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Öz 

Günümüz perakendecilik anlayışında hızlı bir değişim olduğu görülmektedir. Pandemi sonrası tüketici 

davranışlarındaki değişimin de etkisiyle tüketiciler fiziki temaslı alışverişlerini dijital tabanlı mağazalarla 

bütünleştirmek istemektedirler. Bu talebin karşılanabilmesi hem fiziki hem de dijital mağazacılığın kusursuz 

entegrasyonunu gerekli kılmaktadır. Bu bağlamda bütüncül kanal perakendecilik anlayışı geleneksel e-ticaretin 

çalışma biçiminde devrim yaratmaktadır. Gerek fiziki gerekse çevrimiçi mağazaların tek bir mağaza gibi ele 

alındığı bütüncül kanal anlayışı ile müşteri, alışverişini kusursuz ve kesintisiz bir şekilde ister fiziki ister dijital 

kanallardan yapabilmektedir. Bu araştırmanın amacı çok kanallı entegrasyon bağlamında bütüncül kanal 

perakendeciliğe dair yazın taraması yaparak kuramın teorik arka planını, öncül ve ardıllarını araştırarak yazına 

katkı sağlamaktır. Çalışma 2011 Ocak ayı ile 2023 Mayıs arasındaki dönemde Web of Science veri tabanında 

yapılan kapsamlı bir taramanın ardından 181 makalenin incelenmesine dayanmaktadır. Araştırma bulgularına 

göre bütüncül kanal perakendeciliğin teorik arka planını açıklamada planlı davranış, dinamik-yetenek ve uyarıcı-

organizma-tepki teorileri ön plana çıktığı görülmektedir. Ayrıca bütüncül kanal perakendeciliğe dair makalelerin 

tüketici, işletme ve bütüncül kanal odaklı olarak gruplandığı ifade edilmektedir. Son olarak, araştırma sonunda 

araştırmacılara gelecekteki çalışmalar için önerilerde bulunulmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Çok kanallı, Kanal entegrasyonu, Omni-kanal perakendeciliği, Bütüncül kanal 

perakendecilik, Yazın taraması. 
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Omni-Channel Retailing in the Context of Multi-Channel Integration: A Literature Review 

Abstract 

There is a rapid change in today's understanding of retail. With the impact of the post-pandemic change 

in consumer behavior, consumers want to integrate their physical shopping with digital-based stores. Satisfying 

this demand requires the perfect integration of physical and digital merchandising. In this context, omni-channel 

retailing is revolutionizing the way traditional e-commerce works. With the omni-channel approach, where both 

physical and online stores are treated as a single store, the customer can seamlessly and uninterruptedly make 

purchases through either physical or digital channels. The purpose of this research is to contribute to the literature 

by exploring the theoretical background, antecedents, and successors of the theory by scanning the literature on 

omni-channel retailing in the context of multi-channel integration. The study is based on the review of 181 articles 

after a comprehensive search in the Web of Science database between January 2011 and May 2023. According to 

the research findings, planned behavior, dynamic capability, and stimulus-organism-response theories come to 

the fore in explaining the theoretical background of omni-channel retailing. In addition, it is stated that articles 

on omni-channel retailing are grouped as consumer, business, and omni-channel oriented. Finally, the research 

concludes with suggestions for future research. 
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1. Giriş 

Perakendecilik hem ülkemizde hem de dünyada hızla gelişen ve dönüşen sektörler arasındadır. 

Perakendeciliğin gelişmesinde tüketici davranışlarının zaman içerisinde değişim göstermesinin önemli 

bir etkisi bulunmaktadır. İnternet teknolojilerinin başlangıcından önce sadece fiziki mağazacılıkla sınırlı 

olan perakendecilik anlayışı internet ve dijital mecraların yaygınlaşması ile hem fiziki hem de internet 

mağazacılık şeklinde kendini göstermektedir. Günümüzde tüketiciler fiziki mağazalardan ürünlere 

temas edip siparişlerini internetten verebilmektedirler. Perakendeci ise tüketici arzu ve isteklerini büyük 

veri gibi dijital analizler yardımıyla tüketicinin demografik, sosyolojik ve kişilik vb. özelliklerine göre 

doğru ve gerçek zamanlı analiz ederek tüketicinin seçimine sunmaktadır. Öte yandan mağaza veya 

markaların mobil uygulamalarının ve Amazon gibi dijital platformların hızla yaygınlaşması sonucunda 

tüketiciler pazar uzayı olarak ifade edilen internet ve sosyal medya üzerinden tüm pazarlara rahatlıkla 

ulaşabilmektedir. Bunun yanında bu platformlarla tüketiciler üçüncü şahısların tarafsız yorumlarına 

ulaşarak ürün veya hizmetler hakkında daha nesnel değerlendirmelere ulaşabilmektedir. Bütün bu 

gelişmelerin doğal sonucu ise her geçen gün internet mağazalarından yapılan alışverişler hızla 

artmaktadır.  

Çevrimiçi alışverişin artması, beraberinde yeni sorunların ortaya çıkmasına yol açmıştır. 

Özellikle de müşteri deneyimlerinde ortaya çıkan fiziki ve internet mağazaları arasındaki uyumsuzluklar 

ile kanallar arasındaki kopukluklar müşteri memnuniyetsizliğine yol açmaktadır. Belirli bir markaya 

ilişkin değişik kanallardaki ürün bilgileri ve kampanyaların uyumsuzluğu ya da paralellik 

sergilememesi, kanallar arası geçiş veya hareket kolaylığı (internetten satın alıp mağazadan teslim 

alabilme gibi kanallar arası geçiş kolaylıkları) ile ilgili sorunlar veya internet kanalından fiziki 

mağazadaki stok durumuna ulaşabilme gibi sorunların çözülebilmesi ve nihayetinde de müşteri 

memnuniyetinin sağlanması kanallar arası entegrasyonun sağlanmasına bağlıdır (Harmandaroğlu & 

Altunışık, 2023). Bilhassa pandemi sonrası görülen çevrimiçi satışların yaygınlaşması sonucunda 

tüketicinin her iki kanaldan da kesintisiz alışveriş yapma isteği, kanallar arasında entegrasyonun 

önemini her geçen gün arttırmaktadır. 

Fiziki mağazalar ile dijital mecralı mağazalar arasındaki entegrasyonun tam olarak 

sağlanabilmesi, bütüncül bir yaklaşımla her iki kanalı bir bütün ve tek bir yapı olarak görüp hareket 

edilmesi ile mümkün olabilmektedir. Bütüncül kanal perakendecilik stratejisinde müşteri bilgilerinin 

aynı havuzda toplanarak hem fiziki hem de çevrimiçi mağazalarının avantajlı yanlarının tüketiciye 

aktarılabilmesi söz konusudur. Böylece müşteri bir kanalda bilgilerini paylaştığında perakendeci 

tarafından diğer bütün kanallardan müşterinin arzu ve isteklerine kolayca cevap verilebilmektedir. 

Müşterinin tüketim alışkanlığına göre ona özel teklifler her iki kanaldan aktarılabilmektedir. Kanallar 

arası entegrasyon perakendeci tarafından avantajlı olduğu gibi müşteri yönünden de avantajlı 

olmaktadır. Müşteri fiziki mağazada bulamadığı ürünü internet mağazasından sipariş edebilmekte veya 

mobil uygulama ile satın aldığı bir ürünü fiziki mağazadan iade edebilmektedir. Benzer şekilde müşteri 

bir giyim mağazasını teşhir salonu gibi görüp elbiseleri deneyip beğendikten sonra internet kanalından 

satın alma yoluna gidebilmektedir.  

