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0z

Giiniimiiz perakendecilik anlayisinda hizli bir degigim oldugu goriilmektedir. Pandemi sonrasi tiiketici
davranmiglarindaki degisimin de etkisiyle tiiketiciler fiziki temasli aligveriglerini dijital tabanli magazalarla
biitiinlestirmek istemektedirler. Bu talebin karsilanabilmesi hem fiziki hem de dijital magazaciligin kusursuz
entegrasyonunu gerekli kilmaktadir. Bu baglamda biitiinciil kanal perakendecilik anlayisi geleneksel e-ticaretin
calisma bi¢iminde devrim yaratmaktadir. Gerek fiziki gerekse ¢evrimi¢i magazalarin tek bir magaza gibi ele
almdig biitiinciil kanal anlayust ile miisteri, aligverisini kusursuz ve kesintisiz bir gekilde ister fiziki ister dijital
kanallardan yapabilmektedir. Bu arastirmanmin amact ¢ok kanalli entegrasyon baglaminda biitiinciil kanal
perakendecilige dair yazin taramasi yaparak kuramin teorik arka planini, énciil ve ardillarini arastirarak yazina
katkr saglamaktir. Calisma 2011 Ocak ayr ile 2023 Mayis arasindaki dénemde Web of Science veri tabaninda
yvapilan kapsamly bir taramanin ardindan 181 makalenin incelenmesine dayanmaktadwr. Arastirma bulgularina
gore biitiinciil kanal perakendeciligin teorik arka planint agiklamada planli davranis, dinamik-yetenek ve uyarici-
organizma-tepki teorileri on plana ¢iktigi goriilmektedir. Ayrica biitiinciil kanal perakendecilige dair makalelerin
tiiketici, isletme ve biitiinciil kanal odaklr olarak gruplandigi ifade edilmektedir. Son olarak, arastirma sonunda

arastirmacilara gelecekteki calismalar i¢in onerilerde bulunulmaktadir.
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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. Giris

Perakendecilik hem iilkemizde hem de diinyada hizla gelisen ve doniisen sektorler arasindadir.
Perakendeciligin gelismesinde tiiketici davraniglarinin zaman igerisinde degisim gostermesinin 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Internet teknolojilerinin baslangicindan énce sadece fiziki magazacilikla smirli
olan perakendecilik anlayis1 internet ve dijital mecralarin yayginlagmasi ile hem fiziki hem de internet
magazacilik seklinde kendini gdstermektedir. Giinlimiizde tiiketiciler fiziki magazalardan {iriinlere
temas edip siparislerini internetten verebilmektedirler. Perakendeci ise tiiketici arzu ve isteklerini biiyiik
veri gibi dijital analizler yardimiyla tiiketicinin demografik, sosyolojik ve kisilik vb. 6zelliklerine gore
dogru ve gercek zamanl analiz ederek tiiketicinin segimine sunmaktadir. Ote yandan magaza veya
markalarin mobil uygulamalarinin ve Amazon gibi dijital platformlarin hizla yaygimlagmasi sonucunda
tilketiciler pazar uzay: olarak ifade edilen internet ve sosyal medya iizerinden tiim pazarlara rahatlikla
ulasabilmektedir. Bunun yaninda bu platformlarla tiiketiciler ii¢lincli sahislarin tarafsiz yorumlarina
ulasarak lriin veya hizmetler hakkinda daha nesnel degerlendirmelere ulagabilmektedir. Biitiin bu
gelismelerin dogal sonucu ise her gecen giin internet magazalarindan yapilan aligverigler hizla
artmaktadir.

Cevrimigi aligverigin artmasi, beraberinde yeni sorunlarin ortaya g¢ikmasina yol a¢mustir.
Ozellikle de miisteri deneyimlerinde ortaya ¢ikan fiziki ve internet magazalar arasindaki uyumsuzluklar
ile kanallar arasindaki kopukluklar miisteri memnuniyetsizligine yol agmaktadir. Belirli bir markaya
iliskin degisik kanallardaki {iriin bilgileri ve kampanyalarin uyumsuzlugu ya da paralellik
sergilememesi, kanallar aras1 gecis veya hareket kolaylig1 (internetten satin alip magazadan teslim
alabilme gibi kanallar aras1 gecis kolayliklari) ile ilgili sorunlar veya internet kanalindan fiziki
magazadaki stok durumuna ulasabilme gibi sorunlarin ¢oziilebilmesi ve nihayetinde de miisteri
memnuniyetinin saglanmasi kanallar arasi entegrasyonun saglanmasina baglidir (Harmandaroglu &
Altunisik, 2023). Bilhassa pandemi sonrasi goriilen ¢evrimigi satiglarin yayginlagmast sonucunda
tilketicinin her iki kanaldan da kesintisiz aligveris yapma istegi, kanallar arasinda entegrasyonun
onemini her gecen giin arttirmaktadir.

Fiziki magazalar ile dijital mecrali magazalar arasindaki entegrasyonun tam olarak
saglanabilmesi, biitiinciil bir yaklagimla her iki kanal1 bir biitiin ve tek bir yap1 olarak goriip hareket
edilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Biitlinciil kanal perakendecilik stratejisinde miisteri bilgilerinin
ayn1 havuzda toplanarak hem fiziki hem de ¢evrimi¢i magazalarinin avantajli yanlarinin tiiketiciye
aktarilabilmesi s6z konusudur. Bdylece miisteri bir kanalda bilgilerini paylastiginda perakendeci
tarafindan diger biitiin kanallardan miisterinin arzu ve isteklerine kolayca cevap verilebilmektedir.
Miisterinin tiiketim aligkanligina gore ona ozel teklifler her iki kanaldan aktarilabilmektedir. Kanallar
arasi entegrasyon perakendeci tarafindan avantajli oldugu gibi miisteri yoniinden de avantajhi
olmaktadir. Miisteri fiziki magazada bulamadig: {iriinii internet magazasindan siparis edebilmekte veya
mobil uygulama ile satin aldig1 bir iiriinii fiziki magazadan iade edebilmektedir. Benzer sekilde miisteri
bir giyim magazasini teshir salonu gibi goriip elbiseleri deneyip begendikten sonra internet kanalindan
satin alma yoluna gidebilmektedir.

Dijitallesme baglamindaki gelismelerin tetiklemesi ve pandemi ile birlikte ivme kazanmis olan
online aligveris secenekleriyle birlikte pazarlama agisindan ve spesifik olarak miisterilere erisim ve
miisteri deneyimi yaratma agisindan son derece dinamik ve rekabetin yeni boyutlara evrildigi bir
donemden gegmekteyiz. Bu doneme yonelik gelismeler yeni bir arastirma alani olarak biitlinciil kanal
(omni-channel) entegrasyonu veya biitiinciil perakendecilik (omni-channel retailing) basligi altinda
akademik yazinda ve is diinyas1 uygulamalarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Bagka bir ifade ile, dagitim
kanallarinda geleneksel yaklagimlardan g¢ok kanalli yaklagimlara ve hatta daha da otesi olarak
degerlendirilen kanal entegrasyonun biitiinciil bir bakis agisiyla kurgulanmasi diislincesi yaygin kabul
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gormeye baslamistir. Dolayisiyla, bu c¢alismanin amaci biitiinciil kanal perakendeciligi baglaminda
yazindaki makalelerin incelenip tematik analize tabi tutularak 6ne ¢ikan konularin irdelenmesi ve
biitiinciil kanal entegrasyonu baglaminda 6ne ¢ikan onciiller ile biitiinciillestirmenin dogurdugu
sonuclarin/ardillarin ortaya konmasidir. Buna ek olarak, biitiinciil kanal perakendeciligini agiklamaya
yonelik One siiriilen modeller ile teori veya kuramlarin incelenerek konuyla ilgili gelismelerin goz 6niine
serilmesi ve konuyla ilgili onerilerde bulunulmasidir. Béylece alandaki gelismelerin takibi ve tahlili
sayesinde alandaki ilerlemenin yoniine yonelik degerlendirmeler yapmak ve gelecege iliskin
ongoriilerde bulunulmasi pazarlama disiplini agisindan 6nemli bir katki olarak degerlendirilmektedir.
Bu dogrultuda bu ¢alismada asagidaki arastirma sorularina cevap aranmistir;

¢ Biitiinciil kanal perakendeciligin teorik arka plani nasildir?

e Biitiinciil kanal perakendeciligin teorik temellerini konu alan makalelerin alintilanma
oranlar1 nasildir?

e Biitiinciil kanal perakendeciligine dair makalelerde odaklanma agisindan igerik analizi
nasildir?

e Biitiinciil kanal perakendeciligin dnciilleri nasildir?

e Biitiinciil kanal perakendeciligin ardillari nasildir?

Perakende sektoriinde fiziki ve c¢evrimici magaza gibi muhtelif satis kanallarinin bir arada
bulundugu yapilar goriilmektedir. Cok kanalli perakendecilik olarak ifade edilen bu yapida tiiketicilere
hem fiziki hem de internet magazalarindan veya mobil kanallardan hizmet verilmektedir. Tiiketici
diledigi kanaldan aligveris yapabilirken kanallar arasinda bazi aksamalar da yagsanabilmektedir. Kanallar
arasi entegrasyon zayifligi nedeniyle olusan gerek bilgi akisinda gerekse stok ve lojistik yonetimindeki
aksakliklar vb. nedenlerden dolay1 miisteriye kusursuz bir deneyim yasatilamamaktadir. S6z konusu
aksakliklarin giderilebilmesi i¢in ¢ok kanalli perakendecilik stratejisinden, kanallar aras1 gegislerin fark
edilemedigi diger bir tabirle kanallar arasinda golgesiz gecis olarak ifade edilebilen ve miisteriye
kusursuz bir deneyim sunulan omni-kanal perakendecilige gegis yapilmasi so6z konusudur. Tirkge
yazinda “omni” kavraminin karsilig {izerinde heniiz mutabik kalinan bir olgu bulunmamaktadir. Omni
kavram Tirkge’de her, sinirsiz, evrensel, her yer, her yon olarak ifade edilmekle birlikte omni-channel
kavraminin karsiligini ifade etmek icin yazinda “biitiinciil” ve “biitlinlesik” kavramlari ayn1 anlamda
kullanilmaktadir (Erboy, 2021). “Kanal” ifadesinin 6niine “multi” yerine “omni” eklenerek kusursuz bir
kanal entegrasyonu ile kanallarin biitiinciil ve tek bir yap1 olarak ele alinip miisterilere biitiinciil ve
kesintisiz bir deneyim saglanmasi amaglanmaktadir. Bunun sonug¢ olarak hem biitiinciil hem de
biitiinlesik kavramlarinin omni-channel ifadesinin karsilig1 olarak kullanilabilecegi ifade edilmektedir
(Erboy, 2021). Bu ¢alismada ise omni-channel ifadesinin karsilig1 olarak biitiinciil ifadesi kullanilmasi
uygun gorilmiistiir.

