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ONSOZ

Fenomenolojik caligmalarda, olgularin kdkeni arastirilirken,
nesnenin 6znede nasil algilandiginin kronolojik degisimi 6nemle
irdelenir. Dilinyaya ait etrafimizda sekillenen tiim olaylar birbirinin
etkileyicisi ve birbiriyle ilintili olarak gerg¢eklesmektedir. Bu
gercekligin 6znede, yani insanda, nasil yorumlandigi aslinda ayni1
gergeklik icerisinde kendi 6z gercekliklerimizin de varoldugunun
bir ifadesidir. Her insan1 kendi 6z deneyimleri, zekasi, bedeni
ve tim ruhuyla ayr1 bir alem kabul edersek, “diinya gercekligi,
alemler i¢inde bagka alemlerin kapisini agan mucizevi ve her daim
kesfedilmeyi bekleyen harikalar diyar1 gibidir” diyebiliriz. insan-
insan, insan-nesne ve insan-antimadde arasindaki bu karmasik iliski
stirecleri, enerjinin maddeye yani gerceklige olan yolculugunda
ihtiyac1 olan itici giicli saglayan en temel hareket ya da ivmedir.
Ciinkii hareket yoksa hiz yoktur; hiz yoksa zaman yoktur ve bu
ikisi yoksa fenomen yoktur. insanin diinyadaki varligmin amaci
bu dlemde nefes alan her bireyin merak konusudur; ya da kendini
tanimlayabilmesi i¢in Oyle olmalidir. Bunu c¢oziimleyebilmek
adina bir birey olarak etrafinda duyularinla neyi algiladigin ve
bu algilarin sana olan yansimalarini gozlemlemen gerekmektedir.
Gozlem sonucu elde edilen verilerden yapilacak ¢ikarim ise
tamamen kisinin kendi ig¢sel kayitlarinin sonucu olacaktir.
Dolayisiyla tarihsel anlamda bu varolussal siireci anlamaya ¢alisan
bir¢ok diigiiniir, ¢ikarimlarini hangi ¢ikis noktasina gore yapmasi

gerektigi konusunda kendisine bir baslangi¢ noktasi aramstir;
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merkeze “yaratictyr” mi yoksa “insan1” mi koymaliy1iz? Tim
yasamsal senaryo bu noktadan yazilmaya baslar ve yonetmen de
oyuncu da sizsiniz ve se¢imleriniz yeni iligkilerin kapisini agacaktir.
Bilim denen olgu insanin dogayla olan iligkisini ¢dziimlemeye
calisirken varsayilan bu temel ¢ikis noktalarindan tiim yorumlar
yapilmaktadir. Pragmatik yontemden tek farki ise giivenilir ve
gecerli sonucglara ulasabilmek adina herkesin ortak semsiye
altinda bulusabildigi kurallar biitiinii olusturabilmektir. Bilim
insanlarinin bu kurallar1 olusturabilmek ve bu kurallar 1s18inda
teoriler gelistirebilmek adina ortak goriiste bulustuklari bakis
acilarma “paradigma” denilmektedir. Bu paradigmalar, donemin
nesnel ve insani gelismislik diizeyine gore degisebilmektedir. Yeni
paradigmalar eskilerin yerini alabildigi gibi devami niteliginde de
kabul edilebilmektedir. Ciink{i her degisim ge¢misten tamamen
kopmaz sadece yeni olasiliklarin, algilarin, iligkilerin 1181nda sekil
degistirir. Her “neden” bir ya da birkag¢ “sonu¢” dogurabilmektedir.
Hatta bir sonucun birka¢ nedeni olabilmektedir; ayni1 oriimcek
ag1 gibi. Karmasik iliskiler yumaginin ¢oziimlenmesi hi¢ kolay
olmadig1 gibi ¢oziim getirme yolunda alinan mesafeler bazen
bizleri tekrar gecmise itebilmektedir. Buna yasamsal tekerriirler
diyebiliriz. Moda diinyasinda eski diye adlandirdigimiz modellerin
tekrar giincel olmasi gibi, bilimsel teorilerin ya da tezlerin gegmiste
kabul edilmeyen kisimlar1 bugiinkii bakisagisiyla kabul goriilebilir
ve bu bizi hi¢ sasirtmamalidir.

Tabi ki bu kitapta varolussal ya da bilimsel felsefeye derinsel
bir dalis yapmayacagim, ancak, ara da bir bu konulara atifta
bulunmak olgularin daha iyi anlasilmasi igin 6nemlidir. Ozellikle
pozitivist, yorumsamaci ve postmodern paradigmalar yaradani
merkeze alarak varolusu agiklamaya calisan dinsel ve dogmatik
Ogretilerin yerini alan insan merkezli bakis acisinin en énemli iig

asamasidir. Daha 6nce de soyledigimiz gibi kronolojik anlamda
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eski dedigimiz paradigma ve uygulamalar terkedilmemektedir
yeni paradigmayla beraber tekrar ele alinmaktadir. Dolayisiyla eski
ya da yeni dedigimiz olgular ¢iiriitiiliip bertaraf edilinceye kadar
vardirlar. Hatta evrenin sadece algisal bir gerg¢eklik oldugunu ve
insanin bes duyu organtyla smirlt oldugunu diistiniirsek, ¢tirtittiik
dedigimiz fenomenler belki de hala oradadirlar! Bu nedenle evren
ve zaman dongiiseldir ve bugiin, gecmisi ve gelecegi kapsayan
kocaman bir “an”dr.

Yeni pazarlama paradigmasi olarak kabul edilen katilimci
pazarlama anlayisint anlayabilmek ic¢in Oncelikle burada
bahsedilen “yeni” kavramini anlamak gerekmektedir. Eger gecmis
ve gelecek yukarida bahsedildigi iizere birbirine bagliysa ve
tekerriirler varsa o zaman burada eski ve yeninin harmanlanmasi
nasil gerceklestirilebilecek? Bu bir terkedis mi? Tekrar ele alis m1?

Gincelleme mi?...

Paradigmal anlamda pozitivist bakis agisini baslangi¢ noktasina
koyan bir arastirmaci ya da uygulamaci, tamamen nesnel bir bakis
acistyla matematiksel, gorgiil olarak ispatlanabilen, deterministik,
somut sonuclar, veriler ve kurallar biitiinliyle pazarlama
uygulamalarin1 ele alacaktir. Yorumsamact yaklagimin c¢ikis
noktasini esas alanlar ise, pazarlamanin daha soyut, insani, iligkisel,
sinerjik, icgoriilere dayanan ve daha 6znel yoniinii ele alacaktir.
S6ziim ona bu yeni paradigmaya gore pazarlama analizle degil
icgoriiyle yonlendirilen; muhafazakarlik yerine siirekli degisimi
tercih eden; bilimsel olmaktan ziyade hiimanist ve yaratici olandir.
Yeni pazarlama fikirleri, ‘gercekligin (nesnelligin)’, insanin onu
aciklamaya yonelik bilimsel g¢abalart konusundaki anlayigina
acikca yansimadigr gorlsiinden kaynaklanmaktadir. Kurallarin
yikilmasi ihtiyacini vurgulayan ve bireysel alici-satici iliskilerine
biitiinsel bir yaklagim saglayan ¢ok sayida “yeni” pazarlama

fikrinin ortaya ¢ikmasina ragmen, sorun analizine bilimsel bir
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yaklasim ve pazarlama yoneticisinin gérevinin biiyliyen bir pargasi
olarak hayati bir konu olmay1 stirdiirmektedir. Postmodernist bakig
acisia gore analist her iki bakisagisin1 harmanlayacaktir. Ornegin
bu bakis a¢ist ona pazar bolimlendirmesinde her tiiketici-iiretici
isleminin benzersiz oldugunun ve bire bir iligkilerin mantiksal
ampirizme dayali boliimleme yaklagimlarinin yerini aldiginin
farkina varilmasini saglayacaktir.

Pazarlamadaki son gelismeler, esasen kurallara dayah
olan pozitivist, yani nesnel bir bilimsel arastirma yontemine
dayanmaktadir. Miisteri veritabanlar1 sayesinde miisteri profilini
¢ikarmanin yeni yOntemleri, miisteri potansiyeli, clizdan payi,
yipranma, ¢apraz satig ve miisterinin yasam boyu degeri hakkinda
bilgi saglamak i¢in uzman sistemlerden yararlanilmaktadir.
Biiyiik hacimli verilerin analizi, i¢ginden alindiklar1 popiilasyonlar1
istatistiksel olarak anlamli temsil eden sonug¢lar verme yetenegini
sunmaktadir. Giinlimiizde is diinyasinin hizli temposuna ayak
uydurabilmek i¢in yenilikcilik ve yaraticilik gerekmektedir.
Gergek yaraticiligin kazanilmasi hem bilimsel hem de sanatsal
yaklagimlarin uzlastirilmas1 yoluyla gerceklesebilecektir. Sanat
ruhsaldir. Goriinenin  ardindaki soyut anlamlar biitlintidiir.
Soyutu ¢oéziimleyemezseniz biitlinii géremezsiniz ve hikayeyi

yorurnlayarnazsmlz .

Peki, pazarlama uygulamalarmin bu evrimi geriye dogru bir
yolculuga mi1 ¢1ikt1? Pazarlamaya yonelik bilimsel, kurallara dayali
yaklasimlar hakkindaki mevcut siiphecilik, cogunlukla daha
basit tarihsel degisim sistemlerine referansla sekillenmektedir.
Pazarlamada goriinliste “yeni” olan pek ¢ok olgunun oldukga
acik tarihsel Onciilleri vardir. Bugiin iligki pazarlamasi olarak
adlandirilan seyin, modern Oncesi pazarlamada kiigiik tiiccarlarin
geleneksel uygulamasi oldugu belirtilmistir.  Ayrica Viktorya

donemi Ingiltere’sindeki tiiccarlar arasinda var olan ve stratejik
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ittifaklarla bircok benzerlik tasiyan karmasik ticari iligki aglarina
dikkat ¢ekilmektedir. Eski uygarliklarin bazi is uygulamalar ile
glinlimiizde uygulananlar arasinda temel bir benzerlik vardir. Antik
Stimer toplumunun degerleri, iliskilerin olusumuyla ilgili glincel
pazarlama temalarmi yansitir; giiven, sadakat ve karsiliklilik
unsurlart agikga goriilmektedir. Ayrica bati {ilkelerinde yeni
pazarlama olarak tanmimlanan sey, bir¢ok kiiltiirde saglam bir
sekilde yerlesmis uygulamay1 temsil edebilmektedir. Pazarlama
felsefesi dogu kiiltlirleriyle, 06zellikle de Japon pazarlama
uygulamalariyla iligkilendirilmis ve burada pazarlama karmasi
yaklasgimimin higcbir zaman batida oldugu kadar benimsenmedigi
gbzlemlenmistir. Iliski pazarlamasi kavrami bati iilkelerinde yeni
olarak sunulmaktadir, ancak Cin’de guanxi seklinde dnemli bir
ornegi vardir. Antik Cin’deki iliski pazarlamasi, zamanla “iligki”
anlamina gelen guanxi bigiminde organizasyonel seviyeye daha
fazla odaklanan Kkisileraras1 iliskileri tasvir etmektedir.! Bir
kurulusun ¢alisanlar1 arasinda ortak degerler gelistirmeye yonelik
son zamanlardaki takintinin ¢ogunun biiyiik Japon kuruluglarinda
acik oOnciilleri vardir. Calisma ortamlarinda sadakate yonelik
kiiltiirel vurgu halihazirda sadakat ve baskalarina saygiy1 igeren
kurallara dair aile iligkilerinin bir yansimasidir. Yeni pazarlama
uygulamalarini kullandigini iddia eden kisilerin sahip oldugu rolleri
de incelemek gerekmektedir. Neticede basta da belirttigimiz gibi
tiim algisal ¢ikarimlar 6znel tecriibelere dayalidir. Dolayisiyla dar
odakli uygulayici ile vizyon sahibi lider arasindaki bu karsithiga,
pazarlamayla ilgili birgok benzetmede deginilmistir. Ornegin, bir
tas ustasi ve katedral gibi; ustabasi katedralin insasinin tamamini
gorebilecek bir vizyonuna sahipken, tas ustasi baslangigta sadece
tek tek tuglalar gorebilmektedir.

Giliniimiiz Web 4.0 teknolojilerinin gelismesiyle, organizasyonun
tiketicilere yonelik monolog iletisimden tiiketicilerle gergek

.
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zamanlt diyalog ve etkilesimlere yonlendirilmesi miimkiin
olmaktadir. Web 4.0, Internet’in, bilginin tek yonlii saglanmasina
veya alimmasina odaklanan statik bir ortamdan (Web 1.0),
kullanicilarin  iletisim  kurabildigi, paylasabildigi, mesaj
gonderebildigi etkilesimli bir topluluga dogru evrimine benzer
bir kavrami tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Modern kiiresel
ekonomi igindeki bilgi teknolojisi ve bilgi sektorii, ekonomik
ve sosyal yasamdaki tiim kuruluslarin basarili isleyisinin ve
stratejilerinin gelistirilmesinin temel dayanagi haline gelmistir.?
Sosyal medya pazarlamasindaki iletisimin degisimini etkilemistir.
Burada kurumsal itibar kritik Oneme sahiptir. Bu nedenle
insanlarla sadece karsilikli konusmamali, konusmanin yanisira
organizasyonun onlarin sohbete katilmasini istedigini agikca ortaya
koyacak sekilde diyalogu siirdiirebilmelidir. Dolayisiyla sosyal
medya biz insanlarin birbirimizle iletisim kurmasi ve etkilesimde
bulunmasi seklinde bir paradigma degisimini temsil etmektedir.

Bu siirecler dikkate alindiginda aslinda tiiketicinin oldukca
yogun zihinsel islevlerde bulundugu asikardir. Aslinda sadece
zihinsel degil duygusal ve psikolojik anlamda da bir karmasa
icerisindedir. Internet aleminin sinirsiz secenekleri ve kirletilmis
bilgileri arasinda sanki birseylere ge¢ kaliyormusgasina bir
zaman baskis1 altinda kritik bir karar siireci yasamaktadirlar. Tim
interaktif mecra onlarla konugmaya ¢alisirken onlar da bu karmasik
mesajlar1 ¢ozmeye calismaktadirlar. Aslinda farkinda olmadan
ayn self servis sistemli restoranlar gibi, web magazada aradiginm
bulma, kasaya yonlenme, 6deme gerceklestirme, almadan Once
bilgi arastirma gibi bir¢ok siireci kendi iistlenmektedir. Aslinda
iretim ve tiikketim karmasik miibadele siireci igerisinde ayni anda

gerceklesmektedir.

Sonug olarak, pazarlama faaliyetlerinin toplumsal ve sosyal

stirecler icindeki yeri degerlendirildiginde, pazarlamanin
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miibadele sistemlerinin temel mekanizmasi oldugu net bir sekilde
goriilmektedir. Degisen pazar dinamikleri g¢ercevesinde ortaya
cikan yeni pazarlama yaklagimlari, artik tliketim ve iretimi
birbirinden ayiran geleneksel diisiince yapisim1 reddetmektedir.
Bunun yerine, pazarlama sistemleri, ortak deger yaratimini, is
birligi i¢inde caligmayi, birlikte liretmeyi ve birlikte tliketmeyi
iceren bitiinlesmis siiregleri kabul etmektedir; bu da katilimct

miibadele mekanizmalarini ortaya ¢ikarmaktadir.

Katilimc1 pazarlama anlayiginda, tiretim ve tiikketim siire¢lerinin
net bir sekilde ayrildig1 geleneksel yapi, daha karmasik ve i¢ ice
gecmis bir siirece doniismektedir. Bu degisim, iiretim ve tiiketimin
birlesmesiyle ortaya ¢ikan “iireten tiiketici” kavraminin miibadele
sistemlerini koklii bir sekilde degistirdigini ve belki de miibadele
kavramina yeni bir boyut kazandirdigimi gostermektedir. Artik
tilketici sadece tiiketimle sinirli kalmayip, ayni zamanda tiretim
siirecine de katkida bulunan bir rol iistlenmistir. Hatta sadece
iretimle degil, pazarlamanin tiim faaliyetleriyle ilgili katkilari
bulunabilmektedir. Dolayisiyla, en eski haliyle ticari takas olarak
goriilen miibadele siireci, dolayli katkilarin eklendigi daha karmasgik
bir yapiya biiriinmektedir. Tiiketici, kendi katkilarryla gelistirilen
¢iktiya bir bedel 6demektedir. Genisletilmis {irlin veya hizmetler
acisindan bakildiginda burada sadece fikirsel degil duygusal
katkilar da sozkonusu olabilmektedir. Sonu¢ olarak, katilimci
pazarlama uygulamalar1 sayesinde tiiketici, hem diislinsel emek
hem de maddi bedel karsiliginda zenginlestirilmis bir {iriin veya
hizmet biitiinliglinii satin almaktadir. Boylece, miibadele siireci,
tilketimin de isletme faaliyetlerine dahil edilmesiyle, ¢ok boyutlu

ve karmasik bir yap1 kazanmaktadir.
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Fikir Uriin/Hizmet
ax a
. . e | | t
Tiketici o 5 SMe  »  Tiketici
Teklif Para
Fonksiyonel Ticari Mubadele

Miibadele

Sekil 1. Katilimc1 Pazarlama Anlayisinda Miibadele

Sekil 1’de gosterildigi gibi, tiiketici bir hizmet veya {irlinli satin
almadan once siirece hem fikirsel (bu ayn1 zamanda fonksiyonel
bir katkidir) katkida bulunmakta ve ardindan bir bedel ddeyerek
birlikte olusturulan degeri satin almaktadir. Giiniimiizde,
genigletilmis iiriin veya hizmetlerin Gtesine gegilerek, tiiketicinin
beklentileri siirece entegre edilmekte ve bdylece yalnizca iiriin ve
hizmet sunmanin 6tesinde, daha biiyiik bir deger yaratilmakta ve
tilketiciye sunulmaktadir. Bu tiir uygulamalar, literatiirde igbirlik¢i
pazarlama, birlikte iiretim, birlikte deger yaratma, ortak tiiketim,
paylasim ekonomisi veya kitle kaynak kullanimi gibi terimlerle
tanimlanmaktadir. Her ne kadar bu uygulamalar farkli niteliklere
sahip olsa da, ortak bir strateji etrafinda birlesmektedirler. Bu
stratejinin merkezinde, tiiketicinin bir fikir ve emek kaynagi olarak
goriilmesi yer almaktadir. Boylece, tiiketiciyi sadece dinlemek
yerine, onu siirece aktif olarak dahil etmek, daha dogru bilgiler elde
edilmesini saglamakta ve birlikte bir deger yaratma siirecine katkida
bulunmaktadir. Bu farkli tanimlamalarin benzer 6zelliklerinden yola
cikarak; “ortak’’laga bir paylagimi ihtiva etmesi nedeniyle isbirlik¢i
anlayisi, daha biiylik kalabaliklar1 ige dahil etmesiyle “kitlesel”
hareketi ve birbiri igine ge¢mis siirecleri organize etmesi nedeniyle

“biitiinlesik” bir yaklagimi iceren miibadeleler zincirini ifade eden
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uygulamalardir. Tiim uygulamalar1 benzer 6zellikler altinda toplayan

semsiye tanimlama ise “katilime1 pazarlama paradigmasi”dir.

Katilimer pazarlama paradigmasi ve paradigmanin kapsadigi
uygulamalar1 anlatmaya calisigim bu kitapta, hangi cevresel
sartlarin hangi ihtiyaglar1 dogurdugu ve gerekli ¢oziimler i¢in hangi
kavramsal (gorgiil) olgulara sigmildigi ve kavramlarin etkisiyle
gelistirilen uygulamalarin genel kabul gérmiis bir paradigmaya
nasil doniistiigii resmedilmeye calisiimaktadir. Oncelikle katilimci
pazarlama paradigmasmin tanimi yapilmakta ve bu semsiye
yap1 altindaki uygulamalar, gelisimlerinde etkili olan metaforlar

1s181nda anlatilmaktadir.

Metafor, bir kavramin, nesnenin veya durumun bagka bir kavram,
nesne veya durum ile benzerliklerine dayanarak anlatilmasidir’.
Baska bir deyisle, metafor, iki farkli sey arasinda bir benzetme
yaparak, birinin digerinin 6zelliklerini tasidigini 6ne siirmektedir.
Metaforlar, genellikle bir seyi, bagka bir sey gibi gdstermeye ¢alisan
benzetimlerdir. Ornegin, “hayat bir yolculuktur” ciimlesinde
“hayat” kavrami, “yolculuk” kavramiyla benzestirilmistir. Burada
“yolculuk” kelimesi, hayatin ilerleyisi, zorluklar1 ve hedefleri
ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Metaforlar, hem edebiyat hem
de giinliik dilde anlami zenginlestirmek, anlatimi gii¢clendirmek
ve soyut veya karmasik fikirleri daha anlasilir hale getirmek igin
kullanilmaktadir. Pazarlama ve diger sosyal bilimler alanlarinda da
metaforlar kavramlar1 agiklamak, teoriler gelistirmek ve yeni bakis
acilart sunmak amaciyla siklikla kullanilmaktadir. Bu baglamda
metaforlar, arastirmacilara, pazarlama olgular1 ve siiregleri
hakkinda yeni hipotezler ve i¢gdriiler sunmaktadir.

Boylece metaforlar heuristik* bir deger sunmakta ve yeni

* Bu terim, belirli bir problem i¢in kesin bir ¢dzliim saglamaktan ziyade, pratik ve
hizli bir ¢dziim bulmay1 amaclar. Heuristikler genellikle tecriibeye, sezgiye
veya genel kurallara dayanir ve genellikle problemi hizli bir sekilde ¢6zme

veya karar verme amact tasir.
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bilgiler iretilmektedir. Pazarlamacilar, metaforlar1 yalnizca
betimsel bir ara¢ olarak degil, aym1 zamanda pazarlama
fenomenlerini kesfetmek ve agiklamak i¢in de kullanmaktadirlar.
Pazarlamacilar, metaforlar1 kullanarak pazarlama olgularini daha
iyl anlamak, acgiklamak ve gorsellestirmek amaciyla iki farklh
alan veya konu arasinda benzerlikler kurmaktadirlar. Ornegin,
“kurumsal kimlik” veya “iliski pazarlamasi1” gibi metaforlar, bu
kavramlarm dinamiklerini ve kimliklerini anlamaya yardimci
olmaktadir. Pazarlamacilar, metaforlarin gecerliligini ve faydasini
degerlendirmek i¢in iki ana kriter kullanmaktadir:® izomorfizm;
metaforun temelinde, iki farkli konu arasinda yeterli diizeyde
benzerlik olmasi gerekir ve karsilastirma hipotezi: metafor, farkli
kavramlar arasinda bir karsilagtirma yaparak yeni iggoriiler ve
teorik baglantilar kurar. Bu, metaforun sadece bir benzerlik ifadesi
olmanin 6tesine gegerek arastirma ve inceleme igin daha derin bir
deger saglamasimni miimkiin kilar. Sonug¢ olarak, pazarlamacilar
metaforlari, pazarlama teorisini gelistirmek, farkli kavramlar
arasindaki baglantilar1 kesfetmek ve pazarlama olgularini daha iyi
anlamak i¢in kullanmaktadir. Bu metaforlarin kontrollii, bilingli ve
yonlendirilmis bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Bukitaptakatilimeipazarlamaparadigmasigergevesindekiherbir
uygulamanin birbirleriyle benzerlik ve ayrim noktalari anlatilirken
metaforsal yayilimm kronolojik siralamasi gozetilmektedir.
Uygulamalarin dogus hikayelerinin ve birbirleriyle ilintilerinin
daha kolay anlagilabilmesi adina bu metaforsal gegisler paradigmal
¢ikis noktalarma gore sunulmaktadir. Isletmelerin genel y&netim
perspektifinde igletme ici ve isletme dis1 sahalarda dikkat ettikleri
unsurlar baglaminda konunun gergevesi ¢izilmektedir.

Pazarlama literatiiriinde sikca rastladigimiz yeni uygulamalarin
birbirinden ¢ok farkli yapilar olarak algilanmasi oldukga
muhtemeldir. Her ne kadar benzerlik ve farkliliklar anlatilmaya

calisilsa da kavramlar arasinda kopus ve karmasikliklarin giderek
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arttigi kanaatindeyim. Bu da arastirmacilart 6zellikle kavramlari
cozlimlemek konusunda zorlamaktadir. Diger yandan asil
noktaya varincaya kadar siireci uzatabilmektedir. Semsiye bir
yapimin altinda bu kavramlari birlestirerek agiklayabilmenin siz
degerli okuyuculara ve arastirmacilara kolaylik saglamasini {imit
ediyorum.

Katki olmasini dilerim.

- Prof. Dr. Yeliz BAS
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YENi NESiL PAZARLAMA:
KATILIMCI PAZARLAMA PARADIGMASI

Pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilandigi
uygulamalar olarak temel tanimi geregi kendi i¢inde dinamik
bir yapidadir. Bu yap1 degisen rekabet kosullari, teknolojik
gelismeler, sosyal ve ekonomik politikalar, yasalar, ticaret
anlagmalari, sosyal akimlar ve diger bir takim kontrol edilemeyen
cevresel degiskenler 1s18inda sekillenmekte ve isletmeleri kendi
icsel iklimlerinde adaptasyona zorlamaktadir. Bu c¢ergevede
isletmeler, tiim fonksiyonel birimlerini ortak hedef etrafinda
koordine ederek bakis acgilarmi pazar odakli hale getirmeye
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calismaktadirlar. Isletmelerin bir biitiin olarak tiim fonksiyonlarini
pazar odakli hale getirebilmeleri tepeden tirnaga kurulabilecek
isbirligi ile miimkiin goriilebilmektedir. Oncelikli olarak kendi i¢
birimlerinde saglanmasi gereken igbirligi daha sonra isletmeler
aras1 sahada gerceklestirilebilecek giiclii adimlarin temel niteligini
olusturacaktir. Bu anlamda, isletmelerin i¢sel ve digsal yayilim
stireclerini iyi irdeleyebilmeleri ve oOnceliklerini bu ayrintida

gerceklestirmeleri gerekmektedir.

Isletmenin i¢ dinamiklerini olusturan, y&netim, insan
kaynaklar, tiretim ve iletisim teknolojileri, sermaye, finansman ve
orgiit kiilttirii gibi degiskenler kontrol edilebilir seviyede gelecek
planlariin hazirlanmasinda karar siire¢lerinin temel yapi taglarini
olusturmaktadirlar. Ancak bu fonksiyonlar ile ilgili almacak
kararlarda bazi dissal degiskenlerin dogrudan ya da dolaylh
etkilerinin géz oniinde bulundurulmasi kaginilmaz bir durumdur.
Isletmelerinkontrolleri disindaki bu dissal degiskenlermikro (yakin)
ve makro (uzak) cevre faktorleri olarak degerlendirilmektedir.
Mikro degiskenler isletmenin gelecegini dogrudan etkileyebilecek
potansiyele sahip degiskenlerdir; tiiketici, rakipler, tedarikeiler,
aracilar. Makro cevre faktorleri olarak degerlendirilen sosyo-
kiiltirel durum, politik gelismeler, teknoloji, diger isletmeler,
ekonomi ve yasal diizenlemeler isletme performansimi dolayl
olarak etkileyen faktorlerdir. Dissal ¢cevre kosullarinin dogrudan ve
dolayli etkileri isletmeleri igten disa bir adaptasyon siirecine dogru
zorlamaktadir; igyapisal degisikliklerden, mikro ve sonrasinda
makro degisikliklere dogru.

Isletmelerin icsel adaptasyon siirecleri, dissal siireclerdeki
degisikliklere bagli olup bu i¢ adaptasyon siirecleri yonetim
uygulamalar1  kapsaminda  degerlendirilmektedir.  Isletmeyi
yasayan bir organizma olarak diisiindiigiimiizde, organizma,

muhteviyatinda barindirdig1 tiim departmanlariyla (birimleriyle)




Yeliz BAS

bir biitiindiir. Her bir departmanin isletmenin genel vizyonuna
hizmet etmesi gerekmektedir. Isletmenin pazar odakli genel
vizyonunun bu alt departmanlar bazinda yayilmasi siirecinde
departmanlar aras1 koordinasyon onemlidir. Dolayisiyla genel
amaglardan alt amaglara bir silsilenin olusturulmasi saglanmalidir.
Bu amaglar silsilesinin mantig1 isletmenin genel vizyonundaki
stratejik yaklagimin kapsayici bir temel olusturmasi yaklagimina
dayanmaktadir. Vizyon, kelime olarak uz gorii anlaminda,
isletmenin uzun dénemde (bu genelde 5 yil ve daha uzun siirelidir)
rakiplerine gore kendini nerede gordiigiiniin bir ifadesidir. Bu ifade
Olciilebilir nitelikte olup igletmenin ana hedefini olugturmaktadir.
Ana hedef olusturulduktan sonraki siirecte isletmeyi bu ana hedefe
tagiyacak alt hedefler belirlenir ki, bunlar departmanlar bazinda
ana hedefe baglh olarak gelistirilmektedir. Ornegin, isletmenin
vizyonu, onlimiizdeki bes yillik siirecte ilgili {liriin kategorisinde
ya da sektorde rakipleri arasinda ikinci sirada yer almaksa, bunun
icin uzun ve kisa vadede bir pazar pay1 hedefi olmalidir ki, bizim
Ornegimize gore bu vade sonuna kadar hedef %25 pazar payi
olsun, bu durumda bu pazar payi i¢in oncelikle ne kadarlik bir
satis hedefi olmas1 gerektigine karar verilmelidir. Satis hedefindeki
miktara ulasabilmek adina departmanlar bazinda ne kadarlik
tiretime, insan kaynagina, dagitim agina, tutundurma faaliyetlerine
ve finansman kaynagina ihtiya¢ oldugu analiz edilerek sayisal
hedefler olugturulmaktadir. Boylece her bir hedef icin uygulanmasi
gereken stratejiler belirlenmekte ve stratejiler arasinda bir
koordinasyon olusturulmaktadir. Tiim alt hedeflerin ana hedefe
hizmet edebilmesi ¢ergevesinde gelistirilen amag birligi sayesinde
biitiinciil bir bakis agisiyla entegrasyon saglanmis olabilecektir.
Departmanlar bazindaki bu entegre siirecler igletmeyi bir biitiin
olarak pazar odakli hale getirebilmenin en temel noktasidir.

Isletmenin i¢ yapisinda kurulmaya calisilan entegre sistemde

e
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bir sinerji yaratilabilmesi i¢in isletmenin tiim fiziki ve beseri
kaynaklarimin en etkin sekilde kullanilmas1 gerekmektedir.
Kaynaklarin etkin yonetimi i¢in bir¢ok kavramsal, teorik ya da
uygulamali yaklagimlar gelistirilmistir. Ancak, pazarlamanin
iretim anlayisi, satis anlayisi, modern pazarlama anlayisi ve
siiregelen tiim postmodern anlayislar1 ¢ergevesindeki gelisim
donemleri disiiniildiigiinde kalite anlayisinin bu dénemlere olan
katkis1 aslinda tim yaklasimlarin baslangicin1 olusturmaktadir.
Kalite, kelime olarak miisteri istek ve ihtiya¢larinin karsilanmasi
demektir (gorildiigi lizere pazarlamanin en basit tanimiyla
birebir Ortiismektedir). Kalite yaklagimi ikinci diinya savasi
sonrasindaki  biiylik  yikimlar neticesinde iilkelerin kit
kaynaklarinin etkin kullanimini hedefleyen bir yaklasim olarak
bilim camiasinda tartisilmaya baglanmis ve bu fikir ilke olarak
Amerika’da dogmus ancak uygulamali olarak benimsenmesi ve
tiim diinyaya yayilmasi Japonya’da gergeklesmistir. Kaynaklarin
etkin kullaniminin isletmeler iizerinde ilk denemeleri 1930°1lu
yillarda Henry Ford tarafindan gergeklestirilmistir. Fordist sistem
olarak anlatilan bu donem uygulamalar1 isletmelerin 6zellikle
iretim departmanlarindaki is siireclerinin iyilestirilmesi {izerine
kurulmustur. Daha sonralar1 kapsamini gelistirerek tiim isletme
sistemlerine adapte edilmeye ¢aligilmigti. Dolayisiyla sadece
iretim degil tiim departmanlarm etkin olarak koordineli bir
sekilde calismasi gerektigi mantigr gelistirilmistir. Bu mantiga
gore kalite sadece iiretim departmaninda g¢aliganlarin degil tiim
isletmenin c¢alisanlarinin ortak sorumlulugu olmalidir ki biitiinde
bir sinerji yaratilabilsin. Kalite sisteminde tiim ¢alisanlarin bireysel
sorumluluk giidiisii i¢erisinde kalite siireglerine adapte edilebilmesi
icin kalite politikalar1 geregi katilimc bir yonetim anlayis1 tavsiye
edilmektedir.

Katilimct yonetim anlayisi, calisanlar arasindaki statii farkina
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bakilmaksizin herkesin isletme igindeki kararlara katilimlariin
saglanmasini amaglamaktadir. Bunun igin bir Oneri sistemi
gelistirilerek tiim ¢alisanlarin herhangi bir konuyla ilgili 6nerileri
degerlendirmeye alinmaktadir. Bdylece alinan kararlara emegi
gecen calisanlar bu kararlara hizmet etmek adina gonilli
olabilmektedirler. Ayrica farkl statii ve uzmanlik alanlar1 6nerilere
ya da problemlere yonelik farkli bakis agilart getirebildiginden
daha giiclii ¢ozlimler iiretilebilmektedir.

Kalite anlayisi isletmelere daha biitiinciil bakis, sorunlara
odaklanma ve katilimci yaklasimin 6tesinde miisteri kavramina
yeni bir boyut da kazandirmistir. Kalite anlayis1 miisteri kavramini
iki boyutta degerlendirmektedir: i¢ ve dis miisteri. D1g miisteri {iriin
ve hizmetlerimizi pazarladigimiz hedef kitleyi olusturmaktadir.
I¢ miisteri ise tiim calisanlarimizdir. Kalite anlayisina gore dis
miisterilerin memnuniyeti i¢ miisterinin memnuniyetine bagh
bir olgudur. Bulundugu isletmede memnuniyetsiz olarak is
gbren bir birey, etkin ve verimli ¢alisamadigindan tiim isletme
stireclerini olumsuz etkileyebilecek ve bdylece bu olumsuzluklar
dis miisterilere yansiyabilecektir. Bu agidan bakildiginda ig
misterilerin motivasyonlari1 hem katilimec1r yonetim yaklagimi
hem de sistem yaklasimi adina 6nemli bir etkendir. I¢ miisteri
yaklasimi pazarlama uygulamalarmin isletme ici siireclerinde
degerlendirilmesi mantigin1 6ne ¢ikarmaktadir ve bu igsel
stireglerin degerlendirilmesi igsel pazarlamanin konusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Igsel pazarlama uygulamalari, dis pazar
odakli kararlarin isletme igi siireclere adapte edilmesinde ic
miisterinin motivasyonel siiregleriyle ilgilenmekte ve katilimci
bir politikayla igletmenin i¢ siireclerini galisan bazinda koordine
etmektedir. Igsel pazarlamada maksat i¢ miisteri memnuniyetinin
saglanmasi ve boylece isletmenin kendisine bagli ve ana stratejisine
odakli calisabilecek personeli yetistirip onu kazanabilmesi

B
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saglanmaktadir. I¢sel pazarlama, i¢ miisterilere karsi uygulanacak
pazarlama yaklagimi olarak ele alinirken her bir ¢alisan digeri icin
bir ¢ikt1 liretmekte ve kendisi de kendisi i¢in gerekli tedarigi bir
baska kisinin ¢iktisindan elde etmektedir. Dolayisiyla isletmenin
tiim birimleri arasinda bir girdi-¢ikti iliskisi kurularak her biri
ayri kar merkezleri olarak degerlendirilmekte boylece igsel
koordinasyon arttirtlmaktadir.’

Isletmelerin igsel siireglerinin bu koordinasyon siirecleri ile
biitiinciil olarak pazar odakli hale getirilmesi sonrasinda yazinin
basinda dile getirildigi gibi digsal agilim baslamaktadir; mikro
cevreye adaptasyon. Yine pazarlamanin gelisim donemleri
ger¢evesinde bakildiginda, ilk baslangi¢ noktasi iiretim iken yavas
yavas tiim departmanlara yayilan kalite anlayis1 geregi ilk olarak

misteri odakli iiretim yaklasimi 6n planda tutulmustur.

Sanayi devrimiyle baglayan emek yogun iiretimden sermaye
yogun iretime gegiste, bugiinkii ger¢ek anlamda fabrika
iiretimi dedigimiz olgu giindeme gelmistir. Bunun &ncesinde el
emegine dayali kap1 onii iiretim ya da atolye bazli iiretim, iiretim
teknolojileriyle ilgili bilimsel kesifler sayesinde artik fabrika
dedigimiz ortamlarda belirli sayida kisilerle gergeklestirilen
bir yap1 meydana getirmistir. Insan emegini hafifleten iiretim
teknikleri sayesinde daha fazla {iretimin 6nii acilmis ve kitlelere
hitap edebilme imkéanlar1 saglanmistir. Sanayi devriminden
1930’Iu yillara kadar iiretimin amaci sadece mevcut fiziksel ve
beseri kaynaklar ¢ercevesinde etkili bir iiretim gergeklestirmekti.
Uretim acisindan arz kaynaklarinin oldukca kisitli ve talebin ise
fazla oldugu bir sosyo-ekonomik yapt mevcuttur. Hedef, daha ¢ok
iretip satmaktir. Arz kaynaklarmin artisiyla birlikte daha zorlu bir
rekabet bag gostermis ve igsletmeler halihazirda tirettikleri tiriinlerini
satabilmek adma careler gelistirmeye baslamistir. Ne iiretirsem

onu satarim mantigt miisteri odakli anlayistan oldukca uzak ve
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tamamen fabrika odakli bir bakis agisidir. Ancak rakip igletmelerin
devreye girmesiyle iirlin farklilastirmalar1 yaratilmaya baslanmis
mevcut isletmelerin pazarda var olabilmeleri giiclesmistir. Bu itici
gii¢ sayesinde yeni bakis agis1 olarak fabrika odakli bakistan satis
odakli bakisa yoOnelim baslamistir. Satis anlayisi yaklagiminda
maksat baskici satig teknikleriyle stoklarin eritilmesidir. Ancak
bu baskict satis teknikleri yaniltict reklam uygulamalar1 ve bos
vaadleri beraberinde getirdiginde tekrar bir pazar krizi yasanmaya
baglanmistir. Ciinkii bir kere kandirilan bir tiiketici ayni firmay1
tekrar tercih etmeyecektir. Dolayisiyla bu yaklagim uzun vadede
isletmelere bir basari saglayamamistir. Bu donemde tamamen
kar odakli bakis agisiyla isletmeler piyasa bagarilarint {iriin
satislartyla bagdastirmaktadirlar ve bu da sadece yeni miisterilerin
kazanilmasi degil mevcut miisterilerin tekrarli satinalimlariyla
basarilabilecek bir durumdur. Uzun donemde varliklarini devam
ettirmeyi bagaramayan firmalarin odak noktalarmi degistirme
disiinceleri ¢ok gecmeden kendisini gostermeye baslamis ve
1950’1 yillara gelindiginde odak nokta miisteri memnuniyetine
cevrilmistir. Burada &zellikle kalite anlayisinin diinyaya yayilma
stirecinin etkisi de gdz ard1 edilmemelidir ki artik bu yeni anlayisin

ad1 modern pazarlama anlayisi olarak anilmaktadir.

Modern pazarlama anlayisinda tiretimin temel amact miisteri
beklentilerini karsilayabilecek bir iriin iiretmek ve bdylece
miisteri memnuniyetini saglamaktir. Misteri memnuniyetinin
saglanabilmesi i¢in miisteri beklentilerinin iyi anlasilmis olmasi
gerekmektedir. Nitekim miisteri beklentileri de kendi igerisinde
ayrt bir dinamizmdir ve bu dinamizmi iyi takip edebilmek
gerekmektedir. Nasil ki dretim siirecinin gelistirilmesindeki
anlayis stirekli kapsamini genisletiyorsa miisteri beklentileri de

ayni mantikta kapsamini stirekli gelistirerek ilerlemektedir.

Pazarlama anlayisini gelisimine rehberlik eden bu epistemolojik

o
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yapmin belirli yonlerini tanmimlayan mantiksal ampirizm, ilk
olarak pazarlama alanina egemen olan bir mikroekonomik
pazarlama yoOnetimi paradigmasini dogurmustur.® Bu paradigma,
aragtirmacilarin dikkatini belirli sorgulama alanlarina odaklayan
birka¢ metafor ortaya c¢ikartmistir. Mikroekonomik pazarlama
yonetimi paradigmasindan kaynaklanan bu baskin metaforlar;’
organizma metaforuna (Ziriin ve pazarlar: bir biyolojik organizma
olarak gormekte ve biiyiime, hayat seyri ve adaptasyon kavramlar
devreye girmektedir)'® ve savas metaforuna (Porter! ve Ries &
Trout”?  tarafindan popiilerlestirilmistir. Rekabet odakli olarak
koruyucu ya da saldirgan stratejilerin onerildigi pazarlama
uygulamalaridr)’ atfedilen “enstrimantal adam metaforu”'“dur.
Modern pazarlama anlayisi doneminde miisterilerin beklentileri
cogunlukla iiriin performansi yoniinde olup misteriler bu
enstrimantal (ekonomik) adam modeli kapsaminda hareket
etmektedirler. Yani miisteriler kendileri ig¢in en iyi performansta
{iriinii en uygun fiyattan alma cabasi icerisindedirler. Ureticiler bu
donemde temel nokta olarak piyasa arastirmalarinda miisterilerin
bir tiriinden hangi 6zellikleri bekledikleri ve bunu hangi fiyattan
almaya razi olduklar1 sorularina yanit aramaya caligmaktadirlar.
Rakip tirtinler arasindaki benzer iirlin 6zellikleri diisiiniildiigiinde
ise, bu durumda iireticinin sundugu diger imkanlar da devreye
girebilmektedir. Tiiketici artik iiriiniin salt ozellikleri yaninda
irtinli hangi kosullarda teslim alabilecekleri ya da iireticinin
uriinle ilgili sunabilecegi glivenceler ¢ercevesinde de kiyaslamalar
yapmaya baslamaktadir. Tiiketici kendisi i¢in en iyi performansta
iirlindi en iyi fiyatta en kisa siirede en yakin magazadan en kapsamli
giivenceyle almak istemektedir. Bu durumda tiretici isletme sadece
iriin degil tim pazarlama siireclerinde miisteri memnuniyetini
saglama yolunda adimlar atmalidir. Iste bu noktada isletmeler dis
cevre faktorleri igerisinde tedarik¢i ve aracilartyla olan iliskilerinde

de bir entegrasyona gitme durumunda kalmaktadirlar.
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Araci bazli ileri entegrasyon ve tedarikg¢i bazli geri entegrasyon
sistemleri bugiinkil isbirlik¢i anlayisin temeli olarak bu noktada
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle 1950°1i yillardan sonra rekabetin
giderek kizigmasi ve misteri beklentilerindeki gelismeler
isletmeleri tirlinden 6te daha kapsamli bir hizmet sunmaya adapte
etmektedir. Bu hizmetlerin etkinligi agisindan igbirlikleri kurmak
ise kaginilmaz bir durumdur. Ureticilerin beklenen iiriinleri pazara
hizli bir sekilde sunabilmeleri hem iiretim oncesi tedarikgileriyle
olan iligkileri hem de iiretim sonrasi aracilariyla olan iligkileriyle
dogrudan alakali bir durumdur. Artik burada isletmelerin karlilik
odakli bakis acilarindaki hedef kar oranlar1 sadece satiglarla
saglanabilecek bir olgu degildir. Ciinkli pazardaki pasta pay1 git
gide daralmaktadir ve daha fazla araciyla yayilmaci bir politika
cercevesinde kar payini paylasmalidir. Ayrica isletme farkli pazar
dilimlerine yonelebilmek adina ¢esitlenmeye gitmeli bunun igin
iiretim olanaklarin1 da giiclendirmelidir. Uretim olanaklarindaki
giic tedarikgilerle olan bagla, pazar olanaklaryla ilgili gii¢ ise
aracilarla olan bagla dogrudan ilintilidir.

Organizasyonel isbirlikleriyle ilgili olarak dort temel noktada
isbirligi yapilabilmektedir: 1) igsel pazarlama aglari; igletmelerin
bagimsiz kar merkezleri olarak is gorenlerin kendi girisimeci
birimlerini olusturmalari, 2) dikey pazar aglari; tedarik¢i ve
distirbiitorler boyunca yaratilan bir deger zinciri uygulamasidir,
3) i¢ pazar aglari; rakip olmayan firmalarin birleserek faaliyet
gostermesi, 4) firsat pazar aglari; rakip firmalarin belirli konularda
ve belirli stirede proje bazinda ortak hareket etmeleri. Bu tipolojik
yaklagimin {i¢ temel dinamigi vardir: tek firma/coklu firma, tek
endistri/coklu endiistri ve kalici/gecici igbirlikleri. Geleneksel
isletmecilik anlayisinda tekillik, tek endiistride uzmanlik ve kisa
vadeli anlagmalara dayali isbirliklerini 6nemserken igbirlik¢i

pazarlama uygulamalar1 uzun vadeli, ¢oklu firma ve ¢oklu pazar
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uygulamalarini 6nermektedir. Dolayisiyla daha dinamik, karmasik,
rekabetci ve atak bir isletmecilik anlayisi 6n plana ¢ikmaktadir.'

Dinamizm igindeki isletmecilik anlayisinda iligkilerin ¢ok iyi
yonetilmesi gerekmektedir. Iliski yonetimi anlamina gelen iliskisel
pazarlama kavrami da tam bu noktada dikkati cekmektedir. Hem
hizmet pazarlamasi hem de endiistriyel pazarlama alanlarinda ortaya
¢ikan bir kavramdir. Iliskisel pazarlamaya yonelik yaklagimlar
saticilar, alicilar ve pazardaki diger taraflar arasinda iliski kurmaya
ve siirdiirmeye dayanmaktadir. Gronroos iligki pazarlamasini su
sekilde tanimlamaktadir: «pazarlama, ilgili taraflarin hedeflerinin
karsilanmasi i¢in miisteriler ve diger ortaklarla karsilikli degisim
ve vaatlerin yerine getirilmesi ile kar elde etmek, karli bir sekilde
iligkiler kurmak, siirdiirmek ve gelistirmektir.” Bu tiir iliskiler
genellikle uzun vadeli olup her zaman uzun vadede olmak zorunda
da degildir.'®

Rekabet sartlari, sosyo-kiiltiirel akimlar, politik ve teknolojik
yaklasimlar ve diger birgok etmenin Onciiliigiinde karmasiklagan
organizasyonel iligkiler pazarlama uygulamalarinda siirekli
degisen bakis agisiyla uyumlastirilmaya ¢alisilmaktadir. Pazarlama
paradigmalarinin zamanin ruhuna gore olan bu degigsimleri
gozlemlendiginde, hem tiiketim tarafinda hem de ticari yasamdaki
kosullar agisindan ayrim noktalar1 dikkate alinmalidir.'” 21.yy
icerisindeki sartlar agisindan gelisen yeni pazarlama paradigmast
mevcut paradigmanin tiikketici memnuniyeti iizerindeki odak
noktasinin dtesinde tiiketici duygularini karsilama ve duygu yaratma
yoniinde uygulamalara odaklanmaktadir. Burada hedonik tiiketim
olgusunun alt1 ¢izilirken tiiketiciyi tiriin performansi 6tesinde bir
duygu biitlinliigii i¢inde daha holistik degerlendirmektedir. Duygu
yaratma olgusu bireysel deneyimlerin bir tiiketim kiiltlirii olarak
kitlelere yayilmasinda tiiketim topluluklarindan faydalanmaktadir.
Boylece ortak yaratilan degerle bir tiiketim bagi kurulmaktadir.
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Bunun i¢in bireysel deneyimlerle ilgilenen iliskisel pazarlama
anlayisinin kapsami daha da gelistirilerek ortak sosyal, ¢evresel
ve ekonomik deneyimler sunulmaktadir. Bu anlamda isletmeler
daha proaktif davranarak inovasyon anlaminda oncii yeniliklere
imza atmak durumunda kalmaktadirlar. Bu inovatif ¢aligmalarda
dijital ve bilgisayar kontrollii sistemlerle kitlesel degil daha
kiiciik parcalar halinde ortak iiretim ve ortak yaratim siirecleriyle
tiketici isbirlikleri saglanarak gerceklestirilmektedir. Bu anlamda
tilkketicinin davranigsal psikolojisi degil tiiketicinin bilingaltini
cozebilmeye yonelik ndropsikolojik ve duyumsal deneyimler

tizerinde caligmalar yapilmaktadir.

