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Oz

Pazarlama kanallarinda gli¢c uzun zamandir (reticiden perakendeciye ge¢mekte ve perakende
sektoriinde yogun bir rekabet yasanmaktadir. Perakendecilerin bu yogun rekabet ortaminda
basarili olabilmek igin degisen tiiketici egilimlerini ve teknolojik gelismeleri yakindan takip etmeleri
ve pazarlama stratejilerini bu bilgiler dogrultusunda sekillendirmeleri gerekmektedir. Bu nedenle
perakendecilikle ilgili ¢alismalar her zamankinden daha fazla énem kazanmistir. Kavramsal
nitelikteki bu ¢alismada, degisen tiiketici egilimlerinin ve teknolojik gelismelerin perakendecilik
alanina ne gekilde yansidiginin irdelenmesi amaclanmistir. Yapilan incelemede, tiketicilerin farkli
kanallarda birer alisverisci olarak nasil davrandigini anlamanin perakendecilik alaninda basariyi
getiren en 6nemli yaklagimlardan biri oldugu, perakendeciligin tliketicilerin yasam tarzina adapte
edilmesi gerektigi, perakendecilik alaninda kullanilan teknolojilerin, akilli teknolojiler, biyometrik
teknolojiler ve gergekligin farkli boyutlariyla ilgili teknolojiler olmak Uzere (¢ grup altinda
toplandigi, bu teknolojilerin hem perakendecilere hem de tliketicilere 6nemli avantajlar sagladigi,
ancak bu avantajlari degerlendirirken, yliksek gecis ve uygulama maliyetleri, tiiketicinin s6z
konusu teknolojiye yaklasimi ve kigisel bilgilerin gizliligine yénelik kaygilarin gbéz 6éniinde
bulundurulmasi gerektigi goérilmustir. Calismanin sonu¢ kisminda perakendecilere ydénelik
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6nerilerde bulunulmugtur. Yenilik¢i cizgideki bu c¢alismanin perakendecilere ve perakende
literatiiriine katki saglamasi beklenmektedir.

Anahtar kelimeler: Perakendecilik; Perakende Teknolojileri; Akilli Teknolojiler; Biyometrik
Teknolojiler; Perakendeciligin Gelecegi

JEL kodlari: M31, O33, L81
Abstract

Power has long been shifting from manufacturers to retailers in marketing channels and there is
an intensive competition in the retail sector. Retailers need to follow changing consumer trends
and technological developments closer and design their marketing strategies accordingly. Thus
studies about retailing have become more important than ever. The purpose of this conceptual
study is to examine the reflections of changing consumer trends and technological developments
on retailing. Within the study, it is observed that; in retailing, understanding how consumers
behave as shoppers in different channels is an important key to success, retailing should be
adapted to changing consumer trends, technologies used in retailing are grouped under three
categories which are smart technologies, biometric technologies and technologies developed for
different dimensions of reality, these technologies provide substantial benefits for retailers and
consumers, but high switching and implementation costs, consumers’ approach towards these
technologies and consumers’ worries about privacy of personal information should also be
considered while evaluating these technologies. In the conclusion part of the study, some
recommendations are made for retailers. This innovative study is expected to contribute to
retailers and the retailing literature.

Key Words: Retailing; Retail Technologies; Smart Technologies; Biometric Technologies; Future
of Retailing

JEL classification: M31, O33, L81

Giris

Perakendecilerin giinimuzun yogdun rekabet kosullarinda basaril olabilmek i¢in dedisen tuketici egilimlerini
ve teknolojik gelismeleri yakindan takip etmeleri gerekmektedir. TUketici edilimleri zaman iginde ekonomik,
sosyal, psikografik, kiltirel ve davranissal olarak degisim gostermektedir. Perakendeciligin gelisimine
paralel olarak, tlketicilerin magaza icindeki davraniglarini anlamaya yoénelik ¢alismalar da yodunlagmigtir.
Sommer’e (2012) gore, tiketiciler bir magazaya girdiklerinde aligverisgilere (shoppers) dénismekte ve her
bir aligveris deneyimi farkli bir zihin ve ruh halinde gergeklesmektedir. Ornegin gocuklari igin saglikli
yiyeceg@i, az zaman harcayarak ve uygun fiyatla satin almak isteyen bir kadin, magaza tavanina asili

ekrandaki 30 saniyelik gocuk yogurdu spotunun farkina bile varmayabilir. O kadina “gocuklara ydnelik
saglikh sut drdnlerinin® buzdolabinda ayri bir bélimde sergilendigi mesajini iletebilmek énemlidir.

Tulketici egilimlerine paralel olarak, teknolojik gelismeler de perakendecilerin titizlikle takip etmesi gereken
makro ¢evre faktorlerindendir. GUnimuzde hizla gelisen teknolojinin etkisiyle, pazar kosullari ve is yapma
sekillerinde 6nemli degisimler yasanmaktadir. Tuketiciler artik kablosuz cihazlar sayesinde bulunduklari yer
ve zamandan badimsiz olarak aligveris yapabilmektedir. Dijital ortamlar, birbirine bagli cihazlar, insan-
makine ve makine-makine iletisimindeki gelismeler, perakende dinamiklerini ¢ok farkli bir noktaya
tasimaktadir. Perakende sektérinin gindeminde; kigisel satis asistanlari, akilli raflar, bilgi istasyonlari
(kiosk), biyometrik uygulamalar, interaktif dijital medya gibi magaza iginde kullanilabilecek birgok farkl
teknoloji yer almaktadir. Kiyafet igin beden tespiti yapan tarayicilar, farkli alternatiflerin denenmesine
olanak taniyan dokunmatik ekranli prova odalari ve sanal ortamda Urlnleri deneme imkani sunan
uygulamalar ise tuketicilerin daha kisisellestiriimis bir aligsveris deneyimi yagsamasina katkida
bulunmaktadir.
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Perakendecilik, mal ve hizmetlerin dogrudan son tlketiciye, ticari degil kisisel kullanim i¢in pazarlanmasina
yonelik faaliyetlerin timUuduar (Kotler ve Keller, 2009). Perakendeciler, tlketicilere ihtiyag duyduklari tliketim
mallarini ve hizmetleri uygun fiyatla, uygun zamanda ve uygun yerde sunmak amaciyla faaliyet gosteren
kisi veya kuruluglardir (Varinh, 2008). Harrise (2012) goére, 1970’lerin ortalarindan buglne dek
perakendecilikte meydana gelen énemli alti dalga; tarama, raf yonetimi, kategori yonetimi, ECR kategori
yonetimi uygulamalari ve alisverisci pazarlamasidir.

