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SUPERMARKET (HIZMET) SEKTORUNDE SATIS PERSONELININ
TAVSIYE VERME DAVRANISININ ORTAK YARATIMA (CO-CREATION)
ETKISI

CAGLAR, Yakup
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii

Tez Danismani: Dog. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU

Teknolojik gelisim, dijitallesme, markalarin kiiresellesmesi gibi gelisen diinyadaki
yeni parametreler tiiketici profillerinde farklilasmaya neden olan kavramlarin basinda
gelmektedirler. Bu durum giiniimiiz isletmelerinin yonetim, pazarlama strateji ve
uygulamalarmda birgok degisiklik yapmalarmi gerektirmektedir. Oznelligin ve
bireyselligin 6n plana ¢iktig1 tiiketici profillerinde, tiiketiciler kendilerine sunulan
iirlin ve hizmetleri sadece almak yerine, kendilerini daha 6n plana ¢ikartarak siirecin
i¢ine dahil olmay1 istemektedirler. Ozellikle iletisim ve sosyal medya gibi mecralarin
yaygin kullanimimin getirdigi avantaji kullanan tiiketiciler, isin igine dahil olma,
ortak yaratma siirecine dogrudan katilmaktadirlar. Boyle bir ortamda tiikketiciye deger
yaratan firmalar, tiiketicinin o degeri almasin1 beklemeyi birakip, tiiketiciyi o degeri

yaratma siirecine dahil ederek pazarlama faaliyetlerini siirdiirmektedirler.

Bu ¢alisma kapsaminda, 21. yiizyil is diinyasinda kazandig1 popiilarite ve dnemini
gittikge arttiran bir kavram olarak ortaya ¢ikan ortak yaratma (co-creation) kavrami
ile hizmet sektoriinde hizmet saglayicinin tavsiye verip vermeme durumuna gore

ortak yaratmaya olan etkisi incelenmektedir.

Arastirma kapsaminda satig personeli ve miisterinin 6zelliklerinin ortak yaratmaya
(co-creation) etkisini incelemek amaciyla teorik 6rneklem uygulamasi yapilmistir.

Anket yas ortalamasi 41 olan, 24’1 kadin ve 18’1 erkek toplam 42 kisiye yapilmuistir.
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Yapilan teorik 6rneklemde agik uglu sorular sorularak miisteri ve satis personelinin
Ozelliklerinin ortak yaratmaya olan etkisi ve hangi tiir tiriinlerde ortak yaratmaya olan
etkinin daha diisiik ve yiiksek oldugu saptanmaya calisilmistir. Yapilan teorik
orneklem sonucunda, agik uglu sorulara verilen cevapta kasap ve/veya sarkiiteri {iriin
gruplarinda tavsiye almaya daha c¢ok ihtiya¢ duyuldugu, bakliyat gurubunda ise
tavsiye alip vermeye gorece daha az ihtiya¢ duyuldugu sonucuna varilmistir. Yapilan
teorik 6rneklem sonucundaki analizlere dayandirilarak olusturulan anket sorulari, yas
ortalamas1 25 olan ve yiizde 55’1 kadin olan 278 kisiye uygulanmistir. Anket
sonuglar1 analiz edildiginde, satis personelinin tavsiye verme davraniginin, olumlu
hizmet ¢iktilar1 tizerinde dogrudan bir etkisi oldugu gorilmektedir. Ayrica ortak
yaratma davranisi, bu iki degisken arasina girerek araci degisken olarak dogrudan
olumlu hizmet c¢iktilarini etkilemektedir. Etkilesim faktorleri olarak ele alinan satis
gorevlisinin G6zelliklerine 6nem verme ve markette sosyallesme degiskenlerinin bu

ana iligkiyi degistirme (modere etme) etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Ortak Yaratma, Iliskisel Pazarlama, Tavsiye Verme,

Siipermarket (Hizmet) Sektorii, Hizmet Saglayici



ABSTRACT

THE EFFECT OF THE SERVICE PROVIDER'S ADVICE-GIVING BEHAVIOR
ON CO-CREATION IN THE SUPERMARKET (SERVICE) SECTOR

CAGLAR, Yakup
Master of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU

New parameters in the developing world, such as technological development,
digitalization, globalization of brands, are one of the concepts that cause
differentiation in consumer profiles. This situation requires today's businesses to
make many changes in their management and marketing strategies and practices. In
consumer profiles, where subjectivity and individuality come to the fore, consumers
want to be involved in the process by making themselves more prominent instead of
just receiving the products and services offered to them. Consumers who take
advantage of the widespread use of media, such as communication and social media,
are directly involved in the process of inclusion and co-creation. Companies that
create value for the consumer in such an environment, stop waiting for the consumer
to receive that value, and involve the consumer in the process of creating that value

by continuing their marketing activities.

Under this study, 21. with the concept of co-creation, which has emerged as a
concept that has grown in popularity and importance in the century business world,
the effect of co-creation in the service sector is examined according to whether the

service provider gives advice or not.

In the scope of the research, preliminary testing was carried out to examine the co-
creation effect of the characteristics of sales personnel and customer. The survey was
conducted on 42 people with an average age of 41, 24 women and 18 men. In the
preliminary test, open-ended questions were asked to determine the effect of the
characteristics of the customer and sales personnel on co-creation and which types of

products have lower and higher impact on co-creation. As a result of the preliminary
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test, it was concluded that in the answer given to open-ended questions, there is a
greater need for advice in butcher and/or delicatessen product groups, while in the
pulses group there is a relatively less need for advice. Based on the analysis of the
preliminary test results, the survey questions were applied to 278 people with an
average age of 25 and 55 percent of whom were women. When the survey results are
analyzed, it appears that the advice-giving behavior of sales personnel has a direct
effect on positive outcomes. In addition, co-creation behavior affects direct output as
an intermediary variable by entering between these two variables. It has been
observed that there is an effect of changing (moderating) this main relationship by
placing emphasis on the characteristics of the salesperson, which are treated as

interaction factors, and the variables of socialization in the market.

Keywords: Co-Creation, Relational Marketing, Advising, Supermarket (Service)

Sector, Service Provider
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BOLUM I

GIRIS

Isletme faaliyetlerinin temel noktasin teskil eden pazarlama, son yillarda hem
tilkemizde hem de diinya da biiylik gelismeler kaydetmistir. Teknolojik gelismeler,
degisen ve gelisen isletmecilik anlayisi, yogun rekabet sartlarinin ortaya ¢ikmasi ve
her giin degisen ve gelisen tiiketici ihtiya¢ ve istekleri, pazarlama kavraminin
gelismesine ve yenilenmesine sebep olmustur. Biiyiik sirketlerden baslayarak, KOBI
diye adlandirdigimiz kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler de dahil olmak iizere, iiretimi
yapilan her seyin satilabilecegi anlayisinin yerine, satilabilecek olan seylerin
tiretiminin yapilmasi anlayisinin hakim olmasi, pazarlama kavraminin 6nemini daha
da arttirmaktadir.

