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Ozet

Bu calismada isletmelerin, teknoloji ile iliskilerinin ge¢misten bu yana hangi
boyutlarda ortaya konulduguna yonelik bilgi verilmistir. Ozellikle perakendecilik
sektorii gerek teknolojiyi yogun kullanmasi gerekse de teknolojiye yon vermesi nedeni
ile yeni teknolojilerin adaptasyonu acisindan incelenmistir. Giiniimiiziin yeni
teknolojilerinden olan akilli video analiz yazilimlarmnin, perakende sektoriine yonelik
kullanimlar1 degerlendirilmis ve bu tiir sistemlerin gereksinimlerine deginilmistir.

Anahtar kelimeler: Perakendecilik, akilli video analizi, insan sayma, yogunluk tespiti,
cinsiyet tanima, yas tanima, tiiketici davranisi analizi

Abstract

This study investigates the historical development of the relation between
companies and technology. Especially, it focuses on the new technology adaptation in
the retail industry due to both the widespread technology usage in this sector and its
technology guiding role. The usage of one of the current new technologies, intelligent
video analysis software systems, in retail industry is evaluated and measures for such
systems are determined.

Keywords: Retail industry, intelligent video analysis, people counting, density detection,
gender identification, age identification, consumer behavior analysis.

Giris

Yasayan birer organizma olma durumunun bir uzantis1 olarak isletmeler,
yasamlarini devam ettirmeye ve sirdirtilebilir rekabet dstiinligi saglamaya
calismaktadirlar. Isletmeler, bu amaclara ulasma dogrultusunda siirekli olarak degisen,
dinamik bir yapida olan ve kontrol edilemeyen dis cevre kosullarinda faaliyetlerini

siirdiirmektedirler. D1s ¢evre boyutunda basar1 elde etme ve arzulanan amagclara ulasma
birtakim zorluklar1 biinyesinde barindirmaktadir. Dig ¢evre kosullarma miidahale
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edilememesi ve istenilen sekilde yonlendirilememesi zorlugun baslica nedenleridir.
Basarmin yolu, isletmelerin i¢inde bulunduklar1 dis ¢evre kosullarinda meydana gelen
degisiklikleri ve gelismeleri ongorebilmek ve adapte olabilmekten ge¢mektedir. Bu
calismada igletmelerin en 6nemli dis ¢evre boyutlarindan biri olan teknoloji kullanimi
degerlendirilmis ve perakende sektdriiniin gelisen teknoloji ile adaptasyonuna ydnelik
akilli video analizleri kullanimina yonelik 6nerilerde bulunulmustur.

Isletmelerde Teknoloji

Isletmelerin iliskide bulunduklar1 ve adapte olmalari, degisime ayak uydurmalar:
gereken dis cevre boyutlarindan birisi de teknolojik cevredir. Ozellikle degisim ve
gelisim ifadelerinin ele alindig1 bir durumda isletme ve teknoloji iliskisi daha da 6nemli
ve anlamli hale gelmektedir. Belirlenen amag¢ ve hedeflere ulagsmak, yasamini siirekli
kilmak ve rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler i¢in teknoloji ile etkin ve
entegre olunabilir iligki hayati onem tasimaktadir. Teknoloji ile olan iliski ve
teknolojinin isletmeler agisindan kullanimi cgesitli sorulara cevap vermek suretiyle
ortaya konulabilir (Ferrell & Hartline, 2008).

Teknolojik degisiminin ve gelisimin miisteriler tizerindeki etkileri nelerdir?

Hangi teknolojik degisikliklerin tiretimi ve {irtinii etkileme ihtimali vardir?

Pazarlama faaliyetleri lizerinde etkili olacak teknolojik degisiklikler nelerdir?

Pazarlama faaliyetlerini daha etkin ve etkili bir gsekilde gergeklestirmeye

yardimc1 olacak mevcut ancak isletme tarafindan heniiz kullanilmayan bir

teknoloji s6z konusu mudur?

e Uriinii tiiketiciler agisindan tercih edilmez hale getirebilecek yakin bir ddnemde
yeni bir teknolojik gelisme s6z konusu mudur?

e Yeni teknolojiler, tiiketicilerin daha 6nceden bilinmeyen ve karsilasilmayan istek

ve ihtiyaclarini tatmin edebilecek midir?

Yukaridaki ifadelere ilave olarak;

e Rakiplerin kullandig1 ancak s6z konusu isletmenin kullanmadig1 bir teknolojini
var midir?

e Mevcut liretimi daha diisiik maliyetle ve daha etkin bir sekilde gerceklestirmeye
imkan verecek bir teknoloji mevcut mudur?

e Miisteri portfoy analizine imkan vererek, hedef pazar1 tam anlamiyla belirlemeyi
saglayacak boylelikle miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi tam anlamiyla ortaya
koyup, memnuniyetlerini maksimize edecek teknolojik gelismeler nelerdir?

Teknolojik gelismelerden, degismelerden uzak ve kopuk bir sekilde faaliyetlerini
sirdiirmeye c¢alismak, isletmeler agisindan biiyiik bir tehlikedir. Bu durum, sektor, tilke
ve diinya dinamiklerini yok saymak, ayni1 zamanda tiiketici istek ve ihtiyag¢larindaki
degisimleri goz ardi etmektir. Teknoloji, tiiketici istek ve ihtiyaglarmi tam anlamiyla
tatmin etmek icin kullanilabilecek onemli bir aractir, bu sayede arzulanan noktaya
isletmenin ulagsmasi saglanabilecektir.

