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Bu calismanin amaci, perakendeciligi etkileyen 6nemli
faktorleri analiz ederek perakendeciligin gelecegi ile ilgili
ongorilerde bulunmaktir. Tek basina mobil teknolojinin
perakendecilikteki degisimi aciklamakta yetersiz kalacagi
duslncesiyle, teknolojiyle baglantili olarak tuketiciler,
organizasyon, rekabet, lojistik ve pazarlama iletisimindeki
degisim Uzerinde durulmugtur. Elbette calismada agirlikh
olarak mobil teknolojinin etkileri ele alinmistir. Mobil
teknolojinin dogrudan ya da dolayli olarak perakendeciligi
nasil etkiledigi, buna bagl olarak perakendecilerde nasil
bir yapisal dénlsiime neden oldugu konusu, literatiire
dayali olarak ve sektordeki gelismelere bagl olarak 6rnek
olaylar Uzerinden analiz edilmistir. Mobil teknolojinin,
musteri ile iletisim bigimi ve igerigini, perakendeciligin or-
ganizasyonunu, sektorde yasanacak rekabetin yonini
etkiledigi tespit edilmistir. Tim bu alanlardaki degisimin
butin olarak ele alindiginda perakendecilik igin 6nemli
sayilabilecek degisikliklerin isaretleri olabilecegi ongoriil-
mustir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Donusiim, Mobil Teknoloji,
Mobil Pazarlama, Mobil iletisim, Perakendecilik

The Effects of Mobile Technology on Retailing
Abstract

The aim of this study is to make predictions about the fu-
ture of retailing by analyzing the important factors affec-
ting retailing. In view of the fact that mobile technology
alone would be insufficient to explain the change in retai-
ling, the changes in consumers, organization, competition,
logistics and marketing communication in relation to tech-
nology are emphasized. Of course, the study mainly deals
with the effects of mobile technology. How mobile tech-
nology directly or indirectly affects retailing and, accor-
dingly, how it causes structural transformation in retailers
has been analyzed on the basis of literature and case stu-
dies based on developments in the sector. It has been de-
termined that mobile technology affects the form and con-
tent of communication with the customer, the organiza-
tion of retailing and the direction of competition in the sec-
tor. Considering the change in all these areas as a whole, it
is predicted that there may be signs of changes that can be
considered important for retailing.

Keywords: Digital Transformation, Mobile Technology,
Mobile Marketing, Mobile Communication, Retailing

1. Giris

Bu c¢alismanin amaci dijital diinyanin ve mobil teknolojinin perakendeciligi nasil dénistur-

digunu literatire dayali olarak ve 6rnek olaylar yardimiyla agiklamaya calismak ve bu yolla ge-
lecek hakkinda 6ngoriilerde bulunmaktir. Perakendecilikle iliskili olarak kullanilan teknolojilerin
perakendeciligi nasil donustirecegine iliskin arastirmalarin sayisi giderek artmaktadir. Eldeki
verilerle tutarli bicimde 6ngoride bulunmak artik bir gereklilik halini almistir. Bu baglamda ¢a-
lismada, hem pazarlama uygulayicilar hem de akademik alanda sik irdelenen mobil teknolojinin
“perakendecilik sektori lzerinde nasil bir degisim ve donisim getirdigi” sorusunun cevabi
aranmaktadir. Soruya cevap ararken daha dnce yapilmis akademik ¢alismalardan ve sektorde
yer alan ve fiili uygulamalardan hareket edilmektedir.

Gunumuzde perakendecilik sektériinde bir taraftan yogun bir rekabet yasanirken, diger ta-
raftan pazarin istek ve ihtiyagalari dogrultusunda daha hizli ve yenilikgi bir Giretim ¢agina girildigi
sdylenebilir. Bu baglamda, perakende satis noktalarinda ya esdeger 6zellikte ya da birbirine
benzer 6zelliklere sahip Urlinlerin icerisinde bir Grlintin digerinden ayristiracak; diger bir ifade
ile bir magazayi diger bir magazadan ayristiracak “benzersiz deger” 6nermesi ihtimali her gegen
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gin zayiflamaktadir. Bu gelismeler, perakendecileri geleneksel pazarlama ydntemlerinin
disinda, tiketicilerle iletisimin holistik pazarlama anlayisiyla 6zellikle “satis noktalarinda ve
dagitim kanallarinda” tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina daha yliksek degerler katacak etkili ve
yenilik¢i pazarlama uygulamaya zorunlu kilmaktadir.

insanlik tarihi boyunca kiiciik degisimlerle bugiine kadar gelmis olan perakendecilik yasanan
teknolojik ve sosyal degisimlerle ani ve biyik bir degisimin esiginde durmaktadir.

Elde tasinabilir mobil cihazlar her gegen giin daha belirgin ve yaygin bir sekilde aktif olarak
kullaniimaktadir. Bu egilimlere bagli olarak mobil cihazlar, etkili bir pazarlama iletisimi araci ve
mecrasi olarak hem akademik literatiirde hem de butiin sektérlerdeki pazarlama uygulayicila-
rinin dikkatlerini Gzerine gekmistir. Shankar vd. (2010: 111)'nin ifadesine gére mobil pazarlama,
perakendecilik endlstrisinde giderek daha ¢cok 6nem kazanmaktadir. Mobil ortam ve cihazlarin
olusturdugu firsatlarla birlikte tiketicilerin alisveris yaptigi yerleri secmeye ve aligveris icin be-
lirli bir zaman dilimini ayirmaya ait duyarhhgi azalmaktadir. Pazarlama karmasinin bir elemani
olan dagitim ile ilgili olarak duyarliligi diisirme ve bu bilesenin kabuk degistirmesine yol agacak
bir degisim gibi durmaktadir. Artik tiketiciler perakendeci magazalardaki raflardan riin sege-
rek tasimak yerine mobil uygulamalardan daha gok Girlin karsilastirmasi, tedarikgi secimi ve kul-
lanici yorumlarini da inceleyerek daha ¢ok alternatifi daha kisa siirede ve daha ucuza degerlen-
dirme sansini yakalamaktadir. Bu durum, mobil pazarlamanin, perakendecilik anlayisini ve uy-
gulamalarini degistirme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Perakendeciler artik ti-
keticinin bulunduklari ortamlara mobil cihazlar araciligiyla girebilmektedir. Clinkii mobil cihaz-
lar tuketici ile birlikte dolagsmakta ve dolayisiyla perakendeciler her zaman ve her yerde hedef
misterilerle olabilme firsatini olusturabilmektedirler. Ustelik mobil cihazlardaki sensérler ve
kullanici isimleri yoluyla tiiketicileri birebir takip ederek onlara 6zel 6neriler getirme sansina da
sahip olabilmektedirler.

Perakendecilik, tiketici davranislarindaki degisimler dogrultusunda gegmisten giimiize ka-
dar gecen zaman igerisinde slrekli bir degisim yasamistir. Ekonomik ve sosyal kosullar, demog-
rafik degisimler, teknolojiye dayali sanayilesme, iletisim alanlarindaki gelismeler, perakendeci-
ligin degisiminde temel rol oynayan unsurlar olarak kabul edilmektedir (Samson, 1969: 15). Top-
lumsal yapi, kentlerin tasarimi, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki degisimlerin yaninda tiike-
tici talepleri ve davranislari degistikce yeni perakendecilik sektoriiniin yasadig degisim de sur-
mektedir. Mobil teknoloji insanlararasi iletisim bicimlerini ve sikliklarini etkiledigi gibi bireysel
insan davranigini ve diisiinme bigimini de etkilemektedir. Tlim bunlar birlikte distnuldiginde
gelecegin perakendeciliginin, mobil teknoloji ve internetle yakindan ilgili oldugunu tahmin et-
mek mimkiinddr.

2. Perakendecilik Sektoriinde Degisim Dinamigi Olarak Teknoloji

Teknoloji, “en basit haliyle yeni bir is modelinin olusumuna olanak saglayan altyapidir”.Tek-
nolojik gelismeleri anlamak, pazarlamacilar igin gesitli nedenlerden dolayr 6nemlidir. En basta
teknoloji bir makro ¢evre degiskeni olarak isletmeyi tim dinyadaki isletmeleri er ya da gec et-
kilemektedir. Varhgini siirdlirmek isteyen isletmelerin teknolojiyi takip etmeleri ve kullanmalari
gerekmektedir. Teknolojik degisim, ekonomik biylmenin itici gliclerinden birisidir. Yeni mar-
kalarin bliylimesini ve yeni pazarlarin olusumunu saglamaktadir (Giilsen ve Ozdemir, 2018:105).
insansiz yer ve hava araglari (drone), hyperloop teknolojisi, sayilari ve gesitleri artarak yaygin
kullanilan isi, ses, hiz, basing ve yon sensorleri teknolojiyi insan hayatina sokmustur. Dijital diin-
va, bilgisayar ve iletisim teknolojisi, 6deme ve ulastirma teknolojisi, otomasyon, barkod, ka-
rekod ve nesnelerin interneti, kiiresel konum takip sistemi, beacon teknolojisi, yapay zeka ve
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akilli sistemler, Grtinii ve tiketiciyi takip ederek duruma gore teklifler sunan sistemler teknoloji
basligl altinda degerlendirilmektedir. Ayrica bilisim teknolojisi olarak isimlendirilen ve bilgisa-
yarlara bagl olarak calisan ve farkli islevleri yerine getirebilen ¢ok sayida elektronik cihaz yeni
bir biitiin olusturmaktadir. Kablosuz ve mobil iletisim, mobil bilgi islem teknolojisi, bulut bilisim
sistemleri, yaygin internet, sesli ve gorsel dijital iletisim, stirekli veri toplayan dinamik veri ta-
banlari, karar destek sistemleri de teknoloji baghgi altinda degerlendirilmektedir.