Ortak yaratma kavrami, isletmelerle tiiketicilerin karsilikli olarak ortak
yarattig1 kisisellestirilmis deneyimlerin bir deger olusturmasi siirecidir. Ortak
yaratma diislincesi, isletmelerin ve tiiketicilerin ortakligina dayanan bir deger
olusturma bi¢imidir. Bu tezde kullanilan “Ortak Yaratma” olarak Tiirkge literatiire
cevrilen “Co-Creation” kavrami, isletmeler acisindan miisterilerle ortak olarak deger
yaratma esasina dayanmaktadir. Ortak deger yaratabilme kavraminin, isletmeler ve
miisterilerin ortak hareket edip calismasiyla ortaya cikan bir siire¢ oldugu
distiniilmektedir.

Bu tezin konusu olan satig personelinin tavsiye verip vermeme durumunun
ortak yaratmaya (co-creation) etkisi incelenecektir. Ortak yaratma durumu,
isletmelerin tiiketiciler ile ortak yarattigi birebir iletisimi merkez alarak, miisteriler
icin deger yaratilmasini igerir. Ortak yaratma, isletmelerin ve tiiketicilerin ortakligina

dayanan bir deger yaratma bigimidir. Bu tez kapsaminda “ortak yaratma” olarak
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literatiire kazandirilan ‘“co-creation”, misterileri hizmet iligkisi igerisinde deger
yaratma siirecinde ortak olarak gdrme esasina dayanir.

Bu calismanin amaci, hem pazarlama alaninda ortak yaratma davranisi
konusundaki akademik literatiire dogrudan bir katkida bulunmak, hem de elde edilen
sonuglar itibariyle firmalara; O6zellikle siipermarket konseptli g¢alisan sirketlere
yonetimsel acidan fayda saglamaktir. Giiniimiizde yogun rekabet ortaminda faaliyet
gosteren firmalarin rekabet ustlinliigiinii elde edebilmek adina miisteriyi dogru
anlayip, miisteri ve firma etkilesimini arttirmak istemeleri bu ¢alismanin Gnemini
daha da anlamli hale getirmektedir.

Bu calisma bes boliimden olusmaktadir:

Birinci boliim olan girig boliimii burada yer almaktadir. Giris bdliimiinde
pazarlamanin igletmeler agisindan 6nemine, ortak deger yaratma kavramina ve satis
personelinin tliketiciyle beraber ortak hareket etmesine deginilmistir.

Ikinci béliim olan literatiir incelemesinde pazarlama kavrami ve pazarlamanin
tarihsel gelisimi {izerinde durulmustur. Iliskisel pazarlama ve hizmet pazarlamasi
kavramlarina deginilmistir.

Ugiincii boliimde tezin ana konusunu iceren ortak deger yaratma (co-creation)
kavramina, etkilesim ve deger olusturma, miisteri ve hizmet saglayicinin rolleri ve
etkilesimlerine deginilmistir.

Dordiincii boliimde arastirmada uygulanan metottan bahsedilmistir. Tez de
aciklanan tavsiye verme durumunun tavsiye vermeme durumuna goére ortak
yaratmaya olan etkisini incelemek icin teorik O6rneklem ve anket uygulamasi
verilerinin analiz ve incelemesine yer verilmistir.

Besinci boliimde ise elde edilen bulgu ve sonuglar tartisilarak, arastirma

sonucunda ulasilan analizler paylagilmistir. Ayrica bu boliimde arastirmanin



akademik literatiire olan katkisindan ve ilerde yapilacak olan ¢alismalar i¢in sunulan

Onerilerden bahsedilmistir. Arastirmanin kisitlari ayrica detayli olarak yazilmistir.



BOLUM II

ORTAK YARATIM KAVRAMININ GELiSiMi

Ortak yaratma (co-creation) kavraminin ve Oneminin anlagilabilmesi ve
pazarlama yaklasiminin tarihsel siirecinin kavranabilmesi i¢in, dncelikli olarak bilgi
ve iletisim teknolojilerinin  hizla degisen ve gelisen siireci beraber
degerlendirilmelidir. Bu durumun tiiketici kullanim ve tercihlerini dogrudan
etkilemesiyle beraber, pazarlama anlayis1 ve kullanilacak olan pazarlama yontem ve
stratejileri de degisiklik gosterecegi asikardir. Bu degisikligi anlayarak, miisteri ne
ister sorusuna cevap vererek, miisteriyle dogrudan iletisim halinde kalmak biiyiik
Onem arz etmistir. Miisteriyi anlamanin yollarindan bir tanesi de, miisteriyi karsilikli
olarak ortak yaratma siirecine dahil etmekten gececegini bilmektir. Siipermarkette
satig personelinin tavsiye verip vermedigi durumun ortak yaratmaya olan etkisinin
incelenmesini kolaylastirmak amaciyla mevcut literatiirii ele alarak baslamak uygun
olacaktir. Bu sebeple tezin bu boliimiinde ortak yaratim kavraminin gelisimi, iliskisel

ve hizmet pazarlamasi iizerinde durulmustur.

2.1. iliskisel Pazarlama ve Hizmet Pazarlamasi

Philip Kotler'in pazarlama yonetimi adli kitabinda agikladigi gibi,
“Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklar1 ve arzu ettikleri seyleri elde
ettikleri, degerli trtinleri esitleriyle sunan ve degis tokus ettikleri idari ve sosyal bir

sirectir" (Kotler ve Keller, 2012).



En temel anlamda pazarlama, miisterilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini
gorlip anlayarak, bu ¢ergevede iiriin ve hizmetin nasil sunulmasi gerektigini planlama
isidir. Insanlarla ve sirketlerle iletisim kurmak, onlarin gereksinimlerini
karsilayabilmek amaciyla degisimi/takas1 ger¢eklestirmektir.

Uzun yillardir tanimi yapilagelen pazarlama kavrami AMA tarafindan
derlenip diizenlenmistir. AMA’nin tanimina gore pazarlama; kisilerin, kurumlarin,
sirketlerin, amac ve hedeflerine en uygun sekilde degisimi saglamak amaciyla, {iriin,
hizmet ve diisiincenin olusturulup fiyatlandirilmasi, dagitimi ve satis planlama ve
uygulama siirecini ifade etmektedir.

Deger yaratimini ayrintili olarak analiz etmek icin deger yaratimi ifadesine de
deginmemiz gerekiyor. Cogu miisteri uygulamalar1 ve deneyimleri az ya da ¢ok
bilingsiz olabilir. Bu deneyimler giinliilk, siradan, hatta bazen kendiliginden
faaliyetlerdir (Schatzki 1996; Thompson et al. 1989). Bu nedenle, deger olusturma,
deger ortaya ¢ikist veya olusumu olarak daha dogru bir sekilde tanimlanabilir
(Gronross 2011). Bununla ortak, yaygin kullanimi ve kabulii nedeniyle, deger
yaratma terimi kullanilir.

Isletme acisindan deger yaratma siireci miisterilerin ihtiyaglarmi ve bu
ihtiyaglardan dogan beklentilerini anlamakla baslamalidir. Ancak bu sekilde
miisterilerin en ¢ok neye deger verdiklerine yonelik bilgi saglanmis olur. Miisteri
sadakatinin olugmasi i¢in uzun vadeli iliskiler kurmak ¢ok 6nemlidir. Kurulacak olan
iliskiyi yonlendirecek olan kisiler ise siipermarket calisanlaridir.

