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Oz

Bu makale, birlikte marka yaratma konusuna iliskin bir bibliyometrik calisma araciligiyla konunun
kavramsallastirilmasini ele almaktadir. Calisma, literattirde 2005 - Subat 2024 yillari arasinda WoS veri tabaninda
yer alan 1.092 ingilizce makale temelinde gerceklestirilerek, es-olusum teknigine gére VOSviewer ile
haritalandirilmis ve degerlendirilmistir. Analiz neticesinde ana temalar icerisinde yer alan alt-unsurlarin hem kiime
icerisinde hem de kiimeler arasi ag mekanizmasi gdrsel haritalandirma ile hipotetik modeli kurgulanmistir. Yapilan
analizde alti ana tema ve bu temalar icerisinde yer alan otuz dokuz alt-tema belirlenmistir. Ana temalar kiime
olarak kitlesel baglanim, markaya anlam katma, marka guveni, sirdirilebilir marka, hizmet temelli marka ve
turizm olarak isimlendirilmistir. Elde edilen bulgular 1siginda, en yiksek baglanti gicline sahip kiime, kitlesel
baglanim olarak adlandirilan birinci kiimedir. ilgili konunun genel kavramsal yapisinda hizmet agirlikli bir értiik
unsurun yer aldigi gorilmektedir. Ayrica birlikte marka yaratma sireci, marka etkin bir sekilde yonetildiginde ve
strddrdlebilir kiindiginda anlamli hale gelir. Elde edilen bilgiler isiginda birlikte marka yaratma konusunun, deger
odakli birlikte yaratma alaniyla ilgili ancak bunun 6tesinde kendi literatir alanini olusturma potansiyeli olan bir
calisma alani olarak gelistigi gorilmektedir.
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Cevdet Yalciner & Murat Hakan Altintas

A Bibliometric Analysis on Brand Co-Creation Concept

Abstract

This article includes a bibliometric study on the topic of brand co-creation and its conceptualization. The study
is based on the 1,092 English-written articles published between 2005 and February 2024 in the Web of Science
(WoS) database, conducted using the co-occurrence technique for analysis and mapped with VOSviewer. As a
result, a hypothetical model was developed by visually mapping the network mechanism of sub-elements within
the main themes, both within and across clusters. The analysis identified six main themes as well as thirty-nine
subthemes. The primary themes, referred to as clusters, were categorized as mass engagement, brand meaning,
brand trust, brand sustainability, service-based brand, and tourism. The findings indicate that the cluster with the
highest connection strength is mass engagement, making it the dominant cluster. A service-oriented implicit
element was observed within the general conceptual structure of the subject. Additionally, the brand co-creation
process becomes meaningful when the brand is effectively managed and made sustainable. Based on the
information gathered, it can be concluded that brand co-creation has evolved as a research area closely related
to value-oriented co-creation. However, it also has the potential to develop its own distinct body of literature.

Keywords: Brand co-creation, bibliometrics analysis, co-occurrence, marketing

1. Giris

Birlikte deger yaratma, oOzellikle Prahalad ve Ramaswamy’'nin (2000) mdsterilerin pasif
oyunculardan aktif aktorlere donlstligu gézleminden bu yana pazarlama literattriindeki en
etkili kavramlardan biri haline gelmistir (France vd., 2020; Kamboj vd., 2018). Misteri icin deger
yaratma roliinden birlikte deger yaratma rolline gecis, internetin gelisimi ve sosyal medyanin
yayginlasmasiyla dnemli 6lctide hiz kazanmistir (Rashid vd., 2019). Markalasma perspektifinden
bakildiginda, birlikte yaratma kavrami, mdasterilerin aktif katiiminin marka basarisini nasil
etkiledigine odaklanmaktadir (France vd., 2018).

Birlikte marka yaratma kavrami, tiketicilerin markayi deneyimleyerek daha etkin katilimci
roll Ustlenmesi distincesine dayanan (Prahalad & Ramaswamy, 2000; Vargo & Lusch, 2004) ve
temelde hizmet baskin mantigin marka alanina aktarilmasi seklinde incelenen bir alandir (Vargo
& Lusch, 2004). Merz vd. (2009), s6z konusu kavrami “yeni bir marka mantigi” olarak ele aldilar.
Markalar, Grtiin odakhhktan, cesitli paydaslarin is birligi yaptigr ve markanin kimlik, anlam, deger
gibi cesitli 6zelliklerinin yani sira yeni Grtin ve hizmetleri de birlikte yarattigi yeni bir yaklasima
dogru evrilmistir (Markovic vd., 2018). Bu agidan bakildiginda, marka yaratma sirecinin tek
tarafli degil, ortak katkiya dayali ve deger Ureten bir bicimde gerceklestirilmesi blyik 6nem
tasimaktadir (Christodoulides, 2008). Bu baglamda, tlketici ve diger paydaslarin es-olusturucu
rolinU Ustlendigi marka yonetimi anlayisina yonelik calismalar artmistir (Ballantyne & Aitken,
2007; Merz vd., 2009; Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Ozellikle Vargo ve Lusch (2004) ile
Prahalad ve Ramaswamy (2004b) tarafindan gelistirilen bu anlayis, marka degerinin sadece
uretici ya da kullaniciya ait olamayacagi, bunun o&tesinde bir nitelik gerektirdigini ifade
etmektedir.

