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On Soz

Pazarlama ve perakendeciligin dijital ¢agdaki doniigiimiine dair
caligmalara olan ihtiyacin her gegen giin arttigl giiniimiiz diinyasinda,
“Pazarlama ve Perakendecilik: Dijital Cagin Doniigiimleri” baghkli kitabimizi
siz degerli okuyucularla bulugturmanin heyecanini yagtyoruz. 2024 yilini bu
eseri literatiire kazandirmig olarak tamamlamanin mutlulugu igerisindeyiz.
Editorliik siirecindeki deneyimlerimiz bize hem akademik hem de kigisel
anlamda pek ¢ok deger katti.

Kitabimiz, pazarlama ve perakendeciligin dijitallesmeyle  birlikte
gecirdigi degisimleri gok yonlii bir perspektifle ele almay:r hedeflemektedir.
Akademisyenlerden uygulamacilara, aragtirmacilardan ogrencilere kadar
genis bir okuyucu kitlesine hitap edecek sekilde tasarlanan bu eser, yalnizca
teorik bilgilerle yetinmeyip, giincel saha arastirmalarinin sonuglartyla
da zenginlestirilmigtir. Bu yoniiyle gerek akademik literatiire gerekse is
diinyasina 6nemli bir katki saglayacagina inaniyoruz.

Kitabimizda alanlarinda uzman pek ¢ok degerli akademisyenin kaleme
aldig1 boliimler yer almaktadir. Her biri, katkilariyla bu kitabin yiiksek bilimsel
nitelige ulagmasinda kilit rol oynamugtir. Bu baglamda tiim yazarlarimiza
tegekkiir ediyor, verdikleri emek ve Ozveri ig¢in minnettar oldugumuzu
belirtmek istiyoruz. Ayrica, ¢aligmamizin ilk adimlarini atmamizda biyiik
destekleri olan kiymetli meslektagimiz Dr. Ogr. Uyesi Kiirsad Ozkaynar’a
ozel bir tegekkiir borgluyuz.

Tegekkiir igin ayr1 bir parantezi de degerli Hocamiz Prof. Dr. Hayrettin
Zengin’e agmak istiyoruz. Bizleri kirmayarak kitabimizin Girig boliimiinii
kaleme alan, akademik kariyerimizin basglangicindan bu yana bize hem
danigmanlik hem de mentorluk yapan, her anlamda desteklerini bizden
esirgemeyerck bu giinlere gelmemizde biiyiik emekleri olan Hocamiz Prof.
Dr. Hayrettin Zengin’e de siikranlarimizi sunuyoruz.

Yogun galigma siirecimizde zamanimizdan fedakarlik ederek yanimizda
olan ailelerimize de igten tegekkiirlerimizi sunmak isteriz. Ailelerimizin bu
stiregteki sabr1 ve destegi, bu kitabin ortaya ¢itkmasinda en az bizim kadar
emegi olan bir unsurdur.

Son olarak, bu kitabin, dijital ¢agda pazarlama ve perakendecilige dair
yeni tartigma ve caligmalarin baglangici olacagma inaniyoruz. Gelecek
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projelerimizde okuyucularimizdan gelecek Oneri ve elegtirilere agik
oldugumuzu belirtir, sizleri kitabimizla bag baga birakirken keyifli okumalar
dileriz.

Saygilarimizla,

Dr. Omer Sezai Aykag — Dog. Dr. Aykut Yilmaz
Sakarya

20.11.2024
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Girig
Hayrettin Zengin'

“Pazarlama ve Pevakendecilik: Dijital Cagm Dondisiimlers” isimli bu
eser, dijital doniisiimiin modern igletme uygulamalar: iizerindeki etkilerini
inceleyen, pazarlama ve perakendecilik alanlarini bir biitiin olarak ele alan
kapsamli bir galigmadir. Dijitallesmenin, tiiketici davraniglarindan stratejik
yonetim yaklagimlarina kadar uzanan genis etkileri, isletmelerin hem
operasyonel hem de stratejik alanlarini yeniden tanimlamalarini zorunlu
kilmugtir. Bu eser, pazarlama ve perakendeciligin dijital doniigiim gergevesinde
nasil yeniden sekillendigini ve bu iki disiplin arasindaki etkilesimin isletme
basaris1 igin neden kritik oldugunu irdelemektedir.

Pazarlama, tiiketiciye deger yaratmaya yonelik stratejik bir siire¢ olarak
tanimlanirken; perakendecilik, bu stratejik hedeflerin tiiketiciye dogrudan
ulagmasint  saglayan operasyonel bir yapr sunmaktadir. Pazarlama ve
perakendecilik arasindaki iligki, tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu
ihtiyaglarin kargilanmasina yonelik stratejilerle operasyonel uygulamalarin bir
biitiinliik i¢inde ele alinmasini ifade etmektedir. Bu iliski, teorik kavramlarin
uygulama alaninda hayata gecirilmesi siirecinde birbirini tamamlayan iki
temel disiplini ortaya koymaktadir.

Pazarlama ve perakendecilik kavramlari, zaman iginde hem akademik
literatiirde hem de sektorel uygulamalarda 6nemli doniisiimlere ugramistir.
Bu iki kavram {izerine yapilan bibliyometrik analizler, literatiirdeki tematik
degisimleri ortaya koymanin yanmi sira sektorel dontigtimlere de sk
tutmaktadir. Web of Science (WoS) veritabani iizerinden gerg¢eklestirilen
analizde, 2000-2024 yillar1 arasindaki donemde yer alan 3.631 eserin
anahtar kelimeleri temel alinarak kapsamli bir bibliyometrik degerlendirme
yapilmugtir.

Pazarlama ve perakendecilik kavramlari, zaman ig¢inde hem akademik
literatiirde hem de sektorel uygulamalarda 6nemli doniigiimlere ugramistir.
Bu iki kavram tzerine yapilan bibliyometrik analizler, literatiirdeki tematik
degisimleri ortaya koymanmn yam sira sektorel dontigtimlere de sk

1 Prof. Dr., Sakarya Universitesi, i§lctmc Fakiiltesi, https://orcid.org/0000-0002-5094-5622,
hzengin@sakarya.edu.tr



tutmaktadir. Bu degisim ve doniigiimleri gozlemleyebilmek igin Web of
Science (WoS) veritabani tizerinden, 2000-2024 yillar1 arasindaki donemde
yer alan 3.631 eserin anahtar kelimeleri temel alnarak bibliyometrik
degerlendirme yapilmistir. Anahtar kelimelere dayali analizler, akademik
literatiir ve sektorel uygulamalarda tematik egilimlerin ve odak noktalarinin
anlagilmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Bu analiz, pazarlama ve
perakendecilik literatiiriinde ©ne ¢ikan kavramlarin nasil degistigini ve
hangi temalarin donemsel olarak 6nem kazandigini degerlendirme firsati
sunmaktadir.

Donemlere gore en sik tekrarlanan anahtar kelimeler

2?20—%024 Sublak 2?1 0—%01 9 Suklak 2?00—2_009 Siklik
donemi donemi donemi
1 Perakende/cilik 230 1 Perakende/cilik 369 1 Perakende/cilik 297
2 Pazarlama 102 2 Pazarlama 166 2 Pazarlama 80
3 Cok kanalh. . 80 3 Marka 152 3 Absveris 62
perakendecilik
4 Tukeqa ‘ 69 4 Aligveris 130 4 Marka 57
deneyimi
5 Tedarik zinciri 61 5 Memnuniyet 111 5 Fiyat/landirma 56
6 Miisteri o 60 6 Sadakat 108 6 Miisteri o 50
memnuniyeti memnuniyeti

7 Tiiketici davramig1 57 7 Hizmet kalitesi 107 7 Tiiketici davranig1 49

8 Miisteri kaulimi 53 8 Tiiketici davranig1 99 8 Miigteri sadakati 43

9 Covid-19 51 9  Yenilik 67 9 Internet 43

10 e-ticaret 50 10 Giiven 46 10 e-ticaret 42

2000-2009 Dinemi: Kavramsal Cergevenin Sekillenisi;

2000-2009 donemi, pazarlama ve perakendecilik literatiiriinde temel
kavramlarin gekillendigi bir baglangic noktasidir. Bu donemde en sik
kullanilan anahtar kelimeler arasinda “perakendecilik” (297), “pazarlama”
(80), “ahigveris” (62), “marka” (57) ve “tiyatlandirma” (56) yer almaktadhr.
Bu veriler, literatiirde perakendeciligin temel dinamiklerinin ele alindigini
ve miigteri iliskileri ile fiyatlandirma stratejilerinin teorik ¢ergevesinin
olusturuldugunu gostermektedir. Ayrica, tiiketici davramiglarina iligkin
caligmalarin artig gosterdigi bu donemde, “miisteri memnuniyeti” ve
“miisteri sadakati” gibi kavramlar da literatiirde yer edinmeye baglamistir.
Internetin ve dijitallesmenin heniiz suurh bir etkiye sahip oldugu bu
donemde, perakendecilik biiyiik Olgiide fiziksel magazalar {izerinden
degerlendirilmistir.



2010-2019 Dinemi: Hizmet Pazaviamast

2010-2019 donemi, hizmet pazarlamasinin perakendecilik sektoriine
etkilerinin belirginlestigi bir stire¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu dénemde
“perakendecilik” (369) ve “pazarlama” (166) yine en sik kullanilan kavramlar
arasinda yer alirken, “marka” (152), “memnuniyet” (111), “sadakat” (108)
ve “tiiketici davranigt” (99) gibi kavramlar dikkat ¢gekmektedir. Bu donemde,
tilketici  deneyimine yonelik ¢aligmalarin  yogunlugu, miisteri odakl
yaklagimlarin sektordeki 6nemini ortaya koymaktadir.

2020-2024 Dinemi: Pandemi Ethisi ve Dijitallesmenin Derinlesmesi

2020-2024 donemi, dijitallesmenin perakendecilik stratejileri tizerindeki
etkisinin daha da derinlestigi bir siirectir. Bu donemde “Covid-19” (51)
gibi temalarin literatiire girmesi, pandeminin sektorel doniigiim tizerindeki
etkilerini gostermektedir. Ayrica, “¢ok kanalli perakendecilik” (80), “tiiketici
deneyimi” (69), “e-ticaret” (50) ve “miisteri katihm1” (53) gibi kavramlarin
siklikla kullanilmast, dijitallegmenin pazarlama ve perakendecilik siirelerinde
oncelikli bir yer edindigine isaret etmektedir. Pandemiyle birlikte tiiketicilerin
gevrimigi aligverise yonelmesi, dijital platformlarda miisteri memnuniyeti ve
katilimini artirmaya yonelik stratejilerin 6nem kazanmasina neden olmustur.
Ayrica, “tedarik zinciri” (61) ve “miisteri memnuniyeti” (60) gibi kavramlar,
lojistik siireglerdeki degisimlerin ve miisteri beklentilerinin kargilanmasina
yonelik ¢aligmalarin literatiirdeki yerini vurgulamaktadir.

2000-2024 yillar1 arasindaki donemsel analizler, pazarlama ve
perakendecilikliteratiiriiniin teknolojik geligmeler ve tiiketicidavraniglarindaki
degisimlere nasil uyum sagladigini gostermektedir. 2000-2009 doneminde
teorik ger¢evenin olusturulmas: ve temel kavramlarin belirlenmesi One
gikarken, 2010-2019 doneminde hizmet pazarlamast literatiirde 6nemli bir
yer edinmistir. 2020-2024 donemi ise dijitallesmenin sektorel doniigiimii
radikal bir gekilde hizlandirdigi ve pandeminin etkileriyle literatiirde
yeni temalarin ortaya g¢iktigr bir siiregtir. Bu doniigiimler, pazarlama ve
perakendecilikteki stratejik yaklagimlarin gelecekte nasil sekillenecegine dair
onemli ipuglart sunmaktadir.

Dijital doniigiim, pazarlama ve perakendecilik alanlarinda geleneksel
yontemleri koklii bir gekilde degistiren ve bu iki disiplini daha entegre bir
yapiya tagiyan onemli bir siiregtir. Bu doniigiimde, sosyal medya, e-ticaret
platformlar1, veri analitigi, yapay zeka teknolojileri ve omni-kanal stratejiler
kritik bir rol oynamaktadir. Sosyal medya, dijital doniisiimiin 6nemli bir ayag:
olarak, markalarin tiiketicilere dogrudan ulagmasinda etkili bir ara¢ haline
gelmigtir. Bu platformlar, yalnizca bir iletigim kanali degil, ayn1 zamanda



titketici davraniglarini anlamaya yonelik veri toplama ve analiz yapma araci
olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya iizerinden influencer pazarlamasi
gibi stratejilerle tiiketicilerle kigisel bir bag kurulmasi saglanmakta, bu da
markalarin satiglarint artirmasina olanak tanimaktadir.

E-ticaret platformlar1 ise dijital doniigiimle birlikte pazarlama ve
perakendeciligin birlestigi en somut alanlardan birini temsil etmektedir. Bu
platformlar, tiiketici aligkanliklarini analiz ederek kisisellestirilmis ahigveris
deneyimleri sunmak igin gelismis algoritmalar kullanmaktadir. Ornegin,
Amazon gibi sirketler, tiiketici davraniglarini analiz ederek satin alma
stireglerini optimize etmekte ve liriin 6nerilerinden dinamik fiyatlandirmaya
kadar pek ¢ok yenilik¢i uygulamay1 hayata gegirmektedir. Veri analitigi ve
vapay zeka teknolojileri de dijital doniigiimiin temel yapi taglarindan biridir.
Bu teknolojiler, hem pazarlama hem de perakendecilik alanlarinda karar
alma siireglerini desteklemekte ve optimize etmektedir. Yapay zeka destekli
algoritmalar, tiiketici davramiglarini 6ngorerek kigisellestirilmis pazarlama
kampanyalar1 olugturmakta ve perakende operasyonlarini daha verimli hale
getirmektedir.

Biiyiik veri analitigi, tiiketici segmentasyonu ve hedef kitle analizi gibi
alanlarda devrim niteliginde yenilikler sunmaktadir. Bu teknolojiler, sadece
mevcut tiiketici davraniglarini anlamayr degil, ayn1 zamanda gelecekteki
davraniglart tahmin etmeye yonelik modeller gelistirilmesine de olanak
tanimaktadir. Ornegin, biiyiik bir perakende zinciri, biiyiik veri analizini
kullanarak stok seviyelerini optimize edebilir ve talep tahmini yaparak
maliyetlerini azaltabilir. Dijital doniigiimiin getirdigi bir diger yenilik,
omni-kanal stratejilerdir. Bu stratejiler, fiziksel ve dijital kanallar1 entegre
ederek tiiketicilere kesintisiz bir aligveris deneyimi sunmay1 hedeflemektedir.
Ornegin, bir tiiketici fiziksel bir magazada bir {iriinii inceleyip daha sonra
aynu {irlinii bir e-ticaret platformu tizerinden satin alabilir. Bu yaklagim, tiim
tiiketici yolculugunu kapsayarak miisteri memnuniyetini artirmaktadir.

Gelecege yonelik olarak, dijital doniisiimde blockchain teknolojisi,
nesnelerin interneti (IoT) ve artirlmig gergeklik (AR) gibi yeniliklerin etkisi
daha da artacaktir. Bu teknolojiler, pazarlama ve perakendeciligi daha etkili
bir gekilde bir araya getirerek tiiketici deneyimini daha da kigisellestirme ve
operasyonel verimliligi artirma potansiyeline sahiptir. Dyjital doniigiim, bu
yeniliklerle birlikte pazarlama ve perakendeciligin gelecegini sekillendirmeye
devam edecektir.

Perakendecilikte yaganan koklii dontigiimler, hem literatiir hem de
uygulamacilar i¢in kapsamli bir inceleme gerektirmektedir. Dijitallesme,
stirdiiriilebilirlik ve tiiketici beklentilerindeki degigimler, bu alanin temel



dinamiklerini ~ yeniden tamimlamistir. Ozellikle dijital ~ platformlarin
yayginlagmasi, ¢ok kanalli stratejilerin benimsenmesi ve siirdiiriilebilirlik
odakli uygulamalarin artigi, perakendeciligi daha karmagik ancak bir o
kadar da yenilikgi bir yaprya doniistiirmiistiir. Tiiketiciler, gevresel ve sosyal
sorumluluklarini 6n planda tutan markalara daha fazla baghlik gostermekte,
bu da igletmeleri strdiiriilebilirlik odakli stratejiler gelistirmeye tegvik
etmektedir. Bu doniigiim, pazarlama ve perakendeciligi entegre eden bir
yaklagimla hem tiiketici memnuniyetini artirmakta hem de rekabet avantaji
saglamaktadir.

Pazarlama ve perakendecilikte yaganan bu biiyiik doniigtimleri de ele
alan bu eser, dyjitallesme, siirdiiriilebilirlik ve tiiketici beklentilerindeki
degisimlerin igletmeler {izerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde
incelemektedir. Dijitallegmenin i modellerinde yarattigr doniigiimler,
tilketici davraniglarinin yeniden tanimlanmasini ve bu dogrultuda yeni
stratejiler gelistirilmesini zorunlu kilmigtir. Ayni zamanda, siirdiirtilebilirlik
odakli yaklagimlar, gevresel, ekonomik ve sosyal boyutlariyla isletmelerin
faaliyetlerini ekillendirmis ve sektorel doniisiimde kritik bir rol oynamustir.
Bu eser, pazarlama ve perakendeciligin farkli boyutlarina 1sik tutarak, bu
disiplinlerin hem teorik hem de pratik yonlerini derinlemesine ele almakta
ve isletmelerin degigen kosullara nasil uyum saglayabilecegine dair degerli
bir rehber sunmaktadur.

Eser, toplam 13 boliimden olugmakta olup, her bir boliimiiyle pazarlama
ve perakendeciligin farkli dinamiklerini detaylt bir sekilde ele almaktadir.
Boliimlerde dijitallesme, stirdiiriilebilirlik ve tiiketici beklentileri gibi giincel
temalarin pazarlama ve perakendecilik {izerindeki etkileri derinlemesine
incelenmektedir. $imdi bu boliimlerin neler olduguna ve hangi konulari ele
aldiklarina birlikte bakalim.

Dr. Omer Sezai Aykag tarafindan hazirlanan ‘Pazariamanwn Temel
Tlkeleri ve Perakendecilil’ bolimii, pazarlama ve perakendecilik arasindaki
iligkiyi ele alarak, bu iki disiplinin stratejik olarak nasil biitlinlestigini ve
birbirini nasil tamamladigini gostermektedir. Pazarlama, tiiketicinin ihtiyag
ve isteklerini anlama ve bunlara uygun ¢oziimler gelistirme ¢abasi iizerine
kuruluyken, perakendecilik ise bu ¢oziimleri daha somut bir sekilde hayata
gecirmektedir. Ozellikle pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim) ¢ergevesinde, bu unsurlar perakendeciligin tiiketici odakl stratejiler
olusturmasinda bir temel islevi gormektedir.

Boliimde, djjitallesme ve teknolojik doniigiimlerin - perakendecilik
ve pazarlama siireglerini nasil etkiledigine vurgu yapilmaktadir. Dijital
pazarlama taktiklerinin benimsenmesi, igletmelerin uluslararasi pazarlarda



rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir. Ornegin, kullanici dostu
arayiizler ve hizli teslimat sistemleri, cevrimi¢i aligverigte tiiketicilerin
beklentilerinikargilayan 6nemli faktorlerdir. Ayrica, omni-channelstratejilerin
benimsenmesiyle tiiketicilere entegre bir aligveris deneyimi sunulmasinin,
miigteri sadakati ve memnuniyetini artirdigy ifade edilmektedir.

Iliskisel pazarlama, miisteri giiveni ve hizmet kalitesi baglaminda
perakendecilikte kritik bir 6neme sahiptir. Boliimde, miigteri odakl
stratejilerin uzun vadeli bagar1 igin gerekliligi vurgulanirken, tiiketici
davraniglarini anlamanin  6nemine  dikkat  gekilmektedir.  Ayrica,
fiyatlandirma stratejilerinin, kampanyalarin ve magaza i¢i diizenlemelerin
titketici davraniglarin nasil etkiledigi 6rneklerle ele alinmugtir. Boliim ayrica,
stirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu uygulamalarin perakende stratejilerine
entegrasyonuna odaklanmaktadir.

‘Dijital Doniisiim ve Perakende’ bolimii, dijitallesmenin perakende
sektoriine olan etkilerini hem tarihsel hem de giincel bir perspektifle
ele alarak, bu iki kavramin birbiriyle nasil biitiinlestigini ve sektorii nasil
dontistiirdiigiinii kapsaml bir sekilde analiz etmektedir. Dr. Tarik Yolcu,
bu boliimde ticaretin tarih Oncesi takas sistemlerinden modern e-ticaret
platformlarina kadar uzanan evrim siirecini ele almug, dijital doniigtimiin
tiziksel ve dilsel engelleri nasil ortadan kaldirdigint vurgulamugtir.

Boliimde, ozellikle e-ticaret ve mobil ticaretin yiikseligi, tiiketici
aligkanliklarin1 ve perakende modellerini koklii bir sekilde dontistiiren bir
unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yazar, omni-channel stratejilerin tiiketiciye
kesintisiz bir aligveris deneyimi sundugunu ve isletmelere rekabet avantaji
sagladigim detaylandirmugtir.

Yapay zeka ve biiyiik veri analitigi gibi teknolojiler, boliimde vurgulanan
bir diger 6nemli konulardir. Bu teknolojilerin, tiiketici deneyimlerini
kigisellestirme ve perakende siireglerini optimize etme konularindaki kritik
rolii boliimde detayli olarak ele alinmugtir.

Yazar, dijitallesmenin perakende sektoriinde stirdiirtilebilirligi destekleyen
bir gereklilik oldugunu vurgulamakta ve bu teknolojilerin igletmelere
sagladigy stratejik avantajlara dikkat ¢ekmektedir. Dijitallesmeyi yalmizca
gegici bir trend olarak degil, ayn1 zamanda perakende sektoriiniin gelecegini
sekillendiren ve stratejik bir zorunluluk haline gelen bir doniisiim olarak
degerlendiren Dr. Yolcu, bu baglamda dijitallesmenin sundugu firsatlar ve
beraberinde getirdigi zorluklar1 kapsaml bir sekilde ele almaktadir.

Dr. Eda Kutlu, “Twketici Davranislar: ve Perakendecilik’ baglikh
boliimiinde, tiiketici davraniglarinin dogasini anlamaya yonelik kapsamli



bir analiz sunmug, bu siirecte tiiketici psikolojisinin temel dinamiklerini
detaylandirmig ve tiiketim aligkanhklarinda meydana gelen degisimlerin
perakendecilik  sektoriindeki stratejik  yaklagimlar {izerindeki etkilerini
derinlemesine ele almistir.

Boliimde, tiiketici davraniglarinin bireylerin satin alma kararlarini nasil
etkiledigi, bu siiregte duygusal, psikolojik, sosyokiiltiirel ve ekonomik
faktorlerin rolii baglaminda ele alinmugtir. Dr. Kutlu, o6zellikle tiiketici
satin alma davraniglarinin yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal
ve deneyimsel unsurlar tarafindan da yonlendirildigini vurgulamaktadir.
Tiiketicilerin aligverig aliskanliklarindaki doniigiim, dijitallesme, sosyal medya
etkisi, pandemi ve artan biling diizeyi gibi faktorlerle iliskilendirilmistir. Bu
gergevede, satin alma karar siirecinin agamalar1 detaylandirilmig ve her bir
agamanin perakende stratejileri izerindeki etkisi analiz edilmistir.

Tiketici psikolojisine iligkin klasik teoriler ve tanimlayict modellerin
de ele alindigi bu boliimde, Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi ve Engel-
Kollat-Blackwell Modeli gibi yaklagimlar aracihigiyla tiiketici davraniglarinin
anlagilmasma yonelik farkli perspektifler sunulmustur. Ayrica, yogun,
sinirl ve rutin sorun ¢6zme davranglart gibi tiiketici karar alma siiregleri,
perakendecilere strateji gelistirme agisindan yol gosterici unsurlar olarak
tamimlanmigtir. Yazar, bu modellerin tiiketicinin satin alma kararindaki
belirsizlik ve risk algisin1 yonetmede kritik 6neme sahip oldugunu ifade
etmektedir.

Boliimde, miigteri deneyimi ve miisteri sadakati arasindaki iliski detayl bir
sekilde ele alinmistir. Tiiketicilerin aligveriste yalnizca tiriin veya hizmet degil,
ayni zamanda anlamli bir deneyim arayisinda olduklar1 vurgulanmugtir. Bu
dogrultuda, fiziksel ve dijital perakendecilik stratejilerinin entegre bir sekilde
tasarlanmasi gerektigi belirtilmistir. Yazar, bu boliimde tiiketici davraniglarini
anlamanin perakendeciler igin bir gereklilik oldugunu vurgulayarak hem
literatiire hem de uygulamacilara yonelik katki sunmaktadir.

Eserin ‘Marka Yonetimi ve Perakendecilik’ boliimii, marka degerinin
ve imajinin perakendecilik stratejileriyle entegre edilerek nasil daha etkin
hale getirilebilecegini kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Dr. Merve
Tiirkmen Barutgu ve Ars. Gor. Hazel Mihriban Kaynar, bu boliimde marka
yonetiminin temel unsurlarini detaylandirmis ve markalarin, tiiketicilerin
stirekli degisen beklentilerine nasil uyum saglayarak rekabet avantaji elde
edebilecegini derinlemesine incelemiglerdir.

Boliimde, marka degerinin tiiketici algis1 tizerindeki etkileri, markalarin
imaj yonetimi stratejileri ve tiiketici sadakati olugturmanin 6nemi gibi konular



detayh olarak ele alinmaktadir. Yazarlar, boliimde, marka degerinin, tiiketici
algisinda giivenilirlik ve sadakat olusturarak perakendecilerin pazardaki
konumlarini giiglendirdigini vurgulamakta ve marka degeri yiiksek olan
isletmelerin, sadik miisteri kitlesi sayesinde uzun vadeli gelir akigini nasil
stirdiirebilecegi orneklerle agiklamuglar.

Marka yonetimi ve perakendecilik arasindaki iligkiye de deginilen bu
boliimde, ozellikle perakende stratejilerinin, markanin temel degerlerini
ve imajini yansitacak sekilde tasarlanmasinin gerekliligi vurgulanmakta ve
magaza tasarimi, miisteri hizmetleri ve dijital platformlarin etkin kullanimi
gibi unsurlarn, tiiketicinin marka ile olan bagim giiglendirdigi belirtilmistir.
Yazarlar, ozellikle djjitallesmenin ve omni-channel stratejilerin, markalarin
titketicilerle etkilesiminde kritik bir rol oynadigini ve markalarin ¢evre dostu
yaklagimlar benimseyerek tiiketici giivenini artirabileceklerini ve bu sayede
rekabet avantaji elde edebileceklerini ortaya koymuslardir.

Dr. Burgak Bagak Yigit tarafindan hazirlanan, ‘Fiyatlandwma Stratejiler?
baghkli boliimde, fiyatlandirmanin yalnizca bir gelir elde etme araci degil,
ayni zamanda perakende sektortinde tiiketici davraniglarini sekillendiren,
isletmenin karlihgim artiran, rekabetgi konumlanmasini giiglendiren ve
miisteri memnuniyetini saglamada kritik bir unsur olarak stratejik 6nem
tagidigini kapsaml bir gekilde ele almugtir.

Boliimde, dinamik fiyatlandirma, promosyonel fiyatlandirma, psikolojik
tiyatlandirma ve deger odakl fiyatlandirma gibi modern yaklagimlar detayh
bir gekilde ele alinmigtir. Yazar, fiyatlandirma stratejilerinin tiiketicilerin
deger algisim sekillendirmede ve marka sadakati olugturmada nasil bir rol
oynadigint 6rneklerle agiklamaktadir. Ornegin, psikolojik fiyatlandirma
taktikleri, tiiketicilerin algilarini etkileyerek satin alma davraniglarini tegvik
etmek i¢in kullanilan etkili yontemler arasinda gosterilmektedir. Ayrica,
dinamik fiyatlandirmanin, 6zellikle e-ticaret sektortinde gergek zamanli veri
analitigi ile desteklenerek perakendecilere rekabet avantaji sagladig: ifade
edilmektedir.

Etik fiyatlandirma uygulamalari da bu boliimiin  6nemli odak
noktalarindan biridir. Yazar, fiyatlandirmanin yalmzca kirliligi artirmayi
degil, ayni1 zamanda tiiketici glivenini ve marka itibarin1 korumayi hedeflemesi
gerektigini belirtmektedir. Etik olmayan fiyatlandirma stratejilerinin, tiiketici
memnuniyetini ve sadakatini olumsuz etkileyebilecegi vurgulanmaktadir.
Ozellikle kriz dénemlerinde ortaya ¢ikan agirt fiyat artiglarinin uzun vadeli
miisteri iligkilerine zarar verebilecegi ve marka giivenini zedeleyebilecegi
ifade edilmistir.



Yazar, boliimde, veri analitigi ve yapay zeka destekli fiyatlandirma
stratejilerinin perakende sektoriinde stirdiirtilebilir bliyiimeyi destekleyen
yenilik¢i  yaklagimlar sundugunu vurgulamakta ve bu teknolojilerin,
titketici davraniglarin1 6ngérme ve fiyatlandirma kararlarini optimize etme
stireclerinde igletmelere sagladig katkilar: detayli bir gekilde ele almaktadir.

‘Pevakende Lokasyonu ve Fiziksel Magazaciik’ baglikli  bolim,
perakendecilik sektoriinde lokasyon segimi, magaza tasarimi ve yonetiminin
stratejik Onemini kapsamli bir gekilde ele almaktadir. Dog. Dr. Aslihan
Yavuzalp Marangoz, bu boliimde, perakendecilikte lokasyon segiminin,
isletmelerin uzun vadeli basaris1 ve rekabet avantaji saglamasinda kritik bir
unsur oldugunu vurgulamugtir. Lokasyonun tiiketici davraniglarini olumlu
yonde etkileyerek magaza imajini ve sadakatini artirdigina dikkat ¢eken
yazar, bu kararin hem maliyet hem de operasyonel siirdiiriilebilirlik agisindan
perakendeciler igin tagidigs stratejik 6nemi detaylandirmistir.

Boliim, lokasyon segiminin yani sira, fiziksel magaza tasariminin
tiiketicilere olumlu bir aligveris deneyimi sunmadaki roliine odaklanmaktadir.
Magaza tasariminin dig ve i¢ mekan unsurlari, tiiketici algis1 ve davraniglar:
tizerindeki etkileri ¢ergevesinde ele alinmugtir. Yazar, magaza atmosferinin,
tilketicilerin magazada daha uzun siire kalmasini tesvik ederek satin alma
egilimlerini artirdigin1 ve bu siiregte gorsel tasarim, aydinlatma, miizik,
koku gibi unsurlarin 6nemli bir rol oynadigini belirtmigtir. Bu baglamda,
magaza tasariminin sadece estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda stratejik bir
pazarlama unsuru oldugu vurgulanmaktadr.

Boliimde ayrica, perakende magazalarinin yonetimi, Ozellikle magaza
miidiirlerinin  rolii baglaminda ele alinmig; magaza yonetiminin stok
kontrolii, personel koordinasyonu ve miisteri memnuniyeti gibi unsurlara
odaklanmasmnin gerekliligi vurgulanmigtir. Ayrica, magaza miidiirlerinin,
tist yonetim ile ¢alisanlar arasindaki iletigimi etkin bir gekilde yonetmesinin,
magaza performansi tizerinde dogrudan bir etkisi oldugu ifade edilmistir.

Dr. Nazl Pehlivan Yirci, ‘Stirdiiriilebilir Pazarlama ve Perakendecilik’
bagliklt boliimiinde, igletmelerin siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun pazarlama
stratejileri gelistirme stireglerini teorik ve uygulamali bir ¢ergevede ele
almaktadir. Boliimde, siirdiiriilebilirligin gevresel, ekonomik ve toplumsal
yonleri biitiinciil bir yaklagimla ele alinmustir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik
kavraminin, igletmelerin kisa vadeli karlihk hedeflerinden ziyade uzun
vadeli bir yagam tarz1 ve ig stratejisi olarak benimsenmesi gerektigini ifade
etmektedir.



Boliimde, siirdiirtilebilir pazarlamanin, isletmelerin toplumsal ve gevresel
sorumluluklarini yerine getirmelerinde kritik bir rol oynadig: belirtilmistir.
Yazar, pazarlamanin tiiketicilerle sosyal ve dogal ¢evre arasinda siirdiiriilebilir
iliskiler kurmayr miimkiin kildigini ve bu dogrultuda kaynaklarin etkin
kullanimi ile gevresel etkilerin en aza indirilebilecegini ifade etmektedir.
Ayrica, strdiiriilebilir perakendeciligin bu stratejilerin uygulanabilirligini
kolaylagtirdig1, hem igletmelerin hem de toplumun uzun vadeli refahini
gozeten ¢evre dostu ticaret anlayisini destekledigi vurgulanmaktadir.

Yesil  pazarlama  stratejileri  ve  siirdiiriilebilir  perakendecilik
uygulamalarinin, tiiketicilerin ¢evre bilincini artirmada ve ¢evre dostu
triinlere olan talebi tegvik etmede oynadigr rol de boliimde detayli bir
sekilde ele alinmistir. Yazar, bu baglamda isletmelerin, ¢evre dostu triinler
sunarak iriin yagam dongiisiindeki gevresel etkileri azaltabileceklerini ve bu
siregte tiiketici glivenini kazanarak marka sadakatini gii¢lendirebileceklerini
ifade etmektedir.

‘Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya’ boliimde, dijitallesmenin ve
sosyal medya platformlarinin perakende sektoriinde pazarlama stratejilerine
etkilerini derinlemesine incelenmektedir. Dr. Selcen Vodinali ve Dr.
Omer Sezai Aykag, bu boliimde dijital pazarlamanin tiiketici davranislarini
sekillendirme, marka bilinirligi olusturma ve miisteri katilimini artirma
konularindakai kritik roliine odaklanmuglardr.

Boliimde, influencer pazarlamasi ve dijital kampanyalarin etkileri,
perakendecilik baglaminda ele alinmistir. Influencer pazarlamasi, markalarin
titketiciyle samimi ve giivene dayali bir bag kurmalarini saglayan giiglii bir
strateji olarak degerlendirilmistir. Yazarlar, influencerlarin sosyal medya
aracihigiyla hedef kitleye ulagarak marka bilinirligini artirmada ve tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkilemede oynadig: rolii kapsamli bir sekilde analiz
etmiglerdir. Bununla birlikte, seftaflik, etik degerler ve sahte takipgi kullanimi
gibi konularin, influencer pazarlamasinin etkinligi iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu vurgulanmugtir.

Dijital kampanyalarin miigteri katilimini artirmadaki rolii, bu boliimde
genis bir sekilde ele alinmistir. Yazarlar, interaktif igerikler, kigisellegtirilmig
mesajlar ve kullanici tarafindan olugturulan igeriklerin, dijital kampanyalarin
etkinligini artiran unsurlar oldugunu ifade etmiglerdir. Bu stratejilerin
miigteri sadakati olugturma ve marka ile tiiketici arasindaki bag: giliclendirme
agisindan tagidigi 6nem de vurgulanmustir.

Dr. Seda Gokdemir Ekici ve Dr. Tarik Yolcu tarafindan hazirlanan
“Perakendecilikte Miisteri Iliskileri Yonetimi® bashkli bolimde, Miisteri
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Tligkileri Yonetiminin (CRM) perakende sektoriinde tagidign stratejik Gnemi
detayl bir gekilde ele almakta ve CRM sistemlerinin, isletmelerin miisteri
odakli stratejiler gelistirmesinde ve miisteri memnuniyeti ile bagliligini
artirmada oynadig: kritik rolii vurgulamiglardir.

Boliimde, CRM sistemlerinin yalmzca bir teknoloji ¢o6ziimii degil, ayn
zamanda igletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini saglayan stratejik
bir arag oldugu ifade edilmektedir. Yazarlar, CRM’nin miigteri verilerinin
toplanmasi, analizi ve stratejik olarak kullanimiyla, tiiketicilere daha
kigisellestirilmis hizmetler sunarak uzun vadeli miisteri iliskileri kurmanin
miimkiin oldugunu agiklamglardir. Ozellikle sadakat programlarinin,
miigteri baghligr olugturma ve markalar ile miisteriler arasinda uzun siireli
iligkiler gelistirmedeki rolii detaylandirilmugtir.

Boliimde, biiyiik veri analitigi ve dijital teknolojilerin CRM siireglerine
entegrasyonunun isletmelere sagladigi avantajlara  odaklanilmakta ve
veri analitigi sayesinde miisteri davraniglarinin 6ngoriilebilir hale geldigi
ve bu sayede isletmelerin pazarlama stratejilerini optimize edebildigi
belirtilmektedir. Ayrica, CRM sistemlerinin miisteri segmentasyonu,
pazarlama kigisellestirmesi ve proaktif stratejiler gelistirme gibi alanlarda
sundugu faydalar ayrintili bir sekilde ele alinmugtir.

‘Pevakendecilikte Tedarik Zincivi Yonetimi® bashikli boliim, tedarik
zinciri  yonetiminin  perakendecilik sektoriindeki stratejik  6nemini  ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglama tizerindeki etkilerini derinlemesine
ele almaktadir. Dog. Dr. Didem Demir, bu boliimde, tedarik zincirinin
verimliligini artirmak, operasyonel maliyetleri diigiirmek ve miigteri hizmet
diizeylerini iyilestirmek igin gereken stratejik yaklagimlar1 kapsamli bir
sekilde incelemistir.

Boliimde, tedarik zinciri optimizasyonu, envanter yonetimi stratejileri ve
lojistik stireglerinin etkileri analiz edilmigtir. Yazar, tedarik zinciri boyunca
dogru envanter seviyelerinin belirlenmesinin ve bu seviyelerin siirdiirtilebilir
sekilde yonetilmesinin, isletmelerin miisteri taleplerine yanit verme ve
pazarda rekabetgi kalma becerilerini artirdigini vurgulamaktadir. Ayrica,
lojistik ve dagiim kanallarinin optimize edilmesinin, iirtinlerin dogru
zamanda ve dogru yerde miigterilere ulagtirlmasinda kritik bir rol oynadigi
ifade edilmistir.

Boliimde 6ne ¢ikan bir diger konu, teknolojinin tedarik zinciri yonetimine
entegrasyonudur ve biiyiik veri analitigi, yapay zeka ve blok zinciri gibi
yenilikgi teknolojilerin, tedarik zinciri siireglerinde Ongorii kabiliyetini
artirarak maliyetleri diigiirdiigiinii ve operasyonel siiregleri daha etkili
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hale getirdigini belirtilmektedir. Ozellikle talep tahmini ve risk yonetimi
gibi konularda bu teknolojilerin sagladig: avantajlar detayl bir sekilde ele
alinmugtir.

Yazar, strdiiriilebilirlik perspektifi, tedarik zinciri yonetiminde giderek
daha fazla 6nem kazanan bir unsur olarak ele almug, yesil lojistik ve gevre
dostu tedarik =zinciri uygulamalarinin, igletmelerin ¢evresel etkilerini
azaltirken ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini ve marka itibarini artirma
potansiyelini vurgulamistir.

Dog. Dr. Aykut Yimaz, ‘Perakendecilikte Tutundurma Stratejileri’
baghkli boliimiinde, perakendecilik sektoriinde miisteri ile marka arasindaki
baglar1 giiglendirme ve rekabet avantajini koruma siireglerinde tutundurma
stratejilerinin tagidigt stratejik 6nemi ele almug ve tutundurma stratejilerinin,
geleneksel ve dijital pazarlama araglartyla nasil etkili bir sekilde entegre
edilebilecegini kapsamli bir gekilde analiz etmistir.

Boliim, veri odaklr yaklagimlar ve dijital dontistimle birlikte tutundurma
stratejilerinin dinamik ve yenilikgi bir yapiya biiriindiigiinii vurgulamaktadir.
Yazar, ¢ok kanalll ve omni-kanal stratejilerin, miigteri deneyimini
kigisellestirme ve miisteri sadakatini artirmadaki roliinii detayl bir gekilde
agiklamustir. Ornegin, kisisellestirilmis e-posta kampanyalari, sosyal medya is
birlikleri ve influencer pazarlamasi gibi uygulamalarin, markalarin genis bir
kitleye ulagmasini saglarken ayni zamanda bireysel miisteri ihtiyaglarina da
yanit verebildigi belirtilmigtir.

Dijital teknolojilerin ve veri analiz araglarinin tutundurma stratejilerine
entegrasyonu, boliimde dikkat geken bir diger 6nemli konudur. Yazar, yapay
zeka destekli miisteri davranigt analizlerinin, tiiketici egilimlerini 6ngorerek
pazarlama faaliyetlerinin hedef odakli hale getirilmesine olanak tanidigini
ifade etmektedir. Ayrica, veri analitiginin promosyon tasarimi, dinamik
fiyatlandirma ve miigteri segmentasyonu gibi stratejik alanlarda sagladigy
katkilar orneklerle ele alinmugtir.

Dog. Dr. Aykut Yilmaz bu boliimde, tutundurma stratejilerinin etkili
bir sekilde uygulanmasinda etik ve geffaflik ilkelerinin 6nemi vurgulanmug,
miisteri giiveninin ve marka itibarmin siirdiiriilebilirligi igin seffaf iletigim
stratejilerinin ve tiiketici odakli yaklagimlarin gerekliligini ifade etmistir.

Dr. Seda Gokdemir Ekici tarafindan hazirlanan ‘Miisteri Deneyimi ve
Perakende Tasarumy’ baghkli boliim, miisteri odakli stratejilerin pazarlama
ve perakendecilikte nasil etkili bir gekilde uygulanabilecegini teorik ve pratik
bir ¢er¢evede analiz etmekte ve miisteri yolculugu haritalarindan perakende
ortaminin fiziksel ve psikolojik bilegenlerine kadar uzanan bir yelpazede,
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miigteri deneyimlerinin nasil optimize edilebilecegine dair kapsamli bir
degerlendirme sunmaktadir.

Boliimde, miigteri yolculugu haritalarinin, miisterilerin bir marka ile olan
tiim etkilegim siireglerini anlamada kritik bir arag oldugu vurgulanmaktadr.
Yazar, miigteri yolculugunun, miigteri tatmini, memnuniyeti ve sadakati
artirmada stratejik bir rol oynadigini ve bu haritalarin, igletmelere miigterilerin
kargilagtiklar1 sorunlart ve firsatlar1 belirleme konusunda rehberlik ettigini
ifade etmektedir. Bu baglamda, miigteri yolculugunda temas noktalarinin ve
miigterinin hissettigi duygularin detayl: bir sekilde analiz edilmesi gerektigi
belirtilmigtir.

Perakende ortamimin psikolojik ve fiziksel bilegenleri de bu boliimde
kapsamli bir gekilde ele alinmugtir. Yazar, magaza atmosferinin (renkler,
miizik, koku, diizen) tiiketicilerin algilarin1 ve satin alma davramiglarini
nasil sekillendirdigini detaylandirmigtir. Ozellikle renklerin ve kokularin
miigteriler iizerinde giiglii duygusal etkiler yaratabilecegi, dogru atmosferin
miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirdigy ifade edilmektedir. Bunun
yanu sira, teknoloji entegrasyonu ve dijital unsurlarin magaza igi deneyimlere
katkis1 da boliimde ele alinan 6nemli konular arasindadir. Artirilmig gergeklik
(AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojilerle zenginlestirilmis aligverig
deneyimlerinin, miigterilerin markaya baghligini artirmada etkili oldugu
belirtilmigtir.

Dr. Faruk Dursun ve Dog. Dr. Emre Yildirnm tarafindan hazirlanan
eserin son boliimii olan ‘Veri Odaklr Pazariama ve Analitik’, biyiik veri,
tahminsel analiz ve karar destek sistemlerinin perakendecilikte pazarlama
stratejilerine olan etkilerini kapsamli bir gekilde incelemekte ve veri odakli
yaklagimlarin, miigteri davraniglarini anlamada ve pazarlama siireglerini
optimize etmede tistlendigi kritik rolii vurgulamaktadir.

Boliimde, biiyiik verinin veri toplama siireglerini, miigteri davraniglarini
ongorme ve stratejik kararlar geligtirme siireglerini nasil etkiledigi detayl
bir sekilde incelenmistir. Yazarlar, veri madenciligi ve tahminsel analiz
tekniklerinin igletmelerin  hem ge¢mis hem de gelecekteki tiiketici
egilimlerini anlamalarina olanak tamidigini ve bu siirecte igletmelere
rekabet avantaji sagladigini ifade etmiglerdir. Biiyiik verinin, miisteri
segmentasyonu, kigisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 ve tedarik zinciri
yonetiminde kullanilmasinin, isletmelerin operasyonel verimliligini artirdigt
vurgulanmustir.

Karar destek sistemleri (KDS), bu boliimde 6ne gikan bir diger 6nemli
konu olarak ele alinmistir. Yazarlar, KDS’nin, biiyiik veri analitigi ile elde
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edilen bilgilerin stratejik karar siireglerine entegrasyonunda kilit bir arag
oldugunu belirtmigtir. Bu sistemlerin, pazarlama yoneticilerinin veri tabanl
kararlar almasini kolaylagtirarak, degisen piyasa kogullarina hizli bir sekilde
uyum saglamalarina olanak tamidigi ifade edilmigtir. Ayrica, tahminsel
analizler ve veri gorsellestirme tekniklerinin, tiiketici davramiglarini anlamada
ve pazarlama stratejilerini kigisellestirmede isletmelere sundugu faydalar
detaylandirilmugtir.

Yazarlar, bu boliimde biiyiik veri ve analitik teknolojilerin modern
i diinyasinda pazarlama stratejilerinin - merkezine nasil yerlestigini
gostermislerdir veri odakli yaklagimlarin, igletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglamasinda ve miigteri memnuniyetini artirmada kritik bir
rol oynadigint ortaya koyarak hem akademik literatiire hem de sektorel
uygulamalara katkilar saglamaktadr.

Bu eser, pazarlama ve perakendecilikte yaganan dontistimleri kapsamli bir
sekilde ele alarak, bu disiplinlerin temel ilkelerinden yenilik¢i uygulamalarina
kadar genig bir perspektif sunmaktadir. Kitapta yer alan boliimler, dijital
doniistim, siirdiirtilebilirlik ve veri odakli pazarlama gibi giincel temalari ele
almakta; teorik bilgileri uygulamalarla birlestirerek hem akademik literatiire
hem de sektorel uygulamalara 6nemli katkilar saglamaktadir. Tiiketici
davraniglarindan marka yonetimine, miisteri deneyimi tasarimindan tedarik
zinciri yonetimine kadar farkli konular1 kapsayan igerik, pazarlama ve
perakendeciligin temel dinamiklerini derinlemesine incelemektedir. Ayrica,
pazarlama ve perakendecilik arasindaki dinamik iliskileri detayh bir sekilde
analiz ederek, isletmelerin degisen tiiketici beklentilerine ve teknolojik
yeniliklere nasil uyum saglayabilecegini gostermektedir. Dijital pazarlama,
sosyal medya ve veri analitigi gibi giincel konular, igletmelere stratejik karar
alma stireglerinde rehberlik etmekte ve gelecekteki pazarlama trendlerine
yonelik 6nemli 6ngoriiler sunmaktadir. Bunun yani sira, siirdiirtilebilirlik
odakli boliimler, ¢evresel ve sosyal sorumluluklarin marka stratejilerine nasil
entegre edilebilecegini ve bu yaklasgimlarin igletmelere nasil rekabet avantaji
sagladigini kapsamli bir sekilde ele almaktadir.

Eser, pazarlama ve perakendeciligin teori ve uygulama ekseninde biitiinciil
bir anlayigla ele alinmasini saglamig; bu alanlarin giincel gelismeler 151g1inda
nasil yeniden sekillendigine dair derinlemesine bir analiz sunmugtur. Hem
akademisyenler hem de uygulamacilar igin degerli bir kaynak niteligi tagryan
bu eser, pazarlama ve perakendecilikte stratejik yaklagimlar gelistirmek
isteyenler i¢in onemli bir rehber iglevi gormektedir.
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Ozet

Pazarlama ve perakendecilik, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini
kargilamayr amaglayan iki disiplin olarak birbirini tamamlamaktadir. Bu
caligmada, pazarlama teorisi ve uygulamalarinin perakendecilik {izerindeki
etkisi incelenmistir. Dijital doniislim, pazarlama karmasinin (4P) yeniden
tanimlanmasina yol agmug ve perakendecilerin stratejik karar alma siireglerini
sekillendirmistir. Ozellikle omni-channel stratejiler, miisteri deneyimlerini
tyilestirerek markalara uzun vadeli rekabet avantaji saglamaktadir. Caligma,
pazarlama ve perakendeciligin kesisim noktalarini ele alarak, teorik bilgi
birikimine katki sunmakta ve igletmeler i¢in pratik 6nerilerde bulunmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik, veri analitigi ve yapay zeka gibi faktorler, pazarlama
ve perakendecilik stratejilerinde yenilik¢i yaklagimlar: desteklemekte ve
gelecekteki firsatlar iin stratejik bir zemin hazirlamaktadur.

1. Giris

Pazarlama ve perakendecilik arasindaki iliski, giiniimiizde daha da
onemli hale gelmistir. Perakendecilikteki rekabetin artmasi, isletmelerin
miigteri ihtiyaglarini daha iyi anlamalarini ve bu ihtiyaglara uygun stratejiler
gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Aragtirmalar, pazarlama yeteneklerinin,
perakendecilerin  finansal  performansin1  olumlu  yonde etkiledigini
gostermektedir. Ozellikle, pazarlama ve operasyonel yeteneklerin birlegimi,
perakende sektortindeki igletmelerin miigteri memnuniyetini artirmalarina ve
dolaysiyla i performanslarini yiikseltmelerine yardimer olmaktadir (Yu vd.,
2014). Ayrica, pazarlama odakli bir yaklagim benimseyen perakendecilerin,
miigteri sadakatini artirma konusunda daha basarili olduklar: bulunmustur.
Bu durum, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirarak, uzun vadeli miisteri
iligkileri kurma yeteneklerini gelistirmektedir (Sampaio vd., 2019).

1 Dr., Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Sakarya Meslek Yiiksekokulu
https://orcid.org/0000-0003-1500-623X, oaykac@subu.edu.tr
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Perakendecilikte dijital pazarlama taktiklerinin benimsenmesi, 6zellikle
gelisen pazarlar i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Caligmalar, dijital pazarlama
stratejilerinin, perakendecilerin uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji elde
etmelerine yardimcr oldugunu ortaya koymaktadir (Goldman vd., 2020).
Bunun yan sira, perakendecilerin miisteri ile olan iligkilerini giiclendirmeleri
hem miigteri memnuniyetini hem de igletme performansini artirmaktadir.
Tliski pazarlamasi, perakende sektoriinde 6nemli bir rol oynamakta ve bu
yaklagim, miisteri giiveni ve hizmet kalitesi ile dogrudan iliskilidir (Izogo
vd., 2016). Pazarlama ve perakendecilik arasindaki etkilesim, igletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeleri igin kritik bir unsur olarak 6ne
¢ikmaktadir.

Pazarlama ve perakendecilik, temelinde tiiketicinin ihtiyaglarini ve
isteklerini anlama ve bunlara yonelik ¢oziimler iiretme ¢abasi barindirir.
Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak iizere dért temel unsurdan olugan
pazarlama karmasi (4P) gergevesinde pazarlama faaliyetleri, igletmelerin
stratejik yonelimlerini belirler. Perakendecilik ise bu unsurlari, tiiketicilere
daha yakin bir gekilde uygulayarak hedef kitlenin ihtiyaglarini kargilama
amacini tagir. Ornegin, {iriin gesitliligi ve magaza igi yerlesim, tiiketicilerin
aligverig deneyimini dogrudan etkilerken; fiyatlandirma ve kampanya
stratejileri, tiiketicilerin satin alma davraniglarini yonlendirir. Tiim bu
unsurlar perakendeciligin, pazarlamanin ilkelerini nasil doniistiirdiigiinii ve
uyguladigini anlamak i¢in 6nemli ipuglar1 sunar.

Pazarlama ve perakendecilik arasindaki etkilegim, giiniimiiz ig diinyasinda
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tiiketici davraniglarinin ve tercihlerin
dinamik bir gekilde degismesi, perakendecilerin pazarlama stratejilerini
stirekli olarak gozden gecirmelerini gerektirmektedir. Ozellikle fiyatlandirma
stratejileri, tiiketicilerin satin alma kararlarini biiyiik olgiide etkilemektedir.
Aragtirmalar, fiyatlandirma yontemlerinin tiiketici tercihleri tizerinde 6nemli
bir rol oynadigini ve bu nedenle perakendecilerin fiyatlandirma stratejilerini
hedef kitlelerine uygun sekilde uyarlamalar1 gerektigini ortaya koymaktadir
(Secretaria vd., 2023). Ayrica, kampanya ve indirim stratejileri, tiiketicilerin
aligveris deneyimlerini zenginlestirirken, ayn1 zamanda perakendecilerin satig
performansini artirmalarina yardimer olmaktadir (Guan vd., 2018).

Perakendecilikte tirtin gesitliligi ve magaza igi yerlesim gibi unsurlar,
titketicilerin aligveris deneyimini dogrudan etkileyen faktorler arasinda
yer almaktadir. Tiiketiciler, aligveris yaparken sadece iirtinlerin fiyatlarina
degil, ayn1 zamanda tirlinlerin sunumuna ve magaza atmosferine de dikkat
etmektedirler. Bu baglamda, perakendecilerin magaza igi diizenlemeleri
ve atmosferi optimize etmeleri, miisteri memnuniyetini artirmak i¢in
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kritik bir 6neme sahiptir (Claro vd., 2021). Ayrica, perakendecilerin
uyguladig1 pazarlama karmasi unsurlari, tiiketicilerin aligverig aliskanliklarin
sekillendirmekte ve bu da perakendecilerin stratejik kararlarini etkilemektedir

(Hecht vd., 2020).

Pazarlama ve perakendecilik arasindaki iligki, tiiketici odakli bir yaklagim
benimseyerek daha etkili hale gelmektedir. Perakendecilerin, pazarlama
stratejilerini siirekli olarak giincelleyerek ve tiiketici ihtiyaglarina uygun
¢oziimler iireterek rekabet avantaji elde etmeleri miimkiindiir. Bu stiregte,
pazarlama karmas1 unsurlarinin etkili bir sekilde yonetilmesi, perakendecilerin
bagarisini belirleyen temel faktorlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Nath
vd., 2021).

Pazarlama ve perakendecilikteki bu dinamik iligki, tiiketici davraniglarinin
anlagilmasini daha kritik bir hale getirmigtir. Literatiirde, tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen faktorlerin yani sira, magaza i¢i deneyimlerin ve
dijital platformlardaki etkilesimlerin aligveris memnuniyetini artirdigr sikga
vurgulanmaktadir (Kotler ve Keller, 2020). Bu durum, perakendecilerin
hem fiziksel hem de dijital platformlarda stratejik kararlar almasini
gerektirir. Ornegin, cevrimici ahgverisin yayginlagsmastyla birlikte, kullanict
dostu ara yiizler ve hizli teslimat gibi unsurlar perakendecilikte bagarry1
belirleyen o6nemli faktorler haline gelmistir. Bu baglamda, pazarlama
ilkelerinin perakendecilikteki uygulamalari yalnizca fiziksel ortamlarla sinirl
kalmamakta, ayn1 zamanda dijitallesme ile birlikte genislemektedir.

Sonug olarak, pazarlamanin temel ilkeleri ile perakendecilik arasindaki
iligki, tiiketicilere deger sunma ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglama
agisindan hayati bir 6nem tagimaktadir. Bu galigmanin amaci, pazarlamanin
temel ilkelerini ve bunlarin perakendecilikteki uygulamalarini detaylt bir
sekilde ele almak, tiiketici davranglart ve aligverig deneyimlerini anlamak
igin bir gergeve sunmaktir. Boylece hem teorik hem de pratik diizeyde katki
saglanmasi hedeflenmektedir.

2. Pazarlamanin Temel Kavramlari

Ihtiyaglar, arzular ve talepler, pazarlamanin baglangic noktalarini
olusturur. Tiiketicilerin farkli gevresel kosullarda ve bireysel tercihlerde ortaya
¢tkan ihtiyaglari, pazarlama stratejilerinin gekillenmesinde belirleyicidir.
Bu baglamda, dijital pazarlama stratejileri, tiiketici davraniglarini etkileyen
onemli bir faktor haline gelmistir. Kanapathipillai ve Kumaran, dijital
pazarlama stratejilerinin tiiketici satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini
incelemis ve bu stratejilerin, pazarlamacilar ile tiiketiciler arasindaki
iletisimi kolaylagtirarak satin alma kararlarini yonlendirdigini gostermigtir
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(2022). Ayrica, Voramontri ve Klieb, sosyal medyanin tiiketici davraniglar
tizerindeki etkisini aragtirmig ve sosyal medyanin, tiiketicilerin satin alma
karar siireglerinde 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir (2019).

Bunoktada dijital pazarlama stratejilerinin yiikselisi, tiiketicilerle igletmeler
arasindaki etkilesim dinamiklerini yeniden sekillendirmistir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinin pazarlama siireglerine entegre edilmesi, tiiketicilerin
ger¢ek zamanl geri bildirim verebilmesini ve markalarla daha yakin bir bag
kurmasini saglamigtir. Bu degisim, yalnizca dijital araglarin kullanimini
artirmakla  kalmamig, ayni zamanda isletmelerin stratejik karar alma
stireglerinde tiiketici merkezli bir yaklagimi zorunlu hale getirmistir.

Tiiketici ihtiyaglarim1  anlamak, pazarlama stratejilerinin  bagaril
bir sekilde uygulanabilmesi igin kritik Oneme sahiptir. Qiu, tiiketici
davraniglarini anlamanin, igletmelerin daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirmelerine yardimcr oldugunu vurgulamugtir (2023). Bunun yani sira,
Hadiwijaya, tiiketici tercihlerini analiz ederek, etkili pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinin  6nemini ortaya koymugtur (2024). Bu tiir analizler,
titketicilerin algiladigi degerleri anlamak ve bu dogrultuda pazarlama
mesajlarini hedeflemek igin gereklidir.

Tiiketici davraniglarini anlamak, ayni zamanda veri analitigi ve biiyiik veri
teknolojilerinin pazarlama siireglerine entegre edilmesiyle daha miimkiin hale
gelmistir. Giiniimiiz isletmeleri, tiiketici tercihlerini anlamak igin yalmzca
geleneksel yontemlere degil, ayn1 zamanda algoritmalar ve yapay zeka destekli
analizlere de bagvurmaktadir. Bu teknolojiler, pazarlama stratejilerinin daha
hizli ve etkili bir sekilde uygulanmasini saglamaktadir.

Ayrica, giintimiizde siirdiirtilebilirlik ve g¢evresel kaygilar, tiiketici
davranislarini etkileyen 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Viciunaite
ve Alfnes, tiiketici tercihlerini dikkate alarak siirdiirtilebilir iy modellerinin
olusturulmasinin  6nemini  vurgulamiglardir  (2020). Bu  baglamda,
isletmelerin gevre dostu tirtinler sunarak tiiketici ihtiyaglarini kargilamalari,
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmaktadir. Ozellikle geng tiiketicilerin
gevresel duyarliligi, igletmelerin pazarlama stratejilerini sekillendirmede
onemli bir rol oynamaktadir.

Siirdiirtlebilirlik, bir pazarlama trendinden, igletmeler tarafindan
benimsenen temel bir degere doniigmiistiir. Bu doniigiim, gevre dostu
stratejilerin marka itibarin1 artirmasinin yani sira tiiketicilerle duygusal
bag kurmayi tegvik ettigi farkindaligiyla gergeklesmistir. Aragtirmalar,
stirdiiriilebilirlik girisgimlerinin marka itibarin1 olumlu yonde etkiledigini ve
tiiketicilerin sosyal ve ¢evresel sorumluluk gosteren markalar tercih ettigi bir
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pazarda bunun giderek daha 6nemli hale geldigini gostermektedir (Saes vd.,
2022; Obioha, 2024).

Ozellikle geng tiiketiciler arasinda gevresel ve sosyal farkindahigin artmast,
satin alma kararlarini ve marka sadakatini 6nemli Olgiide sekillendirmektedir.
Aragtirmalar, bu grubun siirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) degerleriyle uyumlu markalar: tercih etme egiliminde oldugunu ortaya
koymaktadir (Badawi vd., 2022; Zhang, 2024). Siirdiiriilebilirlik ¢abalarini
etkili bir sekilde ileten markalar, itibarlarin1 ve pazar performanslarini
gii¢lendirebilir (An, 2023). Bu durum, sosyal a¢idan bilingli tiiketicilerin
beklentilerini  kargilamak i¢in  markalarin  stratejik  planlamalarina
stirdiiriilebilir uygulamalar1 entegre etmelerinin 6énemini vurgulamaktadir
(Santoso, 2024).

Pazarlama stratejilerinin etkinligi, tiiketici ihtiyaglarinin derinlemesine
anlagilmasma baghdir. Dijital pazarlama, sosyal medya etkileri ve
stirdiiriilebilirlik  gibi unsurlar, modern pazarlama uygulamalarinda
dikkate alinmasi gereken 6nemli faktorlerdir. Bu unsurlarin entegrasyonu,
isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini ve tiiketici sadakatini artirmalarini
saglayacaktir.

Tim bu unsurlar bir araya geldiginde, pazarlamanin gok yonli ve
dinamik yapist daha belirgin hale gelmektedir. Isletmeler hem dijitallesmenin
sundugu firsatlar1 degerlendirmek hem de tiiketicilerin degisen beklentilerine
yanit vermek igin yenilik¢i yaklagimlar1 benimsemek zorundadir. Bu siiregte,
pazarlama karmasmin dogru bir gekilde uygulanmasi, igletmelerin uzun
vadeli bagar1 elde etmesinde kritik bir rol oynamaktadir.

Pazarlama karmasi (4P) — iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim — her bir
Ogenin pazarlama stratejilerinde nasil 6zellestirilebilecegini gosterir. Dijital
doniisiimle birlikte bu kavramlar yeniden tanimlanmistir. Ozellikle ¢evrimigi
platformlar ve sosyal medya, pazarlamanin yeni oyun alanlar1 haline
gelmigstir. Miigteri odaklilik ve deger yaratma ise, pazarlamanin stratejik
bakis agisin olugturan diger kritik unsurlardir. Ozellikle dijital pazarlama
stratejileri, igletmelerin miigteri ihtiyaglarimi daha iyi anlamalarina ve bu
ihtiyaglara uygun ¢oziimler sunmalarina olanak tanimaktadir. Hawa, dijital
doniigiimiin pazarlama performansini artirma potansiyelini vurgulayarak,
dijital pazarlamanin bu siiregteki roliinii ele almigtir (2023). Bu baglamda,
dijital platformlar tizerinden yiiriitillen pazarlama faaliyetleri, geleneksel
yontemlere gore daha esnek ve hedet odakli hale gelmistir.

Dijital doniigtimle birlikte, pazarlama karmasmin her bir bileseni,
isletmelere 6zgiin stratejik firsatlar sunmaktadir. Ozellikle fiyatlandirma
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ve {irlin yOnetimi, ¢evrimigi platformlar sayesinde daha kigisellestirilebilir
hale gelmig; bu da tiiketicilerin beklentilerine daha hizli ve etkili bir gekilde
yanit verilmesini saglamigtir. Dijital platformlar {izerinden vyiiriitiilen esnek
kampanyalar, igletmelerin rekabet avantajini artiran 6nemli araglar haline
gelmigtir.

Ayrica, miigteri memnuniyeti ve sadakati, pazarlama karmasmnin etkili
bir sekilde uygulanmasiyla dogrudan iliskilidir. Limna, kahve diikkanlar
orneginde, etkili tanitim stratejilerinin, miigteri memnuniyetini artirmada
ve sadakati saglamada kritik bir rol oynadigini gostermistir (2023). Bu
tiir stratejiler, markalarin tiiketicilerle olan etkilesimlerini giiglendirerek,
uzun vadeli miigteri iliskileri kurmalara yardimcr olmaktadir. Natividad
ve digerleri, 4P pazarlama karmasinin, ozellikle turizm sektorii gibi belirli
sektorlerde nasil uygulanabilecegini incelemis ve bu modelin pazarlama
stratejilerinin temelini olusturdugunu belirtmistir (2021).

Dijital doniigiim siirecinde, pazarlama karmasinin her bir bilegeni,
cevrimigi ortamda yeniden sekillenmektedir. Ornegin, fiyatlandirma
stratejileri,  tiiketicilerin  ¢evrimigi  aligveriy  aligkanliklarma  gore
uyarlanmakta, iiriin sunumlart ise dijital platformlarin sundugu olanaklarla
zenginlestirilmektedir. Wu ve Zhownun ¢aligmasi, dijital pazarlama
uygulamalarinin  tiiketici davraniglarini nasil etkiledigini ve bu etkilerin
pazarlama stratejilerine  yansimalarmi incelemektedir (2021). Bu tiir
aragtirmalar, dijital pazarlamanin dinamik yapisinin, geleneksel pazarlama
yaklagimlarindan nasil farklilagtigini ortaya koymaktadir.

Dijital doniisiim, pazarlama karmasinin her bir bileseninin yeniden
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Miisteri odakhlik ve deger yaratma,
modern pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesirken, dijital platformlar
iizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri, isletmelerin rekabet avantajt
elde etmelerini saglamaktadir. Bu doniigiim siirecinde, pazarlama karmasinin
etkin bir gekilde uygulanmast, isletmelerin bagarisi igin kritik bir unsur olarak
one ¢ikmaktadir.

3. Pazarlama ve Perakendeciligin Kesisim Noktalar1

Pazarlama ve perakendecilik arasindaki iliski, her iki disiplinin de
birbirini besleyen yapilarindan 6tiirii son derece kuvvetlidir. Perakendecilik,
pazarlamanin tiiketiciyle en ¢ok temas ettigi noktalardan biridir ve bu nedenle,
miisteri deneyimini ylikseltmek igin stratejik bir rol oynar. Perakendecilikte
miisteri deneyiminin artirilmasi, sadece {irlinlerin sunumu ile degil, ayni
zamanda pazarlama stratejilerinin etkinligi ile de dogrudan iligkilidir. Yu ve
digerleri, pazarlama ve operasyonel yeteneklerin, perakende sektoriindeki
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finansal performans {iizerindeki etkilerini incelemis ve bu yeteneklerin
miisteri ihtiyaglarini anlama ve uzun vadeli iligkiler kurma konusundaki
onemini vurgulamugtir (2014). Bu baglamda, perakendecilerin pazarlama
stratejilerini gelistirmeleri, miisteri memnuniyetini artirmak ve sadakati
saglamak i¢in kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Perakendecilikte miigteri deneyimi, sadece bir hizmet sunumu olmaktan
¢ikip, markalarla tiiketiciler arasinda daha anlamli baglar kurmay1 hedefleyen
bir siire¢ haline gelmistir. Bu siire¢ hem fiziksel hem de djjital temas
noktalarinda tutarli ve gekici deneyimler sunmayi gerektirir. Ornegin,
magaza atmosferinin yanmi sira dijital platformlarda saglanan kullanict
deneyimi, tiiketicilerin genel memnuniyetini gekillendiren 6nemli unsurlar
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ayrica, omni-channel perakendecilik, modern pazarlama stratejilerinin
onemli bir bilegeni haline gelmigtir. Galipoglu ve digerleri, omni-channel
yaklagiminin, perakendecilerin miisteri deneyimini nasil gelistirdigini ve bu
stratejilerin pazarlama ile nasil entegre edilebilecegini incelemistir (2018).
Bu tiir stratejiler, tiiketicilere farkli kanallar araciligiyla tutarli bir deneyim
sunarak, onlarin markaya olan baghliklarini artirmaktadir. Miisteri odaklilik,
perakendecilikteki bagariy1 belirleyen bir diger 6nemli faktordiir. Medvedeva,
perakende yapilarinin yenilik¢i gelisiminde pazarlama yonetiminin etkinligini
degerlendirerek, miigteri odakli stratejilerin 6nemini ortaya koymustur

(2020).

Omni-channel yaklagimlarin bagaris, tiiketicilere her bir temas noktasinda
sunulan deneyimin tutarlihgina ve biitiinliigiine baglhdir. Tiiketiciler, fiziksel
magazalardan ¢evrimigi platformlara kadar genis bir yelpazede benzer bir
kalite ve hizmet seviyesi bekler. Bu beklenti, perakendecileri her iki kanalda
da esit derecede etkili pazarlama ve operasyonel stratejiler geligtirmeye
zorlamaktadir.

Perakendecilikteki rekabetin artmast, igletmeleri daha yenilik¢i pazarlama
stratejileri  gelistirmeye zorlamaktadir. Pousttchi ve Hufenbach, veri
zenginligi ile perakende ortaminda miisteri arayiizii ve pazarlama deger
aglarinin miithendisligini ele alarak, bu yapilarin stratejik analiz ve yeni ig
modellerinin tasarimi igin nasil kullanilabilecegini gostermistir (2014). Bu
tiir yenilik¢i yaklagimlar, perakendecilerin pazarlama stratejilerini daha etkili
hale getirerek, miisteri deneyimini artirmalarina yardimer olmaktadr.

Artan rekabet ortaminda, igletmelerin basariya ulagsabilmesi i¢in veri
odakli bir yaklagima ge¢meleri kagimilmazdir. Tiiketici davraniglarini
derinlemesine anlamak ve bu davraniglara uygun stratejiler gelistirmek,
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isletmelerin yenilik¢i ¢oziimler iiretebilmesi igin kritik bir 6neme sahiptir.
Ozellikle veri analitigi, miigteri tercihlerini daha hassas bir gekilde anlamaya
olanak tanryarak, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmaktadr.

Pazarlama ve perakendecilik arasindaki etkilesim, miisteri deneyimini
gelistirmek igin kritik bir rol oynamaktadir. Modern pazarlama stratejileri,
omni-channel yaklagimlar ve miisteri odaklilik, perakendecilerin rekabet
avantaji elde etmelerini saglamakta ve bu siiregte pazarlama yonetiminin
etkinligini artirmaktadir. Bu nedenle, perakendecilik alaninda basarili olmak
i¢in pazarlama stratejilerinin siirekli olarak gozden gegirilmesi ve yenilikgi
yaklagimlarin benimsenmesi gerekmektedir. Bu baglamda, miisteri odaklilik,
isletmelerin yalnizca mevcut ihtiyaglara yanit vermesini degil, ayn1 zamanda
gelecekteki talepleri 6ngormesini de gerektirir. Bu stratejik bakig agist,
isletmelerin rekabet avantajini siirdiirmelerini ve sektordeki degisimlere daha
hizli adapte olmalarini saglar.

Dijital doniigiim, perakendecilikteki pazarlama stratejilerini daha da
derinlestirirken, igletmelerin miigteri iliskilerini gii¢lendirmelerine olanak
tanimaktadir. Ozellikle, omni-channel stratejileri, perakendecilerin hem
gevrimigi hem de fiziksel magaza deneyimlerini birlegtirerek, tiiketicilere
daha entegre bir aligveris deneyimi sunmalarini saglamaktadir (Ishfaq vd.,
2021). Bu baglamda, dyjital 6deme sistemlerinin benimsenmest, iglemlerin
hizin1 artirmakta ve miigteri memnuniyetini ylkseltmektedir. Ayrica,
kigisellestirilmis pazarlama gabalar, tiiketicilere 6zel teklifler sunarak, sadakat
programlarinin etkinligini artirmaktadir. Perakendeciler, bu stratejileri
kullanarak, miisteri deneyimini zenginlestirirken, ayni1 zamanda rekabet
avantaji elde etmektedirler (Hagberg vd., 2016).

Dijital 6deme sistemleri ve kigisellestirilmig tekliflerin artigi, tiiketicilere
hem kolaylik hem de deger sunmaktadir. Buyenilikler, miigteri memnuniyetini
artirirken, tiiketicilerin markalara olan baglihgim da giiglendirmektedir.
Ayrica, bu stratejiler, markalarin tiiketicilerle daha anlamli bir bag kurmasina
olanak tantyan bir iletisim kanalina doniigmektedir.

Dijital doniigiim siirecinde, veri analitigi ve karar destek sistemlerinin
kullanim, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesine olanak tanimaktadir.
Bu teknolojiler, tiiketici davraniglarini analiz ederek, daha hedeflenmis ve etkili
pazarlama kampanyalarinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Ayrica,
dyjital dontiglim, perakendecilerin i modellerini yeniden sekillendirmelerine
ve yeni i firsatlar1 yaratmalarina olanak tanimaktadir. Dijital doniigiim,
perakendecilikte pazarlama stratejilerinin evriminde kritik bir rol oynamakta
ve igletmelerin rekabet¢i kalmalarini saglamaktadir.
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Pazarlama kapsamindaki dijital doniigimiin perakende sektoriine
sundugu firsatlar, sadece mevcut stratejilerin iyilestirilmesiyle sinirl
kalmayip, aym1 zamanda sektordeki yenilikgi i3 modellerinin gelisimine de
onciiliik etmektedir. Bu siiregte, perakendeciler, miisterilere sunduklari
deneyimleri siirekli olarak giincelleyerek, degisen ihtiyaglara yanit verme
becerisini gelistirebilmektedir.

4. Tiketici Davranislar1 ve Alisveris Deneyimi

Tiiketici davraniglari, pazarlamanin ve perakendeciligin 6ziinde yer alan
kritik bir alan1 temsil eder. Tiiketiciler, artik sadece bir tiriiniin kalitesine veya
fiyatina bakarak karar vermemektedir. Aligveris deneyimi, tiim karar alma
stirecini etkileyen ¢ok boyutlu bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Giiniimiizde,
tiiketicilerin aligveris deneyimlerini gekillendiren unsurlar arasinda duygusal
tatmin, gevresel faktorler ve sosyal etkilesimler 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ornegin, ahigveris ortaminin fiziksel diizeni, renk kullanimi ve ambiyansi,
titketicilerin  hissettikleri duygusal deneyimleri etkileyerek satin alma
kararlarini yonlendirmektedir (Kapusy ve Logo, 2020). Ayrica, gevrimigi
aligverig platformlar, kullanicilarin aligveris deneyimlerini zenginlestirerek,
hedonistik aligveris deneyimlerini tegvik etmektedir (Luciana ve Febrianti,
2022). Bu durum, tiiketicilerin aligverig sirasinda hissettikleri memnuniyetin
artmasina ve dolayisiyla tekrar satin alma niyetlerinin giiglenmesine yol
agmaktadir.

Bu baglamda, aligveris deneyiminin ¢ok boyutlu dogasi, pazarlama
stratejilerinin  tek  bir agidan ele almmasim  engellemekte, stratejik
planlamalarda birden fazla unsurun dikkate alinmasini zorunlu kilmaktadir.
Hem duygusal hem de iglevsel faktorler, tiiketici karar alma siireglerinde
birbirini tamamlayarak biitiinsel bir deneyim sunmaktadir. Ozellikle dijital
platformlar, bu siiregte sagladiklar1 kisisellestirme olanaklariyla 6nemli bir
avantaj saglamaktadr.

Perakendeciler, degisen tiiketici davraniglarini dikkate alarak stratejilerini
yeniden sekillendirmektedir. Ozellikle liiks moda perakendecileri, yerel
pazarlara yonelik pazarlama stratejilerini geligtirerek, tiiketici beklentilerini
kargilamaya ¢aliymaktadir (Bai vd., 2021). Bu baglamda, ¢ok kanalli
dagitim stratejileri benimseyen perakendeciler hem fiziksel magaza hem de
gevrimigi platformlar araciigiyla daha genig bir miisteri kitlesine ulagmay1
hedeflemektedir (Bai vd., 2020). Tiiketicilerin aligveris deneyimlerini
olumlu yonde etkileyen bu stratejiler, perakendecilerin rekabet avantaji elde
etmelerine yardimcr olmaktadir. Tiiketici davraniglari ve aligveris deneyimleri,



24 | Pazariamamn Temel Hkelevi ve Pevakendecilik

modern pazarlama ve perakendecilik stratejilerinin merkezinde yer almakta
ve bu alanlarda stirekli bir evrim stirecini tetiklemektedir.

Bu stratejik dontistim, perakendecilerin hem yerel hem de kiiresel pazar
dinamiklerine uyum saglamasini gerektirmektedir. Yerel pazarlarda tiiketici
talepleri, kiiltiirel ve sosyal farkliliklara gore sekillenirken, kiiresel pazarlarda
tutarli bir marka deneyimi sunma gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu cift
yonlii stratejik yaklagim, perakendecilerin pazarlama stratejilerini daha esnek
ve uyarlanabilir hale getirmektedir.

Duygusal bag kurma, aligveris deneyiminin merkezinde yer alir. Magaza
tasarimy, iiriin sunumu, personelin tutumu ve teknolojik yenilikler, tiiketici
memnuniyetini etkileyen faktorlerdir. Ozellikle dijital kanallarda, tiiketici
davraniglarina uygun veri analitigi ve algoritmalar, daha kigisellegtirilmig
deneyimler sunmayr miimkiin kilmaktadir. Tim bu faktorler hem
perakendecilerin hem de pazarlama profesyonellerinin stratejilerini yeniden
diizenlemesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde
duygusal unsurlarin rolii giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ornegin,
ahigverig sirasinda yasanan olumlu duygular, tiiketicilerin memnuniyetini
artirmakta ve bu da tekrar satin alma niyetlerini gii¢lendirmektedir
(Petruzzellis vd., 2021). Ayrica, dyjital platformlar araciligiyla saglanan
kigisellestirilmis deneyimler, tiiketicilerin kendilerini ifade etme big¢imlerini
de etkilemektedir; bu durum, aligverigin sadece bir ihtiya¢ giderme eylemi
olmaktan ¢ikip, bir kimlik ifadesi haline gelmesine yol agmaktadir (Compeau
vd., 2016).

Duygusal bag kurma siireci, tiiketici sadakati olusturmanin temel
unsurlarindan biri haline gelmistir. Ozellikle miisteri deneyimi yonetiminde
djjitallesmenin sundugu avantajlar, tiiketicilerin ihtiyaglarina daha hizh yanit
verilmesini saglamaktadir. Bu siirecte tiiketicilerin markaya kars: hissettikleri
giiven ve baglilik, uzun vadeli is iliskilerinin temelini olusturur.

