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Oz

Bu galismada, tliketicinin guglendirilmesi kavrami, alanyazindaki farkl bakis agilari ile tartisilarak
kuramsal bir gergeve ¢izilmeye galisiimistir. Calismanin amaci, bu kavramin dijitallesme ile birlikte
degisen tliketici yapisi ve internet ile donlisimini inceleyerek bu alanla ilgili yapilacak calismalara

onculuk etmektir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketicinin Gliclendirilmesi, Dijital Tiiketici, Dijitallesme, internet
ABSTRACT

In this study, the concept of consumer empowerment is discussed with different perspectives in the
literature and a theoretical framework is drawn. The aim of this study is to analyze the changing
consumer structure and the transformation of this concept with digitalization & internet and to
pioneer further studies in this field.

Keywords: Consumer Empowerment, Digital Consumer, Digitalization, Internet

“Tiiketici, soylenildigi gibi, kraldir ve her biri parasini, yapmak istedigi seyleri yapmak igin oy
olarak kullanan bir se¢cmendir.”
P. Samuelson

Giris

Yillardir tiketim ve tiketici ile ilgili pek ¢ok soru soruluyor; farkl bircok konu sorgulaniyor. Kimilerine
1stk tutulurken kimi kafa karistirmaya devam ediyor. Tiketim kultliri degisirken, belki tiketiciyi
korumak belki de tiketimi arttirmak adina yeni bir kavram daha atiliyor ortaya: Tiiketicinin
Gliclendirilmesi. Alanyazinda bu kavram ile ilgili pek ¢ok calisma yer aliyor. Farkh konu basliklarinda
yer alan bu g¢alismalarda aslinda ortak sorular/sorunlar géze carpiyor: Tiketim kultiri zaman

icerisinde nasil gelisti? Sembolik anlamin 6nemi, ne zaman ve nasil basit fonksiyonel faydanin yerini
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aldi? Tuketiciyi gliclendiren ve daha fazla ve daha ¢ok sayida seg¢im sansini ortaya koyan ekonomik
gelismeler miydi? Yoksa bundan daha karmasik ve kafa karigtirici bir seyler mi vardi? (Davies ve

Elliot, 2006:1106).

Tim bu sorulara saglikh cevap verebilmek igin oncelikle glglendirme kavraminin temellerini iyi
bilmek, yeni dijital cagin tiketicisini dogru tanimak ve daha sonra tim bu gelismeler isiginda bilgi ve

iletisim teknolojilerdeki gelisiminin tiiketicinin gliclendirilmesi tizerindeki etkisini incelemek gerekir.

Tiiketicinin Giiglendirilmesi

Guglendirme, davranis bilimlerinde ve sosyal bilimlerde siklikla kullanilan ve ayni disiplin iginde bile
farkli tanimlari olabilen bir kavramdir (Pires, Stanton ve Paulo, 2006: 938). Yonetim kurami
alanyazini, gliclendirmenin, gilivenin 6n kosulu, hatta onceligi oldugu konusunda hemfikirdir.
Giclendirme?, yéneticilerin emirleri altinda calisanlarla giiclerini paylastiklari bir degisim sirecidir.
Fikir Gretimini, ihtiyac duyulan kaynaklarla birlikte calisanlara devredildiginde, calisanlarin
orgltlerine olan glivenlerini arttirmaktadir (Filler vd, 2009: 80-81). Bir slire¢ olarak giclendirme;
bireylere, onlari ilgilendiren konular tizerinde kontrol sahibi olmalarini saglayacak ve karar verirken
kontroll saglamalari igin gerekli becerileri gelistirme firsatlari sunacak mekanizmalara ihtiyag
duymaktir (Pires, Stanton ve Paulo, 2006: 938). Oz-belirleme (self-determination) ve bunun
etkinligindeki bireysel deneyimler olarak da tanimlanan gliglendirme, bir kisiyi ya da organizasyonu
glclendirmede glvenin artmasini saglar ve gliclendirilmis davranisin tekrarina olan egilimi arttirir

(Faller vd, 2009: 73).

