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Akilli teknolojilerin hizla yayginlasmasi, geleneksel perakendecilik anlayisini degistirmis ve akilli
perakendecilik olarak adlandirilan yepyeni bir is modeli giindeme gelmistir. Perakendecilik alani,
basarili bir sekilde uygulanacak olan akilli teknolojilerin kullanimi ile ortaya cikacak buyik bir
inovasyon gtictine sahiptir. Ancak fiziksel ve dijital boyutlarn buttinlestiren akilli perakendecilikte
akilli sistemlerin yaygin kullanimiyla ilgili gesitli zorluklarin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Son on
yilda hem akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan akilli perakendecilik konusuna artan bir
ilgi olmasina ragmen bu yeni yaklasimin temel dinamiklerine ¢ok az dikkat edilmistir. Bu noktada
yapilan bu calismanin temel amaci akilli perakendecilik kavramini teorik olarak aciklayarak, kavramin
bilesenleri ve zorluklarini ortaya koymaktir. Konunun kavramsal temellerinin bir bitiin olarak ele
alinmasi daha sonra yapilacak olan ampirik arastirmalara temel olusturacaktir.

Anahtar Kelimeler: Akilli Teknolojiler, Akilli Perakendecilik, Akilli Magaza, Akilli Misteri Deneyimi

SMART RETAILING: CONCEPTUAL FRAMEWORK,
COMPONENTS, AND CHALLENGES

ABSTRACT

The rapid development of smart technologies has altered the traditional retailing approach, bringing
to the fore a new business model known as smart retailing. The retail industry has tremendous
innovation potential, which will be realized through the successful application of smart technologies.
However, with the growing use of smart technology in smart retail, which integrates the physical and
digital aspects, a number of issues are foreseen. Despite academic and practitioner interest in smart
retailing expanding over the previous decade, little attention has been dedicated to the underlying
dynamics of this new approach. At this point, the primary goal of this research is to conceptually
describe the concept of smart retailing and to identify its components and challenges. Addressing
the subject’s conceptual foundations as a whole will serve as the groundwork for future empirical
investigation.
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GiRiS

Teknolojik gelismelerle birlikte son donemlerde birgok alanda
“akilli” uygulamalarin kullanim1 6n plana ¢ikmis ve yaygilasmustir.
Diger alanlarda oldugu gibi isletmecilik ve pazarlama alanlar1 da gelisen
akilli teknolojilerden etkilenmis ve bu teknolojilerin alanda yansimalari
goriilmeye baslanmistir. Yeni teknolojilerin kullaniminin ¢ok daha
otesine gegen akillilik olgusu kapsaminda gelisen akilli perakendecilik
yaklasimi ile perakendecilik alaninda yeni bir anlayis ortaya ¢ikmistir.

Gelismis sistemlerin  yaygin kullanimi, teknolojilerin  akilli
kullanimiyla ilgili hem tiiketiciler hem de perakendeciler agisindan yeni
durumlarin ortaya ¢cikmasina yardimci olmaktadir. Aslinda, teknolojinin
akilli kullanimi, kurumsal bir konu olarak geleneksel satig ve satin
alma faaliyetlerini degistiren bir itici gli¢ olarak goriilmektedir. Ortaya
cikan akilli perakendecilik fikri hem firmalarin hem de tiiketicilerin
alisveris deneyimlerinde kaliteyi artirmak i¢in teknolojiyi kullandiklari
belirli bir perakendecilik anlayisi olarak ifade edilmektedir (Pantano ve
Timmermans, 2014).

Son on yilda hem akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan
akilli fenomenine artan bir ilgi goriilmektedir. Yabanci literatiirde
akilli perakendecilik konusunda pek ¢ok calisma yer almaktadir. Bu
caligmalar daha spesifik olarak akilli teknolojilerin benimsenmesi ve
kabul edilmesi (Pantano ve Servidio, 2012; Kallweit vd. 2014; Rese
vd., 2014; Huang ve Liao, 2015; Kang vd., 2015; Priporas vd., 2017,
Foroudi vd., 2018), akilli teknolojilerle gelisen yeni miisteri deneyimi
(Dacko, 2017; Roy vd., 2017; Roy vd., 2018; Chang ve Chen, 2021; Gao
vd., 2021) ve tiiketicilerin ¢alisanlarla ve diger tiiketicilerle etkilesim
bigimleri (Bertacchini vd., 2017; Kannan ve Li, 2017; Shankan vd.,
2016) tizerinde yogunlasmaktadir. Tiirkce literatiirde ise konu ile
ilgili yalmzca iki galismaya (Karaémerlioglu ve Ozeltiirkay, 2018;
Kocak ve Uyar, 2022) rastlanmistir. Bu caligsmalarda, akilli perakende
uygulamalarina yonelik tiiketici beklentileri (Karadmerlioglu ve
Ozeltiirkay, 2018) ve perakendecilikte akilli uygulamalar (Kogak ve
Uyar, 2022) iizerinde durulmustur. Dolayisiyla 6zellikle yerli literatiirde
biiyiik bir aragtirma boslugu oldugu ifade edilebilir.

Bununla birlikte mevcut literatiir konuya iliskin daha fazla
aragtirmaya ihtiyag oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin, Ostrom
vd. (2015), akilli teknolojilerle gelisen perakende yonetiminin
gelistirilmesinde daha fazla sayida arastirma yapilmasini dnermektedir.
Roy vd. (2017) akilli perakende teknolojileri ile ortaya ¢ikan miisteri
deneyimine iligkin aragtirmalarin eksik oldugunu ifade etmektedir. Yine
Homburg vd. (2015), miisteri deneyimi 6lgiimii ve yonetiminde, akilli
perakendeciligin degisen pazarlama ortamimin getirdigi zorluklarin
istesinden gelmek icin umut verici bir alan oldugunu belirtmektedir.
Pantano ve Viassone (2014) ise, akilli perakende teknolojileri ile
gelisen miisteri deneyiminin sonuglarini ortaya koymanin perakende
yoneticileri agisindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Yine Pantano
ve Timmermans (2014) akilli perakendecilik konusuna kavramsal bir
boyut kazandirarak konu ile ilgili daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ oldugunu
belirtmektedir.

Dolayisiyla, bu egilimler ve arastirma ¢agrilarindan hareketle bu
caligmada temel amag akilli perakendecilik konusuna iliskin kavramsal
bir gerceve gelistirerek Tiirkce alan yazina katki saglamaktir. Ampirik
caligmalara temel olusturan bu tiir kavramsal ¢alismalar konunun bir
biitiin olarak anlasilmasinda olduk¢a onemlidir. Makale ¢alismasinda
akilli perakendecilik kavrami, bilesenleri ve olast zorluklari
cercevesinde ele alinmaktadir. Devaminda akilli perakendeciligin bir
parcasi olarak akilli magazalar ve bilesenleri yer almaktadir. Son olarak
akilli teknolojilerin kullanimu ile degisen tiiketici davranislarinda ortaya
cikan akilli miisteri deneyimi kavrami sunulmakta olup makale, genel
degerlendirmenin yapildig1 sonug boliimii ile tamamlanmaktadir.

I. AKILLI PERAKENDECILIK

“Akill’” kavrami cagdas is diinyasinda siklikla duyulan fenomen
haline gelmis bir kavramdir. Akilli sehirlerin gelismesiyle ortaya
¢ikan bu kavram, karsilikli algilama ve kontrol yetenegine sahip
olan bir nesne ya da sistem olarak ifade edilmistir (Baz, 1996). Akilli
teknolojiler ise algilama ve kontrol etmenin yani sira farkl aygitlar ve
aglarla baglant1 kurmayi igermektedir. Roy vd. (2017) akilli teknolojiyi
“birbiriyle etkilesime giren, ¢evreyi algilayan ve islevlerini otonom

olarak yonlendiren, kontrol eden, deger yaratan baglantili ve senkronize
akilli nesneler veya cihazlar” olarak tanimlamaktadir (s.258).

