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Oz
Bu ¢aligmanin amaci; hizmet kavraminin altinda 6zellikle kalite 6l¢lilmesinde anahtar niteligindeki
deger kavraminin zaman igerisinde boyut degistirmesine doniik olarak literatiire sonradan giren ortak
deger yaratma kavraminin tiiketiciler ve isletmeler igin irdelenmesi ve ortak deger yaratma
kavrammin pazarlama disiplinindeki uygulamalarmin  kavramsal bir bakis acisiyla
degerlendirmesidir. Calismada oncelikle deger kavrami {izerinde durularak, sonrasinda ortak deger
yaratma kavrami ve bu kavram Prahalad ve Ramaswamy’in gelistirdigi Dart Modeli ile
detaylandirilmigtir. Sonu¢ kisminda isletmelerin ortak deger yaratma iizerinden saglayacaklari

iistiinliikler lizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Deger, Ortak Deger, Dart Modeli, Tiiketici Katilimi
A Conceptual Overview of The Process of Value Co-Creation in Marketing

Abstract

The aim of this study is to examine the concept of value co-creation for consumers and businesses,
which entered the literature later in order to change the dimension of the concept of value, which is
the key to measuring quality, and to evaluate the applications of the concept of value co-creation in

the marketing discipline from a conceptual point of view. The study focuses primarily on the concept
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of value, then the concept of value co-creation and this concept is elaborated with the Dart Model
developed by Prahalad and Ramaswamy. In the conclusion section, the advantages that businesses

will provide through value co-creation are emphasized.

Key Words: Value, Value Co-Creation, Dart Model, Consumer Participation

GIRiS

Pazarlama kavrami baslangicta Sanayi Devrimi sirasinda gelistirilen, mal merkezli, {iretime dayali
bir ekonomik degisim modeli {izerine kurulmustu. Ancak zaman igerisinde pazarlama, perspektifini

iiretilmis mallardan daha fazlasinin degisimini kapsayacak sekilde genisletmeye baglamistir (Vargo

& Lusch, 2004a, s. 324).

Mal ve hizmetlerin sunuldugu alan olan piyasa bir yandan tiiketicilerin toplamin1 temsil ederken; ote
yandan bir firmanm tiiketiciyle mal ve hizmet ticareti yaptigr degisim odagi olarak karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel goriise gore; firmalarin {iriinleri tasarlamada, liretim siireglerini gelistirmede,
pazarlama mesajlarini hazirlamada ve satis kanallarini belirlerken tiiketicilerle cok az miidahale veya
etkilesime girmeden veya hi¢ miidahale etmeden piyasayr kontrol etmede Ozerk hareket
edebilecekleri yoniindedir (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, s. 4). Ancak zaman igerisindeki yikici
rekabet ve artan diizeyde pazardan pay alma tutkusu bu klasik gorilisiin yetersiz kaldigini

gosterecektir.

1. Deger Kavrami

Pazarlama kavrami asil amaci miisteriye deger yaratmak, yaratilan bu degerin karsi tarafa iletilmesi
ve hissettirilmesidir. Pazarlamanin amaci igerisinde yer alan deger kavrami pazarlama disiplininin

olmazsa olmazlar1 arasinda yer almaktadir.

Yukarida da belirtildigi iizere pazarlamanin ¢ikis noktasi iiretilen {iriin veya hizmet ile tiiketici
iizerinde degeri yaratarak, tiiketicinin tatminini saglamaya ¢alismaktir. Buradaki altin kavram olan
“deger” ise; hedef kitle i¢in kalite, hizmet ve fiyatin dogru birlesimini bir araya getirmeyi; fiyat ile
iliskili olarak miisteriye sunulan kalite ve yararlar1 ifade etmektedir. Baska bir deyisle, miisterilerinin
verdiklerinin karsiliginda ne aldigimin ifadesidir (Tosti & Herbst, 2009, s. 296). Daha acik bir ifade

ile deger; kalite, servis ve maliyetin dogru sekilde birlesiminden olusur (Kotler, 2007, s. 25).
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Tiiketiciler icin deger kavrami daha siibjektif bir anlam barindirmaktadir. Miisteri agisindan algilanan
deger, yalnizca tiiketim sonrasinda elde edilecek somut yararlardan olugsmamaktadir. Miisterilerin bir
boliimii i¢in duyulan hazlar sonucunda duygusal yararlardan da sz edilebilmektedir. Giiven duyma,
giivence ve iligskinin diizeyi bu konuda iizerinde durulmasi gereken duygusal konularin basinda yer
almaktadir. Kisacasi deger yaratmak; hizmet ile kalitenin bir birlesimi olabilmekte ve hizmet, kalite

ve miisteri tatmininin biitiin unsurlarmi kapsamaktadir (Odabasi, 2010, s. 49).