Dijitalleşme bağlamındaki gelişmelerin tetiklemesi ve pandemi ile birlikte ivme kazanmış olan 

online alışveriş seçenekleriyle birlikte pazarlama açısından ve spesifik olarak müşterilere erişim ve 

müşteri deneyimi yaratma açısından son derece dinamik ve rekabetin yeni boyutlara evrildiği bir 

dönemden geçmekteyiz. Bu döneme yönelik gelişmeler yeni bir araştırma alanı olarak bütüncül kanal 

(omni-channel) entegrasyonu veya bütüncül perakendecilik (omni-channel retailing) başlığı altında 

akademik yazında ve iş dünyası uygulamalarında karşımıza çıkmaktadır. Başka bir ifade ile, dağıtım 

kanallarında geleneksel yaklaşımlardan çok kanallı yaklaşımlara ve hatta daha da ötesi olarak 

değerlendirilen kanal entegrasyonun bütüncül bir bakış açısıyla kurgulanması düşüncesi yaygın kabul 
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görmeye başlamıştır. Dolayısıyla, bu çalışmanın amacı bütüncül kanal perakendeciliği bağlamında 

yazındaki makalelerin incelenip tematik analize tabi tutularak öne çıkan konuların irdelenmesi ve 

bütüncül kanal entegrasyonu bağlamında öne çıkan öncüller ile bütüncülleştirmenin doğurduğu 

sonuçların/ardılların ortaya konmasıdır. Buna ek olarak, bütüncül kanal perakendeciliğini açıklamaya 

yönelik öne sürülen modeller ile teori veya kuramların incelenerek konuyla ilgili gelişmelerin göz önüne 

serilmesi ve konuyla ilgili önerilerde bulunulmasıdır. Böylece alandaki gelişmelerin takibi ve tahlili 

sayesinde alandaki ilerlemenin yönüne yönelik değerlendirmeler yapmak ve geleceğe ilişkin 

öngörülerde bulunulması pazarlama disiplini açısından önemli bir katkı olarak değerlendirilmektedir. 

Bu doğrultuda bu çalışmada aşağıdaki araştırma sorularına cevap aranmıştır: 

• Bütüncül kanal perakendeciliğin teorik arka planı nasıldır? 

• Bütüncül kanal perakendeciliğin teorik temellerini konu alan makalelerin alıntılanma 

oranları nasıldır? 

• Bütüncül kanal perakendeciliğine dair makalelerde odaklanma açısından içerik analizi 

nasıldır? 

• Bütüncül kanal perakendeciliğin öncülleri nasıldır? 

• Bütüncül kanal perakendeciliğin ardılları nasıldır? 

Perakende sektöründe fiziki ve çevrimiçi mağaza gibi muhtelif satış kanallarının bir arada 

bulunduğu yapılar görülmektedir. Çok kanallı perakendecilik olarak ifade edilen bu yapıda tüketicilere 

hem fiziki hem de internet mağazalarından veya mobil kanallardan hizmet verilmektedir. Tüketici 

dilediği kanaldan alışveriş yapabilirken kanallar arasında bazı aksamalar da yaşanabilmektedir. Kanallar 

arası entegrasyon zayıflığı nedeniyle oluşan gerek bilgi akışında gerekse stok ve lojistik yönetimindeki 

aksaklıklar vb. nedenlerden dolayı müşteriye kusursuz bir deneyim yaşatılamamaktadır. Söz konusu 

aksaklıkların giderilebilmesi için çok kanallı perakendecilik stratejisinden, kanallar arası geçişlerin fark 

edilemediği diğer bir tabirle kanallar arasında gölgesiz geçiş olarak ifade edilebilen ve müşteriye 

kusursuz bir deneyim sunulan omni-kanal perakendeciliğe geçiş yapılması söz konusudur. Türkçe 

yazında “omni” kavramının karşılığı üzerinde henüz mutabık kalınan bir olgu bulunmamaktadır. Omni 

kavramı Türkçe’de her, sınırsız, evrensel, her yer, her yön olarak ifade edilmekle birlikte omni-channel 

kavramının karşılığını ifade etmek için yazında “bütüncül” ve “bütünleşik” kavramları aynı anlamda 

kullanılmaktadır (Erboy, 2021). “Kanal” ifadesinin önüne “multi” yerine “omni” eklenerek kusursuz bir 

kanal entegrasyonu ile kanalların bütüncül ve tek bir yapı olarak ele alınıp müşterilere bütüncül ve 

kesintisiz bir deneyim sağlanması amaçlanmaktadır. Bunun sonuç olarak hem bütüncül hem de 

bütünleşik kavramlarının omni-channel ifadesinin karşılığı olarak kullanılabileceği ifade edilmektedir 

(Erboy, 2021). Bu çalışmada ise omni-channel ifadesinin karşılığı olarak bütüncül ifadesi kullanılması 

uygun görülmüştür. 

Perakende sektörü tek kanallı bir yapıdan çok kanallıya ve sonrasında da bütüncül kanal bir 

yapıya doğru bir evrilme göstermektedir. Tek kanallı perakendecilik, başka bir kanalın olmadığı örneğin 

sadece fiziksel mağaza kanalının mevcut olduğu geleneksel yapıyı ifade etmektedir. İnternet ve 

beraberinde mobil teknolojilerin hızla ilerleme göstermesiyle perakendeciler çevrimiçi veya mobil 

mağaza gibi yeni satış kanallarına yönelmektedir. Bu kanalların birbirinden bağımsız olarak 

işletilmesiyle kanallar arasında bilgi ve veri akışının olmadığı çok kanallı perakendecilik ortaya 

çıkmıştır (Beck & Rygl, 2015). Sonrasında kanallar arasındaki kusursuz geçişi ifade eden bütüncül 

perakende yaklaşımı benimsenmeye başlamıştır. Bu stratejide amaç her bir kanalın avantajlı yönüne 

vurgu yaparak bütün kanalları birbirine entegre etmektir. Bütüncül kanal ifadesini literatüre kazandıran 

Rigby (2011) bütüncül kanalı fiziksel mağaza avantajını çevrimiçi alışverişin bilgi açısından zengin 

deneyimiyle birleştiren bütüncül bir satış deneyimi olarak ifade etmektedir. Sadece, çok değil, tüm ve 

evrensel anlamlarına gelen Latince karşılığı -omni olarak ifade edilen omni-channel kavramı o 
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zamandan günümüze kadar yazında sıkça kullanılmaktadır (Hossain vd., 2019). Shen vd., (2018) 

bütüncül kanal kavramını tüketicilerin bir ekosistem içinde sorunsuz bir deneyim yaşamasına olanak 

sağlamak için kanalları birbirine karışmış temas noktaları olarak yöneten bütüncül bir yaklaşım olarak 

ifade etmektedir. Perakendecinin bütüncül yaklaşımı benimsemesi tüketicinin markaya dair bütüncül bir 

bakış açısı kazanması noktasından önem arz etmektedir.  Çok kanallı perakendecilikte kanallar arasında 

herhangi bir etkileşim veya entegrasyon gerektirmezken, bütüncül kanal perakendecilikte tüketiciye 

hangi kanaldan ulaşıldığına bakılmaksızın mümkün olan tüm kanallardan sorunsuz ve kişiselleştirilmiş 

bir alışveriş deneyimi sunulmaktadır (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Dolayısıyla da tam bir bütüncül 

kanal entegrasyonun sağlanması çok zor olduğundan tam bir kanal bütünleşmesi yerine bütünleşmenin 

derecelerinden bahsetmek daha doğru yaklaşım olacaktır. Bütüncül kanal stratejisinin odağında 

kanallardan birini ön plana çıkarmak yerine bütüncül kanallı yapı içerisinde farklı temas noktalarını ön 

plana çıkarmak yatmaktadır (Verhoef vd., 2015). 