En temel anlamda kullanilan “miisteriye hitap etme” kavrami aslinda miisteri
icin deger olusturma kavramimin basit ifadesidir. Yani, miisteride tercih
uyandirabilmek ve marka sadakati olusturabilmek i¢in miisterinin kabul ettigi

faydalar1 sunmak gerekmektedir. Bunula beraber isletmelerin miisteri i¢in deger



olusturmasi ne kadar énemli ve beklenen bir durum ise, ayni zaman da miisterilerin
isletmeler i¢in de deger olusturmasi bir o kadar 6nemli ve beklenen bir durumdur.
Deger yaratma durumunda miisteri tatmini isletme agisindan temel amagtir; ancak,
her miisterinin isletmeye olan katkis1 ayn1 seviyede degildir (Ozevren 2004: 285). Bu
sebepten oOtiirii 6zellikle yogun rekabet altindaki hizmet isletmelerinde karlilik ve
verimlilik hedefleri agisindan, yliksek deger yaratan miisterileri hedef almalar1 dogru
bir karar olarak kabul edilmektedir.

Mantiken, her seyi kapsayan bir siire¢ olarak deger yaratma, cekirdek
noktasinin miisteri oldugu pazarlama konseptiyle ¢elisir (Keith 1960). Bu miisteri
merkezli bakis agisi, pazarlamanin miisterinin ihtiyaclarmi karsilamaya yarayan
slireglerin organizasyonla uyumlu olmasini gerektigini savunur (Brennan et al. 2003,
p. 1638).

Firmalar ve miisteriler her zaman deger yaraticilar1 olarak kabul edildiginde,
mevcut yaklagimlar her bir tarafin goreceli 6nemini, genel siirecteki rollerini veya
gercek deger yaratma veya deger yaratma siireclerinin ne oldugunu agikliga
kavusturmaz (Gronroos and Ravald 2011). Dahasi, her seyi kapsayan bir deger
olusturma siirecinde yaratilan degerin dogasini tanimlamak her zaman miimkiin
olmamaktadir. Bu durumda deger yaratma, yalnizca yonetim literatiirii tarafindan
kuruldugunda (Normann and Ramirez 1993) ve miisteri tarafindan yapilan
eylemlerin, deger yaratma siirecinde esit bir rol alacak sekilde, yaratilan degeri
etkiledigi i¢in, yalnizca firma tarafindan yaratilmadigini agiklamaya yardimer olur.

Boylelikle deger ne firma ne de miisteri tarafindan tek baslarina olusturulamaz.



Deger Yaratma

Deger

Misterinin kullanim degeri deneyimi

Rol Miisteri deger olusturucu / yapicidir
Misterinin kaynaklan, siiregleri (ve/veya sonuglan) ve Gegmis, mevcut ve gelecekteki
Kapsam baglamlan ile birikmis deneyimleri deneyimlerden biriken kullanim degeri
(bireysel ve kolektif/sosyal) deneyimi
Deger yaratma odag) misterinin fiziksel, zihinsel veya Sahip olma, kullanim, zihinsel /
Yer birden fazla birsyde iyelfk faaliyetleri ve deneyimleri ve hayali duru'ml o '
toplu sosyal baglamlan ifade eder
Ka Kurgulanmg fakat firmalarin ve miisterilerin rol Misteri tarafindan yasanan daha iyi/daha
rakter 52
ve hedefleri belirledikleri gelisen siireg kot olma derecesi (gegici olarak
dalgalanan)
Teorik ve yonetsel etkileri mimkiindir. Misteri deger yaratir Tearik ve yén‘etsel etkilert mﬁmkandﬁr: !Vlﬁs'teri., gfgici olarsk .
; A . S R dalgalanan bireysel ve sosyal olarak birikmig bir siiregte gecmis,
Uveul ve bir servis saglayici olarak firma misterilerin deger have! edil fecaktuld doraties
yaulama yaratilmasini kolaylagtinr. Dogrudan etkilegimler, firmalann mevcut ve hayal edilen gelecekteki deneyimlerle deder yaratr.

miisterileri ile deger yaratmalanni saglar.

Firma, kullanimdaki potansiyel veya beklenen degeri temsil eden

kamklar ve sarsler dretir.
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Sekil 2.1.'de gosterildigi gibi, deger olusturma, miisterinin kullanimda deger
olusturma anlamina geldiginde, miisteri bir deger olusturucusu gorevi iistlenmis olur.
Deger olusturma kavrami, her seyi kapsayan bir saglayicidan miisteri odakli bir
siirece gecer. Deger, kullanicinin birikmis deneyimlerinde (bireysel ve
kolektif/sosyal) gecmis, glincel ve Ongoriilen gelecekteki deneyimlerden biriken
kaynaklar, siiregler ve sonuglar1 ve baglamlari ile olusturulur (Helkkula et al. 2012).
Deger yaratma odagi, miisterinin birden fazla bireysel ve sosyal baglamdaki fiziksel,
zihinsel faaliyetleri, uygulamalar1 ve deneyimleridir. Bu nedenle deger, sahip olma,
kullanim veya zihinsel durumlar yoluyla gergeklestirilir (Gronroos and Ravald
2011). Misteri, slire¢ boyunca zamanla daha iyi veya daha kotii hale gelerek deger
kazanir ve deger yaratma, firmalarin ve miisterilerin rolleri ve hedefleri tanimladig
yapilandirilmis bir siire¢ haline gelir. Miisteri biriken bir siiregte deneyimler yoluyla
deger yarattiginda, hizmet saglayici olarak firma, miisteri i¢in potansiyel degeri veya
beklenen degeri temsil eden kaynaklar ve siiregler {iretip sunarak miisterinin deger

yaratmasini kolaylastirabilir.

2.2. Kitlesel Pazarlamanin Azalan Etkisi ve Kisisellestirmenin Onem Kazanmasi

Gilinlimiizde tiiketiciye ¢ok sayida iirlin ve hizmet sunulmasi, markalarin
cesitliligi ve bu markalarin giderek artan pazarlama ve reklam faaliyetleri nedeniyle,
tilketiciler bu sekilde toplu iletilen reklam ve mesajlardan etkilenmemektedirler.
Ustelik magazaya fiziksel olarak gittiklerinde birebir ilgi ve alaka, kisiye dzel indirim
ve ¢esit sunan markalara olan ilgi giderek artmaktadir. Gelisen teknoloji ile beraber
1§ diinyas1 ve tiiketiciler bu durumdan dogrudan etkilendikleri gibi, tiiketiciye ortak

mesaj iceren geleneksel pazarlama anlayisinin yerine, karsilikli iletisime dayals,



interaktif bir pazarlama anlayis1 daha ¢ok etkili olmaktadir.

Son yillarda artan 6nemi ile beraber, kisisellestirme kavrami isletmeler icin
stratejik pazarlama anlayiglarinin temelini olusturmaktadir. Giliniimiizde gergek
anlamda rekabet Ustiinliiglinii elde etmek isteyen isletmeler, her bir tliketiciyi ayr1 bir
kisi olarak gérmektedirler. Bununla ortak belirli bir sayida miisteriden yola ¢ikarak
yapilan pazar arastirmalarinda, kendisine birey olarak ve ozel ilgi bekleyen

miisteriler tarafindan tatminkar netice vermeyecektir.



