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Pazarlama 4.0 Ekseninde Webrooming Uygulamasi

Oz

Son yillarda, perakendecilik sektorii, tek kanalli perakende formatindan ¢ok kanalli perakende ortamina
dogru carpic1 bir kaymaya tanik olmustur. Rekabet¢i baskilar ve miisterilerin artan talepleri nedeniyle,
perakendeciler miisterilere hizmet etmek i¢in siirekli yeni kanallar eklemektedir. Giintimiizdeki “teknoloji
etkin” perakende ortami, miisterilere giiniin her saatinde ve her yerden aligveris yapma olanag:
saglamaktadir. Akilli telefon ve tablet alimlarindaki artisgin yarnu sira, sosyal medya platformlarinda
kullanici tarafindan olusturulan igerige olan bagliligin artmas: nedeniyle, ¢cok kanalli perakendecilik, gesitli
perakende kanallarimin kesintisiz ve entegre bir yaklasimini karakterize etmektedir. Omnichannel
perakendeciligi, cesitli perakende kanallarinin kesintisiz ve entegre bir yaklasimimi karakterize eder.
“Showrooming” ve “webrooming”, ¢ok kanalli perakendede tiiketiciler arasinda 6ne c¢ikan aligveris

egilimleridir. Bu calismamin amac fiyat karsilastirmast motivasyonunun ¢ok kanall tiiketicilerin
“Showrooming” ve “webrooming” kararlari iizerinde etkili olup olmadigim kavramsal agidan incelemektir.

Anahtar Kelimeler: Cok Kanalli, Pazarlama, Perakendecilik, Fiyat, Karsilastirma, Webrooming.

Webrooming Application On Marketing 4.0 Axis

Abstract

In recent years, the retail industry has witnessed a dramatic shift from a single-channel retail format to a
multi-channel retail environment.Due to competitive pressures and increasing customer demands, retailers
are constantly adding new channels to serve customers. Today's “technology-efficient” retail environment
allows customers to shop at any time of the day and from anywhere. Multi-channel retailing characterizes a
seamless and integrated approach of various retail channels, due to the increase in smartphone and tablet
purchases, as well as the increased reliance on user-generated content on social media platforms.
Omnichannel retailing characterizes a seamless and integrated approach of various retail channels.
“Showrooming” and “webrooming” are prominent shopping trends among consumers in multi-channel
retail. The purpose of this study is to examine conceptually whether the motivation of price comparison has
an impact on the "showrooming" and "webrooming" decisions of multichannel consumers.

Keywords: Omnichannel, Marketing, Retail, Price, Comparison, Webrooming.
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Giris

Son yillarda, perakendecilik sektorii, tek kanalli perakende formatindan ¢ok
kanalli perakende ortamina dogru carpici bir kaymaya tanik olmustur.
Rekabetci baskilar ve miisterilerin artan talepleri nedeniyle, perakendeciler
miisterilere hizmet etmek igin stirekli yeni kanallar eklemektedir.
Gilintimiizdeki “teknoloji etkin” perakende ortami, miisterilere giiniin her
saatinde ve her yerden alisveris yapma olanag1 saglamaktadir. Her ne kadar
aligveris yapanlar bu artan esneklik ve rahathktan faydalanmis olsalar da,
perakendeciler igin genis zorluklar getirmistir (Neslin ve digerleri, 2006).
Internetin ortaya gikisi ve pazarlama kanallarmin yayilmasi, tiiketicinin
kanallar aras: serbest siiriis faaliyetlerine ivme kazandirmistir (Van Bruggen
ve digerleri, 2010; Chiu ve digerleri, 2011). Son yillarda Cok kanalli alanda
¢alisma yapan arastirmacilar, ¢ok kanalli alisveris davranisinin en popiiler
sekli olarak "webrooming'"i desteklemektedir (Chou ve digerleri, 2016; Flavian
ve digerleri, 2016). Akilli telefon ve tablet alimlarindaki artisin yani sira,
sosyal medya platformlarinda kullamic1 tarafindan olusturulan igerige olan
baghligin artmas1 nedeniyle, ¢cok kanalli perakendecilik, cesitli perakende
kanallarmin kesintisiz ve entegre bir yaklasimini karakterize etmektedir. Cok
kanalli geleneksel tiiketicilerle karsilastirildi$inda, ¢ok kanall1 tiiketiciler ayni
anda sadece bir veya iki kanal yerine tugla ve har¢ magazalari, kataloglar,
web, mobil ve sosyal medya dahil tiim kanallar1 kullanmaktadirlar (Thoma
2010). Cevrimigi alicilar, fiziksel magazalardan satin almadan 6nce g¢evrimigi
kanallarin kullanimini belirten “webrooming” davranisini giderek daha fazla
takip etmektedir (Andrews ve digerleri, 2016; Flavidn ve digerleri, 2016),buna
karsin “showrooming” online satin almadan 6nce fiziksel bir magazaya kasith