2. Yöntem 

2.1. Araştırma Deseni  

Bilimsel araştırmalarda farklı analiz türlerinin kullanıldığı görülmektedir. Çalışmaların 

bulgularını desteklemek ve gelecekteki bilimsel çalışmalara ışık tutmak amacıyla muhtelif analiz türleri 

kullanılmaktadır. Çalışılan bilim alanına göre bu analiz türleri değişiklik gösterebilmektedir. Özellikle 

sosyal bilimler alanında nitel yöntemlerden içerik analizine sık sık başvurulduğu görülmektedir (Cleave 

vd., 2017; López-Bonilla vd., 2020). Bu araştırmada nitel analiz yöntemlerinden içerik analizi 

uygulanmıştır. Bütüncül kanal perakendecilik kuramına dair yazındaki makaleler, Web of Science’ta ve 

bu konuya yer veren popüler dergilerde taranarak listelenmiş ve içerik analizine tabi tutulmuştur. İçerik 

analizi ile yapılan araştırmaların genel amacı sonraki yapılacak akademik çalışmalara yön göstermektir. 

Diğer bir ifadeyle araştırılan konu hakkında yazındaki nitel ve nicel çalışmalar incelenerek 

kavramın/kuramın çerçevesi çizilerek gelecekte bu konuda çalışma yapacak araştırmacılara bazı tavsiye 

ve yönlendirmelerde bulunmaktır(Cohen vd., 2007; Miles & Huberman, 1994). 

2.2. Araştırma süreci ve Veri Toplama Aracı 

Araştırma Ocak 2011 ile Mayıs 2023 arasında omnichannel, omnichannel retailing, 

omnichannel supply chain, omnichannel marketing, omnichannel consumer ve omnichannel commerce 

anahtar kelimeleriyle Web of Science veri tabanında taranan 181 makalenin incelenmesine 

dayanmaktadır. Bu makalelerin yaklaşık %40’ı anket çalışmasına dayalı ampirik makaleler, %20’lik 

kısmı ise olgunun modelleme çerçevesinde ele alınması, %10’luk kısmı kavramsal düzeyde konuyu ele 

alırken %8’lik kısmı yazın taraması tarzındaki çalışmalardan oluşmaktadır.  Ağırlıklı olarak ankete 

dayalı çalışmalar yanında az sayıda da olsa odak grup görüşmesi ve Delphi tekniği kullanan çalışmalar 

da yazında yer almaktadır. Ancak burada analize temel teşkil eden makalelerin listesi sayfa kısıtlaması 

sebebiyle verilmemektedir. On iki yılın aşkın sürenin araştırma kapsamına alınması ile literatür taraması 

için gerekli zaman aralığını karşıladığı düşünülmektedir (Paul & Criado, 2020). Yazın taraması 2011 

yılı ile başlamasının nedeni Web of Science veri tabanında bütüncül kanal entegrasyonunu ele alan ilk 

makalenin Rigby (2011) tarafından yayınlanmış olmasıdır. Sadece İngilizce yayınlanan makaleler 

araştırmaya konu edilmiştir. Her makalenin özeti ve tam metni, üç kriter esas alınarak incelenmiştir: 1) 

Bütüncül kanal perakendecilik yönüne özel bir odaklanma; 2) bütüncül kanal perakendecilik 

kavramından yüzeysel olarak bahsetmek yerine derinlemesine bir araştırma yapılmış olması ve 3) 

akademik dergilerde yayın olması; dolayısıyla konferans tutanakları, danışma raporları, çalışma 

kağıtları, ders kitapları, yüksek lisans ve doktora tezleri, hükümet raporları ve hakemli olmayan 

makaleler incelemeye dâhil edilmemiştir. Bu araştırmada bütüncül kanal perakendeciliğine dair 

araştırmacılarca önerilen öncüller, ardıllar ile olguyu açıklamaya yönelik modeller ve kuramlar ile 
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teoriler yanında olguya ilişkin gelişmeler üzerinde durulmaktadır. Ayrıca araştırmanın geçerliliği ve 

güvenilirliğinin sağlanması için makaleler incelenirken ve tasnif edilirken alanında uzman kişilerden 

görüş ve dönütler alınmıştır. 

2.3. Verilerin Analizi 

Araştırma bağlamında Cheung ve Thadani (2012) tarafından önerilene benzer iki aşamalı bir 

yazın taraması gerçekleştirilmiştir. Taramanın ilk aşamasında “Omnichannel,” “Omnichannel 

Marketing,” “Omnichannel Retailing,” “Omnichannel Commerce,” “Omnichannel Supply Chain” ve 

“Omnichannel Consumer” anahtar kelimeleriyle Web of Science veri tabanı üzerinden tarama 

gerçekleştirilmiştir. Web of Science veri tabanı tercih edilmesinde 1) bu veri tabanında taranan 

makalelerde belgelendirilmiş yazın incelemelerin diğer veri tabanlarına göre daha fazla olması (Bangsa 

& Schlegelmilch, 2020), 2) çoğunlukla hakemli dergilerin olması (Li vd., 2010) ve 3) arama 

seçeneklerindeki daraltmalardaki kolaylıklar (Prieto-Sandoval vd., 2016) etkili olmuştur. Taramanın 

ikinci aşamasında bütüncül kanal perakendecilik ile ilgili makalelere sıklıkla yer veren “Journal of 

Retailing and Consumer Services,” “International Journal of Physical Distribution & Logistics 

Management,” “International Journal of Retailing and Distribution Management” ve “International 

Journal of Consumer ve Decision Support System” dergilerinde ayrı ayrı tarama yapılarak veri tabanında 

göz ardı edilmiş makaleler araştırmaya dahil edilmiştir. Bu araştırma sonucunda ulaşılan 181 makale 

içeriği, manuel olarak excell programı üzerinde listelenmiştir. Öncelikle bütün makaleler tek tek 

incelenerek bütüncül kanal perakendeciliğin arka planını açıklayan teoriler araştırmaya dahil edilmiştir. 

Daha sonra makaleler araştırma konularına ve değişkenlerine göre listelenerek çalışmada tartışılmıştır. 

2.4. Araştırma Etiği  

Bu araştırmada etik kurallara uyulmuştur, araştırmada kullanılan kaynaklardan araştırma etiğine 

uygun bir şekilde yararlanılmıştır. Araştırmanın katılımcıları araştırmaya konu olan makalelerdir. Bu 

makalelere Web of Science veri tabanı üzerinden kolaylıkla erişilebilmektedir. Bu nedenle herhangi bir 

etik kurala aykırılık söz konusu olmadığından ayrıca bir etik kurul iznine ihtiyaç duyulmamıştır. Ayrıca 

çalışmanın uygulanabilmesi için herhangi bir biyolojik materyal kullanılması gerekmez. Araştırma insan 

ve hayvan üzerinde bir uygulama gerektirmemektedir ve beden bütünlüğünü bozacak bir müdahale 

durumu söz konusu değildir. Son olarak, araştırma betimsel bir araştırma (anket, mülakat vb.) niteliğinde 

olmadığından, ilgili makalelere ulaşmak için ilgili veri tabanına ve dergilere erişmek yeterli olmaktadır. 

