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Pazarlamada Paradigma Kaymasi ve
Tiiretimcilik Bakis A¢isimin Sunumu

Paradigm Shift in Marketing and Presentation of the Prodsumerism Viewpoint

Mehmet [smail YAGCI®, Goknil Nur KOCAK®,
Mehtap OZKAN BUZLU®

0Z: Bu galismada; pazarlamada iiretimcilik, miistericilik ve nihayetinde tiiretimcilik
olarak doniisen paradigma kaymasi tartisilmaktadir. Paradigma kaymasi iddiasina
dayanak olarak, Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve Pazarlama 3.0 birbirleriyle
kargilagtirtlmaktadir. Her bir pazarlama evresinin igyiizlinii ortaya koymak icin 14
kargilagtirma 6lgiitii dikkate alinmistir. Nihayetinde “tiiretimcilik” olarak adlandirilan
bakis acisinin gercevesi ortaya konmustur. Pazarlama 3.0 evresinin tiiketici davranisi
aragtirmacilarinin, ¢alismalarinda bu yeni bakis agisin1 dikkate almalari
onerilmektedir. Tiretimcilik bakig agisinin, pazarlama profesyonellerinin stratejik
pazarlama iletisimi performanslarina ve {rlin tasarimlarina katki saglamasi
beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama 3.0, Paradigma, Turetimcilik, Strateji, Pazarlama
Okullar1

ABSTRACT: In this study, the paradigm shift of marketing through producerism to
consumerism and finally to prodsumerism has been discussed. As a reference to the
claim of paradigm shift, Marketing 1.0, Marketing 2.0 and Marketing 3.0 concepts
have been compared. For the demonstration of each marketing concept’s insight, 14
comparison parameters have been considered. Finally, the frame of the viewpoint;
called “prodsumerism”, has been demonstrated. Consumer behavior researchers
were recommended to consider the new viewpoint of Marketing 3.0. Taking the
viewpoint of prodsumerism is expected to contribute to the strategic marketing
communication efforts and new product design of marketing professionals.
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1. Giris

Gegmisten giiniimiize, toplumsal ve ekonomik yapidaki degisim ve doniisiimlerin
gozlenebilmesi ve anlagilabilmesi, tarihin belirli boliimlere ayrilarak ele alinmasiyla
miimkiin olabilmistir. Ornegin, ekonomi perspektifinden yapilan bir ayrimda gaglar;
tarim ¢ag1, endiistri ¢ag1 ve bilgi ¢cagi seklinde ayrilmaktadir (Doyle, 2003: 22). Bu
caglari, 21. Yiizyilda bilgi ¢ag1 oOtesi Ozellikleri yansitan “kavramsal ¢ag” takip
etmektedir (Pink, 2006). Ayni sekilde, pazarlama disiplininin gelisimi incelendiginde,
pazarlamanin da farkli pazarlama yaklasimlar1 baglaminda, birbirinden farkl
ozellikler gosteren donemlere ayrildigi ve bu donemlerde farkli pazarlama diislince
okullarinin kiimelendigi goriilmektedir (Sheth, Gardner ve Garrett, 1988). Hatta, bu
pazarlama yaklasimlar1 ve okullarinin yer aldigi déonemlerdeki ekonomik yapilarin
farkli piyasa tiirlerinin 6zelliklerini de yansittig1 goriilebilir.
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Anlatilmak istenen donemsel ayrimlar ve iliskili yap1 takip eden kisimda, pazarlama
1.0, 2.0 ve 3.0 catist altinda ele alinmaktadir. Calisma, 21. yiizyilda pazarlama
alaninda ortaya ¢ikan paradigmal doniigiimiin/kirtlmanin bir resmini sunarak
pazarlama aragtirmacilarina yeni agilimlar getirmesinin yam sira, pazarlama
uygulayicilarinin pazarlamadaki giincel yonelimlerden hareketle gelistirebilecekleri
pazarlama stratejileri konusunda yol gostermesi bakimindan da énem tagimaktadir.
Biitiin bunlarin da 6tesinde bu arastirmayla; Pazarlama 3.0 evresinin paradigmasini
temsil edecegi diistinlilen yeni bir kavram (tiiretimcilik/prodsumerism) onerilerek
tartigmaya agilmaktadir. Burada ilk kez tartigsmaya agilan “tiiretimcilik” kavraminin
iizerine yapilabilecek sonraki tartigma ve ¢aligmalarin, pazarlama akademisyenlerini
tiiketici davranisi dizgesindeki geleneksel arastirma degiskenlerinin Gtesine tasiyacagi
umulmaktadir.

