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Giriş ve Çalışmanın Amacı 

Teknolojinin dinamik yapısı ile günümüz müşterilerin alışveriş alışkanlıkları bu doğrultuda 

şekillenmektedir. Perakendecilerin müşterilerin ilgisini çekebilmek ve bu ilgiliyi sabit tutabilmek için 

yeni pazarlama stratejilerini takip etmeleri gerekmektedir (Kotler & Armstrong, 2018). Omni kanal 

perakendecilik rekabet ortamında firmaların müşteri ile ilişkilerinde değer katmasında yardımcı olacak 

bir pazarlama stratejisidir ve perakendecilik sektöründe önemli bir rol oynamaktadır. Dünya’daki 

perakendeciler için omni kanal pazarlama stratejisi rekabet gücü yaratırken Türkiye’deki perakendeciler 

ise yeni uygulamaya başlamıştır. Bu doğrultuda yapılan incelemelerde Türkiye’deki omni kanal 

uygulamalarını görmek adına çalışmalar olsa da yeterli düzeyde değildir ve sadece tek bir sektör 

özelinde çalışmalar mevcuttur (Aslan, 2019; Sayat Aycan, 2017; Şen, 2020). Bu nedenle, araştırmanın 

amacı aşağıda belirtilen 3 araştırma sorusunu açıklamaktır. 

1. Türkiye’nin en büyük perakendecilerinin uyguladığı omni kanal pazarlama uygulamaları 

nelerdir? 

2. Türkiye’nin en büyük perakendecilerinin uyguladığı omni kanal pazarlama uygulamalarının 

yaygınlığı nedir? 

3. Türkiye’nin en büyük perakendecilerinin uyguladığı omni kanal pazarlama uygulamaları 

hangi alt-sektörlerde daha yaygındır? 

 

Literatür Analizi (Kavramsal / kuramsal çerçeve) 

Perakendecilik bir mal veya hizmetin bireysel tüketimi için müşteriye satılma sürecinin tüm 

aktivitelerini kapsamaktadır (Filipe & Lima, 2015). Yani üretilen mal veya hizmetin tüketim amacıyla 

nihai tüketiciye ulaştırılmasıdır (Altunışık et al., 2017). “Omni” kavramı ise Latince kökenli olup “tüm”, 

“bütüncül”, “her şey” anlamlarına gelmektedir. “Omni-channel” dolayısıyla “tüm kanallar birlikteliği” 

olarak ifade edilmektedir (Lazaris ve Vrechopoulos,2014). Omni kanal stratejisi perakendecilik 

sektöründe yükselen bir trend olarak perakendeciler satış ve tedarik kanalları arasındaki teknolojiyi ve 

süreci kontrol etmeyi, müşteriye kesintisiz, tutarlı ve güvenilir bir deneyim sunmayı hedefler (Saghiri et 

al., 2017; Verhoef et al., 2015). Omni kanal perakendecilik ile perakendeciler tüm kanalları ve müşteri 

temas noktaları üzerinden müşteriye aynı hizmeti sunarak tutarlı bir hizmet deneyimi yaratmaktadır 

(Beck & Rygl, 2015; Bell et al., 2014; Verhoef et al., 2015). Omni kanal perakendeciliğin amacı tüm 

satış kanallarının birbirine entegre edilerek satış gelirlerini optimize ekmektedir (Brynjolfsson et al., 

2013). 
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Literatürde omni kanal perakendecilik uygulamaları ile ilgili çalışmalar (Gallino & Moreno, 

2014), tek bir sektör özelinde omni kanal perakendecilik üzerine çalışmalar (Hübner, Kuhn, et al., 2016; 

Lynch & Barnes, 2020; Sayat Aycan, 2017; Wollenburg et al., 2018), müşteri deneyimi odaklı 

çalışmalar (Andajani, 2015; Pawar & Sarmah, 2015; Yetkin Özbük et al., 2020) mevcuttur. Türkiye’de 

perakendecilik sektöründeki omni kanal uygulamaları ve müşteri deneyimi ile ilgili araştırmalar olması 

ile birlikte tek bir sektör özelinde ya da az örneklem kullanılarak yapılan araştırmalar mevcuttur (Aslan, 