Marka artik firmalar tarafindan yonetilen bir varlik olmanin yaninda genis bir ag
ekosisteminin parcasi olarak incelenmektedir (Yuksel vd. 2015). Birlikte marka yaratma,
tuketicilerin markalarla disiince ve eylem kapsaminda isbirligi yaparak, markanin kimlik ve
anlamlarini kollektif bir bicimde tanimladigi ve algilanan marka degerini gigclendirdigi
etkilesimli bir strectir (France vd., 2015; Kumar & Kandoi, 2018). Ornegin, sirketler miisteri
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sikayetlerini, 6nerilerini veya diger geri bildirimlerini ele aldik¢a dolayli olarak birlikte marka
yaratma sirecini baslatmis olurlar ve musterilerin bu katkilari firmanin marka performansi icin
vazgecilmez bir beceri haline donlsir (Amabile, 1998; Ind & Coates, 2013). S6z konusu
etkilesim marka topluluklar seklinde de kendini gosterebilir. Schau vd. (2009), ¢ok sayida
basarili marka topluluklarinin musterileriyle Gye olma, sosyal aglari kullanma veya marka
haberlerini paylasma gibi eylemlerle kolektif yapiyr percinledigini belirtmistir. Diger yandan
Gronroos (2011) birlikte yaratim olgusunun, musterilerinin Grinl veya hizmeti kullanmaya
basladikca markanin gelisimine katki sunduguna dikkat ¢cekmistir. Bu gorus, musterilerin daha
yakindan dinlenmesi ve onlarin fikirlerine saygi duyulmasi baglaminda bir icsel deger
Uretecektir (Ind & Coates, 2013).

ilgili bir kavram olan birlikte deger yaratma olgusuna yonelik calismalar olsa da, birlikte
marka yaratma konusuna iliskin calismalar son donemde artmaya baslamistir (Simmons &
Durkin, 2023). Literatur incelendiginde temel olarak birlikte yaratma (Sarkar vd., 2022), deger
odakh birlikte yaratma (Saha vd., 2020) alanlarina iliskin bibliyometrik calismalar oldugu
gorulmektedir. Spesifik olarak B2B konseptinde birlikte deger yaratmaya (Ullah vd., 2023),
birlikte marka degeri yaratma (Mujahid vd., 2023) ve birlikte marka yaratmaya iliskin (Noren,
2019) bibliyometrik calismalar mevcuttur. Bu ¢alismalar bazi 6ngoriler sunmus olsa da birlikte
marka yaratma yapisinin kavramsallastiriimasina iligskin literatiirde bir gelisme ve ilerleme
eksikligi bulunmaktadir. Bu nedenle, kavramin daha iyi anlasilabilmesi icin sistematik ve
kapsamli bir inceleme yapilmasi gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Mevcut calisma, 6nceki
calismalara kiyasla daha ayrintili bir bibliyometrik analiz gerceklestirerek bu boslugu
doldurmayi amaclamaktadir. Bu calisma, son donem literatiiriin kapsanmasi ve ana temalarin
tespit edilerek kavramin hangi yéne evrildiginin belirlenmesi agisindan iki temel katki saglamayi
hedeflemektedir. Bircok bibliyometrik calisma birlikte deder yaratma konusuna odaklanmisken,
birlikte marka yaratma Uzerine yapilan yayinlar oldukga sinirhdir ve bu alandaki bibliyometrik
calismalar neredeyse yok denecek kadar azdir. Birlikte marka yaratma, son on yilda uluslararasi
diizeyde giderek artan bir ilgiyle arastirilan énemli bir konu haline gelmistir. Bu kavramin hem
uygulayicilar  hem de akademisyenler arasinda artan popularitesi g6z Onlnde
bulunduruldugunda, bu alandaki gelisimin dogru bir sekilde kavranmasi buyuk bir dnem
tasimaktadir. Bu dogrultuda, literatiire katki saglayacak derinlemesine icgoriler elde etmek
amaciyla birlikte marka yaratma olgusunun sistematik olarak incelenmesi gerekmektedir.
Mevcut calismamiz, bu yonde atilan bir adimi temsil etmektedir. Bununla birlikte, tlkemiz
baglaminda henlz yeterli akademik ilgiyi gérmemis olan birlikte marka yaratma kavramina dair
mevcut bilgi birikimini gelistirme hedefiyle, gelecekteki arastirmalar icin dnemli bir boslugu
doldurmaya yonelik katki saglamayi amaclamaktadir. Bu makalenin temel amaci, bibliyometrik
analiz teknigini kullanarak mevcut literatiiri analiz etmektir.

2. Kavramsal Cerceve

Marka literatliriinde, baskin olarak Aaker’in (1996) kavramsallastiriimasi 6ne ¢ikmaktadir. Ancak
Aaker'in (1996) Urun farkhlasmasina odaklanan klasik marka ydnetimi anlayisi, yerini ¢oklu
paydaslari iceren sosyal surecler olarak markayr konumlandiran yeni bir yaklasima birakmistir.
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Bununla birlikte, paydas aglarinda marka degerinin nasil birlikte yaratildigina dair ampirik
arastirmalar hala eksiktir.

Birlikte yaratma anlayisina gore, marka degeri strekli muzakereye agik olan dinamik bir
alanda, bircok farkli paydas tarafindan karsilikli etkilesimle olusturulmakta ve genellikle marka
yoneticileri tarafindan belirlenen stratejik hedeflerin 6tesinde gelismektedir. Bunun bir sonucu
olarak, mitevazi, agik ve katimc bir liderlik tarzini tetikleyen bir 6zellige sahiptir (Iglesias vd.,
2013). Birlikte marka yaratma 6zu itibariyle katihm mantigini gerektirir. Bu anlamda, katilmci
etkinlikler veya cevrimici topluluklar gibi faaliyetler tuketicilerle etkilesim kurulmasinin
Otesinde, onlarin duygularini anlama ve onlar hakkinda i¢gori gelistirme konusunda destek
olacaktir (Sarkar & Banerjee, 2019).

Birlikte marka yaratma, temelde musterilerin marka olusumunun olasi her asamasinda yer
almasini gerektiren bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Diger yandan, ozellikle cevrimigi
topluluklarin ve sosyal medyanin hizli gelisimi geleneksel marka yonetimi yaklasimlarini
zorlamistir (Gyrd-Jones vd., 2013). Ancak marka, bir kurulusun mulkiyetine hukuken bagli olsa
da, ilgili paydaslar arasinda is birliginin bir sonucu olarak daha duygusal bir etkilesimin 6n plana
¢ktigi gorulmektedir (Merz vd., 2009). Birlikte marka yaratma kavrami, marka olusturma
strecine paydas odakl bir perspektif kazandirarak marka yonetimi ve stratejisinde yeni bir
paradigma tanimlamaktadir (Ind vd. 2013). Son dénemde kavramsallastirmalar artik bu
paradigma Uzerine insa edilmektedir (Christodoulides, 2008; Hatch & Schultz, 2010; Ind &
Coates, 2013; Merz vd., 2009; Siano vd., 2022). Birlikte marka yaratma halen gelismekte olan bir
calisma alanidir ve daha fazla teorik ve ampirik arastirmayi gerekli kilmaktadir (Iglesias & Ind,
2020).