2. Pazarlama 1.0

Pazarlamadaki ilk yaklagim olan {iretim odakli anlayis, seri iiretime gegcisin
gerceklestigi endiistri ¢aginin hemen baslarinda ortaya ¢ikmistir. Sanayi devriminden
sonra ortaya ¢ikan bilimsel ve teknolojik gelismelerle, isletmeler biiylik miktarlarda
liretim yapmaya baglamislardir (Kog, 2008: 51). Temel teknolojinin endiistriyel
makineler oldugu endiistri ¢aginda, miisterilerin ucuz ve kolay erisilebilir iiriinleri
tercih edecegi varsayilarak, diisiik {iretim maliyetleri ve yiiksek verimlilige
odaklanilmaktaydi (Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 24; Kotler, Kartajaya ve
Setiawan, 2010: 3). Kitlesel pazarlara sunmak i¢in tasarlanmis oldukga basit tiriinlerin
tasarlandig1 bu iretici kontrollii dénem pazarlama 1.0 olarak adlandirilmaktadir
(Kotler ve digerleri, 2010: 3). Bu donem pazarlama anlayisini ifade etmek agisindan
sik¢a drnek verilen iinlii otomobil iireticisi Henry Ford’un Model T ile ilgili “siyah
olmak kaydryla istediginiz rengi secebilirsiniz” sozii (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2006: 16), pazarlama 1.0’ monopol piyasa yapisiyla benzerlik gosterdiginin bir
isareti olarak diigliniilebilir. Heniiz rekabet ortammin giliglenmedigi ve firiinlerin
satigiiin  zor olmadig@1 bir piyasa yapisinda da, tiiketici istekleri dikkate
alinmamaktadir.

3. Pazarlama 2.0

3.1. Uriin Yaklasim

Pazardaki rakiplerin artmasiyla arz ve talebin dengeye yoneldigi bir piyasa yapisinda,
isletmeler tiiketicilerin rakip firmalarin tiriinleri yerine kendi {irtinlerini talep etmesini
saglamanin bir yolunu bulmak durumunda kalmislardir. Bu piyasa yapisina bagh
olarak ortaya ¢ikan {iriin odakli yaklagimda, en kaliteli, en iyi performansa ve en yeni
(innovative) ozelliklere sahip iriinlerin tliketiciler tarafindan tercih edilecegi
varsayilarak {Urlin niteliklerinin artirllmasma odaklanilmigtir (Kotler ve Keller, 2006:
15). Bu yaklagimin geri planinda artik yalnizca birbirine benzeyen iriinlerin
tiretilmesinin yetersiz oldugu, ancak -tiiketicinin tercih edecegi- {iriinleri iireterek
pazar paymin artirtlabilecegi varsayilarak, ilk defa ‘tiiketici ne ister?” konusu dikkate
alinmaya baglanmigtir (Keith, 1960; Jones ve Richardson, 2007). Benzer sekilde
tiketicilerin en yeni Ozelliklere sahip {rilinleri tercih edecegi varsayimi da,
isletmelerde yaraticilik ve inovasyon yonelimlerinin bu donemde basladigini isaret
etmektedir.
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3.2. Satis Yaklagim

Bilgi ¢aginin hemen Oncesinde gerceklesen II. Diinya Savasi sonrasi iiretim
kapasitelerinin artisiyla birlikte ortaya ¢ikan yogun rekabet ortamiyla iretilen mallarin
satig1 gittikge zorlagmis ve {iretimde atil kapasite sorununa yol agmustir (Sheth ve
digerleri, 1988: 111). Pazardaki arz miktarinin talep miktarindan oldukga fazla oldugu
bu dénemde {iriin niteliklerini artirmanin arzulanan pazar payima ulagmak i¢in yeterli
olmadigi, driinlerin satiglarinin artirilmasina yonelik olarak iriinlerin pazardaki
bilinirliklerinin ve tercih edilirliklerinin de artirilmasi gerektigi fark edilmistir (Kotler
ve digerleri, 2003: 25; Kotler ve Keller, 2006: 15). Dolayistyla, bu donemde yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri oncelikli olarak -iiretilen iiriinlerin- satiginin artirtlmasina
odaklanmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 17). Satislarin artirilmasina
yonelik olarak, yogun pazarlama iletisimi faaliyetleri gergeklestirilmekle birlikte, bu
cabalar tiiketicilerin gergekten istemedigi ve ihtiya¢ duymadigi tiriinler baskict satig
teknikleriyle satilmaya ¢alisilarak ve tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler gozetilmeden
gerceklestirilmekteydi (Kog, 2008: 52-53).

