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Oz: Gelisen teknoloji ile iiriin gesitliligi ile tiiketici ihtiyaglar1 artmaktadir. Miisterilerin tercih imkani
oldugunu bilmekte, giivendikleri ve 06zel hissettikleri firmalari tercih etmektedirler. Firmalarin ve
sirketlerin baslica amaci yeni miisteriler ulagsmaktir ancak daha onemli olan var olan misteriyi elinde
tutabilmektir. Miisteri siirekliliginin 6nemli hale gelmesi, firmalar1 miisteri odakli yontemler se¢meye
yoneltmistir. Bunun i¢in miisteriler ile ilgili dogru analizlere ihtiya¢ vardir. Firmalar gelisen yazilim
programlar1 sayesinde miisterilerine daha kolay ulasmakta, onlara 6zel indirimler, kampanyalar vs.
diizenleyerek firmaya bagliligi artirmak istemektedirler. Ozellikle perakende sektdriinde sadakat kart
kullanim1 yayginlagsmig ve bu kartlar ile aligveris kayitlar1 tutularak istatistiksel ¢aligmalar yapilmaktadir.
Puan biriktirme sistemi ile miisteri tekrar aligveris yapmaya tesvik edilmektedir. Akilli telefon
uygulamalari ile perakende sektdriinde rekabet iyice artmustir. Bu ¢aligmada Miisteri Iliskileri Yonetimi
(CRM) hakkinda bilgi verilip, yeni teknolojik araglarm kullaniminin arastirilmasi ve sonuglari
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Misteri, miisteri iligkileri, miisteri iliskileri uygulamalari, veri analizi

Investigation of the Role of Technological Products Used In the Retail Industry on Customer
Relations

Abstract: With the developing technology and product variety, consumer needs are increasing. They
know that customers have the opportunity to choose, and they prefer companies that they trust and feel
special. The main purpose of companies and companies is to reach new customers, but the more
important thing is to retain the existing customer. The fact that customer continuity has become important
has led companies to choose customer-oriented methods. For this, accurate analyzes about customers are
needed. Thanks to the developing software programs, companies reach their customers more easily,
special discounts, campaigns, etc. They want to increase their loyalty to the company by organizing
especially in the retail sector, the use of loyalty cards has become widespread and statistical studies are
carried out by keeping shopping records with these cards. With the point accumulation system, customers
are encouraged to shop again. Competition in the retail sector has increased with smart phone
applications. In this study, information about Customer Relationship Management (CRM) is given, the
use of new technological tools is investigated, and its results are examined.
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1. GIRis

Giiniimiizde teknolojinin hizli ilerlemesi, firmalar1 yeni pazarlara girmelerini ve pazardaki
paylarim1 artirmalar1 i¢in farkli arayislara yonlendirmektedir. Misteriler istediKleri tiriinleri
bircok farkli firmadan karsilagtirma yaparak tedarik edebilmektedirler. Bundan dolay:
miisterilerin dikkatini ¢ekerek one gecmeleri icin farkli diizenlemeler yapmalar1 zorunlu hale
gelmistir (Asilkan ve dig. 2002).

Miisteriler kendilerine kendilerini giivende hissettikleri, iriin iadesinde zorluk
yasamadiklar1 ve {riiniin yaninda gelebilecek ekstra hediyeleri olan firmalar1 tercih
etmektedirler. Firmalarin miisterilerine sundugu bu nitelikler, iiriiniin, iiretiminden son kullanict
olan miisteriye ulastirilmasina kadar olan siirecin planlanmasi i¢in gereken yonetim stratejisine
Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) denir (Kaya, 2017).

Firmalarin uzun vadeli olarak hizla degisen bu pazarda yer alabilmeleri i¢in miisterilerinin
ihtiyaglarini ve gereksinimlerini iyi anlamali ve analiz etmelidir. Bunun igin de miisteri odakl
bir anlayis 6nemlidir (Asilkan ve dig. 2002). Ozellikle gectigimiz ve etkilerinin yeni azaldig1
pandemi siirecinde CRM uygulamalar1 daha da 6nemli hale gelmistir. Dogru zamanda yapilan
dogru CRM uygulamalar1 ile firmalarin etkili olmalarin1 saglamaktadir. Bdylece mevcut
kaynaklarda daha verimli kullanilir hale gelmektedir (Kaya, 2017).

