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Isletmelerde Yapay Zeka Uygulamalar: ve Faydalar:
Perakende Sektoriinde Bir Derleme

izzet GULSEN!

Oz

Bu arastirmanin temel amaci perakende sektoriinde yapay zekay1 ge-
nis bir perspektifte incelemektir. Ayrica, bu teknolojinin faydalarini ve
perakendecilikte dijital doniistim girisimleri {izerindeki roliini tartis-
maktir. Calismada, oncelikle yapay zekanin ortaya ¢ikisi ve gelisimi
aciklanmistir. Daha sonra diinyada perakende sektdriindeki uygula-
malar1 ve faydalari literatiire dayali olarak ve sektordeki gelismelere
bagh olarak 6rnek olaylar {izerinden analiz edilmistir. lyilestirilmis
misteri bagliligi, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyetinin yaninda;
daha bilingli is kararlar1 verme, maliyetleri diisiirme, gelirlerde artis,
verimlilik artisi, slirecleri ve igleri otomatiklestirme yapay zekanin
faydalar1 arasinda tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakende, Dijital Doniisiim, Yenilik, Yapay
Zeka (Al)

Sorumlu Yazar/ Corresponding Author: Dr., izzet.gulsen@gmail.com, https://orcid.
org/0000-0001-5369-1130

Makale Tiirii / Paper Type: Derleme Makale / Conceptual Paper

Makale Gelis Tarihi / Received: 27.06.2019

Makale Kabul Tarihi / Accepted: 18.11.2019

Cilt / Volume 11 « Say1/Issue 2 « Aralik / December 2019 379-406



Isletmelerde Yapay Zeka Uygulamalari ve Faydalari:
408 Perakende Sektériinde Bir Derleme

The Applications and Benefits of Artificial Intelligence
(AI) in Businesses: A Review in Retailing

Abstract

The main purpose of this study is to investigate artifical intelligence
(Al) in a broad perspective in retailing. Furthermore, to discuss the
benefits of these technology and its role on digital transformation ini-
tiatives in retailing. In this study, firstly the evolution and development
of artificial intelligence is explained. Thereafter, its applications and
benefits in the retail sector throughout the world were analyzed based
on the literature and case studies depending on the developments in
the sector. It has been determined that alongside improving custo-
mer engagement, customer experience, customer satisfaction; more
informed business desicion-making, cost saving, increase in revenue,
increase in productivity, automated processes and tasks are also some
benefits of artificial inteligence.

Keywords: Retail , Digital Transformation, Innovation, Artifical In-
telligence (AI)

Giris

Perakende sektoriinde yapay zeka uygulamalar1 heyecan verici olup,
etkisi her gegen giin artmaktadir. Insanlar sorunlarini robotlar araciligry-
la daha rahat, daha hizli ve daha etkili bigimde giderebilmektedir. 2019
alanda biiytik 6l¢iide artacaktir. Bunlar, akilli hoparlorler ve bir bilgi-
sayar yazilimi destekli isitsel/sesli veya metinsel yontemlerle iletigim
saglayan sohbet robotlar1 “chatbots” olacaktir (KPMG, 2019:11). Yapay
zeka, hizli tiiketim iirtinleri (fast moving concumer products — FMCG)
alaninda ve perakende sektoriinde ¢ok hizli bir sekilde ilerlemektedir.
Yapay zeka sistemleri magazalarin ger¢cek zamanl stok optimizasyonu-
na ve raf diizenleme tekniklerini gelistirmesine yardime1 olmaktadir. Bu
teknolojik yeniligin katkilariyla, lojistik ve dagitim islemlerinde kokli
degisimler saglamanin yani sira sirketlerin miisterilerinin profilini belir-
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lemesinde ve boliimlendirmesinde devrim niteliginde katkilar saglamak-
tadir. Oniimiizdeki yillar icinde, sektoriin erken benimseyenleri, geride
kalanlar karsisinda biiyiik avantajlar yakalayacaktir (PWC, 2018: 2).

Yapay zekanin diinyamizi ¢ogu insanin bugiin diisiindiigiinden daha
fazla degistirecegi ongorilmektedir. Yapay zeka, makinelere gorme,
duyma, tat alma, koku alma, dokunma, konusma, yiirime, ugma ve 6g-
renme giicli saglamaktadir. Bu da, isletmelerin miisterileriyle etkilesime
girmek i¢in tamamen yeni yollar gelistirebilecekleri, onlara daha akilli
iirlinler ve hizmet deneyimleri sunabilecekleri, siiregleri otomatiklestire-
cekleri ve isletme performansini arttirabilecekleri anlamina gelmektedir
(Marr ve Ward, 2019:1).

Yapay zeka sisteminin ¢ozlimleri fiili olarak perakende sektorii ala-
nina girmis durumdadir. Sistem, misterilerin giinliik yagamlarina ve pe-
rakende islemlerine uyum saglayarak gelismektedir. Isletme verilerinin
her bir veya iki yilda iki katina ¢ikmasiyla birlikte perakende verileri
artarak biiyiimeye devam etmektedir. Bu veriler perakende sektoriinde
satin alma verileri, cevrimici arama verileri, sosyal medya verileri, mobil
kullanim verileri ve miisteri memnuniyeti verilerini igermektedir. Orne-
gin, bir perakendeci olarak Walmart, saatte yaklagik 1 milyon islemle
ilgili verileri toplar ve 2,5 terabayt verinin toplanmasina katkida bulunur.
Yapay zeka (Al) sistemlerinin, biiyiik veri kiimeleri iizerinde egitilerek
ogrenmesi saglanir; bu nedenle perakende satis ortami, yapay zeka kulla-
nim1 ve geligsmesi i¢in verimli bir zemindir. Hizla gelisen biiyiik veriden
yararlanmak i¢in perakendeciler birden fazla yapay zeka uygulamasina
yatirim yapmaktadir. 2022 yili itibariyle, perakendecilerin yapay zeka
harcamalarinin 6 milyar Amerikan dolar1 olacag: tahmin edilmektedir
(Shankar, 2018: 6).

Literatiirde Tirkiye’de ve diinyada perakende sektoriinde yapay
zeka teknolojisinin uygulamalarini ve pazarlama faaliyetlerine etkisini
ele alan ¢calisma sayis1 oldukga azdir. Bu dogrultuda, bu ¢alismanin ama-
c1, Shankar’in (2018:8) ¢alismasi temel alinarak perakende sektoriinde
yapay zeka uygulama alanlarini tiiketici ve tedarikci olmak tizere iki bo-
yutta ele alarak “perakendeci isletmelere ve tiiketicilere yonelik ne tiir
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faydalar sagladigi” sorusunun cevabi aranmaktadir. Soruya cevap arar-
ken daha once yapilmis akademik caligmalardan ve sektor cevresinde
olusan aktiiel haberler, raporlar, dergiler ve fiili uygulamalardan hareket
edilmektedir. Calisma, alandaki mevcut teorik ve pratik bilgi birikimini
artirmas, ilgili fenomenin ulusal perakende sektoriinlin glindemine ta-
sinmasi, gelecege yonelik ongoriilerde bulunulmasi, uygulayicilara bu
konuda yol alabilmeleri i¢in katki saglamasi ve literatiirdeki 6nemli bir
boslugu doldurmasi bakimindan 6nemlidir.