Bahsedilen satis odakli yaklasim da dahil olmak {iizere, bu zamana kadarki
yaklagimlarin tiimiinde; iirline yonelik kararlarda ve pazarlama iletisimi siireclerinde
pazardaki tek aktif (baskin) tarafin (dolayisiyla pazarlamadaki odak noktasinin)
iireticiler oldugu kabul edilmektedir. Ureticiler acisindan onemli olanin diisiik
maliyetler ve yiiksek verimlilikle ‘karlarini maksimize etmek’ oldugu ortaya
cikmaktadir. Nitekim Sheth, Gardner ve Garrett’in (1988) pazarlama disiince
okullarma yonelik; etkilesimli-etkilesimsiz ve ekonomik-ekonomik olmayan
dikotomilerine bagli olarak olusturdugu dortlii gruplamadaki ekonomik okullarin
(tirlin, fonksiyonel, bdlgesel, kurumsal, fonsiyonalist ve yonetsel okullar) bilgi ¢agi
Oncesi bu li¢ pazarlama yaklagimiyla temel bakis acist bakimindan paralel oldugu
goriilebilmektedir. Bahsedilen pazarlama okullarinda da odak noktasi saticilardir ve
aktorlerin davramislart ekonomik degerler tarafindan belirlenmektedir (Sheth ve
digerleri, 1988: 21-22). Normatif bir bakis acis1 sergileyen bu okullardaki teorilerin
odagindaysa; tiretim, dagitim, fiyatlar, tiiketici gelirleri, verimlilik gibi ekonomik
degiskenler olup; iiriin kategorileri/siniflamalari, pazarlamanin fonksiyonlari, cografi
pazar boliimleme, dagitim kanallarmin “ekonomik verimlilik” kriterine gore
degerlendirilmesi, miibadele siireci, arz ve talebin heterojenligi, mal c¢esitleri,
pazarlama kavrami, pazarlama karmasi, pazarlama miyoplugu, {iriin yagsam dongiisii
gibi konulara odaklanilmistir (Sheth ve digerleri, 1988).

3.3. Pazarlama Yaklasim

Uretim miktarlarindaki patlamayla baslayan, uzun vadeli miisteri iliskileri dikkate
almmadan tamamen satiglarin artirilmasina odaklanan satis odakli yaklagim,
ekonomide Ttgiincii dalga olarak adlandirilan bilgi cagina gegisle gecerliligini
yitirmeye baglamuistir. Bilgi ¢aginda, fabrikalarda makineleri isleten mavi yakali
calisanlarin yerini bilyiik 6l¢tide kendi ofislerinde bilgisayarlariyla ¢alisarak, bilimsel
bilgiyi ofis ortamlarinda kullanan beyaz yakalilar almigtir (Doyle, 2003: 20). Artik,
yiizlerce yeni ve birbirinden farkli iiriin {iretilebilir hale gelinmistir (Keith, 1960: 37).
Ayrica, gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin, {iretim siireclerinde kullaniminin
yani sira bireysel tiiketicilerin de hayatina girdigi bilgi ¢aginda, tiiketiciler artik benzer
tirin olanaklarini kolayca karsilastirabilir hale gelmistir (Kotler ve digerleri, 2010: 3).
Bu durum, pazardaki tek aktif tarafin retici ya da saticilar oldugu gergegini
degistirmeye baslamigtir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin doyurulmasinin temel amag
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oldugu pazarlama odakli yaklasimda miisteri merkeze alinmig ve “miisteri kraldir”
(customer is king) yaklasimi hakim olmustur (Keith, 1960: 37; Jones ve Richardson,
2007: 15-18; Kotler ve digerleri, 2010: 4).

Pazarlama odakli yaklagimin temel bakis a¢ist bakimindan ekonomik olmayan
pazarlama okullartyla (alict davranisi, eylemci, makro pazarlama, Orgiitsel
dinamikler, sistemler ve sosyal miibadele okullar1) paralel oldugu goriilebilmektedir.
Sheth, Gardner ve Garrett (1988), bu dénemde ortaya ¢ikan pazarlama okullariyla
birlikte, pazarlamada koklii bir paradigmal kirilma meydana geldigini ve daha 6nceki
pazarlama okullarinda iretilen bilgi ve diisiince altyapisinin onemini yitirdigini
belirtmektedir. Yazarlar, pazarlamadaki bu kirilmanin sebeplerini iki sekilde
aciklamaktadir (Sheth ve digerleri, 1988: 109-110). Birincisi, “pazardaki aktorlerin
nasil davranmasi gerektigi” hakkinda 6neriler getirmeye ¢alisan ekonomik pazarlama
okullarindaki normatif bakis agisindan, “pazardaki aktorlerin gercekte nasil
davrandiklarim” ortaya koymaya ¢alisan davranigsal ve sosyal bilimlerin betimleyici
(descriptive) bakis agismma dogru gerceklesen kaymadir (ekonomik=>davranigsal).
Ikincisi ise, pazarlar ya da pazar boliimlerine odaklanan bakis acisindan bireysel
tiketicilere ~ odaklanan  bakis  agisina  dogru  gerceklesen  kaymadir
(pazarlar=>tiiketiciler).

Bu donemde, kar maksimizasyonu bakis agisina bir kargt durus olarak finans disiplini
temellerinde ortaya c¢ikan deger temelli ydnetim yaklasiminda hissedar degeri
yaratmaya odakli olarak baslayan siire¢ (Anthony, 1960); deger temelli pazarlama
kavrammin da ortaya ¢ikisina temel hazirlamistir (Doyle, 2003). Deger temelli
yonetim yaklasiminda, pazarlamanin rolii “hissedar degerinin yaratilmasina katkida
bulunmak” olarak belirlenirken, pazarlamanin bu nihai amaca ulagilmasindaki esas
gbrevi uygun pazarlama stratejileri dogrultusunda miisterilerle uzun vadeli iliskiler
olugturmak (Doyle, 2003: 11); yani ‘miisteri degeri’ yaratmak olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu yeni yaklasimin belirtilerini bilgi ¢aginda ortaya ¢ikan pazarlama
kavramlarinda da gérmek miimkiindiir (Kotler ve Keller, 2006: 20):