2019; Sayat Aycan, 2017; Şen, 2020). Diğer taraftan, yapılan araştırmalar genelde inceleme 

araştırmaları olup omni kanal ile ilgili genel bir bilgi sağlamakla birlikte (Mosquera et al., 2017; Picot-

Coupey et al., 2016; Verhoef et al., 2015) ampirik çalışmaların az olduğu görülmektedir (Kazançoğlu et 

al., 2017).  Bu kapsamda, çalışmanın amacı Türkiye’nin en büyük perakendecilerinin omni kanal 

uygulamalarını ortaya çıkarmak ve sektörlere göre nasıl uygulandığı hakkında genel bir bakış açısı 

sunmaktır. 

Araştırmanın amacı doğrultusunda içerik analizi kullanılmış ve kodlanacak kavramları belirlemek 

için tümdengelim tekniği kullanılmıştır. Tümdengelim tekniğinde kodlama şemasının analiz öncesinde 

oluşturulması gerektiği için araştırmanın modeli Zhang ve arkadaşlarının (2018) omni kanal algısını 

ölçmek için geliştirdikleri 6 boyutlu ölçek ifadelerinden oluşmaktadır. Omni kanal tutundurma isminden 

anlaşılacağı üzere kanalların birbirinin tanıtımı yapması ve birbirini desteklemesidir. Örneğin, web 

sitede mağaza iletişim bilgileri, mobil uygulama simgesi kanallar arasında tutundurmayı göstermektedir 

(Bahn & Fischer, 2003). Omni kanal ürün fiyat bilgisi tüm satış kanalları üzerinden sunulan ürün ve 

fiyatların tutarlı olmasını ifade etmektedir. Omni kanal işlem bilgilerinin temelinde büyük veri yani veri 

tabanı yatmaktadır. Perakendeciler büyük veriyi oluşturarak müşterilere kişiselleştirilmiş teklifler 

sunabilmektedir. Omni kanal bilgiye erişim bir kanal üzerinden diğer bir kanaldaki ürün, stok ya da 

diğer bilgilere ulaşabilmesini ifade etmektedir. Omni kanal sipariş karşılama bir kanal üzerinden 

başlayan alışveriş sürecinin diğer bir kanal üzerinden devam etmesidir (Şen, 2020). Son olarak, omni 

kanal müşteri hizmetleri ise tüm kanallar üzerinden müşteri hizmetlerinin desteğinin alınabilmesidir. 

 

Tasarım ve Yöntem 

 Çalışmanın türü uygulamalı araştırmadır. 

 Çalışmanın tasarımı betimleyici araştırmadır. Betimleyici araştırma, araştırma konusu hakkında 

genel bir bakış açısı kazanmak için oldukça uygun bir araştırma tipidir. 

 Araştırmanın ana kütlesini Digital Age Dergisi’nde yayınlanan net satış rakamlarına göre ilk 

100 perakendeci oluşturmaktadır. 

 Müşterinin kesintisiz bir hizmet deneyimi yaşayabilmesi için perakendecilerin tüm kanallar 

üzerinden aynı hizmet kalitesini sunmaları gerekmektedir. Bu ifadeden yola çıkılarak 

perakendecilerin 3 kanal -mobil, mağaza, web site- üzerinden satış yapması koşulu ile eleme 

kriteri oluşturulmuş ve eleme kriteri sonucunda 50 perakendeciye ulaşılmıştır.  

