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Literature Review

Digitalization, which has an intense effect on many areas of marketing, has affected the
retailing field intensively, especially in recent years, due to increasing consumer
expectations and competition conditions. This continuous development in retailing is a
journey from the creation of different channel alternatives to the integration between
these alternative channels. This study focuses on the concept of omni-channel and aims
to examine the scientific researches on these alternative channels, which are still
developing, with a systematic literature review. The review made within the scope of
the research were obtained from Scopus, an international and very wide-ranging
database, and the descriptive statistics and contexts of the studies were tried to be
presented. The VOSviewer package program was used to visualize the data obtained
through the literature review. A total of 325 studies made in the field of "omni-channel"
in the Scopus database were examined according to the journals they were published in,
the years of publication, the countries they were published in, and the keywords used
extensively. In addition, some of the studies were evaluated in the context of the subject
they were discussed and in terms of their aims.
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Literatiir Taramasi

Pazarlamanin pek ¢ok alanina yogun bir sekilde etki eden dijitallesme artan tiiketici
beklentileri ve rekabet kosullar1 dolayistyla 6zellikle son yillarda perakendecilik alanini
yogun bir sekilde etkilemistir. Perakendecilikte s6z konusu bu yogun etki farkl: kanal
alternatiflerinin olusturulmasindan bu alternatif kanallar arasindaki biitiinlesmenin
saglanmasina kadar uzanan siirekli bir gelisim yolculugudur. Bu ¢aligma omni-channel
kavramini odagina alarak halen gelismekte olan bu alternatif kanallara yonelik yapilmis
bilimsel arastirmalarin  sistematik  bir literatiir taramasiyla incelenmesini
amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda yapilan taramalar uluslararasi ve oldukg¢a genis
kapsama sahip bir veri tabani olan Scopus’tan elde edilmis olup, calismalarin
tanimlayic1 istatistikleri ve baglamlari sunulmaya calisilmistir. Yapilan literatiir
taramasi ile elde edilen verilerin gorsellestirilmesi igin VOSviewer paket programindan
yararlanilmistir. Scopus veri tabaninda “omni-channel” alaninda yapilmis toplam 325
calisma yaymlandiklar1 dergilere, yaym yillarina, yaymnlanan {ilkelere, yogunluklu
olarak kullanilan anahtar kelimelere gore incelenmistir. Ayrica bazi ¢aligmalar ele
alindig1 konu baglaminda ve amaglari itibariyle de degerlendirilmistir.
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GIRIS

Pazarlamanin makro g¢evre faktorlerinden biri olan teknolojik c¢evre ve unsurlari pek ¢ok
pazarlama faaliyetini oldugu gibi dagitim faaliyetlerini ve kanal yonetimini de derinden etkilemistir.
Teknolojik geligsmeler tiiketicilerin satin alma siirecindeki yararlandiklar1 kanal tercihlerinin artigina

imkan saglamigtir (Marangoz ve Aydin, 2016). Bu durum isletmeleri yeni kanal stratejileri gelistirmeye
yoneltmistir.

Isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya ydnelik mal ve hizmetleri miisterilerine
dogru zamanda, dogru miktarda, dogru yerde ve en ekonomik sekilde ulastirmak i¢in dagitim
faaliyetlerinde bulunurlar. Bunun ger¢eklesebilmesi igin dogru bir dagitim kanali sisteminin ve
stratejisinin kurulmasi1 ve uygulanmasi gerekir. Bu sistem igerisinde bulunan {iyeler temel olarak
iireticiler, araci firmalar (toptancilar, perakendeciler) ve miisteriler olarak ifade edilebilir (Siizer, 2021).
Dagitim kanalinda miisteriyle en yakin iletisim ve etkilesimde olan aracilar perakendecilerdir.
Dijitallesmenin etkisiyle dagitim kanallarinda uygulanabilecek olduk¢a fazla yontem s6z konusu
olmustur. Ozellikle perakendeciler i¢in zaman igerisinde geleneksel perakendecilikten dijitale dogru bir
kayma olmus bu da ¢oklu kanallarin kullanimim beraberinde getirmistir.

Isletmelerin mevcut pazarda rekabet iistiinliigii saglayabilmesi i¢in pazarlama kanallari yonetimi
ve stratejilerine 6nem vermeleri ve tiiketici beklentilerini yakalamalar1 gerekmektedir (Stizer, 2021).
Isletmeler tiiketici beklentilerini karsilayabilmek adina goklu kanal stratejisini yeterli bulmamaktadirlar.
Bu durum isletmeleri yeni kanal stratejileri gelistirmeye yoneltmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin bir tirtinii
sanal ortamdan begenip geleneksel magazadan teslim alabilecegi, sanal magazadan sipariginin
gerceklestirip geleneksel magazada degisiminin yapilabilecegi, sanal magazadan begenip geleneksel
magazalardan ayirtilmasinin saglanabilecegi gibi durumlarn iceren omni-channel stratejisi ortaya
¢ikmistir (Aydin ve Kazangoglu, 2017).