Yapay Zeka ( Al ) ve Kavramsal Cerceve

Yapay zeka (AI) kavrami son zamanlarda daha sik irdelenmekle
birlikte aslinda ilk olarak 1950 yilinda modern bilgisayar ve bilisim bi-
limlerinin hem kuramsal hem de pratik diizeyde en biiyiik onciilerinden
kabul edilen iinlii Ingiliz matematikgi, bilgisayar bilimcisi ve kriptolog
Alan Mathison Turing’in tinlii “Computing Machinery and Intelligence”
diger bir ifade ile “Bilgisayar Makineleri ve Zeka” makalesinde bah-
sedilmigtir. Alan Turing bu makalesinde gelistirmis oldugu “imitasyon/
taklit oyunu” giinlimiiz literatiiriine “Turing testi” olarak da ge¢mistir.
Turing bu testinde, makinelerin ve bilgisayarlarin diislinme yetisine sa-
hip olup olamayacaklar1 konusunda bir kriter 6ne siirmesi diger bir ifade
ile “makineler diislinebilir mi?” sorusunu ileri siirmesiyle birlikte yapay
zekanin islevsel tanimi hakkinda ilk adimlarin atildig1 séylenebilir (Tu-
ring, 1950: 433; Russell ve Norvig, 2016: 2 ). Ancak, “vapay zeka” teri-
mi ilk defa 31 Agustos 1955°te Amerikal1 bilgisayar ve bilisim bilimcisi
John McCarthy ve ekibinin Amerika Birlesik Devletleri’nin Hanover,
New Hampshire eyaletinde bulunan Dartmouth Universitesinin 1956 yil1
yaz projesi i¢in hazirlanan onerilerinde kullanilarak ortaya atilmistir (Al
Magazine, 2006:12; Sterne, 2017:9).

Literatiirde yapay zekanin ne oldugu konusunda 6nerilen bir¢ok ta-
nimlama vardir. Her biri ilgili fenomenin farkli 6zelliklerini yansitmasi
bakimindan 6nemlidir. Ancak ¢ogu, akilli olarak kabul edecegimiz bil-
gisayar yazilimlar1 veya davranis yetenegine sahip makineler olusturma
kavrami etrafinda toplanmistir. Genel olarak yapay zekay: tanimlamak
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da zordur fakat farkli yaklasimlarla degisik tanimlamalar yapilmistir.
Nadimpalli (2017:1), yapay zekanin “makine 6grenmesi, dogal dil is-
leme, alg1 ve muhakeme gibi siirecleri isleyen seckin teknolojiler” ol-
dugunu ifade etmistir. Shankar’a (2018: 6) gore en basit haliyle yapay
zeka, “yapay zekayi olusturan yazilimlar, algoritmalar, sistemler veya
makineler” anlamina gelir. Daha genel olarak, bir {iriiniin, hizmetin veya
¢Ozliimiin zekasini artirabilecek bir takim araglar1 belirtmek i¢in kullani-
lir. Sterne’ne (2017:9) gore yapay zeka, “genel olarak bir bigisayarin bir
insan gibi davranmasini saglamaktir”. Akerkar’a (2019:3) gore ise yapay
zeka “karar verme, 6grenme ve kendi kendini telkin etme diger bir ifade
ile bilgiyi kendine asilama yetenegi 6nceki deneyimlere ve ¢ok 6zenle
hareket etmesine baghdir’. Kaplan’nin (2016: 5-6) ifadesine gore de as-
linda yapay zekanin 6zii, “sinirlt verilere dayanarak zamaninda uygun
genellemeler yapabilme yetenegidir.” Yapay zeka uygulamasinin alani
ve yapisi ne kadar genisse, algi ve muhakeme gibi siirecleri de daha akilli
bir davranisla daha ¢abuk isler. IBM ve NRF’in (2019: 2) arastirma rapo-
runda da yapay zeka, “veri kesfi yoluyla makinelerde mantikl diistinme,
bilgileri hatirlama, yeni bilgileri 6grenme ve tanimlama yetenegi” olarak
ifade edilmistir.

Tablo 1: Dort Farkli Kategoride Yapay Zeka Tanimlamalart

insanca Diisiinmek

“Bilgisayarlar1 diisiindiirmek i¢in heyecan
verici yeni bir ¢abadir. . . tam ve gercek du-
yulara yakin diisiinen akilli makinelerdir.”
“Karar verme, problem ¢6zme ve 6grenme
gibi insan diisiincesiyle iliskilendirilen faali-
yetlerin otomasyonudur. . .”

Mantikh Diisiinmek

“Bilgisayar modellerini kullanarak akil bece-
rilerini gelistirmektir.

“Algilamay1, mantik yiiriitmeyi ve benzerle-
rini miimkiin kilmak i¢in bilgisayar alaninda
inceleme yapmaktir.”

Insanca Davranmak

“Insanlar tarafindan yapildiginda zeka ge-
rektiren iglevleri yapan makineler yaratma
sanatidir.”

“Bilgisayarlarin su anda insanlarin daha iyi
oldugu seyleri yapmalarini saglama ¢aligma-
sidir.”

Mantikli Davranmak

“Bilgisayar zekasi, akilli ajanlar1 tasarlama
calismasidir.”

“Yapay zeka (Al), yapay sinir aglar1 tizerin-
den akilli davraniglar sergileme ¢abasidir.

Kaynak: Russell ve Norvig (2016: 2)’den uyarlanmistir.
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Tablo 1°de yapay zeka ile ilgili sekiz farkli tanimlama iki farkli bo-
yuttan ele alinarak yapilmistir. Tablo’nun {ist kismindaki tanimlar diisiin-
me sliregleri ve muhakeme ile ilgiliyken alt kisimdakiler davranislarla il-
gilidir. Tablo’nun sol kismindaki tanimlar, basar1y1 insan performansina
uygun Olcerken, sagda olanlar da rasyonellik olarak adlandirilan ideal bir
performansi dlgerler. Bir sistem “dogru olan1” yaparsa rasyonel olarak
kabul edilir.

Yapay zeka sistemi biinyesinde biitiinlesik halde ¢éztimler veya tek
basina bir ¢6ziim uygulanabilir. Bunlar arasinda; (1) gérsel tanima “O
bir kedidir!”, (2) ses tamma “Internete baglanmayacak veya hicbir za-
man ulagsmadi seklinde soylenebilir”, (3) dogal dil isleme (NLP) “Sa-
nirim garaj kapisint agmami sdylediniz veya arabayi 1sitmami istediniz.
Dogru mu anladim?”, (4) uzman sistemler “Davraniglarina gore %98.3
onun bir kedi oldugundan eminim”, (5) duygu (hissi) belirleme “Kedile-
rin sizi mutlu ettigini goriiyorum”, ve (6) robotik “Bir kedi gibi davrani-
yorum” gibi tek basina bir ¢oziim veya biitiinlesik ¢oztimler yer almak-
tadir (Sterne, 2017:10).

Sterne’nin yukarida alt1 alt baslikta belirledigi yapay zeka sistemle-
rinin sundugu ¢oziimlerin karmagik bir yapisinin oldugu diger bir ifade
ile birbirleriyle ilintili farkl: disiplinlerin bir arada kullanilmasiyla etkili
olabilecegi sdylenebilir. Dolayisiyla yapay zeka platformlarinin gelis-
mesi ve etkinligi Russell ve Norvig’in (2016: 5-15) ifade ettigi felsefe,
matematik, ekonomi, néroloji, psikoloji, bilgisayar miihendisligi, kont-
rol teorisi ve sibernetik (canlilar ile makineler arasindaki iligkilerin kont-
roliinii arastiran bilim), ve dilbilim gibi multidisiplinlerin koordineli bir
sekilde bir arada ¢alismasiyla miimkiindiir.

Yapay Sinir Aglar

Yapay zeka sisteminin merkezinde yer alan modern makine 6grenme
tekniklerini kavramak i¢in yapay sinir ag1 hususunda fikir edinmekte ya-
rar vardir. Yapay sinir aglar1 son zamanlarda yapay zeka ile birlikte hem
bilim diinyasinda hem de pek ¢ok uygulayici tarafindan sik irdelenen ve
tartisilan diger bir konudur.
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Bir yapay sinir ag1, bir dizi bilisimsel birimler (hiicreler veya noron-
lar) igerir ve bir dizi tek yonlii veri baglantilari ile bu birimlere bagla-
nirlar (Krycha ve Wagner, 1999: 186). Yapay sinir aglar ile biyolojik
sinir aglar1 arasindaki iliski bilim g¢evresinde dikkatleri {izerine ¢eken
bir konudur. Bilissel norobilim / sinirbilim alanindaki bazi arastirma-
cilar, biyolojik beyinlerin nasil ¢alistigin1 anlamak amaciyla dogrudan
beyinlerin ger¢ek yapisin1 anlamaya ve bunlar1 bir bilgisayarda taklit
etmeye caligmaktadirlar. Ancak yapay zeka arastirmacilarinin ¢ogu ge-
listirdikleri yazilimlarin ilgilenilen pratik problemleri ¢6zdiigii siirece bi-
yolojik beyni ger¢ekten taklit edip etmediklerini umursamazlar (Kaplan,
2016:28).

