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Giris ve Calismanin Amaci

Teknolojinin dinamik yapist ile giiniimiiz miisterilerin aligveris aligkanliklart bu dogrultuda
sekillenmektedir. Perakendecilerin miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek ve bu ilgiliyi sabit tutabilmek igin
yeni pazarlama stratejilerini takip etmeleri gerekmektedir (Kotler & Armstrong, 2018). Omni kanal
perakendecilik rekabet ortaminda firmalarin miisteri ile iliskilerinde deger katmasinda yardimc1 olacak
bir pazarlama stratejisidir ve perakendecilik sektoriinde Gnemli bir rol oynamaktadir. Diinya’daki
perakendeciler i¢in omni kanal pazarlama stratejisi rekabet giicii yaratirken Tiirkiye’deki perakendeciler
ise yeni uygulamaya baglamistir. Bu dogrultuda yapilan incelemelerde Tiirkiye’deki omni kanal
uygulamalarint gérmek adina ¢alismalar olsa da yeterli diizeyde degildir ve sadece tek bir sektor
0zelinde galigmalar mevcuttur (Aslan, 2019; Sayat Aycan, 2017; Sen, 2020). Bu nedenle, aragtirmanin
amact agsagida belirtilen 3 arastirma sorusunu agiklamaktir.

1. Tiirkiye’nin en biiylik perakendecilerinin uyguladigi omni kanal pazarlama uygulamalari
nelerdir?

2. Tiirkiye’nin en biiylik perakendecilerinin uyguladigi omni kanal pazarlama uygulamalarinin
yayginligi nedir?

3. Tirkiye’nin en biiyiikk perakendecilerinin uyguladigi omni kanal pazarlama uygulamalar
hangi alt-sektorlerde daha yaygindir?

Literatiir Analizi (Kavramsal /| kuramsal ¢erceve)