Perakendecilerin, tiiketicilerin duygusal deneyimlerini anlamalar1 ve bu
deneyimleri gelistirmeleri, rekabet avantaji elde etmeleri agisindan kritik bir
oneme sahiptir. Ozellikle biiyiik veri analitigi ve yapay zeka uygulamalari,
tikketici davraniglarini analiz ederek daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirmeye olanak tanimaktadir. Bu teknolojiler, tiiketicilerin ahgverig
aliskanliklarini ve tercihlerini daha iyi anlamak igin kullanilmakta ve boylece
daha hedeflenmis kampanyalar olusturulmasina yardimc olmaktadir.
Sonug olarak, duygusal bag kurma ve kisisellestirilmis deneyimler, modern
perakendecilikte bagari i¢in vazgegilmez unsurlar haline gelmektedir.
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Bu teknolojilerin etkin kullanimi, perakendecilere stratejik bir avantaj
sunmaktadir. Biiyiik veri ve yapay zeka, tiiketici aligkanliklarini 6ngorme ve
bu 6ngoriilere dayali proaktif stratejiler gelistirme yetenegi saglamaktadir.
Boylece, perakendeciler hem miigteri memnuniyetini artirma hem de
rekabetgi kalma konusunda stirdiiriilebilir bir avantaj elde etmektedir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Pazarlama ve perakendecilik arasindaki iliski, her iki disiplinin de
temel unsurlarini kapsayan bir ig birligi alani olarak, igletmelerin stratejik
bagarilarini sekillendiren en 6nemli faktorlerden birini olusturmaktadir.
Pazarlama karmasi elemanlar1 olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim (4P),
perakendecilik baglaminda daha somut bir sekilde hayata gegirilmekte ve
titkketici odakli stratejilere dontistiiriilmektedir. Bu doniisiim, tiiketicilere
deger yaratmanin ve onlarin degigen beklentilerine yanit vermenin hem teorik
hem de pratik yonlerini igermektedir. Ozellikle dijital déniisiim ve teknoloji
entegrasyonu, pazarlama karmasinin her bir bilegenini yeniden tanimlamus,
perakendecilerin bu unsurlar stratejik olarak yonetme bigimlerini koklii bir

sekilde degistirmigtir.

Giiniimiizde, tiiketicilerin beklentileri sadece kaliteli {irlin veya uygun
fiyatla smurli kalmamug, aligveris stirecinde elde ettikleri duygusal ve
deneyimsel tatmin de karar alma siireglerinde belirleyici bir faktor haline
gelmistir. Bu durum, miigteri deneyimi yonetiminin hem ¢evrimigi hem de
tiziksel perakendecilik platformlarinda kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmasini
saglamistir. Literatiirdeki ¢aligmalar, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini
etkileyen faktorlerin, magaza tasarimi, {riin gesitliligi, fiyatlandirma
stratejileri ve dijital platformlardaki kullanic1 dostu arayiizlerden olugan
genis bir yelpazeyi kapsadigini gostermektedir. Ozellikle, omni-channel (gok
kanallr) stratejilerin benimsenmesi, tiiketicilere tutarli ve entegre bir aligveris
deneyimi sunarak, markalara olan baglilig1 artirmada etkili bir arag haline
gelmigtir.

Pazarlama ve perakendecilik arasindaki bu dinamik iliski, isletmelerin
sadece kisa vadeli kazang hedefleriyle sinirli kalmayip uzun vadeli miisteri
iligkileri ve sadakatini hedeflemesini gerektirmektedir. Dijital doniigiim
ve biiylik veri analitigi, tiiketici davraniglarii  daha derinlemesine
anlamay1 ve kigisellestirilmis pazarlama stratejileri geligtirmeyi miimkiin
lalmigtir. Ornegin, dijital platformlar iizerinden yiiriitillen kampanyalar
ve kigisellestirilmis teklifler, tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerini
giiglendirmis ve aligverig deneyimlerini daha tatmin edici hale getirmistir.
Ayrica, yapay zeka ve makine 6grenimi gibi teknolojiler, pazarlama ve
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perakendecilik stratejilerinin optimize edilmesine olanak tanimug, igletmelerin
rekabet avantaji elde etmesini saglamugtir.

Siirdiirtilebilirlik ve gevre dostu uygulamalar, pazarlama ve perakendecilik
stratejilerinde giderek daha fazla yer almaya baglamugtir. Tiiketicilerin ¢evresel
kaygilarinin artmasi, igletmelerin iiriin gelistirme, ambalajlama ve pazarlama
stireglerini yeniden gekillendirmelerine neden olmugtur. Bu baglamda,
stirdiiriilebilir i§ modelleri ve gevre dostu iiriin sunumu, hem tiiketicilerle
daha giiglii bir bag kurulmasini saglamakta hem de igletmelerin uzun vadeli
deger yaratma hedeflerini desteklemektedir.

Sonug olarak, pazarlama ve perakendecilik, tiiketicilere deger sunma ve
rekabet avantaji yaratma siireglerinde birbirini tamamlayan iki temel disiplin
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dijitallesme, veri analitigi, omni-channel stratejiler
ve strdiiriilebilirlik gibi faktorler, bu siireglerin etkinligini artirmakta ve
isletmelere gelecekteki firsatlar igin stratejik bir zemin hazirlamaktadir.
Caligmanin bulgulari, teorik bilgi birikimini zenginlestirmenin yani sira,
perakendecilere pratik stratejik Oneriler sunarak, sektordeki yenilikgi
yaklagimlarin  benimsenmesine katkida bulunmaktadir. Bu baglamda,
pazarlama ve perakendeciligin kesisim noktasindaki bu aragtirma hem
akademik hem de sektorel uygulamalar igin degerli bir rehber niteligi
tagimaktadir.

Gelecekte, teknolojik yenilikler ve tiiketici davraniglarindaki degigimlere
uyum saglamak hem pazarlama hem de perakendecilik stratejilerinin odak
noktasinda yer almaya devam edecektir. Ozellikle, kisisellestirme ve veri
odakl stratejiler, miigteri deneyimlerini zenginlestirirken, siirdiiriilebilir ve
yenilikgi i3 modelleriyle rekabet avantajim1 korumanin yollarmi agacaktir.
Bu dogrultuda, aragtirmanin sundugu sonuglar, isletmelerin tiiketici
odakli stratejiler gelistirmesi ve dijital doniigiim siirecinde yol haritalarini
netlegtirmesi agisindan 6nemli bir katki saglamaktadir.
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Bolim 2

Dyjital Dontigtim ve Perakende

Tarik Yolcu!

Ozet

Bu kitap boliimii, dijitallesmenin perakende sektoriine olan etkilerini tarihsel
ve giincel bir perspektifle ele almaktadir. Ticaretin, tarih 6ncesi donemde
takasla baglayan ve giinimiizde dijital platformlara uzanan evrim siireci
incelenmektedir. Boliim, 6zellikle “sessiz ticaret” gibi ge¢mig uygulamalar ile
modern e-ticaret arasinda bag kurarak, teknolojinin fiziksel ve dilsel engelleri
ortadan kaldirma kapasitesine dikkat gekmektedir. Elektronik ticaretin ve
mobil ticaretin (m-ticaret) yiikselisi, tiiketici aligkanliklarinda ve perakende
modellerinde koklii doniisiimler yaratmugtir. Omni-channel stratejiler, fiziksel
ve dijital kanallarin entegrasyonuyla tiiketicilere kesintisiz bir alisveris deneyimi
sunarken, isletmelere de rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica, yapay zeka
ve biiylik veri analitigi gibi teknolojiler, tiiketici deneyimlerini kigisellegtirme
ve operasyonel verimliligi artirma konularinda kritik bir rol oynamaktadir.
Sonug olarak, dijitallesmenin yalmzca bir trend degil, perakende sektoriiniin
stirdiiriilebilirligi igin temel bir gereklilik oldugu vurgulanmaktadir.

1. Giris

Pazarlama, tarihsel olarak iirtin ve hizmetlerin belirli bir deger kargiliginda
degisimi tizerine kurulmustur. Bu siire¢, modern paranin icadindan 6nce
takas sistemiyle baglamig, zaman i¢inde ekonomik ve kiiltiirel baglamlara
gore farklilagmugtir. Takas sisteminin kokenleri tarih 6ncesine dayandirilsa da
tarihgiler ve iktisatgilar arasinda bu konunun detaylar1 tizerine tam bir fikir
birligi bulunmamaktadir. Ancak, Afrika Kitasr’'ndaki uzak kabileler arasinda
yuriitiilen sessiz ticaret gibi yontemler, takas sisteminin bir bigimi olarak
dikkat ¢ekmektedir.

Sessiz ticaretin temel prensipleri, giiniimiizde e-ticaretin bazi yonleriyle
paralellik gostermektedir. Sessiz ticarette oldugu gibi, modern e-ticaret
platformlar: da fiziksel sinirlar1 ve dilsel engelleri agarak kullanicilar arasinda

1 Dr., Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Hendek Meslek Yiiksekokulu
https://orcid.org/0000-0002-4483-7860, tyolcu@subu.edu.tr
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ticaret yapilmasint miimkiin kilmaktadir. Aragtirmalar, dijitallesen pazarlarin
bu baglamda ge¢misin ticaret aglarina benzer gekilde igledigini gostermektedir
(Moodley, 2002; Pons vd., 2003). Bu durum da e-ticaretin farkl kiiltiirel
ve ckonomik baglamlara uyarlanabilir olmasini ve kiiresel pazarin herkes i¢in
erigilebilir hale gelmesini saglamaktadir.

Afrika’da sessiz ticaret, farkli topluluklar arasinda dil bariyerini agmak
igin kullanilan bir ticaret yontemiydi. Genellikle Bat1 Afrika’da altin ve tuz
gibi degerli tiriinlerin degis tokugunda tercih edilen bu yontemde, taraflar
dogrudan yiiz yiize gelmeden ticaret yapardi. Ilk grup, iiriinlerini belirli
bir noktaya birakip uzaklagir, ardindan ikinci grup gelip kendi mallarim
birakirdi. Eger taraflar aligverisi adil bulursa ticaret tamamlanir, aksi takdirde
ek tiriin talepleri olurdu. Sessiz ticaret, dil engelini agarak ¢atigmalar1 6nleyen
ve giivene dayali bir aligverig bigimi sunan 6nemli bir ticaret pratigiydi.

Sessiz ticaretin sagladigr avantajlardan biri, ticaretin miizakere ve iletigim
zorluklarindan bagimsiz olarak gergeklestirilebilmesidir. Modern e-ticaret de
benzer sekilde, kullanicilarin karmagik siireglere girmeden ticaret yapmalarin
kolaylagtirmaktadir. Dijitallesme tiim bu engelleri zaman i¢in ortadan
kaldirmaktadir. Orllegin, otomatik fiyatlandirma, veri tabanli 6neriler ve dil
geviri Ozellikleri gibi teknolojik yenilikler, kullanict deneyimini gegmisteki
sessiz ticaret pratigi kadar basit ve etkili hale getirmektedir (Zou, 2022).

Sessiz ticaretin tarihsel baglami, modern uzaktan aligveris kavraminin
kokenlerini anlamak igin 6nemli bir model sunmaktadir. Giiniimiizde,
ozellikle e-ticaret ve mobil ticaret gibi dijital aligverig yontemleri, bu tarihsel
sistemlerin modernize edilmig bir devami olarak degerlendirilebilir. Dijital
platformlarin sundugu hiz, erisilebilirlik ve giivenlik unsurlari, tarihsel ticaret
aglarinin modern bir yeniden canlanmasini temsil etmektedir.

Sonug olarak, sessiz ticaret, yalnizca tarihsel bir ticaret bi¢imi olarak
degil, ayn1 zamanda ¢agdag ticaretin temel prensiplerini gekillendiren bir
ornek olarak degerlendirilebilir. Modern perakende ve e-ticaretin bu ilkelere
dayanarak geligtirilmesi, ge¢mis ile buglinkii ticaret pratikleri arasindaki
giiglii bag1 ortaya koymaktadir. Bu durum, perakende sektorii igin tarihsel
bir perspektifin onemini ve gelecege yonelik stratejik derslerin alinabilecegi
bir firsat1 temsil etmektedir.

Bu doniigiim, ayn1 zamanda ticareti daha kapsayict ve demokratik hale
getirme potansiyelini de beraberinde getirmistir. Ozellikle Afrika gibi
bolgelerde, e-ticaret, kiigiik ve orta Olgekli isletmelere kiiresel pazarlarla
entegrasyon firsati sunarak ekonomik biiyiimeyi desteklemektedir (Zou,
2022). Giiniimiiz baglaminda, sessiz ticaretin temel prensipleri, dijital
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cagin modern ticaret anlayigtyla uyum gostermekte; e-ticaret ve mobil
ticaret gibi uygulamalar, tarihsel ticaret yontemlerinin ruhunu yeniden
canlandirmaktadir.

Bu ¢aligma, ticaretin tarihsel siiregten gilinlimiize evrimini, bu
baglamda dijitalleymenin perakende sektoriine etkilerini incelemektedir.
Ozellikle dijitallesmenin sundugu firsatlar ve zorluklar 1s1iginda, perakende
sektoriiniin nasil doniistiigiini ele almak amaglanmaktadir. Bu dogrultuda,
dijitallesmenin perakendeye sundugu stratejik avantajlar analiz edilecektir.

2. Elektronik ticaretin yiikselisi

E-ticaretin yiikseligi, mesafeli aligveris kavramimnin tarihsel koklerine
dayanmaktadir. Prehistorik takas sistemlerinden modern elektronik ticarete
kadar uzanan bu donem, perakendenin temel dinamiklerini yeniden
sekillendirmigstir. Erken donemlerde aligverig, yalnizca mal ve hizmetlerin
yiz yiize takasi ile simrhyken, teknolojik ilerlemelerle birlikte fiziksel
temas gerektirmeyen yontemler ortaya ¢ikmugtir. Telefon, faks ve katalog
gibi araglar, mesafeli aligverisi miimkiin kilarak ¢agdag ticaretin temellerini
atmistir. Internetin yayginlagmast ise, bu siirecte bir doniim noktast olmug
ve elektronik ticaret (e-ticaret) modern perakendenin merkezi bir unsuru
haline gelmigtir.

Internetin birincil aligveris platformu olarak benimsenmesi, e-ticaretin
kiiresel ~Olgekte benimsenmesini  hizlandirmistir.  Aragtirmalar,  bilgi
teknolojilerindeki  hizl ilerlemenin, 6zellikle geng tiiketiciler arasinda
gevrim i¢i aligverige olan ilgiyi artirdigim gostermektedir (Gallino ve
Moreno, 2014; Liu, 2023). Bu siireg, yalmizca kullanici deneyimini
tyilestirmekle kalmamig, ayn1 zamanda yeni perakende modellerinin ortaya
¢tkmasina da zemin hazirlamigtir. Liu (2023), geng tiiketicilerin teknolojiye
yatkinhklarinin, ¢evrim i¢i aligveriste yenilik¢i ¢oziimlere olan talebi
artirdigini vurgulamaktadir. Bu durum, e-ticaret sektoriiniin, kullanict dostu
teknolojiler geligtirmek i¢in daha fazla yatirim yapmasini tegvik etmektedir.

Ozellikle gevrimigi ve fiziksel aligveris kanallarinin  entegrasyonu,
geleneksel perakendeciler i¢in 6nemli bir stratejik gereklilik haline gelmigtir
(Gallino ve Moreno, 2014). Gallino ve Moreno (2014), bu entegrasyonun,
perakendecilere envanter goriiniirliigii ve stok yonetimi gibi operasyonel
stireclerde Onemli avantajlar sundugunu belirtmektedir. Ayrica, g¢evrim
i¢i ve fiziksel kanallarin bir arada kullanilmasi, tiiketicilere daha esnek ve
kigisellestirilmig aligveris deneyimleri sunarak miigteri memnuniyetini
artirmaktadir (Yildirim, 2019). Bu analiz, omni-channel stratejilerin, sadece
perakendecilere rekabet avantaji saglamakla kalmadigini, ayni zamanda
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miisterilerin tiim kanallarda tutarli bir deneyim talebini kargilamada kritik
bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

E-ticaretin hizla biiylimesinde, islem kolayhig1, genis iiriin yelpazesi ve
zaman tasarrufu gibi faktorler etkili olmustur. Ancak bu hizli doniigtim,
perakendecilerin kargilastig1 zorluklar da beraberinde getirmistir. Ornegin,
giivenilirlik ve itibara duyulan ihtiyag, tiiketicilerin ¢evrim igi aligverise kargt
tutumlarini sekillendiren kritik unsurlar olarak 6ne ¢ikmigtir (Hahn ve Kim,

2009).

COVID-19 pandemisi, e-ticaretin benimsenmesini hizlandiran 6nemli
bir digsal sok olarak degerlendirilmektedir. Karantina 6nlemleri ve sosyal
mesafeye duyulan ihtiyag, tiiketicileri ¢evrim i¢i aligverise yonlendirmistir.
Aragtirmalar, bu dénemde giivenli, hizli ve temassiz aligveris segeneklerinin
zorunlu hale geldigini ve e-ticaretin perakende sektoriindeki 6neminin
arttigint gostermektedir (Yolcu, 2020; Yolcu ve Ozkaynar 2021; Yolcu vd.,
2018; Yiu, 2023). Yiu (2023), pandeminin e-ticaret platformlarina olan
talebi dramatik bir sekilde artirdigini ve tiiketicilerin aligverig aliskanliklarinda
kalic1 bir doniigiime yol agtigini vargulamaktadir. Bu analiz, pandeminin hem
perakendeciler hem de tiiketiciler igin dijital ticareti stratejik bir zorunluluk
haline getirdigini ortaya koymaktadir.

Bu stire¢te mobil ticaret (m-ticaret) de biiyiik bir ivme kazanmus, akilli
telefon uygulamalari izerinden yapilan aligverisler yayginlasmigtir (Gupta ve
Uygun, 2020). Gupta ve Uygun (2020), mobil ticaretin sundugu kolaylik
ve erigilebilirligin, kullanicilar igin vazgegilmez hale geldigini belirtmektedir.
Akillr telefonlarin artan niifuzu, tiiketicilerin aligveris yapma bigimlerini
yeniden gekillendirmig; mobil uygulamalar, kullanic1 deneyimini iyilegtiren
kigisellestirilmis 6zellikleriyle bu doniisiimde 6nemli bir rol oynamistir. Bu
baglamda, m-ticaretin yiikseligi, dijitallesmenin perakende sektorii tizerindeki
etkisinin sadece teknolojik degil, ayn1 zamanda sosyal bir boyuta da sahip
oldugunu gostermektedir.

Mobil ticaretin (m-ticaret) yiikseligi, tiiketicilere her an, her yerden
aligveris yapma Ozgiirliigli sunarak satin alma davranmiglarimi koklii bir
sekilde doniistiirmiistiir. Mobil uygulamalar, kullanici dostu tasarimlari ve
kigisellestirilmis Onerileri ile tiiketicilerin sadakatini artirmugtir (Chopdar ve
Balakrishnan, 2020). Mobil uygulamalarin, tiiketici deneyimini iyilestiren
sezgisel tasarimlar ve bireysel tercihlere uygun oneriler sunarak aligverig
sikhgint artirdigini vurgulamaktadir. Bu analiz, mobil ticaretin yalmzca
bir aligverig platformu degil, ayn1 zamanda miisteri bagliligini giiglendiren
stratejik bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadr.
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Aragtirmalar, mobil ahigveriste gergek zamanli Onerilerin ve kigisellegtirilmis
bildirimlerin ani satin alma egilimlerini 6nemli Ol¢lide artirdigini ortaya
koymaktadir (Tsai vd., 2017; Tyurin ve Volkova, 2021). Tsai vd. (2017),
ozellikle ger¢ek zamanl kigisellegtirme tekniklerinin, tiiketicilerin aligveris
kararlarin1 hizlandirarak perakendecilerin satiglarini artirmada 6nemli bir rol
oynadigini ifade etmektedir.

Lokasyon bazli pazarlama ve davramgsal verilerle hedeflenmis reklamlar,
e-ticaret platformlarmin sundugu kigisellestirme imkanlarini genigleterek
titketici memnuniyetini giiglendirmistir (Li vd., 2022). Li vd. (2022),
tiiketicilerin tarama ve aligverig gegmisine dayali olarak sunulan onerilerin,
miigteri deneyimini daha tatmin edici hale getirdigini ve markalarla tiiketiciler
arasinda giiglii bir bag olugturdugunu vurgulamaktadir. Ozellikle pandemi
doneminde, tiiketiciler giivenli 6deme segeneklerine ve hizli teslimat
hizmetlerine 6ncelik vermistir (Tyurin ve Volkova, 2021). Tyurin ve Volkova
(2021), pandemi sirasinda mobil ticaretin giivenli 6deme sistemleri ve hizli
erigilebilirlik ile one ¢iktigini, boylece tiiketicilerin degisen beklentilerini
kargilamada kritik bir rol oynadigini belirtmektedir. Bu analizler, mobil
ticaretin, dijital ¢agin tiiketici beklentilerine uygun bir ¢6ziim sundugunu
acik¢a gostermektedir.

Sosyal ticaret, e-ticaretin bir alt kategorisi olarak, sosyal medya
platformlarinin  ticari iglevleriyle entegre edilmesiyle ortaya ¢ikmuistir.
Sosyal ticaretin basarisinda, akran tavsiyeleri, {irtin yorumlari ve canl
yaymn aligverigleri gibi etkilesim araglar1 kritik bir rol oynamaktadir. Bu
araglar, tiiketicilere yalnizca tirtinler hakkinda bilgi edinme firsati sunmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda sosyal etkilesim yoluyla satin alma kararlarini
giiclendirmektedir.

Son donemde oOzellikle Cin’de yogun olarak gergeklestirilen canli
yaymn aligverigleri, tiiketicilere gergek zamanli etkilesim imkani sunarak
giiven olugturmakta ve ani satin alma kararlarim tegvik etmektedir (Chen
vd., 2022). Chen vd. (2022), canh yayin aligverislerinin, gorsel ve sozlii
iletisim yoluyla {irtinlerin degerini etkili bir gekilde gostermesi sayesinde
titketicilerin tereddiitlerini azalttigini ve ani satin alma egilimlerini artirdigini
vurgulamaktadir. Bu analiz, sosyal ticaretin yalnizca teknolojik bir yenilik
degil, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarin1 yonlendiren giiglii bir pazarlama
stratejisi oldugunu gostermektedir.

E-ticaret, geleneksel perakende yontemlerini kokten degistirerek sektorde
yeni bir dénemin kapilarim aralamugtir. Internetin aligveris siireglerine
entegrasyonu, sadece tiiketici davraniglarinda derin bir doniigiim yaratmakla
kalmamug, ayn1 zamanda igletmelerin dijitallesen pazar kosullarinda rekabet
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avantaji elde etmek i¢in stratejik uyum gostermesini zorunlu hale getirmigtir.
Chopdar ve Balakrishnan (2020), e-ticaretin, aligveris deneyimlerini yeniden
sekillendiren erigim kolaylig1 ve kullanic1 odakli ¢6ziimler sunarak geleneksel
perakendenin sinirlarint agan bir deger 6nerisi sundugunu ifade etmektedir.

Mobil ticaret, kigisellestirme ve sosyal ticaret gibi yenilik¢i uygulamalar,
e-ticaretin dinamik yapisini daha da gli¢lendirmigtir. Tsai vd. (2017), bu
yeniliklerin tiiketici deneyimlerini zenginlestirdigini ve perakendecilerin
miisteri sadakatini artirmasina olanak tanidigini belirtmektedir. Ayrica,
COVID-19 pandemisi, djjital ticaretin benimsenmesini hizlandirarak
e-ticaretin sektor ig¢indeki merkezi roliinii giiglendirmistir (Yiu, 2023). Bu
stireg, dijitallesmenin yalnizca bir yenilik degil, ayn1 zamanda igletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet giicii i¢in vazgegilmez bir ara¢ oldugunu ortaya
koymaktadir.

Bu anlamda, e-ticaretin tarihsel kokenleri, mevcut uygulamalarim
ve gelecekteki potansiyelini  derinlemesine degerlendirilerek perakende
sektoriindeki dijital doniigiimiin kapsamini anlamak i¢in saglam bir analitik
cer¢eve sunulmaya calisimistir.  Bu analiz, sektordeki dijital yeniliklerin
uzun vadeli etkilerinin ve gelecekteki yonelimlerinin anlagilmasina 6nemli
katkilar saglamaktadir.

3. Omni-Channel’in Doéniistiiriicii Etkisi

Omni-channel pazarlama stratejileri, fiziksel ve diyjital kanallar1 entegre
ederek hem miigteri memnuniyetini artiran hem de igletme performansini
gelistiren biitiinciil bir aligverig deneyimi sunmaktadir. Bu yaklasim, 6zellikle
perakende sektoriinii 6nemli Olgiide doniistiirmiis ve sektordeki rekabet
dinamiklerini yeniden sekillendirmistir. Chopra (2016), omni-channel
stratejilerinin, gelismekte olan pazarlarda hem tiiketici erigimini artirarak hem
de miisteri baglihgin giiglendirerek perakendeciler igin siirdiiriilebilir bir
deger sundugunu ifade etmektedir. Bu degerlendirme, fiziksel magazalarin
showroom ya da teslimat noktalar1 olarak yeniden islevsellestirilmesinin,
geleneksel perakendenin diyjital ¢agda dontigimiine olanak sagladigini
gostermektedir.

Omegin, “Online satin al, magazadan teslim al” gibi hizmetlerin,
tiiketicilere esneklik sunarak satin alma kararlarini olumlu yonde etkiledigi
goriilmiigtiir (Jones vd., 2021). Jones vd. (2021), bu tiir hibrit hizmetlerin,
hem fiziksel magazalara misteri trafigini artirdigim hem de ¢evrim igi
kanallarin erigimini geniglettigini vurgulamaktadir. Bu analiz, omni-channel
uygulamalarinin, yalnizca tiiketicilerin aligveris tercihlerini desteklemekle
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kalmayip ayni zamanda igletmelere rekabet avantaji sundugunu da ortaya
koymaktadir.

Arastirmalar, fiziksel magazalarin showroom ve teslimat noktalar: olarak
islev gormesinin, tiiketicilere hem gevrim i¢i hem de gevrim dig1 kanallari
kullanma esnekligi sundugunu ve bu durumun miigteri giivenini artirdigini
gostermektedir. Platformlar arasi tutarhiligin yalnizca satin alma niyetini
giiglendirmekle kalmay1p, tiiketicilere sorunsuz bir aligveris deneyimi sunarak
uzun vadeli marka sadakatini tegvik etmektedir (Zhang vd., 2018; Li vd.,
2020). Bu durum, kanal entegrasyonunun, tiiketicilerin aligveris tercihlerini
olumlu yonde etkileyen kritik bir strateji oldugunu gostermektedir.

Mladenow vd. (2018), kesintisiz dijital entegrasyonun, tiiketicilerin
gevrim i¢i ve ¢evrim dist aligverig modlar arasinda sorunsuz gegis yapmasina
olanak taniyarak perakendecilere rekabet avantaji sagladigini belirtmektedir.
Bu, omni-channel stratejilerinin, tiiketici beklentilerini karsilamak i¢in
gerekli olan esneklik ve erisim olanaklarini saglama konusunda 6nemli bir
rol oynadigint vurgulamaktadir. Tiiketicilere saglanan bu biitiinciil deneyim
hem miisteri memnuniyetini artirmakta hem de isletmelerin pazar i¢indeki
konumunu gii¢lendirmektedir.

Cevrim i¢i perakendecilerin {iriin incelemeleri igin fiziksel alanlar
olusturdugu showrooming konsepti, tiiketici belirsizligini azaltmada ve
karliligr artirmada etkili bir strateji olarak 6ne gtkmaktadir. Showrooming
uygulamalarinin, tiiketicilerin, iiriinlerin fiziksel 6zelliklerini deneyimlemesine
olanak taniyarak g¢evrim ig¢i ahgverigle ilgili belirsizlikleri azalttigin1 ve bu
durumun satin alma kararlarini olumlu yonde etkiledigi vurgulanmaktadir (Li
vd., 2020). Bu strateji, yalnizca tiiketici memnuniyetini artirmakla kalmamus,
ayni zamanda ¢evrim igi satiglar1 destekleyerek omni-channel stratejilerinin
ticari bagartya katki sagladigini ortaya koymustur. Showrooming’in bu
etkisi, kanal entegrasyonunun, tiiketici beklentilerini kargilamak igin temel
bir arag oldugunu agik¢a gostermektedir.

Bagarili omni-channel uygulamalarina dair birgok ornek, bu stratejilerin
tilketici  beklentilerini  kargilamadaki etkinligini ortaya koymaktadir.
Ornegin, Starbucks, senkronize sadakat programlari ve kisisellestirilmis
oneriler sunan mobil teknolojiler kullanarak miigteri deneyimini optimize
etmigtir. Starbucks’in veri analitigi ve mobil teknolojiler yoluyla miisteri
etkilesimlerini artirarak tiiketicilere daha hedefli ve verimli bir aligverig
deneyimi sundugunu belirtilmektedir (Chiu ve Chuang, 2021).

Benzer sekilde, Zara gibi moda markalari, dijital ve fiziksel kanallar
uyumlu bir gekilde entegre ederek hizlh moda sektoriindeki miigteri
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beklentilerini karsilamada 6rnek tesgkil etmektedir. Zara’nin bu strateji ile stok
yOnetimini optimize ettigini, magaza i¢i deneyimi giiglendirdigini ve ¢evrim
igi aligverig ile magaza ziyaretlerini birlestirerek miisteri memnuniyetini
artirdigint gozlemlenmistir (Rey-Garcia vd., 2018). Bu agidan bakildiginda,
omni-channel uygulamalarinin hem operasyonel verimlilik hem de miigteri
deneyimi agisindan biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’de Migros, mobil uygulamalar araciligiyla kigisellestirilmis
promosyonlar ve kolay aligveris segenekleri sunarak fiziksel magazalarla
dijital platformlar: etkili bir gekilde birlestirmistir. Bu entegrasyon, miisteri
giiveni ve etkilesiminde belirgin bir artig saglamustir (Kazancoglu ve Aydin,
2018). Amazon ise lojistik, depo ve miisteri hizmetlerini entegre ederek hem
operasyonel verimliligi artirmig hem de miisteri memnuniyetini saglamada
lider bir 6rnek olugturmustur (Saghiri vd., 2017).

Omni-channel stratejilerinin uygulanmasi, bazi operasyonel zorluklar
da beraberinde getirmektedir. Ornegin, Liu (2024), farkli kanallarin
bagimsiz olarak yonetilmesinin, isletmelerde koordinasyon eksikligi ve
yiiksek operasyonel maliyetlere yol agabilecegini belirtmektedir. Liu’ya gore,
basarisiz veya eksik yapilan bu tiir ¢atigmalar, miisteri deneyimini olumsuz
etkileyerek marka sadakati iizerinde uzun vadeli bir risk olugturabilir. Bu
sorunlarin tistesinden gelmek i¢in, envanter yonetimi ve siparig kargilama
stireglerinin tiim kanallarda etkili bir gekilde entegre edilmesi gereklidir. Bu
tiir bir entegrasyonun, stok goriiniirliigiinii artirarak miisteri taleplerine
daha hizli yanit verilmesini sagladigi ve boylece miisteri memnuniyetini
giiglendirdigi vurgulanmaktadir (Kembro ve Norrman, 2019).

Bunun yani sira, Babaei vd. (2022), omni-channel sistemlerin miisterilere
sundugu esnekligin, modern perakende ortaminda 6nemli bir rekabet avantaji
yarattigini ifade etmektedir. Aragtirmacilar, bu stratejilerin tiiketicilere daha
fazla segenek sunarak markalarla daha giiglii baglar kurmalarma olanak
tanidigini belirtmektedir (Roggeveen vd., 2020; Granitz ve Forman, 2015).
Ancak Babaei vd. (2022), bu entegrasyonun siirdiiriilebilir olabilmesi
igin isletmelerin siirekli yenilikgilik yapmasi ve miisteri geri bildirimlerine
dayali olarak siireglerini optimize etmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
degerlendirme, omni-channel stratejilerinin yalmzca teknolojik altyapiya
degil, ayn1 zamanda miigteri odakli bir yaklagima dayali olmas1 gerektigini
ortaya koymaktadir.

Omni-channel pazarlama stratejileri, tiiketicilere kesintisiz bir aligveris
deneyimi sunarak perakende sektoriinde miigteri memnuniyetini artirmakta
ve isletmelere siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamaktadir. Dijital
ve fiziksel kanallarin giiglii yonlerini harmanlayan bu stratejiler, tiiketici
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ihtiyaglarini  kargilamak ve perakende siireglerini optimize etmek igin
genig bir firsat alan1 sunmaktadir. Chiu ve Chuang (2021), omni-channel
uygulamalarinin, tiiketici iggoriilerini etkin bir gekilde kullanarak aligverig
deneyimlerini  kisisellestirdigini ve miisteri sadakatini gii¢lendirdigini
vurgulamaktadir

Walmart, Starbucks ve Zara gibi kiiresel markalarin bagar1 6rnekleri,
omni-channel stratejilerinin etkili bir gekilde uygulanmasinin perakende
sektoriindeki potansiyelini gozler 6niine sermektedir. Ornegin, Walmart'in
operasyonel entegrasyonu ve Starbucks’in kisisellestirilmig mobil teknolojilert,
miigteri bagliligini artirmak igin giiglii birer model sunmaktadir (Lee, 2020;
Chiu ve Chuang, 2021). Rey-Garcia vd. (2018), Zara’min dijital ve fiziksel
kanallar1 birlestiren yenilik¢i yaklagiminin hizli moda sektoriinde miigteri
beklentilerini kargilamada belirleyici bir rol oynadigini ifade etmektedir.

Gelecekte, omni-channel stratejilerinin operasyonel zorluklar1 agmak
i¢in daha fazla teknolojik inovasyon ve veri odakli yaklagimla gelistirilmesi
beklenmektedir. Babaei vd. (2022), bu stratejilerin siirdiirtilebilirligi igin
yenilik¢i ¢oziimler ve miisteri geri bildirimlerini siireglere entegre etmenin
vazgeg¢ilmez oldugunu belirtmektedir. Sonug¢ olarak bu durum, omni-
channel'in, dijitallesen perakende sektoriinde yalnizca bir trend degil, kalict
bir rekabet avantaji sundugunu gostermektedir.

4. Dijital Pazarlama Araglarinin Perakendecilikte Kullanimi

Giiniimiiz perakende sektoriinde dijital pazarlama araglari, tiiketici
etkilesimini artirmak ve satiglar1 yonlendirmek igin vazgegilmez hale gelmistir.
Bu araglar arasinda sosyal medya pazarlamas, 6zellikle tiiketici davraniglarini
sekillendirme ve satin alma kararlarini etkileme konusundaki roliiyle dikkat
¢ekmektedir. Voramontri ve Klieb (2019), sosyal medyanin alict karar
alma stirecini 6nemli Olgiide etkiledigini ve geleneksel tiiketici davranig
modellerinin dijital ¢agda hala gegerliligini korudugunu vurgulamaktadir.
Bu degerlendirme, tiiketicilerin sosyal medya aracihgiyla iiriin bilgisi
edinme, marka imajin1 degerlendirme ve ¢evrim i¢i topluluklardan gelen
onerilere dayali olarak satin alma kararlari alma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Bu durum, sosyal medyanin yalnizca bir pazarlama kanal
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin karar mekanizmalarini yonlendiren bir arag
olarak 6nemini vurgulamaktadir.

Kahiigi ve Semwanga (2020), perakendecilerin sosyal medyay: rekabet
avantaji saglamak igin aktif bir sekilde kullandiklarini ve bu platformlar
aracihigiyla miigteri etkilesimlerini artirarak hizmet kalitesini gelistirdiklerini
belirtmektedir. Bu baglamda, sosyal medya, perakendecilere yalnizca
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Uriinlerini tanitma firsati sunmakla kalmamis, ayni zamanda miisteri
taleplerine hizla yanit verme ve hizmet siireglerini optimize etme imkan: da
saglamistir.

Ancak, Samoggia vd. (2019), sosyal medyanin ¢ift yonlii etkisine dikkat
gekerek, bu platformlarin markalar i¢in hem firsatlar hem de potansiyel
riskler barindirdigin ifade etmektedir. Ornegin, olumsuz kullanici yorumlari
veya viral hale gelen krizler, marka itibar1 tizerinde olumsuz sonuglara yol
agabilir (Yildirim, 2013). Buna kargin, Jorgensen ve Sorensen (2021), sosyal
medyanin topluluk etkilegimini tegvik etme ve tiiketicilerle dogrudan iletigim
kurma yeteneginin, marka sadakati olugturma ¢abalarinin merkezinde yer
aldigini vurgulamaktadir.

Bu analiz, sosyal medyanin dogru stratejilerle kullanildiginda tiiketici
bagliligini gii¢lendiren bir pazarlama araci olarak onemli firsatlar sundugunu
gostermektedir. SEO, ozellikle e-ticaret baglaminda, perakendeciler
igin kritik bir dijital pazarlama aracidir. Hasanat vd. (2020), etkili SEO
stratejilerinin ¢evrim i¢i gortiniirliigii artirarak ve web sitelerine daha fazla
trafik gekerek satiglar1 6nemli Olgiide artirabilecegini tartigmaktadir. Bu
degerlendirme, SEO’nun, tiiketicilerin arama motorlar1 iizerinden dogrudan
triin veya hizmetlere ulagmasini saglamakta ve perakendecilere ¢evrim igi
rekabette 6nemli bir avantaj sundugunu gostermektedir. SEO’nun dogru
uygulanmasi, yalnizca trafik artig1 degil, aynm1 zamanda hedef kitleye ulagma

dogrulugunu da giiglendirmektedir.

Sechele (2024), web sitesi igeriginin ve teknik Ozelliklerinin optimize
edilmesinin, arama motoru siralamalarint iyilestirerek hem  trafigi
yonlendirdigini hem de doniigstim oranlarini artirdigini vurgulamaktadr.
Bu analiz, SEO’nun kullanict deneyimi ile dogrudan baglantisin1 ortaya
koymakta; hizli yiikleme siireleri, mobil uyumluluk ve kaliteli igerik gibi
unsurlarin, tiiketici memnuniyetini artirarak aligveris kararlarini olumlu
yonde etkiledigini ifade etmektedir.

Ayrica, Hasanat vd. (2020), SEO’nun sosyal medya pazarlamasiyla
entegrasyonunun, daha genig bir kitleye ulagmay1 ve ¢evrim igi varhigi
giiclendirmeyi  sagladigini  belirtmektedir. Bu sinerjik etki, sosyal
medya platformlart iizerinden olusturulan igeriklerin SEO uyumlu hale
getirilmesiyle markalarin daha yiiksek siralamalara ulagmasini ve genig bir
hedef kitleye erisimini kolaylagtirmaktadir. Bu durum, djjital pazarlamanin
tarkli bilesenlerinin bir arada kullamldiginda sundugu stratejik avantajlari
agikga gostermektedir.
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Etkileyici pazarlama, belirli tiiketici boliimlerine ulagmada giiglii
bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Irshad ve Ahmad (2019), sosyal medya
etkileyicilerinin, tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarini ve davraniglarini
sekillendirmede ©6nemli bir rol oynadigimi belirtmektedir. Bu analiz,
titketicilerin, Ozellikle giiven duyduklar1 etkileyicilerden gelen otantik
onerilere yonelme egiliminde oldugunu gostermektedir. Bu durum, etkileyici
pazarlamanin tiiketici giivenini artirmada ve marka ile miigteri arasinda
duygusal bag kurmada etkili bir strateji oldugunu ortaya koymaktadir.

Colicev vd. (2018), sosyal medyanin miigteri tabanli marka degeri
olusturmadaki kritik roliine dikkat gekmektedir. Aragtirmaya gore, etkili bir
sekilde segilen ve stratejik olarak kullanilan etkileyici (influencer) ig birlikleri,
markalarin algisini olumlu yonde etkileyebilir ve miisteri sadakatini artirabilir.
Ozellikle, tiiketicilerin siklikla takip ettigi ve giiven duydugu etkileyicilerin
markalarla ig birligi yapmasi, markaya olan giiveni pekistirerek tiiketicilerin
satin alma egilimlerini giiglendirebilir. Bu durum, etkileyici pazarlamanin
yalnizcasatiglariartiran bir arag degil, ayn1 zamanda uzun vadeli marka baghlig:
yaratmada stratejik bir kaldirag olarak kullanilabilecegini gostermektedir.
Bu nedenle, markalar igin etkileyici pazarlama, marka degeri inga etme ve
miigteri sadakatini saglama agisindan 6nemli bir firsat sunmaktadir.

Etkileyici pazarlamanin esnek dogasi, perakendecilerin stratejilerini
ger¢ek zamanh olarak uyarlamasina ve tiiketici trendlerine hizla yanit
vermesine olanak tanimaktadir. Tiiketici davramiglarindaki hizli degigimlere
yanit vermede etkileyici pazarlamanin benzersiz bir esneklik sundugu ve
bu sayede markalarin, degisen tiiketici beklentilerini kargilayarak rekabet
avantaji kazandig1 belirtilmektedir (Anjorin, 2024). Bu baglamda, etkileyici
pazarlamanin, geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak dinamik bir
yapiya sahip oldugunu ve bu nedenle djjital ¢agin vazgegilmez bir unsuru
haline geldigini gostermektedir.

Perakendede yapay zeka (AI) ve veri analitigi, miisteri deneyimini
gelistirme ve operasyonel verimliligi artirma konularinda devrim yaratmistur.
Heins (2022), yapay zekanin perakende deger =zincirinde siiregleri
otomatiklestirerek ve karar verme mekanizmalarini iyilestirerek isletmelere
onemli avantajlar sundugunu belirtmektedir. Buanaliz, yapay zekanin yalnizca
operasyonel siiregleri kolaylagtirmadigini, ayn1 zamanda daha hizli ve veriye
dayali kararlar alinmasini saglayarak igletmelerin gevik bir sekilde rekabet
etmesine olanak tanidigint gostermektedir. Wang (2024), Al’nin Nesnelerin
Interneti (IoT) ve Biiyiik Veri Analitigi (BDA) ile entegrasyonunun, miisteri
kazanimi ve sadakati stratejilerini doniigtiirdiigiine dikkat g¢ekmektedir.
Bu degerlendirme, yapay zeka ile diger teknolojiler arasindaki sinerjinin,
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perakendecilere daha derin tiiketici i¢goriileri saglayarak pazarlama
stratejilerinin etkisini artirma firsati sundugunu gostermektedir.

Veri analitigi, perakendecilere miisteri davraniglarini anlamak ve tahmin
etmek igin kritik bir avantaj saglamaktadir. Raji (2024), biiyiik veri ve
Ongoriicli analitigin, envanter yonetimini optimize etme ve pazarlama
stratejilerini  kigisellestirme konusundaki potansiyelini vurgulamaktadir.
Bu analiz, veri analitiginin yalnizca operasyonel verimliligi artirmakla
kalmadigini, ayn1 zamanda tiiketici beklentilerini daha iyi anlamak igin giiglii
bir temel olugturdugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle, hedefli promosyonlar
ve kigisellestirilmis Oneriler olusturma stirecinde veri analitiginin sagladig:
ger¢ek zamanl i¢goriiler, isletmelerin miigteri memnuniyetini artirmasinda
belirleyici bir rol oynamaktadir (Varma, 2022).

Bu anlamda, ornekler ve 6nceki galigmalar yapay zeka ve veri analitiginin
yalnizca teknolojik yenilikler degil, ayn1 zamanda perakendecilerin tiiketici
ihtiyaglarina yanit verme kapasitesini artiran stratejik araglar oldugunu
gostermektedir. A’nin genis veri setlerini hizli bir gekilde igleme ve anlamh
ongoriiler sunma yetenegi, giiniimiiz perakende sektoriinde rekabet avantaji
saglamanin vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir.

Dijital pazarlama araglarinin perakendecilikte entegrasyonu, gortiniirlitk
artirma, miigteri sadakati olugturma ve satiglar1 yonlendirme agisindan
hayati 6nem tagimaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, SEO ve etkileyici
pazarlamanin entegre bir sekilde kullanimi, perakendecilerin dijital gagda
rekabet avantaji elde etmelerine olanak tanimaktadir. Hasanat vd. (2020),
bu araglarin birbirini tamamlayan bir stratejiyle kullanildiginda markalarin
gevrim igi varhiklarmi gii¢lendirdigini ve genis tiiketici kitlelerine ulagmay1
kolaylagtirdigint - belirtmektedir. Bu durum, dijital pazarlamanin farkh
bilesenlerinin bir araya gelerek daha giiglii bir etki yarattigini agik¢a
gostermektedir.

Yapay zeka ve veri analitiginin devreye girmesiyle, igletmeler daha
kigisellegtirilmis  deneyimler sunarak tiiketici memnuniyetini ve ig
performansint  6nemli Olglide artirma potansiyeline sahiptir.  Wang
(2024), yapay zeka ve Biiyiik Veri Analitigi’nin bir arada kullanilmasinin,
titketici ihtiyaglarini daha dogru bir sekilde tahmin etme ve bu dogrultuda
stratejiler gelistirme konusunda igletmelere biiyiik avantajlar sundugunu
vurgulamaktadir. Aymi sekilde, Raji (2024), bu teknolojilerin envanter
yonetimi ve hedefli pazarlama gibi siiregleri optimize ederek igletmelerin
hem operasyonel verimlilik hem de miigteri baghlig1 saglama kapasitelerini
artirdigint ifade etmektedir. Bu analizler, yapay zeka ve veri analitiginin,
yalnizca siiregleri iyilestiren teknolojik araglar degil, ayn1 zamanda miigteri
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odakli stratejik kararlari yonlendiren Onemli unsurlar oldugunu ortaya
koymaktadir.

Gelecekte, bu teknolojilerin daha da entegre ve yenilik¢i bir gekilde
kullanilmasi, perakende sektoriiniin  doniiglimiinde belirleyici bir rol
oynayacaktir. Anjorin (2024), dijital araglarin siirekli evrimlesmesinin,
perakendecilere tiiketici trendlerine daha hizli yanit verme ve degisen pazar
kogullarina uyum saglama firsati sundugunu belirtmektedir. Bu baglamda,
dijital pazarlama araglarinin stratejik kullanimi, yalmizca mevcut rekabet
ortaminda hayatta kalmak i¢in degil, aym1 zamanda gelecekteki firsatlart
proaktif bir sekilde yakalamak igin de kritik bir 6neme sahiptir.

5. Sonug ve Oneri

Perakende sektoriiniin  dijitallesmesi, ticaretin tarihsel geligiminden
aldig1 ilhamla giiniimiiziin hizli degisen teknolojik dinamiklerine yanit
veren bir dontigiim siirecini temsil etmektedir. Bu ¢aligma, e-ticaret, mobil
ticaret (m-ticaret) ve omni-channel stratejilerinin perakende sektortindeki
doniigiimdeki kritik rollerini hem teorik hem de pratik agidan ele almistir.
Dijital pazarlama araglarinin, yapay zekanin ve veri analitiginin entegrasyonu,
yalnizca perakende operasyonlarini modernize etmekle kalmayip, aymi
zamanda tiiketici deneyimlerini kigisellestirme ve miisteri baghligini artirma
potansiyeline de sahip oldugunu gostermektedir.

Akademik agidan bakildiginda e-ticaretin tarihsel baglamda sessiz ticaret
gibi koklere dayanan yapisi, giiniimiizde diyjital platformlar araciligryla
kiiresel erigim ve adaptasyonun miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir.
Aragtirmalar, djjitallesmenin yalmizca bir yenilik degil, aym zamanda
perakende sektOriiniin stirdiiriilebilirligi igin temel bir gereklilik haline
geldigini vurgulamaktadir (Hagberg vd., 2017; Olaghere vd., 2023). Ciinkii
tiiketicilerin istek ihtiyag ve beklentileri bu yonde déniismektedir. Ornegin,
mobil ticaretin sundugu ger¢ek zamanl kisisellestirme ve omni-channel
stratejilerinin entegrasyon kapasitesi hem tiiketici davraniglarini anlamada
hem de sektoriin gelecegine yon vermede yeni firsatlar sunmaktadir. Bu
baglamda, dijitallesme, tiiketici odakli stratejik kararlarin alinmasinda teorik
gergevelerin Gtesine gegerek, disiplinler arasi bir anlayist gerekli kilmaktadr.
Ozellikle, pandemi sonrast donemde perakende sadece isletme ve pazarlama
yazini igin 6énemli bir husus olmayip sosyolojik bir degisimin doniigiimii
ifade etmektedir.

Pratik agidan bakildiginda ise dijitallesmenin perakendecilere sundugu

stratejik avantajlar arasinda hiz, erisim ve miisteri memnuniyeti gibi unsurlar
one ¢ikmaktadir. Ozellikle, omni-channel stratejilerin bagarili bir sekilde
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uygulanmasi, tiiketicilere kesintisiz bir aligveris deneyimi sunarken igletmelere
de rekabet avantaji saglamaktadir. Ornegin, “Online satin al, magazadan
teslim al” gibi hibrit modeller, tiiketici memnuniyetini artirmanin yani sira
lojistik ve stok yonetimi siireglerini optimize ederek operasyonel maliyetlerin
diigtiriilmesine olanak tanimaktadir. Benzer sekilde, yapay zekanin miisteri
verilerini analiz ederek sezgisel tahminlerde bulunma kapasitesi, igletmelerin
hem daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmesini hem de tiiketici
ihtiyaglarina hizli yanit vermesini saglamaktadr.

Gelecek  projeksiyonlara  bakildiginda, dijitallemenin  perakende
sektoriine etkileri, yalnizca bugiinkii uygulamalarla siirli degildir; aym
zamanda, gelecekteki stratejik yonelimlerin temelini de olugturmaktadir.
Yapay zeka ve biiyiik veri analitigi gibi teknolojilerin daha entegre bir
sekilde kullanilmasi, sektoriin siirdiirtilebilir rekabet avantaji saglamasi igin
kaginilmaz olacaktir. Ayrica, gevresel siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk
baglaminda, dijjitallesmenin bu alanlara nasil katki saglayabilecegi de
incelenmelidir. Dijital ticaret platformlarinin kiigiik igletmeleri kiiresel
pazarlara entegre etme potansiyeli, ekonomik esitsizliklerin azaltilmasinda
onemli bir arag olarak degerlendirilebilir.

Sonug olarak, perakende sektoriiniin dijitallesmesi, yalnizca teknolojik bir
doniistimii degil, ayni zamanda igletmelerin, tiiketicilerin ve akademisyenlerin
degisen rollerini de beraberinde getirmektedir. Akademik perspektiften,
djjitallesmenin etkilerini daha derinlemesine incelemek igin disiplinler
aras1 yaklagimlarin benimsenmesi gereklidir. Ozellikle veri analitigi, yapay
zeka ve kullanic1 deneyimi iizerine yapilan galigmalar, dijitallesmenin uzun
vadeli etkilerini anlamada Onemli katkilar saglayacaktir. Pratik agidan,
perakendecilerin yenilik¢i teknolojilere yatirim yaparak tiiketici taleplerine
hizli bir sekilde yamit verebilmeleri ve omni-channel stratejilerini etkili
bir gekilde uygulamalar1 gerekmektedir. Bu doniigiim, isletmelere rekabet
avantaji saglamakla kalmayip, tiiketicilere daha tatmin edici bir ahgverig
deneyimi sunmanin da yolunu agacaktir.

Gelecekte, dyjitallesmenin perakende sektoriinde yaratacagi yeniliklerin
daha da derinlegecegi ongoriilmektedir. Bu baglamda hem akademisyenlerin
hem de uygulayicilarin dijitallesmenin sundugu firsatlar1 ve karsilagabilecegi
zorluklar1 biittinciil bir gekilde ele almasi, sektoriin siirdiiriilebilir biiyiimesine
onemli katkilar saglayacaktir.
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Bolum 3

Tiiketici Davraniglar ve Perakendecilik

Eda Kutlu!

Ozet

Tiiketici ihtiyaglarini ve satin alma davranigini anlamak, etkili perakende
stratejisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi igin kritik 6neme sahiptir. Tiiketici
satin alma davranig1 pek ¢ok faktorden etkilenmekte ve bu dogrultuda siirekli
bir degisim gostermektedir. Ozellikle son yillarda teknolojide yasanan
gelismeler, artan dijitallesme, sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi,
pandemi ve makroeckonomik kosullar gibi faktorler tiiketici satin alma
kararlarmni yeniden gekillendirmigtir. Giintimiizde tiiketiciler artik bilgiye daha
kolay erigebilmekte, her an her ortamda aligverig yapabilmekte ve satin alma
kararlarinda bir iirtin ya da hizmetten ¢ok daha fazlasini beklemektedir. Bu
degisim, perakendecileri yalnizca iiriin ve fiyat rekabetiyle sinirli kalmayan,
ayni zamanda tiiketicilere anlamli ve kisisellestirilmis deneyimler sunmayi
hedefleyen stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Bu boliimde, tiiketici
psikolojisi baglaminda tiiketici davraniglarinin dogasi, satin alma karar siireci
ve siireci etkileyen faktorler incelenmekte ve ardindan tiiketicinin aligverig
ahiskanliklarinda yasanan evrim agiklanarak perakendecilerin bu doniigiime
nasil ayak uydurabilecegi sorusuna cevap aranmaktir. Son olarak, satin alma
davraniginin yeni nihai amaci haline gelen miisteri deneyimi kavramina
odaklanilarak, miisteri sadakati yaratma tizerindeki etkisi incelenmekte ve
perakendecilik sektorii agisindan ¢ikarimlarda bulunulmaktadir.

1. Giris

Insamin yasamu boyunca sergiledigi pek gok rol bulunmaktadir. Bu
rollerden biri ise belki de tiim insanlarin sergiledigi ortak rollerden biri
olan tiiketici olma durumudur. Tiiketici kavramini anlamak adina kavramin
kokenini olusturan titketmek fiilinin anlami incelenmelidir. Tiirk Dil Kurumu
sozliigline gore titketmek; “kullanarak, harcayarak yok etmek, bitirmek;
yogaltmak” anlamina gelmektedir (TDK, 2024). Tiiketici kavrami ise “mal
ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse; miistehlik,

1 Dr., https://orcid.org/0000-0001-7758-011X, edaakutlu@gmail.com
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tiretici kargit1” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2024). Kavram temelde
mal ve hizmetlerin tiiketilmesi manasinda kullanilsa da iiriin ve hizmetlerin
yani sira duygulardan deneyimlere kadar gok genis bir skalada sergilenen
bir davranigi ifade etmektedir. Bu baglamda, tiiketici davraniglarini anlamak,
sadece bireylerin mal ve hizmet se¢imlerini degil, ayni zamanda bu se¢imleri
etkileyen psikolojik, sosyokiiltiirel ve ekonomik dinamikleri de incelemeyi
gerektirir.

Hem modern perakendecilik sektorii hem de bu sektordeki tiiketici
davransslart teknolojik, sosyolojik, ekonomik pek ¢ok faktoriin etkisiyle
stirekli bir doniisiim igerisindedir. Ozellikle teknolojide yasanan biiyiik
gelisme, hem perakende formatlarmnin fiziksel-gevrimigi-mobil kanallarin
biitlinlestigi yeni bir formata evrilmesine hem de tiiketicinin satin alma
karar siirecinin her agamasinda yeni aligveris aligkanliklar1 sergilemesine
sebep olmugtur. Bunun yani sira, tiiketime yiiklenen anlam da degigmis
ve tiiketim, ihtiyaglarin kargilanmasindan ¢ok bir deneyim arayigi haline
gelmistir. Giintimiiz tiiketicisinin ‘Satin aliyorum, oyleyse varim’ (Solomon,
2004) seklinde Ozetlenebilecek yagam tarzi, dijitallesmenin de artmasiyla,
titketimin yagamin her alanina niifuz ettigi bir yone dogru evrilmistir. Diger
taraftan, tiiketicinin yiikselen egitim seviyesine paralel bir sekilde artan biling
diizeyi, bilginin daha ulagilabilir olusu ve pandemi doneminin etkileriyle
saghk bilingli titketim, gevre bilingli tiiketim, siirdiiriilebilir titketim gibi yeni
titketim aligkanliklar: da gortilmeye baglamistir.

Tim bu degisimler perakendecilik gibi hedefi dogrudan nihai tiiketici
olan bir sektorde, tiiketici davramiglarinin yakindan takip edilmesini zorunlu
kilmaktadir. Perakendeciler, tiiketicinin degisen taleplerine ve beklentilerine
uygun stratejiler gelistirebilmek igin iiriin ve hizmetlerin sunumuna
gosterilen Ozenin yani sira miisteri deneyimini zenginlestirecek yenilikgi
¢oziimler de iiretmelidir. Bu siiregte veri analitigi, yapay zeka, artirilmig
gergeklik gibi teknolojiler 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu dogrulta, kitabin
bu boliimiinde tiiketici davraniglarinin temel dinamikleri ele alinmakta, gesitli
unsurlar agisinda yaganan degisiminin tiiketici davraniglar ve perakendecilik
tizerindeki etkileri irdelenmeye ¢aligiimaktadir.

2. Tiiketici Psikolojisi

Tiiketici psikolojisi, bireylerin satin  alma davranmiglarini,  tiiketim
tercihlerinin nasil gekillendigini ve isletmelerin pazarlama stratejilerine nasil
tepki verdiklerini anlamaya yonelik interdisipliner bir alandir. Bu alan, ¢ok
gesitli faktorlerin tiiketici kararlarini nasil etkiledigini inceleyerek, pazar
dinamiklerinin Gtesinde insan dogasina iliskin derinlemesine bir anlayig
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sunmaktadir. Giintimiiziin hizla degisen ve rekabetgi ticaret ortaminda,
tiiketicilerin bilingli ve biling dis1 sekilde verdikleri kararlar, yalnizca bireysel
tercihlerle degil, ¢ok ¢esitli baglamlarda bir¢ok faktoriin etkisi altinda
sekillenmektedir. Tiiketiciler, genellikle mantiklive rasyonel kararlaraldiklarini
diigtinseler de bir¢ok durumda duygusal ve psikolojik faktorler bu kararlarin
alinmasinda Dbelirleyici rol oynamaktadir. Bu faktorler, kisisel degerler,
ge¢mis deneyimler, sosyal kimlik, grup dinamikleri ve kiiltiirel etkiler gibi
hem i¢sel hem de digsal baglamda ¢ok genis bir yelpazede degerlendirilebilir.
Bu kapsamda, tiiketici davramglarini agiklamada kullanilan gesitli teoriler,
bireylerin se¢im yaparken nasil diisiindiiklerini, hangi duygusal diirtiilerin
onlar1 harekete gecirdigini ve satin alma kararlarinin hangi etkiler altinda
gergeklestigini anlama noktasinda 6nemli ip uglar1 sunmaktadir.

Tiiketici davramiglarini  anlamlandirmak  adina  kullanillan - modeller,
dogrudan tiiketici davraniglarini agiklamak igin gelistirilip gelistirilmemis
olmas1 agisindan agiklayict ve tanimlayict modeller olmak tizere iki grup
altinda  degerlendirilmektedir. Klasik agiklayict modeller; Maslow’un
Thtiyaglar Hiyerarsisi, Freud’un Benlik Modeli, Veblen’in Toplumsal Modeli
gibi farkl disiplinlerden teorilerin tiiketici davraniglarinin gesitli boyutlarini
agiklama amaciyla  kullamilmasindan  meydana  gelmektedir. Ornegin,
Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi, tiiketicilerin satin alma kararlarim
temel ihtiyaglardan baslayarak kendini gergeklestirme gibi daha iist diizey
ihtiyaglara kadar uzanan bir hiyerarsi icinde ele alirken, Freud’un Benlik
Modeli bireyin bilingalt1 giidiilerinin davraniglara etkisini vurgulamaktadir.
Veblen’in Toplumsal Modeli ise tiiketici davraniglarini toplumsal statii ve
gosteriggl titketim gergevesinde ele almaktadir. Tanimlayict modeller ise
titketici davranigini anlamlandirma temel amaciyla gelistirilmis Engel-Kollat-
Blacwell Modeli, Assael Modeli, Howard Sheth Modeli, Nicosia Modeli,
Andreasan Modeli gibi modellerden olugmaktadir. Engel-Kollat-Blackwell
Modeli tiiketim siirecini ihtiyacin fark edilmesi ile baglayip satin alma sonrasi
degerlendirmeye kadar uzanan bir dizi agama ile agiklamaktadir. Howard-
Sheth Modeli tiiketicinin karar siirecinde etkili olan i¢sel ve digsal faktorlere
odaklanirken, Nicosia Modeli tiiketici ve pazarlamaci arasindaki iletigim
stirecine vurgu yapmaktadir (Altunigik vd., 2017, s. 123; Kog, 2013, s. 463-
465). Tanimlayict modeller, genel olarak, tiiketici davranmiglarini bir sorun
¢ozme yaklagimi olarak ele almakta ve bir ihtiyacin hissedilmesinden baslayip
tatmin ya da memnuniyetsizlik ile sonuglanan bir dizi eylemi igeren bir siireg
olarak degerlendirmektedir (Altunigik vd., 2017; Cox vd., 1983; Erasmus
vd., 2001). Buna gore; tiiketicinin bir satin alma karariyla ilgili algiladig:
risk ve belirsizligin derecesi, tiriin 6zellikleri, ge¢mis deneyimler, ilgilenim
diizeyi gibi faktorler sergileyecegi sorun ¢ozme davranigi agisindan belirleyici
olmaktadir (Altunigik vd., 2000).
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Tiiketiciler, satin alma karariyla ilgili algilanan riskin ve belirsizligin
yiiksek oldugu, yiiksek maliyetli ve daha 6nce deneyimlenmemis {iriin ve
hizmetlerle ilgili satin alma karar1 vermeden 6nce daha fazla zaman ve gaba
harcamaktadir. Yogun sorun ¢6zme davranisi olarak adlandirilan bu siiregte
titketici, satin alma karar1 almadan oOnce bilgi toplamak ve alternatifleri
degerlendirmek igin biiylik ¢aba sarf etmektedir (Levy ve Weitz, 2001,
s. 138). Liiks tiiketim triinleri, otomobil, ev gibi maliyetin ve dolayisiyla
algilanan riskin yiiksek oldugu, daha seyrek satin alinan {irtinlerde ya da
tatil, saglik hizmetleri gibi tiiketicinin ilgilenim diizeyinin yiiksek oldugu
hizmetlerde yogun sorun ¢6zme davranist sergilenmektedir (Altunisik vd.,
2017, s. 126). Bu tiir yogun sorun ¢dzme davranigi gerektiren {iirlin ve
hizmetler igin ayrintili tirtin agiklamalari, karsilagtirma segenekleri, uzman
rehberligi ve satig sonrasi garanti gibi segenekler sunulmast, tiiketicinin karar
alma siirecinin destekleyerek perakendecilere rekabet avantaji saglamaktir.

Algilanan riskin ve belirsizligin ¢ok yiiksek olmadigy, tiiketicinin iiriin
ya da hizmet ile ilgili mevcut deneyim ve bilgisinin bulundugu, ¢ok yiiksek
zaman ve ¢aba harcanmasini gerektirmeyen satin alma karar siireci sinrh
sorun ¢Ozme siireci olarak adlandirlmaktadir (Kog, 2013, s. 450). Bu
noktada tiiketici ya mevcut bilgilerine dayanarak daha 6nce deneyimledigi
markayi tercih etmekte ya da gesitli tutundurma gabalar1 sonucunda farklh
markalar1 deneme karari almaktadir. Dolayistyla, sinirli sorun ¢dzme siireci
baglaminda degerlendirilen satin alma tiirlerinden biri de plansiz satin
almadir (Aydin, 2013, s. 66). Aragtirmalar, magaza atmosferi, indirim ve
promosyonlar, satig personelinin yetkinlikleri, sunulan deneyimler gibi gesitli
faktorlerin, alternatif bilgi ve segeneklerin uzun siireli degerlendirilmesinin
ontine gegerek daha siirh bir sorun ¢6zme siirecinin iglemesini ve plansiz
satin alma davraniginin gergeklesmesini sagladigini gostermektedir (Prashar
vd., 2015; Verhoef vd., 2009). Tiketicilerin satin aldig1 her ii¢ iiriinden
yaklagik ikisine stipermarket reyonlar: arasinda dolagirken karar verdikleri
tahmin edilmektedir (Solomon, 2004, s. 487). Bu sebeple hem fiziksel hem
de gevrimi¢i magaza atmosferinin plansiz satin alma davranigini motive
edecek gekilde tasarlanmasi, perakendeci bagarisini artiracak Oonemli bir
unsur olmaktadr.

Rutin sorun ¢6zme karar siireci ise satin alma kararimnin gorece 6nemsiz
oldugu, risk barindirmayan, benzer iiriin ve hizmetlerin gegmiste aligilagelmig
sekilde sik sik ve ¢ok az zaman harcayarak satin alindig: karar alma stirecini
ifade etmektedir (Levy ve Weitz, 2001, s. 141; Solomon, 2002, s. 259).
Burada ekmek, siit gibi temel gida iriinleri ya da temizlik iiriinleri gibi
giinliik temel ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla gegeklestirilen satin alma
karar siireci 6rnek gosterilebilir. Bu tiir satin alma kararlarinda tiiketici ilgili
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tiriin grubu hakkinda ge¢mis deneyimlere sahiptir ve bu deneyim neticesinde
gelistirdigi marka sadakati dogrultusunda minimum ¢aba harcayarak rutin
satin alma gergeklestirmektedir. Dolayisiyla davranigsal sadakat, rutin sorun
¢ozmenin Orneklerinden birini olugturmaktadir (Levy ve Weitz, 2001, s.
141). Her ne kadar marka sadakati, rutin sorun ¢6zme siireci baglaminda
tekrarlayan satin alimlar1 kolaylagtirsa da rutin sorun ¢6zme siireci ile satin
alma karar1 verilen iiriin gruplarinda iiriiniin ve marka degistirme maliyetinin
diigiik olmast, tiiketicinin sadik oldugu markaya ulagilamadiginda ¢ok kolay
marka degistirme kararlar1 alinmasina da sebep olabilmektedir (Amine,
1998; Deniz, 2012). Bu sebeple, rutin sorun ¢ézme siireci ile satin alma
karart verilen iiriin ve hizmetler i¢in perakendecilerin hem fiziksel hem de
gevrimigi goriiniirliiklerini ve ulagilabilirliklerini artirmalar1 ve tiiketicinin
farkindahgini yiiksek tutacak tutundurma stratejileri uygulamalart 6nem
kazanmaktadir.

Yogun, sirh ve rutin sorun ¢ozme davraniglari, tiiketicilerin satin
alma karar stirecindeki bilgi arama diizeyini ve karar alma siiresini anlamak
noktasinda oldukga Onemli bir bakig agis1 sunmaktadir. Perakendeciler,
titkketicilerin sorun ¢b6zme davraniglarinin bu ii¢ tiiriinti dikkate alarak satig
stratejilerini ve magaza diizenlemelerini uyarlayabilir; tiiketicilerin ihtiyag
duydugu bilgilere ve yonlendirmelere kolay erisim saglayarak satin alma
stireglerini optimize edebilirler.

Yukarida da deginildigi gibi dogrudan tiiketici davraniglarini agiklamak
amaciyla gelistirilmis olan tanimlayict modeller, tiiketici davramigini bir
sorun ¢ozme davranigi olarak degerlendirmenin yani sira bir siireg olarak
da ele almaktadirlar. “Tiiketici psikolojisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag
ve arzularini tatmin etmek i¢in triin, hizmet, fikir veya deneyimleri se¢me,
satin alma, kullanma veya elden ¢ikarma siireglerinin incelenmesidir”
(Solomon, 2004, s. 484). Bu dogrultuda, tiiketici satin alma karar siireci ise
titketicinin bir ihtiyact hissetmesiyle baglayan, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik agamalarindan olugan bir sorun ¢6zme

stirecidir (Altunigik vd., 2017, s. 125; Kog, 2013, s. 456).

b , | Bili \ | Altematiflerin A 5*;"1 Alma ) :]ﬂ;l"l
Hissedilmesi ' Arama y lendirilmesi w onrast a
e ~ ~ Peee Degerlendirme -

Sekil 1. Tiiketici Satin Alma Kavar Siiveci

Kaynak: Kotler ve Keller, 2012, s. 166.
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Ihtiyacin Hissedilmesi: Sekilde de goriildiigii iizere, tiiketicinin satin
alma karar siirecinin baglangig noktast bir ihtiyacin hissedilmesidir. Thtiyaci
hisseden tiiketici, kendisini bu ihtiyaci azaltmaya ya da ortadan kaldirmaya
yonlendiren bir gerilim yasamaktadir. Hissedilen ihtiyag, kiginin actkmasi
sebebiyle yemek yemek istemesi gibi faydaci bir ihtiya¢ olabilecegi gibi
eglenmek istemesi sebebiyle bir konsere gitmesi gibi deneyimsel ya da
hedonik bir ihtiyag¢ da olabilmektedir (Solomon, 2004, s. 486). Satin
alma kararmna giden yolun tiiketicinin bir ihtiya¢ hissetmesinden basliyor
olusu, perakendecilerin, tiiketicilerin ihtiyaglarini fark etmelerine yardimei
olacak faaliyetlerde bulunmalarini gerektirmektedir. Perakendeciler, iiriin
teshirlerinden reklam stratejilerine, gorsel sunumlardan kigisellegtirilmig
onerilere kadar pek ¢ok yontemle tiiketicilerin ihtiyaglarini uyarabilir
(Aydin, 2013, s. 70). Bunun yani sira, belirli ihtiyaglarin belirli markalar ya
da perakendeci markalari ile eglestirilmesi saglanarak, tiiketicide ihtiya¢ her
ortaya ¢iktiginda ilgili markanin akla gelmesi saglanabilir. Pavlovun klasik
kosullanma ¢aligmasina dayanan ihtiyag eglestirme, {riin veya markanin
belirli bir ihtiyagla es zamanli ve tekrar tekrar sunularak, tiiketicinin ilgili
marka ve ihtiyact iliskilendirmeyi 6grenmesi ile olusmaktadir (Alreck ve
Settle, 1999). Bu eslestirme, tiiketici satin alma karar siirecinin takip eden
bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme agamalarinin hizla gegilmesine ve
satin alma kararmnin daha kolay verilmesine katki sunmaktadir.

Bilgi arama: Tiketici satin alma karar siirecinin ikinci agamast ise
hissedilen ihtiyacin giderilmesi amaciyla satin aliabilecek iiriin ve hizmetlere
iliskin bilgi arama agamasidir. Tiiketici bilgi arama davranis: igsel bilgi arama
ve digsal bilgi arama davraniglarini igermektedir ve temel amaci satin alma
kararina iliskin belirsizlik ve riski azaltmaktir (Peterson ve Merino, 2003,
s. 102). Tgsel bilgi arama, tiiketicinin satin alma karariyla ilgili belleginde
bulunan bilgilere bagvurmasidir ve digsal bilgi arama davranigindan 6nce
gergeklesir. Digsal bilgi arama ise tiiketicinin igsel bilgi kaynaginin satin
alma karar1 vermek igin yeterli olmadigi durumlarda bagvurabildigi tiim
kaynaklardan olugmaktadir (Aydin, 2013, s. 74). Tiiketiciler genellikle
dort tiir kaynaktan bilgi edinmektedirler (Beatty ve Smith, 1987; Kotler ve
Keller, 2012):

* Kisisel kaynaklar (aile, arkadaglar ve yakin gevre...),
e Ticari kaynaklar (reklamlar, web siteleri, satig danismanlari...),
e Kamusal kaynaklar (gazete, dergi, tv, radyo ...) ve

e Deneyim kaynaklart (bir tirtinii kullanarak veya aragtirarak edinilen
deneyim...).
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Internet teknolojisinin ~ gelismesi ile yukarida sayilan dort  bilgi
kaynagindan ulagilabilecek bilgiler tek bir kaynak tizerinden ulagilabilir
hale gelmig ve tiiketici bilgi arama davranig, internet iizerinden bilgi arama
davranigina evrilmistir (Jun ve Park, 2016, s. 99). Bu sebeple, ¢evrimigi
kanallar tizerinden hedef tiiketici kitlesine yeterli ve kolay ulagilabilir bilgi
aktarimi saglanmasi, perakendeci basarisi igin kilit bir rol oynamaktadr.

Alternatiflerin degerlendivilmesi: Tiiketici, bir satin alma karar1 vermek
amaciyla gerekli bilgileri toplayip, alternatif {irin, hizmet ya da markalar1
belirledikten sonra bu alternatiflerin degerlendirilmesi siireci baglamaktadr.
Bu agamada tiiketici, ihtiyaglarimi karsilayabilecek farkl {iriin, marka ya da
perakendecileri karsilagtirarak en uygun segenegi belirlemeye ¢aligmaktadir.
Tiiketici bu degerlendirme siirecinde ilgili alternatifin beklentileri ile
uyumu, riski azaltmak adina denenebilirligi, ulagim hiz1 ve kolayligi, diger
alternatiflere gore tstiinliikleri, kendisi igin ifade ettigi sembolik anlami
gibi pek ¢ok agidan degerlendirmede bulunmaktadirlar (Schiffmann ve
Kanuk, 2007). Alternatifleri degerlendirme siirecinin igleyisi algilanan risk,
titketicinin ilgilenim diizeyi, maliyet, satin alma sikhig1 gibi faktorler ve bu
baglamda sahip olunan sorun ¢ozme stili dogrultusunda sekillenmektedir
(Solomon, 2004, s. 486). Ornegin, otomobil gibi yogun sorun ¢6zme
stili gerektiren bir satin alma karart igin triin 6zellikleri, marka ya da satig
noktast vb. pek ¢ok kriterin ve dolayisiyla alternatifin degerlendirildigi daha
uzun ve ¢aba sarf edilen bir degerlendirme siireci islemektedir. Buna kargin,
giinliik temel ihtiyaglara yonelik bir satin alma kararinda rutin sorun ¢6zme
stili dogrultusunda, alternatiflere hi¢ odaklanilmadan dogrudan daha 6nce
deneyimlenen {riin, marka ya da perakendeci tercih edilerek satin alma
karari kolayca verilebilir. Bu noktada goz ardr edilmemesi gereken bir husus
ise tiiketicinin ¢egitlilik arayis1 veya yeni alternatifleri deneme gibi sebeplerle
alisilagelmig bir gekilde tercih ettigi markalar ya da alternatifler arasinda en
rasyonel tercih yerine, kendisinde merak uyandiran yeni markalar1 segebilecek
olusudur (Kog, 2013, s. 458; Solomon, 2004, s. 487). Perakendeciler, tercih
edilirliklerini artirmak amaciyla, rakiplere kiyasla sagladiklari avantajlari
one ¢ikarmali ve dikkat gekici stratejilerle tiiketicilerde merak uyandirarak
alternatifler arasindan kendi markalarinin se¢ilmesini tegvik etmelidir.

Satin alma karari: Tiiketici satin alma karar siirecinin dordiincii
agamas1 “satin alma karar” agamasidir. Bu agamada tiiketici artik ihtiyacin
gidermek amaciyla gerekli bilgileri toplamusg, alternatifleri degerlendirmig ve
satin alacagl en uygun segenegi belirlemistir. Perakendeciler, bu agamada
tilketicinin  kararin1  destekleyecek ve satin almayr gergeklestirmesini
saglayacak uygulamalar gergeklestirmelidir. Ciinkii her ne kadar satin alma
karart verilmig de olsa, perakende magazasindaki durumsal faktorlerden
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tilketicinin satin alma anindaki psikolojik ya da fizyolojik durumuna
kadar pek c¢ok faktor satin alma eyleminin gergeklesmesini engelleyebilir
(Solomon, 2004, s. 487) ve tiiketici satin alma karar1 vermis olsa bile bu
kararin uygulamasini gesitli sebeplerle erteleyebilir (Aykag, 2022, s. 219).
Bu sebeple, tiiketicinin satin alma eylemini ertelemesini 6nlemek amaciyla
perakendeci {iriin gesitliliginin artirilmasi, iade garantisi saglanmasi, 6deme
kolayligi, bekleme siirelerinin azaltilmasi, ¢evrimigi perakendeciler igin
kullanici dostu bir arayiiz ve kigisellestirilmis kampanyalar gibi uygulamalar
kullanilabilir (Aydin, 2013, s. 81).

Satin alma sonvasy degerlendirmeler: Bu asamaya kadar bir ihtiyac
giderme amaci dogrultusunda bilgi toplayan, alternatifleri degerlendiren
ve nihayetinde bir iirlin ya da hizmeti satin alan tiiketici bu noktada,
deneyimini gozden gegirerek beklentilerinin ne derece kargilandigini tespit
etmeye ¢aligmaktadir. Satin alinan iiriin ya da hizmetin tiiketici beklentilerini
kargilama derecesi, memnuniyet ya da memnuniyetsizlik geklinde
sonug¢lanmakta ve bu durum, tiiketicinin tekrar satin alma ya da sikayet etme
gibi davranuglari tizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Altunigik vd., 2017,
s. 139). Uriin ya da hizmetlerin tiiketicinin beklentilerini kargilamast, satin
alma karar1 sonrasi tiiketici memnuniyetinin olusmasinda en kritik faktor
olmasina kargin tek bagina yeterli degildir. Tiketici; iirin veya hizmet
beklentilerini kargilamig olsa bile perakendeci ortamindan ya da satin alma
deneyiminden kaynaklanan sebeplerle ayni {iriin veya hizmeti tekrar satin
almay1 tercih etmeyebilir ve hatta farkli perakendeci alternatifleri arama
yoluna gidebilir. Ornegin, perakende magazasindaki algilanan kalabalik,
driinler beklentileri kargiliyor olsa dahi, aligveris deneyimini olumsuz
etkileyerek tiiketici memnuniyeti seviyesini diisiirmektedir. (Machleit
vd., 2000). Tiiketici memnuniyeti, perakendeci imaji, satiy personelinin
yetkinligi, satig siirecinin hiz ve kolayligi, satig sonrasi destekler gibi pek ¢ok
unsurdan etkilenmektedir (Altunigik, 2017; Kumar, 2017; Leninkumar,
2019). Bu sebeple perakendeciler, tiiketici beklentilerine uygun iiriin ve
hizmet sunumunun yani sira tiiketicinin satin alma deneyimini egsiz kilacak
uygulamalara yonelmeli ve tiiketicinin satin alma sonrast degerlendirmelerini
takip ederek faaliyetlerini bu degerlendirmeler dogrultusunda yiiriitmelidir.

Yukarida agiklanan tiiketici satin alma karar siireci her ne kadar gesitli
basamaklardan olugan sistematik ve net bir siireg gibi goriinse de ¢ok sayida
taktorden etkilenen ve bazi durumlarda takip edilen basamaklarin degistigi
karmagik bir siiregtir. Tiiketici satin alma karar siireci, tiiketicilerin oldukga
dikkatli bir gsekilde mevcut bilgileri degerlendirdigi ve optimum satin alma
kararin1 verdigi varsayimina dayanmaktadir. Fakat tiiketiciler her zaman

bu kadar rasyonel davranmazlar. Tiiketici, 6rnegin bir magazada “siirpriz”
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olarak tanitilan bir geyi diirtiisel olarak almaya karar verebilir ya da “Yiiksek
fiyath tirtinler daha kalitelidir”, “Annemin kullandigr markayr almaliyim”,
“Alman markas ise kalitelidir” gibi sezgisel yontemlerle satin alma karari
verebilir (Kog, 2013, s. 459; Solomon, 2004, s. 488). Tiiketici satin
alma karar siireci bu kestirme yontemlerden etkilendigi gibi gesitli kigisel,
sosyal, ekonomik, psikolojik faktorler ve pazarlama g¢abalar1 dogrultusunda
da sekillenmektedir. Tiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorler
agagidaki Sekil 2°de yer almaktadir.