Insan beyninin ¢alisma seklinden esinlenerek gelistirilmis olan ya-
pay sinir aglari (YSA), (Artificial Neural Networks- ANN), birbiri ile
paralel ¢alismakta olan, birbirine bilgiyi ileten ve bilgiyi alan bir yapidan
olugmaktadir. Bir ag seklinde birbirine baglanan yapay sinir hiicreleri
problem ¢6zmek amaciyla kullanilir. Hiicreler arasindaki bilgi akisini
saglayan baglantilarin degerleri, iligkilerle gosterilmekte ve sistemin 6g-
renme yetenegini ve zeki davranigini, baglanti degerleri kullanilmasi ile
saglanmaktadir (Tekin, 2009: 229; Akt. Zontul ve Yangin, 2017: 4; Kap-
lan, 2016: 28). Bu alanda popiileritesi yiiksek olan yapay zeka platformu
“IBM Watson”, bir bilgiyi islemek i¢in mevcut bir veri setiyle karsilasti-
rir. Bu siiregte de derin 6grenme algoritmalarina ve yapay sinir aglarina
bagl kalarak caligir. Sistem ne kadar fazla veriye maruz kalirsa, o kadar
cok sey 6grenir ve zamanla o kadar etkili hale gelir. Yapay sinir agi, bil-
gisayarin bir cevaba ya da ¢oziime ulagmasi i¢in verebilecegi kararlarin
karmasik bir “agac1” olarak da ifade edilebilir (Marr, 2016). Yapay sinir
aglar1 kullanimi son zamanlarda yonetim, pazarlama ve perakendecilikte
giderek daha fazla kullanilmaktadir. Bu uygulama tiirleri arasinda pazar
tahmini, tiiketici tercih tahmini, turizm pazarlamasi, alic1 ve satici iliski-
leri analizi ve pazar boliimleme analizi olarak ifade edilebilir (Alon, Qi
ve Sadowski, 2001: 148).

Yapay zekanin ve nasil ¢alistiginin anlasilmasi i¢in yapay zeka sis-
temi biitiinsel olarak biiyiik veri (Big Data), makine 6grenmesi ve yapay

Cilt / Volume 11 « Say1/Issue 2 » Aralik / December 2019 407-436



Isletmelerde Yapay Zeka Uygulamalari ve Faydalari:
414 Perakende Sektériinde Bir Derleme

zeka fonksiyonlarini igeren biiyiik bir yapi igerisinde Sekil 1°deki gibi
gosterilebilir (Shankar, 2018: 7).

Tiiketiciler, Veri bilimi
tedarikgiler ve modelleri: Ogrenme
siireglerden Agiklayict Kararlar Otomasyon
toplanan veriler Ongoriicii
Tanimlayict
Toplanan verilerin
diizenlenmesi, Algoritmalar
birlestirilmesi ve Yazilimlar Yapay zcka

arsivlenmesi

(AI) sistemleri

(Veri kiiratorii)

Sekil 1: Perakende Isletmelerde Yapay Zeka Sisteminin Yapist
(Shankar, 2018: 7).

Perakendecilikte Yapay Zeka ve Uygulamalar

Perakende ve tiiketici tirtinleri kuruluglar 6ziinde akilli otomasyo-
nun bulundugu teknolojik yeniligin yeni bir safthasina girmislerdir. Ya-
pay zeka olarak ifade edilen bu yenilik¢i sistem, pek ¢ok isletmede is
yapis sekillerinde daha once hi¢ tasavvur edilmeyen farkli ¢oziimlerle
biiyiik bir degisim yaratacaktir. Dolayisiyla, markalar ve perakendeciler
halihazirda yapay zeka ile ¢alisan akilli otomasyonu ¢ok hizli bir sekilde
benimsemektedirler. Hem perakende hem de tiiketici {irtinleri endiistri-
lerindeki ydneticilerin yiizde 80’inden fazlasi, sirketlerinin 2021 yilina
kadar akilli otomasyon kullanacaklarini ifade etmislerdir (IBM ve NRF,
2019: 1). Yapay zeka, perakendeciligin dontisiimsel degisimine biiyiik
katki saglayacaktir. Dolayisiyla her gegen giin daha fazla sayida pera-
kendeci isletme, perakendenin ¢esitli alanlarin1 ve e-ticaret deneyimini
giiclendirmek i¢in kullanmaya baglayacaktir (KPMG, 2018: 11).

Perakende isletmelerde yapay zeka uygulama alanlari, tiiketici ve
tedarik¢i olmak tizere iki boyutta ele alinabilir. Tiiketici boyutundan; (1)
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Tiiketicilerin mobil aligveris davranislarin1 anlama ve 6ngdrme (2) kisi-
sellestirme ve iirlin 6neri sistemleri, (3) satis ve miisteri iliskileri yone-
timi, (4) magaza i¢i miisteri deneyimi yonetimi, (5) miisteri hizmeti ve
O0deme yonetimi, (6) medya optimizasyonudur. Tedarik boyutundan; (7)
stok optimizasyonu, (8) tedarik zinciri ve lojistik, (9) magaza temizligi
ve diizenlemedir (Shankar, 2018: 8).

Tiiketicilerin Mobil Alisveris Davranislarini Anlama ve
Ongérme

(Cagdas pazarlama eylemleri, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin tat-
minini hedef alir. Tiiketicinin nasil tatmin olabilecegini bilmek i¢in ise
tatmin olmaya ya da olmamaya etki eden etmenlerin incelenmesi ve bi-
linmesi gerekir. Tiiketici davranislarinin tutarli bir bigimde anlasilma-
s1, pazarlama stratejisinin uzun donemli basarisi i¢in hayati dnemdedir
(Odabas1 ve Baris, 2014:20). Basit gézlemler ve manipiilasyonlar insan-
larin kararlari iizerinde hem genig kapsamli bir etkiye sahip olabilir hem
de onlar1 dngérmede yardimci olabilir. Bu davranigsal gozlemler ¢ogu
zaman matematiksel olarak formiile edilmese de otomatik ajan tasari-
minda kullanmak i¢in ¢ok faydali olabilir (Rosenfeld ve Kraus, 2018:
28).

Perakende isletmeler, tiiketici davramislarini anlamak, ongoérmek,
analiz etmek ve gelismis kararlar i¢cin yapay zekanin yeteneklerinden
faydalanabilirler. Ornegin, viicut, yiiz, koku ve ev iiriinlerinin ulusla-
rarast bir perakendecisi olan L’Occitane, mobil site kullanicilarinin ne-
rede sorun yasadiklarini ve tepki verdiklerini anlamak icin yapay zeka
teknolojisinden faydalanmistir. L’Occitane, mobil sitesinde ve mobil
uygulamalarinda iyilestirmeler yaparak mobil satiglarinda %15°lik bir
artis saglamay1 basarmistir. Perakendeciler, hem dogal dil isleme hem de
bilgisayarli gorsel tanima sistemlerini kullanarak isletmenin {iriin arama
ozelliklerini ve miisteri deneyimini iyilestirebilirler. Cogu iirlin arama
mobil teknolojisi ile baslar, dolayisiyla mobil aligveris verilerinde biiytik
bir artisg olusturmaktadir. Bu verileri analiz etmek icin de yapay zeka-
dan yararlanilabilir (Shankar, 2018: 8). Benzer sekilde Amerika Birlesik
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Devletleri’nde faaliyet gosteren Macy’s magazasi, yapay zeka temelli
calisan magaza i¢i “Macy’s On Call” aligveris asistani uygulamasini
baslatmistir. Macy’s, bu uygulamayla miisterilerine magazalarinda mo-
bil web iizerinden yapay zeka destekli miisteri hizmeti ve bilgi sagla-
maktadir. Miisteriler, dogal dil isleme 6zelligine sahip olan bu uygulama
tizerinden belirli {iriin, marka ve reyonlarin yerlerini 6grenmek icin do-
gal dilde sorular girebilirler. Macy’s de bu platformada toplanan veriler
dogrultusunda tiiketicilere kisisellestirilmis oneriler ve yanitlar gonderir
(Arthur, 2016).