Bilgi iletisim teknolojilerinin ve akilli teknolojilerin hizla
yayginlagmasiyla, geleneksel perakendecilik modeli ¢arpict bir
sekilde degismekte ve yeni perakendecilik veya akilli perakendecilik
olarak adlandirilan yepyeni bir is modeli gelismektedir (Pantano
ve Timmermans, 2014; Vrontis vd., 2017; Kim vd., 2017; Priporas
vd., 2017; Bassano vd., 2018; Roy vd., 2017). Roy vd. (2017) akilli
perakendeciligi “farkli temas noktalarinda miisteri deneyimini
kisisellestirmek ve bu temas noktalarinda performansi optimize etmek
i¢in farkli miisteri temas noktalarinin sorunsuz yonetimini destekleyen
etkilesimli ve baglantili bir perakende sistemi” seklinde ifade etmektedir
(5.259). Pantano ve Timmermans (2014) ise “firmalarin ve tiiketicilerin
aligveris deneyimlerinin kalitesini arttirarak yeni hizmet ekonomisindeki
rollerini yeniden ortaya koymak ve giiglendirmek i¢in teknolojiyi
kullandiklar1 belirli bir perakendecilik fikri” olarak tanimlamaktadir
(s.102). Akilli teknoloji uygulamalariyla akilli perakendecilikte, akilli
raflar, akilli arabalar ve kasalar, akilli soyunma odalari, akilli aynalar,
akilli kontrol noktalart ve kisisellestirilmis Oneriler gibi ¢esitli {irlin
ve hizmetler sunulmaktadir (Kallweit vd., 2014; Pantano, 2016; Li
vd., 2017; Priporas vd., 2017; Kim vd., 2017; Mukherjee vd., 2018;
Roy vd., 2020; Chatzidimitris vd., 2020). Akilli teknolojilerin gelecek
vaat eden uygulamalari, akilli teknolojileri perakende stratejilerine
dahil etmeyi ve miisterilerine daha iyi hizmet vermeyi amaclayan
Alibaba, Amazon ve Walmart gibi biiyiik perakendecilerin artan ilgisini
¢ekmektedir (Grand View Research, 2018). Grand View arastirma
raporuna (2018) gore, akilli perakende pazar1 2017°de yaklasik 10,74
milyar ABD dolarma ulagsmis ve 2025 yilina kadar yillik %23,9’luk
bir bilesik biiylime oraniyla biiyiimesi beklenmektedir. Tiirkiye’de ise
hazir giyim sektoriiniin 6nde gelen markalarindan DeFacto fiziksel ve
dijital alisveris deneyimini bir araya getirdigi Tiirkiye’deki ilk akilli
magazay1 agmistir (DeFacto, 2018).

Perakendeciligin fiziksel ve dijital boyutlarmin birlestirildigi akilli
perakendecilik geleneksel perakendecilik anlayigindan pek ¢ok
yonden farklilagsmaktadir. Geleneksel perakendecilik (e-perakendecilik
dahil) ve akilli perakendecilik arasindaki farklar asagida Tablo 1’de
gosterildigi sekildedir.

TABLO 1 | E-perakendecilik ve Akilli Perakendecilik
Arasindaki Temel Farklar.

Ozellikler e-Perakendecilik Akilli perakendecilik
Alan Dijital Dijital ve fiziksel kopriileme
Cekirdek teknoloji ~ Web siteleri Sayisiz sensor, akilli telefon ve uygulama

Miisteriden perakendeciye,
Miisteriden misteriye,
Miisteriden diriinlere (markalar),
Uriinlerden (markalar)
Perakendecilere,

Makineden makineye

Miisteriler ve web
magazalan arasinda,
miisteriden miisteriye

Etkilesimin dogas!

Etkilesimin dogasi geregi yeni kisiselletirilmis ve kusursuz

Deneyimin dogas miisteri deneyimi

Cevrimigi aligveris deneyimi

Hizmet sunumu Her zaman agik hizmetler gerige 6zel, her zaman duyarli hizmetler

Kaynak: Roy vd., 2017; Pantano ve Dennis, 2019'dan uyarlanarak
hazirlanmustir.

Tablo 1’e¢ gore geleneksel perakendecilik (e-perakendecilik
dahil) perakende kanallarin1 ve miisteriler ile firma arasindaki
ikili bir etkilesimi vurgularken, akilli perakendecilik akilli driinler,
miisteriler, perakendeci ve perakende kanali arasindaki etkilesimleri
vurgulamaktadir. Akilli perakendecilik yaklasimi fiziksel perakendecilik
ortamint algilama ve iletisim kurma yetenegine sahip olan akilli
nesneleri  kullanarak miisterilerine kisisellestirilmis bir aligveris
deneyimi sunmaktadir. Geleneksel perakendecilik anlayisindan farkli
olarak akilli perakendecilik, fiziksel ve dijital ortamlart birbirine
baglayarak esneklik duygusu saglamakta ve miisterilerle gergek zamanl
etkilesime imkan tanimaktadir. Bu durum perakendecilerin gelistirecegi
perakende yonetimi stratejileri agisindan yeni yetenekler kazanmalarini
saglamaktadir. Bu yetenekler ayn1 zamanda kullanilan is modellerini
devamli olarak gelistirmelerine ve miisterilerine artirilmig bir aligveris
deneyimi olusturmalarina yardimci olmaktadir.
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Akilli perakendecilik, bilgi paylasimi ve is birligi ile erisim ve
baglanabilirlikteki artiglarla es zamanli olarak belirlenen geleneksel
perakende modellerinin bir evrimi olarak goriilebilir. Bu yeni yaklasim
perakende stratejilerindeki degisim igin giiglii bir potansiyele sahiptir.
Geleneksel perakende ayarlari, tiiketicinin fiziksel satis noktasini
ziyareti sirasinda tiiketici ile satict (perakendeci) arasinda yalnizca yiiz
ylize etkilesime izin vermektedir. BOylece lirlin ve hizmetlere erisim,
tilketicinin fiziksel olarak magazada bulunmasina dayali olurken,
tiiketici ile satic1 (perakendeci) arasindaki bilgi paylasimi ve is birligi,
magaza i¢i deneyim sirasinda kisiler ve kisiler arasindaki resmi olmayan
iletisimler araciligiyla gergeklesmektedir. Bazi akilli teknolojilerin
daha fazla kullanimi, bilgi paylasimini ve is birligini arttirmaktadir.
Ornegin, yeni koleksiyonu gorsellestirmek icin bir dokunmatik
ekranmn kullanilmas, tiiketicilerin {irtinler hakkinda 6zerk bir sekilde
daha fazla bilgi edinmesine olanak tanirken, bu teknolojiler ekranlari
kullanan tiiketici sayisini, ekranla etkilesim igin harcanan zamani ve
aranan bilgileri ezberleyebilir. Bununla birlikte yeni bir koleksiyonu
gosteren bir dokunmatik ekran, tiiketicilerin indirimdeki tirtinle ilgili
fiyat, mevcut renkler ve boyut gibi ek bilgileri gorsellestirmesine
olanak taniyarak lirlinlerle tiiketicilerin etkilesimini arttirabilir (Porter
ve Heppelmann, 2014; Gregory, 2015).

Akilli perakende uygulamalari tiiketicilerin nihai hizmeti birlikte
olusturabilecekleri ve perakendecilerin tiiketicilerin davranislarini,
tercihlerini, ihtiyaglarini ve talep degisikliklerini takip edebilecekleri
yeni bir dagitilmis sistem olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu yeni
perakendecilik senaryosu, geleneksel magazalarda alisveristen akilli
bir ortamda aligverise gegisi dzetleyen, akilli teknolojilerin kapsamli
entegrasyonuna ve kullanimima, her yerde baglantiya ve yiliksek
diizeyde etkilesimli platformlar araciligryla bilgi, hizmet ve {iriinlere
erisime dayanmaktadir (Pantano ve Dennis, 2019). Perakendecilikteki
bu doniisiimde beklenen faydalarin elde edilmesi igin en iyi akilli
teknolojinin perakendeciler tarafindan belirlenmesi 6nemlidir. Baska
bir deyisle, akilli perakendecilik, perakendecileri gereksinimleri daha
iyi karsilayabilecek teknolojileri aramak, se¢mek, uygulamak ve
benimsemek icin yeni stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir.