Bir makro ¢evre degiskeni olarak teknolojide yasanan degisim hemen her alanda degisim-
lere yol agmaktadir. Teknoloji kullanarak otomasyonu saglamaya, maliyetleri disirmeye, mis-
teri memnuniyetini saglamaya calisan perakendecilik sektori teknolojiden etkilenen sektérlerin
basinda gelmektedir. Teknoloji dolayli olarak perakendecilik sektériine hizmet veren sektorler
Uzerinden perakendeciligi etkileyebildigi gibi dogrudan perakendecilikte kullanilan veya kulla-
nilma potansiyeli tasiyan teknolojilerle sektori etkilemektedir.

Mobil iletisim

Cep telefonlari ve akilli telefonlar, kablosuz internet baglantilari “mobil tiiketicileri” her za-
man ve hemen her yerde ulasilabilir hale getirmektedir. Mobil pazarlama, mobil cihazlar araci-
higiyla hareket halindeki tiiketicilere sunulan “pazarlama mesajlari, tutundurma ve diger pazar-
lama iceriklerini” olusturur. Pazarlamacilar pek ¢ok alanda satin alma ve iliskileri gelistirme su-
reglerinde musterilere ulagabilmek icin mobil pazarlama yontemlerini kullanmaktadirlar. Bu du-
rum, mobil cihazlarin yaygin olarak benimsenmesi ve mobil web trafigindeki artis, gelecekte
ayakta kalmak isteyen isletmelerin mobil pazarlama yontemlerini aktif kullanmalari gerektigini
gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 525).

Basit bir sekilde ifade etmek gerekirse mobil pazarlama, internet erisimli tasinabilir bilgisa-
yarlar ve mobil telefonlar araciligiyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetleridir. Mobil telefonla-
rin bliyyen ekranlari, artan islem ve depolama kapasiteleri, yliksek hizli internet erisimine sa-
hip olmalari tabletlerin ayni zamanda “tasinabilir bilgisayar kapasitesine sahip” olma 6zelligi
kazandirmistir. Bundan dolayr mobil pazarlama denildiginde (cep telefonunun ingilizce karsiligi
olan “mobile” kelimesinden de destek alarak) akilli telefonlarla yapilan pazarlama iletisimleri
anlasiimaktadir. Bu yoniyle mobil telefonlar, mobil pazarlamanin temel araglarindandir.

Gelisen teknolojik yenilikler ile beraber mobil iletisim cihazlari dnce temel 6zellikli telefon-
lardan akilli telefonlara (smartphones), sonra da tablet bilgisayarlarin 6zelliklerini de icerecek
sekilde doniserek “phablets”e donlismis durumdadir. 2020 yih itibariyla giyilebilir
teknolojilerin, érnegin akilli saatler pazarinin kiiresel olarak 32,9 milyar ABD dolarina ulagmasi
beklenirken pazarlama iletisiminde de degisikliklere yol agmasi beklenmektedir. Ote yandan,
gelisen teknolojilerden kisisellestirilmis pazarlama iletisiminin (6rnegin ‘beacons’ teknolojisi)
etkisi kanitlandik¢a pazarlama harcamalarini mobil cihazlara dogru daha da ileri bir seviyeye
gotlirmesi beklenebilir. Bircok isletme, mobil pazarlama ve mobil teknoloji trendlerinden etki-
lenmektedir. Degisim, is yapma bicimini degistirebildigi gibi, daha bliyik isletmelerle isbirligi
yapilmasi ya da bazi isletmelerin pazardan ¢ekilmesiyle de sonuglanabilmektedir. Mobil iletisim
teknolojilerinin gelismesinden ve yayginlasmasindan en ¢ok etkilenen sektorlerden birisinin de
perakendecilik sektéri oldugu sdylenebilir.

2017 yili ortalarinda agiklanan rapora gore diinya nifusunun %67’si akilli telefon kullanmak-
tadir (Karadag, 2017). 2018 yili basinda yayinlanan bir rapora gére diinyada mobil internet kul-
lanim orani %56 olmustur (Kemp, 2018). Artik internet kullaniminin yarisindan fazlasi akilli te-
lefonlardan saglanmaktadir. Ayni rapora gore akilli telefon kullanicilari ginde 6 saat internette
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zaman harcamaktadirlar. Bir kisinin 6 saat uyudugu ve cihaz kullanmadigi varsayilirsa glininin
3’te 1’ini internete bagl olarak gecirmektedir. internette harcanan zamaninin ¢cogunun sosyal
medyada gegcirildigi de ayni raporda ifade edilmektedir. Ancak bu rakamlar gostermektedir ki
tuketiciye ulasmanin yolu artik akilli telefonlardan gegmektedir.

Bu veriler, ayni zamanda mobil perakendeciligin artarak bliyiimesinin kaginilmaz oldugu
gostermektedir. Mobili iletisim araclari olarak kabul edilebilecek “Google Glass, Apple Watch”
gibi giyilebilir mobil teknolojiler, “musterilere ulasmak igin yeni firsatlar” olusturmaktadir. Do-
layisiyla, perakendeci isletmelerin, perakendecilik sektériini yakindan takip etmenin yaninda,
mobil iletisim alanindaki yenilikleri de yakindan takip etmelerini gerekli kilmaktadir. Mobil pa-
zarlama baglaminda, perakendecilerin magaza icinde “lcretsiz Wi-Fi sunarak ve web sitelerini
mobil dostu olarak diizenleyerek tiketicilerine ulasmaya ¢alisan perakendeciler” bulunmakta-
dir (Deloitte, 2015: 4).

Perakendecilik sektériinde bu gelisme trendlerinden yararlanmak isteyen pek ¢ok peraken-
deci kurulusun bir mobil uygulamasi bulunmaktadir. Bu uygulamalarin 6zellikleri, perakendeci-
ler arasinda farkliliklar gbstermektedir. Bazilari “magaza bulma, kuponlari indirme veya haftalik
aktiiel Grunler katalogunu elektronik olarak goriintiileme” gibi nispeten sinirli segenekler su-
narken, digerleri “biitiinlesik kanal deneyimi” (omnichannel) sunmaktadir. Ornegin, ABD'de fa-
aliyet gosteren perakendeci Target'in mobil uygulamasi, “musterilerine taradiklari Griinlerle il-
gili 6zel bir kampanyanin olup olmadigini, magaza icerisinde hareket ettikleri sirada mobil ku-
pon elde etmeyi, magaza igindeki trlinleri bulmak icin bulunduklari magaza haritasini indirmeyi
ve online aligveris yapmalarin” saglamaktadir (Giilsen ve Ozdemir, 2018:116; Inman ve Niko-
lova, 2017: 10).

Mobil pazarlama faaliyetleri, mobil telefonlar araciligiyla gerceklestirilmesinden dolayr mo-
bil telefon ve mobil pazarlama arasinda énemli bir iliski vardir. Mobil telefonlarin, pazarlama
faaliyetleri icin 6nemli olmasinin nedenleri; (1) musterilerin mobil telefonlarini her zaman, her
yerde yaninda tasimasi, (2) her zaman iletisime agik olmasi, (3) musterilerle bire bir iletisim ku-
rulmasinin daha fazla ilgi cekmesi, (4) misterilerin génderilen mesajlari kaydederek daha sonra
yanitlayabilmeleri, (5) musteriler ile bire bir sesli ve gorlintlli iletisim kurma imkani vermesi,
(6) misteriler icin uygunluk ve (7) pazarlama yoneticileri icin etkinlik saglamasi olarak da sirala-
nabilir. Buna gére mobil telefonlar, genis kitlelere etkin sekilde ulasabilen hedef kitlelere her
yerde ve her zamanda etkilesim kurabilen dogrudan pazarlama aracidir (Yuan ve Cheng, 2004;
akt: Barutgu ve G6l, 2009: 25; Barutgu, 2008: 263- 281 ). Ayrica mobil telefonlar (8) anlk iletisim
kurma imkani sunarak isletmenin tutundurma mesajlarini hedef kisilere iletme imkani sun-
makta, (9) tiiketicilerin, omnichannel adi verilen yéntemle ayni anda ¢ok sayida kanali kullan-
masina imkan sunmakta, (10) bir 6deme cihazi olarak kullanilabilmekte, (11) tiketicilerin alter-
natif saticilari karsilastirmasina ve hatta (12) tirlin kullanicilarinin yorumlarina ulasmasini mim-
kiin hale getirmektedir. Mobil cihazlarin sensérlerinin ve konum bildirici 6zelliklerinin olmasi
(13) tuketiciyi 6zel olarak takip etme imkani da sunmaktadir.

