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ABSTRACT

Purpose-The aim of the study is to explore the development of the retail industry and the new technologies that have emerged with
digitalization used in retailing.

Methodology-Research model was determined as a qualitative case study design. In the research, typical case sampling method, one of the
purposive sampling techniques, was used. The data was collected by semi-structured in-depth interview with company executive.
Findings-Company’s development in the retail industry and digital transformation is presented. Study has shown that Watsons uses artificial
intelligence and robot technology significantly to enhance customer experience.

Conclusion-The study is thought to be an original study as it shows the practices in a case study. It has been seen that Watsons offers faster
service and more personalized shopping experience to its customers via technological applications. In addition, it is seen that it is tried to
contribute both to customers' more accurate purchasing decisions and their satisfaction levels.

Keywords: Marketing, retailing, digitalization, retail technologies, Watsons
JEL Codes: M31, M39, L81

PERAKENDE SEKTORUNDE DiJiTAL DONUSUM: WATSONS ORNEGI

OzET

Amag-Calismanin amaci, perakende sektoriinin gelisimini ve dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan ve perakendecilikte kullanilan yeni
teknolojileri incelemektir.

Yontem-Arastirmada nitel arastirma yéntemlerinden &rnek olay tasarimi kullanilmistir. Ornekleme ydntemi olarak amagli érnekleme
tekniklerinden tipik durum 6rneklemesi yontemi kullanilmistir. Veriler, Watsons yoneticisi ile yapilan yari yapilandiriimis derinlemesine
gorusme kullanilarak toplanmustir.

Bulgular-Perakende sektorinin gelisimi ve dijital donusiim hakkinda firma 6rnegi sunulmustur. Bununla birlikte, perakende sektoriinde
kullanilan teknolojilere yonelik uygulama oérnekleri ortaya konulmustur. Calisma, Watsons firmasinin migsteri deneyimini arttirma amaciyla
yapay zeka ve robot teknolojisini 6nemli lglide kullandigini gostermistir.

Sonug-Calismanin, 6rnek olay incelemesiyle, teorik bilgilerin pratikteki uygulamasina yonelik bilgiler sunmasi nedeniyle 6zgiin bir ¢alisma
oldugu distnilmektedir. Watsons firmasinin kullandigi teknolojik uygulamalarla misterilerine daha hizli hizmet ve daha kisisellestirilmis
alisveris deneyimi sundugu gorilmistir. Ayrica, Watsons’in kullanilan teknolojik uygulamalar yardimiyla hem musterilerinin daha dogru satin
alma karari vermesine hem de musteri memnuniyetine katki saglanmaya galistigi gériilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, perakende, dijitallesme, perakende teknolojileri, Watsons
JEL Kodlari: M31, M39, L81

1. GiRiS

internetin yayginlasmasiyla bir ¢ok dijital teknoloji hayatimizin 6nemli bir parcasi olurken is yapis sekillerimiz de dijitallesmeye baslamistir.
Yasanan bu dijital dénlsim perakende sektoriini de etkisi altina almis, perakende sektori de degisim ve gelisim gostermistir. Boylece, fiziksel
magazalardan sonra e-ticaret hayatimiza girmis, perakenciler ¢cok kanalli hizmet sunabilir hale gelmistir. Bununla birlikte, perakendecilikte
kullanilan teknolojiler is streglerini yeniden sekillendirirken perakendecilere ve tuketicilere kolaylk, hiz ve verimlilik gibi avantajlarda

DOI: 10.17261/Pressacademia.2022.1578 59 PressAcademia Procedia



8th Global Business Research Congress (GBRC - 2022), V.15, 59-63 Sargin, Ventura

saglamaktadir. Sonug olarak, artan internet kullanimi, dijitallesmenin etkisiyle hayatimiza giren e-ticaretin artig gostermesi, perakende
sektoriunde dijitallesmenin getirdigi uygulamalarin incelemesinin 6nemi ortaya koymaktadir. Bu baglamda, arastirma perakende sektorinin
gelisimini ve dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan, perakendecilikte kullanilan yeni teknolojileri incelemeyi amacglamaktadir. Calismanin
literatiir incelemesi boliminde perakendecilik kavrami, perakendecilikte dijitallesme ve perakendecilikte kullanilan teknolojiler ele
alinmigtir. Calismanin uygulama boliminde ise, ornek olay incelemesiyle, teorik bilgilerin pratikteki uygulamasina yonelik bilgiler
sunulmustur.