F. Drucker 1986 yilinda, isletmelerin ¢evresel adaptasyonlarinda
yenilik¢i bir anlayigla ilerlemesi gerektiginden bahsetmekte
ve pazarlamada inovasyon (yenilenme) kavraminmi ilk olarak
tanimlamaya ¢alismaktadir.!® Drucker pazarlamada inovasyonun
arz ve talep ile tanimlanabilecegini iddia etmektedir. Arz agisindan
inovasyon, ireticinin kaynagmin ¢iktisin1 degistirmek anlamina
gelirken talep agisindan inovasyon, kaynagin miisterilere
getirebilecegi degeri ve memnuniyeti degistirmek anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla Drucker’in yeniligin temel o6zelligi
olarak tirlinler tarafindan temsil edilen degeri dikkate aldigini
sOyleyebiliriz. Brown ise pazarlama inovasyonunun, tamamen yeni
birpazaryaratma veyayeni miisteri davraniglariile yeniiriinler, yeni
prosediir veya sistem olusturma potansiyeli anlamina geldigini iddia
etmektedir."” Sangphet ise bu tanimlar1 bir adim ileriye gotiirerek
stratejik yenilenmenin bir pargasi olarak pazarlama inovasyonunun,
miisteriler i¢in yeni deger yaratmak, rakipleri baltalamak ve
inovasyonu pazarlayan tiim paydaslar i¢in yeni servet iiretmek ve
firmalar aras1 isbirligi yoluyla bir firmanin yeteneklerini tekrar insa
etme olarak tanimlamaktadir.”® Dolayisiyla, rakiplere ve rekabetci
cevreye odaklanan geleneksel stratejik diisiincenin aksine, deger
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inovasyonu, yaratici diisiinceden elde edilen pazar anlayisinin
bir sonucudur. Bu bakis agisi, inovasyon ve ekonomik biiyiime
teorisi ile tutarhidir. Grossman ve Helpman bunu endojen biiyiime
teorisi ile agiklayarak biiylime ile yeniligin bir sistemden geldigini
ileri sirmektedirler.?! Bu teori pazarlama inovasyonunu firmanin
mevcut ama gizli talebi kesfetme yoniinde ii¢ temel pazarlama
stirecini (lirtin gelistirme yonetimi (PDM), tedarik zinciri yonetimi
(SCM) ve miisteri iliskileri yonetimi (CRM)) one siirmektedir.
Bu siiregler su ii¢ unsuru kapsamaktadir: Birincisi, {istiin deger
aramak; Ikincisi, yeni miisteriler aramak (mevcut miisterileri
kaybetme riskine bile sahiptir); Ugiinciisii, firmanin yeteneklerini
yenilikei fikirlerle inga etmek. Aslinda, pazarlama inovasyonu bu
lic pazarlama alanindan herhangi birinde gergeklesebilmektedir.
Dolayisiyla ozellikle 1987 ve sonrasi ortaya atilan inovasyon
fikirlerine bakildiginda dort temel alanda pazarlama uygulamalari
aciklanmaya c¢alisilmaktadir ki bunlar; arastirmalara ve bilime
dayali inovasyon siireci, talebe dayali inovasyon, teknoloji ve
pazar etkilesimli inovasyon, benzersiz yeniden yapilanma ve
isbirligi inovasyonu, son olarak da entegrasyon ve entegre aglarla
inovasyon stirecidir. Goriildiigli iizere son noktada gelistirilen
model isletmenin tiim pazarlama uygulamalarinin her asamasinda
entegre ve etkilesimli isbirlikleriyle bir deger yaratimi1 konusunu

icermektedir.?

Pazarlama faaliyetleri sadece misterilere bir seyler satmak
degil miisterileri iiriinlere dogru ¢ekebilmek ve onlart elde
tutabilmek adina yapilabilecek faaliyetleri de i¢cermelidir.”® Klasik
al-satg1 pazarlama anlayisindan Ote insanlar1 sosyal bir birey
olarak ele alan daha biitiinciil bir bakis acisiyla toplumsal refahi
besleyen bir deger yaratilmalidir. Bunun icin sosyal, ¢evresel ve
ekonomik siirdiiriilebilirlik saglanabilmelidir. Burada bahsedilen

epistemolojik degisimde tiiketici iiriiniin performansina ve fiyatina
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dayali1 faydaci satinalma odagindan ¢ikartilarak emek-deger odakl
bir yaklagimla degerlendirilmektedir. Bu beraberinde miisteriyi elde
tutabilecek interaktif/iletisimsel yatirimlari gerektiren ve tiiketiciyi
anlamak i¢in daha ¢ok bilmek gerektigini 6n plana ¢ikaran bir

iliskisel pazarlama uygulamalar1 prensibini dogurmaktadir.

Tiiketicilere sadece iirlin dagitmak degil tiriin ile birlikte kapsam1
genigletilmis hizmetlerle deger pazarlamak esas olmaktadir.
Bu da isletmelerin sadece i¢ sistemlerindeki departmanlar arasi
koordinasyonu degil ayni1 zamanda tiim isbirlikgileri, tedarikgileri,
tiiketicileri ya da inovasyon anlaminda yardimci olabilecek diger
tiim organizasyonlarla es zamanlh etkilesimi gerektirmektedir.
Yonetimin Onceligi, biiyiime, tliketicinin yasam boyu degeri ile
orta ve list segment pazarlart hedeflemekten oOte siirdiiriilebilir
pazarlama (pazarlamama ve kars1 atak pazarlama da buna dahil)
piramidin alt tabanindan itibaren pazarda biiylime hedeflenmektedir.
Rekabet anlaminda sadece paraya dayali bir kapitalizm degil,
sosyal-biling-vicdan-bilgi unsurlar1 tizerinde kapital olusturmak
onemlidir. Pazarlama siirecini bireylerin ve toplumun degerlerine
gore organize etmek ve yonetmek, ¢cok yonlii manevi ifade imkan1
saglamak, en yliksek memnuniyeti ve en biiylik bireysel ve sosyal
yarar1 yaratmak ic¢in tek bir homojen mekanizma olusturmak
gerekmektedir. Bu nedenle soylenebilir ki {irlinler; iiretim, tedarik,
nakliye, depolama, satis, hizmet vb. birimler arasi ag {izerinden
isbirligi yoluyla birlikte yaratmanin sonucudurlar. Alicilar ise
kendi cephelerinde kurulan iletisim ve iletisim firsatlar sayesinde
kendi aralarinda tiikketim topluluklart olusturmaktadirlar. Boylece
tiriinler i¢in tasarlanan imaj bu topluluklarda yaratilarak belirli bir
alici ve tiiketici statiisii teyit edilmis olmaktadir.®*

Pazarlamanin bahsedilen bu paradigmal degisimleri 1s18inda

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yeniden tanimlanmasina

dikkat edildiginde; “calisanlar, miisteriler, ortaklar ve genel olarak
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toplum i¢in deger yaratan teklifleri iletme, dagitma ve miibadele
etme silireci, bir uygulamalar dizisi, aktivitesidir (Amerikan
Pazarlama Dernegi: AMA, 2013)”, aslinda odak nokta net ve agik
bir sekilde ifade edilmektedir. Artik iirtin degil deger pazarlamasinin
onl agilmaktadir. Pazarlama paradigmalarindaki bu degisimin
genel 6zeti Tablo 2°de gosterilmektedir: Oncelikle firmalarin genel
amaci, odak noktasi, deger kavramina bakisi ve benimsedikleri
ekonomik yaklasim agisindan degisim 6zetlenmekte ve ardindan
toplumsal refah, tiiketim, igbirlikleri ve genel goriiniis anlamindaki
degisimlerin alt1 ¢izilmektedir.
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Tablo 2.Pazarlama Paradigmalarinin Karsilagtirilmasi®

Pazarlama

Paradigmasi

Yap ve Sat

Algila ve Cevap Ver

Kilavuz Ol ve Ortak Yarat

Firma Teorisi

Amag: Hissedarlar i¢in
kar maksimizasyonu
Deger: Uretim maliyeti ile
Odak: Igsel Baskin
Ekonomik teori: Klasik

Amag: Hissedarlar i¢in kir
maksimizasyonu

Deger: Tiiketici tercihi ile
Odak: Dis Baskin
Ekonomik teori: Neo-
klasik

Amag: Uzun vadede toplumsal
refah maksimizasyonu

Deger: Paydaslarla paylasma odakl1
iligkiler yoluyla

Odak: Sistemik Baskin

Ekonomik teori: Ekolojik ekonomi

- heterodoks yaklagim

Paradigmal Goriis

1.Refaha
Yaklagim

Refah ekonominin endisesi
degildir.Refah digsalliklart
azaltmak igin yapilan bazi
miidahalelerin
taninmastyla

degerlendirilir.

Fayda, sirketler tarafindan
yanitlanan ve rasyonel
titketiciler tarafindan
belirlenen bir refah
vekilidir.

Uzun vadeli toplumsal refahta
somut gelismelerin bagarilmast

firmanim temel amacidir.

2.Tiiketici

insanlar bencil olabilirler,
fakat bu 6zsayg1 ve
baskalarindan sayg i¢in

dogal bir istek tarafindan

insanlar, kendileriyle
ilgilenen rasyonel varliklar
ya da dogru bilgilerle

piyasada sunulan

Diyalektik iliskiler, insanlarm
kimliklerini, degerlerini ve
uygulamalarim sekillendiren tiim

sistem seviyeleri arasinda

Teorisi alternatiflerden aldiklart mevcuttur. Sembolik anlam
kontrol altinda tutulur.
kararlarla refahlarmi en tist | sistemleri refah ve tiiketim
Davranis sosyal bir . .
diizeye ¢ikarabilen sinirli | arasindaki baglantilari olusturur ve
baglamda anlasiimalicir o .
rasyonel karar vericilerdir. | gii¢lendirir.
3.Baskin
iliski igsel (Satiglar) Dissal (Cevap Verme) Sistematik (Ortak-Yaratim)
Odag
4.Baskin . . . .
Gevici Dar (saglam ve piyasa sistemi), par¢alanmus, dogrusal, | Genis (gezegensel ve gelecek),
ecici
s kisa vadeli entegre, sistemik, uzun vadeli
Goriiniim

Degisen ve yogunlasarak artan pazarlama uygulamalar1 ayni

o
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zamanda artan maliyetler demektir ve sadece etkin bir siireg
yonetimi yeterli degildir. Verimlilik denilen olgu burada devreye
girmektedir ve tiim is slireglerindeki iiretilen hizmetin igsletmeye ne
kadara mal oldugu 6nemli bir unsurdur. Hizmet ya da {iriin iiretimi
artifinda maliyetler de ayni artis oraniyla artiyorsa artan bir
karliliktan s6z etmek miimkiin degildir. Ayn1 zamanda yapilacak
faaliyetlerin en etkin bir sekilde yerine getirilmesi biiyliyen
organizasyonlar i¢in oldukca giictlir. Biiylidilk¢e hantallasan
firma yapilari igletme i¢i biirokrasiyi arttirmakta ve koordinasyon
giiclikkleri yaratmaktadir. Dolayisiyla etkinlik ve verimlilik
unsurlar1 ¢ercevesinde gelistirilen sirket politikalart isletmeleri
dis kaynak kullanimlarina yonlendirmektedir. Bir isletme kendi
finansal, beseri ya da yonetimsel kisitlar1 nedeniyle herhangi bir
stireci Ustlenmekte zorluk yasiyorsa bunu baska isletmelerden
temin etme yoluna gidecektir. Dolayisiyla isletmenin tiim iiretim,
dagitim ve tutundurma gibi faaliyetlerinde dis kaynak kullanimina

yonelmesi kaginilmaz bir durum olabilmektedir.

Isbirlik¢i tutum icerisinde isletmeler sadece tedarikgileri ya da
aracilariyla degil diger rakip isletmeleriyle de birlikte bu giidiim
icerisinde faaliyetlere girebilmektedirler. Isbirlik¢i pazarlama
anlayis1 (cooperative marketing) olarak nitelendirilen bu yeni
anlayis, dis kaynak kullanimi ve ileri-geri entegrasyon sistemleri
geregince dogmus ve rakipler boyunca kapsamini genisleten bir

yaklagim olarak karsimiza ¢ikmuistir.

Ancak burada anlagilmasi gereken mevzu, isletmenin bu icten
disa dogru genisleme ve entegrasyonun zamanla bir etkilesim
(interaction)  platformuna  doniisebilmesidir. ~ Entegrasyon
ve etkilesim arasindaki fark, entegrasyon mevcut bir fikir
iizerindeki igbirligi iken, etkilesim karsilikli miibadele ile bir fikir
iretilmesi stirecidir. Katilimc1 pazarlama uygulamalarimin daha

net anlasilabilmesi ada her bir yaklagimin kendi igerisindeki
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farkliliklarmin ve ¢ikis noktalarmin belirtilmesi gerekmektedir.
Burada, katilimc1 paradigmanin kendi igerisindeki dinamiklerinin
kronolojik ve es zamanli gelisim asamalar1 dogrultusunda bu
yaklasimlar anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Konunun daha iyi
anlasilabilmesi adina Sekil 2°de isletmelerin katilimci1 pazarlama
paradigmasindaki  yayilma siiregleri Ozetle gosterilmeye
calisilmaktadir.

. Aracilar/Distributorler Rakipler Tuketiciler
Isletme & & & Topluluklar
Tedarikgiler Diger isletmeler Masteriler
- 2 .
i B : Ortak Uretim Sirecleri ®  Kitle Kaynak Kullanimi
* IgKoordinasyon * lleri-Geri Entegrasyonlar * = :
. K;alite Uvgul:malan . Dis Kaynak Kul%anlr:u *  OrtakTiketim Sirecleri * OriakYaratim Sikecles
; P *  Kitle Kaynak Kullanimi
* lgsel Pazarlama *  isbirlikci Pazarlama

Sekil 2. Isletmelerin Katilimc1 Pazarlama Paradigmas1 Cergevesinde

Acgilim Siiregleri

Isletmelerin ileri-geri entegrasyon (aracilar ve tedarikgiler
boyunca) siireglerinin gelistirilmesinden sonraki siiregte kapsamin
daha da biiyiiyerek dis kaynak kullanimina ve isbirlik¢i pazarlama
uygulamalarina dogru kaydigindan bahsetmistik. Pazarlama
literatiirtinde bu konular oldukga birbiri i¢cine ge¢mis bir durumda
izah edilmektedir. Halbuki birbiriyle ilintili olmalarima ragmen
oldukca farkli uygulamalardir. Dis kaynak kullanimi isletmenin
tiim siireclerindeki bazi is adimlarinin baska firmalardan tedarik
edilmesi, yani bu adimlarin bagka firmalar tarafindan tistlenilmesi
faaliyetidir. Bu faaliyetler bir nevi isletmeler arasinda yapilan
sO0zlesmeye dayali olarak bir gérev ya da proje satinalimi ya da
kiralanmas1 gibidir. Bu dis kaynak kullanimindan elde edilen
faydalar g6z oniinde bulunduruldugunda biiyiiyen isletmelerin

5
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hantallasan yapilarinda is hafifletici ve risk azaltict unsur olarak
bu tiirlii ortakliklara katilmak karliliktan 6nce isletmelere biiyiik
basarilar kazandirabilecektir. Bu ortakliklardan elde edilen bilgiler
ve deneyim uzmanliklari sayesinde isletmeler daha farkli projeler
ya da bakis agilariyla ortakliklar1 genisletme yolunda kararlar
almaktadirlar. Iste entegrasyonun otesinde etkilesim odakli
yaklagimlar bu noktada kendini gdstermeye baslamaktadir ve ilk
adim ise kitle kaynak kullanimi yaklagimidir. Bu yaklagim isbirlik¢i
pazarlama uygulamalariyla benzerdir. Ancak isbirlik¢i pazarlama
uygulamalari firmalar arasindaki etkilesim siireglerini anlatirken
kitle kaynak kullanim1 hem firmalar hem tiiketiciler hem de tiiketim
topluluklar1 boyunca daha biiyiik kitlelerle olan etkilesimleri
icermektedir. Bundan sonraki bdliimlerde isletmelerin katilimcet
pazarlama paradigmasi1 kapsaminda gerceklestirmis olduklar1 bu
acilimlariin uygulamalarindan ayrintili olarak bahsedilmektedir.
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ORTAKLIKLARIN YENI GUCU:
KITLE KAYNAK KULLANIMI

Teknolojik gelismelerin 1s18inda tim kiiltiirel olgularimiz,
yasam bic¢imlerimiz, ¢alisma kosullarimiz ve hatta hayata bakis
acimiz biiyiikk bir ivmeyle degisim gostermistir. Bir teknolojik
dokunusun hayatimizi bu denli yonlendirmesinin en temel nedeni,
bilgiye olan ulagimin parmaklarimizin ucunda varolmasidir.
Artik bir tik’la diinyay1 geziyor ve oradaki yasamlar hakkinda
bilgi edinebiliyoruz. Bu bilgiler sadece ufkumuzu genisletmekle
kalmiyor ayni zamanda hayattan beklentilerimizi de yonlendiriyor.

Dolayisiyla sosyo-kiiltiirel yapimizdaki bu degisim tiiketim




Pazarlamada Isbirligi ve Katilim: Gelecegi Sekillendiren Stratejiler

bigcimlerimizi dijital ¢agin ufkunda bir hayale siiriiklemektedir.
Bu beklentiler sadece bugiin degil gelecegin tasavvurlar1 olarak
da karsimiza c¢ikmaktadir. Coziimlemesi zor bir tiiketici kitlesi,
¢ok sayida rakip ve ekonomik ve ticari kosullardaki degisimler
karsisinda igletmeler de siirekli bas etmesi gereken problemlerle
karsilasmaktadirlar.

Kitle kaynak kullanimi igletmelerin sorunlarini ¢6zebilmek igin
baskalarindan faydalanmak tizere tasarlamis olduklar1 sistemlerdir
ve igletmelerin normal sartlarda erisemeyecekleri alanlardan gelen
bilgilere de erigsmeyi saglamaktadir.?® Problem ¢6zme davraniglar
sadece firmalarin daha iyi para kazanmasi i¢in degil piyasada daha

iyi performans saglanmasi i¢in de kullanilmaktadir.

Isletmelerin problem ¢dzmek iizere gelistirdikleri teknikler;
baska isletmelerle yaptiklar1 igbirlikleri, igsel kaynaklardan
faydalanma (personel) ve kitle kaynak kullanimlaridir. Problem
¢ozmek icin kullanilabilecek kaynaklar ¢esitlidir. Bir isletmenin
tiim bilgi kaynaklarinin en basit ve genis gdsterimi Sekil 3’deki
gibidir.”” Bu kaynaklar, yonetici, tedarikgiler, son kullanicilar,
aracilar, lojistik dagiticilar, tasarimcilar ve topluluk tyeleridir.
Sekilde problem c¢ozme yaklasimi bir deger iiretimi olarak
goriilmektedir (deger tiretimi konusu daha sonraki bdliimlerde

irdelenecektir).
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Tedarikgiler &
Tagseronlar
Ozgiin Tasarim Ureticisi
Lojistik Ag

Kitle Ruhu I l Aracilar I' | Son Miisteri ]

v

Kaha Kaynaklar
Uriin Yoneticisi & Kitle Sorumlusu

Topluluk
Uyeleri

Sekil 3. Platform ve Katilimcilar Arasindaki Deger Paylasim Modeli

Isletmelerle yapilan isbirlikleri konusundan bundan sonraki
baslikta ayrmtili olarak bahsedilmektedir. Igsel kaynaktan
faydalanma yontemi ise, isletmenin bir ¢oziim saglayici siireg
olarak kendi g¢aliganlarindan faydalanmasidir. Kalite kavraminin
getirdigi teknikler bu siirecin etkin yiiriitiilmesine olduk¢a fayda
saglamistir. Ancak hizmet ya da iirlin tiiketen kesime baktigimizda
hizla biiyiiyen kitlelerin oldugu agiktir. Dolayisiyla az sayida
calisan ya da az sayida tiiketiciyle halledilecek bir ¢6ziimiin biiyiik
kitlelerce onay alabilecegi ¢cok mechul bir durumdur. Boyle biiyiik
riskler yiiklii proje ya da is fikri yatirnmlar i¢in goze alinabilecek
gibi goriinmemektedir. Isletmelerin kitle kaynak kullanimlari
Ozellikle internetin hayatimiza girmesiyle oldukc¢a genis yer
kaplayan bir siire¢ haline gelmistir. Daha bilyiik kitlelere daha
ucuz ve daha hizli ulasilabilmektedir. Onceleri sadece birkag
sec¢ilmig miisteriye iiriin denemesi yaptirmak ya da fikir almak igin
miilakat gerceklestirmekle saglanan bir yaklasimdi. Artik internet
topluluklari olusturarak kitlesel bir fayda saglanmaktadir.

B
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Bircogumuz yillardir kisisel yasamimizda kitle kaynagim
kullanmigizdir. Arkadaslarinizdan bir restoran onerisi istediyseniz
ya da hangi kitabin siparis edilecegine karar vermek ig¢in
Amazon incelemelerini okuduysaniz kitle kaynak kullanimindan
faydalanmigsiniz demektir. Daha iyi bir karar almak i¢in, genis bir
insan grubundan fikir ve dneri toplama siirecini takip etmissinizdir.
Kitle kaynak kullanimi; bir kurulus veya bireyin gergeklestirmesi
gereken bir gorevi varsa ve bir topluluk goniillii olarak bu goreve
yardimci oluyorsa, aynt zamanda hem organizasyon hem de
toplum i¢in karsilikli yarar varsa gerceklestirilebilmis demektir.?®
Kitle kaynak terimi 2006’da kullanilmaya baslandigindan
beri, online kitle kaynak kullanimi, kurumlar1 hizmet ettikleri
insanlarla baglamanin yollarini agan bir iletisim stratejisi olarak
gelistirilmektedir.  Teknolojinin hizindan ve kolayligindan
yararlanan kitle kaynak kullanimi, birgok katilimciya fikirlerini
paylasmalariiginbiralan yaratmaktadir. Online platformlarda devlet
kurumlarinda israf ve gecikmeyi ele almak adina gerceklestirilen
tartigmalar veya bir otomobilin gelecek versiyonuyla ilgili en
uygun tasarimi se¢rebilmek adina gerceklestirilen gorevlerin hepsi
kitle kaynaklidir.”®

Arolas ve Guevara, inovasyon literatiiriiniin analizi yoluyla
kitle kaynak kullanimmin tanimini su sekilde yapmaktadir: kitle
kaynak kullanimi, bir bireyin (veya) bir kurumun katildig1 bir tiir
katilimer ¢evrimigi etkinliktir, Farkli bir yoruma gore, heterojen
yapida ve c¢ok sayidaki bireylerden olusan bir gruba, agik cagr
yoluyla bir gorevin goniillii olarak {istlenilmesi Onerilmektedir.
Girisim her zaman karsilikli fayday:r gerektirmektedir. Kullanic
belirli bir tiir ihtiyacin tatminini alirken (ekonomik, sosyal taninma,
Ozgliven veya bireysel becerilerin gelistirilmesi gibi) organizasyon
ise kullanicinin girisime getirdigi seyleri elde edecek ve kendi

avantajina kullanacaktir.*°
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Kitle kaynak kullanimi, bir kurulusun bir sorunu veya zorlugu
cevrimici bir topluluga ilettigi bir siiregtir. Bu topluluk, cesitli
katilimcilar tarafindan ¢oziimler sunmakta ve bu c¢oziimleri
birlestirerek bir lirlin ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yaklagim, geleneksel
proje yonetimi ile a¢ik inovasyon ilkelerinin bir karigimidir. Kitle
kaynak kullaniminin en biiyiik avantajlarindan biri, ¢oziimlerin
genellikle hedef kitleye uygun olmasidir, ¢iinkii hedef kitlenin

tiyeleri dogrudan fikir liretme siirecine dahil olmaktadirlar.

Kitle kaynak kullanim1 &rnekleri arasinda kullanicilar tarafindan
olusturulan reklam yarigmalar1 gibi kampanyalar bulunmaktadir.
Ornegin, Frito-Lay’in Doritos markasi, Super Bowl sirasinda
“Doritos Crash the Super Bowl” adli bir reklam yarismasi
diizenlemistir (6 Ocak 2014). Bu yarismada, ¢evrimici topluluk,
Doritos markali cipslerin yer aldigi ticari reklamlar iretmek
icin ¢agrilmigtir. Katilimcilar, videolarni bir ¢evrimigi galeriye
gonderir ve halk tarafindan yapilan bir yarigmada puanlanir.
Kazanan reklamlar, Super Bowl yayini sirasinda yaymlanir ve

yaraticilarina nakit odiiller verilir.

Kitle kaynak kullanimi, agik inovasyon ve kullanici yeniligi,
kolektif zeka, kalabaliklarin bilgeligi ve problem ¢dzmede
marjinallik gibi kavramlari igermektedir. Bu yaklagimlar, disaridaki
kisileri arastirma ve gelistirme siirecine dahil ederek kuruluslarin
yeni {iriin ve hizmetlerini daha hizli ve daha iyi gelistirmelerini
saglamaktadir. Ayrica, fikri miilkiyet haklar1 olarak kuruluslar, lider
kullanicilarla birlikte yaratici diizenlemeler gelistirerek trtinlerini

ve hizmetlerini iyilestirebilmektedirler.

Hizmet veya driinle ilgili yardim talebini farkli bir gruba
iletme eylemi olan kitle kaynak kullanimi, hizmet ve {iriin
inovasyonundaki iki ana trendden gelismistir: (1) agik inovasyon ve
(2) agik kaynak yazilim hareketi de dahil olmak iizere inovasyonda
kullanic1 isbirligi. Acik Inovasyon, fikirlerin organizasyonun
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disinda aranmasini vurgulamaktadir. Kullanict isbirligi literatiiri,
bir kurulusun hizmet veya iriinlerinin kullanicilar1 olan kisilere,
yenilie yoOnelik tasarimlarinda fikirlerin  kaynak noktasi
olduklarimi gostermektedir. Kitle kaynak kullanimindan yararlanan
bir kurulus, yardim i¢in bir sorun, hizmet veya liriinle ilgilenen ve/
veya uzman olan bireylere ulasmaktadir. Bireylere ulagmanin ve
bdyle bir siireci yonetmenin bir¢ok yolu bulunmaktadir.

Kitle kaynak kullanim felsefesi kalabaliklarin bilgeligi
prensibine dayanmaktadir. Biligsel ¢esitlilik ve grup dinamikleri gibi
faktorlerden kaynaklanan kolektif bilginin ve ¢6ziim yeteneginin,
bazi durumlarda bireysel uzmanlardan veya uzmanlardan olusan
panellerden daha iyi olabilecegini ileri siirmektedir. Bu prensip,
bazi durumlarda grup olusturan bireylerin sorunlari daha dogru
bir sekilde ¢ozebilecegini savunmaktadir. Kalabaliklarin bilgeligi
Ozellikle problem ¢ézmeyle ve bir toplulugun ortalamasi veya
medyan ile ilgilidir. Her iki kavram da siirii bilimi, stigmerjik
isbirligi (ortaya atilan bir eylemin diger bir katilimciyr tesvik
etmesiyle gerceklestirilen isbirligi) ve g¢esitli disiplinlerde
sistemlerdeki karmasiklik tizerine ilgili arastirmalarla baglantilidir.
Bu kavramlar, insanlarin kolektif olarak nasil daha iyi performans

gosterebilecegini anlamak i¢in saglam bir temel saglamaktadir.

Kitle kaynak kullanimi, bireylerin minimum katkilarindan
yaratict ¢aba ve analizler gibi 6nemli ve yogun katkilara kadar
aktif kullanict katiliminin bir siirekliligini igermektedir. Bir ugta,
kitle kaynak uygulamalari, kullanicilarmm kiiclik miktarlarda is
(mikro gorevler) gerceklestirmesini gerektirmektedir. Ornegin,
kullanicilar bir firmanin brosiiriindeki bir ciimleyi bagka bir
dile cevirebilir veya kisa bir pazarlama anketine katilabilir. Bu
tiir gorevler genellikle kullanicilarin bos zamanlarinda akill
telefonlarinda gergeklestirilir ve asgari diizeyde katilim gerektirir
(Mechanical Turk gibi). Diger ugta, yogun katilim gerektiren
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kitle kaynak uygulamalari bulunmaktadir. Bu tiir uygulamalar,
bireylerin eksiksiz bir konsept, 3 boyutlu mimari gorseller ve 6zel
araclarin imalatina yonelik tiim bilgisayar destekli tasarim (CAD)
dosyalarin ve spesifikasyonlarin olusturdugu tasarim yarigsmalarini
icerebilmektedir. Bu tiir projeler, katilimcilarin yaraticiligini,
uzmanligint ve daha yogun bir sekilde zaman ve ¢aba harcamayi
gerektirmektedir. Ornegin Esler Aras1 (P2P) Patent, ABD Patent
ve Ticari Marka Ofisi’nin, bir patent basvurusunda sunulan
teknolojinin yenilik¢i olup olmadigii belirlemek i¢in ¢evrimigi
bir toplulugu harekete gegiren bir projedir. MTurk.com, Amazon.
com tarafindan igletilen ve kiigiik finansal tesvikler karsiliginda
cevrimigi bir topluluktan kii¢iik is gorevleri (mikro gorevler)
tanimlamalaria olanak saglanayan bir platformdur. Bu gorevler
basit veri dogrulama ve arastirma yapmaktan anket katilimi,
icerik denetimi vb. gibi daha 6znel gorevlere kadar her seyi
igerebilmektedir. MTurk, sirketlerin is siireglerini kolaylagtirmak,
veri toplama ve analizini artirmak ve makine 6grenimi gelisimini
hizlandirmak igin kiiresel bir is giliciinden gelen kolektif zekayi,
becerileri ve i¢goriileri kullanmasii saglamaktadir. Threadless,
cevrimici tasarim yarigsmalar1 aracilifiyla tisortler ve diger iiriinlere
yonelik grafik tasarimlari yapmak ve se¢mek icin ¢evrimigi
topluluk kullanan bir giyim sirketidir.

Benzer bir¢ok firma orneginde de goriilebilecegi iizere kitle
kaynak kullaniminda bir problemin ¢6ziimiine veya inovasyon
konusunda yardima ihtiya¢ duyan bir kurulus veya birey, baska
bireylere ulasmaktadir. Kurulusa saglanan somut faydalar 6nemli
olabilirken, yardim eden bireylere saglanan faydalar biiylik 6lgiide
icsel olabilmektedir. Katilimeilarin motivasyonu burada énemli bir
faktordiir. Potansiyel gorev katilimcilarinin neyin onlar1 harekete
gecirdigi, kitle kaynak kullaniminin basarisini etkileyebilmektedir.
Motivasyon faktorleri i¢sel (eglence, meydan okuma (challange))
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ve digsal (tanitim, finansal motivasyon) olarak smiflandirilabilir.
Platformun ismi, platformun Ozellikleri, platformun finansal
yapist ve kullanicilarin beklentileri gibi unsurlar motivasyonu
etkilemektedir. Ayrica beklentiler, kitle kaynak platformlarinin
gelecekteki gelisimine de 151k tutabilmektedir. Bu genis tanim,
kitle kaynak kullaniminin birden fazla yapiya sahip oldugunu
kabul etmektedir. Kitle kaynak kullaniminin en yaygin bigimleri

sunlardir: 3!

1. Kitle kaynak kullanimi bir yarisma olabilir. Bir {iriin tasarimu,
yeni bir algoritma veya bir sorunla ilgili yardim i¢in agik ¢agri
yapilir. Kazanan (veya kazananlar) secilir ve parasal odiillerle
ve/veya takdirle oOdiillendirilir. Threadless™, potansiyel
misteriler tarafindan oylanan tisort tasarimlarina dayal
biiylik bir giyim isletmesini yonetmektedir; kazananlar bir
miktar 6deme almakta ve taninmaktadirlar.> Threadless ilk
piyasaya siiriildiigiinde tasarimcilara verilen tek odiil takdir
ve birkag bedava tisorttii. InnocentiveM, P&GM gibi biiytlik
sirketler icin tasarim, algoritmalar ve inovasyon yarismalari
diizenlemektedir; TopCoder™ ise Yahoo™, Google™ ve
digerleri icin programlama yarigmalari diizenlemektedir.
Hem Innocentive hem de TopCoder, kazananlara nakit

odiiller ve taninma odulleri vermektedir.

2. Kitlesel kaynak kullanimi ayni zamanda agik kaynakli
yazilimlarda oldugu gibi, kendini adamig bir destekei
toplulugu tarafindan stirdiiriilen iyilestirmeler ve yenilikler
bi¢imini de alabimektedir. Hippel**’in ¢alismalarinda
belirttigi tizere oOzellikle teknolojik araglar, yazilim ve
doga sporu ekipmanlari gibi sektorlerde, hizmet veya
iirlin iyilestirme konularinda kitle kaynak uygulamalarina
kullanict katilimlar1 daha coskulu olabilmektedir. Ozel

topluluklarla devam eden kitle kaynak kullanimmin iyi
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bilinen 6rnekleri arasinda bilgisayar isletim sistemi, Linux

ve cevrimici ansiklopedi Wikipedia yer almaktadir.

Bununla birlikte, kitle kaynak kullanimu ile pasif veri toplama
ve analiz ornekleri arasinda bir ayrim yapilmalidir. Kitle kaynak
stirekliliginin “minimum katk1” ile pasif veri analizi arasindaki
bu ayrimi agiklamak i¢in Google Grip Trendleri 6rnegini ele
alalim. Google Grip Trendleri, grip ile ilgili arama egilimlerini
haritalayarak grip salginlarini tahmin etmek icin kullanilmaktadir.
Bu, kullanicilarin  giinliilk ¢evrimigi arama davraniglarinda
geride biraktiklart veri kirntilarii kullanir ancak kullanicilar
bu aktiviteden habersizdir ve Google Grip Trendleri’ne aktif
olarak katkida bulunmazlar. Ote yandan, ABD Jeolojik Arastirma
Kurumu’nun (USGS) “Hissedebildiniz mi?” deprem haritalama
uygulamast aktif kullanici katilimi gerektirir ve bu nedenle
kitle kaynak kullanimi1 olarak degerlendirilebilir. Bu uygulama,
vatandaslarin yakin zamanda yasadiklar1 yerde bir depremin
sarsitisint  hissetmeleri durumunda kayit yapmalarimi ve bu
bilgilerin afet yardimina hizla iletilmesini saglamaktadir. Google
Grip Trendleri gibi pasif veri toplama ve analiz 6rnekleri 6nemlidir
ancak aktif kullanic1 katilimini icermezler. Ancak, “Hissedebildiniz
mi?” gibi kitle kaynak kullanimi 6rnekleri, aktif kullanici katilimini
gerektirir ve bu nedenle topluluk tabanli bir yaklagimi temsil
etmektedir.**

Afuah ve Tucci’ye gore isletmelerin kitle kaynagini
kullanabilmeleri, onceliklesisteminkullanimkolayligina, isletmenin
problem ¢ozme ve c¢ozliimleri degerlendirebilme yetenegine,
kitlenin problem ¢6zme egilimlerine ve motivasyonlarina baglidir.*
Kitle kaynak kullanimi, agik kaynakli bir inovasyon bi¢imidir ve
acik kaynakli inovasyon, uzun yillardan beri {iriin gelistirme ve
maliyetleri diisiirme stratejisi olarak kullanilmaktadir. Yazilim
endiistrisinde, 6rnegin, IBM, Apple ve Sun gibi firmalar, rekabet
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avantaji elde etmek icin ¢esitli sekillerde agik kaynak platformlarini
kullanmiglardir.*® Bu 6zel sektorlerde agik kaynakli inovasyon,
yazilimin baskalar1 tarafindan benimsenmesi, uygun olabilecek
degerlerin yaratilmasi igin kritik Gneme sahiptir. Ancak isletmeler
ya da bireylerle yapilacak problem ¢dézme teknigi katilimeilar
icin bir deger yaratacaksa kisi ya da firmalar siirece dahil olma
egiliminde olacaklardir.”’

Blohm ve arkadaslari, kitle kaynak platformlarinin uygulanma
bicimlerine ve amacglarina goére su dort ayri kategoride
degerlendirilebilecegini gostermektedirler:*®

Mikro gérevier (microtasking): Bu tiir platformlar, igletmelerin
veya arastirmacilarin biiyiilk miktarda kiigiik gorevi kisa siirede
ve diisiik maliyetle tamamlamasint saglarken, katilimcilara da
ek gelir elde etme firsati sunmaktadir. Mikro gorevler genellikle
birka¢ dakika i¢cinde tamamlanabilen, kii¢liik capli gorevlerdir.
Ornekler arasinda veri girisi, goriintii etiketleme, anket doldurma,
ses kaydi transkripti veya kisa metinlerin c¢evirisi gibi gorevler
yer almaktadir.®* Bu gorevler, kisa siirede tamamlanabildikleri
icin genellikle diisiik ticretlidir. Ancak, ayni anda ¢ok sayida kisi
tarafindan gergeklestirildiginde, biiyiik miktarda veriislenebilmekte
veya biliylik bir proje tamamlanabilmektedir. Bu tiir platformlar,
cok sayida insanm katkida bulunmasmi hedeflemektedir.
Katilimcilar (genellikle “crowd workers” veya “freelancers™)
istedikleri zaman platforma girip mevcut gorevlerden herhangi
birini secerek tamamlayabilmektedirler. Sosyal ag yazilimininda
cevirme gorevinin tekrarlanabilir hale getirildigi Facebook c¢evirisi
buna 6rnektir. Bu ¢eviriler farkli Facebook kullanicilari tarafindan
bagimsiz olarak gerceklestirilen basit ¢eviri gorevlerinden
bazilaridir. Gorevlerin basitligi ve kisa stireli olusu, katilimcilara
istedikleri zaman ve yerde calisabilme esnekligi saglamaktadir.

Bu, ozellikle serbest calisanlar veya ek gelir elde etmek isteyen
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bireyler i¢in ¢ekici bir modeldir.

Bilgi toplamaya (knowledge pooling) yonelik platformlar: Bu
platformlar, farkli bireylerin bilgi, uzmanlk ve deneyimlerini
bir araya getirerek bilgiye dayali kararlar almak, O6grenme
stireclerini desteklemek ve topluluklar olusturmak i¢in etkili
araglar sunmaktadir. Oylar, goriisler, degerlendirmeler, tahminler
veya diger dagitilmis bilgi tiirleri gibi katilimlari igermektedirler.
Kullanicilar, kendi deneyimlerini, arastirma sonuglarini, teknik
bilgilerini veya sektdrel uzmanliklarini bu platformlarda paylasip
baskalarma katkida bulunabilmektedirler. Platformlar, bireylerin
katkilarini bir araya getirerek kolektif zeka olusturmaktadir.*’ Farkli
kullanicilarin bilgi ve goriislerinin birlesimi, sorunlara yenilik¢i
ve yaratict ¢Oziimler bulunmasima yardimci olabilmektedir.
Boylece organizasyonlarin ve bireylerin karmasik sorunlar
¢Oozmek veya daha iyi kararlar almak i¢in genis bir bilgi tabanina
erismelerini  saglamaktadir.*’ Kullanicilar, bir sorun hakkinda
farkli bakis acilarin1 ve c¢oziimleri degerlendirerek daha iyi
kararlar verebilmektedir. Platformlar, kullanicilarin yeni bilgiler
edinmelerine, becerilerini gelistirmelerine veya uzmanlik alanlarimi
genisletmelerine olanak tammaktadir. Ornegin, AT&T’nin
“Mark the Spot” akilli telefon uygulamasi, katilimcilar1 6nceden
tanimlanmis bir dizi se¢enck arasindan se¢im yaparak kablosuz
iletisim sorunlarint bildirmeye davet etmektedir. Daha sonra
bu bildirimleri, baglanti sorunlarini vurgulayarak harita tabanl
bir gergek zamanli gorsellestirmede birlestirmektedir. Bu bilgi
havuzundan ozellikle, alternatifleri degerlendirmek ve se¢mek,
misteri ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmak ve dogrulamak, tahmin etmek,
pazar aragtirmasi yapmak veya konum tabanli bilgi toplamak i¢in
yararlanilmaktadir. Ayrica, wikipedia (kullanicilar tarafindan
olusturulan ve diizenlenen bir bilgi ansiklopedisi; herkesin katkida
bulunabilecegi ve bilgi paylasabilecegi bir platformdur), Stack
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Overflow (yazilim gelistiriciler i¢in bir soru-cevap platformu;
kullanicilar, karsilastiklart sorunlari ¢6zmek igin toplulugun
bilgisine basvurabilir ve kendi deneyimlerini paylasabilir), Quora
(kullanicilarin soru sorabilecegi ve diger kullanicilarin bu sorulara
yanit verebilecegi bir bilgi paylagim platformudur) ve Kaggle (veri
bilimi ve makine 6grenimi yarigmalar1 diizenleyen ve veri bilimi
toplulugunun bilgi ve projelerini paylastigi bir platformdur) gibi
diinya 0rneklerinin yanisira kadinlar kuliibii, uludag sozlik, eksi
sozliik ve donanim haber gibi ulusal 6rnekler de verilebilmektedir.

Yayin arama (broadcast seeking) platformlari: Herhangi konuda
bilgi veya ¢oziim arayan bir kullanicinin, bu ihtiyacini genis bir
kitleye duyurmasina ve uzmanlardan, goniillilerden veya genel
bir kitleden bilgi veya hizmet talep etmelerine olanak saglayan
platformlardir.*> Oncelikle kullanicilar, platform {izerinde ihtiyag
duyduklari bilgi, ¢6ziim veya hizmeti belirtir. Bu, bir soru, sorun
veya proje aciklamasi seklinde olabilmektedir. Ornegin, bir sirket
iiriin gelistirme siirecinde kullanici geri bildirimi isteyebilir veya
bir arastirmaci, belirli bir konu hakkinda veri toplayabilir. Thtiyag
veya talep, platform araciligiyla genis bir kitleye duyurulur.
Platform, talebi ilgili kullanic1 gruplaria veya topluluklara iletir.
Bu yaymnlama siireci, e-posta, bildirim, forumlar veya sosyal
medya kanallar1 aracilifiyla gerceklesebilir. Yayinlanan talebe
uygun bilgi veya ¢oziimii sunabilecek kisiler veya gruplar, katkida
bulunmak i¢in yanit verir. Yanitlar, ¢coziimler, dneriler veya veriler
platform {izerinde toplanir ve organize edilir. Platform, sunulan
coziimleri veya bilgileri degerlendirir ve kullanicinin ihtiyacina
en uygun olanlar1 se¢mesine yardimci olur. Bu siireg, oylama,
yorum yapma veya platform moderatdrleri tarafindan yapilan bir
inceleme yoluyla gerceklesebilir. Katilimeilar, sunduklart yanitlar
veya ¢Ozlimler i¢in geri bildirim alir ve platformda 6diillendirilir.

Ornegin, “Netflix Odiili” yarismas1 katilmcilarimi  Netflix
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miisterilerinin tercihlerini Netflix’in kendi algoritmalarindan daha
kesin olarak tahmin edebilen ¢dziimler i¢in algoritmalar sunmaya
davet etmistir. Basarili algoritmalar i¢in bir milyon dolar 6diil teklif
edilmistir. Benzer sekilde, Applause markasi uygulamalarini test
etme amaciyla gelistirdigi yazilimini katilimcilaria sunmaktadir.
Her katilimei, islevsellik, kullanilabilirlik ve giivenlik konulari
tizerine test raporlar1 sunmaktadir. Diger bir 6rnekte, General
Electric (GE), c¢esitli risk kapitalistleriyle isbirligi icinde,
“Ecomagination Challenge - Ekolojik Hayal Giicline Cagr1” adli
bir kitle kaynakli platform baglatti. Bu platformun temel amaci,
GE’nin inovasyondaki giiciinii artirmak icin yeni teknolojiler elde
etmekti. Uzun vadeli stratejisine uygun olarak GE, siirdiirtilebilirlik
alanindaki bazi temalari tamimladi ve katilimeilarini (Internet
kullanicilari, is ortaklari, akademik kurumlar ve girisimler dahil)
yenilik¢i katkilar vermeye davet etti. Toplamda, 160’tan fazla
tilkeden 60.000°den fazla katilimei ile 5.000 fikir iiretti. Bu fikirlerin
23’tine GE ve ortaklar1 140 milyon dolardan fazla yatirnm yapt.
O zamandan beri GE diizenli olarak yeni kitle kaynakli projelere
katilmak i¢in Ecomagination platformunu kullanmaktadir.

Acik isbirligi (collaborative) platformlari: Birden fazla kisinin
veya toplulugun ortak bir amag¢ dogrultusunda birlikte calismasini
veisbirligi yapmasini saglayan dijital platformlardir. Buplatformlar,
kullanicilarin bilgi, beceri ve kaynaklarini bir araya getirerek ortak
projeler, gorevler veya sorunlar iizerinde isbirligi yapmalarini
miimkiin kilmaktadir.*® Agik isbirligi platformlari, topluluk
katilimint artirmak, yenilik¢i ¢oziimler gelistirmek ve paylasilan
bilgiyi genisletmek i¢in kullanilmaktadir. Bu platformlar, 6zellikle
dijital donlisiim ¢aginda, calisma ve {iretim siire¢lerinde dnemli
bir rol oynamaktadir.* Agik isbirligi platformlari gogunlukla
fikir, bilgi olusturma, agik kaynakli yazilim ve diger agik projeler
i¢in kullanilmaktadir. Ornegin, inovasyon ajanst IDEO’nun kitle
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kaynakli bir platformu olan OpenIDEQO’da katilimcilar, anne saglig
veya kentlesme gibi kiiresel sorunlara ortak ¢oziimler gelistirmek
icin agikea igbirligi yapmaktadirlar. Diger 6rnek herkesin bildigi ve
bilgi amach paylasimlar yapilan Wikipedia’dir.

Genel olarak kitle kaynak platformlarinin basarili olabilmesi
icin Oncelikle makul bir sayiya ulagilmasi, temel bir amaci olmasi
(yarattm mi, yenilenme mi, tiiketim mi?), birlikte bir deger
olusturabilmesi ve potansiyel yakalayabilmesi gerekmektedir.*
Ayrica kitle kaynak uygulamalarindaki etiksel bir takim problemler
katilimcilarm gilivenini sarsabilmektedir. Bu etiksel problemler su
sekilde olabilmektedir:*®

» Kitle siire¢lerindeki yorumlar ya da degerlendirmeler
oylamaya tabi olabilir ve sonug olarak en yiiksek puan alan
fikirler kitlenin fikirlerinin gercek bir temsili olmayabilir.

» Eger katilimcilar kattiklar1  degerle orantili  olarak
odiillendirilmezlerse veya bu konudaki uzmanliklari
taninmazsa somiiriildiiklerini diigiinebilirler.

» Katilimcilarin kimlik bilgileri eksik olabilir ve bu eksiklikten
dolay1 taninmadiklarinda kendi degerlerinin tehdit altinda
oldugunu hissedebileceklerinden, kitle kaynak kullanimi
profesyonel statiiye zarar verebilir.

» Bir ¢oziime ulagmak i¢in bir¢ok alandan gelen bilgiler

uygulanabilir. Bireysel katkilar1 belirlemek, ddiillendirmek

ve fikirlerin sahipligini tespit etmek goz ard1 edilebilir.

Kalabaliktan gelen birgok fikir ve ¢6ziim kayitsiz kalabilir.

Eger bir firma bir fikirden hoslanmazsa, onu kullanmayabilir.

Isletmeler isgiicii / beceriler igin {icret demeyebilirler.

YV V V V

Katilimeilar IP seceneklerinden haberdar olmamalidirlar. I¢
calisanlar, kitle kaynakli islemden ge¢ildigi takdirde kendi
degerlerini kaybetmis gibi hissedebilirler.
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» Bir giic dengesizligi vardir. Ortak platformlardaki birlikte
yaratilan kaynak, Odiillendirmeden, pratigi diizgiin bir
sekilde sorgulamadan ve etik dis1 olarak kullanilabilir.