Perakende sektorii tek kanalli bir yapidan ¢ok kanalliya ve sonrasinda da biitiinciil kanal bir
yapiya dogru bir evrilme gostermektedir. Tek kanalli perakendecilik, baska bir kanalin olmadig1 6rnegin
sadece fiziksel magaza kanalinin mevcut oldugu geleneksel yapiy1 ifade etmektedir. Internet ve
beraberinde mobil teknolojilerin hizla ilerleme gdstermesiyle perakendeciler ¢evrimigi veya mobil
magaza gibi yeni satis kanallarina yonelmektedir. Bu kanallarin birbirinden bagimsiz olarak
isletilmesiyle kanallar arasinda bilgi ve veri akisinin olmadigi ¢ok kanalli perakendecilik ortaya
cikmistir (Beck & Rygl, 2015). Sonrasinda kanallar arasindaki kusursuz gegisi ifade eden biitiinciil
perakende yaklasimi benimsenmeye baslamistir. Bu stratejide amag her bir kanalin avantajli yoniine
vurgu yaparak biitiin kanallar1 birbirine entegre etmektir. Biitlinciil kanal ifadesini literatiire kazandiran
Rigby (2011) bitiincil kanal fiziksel magaza avantajin1 gevrimigi aligverigin bilgi agisindan zengin
deneyimiyle birlestiren biitiinciil bir satis deneyimi olarak ifade etmektedir. Sadece, ¢cok degil, tiim ve
evrensel anlamlarina gelen Latince karsiligi -omni olarak ifade edilen omni-channel kavrami o
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zamandan giiniimiize kadar yazinda sik¢a kullanilmaktadir (Hossain vd., 2019). Shen vd., (2018)
biitiinciil kanal kavramin tiiketicilerin bir ekosistem iginde sorunsuz bir deneyim yasamasina olanak
saglamak i¢in kanallar1 birbirine karismis temas noktalari olarak yoneten biitiinciil bir yaklasim olarak
ifade etmektedir. Perakendecinin biitiinciil yaklagimi benimsemesi tiiketicinin markaya dair biitiinciil bir
bakis acis1 kazanmasi noktasindan 6nem arz etmektedir. Cok kanall1 perakendecilikte kanallar arasinda
herhangi bir etkilesim veya entegrasyon gerektirmezken, biitiinciil kanal perakendecilikte tiiketiciye
hangi kanaldan ulagildigina bakilmaksizin miimkiin olan tiim kanallardan sorunsuz ve kisisellestirilmig
bir aligveris deneyimi sunulmaktadir (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Dolayisiyla da tam bir biitiinciil
kanal entegrasyonun saglanmasi ¢ok zor oldugundan tam bir kanal biitiinlesmesi yerine biitlinlesmenin
derecelerinden bahsetmek daha dogru yaklasim olacaktir. Biitlinciil kanal stratejisinin odaginda
kanallardan birini 6n plana ¢ikarmak yerine biitiinciil kanall1 yap1 igerisinde farkli temas noktalarini 6n
plana ¢ikarmak yatmaktadir (Verhoef vd., 2015).

2. Yontem
2.1. Arastirma Deseni

Bilimsel arastirmalarda farkli analiz tiirlerinin kullanildigi goriilmektedir. Caligmalarin
bulgularin desteklemek ve gelecekteki bilimsel galismalara 1s1k tutmak amaciyla muhtelif analiz tiirleri
kullanilmaktadir. Calisilan bilim alanina gore bu analiz tiirleri degisiklik gdsterebilmektedir. Ozellikle
sosyal bilimler alaninda nitel yontemlerden igerik analizine sik sik basvuruldugu goriilmektedir (Cleave
vd., 2017; Loépez-Bonilla vd., 2020). Bu arastirmada nitel analiz yOntemlerinden igerik analizi
uygulanmustir. Biitlinciil kanal perakendecilik kuramina dair yazindaki makaleler, Web of Science’ta ve
bu konuya yer veren popiiler dergilerde taranarak listelenmis ve icerik analizine tabi tutulmustur. Icerik
analizi ile yapilan arastirmalarin genel amaci sonraki yapilacak akademik galigmalara yon gostermektir.
Diger bir ifadeyle arastirilan konu hakkinda yazindaki nitel ve nicel c¢alismalar incelenerek
kavramin/kuramin ¢ergevesi gizilerek gelecekte bu konuda ¢alisma yapacak arastirmacilara bazi tavsiye
ve yonlendirmelerde bulunmaktir(Cohen vd., 2007; Miles & Huberman, 1994).

2.2. Arastirma siireci ve Veri Toplama Araci

Aragtirma Ocak 2011 ile Mayis 2023 arasinda omnichannel, omnichannel retailing,
omnichannel supply chain, omnichannel marketing, omnichannel consumer ve omnichannel commerce
anahtar kelimeleriyle Web of Science veri tabaninda taranan 181 makalenin incelenmesine
dayanmaktadir. Bu makalelerin yaklagik %40°1 anket ¢alismasina dayali ampirik makaleler, %20°lik
kismi ise olgunun modelleme ¢ergevesinde ele alinmasi, %10’luk kismi1 kavramsal diizeyde konuyu ele
alirken %8’lik kismi yazin taramasi tarzindaki ¢alismalardan olugsmaktadir. Agirlikli olarak ankete
dayali caligmalar yaninda az sayida da olsa odak grup goriismesi ve Delphi teknigi kullanan ¢aligsmalar
da yazinda yer almaktadir. Ancak burada analize temel teskil eden makalelerin listesi sayfa kisitlamasi
sebebiyle verilmemektedir. On iki y1lin askin siirenin arastirma kapsamina alinmas ile literatiir taramasi
icin gerekli zaman araligini karsiladigi disiinilmektedir (Paul & Criado, 2020). Yazin taramasi 2011
yil1 ile baglamasinin nedeni Web of Science veri tabaninda biitiinciil kanal entegrasyonunu ele alan ilk
makalenin Rigby (2011) tarafindan yaymlanmis olmasidir. Sadece ingilizce yayinlanan makaleler
arastirmaya konu edilmistir. Her makalenin 6zeti ve tam metni, {i¢ kriter esas alinarak incelenmistir: 1)
Biitlinciil kanal perakendecilik yoniine 6zel bir odaklanma; 2) biitiinciil kanal perakendecilik
kavramindan yiizeysel olarak bahsetmek yerine derinlemesine bir arastirma yapilmis olmasi ve 3)
akademik dergilerde yayin olmasi; dolayisiyla konferans tutanaklari, danigma raporlari, ¢alisma
kagitlari, ders kitaplari, yiiksek lisans ve doktora tezleri, hiikiimet raporlari ve hakemli olmayan
makaleler incelemeye dahil edilmemistir. Bu arastirmada biitiinciil kanal perakendeciligine dair
aragtirmacilarca Onerilen onciiller, ardillar ile olguyu agiklamaya yonelik modeller ve kuramlar ile
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teoriler yaninda olguya iliskin gelismeler lizerinde durulmaktadir. Ayrica arastirmanin gegerliligi ve
giivenilirliginin saglanmasi i¢in makaleler incelenirken ve tasnif edilirken alaninda uzman kisilerden
gOriis ve doniitler alinmistir.

2.3. Verilerin Analizi

Aragtirma baglaminda Cheung ve Thadani (2012) tarafindan nerilene benzer iki agamali bir
yazin taramasi gerceklestirilmistir. Taramanin ilk asamasinda “Omnichannel,” “Omnichannel
Marketing,” “Omnichannel Retailing,” “Omnichannel Commerce,” “Omnichannel Supply Chain” ve
“Omnichannel Consumer” anahtar kelimeleriyle Web of Science veri tabani iizerinden tarama
gergeklestirilmistir. Web of Science veri tabani tercih edilmesinde 1) bu veri tabaninda taranan
makalelerde belgelendirilmis yazin incelemelerin diger veri tabanlarina gére daha fazla olmasi (Bangsa
& Schlegelmilch, 2020), 2) c¢ogunlukla hakemli dergilerin olmast (Li vd., 2010) ve 3) arama
seceneklerindeki daraltmalardaki kolayliklar (Prieto-Sandoval vd., 2016) etkili olmustur. Taramanin
ikinci asamasinda biitiinciil kanal perakendecilik ile ilgili makalelere siklikla 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 ayr1 ayri tarama yapilarak veri tabaninda
g6z ardi edilmis makaleler arastirmaya dahil edilmistir. Bu arastirma sonucunda ulasilan 181 makale
igerigi, manuel olarak excell programi iizerinde listelenmistir. Oncelikle biitiin makaleler tek tek
incelenerek biitiinciil kanal perakendeciligin arka planini agiklayan teoriler arastirmaya dahil edilmistir.
Daha sonra makaleler arastirma konularina ve degiskenlerine gore listelenerek ¢alismada tartigilmigtir.

2.4. Arastirma Etigi

Bu arastirmada etik kurallara uyulmustur, arastirmada kullanilan kaynaklardan arastirma etigine
uygun bir sekilde yararlanilmistir. Arastirmanin katilimcilar1 arastirmaya konu olan makalelerdir. Bu
makalelere Web of Science veri tabani iizerinden kolaylikla erisilebilmektedir. Bu nedenle herhangi bir
etik kurala aykirilik s6z konusu olmadigindan ayrica bir etik kurul iznine ihtiya¢ duyulmamistir. Ayrica
caligmanin uygulanabilmesi i¢in herhangi bir biyolojik materyal kullanilmasi gerekmez. Arastirma insan
ve hayvan iizerinde bir uygulama gerektirmemektedir ve beden biitiinliigiinii bozacak bir miidahale
durumu s6z konusu degildir. Son olarak, arastirma betimsel bir arastirma (anket, miilakat vb.) niteliginde
olmadigindan, ilgili makalelere ulagmak igin ilgili veri tabanina ve dergilere erismek yeterli olmaktadir.

3. Bulgular

3.1. Biitiinciil Kanal Perakendeciligin Teorik/Kuramsal Arka Plam

Biitiinciil kanal perakendeciligini kuramsal/teorik agidan ele alan ¢caligmalarda degisik teorilerin
kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Tablo 1°de yer alan teori veya kuramlarin her biri biitiinciil kanal
perakendeciginin ii¢ farkli yoniinii vurgulamaktadir. Bunlar; teknoloji tabanli sunumunu ampirik olarak
inceleyen arastirmalar, tiiketici davranislarina yonelik arastirmalar ve tedarik zinciri ve lojistige dair
arastirmalardir.