BOLUM 111

ORTAK YARATMA KAVRAMI VE TAVSIYE VERIP
VERMEME DURUMUNUN ORTAK YARATMAYA OLAN

ETKISI

Tezin ikinci boliimiinde pazarlama kavrami ve pazarlamanin tarihsel siirecleri
tizerinde durulmustur. Ayni1 zamanda iligkisel pazarlama ve hizmet pazarlamasi
kavramlar1 incelenmis olup, tezin {iglincii boliimiinde ortak yaratma kavrami (co-
creation) ve tavsiye verip vermeme durumunun karsilikli etkilesime olan etkisi

uzerinde durulacaktir.

3.1. Ortak Yaratma Kavram (Co-Creation)

Deger yaratma ve ortak deger olusturma kavramlari, glinimiizde pazarlama
faaliyetlerini uygulamak i¢in kilit taslar olduklar1 bilinse dahi, bu kavramlar lizerine
yeterince analiz ve ¢alisma yapilamamistir. En nihayetinde, hizmetin miisteri
tarafindan yasanmasi gerektigini (Vargo ve Lush 2008) ancak mevcut pazarlama
terminolojisi yine de firmalarin deger yaratma, diger bir deyisle ortak yaratma,
konusundaki hakim konumda oldugunu gosterir (Strandvik et al 2012).

Prahalad ve Ramaswamy (2000), ortak deger yaratma kavramini, miisterilerin
geleneksel roliinden, liretici ve miisterinin ortak deger yaratma yetenegine gegisi
olarak tanimlamistir. Ayrica, bazi arastirmacilar bunun sadece degerin belirlenmesi
degil, aynt zamanda miisteri tarafindan kontrol edilen deger yaratimi oldugunu

savunmuslardir (Gronroos 2011; Gronroos and Ravald 2011). Deger kavrami belki
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de hizmet pazarlama ve yoOnetiminde tanimi en zor yapilabilen bir kavramdir
(Woodall 2003).

Miisteriyle ortak yaratma kavrami, tiiketiciyi pasif durumdan c¢ikartip,
isletmelerin mesajlarin1 alan konumundan, aktif olarak siirece katilan ve deger
yaratan bir katilimci konumuna tasimaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler bu sekilde
katilim gosterme ve kendini ilgilendiren siire¢lere dogrudan dahil olma ve aktif bir
rol oynama meyiline girmislerdir.

Bir hizmet saglayicinin eylemleri bir miisteriyi daha da koétiilestirebilir
(Echeverri ve Scale 2011), bu da bir deger olusturma siirecinin olumsuz bir doniis
alabilecegini ima eder. Strandvik et al. (2012)’e gore miisteriler bireysel saticilari ve
iriinleri ve hizmetleri ayr1 ayr1 degerlendirmez, bunun yerine mevcut veya
gelecekteki iiriin ve hizmetlere (ve saticilara) ne kadar uygun olduklarini ve bu
eslesmenin ne anlama geldigini diisliniirler. Bu nedenle, iiriin ve hizmet iligkileri,
misterilerin kullanimdaki deger algisin1 benimsedigi ve etkiledigi mantigin bir
pargasidir (Harris and Blair 2006).

Ortak yaratma kavrami, siipermarket hizmet sektorii igerisinde satis personeli
ve miisterinin iletisim halinde kars1 karsiya gelip, bu iletisim esnasinda gerceklesen
etkilesim, karsilikli tavsiye verme durumu, satis personeli ve miisterinin tavir ve
sOzleri, giyim ve tutumlar1 gibi kavramlarla aciklanmaktadir. Tez igerisinde gecen
ortak yaratma kavrami, dogrudan siipermarket icerisinde gecen durumu ifade
etmektedir. Kurulan hipotezler agisindan tavsiye verme durumunun ortak yaratmaya
olan etkisi incelenecek ve ayni zamanda ortak yaratma kavraminin siipermarket
hizmet sektorii icerisinde olumlu hizmet ¢iktilarina olan etkisinin olup olmadigina da
bakilacaktir.

Tezin ana temasini olusturan ortak yaratma durumu (co-Creation) anket
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senaryolar1 i¢inde ve ayni zamanda hipotezlerin arastirilmasinda kullanilmaktadir.
Miisteri ve satis personelinin birlikte yaratma durumu hem tavsiye verme
davranigindan etkilenmekte olup, hem de slipermarket igerisinde deger olusturma ve
olumlu hizmet ¢iktilarina neden oldugu savunulmaktadir. Birlikte yaratma durumu,
miisteri ve satis personelinin karsi karsiya gelerek, miisteriden alinan geri
bildirimlerle hem iletisimin hem de verilen hizmetin gelistirilmesini ifade etmektedir.
Yeni bir deger yaratmak veya olusturulan degerin miisterideki algisini yiikseltmek
isteyen satis personeli, miisteriden aldig1 tavsiye durumunu veya miisteriye verdigi
tavsiye durumuyla bir etkilesim durumuna geger. Boylece hem miisteride bir deger
olusturulur hem de siipermarket ve satis personelinin degeri ylikselmis olur.

Deger olusturma ve ortak deger yaratma kavramlari agik¢a tanimlanmasa da,
mevcut literatlir genellikle deger yaratma kavramini, hem hizmet saglayict hem de
miisteri tarafindan yapilan eylemleri igeren bir siireci vurguladigi icin ortak yaratma

olarak ele alir.

3.2. Etkilesim ve Deger Olusturma

Pazarlama kavrami aslinda miisteriye deger yaratmak, yarattigin degeri
karsiya iletmek ve hissettirmek demektir. Deger kavrami ise, hedeflenen miisteri
kitlesi i¢in dogru fiyat ve hizmetin birlesimini ifade eder. Miisteride olusan deger,
miisterinin satin aldigi iirlin ve hizmetin fiyat-kalite performansini ifade etmektedir.

Deger pazarlamasi kavrami, pazarlamada sunulan degeri ifade etmektedir. Bir
bagka deyisle iriiniin veya hizmetin miisteriye sunmay1 vadettigi memnuniyetin bir
sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Deger pazarlamasi anlayisinda, miisteri sadece

iriin veya hizmeti satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda iiriin ve hizmetle beraber
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gelen deneyim, prestij, mutluluk gibi kavramlar1 da satin almis olur.

Miisteriler ile isletmeleri bir araya getiren, markalarin miisterileri ile nasil
ortak iliski kurup, nasil ortak deger yaratacagini gostermek lizere Prahalad ve
Ramaswamy Dart Modeli’ni (Dialogue, Access, Risk, Transparency)
olusturmuslardir. Miisteriler ile isletmelerin ortak deger yaratma siirecini
yonetebilmesi adina Dart Modeli olusturulmustur. Dart Modeli; diyalog, erisim, risk

degerlendirmesi ve seffaflik esaslarina dayanmaktadir.

Sekil 3.1. DART Modeli

*Birlikte Yaratma (Co-Creation) isletme Modeli

Etkilegim Uygun Araglar Sunmak

O U

DIYALOG ERISIM

RISK SEFFAFLIK

DEGERLENDIRMESi
A y
Risklerin Farkinda Olma Seffaf Yapilanma

Diyalog, ortak yaratma kavrami i¢in miisteri ve isletmenin etkilesime girme,
bagli olmasmi ifade eder. Diger bir deyisle diyalog, isletme ve miisterinin ortak
liretmesi ve beraber 6grenmesi anlamlarina gelmektedir. Isletmeler sahip olduklart

bilgiyi miisterileriyle paylasarak ve miisteriden gelen bilgileri dinleyerek diyalog
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haline girerler. Ortaya c¢ikacak olan degerin artmasi ve korunmasi igin diyalog
kavrami, Dart modeli i¢in temel unsurlarin baginda gelmektedir.