Pazarlamada ise gliclendirme, tiketicinin degerini, tiketicinin bulundugu yere ek erisim, igerik,
egitim ve ticaret imkanlari saglayarak arttirmakla ilgilidir. Ayrica, tiketicilerin dilediklerini, istedikleri
zaman, kendi kurallari cercevesinde segmelerinde yardimci olmayi da icermektedir (Pires, Stanton
ve Paulo, 2006: 939). insanlar, tiiketici olarak kavramsallastirildiklarinda, tiikettikleri (izerinde daha
fazla glic, kontrol ve etki sahibi olmaktadirlar. Bu bakis acisi ¢esitli sorular dogurmaktadir (Shankar,

Cherrier ve Canniford, 2006:1014):

Sayet tiiketicilere daha fazla glic verilirse bu nereden ve nasil gelir?

Bu gli¢ nasil tecelli eder?

2 Yénetim kurami alanyazininda empowerment kavraminin Tiirkcesi, daha siklikla yetkilendirme olarak
kullanihr.
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Pazarlama alanyazininda, tiketicinin glglendirilmesi kavrami Uzerine farkli bakis agilari
bulunmaktadir. Bunlardan ilkinde giiclendirilme, iki farkli sekilde tanimlanmstir. ilk tanima gére
tiketicinin guglendirilmesi, tiketiciye daha bilyiuk enformasyon ya da anlama gibi kaynaklar
tizerinden giic aktarimi yapmak anlamina gelmektedir. ikinci tanima gére ise, artan kontrol algilari
nedeniyle ortaya cikan 6znel bir durumdur (Hunter ve Garnefeld, 2008: 2). Bir diger calisma ise
gliclendirilme teorisi icerisinde ikiye boliinme oldugunu ve bu boélinmenin, gliclendirmeyi pasif ya
da kazanilmis tiiketici egemenligi olarak tanimlayanlar ile tiiketici glici miicadelesini savunanlar

arasinda oldugunu belirtmektedir (Shaw, Newholm ve Dickinson, 2006: 1053).

Guic calismalari, ¢ modelde incelenebilir: (a) tiiketicinin egemenligi modeli (b) kiiltiirel giic modeli
ve (c) séylemsel giic modeli (Denegri-Knott, Zwick ve Schroeder, 2006: 953). Tiketici egemenligi ve
gliclenmesi, klasik ve neoklasik iktisat teorilerinde uzun siiredir bir var olan bir gelenektir. Bu modele
gore, egemen tiketicilerin kendi belirledigi ve tutkulu olmayan pazar secenekleri, pazarin s6zde

III

“gorinmez el”ini yonlendirmekte, bu da daha verimli liretim, daha iyi ve daha ucuz uriinler, sosyal
ilerleme ve artan genel refah ile sonucglanmaktadir. Kiltirel gic modelinde, tiketicinin
gliclendirilmesi, pazarlamacinin amacladigi anlamlarin ve Grlinlerin ve reklamlarin kullanimlarinin
yaratici uyarlamalari ve manipilasyonlarinda kendini gosterir. Tiketicide buna karsi bir
direnis/diren¢ bulunmaktadir. Séylemsel giic modeli ise tiketicinin egemenligini reddeder ve
kiltirel modeldeki pazarlamaci-tiiketici muhalefetini bir koseye atar. Bu model, tiketicinin
glclendirilmesini, tiiketicinin neyin bilinebilecegini ve belirli bir eylem alaninda (6rnegin pazarda)
hangi eylemlerin gercgeklestirilebilecegini belirlemek icin sdylemsel stratejileri harekete gecgirme
kabiliyeti olarak kavramsallastirmistir (Denegri-Knott, Zwick ve Schroeder, 2006: 955-964).

Soylemsel gli¢ alanyazininda, sdylemin onu dile getiren kisiden ve ona maruz kalan kisilerden

bagimsiz olarak dusliniilemeyecegi varsayimini 6ne sirilmektedir (Dumankaya, 2019: 8).