3. Bulgular 

3.1. Bütüncül Kanal Perakendeciliğin Teorik/Kuramsal Arka Planı 

Bütüncül kanal perakendeciliğini kuramsal/teorik açıdan ele alan çalışmalarda değişik teorilerin 

kullanılmakta olduğu görülmektedir. Tablo 1’de yer alan teori veya kuramların her biri bütüncül kanal 

perakendeciğinin üç farklı yönünü vurgulamaktadır. Bunlar; teknoloji tabanlı sunumunu ampirik olarak 

inceleyen araştırmalar, tüketici davranışlarına yönelik araştırmalar ve tedarik zinciri ve lojistiğe dair 

araştırmalardır.  

Teknoloji kabul modeli (Perannagari & Chakrabarti, 2019); planlı davranış teorisi (Gibson vd., 

2022; Jo vd., 2020; Xie vd., 2023; Xu & Jackson, 2019a), gerekçeli eylem teorisi (Park & Kim, 2019), 

birleşik teknoloji kabul modeli (Juaneda-Ayensa vd., 2016; Kazancoglu & Aydin, 2018) ve çift kodlama 

teorisi (Pagani vd., 2022) gibi bilgi sistemleri teorileri bütüncül kanal perakendeciliğin teknoloji tabanlı 

sunumunu ampirik olarak incelemeyi amaçlayan araştırmalarda uygulanmıştır. Bütüncül kanal 

perakendeciliğine yönelik tüketici motivasyonu, güven, tercih, değer, korku, fayda, beklenti, merak, 

tepki, risk, hedef vd. boyutların araştırmalara konu olan makaleler bulunmaktadır. Bunlar; bağlılık 
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güven teorisi (Ameen vd., 2021; Pangarkar vd., 2022; Xu & Jackson, 2019a), kurulu biliş teorisi (Hilken 

vd., 2018, kaderini tayin teorisi (Zhan vd., 2018), hayal kırıklığı teorisi (Du vd., 2019), beklenen fayda 

teorisi (Herhausen vd., 2019), beklenti teorisi (Kang, 2019), epistemik merak teorisi (Huh & Kim, 2022), 

hedef teorisi (Wei vd., 2021), müşteri fayda teorisi (Hu vd., 2023), psikolojik tepki teorisi (Cheah vd, 

2022), tüketici riski teorisi (Xu & Jackson, 2019a). Bütüncül kanal perakendeciliğinde tedarik zinciri ve 

lojistiğe özgü kararları vermek dinamik yetenek teorisi (Cocco & De-Juan-Vigaray, 2022; Eriksson vd., 

2022; Hossain vd., 2020; Yumurtacı Hüseyinoğlu vd., 2017) ve genişletilmiş pişmanlık teorisi (Chen 

vd., 2018) ile açıklanmıştır. 

Tablo 1. Olguyu açıklamaya yönelik teori/kuramlar 

Kod Referans Kod Referans 

M1 Quach vd., 2022 M48 Cao & Li, 2018 

M2 Yin vd., 2022 M49 Beck & Rygl, 2015 

M3 Ya Ping vd., 2022 M50 Bell vd., 2014 

M4 Ameen vd., 2021 M51 Brynjolfsson vd., 2013 

M5 Pangarkar vd., 2022 M52 Lau vd., 2018 

M6 Xu & Jackson, 2019 M53 Yrjölä vd., 2018 

M7 Herhausen vd., 2019 M54 Ilk vd., 2018 

M8 Kang, 2019 M55 Gupta vd., 2019 

M9 Juaneda-Ayensa vd., 2016 M56 Jocevski vd., 2019 

M10 Kazancoglu & Aydin, 2018 M57 Rodríguez-Torrico vd., 2018 

M11 Lazaris vd., 2022 M58 Trabold Apadula & San-Martín, 2020 

M12 Pagani vd., 2022 M59 Manser Payne vd., 2017 

M13 Kembro & Norrman, 2021 M60 Balakrishnan vd., 2018 

M14 Cocco & De-Juan-Vigaray, 2022 M61 Yadav vd., 2019 

M15 Eriksson vd., 2022 M62 Gao & Su 2020 

M16 Hossain vd., 2020 M63 Ieva & Zilani 2018 

M17 Yumurtacı Hüseyinoğlu vd., 2017 M64 Ishfaq vd., 2016 

M18 Huh & Kim, 2022 M65 Wollenburg vd., 2019 

M19 Akturk vd., 2018 M66 Bernon vd., 2016 

M20 Chen vd., 2018 M67 Buldeo Rai vd., 2019 

M21 Park & Kim, 2019 M68 Lafkihi vd., 2019 

M22 Du vd., 2019 M69 Ma, 2017 

M23 Wei vd., 2021 M70 Bell vd., 2018 

M24 Xu & Jackson, 2019a M71 Kembro vd., 2018 

M25 Zhang vd., 2018 M72 Paul vd., 2019 

M26 Miquel-Romero vd., 2019 M73 Li vd., 2018 

M27 Hilken vd., 2018 M74 Komulainen & Makkonen, 2018 

M28 Hu vd., 2023 M75 Rosenmayer vd., 2018 

M29 Gibson vd., 2022 M76 Hoehle vd., 2018 

M30 Jo vd., 2020 M77 Hure vd., 2017 

M31 Xie vd., 2023 M78 Ovezmyradov & Kurata, 2019 

M32 Cummins vd., 2016 M79 Park & Lee, 2017 

M33 Cheah vd., 2022 M80 Aw, 2019 

M34 Tagashira, 2022 M81 Hickman vd., 2019 

M35 Yang vd., 2019 M82 Savastano vd., 2019 

M36 Nguyen vd., 2022 M83 Hamouda, 2019 

M37 Cui vd., 2022 M84 Lee, 2020 

M38 Davis-Sramek vd., 2020 M85 Silva vd., 2018 

M39 Perannagari & Chakrabarti, 2019 M86 Mainardes vd., 2020 

M40 Blom vd., 2017 M87 Zhou vd., 2020 

M41 Chang & Geng, 2022 M88 Chatterjee & Kumar, 2017 

M42 Berman & Thelen, 2018 M89 Shi vd., 2020 

M43 Adivar vd., 2019 M90 Huré vd., 2017 

M44 Pereira vd., 2023 M91 Ieva & Ziliani, 2018 
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M45 Yokoyama vd., 2023 M92 Murfield, Boone & Rutner, 2017 

M46 Saghiri vd., 2017 M93 Shen vd., 2018 

M47 Lim & Srai, 2018     

*: Bu tablodaki M kodlarının karşılıkları Ek 1’de gösterilmektedir. 

Bütüncül kanal perakendecilik kavramını açıklaya yönelik olarak yazında 35 teori öne 

sürülmüştür (Tablo 1). Bu teorilerin yer aldığı makale sayısı toplam araştırmaya konu olan makale 

sayısının yaklaşık 1/5’ine tekabül etmektedir. Bütüncül kanal perakendeciliğine dair araştırmacılarca 

planlı davranış teorisi ve uyarıcı organizma tepki teorilerinin yazında en az üç makalede tartışıldığı 

görülmektedir. Bütüncül kanal ifadesi yazında 2011’den beri kendine yer bulmasına rağmen bu kavramı 

açıklamaya çalışan teoriler ancak 2017’den sonra yazında ele alındığı görülmektedir. Bu durum 

bütüncül kanal perakendeciliğin teorik veya kuramsal pencereden açıklanmasının 5-6 senelik bir 

geçmişi olduğundan hareketle akademisyenlerce 35 farklı teorinin ortaya atılmış olması bütüncül kanal 

perakendecilik kavramının akademisyenlerce dikkate alındığının bir göstergesi olduğu söylenebilir. 