Cep telefonlari kullanilarak hedef kitlede yer alan bireylere bireysel mesajlar gondermek ¢ok
kolaylasmistir. Dlistik maliyetli ve hizli oldugu igin Gstelik hemen karsilik verme firsati tanidigi
icin tuketiciler tarafindan da tercih edilmektedir (Altunisik vd., 2017: 201). Cok sayida mesaj
alan tiketiciler icin istemedikleri mesajlari reddetme segenegini kolaylastiran yasal yaptirimlar,
mobil pazarlamadan yararlanmak isteyen pazarlama yoneticilerinin bu yontemi kullanirken
daha dikkatli davranmasi gerekliligini de artirmistir.
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Beacon Teknolojisi

Perakendecilikte mobil pazarlama uygulamalarinin en dnemli unsurlarindan biri “beacon”
iletisim teknolojisidir. Beacon teknolojisi bluetooth teknolojisi araciligiyla calismakta ve kiigik
veri paketlerini icermektedir. Beaconlar, belirli araliklarla musterilerin “akilli telefonlari tarafin-
dan kabul edilecek veri paketlerini” iletmektedir. Perakendeciler bu teknolojiyi, pazarlama me-
sajlarini ya da magazaya ait akilli telefon uygulamasi faaliyetlerini tetiklemek icin kullanmakta-
dirlar. Magaza igerisinde uygulamalardan biri bir Beacon sinyali aldiginda misteriye dogrudan
bir satis tutundurma igerigi, kisisellestirilmis bir reklam veya etkileyici bir mesaj iletilebilmekte-
dir. iletilen mesaj, “sutiintizii aldiniz mi?” tiriinde hatirlatici bir mesaj olabilmektedir. Beacon
teknolojisi, “perakendecilerle misterileri arasindaki iletisimi artirmaya yardimci” olmaktadir.
“Yakinhk temelli (proximity-based) iletisim ve akilli raf reklamciligi yontemini kullanan peraken-
deciler” bu sistemle entegre olarak, alisveris yapan musterilerine kisisellestirilmis bilgiler ve in-
dirimler saglayabilmektedir (Giilsen ve Ozdemir, 2018:120; Inman vd., 2017: 11).

Sanal Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik

Sanal gergeklik, (Virtual Reality- VR) fiilen varolmayan nesnelerin, sanki varmis gibi goril-
mesi ve hissedilmesi anlamini tasimaktadir. (Kogel, 2014: 504). Sanal gerceklik teknolojisi ile
uretilen bir dijital ortam, kullanicilar tarafindan gergekmis gibi deneyimlenebilmekte ve etkile-
sim kurulabilmektedir. Sanal gergeklikte, kullanicilar fiziksel olarak nesnelerin etrafinda dolasa-
bilmekte ve nesnelere gercekmis gibi algilamalarini saglamaktadir (Jerald, 2016: 9). Diger bir
deyisle sanal gergeklik, “yapay ortamda insanlarin 6zglirce dolagmalarini ve arastirma yapma-
larin1” saglamaktadir (Gottlieb ve Bianchi, 2017: 18). Sanal alisveris ortamlari da bir tiir sanal
gercekliktir. Bu alisverislerde tiketiciler, kasa kuyrugu beklemeden, market arabasina dokun-
madan ve araba park yeri aramadan alisveris yapabilir. Sanal alisveris yontemiyle, sanal magaza
icerisindeki raflar ve reyonlar rasinda gecisler saglanarak daha hizli alisveris saglanabilir (Cox
vd., 2004: 273). Bu haliyle Ui¢ boyutlu ve sanal bir magaza icinde dolasan musteri, gercekte alis-
verisini yapabilecektir.

Artirllmis gerceklik, (Augmented Reality- AR), sanal gerceklikten bir adim daha 6teye gece-
rek, kullanicinin fiziksel diinyada yapabildigi eylemlerin benzerini yapabilmesini ve dijital bilgi
katarak etkilesime girebilmesini saglamaktadir (Craig, 2013: 2). Glinimuzde, internete bagla-
nan akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlardaki artis ile birlikte sanal magaza uygulama-
larindaki gelismeler tuketicilerin alisveris deneyimini “hem magazada hem de gevrimiginde”
yeni boyutlar kazandiracak potansiyele sahiptir. IKEA isletmesi, evinizde mobilyanizin nasil dur-
dugunu gérmenize yardimci olan artirilmis gerceklik uygulamasiyla tiiketicilerine “lrinleri sati-
nalmadan tecriibe etme firsati” sunmaktadir. (Rese vd., 2014: 871). Son zamanlarda, li¢ boyutlu
(3D) bilgisayar grafikleri olusturabilme ve sunma becerisinin gelismesiyle birlikte “fiziksel diin-
yada gergek haliyle olusturulmasi miimkin olmayan goriintilerin olusturulmasi” da mimkin
olmustur (Craig, 2013: 6). Cogu artirilmis gergeklik uygulamasi, mobil cihazlar vasitasiyla sag-
lanmaktadir. Akilli gergeklik uygulamasi kullanimi, giderek “giyilebilir cihazlara veya akilli géz-
liklere dogru” kaymaktadir (Porter ve Heppelmann, 2017: 48).

Artirllmis gergekligin akilli telefon veya tablet araciligiyla “birgok tiketicinin hayatina gire-
cegi ve yeni bilgi edinme araci olacagi ve dolayisiyla pazarlama iletisimi icin yeni firsatlar sagla-
yacagl” tahmin edilmektedir (Solomon, 2017: 99). Rese vd. (2014: 870)'ne gore, “yenilikgi bir
sistem tarafindan sunulan Griin bilgileri, musterilerin bilgi ihtiyaglarini daha iyi karsilamakta ve
satin alma kararlarini desteklemekte, ayni zamanda eglenceli olarak algilanan yenilikgi bir sis-
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tem, musterilerin duygusal ve estetik keyif gibi ihtiyaclarini da karsilamaktadir”. Porter ve Hep-
pelmann (2017: 53)'ne gore artirilmis gergeklik, “showroom ve (riin tanitim konseptini yeniden
tanimlayacak ve misteri deneyimini donistlrecektir”. Misterilerin, Grind satin almadan ilgili
ortamda gérmeleri ve sanal olarak yapilan denemeler, beklentiyi karsilayip karsilamayacagina
dair kararlara yardimci olabilecektir. Sonug olarak artirilmis gergeklik uygulamalarinin yaygin-
lagsmasinin, fiziksel magaza ve showroom ihtiyacini azaltacagi 6ngoriilebilir.

Nesnelerin interneti

Endustri 4.0 olarak tanimlanan anlayis, “akilli cihazlari internet araciligiyla birbirine baglaya-
rak, verilerin kontrol edilmesini ve uygulama sirecinin istenilen sekilde yirittulmesini sagla-
may1” kapsamaktadir. Bu anlayisin gelisme nedenlerinden birisi nesnelerin internete baglana-
cak ve diger nesnelerle haberlesecek donanima sahip olmalaridir.

Nesnelerin interneti (Internet of Things- 10T) oldukg¢a genis bir kullanim alanina sahiptir.
Mevcut zamanda pek ¢ok elektronik cihazlar, elektrikli ev aletleri, otomobiller, tibbi cihazlar,
elektrik, su ve gaz sistemleri gibi farkl tiirden makineler; veri toplayabilen, internete baglana-
bilen ve verilerin analizini saglayan sensorlerle donatilabilmektedir (Laudon ve Traver,
2017:152; Lindqvist ve Neumann, 2017: 26). Sayilan esyalar internetle baglantili hale getirilerek
“nesnelerin interneti” anlayisini getirmektedir. Son yillarda nesnelerin interneti, deger yaratan
bir yenilik olarak egitim, iletisim, ticaret ve kamu ydnetimi alanlarinda kullaniimaktadir. Nesne-
lerin interneti, “nesnelerin bilgi alisverisini, diger makinelerle veya insanlarla iletisim kurmala-
rini” saglamaktadir (Murray vd., 2016: 341-342). Ornegin McDonald’s nesnelerin internetini
kullanarak hareket halinde olan misterilerine, “Vmob durumsal analiz platformunda calisan
mobil uygulamasi tizerinden yakinlarda bulunan subesine yonlendirerek” Grin teklif (yiyecek ya
da icecek) edebilmekte ya da bir promosyon sunabilmektedir (Raj ve Raman, 2017: 14).

Yapay Zekd

En basit anlamiyla yapay zek3, insanlar tarafindan gelistirilmis ancak bagimsiz karar verebi-
len ve karari uygulamaya gegirebilen programlar, algoritmalar, sistemler veya makinelerdir. Ya-
pay zekanin olusturulabilmesi igin ve isletilebilmesi igin buyuk veri (big data) ya ihtiyag duyul-
maktadir. Ureticiler ve perakendecilerden, temas noktalarinda yer alan cihazlardan siirekli ola-
rak veri toplanmaktadir. Bu veriler genellikle bulut tabanli bir ortamda depolanmaktadir. Uygun
kararlarin alinabilmesi igin istatistiksel, ekonometrik modeller gelistiriimektedir. Yapay zeka,
hizla buylyen bir ¢alisma alani olarak, perakendeciligin yeniden sekillenmesinde de etkili ol-
maktadir (Shankar, 2018). Tiketicilerin dogal ortamlarindan alinan aramalar, sesler, sensorlerin
sundugu sicakhk ve hiz gibi diger veriler alinarak hem isletmelere hem de tiiketicilere yapilan
oneriler yapay zekanin ve mobil teknolojinin birlikte kullanimi ile mimkiin olmaktadir.

Yapay zeka, perakendecilerin misteri ihtiyaglarini daha iyi anlamalarina ve tahmin etmele-
rine ve misterilerin yasam boyu degerini artirmak igin en uygun kararlari almalarina yardimci
olmaktadir. Tedarik tarafinda ise tedarik zincirlerinin daha verimli hale gelmesini ve envanter
yonetimi ve lojistigin optimize edilmesini saglamaktadir.