ziyareti gostermektedir (Rapp ve digerleri, 2015; Verhoef ve digerleri, 2015).
1. Pazarlama 4.0 ve Omnichannel Pazarlama

Diinya bilgi teknolojilerinin hizli evrimi nedeniyle son on yildir siirekli
degismektedir. Pazarlama uygulamalar:1 da benzer bir hizla degismektedir.
Ancak akademik arastirmalar hala geride kalmaktadir. Dijital teknolojiler,
Pazarlama 4.0 durumuna, yani yeni nesil bir pazarlama ¢6ziimleri nesnesine
ve ilgili yontemlere, araglara ve uygulanan uygulamalara ulasmak amaciyla
sirekli ve gecici olarak pazarlama eylemleriyle biitiinlesmektedir.
Kiiresellesme ve yeni teknolojilerin gelisimi, daha 6nce gortilmemis bir 6lgekte

gerceklesen yenilikciligin  ve rekabetgiligin  gelisimini desteklemistir.
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Ekonomik biiyiime de tiim diinyay1 etkilemistir (Witold Swieczak, M.Sc. Eng.
(2018). Hiikiimetler, isletmeler ve siradan insanlar teknolojiye bagimli hale
gelmekte, daha fazla verimlilik ve daha yiiksek bir yasam standardi
saglamaktadir. Kiiresellesme ve yeni teknolojilerin gelisimi; ayn1 zamanda
yeni beceriler edinmenin aracidir. Dijital teknolojiye olan bu giiclii bagimlilik,
pazarlama alanindaki bilim insanlarina ve uygulayicilara, dijital inovasyonun
getirdigi zorluklarla yiizlesmek icin ne kadar iyi hazir oldugumuzun ve
glntimiiziin rekabetgi pazarinda “Marketing 4.0 tarafindan sunulan firsatlar:
degerlendirebilir miyiz” sorusunu giindeme getirmektedir. Cok kanall1 terimi
iki boliimden olusmaktadir. Latince 6n ek “omni” ve yani hepsi veya her sey
anlamma gelen “kanal” kelimesidir. “Kanal” terimi, bir perakendecinin
dagiim kanalini, yani son tiiketicilerin perakendecinin mallarin1 satin
alabilecegi yolu ifade etmektedir (Heinemann, 2011, s. 18-19). Coughlan (2006,
s. 2) tarafindan tanimlandig1 gibi, dagitim kanali (veya pazarlama kanali) “bir
tiriin veya hizmeti kullanim veya tiiketim i¢in uygun hale getirme siirecinde
yer alan birbirine bagh kuruluslar kiimesidir. Bu nedenle, Stolz'e (2013, s. 4)
gore kanal, pazarlama odakli bir bilesen oldugu kadar iletisimsel bir islem de
iceren bir islem siireci olarak kabul edilebilir. Bu nedenle, cok kanalli kavrama,
yalnizca farkli satis kanallarimin kullanimina degil, tiiketicilerin olasi her
temas noktasindaki islemle ilgili, islem Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda
etkilesimi ifade etmektedir. Cok kanalli kanallara benzeyen Omnichannel,
satis islemi i¢in ¢oklu kanallarin kullanimma dayanmaktadir. Ya miisterisine,
aralarindan segim yapmalar: icin miisterilerine gesitli satis kanallar1 veren ya
da miisteri bakis agisiyla, satin alma karar yolculugu boyunca farkli kanallarin
kullanilmasidir (Nichols, 2015). Bu kavramlardaki benzerlikler, ¢ok kanalli,
kanallar arasi ve ¢ok kanalli perakendecilik kavramlarmmin akademik
literatiirde ve bununla birlikte ¢ok gesitli tanimlarin agik¢a kullanilmasia yol
agmustir. Bu terimlerin kavramsal sinirlar1 bulaniklastigindan (Beck ve Rygl,
2015, s. 171), bu ii¢ amaci agitkca ayirt etmek ve arastirmanin amaci igin ¢ok

