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PAZARLAMADA BIRLIKTE DEGER YARATMANIN
FARKLI KAVRAMSALLASTIRMALARI UZERINE
LITERATUR TARAMASI

Abdiilkadir Sencan®
Oz

Uzun yillardir pazarlamanin ne oldugu ve ne olmasi gerektigi iizerine tartigmalar
stiregelmektedir. Farkli paradigma degisimleri neticesinde bugiinkii haline gelen
pazarlama yeni bir evrimin safagindadir. Gliniimiizde pazarlamanin merkezinde
bulunan degerin ne oldugu, nasil ve kim tarafindan yaratildigi hala tartisma
konusudur. Bu ¢alismanin amaci, pazarlamanin el ilgi ¢ekici teorilerinden olan
birlikte deger yaratma kavramini agiklamaya calismaktir. Yapilandirilmis bir
metodoloji ile gergeklestirilen bu ¢aligma, WOS, Scopus ve Google Scholar
endekslerindeki hakemli dergilerde yayimlanmis makaleleri, konu hakkindaki
kitaplarin tespiti ve gozden gecirilmesi, giivenilir kaynaklarin yaymladigi
kilavuzlarin ve raporlarmn belirlenmesini, se¢ilmesini ve analizini kapsamaktadir.
Yapilan literatiir taramasi sonucunda ortaya ii¢ farkli birlikte deger yaratma
cercevesi ¢ikmistir. Bunlar hizmet baskin mantik ¢ergevesinde tanimlanmaya
calisilan sistem odakli birlikte deger yaratma kavrami, tiiketici odakli birlikte
deger yaratma kavrami ve firma, yonetim ve inovasyon odakli birlikte deger
yaratma kavramidir. Bu ii¢ farkl1 yaklagim arasinda niianslar olsa da {i¢ii de birlikte
deger yaratmanin tiiketicinin varligi olmadan ger¢eklesemeyecegi konusunda fikir
birligindedir. Yalnizca rekabet avantaji elde etmek isteyen firmalarin degil
tilketicilerin de birlikte deger yaratma istekliliginde oldugu giiniimiizde
yoneticilerin asil deger yaratanin tiiketici oldugunu kabul ederek siiregleri buna
gore tasarlamalar1 6nem arz etmektedir.
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LITERATURE REVIEW ON DIFFERENT
CONCEPTUALISATIONS OF VALUE CREATION IN
MARKETING

Summary

Discussions about what marketing is and what it should be have been ongoing for
many years. As a result of various paradigm shifts, marketing, which has evolved
into its current form, is now at the dawn of a new evolution. The nature of the
value at the core of marketing today, how it is created, and by whom, remains a
subject of debate. The purpose of this study is to explain the concept of value co-
creation, one of the most interesting marketing theories. This study, conducted
using a structured methodology, includes the identification and review of articles
published in peer-reviewed journals indexed by WOS, Scopus, and Google
Scholar, the identification and review of books on the subject, and the
identification, selection, and analysis of guides and reports published by reliable
sources. As a result of the literature review, three different frameworks for value
co-creation emerged. These are the system-oriented value co-creation concept
defined within the service-dominant logic framework, the consumer-oriented
value co-creation concept, and the firm, management, and innovation-oriented
value co-creation concept. Although there are nuances between these three
different approaches, all three agree that value co-creation cannot be achieved
without the presence of the consumer. In today's world, where not only companies
seeking a competitive advantage but also consumers are willing to co-create value,
it is important for managers to acknowledge that the consumer is the true creator
of value and design processes accordingly.

Keywords: Value Co-creation, Service Dominant Logic, Marketing

Giris

Pazarlamanin dar bir alana sikistirilmaya c¢alisilmasi, siirekli
limitlerinin belirlenme ¢abalar1 yogun olarak elestirilen bir konudur
(Thomas, 2020). Bu elestirileri hakli bularak bir paradigma Onerisi
olarak ortaya ¢ikan hizmet baskin mantik, pazarlama anlayismin
hizmet merkezli olmasi gerektigini One siirer. Hizmet baskin
mantiktaki hizmet bir sektorii tamimlamak i¢in kullanilmaz.
Pazarlamanin odagi olmasi gerekliligi lizerinde durulan hizmet

miibadeledeki taraflarin kaynak entegrasyonu olarak tanimlanir ve
bu taraflar1 yalnizca miisteri-firma olarak smirlamayarak ekosistem
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icerisindeki tim aktorleri taraflar icerisinde kabul eder (Vargo &
Lusch, 2016).

Birlikte deger yaratma, hizmet baskin mantigm temel tasidir (Lusch
& Vargo, 2019). Bu bakis agisina gore pazarlamanin temelinde yatan
sey de birlikte deger yaratmadir (Gronroos, 2012). Birlikte deger
yaratma kavraminin akademik c¢evrelerce onemi kabul edilmis
olmasina ragmen, pazarlama arastirmalar1 alaninda bu kavramin tam
potansiyeline ulasamadigi ve gorece geri planda kaldigi
gorilmektedir. (Yi & Gong, 2013). Ozellikle de devletler Gizerinde
agir bir yliik olmaya baslayan saglik hizmetleri (Joiner & Lusch.,
2016) gibi sektorlere gare olabilecek birlikte deger yaratma tizerine
dikkate deger ¢alisma eksigi vardir (Barile, Saviano, & Polese,
2014).