CRM uygulamalar1 yeni miisteriler elde etme hedefinin yaninda dnemli olan var olan
miigteriyi elde tutmayi hedefler. Bu da miisteri memnuniyeti ile saglanmaktadir. CRM satig
stirecindeki ilerlemeyi saglayarak verimliligi arttirir. Bu da miisteri kayiplarin1 azalmasina
yardimei1 olur (Kaya, 2017).

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Gilinlimiizde teknolojinin hizli ilerlemesi, firmalar1 yeni pazarlara girmelerini ve pazardaki
paylarim1 artirmalar icin farkli arayislara yonlendirmektedir. Miisteriler istedikleri iiriinleri
bircok farkli firmadan karsilastirma yaparak tedarik edebilmektedirler. Bundan dolay:
miigterilerin dikkatini ¢ekerek one ge¢meleri icin farkli diizenlemeler yapmalar1 zorunlu hale
gelmistir (Asilkan ve dig. 2002).

CRM yeni bir kavram olmayip, miisteri ile olan iligki gegmisten giiniimiize siiregelmistir.
Yeni olan CRM’in giiniimiiz teknolojileri ile giderek gelismesidir. Peter Drucker, (1954) “Her
firmanin gergek isi miisteriyi edinmek ve elde tutmaktir” sozii ile miisterinin 6nemini
belirtmistir. CRM, miisteri etkilesimi diisiincesiyle rekabeti arttirmakta ve boylece firsati
avantaja cevirmektedir. En kaliteli ve dogru miisteriyi tespit edip, karlilig1 arttirmay1 amaglayan
bir stratejidir (Tok, 2002). CRM, miisterinin hangi satig kanalin1 kullanirsa kullansin, misteri ile
etkilesimi en {ist seviyeye taginmasi felsefesini igermektedir (Bozgeyik, 2005).

CRM’in ortaya ¢ikis nedenleri arasinda pazarlamada kaliteli miisteri paynin artmasi,
miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6neminin artmasi, sadik miisterinin
oneminin fark edilmesi, miisteri sadakatini arttirilmasinin 6nemi, miisteri odakli stratejilerin
gelistirilmesi, teknolojiye parallel olarak miisteri ile iletisim kanallarinin artmasi ve veri
madenciliginin 6nem kazanmasi gosterilebilir (Feinberg ve dig., 2002)

2.1. Miisterinin CRM’deKki Yeri

2.1.1. Miisteri

Demir ve dig. (2009) miisterinin tanimin1 $dyle yapmaktadir >* Belirli bir isletmenin belirli
bir marka malini, idari veya kisisel amagclar i¢in satin alan kisi veya kurulustur.”” Miisteriler
temel olarak muhtemel miisteri, hedef miisteri, mevcut miisteri, i¢ miisteri, dig miisteri, yeni
miisteri, eski miisteri olmak {lizere 7 ayr1 kategoriye ayrilirlar (Otay ve dig., 2009)
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Miisterilerin kigisel ihtiyaclar1 ve beklentileri farklilik gostermektedir. Genel sayilabilecek
miigteri beklentileri 6zel ilgi, iiriin ve hizmet, gilivenirlik, iirlin ve hizmet cesitliligi, son
teknoloji, ergonomi, iicretin karsiligin1 almak olarak siralanabilir (Aktepe ve dig., 2018).

2.1.2. Miisteri Sadakati

CRM i¢in, miisteri sadakatinin dnemi biiyliktlir. Misteri sadakatinin etkileyen 4 6nemli
unsur sunlardir:

Giiven: Uriin kalitesi, ihtiyaca cevap vermesi, destek, diiriistlik gibi kavramlari
icermektedir.

Vazgegilmezlik: Vazgecgilmezlik CRM ile dogrudan ilgili olmadig1 diigiiniilse de, satis ve
pazarlama ile ilgili oldugundan bu unsur goz ard1 edilemez.

Umursanmak: Miisteriyi sadece satin alan kimse olarak gérmek degil, misteriye deger
verildigi izlenimini kazandirmak 6nemlidir. Boylece miisteri sadakati artmis olur.

Odiillendirme: Odiillendirme vazgegilmezlik unsurunu destekleyen bir unsur olup miisteri
sadakatini etkileyen unsurlari 6lgebilmek i¢in kullanilir (Aktepe ve dig., 2018).