Sosval Faktirler

Kiltir ve Ali-kilidr, Sosyal Suuf,
Referans Gruplan, Roller, Aile

Psikalojik Faktirler
Maotivasyon , Algilama, Ogrenme,
Tutumlar, Kisilik
Risisel Faktirler
Demografik Fakiorler,
Durumsal Fakibrler, Tecriibe

Pazariama Cabalary
Urin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

Ekonomik FakiGrler
Geelir, Satin Alma Goedl, i Etmenler

Sekil 2. Tiiketici Satm Alma Davranisime Etkileyen Faktorler

Satn Alma Karar Sireci

Kaynak: Altunasik vd., 2000, s. 64.

Elkonomik faktorler: Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorler,
titketicinin geliri ve satin alma giicii gibi dogrudan kendisi ile ilgili faktorler
olabilecegi gibi genel ekonomik konjonktiir gibi digsal etmenler de olabilir.
Tiiketicinin bir ihtiyact gidermek igin smursiz sayida alternatifi bulunur
takat bu alternatifler tiiketicinin geliri ve satin alma giicii yeterli ise tiiketici
karar seti iginde bir segenek haline gelebilir. Tiiketicinin geliri ve satin alma
giicli ise makro ekonomik parametrelerden oldukga fazla etkilenmektedir.
Ornegin, Tiirkiye’de son yillarda enflasyonun yiiksek seyrediyor olusu
(TUFE %48,58 (TCMB, Ekim 2024)), tiiketicilerin satin alma giiglerinin
diigmesine sebep olmug ve bu durum tiiketici satin alma davraniginda ve
titketici tercihlerinde de degisime yol agmugtir. Mevcut ekonomik kosullar
sebebiyle tiiketicilerin ozellikle saglikli gida iirtinleri aliminda bir azalma
oldugu ve daha uygun fiyatli olmalar1 sebebiyle daha sagliksiz segeneklere
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yoneldikleri  goriilmektedir (Haydaroglu ve Bilgig, 2024). Yapilan
aragtirmalar, enflasyonun yiiksek seyrettigi donemlerde tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 ge¢gmise gore ¢ok daha dikkatli verdigini ve tiiketicinin farkl
perakendecilere yonelme olasiiginin her zamankinden yiiksek oldugunu
ortaya koymustur (Buss ve Wallner, 2022). Bu sebeple, perakendeciler,
ckonomik kosullarin tiiketici davraniglarinda yarattigi degisimi yakindan
takip etmeli ve buna uygun stratejiler gelistirmelidir.

Poazariama ¢abalar:: Tiketici satin alma davraniglarina yon veren bir
diger faktor ise isletmelerin pazarlama cabalaridir. Tsletmeler olusturduklar
pazarlama karmasiaracihigiyla tiiketicisatin alma davraniglarini yonlendirmeye
caligmaktadir (Altunigik, 2017, s. 139). Perakendeciler, hedef tiiketici
kitlesinin beklentilerini karsilayacak {iriinleri, beklentilere uygun fiyatla
ve kolay ulagabilecekleri bir dagitim agiyla tiiketicilere sunmalidir. Uriin
ozellikleri ve gesitliligi yetersiz bulunan perakendeciler, tiiketiciler tarafindan
tekrar tercih edilmemektedir (Chamhuri ve Batt, 2013; Prashar, 2013).
Bununla birlikte, tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari iiriine kolayca ulagabilmeyi de
istemektedirler. Dolayisiyla, perakendecilerin dagitim stratejileri tiiketici satin
alma davranigini etkilemektedir (Langga vd., 2021; Zhu, 2020). Tiiketicinin
ithtiya¢ duydugu {iriinlere hem fiziksel hem de ¢evrimi¢i kanallardan
kolayca ulagabiliyor olugu perakendecinin tercih edilirligini artirmaktadir.
Fiyatlandirma ise tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip bir diger pazarlama unsurudur. Ozellikle rekabetgi pazarlarda
titketici beklentilerinin tistiinde olan fiyatlar kalict olarak miigteri kaybina
sebep olabilmektedir (Zhao vd., 2021). Bu kapsamda, basta promosyon
uygulamalar1 olmak {izere ¢esitli tutundurma stratejileri de tiiketici tercihleri
tizerinde belirleyici olmaktadir. Tutundurma stratejileri tiiketicilerin hizh
karar vermesini ve satin alma siirecini tamamlamasini dogrudan etkiledigi
i¢in rekabetin yiiksek oldugu perakendecilik sektoriinde yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir (Shamout, 2016). Perakendeciler tiim bu etkileri goz
oniinde bulundurarak, tiiketici satin alma davranmigini yonlendirmek igin
pazarlama ¢abalarina siklikla bagvurmaktadir.

Kigisel faktorler: Her tiiketici dogas1 geregi cinsiyet, yag, meslek, egitim,
aligkanliklar, tecriibeler gibi bir dizi farkli 6zellige sahiptir ve bu ozellikler
titketici satin alma davraniginda belirleyici rol oynamaktadir (Khaniwale,
2015). Ornegin, geng tiiketicilerin ileri yaslardaki tiiketicilere gore plansiz
aligverige daha yatkin olduklar: bilinmektedir (Chavosha ve Vernon, 2011;
Virvilaite ve Herabadi, 2009). Benzer sekilde cinsiyet de tiiketici davraniglart
tizerinde etkilidir. Kadinlar igin aligveris bir tiir uzmanlik alanidir ve satin alma
davransslart reklamlardan, magaza atmosferinden, promosyonlardan ve satig
personelinin tutumlarindan erkeklere nazaran daha kolayca etkilenmektedir
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(Spies vd., 1997; Yang vd., 2011). Tiiketicinin iginde bulundugu durumsal
faktorler de satin alma davranislarim etkilemektedir. Ornegin, saglik sorunlar
yasayan bir tiiketici, algilanan saglik riski sebebiyle fiziksel magazalar yerine
gevrimigi aligverisi tercih edebilir (Chapman ve Skinner, 2008). Dolaysiyla,
tilketici satin alma karar siirecinin her asamasinda gesitli etkilere sahip
olan kigiler faktorler, perakendecilerin stratejilerini belirlerken iizerinde
hassasiyetle durmasi gereken bir unsur olmaktadir.

Prsikolojik faktiorier: Tiiketiciler benzer demografik 6zelliklere sahip olsalar
bile psikolojik faktorlerin etkisiyle cok farkli davranislar sergileyebilmektedir.
Bu sebeple, perakendecilerin hedef kitlerinin demografik 6zelliklerini
bilmelerinin yani sira, davraniglarini etkileyen psikolojik faktorleri de
dikkate almalar1 gerekmektedir. Tiiketici satin alma davramginmi etkileyen
psikolojik faktorler arasinda motivasyon, algilama, 6grenme, tutumlar ve
kigilik sayilabilir (Altunigik, 2017, s. 130). Motivasyon, bireyi bir davranigta
bulunmaya yonelten temel diirtiidiir, davraniglarin ya da eylemlerin altinda
yatan temel sebeptir (Kog, 2013, s. 225). Perakendecilerin, tiiketicilerin
satin alma davraniglarin1 yonlendirebilmeleri igin bu davranigin altinda
yatan motivasyonu anlamalart ve bu dogrultuda stratejilerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Tiketici satin alma davranigini etkileyen bir diger faktor
ise algilamadir. Algilama; bir bireyin digsal tetikleyicileri se¢me, yeniden
diizenleme ve uyumlu bir resim halinde yorumlama siirecinde gegirdigi
asamalardir (Schiffman ve Kanuk, 2007). Pazarlamacilar, bes duyuya
hitap edecek gesitli uyaranlarla tiiketicilerin algilarini harekete gegirerek
satin alma kararini etkileyebilmektedir (Kog, 2013; Kotler vd., 2005).
Ornegin, perakendeci ortaminda kullamlan kurumsal kokularin ve miizigin
titketicinin satin alma kararini, hizin1 ve miktarini etkiledigi tespit edilmigtir
(Matilla ve Wirtz, 1999; Milliam, 1982). Spies vd. (1997) ise renk, dekor
gibi magaza atmosferi gorsel unsurlarinin tiiketici duygu ve davraniglarini
etkiledigini ortaya koymustur. Tiiketicilerin gesitli pazarlama iletigimi
unsurlar1 araciligryla maruz kaldigi mesajlar1 sadece algilamasi yeterli
degildir. Bu algilarin satin alma davranigina doniismesi igin ilgili mesajlarin
ogrenilmesi de gerekmektedir (Kog, 2013, s. 174). Tiiketicilerin, pazarlama
iletigimi araglarinin yani sira sahip oldugu bir diger 6grenme kaynag ise
gecmis deneyimlerdir (Durmaz, 2014, s. 196). Tiiketiciler ge¢mig satin alma
deneyimlerinden 6grendikleri dogrultusunda yeni satin alma kararlarini
sekillendirmektedir. Bu baglamda, tutum da tiiketici satin alma davranigini
etkileyen onemli psikolojik faktorlerden biridir. Tutum, davranigsal ve
duygusal boyutlar1 olan, kalic1 davranig egilimleridir (Altunigik vd., 2017,
s. 131). Birgok caligma, tiiketicinin bir markaya yonelik tutumunun satin
alma kararinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir (Ajzen,
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2018, s. 530). Ornegin, Tsrail mengeili markalara karst olumsuz bir tutuma
sahip olan bir tiiketici, boykot ¢agrilarina destek olarak bu markalar1 satin
alma alternatifleri arasindan ¢ikaracaktir. Tiiketici satin alma davranigina
etki eden psikolojik faktorler baglaminda son degerlendirilen unsur ise
kigiliktir. Tiketicinin sahip oldugu kisilik 6zellikleri satin alma davranigini
ok ¢esitli baglamlarda etkileyebilmektedir. Ornegin, Hermes ve Rield
(2021) tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin perakende satin alma kanali se¢imini
etkiledigini belirlemigtir. Buna gore; deneyime agiklik, i¢e doniikliik
ve nevrotiklik kisilik 6zelliklerine sahip tiiketiciler ¢evrimigi perakende
kanallarini segme egilimindeyken, diga doniik kigilik 6zelligine sahip bireyler
hem g¢evrimigi perakende kanallarini hem de aligveris merkezlerini tercih
etmektedir. Psikolojik faktorler tiim bu yonleriyle, tiiketicilerin satin alma
stirecini anlamak ve yonlendirmek isteyen perakendeciler igin kritik ipuglar
sunmaktadir.

Sosyal faktiorler: Insanlar sosyal varliklardir. Dolayisiyla, davramsglari,
igcinde bulunduklar1 sosyal ¢evreden etkilenmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davranigina etki eden sosyal faktorler kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif,
referans gruplari, roller ve aile geklinde siralanabilir (Altunisik, 2017, s. 133-
136). Kiiltiir, bir sosyal gruptaki bireylerin paylagtiklari ortak anlamlardir ve
ortak duygusal tepkileri, benzer inanglar1 ve davranig kaliplarini igerir (Kog,
2013, s. 373). Kiiltiirel farkliliklar tiiketici davraniglarini gesitli sekillerde
etkilemektedir. Ornegin, farkh kiiltiirlerden tiiketicilerin gikayet etme olasilig
ve sikayet davramiginda farkliliklar oldugu tespit edilmistir (Jahandideh vd.,
2014). Bir baska ¢aliymada ise kiiltiiriin, tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise
yonelik algilanan risklerini etkiledigi ortaya koyulmustur. Baz: kiiltiirlerde
titketiciler gevrimigi iglemlerin gilivenligine iliskin daha fazla endige
duyabilirken, digerlerinde bu konuda daha az endige duyabilmektedir (Ko
vd., 2004). Benzer sekilde, kiiltiiriin alt bilegenleri olan alt kiiltiir ve sosyal
siif da tiiketicilerin satin alma davraniglarinda belirleyici rol oynamaktadir.
Tiiketici satin alma davranigini etkileyen bir diger sosyal faktor ise referans
gruplaridir. Tiiketiciler, bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek
igin uzmanhga sahip oldugunu diisiindiigii gruplara bagvurabilmekte ya
da bir tiiketim davranigini belirli referans gruplarinin onayini almak igin
gerceklestirebilmektedir (Fernandes ve Panda, 2019). Tiiketicinin satin
alma davranmigini yonlendiren 6nemli bir referans grubu ve sosyal faktor de
ailedir. Aile yapusi, tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Ornegin, ¢ocuklu aileler, ¢ocuklart olmayan ailelere gore farkli {iriin ve
hizmetlere ihtiya¢ duymaktadir. Cocuklar, giyim, yiyecek, tibbi bakim ve
egitim talebini artirirken, seyahat, liiks tiiketim gibi ¢esitli alanlarda talebi
azaltmaktadir (Chandrasekar ve Vinay Raj, 2013). Dolayisiyla, tiiketicinin
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bir {iriinii segme, satin alma ve kullanma davraniglarini etkileyen tiim bu
sosyal faktorler, perakendeciler igin stratejik bilgi kaynag: olmaktadir.

Tiiketici psikolojisi alanindaki pek ¢ok ¢alisma, tiiketicilerin bilgiyi
nasil igledigini, tiiketim kararlarini nasil verdigini ve gesitli faktorlerin
tiiketicilerin karar verme siirecini nasil etkiledigini incelemektedir. Psikoloji,
sosyoloji, ekonomi gibi pek ¢ok disiplinden faydalanan bu alan, tiiketicinin
yagadigr degisimin siirekliligine paralel bir sekilde gelismeye ve yeni bakig
agilart kazanmaya devam edecektir. Tiiketici davraniglarinin dinamiklerini
anlamak, bireysel davraniglari anlamaktan 6te, toplumsal egilimlere kadar
genis bir yelpazede katkilar saglamaktadir. Bu baglamda, tiiketici psikolojisi
alanindaki ¢aligmalar, bireylerin ve toplumun tiiketim aligkanliklarinin daha
derinlemesine anlagilmasina olanak taniyan degerli bilgiler sunmaktadir.
Giiniimiizde yaganan teknolojik gelismeler, dijitallesme ve sosyal medya
gibi faktorlerin etkisiyle perakendecilik uygulamalart siirekli degismekte
ve gelismektedir. Buna paralel bir sekilde degisen tiiketici aligverig
abigkanliklarinin yakindan takip edilmesi ise perakendeci basarist igin bir
gereklilik haline gelmektedir.

3. Aligveris Aliskanliklarinin Evrimi

Modern perakendecilik  sektorii, tiiketici  davramiglarindaki  kokli
degisimlere paralel bir gekilde siirekli bir degisim gegirmektedir. Tiiketicilerin
ihtiyaglarini kargilama bigimleri, karar almasiiregleri ve aligveris deneyimlerine
dair beklentileri tarih boyunca biiyiik bir evrim ge¢irmistir. Kiiltiirel,
toplumsal, teknolojik ve ekonomik degisimler bu doniigiime yon verirken,
perakendeciler de tiiketicilerin degisen aligkanliklarina ayak uydurabilmek
adina bu degisimi yakindan takip etmek ve yenilikgi stratejiler geligtirmek
durumda kalmustir.

Tiiketicilerin aligverig aligkanliklar: ylizyillar boyunca biiytik bir degisim ve
doniigiim yagamistir. Ahigverigin tarihsel gelisimi, insanligin tiretim, titketim
ve ticaret alanlarindaki degisimini yansitmaktadir. Tlkel ¢aglarda, insanlarin
daha ¢ok kendi ihtiyaglarini tirettigi ve takas usuliiniin yaygin oldugu pazar
yerlerinden baglayan bu siireg, sanayi devrimi ile birlikte seri {iretim ve
kitlesel titketime yonelmis ve bu dogrultuda da aligveris davraniglar: giderek
cesitlenmistir.

Orta Cagin sonlarina dogru, ozellikle biiylik sehirlerde zanaatkarlar
ve tiiccarlarin daha belirgin hale gelmesiyle, giiniimiizdeki anlamda
perakendeciligin ilk Ornekleri goriilmeye baglanmistir.  Ancak modern
perakendeciligin geligimi, 18. yiizyilda Sanayi Devrimi ile hiz kazanmigtir
(Davis, 2013). 19. ylizyihn ortalarma kadar kiigiik, aile igletmesi olan
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genel magazalar baskin perakende formatiyken, bu tarihten sonra biiyiik
magazalara ve 20. ylizyil baslarindan itibaren stipermarket ve aligveris
merkezlerine evrilen bir siire¢ yaganmisgtir (Gauri vd., 2021, s. 42-43).

Fiziksel magaza perakendeciligi

I‘e]efan Web sn.elen
Katalo glar e-Tlcaret

Magazasiz perakendecilik

Sekil 3. Perakende Formatlarimin Evvimi

Kaynak: Gauri vd., 2021, s. 43

Yukaridaki  Sekil 3’te de goriildiigii iizere, perakende formatlar
tarihsel siire¢ igerisinde kiigiik diikkanlardan biitlinlesik kanal deneyimine
dogru seyreden bir degisim geg¢irmistir. Bu degisim tiiketicinin satin alma
davranigina yiikledigi anlami da etkilemig ve aligverig sosyal bir etkinlik
ve toplumsal bir ritiiel olarak diigiiniilmeye baglamistir (Dholakia, 1999).
Perakende formatlarinda ve dolaysiyla tiiketici aligverig aligkanliklarinda
yaganan degisim, birkag kilit faktore baglt olarak sekillenmistir. Bunlardan
belki de en Onemlisi teknolojik devrim ve e-ticaret alaninda yaganan

gelismelerdir (Eroglu, 2014; Gauri vd., 2021; Koufaris vd., 2001).

Son yillarda teknolojideki ilerlemeler perakendecilikte daha fazla
dijjitallesmeyi miimkiin kilmig ve internet teknolojisi ile interaktif medyanin
gelisgimi tiiketici davraniglarini daha karmagik hale getirmigtir (Crittenden
vd., 2010). E-ticaret siteleri, mobil kanallar, sosyal medya ve fiziksel
perakendeciligin entegre edilmesiyle olugan yeni perakendecilik, tiiketicilerin
yeni algveris aligkanliklar1 kazanmasini saglamustir (Verhoef vd., 2007).
Pronadov’un (2018) #iiketici 5.0 olarak tanimladig1 teknoloji ve internet gag1
titketicileri, zamanlarinin ¢ok biiytik bir kismini internette gegirmekte, tirtin
ve hizmetlere iligkin aradiklar tiim bilgilere kolayca ulagabilmekte, {iriin
ve marka kargilagtirmalar1 yapabilmekte ve bir tikla satin alma davranigini
gerceklestirebilmektedir  (Aydogmus vd., 2024). Farkh kugsaklardan
titketicilerin farkli ahgveris aligkanliklari olmasi ise ¢evrimigi ve fiziksel
perakendeciligin entegre bir sekilde gelismesi gerekliligini dogurmaktadir.
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Tiiketici 5.0 ya da yeni tiiketici olarak tanimlanan Z kusag: tiiketiciler
gevrimigi aligverige daha yatkinken, X ve Y kusag: tiiketiciler i¢in hala fiziksel
magazalar ve yiiz ylize aligveris onemini korumaktadir (Zidaru, 2024).

Cevrimigi ve fiziksel kanallarin entegrasyonu tiiketim baglaminda yeni
davranig tiirlerinin olusmasini saglamugtir. Tipki perakende kanallarinin
entegrasyonu gibi tiiketiciler de satin alma karar siirecinde sergiledikleri
davraniglart gevrimigi ve fiziksel kanallar iizerinden entegre etmistir.
Bu baglamda, o6zellikle webrooming ve showrooming kavramlart dikkat
gekmektedir. Webrooming, bir tiiketicinin satin alma karar siirecinde
bilgi arama davramigimi gevrimigi kanallardan, satin alma davranigini ise
fiziksel kanallardan ger¢eklestirmesini ifade etmektedir. Showrooming
ise bilgi arama davramiginin fiziksel kanallardan, satin alma davraniginin
gevrimigi kanallardan gergeklestirildigi satin alma davramigidir (Halibas vd.,
2023). Satin alma davramiginda fiziksel ve ¢evrimi¢i kanallar1 birlestirmek
belirsizligi azaltmasi ve tiiketicinin satin alma kararmna duydugu giiveni
artirmasi gibi faydalar1 sebebiyle giiniimiiz tiiketicileri tarafindan yaygin bir
sekilde kullamilmaktadir (Flavidn vd., 2020). Bunun yam sira, magazada
begenilen bir {irliniin ¢evrimi¢i magazada daha uygun fiyata bulunabilmesi,
cevrimi¢i magazada begenilen bir {riiniin magazada denebilecek olusu,
satig personelinin bilgisinden faydalanma gibi faktorler de tiiketicilerin
webrooming ve showrooming davraniglarina yonelmesini saglamaktadir
(Sahu vd., 2021). Bu kapsamda, bilgi arama kolayligy, tiiketici yorumlarina
ulagabilme imkani, sagladig: fiyat avantajlar1 ve kigisellestirilmis 6neriler gibi
unsurlar dijital perakendeciligin yiikselisini saglasa da fiziksel perakendecilik
de tiiketicinin tiriinii bizzat gorme ve inceleme ihtiyacint kargiliyor olmasi
agisindan  héilen o6nemini korumaktadir. Bu sebeple, perakendecilerin
gevrimi¢i ortamda sunacaklar1 kapsamli bilgilendirme ve kisilegtirilmig
oneriler ile fiziksel magazalarin da desteklendigi entegre formatlara yonelmesi
kaginilmaz olmustur.

Teknolojik gelismeler baglaminda tiiketici davraniglarina yon veren bir
diger unsur da mobil teknoloji ve uygulamalarda yaganan ilerlemelerdir.
Giiniimiiz mobil ¢aginda artik neredeyse tiim tiiketiciler akilli telefon
kullanmakta ve mobil uygulamalar tiim hayatlarini sekillendirmektedir.
Akalli telefonlarin hizla benimsenmesi ve mobil uygulamalarin geligtirilmesi,
tiiketicilerin bir markayla etkilegsim kurma yollarin1 degistirmektedir (Kim
vd., 2015). Artik perakendeciler, mobil teknoloji sayesinde her an her yerde
tiiketici ile temas kurabilmektedir. Tiiketiciler de istedigi her an ve her ortamda
tiriin aragtirmasi yapabilmekte, fiyat kargilastirmalar: gergeklestirebilmekte ve
aligveris islemlerini kolaylikla tamamlayabilmektedir. Mobil uygulamalarin
tilketiciye sagladigi hiz, erigilebilirlik ve kolaylik satin alma davramiginda
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mobil kanallarin kullanimini yayginlagtirmistir. Bunu yani sira, artirilmig
gergeklik ve yapay zeka teknolojilerinin kullanimiyla zenginlegtirilen mobil
aligveris deneyimi, iriinleri magazaya gitmeden deneme olanag: sunarak,
tiziksel ve dijital deneyimlerin biitiinlesmesini saglamaktadir (Liu vd.,
2024). Perakendeciler, mobil uygulamalar aracihgyla tiiketicilere pratik
O0deme segenekleri, kigisellestirilmis kampanya ve deneyimler sunabilmekte
ve mobil uygulamalar sadakat programlarin ayrilmaz bir parcasi haline
gelerek siirdiirtilebilir perakendeci-miigteri iliskisinin kurulmasinda 6nemli
bir unsur olarak 6ne gitkmaktadir.

Giiniimiiz perakende ortaminda tiiketici aligveris ahgskanliklarinda
onemli degisime sebep olan etkenlerden bir digeri de sosyal medyanin
geligimidir. Sosyal medya platformlari, perakende markalarinin tiiketicilerle
dogrudan ve kigisellestirilmig bir sekilde etkilesim kurmasini saglayarak
geleneksel pazarlama anlayigini degistirmistir (Anjorin vd., 2024). Bu
degisim dogrultusunda, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da yenilikler
meydana gelmistir. Sosyal medya kullanimimnimn yayginlagmasi sonucunda
artik tiiketiciler perakendeci-tiiketici iletisimde daha aktif rol almaktadur.
Tiiketiciler, perakende markalarinin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla
sorular sorabilmekte, yorum yapabilmekte, geri bildirimde bulunabilmekte
ve hatta diger tiiketicilerle etkilesim saglayabilmektedir (Chowdhury
vd., 2024; Haudi vd., 2022). Sosyal medya, ayrica tiiketicilerin bilgi
arama davraniglarini da degistirmistir. Elektronik agizdan agiza iletigimi
kolaylagtiran sosyal medya araglari, tiiketicilerin bagkalarinin deneyimlerine
kolayca ulagabilmesini ve satin alma kararlarini sosyal medya platformlarinda
yer alan yorumlar, oneriler ve degerlendirmeler dogrultusunda almalarini
saglamustir (Hudson vd., 2015). Bunun yan: sira, tiiketiciler sosyal medya
platformlarinda gordiikleri reklamlar, paylasgimlar ve influencer igerikleri
aracihigiyla yeni markalar kesfetmekte ve mevcut markalar hakkinda daha fazla
bilgi edinmektedir (Nash, 2019). Bu durum, tiiketicilerin marka tercihlerini
ctkilemekte ve satin alma kararlarini yonlendirebilmektedir. Dolayisiyla,
perakendecilerin pazarlama stratejilerinde sosyal medya pazarlamasina
da yer vermeleri marka bilinirligini artirmak ve tiiketici iizerinde olumlu
bir etki yaratarak satin alma kararlarini yonlendirmek agisindan kritik bir
onem tagimaktadir. Perakendeciler, sosyal medya igerik tireticileriyle ig
birligi yaparak ve sosyal medya platformlarindan topladiklar: tiiketici
verileri dogrultusunda kigisellestirilmis reklamlar ve igerikler tireterek sosyal
medyanin bu avantajlarin yararlanabilmektedir.

Tiiketici aligveris aligkanhiklarindaki degisim incelenirken, Covid-19
pandemisinin  kazandirdigi  yeni aligkanhklarin = etkisi de mutlaka
vurgulanmalidir. Teknolojik gelismeler, dijitallesme, mobil uygulamalar
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ve sosyal medya kullanimindaki artig e-ticaretin ve biitiinlesik kanal
perakendeciliginin yiikseliginin altindaki temel faktor olsa da ¢evrimigi
alhigverigin son yillarda hizla yayilmasinda pandemi kosullarinin da 6nemli bir
etkisi olmugtur. Pandemi doneminde tiiketicinin zorunlu olarak sergiledigi
bazi davranislar, pandemi sonras1 donemde de artarak devam etmektedir.
Bu davraniglar arasinda temassiz 6deme yontemlerinin kullanimi, ¢evrimigi
ahigverigin daha fazla tercih edilmesi, hijyen ve temizlik iriinlerine olan
talebin artmasi, evde yemek yapma aligkanligi kazanilmas: sebebiyle gida
triinlerine talebin artmasi, uzaktan egitim ve ¢aligmadaki artiy sebebiyle
teknolojik iiriinlere talebin artmasi sayilabilir (Ozhavzali, 2022; Zwanka
ve Buft, 2020). Pandemi, perakende sektorii i¢in zorlu bir donem olsa da
ayn1 zamanda perakendecilerin inovasyon yapmalar1 ve degisen tiiketici
ihtiyaglarina cevap verebilmek amaciyla fiziksel ve gevrimigi kanallarin
entegrasyonunu saglamalari i¢in bir firsat sunmugtur (Gupta ve Mukherjee,
2022). Covid-19 pandemisinin tetikledigi bu degisimler, tiiketici aligveris
ahigkanliklarinda kalict bir doniigiim yaratarak perakende sektoriinde
gevrimigi aligveris davraniglarini yayginlagtirmis ve basgta temassiz 6deme
yontemleri olmak tizere pek ¢ok iglemin dijitallesmesinin hizini artirmagtir.

Hem Covid-19 pandemisi hem de tiiketicinin artan egitim seviyesi ve
biling diizeyi saghk bilingli tiikketim, gevre bilingli tiiketim, stirdiiriilebilir
titketim gibi yeni tiiketici davramglarinin geligmesini saglamustir. Ozellikle
pandemi donemiyle birlikte tiiketicilerin saglikli yasam farkindaliklarinin
artmast saglk bilingli tiiketimin yayginlagmasi sonucunu dogurmustur.
Saglik bilingli tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6zellikle organik ve
diigiik katki maddesi igeren tirtinler 6ne ¢tkmakta ve saglik bilingli tiiketiciler
tiriin igeriklerini diger tiiketicilere gore ¢ok daha detayli inceleyerek satin
alma karart vermektedir (Yilmaz, 2022). Cevre bilingli tiiketimde ise
bireyler tiiketim aligkanliklarini gevresel etkileri goz 6niinde bulundurarak
sekillendirmektedir (Peattie, 2010). Cevre sorunlarmmin kiiresel oOlgekte
yarattig1 kaygilar, tiiketicilerin gevre dostu {iriin, marka ve perakendecilere
yonelmesini saglamugtir. Cevre bilingli tiiketiciler, ¢evresel etkileri azaltan
tiriinleri tercih ederken markalarin ¢evreye duyarliliklarini ve siirdiirtilebilirlik
cabalarini da degerlendirmektedir. Siirdiiriilebilirlik odakl tiiketim ise sadece
gevre duyarhligiyla sinirli olmayip, toplumsal ve ekonomik sorumluluklar: da
kapsayan bir titketim davranmigini ifade etmektedir. Siirdiiriilebilir titketim;
gevresel zararlari ve insan saghigi Uzerindeki riskleri azaltmaya yonelik
olup, mevcut ve gelecek nesillerin ihtiyaglarini kargilama, yagam kalitesini
ve verimliligi artirma, atiklar1 en aza indirme, tiiketimde yagam dongiisii
yaklagimini benimseme ve adalet ilkesini goz 6niinde bulundurma gibi temel
davraniglart kapsamaktadir (Peattie, 2010, s. 197). Bu davranig bi¢imi, uzun
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omiirlii, yeniden kullanilabilir veya onarilabilir iirtinlerin tercih edilirligini
artirmaktadir.  Stirdiiriilebilir tiiketiciler, markalarin sosyal sorumluluk
projelerini, iiretim politikalarini ve ig giici haklarina olan duyarliliklarini da
g6z oniinde bulundurarak bilingli aligverig kararlar1 almaktadir. Bu sebeple,
perakendecilerin tiim faaliyetlerinde bu yeni tiiketici aligkanliklarini goz
ontinde bulundurmasi ve siirdiiriilebilirlik uygulamalarini tiim pazarlama
iletisimi kanallarindan tiiketiciler ile paylagmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, tiiketim aligkanliklar1 yeni nesil tiiketicinin degisen
ihtiyaglari, teknolojinin gelismesi ve sosyal medyanin artan etkisiyle 6nemli
bir doniigim gegirmektedir. Salt fiziksel perakendecilikten gevrimigi,
mobil ve fiziksel kanallarin entegrasyonuna gegis artarak devam etmekte
ve stirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk, saglk bilinci gibi hususlar tiiketici
tercihlerinde giderek daha belirleyici hale gelmektedir. Tiim bu degisime
paralel bir gekilde, aligverisin yalnizca bir satin alma iglemi olmaktan ¢ikip,
deneyim odakli bir faaliyet haline gelisi perakendeci bagarisi igin miigteri
odakli yaklagimi zorunlu kilmaktadir.

4. Miisteri Deneyimi ve Sadakat

Miigteriye sunulan {irtin ve hizmetlerin neredeyse standartlagtigi ve
farklilasmanin giderek zorlastig: giintimiiz perakendecilik sektoriinde miigteri
deneyimi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde ve miisterilerle uzun
vadeli iligkiler kurmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Yukaridaki baghklar
alinda da deginildigi gibi yeni donem tiiketiciler i¢in aligveris, iiriin ya da
hizmetlerin satin alinmasinin Otesinde bir anlama sahiptir. Giintimiizde
aligveris, yalnizca bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasiyla siirli kalan
bir ekonomik faaliyet olmaktan ¢ikarak, tiiketiciler igin bir sosyal etkinlik
ve deneyim alanma doniigmiistiir. Tiiketicilerin artik bir magazay1 ya da
gevrimigi platformu ziyaret etmelerindeki temel amag sadece ihtiyaglarinin
kargilanmasi degil, aym1 zamanda keyif alabilecekleri, kendilerini 6zel
hissedebilecekleri ve marka ile duygusal bir bag kurabilecekleri bir ahigveris
deneyimi yagsamaktir. Ustelik bu deneyim beklentisi sadece satin alma antyla
sinirl olmayip, tiiketicinin bir marka ile olan tiim etkilesimlerinden olugan
gok boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu sebeple, perakendecilerin miisterilerine
her temas alaninda egsiz deneyimler sunacak uygulamalara yonelmesi hem
rekabet avantaji elde etmeleri hem de sadik miisteri kitlesi olusturabilmeleri
agisindan bir zorunluluk halini almugtir.

Geleneksel pazarlama anlayig1 tiiketiciyi rasyonel karar vericiler olarak
degerlendirmekte ve tiriin ve hizmetlerin satin alinmasinda rasyonel bir se¢im
yaptigini kabul etmektedir. Deneyim kavraminin pazarlama baglaminda
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kullanilmaya baglamasiyla birlikte zevk, sembolik anlamlar, yaraticilik ve
duygusal unsurlar tiiketici satin alma davranigi agisindan daha giiclii bir
anlam kazanmig (Holbrook ve Hirschman, 1982) ve miigteri deneyimi
kavrami pazarlamanin odag haline gelmistir. Miisteri deneyimi, bir satin
alma yolculugunun tamami boyunca miigterinin bir igletmeye verdigi biligsel,
duygusal, duyusal, sosyal ve fiziksel tepkileri i¢eren ¢ok boyutlu, biitiinsel
bir degerlendirmedir (Schmitt, 1999; Verhoef, 2009). Biligsel boyut, bir
deneyimin tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi, merak uyandirmasi ve izerine
diisiinmesini ifade etmektedir. Duygusal boyut, deneyimin tiiketicinin
duygularini harekete gegirmesi durumudur. Duyusal boyut ise, tiiketicinin
bes duyusu aracihgiyla bu deneyimi hissetmesidir. Davranigsal boyut,
deneyimin tiiketicinin eylemlerinde, davramiglarinda veya aligkanliklarinda
degisim yaratmasini ifade ederken, deneyim sirasinda galiganlar ve diger
tilketicilerle kurulan etkilesim, sosyal boyutu tanimlamaktadir (Brakus
vd., 2009; Gentile vd., 2007; Schmitt, 1999). Tiim bu boyutlar bir araya
gelerek miigteri deneyimini olusturmakta ve miisterinin markaya karst genel
tutumunu, gelecekteki satin alma kararlarini, markayla kuracags siirdiirtilebilir
iliski ve baglihg: belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Teknolojik gelismeler, degisen tiiketici beklentileri ve artan rekabet,
perakendecilik sektoriinde de miisteri deneyimi kavraminin 6ne ¢tkmasina
sebep olmugtur. Tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetlerin giderek metalagmast,
perakendeciler i¢in miigteri sadakatine giden yolda, miisteri deneyimini
farkhlagtirmay1 ve zenginlestirmeyi kritik bir unsur haline getirmistir (Brun
vd., 2017). Perakendecilikte kritik unsurlar olan fiziksel magaza atmostferi,
caliganlarin miisteriyle olan iletisimi, dijital ve ¢evrimigi platformlarin kullanici
dostu tasarimi gibi faktorler, miisteri deneyiminin gekillenmesinde etkin rol
oynayarak miisterilerin markaya yonelik algisini dogrudan etkilemektedir.
Magaza diizeni, atmosfer ve aligveris ortamu tizerinde yapilacak degisiklikler,
miigterilere zenginlestirilmis, duygusal ve ayricalikli deneyimler sunulmasina
katki saglamaktadir (Alexander ve Varley, 2024). Ozellikle, teknolojide
yaganan gelismeler fiziksel perakendecilikte yeni deneyim olanaklar
sunmustur. Artik perakendeciler, geligmis teknoloji yardimiyla miisterilerine
magaza i¢inde bir¢ok farklt deneyim saglayabilmektedir. Ornegin, Samsung
magazalarinda kullandig etkilegimli ekranlar araciligiyla miisterilerinin yeni
tiriinleri kolayca deneyimleyebilmesini saglamaktadir. Benzer sekilde, Apple
ise diizenledigi atolye ve etkinliklerle miisterilerinin magaza igi deneyimine
yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Perakendeci satig personelleri ve diger miisterilerin olusturdugu sosyal
ortam da miisteri deneyimi iizerinde Onemli etkiye sahiptir. Cevrimigi
ahgverigin hizh ytikselisine ragmen fiziksel perakendeciligin halen 6nemini
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korumasindaki temel etkenlerden biri de fiziksel magazalarin sundugu sosyal
etkilesimin miisteri deneyimine katkisidir. Aligveris pek ok tiiketici igin
sosyal baglami olan bir deneyimdir. Bu deneyim diger insanlarla bir araya
gelindiginde daha da artmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler diger aligverisgilerle
etkilesime girdigi fiziksel perakendeciligi tercih etmektedir (Harris vd.,
2000). Perakendeciler, ¢aliganlarini miigteri hizmetleri, tirtin bilgisi ve etkili
iletisim becerileri konularinda gelistirerek ve miigteriler arasinda kurulabilecek
sosyal etkilegsimi kolaylagtiracak uygulamalara yonelerek magaza i¢i miisteri
deneyimine katki saglayabilir. Magaza i¢i etkinlikler, yarigmalar, atolyeler
gibi uygulamalar miigterilerin sosyal etkilegim ihtiyacini kargilayarak aligverig
deneyimlerini zenginlestirebilir.

Miigteriye kusursuz bir aligveris deneyimi sunmak i¢in odaklanilmasi
gereken bir diger nokta ise kanal entegrasyonudur. Miisteri deneyimi, satin
alma karar siirecinin arama, satin alma, tiikketim ve satig sonrasi agamalar1 da
dahil olmak tizere toplam deneyimi kapsamakta ve birden fazla perakende
kanaliniigerebilmektedir (Verhoefvd.,2009,s. 12). Farkli kanallarda tutarli ve
entegre bir deneyim sunmak, miisterilerin herhangi bir noktada ve satin alma
karar siirecinin herhangi bir agamasinda perakendeci ile kolayca etkilegsimde
bulunmalarini ve sorunsuz bir aligverig deneyimi yagamalarini saglamaktadir
(Singh vd., 2023). Ornegin, 6nde gelen mobilya perakendecilerinden biri
olan IKEA, gelistirdigi IKEA Place mobil uygulamas: ile miisterilerine
bir iirtinii satin almadan once evlerinde nasil duracagimi gorme imkani
sunmaktadir. Uygulama iizerinden iriiniin konumlandirdiklari noktada
nasil duracagini gorerek satin alma karari veren tiiketici, satin alma iglemini
mobil, ¢evrimigi ya da fiziksel kanallardan gergeklestirebilmektedir. Bu kanal
entegrasyonu, satin alma siirecinin farkli agamalarinda sundugu biitiinciil
kolaylikla olumlu miisgteri deneyimi olugmasina katki saglamaktadr.

Tiim bu uygulamalar araciligryla olugturulan miisteri deneyimi, miigterinin
algilari, duygulart ve davraniglarini sekillendirmekte ve olumlu agizdan agiza
iletisim, marka sadakati gibi perakendeci basarist igin kritik 6neme sahip
sonuglar dogurmaktadir. Marka sadakati, tercih edilen bir {iriin, hizmet ya
da igletmenin, durumsal etkilere ve pazarlama ¢abalarina ragmen gelecekte
tutarl bir gekilde yeniden satin alinmasina yonelik derin bir baghlig: ifade
etmektedir (Oliver, 1999). Pek ¢ok ¢alisma, olumlu miigteri deneyimlerinin,
tiiketicilerin markaya olan baglihgini artirarak tekrar satin alma egilimlerini
giiglendirirken; olumsuz deneyimlerin, sadakatsizlige ve miisteri kaybina
sebep olabildigini gostermektedir (Brakus vd., 2009; Brun vd., 2017;
Srivastava ve Kaul, 2016). Bununla birlikte, miisteri sadakati, yalnizca
tekrar satin alma davranist ile degil, miisterilerin marka hakkinda olumlu
goriiglerini gevrelerine aktarmasi ve markay: aktit' olarak desteklemesiyle
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de sonuglanabilmektedir (Ali vd., 2023). Bu nedenle, perakendecilerin
miisteri deneyimini biitiinsel bir gekilde ele alarak, her temas noktasinda
fark yaratmasi ve miigteri memnuniyetini uzun vadeli bir strateji olarak
benimsemesi gerekmektedir.

Miisteri deneyimi, perakende sektoriinde rekabet avantaji elde etmek ve
stirdiiriilebilir bagar1 saglamak i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Pozitif miisteri
deneyimleri, yalmzca marka sadakatini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda
olumlu agizdan agiza iletisimi de tesvik ederek, perakendeci imajina da katki
saglamaktadir. Bu nedenle, perakendeciler, miisteri deneyimini iyilestirmek
amaciyla  stratejilerini  gesitlendirmelidir. Teknolojinin sundugu yapay
zeka, artirllmig gergeklik gibi imkanlardan da faydalanarak kigisellegtirilmig
hizmetler sunmak, miisteri deneyimine katki saglayan etkili bir yontemdir.
Ayrica, fiziksel ve dijital kanallarin entegre bir sekilde ¢aligmasini saglayan
¢oklu ve biitiinlesik kanal ¢oziimleri, miisterilere kesintisiz bir aligverig
deneyimi sunarak markaya olan baghliklarini giiglendirmektedir. Gelecekte,
dyjitalleme ve inovasyonun miisteri deneyimini daha da ileriye tagimasi
beklenmektedir.

5. Sonug

Tiiketici davraniglarindaki degisimler ve bu degisimlere paralel olarak
perakendecilik sektoriinde yaganan doniisiimler, modern ticaret anlayiginin
yeniden gekillenmesine yol ag¢mugtir. Teknolojik yenilikler, dijitallesme
ve sosyal medya etkisi, tiiketicilerin satin alma siireglerini daha karmagik
hale getirirken, ayn1 zamanda perakendecilere, miigteri odakli stratejiler
gelistirmeleri i¢in genig bir firsat alan1 sunmaktadir. Artik tiiketiciler yalnizca
tiriin ya da hizmetlerin iglevselligine degil, ayni zamanda bu iiriinlerin satin
alma stirecinde sundugu deneyime de biiyiik 6nem vermektedir.

Geleneksel perakendecilikten ¢evrimigi, mobil ve biitiinlesik kanal
deneyimlerine gegig hiz kazanmug ve tiiketicilerin aligverig aligkanliklarinda
kalict degisimler yaratmigtir. Ozellikle pandemi donemi, ¢evrimigi ahigverige
olan talebi artirirken, gevre ve saglik bilingli tiiketim gibi yeni davraniglarin
da sekillenmesine neden olmugtur. Cevre dostu, siirdiiriilebilir ve saghk
bilincine sahip tiikketim egilimleri, tiiketicilerin tercihlerinde belirleyici
bir rol oynayarak perakendecilerin bu alanlara yonelik yenilik¢i ¢oziimler
gelistirmelerini zorunlu kilmugtir.

Perakendeciler igin yalmzca iirin ve fiyat odakli rekabet artik yeterli
degildir. Giiniimiiz miigterisinin beklentilerini kargilamak, anlamli ve
kigisellestirilmig bir miisteri deneyimi sunmakla miimkiin hale gelmistir.
Fiziksel magazalarin cazibesini koruyabilmesi, sosyal etkilesim ve magaza
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i¢i deneyimleri zenginlestirmeye baglidir. Bunun yani sira dijital ve mobil
kanallarda kullanici dostu ve biitiinlesik deneyimler sunarak tiiketici
memnuniyetini artirmak, miigteri sadakati yaratmanin temel unsurlarindan
biri olmugtur.

Sonug olarak, tiiketici davraniglarindaki  bu  dinamik degisim,
perakendecilik sektoriiniin gelecegini sekillendirmektedir. Teknolojinin daha
genis ¢apta entegrasyonu, artirilmig gergeklik ve yapay zeka gibi yeniliklerle
desteklenen miigteri deneyimleri, sektorde rekabet avantaji yaratmanin
anahtar1 olacaktir. Perakendecilerin, miisterileriyle uzun vadeli iliskiler
kurmak ve stirdiiriilebilir bir bagar1 elde etmek igin miisteri odakl ve yenilikgi
yaklagimlar1 benimsemesi kaginilmazdir.
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Marka Yonetimi ve Perakendecilik, igletmelerin pazar kosullarma uyum
saglamasi, rekabet avantaji elde edebilmesi ve pazar payini genisletmesi igin
iyi anlamast gereken 6nemli bir konudur. Markalar basar1 elde edebilmek
ve elde ettikleri basarilar1 strdiirebilmek igin etkin marka stratejileri
geligtirmelidir. Marka yOnetimi, marka degerini ve imajini sekillendiren
bir siire¢ olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Fakat marka yonetimi, perakende
stratejileriyle birlikte yiiriitiildiigii zaman bagarili olmaktadir. Perakendecilik
markanin tiiketicilerle etkilesime girmesinin yoludur. Bu nedenle perakende
stratejileri marka degerini ve imajint yansitmalidir. Bu boliimde markalarin,
titketicilerin sitirekli degisen ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda uygun
stratejilerle ayirt edilebilir olmalarinin, bu sayede rekabette tistiinlitk kazanarak
perakendecilikte daha fazla tercih edilmelerinin ve satiglarini artirmalarinin
yollarin1 birlikte inceleyecegiz.

1. Giris

Marka ve perakendecilik birbirini tamamlayan unsurlar olarak iglev
gormektedir. Marka, tiiketicininzihnindeki kimligi yansitirken, perakendecilik
markanin tiiketiciye sunulma sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicinin
perakende deneyimi, markanin degerleri ve vermek istedigi mesajla uyumlu
olmalidir. Tiiketici, perakende deneyimi sirasinda magazanin tasarimu, 131k,
ses, tiriinlerin ve raflarin diizenlenmesi, verilen hizmetin kalitesi gibi unsurlar
aracihigiyla markayr deneyimleyerek bag kurar.
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Boliim igerisindeki bagliklara kisaca deginmek gerekirse;

Marka Deger, bir markanin piyasadaki konumunu belirten ve markayi
digerlerinden ayirt etmeye yarayan faktorleri ele almaktadir. Marka degerini
sekillendiren tiiketicinin markay1 nasil algiladigi ve marka ile kurdugu
duygusal bag olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Marka degerinin yiiksek olmasi
titketicilerin markaya sadakat olusturmasina neden olur. Sadik miigteri ise
perakendecilere stirekli bir gelir kaynag: saglamaktadir.

Imaj Yinetimi, hem markaya olan tiiketici algisini olumlu yonde
giiglendirir, hem de tiiketici ile giiven iligkisi kurmay1 saglar. Bu boliimde,
imaj yonetimi ile alakali stratejilere ve uygulamalara yer verilmektedir.

Perakende Markalarimm Giiglendivilmesi i¢in triin kalitesini artirmak,
uygun fiyat stratejileri belirlemek, marka iletigimini giiglendirmek, magaza
deneyimini iyilestirmek, yenilikgi stratejiler belirlemek ve iiriin gesitliligini
artirmak gerekmektedir. Bu boliimde perakende markalarin tiiketiciler
tarafindan nasil daha goriiniir olabilecegine dair orneklere yer verilecektir.

Marka Sadakati ve Perakendecilik, miisterilerin markaya duydugu baglilik
ile ortaya ¢ikan, miisterilerin siirekli markayr satin almasini saglayan bir
olgudur. Markaya bagl olan tiiketicide, yiliksek miisteri memnuniyeti ve
markaya yonelik ilgi vardir. Markalar uzun omiirlii olabilmek igin sadik
miigteri portfoyii yaratmaya g¢ahgirlar. Sadik miisteriler perakendecilere
diizenli satig ve kar akis1 saglarlar. Bu boliimde, marka sadakatini artirmanin
yollarini ve bu sadakatin nasil siirdiirtilebilecegini kesfedecegiz.

2. Marka Degeri ve Imaj Yonetimi
Marka Degeri Kavram:

Marka degeri, bir markaya, ismine ve semboliine bagl olan bir iiriin
veya hizmetin firmaya ve firmanin miisterilerine sagladigi degeri artiran
veya azaltan marka varliklar1 ve ytikiimliiliikleri olarak adlandirilir (Aaker,
2009). Marka degeri bir firmanmn en kiymetli soyut varliklarindan biridir
(Keller ve Lehmann, 2006). Markalar, igletmelerin piyasadaki varhigin
giiclendirmeye ve kimligini temsil etmeye yarar. Marka degeri ise markanin
titketici zihninde algiladigr degeri ve igletmeye sagladig: faydalar1 6lgmeye
yarayan bir kavramdir. Kotler (2000), marka degerini, bir markanin miigteri
goziinde yarattigy fark olarak tanimlamig ve markanin, iiriine sagladig: ek
tayda ile iligkilendirmistir. Marka degeri yiiksek olan markalar, rekabetgi
piyasada biiyiik avantaj elde ederler.
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Bir iiriiniin yiiksek marka degerine sahip olmast igin bazi 6zelliklerinin
bulunmasi gerekmektedir. Keller’e (2000) gore marka degeri yiiksek olan
drtinler;

* Tiiketicinin hedefledigi yarar1 sunabilmeli,

* Tiiketicinin degisen ihtiyaglarini takip edip isteklerini kargilayabilmeli,
* Fiyatile sundugu kalite arasinda inandiric1 bir fark aralig: birakabilmeli,
* Sunmay1 hedefledigi deger ile kendini dogru konumlandirmal,

* Tiiketicilerle duygusal bag kurma stratejileri geligtirmeli,

* Pazarlama iletisimi araglarini kullanirken birbiriyle tutarli davranmals,

* Tiiketicilerin zihnindeki marka ¢agrigimlarinin ne oldugunu iyi
okuyabilmeli,

* Marka degerindeki degigimleri yakindan izlemelidir.
Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Marka degeri ¢esitli unsurlardan olugmaktadir. Aaker (2009), marka
degerinin, marka sadakati (brand loyalty), marka isim farkindalig: (brand
name awareness), algilanan kalite (perceived quality), algilanan kaliteye
ek olarak marka ¢agrigimlart (brand associations in addition to perceived
quality) ve patentler ticari markalar ve kanal iliskileri gibi diger tescilli marka
varliklarindan olugtugunu ifade etmektedir.

Marka
Degeri
———

| | ] T ]
;- Diger Tescilli
Marka Marka Isim Algilanan Marka Marka

Sadakati Farkindalig1 Kalite Cagnisimlar: Varliklar,

Sekill: Mavka Degevi Unsurlar: - Aaker, 1991

Marka Sadakati (Brand Loyalty):

Tiketicilerin bir markay: tutarh bir sekilde tekrar satin alma ve kullanma
istegi marka sadakatini olusturur (Erdil ve Uzun, 2009). Markaya sadik olan
bir miigterialternatif pek ¢ok iiriin arasindan tesadiifi olmayan bir gekilde belirli
markanin iirtiniinii satin alir ve zaman igerisinde satin alimlara devam eder.
Bu tiiketicinin markaya olan davranigsal tepkisidir. Bunun yani sira marka
sadakatinin tiiketicinin markayr degerlendirmesi ve tutum olugturmasi gibi
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psikolojik boyutlar oldugu da séylenebilir (Knox ve Walker, 2001). Miisteri
sadakati yiiksek olan markalarin pazar konumlari daha saglam olur ve tstiin
rekabet avantaji elde ederler. Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan
yapilan aragtirmalarda, miisteri sadakatinin marka degerine dogrudan katki
sagladig1 ve uzun vadeli finansal getiriler sagladig belirtilmistir.

Toyota diinya devi araba markalarindan biridir. Toyota’nin en biiyiik
ozelliklerinden biri ise ¢ok sadik bir miigteri kitlesine sahip olmasidir. Buna
“Toyota Sadakati” denilmektedir. Toyota’nin karliliginin en biiyiik boliimii
sadik miigterileri sayesinde olugmaktadir. Miisterilerinin %70’inden fazlasi
bir kez Toyota aldiysa yeniden Toyota marka bir araba almak igin geri
gelmektedir. Bu oran diger markalarda %30 olarak kayitlara ge¢mektedir.
Miigterilerin Toyota markasina sadik kalmasinin sebebi ise miigteri odaklt
yaklagim, samimiyet ve verilen sozlerin tutulmasi olarak ifade edilmektedir
(Bati, 2015).

Marka Isim Farkindalyj (Brand Name Awareness):

Marka isim farkindahgy, tiiketicilerin bir markayr ne kadar tanidig1 ve
hatirladigiyla ilgilidir. Marka isim farkindaligi olusturmak, marka bilgisi
ve marka tutumlarinin yaratilmasinda temel bir adimdir (Keller, 1993)
ve tiiketicilerin markayr se¢mesi igin gerekli 6n kosullarindan biridir
(Nedungadi, 1990). Yapilan aragtirmalara gore marka isim farkindaliginin
titketicilerin marka tercihi yaparken degerlendirmeye aldig: kalite ve fiyat
gibi unsurlardan bile daha 6nemli oldugu tespit edilmistir. Hoyer ve Brown
(1990), tiiketicilerin bilinmeyen bir markanin daha kaliteli oldugunu
bilmelerine ragmen, tanidik bir markayi bilinmeyen bir markaya gore se¢me
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bulmuglardir. Tiiketicinin bilindik bir
markaya duydugu giivenin ve satin alma egilimlerinin arttig1 gézlemlenmistir.

Daha 6nce tiiketiciler iizerinde yapilan kor tadim testlerinde %70 oranda
tadr en ¢ok begenilen bir fistik ezmesi, bilinmeyen bir marka ambalajinin
altinda paketlenmistir. Daha sonra marka ismi bilinen bagka bir fistik ezmesi
ile kargilagtirilmak iizere tiiketicilere sunulmugtur. Kor tadimda %70 bagariya
ulagan fistik ezmesi marka ambalajindaki bilinmezlikten dolayr ancak %27
bagariya ulagabilmigtir (Aaker, 2020).

Algilanan Kalite (Perceived Quality):

Tiketicilerin bir markanin irtin ve hizmetlerinin kalitesine iligkin
degerlendirmeleri algilanan kaliteyi olugturur. Algilanan kalite, tiiketicilerin
bir malin veya hizmetin genel miikemmelligi veya stiinliigii hakkindaki
yargist olarak tamimlanmir (Rowley, 1998). Bir seyin veya olayin nesnel bir
yoniinii veya ozelligini igeren nesnel kaliteden farkhidir (Garvin, 1983).
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Olgiilmesi gereken bir {iriiniin kalitesi oldugunda belirli Slgiitler
kullanilabilse de hizmet kalitesi dendigi zaman alandaki teorik bulgular,
uygulamanin ihtiyaglartyla uyugmamaktadir. Bu nedenle algilanan hizmet
kalitesi kavraminin zor bir kavram oldugu kabul edilerek ve “kavranmasi zor”
olarak adlandirilmistir (Ulaga ve Chacour, 2001). Algilanan hizmet kalitesini
tanimlamak pek ¢ok aragtirmaciya gore ¢oziimsiiz ve kesin olmaktan uzaktir.
Buna ragmen tiiketicinin firmanin hizmetinden beklentileri ile ger¢eklesen
hizmet performans arasindaki fark olarak 6zetlenebilir (Zeithalm ve Berry,
1985).

Algilanan kalite tatmin ile karigtirlmamahdir. Bir miisteri diigiik kalite ve
diigiik fiyattaki bir irtinden beklentisini diigiik tutacag igin, diisiik beklentili
triiniin tiiketici ihtiyaglar1 kargilamasi sonucu olugacak tatmin duygusu
triiniin kalitesini gostermez. Ayni1 zamanda tiiketicinin bir iiriin hakkindaki
olumlu tutumu da kalitenin bir gostergesi degildir. Ornegin kalitesi diisiik
bir iiriin ¢ok pahali olmadig: igin olumlu tutum yaratabilir. Yiiksek kaliteli
ve pahali bir iiriin de tiiketicinin {irtine ulagmasimni zorlagtiracagi igin
olumsuz tutum yaratabilir. Sonug olarak miigteri tatmini, olumlu tutum ve
algilanan kalite birbiriyle karigtirilmamasi gereken kavramlardir. Algilanan
kalite genellikle tirlintin performans: ve giivenilirligi ile alakali bilegenleri
icermektedir (Erdil ve Uzun, 2009).

Algilanan kalite gesitli gekillerde deger yaratir. Sekil 2’de algilanan
kalitenin degeri gosterilmektedir.

Algilanan
Kalite
| T T 1 |
Satm alma = Farklilagtirma/ Fivat Farkt Kanal Uye Marka
sebebi Konumlandirma y [lgist Yaymalar

Sekil 2: Alganan Kalitenin Degeri - aktaran Evdil ve Uzun, 2009

Satin alma sebebi: Tsletmeler tiiketicilere ulagabilmek igin pek gok reklam
ve promosyon uygulamasi sunarlar. Eger markanin veya {riiniin algilanan
kalitesi yiiksekse o zaman igletmelerin pazarlama gabalar1 ger¢ek amacina
ulagir ve tiiketicilerin satin almalarinda 6nemli rol oynar.

Farkhlastirma/Konumlandwma: Tiiketici zihninde kalite algist markanin
veya Uriiniin rakiplerinden ayirt edilebilir olmasini saglayan 6nemli bir
faktordiir. Tiketicinin {irlin veya marka hakkinda algilanan kalitesinin
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yiiksek olmasi i¢in digerlerinden farkli olmasi ve markanin farklilik esasina
gore bir konumlandirma yapmasi gerekmektedir.

Fiyat farks: Tiketicinin kalite algis1 6demeye razi oldugu fiyat ile dogrudan
iligkilidir. Tiiketici kaliteli oldugunu diisiindiigii bir markaya daha fazla para

O6demeye razi olur.

Kanal iiye ilgisi: Algilanan kalitesi yiiksek iiriin ve marka, perakendeciler,
aracilar, dagitim sirketleri vb. gibi diger kanal tiyeleri i¢in de 6nemlidir.
Ornegin perakendeci satacag iiriiniin kalitesine gore miisteri portfoyiinii
belirleyecektir.

Marka yaymalar: Algilanan kalite, yeni bir iiriinii piyasada yaymak igin
caba gosteren firmalar igin ¢ok degerlidir. Ciinkii kaliteli olarak algilanan
bir marka yeni bir {irlinle piyasaya girdiginde de yiiksek kaliteli olarak

algilanacagy i¢in daha az pazarlama ¢abalar1 yeterli olacaktir.

YouGov isimli aragtirma sirketinin Agustos 2023’te Marketing Tiirkiye
adina yaptig1 “Tiirkiyenin Temizlik Markalar1 Aragtirmasr’na” gore agik
ara en hijyenik algilanan ¢amagir suyu markasi Domestos olarak kayda
gegmigtir. Domestos, Tiirkiye’de jenerik marka olarak 25 senedir faaliyet
gostermektedir. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi nedeniyle hala %70
oranin en hijyenik se¢ilen ¢gamagir suyu markasidir. Faaliyetlerine de Unilever
biinyesinde basarilt bir sekilde devam etmektedir (Onder, 2024).

Marka Cagrissmlary (Brand Associations):

Tiiketicinin zihninde markayla iliskilendirdigi his, diigtince ve anlamlara
marka ¢agrigimlar1 denir. Kisaca tiiketicinin hafizasinda olusan her geydir.
Marka ¢agrisimlar tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve markaya duydugu
sadakatte 6nemli rol oynamaktadir (Keller, 1993). Tiiketici bir markayla
kargilastiginda zihninde olugan ¢agrigimlar pozitif ve olumlu yonde ise
titketici marka ile duygusal bir bag kurar. Markayla duygusal bag kuran
titketici markaya sadakat gosterme egilimindedir. Eger marka ¢agrigimlar:
giiglii ve istiinse marka degerini olumlu yonde etkilemektedir (Tek ve
Ozgiil, 2005). Aakere (1991) gore marka, temel cagrigimlar kiimesi
etrafinda kendini iyi konumlandirmayi basarabilirse, rakip firmalara agilmasi
gii¢ bir bariyer 6rmektedir. Markalarin rekabet ortaminda uzun dénemde
karliliklarini stirdiirebilmeleri igin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmalari
gerekmektedir (Aktuglu, 2004). Dursun (2023) ilk ve ortaogretim
kademesi 6gretmenleri lizerine yaptig1 aragtirmada 6gretmenlerin teknolojik
cihaz alimlarinda enerji verimliligine dikkat ederek satin alma davraniglari
sergiledigini, enerji yildizi, EPEAT ve TCO sertifikalar1 farkindaliklarryla
hareket ederek satin alma eylemi gergeklestirdiginin altin1 gizmektedir.
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Buradan hareketle markalar kendilerini konumlandirirken ¢evreci mottolar
gibi giincel ve gegerli duyarliliklar1 da desteklemeleri durumunda tiiketici
nezdinde olumlu bir yer edineceklerdir.

Markalar kurumsal renklerini secerken tiiketicilerin renkler hakkindaki
his ve digiincelerini de Onemserler. Her renk herkes i¢in aymi duygu
ve hislere karsilik vermese de yapilan bazi aragtirma sonuglarina gore
renklerin insanlar tizerinde genel ¢agrisimlara yol agtig1 soylenebilmektedir.
XSIGHTS aragtirma girketinin 2024 yilinda Marketing Tiirkiye i¢in yaptig1
aragtirmaya gore; bordo, siyah ve mor giicii, kahverengi ve hiki rahatlig
gagristiriyor. Mavi ve turuncu renk negeyi, bej ve sar1 bilinmezligi, kirmizi
ve turkuaz tutkuyu, pembe aski, yesil sakinligi, lacivert cesareti, beyaz ve gri
ise mutsuzlugu ¢agristiriyor (Yildiz, 2024). Markalar faaliyette bulunduklar:
sektorlere gore tiiketici zihninde nasil bir konuma sahip olmak istiyorsa marka
logo ve simgelerinin renklerini tiiketici zihninde dogru yerlestirebilmek igin
ozenle se¢gmektedir.

Diger Tescilli Marka Varhklar: (Patentler, Ticari Markalar ve Kanal
liskileri Gibi):

Tescillimarka varliklarimarka degerini olusturanunsurlarinsonuncusudur.
Marka degeri biitiin bilesenleriyle beraber anlam kazanmaktadir. Bir
markanin tescilli varhiklart da isletmelere rekabet avantaji kazandirmanin
onemli unsurlarindan biridir. Patentler, tescilli ticari markalar, fikir miilkiyet
haklar1, ticaret ortaklar: ve kurulan ticari iligkiler markanin tescilli varliklarint
olusturmaktadir. Bir markanin ne kadar ¢ok miilkiyet hakki oldugu rekabet
esiginin o kadar yiiksek oldugunu gosterir (Demirag ve Demireli, 2016).
Markalara ait isim, sembol ve paketleme gibi unsurlar diger rakip markalarla
benzerlik gosterdigi zaman tiiketicinin zihninde karmagikliga yol agmaktadir.
Tescilli marka varhiklary, tiiketicilerin zihnini karistiran  durumlardan
kurtulmanin anahtaridir. Bu sayede tiiketici zihninde daha akilda kalict ve
belirleyici bir konuma sahip olan firmalar tiiketicilerin sadakatini kazanarak
karlilik elde ederler (Kocaman ve Giingor, 2012).

Marka Degeri Olgiim Yontemleri

Literatiirde iki farkli marka degeri bakis agis1 bulunmaktadir. Bir kisim
arastirmacilar ve akademisyenler markanin degerini Ol¢gmenin finansal
temelleri oldugunu ileri siirerken, bir bagka goriise gore marka degerini
olgmek i¢in miigteri bakig agisinin 6nemli oldugu ileri siiriilmektedir.
Temelde iki farkli marka goriisii finansal ve miisteri temelli olarak ikiye
ayrilmaktadir (Kim vd., 2003).
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Finansal Yaklasimiar

Finansal temelli marka degeri, markanin satiglar1 neticesinde bilangoya
vanstyan miktarla Olgiilmektedir. Markanin firmaya sagladigi parasal katki
olarak kargimiza ¢ikmaktadir (King ve Grace, 2009). Markanin finansal
agidan degerinin belirlenmesi ilk olarak 20. yiizyilin son ¢eyreginde giindeme
gelmistir. Fakat marka degeri Olgiimiiniin 6nem kazanmasi1 1980’1 yillarda
olmustur.

1988 yilinda Philip Morris, Kraftn satin almig ve bir yil sonra girketi
diger gida birimi General Foods Corporation ile birlestirerek Kraft General
Foods’u olusturmugtur. Bunun i¢in 11,6 milyar dolar1 marka degerine
olmak tizere 29 milyar dolar 6deme yapmugtir. Finansal anlamda olgiilebilir
ilk marka degeri 6rneklerinden biri olarak gosterilmektedir.

Marka degerleme yaparken finansal yaklagimlarda maliyet, piyasa degeri
ve sermaye piyasalarna gore hesaplama yapilmaktadir (Akgozlii, 2020).
Finansal yontemlerin dezavantaji markanin soyut ve duygulara hitap eden
taraflarin1 hesaba katamiyor olugudur. Avantaji ise kolay hesaplanabilir
olmas1 ve somut veriler iizerinden cevap vermesidir. Fakat finansal temele
dayanan yaklagimlar tiiketicilerin tutum ve egilimlerini goz ard1 ettigi igin
titketici egilimlerini dikkate alan yaklagimlar ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici Temelli Yaklasimlar

Tiiketici temelli yaklagtmlarda miisteri tutum, davranig ve karar siiregleri
dikkate alinmaktadir. Tiiketici davramiglari, marka degerini siirdiirmek
i¢in kritik bir yapi tagi olarak goriilmektedir. Tiiketici temelli yaklagima
gore tiiketicilerin tutum ve davramglart firmalarin finansal performanslar
tizerinde etkili olmaktadir (Yiice, 2010).

Markalar tiiketicilerin duygularina hitap etmektedir. Tiketici markayla
duygusal bag kurar. Tiiketicileri bag kurmaya iten pek ¢ok sebep vardir.
Ornegin kiigiikken ona sevdigi biri tarafindan alinan marka bir hediye, cocuk
tarafindan olumlu hatiralar ¢agristirtyorsa, biiyiidiigiinde de o markayla
duygusal bir bag kurar. Markaya olan sempatisi zaman igerinden sadakate
doniigerek onu sadik bir miigteriye g¢evirebilir. Markanin en ¢ok gelir
sagladig tiiketici profili sadik miigterilerdir. Finansal temelli marka degeri
Olgiim teknikleri tiiketicilerin markaya dair duygu ve diistincelerini mercek
altina almadiklart i¢in ol¢iimleri yetersiz kalmaktadir.

Marka imaje ve Yonetimi

Marka imaj1 tiiketicilerin zihnindeki duygusal c¢agrisimlarin toplami
olarak ifade edilmektedir. Kellere (1993) gore tiiketicinin zihninde
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olusturdugu simge, anlam ve duygularin toplami marka imajini temsil eder.
Marka imaj1 markanin konumlandirmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Eger
bir marka gii¢lii bir imaja sahipse, tiiketicinin markaya duydugu giiven ve
sadakat artmaktadir. Marka imajin1 olusturan ¢esitli unsurlar bulunmaktadr.
Tiiketicinin, markanin sundugu iiriin ve hizmetlerin performansina,
kalitesine ve faydasina olan algilar1 fonksiyonel imaj1 olusturur. Duygusal
imaj ise tiiketicinin markaya olan hisleri ile alakalidir. Ayrica, bir markanin
sosyal statii ve kiiltiirel degerlerle iliskisi de sosyal imajini olusturur. Ornegin,
lilks markalar genellikle sosyal imajlar1 ile 6ne g¢ikarlar (Belk, 1988).
Duygusal, fonksiyonel ve sosyal imaj tiiketicinin marka ile olan iligkilerini
diizenlemesinde 6nemli role sahiptir.

Marka Imajimn Sagladyp Avantagjlar

Marka imajinin markaya sagladigi pek ¢ok avantaj ve fayda vardir.
Ornegin pazara giriste markaya destek olur, iiriinlere katma deger kaynag
sunar, girket i¢in {iriin depolama ve dagitmada iistiin bir gii¢ saglar (Kahle
ve Kim, 2006). Giiglii bir marka imajina sahip bir kategorideki 6ncii {irtin,
kendisini takip eden diger markalarin triinlerini golgede biraktigindan
markaya fayda saglayacaktir. Ornegin Endonezya’da Aqual maden suyu
vardir. Piyasada birgok bagka maden suyu markas: ortaya ¢iksa da Aqual
marka maden sular1 hilen varhgin: siirdiirmektedir ve bugiin Endonezya’da
pazar lideridir. Ciinkii diger firmalarin, giiglii marka imajina sahip oncii
tiriiniin yerine gegmesi igin ¢ok yliksek maliyetlere katlanmasi gerekmektedir.
Bu, giiglii bir marka imajina sahip oncii tirtinlerin, zayif bir marka imajina
sahip Oncii tiriinlere hatta markasiz emtia triinlerine kiyasla avantajini goz
oniine sermektedir.

Bir markanin giiglii bir imaj yaratmasinin avantajlari gu sekilde siralanabilir
(Chen, 2010):

* Premium fiyat seviyeleri saglanabilir; Olumlu bir imaja sahip bir
marka firmaya daha yiiksek gelir getirecek ve rekabetten daha az
etkilenecektir. Bu nedenle, diisiik fiyat veya indirimlerle satig yapma
baskis1 daha az olacaktir.

* Markanin iiriinleri tiiketiciler tarafindan talep gorecektir; Tiiketicinin
hakkinda olumlu diisiindiigii marka agik¢a talep edilecektir. Insanlar
istedikleri markalar1 aragtirir ve bir gekilde onlara ulagir.

* Rakip markalarin gaptan diismesine neden olur; Imaji giiglii marka,
miigterilerin rakiplerin {irlinlerini denemesinin Oniinde bariyer
olusturur.
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e Markanin tiiketiciye vermek istedigi mesaj daha ¢abuk kabul
gorecektir; Bir {irtin hakkinda olumlu duygular, insanlarin performansi
ve yansitilan olumlu nitelikleri hakkindaki yeni iddialara ikna olmasini
kolaylagtiracak ve boylece miisterilerin zihninde satin alma diigiincesi
yaratacaktir.

e Bir marka gelistirilebilir ve yetistirilebilir; Iyi bilinen ve saygin bir
marka, olumlu bir imajin bazi yonleriyle ilgili yeni tirtinler eklemek ve
sunmak i¢in mitkemmel bir platform saglar (Cretu ve Brodie, 2007).

¢ Miigteri memnuniyetini artirabilir; Marka imajindaki olumlu goris,
miigterinin  kendisini giivende hissetmesini ve iriinii kullanirken
mutlu olmasini saglayacaktir.

o TIsletmenin dagitim kanalindaki giicii artar; Tiiketicilerin ilgi gosterdigi
bir marka, miisterilerin ihtiyaglarina ve isteklerine oldukga duyarh
olan toptancilara ve perakendecilere daha kolay satilacaktir (Gotsi ve
Wilson, 2001).

* Lisanslama ve franchise firsatlar1 agilabilir; Giiglii bir marka, sirketler
arasinda iiretken evlilikleri destekleyecek ve markayr yeni pazarlarda
kullanmanin yollarin agacaktir.

* Sirketin satig degeri artar; Gliglii bir marka adina sahip bir sirket,
bagka bir girkete satilirsa ok yiiksek primler ortaya koyabilir (Qu vd.,
2011).

Marka Algist ve Marka Imaji Avasindaki Hiski

Marka algis1 ve marka imayji, birbirini tamamlayan iki kavramdir. Marka
algisi, tiiketicilerin markayr nasil gordiigiine dair genel bir izlenimi ifade
ederken, marka imaj1 bu alginin daha derinlemesine ve daha yapilandirilmig
bir versiyonunu temsil etmektedir. Tiketicinin marka algis1 genig bir
perspektifte degerlendirilirken marka imajina olan diigiinceleri daha dar
ve spesifiktir. Keller'e (1993) gore, marka algist ile marka imaj1 arasinda
pozitif yonlii dogrusal bir iligki vardir. Marka algis1 olumlu ise marka imaj
da olumlu algilanmaktadir.

Tiiketicilerin markaya dair edindikleri bilgi ve deneyimleri sonucunda
olusan genel degerlendirmeleri marka algisini olugturur (Keller, 1993).
Marka imaji ise tiiketicinin zithnindeki ¢agrigimlar: ifade eder. Bir markanin
uzun vadede basarili olabilmesi igin tiiketicinin goziinde giiglii bir marka
algisina ve marka imajina sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle markalar
stratejilerini belirlerken tiiketicilerin marka algilarini ve marka imajina olan
diisiincelerini iyilegtirebilmenin yollarini dikkate almalidir.
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Marka Imagiman Olusummn

Doyle’a (2009) gore, etkili bir marka imaj1 olusturmak igin asagidaki
kombinasyon 6nemlidir:

Bs = P (Iyi bir iiriin) x D (Ayurt edici bir kimlik) x AV (Katma Deger)

Etkili bir irtine sahip olmak marka gelistirmek i¢in 6nemli bir 6n
kosuldur. Uriiniin tiiketici izerindeki etkileri genellikle kor iiriin testlerinde
olgiilebilir. Daha sonra, iiriine miisterilerin onu taniyip adiyla sorabilmesi
i¢in ayirt edici bir kimlik verilmelidir. Son olarak ve en 6nemlisi, bagarili
bir markanin tiiketicilere rakiplerinin benzer tirtinlerinden daha kaliteli veya
daha arzu edilir olduguna dair giiven veren katma degeri olmahdir. Katma
degerler, tutumlara ve tercihlere dayali pazar aragtirmasiyla Olgiilebilir.
Ekonomik kazang saglamak icin etkili bir iirtinden daha fazlasi olmalidir.
Rekabet yalnizca tirtin diizeyinde ger¢eklesir ve bunun sonucunda bir emtia
tiirii igletme ortaya ¢ikar ve fiyat, miisteri tercihinde ana faktor haline gelir.
Bir¢ok igletme, taninir hale gelmek i¢in triinlerine isimlerini ekler, ancak
tercih yaratmak igin daha fazlasina ihtiyag vardir (Low ve Lamb Jr, 2000).

Marka Imaji Stratejilers

Markalar, tiiketicilerin markaya olan algisini iyilestirmek ve marka
imajinin giiglii olmasini saglamak igin pek ¢ok stratejiden faydalanmaktadir.
Bu stratejilerin en baginda tutarli marka iletisimi gelmektedir. Tutarl bir
marka iletigimi tiiketiciler tizerinde derin bir etki yaratir, bu sayede markanin
giivenilirligi artar. Tiiketiciye iletilen tutarli mesajlar, markanin dogru bir
sekilde algilanmasini ve marka imajinin pozitif bir sekilde geligmesini saglar
(Duncan ve Moriarty, 1998). Giiglii bir marka imaj i¢in uygulanmasi
gereken bir diger onemli strateji ise tiiketicilerle duygusal bag kurmaktir.
Marka ile duygusal bag kuran tiiketicinin marka ile olan iligkileri derinlesir ve
markaya olan baglilig: artar. Markalarin tiiketiciye, duygusal olarak anlamli
mesajlar iletmesi bu nedenle 6nemlidir (Thomson, MacInnis ve Park, 2005).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve kurumsal itibar yonetimi de imaj
yonetimi stratejilerinin 6nemli bir par¢asini olugturur. Bir markanin toplum
igin deger yaratmaya ¢aliymasi ve sosyal sorumluluk projeleri tiretmesi
veya mevcut projelere destek vermesi tiiketicinin goziinde marka imajt
agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir. Markanin toplum karsisindaki imajinin
giiclenmesinde ve tiiketicilerin markaya bagliliklarinin artmasinda kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin biiyiik rolii vardir. Sosyal sorumluluk
projeleri, markanin sosyal imajin1 gelistirir ve tiiketicilerin markay1 daha
pozitif algilamasini saglar (Kotler ve Lee, 2005).
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Marka Imajum Etkileyen Faktorler

Perakendecilerin pazardaki konumlarini koruyabilmeleri, mevcut pazar
paymu artirmalar1 ve miigteri sadakati olugturmalar1 i¢in gii¢lii bir marka
imajia sahip olmalar1 gerekmektedir. Perakendecilerin marka imajini
etkileyen bazi temel faktorler su sekilde siralanabilmektedir;

Sunulan iiriin ve hizmetin kalitesi marka imajin etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Kaliteli tirtin ve hizmet, markanin tiiketici nezdindeki giivenini
artirir ve markanin prestijini giiglendirir. Bu nedenle perakendeciler miigteri
memnuniyeti ve giiglii bir marka imaj1 i¢in sunduklar {iriin ve hizmetin
kalitesinin yiiksek olmasina dikkat etmeleri gerekmektedir. Ozellikle gida
ve teknoloji gibi sektorlerde kalite dogrudan marka algisini etkilemektedir.
Tiiketici markay: diigiik kaliteli olarak algiladiginda, markanin uzun vadede
bu durumu diizletmesi zordur. Kaliteli olarak algilanan iiriinler hem fiziksel
hem duygusal degerleri iginde barindirir. Marka imajinin giiglenmesi igin
titketicinin markayz bir tiir giiven simgesi olarak algilamas1 gerekmektedir.

Miisteri deneyimi, markaya olan algiyt dogrudan etkilemektedir.
Miigterinin bir marka ile yaptig1 aligverig sirasinda yagadigi deneyim, markaya
duyulan giiveni, memnuniyeti ve sadakati dogrudan etkilemektedir. Ister
magaza deneyimi ister dijital deneyim olsun tiiketicinin etkilesime girdigi
her platform marka imajini etkilemektedir. Ozellikle artan dijitallesmeyle
birlikte online aligveris deneyimleri markalar igin 6nem kazanmustir. Odeme
islemlerinin giivenligi, web sitesinin kullanim kolayligi, iade ve degisim
islemleri, misteri hizmetlerinin kalitesi, tiiketicinin marka ile iletisim
kurmasinin kolaylig: gibi deneyimler marka imajint dogrudan etkilemektedir.

Magaza tasarimui ve fiziksel ortam tiiketicinin marka ile etkilesime girdigi
en somut kaynaktir. Magazanin dizayni, raflarin diizeni, temizligi, 1giklar,
magazanin tarzi ve genel atmosfer tiiketicinin zihninde marka ile ilgili
dogrudan bir fikir verir. Perakendeciler miisterilerinin aligveris deneyimleri
i¢in rahat ve konforlu bir alan yaratmalidir. Magaza personelinin konugmast,
tutumu ve sunulan hizmetin kalitesi de dogrudan marka imajini etkileyen
onemli bir faktordiir.