Literatiirde, birlikte deger yaratma kavraminin kullanimi sirasinda
zaman zaman "birlikte Gretme” gibi farkli, ancak iliskili kavramlara
atifta bulunuldugu goézlemlenmektedir. Bununla birlikte, yalnizca
"deger" kelimesinin kullaniminin, kavramimn o6ziindeki "yaratma"
olgusundan uzaklasilmasina neden oldugu durumlar da mevcuttur.
Bu durum, akademik ¢aligmalarda birlikte deger yaratma kavramina
yonelik c¢esitli ve bazen celiskili kavramsallagtirmalarin ortaya
¢ikmasima yol agmistir. Dolayisiyla, literatiirde bu kavramin belirli
ve tutarli bir teorik g¢erceveye oturtulmasi elzem hale gelmistir.
(Ramaswamy & Ozcan, 2018).

Bu calismada amag literatiirdeki birlikte deger yaratma kavramina
pazarlama ac¢isindan yaklasarak kavrami belirli bir ¢erceveye
oturtmaktir. Bu sebeple literatiir taranarak birlikte deger yaratmanin
teorik gercevesi belirlenmis, literatiirdeki farkli yaklasimlar tespit
edilmis ve bu yaklasimlar arasindaki niianslara dikkat ¢ekilmistir.
Ozellikle Tiirkge literatiirdeki birlikte deger yaratma kavrami ile
ilgili karmasanin giderilmesi ve birlikte deger yaratma kavrammin
teorik cergevesinin netlestirildigi bu calisma ile Tiirkge literatiire
katk1 saglanacag: diisiiniilmektedir.
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Arastirma Metodolojisi

Bu literatiir taramasi birlikte deger yaratma kavraminin giincel teorik
cercevesinin belirlenmesi i¢in yapilandirilmig bir metodoloji ile
gerceklestirilmistir. Metodoloji, WOS, Scopus ve Google Scholar
endekslerindeki hakemli dergilerde yayimlanmis makaleleri, konu
hakkindaki kitaplarm tespiti ve gozden gegirilmesi, guvenilir
kaynaklarm yayimnladigi kilavuzlarin ve raporlarin belirlenmesini,
secilmesini ve analizini kapsamaktadir. Sistematik literatlir tarama
yalnizca “value co-creation” terimi kullanilarak yapilmis ve 2000 —
2025 yillar1 arasinda yayimlanmis teorik kaynaklar dahil edilmistir.
Teorinin temelleri olusturan ve 6nemli oldugu diisiiniilen kaynaklar
bu smirlandirmanm diginda tutulmustur. Manuel olarak ilgili
kaynaklar ayiklanmis ve birlikte deger yaratmanin teorik siirlari
giincel olarak netlestirilmeye caligilmistir.

Deger Yaratma

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2022) pazarlamayi;
miisterilere, ig ortaklarma, topluma ve genel anlamda tiim paydaslara
yonelik deger tekliflerinin olusturulmasi, iletilmesi ve bu degerlerin
degisim siire¢leri aracilifiyla sunulmasi faaliyeti olarak

tanimlamaktadir. Bu degisim siirecinin temel amaci ise deger
yaratmaktir (Vargo, Maglio, & Akaka, 2008).

Deger kavrami, ne oldugu, nasil iiretildigi ve nasil ortaklasa
iiretilebilecegi baglaminda Aristoteles’ten bu yana tartigma konusu
olmustur (Gordon, 1964). Zira degerin tanimlanmasi ve dlgiilmesi,
dogasi geregi 6nemli giligliikler barindirmaktadir (Gronroos, 2008).
Bu zorluklara ragmen, akademik literatiirde degerin esasen tiiketici
tarafindan yaratildigi yoniinde genis bir wuzlast saglanmig
goriinmektedir (Fleetwood, 1997).

Degerin yaratilma siirecinde tiiketicinin miinhasir rolii mii oldugu,
yoksa tiiketicinin kendi kaynaklarina ek olarak dis kaynaklardan da
faydalanarak m1 deger iirettigi sorunsali, akademik literatiirde hala
net bir uzlasiya ulagamamis bir tartigma konusudur (Gummesson &
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Gronroos, 2012). Bununla birlikte, gecen yillar icerisinde deger
kavrami kuramsal a¢idan daha saglam ve sistematik bir temele
oturmaya baslamistir.

Gliniimiizde birlikte deger yaratma (co-creation) yaklagimi,
geleneksel firma merkezli anlayisin aksine, tiiketici odakli bir
perspektif ile ele alinmaktadir (Normann & Ramirez, 1993). 2000°1i
yillardan itibaren akademik ilginin odaginda yer alan birlikte deger
yaratma kavrami (Cova, Dalli, & Zwick, 2011), baslangigta teorik
acidan yetersiz agiklamalarla smirli kalmis olsa da (Prahalad &
Ramaswamy, 2000), zamanla daha tutarli bir kavramsal ¢ergeveye
kavusturulmustur (Ramaswamy & Ozcan, 2018).

Toplumun varhigi, hizmet sunumu araciligiyla birlikte deger yaratma
gerekliliginin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir  (Platon,
2006, s. 54-60). Bu perspektiften ele alindiginda, toplumun temel
amaci, ortak deger iiretecegi bir pazar yapisini desteklemek olarak
yorumlanabilir. Diger bir deyisle, pazarin da toplumsal faydayi
saglamak tizere isledigi diisiiniilebilir.