kanalli terimini tanimlamak gerekmektedir.
1.1. Cok Kanall1

Michelis (2015, s. 270), daha genis bir potansiyel miisteri kitlesine hitap etmek

amaciyla ¢ok kanalli dagitim1 paralel dagitim yontemlerinin kurulmasi olarak
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tanimlamaktadir. Bu nedenle, dagitim kanallar1 lojistik, ticari ve oOrgiitsel
olarak ayrilmis varliklar olarak kalmaktadir. Multi, bu durumda,
perakendecilerin, son miisterilere mal sunduklar1 en az iki farkli dagitim
kanali kullanmalar1 anlamina gelmektedir (Nichols, 2015). Bu yaklasim, bu
kanallarin entegrasyon seviyesini dikkate almamaktadir (Heinemann, 2011, s.
18). Cok kanalli perakende, genellikle sabit ve sabit olmayan kanallarin yan
yana yerlestirilmesini icermektedir. Cok kanall1 satis yeni bir fenomen olmasa
da, perakendeciler uzun siiredir mallarini paralel olarak farkli kanallar
tizerinden, Ornegin sabit magazalar ve kataloglar modern ¢ok kanall1 ticarete
kanal sistemleri araciligiyla pazarladiklar: igin, Internet ve cevrimici ticaret
geleneksel markalardan bir kaymaya neden olmaktadir. (Heinemann, 2011, s.
1). Bloomberg; ¢cok kanalli ticaretin “web’in yiikselisinde 6n plana ¢iktigini”,
(Bloomberg, 2014, para. 7), ve ayni zamanda perakendecilerin magaza ici ve
katalog kanallarina web tabanl e-ticaret eklemeye bagladigini belirtmektedir.
Ozetle, cok kanalli perakende yalnizca sabit ticaretin e-ticaretle (mobil ticaret
dahil olmak tiizere) ya da bir miisterinin amacima bagl olarak segebilecegi,
tedarik¢i tarafindan saglanan gevrimici ve ¢evrimdisi dagitim kanallarinin

kombinasyonunu agiklamaktadir (Heinemann, 2011, s. 19).
1.2. Capraz Kanal

Farkli amaglar igin farkli satis kanallarinin kullanilmasini ifade eden ¢oklu
kanalin tersine, capraz kanal stratejileri, 0rnegin magaza igi web kiosklar1 ve
¢evrimigi siparis kombinasyonunun birlesimi gibi kanallar aras: sinerjiler igin
ekspres toparlamayla teknolojinin yarattifi firsatlar1 degerlendirmektedir
(Wallace, Giese ve Johnson, 2004, s. 251). Bu nedenle, ¢apraz kanal, saglayici
tarafindan sunulan farkli kanallarin yakin baglanmasini igerdiginden, ¢ok
kanalli satigin bir evrimi olarak kabul edilmektedir. Cok kanalli, farkli miisteri
segmentlerine ulasmak igin ¢oklu kanallar aracihifiyla paralel dagitimi
yalnizca tarif ederken, kanallar arasi bir yaklasimda kanallar birbirine baglanir
ve tiiketicilere farkli kanallar arasinda hareket etme, satin alma imkéam
sunmaktadir. Ornegin, capraz kanalda, miisteri magazadaki bir {iriinii
arastirabilir ve bir web magazasindan satin alabilmektedir. Ayrica, miisteriler
ayrica triinleri ¢evrimici olarak siparis edebilir ve yerel bir magazada alabilir
(Jiresch, 2015, s. 62). Bu nedenle, entegre c¢ok kanalli perakendecilik

sistemlerinin Onemini vurgulamak ve onu geleneksel c¢ok kanalli
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perakendeciligin bu sekilde ayirt etmek i¢in bu kavram kavramsal olarak
“capraz” ile vurgulanmalidir (Rittinger, 2014, s. 18).

