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Oz

Dijital donusuimiin perakende sektériindeki izdlisimu olan akilli perakende teknolojileri (SRT), fiziksel ve dijital dinyalar butinlestirerek
geleneksel alisveris deneyimini kokten degistirmektedir. Yuksek pratik potansiyele ragmen, akilli perakendeciligin teorik altyapisini ve
tiketici yansimalarini bitlncll bir yaklasimla ele alan literatlr hentiz sinirhdir. Bu eksiklikten hareketle galisma; SRT'nin ¢ok katmanlh
yapisini ¢oziimlemek amaciyla dort temel boyut Uzerine insa edilmis, 17 hipotez iceren 6zgiin bir kavramsal modeller énermektedir.
Modellerde; 'Teknolojik Bariyerler ve Psikolojik Boyut' kullanimi kisitlayan bilissel engelleri tanimlarken, 'Motivasyonel ve Bireysel
Faktorler' duzenleyici mekanizmalar olarak modele dahil edilmistir. Deneyim alanlarn boyutunda metaverse ve oyunlastirma stratejileri;
etik boyutta ise yesil pazarlama teknolojileri ele alinmaktadir. Onerilen bu cergeve, gelecekteki ampirik ve disiplinler arasi arastirmalar igin
yapilandiriimis bir temel sunmanin yani sira pazarlama yoneticileri igin stratejik bir rehber niteligi tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Akilli Perakendecilik, Akilli Perakendecilik Teknolojileri, Tliketici Davranislar

SMART RETAILING: A CONCEPTUAL MODEL PROPOSAL
Abstract

Smart retail technologies (SRT), the reflection of digital transformation in the retail sector, are radically altering the traditional shopping
experience by integrating physical and digital worlds. Despite this high practical potential, literature addressing the theoretical
infrastructure of smart retailing and its reflections on consumers through a holistic approach remains limited. Addressing this gap, this
study proposes a unique conceptual model built upon four fundamental dimensions and presents 17 hypotheses to deconstruct the multi-
layered structures of SRT. In the developed model, 'Technological Barriers and Psychological Dimension' define cognitive obstacles
restricting SRT usage, while 'Motivational and Individual Factors' are incorporated as moderating mechanisms that mitigate these effects.
Within the dimension of new-generation experience areas, metaverse integration and gamification strategies are examined, while the
ethical and sustainable dimension is linked with green marketing technologies. This proposed framework provides a structured theoretical
foundation for future empirical and interdisciplinary research, while also serving as a strategic guide for practitioners and marketing
managers.

Keywords: Smart Retailing, Smart Retailing Technologies, Consumer Behavior
(An extended English abstract is available at the end of the article).

Highlights | One Cikanlar

= Akilll Perakende Teknolojileri (SRT) 17 hipotez iceren 6zgin bir kavramsal modeller Uzerine galisiilmis ve model Onerisinde
bulunulmustur.

= “Teknolojik Bariyerler ve Psikolojik Boyut” kullanimi kisitlayan bilissel engelleri tanimlarken, “Motivasyonel ve Bireysel Faktorler”
diizenleyici mekanizmalar olarak modelde yer almistir. Metaverse ve oyunlastirma stratejileri “Deneyim Alanlan” boyutunda; yesil
pazarlama teknolojileri ise “Etik” boyutta ele alinmistir.

= Calismanin gercevesi, gelecekteki ampirik ve disiplinler arasi arastirmalar icin yapilandiriimis bir temel sunmakta ve pazarlama
ybneticileri igin stratejik rehber niteligi tasiyacagi dusinilebilir.
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GIRIS

Endistri 4.0 sonrasi  donemde  akilh
uygulamalarin yayginlasmasi, perakende
sektoriinde  teknolojik  bir  kirlma  noktasi

yaratmistir. Gelismis sistemlerin sagladigi bu yeni
baglam, perakendeci ve tiketici etkilesimlerini
konvansiyonel sinirlarin disina tasiyarak alisveris
deneyimine dijital bir derinlik kazandirmistir. Akilli
perakendecilik olgusu, teknolojiyi sadece bir arag
olarak degil, satin alma ve satis pratiklerini
donistiren temel bir katalizor olarak
konumlandirmaktadir. Nihayetinde bu yeni anlayis
hem operasyonel verimliligi hem de mdsteri
memnuniyetini es zamanh olarak optimize etmeyi
hedefleyen teknoloji yogunluklu bir is modelini
temsil etmektedir.

Akill perakendecilik, tiiketicilerin karar verme
mekanizmalarini tim asamalarda koklu bir degisime
ugratmakta ve glnimiz perakende sektériinde
hayati bir stratejik inovasyon unsuru olarak 6ne
¢ikmaktadir (Vrontis vd., 2017). Mevcut literatir,
akilli perakendecilik olgusunun sadece teknolojik bir
ara¢ setinden ibaret olmadigini; aksine, bu
teknolojilerin organizasyonel yapiya entegre olma
bicimi ve kullanim derinligi ile iliskili olan ¢ok
boyutlu bir akillilik dizeyini temsil ettigini
vurgulamaktadir (Pantano & Timmermans, 2014).

Bu calisma; tiiketici davranisi, akilli perakende
teknolojileri, yapay zeka, inovasyon gibi farkh
disiplinlerden gelen bulgular sentezleyerek akilli
perakendecilik kavramina yonelik butlincll bir bakis
acisi sunmaktadir. Calisma kapsaminda o6ncelikle
akilli perakendecilik kavrami kuramsal dizeyde
tanimlanmis, akilli  perakendecilik teknolojileri
mevcut literatlir kapsaminda incelenmistir. Akilli
perakendecilikle ilgili detayh literatir incelemesi
yapilmis olup, akillh perakendecilik alanindaki temel
calisma konulari tespit edilmistir. Tim bu bilesenleri
bir araya getiren 6zgin bir ‘Akilli Perakendecilik
Kavramsal Model Onerisi’ sunulmustur.

Uluslararasi literatlirde akilli perakendecilik
Uzerine kapsaml ¢alismalar bulunmasina ragmen,
bu kavramin kavramsal bir model Onerisi
cercevesinde ele alinmasi ihtiyaci gecerliligini
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korumaktadir. Bu ¢alismada akilli perakendecilik
olgusuna iliskin kavramsal model 6nerisi gelistirerek
ulusal literatirdeki teorik boslugu doldurmak
amaglamaktadir. Literatiirdeki bosluklar goéz 6niine
alindiginda, onerilen bu kavramsal modellerin, farkl
perakende alt sektorlerinde yiritiilecek olan nicel
galismalar igin degiskenlerin belirlenmesine ve
hipotezlerin gelistiriimesine sistematik bir zemin
sunacagi disinilmektedir.

1. KAVRAMSAL GERCEVE

1.1.AKILLI PERAKENDECILIK

Kiresel oOlgekte gozlemlenen sosyo-ekonomik
dinamikler ve teknolojik atilimlar, perakende
sektori basta olmak (izere tim endustriyel yapilar
kapsaml bir donisiim slirecine sevk etmistir (Gupta
ve Mukherjee, 2022; Klaus ve Kuppelwieser, 2022).
Bu donuslim siireci icerisinde varligini sirdirmeye
calisan isletmeler icin musteriye sunulan degerin
sirdardlebilirligi - stratejik bir zorunluluktur. Bu
baglamda, geleneksel perakendecilik pratikleri
modern tiketicinin dinamik beklentileri karsisinda
giderek yetersiz kalmaktadir. isletmeler, bu degisim
dalgasina uyum saglamak amaciyla teknolojik
yenilikleri hizmet sireglerine titizlikle dahil etme
yoluna gitmislerdir. Nitekim 2014 yilinda Petrol
Ofisi (PO) blinyesinde hayata gegcirilen ‘magaza ici
magaza’ (store-in-store) formatindaki Migros
uygulamasi, Turkiye’de slpermarket ve akaryakit
zinciri entegrasyonunun ilk ve oncl ornegi olarak
sektérel bir milat teskil etmistir. Bu uygulama
geleneksel ticaret faaliyetlerinin dijital zeka ile
yeniden vyapilandirildigi  akilli  perakendecilik
olgusunun sektorel bir paradigma olarak dogmasina
zemin hazirlamistir. Geleneksel siirecte isletmeden
misteriye dogru tek yonli ve statik bir dizlemde
ilerleyen iletisim; bilgisayar ve mobil odakl mecralar
aracihgiyla ¢ok vyonli, dinamik ve multimedya
ogeleriyle (video, ses, metin) zenginlestirilmis kisisel
bir etkilesim alanina dénismustir (Calli, Sttitemiz
ve Yilmaz, 2010).