Il. AKILLI PERAKENDECILIK BILESENLERI

Akillr teknolojilerin kullanimi ile ortaya ¢ikan akilli perakendecilik
fikri bazi temel yapi taglarindan olugmaktadir. Teknolojinin ¢evrimdisi
veya g¢evrimigi satis noktalarinda akilli kullanimi organizasyonel bir
konu ve geleneksel satis ve satin alma faaliyetlerini degistiren bir
itici gii¢ olarak goriilebilse de akilli teknolojilerin perakende satista
kullanimi perakendenin akilli hale geldigi anlamina gelmemektedir
(Pantano ve Timmermans, 2014). Bu noktada Pantano ve Timmermans
(2014), akilli perakendeciligin temel boyutlarinin organizasyonel
stiregleri ve akillt perakende yaklagimindan eszamanli olarak etkilenen
satig aktivitelerini icerdigini belirtmistir.

A. ORGANIZASYONEL SUREC

Perakendecilikte teknolojilerin akillica kullanilmasi organizasyonel
stireclerde degisiklik yapilmasmi gerektirmektedir. Perakendeciler,
tilketicilerin talep degisikliklerini, teknolojilerdeki ilerlemeleri ve
yeni ekonomik gelismeleri iceren cevresel degisiklikleri anlamaya
calisarak is karliligint siirdirmek icin yenilikler yapmalidir. Bu
durum perakendecileri akilli teknolojileri tanima ve kullanmaya
dogru yonlendirmektedir (Pantano ve Dennis, 2019). Bu nedenle
perakendecilerin, rekabet senaryosundaki degisiklikleri anlamak ve
buna gore i¢-dis kaynaklari, yetkinlikleri, organizasyon becerilerini
ve teknolojileri entegre ederek eylem stratejilerini yenilemek i¢in ézel
yetenekler gelistirmeleri gerekmektedir (Wang ve Wu, 2010; Kindstrom
vd., 2013; Pantano ve Dennis, 2019).

Bilgi yonetimi, perakendeci basarisi i¢in kritik bir faktdr olarak
kabul gormektedir. Bilgi yonetimi basarist hem i¢ siiregten hem de dig
cevreden verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve bunlarin perakende
stratejilerinin unsurlarina donistiiriilmesi ile ilgilidir. Bilgi ¢ok ¢esitli
kaynaklardan, hizl1 ve biiyilik hacimli veriler olarak ortaya ¢iktiginda bu
stire¢ daha karmagik hale gelmektedir (Bradlow vd. 2017). Bu noktada
ornegin tiiketicilerin sosyal medyadaki etkilesimlerinden (Twitter’da
paylasilan tweet’ler veya Facebook’taki gonderiler vb.) ortaya ¢ikan

ortik (kodlanmamis) verilerin kullanilabilir bilgiye doniistiiriilerek
perakende  yonetimine  aktarilmasinda  akilli  teknolojilerden
yararlanilabilir. Akilli teknolojiler tiiketicilerin faaliyetlerine dayali
olarak degerli bilgiler arayabilir, tiikketici davranisindaki degisiklikleri
belirleyebilir, gelecek egilimlerini yiiksek dogrulukla tahmin edebilir
ve ayni zamanda sadece yararli bilgileri segerek bilgi ¢ikarma iglemi
yapabilir. Bu nedenle perakendecilerin akilli teknolojilerin kullanimi ile
bilgi yonetiminde degisiklikler yapmalarin1 gerektirmektedir (Pantano
ve Dennis, 2019).

Son olarak, akilli teknolojiler eglenceli 6zelliklerin ve son derece
gercekei ve etkilesimli arayiizlerin entegrasyonu yoluyla perakendeci
ve tiiketici arasindaki etkilesimi gii¢lendirebilen 6nemli bir duygusal
etkilesim saglamaktadir. Bu etkilesim, tiiketicilerin yeni bir akill
aligveris alani iginde teknolojilerle akilli etkilesimleri yoluyla nihai
hizmetlerin birlikte olusturulmasina aktif olarak katilabilecekleri yeni
bir igbirlik¢i aligveris ortamina yol agmaktadir (Leitner ve Grechenig,
2009). Dolayisiyla perakendecilerin en tatmin edici hizmeti elde etme
ortak hedefiyle perakendeci ve tiiketici arasinda bir tiir akilli ortaklik
olusturmalari gerekmektedir (Pantano ve Dennis, 2019).

B. SATIS FAALIYETLERI

Perakendecilikte akilli teknolojilerin bir sonucu olarak, satig
faaliyetlerinde bazi degisiklikler ortaya ¢itkmaktadir. Akilli
perakendecilikte tiiketiciler, calisma saatleri ve konum agisindan
fiziksel satis noktalarmin geleneksel sinirlarini asabilecek etkilesimli
sistemler araciligyla iiriinlere/hizmetlere erisebilmektedirler. Uriinlerin
karsilastirilmast, sanal olarak deneme ve 6zellestirilmis iiriin secenekleri
gibi destekler magaza i¢i hizmet erisiminde fiziksel bir asistaninin
konumunu degistirmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, talep etmis
olduklari hizmete etkilesimli olarak cevap veren teknoloji araciligiyla
dogrudan ulasabilir. Bu durum ‘hizmete erisimde degisiklikleri
beraberinde getirmektedir. Ornegin, belirli bir dgeye yakinlik sensérleri
tiiketicilere onceki davranisa dayali olarak Onerilerde bulunabilir ve
onlart ¢esitli eylemlerde bulunmaya davet edebilir. Hizmete erisim
ayrica, mobil cihazlar, dokunmatik ekranlar vb. gibi genis bir teknolojik
aygit tipolojisi tarafindan desteklenebilir (Pantano ve Dennis, 2019).

Akilli teknolojiler fiziksel bir magazada satig elemani tarafindan
sunulan geleneksel tiiketici yardimini ve hizmetini de degistirmektedir.
Bu teknolojiler miisterilerle giiclii iliskiler kurmak ve siirdiirmek
icin gereken stratejileri ve araglari gelistirmektedir. Yine akill
teknolojiler miisteri ve {iriin ile misteriler ve perakendeciler arasindaki
etkilesimleri de etkilemektedir. Tim bunlar perakendecilikte satig
elemanmimin - gorevlerindeki degisiklikleri beraberinde getirmektedir.
Bu nedenle, geleneksel satig gorevlerine ek olarak sistemleri kontrol
etme ve denetleme (iirlin konumu ve stok seviyeleri, tiiketicilerin
satin alma ge¢misi, vb.) gorevleriyle akilli teknolojilerin kullanimina
entegre olan satis elemanlarimin rutinleri degismektedir. Ornegin, satis
elemanlar: tiiketicilerin isteklerini karsilamak i¢in kullanabilecekleri
mevcut {iriinler hakkinda giincel bilgilere akilli teknolojiler araciligiyla
ulasabilir, belirli bir teknolojinin dogru ¢alismasindan sorumlu olabilir
ve etkin kullanimini denetleyebilirler (Gaur vd., 2012; Drollinger,
2013). Ayrica, satig elemanlart kritik konular: ve potansiyel sorunlari
anlamak i¢in tiiketiciler ve perakendeciler arasindaki etkilesimde bir
aragtir (Pantano ve Dennis, 2019).