Bu caligmada omni-channel alaninda yapilmis olan ¢aligmalarin incelenmesi ile omni-channel
stratejisinin literatiirdeki mevcut durumunun ortaya koyulmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda
sistematik bir literatlir taramasi yapilmis, elde edilen caligmalara iliskin Oncelikle tanimlayic
istatistikler paylasilmis ve bunlarin gorsellestirilmesinde VOSviewer programi kullanilmistir. Ayrica
calismalar kullanilan anahtar kelimeler, yi1l ve yerleri a¢isindan konular1 baglaminda da
degerlendirilmistir. Yapilan bu c¢alisma ile, omni-channel alaninda yapilmis olan arastirmalara nicelik,
tarihsel durum, anahtar kelime ve baglamlar acisindan bakis saglanacagi 6ngoriilmektedir. Caligmanin
konu ile ilgili literatiirdeki eksikliklerin goriilmesi agisindan da katki saglamasi beklenmektedir.
Caligmanin giristen sonraki ilk boliimiinde dagitim kanalindaki alternatif yaklagimlar ele alinmis konu
ile ilgili kavramlar agiklanmigtir. Caligmanin odak noktasini olusturan omni-channel kavraminin
gelisiminden bahsedilmistir. Ikinci boliimde yapilan uygulamanm metodolojisi anlatilmus,
ticlincli boliimiinde uygulama ve bulgulara yer verilmistir. Sonu¢ boliimii olan dordiincii
boliimde elde edilen bulgular yorumlanmastir.

1. ALTERNATIF KANAL STRATEJILERI VE OMNI-CHANNEL

Dagitim kanalinin ve alternatif dagitim stratejilerinin gelisimine baktigimizda tek kanalli, ¢ok
kanalli, capraz ve omni-channel (biitiinlesik) kanal olmak iizere baz1 kavramlardan bahsetmek gerekir.
Perakendeciligin zaman igerisinde Once alternatif sonra da zorunluluk olarak uyguladigi cesitli
yontemler her gegen giin gelisimi devam etmektedir.

Heniiz internet kullaniminin yayginlasmadigi ve internetin ticari faaliyetler i¢in kullanilmadig1
zaman zarfinda perakendeciler tiiketicilerin mal ve hizmetlere kars1 olan talebini geleneksel magazalar
arayiciligiyla karsilamistir. Bagka bir alternatif kanalin s6z konusu olmadig1 bu yaklagim tek kanalli
yontem olarak ifade edilebilir.

Ancak internet kullaniminin yayginlasmasi ve pazarlama faaliyetleri i¢in de kullanilabilir olmaya
baglamasi ile dagitim kanalinda 6zellikle perakendecilik i¢in 6nemli bir degisim s6z konusu olmustur.
Cevrimigi kanallarim da kullanilabilir olmasi sonucu tek kanal yerine ¢ok kanalli stratejiler uygulanabilir
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hale gelmis, iistelik miisteri memnuniyetini saglamak igin tek kanal kullanimi yetersiz hale gelmistir.
Literatlirde “multi-channel” olarak tanimlanan ¢ok kanalli pazarlama anlayis1 perakendecilerin fiziksel
kanallarin (geleneksel satis magazalar1) yani sira televizyon kanallar1 ve internet siteleri gibi satig
kanallarmin kullanildigi yontem olarak ifade edilebilir (Stone vd., 2002). Bu yaklasim Onceleri
isletmeler tarafindan daha ¢ok miisteriye ulasma imkani ve rekabet avantaji saglayabilecek bir tercih
olarak goriiliirken zaman igerisinde bir zorunluluk haline gelmistir. Cok kanalli pazarlama yaklagiminda
tiim kanallar birbirinden bagimsiz yonetilmektedir.

Tiiketicilere ¢evrimigi ve ¢evrimdisi pek ¢ok alternatif sunulmasi ve tiiketicilerin bu kanallar
arasinda hareket edebilmeleri tiiketici satin alma davramiglarinda degisiklikleri de beraberinde
getirmektedir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklarn tiriinlerle ilgili geleneksel veya sanal magazalardan bilgi
edinebilmekte, {riinler arasindaki fiyat farkliliklarini inceleyebilmekte ve sonrasinda bu alternatif
kanallardan bir digerinden satin alma karari verebilmektedir. Tiiketicilerin bu siiregte yagamis olduklar
aligveris deneyimi capraz kanalli (cross-channel) pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Nie vd., 2019).
Capraz kanal ile tiiketiciler kismi de olsa kanallar arasinda hareket edebilmektedir (Yan vd., 2010).