Pazarlama disiplini, geleneksel olarak pazarlama departmaninin
faaliyetlerinden ziyade, miibadele siirecleri araciligiyla deger
yaratma eylemiyle daha yakindan iliskilidir (Vargo & Lusch, 2017).
Pazarlamaya hizmet perspektifinden yaklasildiginda, deger
yaratmanin temel bir bilesen oldugu agikca goriilmektedir
(Gronroos, 2012).

Hizmet Baskin Mantik (HBM) yaklasimmin ana omurgasini
olusturan kavram da birlikte deger yaratmadir (Lusch & Vargo,
2019, s. 18). HBM, pazarlamayi etkilesimin merkezi bir rol oynadigi
sosyal ve ekonomik bir siire¢ olarak konumlandirir (Lusch & Vargo,
2006). Bu baglamda, deger yaratma kavraminin, artik gegerliligini
yitirmis olan katma deger kavramiyla karistirilmamasi gerektigi
vurgulanmaktadir (Normann & Ramirez, 1993). HBM, pazarlama
alanina, kurumsal diislinceden faydalanabilecek gerekli ve
uygulanabilir bir teorik cerceve sunar. Bu teorik ¢ergevenin tam
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merkezinde ise birlikte deger yaratma ilkesi yer almaktadir (Vargo
& Lusch, 2016).

Deger kavrami hem tanimlanmasi hem de 6lglimlenmesi agisindan
literaturde onemli zorluklar barindiran karmasik bir yapiya sahiptir
(Gronroos, 2008). Ekonomik perspektiften incelendiginde, degerin
iki temel boyutta ele alinabilecegi goriilmektedir: kullanim degeri ve
miibadele degeri. Marx (2011) bu ayrimi, kullanim degerinin
bireysel ihtiyac ve isteklere referansla olustugunu, miibadele
degerinin ise baskalarinin kullanimiyla ortaya c¢ikan degere atifta
bulundugunu belirtir.

Degerin dogasmna iliskin tartismalarn kokeni, MO 4. yiizyilda
yasamis olan Aristoteles'e kadar uzanmaktadir (Vargo, Maglio, &
Akaka, 2008). Aristoteles, degeri kullanim ve miibadele olarak ikiye
ayrran ilk diistiniirlerden biridir. Ona goére deger, 6znel olarak elde
edilen fayda neticesinde ortaya ¢ikar. Bu fayda, {iriinler, hizmetler
veya bireysel yetenekler araciligiyla saglanabilir. Aristoteles'in
perspektifinden, miibadele degeri ancak kullanim degerinin bir
sonucu olarak olusabilir. Bu tarihsel arka plan, deger kavraminin
derinlemesine anlasilmasi i¢in 6nemli bir zemin sunmaktadir
(Gordon, 1964).

Pazarlama disiplini, miisteri degerinin algisal boyutunu anlamaya
yonelik yogun bir caba sarf etmis olsa da, deger yaratma siirecine
iliskin ilgi gorece smirl kalmistir (Woodruff & Flint, 2015). Oysa
daha once yalnizca endiistriyel pazarlarda incelenen endiistriyel
miisterilerin deger yaratma siireglerine (Wikstrém, 1996) ek olarak,
firmalarin bireysel tiiketicilerin deger yaratma siireclerine de
odaklanmalar1 miimkiindiir. Bu sayede firmalar, tiiketicilerin satin
alma ve tiiketim siireglerinde gergeklestirdikleri eylemleri daha iyi
anlayarak, stratejik avantaj elde etme, yenilik gelistirme ve karliligi
maksimize etme gibi 6nemli firsatlara ulasabilirler (Prahalad &
Ramaswamy, 2003).
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Geleneksel Deger Yaratma Anlayisi

Geleneksel deger yaratma anlayisinda siire¢ igerisinde miisteriler
bulunmaz, deger kavrami firma merkezlidir ve yalnizca firma
tarafindan yaratilir. Porter’in (1998) ortaya attigi deger zinciri
konseptinde firma tekil olarak deger yaratir. Geleneksel tretim ve
tilketim odakli yaklagimlar, firma ve miisteri arasinda net sinirlar
cizerken, pazari da iiretici ve tiiketicinin miibadele amaciyla bir
araya geldigi statik bir alan olarak tanimlar. Bu perspektiften
bakildiginda, firmalar 6ncelikli olarak dogru miisteri segmentlerini
hedeflemeye ve yonetmeye odaklanir. Bu dogrultuda, maddi kazang
saglayacak ve miibadeleyi kolaylastiracak deger teklifleri olusturma
cabast One c¢ikar. Ancak bu anlayisin bir sonucu olarak, pazar
genellikle yalnizca miibadelenin gerceklestigi bir yer olarak
konumlandirilirken, defer yaratma siirecinin kendisi bu alanin
disinda kalmaktadir. (Prahalad & Ramaswamy, 2004c)(Sekil 1).