Akilli perakendecilik kavrami teknolojinin ¢ok
hizli  gelismesi ve farkh kusaklarin alisveris
ahskanliklarinin  birbirinden farkli olmasi gibi
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durumlarda etkilenmeye devam ettigi icin kavrama
iliskin tek bir taniminin yapilmasi zorlasmaktadir. Bu
durum literatiirde akilli perakendecilik ile ilgili pek
¢ok tanimin yer almasina neden olmustur. Roy vd.
(2020) akilli perakendeciligi; farkh misteri temas
noktalarinda deneyimi bireysellestirmek ve bu
noktalar Uzerindeki performansi maksimum diizeye

¢lkarmak amaciyla, farkli temas noktalarinin
kesintisiz yonetimini destekleyen etkilesimli ve
baglantil  bir perakende sistemi olarak ifade

etmistir. Pantano ve Timmermans (2014) ise bu
tanimi genisleterek, akill perakendeciligi
isletmelerin ve tiketicilerin teknoloji vasitasiyla
ekosistemdeki rollerini yeniden gliclendirdikleri
bltlncil bir vizyon olarak sunmaktadir. Yazarlara
gore, akilli perakendecilik, teknolojiyi bir arag olarak
kullanarak tiiketicilerin yasam kalitesini artirmayi ve
perakende yonetimini modern sehirlerin dijital
ekosistemine entegre etmeyi hedefleyen strekli bir
inovasyon sirecidir. Chen ve Chang (2023) ise, akilli
perakendeciligi sadece verimlilik odakh degil, ayni
zamanda tiketiciyi glclendiren bir slre¢ olarak
tanimlar.

GUnUmiz perakende sektori, dijitallesmenin
otesine gecerek ileri dizey teknolojik faaliyetlerin
odagi haline gelmistir. Ozellikle son yillarda
perakendecilikte akilli uygulamalarin hizla cogalmasi
ve yapay zekanin tiim sireclere aktif bir sekilde
dahil olmasi, sektoriin geleneksel isleyisini kokten
degistirmistir. Bu slrecte perakende yapay zekasi;
Oneri sistemleri ve basit sohbet botlari gibi izole
araglardan, alisveris vyolculugunun tamaminda
algilayan, stratejik kararlar veren ve otonom
sistemlerine donlUsmustlr. Tiketiciler artik kendi
adlarina arama yapan yapay zeka asistanlari ile
dogrudan etkilesime girerken arka planda ise
perakendeciler; isleyisi hizlandirmakta ve her
misteriye 6zel ¢6zlimler sunabilmek icin cesitli
teknolojileri  bir arada  kullanmaktadir.  Bu
dogrultuda; Grinleri taniyan akilli kameralar, kasasiz
o0deme sistemleri, fiyatlari anhk degistiren yazilimlar
ve verileri aninda analiz eden araglar birbirine bagli
tek bir merkezden yonetilmektedir (Chen ve
Cheng,2026). Ayni zamanda, akilli teknolojiler;
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tiketicilerin Grlne erisimini, saticilarla iliskileri ve
Uriin tiketimini degistirebilmektedir. Tuketiciler
Urine evden, mobil telefonlarindan veya magaza
vitrinlerinden dogrudan erisebilmektedirler. Fiziksel
bir satis asistanina olan ihtiya¢ azalmaktadir ¢linki
teknoloji bir destek araci olarak asistan gorevini
Ustlenmektedir (Pantanoa & Timmermansa, 2014, s.
103).

Akilll  perakendecilik igin geleneksel satis
noktalarini kokten degistiren bir inovasyon glicl
gerekmektedir. Oncelikle geleneksel magaza
inovasyonlar yapilmahdir. Kendi kendine 6deme
masalari (self-cash desks), RFID sistemleri, interaktif
ekranlar ve mobil uygulamalar geleneksel magaza
inovasyonlari icin literatiirde 6ne ¢ikan 6rneklerdir.
Ek olarak tiketicilerin belirli bir bélgedeyken mobil
telefonlarindan magazalara erismesini saglayan
"Pickbe" gibi tamamen sanal magazalar olusturmak
ve deneyim odakh alisveris imkani sunmak akill
perakendeciligin temel unsurlari olarak
belirtilmistir. Bir teknolojinin perakende igin "akilli"
sayilabilmesi icin su U¢ seyi ayni anda yapmasi
gerekmektedir (Pantanoa & Timmermansa, 2014, s.
103):

Baglam Duyarliligi: iginde bulundugu durumu
algilamalidir.

Uyarlanabilirlik: Kullaniclya veya kosula gore
tepkisini degistirmelidir.

Harekete Gegirilebilirlik: Topladigl veriyi somut
bir hizmet iyilestirmesine veya operasyonel
verimlilige donustirmelidir.

Akilh perakendecilik, geleneksel magazaciliga
kiyasla ¢cok daha esnek bir yapi sunarak fiziksel ve
dijital danyalari tek bir noktada birlestirmektedir.
Bu teknolojik donlsiim sayesinde perakendeciler,
misterileriyle gercek zamanli etkilesim kurma
imkani bulurken; slireclerini izleme, kontrol etme ve
optimize etme noktasinda yeni yetenekler
kazanmaktadir (Porter ve Heppelmann, 2014). Elde
edilen bu dijital yetkinlikler hem is modellerinin
glincellenmesine hem de tiiketiciler icin daha
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verimli ve zenginlestirilmis alisveris deneyimleri
tasarlanmasina olanak tanimaktadir (Li vd., 2015).

Pantanoa ve Timmermansa (2014, s. 104) akilh

perakendeciligi tanimlayan altt ana faktor
belirlemistir:
1. Ozel (Ad-hoc) VYeteneklerin  Gelistirilmesi:

isletmelerin cevresel degisimlere uyum saglamak
icin dahili ve harici becerilerini dinamik olarak
yeniden yapilandirmasi gerekir.

2. Bilgi Yonetiminde Degisim: Akilli teknolojiler,
tiiketici ahskanliklarini otomatik  olarak
kodlayarak  veri  toplar ve  tlketiciye
Ozellestirilmis bilgi sunar.

3. Akilli Ortakhklarin Kurulmasi: Perakendeci ve
misteri arasinda, teknolojinin araci oldugu
etkilesimli ve is birligine dayali bir "akilli ortaklik"
gelisir.

4. Hizmet Erisiminde Degisim: Fiziksel magaza
sinirlari asilir; musteriler evlerinden veya mobil
cihazlarindan, satis  temsilcisine ihtiyag
duymadan iriinlere erisebilir.

5. Satis Temsilcisinin Roliindeki Degisim: Teknoloji,
rutin gorevleri Ustlenerek calisanlarin rolind
denetleyici veya destekleyici bir konuma tasir.

6. Tuketim Bicimindeki Degisim: Satin alma ani ile

tiketim ani birbirinden ayrilir (6nceden satin
alma, eve teslimat gibi), bu da esnekligi artirir ve
islem maliyetlerini diistrar.

Akl perakendecilige donlisim sirecinde
perakende yoneticilerinin asmasi gereken bazi
zorluklar vardir. Mali strdirilebilirlik bu zorluklarin
basinda gelmektedir. Dinamik yeteneklerin finansal
dengeleri bozmadan yoOnetilmesi o6nemli bir
husustur. Ayni  zamanda veri filtreleme vyani
karmasik veriler arasindan sadece faydal olanlari
sececek hassas sistemlerin gelistirilmesi
gerekmektedir. Miusteri ve Calisan Adaptasyonu ise
dikkat edilmesi gereken en 6nemli konulardandir.
Tuketicileri geleneksel alisveristen teknoloji odakli
erisime tesvik etmek ve calisanlarin kendi rollerini

91

ikame edebilecek bu teknolojileri benimsemesini
saglamak gerekmektedir (Pantanoa &
Timmermansa, 2014, s. 105).

Perakende  sektorli, sosyo-ekonomik ve
teknolojik zorluklarla (e-ticaret baskisi, degisen
misteri  beklentileri) basa ¢kmak icin akilli
teknolojilere yatinm yapmaktadir. Akilli teknolojiler
artik opsiyonel degil, fiziksel magazalarin rekabet
guclini korumasi igin temel bir gerekliliktir. Basari,
sadece teknolojiye sahip olmakla degil, bu
teknolojilerin ~ magazanin  genel  stratejisiyle
(operasyonel verimlilik + muisteri deneyimi) ne
kadar iyi entegre edildigiyle olgulir (Vadruccio,
Seghezzi, & Tum, 2023, s. 80). Magazalar artik
sadece Urln satilan yerler degil, dijital ve fiziksel
diinyanin ig ice gectigi alanlar haline gelmistir. Lin
vd.(2019)’a gore Geleneksel magazalar yiksek genel
giderler nedeniyle fiyat konusunda rekabet
edemedikleri igin, musterileri geri ¢cekmek adina
daha kisisellestirilmis ve yenilikci dijital deneyimler
sunmak zorundadir. Dijital teknolojilerin
yayginlasmasiyla fiziksel mekanlar "akilh ortamlar"
haline dondsmustir ve bu ortamlarda insanlar
nesnelerle kesintisiz baglantilar kurmaktadir (Lin,
Su, Hung, & Chiang, 2019, s. 65)

Perakende sektoriindeki dijital donliisim sadece
teknolojik bir degisim degil, ayni zamanda psikolojik
bir sdrectir. Akl perakendecilik bir teknoloji
yatirnmi olmaktan c¢ok, deneyimsel bir baglam
yonetimidir. Akilli perakendeciligin basarisi "daha
fazla teknoloji" degil, "misteriye kanallar arasi
geciste daha fazla 6zgirlik ve kolaylik" sunmaktir
(Bézes, 2019, s. 93).