2.1.3. CRM’in Amaclan

Miisteri iliskileri yonetimi bir strateji olup firmalarin rakiplerden farkli olabilmeleri i¢in
uygulanan yontemlerin biitliiniinii kapsar (Demirbag, 2004). Miisteri iligkileri yonetiminin
amaglarim kisaca su sekilde 6zetlenebilir: miisteri iliskilerini karli hale getirmek, farklilagma
saglama, maliyet minimizasyonu saglamak: isletmenin verimini artirmak, uyumlu faaliyetler
saglamak, miisteri taleplerini kargilamak (Ryals ve dig. 2001).

2.1.4. Veri Madenciliginin CRM Uzerindeki Etkisi

Miisteri aligveris bilgilerini elinde bulunduran ve bunlar1 dogru analiz eden firmalar ancak
CRM uygulamalarin1 gerektigi gibi uygulayabilirler. Bilgilerin analizinin dogru yapilmamasi
miisterinin memnuniyetsizligine neden olur (Ozmetin, 2002) Bu asamada sirketlerin bilgi
teknolojileri departmanlari, pazardaki beklenmedik degisimlere uyum saglamak igin bilgileri
degerlendirerek dogru zamanda uygun personele/departmana aktarirlar. Eldeki veriler
kullanilarak gegmis analizi yapilir ve mevcut sorunlarin ¢dziimlenmesinde kullanilir (Ozekes,

2003).

Ven

Sekil 1:
Veri Madenciligi (Kaya, 2017)
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Veri madenciliginde kullanilan modeller iki grupta toplanir: Tahmin edici modeller ve
Tanimlayict modeller

Tahmin Edici Modeller, ge¢misteki bilgilerin ve sonuglarinin incelenmesi ile sonuglar
bilinmeyen veriler i¢in tahmininde bulunulmasidir

Tanimlayict Modeller, Karar vermek i¢in mevcut olan verilerdeki oriintiilerin tanimlanmasi
saglanmaktadir.

Veri madenciliginin firmalarda kullanim yerleri kampanyalarda miisteri kitlesinin sec¢imi
ve sartlarinin belirlenmesi, en karli miisterilerin belirlenmesi, miisterilerin 6deme profillerinin
belirlenmesi ve planlama yapilmasi, mevcut miisterilerin firma tarafindan daha iyi taninmasi
olarak ifade edilmektedir.

Firmalar deger analizi yaparken sadece kar-zarar tablolarini incelenmez, ayni zamanda
miigteri sayisini, piyasadaki etkin miisteri profillerini, satis kampanyalarini, ulastigi kitlenin
genel ozelliklerini de incelerler. Veri madenciligi bu bilgiler i¢in de kullanilir.

2.2. CRM Modelleri

CRM Modelleri Geleneksel CRM, Elektronik CRM (E-CRM) ve Sosyal CRM olmak iizere
tic kategoriye ayrilmaktadir.

Geleneksel CRM, Miisterilerin kendilerini gilivende hissettikleri, iiriin tedarikinde ve
iadesinde zorluk yasamadiklari, firmalar tercih ettikleri temel modeli igermektedir (Asilkan ve
dig. 2002). Teknolojinin hizli ilerlemesi ile CRM miisterileri isteklerini daha hizli analiz eden
ve aksiyon almayi kolaylastiran ¢éziimlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bunlarin basinda hizla
ilerleyen internet teknolojisi ile E-CRM, Sosyal CRM gibi kavramlar daha ¢ok 6n plana
cikmustir (http://blog.trcrm.com/sosyal-crm-ve-geleneksel-crm, 2022).

Elektronik CRM uygulamalar1 olarak eposta (e-mail), web siteleri, konusma odalari,
forumlar, online destek masalari, aligveris kartlari, bilgi giivenlik sistemleri, mesaj ile geri
doniis yapma (soru — cevap), ¢agri merkezleri, liriine fiyat tanimlamalari, otomatik yanit verme
sistemleri, kampanya yonetimi, Data analizi 6rnek verilebilir (Onaran ve dig., 2013). Bu
uygulamalar CRM’i bir yasam felsefesi olarak sindirmis kurum c¢alisanlari tarafindan yerine
getirilmektedir.