Sekil 1: Geleneksel Deger Yaratma Siirecinde Pazar

/ Firma-Tiiketici Etkilesimi \
1- Etkilesim, firma ve tuketici tarafindan ekonomik deger
yaratilan yerdir
2- Etkilegim, tiiketici deneyiminin temelidir

Pazar: Tiiketici:
Degerin mibadelesi Firmanin teklifleri
(Urtinler ve hizmetler) icin hedef talep

Firma:
Deger yaratir

Pazar, deger yaratma siirecinden ayridir
Kaynak: Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences:
The next practice in value creation. Journal of interactive marketing, 18(3), 5-14.
s.7

Geleneksel deger yaratma siirecinde, firmanimn kendisi temel onciil
olarak kabul edilmektedir. Bu dnciil, firmanin miisterilerle dogrudan
etkilesim kurarak miibadele siirecini gergeklestirmesi anlamina
gelir. Bu anlayisin  organizasyonel diizeydeki yansimalari,
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yoneticilerin tedarik zinciri yonetimine atfettikleri 6neme ve kurum
ici stireglerin kalitesini artirmaya yonelik cabalara odaklanmalari
seklinde kendini gosterir (Prahalad & Ramaswamy, 2004a)(Sekil 2).

Sekil 2: Geleneksel Deger Yaratma Sireci

Tiiketiciler firmanin

Onciil Deger firma » Uriinler ve hizmetler telcliflerine olan talebi
tarafindan yaratilir degerin temelidir temsil eder
A J v v
Firma-tiiketici T .
ima edilen arayiizii, deger Cesitli teklifler Teklifler sunma ve
y';iratman.m p yaralma ve sunma » deneyimler yaratma
merkezindedir
v v v
Deger zincirlerine ve Teknoloji, firin ve Tedarik zincirine ve
" ic sit i itesi siire¢ inovasyonuna talep yonetimine
Tezahiir eden 16 Stireclerin kalitesine >
odaklanma odaklanma odaklanma

Kaynak: Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). The future of competition:
Co-creating unique value with customers. Harvard Business Press. s.13

Geleneksel deger yaratma paradigmasinda, firmanin degeri tekil
yaratict konumunda oldugu ve bu degeri miisteriye bir deger teklifi
aracilifiyla sundugu varsayilir. Bu yaklagimda, miisterinin kendi
basmna deger yaratma kapasitesi veya geri bildirimleri yoluyla
firmanin deger yaratma siirecine potansiyel katkis1 biiyiik 6l¢iide goz
ard1 edilmektedir (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Birlikte Deger Yaratma

Birlikte deger yaratma kavraminin Onciileri olan Normann ve
Ramirez (Michel, Vargo, & Lusch, 2008) oncii galigmalarinda
miisteriyi pasif konumundan ¢ikartarak, deger yaratma siirecinde
aktif role biirlindiirmiislerdir (Normann & Ramirez, 1993). Takip
eden zamanda birlikte deger yaratma kavramimi gelistiren ve
akademik diinyanin birlikte deger yaratma kavramini ilgisininin
artmasini saglayan Prahalad ve Ramaswamy olmustur (Cova, Dalli,
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& Zwick, 2011). Glunumize kadar birlikte deger kavramu {izerine
fazlaca ¢alisma yapilmis olsa da (Ramaswamy & Ozcan, 2018)
literatiire bakildiginda birlikte deger yaratma kavrami farkli
disiplinlerde farkli yaklasimlar gelistirilmistir. Pazarlama, yonetim,
strateji, planlama, egitim, psikoloji, aile g¢aligmalar, kurumlar,
inovasyon, oOrgiitler arasi etkilesim gibi alanlar birlikte deger
yaratmayr kendi c¢ergevelerinden tanmimlamaya ¢aligmislardir
(Galvagno & Dalli, 2014). Birlikte deger yaratmaya deneyim
ekonomisi ve pazarlama, kisilik ve motivasyon, tiketici kilturd
teorisi, iligkisel pazarlama, aglar, sosyal miibadele gibi disiplinler
arasi ¢aligmalarda da rastlamak miimkiindiir (Ranjan & Read, 2016).

Pazarlama disiplininde birlikte deger yaratma kavramini ti¢ farkli
cerceveden degerlendirilmektedir. Sistem, tiiketici ve inovasyon
odakl1 bu yaklagimlar arasinda farkliliklar olsa da hepsi merkezine
tiiketiciyi alir (Prahalad & Ramaswamy, 2004a; Lusch & Vargo,
2015; Gronroos, 2016).

Sistem Odakh Birlikte Deger Yaratma Kavrami

Hizmet baskin mantik birlikte deger yaratmaya sistemsel olarak
bakar (Lusch, Vargo, & Wessels, 2008, s. 8). Hizmet baskin mantiga
gore deger, bir ¢ikt1 degil fenomenolojik bir siirecin sonucudur
(Vargo & Lusch, 2017) ve her zaman tlketicinin de iginde
bulundugu ekosistem igerisinde birden ¢ok aktor tarafindan birlikte
yaratilir (McColl-Kennedy, 2019, s. 59).

Sistem odakli bu yaklasimda hizmet i¢cin hizmetin miibadelesi
vardir. Basitlestirmek gerekirse taraflardan biri olan firma bilgisi,
driinlinli yani kaynaklarmni diger tarafin hizmetine sunar. Diger
miisteri kendi kaynaklariyla birlikte hizmet sunumunda bulunan
firmanin da kaynaklarin1 entegre ederek deger yaratmis olur. Daha
sonrasinda geribildirimler araciligi ile kendi kaynagini firmanin
kullanimin1 ~ sunar. Firma friinlerini  ve  siireglerini  bu
geribildirimlerden elde ettigi verilere gore revize ederek kendisi
adma deger yaratir ve fayda saglar (Vargo & Lusch, 2008). Bu dongu
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ekosistem mantiginda disiiniildiiglinde aktorler yalnizca kendi
kaynaklarini degil baskalarindan da elde ettikleri kaynaklari entegre
ederek deger saglar. Dolayisiyla sistem icindeki aktorler birlikte
deger yaratmig olur (Arnould, Price, & Malshe, 2015). Dogrusal
olmayan dongiisel olan birlikte deger yaratma siireci Sekil 3’te
gosterilmistir.