Kategori yonetimi, “kategorileri stratejik is birimleri olarak yonetmeye dayali, tiketiciye deger sunmaya
odakli is sonuglari yaratan bir perakende slreci” olarak tanimlanmaktadir (www.ecr-all.org). Kategori
yonetimi anlayisl; perakendecinin satis ve karlarinin; optimal marka karmasi, optimal SKU ve optimal
fiyatlandirma ile maksimize edilmesini amaglamaktadir. Kategori yonetimi yaklagimi zaman iginde gelismis,
talep ve tedarik taraflarinin fiyat ve Urin pazarligi gibi taktiksel karar alanlarindaki iligkilerinden,
surdurulebilir rekabet avantaji yaratacak ortakliga dogru gegis yapmistir (Dupre ve Gruen, 2004).

90’larin ortasinda kendini gosteren ECR (Efficient Consumer Response) hareketi ise, tedarik zinciri
boyunca igbirligini 6ngérmektedir. Bu hareketin iginde yer alan perakendeciler, musterilere daha iyi, daha
hizh ve ticari ortaklarla isbirligi icinde daha dusiuk maliyetli hizmet sunmanin mimkin olduguna
inanmaktadirlar. ECR’nin odak noktasinda bilgi teknolojileri, blylyen rekabet, marjlar Uzerindeki baski,
kiresel is yapilari ve daha iyi tercih, daha iyi hizmet, uygunluk, kalite, tazelik ve guvenlik odakli tiketici
talebi ve mallarin uluslararasi sinirlar arasinda artan dolagimi ile karakterize edilen bir is ¢evresi vardir
(http://ecr-all.org/about-ecr-europe/what-is-ecr/).

Klasik tlketici davranigi modelleri tlketiciyi anlamada yol gésterici olsa da, bugin perakende diinyasinda
aligveriscgi pazarlamasi (shopper marketing) anlayigi hakim olmaya baslamistir. Bu anlayis, bir markanin
tuketicilerinin farkli kanallarda ve formatlarda birer aligverisci olarak nasil davrandiklarini anlamayi ve bu
bilgiden tim paydaslara (ureticiler, perakendeciler ve aligverisciler) dengeli bir katki saglayacak is
stratejileri gelistirmeyi gerekli kilmaktadir (Hoyt, 2010; aktaran Flint, 2014). Aligveris¢i pazarlamasinda
amag, bir aligverisciyi alisveris dongusu iginde etkileyen pazarlama faaliyetleri ile Uretici, alisverisgi ve
perakendeci icin kazan-kazan-kazan iliskisi yaratmaktir (Shankar vd., 2011). Perakendeciler bu alanda
daha fazla bilgi elde etmek i¢in kimi zaman tiketicilerin magaza i¢i davraniglarini gézlemlemeye yardimci
olan g6z takip teknolojisinden faydalanmaktadir. Bu teknolojiyle, aligsveris yapan kisinin géz hareketlerini
takip eden 6zel bir gézlik kullanilarak kiginin tam olarak nereye baktigi tespit edilebilmektedir (Sorensen,
2009). Bu yontemle elde edilen veriler raf dizenlemesi, ambalaj tasarimi, renk ve etiket kararlarinda
perakendeciye yol gosterici olabilmektedir.

Derleme tlrindeki bu calismada, tuketici egdilimleri ve teknoloji alanindaki gelismeler, bu gelismelerin
perakendecilije yansimalari teori ve drneklerle incelenmis ve perakendeciligin gelecegdine iliskin éngérilere
deginilmistir.

Perakendecilikte Degisen Tuketici Egilimleri

Perakende sektéri, kent yasaminda yalniz yasayanlarin artmasi, bos zamanin sinirli olmasi, trafik,
tuketicilerin sosyal konulara duyarliliginin artmasi gibi tuketici egilimlerindeki degisimlerden etkilenmektedir.
Dunne ve Lusch (1999) tlketici egilimlerinde dort temel degisime dikkat cekmektedir; teknolojiye hakim
tuketicilerin artmasi, perakende musterilerinin bilinglenmesi, deneyimsel aligverigin artan 6nemi ve hakkini
savunan tuketicilerin artmasi. Fernie vd. (2003), tuketicilerle ilgili egilimleri demografik, sosyoekonomik ve
yasam tarzi olmak UGzere Ug¢ grupta ele almis, alisveris igin daha az zamani olan, talepkar, kararsiz, sadik
olmayan ve kolay sikilan, daha bilgili ve daha uzman, ¢evre konusunda duyarliligi artmig, kéti hizmet
aldiginda sikayet etmeye hazir bir tlketici profilinin ortaya c¢iktigini vurgulamistir.  Peterson (1992),
‘Perakendeciligin Gelecegi’ adli galismasinda, perakendecilerin degisen pazar kosullarinda rekabet
avantajini korumak icin aligverisi daha eglenceli hale getirme, tlketicilerin ihtiyaclarini dogru belirleme,
tiketici sadakatini édullendirme, Urln, hizmet ve iletisimi kisisellestirme, hizmet odakli ¢aligsanlar yaratma
konusunda caba gdstermeleri gerektigine dikkat cekmistir.