 Tümdengelim tekniği doğrultusunda literatüre dayanarak kategoriler belirlenmiş ve kodlama 

kitapçığı oluşturulmuştur. Daha sonra pilot uygulama yapılmış ve örneklemin %20’si 

kodlanmıştır. Kodlanacak değişkenlerde eklemeler ve çıkarmalar yapılmıştır. İçerik analizinde 

güvenilirlik analizini sağlamak için ikinci bir kodlayıcı olması gerekmektedir. Bu kapsamda 

diğer kodlayıcıya eğitimler verilmiştir. Örneklemin %10’u iki kodlayıcı tarafından bağımsız bir 

şekilde kodlanmış ve sonucunda soruların nasıl kodlanması gerektiği ile ilgili uzlaşma 

sağlanmıştır. Türkiye’deki mevcut omni kanal uygulamalarını keşfetmek amacıyla veriler 

23.04.2021 ve 04.05.2021 tarihleri arasında toplanmıştır. Web site incelemesinin yetersiz 

kaldığı durumlarda müşteri hizmetleri temsilcisi ile yapılan görüşmeler katılımcıların izniyle 

kayıt altına alınmıştır. Kodlanan veriler güvenilirlik analizine tabi tutulmuştur ve genel 

anlamda, tüm sorular için orta düzeyin üzerinde bir uzlaşma (uyum) olduğu görülmüştür. 

 

 



Büşra Oktay - Raife Meltem Yetkin Özbük  Türkiye’de Omni Kanal Perakendecilik: Bir İçerik Analizi Çalışması    3 

 

Bulgular ve Tartışma  

Araştırma sonuçlarına göre, Türkiye’nin en büyük 100 perakendecisinden 50’sinin omni kanal 

uygulamalarını uyguladığı görülmektedir. Perakendecilerin web sitelerinde mağaza iletişim bilgileri, 

mobil uygulama simgesi ve sosyal medya uygulamalarının logolarının yaygın olduğu gözlenmiştir. 

Dolayısıyla kanal tutundurma faaliyetlerinin mevcut olduğunu söylemek mümkündür. Omni kanal 

bilgiye erişimin en fazla olduğu iki sektör ise tekstil, hazır giyim, deri ve gıda sektörüdür. Müşterilerin 

tüm kanallar üzerinden aynı fiyatı görmek istemesi göz önüne alındığında (Mosquera et al., 2017) her 

ne kadar kanal tanıtımları yapılsa da fiyat şeffaflığı konusunda yolun çok başında olduklarını söylemek 

mümkündür.  

Omni kanal ürün-fiyat bilgisi boyutu kapsamında Türkiye’nin en büyük perakendecilerinin daha 

yolun başında olduğu görülmektedir. Perakendecilerin omni kanal pazarlamaya geçiş sürecinden 

yaşadıkları en büyük zorluk tedarik zincirlerinin yönetimi ve kanal entegrasyonu olarak karşımıza 

çıkmaktadır. Literatürdeki çalışmalarda bu bulguyu desteklemektedir (Cao & Li, 2015; Gallino & 

Moreno, 2014; Kazançoğlu et al., 2017).  Gerçek bir omni kanal pazarlama stratejisinde müşteri 

kanallara dikkat etmeden markayı bir bütün olarak görmelidir (Digital Deloitte & TÜSİAD, 2019). 

Dolayısıyla  kanallar arasındaki fiyat farklılıklarının, müşterinin markaya olan güvenini ve bağlılığını 

olumsuz yönde etkileyeceği literatürde desteklenmektedir (Şen, 2020). Bu nedenle, omni kanal ürün-

fiyat bilgisi açısından perakendecilik sektöründe uygulamalar görülmekle birlikte bu sürecin gıda 

sektöründe tedarik zinciri yönetiminin doğası gereği tekstil, hazır giyim, deri sektörüne göre daha 

başarılı yönetildiği gözlenmiştir.  

Dünya’da da multi kanal perakendecilikten omni kanal perakendeciliğe doğru bir geçiş söz 

konusudur (PwC, 2017; Verhoef et al., 2015). Araştırma sonucuna göre Türkiye’nin en büyük 

perakendecilerinin en fazla uyguladığı omni kanal stratejisi ‘tıkla ve topla’ olup en fazla gıda ve tekstil, 

hazır giyim, deri sektöründe yaygındır. Literatürdeki çalışmalar bu durumu destekler niteliktedir 

(Hübner, Holzapfel, et al., 2016).Türkiye’deki e-ticaret müşterilerinin en fazla alışveriş yaptığı giyim, 

gıda sektörlerindeki omni kanal uygulamaları elektronik, kitap ve turizm sektörüne göre daha yaygındır.  