Teknoloji kabul modeli (Perannagari & Chakrabarti, 2019); planli davranis teorisi (Gibson vd.,
2022; Jo vd., 2020; Xie vd., 2023; Xu & Jackson, 2019a), gerekgeli eylem teorisi (Park & Kim, 2019),
birlesik teknoloji kabul modeli (Juaneda-Ayensa vd., 2016; Kazancoglu & Aydin, 2018) ve ¢ift kodlama
teorisi (Pagani vd., 2022) gibi bilgi sistemleri teorileri biitiinciil kanal perakendeciligin teknoloji tabanlt
sunumunu ampirik olarak incelemeyi amaglayan arastirmalarda uygulanmigtir. Biitlinciil kanal
perakendeciligine yonelik tiikketici motivasyonu, giiven, tercih, deger, korku, fayda, beklenti, merak,
tepki, risk, hedef vd. boyutlarin arastirmalara konu olan makaleler bulunmaktadir. Bunlar; baglilik
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giiven teorisi (Ameen vd., 2021; Pangarkar vd., 2022; Xu & Jackson, 2019a), kurulu bilis teorisi (Hilken
vd., 2018, kaderini tayin teorisi (Zhan vd., 2018), hayal kiriklig1 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), miisteri fayda teorisi (Hu vd., 2023), psikolojik tepki teorisi (Cheah vd,
2022), tiiketici riski teorisi (Xu & Jackson, 2019a). Biitiinciil kanal perakendeciliginde tedarik zinciri ve
lojistige 6zgii kararlar1 vermek dinamik yetenek teorisi (Cocco & De-Juan-Vigaray, 2022; Eriksson vd.,
2022; Hossain vd., 2020; Yumurtac1 Hiiseyinoglu vd., 2017) ve genisletilmis pismanlik teorisi (Chen
vd., 2018) ile agiklanmustir.

Tablo 1. Olguyu agiklamaya yénelik teori/kuramlar

Kod Referans Kod Referans

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

M2 Yinvd., 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 Yr1j6ld vd., 2018

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

M8 Kang, 2019 M55 Gupta vd., 2019

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

M10 Kazancoglu & Aydin, 2018 M57 Rodriguez-Torrico vd., 2018
M11 Lazaris vd., 2022 M58 Trabold Apadula & San-Martin, 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 leva & Zilani 2018

M17 Yumurtac: Hiiseyinoglu 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 Duvd., 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 mM82 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 Ma88 Chatterjee & Kumar, 2017
M42 Berman & Thelen, 2018 M89 Shi vd., 2020

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

M44 Pereira vd., 2023 M91 leva & 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 kodlarinin kargiliklar1 Ek 1°de gosterilmektedir.

Biitiinciil kanal perakendecilik kavramini agiklaya yonelik olarak yazinda 35 teori One
siiriilmiistiir (Tablo 1). Bu teorilerin yer aldig1 makale sayisi toplam aragtirmaya konu olan makale
sayisinin yaklasik /5’ine tekabiil etmektedir. Biitiinciil kanal perakendecili§ine dair arastirmacilarca
planli davranis teorisi ve uyarici organizma tepki teorilerinin yazinda en az {i¢ makalede tartigildigi
goriilmektedir. Biitiinciil kanal ifadesi yazinda 2011°den beri kendine yer bulmasina ragmen bu kavrami
aciklamaya calisan teoriler ancak 2017°den sonra yazinda ele alindigi goriilmektedir. Bu durum
biitiinciil kanal perakendeciligin teorik veya kuramsal pencereden agiklanmasimin 5-6 senelik bir
gecmisi oldugundan hareketle akademisyenlerce 35 farkli teorinin ortaya atilmis olmasi biitiinciil kanal
perakendecilik kavraminin akademisyenlerce dikkate alindiginin bir gostergesi oldugu sdylenebilir.

Teorilerin tartigildigi makaleler lizerinde alintilanma sayilarina bakildiginda (Tablo 2) en fazla
almtilanan ilk on makalede en az yiiz otuzun lizerinde alintilanma yapildigi goriillmektedir. 2020 yilinda
yayinlanan makalede yeniliklerin yayilmasi teorisini tartisan Shi vd, (2020) {i¢ sene i¢inde {i¢ yiiziin
iizerinde alintilanmistir. Benzer sekilde Lazaris vd., (2022)’nin ¢evresel psikolojinin ufuk agiciligi
teorisini ele aldig1 makale yazinda bir sene igerisinde ii¢ yiize yakin alintilanmaya sahiptir.

Tablo 2. En ¢cok alintilanan on teori/kuram

Yazarlar Teori Yaymlandig1 Dergi Yayimlanma Yili Aluslg;?;ma

M9* Birlegik Teknoloji Kabul Teorisi Frontiers in Psychology 2016 496

M46 Uyarlanabilir Sistem Teorisi Journal of Business Research 2017 434

M89 Yeniliklerin Yayiimast Teorisi | miernational Journal of 2020 304
Information Management

M25 Kaderini Tayin Teorisi Electronic Commerce Research 2018 302
and Applications

M11 Cevresi:l Ps1kqlc_)11n1n Ufuk Jourpal of Retailing and Consumer 2022 287

Aciciligi Teorisi Services
. .. Journal of

M27 Kurulu Bilig Teorisi 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 Genisletilmis Pigmanlik Teorisi Decision Support Systems 2018 162

S . . International Journal of
M10 Birlesik Teknoloji Kabul Teorisi Retail & Distribution Management 2018 133

*: Bu tablodaki M kodlarimnin karsiliklar1 Ek 1°de gosterilmektedir.
3.2. Biitiinciil Kanal Perakendeciligin i¢cerik Analizi, Onciilleri ve Ardillari

Yazin taramasinda arastirilan diger bir konu ise makalelerin igerigi, konunun Onciilleri ve
ardillarn  hakkindadir. Makaleler arastirma konularma ve degiskenlerine gore Tablo 3’te
gosterilmektedir. Alanlarina gore makaleler gruplandirildiginda tedarik zinciri ile ilgili konularin
makalelerin %40’ 11, pazarlama ve tiiketici odakliligin %43 iinii olusturdugu goriiliirken biitiinciil kanal
odakliligina dair makalelerin toplam makalelerin %15°ni olusturdugu goriilmektedir.

Aragtirmalarin tiikketici odakli, isletme odakli ve biitiinciil kanal konsept olmak tizere {i¢ grupta
toplandig1 anlagilmaktadir. Tiiketici odakli olan birinci grupta arastirmalarin genel olarak karar verme
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stirecine odaklandiklar1 anlagilmaktadir. Bu grup satin alma niyeti (Kazancoglu & Aydin, 2018), miisteri
toleranst (Hoehle vd., 2018), miisteri degeri (Huré vd., 2017), aligveris davranisi (Kang, 2019), miisteri
tepkisi (Li vd., 2018) ve tiiketici deneyimi (Komulainen & Makkonen, 2018) gibi satin alma davranisi,
satin alma sonrasi geri bildirim ve deneyimle ilgili konular1 icermektedir.

Ikinci grupta isletmelerin miisterilerine sorunsuz ve piiriizsiiz bir biitiinciil kanal deneyim sunma
cabalarini gosteren tedarik zinciri ve pazarlama alanina dair ¢alismalar bulunmaktadir. Bu grupta tedarik
zincirini dair dagitim (Melacini vd., 2018), teslimat (Buldeo vd., 2019), tesis/satig yeri (Bell vd., 2018;
Kembro vd., 2018), bilgi teknolojileri (Gao & Su, 2020), ag dizayn1 (Yadav vd., 2019), iade yonetimi
(Bernon vd., 2016; Akturk vd., 2018) ve lojistik (Woolenburg vd., 2018) gibi konular1 kapsamaktadir.
Pazarlama odakli ¢alismalar kanal yonetimi (Cao & Li, 2018; Zhang vd., 2018), iiriin tavsiye etme
(Balakrishnan vd., 2018), fiyatlandirma (Gupta vd., 2019), tutundurma (Bloom vd., 2017) ve satis
yonetimi (Cummins vd., 2016) konularini icine almaktadir. Insan kaynaklarma ozellikle isgiiciine
odaklanan sadece bir ¢alisma (Ilk vd., 2018) bulunmaktadir.

Son grupta ise arastirmalar biitiinciil kanal perakendeciligin siniflandirilmasina (Beck & Rygl,
2015) odaklanarak biitiinciil kanal perakendeciligi ilerleyen siirecte bekleyen firsatlar ve tehditler (Von
Briel, 2018; Chen vd., 2018) iizerine yogunlagsmaktadir.

Tablo 3. Odaklanma agisindan icerik analizi

Alan % Degisken Referans
Mubhtelif Konular M20*, M49
Biitiinciil kanal odakhihk 15
Yonetim M22, M50, M51, M52, M53
Insan kaynag odakhhk 2 Isgiicii yonetimi M54
Fiyatlandirma M55
Kanal yonetimi M6, M25, M48, M56, M57, M58
Pazarlama iletigimi M59
Pazarlama odaklhihk 25 Pazarlama programi Ma42
Satig yonetimi M32
Tutundurma M40
Uriin M60
Ag Tasarimi/Dizayn1 M61
Bilgi Teknolojisi M27, M62, M63
Dagitim M47, M64, M65
Iade yonetimi M19, M66
Tedarik zinciri Odakhhik 40
Lojistik M17, M20, M65
Performans yonetimi M43
Teslimat M67, M68, M69
Tesis/Satis yeri M70, M71, M72
Geri bildirim M73, M74, M75
Tiiketici Odakhlik 18
Tiiketici davranigi M8, M10, M76, M77, M78, M79
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*: Bu tablodaki M kodlarinin karsiliklar1 Ek 1°de gosterilmektedir.

Perakende kanal perakendecigin onciillerine dair yapilan yazin taramasi sonuglar1 Tablo 4’te

gosterilmektedir.

Tablo 4. Biitiinciil kanal perakendeciligin onciilleri

Referans Bulgu

M80*

M40

M83

M81

M90

M91

M9

M8

M10

M86

M59

M92

M21

M79

M57

M82

M93

M89

M85

M24

M35

M25

Webrooming'in algilanan maliyeti, satin alma cabasi ve beklenen fiyat kaybi webrooming niyetini olumsuz
etkilemektedir.

Aligveris hedefine uygun promosyon, aligveris deneyimini olumlu yonde etkilemektedir.

Algilanan deger biitlinciil kanal bankacilik baglaminda miisteri sadakatinin yani sira miigteri memnuniyetini de
olumlu yonde etkilemektedir.

Marka aginaligi, kisisellestirme, algilanan deger ve teknoloji hazirlig: biitiinciil kanal deneyimini olumlu yonde
etkilemektedir.

Temas noktasi sosyal degeri biitiinciil kanal aligveris degerini etkilemekte; biitiinciil kanal aligverisin algilanan
tutarlilig ise aralarindaki iliskiyi etkilemektedir.

Tiiketicinin temas noktalarna maruz kalmasi sadakat niyetiyle pozitif olarak iligkilidir. Yiiksek temas noktasina
maruz kalma, tliketicilerin uzun vadeli iliskileri tercih etme niyetiyle iliskilidir.

Performans beklentisi, caba beklentisi ve kisisel yenilik¢ilik biitiinciil kanal tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

Biitiinciil kanal tiiketicilerin bilgi edinimi, fiyat kargilastirmasi1 ve sosyal etkilesimi, showrooming davranisi; bilgi
elde etme, sosyal etkilesim ve ¢esitlilik arama davranisi ise webrooming davranigini olumlu yonde etkilemektedir.