Omni-channel tiiketicilerin aligveris yolculuklar1 boyunca geleneksel magazalardan sanal
magazalara, sosyal medya platformlarindan mobil uygulamalara kadar tiim kanallar ile etkilesime
gegebildikleri bir modeldir. Omni-channel mevcut kanallarin tamamen is birligi i¢inde ¢alistig1 yapisiyla
tilketicilere kesintisiz bir tiiketim deneyimi yasatmayi amaglamaktadir. Omni-channel pazarlama
kanallar1 arasinda en gelismis, kanallarin birbiriyle tamamen entegre bir sekilde calistig is
modeli olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka tanimda, perakendecilerin islerini daha kesintisi bir
bicimde yOnetmesine olanak taniyan gesitli temas noktalarinin (magaza, web siteler, mobil
uygulamalar) birbiriyle temas halinde bulunarak tiiketicilere sorunsuz bir aligveris deneyimi
saglayan ig modeli olarak belirtilmistir (Piotrowicz ve Cuthbertson, 2014). Tiirkce literatiirde
omni-channel yaklagimina yonelik heniiz bir fikir birligi olmamasi sebebiyle kavramin Tiirkge
bir karsiligt bulunmamaktadir. Son zamanlarda yapilan “omni-channel” ile ilgili Tiirkce
yayinlarda ise genel itibariyle “biitiinciil”, “biitiinlesik” kavramlarinin tercih edildigi
gbzlemlenmistir.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu calisma kapsaminda uluslararasi veri tabani Scopus’tan 2012-2022 donemleri kapsaminda
yayinlanmis olan omni-channel ile ilgili ¢alismalarin incelenmesi icin bibliyometrik analiz yontemi
uygulanmistir. Bilimsel literatiiriin ge¢misten giliniimiize her alanda giderek biiylime gdstermesiyle
beraber literatiiriin degerlendirilebilmesi i¢in bibliyometrik c¢aligmalarin popiiler hale geldigi
bilinmektedir (Zan, 2019). Bu kapsamda degerlendirilen literatiiriin daha kapsamli ve tarafsiz bicimde
incelenebilmesi adma c¢alismalar gorsel analiz yontemleriyle destekleyen bilgisayar tabanli ara¢ ve
yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemler sayesinde bibliyografik veriler caligmalara hizmet eden
bibliyometrik haritalara donistiiriilebilmektedir. VOSviewer programi bibliyometrik verileri gorsel
haritalara doniistlirebilen programlardan biridir. Bu ¢alisma kapsaminda bibliyografik verilerin
gorsellestirilmesi asamasinda VOSviewer programindan yararlanilmigtir. Bu c¢alisma kapsaminda
“omni-channel” alaninda yapilmis olan yayimlar Scopus veri tabanindan alinmistir. Scopus veri
tabaninin ¢aligma kapsaminda secilme sebebi uluslararas: diizeyde kabul gormiis ve siklikla kullanilan
veri tabanlarindan birisi olmasidir. Scopus veri tabanindan “omni-channel” anahtar kelimesi ile
taramalar yapilmis olup, kapsam sadece yaymn dili Ingilizce olan galigmalarla sinirlandirilmistir. Bu
kisitlara uyan toplam 325 caligma bu arastirmaya dahil edilmistir. Calismada elde edilen verilerin
taramasi1 29-30 Haziran 2022 tarihinde yapilmistir. Elde edilen veriler VOSviewer paket programina
aktarilmig olup gorsel analizler ¢alisma kapsaminda yorumlanmustir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Omni-channel alaninda yapilmis 325 yaym Scopus veri tabanindan aktarilmig olup VOSviewer
programindan bibliyometrik olarak analiz edilmistir. Calisma kapsaminda elde edilen tiim bulgularin
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VOSviewer programiyla iilkelere, yillara, dergilere, anahtar kelimelere ve Ozet kisminda gecen
kelimelerin kullanim sikligina gore bibliyometrik ag analizleri verilmistir. Calismalarin iilkelere gore
dagilimm gosteren bibliyometrik ag analizinde VOSviewer programindan elde edilen tabloda omni-
channel alaninda en az 3 yayinim oldugu iilkeler baz alinmistir. Omni-channel alaninda yapilmis olan
yaymlarin dergilere gore dagilimi, yayimnlardaki anahtar kelimelerin kullanim siklig1 ve 6zet kisminda
gegen kelimelerin kullanim sikligina yer veren bulgularda ise haritalarin daha anlasilabilir gdziikmesi
sebebiyle bibliyometrik yogunluk haritalariyla desteklenmistir. Elde edilen veriler kapsaminda 55
iilkeden sadece 28 iilkede omni-channel alaninda en az 3 yayin oldugu belirlenmistir. Bu iilkeler Sekil
1’de verilmistir. Ilgili gorseldeki ag analizinde iilkelerin yayim sayilarmin yogunluguna bagl olarak
sekildeki daire biiytikliikleri artmaktadir. Sekil 1°deki ag analizi incelendiginde daireler arasindaki
gegisler ile yayinlarin diger iilkeler ile iliskili olup olmadig1 belirtilmektedir. Ag analizindeki daire
renkleri tlkelerin yaptiklar yayinlarla iilkeler arasindaki atif baglantilarin1 gostermektedir. Omni-
channel alaninda yapilmis en fazla yayin sayisi 61 adet ¢calisma ile Amerika Birlesik Devletleri'ne aittir.
Hemen arkasindan Cin 51 adet yayn sayisi ile ikinci sirada yer almaktadir. Omni-channel alaninda en
fazla yaym olan diger iilkeler ise su sekildedir; ingiltere (32 yaym), Almanya (29 yayin), Giiney Kore
(24 yayin), Hindistan (20 yayin), ispanya (17 yayn), Tiirkiye (15 yayn).

|||||||
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Sekil 1. Yayinlarin Ulkelere Gére Dagilimini Kiimelerin Boyutu ve Baglantilar ile Gosteren
Bibliyometrik Ag Analizi