Dünya ticaret payının %60’ını oluşturan giyim, ayakkabı, elektronik ve kozmetik ürünleri ile ilgili 

perakendecilerin omni kanal uygulamalarını uygulanmaya başladıkları ama başarılı olabilmeleri için 

önlerinde uzun bir yol olduğunu söylemek mümkündür. Küresel Omni Kanal Perakendecilik 

İndeksi’ndeki veriler bu düşünceyi doğrular niteliktedir (PwC, 2015, 2017). 

 

Sonuç, Öneriler ve Kısıtlar 

Araştırmanın sonuçları incelendiğinde ise Türkiye’de omni kanal uygulamalarını başarılı bir şekilde 

uygulayabilen perakendecilerin çok nadir olduğu görülmektedir. Özellikle tekstil, hazır giyim, deri 

sektöründeki perakendecilerin mağazalarının fiyat ve kampanyalar konusunda silo bir şekilde 

yönetildiği araştırma sonucu ortaya çıkmıştır. Bu nedenle her ne kadar birden fazla satış kanalı hizmeti 

aracılığıyla müşterilerine hizmet veren perakendeciler olsa da entegrasyon, tedarik zinciri yönetimi, 

omni kanal fiyat- ürün bilgisi, omni kanal müşteri hizmetleri, omni kanal işlem bilgileri, omni kanal 

bilgiye erişim konularında büyük eksikliklerin olduğu ortadadır. Omni kanal sipariş boyutunun altında 

değerlendirilen ‘tıkla ve topla’ stratejisi için genel bir farkındalık ve uygulamaların olduğu 

görülmektedir. Dolayısıyla, Türkiye’nin en büyük perakendecilerinin omni kanal stratejisini 

uyguladıkları görülmekle birlikte henüz multi kanal anlayışının hakim olduğu gözlenmiştir. Multi 

kanaldan omni kanala bir geçiş söz konusudur. Omni kanal uygulamalarının en yaygın olduğu sektörler 

ise tekstil, hazır giyim, deri ve gıda olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Pandemi döneminde ve kısıtlı bir dönemde veriler toplanmıştır. Web sitelerin dinamik yapısı ve 

perakendecilerin uygulamalarını geliştirdikleri düşünüldüğünde daha uzun bir sürede ve derinlemesine 

yapılan görüşmelerde sonuçların farklılık göstermesi olasıdır. Gelecek çalışmalarda, daha uzun bir 

dönemde ve daha büyük bir örneklem ile veri toplayarak omni kanal uygulamaları üzerinde bir araştırma 

yapılabilir. Ayrıca, Türkiye’de ve dünyadaki çalışmalarda omni kanal müşteri deneyimi ya da omni 

kanal müşteri algısı üzerinde çalışmalar olmasına rağmen omni kanal uygulayıcılarına tavsiyeler ya da 
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çözümler alanındaki çalışmalar yeterli düzeyde değildir. Bu nedenle, firmalara tedarik zinciri ve büyük 

veriyi nasıl oluşturacakları yönünde çalışmalar gerçekleştirilmeli ve çözümler aranmalıdır.  

Araştırmanın kısıdı web sitelerin ve görüşmelerin değerlendirildiği tarih aralığıdır (23 Nisan 

2021- 4 Mayıs 2021). Perakendecilerin belirli bir zaman aralığındaki uygulamalarını ortaya 

koymaktadır. Omni kanal pazarlama stratejisi Türkiye’de yeni uygulanmaya başlayan bir strateji olduğu 

için perakendeciler web sitelerinde sürekli değişiklik yapabilmektedir. Dolayısıyla farklı zamanlarda 

yapılacak çalışmalarda değişiklikler görmek mümkün olabilir. Bir diğer kısıdı ise sınırlı sayıda örneklem 

olmasıdır.  