1.2.AKILLI PERAKENDECILIK TEKNOLOJILERI

Tiketicilerin akilh perakende teknolojilerini
nasil algiladiklari, bu teknolojilerden elde ettikleri
degerin niteligi ve bu degerin tutum ve kullanim
niyeti Uzerindeki etkileri glinimiizde o6nemli bir
arastirma alani haline gelmistir. Artan teknoloji
kullanimiyla birlikte tlketicilerin yenilik, avantaj,
uyumluluk, gliven, risk ve gizlilik gibi unsurlara iliskin
degerlendirmeleri; s6z konusu teknolojilerin
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benimsenmesini etkileyen temel faktorler arasinda
yer almaktadir.

Akilli Perakende Teknolojileri (SRT), mevcut
literatliirde cesitli sekillerde kategorize edilmistir.
Bunlar arasinda Inman ve Nikolova (2017),
teknolojileri gegmis, glinimiiz ve gelecek teknoloji
standartlarina gore kronolojik bir siraya koyarken;
Grewal vd. (2020), tiiketici perspektifinden kolaylk
ve sosyal mevcudiyet temelli bir matris yapisinda
diizenlemistir. Patrick vd. (2021) tarafindan yapilan
¢alismada hem misteri hem de perakendeci odakh

teknolojileri kapsayan bir SRT kategorizasyonu
gerceklestirilmistir. Hafner, Voelz ve Strauss (2021)
tarafindan yapilan calismada ise akilli perakende
teknolojileri; hizmet odakli, is stireci odakh ve hibrit
yap! olmak lizere U¢ ana bolimde incelenmistir.
Bitlncul bir degerlendirme igin hem mdsterilerin
hem de perakendecilerin bakis agisinin dikkate
alinmasi  gerektiginden, bu c¢alismada akilli
perakende teknolojileri (¢ ana kategoride ele
alinmistir. Detayli literatiir incelenmesi sonucunda
akilli perakendecilik teknolojilerinin siniflandirilmasi
Tablo 1’ de gosterilmistir.

Tablo 1. Akilli Perakendecilik Teknolojilerinin Siniflandiriimasi

Kategori Tanim ve Amaci Ornek Teknolojiler
Mobil Uygulamalar,
Hizmet Odakli| Misteri deneyimini iyilestirmeye ve kisisellestirmeye yoneliktir. Akilh Kabinler, Akilh

Aynalar.

is Stireci Odakli

Magaza operasyonlarini ve verimliligi optimize etmeyi amaclar.

Akill Raflar, Elektronik
Raf Etiketleri (ELS).

Hibrit (Karma)

Hem musteri deneyimini artirir hem de operasyonel siiregleri
iyilestirir.

Akill Alisveris Arabalari,
Kasiyersiz Magazalar
(Go-Stores), Dijital
Panolar.

Kaynak: (Hafner vd., 2021; Patrick vd., 2021; Grewal vd., 2020; Inman ve Nikolova, 2017).

Odakh Akilli
Hizmet odakli SRTler musterinin
magaza i¢ci alisveris deneyimini iyilestirmeyi
amaglayan ¢ozimler olarak tanimlamaktadir
(Patrick vd., 2021). Bu kategoride, fiziksel magaza
sinirlari icerisinde veya disinda misteriye bilgi akisi
saglayan mobil aplikasyonlar merkezi bir rol
oynamaktadir (Narang ve Shankar, 2019).

Hizmet Perakende

Teknolojileri:

Tlketicilerin  bu dijital platformlardan
beklentileri, ilgili  perakendecinin  teknolojik
altyapisina goére degiskenlik gdstermektedir. isaretci
(beacon) teknolojilerine dayali kisisellestirilmis
magaza ici anlik bildirimler, Grline 6zgl bilgilere
erisim saglayan tarama islevleri ve belirli Griinlerin
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yerini tespit etmeye olanak taniyan sanal magaza
haritalari, tiiketicilere sunulan potansiyel islevlerden
yalnizca birkacgidir (Inman ve Nikolova, 2017; Jeon
vd.,2018). Ayrica, akill deneme kabinleri ve aynalar
da hizmet odakh SRT'ler arasinda siniflandirilabilir.
S6z konusu teknolojiler, misteri tarafindan secilen
Urtnlerin otomatik tanimlanmasina, veri temelli
Uran bilgilerinin sunulmasina ve algoritma tabanli
kisisellestirilmis capraz satis Onerilerinin (cross-

selling)  gelistiriimesine  imkan  tanimaktadir
(Mukherjee vd.,2018). Akilli aynalar, artirilmis
gerceklik  teknolojisini  kullanarak misterilerin
kiyafetleri  gercekte  degistirmelerine  gerek

kalmadan sectikleri giysiler icinde sanal olarak
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gorintilenmesini  de saglayabilmektedir (Roy
vd.,2020; Poushneh, 2018).
is  Siireci Odakli  Akilli  Perakende

Teknolojileri: is sireci odakh SRT'ler, temel olarak
perakendecilerin operasyonel siireclerini daha
verimli hale getirmeyi amaglayan teknolojileri
tanimlamaktadir. Akilli raflar, bu kategorideki en
Oone c¢ikan uygulama olarak degerlendirilebilir. Bu
sistemler; RFID veya agirlik sensorleri gibi gesitli
teknolojileri kullanarak raflardaki stok tiikenme
durumlarini  (out-of-stock) o6nceden  tahmin
edebilmekte ve bu bilgiyi dogrudan perakendecinin
ticari yoOnetim sistemine aktararak stoksuzluk
durumlarinin  tamamen 0©niine gecebilmektedir
(Inman ve Nikolova, 2017; Li vd., 2017). Akilh
raflarin  bir diger 06zelligi olan ve dinamik
fiyatlandirmaya olanak taniyan Elektronik Raf
Etiketleri (ESL) ise, bireysel musterilerin 6deme
istekliliginden (willingness to pay) faydalanmayi
kolaylastirarak perakendecinin satislarini artirma
potansiyeline sahiptir (Inman ve Nikolova, 2017).

Hibrit Akilli Perakende Teknolojileri: Hibrit
SRT'ler, hem misteri deneyimini iyilestirmeyi hem
de perakendecilerin  operasyonel sireclerini
optimize etmeyi amaclamaktadir. Akilli alisveris
sepetleri, self-servis (kendi kendine 6deme) kasalar
ve 'Go-Store' (kasiyersiz magaza) konseptleri bu
kategoriye giren temel uygulamalardir. Bu (g
teknoloji de 6deme ve kasa islemlerini perakende
personelinden  alarak  dogrudan misteriye
devretmektedir. Akilli alisveris sepetleri, igine
konulan veya sepetten cikarilan trinleri anhk olarak
takip edebilmekte ve sepet tutarini es zamanl
olarak gorintileyebilmektedir. Bu durum, Grinlerin
kasada tek tek taranmasi zorunlulugunu ortadan
kaldirarak hem personel is ylikiinii azaltmakta hem
de  mdsterilerin  magazadan c¢lkis  siresini
kisaltmaktadir (Roy vd.,2020;).Self-servis  kasa
istasyonlari, Grlin tarama ve o6deme sirecinin
tamamini musteriye devrederek personel
kaynagindan daha fazla tasarruf edilmesini saglar;
misteriler ise daha fazla 6deme alani sunulmasi
sayesinde kasa kuyruklarinin azalmasini beklerler.
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Buna karsin, 'Go-Store' olarak adlandirilan
konseptlerde, musteriler stipermarkete giris ve ¢ikis
yaparken sistem tarafindan otomatik olarak
kaydedilir ve oOdemeler hesaplari (zerinden
faturalandirilir. Yukarida agiklanan iki teknolojiyle
kiyaslandiginda Go-Store'lar, personel ihtiyacini en
disuk seviyeye indirirken musteriler icin 6deme
sirecini en verimli sekilde hizlandirmaktadir (Inman
ve Nikolova, 2017).

Akilll Perakende teknolojileri artik bir liiks
degil, fiziksel magazalarin hayatta kalmasi igin bir
zorunluluk olmustur. Perakendeciler, teknolojileri
birbirini tamamlayacak sekilde yani entegre bigime
kullanilmaldir. Mdisteriye verisinin karsiliginda
somut bir deger (indirim, hiz, kolaylik) sunulmahdir.
Teknoloji, insan personelini tamamen yok etmek
yerine, personelin daha kaliteli hizmet vermesine
yardimci olan bir ara¢ olarak konumlandiriimalidir
(Hafner, vd., 2021).