Isletmelerin, tarihsel siire¢ icerisinde teknolojiyle olan iliskileri artarak devam
etmis ve glinimiizde daha yogun bir hale gelmistir. Her gecen giin, sektorel olarak
teknolojinin kullanim1 agisindan oransal farklhilik s6z konusu olsa da teknoloji
isletmelerin vazgecilmezi olmustur. Muhasebe ve bordro sistemleri, stok kontrol
sistemleri, personel kayit sistemleri, miisteri bilgi sistemleri benzeri sistemler,
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isletmelerin faaliyetlerini daha hizli, daha etkin bir sekilde gerceklestirmelerini
saglamistir.

Perakendecilik

Perakende sektorii, teknolojinin yogun bicimde kullanildigi, teknolojik
degisimlerin yakmdan takip edildigi sektorlerin basinda gelmektedir. Ozellikle
perakende sektoriinde, miisteri ile yakin temas s6z konusu olmasi teknolojinin
uygulanmasi sonucunda anlik tepki alinmasina imkan vermektedir.

2012 yili sonu itibari ile yaklasik 300 milyar Amerikan Dolar1 biiytikliige ulasan
perakende sektorii tlim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de teknolojiye yon veren
sektorlerden biri olmustur (Deloitte: Retail Sector Update Raporu, 2013). Son yillarda
artan organize perakende bolgeleri (AVM) ve bu dogrultuda cadde isletmesi (organize
olmayan) sayismin giin gegtikce azalmasi, perakendeciligin gelecekte de biiylime
potansiyeli oldugunu gostermektedir. Perakendecilik sektoriiniin bu derecede hizh
biiylimesi, rekabeti zorlastrmakta ve isletmecileri yeni i1s zekasi uygulamalarina
yonlendirmektedir. Iste bu noktada isletmecilerin miisteri, magaza ve marka iiggeninde
nesnel verilere ihtiyac1 dogmustur.

Hedef pazar veya pazarlarin1 belirlemek, isletmelerin uygulayacaklar1 pazarlama
stratejisi acisindan Onkosuldur. Farkli o6zelliklere ve farkli istek, ihtiyaclara sahip
miisteriler i¢in beklenti ve tatminler de farkli diizeylerde olacaktir. Perakende
sektoriinde faaliyetlerini yiiriiten isletmeler i¢inde durum aymidir. Bu isletmelerin
miisterilerinin yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumlarina iligskin bilgiler miisteri profilini
olusturmaktadir. Bu profiller magaza yeri se¢imi, magaza tasarimi, satis elemanlarinin
sahip olmalar1 gereken 6zelliklerin belirlenmesi gibi operasyonel kararlarin alinmasinda
oldugu kadar iiriin gelistirme asamalar1 i¢in de 6nem arz etmektedir.

Isletmenin mevcut miisteri portfoyii; {iriin yelpazesine, pazarlama stratejisine ve
isletmenin kamuoyundaki fiyat, kalite, miisteri iliskileri, satis sonrasi hizmetlerin
kalitesi (lrtin degistirme / 1iade politikas1 gibi) konularindaki algisima gore
sekillenmektedir. Ancak tekstil sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde oldugu gibi,
stirekli yenilemenin zorunlu oldugu bir iiriin portfoyiine sahip olan isletmeler i¢cin hem
miisteri portfoyliniin genisletilmesi hem de yeni driinlerin miisteri profiline
uygunlugunun sik sik test edilmesi gerekmektedir.

Perakendeciler her yi1l yanlis pazarlama stratejileri, yanlis magaza tasarimi, yanlis
personel yonetimi, yanlis iirlin yerlestirme ve miisteri profillerinin yanlis belirlenmesi
gibi etkenlerden dolay1 zarara ugramakta ve bu konularda dogru kararlar verebilmek
icin nesnel olmayan verilerden yararlanmak zorunda kalmaktadirlar. Bu zararlarin telafi
edilmesinde is zekas1 yazilimlar1 kullanilmas1 ancak bir 6l¢iide miimkiin olabilmektedir.
Cinkii bu yazilimlar lizerinde analiz yaptig1 verilerin toplanmasi konusunda yeni
metotlara ihtiyag duymaktadir.

Internetin yasamin vazgegilmez bir pargasi olmasiyla birlikte e-ticaret olgusu artik
isletmeler icin yeni bir mecra olmustur. E-ticaret uygulamalarinda tiiketici
davranislarinin analiz edilmesi ve miisteri profillerinin belirlenmesi, gelisen yazilim
teknolojileri sayesinde oldukca kolay bir hal almis olmasina ragmen geleneksel olarak
satis ve pazarlama faaliyetlerini ylriiten firmalar icin bu analizler miisteri karti
sistemleri iizerinden ylriitiilebilmektedir. Ancak insanlarin kisisel bilgilerini
paylagsmalar1 noktasindaki cekingenlikleri, bu alandaki yasal diizenlemeler ve her
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isletmenin miisteri kart1 sistemi uygulayamamas1 bu verilerin giivenirligi azaltmaktadir.
Bu baglamada her bir miisterinin kisisel olarak bilgilerine ulasmak yerine, kitlesel
olarak davranislarinin analiz edilmesi ve profillerinin belirlenmesi ek ¢oziimler olarak
glindeme getirilebilir. Yani kigisel bilgi degil genel miisteri davranis1 da anlamli
enformasyon ve bilgi iliretmek i¢in kullanilabilir. Kar marjinin ¢ogu zaman diistik,
rekabet kosullarinin ise oldukga sert oldugu perakende sektoriinde belirli bir biiyiiklige
ulasan biitiin kurumsal firmalarin, miisteri analizlerine yeni ¢6ziim bulmalar1 kaginilmaz
bir hal almustir.