Son olarak, perakendecilige yonelik akilli teknolojiler, satin alma
anmni tiiketim anindan ayirarak onceden satin alma (etkin tiiketimden
once satin alma) olasiligini desteklemektedir. Bu durum hem miisteriler
hem de perakendeciler i¢in daha fazla esneklik ve Ozellestirme
saglayarak tiiketicinin satin alma davranisina ve kisisel 6zelliklerine
gore fiyat stratejilerini degistirebilmektedir. Onceden satin almanin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan tiketimdeki degisikliklerle birlikte
akilli teknolojiler iiriin teslimatinda bazi degisiklikler getirmektedir.
Geleneksel perakende ortamlarinda, tiiketiciler magazadan fiziksel
olarak Urlinii satin alma islemlerini kendileri gergeklestirirken, yeni
akilli ortamlarda istenilen trlinler farkli konumlardan satin alinabilir
ve dogrudan eve teslim edilebilir veya baska bir zamanda en yakin
satts noktasindan almabilir (Pantano ve Dennis, 2019). Ornegin
DeFacto firmasi tarafindan agilan Tirkiye’nin ilk akilli magazasinda
benzer sekilde bir uygulama mevcuttur. Fiziksel olarak magazadan
tirlin alinabilecegi gibi satin alman triinler belirtilen adreslere teslim
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edilebilmekte ya da farkli bir subeden teslim alinabilmektedir (DeFacto,
2018).

Ozetlemek gerekirse, perakendecilige yonelik akilli teknolojiler,
teknoloji kullanimi sirasinda ve sonrasinda tiiketiciler ve perakendeciler
arasinda akilli ortakliklar olustururken tiikketiciden perakendeciye ve
perakendeciden tiiketiciye dogru satin alma, yonetim ve bilgi transferini
gelistirmektedir. Dolayistyla, akilli perakendecilik igin bir teknolojiyi
tanimlayan temel bilesenler; (1) 6zel yetenekler gelistirme, (2) bilgi
yonetimindeki degisiklikler, (3) akilli ortakliklar olusturma, (4) hizmet
erisimindeki degisiklikler, (5) tiiketimdeki degisiklikler ve (6) satis
elemanin gorevlerindeki degisikliklerdir. Bu bilesenler Sekil 1’de

SEKIL 1 | Akill Perakendecilik Bilesenleri

. Bilgi
Or Ozel y .I g.l . Akilli ortakhiklar
" Sevive isti ! lust
Seviye gelistirme degisiklikler olusturma
Hizmet Satig elemaninin
Satig .. . Tiiketimdeki L . .
i X erisimindeki desisiklikl gorevlerindeki
Faaliyetleri degisiklikler A degisiklikler

Kaynak: Pantano ve Dennis, 2019

gosterilmistir.

lll. AKILLI PERAKENDE YAKLASIMININ OLASI
ZORLUKLARI

Pantano ve Timmermans (2014) tarafindan gelistirilen akill
perakendecilik yaklasimi, ortaya ¢ikan rekabet¢i senaryoda basariya
katkida bulunmak i¢in bilgileri (iiriinler, tiiketiciler, perakendeciler vb.
hakkinda) perakende yonetiminin merkezine koymaktadir. Gergekten
de akilli teknolojiler, her tiiketicinin diger tiiketicilerle veya bir
perakendeciyle etkilesiminden ortaya g¢ikan ve rekabet avantajina
doniistiirmek igin kullanilmasi gereken c¢ok biiyiik miktarda bilgiyi
kullanima sunmaktadir (Pantano ve Dennis, 2019). Ancak Pantano
ve Timmermans (2019)’a gore akilli perakendecilik bilesenleri daha
fazla arastirma yapilmasini gerektiren belirli zorluklar1 beraberinde
getirmektedir. Bu zorluklar asagida 6zetlenmistir.

o Ozel yeteneklere duyulan ihtiyactan kaynaklanan zorluklar:
Akilli teknolojiler, i¢ ve dis becerilerin, yeterliliklerin ve kaynaklarin
geleneksel kullanimi {izerindeki etkileriyle birlikte, isletme iginde
anlagilmak ve benimsenmek icin belirli yeteneklerin gelistirilmesine
ihtiyag duymaktadir. Bu, istiin bir pazarlama zekasi ve cevre
anlayisint gerektiren dinamik bir siirectir. Bu yetenekler organizasyon
degisikliklerini destekleyerek firmalarin 6rgiitsel davranislarini siirekli
olarak cevresel degisikliklere (teknolojik ve tiiketici talepleri dahil)
gore uyarlamalarina izin verecektir. Bu nedenle firmalar degisiklikleri
degerlendirmek ve tahmin etmek i¢in yeni araclara ve analitiklere, bu
degisikliklerin sonuglarma goére davranmak i¢in hizli uygulamalara
ve prosediirlere ihtiya¢ duyacaktir. Bu yetenekler insan sermayesine
ekonomik yatirimlar, destekleyici teknolojik sistemler ve 6ngoriiyii
basarili eylemlere doniistirmek igin zaman gerektirecektir. Bu
baglamda buradaki asil zorluk ekonomik siirdiiriilebilirligi korurken
gerekli yeteneklerin nasil gelistirilecegi ile ilgili olacaktir.

* Bilgi yonetimindeki degisikliklerden kaynaklanan zorluklar:
Perakendecilik genellikle firmalar ve misteriler arasinda bilgi
aligverisini gerektirir. Firmalarin, tiiketicileri satin almaya dahil etmek
icin iiriinler hakkinda bilgi aktarmasi ve pazar egilimlerini anlamak igin
tiiketicilerden bilgi almasi gerekmektedir. Bu arada, tiiketiciler daha
iyi bir se¢im yapmak i¢in iriinler hakkinda bilgi toplar ve firmalara
tercihleri hakkinda cesitli bilgileri saglar. Akilli teknolojilerin piyasaya
stiriilmesi, tiiketiciler hakkinda bilgi edinme, {riin/hizmet/firma
bilgisini tiiketicilere aktarma ve tiiketiciler hakkindaki bilgileri yonetme
yollartyla ilgili olarak bilgi yonetimi stratejilerini de degistirmektedir
(Wood ve Reynolds, 2013). Bu teknolojiler otomatik olarak degerli

bilgileri arayarak yalnizca faydali bilgileri se¢ip gorsellestirmektedir
(Lin ve Hong, 2008). Bu nedenle, firmalarin tercih edilen stratejilere
gore detay seviyesini degistirerek yalnizca 6nemli bilgilere odaklanmak
icin uyarlanabilir ve hassas filtreler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
filtreleme sistemleri, is zekasi, yapay zeka ve karmasiklik gibi kritik
yetkinlikler gerektirecektir. Bu durumda temel zorluk yeni bilgi yonetimi
sistemlerine yonelik bu kritik yetkinliklerin nasil gelistirilecegi ile ilgili
olacaktir.

» Akulr ortakliklarin olusturulmasindan kaynaklanan zorluklar:
Akilli teknolojiler, siirece dahil olan aktorler arasinda bir tiir
akilli ortaklik olusturarak, yeni akilli aligverig alanlari araciligiyla
perakendeci-miisteri etkilesimlerine daha fazla aracilik etmektedir
(Leitner ve Grechenig, 2009). Dolayisiyla bu ortaklik geleneksel
iliskilerin evrimini temsil edecek ve tiiketicilerle giiglii iligkiler kurmak
ve siirdiirmek i¢in yeni bir siireci ortaya koyacaktir. Aslinda, bu
ortakligin bagarisi katilimeilarin ¢abasina ve sayisina baglidir. Bagka bir
deyisle ortaklik, yalnizca perakendeciler tiiketicileri aligveris amaciyla
teknolojiyi benimseme siirecine dahil edebilirlerse ise yarayabilecektir.
Bu baglamda temel zorluk bu akilli ortamlarin, daha genis tiiketici
gruplarinin ilgisini ¢ekerken giigli iliskilerin kurulmasini ve
stirdiiriilmesini ne 6l¢iide desteklediginin anlasilmast ile ilgili olacaktir.

* Hizmet erisimindeki degisikliklerden kaynaklanan zorluklar:
Akilli perakendecilik, fiziksel satis noktalarin geleneksel sinirlarini
asabilen ve tiiketicilere dogrudan fiziksel perakendeci yardimi olmadan
irtin ve perakende hizmetlerine dogrudan erisim saglayan yeni bir
aligveris alanidir. Bu noktada perakendecilerin basarili olabilmeleri
icin tiiketicileri iiriin ve hizmetlere teknoloji araciligiyla erismeleri
konusunda egitmeleri gerekmektedir. Bu siireg, perakendecilerin
tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi toplamasina ve daha 6zellestirilmis
onerilerle satin alma davranislarini etkilemesine olanak tantyacaktir.
Ancak tiiketiciler, bir kontrol ve mahremiyet kayb1 algilayabildikleri
icin teknolojiyi kullanmak konusunda isteksiz olabileceklerdir. Bu
durumda perakendeciler i¢in temel zorluk, tiiketicileri teknoloji aracili
hizmet erisimini tercih etmeye tesvik edecek stratejiyi nasil gelistirecegi
ile ilgili olacaktir.