Sekil 3: Sistemsel Birlikte Deger Yaratma Siireci

icice gecmis ve Aktorlerin
ortiisen dabhil
Hizmet olmasi

ekosistemleri
olustururlar

Birlikte
Deger
Yaratma
Icsel olusturulmus
Kaynak
Kurumlar ve Kurumsal
Entegrasyonuna

Diizenlemeler
ve

Hizmet Miibadelesini
Miimkiin kilan ve
kisitlayan olan

Kaynak: Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2016). Institutions and axioms: an
extension and update of service-dominant logic. Journal of the Academy of
marketing Science, 5-23. .7

Sistem odakli bu yaklasimda hizmet i¢cin hizmetin miibadelesi
vardir. Basitlestirmek gerekirse taraflardan biri olan firma bilgisi,
driiniinli yani kaynaklarmi diger tarafin hizmetine sunar. Diger
miisteri kendi kaynaklariyla birlikte hizmet sunumunda bulunan
firmanin da kaynaklarin1 entegre ederek deger yaratmis olur. Daha
sonrasinda geribildirimler araciligi ile kendi kaynagmi firmanin
kullanimmi  sunar. Firma driinlerini  ve  silireclerini  bu
geribildirimlerden elde ettigi verilere gore revize ederek kendisi
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adina deger yaratir ve fayda saglar (Vargo & Lusch, 2008). Bu dong
ekosistem mantiginda disiiniildiglinde aktorler yalnizca kendi
kaynaklarini degil baskalarindan da elde ettikleri kaynaklar1 entegre
ederek deger saglar. Dolayisiyla sistem icindeki aktorler birlikte
deger yaratmig olur (Arnould, Price, & Malshe, 2015). Dogrusal
olmayan dongiisel olan birlikte deger yaratma siireci Sekil 3’te
gosterilmistir.

Aktorler, birlikte deger yaratarak iyi oluslarmi artrma gayesi ile
birlikte deger yaratma siireglerine dahil olurlar. Temel olarak strece
dahil olan biitiin aktorlerin yaptig1 sey kaynak entegrasyonudur. Bu
argiiman aktorleri aym1 ya da esdeger gormek anlamina
gelmemektedir. Deger yaratmayr sinirlandirmamak ve taraflarin
rollerinin ekosistem icerisinde belirlenmesidir (Vargo & Lusch,
2011). Bu hizmet ekosistemi, ontolojik olarak tek ve parcasiz bir
sistem degildir. Birden fazla katmana sahip, katmanlarin i¢ ice
gectigi ve baglamsal olarak katmanlar arasi aktorlerin gegislerinin
olabilecegi bir ekosistemdir (Chandler & Vargo, 2011). Iste bu
mantik ¢ergevesinde geleneksel pazarlamanin firma miisteri
arasindaki miibadele silirecinden, ag yapisi Onermesiyle ayrisir
(Achrol & Kotler, 2012). Burada bir farka dikkat ¢ekilmektedir; ag
ve ekosistem kavramlar1 her ne kadar literatiirde birbiri yerine
kullaniliyorsa da  (Frow, McColl-Kennedy, & Payne, 2016)
sistemsel birlikte deger yaratma ekosistem icerinde gerceklesir
(Ostrom, Parasuraman, Bowen, Patricio, & Voss, 2015). Ag,
ekosistemin bir pargasidir yani ekosistem agi kapsar (Mele, Pels, &
Storbacka, 2015). Sonug olarak birlikte deger yaratma miisteri-firma
odakliliktan siyrilarak sistem, ag, paydas, ekosistem odakli hale gelir
(Vargo & Lusch, 2016).

Tuketici Odakh Birlikte Deger Yaratma Kavramm

Bazi akademik ¢evrelerde sistem odakli birlikte deger yaratma
kavramina kars1 durmak yerine onun gelistirilmesi gerektigi {izerine
bir anlayisin hakim oldugu goze carpmaktadir (Gummesson, 2019).
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Iskandinav ekolii ise sistemsel birlikte deger yaratma anlayisinin ¢ok
genel tanimlamalarla aslinda birlikte deger yaratmay1 tanimlamaktan
kagindigint ve aktorlerin birlikte deger yaratma siirecindeki
rollerinin belirsizligini korudugunu ileri sirmektedir (Gronroos &
Ravald, 2011). Iskandinav ekoliiniin bakis agisina gore deger
yaratma tlketicinin inisiyatifindedir ve firma yalnizca deger yaratma
stirecinin kolaylastiricist olarak kaynaklariyla yani hizmet teklifleri
ile stirece dahil olabilir fakat literatiirdeki genel alg1 firmanin birlikte
deger yaratma zeminini hazirlayarak, birlikte deger yaratma siirecini
yonetmesi gerektigi iizerinedir (Gronroos, 2011).