1.3. Tiim Kanallar

Onceden tanimlanmis iki kanalli perakendecilik tiirtintin bir evrimi olarak,
¢ok kanalli konsept ilk kez 2010 yilinda pazarlama diinyasma tanitimistir
(IDC Retail Insights, 2010). Cok kanall1 yaklasima benzer sekilde, ¢ok kanalli
ticaretin 6tesine uzanan bir aligveris deneyimini agiklayarak; geleneksel tugla
ve harglardan sosyal medyanin dijital diinyasina ve ¢evrimigi alisverise kadar
tim platformlarda ideal bir alisveris deneyimini ifade etmektedir (Nichols,
2015). Cok kanalli perakendeciligin amaci, miisterilerin kanallar {izerinden,
her yerde ve her zaman aligveris yapabildikleri kesintisiz bir perakende
diinyas: yaratmaktir (Beck ve Rygl, 2015, s. 170). Modern tiiketicilerin biiytiik
bir kismi, bir satin alma islemi gergeklestirmek i¢in kendilerini bir somut
kanalla  siirlandirmayarak daha uygun goriinen kanallarin  bir
kombinasyonunu kullanmaktadir (Martinez, 2015, s. 317). Ornegin, bir
markanin web sitesinde (gevrimigi) bilgi toplamak, bir tugla ve harg
deposunda (g¢evrimdisi) satin almak, iiriinii evde almak, tirtinti degistirmek
veya bagka bir fiziksel magazada (¢evrimdisi) ve geklerini akilli telefonundan
(cevrimigi) almak vb. Bu “yeni tiiketici”, mevcut kanallar1 oldugu gibi
kullanmaktadir (Martinez, 2015, s. 317). Literatiirde, hem terimler hem de ¢ok
kanall1 terimler, her ikisinin de ayni yaklasimi ima ettigini iddia ederek bazen
esanlamli olarak kullanilmaktadir. Jones (2015, s. 77) kanallar ve ¢ok kanalli
kanallari, tutarl bir diistinceyle ayn1 diisiinceyi izleyen ve miisteri deneyimini
kesmeden birlestiren iki “buzzwords” olarak nitelendirmektedir. Miisteriler
tim kanallarda ve formatlarda ayni perakendeci ile ilgilendiklerini
algilamaktadirlar. Her iki terimin altinda yatan konseptin, her kanalin
miisterinin oncekinde ne yaptigini bildigi kesintisiz bir miigteri yolculugu
oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte, Bloomberg (2014, para. 7),
fornic.com'da “omnichannel pazarmnin yiikselisini omnichannel'm yalnizca
onceki kavramlarin arkasindakiyle ayni fikirleri tanimlayan yeni bir terim
degil, gliniimiiz  djjital diinyasinda temel egilimdir” seklinde
yorumlamaktadir. Bloomberg'e gore (2014, paragraf 7), ¢cok kanalli sadece

mobil ve sosyal medya gibi diger kanallarin ¢ok kanalli gibi pazarlama
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karisimima eklenmesini tanimlamakla kalmamakta, ayni zamanda temas
noktalar1 arasindaki baglantiy1r da ifade etmektedir. Miisterinin bakis agisina
gore, tiim kanallarin bu artan entegrasyonu “kanallar arasindaki farki”
bulaniklastirmaktadir (Bloomberg, 2014, para. 7). Ozellikle, hayatimizin
hemen hemen her boliimiiniin ve dolayisiyla aligveris deneyiminin stirekli
dijitallesmesi, Jones (2015, s. 77) 6rneklerinin gosterdigi gibi, bu gelisimin itici
glcli olmustur: “Omnichannel, bir PC'den arama yapmayi, bir akilli
telefondaki yorumlar1 okumayi, arkadaslardan Facebook araciligiyla bir
tabletten oOneriler almayi, akilli telefona sepete eklemeyi ve magazada bir
kioskta siparis vermeyi, ilerlemesini izlemeyi igerebilecek bir miisteri satin