2. LITERATUR iNCELEMESi

Uluslararasi literatlirde akilli perakendecilik ile
ilgili pek ¢cok calisma yer almaktadir. Literatirde yer
alan calismalarin  biaylik bir  kismi  tlketici
davranislari (musteri baghhg, musteri kabulQ,
tiketici beklentileri ve misteri deneyimi) ile ilgilidir
(Perumal vd. 2020; Kim 2021; Kim vd. 2017; Lin,
2021; Vazquez vd. 2017; Pantano ve Priporas 2016).
Bu cahsmalara ek olarak tlketici meraki ve
deneyimsel deger (Sujana, vd., 2020), akilli deneyim
kalitesi ve miusteri baghhg (Fan, Ning , & Deng,
2020), gelisen akilli perakende teknolojileri (Kotb ve
Adel, 2020; Pantano ve Servidio, 2012), artiriimis

gerceklik (Pantano vd. 2017; Dacko ,2017)
kavramlari da incelenmistir.
Musteri deneyimi, misteri benimsemesi,

misteri baghhg, tiketici davranislarinin yani sira
bazi arastirmacilarda akilli perakende magazaciligini
incelemislerdir (Kim 2017, Chang ve Chen, 2021).
Bunlara ek olarak bir¢ok c¢alismalar agirlikh olarak
durumsal faktorler lzerinde durmustur (Pantanoa
ve Timmermansa, 2014; Bourg vd., 2023). Bunun
yaninda tuketicilerin akilli perakendecilige bakis
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acisini anlayabilmek amaciyla teknoloji kabul modeli
kullanilarak  tiketicilerin ~ durumunu  6lgcmek
literatlirde akill perakendecilik alaninda sikg¢a
karsilasilan arastirma konusu olmustur (E Hasan vd.,
2021; AQing, 2020). Diger bir acgidan ise
arastirmacilar akill perakendecilik sayesinde elde
edilen kolayligi hedonik ve faydaci agidan
incelemistir. Ek olarak g¢alismalarin bir¢ogunda
Uyarici-Organizma-Tepki (S-O-R) modelini
kullanilmistir (Sun, Xue, Bandyopadhyay, ve Cheng,
2022; Sujana vd., 2020).

Pantanoa ve Timmermansa (2014)
tarafindan yapilan ¢alismada akilli sehir kavraminin
bir pargasi olarak akilli perakendecilik olgusu ve bu
alandaki  teknolojik  donlsim  incelenmistir.
Arastirma, perakendecilikte hangi ozelliklerin bir
teknolojiyi  "akilli" kildigini  tanimlamayl ve bu
teknolojilerin  benimsenmesiyle ortaya ¢ikan
zorluklari belirlemeyi amacglamaktadir. Yazarlar,
akilli  perakendeciligin sadece vyeni teknoloji
uygulamalarindan ibaret olmadigini, ayni zamanda
organizasyonel bir degisim silireci oldugunu
vurgulamaktadir.

Chen ve Chang (2023), insansiz akilh
magazalarin (Amazon Go tarzi) tiketiciler tarafindan
benimsenmesini etkileyen faktorleri bilimsel bir
modelle incelemistir.  Arastirma, geleneksel
magazalarin aksine personelin bulunmadigi ve tim
alisveris siirecinin akilli teknolojilerle (sensorler,
yapay zekd, mobil 6demeler) yonetildigi akill
perakende magazalarini ele almis ve tiketicilerin bu
magazalardan alisveris yapma niyetini hangi
"durumsal faktorlerin  ve "teknolojik hazirhk"
dizeylerinin etkiledigini arastirmistir. Yazarlar Belk
1975) tarafindan gelistirilen ve perakende
literatlirinde klasiklesen "Durumsal Faktorler"”
kuramini  ele almistir. Arastirma teknolojinin
sagladigi degeri ikiye ayirmaktadir. Bunlardan
birincisi Benzersiz Faktorler (Akilli Magazaya Ozgii),
ikincisi ise ortak faktorlerdir (Genel Perakende
Degerleri). Benzersiz faktérler 6deme sirasinda sira
beklememe kolayhgr vyani kuyruksuz 6deme
kolayligini ve aranan Urinlin teknoloji yardimiyla
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kolayca bulunmasini yani magaza ig¢i navigasyon
sistemini kapsamaktadir. Ortak faktorler ise fiyat

avantajini, magazanin  konumunu ve 7/24
erisilebilirligi ve magazanin gorsel cekiciligini
kapsamaktadir. Yazarlar akilli perakendenin

basarisinin sadece teknolojik altyapiyla degil, bu
altyapinin tiketicinin giinlik yasamindaki pratik
sorunlari (bekleme siresi, Griin bulma, fiyat) ne
kadar ¢ozdugiyle ilgili oldugu sonucuna ulagmistir.
Kuyruksuz 6deme ve magaza i¢i navigasyon,
tiketicilerin satin alma niyetini en ¢ok artiran
"benzersiz" oOzelliklerdir. Geleneksel magazalarda
oldugu gibi, akilh magazalarda da disiuk fiyat ve
erisim kolayhg1 (7/24 acgik olmasi vb.) ana tercih
sebepleridir. Tlketicinin teknolojiye olan yatkinhgi,
magazadaki kolayliklarin "satin alma niyetine"
doniismesinde kilit bir rol oynamaktadir.

Bourg vd. (2023) perakende sektoriiniin
son vyillarda gegcirdigi paradigma degisimine
odaklanmaktadir.  Yazarlara  goére  Cevrimigi

ahsverisin yikselisi ve dev alisveris merkezlerinin
(AVM) kurulmasi, sehir merkezlerinde faaliyet
gosteren kicik ve bagimsiz perakendecilerin
cirolarinin ciddi sekilde diismesine neden olmustur.
Arastirmada kiicik  perakendecilerin  6lgek
ekonomisinden faydalanmak icin "is ittifaklan"
kurmalari ve yenilik¢i dijital hizmetler sunmalari
gerektigi savunulmaktadir. Yazarlar, bu sorunu
¢6zmek icin SMARTBUY adini verdikleri bir
ekosistem gelistirmistir. Bu sistem, "dagitiimis bir
ahsveris merkezi" (distributed shopping mall)
konseptini yansitmaktadir. Yani fiziksel olarak farkli
yerlerde olan kii¢clik magazalar, dijital bir platformda
birleserek blyiuk bir AVM gibi hareket ederler.
Arastirma kapsaminda Ispanya'nin Santander ve
Yunanistan'in  Patras  sehirlerinde SMARTBUY
senaryolari gercek dinyada test edilmis ve
misteriler, 6zellikle "tek durak noktasi" hissi veren
birlesik platformu ve kisisellestirilmis teklifleri
oldukca vyararli bulmustur. Kiglk isletmeler ise
blyuk zincirlerle rekabet edebilmek icin dijital bir
gorinurluk kazandiklarini belirtmislerdir.
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Xia vd. (2021) akilli perakendecilikte otonom
alisveris deneyimini gelistirmek amaciyla tasarlanan,
gorme temelli akilli bir otomat sistemi ve bu
sistemin arkasindaki yapay zeka mimarisini ele
almaktadir. Arastirma derin  6grenme (Deep
Learning) ve nesne algillama (Object Detection)

Tablo.2. Literatlirde Kullanilan Degiskenler Tablosu

teknolojilerini kullanarak; urinlerin herhangi bir
RFID etiketi gerektirmeden, sadece kameralar
araciligiyla yiksek dogrulukla tanindigi bir akilli self-
servis satis sistemi sunmaktadir.