Tiiketiciye deger yaratma kavrami, tiiketicinin 6dedigi bedel karsiliginda, beklediginden fazlasini
elde ettiginde anlam ve durumdan ibarettir. Yani tiiketici acisindan deger yaratma, ek yararlari,
herhangi bir bedel 6detmeden tiiketicilere sunmak olarak agiklanabilir. Tiiketici i¢in deger yaratma,
tiiketicinin bir iirlin ya da hizmetten ne kazandigi ile {iriin ve hizmeti elde ederken ne gibi ddiinlerde
bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir. Yaratilan deger, miisteri yonlii degilse, ¢cok fazla
bir anlam ifade etmezken; yaratilan deger, miisteri ile isletme arasinda duygusal bir bagin
kurulmasina olanak saglayarak, tiiketici agisindan yeniden satin alma ile miisteri sadakatini yaratmay1

ortaya ¢ikartabilmektedir (Tekin & Cigek, 2005, s. 66-67).

Burada deger kavraminin miisterinin zihnindeki bir algilama olarak da ifade edilebileceginden
bahsetmek gerekmektedir. Ayrica 6zellikle hizmet kalitesi konusunun bagliklarindan olan algilanan
deger kavramindan da s6z etmek gerekli olmaktadir. Miisterinin algiladigi deger; alternatifi ile
karsilastirildiginda miisterinin nitelendirdigi {iriine ait her tiirlii fayda ve maliyetle ilgili sonugtur.
Tiiketici bu sayede neyi satin alacagina karar vermektedir (Belliveau vd., 2002, s.87). Algilanan
deger, bagka bir ifadeyle miisterinin bir {iriiniin faydasini, toplam olarak degerlendirmesi olarak ifade
etmektedir. Bu baglamda, tiiketiciye deger saglama, isletmenin verdikleri ile degil, tiiketicileri
aldiklar1 ya da diger bir ifade ile tiiketicinin iiriin veya hizmeti kullanmaya baslamadan onceki
diisiince diinyast ile ilintili olmaktadir. Tiiketiciye deger saglama diizeyinin artirilmasi i¢in iki farkl
secenekten bahsedilebilmektedir. Bunlar; tiiketiciye sunulan faydalarin artirilmasi ya da tiiketicilerin
o mal veya hizmete erismekteki katlandiklar1 maliyetlerin diisiiriilmesi olarak siralanabilir (Altuntas,

1999, s. 67).

Deger kavraminin pazarlamada dnemli bir parametre haline gelmesi ile pazarlama alaninda yeni bakis
acilar1 da ortaya ¢cikmistir. Deger pazarlamasi kavrami adi verilen yeni yaklasima gore Deger
Pazarlamasi; pazarlamada sunulan degeri ifade etmektedir. Bir bagka deyisle iirliniin veya hizmetin

miisteriye sunmay1 vadettigi memnuniyetin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan Deger pazarlamasi
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anlayisinda, miisteri sadece {iriin veya hizmeti satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda iirlin ve hizmetle
beraber gelen deneyim, prestij, mutluluk gibi 6znel kavramlar1 da satin almis olur (Caglar, 2020, s.
12-13). Deger pazarlamasi ise firmalar pazarlamada deger lizerine yogunlasarak piyasada etkin bir
rol oynamaya gayret ederler. Rekabetin kacinilmaz gerekliligi olan miisteriye yakinlik sayesinde
onun istek ve ihtiyaglarini daha iyi anlamak ve bu taleplere uygun seyler tiretmek diger bir deyisle en
etkin sekilde miisteriye hitap etmek miimkiin olmaktadir. Piyasa deyimi ile kullanilan “miisteriye
hitap etme” kavrami aslinda miisteri i¢in deger yaratma kavramimin en basit ifadesidir (Uzunoglu,

2007, s. 12).

Ancak deger kavramina isletmeler igin bakildiginda durum degismektedir. Isletmeler icin deger
kavramina bakildiginda; pazarlamaci miisteriyi siirekli elde tutmak ve onun parasini kazanmak,
misteri acisindan deger ise; 0dedigi paraya karsilik goreceli olarak elde etmek istedigi daha fazla

fayday1 saglamis olmaktir (Torlak & Altunisik, 2007, s. 25).