(1) Tim paydaslarla (miisteriler, tedarikgiler, dagitimcilar ve diger paydaslar) ortak
fayda saglayacak uzun vadeli iliskiler kurmay1r amaclayan iliskisel pazarlama
kavram,

(2)Tiiketiciler i¢in deger yaratmak ve saglamak (deliver value) amaciyla planlanmis
pazarlama aktiviteleri ve birlestirilmis pazarlama programlari olusturmaya odaklanan
biitiinlesik pazarlama kavrama;

(3)Tiiketiciye iyi hizmet verecek caliganlarin ise alinmasi, ¢alisanlarin tiiketiciye
deger saglamalari i¢in motive edilmesi ve egitilmesine odaklanan i¢sel pazarlama;

(4)Pazarlama faaliyetlerinin etik, ¢evresel, yasal ve sosyal baglamda sorumlu bir
sekilde planlanmasina odaklanan sosyal pazarlama kavrami bu déonem bakis agisini
yansitmaktadir.

Bahsedilen bakis agisiyla ilgili dikkat ¢eken bir diger gelisme ise, Gronroos’un (1994)
isletmelerin faaliyetlerini miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina uygun sekilde tasarlayip
yiiriitmeleri gerekirken, mevcut pazarlama karmasinin iiretim odakli pazarlama
yaklagimindan kalma bir bakis agisini yansittig1 ve artik yetersiz kaldig tartigmasidir.
Bu tartismayla baglayan siirecte, miisterilerle uzun vadeli iligkiler saglamaya yonelik
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yeni bir pazarlama karmasina olan ihtiya¢ fark edilmistir. Geleneksel pazarlama
karmasi bilegenleri (4 P’s) olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma, miisteriyi merkeze
alacak sekilde; miisteri degeri (customer value), iiriiniin miisteriye maliyeti (cost to
customer), ulasim kolaylig1 (convenience) ve misteriyle iletisim (communication to
customer) olarak “4 ¢” pazarlama karmasi yaklagimina doniistiiriilmiistiir (Kotler ve
Keller, 2006: 20; Alabay, 2010: 221). Onerilen yeni pazarlama karmasinda yer alan
miigteri degeri, iiretilen iirliniin miisteriye bir deger sunmasini ifade ederken, diger
bilesenler {irlinlin miisteriye maliyeti, miisterinin {iriine ulagsma kolaylig1 ve miigteriye
deger aktarmayi saglayan iletisimi icermektedir (Alabay, 2010: 222).

Bilgi caginda her ne kadar tiiketici ihtiyag, istek ve davranislarina odaklanilsa da,
pazarlama faaliyetlerinde tiiketici hem iriine yonelik kararlarda hem de pazarlama
iletisimi stirecinde tam anlamiyla aktif taraf olarak konumlanamamistir. Bu iddianin
temel gerekgelerini asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiin olabilir;

1) Pazarlama iletisimi siirecinin, geri plan bakis agis1 olarak AIDA modeli (Mawson,
2000) iizerinden tasarlanmaya devam edilerek, bir sekilde tiiketicinin ‘dnceden
tiretilmis bir iiriine yonelik’ farkindalik olusturma, ilgi ¢cekme, istek uyandirma ve
satin almayi saglama iizerinden yonlendirilmeye ¢alisilmast,

2) Tiiketici tarafin1 iceren iletisim modellerinde isletmeden tiiketiciye (B2C) ve
tilketiciden tiiketiciye (C2C) iletisime odaklanilmast,

3) Tiiketicinin ihtiyaglarinin igletmeler tarafindan belirlenmeye calisilarak, tiiketici
i¢in deger yaratan unsurlarin yalnizca isletmeler tarafindan saglanabilecegi yanilgisi,

4) Tiketicilerin tim ihtiyaclari (fizyolojik, giivenlik, sosyal, 6z-sayg1) anlasilmaya ve
doyurulmaya calisilirken; “kendini gergeklestirme ihtiyacinin” g6z ardi edilmesidir.