Sekil 2:
E-CRM (Kaya, 2017)

Firmalarin, sosyal medya tiizerinden olasi miisteri kitlesi igin bilgi toplanmasi ve bu
miisterilerin takibini saglamasidir. Bir diger sdylemle itibar yonetimidir. Sosyal CRM, iletigim,
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gruplandirma ve gelistirme adimlarindan olusmaktadir. Sosyal aglardan potansiyel miisteri
kazanimlar1 ve miisteri hizmetleri destegi saglanir (Kaya, 2017).

Sekil 3:
Sosyal CRM (Kaya, 2017)

a. Diinya’da ve Tiirkiye’de CRM Ornekleri

Diinya’nin en biiylik e-ticaret sirketlerinden birisi olan Amazon, pazardaki yerini miisteri
deneyimine verdigi 6nem ve hizmet kalitesi ile saglamistir. Amazon kurucusu Jeff Bezos, her
yil tiim yoneticileri ile ¢agr1 merkezi egitimlerine katilmaktadir. Bezos’un bu davranisi, miisteri
memnuniyetinin sirket kiiltlirii olarak algilamasi gerektigini gostermektedir. Jeff Bezos un bir
diger fikri, girket kiiltliriiniin daha iyi anlasilmasi icin toplantilarda miisteri i¢in bos bir sandalye
ayrildigi ve toplantinin en dnemli kisisinin misteri oldugu hissini yansitmasidir (Kaya, 2017).

D =

=
amazoncom

Sekil 4
Amazon <(Kaya, 2017)>

Migros, Migros Club Card sadakat kart1 ile CRM igin Tiirkiye’de oncii bir adim atmistir
(Kaya, 2017).

Sekil 5
Money Card (Kaya, 2017)
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2010 yillinda ise Money Club olarak isim ve strateji degisikligine gidilerek bir banka ile
ortaklasa 6deme kolayligin1 saglar duruma gelmistir. Money Club kart ile CRM i¢in 6nemli
olan miisterilerini daha yakindan tanima ve firsatlar sunma firsati elde etmistir (Onaran ve dig.,
2013).

3. CRM’DE TEKNOLOJIK URUNLERIN ONEMi UYGULAMASI

3.1. Sadakat Kartlar

Gelisen teknoloji ile birgok firmanin kullandig1 kartlardan biri olan miisteri sadakat kartlart,
bir CRM uygulamasi olup, firmalarindan kimlerin diizenli aligveris yaptigini, magazalarin
kimlerin ziyaret edildigini, diizenlenen kampanya ve indirimleri bu kartla kontrol ederler. Kisiye
Ozel indirim ve kampanyalar aligveris aligkanliklarina gére bu kartlara yiiklenebilir (Kaya,
2017).

Sekil 6:
Sadakat Kartlar (Kaya, 2017)

Sadakat kart iilkemizde de sik¢a kullanmilmaktadir. Yapilan anketlere gore tiiketicilerin
%39’u indirim ve tasarruf, %34’{ {icretsiz {iriin ve Ucretsiz kullanim, %33’ii gelecekte tekrar
ayni noktadan satin alma olarak bu kartlar1 kullanmaktadir. Ayn1 arastirmaya gore tiiketicilerin
%751 stipermarketlere, %69’u havayolu sirketlerine, %58’1 de bankalara ait sadakat kart
uygulamalarini kullandiklarini belirtmistir (Kaya, 2017).

Son yillarda 6ne ¢ikan diger bir kart uygulamasi da “Hediye Kart1”dir. Hediye kart ile daha
genis bir tiiketici kitlesine ulasmak miimkiindiir (Kaya, 2017).

Marks & Spencer firmasi sadakat kart kullanim oranlart ile ilgili verilen asagidaki tablo ve
grafikten de goriildiigii izere miisterilerin biiylik ¢ogunlugu sadakat kart kullanmaktadir. Diger
kartsiz kullanimi ifade etmektedir.

