perakendecinin yapabilecegi acil eylem planlari bulunmaktadir. Bu eylemler ayni zamanda e-
ticaret pazarinda bir zorluk olmaya devam eden uzun vadeli karliliga da yol acacaktir. Bu tiiketiciler yaslandikga, akilli telefonlarla
donanmig geng tiiketiciler en 6nemli aligverig yillarina girerken bile, aligveris i¢in akilli telefon kullanimlarinin sabit kalmas: veya
artmas1 muhtemel goriilmektedir (Hwangbo vd., 2018:99). Deloitte Mobil Etki Aragtirmasi1 Raporuna (2012) gére, akill telefonlarin
ve el cihazlarimin benimsenmesi, aligverisle ilgili faaliyetler icin 6nemli dl¢lide artmaktadir. Ayrica, aligveris i¢in akilli telefonlarmn ilk
kullanim1 magaza kategorisine gore biiyiik olgiide farklilik gosterse de tiiketiciler cihazi belirli bir magaza tiiriinde kullanmaya
basladiginda, hangi kategoride olursa olsun, bu kategorideki seyahatlerinin yiizde 50’sinden fazlasi igin siirekli olarak kullanma
egilimi gostermislerdir. Arastirma raporu, Akilli Telefon miisterilerinin, Akilli Telefon kullanmayanlara gére magazada doniigim
gercgeklestirme olasiliginin yiizde 14 daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglari, mobil aligveris yapanlarin yiizde
60’indan fazlasinin bir magazadayken ve diger ylizde 50’sinin bir magazaya giderken akilli telefonlarini kullandigini gostermektedir.
Cogu Akilli Telefon sahibi igin, web sitenizin mobil cihazlar i¢in optimize edilmis bir slirimiini temel iriin bilgileri ve islem
yetenekleriyle saglamaniz yeterli degildir. Bir perakendecinin 6zel uygulamasimi ve web sitesini kullanan daha alakali ve
Ozellestirilmis magaza igi aligveris deneyimi, Akilli Telefon miisterilerinin daha sadik ve degerli olmasini saglayabilmektedir.
Geleneksel goriis, giiniimiiz tiiketicilerinin bagka bir yerden satin almadan 6nce perakende magazalarini yalnizca bir showroom olarak
kullandiklarini gostermektedir. Deloitte Mobile Influence Survey Mart 2012; Anket sonuglari bu tehdidi yinelemistir, Ankete katilan
ve son seyahatlerinde Akilli Telefon kullanan aligveris yapanlarin yilizde 37’sinin harici bir uygulama veya web sitesi (fiyat
karsilastirma aract veya firsat bulucu gibi) kullandigini tespit edilmistir. Anket bulgulari, en son aligveris gezileri sirasinda bir
perakendecinin yerel uygulamasini veya sitesini kullanan ve ankete katilan tiiketicilerin ylizde 85’inin, perakendecinin uygulamasini
veya sitesini kullanmayan yalnizca yiizde 64 line kiyasla, o giin bir satin alma islemi gergeklestirdigini gostermektedir. Bu, doniisim
oranlarinda biiyiik bir artig anlamina gelmektedir (Deloitte Mobile Influence Survey, Mart 2012). Bu arastirma raporu, perakende
pazarinda hala ¢evrimici bir varlik yaratmaya ve rekabet giiciini artirmaya c¢alisan perakendeciler tarafindan heniiz kesfedilmemis
olan muazzam temel potansiyeli agikga gostermektedir. Mobil uygulamanin, kolaylik degeri nedeniyle mevcut potansiyel miisteriler
tarafindan bir islem gerceklestirmek icin kullanilan bir ara¢ olmadigini agik¢a ortaya koymaktadir. Perakendecilerin, mobil
uygulamanin sanal olarak bagl aligveris yapanlar i¢in tatmin edici bir deneyimsel deger saglamasi1 gerektigini anlayarak yonelimlerini
iyilestirmeleri gerekmektedir.

Teknolojik gelismeler ve hizlanma g6z 6niine alindiginda, giinlimiiz perakendecileri perakende islemlerinde bir doniim noktasinda
bulunmaktadir dijital kanallarin ayr1 bir ig olarak goriilmemesi gerektigi ortaya konulmaktadir. Dijital teknoloji, magazanin i¢inde ve
disinda, tiim i§ ve tiim aligveris deneyimi igin temel olarak gosterilmektedir. Bu yeni gergeklik daha biiyiik bir etkiye sahip olmaya
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basladikca, perakendeciler diisiinme, dlgme ve dijital pazarlamaya yatirim yapma bigimlerini onemli Olgiide degistirmeli ve
miigterilerinin dijital ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamalar1 gerekmektedir. Genel bir dijital strateji, kendi basina perakendeciler igin
farklilastiric olarak goriilmemektedir (Smith, 2011: 495).