Perakendecilik bir mal veya hizmetin bireysel tiiketimi i¢in miisteriye satilma siirecinin tiim
aktivitelerini kapsamaktadir (Filipe & Lima, 2015). Yani iiretilen mal veya hizmetin tiikketim amaciyla
nihai tiiketiciye ulastirilmasidir (Altunisik et al., 2017). “Omni” kavramu ise Latince kokenli olup “tim”,
“biitlinciil”, “her sey” anlamlarina gelmektedir. “Omni-channel” dolayistyla “tiim kanallar birlikteligi”
olarak ifade edilmektedir (Lazaris ve Vrechopoulos,2014). Omni kanal stratejisi perakendecilik
sektoriinde yiikselen bir trend olarak perakendeciler satis ve tedarik kanallar1 arasindaki teknolojiyi ve
stireci kontrol etmeyi, miisteriye kesintisiz, tutarli ve giivenilir bir deneyim sunmayi hedefler (Saghiri et
al., 2017; Verhoef et al., 2015). Omni kanal perakendecilik ile perakendeciler tiim kanallar1 ve miisteri
temas noktalar {izerinden miisteriye ayni hizmeti sunarak tutarli bir hizmet deneyimi yaratmaktadir
(Beck & Rygl, 2015; Bell et al., 2014; Verhoef et al., 2015). Omni kanal perakendeciligin amac1 tiim
satis kanallarinin birbirine entegre edilerek satig gelirlerini optimize ekmektedir (Brynjolfsson et al.,
2013).
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Literatiirde omni kanal perakendecilik uygulamalar ile ilgili ¢alismalar (Gallino & Moreno,
2014), tek bir sektor dzelinde omni kanal perakendecilik iizerine ¢alismalar (Hiibner, Kuhn, et al., 2016;
Lynch & Barnes, 2020; Sayat Aycan, 2017; Wollenburg et al., 2018), miisteri deneyimi odakli
calismalar (Andajani, 2015; Pawar & Sarmah, 2015; Yetkin Ozbiik et al., 2020) mevcuttur. Tiirkiye’de
perakendecilik sektoriindeki omni kanal uygulamalar1 ve miisteri deneyimi ile ilgili arastirmalar olmas1
ile birlikte tek bir sektor 6zelinde ya da az 6rneklem kullanilarak yapilan arastirmalar mevcuttur (Aslan,
2019; Sayat Aycan, 2017; Sen, 2020). Diger taraftan, yapilan arastirmalar genelde inceleme
arastirmalari olup omni kanal ile ilgili genel bir bilgi saglamakla birlikte (Mosquera et al., 2017; Picot-
Coupey et al., 2016; Verhoef et al., 2015) ampirik ¢aligmalarin az oldugu goriilmektedir (Kazangoglu et
al., 2017). Bu kapsamda, ¢alismanin amaci Tirkiye’nin en biiyiik perakendecilerinin omni kanal
uygulamalarini ortaya ¢ikarmak ve sektorlere gore nasil uygulandigr hakkinda genel bir bakis agisi
sunmaktir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda igerik analizi kullanilmig ve kodlanacak kavramlari belirlemek
icin timdengelim teknigi kullanilmistir. Tiimdengelim tekniginde kodlama semasinin analiz 6ncesinde
olusturulmas1 gerektigi icin arastirmanin modeli Zhang ve arkadaslarinin (2018) omni kanal algisin
6lemek icin gelistirdikleri 6 boyutlu 6l¢ek ifadelerinden olusmaktadir. Omni kanal tutundurma isminden
anlasilacag iizere kanallarm birbirinin tanitimi yapmasi ve birbirini desteklemesidir. Ornegin, web
sitede magaza iletisim bilgileri, mobil uygulama simgesi kanallar arasinda tutundurmay1 gostermektedir
(Bahn & Fischer, 2003). Omni kanal {iriin fiyat bilgisi tiim satis kanallar1 tizerinden sunulan {iriin ve
fiyatlarin tutarh olmasini ifade etmektedir. Omni kanal islem bilgilerinin temelinde biiyiik veri yani veri
tabani yatmaktadir. Perakendeciler biiyiik veriyi olusturarak miisterilere kigisellestirilmis teklifler
sunabilmektedir. Omni kanal bilgiye erisim bir kanal iizerinden diger bir kanaldaki {iriin, stok ya da
diger bilgilere ulasabilmesini ifade etmektedir. Omni kanal siparis karsilama bir kanal {izerinden
baglayan aligveris siirecinin diger bir kanal tizerinden devam etmesidir (Sen, 2020). Son olarak, omni
kanal miisteri hizmetleri ise tlim kanallar {izerinden miisteri hizmetlerinin desteginin alinabilmesidir.

Tasarim ve Yontem
e Calismanin tiiri Uygulamali aragtirmadir.

e Calismanin tasarimi betimleyici arastirmadir. Betimleyici aragtirma, arastirma konusu hakkinda
genel bir bakis acis1 kazanmak i¢in olduk¢a uygun bir arastirma tipidir.

e Aragtirmanin ana kiitlesini Digital Age Dergisi’nde yayinlanan net satig rakamlarina gore ilk
100 perakendeci olusturmaktadir.

e Miisterinin kesintisiz bir hizmet deneyimi yasayabilmesi i¢in perakendecilerin tiim kanallar
tizerinden ayni hizmet kalitesini sunmalart gerekmektedir. Bu ifadeden yola ¢ikilarak
perakendecilerin 3 kanal -mobil, magaza, web site- {izerinden satis yapmasi kosulu ile eleme
kriteri olusturulmus ve eleme kriteri sonucunda 50 perakendeciye ulagilmistir.

