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Smart practices in retail: A systematic literature review
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Oz

Tiiketicilerin alisveris deneyim kalitelerini arttirmaya odaklanan akilli perakendecilik, perakendecilik
alaninda fiziksel ve dijital boyutlar1 birlestiren bir sistemdir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki siirekli
gelismelerle birlikte ortaya cikan akilli teknolojiler, son donemlerde perakendecilik alanini da
etkilemistir. Bu makalede akilli perakendecilik alaninda sistematik literatiir incelemesi
sunulmaktadir. Konu ile ilgili son on yilda yaymlanmis makaleler incelenmis olup makalelerde akill:
perakendecilik tanimlar1 ve calisilan temel konulara odaklanilmustir.  Ayrmtili olarak analiz edilen
39 makaleden elde edilen sonuclara gore; smirh sayida akilli perakendecilik tanimi1 bulunmakta ve
makalelerde en ¢ok akilli perakende teknolojileri konusu calisiimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Akilli Perakendecilik, Akill1 Teknolojiler, Sistematik Literatiir
Taramasi

Jel Kodlari: M30, M31, M39

Abstract

Smart retailing, which focuses on increasing the quality of consumers' shopping experience, is a
system that combines physical and digital dimensions of retailing. In recent years, intelligent
technologies that have emerged with continuous developments in information and communication
technologies have also affected the retailing field. This article presents a systematic literature review
in the field of smart retailing. The articles published in the last ten years on the subject have been
examined, and the articles focused on the definitions of smart retailing and the main topics studied.
According to the results obtained from 39 articles analyzed in detail, there are a limited number of
smart retailing definitions, and the articles mainly focus on smart retail technologies.
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Extended Abstract

Smart practices in retail: A systematic literature review
Literature

Smart retailing is a system that focuses on improving the quality of consumers' shopping experiences (Pantano & Timmermans,
2014) and combines physical and digital dimensions in retailing (Inman & Nikolova, 2017). It differs significantly from traditional
retailing, especially with the effective use of smart technologies. New technologies used in retailing have some advantages for
both consumers and retailers. With intelligent technology-supported human-machine interaction, consumers are offered
personalized customer experiences. However, these technologies can provide opportunities for collecting information, improving
the shopping experience, and developing new products and services by improving consumers' in-store behaviour and decision-
making (Pantano, 2010; Pantano & Timmermans, 2014).

Smart retailing is a prominent area where information and communication technologies are used, and the physical and digital
dimensions of retailing are combined (Kim, Lee, Mun, and Johnson, 2017; Pantano and Priporas, 2016; Pantano , Pantano and
Timmermans, 2014). Smart retailing, a new concept, has few definitions. In their pioneering work on smart retailing, Pantano and
Timmermans (2014) defined smart retailing as "a specific retailing idea in which firms and consumers use technology to reinvent
and strengthen their role in the new service economy by enhancing the quality of their shopping experience."

Smart technologies can improve the shopping experience by improving consumers' in-store behaviour, decision-making, and
information-collection processes. Moreover, they offer various opportunities for developing new products and services (Pantano,
2010; Pantano and Migliarese, 2014; Pantano and Timmermans, 2014).

The applications of smart technologies, which inevitably emerge with the developments in information and communication
technologies, in retailing is a fairly new field of study. There is a limited number of studies in the current literature. The definitions
of the concept of smart retailing, the main themes in the studies, and the determination of the research gaps in the literature are
very important in terms of both its contribution to the field and the basis it will form for future research in the field.

Design and method

A systematic literature review was used in this study. A systematic literature review is a systematic review of all the studies
published in that field to develop a solution to a particular problem. Studies selected using predetermined inclusion and exclusion
criteria are included in the research and synthesized within the framework of research questions (Burns & Grove, 2007; Higgins
& Green, 2011). In this study, the review protocol for systematic literature review; research questions were determined as the data
source, research strategy, selection criteria, and study quality and data extraction.

Selected electronic databases provide references for many knowledge areas, including social sciences. Scientific articles to be
examined within the scope of the study were accessed from Scopus, Web of Science, ScienceDirect, Springer Link, Sage journals,
and TR Index databases. Inclusion and exclusion criteria have been determined beforehand for the articles to be selected in the
searches made from the relevant databases. According to these criteria, articles related to smart retailing, articles published
between 2013-2022, articles written in English and Turkish, articles written in peer-reviewed journals, articles published in
international journals, and articles in the field of social sciences were included. In addition, theses, books, book chapters, and
studies not in the social sciences field are excluded.

Research problems

The general purpose of this study is to classify the article studies in the field of smart retailing within the framework of certain
criteria. In this study, in which a systematic literature review was carried out, the research questions were determined as follows:

RQ1. What is smartness in retail?

RQ2. What are the main topics developed in smart retailing, and which topics have been studied and developed more?
RQ3. What are the key research gaps in the smart retail literature, and how might future research be shaped?

Data collection method

This study includes scientific articles in Scopus, Web of Science, ScienceDirect, Springer Link, Sage journals, and TR Index. In the
article selection process, titles, abstracts, and keywords were searched for the relevant articles in all databases, with the keywords
determined to cover the main concepts of the research. As a result of the article selection process, a total of 571 articles were
obtained in the first step of the research. After applying the inclusion criteria and eliminating similar articles, 39 were identified
as relevant to the current review. All articles selected within the research; were classified according to the year of publication, the
place of publication, and the methodologies used in the journals and articles published. Again, in the research, the basic smart
retailing definitions in the articles, the main topics studied, and the articles on the research gaps in the literature were taken into
account in the data extraction process.

Findings and discussion

The methodological approaches adopted in the articles examined according to the results obtained from the research were
analyzed. Of the 39 articles selected in this study, 31% (7) were conceptual, while 69% (32) were empirical. Therefore, it is seen
that the number of studies carried out with a conceptual and theoretical perspective on smart retailing as a new subject is
insufficient. Therefore, it can be stated that more empirical research is carried out on the subject.

According to the study findings, less than 50% of the articles examined include the definition of smart retailing and refer to
definitions obtained from different sources. Pantano and Timmermans’ (2014) smart retailing definition is the most commonly
cited definition in the literature. Pantano and Timmermans (2014) define as "a specific retailing idea in which firms and consumers
use technology to reinvent and strengthen their role in the new service economy by improving the quality of their shopping
experience."

Again, according to the findings obtained from the study, it was possible to classify the main study topics in smart retailing under
five different headings. These; are smart retail technologies (17 articles, 44%), consumer behaviour (12 articles, 31%), innovation

bmij (2022) 10 (4): 1565-1582

1566



Zahide Kiibra Kogak & Kumru Uyar

(4 articles, 10%), augmented reality (4 articles, 10%) and smart stores (2 articles, 5%). Therefore, it has been determined that the
studies in the field of smart retailing are mostly quantitative method-based studies examining the behaviour of consumers.