» Net olmayan hedefler insanlart ortak katilima yanlig

yonlendirebilir.

> Isletmeler siirekli olarak topluluklar1 kullanma fikrinde
olmamalidirlar ve bir toplumun normlarina, standartlarina

ve davraniglarina riayet etmelidirler.

Kitle kaynak uygulamalari diger isletmeler ya da topluluklarla
gerceklestirilen ortaklasa bir miibadele fonksiyonudur. Bu
miibadelede karsilikli etkilesimler sdz konusudur. Daha oOnce
bahsedildigitizere bu etkilesim anlayisinin getirdigi entegrasyondan
daha ileri boyutta bir isbirligini bize hatirlatmaktadir. Bundan
sonraki asamada igletmeler isbirlik¢i pazarlama uygulamalariyla is
stireclerinde verimliligi ve etkinligi saglama yoluna gitmektedirler.
Isbirlik¢i pazarlama uygulamalar1 ve kitle kaynak kullanimlar
eszamanli gelismis faaliyetlerdir. Kitle kaynak uygulamasi karsiliklt
etkilesimle ortak bir deger yaratma siirecine adim atarken igbirlik¢i
pazarlama uygulamalari daha entegre yaklagimlardir. Kitle kaynak
hem isletme hem bireysel topluluklar tizerinde gergeklestirilirken
isbirlik¢i pazarlama uygulamalari sadece isletmeler iizerindeki
ortakliklardir. Isbirlik¢i pazarlama uygulamalarinda birkag
isletmeyle entegrasyon saglanirken kitle kaynak uygulamalarinda
cok sayida isletmeler arasinda bir etkilesim siireci saglanmaktadir.
Konunun daha iyi anlasilabilmesi adina kitle kaynak kullaniminin
diger baska terimlerle olan benzerlik ve farklarina deginilmesi de
faydali olabilecektir. Bu baglamda Regina Lenart-Gansiniec*”’1n
yazmig oldugu bir makalesinde kiyaslamalar su sekilde ele

alinmaktadir:

Kitle kaynak kullanimi ve dis kaynak kullanimi (outsourcing):

B
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Kitle kaynak kullanimi genis bir kullanici kitlesinden ¢esitli bilgi
ve becerileri toplamak amacini tagirken Dis kaynak kullanimi,
sirketlerin belirli is siire¢lerini daha uzmanlasmis ve genellikle
daha diisik maliyetli dis hizmet saglayicilarina yaptirmalarina
olanak tanimaktadir. Ornegin, bir sirketin miisteri hizmetlerini
veya bilisim teknolojileri destegini baska bir firmaya devretmesi
dis kaynak kullanimi olarak degerlendirilebilmektedir. Dis kaynak
kullanimiyla karsilastirildiginda kitle kaynak kavramimin daha
genis bir anlami vardir. Ciinkii dis kaynak kullaniminda oldugu gibi
yalnizca hizmet veya {iriinlerin degil, cesitli gdrevlerin iistlenilmesi
sozkonusudur. Dis kaynak kullanimi kurulusun i¢ siirecleriyle
baglantilidir. Dig kaynak kullanimiyla ilgili olarak kurulus igin
maliyet tasarrufu 6n plandadir. Kitle kaynak kullaniminda ise
yaratici fikirler 6n plandadir. D1s kaynak kullaniminda is uzmanlig
onemliyken kitle kaynak kullaniminda sosyal ¢esitlilik 6nemlidir.
Ayrica dis kaynak kullaniminda is iliskileri biiylik 6nem tasirken,
kitle kaynak kullaniminda sanal topluluga katilim motivasyonu
daha 6nemlidir. Genellikle kitle kaynak kullanimiyla baglantili tiim
eylemler ¢evrimigi toplulukta yiiriitiiliir. D1s kaynak kullaniminda
ise kurulusun faaliyetleriyle alakali beseri ve fiziksel varlik
transferleri s6zkonusudur. Dis kaynak kullaniminda yiiriitiilen igin
kalitesi anlagmalarla garanti edilirken, kitle kaynak kullaniminda
elde edilen isin kalitesine iligkin bir garanti yoktur. Diger bir fark,
dis kaynak kullaniminin ¢ogunlukla bire bir iliski olmasi, kitle
kaynak kullaniminin ise bire ¢ok iligski olmasidir. Yukaridakilerin
1s181inda, kitle kaynak kullanimi dis kaynak kullanimi ile
Ozdeslestirilmemelidir.

Kitle kaynak kullanimi ve kullanici inovasyonu: Kullanici
Odakl1 inovasyon (KOT), tiiketicilerin ihtiyaglarina ve tercihlerine
dayali olarak yeni fikir ve c¢oziimler iiretmeyi amacglayan bir
yaklagimdir. KOI kavram, tiiketicilerin hem acik hem de ortiilii
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ihtiyaglarinin ve tercihlerinin daha iyi anlagilmasina ve taninmasina
dayanmaktadir. Bu yaklasim genellikle, tiiketicilerden bilgi
toplamak ve kullanmak icin etkili mekanizmalar olusturarak ve
siklikla onlarin fikirlerinden ve mevcut ¢oziimlerinden yararlanarak
gerceklestirilir. KOI’nin gelisimi, yeniligi anlama siirecini ve bu
siirecte kullanilan modelleri ve sistemleri icermektedir. Isletmeler,
KOI kavramini benimseyerek bilgi edinmenin temelini olustururlar
ve bu bilgileri yenilik¢i ¢oziimlerin gelistirilmesi i¢in kullanirlar.
KOI’nin temel amaci, yenilik¢iligi hizlandirmak ve tiiketicilere
daha degerli ve tatmin edici iiriin ve hizmetler sunmaktir. KOI,
isletmelerin pazar ihtiyaclarini daha iyi anlamasina ve bu ihtiyaglara
yonelik ¢oziimler gelistirmesine olanak tanimaktadir. Tiiketicilerin
geri bildirimlerine ve katilimina dayali olarak, isletmeler daha etkili
tiriin ve hizmetler sunabilir ve rekabet avantaj1 elde edebilirler. Bu
nedenle, KOI, isletmelerin rekabet giiciinii artirmak ve miisteri

memnuniyetini saglamak i¢in 6nemli bir stratejidir.*®

Daha once de belirtildigi gibi, kitle kaynak kullanimi
kalabaligin ve dolayisiyla sanal topluluklarin calismasina
dayanirken, kullanic1 yeniligi belirli bir iirlin veya hizmetin
kullanicisina odaklanmaktadir. Kullanic1 yeniligi uygulamasi,
iriin veya hizmetin son agamasinda yenilikler yaratmaya katilma
konusundaki motivasyonlar tarafindan yonlendirilmektedir. Kitle
kaynak kullanim1 yalnizca yeniliklerle sinirh degildir. Kullanicilar
tiim yaratim siirecinde yer alabilecekleri gibi, lirtin hizmetlerini de
sifirdan diisiinebilirler. Bu iki kavrami birlestiren sey ortamdir; her
iki durumda da internet kullanilir. Hatta katilim, bu iki kavramin
kesisimini olusturabilir, ancak yine de kullanici yeniliginde ilgili
kullanicilar dogrudan yer alir. Baska bir deyisle bunlar farkli

anlamlara sahip kavramlardir.

Kitle kaynak kullanimi ve acik inovasyon: Acik inovasyon,

sirket ici yetkinlikleri giiclendirmek ve sirketteki inovasyon
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stirecini  hizlandirmak i¢in organizasyon disindan fikirlerin,
uzmanliklarin ve becerilerin entegrasyonunu gerektirmektedir.
Acik inovasyon baslangigta biiylik sirketlerde yeni iiriin gelistirme
ve is modeli degisikligiyle baglantiliyken, son bakis agisinin ¢ok
daha genis oldugu, hizmetleri, siirecleri, yonetim uygulamalarim
ve yetkinlikleri kapsadigi ve daha stratejik bir yaklasim gerektirdigi
goriilmektedir. Genis kapsamli bu yaklasim Uglii Sarmal inovasyon
(Triple Helix) olarak “Ogelerin daha verimli bir kombinasyon
halinde yeniden yapilandirilmasi” olarak tanimlanmaktadir®
ve yenilik siirecini gelistiren organizasyonel diizenlemelerin

yaratilmasini da igeren toplumsal bir konudur.

Agik yeniliklerin ana fikri kurulusun ¢evrede mevcut olan bilgiye
acilmasidir. Bilgi, uzmanlagsmis arastirma kurumlari, tedarikgiler
ve kullanicilardan olusan yerlesik bir iletisim ag1 igerisinde
edinilmektedir. Bunlar, misteriler ve rakiplerdir. Organizasyonlar
sadece bilgiye erisim saglamamali, ayni zamanda buluslarint da
ulagilabilir hale getirmelidirler. Kullanmadiklar1 mallar1 satig
esasina gore baska kuruluslara lisans verebilir, konsorsiyumlar
olusturabilir veya spin-off tipi sirketler kurabilirler. Literatiirde
acik inovasyonlar ile kitle kaynak kullaniminin ayni paradigmaya
uydugu, bunlari birlestiren seyin organizasyonun tiim siireglerinin
bilginin yayilmasina olanak saglamasi oldugu belirtilmektedir.
Ancak, ac¢ik inovasyonlar yeniliklere odaklanirken kitle kaynak
kullaniminda odaklanilmamaktadir. A¢ik inovasyonlar da bir dis
kaynak kullanim1 bi¢imi olarak kabul edilir ve bilginin satin alinmas1
ve satilmast siireglerini igeren ¢ift yonlil bir siiregtir. Diger bir fark
ise etkilesimlerden kaynaklanmaktadir: agik inovasyonlarda bunlar
kuruluslar arasindaki etkilesimlerdir, kitle kaynak kullaniminda ise
organizasyonlar ve kalabaliklar arasi etkilesimlerdir. Kitle kaynak
kullanimint agik yeniliklerin bir pargasi veya bir bigimi olarak
diistinmek zordur. Kitle kaynak kullanimi durumunda kendimizi
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siirlamiyoruz. Yalnizca yeniliklere ve diger kuruluglarla isbirligine
odaklantyoruz, ancak kitle bilgeliginden ve onun bilgiyi paylasma
isteginden faydalaniyoruz.

Kitle kaynak kullanimi ve acik kaynak: Cok az tanim,
kitle kaynak kullanimini agik kaynak kurallarina dayali olarak
olusturulmus bir uygulama olarak kabul etmektedir. Ham
metinlere kopyalamak ve paylasmak {izere iicretsiz erisim olarak
tanimlanmaktadir. Bunun temeli, kendi kendini organize etme,
internet araciligiyla yazilimin kaynak kodlarma iicretsiz erisim
imkan1 ve bunlarm degistirilmesi, iyilestirilmesi veya yayilmasidir.
Bu, kitle kaynak kullanimi ile a¢ik kaynagi birlestiren bir 6zellik
olup, kitle kaynak kullanimi sadece yazilim gelistirme ile
siirlt degildir. Acik kaynaga katilim, ¢esitli motivasyonlardan
kaynaklanir ve onu kitle kaynak kullanimu ile birlestiren sey budur.
Ancak her iki terimin de farkli bir statiisii vardir. A¢ik kaynak,
benzer bir kavramdan ziyade kitle kaynakli iiretim modunun bir
uygulamasidir. Agik kaynak ayni zamanda kullanici inovasyonu
yaklasimindan da yararlanmaktadir. Bu, kitle kaynak kullaniminin
acik kaynak kuralindan yararlandigi goriisiinii desteklemektedir.
Ancak kullanicilar eylem kurallariyla yani gorevi kitleye

yonlendiren kurulus tarafindan belirlenen kurallarla yiikiimliidiirler.

¢ Kitle Kaynak Kullanimina Paradigmal Bakis

Paradigma, bir olaya, olguya ya da kavrama hangi noktadan
baktigin1  gosteren bir yonelim ifadesidir. Bir tanimlama
yapilirken bu tanimin temel ¢ikis noktasi ya da dayanaginin
hangi felsefeye dayandigi 6nemlidir. Aragtirmacilarin ya da bilim
insanlarimin mevcut olgular1 yorumlarken genel olarak baktiklari
cercevenin ortak ¢ikis noktasi bizlere o donemin bakis acisini
yani paradigmasini gostermektedir. Bu baglamda pozitivist,

yorumsamaci, elestirel ve post-modernist bakisagilar1 kavramlarin
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ya da uygulamalarin insasinda ydnlendirici rol iistlenmektedir.
Kitle kaynak kullanim1 kavramsal olarak ontolojik ve epistemolojik
zorluklarla karsilasmistir. Ancak kitle kaynak kullanimi {izerine
yapilan galigmalarin ¢ogu yorumlayict bir paradigma ¢ergevesinde
yiriitilmektedir.”® Yorumlayici paradigma, kitle kaynak kullanimini
subjektif, istikrarsiz, ongoriilemeyen ve sosyal olarak insa edilmis
bir kavram olarak algilamaktadir. Bu paradigma ¢ergevesinde, kitle
kaynak kullanimi, bireylerin ve ekiplerin bilissel yliklemelere,
anlamlandirmaya ve yorumlamaya dayali olarak gerceklestirdigi
bir etkinlik olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda, kitle kaynak
kullanimina katilanlarin memnuniyet duygusunun 6nemli oldugu
vurgulanir ¢linki memnuniyetsizlik, kitle kaynak g¢abalarindan
vazgegmeye yol agabilmektedir.

Pozitivist paradigma, sosyal bilimlerde objektif gergekligi,
bilimsel yontemleri ve Oolgtlebilir verileri vurgulamaktadir.®!
Pozitivist paradigmanin kitle kaynak kullanimin1 ele alisi,
bu fenomenin somut, Olgiilebilir ve nesnel bir varlik olarak
algilanmasini igermektedir.> Oysa kitle kaynak kullanimi, ¢ok
sayida bireyin katkida bulunmasina dayanmakta ve bu katkilarin
kalitesi ve dogrulugu tutarsiz olabilmektedir. Hatta katkilar
anonim veya diisiik bilgi seviyesine sahip kisilerden gelebilmekte,
bu da elde edilen verilerin objektifligini ve bilimsel dogrulugunu
sorgulanabilir hale getirebilmektedir. Pozitivist yaklasim, bilimsel
yontemlerin titizlikle uygulanmasini savunurken kitle kaynak
kullanim1 genellikle agik ve serbest katkilara olanak taniyan bir
platform saglamaktadir. Bu da belirli bir bilimsel yontem veya
sistematik bir veri toplama siireci olmadiginda, verilerin analizini
ve sonuclarm gegerliligini zorlastirabilir. Pozitivist paradigma,
yiiksek kaliteli ve tutarli verilerin 6nemini vurgularken kitle kaynak
kullaniminda, veri katkilari ¢esitli arka planlardan gelen bireylerden
geldigi icin veri kalitesi ve tutarliligi sorun olabilmektedir.”
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Bu durum, elde edilen bilgilerin gegerliligini ve giivenilirligini
etkileyebilir. Ayrica pozitivist yaklasim, verilerin analizini ve
bulgularin  genellestirilebilirligini  6nemserken, kitle kaynak
kullanimu ile elde edilen veriler, genellikle bireysel ve baglamsal
farkliliklart icermektedir ve bu da genel sonuclarm ve bulgularin
genellestirilebilmesini  zorlastirmaktadir.  Pozitivist  yaklagim
genel anlamda kitle kaynak kullanimini, motivasyonu, ydnetimi,
koordinasyonu ve orgiitsel davranist degistirerek organizasyonun
uygulamaya uyarlanmasini gerektiren bir dizi gereklilik veya
cergceve yonergesi olarak tanimlamaktadir. Boylece kitle kaynak
kullanimi genellikle is siireclerinin iyilestirilmesi, agik yeniliklerin
yaratilmasi, rekabet avantaji olusturma, yenilige, bilgiye, kitle
becerilerine ve kurulus disindaki ¢alismalara erisim kazanma gibi
stratejik hedeflerle iliskilendirilmektedir. Bu yaklasim, kitle kaynak
kullanimin1 bilingli, organize, koordineli ve yonetilen bir faaliyet
olarak gormektedir. Ancak, pozitivist paradigmayi elestirenler, bu
yaklasimin gercekligin dinamik ve karmasik dogasini yeterince ele
almadigin1 savunmaktadirlar Ayrica, bu paradigmanin insanlari ve
organizasyonlart doniistiirme siirecindeki etkilesimleri ve iligkileri
tam olarak aciklamadigina dikkat cekmektedirler. Bu nedenle, kitle
kaynak kullanimini daha kapsamli bir sekilde anlamak icin sadece
pozitivist paradigmanin sinirlari iginde kalmak yeterli olmayabilir.

Yorumlayici paradigma, sosyal bilimlerde bireylerin ve
gruplarin anlam olusturma siireglerini ve sosyal gerceklikleri nasil
deneyimlediklerini anlamaya odaklanmaktadir.*>>* Yorumlayici
paradigmada, kitle kaynak kullanimi arastirmalari, katilimcilarin
ve yaratict slirecin sosyal normlari, degerleri ve davranislarini
derinlemesine anlamaya odaklanmaktadir. Kitle kaynak kullanimi
genellikle cok sayida bireyin katkisini toplamakta, bu da ayrintilt
ve derinlemesine anlamlarin kaybolmasina neden olabilmektedir.

Dolayisiyla cesitli katkilar arasindaki baglam ve bireysel anlayis
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farkliliklart dikkate alinmayabilmektedir. Bu paradigma altinda,
her organizasyonun kendine 6zgii kiiltiirel kaliplar1 ve alt kiiltiirleri
oldugu kabul edilir ve bu da kitle kaynak kullanimini etkileyen
faktorlerden birisidir. Kitle kaynak kullanimi, genellikle kiiresel
capta genis bir kitleye ulasmay1 hedeflemektedir. Bu da yerel sosyal
ve kiiltiirel baglamlarin géz ardi edilmesine neden olabilmektedir.
Yorumlayici paradigma, sosyal ve kiiltiirel baglamlarin anlamin
olusturulmasinda kritik oldugunu vurgulamaktadir. Dolayistyla
baglamin kaybolmasi elestirel bir nokta olabilmektedir. Yorumlayici
paradigma kitle kaynak kullaniminin sosyal varliklarin sosyal hayati
dikkate alarak gerceklestirdigi uygulamalarla sekillendigini one
siirmektedir. Sanal toplulugun iiyeleri ¢esitli demografik 6zelliklere
sahip oldugu i¢in, kitle kaynak kullanimimin degeri bir bireyin
istlendigi herhangi bir eylemden daha degerli olabilmektedir.
Yorumlayici paradigmada, kitle kaynak kullanimi, sanal topluluk
tiyelerinin sosyal gruplar tarafindan yaratilan anlamlara ve sosyal
iletisime dayanmaktadir. Bu, diger ekip iiyelerinin performansin
ve ¢alisma kalitesini etkileyebilmektedir.’” Sosyal iliskiler, bireyin
eylemlerini diger iiyelerle birlestiren faktorlerdir ve bu da kitle
kaynak kullaniminin basarisini etkileyebilmektedir. Kitle kaynak
kullanimi, bireylerin anonim olarak katkida bulunabilecegi bir
platform saglamaktadir. Ancak yorumlayici paradigma, bireylerin
kimliklerinin ve sosyal baglamlarinin anlam olusturma stireglerinde
onemli oldugunu savunmaktadir ve anonimlik, bireylerin kigisel ve
kiiltiirel baglamlarini yitirmelerine neden olabilmektedir. Sonugta
anlamin zenginligi azalabilmektedir. Genel olarak, yorumlayici
paradigma kitle kaynak kullanimini sosyal ve kiiltlirel baglamlar
icinde anlamaya odaklanirken, pozitivist paradigma daha g¢ok
kitle kaynak kullaniminin isleyigini ve is sonuglarini dlgmeye
odaklanmaktadir. Bu iki paradigmada farkli vurgular olsa da, kitle
kaynak kullanimiin karmasik ve ¢ok yonli bir fenomen oldugu
kabul edilebilmektedir.
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Elestirel paradigma, toplumsal yapilar, gii¢ iliskileri ve
ideolojiler iizerine odaklanmakta ve genellikle mevcut sosyal
sistemlerin ve pratiklerin elestirel bir analizini yapmaktadir.>®
Elestirel paradigma, kitle kaynak kullaniminin, emegi diisiik
maliyetle (hatta bazen iicretsiz) elde etmek i¢in bir ara¢ olarak
kullanilabilecegini savunmaktadir. Sirketler, genis bir insan
kitlesinden topladiklar1 bilgileri, fikirleri veya yaratici ¢oziimleri
kullanarak maliyetlerini azaltabilirken, bu katilimcilara adil
bir karsilik verilmeyebilir. Bu durum, emegin sOmiiriilmesi
olarak degerlendirilebilir.® Elestirel kuramcilar, kitle kaynak
kullaniminin, egemen ideolojiyi ve mevcut toplumsal diizeni
yeniden iiretme araci olarak kullanilabilecegini 6ne siirmektedir.
Ornegin, kitle kaynak kullanimi yoluyla elde edilen veriler, biiyiik
sirketler veya hiikiimetler tarafindan kendi cikarlarina uygun bir
sekilde manipiile edilebilir ve bu da toplumsal kontrolii artirabilir.*
Kitle kaynak kullaniminda, herkesin esit katilim saglayabilecegi
varsayilir; ancak elestirel paradigma, bu katilimimn aslinda esit
olmadigini vurgulamaktadir. Sosyoekonomik statii, egitim diizeyi,
teknolojik erisim gibi faktorler kimin bu tiir projelere katkida
bulunabilecegini belirlemektedir. Bu da, toplumsal esitsizliklerin
yeniden iiretilmesine neden olabilmektedir. Elestirel perspektif,
kitle kaynak kullanimi ile elde edilen verilerin miilkiyeti ve bu
verilerin nasil kullanildig1 konusunda endiseler tasir. Katilimeilar,
katkida bulunduklar1 verilerin miilkiyeti lizerinde c¢ok az
kontrole sahiptir ve bu veriler, katilimcilarin rizast disinda kar
amacl olarak kullanilabilir. Ayrica elestirel kuram, kitle kaynak
kullaniminin, kiiltiirel ¢esitliligi baskilayarak homojenlesmeyi
tesvik edebilecegini 6ne siirmektedir. Kiiresel olcekte yapilan
kitle kaynak projeleri, yerel kiiltiirleri ve 6zgiinliikleri goz ardi
edebilir ve bu durum, kiiltiirel hegemonya ile sonuglanabilir. Kitle
kaynak kullaniminin demokratik bir katilim bigimi oldugu sikg¢a

dile getirilir; ancak elestirel paradigma, bu siirecin gergek anlamda
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demokratik olup olmadigini sorgulamaktadir. Katilimcilarin
katkilari, genellikle belirli bir gerceve i¢inde yonlendirilir ve son
kararlar, genellikle gii¢ sahibi kurumlar veya bireyler tarafindan
alimir. Bu da, katilimin yiizeysel bir demokrasi olarak kalmasina
yol agmaktadir. Elestirel paradigma, kitle kaynak kullaniminin bu
yonlerini elestirirken, bu tiir siireclerin altinda yatan gii¢ iliskilerini,
ekonomik ¢ikarlart ve toplumsal esitsizlikleri ortaya g¢ikarmay1
amaglamaktadir. Kitle kaynak kullanimi, ylizeyde demokratik ve
katilimer bir siire¢ olarak goriinse de, elestirel bir bakis acisiyla
incelendiginde, altinda daha derin ve sorunlu gii¢ dinamiklerinin
yattig1 anlasilabilmektedir. Bu elestiriler, kitle kaynak kullaniminin
toplumsal baglamda nasil isledigini, gii¢ iliskilerini nasil yansittigini
ve toplumsal esitsizlikleri nasil pekistirebilecegini sorgulamaktadir.
Elestirel paradigma, bu siireclerin daha adil ve esitlikgi bir sekilde
nasil iyilestirilebilecegine dair ¢oziimler ve alternatifler sunma
amacini tagimaktadir. Ancak orgiitsel gergekligin tanimlanmasi ve
anlasilmasi i¢in daha karmasik ve ¢ok yonlii bir yaklagim gereklidir.

Postmodern paradigma, geleneksel biiyiik anlatilarin ve tekil
gergeklik anlayislarinin sorgulanmasina odaklanmaktadir.®’ Bu
paradigma, coklu gerceklikler, bireysel perspektifier ve toplumsal

2 Postmodernizm,

yapilarin elestirel analizini vurgulamaktadir.
gercekliklerin ve anlamlarin ¢oklugunu vurgulamakta ve tek
bir objektif gercegin olmadigini savunmaktadir. Kitle kaynak
kullanim1 genis bir kitleden c¢esitli girdiler toplar ve bu, farkli
bakis acilarini ve yorumlari yansitir. Postmodern elestirmenler, bu
cesitliligin pargalanmis veya celiskili ¢iktilara yol acabilecegini
ve dolayisiyla kitle kaynak kullaniminin giivenilirligini ve
kullanilabilirligini zedeleyebilecegini diistinmektedirler.
Postmodernizm, egemen giic yapilari ve hegemonik anlatilart
elestirmektedir.®* ¢ Kitle kaynak kullanimi platformlart genellikle

biiyiik sirketler veya teknoloji firmalar tarafindan kontrol edilir
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ve bu kontrol, katkilarin siireglerini ve kriterlerini sekillendirir.
Bu durum, mevcut gii¢ dengesizliklerini pekistirebilir ve alternatif
veya marjinal sesleri bastirarak egemen anlatilar1 giiglendirebilir.
Elestirel paradigma da ayni noktada kitle kaynak kullanimini
hegemonolojik gormekteydi. Postmodern yaklasim, kiiltiirel ve
baglamsal anlayislarin 6nemini vurgular. Kitle kaynak kullanimi
genellikle kiiresel dlgekte ¢alisir ve kiiltiirel farkliliklar ile yerel
baglamlari yeterince dikkate almayabilir. Bu durum, bakis agilarini
homojenlestirebilir ve kiiltiirel 6zgiilliige sayg1 gostermeme riskini
artirabilir, bu da postmodern elestirmenler tarafindan yetersiz
temsil ve dogrulama olarak goriilebilmektedir. Postmodernizm,
sahicilik ve kimlik kavramlarini sorgulamaktadir.®® Kitle kaynak
kullaniminda anonimlik ve katkilarin genis Olgegi, bireysel
kimlikleri ve kisisel baglamlar gizleyebilir. Bu kisisel sahiciligin
eksikligi, katkilarin derinligini ve samimiyetini zayiflatabilir ve
bu durum postmodern elestirmenler tarafindan yiizeysellik veya
sahicilik eksikligi olarak degerlendirilebilir. Postmodernizm,
biliyiik anlatilart ve kapsamli teorileri sorgulamaktadir.®® Kitle
kaynak kullanimi, genellikle topluca toplanan verilerden
biiyiik bir anlati veya genel bir sentez olusturma egilimindedir.
Postmodern elestirmenler, bu biiyiik sentezlerin bireysel katkilarin
karmagikligini ve niianslarin1 goz ardi edebilecegini ve bu nedenle
verilerin asir1 basitlestirilmis veya indirgenmis bir anlayisa
yol acgabilecegini savunabilmektedirler. Postmodernizm, bilgi
ve deneyimin pargalanmasini vurgulamaktadir.’’ Kitle kaynak
kullanimu, pargalanmis ve dagilmis katkilar iiretebilir ve bu katkilar
arasinda entegrasyon eksikligi olabilir. Postmodern elestirmenler,
bu par¢alanmanin daha genis bir postmodern durumu yansittigini
ve tutarli, birlesik bilginin elde edilmesinin zor oldugunu belirterek
kitle kaynak kullaniminin etkinligini elestirebilmektedirler.
Postmodernizm, teknolojinin insan deneyimini sekillendirmedeki

roliine slipheyle yaklasir. Kitle kaynak kullaniminda, katkilarin
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toplandigi, sunuldugu ve yorumlandigi dijital platformlar vasitasiyla
aracilik edilir. Postmodern elestirmenler, bu teknolojik araciligin
kitle kaynak wverilerini sekillendirebilecegini ve bu nedenle
sonuclarin sahiciligini ve gilivenilirligini sorgulayabilecegini
savunabilmektedirler. Ozetle, postmodern paradigma kitle kaynak
kullanimini, siirecteki tutarlilik, sahicilik ve giic dinamiklerini
sorgulayarak elestirmektedir. Cesitli bakis agilarina ve kiiltiirel
baglamlara dikkat edilmesi gerektigini vurgulamakta ve par¢alanma
ve teknolojik araciligin etkilerini sorgulamaktadir. Post-modernist
paradigmada, kitle kaynak kullanimi 6znel bir varlik olarak
goriilmektedir. Bu paradigma, kitle kaynak kullaniminin gerc¢ekligi
tanimlamave sunma sekli olarak ele alinirken, iletisim uygulamalari,
anlatilar ve orgiitlenme bigimleri gibi unsurlara odaklanmaktadir
ve kitle kaynak kullanimiyla ilgili ¢eliskili yapilar ve paradokslar
post-modernist paradigmada énemli bir konudur.

# Kitle Kaynak Kullanimi Ornegi®®

iSpotnature.org, The Open University tarafindan gelistirilen
bir yurttas bilimi platformudur. Kullanicilarin cesitli vahsi yasam
tiirlerini tamimlamalarina yardimcer olmayr amaglamaktadir. Hem
veni baglayanlar hem de deneyimli doga merakililart burada
gozlemlerini paylasabilir, toplulukla etkilesimde bulunabilirve doga
bilgilerini gelistirebilirler. Platform, kullanicilarin organizmalarin
fotograflarint yiiklemelerine, biyolojik ¢esitlilik izlemeye katkida
bulunmalarina ve bulgularint diger dogaseverlerle tartismalarina
olanak tamimaktadr. iSpot’'un temel hedefleri, vahsi yasami
tammlama stireglerini kolaylastirmak, dogaya erisimi artirmak
ve biyolojik cesitlilik veri toplama siireglerini desteklemektir.
Tiirlerin dogru tamimlanmast biyogesitlilik biliminin temelidir,
ancak bunun i¢in gerekli olan doga tarihi becerileri her diizeydeki

orgiin egitimde ihmal edilmektedir Bu drnekte, ispotnature.org
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web uygulamasi ve kardes sitesi ispot.org.za’ nin (toplu olarak
“iSpot”), yeni baslayanlar ile uzmanlar arasinda baglanti kurmak
icin ogrenme teknolojisini kitle kaynak kullanimiyla birlestirerek
bu sorunu ¢ézmeye nasil yardimct olduklarint agikliyoruz. iSpot’a
gonderilen gozlemlerin %94 inden fazlasi bir tespit yapmaktadir.
3.287 iSpot kaydindan olusan bir 6rnegin harici kontrolii, bunlarin
%092 ’sinden fazlasini dogrulamistir. 2014 ortasina kadar iSpot,
42.000den fazla kayith katilimcidan olusan kiirvesel bir toplulukla
390.000°den fazla gozlemde 30.000 taksonun (tiir diizeyinde
>%380) tanmimlanmasin kitle kaynakli olarak gergeklestirmistir.
ispotnature.org’daki gozlemlerin yarisindan fazlasi, génderimden
sonraki bir saat icinde isimlendirilmistir. iSpot, katilimcilar
motive etmek, ddiillendirmek ve tespitleri dogrulamak i¢in dokuz
boyutlu bir itibar sistemi kullanmaktadw. Bir katilimci, diger
kattlimciarin - mutabakatini  saglayan bir kimlik onerdiginde,
taksona 6zgi itibar puanlari kazanilmaktadi: Bu degerlendirme,
mutabakata varanlarin takson icin kendi itibar puanlarina gore
agirliklandiri. Bu sistem, aymi gozlem igin iki veya daha fazla
oneride bulunuldugunda rakip belirlemeler arasinda etkili bir

sekilde ayrum yapabilir.

# Kitle Kaynak Platformlar

Katilim platformlari, igbirligi, erisim ve sirketler arasi
iligkilerin gelistirilmesi gibi 6zelliklere sahiptir. Bu platformlar,
iiyeler arasinda esneklik saglayarak hem miisteri hem de saglayici
olarak hareket etme imkani sunmaktadirlar. Ayrica, ¢esitli aktorler
arasindaki ortak siireci destekleyerek isbirlikgi iliskilere yiiksek
diizeyde katilimi tesvik etmektedirler. Bu platformlar, birlikte
calismay1 ve sosyal iliskilerin kurulmasini saglayarak katilimcilar
arasindaki yakiliga ve giivenin tesisine katkida bulunur. isbirligi

ag1 olarak islev goren platformlar, kuruluslarin kaynaklarini
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ve yeterliliklerini diger paydaslarla bir araya getirerek degerin
birlikte yaratilmasma olanak saglarlar. Miisteri bagliligi katilim
platformlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bylece miisterilerin
davranigsal belirtilerini tanimlayarak ve katilimi tesvik ederek
degerin birlikte yaratilmasini desteklerler.®

Gunimiizde popiiler olan facebook, youtube, wikipedia gibi
paylasim platformlariin bu kadar hizli bitylimesinin sebebi sadece
platform ydneticilerinin calismalar1 ya da yetenekleri sayesinde
oldugunu sdylemek ¢ok basit bir yaklasimdir. Burada aslolan bu
platformlarin  kullanicilarinin da katkilarii  gergeklestirmesine
misaade eden bir nitelige sahip olmasidir. Buradaki makaleler,
videolar, fotograflar, mesajlar, yorumlar veya diger meta veriler
sitelerin kendi miisterileri tarafindan da {iretilebilmektedir.
Orgiitsel baglamda isletmeici isleyislerde kavram olarak
karsimiza ¢ikan “tam katilim” paradigmasinin daha genis anlamda
yayilimimi ifade eden bir sistemi de bizlere anlatmaktadir. Soyle
ki, tam katilm kavrami kalite sistem anlayis1 geregi isletmeicinde
alman kararlarda tiim ¢alisanlarin da s6z sahibi olabilmesi
manasindadir. Bu anlayisin gerekliligi ise klasik emir-komuta
zinciri igerisindeki c¢alisan direncinin Oniine gegilebilmesi adina
uygun goriilmiistiir. Alman kararlarda kendi katkisini goren
calisan birlikte olusturulan kurallarin uygulanmasinda daha kolay
benimseme davranisi gostermektedir. Boylece kendini bir gruba
ait hissetme motivasyonuyla kisi farkedilme, onaylanma ya da
kendini gergeklestirme duygusunu da tatmin edebilecektir. Bu
tutumun yayginlastirilmasi adina tiim iiretim stireclerinde katilim
gergeklestirilmesi ayni zamanda farkli bakisagist ya da uzmanlik
katkilariin da saglanmasi anlamima gelmektedir. Bu ydnetim
anlayisinin isletme dis1 paydaslarla olan siirecte ele alinmasi, bizzat
kullanicilarin kendi deneyimsel katkilarina olanak saglayarak

benimsenmeyi kolaylagtirmakta ve iiretilen icerikler agisindan
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katilimciyr hem tiiketen hem iireten konumuna tagimaktadir.
Hizmet ya da {irlin pazarlamasinin canalici noktalarindan biri hedef
kitlenin zihnine yaklagabilmektir. Yani onu yakindan tanimak ve
takip edebilmektir. Geleneksel pazarlama anlayisinda anketler,
miilakatlar ya da odak grup ¢aligmalar gibi ¢esitli pazar testleriyle
tiikketici anlayisi kesfedilmeye ¢aligilirken katilimer anlayista hedef
kitlenin halihazirda kendini ifade etmesi saglanmaktadir. Boylece
daha kolay bir yontemle hedefkitle deneyimin bizzat {ireticisi haline
gelmektedir. Dolayisiyla geleneksel igerik iiretimi artik yerini
tretim ve kullanimin es zamanli gergeklestigi sisteme birakmistir.
Bu yeni sistemler gesitli hibrit kelimelerle ifade edilebilmektedir
“production-use: produse” gibi.”

Kalabaligin bilgisinden faydalanabilmek adina bu yeni
tasarim sistemler genel anlamda “kitle kaynak kullanim1”
terimi altinda degerlendirilmektedir. Profesyonel ve amator
arasindaki farki azaltarak herkesin katki saglayabilecegi bir havuz
olusturulmaktadir. Ozellikle Web’deki grup goniilliiliigiiniin ¢ok
daha derin kokleri vardir; bu, 6zellikle Richard Stallman’in GNU
projesi (1983) ve Linux isletim sisteminin siiregelen gelisimiyle
kanitlanmistir. Linux>ta belirli bir siirlim, yoneticilerin denetledigi
bir ekip yerine, ellerinden geldigince katkida bulunmakta 6zgiir
olan Linux toplulugu tarafindan gelistirilmektedir (¢evrimigi
forumlari, sohbet odalarini, e-posta listelerini ve haber gruplarini

kullanarak bliytik 6l¢iide kendi kendini desteklemektedir).

Bugiin varolan forum siteleri, diger bir deyisle tartigma
platformlari, kollektifin zekasini bizlere yansitmaktadir. Konuyla
profesyonel bagi olsun olmasin herkesin konuyla alakali gorsel,
isitsel yadayasamsal deneyimlerivardir. Yani, hem kendi yasadiklar
hem de etrafinda sahit olduklar1 durumlar1 aktarmaktadirlar.
Dolayisiyla bilginin ham veri ya da g¢ikarimsal her haline bu

platformlarda rastlamak miimkiindiir. Benzer ilgi alanlara sahip
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topluluklarin her birinin yaptig1 isten yararlanamadigi durumlarda
kolektif zekanin faydalar1 azalmaktadir. Bu durum, topluluklarin
birbirlerinin varligindan haberdar olmadig1 zamanlarda ortaya
¢ikabilmektedir. Katkida bulunulan veriler i¢in ortak bir yap1
olmadiginda ve bu verilerle yapilan ¢alismalarin paylasilmasi i¢in
standart bir ara¢ olmadiginda ise giderek daha fazla ortaya ¢ikmasi

muhtemeldir.

Bireylerin bilgi paylasimi olarak kullandiklart iicretsiz
platformlar bireyler i¢cin hem bilgi edinme hem de bireysel
katkilar1 sayesinde bireylere sahip olduklar1 bilgilerini test etme
olanag1 da sumaktadir. Boylece kullanicilar kendileri i¢in en dogru
bilgiyi farkli bakisagilari ¢ergevesinde gelistirebilmektedirler.
Paylagim platformlari sadece {icretsiz uygulamalar degil sirketlerin
dogrudan kendi iiriin ya da hizmet tasarimlar i¢in diizenledikleri

odiilli projelerin yeraldigi uygulamalar da olabilmektedir.

Milyonlarca Ongoriilemeyen katilimcinin = {icret almadan
caligmasi, finansal tesvikler ile veri kalitesi arasindaki iligkiyi
sorgulatmaktadir. Kitle kaynakli bir sistemde, farkli becerilere ve
uzmanliga sahip kullanicilar, yiiksek kaliteli isler yaratmak igin
igbirligi yapmalidirlar. Belki de sanilanin aksine bu kontrolsiiz
sistem her zaman daha diistik kalitede sonuglar dogurmayabilir.”!
Mali tesviklerin Mekanicalturk’ii kullanan isgilerin performansini
nasil etkiledigini arastiran bir ¢alismada Mason ve Watts,’? artan
O0demelerin yapilan isin miktarint artirdigini ancak kalitesini
artirmadigimi bulmustur. Katkilarin kalitesi kacinilmaz olarak
degisecek olsa da, kotii veriler bile hi¢ veri olmamasindan iyidir,
clinkii kotii veriler biriyilestirme ¢agrisidir. Shirky,” wikipedia’daki
taslaklarin, diizenleme yapmaktan hoslanan ancak goniilsiizce yeni
konu baslatanlar i¢in motivasyon kaynagi oldugunu iddia ediyor:
iyi bir makaleyi sifirdan baglatmak isteyenlerden ¢ok daha fazla
kisi, kotii bir makaleyi daha iyi hale getirmeye isteklidir. isbirligine
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dayal1 bir sistem igerisinde, uzman olmayanlarin ¢alisma kalitesi
uzmanlarinkinden c¢ok daha disiikk degildir ve wikipedia’da
oldugu gibi 6zellikle ciddi katkilarin hizli bir sekilde tespit edilip
diizeltilmesini beklemek mantiklidir.

Platform isletmeleri, pazarlama kanali igerisinde marka
degerinin birlikte yaratilmasini ve sahiplenilmesini kolaylastirirken

bir dizi stratejiyi benimsemektedirler:”

1. Katihm Platformlar1 Olusturma: Platform isletmeleri,
miisterilerin ve diger paydaslarin aktif olarak katilim
gosterebilecekleri ve deger yaratabilecekleri cevrimici
ortamlar olusturur. Bu platformlar, kullanicilarin deneyimlerini
paylasmalarina, geri bildirimde bulunmalarina ve hatta

tiriinleri veya hizmetleri kisisellestirmelerine olanak tanur.

2. Kisisellestirilmis Deneyimler Sunma: Platformlar,
misterilerintercihlerine, gegmisdavraniglarinavedemografik
ozelliklerine dayanarak kisisellestirilmis deneyimler sunar.
Bu, alicilarin daha iyi bir aligveris deneyimi yasamasini ve
markaya daha fazla baglilik hissetmesini saglar.

3. Miisteri Katilimini Tesvik Etme: Platformlar, miisterilerin
markayla etkilesime gecmelerini tesvik eden cesitli
yontemler kullanir. Bu, yorumlar yazma, puanlama, iiriinleri
paylasma veya sosyal medya iizerinden markay1 6nerme gibi
aktiviteleri igerebilir. Miisterilerin katilimi, marka degerinin
artmasina ve pazarlama kanalinin giiclenmesine yardimci

olur.

4. Miisteri Deneyimini Gelistirme: Platformlar, miisteri
deneyimini siirekli olarak iyilestirmek i¢in geri bildirimleri
degerlendirir ve iglem siireglerini optimize eder. Bu,
misterilerin memnuniyetini artirir ve markaya olan

giivenlerini pekistirir.
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5. Marka Sadakatini Tesvik Etme: Platform isletmeleri,
misterilerin markaya sadik kalmasmi tesvik etmek igin
odiillendirme programlari, indirimler, 6zel teklifler ve
sadakat programlari gibi yontemler kullanir. Bu, miisterilerin
tekrar tekrar platformu kullanmalarin1 ve marka sadakatini

artirmalarini saglar.

Bu stratejiler, platform igletmelerinin marka degerini birlikte
yaratma ve sahiplenme siirecini kolaylastirarak pazarlama kanalinin
etkinligini artirmasma yardimci olmaktadir. Miisterilerin daha
etkili bir gsekilde katilm gdstermeleri ve markay1 benimsemeleri,
uzun vadeli basar1 i¢cin Onemlidir. Asagidaki basliklarda en sik
kullanilan platformlar ve bunlarin uygulamis olduklar1 pazarlama
stratejilerine drnek olarak yer verilmektedir.

4 Amazon

Amazon’un pazarlama kanali i¢indeki rolii, sadece saticilarin
iiriinlerini satmasina ve alicilarin iiriinleri satin almasima olanak
saglamakla smirli degildir. Amazon’daki pazarlama rolleri
genellikle Amazon’un platformunda ve Gtesinde iiriin ve hizmetleri
tanitmak i¢in stratejiler gelistirmek ve uygulamakla ilgilidir. Bu
roller belirli pozisyona bagli olarak degisebilir ancak genellikle su

gorevleri igermektedir:

1. Amazon Prime Uyeligi: Uyelerine iicretsiz kargo, 6zel
indirimler ve icerik hizmetleri sunarak miisteri baglilig
olusturmak. Amazon Prime, marka sadakati ve tekrar eden
satiglar icin etkili bir stratejidir.

2. Promosyonlar ve indirimler: Belirli donemlerde indirimler,
ozel teklifler ve kampanyalar diizenleyerek satiglari
artirmak. Black Friday, Cyber Monday ve Amazon’un kendi
indirim giinleri (Prime Day) gibi etkinlikler bu kapsamda
degerlendirilir.
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. Uriin Listeleme Optimizasyonu: Uriin basliklarini,
aciklamalarini, resimlerini ve anahtar kelimeleri gelistirerek

arama gOriiniirliglini artirir ve potansiyel alicilari ¢eker.

. Reklam Kampanyas1 Yonetimi: Amazon’da iicretli
reklam kampanyalar1 olusturabilir ve yonetebilirsiniz.
Bunlar arasinda Sponsored Products, Sponsored Brands ve
Sponsored Display reklamlari bulunmaktadir.

. Kolaylik Saglama: Amazon, miisterilere genis bir iiriin
yelpazesi sunmanin yani sira kolaylik saglar. Tek bir hesapla
giris yaparak, istedikleri iiriinleri arastirabilir, segebilir ve
Odeyebilirler. Ayrica, irlinler genellikle hizli bir sekilde
teslim edilir, bu da misterilerin aligveris yapma deneyimini

daha da kolaylastirir.

. Miisteri Deneyimini Gelistirme: Amazon, miisteri
deneyimini siirekli olarak iyilestirmek i¢in teknolojiyi
kullanir. Akilli kisisel asistan1 Alexa gibi araglarla miisterilere
daha iyi bir aligveris deneyimi sunar.

. Pazar Analizi: Pazar trendlerini, rakip performansini ve
tilkketici davraniglarini analiz ederek pazarlama stratejileri
gelistirir.

. Kisisellestirilmis Oneriler: Amazon, yapay zekd ve
makine Ogrenimi teknolojilerini kullanarak miisterilere
kisisellestirilmis iirlin Onerileri sunar. Bu da miisterilerin
istedikleri tirtinleri daha hizli bulmalarini saglar ve aligveris
deneyimlerini iyilestirir.

. Cevrimdis1 Perakende Satislar1 Genisletme: Amazon,
platform yeteneklerini ¢evrimdist perakende satislarina
da tagtyarak miisterilere daha fazla erisim saglar. Amazon
kitap magazalar1 ve Amazon Go magazalar1 gibi fiziksel

magazalar araciligiyla miisterilere daha fazla se¢enek sunar.
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10.1sbirligi: Uriin gelistirme, satis ve lojistik gibi diger ekiplerle

calisarak genel is hedefleriyle uyumu saglar.

Amazon’un pazarlama stratejileri genellikle genis bir
yelpazeyi kapsamakta ve sirketin global pazar payini artirmay1
hedeflemektedir. Bu stratejiler, Amazon’un pazarlama kanali
icinde marka degerinin birlikte yaratilmasini ve sahiplenilmesini
kolaylastirirken miisterilerin daha iyi bir aligveris deneyimi

yasamalarimi saglamaktadir.

€ Etsy

Etsy’nin pazarlama stratejileri, platformun, benzersiz el yapimi
ve vintage iirlinlerin alicilar1 ve saticilarini bir araya getirmedeki
basaris1 igin kritik oneme sahiptir. Iste Etsy’deki pazarlama

stratejilerinin temel unsurlari:

1. Marka Konumlandirma: Etsy’nin pazarlama ekibi,
markay1 benzersiz, yaratict ve siirdiiriilebilir driinlerin
bulundugu bir pazar yeri olarak konumlandirmaya odaklanir.
Biiyiik, daha genel e-ticaret platformlarindan farkli olarak,
kiiclik isletmeleri, zanaatkarlari ve bagimsiz yaraticilar

destekleme taahhiidiinii vurgularlar.

2. Hikaye Anlatma ve Kisisel Baglantilar: Etsy, saticilarin
ve alicilarin birbirleriyle daha derin baglar kurmasimi tesvik
eder. Saticilar, lriinlerini ve yaratici siireclerini paylasarak
potansiyel alicilarla bag kurarlar. Bu, alicilarin satin
aldiklar1 tirtinlerin arkasindaki hikayeleri ve iireticileri daha
iyi anlamasina ve degerlendirmesine olanak tanir.

3. Cevrimdis1 Deneyimler: Etsy, cevrimici platformunun
yan1 swra fiziksel magazalar ve etkinlikler aracilifiyla
da miisterilere ulasir. Gegici magaza vitrinleri ve Etsy
Magazalar1 gibi fiziksel mekanlar, misterilere marka
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deneyimi sunmanin yani sira saticilarla daha kisisel

etkilesimler saglar.

. Miisteri Kazanmim: Etsy, platforma yeni alicilar ve
saticilar ¢ekmek icin cesitli stratejiler uygular. Bu, hedefli
dijital reklamecilik, influencer isbirlikleri, sosyal medya
kampanyalar1 ve siteye trafik ¢ekmek igin arama motoru
optimizasyonu (SEO) gibi faaliyetleri icerir.