Erisim, miisteriler ve isletmeler arasinda gerceklesen, isletmelerden miisteriye
dogru paylasilan bilgi ve siireglerin tamami olarak adlandirilabilmektedir. Ortak
yaratma silirecinde sagladigi seffaflik ve paylasilan bilgiler {izerinden katilim
saglayarak yenilikei fikirlerin olusturulmasina yardimci olmaktadir.

Risk, ger¢cek anlamda ortak yaratma durumunda hem isletmenin hem de
miisterilerin karsilasabilecegi olumsuz durumlari ifade etmektedir. Isletmeler ve
tilkketiciler ortak yaratma durumunda bir arada hareket edeceklerinden dolay1
dogabilecek herhangi bir risk durumundan beraber etkileneceklerdir. Bu durumdan
zarar gormemek adina, isletmeler miisterilerini bilgilendirmek ve zarardan korumak
i¢in adim atarlar.

Seffaflik, isletmelerin ellerinde tuttuklar1 her tirlii bilgiyi miisteriyle
paylasma olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel yaklasimdan ziyade, artik bilgiyi
elinde tutan degil, bilgiyi miisteriyle paylasan isletmeler basarili olacaklardir. Ortak
yaratma olarak adlandirilan is birligi, karsilikli bilgi paylasimini gerektirmektedir.

Pazarlamada etkilesimler ¢ogunlukla alici-satici iligkileri baglaminda ve
etkilesim ve ag modelleri baglaminda incelenmistir (Hakansson 1982). Etkilesimler,
endiistriyel baglamlarda, marka arastirmalarinda, bilgi siireci arastirmalarinda, firma
performans arastirmalarinda ve tiiketici kiiltiiri teorisinde de merkezi kavramlardir
(Arnould and Thompson 2005). Ayrica, etkilesim kavrami alici—satici etkilesimleri
(Gummesson 1991), interaktif pazarlama faaliyetleri, etkilesimin kalitesi ve igerigi
ile iliskili hizmet pazarlamasinda 6nemli bir yap1 sunmaktadir. Miisteri ve hizmet
saglayici, hizmet siireclerini koordineli olarak bir araya getirir. Her iki aktoriin de

aktif oldugu etkilesimli siire¢ meydana gelmektedir. Dogrudan etkilesimlerde,
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stirecler eszamanli ve i¢ ige gegmistir. Her iki taraf da bu siireci aktif olarak
etkileyebilir, bu da hizmet karsilagsmalarinda son zamanlarda bildirilen bir siire¢ ve

sonu¢ karsilikli bagimlilik caligmasiyla desteklenen bir sonugtur (Ma and Dube

2011).

Sekil 3.2. Miisteri Deger Kiimesi

Ortak iiretici: misteri ortak Gretim
sirecine ortak yapimcr olarak katihr.

Uretici: Kaynak iireticisi olarak servis saglayici Deger olugturucu: Misteri dogrudan etkilesim
miisterinin deger olusturmasinda kullamlacak. disinda bagimsiz bir deger yaraticidir.

Servis o
sEtkilesimde deger yaratma

- k degeri

Saglayici fgerselcdeger

* (iretim
(potansiyel deger)

Musteri

* Bagimsiz deger olusturma
(gercek degeri)

Deger olusturucu: Misteri, dogrudan etkilesimde deger olusturucusudur,
ancak servis saglayiciy bu siirece davet ederken, degeri, servis saglayici
ile birlikte olusturur.

J. of the Acad. Mark. Sci. (2013) 41:133-150

Sekilde deger olusturma alanina bagli olarak firmanin ve miisterinin rollerinin
nasil degistigi ifade edilmistir. Firma iiretim siirecinden sorumludur ve saglayici
alaninda misterilerin kullanimi i¢in kaynak ve siirecler iiretir. Bu durumda hizmet
saglayic1 firma miisterilerin deger yaratmasimi kolaylastirir. Ortak kiimede ise,
miisterinin roli iki yonliidiir; firma ile ortak, firma ve deger yaraticisi ile kaynaklarin
ve siireclerin ortak yapimcisi olarak hareket eder. Miisteri kiimesinin geri kalaninda
miisteri, hizmet saglayicidan bagimsiz olarak deger olusturur. Dogrudan etkilesim

ve ortak yaratma yoktur.
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Stipermarket hizmet sektorii icerisinde gerceklesen ortak yaratma durumu
neticesinde bir deger olusmasi beklenmektedir. Olusan bu deger, hem miisteri
acisindan hem de satis personeli acisindan karsilikli olabilir. Siipermarket sektorii
icinde deger yaratma durumu, iirlin veya hizmeti satin alan kiginin, bu {iriinii satin
alma esnasinda yasadigi deneyim ve tecrilbbeden kaynaklanan deger ve satin alma
islemi bittikten sonra miisteride olusan degeri ifade etmektedir. Miisteri iirlinii satin
alirken satig personeliyle bir iletisim halinde bulundugu durumda, satis personelinin
davranisi, giyim kusami, sozleri, tavsiye verme durumu gibi etkenler miisteride bir
deger olusumuna neden olmaktadir. Burada olusan deger aslinda miisterinin o degeri
algilama bicimden kaynaklanmaktadir. Miisteride olusan algi ve deger, o kiside ne
kadar etkili olma durumuna goére degisiklik ifade etmektedir. Olusan algilamanin
giicli; kisinin ozelliklerine, ihtiyaglarina, ihtiyaclarin biiyiikliigline ve kisinin
beklentilerine ile iliskilidir (Islamoglu, 2000:113).

Stipermarket hizmet sektorii igerisinde faaliyet gosteren firmalarin
misterilerinin mal veya hizmetlerini nasil algiladiklari1 bilmeye her zaman
ihtiyaglar1 vardir. Bu durumda, miisterilerinin genel anlamda mal veya hizmetlerini
nasil degerlendirdiklerini ve algiladiklarin1 gosteren deger kavrami, hem firma
sahipleri i¢in hem de slipermarket sektdriinde ¢alisan satis personeli i¢in miisterilerin
mal ve hizmet i¢in 6demek isteyecekleri en yiiksek degerin ne oldugunu ve neden o
iirlinii talep ettiklerini anlamalarini kolaylastiracaktir. Algilanan ve olusturulan deger,
satin alma davranisinin tahmin edilmesinde ve yeni iiriin veya hizmet olusturma

kararlarinda biiyiik 6nem arz etmektedir.
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3.3. Miisteri ve Hizmet Saglayicinin Rolleri ve Bu Rollerin Etkilesime Olan

Etkisi

Ortak deger yaratma bakis agisiyla, odak noktamiz ortak etkilesimin oldugu
yer olan kesisim alani ve miisteri alanlarinda olmustur. Etkilesimin gergeklestigi yer,
iki kiimenin merkezidir. Ortak deger yaratma perspektifinden baktigimizda iki tiir
etkilesimi ayirt etmemiz gerekir: Bu etkilesim hem dogrudan olabilir hem de dolayh
olabilmektedir.