Tablo 1. Marks & Spencer Sadakat Kart Kullanim

Marks & Spencer | Toplam islem Sadakat Kart Oran

Adet 1.821.659 1.572.212 % 86
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Marks&Spencer

m Sadakat Kart  m Diger

Sekil 7:
Marks&Spencer Sadakat Kart Kullanim Orani

Asagida diger biiyiik firmalar iginde sadakat kart kullaniminin biiyiilk oranda oldugu

goriilmektedir.
Tablo 2. GAP Sadakat Kart Kullanimi
GAP Toplam Islem Sadakat Kart Oran
Adet 681.525 528.938 % 78
GAP

m Sadakat Kart  m Diger

Sekil 8:
GAP Sadakat Kart Kullanim Orani

Tablo 3. Banana Republic Sadakat Kart Kullanimi

Banana Republic

Toplam islem

Sadakat Kart

Oran

Adet

39.445

29.381

% 74
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Banana Republic

Sadakat Kart m Diger

Sekil 9:
Banana Republic Sadakat Kart Kullanim Orani

Tablo 4. Aeropostale Sadakat Kart Kullanimi

Aeropostale Toplam Islem Sadakat Kart Oran

Adet 102.950 67.503 % 66

Aeropostale

m Sadakat Kart m Diger

Sekil 10:
Aeropostale Sadakat Kart Kullanmim Orant

Gida perakende sektdrii icin sadakat kullanimi tablo ve grafikleri incelendiginde, aligveris
yapan miisterilerin sepet ortalamalarinin giyim sektoriindeki kadar biiylik olmamas1 ve diisiik
sepet ortalamasi ile yapilan aligverislerden kazanabilecekleri puan, ¢ek, indirim gibi kampanya
detaylarinin az olmasi nedeniyle kart kullanim oraninda azalma goriilmektedir. Diger kartsiz

kullanimi ifade etmektedir.

Tablo 5. Gida Perakendecisi Sadakat Kart Kullamimi
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Oran

Adet

378.694.626

146.057.909
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Gida Perakendecisi

m Sadakat Kart m Diger

Sekil 11:
Gida Perakendecisi Sadakat Kart Kullanim Orani

Hopi, diger bir énemli uygulamadir. Hopi, kisisellestirilmis aligveris deneyimi sunan bir
mobil uygulamast olup kullanicilarina, hayat tarzlarina, zevklerine ve ihtiyaclarina uygun
kampanyalar iletir. Bircok alanda farkli sektdrden markalarla isbirligi yaparak kullanicilarina
miigteri mutlulugu ilkesinde hizmet verir.” (Kaya, 2017).

Kampanyadan yararianmak igin;

Kasada fhopi Kimfigini

S
[=] 3% =]
fopi demek Parack demek! ?{i-;_‘lr‘ Fcl

morhi Kazandswn Paraciiar burada

(=] 3Ha

9281 2456 12

Maiaza kar tlarm

thopinde sakia

Paracik'larim kat kat

v dederli harca

{nternet alyveriglerinde

Sekil 12:
Hopi (Kaya, 2017)

Bu uygulama ile iletisim kirliligi olmaz, sms ya da e-posta gonderilmez. Miisterinin tarzina
ve ihtiyacina uygun ve 6zel kampanyalar iletilir. Hem magaza hem de hem de online sitelerinde
kullanilabilir. Baska bir avantaji, alisveris sonucu miisteriye Paracik (1 Paracik 1 TL) olarak
isimlendirilen puanlar kazandirilmasidir (Kaya, 2017). Bu 6zelliklerinden dolayr Hopi
kuruldugu 2015 yilinda 1 yillik kisa siirede 4 milyon iiyeye ulasmistir. Hopi Migros, Gap,
Marks&Spencer, Aeropostale, Banana Republic, Beymen, Bimeks, Boyner, Bp, Ets Tur gibi
firmalarla isbirligi yapmaktadir. 2016 sonu itibariyle, 75 markada kullanilabildigi gorilmiistiir.
Bu uygulamanin diger bir 6zelligi, farkli kurumlara ait sadakat kartlarinin uygulama igerisinde
tamimlanmasindan dolay: lizerimizde fazla kart tasgmamamizi saglamasidir (Kaya, 2017).

Baz firmalarin Hopi kampanyalarinin kullanim oranlar1 tablo ve grafik olarak asagida
verilmistir.
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Tablo 2. Marks&Spencer Hopi Kullamim

Marks&Spencer | Toplam islem Hopi Oran
Adet 1.821.659 53.734 % 3
Marks&Spencer

= Hopi mDiger

Sekil 13:
Marks&Spencer Hopi Kullanim Oram

Tablo 6. GAP Hopi Kullanim

GAP Toplam islem Hopi Oran

Adet 681.525 57.050 % 8

GAP

mHopi mDiger

Sekil 14:
GAP Hopi Kullanim Oran

Tablo 7. Banana Republic Hopi Kullanim
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Hopi Oran