Perakendecilerin olusturdugu fiyatlandirma stratejileri de marka imajin
dogrudan etkilemektedir. Ornegin yiiksek fiyatlandirma tiiketicinin goziinde
premium bir marka imaj1 yaratabilmektedir. Ayrica ¢ok diigiik fiyatlandirma
markanin kalitesiz olarak algilanmasina sebep olabilir. Markalar fiyatlandirma
yaparken maliyetleri, hedef miisteri kitlesini, triin kalitesini ve marka
konumlandirmasini géz 6ntinde bulundurmalidir.
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Isletmelerin  tiiketiciye yonelik olarak hazirladigi reklam ve iletigim
stratejileri markanin kigiligini ve degerlerini yansitmaktadir. Kullanilan dil,
gorseller ve verilen mesajlar tiiketicinin markaya olan algisini belirler.

Markalar sadece kendi ¢ikarlar1 ve karliliklar1 igin degil gevresel ve
toplumsal sorunlarin ¢6ziimii igin de ¢abalayan bir yaklagima sahip olmalidir.
Sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik bilinci ile hareket eden markalar
tilketiciler i¢in daha tercih edilebilir olmaktadir. Bir markanin ¢evreye ve
gelecege yonelik bir vizyona sahip olmasi tiiketicinin goziindeki degerini
artirmaktadir. Markalarin uzun vadeli bagarisi igin biitiin unsurlarin bir arada
uyum igerisinde ve etkili bir gekilde yonetilmesi gerekmektedir.

3. Perakende Markalarinin Giiglendirilmesi

Perakende markasi, perakende magazalari tarafindan sunulan ve yonetilen
markalardir. Perakendeci markal iiriinler, perakendeci igletmenin kendi satig
alan1 simirlart igerisinde tiiketiciye satilmaktadir (Slotegraaf ve Pauwels,
2008; Arslan, 2017). Tngilizce’de “Private Label”, “Retailer’s Brand” olarak
bilinen bu iiriinler Tiirk¢e’de, “Ozel Markalr Uriinler”, “Bireysel Markal
Uriinler”, “Market Markals Uriinler”, “Perakendeci Markalr  Uriinler”
olarak ifade edilmektedir. Bagka bir ifade ile bu markalar, bazi perakende
magazalarinin kendi adina rettirip pazara sunduklar1 perakendeci markalt
triinlerdir (Levy ve Weitz, 2012).

Perakendeci markalr {irtinler, perakende magazalar1 tarafindan yonetilir
ve genellikle ulusal markalarla rekabet etmek igin gelistirilirler (Slotegraaf
ve Pauwels, 2008). Perakende markali irtinlerin her gegen giin igletme
raflarinda daha fazla yer bulmasi iiriinlerin goriiniirliigiinii ve bilinirligini
arttirarak, rakip markalar kargisinda rekabet avantaji elde etmesine yardimci
olur (Jobber ve Shipley, 2012). Bu markalar, igletmeler tarafindan
tilketicilere genellikle ulusal markalardan daha uygun fiyath bir alternatif
olarak sunulmaktadir.

Perakende markasinin giiglendirilmesi ve imajinin gelistirilmesi, miisteri
sadakati yaratmak, rekabet avantaji elde etmek ve markanin pazardaki
yerini saglamlagtirmak igin stratejik adimlar gerektirir. Asagida, perakende
markalarinin ~ giiglendirilmesi  ve imajlarimin  gelistirilmesi  i¢in  neler
yapilabilecegine iliskin agiklamalar yer almaktadir.

Perakende markasinin giiclii bir imaja sahip olmasi, tiiketicilerde marka
ile olumlu algilar yaratirken ayni zamanda da tiiketicilerin markaya sadik
kalmalarin1  saglar. Perakende markasinin giiglendirilmesi, markanin
tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmesi ve rakipleri kargisinda rekabet
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avantaji elde etmesi i¢in yapilan birtakim stratejik galigmalar1 kapsar. Bu
stiregte dikkate alinmasi gereken bazi temel stratejiler sunlardir:

Uriin Kalitesinin Avtwilmas

Perakende markalarinin gii¢lenmesinde etkili olan degiskenlerden birisi,
sunulan tiriinlerin kalitesidir. Kalite, tiiketici sadakati olugturmanin yani sira
markanin prestijini ve giivenilirligini de artirir (Yildirim, 2019; Keller, 2003).
Perakendeci markalarin tiiketici algisini giiglendirmek igin kaliteli Griinler
sunmasi ve miigteri odakli bir strateji izlemesi gerekmektedir (Ailawadi ve
Keller, 2004). Algilanan kalitenin diigiik oldugu perakende markalari, fiyat
olarak avantajli dahi olsa tiiketici goziinde rekabet tistiinliigiinii kaybeder.
Bu nedenle, perakendeci markali {iirtinlerin ulusal markalarla rekabet
edebilmesi igin perakendeci igletmelerin, piyasaya yiiksek kaliteli Griinler
sunmalar1 gerekmektedir. Boylelikle, markanin imajini giiglendirerek uzun
vadeli basar1 elde edebilirler.

Fiyat Stratejisi

Perakende markalarinin en biiyiik avantajlarindan biri genellikle diigiik
fiyath olmalaridir. Ancak, giinlimiiz piyasa kosullar1 dikkate alindiginda,
rekabet tstiinliigii saglamada diisiik fiyath olmak tek bagina yeterli olmadig:
i¢in kaliteli {irtin sunarak katma deger yaratacak stratejiler geligtirmek marka
icin firsat olusturacaktir (Kumar ve Steenkamp, 2007). Ornegin, A101,
BIM, SOK gibi perakende zincirleri, miisterilerine diisiik fiyatlarla yiiksek
kaliteli tirtinler sunarak hem miigteri sadakatini hem de perakende marka
giictinii artirmuglardr.

Marka Hetisiminin Giiglendivilmesi

Bagarili marka iletigimi, tiiketicilerde marka bilinirligi ve marka sadakati
yaratmada kritik 6neme sahiptir (Keller, 2003). Perakende markalarinin
mesajlart agik, tutarli ve ilgi gekici igerikte olmast gerekmektedir. Ornegin,
perakende markanin sahip oldugu sosyal medya ve dijital platformlar
tizerinden yapilan basarilh kampanyalar, markanin gii¢lenmesine katki
saglayabilir. Perakendeci markalarin dijital pazarlama  stratejileriyle
giicli bir marka imaj1 yaratmalari, misterilerde markaya yonelik olumlu
tutumlar olugturur (Mangold ve Faulds, 2009). Sephora kozmetik markast,
sosyal medya hesab1 ve mobil uygulama iizerinden miisterileriyle siirekli
iletisim halinde kalarak perakende markasinin imajini bagarili bir sekilde
yonetmektedir.

Magaza Deneyiminin Iyilestivilmesi

Tiiketicilerin markayla yagadigi deneyimler, markaya olan bagliliklarini
ve markaya kargi gelistirdikleri duygusal baglar1 sekillendirir. Pozitif bir
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miigteri deneyimi, markanin imajin giiglendirir ve sadik miigteri kitlesi
olusturur (Brakus vd., 2009). Tiiketicilerin magaza i¢inde yasadig1
deneyimler, markaya olan giiven ve bagliliklarini artirir. Perakende markasi
gii¢lendirilirken magaza iginde tiiketicilere sunulan hizmetlerin kalitesi,
magaza atmosferi, tirlin yerlesimi ve miisteri hizmetleri gibi unsurlar dikkatle
konumlandirilmalidir (Ailawadi ve Keller, 2004). Marka taratindan sunulan
fiziki magaza deneyiminin yani sira online aligveris deneyimi de miigteri
memnuniyetini arttirarak tiiketicilerin markaya olan giivenini pekistirir.

Yenilikgilik ve Uriin Cesitlendirmesi

Yenilik¢i iriin ve hizmetler sunmak, perakende markasinin rakipleri
kargisinda rekabet tistlinliigii elde etmesini saglar. Literatiirde, tiiketicilerin
kendilerine siirekli olarak yenilik¢i dirtinler sunan markalara daha fazla
baglilik gosterdigi sonucuna ulagan ¢aligmalar bulunmaktadir (Steenkamp,
2017). Perakende markalari, {irtin yelpazelerini genigleterek ve yeni
triinler geligtirerek tiiketicilerin ilgisini gekmeli ve marka ile olan baglarini
saglamlagtirmalidir. Ornegin, Amazon, perakende markasi AmazonBasics
ile siirekli olarak yeni iirtinler piyasaya siirerek tiiketici talebini kargilamakta
ve markanin giiciinii artirmaktadir.

4. Marka Sadakati ve Perakendecilik

Marka sadakati, pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yere sahip olup
tilketicilerin  bir markaya kargi tekrarlanan satin alma egilimleri ve
markaya olan bagliliklar1 olarak tanimlanir. Jacoby ve Chestnut (1978),
marka sadakatini, bir tiiketicinin markaya yonelik tekrarlayan satin alma
davraniglartyla kendini  gosteren sadakat olarak agiklamiglardir. Ancak
marka sadakati tiiketicinin sadece iirlinden memnun kalmasiyla degil, ayni
zamanda markaya kargt geligtirmis oldugu giiven ve duygusal baglilikla
da sekillenmektedir. Literatiirde, marka sadakati davranigsal sadakat ve
tutumsal sadakat olmak iizere iki ana boyutta ele alinmaktadir (Oliver,
1999). Davranigsal sadakat, tiiketicinin belirli bir markay: tekrar tekrar
satin alma davranmigidir (Dick ve Basu, 1994; Baker, 1998; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Davranigsal sadakat genellikle marka baglilig: ile agiklansa
da tiiketicinin markay1 tercih etmesinde fiyat, kalite veya kullanim kolaylig1
gibi degiskenlerinde etkisi bulunmaktadir (Jacoby ve Chestnut, 1978).
Tutumsal sadakat ise tiiketicilerin markaya kargi gelistirdikleri duygusal ve
psikolojik baghlik ile agiklanmaktadir (Olson ve Jacoby, 1971). Bu tiir
sadakat, tiiketiciler de markayi tercih etmenin yani sira markay: bagkalarina
tavsiye etme, markaya karg1 pozitif tutum gelistirme ve olumsuz kosullarda
bile markaya olan baghliklarini devam ettirme seklinde kendini gosterir
(Oliver, 1999).
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Zorlu rekabet kosullar1 ve kiiresellesmenin etkisi altinda tiiketici
tercihlerinin belirlenmesi her gegen giin isletmeler icin daha zor hale
gelirken, marka sadakati olusturmak igletmeler igin biiyiik bir firsattir.
Marka sadakati, sadece tekrar eden satin alimlarla sinirli kalmayarak, ayni
zamanda tiiketicilerin markayla olan baglarini derinlestirip, onlar1 markanin
savunucusu haline getirir ve rekabet avantaji saglar. Sadik miisteriler, marka
savunucular1 haline gelerek markanin itibarini artirir ve yeni miisteriler
kazanmada Onemli bir rol oynar (Dick ve Basu, 1994; Lee vd., 2000).
Ttuketiciler, sadik olduklar1 markalara alternatif markalardan daha fazla
giiven duyar ve bu markalari tercih etmeye devam ederler. Literatiirde, sadik
miisterilerin alternatif markalara ge¢is yapma olasiliklarinin diigiik oldugu
ve markanin kriz donemlerinde bile marka bagliliklarini stirdiirdiikleri

belirtilmektir (Oliver, 1999).

Marka sadakati, tiiketicilerin siirekli olarak ayn1 markayi tercih etmelerine
neden olan ¢esitli faktorlerin birlesiminden olusur. Bu boliimde, marka
sadakatini etkileyen faktorler birkag baglik altinda ele alinmugtir:

Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin iirtin, mal veya hizmetin kalitesine
dair algilandir. Zeithaml (1988), algilanan kalitenin tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 dogrudan etkiledigini belirtmistir. Tiiketicilerin iiriiniin
performansina, kalitesine, dayamkliligina iligkin algilari, markaya olan
sadakatlerini sekillendirmede kritik bir 6neme sahiptir. Uriin veya hizmete
iliskin algilanan kalite, tiiketicilerin marka sadakatini etkileyerek, tekrar satin
alma karar1 vermelerine yol agar (Aaker, 1991).

Marka Giiveni

Giiven, markanin tutarli bir sekilde kaliteli tiriinler sunmasi ve miisteri
memnuniyetini saglama becerisi ile olugturulur. Chaudhuri ve Holbrook
(2001), marka giiveninin tiiketici sadakati iizerinde etkili oldugunu
belirtmigtir. Tiiketiciler, giiven duyduklari markalarin beklentilerini
kargilayacagina inandiklar1 igin, gilivendikleri markalara sadik kalma
egiliminde bulunurlar.

Tiiketici Memmnuniyeti

Bir markanin tiiketici beklentilerini kargilamasi sonucunda ortaya ¢ikan
olumlu deneyimler, tiiketici memnuniyetinin gostergesidir. Bolton (1998),
titketici memnuniyetinin en giiglii Onciillerinden birisinin marka sadakati
oldugunu belirtmistir. Marka tarafindan beklentisi kargilanmig memnun
tiiketiciler, markaya sadik kalma ve tekrar bu markayi satin alma egiliminde
bulunurlar (Dick ve Basu, 1994).
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Miisteri Hiskileri

Miigsteri iligkileri, markalarin mevcut ve potansiyel miisterileri ile kurdugu
etkilesimin gostergesidir. Berry (1995), miistert iligkilerinin marka sadakatini
artiran en onemli unsurlardan biri oldugunu vurgulamugtir. Markalarin
miigterileri ile kurmug olduklar: giiglii iliskiler, tiiketicilerin markaya olan
bagliliklarin arttirarak, miigteri sadakatinin olugmasini saglar.

Tiiketicilerin bir markaya olan baglliklari ve bu markay: tercih etme
egilimleri marka sadakati olarak ifade edilirken; perakendecilikte marka
sadakati, sadece perakende markanin {rtinlerini degil aymt zamanda
perakendecinin sunmus oldugu aligveris deneyimini de igerir (Oliver,
1999). DPerakendecilikte marka sadakati, miisterilerin perakendeciye
yonelik bagliliklarini ifade eder ve bu, genellikle ayn1 perakendeciden tekrar
tekrar aligveris yapma, markayr bagkalarina tavsiye etme ve kaliteli miisteri
hizmetlerine dayali deneyimler ile pekistirilir. Tiiketiciler sadik olduklart
markalari, genellikle ayni perakendecilerden almaya 6zen gosterirler. Boylece,
perakendeciler rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde edebilirler (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001). Perakendecilerin sunduklar kigisellestirilmis aligveris
deneyimi, miisterileri ile kurduklar1 duygusal bag, miisteri iligkileri yonetimi
(CRM) ve sadakat programlari miisteri ile marka arasindaki sadakati
giiclendirmede olduk¢a etkilidir. Kigisellestirilmis aligveriy deneyimi,
tiiketicilerin bireysel ihtiyaglarina uygun tiriin ve hizmetler sunmay1 amaglar.
Perakendeciler tarafindan tiiketicilerin kendilerine 6zel hizmetler ve teklifler
sunulmasi miisteri ile marka arasindaki bag giiclendirir (Peppers ve Rogers,
1993). Perakendeciler, marka sadakati olugturmak igin yalnizca kalite ve
fiyat odakli degil, ayn1 zamanda miisterileri ile duygusal bag kurarak sadik
miigteriler yaratabilirler (Berry, 2000). Marka ile duygusal bag kuran miigteri
stirekli olarak markay1 tercih etme egilimi gosterir. Sadakat programlari,
perakendecilerin marka sadakatini pekistirmelerinde kullandiklar1 6nemli
bir yontemdir. Perakendeciler, sadakat programlart ile, tiiketicileri aligveris
yapmaya tegvik ederek, marka ile olan baglarini giiglendirirler (Dick ve Basu,
1994). Miisteri iligkileri yonetimi (CRM), marka ile miigterileri arasinda
uzun vadeli iliskiler gelistirilmesini ve bu iliskinin siirekli olmasini amaglar.
CRM, miigteri memnuniyetini artirarak miigteri ile marka arasindaki bagi
giiglendirir. Ayrica perakendeci tarafindan iyi yonetilen miisteri iligkileri,
sadakat programlariyla desteklendiginde, markanin rekabet avantaji elde
etmesine de yardimcr olur. Son zamanlarda dijitallesme siireciyle birlikte,
perakendeciler online ve offline deneyimleri birlegtirerek marka sadakati
yaratmada miisterilerine yeni firsatlar sunmaktadirlar (Verhoef vd., 2015).
E-ticaret siteleri ve mobil uygulamalar iizerinden saglanan kolayliklar, sadik
miigteri kitlesi yaratmada oldukga etkili araglardir. Perakende sektortinde fiziki
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ve dyjital magaza deneyimlerinin birlikte sorunsuz bir sekilde yiiriitiilmesi,
marka sadakati olugturmak i¢in 6nemlidir. Apple markasinin, magazalarinda
miisterilerine yonelik kullanic1 dostu deneyimler yagatmasi marka sadakatini
pekistiren iyi bir Ornektir.

Sonug olarak, marka sadakati, perakendecilerin uzun vadeli bagarisin
destekleyen kritik bir faktordiir. Markalar, kaliteli iirtinler, giiglii bir
marka imaji, mitkemmel miigteri deneyimi ve yenilik¢i dijital stratejiler
aracihgiyla sadik miigteri kitlesi yaratabilirler. Bu baglamda, perakendecilik
stratejilerinin dogru bir gekilde kurgulanmasi, marka sadakati olugturulmasi
ve siirdiiriilebilir bir miigteri kitlesi yaratilmasi agisindan 6nemli firsatlar
sunacaktr.

5. Sonug ve Degerlendirme

Marka yonetimi ve perakendecilik alaninda ele alinan marka degeri,
marka imaj1 ve marka sadakati kavramlari, glintimiiz rekabetgi 1§ ortaminda
isletmelerin siirdiirtilebilir bagar1 elde edebilmesi igin stratejik bir 6dneme
sahiptir. Marka degeri, bir markanin tiiketici goziindeki algilanan degerini
ifade ederken, bu deger; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve sadakat gibi unsurlarin etkisinde sekillenmektedir. Bu
unsurlarin etkili bir gekilde yonetilmesi hem markanin pazardaki konumunu
giiglendirecek hem de igletmelere rakipleri kargisinda uzun vadeli bir rekabet
avantaji sunacaktir.

Marka degerinin Olgiilmesi hem nicel hem de nitel yontemlerle
gergeklestirilebilmekte olup, isletmelerin stratejik karar alma siireglerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Marka imaji ise, tiiketicilerin bir marka
hakkinda zihninde olugturdugu algilar biitiinii olup ve marka yOnetimi
stirecinde tiiketiciyle kurulan iletigim, iirin ve hizmet kalitesi, kurumsal
sosyal sorumluluk gibi faktorlerden etkilenir. Bu baglamda, perakendecilikte
marka imajinin yonetimi, yalnizca tirtinlerin sergilenmesi ve satiga sunulmasi
ile stnirli olmayip, miigteri deneyiminin biitiinctil bir yaklagimla ele alinmasini
gerektirmektedir.

Perakendecilikte marka imajinin  giiglendirilmesi, fiziksel magaza
tasarimi, miigteri hizmetleri, dijital kanallarin etkin kullanimi ve miisteri
geri bildirimlerinin entegre edilmesi gibi stratejilerle saglanabilir. Ayrica,
marka sadakati hem marka degeri hem de imaj: ile yakindan iligkili olup,
miisteri bagliligini artiran en kritik unsurlardan biridir. Marka sadakatinin
olusturulmasi ve devamliliginin saglanmasi igin tiiketici ihtiyaglarinin dogru
analiz edilmesi, kigisellestirilmig hizmetlerin sunulmasi ve siirekli bir deger
yaratma anlayiginin benimsenmesi gerekmektedir.
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Sonug olarak, marka degeri, marka imaji ve marka sadakati; igletmelerin
perakende sektortindeki konumlarini giiglendiren ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayan temel unsurlardir. Bu kavramlarmn etkin bir sekilde
yonetilmesi, yalnizca kisa vadeli satig hedeflerini degil, ayn1 zamanda uzun
vadeli misteri iligkilerini ve marka baghiligini destekleyen bir stratejik
yonetim yaklagimini gerektirir. Isletmelerin bu unsurlari bir biitiin olarak
ele almas1 hem markalarinin piyasa degerini artiracak hem de tiiketicilerin
markaya olan bagliliklarin giiglendirecektir.
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Bolum 5

Fiyatlandirma Stratejileri

Burcak Basak Yigit!

Ozet

Perakendecilikte fiyatlandirma, tiiketici davraniglarini etkileyen ve isletmelerin
karliligint sekillendiren stratejik bir unsurdur. Bu metin, fiyatlandirmanin
teorik temellerini ve uygulamalarini ele alarak, degisen piyasa kosullarina
uyum saglamanin Onemini vurgular. Dinamik, psikolojik ve promosyon
fivatlandirma gibi stratejilerin yani sira, veri analitifi ve yapay zekinin
fiyatlandirma stratejilerindeki rolii detayl bir sekilde anlatilmigtir. Tiiketici
algis1 ve fiyat esnekligi, perakendecilerin fiyat stratejilerini belirlerken miisteri
tepkilerini nasil yonetebilecegini gosterir. Ayrica, etik fiyatlandirma ilkeleri,
giivenilir marka imaj1 olusturmak ve uzun vadeli miisteri iligkileri kurmak
i¢in kritik 6neme sahiptir. Fiyatlandirmanin temel hedefi, kirlilig1 artirirken
miigteri baghhgini saglamak ve rekabet avantaji elde etmektir. Etkili bir
fiyatlandirma  stratejisi, teknolojik yenilikleri kullanarak veri odakli karar
alma siireglerini optimize etmeyi ve siirdiiriilebilir biiyiimeyi desteklemeyi
gerektirir.

1. Giris

Fiyatlandirma her zaman perakende sektoriiniin temel taglarindan biri
olmusg, tiiketici davraniginin, pazar konumlandirmasinin ve genel karliligin
kritik bir belirleyicisi olarak hizmet vermistir. Pazarlama karmasinin temel
unsurlarindan biri olan fiyatlandirma, geleneksel gelir yaratma roliiniin
otesine geger. Tiiketici algilarini gekillendirebilen, satin alma kararlarini
yonlendirebilen ve rekabetgi farklilasmay: saglayabilen stratejik bir arag
olarak faaliyet gosterir. Degisken tiiketici tercihleri, yogunlagan rekabet ve
hizli teknolojik ilerlemelerle karakterize edilen giiniimiiz dinamik perakende
ortaminda, fiyatlandirma stratejileri giderek daha sofistike ve i bagarisinin
ayrilmaz bir parcast haline gelmistir.

1 Dr., Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Sakarya Meslek Yiiksekokulu
https://orcid.org/0000-0003-0981-2390, bbasak@subu.edu.tr
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Perakendeciler, karliligi korurken fiyata duyarl tiiketicileri cezbetmek
gibi ikili bir zorlukla karg kargtyadir. Bu hedefler arasinda bir denge kurmak,
mevcut ¢esitli fiyatlandirma modellerinin incelikli bir sekilde anlagiimasini
gerektirir. Perakendeciler fiyatlandirma yaklagimlarini piyasa kogullarina,
tiiketici beklentilerine ve rekabet¢i baskilara gore uyarlamaktadir. Perakende
sektorii gelistikge, geleneksel fiyatlandirma yontemleri, stratejileri iyilestirmek
ve sonuglar1 optimize etmek igin biiyiik verilerden ve gelismig analitiklerden
vararlanarak yenilik¢i yaklagimlarla desteklenmekte veya degistirilmektedir.

Perakende pazarinin dinamik yapist fiyatlandirma kararlarini daha da
karmagik hale getirmektedir. Mevsimsellik, iiriin yasam dongiileri ve envanter
seviyeleri gibi faktorler esnek ve uyarlanabilir fiyatlandirma yaklagimlar:
gerektirmektedir. Ayrica, kiiresellesme ve dijitallesme perakendeciler igin yeni
zorluklar ve firsatlar ortaya ¢ikarmugtir. Ancak bu gelismeler ayn1 zamanda
tiikketicilerin geffaflik ve adalet beklentilerini de artirarak karhlik ve miisteri
memnuniyeti arasinda hassas bir denge kurulmasini gerektirmektedir.

Bu boliim, perakende sektoriinde fiyatlandirma stratejilerinin ¢ok yonli
diinyasin1 aragtirmakta, teorik temellerini, pratik uygulamalarini ve pazar
bagaris1 iizerindeki etkilerini incelemektedir. Fiyatlandirmanin tiiketicilerin
deger, kalite ve adalet algilarini nasil etkiledigini incelerken, fiyatlandirma
uygulamalarinin etik boyutlarina da deginmektedir.

Perakende sektorii gelismeye devam ederken, fiyatlandirma stratejilerini
daha genis ig hedefleriyle uyumlu hale getirmenin 6nemi yadsinamaz.
Ister kisa vadeli satig biiyiimesini hedeflesin ister uzun vadeli marka degeri
olustursun, etkili fiyatlandirma stratejileri pazar dinamiklerinin, tiiketici
davraniglarinin ve rekabet egilimlerinin kapsamli bir gekilde anlagiimasini
gerektirmektedir.

2. Perakendecilikte Fiyatlandirmanin Amact ve Onemi
Pevakendecilikte Fiyatlandwmanwn Onemi

Fiyatlandirma, perakende sektoriinde temel bir unsurdur ve tiiketicilerin
satin alma kararlarini, rekabetgi konumlarini ve genel karlihig: dogrudan
etkiler. Perakendeciler tiiketicileri gekmek, satiglar1 en iist diizeye ¢ikarmak ve
stirdiiriilebilir biiylime saglamak igin gesitli fiyatlandirma stratejileri uygular.
Fiyatlandirmanin roliinii anlamak, yalnizca maliyetleri kargilama ve gelir
elde etme aract olarak degil, ayn1 zamanda tiiketici algisin1 ve davranigini
sekillendiren stratejik bir ara¢ olarak da hizmet ettigi i¢in ¢ok 6nemlidir
(Kotler ve Keller, 2016).
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Fiyatlandirma, farkli perspektiflerden ele alinmasi gereken karmagik
bir stratejik unsurdur. Tiketici davraniglart  {izerindeki etkisinden
rekabet¢i  konumlandirmaya, kéirliiga ve etik hususlara kadar birgok
boyut, fiyatlandirmanin perakendecilikte oynadigi ¢ok yonlii rolii ortaya
koyar. Alt bagliklar, bu temel unsurlar1 ayrintili bir sekilde ele alarak,
fiyatlandirmanin sektorel uygulamalarini, tiiketici algisina etkilerini ve uzun
vadeli ig stratejilerine katkilarini incelemektedir. Bu yaklagim, fiyatlandirma
stratejilerinin neden ve nasil perakendeciligin temel taglarindan birisi
oldugunu daha derinlemesine anlamamizi saglar.

Tiiketici Davranas: ve Fiyatlandwma

Tiiketici davraniglar biiyiik 6l¢lide perakendeciler tarafindan benimsenen
fiyatlandirma  stratejilerinden  etkilenmektedir. Fiyatlandirma genellikle
algilanan deger, kalite ve uygun fiyat i¢in bir ipucu gorevi goriir (Grewal vd.,
1998; Monroe, 2002). Tiketiciler, 6zellikle somut degerlendirmenin zor
oldugu triinler igin daha yiiksek fiyatlar1 daha yiiksek kalite ile iligkilendirme
egilimindedir. Dolayisiyla, iyi tasarlanmug bir fiyatlandirma stratejisi tiiketici
algisin1  gekillendirmeye yardimcr olabilir, marka sadakatini ve odeme
istekliligini tegvik edebilir (Zeithaml, 1988).

Indirimler, indirimli satislar ve paket teklifler gibi promosyonel
fiyatlandirma  stratejileri de kisa vadeli satig artiglart saglayabilir ve
tiiketiciler arasinda aciliyet yaratabilir (Kotler ve Armstrong, 2018). Ancak
perakendecilerin, marka degerine zarar vermekten veya tiiketicileri satiglart
beklemeye sartlandirmaktan kaginmak i¢in bu stratejileri dikkatli bir sekilde
dengelemeleri gerekir (Grewal ve Levy, 2007). Ornegin, derin indirimler
trafigi artirabilir ve fiyata duyarli miisterileri gekebilir, ancak uzun vadede
marka algisina da zarar verebilir (Ailawadi ve Keller, 2004).

Ayrica, psikolojik fiyatlandirma (6rnegin “.99” ile biten fiyatlarin
kullanilmast) tiiketicilerin fiyat adaleti ve uygun fiyat algisini etkileyebilir. Bu
tiyatlandirma taktikleri, tiiketicilerin biraz daha diisiik fiyatlar1 6nemli 6l¢tide
daha ucuz olarak gorme egiliminden yararlanarak satin alma isteklerini

etkiler (Akyildiz vd., 2018).
Fiyatlandwma Yoluyla Rekabetci Konumlandwma

Fiyatlandirma, perakendecilerin kendilerini rakiplerinden
farklilagtirabilmelerinin ~ yollarindan  biridir.  Rekabet¢i  fiyatlandirma
stratejileri, perakendecilerin sunduklar: iiriinleri pazarda rakiplerine gore
konumlandirmalarini saglar (Porter, 1980). Pazar yapisina bagl olarak, bir
perakendeci pazardaki en diigiik fiyatlar: sunmaya ¢alisan bir maliyet liderligi
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stratejisi veya benzersiz Ozellikleri veya tistlin kaliteyi premium bir fiyatla
vurgulayan bir farklilagtirma stratejisi benimseyebilir.

Perakendeciler, fiyatlandirma egilimlerini anlamak ve triinlerini daha
etkili bir gekilde konumlandirmaya yonelik potansiyel firsatlar1 belirlemek
icin genellikle rakip fiyat analizleri yapar (Kotler ve Keller, 2016). Ornegin
Wal-Mart, ol¢ek ekonomisinden yararlanarak her giin diigiik fiyat sunarak
giiglii bir rekabet¢i konum elde etmig ve maliyet bilincine sahip tiiketiciler
igin tercih edilen bir se¢enek haline gelmistir.

Buna ¢k olarak, dinamik fiyatlandirma (fiyatlarin gergek zamanl arz
ve talep kosullarina gore ayarlanmasi) perakendede, 6zellikle de e-ticarette
onemli bir strateji olarak ortaya ¢ikmustir. Dinamik fiyatlandirma,
perakendecilerin rakip fiyatlarindaki, envanter seviyelerindeki ve tiiketici
talebindeki degisikliklere hizl bir sekilde yanit vermesini saglar (Elmaghraby
ve Keskinocak, 2003). Perakendecilerin hizli pazar ortamlarinda gelir
potansiyelini en {iist diizeye ¢ikarirken rekabet¢i kalmalarina yardimer olur

(Fisher vd., 2018).
Karlilik ve Fiyatlandwma

Fiyatlandirma bir perakendecinin karhligini dogrudan etkiler, ¢iinkii
geliri belirlerken maliyeti de etkiler. Dogru fiyatin belirlenmesi maliyet, talep
ve algilanan deger arasinda bir denge kurulmasini gerektirir. Perakendeciler,
fiyatin miigterinin 6deme istegiyle uyumlu olmasini saglarken maliyetleri de
kargilamalidir (Monroe, 2002). Fiyatlarin ¢ok yiiksek belirlenmesi potansiyel
alicilar caydirabilirken, ¢ok diigiik belirlenmesi satig hacmini artirabilir ancak
karlihig artirmayabilir (Rajagopal ve Rajagopal. 2019).

Fiyatlarin istenen kar marjlarina gore belirlendigi marj bazli fiyatlandirma,
perakendeciler tarafindankarliligisaglamakigin yaygin olarak kullanilmaktadir
(Nagle ve Miiller, 2017). Bu yaklagim maliyetleri, rakip fiyatlarin ve tiiketici
talep esnekligini dikkate alir. Buna ek olarak perakendeciler, satig fiyatinin
iriiniin maliyetine Onceden belirlenmis bir yiizde eklenerek belirlendigi
markup fiyatlandirmay: da kullanmaktadir (Helmold, 2022). Bu stratejiler
istikrarlt bir karlilik saglarken, rekabetgi kalabilmek igin pazar dinamiklerine
ve tiiketici egilimlerine gore ayarlanmalar1 gerekir.

Tiiketicilerin farkli fiyatlara verecegi tepkileri tahmin etmek igin veri
analitigi kullanan fiyat optimizasyon modelleri, perakendeciler arasinda
giderek daha popiiler hale gelmistir (Phillips, 2021). Bu modeller, satig hacmi
ve kar1 dengeleyen en uygun fiyat noktasini belirleyerek perakendecilerin
kar marjlarini maksimize etmelerine yardimci olmaktadir. Perakendeciler,
biiyitk veri analitigini entegre ederek miigterileri fiyat duyarlilhigina
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gore segmentlere ayrabilir ve fiyatlandirma stratejilerini  miigterilerin
ozelliklerine gore uyarlayabilir. Ozellikle e-perakendecilikte elde edilen
veriler kullanildiginda veri analitigi ¢ok daha anlamli hale gelmektedir.
E-perakendecilik sektoriinde veri analitigini etkin bir gekilde kullanan birgok
sirket bulunmaktadir. Diinyanin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biri
olan Amazon, dinamik fiyatlandirma stratejileriyle taninir. Sirket, miisteri
davransslari, stok durumu ve rakip fiyatlar1 gibi verileri analiz ederek iiriin
fiyatlarin1 gergek zamanl olarak ayarlar. Bu sayede hem rekabetgi kalir hem
de kar marjlarin1 maksimize eder. Uber, talep yogunluguna gore fiyatlarim
ayarlayan “surge pricing” (yogunluk fiyatlandirmasi) modelini kullanur.
Sirket, belirli bir bolgedeki talep ve arz verilerini analiz ederek fiyatlar
dinamik olarak belirler. Bu yontem, siirticiileri yogun saatlerde galigmaya
tegvik ederken, hizmetin siirekliligini saglar. Konaklama sektoriinde faaliyet
gosteren Airbnb, ev sahiplerine fiyat 6nerileri sunmak igin veri analitiginden
yararlanir. Platform, bolgedeki talep, etkinlikler, sezonluk degisimler ve
benzeri faktorleri analiz ederek optimal fiyatlandirma stratejileri geligtirir.
Bu sayede hem ev sahiplerinin gelirlerini artirir hem de rekabetgi fiyatlar
sunar. Airbnb makine 6grenmesi modelleri ile ev sahiplerine en uygun fiyat
onerilerini sunarken ayni zamanda platformdaki genel rekabeti optimize
eder. Ornegin, bolgede gerceklesecek biiyiik bir etkinlik igin talep artigint
ongorerek fiyat artiglar1 Onerilebilir. Moda perakendecisi Zara, miigteri geri
bildirimleri ve satig verilerini yapay zeka destekli veri analitigi ile analiz
ederek iiriin fiyatlandirmasint optimize eder. Hizli moda anlayigiyla, belirli
tiriinlerin talep goriip gormedigini izler ve gerektiginde fiyat ayarlamalar
yapar. Bu esneklik, stoklarin hizli doniigiimiinii ve miisteri memnuniyetini
artirir.

Perakende Stratejilerinde Fiyatlandwmanmn Rolii

Fiyatlandirma yalnizca taktiksel bir arag degil, genel perakende stratejisinin
stratejik bir bilesenidir. Uriin gesitliligi, pazarlama iletisimi ve miisteri
hizmetleri de dahil olmak iizere perakendeciligin diger yonlerini etkiler
(Kotler ve Keller, 2016). Ornegin, premium fiyatlandirma, tiiketicinin
deger algisin1 korumak i¢in kalite giivencesi, tiriin gelistirme ve pazarlamaya
kargilik gelen yatirnmlart gerektirebilir (Zeithaml, 1988). Fiyatlandirma
kararlari, bir perakendecinin {iriin ¢esitliligi stratejisini gekillendirir ve
yansitir. Perakendeciler, hangi firiinleri tagtyacaklarini ve bunlari nasil
tiyatlandiracaklarini - segerek kendilerini bir pazarda konumlandirirlar.
C)rnegin st diizey litks perakendeciler, ayricalik ve istiin kalite sunmak
i¢in premium fiyatlandirmay: kullanir ve boylece {iriin yelpazelerini yiiksek
marjly, liiks tirtinlere odaklanacak sekilde etkiler (Nagle ve Miiller, 2017).
Buna karsilik, indirim perakendecileri, fiyata duyarh tiiketicilere hitap etmek
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i¢in daha genis bir yelpazede daha diisiik fiyatlar sunarak maliyet liderligi
yaklagimini benimser (Porter, 1980). Bu stratejik uyum, fiyatlandirmanin
amaglanan pazar konumlandirmasini ve miisteri beklentilerini desteklemesini
saglar. Walmart gibi perakendeciler, operasyonel maliyetleri diistiriirken ve
miisteri sadakati yaratirken maliyet bilincine sahip tiiketicilere hitap etmek
igin EDLP (Everyday Low Pricing / Her Giin Diigiik Fiyat) stratejilerinden
yararlanirlar.

Fiyatlandirma, deger, firsatlar ve marka konumlandirma sinyalleri
vererek pazarlama iletigiminin gekillendirilmesinde kritik bir rol oynar.
Perakendeciler, aciliyet yaratan promosyonel indirimler veya simrh siireli
satiglar sunmak gibi pazarlama mesajlarin1 giiglendirmek igin fiyati bir
iletisim aract olarak kullanirlar (Blattberg ve Neslin, 1989). Perakendeciler,
fiyatlandirmayr promosyonlarla dikkatli bir sekilde biitiinlestirerek yaya
trafigini artiir ve marka sadakatini gii¢lendirir. Ornegin, promosyonel
fiyatlandirma kampanyalari, genellikle reklam mesajlarinin odak noktasi
olarak hizmet ettiginden, farkindalig: ve tiiketici katilimini artirabilir (Kotler
ve Keller, 2016).

Etkili fiyatlandirma stratejileri, miigteri deneyimi ve hizmet sunumuyla
i¢sel olarak baglantilidir. Perakendeciler, gelismig miisteri hizmetleri,
kigisellestirilmis  Oneriler veya sadakat avantajlar1 yoluyla premium
tiyatlar1 hakl ¢ikaran katma degerli fiyatlandirma stratejileriyle kendilerini
farklilagtirabilirler (Hinterhuber, 2008). Ornegin, liiks perakendeciler hizmet
odakl bir fiyatlandirma yaklagimi benimseyebilir; yiiksek fiyat noktalari, 6zel
aligveris randevulari veya satig sonrasi destek dahil olmak iizere tistiin hizmet
deneyimleriyle eslestirilir.

Bunun aksine, fiyata duyarli segmentler verimlilik ve rahathga
kigisellegtirilmis hizmetten daha fazla deger verebilir, beklentilerini daha
diisiik fiyatlar ve daha az yogun hizmet teklifleri etrafinda sekillendirebilir.
Fiyatlandirma yoluyla yapilan bu stratejik farkhilagtirma, perakendecilerin
maliyetverimliligini ve hizmet tutarlihgini korurken farkli pazar segmentlerine
etkili bir sekilde hizmet vermesini saglar. Ayrica, sadakat programlari ve
miisteriyi elde tutma girigimleri, fiyatlandirma ve miisteri sadakati stratejileri
arasindaki baglantiy1 gostererek, uzun vadeli miisteri iligkileri kurmak igin
genellikle farkli fiyatlandirma veya 6diillerden yararlanir (Kopalle vd., 1999).

Fiyatlandwmada Karsiasilan Zoviuklar

Fiyatlandirma, perakende sektoriindeki onemine ragmen, zorluklarla
doludur.  Perakendeciler  karmagik  pazar  dinamiklerini,  tiiketici
davraniglarindaki  belirsizlikleri ve gelisen rakip stratejilerini yonetmek
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zorundadir (Nagle ve Miiller, 2017). Fiyatlandirma kararlar1 ayni zamanda
kisa vadeli satiglar ile uzun vadeli marka degeri arasinda bir 6diinlesim
igerir ve dikkatli bir degerlendirme ve stratejik uyum gerektirir (Kotler ve

Armstrong, 2018).

Etik fiyatlandirma da bir baska zorluktur. Perakendeciler, fiyat
ayrimciligindan veya etik olmayan fiyat artiglarindan kaginarak adil ve seffaf
fiyatlandirma uygulamalar saglamalidir. Fiyat ayrimcihigi, aymi {riin igin
farkli miigterilere farkli fiyatlar uygulanmasidir. Bazen “farkli fiyatlandirma”
veya “kademeli fiyatlandirma” olarak da adlandiriir.  “Dinamik
fiyatlandirma” ve ‘akilli fiyatlandirma’ aym temel uygulamanin modern
terimleridir. Fiyat ayrimciligi konusu, tipik modern ekonomik kogullarin
sirketleri buna zorlama egiliminde olmasi ve modern teknolojinin bunu
daha rafine sekillerde uygulamayr miimkiin kilmas1 nedeniyle daha da 6nem
kazanmaktadir. Birgok insan, ozellikle de kendilerinin digerlerinden daha
yliksek fiyatlar 6demesiyle sonuglandiginda, fiyat ayrimciligindan hoglanmaz.
Birkag yil 6nce Amazon.com’un aynt DVD’ler i¢in farkli miisterilere farkl
fiyatlar uyguladigr kesfedildi. Bu, herkese ayni temel fiyatin verilmesi ancak
daha sonra farkli miigterilere farkli indirimler sunulmasi yoluyla yapiliyordu.
Perakendeci, kamuoyu baskis1 nedeniyle bu uygulamaya son vermek, bir
daha asla boyle bir sey yapmayacagina dair s6z vermek ve daha ytiksek fiyat
Odeyen miisterilere para iadesi yapmak zorunda kalmustir (Elegido, 2011).

Ayrica, anti-fiyat-gouging (price-gouging, mal, hizmet veya emtia
fiyatlarinin bazilar tarafindan makul veya adil olarak kabul edilenden gok
daha yiiksek bir seviyeye ¢ikarilmasi uygulamasina atifta bulunmak igin
kullanilan agagilayici bir terimdir. Bu genellikle dogal afetlerden sonra temel
ihtiyaglarin fiyatlarindaki artiglar igin gegerlidir. Ornegin, Covid-19 salgini
bag gosterdiginde maske ve eldiven fiyatlarinin bir anda 10 kat artiriimas:
gibi) yasalar1 gibi fiyatlandirma ile ilgili hiikiimet diizenlemeleri, 6zellikle
krizler veya tedarik zinciri kesintileri sirasinda fiyatlandirma kararlarini daha
da karmagik hale getirmektedir (Helveston, 2023).

Fiyatlandirma, tiiketici davranigini, rekabetgi konumlandirmayi ve karliigi
sekillendirerek perakende sektoriinde gok 6nemli bir rol oynar. Perakende
yonetiminin gesitli yonlerini etkileyen hem taktiksel hem de stratejik bir
arag olarak hizmet eder. Rekabetgi ve kirli kalabilmek igin perakendecilerin
pazar dinamikleri, tiiketici tercihleri ve etik hususlarla uyumlu, veri odakli
fiyatlandirma stratejileri benimsemeleri gerekir. Perakende sektorii gelismeye
devam ettikge, fiyatlandirma stratejilerini degisen pazar kosullarina uyarlama
becerisi uzun vadeli bagartya ulagmanin anahtari olacaktir.
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Perakendecilikte Fiyatlandwmanin Amact

Fiyatlandirma, bir girketin rekabet giictind, karliigini ve miisteri algisin
onemli Olgiide etkileyen perakende sektoriiniin temel bir unsurudur.
Stratejik bir arag olarak fiyatlandirma, kir maksimizasyonu ve pazar
konumlandirmasindan miigteri kazanimi ve elde tutmaya kadar birgok amaca
hizmet eder.

Kar Maksimizasyonu

Perakendede fiyatlandirmanin temel amaglarindan biri kir1 maksimize
etmektir (Kotler ve Keller, 2016). Perakendeciler, kabul edilebilir bir kar
marji saglarken maliyetleri kargilamak igin yeterli gelir elde etmelerini
saglayacak bir seviyede fiyat belirlemeyi amaglar. Bu kir odakli yaklagim,
iretim maliyetleri, pazar talebi ve rakip fiyatlar1 gibi faktorlerin analiz
edilmesini igerir. Monroe (2002), fiyatlandirma stratejilerinin, igletmenin
genel karhligini belirledigi i¢in perakendecinin finansal hedefleriyle uyumlu
olmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Kar maksimizasyonu kavramu, firmalarin marjinal maliyet marjinal gelire
esitlenene kadar fiyatlar1 artirmaya devam etmesi gerektigini One siiren
ckonomi teorisine dayanmaktadir (Carbaugh ve Prante, 2011). Ancak
perakende baglaminda, tiiketici talep esnekligi, pazar egilimleri ve rekabet
dinamikleri gibi dig faktorler genellikle fiyatlandirma konusunda daha
incelikli bir yaklagim gerektirir. Bu nedenle perakendeciler, kar etme arzusu
ile fiyata duyarl tiiketiciler i¢in cazip kalma ihtiyacini dengelemelidir.

Pazar Konumlandwma

Fiyatlandirma, bir perakende markasinin pazarda konumlandirilmasinda
kritik bir rol oynar. Bagwell ve Riordan (1991)e gore perakendeciler,
trtinlerinin degerini ve kalitesini tiiketicilere anlatmak igin fiyatlandirmay1
kullanmaktadir. Ornegin, lilks markalar miinhasirlik ve yiiksek kaliteyi
iletmek i¢in genellikle premium bir fiyatlandirma stratejisi benimserken,
indirimli  perakendeciler maliyet bilincine sahip tiiketicileri ¢ekmek igin
daha diigiik fiyatlar kullanir. Perakendeciler net bir fiyatlandirma stratejisi
olugturarak marka imajlarini etkili bir sekilde iletebilir ve belirli pazar
segmentlerini hedefleyebilir.

Fiyatlandirma yoluyla pazar konumlandirma, liks ve indirim
spektrumunun ug noktalariyla sinirlt degildir. Perakendeciler genellikle ayn1
pazar igindeki gesitli tiiketici segmentlerine hizmet etmek igin farklilagtirilmug
fiyatlandirma  stratejileri kullanur. Orncgin, segment bazli fiyatlandirma,
perakendecilerin 6grencilere, yaglilara veya sadik miigterilere indirim sunmak
gibi farkli gruplara hitap etmesine olanak tanir (Liozu ve Hinterhuber,
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2019). Bu segmentasyon yaklagimi, rekabet avantajini korurken marka
kimliginin olugturulmasina yardimei olur.

Miisteri Edinme ve Elde Tutma

Etkili fiyatlandirma stratejileri hem yeni miigteriler kazanmak hem de
mevcut miigterileri elde tutmak igin ¢ok 6nemlidir. Zulqarnain ve digerlerine
(2015) gore rekabetgi fiyatlandirma tiiketicilerin perakende magaza se¢imini
etkileyen en oOnemli faktorlerden birisidir. Perakendeciler cazip fiyatlar
belirleyerek trafigi artirabilir, miigteri memnuniyetini gelistirebilir ve tekrar
satin alma olasiligini artirabilir. Bu, optimum fiyatlandirma gelistirmek igin
miigteri tercihlerini ve algilanan degeri anlamay: vurgulayan miisteri temelli
tiyatlandirma teorisi ile uyumludur (Hinterhuber, 2008).

Indirimler, satiglar ve sadakat odiilleri gibi fiyat promosyonlari,
miigterileri gekmek igin yaygin olarak kullanilan stratejilerdir (Chandon vd.,
2000). Bu taktikler yalnizca yeni miisteriler edinmeye yardimci olmakla
kalmaz, ayni zamanda tekrar ziyaretleri tegvik eder ve sepet biiytikliigiinii
artirir. Grewal ve Levy (2007) tarafindan yapilan aragtirma, iyi tasarlanmig
fiyat promosyonlarinin miigteri algisi, sadakati ve genel magaza performansi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Ayrica
fiyatlandirma, toplu alimlari, tekrar ziyaretleri veya sadakat programina
kaydolmay1 tegvik ederek tiiketici davranigini sekillendirmede rol oynayabilir
(Yemez ve Sagir, 2021). Ancak perakendeciler, marka imajlarina zarar
vermekten veya diigiik kaliteli iirlin algis1 yaratmaktan kaginmak igin bu
promosyonlari dikkatli bir sekilde tasarlamahdir.

Talep Yonetimi

Perakendede fiyatlandirmanin bir diger temel amaci da tiiketici talebini
etkin bir sekilde yonetmektir. Talep yonetimi, fiyatlarin degisken piyasa
kogullarina, tiiketici tercihlerine ve {iriin yagam dongiisii agamalarina gore
ayarlanmasim igerir (Liozu ve Hinterhuber, 2019). Ornegin dinamik
fiyatlandirma, perakendecilerin talep, rekabet ve envanter seviyelerindeki
degisikliklere yanit olarak fiyatlar1 ger¢ek zamanli olarak degistirmesine
olanak tanir.

Dinamik fiyatlandirmaya ek olarak, penetrasyon fiyatlandirmas: ve
kaymagini alma fiyatlandirmas: gibi diger stratejiler de talebi etkilemek
i¢in kullanilir. Penetrasyon fiyatlandirmas diigiik baglangig fiyatlari sunarak
miigterileri hizla g¢ekmeyi amaglarken, kaymagmni alma fiyatlandirmasi
baglangigta vyiiksek fiyatlar belirlemeyi ve farkli tiiketici segmentlerini
yakalamak i¢in zaman iginde kademeli olarak diigiirmeyi igerir. Sony,
diinyanin ilk yiiksek ¢oziiniirliiklii televizyonunu HDTV? yi 1990 yilinda
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Japonya pazarina tamttiginda, fiyati 43.000 dolardi. Sony’nin pazarin
cesitli segmentlerinden maksimum gelir miktarin1 kaydedebilmesi i¢in
tiyat yillar iginde istikrarli bir sekilde distii, 28 inglik bir Sony HDTV
1993’te 6.000 dolarin biraz iizerindeydi (Kotler ve Keller, 2016). Her iki
strateji de fiyatlandirmanin talep manipiilasyonu igin bir arag¢ olarak nasil
kullanilabilecegini gostermekte ve perakendecilerin belirli ig hedeflerine
ulagmasina yardimci olmaktadir.

Rekabet Avantaj

Fiyatlandirma, perakende pazarinda rekabet avantaji elde etmek igin giiglii
bir silah olabilir (Monroe, 2002). Rekabetin yiiksek oldugu sektorlerde
perakendeciler, miisterileri rakiplerinden uzaklagtirmak igin genellikle fiyat
eslestirme ve fiyat kirma gibi agresif fiyatlandirma stratejileri kullanirlar.
Bu yaklagim, rakiplerin fiyatlarinin siirekli izlenmesini ve kendi fiyatlarinin
buna gore ayarlanmasini gerektirir. Aragtirmalar, agresif fiyatlandirmanin
kisa vadeli satiglar1 artirabilecegini, ancak kar marjlarini agindirabilecegini
ve rakipler tarafindan kolayca tekrarlanabilecegini, tiiketicilere fayda
saglayan ancak perakendecilerin karliligina zarar veren fiyat savaslarina yol
agabilecegini gostermektedir. Shankar ve Bolton (2004) tarafindan yapilan
bir ¢aligma, fiyatlandirma stratejilerinin pazar payr ve karhlik tizerindeki
etkilerini tartigmakta ve perakendecilerin agresif fiyatlandirma taktiklerini
uygularken uzun vadeli etkileri gbz oniinde bulundurmalar1 gerektigini
vurgulamaktadir.

Perakende fiyatlandirmasinda siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde
etmek i¢in perakendeciler agresif fiyatlandirma taktiklerinin Gtesine gegmeli
ve deger temelli fiyatlandirma, farklilagtirma ve miigteri iliskileri yonetimini
igeren ¢ok yonlii bir yaklagim benimsemelidir.

Deger temelli fiyatlandirma, yalnizca maliyet veya rakip fiyatlarina gore
degil, miigteri i¢in algilanan degere gore fiyat belirlemeyi igerir. Bu strateji,
perakendecilerin tiiketici fazlasini ele gegirmesini ve fiyatlart sunulan degerle
uyumlu hale getirerek karlilig1 artirmasini saglar. Hinterhuber (2008), deger
temelli fiyatlandirmanin miisteriler tarafindan algilanan degere odaklanarak
daha yiiksek karliiga ve miigteri memnuniyetine yol agabilecegini vurgular.
Farklilagtirma, rakipler tarafindan kolayca kopyalanamayan benzersiz
triinler veya hizmetler sunmay1 gerektirir, boylece fiyat esnekligini azaltir ve
miigteri sadakatini tegvik eder. Porter (1980), farklilagtirmanin miisterilere
benzersiz deger saglayarak rekabet avantaji yaratabilecegini ve bunun da
prim fiyatlandirmasini hakli ¢ikarabilecegini ve fiyat rekabetine olan vurguyu
azaltabilecegini tartigir. Misteri iligkileri yonetimi (CRM), miigterilerle uzun
vadeli iligkiler kurmaya, sadakati artirmaya ve fiyat duyarliigini azaltmaya
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odaklanir. Reinartz ve digerleri (2004), etkili CRM stratejilerinin, sadik
miigterilerin fiyat degisikliklerine karsi daha az hassas olmalar1 ve tekrar satin
alma olasiliklarinin daha yiiksek olmasi nedeniyle artan miisteri elde tutma
ve karlihiga yol agabilecegini vurgulamaktadir. Ozetle, agresif fiyatlandirma
stratejileri kisa vadeli kazanglar saglayabilirken, perakende fiyatlandirmasinda
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji, deger tabanli fiyatlandirma, farklilagtirma
ve giiclii miisteri iligkilerinin bir kombinasyonu ile elde edilir. Bu stratejiler
yalnizca fiyat hassasiyeti olan miisterileri ¢ekmekle kalmaz, ayni zamanda
marka sadakati olugturur ve zararli fiyat savaglarinin olasiligini azaltir.

Gelir Yonetimi

Fiyatlandirma perakende sektoriinde gelir yonetiminin kritik  bir
bilegenidir (Kotler ve Keller, 2016). Perakendecilerin genellikle kisa vadeli
gelir hedefleri ile uzun vadeli karlilik ve pazar pay: hedeflerini dengelemeleri
gerekir. Stoklar1 yonetmek ve hizh bir gekilde gelir elde etmek igin indirimli
fiyatlandirma, giimriiksiiz satiglar ve sezonluk indirimler gibi stratejiler
kullanilr.

Gelir yonetimi, talebin mevsimsellige, trendlere veya yeni {irlin
lansmanlarina bagh olarak 6nemli Ol¢iide dalgalanabilecegi ¢cabuk bozulan
tiriinler, moda iiriinleri veya teknoloji iiriinlerle ugrasan perakendeciler igin
ozellikle 6nemlidir. Bu durumlarda, fiyatlandirma stratejileri, fazla envanteri
en aza indirirken maksimum gelir elde edilmesini saglamak igin esnek ve
duyarli olmalidir. Perakendeciler gelir yonetimini geligtirmek igin giderek
daha fazla dinamik fiyatlandirma modelleri benimsemektedir (Yeoman,
2023). Bu yaklasim, perakendecilerin pazar degisikliklerine hizli bir sekilde
yanit vermesini, geliri optimize etmesini ve agir1 stoklama veya stok titkenmesi
riskini azaltmasini saglar.

Fiyatlandwmada Etik Hususlar

Etik hususlar perakende fiyatlandirma stratejilerinde giderek daha 6nemli
bir rol oynamaktadir. Etik fiyatlandirma sadece ahlaki bir yiikiimliiliik degil,
ayni zamanda marka sadakatini ve miigteriyi elde tutmayr artirabilecek
stratejik bir yaklagimdir (Tanveer vd., 2021). Adil fiyatlandirma uygulamalari,
titketicilerde giiven olugturmak ve olumlu bir marka itibarin1 korumak igin
gereklidir. Algilanan fiyat adaletsizligi, iyi itibara sahip perakendecilerin
sadik miisterileri tarafindan misilleme yapilmasina yol agabilir (Riquelme
vd., 2019). Perakendeciler, tiiketicilerin tepkisine ve yasal cezalara yol
agabileceginden, fiyat kirma, yemleme ve degistirme taktikleri veya gizli
ticretler gibi uygulamalardan kaginmalidir. Tiiketicilerin, o6zellikle etik
titketici davraniglarinin yiikseligte oldugu giiniimiiz ortaminda, fiyatlandirma
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uygulamalarinda seffaflik ve adalet sergileyen markalar1 destekleme olasiligt
daha yiiksektir.

Etik fiyatlandirmanin 6nemi, yalmzca bireysel tiiketici kararlariyla sinirh
kalmamakta, ayni zamanda toplumsal giiven ve marka degeri tizerindeki
etkileriyle de genis bir ¢ergevede degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin
fiyatlandirmay1 algilama bigimleri, marka ile uzun vadeli iliskiler kurma
olasiliklarin1 dogrudan etkiler. Adil fiyatlandirma, yalmzca fiyatin {irtiniin
maliyetiyle uyumlu olmasiyla degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin beklentileri ve
deger algilariyla 6rtiismesiyle de iliskilidir. Ornegin, yiiksek fiyatlt bir iiriin,
tstiin kalite veya ayricalikli bir deneyim sundugunda tiiketiciler tarafindan
adil kabul edilebilirken, ayn1 durum diigiik kaliteli bir {irlin i¢in gegerli
degildir. Benzer sekilde, fiyat dalgalanmalarmnin sikligr veya biyiikligii
tilketiciler tarafindan adaletsiz algilandiginda, marka sadakati ve miisteri
memnuniyeti ciddi sekilde zarar gorebilir. Bu baglamda, perakendecilerin
fiyatlandirma stratejilerini olugtururken yalnizca kar hedeflerine odaklanmak
yerine, etik ilkeleri ve toplumsal sorumlulugu da dikkate almasi kritik bir
gereklilik haline gelmigtir.

Etik fiyatlandirmanin stratejik bir avantaj saglamasi igin perakendecilerin
tilketici beklentilerini anlamasi1 ve fiyatlandirma politikalarinda geftaflik
ilkesini benimsemesi gerekmektedir. Bu, 6zellikle dijitallesmenin hizla arttig1
ve tiiketicilerin bilgiye erisiminin kolaylagtig1 bir ortamda daha da 6nemli
hale gelmistir. Seffaflik, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirirken, adil
fiyatlandirma uygulamalari markanin itibarin1 korumasina ve giiglendirmesine
olanak tanir. Etik olmayan fiyatlandirma yaklagimlari ise kisa vadede kazang
saglasa da uzun vadede hem miigteri sadakatini hem de yasal ve rekabetgi
durumu riske atabilir. Bu nedenle, fiyatlandirmanin yalnizca bir gelir
yonetim aract degil, ayn1 zamanda marka degerini koruma ve tiiketicilerle
giiglii iligskiler kurma yoniinde bir strateji oldugu unutulmamalidir.

Bu perspektiften hareketle, fiyatlandirma stratejilerinin sadece ekonomik
birarag¢degil, aynizamanda perakende sektoriiniin dinamik hedeflerine hizmet
eden ¢ok yonlii bir mekanizma oldugu daha agik bir gekilde goriilmektedir.
Etik fiyatlandirma, bu mekanizmanin 6nemli bir pargasi olarak hem
tilketici giivenini artirma hem de rekabet avantaji saglama potansiyeline
sahiptir. Boylece, perakendecilerin karsi karsiya oldugu fiyatlandirma
kararlari, yalnzca mali sonuglari degil, ayn1 zamanda markanin gelecekteki
stirdiiriilebilirligini ve pazar konumunu da belirleyecektir. Bu baglamda,
fiyatlandirmanin stratejik onemi, perakende sektoriiniin degisen dinamikleri
ve geligen tiiketici beklentileri 1g1g1inda daha da 6n plana ¢ikmaktadir.
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Perakende sektoriinde fiyatlandirma; kar maksimizasyonu, pazar
konumlandirma, miisteri kazanma ve elde tutma, talep yonetimi, rekabet
avantaji, tiiketici algisi, gelir yonetimi ve etik hususlar dahil olmak tizere
birgok amaca hizmet eder. Bu rollerin her biri, dinamik bir pazar ortaminda
1§ hedeflerine ulagmak ve rekabet giiclinii siirdiirmek i¢in bir ara¢ olarak
fiyatlandirmanin - stratejik  6neminin altim  gizmektedir. Perakendeciler
degisen tiiketici davraniglarina ve pazar kogullarina yanit olarak gelismeye
devam ettikge, fiyatlandirma stratejik cephaneliklerinde ¢ok 6nemli bir unsur
olmaya devam edecektir.

Etik fiyatlandirma, yalmizca tiiketicilerin markaya olan giivenini ve
sadakatini artirmakla kalmaz, aymi zamanda fiyatlandirma stratejilerinin
genel etkinligini de dogrudan etkiler. Bu baglamda, fiyatlandirma modelleri
belirlenirken yalnizca kir maksimizasyonu veya piyasa pay1 hedefleri degil,
ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan adil ve geffaf olarak algilanabilecek
stratejiler de 6n planda tutulmahdir. Farkl fiyatlandirma modelleri, tiiketici
davranislar1 ve pazar kosullarina gore uyarlanabilirken, etik ilkelerin bu stiregte
rehberlik etmesi, uzun vadeli siirdiirtilebilirligi saglamak agisindan kritik
oneme sahiptir. Ozellikle dinamik fiyatlandirma, promosyon fiyatlandirma
veya deger odakl fiyatlandirma gibi stratejilerde, etik boyutlarin dikkate
alinmas1 hem marka itibar1 hem de miisteri baglilig: iizerinde belirleyici bir
rol oynar. Bu dogrultuda, asagida tartisilan fiyatlandirma modelleri hem
operasyonel verimliligi artirmay1 hem de tiiketici memnuniyetini saglamay1
hedefleyen yaklagimlar sunmaktadir.

3. Perakendecilikte Fiyatlandirma Modelleri

Fiyatlandirma, perakende sektoriinde pazarlama karmasinin en onemli
unsurlarindan biridir. Sadece gelir yaratmay1 belirlemekle kalmaz, aym
zamanda tiiketici beklentileri ve piyasa dinamikleriyle de uyumludur.
Fiyatlandirmanin karmagikhigi, perakende pazarmin dalgali talep, yogun
rekabet ve farkl tiiketici tercihleri ile karakterize edilen dinamik dogasi ile
daha da artmaktadir (Smith, 2012).

Maliyet Artr Fiyatlandwma

Maliyet art1 fiyatlandirma, ayni zamanda kir marj: fiyatlandirmas: olarak
da bilinir, satig fiyatini belirlemek i¢in mal maliyetine sabit bir yiizde eklemeyi
icerir. Bu basit yaklagim, tutarli bir kir marji saglarken tiim maliyetlerin
kargilanmasini saglar. Basitligi, perakendeciler arasinda yaygin bir tercih
olmasini saglar. Ancak, bu yontem rakip fiyatlandirmasi ve tiiketici talebi
esnekligi gibi dig faktorleri goz ardr edebilir ve potansiyel olarak optimum
olmayan fiyatlandirma kararlarina yol agabilir. Aragtirmalar, maliyet arti
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fiyatlandirmanin uygulanmasinin kolay olmasina ragmen, her zaman piyasa
kogullariyla uyumlu olmayabilecegini ve rekabet¢i ortamlarda daha dinamik
bir yaklagim gerektirdigini gostermektedir (Deshpande, 2018).

Deger Tabanl: Fiyatlandwma

Deger tabanh fiyatlandirma, yalmzca tiretim maliyetine degil, miisteri
i¢in algilanan degere gore fiyatlar: belirler. Bu strateji, miisteri ihtiyaglarinin
ve bir irliniin sundugu benzersiz faydalarin derinlemesine anlagilmasini
gerektirir. Perakendeciler, fiyati algilanan degerle uyumlu hale getirerek
miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirabilir. Ancak, algilanan degeri
dogru bir sekilde degerlendirmek zor olabilir ve kapsamli bir pazar aragtirmasi
gerektirebilir. Caligmalar, deger tabanl fiyatlandirmanin etkili bir gekilde
uygulandiginda daha yiiksek karliliga yol agabilecegini gostermistir, ¢iinkii
miisterilerin 6demeye istekli oldugu maksimum tutar yakalar (Ingenbleek,
2007).

Rekabetci Fiyatlandwrma

Rekabet¢i fiyatlandirma, fiyatlart rakiplerin fiyatlandirma stratejilerine
gore belirlemeyi igerir. Bu model, ozellikle fiyatin birincil farkhilagtirict
oldugu homojen {irtinlere sahip pazarlarda etkilidir. Pazar payimni korumaya
yardimci olurken, fiyat savasglarina ve azalan kar marjlarina da yol agabilir.
Perakendeciler, marka degerini agindirmaktan kaginmak igin rekabetgi
fiyatlandirmay1 algilanan degerle dengelemelidir. Aragtirmalar, rekabetgi
fiyatlandirmanin belirli pazarlarda 6nemli oldugunu, ancak dikkatli bir sekilde
yonetilmedigi takdirde bu stratejiye asir1 gilivenmenin zararl olabilecegini
gostermektedir (Avlonitis ve Indounas, 2005).

Dinamik Fiyatlandwma

Dinamik fiyatlandirma, fiyatlarin zaman iginde degigkenlik gostermesi
esasna dayanir. Fiyatlar, piyasa kosullarina, tiiketici davraniglarina,
rekabet durumuna ve stok seviyelerine gore ger¢ek zamanl veya kisa
vadeli olarak ayarlanir. Bu model, perakendecilerin fiyatlar: siirekli olarak
optimize etmelerine olanak taniyan geligmis algoritmalar ve veri analitigi
ile kolaylagtirtlir. Dinamik fiyatlandirma geliri en iist diizeye ¢ikarabilirken,
haksiz olarak algilanirsa miisteri memnuniyetsizligine de yol agabilir. Bu
nedenle, bu stratejiyi uygularken seffaflik ve net iletisim ¢ok 6nemlidir.
Caligmalar, talebin 6nemli 6l¢lide dalgalandigy turizm, eglence ve e-ticaret
gibi sektorlerde dinamik fiyatlandirmanin  etkinligini  vurgulamistir

(Elmaghraby ve Keskinocak, 2003).
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Psikolojik Fiyatlandwma

Psikolojik fiyatlandirma, satin alma kararlarini etkilemek igin biligsel
onyargilardan yararlanir. Cekici fiyatlandirma (6rnegin, bir iiriinii 10 dolar
yerine 9,99 dolara fiyatlandirma) gibi teknikler, tiiketicilerin yuvarlak bir
sayiin hemen altindaki fiyatlar1 6nemli 6lglide diisiik olarak algiladigr sol
basamak etkisinden yararlanir. Diger yontemler arasinda, sonraki fiyatlari
daha makul gostermek igin yiiksek sabit fiyatlar kullanmak yer alir. Etkili
olsa da bu stratejiler tiiketici giivenini siirdiirmek igin akillica kullaniimalidir.
Arastirmalar, psikolojik fiyatlandirmanin tiiketici davranigini 6nemli dlgiide
etkileyebilecegini ve uygun sekilde uygulandiginda satiglarin artmasina yol
agabilecegini gostermektedir (Thomas ve Morwitz, 2005).

Penetrasyon (Pazara Niifuz Etme) Fiyatlandwimas:

Pazara niifuz etme fiyatlandirmas: olarak da adlandirilan penetrasyon
tiyatlandirmasi, miigterileri gekmek ve pazar payini hizla kazanmak i¢in diigiik
bir baslangi¢ fiyati belirlemeyi igerir. Bir miigteri tabani olusturulduktan
sonra, fiyatlar kademeli olarak artabilir. Bu strateji, yerlesik rakipleri alt
tist etmeyi amaglayan yeni pazar katihimcilar igin etkilidir. Ancak, karlilik
elde edilene kadar diisiik fiyatlar: stirdiirmek i¢in 6nemli miktarda finansal
kaynak gerekir. Caligmalar, penetrasyon fiyatlandirmasinin tiiketicilerin fiyat
konusunda hassas oldugu ve gegis maliyetlerinin diisiik oldugu pazarlarda
bagarili olabilecegini gostermistir (Spann vd., 2015).

Pazarm Kaymagm Alma (Skimming) Fiyatlanduwmas:

Pazarin kaymagini alma fiyatlandirmasi, yeni veya yenilik¢i bir {iriin i¢in
odemeye istekli tiiketicileri hedeflemek igin yiiksek baglangig fiyatlar1 belirler.
Zamanla, fiyatlar daha fazla fiyat hassasiyeti olan miisterileri ¢ekmek igin
diigiiriiliir. Bu strateji, aragtirma ve gelistirme maliyetlerini hizla telafi etmeye
yardimc olur ve ayricalikli olma imaj1 yaratabilir. Ancak, benzer {irtinleri
daha diigiik fiyatlarla sunmak isteyen rakipleri de ¢ekebilir. Aragtirmalar,
pazarin kaymagini alma fiyatlandirmasinin, giris engellerinin yiiksek oldugu
ve trilintin benzersiz bir deger Onerisine sahip oldugu pazarlarda en etkili
oldugunu gostermektedir (AlJazzazen, 2019).

Paket Fiyatlandwmas:

Paket fiyatlandirmasi, genellikle bireysel fiyatlarin toplamindan daha
diisiik olan birlegik bir fiyatla birden fazla iiriin veya hizmeti bir arada
sunar. Bu strateji, miigterileri daha fazla {irlin satin almaya tegvik eder ve
algilanan degeri artirabilir. Ozellikle tamamlayicr iiriinler igin etkilidir.
Ancak, paketlenmig {irinlerin miigteri ihtiyaglarin1 kargiladigindan ve
bireysel tiriinlerin satiglarini baltalamadigindan emin olmak igin dikkatli bir
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degerlendirme gerektirir. Caligmalar, {irtinler uygun sekilde eslestirildiginde
paket fiyatlandirmasimn satiglari ve miigteri memnuniyetini artirabilecegini
gostermistir. Ornegin, Yan ve Bandyopadhyay (2011), tamamlayici diriinleri
paketlemenin artan karlara ve iyilestirilmis miisteri algilarina yol agabilecegi
sonucuna ulagmugtir. Benzer gekilde, Stremersch ve Tellis (2002)’e gore,
trtin ve fiyatlarin stratejik olarak paketlenmesi ekonomik performansi
artirmaktadr.

Engeset ve Opstad (2017) da yine paket tekliflerinde uygun iiriin
eslestirmesinin 6nemini vurgulamugtir.

Premium Fiyatlandwma

Premium fiyatlandirma veya prestij fiyatlandirmasi, ayricalik ve istiin
kalite imaj1 yaratmak i¢in fiyatlar1 rakiplerden daha yiiksek tutar. Bu strateji,
daha yiiksek fiyatlar1 daha yiiksek degerle iliskilendiren tiiketicileri hedefler.
Liiks mallar ve liiks bir imaj1 siirdiirmeyi amaglayan markalar igin etkilidir.
Premium fiyatlandirma, prestij fiyatlandirmas: olarak da bilinir, ayricahik
ve ustiin kaliteyi igaret etmek igin fiyatlar1 rakiplerin iizerinde tutar. Bu
strateji, tiiketicilerin genellikle yiiksek fiyatlar1 yiiksek degerle es tuttugu
litks mallar i¢in Ozellikle etkilidir. Ancak bu algiy1 siirdiirmek tutarh kalite
ve giiglii markalagma gabalar1 gerektirir. Aragtirmalar, deger teklifinin ikna
edici kalmasi koguluyla, premium fiyatlandirmanin liikks segmentte marka
sadakatini ve karhilig1 siirdiirebilecegini gostermistir (Hanna ve Dodge,
1995).

Zavar Lidevi Fiyatlandwmast

Zarar lideri fiyatlandirmasi, miisgterileri magazaya ¢ekmek igin belirli
triinleri zararla veya asgari karla satmay1 ve diger daha ytiksek marjli tirtinleri
satin alacaklarin1 beklemeyi igerir. Bu strateji, perakendede yaya trafigini
artirmak ve tamamlayic1 mallar1 ¢apraz satmak igin sikhikla kullanilir. Kisa
vadeli satiglart artirmada etkili olsada, genel karliigr agindirmamak igin
dikkatli bir uygulama gerektirir. Ampirik kanitlar, zarar lideri fiyatlandirmanin
magaza trafigini ve genel satig gelirini artirmadaki etkinligini destekler
(Hanna ve Dodge, 1995).

Abonelik Tabanl Fiyatlandwma

Abonelik fiyatlandirmasi, 6zellikle e-ticaret ve hizmet tabanl endiistrilerde
giderek yayginlagmaktadir. Bu model, miigterilerden iiriinlere veya hizmetlere
stirekli erigim igin tekrarlayan bir iicret alinmasini igerir. Ongoriilebilir gelir
akaglart saglar ve uzun vadeli iliskileri kilitleyerek miisteri sadakatini artirir.
Ancak, abonelik fiyatlandirmas: miigteri kaybini 6nlemek igin tutarli deger
sunmay1 gerektirir. Caligmalar, 6zellikle dijital ve hizmet tabanh pazarlarda
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sadakati tegvik etme ve istikrarli gelir saglamadaki etkinligini vurgulamaktadir
(Tyagi ve Bolia, 2024).

Talep Bazl Fiyatlandwma

Dalgalanma fiyatlandirmasi olarak da bilinen talebe dayali fiyatlandirma,
fiyatlarin tiiketici talep seviyesine gore ayarlanmasini igerir. Bumodel seyahat,
etkinlik ve sezonluk {irtinler gibi dalgali talebe sahip sektorlerde yaygindir.
Talep bazl fiyatlandirmanin 6n kosulu iyi talep tahminlerine sahip olmaktir.
(Larson, 2019). Perakendecilerin talebin en yogun oldugu donemlerde
gelirlerini en iist diizeye ¢ikarmalarini saglarken, satig hacmini korumak igin
yogun olmayan zamanlarda indirimler sunar. Talebe dayali fiyatlandirmanin
temel zorlugu, fiyat dalgalanmalar1 adaletsiz olarak algilanabileceginden
potansiyel tiiketici memnuniyetsizligidir (Shapiro vd., 2016).

Promosyon Fiyatlandwmas:

Promosyon fiyatlandirmasi, gegici fiyat indirimleri, iskontolar veya 6zel
teklifler sunarak kisa vadeli satiglar artirmak igin kullanilir. Bu model, fiyat
hassasiyeti olan tiiketicileri ¢ekmek ve fazla envanteri temizlemekte etkilidir
(Aguilar-Barrientos vd., 2018). Ancak, promosyon fiyatlandirmasinin sik
kullanimi marka degerini asindirabilir ve siirekli indirimler bekleyebilecek
“firsat egilimli” bir miisteri tabanina yol agabilir (Raghubir ve Corfman,
1999). Perakendeciler, marka algis1 ve karliik iizerinde uzun vadeli
olumsuz etkilerden kaginmak i¢in promosyon fiyatlandirmasini akillica
kullanmalidirlar.

Yapay Zekd ve Makine Ofjrenmesinin Fiyatlandwmadaki Rolii

Yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi, biiyiik veri analitigi ile birleserek,
tiiketicilerin ge¢mis aligveris aliskanliklarini, demografik bilgilerini, sosyal
medya etkilesimlerini ve piyasa dinamiklerini analiz eder. Bu analizler,
miigteri segmentasyonu ve fiyat duyarliligi tahminlerini daha isabetli hale
getirir. Bu noktada, yapay zeka ve makine 6grenmesinin farkli uygulama
alanlarin1 daha detayli incelemek, bu teknolojilerin perakende sektoriinde
nasil bir doniigiim sagladigini daha iyi anlamamiza yardimcr olacaktir.

Tahmine Dayaly Analitik: Makine Ogrenmesi algoritmalari, gegmis satig
verilerinden 6grenerek gelecekteki talep degigimlerini tahmin edebilir.
Ornegin, bir iiriiniin satiglarimin belirli bir dénemde artacagini 6ngorerek
fiyat artig1 veya indirim stratejileri belirlenebilir.

Dinamik Fiyatlandwma: Gergek zamanl veri analitigi sayesinde fiyatlar,
talep dalgalanmalarina, rekabet kogullarina ve miisteri davraniglarina gore
otomatik olarak uyarlanabilir.
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Kigsisellestivilmis Fiyatlandwma: Yapay zeka, bireysel miisteri davranislarini
analiz ederek kisisellestirilmig teklifler ve fiyatlandirma segenekleri sunar. Bu,
miisteri memnuniyetini ve satig oranlarini artirir.

Fransiz spor perakendecisi Decathlon, Tiirkiye’deki magazalarinda ve
online platformunda miigteri davraniglarini izleyerek fiyat optimizasyonu
yapmaktadir. Makine 6grenmesi algoritmalar1 sayesinde, talep tahminleri
ve stok yonetimi daha etkin bir gekilde gergeklestirilmektedir. Diinyaca
tnlii mobilya perakendecisi IKEA, Tiirkiye pazarinda miisteri verilerini
analiz ederek fiyatlandirma stratejilerini belirlemektedir. Bolgesel talep ve
rekabet kosullarini dikkate alarak dinamik fiyatlandirma uygulamalariyla
miigteri memnuniyetini ve satig hacmini artirmaktadir. Tsveg merkezli moda
perakendecisi H&M, Tiirkiye’deki operasyonlarinda da veri analitigi ve
makine 6grenmesi uygulamalarini kullanmaktadir. Miisteri tercihleri ve satin
alma aligkanliklarini analiz ederek, iiriin fiyatlandirmasini ve stok yonetimini
optimize etmektedir.

Yapay zekd ve makine 6grenmesinin fiyatlandirmadaki rolii her gegen
giin artmaktadir. Gelecekteki uygulamalar sunlar: igerebilir:

Reinforcement  Learning (Pekistirmeli Ogrenme):  Sistemler, deneme-
yanilma yontemini kullanarak siirekli 6grenip kendini gelistiren fiyatlandirma
stratejileri geligtirebilir.

Duwygu Analitigi ile Fiyatlandwma: Yapay zeka, sosyal medya ve miigteri
geri Dbildirimlerini analiz ederek tiiketicilerin belirli iirtinlere yonelik
duygularini anlayabilir ve bu bilgileri fiyat optimizasyonunda kullanabilir.

Blockchain ile Giivenlik ve Seffaflik: Yapay zeka tabanl fiyatlandirma
modelleri, blockchain teknolojisi ile entegre edilerek daha geffat ve giivenli
hale getirilebilir.

Perakendecilikte fiyatlandirma modelleri, pazarlama stratejilerinin
temel taglarindan biri olarak tiiketici davraniglarini ve piyasa dinamiklerini
sekillendirmede kritik bir rol oynar. Bu modellerin her biri, maliyet, deger,
rekabet ve psikoloji gibi farkh faktorlere dayali olarak geligtirilmis yontemler
sunar. Ancak fiyatlandirma stratejilerinin bagartya ulasmasinda yalmizca
dogru modelin segimi yeterli degildir; ayn1 zamanda tiiketicilerin fiyat
degisimlerine nasil tepki verdigini anlamak da hayati 6nem tagir. Bu noktada,
talebin fiyat esnekligi kavrami devreye girer. Fiyat esnekligi, tiiketicilerin
fivat degisimlerine kargt duyarhliklarini ve bu degigimlerin satin alma
kararlarina olan etkisini anlamaya yonelik 6nemli bir aragtir. Bu baglamda,
talebin fiyat esnekligi ve tiiketici tepkilerini incelemek, perakendecilerin daha
etkili ve siirdiirtilebilir stratejiler gelistirmelerine olanak tanir. Bu sebeple,
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perakende sektoriinde fiyat esnekliginin nasil isledigini ve tiiketici tepkilerini
nasil gekillendirdigini ele almak gerekmektedir.