. Topluluk Olusturma: Etsy’nin pazarlama c¢abalari,
yaraticilar ve alicilar arasinda bir topluluk olusturma
temeline dayanir. Kullanicilarin fikir ve deneyimlerini
paylasabilecekleri, satict destek programlari, atolye
caligmalari ve forumlar gibi girisimlerle aidiyet ve baglanti
duygusu gelistirilir.

. Mevsimsel ve Etkinlik Tabanh Pazarlama: Etsy,
tatiller, mevsimler ve 6zel etkinlikler i¢in 6zel pazarlama
kampanyalarindan yararlanir. Bu kampanyalar, noel,
anneler giinii veya okula doniis sezonu gibi yogun aligveris

donemlerinde satiglari artirmak igin tasarlanmastir.

. Isbirlikleri ve Ortaklik Programlari: Etsy, Whole Foods
Market gibi biiylik perakende zincirleriyle igbirlikleri
yaparak ve ortak etkinlikler diizenleyerek miisterilere
erisimini genigletir. Bu tiir ortakliklar, miisterilere hem
cevrimici hem de ¢evrimdist olarak markay1 deneyimleme

firsat1 sunar.

. Kiiresel ve Yerel Pazarlama: Etsy, kiiresel olarak faaliyet
gOsterir ancak pazarlama stratejilerini yerel pazarlara uyacak
sekilde sekillendirir. Bu, yerel kiiltiirleri ve gelenekleri
yansitan mesajlagmalarin uyarlanmasini ve markanin farkli

uluslararasi kitlelerle uyumlu olmasini saglar.

. Uretim Ortakhg:: Etsy Manufacturing, kiiciik isletmelerin

e
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iriin tasarimi  ve Uretim siirecinde desteklenmesini
saglar. Bu, saticilarin yiiksek kaliteli ve benzersiz {riinler
sunmalarma yardimct olurken, Etsy’nin genel kalite ve
cesitliligi artirmasina katkida bulunur.

10.Satic1 Giiclendirme ve Egitim: Etsy’nin pazarlama ekibi,
saticilar1 giiglendirmeye odaklanir ve onlara platformda
islerini biiyiitmeleri i¢in egitim kaynaklari, pazarlama
ipuglari ve araglar sunar. Bu, web seminerleri, kilavuzlar ve

pazarlama hizmetlerine erigimi igerir.

11.Siirdiiriilebilirlik ve Etik Pazarlama: Etsy, kendisini sosyal
olarak sorumlu bir marka olarak konumlandirir. Pazarlama
faaliyetleri siklikla siirdiiriilebilirlik, etik uygulamalar ve
toplumsal etki taahhiidiinii vurgular, bu ilkeleri degerli bulan
bir miisteri tabanina hitap eder.

Etsy’nin pazarlama stratejisi, sadece alicilar1 ve saticilar
bir araya getirmekle kalmamakta, ayni zamanda bir topluluk
ve yaraticilik merkezi olarak islev gorerek miisteri bagliliginm
artirmakta ve marka degerini gii¢clendirmektedir. Diger bir deyisle
giiclii, topluluk odakli bir marka insa etmeye, kullanicilar1 ¢ekip
elde tutmaya ve hem alicilarin hem de saticilarin platformda olumlu
ve tatmin edici bir deneyim yasamalarini saglamaya yoneliktir. Bu
yaklagim, Etsy’nin sadece bir alisveris platformu olmaktan ¢ikip

daha derin ve anlamli bir deneyim sunmasina olanak tanimaktadir.

@ Airbnb

Bireylerin kisa siireli konaklama i¢in evlerini, odalarin1 veya
diger tiirdeki konaklama alanlarini kiralayabildikleri bir ¢evrimigi
platformdur. 2008 yilinda kurulmus olan Airbnb, diinya genelindeki
kullanicilarina otel yerine daha kisisel ve yerel konaklama

secenekleri sunmaktadir. Airbnb, sadece bir konaklama platformu
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degil, aym1 zamanda seyahat deneyimlerini kisisellestirme ve
yerel kiiltiirleri kesfetme imkan1 sunan bir ortamdir. Airbnb’nin
pazarlama rolii, sirketin biiylimesi, marka bilinirligi, kullanici
edinimi ve kullanici sadakati agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

[ste Airbnb’nin pazarlama roliiniin temel unsurlart:

1. Marka Olusturma: Airbnb, kullanicilarina sundugu
yerel, kisisel ve otantik deneyimleri vurgulayan gicli
bir marka yaratir. Pazarlama ekibi, Airbnb’yi, geleneksel
konaklama seceneklerinden farklilastirarak, misafirlere ve
ev sahiplerine unutulmaz deneyimler sunan bir platform

olarak konumlandirr.

2. Miisteri Sadakati ve Tutundurma: Airbnb, mevcut
kullanicilarini elde tutmak igin kisisellestirilmis iletigim,
sadakat programlar1 ve topluluk katilimi stratejileri gelistirir.
Bu, misafirlerin tekrar rezervasyon yapmasini ve ev
sahiplerinin siirekli olarak evlerini kiraya vermesini tesvik

eder.

3. Kisisellestirme: Airbnb, gezginlere seyahat deneyimlerini
kendi tercihlerine gore kisisellestirme firsati sunar. Web
sitesi ve mobil uygulama araciligiyla gezginler, farkli
tirde konaklama segenekleri arasindan se¢im yapabilir ve

seyahatlerini tamamen ozellestirebilirler.

4. Topluluk ve Giiven Insasi: Airbnb, ev sahipleri ve misafirler
arasinda bir topluluk olusturur. Ev sahipleri ve misafirler,
birbirleriyle etkilesime gecebilir, deneyimlerini paylasabilir
ve yerel kiiltiirii deneyimleme firsati bulabilirler. Bu,
seyahat deneyimlerini daha anlamli hale getirir. Airbnb’nin
pazarlama ekibi, ev sahipleri ve misafirler arasinda giiven
olusturmay1 ve bir topluluk duygusu yaratmayi amaglar.
Kullanicilarin deneyimlerini paylagsmalarini tesvik eder ve

platformda giivenilir bir ortam yaratir.

B
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5. Global ve Yerel Pazarlama: Airbnb, kiiresel bir marka
olmasma ragmen, yerel pazarlara uyarlanmis stratejiler
kullanir. Farkli bolgelerde kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alarak
pazarlama kampanyalarini yerel pazarlara uygun hale getirir.
Airbnb’nin “Trips” hizmeti, gezginlere seyahatleri sirasinda
yerel deneyimler yasama firsati sunar. Bu, gezginlerin ziyaret
ettikleri yerel topluluklara daha derinlemesine dalmalarini
ve yerel kiiltiirii daha yakindan tanimalarini saglar.

6. Miisteri Kazanimi: Airbnb’nin pazarlama stratejileri, hem
ev sahiplerini hem de misafirleri platforma ¢ekmek igin
tasarlanmigtir. Hedefli dijital reklamcilik, arama motoru
optimizasyonu (SEO), sosyal medya kampanyalar1 ve icerik
pazarlama gibi cesitli taktikler kullanilir. Airbnb, yapay
zekd teknolojisi kullanarak gezginlere kisisellestirilmis
Oneriler sunar. Bu, gezginlerin seyahat planlarin1 daha kolay
bir sekilde olusturmalarina ve yerel deneyimlerden en iyi

sekilde yararlanmalarina yardimer olur.

7. Veri Odakh Pazarlama: Airbnb, pazarlama stratejilerini
belirlemek ve optimize etmek igin veri analitiginden
yararlanir. Kullanict davraniglarini analiz eder, kampanya
performansini izler ve bu verileri pazarlama cabalarini daha

etkili hale getirmek i¢in kullanir.

8. Isbirlikleri ve Ortakliklar: Airbnb, diger markalar ve
organizasyonlarla isbirligi yaparak yeni kitlelere ulagr.
Bu igbirlikleri, ortak markalama kampanyalar1 veya ozel

promosyonlar seklinde olabilir.

Sonu¢ olarak, bu stratejiler Airbnb’nin pazarlama kanali
icinde marka degerinin birlikte yaratilmasini ve sahiplenilmesini
kolaylastirirken diger yandan miisterilere daha anlamli bir seyahat

deneyimi sunmaktadir.
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BiRLIKTE KAZANMAK:
ISBIRLIKCI PAZARLAMA

Isletmeler pazarlama uygulamalarinda salt iiriiniin Stesinde
genisletilmis bir takim hizmetlerle tiiketicilere ¢ok kapsamli bir
deger sunmaktadirlar. Uretilen iiriinlerin pazarda varligini devam
ettirebilmesi i¢in sadece klasik reklam, tanitim, satis gelistirme ya
da diger tutundurma faaliyetleri degil daha biitiinlesik ve ayrintilt
pazarlama planlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ¢ok kapsamli bakis
acisinda siiregleri takip edebilmek oldukea giictiir. Takip etmekten
daha da 6nemli bir diger mevzu bu siireglerin maliyetleri ve gerekli
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uzmanliklart bazinda yetkinliklere sahip olabilmektir. Iste bu
noktada ortakliklar riskin, maliyetlerin ve emegin paylasilmasinda

kolaylastirici bir unsurdur.

Isbirlik¢i pazarlama ortakliklarinin hedefleri arasinda asagidaki

unsurlar sayilabilir’:

» Ortak iletisim veya degisim Onlemlerinin uygulanmasi ile

markanin gii¢lendirilmesi

> lttifak ortaginin miisteri portfdyiinii ve dagitim noktalarini

kullanarak yeni pazarlara ve miisterilere erisim

» Miisteri sadakatindeki artis, kendi midsterilerine ittifak
ortagindan deger katan teklifler sunmasi

» Satis maliyetlerinin diisiiriilmesi

Isbirlik¢i pazarlama anlayisinda temel olarak, ilgili {iriinlerin/
hizmetlerin  pazarda tamamlanmasi siirecinde yiiriitiilen
faaliyetlerde ortaklarin birlikte hareket ederek firetilen {iriin/
hizmetten faydalanan kullanicilarin farkindaliklarinin arttirilmast
hedeflenmektedir.’® Yiiriitilen faaliyetlerdeki ortakliklar, marka
ittifaklari, reklam ittifaklari, ortak tanitim, yeni {irlinlerin
ortak gelisimi, marka ittifaklar1 ve online perakende ittifaklar
olabilmektedir.”” Isbirlik¢i pazarlama ortakliklar;, basarili
markalar1 kalite ve imaj sinyalleri olarak kullanarak yeni teklifler
geligtirmenin bir yolunu sunmaktadirlar. Bdylece yeni girilen
pazarlarda, hizla genisleyebilmek adina da 6nemli bir uygulamadir.
Ortak pazarlama ittifaklarinin artan popiilaritesine ragmen, bu tiir
ortakliklar bir¢cok sorunla doludur. Hatta yiiriitilmeye c¢aligilan
bu ittifaklarin yaklasitk 970’1 basarii olamayabilmektedir.
Ortakliklarin  basarisiz  olmalarmin  ana nedeni iliskisel
catismadir. Bu iligkisel catigmalarin nedenleri birgok agidan
degerlendirilebilmektedir (davranigsal, kiiltiirel, ekonomik vs.).

Ortaklar arasindaki algisal farkliliklar, hedeflerdeki uyusmazliklar,
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ortak yatirnmin varliklar1 lizerinde bir sistem oturtulamamasi,
ortaklarin sorumluluklarinin netlestirilememesi ve giiven kaybi,
ittifak tazminati ya da odiillendirilmelerin belirlenememesi ve
ortaklarin etki alanlarindaki mubhaliflikleri ittifaktaki c¢atigma

derecesini artirabilmektedir.”®

Isletmeler arasi isbirligi, pazarlama stratejilerinde temel bir
rol oynamaktadir. Bu yaklasim, igbirligi ve rekabet olmak {izere
iki 6nemli boyutta degerlendirilir. Isbirligi, firmalarin bireysel
olarak ulasamayacaklari kaynaklara, yetencklere ve firsatlara
erismelerine olanak tanimaktadir. Bu isbirligi, bazi alanlarda
isbirligi yaparken diger alanlarda rekabet etmek gibi paradoksal
bir iligkiyi i¢erebilir. Ortak rekabet faaliyetleri, firmalarin rekabetgi
ortamlarda basarili olabilmeleri i¢in yeni siiregler gelistirmelerine
yardimci olur. Ozellikle, bosta kalan kaynaklar1 degerlendiren ve
paylasim ekonomisini tesvik eden B2B is modelleri, isbirligi ve
rekabetin dengeli bir sekilde ele alindig1 bir yaklagim sunmaktadir.
Ancak, paylasim ekonomisinin Oziiniin bazen kayboldugu
gozlemlenmektedir. Piyasanin aracilik ettigi bakis agisi, karsiliksiz
paylasimin donemini azaltabilir. Bu siiregte, isbirligi ve rekabetin
dinamikleri arasinda giliven, dayanigsma ve sosyal baglar gibi
unsurlar gelistirili. Ancak, igbirligi igindeki etik olmayan
uygulamalarin artmasiyla bu unsurlar zedelenebilir.

Sonu¢ olarak, B2B (business to business-igletmeler arasi)
isbirligi ve rekabet, isletmelerin kaynaklar1 ve firsatlar
paylasirken aymi zamanda rekabet edebilme yeteneklerini
korumalarina olanak tanimaktadir. Ancak, bu siiregte etik
olmayan uygulamalarin 6nlenmesi ve isbirliginin 6zline sadik
kalinmas1 énemlidir. Isbirligi iginde yer alan firmalarin, rekabet
ortaminda etik olmayan uygulamalara meyilli olmalar1 kaginilmaz
olabilir. Bu tiir uygulamalar, insan kaynaklari, veriler veya fikri
miilkiyet haklarinin koétiiye kullanilmasi gibi cesitli formlarda

e



Pazarlamada Isbirligi ve Katilim: Gelecegi Sekillendiren Stratejiler

olabilmektedir. Bu etik olmayan davranislar, igbirligi ruhuna aykirt
olabilirken, ayni zamanda firmalar arasindaki rekabeti artirarak
performanslari {izerinde olumsuz etkilere neden olabilir. Bununla
birlikte, B2B pazarlama genellikle kaynaklarin paylagiminin
ve rakiplerle uyumun daha yiiksek performans seviyelerine
yol acacagint ongérmektedir. Ancak, bu durumun getirilerinin
potansiyel olarak azalabilecegi goz ardi edilmemelidir. Ozellikle,
isbirligi i¢inde yer alan firmalarin glivenilmez rakiplerle isbirligi
yapmasi durumunda, rekabet avantajlarinin sulandirilmasi, fikri
miilkiyet haklarinin kaybedilmesi, rakiplerle gerginlik yasanmasi
gibi olumsuz sonuglarla karsilasilabilir. Bu nedenle, isbirligi ve
rekabetin denge i¢inde yOnetilmesi ve etik standartlara uyulmasi
onemlidir, aksi takdirde isletmeler arasinda zararli sonuglar ortaya
¢ikabilir.”

Ortak pazarlama uygulamalart kapsaminda ortak {irlin
stratejilerindefirmalar;iirliniinteknik 6zellikleri, tasarim, etiketleme,
kalite ve markalama gibi gercek iiriin 6zellikleriyle birlikte, garanti,
teslimat, kredi ve satig sonrasi servis gibi artirilmis iiriin 6zellikleri
konularinda isbirligi yapabilmektedirler. Ortak tanitim stratejileri;
reklam, satis promosyonlari, kisisel satis, halklailiskilerve dogrudan
pazarlama uygulamalarindaki isbirligini igermektedir (6rnegin,
bolgesel bir reklam kampanyasina katkida bulunan bir bolgedeki
turizm isletmecileri igbirligi veya bir Maybelline marka maskaraya
eklenmis olan bir Cosmopolitan Dergisi). Ortak dagitim stratejisi,
fiziksel dagitim ve araci unsurlarini iceren paylasgimlardir (6rnegin,
dagitim agindaki nakliye maliyetini paylasan su iiriinleri tireticileri;
Glneydogu Asya pazarlarina ihracatta Oneworld ve Star Alliance
gibi havayolu birlikleri). Ortak fiyatlandirma stratejilerine duyulan
ihtiyag, paketlenmis {irlin veya hizmetlerin pazarlanmasinin yant
sira miisterek markalagsma girisimleriyle de ilgili olabilmektedir
(6rnegin, tiiketiciye diisiik maliyetle paketlenmis ekmek ve siit
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triinleri sunmak). Ortak {irlin / hizmet tekliflerine dayanarak,
firmalarin fiyatlar1 uygun seviyelere getirmesi gerekebilmektedir.
Diger bir deyisle, ortak markalama stratejileri ortak fiyatlandirma
girisimleriyle sonuglanabilecektir. Ortak firmalar arasindaki
riin / hizmet paketlemesi gibi fiyatlandirma paketleri belki de
irlin paketlemesine dayali olarak fiyatlandirma girisimlerinin
azaltilmasiyla da sonuglanabilecektir.®

Stratejik isbirlikleri bolgeler bazinda olabilmektedir. Ornegin
turizm igletmeleri arasinda kurulan bolgesel birlikte ortak bir fayda
yaratilarak sehir degil bolge bazinda bir yatirm yapilmaktadir.
Bir turizm bdlgesi, Uriinlerini ayni, ancak daha biiylik pazar
segmentlerine hedefleyerek veya tamamlayici triin teklifleriyle
riin karisimini genisleterek pazarlama giiclinii artirabilmektedir.
Turizm igletmeleri komsu bdlgelerin kaynaklarini bir araya
getirerek, bolgesel bir destinasyon alani, isbirligine dayali
markalasma, imaj olusturma ve entegre bir turizm tirlinii portfoyi
ile rekabet giiclinii artirabilmektedirler. Bu degisikliklerin,
iyilestirmelerin ve yeniliklerin ortaya konmasi igin igbirligine
dayali pazarlama ¢abalar1 gerekmektedir. Ortaklar, birbirlerinden
kritik becerileri ya da yetenekleri 6grenebilir ya da satin alabilir
(benchmarking)®, boylece teknik simirliliklarinin Gtesinde yeni
teknolojilere ulasabilir. Ornegin, Kuzey Amerika’da Kongre ve
Ziyaret¢i Biirolar1 (CVB’ler) seklinde temsil edilen topluluk
veya yetki bolgesi pazarlama organizasyonlarinin (Destinational
Marketing Organisation, DMOQO’lar) sorumlulugu bu sekildedir.
Pazarlamanin parcalanmis, ¢ok sektorlii ve bagimsiz dogasi
sebebiyle bolgesel bir hedefin CVB’leri arasinda isbirligine dayali
pazarlama c¢abalar1 olusturulabilir ve siirdiiriilebilir bir platform

* benchmarking, belirli bir siireg, iiriin, hizmet veya performans standardini diger
benzer siireglerle, iiriinlerle veya hizmetlerle karsilastirma yontemidir. Bu
stireg, genellikle en iyi uygulamalart ve performans standartlarini belirlemek

ve bu standartlara ulagmak i¢in kullanilan bir analiz ve gelistirme aracidir.

—
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ve uygun mekanizmalar saglanabilir. Bu istiraklerde bolgesel
destinasyonlar genellikle yetki sinirlar1 tarafindan boliimlere ayrilir
ve CVB’ler genellikle bu ayr yetki alanlarinin sinirlart dahilindeki
turizmle ilgili faaliyetlerin pazarlanmasi igin fon destegi saglarlar.®!

Hikiimet  uygulamalarinda da  isbirlik¢i  faaliyetleri
gormek mimkiindiir. Bunun en yaygin olami igbirlik¢i konut
uygulamalaridir. Isbirlik¢i konut, vatandaslarin kendi konutlarinin
saglanmasinda aktif rol aldigi, yerlesik saglayicilarla isbirligi
yaparak konut lrettigi bir diizenlemeyi ifade etmektedir. Halkin
iiretim siireglerine katilimindaki bu paradigma degisikligi, sosyal
inovasyon, topluluk Onciiliigiinde kalkinma ve ortak iiretim
gibi kavramlarin yeniden ortaya c¢ikisiyla desteklenmigtir. Bu
kavramlar, kamu hizmeti sunumunun degisen dogasina ve devlet
ile birey arasindaki iligkilerin doniistimiine isaret etmektedir. Bati
Avrupa’da, savas sonrasi refah devletinin vatandaslar1 ‘alic1’ olarak
gordiigii donemden, vatandaslarin ‘kullanicr’, “tiiketici’ ve ‘misteri’
olarak goriildiigli bir dizi degisim yasanmistir. Kullanic1 katilimi,
en diisiik seviye olan ¢esitli konularda danisma seviyesinden en
iist diizey olan ortak girisim seviyesine kadar farkli derecelerde
gerceklesebilir. Bu degisim, sosyal konut alaninda da gdzlenmis,
devletin dogrudan hizmet sunumundan ¢ekildigi ve tiglincii sektor
kuruluslarimin rol aldigi bir siire¢ yasanmistir. Ortak iretim ise,
kamu hizmetlerinin sunumunda profesyoneller ile kullanicilar

arasinda esit bir ortaklik olusturmay1 amaglamistir.®?

Isletmeler arasindaki bu stratejik ortakliklar kiiresel ticaret
kapsaminda diger iilkelerdeki firmalar arasinda da olabilmektedir.
Dolayisiyla bdyle bir ittifak ayni zamanda {ilkeler arasindaki
stratejik ittifaklar1 da dogurmaktadir. Ortak pazarlama ittifaklarinin
dikkat ¢ceken rekabet avantajlari dogrultusunda Fresh, Just Food,
Zurih ABD ve Hartford Finansal Hizmetler Grubu A.S. ve Yarin
I¢in Beslenme (NFT) ittifaki gibi kuruluslar, hem isletmeler hem
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de ilkeler arasinda yaygimlagmistir.> Burada tilkeler arasindaki
isbirligine yonelik stratejik ittifaklarin, isletmeler arasindaki
stratejik ittifaklara bagli olabilecegi vurgulanmalidir. Orgiitler
arasindaki stratejik ittifaklar baglayict degilse, iilkeler arasinda
stratejik ittifaklar da olamayacaktir.®

Isletmeler arasindaki isbirlikleri karsilikli miibadele mantiginin
bir uygulamasidir. Burada kazan-kazan politikas1 geregi her
iki tarafin menfaatine somut ya da soyut degerlerin takasi soz
konusudur. Genel anlamda bu miibadele modelinin ¢esitlerini ve

her bir ¢esidin mantigin1 Tablo 3’de 6zet olarak gorebiliriz:*

Tablo 3.Deger Takas Modeli

Deger Takas
Modeli Temel Mantik Tanim
Ticari Takas Taraflar arast iki taraf arasinda bir mal
(Commercial bagimsizlik veya hizmetin buna esdeger
Exchange) kabul edilen bir miktar para
karsiliginda devredilmesini
igeren iglemler
Kisisel ¢ikar
Kar
makzimizasyonu
Rasyonellik
Calma / Hirsizlik ~ Taraflar arasi Karsilikli riza olmadan
(Teft) bagimsizlik gergeklesen tek tarafli

miilkiyet devri
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Tablo 3’iin devam1

bagimsizlik

Kisisel ¢ikar

Deger Takas
Temel Mantik Tanim
Modeli
Barter (Takas) Taraflar arast Higbir paranin veya esdeger

bir degisim aracinin
s6zkonusu olmadig ve
miimkiin olan en az sosyal
etkiyle, mal ve hizmetlerin

dogrudan degisimi

Hediye verme

(Gift-giving)

Taraflar arasindaki
kargiliklt bagimlilik

Insanlar arasindaki
niteliksel iligkileri
iceren, karsilikli olmayan
ve zorunlu olmayan
(goriintiste) takaslar veya

miilkiyet devirleri

Kisisel Cikar /
kargiliklilik
Toplulukici Taraflar arast Bir sosyal konumdaki
verme bagimsizlik topluluk iiyelerinin, bagka
(Intracommunity bir konumdaki topluluk
giving) iiyelerine, kisilerarast
roasyon ¢aligmast yerine,
ana hedefin topluluk ici
oldugu hediye verme tiirii
Karsiliklilik
Paylagim Taraflar arasindaki ~ Niteligi itibariyle sonlu bir
(Sharing) karsiliklt bagimlilik  mali b6lmek veya bir mala

bedava kullanim hakki

vermek
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Tablo 3’iin devami

Deger Takas

. Temel Mantik Tanim
Modeli
Bagis Taraflararasinda Degerli bir seyin iicretsiz
(Donationware)  bagimsizlik / oldugu ancak tiretim
karsiliklt bagimlilik  ve bakim masrafiarini
karsilamak i¢in mali
bagislarin talep edildigi
veya kabul edildigi degisim
Karsiliklilik
Ucretsiz Taraflararasinda Bir malin veya hizmetin
(Freemium) bagimsizlik / temel bileseninin licretsiz
karsilikli bagimlilik  olarak sunuldugu ancak
premium o6zelliklerin
O0denmesi gereken degisim
sekli
Kisisel ¢ikar/
Karsiliklilik
Yaratict Taraflararasinda Icerik olusturucularm
Ortakliklar bagimsizlik / degerli bir eser lizerinde
(Creative kargilikli bagimlilik  telif hakkini korumalarina
Commons) yardimet olurken

digerlerinin ¢aligmalarini
kopyalamasina, dagitmasina
ve segilen sekilde
kullanmasina olanak
taniyan farkli lisans tiirleri
(6rn. atif/ticari/ticari
olmayan herseyi ortak
paylasmak),ticari takasa izin

verebilir veya vermeyebilir.
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Dijital doniisiim, endiistriyel ve isletme alanlarinda biiyiik bir
degisimi temsil etmektedir. Bu degisim, 21. yiizyilin baslarinda
baslayan ve Endiistri 4.0 olarak adlandirilan yeni sanayi devrimiyle
daha da ivme kazanmistir. Dijitallesme, bu degisimin ana itici
giicidiir ve is operasyonlarint ve {riin yerlestirme trendlerini
etkileyen yeni teknolojilerin  kullanimiyla birlikte yasam
kosullarindaki degisimlere de yansimistir. Dijital doniistimiin
temeli dijital teknolojilerdir. Son yillarda, dijital teknolojilerin
daha genis bir kitleye ulasilabilir ve kullaniminin daha kolay
hale gelmesi, isletmelerin bu teknolojileri kullanma yetenegini
artirmistir. Sirketler, miisterileri ve diger isletmelerle daha etkili
iletisim kurarak imajlarini gelistirmek ve katma deger yaratmak
icin dijital teknolojilerden yararlanabilmektedirler. Hatta Endiistri
5.0 devrimiyle insan ve makine etkilesimi, kisisellestirme ve
sirdiiriilebilirlik 6n plana c¢ikmaktadir. Gelistirilen robotlar ve
yapay zeka sistemleri, insanlarin yaratici ve stratejik gorevlerini
desteklemekte, boylece is giicli daha karmasik ve yaratici igler i¢in
kullanilabilmektedir.

Dijital doniisliim, iiretim, pazarlama ve hizmet sunumu gibi
is siireclerini degistiren ve bu degisikliklerden kaynaklanan
iyilesmeyi  saglayan  dijitallesmenin  sonucudur.  Dijital
teknolojilerin kullanimiyla, iletisim, pazarlama araclar1 ve dagitim
gibi is siiregleri daha kisisellestirilmis hale gelmektedir. Bu da,
daha iyi miisteri deneyimleri saglayarak ve rekabet avantaji elde
ederek sonuglanabilmektedir.

Dijital doniisiim ayni zamanda yeni is modelleri, liriinler ve
hizmetlerin ortaya ¢ikmasina ve yeni pazarlarin olugmasina da
yol agmaktadir. Bu, dijital ekonominin temelini olusturmakta
ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin is diinyasinda kullanilmasini
icermektedir. Bu donilisiim, fiziksel kaynaklarin dijital hale

gelmesiyle karakterize edilir ve bilisim, ekonomik yapi, kiiltiir
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ve lretim siirecleri tizerinde derin etkilere sahiptir. Dijitallesme,
isletmelerin basarisini, sermaye biiylikligli veya varlik siiresi
yerine, degisikliklere hizli bir sekilde yanit verme ve isi yeni
ortama uyarlama esnekligi diizeyine goére Olgmeye ydnlendirir.
Modern bir isletme, karmagik {iretim ve organizasyon sistemini
temsil eder ve siirekli olarak degisen bilesenleriyle karakterizedir.
Artan rekabet, isletme siireglerinin karmasikligini artirirken,
bu siireglerin yonetimi ve optimize edilmesi i¢in daha sofistike
araclarin ve stratejilerin benimsenmesini gerektirmektedir. Bu
nedenle, devletlerin ve isletmelerin dijitallesmeyi benimsemesi ve
bu alandaki aragtirmalara yatirim yapmasi énemlidir. Bu, ekonomik
biiyiimeyi desteklemenin yani sira igletmelerin rekabet giiciinii
artirmak ve ekonomik operasyonlari daha verimli hale getirmek
icin gereklidir.®

Dijital is ve dijital doniisim, modern is diinyasinin temel
kavramlaridir ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri
icin giderek daha Onemli hale gelmektedir. Dijital is, is
stireclerinin yonetilmesinde dijital teknolojilerin kullanilmasini
ifade etmektedir. Bu, bilgisayarlar, mobil cihazlar ve diger
teknolojilerin igletmelerin is siireclerini daha verimli, etkili
ve yenilik¢i bir sekilde yonetmelerine yardimeir olmak igin
kullanilmasin1 igermektedir. Dijital teknolojilerin erisilebilir
olmasi, isletmelerin yeni platformlara gecisini kolaylastirmakta ve
is siireglerini modernize etmelerine olanak tanimaktadir. Internet
pazarlamasiin ve sosyal medyanin gelisimi, miisterilerin bilgilere
gercek zamanli erisimini ve etkilesimini artirarak isletmelere yeni
firsatlar sunmaktadir. Dijital doniisiim ise, is yapis seklinin dijital
teknolojilerin kullanildig1 yeni bir dijital ortama uyarlanmasidir.
Bu doniigiim, isletmelerin ticari degerlerini artirirken ayni zamanda
yasam Kkalitesini iyilestirmeyi, ekonomik biiylimeyi tesvik

etmeyi ve ¢evreyi korumay1 amaglamaktadir. Dijital doniisiimiin
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gerceklestirilmesi ve yeniliklerin  hizmetlere yayilmasi igin
isbirliginin giiclendirilmesi ve uyumlu politikalarin benimsenmesi
gereklidir. Bu, hiikiimetlerin, isletmelerin ve toplumun bir biitiin
olarak isbirligi icinde ¢alismasi ve dijital donlisiimii destekleyen

politikalarin olusturulmas1 anlamina gelmektedir.

Gliniimiiz diinyasinin ekonomisini ve yOnetimini tamamen
yeni bir asamaya getiren internetin ilerlemesiyle 6zellikle yapay
zekd ve biylik veri teknolojisi, endistrilerin dijitallesmesini
hizla gelistirmektedir. Ozellikle tasarim siireclerindeki planlama
gorevi, farkli slire¢ tasarimi departmanlarinda farkli alan bilgisine
sahip bir grup uzman tarafindan gerceklestirilmektedir. Ag
ortaminda, belirli gelistirme kaynaklarina ve kisitlamalara gore,
ag koordinasyonu ile dogal niteliklerin gelistirilmesinde disiplinler
aras1 uzman isbirliginin simiilasyonu sayesinde mekanik tasarim
ve imalat alaninda dijitallesme 6nemli bir konu haline gelmistir.
Yapay zekad karar destek sistemine dayanan isbirlik¢i tasarim,
iriin tasarim siirecinin bolge ve endiistrilerdeki tasarimcilar
tarafindan koordine edilmesini ve ag araciligiyla iiriin bilgilerinin
paylasilmasint ve degis tokus edilmesini saglamakta, bdylece
tasarim kapasitesi gelistirilmekte ve iirlin gelistirme maliyetleri ve

suresi kisaltilmaktadir.

Imalat sanayi, ulusal ekonominin gelismesinde, temel
ihtiyaclarin kargilanmasinda, istihdam saglanmasinda, dig ticaretin
genisletilmesinde ve teknolojik yeniligin tesvik edilmesinde dnemli
bir rol oynamaktadir. Internetin, iletigimin, bilgisayarlarin ve diger
bilgi tabanli araglarin ve modern organizasyon yontemlerinin
entegrasyonundan sonra, geleneksel imalat sanayi giderek modern
imalat hizmet sektdriine doniismiistiir. Uretim yontemi yavas yavas
bliyiik Olcekli iiretim hattindan kisisellestirilmis, 6zellestirilmis
ve dijitale dogru evrilmistir. Global rekabetin getirdigi en dnemli

noktalardan biri iirlin ve hizmetler arasindaki farklilasma ve hizli




Yeliz BAS

adaptasyon ya da degisimdir. Ozellikle yeniliklerin ¢ok hizl
kopyalanabilmesi firmalar1 siirekli olarak degiseme itmektedir.
Nitekim yaratilan farklilik kadar dikkat c¢ekilebilmekte ve sadik
misteri kesimi yaratilmasinda daha bireysel adaptasyonlar
gerekmektedir. Geleneksel kitlesel tiretimlerde maliyetler agisindan
standart parti iiretimler firmalarin menfaatine hizmet ederken, git
gide daha bireysel olma yoniinde evrilen tiiketici i¢in ise caydirici
bir hal almaktadir. Tiiketiciyi 6zendirme ¢abalarinda iiriin ve hizmet
farkliliklariin kisisel yani daha 6znel ya da siibjektif adaptasyonu
firmalar1 zorlamaktadir. Iste bu noktada hiz, maliyetler ve nokta atigt
bir kisisellestirme i¢in yapay zeka ve biiyiik veri bilgi hizmetleri,
imalat sektoriinde giderek yeni bir hizmet biiyliime noktas1 haline
gelmektedir. Burada artik sadece tiriinlerde degil zenginlestirilmis
uriin kavrami bazinda beraberinde sunulan hizmetlerde de
farklilasmalardan bahsedilmektedir. Ozellikle hizmet sektdriiniin,
gelecekteki ekonomik bilylimenin biiyiikk potansiyeli olarak
geleneksel teknoloji hizmet modunu yiiksek teknolojili ve
pratik kamu bilgisi ile degistirme egilimi olacaktir. Biiylik
verinin ve imalat endiistrisinin hizla gelismesiyle birlikte bilgi
hizmetleri yavas yavas ¢cok amagli isbirlik¢i tasarim faaliyetlerine
doniismiistiir. Uriin iiretim siireci tasariminin gerekliliklerine gore,
dagitilmis tiretim siireci igbirlik¢i tasariminin modunu ve uygulama
yontemini kesfetmek biiyiik teorik degere ve pratik 6neme sahiptir.
Bu baglamda tliketimdeki hizli degisimler ve ¢oziimlenmesi zor
beklentiler 151831nda degisimlerin yakalanabilmesi adina inovasyon
sarttir. Inovasyon faaliyetleri isletmelerin tiim tasarim siire¢lerini

yonlendirmektedir.

Inovasyon faaliyetleri, ekonomik biiyiime ve toplumsal refahin
artirlmasinda temel bir rol oynamaktadir. Ulkelerin uzun vadede
en basarili olanlari, en iyi inovasyon altyapisina ve aktif inovasyon

koalisyonlarina sahip olanlardir. Universiteler, damismanlik
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kurumlart ve egitim-6gretim kurumlari, yeni bilgiyi yaratan,
kullanan ve dagitan yapilar olarak ulusal inovasyon altyapisinin
merkezinde yer almaktadir. Inovasyon igin bilgi iiretimi
gerekmektedir. Kiiresellesme ve yeni teknolojilerin (6zellikle bilgi
ve iletisim teknolojileri - BIT) gelisimi, bilgi {iretim sistemlerine
dair geleneksel diisiincelerin yenilenmesine yol agmistir. Yeni
bilgi iiretim modelleri arasinda “Mod 2”, “inovasyon sistemi”,
“Uiclii sarmal” ve “lglincii gorev” kavramlar1 6ne g¢ikmaktadir.
Bu kavramlar, kurumlarin igyerinde inovasyonu ve 6grenmeyi
desteklemekte oynayabilecekleri yeni rolleri vurgulamaktadir.
Inovasyon arastirmalari, bilgi yaratmanin etkilesimli bir modelini
vurgulamaktadir. Heterojen aglar olusturarak, farkli bilgi
sistemlerinden gelen yenilik potansiyelini artirmak miimkiinddir.
Firmalar, inovasyon siirecinin farkli agamalarinda i¢sel ve digsal
bilgileri kullanmalidir. Bu tiir igbirlikleri, firmalar i¢in daha

kapsamli ¢oztiimler ve etkili inovasyon altyapilart sunmaktadir.®’

Uriinlerin bir biitiin olarak degerini artirmak icin isletmelerin
yeni irlin gelistirmede ekip ¢alismasimin énemine dikkat etmesi
gerekmektedir. Temel bir platformun yardimiyla mevcut uygulama
sistemleri ve kaynaklar1 entegre edilebilir, boylece tiriinle ilgili
personel gerekli iirlin verilerine her zaman ve her yerde erisebilir.
Bir sirketi stratejik bir bakis acistyla yonetmenin 6zii, teknolojik
yetenek rezervine 6nem vermektir. Bir isletmenin en kritik kaynagi
ve zenginligi yetenegidir. Bilgiye dayali yeni bilgi rekabeti, ¢izim
tahtasinin bilgisayarla degistirilmesi yerine, gercek anlamda
bilgisayar destekli tasarima ulagmak icin kaginilmaz olarak yeni
tasarim yontem ve araglarinin dogusunu gerektirecektir. Isletme
icindeki gercek kaynaklar kontrol edilebilir kaynaklardir. Ancak
calisanlarin entelektiiel kaynaklari, teknik kaynaklar ve kurulus
igindeki biiyiik miktardaki sanal kaynaklar kontrol edilemez.®

[letisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte, bilgisayar aginmn




Yeliz BAS

kapsama alani siirekli genislemekte, agin iletim hiz1 siirekli olarak
artmakta ve ag uygulamasi da siirekli olarak gelismektedir. Yeni
teknoloji hizmet moduna doniigiim, imalat sanayinin onemli bir
stratejik bileseni haline gelmistir. Bu sadece imalat sanayinin
potansiyel degeri degil, aynt zamanda teknolojik yenilik ve
kurumsal katma degerin de gli¢lii dayanagidir. Geleneksel tiretim
teknolojisi hizmet diisiincesinin kisitlamalarinin digina ¢ikan teknik
hizmet modeli, bilgi yonetimi teorisinin muazzam soyut degerine
tam anlamiyla yer vererek daha uygun ve iistiin bir ag ortamina
aktarilmaktadir. Uretim teknolojisi hizmetlerinin gelistirilmesi i¢in
kac¢inilmaz ¢ikis yoludur. Yapay zeka (Al), dinamik ve ¢ok standartli
bir karar verme ortaminda 6zerklik ve esneklik saglama yetenegine
sahiptir. Yapay zeka, kuruluglarin ve arastirmacilarin akilli kararlar
almasim saglamaktadir. Uretim tasariminda isbirligi ve yapay zeka
karar destegine dayal1 bilginin uygulanmasi, sektoriin gelisiminin
desteklenmesinde biiyiik rol oynamaktadir.

Mekanik triinlerin tasarimini 6rnek alarak tasarim siirecine
paralel olarak, tiriiniin iglevi, goriiniimii, isleme teknolojisi, liretim
maliyeti, pazar talebi, kalite kontrolii ve yeniden kullanilabilirlik
acilarindan kapsamli bir sekilde ele almak gerekmektedir. Pasif
teknoloji hizmetleri, iiriinler veya teknoloji kullanicilari, iiriin
yasam dongiisii boyunca sorunlarla karsilastiginda proaktif olarak
teknoloji saglayicilarindan yardim aramaktadirlar. Uriiniin tasarim
stirecinde, lriinle ilgili alanlara ait bilgi veya uzmanhigin yani
sira bu farkli alanlara ait bilgi, deneyim ve verilerin kapsamli
bir sekilde islenmesi ve kullanilmasi da s6z konusudur. Imalat
sektoriinde faaliyet gosteren kiigiik ve mikro isletmeler, bilimsel ve
teknolojik bagarilar1 uygulanabilirlige doniistiirme konusunda daha
fazla zorluk yasamaktadirlar. Isbirliginin sonuglarini belirlemek
ve igbirligine dahil olan tiim taraflarin ¢ikarlarinin garanti altina

alinmas1 genellikle zordur. Etkili ag tarafindan desteklenen bu
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sistem, verimli igbirlik¢i tasarim gerceklestirmekte, tasarim
kalitesini artirmakta ve iiriin gelistirme ve {iretim dongiisiini
kisaltmaktadir. Biiyiik veri bilgi hizmet sistemi imalatinin isbirlikei
yonetiminin 6nemli bir konusu, imalat sanayinde bulunan biiyiik
verinin derinlemesine analizinin yapilmasidir. Orijinal girdi-¢ikti
tablolar1 ayiklandiktan sonra departmanlarin girdi-¢ikt1 tablolari
derlenmektedir. Bu smiflandirmaya ve etki katsayist ile stres
katsayisinin hesaplama formiiliine gore, dort sektoriin etki katsayist
ve hassasiyet katsayisi elde edilebilmektedir.®

Isletmelerin gelisimi maddi olmayan varliklarin 6nemine
ve yatirimina baghdir. Teknolojik ilerleme, kurumsal {iretimin
goriiniimiini degistirmenin ve ekonomik fayda saglamanin 6nemli
bir yoludur. Hizmet merkezleri, kullanim i¢in depodaki kaynaklar
olusturmak {izere bir¢ok ilgili kaynakla baglantilidir. Proje
gereksinimlerine gore kaynaklar optimize edilir. Proje ilgili kaynak
saglayiciya iletilir ve kaynak saglayici ilgili hizmeti tamamlar. Tim
sistemler kisitlamalara uygun olarak ilgili siire¢ tasarim gorevlerini
tamamladiginda eksiksiz bir {iretim siireci spesifikasyonu olusur.
Bilgiye dayali isbirlik¢i bir tasarim platformu ekonomik, pratik ve
giivenilirdir.”

Bu faaliyetler hizli hareket eden, pazar belirsizliginin yiiksek
oldugu bir is ortaminda gerceklestirilmektedir. Yeni teknolojiler
gelismeye devam ettikge ve bunlarin kullanimini ¢evreleyen
standartlar ve yasal uygulamalar belirsizlestikce sonuglar da
netlesmemektedir. Ancak yeni dijital teknolojiler, mevcut gelir
akiglarma ve sektor kaliplarina meydan okuyabilecek, onlari
bozabilecek ve hatta onlar1 devirebilecek yenilik¢i yeni olanaklar

ortaya ¢ikarmistir.

Dijital Ekonomide yaratici endiistrileri incelemek, sahanin ¢ok
yonlii dogasindan dolay1 arastirma agisindan zorluklar sunmaktadir.
Saha sunlar1 kapsamaktadir:®!
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* Giderek gapraz baglantili olan ¢ok gesitli endiistriler (6rnegin
sanat, kiiltiir, miras, oyun, performans, spor),

e Birbiriyle iliskili birgok (estetik) eser ve hizmet potansiyeli,

* Dijital teknolojinin sosyal pratikler ile tekno-yaraticit ortam
arasinda yeni rezonanslar olusturabilme potansiyeli,

* Yeni projeler etrafinda girisimci ve yenilik¢i ekip
igbirliklerini siirekli (yeniden) organize etme ihtiyaci,

* Daha Once benzeri goriilmemis yeni, bazen alisilmisin

disinda insan ve teknoloji kombinasyonlarinin ortaya ¢ikisi,

* Deger sorunlariin sanatsal, kiiltiirel ve sosyal sermayelerin
degisimiyle ilgili ¢atismalara neden olma potansiyeli
(6zellikle yaratict ¢iktinin  kritik oldugu veya giglii
gruplagmalara meydan okudugu durumlarda).

Sektorler arasi igbirligi, glinimiizde giderek daha fazla 6nem
kazanan bir konu haline gelmektedir ve pazarlamanin bu alandaki
rolii de giderek artmaktadir. Kurumsal pazarlama, igbirliklerinin
gelisiminde ve siirdiiriilebilirliginde Onemli bir giic olarak
ortaya ¢ikmaktadir ve gelecekte de bu roliinii koruyacak gibi
goriinmektedir. Iste bu alandaki bazi 6nemli noktalar1 belirtmek

gerekmektedir:

1. Stratejik Diisiinme: Sirketler, hayirseverlik ve sosyal
sorumluluk projelerine iliskin daha stratejik bir yaklasim
benimsemeye basladikca, pazarlama da bu siirecte 6nemli
bir rol oynamaktadir. Kurumsal pazarlama stratejileri,
isbirliklerinin amacina uygun bir sekilde tasarlanmasi ve

yuriitiilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

2. Karmagik Isbirlikleri: Sirketler, artik sadece hayirsever
bagiglardan Oteye gecerek, daha karmasik isbirligi
modellerine yoneliyorlar. Bu isbirlikleri, sosyal etkiyi
artirmak i¢in sivil toplum ve hiikiimet kurumlariyla birlikte

e
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calismayi igerebilir. Pazarlama, bu karmasik isbirliklerinin
etkili bir sekilde yonetilmesine ve iletisimine yardime1 olur.

3. Amaca Yonelik Pazarlama: Amaca yonelik pazarlama,
isbirliklerinin kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in yeni
fon kaynaklar1 yaratmasina olanak tanir. Sirketler, sosyal
etkiyi artirmak i¢in pazarlama stratejilerini kullanarak,
hem igbirliklerinden hem de kendi faaliyetlerinden
faydalanabilirler.

4. Risk Yonetimi: Isbirlikleri, beraberinde bazi riskleri
de getirebilir. Pazarlama, bu riskleri yonetmeye ve
igbirliklerinin basarili bir sekilde yliriitiilmesini saglamaya
yardimc1 olabilir. Misteri iliskileri yonetimi (CRM) gibi
araglar, igbirliklerinin etkisini izlemeye ve degerlendirmeye

yardimci olabilir.

5. I¢ Organizasyonel Pazarlama: Sektorler arasi isbirligi,
kurumsal kiiltiirleri ve ¢alisma ortamlarini zenginlestirmek
icin 6nemli bir i¢ organizasyonel pazarlama araci olabilir.
Calisanlarin, sirketin sosyal sorumluluk ve isbirlikleriyle
gurur duymasi ve bunlara katkida bulunma firsati bulmasi,

motivasyonlarini artirabilir.

Sonug olarak, sektorler arasi isbirligi, pazarlama fonksiyonunun
katkida bulunabilecegi ¢ok cesitli alanlar1 icermektedir. Bu alanda
pazarlama, igbirliklerinin etkili bir sekilde tasarlanmasi, yonetilmesi
ve iletisiminde kritik bir rol oynamakta ve isletmelerin sosyal
etkiyi artirmak icin daha stratejik bir yaklasim benimsemelerine
yardimei olmaktadir.

Sektorler arasi iliski tiirleri degisiklik gostermekle birlikte bir
siiflandirma yontemi, bunlari kuruluglar arasinda mevcut olan
etkilesim miktaria gore gruplandirmaktir: 1) Hayirseverlik, 2)
Islemsel ve 3) Biitiinlestirici:*
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Hapyrrseverlik: Bu asama, isletmelerin ve kar amaci giitmeyen
kuruluslarm en yaygin iliski tiiriidiir. Bu iliski genellikle yillik
para veya mal bagislartyla smrhdir. Isletmeler genellikle bu
tir iliskilerde duyarli ve sorumlu bir kurum imaji yaratmay1
hedeflerken, kar amaci giitmeyen kuruluslar da bu destegi
degerli bulur. Ancak bu iligki tiirii genellikle katilim ve kaynak
diizeyi bakimindan diisiiktiir, seyrek ve stratejik degildir.”®
Bagliligin en diisiik diizeyde algilandig1 yelpazenin bir ucunda yer
almaktadir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar, hibe dagitiminin yani
sira kurumsal vakiflar, hayirseverlik, aracilik yoluyla sirketlerden
mali veya ayni kaynaklar almaktadirlar. Hayirseverlik iliskileri,
biiyiikk bir toplumsal soruna asir1 derecede dahil olmak veya
bu soruna kendini adamak yerine basit, etkin olmayan bir rol
uistlenebildikleri icin bir¢ok sirket tarafindan tercih edilmektedir.
Bu degisim bi¢imiyle iligkili daha diisiik diizeyde bu baglilik, bazi
sirketler i¢in ek bir ¢ekicilik olabilmektedir.

islem asamasi: Bu asamada, isletmeler ve kar amac1 giitmeyen
kuruluslar daha spesifik faaliyetlere odaklanarak, kargilikli
olarak deger aligverisinde bulunmaya baslarlar. Isbirlikleri artik
sadece fon transferi degil, daha fazla iki yonli etkilesimi igerir.
Bu asamada, amaca yonelik pazarlama programlari, etkinlik
sponsorluklar1 ve calisanlarin goniilli hizmetleri gibi faaliyetler
yer alabilir. Daha yiiksek baglilik ve katilim bigimlerine dogru
ilerlemek, sirketler igin itibar faydalari saglarken, kar amaci
giitmeyen kuruluslar icin mali destegi de iceren iligkilerdir.
Bu tiir iliski tlirleri arasinda lisans anlasmalari, sponsorluklar
ve amaca yonelik pazarlama yer almaktadir. Bu iliskiler
arasinda belirgin farkliliklar oldugu kabul edilse de, bunlar

toplu olarak iglemsel smiflandirma altinda gruplandirilabilir.**

Biitiinlestirici asama: Bu asamada, isbirlikleri daha derin bir

diizeye ulasir ve stratejik ittifaklar haline gelir. Insanlar daha sik

.
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etkilesime girer ve ¢ok daha fazla tiirde ortak faaliyet iistlenilir. Temel
yetkinlikler birlestirilir ve benzersiz kombinasyonlar olusturulur.
Isbirliklerinin bu agamasi bazen yeni, ortaklasa yonetilen kuruluslar
olusturarak fiilen yeni bir girisim goriiniimi alabilir.