3. Perakendecilik Sektoriinde Teknolojiyle Baglantili Olarak Dinamiklerde Degisim

Perakendeci isletmeler dagitim sistemindeki aracilardir. Bu ¢alismada ele alinan tiim degis-
kenler dagitim sistemindeki asamalardan olusmaktadir. Ornegin tedarikgi isletmelerden mal ve
hizmetleri satin alarak lojistik sitemini kullanarak tiketicilere sunma suretiyle kar elde etmeye
cahsirlar. Lojistik, hem alista hem de satista kullaniimasi bakimindan etkili bir asamadir. Satisa
sunulacak mal ve hizmetlerin bir organizasyonu bulunmaktadir. Bu organizasyon perakendeci
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isletme olarak isimlendirilmektedir. Ancak, yere, bliyiiklige, uriin ¢esidine ve kullanilan tekno-
lojiye gore farkh perakendeci formatlari gorilebilmektedir. Dagitimin ayni seviyesindeki bagka
isletmeler de perakendeci isletmeler icin rakip konumuna ge¢cmektedir. Bu nedenle tedarikgi-
den cikan ve lojistik hizmetler yoluyla tiiketicilere sunulacak Grinler igin olusturulacak organi-
zasyon onemlidir. Sektérdeki gelismeler bakimindan “organizasyon yapisi ve rekabet, mobil tek-
noloji ile nasil degismektedir?” sorusu cevaplanmasi gereken bir sorudur. Mobil teknolojiler sa-
dece perakendeci isletmeler tarafindan kullaniimamaktadir. Ayni zamanda tiiketiciler tarafin-
dan kullanilan mobil teknolojiler de pazarin dinamiklerinden birini olusturmaktadir. Tuketicile-
rin tutum ve davraniglarinda teknolojiye bagli olarak degisimler yasandigi bir gercektir (Solo-
mon, 2007: 17). Ayrica “mobil teknoloji kullanarak degisen tiiketiciye ulastirilacak mesajlarin
nasil olacagi/olmasi gerektigi?” de cevaplanmasi gereken bir sorudur.

Bu calismada perakendeciligi etkiledigi kabul edilen 4 dinamik tGzerinde durulmaktadir. Bu
dinamikler literaturdeki bilgiler 1si§inda belirlenmistir. Bu 4 dinamigin segilme nedeni asagidaki
sekilden de anlasilabilecegi gibi perakendecilik sisteminin isleyisini bltincul olarak kapsama-
sindandir.

Sekil 1: Perakendecilikte Temel Dinamikler

Pazarlama iletisimi ]
Tedarikgiler Perakendeciler | Tuketiciler
Lojistik Lojistik .

1. Tiiketiciler: Deneyim, bagimsizlik, vakit azligi, daha fazla alternetif gérme istegi, kolayda
Urunler icin yerel marketler ancak begenmeli ve 6zellikli Urtinler i¢in online arastirma ve
satinalma, makineler yardimiyla insanlarla daha az iliski iginde kendi isini géren tiketicilerin
sayisindaki artislar tliiketicideki davranisin yoni hakkinda ipuglari vermektedir. Bilgisayar, inter-
net, akilli telefonlar ve sosyal medya tiiketicilerde kiiresel boyutta hizli bir degisim yasanmasina
neden olmaktadir.

2. Perakendeciligin Organizasyonu ve Rekabet: Cok sayida, farkli buyuikliklerde ve
formatlarda perakendecilerin varligi rekabeti kacinilmaz hale getirmektedir. Rekabette
kullanilacak ve avantaj saglayacak her tirli ara¢ perakendeciler tarafindan yakindan takip
edilmektedir. Perakendecilik sektoriinde biyiik isletmelerin géze daha ¢ok batmasi, kiiglik islet-
melerin sayisindaki disis, gorinilr yerde olmayan daha kiiglik ve ¢ok sayida saticilar, online
pazar yerleri, ¢ok kuguk fiyat farkliliklari, online perakendeciler hakkindaki yorumlarin
gosterdigine gore, hizli ve glivenilir hizmet verme yonli rekabet 6n plana ¢ikmaktadir.

Klasik subeler ve bagimsiz satinalma yerini yeni bir pazar organizasyonuna birakmis durum-
dadir. Pazar yerinde bulunan kii¢cik perakendeciler, online pazarda tedarikgilerden baglantisini
yaptiklari Grinleri lojistik sirketleri araciligiyla ulastirmak tzere tiiketicilere sunmakta, Kurumsal
Kaynak Planlama (ERP) ve Misteri iliskileri Yénetimi (CRM) yazilimlarinin entegrasyonu
bitiinligd ile sistem biitiinligi saglanmaktadir. Urlinlerin istenilen yerde bulundurulmasi igin
depolama, tasima, ambalajlama sistemlerinin biitlin olarak ¢alismasi gerekmektedir. Bankala-
rin, tiketicilerin, online pazar yeri sahiplerinin, perakendecilerin, lojistik isletmelerinin ve teda-
rikgilerin arasinda isleyen 6deme sistemi organizasyonun finansal ayagini tamamlamaktadir.
Cok sayida perakendeciyi sisteme dahil ederek biylik bir zincir olusturan entegrasyonlar, ¢gicek
sepeti, yemek sepeti gibi birliktelikler yeni organizasyonlara 6rnek niteliktedir. Ayrica yasanan
rekabette, var olmayi siirdiirmek hatta daha iyiye ulasabilmek igin isletmelerin organizasyon
yapilarinda da degisim yasanmasi zorunlu olmaktadir.
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3. Lojistik: Binlerce Urlnu, ylzbinlerce tiketicisinin begenisine sunmak ve hepsini istenilen
zamanda ve yerde hazir bulundurma galismasi 6nemli 6lgtide lojistik calismasi gerektirmektedir.
Lojistikte bir dizi tasima, ylikleme, indirme, ellegcleme ve depolama islemlerinin entegrasyonu
ulastirma gerekmektedir. Lojistikte hizli ve glivenilir ulastirma, takip edilebilir, daha az islem
gerektiren ve islem maliyetleri daha diisik olan ve Urline gore esneklik saglayan sistemler ol-
masi  beklenmektedir. Ornegin izmirde bulunan tiiketicinin  siparisi sonunda
Kahramanmarag’tan dondurma tiiketiciye ulastirilabilmektedir.

4. Pazarlama iletisimi: isletmenin tiiketicilere, pazara sunulan mal ve hizmetlerle ilgili me-
sajlariiletmeleri pazarlama iletisimi olarak kabul edilmektedir. Tuketicilerin kararlarinda ve dav-
raniglarinda etkili olabilecek mesajlar reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla iliskiler gibi
yontemler kullanilarak tiketicilere ulastiriimakta ve bu yolla tiketiciler etkilenmeye galisiimak-
tadir. Mobil teknoloji, kabaca s6ylemek gerekirse tiiketicilere bireysel olarak ulasma ve mesaji
kisisellestirme imkani sunmaktadir. Aslinda bu kisisellestirme tiiketici davranislarinda ¢ok sa-
yida degisime de neden olma potansiyeline sahiptir.

Dinamiklerin ele alinmasinda ve agiklanmasinda mobil iletisim teknolojisi Gizerinde daha ¢ok
durulmaktadir. Clinkii mobil iletisim teknolojisindeki degisimler, pek ¢ok alanda oldugu gibi pe-
rakendecilikte de 6nemli degisikliklere neden olma potansiyeli tasimaktadir.

Mobil iletisimin diger degiskenler lGzerinden de perakendeciligi etkileme potansiyeli bulun-
maktadir. Bu durum mobil iletisim teknolojisinin dolayli olarak da perakendeciligi degistire-
bilme giicl oldugunu gostermektedir. Boylece perakendeciligi degisime zorlayan dinamikler,
resmi tamamlayacak sekilde ele alinmaya calisiimistir.

3.1. Tiiketicide Degisim

Mobil pazarlama, perakendecilik sektériinde giderek daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Mobil
ortam ve cihazlarin olusturdugu firsatlarla birlikte, tiketici kendisinin nerede oldugunu 6nem-
semekte, alig veris i¢in harcayacagl zaman azalmakta, nereden aligveris yaptigina daha az dikkat
etmektedir. Dolayisiyla mobil pazarlama, perakendecilik anlayisini ve uygulamalarini degistirme
yoniinde bir gilicli barindirmaktadir. Perakendeciler artik tiketici ortamina mobil cihazlar araci-
higiyla girebilmektedir. Baska bir ifade ile tlketiciler perakendeci magazalari bulunduklari yer-
den, glinlin herhangi bir saatinde, online olarak ziyaret ederek alisveris yapabilmektedir. Clinki
mobil cihazlar tiiketici ile birlikte dolasmakta ve dolayisiyla, perakendeciler her zaman ve her
yerde ulasilabilir olmaktadir (Shankar vd., 2010: 111-112).

Samuely (2018)’in ifadesine gore yeni misteriler, detayli Grin bilgisi, yeni teklifler, firsatlar,
fiyat karsilastirma, trin hakkindaki kullanici gérisleri, tamamlayici ve alternatif Grlinler hakkin-
daki verileri kullanarak alisveris yapma egilimindedirler. Fiziksel magazalar, mobil pazarlama
uygulamalari ile miisteri deneyimlerini gelistirerek online magazalarla rekabet etmeye calis-
maktadir. Merkezi Amerika Birlesik Devletleri'nde olan Minyard Sun Fresh Market, Target,
Kroger ve Carrefour gibi uluslararasi perakendeci kuruluslar magaza i¢i mobil pazarlama uygu-
lamalarina agirlik vermislerdir. Bu kapsamda yapilan aktivitelere 6rnek olarak; hosgeldin mesaj-
lari, sosyal paylasim, tamamlayici Urlinler, haftalik aktiiel Griinler katalogu, yeni teklifler, firsat
Grlnler, Grin bilgileri, Girlin incelemeleri, magaza icindeki Girlin konumu, magaza haritasi, Griin
stok durumu, alternatif Griinler, kisisellestirilmis Grilin teklifleri, puan toplama, dijital kupon,
alisveris listesi, e-ticaret/POS 6deme ve istege bagl magaza ici ya da eve teslim uygulamalari
verilebilir.
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Kotler ve Armstrong (2018: 525-526)’un ifadesine gére mobil pazarlama uygulamalari; mo-
bil reklamlar, kupon, metin mesajlari, mobil uygulamalar ve mobil web tiriinde birgok arag va-
sitasiyla alisveris stirecinde hareket halindeki tiketicileri etkilemek mimkindir. Pazarlama fa-
aliyeti yapan pek ¢ok kurulus kendilerine ait web sitelerini akilli telefonlara uygun hale getirmis-
tir. Bazilari da musterilerini markalariyla bulusturmak ve alisveris yapmalari icin etkileyici, fay-
dali veya eglenceli mobil uygulamalar gelistirmistir. Mobil pazarlama, gelecek i¢in hem blyuk
umutlar hem de birgok zorluk sunmaktadir.