‘ Kaynak Temel Odak Noktasi incelenen Degiskenler ve Kavramlar
Pantanoa ve Akilli altyapilar, teknoloji, ekonomi, yonetim
Timmermansa Akill sehirler ve akilli perakendecilik y priar, e I Y e
cevre, insanlar, kiltlr, kentsel hareketlilik
2014
Inman ve . . S g
Nikolova Kisisellestirme paradoksu Veri paylagimi kayg(I)SrI,SrI]JIIET(I stiphecilik, dijital
2017 yorg
Lin vd. Showroming hareketine karsi alternatif Baglamsal reklamcilik, kisisellestirme, mobil
2019 gelistirmek. ve ekran entegrasyonu
Sujana vd. Tuketici meraki ve deneyimsel deger . TUkEtIC.I merak|,.alg|.lan_a.n degver,
. . . L bireysellestirme, etkilesimlilik, baglamsal
2020 merkezinde, miisteri sadakatini inceleemk
duyarhlik
Hafner vd. Fiziksel m.avgazalarm e-ticaret kar§|5|.nf:la Fiyat ve gesitlilik, tiketici davranisi, pandemi
kaybettigi pazar payinin nedenlerini .
2021 ) etkisi
incelemek.
E-Hasan vd. Akilli perakende teknolojilerini kullanma Algilanan yenilik, etkilesimlilik, goreceli
2021 niyetlerini tetikleyen faktorleri incelemek. avantaj, algilanan risk, teknoloji kaygisi
Isharyani vd. Gelismekte olan Ulkeler igin akilli Verimlilik, mlsteri deneyimi, tam entegre
2022 perakendecilik akilli magaza
Sun vd. Musteri deneyimini sekillendirme araci . . N . .
5022 olarak para transferleri. Musteri yasam boyu degeri, musteri sadakati
Chenve . .. .. .
Chang Akill perakende magazalari ve teknolojik Teknolojiye hazir olma modeli, algilanan
5023 altyapi fayda, iyimserlik, yenilikgilik.
. Teknoloji entegrasyon sistemlerinin
Vadruccio vd. . e S L . S N
5023 perakendeci ve tiketici arasindaki iliskiye Urln icerigi, duygusal bag, etkilesimin roli
etkisi
Bourg vd. Klglk ve bagimsiz perakendeciler igin akill Perakendeci portali, mobil uygulamalar,
2023 perakendecilik uygulamalari konum analitigi
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Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Sujana vd. (2020) akilli aynalar, etkilesimli
ekranlar, mobil 0Odeme sistemleri gibi akill
perakende teknolojilerinin aligveris deneyimini nasil
"degerli" hale getirdigini anlamayi amaclamaktadir.
Arastirmacilar, tiketici meraki ve deneyimsel deger
kavramlarini merkeze alarak, bu teknolojilerin
nihayetinde musteri sadakatini nasil etkiledigini test
etmistir. Sonug olarak akilli teknolojilerin etkilesimli
ve kisisellestirilmis yapisi, tiketicinin merakini glgli
bir sekilde tetikledigini gormuslerdir. Tetiklenen bu
merak, tiketicinin alisveristen hem daha fazla keyif
almasini (hedonik deger) hem de alisverisi daha
verimli bulmasini (faydaci deger) saglamaktadir.
Hem faydaci hem de hedonik degerin, magazaya
yonelik sadakati dogrudan ve pozitif etkiledigi
kanitlanmistir. Ayrica makaleye goére, teknolojinin
sundugu "bireysellestirilmis" deneyim, faydaci
deger (isi bitirme kolaylig) Gzerinde en buyik etkiye
sahip faktordur.

Lin vd. (2019) perakende sektorindeki
"showrooming" egilimine dikkat c¢ekmektedir.
Tiketicilerin bir Griini fiziksel magazada inceleyip
denemesi, ancak daha sonra Urliini internetten
(genellikle daha ucuza) satin almasi pratigidir.
Yazarlar, blylk ekranlari, kisisel cihazlari ve cesitli
sensorleri birbirine baglayan entegre bir altyapi
onermektedir. Bu altyapi tim akilli ekranlar
birbirine baglayan ve kullaniclya en yakin veya
icerige en uygun ekrani secerek Kkisisellestirilmis
icerik sunan merkezi kontrol, misterilerin magaza
ici hareketlerini takip eden kesintisiz takip sistemi ve
VR, NFC gibi etkilesim teknolojilerini iceren
sistemden olusmaktadir. Sistemi bir akilli eczane
senaryosu Uzerinden &rneklendirlmistir. ilaglarin
yani sira kozmetik ve gida gibi ¢abuk bozulan veya
hacimli Grlnlerin bulundugu bu ortamda; sistem
sayesinde tim Urlin katalogu glncel fiyatlarla

sunulur, eksik drinler sanal katalogdan siparis
edilebilir ve muisteriye 0zel saglk tavsiyeleri
verilebilir. Arastirma sonucunda vyazarlar, akill

ekranlarin artik tek basina calisan cihazlar olarak
degil, cevreyle butinlesik akilli ortamlarin bir
parcasi olarak gorilmesi gerektigini vurgular. Bu
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yaklasim, fiziksel magaza deneyimini dijitalin hizi ve
kisisellestirmesiyle  birlestirerek  "showrooming"
sorununa karsi glicl bir alternatif olusturur.

Detayl literatir incelemesi sonucunda akilli
perakendecilikte incelenen temel degiskenler
asagidaki Tablo’de 6zetlenmistir.

3. METODOLOVJI

Bu galisma, akilli perakendecilik teknolojilerinin
(SRT) ¢ok katmanli yapisini ve tiiketici davranislari
Uzerindeki etkilerini  bltlnctl bir yaklasimla
aciklamak amaciyla gelistirilmis kavramsal bir model
sunmaktadir.

Kavramsal modelin ve hipotezlerin metodolojik
olarak seffaf, tekrarlanabilir ve gecerli bir zeminde
kurgulanmasi amaciyla sistematik literatiir taramasi
adimlari izlenmistir.

3.1. LITERATUR TARAMASI VE VERi TABANI
ARAMA STRATEJISi

Arastirma kapsaminda Web of Science (WoS),
Scopus, ScienceDirect ve Emerald Insight
uluslararasi veri tabanlarinda genis kapsamli bir
tarama gerceklestirilmistir. Taramada 2010-2026
yillart  arasinda yayimlanmis  hakemli dergi
makaleleri  kapsama alinmistir.  Taramalarda
“("Smart Retailing" OR "Smart Retail Technologies"
OR "SRT") kelime dizilimi kullaniimitstir.

3.2. DAHIL ETME VE HARIC TUTMA KRITERLERI

Calismaya dahil edilecek yayinlarin seciminde su
kriterler esas alinmistir:

Dahil Etme Kriterleri: Akilli perakendecilik ve
tiketici davranisi odagl bulunmasi, kavramsal veya
ampirik bir model sunmasi/desteklemesi, hakemli
bilimsel dergilerde ingilizce dilinde yayimlanmis
olmasi.

Haric Tutma Kriterleri: Sadece
teknik/muihendislik  altyapisina  odaklanan ve
tuketici boyutunu icermeyen calismalar, editor
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yazilari, bildiri O0zetleri ve kitap incelemeleri, tam
metnine ulasilamayan veya tekrarlayan yayinlar.

3.3. TEORIK SEMSIYE: S-O-R VE UTAT2

ENTEGRASYONU

Modeldeki degiskenlerin ortak paradigmasi ve
nedensellik yonleri Uyarici-Organizma-Tepki
(Stimulus-Organism-Response / S-O-R) Teorisi ile
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
(UTAUT2) gergevesinde biitinlestirilmistir:

Uyarici (Stimulus - S): Yeni nesil deneyimsel
alanlar (Metaverse entegrasyonu, Oyunlastirma,

Artirlmis  Gergeklik/AR) ve Yesil Pazarlama
Teknolojileri cevresel uyaricilar Olarak
konumlandiriimistir. Immersive Experience

(Daldirma Deneyimi) ve Flow (Akis) Teorisi ile teorik
temeli gliclendirilmistir.

Organizma (Organism - O): Tiketicinin bilissel
ve psikolojik degerlendirmelerini iceren Teknolojik
Engeller ve Psikolojik Boyut (Teknoloji Kaygisi,
Karmasiklik) ile diizenleyici role sahip Motivasyonel
ve Bireysel Faktorler organizma durumunu temsil
eder.

Tepki (Response- R): SRT kullanim niyeti, yesil
tiketim davranisi ve marka bagliligi nihai ¢ikti/tepki
degiskenleridir.

4. KAVRAMSAL MODEL OLUSTURMA

Teorik c¢ercevenin ve kavramsal modelin
olusturulmasi, tek bir wveri tabani ile sinirh
kalinmaksizin pazarlama ve akilli perakendecilik
alanindaki genis yazinin kapsanmasini saglayan
anlati incelemesi yontemiyle gerceklestirilmistir.
Literatir tarama ve sec¢im silreci "kavramsal
uygunluk" ve "akademik etki" olmak Uzere iki temel

kritere  dayandinlmis;  ilk  asamada  akill
perakendecilik  boyutlarini  ele alan temel
arastirmalar, ikinci asamada ise bu yapinin

oncullerini ve sonuglarini inceleyen ampirik ve
teorik calismalar sistematik olarak analiz edilmistir.
Bu iki asamali yaklasim dogrultusunda elde edilen
veriler S-O-R (Uyarici-Organizma-Tepki) teorik
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altyapisinda sentezlenmis; 'Teknolojik Bariyerler ve
Psikolojik  Boyut' kullanimi  kisitlayan bilissel
engelleri tanimlarken, 'Motivasyonel ve Bireysel
Faktorler' ise modele dizenleyici (moderator)
mekanizmalar olarak entegre edilmistir. Sonug
olarak onerilen bu butlincil model, gelecekteki
arastirmalarda ampirik olarak test edilebilecek
yapilandiriimig bir teorik gergeve islevi gormektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda ©nerilen  akilli
perakendecilik etkilesim modelleri pazarlama,
bilisim sistemleri, davranissal psikoloji ve stratejik
yonetim literatiriinden beslenen butiinlestirici bir
analiz yoluyla gelistirilmistir. Modelin kavramsal
insasinda, mevcut literatiiriin sentezlenmesiyle
ortaya ¢ikan bosluklar dikkate alinmistir. Tek bir veri
kaynagina bagli kalmak yerine; yapay zeka (Al),
insan-bilgisayar etkilesimi, sdrdirilebilirlik  ve
tiketici psikolojisi alanlarindaki yiiksek etki degerine
sahip galismalar titizlikle incelenmistir. Secim sireci,
degiskenlerin akilli perakendecilik ekosistemine olan
kavramsal uygunlugu ve giincel teknolojik trendlerle
(metaverse, oyunlastirma) olan bagintisi (izerinden
ylratilmastar. Literatlr taramasinin ilk asamasinda
dijitallesmenin getirdigi bariyerler (kaygi, stiphecilik,
yorgunluk) ele alinmis; ikinci asamada ise bu
bariyerleri esneten katalizorler (merak, kisilik, yesil