Turano’ya (2012) gbre perakende alaninda basarili olabilmek igin, tiketiciyi ¢ok iyi tanimak ve onlarin
davraniglarina gore strateji belirlemek gerekmektedir. Turano perakendecilidin gelecegdinin “tailing” (yasam
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uzantist) kisminda yani hedef mdasterilerin davranis modellerini takip ederek perakende konseptlerini
onlarin gunlik faaliyetleriyle (nasil ve nerede yasiyorlar, ¢alisiyorlar vb.) uyumlu olarak yeniden tasarlama
kisminda oldugunu éne sirmektedir (Sekil 1). Boylelikle, alisveris faaliyetinin gtinlik hayatin bir rutini olarak
gorulmesi saglanacaktir. Yazar, is ve ev yonetiminin zaten yeterince zor oldugu ginimuzde, aligverisin zor
bir is olmamasi gerektiginin altini c¢izmektedir. Sadece perakendecilikte degil pazarlamanin diger
alanlarinda da yasam bigimini anlamak ve insanlarin gunlik rutinini detaylariyla kavramak gigli markalarin
halihazirda uyguladiklari bir tekniktir.

Nasil yasarlar?
Evdeki glinllk rutin (yalniz ve aile ile)

ise gidis gelis ve arag kullanma aliskanlig
Haftasonu faaliyetleri/yasam bigimi

Nasil ¢ahsirlar?
Ofisteki glinliik rutin
(online ve offline molalar)

Nasil aligveris yaparlar?
ne alirlar,
nereden alirlar,
ne zaman alirlar

Sekil 1. Yasam uzantisi piramidi

Kaynak: Turano A.M. (2012). Tailing your shoppers: retailing for the future. In Shopper marketing: How to
increase purchase decisions at the point of sale. Kogan Page Publishers.

Price Waterhouse Coopers’in 2015 yilindaki is dinyasina yonelik éngorilerinden bazilar tlketici egilimleri
ve perakendecilikle ilgili Snemli ipuglar icermektedir. Bu éngorilere gore; (i) Tuketiciler artik daha kiguk ve
kisisellestirilmis Urlnler tercih ettiginden, UrlUnlerin ve paketlerin kugulecegi, kaynak kullaniminin ise
azalacagl tahmin edilmektedir. (i) Yasam boyu tlketici dederi 6nem kazanacak ve perakendeciler
kendilerini sattiklari Urtinlere gdre degil, hizmet verdikleri tuketicilere gére tanimlayacaklardir. (iii) Karsihkli
baglanti hayatin bir pargasi olacak ve insanlarin bilgiyi alma ve paylasma, iletisim kurma, is yapma hatta
sosyallesme sekilleri degisecektir. (iv) Hizmetler icin yapilan harcama artarken, drlnler igin yapilan
harcama azalacaktir. (v) TUketicinin cebi icin yapilan savasta satis noktasi, raf payi ve satis alaninin
onlne gececektir. (vi) Teknoloji, digen maliyetler, kolay erisim ve uygulama, calisan bir altyap! ve artan
standardizasyona bagli olarak yayginlasacaktir. (vii) Perakendecilik, artan dijital uygulamalarin teshire
katkisina bagli olarak, raf yeri sinirlamalariyla dikte edilen yapay talep yerine, gergek talebe bagl olarak
gelisecektir. (viii) Dijital ve kisisel medya katlanarak blylyecek ve tiketiciyle etkilesim igin yeni mecralar
yaratacaktir. (ix) Deger zinciri tlketiciyle daha i¢ ice olacak ve tlketiciler perakendeciler ve tedarikgilerle
daha fazla bilgi paylasacak, karsilidinda da daha fazla deger talep edecektir. (x) TUketiciler artik kaynaklari
hak olarak goérmeyecek, kurumlardan sosyal sorumluluk ve surdurulebilirlik konusundaki beklentiler
artacaktir (Maxwell vd., 2007).

Simon ve arkadaslari (2006) ise, perakende sektérindeki ydnetsel slreglerin degistigine dikkat
cekmektedir. Ornegin sektordeki biiyik firmalar sektériin kendisinden daha hizli bilyimektedir. Son yillarda
Avrupa ekonomisinin yavas blylime hizina ragmen, blylk perakendeciler yeni pazarlar, Grtin gesitlendirme
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ve satin almalarla gelirlerini artirma imkani bulmuslardir. Buna Zara, lkea, Carrefour markalari érnek
verilebilir. Orgiitsel yapilar daha karmasik hale gelmistir (uluslararasi operasyonlarin gelismesi, daha énce
kurum iginde yuratilen faaliyetler icin kurum disindan hizmet alinmasi gibi). Perakendeci tarafindan
koordine edilen deger zincirlerine gegcilmistir. Gegmiste gliclu elinde tutan Ureticiyken buglin gig¢
perakendeciye gecmistir.

Sonug olarak, tim bu degisimler perakendecileri tiketici davranisindan aligverisgi pazarlamasina, yasam
uzantisinin takibine, psikografik verileri iyi analiz etmeye, pazarlama arastirmasinin ve buyuk verinin ¢ok
daha yogun kullanimina dogru gétirmektedir. Kugskusuz bu yolda teknolojiyi inovatif bir sekilde kullanan
perakendeciler 6ne gegecektir.

Teknolojik Gelismelerin Perakendecilige Yansimalari

Perakende basarisinda tiketicinin deger algisini etkileyen ¢ok sayida faktér olsa da bunlardan; magaza igi
faktorler, hizmet, tutundurma faaliyetleri, fiyat, tedarik zinciri ve teknoloji 6ne ¢ikanlardir (Grewal vd., 2009)
Teknoloji, nitelikli insan gucuyle birlikte insanlida bir¢cok alanda fayda saglayan yenilikleri de beraberinde
getirmektedir. Mobil internet, nesnelerin interneti, bulut teknolojileri, bluylk veri, U¢ boyutlu yazicilar,
giyilebilir teknolojiler bunlardan bazilaridir (HBR ve Turkcell, 2014). Aligveris¢i pazarlamasina gegis yapan
firmalar uzun zamandir dijital pazarlama, ¢ok kanalli pazarlama, magaza atmosferi ve tasarimi, magaza igi
olcimleme ve tasariminda inovasyonlar yaparak (Shankar, 2011) blyUk bir rekabetin yasandidi perakende
sektorinde verimliligi artirmanin yollarini aramaktadir.