Finally, research gaps in the field were examined in the study. Behavioural intentions are mostly discussed in studies on smart
technologies and smart retailing. Future research may conduct field studies to examine how the technology acceptance pattern,
technology readiness, and organizational characteristics influence actual behaviour in smart retailing. It is seen that the majority
of the studies conducted were conducted in samples with high technology usage levels, such as the USA, England, and Australia.
Future research can also carry out their studies in samples that include developing countries such as Turkey. It is seen that most
of the studies carried out are cross-sectional studies. Future studies may take a longitudinal approach to better understand the
implications of the smart customer experience. At another point, the expansion of the digital self (such as the use of smart
technologies in retail shopping) and the smart customer experience and their impact on quality of life can be explored. Again,
different studies may examine the effects of smart customer experiences on business performance (such as sales revenue) in the
future

Results of the article

This systematic literature review highlights that smart retailing is an emerging topic. Within the scope of the purpose of this
study, which systematically deals with the literature in the field of smart retailing, definitions for the concept are put forward,
and main study subjects and working gaps in the literature are determined. The fact that the study was carried out using a well-
structured and reproducible method both uses a systematic literature review method and is on smart retailing, where there is
only one study in the domestic literature, indicates the originality of this study. It is envisaged that the study will be one of the
pioneering research contributing to filling the gaps in the domestic literature on smart retailing. The results obtained from his
study show the trends of the last ten years (2013-2022). Although the article does not attempt to establish a theoretical model, it
is thought that it can help lay a foundation for future research in the field of smart retailing, both conceptually and empirically.
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Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki koklii ve stirekli ilerlemeler, cesitli siireglerin kalitesini ve dolayistyla
kullanicilarin algilanan fayda ve memnuniyetini iyilestirmek igin yeni araclarin gelistirilmesine yol
a¢cmustir. Son on yillik stiregte pek ¢ok alanda “akilli” uygulamalarin varligi 6n plana ¢ikmis saglik,
egitim, politika, ekonomi, yonetim, kamusal hizmetler gibi alanlarda kavram yayginlasmistir. Bunlarin
yami sira igletmecilik ve pazarlama alanlar1 da akilli teknoloji ve uygulamalardan etkilenmistir. Ozellikle

perakendecilikte, yeni teknolojilerin uygulanmasi kavrammnin 6tesine gecen bir akillihik fenomeni
cercevesinde gelisen “akilli perakendecilik” alan1 gelismistir.

Alalli perakendecilik, tiiketicilerin alisveris deneyimlerinin kalitesini arttirmaya odaklanan (Pantano ve
Timmermans, 2014) ve perakendecilikte fiziksel ve dijital boyutlar1 birlestiren sistemlerdir (Inman ve
Nikolova, 2017). Geleneksel perakendecilik anlayisindan derin farkliliklar: olan bu anlayista temel,
akilli teknolojilerin etkin kullanimudir. Gegmis yillarda geleneksel perakende uygulamalarim énemli
olctide degistirerek geleneksel satis noktalarinda pek ¢ok sayida teknolojik yenilikler yapilmistir. Bu
noktada bircok magaza, self-servis teknolojileri, kendi kendine para g¢ekme masalari, bilgilendirici
temas noktalari, dokunmatik ekranlarla donatilmis interaktif ekranlar, Radyo Frekansi Tanimlama
(RFID) sistemleri, kisisel alisveris asistanlar1 gibi akilli teknoloji uygulamalarindan yararlanmaktadir.
Pazar analizini destekleyebilen teknolojilerin varhigi ile keyifli deneyimlere ve zenginlestirilmis
hizmetlere yonelik artan talep (Kim vd., 2007) perakendecileri akill teknoloji uygulamalarmi
diisinmeye itmektedir.

Perakendecilikte yeni teknolojilerin uygulanmasi hem tiiketiciler hem de perakendeciler igin avantajl
durumlar1 beraberinde getirmektedir. Akilli teknoloji destekli insan-makine etkilesimi ile tiiketicilere
kisisellestirilmis mdtisteri deneyimleri sunulmaktadir. Bununla birlikte bu teknolojiler tiiketicilerin
magaza i¢i davramnislarini ve karar vermelerini gelistirerek bilgi toplama ve alisverisini iyilestirebilir,
yeni iirtin ve hizmetlerin gelistirilmesi icin firsatlar saglayabilmektedir (Pantano, 2010; Pantano ve
Timmermans, 2014). Gelisen akilli perakendecilik anlayisi, firmalarin ve tiiketicilerin alisveris
deneyimlerinin kalitesini artirarak yeni hizmet ekonomisindeki rollerini yeniden icat etmek ve
gliclendirmek icin teknolojiyi kullandiklar: belirli bir perakendecilik fikrini yansitmaktadir (Pantano ve
Timmermans, 2014). Perakendecilik alaninda kullanimi giderek yayginlasan akilli teknolojiler gelecek
vizyonda perakendeci-tiiketici etkilesimi, satin alma ve perakende uygulamalarinda énemli 6lgiide
farkliliklar gelistirebilecegi 6ngoriilmektedir.

Bu calismada, akilli perakendecilik alaninda yaymlanan calismalarmn alana yapmis olduklar: ana
katkilara odaklamilmistir. Calisma kapsaminda akilli perakendecilik tanimlarini, temel calisma
konularm ve literatiirdeki arastirma bosluklarini belirlemek amaciyla son 10 yilda (2013’ten 2022'ye
kadar) yayinlanan arastirmalarin sistematik bir literatiir taramasi yiirtitilmiistiir.

Makale, konu ile ilgili kavramsal cerceve ile baslamaktadir. Devaminda sistematik literatiir taramasi
icin benimsenen metodoloji arastirma yontemi boltimiinde sunulmaktadir. Daha sonra yapilan makale
incelemeleri neticesinde elde edilen bulgular ve tartisma boltiimii yer almakta olup makale, calismanin
katkilarinin degerlendirildigi sonug boliimii ile sona ermektedir.

Literatiir taramasi
Akilli perakendecilik

“Akilli” kavrami, akilli sehirlerin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Gegmisteki arastirmacilar, genellikle
akilli veya dijital nesnelerle akillilik iliskisi kurmuslardir. Akilli kavrami, iki yonlii algilama ve kontrol
etme yetenegine sahip herhangi bir nesne veya sistem olarak tanimlanmistir. Algilama ve kontrol
yeteneklerine ek olarak akilli teknoloji, diger cihazlar ve aglarla baglanti kurmay1 da icermektedir.
Giffinger, Fertner, Kramar, Kalasek, Pichler-Milanovic, Meijers, (2007) farkindalik, esneklik,
donustiriilebilirlik, sinerji, bireysellik, kendi kendine karar verme ve stratejik davranisi akilli
teknolojinin temel 6zellikleri olarak belirtmektedir. Harrison vd. (2010) akillik kavramini, enstriimanls,
birbirine bagli ve akilli nesnelerle iliskilendirmislerdir. Akilli teknolojiler, dijital nesnelerin veya
cihazlarin kullanimi yoluyla gercek zamanh verileri yakalayarak verileri biittinlestirerek paydaslarin
daha iyi operasyonel kararlar almasina imkan saglamaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, perakende alanindaki sistem ve siireglerle daha yogun
baglantili hale geldikce perakendecilik anlayis1 degisime ugramaktadir. Perakende isletmeleri
gelistirilen teknolojileri takip ederek degisen kosullara uyum saglamaktadir. Geleneksel magazalar,
rakipleri ile rekabet edebilmek amaciyla miisteri alisveris deneyimlerini zenginlestirecek akilli
teknolojileri mevcut siireglerine dahil etmektedirler (Roy, Balaji, Sadeque, Nguyen, ve Melewar, 2017).
Ozellikle akilli teknolojilerin (sosyal olarak etkilesimli giyinme odasi, sanal giyinme odasi, etkilesimli
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aynalar, magaza ici mobil uygulamalar, kisisel alisveris asistanlar1 vb.) kullanimu tiiketici-perakendeci
etkilesimlerinin potansiyel dontistimii icin oldukca onemlidir (Grewal, Roggeveen ve Runyan, 2013;
Kim vd., 2017; Pantano ve Priporas, 2016; Pantano ve Timmermans, 2014; Pantano ve Viassone, 2015;
Yadav ve Pavlou, 2014).

lgili literattirde, kavramin karmasik yapisi, nispeten yeni bir alan olusu, siirekli gelisen teknolojiler ve
nesiller arasindaki tiiketim aligkanlklar: farkliliklar1 nedeniyle akilli perakendecilikle ilgili tanim
yetersizligi bulunmaktadir. Yapilan sinirhi tanimlamalara gore akilli perakendecilik; “farkli temas
noktalarinda miisteri deneyimini kisisellestirmek ve bu temas noktalarinda performansi optimize
etmek icin farkli miisteri temas noktalarinin sorunsuz yoénetimini destekleyen etkilesimli ve baglantili
bir perakende sistemi” (Roy vd., 2017) olarak tanimlamustir. Akilli sehirler kavramindan yola ¢ikan
Pantano ve Timmermans (2014) ise akilli perakendecilik konusundaki 6nctil galismalarinda, “firmalarn
ve tiiketicilerin alisveris deneyimlerinin kalitesini arttirarak yeni hizmet ekonomisindeki rollerini
yeniden icat etmek ve giiclendirmek igin teknolojiyi kullandiklar1 belirli bir perakendecilik fikri” seklide
ifade etmistir.