Iskandinav  ekoliiniin  birlikte deger yaratma gergevesinin
benimsenmesinin firmalara en 6nemli katkisi, tiiketici deger yaratma
streclerini analiz ederek, hangi noktada bu surece dahil
olabileceklerini ve nasil kolaylastirici bir rol oynayacaklarini tespit
edebilecek olmalaridir (Grénroos, 2008). Firmalar tiiketicinin kendi
evrenindeki deger yaratma siirecine katilabilme sansmi da ancak
etkilesim ile elde edebilirler. Etkilesim ile firmanin siirecleri ve
tiiketicinin siireci arasinda kesisme saglanabilir (Ballantyne &
Varey, 2015). Kesismenin saglanabilmesi i¢in de disariya agik, ortak
bir alanda bulusulmalidir (Sekil 4). Kesismenin saglanamamasi veya
disartya kapali olmasi durumda birlikte deger yaratma sansi elde
etmek miimkiin degildir (Grénroos & Voima, 2013). Ayrica ortak
bir alanda etkilesim ile kesisme saglansa bile birlikte deger yaratma
i¢in taraflarin goniilli olmasi da sarttir (Gronroos, 2021).

Iskandinav ekoliine gore birlikte deger yaratabilmek icin dncelikle
anlayisin degismesi gerekmektedir. Pazarlamanin ana amacinin
deger yaratictyr yani tiiketiciyi deger yaratma siireglerinde
desteklemek oldugu benimsenmelidir. Tiiketici firma olmadan deger
yaratabilir ancak firma i¢in tiiketicinin yoklugunda bir degerden
bahsetmek olanaksizdir (Gronroos, Strandvik, & Heinonen, 2015).
Deger yaratma siireci iiretimi de tiiketim sonrasinda bertarafi da
kapsayan bir strectir (Echeverri & Skalén, 2011). Bu siire¢ boyunca

66



Istanbul Kent Universitesi Insan ve Toplum Bilimleri Dergisi
Cilt: 6 Say1: 2 Yil: 2025 e-ISSN 2717-9737

belirli noktalarda siirece dahil olarak birlikte deger yaratilabilir
(Gronroos & Gummerus, 2014).

Sekil 4: Deger Yaratma Alanlar1 ve Birlikte Deger Yaratma Alani

Uretim bakis agisindan

Uretici: Miisterinin deger Birlikte ~ Uretici:  Miisteri,
yaratmada kullanacag birlikte dretici olarak ortak
kaynaklarin tireticisi olarak uretici olarak katilim saglar

saglayici

ORTAK ALAN
*  Etkilesim iginde
deger yaratma
(gergek deger)

MUSTERI ALANI
*  Bagimsiz deger yaratma
(gercek deger)

SAGLAYICI ALANI
+ Uretim
(potansiyel deger)

Deger yaratici/birlikte yaratici:
Miisterinin rolii Miisteri, dogrudan etkilesimde Deger  yaratici:  misteri,
deger yaraticisidir,ancak dogrudan etkilesim diginda
saglayiciyi bu siirece (bitiinlegik bagimsiz bir deger yaraticisidir
bir diyalojik siire¢) davet ederken,
deger saglayiciyla birlikte yaratilir

Birlikte yaratici: Saglayic, birlikte

Saglayicinin rolii Deger kolaylastirici: Saglayici bir deger yaratici olarak misterinin deger Deger kolaylastirici: Saglayici
kolaylastiricidir yaratma siirecine katilma firsati bir deger kolaylastiricidir
elde edebilir.

Deger yaratma bakis agisindan

Kaynak: Grénroos, C. (2021). Co- creation of Value in Service Marketing: An
Approach Relevant to Managerial Decision Making. B. B. Schlegelmilch, & R. S.
Winer icinde, The Routledge Companion to Strategic Marketing (s. 261-274).
New York: Routledge s. 267

Firma, Yonetim ve inovasyon Odakh Birlikte Deger Yaratma
Kavram

Bu bakis acisina gore sistem odakli birlikte deger yaratma kavramina
hizmetin bir fonksiyonu muamelesi yapildig1 icin birlikte deger
yaratmanin Oziinii aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Gelisen
teknoloji ile miisteri ile etkilesime girme sansi artmistir. Dolayisiyla
miisteri yalnizca firmanin deger teklifinin hedefi olmaktan ¢ikip
inovasyon siirecinde yer alarak birlikte deger yaratma siirecinde aktif
bir rol oynayabilir (Ramaswamy, 2011). Fakat bunun i¢in surecin
tasarlanmasi gereklidir ve bu siirecin tasarlanmasindaki sorumluluk
ve silirecin yonetiminin sorumlulugu firmaya aittir (Prahalad &
Ramaswamy, 2004c).
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Yoneticiler “teklifler, ozellikler ve siiregler” yapisini bir kenara
birakarak “deneyimler ve etkilesimler” iizerine yogunlagmalidirlar
clinkii birlikte deger yaratma bazi aktorler igin mecburiyet olabilir
ancak tlketici igin isteklilik halidir (Ramaswamy & Gouillart, 2010).
Tuketicinin isteklilik hali, yaratilmasi gereken bir durum degildir
clinkii giliniimiizde tiiketiciler de deger yaratirken yalniz olmak
istememektedirler. Gruplarla ve diger tiiketicilerle etkilesime girmek
ve birlikte deger yaratma istegi i¢indedirler (Prahalad &
Ramaswamy, 2004b). Bu isteklerini yerine getirmek icin de pasif
tutumlarindan vazgecip aktif bir tutuma gecerek internetin de
yardimiyla birlikte deger yaratmaya baslamislardir (Ramaswamy &
Ozcan, 2014).