4. Fiyat Esnekligi ve Tiiketici Tepkileri

Ekonomideki temel bir kavram olan talebin fiyat esnekligi, tiiketicilerin
mal ve hizmet fiyatlarindaki degisikliklere olan tepkisini 6lger. Bir mal
veya hizmetin talep edilen miktarinin fiyatindaki degisikliklere nasil tepki
verdigini niceliksel olarak ifade eder. Bu kavram, fiyat dalgalanmalarina tepki
olarak tiiketici davranigini tahmin etmeye yardimc oldugu igin ekonomide
temeldir. Perakende sektoriinde, perakendecilerin fiyatlandirma stratejilerini
optimize etmeleri, envanteri yonetmeleri ve geliri maksimize etmeleri igin
fiyat esnekligini anlamalar1 kritik 6neme sahiptir. Perakendeciler genellikle
satiglar1 artirmayi, miigterileri elde tutmay ve rekabet giiciinti gelistirmeyi
amaglayarak tiiketici davranmigini etkilemek igin stratejik bir arag olarak fiyat
esnekligini kullanirlar.

Marshall (1895)’a gore talebin fiyat degigikliklerine duyarliiginin bir
oOlgtisiidiir ve talep edilen miktarin belirli bir fiyat degisikligiyle ne kadar
degisecegini gosterir. Talebin fiyat esnekligi, talep edilen miktardaki yiizdelik
degisimin fiyattaki yiizdelik degisime boliinmesi ile elde edilir. Fiyattaki
%10’luk bir artig, fiyat Amerikan dolar veya Ingiliz sterlini cinsinden 6lgiilse
de ayni yiizdelik artistir. Bu nedenle artiglar1 ylizde cinsinden 6lgmek, esneklik
tanimini birimsiz tutmaktadir. Fiyat esnekligi genellikle {i¢ kategoriye
ayrilir: elastik, elastik olmayan ve iiniter. Bir tirtinde, talep edilen miktardaki
yuzdelik degisim, fiyattaki yiizdelik degisimden biiyiikse talep elastik olarak
kabul edilir. Tersine, talep edilen miktar fiyattan daha az degisirse talep
elastik olmayan olarak kabul edilir. Uniter esneklik, talep edilen miktardaki
degisim, fiyattaki degisime esit oldugunda ortaya ¢ikar (Varian, 2014).

Ozetle, talebin fiyat esnekligini anlamak ve bundan yararlanmak,
perakendecilerin - fiyatlandirmayr stratejik olarak ayarlamalarina, geliri
optimize etmelerine ve tiiketici davraniglarina etkili bir gekilde yanit
vermelerine olanak tanir; bu da sonug olarak pazar rekabet gii¢lerini ve uzun
vadeli karliliklarini artirir.

Perakende Sektoriinde Fiyat Esnekligini Etkileyen Faktorier

Perakende sektoriinde talebin fiyat esnekligi, tiiketicilerin mal ve hizmet
fiyatlarindaki degigikliklere ne kadar duyarli oldugunu belirleyen birkag
temel faktorden etkilenir. Perakendede fiyat esnekligini etkileyen faktorler
sunlardir:
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Tkame Uriinlerin Bulunabilivligi: Bir {iriin i¢in ne kadar ¢ok ikame iiriin
varsa, talep o kadar esnek olma egilimindedir. Fiyatlar artarsa, tiiketiciler
rakiplerin sundugu benzer iiriinlere kolayca gegebilir ve fiyat degisikliklerine
karst duyarliliklariniartirabilirler (Novshek ve Sonnenschein, 1979). Ornegin,
market sektoriinde, belirli bir deterjan markasinin fiyat1 artarsa, tiiketiciler
tarkl1 bir markaya gegebilir ve bu da ilk markaya olan talebi oldukga elastik
hale getirir. Tersine, yakin ikame yoksa, talep, belirli markal: litkks mallarda
goriildiigii gibi elastik olmaz. Coca-Cola ve Pepsi, birbirinin yakin ikamesi
olan iki biyiik markadir. Coca-Cola’min fiyat1 artarsa, tiiketiciler kolaylikla
Pepsi’ye yonelebilir, bu da talebi esnek kilar.

Zorunluluk ve Liiks: Zorunluluk olarak kabul edilen iiriinler (6rnegin,
temel gida maddeleri, hijyen iiriinleri) genellikle tiiketiciler fiyat artiglarina
ragmen bunlar1 satin almaya devam ettikleri igin esnek olmayan bir talebe
sahiptir. Buna kargilik, liiks tirtinler (6rnegin, tasarimci kiyafetleri, tist diizey
elektronik cihazlar) genellikle daha esnek bir talep sergiler ¢iinkii tiiketiciler
fiyatlar arttiginda satin alimlardan vazgegebilir veya bunlar1 erteleyebilir
(Hadji vd., 2024).

Harcanan Gelir Oram: Bir tiiketicinin biitgesinin bir {irline tahsis ettigi
pay, esnekligini onemli Olgiide etkiler. Ekmek, su gibi gelirin kiigiik bir
boliimiinii olugturan kolayda triinler genellikle esnek olmayan bir talebe
sahiptir. Buna kargilik, ev aletleri veya arabalar gibi biiytlik biitgeli tirtinler
daha esnek olma egilimindedir, ¢linkii fiyatlardaki degisiklikler biitgeler
iizerinde daha belirgin ve etkilidir (Andreu vd., 1995).

Zaman Cergevesi: Talep esnekligi zamanla degisebilir. Kisa vadede, bazi
mallaraolan talep esnek olmayabilir ¢iinkii tiiketiciler satin alma aligkanliklarini
hizla degistiremez veya ikame triinler bulamaz. Ancak zamanla, tiiketiciler
davranglarini ayarladik¢a veya alternatif tirtinler buldukga talep daha esnek
hale gelebilir (Robinson, 1969). Petrol fiyatlarindaki ani artiglar kargisinda,
tilketiciler ara¢ kullanma aligkanliklarini  hemen degistiremeyebilirler.
Bu nedenle, kisa vadede petrol talebi esnek degildir. Zamanla, tiiketiciler
daha yakit tasarruflu araglara yonelebilir veya toplu tagima kullanimini
artirabilirler. Ayrica, yenilenebilir enerji kaynaklarina olan ilgi artabilir. Bu
durum, petrol talebini daha esnek hale getirir.

Marka Sadakati: Giiglii marka sadakati, bir {irline olan talebin esnekligini
azaltabilir. Belirli bir markay: tercih eden tiiketiciler fiyat degisikliklerine
karg1 daha az duyarl olabilir ve bu da talebi daha esnek olmayan bir hale
getirir. Ek olarak, marka sadakati esnekligi azaltabilir. Giiglii marka sadakati
titketicilerin fiyat duyarhligini sinirlayabilir ve perakendecilerin talepte
onemli bir diisiiy olmadan daha yiiksek fiyat noktalarini korumasina olanak
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tanir (Krishnamurthi ve Raj, 1991). Mavi, Tiirkiye’de denim ve hazir giyim
sektoriinde taninmug bir markadir. Tiiketiciler, markanin {iriin kalitesine
ve tasarimlarina olan bagliliklar1 nedeniyle, fiyat artiglarina ragmen Mavi
driinlerini satin almaya devam ederler.

Tiiketicinin Kalite Algis:: Daha yiiksek algilanan kalite veya farklilagma,
titketiciler iistiin tirtinler i¢in prim 6demeye istekli olduklari igin talebi daha
az esnek hale getirebilir. Bu genellikle markalr tiriinlerde veya giiglii itibara
sahip triinlerde goriiliir (Jones ve Hudson, 1996). Apple kullanicilar,
markanin ekosistemine ve iiriin kalitesine olan giivenleri nedeniyle, iPhone
veya MacBook gibi tiriinlerin fiyat artiglarina ragmen satin alimlarina devam
etmektedirler. Bu sadakat, Apple’in premium fiyatlandirma stratejisini
stirdiirmesine olanak tanur.

Elkonomik Kosullar: Ekonomik gerileme veya durgunluk dénemlerinde
tiiketiciler daha fazla fiyat hassasiyetine sahip olabilir ve bu da daha esnek bir
talebe yol agabilir. Buna kargilik, ekonomik biiyiime donemlerinde tiiketiciler
fiyat degisikliklerine daha az duyarl olabilir ve bu da daha esnek olmayan
bir talebe yol agabilir (Gordon vd., 2013). Ekonomik durgunluk sirasinda,
titketiciler yeni arag satin almak yerine mevcut araglarini kullanmaya devam
edebilir veya daha uygun fiyatl ikinci el araglara yonelebilirler. Bu, otomobil
talebinin esnekligini artirir. Ekonomik biiyiime donemlerinde ise tiiketiciler,

daha az fiyat hassasiyeti gostererek yeni ve daha pahali araglari tercih
edebilirler.

Reklam ve Pazariama: Etkili reklamcilik, marka bilinirligi, sadakat ve
algilanan deger olugturarak fiyat esnekligini azaltabilir ve tiiketicileri fiyat
artiglarina karg1 daha az duyarl hale getirebilir (Sengok, 2006).

Kredi Kullomlabilivlygi: Tiketicilerin kredi veya finansman segenekleri
kullanarak mal satin alabilme yetenegi de esnekligi etkileyebilir. Kolay
finansman saglayan {irtinler, tiiketiciler 6demeleri zamana yayabildiginden
daha esnek olmayan bir talep gosterebilir (Higgs ve Worthington, 2014).

Tiiketici Geliri: Tiiketici gelirinin seviyesi de fiyat esnekliginde 6nemli
bir rol oynar. Daha yiiksek gelirli tiiketiciler, fiyat degisiklikleri satin alma
giiglerini 6nemli 6lglide etkilemedigi i¢in genellikle birinci simf iiriinlere
kargi daha esnek olmayan bir talep gosterirler. Ote yandan, daha diigiik
gelirli tiiketiciler, kiigiik fiyat degisiklikleri bile satin alma kararlarini
degistirebildigi i¢in giinlilk mallara kargt daha esnek bir talep gosterme
egilimindedir (Alvarez vd., 2020).

Bu faktorleri anlamak, perakendecilerin daha etkili fiyatlandirma stratejileri
gelistirmelerine, geliri en iist diizeye gikarmak ve rekabet giiciinii korumak
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i¢in yaklagimlarini pazara ve tiiketici davranigina gore uyarlamalarina olanak
tanir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Perakendecilikte fiyatlandirma, yalnizca bir gelir elde etme araci degil,
ayni zamanda tiiketici davramiglarini sekillendiren, marka algisini giiglendiren
ve igletmenin genel bagarisini belirleyen stratejik bir bilesendir. Giintimiiziin
hizla degisen perakende ortaminda, tiiketici tercihleri, yogun rekabet ve
teknolojik yenilikler, fiyatlandirma stratejilerinin daha karmagik ve sofistike
hale gelmesine yol agmustir. Bu karmagiklik, perakendecilerin karlilik, miigteri
memnuniyeti ve pazar konumlandirma hedefleri arasinda denge kurmasini
gerektirmektedir.

Fiyatlandirmanin temel amaci, karhligi artirmak, miisteri sadakatini
gelisgtirmek ve markanin pazar konumunu belirginlestirmektir. Karlihk
i¢in fiyatlar, maliyetleri karsilayacak ve uygun bir kir marji sunacak gekilde
belirlenmelidir. Bununla birlikte, yiiksek fiyatlar potansiyel miisterileri
uzaklastirabilirken, diigiik fiyatlar ise karliligi tehlikeye atabilir. Pazar
konumlandirmada fiyatlandirma, bir markanin liiks mii yoksa ekonomik
mi konumlanacagini belirler. Liiks markalar, kalite algisin1 desteklemek igin
premium fiyatlandirmayi tercih ederken, ekonomik markalar daha genis
bir miisteri kitlesine ulagmak igin rekabetgi fiyatlarla one gikar. Ayrica,
fiyatlandirma stratejileri, tiiketici algisim gekillendirerek marka sadakati ve
miisteri baghligini artirabilir.

Fiyatlandirma stratejileri arasinda dinamik fiyatlandirma, deger tabanl
fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma ve promosyon fiyatlandirma 6ne
gtkar. Dinamik fiyatlandirma, ozellikle e-perakendecilikte yaygin olarak
kullanilan bir yontemdir ve fiyatlarin talep, rekabet ve stok durumuna gore
ger¢ek zamanl olarak ayarlanmasini igerir. Bu, perakendecilere hizli piyasa
degisimlerine uyum saglama firsatisunar. Deger tabanli fiyatlandirma, tirtiniin
tiiketiciler tarafindan algilanan degerine dayanir ve miigteri memnuniyetini
artirir. Psikolojik fiyatlandirma, tiiketicilerin fiyat algisini etkileyerek satin
alma kararlarimni tetiklemeyi amaglar. Promosyon fiyatlandirma ise gegici
fiyat indirimleriyle kisa vadeli satig artis1 saglar ancak sik kullanimi marka
algisina zarar verebilir.

Fiyatlandirma kararlarinda teknolojinin etkisi biyiiktiir. Biiytik veri
analitigi ve yapay zekd, fiyatlandirmayr optimize etmek igin tiiketici
davraniglarini anlamay1 ve tahmin etmeyi saglar. Ornegin, Amazon, talep
yogunlugunu analiz ederek dinamik fiyatlandirma stratejileri uygular.
Uber, yogun saatlerde fiyatlar1 artiran “yogunluk fiyatlandirmasr” modelini
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kullanarak hem siiriiciileri tegvik eder hem de hizmet siirekliligini saglar.
Benzer gekilde, Airbnb, veri analitigiyle talep degisimlerini ongorerek ev
sahiplerine en uygun fiyat onerilerini sunar.

Fiyatlandirma stratejilerinin bir diger kritik yonii talebin fiyat esnekligidir.
Talebin fiyat esnekligi, bir mal veya hizmetin fiyat degisimlerine kars: tiiketici
talebinin ne kadar duyarhi oldugunu olger. Bu kavram, perakendecilere
fiyatlandirma kararlarini optimize etme firsat1 sunar. Talebin fiyat esnekligini
etkileyen faktorler arasinda ikame iriinlerin bulunabilirligi, iiriiniin
zorunluluk ya da liikks olmas, tiiketicinin gelir seviyesi, zaman g¢ergevesi ve
marka sadakati yer alir. Ikame iirtinlerin bollugu, esnekligi artirir tiiketiciler
fiyat artigt durumunda alternatif {irlinlere yonelir. Marka sadakati, talep
esnekligini azaltan bir etkendir. Sadik miisteriler, fiyat degisikliklerine
kargt daha az duyarhdir ve bu da markalarin kir marjlarin1 korumasini
saglar. C)rncgin, Apple kullanicilar;, markaya olan baghliklari nedeniyle
fiyat artiglarina ragmen {irtinleri satin almaya devam eder. Bu da markanin
premium fiyatlandirma stratejilerini siirdiirtilebilir kilar. Benzer sekilde,
ckonomik kogullar da fiyat esnekligi iizerinde etkili olabilir; ekonomik
durgunluk donemlerinde tiiketiciler daha fiyat hassas hale gelirken, ekonomik
biiylime donemlerinde bu hassasiyet azalir.

Fiyatlandirma stratejileri gelistirilirken kargilagilan zorluklar arasinda
titketici beklentilerinin yonetimi, rekabet baskilar1 ve etik sorunlar 6ne gikar.
Tiiketiciler, fiyatlarin adil ve seffaf olmasini bekler. Etik olmayan fiyatlandirma
uygulamalari, marka giivenini zedeleyebilir ve miisteri kaybina yol agabilir.
Ornegin, kriz donemlerinde yapilan agir1 fiyat artiglart veya fiyat ayrimeihgr,
tilketiciler arasinda tepkiye yol agabilir. Bu nedenle, perakendecilerin etik
degerleri goz oniinde bulunduran ve miigteri memnuniyetini 6nceleyen
fiyatlandirma stratejileri benimsemesi kritik 6nemdedir.

Sonug olarak, perakendecilikte fiyatlandirma, bir markanin bagarisin
etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir. Fiyatlandirma, yalnizca gelir
elde etme araci degil, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini sekillendiren,
marka sadakati olusturan ve igletmenin stratejik hedeflerini destekleyen bir
mekanizmadir. Etkili bir fiyatlandirma stratejisi, tiiketici algisini anlamay,
veri odakli teknolojilerden faydalanmayr ve etik degerlerle uyumlu bir
yaklagimu gerektirir. Bu sekilde, perakendeciler rekabet avantaji elde edebilir,
miigteri bagliligin artirabilir ve uzun vadeli karlilig: siirdiirebilirler.
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Bolum 6

Perakende Lokasyonu ve Fiziksel Magazacilik

Aslihan Yavuzalp Marangoz'

Ozet

Giinliik yasam temposu, tiiketicilerin degisen yasam tarzlart ve birgok {iriin
ve hizmete ayni yerde ulagabilme kolaylig1 perakende sektoriinii popiiler hale
getirmigtir. Sektordeki her gegen giin artan popiilarite beraberinde yogun
rekabeti de getirmistir. Perakende markalar1 bu rekabet ortaminda pazardaki
yerlerini biiylitmek ve korumak i¢in birtakim diizenlemeler yapmaktadirlar.
Bu baglamda perakende stratejileri biiyiik 6nem tasgimaktadir. Bu stratejinin
ilk ve en 6nemli adim1 olan lokasyon segimi ile baglayan siireg tiiketicileri
cezbederek onlarda olumlu duygular yaratmay1 amaglamaktadir. Tiiketicilerin
magazayr tekrar ziyaret etme ve satin alma davramigini siirdiirmeleri ve
boylelikle sadakat yaratmayi saglayacak olan siire¢ magaza tasarimi ile devam
etmektedir. Hedefkitlenin 6zellikleri, iiriin veya hizmetin tiirti, hedeflenen imaj
gibi konular dikkate alinarak bir magaza tasarimi yapilmaktadir. Isletmenin ve
islemlerin devamhiligt igin tiiketicilerin tiim aligveris siirecinden memnuniyet
duyarak tekrarlamak isteyecegi sekilde organize olmak gerekmektedir. Bu da
diizenli bir magaza yonetimi ile miimkiindiir. Bu boliimiin amaci perakende
magazalart i¢cin en onemli bagliklar olan lokasyon segimi, fiziksel magaza
tasarimi ve perakende magaza yonetimi konularin ayrintilariyla ele alarak bu
konularin tiiketici davraniglarina olan etkilerini incelemektir.

1. Giris

Perakende sektorii her gegen giin nem kazanmakta ve hizla geligmektedir.
Ticaret Bakanlig: verilerine gore 2,3 milyon girket perakende sektoriiyle
baglantili olarak ¢aliymakta olup 12,4 trilyon TL ciro olugturmaktadir
(“Perakende ticaret”, 2024). Resmi sitelerin verilerine gore stirekli
artig gosteren bir sektor olarak da devam etmektedir. Bu kadar fazla
sayida igletmenin faaliyet gosterdigi ve g¢ok yiiksek cirolarin kaydedildigi
perakendecilik sektoriinde rekabet de ¢ok yogun sekilde yaganmaktadr.

1 Dog. Dr., Toros Universitesi, {ktisadi Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi
https://orcid.org/0000-0002-5119-4330, aslihan.marangoz@toros.edu.tr
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Perakendecilik, insanlar1 bir araya getirerek, bir bedel karsiliginda mal ve
hizmet aligverisinde bulunmalarini saglayan; nihai tiiketicilerin ihtiyaglarini,
treticilerin ve giftgilerin ihtiyaglariyla eslestiren, yalnizca temel giinliik
gereksinimlerini kargilamak degil ayni zamanda toplumun yeni yagam
tarzlarini ve refahi tegvik eden bir sosyoekonomik sistemdir (Rudrabasavaraj,
2010, s. 1). Yapilan bu tanim perakende sektoriiniin ne kadar fazla bilegenle
caligtigin1 da gostermektedir.

Perakende magazasi miisterilerine uygun lokasyon, belirli iiriin tiirleri,
driinleri perakende satig i¢in kii¢iik miktarlara ayirma, iirtinleri nispeten
sabit fiyatlarla bulunabilecek sekilde depolama, dagitim sistemi sirasinda
trtinlerin hareketine katkida bulunma hem tiiketicilere hem de tedarikgilere
bilgi saglama, satig sonrasi lirlin ve hizmet garantisi saglama ve miisteri
sikayetlerini kargilama ve taksit imkini sunmaktadir (Aydin, 2013, s. 14).
Tiim bu faaliyetler perakendecilik sektoriiniin 6nemini ortaya koymaktadir.

Birgok faktorden etkilenen perakendecilik sektoriinde bagarili olmak da
¢ok kolay olmamaktadir. Sayis1 her gegen giin artan perakende magazalari
arasinda ayakta kalmak ve rekabet avantaji elde etmek isteyen igletmelerin
perakendecilik yonetimine dikkat etmesi ve bu baglamda kararlarini dogru
vermesi gerekmektedir. Uygulanacak stratejilerde ve alinacak pazarlama
kararlarinda tiiketicileri anlamak, istek ve ihtiyaglarii belirlemek ve
stratejileri bunlara gore sekillendirmek gerekmektedir.

Perakendecilikte en stratejik kararlardan biri olan perakende lokasyon
segimi igletmelerin dikkatle ele almasi gereken bir konudur. Hedef kitlenin
beklentileri, ahgveris aligkanhklar, pazarin sartlari, tedarikgiler, lojistik
taaliyetler, ekonomik gevre ve maliyetler gibi bir¢ok faktoriin etkiledigi bu
segim perakendecinin bagarisinda anahtar bir faktor olarak belirtilebilir.

Segilen lokasyonda kurulacak magazanin tasarimi, hedef kitleye cazip
gelecek ve onlarin aligveris deneyimine katki sunacak sekilde olmalidir.
Tasarimdan kullanilacak materyale, renk, 151k, koku birgok faktoriin etkiledigi
magaza tasarimi perakendecilikte yine anahtar bagar1 faktorlerinden birisidir.
Tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir. (Wakefield ve Baker,
1998, Akglin ve Zerenler, 2021).

Yukarida belirtilen se¢imlerden ve magazanin kurulmasindan sonra bu
mekanlarinin yonetimi perakende bagarisini siirdiiriilebilir kilmak agisindan

gok degerlidir.

Bu g¢aliygmada oncelikle perakende lokasyon se¢iminin Gnemi, se¢im
kriterleri ve segme yontemlerinden bazilari ele alinacaktir. Tkinci boliimde



Ashhan Yavuzalp Marangoz | 133

fiziksel magaza tasarimina iliskin boyutlar agiklanacaktir. Ugiincii boliimde ise
mekanlarin yonetilmesine iliskin agamalar ve bagari faktorleri agiklanacakir.

2. Lokasyon Segiminin Onemi

Lokasyon se¢imi bir perakendecinin en maliyetli ve en uzun vadeli
pazarlama kararidir. Diger kararlardan farkli olarak lokasyon se¢imi
perakende performansini uzun yillar etkilemektedir (Fox vd., 2007:3).
Literatiirde perakendecilikte basar1 ya da bagarisizhga gotiiren en 6nemli
ti¢ seyin lokasyon, lokasyon ve lokasyon oldugu belirtilmektedir (Gilbert,
2003, s. 276, Berman vd., 2018, s. 241). Bunun bir klise gibi gelse de
hala gegerli oldugu sdylenmektedir (Ebster ve Garaus, 2015, s. 55) Iyi bir
konum, igletme stratejisi vasat olsa bile basar getirecek kadar 6nemli olabilir
(Berman vd., 2018, s. 241).

Lokasyon se¢iminin sistematik bir yaklagimla ele alinmasi gerekmektedir.
Se¢imin bu kadar 6nemli olmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir (Gilbert,

2003, 5. 276-277, Tiwari, 2009):

- Tiiketiciler: Tiiketicilerin nereden aligveris yapacaklarini se¢gmesinde
lokasyon en 6nemli unsurdur. Lokasyonun tiiketici davraniglarini olumlu
olarak etkiledigini gosteren birgok galiyma bulunmaktadir (Nesset vd., 2011,
Ganesha vd., 2020, Bagkol, 2021) Tiiketicilerin magaza konumu algilar
magaza memnuniyetini, magaza sadakatini ve magaza imajini olumlu yonde
etkilemektedir (Pan ve Zinkhan, 2006, Levy ve Weitz, 2007, Nesset vd.,
2011).

- Rekabet avantaji yaratma: Lokasyon se¢imi siirdiirtilebilir rekabet
avantaji yaratmada stratejik bir oneme sahiptir (Levy ve Weitz, 2007, s.
185). Rekabetgi ortamlarda, firmalar pazar paylarini en iist diizeye gikarmak
i¢in tiiketicileri gekecek sekilde magazalarini konumlandirirlar (Marianov
vd., 2020, s. 368). Dogru se¢im yapabilen isletmeler uzun vadede de bu
avantaja sahip olabilirler.

- Yiiksek maliyet: Magaza kurmak maliyetli bir islem oldugu bu anlamda
verilecek kararlar stratejik bir anlam tagimaktadir.

- Segilen lokasyon nakliye maliyetlerini ve zamani da etkileyecektir.

- Bir perakende lokasyonu segildikten sonra bunu degistirmek maliyetli
ve zordur. Tiiketici algisi, kiralar, taginma bedeli ve magaza iginin
diizenlenmesine harcanacak para ve zaman igletmeler i¢in zorlayici olabilir.
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Genel olarak, bir perakende magazasi igin yer segmek, sehir segimi,
bir gehir i¢inde bir alan veya konum tiirli se¢imi ve belirli bir sahanin
tammlanmasidir (Varinli, 2005, s. 141, Berger-Grabner, 2021, s. 192).

Perakendeciler magaza yeri segerken su agamalari izlemelidir:
¢ Mevcut perakendecileri ve alternatif cografi bolgeleri degerlendirmek,

¢ Planli olmayan bir bolgede izole bir magaza olarak mi yoksa planlanmug
bir aligveriy merkezinde bir magaza olarak m1 konumlanacagi
belirlemek,

* Belirlenen karara gére konum se¢mek,

Segilen perakende lokasyon tiirlinde alternatif siteleri analiz etmek
(Berman vd., 2018, s. 242). Tiim bu bilgiler 151¢1nda lokasyon se¢iminde
titketicilerin istek ve ihtiyaglari, degisen yasam sekilleri, degisen trendler,
rakipler gibi faktorler ¢cok yonlii olarak dikkate alinmalidir. Asagidaki Tablo 1,
perakende yer se¢iminde etkili olan faktorleri ayrintili olarak gostermektedir.

Tablo 1: Perakende Yer Secimini Etkileyen Faktorler

Niifus Erisilebilirlik Maliyet Rekabet
Niifusun Yaya akig1 ve . .
biiyiikliig rotalan Fiyatlar Mevcut rakipler

. Toplu tagima
Mevsimsel (tiirii, maliyeti, Kira sartlar Uyum
dalgalanma L
kolayligr)
Yag profili Ara.ba kqllamm Arazi hazirhg: Mev.cut perakende
seviyeleri spesifikasyonu
Yasam tarzi Yol (sartlar, hiz, Tnsaat malivetleri Perakende
ozellikleri kisitlamalar) ng tyetient doygunluk endeksi
Mevcut aligveris Yenileme Rekabet
Park olanaklari i oo
ahiskanliklar ihtiyaglart potansiyeli
Magaza/internet

magazasi segimi

Gortiniirlik

Bakim maliyetleri

C . Personel i¢in Giivenlik
Gelir diizeyleri ) : .
ulagim imkanlar1 maliyetleri

Ekonomik istikrar Teslimatar igin Personel

erigim

Igsizlik diizeyi Yerel ticretler
Hane halk: Tant e
ozellikleri anitim maliyetler:

Diger subeler

Kaynak : Goworek ve McGoldrick, 2015, s. 203
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Tablodan da anlagilacag: iizere faktorler tiiketiciler, magazaya ulagim,
maliyetler ve rakipler olarak dort iist baglikta ele alinmaktadir. Tiiketicilerin
demografik o6zellikleri, ekonomik durumlari, yagam standartlar1 hem
titketiciler hem de ¢aliganlar i¢in magaza ulagim imkanlari, park olanaklari,
magazaigerisindeki her tiirlii maliyet ve rekabetsartlari dikkatle incelenmelidir.

Literatiirde perakende magazalarina iligkin farkli siniflandirmalar
bulunmaktadir. Perakendeciler sahiplige gore (bagimsiz magazalar, zincir
magazalar, franchiselar ve kiralanmig departmanli magazalar), ticari triine
gore (departmanli magazalar, Ozellikli magazalar, kolayda magazalar,
stipermarketler vb.), fiyata gore (indirim magazalari, fabrika satiy magazalari,
outlet magazalar, hipermarketler vb.) ve lokasyona gore kategorize
edilmektedir (Hameli, 2018, s. 67).

Perakende Lokasyon Tiirleri

Izole Magiazn: Serbest magaza olarak da gegen bu magazalar etrafinda
bagka magazalar olmayan tiirii ifade eder. Etrafinda rakip magaza olmamast,
kiralarinin nispeten ucuz olmasi, herhangi bir grup kuralina bagl olmamast,
park alanlar1 gibi daha genis bosluk alanlarina, sahip olmasi, daha iyi yol
ve trafik imkani bulunmasi ve tek olmasindan kaynaklanan daha yiiksek
gelir gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Baglangigta miigteri gekmenin zorlugu,
insanlarin mecbur kalmadikga aligveris yapmak igin ¢ok yol yapmak ve ek
maliyete katlanmak istememesi, giivenlik, dig aydinlatma gibi ek maliyetler,
reklam harcamalarinin fazla olabilmesi ve ¢ogu insanin aligveris yerlerinde
gesitlilikten hoglanmasi gibi dezavantajlari vardir (Tiwari, 2009, s. 174).

Is Merkezi Magazalars: Genell2.1.ikle bir sehrin tarihi i merkezinde
konumlanan bu magazalarin belli bir formati ya da yapist yoktur. Uriin ve
hizmet ¢egsitliligi, genis fiyat araligi, bolgedeki gesitli magaza tiirleri, toplu
tagimaya ulagim, yogun yaya trafigi ve merkez yerlere yakinlik gibi avantajlar
sunarlar ancak bu merkezlerin plansiz gelisimi, park gibi yetersiz hizmetler,
trafik, eski ve g¢ok geleneksel magazalar, yliksek kiralar, eski cazibesini
yitirmesi ve tiiketicilerin degisen yagam tarzlarinda aligveris merkezini tercih
etmeleri gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir (Tiwari, 2009, Aydin, 2013).

Alsveris Merkezi Maginzalare: Uluslararast Aligveris Merkezleri Konseyi
tarafindan tek bir miilkte planlanmug, gelistirilmis ve yonetilen perakende ve
diger ticari kuruluglar grubu olarak tanimlanmaktadirlar (iscs.com,1995).
Konsey aligveris merkezlerini, yerel aligveris merkezleri, yoresel aligveris
merkezleri, ¢ekim merkezleri, katl aligveris merkezleri, bolgesel aligverig
merkezleri, belli bir konuya 6zel aligveris merkezleri, fabrika satig magazalar
ve festival merkezleri olarak simiflandirmaktadir (Levy ve Weitz, 2007,
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2024). Bu aligverig merkezleri lokasyonuna, igerisinde bulunan perakende
tiirlerine, tirtin ve hizmet gesitlerine bagh olarak degiskenlik gostermektedir.
Genel anlamda ahgveris merkezlerinin faydalart ise g¢ok iyi planlanmug
olmalari, deger yaratmalari, ailelerin tek bir yerden tiim aligverisi yapmasina
uygun olmalari, maliyetlerin perakendecilerce paylagilmasi, aligverig
merkezlerinin tercih edilir ve olumlu imaji, yiiksek yaya trafigi, yeterli ve
genig park imkanlar1, ¢ok sayida tiiketici, rekabetgi fiyatlar ve tiiketiciler
i¢in eglence imkani sunmalaridir. Yiiksek kiralar, fazlasiyla rekabetgi bir
ortam olmasi, merkez yonetiminin net ve kati kurallari, merkez giderleri
i¢in olast ekstra 6demeler, yakinlarda olabilecek bagka aligveris merkezleri
ve aligveris merkezinde bulunan dominant biiyiik markalar gibi sorunlar
da olabilmektedir (Eppli ve Benjamin, 1994, Tiwari, 2009, Musil, 2011,
Reikli, 2012).

3. Fiziksel Magaza Tasarimu

Perakende magaza tasarimu, tiiketicilere bir marka imaj1 iletmede 6nemli
bir rol oynamaktadir (Davies ve Ward, 2005, s. 507). Dikkat edilmesi gereken
magaza tasarimi ve iiriin veya hizmetlerin, tutarli bir imaj olugturmak igin
uyumlu bir gekilde etkin bir pazarlama karmasi iginde ele almaktir (Goworek
ve McGoldrick, 2015, s. 217).

Magaza tasarim hedefleri, perakendecinin stratejisini  uygulamak,
odiillendirici bir aligveris deneyimi sunmak ve buna bagl olarak sadakat
olusturmak, satiglart artirmak, maliyetleri kontrol etmek ve yasal gerekliliklere
uymaktir (Levy ve Weitz, 2007, s. 468).

Literatiirde magaza tasariminin buna bagli olarak da magaza atmosferinin
titketici davraniglarini etkiledigini gosteren birgok ¢aligma bulunmaktadir.

Insanlar hoglarina giden ortamda daha fazla kalmakta ve bu da daha fazla
tiriin almalarina neden olmaktadir (Ani¢ ve Radas, 2006, s. 749). Baska
bir ¢aliyma tiiketicileri aligveris yaparken en ¢ok etkileyen faktoriin magaza
atmosferi oldugunu gostermektedir (Bayar, 2019). Bu baglamda magaza
tasarim bilegenlerinin satin alma iizerinde etkili oldugu soylenmektedir
(Arslan ve Ersun, 2011, Yaprakli ve Orhan, 2020). Tiiketicilerin magaza
algis1 ile magazaya tepkileri arasinda olumlu bir iliski oldugu, bu olumlu
duygularin ise satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir
(Akgtin ve Zerenler, 2021).

Tiiketiciler sevdikleri, keyif aldiklar1 magazalarda daha fazla vakit gegirip
o magazalara daha gok gelir ve ahigveris yaparlar bu da magaza sadakatini
artirmaktadir (Yiicel ve Yiicel, 2012, Savagkan, 2024, Ultav ve Oguzhan,
2024).
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Magaza tasarim tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi, olumlu bir imaj
yagatmast ve aligveris yapilacak zamani keyifli kilmasi nedeniyle oldukga
onemlidir. Fiziksel magaza tasarimi unsurlar dig mekan ve i¢ mekan olarak
ele alinmaktadir.

Das Mekin Tasaruna

D1 mekan tasarimi magazanin digaridan goriiniimiinii ifade etmektedir.
Magazanin yeri, vitrini, tabelasi, girisi ve bagimsiz bir magazaysa otoparkini
kapsamaktadir.

Muojjaza Tabelasi: Magaza ismini gosteren tabelalar diizenlenirken
dikkat ¢ekici olmasi, gerekli aydinlatmalar diizenlenerek giiniin her saati
goriilebilmesi, rakip magazalar arasinda kaybolmamast igin fark edilir olmasi
ve bulundugu ticari alana 6zgii kurallar varsa onlara da uygun olmahldir
(Ebster ve Garaus, 2015, s. 61-62).

Vitrin: Magaza vitrinleri tiiketicilerin magazaya girmelerini etkileyen
faktorlerden birisidir (Arslan ve Baygu, 2012, s. 69). Uriinlerin gosterilmesi,
titketicilere bilgi vermesi ve onlar1 magazaya davet niteliginde olmasi
nedeniyle vitrin perakendeciler igin olduk¢a ©6nemlidir (Goworek ve

McGoldrick, 2015, s. 217).

Magaza Girisi: Magaza girigleri vitrinden sonra tiiketicileri etkileyen ve
magazay1 ziyaret etmelerini saglayan bir diger faktordiir. Girigler planlanirken
dikkat edilmesi gerekenler, giris kisminin net gosterilmest, girisi engelleyecek
herhangi bir sey olmamasi, tiiketicilerin kapida karsilanmasi ve gegirilmesi
ve tiiketicilere magaza igini anlayabilecekleri genel bir goriigiin verilmesidir
(Kotler ve Armstrong, 2010, s. 400, Ebster ve Garaus, 2015, s. 65).

Otopark: Daha 6nceki boliimlerde de belirtildigi tizere otopark perakende
magaza segiminde hem igletmeler hem de tiiketiciler igin oldukg¢a 6nemlidir.
Otoparkin varligi, kolaylig:r ve genisligi karar vericiler agisindan oldukea
belirleyicidir.

I¢ Mekin Tasarum

Tiiketicilerin magaza i¢inde daha fazla kalmasi, aligveriglerini daha
keyifli yapmas1 ve daha g¢ok satin almaya neden olmasi igin diizenlenen
i¢ mekan tasarimi plan gemast ve mekan organizasyonu, aydinlatma,
akustik, iklimlendirme, giivenlik, renk, malzeme, koku, miizik boyutlarla
ele alinmaktadir (Yildirim, 2016, s. 291-292). Ozetle i¢ tasarimun, yerden
tavana tiim unsurlari igerdigi soylenebilir (Dunne ve Lusch, 1999, s. 483).

Yapilan aragtirmalarda tiiketicinin aligveris igin bulundugu fiziksel ortam,
tilketicinin magazaya yeniden gelme niyeti ve magazada kalma istegini
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etkilemektedir (Wakefield ve Baker, 1998), bununla birlikte magaza imaji ve
satin alma niyeti de bundan olumlu olarak etkilenmektedir (Demirci, 2000,
Karakagoglu ve Arslan, 2016).

Magaza i¢i tasarimda yerlesim plani olduk¢a ©nemlidir. Planlama
yapilirken magazanin biiyiikliigii, sekli, demirbaslari, dolagim plani, magaza
i¢cinde gerekli olabilecek farkli boliimler, miisterilerin 6zellikleri ve satig
alanlar1 dikkate alinmaktadir (Spies vd., 1997, Berkin ve Usal, 2012).

Etkili bir aydinlatma tasarimi; tiriiniin goriiniir kilmasi, sergileme alanin
vurgulamasi, magazanin unsurlariyla beraber gorsel denge olusturmasi,
satiga yardimci olmasi gibi iglevleriyle olduk¢a 6nemlidir (Yildirim, 2016,
s. 294).

Magazalarda malzeme kullanimi da oldukga hassas ve dikkat edilmesi
gereken bir konudur. Zeminde, duvarlarda ve tavanda kullanilacak
malzemenin tiirii ve kalitesi hem magaza imajina katki saglayacak hem gorsel
olarak cazip olacak hem de maliyetleri dogrudan etkileyecektir. Yapilan bir
caliymada, ahgap malzemenin dogal ve el yapimi, cam malzemenin modern,
demir ve ¢elik malzemenin tarihi, metal malzemenin soguk ve plastik
malzemeninse eglenceli ve diigiik kaliteli olarak algilandig belirtilmektedir
(Ebster ve Garaus, 2015, s. 71).

Miizik insanlar etkileyen, onlarda olumlu duygular yaratan bir olgudur.
Bu etki tiiketici davraniglarina da yansimaktadir. Hem miigterilerin hem
de magaza ¢aliganlarinin miizikten olumlu yonde etkilendigi, magazada
gegirilen stirenin ve satiglarin arttigr belirtilmektedir. (Hoffman ve Bateson,
1997, Park ve Young, 2003, Sing, 2018). Burada dikkat edilmesi gereken
miizigin yiiksekligi ve temposudur. Belirtilen olumlu etkilerden yararlanmak
igin tiiketici ve galiganlart rahatsiz eden ya da yoran degil olumlu sekilde
etkileyecek miizik se¢imidir. Miizigin 6nemli olan bir diger yonii ise diger
tasarim bilesenlerine gore ¢ok daha kolay degistirilebilmesidir (Levy ve
Weitz, 2001) bu da kontrolii saglandiginda olumsuz bir durumda hemen
miidahale etme imkéani sunmaktadr.

Insanlarin gevreyi algilamalarini, hatirlamalarini ve olumlu duygular
gelistirmelerinde etkili bir duyu organi olan koku, tiiketici davraniglarinda
da etkilidir. Magazada koku kullanimimnin mutlu eden bir etkisi oldugu
bunun da satin alma niyetine, magazaya tekrar gelme niyetine ve magazada
gegirilen zamana olumlu etkisi oldugu belirtilmektedir (Spangenberg vd.,
1996, Biidiin ve Ertiirk, 2020).
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4. Perakende Mekinlarinin Yonetimi

Perakendecilikte yonetim olduk¢a 6nemli bir konudur. Alanla baglantili
olarak farkli karar vericiler ve uygulayicilar mevcuttur. Stratejik kararlarin
verilmesi ve hayata gegirilmesinde gorevli birimler ve gorevler su sekilde

Ozetlenebilir (Barig, 2006, s. 36).

Isletme yonetiminin perakende stratejisini gelistirmek, hedef pazari
segmek, perakende formatini belirlemek, kurum yapisinin tasarimini yapmak
ve magaza yerini se¢mek gibi stratejik gorev ve yetkileri bulunmaktadir.
Operasyon yonetiminden sorumlu kisilerin iiriin satin alma, tedarikgilerin
belirlenmesi, degerlendirilmesi, sipariglerin verilmesi, genel anlamda stok
kontrolii, iiriin biitgelerinin gelistirilmesi, {irtinlerin magazalara dagitimi ve
stoklarin izlenmesine iligkin gorevleri bulunmaktadir. Uriin yonetimi grubu
ise magaza personelinin ige alimi, tiriinlere iliskin sergileme, satig, gerekli
durumlarda tamir, degisim konular1 ve miisteri gikayetleri gorevleriyle
ilgilenmektedir. Magaza yonetimi magaza i¢i ve magaza igi operasyonlarla
ilgilidir.

Perakende magazalarinin kurulumu, tasarimi yapildiktan sonra giinliik
islemlerin akigt ve islerin sekteye ugramamasi i¢in magaza yonetiminin de
organize edilmesi ve yiiriitiilmesi gerekmektedir. Gorevler incelendiginde
magaza diizeni, stok, personel, iletisim bagliklarinda oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda magaza yonetiminin gorev ve sorumluluklart su sekilde
siralanabilir (Brittain ve Cox, 2004, s. 260-261, Levy ve Weitz, 2007, s.
434, Mou vd., 2018, s. 402):

* Talep tahmini yapmak,

* Satiglarin artirilmasi,

* Aydinlatma, telefonlar, faturalar gibi maliyetlerin kontrol edilmesi,
* Planlanan kar hedefine ulagiimasi,

* Stok seviyelerini korumak, eksikleri kontrol etmek, stok saymmi ve
raporlanmasi,

* DPerakende sistemi izin veriyorsa gerekli satin almalar1 yapmak,

* Magazadaki tiim alanlar1 temiz, diizenli tutmak, etiketlemelerle ilgili
kontrolleri saglamak,

* Sirket politikasina uygun gekilde promosyon ¢aligmalarini yiiriitmek,

* Magaza galiganlari ile ilgili gorevleri yerine getirmek,
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* Bina, makine, ekipman gibi demirbaglari korumak ve herhangi bir
ihtiyag halinde bakim, onarim iglemlerini gergeklestirmek,

* Sirket prosediirlerini yerine getirerek bunlarin kayit ve raporlarini
tutmak,

o Tletigim kurmak.

Tim bu gorevlerin yiiriitiilmesinde magaza yoneticilerinin etkin roli
bulunmaktadir. Magaza yoneticileri, iist diizey yonetim takimi ve perakende
caliganlarini birbirine baglamada ve zincir magaza ortamlarinda kurumsal
stratejiyi yerine getirmede kritik role sahiptirler (Arnold vd., 2019, s.
144). Bunun nedeni magaza miidiiriiniin kurum igindeki iligki kurabilme
kapasitesinin ve hem iist yonetimle hem de magaza ¢aliganlariyla iligkisini
yonetebilme yeteneginin etkili bir magaza yonetiminde olmasi gerekliligidir
(Jarvis ve Williams, 2017, s. 97).

5. Sonug ve Degerlendirme

Giintimiizde perakendecilik olduk¢a 6nemli bir sektordiir. Cok yogun
rekabet olan bu sektorde igletmeler miisteri degeri yaratmak, misteriler
tarafindan tercih edilmek ve rakiplerinin Oniine gegebilmek igin dogru
stratejiler uygulamalidir. Bu baglamda en 6nemli karar perakende lokasyon
seg¢imi olmaktadir. Oldukga maliyetli ve uzun donem kalici olacak bu karar
titketicilerin magaza segimini, magazaya gelme sikligini, genel olarak tiim
maliyetleri etkileyecektir. Lokasyon se¢imi tiiketicilerle ilgili faktorler,
ulagim, rekabet ile ilgili faktorler ve maliyetler bagliklarinda ele alinmaktadr.
Perakende magazasinin faaliyet alanina, hedef kitleye, Pazar ve rekabet
sartlarina gore karar verilmelidir.

Yer se¢iminden sonra 6nemli bir diger karar da magazanin tasarlanmasidur.
Magaza tasarimy, tiiketicileri magazaya ¢ekmek, orada gegirdikleri zamandan
keyit almalarin1 saglamak ve boylece daha uzun siire kalmalarini tegvik
etmek agisindan etkilidir. Insanlar mutlu ve keyifli olduklar1 yerlerde
zaman gegirmek isterler bu sebeple magaza tasarimi amaca yonelik olarak
planlanmalidir. Magazanin digaridan goriiniigiinii ifade eden vitrin, magaza
girisi gibi Ogeleri igeren mekan digt tasarim bilesenleri ile yer, duvar,
kullanilan malzeme, miizik, koku ve aydinlatma gibi mekan i¢i tasarim
bilesenlerine karar verilmelidir. Magaza tasarimu tiiketicilerde magaza imaji
olusturmak, hedeflenen kalite algisin1 sunmak ve onlara giizel bir ortamda
hizmet sunmak agisindan ¢ok degerlidir.

Tiim bu faktorler organize edildikten sonra 6n plana ¢ikan bir diger konu
ise perakende magazasinin yonetimidir. Bagta magaza miidiirii olmak iizere
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magaza ¢aliganlarinin magazadaki diizeni korumak, igin igleyigini sorunsuz
stirdiirmek ve varsa sorunlar ¢ozmek gibi kritik gorevleri bulunmaktadir.
Miigteriler sadece gorsel olarak begendikleri yeri degil hizmeti, sunumu
ve biitiiniiyle aligverig stirecinden memnun kaldiklar1 magazalar1 tercih
edeceklerdir.

Her ne kadar internetin tiiketicilerin hayatina girmesiyle sanal magazacilik
oldukga popiiler ve tercih edilen bir platform olsa da fiziksel magazalar1 tercih
eden ve buralardan aligveris yapmayi siirdiiren birgok tiiketici bulunmaktadr.
Perakende alanmna gore degiskenlik gosterse de hemen hemen her alanda
magazacilik 6nemini korumaktadir. Tiim bu bilgiler 1i1ginda her gegen giin
biiylimekte olan perakendecilik sektoriinde ayakta kalmak, fark yaratmak
ve tiiketiciler igin tercih edilen magaza olmak isteyen igletmeler Oncelikle
hedef kitlelerini taniyarak onlara uygun rekabet¢i pazarlama stratejilerini
uygulamalidirlar.
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Sirdirtlebilir Pazarlama ve Perakendecilik

Nazli Pehlivan Yirci!

Ozet

Giiniimiizde tiim diinyada hizla ilerleyen teknolojik gelismeler, iletisimi
kolay hale getirmekle kalmamus, ayni zamanda kiiresel boyutta rekabeti de
getin hale getirmistir. Isletmeler mevcut pazar konumlarim koruyabilmek
ve bu rekabet kogullarinda daha giiglii bir konuma gelebilmek i¢in yenilikgi
stratejiler gelistirerek sunduklar1 mal ve hizmetleri farklilasuirma yoluna
gitmislerdir. Tsletmelerin teknolojinin getirmis oldugu kolayliklardan
yararlanirken, toplumsal ve gevresel sorunlara yol agmayan, stirdiiriilebilirlik
ilkeleri dogrultusunda yenilik¢i stratejiler  gelistirmesi  gerekliligi  de
onemlidir. Ozellikle gelecek nesillere yaganilabilir bir diinya birakmak igin
stirdiiriilebilirlik ilkelerinin uygulanabilirligi biiytik bir 6nem arz etmektedir.
Siirdiirtilebilirlik, sadece gevresel degil, ayni zamanda ekonomik ve toplumsal
boyutlar1 da kapsayan bir yaklagimdir. Dolayisiyla isletmelerin siirdiiriilebilirlik
anlayis1, yalmzca kisa vadeli karlilik hedefi degil, uzun vadeli etkiler de goz
oniinde bulundurularak gelecekteki nesillerin ihtiyaglarinin dikkate alindigt,
stirekli uygulanabilen bir yasam tarz siireci olmasi gerekmektedir.

Pazarlamanin igletmeler igin bu uzun vadeli hedefler dogrultusunda 6nemli
bir arag oldugu soylenebilir. Nitekim igletmeler pazarlama stratejileri ile sosyal
ve dogal gevreyle siirdiiriilebilir iliskiler kurabilmekte, tiretim ve tiiketim
stireglerinde kaynaklar1 etkin bir gekilde kullanabilmekte, gevresel etkileri
minimize edebilmektedir. Siirdiiriilebilir perakendecilik ise bu pazarlama
stratejilerinin kolayca uygulanabilmesinde isletmelere bir yol olabilmektedir.
Stirdiiriilebilir perakendecilik ile hem isletmelerin hem de toplumun uzun
vadeli refah1 gozetilmekte ve gevre dostu bir ticaret anlayist olugturulmaktadir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilir perakendecilik sayesinde isletmeler, ¢evre dostu
driinleri sunarak iriinlerin yagam dongiisti stiresince ¢evresel etkilerini
azaltmaya ¢ahiymaktadir. Boylece olumsuz sosyal ve gevresel etkiler asgari
diizeye indirilirken, olumlu etkiler de en {iist diizeye ¢ikarilarak, ¢evreye
duyarls {irtin ve hizmetlerin satig1 gerceklestirilmektedirler.

1 Dr., Hitit Universitesi, Osmancik Omer Derindere Meslek Yiiksekokulu
https://orcid.org/0000-0001-9641-415X, nazlipehlivan@hitit.edu.tr
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1. Girig

Pazarlamanin tarihsel geligimi ele alindiginda 6ncelikle 188011 yillarin
sonlarinda baglayan tiretim doneminde, tirtinler iireticiden tiiketiciye dogru
akis seklindedir ve tiiketiciler dikkate alinmadan iiretim yapilmaktadir.
Bu dénem 1929 ekonomik buhrana kadar siirmiistiir. Uriin déneminde
ise tiiketiciler saglam, Kkaliteli ve yenilik¢i driinleri tercih etmiglerdir.
Ekonomik buhran insanlar1 olumsuz etkileyip fakirlesme siireci baglamig ve
isletmeler buhrani takip eden yillarda iirettiklerini mutlaka satma gerekliligi
diisiincesiyle yogun tutundurma faaliyetlerine baslamiglardir. 19501i yillarin
ortalarina gelindiginde ise isletmeler, tiiketicilerle iletigime gegip triinleri
tiretmeye yonelik stratejiler gelistirerek, tiiketici zihninde marka farkindahigt
olusturmayr hedeflemiglerdir (Toksari, 2023, s. 115). 1970°li yillara
gelindiginde artik tiiketiciler diger tiiketicilerle etkilesime gegmeye baglamug
ve igletmeler de farkl stratejiler gelistirmeye yonelmistir. Bu siiregte ortaya
¢tkan toplumsal pazarlama doneminde igletmeler toplumun her bir bireyinin
istek ve ihtiyaglarina uygun stratejilerle kar elde etmenin diginda toplumsal
sorunlara ¢oziim iiretmeye baglamistir (Ciftgi, 2022).

Diinya niifusunun giderek artmasiyla beraber tiiketim anlayist da
degismistir. Yaganan tiiketim ¢ilginlig1 neticesinde artan talebi kargilamak
i¢in tretim kontrolsiizce gerceklestirilirken, kaynaklarin kullaniminin ve
israfin artmasiyla birlikte ¢evresel, sosyal ve ekonomik sorunlar kaginilmaz
hale gelmistir (Tiirkan vd., 2023, s. 67). Tiikenebilir dogal kaynaklarin
kontrolsiiz bir gekilde kullanimi giiniimiizde ¢evre bilincinin gelismesine,
dolayisiyla kigilerin  titketim aligkanhiklart ve yasam tarzlarinin olumlu
degisimine neden olmugtur. Ozellikle bu degisimler dogrultusunda son
yillarda siirdiiriilebilirlik kavrami 6nem kazanmug ve girketler siirdiiriilebilir
pazarlama kampanyalara daha ¢ok kaynak ayirmaya baglamugtir (Akgiinlii

ve Bayar, 2023, s. 69).

Artan rekabet pazarinda igletmelerin farkhilastiric bir unsuru haline gelen
stirdiiriilebilirlik, 6zellikle giinden giine daha ¢ok siirdiiriilebilir alternatifler
arayan tiiketicilerin ¢evre sorumlulugu ile hareken eden igletmeleri daha fazla
tercih etmesine yardimer olmustur (Rahhore, 2017, s. 8).

Pazarlama disiplini, yerlegik sosyal ve ekonomik sistemler igin bir tehdit
olusturan, siirdiiriilebilirligin temelinde yatan bazi kurallar bulunmaktadir.
Bu kurallar Peattie (2001) tarafindan agagidaki gibi ifade edilmistir (Peattie,
2001):

e Pazarlama mevcut tiiketicinin tatmini ve yatinmcilarin karliigina
odaklanirken siirdiirtilebilirlik, giiniimiiz insaninin yaninda gelecek
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nesillerin ihtiyaglarina da odaklanmaktadir. Bu da gimdiye kadar
var olan pazarlama kargisinda siirdiiriilebilirlik 6nemli bir sorun
olmaktadir. Eger mevcut tiretim ve tiiketim sistemleri siirdiiriilebilir
olmazsa gelecek kusaklara sunulacak se¢enekler azalacaktir.

Endiistrilesmigiilkelerinortalamareelgelirlerinindahaazendiistrilesmig
iilkelere gore yedi kat daha fazla olmasi, endiistrilesmenin fayda ve
maliyetlerinin  egit dagimadigini  gostermektedir.  Endiistrilegmis
tilkeler diinya niifusunun beste birinden az olmasina ragmen {iretilen
elektrigin yarisindan fazlasini tiiketerek karbondioksit kirliliginin
yarisina sebep olmaktadir. Siirdiirtilebilirlik bu noktada fayda ve
maliyetlerin adilce dagitilmasini amaglamaktadr.

Pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasi amaci
tagimasina ragmen giiniimiizde gergeklestirilen pazarlama eylemlerinin
biiyiik bir boliimii isteklerle ilgidir. Siirdiiriilebilirlik ise isteklerden
ok ihtiyaglarin 6nemsenmesini amaglamaktadir.

Kotler (2011)’a gore pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilarinin

bakis agilar1 (Kotler, 2011, s. 132).;

Isteklerin dogal ve sinirsiz oldugu ve dolayisiyla da sinirsiz titketimin
tegvik edilmenin dogru oldugu,

Kaynaklarin sinirsiz oldugu
Diinyanin atik ve kirlilik tagima kapasitesinin de sinirsiz oldugu,

Yagam kalitesinin ve kigisel mutlulugun tiiketim ve tatminin artmasiyla
artacag seklindedir.

Fakat siirdiiriilebilir uygulamalarin desteklenebilmesi igin ise (Kotler,
2011, s. 132);

Isteklerin kiiltiirel olarak etkilendigi ve bu isteklerin sekillenmesinde

de pazarlama ve diger gii¢lerin biiyiik payinin oldugu,
Kaynaklarin sinirh ve hassas oldugu,
Diinyanin atik ve kirlilik tagima kapasitesinin sinirli oldugu,

Yagam kalitesi ve kigisel mutlulugun her zaman daha fazla titketmek
ve tatmin artigtyla olmadigi gibi bakig agisinin olmasi gerekmektedir.

Isletmeler degisen tiiketici tercihlerini dikkate alarak siirdiiriilebilir bir
bakag agis1 gelistirebilir bu sayede tiim siireglerini siirdiiriilebilir uygulamalara
entegre edebilir. Stirdiiriilebilir tedarik zincirine degigen tiiketici tercihlerini
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kargilamaya yonelik uygulamalar gelistirerek tiiketicinin giivenini ve
sadakatini kazanabilecektir.

2. Siirdiiriilebilirlik Kavrami ve Pazarlamaya Yansimalari

Siirdiirtlebilirlik kavramu, ilk kez 1982 yilinda kisilerin kendileri diginda
diger canlilarin hayatlarini tehlikeye atmadan dogal kaynaklart kullanmasi
seklinde tamimlanmugtir (Yazar, 2006; akt. Akgiinlii ve Bayar, 2023, s.
70). Latince “sustenare” kelimesinden tiiretilen “sustain” fiili; stirdiirmek,
tagimak, desteklemek ve korumak anlamina gelmektedir (Oesselamn ve
Pteifer-Schaupp, 2014, s. 122). Siirdiiriilebilirlige dair ilk resmi tanimlama
1987 yilinda Birlesmis Milletler Diinya ve Cevre Kalkinma Komisyonu’nca
yayimlanan raporda tanimlanmistir. “Ortak Gelecegimiz” isimli rapora
gore sirdiriilebilir kalkinma, giintimiizdeki nesillerin gelecek nesillerin
ihtiyaglarini dikkate alip onlarin ihtiyaglarini kargilama yetenegini ortadan
kaldirmadan kendi ihtiyaglarini kargilamasina denilmektedir (WCED, 1987,
s. 8). Turna ve Solmaz (2023)’e gore siirdiiriilebilirlik, “doga ve insan
arasinda bir denge olusturarak mevcut kaynaklarin gelecek kugaklara tahrip
edilmeden aktarilmasini saglayan bir anlayig”tir (Turna ve Solmaz, 2023, s.
740).

Siirdiirtlebilirlik  kavraminin =~ kokenleri  bilinmemekle  birlikte
stirdiiriilebilirlik diigiincesinin Orta Cag’a, hatta eski Yunan mitolojisine
kadar dayandigr diigiiniilmektedir (Giiven, 2024, s. 5). Fisk (2010)
stirdiiriilebilirligin kronolojik olarak evrelerini agagidaki gibi siralamistir
(Fisk, 2010, s. 5):

e 1950-1970: “Uyanig” Bu yillar arasinda farkindalik ortaya ¢ikmustir.

e 1970-1990: “Diizenleme” Bu yillar arasinda  uluslararas
organizasyonlar yapilmugtir.

e 1990-2000: “Katkr” Bu yillar arasinda hiikiimetler eyleme ge¢mistir.

e 2000 ve sonrasi: “Doniigim” Bu yildan sonra toplumsal farkindalik
artmig ve 6zel sektor aktif rol almugtir.

2000 yili Oncesi ve sonrasinda siirdiirtilebilirlik  diigiincesinden
kavramsallagtirlmasina ~ giden  siiregte  bazi  Onemli  faaliyetler
gergeklestirilmistir. Seyidova (2020) bu faaliyetleri agagidaki gibi siralamistir
(Seyidova, 2020, s. 26-34):

2000 y1l1 6ncest;
e 1972 BM Cevre Konferans1 — BM Cevre Programi (UNEP) Kurulugu
e 1972 Roma Kuliibii — Biiyiimenin Sinirlar
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* 1987 Brundtland Raporu ve Montreal Protokolii
* 1992 BM Cevre ve Kalkinma (Rio) Konferans:

1994 Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi (World Business
Council of Sustainable Development — Kurulusu

* 1997 BM Rio+5 Konferansi ve Kyoto Protokolii

+ 1999-2000 BM Kiiresel Tlkeler Sézlesmesi (UN Global Compact)
2000 y1ili sonrast;

* 2000 - BM Genel Kurulu — 189 Ulke — BM Binyil Kalkinma Hedefleri
* 2002 - Rio+10 BM Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi

* 2007 Bali Eylem Plani

¢ 2011 ve 2012 BM Iklim Degisikligi Konferanslari

* Rio+20 Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi

¢ 2013-2014 BM Iklim Degisikligi Konferanslart

* 2015 BM Siirdiiriilebilir Kalkinma Amag¢ ve Hedefleri

* 2015 BM Iklim Degisikligi Konferans1 — Paris Konferanst

* 2020 ve sonrast BM Iklim Degisikligi Konferanslart

Siirdiirtlebilirlik, insanoglunun dogadan artan talepleri ve doganin
dengesinin korunmasi ihtiyacindan dogmus ve farkindaliklarin artmasiyla
birlikte evrim gegirmis ve uluslararasi anlagmalar ve organizasyonlar
ile desteklenmigtir. Cevresel, sosyal ve ekonomik boyutlarda ele alinan
stirdiiriilebilirlik, simdiki neslin ihtiyaglarin kargilanmasi ve gelecek nesillerin
haklarinin  korunmasi konusunda bir dengeyi hedeflemektedir (Giiven,
2024,s.9).

“Bir seyin siirekliliginin stirdiirtilmesi” (Taggioglu ve Yildirkan, 2023, s.
971) olan siirdiirtilebilirlik ile birlikte 6nemi artan siirdiiriilebilir pazarlama,
1970’lerde ekolojik ya da ¢evresel pazarlama olarak ifade edilirken, 1990°l1
yillarda ¢evre dostu {irtinlerin vurgulandii yesil pazarlama geklinde
adlandirilmig, glintimiizde ise pazarlama faaliyetlerinin stirdiiriilebilirligi
olarak kullanilmaya baglanmigtir (Murphy, 2005, s. 171). Siirdiirtilebilirlik
cagdas pazarlamay:r sekillendiren ana egilimlerden biri olup, bu egilim
son zamanlarda g¢evrenin korunmasina duyulan ihtiyagla giderek artan bir
endigeye sebep olmustur (Yazici, 2023, s. 149).

Pazarlama disiplininde dogal gevre ve kamu politikalar1 arasindaki iligkinin
tanimlanmasinda  kullanilabilecek bir¢ok terim bulunmaktadir. Bunlar;
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gevresel pazarlama, ekolojik pazarlama, yesilci pazarlama, siirdiiriilebilir
pazarlama ve yesil pazarlama seklindedir (Prakash, 2002, s. 285).

Siirdiirtilebilir pazarlama, tiiketiciler, sosyal ¢evre ve dogal gevreyle
uzun vadede siirdiiriilebilir iligkiler kurmak i¢in yapilan stratejiler olup,
bagaris1 sosyal ve gevresel kriterlerin dikkate aliip geleneksel pazarlama
ile entegrasyonuna baghdir (Pattie ve Belz, 2010, s. 9). Kotler (2011),
gevrenin kalitesini gelecekte etkileyecek iki bakig agis1i oldugunu ifade
etmektedir. Bunlar talebin azaltilmasi i¢in pazarlamaman (demarketing) ve
sosyal pazarlamadir (Kotler, 2011, s. 132-135). Siirdiirtilebilirlik isletmeler
igin segenek degil rekabet iistiinliigli igin bir zorunluluk haline gelmektedir.
Siirdiirtilebilir pazarlama ile sadece miisteriye deger katma sonucu elde
edilmez ayrica miisterilerle uzun vadede iletisim kurularak igletme, toplum
ve gevre i¢in fayda saglanmaktadir. Pazarlama daha fazla satmayi, daha gok
tretip daha fazla kaynak tiiketmeyi soylerken, siirdiiriilebilirlik ilke olarak
kaynaklar1 korumay: ve az tiiketmeyi benimsemektedir. Burada dengeler
kurularak gevreye ve topluma verilen olumsuz etkiler azaltilarak kar elde
edilebilmektedir (Kumar vd., 2012, s. 482-489).

Artik giintimiiziin tiiketicileri fazla mu yiyoruz, dogru gidalari segiyor
muyuz, protein ihtiyacimizi kargilayabilen en dogru iiriin hangisi, acaba
et tilketmekten vazgecebilir miyiz, haddinden fazla yag, tuz ve seker mi
titketiyoruz, ailece saglikli besleniyor muyuz, aracimizda verimli yakit
kullantyor muyuz, kendi arabamizi almaya gergekten ihtiyacimiz var mu,
atiklarimizi gruplara ayirabilir miyiz, evimizde enerji tasarruflu {iriinler
kullanarak daha fazla tasarruf saglayabilir miyiz gibi yeni sorular sormaya
baslamigtir (Kotler, 2011, s. 132-135). Artan ¢evre bilinci, miisteri
davraniglarinda ¢evresel tirtinlere yonelik olumlu degisim ¢evrenin korunmasi
adina yesil devrimin baglamasina yardimcr olmugtur (Delafrooz vd., 2014,
s. 2-9). Yasanan bu gelismelerle sirketler, {irtin gelistirme stratejilerinde
yesil (ekolojik) konulara daha agina hale gelmis ve yesil tirtin yeniliklerine
yonelmigtir. Yesil tirtin inovasyonlarinin giderek artmasinin ashinda 6nemli bir
pazar potansiyelinin olmasindan da kaynaklandigini séylemek miimkiindiir
(Doyduk, 2018, s. 42). Yesil pazarlama ile igletmeler, uzun vadeli tasarruf
ve karhilik saglayip stirdiiriilebilir biiyiimeyi destekleyen maliyetlerin yiiksek
oldugu durumlarda dahi fayda saglayabilirler (Kotler, 2011, s. 134; Urkut
ve Cengiz, 2021, s. 473).

Isletmeler tiiketici iizerinde iyi bir izlenim birakmak igin yesil pazarlamay
benimsemektedir (Ottman vd., 2006, s. 37). Urkut ve Cengiz (2021)’e gore
yesil pazarlamay1 benimseyen igletmeler, daha ¢ok miisteri ¢ekebilir, gelirleri
artarak siirebilir. Bununla birlikte yesil pazarlama, ¢evre dostu uygulamalar
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icerdiginden rakiplerin ¢evresel uygulamalart diger isletmelerin pazarlama
stratejilerini degistirmesine neden olabilir. Bu sebeple yesil pazarlama ¢evreye
saygili ve siirdiiriilebilir i§ yapma konusunda 6énemli rol oynayarak, miisteri
beklentilerini kargilama ve toplum ile devlet beklentilerine uyum saglamada
kullanilmaktadir (Urkut ve Cengiz, 2021, s. 473).

3. Yesil Pazarlama Stratejileri

Kiiresel anlamda kaynak sinirliligi, niifus artigi, hizla teknolojinin ilerleyisi
gevre kirliligine neden olurken bunun 6ncesinde de toplumda ¢evreyi koruma
bilinci ortaya ¢ikarmugtir (Kog, 2021, s. 18). Diinya genelinde yasanan
gevresel sorunlarin kigilerde farkindaliklarinin geligmesine ve gevreye duyarl
tavirlar sergilemesine neden olurken, marka ve kurumlar da kigilerdeki bu
degisim sebebiyle toplumsal baski altina girip yesil stratejiler tretmeye
mecbur kalmiglardir. Markalar tiiketici iletisimi, reklam kampanyast, tiriinler
ve ambalajlar gibi birgok yerde yesil stratejileri rekabet etme ve tiiketici ¢ekme
araci olarak kullanmaktadir (Yazici, 2023, s. 149). Ozellikle 1960’larda
onemli bir toplumsal hareket olarak goriilen gevrenin korunmasi duyarlilig
“yesil hareket” olarak adlandirilmaktadir (Ozkaya, 2010, s. 250). Bu hareket
ile toplumda gelisen ¢evre bilinci, isletmelerin de duyarlilik gelistirmesine,
uygulama ve stratejilerinde gevreye en ok fayda saglayan sistemleri
gelistirmesine vesile olarak, ¢evre bilincinin hakim oldugu yesil pazarlama
kavramini ortaya ¢ikarmugtir. Yesil pazarlama ile toplumun istek ve ihtiyaglar
yesil iirtinlerle karsilanmaktadir (Kog, 2021, s. 19). Siirdiirtilebilir (yesil)
pazarlama yesil mal ve hizmetlerin ticari olarak pazarlanmasini ve ¢evre
yanlist davraniglarin sosyal pazarlamasini kapsamaktadir (Rettie vd., 2012, s.
422). Karaca (2013)’e gore yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin gevre
kirliligi, enerji tiiketimi ve diger kaynaklarin tiiketiminde etkili olan olumlu
ve olumsuz yansimalarin incelenmesi geklinde ifade edilmektedir (Karaca,
2013,s.102).

Peattie (2008)’e gore igletmeler yesil pazarlama konusunda proaktif ve
reaktif olmak tiizere iki yaklagima sahiptir. Reaktif egilimli girketler yasalara
kat1 bir gekilde uyup sosyo-gevresel iyilestirmelerde tiiketici baskisina tepki
vermekteyken, proaktif sirketler ise yasal diizenlemelerden Ote paydag
iletigimi ile miisteriyi dikkate alip memnuniyetini saglayacak iyilestirmelere
odaklanmaktadir. Reaktif davranig sergileyenler sadece tiiketicileri etkilemek
i¢in kendilerini yesil olarak gostermektedir (Peattie, 2008, s. 575).

Pazarlama literatiirinde 1970’ler ve sonrasinda vyesil pazarlamaya
odaklaniimaya baglanilmistir (Doganay ve Kircova, 2015, s. 406). Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA), 1975 yilinda ekolojik pazarlamaya dair ¢aligtayi
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diizenlemistir. Yesil pazarlama kavrami 1980’lerin sonu 1990’larin baginda
olduk¢a 6nem kazanmustir (Garg, 2015, s. 302). Literatiirde i¢ doneme
ayrilan yesil pazarlamanin, 1970’ler ekolojik pazarlama donemi olarak
adlandirilan dénemi birinci donemidir ve hava kirliligi, tarim ilaglarinin
dogaya etkileri ve petrol rezervlerinin titkenmesi gibi sorunlarla ilgilenmistir.
Ikinci dénem 1980’ler gevresel pazarlama dénemidir ve temiz teknolojinin
tavsiye edilerek yesil tiiketicinin 6nemsendigi, sosyal ve gevresel performans
ile rekabet istiinliigiiniin temelinin olugturulabilecegi bir donemdir. Son
donem siirdiirtilebilir pazarlama olarak ifade edilmekte ve siirdiiriilebilirligin
gelistirilmesi ~ ve  siirdiiriilebilir ~ ekonomilerin  olugturulmasina
odaklanilmaktadir (Peattie, 2001, s. 129-146).

Kotler ve Armstrong (2019)’a gore siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi, tiiketicilerin gevresel sonlara yonelik farkindaliklarinin ve
gevreye duyarli riinlere olan taleplerinin artmasma neden olarak 6nem
kazanmasini saglamaktadir. Tsletmelerin yesil pazarlama agamalar asagidaki
gibi siralanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2019, s. 592):

* Cevresel Analiz: Cevresel analiz yapilarak oncelikle ¢evresel faktorlerin
isletmeleri nasil etkilediginin anlagilmas1 gerekmektedir. Cevresel
analiz iirtinlerin tiretiminden tiiketiciye ulagincaya kadar ki tiim stireci
kapsamahdir.

* Yesil Uriin Gelistirme: Isletmelerin  siirdiiriilebilir, ¢evreye dost
tirtinleri tamamen yeniden tasarlamasi ya da mevcut tiriinlerin ¢evresel
etkilerini azaltmasini hedeflemesidir.

* Yesil Uriin Pazarlama: yesil iiriinlerin tiiketicilere dogru bir sekilde
tanitilmast igin dogru pazarlama kanallarini kullanmasidr.

* Yesil Fiyatlandirma: Yesil iirtinlerin maliyetlerinin diigiiriilmesinde
triinlerin Omiirlerinin uzatilmas: ya da yeniden tasarlanarak diigiik
tiyatlarin sunulmasidur.

* Yesil Dagitim ve Satig: Yesil tiriinlerin ¢evre dostu dagitim kanallar
kullanilarak dogru yerlerde satiga sunulmasidur.

* Yesil Tletisim Kampanyalart: Dogru iletisim kanallart kullanilarak
gevre dostu iirtinlerin avantajlarinin, siireglerinin ve faaliyetlerinin
titketicilere dogru bir sekilde tanitilmasidir.

Giiniimiizde gevre bilinci, kaynaklarin etkin kullanim, stirdiiriilebilirlik,
yesil reklam, yesil iiriin satin alma egilimi, sosyal sorumluluk bilingli tiiketici
gibi kavramlar kamu yararina olan giindem konularidir. Giindemde iist
siralarda olan bu konular sebebiyle tiiketicilerin de konuya olan ilgisi,
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farkindalig1 ve gevre dostu iriinlere yonelik egilimi de gitgide artmistir.
Uriinlerin igerikleri ve ambalajlarinin tiiketici satin alma kararlarinda etkili
oldugunu goren sirketler, tiretim uygulamalar1 ve pazarlama faaliyetlerinde
gevreye daha saygih stratejiler gelistirmeyi basarmuglardir (Aracioglu ve
Tathdil, 2009, s. 436). Yesil pazarlama stratejileri tiretimden tiiketime,
triiniin elden ¢ikarilmasinda kadar tiim evrelerde uygulanan biitiinsel
bir pazarlama yaklagimi olup temel hedefi gevreyi koruma farkindalig:
olusturma, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinler ve ¢evreyle uyumlu bir yagam
tarz1 benimsemesiyle gevreye olumlu etki yaptigr algis1 olusturmaktir (Pago

vd., 2024, s. 55-69).

4. Siirdiiriilebilir Perakendecilik Uygulamalar:

Siirdiiriilebilir perakendecilik, ¢evre dostu iriinlerin sunulmasi, iirtin
yagam dongiisiinde (hammaddeden atiga kadar gegen siiregte) ¢evre dostu
eylemlerin desteklenmesi, magazada ve tedarik zincirinde kirlilik, giirtiltii,
emisyon gibi sorunlarin minimum seviyelere diigiirtilmesinde 6nemli rol
oynayan faaliyetlerin sekillendirilmesinde siirdiiriilebilirlik bilinciyle iiriiniin
gesitliliginin  tiiketiciye sunumu siirecidir (Hofenk vd., 2019, s. 475).
Siirdiirtilebilir perakende, olumsuz sosyal ve ¢evresel etkileri en aza indirirken
olumlu etkileri en iist diizeye ¢ikaran iiriin ve hizmetlerin satilmasiyla ilgidir
(Diversitech, 2022). Perakende sektorii 6zellikle ¢evresel siirdiiriilebilirlik
alaninda yogunlagmaktadir (Bradley, 2016; Braun vd., 2016, s. 109-119,
Herzberg vd., 2022, s. 2253-2267).

Perakendecilerin gevresel siirdiiriilebilirlik ile ilgili yapmis olduklar
caligmalar ¢esitli gruplara ayrilmaktadir. Bunlar (Naidoo ve Gasparatos,
2018, s. 128-129):

* Enerji tasarrufu ve karbon emisyonunun azaltilmasi faaliyetleri
* Etkin atik yonetimi faaliyetleri
* Tedarik zinciri yonetimi faaliyetleri

- Cevre bilingli tedarikgilerden ¢evreci iiriinlerin se¢imi

- Yesil lojistik

- Suyun tasarruflu kullanimi ve korunmasi

* Paydag katilmmna (galgan, miisteri, hissedar/yatirrmci) yonelik
faaliyetler seklinde siralanmaktadir.

Tiiketiciler stirdiiriilebilir iirtinler tiiketmeye daha isteklidir ve
strdiirtilebilirlige daha olumlu tavirlarla yaklagmaktadir. Bu durum
isletmeler tarafindan dikkate alinmig ve ¢oziimler hayata gegirilmeye
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baglanmustir. Ornegin Tkea yenilenebilir ve geri doniistiiriilebilir metaryeller
kullanarak {irtin bagina diigen karbon ayak izini %70 oraninda azaltmay,
Walmartin kargo tagimaciiginda gereksiz mesafelerin azaltilarak tedarik
zincirinde 2030 yilina kadar bir milyar metric ton sera gazi iiretimini
azaltmay1, Levi’s’in iiretim agamasinda kullandig1 su ve kimyasal kullanimini
azaltmay1 ve Starbucks’in kahve iireticilerinin zirai sorunlarini agabilmesi igin
kahve aragtirma merkezleri projesi baglatmay1 taahhiit etmesi igletmelerin
stirdiiriilebilir pratikleri olarak verilebilir (Vadakkepatt vd., 2021, s. 62-63).
Naidoo ve Gasparatos (2018)’a gore kurumsal ve gevresel siirdiirtilebilirlik
faaliyetlerine yon veren ii¢ temel faktér bulunmaktadir. Bu faktorler (Naidoo
ve Gasparatos, 2018, s. 128-129):

e Karlihk: Kaynaklarin etkin kullnimi, etkili atik yonetimi, lojistik
stireclerinin - ¢evredeki karbon baskisini azaltict olarak yeniden
diizenlenmesi gibi faaliyetler isletmelerin maliyetlerini azaltmakta ve
dolaysiyla karlihga pozitif katki saglamaktadir.

* Cevre Dolitikalar: Perakendeciler ¢evreci uygulamalara mecburen
(kanuni olarak) ya da toplumsal fayda gozetilerek rekabet avantaji elde
etme ve miigteri sadakatini giiglendirme igin goniillii olarak katilim
gostermektedir.

* Paydag Baskisi: Cevresel hassasiyete sahip i¢ ve dig paydaslarin varlig
perakendecileri aksiyona itmektedir.

Caliymanin bu kisminda bazi markalarin siirdiirtilebilir perakendecilik
uygulamalarina yer verilmistir.

e Tkea: Uriinlerinin karbon ayak izini minimuma indirmek igin enerji
agisindan daha verimli dagitim aglar1 olusturmaya ve gevre dostu
lojistik ¢oziimler kullanmaya odaklanmistir. Ayrica 2030 yilina kadar
tiim iiriinlerini geri doniistiiriilmiis ve yenilenebilir malzemeden
{iretmeyi hedeflemektedir. Tkea yesil dagitim stratejilerini aktif olarak
uygulamaktadir (Laurin ve Fantazy, 2017).