Akilli perakendecilik, perakendeciligin fiziksel ve dijital boyutlarmin birlestirildigi perakendecilikte
bilgi ve iletisim teknolojilerinin evriminde belirgin bir adimdir (Kim vd., 2017; Pantano ve Priporas,
2016; Pantano ve Timmermans, 2014). Geleneksel perakendecilik anlayisi oncelikle perakende
kanallarini (temas noktalar1) ve ikili bir etkilesimi (firma ile miisteriler arasinda) vurgularken, akilli
perakendecilik miisteriler, akilli nesneler, {irtinler (markalar), perakendeci ve perakende kanallar:
(temas noktalar1) arasindaki etkilesimlere vurgu yapmaktadir (Atzori, lera, Morabito, 2010).

Perakendecilikte yeni teknolojilerin uygulanmasi hem tiiketiciler hem de perakendeciler icin gesitli
avantajlar saglamaktadir. Akilli teknolojiler, tiiketicilerin magaza igi davranislarini ve karar vermelerini
gelistirerek bilgi toplama stireclerini gelistirerek alisveris deneyiminin iyilestirilmesine katki
saglayabilmektedirler. Dahasi yeni {irtin ve hizmetlerin gelistirilmesi icin cesitli firsatlar sunmaktadirlar
(Pantano, 2010; Pantano ve Migliarese, 2014; Pantano ve Timmermans, 2014).

Bununla birlikte Vrontis, Thrassou, ve Amirkhanpour (2017), akilli perakendeciligin, karar siireci
asamalarindaki (arama, satin alma, tiiketim ve satis sonrasi siireg) tiiketici davranislarinda degisimler
olusturmasinin ve perakendeciler igin yenilik yonetiminde stratejik bir yaklasim haline gelmesinin
beklendigini belirtmektedir. Ayrica, akilli perakendecilik kavrami, teknolojinin kullanimiyla ilgili daha
ileri bir “akillihk” ditizeyini kapsayarak mevcut modern teknolojilerin perakende siirecine
uygulanmasinin 6tesine gegmektedir (Pantano & Timmermans, 2014).

Akilli perakendecilik alanindaki arastirmalarin daha ¢ok ttiketici davranslar: tizerine yogunlastigi
goriilmektedir (Pantano ve Migliorese, 2014; Paydar, Endut, Yahya, ve Rahman, 2014; Pantano ve
Priporas, 2016; Kim vd., 2017; Vazquez, Dennis, ve Zhang, 2017; Priporas, Stylos, ve Fotiadis, 2017; Roy,
Balaji, Quazi, ve Quaddus, 2018; Bourg, Chatzidimitris, Chatzigiannakis, Galavas, Giannakopoulou,
Kasapakiz, Konstantopoulos, Kypriadis, Pantziou, ve Zaroliagis, 2020; Chang ve Chen, 2021; Chen ve
Shang, 2021; Lin, 2021). Ancak bildigimiz kadarryla mevcut arastirmalarin ¢ogu akilli teknolojilerle
miisteri deneyiminden ziyade akilli teknolojilerin benimsenmesini ve kabul edilmesini ele almistir
(Pantano ve Servidio, 2012; Rese, Schreiber, ve Baier, 2014; Priporas vd., 2017; Roy vd., 2018; Foroudi,
Gupta, Sivarajah, ve Broderick, 2018; Roy, Singh, ve Shabnam, 2021). Ozellikle, akill perakende
teknolojilerinin tetikledigi cagdas pazarlama ve perakendecilik ortaminda akilli teknolojilerle miisteri
deneyimini arastiran titiz ampirik calismalar yetersizdir (Roy vd., 2017; Chang ve Chen, 2021). Bu
noktada Roy ve arkadaslar1 (2017) tarafindan yapilan arastirma perakende ortaminda akilli teknoloji ile
miisteri deneyimini anlamaya yonelik ilk adimdir. Arastirmacilar akilli miisteri deneyiminin (smart
customer experience) bilesenlerini belirleyerek kavramsal bir model gelistirmistir. Akilli miisteri
deneyimi kavramiru literatiire kazandiran arastirmacilar alana énemli katki saglamistir. Chang ve Chen
(2021) akill1 magazalarda miisteri davranisini arastirmus, tiiketici alisveris niyetini etkileyen faydaci ve
hedonik motivasyonlar1 belirlemek i¢in hedonik bilgi sistemleri kabul modelinde (HISAM) teknolojiye
hazirhigin diizenleyici roliinii incelemistir. Yine Roy, vd. (2018), perakende sektériinde akilli
teknolojilerin miisteri kabuliinii ve bunlara kars: direnci arastirarak teknolojiye hazirligin davranigsal
niyet tizerindeki etkisini aragtirmustir.

Akilli perakendecilik, geleneksel perakendecilikte olmayan bir esneklik duygusu saglamaktadur.
Fiziksel ve dijital diinyalar1 birbirine baglayan akilli perakendecilik miisterilerle gercek zamanl
etkilesime olanak taniyarak (Gregory, 2015) perakendecilerin izleme, kontrol, optimizasyon ve 6zerklik
agisindan yeni yetenekler edinmelerini saglamaktadir (Porter ve Heppelmann, 2014). Bu yetenekler
perakendecilerin is modellerini stirekli olarak gelistirmelerine ve musteriler icin zenginlestirilmis bir
alisveris deneyimi yaratmalar1 icin farkli firsatlar sunmaktadir (Li, Da Xu, ve Zhao, 2015).
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Perakendeciler, miisterilerin tirtinler hakkinda daha fazla bilgi edinebilecegi etkilesimli ekranlar ve
tabletler araciligryla kusursuz bir miisteri deneyimi saglayabileceklerdir.

Miisteri deneyimi ve miisteri benimsemesinin yani sira bazi arastirmacilarda akilli perakendecilikte
kullanilan akilli teknolojileri incelemislerdir. Pantano ve Timmermans (2014) tarafindan yapilan
kavramsal calisma akilli perakendecilik literatiirtinii gelistirmeye yonelik onciil galismalardandir.
Arastirmacilar perakendecilik i¢in akilli teknolojinin ozellikleri ve bu tiir akill teknolojilerin
benimsenmesinden kaynaklanan zorluklar agisindan perakendecilik i¢in neyin akilli olarak kabul
edilebilecegini belirlemeyi amaglamiglardir. Buna gore geleneksel magazalarda bulunan fiziksel
asistanlarin yerine akilli teknolojiler, destekleyici bir arag olarak talep edilen {irtin ya da hizmete
erisimin saglanmasinda alisveris asistani olarak tercih edilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler arada
fiziksel bir asistan olmadan {irtinle etkilesime girebilir ve hizmete ancak tiiketicilerin degisken
isteklerine etkilesimli olarak yanit veren teknoloji araciligiyla ulasabilirler. Ornegin, belirli bir 6geye
yakinlik sensorleri, tiiketicilere tavsiyelerde bulunabilir ve onlar1 bazi eylemleri gerceklestirmeye davet
edebilirler. Erisim, dokunmatik ekranlar, mobil cihazlar vb. daha genis bir cihaz tipolojisi tarafindan
stire¢ desteklenebilmektedir (Pantano ve Timmersman, 2014). Chen ve Shang (2021) yapay zeka temelli
akilli perakende teknolojilerini arastirmis, gelistirilen magaza ici akilli sistemle stirdiiriilebilir bir
kullanic1 deneyimi elde etmeye odaklanmustir. Yine farkli arastirmacilar akilli magazalar (Kim, 2017;
Chang ve Chen, 2021) ve akilli perakendeciligin inovatif yonii (Pantano ve Migliorese, 2014, Pantano
vd., 2018, Pantano vd., 2017) tizerinde gesitli arastirmalar yuirtitmiislerdir.