Performans beklentisi, ¢caba beklentisi, kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, aliskanlik ve fiyat degeri,
biitlinciil kanal baglaminda tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Biitiinciil etkilesim kalitesi banka miisterilerinin sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Miisteri temas noktalarinin miisteri katilimi {izerindeki etkisinin anlagilmasina yardimer olan biitiinlesik pazarlama
iletisimi ¢ercevesi saglamaktadir.

Lojistik kalitesinin ii¢ boyutunun miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde etkileri bulunmaktadir.

Cok kanalli benimseme niyeti; biitiinciil kanal hizmet entegrasyonu, biitiinciil kanal bilgi tutarlilig1 ve biitiinciil kanal
kurumsal mekanizmanin algilanan etkinliginden etkilenmektedir.

SMS gonderme gibi iletisim stratejileri tiiketici kanal se¢imini dnemli 6l¢giide etkilemektedir.
Kisilik 6zelligi biitlinciil kanal davranig sikligini ve kanal tercihini belirlemektedir.

Biitiinciil kanalin faydaci yonlerini takip eden miisteriler verimli bir alisveris deneyimi elde etmek i¢in zaman
kazandiran teknolojik araglari tercih etmektedir. Ote yandan biitiinciil kanalin hedonik yonlerine yonelen miisteriler,
zevki, eglenceyi ve benzersiz aligveris deneyimlerini tercih etmektedir.

Kanal entegrasyon kalitesi farkli kanallarda algilanan akiciligi ve bu da biitiinciil kanal hizmet kullanimini
etkilemektedir.

Biitiinciil kanal deneyimi tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen algilanan uyumluluk ve algilanan riski tahmin
etmektedir.

Tiiketicilerin kullanishilik, kullanim kolaylig1 ve uyumluluk algisi; davranigsal kullanim niyeti iizerinde gii¢lii bir
etkiye sahip olan marka deneyimini olumlu yonde etkilemektedir.

Satin alma-iade kanali tutarliligi, parasal maliyet ve giiglilk maliyeti misterilerin iade kanali sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir.

Tiiketicinin sosyal agda algiladig rahatlik tiiketici kanal kararlari {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Kanal entegrasyonuna iligkin tiiketici algilari, algilanan giiven ve memnuniyetin yan1 sira aligveris niyetlerini de
etkilemektedir.

*: Bu tablodaki M kodlarimnin karsiliklar1 Ek 1°de gosterilmektedir.

Perakende kanal perakendeciligin tiiketici odakli ardillar1 iizerine yapilan yazin taramasi sonucu

Tablo 5°te gosterilmektedir. Mitkemmel bir aligveris deneyimi elde etmek i¢in uygulanan biitiinciil kanal

perakendeciligin sonuclarina; perakendeci bakis agisiyla, tiiketici bakis acisiyla ve satig kanallarinin
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entegrasyonu noktasindan ele alinmaktadir (Brynjolfsson vd., 2013). Perakende sektorii sorunsuz bir
"biitiinciil kanal perakendecilik" deneyimine dogru gelistikce, fiziki magazalar ile ¢gevrimigi magazalar
arasindaki ayrim giderek ortadan kalkmaktadir. Verhoef vd., (2015) gore biitiinciil kanalli perakendede
farkli kanallarin ve temas noktalarinin "miisterilerin perakende deneyimini gelistirmek i¢in miisteriler
ve isletmeler tarafindan siirekli, doniistimlii ve eszamanli olarak kullanildigini1" noktasina vurgu
yapilmaktadir.

Tablo 5. Biitiinciil kanal perakendeciligin ardillart

Degisken Referans
Ahsveris Degeri M16*, M77
Ahsveris Kanali Secim Davramsi M35, M79, M80
Deneyim M59, M81, M82
Iade ve Siparis Iptali M25
Miisteri Elde Tutma M25, M73
Miisteri Memnuniyeti M22, M63, M76, M83, M84, M85, M86
Miisteri Satin Alma Davranisi M8, M9, M10, M21, M40, M87, M88, M89

*: Bu tablodaki M kodlarinin kargiliklar1 Ek 1°de gosterilmektedir.

Perakende kanali ve satin alma davranisi ile ilgili yazindaki c¢alismalar incelendiginde farkli
bulgular karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin Lazaris ve Vrechopoulos (2014) miisterilerin perakende
kanallar1 tizerindeki satin alma davranisini inceledigi arastirmada, kanallar lizerindeki perakende
yogunlugunun; mobil internet kullanim sikligini, ¢evrimigi alisverisin fiziki magaza davranisina iliskin
arastirmalar1 ve aligveris yapanlarin ¢evrimdigi aligveris davramiginda yardimci teknolojileri
kullanmalarini etkiledigini belirtmektedir. Juaneda-Ayensa vd., (2016) biitiinciil kanalli perakende
ortaminda satin alma niyetinin temel belirleyicilerine dair yaptig1 arastirmada, kisisel yenilik, caba
beklentileri ve performans beklentilerinin biitiinciil kanalli bir ortamda satin alma niyetinin temel
belirleyicileri oldugunu ortaya koymaktadir. Baska bir ¢alismada, Kazancoglu ve Aydin (2018)
tiketicilerin ¢ok kanall1 aligveris niyetlerini etkileyen faktorleri arastirmistir. Caligma bulgularina goére
algilanan giliven, baglamsal faktorler, algilanan riskler, kaygi, etkilesim ihtiyaglart ve mahremiyet
konular tiiketicilerin ¢ok kanalli aligveris niyetlerini etkileyen ana faktorler oldugunu belirtmektedir.
Cortifias vd., (2019) arastirmasinda iirliniin fiziki ve g¢evrimigi magazadaki erisilebilirligi, ¢evrimigi
alman bir {irlinlin miisteri taleplerini karsilayacaginin garanti edilmesi, iade segeneginin mevcut olmasi
vb. biitiinciil kanal miisterilerinin davraniglarini agiklayan perakende kanalin temel 6zelliklerine vurgu
yapmaktadir. Lorenzo-Romero vd., (2020) biitiinciil kanalin kisisel baglilik, memnuniyet ve sirketle
baglilik gibi tiiketici davranigsal tepkilerini gelistirdigini ortaya koymaktadir. Gao vd., (2020) biitiinciil
kanalin karakteristik 6zelliklerini; seffaflik, rahatlik ve kusursuzluk, ¢evrimigi ve ¢evrimdigi miisteri
deneyiminin uyumsuzlugunu en aza indirmesi olarak ifade etmektedir.

Kanal entegrasyonu ile tiiketici davraniglari arasindaki iligkileri inceleyen yazindaki ¢aligmalara
bakildiginda degisik bulgularla karsilagsmaktayiz. Cao ve Li (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada,
kanallar arasindaki entegrasyonun satis biiylimesini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Li vd.,
(2018) miisterilerin biitiinciil kanalli perakendecilikte kanallar arasi entegrasyona olan tepkisini
inceledigi arastirmada, miisteri teshir salonlarmin perakendeci belirsizligini azaltmada kanallar arasi
entegrasyonun pozitif yonde etkiledigini ifade etmektedir. Benzer sekilde Zhang vd., (2018) kanal
entegrasyonunun tiiketici gliglendirme {izerindeki etkisini ve tiiketici gliglendirmenin tiiketici gliveni ve
memnuniyeti ile himaye istekliligi tlizerindeki araci1 etkisi iizerine yaptig1 arastirmada kanal
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entegrasyonu nedeniyle tiiketicilerin kanallara olumlu tepkiler verdigini belirtmektedir. Shen vd., (2018)
¢ok kanalli hizmet kullaniminin potansiyel itici gii¢lerinin arastirilmasina yonelik yaptig1 ¢aligmada
kanal entegrasyonu kalitesinin, farkli kanallarin algilanan akiciligini 6nemli oSlgiide etkiledigini
gbzlendigini ifade etmektedir. Tyrvéinen ve Karjaluoto (2019) aragtirmasinda ¢evrimigi ve ¢evrimdisi
magaza kanallarinin entegrasyonun marka deneyimini pozitif yonde etkiledigini belirtmektedir.
Hamouda (2019) arastirmasinda yiiksek kaliteli ¢ok kanalli bankacilik entegrasyonunun, miisterilerin
cok kanall1 kalite algisim arttirdig1 yonde bulgular ortaya koymaktadir. Yine ayni ¢alismada biitiinciil
kanall1 bankacilikta algilanan kalite ile miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir
iliski oldugu vurgulanmaktadir. Buna ilaveten, Cortifas ve digerleri (2019) yaptiklari ¢alismada fiziksel
magaza ve cevrimici kanallarin entegrasyonunu gerceklestirmek i¢in teknolojiden yararlanmanin
kusursuz bir biitiinciil kanal perakende deneyimini pozitif yonde etkiledigini belirtmektedir. Jocevski ve
digerleri (2019) is modellerinin bakis agisini dikkate alarak ¢ok kanalli stratejinin dijital fenomenle nasil
baglantili oldugunu incelemistir. Calisma biitiinciil pazarlama, operasyonlar ve lojistik perspektifler gibi
is modeli perspektiflerinin kullanighiligimi vurgulayarak, sirketin tiim ydnlerini ve doniisiimiinii analiz
etmek i¢in kapsamli bir vizyon saglamaktadir. Yine bagka bir ¢alismada, Li vd., (2019) ¢ok kanalli
perakendede kanallar arasi entegrasyon ile miisteriyi elde tutma arasindaki iligskiyi inceledikleri
aragtirmada kanallar arasi entegrasyon ile miisteriyi elde tutma arasindaki pozitif yonde bir iliski
oldugunu belirtmektedir. Quach vd., (2022) arastirmasinda ¢ok kanalli perakendede hizmet
entegrasyonunun (hizmet tutarliligt ve seffaflik) miisteri deneyimi ve miisteri sadakati iizerinde
dogrudan ve 6nemli bir etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Kanal davranigi ve miisteri yonetimi baglaminda da ¢esitli arastirmalar s6z konusudur. Yan vd.,
(2019) calismasinda alicilarin sosyal medya platformlarindan bilgi aldiginda bunun tiiketici kanal
davranigi tizerinde pozitif yonli bir etkisi oldugunu ifade etmektedir. Wollenburg vd., (2019) perakende
sektoriinde biitlinciil kanalli miisteri yonetimi siirecini anlamaya yonelik bir anket ¢aligmasi yapmustir.
Anket sonuglarina gore perakendeciler; miisterileri magazaya yonlendirmek, bazi islemlere 6ncelik
vererek miisterinin dikkatini ¢cekmek ve iiriin iadelerinden kaginmak i¢in {irin bulunabilirligini en {ist
seviyede tutma stratejisini kullandigi anlasilmaktadir. Depo sistemine dair yapilan bagka bir ¢alismada
Hiibner vd., (2016) ¢ok kanalli perakendecilerin depo sistemlerini esnek, talebe dayali envanter tahsisine
izin veren kanal entegreli envanter olarak gelistirdiklerini ortaya koymaktadir. Lojistik hizmetlere dair
yapilan bir arastirmada ise Sorkun, Yumurtaci Hiiseyinoglu ve Borithan’in (2020) operasyonel lojistik
hizmetlerindeki esneklik ve kalite ile biitiinciil kanalli kapasite kullaniminin miisteri memnuniyetini
arttirdigini ifade etmektedir.