Kisisellestirme ve Uriin Oneri Sistemleri

Oneri sistemleri bir taraftan miisteri tercihlerini 6grenmek diger ta-
raftan mal ve hizmetleri kisisellestirilmis Onerilerle sunma amacli prog-
ramlanmistir. Kisisellestirilmis pazarlama icin oldukca faydali olan bu
ara¢ her bir miisteriyi ayr1 ayr1 hedeflemeyi saglar. Netflix ve Amazon
gibi onde gelen bazi perakende ve hizmet isletmeleri kendi 6zel oneri
sistemlerini gelistirmislerdir. Bu sistemle kisisellestirilmis oneriler yapi-
larak miisteri memnuniyeti, miisteri baglilig1 ve gii¢lii bir rekabet avanta-
jt saglamiglardir (Shen, 2014: 414). Elektronik perakendecilikte web ara
ylziinlin kisisellestirilmesi bir norm haline gelmistir. Dolayisiyla yeni
tiikketiciler bu tiir kisisellestirmeleri fiziksel magaza i¢i alisveris dene-
yimlerinde de gelistirilmesini gerekli gormektedirler. Buradan hareketle
perakendeciler biiyiik veri (big data) analizlerine iligkin yenilikleri ve
yatirimlart artirmalar1 6nem kazanmaktadir (Deloitte, 2015: 5). Ciinkii
yapay zeka kararlariin ve yeteneklerinin gelismesinin merkezinde bii-
yiik veri 6nemli rol oynar (Smith, 2018).

Kisisellestirme, “bir igletme ile her bir miisteri arasinda gercekle-
sen elektronik ticaret etkilesimlerini uyarlamak i¢in teknoloji ve miisteri
bilgilerinin kullanilmasidir”. Pazarlamacilar, pazarlama performanslari-
n1 artirmaya yardimci olmak i¢in giderek daha fazla kisisellestirme ara-
yisindalar. Kisisellestirme, dogrudan pazarlamacilar tarafindan yillarca
kullanilmis olsa da artik internet perakendecilik kanallar tizerinde faali-
yet gosteren marka ve magazalarda daha ¢ok kullanilmaktadir. Kisisel-
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lestirme ¢abasi, bliylik 6l¢iide bire bir pazarlama ve miisteri iliskileri yo-
netiminin beklenen faydalarindan kaynaklanmaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, miisteri verilerini toplamak, analiz etmek
ve kisisellestirilmis pazarlamay1 uygulamak i¢in yeni firsatlar yaratmis-
tir (Vesanen, 2007: 409).

Kisisellestirme karmasik ve zaman alici bir is olabilir, ancak yapay
zeka uygulamar ile kolaylastirilmistir (Morgan, 2019). Perakendeciler
acisindan bir sonraki satin alma islemlerinin 6ngoriilmesi ve kisisellesti-
rilmis Onerilerin sunulmasi hem aligveris yapanlar i¢in hem de isletmeleri
icin giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Perakendeciler, miisterilerine
{iriin &nerilerini kisisellestirmek icin yapay zekay1 kullanabilir. Ornegin,
Amazon, miisterilerinin bir sonraki satin alimlarini 6ngérmek, kisisel-
lestirilmis Oneriler yapmak ve tedarik zincirini optimize etmek i¢in 100
milyondan fazla miisterisinden toplanan veriyi ve yapay zeka sistemini
kullanarak gerceklestirmektedir (Shankar, 2018: 8).

Hilton otel zinciri, konuklarin deneyimlerini olabildigince kisisel ve
eglenceli hale getirmek icin “Connie” adl1 bir robot konsiyerj (konuklar1
agirlayan) kullanmaktadir. Yaklasik olarak 60 cm yiiksekliginde tasar-
lanan robot konuklar1 selamlamak ve sorularini yanitlamak i¢in lobide
durmaktadir. Connie, dogal dil isleme yetenegi sayesinde konuklari tani-
yabilir ve ziyaret edilecek yerler ile denenecek restoranlarla ilgili kisisel
onerilerde bulunabilir. Robot ayrica, konuklarin istek ve ihtiyaglarini
karsilamasi i¢in ¢esitli otel olanaklarina dogru bir sekilde yonlendirebi-
lir. Benzer bir sekilde ayakkabi, spor ve giindelik kiyafetler iireten Ame-
rikan sirketi Under Armor, miisterilerin aktif ve saglikli olmalarina da
yardimct olmaktadir. Sirketin “Record” adli uygulamasi, miisterilerine
egzersiz ve saglik hedefleri hakkinda kisisellestirilmis onerilerde bulun-
mak i¢in miisterilerinin fiziksel aktivite, uyku ve diyet hakkinda saglik
bilgisini yapay zeka araciligiyla toplar (Morgan, 2019).

Satis ve Miisteri liskileri Yonetimi

Bireysel miisteri verilerinin en iyi nasil analiz edilip kullanilacagi so-
rusu 6nemli bir sorun olarak yoneticilerin glindeminde yer almaktadir.
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Mevcut biiytlik veri ¢aginda, cogu isletme miisteriler ve pazar hakkinda
bilgi edinebilirler. Yine de, akilli sirketler miisterilerin miimkiin olan her
temas noktasinda daha fazla bilgi elde etmenin ¢abasindalar. Bu temas
noktalar1 arasinda miisteri aligverisleri, satig giliclinlin sagladig bilgiler,
servis ve destek ¢agrilari, web ve sosyal medya site ziyaretleri, memnu-
niyet anketleri, kredi ve 6deme etkilesimleri, pazar arastirmasi ¢alismalari
gibi her tiirlii miisteri ve isletme arasindaki iletisimi icerir. Isletmeler miis-
terileri daha iyi anlamak icin miisteri iliskileri yonetimi (CRM) kullana-
rak daha yliksek diizeyde miisteri hizmeti sunabilir ve daha derin miisteri
iliskileri gelistirebilirler. Isletmeler miisteri iliskileri yonetimini, yiiksek
degerli miisterileri tespit etmek, daha etkin bir sekilde hedeflemek, sir-
ketin iirlinlerini ¢apraz satmak ve belirli miisteri gereksinimlerine uygun
Oneriler olusturmak i¢in kullanabilirler (Kotler ve Armstrong, 2018:141).

Yapay zeka, halihazirda e-posta yazmak, takvimleri yonetmek ve
potansiyel miisterileri yonetmek de dahil satis hunisine dnemli derecede
niifuz etmektedir. Ancak, yapay zekanin biitiin bu etkinliklerinin mer-
kezinde miisteri iliskilerini gelistirmek olmalidir. Amazon’a ait Alexa,
Apple’a ait Siri ve Google’in akilli kisisel asistani sorular1 yanitlamak,
onerilerde bulunmak ve web hizmetlerindeki eylemleri gerceklestirmek
icin kullanicilara hizmet vermektedir. Yapay zeka satis, pazarlama ve
miisteri hizmeti alanlarinda isitsel/sesli veya metinsel yontemlerle ile-
tisim saglayan sohbet robotlar1 “chatbots” araciligiyla yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Gartner arastirma firmasina gore, yeni nesil miisterile-
rin ¢ogu self-servis talep etmektedir. Bu yeni nesil misteriler kendi bas-
larina yapabilecekleri bir is veya hizmet i¢in araci bir insanin konulmasi-
na karsidirlar. Yapay zeka, miisteri iligkileri platformunun gelismesinde
ve etkin kullanilmasinda kilit bir role sahiptir (Smith, 2018).

Perakendeci isletmeler, biiyiime, yeni gelir kaynaklari, kazanch
miisteri iligkileri yonetimi ve stratejilerini belirlemek ve uygulamak icin
yapay zekadan faydalanmaktadirlar. Yapay zeka, rutin satiglarin otoma-
tiklestirilmesinde, sanal bir asistan olarak hizmet vermede, miisterileri
dinamik olarak boliimlere ayirmada ve Onerilerin kisisellestirilmesinde
yardime1 olabililir. Gliniimiiziin perakende satis ortaminda yapay zeka-

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Izzet GULSEN 419

dan tam olarak yararlanmak i¢in miisteri iliskileri yonetimi stratejilerinin
miisteriye 6zel olmanin yani sira bolgeye 6zgii, zamana 6zgii ve kanala
0zgl olmasi da gerekir (Shankar, 2018: 8).