 Tiiketimdeki degisikliklerden kaynaklanan zorluklar: Akill
perakendecilik aynt zamanda tiiketicilerin {irlin tiiketimindeki
degisikliklerini igermektedir. Bu degisiklikler azaltilmis islem ve
teslimat maliyetleri, onceden satin alma olasilig1 ve satin alma anini
ve teslimat zamanini ayirma gibi yeni durumlari ortaya ¢ikarmaktadir
(Bennet ve Savani, 2011). Tiiketimdeki bu yeni siireg, iriinlerin
esnekligini ve Ozellestirilebilirligini artirirken, aligveris deneyimini
hem tiiketiciler hem de perakendeciler agisindan Gnemli 6lgiide
degistirmektedir. Geleneksel aligveris deneyimi, tiiketici karar
verme silirecindeki her adimin (arama, karsilagtirma, segme ve satin
alma) eszamanliligi ile karakterize edilirken, akilli perakendecilik
satin alma zaman tiiketim zamanindan 6nce gelen akilli bir senaryo
olarak karakterize edilmektedir. Bu baglamda buradaki temel zorluk
tiiketicilerin yeni aligveris deneyimi algisinin nasil gelistirilecegi ile
ilgili olacaktir.

* Satis elemanimin goérevindeki degisikliklerden kaynaklanan
zorluklar: Akilli perakendecilik, satis elemanlarmin uzmanlk
gerektiren belirli bir alandaki goérevlerini ve rutinlerini otomatik ve
etkilesimli araglarla etkileyen kapsamli bir teknoloji kullanimin
icermektedir. Akilli teknolojiler bazi gorevleri ger¢ek calisanlardan
teknolojiye tasiyarak satig elemanlarinin gorevlerini yiirlitmesini
desteklemektedir (Yang, 2013; Drollinger ve Comer, 2013). Artik
misteriler ger¢ek bir satis elemaninin yardimi olmadan danigmak
istedikleri iirtin ve hizmetler hakkinda magaza i¢i akilli teknolojiler
araciligiyla bilgi alabilmektedirler. Bu durum ayrica, tiiketicilerle
yiiz ylize etkilesimlerin miktarini degistirerek, ¢aliganlar1 geleneksel
rolleri i¢in tehdit olarak goriilebilecek otomatik sistemleri 6grenmeye
zorlayarak ikili bir etki olusturmaktadir. Bu noktada buradaki zorluk,
¢alisanlarin rollerini degistirecek bir akilli teknolojiyi benimsemeleri
ile ilgili olacaktir. Tablo 2, perakendecilik igin akilli teknolojinin her bir
ozelliginden kaynaklanan zorluklart 6zetlemektedir.

Tablo 2’ye gore belirlenen akilli perakendecilik bilesenlerinin her biri
perakendecilerin rekabet avantaji elde etmek igin iistesinden gelmeleri
gereken finansal siirdiiriilebilirlik  kisitlamalar1 altinda dinamik
yetenekleri yonetme, uyarlanabilir ve hassas bilgi filtreleme sistemleri
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TABLO 2 | Akilli Perakendecilikte Bilesenler ve Perakende
Yonetimindeki Zorluklar

TABLO 3 | Magaza Diizeyinde Akilli Perakendecilige iliskin
Onceki Arastirmalar

Perakendecilik icin akilli teknolojiyi belirleyen bilesenl Perakende yonetimi icin zorluklar Yazarlar Konular Sonuglar

“ - Finansal siirdiiriilebilirlik kapsaminda dinamik Shankar vd. Gelismekte olan mobil Mobil teknolojilerin aracilik ettigi pazarlama faaliyetlerinin

Ozel yeteneklere duyulan ihtiyag P L - PR .
yetenekler nasil yonetilir? (2016) teknolojilerin yonlendirdigi ~ planlanmasi ve yiiriitiilmesinin sonuglarini ve alisveris

Uyarlanabilir ve hassas bilgi filtreleme sistemleri

Bilgi yonetimindeki degisiklikler nasi gelistrli?

ilqili tiim aktorlerin ortakliktan kaynaklanan
faydalar konusunda bilinglendirilmesi nasil
saglanir?

Akilli ortakliklarin olusturulmasi

Akilli teknoloji tarafindan saglanan yeni iiriin ve
hizmet erisimini tercih etmeleri iin tiiketiciler
iriinlere ve hizmetlere geleneksel (fiziksel) erigimi
degistirmeye nasil zorlanir?

Hizmet erigimindeki dedgisiklikler

Geleneksel olanla karsilastinldiginda tiiketicilerin

Tuketimdeld degisikikler yeni alisveris deneyimi algisi nasil gelistirilir?

Calisanlar rollerinin yerini alabilecek bir teknolojiyi

Satis elemaninin isindeki degisiklikler benimsemeye nasi zorlanir?

Kaynak: Pantano ve Timmermans, 2014

geligtirme, ilgili tim aktorleri akilli ortakliktan kaynaklanan faydalar
konusunda bilinglendirme, akilli teknolojilerle saglanan yeni {irin ve
hizmet erisimi noktasinda tiiketicileri geleneksel erigsimi degistirmeye
zorlama, geleneksel olanla karsilastirildiginda tiiketicilerin  yeni
aligveris deneyimi algisii gelistirme ve g¢alisanlari rollerinin yerini
alabilecek teknolojileri kabul etmeye zorlama seklinde bazi zorluklari
getirmektedir. Tim bu olas1 zorluklar akilli perakendecilik fikrini
uygulayan ya da uygulayacak olan isletmeler agisindan ¢esitli aragtirma
ve hazirliklarin yapilmasi noktasinda énemli bilgiler sunmaktadir.

IV. AKILLI PERAKENDECILIGIN BiR PARCASI
OLARAK AKILLI MAGAZA

Onceki boliimler, akilli perakendecilik yaklagimmin bilesenlerini
tanimlayarak akilli teknolojilerin perakende yonetimini ne dlciide
etkiledigini analiz etmeye odaklanmistir. Bu yaklasim, 6zel yeteneklerin
gelisimini, bilgi yonetimindeki degisiklikleri, perakendeciler ve
tilketiciler arasinda akilli ortakliklarin olusturulmasini, tiiketicilerin
iriin ve hizmetlere erisimindeki degisiklikleri, tiiketim bigimlerindeki
degisiklikleri ve satis elemanmin gorevindeki degisiklikleri
icermektedir (Pantano ve Timmermans, 2014; Pantano vb., 2018a,b).
Dabha spesifik olarak, akilli perakende yaklasiminin magaza diizeyinde
de perakende yonetimi agisindan ¢esitli sonuglari mevcuttur. Magaza
diizeyinde akilli perakende yaklagiminin tiiketicilerin ¢alisanlarla ve
diger tiiketicilerle etkilesim bigimlerinde (Bertacchini ve digerleri
2017; Kannan ve Li 2017; Roy vd., 2018; Shankar vd., 2016), aligveris
deneyiminde (Dacko, 2017; Poncin vd.,2017; Roy vd., 2017; Roy vd.,
2018; Gao vd., 2021) ve yeni perakendecilik senaryosunu karakterize
eden belirli teknolojik araglari belirmede (Hwangbo vd., 2017) etkili
oldugu goriilmektedir. Tablo 3 magaza diizeyinde akilli perakendecilige
iligkin 6nceki arastirmalart 6zetlemektedir.