7”7

alma deneyimini anlatmaktadir.” Rigby'e gore (2011, paragraf 9), dijital
perakendecilik “hizli bir sekilde yeni bir isim gerektirecek kadar farkl bir seye
dontismektedir”. Omnichannel, perakendecilerin bugiin web siteleri, fiziksel
magazalar, dogrudan posta ve kataloglar, cagri merkezleri, sosyal medya,
mobil cihazlar, oyun konsollari, televizyonlar ve miisteriler gibi miigterilerle
etkilesime girmesi icin mevcut kanallarla ilgili biiyiik olasiliklar1 yansitmak
icin daha uygun bir terimdir. “Cok kanalli, fiziksel ve g¢evrimigi kanallar
arasinda bir boliinmeyi ifade ederken, ¢ok kanalli miisteri, ¢evrimici (PC),
mobil cihazlar ve tek bir islem siirecinde fiziksel magaza arasinda serbestge
dolagsmaktadir” (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014, s. 2). Omnichannel
aligverisi, bir barkodu taramak, {iriinleri incelemek ya da gercek zamanh
olarak saglayicilar1 ve fiyatlar1 karsilastirmak icin magaza icindeki akilh
telefonlarmni kullanan miisterileri icermektedir (Bloomberg, 2014, para. 2). Cok
kanall1 yaklasim bu nedenle yalnizca mobil teknolojinin kanallar arasinda
hizli bir sekilde gecis yapmasimi degil ayni zamanda kanallar1 ayrm1 anda
kullanmasin1 saglayan alicilarin dijital tiiketici egilimlerini de hesaba
katmaktadir (Pophal, 2015, s. 1). Cok kanall1 yaklasim bir baglamda, yalnizca
her iki diinyanin da (fiziksel ve sanal) tam entegrasyonu, miisterileri tatmin
eden ayrilmaz bir aligveris deneyimi yaratmaktadir (Zorrilla, 2015, s. 129). Bu
nedenle, ¢ok kanalli aligveris, “miisteriye bir masatistii veya mobil cihazdan,
telefonla veya bir tugla ve har¢ deposunda c¢evrimigi aligveris yapip
yapmadigmi miisteriye kesintisiz bir aligveris deneyimi saglamay1 amaglayan
satiglara ¢ok kanalli bir yaklasim” olarak tanimlanabilir (Rouse, 2014, paragraf
1). Cok kanalli yaklasim ile oncekiler arasindaki bir diger fark, miisterinin
bakis agisina dayanmasidir. Miisteriler aligveris tecriibelerini kanallar olarak

diistinmezler, bilingsizce kanallar arasinda gecis yaparak kendileri ic¢in en
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uygun olan yerde ve zamanda aligveris yapmaktadirlar (Zorrilla, 2015, s. 127).
Miisteri verilerinin biitiinsel goriiniimii, kanallar aras: tiiketici yolculuguna
bir bakis acis1 sagladig: i¢in, ¢ok kanalli perakendeyi capraz ve ¢ok kanalli
pazarlamadan ayiran tutarli ve miisteri odakli bir yaklasima izin vermektedir

(Simpson, 2015, para. 6).

John Faris, dijital ajans Red Door Interactive'den “Kanallar hakkinda
diistindiiglintizde, pazarlamay:r yapanlarin bakis agisindan diistinerek
miisterilerin hangi kanali kullandiklarim1i umursamayarak; hepsinin ayrm
gordiiklerini” ifade etmektedir (Simpson, 2015, para. 8). Buna karsin,
pazarlamacilar ¢ok kanalli bir yaklasimi takip ederken, miisteriyi silolarda
diisiinmek yerine dagitim stratejilerinin merkezine koymaktadirlar (Pophal,
2015, s. 1). Ayrica, Bloomberg (2014, para. 9), yeni bir dagitim kanali (6rnegin,
cevrimici magazalar) aracihifiyla iiretilen satiglarin, daha geleneksel bir kanal
tizerinden satis masrafi (Ornegin; fiziksel magaza) ve miisterinin bakis
agisindan “tiim temas noktalarini bir araya getiren yalmizca teknolojiyi
destekleyen tek bir kanal bulunmaktadir” seklinde agiklamaktadir
(Bloomberg, 2014, para 9). Mobil ticaret ve diger dijital temas noktalar1 iceren
perakende satis alaninin genislemesinin yani sira yeni bir dagitim kanali
olarak Internet, cok kanalli cok kanalli magazalara kadar ¢ok daha fazla

gelismenin itici gliglerini temsil etmektedir.
2. Webrooming Kavrami

Miisteriler hala geleneksel magazalardaki {iiriinlerle fiziksel temas: tercih
ettikleri, ancak yine de bilgi almak i¢in akilli telefonlarini daha sik kullanmaya
basladiklarindan, mobil bir uygulamanin gelistirilmesi, perakendecilerin
isletmelerinin ¢evrimigi - ¢evrimdis: sinerjisini gelistirmelerini saglamaktadir.
Miisteri konumuna erisimin saglanmasi, perakendecilerin, fiziksel diikkanlar1
ziyaret etmelerini tesvik eden indirimler veya elektronik kuponlar icin kisisel
teklifler sunmalarina yardimc: olmaktadir. Miisteriler, satin alma siirecinde
kendilerine yardimci olan 6zel ekipmanlar ile fiziksel bir temas kurabilir ve
onlar1 gorebilir ve onlara dokunabilir; alisverisi hizlandirip veya daha iyi bir
fiyat alarak; yetkili bir tesviye ya da teklif alabilmektedir. Miisteriler ve
perakendeciler arasindaki isbirligi ve iletisim, anlagsmalara ulasmada kilit bir