Magaza I¢i Miisteri Deneyimi Yonetimi

Schmitt’in (2003: 17-18) ifadesine gore miisteri deneyimi yoneti-
mi, “bir miisterinin biitiin deneyimini bir iirlin veya bir sirketle strate-
jik olarak yonetme stirecidir”. Grewal vd.’ne (2009: 1) gbre ise miisteri
deneyimi, miisterinin aligveris, mal veya hizmetle etkilesime girdigi an
itibariyle temas kurdugu biitlin asamalar1 icermektedir. Miisteri deneyi-
mi yonetimi, miisteri deneyimini yonetmek i¢in tasarlanmig bir isletme
stratejisini temsil eder. Perakendeci ile miisterileri arasinda kazan-kazan
deger degisimi saglayan bir stratejiyi temsil eder. Torlak ve Altunisik
(2006: 47), tiiketimin sadece fonksiyonel fayda odakli bir faaliyet olma-
digini, duygusal ve estetik unsurlarin da dikkate alindig1 genel tiikketim
deneyimi baglaminda ele alinmasi gerektigini ifade etmislerdir. Varinli
(2012: 150), deneyimsel pazarlama bir markanin pazarlama yatirimi ge-
tirisi en yiiksek yontem oldugunu ifade etmistir. Grewal vd.’nin (2017:
55) ifadesine gore de miisteri deneyimi ve miisteri bagliligi yoneticilerin
en 6nemli hedefleri arasindadir.Ayrica, 6niimiizdeki yillarda en énemli
giindem ve zorluklardan biri olarak gosterilmektedir.

Ustiin miisteri deneyimi yaratmak bugiiniin perakende ortamlarinin
ana hedeflerinden biri gibi gériinmektedir. Diinya genelindeki peraken-
deciler, miisteri deneyimi yonetimi kavramini benimsemisler ve pek
¢ogu bu kavrami misyon bildirgeleriyle iliskilendirmislerdir. Ornegin,
Starbucks’in basaris1 miisterileri i¢in farkli bir miisteri deneyimi yarat-
maya dayalidir (Verhoef vd., 2009: 31). Miisterilerin ge¢mis deneyimle-
i, magaza atmosferi, hizmet arayiizi ve magaza markalar1 gelecekteki
miisteri deneyimleri i¢in olduk¢a 6nemli bir rol oynar. Miisteri deneyimi,
misterinin bilingalti, hisleri, duygulari, sosyal ve fiziksel unsurlar1 dik-
kate alarak biitiinsel nitelikte perakenciye yanitlari olarak ifade edilebi-
lir (Grewal, vd., 2009: 3). Tiiketicilerin daha iyi anlagilmasi durumunda
miisteri memnuniyeti ve perakende satis performansi artar (Puccinelli
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vd., 2009: 15). Perakende sadece iiriin satmak degildir, ayn1 zamanda de-
neyim ile de dogrudan alakalidir. Ciinkii yeni tiiketiciler normal aligve-
risin diginda, eglence, egitim, duygu, baglilik ve daha ¢ok bilgi edinme
egilimindedirler (Deloitte, 2015: 5).

Tiiketicinin magaza i¢i deneyimi, miisterilerle dogrudan etkilesimde
bulunan yapay zeka tabanli bir insansi robot konsiyerj (miisterileri agir-
layan) veya robot satis temsilcisi ile gelistirilebilir. Yapay zeka temel-
li ¢alisan robot, miisterilerin aradiklarini bulmalarina veya dogru yone
yonlendirmelerine yardimer olabilir (Shankar, 2018: 9). Yapay zeka te-
melli ¢alisan robotlar, verimlilik, magaza i¢i deneyim ve miisteri hizmet
diizeylerini gelistirmek amaciyla bazi perakendeciler tarafindan benim-
senerek fiili olarak kullanilmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde ev
gelistirme ve yap1 market perakendeciliginin lider kurulusu Lowe’s, ma-
gaza i¢inde kullanmaya bagladig1 yapay zeka tabanli “LoweBot” robo-
tu miisterilerle sesli iletisim kurarak reyonlarda aradiklar iirtinleri daha
kolay bulabilmelerini, taramalarini ve iiriiniin stoktaki durumu hakkinda
bilgi edinmelerini saglamaktadir. Rusya’da da Lenta siipermarket miis-
teri hizmeti saglayacak ‘“Promobots” robotunu magaza igerisinde uygu-
lamaya koymustur (Deloitte, 2018: 7; akt. Giilsen ve Ozdemir: 2018:
128). Benzer bir yapay zeka uygulamasi da elektronik perakende lideri
amazon.com sirketi yakin zamanlarda ““al ve git” (Grab & Go) aligveris
slogani ile “Amazon Go” uygulamasini tanitmistir. Misteriler akilli te-
lefonuna indirdigi “Amazon Go” uygulamasi ile magaza girisini yapar.
Aligveris stirecinde ihtiyact olan {riinleri alir ve magazadan ayrilir. Di-
ger bir deyisle, hi¢ sira beklemeden ve {iriinleri kasada hi¢ taramadan
magazadan ¢ikar. Aligveris tutar1 da otomatik olarak amazon hesabina
gonderilir. Biitiin bu islemler gelismis yapay zeka, bilgisayar teknolojisi,
sensor, ve ileri diizeyde gelistirilmis 6grenme algoritmalar1 kullanilarak
yapilmaktadir (Giilsen ve Ozdemir: 2018: 122).

Miisteri Hizmeti ve Odeme Yo6netimi

Miisteri hizmeti, miisteri deneyimini artirmak i¢in miisteriler i¢in
yapilan biitiin faaliyetlerdir. Miisteri hizmeti, her zamankinden daha
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onemli bir hal almistir. Isletmeler, siddetli rekabet ¢evresinde sunulan
mamul veya hizmetin tek basina yeterli olmadiginin farkina varmiglardir
(Harris, 2013: 2).

Yapay zekanin faydali olabilecegi diger bir alan da miisteri hizmet-
leridir. Perakendeciler i¢in miisteri hizmetleri ¢ok dnemlidir, ¢linkii tiim
tiketicilerin yarisindan fazlasi, 6zellikle 1980 ile 2000 yili itibariyle
dogmus Y jenerasyonu koétii bir miisteri hizmeti durumunda perakende-
ciyl tamamen terk etme egilimindedirler (Shankar, 2018: 9). Yapay zeka,
isitsel/sesli veya metinsel yontemlerle iletisim saglayan sohbet robotlar1
“chatbots” platformlarinda perakendecilere miisteri hizmetleri deneyi-
minde hem verimliligi hem de memnuniyeti artiric1 fayda saglar. 7 giin
24 saat calisan perakendeciler, bu sistem araciligiyla bekletme siirelerini
ortadan kaldirarak giiclii bir miisteri deneyimi saglayabilir. Miisteri hiz-
meti baglaminda yapay zekanin iyilestirdigi diger bir alan da 6deme is-
lemleridir. Ornegin PayPal’in yapay zeka sistemi, islem dolandiriciligini
proaktif olarak saptamak ve onlemek i¢in yillarca siiren dijital iglemlere
dayanan derin bir 6grenme modeli kullanmaktadir (Shankar, 2018: 9).