Dogrudan etkilesim, miisterinin ve firmanin kaynaklarinin aktif ve devam
eden koordineli, diyalojik bir siirecle etkilesime girdigi bir siireci ifade eder. Dolaylh
etkilesim, miisterinin bir firma tarafindan saglanan bir iirlin gibi firmanin siire¢lerinin
ciktilar1 olan kaynaklar1 kullandig1 veya tiikettigi ve boylece bu kaynakla etkilesime
girdigi durumlar ifade eder.

Hizmet endiistrisinin en 6nemli ekonomik biiyiikliige sahip sektorlerinden
birisi olan ve 6zellikle geride biraktigimiz son yillarda bilyiik bir gelisim gdsteren
stipermarket sektorii, olumlu hizmet ¢iktilarinin ortaya ¢ikmasiyla biiyiimesini ve
gelismesini siirdiirmektedir. Siipermarket igerisinde satig personelinin ve miisterinin
tavsiye verme davranisi ve ortak yaratma durumu olumlu hizmet ¢iktilart olarak tabir
ettigimiz kavrami ortaya c¢ikarmaktadir. Tez i¢indeki anket sorularinda bahsedildigi
tizere; market aligverisinden memnuniyet duyulmasi, gorevlinin davraniglarinin o
markete gidip gitmeme kararindan belirleyici olmasi, tekrar bu markete aligveris igin
gidip gitmem niyetine etki etmesi, aligveris yaptig1 marketi ¢evresine, arkadaslarina
Onermesi, satis personelinin tutumu ve davranisi neticesinde magaza miidiiriine geri
bildirimde bulunulmasi gibi sonuglara neden oldugu savunulmaktadir. Bu sonuglarin

herbiri olumlu hizmet ¢iktilar1 diye tabir ettigimiz, alisveris sonrasi olusan durumlari
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ifade etmektedir. Olumlu hizmet ¢iktilarinin yiiksek olmasi, miisterinin aligveristen
duydugu memnuniyeti ve birdaha o markete aligveris icin gelme istegini
artirmaktadir. Choi ve Chu adli arastirmacilar alisveris sonrasi olusan miisteri
tatminini; mal ve/veya hizmet tiiketimi siiresince, misteri ihtiyag, talep ve
beklentilerinin, miisterinin bir sonraki mal ve/veya hizmet talebine kadar karsilanma

derecesi olarak tanimlamislardir (Choi ve Chu, 2000: 119).

Sekil 3.3. Miisteri Ortak Deger Kiimesi

Servis Saglayici Kiimesi Ortak Kiime Miigteri Kiimesi
Servis Saglayic Servis Saglayici Miigteri Servis Saglayicl Miisteri
Dolayl Etkilesim Dogrudan Etkilesim Dolayh Etkilesim
Servis saglayicl, Servis saglayicinin Miisterinin Msterinin kaynak  Diger aktorler,
Deger milteri alaninda kullanilan | kaynaklarinin giktilan, ~ kaynaklan, ciktilary, bagimsiz bir toplu hir deger
Olugturma | e deneyimlenen birlestirilmis bir birlestirilmigbir | deger olusturma  yaratma
kaynaklarla misterinin diyalojik siirecte diyalojik siirecte | sirecinde servis  siirecinde
deger yaratmasini milsterinin servis saglayicinin | saglayicinin kaynak  misterinin kaynak
kolaylastirr. kaynaklariyla kaynak giktilaryla | ciktilanyla etkilesime - ciktilanyla
etkilesime girer. etkilesime girer. girer. etkilesime girer.

1. of the Acad. Mark. Sci. (2013) 41:133-150

Literatiir bilgisinden de anlagilacagi iizere tavsiye verme davraniginin olumlu
hizmet ¢iktilar1 bulunmaktadir. Bununla beraber ortak yaratma davranisi ana etkiye
dogrudan katki sunmaktadir. Ayrica market gorevlisinin kisisel ve profesyonel
ozellikleri ve miisterinin markette sosyallesme istegi olumlu hizmet ¢iktilarini araci
degisken olarak etkileyebilecek etkenler oldugu anlagilmistir. Bu yiizden, agagidaki

hipotezler olusturulmustur.
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H1: Satis personelinin tavsiye verme davranisi, ortak yaratma davranisi (co-creation
behaviour) lizerinde olumlu etkilidir.

Bilindigi lizere hizmet licgeni kavrami, hizmet isletmeleri i¢in stratejik bir
cerceve olusturmaktadir. Hizmet iiggeni; hizmet silireglerinin isleyisini olusturan
girisimci, ¢alisanlar ve miisteriler tarafindan olusturulmaktadir. Miisterilerin ve satis
personellerinin ortak yaratma siirecinde gosterdikleri ¢abalarin, bu silirece dahil olan
kisiler tizerindeki etkileri oldugu diistiniilmektedir. Bu durum, firmalara kars1 olusan
sadakat seviyesi (Sawhney ve ark, 2005), misterilerin firmalarla gii¢li tiiketici
iligkisi kurma (Fiiller, 2010), yiiksek seviyede olusan giiven ve kurumun marka
imajina destek (Fiiller, 2010) ve pozitif sonuclari doguran sozel iletisim (WOM)
(Piller ve ark, 2010; Bilgram ve ark, 2011) gibi konularla iliskilidir. Girisimciler,
calisanlarini ve miisterilerini bu hizmet tliggeni iligkisinin temel tasi olarak goriirler.
Calisanlarin takindig1 rol, miisteriler ve girisimciler arasindaki iletisimi ve bagi
kurmak ve aradaki iliskiyi gli¢lendirmektir. Ortak deger yaratimi ise bilgiye ve bilgi
sahibinin kisisel ozelliklerine gore degisiklik gostermektedir. Girisimciler agisindan
misteriler aktif olarak bilgi partneri olarak konumlanmaktadir ve organizasyonun en
etkili parcalarindan biri olmaktadir. Satis personelinin tavsiye verme davranisi,
misterinin ihtiyacin1 karsilamada en etkin yollardan biri oldugu ve ortak yaratimi
giiclendirdigi hipotezi ¢ok giiclii bir bi¢imde dile getirilmektedir. Satis personelinin
bu kadar aktif ve etkili oldugu bir hizmet iiggeninde, satis personelinin tavsiye verme
davraniginin miisteriyle beraber ortak deger yaratma davranisi iizerinde etkili olacagi

beklenmektedir.