Birlikte deger yaratma i¢in gerekli ilk adim ortak bir alan, bir
platform yaratmaktir ¢iinkii etkilesimin gerceklesecegi bir alan, bir
platform gereklidir ~ (Ramaswamy & Ozcan, 2018). Yalniz
etkilesimden kasit bir ikili iligkiden 6te baglamin da dahil oldugu
sistemsel bir etkilesimdir (Gummesson & Mele, 2010). Birlikte
deger yaratma, organizasyonlarin paydaslari olan bireylerle is birligi
icinde deger liretmesini temel alir. Bu anlayis, statik bir "kazan-
kazan" durumunun 6tesine gegerek, dongiisel dogasi geregi "daha
fazla kazan-daha fazla kazan" prensibinin hakim oldugu dinamik bir
yapiy1 ifade eder. Birlikte deger yaratma, baslangictan sona kadar
kesintisiz ve slrekli evrimlesen bir sireci temsil etmektedir
(Prahalad & Ramaswamy, 2004c). Bu siire¢ Sekil 5’te 6zetlenmistir.

Bu siirecin gergeklestirilmesi ve yOnetilebilmesi i¢in hem siirece
dahil olan paydaslarm kim oldugu veya olmasi gerektigine karar
verilmeli hem de aymi paydaslarin yetkinlikleri ve yeterlilikleri
degerlendirilmelidir ~ (Ramaswamy & Ozcan, 2014). Bu
paydaslardan 6ncelikli degerlendirmeye tabi olacak olanlar elbette

Sekil 5: Deger Yaratmanin Birlikte Yaratma Paradigmasi
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Degerin Birlikte Yaratilmis Ciktilan
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Kaynak: Ramaswamy, V., & Ozcan, K. (2014). The Co-Creation Paradigm.
Stanford University Press.s. 29

firma ve miisteridir. Birlikte deger yaratma i¢in etkilesime gegecek
olan firma ve miisterinin deneyimi ¢ok onemlidir. Bu deneyimin
tyilestirilebilmesi i¢cin diyalog, erisim, seffafik ve risk
degerlendirmesi unsurlarinin kolaylastiric1 giiciinden faydalanmak
gereklidir (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

DART modeli olarak da bilinen diyalog, erisim, seffaflik ve risk
degerlendirmesi  yap1 taglar1  etkilesimin  gergeklesmesini
kolaylastirabilir. Diyalog, miisteri ile birlikte 6grenme ve bilgi
miibadelesi demektir. Erisim, firma ve miisterinin 6zeller disindaki
bilgilerine ve siireglerine erisimini ifade eder. Seffaflik, miisteriyi
streclerini agikca yiiriidiigiine ikna etmektir. Risk degerlendirmesi,
miisterinin risk algisini diislirerek kendisini giivende hissetmesini
saglamaktir (Prahalad & Ramaswamy, 2004c).
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Birlikte Deger Yaratma ile Kanstirnlan Bazi Kavramlar

Literatiirde birlikte deger yaratma kavrami yerine kullanilan ya da
karistirilan bazi kavramlar vardir. Bu kavramlar siiphesiz ki birlikte
deger yaratmadan tamamen kopuk kavramlar degillerdir (Ranjan &
Read, 2016).

"Engagement” kavram, Tiirkge'ye genellikle katilim veya etkilesim
olarak cevrilmekle birlikte, psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi ve
orgiit davranis1 gibi ¢esitli akademik disiplinlerde farkli baglamlarda
kullanilmaktadir. Pazarlama bilim alaninda ise bu kavram, 6zellikle
odak hizmet iligkileri ¢ercevesinde ele alimmaktadir. Bu baglamda
"engagement," bir odak araci veya nesneyle (6rnegin bir marka)
kurulan etkilesimli ve birlikte deger yaratict miisteri deneyimleri
sonucunda ortaya ¢ikan psikolojik bir durumu ifade eder. Bu tanim,
miisterinin pasif bir alic1 olmaktan ¢ikarak, birlikte deger yaratma
stirecine aktif bir sekilde dahil oldugu ve bu etkilesimin sonucunda
icsel bir durum deneyimledigi yoniindeki modern pazarlama
anlayisini yansitir (Brodie, Hollebeek, Juri¢, & Ili¢, 2011).

Pazarlama literatiirlinde, miisteri katilimi davranisi (customer
engagement behavior), miisterilerin miibadelenin gergeklesmesi igin
gerekli olan temel kaynak katkisinin 6tesine gegen goniillii kaynak
katkis1 olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, birlikte iiretme
(coproduction) kavrami, miisterinin kendisi i¢in iiretilen tekliflere
dahil olmasi ifade etse de miisteri katilimima kiyasla daha dar
kapsamli ve genellikle daha az goniilliilik igeren veya ek bir rol
gerektirmeyen bir tanima sahiptir. Ote yandan, miisteri katilimi
(customer participation) terimi, miibadele odakli olup yalnizca
miibadele anindaki miisteri davraniglariyla smirhiyken, miisteri
katilim1 (customer engagement) kavrami daha genis bir anlam tagir
ve gonullilik esasmna dayanir (Jaakkola & Alexander, 2014).

Firmalar genellikle birlikte deger yaratma siirecleri i¢in miisteri
katilimin1  saglamaya c¢aligsalar da Heinonen vd.’nin (2010)
vurguladigi gibi, asil odaklanmalar1 gereken nokta miisterinin deger
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yaratma siirecine aktif olarak dahil olmasini saglamaktir. Bu ayrim,
firmalarin miisteri iligkileri stratejilerini tasarlarken dikkate almasi
gereken kritik bir unsurdur.