Omni-channel alaninda iilkelerin yaymlarinin yillara gore dagilimi incelendiginde caligmalarin
yogunluklu olarak 2018-2019 yillar1 arasinda yapildig1 gézlemlenmistir. Sekil 2’de verilen gorselde
mavi (soguk) tonlardan sar1 (sicak) tonlara gegis kronolojik siralamayi temsil etmektedir. Omni-channel
alaninda en fazla yayin1 bulunan Amerika Birlesik Devletleri’nde yayinlarin ¢ogunlugunu 2018-2019
yillar1 arasinda yapildig1 goriilmektedir. Sekil 2°de verilen gorsel analiz incelendiginde Cin’de yapilan
yaymlarin ise 2020 yilinda yogunlastigi goriilmektedir. Tiirkiye’de omni-channel alaninda en fazla
yayimin 2019 yilinda oldugu goriilmektedir. Iran, Tayland ve Portekiz’de omni-channel alaninda yapilan
calismalarin pek ¢cogunun 2020 yilinda yaymlandiklar gézlemlenmektedir.
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Sekil 2. Yaynlarin Ulkelere Gére Yillik Dagilimmin, Soguk (Mavi) Renklerden Sicak (Sari)
Renklere Dogru Tarihsel Siralanmasimi Gosteren Bibliyometrik Ag Analizi

Omni-channel alaninda yapilmis ¢aligmalarin yayinlandiklar1 dergiler incelediginde toplam 171
dergi saptanmistir. Sekil 3’te yer verilen gorsel analizde 171 dergiden omni-channel alaninda en az 3
yayimi1 olan toplam 25 dergi analiz kapsamina dahil edilmistir. Omni-channel alaninda yayin sayis1 en
fazla olan dergiler; International Journal of Retail and Distribution Management (25), Journal of
Retailing and Consumer Services (15), Sustainability Switzerland (15), International Journal of Physical
Distribution and Logistics (14)’dir.
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Sekil 3. Yayinlarin Dergilere Gore Dagilimini1 Kiimelerin Boyutu ve Baglantilan ile Gosteren
Bibliyometrik Ag Analizi

Omni-channel alaninda dergilerin yaymlarinin dagilimin1 gosteren yogunluk haritast (Sekil 4)
incelendiginde sar1 (sicak) renklerin oldugu alanlardaki dergilerin yayin sayilarinin fazla oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda yogunluk haritasinda sar1 bdlgenin en yogun oldugu bdlge Omni-channel
alaninda yapmis oldugu 25 yayin ile International Journal of Retail and Distribution Management
dergisine aittir.
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Sekil 4. Yayinlarin Dergilere Gore Dagilimini Kiimelerin Sicak (Sar1) Renkler ile Yogunlastigini
Gosteren Yogunluk Haritas1

Omni-channel alaninda yaymlanmis olan galigmalarin anahtar kelimeleri incelendiginde 325
yayinda toplam 1118 anahtar kelime oldugu saptanmistir. Caligma kapsaminda bir anahtar kelimenin en
az 3 kere kullanimi1 baz alinmis olup, Sekil 5 incelendiginde 1118 anahtar kelime arasindan bu kisita
uyan 67 anahtar kelimeye rastlanilmistir. Bu kapsamda en sik kullanilan anahtar kelimenin 105 adet ile
elbette “omni-channel” oldugu goriilmektedir. Omni-channel alanindaki yaymlarda en sik kullanilan
diger anahtar kelimeler ise sirastyla; omni-channel perakendecilik (55), e-ticaret (29), perakendecilik
(29), cok kanalli (18), lojistik (15), miisteri memnuniyeti (11), miisteri deneyimi (9), omni-channel
stratejisi (9), kanal entegrasyonu (7)’dur. Omni-chanel anahtar kelimesinin diger anahtar kelimeler ile
eslesme baglantilar incelendiginde en fazla ¢oklu kanal, e-ticaret, perakende, lojistik gibi anahtar
kelimeler ile beraber kullanildig1 gézlemlenmistir.
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Sekil 5. Yayinlarin Anahtar Kelimelerinin Dagilimini Kiimelerin Boyutu ve Baglantilari ile
Gosteren Ag Analizi
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Sekil 6’da gosterilen ag analizi incelendiginde omni-channel alaninda yaynlanmis olan
caligmalarin anahtar kelimelerinin yillara gére dagilimi incelendiginde son zamanlarda ¢aligmalarda
makine kullanimi, sistematik literatiir taramasi, showroom anahtar kelimelerinin daha siklikla
kullanildig: goriilmektedir.
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Sekil 6. Yaymlarin Anahtar Kelimelerinin Yillara Dagilimmin Soguk (Mavi) Renklerden Sicak
Sar1) Renklere Dogru Tarihsel Siralanmasii Gosteren Ag Analizi
g g

Sekil 7°de verilen anahtar kelimelerin kullanim sikligma gore dagilimmi gosteren yogunluk
haritas1 incelendiginde soguk renklerden sicak renklere dogru yogunlasan alanlarda yer alan anahtar
kelimelerin ¢alismalarda siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Bu kapsamda ilgili ¢aligmalarda siklikla
kullanilan anahtar kelimeler; omni-channel, omni-channel perakende, e-ticaret, perakendecilik, ¢coklu
kanaldir.