Teorilerin tartışıldığı makaleler üzerinde alıntılanma sayılarına bakıldığında (Tablo 2) en fazla 

alıntılanan ilk on makalede en az yüz otuzun üzerinde alıntılanma yapıldığı görülmektedir. 2020 yılında 

yayınlanan makalede yeniliklerin yayılması teorisini tartışan Shi vd, (2020) üç sene içinde üç yüzün 

üzerinde alıntılanmıştır. Benzer şekilde Lazaris vd., (2022)’nin çevresel psikolojinin ufuk açıcılığı 

teorisini ele aldığı makale yazında bir sene içerisinde üç yüze yakın alıntılanmaya sahiptir. 

Tablo 2. En çok alıntılanan on teori/kuram 

Yazarlar Teori Yayınlandığı Dergi Yayınlanma Yılı 
Alıntılanma 

Sayısı 

M9* Birleşik Teknoloji Kabul Teorisi Frontiers in Psychology 2016 496 

M46 Uyarlanabilir Sistem Teorisi Journal of Business Research 2017 434 

M89 Yeniliklerin Yayılması Teorisi 
International Journal of 

Information Management 
2020 304 

M25 Kaderini Tayin Teorisi 
Electronic Commerce Research 

and Applications 
2018 302 

M11 
Çevresel Psikolojinin Ufuk 

Açıcılığı Teorisi  

Journal of Retailing and Consumer 

Services 
2022 287 

M27 Kurulu Biliş Teorisi 
Journal of 

Research in Interactive Marketing 
2018 236 

M7 Beklenen Fayda Teorisi Journal of Retailing 2019 218 

M16 Dinamik Yetenek Teorisi Industrial Marketing Management 2020 167 

M20 Genişletilmiş Pişmanlık Teorisi Decision Support Systems 2018 162 

M10 Birleşik Teknoloji Kabul Teorisi 
International Journal of 

Retail & Distribution Management 
2018 133 

*: Bu tablodaki M kodlarının karşılıkları Ek 1’de gösterilmektedir. 

3.2. Bütüncül Kanal Perakendeciliğin İçerik Analizi, Öncülleri ve Ardılları 

Yazın taramasında araştırılan diğer bir konu ise makalelerin içeriği, konunun öncülleri ve 

ardılları hakkındadır. Makaleler araştırma konularına ve değişkenlerine göre Tablo 3’te 

gösterilmektedir. Alanlarına göre makaleler gruplandırıldığında tedarik zinciri ile ilgili konuların 

makalelerin %40’ını, pazarlama ve tüketici odaklılığın %43’ünü oluşturduğu görülürken bütüncül kanal 

odaklılığına dair makalelerin toplam makalelerin %15’ni oluşturduğu görülmektedir. 

Araştırmaların tüketici odaklı, işletme odaklı ve bütüncül kanal konsept olmak üzere üç grupta 

toplandığı anlaşılmaktadır. Tüketici odaklı olan birinci grupta araştırmaların genel olarak karar verme 
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sürecine odaklandıkları anlaşılmaktadır. Bu grup satın alma niyeti (Kazancoğlu & Aydın, 2018), müşteri 

toleransı (Hoehle vd., 2018), müşteri değeri (Huré vd., 2017), alışveriş davranışı (Kang, 2019), müşteri 

tepkisi (Li vd., 2018) ve tüketici deneyimi (Komulainen & Makkonen, 2018) gibi satın alma davranışı, 

satın alma sonrası geri bildirim ve deneyimle ilgili konuları içermektedir. 

İkinci grupta işletmelerin müşterilerine sorunsuz ve pürüzsüz bir bütüncül kanal deneyim sunma 

çabalarını gösteren tedarik zinciri ve pazarlama alanına dair çalışmalar bulunmaktadır. Bu grupta tedarik 

zincirini dair dağıtım (Melacini vd., 2018), teslimat (Buldeo vd., 2019), tesis/satış yeri (Bell vd., 2018; 

Kembro vd., 2018), bilgi teknolojileri (Gao & Su, 2020), ağ dizaynı (Yadav vd.,  2019), iade yönetimi 

(Bernon vd., 2016; Akturk vd., 2018) ve lojistik (Woolenburg vd., 2018) gibi konuları kapsamaktadır. 

Pazarlama odaklı çalışmalar kanal yönetimi (Cao & Li, 2018; Zhang vd., 2018), ürün tavsiye etme 

(Balakrishnan vd., 2018), fiyatlandırma (Gupta vd., 2019), tutundurma (Bloom vd., 2017) ve satış 

yönetimi (Cummins vd., 2016) konularını içine almaktadır. İnsan kaynaklarına özellikle işgücüne 

odaklanan sadece bir çalışma (Ilk vd., 2018) bulunmaktadır. 

Son grupta ise araştırmalar bütüncül kanal perakendeciliğin sınıflandırılmasına (Beck & Rygl, 

2015) odaklanarak bütüncül kanal perakendeciliği ilerleyen süreçte bekleyen fırsatlar ve tehditler (Von 

Briel, 2018; Chen vd., 2018) üzerine yoğunlaşmaktadır. 

Tablo 3. Odaklanma açısından içerik analizi 

Alan % Değişken Referans 

Bütüncül kanal odaklılık 15 

Muhtelif Konular M20*, M49 

Yönetim M22, M50, M51, M52, M53 

İnsan kaynağı odaklılık 2 İşgücü yönetimi M54 

Pazarlama odaklılık 25 

Fiyatlandırma M55 

Kanal yönetimi M6, M25, M48, M56, M57, M58 

Pazarlama iletişimi M59 

Pazarlama programı M42 

Satış yönetimi M32 

Tutundurma M40 

Ürün M60 

Tedarik zinciri Odaklılık 40 

Ağ Tasarımı/Dizaynı M61 

Bilgi Teknolojisi M27, M62, M63 

Dağıtım M47, M64, M65 

İade yönetimi M19, M66 

Lojistik M17, M20, M65 

Performans yönetimi M43 

Teslimat M67, M68, M69 

Tesis/Satış yeri M70, M71, M72 

Tüketici Odaklılık 18 

Geri bildirim M73, M74, M75 

Tüketici davranışı M8, M10, M76, M77, M78, M79 
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*: Bu tablodaki M kodlarının karşılıkları Ek 1’de gösterilmektedir. 

Perakende kanal perakendeciğin öncüllerine dair yapılan yazın taraması sonuçları Tablo 4’te 

gösterilmektedir. 

Tablo 4. Bütüncül kanal perakendeciliğin öncülleri 

Referans Bulgu 

M80* 
Webrooming'in algılanan maliyeti, satın alma çabası ve beklenen fiyat kaybı webrooming niyetini olumsuz 

etkilemektedir. 

M40 Alışveriş hedefine uygun promosyon, alışveriş deneyimini olumlu yönde etkilemektedir. 

M83 
Algılanan değer bütüncül kanal bankacılık bağlamında müşteri sadakatinin yanı sıra müşteri memnuniyetini de 

olumlu yönde etkilemektedir. 

M81 
Marka aşinalığı, kişiselleştirme, algılanan değer ve teknoloji hazırlığı bütüncül kanal deneyimini olumlu yönde 

etkilemektedir. 

M90 
Temas noktası sosyal değeri bütüncül kanal alışveriş değerini etkilemekte; bütüncül kanal alışverişin algılanan 

tutarlılığı ise aralarındaki ilişkiyi etkilemektedir. 

M91 
Tüketicinin temas noktalarına maruz kalması sadakat niyetiyle pozitif olarak ilişkilidir. Yüksek temas noktasına 

maruz kalma, tüketicilerin uzun vadeli ilişkileri tercih etme niyetiyle ilişkilidir. 