Biitiinciil dagitima dair yazindaki calismalardan degisik bulgular karsgimiza ¢ikmaktadir.
Mwanza ve Ingari’nin (2015) arastirmasinda yogun ve biitiinciil dagitimin miisteri dostu {iriinlerin bir
rekabet avantaji kaynagi haline geldigini vurgulamaktadir. Ishfaq vd., (2016) ¢alismasinda magaza
envanteri ve dagitim kanallarini entegre etmeye odaklanan perakendecilerin biiyiik bir magaza ag:
kullanabilecegini ifade etmektedir. Yadav vd., (2019) ¢alismasinda ¢ok kanalli dagitim tedarik zinciri
ag1 modelinin tedarik zinciri maliyetlerinde 6nemli tasarruflar sagladigini ve geleneksel tedarik zinciri
aglarindan daha stirdiiriilebilir oldugunu ve ayrica ¢evrimigi biiyiik isletmelerin dagitimlarin1 entegre
etmelerini kolaylastirdigini belirtmektedir. Magaza igi yenilige dair yapilan bir baska bir aragtirmada
Savastano vd., (2019) miisterilerin daha zengin bir aligveris deneyimi elde etmek i¢in magaza i¢i yeniligi
kullanmaya daha fazla istekli olmasi ile perakendecilerin ise daha yiiksek marka sadakati ve daha iyi
marka imaj1 elde etmelerini pozitif yonde etkiledigini vurgulamaktadir.

Magaza etkilesimine yonelik yapilan arastirmalardan Mainardes vd., (2020) biitinlesik
etkilesim kalitesinin ve hizmet kanallarinin algilanan likiditesinin bankacilik sektdriiniin tutumu ve
sadakati iizerindeki etkisine dair deliller sunmus ve bu iligkilerde olumlu duygularin araci roliinii test
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etmigtir. Sonugclar, etkilesim kalitesinin banka miisterilerinin sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bagka bir aragtirmada Li vd., (2019) bitiinciil kanal perakendecilik
baglaminda miisteri etkilesimini incelemistir. Arastirma bulgular1 kanal entegrasyon kalitesi
boyutlarinin (kanal hizmet se¢iminin genisligi, kanal hizmeti yapilandirma seffafligs, icerik tutarlilig
ve stire¢ tutarliligl) miisteri katilim1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da olumlu
agizdan agiza ve yeniden satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Rodriguez-
Torrico vd., (2020) biitiinciil kanalin kesintisiz etkilesim deneyiminin, kanal se¢imindeki tutarlilik,
senkronizasyon ve 6zgiirliik ve bunun miisteri etkilesimi memnuniyeti lizerindeki pozitif yonlii etkisi
olmak {izere ¢ok boyutlu oldugunu ortaya koymaktadir. Son olarak aligveris deneyime dair yapilan
arastirmalardan Shi vd., (2020) calismasinda algilanan uyumlulugu iyilestirerek ve algilanan riski
azaltarak biitlinciil kanall1 aligveris deneyimini gelistirmenin, miisterilerin ¢ok kanalli aligveris algilarin
daha iyi sekillendirebilecegini vurgulamaktadir. Benzer sekilde Alexander ve Kent (2022)
arastirmasinda miisteri deneyimini iyilestirmek icin teknolojileri magazalarda uygulamanin ve entegre
etmenin oneminin arttigin1 vurgulamaktadir. Quach vd., (2022) hizmet entegrasyonunun ¢ok kanallt
hizmetler iizerinde dogrudan ve énemli bir etkiye sahip oldugunu gézlemlemistir.

4. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu arastirmada biitiinciil kanal perakendeciliine dair yazin taramasi yapilarak bu olgunun
teorik temelleri ortaya ¢ikartilmistir. Biitiinciil kanal perakendecilik olgusunu agiklayan olgularin her
biri biitiinciil kanal perakendeciginin ii¢ farkli yoniine vurgu yaptig1 goriilmektedir. Bunlar; teknoloji
tabanli sunumunu ampirik olarak inceleyen arastirmalar, tiiketici davraniglarina yonelik aragtirmalar ve
tedarik zinciri ve lojistige dair arastirmalardir. Biitiinciil kanal perakendecilik kavramim agiklaya
yonelik olarak yazinda 35 teori 6ne siiriilmiistiir. Biitiinciil kanal perakendeciligine dair arastirmacilarca
planli davranis teorisi ve uyarici organizma tepki teorilerinin yazinda en az {i¢ makalede tartigildigi
goriilmektedir. Biitiinciil kanal ifadesi yazinda 2011°den beri kendine yer bulmasina ragmen bu kavrami
aciklamaya calisan teoriler ancak 2017°den sonra yazinda ele alindigi goriilmektedir. Teorilerin
tartisildig1 makaleler iizerinde alintilanma sayilarina bakildiginda en fazla alintilanan ilk on makalede
en az yliz otuzun iizerinde alintilanma yapildig1 goriilmektedir. Mitkemmel bir aligveris deneyimi elde
etmek i¢in uygulanan biitiinciil kanal perakendeciligin sonuglarina; perakendeci bakis agisiyla, tiikketici
bakis acisiyla ve satig kanallarinin entegrasyonu noktasindan ele alindigi anlasilmaktadir. Perakende
sektorli sorunsuz bir "biitlinciil kanal perakendecilik" deneyimine dogru gelistikce, fiziki magazalar ile
cevrimici magazalar arasindaki ayrim giderek ortadan kalktigi goriilmektedir.

Biitiinciil kanal perakendecilik yazmina bakildiginda gerek kuramsal/teorik agidan gerekse
uygulama alaninda son yillarda ortaya konan c¢alismalara ragmen ilerlemeler heniiz yeterli seviyeye
ulagmadigi goriilmektedir. Arastirma sonucunda biitiinciil kanal perakendecilik ile ilgili gii¢lii bir teorik
arka plan eksikligi ortaya konmaktadir (Shen vd., 2018). Mevcut ¢aligmalarda ortaya konan teorik arka
planda odak nokta "neden" ve "nasil" sorularindan ¢ok "ne" sorusu ile simirh kaldigi gézlenmektedir
(Hunt vd., 2006). Bununla birlikte yazinda tiiketici karar verme siirecini davranigsal teorilerle
iligkilendiren aragtirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Halbuki tiiketici davranisi, perakendecilik
literatiiriiniin merkezinde yer alan 6nemli bir konudur. Bu nedenle biitiinciil kanal perakendeciligine dair
tilkketici bakis agisiyla sorunlar ele alinarak, ¢oziim iiretmek igin teorik arka planin olgunlastiriimasi
gerekmektedir. Gl¢li bir temele oturtulmus bir ¢alisma “neden” ve “nasil” sorularma iligkin degerli
bilgiler sunmasi gerekmektedir (Sutton & Staw, 1995). Ornegin kendi kaderini tayin teorisi, tiiketicilerin
motivasyonunu ve davranigini etkileyen olasiliklart agiklamak i¢in yararli bir ¢ergeve saglamaktadir. Bu
temel iizerinden hareketle tiikketici karar verme siireglerinin ele alinmasi gerekliligi diigiiniilmektedir.

Biitiinciil kanal yaklagiminin teorik konumlandirmasi acisindan yazinda planl davranis teorisi
(Xu & Jackson, 2019a); teknoloji kabul modeli (Yan vd., 2019) gibi bilgi sistemi tabanli davranis
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teorileri; teknolojinin kabulii ve kullanimina iliskin teori, gerekgeli eylem teorisi (Juaneda-Ayensa vd.,
2016) ve pazarlama ve tiiketici davranisiyla ilgili teoriler (Pagani vd., 2022; Paul ve Criado, 2020)’nin
arastirmalarinda ele alinmaktadir. Ote yandan biitiinciil kanal tiiketici davranisina iliskin teoriye dayali
ampirik ¢alismalara yazinda ¢ok az yer verildigi anlasilmaktadir (Shen vd., 2018). Bu nedenle
arastirmacilarin bu yonde arastirma yapmalari tavsiye edilmektedir.

Arastirmada biitiinciil kanal perakendeciligin teorik arka plani, onciil ve ardillar1 arastirilmistir.
Arasgtirmacilara tiiketicinin ¢ok kanall1 perakendeciligi kullanma niyetini agiklamak icin bilgi sistemleri
modelini test etmeleri 6nerilmektedir (Gilal vd., 2019). Yazin taramasi esnasinda zaman kisit1 nedeniyle
anahtar kelimelerin Ingilizce dili ile sinirlandirilmis olmasi arastirma kisit olarak ifade edilebilir. Diger
dillerle de taramanin yapilmasi ve Web of Science ile beraber Proquest ve EBSCOhost veri tabanlarinin
da arastirmaya dahil edilmesi tavsiye edilmektedir.

Biitiinciil kanal perakendeciligin teorik/kuramsal arka planina dair c¢aligma yapacak
arastirmacilara su sorularin cevap aramalari tavsiye edilmektedir:

e Tiiketicinin biitlinciil kanal perakendeciligi kullanmaya dair davranigsal niyetini agiklayan
teknolojik benimseme modeli ne olabilir?

e Tiiketici davranigini agiklamak i¢in uygulanabilecek farkli geleneksel teoriler neler olabilir?

e Tiiketicinin biitiinciil kanal perakendeciligini kapsamli bir sekilde kullanmasina ydnelik
davranigsal niyetini agiklamada teknoloji benimseme modelleri nasil genisletilebilir?

e Biitlinciil kanal perakendecilik stratejilerine daha genis bir g¢erceve saglamak {iizere
gelecekteki ampirik calismalar hangi yeni teorileri test edebilir ve uyarlayabilir?

e Bir isletmenin biitiinciil kanal perakendeciligi gelistirme kabiliyetine dinamik yetenek,
bilgiye dayali teori, iliskisel bakis vb. hangi teoriler 151k tutabilir?