pazarlama) ve yeni nesil deneyim alanlari
(Metaverse, oyunlastirma) arasindaki nedensel
baglar  kurulmustur. Onerilen model; akilli

perakende teknolojilerinin benimsenme sirecini
engelleyen, kolaylastiran ve bu sireci sekillendiren
cok boyutlu bir yapi sunmaktadir:

e Teknolojik kaygiya yonelik: Model, yapay zeka
kaygisi, dijital slUphecilik ve dijital yorgunluk
kavramlarini, akill perakendecilik
uygulamalarina  karsi  gelistirilen  negatif
tutumlarin temel 6nciilleri olarak konumlandirir.
Bu degiskenlerin, tiketicinin  teknolojiyle
etkilesim kurma niyetini baskilayan "fren

mekanizmalan" oldugu varsayilmaktadir.

Yeni Nesil Deneyim Alanlari ve Marka Degeri:
Metaverse entegrasyonu ve oyunlastirma
stratejilerinin, akilll  perakendecilik  egilimi
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lzerinde pozitif bir etki

savunulmaktadir

yarattigi hipotezi

Motivasyonel ve Bireysel Faktoérler: Tiketicinin
kisilik 6zellikleri ve sahip oldugu tiiketici meraki,
teknolojik  bariyerlerin  etkisini yumusatan
moderatoér (dizenleyici) degiskenler olarak
modele dahil edilebilecegi gibi, bagimsiz
degisken olarak ele alinip akilli perakendecilik
teknolojileri tizerindeki etkisi de incelenebilecek
sekilde dizayn edilmistir. Ozellikle jenerasyon
farklari, akilli perakende ¢éziimlerine (kiosklar,
akilli aynalar vb.) verilen tepkilerin
anlamlandiriimasinda kritik ~ bir  katman
olusturmaktadir.

Etik ve Siirdiirilebilir Boyut: Akilli teknolojilerin
kaynak verimliligi saglamasi, yesil pazarlama
stratejileriyle iliskilendirilerek  tliketicilerin
surdirdlebilirlik konusunda kaygilarini inceleme
konusunda o6neri sunulmaktadir.

5. AKILLI PERAKENDECILIK KAVRAMINA
YONELIK  OLUSTURULAN  HIPOTEZLER VE
ARASTIRMA MODELLERI

Akilli Perakendecilik  Teknolojileri ~ (SRT)

alanindaki dinamik ve ¢ok boyutlu yapiyl bitlincal
bir cercevede acgiklayabilmek amaciyla bu ¢alismada
Uyarici-Organizma-Tepki (Stimulus-Organism-
Response / S-O-R) modeli ve Birlestirilmis Teknoloji

Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT2)
bltlnlestirilmistir.
Modelde Metaverse entegrasyonu,

Oyunlastirma, Artirilmis Gercgeklik (AR) ve Yesil
Pazarlama Teknolojileri pazarlama c¢evresindeki
cevresel uyaricilar (Stimulus) olarak
konumlandiriimistir.  Tiketici zihnindeki bilissel
engeller, psikolojik slirecler, motivasyonel ve
bireysel faktoérler organizma (Organism) durumunu
temsil ederken; kullanim niyeti, yesil tiiketim ve
kulaktan kulaga pazarlama (e-WOM) ise nihai tepki
(Response)degiskenleri olarak kurgulanmistir.

Detayh literatlir incelemesi sonucunda akill
perakendecilik alanina ait 17 farkh hipotez
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olusturulmus ve bu hipotezler teknolojik engeller,
motivasyonel faktorler, metaverse, arttiriimis
gerceklik, oyunlastirma, strdurulebilirlik, deneyim
zinciri ve bltlinsel misteri deneyimi alanlarinda
sekillenmisgtir.

5.1. TEKNOLOJIK KAYGI VE  AKILLI
PERAKENDECILIK KULLANIMINA YONELIK
HIPOTEZLER

Literatlirde genel olarak akilli perakendeciligin
pozitif yonleri ve hayati kolaylastirmaya yonelik
katkilar ele alinirken negatif herhangi bir etkiden
bahsedilmemistir. Oysaki yapay zekanin artisi
tiketicilerde olusturdugu kaygi, dijital stiphecilik ve
dijital yorgunluk olgularini da tetikleyebilir. Akilli
perakendecilik uygulamalarinin benimsenmesinde
tiketicilerin karsilastigi engeller 6nemli bir rol
oynamaktadir. Teknoloji kaygisi ve algilanan
karmasikhk gibi psikolojik bariyerler, tiiketicilerin
SRT sistemlerini kullanim niyetini ve teknolojiden
elde edecekleri algilanan degeri dogrudan olumsuz
etkilemektedir. Ote yandan tiiketicilerin bireysel
yenilikgilik seviyeleri ve teknolojiye olan yatkinliklari
gibi motivasyonel faktorler, bu engellerin olumsuz
etkisini bastirabilmektedir. Inman ve Nikolova
(2017), musterilerin kisisellestirilmis hizmet almak
istediklerini ancak veri paylasimi konusunda kaygili
olduklarini belirtir. Buna ek olarak, Sargin (2025)

tarafindan incelenen dijital tiketici yorgunlugu
kavrami, sirekli teknolojik uyarilma ve bilgi
maruziyetinin  tiketicide  zihinsel tlkenmislik

yaratarak genel kullanim niyetini ve sistemden
kacinma davranisini tetikledigini savunmaktadir. Bu
bilgilerden yola c¢ikarak akilli perakendecilige iliskin
olusturulan model ve hipotezler asagidaki gibidir:

e Hy: Tuketicilerin yapay zeka kaygi diizeyleri, dijital
yorgunluk seviyesini pozitif yonde etkilemektedir.

e Hy: Tuketicilerin yapay zeka kaygisi alisveris
memnuniyetini negatif yonde etkilemektedir.

e Hj: Dijital sliphecilik; tiketicilerin akilli magaza ici
veri toplama uygulamalarina yonelik tutumlarini
negatif yonde etkilemektedir.
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o H,: Dijital slphecilik; tiketicilerin teknolojiden
elde ettikleri algilanan faydayi negatif yonde
etkilemektedir.

e Hs: Dijital yorgunluk seviyesi, tliketicilerin akilh
perakende teknolojilerine yonelik tutumlarini
negatif yonde etkilemektedir.

H1(+) H5(-)

Yapay zeka kaygist Dijital yorgunluk

v Perakende tutumu

H2(-) Akilli teknoloji

Aligveris memnuniyeti

H3(-)

Dijital sUphecilik Veri toplama tutumu

H4 ()

Algilanan fayda

5.2. YENi NESiL DENEYiM ALANLARI VE MARKA
DEGERINE YONELIK

Literatir, akilli perakende teknolojilerinin
tiketicinin  alisveris  slrecindeki  verimliligini
artirarak faydaci ve eglence unsurunu pekistirerek
hedonik deger yarattigini savunmaktadir. Pantano
ve Timmermans (2014), akilli teknolojilerin
perakende ortaminda sadece bir ara¢ degil,
organizasyonel bir yenilik oldugunu ve tiiketicinin
karar verme sirecini iyilestirdigini belirtmektedir.
Adapa ve ark. (2020), akilli perakendecilik
teknolojilerinin  kullaniminin  dogrudan algilanan
alisveris degeri lzerinde pozitif bir etkisi oldugunu
ampirik olarak kanitlamistir. Ozellikle teknolojinin
sundugu "kisisellestirme" ve "zaman tasarrufu",
faydaci degeri optimize ederken; etkilesimli ekranlar
ve AR uygulamalari hedonik degeri beslemektedir
(Vadruccio ve ark., 2023). Bireylerin teknolojiye olan
yatkinligi, onlarin yeni sistemleri benimseme hizini
ve bu slrecteki digsal faktorlerin gictini belirler.
Chen ve Chang (2023), akilli magazalarda
personelsiz bir ortamin teknolojiyi benimseme
durumu yiiksek olan bireyler icin blylk bir avantaj
oldugunu, ancak disik olanlar icin bir bariyer
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olusturabilecegini vurgular. Hasan ve ark. (2021) ise
sosyal etkilerin (sosyal ¢evre baskisi veya tavsiyesi),
tuketicinin teknolojiye yonelik tutumunu ve alisveris
degeri algisini sekillendirmede kritik bir rol
oynadigini, bu durumun 6zellikle belirsizligin yliksek
oldugu yeni teknolojilerde daha belirgin oldugunu
ifade etmektedir. Metaverse ve Artirilmis Gergeklik
(AR) gibi sdridkleyici  (immersive) teknolojiler,
tiiketicilere gergek ve sanal alanlarin butinlestigi
deneyimsel ortamlar sunar. Varlik (Presence) ve
Akis (Flow) teorileri gergevesinde
degerlendirildiginde, bu sirikleyici deneyimler
tiketicilerin hem faydaci hem de hedonik deger
algilarini yikseltmektedir. Benzer sekilde, alisveris
sireglerine dahil edilen oyunlastirma (gamification)
mekanizmalarn tlketicinin platformdaki etkilesimini
artirarak markaya yonelik tlketici baghhgini
(engagement) gliclendirmektedir. Bu bilgilerden
yola cikarak akilli perakendecilige iliskin olusturulan
hipotezler ve model asagidaki gibidir:

e Hg: Metaverse ve sanal diinya tabanli akilh

perakende deneyimleri tlketicinin karar
verme sdrecini pozitif yonde
etkilemektedirr.