Tiiketiciler rasyonel olduklar1 varsayimiyla tiiketim sonrasinda elde edecekleri faydanin {iriin veya
hizmete ulasmak i¢in katlandiklar1 maliyet ve sarfettikleri efordan daha yiiksek olmas1 halinde satin
alma karar1 vermektedirler. Bu sebeple deger kavraminin 6nemi pazarlama agisindan bir kez daha

anlasilmaktadir zira pazarlamanin temel motivasyonu deger tiretimidir.

2. Ortak Deger Yaratma Siireci

Geleneksel pazarlama anlayisinda deger yaratma siirecinde tiiketiciler bu siirecin en disinda ve
edilgen bir bigimde yer almaktaydilar. Firma belirledigi ilkeler {izerinden miisteri taleplerini
kargilamak ve karmi maksimize etmek i¢in iiretim yaparken tiiketiciler ise firma tarafindan kisitl
olarak belirlenmis tiiketici talepleri iizerine kendilerine sunulan mal ve hizmetlerin alicist olarak

piyasada farkli rollere sahiplerdi.

Gilinlimiizde pazar kosullar1 ve is yontemleri, artan rekabetin etkisiyle onemli 6l¢iide degismis,
iiriinlerin yasam stireleri kisalmigtir. “Ne {iretirsem satarim” yaklasimi, yerini 6nce “Urtin odakl1”,
daha sonra “tiiketici odakl1” bir yaklagima birakmustir. Diger bir ifade ile “iireticinin yonlendirdigi
tilketici” (producers driven customer), yerini “tiikketicinin yonlendirdigi tiretici”ye (customer driven
producers) birakmistir (Emiroglu, 2018, s. 26). Tiiketicilerin deger yaratmada roliiniin olmadig1

sistem degismistir.
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Pazarlama diistincesindeki gelismeler, tiiketicileri ve lireticileri ayr1 ayr1 gozlemleyen geleneksel
bakis acis1 yerine, miisterilerin mal ve hizmet liretimine katilimina doniigsmiistiir. Buna gore; yenilikg¢i
hizmetlerin gelistirilmesinde tiiketicilerin igletmelerle yarattigi degerin aktif bir isbirligi oldugu
kesindir (Polat, 2021, s. 219). Miisterileri pasif deger alicilar1 olarak degil, deger yaratmada aktif rol
oynayan aktorler olarak tanimlayan Hizmet-Dominant veya hizmet yogun (S-D) mantig1 temelinde
degerin belirlenmesinde miisterilerin deneyimleri ve algilar1 6n plandadir (Vargo & Lusch, 2007, s.
2). Ortak deger yaratma siirecine aktif olarak katilan her bireyin {iirettigi hizmetin etkilenmesi
isletmelerin yeni yetkinlikler kazanmasina ve daha rekabetci bir yapiya gegmesine yardimci olur

(Zhang vd., 2011, s. 122).

Geleneksel pazar kavrami gibi geleneksel pazarda deger yaratma siireci de sirket merkezlidir.
Firmalar, aligverisi kolaylastirmak icin tiiketicileri “anlamli boliimlere” ayirir. Tiketiciler ise
boliimlendirilmis alanlarda artik is sisteminin her bdliimiinde niifuzlarini kullanmaya ¢alisirlar. Yeni
araglarla donanmig ve mevcut seceneklerden memnun olmayan tiiketiciler, firmalarla etkilesime
geemek ve dolayisiyla degeri "birlikte yaratmak" ister. Degerin birlikte yaratilmasinin odagi olarak
tilketici-sirket etkilesiminin degisen dogasi, degerin anlamini ve deger yaratma siirecini yeniden
tanimlamaktadir (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, s. 6). Yeni nesil anlayista deger yaratma ile ilgili
tiim aktorlerin basta miisteriler ve firmalar olmak iizere deger yaratici oldugu kabul gérmekte olup
bu siirecin kapsamli oldugu anlasilmistir (Gronross, 2011, s. 280). Iste burada ortak deger yaratimi

siireci devreye girmektedir.