o Tiimdengelim teknigi dogrultusunda literatiire dayanarak kategoriler belirlenmis ve kodlama
kitapgigt olusturulmustur. Daha sonra pilot uygulama yapilmis ve Orneklemin %20’si
kodlanmustir. Kodlanacak degiskenlerde eklemeler ve gikarmalar yapilmustir. Icerik analizinde
giivenilirlik analizini saglamak i¢in ikinci bir kodlayic1 olmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda
diger kodlayiciya egitimler verilmistir. Orneklemin %10°’u iki kodlayic1 tarafindan bagimsiz bir
sekilde kodlanmig ve sonucunda sorularin nasil kodlanmasi gerektigi ile ilgili uzlagsma
saglanmistir. Tiirkiye’deki mevcut omni kanal uygulamalarimi kesfetmek amaciyla veriler
23.04.2021 ve 04.05.2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Web site incelemesinin yetersiz
kaldig1r durumlarda miisteri hizmetleri temsilcisi ile yapilan gériismeler katilimcilarin izniyle
kayit altina alinmistir. Kodlanan veriler giivenilirlik analizine tabi tutulmugtur ve genel
anlamda, tiim sorular i¢in orta diizeyin iizerinde bir uzlagsma (uyum) oldugu goriilmiistiir.
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Bulgular ve Tartisma

Arastirma sonuglarina gore, Tiirkiye’nin en biiyiikk 100 perakendecisinden 50’sinin omni kanal
uygulamalarini uyguladig1 goriilmektedir. Perakendecilerin web sitelerinde magaza iletisim bilgileri,
mobil uygulama simgesi ve sosyal medya uygulamalarinin logolarinin yaygin oldugu gozlenmistir.
Dolayisiyla kanal tutundurma faaliyetlerinin mevcut oldugunu sdylemek miimkiindir. Omni kanal
bilgiye erisimin en fazla oldugu iki sektor ise tekstil, hazir giyim, deri ve gida sektoriidiir. Miisterilerin
tiim kanallar tizerinden ayni1 fiyati gormek istemesi géz oniine alindiginda (Mosquera et al., 2017) her
ne kadar kanal tanitimlar1 yapilsa da fiyat seffafligi konusunda yolun ¢ok basinda olduklarini sdylemek
miimkiindiir.

Omni kanal iiriin-fiyat bilgisi boyutu kapsaminda Tiirkiye’nin en biiylik perakendecilerinin daha
yolun basinda oldugu gorillmektedir. Perakendecilerin omni kanal pazarlamaya gegis siirecinden
yasadiklar1 en bilyiik zorluk tedarik zincirlerinin yonetimi ve kanal entegrasyonu olarak karsimiza
cikmaktadir. Literatiirdeki ¢aligmalarda bu bulguyu desteklemektedir (Cao & Li, 2015; Gallino &
Moreno, 2014; Kazangoglu et al., 2017). Gergek bir omni kanal pazarlama stratejisinde miisteri
kanallara dikkat etmeden markay1 bir biitiin olarak gormelidir (Digital Deloitte & TUSIAD, 2019).
Dolayisiyla kanallar arasindaki fiyat farkliliklarinin, miisterinin markaya olan giivenini ve bagliligini
olumsuz yonde etkileyecegi literatiirde desteklenmektedir (Sen, 2020). Bu nedenle, omni kanal {ir{in-
fiyat bilgisi agisindan perakendecilik sektoriinde uygulamalar goriilmekle birlikte bu siirecin gida
sektoriinde tedarik zinciri yonetiminin dogasi geregi tekstil, hazir giyim, deri sektdriine gore daha
basaril1 yonetildigi gézlenmistir.