Sekil 7. Yaymlarin Kullanilan Anahtar Kelimelerin Kullanim Sikligina Goére Dagilimimi
Kiimelerin Sicak (Sar1) Renkler ile Yogunlagtigin1 Gosteren Yogunluk Haritasi
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Omni-channel alaninda yayinlanmig olan ¢aligmalarin 6zet kismindaki kelimelerin kullanim
siklig1 analiz edildiginde toplam 7256 kelimeden ¢aligmalarda en az 10 kere gegecek sekilde kisitlanmig
olup bu kisita uyan toplam 177 kelime bulunmustur. Sekil 8’de yer verilen ag analizi incelendiginde
yaymlarin 6zet kisimlarinda kullanilan kelimeler yogunluklu olarak; {irlin, tedarik zinciri, ¢evrimigi,
cevrimici kanal, tatmin, niyet ve fayda seklindedir.
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Sekil 8. Yaymlarin Ozet Kisminda Gegen Kelimelerin Dagilimmi Kiimelerin Boyutu ve
Baglantilar1 ile Gosteren Ag Analizi

Omni-channel alaninda yapilmis olan yayinlarin 6zet kisminda gegen kelimelerin dagilim yillar
baz alinarak incelenmistir. Bu kapsamda Sekil 9°da verilen ag analizi incelendiginde; niyet, olumlu etki,
e-ticaret, bops, cevrimdisi kanal, kavramsal model, karlilik, iiretici firma gibi kelimelerin son
zamanlarda yaymlanan ¢aligmalarda daha siklikla kullanildig1 sonucuna varilmstir.
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Sekil 9. Yayinlarin Ozet Kisminda Gegen Kelimelerin Yillara Goére Dagiliminin Soguk (Mavi)
Renklerden Sicak (Sar1) Renklere Dogru Tarihsel Siralanmasini Gosteren Ag Analizi

Omni-channel alaninda yaymlanmis olan ¢aligmalarda kullanilan kelimelerin sikligin1 gosteren
yogunluk haritasin1 gosteren Sekil 10 incelendiginde sicak renklerin fazlalikta oldugu alanlarda
kullanilan kelimelerin yogun oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda incelediginde; iiriin, ¢evrimigi,
aligveris, tedarik zinciri, lojistik ve fayda kelimelerinin ¢aligmalarm 6zet kisminda yogunluklu olarak
kullanildig1 goriilmektedir.
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Sekil 10. Yaymlarin Ozet Kisminda Gegen Kelimelerin Kullanim Sikligina Gére Dagilimini
Kiimelerin Sicak (Sar1) Renkler ile Yogunlagtigin1 Gsteren Yogunluk Haritast
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Beck ve Rygl (2015) tarafindan yapilan ¢alismada; ¢ok kanalli, capraz kanal ve omni-channel
stratejileri agiklanarak stratejiler arasindaki kavramsal belirsizligin ortadan kaldirilmas1 amaglanmigtir.

Ailawadi ve Farris (2017) tarafindan yapilan c¢alismada perakendeciler ic¢in c¢oklu kanal
stratejisinden omni-channel stratejisine gec¢isin kanal entegrasyon yonetimini zor hale getirmesi
sebebiyle dagitim ve pazarlama hedefleri arasindaki iligkinin giivenilir analizini kolaylastiracak belirli
Olciitlerin bulunmasit amaglanmigtir. Asmare ve Zewdie (2022) tarafindan yapilan ¢aligmada
perakendecileri ¢ok kanalli stratejiden omni-channel stratejisine gegmeye tesvik eden temel itici giicler
ile kanal entegrasyonu kapsaminda omni-channel stratejisi ile ilgili mevcut literatiiriin incelenmesi
amaglanmigtir. Bijmolt vd. (2021) tarafindan yapilan galigmada firmalarin omni-channel stratejisi
baglaminda rekabet avantaji elde edebilmek igin firma biinyesinde omni-channel yaklagimini
benimserken temel karar alanlar1 belirlenmistir. Caligma kapsaminda bu etkenler; iiriin ¢esitliligi ve
envanter, dagitim ve teslimat ve iadeler olarak belirtilmistir. Bunun yaninda omni-channel stratejisine
adaptasyon spesifik bazi konular agisindan da arastirilmistir. Jocevski vd., (2020), tarafindan yapilan
calismada perakendecilerin siirdiiriilebilir omni-channel uygulamalar siireclerinde geleneksel
perakende uygulamalarinda degisime gidilebilmesi gereken uygulamalarm incelenmesini
barindirmaktadir. Caligma kapsaminda gelistirilmesi gereken bes alan belirlenmis olup bunlar; magaza
i¢i teknoloji, satig ortaklarinin rolii, mobil kanallar, veri analitigi ve is birlikler seklindedir. Do Vale vd.
(2022) tarafindan yapilan c¢aligmada omni-channel yaklasimmi benimseyen kiiresel capta faaliyet
gosteren bes perakende firmasinin is modeli ve organizasyonlarini kesfetmek amaglanmistir. Eriksson
vd. (2019) tarafindan yapilan calismada market perakendecilerin omni-channel yaklasgimma dogru
ilerlerken ¢evrimici siparis karsilama merkezlerini nasil yapilandirdiklarini ve kararlarin1 alirken hangi
baglamsal faktorlerden etkilendiklerini arastirmistir.