Ozetle gerek mevcut is zekas1 yazilimlarin etkin kullanilmas: igin, gerekse miisteri
profillerinin ve davranislarmin 6zellikle geleneksel yollarla yapan firmalar icin, video
tabanli miisteri davraniglar1 analizi yazilimlarina ihtiyaci duyulmaktadir. Diger bir ifade
ile giincel pazarlama ve satis yontemlerini, video analizi teknolojisi ile sentezleyerek
kurum yoneticilerinin daima yakindan takip etmesi gereken raporlara ihtiyag
duyulmaktadir.

Akillh Video Analizi

Insanlar, uzun videolar: siirekli takip ederek tespit edilmesi gereken olaylari
yakalamakta giiclik ¢ekmektedirler. Ozellikle gercek zamanli olarak takip edilmesi
gereken ve silipheli durumlar1 tespit etmesi beklenen sistemler, operatorler veya
giivenlik gorevlileri tarafindan kontrol edilmektedir. Video analizi, giivenlik ve gdzetim
uygulamalarinda tespit edilmesi gereken 6nemli olaylari insan hatalarindan arindirarak
otomatik olarak tespit etme noktasinda olduk¢a basarili uygulamalardir (Lipton, Clark,
Thompson, Myers, Titus, Zhang & Venetianer, 2007).

Her gegen giin artan donanim kurulum miktari ile birlikte akilli video analizi yurt
ici ve disinda hizla gelisen bir pazar konumundadir. Bu durum video kayit sistemlerinin
asir1 bliyiimesi ile birlikte bir problem haline gelmistir. Zira her giin kaydedilen ve
zaman kisitindan dolay1 hi¢ bir zaman izlenip incelenmeyen biiyilk miktarda goriintii
bulunmaktadir. Sonu¢ olarak goriintiilerde bulunan ve Onem arz eden olaylar
kacirilmaktadir. Bu durum akilli video analizi yazilimlarinin gelistirilmesi thtiyacini
dogurmustur (Xu, 2007).

Akilli video analizi, bliyiikk boyutlardaki videolarin bilgisayar yazilimlari
tarafindan incelenerek insanlar i¢in daha yonetilebilir bilgilerin olusturulmasi
faaliyetidir Akilli video yazilimlar1 kaydedilen goriintiiler iizerinden gergek zamanli
olarak calisarak otomatik olarak istenilen analizleri gerceklestirebilmektedirler. Ayrica
akilli video yazilimlar1 istenilen olaylar hakkinda operatorlere erken uyarilar
verebilmekte, bu sayede miidahale edilmesi gereken durumlara vaktinde miidahale
edilebilmektedir. Hareketli nesne tespiti, kameraya goriis engelleme, nesne sayma ve
ara¢ plaka tanima sistemleri en ¢ok bilinen akilli video yazilim ¢esitlerindendir. Bu
yazilimlarin en belirgin yetenekleri sunlardir:

e Videolar1 otomatik olarak analiz edebilme ve gerekli ‘frame” leri
etiketleyebilme,

Stipheli durumlar tespit edebilme,

Video kayit, alarm ve benzeri iglemlere karar verebilme,

Sorumlu personele konu ile ilgili bilgi verebilme,

Kullanicilarin olaylarin farkinda olmasini saglayabilme.
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Tiim sektorlerde oldugu gibi, kamera sistemleri perakende sektoriinde de uzun
yillardir bulunmaktadir. Sadece gozetleme i¢in kullanilan bu sistemler aslinda isletmeler
icin hayati onem tasiyan bilgiler icermektedir. Magaza i¢cin video analiz yazilimlari
olarak magaza yogunluk tespiti, insan sayma, cinsiyet ve yas tanima, kuyruk yonetimi,
iirlin sayma, hirsizlik engelleme, taciz tespiti gibi uygulamalar kullanilabilmektedir. Bu
calisma kapsaminda yogunluk tespiti, insan sayma ve yas ve cinsiyet tespiti
yazilimlarinin isletmeler ve isletmelerin uygulayacagi pazarlama stratejileri i¢in
gerekliligi ve kullanimi {izerine bir degerlendirme yapilmaktadir.