zorunluluk haline gelmektedir. Internet tabanli teknolojilerin kullanimi
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sayesinde, siparislerin senkronize edilmesi ve teslimati, {iriinlerin istenen
zamanda hazir olacagini garanti etmektedir. Ayn1 zamanda bu, tedarik zinciri
boyunca yasanan sorunlara da isaret edip, gelecekteki iiriin talebini tahmin
etmede perakende satislar1 kolaylastirarak sonugta sirketin etkinligini
artirmaktadir. Bu nedenle, “webrooming” miisteri davramslar1 tizerindeki
etkisini analiz etmek, c¢esitli girisimler, etkinlikler ve promosyonlar
diizenleyerek ve ek hizmetlerin kalitesini artirarak, teslim tarihlerine
uyuldugunu garanti ederek, hizmet siiresini en aza indirerek ve Kkisisel
teklifler gondererek ¢ok artirmasma yardimci olmalidir. Finansal riskler, {iriin
riskleri, performans riskleri ve uygunluk riskleri gibi belirli riskler (Forsythe
ve digerleri, 2006; Chiu ve digerleri, 2011; Chou ve digerleri, 2016), ¢evrimdis1
aligverigle karsilastirildiginda cevrimici aligverisle daha giiglii bir sekilde
iligkilidir (Kim ve arkadaslari, 2008). Bu, tiiketicilerin tirtinlere dokunamadig:
ve hissedemedigi sanal perakende satis ortamindaki ayarlardan dolayidir
(Mehra ve digerleri, 2013; Kaur ve Quareshi, 2015), satic1 ile fiziksel olarak
etkilesime giremez (Ha ve Stoel, 2009; D'Alessandro ve digerleri, 2012) ve
iriin siparisini vermeden once gizli finansal bilgileri ¢evrimigi olarak ifsa
etmek zorundadir (Forsythe ve digerleri, 2006). Bu, kuskusuz, tiiketicinin
¢evrimigi satin alma ile karsilastirildiginda ¢evrimdisi satin alma kararim
anlamak igin bir temel saglamaktadir. Bununla birlikte, ¢alismanin bu
boliimiinde, {iriinii ¢evrimdisi satin almadan O6nce miisteri tarafindan takip
edilen c¢evrimici bilgi aramasmin ardindaki manti§1  arastirmayi

amaglamaktadir.
Sonug ve Oneriler

Miisteriler, pazarlamacilarin hedefledigi yiiksek tekliflerle ilgilenseler de,
bazen de teklifleri degerlendirme geregi duymaktadirlar. Bu nedenle,
cevrimici olarak daha fazla bilgi aramaktadirlar. Sensor teknolojileri
sayesinde, perakendeciler sorunsuz bir sekilde bunu gergeklestirebilmektedir.
Burberry, ornegin, magazalarinda sensor teknolojilerini kullanmaktadir.
Magazalarindaki giyim esyalari, miisteriler denediginde soyunma aynalarin
etkinlestiren radyo frekans:i tanimlama (RFID) etiketleriyle donatilmistir.
Ayna tizerinde miisteriler {irtinii tanimlayan bir video izleyebilirler. Fransiz
bir siipermarket olan Casino, saha iletisiminin (NFC) etiketlerinin yanina
driinlerini  yerlestirmektedir. Miisteriler, akilli telefonlariyla etikete

dokunduklar1 zaman, iiriin ayrintilarina aninda erigsmektedirler. Sadece bu da
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degil, Casino miisterileri satin alma yolunda ilerlemektedir. Miisteriler, sanal
sepetlerine iiriin eklemek ve kontrol etmek igin etiketleri akilli telefonlariyla
tarayabilmektedirler. Makineden makineye baglanti kullanma (nesnelerin
interneti) yaklagimi, “webrooming” deneyiminin sadeligi ve dolaysizligini
cevrimdisi aligveris deneyimine getirmektedir. Cevrimdisi kanallarin,
miigterilere trtin ayrintilar1 ve es miisterilerden gelen yorumlar gibi satin
alma kararlarin1 kolaylastiran ilgili dijital igerige sahip olmalarim

saglamaktadir.
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