Ozellikle internet teknolojisinin yayginlasmasi ile birlikte sanal magazalar hizla artmis ve online
perakendecilik sektdrde 6ne cikan konulardan biri haline gelmistir. Bunun akabinde mobil teknolojilerdeki
ilerlemeler bu kez mobil uygulamalar kanaliyla yapilan perakendeciligi glindeme getirmistir. TUrkiye'de
modern perakendeciligin dncusu Migros, tlketicilere mobil uygulamasi ile hizmet vererek farklilasmaktadir.
Akilli telefonlarin ve uygulamalarin etkisiyle tim dunyada tiketiciler birbirine hi¢ olmadigi kadar baglanmis,
aligveris deneyimini zenginlestirmek icin teknoloji yodun bicimde kullanilir olmustur. Tim kanallarda
kataloglar, online magazalar, mobil uygulamalar ve sosyal medya kullanimiyla desteklenen is modelleri
ortaya c¢ikmistir (Grzeskowiak vd, 2016). Reklam sektorinin 6ne ¢ikan isimlerinden Maurica Saatchi, 40
yil iginde elektronik perakendeciligin, fiziksel magaza ihtiyacini tamamen ortadan kaldiracagina ydnelik
ongorulerde bulunmaktadir (Fernie, 2003).

Perakendecilikte yeni teknolojilerin kullanimiyla ilgili literatirdeki calismalar akilli teknolojiler, biyometrik
teknolojiler ve gergekligin farkli boyutlarina yonelik teknolojiler Gzerinde yogunlagmaktadir.

Perakendecilikte Akilli Teknolojilerin Kullanimi

Perakendecilikte yaygin olarak kullanilan akilli teknolojiler; barkod teknolojileri (UPC), radyo dalgalariyla
tanima (RFID), kisisel satis asistani (PSA), akilli tarti, dijital reklam panolari ve konusan raflar, otomatik
kasa cikis sistemleri ve elektronik fiyat etiketleridir (Gedenk vd, 2006). 2003 yilinda Almanya Rheinberg'de
RFID ve diger teknolojileri test etmek, deneyimlemek ve gézlemlemek amaciyla Metro Grup tarafindan
acllan Gelecegin Magazasi’'nda, bu akilli teknolojilerin bircogundan faydalaniimaktadir (Kalyanam vd,
2010). Akilli teknolojilerin perakende sektértinde kullanimina bagli olarak bilgi islem glcinin hizla artmasi
ve perakendeciligin farkli noktalarinda (stok ve tedarik zinciri ydnetimi, kategori yonetimi, dinamik
fiyatlandirma, market sepeti analizi ve perakende satis tahminleri) alinacak kararlar igin toplanan veriler,
perakendeciler icin énemli firsatlar yaratmaktadir (Ravi, et.al., 2006). Bu teknolojilere asadida yer
verilmistir.

UPC barkod teknolgjisi ile satis noktasinda fiyat, satis ve satis 6zendirmeye ydnelik veriler toplanabilmekte,
bu veriler satis ve kampanya tahminleri icin temel olusturmaktadir (Kalyanam vd, 2010). Su anda bu
teknoloji perakendeciler tarafindan yaygin olarak kullaniimaktadir. Akilli telefonlarin gelismesiyle birlikte
ortaya ¢ikan diger bir barkod turQ ise iki boyutlu barkodlardir. Geleneksel barkodlarin gelismis formlari
olarak tanimlanan bu barkodlar, mobil cihazlara ylklenen bir uygulama yardimiyla okutulabilmektedir
(Bozkurt ve Ergen, 2012). Bu teknoloji, Giney Kore’de Tesco magazalarinin metro istasyonlarinda
uyguladigi sanal magazalarda kullaniimis, metro istasyonlarina Uzerinde barkod olan Urln resimleri
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yerlestiriimis ve metroya binmek icin bekleyenlerin bu slre icinde aligveris yapmasi saglanmistir. (Solon,
2011)

RFID, kasa, palet, tepsi, konteyner ya da bireysel Urtinleri otomatik olarak tanimlamak ve takip etmek igin
radyo dalgalarini kullanan teknolojilerin genel adidir. Bir RFID okuyucusu, bir Grline yerlestiriimis kiguk bir
vericiyi tanimlayarak oradan aldidi bilgiyi bir bilgisayar agina aktarmaktadir. RFID etiketi tarafindan
saglanan bilgiler, Grin 6zellikleri, konum detaylari, fiyat, renk, satin alma gibi konularla ilgili olabilmektedir.
RFID etiketleri son derece esnektir ve milimetrenin Gcte biri kalinliginda bir ¢ip, bircok uUriin bilgisini
saklayabilmektedir (Jones vd., 2005). 2005 yilinda Wal-Mart, 6nde gelen tedarikgilerini RFID teknolojisine
gecirmeye yonelik bir calisma yiritmustir. Metro-Almanya, Tesco-ingiltere ve Carrefour-Fransa gibi diger
blylk perakendeciler de stok kontroliinden, kayiplarin &nlenmesine kadar birgok alanda RFID
teknolojisinin kullanimina yodnelik denemelere baslamiglardir (Ravi, et.al. 2006). RFID teknolojisinde
kullanilan akilli etiketler yardimiyla, bir pantolonun g¢amagsir makinesine yikama talimatini aktarmasi,
ilaclarin kullanicisini uyarmasi, dondurmanin dondurucunun sicakligini kendisine gére ayarlamasi mimkan
gérinmektedir (Mathieson, 2005).

Kisisel Satig Asistani (Personal Sales Assistant/PSA), dokunmatik ekrana sahip, kablosuz baglantisi olan
bir tablet PC’dir. PSA, tlketiciye her Grinin bulundudu noktayi sdyleyebilmekte ve magazada dolasmak
i¢in bir rota verebilmektedir. Bu 6zellik, aligveris icin harcanan zamanin azalmasina ve konforun artmasina
katki saglamaktadir. Ozellikle zaman konusunda duyarli tiiketiciler icin dnemli bir teknolojidir (Kalyanam
vd., 2010). Kisisel satis asistanlari sayesinde tuketicilere 6zel kampanyalarla ilgili bilgi verilmesi de
muamkun olmaktadir (Kotler ve Keller, 2009).