2. LITERATUR iNCELEMESI

2.1. Perakendecilik Kavrami

ilk modern siipermarketin agilisindan giiniimiize kadar perakendecilik gelisim géstermistir. Perakendecilik kavramini, Kotler ve Armstrong
(2012), “kisisel ve ticari olmayan kullanim igin dogrudan nihai tiiketicilere Uriin veya hizmet satiimayla ilgili tim faaliyetler” olarak
tanimlanmaktadir. Yasanan gelismelerle birlikte perakendeciler kendilerini misterilerin beklentilerinin strekli arttigi ve gelistigi, olgun ve
rekabetgi bir ortamda bulmustur (Grewal, Levy ve Kumar, 2009). Gunimizde, perakendeciler musterilerine ¢ok kanalli aligveris deneyimi
sunmakta ve rekabetgi bir ortamda misteri beklentilerini karsilamaya ¢aligmaktadir.

2.2. Perakendecilikte Dijitallesme

Dijitallesmenin, toplumu ve isletmeyi degistiren ana trendlerden biri oldugu belirtilirken, analog verilerin dijital forma dénustirilmesi olarak
ifade edilmektedir (Parviainen, Tihinen, Kaaridinen ve Teppola, 2017, s.64). Bu baglamda, isletmeleri degistiren dijitallesme, perakende
sektorini de 6nemli 6lguide etkilemis ve sektorde yeni teknolojilerin kullanilmasina neden olmustur. 1974 yilinda, bir paket sakizin barkod
tarayicidan gegirilerek satilmasiyla birlikte dijitallesme perakendeciligin 6nemli bir pargasi olmustur (Hagberg, Sundstrom ve Egels-Zandén,
2016). internetin yayginlasmasiyla, e-ticarete odaklanan yeni sirketler ortaya ¢cikmis ve birgok fiziksel perakendecinin yerini almistir (Shankar
vd., 2021). Birgok perakende zinciri e-ticaret sitesi kurarken, birgok e-ticaret firmasi da ayni anda sabit magazalar kurmus ve ¢ok kanalli
perakendecilik denilen durum ortaya ¢ikmistir (Hagberg vd., 2016). Boylece, dijitallesme, tiiketicilerin daha bilingli kararlar vermelerini, daha
hedefe yonelik, faydali teklifler ve daha hizli hizmet almalarini saglarken olusturulan verimli uygulamalar araciligiyla perakendecilerin uygun
tiiketicilere daha dusiik maliyetlerle ulasmasina olanak sunmaktadir (Grewal, Roggeveen ve Nordfalt, 2017). Bourlakis, Papagiannidis ve Li
(2009)’a gore, metaverse’iin hayatimiza girmesiyle, perakendecilik faaliyetleri sanal diinyaya taginacak, perakendeciler fiziki ve online magaza
kanallarinin yani sira tamamen sanal yeni bir magaza kanaliyla daha ¢ok deneyim odakli tiiketicilere ulagabilme firsatina sahip olacaktir.

2.3. Perakendecilikte Kullanilan Teknolojiler

1970’li yillarda barkod taraciymin kullanimini takip eden siiregte teknolojinin getirdigi yeniliklerle birlikte perakendecilik kademeli olarak
gelisirken kullanilan teknolojilere yenileri eklenmistir (Giilsen ve Ozdemir, 2018). Bu ¢alismada, perakendecilikte kullanilan bilyiik veri, yapay
zeka, nesnelerin interneti, sanal, arttiriimis ve karma gergeklik, blokzincir, robotlar ve metaverse teknolojileri ele alinmaktadir.