Birlikte marka yaratma cabalan, ¢esitli uygulamalarla dikkat ceker hale gelmistir. Marka
degerini birlikte yaratmaya 6rnek olarak Dove'un musterileri pozitif beden imaji distncelerini
tweetleyerek markanin pazarlama iletisimine katkida bulunmaya tesvik eden "Speak Beautiful”
girisimi, Nike ve Livestrong Vakfi'nin markanin pazarlama iletisimine katki saglayan “Chalkbot”
girisimi ve Whirlpool'un mdsterileri birbirine baglayarak markanin musteri edinme, genigleme
ve sadakat cabalarina katkida bulunmalarini saglayan “Every Day, care™ Project” girisimi
gosterilebilir (Harmeling vd., 2017). Yine benzer sekilde, LEGO Group'un g¢evrimici marka
toplulugu, marka degerinin birlikte yaratiimasina tipik bir ornektir (Hatch & Schultz, 2010).
Cevrimici topluluklar, LEGO kullanicilarinin birbirleriyle diyalog ve etkilesim icinde olmalarini
saglamistir. LEGO'nun marka topluluklar, hayranlarin Griinidn markasi icin kutlamalar
dizenlemesine de olanak tanimaktadir. Bir kutlama etkinligi sirasinda LEGO kullanicilar,
birbirleri arasinda paylasilan bilgilerden yeni Griin ozellikleri ve fikirleri kesfedebilmektedir.
Benzer sekilde, Payne vd. (2009) iliski deneyiminin tasarlanmasi ve yonetilmesi yoluyla bir
markanin birlikte yaratilma slrecini gdstermislerdir. Vaka, bir araba kiralama streci icin kisa
egitimler iceren bir rezervasyon sisteminin, musterilerin ek Uyelik avantajlarini nasil elde
edeceklerini anlamalarina yardimci oldugunu ve boylece birlikte yaratma faaliyetlerini ve
sonuglarini gelistirdigini ortaya koymustur.

Birlikte yaratmanin énemi daha ¢ok kontroliin firmadan mdisteriye ya da paydasa dogru
gecmesiyle aciklanmaktadir (Ind & Bjerke, 2007). Bu nedenle tiiketici, birlikte marka yaratmada
hayati bir rol oynar (France vd. 2018). Sonucta birlikte marka yaratma kavraminda onemli
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paydas dogal olarak tiketicilerdir. Buradaki mantik birlikte marka yaratimina katilan
tuketicilerin diger tuketicilerin algilarini olumlu yonde etkilemesini saglamaktir (Payne, 2009).
Boylece bir marka, firma ile tiketici arasindaki etkilesimler ve tiketicinin marka deneyimi
araciligiyla birlikte yaratilmis olur (Vallaster & von Wallpach, 2013). Dolayisiyla birlikte yaratma
ekosisteminde deger, markalar, mdusteriler ve paydaslar arasinda paylasilan bir iliskide
yaratiimaktadir. Belirtildigi Uzere kontrole dayanan geleneksel marka yonetimi, artik coklu
etkilesimlere ve farkli paydaslarin sisteme alinmasina evrilmistir ve bu organik olmak zorundadir
(Iglesias vd., 2013; Iglesias & Ind, 2020).

Birlikte marka yaratma sure¢ olarak dolayli ve dolaysiz olmak Uzere iki sekilde
gerceklestiriimektedir. Dolaysiz birlikte marka yaratma sureci musteri ile marka arasindaki
etkilesimin dogrudan olmasina yonelerek markanin deneyimlenmesini ele alirken, dolayli stireg
ise misterinin markay diger musteriler, cevresi ve olasi aglarla iliskilendirmesine odaklanir. Bu
durum daha cok tavsiye, icerik paylasiimasi gibi faaliyetleri icermektedir (France vd., 2015).

Bartsch ve Claus (2022) birlikte marka yaratmanin potansiyel olarak yikici sonuglarini
vurgulayan kavramsal bir cerceve sunarak, birlikte yaratma surecinde algilanan bilgi, kontrol ve
yatirim dizeylerinin psikolojik sahiplenme duygularini tesvik edebilecegini belirtmigslerdir. Bu
duygularin artmasi, diger paydaslarin midahalesinin tuketicinin markaya yonelik olumsuz
tepkilerini tetiklemesine neden olabilecegini ifade etmektedirler. Sonug olarak, birlikte marka
yaratma sureclerinin dikkatlice yonetilmesi gerektigi ve paydaslar arasinda dengenin
saglanamamasi durumunda, bu dengenin bozulmasinin tiketicilerin marka algisini olumsuz
etkileyebilecegi gorilmektedir.

3. Metodoloji

3.1 Amag ve Arastirma Sorular

Bu calismanin amaci, birlikte marka yaratma kavrami Uzerine yayinlanmis makalelerin
bibliyometrik analizi araciligiyla konunun kavramsallastirilmasini hem tematik hem de gorsel
olarak gerceklestirmektir. Arastirma amaci kapsaminda arastirma sorulari sunlardir:

Birlikte marka yaratma kavraminin zaman icerisinde olgunlasan ana kiimeleri nelerdir?

S 9

Bu ana kiimelerin baglantut oldugu alt-kiimeler nelerdir?

Alana iliskin yullar icerisindeki makale saylart nedir?

Q o

Alana iliskin dergilerin agurliklart nedir?

®

Alana iliskin yazarlarin agurliklart nedir?

-

Alana iliskin tlkelerin agurliklart nedir?