5. Kaynakca

Adivar, B., Hiiseyinoglu, I. O. Y., & Christopher, M. (2019). A quantitative performance management
framework for assessing omnichannel retail supply chains. Journal of Retailing and Consumer
Services, 48, 257-269. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2019.02.024

Akturk, M. S., Ketzenberg, M., & Heim, G. R. (2018). Assessing impacts of introducing ship-to-store
service on sales and returns in omnichannel retailing: A data analytics study. Journal of
Operations Management, 61, 15-45. https://doi.org/10.1016/j.jom.2018.06.004

Alexander, B., & Kent, A. (2022). Change in technology-enabled omnichannel customer experiences
in-store. Journal of  Retailing and Consumer  Services, 65, 102338.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102338

Ameen, N., Tarhini, A., Shah, M. H., & Nusair, K. (2021). A cross cultural study of gender differences
in omnichannel retailing contexts. Journal of Retailing and Consumer Services, 58, 102265.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102265

Aw, E. C. X. (2019). Understanding the webrooming phenomenon. International Journal of Retail &
Distribution Management, 47(10), 1074-1092. https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2019-0026

Balakrishnan, J., Cheng, C. H., Wong, K. F., & Woo, K. H. (2018). Product recommendation algorithms
in the age of omnichannel retailing—An intuitive clustering approach. Computers & Industrial
Engineering, 115, 459-470. https://doi.org/10.1016/j.cie.2017.12.005

291


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.02.024
https://doi.org/10.1016/j.jom.2018.06.004
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102338
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102265
https://doi.org/10.1016/j.cie.2017.12.005

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Bangsa, A. B., & Schlegelmilch, B. B. (2020). Linking sustainable product attributes and consumer
decision-making: Insights from a systematic review. Journal of Cleaner Production, 245,
118902. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2019.118902

Beck, N., & Rygl, D. (2015). Categorization of multiple channel retailing in Multi-, Cross-, and Omni-
Channel Retailing for retailers and retailing. Journal of Retailing and Consumer Services, 27,
170-178. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.08.001

Bell, D. R., Gallino, S., & Moreno, A. (2018). Offline showrooms in omnichannel retail: Demand and
operational benefits. Management Science, 64(4), 1629-1651.
https://doi.org/10.1287/mnsc.2016.2684

Bell, D. R., Gallino, S., & Moreno, A. (2014). How to win in an Omnichannel world. MIT Sloan
management review, 56(1), 14.

Berman, B., & Thelen, S. (2018). Planning and implementing an effective omnichannel marketing
program. International Journal of Retail & Distribution Management, 46(7), 598-614.
https://doi.org/10.1108/1JRDM-08-2016-0131

Bernon, M., Cullen, J., & Gorst, J. (2016). Online retail returns management: Integration within an
omni-channel distribution context. International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, 46(6/7), 584-605. _https://doi.org/10.1108/1JPDLM-01-2015-0010

Blom, A., Lange, F., & Hess, R. L. (2017). Omnichannel-based promotions’ effects on purchase
behavior and brand image. Journal of Retailing and Consumer Services, 39, 286-295.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.08.008

Brynjolfsson, E., Hu, Y. J., & Rahman, M. S. (2013). Competing in the Age of Omnichannel Retailing
Brought to You By. International Journal of Electronic Commerce, 18(4), 5-16.

Buldeo Rai, H., Verlinde, S., & Macharis, C. (2019). The “next day, free delivery” myth unravelled:
Possibilities for sustainable last mile transport in an omnichannel environment. International
Journal of Retail & Distribution Management, 47(1), 39-54. https://doi.org/10.1108/IJRDM-
06-2018-0104

Cao, L., & Li, L. (2018). Determinants of Retailers’ Cross-channel Integration: An Innovation Diffusion
Perspective on Omni-channel Retailing. Journal of Interactive Marketing, 44, 1-16.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2018.04.00

Chang, Y., & Geng, L. (2022). Planned or unplanned purchases? The effects of perceived values on
omnichannel continuance intention. International Journal of Retail & Distribution
Management, 50(12), 1535-1551. https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2021-0012

Chatterjee, P., & Kumar, A. (2017). Consumer willingness to pay across retail channels. Journal of
Retailing and Consumer Services, 34, 264-270.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.01.008

Cheah, J.-H., Lim, X.-J., Ting, H., Liu, Y., & Quach, S. (2022). Are privacy concerns still relevant?
Revisiting consumer behavior in omnichannel retailing. Journal of Retailing and Consumer
Services, 65, 102242. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2020.102242

Chen, Y., Cheung C. M. K., & Tan, C. (2018). Omnichannel business research: Opportunities and
challenges. Decision Support Systems, 109, 1-4. https://doi.org/10.1016/j.dss.2018.03.007

292


https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2019.118902
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.08.001
https://doi.org/10.1287/mnsc.2016.2684
https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2016-0131
https://doi.org/10.1108/IJPDLM-01-2015-0010
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.08.008
https://doi.org/10.1108/IJRDM-06-2018-0104
https://doi.org/10.1108/IJRDM-06-2018-0104
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2018.04.003
https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2021-0012
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.01.008
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102242
https://doi.org/10.1016/j.dss.2018.03.007

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Cheung, C. M. K., & Thadani, D. R. (2012). The impact of electronic word-of-mouth communication:
A literature analysis and integrative model. Decision Support Systems, 461-470.
https://doi.org/10.1016/j.dss.2012.06.008

Cleave, E., Arku, G., & Chatwin, M. (2017). Cities’ economic development efforts in a changing global
economy: Content analysis of economic development plans in Ontario, Canada. Area, 49(3),
359-368. https://doi.org/10.1111/area.12335

Cohen, L., Manion, L. ve Morrison, K. (2007). Research methods in education (6" ed.). Routledge.

Cocco, H., & De-Juan-Vigaray, M. D. (2022). A typology of omnichannel retailer activities during the
COVID-19 pandemic. International Journal of Retail & Distribution Management, 50(8-9),
1062-1094. https://doi.org/10.1108/1JRDM-10-2021-0506

Cortifias, M., Chocarro, R., & Elorz, M. (2019). Omni-channel users and omni-channel customers: a
segmentation analysis using distribution services. Spanish Journal of Marketing-ESIC, 23(3),
415-436. https://doi.org/10.1108/SIME-06-2019-0031

Cui, X., Xie, Q., Zhu, J., Shareef, M. A., Goraya, M. A. S., & Akram, M. S. (2022). Understanding the
omnichannel customer journey: The effect of online and offline channel interactivity on
consumer value co-creation behavior. Journal of Retailing and Consumer Services, 65, 102869.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102869

Cummins, S., Peltier, J. W., & Dixon, A. (2016). Omni-channel research framework in the context of
personal selling and sales management: A review and research extensions. Journal of Research
in Interactive Marketing, 10(1), 2-16. https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2015-0094

Davis-Sramek, B., Ishfag, R., Gibson, B. J., & Defee, C. (2020). Examining retail business model
transformation: a longitudinal study of the transition to omnichannel order fulfillment.
International Journal of Physical Distribution and Logistics Management, 50(5), 557-576.
https://doi.org/10.1108/1JPDLM-02-2019-0055

Du, S., Wang, L., & Hu, L. (2019). Omnichannel management with consumer disappointment aversion.
International Journal of Production Economics, 215, 84-101.
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2018.05.002

Erboy, N. (2021). Miisteri satin alma yolculugunda biitiinlesik kanal deneyimi: bankacilik sektoriine
yonelik bir uygulama (Tez No. 684999) [Doktora tezi, Mugla Sitki Kogman Universitesi].
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi.

Eriksson, E., Norrman, A., & Kembro, J. (2022). Understanding the transformation toward omnichannel
logistics in grocery retail: a dynamic capabilities perspective. International Journal of Retail &
Distribution Management, 50(8/9), 1095-1128. https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2021-0508

Gao, L., Melero, 1., & Sese, F. J. (2020). Multichannel integration along the customer journey: a
systematic review and research agenda. Service Industries Journal, 40(15-16), 1087-1118.
https://doi.org/10.1080/02642069.2019.1652600

Gibson, S., Hsu, M. K., & Zhou, X. (2022). Convenience stores in the digital age: A focus on the
customer experience and revisit intentions. Journal of Retailing and Consumer Services, 68,
103014. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103014

Gilal, F. G., Zhang, J., Paul, J., & Gilal, N. G. (2019). The role of self-determination theory in marketing
science: An integrative review and agenda for research. European Management Journal, 37(1),
29-44. https://doi.org/10.1016/j.em;j.2018.10.004

293


https://doi.org/10.1016/j.dss.2012.06.008
https://doi.org/10.1111/area.12335
https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2021-0506
https://doi.org/10.1108/SJME-06-2019-0031
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102869
https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2015-0094
https://doi.org/10.1108/IJPDLM-02-2019-0055
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2018.05.002
https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2021-0508
https://doi.org/10.1080/02642069.2019.1652600
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103014
https://doi.org/10.1016/j.emj.2018.10.004

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Gupta, V. K., Ting, Q. U., & Tiwari, M. K. (2019). Multi-period price optimization problem for
omnichannel retailers accounting for customer heterogeneity. International Journal of
Production Economics, 212, 155-167. https://doi.org/10.1016/}.ijpe.2019.02.016

Hamouda, M. (2019). Omni-channel banking integration quality and perceived value as drivers of
consumers’ satisfaction and loyalty. Journal of Enterprise Information Management, 32,
608-625. https://doi.org/10.1108/JEIM-12-2018-0279

Harmandaroglu, S. F., & Altunisik, R. (2023). Perakende kanal entegrasyonun tekrar satin alma niyetine
etkisinde miisteri memnuniyetinin arac1 rolii. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
77, 248-271. https://doi.org/10.51290/dpusbe.1298038

Herhausen, D., Kleinlercher, K., Verhoef, P. C., Emrich, O., & Rudolph, T. (2019). Loyalty formation
for different customer journey segments. Journal of Retailing, 95(3), 9-29.
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2019.05.001

Hickman, E., Kharouf, H., & Sekhon, H. (2019). An omnichannel approach to retailing: demystifying
and identifying the factors influencing an omnichannel experience. The
International Review of Retail Distribution and Consumer  Research, 1-23.
https://doi.org/10.1080/09593969.2019.1694562

Hilken, T., Heller, J., Chylinski, M., Keeling, D. I., Mahr, D., & Ruyter, K. (2018). Making omnichannel
an augmented reality: the current and future state of the art. Journal of Research in Interactive
Marketing, 12(4), 509-523. https://doi.org/10.1108/JR1M-01-2018-0023

Hoehle, H., Aloysius, J. A., Chan, F., & Venkatesh, V. (2018). Customers’ tolerance for validation in
omnichannel retail stores: enabling logistics and supply chain analytics. The International
Journal of Logistics Management, 29(2), 704—722. https://doi.org/10.1108/1JLM-08-2017-0219

Hossain, T. M. T., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y. (2020). Reconceptualizing Integration
Quality Dynamics for Omnichannel Marketing. Industrial Marketing Management, 87, 225—
241. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.12.006

Hossain, T. M. T., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y. K. (2019). Multichannel integration
quality: A systematic review and agenda for future research. Journal of Retailing and Consumer
Services, 49, 154-163. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.03.019

Hu, X., Qiu, J., Zhao, J., & Li, Y. (2023). Can in-store recommendations for online-substitutive products
integrate online and offline channels? Journal of Retailing and Consumer Services, 70, 103142.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103142

Huh, J., & Kim, H. Y. (2022). Showrooming versus webrooming: Examining motivational differences
in omnichannel exploratory behaviors. The International Review of Retail, Distribution and
Consumer Research, 32(5), 532-548. https://doi.org/10.1080/09593969.2022.2048413

Hunt, S. D., Arnett, D. B., & Madhavaram, S. (2006). The explanatory foundations of relationship
marketing theory. Journal of business & industrial marketing, 21(2), 72-87.
https://doi.org/10.1108/10610420610651296