Guglendirme, tliketicilere karar vermeyi kolaylastirmak icin secenekler, araclar ve kaynaklar
saglamakta, tiketicilerin bir Griin ya da marka deneyimini kendi 6zel ihtiyaclarina ve isteklerine gére
uyarlamalarina olanak vermektedir. Samli, 2001’deki ¢alismasinda 21. ylzyilin baslarinda, gliciin
Ureticilerden tiliketicilere gectigini ve bu glic kazaniminin 6zellikle tiketiciler icin oldukc¢a faydall
oldugunu belirtmistir (Shankar, Cherrier ve Canniford, 2006:1014). Bu dogrultuda, tiketicinin
gliclendirilmesine olan klasik bakista, lreticiden tiketiciye giiciin kayisina sahit oluyoruz, demek

yanhs olmayacaktir. Glglendirilme, pasif olarak edinilen ya da bilingli olarak kurgulanan bir tiiketici
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egemenligidir ve glg, dogal olarak gliclendirme modelinin yapitaslarindan biridir. Fakat buna
ragmen tuketicilerin Ureticiler tarafindan gosterilen gayreti algilamasi, giiven ile iligkilendirilebilir
(Kucuk, 2009: 328). Bu noktada, gliclendirilme kavraminin temelinde glic ve gliven unsurlarinin
yattigini soylemek muimkindir. Avrupa Birliginin  “Tlketici Glglendirme Endeksi”’ne goére
gliclendirme, ¢ ana boyuttan olusmaktadir (Nardo, vd. 2011: 11): (a) tiiketici becerileri, (b) tiiketici
mevzuati bilinci ve tiiketici katilimi ve (c) ¢ok yénlii gliglendirme kavramini kabulii. Bunun yani sira,
farkh bir bakisa gore; tiiketici tarafindan algilanan giiglendirmenin birbiri ile baglantili dort unsuru

bulunmaktadir (Shaw, Newholm ve Dickinson, 2006: 1053):

1 tiiketicilerin farkindaligi ve tiiketimlerini konumlandirmalar

2 satin alma giicii ile siirdiirtilebilirlik arasindaki gerginlik

3. basarili bir tiiketici “oy verme” siirecinin toplu gereksinimlerine karsi tiiketici davranisinin jzolasyonu
4

tiiketimciligin algilanan dogasi

Tiketicinin giclendirilmesi kavrami tarihsel olarak incelendiginde, tiketiciler ve Ureticiler arasinda
var olan ve bitmek bilmeyen bir glic micadelesi gbze carpmaktadir. Oysa pazarlamada tiiketicinin
gliclendirilmesi, bireysel tiiketici ruhunun 6ziinde tuhaf bir seydir. Tuketiciler, satin almalari ile sanki
secimlerde oylari ile cevreyi etkileyen toplumlari olustururlar. Satin alma davranisi, ekonomik ve
sosyal model i¢in, 6zellikle de Urinlerin Uretilmesinde kullanilan birer oydur (Shaw, Newholm ve
Dickinson, 2006: 1051). Bu nedenle (retici ve pazarlamacilarin; tiketicilerin hangi baglamlarda
secimlerini yapacaklarini ve gorislerini hissettireceklerini anlamalari gerekmektedir (Wright,

Newman ve Dennis, 2006: 926).

Martineau, 1985’teki calismasinda pazarlamacilar ve arastirmacilarin uzun vyillardir alisveris
eyleminin elle tutulur, somut Urinler satin almaktan ¢ok 6te bir anlami oldugunun bilincinde
olduklarini, satin alma eyleminin yani alisverisin ayni zamanda deneyim ve eglence anlamina da
geldigini belirtmektedir (Wright, Newman ve Dennis, 2006: 926). Tiketicinin gliclendirilmesi,
Ureticileri bu sayede —iliskisel pazarlama- temelinde standardize edilmis Grlinlerin arzindan uzak
tutar (Newholm, Laing ve Hogg, 2006: 996). Pazarlamacilar, kisilerin ihtiyac ve isteklerini karsilamaya
calismakta ve tiketicileri gliclendirecek mekanizmalari harekete gecirmektedirler (Wright, Newman

ve Dennis, 2006: 926).