3.2 Yontem ve Veri Kiimesi

Bibliyometrik yontemler veya “analiz” artik bilimsel uzmanlklar olarak saglam bir sekilde
yerlesmistir ve Ozellikle bilimsel ve uygulamali alanlarda arastirma degerlendirme
metodolojisinin ayrilmaz bir parcasidir (Ellegaard & Wallin, 2015). Yonetim ve ilgili alanlardaki
bibliyometrik galismalar, artan yayin kitlesini sistematize etme ve 6zetleme ihtiyaci nedeniyle
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katlanarak artmaktadir (Caputo & Kargina, 2022). Akademisyenler, makale ve dergi
performansinda, isbirligi modellerinde ve arastirma bilesenlerinde ortaya cikan egilimleri
gostermek ve mevcut literatiirde belirli bir alanin entelektiel yapisini kesfetmek gibi cesitli
nedenlerle bibliyometrik analizi kullanirlar (Donthu vd., 2020; Verma & Gustafsson, 2020). Es
olusum (co-occurrence) analizi, bir birim koleksiyon iginde es-olusan varliklarin sayilarini analiz
etmeye odaklanir. Bibliyometrik analizde, es-olusum analizi, ayni bilimsel incelemede yer alan
iki bibliyografik 6ge arasindaki potansiyel iliskiyi incelemek amaciyla kullanilir (Zhou vd., 2022).
icerik es-olusum analizi, bir metnin tamamindan sikca gecen terimleri secer, terimlerin birbirleri
arasindaki baglantilar yoluyla iliskileri hesaplar ve bu terimleri iligkisellik veya es-olusum
temelinde bir dizi arastirma akisina gore haritalandirir (Klarin, 2024). Bu baglamda, analizin veri
seti 2005-Subat 2024 tarihleri arasinda WOS (Web of Science) veri tabaninda yer alan ingilizce
yazilmis makalelerden olusmaktadir. Tarama, 'brand co-creation' anahtar kelimesi kullanilarak
konu (topic) bazinda gerceklestirilmistir. Bibliyometrik analiz yontemi olarak ise kelime tabanli
es-olusum (co-occurrence) analizi tercih edilmistir. Bu kriterler dogrultusunda toplamda 1.092
makale tespit edilmistir. Bu calismada elde edilen veriler, VOSviewer yazilim programi ile analiz
edilerek gorsellestirilmistir. Literatir, VOSviewer programi yardimiyla haritalandirlarak,
kavramsal iligkiler ve temalar gorsel bir formatta sunulmustur. VOSviewer, buyuk veri setlerinin
gorsellestiriimesi ve detayl analizlerinin yapilmasinda etkili bir yazillm olup, bibliyometrik
analizlerin haritalandirlmasinda yaygin olarak kullanilmaktadir.

4. Alana iligkin Genel Bulgular

Yapilan analiz neticesinde konuya iliskin elde edilen 6n bulgular asagida belirtilmistir. Bu
noktada eser sayisi, arastirma alanlan, yazarlar, dergi agirliklari, Glke agirliklar incelenmistir.
Analizin bir sonraki asamasinda ise, verilere dayal olarak kavramlarin kiimelendirilmesi ve
gorsel haritalama gerceklestirilmistir.

4.1 Eser Sayisi

Birlikte marka yaratma kavraminin 2005-Subat 2024 yillari arasinda makale sayisi
incelendiginde, 2014 yilindan itibaren ilgili anahtar kelime baglaminda makale sayisinin dnemli
bir yukselis egilimi gosterdigi gorulmektedir. Sekil 1'de goraldigu Gzere 2014 yilinda 21 adet
makale yayinlanmisken, 2021 yilinda bu sayr 188 makaleye ulasmistir. Makale sayisi yaklasik
dokuz kat artmistir. Konuya iligskin ilgilenim dizeyinin bu yillar icerisinde yogunlastigi
gorilmektedir. Daha sonraki yillarda ise azalisa gectigi gorilmustir. Bu donemdeki makale
sayisinin azalmasi kesin olmamakla birlikte pandemi déneminde eserlerin agirlikli olarak bu
alanlarda yapiliyor olmasi ve dergilerin pandemi alaninda akademik veri olusturma cabalari
oldugu dusunulebilir.
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Sekil 1
Birlikte Marka Yaratmaya iliskin Makalelerin Yayin Yapudigt Yillar

Yillara Gére Yayin Sayisi Degisimi
200 188
180
160
140
120
100
80
60
40
20 1

0@
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Not. 2024 yil Subat ayi itibariyla yapilan yayinlari kapsamaktadir.

4.2 Arastirma Alanlari

llgili yazinin hangi arastirma alanlarinda yapildigi asagidaki Sekil 2'de gériilmektedir. Sekil 2
incelendiginde yayinlarin dogal olarak isletme ve yonetim alaninda yogunlastigi, ancak diger
yandan turizm ve konaklama alaninda yayinlanan makale sayisinin da dikkate deger bir sayida
olmasi birlikte marka yaratma kavraminin Ozellikle turizm literatlirinde marka yaratma
konusuna daha fazla ilgi duyuldugu seklinde degerlendirilebilir.

Sekil 2

Arastirma Alanlarina Gére Makale Sayist

Eserlerin WOS Kategorileri

Psikoloji Uygulamali

Bilgi Bilimi Kitiphane Bilimi

Cevre Calismalari

Telekomiinikasyon

iletisim

Egitim EGitim Arastirmalari

Bilgisayar Bilimi Bilgi Sistemleri
Konaklama, Bos Zaman, Spor, Turizm
Yonetim

isletme 910
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4.3 Yazar Agirhgi

Birlikte marka yaratma kavramina iliskin WoS veri tabaninda en ¢ok eser yayimlayan ilk 10 yazar
asagidaki Sekil 3'te verilmistir. Linda D. Hollebeek, Roderick J. Brodie, Francisco Guzman ve
Oriol Iglesias baslica yazarlar olarak tespit edilmistir. Yazar ve eser sayilari acisindan
bakildiginda alanin olgunlagmasi ve yayginlasmasinda s6z konusu yazarlarin etkisinin yiksek
oldugu ifade edilebilir.