2.3.1. Biyiik Veri

Buyuk veri, sureg igerisinde bir ok veri elde eden perakendecilerin musteri davraniglarini anlamalarina ve yeni musterileri takip edip onlari
kendilerine cekmelerine olanak saglamaktadir (Grewal vd., 2017; Sakrabani ve Ping, 2020). Bununla birlikte, perakendecilerin musterilerinin
alig veris deneyimini zenginlestirmeleri ve 6zellestirmeleri konusunda katki saglamaktadir (Hanninen, Smedlund ve Mitronen, 2018). Ayrica,
perakendeciler, gesitli perakende veri kaynaklariyla toplanan verileri organize ederek, magaza dizeni olusturulmak, tGriin gesidini belirlemek,
tedarik zincirini ve fiyatlari optimize etmek igin buyik veriden faydalanabilirler (Grewal vd., 2017).

2.3.2. Yapay Zeka

Rasyonel eylem yapabilen zeka makineleri tasarlamaya ve olusturmaya odaklanan yapay zeka teknolojisinden perakendeciler kisisellestirme
ve tavsiye sistemleri, satis/musteri iligkileri yénetimi, envanter yonetimi, tedarik zinciri optimizasyonu ve magaza gérevi olusturma
konularinda faydalanmaktadir (Hartley ve Sawaya, 2019; Shankar vd., 2021). Perakendeciler yapay zeka sayesinde Urtinlerin bir magaza iginde
fiziksel olarak nerede bulundugu hakkinda bilgi toplayabilir, musterisine satin aldigi Urlinlere alternatif veya iliskili rtinler 6nerebilir ve bir
arintin islevleriyle ilgili sorulari cevaplari kisisellestirerek yanitlayabilirler (Grewal vd., 2017).

2.3.3. Nesnelerin interneti

Farkl yerlerde bulunan nesnelerin birbirine sanal olarak baglanmasina olanak saglayan nesnelerin interneti teknolojisinden, perakendeciler,
raf dmirlerini asan Urlnlerin atik ydnetimini planlamada, magazalarin dondurucu ve diger ekipmanlarinin enerji tiiketiminin yénetimininde
faydalanmaktadir (Kamble, Gunasekaran, Parekh ve Joshi, 2019). Ayrica, depo envanterini ve deneme odalarini yénetmek igin de
yararlaniimaktadir (Sakrabani ve Ping, 2020). Nesnelerin interneti, perakendecilerin musterileriyle ger¢ek zamanli etkilesimde olmalarina
(6rnegin; gercek zamanl promosyonlar sunmalari) olanak saglamaktadir (Ventura, 2020).

2.3.4. Sanal, Artirillmig ve Karma Gergeklik

Sanal gergeklik, sanal goriintilerin kullanicinin giyilebilir bir cihaz aracihigiyla duyularla algilanan ve gercekmis gibi etkilesimde bulunulan bir
simulasyon olarak tanimlanmaktadir (Shankar vd., 2021). Artirllmis gergeklik ise, sanal gortntilerin gercek dinyayla bitiinlesmesini, sanal
ve gergek diinyada es zamanli olarak kullaniimasini saglamaktadir (Alam, Susmit, Lin, Masukujjaman ve Ho, 2021). Karma gergeklik,
kullanicinin gergekte varolmayan sernaryolari deneyimlemesini saglayan hem fiziksel hem sanal ortamda bulunma hissini kapsamaktadir
(Ventura, 2020). Ornegin, artiriimis gergeklik teknolojisi, miisterilerin triinleri teknolojik cihazlar araciligiyla kolayca denemelerine olanak
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saglarken, musterinin satin alma karar strecini hizlandirmaktadir (Sakrabani ve Ping, 2020; Ventura, 2020). Boylece, artirilmis gergeklik,
perakendede kullanildiginda misterilerin keyifli bir deneyim yasamalarini saglamaktadir (Sakrabani ve Teoh, 2020).