Sonug olarak, akilli teknolojiler fiziksel alisveris asistanlarmin roliint degistirirken, miisterilerle gti¢lii
iliskiler kurmanin ve bunu stirdiirmenin yolunu da degistirmektedir. Bu teknolojiler, miisteriler ve
perakendeciler ile miisteri ve iirtin arasindaki etkilesimleri desteklemektedir. Bu nedenle, gorevlerinin
ylriitiilmesine destek saglayarak satis gorevlilerinin isi {izerinde dogrudan bir etkiye sahiptirler. (Gaur
Singh ve Ramakrishnan, 2012; Yang, 2013). Geleneksel perakendecilik ve magazaciliga kiyasla akilh
perakendecilik bir esneklik sunsa da (Roy vd. 2017), teknolojinin hizla ilerlemesi ve ardindan bu
teknolojik gelismelerle tiiketici davranislarinin degismesi nedeniyle hentiz netlik kazanmamuis yonleri
mevcuttur. Gelecek perspektifinde ele alindiginda perakendeci-tiiketici etkilesiminin ve ara ytiziiniin
bugtiniin mevcut yapisindan énemli 6lgtide farklilik gosterebilecegi 6ngoriilmektedir.

Gelisen teknolojilerle beraber kagimilmaz olarak ortaya cikan akilli teknolojilerin perakendecilik
alanindaki uygulamalari oldukea yeni bir ¢alisma alani olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Literattirde sinirh
sayida yer alan arastirmalarin incelenmesi, konuya iliskin yapilan kavramsal tanimlarin, calismalardaki
ana temalarin ve literatiirdeki arastirma bosluklarmin belirlenmesi hem alana sunacag katki hem de
alandaki gelecek arastirmalara olusturacag: temel acisindan oldukca dnemlidir.

Arastirma yontemi

Bu calismanin arastirma yontemi kapsaminda sistematik literatiir taramasi kullanilmistir. Sistematik
literattir taramasi (sistematik derleme), belirli bir probleme ¢6ziim gelistirmek amaciyla, o alanda
yayinlanmis tiim ¢alismalarin detayli bir sekilde taranarak sistematik bir sekilde incelenmesi seklinde
yiriitiilen caligmalardir. Onceden belirlenmis dahil etme ve dislama kriterleri kullamlarak segilen
calismalar kalite degerlendirmesi yapilarak arastirmaya dahil edilir ve derlemeye dahil edilen
calismalarda yer alan bulgular arastirma sorulari cercevesinde sentezlenir (Burns ve Grove, 2007; Centre
for Reviews and Dissemination [CRD], 2008; Higgins ve Green, 2011). Sistematik literatiir taramasi nicel
ve nitel kanitlari inceleyebildigi gibi karma metot sistematik derleme olarak adlandirilan sekilde kanitin
iki ya da daha fazla tiriinti de inceleyebilmektedir (Hemingway ve Brereton, 2009). Sistematik
derlemeler daha ¢ok bilimsel bilgi icerirler ve daha gticlii karutlar1 tiretmeleri bakimindan énemlidirler.
Sistematik derlemelerin daha cok bilimsel bilgi icermeleri ve kabul goriilme nedenleri ise sdyle
siralanabilir (Moule ve Goodman, 2009; Hemingway ve Brereton, 2009);

e Dabha objektiftirler, daha az yan ve hata icerirler

e Literatiir taramasi sistematik bir yontem ile yapildigindan ¢ok daha kapsamlidir
e Literatiir taramasi i¢in kullanilan metotlar ¢alismada agikga belirtilir

e (Calismadaki se¢im kriterleri acikca belirtilir

e Calismaya dahil edilen calismalarin kaliteleri degerlendirilir

e Arastirmacilar sistematik derlemeyi tekrar edip sonuglarimi dogrulayabilirler.

Kitchenham (2007), arastirmaya konu olan ilgili literatiiriin sistematik incelemesini yapmak amaciyla
gelistirilecek olan metodolojiyi ti¢ ana asamada siralamistir;
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1. Arastirma sorularinin ve izlenecek protokollerin belirlenmesi ve gozden gegirilmesi,

2. Verilerin c¢ikarilmasi ve sentezine ek olarak, makalelerin se¢imini ve Kkalitelerinin
dogrulanmasini iceren incelemenin yapilmasi,

3. Elde edilen sonuglar1 sunan bir rapor araciligiyla calisma hakkinda bilgi verilmesi.

Bu sistematik literatiir taramasi ¢alismasi igin inceleme protokolii su sekilde tanimlanmistir; arastirma
sorulari, veri kaynagi, arastirma stratejisi, se¢im kriterleri ve galisma kalitesi ve veri ¢ikarma.

Arastirmanin amaci ve arastirma sorulari

Bu ¢alismanin genel amaci, akilli perakendecilik alaninda yapilan makale calismalarini belirli olctitler
gercevesinde smiflandirmaktir. Bu genel amag cercevesinde c¢alismada literatiirdeki akill
perakendecilik tanimlarini, ana ¢alisma basliklarini ve temel arastirma bosluklarini ortaya koymak
hedeflenmistir. Sistematik literatiir taramasi yiiriitiilen bu calismada arastirma sorular1 asagidaki
sekilde belirlenmistir.

Tablo 1: Calismanin Arastirma Sorulari

Arastirma Sorular1
AS.1 Perakendecilikte akillilik nedir?
Alalli perakendecilik alaninda gelistirilen ana basliklar nelerdir ve bunlar arasinda hangi konular daha
fazla calisilmis ve gelistirilmistir?
Alalli perakendecilik literatiirtindeki temel arastirma bosluklari nelerdir ve gelecekteki arastirmalar nasil
sekillendirilebilir?

AS.2

AS3

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Veri kaynag:

Calisma kapsaminda incelenecek bilimsel makalelere ulasmak i¢in asagidaki veri tabanlar: secilmistir:
Scopus, Web of science, ScienceDirect, Springer Link, Sage journals, TR Dizin. Segilen veri tabanlar1
sosyal bilimlerde dahil olmak tizere pek g¢ok bilgi alani ile ilgili referans sunan elektronik veri
tabanlaridir.

Arastirma stratejisi

Toplanan bilimsel makaleler arastirma sorulari ile ilgili bilgileri icermektedir. Bu amacla su arama dizisi
kullanilmistir: (smart AND retailing) OR (smart AND retail), (Akilli VE perakendecilik) VEYA (Akill
VE Perakende) Bu anahtar kelimeler arastirmanin tiim ana kavramlarimi kapsamaktadir. Tum veri
tabanlarinda basliklar, 6zetler ve anahtar kelimelerde arama yapilmustir.