Gegmisten gelen klasik pazarlama anlayisindan yeni pazarlama anlayislarina hizli bir gegise sahitlik
etmekteyiz. Ornegin satis elemanlarinin klasik pazarlama anlayisinda bir iiriin veya hizmetin
sunulmasinda ve kars1 tarafi tatmin etmesindeki rolii yadsinamaz bir gercektir zira satis elemaninin
pazarlamadaki yetenegi, alicilar1 sorarak ve dinleyerek alicilardan veya miisterilerden bilgi edinme,
daha sonra bu bilgiyi alicilara iiriinlerini agiklamak i¢in kullanma ve ayrica sunulan {irtinlerle ilgili
onemli bilgiler edinme yetenegidir. Burada 6nemli olan kar elde etmek igin en dnemli husus; satis
elemaninin {irliniin faydalarini miisterilere anlatabilmesidir. Bu geleneksel bakis agisi ile sirket satis
elemanlarinin kar getirmenin onciisii oldugu fikrine uygundur. Satis elemanimin en 6nemli misyonu;
misterilere hizmet etme faaliyeti ve iyi bir pazarlama performansi saglamaktir ve satis elemanlarinin
misterileri Uirlin veya hizmeti agiklama, ikna etme ve ikna etme yetenegi, satis performansinin

basarisinin anahtar1 olarak goriilmektedir (Marlien vd., 2017, s. 144). Ancak bu 6rnekte goriildiigii
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iizere salt ¢alisan grubunun katilimi iizerine kurulu pazarlama anlayisi bir yerde isletme icin

ihtiyaglara cevap vermeyecek ve isletmenin piyasadaki konumunu riske atacaktir.

Yukaridaki ornekte de goriildigii gibi tiiketiciye edilgen bir bakis agisi ile bakilan klasik pazarlama
anlayismin doniisiimii ile pazarlama alanindaki basar1 noktasinda firma personelinin kabiliyetine olan
ihtiya¢ yerini miisteri katilimima birakmistir. Miisterilerin ve satig elemanlarinin iiriin ve yatirim
bilgisini anlama siirecine aktif katilimi, miisterinin yetenegine uygun olarak iistiin ve benzersiz bir
birlikte yaratim saglayacaktir. Sirketleri, rakipleri ve aktif tiiketicileri iiriin ve hizmet iiretmeye dahil
eden pazarlama kavramlarma isbirlik¢i pazarlama denir. Isbirligi, sirket i¢in kendi miikemmelligini
yaratan benzersiz bir ortak yaratimi beraberinde getirmektedir (Marlien vd., 2017, s. 145). Isbirlik¢i
pazarlama olarak da adlandirilan bu ortak deger yaratma siireci pazarlamada yeni ufuklarin

acilmasina zemin hazirlamastir.

Firmalar, ekonomik deger elde etme odagi olarak etkilesim odagina yani degisime odaklanir. Deger
degisimi ve ¢ikarimi, Sekil 1'de gosterildigi gibi, deger yaratma siirecinden ayrilan piyasa tarafindan
gercgeklestirilen temel islevlerdir. Piyasanin bir yapiya sahip olmasi nedeniyle iletisim akismin da
firmadan tiiketiciye olmas1 sasirtici degildir. Degerin degis tokus edildigi ve firmanin islemlerden en
fazla degeri c¢ikarabilmesi ig¢in tiiketicinin ikna edilmesi gereken yerdir. Bilgili, baglantili,
yetkilendirilmis ve aktif tliketiciler, kendilerinin de geleneksel degisim noktasinda deger elde
edebileceklerini giderek daha fazla 6grenmektedir. Tiiketiciler artik sektoriin deger yaratma siirecini
incelemeye, analize ve degerlendirmeye tabi tutmakta, tiiketiciden tiiketiciye iletisim ve diyalog,
tilketicilere alternatif bir bilgi kaynagi ve bakis agis1 saglayarak tiiketicilerin artik tamamen firmanin
iletisimine bagli olmamalarin1 saglamaktadir. Tiiketiciler, kendileri i¢in nasil deger yaratilmasi
gerektigine iliskin kendi goriislerine dayanarak iliski kurmak istedikleri firmalar1 segebilirler
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a, s. 7). Prahalad ve Ramaswamy ortak deger yaratma kavramini,
misterilerin geleneksel roliinden, {iretici ve miisterinin ortak deger yaratma yetenegine gecisi olarak

tanimlamislaridir.