Akilli perakende sektoriindeki magazalar, miisterilere yeni bir
aligveris deneyimi ve benzersiz bir satin alma siireci saglamak igin
fiziksel magazalar1 ve teknolojik yenilikleri biitlinlestirmektedir
(Roy vd., 2018; Kallweit vd., 2014; Poncin ve Mimoun, 2014; Pillai
vd., 2020). Akilli magazalar yiiz tanima, akilli sensdrler, akilli
aligveris arabalari, akilli raflar, self servis 6deme, etkilesimli ekranlar,
etkilesimli giyinme odalari, radyo frekans: tanimlama sistemleri
(RFID), aligveris asistani sistemleri, yakin alan iletisim sistemleri
(NFC), artirtlmis gerceklik ve biiyiik veri analizi gibi heterojen akill
teknolojileri kullanan magazalardir (Pantano ve Timmermans, 2014;
Poncin ve Mimoun, 2014; Li vd., 2017; Pantano, 2016). Ornegin,
Amazon, yiiksek teknolojili insansiz marketler olan Amazon Go’yu
piyasaya siirmiistiir. Onemli bir dizi sensér ve kameralarin kullamldig
magazalarda {iriinlerin durumu otomatik olarak takip edilmekte ve tim
satin alma siiregleri, magaza igi akilli teknolojiler araciligiyla gercek
zamanli olarak gerg¢eklestirilmektedir. Sonug olarak, miisteriler ihtiyag
duyduklarini alip magazalardan manuel bir 6deme yapmadan dogrudan
ayrilabilmektedir. Yine Ralp Lauren ve Tommy Hilfiger hazir giyim
markalarina ait akilli magazalarda kullanilan etkilesimli giyinme

sekliyle mobil alisverigcinin
tanimi

yapan kisi iizerinde satin alma yoluna dogru ortaya ¢ikan
etkileri ortaya koyar.

Poncin vd. (2017)

Akillr magazalar gelistirmek
icin etkili oyunlastirma
arayiizleri

Akilli arayiizler, eglenceli deneyimler sunarken olumlu
etkilesimleri ve duygulan destekleyen akilli etkilesimler
aracihigiyla tiiketicilerin magaza ici deneyimini olumlu
yonde etkiler.

Bertacchini vd.
(2017)

Magaza ici robotik aligverig
asistaninin (robotik
refakatci) aligveris davranigi
lizerindeki etkisi

Robotik aligveris yardimi, cevrimdis perakendeciligin
geleneksel unsurlarini gevrimici perakendeciligin
avantajlariyla biitiinlestirerek alisveris deneyimini
gelistirmek icin yeni bir olasilik ortaya koyar.

Dacko (2017)

Akilli perakendenin
gerceklegtiricileri olarak
mobil artirnlmig gerceklik
uygulamalan

Mobil artirlmig gerceklik uygulamalari, verimlilik, daha
yiiksek aligveris degeri ve eglence gibi faydalar saglayarak
tiiketicilerin deneyimsel degerini artinr.

Roy vd. (2017)

Akilli perakende
ortamlarinda miigteri
deneyiminin itici giiclerini
ieren yeni akilli miisteri
deneyimi konsepti

Aragtirma, akilli perakende yaklasimi icinde, akilli perakende
teknolojilerine yonelik memnuniyeti artiran ve algilanan
riski azaltan gdreli avantaj, algilanan keyif, algilanan
kontrol, kisisellestirme ve etkilesimin degerlendirilmesinden
ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu bir yapi olarak akill miisteri
deneyimi kavramini tanitir.

Hwangho vd. Yeni akilli magaza fikrini Nesnelerin interneti (ic mekan konumlandirma, artinimig

(2017) karakterize eden hedeflerve  gerceklik, yiiz tanima, etkilesimli ekranlar vb.) agirlikl
teknolojiler akilli teknolojiler, akilll magazalarin gelistirilmesi icin yeni

pazarlama ve perakende ¢oziimleri saglar.

Kannan ve Li Dijital pazarlamanin Calisma bir arastirma giindemi sunarken dijital

(2017) tiiketicilerin temas noktalan  teknolojilerin yol actigi yeni temas noktalarini vurgular.
lizerindeki etkisi

Pantano ve Satis noktasinda dijital Satis noktasinda dijital teknolojilerin kullaniminin ne

Gandini (2017)

teknolojilerin kullanimindan
dogan yeni sosyallik
bigimleri

dlciide yeni sosyal deneyim bigimlerine yol atii ve bu
deneyimlerin miisteriler icin sosyal yénden nasil deger
yaratabilecegini gdsterir.

Pantano ve
Gandini (2018)

Satis noktasinda dijital
teknolojilerin kullanimi,
aligveris deneyimini fiziksel
sinirlarin dtesine tagiyor

Satis noktasinda dijital teknolojilerin kullanilmasinin,
dijital aglar boyunca dagtilan yeni bir aligveris deneyimi
kavramina (ag deneyimi) ne dlciide yol actigini ortaya koyar.

Pantano vd.
(2018a)

Perakende hizmetini
iyilestirmek ve yenilik
yonetimi stratejileri
gelistirmek icin
teknolojilerin akilli
kullanimina dayali olarak
ortaya ¢ikan perakende
senaryosunu anlamada yeni
bir entegre cerceve

Mevcut perakendeciligin nasil akilli bir bakis agisina
dodru ilerledigini ve perakende ydnetim stratejilerinin,
ortak hizmet yaratmaya artan tiiketici katilmi ve akilli
teknolojilerin kapsamli yayil
uyarlanmasi gerektigini gosterir.

dirmesiyle nasil

Roy vd. (2018)

Tiiketicilerin
perakendecilikte akill
teknolojileri kabulii veya
direndi

Tiketicilerin magaza ici deneyimini gelistirebilen akill
teknolojiler, miisteri degerini artiran basit arayiizlere
odaklanmalidir. Ayrica marka yonetimi stratejileri, akill
teknolojilerin beni inde dnemli bir rol oynayabilir.

Gao vd. (2021)

Yapay zeka teknolojisi
uyaranlaninin akill misteri
deneyimi iizerindeki etkisi

Yapay zeka teknolojisi uyaranlari (tutku ve kullanilabilirlik),
akilli miigteri deneyimi iizerinde 6nemli, olumlu bir etkiye
sahiptir. Akilll miisteri deneyimi, tiiketicilerin agizdan agiza
iletisim (WOM) niyetleri iizerinde 6nemli ve olumlu bir
etkiye sahiptir.

Chang ve Chen
(2021)

Akill magazalarda tiiketiciyi
satin almaya motive eden
etkenler

Aleil kolavha Tl

kullanim g keyfi ve algilanan
kullamighhgr biiyiik oliide etkiledigi ve bu ii¢ bilesenin
aligverig niyetini dogrudan etkiledigi vurgular. Yiiksek
teknoloji hazirlik diizeyi algilanan kullanim kolayhiginin
aligveris niyeti ve algilanan kullanihilik iizerindeki etkisini
artirmaktadr.

Kaynak: Yazarlar tarafindan dretilmistir.

odalari ile misteriler RFID teknolojisine sahip aynalardan istedikleri
iirtinlerin bedenlerini ve renklerini ekran iizerinden inceleyebilmektedir.
Dahas1 miisteriler denedikleri @irtinler hakkinda tavsiye alabilme, satin
almak istedikleri iirtinlerin stok durumu hakkinda bilgi edinebilme ve
ihtiya¢ durumunda ayna tizerinden satis gorevlisine ¢agri gonderebilme
imkanlarma sahip olmaktadir (Kim vd., 2017). Benzer sekilde
Tiirkiye’deki ilk akilli magaza olan DeFacto akilli magazasinda da
satin alma siirecleri magaza ig¢inde kullanilan akilli teknolojilerle
yiiriitiilmektedir. Hem fiziksel hem de dijital alisveris deneyimi sunan
akilli magazada akilli aynalar, akilli sensorler, radyo frekansi tanimlama
sistemleri (RFID), sanal gergeklik, etkilesimli ekranlar, robot satig
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danigmanlar gibi akilli teknolojiler kullanilmaktadir.