Diinya’da da multi kanal perakendecilikten omni kanal perakendecilige dogru bir gegis s6z
konusudur (PwC, 2017; Verhoef et al., 2015). Arastirma sonucuna gore Tiirkiye’nin en biiyik
perakendecilerinin en fazla uyguladigi omni kanal stratejisi “tikla ve topla’ olup en fazla gida ve tekstil,
hazir giyim, deri sektoriinde yaygindir. Literatiirdeki ¢alismalar bu durumu destekler niteliktedir
(Hiibner, Holzapfel, et al., 2016).Tiirkiye’deki e-ticaret miisterilerinin en fazla aligveris yaptigi giyim,
gida sektorlerindeki omni kanal uygulamalar elektronik, kitap ve turizm sektdriine gore daha yaygindir.
Diinya ticaret paymin %60’1n1 olusturan giyim, ayakkabi, elektronik ve kozmetik {iriinleri ile ilgili
perakendecilerin omni kanal uygulamalarin1 uygulanmaya basladiklar1 ama basarili olabilmeleri igin
onlerinde uzun bir yol oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kiiresel Omni Kanal Perakendecilik
Indeksi’ndeki veriler bu diisiinceyi dogrular niteliktedir (PwC, 2015, 2017).

Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Arastirmanin sonuglari incelendiginde ise Tiirkiye’de omni kanal uygulamalarimi basarili bir sekilde
uygulayabilen perakendecilerin ¢ok nadir oldugu gériilmektedir. Ozellikle tekstil, hazir giyim, deri
sektoriindeki perakendecilerin magazalarinin fiyat ve kampanyalar konusunda silo bir sekilde
yonetildigi aragtirma sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle her ne kadar birden fazla satig kanali hizmeti
aracilifiyla miisterilerine hizmet veren perakendeciler olsa da entegrasyon, tedarik zinciri yonetimi,
omni kanal fiyat- {iriin bilgisi, omni kanal miisteri hizmetleri, omni kanal iglem bilgileri, omni kanal
bilgiye erisim konularinda biiyiik eksikliklerin oldugu ortadadir. Omni kanal siparis boyutunun altinda
degerlendirilen ‘tikla ve topla’ stratejisi i¢in genel bir farkindalik ve uygulamalarin oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, Tiirkiye’nin en biyiik perakendecilerinin omni kanal stratejisini
uyguladiklar1 gorilmekle birlikte heniiz multi kanal anlayisinin hakim oldugu gozlenmistir. Multi
kanaldan omni kanala bir gegis s6z konusudur. Omni kanal uygulamalarinin en yaygin oldugu sektorler
ise tekstil, hazir giyim, deri ve gida olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pandemi doneminde ve kisith bir donemde veriler toplanmistir. Web sitelerin dinamik yapis1 ve
perakendecilerin uygulamalarim gelistirdikleri diisiiniildiigiinde daha uzun bir siirede ve derinlemesine
yapilan goriismelerde sonuglarin farklilik gostermesi olasidir. Gelecek ¢alismalarda, daha uzun bir
donemde ve daha biiyiik bir 6rneklem ile veri toplayarak omni kanal uygulamalar tizerinde bir arastirma
yapilabilir. Ayrica, Tiirkiye’de ve diinyadaki calismalarda omni kanal miisteri deneyimi ya da omni
kanal miisteri algis1 {izerinde ¢alismalar olmasina ragmen omni kanal uygulayicilarina tavsiyeler ya da
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¢oziimler alanindaki ¢alismalar yeterli diizeyde degildir. Bu nedenle, firmalara tedarik zinciri ve biiyiik
veriyi nasil olusturacaklar1 yoniinde calismalar gerceklestirilmeli ve ¢oziimler aranmalidir.

Arastirmanin kisidi web sitelerin ve goriismelerin degerlendirildigi tarih araligidir (23 Nisan
2021- 4 Mayis 2021). Perakendecilerin belirli bir zaman araligindaki uygulamalarini ortaya
koymaktadir. Omni kanal pazarlama stratejisi Tiirkiye’de yeni uygulanmaya baslayan bir strateji oldugu
icin perakendeciler web sitelerinde siirekli degisiklik yapabilmektedir. Dolayisiyla farkli zamanlarda
yapilacak ¢aligmalarda degisiklikler gormek miimkiin olabilir. Bir diger kisid1 ise sinirli sayida 6rneklem
olmasidir.