M9 
Performans beklentisi, çaba beklentisi ve kişisel yenilikçilik bütüncül kanal tüketicilerin satın alma niyetini olumlu 

yönde etkilemektedir. 

M8 
Bütüncül kanal tüketicilerin bilgi edinimi, fiyat karşılaştırması ve sosyal etkileşimi, showrooming davranışı; bilgi 

elde etme, sosyal etkileşim ve çeşitlilik arama davranışı ise webrooming davranışını olumlu yönde etkilemektedir. 

M10 
Performans beklentisi, çaba beklentisi, kolaylaştırıcı koşullar, hedonik motivasyon, alışkanlık ve fiyat değeri, 

bütüncül kanal bağlamında tüketicinin satın alma niyetini olumlu yönde etkilemektedir. 

M86 Bütüncül etkileşim kalitesi banka müşterilerinin sadakatini olumlu yönde etkilemektedir. 

M59 
Müşteri temas noktalarının müşteri katılımı üzerindeki etkisinin anlaşılmasına yardımcı olan bütünleşik pazarlama 

iletişimi çerçevesi sağlamaktadır. 

M92 Lojistik kalitesinin üç boyutunun müşteri memnuniyeti ve sadakati üzerinde etkileri bulunmaktadır. 

M21 
Çok kanallı benimseme niyeti; bütüncül kanal hizmet entegrasyonu, bütüncül kanal bilgi tutarlılığı ve bütüncül kanal 

kurumsal mekanizmanın algılanan etkinliğinden etkilenmektedir. 

M79 SMS gönderme gibi iletişim stratejileri tüketici kanal seçimini önemli ölçüde etkilemektedir. 

M57 Kişilik özelliği bütüncül kanal davranış sıklığını ve kanal tercihini belirlemektedir. 

M82 

Bütüncül kanalın faydacı yönlerini takip eden müşteriler verimli bir alışveriş deneyimi elde etmek için zaman 

kazandıran teknolojik araçları tercih etmektedir. Öte yandan bütüncül kanalın hedonik yönlerine yönelen  müşteriler, 

zevki, eğlenceyi ve benzersiz alışveriş deneyimlerini tercih etmektedir. 

M93 
Kanal entegrasyon kalitesi farklı kanallarda algılanan akıcılığı ve bu da bütüncül kanal hizmet kullanımını 

etkilemektedir. 

M89 
Bütüncül kanal deneyimi tüketicilerin satın alma niyetini etkileyen algılanan uyumluluk ve algılanan riski tahmin 

etmektedir. 

M85 
Tüketicilerin kullanışlılık, kullanım kolaylığı ve uyumluluk algısı; davranışsal kullanım niyeti üzerinde güçlü bir 

etkiye sahip olan marka deneyimini olumlu yönde etkilemektedir. 

M24 
Satın alma-iade kanalı tutarlılığı, parasal maliyet ve güçlük maliyeti müşterilerin iade kanalı sadakatini olumlu yönde 

etkilemektedir. 

M35 Tüketicinin sosyal ağda algıladığı rahatlık tüketici kanal kararları üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 

M25 
Kanal entegrasyonuna ilişkin tüketici algıları, algılanan güven ve memnuniyetin yanı sıra alışveriş niyetlerini de 

etkilemektedir. 

*: Bu tablodaki M kodlarının karşılıkları Ek 1’de gösterilmektedir. 

Perakende kanal perakendeciliğin tüketici odaklı ardılları üzerine yapılan yazın taraması sonucu 

Tablo 5’te gösterilmektedir. Mükemmel bir alışveriş deneyimi elde etmek için uygulanan bütüncül kanal 

perakendeciliğin sonuçlarına; perakendeci bakış açısıyla, tüketici bakış açısıyla ve satış kanallarının 
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entegrasyonu noktasından ele alınmaktadır (Brynjolfsson vd., 2013). Perakende sektörü sorunsuz bir 

"bütüncül kanal perakendecilik" deneyimine doğru geliştikçe, fiziki mağazalar ile çevrimiçi mağazalar 

arasındaki ayrım giderek ortadan kalkmaktadır. Verhoef vd., (2015) göre bütüncül kanallı perakendede 

farklı kanalların ve temas noktalarının "müşterilerin perakende deneyimini geliştirmek için müşteriler 

ve işletmeler tarafından sürekli, dönüşümlü ve eşzamanlı olarak kullanıldığını" noktasına vurgu 

yapılmaktadır. 

Tablo 5. Bütüncül kanal perakendeciliğin ardılları 

Değişken Referans 

Alışveriş Değeri M16*, M77 

Alışveriş Kanalı Seçim Davranışı  M35, M79, M80 

Deneyim M59, M81, M82 

İade ve Sipariş İptali M25 

Müşteri Elde Tutma M25, M73 

Müşteri Memnuniyeti M22, M63, M76, M83, M84, M85, M86 

Müşteri Satın Alma Davranışı M8, M9, M10, M21, M40, M87, M88, M89 

*: Bu tablodaki M kodlarının karşılıkları Ek 1’de gösterilmektedir. 

Perakende kanalı ve satın alma davranışı ile ilgili yazındaki çalışmalar incelendiğinde farklı 

bulgular karşımıza çıkmaktadır. Örneğin Lazaris ve Vrechopoulos (2014) müşterilerin perakende 

kanalları üzerindeki satın alma davranışını incelediği araştırmada, kanallar üzerindeki perakende 

yoğunluğunun; mobil internet kullanım sıklığını, çevrimiçi alışverişin fiziki mağaza davranışına ilişkin 

araştırmaları ve alışveriş yapanların çevrimdışı alışveriş davranışında yardımcı teknolojileri 

kullanmalarını etkilediğini belirtmektedir. Juaneda-Ayensa vd., (2016) bütüncül kanallı perakende 

ortamında satın alma niyetinin temel belirleyicilerine dair yaptığı araştırmada, kişisel yenilik, çaba 

beklentileri ve performans beklentilerinin bütüncül kanallı bir ortamda satın alma niyetinin temel 

belirleyicileri olduğunu ortaya koymaktadır. Başka bir çalışmada, Kazancoglu ve Aydin (2018) 

tüketicilerin çok kanallı alışveriş niyetlerini etkileyen faktörleri araştırmıştır. Çalışma bulgularına göre 

algılanan güven, bağlamsal faktörler, algılanan riskler, kaygı, etkileşim ihtiyaçları ve mahremiyet 

konuları tüketicilerin çok kanallı alışveriş niyetlerini etkileyen ana faktörler olduğunu belirtmektedir. 

Cortiñas vd., (2019) araştırmasında ürünün fiziki ve çevrimiçi mağazadaki erişilebilirliği, çevrimiçi 

alınan bir ürünün müşteri taleplerini karşılayacağının garanti edilmesi, iade seçeneğinin mevcut olması 

vb. bütüncül kanal müşterilerinin davranışlarını açıklayan perakende kanalın temel özelliklerine vurgu 

yapmaktadır. Lorenzo-Romero vd., (2020) bütüncül kanalın kişisel bağlılık, memnuniyet ve şirketle 

bağlılık gibi tüketici davranışsal tepkilerini geliştirdiğini ortaya koymaktadır. Gao vd., (2020) bütüncül 

kanalın karakteristik özelliklerini; şeffaflık, rahatlık ve kusursuzluk, çevrimiçi ve çevrimdışı müşteri 

deneyiminin uyumsuzluğunu en aza indirmesi olarak ifade etmektedir. 