Yakin zamanda adeta bahsedilen eksiklikleri gidermeye yonelik olarak; ortak deger
yaratimi (value co-creation), ortak-kaynaklama (crowd-sourcing), ortak-fonlama
(crowd-funding) gibi yeni kavramlar giindeme gelmistir (Prahalad ve Ramaswamy,
2002; 2004; Vargo, Maglio ve Akaka, 2008; Charles, 2009; Iskowitz, 2010; Diinya
Seyahat Pazar1 [WTM] Kiiresel Trendler Raporu, 2015: 40-43). Deger sunma
(delivering value) bakis acisinda, firmalarin hammaddeyi tiiketici isteklerine uygun
olarak iriine dontistiirmesiyle tiiketici i¢in deger yaratildigr ve sunuldugu kabul
edilmektedir (Vargo ve digerleri, 2008: 146). Ortak deger yaratimi kavraminda ise,
irlin deger yaratimi i¢in yalnizca bir girdi olarak degerlendirilerek, degerin ancak
iirtiniin tiiketici tarafindan kullanimiyla ortaya ¢ikabilecegi; diger bir ifadeyle tiiketici
ve firmalarin birlikte deger yarattigi kabul edilmektedir (Prahalad ve Ramaswamy,
2004: 7; Vargo ve digerleri, 2008: 146). Ortak-kaynaklama; bir tiriin gelistirmek igin
online ortamlarda tiiketicilerden bilgi ve fikir toplamay1 ifade ederken; ortak fonlama
banka kredileri gibi geleneksel finansal kaynaklara bel baglamak yerine, bireysel
tilketicilerin online kampanyalar {izerinden para yatirmalarinin saglanarak yatirim
slirecine dahil edilmesini ifade etmektedir (Diinya Seyahat Pazar1 [WTM] Kiiresel
Trendler Raporu, 2015: 40-43). Bahsedilen kavramlarin tiimiinde halen firmalar
baskin taraf olma ve ortak deger yaratimimnin gergeklesebilmesi igin tiiketicilerin firma
faaliyetlerine dahil edilmesi ¢abasi igerisindedir. Ayrica, tiim bu gelismelere ragmen,
hala kavramsal cagin bireylerinin asil ihtiyaci olan “kendini gerceklestirme”
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boyutunda pazarlamanin rolii tam olarak konumlanamamistir. Kendini ger¢eklestirme
0zl itibariyle anlam yiikleyebilmek ve bireysel degerleri yansitip yasayabilmekle
ilgilidir. Bunu basarabilmek i¢in ortak deger yaratimi kavramu yeterli degildir. Bu
cagin gerektirdigi yaklasimin; bireyin duygu ve diigiincesinin 6tesine gegerek spiritiiel
yoniine odaklanmak oldugunu belirten Kotler, Kartajaya ve Setiawan’in (2010)
yaklasimi asil doniisiime igaret etmektedir. Cilinkil tipki kendini gerceklestirme gibi,
bireylerin spritiiel yonii de anlam arayisiyla ilgilidir. Spiritiiel kavrami, hayatin maddi
olmayan unsurlarma deger vermekle ilgilidir (Kotler ve digerleri, 2010: 19). Ancak
isletme ve miisteri arasindaki ortak deger yaratimi siirecleri, her ne kadar bireyin
ilgilenimini desteklese de, bireyin hayatin maddi olmayan yonii agisindan tamlik
durumuna ulagmasi ve bu siireglere anlam yiikleyerek kendini ger¢eklestirmesi i¢in
yeterli degildir. Bunun temel sebebi ve aym zamanda gostergesi; isletmelerin ortak
deger yaratimi ¢abasinda hala ‘deger sunma’ perspektifini benimsiyor olmasidir. Oysa
anlam arayis1 ve kendini gerceklestirme birine sunulamaz ya da aktarilamaz. Sadece
bireyin kendisi tarafindan ve ancak kendisi i¢in yaratilabilir.

4. Pazarlama 3.0

Kavramsal ¢ag, bilgi ¢agindaki sol beyin yonlendirici (L-directed) “sirali, dogrusal,
fonksiyonel, metinsel ve analitik” diisiinceden, sag beyin yonlendirici (R-directed) “es
zamanli (simiiltane), metaforik, estetik, baglamsal-iceriksel ve senteze dayali”
distince sekline gecisin oldugu bir dénemi ifade etmektedir (Pink, 2006). Gelismis
teknolojik imkanlara ve internete -dolayisiyla da bilgiye- arttk hemen herkesin
ulasabildigi bu ¢agda, bireyler igin ayricalik yaratmanin yolu sag beynin 6zelliklerini
kullanabilmek olarak ortaya ¢ikmaktadir. O nedenle, Pink bu ¢agin bireylerini empati
kurabilen (empathizer), yaratici (creater), oriintiileri fark eden (pattern recognizer) ve
anlam tireten (meaning maker) kisiler olarak adlandirmaktadir (Pink, 2006: 24-25).
Dolayistyla bu ¢agda, artik firmalarin yaraticilii yerine tiiketicilerin yaraticiligi 6n
plana ¢ikmaktadir.

Pazarlama 3.0 da kavramsal ¢agin bireylerine ulagsabilmenin yolu, deger kavramina
bakis acisini degistirmekten gegmektedir. Gronroos (2011), tiiketici igin kullanim
degerinin (value-in-use) triniin kullanimi asamasinda gergeklestiginden hareketle,
degerin Uriiniin kullanicist olan tiiketici tarafindan tiiketicinin kendisi igin
yaratildigmi, firmanin ise deger yaratimini destekleyebilecegini savunarak ‘ortak
deger yaratimi’ bakis agisindan ‘tiiketici tarafindan deger yaratimi’ bakis agisina
gecmenin gerekliligini fark edenlerdendir. Bununla birlikte, Gronroos deger
yaratimini triiniin kullanimina indirgemektedir. Halbuki deger yaratimi giiniimiizde
iiriiniin liretimi Oncesinde baglayabilmekte ve bu siireclerin tamamindaki tiiketici
dahli deger yaratimimin da birer pargasi olabilmektedir. Igerisinde bulundugumuz
cagda, artik bireyler {riinleri tiiketirken ayni zamanda bu {iriinlerin yaraticilar1 da
olabilmekte ve tiiketici (consumer) kavramu ‘tasarlayan-tiiketici’ kavramina