Rekabetci perakendecilik ortaminda hayatta kalmak icin sadece dustik fiyat politikasi uygu-
lamak ve yenilikgi Grinler satmak yeterli degildir, daha fazlasi gereklidir. Misteri deneyimi,
musterinin aligveris, mal veya hizmetle etkilesime girdigi an itibariyle temas kurdugu biitlin asa-
malari icermektedir. Verhoef vd. (2009: 31)'ne gore Ustiin miisteri deneyimi yaratmak bugiiniin
perakendecilik pazarinin ana hedeflerinden biri olarak goriilmektedir. Diinya genelindeki pera-
kendeciler, misteri deneyimi yonetimi kavramini benimsemisler ve pek ¢ogu bu kavrami mis-
yonlariyla iliskilendirmislerdir.

3.2. Perakendecilik Organizasyonunda ve Rekabette Degisim

Dagitim surecinin en son asamasi olan perakendecilik, nihai tiiketicilere kisisel ve ailevi ihti-
yaglari igin kullaniimak Gzere satisi yapilan mal ve hizmetlere deger katan ticari faaliyetler dizi-
sidir (Perrault vd., 2017: 308; Levy ve Weitz, 2012: 6; Dunne vd., 2011: 4; Berman ve Evans,
2007: 115). Perakendeci, satislarini temel olarak perakende olarak gergeklestiren ticari bir ku-
rulustur. Ancak magazasi olmadan perakendecilik yapan magazasiz perakendeciler de eskiden
beri bulunmaktadir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel tiketim amacina yonelik olarak;
posta yoluyla, telefonla, otomatik makinede, internet lzerinden, bir magazada, sokakta veya
tuketicinin evinde satisinin yapilmasidir (Kotler ve Keller, 2016: 549). Diger bir acidan peraken-
decilik, nihai tliketicilerin arzuladigi mal ve hizmetleri, uygun zamanda ve uygun yerde ve uygun
miktarda sunmayi kapsamaktadir. (Samson, 1969: 15). Bunlar kisaca pazarlamanin mekan, sekil,
zaman ve miulkiyet faydasi sunmasi anlamina gelmektedir. Ayni zamanda perakendecilik, bir
toplumdaki ekonomik etkinliklerin 6nemli bir bolimuiniin tiiketiciler tarafindan glinliilk yasamda
goriinen yizidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 530).

Perakendecilikte basari saglamak igin magazacilik, musteri tatmini, iliski pazarlamasi, mus-
teri sadakati gibi kavramlar lizerinde durmak ve bunlari bilingli olarak uygulamaya yansitmak
gerekmektedir (Ozdemir, 2008: 3). Perakendecilikte bilgi islem teknolojisinin kullaniimasi, sek-
tére 6zel yazihmlarin varhgi ve mobil cihazlar bu beklentileri karsilamaya yardimci olmaktadir.

Perakendecilik sektoriine giris de ¢ikis da sanayi sektoriine gore kolaydir. Bu ylizden pera-
kendeci isletme basarili olmak igin, bir taraftan tiketicilere mal ve hizmet sunmada tatmin edici
olmak; diger taraftan, iiretici veya toptancilarla saglam bir iliski kurmak zorundadir. iste bu iki
rol, hem perakendeciligin ekonomik agidan varolus nedeni, hem de basarisinin anahtaridir (Mu-
cuk, 2007: 277). Perakendecilerin temel gorevi nihai tiketiciye ihtiyaci olan mal ve hizmetleri
ulastirmak icin uygun bir pazarlama karmasi olusturmaktir. Clinki tiiketiciler, ihtiya¢c duyduklari
mallarin uygun zamanda, uygun yerde, uygun miktarda ve uygun fiyatta perakendeciler tarafin-
dan saglanmasini beklemektedirler. Perakendeciler bu sartlari yerine getirebildikleri dlglide ba-
sarili olduklari kabul edilmektedir (Varinli, 2012: 5). Online magazalar ve bu magazalara mobil
erisim imkaninin varligi, perakendeciler ile tiketiciler arasindaki mesafeyi kisaltmakta ve pera-
kendecilerin basarisinda katki sunmaktadir.
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Mobil teknoloji akilli sistemler ve yapay zeka ile birlikte perakendecilikte insanlardan olusan
orgut yapisi daha az sayida insan tarafindan olusturulmaktadir. Ayrica olusturulan organizas-
yon, “insana bagh” olmaktan g¢ikmakta ve daha ¢ok otomasyona bagli hale gelmektedir. Oto-
masyonun gercek zamanli olarak takip edilmesi ise biyik oranda mobil teknolojiye bagh olmak-
tadir. Ciinkl perakendecilik sistemi icerisinde, stok takibinden, mal ve hizmetlerin tedarikine,
raflara yerlestiriimesinden, tiiketicilere ulastirilmasi asamasina kadar ¢ok sayidaki asama bulun-
maktadir. Mobil teknoloji, cok sayida kiiglik subeden olusan, birbirinden uzak ve ara sokaklara
kadar dagilmig perakendeci subelerin bir merkezden yonetilmesine imkan vermektedir. Boylece
subeler Gzerindeki yoneticilerin sayisi azalmakta; organizasyon igindeki hiyerarsi kademelerinin
sayisinda da bir azalma getirmektedir. Bunun nedeni online olarak kontrol edilebilen ¢ok sayida
magazanin varhiginin olmasidir.

Sanal ve artirilmig gerceklik ve nesnelerin internete sahip olmalari magazalarin iginde yapi-
lacak kaynaklarin organizasyonu degistirme potansiyeli tasimaktadir. Yukarida ornekleri veril-
digi gibi alis veris ortamlarini sanallastirmak ya da trtintin kendi oturma odanizda nasil duraca-
gini test etme imkanini veren artirilmis gerceklik uygulamalari, magazalarda yeni alanlar, yeni
istihdam alanlari olusturma potansiyeli tasimaktadir. Baska bir ifadeyle perakendecilikteki fizik-
sel ortam ve mekansal kullanimi sanal geregeklik ve artiriimis gerceklik uygulamalarina uyarla-
nacak sekilde degismektedir. Bunlara bagli olarak da ¢alisan insan kompozisyonu ve iliskiler de
degismektedir. Calisan sayisinin azalmakla birlikte niteliklerinin ve farkli islerde teknik beceriler
sahibi insanlarin perakendecilik sektoriinde galismalari sézkonusu olabilir.

Mobil pazarlama yontemleri kullanan isletmeler arasindaki rekabet, daha ¢ok “satis sonrasi
hizmetler konusu ve fiyat” konusuna dayanmaktadir. Satis sonrasi verilecek hizmetler ve fiyat,
rekabette isletmeyi 6n plana gikarabilmektedir. Mobil pazarlamayi kullanmayan isletmeler ile
kullanan isletmeler arasindaki rekabette ise mobil pazarlama, gok sayida rekabet avantaji sag-
lamaktadir. Ornegin miisteri ile dogrudan iletisim kuran, triinlerin teslim edilmesinin her asa-
masinda Urind takip edebilen ve bu bilgiyi mlsteri 24 saat siirekli paylasabilen perakendeciler
mobil pazarlamaya basvurmayan isletmelere gore tiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edil-
mektedir. Kisacasi misteri memnuniyeti, geri donuisi, musteri takibi, tirlin takibi, lojistik orga-
nizasyonlari, pazarlama iletisiminin daha etkin kullanilmasi gibi sonuglar doguran mobil pazar-
lama, kisa slirede asgari hizmet standardi haline gelmektedir. Asgari hizmet standardini sagla-
yamayan isletmeler tiiketiciler tarafindan terk edilmektedir. Dolayisiyla mobil pazarlama reka-
betin yoniini, misteri yonli, hizh satis, daha ¢ok bilgi sahibi olma ve bilgiyi etkin kullanma, satis
sonras! hizmetler ve fiyat rekabeti olarak degistirmektedir. Ayrica tiketicilere sunulan gercek
zamanl bilgiler, tlketicinin alternatifler arasindaki seciminde etkili olmaktadir

3.3. Lojistikte Degisim

Perakendecilik tiiketicilere hizmet vermeye calisirken arka planda galismakta olan devasa
bir lojistik hizmeti bulunmaktadir. Dinyanin en uzak noktalarindaki Gretim noktalarindan alinan
Gran binlerce noktaya dagitilirken, Griin maliyetleri Gzerinde ¢ok etkili olmamasina ve Grinin
deger kaybetmemesine dikkat edilmektedir.