Piyasa
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Firma (Uriin veya Firmanin arzi

(Deger Yaratict) hizmetlerde deger degisimi) hedef i¢in talep

Sekil 1: Geleneksel Bakis Acistyla Deger Siireci
Kaynak: (Prahalad & Ramaswamy, Co-Creation Experiences: The Next Practice in Value Creation, 2004, s.7

Ortak deger yaratma durumu, isletmelerin ve tiiketicilerin ortakligina dayanan bir deger yaratma
bicimi olup; isletmelerin tiiketiciler ile ortak yarattig1 birebir iletisimi merkez alarak, miisteriler i¢in

deger yaratilmasini icerir (Caglar, 2020, s. 2) .

Ortak deger yaratma yaklasimi, tliketici degeri yarattminin marka ve tiiketicilerin ortakligina
dayandirilmasi, degerin merkezinde ise her bir tiiketicinin sahip oldugu essiz deneyimlerin yer almasi
temeline dayanmakta olup; tedarik¢inin iistiin deger onermeleri ile birlikte, bir {iriin veya hizmet
tiikendiginde miisteri tarafindan kararlastirilan degerin belirlenmesini igerir. (Emiroglu, 2019, s. 531).
Piyasa rekabet ortaminin degismesiyle birlikte deger yaratmanin ¢agrisimi, isletmelerin tek basina
yaratmasindan, miisterilerin ve isletmelerin birlikte yaratmasina dontismiistiir (Vargo & Lusch, 2017,
s. 47). Ortak deger yaratma davranigi, bir hizmet sisteminin tiiketicileri arasinda devam eden
etkilesimlerin verimli kosullarini nasil gelistirecegini bilerek deger yaratma siiregleri ve sonuglarini

anlama potansiyelidir (Polat & Sesliokuyucu, 2019, s. 3074).

Hizmeti karsilikli olarak yarar saglama temelinde ele alan Hizmet Baskin (H-B) mantik literatiiriine
gore hem hizmet saglayicilar hem de miisteriler deger yaratan ortak yaraticilar olarak kabul
edilmektedir (Vargo & Lusch, 2004a, s. 324). Oyle ki; hizmet agirlikli mantik, daha fazla hizmet
degerinin isletmeler ve miisteriler tarafindan ortaklasa yaratildigini 6ne stirmektedir (Vargo & Lusch,
2017, s. 48). Yaratilan bu etki ise ayn1 zamanda isletmelerin pazar rekabet giiclinii artirmaya etkili bir
sekilde yardimci olmaktadir (Groth, 2005, s. 24). Bu sayede isletmeler pazardan daha fazla pay

almaya ve karlarin1 maksimize etmeye baslayacaklardir.

Ortak deger yaratma siirecinde en dnemli hususlardan biri miisterilerden gelen talep ve beklentileri
tespit ederek siirece onlar1 da dahil etmektir Miisterilerden gelen ses ve oneriler, terminal pazarindan
gelen donilisiim talebini yansitir ve isletmenin birlikte deger yaratmasma yardimci olan onemli

kaynaklar olup; miisterilerin sesi ve Onerileri yalnizca isletmelerin iiriin veya hizmetlerin rekabet
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gliclinii artirmasina yardimci olmakla kalmaz, ayni zamanda tiiketici refahin1 artirmaya yonelik

degisen talepleri de yansitir (Yang vd., 2021, s. 826).

Miisteri katilimi, hizmetin yalnizca onlarin ihtiyaglarina gére sunulmasini (ortak iiretim) saglamak
icin degil ayn1 zamanda siirecin kalitesini ve faydalarini iyilestirmek icin tiiketicilerin gontilli
eylemlerini igerir. Hizmet sektoriinde miisterilerin, hizmet islemlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in
bilgi veya ¢aba biciminde iiretim kaynaklar1 saglamalar1 gerekmektedir. Uriinlere yansiyan deger
oOnerilerini sunan hizmet saglayicilar olarak kurumlar, fayda ve fedakarliklar agisindan miisterinin
algilanan degerlerine uygun olmalidir Miisteri katilimi, kaynak entegrasyonu ve her iki tarafta ortak
yaratim lizerinde sinerjik etkiler yaratabilecek yeterliliklerin uygulanmasi yoluyla ortak yaratim

yaratmay1 amaclamaktadir. (Marlien vd., 2017, s. 146).