(prosumer) doniismektedir (Kotler ve digerleri, 2010: 7). Tiketiciler tarafindan
tasarlanip, tiiketiciler tarafindan tiiketilen bu tirlinler, bir fikir, bir haber, bir eglence,
bir stire¢ olabilecegi gibi somut bir {iriin olarak da diisiintilebilir. Nitekim, tiiketiciler
giiniimiizde segim panolar1® gibi sistemlerle {iriin tasarimu siirecine dahil olabilmekte,
Ornegin kendi otomobilini ya da t-sértlinii tasarlayabilmektedir. Hatta, her ne kadar
giiniimiiz itibariyle oldukea iptidai durumda olsa da, tiiketiciler li¢ boyutlu yazicilarla
artik kendi iiriinlerini tasarlayarak kendi iiretimini yapabilmektedir (Sever ve Ozkan

1 Segim panolar, tiiketicilerin 6zellikler, pargalar, fiyatlar ve dagitim segeneklerinden dilediklerini
segerek kendi tiriinlerini tasarlamalarina olanak taniyan etkilesimli online sistemlerdir (Slywotzky, 2001).
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Buzlu, 2015). Kogak (2011) tarafindan Ingilizce olarak énerilen ‘prodsumer’ kavramu,
iriin, dretim ve tiiketici kavramlarinin bilesiminden olusup, bir sekilde kendi
tiriinlerini yapilandiran tiiketicileri ifade etmektedir. Bu gelismeler “iiretim
oncesinden baglayarak tiiketicilerin kendileri i¢in nasil deger yarattiklarinin”
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Bu bakis agisiyla Pazarlama 1.0, pazarlama 2.0
ve pazarlama 3.0’in 6zellikleri yeniden degerlendirilip sentezlendiginde Tablo 1
ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 1. Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0"in Genel Degerlendirilmesi

Marketing 1 Marketing 2 Marketing 3
Pazarlama ; Uriin ve Pazarlama ve Tiiketiciyi
1 Yaklasim Uretim + satt + sosyal + | destekleyici yaklagim
$ 3 pazarlama ve sosyal inovasyon
. Oligopol ve
2 Ell((gn?lr::_k Monopol + Tam + | Tam Rekabet | + | Paylasim Ekonomisi
P Rekabet
ﬁifi!:jl?i%tﬁ ) Uriiniin Uriiniin Uriiniin tiiketiciyi
3 Sagl S Uretim verimliligi | + | fonksiyonel | + sembolik + | siireglere dahil etme
Uzgsjryl‘;'; nitelikleri nitelikleri diizeyi
i . Oyunlastirma +
Isletmenin . .
4 performans | Olgek Ekonomileri | + | Tutundurma | + Sosyal ’T‘e‘.’ya + hlkayg * empati +
ahast yonetimi senfoni + tasarim +
s anlam
Maslow'a " .
5 | gore ihtiya Fiziksel + | Giivenlik | + | Prestiveorup Kendini
diizeyi aidiyeti gerceklestirme
6 Tutundurmay | Uriiniin varligimin , | Hatwlatma | Uriiniin + Tiiketicinin
a Bakis bildirilmesi sikligt yenilikgiligi yenilikgiligi
Fiyatlama . Rekabet <
7 Yaklasimi Maliyet odakli + odakls + | Talep odakli | + Deger Odakh
Pazarlama Dagitim ve Iht?ikel;lrilve Tasarim, yaratim ve
8 | Aragtirmasi | Uretim ve Fiyat | + | Pazarlama | + y ﬁ + 4 ik
Odag fletisimi iliskisel duyurumda ortakli
pazarlama
Bizim isimiz deger
i . Miisterilerimiz Biz deger sunumu degil,
I.?"’"P?I!H.l istedigi renk Ford Sufir hata.’ sunar, tiiketicinin kendisi
9 | Tiiketici I¢in <. . + | rekabetgi | + . + - -
. segebilirler. Siyah . memnuniyet icin deger
Vaadi kalite
olmak kaydiyla! satariz yaratmasini
desteklemektir
10 Tu]fetlcn ne Arag + Dayanikli + F'a1?k11've + Kendi tasarimi olan
ister arag yenilik¢i arag arag
11 ngle;:l;e' Endiistri ¢cag1 + Bilgi ¢ag1 + Kavramsal ¢ag
Pazarlama
12 Tletisimi B2B + B2C + c2c + c2B
Dizgesi
13 Tgﬂ:ﬁgglk Iktisat + Sosyal Psikoloji + Cevre Psikolojisi
14 szli:-lllirﬂa Ekonomi odakli + Davranis Odakl
Paradioma Uretimcilik . Miistericilik . Tiiretimcilik
g (Producerism) (Consumerism) (Prodsumerism)
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Pazarlama 3.0 olarak adlandirdigimiz yap, igerisinde bulunulan piyasa yapisi, etkin
pazarlama yaklasgimi, isletmelere rekabet istlinliigli saglayacak olan unsurlar,
isletmelerin temel performans odagi, doyurulmaya g¢alisilan tiiketici ihtiyaci diizeyi,
pazarlama iletigiminin yapisi, fiyatlama yaklagimi, pazarlama arastirmalarinin temel
odag1 ve teorik geri plani, igletmelerin tiiketicilere yonelik vaadi gibi pek ¢ok unsurla
ilgili ¢cok yonlii, kdkten bir degisimi beraberinde getirmektedir. Bu bakimdan,
pazarlama 3.0. evresindeki yaklagim, pazarlamada koklii bir paradigmal doniistimiin
gerceklesmekte oldugunu isaret etmektedir.