Yogunluk Tespiti

Her gegen giin daha fazla sayida insan ihtiyaclarmi elektronik ortamda karsilasa
da perakende sektoriinde toplam harcamalarin  %99.3’ii  halen magazalarda
gerceklestirilmektedir (Ocakoglu, 2013). Bu geleneksel yontemi siirdiiren bu biiyiik
tiikketici kitlesini iki gurup olarak siniflandirmak miimkiindiir. Birinci grup, yeni iirlinleri
gormek ve kesfetmek i¢in daha istekli davranan geng tiiketicilerden olusan ve belli bir
amaci olan ekonomik miisteriler olarak tanimlanmaktadir. Ikinci grupta ise
“rekreasyonel tiiketiciler” olarak tanimlanan, aligveris yapmayir zaman gegirme,
eglenme ve sosyal bir ortamda bulunma araci olarak géren daha ¢ok yash tiiketiciler yer
almaktadir (Jarboe & McDaniel, 1987).

Yapilan bilimsel ¢alismalarda ilk gruptaki tiiketicilerin, ikinci gruba gore, yliksek
yogunluklu kosullarda magazay1 daha kalabalik algiladiklar1 ve bunun miisteri
psikolojisini olumsuz etkiledigi; miisteride dar, kisitlanmis hareket ve engellenme
hislerinin olustugu sonuclarina varilmistir. Bunlar ise ¢ogunlukla planlanan aligveris
siiresinden sapmaya, aligveristen tatmin olmamaya ve Ozellikle aligveris yapmak igin
magazaya gelen tiiketicilerin diisiik miisteri memnuniyeti ile ayrilmalarina neden oldugu
gorilmiistiir (Cox vd., 2005, Eroglu & Machleit, 1990, Milgram, 1970). Yapilan
arastirmalarda, magazadaki yogunluk ile miisterinin;

e Magazada gegirdigi zaman,

e Satis elemant ile iletisime ge¢ip gecememesi,
e Bir iiriin satin alip almamasi,

e Toplam aligveris tutari,

e Magazadan planlamadig: bir iirlin satin almasi,

gibi isletme i¢in 6nem arz eden ¢iktilar arasinda istatistiksel bir iliski olup
olmadigma bakilmistir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicinin yogunluk durumunda
magazada gecirdigi siirenin (kasada daha uzun siire beklemek ve yogunluk nedeniyle
satis eleman1 destegine daha uzun siirede erismek nedenleriyle) degismedigi
gozlemlenmektedir. Ancak bu durum, aligveris yapma amaciyla magazada bulunan
miisterinin memnuniyetini diisiirlip daha sonraki satin alma planlarini olumsuz yonde
etkilemektedir. ~Calismalarin bir diger sonucu miisterilerin magazayr kalabalik
algiladiklarinda satis elemani destegine daha az bagvurmalaridir. Yogun zamanlarda
satig eleman1 sayisindaki artigin miisterinin magaza atmosferini olumlu algilanmasmni
saglayacaktir (Grewal vd., 2003).

Goriildiigii lizere, perakende satis magazalarmin yogunluk haritalarini (giiniin
hangi saatlerinde daha ¢ok kisinin magazayi ziyaret ettigini gosteren tablo ve grafikler)
kullanarak yogun zamanlarda satis elemani sayilarimi arttiracak bir yol izlemeleri,
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hizmet kalitesi memnuniyetsizligi nedeniyle miisteri kaybini Onleyebilecek bir
¢Ozimdiir.

Dogan (2007)’a gore miisterinin kalabalik algis1 ile planlanmamis satin alma
gerceklestirmesi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir ve bu plansiz satin almalar
ozellikle kampanya donemlerinde yapilmaktadir. Ancak, magazada sadece vakit
gecirmek icin dolasan miisterilerin bile bu c¢esit satin almalarmi arttirmak igin,
promosyon iiriinlerinin magaza ici konumuna dikkat edilmelidir. Isletmenin miisteri
akis haritas1 (magaza igerisinde en c¢ok kullanilan giizergahlar / en ¢ok vakit gecirilen
reyonlar) c¢ikarmasi, bu iirtinlerin magaza i¢i konumlandirilmasi hakkinda da onemli
bilgiler verecektir.

Yogunluk tespiti uygulamalarinda magaza icerisinde bulunan kameralardan alinan
gortintiiler analiz edilerek ziyaret¢ilerin gectigi giizergahlar ve duraksadigi yerler tespit
edilir. Bu sayede magazanm miisteri yogunluk haritasi elde edilir. Bu tiir video analizi
sistemlerinin etkin kullanilmasi i¢in sadece miisterilerin yogunluk haritalarmin tespiti
yeterli olmamaktadir. Gelisen yazilim ve is zekasi teknolojileri bu veriye entegre
edilecek diger isletme verileri ile daha etkin bir kullanima sahip olabilmektedir.

Insan Sayma Sistemleri

Insan sayma sistemleri, belirli bir zaman araliginda belirli bir bdlgeden gecen
insanlar1 saymak i¢in goriintii isleme tekniklerine dayanarak gelistirilmis yazilimlardir.
Bu yazilimlar araciligiyla elde edilen ham verinin, isletmenin operasyonel kararlarini
vermesinde yardimci olacak sekilde enformasyona ve bilgiye doniistiiriilme siirecine
iligkin ¢alismalar oldukca smnirlidir. Perakende sektoriinde faaliyet yiirliten bir isletme
icin magazanin gilin igerisinde hangi saat dilimlerinde daha yogun olarak ziyaret
edildiginin bilinmesi ve ziyaret¢i sayisindaki degisimlerin haftalik, aylik ve yillik olarak
izlenmesi, isletmelere tutundurma stratejilerini olusturma dogrultusunda kendilerini
degerlendirme imkanmi vermektedir. Bununla birlikte, kullanilacak yazilimin teknik
ozellikleri sayesinde, potansiyel miisterilerin gercek miisteriye doniisme oranin
bilinmesi de miimkiin olmaktadir.