* Migros: Kendi biinyesinde ¢alisanlar ve tiim departmanlarin egit
katihm sagladigi bir Siirdiiriilebilirlik  Komitesi bulunmaktadir.
Magazalarda giines paneli, yeni nesil aydinlatma sistemleri, sulu
sogutma sistemi, iklimlendirme, aydinlatma ve sogutma otomasyonu
gibi projelerle elektrik tasarrufu uygulamasina gegilmistir. Ayrica sifir
atik belgesi alinmaya devam edilmektedir. Poget gramajlar1 azaltma,
yeniden kullanilabilir konteyner kasa ile tedarikgi sevkiyatinda plastigi
azaltma, 6zgiin markali tirlinlerin ambalajinda geri doniigiim oranlarini
tyilestirme, kopiik tabak kullanimini azaltma, OMO yeniden dolum



Nazl Pehlivan Yirci | 157

tinitesi gibi projeler hayata gecirilmistir. Tiim magazalarda yerelden
istthdam saglanmakta ve kiiglik iireticiler, ciftgiler ve yerel tiretim
desteklenmektedir (Migros, 2022). Robot destekli {iriin toplama
asistan1 Taro magaza depolarinda kullanilmaya baglanarak online
siparigler 5 kat daha hizli ve hatasiz olarak toplanabilmistir. Ayrica
ayn1 anda 3 farkli siparisi alabilen Taro ile sanal market sipariglerinin
%50’s1 hazirlanabilmektedir. Migros Perakende Akademi ile kariyer
gelisgimi ve kadin ¢aligan agirhigina onem verilmesi desteklenmektedir.
Gorme engelli kullanicilar igin online magazalarinda ve mobil
uygulamasinda  ckran  okuyucuya uyumlu halde sistemler
gelistirilmigtir. Sesli similasyon teknolojisi ile de ilk gorme engelsiz
market aligverigini sunmustur. Migros Deniz Market uygulamasi
ile insansiz teslimat araglariyla market ve hazir yemek sipariglerinin
teslimi gergeklestirilmigtir (Migros, 2021).

H&M: Marka iirtinlerinde kullandigi metaryellerin %383’iinii geri
doniistiirtilmiis ve stirdiiriilebilir igeriklerden olugtugunu ifade etmistir.
Ayrica marka 2013 yilindan beri magazalarinda eskimis kiyafetleri
toplayarak geri doniistiirmektedir. Ambalajlarinin  tamamini  geri
dontistiiriilebilir malzemeden, enerji titkketiminin %40°1n1 yenilenebilir
kaynaklardan olugturmaktadir. “Suya Saygi Projesi” ile son 5 yilda su
titketimini %48 azaltmig, 90 bin adet pet siseyi geri doniigtiirmiistiir
(H&M Group, 2023).

Coca-Cola: 2030 yina kadar ambalajlarinin tamamim  geri
doniigtiirilmiis  malzemeden  iiretmeyi  planlayan marka, su
kaynaklarini koruma ve su verimliligini artirmayr hedeflemektedir
(Walsh ve Dowding, 2012).

BIM: 2021 yilinda olusturulan Siirdiiriilebilirlik Komitesi’ne bagl
uzman yonetici ve ¢alisanlarin yer aldigr Siirdiiriilebilirlik Stratejisi
Yonetimi ve Kurumsal Yonetim, Miigteri Deneyimi, Uriinler, Tedarik
Zinciri ile Caliganlar ve Cevre olmak tizere dort adet ¢aliyma grubu
bulunmaktadir. Bu gruplar yilda en az dort kez toplanirken komite
yilda en az iki kez toplanarak siirdiiriilebilirlik stratejilerini geligtirme,
giincelleme, iklim degisikligine yonelik projeler gelistirip uygulama ve
performanslart izleme gibi faaliyetleri yiiriitmektedir (BIM, 2021a). El
ilan1dagitimisonlandirilarak yillik 2,4 bin ton kagit tasarrufu saglanmus,
kati atiklarin %971’inin geri doniigiimii saglanmig, dokme sebze-
meyve satigina gegilerek yillik 3.500 ton plastik atik engellenmistir.
Yerel tedarikgilerle alisma oran1 %100 olarak belirtilmistir (BIM,
2021b). BIM depolarinda giines enerjisinden elektrik iiretip, magaza
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dolaplarinda da cam kapak kullanarak enerji yonetimi saglamaktadir.
Tiim magazalar sifir atik belgesine sahiptir Bim Akademi ile kariyer
geligimi ve kadin ¢alisan agirhigina 6nem verilmesi desteklenmektedir.
Ayrica saglkli beslenme kapsaminda bazi tiriinlerin igerikleri yeniden
formiillendirilirken bazi tirtinlerin seker oranmi diistiriilmiistiir. Gida
triinlerinde toksin, zirai ilag, veteriner ilaci, antibiyotik kalintisi,
agir metal gibi insan saghgini tehdit eden igerikler laboratuvarlarda
incelenmektedir (BIM, 2022).

* Koton: Yenilenebilir enerji kaynaklarina yonelen marka su tasarrufu
projesinde milli sporcu ve UNDP Tiirkiye'nin Sudaki Yagam
Savunucusu Sahika Enciimen ile galigip bir koleksiyon hazirlamistir.
Boylece 90 bin adet pet sigenin geri doniigiimii ve 28 milyon litre
suyun tasarruf edilmesini saglamigtir (Koton, 2023).

e Tesla: Tela ftrtinlerinin kullanilarak 2023 yilinda atmosfere 20
milyon ton sera gazi emisyonu salimini 6nlediklerini belirten Tesla,
stirdiiriilebilir enerjiye gegisi hizlandirma misyonu ile kurulmug ve bu
kararliigini da siirdiirdiigiinii raporunda agik¢a gostermistir (Tesla
Inc, 2023).

e Sok Market: Siirdiirtilebilirlik Komitesi bulunmakta ve bu komite
stirdiiriilebilirlik ~ stratejilerini, hedeflerini, yol haritalarim1  ve
politikalarin1 yilda en az iki kez toplanarak planlamaktadir (Sok
Market, 2023, s. 30). Magaza klimalar1 ve sogutucu dolaplarinda
elektrik tasarrufu uygulamasini “Magaza Enerji Verimliligi Projesi”
ile uygulamaya koyarak 7.7 milyon dolarlik tasarruf gergeklestirmistir.
9600 magazas igin sifir atik belgesi alinmustir. Yerel tedarikgilerle
caligmayaoncelikverilmektedir. Cepte SOK uygulamasive magazalarda
QR 6deme, E-Ciizdan gibi djjital teknolojiler operasyonlarina entegre
edilmigtir. Akademi $ok ile kariyer gelisimi ve kadin ¢alisan agirhigina
onem verilmesi desteklenmektedir. “Tarladan sofraya dogru tarim
hareketi” ile gida giivenligi ve insan sagligi risklerinin azaltilmasi
hedeflenmektedir (Sok Market, 2022).

e Mavi: Mavi All Blue Stratejisi ile All Blue tirtinlerinin yapiminda
%24 daha az enerji ve %26 daha az su kullanmistir. Boylece su ve
enerji tasarrufu saglayan Mavi markasinin hedefi 2040 yilinda karbon
tretim degerini sifirlamaktr (Mavi, 2023).

5. Sonug ve Degerlendirme

Kiiresellegme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin her gegen giin geligmesi,
diinya niifusunun hizla artmast ve kaynaklarin tiitkenmesi gevre, toplum
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ve ekonomi {iizerinde tehditler olugturmaktadir. Artan tehlikenin boyutu
tiiketicileri de tedirgin etmektedir. Ozellikle degisen tiiketici tercihleri ve
artan tiiketim ¢ilginhig: stirdiiriilebilirlik konusunu giindeme getirmektedir.
Nitekim yaganan degigimler igletmeleri ve devletleri siirdiirtilebilirlik
konusunda yeni stratejiler gelistirmeye itmistir.

Cevresel dengelerin bozulmasi, ekonomik iktidarsizligin artmasi, sosyal
esitsizliklerin ¢ogalmasi ve kiiresel diizensizlikten kaynaklanan zorluklar
sektorlerin  tamaminda siirdiirtilebilir uygulamalarin gelistirilmesine ve
gelecek nesillerin ihtiyaglarinin dikkate alinmasina neden olmustur. Daha
stirdiiriilebilir yollar arayig1 akademik aragtirmalar kadar igletmelerin de ilgi
odag: haline gelmistir. Tsletmeler yesil stratejiler geligtirerek gevresel etkileri
en aza indirecek iirlinler sunmakta, tiiketicilerin tercihlerine cevap vererek
bilingli tiiketicilerin sadakatini kazanmaktadir.

Yesil pazarlama stratejileri ile dogayla simirh olan dogal kaynaklarin
belirli bir disiplin igerisinde kullanilmasi saglanmaktadir. Yesil pazarlama
uygulamalarini benimseyen igletmeler ¢evrenin siirdiiriilebilirligini korurken
ayni zamanda tiiketiciler tizerinde iyi izlenim birakmayi bu sayede tiiketicilerle
uzun vadede iletigimlerini siirdiirmeyi hedeflemektedir.

Siirdiirtilebilir perakendecilik ile isletmeler ¢evre dostu tiriinler sunarak,
iiriin yagam dongiisiinde g¢evre dostu eylemleri destekleyerek, magazada
ve tedarik zincirinde kirlilik, giirtiltii, emisyon gibi sorunlarin minimum
seviyelere distirerek stirdiiriilebilirlik  bilinciyle iiriiniin  gesitliliginin
tilketiciye sunmaktadir. Boylece siirdiiriilebilir perakendecilik sayesinde
isletmeler, olumsuz sosyal ve ¢evresel etkileri en aza indiren, olumlu etkileri
en uist diizeye ¢ikaran lirtin ve hizmetlerin satilmasini saglamaktadr.
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Diyjital Pazarlama ve Sosyal Medya
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Ozet

Dijital pazarlama ve sosyal medya, giiniimiizde igletmelerin miisteriyle
etkilesim kurma bigimlerini koklii bir sekilde degistiren iki temel kavramdir.
Ozellikle perakende sektoriinde sosyal medyanin rolii giderek daha stratejik
bir hale gelmis, markalar miisterilerine ulagmak, onlarin sadakatini kazanmak
ve miigteri deneyimini iyilestirmek i¢in sosyal medya platformlarim etkin
bir bigimde kullanmaya baglamistir. Sosyal medyanin, perakendeciligin
dinamikleri {izerinde yarattigi bu doniigiim, literatiirde genig yer bulmug,
bu doniistimiin rekabet avantaji saglama ve marka bagliligi olugturma
agisindan ne denli kritik oldugu vurgulanmugtir. Bu boliimiinde ele alinan
influencer pazarlamasi, sosyal medya iizerinden genis kitlelere ulasabilen
bireylerin markalar adina ger¢eklestirdigi tamtum faaliyetleri gergevesinde
degerlendirilmektedir. Literatiirde influencer pazarlamasinin, tiiketici
yonlendirme {izerindeki giiglii etkisi tartiglmaktadir.  Influencerlar,
takipgileriyle kurduklar1 giiven temelli iliskiler sayesinde markalarin
hedef kitleleriyle daha kisisel ve samimi bir bag kurmasini saglamaktadir.
Ancak bu stratejinin etkili bir bi¢imde uygulanabilmesi i¢in sahte takipgi
kullanimu, etik sorunlar ve seffaflik gibi konularin dikkate alinmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Dijital kampanyalarin miisteri katihimi tizerindeki etkisi
de giincel pazarlama literatiirlinde 6nemli bir aragtirma alan1 olarak dikkat
gekmektedir. Sosyal medya platformlari, miigterilerle dogrudan etkilesim
kurulabilen, geri bildirimlerin anlik alinabildigi ve iki yonlii iletisimin tegvik
edildigi alanlar sunmaktadir. Bu dogrultuda basarili bir dijital kampanya,
sadece triin tanitimint hedeflemekle kalmayip, miisteri bagliligini artirarak
miigteri katthmim en iist diizeye ¢ikaran bir yapidadir. Miisteri katihminin
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artirlmasinda interaktif i¢eriklerin, kullanicr tarafindan olusturulan igeriklerin
ve kigisellestirilmis mesajlasmanin rolii biiyiiktiir. Bu konular, pazarlama
kampanyalarinin etkinligini artirmada literatiire katki saglayacak onemli
bulgular sunmaktadir. Sonug olarak, dijital pazarlama ve sosyal medya
kullaniminin pazarlama stratejileri tizerindeki etkisi, hizla degisen tiiketici
davraniglari ve teknolojiyle birlikte evrilmektedir. Bu kitap boliimii, perakende
sektortinde sosyal medyanin roliinii, influencer pazarlamasinin giictinii ve
dijital kampanyalarin miisteri katilimini nasil artirdigin ele alarak literatiire
onemli bir katki sunmay: hedeflemektedir. Markalarin bu yeni pazarlama
paradigmasmna uyum saglama siiregleri, siirdiriilebilir rekabet avantaji
elde etmeleri agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu boliimiin amaci, dijital
pazarlama ve sosyal medya stratejilerinin perakendecilik sektorii iizerindeki
etkilerini analiz ederek, influencer pazarlamasinin tiiketici davraniglarina
olan katkilarin1 ve dijital kampanyalarin miisteri katilimini nasil artirdigim
incelemektir. Boliim, sosyal medyanin pazarlama dinamikleri igindeki
roliinii derinlemesine degerlendirirken, literatiire katki saglayacak sekilde
bu stratejilerin markalar i¢in nasil bir rekabet avantaji olusturabilecegini ve
miigteri bagliligina nasil etki ettigini ortaya koymay: hedeflemektedir.

1. Giris

Dijital pazarlama, igletmelerin miisteri ile etkilesim kurma bigimlerinde
kokli degisiklikler yaratirken, sosyal medyanin bu dontistimdeki rolii giderek
daha stratejik bir hale gelmistir. Sosyal medya platformlari, markalarin
miisterileriyle anlik ve dogrudan iletisim kurmalarini saglayarak, pazarlama
stratejilerine yeni boyutlar kazandirmugtir. Bu baglamda, dijital mecralar
aracih@iyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri, geleneksel yaklagimlarin
otesine gegerek etkilegim, katilm ve kisisellestirilmig deneyimler iizerine
odaklanmaktadir. Ozellikle perakendecilik sektoriinde, sosyal medyanin
miisteri  baghligini artirma, marka algisii giiglendirme ve  tiiketici
davraniglarini yonlendirme iizerindeki etkisi belirleyici olmugtur.

Influencer pazarlamast, sosyal medya araciligiyla biiyiik kitlelere ulagabilen
bireylerin tiiketici davramiglarini etkileme giiciinii kullanarak, markalar
igin etkili bir pazarlama araci olarak o6ne ¢ikmaktadir. Influencerlarin
takipgileriyle kurdugu kisisel bag, geleneksel reklamciliktan daha giivenilir
ve etkili bir strateji sunmakta, tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan
etkileyebilmektedir. Ancak, bu pazarlama stratejisinin bagariya ulagabilmesi
icin, geffaflik ve etik kurallarin gbéz oniinde bulundurulmas: gerektigi
literatiirde siklikla vurgulanmaktadir.

Dijital kampanyalarin bagarisinda miigteri katilimi en 6nemli unsurlardan
biri olarak karsgimiza gtkmaktadir. Sosyal medya platformlarinin etkilegimli
yapist, markalarin tiiketicilerle dogrudan iletigim kurmasini ve geri bildirimleri
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hizli bir gekilde degerlendirmesini saglamaktadir. Bunun yaninda, dijital
kampanyalar, kigisellestirilmisg igeriklerin ve kullanici tarafindan olugturulan
igeriklerin  6nemiyle miisteri deneyimini zenginlestirme potansiyeline
sahiptir. Bu baglamda, sosyal medya kampanyalarinin basarisi, miigteri
sadakatini artirma ve marka ile tiiketici arasinda kalici baglar olugturma
kapasitesiyle iligkilendirilmektedir.

Bu boliimde, dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimi ¢ergevesinde
sosyal medyanin perakende sektoriine katkilari, influencer pazarlamasinin
giicli ve dijital kampanyalarin miigteri katilimi tizerindeki etkileri kapsamli bir
sekilde incelenecektir. Literatiire katki saglayacak bu incelemeler, igletmelerin
dijital diinyadaki rekabet avantajini artirmalarina yonelik stratejik yaklagimlar
sunmay1 amaglamaktadir.

2. Sosyal Medya ve Perakendecilik

Sosyal medya, bireylerin bilgi ve diigiincelerini paylagmalarina olanak
tantyan, karsilikli etkilesimi destekleyen gevrimigiaraglar ve web platformlarini
tanimlayan genel bir kavramdir. (Sayimer, 2008, s. 123). Sosyal medya,
Web 2.0 ve kullanict odaklr igerik kavramlariyla yakindan iligkilidir. Tlk kez
2004 yilinda ortaya atilan Web 2.0 terimi, World Wide Web’in kullanicilar
ve yazilimcilar tarafindan yeniden sekillendirilen bir kullanim bi¢imini ifade
etmektedir. Web 2.0, igerik ve uygulamalarin yalmzca kullanicilar tarafindan
degil, herkesin katilimiyla birlikte olugturulmasi, yayimlanmasi ve siirekli
olarak giincellenmesini kapsamaktadir (Barutgu ve Tomag, 2013, s. 7). Bu
gergevede, Sekil 1°de de gortilebilecegi tizere, We Are Social Digital 2024
Global Raporuna gore sosyal medya kullanici sayis1 2024 yilinda 5,04 milyar
kisiye ulagmugtir (We Are Social, 2024).

SOCIAL MEDIA TIMELINE

O == - 8re. (0> Meltwater
are. eltwater

Sekil 1. Yellava Gove Sosyal Medya Kullanict Sayise
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Teknolojik olanaklar ve internetin gelisgimi sayesinde, sosyal paylagim
platformlari tizerinden igerik tiretimi ve paylagimi miimkiin hale gelmigtir.
Geleneksel medya araglarimin aksine, bireyler artik birer yaymc roli
tistlenmektedir (Simgek, 2013, s. 215).

Gonderilerin  genellikle bloglar, Facebook, X, Pinterest, Instagram
gibi sosyal medya platformlart ya da YouTube gibi video paylagim siteleri
aracihgiyla yapildigi gozlemlenmektedir. Bu gonderiler, yorum yapma,
begenme ve yeniden paylagma gibi etkilegim odakli eylemleri de beraberinde
getirmektedir. Bu baglamda, olusturulan igeriklerin hangi diirtii veya
motivasyonlarla paylagildig1, arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir ¢aliyma
konusu olmugtur.

2024 yilinda sosyal medya platformlarinin kullanicilar tarafindan kullanim
sayilart Sekil 2°de verilmistir. Bu sayilara gore Facebook en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformu olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu platformu ise sirasiyla
Facebook, WhasApp ve Instagram izlemektedir (We Are Social, 2024).

we
are, = {O>Meltwater
social

Sekil 2. 2024 Ylz Sosyal Medya Platformlar: Kullanwm Sayidar:

Giilnar ve digerlerinin 2010 yilinda gergeklestirdigi bir arastirma,
insanlarin sosyal medyayi yedi temel motivasyon dogrultusunda kullandigini
ortaya koymaktadir. Bu temel motivasyonlar; kigisel sunum ve narsisizm,
medya aligkanhig1 ve performansi, bog zaman degerlendirme, bilgiye erigim,
kigisel statii, iligkilerin stirdiirtilmesi ve eglence olarak siralanmugtir (Giilnar
vd., 2010, s. 169).

Markalarin rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli bir rol oynayan sosyal
medya, giiniimiizde markalar igin yalnizca igerik iireterek paylagimlarda
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bulundugu, bu paylagimlarin hizla yayildigi ve hem marka hem de tiiketiciler
agisindan kargilikli tatmin saglanan bir platform haline gelmistir. Aragtirmalar,
sosyal medyanin 6zellikle tutundurma faaliyetleri ve marka bagliigi olugturma
konularinda son derece etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Geng kugagin
bu platformlarda daha aktif oldugu, marka bagllik programlarina katilmaya
istekli olduklar1 ve kigisel bilgilerini paylagma konusunda daha az gekimser
davrandiklar tespit edilmigtir (Ferguson ve Elizabeth, 2000, s. 160).

Sosyal medya platformlarinda igerik {iretimi, profesyonel bir is alanina
doniigmiis ve dolagima giren mesajlarin igerigi incelendiginde, samimi ve
dogal bir sekilde paylagilanlarin daha fazla begeni kazandig1 gortilmiistiir.
Bu durum, markalarin igerik stratejilerini belirlerken gbz ardi etmemeleri
gereken 6nemli bir unsurdur. Sektor dinamiklerinden hareketle, markalarin
genellikle profesyonel ajanslarla galigtig1 bilinmektedir. Bu baglamda, sosyal
medya kullanicilarinin, 6zellikle geng kugagin ilgisini geken dogal igeriklerin
ve kullaniciyr hikdyenin bir pargasi haline getiren paylagimlarin, bagariy:
artiran kritik faktorler arasinda yer aldigi soylenebilir.

Markalar i¢in sosyal medya, kullanicilarina hissettirmeden ve dogal
bir sekilde gelistirilen igeriklerin hizla dolagima girdigi, hem markanin
hem de tiiketicinin kargilikli tatmin sagladigi bir platform niteligindedir.
Internetin ticari boyutlar1 dikkate alindiginda, isletmelerin “etkilesim” ve
“baglant” olarak tanimlanan iki temel avantaj kazandigr goriilmektedir.
Ozellikle etkilesim boyutunda internet, isletmeler ile miisteriler arasinda
gercek zamanl iletigim kurulmasini ve pazarin daha interaktif bir yapiya
doniigmesini saglayan kritik bir arag haline gelmigtir. Bu durum, hem
markalar hem de tiiketiciler agisindan yeni medyay1 vazgegilmez bir iletigim
ve pazarlama platformu konumuna tagimaktadir.

Sosyal medyanin tiiketime olan etkisi, inkdr edilemez bir gergektir.
Paylagtig igeriklerle bireylerin zihinlerine mesajlar ileterek, onlarin satin
alma aligkanliklarini gekillendirmekte ve onlart tiiketime yonlendirmektedir.
Internette  gegirilen siire ve kullamc1 sayisiun  artigi goz - Oniinde
bulunduruldugunda, sosyal medyanin tiiketimi hizlandirarak kapitalizmin
daha da ivme kazanmasma katki sagladigi bir ger¢eklik olarak kargimiza
¢tkmaktadir (Akyazi, 2019, s. 97).

Sosyal medya, perakendecilik sektoriinde 6nemli bir doniisiim yaratarak
miisteri iligkileri ve pazarlama stratejileri tizerinde derin etkiler birakmuistir.
Miigteriler ve markalar arasinda giivene dayal iligkiler kurmada kritik bir
ara¢ olarak one ¢ikmugtir. Aragtirmalar, sosyal medya platformlarinin
perakendeciler ile hedefkitleleri arasinda kisisellestirilmis ve kesintisiz iletigimi
kolaylastirarak miigteri memnuniyeti ve sadakatini artirdigini gostermektedir
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(Infante ve Mardikaningsih, 2022). Sosyal medyanin etkilesimli dogasi,
markalarin tiiketicilerle ger¢ek zamanh olarak iletisim kurmasina olanak
taniyarak geleneksel pazarlama kanallarinda miimkiin olmayan diyalog ve

geri bildirim firsatlar1 yaratmaktadir (Chen, 2023).

Bununla birlikte sosyal medya, miigteri katilimini artirma konusunda
onemli katkilar saglamaktadir ve hizli geri bildirim mekanizmalar: sayesinde
miisteri baglihgin giiglendirmektedir. Sosyal medya aracihigiyla miisteriler,
markalar hakkinda bilgi edinmekte, {irtin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini
paylagabilmekte ve bu durum perakendecilerin miisteri ihtiyaglarina daha
hizli yanit vermesine olanak tanimaktadir (Sashi, 2012).

Ayrica sosyal medya, perakendecilere diiglik maliyetli pazarlama firsatlari
sunmakta ve genis kitlelere ulasma imkani saglamaktadir. Ozellikle kiigiik ve
orta Olgekli igletmeler i¢in, sosyal medya, markalarini tanitmak ve miigteri
tabanlarini genigletmek adina 6nemli bir stratejik arag olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sonug olarak, sosyal medya, perakendecilik sektoriinde miigteri katilimini
ve marka baghligini artiran 6nemli bir ara¢ olarak One ¢ikmakta, ayni
zamanda perakendecilerin pazarlama stratejilerini daha etkili ve verimli bir
sekilde uygulamalarma olanak tanimaktadir. Bu platformlar, markalarin
hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurarak, miigteri ihtiyaglarina daha hizh
ve dogru yanitlar vermelerini saglamakta, marka imajini gii¢lendirmekte ve
uzun vadeli miisteri iliskileri geligtirmelerine katki sunmaktadr.

3. Influencer Pazarlamas: ve Etkileri

Teknolojinin geligimi, pazarlama stratejilerinde yenilik¢i yaklagimlarin
ortaya ¢ikmasina olanak saglamugtir. Bugiin, bireylerin yagam tarzlarauygun
yeni pazarlama yontemleri ve parametreleri gelistirilmig; bu dogrultuda
yeni medya ortamlar1 ve araglari, kurumsal markalarin faaliyet gosterdigi
alanlar haline gelmistir. Rekabet avantaji saglamak isteyen kuruluglar, marka
bilinirligini artirmak ve marka etkilesimini giiglendirmek amaciyla sosyal
medyayt etkili bir gekilde kullanmaktadir. Bu gelisme, sosyal etki pazarlamasi
ya da “influencer marketing” olarak bilinen kavramin literatiirde yer almasina
neden olmug ve ardindan yeni uygulamalar ve kavramlarin sayisinda bir artig
gozlemlenmigtir.

Yeni iletisim teknolojileri, kiiresellesmenin hiz kazanmas ve kapitalizmin
yeniden yapilanma siireci, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alanlarda 6nemli
degisikliklere yol agmistir. Ozellikle internet, sinirlari asan ve kiiltiirel alani
kiiresel Olgekte sekillendiren bir ara¢ haline gelmistir. Hem kiiltiirel bir
ozgiirliik alan1 hem de ekonomik bir pazar olarak 6ne ¢ikan internet, yeni
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kiiresel degerlerin, kiiltiirel bigemlerin, kimliklerin ve aligkanliklarin hizla
yayilmasina olanak tanimistir (Giizel, 2007, s. 177).

Degisen tiiketim aligkanliklari, yagam stilleri pazarlama alaninda yeni
yaklagim ve uygulamalara kapr aralamaktadir. Sosyal medyanin kullaniminin
yayginlagmasi da uygulamalarin bu alanda yapilagmasina neden olmaktadir.
Niifuzlu kavrami ve Niifuz pazarlamasi da bu uygulamalardan biri olmakla
birlikte “niifuzlu” kavramina yeni kugak kanaat liderleri olarak yerli ve
yabanci literatiirde siklikla kargilagilmaktadir. Tiirk Dil Kurumu’na gore
“Sozii geger, istedigini yaptiran, erkli” anlamindadir (TDK, 2020).

Freberg ve digerlerine gore, bloglar, tweetler veya benzer sosyal aglar
aracihgiyla hedefkitlelerin tutum ve davraniglarini sekillendirmeyi amaglayan,
serbest nitelikli kaynaklar ile alict digindaki Gigiincii taraf destekgiler olarak
tanimlanmaktadir. Ozellikle, karsilikli etkilesimde bulunan, genis kitlelere
ulagan ve bu kitlelerin satin alma davraniglari itizerinde etkili olan bu
niifuzlu kigiler, sosyal ag kullanicilar tarafindan giivenilir kaynaklar olarak
goriilmekte ve yiiksek bir itibara sahip olmaktadir (Tanyeri Mazic1 ve
Hekimoglu Toprak, 2020, s. 4273).

Hayatimiza giren “influencer” (sosyal medya fenomenleri) kavramu,
giniimiizde onemli bir gergeklik halini almugtir. Influencer terimi,
insanlarin davramiglarini ve tutumlarini etkileme giiciine sahip kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Bu kigiler, sosyal medya aracihgiyla {in kazanan tinli
figiirler olabilecegi gibi, yalnizca sosyal medya sayesinde popiilerlik kazanan
bireyler de olabilmektedir (Yaylagiil, 2017, s. 222).

Influencer’lar, takipgilerine igerik iireten bireylerdir. Blog yazilari, vloglar
veya kisa form igerikler (6rnegin, Instagram, X gibi platformlarda) araciligiyla
deneyimlerini ve goriiglerini takipgilerine aktarip onlar1 bilgilendirirler.
Etkileme ve yonlendirme rolii iistlenen influencer’lar, takipgilerin katilimryla
gesitli faaliyetler diizenlerler (6rnegin, bir {irlinii denemek veya o6zel bir
organizasyon diizenlemek gibi). Bu siiregte, markalarin ve influencer’larin
sunduklar 6nerilerin onaylanmasi ve bu Oneri ve tavsiyelere dikkat ¢ekilmesi
s0z konusu olmaktadir (Yaman, 2018, s. 269).

Bazi kaynaklarda “Niifuz Pazarlamasi®, digerlerinde ise “Sosyal Etki
Pazarlamast” olarak adlandirilan bu kavram, tiiketici karar stireglerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Djjital ekonominin ve dijital pazarlamanin
onem kazandig giiniimiizde, markalarin miigteri katilimini artirmaya yonelik
gevrimi¢i ve g¢evrimdist etkilesimlerini biitlinlestiren farkli uygulamalar
arayisinda olduklar1 gbzlemlenmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin
dijitalle entegrasyonunun arttig1 bu dénemde, insani 6gelerin 6nemi daha da
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belirginlegmis; bu siiregte, bireylerin satin alma davraniglarinin nedenlerini
anlamak ve hatta onlarin dijital haritalamalarini yapmak, dijital antropoloji
alaninda 6nemli bir yer edinmistir (Kotler vd., 2018, s. 130). Sosyal medyada
niifuzlu kisiler olarak kargimiza ¢ikan fenomenler veya influencer’lar, farkl
adlandirmalarla tanimlanmaktadir. Ornegin, blogger, YouTuber, traveller,
tenomen ve YouTube vlogger gibi terimler, kendilerini ifade etme bigimleri
olarak kullanilmaktadir. Yetenekleri ve ozellikleri dogrultusunda sadik bir
hayran ve takipgi kitlesi olusturan influencer’lar, takipgileri {izerinde ikna
etme giicline sahip, giiven olusturan kisiler olup, dijital diinyanin yeni
liderleri olarak kitlelerin yonlendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Dijital diinyadaki bu yeni kanaat 6nderleri, sosyal etki pazarlamasinda giiven
ve samimiyet temelli iliskiler kurarak, diger bir deyisle bireylerle dogrudan
etkilesimde bulunarak, markalarin hedef kitlelerinin istenilen tiiketim
davraniglarini sergilemesine aracilik etmektedir.

2024 yilina ait Influencer Pazarlama Raporu’na gore, influencer ve marka
is birlikleri farkli sekillerde gergeklestirilmektedir. Bu raporda, markalarin
influencer’larla igbirliklerini ticretli, iiriin kargilig1 ve etkinlige davet seklinde
{ic ana kategoride degerlendirdigi belirtilmistir. Ucretli is birliklerinde,
reklamveren ve influencer belirli bir gonderi sayisi veya her gonderi i¢in 6deme
alabilir. Uriin karsihg yapilan ig birliklerinde ise markalar, influencer’lara
ticretsiz {irlin gondererek onlarin bu iiriinlerle ilgili igerik {iretmesini saglar.
Etkinlik davetleri de influencer’larin katilacagi 6zel organizasyonlarda ister
tcretli ister goniillii olarak, igerik paylagimlarini tegvik etmek amaciyla
diizenlenir.Bu gesitlendirilmig ig birlikleri, influencer pazarlamasinin marka
stratejilerindeki onemini ve etkisini daha da artirmaktadir (IAB, 2024).

Markalar, hedef kitleleriyle etkilesim kurmak ve marka degeri olugturmak
amacryla sosyal medya platformlarini siklikla kullanmaktadir. Sosyal aglarin
bir reklam araci olarak kullanimi, reklamin tiim paydaglari tizerinde 6nemli
etkiler yaratmistir. Sosyal medya, isletmelere hedef Kkitleleriyle gergek
zamanl iletisim kurma imkani sunarak, biitiinlesik pazarlama iletigimi
gergevesinde kurumsal itibarlarina katki saglamaktadir. Bu platformlar ayrica,
markalarin web sayfalarina yapilan ziyaretgi trafigini artirmakta, kullanict
verileri tizerinde analiz yaparak ol¢iimleme ve yeni {irlin veya hizmetlerin
tanitilmasina olanak tanimaktadir. Bu da, veri tabani pazarlamasi ile reklam
mesajlarinin kigisellegtirilmesine biiyiik katki sunmaktadir. Sonug olarak,
sosyal medya, hem marka etkilesimi hem de pazarlama stratejilerinin verimli
sekilde uygulanmasi agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Kazancioglu vd.,
2012, s. 161). Sonug olarak, kigisellestirilmig sosyal medya reklamlarinin
artan poptlaritesi, dijital pazarlamanin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
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Sosyal ag reklamlari, firmalara viral pazarlama stratejileri itizerinden
biiylik avantajlar saglamaktadir. Tiketiciler, sosyal aglarda karsilagtiklar
her tiirlii bilgiyi kendi perspektiflerine gore olumlu veya olumsuz sekilde
yayabilmektedirler. Bu siireg, agizdan agiza (word-of-mouth) pazarlamanin
dyjital ortamda gii¢lenmesine neden olmaktadir. Eger bir marka veya iirtin,
sosyal medyada olumlu yorumlar alirsa, bu yorumlar hizla yayilmakta ve
markanin bagarisini artirmaktadir. Ancak, olumsuz yorumlarin hizla yayildig:
ger¢egi de goz oniinde bulunduruldugunda, bu durum markalarin imajina
zarar verme potansiyeline sahip riskler tagimaktadir. Internetin sundugu
imkanlar ve sosyal paylagim siteleri sayesinde igerikler, daha genis bir kitleye,
daha hizli ve daha sik bir sekilde ulagtirilabilmektedir. Bu dinamik, bireylerin
birer “mecra” yani yayinci haline gelmesiyle daha da giiglenmektedir, ¢linkii
her kullanici, paylastigi igeriklerle kitlelere etki edebilmektedir (Simgek,
2013,s. 215).

kolay bir sekilde bagka aglara yayilabilmesidir. Bu durum, igeriklerin
giiven duyulan ve taninan kigiler araciigiyla yayilmasinin etkili olmasini
saglar. Sosyal aglar tizerinden yayilan igerikler, kullanicilar arasinda giiglii
bir etkilesim yaratir ve hizli yayihm saglar, ¢linkii kigiler, tamdiklar ve
giivendikleri kaynaklardan gelen bilgileri daha fazla dikkate alir. Ayrica,
insanlar, 6grendikleri bilgileri bagkalariyla paylasarak statii ve itibar kazanma
arzusuyla da hareket etmektedir. Bu paylagim siireglerinde, kanaat 6nderligi
roliinii tistlenen bireyler hem maddi hem de manevi tatmin saglarken,
ayni zamanda topluluk i¢inde daha giiglii bir konum elde etmektedir.
Bu etkilegim, sosyal aglarin, sadece igerik paylagimi degil, ayn1 zamanda
kigisel statli kazanma ve topluluk i¢indeki yerini pekistirme araci olarak da
kullanilmasini saglamaktadir (Varnali, 2012, s. 69). Firmalar agisindan,
kanaat onderligi roliinii iistlenen bireylerin, markalarina veya iriinlerine
yonelik paylagimlari, goniillii marka elgileri yaratmanin ve marka topluluklar:
olusturmanin etkili yollarindan biridir. Bu bireyler, giivenilirlikleri ve etkileri
sayesinde markalarin mesajlarin1 genis kitlelere ulagtirabilir, ayn1 zamanda
markalarin itibarini gii¢lendirebilir. Kanaat 6nderlerinin yaptig1 paylagimlar,
titketicilerin satin alma kararlarini gekillendiren 6nemli faktorlerden biri
haline gelir. Markalar, bu kisileri stratejik olarak kullandiginda, daha genis
ve sadik bir miigteri kitlesi yaratabilirler. Bu siire¢, markalarin dijital ortamda
daha fazla etkilesim elde etmelerini ve giiglii topluluklar olugturmalarini
saglar.

4. Dijital Kampanyalar ve Miisteri Katilimi

Sosyal aglarin artan popiilaritesi, iletisim sektoriinde yeni firsatlar
yaratmugtir. Dijital reklamcilik, bu alanlardan biridir ve sosyal medya
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tizerinden dogrudan hedef kitleye ulagmanin 6nemli bir arac1 haline gelmistir.
Avidar ve digerleri, akilli telefonlarin kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte,
sosyal aglara dogrudan baglanabilen hedef kitlelere ulagmanin ve yeni halkla
iliskiler stratejilerinin gelistirilmesinin kritik bir 6neme sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Dijital reklamlar sayesinde, sosyal medya platformlar:
aracihigiyla hedef kitleye aninda, her yerden ve dogrudan ulagilabilmesi
miimkiin olmugtur. Bu gelisme, reklamcilik faaliyetlerinin dijital ortama
kaymasina yol agmus, sektoriin yeniden yapilanmasina neden olmustur. Bu
stiregte dijital reklam stratejileri, sosyal ag pazarlamasi ve gevrimigi marka
iletisimi gibi yeni uygulamalar hayata gegirilmistir. (Aslan ve Giil, 2016, s.
52).

Giiniimiiz ~ dyjitallesen pazarlama diinyasinda, markalarin  dijital
kampanyalar1, miigteri katilimini artirmak ve marka sadakatini giiglendirmek
icin stratejik bir arag olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle sosyal medya,
mobil uygulamalar ve yapay zeka destekli platformlar tizerinden yiiriitiilen
kampanyalar, ift yonlii etkilesim firsatlar1 sunarak misterilerle daha derin
baglar kurmayr miimkiin kilmaktadir.

Miigteri katilimini artiran gilincel uygulamalar arasinda sunlar dikkat

¢ekmektedir:

Ethilesim Odakly Sosyal Medya Kampanyalar:: Markalar, sosyal medya
platformlar: tizerinden oyunlagtirma (gamification) yontemlerini kullanarak
miigterilerini kampanyalara aktif bir sekilde dahil etmektedir. Ornegin, belirli
bir hashtag altinda paylagim yapma veya yarigmalara katilma gibi yontemler,
kullanicilari dijital ekosistemin bir pargasi hiline getirmektedir.

Airbnb, 2014 yilinda baslattigi “Belong Anywhere” kampanyasiyla,
etkilesim odakli sosyal medya stratejileri kullanarak marka kimligini
giiglendirmis ve kullanic1 bagliligini artirmigtir. Kampanyanin temel amaci,
Airbnb’nin sadece bir konaklama saglayicis1 degil, ayni zamanda kiiresel bir
topluluk olugturma platformu oldugunu vurgulamaktir (The Brand Hopper,
2024). Kampanya kapsaminda, Airbnb, Facebook, Instagram, X ve Pinterest
gibi sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanmistir. Hedefli
reklamlar, influencer ig birlikleri ve organik paylagimlar aracihigiyla genis
bir kitleye ulagilmistir. Ozellikle, kullanicilarin kendi seyahat deneyimlerini
paylagmalar1 tegvik edilerek, markanin sosyal medya takipgi sayisinda %13
oraninda artig saglanmugtir (Teknoban, 2024).
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Anywhere

@ airbnb Belong

Sekil 3. Airbnb “Belong Anywhere” Kampanyast

Kisisellestivilmis Deneyimler: Yapay zeka ve veri analitigi sayesinde markalar,
miigterilere bireysel tercihlerine uygun igerikler ve Oneriler sunmaktadir.
Ornegin, e-ticaret siteleri, kullamcilarin 6nceki aligveris aliskanliklarina
dayanarak kigisellestirilmis tiriin Onerileri ile hem kullanict deneyimini
tyilegtirmekte hem de katilim oranlarini artirmaktadr.

CarrefourSA, iiniversite Ogrencilerine 6zel Uni Kart programuyla
kigisellestirilmig miigteri deneyimisunarak baglihigiartirmayr hedeflemektedir.
Yapilan bu uygulama kapsaminda kart sahiplerinin harcamalarinin %10’luk
kismini puan olarak kazanma firsati sunulmaktadir. Bu ¢ok kanalli yaklagim,
ogrenci miigterilerin farkli ihtiyaglarina hitap ederek etkilesimi artirmakta ve
uzun vadeli sadakat saglamaktadir (CarrefourSA, n.d.).

Carrefour (§p OO

=
L

. .
UIN
KART

Sekil 4. CarvefourSA Uni Kart Program
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Coanli Yaym ve Influencer Is Birlikleri: Sosyal medya {izerinden
gerceklestirilen canli yayinlar ve influencer’larla yapilan is birlikleri,
markalarin hedef kitleye dogrudan erigmesini saglarken, kullanicilarin gergek
zamanli sorularina cevap verilmesi miigteri glivenini artirmaktadir.

Coca-Cola, 2018 yazinda gergeklestirdigi “# YazHikayem” kampanyasiyla,
canli yaymn ve influencer ig birlikleri baglaminda yenilik¢i bir pazarlama
stratejisi  uygulamigtir.  Kampanya, Instagram platformunda, oyuncu
Yagmur Un ve YouTuber Alper Rende’nin katilimiyla olusturulan bir hikaye
dizisi iizerinden vyiiriitiilmiistiir. Ug giinliik gekimlerde, Istanbulun gesitli
noktalarinda 209 Instagram hikayesi paylagilmis ve igerikler iki ay boyunca
#YazHikayem etiketiyle 6ne ¢ikarilmugtir. Hikaye, bir partiye yolculuk ve
kargilagilan olaylar etrafinda sekillenmis, popiiler genglik dizisi oyuncularryla
takipgilerin ilgisi ¢ekilmistir. Kampanya Bora Uzer, Gokhan Tirkmen ve
Deniz Sipahi’'nin sahne aldig1 ve davetiyelerinin sosyal medya iizerinden
dagitildigr Coca-Cola Yaz Partisi ile sona ermistir (Armanacar, 2018).

#YAZHIKAYEM*
BASLADI!
@COCACOLA__TR

INSTAGRAM
HESABINI TAKIP ET,
HIKAYENI SEC!

Sekil 5. Coca-Cola Yoz Hikayem Projesi

Blok Zincivive NFT Tabanl Katiym: Yeni nesil teknolojilerin kullanimuyla,
miisterilere 6zel dijital varliklarin (NFT’ler) sunulmasi ya da sadakat
programlarinin blok zinciri tabanli hale getirilmesi, miisteri bagliligini
artiran yenilik¢i yontemler arasinda yer almaktadir.

Global olarak Adidas’in, “Into the Metaverse” adli NFT projesiyle, blok
zinciri ve NFT tabanh katim stratejilerini benimseyerek dijital varliklar
alaninda attig1 yenilik¢i adim 6rnek gosterilebilir. Bu girigim, markanin dijital
diinyadaki varligim giigclendirmek ve kullanicilarina benzersiz deneyimler
sunmak amaciyla tasarlanmistir. Proje kapsaminda, Adidas, Bored Ape Yacht
Club, Gmoney ve Punks Comic gibi taninmig NFT topluluklariyla ig birligi
yaparak 30.000 NFT iiretmigtir. Bu NFTler, sahiplerine djjital varliklarin
yami sira, Adidas’m ikonik Adicolor Firebird esofmani, grafik hoodie ve
turuncu bere gibi fiziksel iiriinlere erigim imkani sunmaktadir. Bu strateji,
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Adidas’in dijital ve fiziksel diinyalar1 birlestirerek miigteri katihmint artirma
cabasini yansitmaktadir. NFT sahipleri, sadece dijital varliklarin degil, ayni
zamanda sinirh sayida tiretilen fiziksel tirtinlerin de sahibi olma ayricaligina
erigmektedirler. Bu yaklagimin, markanin sadik miisteri kitlesi olugturma
ve mevcut miigterilerle etkilesimi derinlestirme hedeflerine hizmet ettigi
soylenebilir (CoinDailyNews, 2022).

aﬁ%‘os’“

Sekil 6. Adidas Originals Into the Metaverse NFT Projesi

Turkeell, blok zinciri teknolojisini temel alarak gelistirdigi yenilikgi
¢oziimlerle miigteri deneyimini ve operasyonel verimliligi artirmayi
hedeflemektedir. Bu baglamda, kimlik yonetimi, uluslararast dolagim ve
bagis sistemleri gibi alanlarda gesitli projeler gelistirmigtir. Kimlik yonetimi
¢oziimii, kullanicilarin temel kimlik bilgileri ve diger kigisel verilerini
(ornegin, Ogrenci veya ¢aligan kimlikleri) giivenli bir sekilde kontrol
etmelerine ve paylagmalarina olanak tanir. Blok zinciri tabanli bu sistem,
veri dogrulugunu ve kullanict mahremiyetini korurken, ek kimlik dogrulama
stireclerine olan ihtiyact ortadan kaldirir. Ayrica Turkcell’in blok zinciri
tabanli bagis platformu, ihtiyag sahipleri ile bagiscilar1 seffaf ve giivenilir
bir sekilde bulusturur. Ornegin, bir 6grencinin belgeleri blok zincirine
kaydedilerek bagiscilar uygun kisilere destek saglayabilir (DonanimHaber,
2019).
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Sekil 7. Turkeell Blok Zincivi Teknolojisi

Topluluk Yonetimi: Markalar, kullanicilarini yalnizca tiiketici olarak
degil, aym1 zamanda toplulugun bir pargasi olarak konumlandirarak,
kullanicr olugturdugu igerikler (UGC) ve forumlar gibi araglarla etkilegimi
giiglendirmektedir.

Bu ger¢evede Nike firmasinin “Nike Run Club (NRC)” uygulamasi 6rnek
gosterilebilir. Topluluk yonetimi baglaminda degerlendirilecek olursa bu
uygulama ile firma kullanicilarinin kogu deneyimlerini bireysel bir faaliyetten
kolektif bir deneyime doniistiiren etkili bir dijital platformdur. Uygulama,
kullanicilarin bireysel performanslarini takip etmelerine olanak taniyan
kapsamli ozelliklerinin yani sira, sosyal etkilesim ve topluluk olugturmay:
destekleyen ¢esitli mekanizmalar sunmaktadir. Uygulama topluluk
yarigmalari, bireysel hedef belirleme ve bagar1 paylagimi gibi Ozelliklerle,
kullanicilarin uygulama igindeki diger bireylerle etkilegim kurmasini tegvik
etmektedir. Bu Ozellikler, bireylerin yalmzca kendi bagarilarmni degil,
topluluk iginde ortak hedeflere ulagma duygusunu da gelistirmelerine olanak
tanimaktadir (Nike, n.d.).

Sekil 8. Nike Run Club (NRC) Uygulamas:
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Ulkemizdeki firmalarin bu gercevede vyiiriittiigii uygulamalardan biri de
LCWaikiki’nin hayata gegirdigi “Bizim Influencer’imiz Sensin!™ projesidir.
Firma kullanicilarin kendi tarzlarmi paylagmalarini tegvik eden ve topluluk
yonetimi agisindan dikkate deger bir uygulama gelistirmigtir. Bu proje
kapsaminda, sosyal medya kullanicilart kendi kombinlerini ve giinliik yasam
paylagimlarini markanin etkilesim stratejisine entegre ederek hem bireysel
kazang elde etme hem de marka topluluguna aktif katilim saglama firsati
bulmaktadirlar (Perakende.org, 2023).

Bizim Influencerimiz olmaya ve dizenli kazanmaya ne dersin?
Sen de kombinlerini yarat her satigtan sen de kazan!

8
: _ &

_? y 4 -

Sekil 9. LCWaikiki “Bizim Influencer’umniz Sensin!” Projesi

Hemen Tikla,
Bagvuru Formunu Doldur,
Ararmiza Katil!

Bu uygulamalar, dijital kampanyalarin yalnizca birer satig aract olmasinin
otesine gegerek, marka-miigteri iligkisini stratejik bir deger yaratma eksenine
tagimaktadir. Akademik baglamda bu tiir yenilik¢i yaklagimlar hem
pazarlama literatiirinde hem de pratik uygulamalarda giderek daha fazla
onem kazanmaktadir.

Dijital reklamciligin sosyal medya platformlari iizerindeki yiikseligi,
yalnizca hedef kitleye ulagmay1 kolaylagtirmakla kalmayip, ayni zamanda
kullanicilarin aktif birer igerik tireticisi haline gelmesine de olanak tanimugtir.
Sosyal aglar, markalar ile tiiketiciler arasindaki sinirlar1 belirsizlestirerek,
bireyleri ayni anda hem tiiketici hem de reklamcr rollerine tagimaktadir.
Bu doniigtim, kullanicr tiirevli igerik tiretimi ile sosyal medyanin cift yonlii
etkilesimli yapisini bir araya getirirken, markalarin hedef kitleleriyle daha
ozgiin ve etkili baglar kurmasini miimkiin kilmigtir. Sosyal medya fenomenleri
ve topluluk yoneticileri gibi aktorler, bu siire¢te markalarin pazarlama
stratejilerinde kritik bir rol oynamaktadir. Iste bu ¢ergevede, platformlarin
sundugu etkilesim imkanlar1 ve Web 2.0 teknolojisinin kullanic1 deneyimine
kazandirdigy yenilikler, dijital reklamciligin sosyal medya ortaminda nasil
sekillendigine dair daha derin bir anlayig sunmaktadir.



180 | Dijital Pazariama ve Sosyal Medyn

Sosyal medya platformlarinda kullanicr tiirevli igerik tiretiminin artmasi,
retici ve tiiketici arasindaki sinirlart giderek daha belirsiz hale getirmistir.
Giiniimiiziin tiiketicisi, sadece alict konumunda kalmay1p ayni zamanda igerik
tireten, dolayisiyla reklamer ve yayma roliinii de tstlenen bir figiir haline
gelmistir. Dyjital reklamcilik faaliyetlerinin en yaygin yapildig: platformlar
arasinda Facebook, X ve YouTube 6ne ¢ikmakla birlikte, Instagram, gorsel
agirlikli yapisi ve etkilesim potansiyeli sayesinde reklamverenler i¢in olduk¢a
avantajli bir segenek haline gelmigtir. Bu platform, markalarin dijital
reklam kampanyalarin1 gergeklestirmelerinde, hedef kitleleriyle daha etkili
bir gekilde etkilesimde bulunmalarini ve onlar1 markalarinin hikayelerinin
bir pargast yapmalarini saglamaktadir. Sonug olarak, bagarili dijital reklam
kampanyalari, siirecin tiim aktorleriyle, yani markalar ve kullanicilar arasinda
etkilesime dayal bir bigimde ilerlemektedir.

Instagram, markalar i¢in 6nemli bir mecra haline gelirken, ayn1 zamanda
kullanicilari agisindan da kargilikli bir yarar ortami yaratmaktadir. Markalar,
hedef kitlelerine ulagmak igin 6zellikle etkilesimli topluluklar ve “etkileyen”
yani influencer kullanicilar {izerinden iletisim kurmaktadirlar. Markalarin,
kullanicilar1 bu  “etkileyenler” kategorisinde degerlendirmesi ise gesitli
kriterlere dayanir. Ornegin, fenomenlerin sosyal medya iizerindeki etkilesim
oranlari, takipg¢i kitlesinin biiyiikliigii, paylagimlarinin organik yayilma
giicli, igeriklerin hedef kitleye hitap etme yetenegi gibi unsurlar, markalarin
stratejilerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu noktada, “celebrity” ve “micro-celebrity” kavramlar1 devreye girer.
Geleneksel anlamda “celebrity” popiiler ya da iinlii olarak tanimlanirken,
“micro-celebrity” terimi, sosyal medyada viral bir gekilde sohret kazanan ve
belli bir takipgi kitlesine hitap eden kigileri ifade eder. Bu tiir fenomenler,
markalarin hedef kitlelerine ulagmasinda etkili bir ara¢ olarak kullanilir

(Milner, 2010, s. 380).

“Micro-celebrity” terimi, sosyal medyada viral gohret kazanarak dar bir
takipgi kitlesine sahip olan, ancak 6zgiin igerikleri ve etkilegimli paylagimlari
ile bir kiilt haline gelen kigileri tanimlar (Marwick ve Boyd, 2011, s. 141).
Birgogunun igerik yoneticileri tarafindan desteklenen sosyal medya hesaplar1
bulunmaktadr.

Web 2.0, internetin evriminde biiyiik bir doniigiim saglayarak, onu siradan
ve duragan bir platformdan, kullanic1 odakli, etkilesimli ve igerik iiretiminin
merkezi haline getirmistir. Bu donemde, kullamicilar yalnizca pasif bilgi
tilketicileri degil, ayn1 zamanda aktif igerik {ireticileri haline gelmislerdir.
Web 2.0, kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmasina, paylasmasina ve
kategorize etmesine olanak tanirken, ayni zamanda daha esnek ve dinamik
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bir internet yapist sunmaktadir. Sosyal medya platformlari, bloglar ve video
paylagim siteleri gibi uygulamalar bu doniigiimiin 6rneklerindendir.

Web 2.0in temel Ozellikleri arasinda kullanicilarin igerik tizerinde
daha fazla kontrol sahibi olmasi, etkilesimli medya bigimlerinin artmasi ve
internetin daha ¢ok topluluk tabanli bir yapiya biiriinmesi yer almaktadur.
Bu geligmeler, internetin yalmzca bir bilgi kaynagi olmanin Gtesine gegerek,
kiiresel bir etkilesim alanina dontigmesini saglamistir (Bati, 2010, s. 96).

Markalar, tiiketicilere ulagmak i¢in sosyal medyayr 6nemli bir reklam
mecras1 olarak kullanmaya baglamuglardir. Bu platformlar, markalarin
mesajlarini  dogrudan tiiketicilerin kargisina  ¢ikaracak gekilde entegre
etmelerine olanak tanirken, ayni zamanda organik igerigi de muhafaza
etmelerini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii giiniimiiz tiiketicisi, 6nceki nesillere
kiyasla daha farkl istek ve davraniglara sahiptir; bu durum, geleneksel reklam
mecralarinin etkinligini kaybetmesine yol agmigtir. Markalar, mesajlarinin
yaylmasin1 ve daha fazla konugulmasini saglamak igin sosyal medya
fenomenlerinden yararlanmaktadir. Fenomen se¢imi, markalarin kimligi
ve mesaj igerigiyle uyumlu olmasina, fenomenlerin takipgi sayilarina ve
takipgileriyle olan etkilesim diizeylerine gore yapilmaktadir (Yiicel, 2016,
s. 4).

Sosyal medyanin sundugu 6zellikler, kullanicilarin ses, goriintii ve
metin paylagarak gesitli konularda bireysel markalama yapmalarina olanak
saglamaktadir. Kullanicilar, aligverig, makyaj, diyet, eglence gibi farkl
alanlardaigerikler iireterek takipgilerinin ilgisini gekmekte ve bu sayede bir bag
kurarak kanaat onderlerine doniigebilmektedir. Sosyal medya platformlari,
igerik iiretiminde goklu araglar sunarak iiretilen igerigin zenginlesmesini
saglar. Ayrica, interaktif iletigim ortami olugturarak markalarin hedef
kitleleriyle etkilesimde bulunmasma ve tercih edilebilirligini artirmasina
yardimci olur. Bu etkilegimli ortam, markalarin daha giiglii bir bag kurmasini
ve daha genis kitlelere ulagmasini miimkiin kilar.

5. Sonug ve Degerlendirme

Dijital pazarlama ve sosyal medya, isletmelerin pazarlama stratejilerini
yeniden tamimlayarak, tiiketicilerle olan iligkilerini derinlestiren ve yeni
firsatlar sunan 6nemli araglar haline gelmigtir. Sosyal medya platformlarinin
¢ift yonlii etkilesim ve kullanici odakli igerik sunma Ozellikleri, markalarin
miigteri katimini artirma, marka sadakatini giiglendirme ve tiiketici
davraniglarini yonlendirme konularinda kritik bir rol oynamaktadir. Bu
caliymada ele alinan dijjital kampanyalar, influencer pazarlamasi ve sosyal
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medya kullanimina dair bulgular, djjitallesen diinyada igletmelerin bagarilarini
stirdiirebilmeleri i¢in gerekli stratejik ¢erceveyi ortaya koymaktadir.

Influencer pazarlamasi, markalarin tiiketicilerle daha samimi ve giivenilir
bir bag kurmasini saglayarak geleneksel reklam yontemlerinin otesine
gegmigtir. Mikro-influencer’lar, hedef kitlelerle daha kigisel bir bag kurarak,
marka mesajlarin1 daha etkili bir sekilde iletmekte ve satin alma kararlarini
dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte, influencer pazarlamasinin
bagarisi, seffaflik, etik kurallar ve dogru influencer se¢imi gibi faktorlere
baghdir. Markalarin bu faktorleri gbz oniinde bulundurarak stratejilerini
sekillendirmeleri, uzun vadeli bagari i¢in hayati 6neme sahiptir.

Dijital kampanyalar, miigteri katilmim artiran ve marka sadakatini
giiglendiren yenilik¢i bir pazarlama araci olarak one ¢ikmaktadir. Sosyal
medya platformlarinin sundugu oyunlagtirma, kisisellestirme ve kullanic
tarafindan olugturulan igeriklere dayali yaklagimlar, miisteri deneyimini
zenginlestirerek tiiketicilerle daha derin baglar kurulmasini saglamaktadir.
Airbnb ve Coca-Cola gibi markalarin dijital kampanyalari, tiiketicileri sadece
bir hedef kitle olarak degil, hikayelerinin bir pargasi haline getirerek etkilesim
diizeylerini artirmistir. Bu tiir stratejiler, markalarin dijital ekosistemde daha
anlamli bir yer edinmelerine olanak tanimaktadir.

Teknolojik yenilikler, dijital pazarlamanin etkinligini artiran en 6nemli
unsurlardan biri olmustur. Yapay zeka, veri analitigi ve blok zinciri gibi
teknolojiler, markalarin tiiketici davramglarini daha iyi anlamalarina ve
stratejilerini buna uygun sekilde optimize etmelerine yardimcr olmaktadir.
Adidas’in NFT projeleri ve Turkcellin blok zinciri tabanli bagis platformlari,
markalarin teknolojiyi yenilikgi bir gekilde kullanarak tiiketicilere benzersiz
deneyimler sunduguna isaret etmektedir. Bu teknolojiler, markalarin yalmzca
bugiinkii ihtiyaglara degil, gelecekteki firsatlara da yanit vermesini miimkiin
kilmaktadir.

Sonug olarak, dijital pazarlama ve sosyal medya, igletmelerin tiiketicilerle
etkilesim kurma bigimlerini koklii bir gekilde degistirmigtir. Sosyal medya
platformlarinin sundugu yenilikgi araglar, miigteri katilimini artirmanin ve
marka degerini giliglendirmenin en etkili yollarindan biri haline gelmistir.
Isletmeler, bu dinamik ve siirekli gelisen ortamda rekabet avantaji elde
etmek i¢in sosyal medyayr stratejik bir gekilde kullanmali ve tiiketici
odakli yaklagimlara oOncelik vermelidir. Gelecekte, dijital teknolojilerin
ve sosyal medyanin pazarlama stratejileri tizerindeki etkisinin daha da
artacag) ongoriilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin yenilikleri takip ederek,
stratejilerini bu gelismelere uyumlu hale getirmeleri biyiikk bir 6nem
tagimaktadir.
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Bolim 9

Perakendecilikte Miisteri Iligkileri Yonetimi

Seda Gokdemir Ekici!

Tarik Yolcu?

Ozet

Giiniimiiz i§ diinyasinda miisteri iligkileri yonetimi (CRM), isletmelerin
rekabet avantaji elde etmesinde ve siirdiiriilebilir bagar1 saglamasinda kritik
bir rol oynamaktadir. CRM sistemleri, miisteri verilerinin toplanmast,
analizi ve stratejik sekilde kullanimi sayesinde, igletmelere miisterilerine daha
kigisellestirilmis hizmet sunma ve onlarin memnuniyetini artirma imkani
tanimaktadir. Bu sistemler yalnizca teknolojik bir arag degil, ayn1 zamanda
miigteri odakls stratejilerin temel unsuru olarak degerlendirilmektedir.

CRM uygulamalari, miigteri davramiglarini anlamak ve miigteri baghligim
artirmak igin etkili bir aragtir. Biiyiik veri analitigi ve tahmine dayah
modellerle zenginlestirilen CRM sistemleri, igletmelerin miisterilerine daha
iyi deneyimler sunmasina yardimci olurken, ayni zamanda kisisellestirilmis
pazarlama faaliyetlerini destekler. Bu durum, miigteri memnuniyetini artirarak
uzun vadeli sadakate doniistiirmektedir. Ozellikle sadakat programlari,
miigterilerle stirekli ve saglam iligkiler kurulmasinda 6nemli bir arag olarak
one ¢ikmaktadir.

Veri analitigi ve diyjital teknolojilerle desteklenen CRM sistemleri, isletmelere
miigteri siniflandirmasi, kigisellestirme ve pazarlama stratejilerinin optimize
edilmesi gibi konularda 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bunun yani sira,
proaktif yaklagimlar gelistirmelerine imkan tanir. Ancak, bu siiregte veri
giivenligi ve diizenleyici ¢ergevelerin 6nemi biiyiiktiir.

Bu ¢aliyjmada, CRM sistemlerinin igletmeler igin 6nemini, veri analitigi
ve miisteri davramiglarinin arasindaki proaktif yapiyr ve miisteri sadakat
programlarinin  kullanimi  ile miigteri  baghhigi arasindaki iliskiyi
aciklanmaktadir.
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1. Girig

Giiniimiizde igletmeler, rekabette avantajli konuma gegebilmek ve
stirdiiriilebilir bir sekilde bityiime saglayabilmek i¢in miisteri iliskileri yonetimi
(CRM) sistemlerine biiyiikk 6nem vermek zorundadir. Miisteri iligkileri
yonetim sistemleri, miisterilerin verilerinin toplanmasinda, iglenmesinde
ve analitik olarak degerlendirilmesinde, igletmelerin miigterilerine yonelik
ihtiyag ve beklentilerini daha iyi anlamalarina yardimcr olmaktadir (Payne
ve Frow, 2017). Bu sistemler, modern pazarlama anlayisinin vazgegilmez
stratejilerinden olan miisteri odaklr stratejilerin uygulanmasinda kritik bir
rol oynamaktadir. Miisteri tatminini ve uzun vadede miisteri sadakatini
artirarak gelirleri optimize etmek admna giiglii bir arag sunmaktadir (Kumar
ve Reinartz, 2018).

CRM sistemlerinin igletmelere sagladig: temel avantajlardan biri, miigteri
verilerinin biitiinlesik olarak analiz ederek elde tutulmasinin saglanmasidir.
Miigterilere yonelik satin alma davraniglarini anlamak, harcama egilimlerini
anlamak ve tercih ettikleri iiriinlere yonelik tercihlere yonelik detayl veri
elde edebilmek i¢in bu sistemler kullanilmaktadir (Buttle ve Maklan, 2019).
Modern pazarlama anlayiginda miigteri odakli olabilmek igin miigteri
davraniglarinin - takip edilip incelenmesi gerekmektedir. Bu inceleme
sonuglart igletmelere hedefledikleri pazarda etkili pazarlama kampanyalari
gelistirme ve kigisellestirilmis hizmet sunma konusunda biiytik firsatlar
tanimaktadir (Peppers ve Rogers, 2016). Elde edilen miisteri verilerinin
veri analitigi siireclerini etkin bir sekilde kullanmak, CRM stratejilerinde
bagarili olma ihtimalini artirmakta ve miisteri sadakati olugturmada baglilig:

giiglendirmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Miigteri satin alma davraniglari ve sadakat programlari, CRM
uygulamalarinin ayrilmaz bir pargasidir. Miigteri sadakatinin, igletmelerin
uzun donemde bagarili olabilmesinde kritik bir 6neme sahiptir (Reichheld,
2003). Sadakat programlari, miigteri ile marka baginin giiglendirilmesine
olanak saglayacak stratejiler gelistirilmesine yardimci olur ve miisteri
bagliligin1 artirmayr hedefler. Bu tiir programlar, isletmelerin tekrar satin
alma oranlarmi yiikseltmesine de katki saglamaktadir (Sharp, 2010).
Arastirmalara gore, sadakat programlari kullanan igletmelerin miigterileri i¢in
genel olarak igletmelere yonelik sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugu ve
satin alma sikliklarinin arttig1 gézlemlenmigtir (Dowling ve Uncles, 1997).

Miigsterilere sunulacak deneyimin sekillendirilmesinde miisteri iligkileri
yonetimi  sistemlerinin etkisi  biiyliktiir. Yogun rekabet ortaminda
miigterilere sunulacak miigteri deneyiminin bagarili olarak yonetilebilmesi
hem miigteri bagliligini artirma hem de miisteri kayiplarini en aza indirme
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firsati sunmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016). Bu agidan bakildiginda
CRM sistemlerinin miigterilere deneyim saglanacagi her bir agamasina
entegre edilmesinin 6nemi biiyiiktiir (Kotler vd., 2017). Ozellikle dijital
doniigiimiin 6neminin her gegen giin arttigi bu dénemde, miisterilerin
beklenti ve ihtiyaglarinin hizla degismesiyle birlikte, CRM sistemleri daha da
onemli hale gelmektedir (Laudon ve Traver, 2020).

Miigteri iligkileri yonetimi sistemleri, elde edilen miigteri verilerinin etkin
bir gekilde yonetilmesi, analiz edilmesi ve igletmenin tiim sistemlerine entegre
edilmesi agisindan 6nemlidir. Miisteri davraniglarinin takip edilmesi ve
sadakat programlarinin uygulanmasi, miisteri bagliligini artirarak isletmelere
uzun vadeli bir iligki kurmanin yaninda rekabet avantaji da sunmaktadir. Bu
baglamda, CRM sistemleri ile veri analitiginin entegrasyonu, igletmelerin
miigteri odakli stratejilerini gelistirme ve miisteri deneyimini iyilestirme
potansiyelini artirmaktadir (Rigby vd., 2002).

2. Perakendecilikte CRM Sistemlerinin Onemi

Rekabetin  yogunlagip, miisteri beklentilerinin  de hizla degistigi
giiniimiizde igletmeler igin yeni miisteri elde etmekten 6nce meveut miisteriyi
elde tutmak ve onlarla uzun siireli iliski kurmak 6nemlidir. Uzun vadeli
bagaril iligkiler kurulabilmesi biiylik Ol¢iide Miisteri iligkileri yonetimine
dayanmaktadr.

CRM sistemleri sayesinde igletmeler miisterine yonelik veri toplama,
verileri analiz etme ve bu verilerden stratejik olarak anlam ¢ikarma avantaji
sunmaktadir. Miisterilere daha iy1 hizmet sunabilmek ve miigterilerin isletme
ile baglarinm gli¢lendirebilmek igin kritik bir rol oynamaktadir (Payne
ve Frow, 2017). CRM, sadece teknolojik bir ¢6ziim degil, ayn1 zamanda
miigteri odakl1 bir strateji olarak da degerlendirilmelidir.

CRM sistemlerinin miigterilerin ihtiyaglarini daha iyi anlamak, daha
iyi anladigr miisterilerine kigisellestirilmis hizmetler sunma avantaj
kazanmak ve igletme ile miisteri iligkilerini optimize etmek igin kullanilan
bir kazanimdir (Buttle ve Maklan, 2019). Bu sistemler sayesinde miigteri
verilerinin igletmenin stratejik kararlar alma ve bu verilerle is stireclerine
entegre edilmesi saglanmaktadir. Ayrica Isletmeler icin CRM’nin temel
amaci, miigteri memnuniyetini ve baghligini artirarak uzun vadeli miigteri
iliskileri kurmak olmalidir (Kumar ve Reinartz, 2018).

CRM sistemlerinin igletmeler i¢in sagladigi avantajlar su sekilde
siralanabilir:
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Miigsters Verilevinin Yonetilmesi ve Analitigi

CRM sistemlerinin en 6nemli Ozelliklerinden biri, miisteri verilerinin
biitiinlegik bir yapida bir araya getirilmesi ve analiz edilmesidir. Bu veriler
sayesinde miigterilerin satin alma aligkanliklar, iiriin tercihleri ve geri
bildirimleri gibi Gnemli bilgileri icermesidir. Isletmeler, bu verilerin analizleri
sonucu elde ettikleri iggoriilerle, miisterilere daha etkili ve kigisellegtirilmig
hizmetler sunabilir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Ornegin, miisterilerin
siniflandirilmasinin - yapilarak, farkli miigteri gruplarina 6zel pazarlama
kampanyalar1 olugturulabilir.

Miisters Sadakati ve Baghlyjumn Arvturimas

CRM, miigteri bagliligini artirma konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Sadakat programlar1 ve kigisellestirilmis hizmetler, miigterilerin igletme
ile olan baglarim1 kuvvetlendirmektedir (Reichheld, 2003). Aragtirmalar,
sadakat programlarina dahil olan miisterilerin, diger miisterilere gore yiiksek
tekrar satin alma oranlarina ve daha uzun miigteri yagam degerine sahip
oldugunu gostermektedir (Dowling ve Uncles, 1997).

Satss ve Pazarlama Siiveclerinin Optimizasyonu

CRM sistemleri, satigta gorev alan personellerin daha etkin galigmasini
saglar. Satig stireglerinde CRM’in kullanilmasi, miisteri ge¢migine dayal
olarak analiz yapma imkan: igletmelerin miigterilerine daha etkili satig
teklifleri sunma ve ¢apraz satis firsatlarini degerlendirme firsati sunar
(Peppers ve Rogers, 2016).

Miisteri Deneyiminin Iyilestivilmesi

CRM, miisterilere yaratilan deneyiminin her agamasinda iyilestirmeler
yapilmasini saglar. Miigteri hizmetleri ve destek stire¢lerinde CRM sistemleri,
miigteri sorunlarinin daha hizli ve etkili bir gekilde ¢oziilmesine yardimci
olur (Lemon ve Verhoef, 2016). Miisteri deneyimi, uzun vadeli miisteri
memnuniyeti ve baglilig1 i¢in kritik bir faktordiir.

CRM sistemlerinin basarisi, biiyiik 6l¢iide veri analitigi ve teknolojik
yeniliklere baghdir. Biiyiik veri analitigi, CRM siireglerini daha etkili
hale getiren temel bir unsurdur. Biiyiik veri analitigi sayesinde, igletmeler
miisteri davraniglarini daha derinlemesine analiz edebilir ve bu verilerle daha
stratejik kararlar alabilir (Kotler vd., 2017). Ornegin, yapay zeki ve makine
ogrenimi teknolojileri, CRM sistemlerine entegre edilerek miigterilerin
gelecekteki davraniglarini tahmin etme ve buna uygun aksiyonlar alma
imkani sunmaktadir (Laudon ve Traver, 2020).
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CRM’nin sagladig avantajlara ragmen, gesitli zorluklarin bulunmasi da
sistemin uygulanmasinda igletmelerin kargisina ¢ikabilmektedir. Yaganan
oncelikli zorluklardan biri, miisteri verilerinin giivenliginin saglanmasi
ve gizliliginin korunmasidir. Genel Veri Koruma Yonetmeligi (General
Data Protection Regulation-GDPR) gibi verilerin korumasmna yonelik
diizenlemeler, igletmelerin veri yOnetimi siireglerini siki bir sekilde
denetlemektedir (Laudon ve Traver, 2020). Ayrica, CRM sistemlerinin
bagarili bir sekilde uygulanmasi i¢in igletme i¢indeki tiim departmanlarin
entegrasyonunun saglanmasi garttir. Bu durum, organizasyonel degisim
stireglerinde direngle karsilagilmasina neden olabilir (Payne ve Frow, 2017).

CRM sistemlerindeki bagarinin temelinin veri analitiginden ve miigteri
davraniglarinin izlenmesinden gegtigi belirtilmigtir. Bu sebeple veri analitigi
ve miigteri davraniglarinin analizinin derinlemesine incelenmesi gerektigi
diisiintilmektedir.

3. Perakendecilikte Veri Analitigi ve Miisteri Davranislar1

Veri analitigi, perakende sektoriinde miigteri davramiglarini anlamak ve
Miisteri Tliskileri Yonetimi (CRM) stratejilerini optimize etmek igin giderek
daha 6nemli bir arag haline gelmistir. Tahmine dayali analitik ve biiyiik veri
teknolojilerinden yararlanan perakendeciler, miisteri verilerini analiz ederek
hedefli pazarlama stratejileri gelistirebilir, miisteri etkilesimlerini artirabilir
ve rekabet avantajini siirdiirebilir.

Tahmine dayali analitik, modern perakende sektoriinde isletmelerin
tarihsel ve ger¢ek zamanli verileri analiz ederek miisteri davraniglarini ve
tercihlerini 6ngormesini saglar. Bu yetenek, pazarlama stratejilerinin, iiriin
gelistirme stireglerinin ve miigteri etkilegim tasarimlarinin sekillendirilmesinde
kritik bir rol oynar. Ornegin, tahmine dayali modeller, mevsimsel talepleri
tahmin etmeyi, kigisellestirilmis 6neriler sunmay1 ve kaynaklar: verimli bir
sekilde dagitmayr miimkiin kilar.

Yerpude ve Singhal (2019), ger¢ek zamanl veri analitiginin miisteri
deger modellerine dayali esnek karar alma stiregleri olusturmada 6nemine
dikkat cekmektedir. Bu modeller, pazar degisimlerine hizli uyum saglayarak
yalnizca etkilesimleri gelistirmekle kalmaz, ayni zamanda satiglart artirir.
Mustikowati vd. (2021), veri odakli i¢goriiler sayesinde perakendecilerin
karli miigterileri tanimlamasina, kazanmasina ve elde tutmasmna yardimci
olan tahmine dayali analitigin CRM’deki roliinii vurgulamaktadir. Miisteri
yagam boyu degerinin anlagilmasi, igletmelerin uzun vadeli karliigi en st
diizeye ¢ikaracak stratejilere odaklanmasini saglar.
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Ayyagari  (2019), analittk CRM ¢Oziimlerinin miigteri verilerini
eyleme doniigtiiriilebilir i¢goriilere doniistiirme bi¢imini gostermektedir.
Bu doniiglim, perakendecilerin sadakat programlari tasarlamasini ve
kisisellestirilmig iletigim ve hizmetler araciligiyla miisteri memnuniyetini
artirmasint saglar. Bu uygulamalar, miisteri iligkilerini derinlestirmede
ve sadakati artirmada tahmine dayal analitigin stratejik Onemini ortaya
koymaktadir.

Biiyiik veri teknolojileri, gesitli ve biiyiik veri setlerini etkili bir gekilde
isleyerek tahmine dayali analitigi tamamlar. Bu teknolojiler, miisteri
etkilesimleri, tercihleri ve davranslarmna iliskin biitiinciil bir bakig sunarak
etkili CRM stratejileri tasarlamak igin kritik bir temel saglar. Jabado ve
Jallouli (2021), biiyiik veri teknolojilerindeki evrimin kurumsal karar alma
stireglerini 6nemli olglide geligtirdigini tartigmaktadir. Farkli kaynaklardan
gelen verilerin entegre edilmesiyle, perakendeciler miigteri tabanlarini daha
iyi anlayabilir ve pazarlama ¢abalarin1 buna gore uyarlayabilir.

Vecchio vd. (2021), biiyiik veri odakli CRM stratejilerinin 6zellikle
kiiresellesme ¢abalarini desteklemede etkili oldugunu savunmaktadir. Biiyiik
veri, igletmelerin yerellegtirilmis miigteri davraniglarina gore kiiresel pazarlar
segmentlere ayirmasini miimkiin kilarak yeni pazarlara giriste bagar1 sansini
artirtr. Benzer sekilde Nagaraj (2020), CRM’de yapay zeka (Al) ile biiyiik
verinin entegrasyonunun o6nemini vurgulamaktadir. Al destekli analitik,
miisteri segmentasyonunu daha da iyilegtirir ve pazarlama kampanyalarini
kisisellestirerek daha anlamli miisteri deneyimleri yaratir.

Biiyiik verinin CRM’deki uygulamalarina bir 6rnek, ¢ok kanalli
etkilesimlerin izlenmesi ve analiz edilmesidir. Cevrimigi platformlardan,
magaza i¢i aligveriglerden ve sosyal medya etkilesimlerinden gelen
verilerin birlestirilmesiyle detayli miisteri profilleri olugturulabilir. Bu
profiller, isletmelerin gapraz satig firsatlarini belirlemesine ve promosyon
kampanyalarinin zamanlamasini ve alaka diizeyini iyilestirmesine yardimci
olur.

Veri analitiginden yararlanan etkili CRM stratejileri, miigteri etkilesimini
ve sadakatini artirir. Hutchinson vd. (2015), CRM’de bilgi analizine
odaklanmanin miigteri sadakatini ve etkilesimini gli¢lendirmedeki 6nemini
vurgulamaktadir. Veri analitiginden elde edilen iggoriilerle miimkiin olan
kigisellestirilmig iletigim yaklagimlari, isletmelerin bireysel tercihlere hitap
etmesini saglayarak genel miisteri deneyimini gelistirir.

Singh (2024), veri analitigi kullanilarak belirli miigteri segmentlerini
hedeflemek igin CRM uygulamalarini optimize eden City Square Mart’in
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etkileyici bir vaka ¢aligmasini sunmaktadir. Sonuglar, kigisellegtirilmig
promosyonlar ve sadakat odiilleri gibi girisimlerle miigteri memnuniyetinin
ve kurumsal performansin arttigin1 gostermistir. Benzer sekilde Gosiya’nin
(2024) Levi’s perakende magazalar: {izerine yaptig1 aragtirma, veri odakli
CRM’in daha derin miisteri iligkileri gelistirme yetenegini artirdigini ortaya
koymaktadir. Levi’s, miisteri verilerini kullanarak tercihleri anlamig ve
sundugu trtinleri kigisellegtirerek marka sadakatini gii¢lendirmigtir.

Hariharan vd. (2013), sezonluk tiiketici egilimlerini anlamak igin
dernek kural madenciligi gibi analitik tekniklerin nasil kullanilabilecegini
incelemigtir. Bu yaklagim, yalnizca yogun sezonlardaki satig performansini
artirmakla kalmamig, ayni zamanda perakendecilerin envanterlerini daha
etkili bir sekilde yonetmelerine yardimer olmustur.

Tahmine dayal analitik ve biiyiik veri teknolojilerinin entegrasyonu, CRM
i¢in saglam bir gergeve olugturur. Bu araglar birlestirerek igletmeler, miisteri
ihtiyaglarini 6ngorebilir, etkilesimleri kigisellestirebilir ve temas noktalarinda
stirekli deger sunabilir. Bu sinerji ayn1 zamanda, miisteri kaybini tahmine
dayali modelleme yoluyla 6nlemek veya biiyiik veri i¢goriilerini kullanarak
potansiyel yeni pazarlar1 belirlemek gibi proaktif stratejileri miimkiin kilar.