Perakendecilerin dijitalin giicinden yararlanmalarinin etkili bir yolu, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini hem kargilayan hem de
bunlara karsilik gelen O6zellestirilmis bir dijital strateji ve farkli bir dijital deneyim yaratmaktir. Aligveris yapanlar, aligveris
deneyimlerinde bulunduklar1 yere karsilik gelen ilgili bilgiler ve farkli temas noktalar1 arzu etmektedir. Miisterilerin her temas
noktasinda karsilastiklari 6zellikler ve iglevsellik, o andaki etkinlikle uyumlu olmalidir. Genel olarak aligveris yapanlar, dijital cihaz
platformlarinda marka bilinci olusturma ve bilgi agisindan tutarli bir deneyim aramaktadir. Perakendeci, dijital platformlariniza daha
fazla islev ekleyerek satis siirecine yardimci olamamaktadir. Daha fazla pazar pay1 elde etmek i¢in, perakendeciler, nasil daha akici
islevsellik olusturabileceklerini diislinmek zorundadir. Bu sekilde, alisveris yapanlar, onlar1 bir rakibin sitesine yonlendirebilecek daha
genel arama motorlar yerine 6zel uygulamalari kullanacaklardir (Di Fatta vd., 2018:165).

Perakendeci, yalnizca ziyaretciyi bir aligveriggiye doniistiirmeye odaklanmamali, ayn1 zamanda {iriinlere veya fiyatlara goz

atmasi veya karsilagtirmasi konusunda ona yardime1 olmalidir. Satin almaya hazir ise miisteri, kontrol etmesine yardimci olunmali ve
gereksiz bekleme siiresinden ka¢inilmalidir. E-ticareti, tabletleri ve mobil platformlar1 yalnizca doniigiim motorlar1 olarak degil,
aligveris motorlar1 olarak da ele alinmalidir. Perakendecinin ayrica sosyal medya dostu olmasi gerekmektedir. Sosyal medya
kuruluslar1 hem misteriler hem de perakendeciler i¢in degerli araglar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tercih edilen bir senaryoda, {irlin
bilgisi, stil uzmanlig1 (blog yazarlarindan, tasarimcilardan vb.), ve kisisel tavsiyeler (glivenilir arkadaslardan ve aile iiyelerinden
gelen) daha genig aligveris deneyimine stratejik olarak entegre edilebilmelidir. Magazaniza trafik ¢ekmek i¢in, sosyal medya
araciligiyla misgterilerinize alakali triinleri tanitirken yaratict olunmali ve sirketin kendine giiveninin tam olmasi gerekmektedir.
Perakendeciler, tiiketici iiriinleri sirketleri ve medya bu yeni dijital kanallara biyiik ilgi gostermektedir. Ancak, bu kanallar1 gergekten
kimin kullandigin1 anlamak 6nemlidir. Aligveris yapanlarin farkliliklarini anlamak, 6zellikle sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi
yeni kanallarda dijital yatirimlarin nereye yapilacaginin belirlenmesinde esastir. Ornegin, olgun pazarlarda sirketler su anda mobil
uygulamalara ve sosyal medyaya dikkatli ve secici yatirimlar yapmakta daha iyi olsalar da pazarlama gelistirmede bu kanallar daha
alakali dijital bir strateji ve yatirim i¢in birinci ncelik olmasi gerekmektedir (Dangi ve Malik, 2017: 133).