Firmalar, kisisel satisa yardimci olmak, esnek olmayan talep yaratmak ve talebi
artrrmak gibi amaclarla tek yonlii iletisim olan satig tutundurma c¢alismalari
yapmaktadirlar. Ancak firmalarin yaptigir bu calismalarin hedef tiiketiciler lizerindeki
etkinliginin &lgiilmesi igin tiiketici yogunlugunun bilinmesi énemlidir. Ozellikle bu
faaliyetlerin verimliliginin daha giivenilir ve etkin olarak dl¢iilmesi i¢in ilgili donemin
geri doniis oranin incelenmesi gerekmektedir. Bu bilgiler firmalara daha maliyet-etkin
tutundurma c¢aligmalar1 yapmalarina da yardimci olabilecektir.

Insan sayma sistemleri iiriin, reyon ve reyon sorumlusu bazinda veri toplanmasini
saglayabilir. Toplanan verilerin analiz edilmesiyle farkli zaman dilimlerinde bir iirline
veya reyona ait geri doniisim orami (Potansiyel Miisteri/Ger¢ek Miisteri) bilgisi ile
dirlinlerin se¢ilmesi, istenilen doneme ait en az ve en ¢ok geri doniisiim oranina sahip
driinlerin belirlenmesi ve donemler arasi geri donilisiim oranlarinin tespit edilmesi
konularinda raporlar iiretilir. Bunlarin yaninda personel planlamasi yapilmasi, miisteri
basma diisen hizmet siiresinin tespit edilmesi, personel performansmnin ol¢iilmesi ve
personel motivasyonunu artirmaya yonelik uygulamalarda (aym / yilin elemani
secilmesi gib1) kullanilmak iizere raporlar olusturulur.
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Insan sayma sistemleri operasyonel, taktik ve stratejik seviyedeki kararlar icin de
bilgi sunabilmektedir. Ornegin giinliik temizlik ve bakim saatlerinin belirlenmesinde
hem magazanin az yogun oldugu hem de ziyaretcilerin gercek miisteriye doniisiim
oraninin minimum oldugu saat dilimleri g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Ziyaretci sayisma bagli olarak ay ve yil igerisinde geri doniis oranindaki
degisimlerle ilgili olusturulacak raporlar ile belirli bir oranin iistiindeki artis ve azalis
egilimlerinin tespit edilmesi miimkiin olacaktwr. Firmanin ziyaret¢i sayisi ile satig
rakamlar1 arasindaki iligkilerin bilinmesi, firmalarin, tutundurma faaliyetlerini etkin bir
sekilde degerlendirmelerini saglayacaktir.