2.3.5. Blokzincir

Acik, dagrtilmis, dogrulanabilir ve kalici bir defter olarak ifade edilen blokzincir teknolojisinden, perakendeciler tedarikgi-perakendeci
sozlesmelerinin yonetiminde, envanter kontroliinde ve tedarik zinciri verimliligini arttirmada faydalanmaktadir (Shankar vd., 2021).
Blokzincir, tedarik zinciri boyunca islemlerin gercek zamanh gorUnirligl, veri manipulasyonu olasiligini azaltma ve rutin islemleri
otamatiklestirme gibi faydalar saglamaktadir (Hartley ve Sawaya, 2019). Ayrica, musterilerin satin aldiklari Griinlerle ilgili bilgi edinebilmesini
saglamaktadir (Ventura, 2020).

2.3.6. Robotlar

Robotlar, belirli insan gorevlerini yerine getirmek igin programlanmis otonomiye, hareketlilige ve algilama yetenegine sahip akilli makineler
olarak tanimlanmaktadir (Prentice ve Nguyen, 2021). Robot teknolojisi hizl, hatasiz ve kisisellestirilmis misteri hizmetlerinin sunulmasinda,
envanter ve siparig yonetiminde kullaniimaktadir (Hartley ve Sawaya, 2019; Shankar vd., 2021). Boylece, perakendecilere maliyet tasarrufu
saglamaktadir (Giilsen ve Ozdemir, 2018).

2.3.7. Metaverse

‘Meta’ sanal ve soyut, ‘verse’ ise evren anlamina gelmekte olup metaverse, bireylerin kendi olusturduklari avatarlari araciligiyla sosyal ve
ekonomik olarak etkilesime girdigi ok kullanicili, ti¢ boyutlu sanal bir yapidir (Lee, 2021, s.72). Metaverse ile birlikte, fiziki dinya ile sanal
dlinya artik eskisi kadar keskin bir sekilde ayrilmamaktadir (Papagiannidis, Pantano, See-To ve Bourlakis, 2013). Bu durum, perakendecilik
faaliyetlerinin metaverse ortamina tasinmasini, tiiketicilerin fiziki ortamdaki alig veris deneyimlerini sanal veya fiziki yagam Urinlerinin
sunuldugu metaverse magazalarda yagamalarint mumkiin kilacaktir (Bourlakis, Papagiannidis ve Li, 2009; Papagiannidis vd., 2013).

3. ARASTIRMA METODOLOJiSi

3.1. Arastirma Amaci ve Kisitlari

Arastirma, perakende sektoriintin gelisimini ve dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan ve perakendecilikte kullanilan yeni teknolojileri incelemeyi
amagclamaktadir. Belirli bir kategoride lriin sunan bir firmayla gérisilmus olmasi galismanin kisitini olusturmaktadir. Ayrica firma yetkilisinin
vermis oldugu bilgilerin kurumun gizlilik ilkeleri dogrultusunda verilmis olmasi galismanin diger bir kisitini olusturmaktadir.

3.2. Arastirma Modeli ve Orneklem

CGalismanin arastirma modeli, 6rnek olay tasarimi seklinde belirlenmistir. Galismada, amagl 6rnekleme tekniklerinden tipik durum
orneklemesi yontemi kullaniimistir. Bu kapsamda, ¢alismanin uygulama bélimiinde 6rnek olay olarak perakende sektériinde giizellik ve
kisisel bakim kategorisinde faaliyet gosteren 60 ilde 350’e yakin magazaya sahip olan Watsons firmasinin dijitallesme konusundaki galismalari
ele alinmigtir.