Sec¢im kriterleri

Bilimsel makalelerin aranmasini ve secilmesini ele almak i¢in dahil etme ve hari¢ tutma kriterleri
tanimlanmuastir.

Dabhil etme kriterleri:

e Akilli perakendecilik ile ilgili makaleler

e 2013-2022 yillar1 arasinda yayinlanan makaleler

o Ingilizce ve Tiirkge yazilmis makaleler

e Hakemli dergilerde yayimlanmis makaleler

e Uluslararasi dergilerde yayinlanmis makaleler

e Isletme, pazarlama, ekonomi ve sosyal bilimler alanlarindaki makaleler
Harig tutma kriterleri;

o Tezler, kitaplar ve kitap boltimleri

e Bilisim, teknoloji, mithendislik, finans, gevre bilimi, enerji, matematik, saglik, egitim ve psikoloji
alanlarinda yazilmis makaleler

Veri ¢ikarma

Arastirma kapsaminda secilen tiim makaleler; yayin yili, yaymnlandig: yer, yaymnladigi dergi ve
makalelerde kullanilan metodolojilere gore siniflandirilmistir. Yine aragtirmada veri ¢ikarma stirecinde
makalelerde yer alan temel akilli perakendecilik tanimlari, galisilan temel konular ve literatiirdeki
arastirma bosluklarmna iliskin makaleler dikkate alinmastir.
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Bulgular ve tartisma
Makalelerin se¢imi

Bu calisma Scopus, Web of science, ScienceDirect, Springer Link, Sage journals, TR Dizin’de bulunan
bilimsel makaleleri icermektedir. Sekil 1, makale secim siirecinde elde edilen sonuglar1 belgelemektedir.

1. Adim: Veritabam1 Arastirmasi

*Scopus: 201 makale

*Web of Science: 145 makale
*Science Direct: 92 makale
*Springer Link: 62 makale
*Sage Journals: 68 makale
*TR Dizin: 3 makale

*Toplam: 571 makale

2. Adim: Basliklarin ve Ozetlerin Okunmasi

* 158 makale 6zetlerin ayrintili okunmast i¢in segildi.

3. Adim: Tam Metinlerin Okunmasi

*Scopus: 25 makale

*Web of Science: 16 makale
*Science Direct: 11 makale
*Springer Link: 2 makale
*Sage Journals: 2 makale
*TR Dizin: 1 makale

*Toplam: 57 makale tam metinlerin okumast i¢in secildi

4. Adim: Benzerlerin Elenmesi (18 makale)

*Scopus: 12 makale

*Web of Science: 11 makale
*Science Direct: 11 makale
*Springer Link: 2 makale
*Sage Journals: 2 makale
*TR Dizin: 1 makale

*Toplam: 39 makale ¢alismaya dahil edildi.

Sekil 1: Makale Segim Siireci

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Makale se¢im stireci sonucunda arastirmanin ilk adiminda toplam 571 makale elde edilmistir.
Basliklarin okunmasi ve 6zetlerin gézden gegilmesinin ardindan dahil etme kriterleri cercevesinde 571
makale icerisinden 158 makale 6zetlerin ayrintili okunmast igin secilmistir. Ozetlerin ayrintili olarak
okunmasinin ardindan 158 makale igerisinden arastirmanin amacina uygun olarak 57 makale tam
metinlerin okunmasi icin secilmistir. Benzer olan 18 makale elendikten sonra geriye kalan 39 makale
calismaya dahil edilmistir. Bu siireg, elektronik veri tabanlari tarafindan saglanan farkli segim
secenekleri kullanilarak veya Springer Link veri tabaninda uygulandig: gibi manuel inceleme yoluyla
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda incelenecek olan makalelerin se¢iminde belirlenen dahil
etme kriterleri uygulanmistir. Bu baglamda secilen makalelerin akilli perakendecilik ile ilgili olmasi,
2013-2022 yillar1 arasinda yaymlanmis olmasi, Ingilizce veya Tiirkge yazilmis olmasi, uluslararasi
hakemli dergilerde yaymlanmis olmasi, sosyal bilimler, isletme ve pazarlama alanlarindaki makaleler
olmasi dikkate alinmistir.
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Sekil 2: Elektronik Veri Tabanlarindan Elde Edilen Makalelerin Dagilimi
Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Makale se¢iminde basvurulan veri tabanlarindan her birinde bulunan makalelerin ytizdesi Sekil 2'de
gosterilmistir. En fazla makalenin Scopus (12 makale, %31) ve ardindan Web of Science (11 makale %28)
ve Science Direct (11 makale, %28) veri tabanlarinda bulundugu goriilmektedir. En diisiik say1 Springer
Link (2 makale, %5), Sage Journal (2 makale, %5) ve TR Dizin (1 makale, %3) veri tabanlarinda
bulunmustur.

Makalelerin siniflandirilmasi

Arastirma kapsaminda segilen 39 makalenin 2013-2022 yillar1 arasindaki dagilimi incelenmistir. Bu
sistematik literatiir taramasinda ele alinan ve 10 yillik siire icinde yayinlanan makale sayilarinin yillara
gore dagilimi Sekil 2'de gosterildigi sekildedir. Bu makalelerin 34’tintin son 6 yil igerisinde
yayinlanmasi akilli perakendecilik ile ilgili calismalara olan bilimsel ilginin énemli 6l¢tide arttigin
gostermektedir.
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B Makale Sayilari

Sekil 3: Makalelerin Yillara Gore Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Sekil 3, secilen 39 makalenin farkli bir siniflandirmasmi gostermektedir. Buna gore makalelerin 1'i
konferansa (%3) ve 38'i dergiye (%97) karsilik gelmektedir. Incelenen makalelerin tamamina yakininin
dergiler araciligtyla sunulmasi, konferans yoluyla arastirma sunumuna daha az ilgi duyuldugunu
gostermektedir.
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Sekil 4: Makalelerin Yayinlandig1 Yere Gore Dagilimi
Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Makalelerin yayimlandig1 dergilere gore siniflandirilmasi incelendiginde ¢ok sayida farkli derginin
oldugu ancak yalnizca bazilarinda birden fazla makalenin yayimlandig: goriilmektedir (Tablo 2'de koyu
renkle secilmistir). Tablo 2'de 39 makaleyi barindiran dergi listesinin tamami gosterilmektedir.

Tablo 2: Makalelerin Yaymlandig: Dergilere Gore Dagilim

Dergi Ad1 Makale Sayis1
Asia-Pacific Journal of Management 1
Australasian Journal of Information System

Computers in Human Behaviour

Genglik Arastirmalar1 Dergisi

Information Technology and Management

International Journal of Data and Network Science
International Journal of fashion Design, Technology and Education
Intenational Journal of Information Management
International Journal of Retail & Distribution Management
Journal of Ambient Intelligence and Humanized Computing
Journal of Business Research

Journal of Marketing Management

Journal of Retailing

Journal of Retailing and Consumer Services

Journal of Service Marketing

Marketing Intelligence& Planning

Procedia Enviromental Sciences

Recherche Applications en Marketing (ingilizce Baski)
Science & Technology

Sustainability

Technological Forecasting & Social Change

Young Consumers

Toplam

RUINRRRRPRRORNRRRRRRRRUOR

W
o

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
Bu ¢alismanin amaci ile daha fazla ilgili olan ve ayni zamanda daha fazla sayida yaymlanmis makale
iceren dergiler asagidaki sekildedir:

e Computers in Human Behaviour

e Journal of Marketing Management

¢ Journal of Retailing and Consumer Services

e Sustainability

e Technological Forecasting & Social Change
Makalelerin metodolojik a¢idan incelenmesi

Calismada incelenen makalelerin genel 6zelliklerine gore siniflandirilmalarindan sonra, makalelerde
benimsenen metodolojik yaklagimlar analiz edilmistir. Dikkate alman ilk ayrim, ampirik katkilarin
tamamen kavramsal olanlardan ayrilmasini saglayan, benimsenen temel metodolojik yaklasimla
ilgilidir.