Sekil 3
Birlikte Marka Yaratma Kavramina lliskin Alana En Fazla Katkida Bulunan itk On Yazar
25 Yazarlara Gore Eser Sayilari
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4.4 Dergilerin Agirliklan

Asagidaki Sekil 4'te birlikte marka yaratma ile ilgili WoS veri tabaninda en etkin ilk 10 dergi ve
bu dergilerde yayinlanan makale sayilari verilmistir. Asagidaki Sekil 4'te goruldigi Uzere
makalelerin toplami tGzerinden degerlendirme yapildiginda, ilgili alandaki yayinlarin bayuk bir
boliml (%10) Journal of Business Research (JBR) dergisinde oldugu gorilmektedir. Diger
yandan, Journal of Product and Brand Management ve Journal of Brand Management dergileri
de yogun eser yayinlamistir. Bu iki dergi beklendigi Gzere konunun muhatabi dergilerdir. Ancak,
JBR dergisinin ilk sirada ¢itkmasi konunun sadece markaya iliskin degil isletme alanina etkisinin
ylksek oldugunun da bir ifadesidir.

Sekil 4
Makale Sayisina Gére ilk 10 Dergi

En Fazla Yayina Sahip Dergiler

JOURNAL OF SERVICES MARKETING
MARKETING INTELLIGENCE PLANNING
INTERNATIONAL JOURNAL OF CONTEMPORARY HOSPITALITY...
INDUSTRIAL MARKETING MANAGEMENT
JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT
EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING
JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES
JOURNAL OF BRAND MANAGEMENT
JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND MANAGEMENT

JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH 105
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4.5 Ulke Agirhiklan

Asagidaki Sekil 5'te goruldigiu Uzere birlikte marka yaratma kavramina yonelik yayini olan
makaleler kapsaminda WoS veri tabaninda etkin olan ilk 10 lke verilmistir. Buna gore Amerika
Birlesik Devletleri en cok yayin yapan ilke olarak ilk siradadir. Daha sonra Avustralya, ingiltere,
Cin ve Hindistan gelmektedir. Cin ve Hindistan'in konuya iliskin yogun eser vermesi ilgili
Ulkelerin diinya olgeginde marka yaratma ¢abalarinin artmasina paralel olarak yazin gelisiminin
de gerceklestiginin bir gostergesidir.

Sekil 5
Birlikte Marka Yaratmaya Yonelik Etkin Olan ilk 10 Ulke
En Fazla Yayina Sahip Olan Ulkeler
250
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5. Kiimelendirme

Analiz, kelimelerin en az 10 eserde yer alma kistasina gore yapilmistir. Analiz neticesinde elde
edilen 2.949 kelime, alti kime ve 39 alt temaya indirgenmistir. Burada amaclanan Ust-ana
konularin belirlenmesidir. Asagida, kiimeler, alt kiimeler, bunlarin agirliklari ve aciklamalan
sunulmustur. Bu yapi, analiz edilen verilerden elde edilen ana temalarin ve bunlara bagl alt
temalarin detayh bir sekilde degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Kimelerin agirlklan,
ilgili kavramlarin literattirdeki dnemini ve birbirleriyle olan iliskilerini yansitmaktadir.

5.1 Birinci Kiime: Kitlesel Baglanim

Birinci kiimede marka topluluklari, marka baglanimi, marka aski, tlketici davranisi, tiketici
baglanimi, musteri deneyimi, oyunlastirma, liks pazarlama, netnografi, cevrimici topluluklar,
birlikte deger yaratma kavramlari yer almaktadir. Birinci kimenin toplam es olusum orani %35,3
ve toplam baglanti glicti orani ise %32,4 olarak en ylksek es olusum ve baglanti gliciine sahip
oldugu gorilmektedir.
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Tablo 1
Birinci Ktime Alt-Temalarin Agurliklar
Es-Olusum Toplam Baglanti Glicu

1. Kime Toplam 502 603
Marka topluluklar 60 81
Marka baglanimi 58 77
Marka aski 13 23
Tuketici davranislari 11 17
Tuketici baglanimi 102 124
Kitle fonlamasi 13 13
Tuketici tecribesi 27 29
Oyunlastirma 12 18
Liks 11 14
Pazarlama 12 11
Netnografi 22 24
Online topluluklar 23 32
Birlikte deger yaratma 138 140

ilgili temalar incelendiginde kiimenin markay birlikte yaratma agisindan kitlesel baglanim
olarak isimlendirilmistir. Markay: birlikte yaratma surecinde 6zellikle marka topluluklarinin bir
kavram olarak ve uygulama yontemi agisindan tuketici gruplarini giidiledigi ve onlari bir amaca
yonlendirdigi belirtilmektedir (Ouwersloot & Odekerken-Schréder, 2008). Ozellikle birlikte
tiketim yapma seklindeki bicimsel yapi degerin birlikte Gretildigi ve tlketicilerin 6rtiik bir Gretici
olarak yer aldigi bir sisteme atif yapilmaktadir (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011). Diger
yandan tiketicilerin dahil olduklari sosyal aglar ve marka topluluklari zamanla gomik hale
gelmekte ve marka ile kurulan etkilesimde onemli olmaktadir (Zaglia, 2013). Bu noktada
Ozellikle online topluluklarda sosyal medya platformlarinin dnemli bir birlikte yaratim degeri ve
marka algisi Uretecegi gorilmektedir. Bu kapsamda tiketicinin online topluluklara katiliminin
firma ve mdasteri topluluklari arasinda iligki kalitesini artiracak ve sonrasinda guveni
tetikleyecektir (Hajli vd., 2017).

5.2 ikinci Kiime: Markaya Anlam Katma

ikinci kiime birlikte marka yaratma, marka kimligi, marka imaji, marka yénetimi, marka anlami,
markalasma, birlikte yaratma, kurumsal marka, i¢csel markalama kavramlarindan olusmaktadir.
ikinci kiimenin toplam es olusum orani %26,4 ve toplam baglanti giicii orani ise %26,7 olarak
bulunmustur.