Huré, E., Picot-Coupey, K., & Ackermann, C. L. (2017). Understanding omni-channel shopping value:
A mixed-method study. Journal of Retailing and Consumer Services, 39, 314-330.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.08.011

294


https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2019.02.016
https://doi.org/10.1108/JEIM-12-2018-0279
https://doi.org/10.51290/dpusbe.1298038
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2019.05.001
https://doi.org/10.1080/09593969.2019.1694562
https://doi.org/10.1108/JRIM-01-2018-0023
https://doi.org/10.1108/IJLM-08-2017-0219
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.12.006
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.03.019
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103142
https://doi.org/10.1080/09593969.2022.2048413
https://doi.org/10.1108/10610420610651296
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.08.011

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Hiibner, A., Wollenburg, J., & Holzapfel, A. (2016). Retail logistics in the transition from multi-channel
to omni-channel. International Journal of Physical Distribution & Logistics Management,
46(6/7), 562-583. https://doi.org/10.1108/1JPDLM-08-2015-0179

leva, M., & Ziliani, C. (2018). Mapping touchpoint exposure in retailing: Implications for developing
an omnichannel customer experience. International Journal of Retail & Distribution
Management, 46(3), 304-322. https://doi.org/10.1108/[JRDM-04-2017-0097

Ik, N., Brusco, M., & Goes, P. (2018). Workforce management in omnichannel service centers with
heterogeneous channel response urgencies. Decision Support Systems, 105, 13-23.
https://doi.org/10.1016/j.dss.2017.10.008

Ishfag, R., Defee, C. C., Gibson, B. J., & Raja, U. (2016). Realignment of the physical distribution
process in omni-channel fulfillment. International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, 46(6/7), 543-561. https://doi.org/10.1108/IJPDLM-02-2015-0032

Jo, W., Kim, J. J., & Choi, J. (2020). Who are the multichannel shoppers and how can retailers use
them? Evidence from the French apparel industry. Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, 33(1), 250-274. https://doi.org/10.1108/APJML-05-2019-0317

Jocevski, M., Arvidsson, N., Miragliotta, G., Ghezzi, A., & Mangiaracina, R. (2019). Transitions
towards omni-channel retailing strategies: a business model perspective. International Journal
of Retail & Distribution Management, 47(2), 78-93. https://doi.org/10.1108/1JRDM-08-2018-
0176

Juaneda-Ayensa, E., Mosquera, A., & Sierra Murillo, Y. (2016). Omnichannel Customer Behavior: Key
Drivers of Technology Acceptance and Use and Their Effects on Purchase Intention. Frontiers
in Psychology, 7, 1117. https://doi.org/10.3389/fpsyq.2016.01117

Kang, J. Y. M. (2019). What drives omnichannel shopping behaviors? Fashion lifestyle of social-local-
mobile consumers. Journal of Fashion Marketing and Management, 23, 224-238.
https://doi.org/10.1108/JFMM-07-2018-0088

Kazancoglu, I., & Aydin, H. (2018). An investigation of consumers’ purchase intentions towards omni-
channel shopping A qualitative exploratory study. International Journal of Retail &
Distribution Management, 46(10), 959-976. https://doi.org/10.1108/IJRDM-04-2018-0074

Kembro, J. H., Norrman, A., & Eriksson, E. (2018). Adapting warehouse operations and design to omni-
channel logistics: A literature review and research agenda. International Journal of Physical
Distribution & Logistics Management, 48(9), 890-912. https://doi.org/10.1108/IJPDLM-01-
2017-0052

Kembro, J. H.,, & Norrman, A. (2021). Which future path to pick? A contingency approach to
omnichannel warehouse configuration. International Journal of Physical Distribution &
Logistics, 51(1), 48-75. https://doi.org/10.1108/IJPDLM-08-2019-0264

Komulainen, H., & Makkonen, H. (2018). Customer experience in omni-channel banking services.
Journal of Financial Services Marketing, 23, 190-199. https://doi.org/10.1057/s41264-018-
0057-6

Lafkihi, M., Pan, S., & Ballot, E. (2019). Freight transportation service procurement: A literature review
and future research opportunities in omnichannel E-commerce. Transportation Research Part E:
Logistics and Transportation Review, 125, 348-365. https://doi.org/10.1016/j.tre.2019.03.021

295


https://doi.org/10.1108/IJPDLM-08-2015-0179
https://doi.org/10.1108/IJRDM-04-2017-0097
https://doi.org/10.1016/j.dss.2017.10.008
https://doi.org/10.1108/IJPDLM-02-2015-0032
https://doi.org/10.1108/APJML-05-2019-0317
https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2018-0176
https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2018-0176
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2016.01117
https://doi.org/10.1108/JFMM-07-2018-0088
https://doi.org/10.1108/IJRDM-04-2018-0074
https://doi.org/10.1108/IJPDLM-01-2017-0052
https://doi.org/10.1108/IJPDLM-01-2017-0052
https://doi.org/10.1108/IJPDLM-08-2019-0264
https://doi.org/10.1016/j.tre.2019.03.021

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Lazaris, C., & Vrechopoulos, A. (2014). From multichannel to “omnichannel” retailing: review of the
literature and calls for research. In 2nd International Conference on Contemporary Marketing
Issues, 13, 1-6.

Lazaris, C., Vrechopoulos, A., Sarantopoulos, P., & Doukidis, G. (2022). Additive omnichannel
atmospheric cues: The mediating effects of cognitive and affective responses on purchase
intention.  Journal of Retailing and  Consumer  Services, 64, 102731.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102731

Lee W. J. (2020). Unravelling consumer responses to omni-channel approach. Journal of Theoretical
and Applied Electronic Commerce Research, 15(3), 37-49. https://doi.org/10.4067/S0718-
18762020000300104

Li, J., Burnham, J. F., Lemley, T., & Britton Robert M. (2010). Citation Analysis: Comparison of Web
of Sciencel, ScopusTM, SciFinderl, and Google Scholar. Journal of Electronic Resources in
Medical Libraries, 7, 196-217. https://doi.org/10.1080/15424065.2010.505518

Li, R., Li, Y., Liu, H., & Huang, Q. (Eds.). (2019). Proceedings of the 52nd Hawaii International
Conference on System Sciences. Cross-channel integration and customer retention in
omnichannel retailing: the role of retailer image and alternative attractiveness.

Li Y., Liu, H., Lim, E. T, Goh, J. M., Yang, F., & Lee, M. K. (2018). Customer’s reaction to cross-
channel integration in omnichannel retailing: The mediating roles of retailer uncertainty,
identity attractiveness, and switching costs. Decision Support Systems, 109, 50-60.
https://doi.org/10.1016/j.dss.2017.12.010

Lim, S. F. H., & Srai, J. S. (2018). Examining the anatomy of last-mile distribution in e-commerce
omnichannel retailing A supply network configuration approach. International Journal of
Operations & Production Management, 38(9), 1735-1764. https://doi.org/10.1108/1JOPM-12-
2016-0733

Lopez-Bonilla, L. M., Reyes-Rodriguez, M. D. C., & Lopez-Bonilla, J. M. (2020). Golf tourism and
sustainability: Content analysis and directions for future research. Sustainability, 12(9), 3616.
https://doi.org/10.3390/su12093616

Lorenzo-Romero, C., Andrés-Martinez, M. E., & Mondéjar-Jiménez, J. A. (2020). Omnichannel in the
fashion industry: A qualitative analysis from a supply-side perspective. Heliyon, 6(6), 1-10.

Ma, S. (2017). Fast or free shipping options in online and Omni-channel retail? The mediating role of
uncertainty on satisfaction and purchase intentions. The International Journal of Logistics
Management, 28(4), 1099-1122. https://doi.org/10.1108/1JLM-05-2016-0130

Mainardes, E. W., de Moura Rosa, C. A., & Nossa, S. N. (2020). Omnichannel strategy and customer
loyalty in banking. International Journal of Bank Marketing, 38(4), 799-822.
https://doi.org/10.1108/1JBM-07-2019-0272

Manser Payne, E., Peltier, J. W., & Barger, V. A. (2017). Omni-channel marketing, integrated marketing
communications and consumer engagement: A research agenda. Journal of Research in
Interactive Marketing, 11(2), 185-197. https://doi.org/10.1108/JR1M-08-2016-0091

Melacini, M., Perotti, S., Rasini, M., & Tappia, E. (2018). E-fulfilment and distribution in omni-channel
retailing: a systematic literature review. International Journal of Physical Distribution &
Logistics Management, 48(4), 391-414. https://doi.org/10.1108/IJPDLM-02-2017-0101

296


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102731
https://doi.org/10.4067/S0718-18762020000300104
https://doi.org/10.4067/S0718-18762020000300104
https://doi.org/10.1080/15424065.2010.505518
https://doi.org/10.1016/j.dss.2017.12.010
https://doi.org/10.1108/IJOPM-12-2016-0733
https://doi.org/10.1108/IJOPM-12-2016-0733
https://doi.org/10.3390/su12093616
https://doi.org/10.1108/IJLM-05-2016-0130
https://doi.org/10.1108/JRIM-08-2016-0091
https://doi.org/10.1108/IJPDLM-02-2017-0101

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Miquel-Romero, M., Frasquet, M., & Molla-Descals, A. (2019). The role of the store in managing post
purchase complaints for omnichannel shoppers. Journal of Business Research, 109, 288-296.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.057

Miles, M. B., & Huberman, A. M. (1994). Qualitative data analysis (2nd ed.). Sage.

Murfield, M., Boone, C. A., Rutner, P., & Thomas, R. (2017). Investigating logistics service quality in
omni-channel retailing. International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, 47(4), 263-296. https://doi.org/10.1108/1JPDLM-06-2016-0161

Mwanza, P., & Ingari, B. (2015). Strategic role of distribution as a source of competitive advantage in
fast-moving consumer goods in Kenya. International Journal of Scientific and Research
Publications, 5(10), 1-14.