H;: Metaverse ve sanal diinya tabanh akilli
perakende deneyimleri misteri glven
algisini pozitif yonde etkilemektedirr.

Hs: Metaverse ve sanal diinya tabanh akilli
perakende deneyimleri musteri marka
imajini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Magaza ici artinlmis gerceklik ve
oyunlastirma unsurlari; tiketicinin merak
duygusunu pozitif yonde etkilemektedir.
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> Karar verme sireci

Hé (+)
n o — H7 (+)
Metaverse deneyimleri | 5 Gven algisi
Akilli perakende }
H8 (+)
’ > Marka imaji
AR ve oyunlasgtirma e Merak duygusu

Magaza ici unsurlar

5.3. MOTiIVASYONEL VE BiREYSEL FAKTORLERE
YONELIK HiPOTEZLER

Akl perakendecilik literatilirli, teknolojinin
sagladigl degerin sadece islem odakl olmadigini,

uzun vadeli mdsteri iliskilerini sekillendirdigini
savunmaktadir.  Tiiketicilerin  akilli  teknolojiler
aracihgiyla elde ettigi faydaci ve hedonik

kazanimlar, genel memnuniyet diizeylerinin temel
belirleyicisidir. Adapa ve ark. (2020), akill
perakende  teknolojileriyle  etkilesime  giren
tiketicilerin algiladig alisveris degerinin, musteri
tatmini Gzerinde dogrudan ve gicll bir pozitif etkisi
oldugunu ampirik olarak kanitlamistir. Faydaci
deger (zaman tasarrufu, kolaylik) islem sonrasi
rasyonel tatmini saglarken; hedonik deger (eglence,
yenilikcilik)  duygusal tatmini pekistirmektedir.
Memnuniyet, tiketicinin perakendeciyle olan bagini
glclendirerek tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetini  (sadakat) tetikler. Bézes (2019),
omnichannel (coklu kanal) magaza deneyiminde
teknolojinin yarattigi tatmin duygusunun,
musterinin  perakendeciye olan tutumsal ve
davranissal sadakatini (loyalty) besleyen en kritik
ara degisken oldugunu vurgular. Akl
magazalardaki sorunsuz (seamless) deneyim,
musterinin markaya olan glivenini artirarak uzun
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vadeli bir baglilik olusturur. Vadruccio ve ark. (2023)
ise teknolojinin yarattig operasyonel
mikemmeliyetin musteri kaybini azalttigini ve
magaza ici sadakati artirdigini ifade etmektedir. Bazi
durumlarda, teknolojiyle saglanan yliksek deger,
tatmin araci degiskeninden bagimsiz olarak
dogrudan sadakat yaratabilir. Hafner ve ark. (2021),
ozellikle akilli arabalar ve kisisellestirilmis beacon
bildirimleri gibi teknolojilerin sagladigi 6zgiin deger
Onerilerinin, misterilerde "baska perakendecide
bulunamayan bir konfor" algisi yaratarak dogrudan
sadakat olusturdugunu belirtmektedir. Bu durum,
teknolojinin yarattigl degerin sadece bir kerelik bir
memnuniyet degil, slirekli bir tercih sebebi
(davranissal niyet) haline gelmesiyle
aciklanmaktadir. Bu bilgilerden yola cikarak akilli
perakendecilige iliskin olusturulan model ve
hipotezler asagidaki gibidir:

e Hio: Akilli perakende teknolojileri araciligiyla
elde edilen faydaci deger (zaman tasarrufu,
kolaylk), musteri tatminini pozitif yonde

etkilemektedir.

Hi1: Akillh perakende teknolojileri araciligiyla
elde edilen hedonik deger (eglence,
yenilikgilik), misteri tatminini pozitif yonde
etkilemektedir.

Hia:  Tiketicilerin  kisilik ozellikleri —akilli
perakendecilik uygulamalarini  kullanma
niyetini dogrudan etkilemektedir.

His: Tuketicilerin jenerasyon farkhliklari akill
perakendecilik uygulamalarini  kullanma
niyetini dogrudan etkilemektedir.
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H10 (+)
Faydaci deger

Zaman, kolaylik
Mdisteri tatmini

Hedonik deger
Eglence, yenilik H1 (+)

Kisilik 6zellikleri
Kullanma niyeti

Jenerasyon farki
H13

5.4. ETiK VE SURDURULEBILIR BOYUTUNA
YONELIK HiPOTEZLER

Akilli perakendecilik, nesnelerin interneti (loT)
ve vyapay zekd gibi teknolojilerle operasyonel
verimliligi artirirken, ayni zamanda kaynak tliketimi
ve etik sorumluluklar baglaminda karmasik bir tablo
sunmaktadir.  Yesil  pazarlama  stratejileriyle
bltinlesen akill  uygulamalar, stok ydnetimini
optimize ederek israfi azaltma potansiyeline sahip
olsa da bu teknolojilerin enerji yogun dogasi

"cevresel surdardlebilirlik" tartismalarini
beraberinde getirmektedir. Tiketicilerin cevre
bilincinin artmasiyla birlikte, perakendecilerin

teknolojiyi yalnizca satis odakli degil, ayni zamanda
seffaflk ve etik veri kullanimi c¢ercevesinde
yapilandirmasi kritik hale gelmistir. Bu dogrultuda,
"yesil akilli magaza" konsepti, dijitallesmenin
cevresel ayak izini minimize eden ve sosyal
sorumlulukla harmanlanan bir model olarak
literatlirde oOne c¢ikmaktadir. Dolayisiyla, akilli
teknolojilerin strdirilebilirlik degerleriyle uyumu,
modern perakendecilikte uzun vadeli marka
glivenini belirleyen temel unsurdur.

e His: Akilli perakendecilikteki seffaf yesil
pazarlama uygulamalari tiketicinin markaya
olan yesil glivenini pozitif yonde etkiler.

e His: Kisisellestirilmis beacon ve yapay zeka
bildirimlerinin etik sinirlar icinde kalmasi,
misteri sadakatini pozitif yonde etkiler.

e Hie: Teknolojinin  etik sinirlar  iginde
kullanimi marka imajini pozitif yonde etkiler

e Hi;: Akl stok ydnetimi algoritmalarinin
gida israfini azalttigina dair bilgilendirme
yapilmasi, cevreci tiketicilerin satin alma
niyetini artirir.

fraf yesi | et
Seffaf yesil pazarlama Yesil given
Uygulamalari
Al bildirimleri sl
Beacon / Al bildirimleri Musteri sadakati
Etik siniriginde
H16 (+)
Etik teknoloji kullanimi > Marka imaji
H17 (+)

Akilli stok ydnetimi
Gida israf bilgisi

Satin alma niyeti
Gevreci tiketici

SONUC

Perakende sektori, dinamik yapisi geregi sirekli
bir evrim ve transformasyon igerisindedir. Ozellikle
akilli  perakendecilik (smart retailing) olgusu,
teknolojik inovasyonlarin hiziyla dogru orantili
olarak geleneksel perakende pratiklerini islevsel
acidan yetersiz kilmaya baslamistir. Kiiresel 6lcekte
hizla evrilen perakende ekosisteminde akilli is
modellerini anlamak ve bu modellerin uygulama
pratiklerini kesfetmek, modern perakendeciler icin
bir tercih olmaktan c¢ikip stratejik bir zorunluluk
haline gelmistir.

Karesel perakende ekosistemi, dijital
transformasyonun etkisiyle geleneksel kaliplarindan
siyrilarak  teknoloji odakli yeni bir kimlik

kazanmaktadir. Bu calisma, akilli perakendeciligin
sadece teknolojik bir arag seti degil, stratejik bir is
modeli oldugunu ortaya koyan bitlincil bir
kavramsal ¢erceve sunmustur.
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Mevcut literatlirde akilli perakende teknolojileri
genellikle belirli vaka ¢alismalari veya tekil teknoloji
incelemeleri Uzerinden ele alinirken, bu galismanin
kapsaml ve butlincll bir kavramsal model 6nerisi
sunmasl, arastirmanin 0zglin degerini ortaya
koymaktadir. Akilli perakendecilik ekosistemindeki
karmasik iliskileri sematize eden ve degiskenler
arasindaki etkilesimi sistematik bir dille agiklayan
arastirma modelleri, gelecek ¢alismalar icin oldukga
onemlidir.