Sonug olarak igletmeler arasi isbirlikleri, rekabet avantaji
saglamak acisindan biiyilk onem tasimaktadir. Isbirlikleri,
ozellikle hizla degisen teknolojik ve ekonomik kosullarda,
isletmelerin daha giiclii ve esnek olmasina yardimci olmaktadir.
Isletmeler bu tiir isbirlikleri araciligryla kaynaklarini birlestirerek
maliyetleri diigiirebilir, inovasyonu hizlandirabilir ve pazara daha
hizli iiriin veya hizmet sunabilirler. Isletmeler arasi isbirligi,
finansal kaynaklar, bilgi birikimi ve teknolojik altyapi gibi kritik
kaynaklar paylasarak maliyetleri azaltir ve verimliligi artirir. Bu,
isletmelerin daha rekabetci fiyatlar sunabilmesine ve pazardaki
konumlarini gii¢lendirmelerine yardimei olur. Isbirlikleri, farkli
sektorlerden ya da uzmanlik alanlarindan gelen isletmelerin bir
araya gelerek yeni {irlin ve hizmetler gelistirmelerini saglar. Bu
sayede, inovasyon siiregleri hizlanir ve isletmeler yeni trendler ve
miisteri beklentilerine daha hizli yamt verebilir. Ozellikle biiyiik
yatirimlar gerektiren projelerde, risklerin tek bir isletme tarafindan
iistlenilmesi zor olabilir. Isbirlikleri, bu risklerin paylasiimasini
ve daha siirdiiriilebilir i modelleri olusturulmasimi saglar. Ayrica
isletmelere cografi sinirlarin 6tesine gegerek yeni pazarlara agilma
firsat1 sunar. Bu, igletmelerin uluslararasi arenada rekabet giiclinii
artirmasma olanak tanir. Isletmeler arasi isbirlikleri, bilgi ve
teknolojinin hizla paylasilmasina ve yayilmasina olanak tanir. Bu,
isletmelerin dijital doniisiim siireglerine hiz kazandirir ve yenilik¢i
¢oziimler iiretmelerini kolaylastirir. Bdylece Isletmelerin giiglerini
birlestirerek daha esnek, yenilik¢i ve siirdiiriilebilir bir sekilde
faaliyet gostermeleri, hem yerel hem de kiiresel pazarlarda basarilt

olmalarimi saglar.
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MUSTERI GUCUYLE BUYUMEK:
ORTAK URETIM VE ORTAK TUKETIM

® Ortak Uretim

Modern pazarlamanin katilimer anlayisa dogru yoneldigi
asamalarda, isletmeler agisindan Once i¢sel adaptasyon sonra
iretimin mikro ¢evredeki dinamiklerle olan entegrasyonuyla
gelisimin saglandigindan bahsetmistik. Ileri-geri entegrasyon
sistemleri arac1 ve tedarik¢i boyunca saglanirken ayni zamanda
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rakipler ya da diger isletmeler bazinda da saglanabilmekteydi.
Isbirlik¢i pazarlama yaklasimi bize bu yolda ne tiirlii ittifaklar
yapilabildiginigostermektedir. Isbirlik¢ipazarlamauygulamalarinin
yayginlagmasi ve diger makro pazar degiskenlerinin etkisiyle
birlikte yeni uygulamalar bu gelisime dahil edilmeye baglanmistir.
Daha o6nce de sOylendigi gibi miisteri beklentilerindeki degisim
burada 6nemli bir faktordiir. Isletmelerin etkili ve verimli is
politikalarinda sadece araci, tedarik¢i ya da rakip isbirlikleri degil
sistemin en Oonemli moderatorii olan miisterilerle olan isbirlikleri
de anahtar bir yapidir. Miisterileri iyi anlayabilmek ya da onlari iyi
takip edebilmek adma miisteri iliskileri yonetimi adi altinda yeni
bir organize dogdugu zaman aslinda bu yapinin altinda yatan 6z
gizli kalmistir.

90’lh yillarda hayatimiza giren bilgisayarlar ve isletim
sistemleri lretim ve diger departmanlar arasinda iletigimi
arttirmig ve is yiikiini hafifletmistir. Ancak bilisim sistemlerinin
gelismesiyle birlikte, 6zelikle 2000°1i yillara denk gelmektedir,
verilerin  enformasyonel bilgilere donistiiriilmesinin ~ Onil
acilmistir. Veri ve enformasyon bilgi kavraminin halleridir (suyun
stvi, kat1 ve gaz hali gibi). Veri, bilginin heniiz islem gérmemis
ham halidir (sayilar, harfler, simgeler). Bu veriler heniiz daginik
ve bir anlam ifade etmemektedir. Verilerin birikmesi ve bir
araya getirilmesi neticesinde bir ¢ikarim yapilabiliyorsa artik
enformasyon saglanmustir. Ornegin, magazanizdan alisveris yapan
misterilerinizin bir giin boyunca satinalma kayitlarimi tuttugunuzu
varsayalim. Giiniin sonunda bu kayitlar1 elinize aldigimizda bu
satis rakamlar1 sizin i¢in tek basmna sadece bir veridir. Ancak
misterilerin aldig1 {riinlere gore bir kiyas yaparsaniz hangi
{iriiniin daha ¢ok sattigin1 kesfedersiniz. iste bu noktada artik
enformasyon elde ettiniz. Enformasyonlar biriktiginde ise daha

st bir bilgi edinmis olursunuz. Bunun i¢in enformasyonlari nasil
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kullanmaniz gerektigini bilmelisiniz. Ornegin bu satis kayitlarimi
bir hafta boyunca tuttugunuzda yogun iiriin satislarinin yapildig
giinli kesfeder ve ilgili glinde daha iyi hizmet i¢in belki daha fazla
eleman g¢aligtirir ya da en ¢ok satan iiriinleri ilgili glinlerde magaza
yerlesiminde daha 6n plana ¢ikartirsiniz. Bdylece sahip oldugunuz
enformasyonlar artik bilgiye donlismiistiir. Bilgiler biriktik¢e ise
daha {ist bilgilere ulasirsiniz, bu bilgelik olarak bahsedilir, artik
veriler arasindaki caprasik iliskileri ¢cozmeye baslarsimz. Iste bu
noktada 6nemliolan verilerin sayisidir. Ne kadar ¢ok veri o kadar ¢ok
enformasyon demektir. Ancak, burada nicelik kadar 6nemli diger
mevzu, verilerin kalitesi, giivenilirligi, gercekligi ve glincelligidir.
Bu mevzular dikkate alinarak toplanmis verilerin sayisi arttik¢a
analiz giicligii de beraberinde gelecektir. Yiiklii verilerle basa
cikmak herkesin bagarabilecegi bir sey degildir. Birgok firma
veri toplar ama bu verileri nasil ve nerede kullanacagini bilemez.
Burada devreye veri madenciligi girmektedir.

Bilisim teknolojilerindeki hizli ilerleme, biiyiik veri kitleleriyle
bas edebilmede Onemli kolayliklar saglamaktadir. Gelistirilen
programlar biiylik veri kitleleri arasindaki iliskisel baglar
yakalamakta ve bdylece faydali enformasyona firsat sunmaktadirlar.
Miisteri iligkilerindeki memnuniyetin arttirllmas: ve sadakat
caligmalari kapsaminda misteri verimlilikleri Olgiilmekte ve
misteriler kategorilestirilerek {iirtin/hizmet farklilastirilmalarina
gidilmektedir. Ozellikle bu gelismelere paralel olarak uygulanan
en temel ve basit yaklasim 20/80 kuralidir; karliliklarinin ytizde
80’nini saglayan yiizde 20’lik miisteri kesimi. Tiiketicileri daha
iyi anlamak adina gosterilen c¢abalarda firmalarin yeni iiriin
tasarimlarinda bu yiizde 20’lik misterilerin fikirlerine danisilmasi
hususu kullanilmaktadir. Ancak verimli miisteri yaklagimi artik
daha genis kapsamli ele alinmaktadir; miisterilerin satinalma

miktarlari, satinalma bedelleri, satinalma sikliklar1 ve farkli
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uriin satinalimlar1 gibi. Yeni karmasik matematiksel modellerle
hesaplanan puanlara gore miisteriler degerlendirilmektedir. Boylece
sadakat programlar1 kapsaminda en karli miisterilere hediye ¢ekleri
verilmesi, satinalmaya ara verdiyse firmanin kendini hatirlatict
mesajlar atilmasi, ilgi duydugu triin kategorileri kesfedilerek o
iirlin kategorisindeki yeniliklerden haberdar edilmesi, hizmeti
kisisellestirmek gibi bir takim ayricaliklar sunulabilmektedir.

Bu bahsedilen iiriin/hizmet gelistirme noktasinda miisterileri
daha iyi anlayabilmek adina tabi ki teknolojik imkanlarin da getirisi
diistintilerek daha kapsamli bir {iretim faaliyeti uygulanmaya
baslanmistir. Ortak iiretim olarak adlandirilan bu yeni yapida
isletmeler, tiriin tasarimlar1 konusunda miisterilerine danismakta
ve hatta prototip tirlinlerini miigteriler lizerinde test ederek ortak bir
fayda yaratmaya calismaktadirlar. Bu uygulamalar i¢in 6zellikle
sirketlerin kendilerinin yonettigi ya da bireylere veya topluluklara
ait forum siteleri en 6nemli bilgi paylasim platformlaridir. Bu
platformlar, ilgili {irtin ya da hizmetler bazinda konunun meraklisi,
takipcisi ya da birebir uygulayicist olan bireyler igin tartigma
platformlaridir. Bu platformlarda her tiirlii bilgi tiim {iyelere ya da
internet gezginlerine izinli, yoruma ve karsilikl etkilesime agiktir.
Sadece online platformlar degil isletmelerin bizzat yiiriittiikleri
birtakim yarigmalar, konserler, yeni iriin lansmanlari, agilislar,
iiriin denemeleri gibi etkinliklerde de miisterilerle karsilikli goriis

aligveris platformlar1 saglanabilmektedir.

Ayrica sadece miisteri-isletme arasinda degil isletmeler arasi
ortak iiretim faaliyetleri de olabilmektedir. Isletmeler arasi ortak
iretimin en ¢ok kullanildigr sektorlerden birisi film endiistrisidir.
Ortak yapim, film yapimcilar1 arasinda basarili ve ilgi ¢ekici
filmler iiretmeye yonelik popiiler bir yaklagim haline gelmistir.
Ozellikle hiikiimetler, ulusal muamele (gifte vatandaslik) dahil

olmak {izere silibvansiyonlar ve vergi indirimleri gibi ¢esitli
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tesvikler yoluyla bu plant desteklemeye caligtiklarindan ortak
liretime artan ilgi gdstermislerdir. ikinci diinya savasmin sonunda
Avrupa’nin film endiistrileri bir takim zorluklarla kars1 karsiyaydi.
Bu vahim durum g6z oniine alindiginda, ortak yapim Avrupa’da
film endistrilerini olumsuz etkileyen sorunlarin ¢oziimiine
yonelik bir yanit olarak goriiliiyordu. Bu yontemin su faydalari
oldugu disiiniiliiyordu (1) mali yiiklerin ve risklerin, 6zellikle
hiikiimet tegviklerinin yardimiyla ortaklar arasinda paylasilmasi,
(2) filmlerin birden fazla iilkede dagitilmasiyla pazar boyutunun
genisgletilmesi, (3) film yapimeiligi ve ilgili sektorlere yonelik
bilgi ve teknolojilerin yayilmasi ve ortaklardan Ogrenilmesi
yoluyla ilerletilmesi ve (4) ortaklar arasindaki kiiltiirel etkilesim
yoluyla kiiltiirel ¢esitliligin arttirilmas1 ve/veya piyasaya farkli
tarzlarda filmlerin sunulmasi. Bu tiir goriisler degismedi ve
glinimiize kadar yaygin olarak kullanilmaya devam etmistir
. Ancak ortak yapimlarla ilgili bazi1 durumlar karisikliga neden
olmaktadir. Ornegin bir filmin yapimcist Amerikan ancak filmin
cekildigi yer Fransa sokaklar1 olsun. Isbirlikcileri baska iilkeler
oldugunda filmin Fransada cekilmesi ve oraya katki saglamasi
acisindan Fransiz olarak kabul edilmesine yol acabiliyor veya
yapim ortaklig1 varsa ortakligin hisse ¢ogunlugu iilke film mensesi
olarak kabul edilebiliyor. Bu durumda ekonomik fayda hangi
tilkeye maledilmis oluyor sorunsali bas gdstermektedir. Ayrica
filmin tema olarak tek bir kiiltiirii yansitmasi o iilkenin filmi
algisin1 hafizalara kazimaktadir. Bu durum imalat ya da hizmet
endistrilerinde de benzerdir. Bir iiriiniin sahibi bir Tiirk firmasi
ancak tiretim yeri Cin birgok malzemesi ise Avrupa lilkelerinden
tahsis edilmis olabilir. Bu durumda bu {irtin ne kadar milli kabul
edilmelidir? Dolayisiyla sektdrii ne olursa olsun ortak {iretimde
adapte olmaya c¢alisan iki firmanin i¢ ve dis ¢evresel kosullarinin
entegrasyonunda iliskiye has ¢ok farkli sorunlar yasanabilmektedir.
Ayrica her sektore gore de bu sorunlar basitten karmasiga dogru

B
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genis skalada gergeklesebilmektedir.

Burada oOzellikle tlizerinde durulacak mevzu isletmeler ile
tiketicilerin ortak {retim siirecinde kuracaklar1 igbirligidir.
Tiiketicilerin iiretim siireglerine entegre edilmesi asamasinda
uygulanacak prosediirler ya da yontemlerde tiiketici emeginin
yiikii 6nemli bir mevzudur. Eger bu uygulamalar tiiketicilerin
hizmet deneyimine dahil olmalarmi1 ve belirli gorevlerden
sorumlu olmalarini gerektiriyorsa, durumun zihinsel veya fiziksel
olarak asir1 emek gerektirmesi durumunda tiiketicilere kontrol
vermek ve birlikte lretim yapmalarini saglamak artik yararh

olamayabilecektir.”®

Pazarlama yoneticileri  ¢alisanlarina  yonelik  yOnetim
uygulamalarmi miisterilere uygulayarak, miisteri uzmanligini,
hizmet uzmanhgmi, kisileraras: iligkiyi ve iletisimi gelistirerek
etkili bir ortak {iretime yol acabilirler. Burada gelistirilen
cerceve firmalarin, operasyonel prosediirlerini, teknoloji dostu
olmalarini, insan kaynaklar1 uygulamalarint ve performans
kriterlerini ~ kontrol  etmeleri  gerektigini  gdstermektedir.
Yoneticiler — misterilerinin ~ ortak  {iretim  davraniglarin
ne kadar etkili yoOnetebildiklerini  degerlendirebilmeleri
adina kendilerini teshis edebilen sorular sormalidirlar.”’
Ortak iiretim, yalnizca {irlin iiretimi degil hizmet iiretimi olarak
da hizmet yonetiminin tasarim, birlikte misyonlama, yOnetme,
sunma, izleme ve degerlendirme faaliyetlerinin tiim deger zincirini

kapsayabilmektedir.

Ortak iiretim bir entegre sistem olarak goriilmektedir.
Misterileri ortak {iretim sistemine entegre edebilmek adina ¢abalar
sarfedilmektedir. Oysaki miisteri sadakati cergevesinde bakildiginda
isletmeyle miisteri arasinda bir bag kurulabilmesi ic¢in karsilikli
etkilesim olanaklarinin her sahada arttirllmasi1 gerekmektedir.
Burada entegrasyon ve etkilesim arasindaki metaforik farka
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deginmek gerekmektedir. Ford, etkilesimi muhataplardan biri veya
her ikisi ile iliskiye dayali yatirimlar1 igeren zaman igindeki bir
siire¢ olarak tanimlamaktadir. Ford, entegrasyonu etkilesimden
daha sinirlayici bir kavram olarak gérmektedir. Entegrasyon statik
bir olay1 gosterirken etkilesim daha dinamiktir ve etkilesimler coklu
olabilmektedir. Ancak farkli olarak Vargo ve Lusch entegrasyonlarin
dinamik bir hizmet sistemi iginde olusturulabilecegi goriistindedir.*®
Bu dinamik sistem arzlar ve beklentiler arasindaki etkilesimlerin
degisimi ve gelisimiyle sekil almaktadir.

Cok sayida arz kaynaginin varhigi igerisinde kafasi karisan
tilketici i¢in beklentiler de bir o kadar karmasiklagsmaktadir.
Ozellikle, internetin hayatimiza girmesiyle ayagimiza serilen
kiiresel pazar bize bir¢ok firsatlar saglamaktadir. Uriinler arasindaki
farkliliklar artik {irtin 6zellikleri degil {irlinii temsil eden simgeler
bazindadir; yaratilan marka imajlari. Sembolik tiiketim olarak
da adlandirlan giliniimiiz tiiketim anlayisinda iriinler imajlar
temsil etmektedir. Tiiketiciler kendi kimliklerini en iyi yansitacak
triinlere kars1 yonelim igerisindedirler. Bu anlamda isletmelerin

basarisi tiiketicilerle kurulan iletisimden 6te bir bag tizerinedir.

Bu cercevede bakildiginda mevcut miisteri beklentileri {iriin/
hizmetler degil bunlart temsil eden simgeler (markalar) arasinda
bir bag kurma yoniindedir. Sosyo-kiiltiirel olarak materyalist
akimlar g¢ergevesinde iirlin sahipligi tliketiciler i¢in en Onemli
statii gostergesi haline gelmistir. Dolayisiyla yaratilan imajlar
dogrultusunda bir topluluga baglanma ve boylece bir tiiketim
kiltiiri  olusturma siiregelen kitle davraniglar1 arasindadir.
Popiiler kiiltiirde sosyal medya aligkanliklari igletmeler igin en
onemli igbirligi sahalardir. Tiiketim kitleleri arasinda donen bilgi
ve enformasyonlarin takip edilebilmesi ve isletme menfaatine
dondiiriilebilmesi kolay siire¢ degildir. Artik tiiketiciler isletmeleri,

daha kapsamli hizmet siire¢lerine kendilerini adapte edebildikleri
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oranda degerlendirmektedirler. Sadece fonksiyonel degil sembolik
(hedonik) beklentilerin de tatmin edilebilmesi adina tiiketici fikirleri
onemlidir. Bu ¢ergevede deger kavrami devreye girmektedir.

Ford ve Vargo & Lusch isletmelerin pasif bir sekilde
tilketicilere deger sagladigi fikrine katilmamakta, isletmelerin
ve tlketicilerin deger yaratmak icin birlikte c¢alisan aktorler
olmalarin1  6ngérmektedirler.””'® Deger, bir {riine gomiili
degildir, ancak yararlanici olan aktorler tarafindan yapilan bir
yargidir. Ramaswamy’e gore igletmeler etkilesimler yoluyla
deneyim temelli deger yaratmayr kolaylastirmahdirlar’®'. Bu
asamada degisen tiiketici beklentileri ve teknolojik imkéanlar
disiiniildiigiinde isletmelerin igten disa entegrasyonu artik hem
i¢c hem de dis ¢evrenin etkilesimine donlismekte ve deger yaratict
unsurlar katilimc1 pazarlama paradigmasinda yerini almaktadir. Bu

asamadan sonra artik ortak yaratim siireci baglamaktadir.

@ Ortak Tiiketim

Isletmelerin bir tiiketim kiiltiirii yaratarak olusturduklart
tilketim topluluklari, inovasyon siireglerine onemli bir katki
saglamaktadir. Isletmelerin dis cevre entegrasyonlarindaki “ortaklik
(collaborative)” mantigi, daha dnceki bolimlerde bahsedilen firma
ortakliklar1 ve kitle kaynak ortakliklari kapsaminin entegrasyon
metaforundan deger metaforuna dogru genisletilmis halidir. Artik
entegre olan degil siirece dogrudan dahil olarak birlikte bir deger
iireten tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Ortak deger tiretimi ad1 altinda
son halini alan igletme- tiiketici (B2C) ortakliklar1 daha sonraki
boliimlerde ayrintili olarak anlatilacagi tizere biiyiik kitlelerin kendi
aralarindaki paylasimlarinin da bu siirece dahil edildigi daha karisik
ve kapsamli bir uygulamay1 bize anlatmaktadir; i¢sel pazarlamanin
ardindan isletmeler arasi isbirliklerine, akabinde kitlelerin dahil

edildigi kaynak tesisinden tiiketicilerle ortaklaga faaliyetlere ve son
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olarak tiim hizmet siire¢leri kapsaminda eglerarasi paylagimlarin da
dahil edildigi daha biiyiik katiliml isbirliklerine dogru genisleyen
sistemler.

Bu isbirlik¢i paradigmaya oOnemli katki saglayan metafor
ilk olarak 1980 yilinda Alvin Toffler tarafindan ortaya atilan
“prosumption (iireten tiiketici)” terimidir. Toffler geleneksel
tiketici-tiretici boliinmesini reddetmektedir. Aslinda, Toffler’e
gore sanayi dncesi toplumlarda iiretici ve tiiketiciler arasinda bir
fark yoktu, ancak sanayi devrimi degisimi iireticiyi tiiketiciden
ayrrmistir'®?, Benzer sekilde Ritzer de tiiketicilerin {iretim siirecine,
ireticinin tiiketim siirecine dahil olmasi gibi tiiketiciler ve
tireticiler arasindaki farkin yanlis oldugunu dile getirmektedir.'®
Dolayisiyla, isbirlik¢i pazarlama, ortak tiretim ve kitle kaynak
kullanim1 gibi ortak-tiiketim de ayni bakis agisinin gelistirilmis

formudur.

Ortak tiiketim kavrami bircok kavram gibi ilk olarak ekonomik
acgidan ele alinmistir. Ortak tiikketim kavramini ekonomik literatiire
ilk kazandiran kisi Felson ve Spaeth!*’dir. Felson ve Speath, ortak
tilketimin eylemlerini, bir veya daha fazla kisinin, bir veya daha
fazla kisi ile ortak faaliyetlerde bulunma siirecinde mal veya hizmet
kullandig1 olaylar olarak tanimlamaktadir; telefonda konusmak ya
da arkadaslariyla bira icmek gibi faaliyetler. Eger bira igmeye karar
veren insanlar bulunduklar1 yerde ve zamanda ickileri i¢in ayr1 ayri
O0deme yaparlarsa bu tiikketim davranigi ticaretin bir unsuru olur.
Ancak herhangi birisi tiim grup i¢in bir bira siirahisi alirsa, i¢kinin
bagkalarmin kullanimina dagitilmasiyla bu bir paylasim eylemi
olur. Eger bir masada oturan bir ¢ift, bagka bir masada bir siirahi bira
ya da bir bardak bira i¢in asir1 bir fiyat ddemek istemeyen bir ¢ift
varsa ve siirahiyi paylasmak i¢in bu ¢ifti ikna ederse, boylece her
¢ift daha diistik bir fiyat 6deyerek yarim bardak bira almis olur.!%

Bu eylem, hem satin alimin hem de dagitimin birlikte organize
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edildigi bir ortaklasa yapilan tiiketimi igermektedir. Gereksiz
kaynak kullanim1 ve agir1 kayiplarm Onlenmesi icin olast bir
¢Oziimdiir. Yeni alimlarin sinirlandirilmasi ve eski iirtinlerin tekrar
kullanilmasinin tesvik edilmesidir.!® Bu acidan, ortak tiiketim
belirli tirlinlerin ortak kullanimma dayanan sosyo-ekonomik bir
modeldir; kullanilmayan veya istenmeyen mallari sahislar ve
gruplar arasinda takas ederek, vererek, kiralayarak, ticaret yaparak,
odiing vererek ve odiing alarak atik (ya da atil kalan) birikimini
Onlemek veya en azindan geciktirmek miimkiindiir.'"’

Ortak iiretim tiiketiciler i¢in kisith biitge sorununu agmanin
en kolay yoludur. Ortak tiiketim ekonomisi kavrami, paylagim
ekonomisiyle esdeger bir tanima sahiptir. Aslinda buna P2P (Peer
to Peer), ugtan uca paylasim sistemleri de denilebilmektedir.
Bireyler arasindaki takas, kiralama, 6diing alma ya da paylagim
gibi ilkel yontemlerin timiidiir. Yeni bir kavram olmamasina
karsin uygulamalar oldukg¢a yayilmistir. Hatta mobil ve internet
uygulamalar1 sayesinde oldukca esnek ve hizli bir sekilde
uygulanmaktadir. Bu paylasimlar ekonomik gdstergelerin
onemli bir yapitas1 haline gelecektir. Dolayisiyla bunlarin takip
edilmesi ve yonetilebilmesi siiregleri devlet politikalarina dahil
edilebilmelidir.'® Ortak tiiketim faaliyetleri, P2P sistemlerde
goriildiigli gibi ayn1 zamanda B2C, C2C ve C2B sistemlerde de
goriilmektedir. Bu paylasim ekonomisi girisimleri ayn1 zamanda
daha genis bir “hizmetlesme” egilimini yansitmaktadir. Burada
sirketler dogrudan iiriin satmak yerine, aligkin olduklar iiriinlere
erisimi kiralayarak potansiyel pazarlarin1 genisletebilmektedirler.
Ornegin Daimler ve BMW gibi otomobil iireticilerinin Zipcar’1 (su
anda Avis Rental Cars’a ait olan) takip etmesi ve otomobil satmak

yerine otomobillerini bir hizmet olarak tagimaciliga sunmasi gibi.'"”

Ortak tiikketimin dogusu ve bugiin biiyliyen bir pazar haline

gelmesinin altinda, tabiki birgok uygulamanin gelisiminde devrim
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etkisi yaratan internet sistemleri yeralmaktadir. Ozellikle 2010
yili ve sonrasinda hayatimiza giren sosyal medya platformlar
isletmelerin onemli tanitim ve iligki gelistirme mecrasi olmustur.
Kurulus amaci eslerarasi diyalog olan bu platformlarin sonradan
ticari araca doniistliriilmesi isletmelerin buralart firsat merkezi
haline getirmesinin bir sonucudur. Hem mevcut ve potansiyel
miisterilerin takibi hem de miisteriler aras1 diyaloglarin arttirilarak
ortak bir tiiketim modelinin gelistirilmesi adina 6nemli imkanlar
saglamistir. Boylece buglin bahsettigimiz deger kavraminin
uretilmesi ve gelistirilmesinde de tiiketiciler ve igletmeler arasindaki
isbirligi kadar bu platformlardaki esleraras1 deneyim paylasimlar
onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ister
ortak Uiretim ister ortak deger iiretimi isterse de ortak tiikketim olsun
sosyal paylasim platformlarmin kullanim agisindan etkinligi tiim

isbirligi uygulamalarinda anahtar 6neme sahiptir.

Botsman & Rogers ortak tiiketim platformu igin isletmelere
bir tipoloji oOnermektedir. Bu tipolojide is birligine dayali

tiketim Ornekleri t¢ Ozel sistemde simiflandirtlmigtir:!'

1. Uriin servis sistemleri: Sirketlerin iriinleri satmak
yerine hizmet olarak sunmalarina izin verir. Ozel mallar
paylasilabilir veya kiralanabilir. Bu sistemler, sahip olma
gereksinimi  duymadan irlinlerin faydalarimi  sunmayi
amaclamaktadir;

2. Yeniden dagitim pazarlari: Kullanilmis veya ikinci el
mallar, artik ihtiya¢ duyulmadiklari bir yerden, ihtiyag
duyulan bir yere yeniden dagitilir / taginir. Baz1 pazarlarda
mallar tcretsiz olabilir. Digerlerinde, mallar dogrudan
degistirilir veya satilir;

3. Isbirlikci yasam tarzlari: Benzer ihtiyaglar1 veya ilgileri

olan insanlar zaman, mekan, beceri ve para gibi daha az
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maddi varliklar1 paylagmak ve takas etmek i¢in bir araya
gelirler. Bu degisimler cogunlukla yerel diizeyde gergeklesir.
Yasam tarzi paylasimi, finansal kiralama gibi aktivitelerle de
kiiresel olgekte gergeklesir.

Ayrica ortak tiiketim platformlara tiiketici erisimininin
saglanabilmesi admma Bardhi ve Eckhardt belirli boyutlara

dikkat c¢ekmekte ve bunlari birer birer agiklamaktadirlar:!!!

» Gegicilik: Tiiketim, isbirlik¢i olsa bile, bazen {iriiniin
sahipligini gosteren uzun siireli etkilesimlere izin verir. Bu
etkilesim, erisim konusunda her zaman gecicidir. Bu boyut
icinde iki sekilde meydana gelebilecek farkliliklar vardir:
erisim kisa bir siire i¢in olabilir (6rnegin bir gilinliik araba
kiralama veya otel odasi) veya daha uzun 6miirlii olabilir
(topluluklara veya kuliiplere katilarak). Uzun siireli erisimde
tiikketicilerin nesnelerin algilanan bir sahiplenme duygusu
gelistirebilecekleri dikkat cekmektedir, ¢iinkdi siire, miilkiyet
ozelliklerine neden olmaktadir; aslinda miilkiyet gercek
degildir.

> Isimsizlik: Tiiketiciler arasindaki iliski ve davranis sekli iki
farkli sekilde olabilir. Birincisinde, kullanimin igerigi 6zel
veya halka agik oldugu i¢in erisim, kisileraras1 anonimlik
acgisindan farklilik gosterebilir. Bazi durumlarda, erisim
anonimdir, ¢iinkl tiiketiciler, arabalar veya oteller gibi
tilketim nesnesine Ozel erisime sahiptir ve ayni nesneyi
kullanan diger tiiketicilerle etkilesime girmeleri gerekmez.
Diger durumlarda, erisim, nesne toplumsal bir sahada
kullanilirsa, dogal olarak sosyaldir. Veya tiiketim aslinda,
titketicinin kaldig1 pansiyonlarda oldugu gibi paylasilir, mal

sahibi ile ayni saatte ve ayni siire iginde orada kalir.

» Tiiketici ilgilenimi: Bu boyut, tiiketim sirasindaki tiiketici
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katthm1 ile ilgilidir. Geleneksel kiralama hizmetlerinde
(oteller gibi) oldugu gibi smirli katilimlari, araba ve
diger mallarin paylasilmasi durumunda oldugu gibi yogun
katilimlar1 olabilir.

» Erigilennesnenin tiirii: Burada iki temel ayrim tanimlanmistir.
Bunlardan ilki, erigilen nesnenin deneysel (6rnegin bir sanat
miizesindeki bir resim gibi) veya islevsel (ortak bir bisiklet
gibi) olmasi durumunda degisebilecek olan erigimin dogasi
ile ilgilidir. Tkincisi, maddi ve manevi nesneler arasindaki
farklar1 ifade eder. Baz1 erisim &zellikleri, erigilen nesne,
ozellikle miizik ve dosya paylasimi gibi dijital bir bigime
sahipse maddi degildir.

» Politik tiiketicilik: Bu boyut, tiiketicinin politik bir arag
olarak se¢imini ve piyasa eyleminin politika alani olarak
kullanilmasin1t temsil eder. Bazi tiiketiciler, ideolojik
cikarlarini topluma, sirketlere ve hiikiimete bildirmek ve
tanitmak icin bir strateji olarak tiiketme yollarin1 (miilke
erisim) seciyorlar. Ekonomik erigim faaliyetlerine katilmak
icin miilkiyetten (ownership, elmenlik) vazge¢cmek, erigimin
stirdiiriilebilir bir tiikketim yolu oldugu imajin1 vermek iizere
bir yasamsal degisim stratejisi olabilir.

Gorildiigi tizere ortak tiiketim girisimlerinin hedefleri 6nemli
Olciide degisebilmektedir. Bazilari bireysel ve siirdiiriilebilirlige
yonelik, bazilar1 ise ticari ve ekonomik hedeflere yoneliktir.
Bu tiir hedefler kritik bir kullanici kitlesi kazanma konusunda
o6nemli bir rol oynamaktadir. Ortak tiiketim topluluklarinin
simdiye kadar tespit edilen boyutlar1 su sekildedir;'"

» Erigsim: Yerel - Kiiresel,

» Samimiyet Diizeyi: Samimi - Yabanci,
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» Topluluk Etkilesim Kontrollerinin Kapsami: Disiik - Yiiksek,

» Topluluk Hedefleri: Bireysel - Ticari,

» Paylasilan Degerler: Diigik - Yiksek, Toplumsal ya da
Degil,

> Kaynak Tiirleri: Ogeler (items) - Alan (space) - Gorevler
(tasks) - Para,

» Sosyal Sermaye: Disik - Yiiksek.

Biiyiime i¢in geleneksel isletme operasyonlariin entegrasyon ve
kontrol derecesi kilit bir unsurdur. Bunlar, girisimcilerin kapilarini
calmak, fuarlar ve etkinlikleri ziyaret etmek de dahil olmak {izere
ilk gelisimlerinde ihtiya¢ duyduklar ¢ok geleneksel pazarlama,
satig ve halkla iligkiler faaliyetlerini igermektedir. Mevcut sosyal
medya ekosistemleri, sosyal sermayenin gosterilmesi ve fazladan
ek maliyetle kontroliin saglanmasi i¢in Onemli araclar olarak
goriilmektedir. Bir tiketim toplulugu (kabile) olustururken bir
baska 6nemli bilesen de, toplumun ortakliginin genislemeye devam
etmesini saglayacak temel bir ¢ikar veya sebep lizerine stratejik bir
¢ergeve oturtabilmektir.

Ortak platformlara olan inang, igbirliginin etkinliginde 6nemli
bir unsurdur. Bu inang, platformun giiglii ve tutarli bir sosyal igerikli
mesajda temellendirilmesi ve platform kullanicilarinin sayisi
arttikca platformun bu mesaja odaklanmasinin siirdiiriilmesiyle
gelistirilebilmektedir. Ortak tliketim platformunda bulunmasi
gereken yabancilar arasindaki giivenin iki boyutu vardir: iirlin
hizmeti ve platformun sosyal hedeflerinin mesruiyetine olan
inanci. Bu inanglarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi zaman ve
caba gerektirmektedir. Ancak ortak bir tiikketim isletmesi, bir
iiriin / hizmet sisteminin is ve sosyal igerikler arasindaki dengeyi

dikkatlice koruyarak zaman i¢inde bunu basarabilir.!'?

Ortak tiiketim platformuna bir 6mek olarak Timebank.cc,
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Hollanda genelinde 900’{in iizerinde {iyesi olan bir platformudur.
Timebank yardim etmek, ¢aligmak ve birbirleriyle igbirligi yapmak
icin herkesin erigebilecegi bir aractir. Burada para degil “zaman”
takas edilmektedir. Bir Timebank saati tam olarak bir saatlik
ise esittir ve geleneksel para yerine zamana dayali islemlerin
yapilmast saglanmaktadir. Timebank, modern teknolojinin
avantajlarini birlikte yasamanin ve paylagmanin ortak ilkeleriyle
birlestirmektedir. Timebank’in arabuluculuk yaptig1 hizmetler
piyano akordundan programlama web uygulamalarina, bisiklet
tamirinden is damigmanligina kadar uzanmaktadir.!'* Zaman
kredisi, sadece faaliyet takasiyla degil ayn1 zamanda Timebank
icin c¢alisarak da toplanmaktadir. Zaman borcu biriktirmek
miimkiin degildir: hizmet almak i¢in iiyenin 6nce hizmet vermesi
gerekmektedir. Bu politika ile zaman bankas1 {icretsiz kullanicilar
onlemeyi hedeflemektedir. Bu platformda herkesin belli yetenek
ve yetkinlikleri vardir. Boylece takas, islem yapabilen yetkinlikte
katilimcilar arasindaki dayanismayi arttirmaktadir." Insanlar
kendi zamanlarim1 baskalarina verebilir; etkinlikleri i¢in kredi
kazanir ve karsiliginda diger kisilerin zamanini talep eder.
Tiiketiciler yeni beceriler 6grenmekten, arkadaslik kurmaktan ve
bir topluluga katilmaktan yararlanmaktadirlar. Temel ihtiyaclarini
kargilayamayan tiiketiciler i¢in gercek destek sistemleridir.

Mohlmann, Mareike’e gore bireylerin boyle bir ortak paylagimi
secmelerindeki memnuniyetlerini ya da tekrarli bir sekilde bu
paylasimda bulunma davranislarini etkileyebilecek bir takim
faktorler mevcuttur. ''* Bunlar; topluluga ait olma, maliyet tasarrufu,
cevresel etki, internet kabiliyeti, yakinlik, hizmet kalitesi, akilli
telefon kabiliyeti, trend ilgisi, gliven ve faydadir. Ayrica, topluluga
ait olma ve fayda degiskenleri bireylerin boyle bir tiketim
paylagimini tekrar tercih etme ihtimallerini de etkilemektedir.
Diger yandan katilimcilarim sosyo-ekonomik kosullar1 da diger

.
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onemli unsurdur.'"’

Ev esyalarinin ve hizmetlerinin isbirlikei tiiketimi oncelikle
yiiksek sanayilesmis iilkelerde, halihazirda tiiketim mallarina
doymus pazarlarda gézlemlenmis ve incelenmistir. Bu ortamlarda
isbirlikei tiikketim, tiiketicilere miilkiyetten “erisime” gecis imkant
sunmaktadir. Ancak gelismekte olan ekonomilerde durum farklidir;
hizla biiyiiyen orta smiflar ilk kez yeni tiiketim mallarina erisim
veya sahiplik kazanma arayisindadir. Isbirlikgi tiiketim (CC: Co-
Consumption) isletmeleri, tiiketimi paylagsma firsatlari sunarak,
maddi mallara olan genel talebi azaltma potansiyeline sahiptir. CC
bu nedenle siirdiiriilebilir kalkinma giindemlerinin ilgi odagidir
ve silirdiiriilebilir kalkinma igin bir strateji olarak Onerilmistir.
Isbirlikgi tiiketim paylasim ekonomisiyle ayni goriilse de paylasim
ekonomisinin CC’den daha dar tanimlandigi 6ne stiriilmektedir.
Paylasim ekonomisinin &zellikle tiiketicilerin bos kaynaklarini
paylastig1 ve diger tiiketicilere gecici erisim sagladigi tiikketiciden
tilkketiciye aligverise (C2C) atifta bulundugu 6ne siiriilmektedir.

Isbirlikci tiiketimin uygulanabilirliginin dngoriilmesi veya
etkinliginin arttirilabilmesi i¢in olaya sosyal uygulama teorisinden
bakmak faydali olabilecektir. Sosyal uygulama teorisi (SPT),
tilketim uygulamalarinin zaman iginde nasil olustugu, yerlestigi
ve degistigine dair anlayisi gelistirmek i¢in sirdiiriilebilir
tilketim alaninda giderek daha fazla kullaniimaktadir. Sosyal
uygulama teorisinde tiiketim, yemek pisirme, uyuma, yemek
yeme ve seyahat etme gibi glinliik pratiklerin bir bileseni olarak
cergevelenmektedir.''® Bu uygulamalar genellikle aliskanlik haline
gelmis ve rutinlestirilmistir. Boylece enerji, su ve cihazlarin tikketimi
bilingsizce giinliik rutinlere entegre edilmistir. Insanlar bu giinliik
uygulamalar1 gergeklestirirken ayni zamanda tiikketim faaliyetlerini
daha da icine alan beceri ve yeterlilikler de kazanmaktadirlar.

Sosyal uygulama teorisini kullanmanin ¢esitli yaklagimlari

110



Yeliz BAS

vardir. Uygulamalardaki degisimi incelemek amaciyla Mylan!!

ve Huber'? tarafindan sunulan teoriler ii¢ gruba ayrilmaktadir:
meveut CC uygulamalarini  anlamaya odaklanan “yerlesik
konfigiirasyonlar”; CC’nin daha fazla benimsenmesini saglamak
icin degisikligin nerede meydana gelebilecegini tanimlayan
“veniden yapilandirma”; ve “direng”’; CC uygulamalarinin
daha fazla benimsenmesine engel teskil eden konfiglirasyonlar

tanimlamaktadir.'?!

Yerlesik konfigiirasyonlar: Mylan igin su {i¢ faktérden dolayi
meydana gelmektedir: 1) Uygulamalarin i¢ dinamikleri, 2) SPT nin
farkli boyutlar1 arasindaki baglantinin giicii, 3) Diger uygulamalara
olan dis baglantilar (¢linkii birbiriyle baglantili uygulamalar daha
istikrarli ve degistirilmesi zor olabilmektedir. Huber icin yeni
bir uygulama su ii¢ faktdre baghdir: 1) Bireyin bir uygulamayla
karsilagma sikligi, 2) Bu uygulamanin onlarin uygulama
gecmisleri ve mevcut sosyal/ maddi sermayeleriyle nasil eslestigi,
3) Bu uygulamanin mevcut uygulamalarin diizenlemeleriyle nasil
uyustugu.

Yeniden yapilandirilma: Mylan’a gore bir uygulamayi
olusturan bilesenler gevsek veya siki bir sekilde birlestirilmis
olabilir. Birincisi kolayca degisebilir ancak ikincisinin degismesi
icin tekrar yapilandirilmasi gerekmektedir. Huber’e gore iki
potansiyel degisim mekanizmasi etkilestirilebilir. Birincisi mevcut
ya da yeni olusumun tekrar yapilandirilmasi, ikincisi, bireyin
diger bir uygulamay1 terkedebilmesi i¢in yeni uygulamaya adapte
edilmesi.

Diren¢: Mylan’a gore digsal uygulamalarla baglantilar,
degisime yonelik miidahalelere kars1 direng yaratabilir. Devam eden
dinamiklerle uyumlu olmayan yeniliklerin direngle karsilasmasi
muhtemeldir. Huber ise “rejim direnisi” de dahil olmak iizere,
uygulama degisikligini anlamada SPT’yi tamamlamak icin ¢ok
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diizeyli bir perspektiften bakarak faydali kavramlar tanimlamaistir.
Ornegin sosyal esitsizlikler yeni kullanicilar tarafindan benimsenme
potansiyelini etkilemektedir. Ayrica kabul edilebilir uygulamalar,
tarihsel ve kiiltiirel gelenekler ve sosyal aglar tarafindan dnceden
belirlenir ve farkli sosyal gruplar arasindaki gii¢ iliskilerinden
etkilenir, dolayisiyla bazilar1 uygulamanin iligskisine bagli olarak
tilketim faaliyetlerini reddedebilir veya kabul edebilir. Uygulama
unsurlarinin olusumu veya konfiglirasyonu ve benimsenme sans,
bir uygulamanin normallesme olasiligini tahmin edebilir. Bu
onemlidir ¢linkii uygulamalar bdylece istikrara kavusturulur ve

taninirsa siirdiiriilebilirlik gecislerinde 6nemli bir fark yaratabilir.

Paylagim ekonomisini semsiye yap1 olarak degerlendirdigimizde
alt konfigiirasyonlarindan biri ortak tiiketimdir. Literatlirde esdeger
olarak anilmaktadir, ancak, paylasim ekonomisi sadece eslerarasi
(P2P) degil isletmelerarast ya da igletmeler-esler arasi (B2P)
olmak tizere ¢ok sayida karmasik miibadeleler igeren bir yapidir.
Dolayisiyla paylasim ekonomisinin bir yapi tas1 olarak ortak iiretim
ve tiiketim konusu bu boliimde ele alinirken paylasim ekonomisi

konusu son bolimde ayrmtili ve kapsayici olarak ele alinacaktir.
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MUSTERI VE MARKA iSBIRLIGI:
ORTAK DEGER YARATMA SANATI

Isbirlikgi mantigin  getirdigi son noktada, tiiketici
beklentilerindeki kapsam sembolik degerler yoniine kaymaktadir.
Tiiketiciler riin ya da hizmetin sadece fonksiyonel ya da
ekonomik degerine degil kendileri icin yaratilan icerige de
deger vermektedirler. Yerel ve 6zel olarak tretilen bir {iriiniin

kullanim degeri, firma icin genel ve ekonomik bir marka degerine
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dondstiiriilebildigi  takdirde daha basarili pazar konumlari
elde edilebilmektedir. Bunun igin isletmelerin ortak {iretimin
Otesinde ortak yaratim sartlarini gelistirmeleri ve {irtinlerini
temsil edebilecek bir marka degeri yaratmalar gerekmektedir.
Yerel olarak baslanan marka seriiveni genel seviyelere
ulastirilabildiginde ise bir marka ekonomisi yaratilmis olacaktir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus sudur, tiiketicinin bir Triin/
hizmeti kullanimi sonras1 degerlendirmeleri tek basina ekonomik
deger saglayamaz. Bu degerlendirmeler bir tiiketici Kkitlesi
tarafindan {retildiginde ekonomik bir deger kazandirilmaktadir.
Tiiketicilerin farkli topluluk tiirlerindeki bu deger iiretimi, iiriin
ya da hizmetler ile ilgili kullanimdaki deger, tiiketiciye toplumsal
taninma ve topluluk lyelerinde statli gdstergesi gibi maddi ve
maddi olmayan igerik o6dili drettiginde gerceklesmektedir.'?
Diger bir deyisle, yalnizca miisteri bazinda iiretilen ortak kullanim
degeri genel miibadele degerine dondstiiriildiigiinde, firmalar ve
tiikketicileri arasinda ortak yaratim gerceklesmis olmaktadir.

Pazarlama biitgelemesi ve kaynak tahsisi, pazarlama planlamasi
ve pazarlama kontrolii ile ilgili yapilan birgok ¢aligma karar verme
stirecinin, analitik / teknik boyut, davranigsal boyut ve orgiitsel
boyut olarak ele alinmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Ornegin, bir
isletmenindegeryaratmasiirecielealindiginda, budegersiireclerinin
deger verme kabiliyetini anlamak veya degere dayali bir pazarlama
stratejisi uygulamak i¢in sadece analitigi degil, siirecin teknik
yonleri (toplanan bilgi, operasyon sistemleri ve deger saglama
lojistigi), ayn1 zamanda siirecin davranigsal yonleri (bireylerin
bilgiyi yorumlama ve pazar anlayisini gelistirme yetenekleri
ve motivasyonlart agisindan, miisterilere deger gelistirme ve
sunma konusundaki kararlilik ve davranislari) ve siirecin drgiitsel
veya baglamsal yonlerini (Orgiitiin 6grenme yetenekleri ve yanit
verebilirligi ve yonetiminin stratejik yonelimi) de entegre etmek
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gerekmektedir. Ancak buradasiirecinanalitik, davranigsal ve drgiitsel
boyutlari arasinda ¢gogunlukla gizli kalan 6nemli bir sorun vardir.'?
Bir siirecin boyutlar1 arasindaki tutarliligin, uygulama becerileri
tizerinde 6nemli bir etkisi olmas1 muhtemeldir. Deger tanimlamasi
bir Orgiitin bilgi toplama ve yayma yetenekleri tarafindan
yonlendirilebilirken, deger temelli stratejinin etkili bir sekilde
uygulanmasina yol agan “piyasa algilamasi” muhtemelen
bireylerin yorumlama yeteneklerinin, egilimlerinin ve kurulusun
ogrenme yeteneklerinin bir fonksiyonu olacaktir. Ornegin, Biiyiik
Britannica Ansiklopedisinin yonetiminin CD-ROM medyasinin
kendi islerindeki etkisini yoOnetmedeki basarisizligi bilginin
kullanilabilirligi ile anlama, 6grenme ve yanit verme arasindaki
farkin gostergesidir. Benzer sekilde, deger gelistirme operasyonel
yeteneklere dayanmakla birlikte, ayn1 zamanda kurulusun pazar
temelli degisime duyarliligi ve bireylerin degisimi uygulama
motivasyonu ve bagliligi ile de sekillenmektedir. Deger saglama,
personelinin, satis gorevlilerinin, distribiitorlerin  ve diger
katilimcilarin tutum ve davraniglarinin yani sira yonetimin stratejik
yonelimi tarafindan iletilen oncelikleri de igermektedir. Buradaki
tehlike siirecin, analitik / teknik boyutundaki yeteneklerin
davranigsal ve organizasyonel boyutlarda karsilik gelen
yeteneklerle denklesmemesidir. Bu durum pazarlama stratejisini
kurulusun uygulama yeteneklerine daha iyi uyacak sekilde
uyarlamak ve yeniden sekillendirmek anlamina gelse de asil olan
stirecteki tutarliligi degerlendirmek ve yonetmektir.