Tlketicinin lehine gériinen glic ve kontrol sahibi olma durumu, bazi durumlarda pazarlamacilarin

yararina olabilmektedir. Sasirticidir ki pazarlamacilar tiiketicilerin kontrol yapabilmelerini saglayan
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anahtari c¢ogunlukla ellerinde bulundururlar. Bunun bir 6rnegi, Amerikali pazarlamacilarin,
tiketicilerin mobil telefonlar hakkinda ne kadar Uriin bilgisine sahip olacaklarina karar vermeleridir.
Mobil telefon hizmeti saglayicilari genellikle bu bilgileri kendilerine saklamay: tercih ederler. Bu
anahtar kodlara ulasim, misterilere maliyet avantaji sagladigi takdirde farkl markalara gegmelerine
olanak saglar (Hunter ve Garnefeld, 2008:1). Yine ayni sekilde pazarlama acisindan, tiiketici
davranisindaki etik kaygilara dogru kayma, bazi sektorlerde 6nemli pazar blylimesine neden
olmustur (Shaw, Newholm ve Dickinson, 2006: 1050). Yalniz burada pazarlamacilarin dikkate almasi
gereken bir konu da orta sinifin gelismesi ile birlikte, cogu tiiketici su anda eskisine gore daha yliksek
alim glicline sahip olmasi ve bazilari da bunu aktif olarak kullanmaya meyilli olmasidir. Tiketicilerin,
kurumsal vatandaslar olarak sorumluluklarini yerine getirmediklerini gordiklerinde, Urinlere ve
hizmetlere karsi toleranslarinin ¢ok az oldugu gozlenmektedir (Shaw, Newholm ve Dickinson,
2006:1063). Teknolojik degismeler, Gretimi nicel ve nitel olarak degistirmektedir. Bu durum, issizlik,
uluslararasi ticaret, yatirimlar ve tiketimi etkilemekte ve pazarin formunu ve ekonominin genel
yapisini degistirirken (Saatcioglu ve Oncel, 2018: 12) olduk¢a hizli bir bicimde tiiketiciyi ve

davranislarini da dondstirmektedir.

Dijital Tiiketiciler ve Tiiketicilerin Giiglendirilmesinde internetin Yeri

Ureticilerin, tiketicilerinin akillarini ve kalplerini kazanmak icin yapmis olduklari bu giiclendirme
savasinin, bilgi teknolojilerindeki degisim ve parcalanma, markalarin ¢ogalmasi ve tiiketici
kararsizhgi, pazarlama doygunlugu ve teknolojik kesifler caginda yer aldigi goriilmektedir (Wright,
Newman ve Dennis, 2006: 926). internet ile birlikte, pazar daha parcali, tiiketici ihtiyaglari daha
farklilasmis ve glglenme son hiz artmaktadir. Kitlesel demografiden, 6zellesmis bir tiketici
diinyasina ge¢gmekteyiz. Mikro segmentasyon ve bireyin gli¢c kazanmasi, klresel dijital ekonominin
dnemli 6zelliklerinden biridir (Creaner, 2015:31). internetin ilerleyisiyle birlikte, klasik pazarlama
yaklasimlari ile bugliniin tlketicisini anlamanin zorluklarinin tartisiimaya baslandigini ve internetin
tuketicilere daha fazla bilgi saglayarak ve iletisim becerilerini arttirarak gliclenmelerini saglamasi ile
reddedilemeyen degisimler oldugunun kabul edildigini gérmekteyiz (Kucuk, 2009: 328). Cesitli
kaynaklara gore tiketicilerin ¢cogunlukla internet, artan rekabet ortami ve tiiketici tercihlerinin
politik etkileri tarafindan giclendirildigi iddia edilmektedir (Knott, Zwick ve Schroeder, 2006: 951).
Bilgi glic demek oldugu icin, “tiketicinin gliclendirilmesi” tlketicilerin bilgiye ulasma, anlama ve

bilgiyi dagitma kabiliyetlerini genisletmektedir (Pires, Stanton ve Paulo, 2006: 937). Tiketicinin
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gliclendirilmesi, tiketicilerin internetten ve diger kaynaklardan elde ettikleri uygun bilgilerle
gerceklesmektedir. Gliclenmenin derecesi, rakip hizmet ve Urlnleri degerlendirmeye yarayan
bilgileri fark etme ve en az siire kaybi ve caba ile ihtiyaclarini gidermekteki yeteneklerine baglidir.
Daha sistematik olarak belirtmek gerekirse, tliketicilerin gliclenme dereceleri sunlara baglidir (Pires,

Stanton ve Paulo, 2006: 939):

. pazardaki deger 6nermelerinin sayisi ve kalitesi

. tiiketicinin pazar bilgisi

. tiiketicinin yeni pazar bilgisi arastirmasi ve edinmesi

° tiiketicinin alternatif deger énermelerini almadaki becerisi

Giclendirme, tiketicilerin dikkatlerini sirketlerin web sayfalarina cekebilir. Kullanici kolaylikh bir
icerik saglayarak, esnek ve uygun web aracglan ile tiketicileri gliclendirmek, sirketlerin

saglayabilecegi en onemli gliclendirme araclarindan birisidir.