Dijital reklam panolari, yerel aga bagh ekranlardan olusmaktadir. Bu panolar géz hizasina yerlegtirilerek
konusan raf olarak da degerlendirilebilmektedir. Bu raflarin, barkod okuma 6zellikleri Snemli bir potansiyel
tasimaktadir. TUketici bir barkodu taratarak fiyat kontroli yapabilmekte, ya da GrGnun Gzerindeki bilgiye
ulasabilmektedir (Kalyanam vd., 2010).  Magaza i¢i medya olarak da adlandirilan uygulamalarla ilgili bir
diger konu ise aligveris yapanlarin yaratici icerik ve tasarimla nasil ilgili kilinacadidir. Aligveris yapanlarin
her zaman ayni ruh halinde olmadiklari bir gergektir. Bu konuda bazi temel prensipler sunlardir: (i) Dogru
mesaji dogru yerde uygulamak (Orn: kiiglik ekranlarin raflara yerlestiriimesi) (i) Dogru mesaji dogru
zamanda uygulamak (Orn: fiyata duyarli misterilerin Sali sabahlari, yemek telagindaki aceleci misterilerin
16-18 arasi alisveris yaptigini dikkate alarak, farkli mesajlari farkli hedef kitlelere farkli zamanlarda
sunmak) (iii) Alisveris yapana ilham vermek (Morrison, 2012). Bazi Urln gruplari daha fazla bilgilendirme
gerektirirken bazilari ise ilham verici ve yaratici igerik gerektirmektedir. Ornegin eczanede kuyrukta
bekleyenlere yonelik saglikli yasam bigimi hakkinda ilham verici iletisim yapilabilir.

Akilli tartilar bir UrGnU tartmak, fiyatini 6grenmek ve barkodlu bir etiket almak i¢in kullaniimaktadir. Bu
tartilar, perakende noktalarinda bulunan diger tartilar gibi, tartma ve baski teknolgjilerini kullanirken, ek
olarak Urlnu taniyan bir kameraya da sahiptirler. Musterinin aligverisi sirasinda, PSA ve akilli tarti arasinda
bir etkilesim mevcuttur. Akilli tarti olmadan, PSA ile saglanan aligveris deneyimi tamam olmayacaktir
(Kalyanam vd., 2010).

Otomatik kasa c¢ikig sistemi, tlketicilerin magaza calisanlarindan yardim almadan Urlnleri tarattigi,
torbalara koydugu ve édeme yaptigi bir sistemdir. Otomatik kasa ¢ikis sistemleri perakendecilere disik
maliyet ve esneklik gibi avantajlar saglarken, kasada daha az bekleme, hizli kasa g¢ikigl, daha fazla
mahremiyet ve satin alma Uzerinde daha fazla kontrol gibi avantajlar saglamaktadir (Kraft ve Mantrala,
2006). Bu sistem Turkiye’de Migros tarafindan ‘Jet Kasa' adiyla uygulanmaktadir. Ne var ki, bu yenilikgi
uygulama Ulkemizde henlz yaygin olarak kullanilmamaktadir.

Elektronik fiyat etiketleri, birgok perakende noktada kullanilan ve devamli dedistirimesi gereken kagit
etiketlere alternatif olarak gelistirilmistir. Elektronik fiyat etiketleri ile rafta dogru fiyatlar gdsterilebilmekte,
kasada yasanan sikintilarin dntine gecilebilmekte, kasada fiyatla ilgili bir sorun yasandiginda bir personeli
goénderip fiyati kontrol ettirme ve kuyruktaki musterileri bekletme problemi ortadan kalkmakta ve elle fiyat
degistirmenin yarattigi maliyetten tasarruf edilmektedir. Elektronik fiyat etiketleri sayesinde, magazalar
gunadn farkl saatlerinde, farkl fiyatlar uygulayabilmektedir (Kalyanam vd., 2010).

Peer-reviewed Academic Journal published by SSBFNET with respect to copyright holders.

Page 6 4‘



B.Bekoglu ve Ergen / Isletme ve Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi, Cilt 5 Sayt 2, 2016
ISSN: 2147-4478

Kraft ve Mantrala’ya (2006) goére, yakin gelecekte perakendeciler ger¢gek zamanli iletisim kuran yeni
magaza i¢i teknolojilerle (RFID, kablosuz sensdrler, mobil bilgisayarlar, kisisel satig asistanlari, akilli kartlar,
vs) geleneksel magaza disi marka iletisimini (reklam gibi) ve mobil teknolojileri (GPS, Wifi) birlikte
yoneterek guglli perakende markalar yaratabileceklerdir. Kurumlarin bu amaca ulasabilmek igin tim bu
mecralarda yurGtilen iletisim faaliyetlerini entegre etmeleri gerekmektedir.