V. AKILLI MAGAZA BILESENLERI

Pantano ve Dennis (2019) akilli perakende yaklasimmimn magaza
diizeyindeki kullanimi neticesinde ortaya ¢ikan yeni akilli magaza
konseptine iligskin temel boyutlarin perakendecileri ve tiiketicileri
icerdigini  belirtmistir. Ayni aragtirmacilar perakendecilerin  ve
tiiketicilerin bakis acisina gore siniflandirdiklart alti temel akilli magaza
bileseninden bahsetmektedir.

Perakendecilerin bakis agisina goére yeni gelisen akilli magaza
konseptinde kullanilan akilli teknolojiler fiziksel bir magazada satis
elemani tarafindan verilen hizmeti etkilemektedir. Akilli teknolojilerin
magaza diizeyinde kullanimi ile artan tiiketici-calisan etkilesimi
neticesinde  perakendecilikte satis  elemanlarinin  gorevierinde
degisiklikler ortaya ¢ikmistir (Pantano ve Dennis, 2019). Bu degisim ile
satig elemanlar1 geleneksel satis gorevlerini akilli teknolojiler aracigryla
gelistirmektedir. Perakende yoneticileri agisindan magaza ici akill
teknolojilerin kullaniminin satis elemanlari tarafindan 6grenilmesi ve
bu teknolojilerin is siireclerine dahil edilmesi olduk¢a dnemlidir. Akillt
teknolojiler tiiketiciler agisindan eglenceli 6zellikleri ve etkilesimli
araylizleri araciligtyla perakendeciler ve tiiketiciler arasinda 6nemli bir
duygusal etkilesime aracilik etmektedir. Bu etkilesim yeni gelisen akilli
magaza i¢i miisteri deneyimi neticesinde isbirlik¢i bir aligveris ortamini
gelistirmektedir. Bu noktada perakendecilerin akilli magazalardan en
iyi sonucu elde etme hedefiyle tiiketiciler ile bir tiir akilli ortakliklar
olusturmalar: gerekmektedir (Pantano ve Dennis, 2019). Perakendeciler
akilli teknolojilerle tiiketici etkilesimi sirasinda tiiketiciler hakkinda
rekabet avantaji elde etmek i¢in yararl bilgilere doniistiirebilecekleri
biiyiik miktarda veriler toplayabilmektedirler (Grewal vd., 2017).
Akilli teknolojilerin magaza i¢i kullanimi, perakendecilerin her
miisterinin eylemlerinin gercek zamanli verilerine erisimine olanak
tanimaktadir. Bu noktada perakendecilerin yararl tiiketici bilgileri elde
etmek i¢in blyiik miktarlarda veri toplama ve analiz etme siireglerini
gelistirmeleri gerekmektedir (Bradlow vd., 2017). Toplanan ve islenen
bu veriler perakende yoneticilerine misterileri hakkinda faydali
bilgiler saglamaktadir. Sonug olarak, bu teknolojilerden ortaya ¢ikan
verilerin kullanilmasi, perakendecilerin kurumsal rutinlerini ve genel
performanslarint etkilerken (Kumar vd., 2017; Zhu ve Kraemer,
2005), magaza diizeyinde de perakende ortamini karakterize edecektir.
Bu nedenle, akilli magaza, teknolojik tahmin, entegrasyon ve biiyiik
miktarda bilgi tarafindan tetiklenen yeni bir magaza konseptine dogru
gecisi icermektedir (Pantano ve Dennis, 2019).

Tiiketicilerin bakis agisma goére akilli teknolojilerin magaza
diizeyindeki  kullanimi  driin/hizmet  tiiketimini  ve  erigimini
etkilemistir. Perakendecilerle tiiketiciler arasinda araci gérevi goéren
akilli teknolojiler hizmetin kalitesi ve hizi acisindan magaza ici
deneyimi gelistirmeye yonelik araglarla perakendecilerin iiriin/hizmet
tiiketiminde ve erisiminde degisiklikler meydana getirmistir. Akill
perakende teknolojileri 6zellestirme, farkli teslimat noktalari ve ddeme
secenekleri gibi yeni olanaklar sunarak tiiketicilere sunulan hizmetleri
gelistirmektedir. Bu durum perakendecilerin tiiketicilerin egilimlerine
gore daha kisisellestirilmis iirtin/hizmet sunumuna yonelik egilimlerini
arttirmistir.  Teknoloji, makine &grenimi mekanizmalarini entegre
ederek, tiiketicilerin gegmis davraniglarini ezberler ve gegmisteki satin
alma islemlerine en uygun iiriinleri veya tiiketicilerin ihtiyaglarini daha
iyi karsilayabilecek iiriinleri gostererek buna gore yanit verebilir. Bu
durumda her bir tiiketici son derece etkilesimli ve kullanimi kolay
araytizler araciligyla tiiketiciler tarafindan erisilebilen favori {iriinleri,
hizmetleri, 6deme yontemlerini, lirlin erisimini, tahsilatin1 ve titketimini
yansitan kigsisellestirilmis alisveris deneyimine sahip olabilir. Son
olarak akilli teknolojiler geleneksel insandan insana etkilesimlerin
yerini alirken perakendeciler ve diger tiiketicilerle etkilesim igin yeni
bir dogrudan kanal gelistirmektedir. Bu baglamda akilli teknolojilerin
magaza diizeyinde kullanimi perakendeciler ve tiiketicilerle teknoloji
aracili etkilegsimler olusturmaya imkan saglamaktadir (Pantano ve
Dennis, 2019).

Ozetlemek gerekirse, akilli magaza alti bilesenden olusmaktadir.
Bunlar; (1) satis elemanmin gorevlerindeki degisiklikler, (2) akilli
ortakliklar olusturma, (3) akilli veri toplama ve analizi, (4) {iriin/hizmet
tilketimindeki degisiklikler ve erisim, (5) kisisellestirilmis aligveris

deneyimi ve (6) tiiketicinin bakis agisindan perakendeci ve diger
tiiketicilerle teknoloji aracili etkilesimlerdir. Bu bilesenler Sekil 2°de
gosterilmistir.

SEKIL 2 | Akilli Magaza Bilesenleri

@ Y D A N
Satis elemaninin 5
Perakendeci gorevlerindeki Akilli ortakliklar Akl":, :ear:‘ :tlai:ilama
Bakis Agisi degisiklikler olustEins
Y € Yy \
BTﬁke,:iCi Tu.k ?t": \:: Kisisellestirilmis Teknoloji aracili
s sl er:?ltn .e ! ahigveris deneyimi etkilegimler
degisiklikler

Kaynak: Pantano ve Dennis, 2019

VI. AKILLI TEKNOLOJILERLE DEGISEN MUSTERI
DENEYiMi

Akilli perakende teknolojileri (APT) dstiin ve kisisellestirilmis
perakende hizmetleri sunarak miisteri deneyimini gelistirme
potansiyeline sahiptir (Hoffman ve Novak, 2015; Winderlich vd.,
2013; Roy vd., 2017). Akilli teknolojilerle satin alma siireci geleneksel
satin alma siirecinden farkli oldugu icin birgok bilim insan1 tiiketicileri
incelemeye basglamistir (Huang ve Liao, 2015; Priporas vd., 2017,
Poncin vd., 2017; Roy vd., 2017; Roy vd., 2018). Bununla birlikte akillt
teknolojilerle karsilasan tiiketicilerin bu teknolojileri benimsemeleri
ve psikolojik tepkileri konusunda endiseler ortaya cikmistir. Bu
nedenle akilli perakende teknolojileri ile miisterilerin deneyimlerinin
arastirilmast onemli bir aragtirma konusudur.

Tiiketici perspektifinden akilli perakende teknolojileri, miisterilerin
alisveris deneyimini gelistirmek i¢in dnemli bir potansiyele sahiptir.
Aki1lli miisteri deneyimi (SCE-Smart Customer Experience), dzellikle
teknoloji aracili (6rnegin nesnelerin interneti gibi baglantili teknolojiler)
perakendecilik deneyimlerine odaklanan akilli perakendeciligin bir
bileseni olarak tanimlanmaktadir (Roy vd., 2017). Roy vd. (2017)
tarafindan kavramsallastirilan akilli miisteri deneyimi bes boyutlu bir
yapidan olugmaktadir. Bu boyutlar; goreli avantaj, algilanan zevk,
kisisellestirme, algilanan kontrol ve algilanan etkilesim seklindedir.
Akilli misteri deneyimi, miisterilerin akilli teknoloji ile dogrudan
etkilesimini igerdiginden akilli miisteri deneyiminin boyutlar biligsel,
duygusal ve davranigsal unsurlari yansitmaktadir.