5. Sonuc¢

Pazarlama 1.0’dan giinlimiize pazardaki odak noktas1 degisirken, aktorlerin rolleri de
degismektedir. Pazarlama 1.0’da iiretim ve {iretici odakli olma bakimindan
producerism (diretimcilik) yaklasiminin, Pazarlama 2.0°da tiiketiciler i¢in deger
yaratma ve sunma cabasindan hareketle consumerism (miistericilik) yaklagiminin
hakim oldugu degerlendirilebilir . Pazarlama 3.0’da ise, tiiketicilerin kendileri
tarafindan ve kendileri i¢in deger yaratmalar1 (prodsumed value) s6z konusu olup,
kavramsal ¢agda consumerism kavraminin yerini ‘prodsumerism’ kavraminin alacagi
degerlendirilmektedir.  Prodsumerism yaklasiminda, tiiketiciler kendileri igin
anlam ve deger yaratirken, igletmeler temel olarak bu siiregleri organize etme,
kolaylastirma ve destekleme roliinii tistlenmektedirler. Bu saptama ilk paradigmal
kaymaya isaret etmektedir. Pazarlama 3.0°da tiiketici artik “edilgen ve pasif” taraf
degildir ve isletme de artik yoneten (manage) taraf degildir. Pazarlama 2.0’da;
istedigi imaja ulagmak i¢in sembolik tiiketime yonelen tiiketicinin yerini, Pazarlama
3.0’da kendisi i¢in deger yaratacak tasarim ve iiretim siireclerine dahil olarak “kendini
gerceklestirme” asamasina yonelen tiiketiciler alacaktir. Pazarlama 3.0°da isletme
performansinin  tiiketici  goziinden Olgiitli; isletmenin tiiketicilerin  kendini
gerceklestirme siirecini destekleme diizeyi olacaktir. Pink’in (2006) soz ettigi
kavramsal c¢agin alti duyusu (tasarim, hikaye, senfoni, empati, oyun ve anlam)
isletmelerin bu siireci nasil destekleyebilecegi konusunda yol gdsterici olabilir.
Kavramsal c¢agm alti duyusu dikkate alindiginda, iiriin “anlam” 1 yani kendini
gerceklestirmeyi ifade etmektedir. Uriin yani “anlam”; oyun, hikaye, empati, senfoni
ve tasarim yoluyla tiretilebilir. Boylece “tiiketicinin bizzat kendisi tarafindan yaratilan
deger” (prodsumed value) tiiketicilerin oyun, hikaye, empati, senfoninin biitiinlesik
tasarimiyla “kendi yarattigi anlami” ifade etmektedir. Buradan hareketle
prodsumerism, titketicilerin oyun, hikaye, empati, senfoni ve dizayn yoluyla kendini
gerceklestirerek “anlam” ve “deger” yaratugi, isletmelerin temel roliiniin bu
siirecleri desteklemeye evirildigi bakis acisi olarak tanimlanabilir ve “Pazarlama 3.0”
kavrayiginin  genel etiketi niteligindedir. “Prodsumerism”in hakim olacagi
degerlendirilen kavramsal ¢agda, isletmelerin rekabet avantaji saglamalarinin yolu
tilketicilerle birebir iletisime girebilmek, tiiketiciden isletmeye iletisim (C2B)
modelini etkin kullanmak ve bireysel yaraticilig1 destekleyebilmekten gegmektedir.
Isletmelerin rekabetci {istiinliik saglayabilmeleri icin, pazarlama stratejileri
olustururken, pazarlama alanindaki bu yeni yonelimleri dikkate alarak, tiiketicilerin
anlam ve deger yaratimi siirecindeki; oyun, hikaye, empati, senfoni ve tasarimi
destekleyecek iletisim ve teknoloji altyapilarini giliglendirmeleri onerilmektedir.