Ye vd. (2018) tarafindan yapilan caligmada omni-channel perakendeciligin uygulanmasina
yonelik karsilasilan engeller ve sirketlerin omni-channel perakendecilige ge¢is yapmalar siirecindeki is
stratejilerinin nasil formiile ettiklerini anlamaya yonelik analizler yer almigtir. Calisma kapsaminda elde
edilen bulgular perakendecilerin omni-channel yontemlerini iyilestirmeye calisirken farkli stratejiler
formiile ettikleri ve basar1 diizeylerinin birbirinden farkli oldugu gostermektedir. Hajdas vd. (2022)
tarafindan yapilan caligmada firmalarin omni-channel yaklagimimin basarili bir sekilde uygulamalarinin
miimkiin olup olmadigini anlamak i¢in firmalarin bu siirecte karsilastiklar1 engeller incelenip kategorize
edilmistir. Calisma sonucunda bazi endiistriler ve iirlinler i¢in bu siire¢ kapsamindaki i¢ engeller nemli
Olciide azaltilsa dahi omni-channel yaklagiminin tamamen basarili bir sekilde firma biinyesinde
uygulanmasinin bir iitopya oldugu iddia edilmistir.

Murfield vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada omni-channel bir perakende ortaminda lojistik
hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkisi arastirilmistir. Elde edilen bulgular
kapsaminda BOPS modelinde tiiketici memnuniyetinin kosul ve sadakat arasindaki iligkiye kismen
aracilik ettigini ve zamaninda teslimat ile sadakat arasindaki iliskiye tam olarak aracilik ettigi
belirtilmistir. MacCarthy vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alisma perakendecilerin BOPS modelinin
(cevrim i¢i satin al-magazadan teslim al) performanslarini kiyaslamak isteyen geleneksel perakende
magazalarinda g¢evrimigi sipariglerin toplanmasinin nasil planlanacag, iyilestirilecegi ve ¢evrimici
miisteriler i¢in istenilen bir hizmet diizeyini garanti etmek adina gereken toplama oranlarina yonelik
sonuclar ve Onerileri icermektedir. Kim vd. (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada ¢evrimigi satin al-
magazadan teslim al modeli olan BOPIS hizmetinin tiiketiciler tarafindan segimlerinde aligveris
davraniglan iizerindeki etkileri incelenmigtir. Caligma sonucunda elde edilen bulgulara goére omni-
channel BOPIS modelinde performans beklentisi ve giiven etkenlerinin tiiketiciler tarafindan BOPIS
aligveris deneyimlerinde uyumluluk, hedonik motivasyon ve sosyal etkinin davranmigsal niyetlerini
etkiledigi sonucuna varilmistir. Song vd. (2020b) tarafindan yapilan ¢aligmada ¢evrimigi satin al-
magazadan teslim al (BOPS) hizmetinin miisteriler tarafindan kullanilmasinin ¢evrimigi ve ¢evrimdist
satin alma siklig1 ve satin alma tutar {izerindeki etkileri aragtirilmistir. Caligma sonucunda elde edilen
bulgular BOPS kullaniminin ¢evrimdisi satin alma sikligi ve ¢evrimigi satin alma tutari {izerinde pozitif
etkisi oldugunu gostermektedir. BOPS kullaniminin satin alma davranislart {izerindeki etkisinde
cevrimdist magaza 6zelliklerinin (magaza yogunlugu, iiriin ¢esitliligi ve rekabet yogunlugu) diizenleyici
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etkileri tespit edilmistir. Jiang vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismada g¢evrimigi satin al-magazadan
teslim al modeli olan BOPS uygulamasimi kullanan biiyiik bir perakendecinin iiretici fiyatlandirma ve
hizmet degeri iizerindeki stratejiler arasindaki etkilesimin incelenmesi amaglanmistir. Caligma
sonucunda BOPS modelinin 6zellikle merkezilestirilmis yapida tedarik zinciri performansini arttirmak
icin etkili bir faktor oldugu belirtilmistir.

Li vd. (2020) cevrimici satis kanallariyla baglantili olarak, perakendecinin tiiketiciye satin alim
belirsizligini azaltan fiziksel showroomlarin kurulmasimi arastirilmistir. Calisma genel itibariyle
¢evrimici perakendeciler i¢in ¢evrimdisi bilgi sunumundan ve tiiketici showroom davraniglarindan nasil
yararlandigina yonelik ¢ikarimlar saglamaktadir.

Hizmet perakendeciligine yonelik olarak Hamouda (2019), bankacilik sektoriinde; omni-channel
entegrasyon kalitesi, omni-channel algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiyi
ampirik olarak arastirmigtir. Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore bankacilik sektoriinde
yiiksek kaliteli omni-channel entegrasyonun uygulanmasi miisteri memnuniyeti ve sadakati ile pozitif
iligkili oldugu belirtilmistir. Xu ve Jackson (2019) tarafindan yapilan ¢alismada omni-channel bir
perakende ortaminda miisteri kanal se¢im niyetinde etkili olan faktorler incelenmistir. Caligma
sonucunda elde edilen bulgular, kanal seffafliginin, kanal rahatliginin ve kanal tekdiizeliginin miisteriler
tarafindan algilanan davramis kontroliinii olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Calisma genel
itibariyle omni-channel perakendecilerin miisteri algisini ve ihtiyaclarini incelemek ve miisteri talebenin
artis1 igin tedarik zinciri yonetimine yonelik Onerileri igermektedir. Chen vd. (2022) tarafindan yapilan
caligmada firmalarin kanal entegrasyon kalitesinin tiiketici satin alma karar ve davraniglan {izerindeki
etkilerini miisteri perspektifi kapsaminda incelenmesi amaglanmigtir. Calisma sonucunda elde edilen
bulgulara gore kanal entegrasyon kalitesinin miisterilerin deneyimlerini olumlu yonde etkiledigi
belirtilmistir. Jones vd. (2022) tarafindan yapilan ¢aligmada siparis yerine getirme ve iade yonetimi ile
ilgili omni-channel stratejilerinin perakendecilerin performanslar iizerindeki etkilerinin incelenmesi
amaglanmustir,