Perakendecilerin raflarinda siirekli olarak yer alan trtinlerin raflarda bosalmasi sadece raf
ile depo arasindaki bir islem eksikligi degildir. Binlerce subesi olan perakendeci hergiin tim ma-
gazalarin bosalma hizini bilmeli ve ona gére her subeye ait Griinleri sevk icin hazirlamali, mali-
yeti artirmadan magazalarin raflarinda triinleri tiiketicilerine sunabilmelidir. iste tim bunlar
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perakendecilerin basarisinda etkili olan lojistik operasyonlardir. Blyuk perkakendecilerin lojis-
tik operasyonlarinin merkezlerinde optimizasyon problemlerini ¢ozmek tzere gelistirilmis yazi-
limlar ve buna bagh olan akilli sistemler kullaniimaktadir.

Lojistik operasyonlarda kullanilan mobil teknolojiler RFID, GPS tabanli takip sistemleri, in-
ternet tabanli networkler, magazalar arasi iletisimi sagladigi gibi bir merkezden tim magazalar-
daki operasyonlari gozleyerek degerlendirme firsati sunmaktadir.

Arag takip ve izleme sistemleri, mobil terminaller ve otomasyon uygulamalari ile magazalara
sevkedilen Urlinlerin miktari ve satiglarin aninda bilgi islem teknolojileri yoluyla takibinin miim-
kiin olmasi perakendeci yonetimlerine biiytik kolaylhklar sunmaktadir.

Lojistik sektoru fiziki olarak var olan perakendecilerden daha g¢ok online perakendecilerin
isine yaramaktadir. Fiziki olarak bir magazasi olsun olmasin, online olarak tiketicilerine Girtinleri
sunan isletmeler, arka planda tedarikgiler ile yaptiklari isbirlikleri ve lojistik hizmetleri sayesinde
islerini surdiirebilmektedir.

Online olarak satin alinan bir Grlinlin perakendeci tarafindan yapilan “siparis isleme, tedarik,
mal kabul, paketleme, ylkleme, tasima, yerel dagitim, iade” gibi asamalari, perakendeci islet-
melerin kullandiklari bulut tabanli yazilimlar sayesinde yoneticiler tarafindan (bir kismi tiiketi-
cilericin de gecerli) gozlenebilir hale gelmistir. Bundan dolayi eskiden sadece tedarik olan siireg
artik tedarik zinciri olarak yonetilebilir bir hal almistir.

Mal ya da hizmet satan isletmelerden mobil teknoloji kullanarak satin almalar yapan tiiketi-
cilerin bazi islemleri (siparis kontrol, bilgilendirme gibi), Grlind satan isletmeden bagimsiz farkli
olarak mobil teknoloji kullanan baska isletmeler tarafindan verilebilmektedir. APl (Application
Programming Interface) adi verilen bu sistem sayesinde depo yénetim sistemlerine entegre edi-
lebilen e-ticaret sistemleri, ERP sistemleri miimkiin hale gelmistir. API, is ortaklariyla esnek ve
uyarlanabilir baglantilar kurmak suretiyle kullanicilarina deger katmaktadir (Mulesoft, 2018).

Perakendecilik sektériinde ozellikle yasl ve engelli tiiketiciler, ulasimi nispeten zor yerler-
deki tiiketiciler icin uzaktan kontrol edilebilen insansiz hava tasitlari (Drone) yardimiyla mal ve
hizmet sunusu yapmak miimkindur. Kapsami daha kiglik olmak lzere engelli ve yasli tliketici-
lere istedikleri Grlnleri evlerine teslim eden, yerde hareket eden robotlarin kullaniimasi da
mimkanddr.

Bazi hastanelerde kullanilan Pnématik Tlip Tasima sistemi de mobil teknoloji ile entegre ¢a-
lisabilmektedir. Hastanenin istenilen tiim mekanlarinda yikleme ve cikis noktalari olan, génde-
rici, gidecegi yer tanimlandiktan sonra birkag saniye icinde hedefine ulasan “kargo”lari tasiyan
sistemler kullanilmaktadir (Ergiir, 2015). Bu sistemlerin bir benzerinin perakendeciler ile tiike-
ticilerin evleri arasinda kurulmasi durumunda alisverisin sekli ve niteligi degisebilecektir. Sehir-
lerarasinda benzer teknoloji ile insan tasimak (Hyperloop) icin altyapinin olusturulmasi, bu tek-
nolojinin daha ucuza ve yaygin sekilde kullanilarak evlere lriin dagitimini da miimkiin hale ge-
tirebilir. Elektrik, su, gaz, internet dagitimindan sonra zaten var olan ve kullanilan bu teknoloji-
nin trin dagitiminda kullanilip kullanilmamasi karari, perakendeciler icin sadece kazang getirip
getirmeyecegi hesabina baglidir.

Yakin zamana kadar kargo sirketlerine teslim edilen Uriinlerin tiiketicilere ulagsmasi bekleni-
yordu. internet ve mobil teknolojiler sayesinde artik tasima sirketlerine teslim edilen diriinlerin
her asamada takip edilmesini saglayan ve karsilikli olarak iletisimi miimkiin hale getiren yeni bir
lojistik anlayisi olan “dordincl parti lojistik” (4PL) sistemi gelismistir. Kumar (2008:206), dor-
diinci parti lojistik sistemini, herhangi bir durumda en verimli tedarik zinciri ¢6zimine karar
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vermek igin bilgilerin toplanmasindan, koordinasyonundan ve yonetiminden sorumlu isletme
varligi olarak ifade etmistir. Keskin (2018: 72)'nin ifadesine gore doérdiinci parti lojistik tedarik-
cileri kapsamli tedarik zinciri ¢ozimleri sunmak icin kendi organizasyonunun kaynaklarini, yete-
neklerini ve teknolojisini, tamamlayaci hizmet saglayicilarla bir araya getiren ve yoneten bitiin-
lestiricilerdir. Bir diger ifadesiyle lojistik sektorde bilgi ve Griin akisi konusunda danismanlik hiz-
meti veren firmalar olarak tanimlamistir.

Lojistik operasyonlarin tamami, mobil iletisim teknolojisi sayesinde gercek zamanl olarak
takip edilebilmektedir. Ustelik triinlerin tedarik zincirinin hangi asamasinda oldugunu bilgilen-
diren mesajlar yoluyla istenildigi anda miidahale esnekligi saglamaktadir. Ayrica dijital olarak
tutulan kayitlar Grlinlerin ayak izlerini olusturmaktadir. Dijital izler sayesinde surecte ya da si-
recten sonra denetim imkani sunmaktadir.

Mobil tekonolojilerin kullanimi biyik isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Bu durum k-
clik isletmelerin yeni duruma uyum saglayamamalari durumunda rekabete yenik diisecekleri
anlamina gelmektedir. Mobil teknolojiler ile tedarik ve teslim surelerinde kisalmalar, peraken-
decilere rekabet avantaji saglamaktadir.

3.3.1. Lojistik 4.0

Lojistik sektoriiniin Endustri 4.0 ihtiyaglarina gére deger zincirine entegrasyonunu gliclendi-
recek uygulamalar hizla gelismektedir. Aslinda suirecleri otomatik olarak kontrol eden bilgisayar
destekli sistemler sayesinde birgok tasimacilik siireci kontrol edilmektedir. Bunlara ek olarak
otonom calisan sirlcisiz TIR’lar, kaptansiz gemiler, pilotsuz ugaklar, drone’larla teslimatlar,
bulut teknolojisi, slireglerin dijital platformlara tasinmasi da son zamanlarda c¢ok irdelenen ve
tartisilan konulardandir. Tim bunlar lojistik sektoriinde yeni is yapma siireglerinin, yani Lojistik
4.0'1n olusturulmasini, gelistirilmesini, sanayi ve ticaretle bitunlestirilmesini zorunlu kilmakta-
dir (Ozdemir, 2017). Aslinda lojistikte déniisimsel degisim giiciine sahip biitiin bu gelismeler
bir taraftan yenilik¢i mobil teknolojilerdeki yazilim ve donanimin hizla gelismesi, diger taraftan
nesnelerin internet lzerinden izlenmelerini ve kontrol edilmelerini saglayan fiziksel nesnelere
yerlesik sensorler ve veri iletisim teknolojilerinin sagladigi sdylenebilir.

Lojistikte nesnelerin interneti (IoT) gesitli fiziksel nesneleri bir tedarik zinciri boyunca bagla-
yabilir ve otomatik sistemleri kullanarak Uretilen verileri gergek zamanl olarak analiz edebilir.
Dolayisiyla sadece gonderilerin bulundugu yerleri degil ayni zamanda gonderilerin yolculugu-
nun sicakhk, yol durumu ve trafik gibi dinamiklerini de analiz ederek arag rota lzerinde iken
daha 6nce mimkiin olmayan esneklikte kritik kararlarin alinmasini kolaylastiracak sartlari sag-
layabilir. Diger bir deyisle lojistik maliyetlerini optimizasyon esasli olarak distrilmesini sagla-
yabilir (MUSIAD, 2017: 74). Nesnelerin interneti (loT)'nin potansiyel faydalari, depolama, nak-
liye ve son kilometre teslimati gibi alanlar dahil olmak lzere her tirli lojistik faaliyet boyunca
yayilmaktadir. Ornegin, triinleri tasimak icin bir depo ortaminda kullanilan bir forklift, artik mo-
bil teknolojiler kullanilarak internet Gizerinden erisilen degerli bilgilerin kaynag olabilir. Bu fork-
lift, kendisi ve icinde bulundugu cevre hakkinda gesitli operasyonel verileri kablosuz baglanti,
veri deposu ve sensorler araciligiyla saglayabilir (Murphy ve Knemeyer, 2018: 53 ).