Bu sistematik literatiir incelemesinde segilen 39 makalenin %31'i (7 makale) kavramsal makalelerken,
%69"u (32 makale) ise ampirik makalelerden olusmaktadir. Yeni bir konu olarak akilli perakendecilik
konusunda kavramsal ve/veya teorik bir bakis acisiyla yturiitiilen ¢alismalarin sayica yetersiz oldugu
goriilmektedir. Konu ile ilgili daha ¢ok ampirik arastirmalar yiirtitildugi ifade edilebilir.
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Kavramsal makalelere ayrintili olarak bakildiginda, bunlarin gesitli arastirma tasarimlaria dayandigi
goriilmektedir. Bu makalelerin dagilimi asagidaki sekildedir:

e Literatiir taramasi (2 makale, %22);

e Bir modelin veya gercevenin olusturulmasi (4 makale, %62);

e Sistematik literatiir taramasi (1 makale, %16).

Ampirik makalelerin ayrintili incelenmesi sonucunda elde edilen farkli arastirma tasarimlarina gore
makalelerin dagilimi asagidaki sekildedir:

e Nitel, (10 makale, %24);
e Nicel, (22 makale, %76).
Akalli Perakendecilik Tanimlari

Bu ¢alismada secilen makalelerin %50'den daha az bir kismi akilli perakendecilik tanimina yer vermekte
ve farkli kaynaklardan elde edilen tanimlara atif yapmaktadir. incelenen makalelerde hem yazarlara ait
hem de calismada atif yapilan diger yazarlara ait tamimlar dikkate alinmistir. Nispeten yeni bir
arastirma alani olan akilli perakendecilik kavraminin farkli agilardan incelenebilecek genis bir kavram
oldugu diistiniilmektedir. Yeni teknolojilerin kullanilmasinin 6tesine gecen akillilik fenomeni ile gelisen
akill: perakendecilik kavramina yonelik yapilan tanimlar asagida Tablo 3'te gosterildigi sekildedir.

Tablo 3: Akilli Perakendecilik Tanimlar1

Yazarlar Tanim Referans
“Firmalarin ve tiiketicilerin aligveris Pantano vd. (2018), Willems, Smolders,
Pantano ve deneyimlerinin kalitesini arttirarak yeni hizmet Brengman, Luyten,ve Schoning, (2017), Roy
Timmermans ekonomisindeki rollerini yeniden icat etmek ve vd. (2017), Vrontis vd. (2017), Vazquez vd.
(2014) gliclendirmek igin teknolojiyi kullandiklar: belirli (2017), Priporas vd. (2017), Bourg vd.
bir perakendecilik fikridir.” (2020), Bezes (2019), Karasmerlioglu ve
Ozeltiirkay (2018)

“Farkl1 temas noktalarinda miisteri deneyimini
kisisellestirmek ve bu temas noktalar1 tizerindeki Priporas vd. (2017), Roy vd. (2021), Bezes
Roy vd. (2017) performansi optimize etmek i¢in farkli miisteri (2019), Lin (2021), Riegger, Klein, Merfeld,
temas noktalarmin sorunsuz yonetimini ve Henkel, (2021)
destekleyen etkilesimli ve baglantili bir perakende
sistemidir.”
“Stiregleri daha akilli hale getirmek igin yeni
Kim vd. (2017) teknolojilerin ve kaynaklarin yeniden
yapilandirilmasini igeren belirli inovasyon Pantano vd. (2018)
yonetimi ve stratejilerin gelistirilmesini gerektiren
perakende sistemidir.”
“ Akall1 perakendecilik, bilgi ve iletisim
Inman ve teknolojilerinin gelisiminde farkl bir asamay1 Kim (2021)
Nikolova (2017) temsil ederek perakendeciligin fiziksel ve dijital
boyutlarmin birlestirildigi sistemlerdir.”

Rauschnabel ve “Musteri ihtiyaglarma ulasmak ve bu ihtiyaglar:
Hinsch (2019) karsilamak icin akilli teknolojilerle gelistirilmis Nikhashemi, Knight, Nusair, ve Liat (2021)
kanallardir.”
“ Akilli perakendecilik, perakendecilerin
Pantano ve miisterilerine siirdiiriilebilir bir ekonomideki
Dennis (2019) rollerini yeniden olusturmak, giiclendirmek ve Kim (2021)

tiiketici deneyimi kalitesini iyilestirmek i¢in akill1
teknolojiler sundugu bir platformdur.”
Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 3'te goruldiigu sekilde secilen makalelerde yer alan akilli perakendecilik tanimlarindan en ¢ok
atif alan ve farkli yazarlar tarafindan cesitli galismalarda kullanilan tanimin, Pantano ve Timmermans
(2014) tarafindan yapilan “firmalarin ve tiiketicilerin alisveris deneyimlerinin kalitesini arttirarak yeni
hizmet ekonomisindeki rollerini yeniden icat etmek ve giiclendirmek igin teknolojiyi kullandiklar
belirli bir perakendecilik fikri” seklindeki tanim oldugu goriilmektedir.

Akialli perakendecilik Temalar:

Calisma kapsaminda segilen 39 makale derinlemesine analiz edilerek, akilli perakendecilik alanindaki
temel calisma konularimi 5 farkli baglik altinda simiflandirmak miimkiin olmustur. Analiz edilen
makalelerden ortaya cikan ilk tema, akilli perakendecilikte kullanilan teknolojilerle baglantilidir.
Ogzellikle yeni gelisen akilli perakendecilik uygulamalarinin temelini olusturan yeni teknolojilerin
yogun sekilde incelenmesi son donemlerde gelistirilen akilli teknolojiler tizerinde gelisen bu perakende
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alaninda beklenen bir sonuc¢ olarak karsimiza cikmaktadir. Incelenen makalelerde yer alan akilli
perakende teknolojileri; akilli ayna, akilli gozliik, akilli 6deme sistemleri, dokunmatik paneller, barkod
tarama, akilli market arabalari, kisisel alisveris asistani, RFID teknolojileri, mobil uygulamalar,
kasiyersiz self kasalar, magaza i¢i CRM, sanal gerceklik ve magaza ici akilli sistemler seklindedir. Akilli
perakendecilik alanindaki temel calisma konular1 asagida Tablo 4'te gosterildigi sekildedir.

Tablo 4: Temel Calisma Konulari

Konular Makale Sayis1 % Referans
Perumal, Qing, ve Jaganathan, (2020), Chen ve Shang
(2021), Kim (2021), Willems vd. (2017), Oqunjimi,
Akill1 Perakende 17 44% Rahman, Islam, ve Hasan, (2021), Riegger vd. (2021), Ng
Teknolojileri vd. (2019), Sandan vd. (2019), Gaur vd. (2017), Pantano
(2017), Pantano (2014), Vazquez vd. (2017), Paydar vd.
(2014), Shankar, Kalyanam, Setia, Golmohamadi,
Tirunillai, Douglass, Hennessey, Bull, ve Waddoups,
(2021), Pantano ve Priporas (2016), Karasmerlioglu ve
Ozeltiirkay (2018), Roy vd. (2020), Bezes (2019), Vrontis

(2017)
Perumal vd. (2020), Kim (2021), Kim vd. (2017), Lin (2021),
Ttiketici Davranislar: Vazquez vd. (2017), Hasan vd. (2021), Pantano ve Priporas
(Miisteri Baglilig) (2016), Bourg vd. (2020), Paydar vd. (2014),
(Miisteri Kabulii) Roy vd. (2021)
(Misteri Katilimz) 12 31% Roy (2018)
(Miisteri Deneyimi) Fan vd. (2020)
(Ttiketici Beklentileri) Sun, Xue, Bandyopadhyay, ve Cheng,.(2021), Foroudi vd.
(2018)

Priporas vd. (2017), Karasmerlioglu ve Ozeltiirkay (2018)
Pantano ve Migliorese (2014), Pantano (2014), Pantano vd.