Bireyin i¢inde bulundugu sosyal ¢evre, onun tutum ve davranigsal kararlarini etkileyen cesitli bilgiler
saglar. Bireyler; topluluk veya grupla daha fazla etkilesime girdikg¢e, bireyler giderek toplulugu
kendisinin bir pargasi olarak algilamaya baslayarak grup icindeki {iyelerin basarilarina sempati
duymaya ve basarilarin1 6vme refleksi gostermeye baslarlar. Bu nedenle, miisterilerin etkilesim
sonrasinda daha derin bir deneyim yasayacagi, bunun da miisterileri toplulugu kendilerinin bir pargasi
olarak gérmeye, sosyal aktivitelere aktif olarak katilmaya ve ortak deger yaratmay1 gergeklestirmeye

tesvik edecegini goriilmektedir (Yang vd., 2021, s. 828).

(Prahalad & Ramaswamy, 2004b) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda pazarlamada hizmet yogun
mantikla deger yaratma siirecini mal-egemen mantiktan farkli sekilde sekillendirerek degerin, iiretim
ve dagitim siireglerinde degil, miisterilerle birlikte yaratilacagi iizerinde durmuslardir. Bu
aragtirmacilar tarafindan miisteriler ile isletmeleri bir araya getiren, markalarin miisterileri ile nasil
ortak iliski kurup, nasil ortak deger yaratacagini gostermek ve miisteriler ile igletmelerin ortak deger
yaratma siirecini ydnetebilmesi iizere Ingilizce olarak kavramlarin bas harflerinden olusan Dart
Modeli (Dialogue, Access, Risk, Transparency) adi verilen bir sistem olusturulmustur. Dart Modeli;
diyalog, erisim, risk degerlendirmesi ve seffaflik esaslarmma dayanmaktadir. Dort boyutun
degerlendirilmesi, firmalarin stratejik degerin birlikte yaratilmasina yonelik kurumsal hazirliklarini
degerlendirmelerine olanak tanir ve firmalari, stratejik degerin birlikte yaratilmasina olanak saglayan
bir iklimi destekleyen yapi ve politikalarin kullanimi iizerinde diisiinmeye tesvik eder ve ayrica
DART boyutlari, stratejik miisteriyi davet eden ve destekleyen organizasyonel sistemlerin temel

tanimlayicilari olarak kavramsallastirilir. (Albinsson vd., 2016, s. 44).
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Aciklik (Transparency) Erisim (Access)

Yaratim

Risk (Risk-Benefits)
Sekil 2: Dart Modeli

Kaynak: (Prahalad & Ramaswamy, Co-Creation Experiences: The Next Practice in Value Creation, 2004, s.7

e Diyalog

Diyalog, miisteri ve isletmenin etkilesime girme, birbirlerine bagli olmasin1 ifade eder. Baska bir
ifadeyle diyalog, isletme ve miisterinin ortak iiretmesi ve beraber Ogrenmesi anlamlarina
gelmektedir. Isletmeler sahip olduklar1 bilgiyi miisterileriyle paylasarak ve miisteriden gelen

bilgileri dinleyerek diyalog haline girerler (Caglar, 2020).

Diyalog, etkilesimi, derin katilim1 ve her iki tarafta da hareket etme yetenegini ve istekliligini ima
eder. Esit olmayan iki ortak arasinda bir diyalog dngérmek zordur. Dolayisiyla aktif bir diyalog
ve ortak bir ¢ziimiin gelistirilmesi i¢in firma ve tiiketicinin esit ve ortak problem ¢oziiciiler haline
gelmesi gerekmektedir. Diyalog, hem tiiketiciyi hem de firmay1 ilgilendiren konulara odaklanmali
ve agikca tanimlanmis katilim kurallarina sahip olmalidir (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, s. 7).
Ornegin alicilar ve saticilar internet iizerinde satis alanlar1 olan ortak pazarlarda diyalog halinde
bulunurlar ve beklentilerini direkt olarak iletisim igerisinde birbirlerine iletme imkanina
sahiptirler.

e Erisim

Erisim, miisteriler ve igletmeler arasinda gergeklesen, paylasilan bilgi ve siireglerin tamami olarak
adlandirilabilmektedir. Degeri birlikte yaratma siirecinde, piyasadaki aktorlerin deger

yaratmalarina yardimci olacak kendi bilgi ve/veya becerilere sahip olmalarini saglayan erisimle
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kolaylastirilir ve tasarimdan deneyime kadar birlikte yaratma siirecinin tiim asamalarinda
aktorlere bilgi saglamak, etkili birlikte yaratmanin yolunu agacaktir (Polat, 2021, s. 221).
e Risk

Birlikte yaratma siirecindeki aktorlere maliyetler ve faydalar hakkinda daha fazla bilgi saglayan
risk degerlendirmesi, birlikte deger yaratma siirecindeki riskler hakkinda bilingli kararlar
alinmasini saglar ve aktdrlerin riskler hakkinda detayli bilgiye sahip olmasi, onlarin degerin ortak
yaraticisi olma algisini artirarak bu risklerin yonetiminde daha fazla sorumluluk almalarina yol

acacaktir (Albinsson, Perera, & Sautter, 2016, s. 45).