Medya Optimizasyonu

Yeni ekonomide, isletmelerin i¢ ve dig pazarda rekabet giiciinii olus-
turan unsurlarda koklii degisiklikler yasanmaktadir. Diinyay1 birbirine
baglayan ve seffafligi saglayan internet ve teknolojik gelismeler bunun
en 6nemli sebepleri olarak goriilmektedir (Kotler vd., 2017 : 5). ik web
sitesinin (http://info.cern.ch) 1991 yilinda yayina girmesinden bu yana
internet, web ve dijital medya, pazarlamay1 ve is yapis seklini derinden
etkileyerek doniistiirmiistiir. Diinya genelinde 3 milyardan fazla insan,
iiriin, eglence yerleri ve arkadas bulmak icin interneti diizenli bir sekilde
kullanmaktadir. Dolayisiyla, tiikketici davraniglar1 ve firmalarin pazarla-
ma faaliyetleri tamamen degismistir. Gelecekte basarili olmak i¢in, kuru-
luslarin web, e-posta, mobil ve etkilesimli TV gibi dijital ortamlarin nasil
uygulanacagi konusunda giincel bilgileri olan pazarlamacilara, stratejist-
lere ve ajanslara ihtiyaglar1 olacaktir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016:
6). Pazarlamacilar dijital doniisiime sosyal medyay1 da dahil ederek bii-
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ylimelidirler. Sosyal medya, cografi ve demografik engelleri ortadan kal-
dirarak, insanlarin baglant1 ve iletisim kurmasini ve sirketlerin isbirligi
yoluyla yenilik yapmasini saglar. Tiiketicilerin satinalma davranislari
daha once hi¢ goriilmemis bir sekilde sosyal etkilesim {izerinden gercek-
lesmektedir (Kotler vd., 2017 : 5).

Yapay zeka ile dijital pazarlama birlikte hareket eden iki 6nemli un-
sur haline gelmistir. Yapay zeka, veri toplama, analiz etme, uygulama ve
O0grenme yetenegi ile dijital stratejiyi doniistiirme potansiyeline sahiptir.
Yapay zeka gelismeye devam ettikce, dijital pazarlama stratejilerini ge-
listirmek ve dnemli tiiketici i¢goriilerini anlamak i¢in kullanacag: yete-
nekleri de artacaktir. Perakendecilikte yapay zeka ¢evrimici alisveris de-
neyimleri i¢in bir oyun degistirici olabilir. Artirllmis gergeklikteki yeni
gelismelerle birlikte tliketiciler bir satin alma igslemi yapmadan dnce bir
iriinii deneyebilir (Martin, 2018).

Yapay zeka, perakendecilerin dijital medya optimizasyonu iizerinde
oldukega etkilidir. Avustralya merkezli ¢evrimigi hediye perakendecisi
olan RedBalloon, “Albert” adinda yapay zeka tabanli bir dijital pazarla-
ma platformu kullanarak tiiketiciye kisisel deneyimler sunarak farklilik
yaratmistir. Albert, bir taraftan potansiyel ve hedef tiiketicilere yonelik
iirlin ve hizmetler sunar, diger taraftan Facebook, Google ve YouTube
dahil olmak tizere farkli dijital medya kanallarinda kampanyalar ytiriitiir.
Ayrica, pazarlama yatirim getirisini optimize etmek i¢in ¢apraz kanal
etkilerini 6grenir ve dagilimini o yonde belirler. RedBalloon, Facebook
kampanyasinda %750 doniisiim oran1 ve pazarlama yatirim getirisi i¢in
%1500 olarak rapor etmistir (Shankar, 2018: 9).

Stok Optimizasyonu

Stok bulundurmanin ve bulundurmamanin maliyetleri vardir. Uy-
gun bir stok yonetimi magazalara, faaliyetlerini aksamadan yiiriitmesini,
stoklara baglanan paranin miktarinin optimize edilerek finansal kaynak-
larin daha verimli kullanilmasini saglar. Uygun zamanda ve miktarda
yapilan siparisler tedarik ve siparis masraflarini azaltir (Ozdemir, 2008:
74). Modern stok kontrol sistemlerinin uygulanmasinda bilgisayarlardan
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yararlanilmaktadir. Bilgisayarin belleginde her stok kalemine iliskin,
kod numarasindan boyutlara kadar biitiin bilgiler muhafaza edilip, ambar
(depo) giris-¢ikiglar1 derhal kaydedildiginde gerekli hesaplamalar1 oto-
matik olarak yapmak miimkiin olmaktadir. (Dinger ve Fidan, 2013: 278).

Yapay zeka, stok yonetimini 6nemli dl¢lide etkilemektedir. Tiiketi-
cilerin hangi mali ne zaman satin alacaklarin1 6ngérmek, belirlemek ve
stokta hazir tutmak maksadiyla yapay zeka tabanli robotik sistemler kul-
lanilmaktadir. Yapay zeka tabanli talep tahmini ve otomasyon sistemi pe-
rakendeciler i¢in onemli bir ara¢ olacaktir. Lowe’s, Wal-Mart ve Ahold
Delhaize, magaza i¢i robotlar1 Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki ma-
gazalarinda {iriin raflarini taratmak, stok miktarini kontrol etmek, talep
tahmini yapmak ve tiiketicilere stoklar hakinda bilgi saglamak amaciyla
kullanilmaktadir (Shankar, 2018: 9; Giilsen ve Ozdemir: 2018: 128).

Tedarik Zinciri ve Lojistik

Isletmeler arasi rekabetin giderek tedarik zincirleri ve lojistik faa-
liyetler yonlii olmast isletmeler agisindan lojistik kavraminin dnemini
acikca gostermektedir. Kisaca lojistik, dogru {riiniin, dogru miisteriye,
dogru yer ve zamanda saglanmasina olanak veren faaliyetlerdir (Ka-
yabast ve Ozdemir, 2008: 197). Uretici ve perakendeci arasindaki giic
dengesi, perakendecinin tedarik zincirinde lojistik de dahil olmak {izere
bir¢cok konunun kontrdliinii ele almaya baslamas: ile birlikte degismis-
tir (Orel Demirci ve Nakiboglu, 2016:70). Tedarik zinciri yonetimi, bir
yandan isletmenin satin alma ile ilgili faaliyetlerini diizenlerken, diger
yandan hammadde , yar1t mamul ve mamullerin saticilardan tiiketiciye
hareket ettirilmesiyle ilgili faaliyetleri, diger bir deyisle lojistik yoneti-
mini i¢ine almaktadir. Bu anlamda, lojistik, tedarik zinciri’nin ikinci en
onemli kolunu olusturmaktadir. (Tek ve Ozgiil, 2013: 487).

Lojistik sektoriiniin Endistri 4.0 ihtiyaglarina gore deger zincirine
entegrasyonunu gii¢lendirecek uygulamalar hizla gelismektedir. Aslinda
stiregleri otomatik olarak kontrol eden bilgisayar destekli sistemler saye-
sinde bir¢ok tasimacilik siireci kontrol edilmektedir. Bunlara ek olarak
yapay zeka tabanli ve otonom calisan siiriiciisiiz TIR’lar, kaptansiz ge-
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miler, pilotsuz ugaklar, drone’larla teslimatlar, bulut teknolojisi, siirec-
lerin dijital platformlara tasinmasi da son zamanlarda c¢ok irdelenen ve
tartisilan konulardandir. Tiim bunlar lojistik sektoriinde yeni is yapma
siireclerinin, yani Lojistik 4.0’ 1n olusturulmasini, gelistirilmesini, sanayi
ve ticaretle biitiinlestirilmesini zorunlu kilmaktadir (Ozdemir, 2017).

Yapay zeka her yerde kullanilmaktadir, ancak en biiyiik etkisi teda-
rik zincirinde hissedilebilir. Ongoriilen siparislerden teslimatlarn yone-
tilmesine kadar, yapay zeka tedarik zincirinin tiim alanlarinda verimliligi
onemli 6lgiide artirma giiciine sahiptir. Insan kuryelerini kullanmak ye-
rine, vakitli gida ve ilag gibi iiriinler robotlar tarafindan teslim edilebilir
(Morgan, 2018). Shankar’in (2018: 9) ifadesine gore yapay zekanin ge-
lismesiyle birlikte perakende sektoriinde lojistik, tasimacilik ve teslimat
stireglerinde is yapma sekilleri degigmistir. Akilli yol planlama, otonom
araglar, robotlarla dagitim, insansiz yer ve hava araglar1 (drone) yapay
zeka kullanimda heyecan verici gelismelerdir. Domino’s pizza ve Ama-
zon lstiin hizmet ve deneyim saglamak baglaminda robot ve drone’lar
araciligryla dagitim hizmetini uygulamaya baslamiglardir.