Ortak yaratim kavrami siklikla ortak dretim kavramiyla
esdeger goriilmektedir. Bu kavramlar arasindaki temel farkta
ortak iiretim, tiiketicilere sosyal iligkilerde dretilen kiiltiirel,
sembolik (maddi olmayan) veya maddi igerigi temsil eden

kullanim degerini kazandirmasina karsm, ortak yaratim

E



Pazarlamada Isbirligi ve Katilim: Gelecegi Sekillendiren Stratejiler

miibadele siirecini ifade etmektedir; deger, firma ve tiiketiciler
arasinda birlikte yaratilmaktadir. Ikincisi, firma tiiketiciler
tarafindan {iretilen igerikleri tahsis eder ve iretilen bu icerigi
genel pazara satar.'” Gronroos ortak iretim ve ortak deger

yaratimi arasindaki farki Sekil 4’de anlatmaya g¢alismistir.'®

Miisterilerin Deger
Yaratimi

Deger Kolaylagtirma Ortak Yaratilan Deger Temel Deger Yaratim
Mal ve temel hizmet Etkilesimler sirasinda (Miisteri Yalniz)
teklifleri saglayan miisteri ve tedarik¢inin
tedarikgi birlikte katilimy
Tedarikgi Uretim Siireci
| J
1

Miisterilerin Ortak Uretime Katihmi

Sekil 4. Kullanimdaki Deger Perspektifinden Ortak Yaratim ve Ortak
Uretim

Uretilen igerigin pazara sunulmasinda tiiketicilerin maddi
olmayan emekleri s6z konusudur. Maddi olmayan emek, ya
kendi basina iiretimin toplumsal baglamini ya da metalarin maddi
ve kiiltiirel igerigini {ireten uygulamalar1 temsil etmektedir.
Maddi olmayan emek, normal is olarak tanimlanmayan bir dizi
faaliyetten olusur. Sanatsal ve Kkiiltiirel standartlari, modalari,
zevkleri, tiiketici normlarin1 ve hatta kamuoyunu tanmimlayan
tiirden aktiviteleri icermektedir. Bu aktiviteler marka topluluklar
ve tiketim topluluklart gibi sosyal topluluklar tarafindan
gergeklestirilmektedirler. Bu tiir topluluklar sadece iligki
gelistirmezler ayn1 zamanda maddi olmayan emegin bir bi¢imi
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olarak islev goriir ve marka kimliklerinin yaratilmasinda ortak
paylasilan anlamlar uretirler. Marka tiiketiciler icin bir ‘hayal
kurucusu’, bir ‘iliski kolaylastiricisi’ ve ‘pusula’ olarak hareket
etmelidir. Otuz yildan daha uzun bir siire 6nce, 6zellikle hizmetlerin
pazarlanmasinda miisterilerle deger yaratma gereginin alti
¢izilmistir.!?® Hizmet {iretimi lirtin tretimine kiyasla muhteviyati
geregi Uretim ve tiiketimin ayni anda gergeklestirildigi siiregleri
kapsamaktadir. Dolayistyla iiriinlere gore hizmetlerde ¢ok gliglii
bir miisteri katilimina ihtiya¢ duyulmaktadir.'?’

Ortak Yaratim, bir¢ok firma i¢in bir inovasyon kaynagidir.
Sosyal aglarin ortaya cikisiyla birlikte Unilever gibi sirketler,
miisterilerinin ortak bir platformda kendi aralarinda fikir paylagimi
ve tartigmalara miisaade edecek ¢evrimici icerikler ireterek

128 Starbucks’in

bu ortamlardan faydalanmaya baglamislardir.
“Kirmiz1 bardaklar burada - Hikayenizi paylagin” programi,
misterileriyle yaz tatilinde {Urlnlerini tiiketirken yasadiklar
kisisel hikayeler hakkinda siirekli bir diyalog kurmaktadir. Bu
ornek, firmalarin iiriinii kullanirken tiiketicilerin yarattigi degere
dikkat etmelerini ve tiiketicilerin bu siirece katilma konusundaki
istekliliklerini artirdigin1 acik¢a gostermektedir. Boylece firma,
tiketim deneyimlerindeki beklenmedik ya da sira disi bilgileri
edinmektedir. Bu anlamda, tiiketiciler pazarda belirli bir stratejik
ajansa sahip olarak gortilebilir: onlarin eylemleri ve etkilesimlerinin
medya pazarinda is stratejilerinin olugmasinda 6nemli etkileri
olabilmektedir.'” Diger bir ornek ise 2023 yilinda Yumos
markasinin diizenlemis oldugu “yumos sokagi” etkinligidir.'*
Aslinda etkinlikten ziyade markayla ilgili ortak deneyimin bir
parcasi olarak bir kiiltiir olusturulmaya calisilmaktadir. Yumos
ayiciklari markanin farkli deterjan ya da yumusatici gesitlerini
temsil eden renkleriyle 9 Eyliil - 24 Eyliil tarihleri arasinda

Nisantasi Bostan Sokak’1 renklendirmistir.:
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#59 yumostr
-4

- a— .

Nisantasi, Bostan Sokak / SISLI

Resim 1. Yumos Sokagi Etkinligi

Resimde goriildiigii iizere bu sadece bir reklam degildir.
Kullanicilarin kullandiklar ya da ilgi duyduklari renklerdeki yumos
ayiciklariyla 6zgekim gerceklestirdikleri bir etkinliktir. Unliilerin
katilimiyla baslangi¢ yapilan bu etkinlikte, tiim kullanicilar, benzer
deneyimlerini bu yumos ayiciklariyla 6z¢ekim yapmak ve kendi
sosyal medyalarinda ortak etiketler altinda paylagsmak tizere davet
edilmisglerdir. Yumos markasi renk korumadaki performansini sokak
lambalariyla anlatmaya ¢alismistir. Yumos renkleriyle degistirilen
12 sokak lambasi ve direklere yerlestirilen Yumos ayilari
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ile “Renk korumada yumos deterjandan daha iyisi yok™ mesaji
verilmistir. Segili direklerin iizerine yerlestirilen QR kod ile de
ziyaretgilere 1siklarin rengini degistirme imkani sunulmustur.'!
Bdylece, Yumos Sokak ziyaretgilerinin sokakta daha keyifli vakit
gecirmeleri ve kendi renklerini yansitmalarini hedeflemistir. Bu
etkilesimli reklam ile marka, sadece tiiketici yorumu elde etmenin
Otesinde, tiim tiiketiciler arasinda deneyim paylagimi saglayarak
“ortak duygu”’da bir deger yaratmis ve bu konuda fazlasiyla
basarili olmustur.

Gronroos & Voima’ya gore deger, tliketicinin kullanimdan
elde ettigi deneyimlerinin yapilandirilmast sonucu olusmaktadir.'*
Tiiketicinin bireysel olarak bu kullanim deneyimini sosyal bir
birey olarak bir toplulukla paylastiginda deger yaratma siireci
baslamaktadir. Ortak yaratim ortak {iretimle benzer goriilse de aslinda
birbirinden farkli siiregler oldugundan bahsetmistik. Ortak iiretim
tilketicinin igletme siireglerine dahil edilmesiyle saglanmaktadir.
Dolayisiyla tiiketimden onceki siireci kapsamaktadir. Bu bir nevi
“tiiketici entegrasyonu”dur.'*® Her iki taraf da yiiksek diizeyde bir
kaynaga yatinm yapmaya istekli ve yatirim yapabiliyorsa, ortak
yaratim saglanacaktir. Ancak, yalnizca bir ortagin katilimi, her iki
ortagin da etkin bir sekilde birlikte calisacagini ve hizmet iliskisinden
yararlanacagimi garanti edemez. Bu katilim siirecinin taraftarlarn
olarak kimi zaman agirlik hizmet /iiriin saglayicida kimi zaman ise
tiiketicidedir. Bu nedenle, yogun katilim tek basina yeterli degildir;

dengeli bir etkilesim durumu da 6nemlidir.'**
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Sekil 5.Kullanimdaki Deger ve Miibadeledeki Deger Kavramlarinin

Karsilastirmast

Deger yaratimi bir miibadele siirecinin ¢iktisidir. Ancak,
miibadele degeri ve kullanim degeri birbirinden farkli ve
birbiriyle ilintili kavramlardir. Gronroos & Voima miibadele ve
kullanim degerlerinin aralarindaki farklar1 anlatabilmek adina
temsili olarak Sekil 5’1 onermektedirler.'** Gronroos & Voima’ya
gore ortak yaratim siirecindeki miibadele degeri {iriin/hizmete
gomiiliidiir. Belirli bir zamanda tekil bir varlik iken diger bireylerle
paylasimlar1 sonucunda degis tokus edilebilen bir emek siirecinin
ciktis1 olarak tanimlanmaktadir. Kullanimdaki degerin niteligi,
tiketim ile ilgili deneyimler yoluyla bir miisterinin kendini ne
kadar iyi (pozitif deger) veya kotli (negatif deger) hissettiginin
derecesidir. Bu nedenle deger, kullanim sirasindaki deneyimlerle
zamanla biriktirilir. Ancak, mantiksal olarak kullanimdaki deger,
kullanim siirecinden 6nce var olamaz ve bu nedenle kullanimdan
once degerlendirilemez. Miisterinin deger yaratma siireci dogrusal
degildir, hizmet saglayicinin faaliyetlerini otomatik olarak takip
etmez. Hizmet saglayic1 ve miisteri alanlar1 aslinda hemen hemen
her sirada veya sirayla meydana gelebilir. Ornegin, yeni bir araba
hayal etmek, yeni araba siparisi vermeden veya tiretilmeden 6nce

deger yaratma siirecinin bir parcast olabilir. Kullanimdaki deger,
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miisteri tarafindan yonlendirilir ve zaman igerisinde misterinin
alaninda toplanir. Bu, degerin farkli mekénsal ve zamansal ortamlarda
yaratildig1 anlamina gelir. Miibadele degeri de zaman iginde belirli
bir noktada bulunmaz, bunun yerine birden ¢ok bagimsiz olusum
olarak var olabilir. Bir aile, tatil boyunca farkli lokasyonlarda
birden fazla secenek satinalabilir; burada her satin alim durumunda
potansiyel degerin mevcut oldugu diisiiniilen {irlin veya hizmetlere

gomiili ok sayida bagimsiz alternatif ler var olabilir.

Ozetle sdylemek gerekirse, deger yaratim siireci anlhk
miibadelelerin toplamindan elde edilen ¢iktilarin bir kullanim
degerine donlismesi ve bu kullanim degerinin birikerek biiytik
kitlelerin ortak paylagimina doniismesiyle saglanmaktadir. Burada
deger yaratim siirecinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in iiriin bazli ve

hizmet bazli deger kavramlarindan da bahsetmek gerekmektedir.

4 ~
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Sekil 6.Hizmetlerdeki Ortak Deger Yaratimi Kavramsal Modeli: Hizmet
Saglayici Igin Deger
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Sekil 6’da hizmet igletmelerindeki ortak deger yaratim siireci
gosterilmektedir. Sekildeki deger yaratma siireci sagdan sola dogru
akmaktadir. Baslangi¢ noktasi, dogrudan igbirlik¢i etkilesimler
saglayan hizmet siirecine katilan bir miisteridir. Eylemdeki
kaynak kategorileri fiziksel kaynaklar, iletisim kuran c¢alisanlar
ve miisteridir. Miisteri, hizmet siirecinde ayni anda bulunan tek
bir kisi veya bir grup miisteri olabilir. Firmanimn aldigi girdiler
oncelikle, hizmet saglayicistmin misteri geri bildirimlerine
erismeyi ne kadar iyi yonettigine baghdir; Hizmet c¢alisanlarinin
ne kadar iyi hazirlandiklaria, iletisimde alict konumunda
olabilmelerine ve bu tir miisteri kayitlarin1 tutmaya istekli
olmalarina baghdir. Davranissal geri bildirime erismek kolaydir,
¢linkii normal etkilesimlerde somut olarak goriinmektedir. Miisteri
girisi, iletisim ¢alisanlari ile etkilesimli iletisim siire¢leri sirasinda
miisterilerin hizmet siirecindeki fiziksel kaynaklar ve sistemler
ile olan iliskilerini gdézlemlemektedir. Boylece miisterilerin geri
bildirimde bulunmalarini1 saglamaktadir. Hizmet saglayici internet
tabanli ve diger sistemleri kullanarak sirketin gelisim siirecleri i¢in
girdi olarak miisteri geri bildirimlerine erigebilirlik saglamaktadir.
Misterilerin bu sistemleri kullanmaya karar vermesi durumunda
firma yararli geri bildirimlere erigsmis olur. Sekildeki oklar, kaynak
kategorilerinin miisteri girisinin farkli sekillerde nasil etkiledigini
gostermektedir. Dolayisiyla, miisterilerin iletisim elemanlartyla
etkilesimleri ve birtakim teknolojik sistemlerle olan iletisimleri
neticesinde elde edilen veriler bir girdi olarak kaydedilir ve
sonrasinda bazi destek sistemleri sayesinde bu veriler bilgiye
doniistiiriiliir.

1970’1i yillara kadar deger yaratimi kavraminin temel noktasi
iriin odakli olarak distiniilmekteydi. Ancak hizmet pazarlamasi
yaklagimmin getirdigi bakis acisiyla misteri deneyimleriyle

ilgili siiregler tekrar ele almmistir. Hatta pazarlama karmasi
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(4P) unsurlarma 3P daha eklenmistir; siire¢ (process), fiziksel
kanit (psysical evedence), insan (person). Hizmetleri dogasi
geregi lirlinlerden ayiran birgok 6zellik bulunmaktadir; énceden
denenememesi, depolanamamasi, es zamanli {retim/tiketim,
heterojenlik gibi. Hizmetlerin bu farkliliklarinin yani sira insan
faktorii onemli bir unsurdur. Isi iireten bir insandir ve miisteriyle
birebir olarak iiretim ve tiiketim ayni anda gerceklestirilecektir.
Dolayisiyla deger kavramimin sembolik ifadesinin hizmetlerde
yaratilmast giic bir durumdur ve bu durum firiinlerden farkli

degerlendirilmelidir.'¢

Uriin baskin (G-D) mantik perspektifi, mallarin etkin iiretim
ve dagittimin1 vurgulamaktadir. G-D mantigi, agirlikli olarak
hizmet inovasyonu alanindaki mevcut kavram ve teorilerin
temelini olusturmaktadir.’”” Hizmet baskin (S-D) mantik, hizmet
sistemlerinin, degerin birlikte yaratildigi ve “baglamdaki deger”
olarak degerlendirildigi dinamik yapilandirmalardir.”*®* S-D
mantiga gore birlikte yaratim sosyal ve ekonomik aktorlerin
karmasik etkilesimlerinden dogmaktadir. Dolayisiyla birlikte deger
yaratimi i¢in etkilesim esastir. Ancak S-D mantig1 tim piyasa
aktdrleri bu yaratim siireci i¢in ortak bir misyon iizerinde uyumlu
bir sekilde c¢alistiklarii varsaymaktadir. Dolayisiyla aktdrlerin
sosyal yeterlilikleri ve bireysel ¢ikarlart goz ardi edilmektedir.
Halbuki aktorler arasindaki potansiyel yaratan bir¢ok etkilesim
bu deger yaratimi iizerinde etkiye sahip olabilmektedir. Vargo ve
Lunch birlikte olan etkilesimlerde i¢sel ve dissal direnglerin yok
edilebilecegini savunmaktadirlar.'* Ancak bu birliktelik siirecinde
kaynaklarin bireysel ¢ikarlar i¢in ya da birbirlerinin aleyhinde kotii
olarak kullanilmas1 durumunda bir deger yikim1 da olabilmektedir.

Vargo ve Lusch”un tanimladigi Hizmet Baskin Mantigina
(S-D Logic) dayali on temel 6nermeyi su sekilde 6zetleyebiliriz:

1. Hizmet, degisimin temel temelidir: Hizmetler, degisimin
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temel unsurlaridir ve ekonomik faaliyetlerin ¢ogunda yer

alirlar.

2. Dolayh degisim, degisimin temel nedenini maskeler:
Mallar ve triinler, aslinda altinda yatan hizmet degisimiyle
baglantilidir ve bu degisimi maskeleyebilirler.

3. Mallar, hizmet sunumuna yonelik bir dagitim
mekanizmasidir: Uriinler, aslinda hizmet sunumunu

saglamak i¢in bir arag olarak hizmet ederler.

4. Operasyonel kaynaklar rekabet avantajinin temel
kaynagidir: Isletmelerin rekabet avantaji, operasyonel
kaynaklarinin etkin kullanimindan gelir.

5. Tiim ekonomiler hizmet ekonomisidir: Ekonomik
faaliyetlerin ¢ogu hizmet temellidir ve hizmet ekonomisi

tarafindan yonlendirilir.

6. Miisteri her zaman degerin ortak yaraticisidir: Deger,
isletme ve miisteri arasindaki etkilesimler sonucunda ortaya

¢ikar ve miisteri her zaman bu degerin bir pargasidir.

7. Isletme deger sunamaz, yalmzca deger onerileri sunar:
Isletmeler, miisterilere deger onerileri sunarlar ve bu deger

misteri etkilesimlerinden dogar.

8. Hizmet merkezli bir bakis, dogas1 geregi miisteri odakh
ve iliskiseldir: Hizmet temelli bir bakis agisi, misteri

odaklilik ve iliskisellik {izerine kuruludur.

9. Tim sosyal ve ekonomik aktorler kaynak
biitiinlestiricilerdir: Tiim aktorler, kaynaklar1 bir araya
getirerek deger yaratmaya katkida bulunurlar.

10.Deger her zaman yararlanici tarafindan benzersiz
ve fenomenolojik olarak belirlenir: Deger, her zaman

kullanicinin deneyimine ve algisina dayanir ve benzersizdir.

Bu onermeler, igletmelerin hizmet odakli bir bakis agisiyla
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misterileriyle etkilesimlerini ve deger yaratma siireclerini
yonetmelerine rehberlik etmektedir. Ayrica, miisterilerin aktif
katilimimin 6nemini vurgulamakta ve degerin isletme ve miisteri

arasindaki iligskilerden nasil tiiretildigini agiklamaktadir.'#!

S-D mantik igerisinde kaynaklar fiziki olmayan ve fiziki
kaynaklar olarak iki baglikta degerlendirilmektedir. Fiziki olmayan
kaynaklar aktorlerin beceri, bilgi ve yeterlilikleridir. Fiziksel
kaynaklar ise aktorlerin tizerinde ¢alistiklart materyallerdir. Bazen
bu fiziki ve fiziki olmayan kaynaklar arasindaki farklar bulanik
olabilmektedir. Fiziksel kaynaklar cogu zaman, mal ve malzemeler,
parasal araclar ve pazar pay1 olabilmektedir. Isletme kaynaklari
sadece tiiketilebilir maddi mallar olmadig: gibi, fiziksel olmayan
kaynaklar da sadece bireysel ¢ikarlar ya da yeterlilikler degildir.'*
Ornegin fiziksel kaynak olarak kullanilan sponsorlar da bireysel
olarak kendi yasam tarzlar1 ve bir toplulugun parcasi olarak bir
anlam yaratabilirler dolayisiyla bu anlamlar da fiziksel olmayan
kaynak olarak kabul edilebilir. Firmalar {irtinleri ya da hizmetleriyle
ilgili bir deger teklifinde bulunmakta ve topluluklar bu iirtin/hizmeti
kullandiklarinda firma kaynaklarin1 ya da sunulan degeri bazi
alternatif yollarla degerlendirmektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler
iriin ya da hizmet kullanimlariyla ilgili degerlendirmelerini
birtakim topluluklarla (fan kuliipler gibi) paylagsmakta ve boylece
bu topluluklarin ortak fikriyle bir degerlendirme yapilmaktadir.

Tiiketicilerin ~ bu  deneyim  paylasimlarinin;  kaynak
entegrasyonuna ve miibadele odakli deger yaratmaya bagli olan
mevcut mantiksal, deger odakl ve siire¢ odakli pozisyonu iligkisel
tabanli, deneyim odakli ve sonu¢ odakli olarak genislemektedir.!*
Kisaca 6zetlemek gerekirse, ortak-iiretim siireci bir isletme miisteri
entegrasyonuyken ortak-yaratim stireci bir etkilesimler yumagidir.
Hatta bu etkilesimlerde paylasilan deger kavrami, miisterilerin

riinii ya da hizmeti kullanimlarindan sonraki degerlendirmelerini
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(kullamim degeri) kendileri gibi diger tiiketici Kkitleleriyle
paylasabildikleri takdirde ortak-deger yaratimi saglanabilmektedir.
Aksi takdirde deger kavrami oldukca bireysel kalmakta ve ortak
tikketim kiiltiirii olusturulamamaktadir.

Parasal ve parasal olmayan degerlerden olusan bir¢cok deger
tiiri vardir. Parasal deger sunlar1 igermektedir; satis ve daha yiiksek
ekonomik getiriler veya karlar. Ote yandan parasal olmayan deger
ise sosyal tatminleri yeterlilikleri, sembolik degeri ve deneyimsel
degeri igermektedir. Bu tiirler, is iligkilerindeki farkli deger
tiirlerinin yetkinlikle ilgili deger, itibarla ilgili deger (&rnegin
marka ve referans), giivenlik, farkli parasal deger, sosyal deger,
lojistik veya organizasyon mimarisine iligkin deger ve diger deger
tiirleri gibi uzun vadeli degerle ilgilidir.

Deger iizerine yapilan geleneksel arastirmalar, tedarikg¢ilerin
ve miisterilerin degerin yaratimi ve tiiketiminde bagimsiz hareket
ettigini ve dolayisiyla, sirasiyla tiretim ve tiiketimde farkli rollerle
karakterize edildigini varsayiyordu. Tam tersine, miisteriler ve
tedarikgiler giderek daha fazla igbirligi iginde veya kolektif olarak
calisiyorlar. Dolayisiyla taraflar 6zerk bir sekilde deger tiretmiyorlar
(deger yaratma), bunun yerine hem bu siirece katkida bulunuyorlar
hem de aktif olarak dahil oluyorlar (birlikte deger yaratma).
Misteriler 6zellikle degerin ortak yaraticilar1 olarak kabul edilir.
Clinkii onlar, 6rnegin bir deger teklifinin basarisini etkileyen bilgiyi
ve diger kaynaklar1 harekete gegirirler. Bu baglamda, miisterilerin
ve tedarikgilerin isbirligi alanlari, birlikte deger yaratma
potansiyelini yansitmaktadir. Isbirligi, belirli bir firmanin sahip
olmadig1 veya tamamen kontrol etmedigi kaynaklara erisimine ve
bunlarin kullanimina izin verir ve dolayisiyla geleneksel kaynak
temelli goriisle celisir. Isbirligi alanlar1 iiriin tasarimmi, bilgi
sistemi baglantilarini, planlamay1 ve bilgi ve becerilerin ikili

gelisimini icermektedir.
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Degerin gercekte nasil birlikte yaratildigin1 gosteren birlikte
deger yaratma uygulamalari; iiriin gelistirme, isim ve ambalaj
konusunda fikir alisverisi, elektronik veri aligverisinin kurulmasi ve
stirdiiriilmesi, is planinin gelistirilmesinde istisareler, slireglerin ve
personelin birlikte degerlendirilmesi gibi uygulamalardir. Birlikte
deger yaratmanin bazi yonleri degisim siirecindeki verimliligi ve
etkililigi artirmakta ve boylece gelir yaratma gibi parasal faydalara
biiyiik Olgiide dogrudan katkida bulunmaktadir. Ayrica olumlu
itibar veya tanitim gibi parasal olmayan faydalar (6rnegin kurumsal
sosyal sorumluluk) da saglamaktadir.

Isbirlik¢i pazarlama anlayis1 ve birlikte deger iiretimi ig
ice kavramlardir. Isbirligi olmadan birlikte deger yaratimi da
gerceklesemez. Bu hem tedarikgiler arasi hem miisteriler arasi
hem miisteri ve tedarik¢i arasinda hem de her ikisinin isletme ile
arasinda gerceklesen ortak deger liretiminin igbirlik¢i anlayisinin
sonucudur. Tedarik¢iler ve miisteriler tarafindan birlikte planlama
yapmak saha sik rastlanan bir olgu haline gelmektedir. Isbirlikci
planlama, hem miisterinin hem de tedarik¢inin personeli ile
istisarede bulunularak g¢esitli tekrarlar yoluyla is planlarinin
gelistirilmesi seklinde goriilebilmektedir. Ancak ayni zamanda
tedarik¢inin ve miisterinin yapilarinin, stratejilerinin ve iliskilerinin
ortak gelistirilmesini de igermektedir. Miisterilerin ve tedarikgilerin
benzer amag ve hedeflerinin genel stratejik uyumu, iliskiden elde
edilen degeri gelistirmek icin ¢ok Onemlidir ve stratejik odakli
hedeflerin basarisini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

Diger bir isbirligi konusu ortak degerlendirme sistemidir.
Misteri ve tedarikgilerin  egitim ihtiyaglarmin  birlikte
degerlendirilmesi ve belirlenmesi siireci drnek olarak ele aliabilir.
Bu, hem tedarik¢inin hem de miisterinin ihtiyaclarinin 6nceden
dikkate alindigi ve planlandigi anlamina gelmektedir. Ornegin,
stipermarket (biliylik miisteri), kiiciik tedarik¢inin yoneticileriyle
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ihtiyac1 gibi bosluklar birlikte belirleyebilir.

isbirligi icinde fabrikay1r ve personeli degerlendirebilir. Firma
ve biiylik misterisi, kiiglik tedarik¢inin tercih edilen tedarikei
konumunu siirdiirmek i¢in doldurmasi veya iizerinde ¢alismasi

gereken hijyen ve giivenlik becerilerini gelistirme ve siirdiirme
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Tablo 5.Birlikte-Yaratimin Farkli Modelleri

Model Ana Disiplin
1.Deger Isletme ve
Ortak- Yonetim
Yaratimi

Yiiriitme Prensipleri
Insanlar dogustan
yaraticidir ve
kendileri ve digerleri
icin deger iiretmeye
caligirlar

Paydaslarm
etkilesimde
bulunmasini

ve birbirleriyle
deneyimlerini
paylasmasini
saglayan
platformlarla deger
yaratilabilir

Deger bireyseldir
ve bir¢ok formu
vardir (bireylerin
yaratilan {irtin/hizmet
ile ilgili bireysel
deneyimlerine
baglidir)

Birlikte-

Yaratim

Siirecinin Ana
Hedef Paydaslari
Uzun doénemli Miisteri,
paydas ortakligi  personel,
gelistirmek tedarikei,

hiikiimet, ortak
kuruluslar, fon
saglayicilar,
son kullanicilar
ve vatandaslar

Ozel, kamu ve

sosyal sektor

tizerinden

“yetenekler

ekosistemi”

gelistirilmelidir

Uretkenligi,
yaraticilig1
arttirmak ve
birlikte yaratilan
iirtin ve hizmet
deneyimini

zenginlestirmek
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Tablo 5’in devam1

Birlikte-
Yaratim
Siirecinin Ana
Model Ana Disiplin Yiiriitme Prensipleri Hedef Paydaslar
2.Deneyim  Disiplinlerarasi1 Hasta deneyimi, Saglik Hastalar,
Temelli (Fenomoloji, bir saglik sistemlerinin personel,
Ortak- tasarim bilimi,  hizmetinin yeniden hasta deneyimini  kolaylastiricilar
Yaratim yonetim) tasarlanmasinda gelistirmek
baslangic noktasidir
Hastalar ve personel
bu tekrar dizayn
stirecinde birlikte
caligabilirler
3.0rtak Bilgisayar Teknoloji dizayni igin Teknoloji
Teknoloji bilimi baslangi¢ noktasi, kullanicilart
Tasarimi amaglanan kullanict ve bakicilari,
yetenegi ve bunun teknoloji
onlar i¢gin 6nemidir tasarimeilari,
destek
personeli
Teknoloji hi¢bir
zaman tak-galigtir
degildir; teknolojiyle
paralel bir sekilde
yardim masasi ve
destek hizmet de
tasarlanmalidir.
4.Topluluk  Gelistirme Aragtirmacilarin Esitsizlikleri Savunmasiz
Temelli calismalari ve topluluk tiyeleri azaltan yerel topluluklar,
Katilimer arasindaki gii¢ dgrenme ve savunucular,
Aragtirma dengesizliklerin degisim arastirmacilar
farkina varmasi ve
ele almasi
Ortak ¢abayla zaman  Etkili
icinde insa edilen ortakliklarla ilgili
karsilikli giivene genellestirilebilir
bagl siirdiiriilebilir ilkeler

degisim
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Greenhalgh ve dig."*’nin yazmis olduklart bir makalede
literatiirsel anlamda ortak deger yaratimmin dort farkl tiirde ele
alindig1 one siiriilmektedir. Tablo 5’te isaret edilen modellerden
Model 1 ve 2 ye 6rnek olarak gelistirilmis bir uygulama ve deneyim
tasariminin gilizel bir 6rnegi de bu makalede ayrica ele alinmaktadir.
Alana ve uygulamaya katki saglayici nitelikte olacagini diigtinerek
asagida bu 6rnegi oldugu gibi siz degerli okurlara aktartyorum.

Vaka Calismasi: Birinci Basamak Saghk Hizmetlerinde

“Beacon’ Uygulamasinda Birlikte Yaratma

Birlikte deger yaratma modeli olarak Avustralya’'nin
Queensland eyaleti, profesyonel topluluklar: ortaklastiran toplum
temelli bir girisim uygulamast hayata gegirmistiv. 2005 yilinda
bir sorunla karst karswya kalan Queensland Universitesi ve yerel
saglik kurulu Queensland Health’in ortaklasa islettikleri bir genel
uygulamali 6gretim tesisi yilda 800.000 dolar kaybetmekteydi
ve kapanmaya mahkiimdu. Savunmasiz ve yoksul bir topluluga
saglik hizmeti sunumu tehdit altindaydi. Universite icin bu aym
zamanda onemli ve uzun siiredir devam eden bir 6gretim tesisinin
potansiyel kaybr anlamina da geliyordu, saghk kurulu olasi bir
itibar ve siyasi riskle karst karsiya kalmisti. Kiigiik klinik gegmisi
olan akademisyen ve yoneticilerden olusan bir ekip, bir ¢oziim
bulmakla goreviendirilmisti. Ilk ekip, birlikte deger yaratma
yaklasimindan etkilendi ¢iinkii bu yaklagim, tiim son kullanicilar
icin deger yaratmak amaciyla hizmet doniisiimiine odaklanan
ishirligine dayalr bir etkilesime izin veren bir uygulama gibi
goriiniiyordu. Yaklagim, bir degisimle yanki buldu. Bu degisime
gore saghk hizmetlerinde “kalite iyilestirme "den uzaklasilarak,
kalite idealinin bunu basarmak icin tiim is adimlarinin uyumlu
hale getirildigi “degere dayali saglik hizmetlerine” yonelmek
esasti. Bu hem insani hem de finansal olarak ol¢iilebilir fayda

tahminleri yapmak iizere kurgu yapilan bir sistemdi. Birlikte deger
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yaratma modelinin mimarlari, birlikte yaratmanin “onu insa edin
ve onlar da gelecektir” yerine, “onlarla birlikte insa edin ve onlar
zaten oradadwr” ile ilgili oldugunu vurgulamaktadir. Sorunlu bir
ekonomik tabloyla ve saglk sonuglarim iyilestirmeye ¢ahsan
ancak bunlar1 henliz verimli bir sekilde saglayamayan saglik
hizmeti saglayicilarindan olusan bir agla karsi karsiya kalan
ekip, Ramaswamy ve Ozcan’in onerdigi seyi gelistirme fikrvini
ortaya attilar. Bu modeli hasta (ve personel) deneyimini ¢cabanin
merkezine yerlestirecek ve tiim paydagslar icin somut deger iiretecek
sekilde is basarisint (“kurumsal”’) sunmaya yonelik bir “baglanti

platformlart bag1” olarak adlandwrdilar.

[k adim, bireysel paydaslar1 (bu durumda hizmet kullanicilari,
birinci ve ikinci basamak saglik hizmeti saglayicilari, fon
saglayicilar, politika yapicilar ve saglik biirokratlarl) deger
Onerisini, ag1 ve siirecleri birlikte olusturmaya davet etmekti;
“katilim ve diyalog.» Potansiyel yaklasimlar1 gbzden gegirmek
ve fon saglayicilar i¢in bir teklif hazirlamak iizere yenilik¢ilikleri
ve esneklikleriyle taninan ilgili organizasyon liderlerinden
olusan kiiciik bir tasarim ve planlama grubu olusturuldu. Yeni
bir uygulama modelinin, “isaret” uygulamasinin kurulmasini
onerdiler. Bu yaklasimdaki vizyon, bolgedeki tiim temel saglik
hizmetlerinin desteklenmesi ve kapasitesinin genigletilmesi ve
genel muayenehane, uzmanlik hizmetleri ve diger devlet destekli
bakim hizmetleri arasinda hizmet sunumunun yerel olarak daha iyi
entegre edilmesi i¢in bir ahlak anlayisina dayanan toplum odakl
bir uygulamaydi. Beacon uygulamasi, bireysel fon saglayicilardan
ayrilacak ve iiyelikleri hizmet ettigi toplulugu yansitan bir kurulla
ve 3 yillik bir zaman dilimi i¢inde mali dengeyi yeniden saglama

hedefiyle, kar amaci giitmeyen kendi sirketi olarak yonetilecekti.

7 kisilik  kurul, Queensland Health ve Queensland
Universitesi’'nden 2 adaydan, bir topluluk iiyesinden (verel
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parlamento tiyesi ve bolgedeki saglik ve sosyal bakim sunumuna
iliskin sikayetlerin alicisy), resmi mali yetkili bir temsilciden,
becerileri ve stratejik liderlik ve birinci basamak reform
becerilerine sahip bagimsiz baskandan olusuyordu. Tiim kurul
tiyeleri bakim entegrasyonunun, toplumsal kalkinmanin ve hizmet
ortakliginin savunuculariydi. Kurul, yerel olarak klinik bakim
saglayicilarindan daha genis bir katilimla bir klinik danisma
komitesi ve bakima yénelik yeni yaklasimi bilgilendirmek ve
degerlendirmek i¢in bir arastirma komitesi kurdu. Karar alma,
ortak yaraticilar arasinda esit olarak paylasildi ve her zaman
aranan nihai sonug fikir birligiyle saglandi. Tiim ortak yaratici

kuruluslar kaydoluncaya kadar eylemler devam etmedi.

Birinci basamak saglik hizmetlerine iyi erigim ihtiyacinin
(halihazirda bir oncelik olarak kabul edilmistir) yani sira, ¢calisma
gruplart diger temel saglik sorunlarini da belirledi; karmasik
kronik hastaligi olan hastalarin ayakta tedavi degerlendirmesi
icin uzun siire beklemeleri ve toplum igin ciddi ulasim ve saglk
erisimi zorluklar1 gibi. Hastane klinisyenleri, bélgedeki ayakta
tedavi randevularina yiiksek (%40°a kadar) devamsizlik oranlar
konusunda endise duymugslar ve ortak kaynaklarla yenilikgi
¢oziimler iizerinde birinci basamak klinisyenleriyle birlikte
calismaya kararli olduklarim ifade etmislerdir. Tiim gruplar,
topluluk erisimine, karsilanabilirlige ve hizmet miikemmelligine
giden en uygun yol iizerinde anlasmaya varmak igin giiclii fikirlerle

tartismalara katilmislardir.

Bu ¢alisma gruplarina katilmaya davet edilen kisiler, yenilige,
cok sektorlii ¢esitlilige ve hasta odakliliga deger veren bir felsefeye
kisisel bagliliklar: nedeniyle se¢ildi. Kendi organizasyonlari i¢inde
yeni yaklasimin savunucusu oldular ve bireysel yonetici ve klinisyen
topluluklarinin degisimi desteklemesine yardimct olmak i¢in bakim

ve finansman verimliliginin iyilestirilmesine yonelik firsatlart
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belirlediler. Bu igbirliginin é6nemli bir ozelligi, paydaslarin ¢esitli
organizasyonel, mali ve yonetimsel zorluklarimin, firsatlarinin ve
gereksinimlerinin tiim toplanti ve faaliyetlerde samimi ve ag¢ik bir
sekilde tartistimasvydi. Tiim ortaklar, her biri tarafindan dogrudan
sunulmasa bile, hizmet modelinin herkes tarafindan deger gordiigii
bir sonug¢ elde etme taahhiidiinde bulundular. Toplantilar ve
etkilesimler gercek zamanl verilerle (toplu hasta klinik ve erisim
istatistikleri, hizmet maliyetleri, énceki tutanaklar ve taahhiitler
ile personel ve hasta geri bildirimleri gibi) desteklendi. Bakim
siireci genelinde kronik hastalik yonetimini destekleyen benzersiz
en iyi uygulama klinik kilavuzlarim gelistirmek i¢in bir alt grup
olusturuldu (bu, birinci basamak personeli arasinda kapasite
gelistirmeyi  gerektiriyordu). Daha genel olarak, kararlarin
saglam kanmitlara dayandirilmasi konusundaki ortak kararlilik,
uygulama organizasyonunda optimal basar: i¢in gerekli kanit
tabamni saglayacak bir dizi sistematik literatiir taramasina ilham
kaynagi olmugstur. Birinci basamak saglik hizmetlerinde yeni
hizmet modellerinin ve birinci basamak-ikincil saglik hizmetleri
entegrasyonuna yonelik yonetisim modellerinin uygulanmasindaki
zorluklarla ilgili program ayrica desteklendi. Yeni modelin
organizasyonel zorluklari ve hasta ve personel deneyimi iizerine,
degisim ¢abalarina paralel olarak yiiriitiilen bir ampirik arastirma
akisi diizenlendi. Arastirma  faaliyetleri arasinda bir birinci
basamak saglik hizmeti iyilestirme aracinin gelistirilmesi ve
pilot ¢calismasi, 4 diyabet bakuminda klinik mikrosistem modelinin
niteliksel bir degerlendirmesi, “gestasyonel diyabet takibinde
kanit-uygulama boslugunun niceliksel bir calismast ve diyabet
tedavisindeki geligimin iyilestirilmesi ve toplum temelli bir diyabet
siirveyans ve yonetim programinin degerlendirilmesi yer aliyordu.

Bir¢ok ortak kurulug farkl yetenekler ve yonetimler ortaya koydu.

Cesitli baglantilar kurulmus ve yeni bir uygulama olusturmak
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icin bunlardan isbirligi i¢inde yararlanilmis, isaret araciligiyla
miimkiin kilinan artan birinci basamak saglik hizmeti kapasitesiyle
birlikte bazi hastane islevieri (6rnegin, diyabet 6z yonetim egitimi
ve insiilin stabilizasyonu) 3 yil iginde topluma devredilmistir.
Beacon uygulamasi gelir acisindan adildi ve bolgedeki karmasik
bakim hastalarina daha iyi sonuglarla ve énemli élgiide daha
diisiik maliyetle yiiksek memnuniyetle bakim saglamak i¢in yerel
klinisyenlerle ortaklik kuruyordu. Ornegin, isaretgi uygulamasiyla
hizmet verilen hastalardaki diyabet kontrolii zamanla iyilesti;
komsu  bélgelerle  karsilastirildiginda, — diyabet  nedeniyle
onlenebilir hastaneye yatiglar yari yariya azaldi ve hasta
memnuniyeti ve yetkilendirme ol¢iitleri artti. Ortaklar birlikte
“vetenek ekosistemlerini” biiyiitmeye devam ettiler. Ortaklik
biiyiidiik¢e giiven artti ve iliskiler giiclendi (“ortaklik sinerjisi”),
Bu sayede isbirliginin hem siireglere hem de sonuglara iliskin
saglam verileri paylasmasina ve orta vadeli stratejik kararlar
almasina (uygulanan siireglerin devami gibi) olanak tanimistir.
Girisim daha genis saglik alaninda heyecan yaratti; ¢esitli édiiller
aldi ve halkin ilgisini ¢ekti, bu da bir dalgalanma etkisi yoluyla
daha fazla ivme yaratti. Dikkate deger bir basari, isaret modelini
eyaletin diger bolgelerine genisletmek icin Saglik Bakanligi 'ndan
onemli miktarda finansmamn hem de biiyiik arastirma hibe
Sfonunun alinmasiydi. Avustralya Ulusal Saglik ve Tibbi Arastirma
Konseyi entegre bakimda bir miikemmeliyet merkezi gelistirmek
icin ¢alisiyor. Miilteci saglhgi, kronik bobrek hastaligi ve dogum

bakimi alanlarinda da Beacon uygulamalar: olusturuluyor.

Miisterilerin  degerin ortak yaraticilart oldugu gorisi,
geleneksel anlayigtaki pasif tiiketici mantigina taban tabana zittir.
Pazarlamanin hizmet agirlikli mantiginda merkezi bir fikir olarak
kisisellestirilmis tekliflerin tiretiminde onlar temel aktorler olarak
goriilmektedirler.
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Artan dijitallesmeyle firmalar tarafindan ¢ok kanalll
stratejilerin benimsenmesi sadece firmalar1 degil tiiketicileri de
gliclendirmektedir. Hem kitlesel hem de ¢ok yonlii ortak yaratimi
mimkiin kilan bu sistemler miisterilerin iiriin ve hizmetlerin
tiretim ve tasariminda daha fazla s6z sahibi olmaya itmektedir.
Miisteri birlikte olusturma davranislarinin  ¢evrimici olarak
gercgeklestirilmesi ¢evrimdisina gore daha kolay ve 6zellikle sosyal
ag siteleri sayesinde daha tesvik edicidir. Sonug olarak firmalar,
miisterilerle yiiksek diizeyde etkilesime olanak taniyan ve marka
degeri yaratan c¢evrimici etkilesim platformlar gelistirmeye
yonelmektedirler. Ornegin miisterilerin ayakkabilarmi birlikte
tasarlamalarina olanak taniyan etkilesimli NikelD platformuna
Oonemli miktarda kaynak yatirimi yapilmaktadir. Burada sadece
bireysel miisteri katkis1 degil birbiriyle temas halinde bir kitlenin
toplu katkisi da kilit bir nokta olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Bireyleraras1 etkilesimin yarattigi endeks de yeni fikir ve
tasarimlarin ya da deneyim degerlendirmelerinin gelisimini
oldukea etkilemektedir. Neticede sosyal etkilesim birlikte degisimi
de beraberinde getirmektedir. Belirli kitlenin birlikte hareketi,
topluluga yeni katilanlar1 da bu degisime adapte olmaya tesvik
etmektedir.

Misteri birlikte-yaratim kavraminin firmalara sagladigi faydalar,
misteriyle daha giiclii iligkiler kurulmasi ve miisteri bagliliginin
arttirllmasi olarak goriilmektedir. Ancak misterinin boyle bir
stirece katilmaya motive olmasi ve bu siirecin iyi organize edilmesi
konusundaki bagar1 elde edilecek fayday1 dogrudan etkilemektedir.
Dolayisiyla birlikte yaratim davranisi i¢in daha 6nce miisteriyle
bir iligkinin bir bagin gelistirilmis olmas1 gerekmektedir. Ozellikle
geleneksel pazarlama uygulamalarinda gerceklestirilen elde tutma
cabalar1 basarili oldugunda miisterileri ¢evrimici kanallarda ortak
yaratima adapte etmek ya da motive etmek daha kolaylagmaktadir.
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Birlikte tiretim igin Onceden insa edilmis bir iligkinin ve
stirdiirtilebilir bir interaktif iletisimin varlig1 esastir. Misteri bu
anlamda desteklendigini hissetmeli ve miisteriyle firma arasinda
kaliteli bir iliski kurulmus olmalidur.

Birlikte yaratma siirecinin sonuglar1 siirecin nasil organize
edildigiyle de dogrudan ilgilidir. Ornegin miisterinin katilmaya
zorlanip zorlanmadig1 (6rnegin, kendi kendine 6demeyi kullanmak
zorunda olmak) veya birlikte olusturma segeneginin verilip
verilmedigi (6rnegin bir iirlinii kisisellestirme olasiligi). Burada
katilim miisterinin se¢imi dogrultusunda olmalidir Literatiir bu
zoraki ve goniilli durumu iki tiirlii isimlendirmektedir; miisteri
katilim davranigi (CPB) ve miisteri vatandaghk davranisi (CCB).!#¢
CPB, hizmetin sunulmasi veya birlikte yaratimin tamamlanmasi
icin gerekli olan beklenen davraniglardir; CCB ise istege bagli olan
ve gorev performansini asan, dolayisiyla firmalara olaganiistii deger
saglayan daha zengin davraniglardir (Groth, 2005). Bu nedenle,
firmalar misterileri CPB yapmaya ikna etmekle ilgilenirken,
icerdigi daha zengin potansiyel faydalar nedeniyle 6zellikle CCB
ile ilgilenmektedir.

Groth, CCB”yi “hizmetin basarili bir sekilde iiretilmesi ve/
veya sunulmasi i¢in gerekli olmayan, ancak toplu olarak hizmet
kurulusunun geneline yardimer olan gonillii ve istege bagh
davranislar” olarak tanimlanmaktadir.'*” CPB, sunulacak hizmetin
veya birlikte olusturmanin tamamlanmasi igin gereklidir ve
gorevi anlamak ve tamamlamak i¢in firma ile bilgi paylasimi ve
ortak deger yaraticilari olarak gorevleri kabul etme gibi eylemleri
icermektedir. Ornegin, sosyal medya ortak tasarim yarismasi gibi
cevrimici bir birlikte yaratma goérevi baglamimda CPB, firmadan
istenen tiim kigisel bilgilerin tamamlanmas1 anlamina gelir. CPB
hem miisteri hem de firma icin iyidir ve bu nedenle “kendine

yonelik” davranig olarak siniflandirilmaktadir. Buna karsilik,
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CCB, diger misterilere fayda sagladigindan “baskalar1 i¢in” olan
davranistir. Onceki cevrimici ortak tasarim yarismasi drnegindeki
gibi CCB, firmaya geri bildirim saglamay1 ve ortak tasarim
yarigmasini gelistirmek i¢in Onerilerde bulunmayi ima etmektedir.
Literatiir, CCB’nin organizasyon i¢in islevsel olmasi gerektigini
savunmaktadir. Bagkalar1 i¢in faydali olan ancak firmaya yardimci
olmayan, 6rnegin firmadan daha diisiik fiyatlara sahip bir rakip
hakkindaki bilgiler gibi bilgilerin diger miisterilerle paylasilmasi
CCB olarak smiflandirilmaz. CCB, miisteri anlamina gelir,
fazladan caba gosterir ve calisanlara veya diger miisterilere yardim
ve asistanlik saglar. Sonug olarak literatiir, CCB’nin organizasyonel
performans i¢in olaganiistii degerini vurgulamaktadir. Bu
firmalarin gelistirmesi gereken en kritik degerdir. Genel anlamda
CPB’nin dort boyutu oldugunu one siiriilmektedir: bilgi arama,
bilgi paylasimi, sorumlu davranis ve kisisel etkilesim; CCB ise geri
bildirim, savunuculuk, yardim ve hosgoriiyii icermektedir. Burada
bilgi arama ve paylagma, {irlin ve hizmetlerle ilgili paylasilan
hertiirlii bilginin incelenmesi ve bireyin kendisiyle ilgili bilgileri
eksiksiz bir sekilde calisanlarla dogrudan paylagmasi ve firmanin
iriin ve hizmet ile ilgili kullanim talimatlarma tam uyumla ilgili
sorumlu davranigin sergilenmesi ve miisterilerin dogrudan firmayla
olan her tiirlii katki ve iletisimleri CPB nin boyutlar1 olarak ele
almirken; bir {irlin, marka ya da hizmetin katkilarinin savunucusu
olmak, firmaya hizmetle ilgili 6nemli geribildirimlerde bulunmak,
baskalarma iiriin ya da hizmet deneyimlerinde yardimci olmak ve
firmalarin hatalarina karsi daha toleransh bir yaklasimla hosgoriili
karsilik vermek gibi 6zellikler de CCB nin boyutlar1 olarak ele
almmaktadir. Goriildiigii tizere CCB bir tiiketici topluluk davranist
olarak deger kavraminda daha kayda deger basliklarla kendini
gostermektedir. Bu miisteri bagliliginin da otesinde bir sosyal

etkilesim iginde hareket edildiginin ifadesidir.!*®
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CCB veya CPP formundaki ortak tretimin etkili ve siirekli
olabilmesi i¢in gereken Onciiller ¢cok sayida olabilmektedir. Hizmet
ve iriinlerden beklentiler, deneyim memnuniyeti, teknolojik
yeterlilik, sosyal katilim, &zyeterlilik, paylasim niyeti, platform
kullanim tercihi, etkilesim diizeyleri, platform kolayligi, katilimin
blytikligli, kurumsal itibar, kiiltiir, gliven gibi genis yelpazede
diistintilebilir.