Yas ve Cinsiyet Tanima

Her ne sebeple olursa olsun magazaya gelen ziyaretcilerin sayis1 kadar, kisisel
ozellikleri de isletme icin 6nemli bir veri kaynagidir. Kisisel oOzellikler tiiketim
aliskanliklarimi etkileyen ve sekillendiren dolayisiyla satin alma karar1 {izerinde etkili
olan faktdrlerdir. Ornegin, magazay: 6glen saatlerinde agirlikli olarak orta ve iistii yas
grubunda olan kadinlarin ziyaret ettiginin bilinmesi durumunda, bu kisilerin
ihtiyaclarina cevap verebilecek ve onlarla saghkli bir sekilde iletisim kurabilecek
nitelikteki personelin ¢alistirilmas1 karar1 verilebilecektir. Dolayisiyla magazaya
kurulacak olan insan sayma sistemi ile entegre sekilde calisacak cinsiyet ve yas tanima
modiiliiniin elde edecegi veriler kullanilarak iiretilecek raporlar da, isletmenin gerek
iiriin portfoyiiniin genisletilmesinde / ¢esitlendirilmesinde gerekse giinliik operasyonel
kararlarm verilmesinde kullanilabilecektir (Rocha vd., 2005). Ingiltere, Brezilya ve
Cin’de yasayan tiiketicilerin tekstil tirtinleri taleplerini etkileyen faktorleri kiyasladiklar:
calismalarinda her {ilkenin kendine 6zgii sosyo-ekonomik 6zellikleri olmasina ragmen
yas ve cinsiyetin dnemine vurgu yapmuslardir. Ornegin Ingiltere ve Brezilya’da
genglerin modayi takip etme ve yasam tarzlarmna uygun iirlinleri tercih etmek konusunda
egilimleri oldugunu belirten yazarlar bu durumu, bireylerin iiriin kalitesine ve modaya
verdikleri 6nemin iilkelerde ciddi bir ekonomik etki yaratmasi olarak agiklamaktadirlar.
Cinsiyet ac¢isindan duruma bakildiginda, Brezilya’da kadmnlarin erkeklere gore iiriiniin
fiziksel ozelliklerine daha ¢ok dikkat ettikleri ve yasam tarzlarmin tiiketim tercihleri
iizerinde daha fazla etkili oldugu gériilmektedir. Ingiliz tiiketicilerde marka, moda ve
{iriin farklilagtirmasima gore tercih degisiminin cinsiyete gore farklilasmamasi, Ingiliz
toplumunda cinsiyet esitliginin daha fazla olmasi ile agiklanmaktadir. Yukarida
bahsedilen iilkeler Tiirkiye ile benzer niteliklere sahip olduklari i¢in, bu tilkeler icin elde
edilen sonuclar kullanilarak iilkemiz i¢in de ¢ikarimlar yapilabilir. Yukarida deginilen
calismanin yazarlari, degisik yas gruplari ve cinsiyete gore istek ve ihtiyaglarin
degiseceginin hesaba katilmasi gerektigine ve iiriin bazli yapilacak degisikliklerin diger
perakendecilere karsi avantaj saglamay1 kolaylastiracagimi vurgu yapmaktadirlar. Agac
ve Egindir (2006) Ankara’da kamu ve vakif liniversitelerinde okuyan 340 kadin 6grenci
ile giyim ihtiyaglarini karsilama konusundaki diistincelerini, modaya bakis agilarini ve
moday1 ne derece izleyebildiklerini belirlemek amaciyla anket ¢aligmast yapmislardir.
Bu anketin sonuglarina gore, ankete katilan 6grencilerin giysi satin alirken 6ncelikli
olarak yasam tarzlarini yansitmasmna dikkat ettikleri, daha sonra kalite unsurunu
aradiklar1 belirlenmistir. Ogrencilerin ¢cogunlukla moda iiriinleri giyme aliskanliginda
olmadiklari, modas1 gegse bile begendikleri takdirde giysilerini giymeye devam ettikleri
ve kisisel begenilerini 6n planda tuttuklari, aylik gelirleri 300-500 TL arasinda
degismesine ragmen iirliniin fiyatinin tercihlerini ¢ok etkilemedigi goriilmiistiir. Saricam
vd. (2012), 18-41 yas arasinda, %40’1 kadinlardan olusan, %37’sinin en fakir gelir
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gruplarma dahil oldugu ve %71 inin {iniversite 6grencisi/mezunu olan 632 kisilik bir
orneklem kullanarak, bireylerin tekstil {riinii tercihlerini etkileyen faktorleri analiz
etmislerdir. Buna gore Uriiniin dayanikliligi, modaya uygunlugu, marka ismi ve imaji,
hayat tarzina uygunluk ve fiyat, tiiketici tercihlerini dnemli Olciide etkilemektedir.
Calismanin ilging sonuglarindan biri, modaya uygunlugun aligveris tercihlerini yaparken
onemli bir faktdr oldugunu sdyleyenlerin oraninin erkeklerde %42°1 iken kadinlarda
%26 olmasidir. Erkekler kadinlara gore daha biiylik oranda marka imajmi kalite ile
eslestirirken, arkadaslarmin marka tercihlerinin kendi tercihlerini etkiledigini /
belirledigini sdyleyen erkeklerin orani %79°dur. Yas gruplar1 itibariyle sonuglara
bakildiginda, 34-41 yas grubundaki insanlarin %068’1 bilinen markalar1 satin almay1
tercih ederken, bu oran 18-25 yas grubu insanlarda %52°dir; reklam ve kampanyalar bu
tercthi ciddi sekilde etkilemektedir. 18-25 yas grubundaki insanlarin %24°l, kendi
imajlar1 agisindan onemli gordiikleri i¢cin bilinen bir markayr giymeyi tercih ettiklerini
soylemektedirler. Moday1r 34-41 yas grubundaki insanlar daha yakindan takip
etmelerine ragmen, sadece %16’s1 modaya uygun giyinirken bu oran 18-25 yas grubu
icin %42 seviyesindedir.

Yukaridaki bahsedilen ¢aligmalar genel verileri yansitsa da her igletmenin kendine
Ozgii miisteri profili oldugu gercegi yadsmamaz. Bu durumda belirli bir biiytiklige
ulagmis isletmelerin miisterilerine ait yas ve cinsiyet profillerini ¢ikarmalar1 tutundurma
faaliyetlerini siirdiirmede 6nemli katkilar saglayacaktir. Ancak isletmelerin bu analizleri
yapmast oldukca giic iken, imge isleme ve Oriintii tanima metotlariin gelismesiyle
birlikte, insan yiiziindeki Oznitelikleri kullanarak kisiye ait pek ¢ok Onemli bilgileri
bulmak miimkiin hale gelmistir. Bu uygulamalarm hepsinin temelinde 6ncelikli olarak
yiiz tespiti gelmektedir. Insan yiizii tespit edildikten sonra bahsedilen oznitelikler
sayesinde kisinin cinsiyeti ve yast siniflandirilabilir. Bu metotla gelistirilen sistem,
cinsiyet tabanli erisime ihtiya¢ duyulan arastirmalar ve pazarlama stratejilerini
belirlemek {izere endiistriyel alanlarda kullanilabilir. Clinkii erkek ve kadinlarin tiikketim
aliskanliklar1 farklidir. Pazarlama stratejileri de buna gore olmalidir.