Magaza Temizligi ve Diizenleme

Perakende magazalarda yapay zeka tabanli ¢alisan robotlar fiziksel
alanlar1 daha verimli bigimde temizleyebilir. Bu temizleme robotlari, bir
calisanin yer temizligi icin mesai saatlerinden sonra kalma ihtiyacini orta-
dan kaldirabilir. Maliyet tasarrufuna ek olarak, perakendeciler i¢in olduk-
¢a 6nemli olan miisteri memnuniyeti, miisteri baglilig1 ve miisteri deneyi-
mini artirabilir. Yapay zekanin bir diger faydasi, magaza diizenleme, tasar-
lama ve yeniden tasarlanmasina yardimer olabilir (Shankar, 2018: 9-10).

Walmart, Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyet gosteren pek ¢ok
magazasinda “Auto-C” adli otonom temizleme robotunu uygulamaya
koymustur. Robot, daha 6nce Walmart ¢alisanlarinin glinde yaklasik iki
saat siiren bir igi devralarak magaza zeminini temizlemektedir. Auto-C
robotu hic¢bir ¢alisaninin yerini almayacaktir; ancak bunun yerine, ca-
lisanlarin miisterilere daha fazla odaklanma ve yardimci olmalari i¢in
zamanlarin artiracaktir (Hellmann, 2019; Peterson, 2018).
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Yapay Zeka Uygulamalari ve Faydalan

Konu ile iligkili literatiir incelendiginde yapay zeka uygulamalarinin
biitiin sektorlerde faaliyet gosteren isletmelere fayda sagladig: sdylene-
bilir. Ancak, bu boliimde ¢alismaya konu olan yapay zekanin daha ¢ok
perakendeci isletmelere ve tiiketicilere sagladig: faydalar ilgili literatiir-
den derlenip asagidaki Tablo 2°de gdsterilmistir.

Tablo 2: Perakendecilikte Yapay Zeka Uygulamalarinin Faydalar

Perakendeci Isletmeye Faydalari

Tiiketiciye Faydalar

* Siiregleri otomatiklestirebilir

» Verimligi artirir ve maliyetleri diisiiriir

 Satislar artirir

» Rekabet avantaji saglar

e Miisteri memnuniyetini, baghligi ve
aligveris deneyimini iyilestirir

* Tedarik zinciri ve lojistik optimizasyonu
saglar

* Gelistirilmis satig ve stok yonetimi sag-
lar

» Toplanan biiyiik veri lizerinden daha
hizli ve etkili kararlar verebilir

* Dijital pazarlama optimizasyonu saglar

« Biitiinlesik kanal deneyimi olusturur

« Sanal ortamda gergege yakin perakende-
cilik yapmay1 saglar

* Yiiz tanima ve mobil teknolojiler lizerin-
den fiziksel magazaya giren miisterileri
tanimay1 saglar

* Fiziksel ve elektronik magaza ortaminda
kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri
saglar

* Daha hizli hizmet ve miisterinin maga-
zada bekleme siirelerini azaltir

* Daha verimli ve iyilestirilmis is giicii
tahsisi saglar

* Her zaman, her yerde ve her sekilde 7
giin 24 saat insansiz aligverigini yapabi-
lir

« Isitsel/sesli veya metinsel yontemlerle
iletisim saglayan sohbet robotlar1 “chat-
bots” tizerinden hizmet ve alisveris
deneyimi edinir

» Aligverisini daha hizli yapabilir

« Tyilestirilmis aligveris deneyimi edinir

+ lyilestirilmis hizmet ve kolaylik saglar

* Kisisellestirilmis pazarlama mesajlari,
kuponlar ve fiyat indirimleri alabilir

+ Oneri, ilave bilgi ve benzer iiriin bilgile-
rinden haberdar olur

 Fiziksel magazaya gitmeden sanal or-
tamda gergege yakin aligveris deneyimi
edinir

+ Uriinleri satin almadan 6nce sanal or-
tamda goriiniimiinii ve islevlerini ger-
cekge yakin gorebilir

« lyilestirilmis raf diizeni ve stok ydneti-
mi ile ihtiyaglara daha kolay ulasabilir

 Teknolojinin perakendeciye sagladigt
diisiik maliyetler {iriin fiyatlarina da
yansitilabilir

e Zaman igerisinde perakende sektorii
yapay zekay1 benimsedik¢e daha farkli
faydalar saglayacaktir

Kaynak: Giilsen ve Ozdemir (2018:129) ve iliskili literatiirden derlenerek arastirmacr tara-

findan gelistirilmistir.
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Yapay zekanin Tablo 2’°de tespit edilen faydalar1 incelendiginde, iyi-
lestirilmis miisteri bagliligi, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyetinin
yaninda; daha bilingli is kararlar1 verme, maliyetleri diisiirme, gelirlerde
artis, verimlilik artisi, siirecleri ve isleri otomatiklestirme yapay zekanin
vaatleri arasinda oldugu tespit edilmistir.

Infosys’in (2017: 8) arastirma sonuglarina bakildiginda Tablo 2’de
belirlenen faydalara benzer oldugu sdylenebilir. Infosys aragtirmasinda
isletmelere “yapay zeka kullaniminda sagladiginiz faydalar nelerdir ?”
sorusu ile Tablo 3’teki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3: Perakendecilikte Yapay Zeka Uygulamalarinin Oransal olarak

Faydalan
Maliyetleri diislirme %49 | Calisanlarin bilgilerini ve deneyimlerini | %27
artirma
Verimlilikte artig %44 | Daha hizli hizmet ve iiriin sunumu %26
Gelirlerde artis %43 | Agiklayici ve dngoriicii analizler %24
Daha bilingli is kararlart %40 | Tiiketicilerle yeni fikirler test etme ve %24
tasarlama
Daha hizli ig problemleri ¢ozme | %39 | Yenilikte artis saglama %22
Siireg ve isleri otomatiklestime %38 | Daha deneyimli yeni ¢alisanlara ulagsma | %11
firsati
Yeni gelir kaynaklar1 yaratma %35 | Higbir faydasindan haberdar degilim %1.0

Kaynak: Infosys (2017: 8)

Tablo 3’te de goriildiigii lizere yapay zeka stirecleri otomatiklestire-
rek ve daha az ¢alisanla %49 oraninda en ¢ok maliyetler tizerinde etkili
oldugu gortinmektedir. Tablo’da isletmeler yapay zeka uygulamalartyla
ikinci sirada %44 verimlilik ve iiglincli sirada %43 ile gelirlerde artig
saglanmisgtir. Tablo’nun geri kalanina bakildiginda yapay zekanin fay-
dalar1 perakendeci isletmeler i¢in oldukca dnemlidir. Rekabetin ¢ok yo-
gunlastigi, kar marjlarmin ¢ok diistiigii, bir liriinii digerinden ayirt edici
ozelliklerin azaldig1 bir sektorde yapay zeka uygulamalarinin perakende
isletmelere hem organizasyon bilinyesinde hem de sektor i¢inde biiyiik
bir rekabet avantaj sagladigi sdylenebilir.
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Sonug¢ ve Tartisma

Perakendecilik sektorii ekonomik biiyime ve yeni teknolojiler 1s1-
ginda siirekli gelisen ve iilke ekonomilerinin lokomotif endiistrilerinden
biri haline gelmistir. Hem kiiresel hem de ulusal ekonomi icerisindeki
pay1 ve dnemi her gecen giin artmaktadir.

Perakende isletmelerde teknolojik yenilikleri benimsemek g¢esitli
nedenlerden otiirii oldukca 6nemlidir. Teknolojik yenilikler, isletmele-
re yeni ekonomide siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamanin yaninda
markalarin biiylimesine ve yeni pazarlara agilmay1 saglayabilir. Uzkurt
(2017:27), teknolojik yenilikler 6zellikle yeni bir iiriinlin tasariminda,
tiretiminde veya teknolojiye bagli hizmet sunumlarinda kendini goste-
rir. Lovelock ve Wirtz (2004: 7), siiregleri otomatiklestirmek, maliyetleri
distirmek, tiiketicilere daha {istiin hizmet ve deneyim sunmak, mevcut
tiriinlere ¢ekicilik katmak ve yeni hizmet anlayislarini gelistimek icin
isletmelerin yenilikgi bir anlayisa sahip olmalar1 gerektigini ifade etmis-
lerdir. Renko ve Druzijanic’e (2014: 836) gore perakendeciler teknolojik
yeniliklerin uygulanmasinda hem yonetimsel olarak hem de maliyetleri
diisiirme bakimindan faydalanabilirler. Ya da iyilestirilmis miisteri hiz-
metleri lizerinden satiglarini artirabilirler. Solomon’a (2007: 17) gore
dijital teknoloji alanindaki koklii gelismeler tiiketici davraniglarini etki-
leyen en 6nemli unsurlardan biridir ve diinyada internete baglananlarin
sayis1 arttikca etkisi daha da artacaktir.