Tiketici gelismisligi ve giclendirilmesi, dijital devrimin bir sonucudur. Daha zengin toplumlar igin
benzeri gérilmemis bir bilgi erisimi, 6zellikle de internet Gzerinden, tiketicileri gliclendirmistir.
Daha iyi yasam kalitesi, daha cok ilgi, kisiye yonelik ¢ozliimler, secimler ve paranin karsihgini
alabilmeyi beklemektedirler (Newholm, Laing ve Hogg, 2006: 996). Dijital devrim ile tiketiciler artik
ne pazarlama tartismalari ugruna kraldirlar ne de kendilerine dikte edilen pazar degerlerini
sorgulamadan kabul eden pasif pazar aktorleridir. Endistri devrimi Ureticiler icin ne ise, dijital

devrim de tiketiciler icin odur (Kucuk, 2009: 328).

Aslinda internet de glig¢ ve gliven gibi tiketicinin glglendirilmesi kavraminin bilesenlerinden biridir.
Fakat postmodern diinyada internet 6yle bir noktada ki bitiin kavramlar onunla bitlinlesmekte ve
sekil degistirmektedir. Web 3.0 da denilen bu donemde etkilesimle birlikte, aracisiz, zaman ve
mekandan bagimsiz, cok boyutlu ve kisisellestirilmis bir iletisim icindeyiz. Tiketici olarak bildigimiz
kavram da bu dontsiimden belki de en ¢ok etkilenenlerden olmakta ve kavram, “dijital tiketici”

olarak yeniden sekil bulmaktadir.

Dijital tliketici, satin alacagi trilin ya da hizmet ve merak ettigi marka ya da sirket hakkindaki bilgiye
internet Uzerinden ulasan, bu bilgiler arasinda karsilastirma yapabilen ve satin almayi da yine
internet Uzerinden gerceklestiren tiketicilerdir (Odabasi, 2010: 111). Su anki tliketicinin, istedigi

Urln ve hizmeti segmede ve tasarlamada, istemedigini elemede ve en iyi fiyat-kalite kombinasyonu
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sunan kosullari arayarak alisveris etmede emsalsiz bir glice sahip oldugunu gérmekteyiz (Shankar,
Cherrier ve Canniford, 2006: 1014). Dijital tiketici buna ek olarak markalar arasindaki buylk
rekabetten yeni teknolojilere ve kanallara kadar oldukca ¢ok sayida dikkate alabilecegi ve Gzerinde
dislinebilecegi secenege sahiptir. Dijital cagda ¢ok fazla ve gittikce artan sayida tiiketici, satin alma
ya da almama durumunun ve hatta bunun tzerine distinmenin bile, gliglendirilmeden dogan bir hak
oldugunu dusliinmektedir. Tiiketiciler, nereden satin alacaklari ‘hakki’'na sahiptirler ve tiketici
olmanin ana amaci, kisisel hedeflere ulasmak igin kaynaklarin etkin kullanimidir (Lober ve Flowers,
2011:171). Carol Adams’in (2002) gozlemine gore “Toplum, sirketlerden para kazanmalarindan cok
daha fazlasini beklemektedir.” (Shaw, Newholm ve Dickinson, 2006: 1052). Ureticilerin ve hizmet
saglayicilarin lzerinde etki saglamak isteyen ve Uretim asamalarina katilmayi arzu eden tiiketici
sayisi glin gectikce artmaktadir. Cogunlukla cocuk isciler, cevreyi etkileyen faktorler (hava kirliligi
gibi) ya da hayvan haklari ihlali gibi sorgulanabilir pratikler cercevesindeki raporlara tepki
gostermektedirler. Bu glicli tliketici tepkisi, tiketici ve Uretici arasindaki giiciin tekrar dagihminda
kendini gostermektedir. Etik olmayan Ureticileri boykot ve protestolarla cezalandirabilmek ve tam
tersi sekilde etik olani 6dillendirebilme imkani, tuketici gliclendirmesinin cesitli tezahirleri ile
sonuclanmistir ki bu gliclendirme sonucunda tiketiciler, geleneksel pazarlamanin ve is davranisinin
degisimine odaklaniimasini istemektedirler (Shaw, Newholm ve Dickinson, 2006: 1050). Tiketici
nezdinde dijital ortamda var olan, bliyik kitlelere ‘sosyal hikaye’leriyle ulasan, ¢evreye saygili, kar
elde etmekten baska dertleri olan sirketler, markalar 6n plana ¢ikmaktadir (Odabasi, 2010: 113).