3.3. Yontem, Veri Toplama ve Verilerinin Analizi

Calismada, veriler, nitel arastirmalarda veri toplama araci olarak kullanilan yari yapilandiriimis derinlemesine gériisme teknigi kullanilarak
toplanmustir. Bu teknik dogrultusunda, gériismede literatlr incelemesinden sonra olusturulan sorular kullanilmig ayrica gériisme sirasinda
gorismenin akisina gore baska sorular veya alt sorular sorularak goriisme sekillendirilmistir. Veri toplama siirecinde Watsons Tirkiye Ticari
ve Pazarlama Direktérii ile gériisme yapilmistir. Firmanin genel merkezinin istanbul’da olmasi sebebiyle gériisme online gériintiilii gérisme
olarak teams uygulamasi Gzerinden 30-45 dakika arasinda bir siirede gergeklestirilmistir. Katihmcinin izni dogrultusunda gértisme sirasinda
kayrt alinmstir.

Calismada betimsel analiz yontemi kullaniimis olup ¢alisma kapsaminda, Watsons Tirkiye firma yetkilisinin goruslerine dogrudan yer
verilmistir. Calismada ‘perakendenin gelisimi’, ‘dijital donusiim’, ‘teknolojik uygulamalar’ seklinde kodlama anahtarlari olusturulmustur. Bu
dogrultuda, verilerin degerlendirilmesi yapilmistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI
Perakendenin Geligimi

Yasanan teknolojik gelismeler perakende sektoriinu etkilemistir. Perakende firmalari bir yandan e-ticaret sitesi kurarken bir yandan fiziki
magazalar agmis ve boylece ¢ok kanalli perakendecilik ortaya ¢ikmistir (Hagberg vd., 2016). Bu baglamda, dijitallesme, perakendeciler
tzerinde kanallarini tiketicilerine gére yeniden tasarlamalari igin baski yaratmistir (Tyrvdinen, Karjaluoto ve Saarijarvi, 2020). Bu baglamda,
dijitallesme ile birlikte perakendeciler musterilerine farkl kanallardan ulasabilme olanagini bulmuslardir. Perakende sektoériiniin gelisimi ve
dijitallesmeyle birlikte ¢ok kanalli perakendecilige gegis lizerine yapilan gérismeden 6rnek ifadeye asagida yer verilmistir:

“..Ilk biz perakendeye basladi§imiz zaman tek satis kanalimiz vardi o da magazalarimiz... Online madazalarimiz hayatimiza girdidi zaman
aslinda online ve offline magazalari multichannel olarak yénetmeye basladik...Fakat artik geldigimiz noktada su hayatimiza girdi.
Multichannel bizim gibi perakendeciler igin sirdiirilebilir ya da dogru bir yénetim sekli degil omnichannela yani hem online hem offlinedaki
standardini ayni noktaya getirip miisterinin 7/24 sizden alisveris yapabilecedi misteri deneyimi sunacadiniz perakendeci olmaniz gerekiyor.”
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“..Artik alisverisinizi online, mobil sitemizden, whatsapp, sosyal medya gibi ¢coklu kanaldan, ihtiyacimiza uygun teslimat segenedini secerek
yapabiliyorsunuz...”

Dijital Doniisiim
Glinimuzde perakende hizli degisen, rekabetin yogun oldugu bir sektdr haline gelmistir. Yasanan gelismelerle birlikte perakendeciler
kendilerini musterilerin beklentilerinin farklilastigi, rekabet¢i bir ortamda bulmustur (Grewal vd., 2009). Bu baglamda, degisen musteri

beklentileri karsilayabilmek ve rekabet¢i ortama uyum saglayabilmek perakendede dijitallesmenin 6nemini arttirmistir. Perakendede
dijitallesmenin 6nemine yonelik yapilan gériismeden ornek ifade asagida yer almaktadir:

“..perakende zaten ¢ok hizli akan bir sektér, gliciinii cevikliginden aliyor. Eee dogal olarak dijitallesme de size bu gevikligi sagliyor. Bugiin
midisterinizi anlik olarak dinlemeniz, onlarla konusmaniz, anlamaniz, aksiyonlarinizi global ihtiyag ve trendleri de géz éniinde bulundurarak
miisteri odakli bir sekilde yénetmeniz ne kadar dijital oldugunuzla bile degil, dijitali ne kadar verimli ve dogru kullandiginizla dogru orantil.
Aksi takdirde bagsarili olmaniz zaten miimkiin degil.”

Dijitallesme, perakendeciligi yeniden yapilandirirken sadece tiiketiciye ulasilan kanallari degil, ayni zamanda musterilere sunulan tekliflerin
yapisini da yeniden tanimlamistir (Tyrvdinen vd., 2020). Farkl kanallar aracihgiyla alisveris yapabilen tiketiciler farklilagsmis ve kisisellestirilmis
bir deneyim yasamak istemektedir (Kazangoglu, Ventura ve Aktepe, 2017). Bu baglamda, dijitallesmeyle birlikte perakendecilerin
mdisterilerine sunduklarin tekliflerin degisen yapisina yonelik gérismeden 6rnek ifadeler asagida yer almaktadir:

“..firmalarda sektérde neyi degistirdi bakarsak, bu tabi ki mass iletisim yerine mikro iletisime, kisisellestirilmis (personalized) iletisime gectik
dijitallesme ile beraber. Bence bu hem tiiketicileri hem firmalari etkileyen bir konu oldu.”

Teknolojik Uygulamalar

Ozellikle dijitallesmeyle birlikte toplanan verilerin faydali ciktilara dénistirilmesi, perakendecilerin miisterilerinin davraniglarini
anlamalarina ve yeni misterileri belirleyip onlara rakiplerinden 6nce ulasmalarina olanak saglamaktadir (Grewal vd., 2017; Sakrabani ve Ping,
2020). Bununla birlikte, perakendeciler misterilerinin alisveris deneyimlerini zenginlestiriimek ve kisisellestirmek igin buylk veri
uygulamasindan faydalanmaktadir (Hanninen vd., 2018). Perakendecilikte buyiik verinin kullanimina yonelik gérismeden 6rnek ifadeye
asagida yer verilmistir:

“siz bizim magamizdan alisveris edebilirsiniz biz sizin alisveris aliskanliklarinizi ve frekanslarinizi kartinizi takip edebildigimiz gibi artik dijital
diinyada da ayak izinizi takip edebiliyoruz. Ve miisteriye iletisim ile ulastigimiz noktalarda ¢ok farkli, buna gére degisebiliyor. Size web-push,
app-push, sms gibi kanallardan ulasabildigimiz gibi yine mass kanallardan ulasabildigimiz gibi dijital kanallardan da ulasabiliyoruz...”

Perakendeciler yapay zeka teknolojisininden, kisisellestirme ve tavsiye sistemleri, satis/musteri iligkileri yonetimi, magaza gorevi olusturma
ve envanter yonetimi gibi konularda yarar saglamaktadir (Shankar vd., 2021). Yapay zeka teknolojisinin kullanimiyla perakendeciler,
kisisellestirilmis hizmetler araciligiyla musterilerine sunduklari trinlerle ilgili sorular cevaplayabilir, farkl Grlin alternatifleri sunabilirler
(Grewal vd., 2017). Perakendecilikte yapay zeka teknolojisinin kullanimina yonelik gorismeden 6rnek ifade asagida yer almaktadir:

“...Diger 6nemli bir yapay zeka da, online cilt analizi robotlarini devreye aldik. Bu sekilde miisteri kendlisi igin dogru cilt (iriiniinii yine magazaya
gitmeden ya da magazadayken QR kodu okuyarak dogru tiriine yénlenmesini saglayabiliyoruz...”