3.4. Pazarlama iletisiminde Degisim

Mobil pazarlama baglaminda birgok perakendeci kurulus, gelisen teknolojik yenilikler araci-
hgiyla misterilerine akilli telefon uygulamalari Gizerinden magaza igi yeni deneyimler ve yenilikgi
¢O6zimler sunabilmektedir. Inman ve Nikolova (2017: 12)'nin ifadesine gore misterilerin alisve-
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rig stirecinde akilli telefon uygulamasi ile taranan urtinleri kasada tekrar taramaya gerek duy-
madan ve aligveris tutarini ayni uygulama lizerinden 6édeyerek magazadan ayrilabilmeleri mim-
kinddar. Akilli telefon kullanilarak yapilan hizli ve otonom alisveris, deneyime ve zamana duyarli
olan musteriler igin ¢ekici olabilmektedir.

internet Gizerinden satis yapan ve perakendeci olarak bilinen tim kuruluslar ayni nitelikte
hizmet sunmamaktadir. Bazi perakendeciler, belirli alanlarda uzmanlasarak satis yaparken (oto
yedek parga, kitap, vs); bazilari ise gergekte bir Grtin sunmaktan ziyade saticilarla alicilarin bu-
lustugu bir platform (pazar yeri) hizmeti (amazon, n11, hepsiburada vs) sunmakta, bazilari ise
ikinci el Grtinler sunmaktadir. Hem fiziksel olarak magaza isleterek perakendecilik yapan ve ayni
zamanda web sayfasi ve akilli telefonlara yonelik uygulamalar gelistirerek musterilerine etkin
bir sekilde ulasmaya ¢alisan perakendeciler (6rnegin Migros) de bulunmaktadir.

Uygulamalarin sanal olmasi ya da olmamasi tim perakendecilerin akilli telefonlara yonelik
uygulamalari giderek daha ¢ok kullaniyor olmalari gercegini degistirmemektedir. Web sayfalari
ve akilli telefonlar igin gelistirilmis uygulamalar farkli sekillerde miisteriye ulagmak igin yenilik-
lere sahne olmaktadir. Sasirtici bir hizla gesitleri ve sayilari artan mobil pazarlama iletisim uygu-
lamalari tiiketicileri etkilemek amaciyla farkl formatlarda sunulmaktadir. Asagidaki tabloda mo-
bil iletisim mesajlarinin zaman iginde gecirdigi degisimler gosterilmistir. Bu degisimleri bitin
olarak gérmek, degisimin yoninin ve hizinin gelecekte ne olacagi hakkinda tahminde bulun-
maya yardimci olabilir.

Tablo 1: Mobil iletisim ve Mesajlardaki Degisim

Mobil Pazarlama iletisim Kanali Pazarlamada Kullaniimasi

Kisa mesaj hizmeti (Short Message Service) yonteminde 6zellikle izinli
SMS pazarlama baglaminda magazalar tarafindan 6zel giin indirimi,
kisisellestirilmis pazarlama mesajlar seklinde sikga kullaniimaktadir.
Coklu ortam mesajlasma (Multimedia Messaging Service), bu yontemde,
kisa mesaj servisinden farkli olarak génderilecek mesajlara resim, video ve
ses gibi ¢coklu ortam dosyalari da eklenebilmektedir.
Akilli telefonlarin gelismesiyle birlikte elektronik posta Gzerinden
kisisellestirilmis pazarlama mesajlar sunulmaktadir.
Mdsteriler igin 6nceden kaydedilmis sesli bir mesajin otomatik bir sistem
Gzerinden telefon tuglarinin da kullaniimasina olanak veren interaktif gift
yonlu iletisim yontemidir. Otomatik musteri hizmetlerinde sik¢a
kullaniimaktadir.
icerik, dzellikle sosyal medyanin gelismesiyle birlikte icerik pazarlamasinin
Sosyal Medya igerikleri o6nemi daha da artmistir. Hedef kitlede ilgi uyandiracak igerikler
paylasilabilir. Ornegin kampanya, kupon, indirim vd.
Akilli ve genis ekranli telefonlarda sunulan mobil telefon uygulamalariyla
mugterilerine her zaman ve her yerde aligveris yapma firsati saglar.
Mausterilerin ilgisini uyandiracak icerik ve kampanya benzeri pazarlama
mesajlari da paylasilabilir.
Bluetooth, Wi-Fi ve Beacon, teknolojisinin yayginlasmasi ve internete
erisebilirliginin artmasi ile birlikte yakinlk ve konum bazli pazarlama
Yakinlik/konum Temelli iletisim yontemlerinin uygulanmasini saglamistir. Bu yontemde mesajlarin
veritabanindan da faydalanilarak musteri 6zelliklerine ve satinalma
davranislarina gore kisisellestirilerek sunulmasina olanak vermektedir.
Mobil Uygulamalar, ¢ok amach kullanilan mobil uygulamalar perakendecilik
Mobil Uygulamalar sektoriinde mobil alisveris, 6deme, pazarlama amagl oldukga yaygin bir
sekilde kullaniimaktadir.

MMS- Coklu Ortam Mesajlasma
Servisi

E-Mail

IVR- interaktif Sesli Yanit

Mobil Web
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NFC, 10 cm'ye kadar olan mesafelerde veri aktarimina (6rnegin, kredi karti
bilgisini bir akilli telefondan POS'a) izin veren kablosuz bir iletisim
teknolojisidir (Ozturk, vd., 2017: 2028).

Akilli telefonlarda kullanilan eklentilerde yer alan ve uygulama sahibine bir
bedel 6deyerek uygulmada yer bulan reklamlar tiketicilere ulasmaktadir.
Hakkinda arama motorlarini kullanarak arama yaptigimiz trtinler
kisisellestirilmis mesajlarla belirli sireler teklifler sunabilmektedir.

Akilli telefonlarda bulunan ve milyarlarca kullanicisi bulunan sosyal medya
uygulamalari basli bagina bir reklam mecrasi olarak kullaniimaktadir.

Akilli telefonlara hizmet veren baz istasyonlardan, ya da internet kullanimi
yoluyla etkin olan konum bilgileri kullanilarak olusturulan 6zel mesajlar.
Kaynak: Becker ve Arnold, 2010: 23’den uyarlanarak arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir.

Yakin Alan iletisimi (Near Field
Communication- NFC)

Uygulamalarda yer alan reklamlar

Kisisellestirilmis reklamlar

Sosyal Medya Reklamlari

Kuresel Konum temelli mesajlar

Tablo 1, perakendecilikte en yaygin kullanilan mobil pazarlama iletisimi kanallarini ve yeni
pazarlama kurgularini géstermektedir. Tablonun geneli incelendiginde pazarlama yoneticileri
icin pek ¢ok farkli mobil iletisim kanalinin ve yeni pazarlama kurgularinin miimkin oldugu soy-
lenebilir. Bu kapsamda perakendeci kuruluslar, mobil e-mail, mobil mesaj, mobil reklam, mobil
kupon, kisisellestirilmis igerik, kisisellestirilmis irlin teklifleri, firsat Grlinler, haftalik aktiiel Griin-
leri, mobil misteri servisi, mobil sosyal medya yonetimi, istege bagh magaza ici ya da dogrudan
eve teslimat gibi uygulamalarla misteri memnuniyeti ve satis tutundurma stratejisi gelistirebi-
lirler.

Akill telefonlara yonlendirilen mesajlarin zaman iginde basitten karmasiga dogru, sade me-
sajdan zengin icerikli mesaja dogru donistugi ifade edilebilir. Ayrica mesajlarin ulastigl hedef
kitlenin gittikce daha isabetli olacak sekilde 6zellestigi, hatta bireysel ilgi alanlari bile belirlenmis
tuketicilere 6zel mesajlar gelistirildigi ve iletildigi soylenebilir. Hem yakinlik hem de kiiresel ko-
num temelli mesajlar davranis ile konum arasindaki iliskiden hareketle sadece hedef pazarda
yer alan kisilere mesaj verme imkani sunmaktadir. Akilli telefonlarin iletisim glicl sayesinde ti-
keticlerin daha hizli tepki (kabulli durumunda aligveris icin harekete gegerek ya da mesaj igeri-
gini veya kendisini reddederek) verebilmektedir.

Ayrica perakendeciler tarafindan sunulan teklifler, iletilen mesajlar ya da misteri deneyimi
akilli telefon kulanilarak sosyal medya ortamlarinda da paylasiimasi mimkin hale getirilerek
agizdan agiza iletisim (WOM) etkisi artirilmis olmaktadir.

Sonug¢

Geleneksel perakendecilik, fiilen ve fiziki olarak magaza ile temas eden tiketicilere dayan-
maktadir. Bu durum perakendeci isletmenin lokasyonunu en 6nemli rekabet avantaji (ya da de-
zavantaji) kaynagi haline getirmektedir. Mobil pazarlama bu anlayisi degistirmektedir. Artik pe-
rakendecilerin tiiketicilere yakin yerlerde kurularak avantaj saglayacagi diisiincesi, mobil ileti-
simle birlikte degisime ugramaktadir. Teknolojik yenilikler perakendecilerin is yapma bigimini
gelenekselden moderne dogru dénistiirmektedir. Ornegin sabit bir yere bagl olma terkedil-
mekte hareket halindeyken ve evdeyken alisveris yapilabilmektedir. Klasik 6deme ve teslim bi-
cimlerinin terkedilmesi sonucu magazalarin fiziksel varliginin gerekliligi azalmaktadir. Giderek
fizikel mekanlara bagli olmadan var olan perakendecilerin varligi artmaktadir. Ancak peraken-
decilerin fiziksel olarak varliklarinin azalmasi lojistik ve organize g¢alisma ihtiyaglarini artirmak-
tadir.