Biitiin sektorlerde dijital dontisiimiin hizla arttig1 bir ddonemde yapay
zeka uygulamalari yenilik¢i isletmelerin giindeminde en {ist derecede
yerini korumaktadir. Perakende isletmeleri de bu olgudan muaf degildir.
Yapay zekanin benimsenmesi pek ¢cok perakende isletmede gelecek icin
biiylik bir heyecan yaratmis durumdadir.

Perakende isletmelerin artan maliyetleri, azalan kar marjlar1 ve ar-
tarak yogunlasan rekabet ortaminda karar vericileri yenilik¢i ¢oziimler
kesfetmeye zorladigi bilinen bir gergektir. Bu baglamda perakende islet-
meler i¢in yapay zeka uygulamalari, iyilestirilmis misteri bagliligi, miis-
tert deneyimi, miisteri memnuniyetinin yaninda; daha bilingli 1s kararlar
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verme, maliyetleri diislirme, gelirlerde artis, verimlilik artisi, siirecleri ve
isleri otomatiklestirmede biiyiik bir firsat olarak goriilebilir.

Yapay zeka teknolojisi, isletmelerin dijital doniisiimiinii saglayan
mobil teknoloji ve aplikasyonlar1, Nesnelerin Interneti (IoT), sanal ger-
ceklik (VR), artirilmis gergeklik (AR), otonom robotlar, blokzincir, akil-
It sensdrler, bulut bilisim, siber fiziksel sistemler, biyometrik ve siber
giivenlik teknolojilerinin biitiinciil olarak ¢oziimler sunmasi baglaminda
oldukca 6nemli bir role sahip oldugu sdylenebilir.

Digital ekonomide pek ¢ok e-perakendecilik is modelinin ilham kay-
nagi olan Amazon.com ve Walmart’in tiiketici davranislarini anlama, 6n-
gorme, kisisellestirme, iirtin 6nerisi, miikemmel miisteri deneyimi, hizli
6deme yOntemi, stok optimizasyonu, tedarik ve lojistik basarisinin teme-
linde, hi¢ kuskusuz, diger teknolojilerle birlikte yapay zeka teknolojisi
belirgin bir rol almaktadir.

Yapay zeka temelli gelismis bilgisayar teknolojisi, sensor ve ileri
diizeyde gelistirilmis 6grenme algoritmalar1 kullanilarak perakendeci-
lik sektoriinde yeni bir ¢i1g1r baglatan elektronik perakende sirketi Ama-
zon’un, “Amazon Go” (Al ve git) uygulamasi insansiz magazalarin en
azindan prototip olarak varligi, “otonom perakendeciligin miimkiin ola-
caginin bir gostergesi” olarak kabul edilebilir.

Yapay zeka uygulamalari glinlimiizde heniiz gelisen ve sinirl sayida
perakendeci tarafindan benimsenen bir teknolojidir. Ancak, yapay zeka
kullaniminin yakin gelecekte yayginlagmasiyla birlikte sektor genelinde
hem fiziksel (offline) magazalarin hem de elektronik (online) magazala-
rin pazarlama faaliyetlerinde, operasyonel alanlarinda, stok optimizas-
yonu ¢oziimlerinde, lojistik ve tedarikei iliskileri yonetimi kapsaminda
dontiisiimsel bir degisim veya kuantum si¢rama etkisi yaratacigi ongorii-
lebilir. Ayrica, giiniimiizde insan temelli islev goren ve fayda saglanan
pek ¢ok makine ve teknolojik sistemin yerini yakin gelecekte, veri kesfi
yoluyla 6grenme, hatirlama, hissetme, tanimlama, sorunlar1 ¢c6zme yete-
negine sahip insanimsi yapay zeka temelli otonom uzman sistemlerin yer
alacagi soylenebilir.
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Sonucu 6zetlemek gerekirse yapay zeka teknolojisinin perakendeci-
lik sektorii tizerindeki muhtemel etkileri ve faydalar1 sdyle olmasi bek-
lenmektedir:

+ Daha yiiksek diizeyde deneyimsel pazarlama ve tiiketici deneyi-
mi

* Artirilmis miisteri memnuniyeti ve bagliligi

* Medya optimizasyonu

 Stok optimizasyonu

» Dabha giiclii tedarik, lojistik, perakendecilik ve tiiketici iligkisi
* Daha bilingli is kararlar1 verme

» Daha yiiksek diizeyde satis

* Azalan islem maliyetleri

* Genis ¢apta biitlinlesik kanal (Omnichannel)

* Geleneksel perakendeciligin azalmasi

» Otonom perakendeciligin artmasi

* Yeni tiiketiciler i¢in daha esnek, cevik (agile) ve 7/24 kesintisiz
hizmet saglayacak bir dijital i platformu

Accenture arastirma firmasiin raporunda da belirtildigi gibi pera-
kendeciler, yapay zeka temelli otonom sistemlerle insan yargis1 gerekti-
ren islemlerde hatalar azaltir, maliyetleri diisiiriir, karlar1 artirir, yiiksek
diizeyde miisteri menuniyeti saglar, farklilagtiritlmis deger onermeleri
sunar ve ¢alisanlara diger is alanlar1 i¢in zaman kazandirir (Spitz , Wim-
bish ve Thyagaraj, 2018).

Tiim bu sonuglardan hareketle, makro ¢evre ve mikro ¢evrenin sii-
rekli degisim i¢inde oldugu giliniimiiz pazarinda perakendeci igletmelerin
pazarlama yonetimlerinin ve 6zellikle {ist diizey yoneticilerin degisimi
1yl okumalar1 ve dijital bilince sahip olmalar1 isletmenin stirdiiriilebilir
rekabeti baglaminda bir zorunluluktur. Dijital bilince sahip kuruluglar
gelisen yeni teknolojilerin vaatlerini, faydalarini, tehditlerini ve potansi-
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yel etkilerini 6ngorebilirler. Dijital bilince sahip yoneticiler gelisen yeni
teknolojilerin 15181 altinda isletme i¢i ve dis1 ¢cevre faktorlerini rakipler-
den daha iyi analiz ederek isletmenin dijital is tasarimin1 ve stratejilerin
se¢imini daha basarili bir sekilde yapabilirler.

Kisitlar ve Gelecekteki Cahsmalar icin Oneriler

Tirkiye perakendecilik sektorii yapisindaki iist yonetimin yaklagi-
mi, yetersiz insan kaynaklari, alt yapt maliyetleri, ¢cevresel faktorler ve
organizasyonel doniisiim zorluklarindan dolay1 bu arastirmaya konu olan
yapay zeka uygulamalari olduke¢a kisith diizeyde kalmistir. Buda aras-
tirmanin uygulamali boyutunu engellemektedir. Bu baglamda, gelecek
arastirmalarda yapay zekanin benimsendigi ve uygulandig: Tiirkiye pe-
rakendecilik sektdriinde birincil veri analizi kullanilarak etkilerinin ince-
lenmesi 6nerilmektedir.

Ayrica, perakende alanyazininda yapay zeka teknolojisi ile iliskili
cok kisitli ¢aligmalarin olmasi bu ¢aligmanin da sinirh kaynaga dayan-
dirilmasina sebep olmustur. Ilerleyen zamanlarda alanyazininda artislar
olmas1 durumunda gelecekteki calismalarin teorik altyapisi daha da zen-
ginlesecektir. Bu ¢aligma da gelecek ¢aligsmalarin teorik altyapisi bagla-
minda 6nemlidir.
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