Ornegin, Shah (2018), destek vektor makineleri ve Apriori algoritmast
gibi makine 6grenimi algoritmalarinin CRM’de tahmine dayali analitigi
nasil gelistirdigini gostermigtir. Bu teknolojiler, iglem ge¢mislerini analiz
ederek gelecekteki davraniglar1 6ngormekte ve perakendecilerin daha etkili
kampanyalar tasarlamasini saglamaktadir. Ayrica Vakhariya ve Khanzode
(2018), biiyiik verinin Oneri sistemlerini iyilestirmedeki roliinii inceleyerek,
ilgili iirlin Onerileri sunarak miigteri memnuniyetini artirmanin yollarini
gostermistir.

Bu tiir entegre yaklagimlar1 benimsemek, perakendecileri miisteri
merkezli organizasyonlar olarak konumlandirir ve olgeklenebilir sekilde
kigisellestirilmig deger onerileri sunmalarini saglar. Bu yetenekler yalmizca
etkilesimi artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda uzun vadeli sadakat ve karlilig
da artirir.

Veri analitigi, perakende sektoriinde miigteri davraniglarini anlamak,
CRM stratejilerini optimize etmek ve miisteri etkilegimlerini artirmak
i¢in doniigtiirtici bir giigtiir. Tahmine dayah analitik, gelecekteki miigteri
ihtiyaglarina yonelik eyleme doniigtiiriilebilir iggoriiler saglarken, biiyiik
veri teknolojileri, ¢esitli veri kaynaklarinin etkin entegrasyonunu ve analizini
miimkiin kilar. Birlikte ele alindiginda, bu araglar perakendecilere sadakati
giiglendiren ve i3 bagarisimi artiran kisisellestirilmig, anlamli deneyimler
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sunma yetkisi verir. Perakende ortami evrim ge¢irmeye devam ederken, veri
analitiginin stratejik uygulanmasi rekabet avantajinin kritik bir belirleyicisi
olmaya devam edecektir.

4. Perakendecilikte Sadakat Programlar1 ve Miisteri Baglilig:

Sadakat programlari, gilinlimiiz perakende stratejilerinin temel bir
unsuru haline gelmig, miigteri baglihgim ve etkilegsimini artirmada etkili
bir arag olarak 6ne ¢tkmugtir. Bu programlar, miisterilere tekrar aligverigleri
igin Odiiller sunmanin yani sira, misteri davramglarina dair degerli
iggoriiler saglayarak kigisellestirilmis etkilesimler ve uzun vadeli iliskiler
gelistirilmesine olanak tanir. Programlarin etkinligi, algilanan faydalar,
miisteri memnuniyeti, program yapisi, etkilesim stratejileri, marka deneyimi
ve teknoloji entegrasyonu gibi bir dizi faktére baghdir.

Sadakat programlarinin bagarisindaki en 6nemli unsurlardan  biri,
miisterilerin programdan elde ettigi algilanan faydalardir. Aragtirmalar,
miisterilerin ihtiyaglarina uygun ve anlamli 6diiller sunan programlara daha
cok katildigin1 gostermektedir. Mimouni-Chaabane ve Volle (2010), somut
faydalar ve taninmanin miisteri sadakatini artirarak sadakat programlarina
katilimu tegvik ettigini vurgulamaktadir.

Sosyal medyadan yararlanarak bir topluluk hissi olugturan ve
kigisellestirilmis odiiller sunan programlar ozellikle etkili olmugtur. He vd.
(2019), sosyal medya entegrasyonunun miisteri etkilesimini giiglendirdigini
ve Ozel olma hissini artirdigini vurgulamaktadir. Ayrica, Koncar vd.
(2019), miisterilerin o&diillere iligkin beklentilerinin  memnuniyet ve
katihm diizeylerini 6nemli olglide etkiledigini belirtmektedir. Miisteriler,
bir sadakat programimin o6diillerinin kendi ihtiyaglarma uygun oldugunu
diisiindiiklerinde programa daha aktif katilma egilimindedir.

Kyguoliené vd. (2017), cazip bir deger 6nerisinin miisterileri ¢ekmek ve
elde tutmak i¢in temel oldugunu ifade etmektedir. Abdo vd. (2020), odiillerin
algilanan degerinin somut ve anlamh oldugu durumlarda miisterilerin
sadakat programlarina daha olumlu yanit verdigini ve baghliklarinin arttigini
gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti, etkili sadakat programlarmnin temel taglarindan
biridir. Schirmer vd. (2016), miisteri memnuniyeti ile sadakat arasinda
giiglii bir bag oldugunu ve memnun miisterilerin sadakat programlarina daha
fazla katldigini belirtmektedir. Omar vd. (2013), sadakat programlarinda
hizmet kalitesinin miigteri memnuniyeti ve baglihgini dogrudan etkiledigini,
dolayisiyla bu programlar araciigiyla {istiin hizmet sunmanin 6nemini
vurgulamaktadir.
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Giiven, miigteri memnuniyetini siirdiirmede kritik bir rol oynar. Dlamini
ve Chinje (2019), siirekli olumlu deneyimler sunan programlarin giiven
olusturdugunu ve bu durumun tekrar aligverigleri tegvik ederek miisteri-
marka iligkilerini derinlestirdigini ifade etmektedir. Anselmsson vd. (2017),
giivenilir bir marka imajinin miisteri sadakatini artirdigini ve sadakat
programlarinin bu giiveni pekigtirmek igin bir arag¢ olarak hizmet ettigini
one siirmektedir.

Sadakat programlarinin tasarimi ve yapisi, basarilarini biiyiik oOlgiide
etkiler. Basit ve anlagilir programlar, daha fazla katlimi ve miisteri
sadakatini tegvik eder. Todea vd. (2022), faydalarin agik bir gekilde iletilmesi
ve 6diil mekanizmalarinin net olmasinin miisteri etkilesimini artirdigin
belirtmektedir. Mobil uygulamalar ve dijital platformlarla entegrasyon,
programlara erigimi kolaylagtirarak kullanim kolayhig1 saglar (Panjaitan,
2021).

Kimura (2021), miigteri davraniglarina gore segmentlere ayrilmanin
ve oOdillerin bu segmentlere gore uyarlanmasmin etkinligi artirdigin
vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Fernando ve Warnakulasooriya (2022),
moda perakendeciliginde sadakat kartlarinin 6zelliklerinin hem davranigsal
hem de tutumsal bagliligi 6nemli olgiide etkiledigini bulmugtur. Belirli
miisteri segmentlerine hitap eden programlar, daha yiiksek diizeyde etkilesim
ve sadakat saglamada daha bagarilidir.

Sadakat programlar1 yalnizca iglem odakl araglar degil, aynm1 zamanda
miisterilerle duygusal ve psikolojik baglar kurar. Charinsarn vd. (2023),
ozellikle gesitli kiiltiirel pazarlarda, sadakat programlarinda sosyal ve kiiltiirel
uyumun Onemini vurgulamaktadir. Aidiyet ve ayricalik hissi uyandiran
programlar, duygusal baglar1 gii¢lendirerek uzun vadeli sadakati artirir.

Ancak Baker ve Legendre (2020), kotii tasarlanmig programlarin,
tiyeler olmayanlar arasinda diglanmislik hissi gibi istenmeyen sonuglara yol
agabilecegi konusunda uyarmaktadir. Bu, sadakat girisimlerinde aidiyet ile
kapsayicilik arasinda bir denge saglanmasi gerektigini gostermektedir.

Nikalje (2013), islem odakl odiiller yerine iliski kurmaya odaklanan
sadakat programlarinin uzun vadeli miigteri sadakatini artirmada daha
etkili oldugunu belirtmektedir. Sahin vd. (2021), birikimli faydalar sunan
kademeli 6diil sistemlerinin duygusal baglar1 gii¢lendirdigini ve miisteri
baglihigini artirdigin gostermigtir.

Teknoloji entegrasyonu, sadakat programlarinda devrim yaratarak
kigisellestirilmis etkilesimler ve daha etkin program yonetimi saglar.
Steinhoft ve Palmatier (2014), mobil uygulamalarin program bilgilerine
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ve Odiillere kolay erigim sunarak miigteri etkilesimini artirmadaki roliinii
vurgulamaktadir.

Veri analitigi, sadakat programlarinin kigisellestirilmesini miimkiin kilar.
Miigteri davramglarini ve tercihlerini izleyen perakendeciler, odiillerini
ve hizmetlerini miisteriye 6zel hale getirerek programlart daha cazip hale
getirebilir. Akhvlediani (2022), kigisellestirmenin katilimi 6nemli olgiide
artirdigini ve miigterilerin bireysel ihtiyaglarina hitap eden programlari daha

gok degerli buldugunu belirtmektedir.

Villasenor ve Yagiie (2019), kisisellestirilmis iletisim ve hedefe yonelik
promosyonlarin 6zel marka baglilig: ile magaza sadakati arasindaki iligkiyi
giiglendirdigini One siirmektedir. Sosyal medya, e-posta pazarlama ve
magaza i¢i deneyimler gibi ¢esitli temas noktalarinda miisterilerle etkilegim
kurmak, sadakat programlarina katilimi artirir ve marka ile daha giiglii bir
bag kurulmasini saglar.

Marka deneyimi, sadakat programlarinin etkinliginde 6nemli bir rol
oynar. Anselmsson vd. (2017), siirekli deger sunan markalarin miisteri
sadakatini artirdigini ve bu sadakatin sadakat programlarina da yansidigini
belirtmektedir. Olumlu bir marka imayji, miisterilerin sadakat programlarina
katiima isteklerini gii¢lendirir.

Corbishley vd. (2023), sadakat programlar1 aracihgiyla miisteriler
arasinda aidiyet duygusu yaratmanin duygusal baglar gii¢lendirdigini ve
tekrar aligverisleri tegvik ettigini ifade etmektedir. Bu aidiyet duygusu, yogun
rekabetin oldugu perakende sektoriinde 6zellikle 6nemlidir.

Sadakat programlari, perakende sektoriinde miisteri baghligini ve
etkilesimini artirmak igin vazgegilmez araglardir. Bagarilari, algilanan faydalar,
miisteri memnuniyeti, giiven, kigisellestirme ve duygusal deger sunma
yeteneklerine baghdir. Dikkatlice tasarlanmig program yapilari, teknolojinin
entegrasyonu ve duygusal boyutlara verilen 6nem, bu programlarin etkisini
daha da artirir.

Bu faktorleri goz oniinde bulundurarak sadakat girisimlerini uzun vadeli
stratejilerle uyumlu hale getiren perakendeciler, sadece tekrar aligverigleri
tegvik etmekle kalmaz, ayn1 zamanda anlamli miigteri iligkileri gelistirir. Bu
iliskiler, marka sadakatini giiglendirerek giderek rekabetgi hale gelen pazarda
stirdiirtilebilir 1§ bagarisi saglar.

5. Sonug ve Degerlendirme

Giiniimiiz i diinyasinda, miigteri iliskileri yonetimi (CRM) sistemlerinin
onemi giderek artmakta ve bu sistemler, isletmelerin stirdiiriilebilir bagar1
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elde etmesinde kritik bir rol oynamaktadir. CRM uygulamalari, miisteri
verilerinin toplanmasi, analizi ve stratejik bir gekilde iglenmesiyle miisterilere
daha iyi hizmet sunma imkami saglamaktadir. CRM’in fonksiyonelligi
sadece teknolojik bir arag olmanin 6tesinde, miisteri odakli bir strateji olarak
degerlendirilmektedir.

Caligmaya konu olan CRM sistemleri, miisteri davraniglarini anlamada,
miigteri sadakatini artirmada etkili bir ara¢ olarak vurgulanmigtir. CRM’in
veri analitigi ile sisteme uyumlagtirilmasi, miisteri davraniglarini anlamada ve
miisterilere kisisellestirilmis hizmet sunma konularinda isletmelere rekabet
avantaji sunmaktadir. Ayrica, miigteri deneyiminin iyilestirilmesi ve sadakat
programlarinin etkin uygulanmasi, CRM’in igletmeler i¢in stratejik Onemini
artirmaktadir.

CRM’in miigteri sadakatine yonelik katkilar1 incelendiginde, sadakat
programlarinin miisterilerle uzun vadeli ve kesintisiz iliskiler kurmada 6nemli
bir arag¢ oldugu goriilmektedir. Kigisellestirilmis pazarlama uygulamalari,
sadakat programlarinin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu tiir
programlar, miisteri tatminini uzun siireli saglamakta, boylece miisteri
memnuniyetini  artirarak miigterilerin  tekrar satin alma ihtimallerini

ylikseltmekte ve igletmelere avantaj saglamaktadir.

Veri analitigi ve biyiik veri (big data) teknolojilerinin CRM
uygulamalarinda, miigteri siniflandirilmasi, tahmine dayali analitik ve
kigisellestirilmig hizmet verme gibi alanlarda 6nemli rol oynamaktadir.
Biiyiik veri teknolojileri, miigteri verilerini daha etkin bir sekilde iglenmesini
saglamaktadir. Miisteri odakla pazarlama stratejilerinin optimizasyonunu
miimkiin kilmaktadir. Ayrica, tahmine dayali uygulamalar sayesinde miigteri
davraniglarinin anlagilmasini ve igletmelerin proaktif stratejiler gelistirmesini
saglamaktadur.

Caligmada, veri giivenliginin 6nemine ve diizenleyici ¢ergeveler ¢izilmesi
gerektigi gibi zorluklara ve gerekliliklere de deginilmigtir. CRM sistemlerinin
bagarisinin, isletmelerin bu tiir engelleri agma becerisine baglh oldugu
vurgulanmistir. Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) gibi diizenlemeler,
miisteri verilerinin korunmasini zorunlu kilmakta ve igletmelerin CRM
stireglerini bu dogrultuda yapilandirmasini gerektirmektedir.

CRM sistemlerinin igletmelere sundugu avantajlar igerisinde, miigteri
iligkilerinin daha etkin yonetilmesi, miisteri bagliiginin artirilmasi ve uzun
vadeli iligkilerin saglanmasi gibi ¢ok ¢esitli alanlar1 bulunmaktadir. CRM’in
miigteri odakli stratejilerdeki kritik rolii, teknolojik yeniliklerin sisteme
entegrasyonu ile daha da gii¢clenmektedir. Bu baglamda, isletmelerin CRM
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stratejilerini veri analizi ve dijital teknolojilerle desteklemest, rekabet avantajini
stirdiirtilebilir kilmak agisindan olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.

CRM uygulamalari, yalnizca mevcut miisterilerin elde tutulmasin
degil, aym zamanda yeni miisterilerin kazanilmasi ile ilgili siireglerin
desteklenmesinde de firsat yaratmaktadir. Kigiye 6zel hizmetlerin sunulmast,
benzersiz deneyimlerin olusturulmasi ve igletmenin faaliyet gosterdigi
pazarda etkin konuma gelmesinde CRM etkili bir rol iistlenmektedir.
Aragtirmada, CRM’in yalnizca teknolojik bir arag olmadigini, ayni zamanda
miisteri ile igletme arasindaki baglar giiglendiren stratejik bir unsur oldugu
ifade edilmektedir.

Bu ¢ahyma, CRM’in giincel uygulama alanlarina 191k tutarken, aym
zamanda veri analitigi, miisteri sadakati ve dyjital doniisiim gibi konularin
CRM iizerindeki etkisini de kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Tsletmelerin,
miigteri iliskileri yonetimi siireglerini stirekli olarak iyilestirmesi ve bu
stiregleri stratejik bir perspektifle ele almasi, uzun vadeli bagariyr miimkiin
kilmaktadir.

Sonug olarak, miigteri iligkileri yonetimi, isletmelerin rekabet avantajini
korumasi, miisteri memnuniyetini artirmasi ve uzun vadeli biiylime
saglamasi agisindan vazgegilmez bir aragtir. Bu baglamda, CRM’in stratejik
bir 6ncelik olarak benimsenmesi ve uygulama siireglerinin optimize edilmesi,
isletmelerin bagarilarini siirdiiriilebilir kilmalari i¢in kritik 6neme sahiptir.
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Boliim 10

Perakendecilikte Tedarik Zinciri YOnetimi

Didem Demir!

Ozet

Pazarlama alaninda belirlenmesi gereken en 6nemli stratejilerden biri tedarik
zinciri yonetiminde uygulanmasi gereken stratejileri olusturabilmektir.
Giiniimiizde 6zellikle her gegen giin artan perakende firmalarinin tedarik
zinciri yonetiminde optimizasyonu saglayabilmek i¢in envanter yonetiminde
gerekli Onlemleri alabilmeleri, dagiim kanallarmi en etkin  gekilde
belirleyebilmeleri ve lojistik kanallarini olugturabilmeleri siirdiiriilebilirlik
agisindan oldukga 6nemlidir. Bu boliimde tedarik zinciri optimizasyonu,
envanter yonetimi stratejileri ve dagitim kanallarinin belirlenmesine yonelik
agiklamalarin yapilmast amaglanmistir.

1. Giris

Tiiketici pazari incelendiginde dikkate deger degisiklikler genellikle
kiiresel rekabet, daha kisa iiriin yagam dongiileri, talep kaliplarinin ve
driin ¢esitlerinin dinamik degisimleri ve ¢evre standartlar1 sonucunda
meydana gelmektedir. Giinlimiiz pazarinda bir girketin rekabet giicii,
teslimat siirelerinin ve masraflarin azaltilmasi, miisteri hizmet seviyelerinin
tyilegtirilmesi ve {irlin kalitesinin yiikseltilmesi gibi birden fazla ozellik
tarafindan belirlenmektedir. Bir tedarik zinciri, pazara iiriin ve hizmet sunan
bir sirketler toplulugu olarak tanimlanabilir.

Tedarik zinciri, hammaddeleri elde etmek, bu hammaddeleri kesin son
tiriinlere doniistiirmek ve son iirtinleri perakendecilere teslim etmek igin
koordineli ¢alisan birden fazla organizasyonun bir araya gelmesi olarak ifade
edilebilir.

Tasarimmna karar verilen yeni bir iirlin i¢in tedarik zincirinin nasil
yapilandirilacagini belirlemek firmalarin siirdiiriilebilirlikleri i¢in oldukga
onemlidir. Bir ham maddeyi tedarik etmek, yeni bir iirtinii iiretmek veya

1 Dog. Dr., Istanbul Okan Universitesi, Isletme ve Yonetim Bilimleri Fakiiltesi
https://0000-0003-4589-8240, didem.demirl @okan.edu.tr
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gerektiginde montajini gergeklestirmek ve {irlinii miigteriye ulastirabilmek
i¢in birden fazla se¢enek olabilir. Bu se¢eneklerin her birinin, teslimat siiresi
ve eklenen dogrudan maliyetle farklilagtiriimas: miimkiindiir. Tedarik zinciri
boyunca bu gesitli segenekler géz Oniine alindiginda, yapilandirmay: en
iy1 gekilde gergeklestirebilmek i¢in toplam tedarik zinciri maliyetini en aza
indiren segenekleri belirleyebilmek gerekmektedir.

Firmalarin operasyonel maliyetlerini en aza indirebilmek igin  envanter
yonetimine hakim olmalar1 gerekmektedir. Bir firmanin daha iyi performans
gosterebilmesi, pazar talebini kargilamada etkili olabilmesi ve siirdiiriilebilir
olabilmesi igin tedarik zinciri yonetiminin farkinda olmasi gerekmektedir.
Envanter yonetimi, malzemelerin verimli bir sekilde satin alinmasini,
depolanmasini ve kullaniimasini hedefler. Envanter yonetimi uygulamalari,
birgok igletmenin ve tiretim girketinin igleyisinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Uretimde, hammadde envanterleri sirketlerin tedarik kaynaklarindan
bagimsiz olarak faaliyet gostermelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda,
optimum envanter seviyesini belirleyebilmek olduk¢a 6nemlidir.

Giintimiizde teknolojik gelisme ve kiiresellesmeye ayak uydurmak isteyen
sirketler, yiiksek kalite, artan verimlilik ve diisitk maliyetler elde etmek igin
tedarik zincirlerini etkili bir gekilde yOnetebilmelidir. Cegitlenen miisteri
ithtiyaglari, kiiresel rakipler ve pazar rekabeti, sirketleri envanter ve tedarik
zinciri yonetimine daha fazla dikkat etmeye yoneltmistir. Bu boliimde
tedarik zinciri optimizasyonu, envanter yonetimi stratejileri, lojistik siiregleri
ve dagitim kanallart ile ilgili konular tartigilmistir.

2. Tedarik Zinciri Optimizasyonu

Kiiresellegmis ve oldukga rekabet¢i birigortaminda, tedarik zinciri yonetimi
oldukga 6nemli bir hale gelmistir, ¢linkii bir sirketin rekabet giicti biiyiik
oOlgiide tedarik zincirinin performansina baghdir (Ryu vd., 2009, s. 497).
Tedarik zinciri yonetimi ham maddelerin satin alinmasindan, nihai tirtinlerin
imalatina ve dagitimina ve ters lojistige kadar tiim faaliyetleri kapsamaktadir
(Pourhejazy ve Kwon, 2016, s. 1). Farahani ve digerlerine (2014) gore
tedarik zinciri aginin tasarimi, uzun vadeli etkileri olan ve hem taktiksel
(envanter ve ulagim politikalar1 gibi) hem de operasyonel (fiyatlandirma ve
hizmet kalitesi gibi) diizeylerde ¢esitli kararlardan etkilenebilen stratejik bir
karardir. Talebi dogru bir sekilde tahmin etme yetenegi, sirketlerin tiretimi
planlamalarina, envanter seviyelerini yonetmelerine ve beklenmeyen talep
veya tedarik kesintileri durumunda stoklarin titkenmesini 6nlenmelerine
yardimci olmaktadir (Yuan ve Xue, 2023, s. 4). Geligmis analiz ve makine
Ogrenimi algoritmalarindan yararlanmak, dogru talep tahminlerini ve
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tedarik zinciri risk degerlendirmelerini kolaylastirarak sirketlerin optimum
giivenlik stok seviyelerini belirlemesini saglayabilir (Tadayonrad ve Ndiaye,
2023, s. 3). Tedarik zinciri optimizasyonu, bir tedarik agindaki verimliligi ve
performansi iyilegtirmek igin blok zinciri, yapay zeka ve nesnelerin interneti
gibi teknoloji ve kaynaklardan en iyi sekilde yararlanmaktadir. Miisteriler
hem sirket igin kazangh olan hem de tedarik zinciri siirdiiriilebilirligine
yardimci olan yiiksek performansl bir tedarik zinciri sayesinde istediklerini,
istedikleri zaman ve istedikleri yerde elde ederler ancak 6zellikle blok zinciri
yapay zeka ve nesnelerin interneti ile entegre edildiginde olumlu sonuglar
alinmaktadir (Wang ve Hu, 2020, s. 6).Veri madenciligi, karar vermeyi
bilgilendirebilecek gizli kaliplari, korelasyonlar: ve anomalileri belirlemek
i¢in biiyiik veri kiimelerini kesfetmeyi igermektedir (Adeniran vd., 2024,
s. 54). Biiyiik Veri’nin saglayabilecegi verilerin nicelik ve nitelik, tedarik
zincirinin tiim seviyelerinde tedarik zinciri tasarimini, optimizasyonunu ve
yonetimini etkileyebilir (Waller ve Fawcett, 2013, s. 82).

Veri madenciligi asagidaki amaglar igin yarar saglamaktadir:
* Kegsifsel analiz: Verilerin temel 6zelliklerini 6zetlemek i¢in incelenmesi.

* Tanmimlayict modelleme: Verilerin 0Ozelliklerine gore alt gruplara
ayrilmast.

* Tahmin edici modelleme: Mevcut verilerden bilgi tahmini.
¢ Oriintii kegfi: Stkga meydana gelen talep oriintiilerini kesfetme.
o Icerige gore belirleme: Gizli talep oriintiilerini kegfetme

Tahmini analiz, gelecekteki egilimleri ve sonuglar1 tahmin etmek igin
gee¢mis verileri kullanarak bunu daha da ileri gotiiriir ve kuruluglarin pazar
talebindeki degisiklikleri veya olas1 tedarik zinciri kesintilerinin tahmin
edilmesine yardimcr olmaktadir (Razzak vd., 2020, s. 4418).

Bir girketin rekabet giicli i¢in isletmenin tamaminda operasyonlarin ve
faaliyetlerin entegre sistem gapinda optimizasyonu olduk¢a 6nemlidir Varma

vd., 2007, 5. 693).

Entegre tedarik zinciri tasarimi, cografi olarak dagitilmig iiretim ve
envanter tesislerinin mekansal 6l¢eklerinde ve giinlerden yillara kadar uzanan
zamansal Olgeklerde biiyiik olgekli, es zamanl optimizasyona yol agabilir.
Zamansal ve mekansal entegrasyon ve optimizasyon ayrica farkli model
tiirlerinin koordineli optimizasyonunu gerektirebilir, 6rnegin simiilasyon
modelleri daha yiiksek diizeydeki kararlar i¢in kullanilan matematiksel
modellerle yiiksek diizeylerde ayrintilari elde etmek i¢in kullanilmaktadir
(Garcia ve You, 2015, s. 159).
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Biiyiik ve kiigiik sirketler kiiresel erigimlerini genigletmeye caligtikga
tedarik zinciri risk yonetimi giderek daha da 6nemli kazanmaktadir (Zavalko
vd. 2020, s. 86). Hem segmentler (gevre dostu iiriinler) hem de lojistik
stireglerinin - diizenlenme bi¢imi (¢evre dostu lojistik mekanizmalarr)
acisindan yeni pazarlara giren igletmelerin genellikle tedarikgilerle yeni
iligkiler kurmasi, devlet kurumlariyla etkilesim kurmasi ve yerel yasalara ve
kiiltiire uyum saglamasi gerekmektedir (Danko vd. 2020, s. 2852).

Analitik ag siireci yaklagimlarini uygulayan Martino vd. (2017),
tedarik zinciri igin risk faktorlerinin 6nceligini belirlemislerdir. Caligmanin
sonucuna gore en onemli risk faktorlerini maliyetleri azaltabilmek ve pazar
oryantasyonu olarak ifade etmiglerdir. Kot vd. (2020) stratejik tedarik
zinciri yonetiminin siirdiiriilebilir operasyonlar tizerindeki aracilik etkisini
aragtirmugtir. Bu ¢aligma, kiigiik ve orta olgekli isletmelerin tedarik zinciri
yonetimindeki uygulamalarinin kiiltiirlerarasi bir yaklagim perspektifinden
incelenmesiyle desteklenmigstir. Elde edilen sonuglar, tedarik zinciri
yonetiminin belirleyicilerinin, faktorlerinin, engellerinin, isleyiginin ve
stirdiiriilebilirliginin  farkli iilkelerde istatistiksel olarak ©6nemli Olgiide
farklilik gosterdigini ortaya ¢ikarmigtir. Mekhum (2019), deneysel olarak
gergeklestirdigi aragtirmanin bir pargasi olarak, stirdiirtilebilir tedarik zinciri
yonetimi uygulamalarinin kurumsal siirdiiriilebilir verimlilik gostergeleri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistur.

Amin vd. (2019) tarafindan yapilan galigmanin sonucuna gore ise
de doniistimsel liderlik tarzi aracihigiyla gergeklestirilen tedarik zinciri
yonetiminde  siirdiiriilebilirliginin  iyilestirilebilecegini  belirtmiglerdir.
Geligmis analizler, sosyal medya trendleri, ekonomik gostergeler ve hava
durumu kahplar1 gibi gesitli veri kaynaklarini ongoriicii modellere dahil
ederek daha dogru ve ayrintih tahminler saglanabilir ve sirketlerin {iretim
programlarini, envanter seviyelerini ve dagitim planlarini gergek taleple daha
uyumlu hale getirmelerini saglayabilir (MacCarthy ve Ivanov, 2022, s. 21).
Veri madenciligi teknikleri, nakliye verilerindeki, sevkiyatlar1 birlestirme
veya tagtyicilarla sozlesmeleri yeniden miizakere etme gibi maliyet tasarrufu
firsatlarina yol agabilecek kaliplar1 belirlemektedir (He vd., 2022,s. 12). Veri
madenciligi tedarik zincirinin biitiinsel gortiniimiinii saglayarak, sirketlerin
tedarikgilerle daha etkili bir gekilde isbirligi yapmalarini, riskler olugmadan
once belirlenmesini ve dogru zamanda teslimat ile miisteri memnuniyetindeki
artig1 saglamaktadir (Ganesh ve Kalpana, 2022, s. 1333). Aym zamanda,
biiyiik veri analitigi tasfiye edilmesi veya yeniden kullanilmasi gereken yavag
hareket eden veya uzun siire bekleyip eskiyen envanteri belirlemeye yardimci
olabilir. Sirketler veri madenciligi yontemini uygulayarak envanter tagima
maliyetlerini azaltabilir, nakit akigini iyilegtirebilir ve dogru zamanda dogru
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yerde dogru iiriinlere sahip olduklarindan emin olabilirler (Zekhnini vd.,
202, s. 467).

3. Envanter Yonetimi Stratejileri

Envanter Yonetiminin amaci, miigteri memnuniyet seviyelerini veya
sipariy doldurma oranlarini engellemeden en az envanter yatirnmindan
maksimum kar elde etmektir (Achieng vd., 2018, s. 21).

Sander ve digerlerine (2010) gore, tarihsel olarak, organizasyonlar uygun
envanter yonetiminden elde edilebilecek potansiyel tasarruflar1 ve envanter
yonetimini goz ardi etmiglerdir. Onyango’ya (2013) gore envanter yonetimi
bir organizasyondaki en temel iglevlerden biridir. Bu nedenle, zamaninda
teslimat ve kalite standartlarinin gozetilmesini saglamak igin saglam bir
envanter yonetiminin olmasi gerekmektedir. Bazi durumlarda gerekli mal
ve hizmetlerin bir kismu {iilke i¢inde kolayca bulunamayabilir, bu nedenle
kiiresel kaynak kullanimu stratejisinin uygulanmasi gerekebilir.

Envanter yOnetiminin amaci, ilgili iirtinleri tutarken; idari ve stok
dig1 maliyeti en aza indirip yeterli stok seviyesini saglamaktir. Envanter
yonetimi alaninda gesitli faaliyetler yiiriitiiliir, bunlar arasinda satin alma,
siniflandirma, inceleme, kodlama, depolama ve stok kontroliinii igeren stok
sayimi yer almaktadir (Van Weele ve Van Raaij ,2014, s. 63).

Mandal, (2012), Barabas Formiiliiniin yalnizca bir iiriine olan talebin
yil boyunca sabit olmast ve her yeni siparigin envanter sifira ulagtiginda tam
olarak teslim edilmesi durumunda gegerli oldugunu belirtmektedir. Siparig
edilen birim sayisindan bagimsiz olarak verilen her siparis i¢in sabit bir maliyet
vardir. Ayrica, bazen 6genin satin alma maliyetinin bir ylizdesi olarak ifade
edilen, depoda tutulan her birim igin bir maliyet vardir. Genellikle EOQ
(Economic Order Quantity) olarak adlandirilan ekonomik siparig miktari,
¢ok fazla veya ¢ok az envanter bulundurmak arasinda bir denge bulmaya
calisir. Ekonomik siparig miktar: formiilii oldukga karmagiktir ve bir girketin
bundan fayda saglayabilmesi igin gu bilgileri bilmesi gerekmektedir; birimler
cinsinden yillik kullanim, siparig bagina dolar cinsinden siparig maliyeti,
yiizde cinsinden yillik tagima maliyeti orani, dolar cinsinden birim maliyet ve
birim cinsinden siparig miktar1. Ekonomik siparig miktar: yontemi, envanteri
tagimanin en diigiik toplam maliyetine sahip siparig miktarini bulabilmek igin
kullanilmaktadir (Aro-Gordon ve Gupte, 2016, 18).

Gupta ve Boyd (2008) stratejik envanter yonetiminde, kisitlamalar
teorisinin, deger akigt boyunca tiim adimlar1 belirleyerek israfi azaltarak, deger
katmayan faaliyetleri ve siiregleri ortadan kaldirarak, yalnizca performansi
artiran deger katan faaliyetler akigi birakarak yararl oldugunu ileri siirmiistiir.
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Kisitlamalar teorisi, artan iiriin gesitliligine ve miisterilerden gelen talebe
etkili bir gekilde yanit vermek igin iiretim sirketlerinin kullanabilecegi siparig
kargilama stratejilerini belirlemede de yararlidir (Trietsch, 2005, s. 23).

Giivenlik stogunun envanter yonteminde kullaniimasinin bazi nedenleri
arasinda tedarikgilerin performans sorunlari, uzun teslimat siireleri ve
malzeme belirsizligi yer almaktadir (Chen vd., 2012, s. 513).

Ladynin (2024) giivenlik stogu miktarlarinin hesaplanmasinin karmagik
bir formiil igerdigini ancak gogu biiyiik sirketin giivenlik stogu degerlerini
otomatik olarak hesaplayan yazilimlar kullandigini belirtmektedir. Cok
siki bir biitgeyle ¢aligan kiigiik igletmeler igin, giivenlik stogu bigiminde ek
envanter bulundurmak, envanteri tagimaktan elde edilen faydalardan daha
fazla mali zarara yol agabilir. Kamau, ve Kagiri (2015) genellikle yiiksek
envanter tutan ve yiiksek ciroya sahip olan igletmeler igin giivenlik stogu
bulundurmanin daha uygun oldugunu belirtmektedir.

Ayrica yapay zeka, envanter yonetimi uygulamalarini doniigtiirmede
onemli bir rol oynamugtir. Yapay zeka algoritmalar1 ge¢mis verileri analiz
edebilir, kaliplar1 belirleyebilir ve gelecekteki envanter ihtiyaglari hakkinda
dogru tahminler yapabilir. Bu 6ngorii yetenegi sirketlerin stok seviyelerini
optimize etmesine yardimci olur ve agir1 stoklama veya stok tiikenmesi
riskini azaltir (Sustrova, 2016, 52). Ornegin, makine 6grenimi modelleri
gecmig satig verilerini ve mevsimsel egilimler veya piyasa dinamikleri gibi
dig faktorleri analiz ederek talep dalgalanmalarini tahmin edebilir (Liu vd.,

2023, 5. 416 ).

Bu 6ngorii diizeyi, igletmelerin envanter politikalarini proaktif olarak
ayarlamalarina ve arz ile talep arasinda optimum dengeyi korumalarina olanak
tanir. Blockchain teknolojisi, seffafligi ve izlenebilirligi artirarak envanter
yonetimine yeni bir boyut kazandirmugtir. Blockchain’in merkezi olmayan
ve degistirilemez muhasebe defteri, tedarik zinciri boyunca iglemlerin ve
hareketlerin giivenli bir gekilde kayit altina alinmasini saglamaktadir. Bu
ozellik, liks mallar veya ilag sektorleri gibi izlenebilirligin kritik oldugu
sektorler i¢in 6zellikle faydalidir (Holloway, 2024, s. 2).

Rekabetgi strateji, bir veya daha fazla miisteri segmentini hedefler
ve bu miigterilerin ihtiyaglarim kargilayacak tiriin ve hizmetler sunmay1
amaglamaktadir (Kamau ve Kagiri, 2015, s.74). Envanter yoOnetimi,
stoklarin tiikenmesini 6nlemek ve satiglarin kesintiye ugramasini engellemek
ve verimli miisteri hizmetleri saglamak i¢in siirekli stok tedarigini saglamayz,
yeterli stogu korumayi, tasima maliyetlerini ve zamani en aza indirirken
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diretimi optimum seviyede tutarak envanterlere yapilan yatirimi kontrol
etmeyi icermektedir (Rashid ve Rasheed, 2023, s. 2).

4. Pazarda Lojistik ve Dagitim Kanallar1

Lojistik, miigterilerin veya igletmelerin bazi gereksinimlerini kargilamak
amactyla, mallarin menge noktas: ile tiiketim noktas: arasindaki akiginin
yonetilmesidir (Li, 2014, s. 1).

Lojistik operasyonlarindaki kaynaklar, gida, malzemeler, makineler ve
sivilar gibi gergek 6gelerin yani sira zaman ve veri gibi kavramsal ogeleri
de igerebilir. Mallarin lojistigi genellikle veri akigi, malzeme ellegleme,
paketleme, stok, tasima ve depolamayi i¢ermektedir. Lojistik operasyonlarinin
karmagiklig1 simiilasyon yoluyla gosterilebilir, par¢alanabilir ve optimize
edilebilir. “Lojistik operasyonlar1” genel olarak lojistik yonetiminin kapasitesi
ve iretkenligi ile caligir. Lojistik operasyonlari, malzemelerin tesis digina
gonderilmesine ve ayni sekilde malzemelerin tesis igine optimum maliyetle

getirilmesine odaklanmaktadir. (Gupta vd., 2020, s. 8).

Arag rotalama problemi ve gesitli uzantilar1 tizerine yapilan aragtirmalarin
kapsamli oldugu genel olarak bilinmektedir. Ornegin, son on yilda intermodal
tagimaciliktaki kayda deger biyiime, kargilagtirilabilir diizeyde akademik
faaliyetle eslesmemistir ve bu nedenle, intermodal tagimacilik iizerine yapilan
aragtirmalarin biiyiik bir potansiyele sahip oldugu gortilmektedir. Chang
(2008) uluslararas: intermodal ag tizerinden sevkiyatlar igin en iyi rotalarin
nasil segilecegi ile ilgili sorun, zaman pencereleri ve i¢biikey maliyetlerle
¢ok amagli, ¢ok modlu bir yontem 6nermistir. Vermaa ve Verter (2010),
mevcut uygulamayr temsil etmek igin intermodal sevkiyatlar1 planlamak
ve yonetmek iizere biyolojik amagh bir optimizasyon modeli gelistirerek
tehlikeli maddelerin rayli kamyon intermodal tagimaciligini planlamak
i¢in analitik bir gergevenin gelistirilmesine yonelik ilk girigimi sunmugtur;
modeldeki rota kararlari ise miigteriler tarafindan belirtilen teslimat siireleri
tarafindan belirlenmektedir. Bruns ve Knust (2012), intermodal konteyner
terminallerindeki trenler i¢in yiik planlama sorununu incelemis ve trenin
vagonlarma yiik birimlerini atayarak tagima maliyetlerinin en aza indirilmesi
ile ilgili ¢aligmustur.

Bruns ve digerleri (2014), intermodal konteyner terminallerindeki
trenler i¢in saglam yiik planlama sorununu daha ayrintili incelemiglerdir.
Yiik planlamasinin amaci, vagon ayarlarmi se¢mek ve yiik birimlerini
trenin vagonlarina atayarak trenin kullaniminin maksimize edilmesi ve
terminaldeki kurulum ve tagima maliyetlerinin en aza indirilmesidir. Garcia
ve digerleri (2013), her iki teknigin de faydalarindan yararlanarak karmagik
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intermodal tagimacilik sorunlar igin kaliteli ¢oziimler elde etmek amaciyla
QR tekniklerini yapay zeka arama yontemleriyle birlestirerek yeni bir hibrit
yaklagim benimsemistir.

Adeitan ve digerleri (2021) tarafindan yapilan ¢aligma, endiistri 4.0’
lojistik operasyonlarinin veri akiginin daha iyi sagladigimi ve kuruluglarin
operasyonlar sirasinda daha iyi kararlar aldigim gostermektedir. Ornegin
daha iyi anlagmalar ger¢eklestirmek, daha iyi {iriin takibi, planl operasyonlar,
alicilar/tiiccarlar arasinda optimize edilmis bilgi transferi, rahat tagima,
tedarik ve tretim zinciri maliyetlerinin diigliriilmesi ve miisterilere daha
hizli yanit verebilmesi olarak ifade edilebir. Heydarabadi ve digerlerine
(2020) gore, optimum bir iiretim-dolagim plani israfi 6nlemektedir ve ayni
zamanda maliyetleri azaltmaktadir, ayrica miisteri ihtiyaglarini karsilamak
i¢in de olduk¢a uygun bir platform saglamaktadir.

Dijitallesme isletmelerin lojistik siireglerindeki degisiklikleri arttirmakla
beraber lojistik yonetiminde bilgi teknolojilerinin kullanimi yayginlagmaktadir

(Ebinger ve Omondi , 2020, s. 4).

Bu ¢aligmalarin ¢ogu en azindan iki genel bakis agis1 kazandirmaktadur.
Birincisi, lojistigin dijitallesmesi aslinda isletmelerin lojistik faaliyetlerinde
bilgi teknolojilerini daha yogun kullanmalaridir. Tkincisi ise dijital ilerlemenin
en belirgin etkisinin lojistik sektoriinde ulagim teknolojilerinin yayginlagmasi
olarak goriilmesidir (Parfenov vd., 2021, s. 3).

Uluslararasi ticarette ise mallarin dagitimi, lojistik yonetiminin klasik
prensiplerine dayanmaktadir. Bu siireci yonetmenin karmagikligi, tek bir
tilkenin i¢ pazarinda ticaret yapilmasi durumundan orantisiz gekilde daha
yiiksektir. Bu durum, geleneksel olarak agagidaki faktorlerden etkilenir:
(Parfenov vd., 2021, s. 11).

1. Uluslararas: tedarik zincirlerinin daha uzun bir siireg gerektirmesi;

2. Bu ¢oklu organizasyonel yapilarda stireglerin diizenlenmesindeki
kiiltiirel ve kurumsal farkliliklar;

3. Ulusal lojistik altyapilarinin kalitesindeki farkhiliklar, vb.

5. Sonug ve Degerlendirme

Tedarik zinciri yonetimi; tedarikgilerin, tireticilerin, depolama alanlarinin
ve magazalarin uygun iiretimi, dogru miktarda, dogru zamanda dogru yere
dagitimini saglayip ve bunun sonucunda toplam tedarik zinciri maliyetini
diisiirmeyi hedeflemekle birlikte miigterilere sunulacak hizmetin saglanmasini
gerektiren bir dizi prosediirii igermektedir. Tedarikgilerden ham maddeleri



Didem Demir | 211

temin eden, bunlar1 nihai iiriinlere doniistiiren ve dagitim stratejilerini
belirleyerek bunlar1 miigterilere dagitan {tiretici, tedarik zincirinin yoneticisi
olarak kabul edilmektedir. Dinamik ve degiskenlik gosterebilen talebin
yonetimi, ¢ok sayida tedarik zinciri firmasinin tedarik zinciri maliyetlerini
diigiirmenin yani sira miigteri hizmet seviyelerini iyilestirmeye yoneldigi
biiyitk bir sorundur. Tedarik zinciri yonetimi kavramlari, hammadde
kaynagindan nihai iiriiniin kullanildig1 noktaya kadar planlama, uygulama
ve kontrol {iretim ve teslimat siireglerini destekleyen ok ¢esitli faaliyetleri
icermektedir.

Tedarik zincirinin etkili bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in degisen
miigteri taleplerine en iyl diizeyde yamit verilebilmesi gerekmektedir.
Firmalarin optimum envanter yonetimi ile ilgili dikkate deger bir iyilestirme
gergeklestirilmelerinin - yan1  sira  maliyetlerin  ve teslimat = stirelerinin
azaltabilmeleri 6nem tagimaktadir. Toplam tedarik zincirinde diger tiim
maliyetler en az seviyeye indirilmesine ragmen tedarik zincirinde var olan
her noktadaki envanterin kesin miktarmin fazlaliklardan ve eksikliklerden
arindirilmig olarak tahmin edilmesi, envanter ve tedarik zinciri yoneticilerinin
dikkat etmeleri gereken en 6nemli hususlardan biridir. Envanter eksikliginin
satig kaybina yol ag¢masi, envanter fazlasiin ise anlamsiz depolama
maliyetlerine yol agabilmesi nedeniyle optimum envanterin kesin bir gekilde
tahmin edilmesi 6nem arz etmektedir.

Sirketler, mevsimsellik endeksleri ve tedarik giivenilirligi faktorlerini
kullanarak giivenlik stok seviyesi belirlemeyi optimize etmek i¢in geligmig
analitik ve makine Ogrenimi algoritmalarindan yararlanabilirler. Bu
teknolojiler, ge¢mis satig kayitlari, hava durumu kaliplari, promosyon
faaliyetleri, tedarikgi performansi ve dig pazar gostergeleri dahil olmak tizere
biiyitk miktardaveriyiigleyebilir. Sirketler, buveri kaynaklarini kullanarak daha
dogru talep tahminleri geligtirebilir, mevsimsel talep kaliplarini belirleyebilir
ve tedarik zinciri ortaklarinin giivenilirligini degerlendirebilir. Bu bilgiler
daha sonra hem talep degisimlerine hem de olas1 tedarik kesintilerine uyum
saglayan optimum giivenlik stok seviyelerini hesaplamak igin kullanilabilir.
Sirketler, giivenlik stok seviyesi belirlemede mevsimsellik endekslerini ve
tedarik gilivenilirligi faktorlerini ayr1 ayr1 ele alarak gesitli avantajlar elde
edebilirler. Ilk olarak, stok seviyelerini beklenen talep dalgalanmalarina gore
proaktit bir gekilde yonetebilir, boylece stok tiikenmesi veya asir1 envanter
riskini azaltabilirler.

Envanter kontrolii hem {iiretimde kullanilacak olan ham maddelerin hem
i3 agamasindaki envanterlerin hem de genellikle nihai iiriinler igin depolama
politikalarinin ve prosediirlerinin tasarimini ve yonetimini agiklamaktadir.
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Miigteri hizmetlerini iyilestirmek, teslimat siirelerini ve maliyetleri azaltmak
ve pazar talebini kargilamak i¢in envanter stratejilerinin optimizasyonu
envanter optimizasyonunun tasarim hedeflerinden bazilaridir.

Sonug olarak, talep tahmini ve emniyet stogu belirleme, bagarili bir
tedarik zinciri sisteminin kritik bilegenleridir. Envanter seviyelerini optimize
etmek, maliyetleri diiglirmek ve miigteri hizmetlerini iyilestirmek, etkili
tahmin ve envanter yonetimi stratejileri kullanilarak elde edilebilir. Bu da
daha karli ve verimli bir tedarik zinciri anlamma gelir. Bununla birlikte,
tahminlerin ve envanter kararlarinin her zaman belirsiz oldugunu ve girketin
sektorlerine bagl oldugunu unutmamak 6nemlidir, bu nedenle yaklagimi
buna gore dogrulamak ve uyarlamak gerekmektedir. Diinya ekonomisinin
djjitalleymesi baglaminda ise dagitim lojistiginin QR ve yapay zeka kullanimi
yonetimde gergeklesecek doniigiimiiniin ardindaki en belirgin itici giiglerden
biri olacagi ongoriilmektedir. Giiniimiizde, RFID, bulut teknigi ve biiytik
verinin yaygin kullanimi, gelecekteki uygulamali ¢aligmalar i¢in 6nem arz
edebilir. Bir¢ok tilke, yesil lojistik ve tedarik zinciri alanina yatirimi artirarak,
gesitli faturalar, planlar ve stratejiler formiile ederek ve uygulayarak ve yesil
ckonomik kalkinma stratejisinin uygulanmasini giiglendirerek endiistriyel
ve teknik rekabette yeni bir bakig agis1 yaratmaktadir. Ayrica yesil lojistik
kapsaminda gelecekte siirdiiriilebilir karbon yonetimi ile ilgili geligmelerde
yer alabilmek firmalar agisindan oldukg¢a 6nem kazanacaktir.

Sonug olarak, firmalarin tedarik zinciri yonetimini optimize edebilmesi
uygun yer se¢imi, iretim, envanter yonetimi ve nakliyat siireclerinde
koordineli olabilmelerine ve mutlak suretle bu birimler arasindaki gerekli
olan bilgi akiginin gergeklegmesi ile miimkiin olabilir.
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Boliim 11

Perakendecilikte Tutundurma Stratejileri

Aykut Yilmaz'

Ozet

Bu galigma, perakendecilik sektoriinde tutundurma stratejilerinin miigteri
ile marka arasindaki bag: giiclendirmede ve rekabet avantajini siirdiirmede
stratejik onemini incelemektedir. Veri odakli ve i¢goriiye dayali yaklagimlar,
markalarin miisteri beklentilerine daha hizli ve dogru bir sekilde yanit vermesini
saglarken, dijitallesmenin sundugu firsatlar tutundurma stratejilerinin daha
yenilik¢i, dinamik ve kisisellestirilmis hale gelmesine katkida bulunmaktadir.
Caligmada, ¢ok kanalli ve omni-kanal stratejiler, veri analitigi ve yapay zeka
destekli pazarlama uygulamalar ile kigisellestirilmis miigteri deneyimlerinin
saglanmasina yonelik stratejik yontemler ele alnmugtir. Ayrica, dijital
teknolojilerin ve veri analiz araglarinin gelecekte tutundurma stratejilerinin
gelisiminde oynayacagi rol degerlendirilmistir. Sonug olarak, perakende
markalarinin degisen tiiketici beklentilerine hizla uyum saglama, proaktif
stratejiler gelistirme ve miisteri odaklihk becerilerinin uzun vadeli pazar
basarist agisindan 6nemli oldugu vurgulanmaktadir.

1. Giris

Perakendecilikte tutundurma stratejileri, giinlimiiziin dinamik pazar
kosullarinda igletmelerin rekabet avantajinin anahtaridir. Sirketlerin miisteri
ilgisini ¢ekmek, marka baglilig1 olusturmak ve satiglarini artirmak amaciyla
uyguladigr gesitli teknikler ve taktikler bu stratejilerin temelini olusturur.
Indirim kampanyalar;, miigteri sadakat programlari, kisisellestirilmis
pazarlama mesajlari ve sosyal medya i birlikleri, perakendecilerin en ¢ok
bagvurdugu yontemler arasindadir. Ornegin, perakende magazalari sadakat
programlart aracih@iyla miigterilere 6zel firsatlar sunarken, sosyal medya
kampanyalar1 ile daha genig bir kitleye ulagmayr hedefler. Ayrica, veri
analizine dayal stratejiler, miisteri davraniglarini anlamayi ve bu dogrultuda
hedeflenmis pazarlama faaliyetleri yiiriitmeyi saglar.

1 Dog. Dr., Sakarya Uygulamah Bilimler Universitesi, Sakarya Meslek Yiiksekokulu
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Bu baglamda, Gorji ve Siaminin (2020) g¢aliymasinda, satig
promosyonlarinin miigteri satin alma niyetleri iizerindeki etkisi incelenmig
ve tiriin kalitesi ile fiyat adaletinin bu niyetler iizerindeki moderator etkileri
vurgulanmistir. Bu bulgular, perakendecilerin promosyon stratejilerini
tasarlarken, sadece promosyonun kendisine degil, aym1 zamanda iiriin
kalitesine ve fiyatlandirma algisina da dikkat etmeleri gerektigini
gostermektedir. Promosyon stratejilerinin  yani  sira, perakendecilikte
diger pazarlama faaliyetlerinin de miigteri davraniglart tizerindeki etkileri
onemlidir. Bai ve digerleri (2021), lilks moda perakendecilerinin yerel
pazarlara yonelik pazarlama stratejilerini ele alarak, bu stratejilerin miigteri
davraniglart tizerindeki etkilerini ortaya koymuslardir.

Tutundurma = stratejilerinin - etkinligi, sadece uygulanan tekniklerle
degil, aynm1 zamanda bu tekniklerin hedef kitleye nasil iletildigi ile de
dogrudan iliskilidir. Ornegin, kisisellestirilmis e-posta kampanyalari ile
hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeyi bagaran bir perakendeci, satiglar1 artirabilir
ve miigteri sadakatini giiglendirebilir. Watts ve digerleri (2020), eski tiitiin
endiistrisi ¢alisanlarinin goziinden, perakende pazarlama stratejilerinin nasil
sekillendigini ve bu stratejilerin tiiketici davramiglarini nasil etkiledigini
incelemislerdir. Bu tiir stratejiler, perakendecilerin pazar paymni artirma ve
satiglar1 artirma hedeflerine ulagmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle, tutundurma stratejileri daha
kisisellegtirilmis ve hedefe yonelik hale gelmistir. Ornegin, yapay zeki
tabanli miigteri davranig analizleri, perakendecilere miisterilerin aligverig
aligkanliklarin1 daha iyi anlama ve onlara 6zel Oneriler sunma imkan
vermektedir. Dijitallesmenin etkisiyle birlikte, perakendecilik alaninda yeni
tutundurmas stratejileri de ortaya ¢itkmustir. Coccove De-Juan-Vigaray (2022),
COVID-19 pandemisi sirasinda omni-channel perakendecilik stratejilerinin
nasil evrildigini ve miigteri tepkilerini analiz etmigler, perakendecilerin
degisen kosullara nasil adapte olduklarint ve yeni stratejiler gelistirdiklerini
ortaya koymuslardir. Kurniawan ve Arvitrida’nin (2021) aragtirmasi, fiyat
promosyon stratejilerinin derinligi ve siklig1 arasindaki tavizleri inceleyerek,
perakendecilerin bu stratejileri nasil optimize edebilecegine dair 6nemli
bilgiler sunmaktadir.

Perakendecilikte tutundurma stratejileri hem geleneksel hem de dyjital
pazarlama tekniklerinin birlesimiyle sekillenir ve bu stratejilerin etkinligi,
miisteri beklentileri, pazar dinamikleri ve teknolojik yenilikler ile dogrudan
iligkilidir. Bu boliimde, perakendecilikte tutundurma stratejilerinin
giincel uygulamalar1 ve etkili yaklagimlarinin 6nemine odaklanilmistir.
Perakendecilerin bu stratejileri etkili bir gsekilde uygulamalari, rekabet
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avantaji elde etmeleri ve siirdiirtilebilir bir biiylime saglamalar1 agisindan
kritik 6neme sahiptir. Geleneksel ve djjital mecralari kullanarak olusturulan
bu stratejiler, sirketlerin siirekli olarak miigteri ile etkilesimde kalmasin
saglar ve pazardaki konumlarini giiglendirmelerine katkida bulunur.

2. Pazarlama Iletisimi ve Tutundurma Stratejileri

Pazarlama iletigimi ve tutundurma stratejileri, markalarin hedef
kitleleriyle etkili bir iletisim kurarak marka algisini giiglendirmek ve miigteri
sadakatini saglamak igin kritik 6neme sahiptir. Pazarlama iletisimi, markanin
mesajint hedef kitlesine etkili bir sekilde iletme stireci olarak tanimlanabilir
ve tutundurma stratejilerinin merkezinde yer alir. Perakendecilik sektortinde
pazarlama iletigimi, yalnizca tiiketici algisin1 yonlendirmekle kalmaz, ayni
zamanda uzun vadeli miisteri iliskileri kurarak tiiketici davramglarini kalic
bigimde gekillendirir. Geleneksel reklamcilik yontemleri, televizyon, radyo ve
basili medya tizerinden gergeklestirilirken, dijitallesmenin yiikseligiyle sosyal
medya, e-posta pazarlamasi ve influencer ortakliklari gibi dijital kanallar
bu iletigim stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Dijitallesme,
pazarlama iletigim stratejilerini hizla degisen tiiketici davraniglarina uyumlu
hale getirerek, markalarin hedef Kkitleleriyle daha kigisellestirilmis bir
etkilesim kurmasina olanak tanir. Verhoef ve digerlerinin ¢alismasi, gok
kanalli perakendecilikten omni-kanal perakendecilige gegisin, dijitallesmenin
etkisiyle nasil evrim gegirdigini ve perakende sektoriinde miigteri beklentilerini
kargilamada bu doniigiimiin nasil 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir
(2015). Tiiketici ahgveris aligkanliklarindaki bu degisim, perakendecilerin
pazarlama iletisimi stratejilerini siirekli olarak yeniden gézden gegirmelerine
neden olmaktadur.

Tutundurma stratejilerinin  etkili bir gekilde uygulanabilmesi igin
markalarin tiiketici davraniglarini ve tercihlerini dogru bir sekilde analiz
etmesi gerckmektedir. Dijital ¢agin getirdigi veri odakli yaklagimlar,
markalarin tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi edinmesine olanak tanirken,
bu verilerin dogru analiz edilmesi ve stratejilere entegre edilmesi, tutundurma
faaliyetlerinin basarisini dogrudan etkilemektedir (Dagli, 2021). Ornegin,
kigisellestirilmis mesajlar ve dinamik icerik yonetimi, tiiketici deneyimini
zenginlestirirken, marka sadakatini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Aksoy ve Demirci’nin (2020) aragtirmast, perakende sektoriinde dijitallesme
ile birlikte gelisen kigisellestirilmis tutundurma uygulamalarinin tiiketici
memnuniyeti tizerindeki etkilerini inceleyerek, bu uygulamalarin stratejik
onemini vurgulamaktadir.
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Ayrica, tutundurma stratejilerinin sadece dijital platformlarda degil,
fiziksel magaza deneyimlerinde de uygulanabilirligi iizerine ¢aligmalar
yapilmistir. Ozellikle omni-kanal pazarlama yaklagimlari, tiiketicilere hem
gevrimigi hem de ¢evrimdig1 kanallarda tutarli bir marka deneyimi sunmayi
hedeflemektedir. Bu yaklagim, hem fiziksel magazaciligin dijitallesmeyle
entegre olmasmi saglamakta hem de tiiketicilere her temas noktasinda
benzersiz bir deger sunmaktadir (Cetin ve Korucuk, 2019). Boylece
tutundurma stratejileri, markalarin hedef kitleleriyle gii¢lii ve uzun vadeli
iligkiler kurmasinda kritik bir arag haline gelmektedir.

Perakendeciler, miigteri bagliigini ve satiglari artirmak igin gesitli
tutundurma teknikleri ve pazarlama iletigimi stratejileri gelistirmektedir.
Bu stratejilerden en etkili olanlarindan biri, marka mesajinin hedef kitlenin
zihninde kalici bir yere sahip olmasim saglamak iizere kigisellegtirilmig
iletisim tekniklerinin kullanilmasidir. Kisisellestirilmig mesajlar, tiiketiciyle
daha derin bir bag kurarak markaya olan baglihgi giiclendirir. Hedefe
yonelik kampanyalar ise, pazarlama biitgesinin daha verimli kullanilmasina
olanak taniyarak, perakendecilerin pazardaki rekabet avantajini korumalarina
yardimci olur. Ornegin, perakende markalari, tiiketici verilerini analiz
ederek miisterilerinin ilgi alanlarina gore 6zel teklifler sunmakta ve sadakat
programlar1 aracihgiyla miisterilere kisiye 6zel avantajlar saglayarak marka
sadakatini tegvik etmektedir.

Tutundurma stratejileri arasinda fiyat promosyonlari, kuponlar ve iiriin
paketleme gibi ¢esitli yontemler yer almaktadir. Bu stratejiler, tiiketici
davraniglarini  dogrudan etkileyerek marka sadakati olugturmanin ve
satiglar1 artirmanin 6nemli yollarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hecht
ve digerleri, gida ve igecek sektoriinde faaliyet gosteren perakendecilerin
pazarlama stratejilerinin, Ozellikle fiyat  promosyonlarinin  tiiketici
davraniglart iizerindeki etkisini incelemis ve bu stratejilerin tiiketicilerin
satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynadigini saptamuglardir (2020).
Ozellikle fiyat indirimleri ve gesitli kampanyalar, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 dogrudan etkileyen temel faktorler arasinda yer alir. Taillie ve
digerlerinin aragtirmasi, saglikli ve sagliksiz gida triinleri tizerindeki fiyat
promosyonlarinin  tiiketici tercihlerindeki roliinii ele alarak, indirimlerin
titketicilerin aligveris tercihlerini nasil etkiledigini ortaya koymustur (2017).
Bu bulgular, perakendecilerin fiyatlandirma ve promosyon stratejilerini
tasarlarken tiiketici ihtiyaglarini ve tercihlerini goz 6niinde bulundurmalarinin
onemini vurgulamaktadir.

Son yillarda dijital pazarlama ve e-ticaretin yiikseligiyle Dbirlikte,
perakendecilerin uyguladig1 tutundurma stratejileri daha da gesitlenmistir.



Aykut Yibmaz | 221

Wang'in ¢alismasinda, ticretsiz kargo stratejisinin tiiketici tercihlerini nasil
etkiledigi ele alinmakta ve bu stratejinin rekabetin yogun oldugu pazarlarda
perakende markalarina nasil 6nemli bir avantaj sagladig: agiklanmaktadir
(2023). Ucretsiz kargo gibi stratejiler, tiiketicilere ek bir deger sunarak
aligveris deneyimlerini iyilestirmekte ve markanin tiiketici goziindeki
algisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Kurniawan ve Arvitrida’nin (2021)
aragtirmast ise fiyat promosyonlarinin siklig1 ve derinligi arasindaki dengeyi
inceleyerek, perakendecilerin fiyat promosyonlarini optimize etmek igin
hangi stratejileri benimsemeleri gerektigi konusunda 6nemli bilgiler
sunmaktadir. Dijitallesmenin perakende sektoriindeki etkilerini inceleyen
Jocevski ve digerleri ise, omni-kanal stratejilerin benimsenmesinin miigteri
deneyimlerini nasil gelistirdigini ve perakendecilikte dijital entegrasyonun
miigteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir (2019).

Sonug¢ olarak, perakendecilikte pazarlama iletisimi ve tutundurma
stratejileri hem geleneksel hem de djjital pazarlama tekniklerinin entegrasyonu
ile stirekli olarak evrilmekte ve tiiketici beklentilerine gore yeniden
sekillendirilmektedir. Bu stratejilerin etkin bir sekilde uygulanmasi, miisteri
memnuniyetini artirmanin yant sira markalarin pazarda siirdiiriilebilir bir
biiylime saglamalarina katkida bulunur. Bu nedenle, degisen pazar kogullarina
ve teknolojik geligmelere uyum saglamak igin bu stratejiler siirekli olarak
gozden gegirilmeli ve optimize edilmelidir. Perakendecilerin pazarlama
iletigimi ve tutundurma stratejilerini etkili bir sekilde uygulamalari, yalnizca
miigteri sadakatini artirmakla kalmaz, aym1 zamanda uzun vadede rekabet
avantaji elde etmeleri i¢in kritik bir unsur olarak 6ne ¢itkmaktadr.

3. Perakendecilikte Veri Odakli Tutundurma Stratejileri

Veri odakli tutundurma stratejileri, perakendecilerin hizla degigen miisteri
taleplerini 6ngdrmesini ve pazarda rekabet avantaji elde etmesini saglayan
temel unsurlardandir. Perakendecilik sektoriinde bu stratejiler, miisteri
davraniglarinin kapsamli bir analizine dayanarak stratejik kararlar alma
stirecinde 6nemli rol oynar. Biiyiik veri analitigi ve yapay zeka uygulamalari,
perakendecilere miigteri tercihleri hakkinda derin i¢goriiler sunar ve bu
i¢goriiler, kigisellestirilmis pazarlama stratejileri olusturmak i¢in kullanilir. Bu
baglamda, veri analitigi perakendecilerin pazarlama iletigimini hedefe yonelik
ve etkili hale getirerek tutundurma stratejilerini daha da giiglendirmesine
olanak tanir. Picot-Coupey ve digerleri (2016), ¢ok kanalli perakendecilik
stratejilerinin miigteri deneyimini nasil zenginlestirdigine dikkat ¢ekmis ve
veri odakli karar verme siireglerinin perakendecilerin etkinligini artirmadaki
onemini vurgulamigtir. Boylece veri odakli stratejiler, miisteri davraniglarini
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anlamakla kalmayip, bu bilgiyi miigteri memnuniyetini artiran stratejik
adimlara doniistiirmek i¢in bir rehber sunmaktadir.

Veri odakli tutundurma stratejilerinin  bagarisi, yalnizca biiyiik veri
analitigi ve yapay zeka araglarinin kullanilmasina degil, ayni zamanda bu
araglarin ig siireglerine etkili bir sekilde entegre edilmesine baghdir. Ozellikle,
tahmine dayali analitik yontemler ve makine Ogrenimi algoritmalari,
perakendecilerin  miisteri davramiglarindaki egilimleri 6nceden tahmin
etmesine olanak tanimaktadir. Boylece, perakendeciler, kigisellestirilmig
iiriin Onerileri ve dinamik fiyatlandirma stratejileri gibi uygulamalari hayata
gegirerek, miigterilerin beklentilerine daha uygun ¢6ziimler sunabilmektedir
(Hoftacker vd., 2016).

Dahast, veri odakli yaklagimlar yalnizca miigteri deneyimini geligtirmekle
kalmaz, aymi zamanda operasyonel verimliligi artirmak i¢in de ©6nemli
bir aragtir. Ornegin, Zhang ve digerlerinin (2019) caligmasi, envanter
yonetiminde kullanilan veri analitigi tekniklerinin, stok fazlasi ve eksikligi
gibi sorunlart nasil minimize edebilecegini ortaya koymaktadir (2019).
Bu durum, yalnizca maliyet tasarrufu saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda
miisterilere daha hizli ve etkili hizmet sunulmasina da katkida bulunmaktadr.

Veri odakli tutundurma stratejileri, perakendecilerin yalnizca miisteri
memnuniyetini artirmasina degil, aym: zamanda igletme performansini
da gii¢lendirmesine yardimci olmaktadir. Bu stratejiler, perakendecilere
pazardaki degisken dinamiklere uyum saglama esnekligi sunarken, miisteri
bagliligini ve sadakatini artirmak igin yenilikgi yollar sunmaktadir (Verhoef
vd., 2021). Veri analitigi ve yapay zekd teknolojilerinin bu siiregteki
etkisi, gelecekte tutundurma stratejilerinin yoniini sekillendirecek temel
taktorlerden biri olmaya devam edecektir.

Veri odakli tutundurma stratejileri, fiyat indirimleri, kampanyalar,
kigisellegtirilmis Oneriler ve hedeflenmis promosyonlar gibi ¢ok cesitli
yontemleri kapsar. Ozellikle Amazon gibi biiyiik perakende firmalari,
miisterilerinin satin alma ge¢mislerini ve ¢evrimi¢i davraniglarini analiz ederek
kigiye 6zel 6neriler sunmakta ve bu sayede miigteri sadakatini artirmaktadir.
Benzer bir gekilde, Walmart gibi biiylik zincirler de veri analiz araglarim
kullanarak stok yonetim siireglerini optimize etmekte ve miigterilerin
taleplerine aninda yamit vererek miisteri deneyimini olumlu yonde
etkilemektedir. Hecht ve digerleri (2020) tarafindan yapilan bir aragtirma,
gida ve igecek sektortindeki perakendecilerin pazarlama stratejilerinde veri
analitiginin roliinii incelemis ve tiiketicilerin promosyonlara olan tepkilerini
analiz etmigtir. Bu ¢aligma, promosyonlarin tiiketici satin alma davraniglar
tizerindeki dogrudan etkisini gozler Oniine sererken, veri analitiginin
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stratejik planlamada nasil bir destek sagladigini gostermektedir. Bu bulgular,
perakendecilerin kampanyalarini optimize etmeleri ve miisteri baghligini
giiglendirmeleri igin 6nemli i¢goriiler sunmaktadr.

Son yillarda, djjital pazarlama ve e-ticaretin yiikselisi ile perakendecilerin
veri odakli tutundurma stratejileri daha gesitli ve hedefe yonelik hale
gelmigstir. Gallino ve digerlerinin (2017) ¢aligmasi, kanal entegrasyonunun
satig dagilimi ve envanter yonetimi tizerindeki etkilerini ele alarak, veri odakl
stratejilerin perakendecilerin envanter yonetiminde ne denli biiyiik bir fark
yarattigint ortaya koymustur. Bu tiir veri destekli stratejiler, perakendecilerin
sadece mevcut miigteri taleplerine degil, aym1 zamanda gelecekteki egilimlere
de yanit verebilmelerini saglar. Ozellikle Kurniawan ve Arvitrida’mn (2021)
aragtirmasi, fiyat promosyon stratejilerinin derinligi ve sikligr arasindaki
dengeyi incelemis ve veri analitiginin bu promosyonlarin etkisini artirmadaki
roliinii  vurgulamugtir.  Bu durum, perakendecilerin hedefe yonelik,
kigisellestirilmig kampanyalar gelistirmesine ve kaynaklarini daha etkin bir
sekilde kullanmasina olanak tanir.

Veri analitigi, yalnizca bireysel miisteri davraniglarini degil, ayn1 zamanda
perakende sektoriindeki genig ¢aph tiiketici egilimlerini de analiz etmeyi
miimkiin kilar. Jocevski ve digerlerinin (2019) arastirmasi, omni-kanal
stratejilerin benimsenmesinde veri odakli karar verme siireglerinin 6nemine
dikkat ¢ekmis ve veri analitiinin miigteri deneyimini gelistirmedeki
katkisint vurgulamigtir. Omni-kanal stratejiler kapsaminda veri analitigi,
perakendecilere miisteri davraniglarini tahmin etme ve bu davraniglara uygun
stratejiler gelistirme imkani saglar. Ayrica, veri odakli stratejiler pazarlama
iletisimini gli¢lendirerek, markalarin miisteri ile daha kigisel ve anlamli bir
bag kurmasina yardimcr olur. Bu baglamda, veri analitigi, perakendecilerin
pazarlama stratejilerini optimize etmesi ve kampanya performanslarini
stirekli olarak iyilestirmesi i¢in vazgegilmez bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Perakende sektoriinde tutundurma stratejilerinin veri odakli olarak
uygulanmast hem dijitallesme hem de geleneksel pazarlama tekniklerinin
entegrasyonu ile sekillenerek sektorde dinamik bir yapiya ulagmustir. Veriye
dayali stratejilerin perakendecilik alaninda etkin bir gekilde kullanilmast,
sadece miisgteri bagliigini artirmakla kalmaz; aymi zamanda siirdiirtilebilir
rekabet avantaji elde etmek isteyen perakendecilere de stratejik bir yol
haritasi sunar. Bu stratejilerin etkin bir sekilde uygulanmasi, perakendecilerin
pazardaki konumlarini giiglendirmelerine ve miisteri sadakatini uzun vadeli
bir kazanca doniistiirmelerine olanak tanir. Dolayisiyla, veri analitiginin
sagladigy i¢goriiler, perakendecilerin pazarlama stratejilerini stirekli olarak
giincellemeleri ve optimize etmeleri agisindan kritik bir role sahiptir.
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4. Perakendecilikte I¢gorii Odakli Pazarlama

Perakendecilikte i¢gorii odakli pazarlama, miigteri verilerinden elde
edilen i¢goriilerin stratejik karar alma siireglerine entegre edilerek pazarlama
stratejilerini dontigtiirmesini saglar. Giintimiiziin hizla degisen ve rekabetin
yogun oldugu pazar ortaminda, i¢gorii odakli pazarlama, perakendecilerin
miisteri ihtiyaglarini, beklentilerini ve davraniglarin1 daha derinlemesine
anlamalarina olanak tanryarak, bu bilgiyi hedefe yonelik ve etkili pazarlama
kampanyalar1 ~ gelistirmede kullanmalarina  yardimcr  olmaktadir.  Bu
baglamda biiylik veri ve 6ngoriicii analitik teknolojileri, perakendecilere
miisteri davraniglarini ve pazar egilimlerini daha dogru bir gekilde tahmin
etme imkan1 sunar. Bradlow ve digerlerinin (2017) ¢aligmasi, biiyiik verinin
miigteri, iirlin, zaman ve mekin boyutlarinda nasil etkin kullanilabilecegini
gosterirken, bu verilerin pazarlama stratejilerinde nasil dontistiiriicii bir rol
oynayabilecegini de gozler 6niine sermektedir.

Perakendecilikte i¢gorii odakli pazarlama, miigteri verilerinden elde
edilen i¢goriilerin stratejik karar alma siireglerine entegre edilerek pazarlama
stratejilerini doniigtiirmesini saglar. Glinlimiiziin hizla degisen ve rekabetin
yogun oldugu pazar ortaminda, i¢gorii odakli pazarlama, perakendecilerin
miisteri ihtiyaglarini, beklentilerini ve davraniglarin1 daha derinlemesine
anlamalarina olanak taniyarak, bu bilgiyi hedefe yonelik ve etkili pazarlama
kampanyalar1  gelistirmede kullanmalarina  yardimcr  olmaktadir.  Bu
baglamda biiylik veri ve 6ngoriicii analitik teknolojileri, perakendecilere
miisteri davraniglarini ve pazar egilimlerini daha dogru bir gekilde tahmin
etme imkani sunar.

Biiyiik veri analitigi, perakendecilerin miigteri segmentasyonunu daha
etkili bir gekilde gergeklestirmelerine olanak tanir. Varma (2022) ¢aligmasi,
biiyiik verinin miigteri segmentasyon siireglerinde nasil kullanildigim
ve bu siireglerin pazarlama stratejilerine olan katkilarini incelemektedir.
Aragtirma, perakendecilerin biiyiik veri analitigi ile miigteri davramiglarini
daha iyi anlamalarina ve bu bilgiyi kullanarak daha hedeflenmis pazarlama
kampanyalar1 olugturmalarina yardimer oldugunu gostermektedir. Ayrica,
Nair (2024) galigmasinda, yapay zeka destekli sosyal medya analitiginin, hedef
miigteri segmentasyonunu nasil gelistirdigini ve perakende sektortindeki
pazarlama girisimlerini nasil giiglendirdigini vurgulamaktadir. Bu tiir
stratejiler, perakendecilerin miisteri deneyimlerini kigisellestirmelerine ve
rekabet avantaji elde etmelerine yardimer olmaktadir.

Heins (2022) tarafindan yapilan sistematik bir literatiir taramasi, yapay
zekanin perakendecilikteki roliinti ve veri analitiginin stratejik karar alma
stireglerine entegrasyonunu incelemektedir. Bu ¢aliyma, perakendecilerin
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hem yapilandirilmig hem de yapilandirilmamug verileri kullanarak bilgi
yonetimini nasil geligtirebilecegini ve bu siireglerin miigteri memnuniyetine
olan etkilerini ortaya koymaktadir.

I¢gorii odakli pazarlama stratejileri, miisteri verilerinin analizine dayah
olarak kigisellegtirilmis pazarlama kampanyalar1 geligtirme ve miisteri ile daha
giiclii baglar kurma firsatin1 sunar. Ornegin, Amazon gibi perakende devleri,
miigterilerinin satin alma gegmisleri ve gevrimigi tarama davraniglarini analiz
ederek kigiye 6zel oneriler sunarken, Walmart gibi biiyiik zincirler stok
yonetim siireglerini optimize etmek i¢in veri analitiginden yararlanmaktadir.
Bu yaklagimlar, miisteri deneyimini olumlu yonde etkilerken, markalarin
miigteri sadakatini giiglendirmesini saglar. Hecht ve digerlerinin (2020)
gida ve igecek sektoriinde gergeklestirdigi bir arastirma, tiiketicilerin
promosyonlara olan tepkilerini analiz ederek veri odakl stratejilerin miigteri
satin alma davraniglart tizerindeki etkisini gozler oniine sermistir. Bu tiir
bulgular, perakendecilerin kampanyalarini optimize etmeleri ve miisteri
bagliligini artirmalar1 agisindan degerli iggoriiler sunmaktadir.

Iggorii odakli pazarlama, perakendecilerin sadece kisisellegtirilmis
deneyimler sunmasini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda ¢ok kanalli pazarlama
stratejileri ile de entegre olarak miisteri deneyimini zenginlestirir. Melis ve
digerleri (2015), online magaza tercihinde deneyimin roliinii incelemis ve ¢ok
kanalli perakendecilikte i¢gorii odakli pazarlamanin 6nemini vurgulamistir.
Bu galigma, perakendecilerin hem online hem de offline kanallarda miigteri
etkilesimini artirmak ve miigteri memnuniyetini saglamak i¢in veri analitigini
nasil kullanabilecegine dair 6nemli bulgular sunmaktadir. Cok kanall
stratejiler kapsaminda veri analitigi, perakendecilerin miisteri davraniglarini
daha iyi anlamasina ve bu dogrultuda kanal stratejilerini optimize etmesine
yardimci olur.

Son yillarda, i¢gorii odakli pazarlama stratejilerinde yapay zeké ve makine
ogrenimi gibi yenilik¢i teknolojilerin kullanimi giderek yayginlagmugtir. Bu
teknolojiler, tiiketici davraniglarinidaha dogru tahmin ederek perakendecilerin
stratejik karar siireclerine katki saglar. Ornegin, Raji'nin (2024) ¢alismas,
ger¢ek zamanli veri analitiginin perakendecilere anlik karar alma ve hizli yanit
verme avantaji sundugunu vurgulamaktadir. Gergek zamanl veri analitigi,
perakendecilerin miigterilerin anlik ihtiyaglarina duyarli bir sekilde yanit
vermesine ve pazardaki rekabet avantajini korumasina olanak tanir. Yapay
zekd tabanli araglar ve makine 6grenimi algoritmalari, perakendecilerin
miisterileriyle daha kigisel ve anlamli bir iligki kurmasini saglayarak miisteri
sadakatini artirir. Bu baglamda, veri odakli pazarlama stratejilerinin en giiglii
yonlerinden biri, tiiketici ihtiyaglarina hizli ve etkili yanit verebilmesidir.
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Perakendecilikte i¢gorii odakli pazarlama stratejileri, biyiik veri ve
miigteri davraniglarinin detayl incelemesi sayesinde pazarlama siireglerini
doniistiirme giictine sahiptir. Veri analitigi, perakendecilerin pazardaki
konumunu  giiglendirmesine, miisteri memnuniyetini artirmasma = ve
strdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde etmesine katkida bulunur. Bu
stratejilerin uygulanmasi, perakendecilerin sadece miigteri memnuniyetini
artirmasint degil, ayni zamanda degisen pazar kogullarina hizla uyum
saglayarak uzun vadeli bir biiyiime elde etmesini saglar. Dolayisiyla, veri
analitigi ve i¢gorii odakli stratejiler, perakendecilerin miisterilere daha kisisel,
hedefe yonelik ve etkili deneyimler sunmasina olanak tanirken, stratejik karar
alma siireglerinde vazgecilmez bir rol oynamaktadir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Perakendecilikte tutundurma stratejileri, giiniimiiziin rekabetgi pazar
ortaminda marka ile miigteri arasinda giiglii ve kalic1 baglar kurarak pazardaki
rekabet avantajini stirdiirmenin stratejik bir gerekliligi haline gelmistir.
Hem veri odakli hem de i¢gorii temelli yaklagimlar, perakende markalarinin
miigteri beklentilerine daha dogru ve hizli bir sekilde yanit vermesini
saglamakla kalmamakta, ayni zamanda pazarlama faaliyetlerini optimize
ederek daha etkili sonuglar elde etmelerine olanak tanimaktadir. Dijjital
doniigiimle birlikte, tutundurma stratejileri daha dinamik ve yenilik¢i bir
yapiya biirtinmiig, markalarin tiiketici davraniglarini daha dogru analiz ederek
kigisellestirilmis ve hedefe yonelik pazarlama kampanyalar1 geligtirmesine
imkan tanimugtir. Bu dogrultuda, miisterilerinin degisen beklentilerini analiz
eden ve hizli aksiyon alabilen markalar, pazarda uzun vadeli basarrya ulagma
sansin1 onemli olglide artiracagy distintilebilir.