Perakendecilikte Biyometrik Teknolojilerin Kullanimi

Biyometrik terimi, biyolojik bilimlerde veri analizinde istatistiksel ve matematiksel yontemlerin kullanimiyla
ilgilidir. Daha sonralari, bireyler icin kimlik tespitinde kullanilabilecek &lgulebilir fizyolojik ve/veya
davranigsal 6zellikleri tarif etme amaciyla kullaniimaya baslanmistir. Olgtilebilir fizyolojik dzellikler arasinda
parmak izi, el geometrisi, yuz dzellikleri, iris, retina, kisisel koku ve DNA yer alirken, davranigsal 6zellikler
arasinda el yazisi, ses, klavyede dogrulama ve yurlyls bulunmaktadir. Biyometrigin perakendecilikteki
kullanim alanlari; kimlik hirsizligiyla micadele, satis noktasinda aligveris hizini artirma, perakendeciler igin
alisveris islem maliyetini azaltma, kisiye 6zel pazarlama ve marka sadakat programlari gelistirme seklinde
siralanabilir (Jones vd., 2007). Pons’a (2006) goére, biyometrik teknoloji pazarlamacilarin her tiketiciyi
davranis profiliyle iliskilendirebilmesini mimkin kilacak ve reklamlarla tlketicilerin ilgi alanlari arasindaki
boslugun giderilmesine katkida bulunacaktir. Disney dinyasi parmak izi tarayicilarini yilhk ve dénemsel
gegcis karti olan kigileri tanimlamak igin 1996 yilindan beri kullanmaktadir. Bu kagit kartlarin Gzerinde isim,
son kullanma tarihi ve kisinin biyometrik parmak taramasinin bulundugu manyetik seritler yer almaktadir
(Mathieson, 2005). Su anda biyometrik sistemlerin ¢gogu gelistiriime asamasindadir ve genis ¢apli Uretimin
saglayacagl ekonomik olma avantaji henlz s6z konusu degildir. Ancak deneyimler, bu teknoloji
uygulamaya gegirildikge temin etme ve vyerlestirme masraflarinin azalacagini gdéstermektedir. Bu
uygulamalarla ilgili, kisilik haklari ve 6zel hayata midahale baglaminda elestiriler de s6z konusudur (Jones
vd., 2007).

Perakendecilikte Gergekligin Farkli Boyutlariyla ilgili Teknolojilerin
Kullanimi

Hizli ag iletisimi ve bilgisayar grafikleri konusundaki gelismelerin online perakendecilik Gzerinde énemli
etkileri s6z konusudur. Bu teknolgjiler, gergekligin ¢ boyutunu yani mevcut gergeklik, sanal gergeklik ve
artinlmis gercekligi birbirinden ayirmaya katkida bulunmaktadir (Barlow vd., 2004). (i) Mevcut gergeklik:
Mobil telefonlar en yakin baz istasyonuyla baglanti kurmak igin diizenli olarak disariya sinyal génderirler ve
hem mobil telefon operatérini hem de mobil telefonu, telefonun konumu hakkinda bilgilendirirler. Bu
bilgiler perakendeciler tarafindan, tiketiciye gercek zamanl bilgiler géndermek icin kullanilabilir. Bir
AVM’ye girildigi anda igerideki markalardan birinden SMS mesajiyla kampanya duyurusu gelmesi buna bir
ornektir. (i) Sanal Gerceklik: Sanal gerceklikte kisilerarasi iliski, dinyanin farkli noktalarindaki iki kiginin,
perakendeci-tiketici ya da tlketici-tiketici, ayni sanal magazada olmalari, érnedin biri Londra’da biri
Sydney’de olan iki arkadasin sanal bir kadin giyim magazasinda dolasmalari, sohbet etmeleri anlamina
gelmektedir. Bu fikrin daha gelismisi sanal bir insan olan avatarlardir (Luciano vd., 2001) (iii) Artinimig
gerceklik: Sanal nesnelerin gergek nesneler Ustline bindirilmesi kastedilmektedir. Bu, kimi zaman giyilebilen
mobil bir bilgisayarla saglanabilmektedir. Ornegin bir kemer seklinde bele takilan ve mobil telefona
baglanan cihaz gibi. Ayrica bu teknoloji ile, tek bagina bir magazadayken gercek bir arkadasin video
imajiyla etkilesimde bulunup fikir almak, bir cekete dokununca, sanal bir ekranda fiyat, kumas cinsi, yikama
talimati gibi bilgiler edinmek mimkin gérinmektedir. Alternatif olarak tlketici, sanal mankeninin kayitli
oldugu akilli karti ceket bdélimindeki okuyucuya taratarak, denemek zorunda kalmadan, ceketlerin
Uzerinde nasil duracagini gorebilecektir (Koontz ve Gibson, 2002). MIT medya laboratuarinda, 6. Duyu
adiyla gercgeklestirilen artinlmis gergeklik sistemi, aligverisgilere sadece el hareketlerini kullanarak
ambalajlari okuma ve magazalarda bilgilenerek  tercih  yapma  firsat sunmaktadir
(http://www.ted.com/talks/pattie maes demos the sixth sense.html). Perakendeciligin gelecedi icin artiriimis
gerceklik ve oyunlastirma, ¢ok kanalli aligsveris ve buyldk verinin son derece O6nemli olacagdi
vurgulanmaktadir (HBR ve Turkcell, 2014).

Peer-reviewed Academic Journal published by SSBFNET with respect to copyright holders.

Page 6 5



B.Bekoglu ve Ergen / Isletme ve Sosyal Bilimler Arastirmalar: Dergisi, Cilt 5 Sayt 2, 2016
ISSN: 2147-4478

Perakendeciligin Gelecegine Dair Ongériiler

Perakendeciler su anda kullanilan, deneme asamasinda olan veya gelistirilen teknolojilerin yani sira,
ileriye donuk futlristik yaklasimlarla da ilgilenmektedir. Mathieson’un ‘Branding Unbound’ adli kitabinda
cesitli futUristik drnekler yer almaktadir (Mathieson, 2005). Bunlardan biri McDonald’s ve Procter&Gamble
gibi sirketlerin lazer isinlarini kullanarak, kalabalik arasindan belirli kisiyi tespit edip onun duyacag! sesli
icerigi ona ulastirmayl amaglayan c¢alismalardir. Bu teknoloji ayni mekandaki kisilere farkli mesajlar
veriimesini saglayacagindan pazarlamacilar igin 6nemlidir. Bir digeri ise elektronik murekkep olarak
adlandirilan teknoloji ile hareketli gérintiler olusturan kagit inceligindeki plastigin boyanmasi ile olusturulan
gazeteye benzeyen bilgisayarli sistemdir. Bu sistem, alicinin sesleri ve gérintlleri takip etmesine olanak
saglamaktadir. Kablosuz glncellemelere olanak saglayan bu alet sayesinde insanlar giincellenen bir
gazeteye sahip olabilecek ya da televizyon reklamlarinin Griin ambalaji Uzerinde oynamasina olanak
saglanabilecektir. Shankar ve arkadaslarina (2011) gore, gelecek vaat eden yeni teknolojiler arasinda
biyometrik uygulamalar (kalp atisi takibi, ayakta EEG), RFID bazli yol takibi, kizilétesi kameralar, tasinabilir
tarayicilar da gosterilmektedir.