H2: Ortak yaratma davranisi (co-creation behaviour), olumlu hizmet c¢iktilar

(outcomes) iizerinde olumlu etkilidir.
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Ortak deger yaratma davranigi, firmalarin pazar igindeki stratejik rekabet
giiclerini arttirarak, firmalara inovasyon ve yenilik siireclerinde miisteriye fayda
saglamay1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bu birlikte de§er yaratma etkilesimi arttikca firma
ve misteriler arasindaki deger yaratma odagi gliclenmektedir. Miisteriden saglanan
gerekli ve faydali bilgiler firmalara olumlu sonuglar saglamaktadir. Miisteriler sahip
olduklar1 bilgiyi paylasarak satis personeliyle bir etkilesim olusturmaktadir. Bu
etkilesim sayesinde satis personelinin verdigi tavsiye ile ortak yaratma imkani
saglanmig olup, bu durum miisterilerin satin alma deneyimi ve tecriibesi yasamasina
ve ayn1 zamanda hem firma ile hem de satis personeliyle arasinda bir deger olusumu
ve bag kurulacagina isaret eder. Ortak yaratma davranisi, olumlu hizmet ¢iktilar
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir hipotezinin giiclii argiimanlarla agiklanmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Satis personelleri, miisteriler ile 6zel olarak
ilgilendiklerinde, miisterilerle daha fazla zaman gegirdiklerinde tatmin edici
etkilesimler olusmaktadir (Bitner, 1990). Levitt (1980)’e gore de siradan miisterilere
0zel miisteriler gibi davranarak onlarin 6zel olduklarini hissettirmek, bu miisterilerde

bu 6zel ilgiyi hak edecek davraniglar (sadakat) olusmasina neden olabilir.

H3: Satis personelinin tavsiye verme davranisi, olumlu hizmet ¢iktilar1 (outcomes)
tizerinde olumlu etkilidir.

Orgiitsel iliski, pazarlama konsepti icerisinde deger ve kiiltiirii
barindirmaktadir. Bu durum firma i¢in paydaslarinin 6zellikle miisterileriyle olan
iliskilerinin uzun dénemli ve karsilikli giivene ve faydaya dayali olmasini 6ngoriir.
Bu karsilikli iliskinin uzun soluklu olabilmesi igin satis personeli miisterilerle olan
giiclii iligkilerini korumak durumundadir. Bu iliskiyi koruyup siirdiirebilmek i¢in

giiclii ve etkili bir iletisim saglamak gerekmektedir. Bilgi paylasma davranis1 diger
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adiyla tavsiye verme durumu iletisimi kolaylastirmanin en 6nemli yollarindan biridir.
Uriin ve hizmet hakkinda verilen tavsiye durumu, olumlu hizmet ¢iktilarmni, yani
miisterinin satin alma aktivitesine yardimci olup kolaylagtirmanin diger bir ifadesidir.
Price et al. (1995) hizmet etkilesimleri sirasinda satis personelinin performansinin ve
tutumunun miisterilerin duygusal tepkilerini dogrudan etkiledigini saptamislar;
fiziksel ¢evre Ogelerinin ve etkilesim siiresinin de (satis personelinin tavsiye verme
davranigi), miisterilerin anhik duygularmin  yogunlugunu degistirebildigini
belirtmislerdir. Ayrica satis personelinin miisteriye gosterdigi ozel ilginin miisteri

tatminini etkiledigi belirtilmektedir (Price et al., 1995).

H4: Satis gorevlisinin 6zelliklerine verilen 6nem, satis personelinin tavsiye verme
davraniginin ortak yaratma davranigi tizerindeki dogrudan etkisini olumlu degistirir.
Bir isletmede ¢alisan satis gorevlileri, isletmenin basarili ve karli olabilmesi
icin en biiyiik temel aktdrlerden biridir. Hem isletmelerin basarili olabilmesi hem de
misterilerin fayda ve memnuniyetini artirmak i¢in satis personellerinin bazi
ozelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Dis goriiniis, ses tonu, makyaj, tiniforma
giymesi, iirlin ve hizmet hakkinda bilgili olmas1 sahip olmas1 beklenen 6zelliklerdir.
Miisterilerin, satis personelinin bu o6zelliklerine verdikleri énem derecesi arttikga,
satis personelinin tavsiye verme davranisinin ortak yaratma davranisi iizerinde
dogrudan giiclii bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Perakende hizmet
sektoriinde yapilan ¢alismalarin perspektifinden bakildiginda, fiziksel c¢evre
unsurlari, satig gorevlisinin 6zellikleri miisterilerin degerlendirmelerini, fiyata olan
tepkilerini ve satin alma davraniglarini etkilemektedir (Kotler, 1973; Nagle, 1987;
Turley & Milliman, 2000). Satin alma ve tiiketim esnasindaki sosyal etkilesimler de,

(Satis gorevlisinin bilgisi, profesyonelligi, nezaketi, servisin zamanlamasi gibi)
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deneyimleri etkilemektedir. Grandey ve Fisk (2003) cinsiyet ve ses tonu {izerinde
yaptiklar1 aragtirma da, bu degiskenlerin miisteri tatminini etkiledigi, kadin
miisterilerin erkek miisterilere gére hizmet aksakliklarina daha az duyarl olduklarini,
fakat etkilesimlere ve duygusal 0Ogelere erkeklere nazaran daha fazla Gnem

verdiklerini savunmuslardir.

H5: Markette sosyallesme, ortak yaratma davranisinin olumlu hizmet ¢iktilari
tizerindeki dogrudan etkisini olumlu degistirir.

Miisterilerin market icerisinde satis personelleriyle iletisim kurmalari, market
icerisinde sosyallesmeleri, gerektiginde satis personeline soru sorup bilgi almak
istemeleri, ortak yaratma davranisini giiclendirmektedir. Soru sorma veya bilgi alma
egiliminde olmayan miisterilerin ortak yaratma davranisi gostermelerini beklemek
giic olmaktadir. Ortak yaratma davranisinin olumlu hizmet ¢iktilari tizerindeki pozitif
etkisini arttiran ara bir degisken olarak market icerisinde sosyallesme ve iletisime
acik olma durumu, bu hipotezi agiklamadaki 6nemli arglimanlardan biri olacaktir.
Griffin’e (1995) gore miisteri sadakatinin olusabilmesi i¢in miisteriyle {iriin veya
hizmet arasinda duygusal bir bag olusmasi gerekmektedir. Duygularin yani sira
misteri deneyimlerini etkileyen O6nemli bir faktor de miisterinin ruh halidir.
Miisterilerin pozitif duygular yasamalarina yardimci olacak ruh halini olusturabilecek
ortamlar yaratmak miisteri deneyimleri acisindan 6nemlidir. Pozitif ruh halindeki
miisteriler olumlu duygulara daha fazla meyilli iken, olumsuz ruh halinde iken ayni
miisteri benzer olaylara farkli tepkiler verebilmektedirler (Mischel, Coates &
Raskoff, 1968). Sonug¢ olarak pozitif duygulardan Once miisterilerin ruh halini
olumlu etkileyebilecek fiziksel ortamlarin diisiiniiliip yaratilmasi gerekmektedir. Bu

fiziksel ortamlar miisterinin iletisim kurma, market icinde sosyallesme arzusunu
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arttiracagindan Otlirii, miisterilerin ortak yaratima sunacagi katkida o Olgiide
artacaktir. Miisteriler arasindaki ve misteriler ile calisanlar arasindaki sosyal
etkilesimler, fiziksel ¢evrede algilanan unsurlardan etkilenir (Bitner, 1992; Forgas,

1979).