Genel olarak birlikte yaratma, iki veya daha fazla tarafin
kendileri veya bagkalar1 i¢in deger yaratma konusunda igbirligi
yaptigt veya katildigi siiregleri ifade etmektedir. Birlikte
yaratmanin ardindaki varsayim, ilgili taraflarin bir {irtin/hizmet/
girigimin gelistirilmesine dahil edilmesinden fayda saglanacagidir.
Hizmet pazarlamasi literatiirii bir siiredir hizmet tedarikgileri
icin miisteri kaynaklarini kullanmanin 6nemini vurgulamaktadir
ve internetin ortaya ¢ikist bunlari kullanmak i¢in yeni firsatlar
dogurmustur. Birlikte yaratmanin bir¢ok sirket i¢in inovasyona
yonelik kullanilan yaygin yaklasim haline geldigi sdylenmektedir.
Ornegin sosyal aglarin ortaya cikisiyla Unilever gibi sirketlerin
birbirleriyle ‘konusan’ miisterilerini dinlemelerine ve yeni {iriin
fikirlerini ¢evrimigi olarak miisterilerin incelemesine sunarak test
etmelerine olanak tanimistir. Ancak birlikte yaratma birgok bigim
alabilir ve kullanim1 biiylk sirketler ya da yalmizca weble sinirh
degildir.

Ozellikle iiriinle birlikte hizmet mantigini daha 6n plana
ciktigr glinlimiiz sartlarinda S-D mantig1 (hizmet odakli)) bu
birlikte yaratimin ana noktasi haline gelmistir. S-D mantig1, bir
islem siirecinin son noktasinin bir {iriin veya hizmetin saglanmast
olarak kavramsallastirildigi, gomiili degere dayali, son 200 yilin
hakim miibadele mantigina (mal-dominant mantigi (G-D mantig1)
meydan okumaktadir. S-D mantiginda, piyasalarin giderek artan

bir sekilde somut mallarin degisiminden soyut varliklarin, 6zel
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becerilerin, bilgilerin ve siire¢lerin aligverisine dogru kaydigini
ileri stirmektedir. S-D mantiginin temeli, degerin sadece tedarik¢i
tarafindan yaratilip miisteriye aktarilmadigi iddiasidir. Tedarikei tek
tarafl1 olarak deger yaratamaz. Daha ziyade miisterinin bir algisidir
ve birlikte yaratilir. Hizmet agirlikli mantik (S-D mantig1) tizerine
yapilan ¢alismalar ilk olarak pazarlama alaninda ortaya ¢ikmis
olsa da cesitli sektorlerde isbirligine dahil olan taraflar arasindaki
aligverisleri ve etkilesimleri anlamak i¢in olduk¢a uygun oldugu
aciktir.'” Degerin tedarik¢i ve miisteri arasinda ortak yaratildigi
fikri, iki taraf arasindaki etkilesimi vurgulamaktadir. S-D mantigi,
otoritenin iireticiden tiiketiciye dogru ilerledigini 6ne stirmektedir.
S-D mantig1, otoritenin {reticiden tliketiciye dogru ilerledikce
komuta ve kontrol yaklagimimin artik ise yaramayacagimi ve
ayni anda hem tedarik¢ilere hem de miisterilere bakan iki tarafll
merkezlilige ihtiyag duyuldugunu 6ne siirmektedir. Hatta aktor
aglar1 goz oniline alindiginda ¢ok taraflt merkezlilik s6z konusudur.
Bu nedenle S-D mantig1 tiiketici ve iiretici arasindaki geleneksel
ayrima da meydan okumaktadir.

S-D mantig1, kaynak entegrasyonu, etkilesim ve deger yaratma
konusunda bir¢ok tartismayi tesvik etmistir. Bu {i¢ alanin tiimii,
Uclii Sarmal igerisinde bilginin birlikte yaratilmasmin dikkate
alinmasiyla ilgilidir. Ik alan, ilgili tim taraflarca saglanan
kaynaklarin niteliginin ve bunlarin entegre edildigi siirecin
anlasilmastyla ilgilidir. Ikinci alan etkilesimle ilgilidir. Burasi
degerin yaratildig: alandir. Ugiincii ve en karmasik alan, degerin
farkli taraflarca nasil algilandigiyla ilgilidir. Degerin bireysel
olarak belirlendigi diistiniiliir ve bu nedenle deger algisi birden
fazla bakis agisina tabi olacak ve zamanla degisebilecektir. S-D
mantigindaki tedarik¢inin tek tarafli olarak deger yaratamayacagi
iddiasi, birlikte yaratma siirecinde kendi kaynaklarini devreye
sokan ¢esitli aktorlerin bulundugunu kabul etmektedir. Bunu
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gergeklestirebilmek i¢in bir deger dnerisinin olmasi gerekmektedir.
Triple Helix (iicli sarmal)’teki tiim taraflar1 birlikte yaratma
sirecine dahil olmaya motive etmektedir. Siire¢ daha sonra
etkilesimi ve kaynak entegrasyonunu icerir ve bu da dahil olan
herkesin kaynaklarinda (yeni bilgi) bir degisiklik yapilmasiyla
sonug¢lanabilir.'>

Misterilerin  artan proaktifligi, giinlimiizde isletmelerin
pazarlama stratejilerini ve misteri iligkilerini  yeniden
diistinmelerini gerektirmektedir. Miisteriler artik pasif izleyiciler
degil, aktif oyuncular olarak kabul ediliyorlar. Misteriler,
isletmelerle etkilesime girerek fikirlerini yaymak, geri bildirim
saglamak ve deger yaratma siireclerine katilmak istiyorlar. Bu yeni
gercgeklik, miisterilerin bir girketin ne oldugunun belirlenmesinde

etkili oldugu anlamina gelmektedir.

Mevcut hizmet aragtirmalari, miisteri degerini birlikte
yaratmanin sirketler i¢in gergekten degerli olup olmadigini ve
sirket karliligini artirip artirmadigini incelemeye odaklanmustir.
Ancak, iligki yasam dongiisiiniin, iligki kalitesinin miisteri degerini
birlikte yaratmay1 tesvik etme giiciinii nasil etkiledigini ele alan
calismalar nadirdir. Iliski dinamikleri teorisine gore, iliski kalitesi
ile miisteri degerinin birlikte yaratilmasi arasindaki baglantinin
iliskinin farkli asamalarina gore degistigini 6ne siirmektedir. Bu
baglamda, iliski yasam dongiisiiniin (kesif, birikim, olgunluk ve
diisiis) miisteri degerini birlikte yaratma siirecine nasil etki ettigi
onemlidir.

fliski yasam dongiisii, degisim iliskilerinin zaman iginde
gelisen dinamik siirecini ifade etmektedir. Iliskilerin zamanla
nasil evrimlestigini anlamak i¢in, iliskideki taraflarin ihtiyaglarini
algilamasi ve etkilesime gegmesiyle baslayan bir kesif agamasindan
baslamaktadir. Bu asamada, taraflar devam eden bir degisimin

potansiyel yiikiimliiliiklerini ve faydalarini degerlendirirler.
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Ikinci asama olan kurulus asamasinda, taraflar siirekli etkilesimin
potansiyel degerini degerlendirir ve iligkideki giiven artar. Bu
asamada, miisteriler sirketle daha fazla etkilesime girer, onerilerde
bulunur ve yeni iiriinlerin gelistirilmesine katilir. Ugiincii asama
olan olgunluk asamasinda, taraflar iliskiyi stirdiirmeyi kabul eder
ve miisteri sadakati artar. Bu asamada, iliski uzun vadeli olup
misteriler sirketle olan baghliklarini daha da artirir. Son olarak,
diisiis asamasinda, miisteriler iliskiyi sona erdirme egilimindedir
ve iligki kalitesi ile miisteri degerinin birlikte yaratilmasi
arasindaki iliski zayiflar. iliski kalitesi, olusturma ve olgunluk
asamalarinda misteri degerinin birlikte yaratilmasi iizerinde giicli
bir etkiye sahiptir. Bu asamalarda, taraflar arasindaki giiven artar
ve iligki daha derinlesir, bu da miisterilerin sirketle daha fazla
etkilesime girmesine ve deger yaratmaya daha istekli olmalarina
neden olur. Ancak, kesif ve diisiis asamalarinda, iliski kalitesi ile
miisteri degerinin birlikte yaratilmasi arasindaki iliski zayiflar. Bu
asamalarda, misterilerin iliskiyi siirdiirme olasiliklar1 disiiktiir ve
dolayisiyla birlikte yaratma davranislari gelistirmeleri beklenmez.
Bu baglamda, iliski yasam dongiisiiniin farkli asamalarinda
iliski kalitesi ile miisteri degerinin birlikte yaratilmasi arasindaki
iliskinin dinamik dogasi1 anlasilmalidir. Bu, sirketlerin miisterilerle
olan iligkilerini daha etkili bir sekilde ydnetmelerine ve miisteri
degeri yaratma stratejilerini optimize etmelerine yardimci
olabilmektedir."!

Bu birlikte deger yaratma siireci, etkilesim, self-servis ve katilim
gibi yollarla gerceklesir. Miisteriler, tatmin edici diizeyde yiiksek
kaliteli deneyimlerin birlikte tasarlanmasi ve birlikte iiretilmesi
icin bu yontemleri kullanarak deger yaratir. Miisteri ve tedarikgiler
arasindaki dinamik katihm ve etkilesim, algilanan marka degeri

yaratma siirecinde merkezi bir rol oynar.'>

Deger yaratma, tedarik zincirleri arastirmalarinda Snemli
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bir konudur. Son yillarda, deger yaratma teorisinin yikselisi,
tiikketicilerin bu siirecteki roliiniin 6nemini vurgulamis ve tedarik
zinciri deger yaratimini anlamak i¢in yeni bir bakis agisi saglamustir.
Internetin, biiyiik verinin ve diger teknolojilerin gelisimi, tedarik
zincirlerinde birlikte deger yaratma uygulamasini daha da tesvik
etmektedir. Bu trend, bir¢ok sektorii, Ozellikle de elektronik

endistrisini derinden etkilemistir.

Elektronik endiistrisi, Ar-Ge ve akilli teknolojinin entegrasyonu
konusunda onde gitmektedir. Bu, tiiketicilerin isletmelerle iletigim
kurmasim kolaylastirarak, giderek daha fazla tiiketicinin deger
yaraticis1 haline gelmesini saglar. Ornegin, Xiaomi, birlikte
deger yaratma sayesinde 2015 yilinda besinci biiyiik cep telefonu
saglayicisi haline gelmistir. Ote yandan, Apple Watch NikePlus
(AWNP) uygulamasi, kullanict deneyimini iyilestirmek igin
haritalar, antrenman planlar1 ve sosyal aglar gibi ozellikler
sunarak kullanicilarm geri bildirimlerine dayanarak gelistirildi.
Bu, tiiketicilerin iiriin gelistirme siirecine aktif olarak katilmasini

saglamistir.

Cevre sorunlarinin artmasiyla birlikte, tedarik zincirinin st
ve alt isletmeleri iriinleri yeniden iiretmeye ve kapali dongi
tedarik zincirleri olusturmaya baglamigtir. Elektronik endiistrisinin
cevrimici platformlari, tiiketicilerin atik elektronikleri isletmelere
satmasini kolaylagtirirken, sirketler de geri doniisiim siirec¢lerini
iyilestirmek icin g¢aba gostermektedir. Bu tiir girisimler, ¢evresel
etkiyi azaltmaya ve kaynaklar1 daha verimli bir sekilde kullanmaya
yardimcr olmaktadir. Sonug¢ olarak, tiiketici degeri sadece
tilketicinin fazla satinalmasi degil, ayn1 zamanda yeniden {iretimin
faydalarin1 da igermektedir. Tedarik zincirindeki diger taraflarin
degerleri de etkilendigi ic¢in, elektronik kapali dongii tedarik
zincirlerinde degerin birlikte yaratilmasina iliskin arastirmalarin

hem teorik hem de pratik 6nemi biiyliktir. Bu arastirmalar,
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tedarik zincirindeki deger degisimlerinin analiziyle deger katma
kosullarini belirleyebilir ve ¢cevresel stirdiiriilebilirlik i¢in stratejiler
gelistirebilir.

Tedarik zinciriisletmeleri arasindakiigbirligi, etkinkararalmanin
temelini olustururken, ayni zamanda isletmelerin ve tiiketicilerin
birlikte deger yaratmasini da saglamaktadir. Hissedarlik, bu
isbirliginin 6énemli bir yoniidiir ve ¢apraz hissedarlik, isletmeler
arasindaki bu isbirliginin derinlestirilmesine ve rekabet giiciiniin
artirllmasina katkida bulunabilir.

Shen ve Meng bu konuda sunlari 6nermektedirler:'**

1. Ureticinin tiiketici degeri konusundaki kaygisi, birlikte
deger yaratmanin 6nemli bir parcasidir. Asir1 endise, tiretici
acisindan deger kaybina yol agabilir ve perakendecinin
6zsermaye yatirimi gelirini etkileyebilir, ancak kapali dongii
tedarik zincirinde ve diger taraflarda deger artis1 saglar. Bu,
mevcut aragtirmalarla tutarlidir ve ¢capraz paylasimin birlikte
deger yaratma roliinii temelden degistirmedigini gosterir.

Gergekte, treticinin tiiketici tercihlerini aragtirmasi, mevcut
trlinleri iyilestirmesi, yeni lriinler tasarlamasi ve tliketicilere
yiiksek kalitede satig Oncesi ve satig sonrasi hizmetler sunmasi
gerekir. Bu, hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi kanallar1 etkin bir
sekilde kullanmay1 icerir. Ureticiler, tiiketicilerin beklentilerini
ve ihtiyaglarini anlamak i¢in pazar arastirmalar1 yapmali, geri
bildirimleri dikkate almal1 ve {iriinlerini siirekli olarak iyilestirmek
icin ¢aba gostermelidir. Ayrica, tliketicilere satig dncesi ve satis
sonrasi destek sunarak miisteri memnuniyetini artirmali ve marka
sadakatini gili¢clendirmelidirler. Bu sekilde, iireticiler tiiketicilerle
daha giiclii bir bag kurabilir, daha rekabetci iiriin ve hizmetler
sunabilir ve sonu¢ olarak hem kendi hem de tedarik zincirindeki
diger paydaslarin degerini artirabilirler. Bu, sadece tiiketicilerin

tatminini artirmakla kalmaz, ayni1 zamanda uzun vadeli is basarisi
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ve siirdiiriilebilir biiylime i¢in de dnemlidir.

2. Tiiketicinin deger yaratmaya katilimi, deger kaybin telafi
eder ve iiretici degerini daha da artirir. Ureticiler, tiiketicilere
kisisellestirilmis hizmetler, uygulama gelistirme ve diger
deger yaratma faaliyetlerine katilma imkanlar1 saglayarak
resmi web siteleri veya organize tiiketici iletisim forumlari
gibi platformlar olusturmalidir. Bu, karmagik aglarla ilgili

yapilan arastirmalarin sonuglarini dogrulamaktadir.

Ureticiler ayrica, yeniden iiretim siireglerinde degerin birlikte
yaratilmasini tesvik etmelidir. Yeniden iireticilerle isbirligi yaparak
ag ayarlarint optimize etmek ve atik {irtinlerin geri doniistim
stireclerini gelistirmek miimkiindiir. Tiketicilere elektronik atik
driinlerini siniflandirma ve geri doniisiim konusunda rehberlik
etmek, isletmelere yeni geri donilisim bigimleri olusturma
konusunda destek olmak ve geri donilisiim ve yeniden iiretim
konusunda ileri tedbirler almak da 6nemlidir. Bu sekilde, sinerjik
ve verimli bir deger birlikte yaratimi1 saglanabilir. Sonug olarak,
iireticilerin tiiketicilerle etkilesimini artirmasi ve yeniden iiretim
stireclerinde igbirligi yapmasi, hem tiiketicilerin degerine katkida
bulunurken hem de kendi degerlerini artirirken siirdiiriilebilir
bir i modeli olusturulmasina olanak tanir. Bu tiir bir isbirligi ve
etkilesim, hem tiiketici memnuniyetini artirabilir hem de ¢evresel

sirdiiriilebilirligi destekleyebilir.

3. Ureticinin perakendecide sahip oldugu pay oraninin
arttirilmasi, perakendecinin olumsuz c¢evresel etkisini
azaltmasina yardimci olurken, tiiketicinin deger yaratmaya
katilimini da tesvik eder. Perakendeciler, cevre dostu ambalaj
malzemeleri gibi uygun 6nlemleri alarak {iriin satis1 siirecinde
cevresel etkiyi azaltabilirler. Bu 6nlemler genellikle maliyet
gerektirir ve iretici, bu Onlemleri iyilestirmek ve cevre
koruma maliyetini azaltmak icin perakendecilerle isbirligi
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yapabilir. Ancak, sadece satig kanallarinin ¢evre koruma
onlemlerini iyilestirmek, geri donilisiim ve yeniden iiretim
faaliyetlerini tesvik etmez ve genellikle simirli ekonomik
deger ve gevresel etkiye sahiptir. Bu nedenle, kapali dongii
tedarik zinciri, liretim, satis, geri doniisiim ve yeniden tiretim

siireclerinin kapsamli optimizasyonunu desteklemelidir.

Hiiktimet, kapali dongii tedarik zinciri igletmelerini ¢apraz
hissedarlik yoluyla isbirligi yapmaya tesvik etmek i¢in ilgili
politikalar1 uygulayarak, ¢apraz ortaklik oranlarini artirabilir. Bu,
deger yaratmada tiliketici katilmini tesvik eder ve birlikte deger
yaratmay1 derinlestirir. Ureticilerin tiiketicilere deger yaratimina

katilmalar1 i¢in gerekli kosullar1 saglamalari: da 6nemlidir.

4. Perakendecinin imalatgida sahip oldugu pay oraninin
artirilmasi, yeniden {iretilmis parcalarin kullanilmasiyla
imalat¢inin birim tiretim maliyetinin azaltilmasina yardimci
olabilir. Bu durumda, kapali dongili tedarik zincirinin ve
her bir tarafin degerleri artabilir. Optimum ¢apraz ortaklik
oranlarinin varligi, {reticinin tiiketici degeri ve diger
faktorlere olan ilgi diizeyi ile ilgilidir ve bu oranlar, kapali
dongii tedarik zincirinin ve her bir tarafin degerlerinin
Pareto (20/80 kurali)’nun iyilestirilmesine izin vermeli ve

desteklemelidir.

Deneyimler, tiikketimsirasindaki faaliyetlerdenveetkilesimlerden
ortaya ¢ikmaktadir ve zengin ve canli anilar, bunlarin 6ziiniin
bir pargasidir. Ornegin tatiller yalnizca iki hafta siirebilir ancak
kisinin hafizasinda émiir boyu kalabilir ve hatiralarla iligkilidir.
Deneyimin unutulmazligi yenilik, olaganiistiiliik, kendiligindenlik
ve beklenmediklikle baglantilidir. Ciinkli deneyimler giindelik
gerceklikte gecici bir kopusu igermektedir ve gilinliik deneyimlerle
keskin bir tezat veya zitlik igindedirler. Anilar deneyimlerin sonucu
oldugundan gelecekteki tiikketim aliskanliklarinda 6nemlidirler.'>*

E—
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Tiim zamanlarin en yaygin ve en yogun hizmet sektorii olarak
turizm sektoriinii ele aldigimizda turizm organizasyonlarida
birlikte yaratmaya yonelik iki ana yaklasimi ayirt edebiliriz. Ilk
olarak, birlikte olusturma, turistleri ve diger aktorleri birbirine
baglayan birbiriyle iliskili etkilesimler ve faaliyetler siireci olarak
tartigilabilir ve deneyimler, bu etkilesimlerin ve faaliyetlerin
gergeklestigi baglamdir. Bu etkilesimler ve faaliyetler misteri
icin deger tretir. Bu acidan bakildiginda birlikte yaratma seyahat
oncesinde, destinasyonda kalig sirasinda ve seyahat sonrasinda
gerceklesebilir. Ornegin, bir tatil giizergdhinin tasarlanmasina
yardimci olacak ¢gevrimigi bir program, miisteri i¢in degerli olabilir
ve tedarikei, bdylesine etkilesimli bir ¢evrimici sistem saglayarak,
degeri misteriyle birlikte yaratiyor olabilmektedir. Yonetim,
tiketici davranisi ve pazarlamada bulunan birlikte yaratmaya
iliskin bu bakis agis1 deneyim ekonomisi, performans doniisiimii
ve hizmet baskin mantigi (S-D) kavramlarini desteklemektedir.

Ikinci bir bakis agisi ise birlikte yaratmanin, turistin tiikketim
deneyimi sirasinda bagkalartyla aktif katilimi ve etkilesimi sirasinda
meydana geldigini tartismaktadir. Bu yorum, deneyim sonrasi
doniisii, turistin acenteligi, vasifli tiilketim ve son zamanlarda
yaratici turizm hakkindaki mevcut fikirlerle yakindan ilgilidir.
Bu bakis acis1 turistlerin turizmi nasil uygulamay1 sectikleri ve
kendilerini kendi turizm deneyimleriyle nasil ifade ettikleriyle
alakalidir. Bu psikolojik bakis acisi, deneyimi, genel turizm
deneyiminin farkli agamalariyla baglantili olan biligsel siire¢leri

icerecek sekilde kavramsallastirir.

Birlikte yaratma deneyimi aktif katilimi igermektedir. Turistler
aktif katihma ve coklu duyusal kesfe, “aktif bedensel katilim
fikirlerine; fiziksel, entelektiiel ve bilissel aktiviteye ve bakisa”
dogru evrimlesmislerdir. Bdylelikle bir ziyaretci, yalnizca

baskalariin performanslarini izlemekten daha ¢ekici bir teklif olan,
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ilgili bir deneyime belirleyici bir katkida bulunmakta, etkinligin
kendisine deneyimsel icerik kazandirmaktadir. Burada turist, diger
insanlar1 izlemekten ¢ok etkilesim kurmak, aktif olarak 6grenmek
ve bilgiyi uygulamak isteyen kisidir. insanlar1 mesajlarin alicilart
yerine deneyimleyenler, yorumlayicilar yerine anlamin yaraticilar
ve gozlemciler yerine aktdrler olarak anlamaya yonelik artan bir
ilgi vardir. Bu aktif katilim, kisisel becerilerin ve kaynaklarin
kullanimin1 gerektirmektedir ve kisisel ve/veya kolektif kimligi
tesvik etmektedir. Fiziksel veya zihinsel agidan uyarici faaliyetlere
yogun katilim, unutulmaz deneyimlere yol agmaktadir. Bu,
ekstrem sporlara, yeni kiiltiirel macera ve yaratici turizm tiirlerine
artan ilgiyi (bilim, sanat veya el sanatlar1 atdlyelerine katilim gibi.)
aciklamaya yardime1 olmaktadir.

Sosyal etkilesimler turizm deneyimlerinin merkezi bir
parcasidir ve dolayisiyla sosyal bir boyutu ve anlami vardir. Daha
yaratici turizm bi¢imlerine yonelik artan talep baglaminda birlikte
yaratma deneyimleri, deneyim ortami, insanlar ve faaliyetlerle
dis etkilesimleri igermektedir. Yerinde deneyimler bireyi farkli
diizeylerde, yani fiziksel, duygusal ve entelektiiel olarak mesgul
etmektedir. Bu etkilesimler, turist deneyiminin tiim etkileyicilerini
bir araya getirmektedir. Bir el sanatlar1 egitmeni ile bir turistin bir
atolyede karsilagmasi gibi baz1 etkilesimler planlanirken, digerleri
sadece bir etkilesimin sonucu olarak gerceklesir. Etkilesimler,
insanin sosyal davraniginin bilesenleridir ve bireyin baskalarina
yakihiginin derecesi olarak tanimlanabilir. Insanlarin baskalarma
nasil bagli hissettikleri, aile iiyeleri, esleri veya arkadaglartyla olan
iligkiyi nasil algiladiklari, karsilasmalarin ve iliskilerin davranissal,
duygusal ve biligsel boyutlarm etkiledigi goriilmektedir.
Dolayisiyla bireyler arasindaki etkilesim deneyimin 6nemli bir

etkileyicisi haline gelmektedir.'*®

Miisteriler arasi etkilesimler, hizmet ortamlarinda 6nemli bir rol

e
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oynar ve miisteriler arasinda yakinligi kolaylastirir. Bu etkilesimler,
cesitli faktorler tarafindan tetiklenebilir. Ornegin, miisteriihtiyaclari,
hizmet calisanlar1 ve hizmet ortami gibi c¢evresel faktorler,
misteriler arasi etkilesimler i¢in uyaranlar olabilir. Ayrica, miisteri
katilimini tesvik etmek i¢in risk azaltma egilimi veya deneyimin
tadin1 ¢ikarma gibi faktorler de etkili olabilir. Giiglii bir miisteri
sosyal agimin varligi, miisteriler arasinda etkilesim i¢in 6nemli bir
motivasyon kaynagi olabilir. Bu, miisterilerin sosyal normlar, grup
dinamikleri, bilgi paylasimi ve ortak odaklanma gibi faktorlere
dayanan etkilesimleri tesvik edebilir. Fiziksel ¢evrenin varlig1 da
misteriler arasindaki etkilesimleri etkileyen bir faktor olabilir.
Miisteriler arasi etkilesimler genellikle c¢esitli tiirde aligverislerle
iligkilendirilir. Bunlar ekonomik aligverisler, sosyoekonomik
aligverisler ve toplumsal aligverigler olarak smiflandirilabilir.
Miisteriler aras1 etkilesimlerin dnciilleri arasinda bilgi arama, bilgi
paylasimi, sorumlu davranig, kisisel etkilesim, geri bildirim ve
yardim etme gibi faktorler yer alabilir. Sonuc olarak, miisteriler
arasi etkilesimler, hizmet ortamlarinda énemli bir role sahiptir ve
misteri katilimini tesvik eden gesitli faktorlerden etkilenmektedir.
Bu etkilesimler, miisteriler arasinda sosyal baglar kurulmasina ve
degerin birlikte yaratilmasina olanak tanir.'s

Bir hizmet karsilagmasi sirasinda miisteriler, odak miisterinin
deneyimini sekillendirmede onemli roller iistlenirler. McGrath

ve Otnes"’

yabancilarin perakende magazalarinda birlikte
aligveris yaparken sergiledikleri davraniglart ‘Ac¢ik’ ve ‘Gizli’
olarak siniflandirmistir. ‘Agik’ roller, yardim arayanlar, tepkisel
yardimcilar, proaktif yardimecilar, hayranlar, rakipler ve
sikayeteiler gibi gorliniir etkilesimleri i¢erirken, ‘Gizli’ roller takip
eden, gdzlemleyen, yargilayan, suclayan ve baskalarinin varligini
bozan davraniglar1 kapsamaktadir. Ayrica, sadece yardim veren

ve yardim alan kisiler olarak da rol oynayabilirler. Diger yandan
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miisteriler, sikayetcilerin gezgini, hikaye anlaticisi, kigkirtict veya
yanit veren rollerini oynayarak hizmet iyilestirme konusunda
diger miisterilere yardimci olabilirler.'® Bu roller, miisteri-miisteri
(C2C) etkilesimlerini ve degerin birlikte yaratilmasmi 6nemli
Olciide etkilemektedir.

Seyahat deneyiminde birlikte deger yaratma dort alt boyutta
degerlendirilebilmektedir; yatirim getirisi, hizmet mitkemmelligi,
estetik ve eglence. Yatirim getirisi, etkili finansal yatirimi ve
algilanan kalite ile ekonomik faydanin 6diliinii deneyimlemek
icin zaman, davranig ve psikolojik kaynaklara iligkin potansiyel
odiilleri igermektedir. Hizmet miikemmelligi, uzmanlik araciliiyla
tiketicilere baglilik ve gorevle ilgili performans sunan hizmet
saglayicilarini ifade etmektedir. Estetik, seyahatte belirgin gorsel
Ogeler ve ilging veya dramatik hizmet performansi ile mevcut
seyahat ortaminin anahtari olarak goriilebilir. Oyun oynamaya
katilm davranisi, biiylileyici aktivitenin irettigi igsel algiyla
mesgul olur ve insanlara gecici olarak gercek hayattan kagma
algisini saglamaktadir.'”’

Prahalad ve Ramaswamy,'s

genel anlamda degerin birlikte
yaratilmast i¢in dort temel yapi tagi Onermektedir: Diyalog,
Erisim, Risk-Faydalar ve Seffaflik. Bu yapi taslari, birlikte
yaratma deneyimini kisisellestirmeyi ve ilgili paydaslarin deneyim
sonuglarini iyilestirmeyi amaglamaktadir.

* Diyalog: Sirket ve miisteriler arasinda giiglii bir iletisim
akisini ifade etmektedir. Diyalog, bilgi paylasimini ve ortak
sorun ¢6zme siirecini desteklemektedir Ayrica, miisteri
memnuniyeti ve sadakati olusturmak i¢in inovasyon
stratejilerini desteklemektedir.

* Erisim: Misterilerin hizmet siireglerine  erigimini
saglamakta, bu da onlara kalite siireglerini tasarlama,

gelistirme ve gdzden gecirme firsati vermektedir.

G
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su adimlarin tamamlanmasini tavsiye etmektedirler:

Seffaflik: Tiiketicilerin bir sirketin tekliflerine daha
fazla gliven duymasimm saglamaktadir. Kamu hizmetleri
baglaminda, seffafiik ve erisim, tiiketicilerin giivenini
artirmada kritiktir.

Risk-Faydalar: Tiiketicinin bir eylem plan1 ve kararin
risk-faydalarin1 daha iyi degerlendirmesini saglamaktadir.
Bu, belirsizligin azaltilmasma ve tiiketicilerin inovasyon

stratejilerini desteklemesine yardimci olmaktadir.

Bunun yaninda Etgar tiiketicilerin degerlendirme ve katilim
istekliligini belirleyen faktorleri gostermek adina tiiketicilerin

birlikte yaratma siirecine katilimini bes asamada agiklamaktadir:'®!

1.

On Kosullarin Gelisimi: Bu asamada, makroekonomik
kosullar, uygun iletisim kanallari, yeterli kaynaklar ve
duygusal 6n kosullar (giiven, kiiltiirel uyumluluk) gereklidir.

. Motivasyonlarin Gelistirilmesi: Tiketiciler, ekonomik,

psikolojik ve sosyal diirtiilerle birlikte yaratmaya tesvik
edilir.

Ortak Uretim Faydalarimin Hesaplanmas:: Tiiketiciler,
fayda-maliyet analizi yaparak birlikte yaratma faaliyetlerine

katilimlarmi degerlendirir.

. Aktivasyon: Tiketiciler, katilmak istedikleri faaliyet

diizeylerini segerler ve gesitli agamalara katilabilirler.

Ciktilarn Uretilmesi ve  Siirec  Sonuclarmin
Degerlendirilmesi: Tiiketiciler, birlikte yaratma siirecinde
iretilen ¢iktilar1 degerlendirir ve gelecekteki eylem
planlarina karar verir.

Ayrica Saha ve Goyal basarili bir birlikte yaratma girisimi igin

162

Kilit paydaslar1 belirleyin

Etkilesim ve katilim i¢in platformlar olusturun

150
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e Fikri iletigim aglar araciligiyla kanalize edin

¢ Uygulama siirecini kolaylastirin

e Etkiyi ve verimliligi degerlendirin

e QGeribildirim dongiisii olusturun

Geleneksel pazarlama anlayisinda, deger yaratma girket
merkezli olarak goriilmekteydi ve sirketler ile miisterileri arasindaki
etkilesimler bu siiregte 6nemli bir rol oynamiyordu.'®-'** Ancak
yeni pazarlama paradigmasi, tiiketicilerin daha giiglii ve baglantili
oldugu, deger yaratmada hayati bir rol oynadigi bir ortam
sunmaktadir. Bu yeni yaklagimla sirket ve miisteriler arasindaki
etkilesim, ortak problem ¢ézme ve kisisellestirilmis deneyimlerin
insa edilmesine odaklanmaktadir.




Pazarlamada Isbirligi ve Katilim: Gelecegi Sekillendiren Stratejiler




Yeliz BAS

MUSTERILERLE BIRLIKTE
PAZARLAMA:

PAYLASIM EKONOMISI

Paylagim ekonomisi uygulamalarindaki pazarm biiylimesi

0zelikle son zamanlarda diinya ¢capindaki ekonomileri ve toplumlari
fazlasiyla etkilemistir. Son on yilda gelisimine sahit oldugumuz
sosyal paylasim platformlarinin uygulama ve kullanim alanlarinin
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yayginlagmasi paylagima agik bir sahanin olusmasima imkan
tanimustir. Yeniliklerin viral yollarla ugtan uca herkese kolayca
ulagsmasi adaptasyonu hizlandirmistir. Yeniliklerin kabulii ile
kendini degisime acan kullanicilar daha {ist diizey deneyimler igin
adeta birbirleriyle yarismaktadirlar. Uriin émiirleri sadece fiziksel
olarak degil moda anlaminda da kisalmistir. Egyalarin g¢abuk
eskimesi anlaminda siirekli yenilenmesi gerekliligi empoze edilmis
ve bu agir tiiketim sarmalma takilmis biiyilik tiiketici kitlesini
beraberinde getirmistir. Boylece hiikiimetler yeni bir sorunla karsi
karsiya kalmaktadirlar; asir1 tiiketim ve bunu karsilamaya ¢alisan
stirekli ve kitlesel liretim neticesinde israf edilen dogal kaynaklar.
Diinya niifusundaki artigin da buna eslik etmesiyle birlikte durum
dahakritik boyutlara varmaktadir. Bu dogrultuda daha siirdiiriilebilir
bir yasam ve is yapma bi¢imini destekleyecek ¢oziimlere ihtiyag
vardir. Paylasim ekonomisi siirdiirtilebilirligi tesvik etmek igin
bir ¢oziim olarak goriilmektedir. Paylasim ekonomisi, gorece
olarak pahali fiziki varliklarin satin alinmaya gerek kalmadan
kullanilmasina olanak saglanmaktadir. Ornegin, modanm énemli
bir ¢evresel etkisi vardir ve iist diizey moda iiriinlerini kiralamak
veya Odiing vermek cevre iizerindeki etkileri azaltabilmektedir.
Paylagim ekonomisi ayni zamanda tirlinleri ve varliklar1 daha
uygun fiyatli hale getirmektedir ve dolayisiyla bireysel girisimciler
icin para kazanmanin yeni yollarmi da sunmaktadir. Dahasi,
dijital platformlar araciligiyla bilgi asimetrisini azaltabilmekte,
daha demokratik bir sekilde organize edilebilmekte ve geleneksel
isletmelerden daha ekolojik olabilmektedir.

Paylasim ekonomisi ¢gogunlukla “igbirlikgi tiiketim ekonomisi”
olarak kabul edilmekte ve 6zel miilkiyet sahibi olmanin alternatifi
olarak goriilmektedir. Bu baglamda esas olarak iki farkl tiiketim
modelinden bahsedilmektedir; belirli bir kaynaga erisim elde
etmeye dayali bir model (erisime dayali tilketim) ve fiili ortak
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tiikketim modeli (isbirlik¢i tiikketim). ilk durumda, bir iiriin veya
hizmet satma modelinden, bunlarin kullanimi i¢in bir iglev satma
modeline gegisleiligkilikiiresel bir egilimi gostermektedir. Paylagim
ekonomisi igbirlik¢i tiiketim, gig ekonomisi, isbirlik¢i ekonomi,
kalabalik temelli kapitalizm, e-lancing, talep {izerine ekonomi
veya platform ekonomisi olarak da bilinmektedir. Bu nedenle,
paylagim ekonomisini tanimlamak i¢in kullanilan simiflandirma
belirsizdir ve ilgili alt kiimeler veya terimler arasindaki iliskiler
de belirsizligini korumaktadir. Paylagim ekonomisi, tiiketicileri
birbirine baglamak icin dijital platformlar1 kullanan bir igletme
veya tedarik zinciri modeli olarak diisiiniilebilir. Bu platformlarin
amagclar1 arasinda kisa siireli kiralama, ara¢ paylasimi veya bilgi
paylasimi yer almaktadir. Ag baglantili olarak bu siireg dort
aktor grubunu gerektirmektedir: iligkiler: kaynaklarimi paylasan
hizmet saglayicilar (6rnegin, arabalarini paylasan Uber arag
sahipleri); bu tiir hizmetleri kullanan miisteriler (6rnegin, Uber
aracglarina binenler); gelirlerin bir kismi karsiliginda web siteleri
ve uygulamalar araciligiyla hizmetlerin paylagimini kolaylastiran
platform operatérleri (6rn. Uber); ve bu li¢ aktor grubu arasindaki
ag baglantili iliskileri diizenlemeye calisan Aiikiimetler. Bu sekilde
tanimlandiginda paylasim ekonomisi yeni olmayabilir, ancak
piyasa ekonomisinin bagka bir bigimi olarak yeni ve donistiiriicii
oldugu ileri siiriilebilir. Internet teknolojileri, hizmet saglayicilar
ile miisteriler arasindaki etkilesimi kolaylastirmak ve bir
ekonominin genel performansini gelistirmek amaciyla yogun ve

yeni yontemlerle kullanilmaktadir.'®

Paylagim ekonomisini geleneksel paylagimdan ayiran temel
farklarindan biri, teknoloji kullanimidir. Diizenli paylasim uzun
stiredir var olmasina ragmen, bilgi teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte dijital platformlar araciligiyla mal ve hizmet aligverisinin

artmasi ve yeni sosyal baglantilarin kurulmasina olanak taninmasi,

E
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paylasimin dogasini degistirmistir. Bir diger 6nemli fark, bu
kavrama giren uygulamalarin genellikle kar amaci giiden sirketleri
icermesidir. Geleneksel paylasim genellikle bireyler arasinda
gerceklesirken, paylasim ekonomisi kapsamindaki uygulamalar
genellikle bu faaliyetleri ylirliten ve kar elde etmeyi amaglayan
sirketleri igerebilir. Bu da paylasim ekonomisinin kurumsal boyutta
da faaliyet gosterebilecegi anlamina gelmektedir.

Paylasim ve paylasim ekonomisi arasindaki farklar net olmasina
ragmen, paylasim ekonomisi terimi hala genis capta kabul
gdérmilyor ve net bir tanimi bulunmuyor. Bu nedenle, baz1 yazarlar
paylasim ekonomisi kavramina ait hizmetleri tanimlamak igin
tipolojiler ve siiflandirmalar 6nermislerdir. Bu smiflandirmalar
genellikle, paylagim ekonomisi hizmetlerinin kullanilmayan mal ve
hizmetlerin yeniden dolasima sokulmasini ve dijital teknolojilerin
kullanilmasini sagladigini vurgular. Ancak, bu hizmetlerin ticari
yapilart (kar amagli veya amaci olmayan) agisindan farklilik
gosterebilmektedir.'%

Roos ve Hahn!'¢’

su tanimi Oonermektedir: «isbirlikei tiiketim,
kullanilan ortak veya bosta kalan kaynaklarm (yani iriinler,
varliklar veya hizmetler) isbirligine dayali, ortak kullaniminin
etkili yOnetimine dayanmaktadir.” Paylagim ekonomisi dort
kategoriye ayrilabilir: mallarm yeniden dolasimi, dayaniklh
varliklarin artan kullanimi, hizmet alisverisi ve iiretken varliklarin
paylasimi. Ayrica yenilik gruplaria gore de kategorize edilebilir:
konaklama paylagim platformlari, araba ve yolculuk paylasim
platformlari, esler arasi (P2P) istihdam piyasalar1 ve esler arasi

dolasan kaynaklar i¢in paylasim platformlari.

Paylasim ekonomisi c¢ogunlukla ara¢ paylasim sirketlerinin
(6rnegin Uber ve Lyft), konaklama paylasim sirketlerinin (6rnegin
Airbnb) ve bisiklet paylasim sirketlerinin (6rnegin Zagster ve
LimeBike) faaliyetleri araciligiyla bilinmektedir. Ayn1 zamanda
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kar amaci giitmeyen platform operatdrlerini igeren diger paylagim
bicimlerini de igermektedir; enerji paylasim kooperatifleri, yiyecek
paylasimi, zaman bankaciligi ve topluluk bahgeleri gibi dogrudan
kisiden kisiye paylasim platformlari. Biitiin bunlarin farklh
ekonomik ve sosyal faaliyetler oldugu iddia edilebilir. Aslinda
aralarinda farkliliklar var ama paylagim ekonomisi yaygin olarak
kullanilan bir terim olarak genel anlamda bu faaliyetlere atifta
bulunmak i¢in kullanilmaktadir.

Paylagilan degerlerin yonlendirdigi ve sosyal ag teknolojilerinin
sagladig1 olanaklar sayesinde, diinya ¢apindaki tiiketiciler giderek
daha fazla isbirlik¢i tiiketim modeline katiliyorlar. Turizm ve
seyahat endiistrisi, igbirlik¢i tiiketim olgusunun bu giicline tanik
olmaktadir. Geleneksel konaklama hizmetlerine alternatif olarak,
giderek artan sayida kisiden kisiye kiralama, takas ve bor¢ verme
hizmetleri gibi isbirlikgi tiiketim modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum, yerel halkin turistlere hizmet vermesini kolaylastirirken, ayni
zamanda turizm deneyimlerini daha etkilesimli ve kisisellestirilmis
hale getirmektedir. Turizm destinasyonlar1 ve hizmet saglayicilari,
acik inovasyonu ve kitlesel fonlama modellerini benimseyerek
yeni cazibe merkezleri ve hizmetler gelistirmektedirler. Bu, yerel
halk, turistler, geleneksel tedarik¢iler, platform saglayicilar ve
politika yapicilar arasinda ortak deger yaratma siirecine olanak

tanimaktadir.'®®

Giliniimiizde, toplumun ulagim ihtiyaglar1 ve algilart dnemli
Ol¢lide degisiyor. Geleneksel arag sahipligi kavrami, paylasilan
hareketlilik ve 6zellikle de paylasilan mikromobilite trendleriyle
yerini daha siirdiiriilebilir ve ekonomik alternatifiere birakiyor.

Paylasilan mobilite, motorlu tasitin, bisikletin veya diger
disiik hizli ulasim modlarinin ortak kullanimii igermektedir.
Arag kiralama hizmetleri, ara¢ paylasim platformlar1 ve kisisel

ara¢ paylasimi gibi 6rnekler verilebilir. Paylasilan mikromobilite,
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mobilitenin bir alt kategorisidir ve kiigiik, tamamen veya kismen
insan tasima araglariin ortak kullaniml filolarindan olugsmaktadir.
Bu araglar genellikle elektrikli olup, bisiklet, e-bisiklet ve e-scooter
gibi ¢esitli segenekleri igermektedir. Kullanicilar genellikle mobil
uygulamalar veya kiosklar araciligryla bu araglar1 kiralayabilir
ve kisa mesafeli yolculuklarinda kullanabilirler. Paylasilan
mikromobilite, yerel yonetimler icin ¢evre dostu ve ekonomik
bir ulasim alternatifi sunmaktadir. Yogun niifuslu sehirlerde trafik
sikisikligini ve sera gazi emisyonlarini azaltmaya yardimci olabilir.
Ayrica, bu hizmetler, kullanicilarin ihtiyaglarina gore ¢esitli hizmet
modelleri sunarak, ¢agdas gezginlerin hareketlilik ihtiyaclarim
karsilamak i¢in esneklik saglayabilir.

Son yillarda bisiklet ve scooter paylasimi hizmetlerinin
popiilaritesinde ciddi bir artis yasanmistir. Bu yeni trend, geleneksel
arag¢ sahipligi kavramini degistirerek, kullanicilarin 6zel araglara
sahip olma ihtiyacini azaltmaktadir. Ayrica, teknolojik gelismeler ve
tiiketici davranislar1 da mikromobilite alanini etkilemektedir. Akilli
telefonlar ve internet tabanli ulagim uygulamalari, kullanicilarin
seyahat kararlarin1 etkileyerek, mikromobilite hizmetlerini daha
erisilebilir hale getirmektedir. Ancak, bisiklet ve scooter paylagimi
hizmetleri, mevcut yasal diizenlemelerle karsilagsmaktadir. Motorlu
tagit kanunlarinin e-bisiklet ve e-scooterlar1 tanimlamamasi, bu

alanda belirsizlik yaratmaktadir.

Diger yandan kentlerin bu tiir programlar1 uygularken
karsilastign zorluklar da vardir. Ornegin, kaldirim alani ydnetimi,
araclarin kaldirimlart kullanmasiyla ilgili giivenlik endiselerini
ve yayalarin gecis hakkini nasil etkileyecegini ele almak igin
Oonemlidir. Bununla birlikte, hizmetlerin tam entegrasyonu ve
giivenli kullanim i¢in korumali altyap: da gereklidir. Siiriiciilerin
e-bisiklet ve e-scooter’lar1 giivenli bir sekilde kullanabilmeleri i¢in

uygun patikalar ve yollar saglanmalidir.
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Bu hizmetler, 6zellikle Y kusagi gibi arag sahipligi olasiligi
daha diistik olan nesiller i¢in ara¢ sahipligini ortadan kaldirmaya
ve ev i¢i ulagim maliyetlerini azaltmaya yardime1 olabilir. Ayrica,
kentsel alanlarda yasayan insanlarin yaklagik yarisinin ulagim igin
kisisel arabalar1 yerine e-scooter veya e-bisiklet kullanmay1 tercih
edebilecegi tahmin ediliyor. Bu programlar, diger modern mobilite
hizmetlerinden farkli olarak, her gece araglarin toplanip yeniden
sarj edilmesini gerektirir. Buislemleri ger¢eklestirmek igin sirketler,
bagimsiz yiikleniciler ve diizenli ¢aliganlarla birlikte ¢alisabilir. Bu
da yerel ekonomide yeni is firsatlar1 yaratabilir. Ayrica, e-scooter
ve e-bisiklet paylasim programlari, yerel ydnetimler i¢in bir
gelir kaynagi olabilir. Bazi belediyeler, bu hizmetleri saglayan
sirketlerle ortaklik kurarak vergi mikelleflerine ekstra maliyet
getirmeden gelir elde etme firsat1 bulmustur. Ancak, bu hizmetlerin
toplum i¢inde adil bir sekilde uygulanmasi 6nemlidir. Dezavantajli
topluluklarin yagsam Kkalitesini artirmanin yani sira, herkesin
bu hizmetlere esit erisiminin saglanmasi gerekir. Belediyeler,
programlarin herkesin faydalanabilecegi sekilde tasarlanmasini
ve uygulanmasini saglamalidir. Bu programlarin engelli kisileri
nasil etkileyecegi onemlidir. Engelli kisilerin bu hizmetlerden
esit sekilde yararlanabilmesi i¢in uyarlanabilir cihazlarin filolara
dahil edilmesi ve engelli bireylerin erisimini engelleyebilecek
durumlarin 6nlenmesi 6nemlidir. Bu, engelli bireylerin topluma tam
katilimini saglamak i¢in gereklidir. Paylasim programlari, insanlari
eglence faaliyetlerine ve ekonomik kalkinmaya ydnlendirerek
kamu kaynaklarimi kullanmaya tesvik edebilir. Benzer sekilde,
iskelesiz mikromobilite programlari, uygun fiyatli konut gelistirme
ve toplu tasima merkezlerine erigimi kolaylastirma gibi hedefleri
destekleyebilir. Bu programlar, park etme talebini azaltarak
konut maliyetlerini diistirebilir ve diisiik gelirli bireylerin ulagim

maliyetlerini azaltabilir.'®
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Ganapati ve Reddick' paylasim ekonomisini, internet
platformlarin1  kullanarak mal veya hizmet kiralayan akran
aligverisleri olarak tanimlamaktadir. Botsman ve Rogers!’"’in
goriisiine gore paylasim ekonomisi su 6zelliklere sahiptir; oncelikle
bir faaliyetin gerceklesebilmesi igin kritik bir katilimer kitlesinin
olmas1 gerekir; ikincisi, atil kapasiteye sahip olmalar1 gerekir
(yani sahip olduklar1 kaynaklarda ve {irlinlerde kullanilmayan
zaman); iiclinciisii, kamuya/ortak mallara/¢ikarlara inanmalidirlar;
dordiinciisli, yabancilara, kaynaklarin1 paylasabilecekleri olctlide
giivenmelilerdir. Sundararajan'™ paylasim ekonomisi igin “kitle
temelli kapitalizm” terimini kullanmakta ve karakteristik olarak
sunlar1 belirtmektedir; biiylik ol¢lide piyasa temelli yiiksek etkili
sermaye kullanan (hiyerarsik biirokrasiler yerine), kalabaliga dayali
aglar kullanan, kisisel ve profesyonel arasindaki ve tam istihdam

ile gecici emek arasindaki ¢izgilerin bulaniklastigi uygulamalardir.