Goreceli avantaj, akilli perakende teknolojilerinin yerini aldig
mevcut perakende teknolojilerinden daha iyi olarak algilanma
derecesini ifade eden akilli miisteri deneyiminin bilissel unsurudur (Lu
ve digerleri, 2015; Roy vd., 2017). Akilli miisteri deneyiminin géreceli
avantaji, teknoloji, kolaylik, kalite ve islev agisindan avantajlari
yansitmaktadir (Gao ve Bai, 2014). Algilanan zevk, akilli perakende
teknolojilerini kullanan tiiketiciler tarafindan zevk veya zevkin ne
6l¢tide algilandigr ile ilgili duygusal bir boyuttur (Choi ve Park, 2014;
Roy vd., 2017). Kisisellestirme, akilli perakende teknolojilerinin
tiiketicilere kisisellestirilmis veya Ozellestirilmis hizmetler sunma
yetenegini ifade etmektedir (Neuhofer vd., 2015). Bu, akilli miisteri
deneyiminin davranigsal yoniinii temsil eden bir boyuttur (Roy vd.,
2017). Algilanan kontrol, tiiketicilerin akilli perakende teknolojileri
kullanarak kontrolii ne 6lctide algiladiklarini ifade eden davranigsal bir
boyuttur (Lee vd., 2013). Tiketiciler, aligveris hedeflerine ulagsmak ve
arzu edilen sonuglari elde etmek icin etki gosterme ve akilli perakende
teknolojileri kullanimma katilma yetenegine sahiptir (Roy, vd.,
2017). Son olarak, algilanan etkilesim, tiiketicilerin akilli perakende
teknolojileri ile etkilesimlerini degerlendirmeleriyle ilgili bilissel bir
boyuttur (Scardamalia ve Bereiter, 2014). Bu boyut akilli perakende
teknolojisi tasariminin, aligveris amaclarini ve gorevlerini yerine
getirmede tiiketici ile etkilesim saglayabilme derecesi ile ilgilidir (Roy
vd., 2017).

Geleneksel perakende yaklagimi dikkate alindiginda yeni gelisen
akilli perakendecilik yaklasimi belirli bir 6l¢iide esneklik saglasa da
(Roy vd. 2017), siirekli olarak gelisen teknolojilerle birlikte degisen
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tiiketici davraniglarinin halen belirsiz yonleri mevcuttur. Bu noktada
perakendeci-tiiketici  etkilesiminin gelecek perspektifinde mevcut
yapisindan énemli 6l¢iide farklilasacagi ve bunun da miisteri deneyimini
degistirecegi ongoriilmektedir (Kogak ve Uyar, 2022). Perakendecilikte
akilli teknolojilerin magaza diizeyindeki kullanimi ile ortaya ¢ikan
akilli miisteri deneyimi kavrami bu degisimin etkilerini yansitmaktadir.

SONUC

Akilli  perakendecilik, teknoloji kullanimiyla baglantili daha
ileri bir “akillilik” diizeyini dahil ederek, modern bir teknolojinin
perakendecilik siirecine uygulanmasinin &tesine gegen bir olgudur. Tiim
diinyada gelismekte olan bu yeni is modelini anlamak ve uygulama
pratiklerini kesfetmek hem akademisyenler hem de perakendeciler
acisindan olduk¢a Onemlidir. Dijital ¢agin getirdikleriyle beraber
evrilen perakendecilik sektoriinde akilli teknolojilerin bundan sonraki
stireglerde daha yaygin hale gelecegi ongoriilmektedir. Bu nedenle,
yeni akilli perakendecilik yaklagimi kendisini olusturan, organizasyonel
ve satig faaliyetleri boyutlarmma gore arastirilabilir. Bu boyutlar
kapsaminda ele alman temel bilesenlerin (6zel yetenekler gelistirme,
bilgi yonetimindeki degisiklikler, akilli ortakliklar olusturma, hizmet
erisimindeki degisiklikler, tiiketimdeki degisiklikler ve satis elemanin
gorevlerindeki degisiklikler) anlasilmasi ve arastirilmast akill
perakendecilik yaklasimimin uygulama pratiklerini kesfetmede oldukca
6nemlidir. Yine bu bilesenler perakendecilerin rakiplerine gore rekabet
avantaji elde etmek i¢in iistesinden gelmeleri gereken bazi zorluklari
(Pantano ve Timmermans, 2014) ortaya koymaktadir. Bu zorluklar
finansal siirdiriilebilirlik kisitlamalar1 altinda dinamik yetenekleri
yonetme, uyarlanabilir ve hassas bilgi filtreleme sistemleri gelistirme,
ilgili tiim aktorleri akilli ortakliktan kaynaklanan faydalar konusunda
bilinglendirme, akilli teknolojilerle saglanan yeni iriin ve hizmet
erisimi noktasinda tiiketicileri geleneksel erisimi degistirmeye zorlama,
geleneksel olanla karsilastirildiginda  tiiketicilerin - yeni aligveris
deneyimi algisint gelistirme ve calisanlart rollerinin yerini alabilecek
teknolojileri kabul etmeye zorlama seklindedir. Akilli perakendecilik
yaklasimmi benimseyecek olan isletmeler ve konuyu inceleyen
aragtirmacilar tarafindan bu zorluklarla ilgili daha fazla arastirma
yapilmasina ihtiyag duyulmaktadir.

Bunlarla birlikte akilli perakende yaklasiminin magaza diizeyinde
kullanimiyla perakende yonetimi agisindan da ¢esitli sonuglari
mevcuttur. Magaza diizeyinde akilli perakende yaklagiminin
tiiketicilerin calisanlarla ve diger tiiketicilerle etkilesim big¢imlerinde,
yeni perakendecilik senaryosunu karakterize eden belirli teknolojik
araclari belirmede ve aligveris deneyiminde etkili oldugu goriilmektedir.
Geligmis perakende hizmetleri sunan akilli perakende teknolojilerinin
miisteri deneyimini gelistirmede 6nemli bir potansiyele sahip oldugu
diistiniilmektedir. Ancak mevcut arastirmalarin ¢cogu (Rese vd., 2014;
Kallweit vd. 2014; Huang ve Liao, 2015; Kang vd., 2015; Priporas vd.,
2017;Foroudivd.,2018;Roy vd.,2018;) akilli perakende teknolojilerinin
benimsenmesi ve kabul edilmesi iizerinde yogunlagsmaktadir. Ozellikle,
akilli teknolojilerin tetikledigi c¢agdas perakendecilik ortaminda
akilllt musteri deneyimini arastiran ¢aligmalar (Roy vd., 2017; Gao
vd., 2021; Chang ve Chen, 2021) yetersizdir. Buna gore, daha fazla
arastirma yapmak i¢in akilli teknolojilerin miisteri davranisi tizerindeki
etkilerinin aragtirilmasinin verimli bir alan oldugu sdylenebilir. Bu
noktada akilli perakende teknolojilerinin yayginlasan kullanimi ile
hizla degisen miisteri deneyimini anlamaya yonelik daha fazla ampirik
arastirma yapilmasi nerilmektedir. Perakende magazalarda kullanilan
akilli teknolojilerin aligveris yapan miisterilerin beklenti ve tercihlerine
yonelik olmasi gerekmektedir. Bu baglamda akilli teknolojilerle
miisteri deneyimini gelistirmek perakende yoneticileri icin oldukca
onemlidir. Tleriki aragtirmalarda akilli perakende teknolojileri ile
gelisen akilli misteri deneyiminin sonuglarmin hem perakendeciler
hem de tiiketiciler agisindan arastirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.
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