Isletmelerin bu uygulamay kullanarak miisteri yas ve cinsiyet profillerine gore
reklam kampanyalarinin yiiriitme hatta “digital signage”, kioks, kapali devre yayin gibi
sistemler iizerinden verilen reklamlar1 bu verilere gére otomatik olarak hedef kitleye
uygun hale getirebilirler. Ornegin bir kioksa bakan kisinin cinsiyeti ve yas1 bilinirse,
orada sunulan reklam igerigi ilgili yasa ve cinsiyete gore uygun olarak sunulabilir.

Perakendecilik ve Akill Video Analiz Sistemleri

Tim isletmelerin oldugu gibi perakende sektdriinde bulunan isletmelerin de
varliklarmi bilgi sistemlerinden yararlanmadan siirdiirmeleri olanaksizdir. Laoudon ve
Loudon (2006) da belirtildigi gibi, bilgi sistemlerine yapilan yatirimlar isletmelerin alt1
stratejik  hedefine yonelik kullanilmaktadir. Bunlar verimliligi saglamak, yeni
mal/hizmet ve is modelleri gelistirmek, tiiketici ve tedarik¢i yakinlagsmasini saglamak,
karar vermeyi gelistirmek, rekabet¢i avantaj saglamak ve hayatta kalmaktir. Akilli video
analizleri perakendecilere, bu stratejik hedeflerden 6zellikle karar vermeyi giiclendirme
ve rekabet avantaji saglama noktasinda katki saglayacaktir. Akilli video analiz
sistemlerinin karar vermek i¢in ger¢cek zamanli bilgiler ve raporlar saglamasi ve bu
baglamda rekabet avantaj1 elde etmesi agisindan oldukea biiylik 6nem tasir.

Bu stratejik hedeflere katki saglamasi i¢in, bahsedilen akilli video analizi
sistemlerinde olmas1 gereken Ozelliklere deginilmistir. Bu bilgiler hem akilli video
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analizi sistemi gelistiricilerinin sistem tasarimi asamasinda dikkate almalar1 hem de bu
tiir uygulamalar1 kullanmayir amacglayan isletmelerin gereksinimlerini belirlemeleri
noktasinda 6nem tagimaktadir.

Genel olarak isletmeye ait satig, personel, iiriin lokasyonu, pazarlama, miisteri,
finansman bilgilerinin yani sira hava durumu, 6zel giinler, mevsimsel bilgiler, reklam
donemlerine ait bilgilerin entegre edilmesi akilli video analizi sistemlerinin daha
kullanilabilir raporlar ve bilgiler iiretmesini saglayabilir. Bu sayede insan sayma,
yogunluk tespiti, yas ve cinsiyet tespiti uygulamalarindan elde edilen veriler genel
olarak asagidaki raporlar1 ve sorgulari iiretebilme kabiliyetine sahip olabilecektir.

Insan sayma rapor ve analizleri

e Magazay: ziyaret eden kisi sayisina ait anlik, saatlik, giinliik, haftalik, aylik ve
yillik raporlar,
o Magazanin saatlik yogunluk degerleri
e Satis Geri doniistim oranlari
o Uriinlere ydnelik geri doniisiim oranlari
o Zamansal olarak potansiyel /ger¢ek miisteri orani analizi
o Uriin sorumlusu performans analizi
Uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin miisteri sayisi iizerindeki etkisi
Uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin geri doniisiim orani lizerindeki etkisi
Ozel giinlere yonelik miisteri say1s1 ve geri doniisiim oran1 analizi
Hava durumuna gore miisteri sayis1 ve geri doniistim analizi
Miisteri yogunluguna gore yapilacak olan dogru personel planlama analizi
Magaza i¢in optimum agilis ve kapanis saatleri
Magaza bakim ve temizlik saatleri analizi
Magazalar arasi performans degerlendirmesi

Yogunluk tespiti rapor ve analizler

Reyon gecis yogunlugu haritasi

Uriin ve reyon ilgi yogunluk haritasi

Magazanin kapasite kullanim analizi

Zaman gore yogunluk degisimi

Herhangi bir noktadan gegen insan sayisi

Magaza oniinden gegen ve iceriye giren miisteri sayilarinin karsilagtirilmasi
Yogunluga gore personel planlama analizi

Yas ve cinsiyet tespiti rapor ve analizler

Miisteri cinsiyet ve yas bilgisi

Miisterilerin {iriine gosterdikleri ilgi siiresi

Saatlik, giinliik, haftalik ve aylik miisteri profili raporu
Miisteri profiline gore yapilacak anlik satis tutundurma analizi
Satig tutundurma ¢alismalarmin etki alan1 tespiti

Burada olmas1 beklenen rapor ve analizler, her bir sistemin verilerinin de kendi
icinde entegrasyonu ile gesitlendirilebilir. Ornegin; yogunluk haritasinin cinsiyet ve
yasa gore tahmini veya cinsiyet ve yas bilgisi ile yogunluk bilgisine gore anlik reklam
ve sat1s tutundurma analizi gibi raporlar yapilabilir.
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Sonuc¢

Bu c¢aligmada isletmelerin teknoloji ile iligkilerinin nasil yiiriitiilmesi gerektigi
degerlendirilmis ve perakende sektoriine yonelik akilli video analizlerinin kullanimina

yonelik bir degerlendirme yapilmustir.