2 Producerism, pazari arz tarafinin haklari ve ilgilerine odaklanma egilimindeyken, consumerism pazarin
talep tarafinin haklari ve ilgilerine odaklanma egilimindedir (Whitman, 2007: 340). Producerism ve
consumerism kavramlarmi Tiirkge literatiirde Ingilizce isimleriyle kullanildigi goriilmiis ve bu
kavramlarin literatiire yerlesmis bir Tiirk¢e karsiliklarina rastlanmamustir. O nedenle, Tiirkge karsilig
olabilecegi distiniilen tiretimcilik ve miistericilik kavramlar yalnizca parantez igerisinde belirtilmistir.
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Kavramsal cagin getirdigi bu yeni yaklasima dayali olarak yenilik¢i pazarlama
stratejileri gelistiremeyen, pazarlama stratejilerine bu doniisiimili yansitamayan
isletmelerin, igerisinde bulunulan yeni rekabet kosullarinda, pazardaki giiglerini
kaybedebilecekleri degerlendirilmektedir.

Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2010), kavramsal ¢agda isletmelerin, tiiketicilerin
arzularii gercgeklestirerek onlart memnun etmeyi misyon edinirken, spiritiiel
ihtiyacin da dikkate alinmasi gerektigini vurgulamalarina ragmen, bu ihtiyacin
doyurulmasima yonelik “nasil” bir strateji izlenebilecegi belirsizdi. Oyun, hikaye,
empati, senfoni ve tasarim yoluyla anlam yaratilmasinin, bahsedilen spiritiiel boyutun
nasil gergeklesebilecegi kismini agiklayabilecegi diisiintilmektedir. Ayrica, pazarlama
literatiiriinde heniiz ¢ok sinirli ¢alisilmis olan; oyunlastirma (gamification), kendini
gerceklestirme (self-actualization) ve sosyal inovasyon kavramlarinin, kavramsal
cagda daha ¢ok tartisilacag: ve stratejik pazarlama perspektifinden yorumlanmasinin
o6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada; literatiirdeki “producerism, consumerism ve prodsumer”
kavramlarindan hareketle; pazarlama 3.0 evresinde doniigen paradigmayi temsil
edebilecek “prodsumerism” kavrami sunulmaktadir. Pazarlama 1.0 evresi
“producerism”, pazarlama 2.0 evresi “consumerism” kavramlariyla temsil edilirken;
pazarlama 3.0 evresi i¢in Onerilen temsil ifadesi “prodsumerism”dir. Prodsumerism
kavraminin Tirk¢e karsiligi olarak; iriin, tasarim, {iretim ve tiiketici kavramlarinin
birlesiminden olusan “tiiretimcilik” onerilmektedir. Bu bakis agisiyla; Pazarlama
2.0’in geleneksel “tiiketici degeri” kavrayisinin, pazarlama 3.0’da yerini “tiiretim
degeri’ne birakacag iddia edilebilir. Tiiretim degeri (prodsumed value); tiiketicinin
kendisi i¢in ve kendisi tarafindan yaratilan deger olarak ayristirilabilir. Buradan
hareketle, tiiretimcilik “tiireticilerin oyun, hikaye, empati, senfoni ve dizayn yoluyla
kendini gerceklestirerek anlam ve tiiretim degeri yarattigi, isletmelerin roliiniinse bu
stiregleri desteklemek oldugu bir yaklagim” olarak disiiniilebilir. Sekil 1°de; yeni
Onerilen tiiretim kavraminin kapsami, scrabble formunda gorsellestirilmistir.

b=
| == |m|o|c|

-

Sekil 1. Tiiretim Kavraminin Kapsami
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Tiiretim ve tiiretim degeri kavramlarinin argiimantasyon asamasindan bilimsel
dizgede kullanilabilir hale gegebilmesi i¢in, kavramsal diizeyden operasyonel diizeye
tasinmasi gerekmektedir. Boylece, bu kavramlar, hem pazarlama arastirmalarinda
kullanilabilir birer yap1 (construct) haline gelecek, hem de isletmeler tiiketici
tarafindan algilanan performanslarini geleneksel memnuniyet, tikketici degeri, kalite
algis1 gibi kavramlarin yani sira tlireticiye sagladiklari tiiretim degeri iizerinden de
degerlendirebileceklerdir. Tiiretimcilik kavrami, algilanan deger kavramina bakis
acisini da gelistirebilir. Boylece, tiiketicinin algiladigi degeri belirlerken, -tiireticinin-
geleneksel {iriin sunumlarina kiryasla algiladigi degerin nasil farklilagacagi da
kesfedilebilir. Tiim bunlarin isletmelerin stratejik planlama ve pazarlama
faaliyetlerine yon gosterecegi ve katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Pazarlama 3.0 evresinin paradigmasini yansitan tiiretimcilik, tiiketici ihtiyaglarinin
dikkate alindig1 varsayimina ragmen tiiketiciyi pasif goren yaklasimdan uzaklasarak,
tiiketicinin aktif ve asil yoneten (manage) taraf olacagi kabuliinii yansitmaktadir. Bu
caligmada, pazarlamada bahsedilen dontsiimler agirlikli olarak tiiketici davranislari
odaginda tartigilmistir. Yasanan bu paradigmal doniisiimiin, dagitim, fiyatlama gibi
pazarlamanin degisen diger unsurlari a¢isindan da ele alinip, tekrar tartigilarak gozden
gecirilmesi onerilmektedir.
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