Akademik literatirde yer alan misteri gonilli performansi
(customer voluntary performance) (Bettencourt, 1997) ve miisteri
vatandaglik davranisi (customer citizenship behavior) (Yi & Gong,
2008) kavramlari, temel olarak, firmanin hizmet kalitesini artirma
hedefiyle miisterilere atfettigi rolleri ifade etmektedir. Bu
perspektifte, miisteri, kendi inisiyatifi veya planlar1 dogrultusunda
degil, daha =ziyade firmanin belirledigi cerceve ve hedefler
dogrultusunda firmaya katkida bulunur. Bu durum, misteri
katiliminin firma odakli ve ydnlendirilmis bir nitelik tasidigini
gostermektedir.

Sonug

Birlikte deger yaratma halen gelisme agamasinda bir teori olmakla
beraber pazarlamanin gelecegini sekillendirecek Onemli bir
potansiyel barindirmaktadir. Asir1  keskin ¢izgiler gizilerek
smirlandirildigi sebebiyle elestirilen klasik pazarlamadaki (Thomas,
2020) paradigma degisiminin en giiglii se¢eneklerinden olan hizmet
baskin mantigin da merkezinde de bulunmasi bu argiimani
guclendirmektedir ¢ilinkii pazarlama deger odakli hale gelmek
zorundadir (Sheth & Uslay, 2007) ancak degerin ne oldugu, nasil
yaratildigi, hangi siire¢ler sonucunda ortaya c¢iktigi1 ve yalnizca
tiikketici tarafindan m1 yoksa kolektif bir eforla birlikte mi yaratildigi
konusunda heniiz net bir goriis birligine varilmamistir.

Literatiire bakildiginda 3 farkli goriis cevresinde birlikte deger
yaratma tanimlanmaya ¢alisilmaktadir. Bunlardan ilki hizmet baskin
mantigin sistemsel yapist ¢er¢evesinde tanimlanan birlikte deger
yaratma kavramidir. Hizmet baskin mantik altindaki birlikte deger
yaratma kavrami ¢ok genis bir tanimlamayla agiklanmaya calisilsa
da aslinda anlatilmak istenen bir degerin yalniz yaratilamayacagi ve
elde edilen degerin yalnizca birey i¢in deger degil ayn1 zamanda
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toplum i¢in deger ifade ettigidir ¢linkii toplumun iyi olusu bireyin iyi
olusuyla iligkilidir (Frow, McColl-Kennedy, & Payne, 2016).
Stirdiiriilebilirlik i¢in sistemin birlikte deger yaratmasi gereklidir.

Hizmet baskinda mantigin sistem temelli birlikte deger yaratma
anlayismi fazla yiizeysel bularak elestiren Iskandinav ekolii en
kiiciik birime ve degerin asil yaraticis1 olan tiiketiciye odaklanir.
Pazarlamadaki iskandinav ekolii degerin yaratanin yalnizca tiiketici
oldugunu, sistem igerisindeki diger aktorler olmadan da yalnizca
kendi kaynaklar1 ile deger yaratabilecegini, firmalarin yalnizca
tiiketicinin deger yaratma siirecine kolaylastiric1 hizmetler ile dahil
olarak birlikte deger yaratma sans1 elde edebilecegini belirtir. Daha
mikro bir bakis agisindaki bu mantik aslinda pratikte birlikte nasil
deger yaratilabilecegini daha net bir teori ile agiklamaktadir.

Firma, yonetim ve inovasyon odakli birlikte deger yaratma kavrami
aslinda birlikte deger yaratma kavramini agiklamak yerine nasil
birlikte deger yaratilabileceginin pratigini anlatma girisimidir.
Birlikte deger yaratmanin kendiliginden olamayacagini, bir yonetici
tarafindan siirecin hazirlanmasi ve uygulanmasi gerektigini ifade
eder. Bunun i¢in de olmazsa olmazin taraflarin bulusacagi bir zemin
yani platform oldugunu sdyler. Ozellikle giiniimiiz diinyasinmn dijital
olanaklar1 bu tarz platformlar1 yaratmada yoneticilerin igini oldukga
kolaylastirmaktadir. Etkin yonetilen bir platformda taraflarin nasil
birlikte deger yaratma sansi elde edebilecegi firma, yonetim ve
inovasyon odakli birlikte deger yaratma kavraminin asil agiklamaya
calistig1 pratiktir.

Her ne kadar farkl sekillerde birlikte deger yaratma agiklanmaya
calisilsa da yoneticilerin anlamasi gereken ilk olgu degerin tiiketici
olmadan yaratilamayacagidir. Firmanm etkinligi i¢in yapilan
caligmalarin tiiketicinin deger yaratma siirecine entegrasyon i¢in
yapilmasi gerektigi unutulmamalidir. Tiiketiciler pasif hallerini
birakarak daha once hi¢ olmadig:i kadar aktif hale ge¢misler ve
firmayla birlikte deger yaratmaya istekli ~durumdadirlar.
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Yoneticilerin bu sans1 degerlendirmesi ve dntimuzdeki stiregte yeni
degerleri tiiketicileri ile birlikte deger yaratmalar1 rekabet
avantajlarini dnemli 6l¢iide artiracaktir.
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