Bu bilgiler 1s1ginda isletmelerin miisteri iligkileri yOonetimi (CRM), insan
kaynaklar1 yonetimi, finans ve muhasebe bilgi sistemleri gibi sistemlerin, bahsedilen
akilli video analizlerinden magaza yogunluk tespiti, insan sayma sistemi ve yas ve
cinsiyet tanima sistemlerinde elde edilen verilerle entegre edilmesi sonucunda i zekasi
yazilimlar1 zenginlestirilerek isletmelere hayati onem tasiyan operasyonel, taktik ve
stratejik kararlar almasina yardime1 olmasi konusunda 6nerilerde bulunulmustur.

Bu c¢alismada bahsedilen akilli video analizleri miisteri iligkileri yonetimi
acisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Miisteri iliskileri yonetim sistemleri operasyonel
ve analitik olmak iizere iki baslikta incelenir (Laoudon & Loudon, 2006). Operasyonel
CRM miisterilerin daha c¢ok kullandiklar1 sistemlerden olusurken, analitik CRM
uygulamalari, miisteri bilgilerini ve davranislarini veri madencilii teknikleri gibi
gelismis yOntemlerle analiz edilen uygulamalardir. Bahsedilen akilli video analizleri
analitik CRM sistemlerinin analiz edebilecegi bilgiler de sunacaktir.

Bir binanmn icerisindeki kisi sayis1 veya bir alandaki insan trafigi hakkinda bilgi
edinilmesi sadece giivenlik ve kaynak aktarimi i¢in degil, ayn1 zamanda is zekas1 igin
cok Onemli bir veridir. Ancak gilinlimiizde isletmelerin biiylik cogunlugu kamera
sistemlerini sadece gilivenlik amacli kullanmakta ve altinda yatan bilgileri analiz etme
noktasinda yetersiz kalmaktadirlar. Bu calisma, hem perakende sektoriinde kamera
sistemleri kullanma konusunda fayda saglamakta, hem de akilli video analizi yazilimi
iireticilerinin tasarim asamasinda dikkate almasi gereken bilgiler sunmaktadir.

Bu tiir sistemlerin isletmeye kazandirdigi faydalarm nicel ve nitel verilerle
incelenmesi gerekliligi de goz ardi edilmemelidir. Diger bir ifade ile akilli video analiz
yazilimlarinin kullanimina iliskin karsilagtirmali analizi, video analiz sistemlerinden
once isletmelerin farkl degiskenler cinsinden performansi ile bu sistemlerden sonraki
performansin karsilastirilmasi ve etkinlik analizinin gerceklestirilmesi 6nerilir.
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Extensive Summary

Introduction

As an extension of living structures, companies try to survive and provide
sustainable competitive advantage. Technology usage, as one of the most important
external dimensions of companies, is a crucial aspect of this aim. This study evaluates
the technology usage in companies and makes several suggestions on the usage of
intelligent video analysis systems as the adaptation of retail sector to advancing
technology. Every year retails incur losses due to some factors such as wrong
marketing strategies, wrong store and section designs, wrong staff management, and
wrong customer profile identification. There is also a lack of objective data to face with
such challenges. One solution to face with these challenges and prevent the losses is to
use the video based customer behavior analysis software. In other words, integrating
current marketing and selling methods with video analysis technology can provide
sustained close tracking and reporting, which in turn increase the managers’ efficient
decision making capabilities.

Applications such as store density detection, people counting, age and gender
recognition, queue management, product counting, burglary prevention are among the
video analysis software for stores. This study evaluates the necessity and applicability
of density detection, people counting, and age and gender recognition systems for
companies and marketing strategies.

In density detection applications customer routes and the sections they spent
more time are identified via videos that are captured from different cameras mounted in
the store to acquire the customer density map. People counting systems are developed
by the use of image processing techniques to determine the number of people passing
from a particular area in a particular time period. Age and gender recognition
applications classify the age and gender of people by making use of face characteristics
that are acquired after face recognition.

These software are capable to generate following reports:
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Density Detection Analysis and Reports:

Section visit density map

Product and section interest density map

Store capacity usage analysis

Change in density with time

Number of people passing from a particular point

Comparison of number of people that are passing by and entering to store
Personnel management analysis in accordance with store and section density

People Counting Analysis and Reports:

e Momentary, hourly, daily, weekly and yearly reports of number of people visit the
store.
o Hourly people density in the store
e Sale turnover values
o Product turnover values
o Time analysis of potential/real customer value
o Product manager performance analysis
The effects of the advertisements and promotions on the number of customers
The effects of the advertisements and promotions on turnovers
The effect of special days on number of customers and turnovers
The effect of weather condition on number of customers and turnovers
Personnel planning analysis according to people density in the store
The optimal opening and closing time for the store
Store maintenance time analysis
Performance comparison of different stores

Age and Gender Recognition Analysis and Reports

Customer age and gender information

Customers’ time of interest for products

Hourly, daily, weekly, and monthly customer profile reports
Analysis of promotion with respect to customer profile
Promotion target detection

As a feature study it is necessary to both quantitatively and qualitatively evaluates the
benefits of these systems for companies.

Isletme Arastirmalart Dergisi 158 Journal of Business Research-Tiirk