Risk faktorli; ortak deger yaratma durumunda hem isletmenin hem de miisterilerin
karsilagabilecegi olas1 bir menfi durumdan birlikte etkilenmeleri sebebiyle 6nem kazanmaktadir.

o Seffafhik

Seffaflik, isletmelerin sahip olduklar1 pazarlama islemlerinde kullanilabilecek ve iiretim siirecini
ilgilendiren tiim bilgiyi tiliketicilerle paylasma olarak adlandirilmaktadir. Ortak yaratma olarak
adlandirilan bu is birligi icerisinde firmalarin miisterinin kafasindaki soru isaretlerini gidermesi

ve siire¢ hakkinda seffaf bir sekilde izahatta bulunmasi 6nem tasimaktadir.

Seffaflik, aktorler arasindaki bilgi asimetrisini en aza indirir ve DART kuraminin bu {i¢ temel
kavramin (diyalog, erisim ve risk degerlendirmesi) birlikte deger yaratilmasinda aktif bir rol
oynadig1 goz oniine alindiginda ¢ok 6nemli oldugu anlasilmaktadir (Prahalad & Ramaswamy,
2004b, s. 7). Isletmelerin etkilesimlerinde daha acik ve seffaf olma egilimi, miisterilerin hizmet

kalitesini kabul etme istekliligini de artirmaktadir (Polat, 2021, s. 221).

DART modeli, aktorlerin isbirligine dayali deger iiretiminde dort temel unsurun Onemini

vurgulayarak, degerin birlikte yaratilmasina yonelik tiiketici tutum ve davraniglarinin

iyilestirilmesinde 6nemli bir rol oynar. Model; miisteri sadakatini artirmak ve algilanan inovasyonun

formiile edilmesini kolaylastirmak icin dnemli bir stratejidir. Isletmeler miisterilerle etkilesim yoluyla

derin bir iligki kurdukga, miisterinin degerin ortak yaraticis1 olmasi ve isletmelerin inovasyon

stratejisinin olusturulmasina katkida bulunmasi beklenmektedir. Degerin birlikte yaratilmasindan

olusan inovasyon stratejisi, miisteri sadakatinin kapsamini artiracak ve gilinlimiiziin rekabetci
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diinyasinda her iki tarafin da kisa ve uzun vadeli etkilesimlerde kazang elde etmesini saglayacaktir

(Polat, 2021, s. 220).

Teknolojik ilerlemeler ve degisen yonetsel zihniyetler, deger yaratma amaciyla kaynaklarin entegre
edilmesinin alisilmisin disinda ve yenilik¢i yollarini kolaylastirdik¢a miisterilerin ve firmalarin rolleri
siirekli degismektedir. Degisime iliskin geleneksel goriisiin yerini yeni etkilesim bigimleri ve
bigimleri aliyor. Birlikte deger yaratmay1 6n plana ¢ikaran is ortamlari ve ekosistemlerin mantigini
anlamak, rekabet¢i olmanin ve rekabeti siirdiirmenin neredeyse 6n kosuludur. Bu olguyu yakalamak
icin degerin birlikte yaratilmasi, hizmet pazarlamasi ve isletme yonetimi kapsaminda anahtar bir

kavram haline gelmistir (Saarijarvi vd., 2013, s. 6).