Musteriye 6zel deger yaratma, hizl, cok sayida alternatifin degerlendirilebilecegi bir sistem
gelistirmek eskiye gore daha mimkiin ve kolaydir. Birgok Uriin, artirilmis gerceklik ile sanal de-
nemeler sonucu tliketicilerin begenisini kazanma potansiyeli kazanmaktadir.
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Tiketicilerin GDO, organik Uriin, helal Grin hassasiyetleri bulunmaktadir. Daha biyilk ve
entegre oganizasyonlar tiketicilerin hassasiyetlerini daha iyi karsilama potansiyeline sahiptir-
ler. Elektronik etiketler tizerindeki bilgilendirmeler ve bunlarin kontroli bilisim sistemleri Gze-
rinden olunca daha etkili ve tatmin edici hale gelmektedir. Uriin tizerindeki karekodun okutul-
masiyla tGrin hakkinda pek ¢ok bilgi edinilebilmektedir. Bilgilerin dijital olarak islendigi sistemde
Uruniin teknolojik olarak biraktigi ayak izlerinin takip edilmesi daha kolaylagsmistir. Bylece tirlin
guvenligi artarken, siirecin takip edilebilmesi nedeniyle seffaflik saglanmis olmaktadir. Bu du-
rum Ozellikle gida Uriinlerinde israfi 6nleyerek strdirilebilir bir gelecek hazirlamak anlamina
da gelebilmektedir.

Buglin, perakendecilik sektériinde galisan insanlarin gogu satis islerinde ¢alisirken; yakin ge-
lecekte teknik bilgisi ve becerisi ylksek kisilere sektérde daha g¢ok ihtiyag duyulacagl tahmin
edilebilir. Onbinlerce ¢alisani olan Wal-mart isimli perakendeci, personelinin Gniversite okuma-
sini saglamaya c¢alismakta ve tesvik etmek amaciyla Universitelerle isbirligi yaparak giinde 1 do-
lara Universite egitimi almalarina yardimci olmaktadir (Friedman, 2018). Baska bir ifadeyle mo-
bil teknoloji, istihdamin yapisini ve sayisini degistirme potansiyeli tasimaktadir.

Beacon teknolojisi, mobil telefonlardaki sensérler yardimiyla toplanan diger bilgilerle bir-
likte kullanildiginda daha etkin bir pazar bélimlendirme yapmak mimkindir. Misterilerin ken-
dini 6zel hissedecek teklifler duymasi bundan sonra daha muhtemeldir. Nitekim Alibaba yasli
mdsterileri icin 6zel uygulamalar sunmaktadir.

Yapay zekaya sahip aynalar ve beden 6lgllerinizi verdiginizde giyebileceginiz elbiselerin tze-
rinizde nasil duracagini gosteren yazilimlar, perakendecilikte dokunarak sececeginiz Urinleri
dokunmadan ve kolaylikla deneyebilmenizi saglayacak artirilmis gerceklik uygulamalaridir. Bu
uygulamalar simdilik sinirli sayida perakendeci tarafindan kullaniliyor olsa da yakin gelecekte
yayginlasmasi 6ngorilebilir.

Uriin ve mesaj kisisellestirme zaten uygulanmaktadir. Bu durum mikropazarlama ugulama-
larinin yayginlasmasina neden olma potansiyeli saglamaktadir. Mikropazarlama eger maliyetler
ylkseltiimeden yapilabilirse tiketicilerde daha yiiksek memnuniyet saglayacaktir.

Perakendecilik alaninda rekabetin yéni giderek hem daha “blyik olmaya” hem de “tekno-
lojiyi (internet, mobil vs) iyi kullanmaya” bagl olmaktadir. Baska bir ifade ile perakendecilik e-
perakendecilige donlisme potansiyeli tasimaktadir. Bu trendin bir sonucu olarak kigiik ve ¢ok
sayida perakendeci ya dikkani kapatacaklar, ya online satis yontemini kullanarak pazarlarini
bliyitmek durumunda kalacaklardir. Her iki durumda da gelecekte daha biiyiik ve online pera-
kendecilerin pazara hakim olacagini sdylemek miamkinddr.

I

Online olarak daha ¢ok ve kapsamli hizmet sunan perakendeciligin 6nceligi “misteriler” ol-
dugu icin, yasanan gelismeler miisterilerin yasanan degisimden karli gtkmasi anlamina gelmek-
tedir. Robot alisveris asistanlari, hem tiketicilere yardimci olabilecek hem de raf yénetimine
yardimci olmak suretiyle hem magaza icinde hem de disaridaki dagitim siirecinde giderek daha
cok rol Gstlenmektedir. Alisverise yardimci olan drone, robot ve drone teknolojileri, Girlinlere
ulasmay! kolaylastirabilecektir. internetin evlerin her odasina ulastigi gibi, “perakendecilerden
evlere désenmis hyperloop sistemi ile iki tane domatesin marketten siparis verilmesi ile eve
gelmesi arasinda saniyeler olmasi” mimkiin gérinmektedir. Ayrica perakendeci diikkaninda
secilen Grlnler, magazanin dagitim elemanlarinca (insanli ya da insansiz araclarla) tiketiciden
ayri ve bagimsiz olarak kendi evine ya da istedigi baska bir adrese ulastirma hizmeti sunan pe-
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rakendeciler mevcuttur. Bu durum, tiketici igin aligveris kismi ile tasima kismini ayirma anla-
mina gelmektedir. Bagka bir ifade ile tlketiciler alisverisin zevkli tarafini kendileri yaparken zah-
metli tarafini isletmelere birakabilme alternatifine sahip olacaklardir.

Diikkan kiralari, mala baglanan paranin maliyeti, satis i¢in yapilan harcamalar (satis elemani,
tutundurma mesajlar) gibi giderler azaldigi igin pazarlamada etkinlik saglanarak triinlerin ma-
liyetleri azaltilabilme imkani perakendecilerin kar marjini artirabilecektir.

Kulturel olarak birbirine benzeyen ve yakinlasan bir diinya daha bliyiik perakendeciler geti-
rirken, otantiklik arayan musterilere hitap eden ve lokal kilturlere sahip ¢ikan nig perakendeci-
ler kiymetli olabilecektir.

Perakendecilik sistemi iginde Uriinleri tartma paketleme isleri yavas yavas tarihe karismak-
tadir. Bunlarin yerine dayanikli ve farkli gramajli ambalajlar, Gizerindeki elektronik okuyucularin
(optik, proxy vb.) okuyabilecegi barkod, karekod gibi etiketlerin yaninda gilivenlik devreleri de
bulundurmaktadir. Bu isaretleri okuyan sistemlerin insandan bagimsiz olmasiyla birlikte pera-
kende magazalar kendi basina galisabilen, giderek daha az sayida satis elemani ¢alistiran eko-
nomik birimler haline gelmektedir. Perakendecilerin kullandiklari yazilimlarla elektronik olarak
degisen etiketler, raflarda azalan Grlnlerin takibi, hatta elektronik alisveris listesiyle magazaya
giren misteriye magaza icinde 6zel rota gizilmesi ve miisteriye 6zel indirim teklifleri sunan ahs-
veris sepetleri uzun zamandir sektorde kullanilmaktadir.

Mobil teknolojilerinden faydalanarak magaza ici musteri deneyimi olusturma baglaminda
perakendecilik sektoriinde yeni bir ¢igir baslatan elektronik perakende sirketi Amazon, “Ama-
zon Go” (Al ve git) uygulamasini tanitmistir. Bu magazada ne bir satis elemani ne de bir kasiyer
vardir. insansiz magazalarin en azindan prototip olarak varligi, “otonom perakendeciligin miim-
kiin olacaginin bir gostergesi” olarak kabul edilebilir.

Mobil pazarlama iletisimi, perakendeciler icin misteriyi magazaya dogru hareketlendirmek
icin kullanilabildigi gibi, magazaya gelmeden mobil uygulamalar Gzerinden musteri deneyimi
yasamasini, satin almalarda bulunabilmesini, tecriibelerini baskalariyla paylasabilmesini, pera-
kendeciye tepkilerini iletmesini saglayan, hizli, bireye 6zel, zengin igerikli mesajlar iletebilme
imkani sunmaktadir. Bu durumun perakendecilerin misteriler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi
olmasi gerektirdigi aciktir. Bigdata olarak da isimlendirilen biyik veri yonetimi ve analiz yon-
temleri perakendecilere rekabet avantaji kazandiracak yontemler olarak dne ¢ikmaktadir.

Sonucu 6zetlemek gerekirse mobil teknolojinin perakendecilik sektoéri izerindeki muhte-
mel etkilerinin sdyle olmasi beklenmektedir:

e Daha biyik fiziksel perakendeciler

e Daha biiyik online perakendeciler

e Geleneksel perakendeciligin azalmasi

e Daha yiiksek diizeyde perakendeci-tedarikgi isbirlikleri
e Musterileri 6zel hissettirecek uygulamalarin artmasi

e Yakin musteri takibi ve daha yiksek misteri tatmini

e Azalan islem maliyetleri

e Otonom perakendecilik

e Tiketim Urlnlerine yeni dagitim alternatifleri

e Lojistik-perakende entegrasyonu
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e Uriin glivenliginin artmasi
e Perakendecilik sektoriindeki istihdamin azalmasi ve niteligin degismesi

Tim bu gelismeler tedarik sisteminde oldugu gibi perakendecilikte de yapay zeka ve akilli
magazalar kurulmasini miimkiin hale getirmektedir. Satis elemanlariyla iletisime gegmek iste-
yen misteriler disindaki kisilerin bu sisteme uyum saglamasi da uzun zaman almayacak gibi go-
rinmektedir.
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