Bu kiime 0Ozellikle markaya anlam katma sirecinde markaya kimlik, kisilik, imaj veya duygu
yuklemekle ilintilidir. Tespit edilen kime markanin bilissel ve duygusal olarak karsi tarafa nasil
yansidiginin 6nemli oldugu (Batra, 2019) dulstncesini desteklemektedir. Marka ydnetimi
agisindan incelendiginde marka anlaminin Uzerine insa edilen birlikte yaratma mantigi
kurgulanmaktadir (Rosenthal & Brito, 2017). Bu baglamda, marka anlami, 6zellikle tiketicinin
markay! deneyimlemesi agisindan 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla, tiketici algiya dayali olarak
bir imaj semasi olusturarak markaya adeta bir kod atar. Bu kodu, zihinsel olarak daha sonra
marka ile bag kurmak amaciyla kullanir (Stach, 2019).
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Tablo 2

Ikinci Kiime Alt-Temalarin Agurliklart

Es-Olusum Toplam Baglanti Glicu

2. Kiime Toplam 376 497
Birlikte marka yaratma 51 65
Marka kimligi 25 36
Marka imajl 14 26
Marka yonetimi 36 50
Marka anlami 10 19
Markalama 67 97
Birlikte yaratma 147 164
Sirket markalama 12 16
icsel markalama 14 24

5.3 Ugiincii Kiime: Marka Giiveni

Uclincii kiime marka sermayesi, marka sadakati, marka giiveni, misteri katilimi, miisteri tatmini,
misteri degeri ve sosyal sermaye kavramlarindan olusmaktadir. Uclincii kiimenin toplam eg
olusum orani %15,1 ve toplam baglanti glici orani ise %16,8 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3

Ugiincii Kiime Alt-Temalarin Agurliklart

Es-Olusum Toplam Baglanti Gict

3.Kiime Toplam 215 313
Marka sermayesi 37 57
Marka sadakati 65 94
Marka glveni 36 46
Musteri katihmi 11 17
Mdsteri tatmini 31 57
Musteri degeri 25 34
Sosyal sermaye 10 8

Markay! birlikte yaratma slirecinde marka guveni yaratmak glglendirici bir unsurdur. Hali
hazirda iliski kalitesinin yukseltilerek marka degerinin yaratilmasi degerin yaratilmasini da
pozitif yénli etkileyecektir (Sohaib & Han, 2023). Ozellikle marka katiimi acisindan
distndldigunde duygusal katimin birlikte yaratma Gzerindeki etkisi glicli iken, biligsel olarak
orta duzeyde etki yaratmaktadir (Merrilees, 2016).

5.4 Dordiincii Kiime: Sirdiirtilebilir Marka

Dordinct kiime marka deneyimi, kurumsal sosyal sorumluluk, musteri sadakati, satin alma
niyeti ve surdulrulebilirlik kavramlarindan olusmaktadir. Dérdiinct kiimenin toplam es olusum
orani %5,7 ve toplam baglanti glici orani ise %6,1 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 4

Dérdiinct Kiime Alt-Temalarin Agurliklart

Es-Olusum Toplam Baglanti Glicu

4.Kiime Toplam 81 113
Marka tecriibesi 27 29
Sirket sosyal sorumluluk 11 18
Misteri sadakati 14 22
Satin alma egilimi 16 26
Surdardlebilirlik 13 18

Bu kiimede markanin sirdurilebilirligi ile strdirilebilir marka yonetimi agisindan birlikte
yaratma incelenebilir. Marka sirdurilebilirligi bir kavram olarak musteri sadakatine dayal
olarak incelenen bir olgudur ve musteriyi markaya bagli kilma hedefi gutmektedir (Schultz &
Block, 2015). Diger yandan surduirulebilirlik agisindan markanin gevreci olmasi dnemli bir
etkendir (Gidakovi¢ vd. 2022). Markay! birlikte yaratma stirecinde mdsteriyi temel alan ve
markayi gelistirmeyi hedef alan yapi ile toplumu ve ¢evreyi korumaya odakli yapi literatiirde
yer aldigi goriulmektedir. Diger yandan ilgili kimede markayi birlikte yaratma agisindan marka
tecriibesi yer almaktadir. ilgili kavram temelde duygusal boyut olarak cahsir ve tiiketicinin
markaya duydugu tutku, benlik uyumu Gzerinden sadakati etkiler (Mostafa & Kasamani, 2021).

5.5 Besinci Kiime: Hizmet Temelli Marka

Besinci kime marka degeri, iliskisel pazarlama, hizmet baskin mantik, sosyal medya pazarlama
kavramlarindan olusmaktadir. Besinci kiimenin toplam es olusum orani %16,6 ve toplam
baglanti glicli orani ise yine %16,6 olarak hesaplanmistir.

Tablo 5

Besinci Kiime Alt-Temalarin Agrliklart

Es-Olusum Toplam Baglanti Gicl

5.Kiime Toplam 236 308
Marka degeri 37 51
iliskisel pazarlama 11 14
Hizmet baskin mantik 42 50
Sosyal medya pazarlamasi 146 193

ilgili kiimede agirlkl olarak hizmet baskin mantik oldugu gériilebilir. Paydaslarla karsilikli
olarak deger yaratmayi hedefleyen bu kavramin iceriginde markay: birlikte yaratma olgusunun
da yer aldigi gortlmektedir (Sung & Lee, 2023). Bu dogrultuda aktorler arasindaki etkilesimi
temel alan hizmet baskin mantik 6zellikle online topluluklarda marka katilimini yaratma
konusunda 6nemli bir kavramdir (Wang vd., 2023).

5.6 Altincal Kiime: Turizm

Altinci kiime ise bagimsiz bir sekilde yer alan turizm kavramindan olusmaktadir. Belirlenen
kiime ve alt kiimeler asagida ayrintilari ile agiklanmistir. Altinci kimenin toplam es olusum orani
%0,8 ve toplam baglanti glici orani ise %1,3 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 6
Altinct Kiime Alt-Temalarin Agurliklart

Es-Olusum  Toplam Baglanti Giicl
6.Kiime Toplam 12 25
Turizm 12 25

Galismanin sonuncu kiimesi turizm kavramini incelemektedir. Bu durum birlikte marka
yaratma olgusunun hizmet sektériinde ayri bir yere sahip oldugunu gdstermektedir. Burada
destinasyon pazarlamasi (Giannopoulos vd., 2021), turist rehber etkilesimi (Liu vd., 2021) ve
konaklama sektoriinde (Ribeiro vd., 2023) yer aldigi gorilmektedir. S6z konusu literatlr
incelendiginde turizmde en gl¢li markay! yaratici paydas turist oldugu gortlmektedir. Bu
durum benzer yaklasimin diger alanlara da yansitilabilecegini gostermektedir.