Hem isletmeler hem de miisteriler i¢in 6zel ihtiyac ve istekleri dikkate alan etkilesimli eylemlerin
yarattigr deger miisteriyi satin almanin Gtesinde iliskisel bir ortaga ve birlikte yaraticiya
doniistiirmektedir (Saarijarvi vd., 2013, s. 6-7). Isletme icindeki ve disindaki aktorlerin fikir, tasarim
vb. pek cok acidan katkilarindan olusan birlikte olusturma siireci; isletmelerin, hizmetlerini
Ozellestirmede miisteri katilimini en st diizeye ¢ikaran siireclere odaklanmasini saglamaktadir.
Tiiketici i¢in ve onunla birlikte hizmet saglayan cihazlardir. Ancak bu hizmetlerin verilebilmesi i¢in
misterinin yine de cihazi kullanmay1, bakimini, onarimini ve kendine 6zgii ihtiyaglarina, kullanim
durumuna ve davranislarma gére uyarlamay1 6grenmesi gerekir. Ozetle, miisteri bir iiriinii kullanirken
pazarlama, tiiketim, deger yaratma ve teslimat siireclerini siirdiirmektedir. Ozetle, miisteri bir islenen
kaynak bir hedef olmaktan ziyade oncelikle bir islenen kaynak yani ortak yapimci haline gelir ve
islenen kaynaklar lizerinde hareket ederek tim deger ve hizmet zincirine dahil olabilir (Vargo &

Lusch, 2004b, s. 15).

SONUC

Firmalarin ana gayesi; gerek iiretim alaninda gerekse hizmet alaninda olsun iirettikleri {iriin veya
hizmetin satilmasi ve miisterilerin beklentilerini karsilayarak iktisadi anlamda karliliklarin1 saglam
alanlar iizerine kurmak iizerine temellendirilmistir. Isletmeler siirekliliklerini saglamak icin deger

yaratmak durumundadirlar.
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Hizmet yogun pazarlarda daha karmasik bir siire¢ olan deger kavrami geleneksel anlayistan glinlimiiz
rekabet kosullarina uygun bir anlayisa dogru doniismiistiir. Giiniimiiz rekabet¢i diinyasinda koklii bir
doniisiim yasanip, piyasadaki tiim kosullar hizli bir sekilde degisirken, bu degisimde en dikkat gekici
unsur; tiiketicilerin tutum ve davranislarindaki degisikliklerde olmustur. Tiiketiciler 6nceleri arz-talep
dengesinin yalnizca talep kisminda edilgen bir bicimde bulunurlarken; piyasadaki aktorler arasinda
etkilesimin artmasi, bilgiye erisimin kolaylasmasi ve agizdan agiza iletisim kanallarinin ve tecriibe
aktariminin sanal mecralardan daha genis kitlelere yayilmasi gibi sebeplerle arz kisminda da aktorler
arasinda rol paylasimi yasanmustir. Tiiketiciler artik daha talepkar ve iktisadi anlamda daha rasyonel
bireyler haline gelmis ve bu durum {iiriin veya hizmet {ireticilerinin {iretim siireclerine tiiketicileri
dahil etmelerini zorunlu kilmustir. Oyle ki; tiiketiciler artik iiretim siireglerinde de kendilerinin ifade
edebilecekleri ve s6z haklarinin oldugu, iiretim siirecinde dahi kendi izlerinin belli oldugu bir role

burinmek istemektedirler.

Artan rekabet kosullarinda isletmeler piyasadaki paylarini koruyabilmek, miisteri tatminini saglamak
ve tatmin sonrasinda miisteri sadakatini yakalayabilmek i¢in mutlaka ortak deger yaratma siirecini
etkin bir sekilde kullanmalidirlar. Uretim siirecine tiiketicilerin dahil edilmesi, tiiketicilerin seslerinin
dinlenmesi, hatta iiretim esnasinda ve satis sonrasinda da tiiketicilerle kurulum, satis sonrasi hizmet
gibi alanlarla ortakligin devam ettirilmesi, firmalarin kuruluslarindaki ana iktisadi amaclar1 olan kar
maksimizasyonu hedefine ulasilmasini ve konumlarini korumalarin1 saglayacaktir. Tiiketicilerin ve
iireticilerin bu siireglerdeki ortak rollerindeki etkinlikleri ise memnuniyet ve tatmin anlaminda
firmalar 6zelinde piyasa paylarini korumak ve artirmak anlaminda énemli bir kazanim olacaktir. Artik
iiretim siirecine ve satis sonrasinda tiiketicileri siirece katmayan firmalarin mevcudiyetlerini uzun
siire saglamalar1 glinlimiiz kosullarinda miimkiin gériilmemektedir. Bu sebeple firmalar siirekli olarak
diyalog kanallarin1 agik tutarak miisterilerin talep ve beklentilerini dinlemeli, erisilebilir olmali, risk
ve faydalar1 degerlendirmeli ve sonunda seffaf bir bicimde birlikte edindikleri tlim deneyim ve ticari

sir olmayan nitelikteki bilgileri tim paydaslariyla paylasim ekosistemi olusturmalidir.
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