Tarkiye’de futdrizmle ilgili énemli calismalar yapan Manas (2004) Pazarlama Zirvesinde yaptidi sunumda,
teknolojik gelismelerin perakendecilik Uzerindeki etkilerine yOnelik c¢arpici noktalara dikkat ¢cekmistir.
Burada paylasilan bilgilere gore; (i) Z Kusagi yeni ¢ikan peynirin tadini ve kokusunu sanal ortamdan test
edip siparis verebilecek (ii) Vicut tarayici ile vlcut taranacak ve giysilerin durusunu Uste denemeden
gérmek mUmkin olacak (iii) Ayakkabi secimi sanal olarak ekrandan yapilabilecek ve ayakkabinin ayagi
saris sekli ayagin basildigi yerden hissedilecek (iv) Aligsveris merkezlerinde Uriin denemeleri yapiilmayacagi
icin, yalnizca sanal denemeler yapilacak. Uriinler otopark kati altinda bulunan stok katindan piinomatik
sistemlerle yukari yollanacak (v) Z Kusagi urln yerlestirmenin yasanacagi film enduistrisinde begendigi
aranu eli ile isaretleyip koklayabilecek, siparigini verebilecek veya evin siparis listesine kaydedebilecek (vii)
Sokak ilan panolari elektronik ve sanal olacak ve kisiye gére reklam verebilecektir. Literatlirde yer alan
¢alismalar bu varsayimlari gergeklestirme yolunda énemli adimlar atildigina dikkat gekmektedir.

Diger bir 6ngoéru ise, perakendecilikte 6zellikle magaza iginde bes duyunun tamamina hitap etmenin her
zamankinden daha da énemli olacagidir. Ozellikle tiiketicinin zihninde en uzun sire kalan duyu olan
kokunun pazarlamada etkili kullanimi Uzerine calismalar yapilmaktadir. Gulnimizde yapay aroma
teknolojisi ile kokulari, televizyonlara uyumlu yapay koku kutularina elektronik olarak iletmek mimkun hale
gelmistir. Jutte’ye (2005) gbre gérme, duyma, tat alma, koklama ve dokunma, bes dogal duyu organiyla
yapilirken zamanla dijitallesecek, uyaranlar bilgisayar tarafindan iletilir hale gelecektir.

Achrol ve Kotler (2012) pazarlama ve nanoteknoloji konusuna yer verdikleri makalelerinde, gelecekte
nanobotlarin koku alma ve diger duyulari etkileyebilecegine vurgu yapmaktadiriar. Yeni nesil nano
makineler olan bu nanobotlar isi, Ik, ses, ylzeyin yapisi ve kimyasallar gibi gevresel uyaranlara uyum
saglayabilecek ve hissedecek, karmasik hesaplamalar yapabilecek, hareket edebilecek, iletisim
kurabilecek, bir seviyeye kadar tamirat yapabilecek ve kendilerini kopyalayabileceklerdir
(www.nanobot.info). Freitas’a (1999) goére, tipki avini kaninin kokusundan takip eden sivrisinekler gibi,
havada ugusan nanobotlar tasarlanabilir ve bunlar hedeflenen kisilerin duyu organlarina konabilirlerler.
Hatta sprey yoluyla alicilara gorsel ve isitsel hallsinasyonlar iletmeyi bile saglayabilirler. Bireyleri
hedefleyen koku tlrleri dogal kokular, davraniglara iliskin kokular (spor yapma, korku tepkileri, sarhosluk ve
benzeri) ya da yapay kokular (kozmetik) olabilir. Havada ugusan bu nanobotlar kendi iglerinde de iletisim
kurabilirler. Hastalik gibi kisiden kigiye yayilir, dogrudan fiziksel temasla ya da kasitli olarak havada ugusan
atom molekdllerinin yer degistirmesi ile yayilabilirler. Freitas'in (1999) Nanomedicine adli makalesinde de,
nanoteknolojinin tiketici deneyimlerini degistirebilecek sonuglara yol agabilecegine dair éngériler vardir.
Ornegin, tasarlanacak yapay nano cihazlar yaklasik 12,000 tat alma noktasina dogrudan niifuz edebilir,
farkl lezzet arzularini tetikleyebilir. Benzer sekilde binlerce nano cihaz 50 milyon koku alma alicisini
hedefleyebilir ve koku alma duyusunu kontrol edebilir.
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Sonug