internetteki gelisim ve déniisimiin ve tabii ki dijital yeniliklerin getirdigi bircok faydaya ragmen,
internet'in ilk yillarinin dzelligi olan cosku ve idealizmin ¢ogu kaygl ve siphecilige yol actigini
gormekteyiz. Dijital tiketicinin, veri hirsizligi ve mahremiyet kaybi, makinelerin isgliclinlin yerini
almasi, ekonominin birkag¢ ekosistem ve platformun hakimiyeti ve ekonomik esitsizligin yeni
teknolojilerle glglendirilmesi gibi endiseleri bulunmaktadir (Crémer, Montjoye ve Schweitzer, 2019:
12). Kisisel haklarin ihlali, kisisel verilerin korunamamasi hatta ¢alinmasi, tiiketicinin internete hem
dost hem de diisman gibi paradoksal bir bakisla bir yaklasmasina sebep olmus, internet ile iliskisini
edinecegi fayda/yarar Uzerine sekillendirme cabasina girmistir. Guglendirildiginin farkina varan
dijital tliketici, her ne kadar “dijital mahremiyet” konusunda rahat davranir goriinse bile (Odabasi,
2010: 115), gliclendirilme aracglarindan kacabilir ya da pekalda kendini bu durumdan soyutlayabilir.

Bu durum, internetin gliclendirilme i¢in bir tehdit de olusturduguna yorulabilir.
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insanlari tiketiciler olarak disipline etme ve insanlarin tiiketim yoluyla giiclenmesi ya da
Ozglrlesmesi, ayni paranin iki ylzi gibidir. Glcin bu bakis agisinda ise, tiiketicilerin teknoloji
tarafindan glglendirilmesi, tiketiciler pazar iligkilerinin yeterince kapsamli olmadigini
hissettiklerinde, pazardaki iliskilerin verdikleri sozleri yeterince yerine getiremediklerini ve yasam
kalitelerini arttirmadiklarini gérdiklerinde kendini acikca belli eder. Tiketiciyi gliclendirmek, cogu
zaman insanlara daha fazla secim sansi verilmesiyle es tutulur. Bu, gliciin, liberal hiimanist
nosyonunu tekrar Uretir ve faydayr maksimize eden ‘tiketici olarak insanlar’ bakis acisini
pekistirmeye devam eder. Ote yandan Foucault’ya (1980) gére giiciin, sayisiz birbirine bagh séylemle
“gic iliskilerinin coklu ve mobil alani” olarak ayristigi ve dagildigi gorilir. Bu bakis acisi ile
disltintldigiinde, fazla secim sansinin tiketicinin gliclendirilmesiyle sonuclanmayacagi elestirisi de

ortaya ¢tkmaktadir (Shankar, Cherrier ve Canniford, 2006: 1020; 1025).

Sonug¢

Modernizm, tliketiciyi egemen olarak gormekte idi. Tiiketicinin kral oldugu ya da her zaman hakl
oldugu bu donemin tersine postmodernizm, tiketimle Gretimi ayni diizeyde ve deger yaratan birer
faaliyet olarak kabul eder (Odabasi, 2006: 167). Dénemin yansimasi olarak tiketim kltiirindeki
artis, tiketim kaliplarini da degistirmektedir. Tiiketici temelli bir dénemin icinde oldugumuzdan,
uUreticiler tarafindan memnuniyet bashgl altinda yaratilan degerler, deneyimler ve iliskiler,

tuketicinin kimi zaman bilingli, kimi zaman bilingsizce gii¢lendiriimesine neden olmustur.