Kanal entegrasyonu ile tüketici davranışları arasındaki ilişkileri inceleyen yazındaki çalışmalara 

bakıldığında değişik bulgularla karşılaşmaktayız. Cao ve Li (2018) tarafından yapılan bir araştırmada, 

kanallar arasındaki entegrasyonun satış büyümesini olumlu yönde etkilediği görülmektedir. Li vd., 

(2018) müşterilerin bütüncül kanallı perakendecilikte kanallar arası entegrasyona olan tepkisini 

incelediği araştırmada, müşteri teşhir salonlarının perakendeci belirsizliğini azaltmada kanallar arası 

entegrasyonun pozitif yönde etkilediğini ifade etmektedir. Benzer şekilde Zhang vd., (2018) kanal 

entegrasyonunun tüketici güçlendirme üzerindeki etkisini ve tüketici güçlendirmenin tüketici güveni ve 

memnuniyeti ile himaye istekliliği üzerindeki aracı etkisi üzerine yaptığı araştırmada kanal 
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entegrasyonu nedeniyle tüketicilerin kanallara olumlu tepkiler verdiğini belirtmektedir. Shen vd., (2018) 

çok kanallı hizmet kullanımının potansiyel itici güçlerinin araştırılmasına yönelik yaptığı çalışmada 

kanal entegrasyonu kalitesinin, farklı kanalların algılanan akıcılığını önemli ölçüde etkilediğini 

gözlendiğini ifade etmektedir. Tyrväinen ve Karjaluoto (2019) araştırmasında çevrimiçi ve çevrimdışı 

mağaza kanallarının entegrasyonun marka deneyimini pozitif yönde etkilediğini belirtmektedir. 

Hamouda (2019) araştırmasında yüksek kaliteli çok kanallı bankacılık entegrasyonunun, müşterilerin 

çok kanallı kalite algısını arttırdığı yönde bulgular ortaya koymaktadır. Yine aynı çalışmada bütüncül 

kanallı bankacılıkta algılanan kalite ile müşteri memnuniyeti ve müşteri sadakati arasında pozitif bir 

ilişki olduğu vurgulanmaktadır. Buna ilaveten, Cortiñas ve diğerleri (2019) yaptıkları çalışmada fiziksel 

mağaza ve çevrimiçi kanalların entegrasyonunu gerçekleştirmek için teknolojiden yararlanmanın 

kusursuz bir bütüncül kanal perakende deneyimini pozitif yönde etkilediğini belirtmektedir. Jocevski ve 

diğerleri (2019) iş modellerinin bakış açısını dikkate alarak çok kanallı stratejinin dijital fenomenle nasıl 

bağlantılı olduğunu incelemiştir. Çalışma bütüncül pazarlama, operasyonlar ve lojistik perspektifler gibi 

iş modeli perspektiflerinin kullanışlılığını vurgulayarak, şirketin tüm yönlerini ve dönüşümünü analiz 

etmek için kapsamlı bir vizyon sağlamaktadır. Yine başka bir çalışmada, Li vd., (2019) çok kanallı 

perakendede kanallar arası entegrasyon ile müşteriyi elde tutma arasındaki ilişkiyi inceledikleri 

araştırmada kanallar arası entegrasyon ile müşteriyi elde tutma arasındaki pozitif yönde bir ilişki 

olduğunu belirtmektedir. Quach vd., (2022) araştırmasında çok kanallı perakendede hizmet 

entegrasyonunun (hizmet tutarlılığı ve şeffaflık) müşteri deneyimi ve müşteri sadakati üzerinde 

doğrudan ve önemli bir etkisi olduğunu ifade etmektedir. 

Kanal davranışı ve müşteri yönetimi bağlamında da çeşitli araştırmalar söz konusudur. Yan vd., 

(2019) çalışmasında alıcıların sosyal medya platformlarından bilgi aldığında bunun tüketici kanalı 

davranışı üzerinde pozitif yönlü bir etkisi olduğunu ifade etmektedir. Wollenburg vd., (2019) perakende 

sektöründe bütüncül kanallı müşteri yönetimi sürecini anlamaya yönelik bir anket çalışması yapmıştır. 

Anket sonuçlarına göre perakendeciler; müşterileri mağazaya yönlendirmek, bazı işlemlere öncelik 

vererek müşterinin dikkatini çekmek ve ürün iadelerinden kaçınmak için ürün bulunabilirliğini en üst 

seviyede tutma stratejisini kullandığı anlaşılmaktadır. Depo sistemine dair yapılan başka bir çalışmada 

Hübner vd., (2016) çok kanallı perakendecilerin depo sistemlerini esnek, talebe dayalı envanter tahsisine 

izin veren kanal entegreli envanter olarak geliştirdiklerini ortaya koymaktadır. Lojistik hizmetlere dair 

yapılan bir araştırmada ise Sorkun, Yumurtacı Hüseyinoğlu ve Börühan’ın (2020) operasyonel lojistik 

hizmetlerindeki esneklik ve kalite ile bütüncül kanallı kapasite kullanımının müşteri memnuniyetini 

arttırdığını ifade etmektedir. 

Bütüncül dağıtıma dair yazındaki çalışmalardan değişik bulgular karşımıza çıkmaktadır. 

Mwanza ve Ingari’nin (2015) araştırmasında yoğun ve bütüncül dağıtımın müşteri dostu ürünlerin bir 

rekabet avantajı kaynağı haline geldiğini vurgulamaktadır. Ishfaq vd., (2016) çalışmasında mağaza 

envanteri ve dağıtım kanallarını entegre etmeye odaklanan perakendecilerin büyük bir mağaza ağı 

kullanabileceğini ifade etmektedir. Yadav vd., (2019) çalışmasında çok kanallı dağıtım tedarik zinciri 

ağı modelinin tedarik zinciri maliyetlerinde önemli tasarruflar sağladığını ve geleneksel tedarik zinciri 

ağlarından daha sürdürülebilir olduğunu ve ayrıca çevrimiçi büyük işletmelerin dağıtımlarını entegre 

etmelerini kolaylaştırdığını belirtmektedir. Mağaza içi yeniliğe dair yapılan bir başka bir araştırmada 

Savastano vd., (2019) müşterilerin daha zengin bir alışveriş deneyimi elde etmek için mağaza içi yeniliği 

kullanmaya daha fazla istekli olması ile perakendecilerin ise daha yüksek marka sadakati ve daha iyi 

marka imajı elde etmelerini pozitif yönde etkilediğini vurgulamaktadır. 