Wu vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismada omni-channel perakendeciler igin ortak fiyatlandirma
optimizasyonu incelenmistir. Ureticilerin toptan satis fiyatim1 miisterilerin iki kanal arasindaki tutarsiz
algisin1 ve miisterilerin stratejik bekleme davraniglari dikkate alinarak omni-channel perakendeciler igin
bir fiyatlandirma stratejisi onerilmistir. Hiibner vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismada entegre omni-
channel stratejisi kapsaminda perakende gonderimi arastirilmis ve entegre gonderim igin lojistik
secenekleri analiz edilmistir. Caligmada, omni-channel perakendecilerin {ilkenin &zelliklerini,
perakendeciyi ve miisteri davraniglarimi ¢ok kanalli lojistik tasarimina dahil etmesi gerektigi One
stiriilmiistiir. Omni-channel yonteminde lojistik siireclere iligkin Wollenburg vd. (2018) tarafindan
yapilan c¢alismada omni-channel misterilerine daha iyi hizmet saglamak icin perakende siparis
karsilama siiregleri incelenmistir. Calismada, envanter, teslimat ve iadenin entegre ydnetiminin
benimsenebilecegini belirtilmistir. Calismada, gida dis1 {irlin lojistiginin kanal entegrasyonundan daha
fazla fayda sagladigi, market perakendeciligi icin lojistik tasarimimn ise daha ¢ok iiriin, pazar ve
perakendecinin 6zelliklerine bagli oldugu sonucuna varilmigtir. Marchet vd. (2018) tarafindan yapilan
caligmada omni-channel yonetim stratejisindeki 11 lojistik degiskeni teslimat, dagitim, yerine getirme
ve iade yOnetimi olarak dort agidan tanimlanmistir. Caligma kapsaminda, "one-fits-all " (herkese uyan-
uyumlu) bir lojistik is modelinin olmadig1 belirtilmistir. Song vd. (2020a) tarafindan yapilan ¢caligmada
omni-channel perakendecilik baglaminda beseri sermaye, tedarik zinciri entegrasyonu ve performans
arasindaki iliskileri belirlemek amaglanmistir. Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore lojistik
yonetimindeki bilgi entegrasyon kabiliyetinin tedarik zinciri entegrasyonunu énemli diizeyde etkiledigi
belirtilmistir. Ayrica ¢cok kanalli perakendecilik baglaminda iiriin ¢esitliliginin beseri sermaye ve tedarik
zinciri entegrasyonu arasindaki iligki {izerindeki olumlu diizenleyici etkisi bulunmustur. Kembro ve
Norman (2019) tarafindan yapilan calismada omni-channel lojistik bilgi sistemlerinin mevcut
egilimlerinin, zorluklarinin ve sonuglarinin aragtirilmasit amaglanmistir. Bu ¢aligma perakendecilerin
lojistik sistemleri ile ilgili mevcut durumlariin yam sira gelecek yillardaki gelismelere iliskin algilar
incelemistir. Freichel vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alisma omni-channel stratejisine hakim moda
perakendecilerinin dagitim asamasinda paketleme sisteminin roliinli ve perakendecilerin ilgili tedarik
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zinciri paydaglarinin satis ve lojistik kanallarimi entegre ederken {iriin paketlemeyle ilgili karsilastiklar
sorunlar1 ele almistir. Olsson vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alismada omni-channel perakendeciliginin
gelisme hiziyla beraber popiiler olan son mil lojistik kavramimin kavram birliginin olusturulmasini
saglamak adina literatiire katkida bulunulmustur. Foo vd. (2020) tarafindan yapilan c¢aligmada
tiikketicilerin ¢evrimici satin alma davraniglarini etkileyen etkenler ile omni-channel tedarik zinciri ve
lojistik hizmet kalitesi arasindaki iligki aragtirllmistir. Bu baglamda ¢alismada genel itibariyle omni-
channel tedarik zinciri ve lojistik hizmet kalitesi ile tiiketicilerin ¢evrimici satin alma davraniglar
arasindaki iligkinin belirlenmesi amaglanmistir. Janjevic vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismada omni-
channel ortaminda ii¢ katmanli ve ¢ok modlu aglarin stratejik son mil tagima tasarimi igin entegre
modeller onerilmesi amaglanmistir. Caligma kapsaminda c¢esitlendirilmis miisteri talebinin ve yeni
dagitim ag1 6zelliklerinin genel ag performansi iizerindeki etkisi incelenmistir.