Perakendecilikte kullanilan arttirilmis gergeklik teknolojisi de miisterilere satin alma Oncesi bilgi alabilme, satin alacaklari Griiniin gergek
diinyada nasil olacagini gorebilme olanagi sunmakta musterilerin daha dogru satin alma kararlari vermesine ve misteri memnuniyeti
olusmasina katki saglamaktadir (Gilsen ve Ozdemir, 2018). Perakendecilikte arttirilmis gerceklik teknolojisinin kullanimina yénelik
gorismeden 6rnek ifadeye asagida yer verilmistir:

“..Sadece offline giiciimiizii online’a tasimadik, dijital giiciimiizii de sanal tester, akilli ayna gibi Uriin deneyimi (zerine kurulu
uygulamalarimizla magazalarimiza tasidik...”

Perakendeciler, musterilerinin aligveris yaparken keyifli bir deneyim yasamasini amaglamaktadir. Bu baglamda, perakendeciler maliyetlerine
duslrebilmelerine, musterilerine daha hizli hizmet sunabilmelerine olanak saglayan robot teknolojisinden faydalanabilirler (Gllsen ve
Ozdemir, 2018). Perakendecilikte robot teknolojisinin kullanimina yénelik yapilan gériismeden érnek ifade asagida yer almaktadir:

“...¢Cadrn merkezimize gelen ¢adrilarin %70’ini robotlar karsiliyor. Bu hem insan kaynaklari agisindan verimliligi hem de ayni zamanda miisteri
memnuniyeti agisindan da standardi getiriyor...”

5. SONUC

Yasanan teknolojik gelismeler beraberinde hem sosyal hayatta hem is yasaminda dijitallesmeyi getirmistir. Perakende sektoriide dijital
donusim surecinden etkilenmis, zaman igerisinde degisim ve gelisim gostermistir. Sektor icerisinde is stregleri yeniden sekillenmis ve is
sureglerinin kolaylagsmasina, verimliliginin artmasina katki saglayan teknolojiler kullaniimaya baslanmistir. Bir zamanlar tahmin edilemeyen
teknolojiler glinimiizde perakende sektériniin bir pargasi olmustur.

Calisma kapsaminda ele alinan Watsons firmasinin yapay zeka ve robot teknolojisini 6nemli 6lgtiide kullandigi gorilmektedir. Yapay zeka
teknolojisiyle glizellik danismani hizmetinin online’a dénisturilmesi, misteriye 7/24 kesintisiz hizmet sunulmasini olanakli kilmistir. Deneme
Grtinlerinin masteri icin Gnemi yapay zeka teknolojisinden faydalanilarak sanal tester uygulamasinin kullanima sunulmasina neden olmustur.
Bununla birlikte, misterinin dogru cilt bakim Grinind tercih etmesine online cilt analizi robotlariyla destek olunmaktadir. Ayrica, firma
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misteri sikayetlerine daha hizli doniis yapabilmesine olanak saglayan ¢agri merkezi robotlarini kullanmaktadir. Misterilerinin sanal ayak
izlerini bliyuk veriden faydalanak takip etmekte ve onlara farkl kanallardan, daha kisisellestirilmis teklifler sunmaktadir.

Son olarak, calisma kapsaminda, perakende sektoriinde dijitallesme ve perakendecilikte kullanilan teknolojilerin uygulanmalarina yonelik
bilgiler giizellik ve kisisel bakim kategorisinde Urlinler sunan perakende firmasi Gzerinden sunulmustur. Bu nedenle, gelecek galismalarda
rlin yelpazesi daha genis olan perakende firmalari 6rnek olay olarak ele alinabilir ve boylece gida, giyim, vb. kategorilerde Uriin sunan
perakende firmalarinin kullandigi teknolojilere yonelik uygulamalarda incelenebilir.
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