Mağaza etkileşimine yönelik yapılan araştırmalardan Mainardes vd., (2020) bütünleşik 

etkileşim kalitesinin ve hizmet kanallarının algılanan likiditesinin bankacılık sektörünün tutumu ve 

sadakati üzerindeki etkisine dair deliller sunmuş ve bu ilişkilerde olumlu duyguların aracı rolünü test 
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etmiştir. Sonuçlar, etkileşim kalitesinin banka müşterilerinin sadakati üzerinde olumlu bir etkiye sahip 

olduğunu göstermektedir. Başka bir araştırmada Li vd., (2019) bütüncül kanal perakendecilik 

bağlamında müşteri etkileşimini incelemiştir. Araştırma bulguları kanal entegrasyon kalitesi 

boyutlarının (kanal hizmet seçiminin genişliği, kanal hizmeti yapılandırma şeffaflığı, içerik tutarlılığı 

ve süreç tutarlılığı) müşteri katılımı üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğunu ve bunun da olumlu 

ağızdan ağıza ve yeniden satın alma niyetini pozitif yönde etkilediğini göstermektedir. Rodríguez-

Torrico vd., (2020) bütüncül kanalın kesintisiz etkileşim deneyiminin, kanal seçimindeki tutarlılık, 

senkronizasyon ve özgürlük ve bunun müşteri etkileşimi memnuniyeti üzerindeki pozitif yönlü etkisi 

olmak üzere çok boyutlu olduğunu ortaya koymaktadır. Son olarak alışveriş deneyime dair yapılan 

araştırmalardan Shi vd., (2020) çalışmasında algılanan uyumluluğu iyileştirerek ve algılanan riski 

azaltarak bütüncül kanallı alışveriş deneyimini geliştirmenin, müşterilerin çok kanallı alışveriş algılarını 

daha iyi şekillendirebileceğini vurgulamaktadır. Benzer şekilde Alexander ve Kent (2022) 

araştırmasında müşteri deneyimini iyileştirmek için teknolojileri mağazalarda uygulamanın ve entegre 

etmenin öneminin arttığını vurgulamaktadır. Quach vd., (2022) hizmet entegrasyonunun çok kanallı 

hizmetler üzerinde doğrudan ve önemli bir etkiye sahip olduğunu gözlemlemiştir.  

4. Sonuç, Tartışma ve Öneriler 

Bu araştırmada bütüncül kanal perakendeciliğine dair yazın taraması yapılarak bu olgunun 

teorik temelleri ortaya çıkartılmıştır. Bütüncül kanal perakendecilik olgusunu açıklayan olguların her 

biri bütüncül kanal perakendeciğinin üç farklı yönüne vurgu yaptığı görülmektedir. Bunlar; teknoloji 

tabanlı sunumunu ampirik olarak inceleyen araştırmalar, tüketici davranışlarına yönelik araştırmalar ve 

tedarik zinciri ve lojistiğe dair araştırmalardır. Bütüncül kanal perakendecilik kavramını açıklaya 

yönelik olarak yazında 35 teori öne sürülmüştür.  Bütüncül kanal perakendeciliğine dair araştırmacılarca 

planlı davranış teorisi ve uyarıcı organizma tepki teorilerinin yazında en az üç makalede tartışıldığı 

görülmektedir. Bütüncül kanal ifadesi yazında 2011’den beri kendine yer bulmasına rağmen bu kavramı 

açıklamaya çalışan teoriler ancak 2017’den sonra yazında ele alındığı görülmektedir. Teorilerin 

tartışıldığı makaleler üzerinde alıntılanma sayılarına bakıldığında en fazla alıntılanan ilk on makalede 

en az yüz otuzun üzerinde alıntılanma yapıldığı görülmektedir. Mükemmel bir alışveriş deneyimi elde 

etmek için uygulanan bütüncül kanal perakendeciliğin sonuçlarına; perakendeci bakış açısıyla, tüketici 

bakış açısıyla ve satış kanallarının entegrasyonu noktasından ele alındığı anlaşılmaktadır. Perakende 

sektörü sorunsuz bir "bütüncül kanal perakendecilik" deneyimine doğru geliştikçe, fiziki mağazalar ile 

çevrimiçi mağazalar arasındaki ayrım giderek ortadan kalktığı görülmektedir. 

Bütüncül kanal perakendecilik yazınına bakıldığında gerek kuramsal/teorik açıdan gerekse 

uygulama alanında son yıllarda ortaya konan çalışmalara rağmen ilerlemeler henüz yeterli seviyeye 

ulaşmadığı görülmektedir. Araştırma sonucunda bütüncül kanal perakendecilik ile ilgili güçlü bir teorik 

arka plan eksikliği ortaya konmaktadır (Shen vd., 2018). Mevcut çalışmalarda ortaya konan teorik arka 

planda odak nokta "neden" ve "nasıl" sorularından çok "ne" sorusu ile sınırlı kaldığı gözlenmektedir 

(Hunt vd., 2006). Bununla birlikte yazında tüketici karar verme sürecini davranışsal teorilerle 

ilişkilendiren araştırmaların sınırlı olduğu görülmektedir. Halbuki tüketici davranışı, perakendecilik 

literatürünün merkezinde yer alan önemli bir konudur. Bu nedenle bütüncül kanal perakendeciliğine dair 

tüketici bakış açısıyla sorunlar ele alınarak, çözüm üretmek için teorik arka planın olgunlaştırılması 

gerekmektedir. Güçlü bir temele oturtulmuş bir çalışma “neden” ve “nasıl” sorularına ilişkin değerli 

bilgiler sunması gerekmektedir (Sutton & Staw, 1995). Örneğin kendi kaderini tayin teorisi, tüketicilerin 

motivasyonunu ve davranışını etkileyen olasılıkları açıklamak için yararlı bir çerçeve sağlamaktadır. Bu 

temel üzerinden hareketle tüketici karar verme süreçlerinin ele alınması gerekliliği düşünülmektedir. 

Bütüncül kanal yaklaşımının teorik konumlandırması açısından yazında planlı davranış teorisi 

(Xu & Jackson, 2019a); teknoloji kabul modeli (Yan vd., 2019) gibi bilgi sistemi tabanlı davranış 
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teorileri; teknolojinin kabulü ve kullanımına ilişkin teori, gerekçeli eylem teorisi (Juaneda-Ayensa vd., 

2016) ve pazarlama ve tüketici davranışıyla ilgili teoriler (Pagani vd., 2022; Paul ve Criado, 2020)’nın 

araştırmalarında ele alınmaktadır. Öte yandan bütüncül kanal tüketici davranışına ilişkin teoriye dayalı 

ampirik çalışmalara yazında çok az yer verildiği anlaşılmaktadır (Shen vd., 2018). Bu nedenle 

araştırmacıların bu yönde araştırma yapmaları tavsiye edilmektedir.  

Araştırmada bütüncül kanal perakendeciliğin teorik arka planı, öncül ve ardılları araştırılmıştır. 

Araştırmacılara tüketicinin çok kanallı perakendeciliği kullanma niyetini açıklamak için bilgi sistemleri 

modelini test etmeleri önerilmektedir (Gilal vd., 2019). Yazın taraması esnasında zaman kısıtı nedeniyle 

anahtar kelimelerin İngilizce dili ile sınırlandırılmış olması araştırma kısıtı olarak ifade edilebilir. Diğer 

dillerle de taramanın yapılması ve Web of Science ile beraber Proquest ve EBSCOhost veri tabanlarının 

da araştırmaya dahil edilmesi tavsiye edilmektedir. 

Bütüncül kanal perakendeciliğin teorik/kuramsal arka planına dair çalışma yapacak 

araştırmacılara şu soruların cevap aramaları tavsiye edilmektedir: 

• Tüketicinin bütüncül kanal perakendeciliği kullanmaya dair davranışsal niyetini açıklayan  

teknolojik benimseme modeli ne olabilir? 

• Tüketici davranışını açıklamak için uygulanabilecek farklı geleneksel teoriler neler olabilir? 

• Tüketicinin bütüncül kanal perakendeciliğini kapsamlı bir şekilde kullanmasına yönelik 

davranışsal niyetini açıklamada teknoloji benimseme modelleri nasıl genişletilebilir? 

• Bütüncül kanal perakendecilik stratejilerine daha geniş bir çerçeve sağlamak üzere 

gelecekteki ampirik çalışmalar hangi yeni teorileri test edebilir ve uyarlayabilir? 

• Bir işletmenin bütüncül kanal perakendeciliği geliştirme kabiliyetine dinamik yetenek, 

bilgiye dayalı teori, ilişkisel bakış vb. hangi teoriler ışık tutabilir? 
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