SONUC

Omni-channel alaninda yapilmis 325 yaym Scopus veri tabanindan aktarilmig olup VOSviewer
programinda bibliyometrik olarak analiz edilmistir. Omni-channel alaninda en az 3 yaymin bulundugu
iilkeler degerlendirildiginde bu kritere uyan 28 iilke oldugu sonucuna varilmistir. Bu 28 iilke arasindan
en fazla yayin sayisi 61 adet ¢aligma ile birinci sirada yer alan Amerika Birlesik Devletleri’dir. Omni-
channel alaninda yayinlar1 en fazla olan {ilkeler siralandiginda Cin 51 adet yayn ile ikinci sirada yer
alirken onu Ingiltere 32 yayinla iigiincii, Almanya 29 yayinla dérdiincii, Giiney Kore 24 yaynla besinci
ve Hindistan 20 yayn ile altinci olarak izlemektedir. Ekonomi agisindan degerlendirildiginde iilkelerin
gelismiglik diizeylerinin “omni-channel” alaninda yapilan calismalar ile paralellik gosterdigi ifade
edilebilir. Ulkelerin yaymladiklar1 ¢alisma sayilari yillar baz alinarak incelendiginde ise giiniimiize
yakin tarihteki galismalarin iran, Portekiz, Tayland gibi iilkelerde yapildigi sonucuna varilmustir.
Ulkelerin omni-channel alaninda yapilan ¢alisma sayilarinin giiniimiizde artis gdstermesi sebebiyle bu
iilkelerin pazarlama stratejileri alanlarinda gelismekte oldugu diistiniilmektedir. Omni-channel alaninda
iilkelerin yaymlarinin yillara gére dagilimi incelendiginde ¢aligmalarin yogunluklu olarak 2018-2019
yillar1 arasinda yapildig1 gozlemlenmistir.

Omni-channel alaninda yayn sayisi en fazla olan derginin 25 adet yayin ile International Journal
of Retail and Distribution Management (Uluslararas1 Perakende ve Dagitim Yo6netimi Dergisi) oldugu
sonucuna vartlmistir. Perakendecilik ve dagitim konularin1 odagina alan bir dergi olmasi itibariyle
dagitim kanalinda kullanilan alternatif stratejilerden biri olan omni-channel ile ilgili yayin sayisinin
yiiksek olmasi beklentilere uymaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen 325 yaymin anahtar kelimeleri incelendiginde toplam 1118
anahtar kelime saptanmistir. Bu anahtar kelimelerin en az 3 kere kullanilmis olmasi baz alindiginda
toplam 68 anahtar kelime tespit edilmis olup ¢alismalarda en sik kullanilan anahtar kelimenin “omni-
channel” oldugu goriilmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen ¢aligmalarda yogunluklu olarak
kullanilan bazi anahtar kelimeler; omni-channel perakendecilik, e-ticaret, perakendecilik, ¢cok kanalli,
lojistik, miisteri memnuniyeti, miisteri deneyimi, omni-channel stratejisi ve kanal entegrasyonudur.
Dolayisiyla calismalarda en sik gegen anahtar kelimeler yine konu ile tutarl olarak genel itibariyle omni-
channel kavramimi yakindan ilgilendiren diger kelimelerden olusmaktadir. Omni-channel alaninda
yapilmis olan ¢aligmalarda gegen anahtar kelimelerin yogunluklu olarak perakendecilik, e-ticaret, ¢cok
kanalli, lojistik ve kanal entegrasyonu gibi kavramlardan olugsmasi “omni-channel” alaninda en ¢ok
yayin yapan derginin “International Journal of Retail and Distribution Management” olmasi ile spesifik
olarak uyumludur. Diger taraftan omni-channel alaninda en fazla yaymn yapilmis olan ikinci dergi 15
yayin ile Journal of Retailing and Consumer Services (Perakendecilik ve Miisteri Hizmetleri
Dergisi)’dir. Journal of Retailing and Consumer Services de kapsam ve igerik olarak omni-channel
alaninda yapilmis olan g¢alismalarda yogunluklu olarak kullanilan e-ticaret, perakendecilik, omni-
channel stratejisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri deneyimi gibi anahtar kelimelerle uyumludur. Omni-
channel alaninda yapilmis olan ¢aligmalarda siklikla kullanilan anahtar kelimelerle bu alanda yapilmis
yayinlarin yogunluklu olarak yaymlandigi dergilerin kapsami ile uyumlu oldugu dolayisiyla caligma
bulgularinin da birbiriyle tutarli oldugu ifade edilebilir. Omni-channel alaninda yaymlanmis olan
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calismalarin anahtar kelimelerinin yillara goére dagilimi incelendiginde son zamanlarda ¢aligmalarda
makine kullanimi, sistematik literatiir taramasi ve showroom anahtar kelimelerinin daha siklikla
kullanildig1 goriilmektedir.

Omni-channel alaninda yayinlanmig olan calismalarin 6zet kismindaki kelimeler kullanim
sikligina gore incelendiginde kullanilan kelimeler yogunluklu olarak; {iriin, tedarik zinciri, gevrimigi,
cevrimici kanal, tatmin, niyet ve fayda seklindedir. Bu kapsamda ¢alismalarin 6zet kisminda gegen
kelimelerin ¢evrimici kanal, tedarik zinciri gibi dagitim konusunu ve miisteri tatmini, niyet gibi
tiiketiciyi odaga alan kavramlarla iligkili oldugu goriilmektedir.

Caligmalar icerik olarak incelendiginde yukarida belirtilen tespitlerin yanisira literatiirde omni-
channel sistemine gegis asamalar1 ve bu siirecte karsilagilan engellerin ¢esitli ¢aligmalara konu oldugu
belirtilebilir. Tlgili g¢alismalar incelendiginde perakende firmalarmin omni-channel pazarlama
yontemlerini firma biinyelerinde benimsememelerinin ortaya bazi engeller ¢ikardigi ifade edilmistir.
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