Ozetle paylasim ekonomisi, etkilesimleriinternetteknolojileriyle
kolaylastirilan, yabancilar arasinda kullanilmayan kaynaklarin
(mallar, beceriler, hizmetler, sermaye ve alanlar) paylagildigi bir
sistemdir. Boyle bir sistemin igleyebilmesi icin yeterince fazla
sayida insanin sisteme katilmasi ve birbirlerine glivenebilmeleri
gerekmektedir. Paylasim ekonomisinde teknoloji, insanlari,
ozellikle de yabancilari, birbirlerine giivenebilecekleri sekilde
birbirine baglamada kritik bir unsurdur. Teknolojinin insanlar
karsilikli giivene olanak taniyacak sekilde birbirine baglamasi
icin, kaynaklarin adil bir sekilde paylasilabilmesi amaciyla
katilimeilarin  birbirlerini denetlemesine olanak saglamalidir

(6rnegin, etkilesimlerin akran degerlendirmeleri).'”

Bu tiir platformlara gliven onemli bir unsurdur. Giiven
konusu platformlarin ¢éziim gelistirme yeteneklerine olan giiven,
kullanicilar arasindaki giiven ve etkilesim, kullanicilarin platforma

olan giiveni ve kullanicilarin sirkete/kurulusa olan giiveni olarak
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degerlendirilebilir. Firmanin sahip oldugu itibar bu gilivenin
saglanmasinda en etkili unsurdur. Diger bir unsur ise kullanilan
teknolojinin giivensizlige ¢oziim {liretebilmesidir. Ayn1 zamanda
kullanim kolayligi da bunun i¢indedir.

CohenveMunoz'”* yazmigolduklaribirmakalede, Finlandiya’nin
Helsinki sehri tarafindan baslatilan hibrit bir geleneksel otobiis
servisi ve yolcu paylasim plani olan kisisellestirilmis bir otobiis
servisini (Kutsuplus adi verilen) incelemektedirler. Makalede
belirtildigi lizere fikir iyi goriinliyordu, siirdiiriilebilirligi
destekliyordu ve daha 6zellestirilmis bir hizmet sunuyordu. Ancak
ayniy1l basarisiz olmustur. Ciinkii deney sirasinda ekonomik karlilik
popiilerlige paralel olarak artmamistir. Basarisiz olan planlardan
bir baska Ormnek de, gezginlerin gelismekte olan {ilkelerdeki
koylerde kalabilecegi ve yerel halk gibi yasayabilecegi yeni bir tiir
seyahat acentesi olan Duara Travels’tir. Sirket, programa katilan
tim ailelerin ve koylerin turistler i¢in giivenli olmasini sagladi
ve tiim pazarlama ve rezervasyon islemlerini gerceklestirdi.
Fiyatlar adildi ve ev sahibi aileler 6demenin %40’ aliyorlardi.
Gelismekte olan iilkelerde sorumlu turizmi destekleme konusunda
etkili gériinmesine ragmen Duara Travels yeterli bir miisteri tabant
olusturamadig1 i¢in basarisiz olmustur. Bu basarisiz projelerin
nedenleri, birgok yazara gore paylasim ekonomisindeki sirketlere
(ve onlarin hizmetlerine/iiriinlerine) duyulan giivensizliktir. Baska
bir deyisle sirketler, paylasim ekonomisi platformlarina olan gliveni
artirarak olumlu etkileri artirabilir ve bireylerin bu tiir platformlar

kullanma kararlarini gii¢lendirebilirler.'”

Kullanic1  tarafindan  olusturulan itibar geri  Dbildirim
mekanizmalari, paylasim ekonomisindeki giiven sorununu
¢ozmeye yardimei olan 6nemli bir yeniliktir. Bu mekanizmalar,
kullanicilarin  platformda giivenilir saticilari  veya hizmet

saglayicilart belirlemelerine yardimci olurken, bilgi asimetrisini
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azaltmaya yardimci olabilir. Bu mekanizmalarin birgok farkli
bigimi vardir. Ornegin, gevrimigi satis pazaryerleri, kullanicilarin
birbirlerini  degerlendirmesine  olanak  taniyan  gelismis
derecelendirme ve yorum sistemleri kullanir. Bu sayede, alicilar
saticilarin veya Urilinlerin kalitesini 6nceki misteri deneyimlerine
dayanarak degerlendirebilirler. Benzer sekilde, ara¢ paylasimi
ve konaklama paylasimi gibi platformlar da kullanicilarin
birbirlerini derecelendirmelerine olanak tanir. Bu, Ornegin
Uber veya Airbnb gibi platformlarda hem siiriiciilerin hem de
konaklama saglayicilariin kalitesini belirlemek igin kullanilabilir.
Ayrica, video paylasim platformlarinda da kullanicilar tarafindan
olusturulan itibar geri bildirim mekanizmalari bulunabilir. izlenme
sayilart ve takipgi sayilart gibi olgiitler, kullanicilarin bir videonun
veya igerik saglayicisinin kalitesini degerlendirmesine yardimci
olabilir.

Bilgi asimetrisi sorunlari, paylasim ekonomisinin basarisini
giivence altina almak i¢in 6nemli bir engeldir. Bilgi asimetrisi,
saticilar ve alicilar arasinda giivensizlik ve belirsizlik yaratarak
islem verimliligini azaltabilir. Bu sorun, o&zellikle c¢evrimigci
platformlarda, yiiz yiize etkilesimlerin eksikligi nedeniyle daha
da belirgin hale gelir. Cevrimdis1 pazarlarda, alicilar ve saticilar
genellikle karsilikli olarak birbirlerini goriirler ve dogrudan iletigim
kurarlar. Bu, giiven olusturmanin ve kalitenin degerlendirilmesinin
daha kolay olmasmi saglar. Ancak, cevrimici platformlarda,
kullanicilar genellikle birbirlerini tanimazlar ve iletisgim sinirlidir.
Bu durum, saticilarin iiriin veya hizmet kalitesi hakkinda belirsizlik
yasamasina ve alicilarin da saticiya giivenip giivenemeyecegi
konusunda endise duymasina neden olabilir. Bilgi asimetrisi
sorununu ¢ézmek icin, paylasim ekonomisi platformlar giivenlik
Onlemleri ve degerlendirme sistemleri gibi araglar kullanir. Bu

onlemler, kullanicilari birbirlerine giiven duymasii artirarak
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islem verimliligini artirabilir. Ornegin, degerlendirme ve yorum
sistemleri, kullanicilarin  birbirlerinin ge¢mis deneyimlerini
gormelerini ve gilivenilir saticilart veya alicilart belirlemelerini

saglar.!7

Bu mekanizmalar, kullanicilarin platformda giivenilir ve
kaliteli hizmet saglayicilarimi belirlemelerine yardimci olurken,
ayni zamanda bilgi asimetrisini azaltarak islem verimliligini
artirabilirler. Bu sayede, paylasim ekonomisi platformlar1 daha
giivenilir ve etkili hale gelir, kullanicilar arasindaki giiveni artirarak
ekonomik faaliyetlerin daha verimli bir sekilde gergeklesmesini

saglarlar.

Paylasim ekonomisi genel anlamda pozitif bir bakis agisiyla
isbirlik¢i ve toplumsal yaklasimla degerlendirilmektedir. Ancak
platformlarinkendi¢ikarlarinahizmetettigini, yagmaci ve somiiriicii
olduklarini iddia eden tam tersi bakis agilar1 da bulunmaktadir. Bu
isin ilk Ornekleri olan firmalar daha tekelci bir piyasayla kendi
hiikiimdarliklarin1 ilan ederlerken ayni firmalarin bazi genel
ekonomik gostergeleri de olumsuz etkiledigi goriilebilmektedir.
Ornegin Airbnb gibi ucuz konaklama hizmeti bélgede kira
fiyatlarinin ylikselmesine sebep olmakla su¢lanmaktadir. Arag
paylagiminda ise Zipcar’in yani sira, RelayRides ve GetAround
gibi sirketler bireylerin araglarini kiralamasina imkan tanimaktadir.
Uber, yasalar1 ¢igneyerek hizlica biiylimiistiir ancak siirticiiler
diisiik iicretler ve zor ¢aligsma kosullarindan sikayet etmektedirler.
Uber’in basarisi, teknolojiyle birlesen bireycilik ve girisimeilik
ruhunun bir yansimasi olarak goriilmektedir.

Ornegin paylasim ekonomisinde ulasim hizmetleri bazi riskler
icerebilir. Ozellikle arag paylasimi gibi hizmetlerde, hizmet
deneyiminin tutarli olmamasi muhtemeldir. Bu durum, giiven
eksikligi yasanmasina neden olabilir, ¢iinkli hizmetin kalitesi

ve giivenilirligi konusunda belirsizlik olabilir. Bazi hiikiimetler
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ara¢ paylasimmi reddetmis veya kisitlamis olabilir. Ornegin,
Avustralyarda baglangicta ara¢ paylasimi desteklenmemis olsa
da, simdi bir¢ok eyalette bu durum degismistir. Ara¢ paylasimi
hizmetlerine katilan siiriiciiler genellikle gelir elde etmek ve
bagimsiz is sahibi olmak amaciyla bu platformlara katilirlar. Ancak,
bazi iilkelerde siirticiilerin kat1 kurallara uymalar1 gerekmektedir
ve c¢esitli kontrollerin tamamlanmasi, {icretlerin ve sigorta
harglarinin 6denmesi gerekebilir. Isgiicii platformlarina katilma
motivasyonlar1 arasinda firsat eksikligi, ekonomik sikintilar
ve mevcut geliri destekleme ihtiyact da bulunmaktadir. Ancak,
isglicii platformlarinda calisan siiriiciilerin sosyal refahi, isgiict
oranlart ve sOmiirlilme potansiyeline iliskin endigeler de dile
getirilmektedir. Saat basina kazanglarda belirsizlikler ve zamana
dayali ticret kesintileri gibi sorunlar memnuniyetsizlige neden
olabilir. Bu nedenle, paylasim ekonomisinde ulasim hizmetleri
sunan igletmelerin, siiriiciilerin haklarin1 korumak ve adil ¢alisma

kosullart saglamak i¢in ¢aba gostermeleri 6nemlidir.!”

Paylagim ekonomisinin diger énemli bir etkisi sabit fiyatlarin
yerini daha degisken fiyatlara birakarak piyasalarda belirsizlik
yaratmasidir. Bazi hizmet saglayicilar, Ornegin oteller ve
havayollari, dinamik fiyatlandirmay1 kullanmaktadir. Ancak, bu
uygulamalar genellikle karmagiktir ve bazen tiiketicilerin planlama
yapmasini zorlastirabilmektedir. Ote yandan, bazi kamu hizmetleri,
Ornegin sehir i¢i otoparklar, trafigi ve otopark kullanimini
yonetmek i¢in de dinamik fiyatlandirmay1 kullanmaktadir. Dinamik
fiyatlandirma, geleneksel sabit fiyatlandirma yontemlerinden
farklidir ve piyasadaki talep degisikliklerine hizlica yanit verir. Bu
model, tiiketicilerin hizmete olan taleplerine gore fiyatlandirma
yaparak kapitalizmin saf bir formunu uygular. Ancak, bu sistem
ekonomik esitsizligi artirabilir ¢linkii fiyatlar talep arttiginda hizla
yiikselebilir, bu da daha az varlikli tiikketicilerin belirli hizmetlere
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erisimini zorlastirabilir.

Bu duruma kars1 olas1 ¢géziimler arasinda asir1 fiyatlandirmanin
yasaklanmasiveyaalternatifhizmetlersunulmasiyeralir. Hikkimetler
ve yerel yonetimler, temel hizmetlerin karsilanabilirligini
saglamak icin ¢esitli destekler sunabilir. Ayrica, toplu tasima gibi
kamu hizmetleri, 6zel piyasa hizmetlerinin fiyat artiglarindan
etkilenen tiiketiciler i¢in alternatif olabilir. Bu sekilde, daha varlikli
kullanicilar, daha az varlikli olanlarin siibvansiyonlarina katkida
bulunabilirler. Ancak, bu tiir siibvansiyonlar varlikli kullanicilar

arasinda hosnutsuzluga neden olabilir.
Bu konuda miidahale yontemleri su sekilde olabilmektedir:!'7®

Devlet miidahalesi: Devlet miidahalesi, ekonomik dengeyi
saglamak, adaleti temin etmek ve toplumsal faydayi artirmak
amaciyla ¢esitli araglarla gergeklestirilebilir. Bu miidahaleler, fiyat
kontroliinden vergi ve silibvansiyonlara kadar gesitli sekillerde
olabilir. Ancak, her miidahale durumu i¢in uygun olmayabilir ve
bazilari uzun vadeli etkiler agisindan sorunlar yaratabilir. Ornegin,
fiyat kontrolleri ve karneleme gibi asir1 miidahaleler piyasada
dengesizliklere yol acgabilir ve uzun vadede etkisiz olabilir. Bu
tiir onlemler genellikle savag veya dogal afet gibi asirt durumlar
icin saklanmali ve kisa siireli olarak uygulanmalidir. Ayrica,
miidahalelerin belirli sektorlerde yenilikleri engelleyebilecegi ve
ekonomik biiyiimeyi sinirlayabilecegi de unutulmamalidir.

Ozel miidahale: Hiikiimetin dogrudan yonlendirmesi yerine,
bireylerin veya sirketlerin kendi inisiyatifleriyle ekonomik dengenin
saglanmasi ve sosyal faydanin artirilmasi i¢in ¢aba gdstermelerini
igermektedir. Ozel sektdrdeki bu tiir gabalar genellikle hayirseverlik,
sosyal sorumluluk projeleri veya farkl fiyatlandirma politikalari
gibi cesitli sekillerde ortaya g¢ikabilmektedir. Bazi girisimciler,
kazandiklar1 parayr hayir kurumlarina veya sosyal projelere

bagislayarak topluma geri verme yolunu se¢mektedirler. Bununla
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birlikte, bu tiir bagiglarin tam olarak zarar gorenlerin kayiplarim
karsilayabilecegi konusunda siipheler bulunmaktadir. Ote yandan,
bazi sirketler sosyal sorumluluk projeleri yoluyla toplumsal etki
yaratmay1 amaglarlar. Ornegin, Uber gibi paylasim ekonomisi
sirketleri, siiriiclisiiz otomobiller gibi gelecegin teknolojilerine
yatirim yaparak siirticiilere egitim ve fayda saglama sozii vererek
toplumsal faydaya hizmet etmeye calisirlar. Farkli fiyatlandirma
politikalar1 da toplumsal etki yaratma acgisindan Onemli bir
rol oynayabilir. Ornegin, yiiksek gelirli bireylerin daha fazla
O0deme yaparak sosyal fayda saglayici hizmetlerden daha fazla

yararlanmalar1 tesvik edilebilir.

Hibrit bir model: Goniilli ve zorunlu O&nlemlerin bir
kombinasyonunu icermektedir ve paylasim ekonomisinin
bliyimesinden  kaynaklanan  esitsizlikleri  azaltmak igin
kullanilabilmektedir. Bu modelde, hem bireylerin kendi
inisiyatifleriyle hareket etmeleri tesvik edilirken hem de hiikiimet
tarafindan belirlenen diizenlemelerle destek saglanir. Ornegin,
kullanict tcretleri gibi goniillii 6nlemler, yeni hizmetlerden
faydalananlar1 bu hizmetlerin maliyetlerine katkida bulunmaya
tesvik eder. Bu tcretler, elde edilen gelirlerin yeniden egitim
programlari, toplu tagima hizmetleri gibi sosyal fayda saglayici
alanlara yonlendirilmesiyle toplumsal fayda artirilabilir. Aym
zamanda, lisans gereklilikleri gibi zorunlu 6nlemler de bu modele
entegre edilebilir. Ornegin, siiriiciilerin belirli bir lisansa sahip

olmalar1 veya belirli bir egitimi tamamlamalar1 gerekebilir.

Miidahalesiz:  Bu yaklagim, miidahale olmadan piyasa
dinamiklerinin kendi kendini diizeltebilecegini ve teknolojik
ilerlemelerin bu dengeyi saglamak i¢in yeterli olabilecegini one
siirmektedir. Ozellikle, dijital bilginin biriktirilmesi ve analiz
edilmesiyle, gelecekteki talep ve arz degisikliklerinin daha iyi

tahmin edilebilecegi ve buna gore tepki verilebilecegi belirtiliyor.
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Yine de, bu yaklagimin bazi elestirilere maruz kalabilecegi de
acikca ifade edilmektedir. Ozellikle, bu tiir yeniliklerin esitsizlikleri
artirabilecegi ve bazi kesimleri geride birakabilecegi endisesi dile
getirilmektedir.

Tim bu elestirilerden bagimsiz olarak hiikiimetlerin bu yeni
ekonomi modeline bir hazirlik olarak bazi politik 6nlemleri
alabilmesi esastir. Goriinen o ki gelecek senaryolari, her ne kadar
dezavantajlar tartisilsa da, bizleri bu tiir yeni ortak paylagim
modellerine yonlendirecegi lizerine odaklanmaktadir. Dolayisiyla
uygulanabilecek bazi politikalari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

1. Regiilasyon ve Denetim:

Hizmet kalitesi ve giivenlik: Paylasim ekonomisi
platformlarinin sundugu hizmetlerin kalite ve giivenligini
saglamak icin standartlar belirlenmelidir. Ornegin, arag
paylasim hizmetlerinde ara¢ bakiminin diizenli olarak
yapilmast ve kullanicilarin gilivenligi i¢in standartlar
olusturulmalidir.

Denetim mekanizmalari: Paylagim ekonomisi platformlarinin
faaliyetlerini  denetlemek i¢in etkili ~mekanizmalar
geligtirilmelidir. Bu, hem kullanicilarin hem de hizmet

saglayicilarinin haklarimin korunmasini saglar.
2. Vergilendirme ve Finansal Diizenlemeler:

Vergi diizenlemeleri: Paylasim ekonomisi iizerinden elde
edilen gelirlerin nasil vergilendirilecegine dair net kurallar
olusturulmalidir. Bu, hem hizmet saglayicilarinin vergi
yilikiimliiliiklerini yerine getirmesini saglar hem de devletin

vergi gelirlerini artirir.

Finansal seffaflik: Paylasim ekonomisi platformlarmin
finansal islemlerinin seffafligini artirmak, dolandiricilik ve
kara para aklama gibi riskleri azaltabilir.
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3. Sosyal Giivenlik ve Caligma Haklari:

Sosyal giivenlik: Paylasim ekonomisi is¢ilerinin sosyal
giivenlik haklarini korumak i¢in diizenlemeler yapilmalidir.
Ornegin, saglik sigortast ve emeklilik gibi sosyal giivenlik
avantajlarina erigim saglanmalidir.

Calisma kosullari: Paylagim ekonomisi c¢aliganlariin
adil calisma kosullarina sahip olmalarini saglamak igin
diizenlemeler yapilmalidir. Bu, ¢alisma saatleri, iicretler ve
is giivenligi standartlarini icerebilir.

4. Tiketici Koruma:

Tiiketici  haklari: Paylasim ekonomisi platformlarinin
kullanicilarinin  haklarint korumak i¢in tiiketici koruma
yasalart  gelistirilmelidir. Bu, kullanicilarin  haklarini
koruyacak ve adil bir deneyim saglayacak diizenlemeleri
icerebilir.

Sikdyet ve ¢oziim mekanizmalari: Kullanicilarin yagadiklart
sorunlart bildirebilecekleri ve ¢oziime kavusturabilecekleri
etkili sikayet ve ¢oziim mekanizmalar1 olusturulmalidir.

5. Sehir Planlamasi ve Altyapi:

Sehir planlamasi: Paylasim ekonomisinin sehir altyapisini
nasil etkiledigini g6z dniinde bulundurarak sehir planlamast
yapiimaldir. Ozellikle arag paylasim hizmetleri gibi
uygulamalarin trafik ve park sorunlarina etkisi dikkate

alinmalidir.

Altyapt yatirimlar:: Paylasim ekonomisi hizmetlerinin etkili
bir sekilde c¢aligabilmesi igin gerekli altyap: yatirimlarina
yonelik tesvikler saglanmalidir.

6. Egitim ve Bilin¢lendirme:
Egitim programlari: Paylasim ekonomisi kullanicilart

ve saglayicilar i¢in egitim programlari diizenlenmelidir.
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Bu programlar, giivenli ve etkili kullanim hakkinda bilgi

verebilir.

Bilin¢lendirme  kampanyalari:  Kamuoyunu paylasim
ekonomisi hakkinda bilinglendirmek ve potansiyel riskler

konusundabilgilendirmeki¢in kampanyalar diizenlenmelidir.

Paylasim ekonomisi, kriz sonrasi donemde is bulmanin
zorlagtig1 ve reel iicretlerin diistiigii bir ortamda ortaya ¢ikmistir.
Bu ekonomik model, insanlara sabit gelirlerini artirmanin bir
yolunu sunarken, ayni zamanda mevcut ekonomik zorluklari da
yansitmaktadir. Paylasim ekonomisi, biiylik Olciide bireysel ve
piyasa odakli olup, ekonomik istikrarsizlig1 firsata doniistiirmeyi
hedeflemektedir. TaskRabbit gibi platformlar, insanlarin emegini
paylasarak kiiclik islerden para kazanmasina imkan tanimaktadir.
Bu tiir hizmetler, ekonomik durgunlukla miicadele eden bireylerin,
diisiik ticretlerle de olsa is bulmasina yardimci olmaktadir. Sonug
olarak, paylasim ekonomisi, teknolojinin bireysel girisimciligi
tesvik ettigi, ancak ayni zamanda ekonomik esitsizlikleri de
derinlestirdigi bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu model,
maddi olmayan degerleri 6ne ¢ikararak, insanlarin deneyimlerine
ve itibarlarina odaklanmalarini tesvik etmektedir. Ancak, bu
ekonomik sistemin siirdiiriilebilirligi ve uzun vadeli etkileri tizerine

hala tartigmalar devam etmektedir.!”

Paylagim ekonomisi tanimi geregi bes temel Ozelligi
kapsamaktadir. Birincisi, “gesitli 6deme bigimleri”, paylagim
ekonomisinde iglemlerin yapilabilecegi cesitli yollar1 ifade eder.
Ikincisi, “piyasa” paylasim ekonomisindeki islemlerin yerini
ifade etmektedir. Uciinciisii. “kaynaklarin yeniden dagitimi ve
bunlara erisim”, neyin islendigine odaklanmaktadir. Dérdiinciisii,
“bireyler” islem yapan ortaklar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Besincisi,
“bir kurulus tarafindan isletilen dijital platform”, paylasim
ekonomisinde altyapimin Onemini ve kuruluslarin bu altyapiy1
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saglamadaki merkezi roliinii vurgulamaktadir.'®

Birincisi, paylasim ekonomisindeki islemlerde ¢esitli tazminat
bigcimleri kullanilmaktadir. Geleneksel ekonomide temel telafi,
O0deme bicimi, bir mal veya hizmetin alinmasi karsiliginda yapilan
parasal 6demedir, oysa paylasim ekonomisi, piyasa ekonomileri ile
hediye ekonomileri arasindaki siirekliligi kapsamaktadir. Cesitli
yazarlarin da belirttigi gibi paylasim ekonomisi “takas, ticaret”'®!

182 oibi telafi bigimlerini icermektedir. Ornegin

ve “hediye verme
Couchsurfing, bireylerin {icret 6demeden evlerinde kalmalarina
yonelik altyapiy1 saglamaktadir. Ancak Airbnb ve Uber’de oldugu

gibi paylasim ekonomisinde parasal 6deme de yaygindir.

Ikincisi, paylasim ekonomisinde islemlerin odagi piyasadir.
Islemler, rakipler, tedarikgciler ve miisteriler arasindaki iliskileri
diizenleyen bir dizi resmi ve resmi olmayan kurallar altinda
gerceklesmektedir. Alicilar ve saticilar arasinda tekrarlanan
aligverislerin  yapildigi  sosyal alanlar olan piyasalarda
uygulanmaktadir. Bu degisim hem cevrimi¢i hem de ¢evrimdisi
gerceklesebilmektedir. Dahasi, paylasim ekonomisi pazarlari,
paylasilan kaynagin tiirline gére giderek daha fazla tanimlamalar
almaktadir: ev paylasim pazari, ara¢ paylasim pazari veya iirlin
paylasim pazar gibi.

Ucgiinciisii, kaynaklarin yeniden dagitimi ve bunlara erisim,
paylasim ekonomisindeki islemlerin odak noktasidir. Paylasilan
kaynaklar; arabalar, yiyecek, giyecek veya mallar gibi maddi
kaynaklar1 ve hizmetler, sermaye veya bilgi gibi maddi olmayan
kaynaklari icermektedir. Geleneksel ekonominin aksine, paylagim
ekonomisi piyasalarinda oOnemli bir vurgu, bunlar1 sunan
kisinin bakis agisina gore yeterince kullanilmayan kaynaklara
dayanmasidir. Daha once arkadaglariniz veya aileniz tarafindan
kullanilan, ancak artik diinyanin her yerinden gelen yabancilara

da sunulan misafir odast Ornegi gibi. Paylasim ekonomisini
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geleneksel ekonomiden ayiran bir diger husus da kaynaklara
erisimin yeni kaynak iiretiminden daha oncelikli olmasidir.
Kaynaklara erisime odaklanmanin gelencksel ekonomide de
oldugu bilinmektedir; otomobil {ireticileri tarafindan yiiriitiilen
kisa siireli kiralama hizmetleri ve ara¢ paylasim hizmetleri 6ne
cikan oOrneklerdir. Ancak paylagim ekonomisinde kaynaklar
kimligi tanimlar: “erisebildiginiz seysiniz”'®*. Kaynaklara hizli
erisime yonelik bu odaklanma, insan kaynaklarin1 da giderek
daha fazla etkilemektedir. Iscilerin neredeyse aninda ise almip
isin kisa siirede halledilmesiyle is¢inin serbest kalmasi olasiligi,
“is ekonomisi” konusuna ilham kaynagi olmustur. Bir “goérev”,
genellikle neredeyse aninda saglanan bir insan kaynagi tarafindan
yiriitillen kisa vadeli bir gorev veya istir. Bu konuda 6ne ¢ikan
bir 6rnek, tasinma veya temizlik gibi giinliik isler i¢in yardim
arayan kisileri saglayicilarla bulusturan bir paylasim ekonomisi
kurulusu olan TaskRabbit’tir.

Dordiinciisii, bireyler paylasim ekonomisinde islem yapan
ortaklardir. Insanlarin neden fedakarliktan maddiye dogru
paylasimda bulunduklarma ve neden paylasilan kaynaklar
kullandiklarina dair farkli motivasyonlar1 vardir. Islemin
taraflar1 emsal olarak kabul edildiginden, baz1 yazarlar paylasim
ekonomisini “esler arasi ekonomi” olarak adlandirmaktadirlar.
Bu 6zellik, paylasim ekonomisini, firmalarin genellikle bireylerle
islem yaptig1 geleneksel ekonomiden ayirmaktadir. Sundararajan
paylasim ekonomisinin bu 6zelligini tanimlamak i¢in “kitle temelli

kapitalizm” etiketini kullanmistir.

Besincisi, paylasim ekonomisinde islemler, kuruluslarin
islettigi dijital platformlar {izerinden gerceklesmektedir. Bu
dijital platformlar arz tarafini talep tarafiyla eslestirerek islemlere
aracilik etmektedir. Dijital bir platform isleten kuruluslar igin

zorluk, bir grubun bir platforma katilmasindan elde edecegi

.
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faydanin, platforma katilan diger grubun biiyiikliigiine bagh
olmasidir. Dijital platformlar biiyiikk veri, yeni algoritmalar
ve bulut bilisim gibi ¢esitli teknolojileri entegre etmektedirler.
Birbirini tanimayan bireylerin katilimi g6z Oniine alindiginda,
dijital platformlarda kullanicilar ve saglayicilar arasinda giiven
olusumunu tesvik eden siralama ve incelemeler gibi teknolojilerin
yanisira iglemleri kolaylastiran ve anlagmazlik durumunda
rehberlik saglayan teknolojilere 06zel Onem verilmektedir.
Geleneksel ekonomide de elbette dijital platformlar kuruluyor.
Ancak paylasim ekonomisinde, geleneksel ekonomide yaygin
olan tedarikgiler, lireticiler ve misteriler arasindaki iliskilerin
yerine gecerler. Dolayisiyla paylasim ekonomisinde dijital
platformlar ana altyapi olarak degerlendirilebilir.

Paylasim ekonomisinin 6zii yalnmizca ortak tiiketimle ya
da belirli bir kaynaga erisimin diizenlenmesiyle degil, aym
zamanda bir Uriiniin ortak iiretimiyle de iliskilendirilmelidir.
Bu baglamda paylasim ekonomisi “isbirlik¢i ekonomi” olarak
kabul edilmektedir. Burada iinsanlarin ve kuruluslarin mevcut
veya yaratilmig kaynaklar1 paylagsmasi ve degis tokus etmesi
gerektigi fikrine dayali bir ekonomik sistem olusturmaktan
bahsedilmektedir: satin alma ve satma. Isbirlik¢i ekonominin
gelisimindeki Onde gelen faktorler isbirlik¢i teknolojilerdir;
bilimsel arastirmalara halkin katilimindan, kitle kaynak
kullanimindan ve kitle bilgeliginden ¢evrimi¢i sosyal katilim
projelerine kadar. Isbirlikci teknolojiler, insanlarin iiriin yaratma
ve tanitimina katilim derecesine gore cesitlilik gostermektedir.
Bu gesitlilik, paylasim ekonomisinde iligkileri organize etme
modellerini de belirlemektedir. Paylagim ekonomisi, insan veya
fiziksel kaynaklarin dagitimi etrafinda insa edilmis bir sosyo-
ekonomik ekosistem olarak goriilebilir. Bu ekosistem, igbirlik¢i

yaraticiligl, liretimi, dagitimi ve tiiketimi kapsayan uygulamalar
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ve modelleri igermektedir. Paylasim ekonomisinin gelecegine

dair iki ana goris vardir:'®

1. Olumlu Goériis:

o Paylasim ekonomisi, insanlarin fedakar amaclarii
gergeklestirmelerine  olanak  taniyan  hizmetlerle
iligkilendirilir (bagislar, karsilikli yardimlar).

o Bu goriise gore, paylasim ekonomisi, sosyal agidan
o6nemli sorunlart ¢dzmeye odaklanan ve evrensel
isbirligi sistemine dayanan yeni bir sosyal odakli
ekonomi olarak goriiliir.

2. Elestirel Goriis:

o Paylasim ekonomisinin romantiklestirilmesi, dijital
platformlarin maddi ¢ikarlarini gizlemeye c¢alisan bir
strateji olarak gortiliir.

o Bu bakis agisina gore, karsiliklilik, siirdiirtilebilirlik ve
sosyal konular, projelerin gergek amacini maskelemek

icin kullanilan pazarlama hileleridir.

o Paylasim ekonomisi, platform kapitalizminin bir araci
olarak degerlendirilebilir ve bu, piyasa dis1 degisim
bigimleriyle rekabetin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Her iki goriis de paylasim ekonomisinin dogasint ve
etkilerini anlamada Onemli katkilar saglamaktadir. Paylasim
ekonomisinin “semsiye” kavrami, meydana gelen degisimlerin
Olcegini anlamamiza ve cesitli paylasim uygulamalarinin nasil
gelistigini gormemize olanak tanimaktadir. Bu yaklasim, paylasim
ekonomisinin sinirlarini belirlemenin zorluklarini ve bu sinirlarin
cesitliligi nasil azalttigin1 gostermektedir. Paylasim ekonomisinin
siirlari, sahiplik yerine erigim kullanim haklari, atil kapasite,
kisa vadeli, P2P, aracilik edilen internet platformlari, parasal
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kar ve paylasilan deger yonelimi gibi yedi temel Ozellige gore
belirlenebilir. Bu o6zellikler, ortak diizenleyici mekanizmalarin
kullanilabilecegi paylagim hizmetlerini tanimlamaya yardimei
olmaktadir.

Paylasim ekonomisi, sadece bireysel fayda ve tasarruflar
veya siirdiiriilebilirlikle smirli kalmaz, ayn1 zamanda daha derin
kisilerarasi etkilesimleri, anlaml1 baglantilar1, 6zgiinliigi, topluluk
olusturmay1 ve ortaklasmayi da vaat etmektedir. Bunun, bazen
pazar aligverislerinin sosyal olarak yogun ve topluluk odakli
iligkilere doniismesine izin verdigi diisiiniiliir. Paylagim ekonomisi,
genellikle paylasim ve kisilerarasi etkilesimlerin artmasiyla birlikte,
modern pazarlarin temel 6zelligi olan anonimligi ihlal etmektedir.
Ancak, paylasim ekonomisinin piyasa iliskilerini sosyallestirip
sosyal iliskileri metalastirip metalastirmadigi, daha ayrintili bir

sekilde tartisilmay1 bekleyen bir sorudur.

Paylasim ekonomisi, sadece ekonomik degil ayn1 zamanda
cevresel ve sosyal faktorlerle de iliskilendirilmistir. Insanlar,
geleneksel uygulamalarin donilisiimiine ve toplumun paylagim
ekonomisine olan ilgisine yonelik olumsuz elestirilere yanit olarak
daha fazla motive olma egilimindedirler. Bu, kaynak kullaniminin
verimliligini, glivenligini artirabilir ve toplum igindeki karsilikli
ylikiimliiliikleri tesvik edebilir. Ancak, elestirmenler, bu tiir
uygulamalarin aslinda kisisel ekonomik ¢ikarlarla ilgili oldugunu
ve sosyal yonlerden ziyade ekonomik kazanca odaklandigini iddia
etmektedirler.

Politik ekonomi  perspektifinden  bakildiginda, paylasim
ekonomisinin bir tir boyunduruk ekonomisi olarak ele alinmasi
kolaydir. Biiytik dijital platformlarin paylasim ekonomisini “‘kurumsal
olarak ele gegirmesi”, sermayenin ekonomik durgunluk zamanlarinda
kendisini yeniden yapilandirmasi gerekliliginin bir gostergesidir.
Bu siireg, parasal olmayan miibadelelerin piyasa iglemleriyle ikame
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edilmesi gibi karsiligm en acik gostergelerinden birisidir. Turizm
konaklamasi, bu degisimin iyi bir dregidir. Baslangigta, ev takasi
gibi kapitalizm Oncesi takas sistemlerine dayanan {icretsiz konaklama
platformlari, zamanla kar amaci giiden kurumsal platformlara
doniismustiir. Bu degisim, kullanicilar arasindaki sosyal ve duygusal
baglarin metalastirilmasi ile sonuglanmistir. Tiiketim sadece parasal ve
parasal olmayan bir degisim meselesi degildir. Paylasim ekonomisinin
metalastirilmasi, sosyal, duygusal ve ekonomik olmayan boyutlariin
da igerildigi bir siirectir. Bu tiir katilim bigimleri, dijital platformlarin
dogasinda vardir ve esler arasindaki veya platform ile kullanicilart
arasindaki islemlerin nasil telafi edildigine bakilmaksizin potansiyel
olarak mevcuttur.'

Paylagim projelerinin gelisimi hem kiiresel hem de ulusal
faktorlerden etkilenmektedir. Paylasim ekonomisinin diinya capinda
yayilmasi, ii¢ kiiresel egilimin etkisi olmadan gergeklesemezdi:
1) bilgi teknolojilerinin yayilmasi ve niifusun ¢esitli gruplarinin
bunlarin kullanimina dahil edilmesi; 2) kusaklarin degisimi, siber
kusaklarin (Y ve Z) aktif ekonomik faaliyete girisi, 3) kentlesme
stireclerinin gliglendirilmesi.

Akilli telefonlarin ve GPS teknolojisinin yayginlagmasi,
paylagim ekonomisinin énemli bir ivme kazanmasina ve giinliilk
hayatimizin her alanina yayilmasina olanak saglamistir. Paylagim
ekonomisinin ilk bigimleri genellikle dijitallestirilmis bilgilerin
¢evrimici paylasimiyla iliskilendirilirken, akilli telefonlarin ve
GPS’in popiiler hale gelmesiyle birlikte, paylasim ekonomisi
daha genis bir alant kapsamaya baslamigtir. Akilli telefonlar,
insanlar1 ofis masalarindan veya ev bilgisayarlarindan kurtararak
hareket kabiliyetini artirmistir. Bu durum, paylasim ekonomisinin
daha c¢esitli ve erisilebilir hale gelmesine olanak tanimistir. Artik
insanlar, herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerden paylasim

platformlarma erigebilmektedir.
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€ Paylasim Ekonomisinde Giivenle ilgili Bir Gida
Isletmesi Ornegi
Esleraras1  (P2P)  paylasim  uygulamalarinda  basari
saglanabilmesi i¢in dncelikle her iki tarafin giivenliginin saglanmig
olmas1 gerekmektedir. Daha 6nce de bahsedildigi lizere bu konuda
organizasyonlar ve hiikiimetlerin birlikte c¢alismasi elzemdir.
Gilven eksikliginde paylasim davranisi olumsuz etkilenmektedir.
Konunun daha iyi anlagilabilmesi adma Privitera’nin 2016’da bir
konferansta sunmus oldugu VizEat gida firmasi ornegiyle ilgili

sunlar1 aktarmaktadir:'%

Yemek kiiltiirii, bugiin tiiketiciler ve medya tarafindan bir ilgi
konusu haline gelmistir. Sefler ve as¢ilar, mutfaktaki kahramanlar
olarak alkislanirken, yemek programlari, filmler, sosyal medya ve
gorsel paylasim platformlart iizerinde yogun bir ilgi gormektedir.
Ancak, bu merkezi ilgiyle birlikte gidanmin siirdiiriilebilirligi de
giderek daha onemli hale gelmektedir. Gida israfi, ¢evresel,
ekonomik ve sosyal agilardan ciddi bir sorundur. Yilda milyarlarca
tonluk atik iiretilirken, bu atiklarin biiyiik bir kismi organik
atiklardan  olusmaktadir.  Gida  siirdiiriilebilirligi, toplumsal,
ekonomik ve ¢evresel acilardan ele alinmasi gereken onemli bir
konudur. Gida israfimin azaltilmast ve daha siirdiiviilebilir gida
sistemlerinin olusturulmasi, kiiresel olarak daha adil ve dengeli bir
gelecek icin kritik 6neme sahiptir. Gida paylasimi, genellikle bagis
temelli olarak yapilan ve gidanin takas edildigi dagitim pazarlarini
iceren bir dizi modeli kapsamaktadir. Bu modeller, toplulukiar
giiclendirmeyi, gida atiklarint ve kayiplarimi azaltarak kaynak
verimliligini artrmayr amaglamaktadw. Gida, kiiresel olarak
kritik bir ihtiyactir ve bu modeller asir tiiketimi énlemeyi, gida
israfint azaltmayt ve stirdiiriilebilir beslenme ¢oziimleri sunmayt
hedeflemektedir.

Bu paylagim modelleri arasinda:
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* Landshare gibi platformlar, evde gida yetistiren ve

paylasacak arazisi olan kisileri bir araya getirir.

*  Grub Club gibi platformlar, yemek yetistirmek icin topraga
ihtiyag¢ duyanlarla yemek severleri ve sefleri bir araya
getirir.

* Casserole Club gibi aksam yemegi kuliipleri ve yemek
paylasim platformlari, sosyal sorunlara ¢oziim bulmayi ve

komgsular arasinda baglanti kurmayt amacglar.

* [ Food Share gibi platformlar, perakendeciler veya
tireticiler tarafindan iicretsiz gida fazlasinin paylasiimasina

olanak tanir.

» VizEat ve BonAppetour gibi platformlar, insanlarin evde
yemek deneyimleri yasamasini saglar ve gezginleri yerel ev

sahipleriyle bulusturur.

Bu modeller, organizatorlerin motivasyonlarina ve
katitlimcilarin ¢ikarlarina dayanarak farkly takas formlar
sunmaktadirlar.

Ornek uygulama:

VizEat, yemegi paylasim, senlik ve kesif ani haline getirmeyi
amaglayan bir platformdur. Yeni lezzetler deneyimlemek ve yeni
insanlarla tamgmak isteyen herkesi diinyanin dort bir yamindan ev
sahipleri ve misafirlerle bulusturmaktadr. Gezginler icin yeni bir
tilkeyi kesfetmenin ve yerel yemek kiiltiirlerini tanitmanin bir yolunu
sunar. 2014 yiulinda kurulan VizEat, su anda 50 °den fazla iilkede
faaliyet gosteren uluslararasi bir ekipten olusan bir paylagim
ekonomisidir. VizEat’in biiyiimesini hizlandiran énemli bir adim,
2012 yihinda kurulan ve Fransiz sosyal yemek yeme onciisii
olan Cookening’in satin alinmasidir. Bu satin alma, Cookening
toplulugunu VizEat e entegre ederek VizEat i Avrupa ’'nin énde gelen

vemek paylasumi platformu haline getirmistiv. VizEat 'in is modeli,
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platforma kaydolan iki taraf arasinda gerceklesir: ev sahipleri ve
misafirler. Ev sahipleri, mevcut meniilerini ve detayli profillerini
platformda listeler. Bu profillerde, ev sahipleri kendilerini, yemek
pisirme tarzlarini, seyahat ettikleri yerleri ve yapilacak aktiviteleri
hakkinda bilgi verirler. Misafirler, bu meniilere goz atabilir ve
rezervasyon yapabilirler. VizEat, her fiyat araligindaki ogiinlere
erisim saglayarak, cesitli biitcelere hitap etmektedir. Platform,
her rezervasyon icin %15 misafir hizmet iicreti ve iletisim hizmeti
karsiliginda komisyon tcreti almaktadir: VizEat, ev sahiplerini
misafirlerle eslestirmede kolaylastirict bir rol oynamaktadir ve bu
nedenle bir “alan”in sahibi degildir. Platform, listeleme ve bilgi

alisverisi icin bir arac¢ olarak hizmet vermektedir.
VizEat in yerlesik giivenlik ozelliklerinden bazilar: sunlarvdur:

e Liiksemburg yasalarina gore bir sociéeté anonim sirketi olan
Leetchin Corp. S.A. sirketi tarafindan hazirlanan Mangopay
e-parasumin  kullanimina  iliskin ~ sartlar ve kosullar
kapsaminda nakit odemeye iligkin hi¢bir islem yapilmaz.

»  Profiller, itibar mekanizmasina baghdr.

*  Misafirler ve ev sahipleri, sosyal aglara baglanarak ve resmi
kullanict hesaplarini tarayarak kimliklerini dogrularlar.

* Ev sahipleri, VizEat Davetinden once odenmesi gereken

sabit bir tutari talep etme se¢enegine sahiptir.

» Evsahipleri, her yemek i¢in 100.000 Euro ya kadar tazminat
kapsaminda VizEat Ev Sahibi Garantisi araciligiyla

korunmaktadir.
»  Tiim gevrimigi islemler giivenlidir ve veriler korunur.

o Ev sahipleri, yemeklerinin ddeneginii yemegin ertesi giinii

dogrudan banka hesaplarina alirlar.

* Platformda bir mesajlasma sistemi bulunmaktadur.
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Sonug¢ olarak pazarlama acgisindan paylasim ekonomisinin
onemi oldukga biiyiiktiir ve igletmelere bir¢cok firsat sunmaktadir.
Paylagim ekonomisi, geleneksel sahiplik anlayisini sorgulayan
ve deneyim odakli bir tiiketici kitlesi yaratmistir. Bu modelde
tiiketiciler, liriin veya hizmete sahip olmaktan ¢ok, bunlari kullanma
deneyimine odaklanmaktadir. Pazarlamacilar, bu beklentilere
uygun stratejiler gelistirerek, kullanima dayali hizmetler ve esnek
cozlimler sunabilmektedirler. Ayrica bireylere ve isletmelere yliksek
maliyetli varliklara erisim imkani sunmaktadir. Pazarlamacilar,
bu modeli kullanarak daha genis kitlelere ulagabilmekte ve liriin
veya hizmetlerini diisiik maliyetle tiiketicilere sunabilmektedirler.
Bu durum, markalarin fiyatlandirma stratejilerini de daha esnek
hale getirebilmektedir. Siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu tiikketim
aliskanliklari, paylasim ekonomisinin temel unsurlarmdandir.
Pazarlama stratejilerinde siirdiiriilebilirligi 6n planda tutan
isletmeler, ¢evreye duyarli tiikketicilerin ilgisini ¢gekebilmektedirler.
Bu, marka sadakati ve itibar agisindan da Onemli firsatlar
sunabilir. Paylasim ekonomisinde topluluklar ve kullanicilar
arasinda giiven iliskisi 6n plandadir. Pazarlamacilar, bu giiveni
ve topluluk baglarin1 giiclendirici igerikler ve kampanyalar
olusturarak, markalarinin tiiketiciyle daha derin bir bag kurmasini
saglayabilirler. Olumlu kullanict deneyimleri ve miisteri yorumlari,
bu tiir pazarlama stratejilerinde kilit rol oynamaktadir. Paylasim
ekonomisi, dijital platformlar araciligiyla biiyiimiistiir. Bu
platformlar, veri analitigi, kisisellestirilmis pazarlama ve hedefli
reklamcilik i¢in genis olanaklar saglamaktadir. Pazarlamacilar,
bu dijital altyapiyr kullanarak tiiketici davraniglarini daha iyi
analiz edebilmekte ve kisisellestirilmis kampanyalarla etkilesim
oranlarin1 artirabilmektedirler. Paylasim ekonomisi, inovatif is
modellerini tesvik etmekte ve markalarin rekabet¢i kalmasini
saglamaktadir. Pazarlamacilar, bu modeli benimseyerek yeni gelir
modelleri, isbirlikleri ve ortakliklar yaratabilirler. Paylasima dayali
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is modelleri, geleneksel pazarlama stratejilerine gore daha dinamik

ve esnek bir yapi sunar.

Paylasim ekonomisi, tiiketici davraniglarii ve pazarlama
stratejilerini kokten degistiren bir yapidir. Pazarlamacilar, paylasim
ekonomisinin sundugu esneklik, siirdiiriilebilirlik, dijitallesme
ve topluluk odakli yaklagimlarla markalarinin goriniirligiini
artirabilir ve rekabet avantaji elde edebilirler. Bu model, markalar
icin yeni firsatlar yaratirken, tiikketiciye de daha erisilebilir ve

stirdiiriilebilir ¢oziimler sunmaktadir.
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