Nguyen, A. T. Van, McClelland, R., & Thuan, N. H. (2022). Exploring customer experience during
channel switching in omnichannel retailing context: A qualitative assessment. Journal of
Retailing and Consumer Services, 64, 102803. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2021.102803

Pagani, M., Racat, M., & Hofacker, C. F. (2022). Adding Voice to the Omnichannel and How that
Affects Brand  Trust. Journal of Interactive Marketing, 48, 89-105.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2019.05.002

Pangarkar, A., Arora, V., & Shukla, Y. (2022). Exploring phygital omnichannel luxury retailing for
immersive customer experience: The role of rapport and social engagement. Journal of Retailing
and Consumer Services, 68, 103001. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2022.103001

Park, J., & Kim, R. B. (2019). The effects of integrated information & service, institutional mechanism
and need for cognition (NFC) on consumer omnichannel adoption behavior. Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics, 33(6), 1386-1414. https://doi.org/10.1108/APJML-06-
2018-0209

Park, S., & Lee, D. (2017). An empirical study on consumer online shopping channel choice behavior
in  omni-channel environment. Telematics and Informatics, 34(8), 1398-1407.
https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.06.003

Paul, J., & Criado, A. R. (2020). The art of writing literature review: What do we know and what do we
need to know? International Business Review, 29(4), 101717.
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2020.101717

Paul, J., Agatz, N., Spliet, R., & De Koster, R. (2019). Shared capacity routing problem— An omni-
channel retail study. European Journal of Operational Research, 273(2), 731-739.
https://doi.org/10.1016/j.ejor.2018.08.027

Perannagari, K. T., & Chakrabarti, S. (2019). Factors influencing acceptance of augmented reality in
retail: insights from thematic analysis. International Journal of Retail & Distribution
Management, 48(1), 18-34. https://doi.org/10.1108/IJRDM-02-2019-0063

Pereira, M. L., Petroll, M. de L. M., Soares, J. C., Matos, C. A. de., & Hernani-Merino, M. (2023).
Impulse buying behavior in omnichannel retail: an approach through the stimulus-organism
response theory. International Journal of Retail & Distribution Management, 51(1), 39-58.
https://doi.org/10.1108/1IJRDM-09-2021-0394

Piotrowicz, W., & Cuthbertson, R. (2014). Introduction to the special issue information technology in
retail: Toward omnichannel retailing. International Journal of Electronic Commerce, 18(4), 5-
16. https://doi.org/10.2753/JEC1086-4415180400

297


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.057
https://doi.org/10.1108/IJPDLM-06-2016-0161
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102803
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2019.05.002
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103001
https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.06.003
https://doi.org/10.1016/j.ibusrev.2020.101717
https://doi.org/10.1016/j.ejor.2018.08.027
https://doi.org/10.1108/IJRDM-02-2019-0063
https://doi.org/10.1108/IJRDM-09-2021-0394
https://doi.org/10.2753/JEC1086-4415180400

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Prieto-Sandoval, V., Alfaro, J. A., Mejia-Villa, A., & Ormazabal, M. (2016). ECO-labels as a
multidimensional research topic: Trends and opportunities. Journal of Cleaner
Production, 135, 806-818. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2016.06.167

Quach, S., Barari, M., Moudry, D. V., & Quach, K. (2022). Service integration in omnichannel retailing
and its impact on customer experience. Journal of Retailing and Consumer Services, 65,
102267. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102267

Rigby, D. (2011). The future of shopping. Harvard Business Review, 89, 65-76.

Rodriguez-Torrico, P., Trabold Apadula, L., San-Martin, S., & San José Cabezudo, R. (2020). Have an
omnichannel seamless interaction experience! Dimensions and effect on consumer satisfaction.
Journal of Marketing Management, 36(17/18), 1731-1761.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1801798

Rosenmayer, A., McQuilken, L., Robertson, N., & Ogden, S. (2018). Omni-channel service failures and
recoveries: refined typologies using Facebook complaints. Journal of Services Marketing, 32(3),
269-285. https://doi.org/10.1108/JSM-04-2017-0117

Saghiri, S., Wilding, R., Mena, C., & Bourlakis, M. (2017). Toward a three-dimensional framework for
omni-channel. Journal of Business Research, 77, 53-67.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.03.025

Savastano, M., Bellini, F., B, D. F., & De Marco, M. (2019). Technology adoption for the integration of
online—offline purchasing. International Journal of Retail & Distribution Management, 47(5),
474-492. https://doi.org/10.1108/1JRDM-12-2018-0270

Shen, X. L., Li, Y. J, Sun, Y., & Wang, N. (2018). Channel integration quality, perceived fluency and
omnichannel service usage: The moderating roles of internal and external usage experience.
Decision Support Systems, 109, 61-73. https://doi.org/10.1016/].dss.2018.01.006

Shi, S.,, Wang, Y. Chen, X, & Zhang, Q. (2020). Conceptualization of omnichannel
customer experience and its impact on shopping intention: A mixed-method
approach. International Journal of Information Management, 50, 325-336.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.09.001

Silva, S. C. E., Martins, C. C., & Sousa, J. M. D. (2018). Omnichannel approach: Factors
affecting consumer acceptance. Journal of Marketing Channels, 25(1-2), 73-84.
https://doi.org/10.1080/1046669X.2019.1647910

Sorkun, M. F., Yumurtac1 Hiiseyinoglu, 1. O., & Bérithan, G. (2020). Omni-channel capability and
customer satisfaction: mediating roles of flexibility and operational logistics service quality.
International Journal of Retail & Distribution Management, 48(6), 629-648.
https://doi.org/10.1108/1IJRDM-07-2019-0235

Tagashira, T. (2022). Information effects of warehouse automation on sales in omnichannel retailing.
Journal of Retailing and Consumer Services, 66, 102903.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102903

Tyrvdinen, O., & Karjaluoto, H. (2019). Omnichannel experience: Towards successful channel
integration  in  retail.  Journal of  Customer  Behavior, 18(1), 17-34.
https://doi.org/10.1362/147539219X15633616548498

298


https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2016.06.167
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102267
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1801798
https://doi.org/10.1108/JSM-04-2017-0117
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.03.025
https://doi.org/10.1108/IJRDM-12-2018-0270
https://doi.org/10.1016/j.dss.2018.01.006
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.09.001
https://doi.org/10.1080/1046669X.2019.1647910
https://doi.org/10.1108/IJRDM-07-2019-0235
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102903
https://doi.org/10.1362/147539219X15633616548498

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015). From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel
Retailing. Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing. Journal of Retailing,
91(2), 174-181. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005

Von Briel, F. (2018). The future of omnichannel retail: A four-stage Delphi study. Technological
Forecasting and Social Change, 132, 217-229. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.02.004

Wei, G., Wengian, L., Hua, F., & Xingping, J. (2021). How customer experience incongruence affects
omnichannel customer retention: The moderating role of channel characteristics. Journal of
Retailing and Consumer Services, 60, 102487. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2021.102487

Wollenburg, J., Holzapfel, A., & Hiibner, A. (2019). Omni-channel customer management processes in
retail: An exploratory study on fulfillment-related options. Logistics Research, 12(1), 1-15.
https://doi.org/10.23773/2019 7

Xie, C., Chiang, C.-Y., Xu, X., & Gong, Y. (2023). The impact of buy-online-and-return-in-store
channel integration on online and offline behavioral intentions: The role of offline store. Journal
of Retailing and Consumer Services, 72, 103227.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103227

Xu X., & Jackson, J. E. (2019). Examining customer channel selection intention in the omni-channel
retail environment. International Journal of Production Economics, 208, 434-445.
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2018.12.009

Xu, X., & Jackson, J. E. (2019a). Investigating the Influential Factors of Return Channel Loyalty in
Omni-Channel Retailing. International Journal of Production Economics, 216, 118-132.
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2019.03.011

YaPing, C., & Jingwen, L. (2022). Seamless experience in the context of omnichannel shopping : scale
development and empirical validation. Journal of Retailing and Consumer Services, 64, 102800.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102800

Yadav, V. S,, Tripathi, S., & Singh, A. R. (2019). Bi-objective optimization for sustainable supply chain
network design in omnichannel. Journal of Manufacturing Technology Management, 30(6),
972-986. https://doi.org/10.1108/JIMTM-06-2017-0118

Yan, B., Chen, Y. R., Zhou, X. T., & Fang, J. (2019). Consumer behavior in the omni-channel supply
chain under social networking services. Industrial Management & Data Systems, 119(8), 1785-
1801. https://doi.org/10.1108/IMDS-03-2019-0111

Yang, S., Zhou, Y., Yao, J,, Chen, Y., & Wei, J. (2019). Understanding online review helpfulness in
omnichannel retailing. Industrial Management & Data System, 119, 1565-1580.
https://doi.org/10.1108/IMDS-10-2018-0450

Ye, Y., Lau, K. H., & Teo, L. K. Y. (2018). Drivers and barriers of omni-channel retailing in China: A
case study of the fashion and apparel industry. International Journal of Retail & Distribution
Management, 46(7), 657-689. https://doi.org/10.1108/IJRDM-04-2017-0062

Yin, C. C., Chiu, H. C., Hsieh, Y. C., & Kuo, C. Y. (2022). How to retain customers in omnichannel
retailing: Considering the roles of brand experience and purchase behavior. Journal of Retailing
and Consumer Services, 69, 103070. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103070

Yokoyama, N., Azuma, N., & Kim, W. (2023). The impact of e-retail usage on relative retail patronage
formation. International Journal of Retail & Distribution Management, 51(13), 16-32.
https://doi.org/10.1108/1IJRDM-04-2022-0142

299


https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.02.004
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102487
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103227
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2018.12.009
https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2019.03.011
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102800
https://doi.org/10.1108/JMTM-06-2017-0118
https://doi.org/10.1108/IMDS-10-2018-0450
https://doi.org/10.1108/IJRDM-04-2017-0062
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103070
https://doi.org/10.1108/IJRDM-04-2022-0142

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Yrjold, M., Saarijarvi, H., & Nummela, H. (2018). The value propositions of multi-, cross-, and omni-
channel retailing. International Journal of Retail & Distribution Management, 46(11/12), 1133-
1152. https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2017-0167

Yumurtaci Hiiseyinoglu, 1. O., Galipoglu, E., & Kotzab, H. (2017). Social, local, and mobile commerce
practices in omni-channel retailing: Insights from Germany and Turkey. International Journal
of Retail and Distribution Management, 45(7-8), 711-729. https://doi.org/10.1108/IJRDM-09-
2016-0151

Zhang, M., Ren, C., Wang, G. A., & He, Z. (2018). The impact of channel integration on consumer
responses in omni-channel retailing: The mediating effect of consumer empowerment.
Electronic Commerce Research and Applications, 28, 181-193.
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2018.02.002

Zhou, M., Geng, D., & Abhishek, V. (2020). When the Bank comes to you: Branch network and
customer Omnichannel banking behavior. Information Systems Research, 31(1), 176-197.
https://doi.org/10.1287/isre.2019.0880

300


https://doi.org/10.1108/IJRDM-08-2017-0167
https://doi.org/10.1108/IJRDM-09-2016-0151
https://doi.org/10.1108/IJRDM-09-2016-0151
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2018.02.002
https://doi.org/10.1287/isre.2019.0880

Ek1: Tablolarda yer alan M kodlarinin referanslar

Ekev Akademi Dergisi, Say1 96

Kod Referans Kod Referans

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

M2 Yinvd., 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 Yrjold vd., 2018

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

M8 Kang, 2019 M55 Gupta vd., 2019

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

M10 Kazancoglu & Aydin, 2018 M57 Rodriguez-Torrico vd., 2018
M11 Lazaris vd., 2022 M58 Trabold Apadula & San-Martin, 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 leva & Zilani 2018

M17 Yumurtac: Hiiseyinoglu 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 Silvavd., 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 M9l leva & Ziliani, 2018

M45 Yokoyama vd., 2023 M92 Murfield, Boone & Rutner, 2017
M46 Saghiri vd., 2017 M93 Shen vd., 2018

M47 Lim & Srai, 2018

301