6. Gorsel Haritalama

llgili analiz neticesinde temalarin birbirleriyle olan iliski sistematigine bagh olarak gérsel
haritalandirma gerceklestirilmistir. ilgili gorsel asagida gérilebilir (Bkz. Sekil 6). Ag haritasi
incelendiginde birlikte deger yaratma, tlketiciye baglanma, markaya baglanma, marka
topluluklar, sosyal medya pazarlamasi, marka sadakati konularinin agirhklarinin yiksek oldugu
goOrilmektedir.

Sekil 6

Ad Analizi: Toplam Bagintt Giiciine Gére Temalar Arasindaki iliskiler
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Odak noktasi olarak sadece birlikte marka yaratma kavrami Ozelinde ag iliskileri
incelendiginde, asagidaki Sekil 7'de goruldigu Uzere birlikte marka yaratma alt konularinin
agirlikli olarak markalama, marka yonetimi, marka baglanimi, marka topluluklari, marka degeri,
marka denkligi, sosyal medya pazarlama, marka sadakati, marka gliveni, marka imaji gibi
konular ile ilintili oldugu gorilmektedir.

Sekil 7
Ad Analizi: Birlikte Marka Yaratma Kavrami Ozelinde A iliskileri
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7. Sonug

Bu calismada Web of Science (WoS) veri tabaninda “"brand co-creation (birlikte marka yaratma)”
anahtar kavrami kullanilarak elde edilen makaleler Uzerinde bibliyometrik analiz
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda, birlikte marka yaratmayla ilgili makale sayisinin 2014
yihindan itibaren 6nemli oranda arttigi goérilmektedir. Arastirma alanina gore ise isletme ve
yonetim kategorileri 6n plana ¢ikarken, en fazla yayin yapan yazar Linda D. Hollebeek'tir. Konu
ile ilgili arastirmacilarin 6nemli bir bolimi ABD'den ve en yogun yayin yaptiklari dergi ise
Journal of Business Research oldugu tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucunda en dikkat cekici
bulgunun toplam iliski glici baglaminda alti ana kiime ile iliskili oldugudur. Birinci kimenin
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kitlesel baglanim olarak adlandiriimasi, birlikte marka yaratmanin kitle ve topluluklar
baglaminda yayilmasi, sosyal ve etkilesimli bir yapiyi temsil etmesinin bir karsihgidir. Parmentier
(2015), bir isletmenin, bir marka toplulugu icinde birlikte yaratma faaliyetleri gelistirerek, lider,
yaratici ve diger kullanicilari bir araya getirerek yeni islevler, kullanimlar ve yenilige iligkin
icerikler Ureterek, kullanicilarla yenilik yapabilecegini gostermistir. Bu agidan birlikte marka
yaratma slreci dogasi geregi katiim mekanizmasi ile uyumlastirildigi takdirde iliski kalitesini ve
sadakati olusturmak icin gticli bir arac olabilir. ikinci kiime markaya anlam katma olarak
adlandirilan tema ve alt temalar birlikte yaratma kavraminin literatiirde hangi alanlara dogru
genisledigine dikkat cekmektedir. Birlikte marka yaratma kavrami, mevcut marka teorisini
genisletmekte olup, literatlirde incelenen yonleriyle de bu genisleme siireciyle ortiismektedir.
Marka yonetimi (Baumgarth, 2018; Hatch & Schultz, 2010; Iglesias & Ind, 2020), marka anlami
(Vallaster & von Wallpach, 2013), marka imaji (Térmala & Saraniemi, 2018), marka kimligi (Black
& Veloutsou, 2017) gibi cesitli yénlerden birlikte marka yaratma incelenmistir. Ote yandan
baglanti glici en yiiksek anahtar kelime de “birlikte yaratma” oldugu gérilmektedir. Uglinci
kiime olarak marka gtiveni altinda tespit edilen alt temalar buyuk olgide markanin soyut
unsurlariyla iliskili hususlardir. Kamboj vd. (2018), 407 sosyal medya kullanicisi tzerinde
yaptiklari arastirmanin sonuglarina gore sosyal aglarin musteri katilmini dnemli 6lclide
etkiledigini, bunun da marka guivenini ve marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini ve sonug
olarak markanin birlikte yaratilmasiyla sonuglandigini gosterdi. Dordinci kime olan
stirdiriilebilir marka ise alt temalan itibariyle sosyal sorumluluk projeleri, strdurilebilirlik
uygulamalari ve toplumsal konularda duyarllik gosterilmesiyle iliskilidir. Muniz & Guzman
(2023), tuketicilerin bir markanin birlikte yaraticisi olduklarina inandiklarinda, yani deger
yaratma surecine katilmalarina izin verildiginde, markanin Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)
programlarini daha 6zglin olarak algilama olasiliklarinin arttigini gdstermistir. Toplumsal
sorunlara karsi durusu ve yaptiklariyla topluma olumlu etki birakan markalar tiketicilerin satin
alma egilimlerini ve sadakatlerini sekillendirebilirler. Besinci kiime hizmet temelli marka ise
hizmet baskin mantik baglaminda dustndldiginde sosyal medya, hizmet odakli bir markanin
hikayesini anlatma konusunda gli¢li bir arag olabilir. BOylece marka degerinin desteklenmesine
carpan etkisi olusturabilir. Sosyal medyanin popdularitesinin artmasiyla birlikte firmalar,
tiketicilerle olan etkilesimlerini gelistirmek icin ¢evrimici marka topluluklarina giderek daha
fazla yatinm yapiyor (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2022). Hizmet baskin mantik
(Vargo & Lusch, 2004) degerin her zaman aktorler arasinda saglanan hizmetler araciligiyla
birlikte yaratildigini ve bu degerin, yararlanici tarafindan hizmet karsiliginda hizmet aligverisi
yoluyla deneyimlendigini savunmaktadir. Bu yaklasim, deger yaratim stirecinde musterinin aktif
bir rol oynadigini ve geleneksel uriin odakli yaklagsimlarin 6tesine gectigini vurgular. Bu
mantigin temel 6nermelerinden biri, markanin deneyime donlstigu yerde musterinin “her
zaman degerin birlikte yaraticisi olmasi“dir (Prahalad, 2004). Hizmet temelli markalarin iliskisel
pazarlamaya odaklanmalarindan dolayi musterileriyle daha siki ve uzun vadeli iligskiler kurmalari
olasidir. Altinci kime ise bagimsiz bir sekilde yer alan turizm kavramindan olusmaktadir.
Turizmde Ozellikle yer markalarinin birlikte yaratilmasi son vyillarda gerek teori gerek
uygulamada yogun olarak istifade edilen ve birlikte marka yaratmanin genisleme gosterdigi bir
alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yer markalarinin birlikte yaratiimasi strecine bireylerin
katiimi, mdisteri memnuniyetini artirabileceg@i, sosyal uyumu glglendirebilecegi ve kamu
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hizmetlerini demokratiklestirebilecegi icin markaya olumlu sonuglar saglar (Voorberg vd.,
2015), yer farklilasmasini ve rekabet avantajini arttirir (Freire, 2009), markaya givenilirlik sunar
(Lindstedt, 2015) ve destinasyon imajlarini iyilestirir ve surdurilebilir yer markalari yaratir
(Jeuring & Haartsen, 2017).