Gunumuzde her alanda oldugu gibi, perakendecilik alaninda da ¢ok hizli bir degisim yasanmaktadir.
Sektordeki isletmeler bu dedisimin temelinde yatan unsurlari yakindan takip etmekte ve perakendeciligin
yeni dinamiklerine uyum saglamaya c¢alismaktadirlar. Bu unsurlardan biri, tlketici egilimlerindeki
degdisimdir. Tuketicilerin yagsam tarzlarinin ne yodnde degistiginin ve birer aligveris¢i olarak nasil
davrandiklarinin irdelenmesi, bu egilimlerin perakendecilie yansimalarinin daha dogru tespit edilmesine
olanak saglayacaktir. Tuketicilerin yagsam tarziyla ilgili en dnemli dedisimlerden biri, aligveris i¢in ayrilan
zaman giderek azalmasidir. Perakendecilerin bu yeni duruma uyum saglamasi ve her anin ve her mekanin
aligveris icin degerlendirimesine imkan veren uygulamalar gelistirmesi 6nem tasimaktadir. Mobil
teknolojiler ve barkod teknolojisi bu konuda 6nemli avantajlar sunmaktadir. Glney Kore'deki metro
istasyonlarinda uygulanan sanal magaza konsepti, Gzerinde barkod olan Urtin resimlerinin yerlestirildigi her
mekanin bir magazaya doénusebilecegine dikkat gekmektedir. Bu teknolojinin is yeri, otobus duradi, hastane
vb. gibi bircok mekénda kullaniimasi ve tuketicilerin farkli noktalardaki bekleme zamanlarinin aligveris
zamanina donustirilmesi mimkindir. Literatirde degisen yasam tarzlarinin, kiiglk paketlere olan
talepleri artirdigina da dikkat ¢ekilmektedir. Aligveris aninda, drlnleri orijinal ambalaji i¢cinde secilen boyutta
ya da gramajda verebilecek otomatlar gelistiriimesinin, bu alanda énemli bir boslugu doldurabilecegi
disunulmektedir. Tuketicilerin surdurdlebilirlik ve sosyal sorumluluk konusundaki duyarliliklari arttigindan,
bu konuda da farkl ¢ézimler Uretilmesi gerekmektedir. Perakendecilerin kendi marjlarinin kiiguk bir kismini
toplumsal konulara ayirmasi ve bu marjin tuketicinin aligveris sirasinda segecegi bir sosyal sorumluluk
alanina (egitim, saglik, cevre vb.) aktariimasi perakendecilerin tiketicilere dokunabilecedi yeni bir alan
yaratabilir. Dijital medyanin hizla gelismesi ve bu mecrayi kullanan tiketicilerin her gegen gin artmasi da
perakendecilerin g6z éniinde bulundurmasi gereken gelismelerden biridir. Tlketicilerin sadece aligverisle
ilgili paylagsimlar yapabilecegi ve konum bildirebilecegi yeni bir sosyal platform gelistiriimesi,
perakendecilerin tiketicilerle etkilesimine yeni bir boyut ve zenginlik katabilir.

Son yillarda perakendecilerin siklikla duydugu akilli teknolojiler, biyometrik teknolojiler ve gergekligin farkl
boyutlariyla ilgili teknolojilerin bir kismi kullaniimakta, bir kismi ise yeni gelistiriimektedir. Bu ortamda bazi
perakendecilerin énci bir rol Ustlendigi ve calismalariyla sektérdeki diger isletmelere rehberlik ettigi
go6rulmektedir. Metro Grubun Almanya Rheinberg’de yeni teknolojileri test etmek, deneyimlemek ve
gbzlemlemek amaciyla actigi ‘Gelecegin Magazasl’ 6ncu girisimlere verilebilecek en cgarpici ornektir.
Sektordeki isletmeler, bu teknolojilerin tlketicilere ve perakendecilere maliyet, hiz, etkinlik ve kolaylik
agisindan 6nemli avantajlar sundugu konusunda hemfikirdir. Ancak bu teknolgjilerin perakendecilik
alanindaki yaygin bir sekilde kullaniimasinin éninde bazi engeller vardir. Bu engeller iginde, yiuksek gecis
ve uygulama maliyetleri, tUketicilerin s6z konusu teknolojiye yaklagimi ve kigisel bilgilerin gizliligine yénelik
kaygilar 6ne g¢ikmaktadir. Gegis ve uygulama maliyetlerinin disUrllmesi igin, perakende ve teknolgji
isletmelerinin isbirligi yapmasi ve bu yondeki ar-ge faaliyetlerinin yogunlastiriimasi dnemlidir. Tiketicilerin
s6z konusu teknolojilere yaklagimini anlamaya ydnelik arastirmalar yurGtilmesi, teknolojinin kabuli
ondndeki engellerin belilenmesine ve bu dogrultuda stratejiler gelistiriimesine yardimci olacaktir. Bu
teknolojilerin tlketiciler tarafindan yaygin olarak kullaniimasi, yapilan yatirrmin geri dénlslU agisindan
buyik &énem tasimaktadir. Bu nedenle farkli teknolojileri kullanan perakendecilerin, tiketicileri
bilgilendirmek ve bu teknolojilerin kullanimini géstermek amaciyla magaza iginde istihdam edecekleri geng
teknoloji asistanlari, teknolojinin kabulini hizlandiracak bir ¢ézum olarak degerlendirilebilir. Kigisel bilgilerin
gizliligine yonelik kaygilarin gideriimesine ydnelik calismalar de blylk énem tasimaktadir. Bu noktada,
tuketicilerin hangi teknolgjilerle ilgili ne tir kaygilarinin oldugunu belilemeye ydnelik calismalar yaratdlmesi
ve bilgilendirici iletisim ¢calismalariyla bu kaygilarin gideriimesi énerilmektedir.

Perakendecilikte kullanilan yeni teknolgjiler bir yandan tiketicilerle etkilesim saglayarak onlara daha kolay,
hizl ve keyifli bir aligsveris deneyimi yasatacak firsatlar sunmakta, bir yandan da yeni veri kaynaklari
yaratarak tiketici davranislarinin daha dogru belirlenmesine yardimci olmaktadir. Bu dogrultuda
perakendecilerin aligveriste kolaylik, hiz ve keyif kavramlarinin tuketici icin ne ifade ettigini beliremeye
yobnelik arastirmalar yuritmesi ve teknoloji kullanimiyla elde edilecek blylk verinin etkin bir sekilde
saklanmasini ve kullaniimasini saglayacak veri yonetim sistemleri kurmasi buyik énem tasimaktadir.
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Bu calisma kapsaminda arastirilan akilli teknolojiler, biyometrik teknolojiler ve gercekligin farkli boyutlariyla
ilgili teknolojilerin bir kismi perakendecilik alaninda kullaniimakta bir kismi ise henlz denenmektedir.
Futuristik yaklagsimlar ise sektérin hangi noktaya gittigi konusunda énemli ipuglari vermektedir. Kavramsal
nitelikteki bu c¢alismanin en o6nemli kisiti bu alandaki calismalarin yetersizligidir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri ¢alismada deginilen teknolojilerin henliz yaygin olarak kullaniimamasidir. Gelecek
c¢alismalarda, halihazirda kullanilan teknolgjilerin tiketiciler tarafindan ne 6&lgide benimsendiginin
nedenleriyle birlikte arastirimasi ve henliz deneme agsamasindaki teknolojilere ydnelik tutumun élgtlmesi,
bu alanda yurutulen faaliyetler icin yol gosterici olacaktir.
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