Inovasyon 4 10% (2018), Pantano vd. (2017)
. Pantano vd. (2017a), Dacko (2017), Holdack (2022),
Artirilmug Gergeklik 4 10% Nikhashemi vd. (2021)
Alkill1 Magaza 2 5% Kim (2017), Chang ve Chen (2021)
Toplam 39 100%

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 4'te goruldiigi sekilde incelenen 39 makalede yer alan temel alanlar 5 konu bashg: altinda
siniflandirilmistir. Bunlar; akilli perakende teknolojileri (17 makale, %44), tiiketici davrarslar: (12
makale, %31), inovasyon (4 makale, %10), artirilmis gerceklik (4 makale, %10) ve akilli magaza (2
makale, %5) seklindedir.

Gelecek Calismalara Oneriler

Calismanin 6nceki arastirma sorularma yonelik verilen cevaplarin neticesinde akilli perakendecilik
alaninda yapilan c¢alismalarin konuyu hangi degiskenler hangi bilesenler ve hangi sebep sonug
iliskilerinde ele aldig1 ortaya konulmustur. Son olarak incelenen makalelerden elde edilenler
neticesinde konu ile ilgili arastirma bosluklar: ve gelecek arastirmalarin sekillendirilmesinde yardimci
olabilecek bazi noktalar bu bsliimde sunulmustur.

Oncelikle akilli perakendecilik alanindaki calismalarin daha ¢ok tiiketicilerin davramslarini inceleyen
ve nicel yontem agirlikli arastirmalar olduklar: goriilmektedir (Pantano ve Migliorese, 2014; Paydar vd.,
2014; Pantano ve Priporas, 2016; Kim vd., 2017; Vazquez vd., 2017; Bourg vd., 2020; Chang ve Chen,
2021; Chen ve Shang, 2021; Lin, 2021; Roy vd., 2021). Ancak bildigimiz kadarryla mevcut arastirmalarin
cogu akilli teknolojilerle miisteri deneyiminden ziyade akilli teknolojilerin benimsenmesini ve kabul
edilmesini ele almistir (Pantano ve Servidio, 2012; Rese vd., 2014; Priporas vd., 2017; Roy vd., 2018;
Foroudi vd., 2018). Ozellikle, akilli perakende teknolojilerinin tetikledigi cagdas pazarlama ve
perakendecilik ortaminda akilli miisteri deneyimini arastiran titiz ampirik ¢alismalar yetersizdir (Roy
vd., 2017; Chang ve Chen, 2021). Hgﬂi literattir konu hakkinda daha fazla arastirma yapilmasini
onermektedir. Ornegin, Roy vd. (2017) akilli teknolojilerle miisteri deneyimini anlamaya yonelik
arastirma eksikligi oldugunu iddia etmektedir. Garaus vd. (2016), perakende sektoriinde akilli
teknolojilerin miisteri davranisi tizerindeki etkilerinin daha fazla arastirma yapmak i¢in verimli bir alan
oldugunu belirtmektedir. Yine Ostrom vd. (2015), akilli perakende teknolojileri ile gelisen yeni miisteri
deneyiminin daha fazla arastirma yapilmasini gerektiren bir alan oldugunu ifade etmektedir. Pantano
ve Viassone (2015) perakende magazalarindaki teknolojik yeniliklerin ahisveris yapanlarin beklenti ve
tercihlerine cevap vermesi gerektigini savunurken, akilli perakende teknolojileri ile miisteri deneyimini
ve sonuglarii anlamanin perakende yoneticileri icinde 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Roy vd. (2017) tarafindan yiritiilen calismada misterilerin akilli perakende teknolojileri ile
deneyimlerini olusturan faktorler arastirilmis ve perakendecilikte yenilik¢i bir yap1 olan “akilli miisteri
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deneyimi” incelenmistir. Kavramsal bir modelin gelistirilmesi, akilli miisteri deneyimlerini ve bunlarin
akill: teknoloji, miisteri ve perakendeci diizeyindeki sonuglar: arastirilmistir. Bu galisma akilli miisteri
deneyimi, miisteri memnuniyeti, algilanan risk, davrarnigsal niyetler, agizdan agiza iletisim niyetleri,
perakende magazaya baglilik, alisverisin etkinligi ve tiiketici refah1 arasindaki iliskileri incelemektedir.
Calismadan elde edilen bulgular, akilli miisteri deneyiminin memnuniyeti dogrudan artirdigim ve
akilli perakende teknolojilerine yonelik algilanan riski azalttigini gostermektedir. Yine miisteri
memnuniyetinin, davranissal niyetleri, agizdan agiza iletisim niyetlerini, perakendeciye baglilig,
alisveris etkinligini ve miisteri refahini artirdig1 da elde edilen diger sonuglar arasindadir.

Yine Roy ve arkadaslar1 (2018) tarafindan yiiriitiilen galismada ise teknoloji kabul modeli, sistem
ozellikleri, teknoloji hazirlig1 ve magaza itibari ile ilgili literatiirti entegre ederek perakende sektoriinde
akilli teknolojilerin miisteri kabulii ve direnci arastirilmaktadir. Calisamadan elde edilen sonuglara gore
algilanan teknoloji hazirligi, algilanan kullanim kolayligi, miisterilerin akilli perakende teknolojilerine
yonelik tutumlarini ve davrargsal niyetlerini belirlemede kullanishilik, tistiin islevsellik, algilanan
uyarlanabilirlik ve magaza itibarmnin etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica bulgular teknoloji hazirliginin
miisteri tutumunu dogrudan etkilemedigini, ancak algilanan yenilik 6zellikleri aracihigiyla dolayl
olarak etkiledigini gostermektedir.

Akalli teknolojiler ve akilli miisteri deneyimlerine yonelik yiiriitiilen galismalarda davranigsal niyetler
incelenmistir. Gelecekteki arastirmalar, teknoloji kabul modeli, teknoloji hazirligi ve organizasyonel
ozelliklerin akilli perakendecilikteki fiili davramslari ne olctide etkiledigini incelemek i¢in saha
aragtirmalar1 yiirdtebilirler. Yiiriitiilen arastirmalarin cogunlugunun Amerika, Ingiltere ve Avustralya
gibi teknoloji kullanim diizeyi ytiksek orneklemlerde yapildigr goriilmektedir. Gelecek aragtirmalar
calismalarim Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkeleri iceren drneklemlerde de yiiriitebilirler. Ozellikle
konu ile ilgili Tiirkge literattirdeki arastirma sayis1 dikkate alindiginda saha da biiytik bir arastirma
boslugu oldugu gorilmektedir. Ydiritilen calismalarin genelinin kesitsel calismalar oldugu
goriilmektedir. Gelecekteki calismalar akilli miisteri deneyiminin etkilerinin daha iyi anlasilmasi igin
boylamsal bir yaklasim benimseyebilirler. Bir diger noktada, dijital benligin (perakende alisveriste akilli
teknolojilerin kullanimi gibi) ve akilli miisteri deneyiminin genislemesi ve bunlarin yasam kalitesi
tizerindeki etkileri arastirilabilir. Yine farkli arastirmalar gelecekte akilli miisteri deneyimlerinin is
performansi (satis geliri gibi) {izerindeki etkilerini inceleyebilir.