Arastirma, teknolojik bariyerler ve psikolojik
boyut, motivasyonel ve bireysel faktorler, yeni nesil
deneyim alanlari, marka degeri, etik ve
surdirdlebilirlik boyutlarini farkli bakis acilariyla
model igerisinde inceleyerek akilli perakendecilige
cok boyutlu bir yaklasim sunmaktadir. Onerilen
model, akilli perakendeciligin tiketicilerin satin
alma karar sireci, marka imaji, tiiketici meraki, yesil
pazarlama gibi degiskenler {izerindeki etkisini
actklamaya yonelik teorik bir cerceve sunmaktadir.

Kurgulanan hipotezlerin testleri ve ulasilan
sonuglarin hem literatiire hem de akilli perakende
teknoloji kulllanan markalara yol gosterici nitelikte
oldugu distintilmektedir. Teknolojik bariyerler ve
psikolojik  boyut bashg altinda gelistirilen
hipotezlerin SRT adaptasyon sirecindeki negatif
ciktilari  sistematik bir sekilde haritalandirmasi
beklenmektedir. Bu hipotezlerin test edilmesinin,
tiketicilerin teknolojiye karsi gelistirdigi savunma
mekanizmalarinin koékenini bilimsel olarak ortaya
koyacagi ve literatiire katki saglayarak
perakendecilere yol haritasi sunacagi
disindlmektedir.

Yeni nesil deneyim alanlari ve marka degeri
basligi altinda ele alinan hipotezler; artiriimis
gerceklik uygulamalari, metaverse uygulamalari,
dijital ve fiziksel magaza entegrasyonu, sanal prova
odalarinin kullanimi ve marka imaji ile ilgili 6nceki
calismalardan yararlanilarak  olusturulmustur.
Olusturulan  hipotezler  akilh  perakendecilik
literatlirinde heniz olgunlasmamis olan teorik
zemini yapilandirmak adina kritik bir referans
noktasi olusturmaktadir.
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Motivasyonel ve bireysel faktorler bashgi
altinda olusturulan hipotezler heniiz test edilmemis
olsa da akill perakendecilik literatirine o6nemli
katkilar sunma potansiyeline sahiptir. Olusturulan
hipotezler akill perakende teknolojileri aracihgi ile
ortaya cikan faydaci, hedonik degerlerin musteri
tatmini Gzerindeki etkilerini bltincil bir cercevede

ele alarak literatlirdeki boslugu dolduracagi
disinilmektedir.

Etik ve siurdirdlebilir boyut kapsaminda
olusturulan hipotezlerin, akilli perakendeciligin
cevresel ve  toplumsal etkilerini  tlketici
perspektifinden ele almasi agisindan literatiire

onemli katkilar sunma potansiyeline sahip oldugu
disinilmektedir. Bu hipotezler ile elde edilecek
bulgularin, perakende isletmelerinin teknolojik
donlisimind  yalmizca verimlilik  ve misteri
deneyimi acgisindan degil, etik sorumluluk ve
cevresel surdaralebilirlik perspektifinden
degerlendirmelerine katki saglayacagl ve ilerde
yapilacak olan c¢alismalar icin 6nemli bir temel
olusturulacagi disliniilmektedir.

Olusturulan bu model perakendecilerin akill
perakendecilik teknolojilerini nasil anlamalarina ve
daha etkili mdisteri  deneyimi  stratejileri
gelistirmelerine yardimci olabilir.

Bu calisma, akilli perakendeciligi aciklamak igin
kapsamh bir model sunsa da bazi kisitlamalara
sahiptir. Calismanin temel sinirhligi, ampirik (saha
arastirmasina dayal)) bir veri toplamak yerine
mevcut literatliriin sentezlenmesiyle olusturulan
teorik bir model olmasidir. Bu yontem, farkl
alanlardaki  bilgileri  birlestirip  yeni fikirler
Uretmemize olanak saglasa da modelin dogrulugu
henlz gercek verilerle test edilmemistir. Bu
nedenle, modelde oOnerilen kavramlar ve bu
kavramlar arasindaki iliskilerin gelecekte yapilacak
saha calismalariyla desteklenmesi ve dogru Gelecek
arastirmalarin, akilli perakende teknolojilerini farkli
kiltirel ve demografik baglamlarda inceleyerek
modelin gecerliligini ve aciklayicilligini test etmesi
onemlidir. Her ne kadar bu arastirma ampirik bir
saha verisi sunmasa da akilli perakendecilik
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sireclerini anlamak icin saglam bir kavramsal temel
olusturmaktadir. Onerilen bu kavramsal cerceve,
akilli  perakende teknolojilerini test etmek,
gelistirmek veya vyeniden kurgulamak isteyen
gelecek calismalar icin yol gosterici bir rehber
niteligindedir.

Bu arastirma, kavramsal bir  model
onermektedir. Gelecekteki ¢alismalar, &nerilen
modeli SPSS, yapisal esitlik modeli gibi yontemlerle
ampirik olarak test edebilir, farkh Ulkelerde
veya kulturlerde akilli perakendecilik algisini
karsilastirmali olarak test edebilirler. X, Y ve Z kusagi
gibi farkli jenerasyonlarin akilli perakendecilik
teknolojilerine yonelik algilari arastirilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

In the post-Industry 4.0 era, the widespread
adoption of smart applications has created a
technological turning point in the retail sector. This
new context, enabled by advanced systems, has
extended retailer—consumer interactions beyond
conventional boundaries and added a digital depth
to the shopping experience. The phenomenon of
smart retailing positions technology not merely as a
tool, but as a fundamental catalyst that transforms
purchasing and selling practices. The existing
literature emphasizes that the concept of smart
retailing is not merely a set of technological tools;
rather, it represents a multidimensional level of
“smartness” associated with the way these
technologies are integrated into organizational
structures and the depth of their use (Pantano &
Timmermans, 2014).

This study provides a holistic perspective on the
concept of smart retailing by synthesizing findings
from different disciplines such as consumer
behavior, smart retail technologies, artificial
intelligence, and innovation. Within the scope of
the study, the concept of smart retailing is first
defined at a theoretical level, and smart retail
technologies are examined within the framework of
the existing literature. A comprehensive literature
review on smart retailing has been conducted, and
the main research themes in this field have been
identified. By bringing together all these
components, an original “Smart Retailing
Conceptual Model Proposal” is presented.

2. Method

This research employs a theory-building approach
through a narrative synthesis of literature spanning
marketing, technology, psychology, and ethics.
Moving beyond traditional empirical methods, the
study integrates theoretical frameworks to identify
structural  patterns and conceptual gaps.
Consequently, it provides a strategic roadmap

bridging technical dimensions with human behavior.
The proposed smart retailing interaction models

derive from an interdisciplinary analysis of
marketing, information systems, and strategic
management. The resulting holistic conceptual

model includes 17 hypotheses deconstructing smart
retailing. Specifically, "Technological Barriers and
Psychological Dimensions" define  adoption
obstacles, while "Motivational and Individual
Factors" serve as mitigating mechanisms.
Furthermore, metaverse integration and
gamification are examined alongside brand equity,
explicitly linking ethical dimensions to green
marketing technologies.

3. Findings

The conceptual construction of the model was
informed by the identified gaps emerging from a
synthesis of the extant literature. Rather than
relying on a single data source, high-impact studies
in the fields of Artificial Intelligence (Al), Human-
Computer Interaction (HCI), sustainability, and
consumer psychology were rigorously examined.
The proposed model offers a theoretical framework
designed to elucidate the impact of smart retailing
on variables such as the consumer decision-making
process, Al anxiety, brand image, consumer
curiosity, and green marketing.

To deconstruct the multifaceted architecture of
smart retailing, the study proposes a holistic
conceptual model built upon four fundamental
dimensions, accompanied by 17 hypotheses. The
theoretical implications derived from this proposed
conceptual models demonstrate that smart retailing
is not merely a technological acceleration, but a
multidimensional balancing process established
within the cognitive and emotional spheres of the
consumer.

4, Conclusion

It is imperative for future research to test the
validity and explanatory power of the proposed
model by examining smart retail technologies
across diverse cultural and demographic contexts.
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Although this study does not present empirical field
data, it establishes a robust conceptual foundation
for comprehending smart retailing processes. The
proposed framework serves as a guiding roadmap
for future scholarly inquiries seeking to test, refine,
or reconfigure smart retail technologies.

This research puts forward a conceptual model;
consequently, future studies may empirically
validate the proposed model through
methodologies such as SPSS or Structural Equation
Modeling.
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