Tiketicinin gliclenmesine dair farkh bir¢cok bakis agisi bulunmaktadir. Tiketici icin gilici elde
tutmanin avantajli yonlerinin yaninda, kimi ¢alismalarda ise tlketici icin olabilecek olumsuzluklar
Uzerinde durulmustur. Benn 2004 yilindaki calismasinda, “Bugtin tiiketici olmanin anlami mutluluk
ve Ozglrliktir.” s6zinl vurgulamakla kalmamis, tiketim kiltiirl icerisinde yasayan tiiketicilerin
Uzerlerinde hissettikleri tiketme baskisina da deginmistir (Davies ve Elliot, 2006: 1106). Yine de her
seye ragmen tlketicilerin tercihleri, daha verimli Gretim, daha iyi ve daha ucuz Urlnler, sosyal
ilerleme ve artan genel refah ile sonuglanan, piyasayi yonlendirmek ve diizeltmek i¢in olumlu

araglardir (Denegri-Knott, Zwick ve Schroeder, 2006: 955).

Dijital devrim ve teknolojik gelismeler ya da detayll sdylemek gerekirse, radyo-televizyon
yayinciligindaki degisim ve gelisim, ortam akislari (podcastler), es zamanh ve etkilesimli platformlar,
birbiriyle iletisim kurabilen akilli cihazlar gibi yenilikler ve internet ile bilgi iceriginin artmasi ve

ulasiminin kolaylasmasi, 21. Yiizyilda tiketicilerin davranislarini yonlendiren canlandiricilarin farkina
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varmalarini sagladi. Bilgiye daha kolay ulasan tiketici, daha da gliclendi; glcini Web 2.0 ve
sonrasinda Web 3.0 teknolojilerinin getirdigi etkilesimli ortamlarda gostererek sosyal aglarda
ureticileri yakaladi, elestirdi ve zorladi. internetin bugiin yaptigi gibi, tiiketiciler ve sirketler
arasindaki glic dengesini esitleyen hicbir platform ya da teknoloji isletme tarihinde gortlmemistir
(Kucuk ve Krishnamurthy, 2007: 47; 55).

Dijitallesen tliketici, yalin ve ¢izgisel diisinmek yerine paralel distndyor. Tlketici artik ayni anda
¢oklu iletisim kuruyor ve paralel bir galisma kabiliyeti gostererek, 6rnegin, ayni anda internet
Uzerinde bir Urlin arastirirken ayni anda arkadasi ile sohbet edebiliyor (Odabasi, 2010: 111). Bu
tuketici grubu, dijitallesme ile bitiinlesmis ve interneti bir uzvu gibi kullanabiliyor. Dogru ve ilgili
bilgiye ulasan, web sayfalarini etkili bulan, kendine 6zel seceneklerin yer aldigini géren tiketiciler,
sirketlerin web sayfalarinda gezinme sirelerini arttirmaktadir (Wright, Newman ve Dennis, 2006:
931). Bu nedenle, gliciini teknolojiden alan ve gilincel gelismeleri takip eden sirketler, internette
vakit gecirme siresi sirekli artan tiiketicileri yerinde yakalama konusunda daha basaril olacaklardir.
internet (izerinden giliclendirilmis daha fazla sayida tiiketici, web sayfalari (izerinde daha fazla zaman
ve para harcayacak tiketici demektir. Glglendirme siirecindeki roliinin farkinda olan ve giivenilir
bir sirket ve web site etkilesimleri ile desteklenen gerekli giiclendirme araglarini kullanan sirketler,
basari sansini da artirmaktadir (Kucuk, 2009: 337). Bu ylizdendir ki sirketler, web sayfalarina ve dijital
¢abalarina azami dikkat gostermeli, tliketicinin web 3.0’1 arkasina alarak bambaska bir gii¢ ikonu

haline geldigini unutmamalidir.

Tiketicinin gli¢lendirilmesi, bugliniin web dilinyasinin dénisiiminde etkili bir fenomen olsa da
giclendirmenin internet vasitasiyla nasil saglandigi/saglanacagi konulari alanyazinda halen goralir
bir eksikliktir (Kucuk, 2009: 328). Oniimiizdeki senelerde giiclendirmenin hem tiiketici hem de
pazarlamaci nezdindeki unsurlari ve bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yeni gelismeler 6zelinde
yapilacak ¢alismalar, tiketiciyi daha iyi anlamak ve Ureticilere etkin bilgi saglamak adina faydali

olacaktir.
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