Alalli magazalarla ilgili calismalar, biiytik 6lgtide akilli teknolojilerin miisteri alisveris davranislarindan
ziyade teknolojiyi benimseme tizerindeki etkilerine odaklanmistir. Bu alandaki boslugu doldurmak icin
Chang ve Chen (2021) tarafindan yapilan arastirmada tiiketici alisveris niyetini etkileyen faydaci ve
hedonik motivasyonlar1 belirlemek icin hedonik bilgi sistemleri kabul modeli (HISAM)
uygulanmaktadir. Ek olarak, tiiketici davramislarinin bireysel 6zelliklerden dolay:r farklilik
gosterebildigi durumlarda pazarlama baglaminda arastirma modelindeki moderator roliinii test etmek
icin teknoloji hazirhig1 degiskeni incelenmistir. Sonuglar, algilanan kullanim kolayliginin algilanan
fayday1 ve algilanan keyfi onemli 6lctide etkiledigini, dolayisiyla bu ii¢ faktoriin alisveris niyetini
dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bununla birlikte, algilanan kullanim kolayhigimnin, miisterinin
teknolojiye hazir olma diizeyi yiiksek oldugunda algilanan kullanislilik ve alisveris niyeti tizerinde
daha giiclii bir etkiye sahip olacagi sonuglari elde edilmistir.

Akalli perakendecilik konusu literatiirde yeni bir alan olmas1 nedeniyle nicel arastirmalar kadar nitel
arastirmalarla da farkli yonleri ele alinarak galisilmistir. Priporas, Stylos ve Fotiadis (2017) tarafindan
ylriitilen nitel calismada pazarlama ve dolayisiyla perakendecilik icin gelecekteki en biiyiik
zorluklardan biri gibi goriinen ve yenilik odakli Z kusa@: tiiketicilerinin akilli perakendecilik
baglamindaki algilari, beklentileri ve onerileri kesfedilmistir. Calismadan elde edilen sonuglar akillh
teknolojilerin Z kusag: tiiketicilerin deneyimleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica, bu belirli tiiketici grubu, cesitli yeni cihazlarin ve elektronik stireglerin yaygin
olarak kullanilabilir olmasini ve boylece tiiketicilere daha fazla 6zerklik ve daha hizli islemler sunmasinu
beklemektedirler. Dahasi, teknolojinin daha bilingli alisveris kararlar:1 verebilmeleri noktasinda destek
saglamasini beklemektedirler. Nitel arastirmalarin dogasi ve érneklem boyutu ele alindiginda gelecek
calismalar farkli 6rneklemlerde ve nicel yontemlerle yeni calismalar ytiriitebilirler. Ek olarak, diger olas1
davranis kaliplarini ve akilli perakendecilikteki ilerlemeleri kesfetmek icin akilli perakendeciligin daha
derinlemesine bir analizi yapilabilir.

Sonucg

Bu sistematik literatiir taramasi, akilli perakendecilik alaninin yeni ortaya ¢ikan bir konu oldugunu
vurgulamaktadir. Akilli perakendecilik alanindaki literatiirii sistemli sekilde ele alan bu ¢alismanin
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amaci kapsaminda kavrama yonelik tanimlar ortaya konulmus, temel ¢alisma konulari ve literattirdeki
calisma bosluklar: tespit edilmistir.

[k olarak, iyi yapilandirilmis ve tekrarlanabilir bir yontem kullamlarak yiiriitiilen calismanin hem
sistematik literatiir taramasi yontemi kullanmasi hem de yerli literatiirde yalnizca bir calismanin
oldugu akilli perakendecilik konusunda olmasi bu calismanin ozgiinltigiine isaret etmektedir.
Calismanin akilli perakendecilik konusunda yerli literatiirdeki bosluklar1 doldurmaya katki saglamis
onctiil arastirmalardan olmasi 6ngoriilmektedir. Bu sistematik inceleme c¢alismasindan elde edilen
sonuglar son 10 yilin (2013-2022) egilimlerini gostermektedir. Makalenin teorik bir model olusturmaya
calismamasina ragmen, akilli perakendecilik alaninda hem kavramsal olarak hem de ampirik
calismalarda gelecekteki arastirmalar icin bir temel olusturmaya yardimci olabilecegi diistintilmektedir.

Bununla birlikte yapilan calismada akilli teknolojiler temelinde gelisen akilli perakendecilik kavramu ile
ilgili sinirli sayida tanim elde edilmistir. Yapilan tanimlar incelendiginde tanimlarin odaginda miisteri
deneyimlerinin kalitesinin artirilmasi, miisteri deneyimlerinin kisisellestirilmesi ve etkilesimli yeni
(akallr) teknolojilerin yer aldig1 goriilmiistiir. Yabanci literattirdeki sinirli sayidaki tanimlarin varlig ve
yerli literatiirde herhangi bir tanimin bulunmamasi bu alanda daha fazla kavramsal calismalarin
yapilmasinin gerekliligine isaret etmektedir.

Yine bu calismada akilli perakendecilik alanindaki temel calisma konulari tespit edilmistir. incelenen
makalelerde en ¢ok ele alinan konularin “akilli perakende teknolojileri” ve “tiiketici davraniglar1”
oldugu gorulmiistiir. Yapilan tespitlerin ileriki arastirmalara ¢alisma alani bosluklarmin belirlenmesi
yoniinden katki sunacag1 éngoriilmektedir. Ozellikle yerli literatiirde konu ile ilgili bir tek ¢alismanin
bulunmas: ilgili alanda biiyiik bir boslugun varligma isaret etmektedir. Bu makalede incelenen
arastirmalarin sunulan temel ¢alisma konular: gelecekte yapilacak arastirmalara yon vermede katki
saglayacaktir.

Yeni bir alan olan akilli perakendecilik konusunda yapilan aragtirmalar oldukga sinirhidir. Ozellikle
akilli teknolojiler ile miisteri deneyimini inceleyen titiz ampirik calismalar yetersizdir. lgili literattir
konu ile ilgili daha fazla arastirma yapilmasini 6nermektedir. Akilli teknolojiler ve akilli miisteri
deneyimlerine iliskin ¢alismalarin davrarnigsal niyetleri ele alan kesitsel ¢alismalar oldugu goriilmekte,
gelecekteki calismalarin akilli miisteri deneyiminin olasi etkilerinin daha iyi anlasilmasi i¢in boylamsal
bir yaklagim benimsemeleri onerilmektedir. Ozellikle teknoloji kabul modeli, teknoloji hazirhig: ve
organizasyonel ozelliklerin akilli perakendecilikteki davramnislari nasil etkiledigini inceleyebilmek
amaciyla saha arastirmalar: ytiritiilebilir. Bununla birlikte akilli perakende teknolojileri ile miisteri
deneyimini ve sonuclarmi anlamanin perakende yoneticileri agisindan da o6nemli oldugu
goriilmektedir. Akilli miisteri deneyiminin perakendeci diizeyindeki etkilerine (marka sadakati,
perakende magazaya yapiskanlik vb.) iliskin calismalar, 6zellikle perakende yoneticilerine, akilli
perakende teknolojilerini miisteri davranislarini gelistirme ve rekabet avantaji elde etmede bir arag
olarak kullanma noktasinda ¢esitli ¢ikarimlar saglayacaktir. Arastirmalarm cogunlugunun
yuriitiildigi Amerika, Ingiltere ve Avustralya gibi teknoloji kullanim diizeyi yiiksek {iilkeler disinda
gelismekte olan diger tilkelerden alinan orneklemlerde benzer calismalar yirttiilebilir. Yine akillh
teknolojilerin perakendecilik alanindaki uygulamalarmin ve akilli miisteri deneyimlerinin is
performans tizerindeki etkileri arastirilabilir.
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