Adet

39.445

2.478

% 6
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Banana Republic

LS

Hopi m Diger

Sekil 15:
Banana Republic Hopi Kullanim Oram

Tablo 8. Aeropostale Hopi Kullanimi

Aeropastale Toplam Islem Hopi

Oran

Adet 102.950 3.468

% 3

Aeropostale

mHopi mDiger

Sekil 16:
Aeropostale Hopi Kullanim Orani

Gida sektorii icin Hopi kampanyalarmin kullanim oranlar1 tablo ve grafik olarak yer

almaktadir.
Tablo 9. Gida Perakendecisi Hopi Kullanimi
Gida Perakendecisi | Toplam islem Hopi Oran
Adet 378.694.626 4.776.337 % 1
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Gida Perakendecisi

mHopi m Diger
Sekil 17:
Gida Perakendecisi Hopi Kullanim Orani

Zubizu da bir mobil uygulamadir. Miisterilere en giincel moda trendlerini bildirir. Ayrica
stirekli yenilenen igerik sayesinde marka indirimlerinin yam sira konser, sinema, diger
etkinlikler, restoranlarda kolay rezervasyon ve mobil 6deme kolayligi saglayan bir uygulamadir
(Kaya, 2017).

KREDI KARTLARIM

Merhaba Serkan Kaya,

ZUBIZU noktalanindaki
aynicaliklardan faydalanabilmek igin

R kod: isterin. [ ] —
QR kodunuzu gésterin .“5.
Gerektiginde agagidaki kodu -—

styleyerek de ayncaliklardan -

Faydalanabilirsiniz. E Kredi kartinizi ekleyerek ZUBIZU

0R kodunuz govenliginiz icin bir noktalannda tek dokunugla mobil Gdeme
dakika iginde yenilenir rahathgini yasayabilirsiniz.

s7331808

Paycell'de kayith kartim var @

el visa @B

Sekil 18:
Zubizu (Kaya, 2017)

Baz1 firmalarin Zubizu kullanim oranlar1 tablo ve grafik olarak asagida verilmistir.

Tablo 10. Marks & Spencer Zubizu Kullanim

Marks & Spencer Toplam Islem Zubizu Oran

Adet 1.821.659 42.845 % 2
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Marks&Spencer

& Zubim @ Diger

Sekil 19:
Marks&Spencer ZubizuKullanim Orant

Tablo 11. GAP Zubizu Kullanim

GAP Toplam islem Zubizu Oran

Adet 681.525 51.264 % 8

GAP

u Zubim = Diger

Sekil 20:
GAP Zubizu Kullanim Orani

Tablo 12. Banana Republic Zubizu Kullanimi

Banana Republic

Toplam Islem

Zubizu

Oran

Adet

39.445

1.890

%5
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Banana Republic

S

Zubizu u Diger

Sekil 21:
Banana Republic Zubizu Kullanim Oram

Tablo 13. Aeropostale Zubizu Kullanim

Aeropastale Toplam Islem Zubizu Oran

Adet 102.950 2.231 % 2

Aeropostale

mZubizu wmDiger

Sekil 22:
Aeropostale Zubizu Kullanim Orani

3.2. Giyim Perakendesinde Ornek Ahsveris Davramslar

Perakende giyim sektorii firmalar1 arasinda yapilan kargilagtirmali aligveris dagilimlari
asagidaki tabloda verilmistir. CRM igin en basta gelen unsurlardan olan cinsiyet ve yas gruplari
ele alinmigtir. Tablodan da goriilecegi lizere kadinlarin erkeklere oranla daha fazla bir aligveris

aligkanligi vardir.

Marks & Spencer miisterilerinin yas ortalamalarinin daha yukarida, GAP, Banana Republic

ve Aeropostale miisterilerinin orta yas ve alt grupta oldugu goriilmektedir.
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Tablo 14. Alsveris Yas & Cinsiyet Dagilim Oranlar:

Aligveris Dagilimlari
Marks&Spencer GAP Banana Republic Aeropostale
YAS - 17-30 4,30% 16,70% 11,80% 32,00%
YAS - 30-45 32,80% 61,50% 49,00% 46,40%
YAS - 45 + 62,90% 21,80% 39,30% 21,60%
ERKEK 166.360 110.835 6.052 12.703
KADIN 1.279.661 336.476 18.127 37.478

3.3. Perakende de Omni-Channel Satis Deneyimleri

Yukarida bahsedilen pazarlama yontemlerine ilave olarak kargimiza ¢ikan omni-channel
(cok kanalli) siirecler, magaza, internet, call center, mobil ve sosyal network gibi kanallari i¢ine
alan ve miisterinin tiim kanallarda ayni aligveris deneyimini yasadigi bir pazarlama seklidir
(Kaya, 2017).