Prahalad ve Ramaswamy’nin mevcut birlikte yaratma kavramsallastirmalarini nemli dl¢lide
genisleterek gelistirdigi “birlikte marka yaratma" kavrami, son yillarda hem akademik literatiirde
hem de is diinyasinda hizli bir sekilde gelisim gdsteren bir alan haline gelmistir. Birlikte marka
yaratma Uzerine gerceklestirdigimiz bibliyometrik analiz, yurtdisinda bu konuda genis bir
literatlriin bulundugunu ortaya koyarken, yurticinde benzer yayinlarin eksikligi dikkat
cekmektedir. Bu galismanin bulgulari, birlikte marka yaratma alaninda gelecek dénemlerde
hangi konularin calisilacagina dair dnemli bir yol gésterici niteligi tasimaktadir. Ozellikle, ag
kiimeleri tGzerinden elde edilen veriler, bu alanin gelisim yonlerini belirlemek agisindan énemli
goOstergeler sunmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda, arastirmacilar calismalarinin teorik
altyapisini olusturma asamasinda bu bulgulardan faydalanabilirler. Ayrica, birlikte marka
yaratma konusunda en fazla yayinin yapildigi baslica dergiler de tespit edilmistir. Bu baglamda
elde edilen sonuclar, gelecekte yapilacak arastirmalara rehberlik etme potansiyeline sahiptir.
Calismada isletme ve yonetim kategorilerinde birlikte marka yaratmaya iliskin Web of Science
(WoS) veri tabanindaki makaleler taranmistir. Ancak, sadece WoS verilerinin kullanilmasi bu
calismanin bir sinirhh@idir. Bu noktada, farkli veri tabanlari kullanilarak daha genis kapsamli
arastirmalar yapilabilir ve sonuglar karsilastirilabilir.
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Extended Abstract

The concept of brand co-creation, a subfield of brand management, refers to the collaborative engagement between
a brand and its customers, stakeholders, or the broader community in the creation, development, and enhancement
of products, services, or brand experiences. This concept has rapidly evolved within the literature, particularly in light
of the proliferation of digital platforms such as social media and online communities. As a result, businesses have
increasingly prioritized consumer interactions and collaboration. The growing interest in brand co-creation is
evidenced by an increasing number of publications and case studies that exemplify this practice, signaling a shift
from traditional unilateral brand creation and management towards a more collaborative approach involving
stakeholders. Despite this burgeoning interest, the existing literature reveals that a comprehensive factual and
conceptual model for brand co-creation has yet to be fully established.

This study has two primary objectives: first, to analyze scientific articles on brand co-creation through bibliometric
analysis and, second, to provide a thematic and visual conceptualization of the topic. A bibliometric analysis was
conducted on 1,092 scientific articles published between 2005 and February 2024 in the field of “Brand Co-creation,”
focusing on articles in business that were written in English and accessible from the Web of Science (WOS) database.
The data collected through bibliometric analysis, particularly focusing on word-based co-occurrence, were visualized
using science mapping techniques. This study intends to illuminate potential avenues for future research by visually
mapping the existing literature. Furthermore, the article data extracted from the Web of Science database was
subjected to further analysis using VOSviewer software to elucidate the network relationships between the concept
of brand co-creation and related concepts. This analysis enabled the development of a hypothetical model through
clustering and visualization, revealing the underlying structure of the domain. The analytical process identified six
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primary clusters representing key concepts in brand co-creation: mass participation, brand meaning, brand trust,
sustainable brand, service-based brand, and tourism. Each cluster is contextualized within the brand co-creation
framework, providing insights into their interrelationships and significance within the field. Notably, the analysis
highlighted that mass commitment serves as the most significant linking force, underscoring its crucial role in brand
co-creation discourse. These findings offer valuable insights into the thematic landscape of brand co-creation
research and establish a foundational framework for future academic endeavors in this area.

The conceptual framework of brand co-creation encompasses an inherently service-oriented dimension,
emphasizing the integral role of service delivery in fostering collaborative brand interactions. Moreover, effective
brand co-creation necessitates thoughtful brand management strategies to ensure the process is meaningful and
sustainable over time. This study illuminates brand co-creation as an emerging research area intricately linked to
the value-driven co-creation paradigm. It also reflects the increasing significance of brand co-creation within
academic discourse, demonstrating its potential to cultivate a distinctive literary field.

The findings of this study carry profound implications for future research on brand co-creation, providing valuable
insights into new thematic areas that warrant exploration. Researchers can leverage these frameworks to bolster the
theoretical foundations of their work, drawing on indicative network clusters derived from comprehensive
bibliometric analyses. Additionally, identifying prominent journals in this academic area that serve as hubs for brand
co-creation scholarship provides a roadmap for scholars wishing to engage with existing literature and contribute
to advancing the field. This study analyzed articles on brand co-creation within the business and management
categories in the WOS database. A notable limitation of the study is its reliance on articles sourced exclusively from
the WOS database. Future research endeavors that expand their scope to encompass broader databases could
enrich our understanding of the dynamics of brand co-creation and facilitate comparative analyses across diverse
datasets, thereby fostering a more robust and nuanced scholarly dialogue.
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