4. Sonug¢

Bu arastirma galigmasi, Ozellikle mobil uygulamalari kullanarak g¢evrimigi alisverisin daha az arastirilan alanma katkida
bulunmayr amacglamaktadir. Mobil uygulamalar1 kullanarak aligveris yaparken, Shopper’n deneyimsel degeri, mobil rotay1
kullanmay1 planlayan perakendeciler igin 6niimiizdeki on yilda kilit unsur olacaktir. Yo6netsel bir bakis agisiyla bu ¢alisma, perakende
yoneticilerine daha iyi bir anlayig gelistirerek aligveris yapanlarin c¢evrimigi aligveris deneyimlerini iyilestirmek i¢in genis bir
kavramsal cerceve saglamayr amaglamaktadir. Calisma da deneyimsel degerin ne kadar 6nemli bir rol oynadigini gostererek,
konumlandirma ve marka imajimni iyilestirmeye yonelik bir ¢6ziim saglamaya ¢aligmistir. M-ticaret uygulamalar1 ve kablosuz cihazlar
hizla gelisirken, biri digerini yeniligi, ¢ok yonliiliigii ve giicii giiclendirmeye dogru ilerletecektir. internet caginda m-ticaretin
muazzam giiclinii tam olarak anlamak ve bdylece mobil kullanicilarin ve saglayicilarin hem temel gereksinimlerini hem de gelismis
beklentilerini karsilamak i¢in uygulanabilir ve saglam kablosuz teknolojileri ortaya ¢ikarmanin bir dizi is firsat1 ve biiyiik zorluklari
bulunmaktadir. Teknolojinin yetenekleri ile tiiketicinin beklentileri arasinda biiyiik bir bosluk vardir. Ancak iyi haber su ki, yavas
iletim hizlar1 ve yiiksek maliyetler gibi sorunlu alanlar operatdrler ve ekipman tireticileri tarafindan ele alinmaktadir.

M- Commerce oyuncularinin kullanici arayiiziinii bir an 6nce iyilestirmesi ve yenilik¢i fiyatlandirma yapilarii uygulamasi
gerekmektedir. Kullanicilarin baglangigtaki hayal kirikliklarina ragmen tiiketiciler, aksakliklar giderildikten sonra mobil
uygulamalarm giinliik hayatlarinin ayrilmaz bir pargas1 olacagimi diisiinmektedir. Ote yandan, m-ticarete yatirim yapmanin riskleri
bulunmaktadir. Perakendeciler, siirekli artan gergek zamanlh veri akiglariyla dolu karmagsik, mobil bir ortamda rekabet etmektedir.
Kazananlar, verileri en iyi sekilde yakalayabilen ve analiz edebilen ve tek bir pazara en uygun sekilde kisisellestirilmis ve ilgili dijital
deneyimler sunabilenler olacaktir. Perakendeciler, 6zellikle magazadayken, karar verme siirecinin her asamasinda aligveris yapanlara
yardimer olacak ve onlar etkileyecek temel araglar ve bilgiler saglayan yeni veya iyilestirilmis mobil uygulamalar gelistirmeyi
tasarlamak Oncelikli amaglari olmak zorundadir. Ayrica perakendeciler, tiiketici ihtiyaglarinin iiriine ve aligveris gezisine gore
degisiklik gosterdigini anlamali ve mobil uygulama o6zelliklerini buna gore o6zellestirmelidir. Akilli telefonlar, misteri pasif bir
aligveris cihazi olarak degil, yakin veya satin alma noktasindayken magazayla ilgili alisverislerde kullanilmaktadir. Mobil ortam
degisiyor ve yeniligin hiz1 nefes kesici seviyededir. Perakendeciler, mobil gelistikge ve alisveris deneyiminin daha da ayrilmaz bir
pargast haline geldikge geride kalmamakla birlikte, giiniimiiziin mobil yeteneklerinden yararlanmak i¢in simdi yatirirm yapmay1
diiginmelidir. Perakendeciler, miisterilerini ve belirli iiriin kategorilerinde nasil aligveris yaptiklarini anlamak i¢in adimlar atmali ve
miisteriyi yakalamalidir. Bu iggoriilere dayali olarak perakendeciler, aligveris deneyimi Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda Akilli
Telefon kullanan bir miisterinin ihtiyaglarin1 desteklemek igin uygun mobil yetenekler gelistirebilmektedir. Mobil odaklarin1 M-
Ticaret ile sinirlayan perakendeciler 6nemli bir firsati gdozden kagirtyor olabilir. Mobil, magaza bazli satislar lizerinde simdiden biiyiik
bir etkiye sahip ve etkisi giderek artmaktadir.
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Perakendeciler, magazadan aligveris yolculugunun her agamasinda mobil yetenekleri etkinlestirerek satig gelirlerini etkileyebilir

ve potansiyel olarak doniisiim oranlarini iyilestirebilmektedir. Perakendeciler, miisterilerin satin alma kararlarim1 hangi faktorlerin
etkiledigi de dahil olmak iizere miisteri deneyimini 6nemli 6lgiide etkileyebilmektedir.
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