Veri odakl tutundurma stratejileri, dijitallesmenin sundugu veri analitigi
ve yapay zeka gibi teknolojik araglar sayesinde, perakendecilere pazarlama
iletigimini giiglendirme ve miigteri deneyimini iyilegtirme agisindan biiyiik
firsatlar sunmaktadir. Giiniimiizde veri analitigi, perakendecilerin miisteri
davranglarini ve egilimlerini daha kapsamli bir gekilde analiz ederek, hedef
kitleye dogru zamanda ve dogru mesajlarla ulagmasini saglamaktadir. Bu,
yalnizca pazarlama biitgelerinin verimli kullanimini saglamakla kalmaz; ayni
zamanda miisteri deneyimini gelistirmek, sadakati artirmak ve markaya
baglilik kazandirmak agisindan da kritik bir role sahiptir. Ozellikle, geleneksel
pazarlama tekniklerinin dahi dijitallesmeyle desteklenen veri odakl
yaklagimlar aracihigiyla daha hedefe yonelik hale gelmesi, perakendecilerin
pazardaki konumunu giiglendiren ve miisteri davraniglart {izerinde daha
giiclii bir etki yaratan bir doniisiimii isaret etmektedir.
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Icgorii odaklh pazarlama stratejileri ise, ok kanalli ve omni-kanal
yaklagimlarla entegre edilerek perakendecilerin miisterilere daha kigisel, tutarl
ve anlamli deneyimler sunmasini saglamaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler,
gevrim igi ve gevrim dig1 kanallarda markalarla etkilesim kurmay1 tercih
etmekte; bu durum, perakendecilere daha biitiinciil bir miisteri deneyimi
sunma zorunlulugu getirmektedir. Cok kanalli stratejiler, markalarin miisteri
memnuniyetini artirma ve marka baghligini giiglendirme siireglerinde giiglii
bir dayanak sunarken, miisteri sadakatini kalici bir kazanima doniistiirme
potansiyeli tagimaktadir. Bu entegrasyon, perakendecilere g¢evrim igi ve
fiziksel magazalarda tiiketicilerle uyumlu ve siirekli bir etkilesim kurma
firsat1 sunarak rekabet avantajini siirdiiriilebilir hale getirmektedir.

Gelecege bakildiginda, dijital teknolojilerin ve veri analiz araglarinin
gelismesiyle birlikte tutundurma stratejilerinin daha da kigisellegtirilmis ve
etkili hale gelmesi beklenmektedir. Yapay zeka tabanli 6neri sistemleri, makine
Ogrenimi algoritmalart ve gergek zamanli veri analitigi, perakendecilerin
titketici davraniglarini daha dogru tahmin etmesine ve buna dayali olarak
stratejik pazarlama kararlar1 gelistirmesine imkan tanimaktadir. Bu baglamda,
perakendecilerin yalnizca mevcut kogullara uyum saglamakla kalmayip, ayni
zamanda tiiketici ihtiyaglarini proaktif bir yaklagimla ongorerek stratejik
aksiyonlar almast stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu tiir gelismeler,
pazarda kalic1 bir yer edinmek isteyen markalar i¢in yalnizca bir avantaj degil,
ayni zamanda bir rekabet gereksinimi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, perakendecilikte tutundurma stratejilerinin etkin bir gekilde
uygulanmasi, miigteri memnuniyeti saglama, marka baglihgi olusturma
ve siirdiiriilebilir biiylime hedeflerine ulagma agisindan kritik bir 6neme
sahiptir. Dijitallesme ile birlikte veri analitigi ve i¢gorii odakli pazarlama
stratejileri, perakendecilerin miisterilere daha kisisel ve anlamli deneyimler
sunmasina olanak tanirken, stratejik karar alma siireglerinde vazgegilmez bir
rehber iglevi gormeye devam etmektedir. Bu baglamda, miisteri odakli ve veri
destekli stratejiler gelistirme yetenegi, perakende sektortindeki markalarin
yalnizca rekabet avantaji saglamalarini degil, ayn1 zamanda degisen pazar
kosullarina hizla uyum saglayarak uzun vadeli bagar1 elde etmelerini de
miimkiin kilacaktir. Gelecekte, tiiketici beklentilerine hizla yanit verebilme ve
veri destekli proaktif stratejiler gelistirme yetkinligi, perakendecilerin pazar
bagarisini belirleyen en 6nemli faktorlerden biri olmaya devam edecektir.
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Miisteri Deneyimi ve Perakende Tasarimi

Seda Gokdemir Ekici!

Ozet

Bu caligmada, pazarlama diinyasindaki dinamik degisimler ve teknolojik
gelismelerin igletmeleri miisteri odakli dijitallesme stratejilerine yonelttigi
vurgulanmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin hizla dijital kanallarla
yer degistirdigi giiniimiizde, isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi igin
miigteri memnuniyeti temelli bir strateji benimsemesi zorunlu hale gelmigtir.

Bu baglamda, miisteri yolculugu haritalari, isletmelere miisterilerinin marka
ile olan etkilesim siireglerini gorsellestirerek daha etkili deneyimler sunma
imkan: saglar. Deneyim yaratma siirecinde, miisteri yolculugu haritalarindan
elde edilen veriler, sunulan deneyimin zenginlestirilmesine katkida bulunur.
Ayrica, perakende ortaminin fiziksel ve psikolojik bilegenlerinin de miisteri
deneyimi iizerindeki etkileri ele alnmaktadir. Bu dogrultuda, magaza
atmosferinin renk, miizik, koku, diizen ve teknoloji entegrasyonu gibi
unsurlarinin dogru kullanimi, miisterilerin magaza igindeki algilarini olumlu
yonde etkileyerek 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu boliimiin amaci, miisteri odakli pazarlama stratejisi olusturmanin teorik
temelini, miigteri yolculugu haritalari, perakende ortaminin psikolojik
etmenleri ve magaza i¢i deneyim tasarimi gibi unsurlarin entegrasyonu ile
tartigmak ve bu alanda literatiire katki saglamaktir.

1. Giris

Pazarlama diinyasinin dinamik yapis1 her gegen giin sektor gereklerini
degistirmektedir. Teknolojik gelismelerin bag dondiirticli hizla degisiyor
olmas, igletmeleri rekabette avantaj sahibi olabilmek igin geleneksel pazarlama
yontemlerinden teknolojiye ayak uyduran dijitallesmeyi 6nemseyen miisteri
odakli igletmelere doniigmeyi mecbur kilmaktadir. Tiim bu degisimlerin
vazgecilmez unsuru ise miigterilerle kesintisiz iligki kurulmasi ve benzersiz

1 Dr., Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Sakarya Meslek Yiiksekokulu
https://orcid.org/0000-0002-0076-150X, sgokdemir@subu.edu.tr
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deneyimler ile miisteri memnuniyetini saglayacak degerler sunmay1
hedefleyen miigteri odakli pazarlama stratejisinin gerekliligidir.

Miisteri odakli pazarlama stratejisi, miisteri memnuniyeti artirmak
ve sadakati olusturmak igin siirekli olarak gelistirilmeli ve optimum hale
getirilmelidir. Uzun vadeli iligkilerin olusturulmasinda miigteriler hakkinda
bilgi sahibi olmanin 6nemi biiyiiktiir. Gilintimiizde, teknolojinin gelismesi
ile her gegen giin daha fazla hayatimiza dahil olan dijital pazarlama
araglart ve miigteri geri bildirim sistemleri, miisteri gikayet, memnuniyet
ve taleplerini 6grenmede 6nemli rol oynar (Chaffey ve Ellis-Chadwick,
2019). Dolayisiyla, miisteri odakli pazarlama anlayigi, miisteri beklentilerini
kargilayarak tatmin, memnuniyet ve sadakat kavramlarini birlikte ele alir ve
isletmelerin miisterileri ile uzun siireli ve kesintisiz iliski kurulmasinda katki
saglar (Kotler ve Armstrong, 2020).

Bu ii¢ kavram (tatmin, memnuniyet ve sadakat), miisterinin marka ile
olan iligkisini olugturan en kritik faktorlerdir ve miisterilere yaratilacak
deneyimin yonetilmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu kavramlarin etkili bir
bicimde yonetilmesi, miisterilerin {irtinlerle ya da markayla derin baglar
kurabilmesi agisindan mithimdir. Ancak, bu bagin kurulabilmesi kadar uzun
vadeli siirdiirtilebilir olabilmesi de gereklidir. Bunun igin isletmelerin miigteri
beklentilerini iyi bir gekilde anlamasi ve miigteri ile her temas noktasinda
beklentileri kargilamasi gerekmektedir. Beklentilerin kargilandigr noktada
miisteriler i¢in unutulmaz deneyimler sunma imkani olugacaktir.

Miigterilere benzersiz deneyimler sunabilmek i¢in miisteri verilerine
ihtiyag vardir. Yogun rekabet ortaminda, perakende igletmelerinin miisterisini
elde tutmak ve rekabette avantajli hale gelebilmek igin miisteri deneyimlerini
tasarlamada miisteri verilerini kullanmak yaratilacak deneyimin etkililigi
agisindan 6nemlidir. Iste tam bu noktada, miisteri yolculugu haritalama
devreye girer. Miisteri yolculugu haritasi, miigteri tatmini, memnuniyeti
ve sadakatini artirmak i¢in sistematik yaklagimlar sunar. Bununla birlikte
miisterilerin satin alma davraniglarina olan etkisi sebebiyle perakende
magazalarda psikolojik etmenlerin dogru kullanimi ve etkili magaza
tasarimlarinin miigteri deneyimlerini olumlu yonde etkileyecegi bilinmektedir.
Miigteri yolculugu haritast kavramini tamimlayarak baglamanin, miigteri
deneyimlerini planlamak ve perakende tasariminin bilegenlerini anlamak
agisindan 6nemli oldugu diigiiniilmektedir.

2. Miisteri Yolculugu Haritas1

Miigteri yolculugu haritast (Customer journey map), miisterilerin bir mal
veya hizmet ile girdigi bagtan sona etkilegim siirecinin ve bu siiregteki gesitli
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degiskenlerin (ac1 noktalari, beklentiler, hisler vs.) zaman ¢izelgesi olarak
gorsellestirilmesidir (userspots.com, 2022). Bir diger tanimla, Misteri
Yolculugu Haritas1 (MYH), bir miisterinin bir markayla etkilesime gegtigi
tiim temas noktalarini ayrintili olarak gorsellestiren bir aragtir. Bu haritalar,
miigterinin bir mal veya hizmeti fark etme, satin alma ve satin alma sonrasi
stireglerinde elde ettigi deneyimleri anlamak ve daha da iyilestirebilmek igin
kullanilmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Miigteri Yolculugu Haritasi, miisterilerin sadece {irlin veya marka ile
tiziksel olarak temas ettigi noktalar1 degil, ayni zamanda online deneyimlerini,
duygusal tepkilerini ve marka algilarini da igermektedir (Richardson, 2010).
Bu haritalar, igletmelere miisterileri memnun etmek adina onlara sagladig:
deneyimleri daha iyi yonetebilmek ve stratejik kararlar almak i¢in kritik veriler
saglamaktadir. Miisterilerin markayla olan etkilesimlerinin gorsellegtirilmesi,
Miigterilerin satin alma davraniglarini daha iyi analiz etmede yardimci
olmaktadir. Bir siireg olarak tanimlanan bu gorsellestirme, miigterilerin mal
ya da hizmet ile ilk kargilagmalarindan satin alma ve sonraki agamalarina
kadar devam eden tiim deneyimleri igermektedir (Rosenbaum vd., 2017).
Sekil 1’de miigteri yolculugu harita 6rnegi bulunmaktadir.

ASAMALAR

FARKINDALIK DEGERLENDIRME SATIN ALMA

MARKA ELCILIGI

SNV MAKIN BN ASSADASIN YoM ALACAGI |

ARIVOR SR VERYOR RUSULUMU FRPLIVOS § MAB A BABKA BR HODELIN A AT LLANMAS M |
ARSI AJTIRTE AAHVELER TAPTOR EVINE ALYOR I TR

ADIMLAR
Sekil 1. Miisteri Yoleuluju Haritass Ornegi

Kaynak: bttps://ajansara.com/musteri-yolculuk-haritasi/ (2021)

Miigteri yolculugu haritasinin  igletmelere yonelik uygulama amaci,
miisterilerinin yasadig1 zorluklari, var olan engelleri ve kazandiklar: deneyim
esnasinda hissettigi duygular1 ortaya koyabilme avantaji saglamaktir.
(Howard ve Perreault, 2015). Bunun yanminda isletmelere, miisteriyle
olan tiim temas noktalarinda miisteriye yonelik deger yaratma firsatlarini
belirlemek agisindan da fayda saglamaktadir (Stickdorn ve Schneider, 2011).
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Sekil 2. Miisteri Yoleuluiu Haritass Orneji

Kaynak: bttps:/[www.marketingturkiye.com.tv/baberler/mavketing-turkiye-101/
musteri-yolculugu-bavitasi/ (2023)

Miisteri Yolculugu Haritasinin temel bilesenleri agagidaki gibidir:

Persona: Miisteri yolculugu haritas1 (MYH) olugturma siirecinde belirli
bir miisteri segmentinin temsil edilmesini saglayan kurgusal bir karakter olan
temel ara¢ persona olarak tanimlanmaktadir. Persona, ger¢ek miisterinin
verileri ile belirli bir miisteri grubunun demografik bilgilerini, davraniglarini,
ihtiyaglarini, hedeflerini, zorluklarini ve beklentilerini yansitan bir aragtir
(Cooper vd., 2007).

Bir pazar segmentini temsil eden ve deneyim haritasinin 6nemli bir
bilegeni olan persona, miisterilerin davramglarini ve duygularini insana 6zgi
veriler kullanarak daha dogru bi¢imde tahmin edilmesini saglamaktadir
(userspots.com, 2022).
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Sekil 3. Miisteri Yolculuju Haritasimda Persona Secimi

Kaynak: bttps://ajansava.com/musteri-yolculuk-haritasi/

Temas Noktalar:: Bir miigteri yolculugu haritasinda, deneyim yagayan
miisterinin temas ettigi noktalar1 icermelidir. Ornegin, e-ticaret sitesinden
yaptig aligverisin kargosunu bekleyen bir miisteri, gecikme sebebiyle bilgi
almak i¢in kargo firmasini arayabilir ya da kargom nerede fonksiyonunu
kullanabilir (userspots.com, 2022).

Temas noktalar1 (Touchpoints) Miisterinin igletmeyle etkilesime gegtigi
her bir noktadir. Bu temas noktalari, miisterilerin fiziksel magazalara
ziyareti olacag1 gibi ¢evrimigi aligveris deneyimleri, ¢agr1 merkezi miisteri
hizmetleri gortigmeleri veya sosyal medya etkilegsimleri noktalart da olabilir
(Court vd., 2009). Miisteri yolculugu haritasi, temas noktalarinin 6ncelikle
neler oldugunu belirleyerek miisterinin yagadig: zorluklari ve markayla olan
etkilesimlerinin pozitif veya negatif yonlerini analiz etmeye yardimci olur
(Richardson, 2010).
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Sekil 4. Miisteri Yolculuk Haritasinda Fiziksel ve Dijital Temas Noktalar:

Kaynak: bttps://ajansara.com/musteri-yolculuk-haritasi/ (2021)

Miisteri Duygulari: Migteri yolculugunda miisterilerin marka ya da
isletme ile olan etkilesimlerinde hissettikleri tiim duygu ve algilar 6nemlidir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Olumlu olan duygular, miisteri tatminini ve
bagliligini artirirken, olumsuz duygular markaya yonelik tutumu olumsuz
etkileyebilir, miisteri kaybina neden olabilir (Rawson vd., 2013).

Ornegin, bir e- ticaret sitesinden aligverig yapan bir miisterinin sorunsuz
bir aligverig stireci ge¢irmesi miisterinin kendisini degerli hissetmesini
saglarken, olumsuz bir deneyim yagamasi ise markaya yonelik algisini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Miigteri duygu ve hisleri, miisteri
tatminini ve sadakatini artirmak i¢in kritik bir oneme sahiptir. Miisterileri
ile duygusal baglar1 kuvvetli olan markalar, miisteriler tarafindan daha gok
tercih edilmektedir (Kalbach, 2016).

Hedefler ve Beklentiler: Miisterilerin  hedef ve beklentilerini dogru
anlayabilmek ve benzersiz deneyimler sunabilmek igin miisteri yolculuk
haritas1 igletmelere Onemli bir yol gostericidir. Hedefler, miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda kritik bir rol oynar (Richardson, 2010).

Miisterilerin bir markayla olan temaslar1 sonucunda bazi hedefler ve
beklentiler olugmaktadir. Bu hedefler ve beklentiler, miisteri yolculugunda
stirece gore farklilik gosterebilir ve miigteri memnuniyeti agisindan 6nemlidir
(Stickdorn ve Schneider, 2011). Ornegin, bir miigteri bir iiriin satin alma
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karar1 oncesinde kalitesi, fiyati, teslimat siiresi gibi bir¢ok konuda beklentiye
sahip olabilir. (Howard ve Perreault, 2015). Miisteri yolculugu haritast,
miigterinin beklentilerini anlamak ve yerine getirebilmek igin igletmelere
rehberlik eder. Beklentilerin kargilanmasi, miigteri memnuniyetini ve
markaya yonelik sadakati artirirken, kargilanmayan beklentiler miigteri
memnuniyetsizligi ve miigteri kaybma yol agmaktadir (Rosenbaum vd.,

2017).

Isletme Imkanlar:: Miigteri yolculugu haritast, isletmelere yol gostermesi
agisindan Gnemlidir. Tsletmeler miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek, onlari
kargilamak ve onlara benzersiz deneyimler sunmak ister. Yolculuk haritalart
igletmelerin imkanlarini en optimum seviyeye ¢ikartabilmek igin stratejik
firsatlar yaratmada yardimei olur (Kalbach, 2016).

Miigteri yolculugu haritasi, benzersiz miigteri deneyimleri yaratmak ve
miigteri odakli stratejiler geligtirmek igin 6nemli bir aragtir. Miisteri ile marka
arasindaki her bir temas noktasini ayrintili bir sekilde incelenmesini saglayan
haritalar, isletmelerin miisterilerine hem memnuniyet hem de sadakat
yaratma konusunda onemli bir avantaj saglamaktadir. Miigteri yolculugu
haritalari, igletmelerin miigteri beklentilerini daha iyi anlamalarina, miigteri
deneyimini iyilestirmelerine ve uzun vadeli miisteri iligkileri kurmalarina
yardimci olur.

Miisteri  beklentilerini anlayip benzersiz deneyimler yaratmak igin
miigteri odakls stratejiler geligtirmede 6nemli hususlardan biri de miisteri ile
temas noktalarindaki etkileri dogru planlamaktan ge¢mektedir. Miisterilere
benzersiz deneyimler yaratmada perakendecilik ortami da oldukea etkilidir.
Hem fiziksel hem psikolojik etkilerin miisteri iliskileri yonetiminde kritik
bir yeri vardir. Fiziksel temas noktalarinda fiziksel unsurlar kadar psikolojik
unsurlar da iyi planlanmalidir. Zengin bir deneyim tasarimu i¢in miisterileri
etkileyebilecek her tiirlii magaza ortam unsurlar1 dikkate alinmalidir. Miisteri
satin alma kararlarinda ve elde edilen deneyimlerin kazandiracagi degerin
belirlenmesinde psikolojik etkiler incelenmelidir.

3. Perakende Ortaminin Psikolojik Etkileri

Perakende ortaminin dogru tasarimu tiiketicilerin satin alma deneyimlerini
zenginlestirmeyi etkileyen fiziksel ve psikolojik etmenleri igermelidir. Bu
ortamt sadece fiziksel etmenleri diisiinerek tasarlamak yeterli degildir. Is,
151k, renk, koku, magaza diizeni, miizik, galiganlarin gortintimii gibi birgok
fiziksel etmen miigterilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu
etkilenme miisterilerin psikolojik olarak davraniglarini yonlendiren fiziksel
unsurlardir. Bu sebeple perakende ortaminimn tasariminda sadece fiziksel
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etmenleri degil miisteri algisi, miigteri tutumu, miisteri memnuniyetini
ve davranigsal yonelimleri gibi psikolojik bilesenleri de goz oniinde
bulundurmak gereklidir (Kotler, 1973).

Perakende ortaminin psikolojik bilegenleri agagidaki sekildedir:

Magaza Atmosferi ve Miisteri Algisi: Magaza atmosferi, miigterilerin
algilarini etkileyen 6nemli bir bilesendir. Magaza atmosferi, magazanin genel
ambiyansidir ve igerisindeki 151k, goriiniim, renk, sicaklik, koku ve miizik
gibi fiziksel unsurlari igerir (Bitner, 1992). Dogru atmosferin tasarlanmasi,
dogru magazada ve zamanda kullanilmasi, tiiketici davramiglarinin bagaril
bir sekilde yon verilmesini saglamaktadir (Bagdegirmen ve Tunca, 2018).

Ornegin, diisiik 11k diizeyi ve yavag bir miizik, miisterilerin daha uzun
stire magazada kalmasina yol agarken, canl renkler ve giiclii aydinlatma,
magazanin enerjik bir ortam olugturmasina yardimer olabilir (Spangenberg

vd., 1996).

Magaza atmosferinin dogru olusturulmast magazalarin kendine has
duygusunun olugmasint saglamaktadir. Magazalar miisteriler tarafindan
dagimuik, sikici, eglenceli, rahat veya kasvetli olarak tanimlanabilmektedir

(Giingor, 2013).

Renklerin  Psikolojik ~ Etkisi: Renklerin insanlar tizerinde Onemli bir
psikolojik etkisi bulunmaktadir. Kromoterapi olarak adlandirilan renklerle
tedavi yontemleri, eski ¢aglardan itibaren bilinmektedir. Eski Misir, Yunan,
Cin ve Hint uygarliklarinda fototerapi (11k tedavisi) seklinde kullanilmugtir.
Misirlilar renkli camlarla 1gikla tedavi edebilmek igin gesitli 151k odalart
olugturmuglardir  (Gtirgan, 2013). Modern psikolojide de renklerin
insanlar tizerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Perakende sektoriinde de
satin alma davraniglarinda etkili olabilmesi i¢in renklerin psikolojik etkisi
kullanilmaktadir. Renkler, duygusal tepkileri ategleyebilir ve tiiketici algilarini
etkileyebilir (Bellizzi vd., 1983). Ornegin, kirmizi gibi sicak renkler, enerji
ve heyecan duygusu yaratirken; mavi, yesil gibi soguk renkler, rahatlama ve
giiven hissi uyandirir (Gorn vd. 1997). Bu sebeple fast food restoranlarinda
kirmizi turuncu gibi renkler daha fazla kullanilirken, giiven agilamanin 6nemli
oldugu bankalarda mavi ve yesil renkler tercih edilmektedir. Renklerin dogru
bir gekilde kullanimu, tiiketicilerin ilgisini artirabilir ve satin alma kararlarini
olumlu yonde yonlendirebilir (Grossbart vd., 1990).
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Sekil 5. Markalarm Renk Tercibleri (ramiztayfir.com,2021)

Kokn ve Duygusal Tephiler: Renkler insan duyu organlar arasinda gorme
duyusunu etkilerken, koklama duyusunu etkilemede de koku unsuru 6nemli
bir bilesendir ve kigileri etkilemede 6nemli bir giigtiir (Spangenberg vd.,
1996). Yapilan aragtirmalara gore, hos kokularin miisgterilerin magaza
igerisinde yagadiklar1 deneyimi olumlu sekilde etkiledigini ve satin alma
kararim vermeye yonlendirdigini gostermektedir (Mattila ve Wirtz, 2001).
Ornegin, e-bebek magazasimin bebek iiriinlerini ve temizligi cagristiran
pudra kokusunu kullanmas1 hatirlatici ve ikna edici bir etki yaratmaktadir.
Perakende magazalarin kendileri ile Ozlestirmek, hatirlatict bir koku
kullanmalart miigteri zihninde yer edinilmesini ve miisterilerin satin alma
kararini vermelerinde olumlu yonde etkilemesini saglayacaktir.

Miizik ve Rub Hali: Tipki diger duyu organlarina yonelik hazirlanan
bilegenler gibi duyma duyusuna yonelik de perakende magazalarda miizik
unsuru  kullanilmaktadir. Magaza igerisinde ¢alan miizik, miisterilerin
duygusal tepkilerini ve satin alma deneyimini etkileyen 6nemli faktordiir.
Miizik tiirii, hiz1 ve ses seviyesi, miisterilerin magazadaki duygularini ve
karar vermesini etkileyebilir (Milliman, 1982). Aragtirmalar, magazada
galman yavag tempolu miiziklerin miisterilerin magaza igerisinde daha uzun
stire kalmasini ve daha fazla harcama yapmasim etkilerken ve hareketli
ve yiiksek sesli miiziklerin plansiz satin almalar1 daha fazla destekledigini
gostermektedir (Spangenberg ve Yalch, 1990; Oakes, 2003).

Diizen ve Algveris Davrams: Perakende sektoriinde reyonlarin dizilimi,
triin dizilimlerinin birbirleri ile uyumu gibi magaza diizeni unsurlart
diger tiim bilesenler gibi miisteri psikolojisi {izerinde etkisi olan fiziksel
etmenlerden biridir (Underhill, 1999). Yapilan aragtirmalar, genig ve diizenli
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bir gekilde dizayn edilmis magazalarin, miisterilerin satin alma esnasinda
daha rahat hissetmelerini sagladigini ve daha fazla tiriin incelemelerine olanak
tanidigini gostermektedir (Levy ve Weitz, 2001). Ayrica, magaza diizeninin
iyl planlanmig olmas1 miisterilerin satin alma esnasinda karar vermelerini

kolaylagtirdig: belirtilmistir (Mogilner vd., 2012).

Perakende ortaminin psikolojik etkileri, miisterilerin elde edecekleri
deneyimleri zenginlestirirken, satin alma kararlarini da etkilemektedir. Uygun
magaza atmosferi, renkler, koku, miizik ve magaza diizeni, miigterilerin
memnuniyet diizeylerini artirir (Baker vd., 1992). Memnuniyetin siirekli
hale getirilmesi miisteri sadakat ve baghhgini arttirmaktadir. Bu nedenle,
perakende ortaminin psikolojik bilegenleri, miigteri deneyimini optimize
etmek, stirekli hale getirmek ve satiglar1 artirmak igin stratejik olarak dogru
kullanilmahdir (Kotler, 1973).

4. Magaza Ici Deneyimlerin Tasarimmi

Perakende magazalar miigteri odakli pazarlama anlayigina uygun bir
magaza i¢i tasarim yapmak durumundadir. Miisteri yolculugu haritalarindan
elde edilen verilerin deneyimlerin tasariminda etkisi biiyiiktiir. Miisteri satin
alma davraniglarinin izlenmesi, perakende isletmelerinin etkili deneyim
tasarlamasinda yol gosterici olmaktadir. Miigterilerin satin alma karari
verme agamasinda iriin oOzellikleri, fiyat, referans gruplart gibi ¢esitli
etmenler kadar magaza igerisinde yagadiklar1 deneyimler de etkilidir. Karar
verme davraniglarinin yogun bir sekilde psikolojik etmenlerden etkilendigi
bilinmektedir. Psikolojik etmenlerin goz oniinde bulunduruldugu bir
magaza tasarimi, miisterilerin magaza iginde yagayacaklari deneyimi
zenginlestirecektir.

Miigterilerin  magaza ortaminda hem duygusal hem de fiziksel
deneyimlerini etkileyen stratejik bir siire¢ olarak magaza i¢i deneyim
tasarimi perakende magazalar igin 6nem arz etmektedir. Bu tasarim siireci,
miisterilerin algilarini, duygularini ve satin alma davraniglarini dogrudan
etkiler (Bitner, 1992). Magaza i¢i deneyimin tasarimi sadece fiziksel olarak
triinleri estetik ve etkili sekilde sergilemekten ibaret degildir. Miisterinin
magaza ile her bir etkilesiminde memnuniyetini arttirmayi da 6n plana almak
onemlidir (Verhoef vd., 2009).

Magaza i¢i deneyim tasariminin temel bilesenleri agagidaki gibidir:

Fiziksel Diizen (Layout): Fiziksel diizen, magaza i¢i deneyim tasariminin
en temel noktalarinin baginda gelmektedir. Magaza diizeni, {iirtinlerin
sergilenigi, magaza igindeki alanin dogru ve diizenli kullanimi ve reyon/
dizilim, miigterilerin magaza ig¢inde rahat hareket etmesinde biiytik rol oynar
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(Underhill, 1999). Tyi bir magaza diizeninde miisteriler daha kolay hareket
eder ve bu durum onlarin satin alma deneyimlerini olumlu yonde etkiler.
Ornegin, bir siipermarket igerisinde raflarin diizenli olmasi, biten iiriinlerin
yerine yenilerinin hemen ekleniyor olmasi, market igi yonlendirmelerin kolay
olmas, birbirleri ile iliskili tirtinlerin beraber konumlandirilmas: gibi fiziksel
diizen unsurlar1 miigteri deneyimini zenginlegtirir.

Muogjaza Atmosfer Tasarime ve Ortam  Faktovieri (Atmospherics and
Environmental Factors): Magaza atmosferi, miisterilerin magaza igindeki
deneyimlerini etkileyen 6zellikle duyu organlara yonelik unsurlart igerir
(Kotler, 1973). Bu unsurlar, 1giklandirma, koku, miizik ve renk gibi
bilegenlerin bir kombinasyonu olarak 6rneklendirilebilir.

Teknolojiye Entegrasyon ve Dijital Ethilesim (Technological Integration and
Digital Interaction): Gelisen teknoloji ile birlikte tiim sektorler degisim
stirecine girmiglerdir. Her sektorde oldugu gibi perakende sektoriinde
de teknolojiyle entegrasyon, magaza ig¢i deneyim tasariminin modern
bir bilesenidir. Bu entegrasyon miisterilerin deneyimini zenginlegtirir.
Bu entegrasyonun igerisinde Dijital ekranlar, interaktif kiosklar, mobil
uygulamalar, sanal 6deme imkanlar1 ve sanal gergeklik (VR) ve artirilmug
gergeklik (AR) gibi teknolojik yenilikler yer almaktadir. Teknolojik yeniliklerin
kullaniminin artirilmasi ile miisterilere daha kisisellestirilmis ve benzersiz
bir deneyim sunma imkani sunulacaktir (Pantano ve Di Pietro, 2012).
Miisterilere sanal ortamda gergek bir deneyim hissi yasatabilmek i¢in AR
ve VR uygulamalar kullanilmaktadir. Ornegin, bir giyim magazasinda
kullanilan AR aynalari, miisterilerin farkli kiyafetleri denemelerine olanak
tanirken, VR deneyimleri miisterilere iiriinlerin kullanimini gergekgi bir
sekilde deneyimlenmesini saglar (Dennis vd., 2010).

Personel Davransslars ve Miisteri iskilers (Personnel Behaviors and Customer
Relations): Magazaigi deneyim tasariminda 6nemli faktorlerden biri de magaza
personelinin 6zellikleridir. Giiler yiizlii, temiz ve diizenli giyinen, nazik
konusan, yardimsever, iiriin ve sektor hakkinda deneyimli personelin tutum
ve davraniglar1 miigteri memnuniyeti artiran, zengin deneyim yasamasinin
onemli bir pargasidir. Yapilan aragtirmalar, igten ve profesyonel bir hizmet
sunumu yapan personelin miisteri sadakatini artirdigini gostermektedir
(Parasuraman vd., 1988).

5. Sonug ve Degerlendirme

Sonug¢ olarak, pazarlama diinyasinin dinamik yapisi ve teknolojik
gelismelerin hizli ilerleyisi, isletmeleri geleneksel pazarlama yontemlerinden
uzaklagtirip miisteri odakli djjitallesmeye uyum saglamaya zorlamaktadir.



242 | Miisteri Deneyimi ve Perakende Tasarum

Giinlimiizde igletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirmaya yonelik deneyim odakli pazarlama
stratejileri gelistirmesi zorunlu hale gelmistir. Teknoloji, dijital pazarlama
araglar1 ve miisteri geri bildirim sistemlerinin etkin kullanimu, igletmelere
miigteri gikayetleri, memnuniyet ve taleplerine dair hizli geri bildirim
saglama agisindan onemli firsatlar sunmaktadir. Bu dogrultuda, miisteri
odakli pazarlama stratejisi, miigteri beklentilerini anlayarak tatmin,
memnuniyet ve sadakati bir arada ele almal ve igletmelerin uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir miigteri iligkileri kurmasinda destekleyici bir yap1 saglamalidir.
Miigteri tatmini, memnuniyeti ve sadakati, miisterilerin marka ile derin ve
anlamli baglar kurmasini saglayan en 6nemli unsurlardir. Bu ti¢ kavram,
miisterilerin marka algisini, aligverig deneyimlerini ve tekrarlayan satin alma
davraniglarini etkileyen kritik faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Miisterilerle
uzun vadeli iligkiler kurmak, markaya karg: olugacak olumlu algry1 ve miigteri
sadakatini gii¢lendirmektedir. Bu siiregte, miisteri yolculugu haritalari,
isletmelere miigterilerin yagadigi deneyimleri daha iyi anlamak ve gelistirmek
adina 6nemli veriler sunmaktadir. Miisteri yolculugu haritasi, bir miisterinin
marka ile olan tiim temas noktalarin1 kapsayan ve bu etkilesimlerin analizine
olanak taniyan bir aragtir. Temas noktalari, miigteri beklentileri, duygular: ve
hisleri gibi kritik bilgilerin analiz edilmesini saglayan bu haritalar, igletmelere
miisteri memnuniyetini artiracak stratejik kararlar alma imkani tanur.

Perakende ortaminda miisterilere benzersiz deneyimler sunulmasi,
miisterilerin magaza i¢i tatminini ve bagliligini artirmakta ve miisteri
sadakatini giiglendirmektedir. Miisteri yolculugunun dogru bir sekilde
tasarlanmasi, Ozellikle perakende magazalarda psikolojik faktorlerin ve
tiziksel ortam bilesenlerinin bir araya getirilmesiyle miimkiindiir. Magaza
atmosferi, renkler, koku, miizik, diizen ve teknoloji entegrasyonu gibi
unsurlar, miisterilerin magaza igi algilarini olumlu yonde etkilemektedir.
Psikolojik etmenlerin dogru bir sekilde kullanildigr magaza igi tasarim,
miisterilere daha zengin ve tatmin edici bir aligveris deneyimi sunarken,
isletmelere de rekabet avantaji kazandirir.

Magaza i¢i deneyim tasariminda teknolojinin artan rolii, miigteri
etkilesimini  dijital unsurlarla zenginlestirerek miisteri memnuniyetini
artirma potansiyeline sahiptir. Artirilmig gergeklik (AR) ve sanal gergeklik
(VR) gibi teknolojiler, miisterilere fiziksel ortamda bulunmadan bile
iriinleri deneyimleme firsati sunmakta, bu da miigteri baglihigim artirict
bir etki yaratmaktadir. Bunun yani sira, magaza personelinin giiler yiizli
ve yardimsever davraniglari, miigteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli
bir rol oynar. Miisteri yolculugu haritalarindan elde edilen verilerin magaza
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i¢i deneyim tasarimina entegre edilmesi, perakende sektoriinde miisteri
odakli pazarlama stratejilerinin bagarisini artirmaktadir.

Sonug olarak, miisteri odakli pazarlama stratejisi, miisteri deneyimlerini
gelistirerek tatmin ve sadakat unsurlarmi bir araya getiren biitiinsel bir
yaklagima dayanmaktadir. Pazarlama stratejilerinde dijitallesmenin etkin
kullanimi, miigteri yolculugu haritalar1 ve magaza i¢i deneyim tasarimi gibi
unsurlar, isletmelerin miisterilere unutulmaz deneyimler sunarak rekabet
avantaji elde etmesini saglamaktadur.
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Boliim 13

Veri Odakli Pazarlama ve Analitik

Faruk Dursun!

Emre Yildirim?

Ozet

Biiyiik veri, yalnizca veri toplama siireglerini degil, toplanan verileri kullanarak
stireclere dair 6ngoriiler ve tahminler {iretmeyi de miimkiin kilmaktadir. Bu
dogrultuda, miigteri davraniglar ve tercihlerine dair verilerin kullanimi, hedef
kitleyi daha iyi anlamay ve kigisellestirilmis pazarlama stratejileri olugturmaya
yardimer olmaktadir. Veri madenciligi ve tahminsel analiz, igletmelerin biiyiik
veriyi igleyerek gelecege yonelik kararlar almasina olanak saglarken, geligmig
analiz teknikleri, igletmelerin sadece mevcut durumun fotografini gekmekle
kalmaz, ayni zamanda igletmelere miisteri taleplerini, piyasa egilimlerini ve
satiglar1 ongorme firsati da sunar. Karar destek sistemleri ise bu analizlerin
pazarlama stratejilerine entegrasyonunda kilit bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Veri odakli yaklasgimlar, pazarlama stratejilerini daha verimli ve etkili hale
getirirken, karar alma siireglerini de hizlandirarak igletmelerin degisen piyasa
kosullarina uyum saglamasini kolaylagtirmaktadir. Bu boliimde, biiyiik verinin
perakendecilikteki 6nemi, veri madenciligi ve tahminsel analiz yontemleri,
karar destek sistemlerinin pazarlama stratejileri tizerindeki etkileri ele
alinmugtir. Veri odaklt pazarlama, modern is diinyasinda bagarinin anahtari
haline gelmis olup, bu konular 1iginda isletmelerin nasil daha rekabetgci
olabilecegi tizerinde durulmugtur.

1. Giris

Veri odakli pazarlama, dijital ¢agin en kritik anahtar kelimeleri arasinda
kendine yer bulurken is diinyasinda koklii degisimler meydana getirmistir.
Miigteri beklentilerinin giderek daha dinamik hale gelmesi, isletmeleri, veriyi
daha etkin kullanmaya ve pazarlama stratejilerini bu baglamda yeniden gbzden
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gegirmeye mecbur birakmigtir. Tsletmelerin siirdiiriilebilir bir biiyiime elde
edebilmesi, sadece geleneksel pazarlama yontemleriyle sinirli kalmamakta;
veri madenciligi, tahminsel analiz ve karar destek sistemleri gibi iist diizey
analiz tekniklerine dayali stratejiler gelistirmelerine bagl olmaktadir.

Biiyiik veri, igletmelerin dijital ekosistemde iiretilen devasa miktardaki
etiketlenmis ve etiketlenmemis verileri toplamak, islemek ve analiz etmeyi
kapsamaktadir. Ozellikle, perakende sektorii, miisterilerin aligkanliklarinin,
satin alma siireglerinin ve tercihlerinin analiz edilmesi igin biiyiik veriden
biiyiik ol¢lide faydalanmaktadir. Miisteri davraniglarint daha derinlemesine
analiz edebilmek, igletmelere kigisellestirilmis pazarlama kampanyalar
olusturma firsati verirken, rekabet avantajini da 6nemli 6l¢tide arttirmaktadir.

Veri madenciligi ve tahminsel analiz, igletmelere, yalmizca mevcut
verilere dayanarak ge¢migte ne oldugunu anlamakla kalmayip, ilerleyen
zamanlarda neler olabilecegine dair tahminde bulunma imkani sunar. Bu
teknikler sayesinde, isletmeler iiriin taleplerini, miisteri egilimlerini ve piyasa
kosullarint daha iyi tahmin ederek daha stratejik kararlar alabilmektedir.
Veri madenciligi, gizli kalmus iligkileri ve kaliplar1 agiga ¢ikarirken, tahminsel
analiz bu bilgileri gelecege yonelik stratejik planlamaya doniistiiriir.

Karar destek sistemleri ise veri analitigi siireglerini hizlandirarak
yoneticilerin aldig1 kararlarin bilingli ve isabetli olmasmna olanak tanir.
Modern pazarlama stratejilerinin bagariya ulagmasinda karar destek sistemleri,
isletmelerin miisteri verileri tizerinden elde ettikleri bilginin hizla ve etkin bir
sekilde aksiyona doniigmesini saglar. Bu sistemler, pazarlama stratejilerinin
optimize edilmesinde ve igletmelerin degisen piyasa kogullarina hizla uyum
saglamasinda 6nemli bir yapitagidir.

Bu boliim, biiyiik veri ve perakendecilik, veri madenciligi ve tahminsel
analiz yontemleri ile karar destek sistemlerinin pazarlama stratejilerine
etkisinin kapsamli bir sekilde ele alnmasini igermektedir. Veri odakl
pazarlama yaklagimi, igletmelerin sadece bugiinkii basarilarini  degil,
ayni zamanda gelecekteki rekabetgiligini etkilemektedir. Giin gegtikge
karmagiklagan igletme pazarlarinda, verinin dogru yonetilmesi ve anlamh
ongortiler elde edilmesi, pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almalidir.

2. Biiyiik Veri ve Perakendecilik

Geligen teknolojilere bagl olarak finans, ticaret, saglik, bilim gibi
alanlarda ortaya ¢ikan bilgi boyutu siirekli biiylidiigiinden dolay1, karmasik,
yapilandirilmamug ve biiyiik Olgekli olan verilerin etiketlenmesi ve anlamli
bigime doniistiiriilmesi gerekmektedir (Ayvaz ve Salman, 2020, s. 729). 100
terabayttan 2 petabayta kadar heterojen ve siirekli artan yapilandirilmamig ya
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da yar1 yapilandirilmug veriler biiyiik verilerdir (Yildirim ve Erkurt, 2020, s.
41). Sosyal medya platformu paylagimlari, GSM operatorii arama kayitlari,
miigteri aligveris davramigt ve kaliplari, fotograflar, videolar, bloglar, loglar
veri kaynaklaridir ve erigilen verilerin manalt ve iglenebilir hale getirilmig
bi¢imi biiyiik veri olarak adlandirilmaktadir (Bradlow vd., 2017, s. 79;
Eyiipoglu vd., 2017, s. 177).

Biiyiik veri ile yeni tiirde, diiriist ve farkli neden-sonug iligkilerini ortaya
¢tkaracak verilere erigmek miimkiindiir. Biiyiik veri, yapisi itibariyle gok
gesitli ve yeni tiirde veriler igermekte birlikte insanlarin, sahip olduklar: ve
ifade edemedikleri diigiincelerini internet gibi gesitli platformlarda paylagarak
samimi veriler elde etmesine olanak saglamakta, alt kiimelere odaklanmay1
miimkiin hale getirmekte ve farkli neden-sonug iliskileri kurmay:
kolaylagtirmaktadir (Stephens-Davidowitz, 2018; akt: Kug, 2021, s. 108-
111). Biiyiik veri, hiz, gesitlilik ve hacim V’lerini igermektedir (Torrecilla ve
Romo, 2018, s. 16). Kapil ve digerleri (2016) biiyiik verinin V’lerini 15l
olarak agagidaki gibi agiklamaktadir:

Verinin Boyutn (Volume): Verilerin Terabayt ve Petabayt gibi yliksek
boyutlu olmasini temsil etmektedir (Bil ve Ozkaya, 2021, s. 468).

Biiyiik verinin en 6nemli V’lerinden hatta en 6nemli V’si olan Volume
(Biiytikliik) kavraminin daha net anlagilmasi agisindan Bulut (2023), veri
kapasitelerini agagidaki gibi listelemektedir:

Terabayt (TB): Yaklagtk 200 bin fotograt veya MP3 sarkisi, tek bir
terabaytlik sabit diske sigabilir.

Petabayt (PB): 1ki veri merkezi kabininde yer alan 16 adet Backblaze
saklama poduna sigacak kadar biiyiik bir veridir.

Exabayt (EB): Dort veri toplama merkezinde iki bin kabin dolduracak
miktarda veri barindirabilir.

Zettabayt (ZB): Exabayt cinsinden tanimlanan apartmanlarin 1000 kati
biiyiikliigiindedir ve Manhattan’in yaklagik %20’sini kaplayacak bir hacme
sahiptir.

Yottabayt (YB): Bir milyon veri merkezi, Delaware ve Rhode Adasrnin
tamamina sigacak kadar genig bir veri kapasitesini temsil etmektedir.

28 iilkede 20.000°den fazla magazasi ile Walmart, saatte 2,5 petabayt bilgi
isleme kapasitesine sahip diinyanin en biiyiik bulut hizmetini kurmustur.
Bu ciddi yatirimi yapmasinin altinda yatan sebep siiphesiz oldukga rekabetgi
bir piyasada yapilan satiglar hakkindaki bilgileri analiz ederek gelecege
dair ¢ikarimlar yapmaktir (Marr, 2021). Bu noktada, biiyiik verinin, lider
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perakende markalarinin dahi mikro ve makro gevrelerini analiz etmelerine ve
alacaklari stratejik kararlara yardimer oldugu ifade edilebilir.

Verinin Hizi (Velocity): Verinin veri kaynagy ile veri hedefi diizleminde
degisim hizini nitelemektedir.

Verinin Degeri (Value): Verinin, alinacak igletme kararlarindaki yerini
tamimlamaktadr.

Verinin Tiirii (Variety): Metin, ses, video, resim ve diger formatlardaki
veri temsillerinin gesitliligi ve verimliligi veri gesitliligi ile Olgiilmektedir
(Aziz vd., 2022, s. 101498).

Verinin - Dogrulugu/Kalitesi  (Veracity): Veriler tutarsizlik, eksiklik,
belirsizlik, gecikme, aldatma ve yaklagimlar nedeniyle iyi, kotii veya tanimsiz

olarak derecelendirilebilir (Bukhari vd., 2023).

Verinin Gegerliligi (Validity): Amaglanan kullanim igin verilerin ne kadar
kaliteli, tutarli, kesin, makul ve dogru oldugunu ifade etmektedir. Verinin
gegerliligi alinacak stratejik kararlar1 da dogrudan etkileyecektir. Ornegin,
Birlesik Krallik perakende sektoriinde {iirtin bilgilerine ait veriler %80
tutarsizdir; operasyon ve koordinasyon i¢in Oncelikle hatalardan ayiklanmasi
gerekir (Aktas ve Meng, 2017, s. 5). Forbes’a gore, veri bilimcilerin herhangi
bir analiz yapmadan 6nce zamanlarinin yiizde 60’1 verilerini temizlemek
i¢in harcadiklart tahmin edilmektedir (Hussein, 2020, s. 20).

Verinin Yararhitk Siivesi/Genisleme (Volatility): Biyiik veri kapsaminda
saklanan verinin kullaniciya ne kadar siirede fayda saglayacagim ifade
etmektedir (Yildiz, 2022, s. 367).

Veri Gorsellestirme (Visualization): Veri gorsellestirme, karar vericilerin
biiyiik ve kompleks verilerin hizli ve etkili bir gekilde anlamasina ve bilingli
kararlar almasina olanak saglamaktadir. Dogru ve net gorsellestirmeler, ham
verilerin anlagilmasini kolaylagtirir (Bukhari vd., 2023). Etkili gorsellestirme
araglart kullanilarak tiiketici davraniglarina, iiriinlere ya da magazalara
yonelik yapilacak gérsellestirme uygulamalart perakendecilere daha dogru
kararlar almalarina yardima olacaktir. Ornegin, gorsellestirme sayesinde
begenilen ya da begenilmeyen iiriinleri ortaya ¢ikaran bir perakendeci stok
ve pazarlama kararlarin1 ona gore kolayca sekillendirebilecektir (Deloitte,
2017).

Verinin Yayma Hizi (Virality): Verilerin kullanicilar arasinda ne kadar
hizla yayildig1 ve paylagildigini ifade etmektedir (Raza vd., 2023, s. 49).
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Verinin Alkiskanlyyr (Viscosity): Bir olayin meydana gelmesi ile s6z konusu
olaymn tanimlanmasi arasindaki zamansal farkhiligr temsil etmektedir (Raza
vd., 2023, 5. 49).

Verinin  Degiskenligi/Farkllyy — (Variability):  Degiskenlik,  verilerin
yapisinda tutarsizlik ve belirsizlik oldugunda ortaya ¢ikan bir ozelliktir.
Verilerdeki  degiskenlik, ongoriilemeyen kosullar ve agirt  belirsizlik
durumlarinda anlamni yitirir ve giivenilir sonuglar sunmaz. Cesitlilikten
farkl olarak, degiskenlik yalnizca verilerin farkli kaynaklardan gelmesiyle
olusan heterojenligi degil, ayn1 zamanda verinin anlaminin da siirekli olarak
degistigi durumlar1 ifade eder. Bu ozellik, verilerin gesitli kaynaklardan
geldiginde ne kadar giiriiltii i¢erdigi ve bu giirtiltiilii veriler ile anlamli veriler
arasindaki farki ne kadar verimli bir gekilde ayirt edilebildigiyle ilgilidir
(Yildiz, 2022, s. 367).

Platform Farkhlyj (Venue): Tsletme iginde kullanilan gesitli sistemler,
verilerin tutuldugu bulut yapilar gibi degisken altyapilar kullanilarak elde
edilen veri tiirlerini ifade etmektedir (Kapil vd., 2016).

Veri Sozliigii/Terminoloji (Vocabulary): Veri terminolojisi, veri modellerini
ve yapilarini tanimlamak igin kullanilir. Veri bilimi, problemlerin ¢6ziimiinde
belirli bir terminoloji ve kavram seti sunar. Cesitli modelleme yontemleri,
tarkli problem alanlarina odaklanirken, bu yontemleri destekleyen dogrulama
teknikleri de uygulamalarin basarisini artirmaktadir (Yildiz, 2022, s. 368).

Verinin Belirsizligi/Muglaklk (Vagueness): Kelimelerin anlami ve kullanilan
araglar konusunda karigiklik yasanmaktadir. Erisilebilir veri miktar1 ne kadar
fazla olursa olsun, bulunan verilerin 6nemi genellikle belirsizdir. Her sey,
bilgideki ger¢egi bulmakla ilgilidir (Aziz vd., 2022, s. 101501).

Veri Karmagiklyjr (Complexity): Farkli kaynaklardan gelen veri ve bilginin
hizli bir sekilde elde edilebilmesi igin daha 6nce gelen verilere gore verilerdeki
kiigiik veya biiyiik degisikliklerin anlagilmasi gerektigini ifade etmektedir
(Kapil vd., 2016).
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Tablo 1: Geleneksel Veri-Biiyiik Veri Kavsilastumase

Olgiit Geleneksel Veri Biiyiik Veri
Hacim Kii¢iik (KB, MB, GB) Biiytik (TB, PB)
S Yavag (saatlik, giinliik gibi Hizli (anlik, saniyelik,
Veri Uretim Orani belirli araliklarla) dakikalik gibi siirekli)
Cesitlilik Az Cok
Veri Yapisi Yapisal veriler Yapusal, Yart yap 1sa1. Ve
yapisal olmayan veriler
Veri Kaynagi Merkezi Tamamen dagitik
Veri entegrasyonu Kolay Zor
Aranan Cevap Neden sorusu Veriler arasi diizen
Veri Depolama Tligkisel veri tabant HDES, NoSQL
Veriye Erigim Interaktif Toplu veya yakun gergek
zamanlt
o - e Biiyiik hacim, gesit
Fiziki Merkezilik Ulagilabilir, yonetilebilir . .
miktari, yiitksek hiz
Veri Koruma ve Saklama Tanecik seklinde Gdenc.de c_iep olama
kapasiteleri diginda

Bil ve Ozkaya (2021) ile Canbay (2019), geleneksel veri ile biiyiik verinin
ozelliklerini kargilagtirmugtir. Tabloda kargilagtirilan baghklara bakildiginda,
geleneksel verilere gore biiylik hacimli olan biiyiik verinin siirekli bir akig
hizina sahip oldugu, ¢ok gesitli veri tiirlerinin biiyiik veriler igerisinde
bulundugu, veriler arasinda kurulacak iliskilerin kullaniciya farkli bir bakag
agis1 kazandiracagi, bunun da kullanicilarin kullanim amaglarina bagl olarak
(is, sosyal yasam vb.) biiyiik bir avantaji barindirdig: ifade edilebilir.

Canbay (2019) biiyiik veri analitiginin, verinin iiretiminden tiiketimine
kadar bir ig akisini takip eden bir siire¢ oldugunun altini gizerek bu siirecin,
oncelikle verinin planlanan ise gore ilgili kaynaklardan toplanmasiyla
bagladigini ardindan, toplanan verilerin tek bir veri deposuna alinip bu
verilerin igeriginin kesgfedilmesi sonrasi verilerin iglenmeye hazir hale
gelerek; farkli kaynaklardan gelen veri kiimeleri bilestirilip hedeflenen
analizler gergeklestirilerek sonuglarin elde edilip yorumlandig: seklinde
Ozetlemektedir.
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Verinin
Toplanmas1

Verinin
Analiz
Edilmesi

Verinin Verinin

Alinmas1 Kesfedilmesi

Verinin Verinin On
Entegrasyonu Islemesi

Sonuglarin
Elde Edilmesi

Sekil 1: Biiyiik Veri Is Akugt

Bu baglamda, perakende endiistrisi tiiketici davraniglarini anlamada,

faaliyetlerini gekillendirmede ve stratejik kararlar almada bu siireci etkin

bir gekilde yiirtitmektedir. Veri toplama ile baglayan bu siiregte perakende

isletmelerinin yararlandigi kaynaklar Tablo 2°de gosterilmistir (Nicoleta,

2023).

Tablo 2. Perakendecilikte Veri Kaynaklar:

Veri Kaynagi

Ornek Veri

Point of Sale (PoS) Sistemleri

Miigteri aligverisleri, triin satiglar, iglem
detaylar1 vb.

Miisteri Tligkileri Yonetimi (CRM)
Sistemleri

Miisteri iletisim bilgileri, satin alma
gecmigi, satin alma tercihleri vb.

e-Ticaret Platformlar

Website trafigi, online iglemler, miigteri
etkilegimleri vb.

Sensorler ve IoT Aygitlar

Miisteri magaza gezinmeleri, sirada
bekleme siiresi vb.

Sosyal Medya

Miisteri duygulari, tercihleri, egilimleri
vb.

Ilgili kaynaklardan edinilen bilgiler kimi zaman dogrudan kullanilabilme
imkanina sahipken kimi zaman da yapilandirilmamis olarak mevcut
oldugundan (tdiketici yorumlari, sosyal medya paylasimiar: ve govseller gibi)
uzman yorumuna ihtiya¢ duyarlar. Bu sebeple, daha 6nce de ifade edildigi
tizere, verilerin temizlenmesi ve donistiiriilmesi gereklidir. Akabinde,
miigteriler hakkinda farkli kaynaklardan gelen veriler biitiinsellik saglanacak
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sekilde birlestirilerek analize hazir hale getirilir. Perakende isletmeleri, analiz
sonuglarindan elde edilen ¢ikarimlar dogrultusunda tiiketici satin alma
davranuslari, perakende ve lojistik operasyonlar1 gibi gerek mikro gerekse
makro ¢evre faktorleri konusunda stratejik karara varmaktadirlar.

Ornegin, Amazon, biiyiik veriyi kisisellegtirme icin kullanmaktadr.
Miigterilerin iiriin arama ge¢misgi, satin alma davramigt ve aragtirma
kaliplarindan yararlanarak web sitesi ya da e-posta araciligryla onlara kigisel
triin Onerilerinde bulunmaktadir. Bagka bir 6rnekte, Procter & Gamble
(P&G), geemis satiglardan, tiiketici egilimlerinden ve sosyal medyadan
gelen bilgilerden hareketle edindigi verileri miisteri taleplerini dogru
bir gekilde yonetmek igin kullanmaktadir (Nicoleta, 2023). Starbucks ise
mobil uygulamasi araciligiyla sagladig: biiyiik veriden yararlanarak miigteri
sadakatini arttirmug; bu da satiglarina dogrudan yansimistir (Tkalych, 2023).

3. Veri Madenciligi ve Tahminsel Analiz

Veri madenciligi, erisilen biiyiik veri yiginlari i¢erisinden manali ve yararl
iligkiler ile modellerin kesfedilmesi siirecidir. Bu siiregte elde edilen bilgiler,
karar alma siireglerinde etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Giiniimiizde,
bilimsel aragtirmalardan i3 diinyasina, web teknolojilerinden kamu
hizmetlerine kadar birgok alanda veri madenciligi teknikleri giderek daha
tazla uygulanmaktadir. (Dodurmaci ve Cimar, 2014, s. 259). Etkin bir veri
madenciligi yontemi, analizde kullanilan verilerin kalitesi ve giivenilirligiyle
ilintilidir. Bunedenle, eldeki verilere veri madenciligi teknikleri uygulanmadan
once veri toplama, veri 0n igleme, veri temizleme gibi siireglerin bagarili bir
sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Kiran, 2023, s. 160). Han ve digerleri
(2012) bilgi kestfi siirecini takip eden bigimde siralamaktadur:

1. Veri temizleme (giiriiltii ve hatali verilerin kaldirilmast),

2. Veri entegrasyonu (farkli veri kaynaklarinin birlestirilmest),

3. Veri se¢imi (analiz i¢in uygun verilerin segilmest),

4. Veri doniigtiirme (verilerin uygun forma getirilmest),

5. Veri madenciligi (desenlerin kesfedilmest),

6. Desen degerlendirme (6nemli desenlerin belirlenmesi),
Bilgi sunumu (bulunan bilgilerin gorsellestirilmesi).

Burada, 1’den 4’ kadar olan adimlar, verilerin madencilige hazirlanmasin
saglayan farkli veri 6n isleme bigimleridir. Veri madenciligi agamasi ise
kullaniciyla veya bir bilgi tabaniyla etkilesime girip kullaniciya farkli desenler
sunarak evrilen verilerin veri tabaninda yeni bir bilgi olarak saklanabildigini
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belirtmektedir. Savag ve digerleri (2012) bilgi kesfinde veri madenciliginde

takip edilen diigtimleri ve veri madenciligi siirecini Sekil 2’deki gibi
gorsellestirmektedir.

Veri

Madenciligi

&
% I
e 1
t 1
1 Oriintiiler 1
g k I | I
Doénistiirtilmiis 1 1
Veri A = ! | Veri
4 I Veri 1 I |
Hedef 1 1
) 1 1
1 Veri
I I | ! !
€ = e o e mm e mm = e = = = e

Sekil 2: Bilyi Kesfinde Veri Madencilisji

Baker ve Yacef (2009) veri madenciligi yontemlerini tahmin, iligki
madenciligi, kiimeleme, modellerle kesif ve insan yargisi i¢in veri damitma
olarak siralamaktadir. Tahmin yonteminde amag, verinin diger bazi
bilegenlerinin (6ngoriicii degiskenler) bir kombinasyonundan verinin tek bir
yoniinii (tahmin edilen degisken) ¢ikarsayabilecek bir model gelistirmektir.
Tahmin yontemleri, smiflandirma, regresyon veya yogunluk tahmini
seklinde olabilir (Bousbia ve Belamri, 2014, s. 9). Diger bir soylemle,
siniflandirma ve regresyon, 6nemli veri Oriintiilerini ortaya ¢ikaran ve
gelecekteki veri egilimlerini tahmin eden iki temel veri analiz yontemidir.
Smuflandirma, kategorik degerlerin  tahmin edilmesine odaklanirken,
regresyon siirekli degerlerin tahmini igin kullanilir. Ornegin, siniflandirma
modeli, banka kredi bagvurularini giivenli veya riskli olarak kategorize etmek
i¢in olugturulurken, regresyon modeli, bir miisterinin geliri ve meslegi goz
oniinde bulundurularak, bilgisayar iiriinlerine yapacagi harcamanin tahmin
edilmesi igin kullamilabilir (Ozekes, 2008).
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Smiflandirma

Tahmin Regresyon

Yogunluk Tahmini

Birliktelik Kurali
Madenciligi

Korelasyon
Madenciligi

Veri Madencilgi
Yontemleri Mliski Madenciligi

Siral1 Oriintii
Madenciligi

Nedensel Veri
Madenciligi

Kiimeleme

Modellerle Kesif

Insan Yargisi icin
Veri Damitma

Sekil 3: Veri Madenciligi Yontemleri

Falatouri ve digerleri (2022, s. 1001) gida perakende sektoriinde
yaptiklar1 ¢aligmada tahminsel analiz yontemini kullanarak gesitli {irtinlere
yonelik tiiketici talebini tahminlemeye galigmislardir. Bu dogrultuda, biiyiik
veri araciligiyla hem gida satiy hacminin arttirlmasinda hem de israfin
onlenmesinde gidanin etkin bir sekilde yonetilmesi saglanmigtir. Benzer
sekilde, Pilloni (2018, s. 10) iiriin takip ve miisteri geribildirimlerinden
gelen veriler ile gelecege yonelik talep tahmini yaparken, Dilyard ve digerleri
(2021, s. 579) da ozellikle Covid-19 gibi kiiresel soklarin etkisinden
kurtulabilmede tahminsel analiz ile olusturulacak otomatiklegmis bir talep-
tedarik-iiretim sisteminin etkinliginden bahsetmektedir (Yolcu ve Arslan,
2020).

Tahminsel analizin bahsi gegen etkinligi biiyiik perakende markalarinin
radarindan da kagmamugtir. McKinsey tarafindan yapilan bir aragtirmada,
biiyiik veriden yararlanarak gelecege dair ¢ikarimlar yapan giyim firmalar
dijitaldeki satiglarin1 %30 ila %50 arasinda arttirmugtir (Devillard vd., 2021).
Tedarik ve tiretim siireglerinde, magazacilikta, pazarda tiiketici ile birebir
etkilesimde ya da siirdiiriilebilirlikte kullanilan tahminsel analiz ile gereksiz
tretim, stok ya da harcama miktarlarinin ontine gegilmigtir. Perakende
sektoriinde tahminsel analizde kullanilan 8 yontem Makarchuk (2024)
tarafindan $ekil 4’teki gibi ifade edilmistir.
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TALEP

TAHMIN]
GELISMIS -
FIYATLANDIRMA GELIR
POLITIKASI TAHMING
o
ENVANTER . | 4 DEGISKEN
YONETIMI TAHMIN
PERAKENDECILIKTE
TAHMINSEL
ANALIZ
MIOSTER]
DENEYIMI PAZAR SEPET]
OPTIMIZASYONT ANALIZI
TURETICE
BAVIANISLARIN
ANLAMA

Sekil 4. Pevakendecilikte Talminsel Analiz

Tahminsel analiz yontemleriyle perakendeciler, ge¢mis satislarindan
(miktar, tiir vb.) hareketle gelecekteki muhtemel miisteri talebini ortaya
¢tkarmaya ¢aligmaktadir. Burada amag, maliyetlerin disiiriilmesi ve
kaynaklarin daha etkin kullanilarak miisteri sadakatinin saglanmasidir. Bu
noktada tahminsel analiz, tiiketici magaza ve iriin se¢im tercihleri gibi
davranig kaliplarini anlama, yeni trendler ve degisiklikler kargisinda miigteri
tepkilerini 6lgme ve fiyatlandirma kararlarinda etkinlik saglama gibi avantajlar
sunmaktadir. Diger taraftan, isletmenin envanter ve gelir yonetiminde
etkinlik saglayarak gelecek hedeflerine daha dogru stratejiler geligtirmesine
yardimc olmaktadir.

Tahminsel analiz yontemlerinden biri olan pazar sepeti analizini 6zellikle
e-ticaret firmalar1 uygulamaktadir. Ornek vermek gerekirse, hepsiburada.
com lizerinden bebek bezlerini inceleyen bir tiiketici hemen agagida ‘Birlikte
Almanlar’ segeneklerine baktiginda islak mendil, kirli bebek bezi torbasi ya da
pisik onleyici krem gibi bebek beziyle iligkili diger tiriinleri de gormektedir.
Biiyiik veriyi kullanarak ¢erezler yardimiyla (Tiirkmen Barutgu, 2017)
miisterilerinin ge¢mig aligveriglerinden yararlanan hepsiburada.com, bu
tiriinleri bebek sahibi olan tiim tiiketicilerinin ihtiyaci olacagini tahmin
ederek satin alma esnasinda onlarin kargisina ¢ikartmaktadir.

4. Karar Destek Sistemleri ve Pazarlama Stratejileri

Kullanicilar, karar verme siireglerinde ¢evresel faktorler, onyargilar
ve sezgiler gibi etkenler nedeniyle zorluklar yagamaktadir. Karar Destek
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Sistemleri (KDS), bu siireci kolaylagtirmak ig¢in gelistirilmis teknolojik
coziimlerdir. Bilgi kullanicilar: glintimiizde biiytik miktardaki veriyi anlaml
bir gekilde igleyebilmekte zorlanmaktadir. Sezgilere dayali kararlar zaman
zaman yeterli olmamakta ve bu nedenle KDS gibi teknolojik araglara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu sistemler, biligsel ve ekonomik sinirlamalari asarak
idarecilerin isabetli karar vermelerine yardimcr olmaktadir (Sucu, 2020, s.
263). Klasik veri igleme sistemlerinin ana hedefi, siireglerin otomasyonu ile
hiz ve maliyet avantaji saglamak olmugstur; ancak, teknoloji geligimine bagh
olarak 6nemli 6l¢iide hacminin arttig1 biiyiik veriden s6z etmek miimkiindiir.
Kiiresellesme ve dagitik yapilanmaya gegisle, rekabet avantaji yaratmak igin
bilgisayar tabanli karar destek sistemlerine duyulan ihtiya¢ artmistir. Farkl
kaynaklardan elde edilen biiyiik miktarda verinin konsolide edilip anlaml
bilgiye doniigtiiriilmesi, karar vericiler agisindan kritik bir sorun haline
gelmistir. Insan beyninin sinirli veri isleme kapasitesi ve karar verme siirecinin
uzamasi, dogru kararlar alinmasini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, sirketler
karar stirecinin bir kismini bilgisayarlara kaydirarak siireglerin kalitesini,
hizini ve maliyet etkinligini artirmay1 hedeflemektedir (Tok, 2005, s. 5).

Karar destek sistemleri, yazilim ve donanimin entegre edildigi, kullanict
ile etkilesim yoluyla bilgi tireten ve sunan bilgi sistemleridir ve karar
vericilere veri saglama, igleme, analiz etme ve veriyi bilgiye doniigtiirme
gibi siiregleri yazilim araciligiyla sunmaktadir. Ayrica, karar alternatifleri
gelistirip karar verme siirecinin her agamasinda kullanicrya destek saglayarak
stireci hizlandirmaktadir (Goksen vd., 2014, s. 5).

Cetinyokus ve Gokgen’e (2002) gore karar destek sistemleri, yari-yapisal
ve yapisal olmayan kararlar i¢in kullanilir ve karar vericinin yerine gegmekten
ziyade, ona karar alma siirecinde yardimci olmaktadir. Karar verme siirecinin
her agamasini destekleyen bu sistemler, kullanicinin kontroliinde ¢aligmakta
ve model kullanimiyla desteklenmektedir. Kullaniciyla etkilesimli olup, tiim
yonetim kademelerine gerektiginde entegrasyon destegi saglayarak karar
verme siireglerini kolaylagtirmaktadir. Bagimsiz ya da birbirine bagh birden
fazla karar igin destek sunabilen sistem, bireysel ve grup bazl karar alma
stireglerinde de yardimei olurken, esneklik ve kullanim kolayligi sunmaktadr.

KDS tiim igletme faaliyetlerinin yiiriitiildiigli birimlerde oldugu gibi
pazarlama karar vericilerine de yardimci olmaktadir. Van Bruggen ve
digerleri (1998, s. 655) yaptiklar1 aragtirmada, KDS kullanan pazarlama
yoneticilerinin kullanmayanlara kiyasla analiz becerilerinin daha yiiksek
oldugunu, zaman baskisi1 altinda daha yiiksek performansla ¢alisabildigini
ve genel olarak daha iyi kararlar aldiklarimi ortaya ¢ikarmislardir. Ornegin,
gelecek yil igin reklam harcamalarini nasil daha etkin planlayacagi konusunda
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KDS8’ye danigan pazarlama yoneticisi, firmanin i¢inden ve dig gevreden gelen
biiytik veriyi kullanarak cesitli modeller ile sorusuna cevap bulabilmektedir
(Kumar, 2020, s. 186).

KDS, perakende magazalarinin yer segiminde dahi yoneticiye ciddi
yardimlar sunmaktadir. Perakende magazalarinin iyi bir kurulug yeri
belirlemesinin 6nemli oldugu kadar gilintimiizde maliyetlerin de hayati
oneme sahip oldugu yadsinamaz bir gergektir. Bu dogrultuda yonetici,
perakende magazasini kurarken konum ve maliyet ikilisinden hangisine gore
karar verecegini KDS’den yardim alarak belirleyebilmektedir (Hemalatha
vd., 2011, s. 172). Bununla birlikte, Vafainia ve digerlerinin (2024) yaptig
aragtirmada, basili magaza brosiirlerinde hangi 6zellige ya da hangi iiriin
kategorisine ne kadar yer ayrilmasi gerektigi kararina kadar KDS etkinligi
gozlenebilmektedir.

Bagka bir ornekte, Pahuja ve digerleri (2024, s. 6-7), perakende
magazalariin  biyiitiilmesi/genigletilmesi  kararinda KDS’nin  roliinii
aragtirmiglardir.  “Dexter” adim  verdikleri sistemle 500 perakende
magazasindan elde edilen 1.025 milyon satir veri iglenerek ulagilan sonuglara
bakildiginda, hangi magazanin hangi oranda genisletilebilecegi kararinin
KDS yardimiyla kolaylikla alinabildigi gortilmektedir. Kabadurmus ve
digerleri (2023, s. 7) tarafindan iiriin ambalajlarini konu alan bir arastirmada
ise KDS temelli akilli paketleme ile israf olan gida miktarinin azaldig: ve
buna kargin giinliik karin arttig1 sonucuna ulagilmugtir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Giiniimiiz yogun rekabet kogullar1 diigiiniildiigiinde, isletmelerin,
miigterilerini daha yakindan tanima, piyasa egilimlerine daha hizli yanit verme
ve pazarlama stratejilerini kigisellestirme ihtiyaglarinin artig gosterdigini
soylemek miimkiindiir. Bu noktada, biiyiik veri ve analitik araglar isletmelere
gok degerli firsatlar sunmaktadir. Verinin dogru olarak toplanmasi, iglenmesi
ve analiz edilmesi, igletmelerin pazarlama stratejilerini giiglendirmelerine ve
rekabet avantaji kazanmalarma katkida bulunmaktadir. Bu dogrultuda, veri
odakli pazarlamanin giiciinii tam anlamiyla kullanabilmeleri igin isletmelere
gesitli stratejik Onerilerde bulunmanin, onlarin uzun vadeli bagarilarina katki
saglayacag diistintilmektedir.

Veri Yonetimi Stratejik Bir Oncelik Haline Getivilmeli

Isletmeler, biiyiik veri yonetimine sadece operasyonel bir eylem agisindan
yaklagmak yerine, onu stratejik bir varlik olarak ele almalidir. Bu dogrultuda:
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*  Veri toplama ve analiz siivegleri optimize edilmeli: Musteri davraniglarin
ve pazar dinamiklerini anlamak i¢in sadece dijital kanallardan degil,
tiziksel temas noktalarindan da veri toplanmalidir. Bu verilerin siirekli
olarak giincellenmesi ve dogru analiz edilmesi, pazarlama stratejilerinin
etkisinin artmasini saglayacaktir.

*  Veriyometicileri ve analistler istibdam edilmeli: Verinin anlamli sonuglara
doniistiiriilmesi, uzmanhk gerektiren bir siiregtir. Bu nedenle, veri
bilimcileri, analistler ve veri yoneticilerinden olugan bir ekip kurularak
verinin dogru islenmesi saglanmalidir.

Veri Madencilii ve Tahminsel Analiz Iyi Kullandmals

Veri madenciligi ve tahminsel analiz, isletmelere, miisteri davraniglarini
ve pazar egilimlerini daha dogru tahmin etme olanagr sunmaktadir. Bu
dogrultuda:

o Miisterisegmentasyonugelistivilmeli: Miisteriler demografik 6zelliklerine,
satin alma aligkanlklarina ve ge¢mis davraniglarina gore boliimlere
ayrilmahdir. Bu sayede, her miisteri boliimiine (segmentine) oOzel
kigisellestirilmis pazarlama mesajlar1 iletmek miimkiin olacaktir.

o Tabminsel analizle kampanyalar ozellestivilmeli: Gegmis satig verilerinin
analiz edilmesi gelecekteki satiy trendlerinin tahmin edilmesini
kolaylagtiracaktir. Ornegin, belirli bir donemde hangi iiriinlerin
daha gok talep edilecegini bilmek, stok yonetimini optimize ederken
satis firsatlarini da arttirmaktadir. Tahminsel analizler, reklam
kampanyalarint daha dogru zamanlamaya ve hedeflemeye yardimci
olmaktadir.

Kavar Destek Sistemlerine Yatwrun Yapimal

Karar destek sistemleri (KDS), igletmelere veri tabanh kararlar alma
stirecinde biiytik bir hiz kazandirmaktadir. Bu dogrultuda:

* KDS ile gercek zamanh kavaviar almmah: KDS kullamlarak, satig
verileri ve miigteri davraniglart gibi veriler ger¢ek zamanli analiz
edilmelidir. Ornegin, e-ticaret sitelerinde hangi iiriinlerin daha fazla
goriintiilendigi veya hangi kampanyalarin daha gok ilgi gordiigii takip
edilerek, stratejilerin anlik olarak degistirilmesi ve uyumlagtiriimasi
saglanabilmektedir.

o Senaryo analizi yapihmah: KDS kullanilarak farkl stratejik senaryolar
modellenmelidir.  Ornegin, farkh fiyatlandirma  stratejilerinin
isletmeye nasil bir etkisinin olacag: simiile edilip en avantajli segenek
belirlenebilir.
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Kisisellestivilmis Pazarlama Stratejileri Gelistivilmeli

Miigterilere kigisellestirilmis hizmet ve iiriin sunmak, rekabette fark
olusturmayz saglayacaktir. Bu dogrultuda:

o Miisteri verileri anlamb sekilde kullanilmah: Misterilerin ge¢mig satin
alma verileri, gezinme ahgkanlklar1 ve geri bildirimleri {izerinden
kigisellestirilmig 6nerilerin sunulmasi ¢okga fayda saglayacaktir. Netflix
ve Amazon gibi biiyiik firmalarin bu stratejiyi basartyla uygulamasi,
miigteri memnuniyetini arttirmig ve sadakati saglamugtir.

*  Otomatik pazarlama avaglaryla entegre olunmaly: E-posta pazarlamasi,
sosyal medya reklamlar1 ve diger dijital kampanyalarda, her bir
miigteriye Ozel igerik sunacak otomasyon araglari kullanilmalidir.
Ornegin, miisterinin ilgilendigi iiriin kategorisine gore 6zel indirimler
ya da oneriler sunulabilir.

Veri Giivenlisi ve Gizliliine Onem Verilmeli

Veri toplama ve analiz etme siirecinde miigteri giiveni kazanilmali ve
yasal gerekliliklere uyulmalidir. Bu dogrultuda:

* Veri koruma politikalar: stkilastirdmal: Miisteri verilerini toplarken
GDPR gibi uluslararast veri koruma yasalarina uyum saglanmali ve
miigteri verilerinin giivenligi 6n planda tutulmalidir. Veri ihlalleri ve
kotiiye kullanimlar, marka itibarina geri doniigii miimkiin olmayan
ciddi zararlar verebilmektedir.

*  Veri anonimlestirme yontemleri wygulanmah: Miusteri verileri analiz
edilirken, kigisel bilgiler yerine anonimlestirilmig verilerin kullanilmasi
hem giivenligi saglamada hem de yasal uyumlulugu arttirmada yararl
olacaktir.

Veriye Dayaly Pazarviama Kiiltiivii Tesvilk Edilmeli

Veri odakli pazarlamanin etkinligi, yalnizca bir departmanin degil, tiim
organizasyonun bu anlayiga sahip olmasiyla miimkiindiir. Bu dogrultuda:

*  Tiim departmaniarda veri kullanum tesvik edilmeli: Satig, pazarlama,
miigteri hizmetleri gibi farkli departmanlarin veri analitigi ve karar
destek sistemleri kullanilarak miigterilere daha iyi hizmet sunulmasi
saglanmalidir. Pazarlama ve satig birimlerinin ayni veri iizerinden
hareket etmesi, daha uyumlu stratejilerin  olugmasina katkida
bulunmaktadir.

o Veriye dayalr kavar alma kiiltivii yerlestivilmeli: YoOneticilerin ve
calisanlarin, iggiidiiler yerine verilere dayali kararlar almasi tegvik
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edilmelidir. Ornegin, kampanya performanslarini degerlendirirken,
subjektif goriiglerden ziyade veriye dayali analizler yapmalari
saglanmahdir.

Veri Analitigi Egitimlerine Yatwrun Yapimal

Isletmedeki calisanlarin veri analitigi konusundaki yetkinlikleri arttirilarak,
veri odaklr stratejilerin bagariyla uygulanmasi saglanmalidir. Bu dogrultuda:

*  Calsanlara veri okuryazaviyn kazandwibmalh: Veri analizini anlamak
ve kullanmak, sadece uzmanlarin degil, tiim ¢alisanlarin sahip olmasi
gereken bir yetenektir. Cahganlara temel veri analizi egitimleri
sunularak verilerin nasil yorumlanacagi ve is siireglerine nasil entegre
edilecegi 6gretilmelidir.

o Gelismis analitik efitimler diizenlenmeli: Ozellikle veri bilimi ve
tahminsel analiz gibi konularda ¢aliganlara gelismis egitimler
verilmelidir. Bu durum, verilerin daha derinlemesine analiz edilmesini
ve daha yenilikgi stratejiler gelistirilmesini saglayacaktir.

Miisteri Tiskilevi Giiglendivilmeli
Veri odakli pazarlamanin ana hedefi, miisteri deneyimini iyilestirmektir.
Bu dogrultuda:

o Miisters  geribildivimleri  analiz  edilmeli:  Miisterilerden  alinan
geribildirimler diizenli olarak analiz edilmeli ve bu veriler 15181nda
hizmetler gelistirilmelidir. Ornegin, miisteri memnuniyeti anket
sonuglarina gore iriinleri veya hizmetleri iyilestirmek miimkiin
olabilir.

o Sadakat programlare veriyle giiclendivilmeli: Sadakat programlarinda
miisteri davramiglart analiz edilerek, kigisellestirilmis odiiller veya
teklifler sunulmalidir. Bu durum, miigteri baglihgini arttirdigr gibi
uzun vadeli iliskiler kurulmasini da saglayacaktir.

Bu oneriler dogrultusunda hareket eden igletmeler, hem veri odakl
pazarlamadan tam anlamuyla faydalanacak hem de djjital ¢agin gerekliliklerine
uygun stratejiler geligtirerek siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edecektir.
Bu baglamda, isletmelerin veriyi stratejik bir varlik olarak gérmeleri, rekabet
avantajlarini siirdiirtilebilir kilmalarr igin hayati 6nem tagimaktadir. Miisteri
odakl1 pazarlama stratejileri gelistirirken biiyiik veri analitiginden yararlanan
sirketler, hem miigteri beklentilerini daha iyi karsilayacak hem de pazarda
daha giiglii bir konum elde edeceklerdir. Veri odakli pazarlama, yalmzca
bugiinkii bagarinin anahtart degil, ayn1 zamanda gelecekteki pazar liderliginin
temel yapr taglarindan biridir.
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