Omni-channel yaklasim E-ticaret lriiniini magazada iadesi, magaza tiriinliniin adrese
gonderilmesi, magazada online siparis olusturma, magaza stok kontrolii, ¢agri merkezi araciligi
ile eve teslimat, gibi unsurlar1 da igermektedir.

" —
:lll,‘...
T

T e w li!
Sekil 23:
Omni-Channel (https://www.propera.com.tr /blog, 2022)

3.4. Self Servis Kasalar

Self servis kasalar 6zellikle marketlerde goriilmekte olup, aligverisin musteriler tarafindan
dogrudan yapilmasina olanak saglamaktadir. Boylece daha hizli bir aligveris yasamakta olup,
firmalara maliyetlerin azalmasi ve ¢alisan1 bagka bir departmanda degerlendirme firsati verir
(Kaya, 2017).
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"~ Sekil 24:
Self Kasalar (Kaya, 2017)

3.5. Mobil Odeme Sistemleri

Magazalarda kullanilan tablet yazarkasalar, mobil pos cihazlar ile miisterilere interaktif
aligveris imkani ve kolayligi saglamaktadir (Kaya, 2017).

= Wiy

_ Sekil 25:
Mobil Odeme (Kaya, 2017)

3.6. Perakendede Beacon Teknolojisi

Beaconlar temel olarak Bluetooth teknolojisi ile gcalismakta olup yakinlarinda bulunan tiim
akilli cihazlar ile iletisime gegebilirler. Cihazlara istenilen bilgiler girilerek karsi tarafin onay
vermesi ile aligveris tamamlanmaktadir (https://dijitaldonusumturkiye.com/, 2022)

HOW BEACON TECHNOLOGY WORKS WITH JOB FAIRS

\ L2008

Your organization can Tho Bncon uco Mctod Your organization can
ucn:ally posnlon ?: Bluet :::"P"::m:' ;; ;:;’ provide candidates with

en. blod Smar lpho @ opened Information and tailored
;ob fal messages

Sekil 26:
Beacon Teknolojisi (https://dijitaldonusumturkiye.com/, 2022)
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4. SONUC

Giliniimiizde internet altyapisinin ve teknolojik {riinlerin gelismesi pazarlama sektoriinde
hizli bir biiyiime meydana gelmistir. Istedigimiz iiriine ve hizmete cep telefonlarimizdan veya
bilgisayardan hizlica ulagmaktayiz. Bunu Onemini pandemi siirecinde fazlasiyla yasamis
bulunmaktayiz. internette yaptigimiz alisveeris, gezdigimiz alisveris siteleri gibi veriler
firmalarca incelenmekte ve kendilerine Onemli verile elde etmektedirler. Bu bilgiler
dogrultusunda miisteri sadakati ve misterilerin aligveris davraniglari incelenmistir. En klasik
yontem olan sadakat kart kullaniminin pazarda kullanim oranlarini ve satisa katkilarini analiz
ederek, CRM’de teknolojiden nasil yararlanildigi goriilmiistiir.

Sonuglar incelendiginde, sadakat kullamiminin giyim sektdriinde %66’nin iizerinde bir
kullanimi1 oldugu, gida perakende sektoriinde ise kampanyalarin az olmasindan dolay1 kullanim
oraninin diisiik oldugu goézlemlemistir. Hopi ve Zubizu kullanimin da ise istenildigi gibi bir
sonuca ulagilamamistir. Aligveris aligkanliklar incelendiginde kadinlarin erkeklere oranla daha
fazla aligveris yaptig1 ve bu durumun o6zellikle orta yasta yogunlastigi sonucuna varilmustir.

CIKAR CATISMASI

Yazar, bilinen herhangi bir ¢ikar ¢atismasi veya herhangi bir kurum/kurulus ya da kisi ile
ortak ¢ikar bulunmadigini1 onaylamaktadir.
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