Sekil 3.4. Tavsiye Verme Davranigt ve Ciktilart Modeli

(+) H3
[
Tavsiye p
(+) Ha Ortak | (HH2
Tavsiye (+) Olumlu
) Yaratma Hizmet
Davranisi
Davranisi Ciktilan
(+) Ha (+) Hs
Sati
) _S_ _ Markette
Gorevlisinin Sosyallesme
Ozelliklerine (ileti Tm K§ rma)
Onem Verme : S

Sekil 3.4. ‘teki modellemeden anlasilacag iizere, bu tez kapsamindaki ana
etki, tavsiye verme davraniginin olumlu hizmet ¢iktilar1 destekleyici yonde etkisinin
oldugudur. H1, H2 ve H3 ana etki hipotezini olugturmaktadir. H4 ve HS hipotezleri
moderasyon etkisini gostermektedir. Bu durum Boliim IV’de daha detayli bir sekilde

incelenmistir.
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BOLUM IV

METODOLOJI

Tezin metodoloji bolimiinde, hizmet sektdriinde hizmet saglayicinin tavsiye
verme davraniginin tavsiye vermedigi diyalog haline gore ortak yaratmaya (co-
creation) olan etkisine bakmak amaciyla anket olusturulurken, yapilacak olan ankette
hangi triinlerin tercih edilmesi gerektigini 6lgmek ve anlamak amaciyla teorik
orneklem uygulamasi yapilmistir. Daha sonra teorik 6rneklem sonucunda olusturulan
anketle ortak veri toplama islemi ger¢eklestirilmistir. Yapilan bu uygulamalarin

detaylar1 asagida analiz edilip agiklanmistir.

4.1. Kesifsel Derinlemesine Miilakat Asamasi

Satis personelinin kisilik 6zellikleri ve miisterinin kisilik 6zelliklerinin ortak
yaratmaya (co-creation) etkisini incelemek amaciyla teorik Orneklem uygulamasi
yapilmistir. Ek 1°de verilen bu test yas ortalamasi 41 olan, 24’#i kadin ve 18’1 erkek
olan toplam 42 kisiye yapilmistir. Yapilan teorik O6rneklemde agik uglu sorular
sorularak miisteri ve satis personelinin dis goriiniig, ses tonu, kiyafeti, konugma
(hitap) sekli, aksan1 ve cinsiyetinin ortak yaratmaya olan etkisi ve hangi tiir tiriinlerde
ortak yaratmaya olan etkinin daha diisik ve daha yiiksek oldugu saptanmaya
calisilmistir. Projektor olarak daha dnceden gbzlemlenen miisteri davranisi ve tercihi,
kesifsel derinlemesine miilakat sorularini sekillendirmistir. Ayrica ge¢miste yapilan
arastirma ve bulgu sonuclarina bakilarak deneyimsel miilakat siireci uygulanmastir.

Kesifsel derinlemesine miilakat katilimcilar1 rastgele se¢im metoduyla belirlenip,
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birebir goriisme saglanarak kurgulanmistir. Katilimcilarin hem siipermarket i¢inde
aligveris yapan miisteriler olmasi hem de siipermarkette gorevli olarak calisan reyon
gorevlisi, kasap ve sarkiiteri personeli olmasi tercih edilmistir. Siipermarket
calisanlarinin kesifsel derinlemesine miilakata katilmis olmalari, hem anket sorulari
i¢cin Ornek teskil etmis, hem de arastirmanin daha detayli analizinin yapilabilmesi igin
151k tutmustur. Arastirma Ankara ilinde bilinen ve yogun olarak miisterilerin tercih
ettigi bir market grubuna ve yine Ankara ilinde olup daha az siklikla miisterilerin
tercih ettigi bir siipermarket grubuna yapilmaistir.

Ankete baslamadan 6nce, anket katilimcisina iki ayr1 fotograf gosterilmistir.
Bu fotografin ilkinde karmasik bir market diizeni sembollenmistir. Siipermarket
icerisinde miisteriler daginik ve kalabalik bir halde reyonlar arasinda dolasiyor. Diger
fotografta ise yine silipermarket icinde fakat daha sakin ve az miisteri sayisinin
oldugu bir resim gosterilmistir. Bu fotograflarin hangisinin kendilerini iyi
hissettirdigini ve hangi ortamda bulunmak istedikleri sorulmustur. 42 katilimcidan
40’1 sakin ve az sayida miisterilerin aligveris yaptig1 marketi tercih etmislerdir. Geri
kalan 2 kisi ise dagmik ve kalabalik miisterilerin bulundugu siipermarketi tercih
etmislerdir. Bunun nedeni soruldugunda, kalabalik ortamlarin kendilerini daha mutlu
ettikleri cevabini vermislerdir.

Ankete katilan katilimcilara ayrica bir kagit ve kalem verilerek hayallerindeki
siipermarketi kagida ¢izmeleri istenmistir. Bu yontemle ankete katilanlarin hayal
diinyalarindaki siipermarketi tasvir etmeleri beklenmigstir. Bu sekilde bir yol
izlenerek ankete katilan miisteri ve satis personelinin empati yapmasi ve ictenlikle
cevap vermesi saglanmstir.

Ankette yer verilen sorular ankete katilanin demografik o6zellikleri ve

kendisinin sevdigi takma bir isim sdylemesini istenerek uygulanmistir. Market
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aligveris yapma sikligindan baglanarak aligverisi ne kadar siklikla ve kiminle
yaptigina dair 6n alistirma sorular1 yoneltilmistir. Ayrica satis gorevlisinin dig
gorliniis ve tutumunun o kisiyi ne kadar etkiledigini saptamaya yonelik sorular
sorulmustur.

Yapilan teorik 6rneklem sonucunda, agik uglu sorulara verilen cevapta kasap
ve/veya sarkiiteri iirlin gruplarinda tavsiye almaya daha c¢ok ihtiyag duyuldugu,
bakliyat gurubunda ise tavsiye alip vermeye gorece daha az ihtiyag duyuldugu
sonucuna varitmistir. Ayrica satis personelinin dig goriiniisii ve tutumunun
miisteriyle olan iletisimi olumlu yonde etkiledigi ve goérevlinin yonlendirmesiyle
miisterilerin satin alma aliskanliklarin1 degistirebilecegi sonucuna varilmistir.

Kesifsel  derinlemesine  miilakat  sonuglar1  tezdeki  hipotezlerin
kurgulanmasinda Onemli pay sahibi olmustur. Yapilan miilakat sonucunda
miisterilerin satig personelinin dis 6zelliklerini, davranis ve tutumunu ayrica tavsiye
verme yani yeni bir iiriin grubu 6nerme durumlarini 6nemsedigini ortaya ¢ikarmistir.
Satig personeli agisindan ise, miisterinin bir iirlin veya hizmeti satin alirken ortaya
koydugu iletisim tarzi ve {riin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasi durumu
aligveris esnasinda miisterinin aldig1 degeri ve miisteri memnuniyetini artirdigini
tespit edilmistir.

Kesifsel derinlemesine miilakatin sagladigi bir baska olumlu durum ise,
miisterilerin gézlemlenerek hangi tiir davraniglart sergiledikleri ve satis personeliyle
nasil bir iletisim icinde olduklarin1 da gérme firsati vermistir. Ornegin; bir miisteri
kendisine uzakta duran bir satig personeline nasil ve hangi ses tonuyla seslendigini
gozlemleme firsat1 vermistir. Miisteriler kendisine uzakta duran bir satis personelini,
o0 satig personelinin yanina gidip sormak yerine, uzaktan satis personeline seslenerek

aradig1 iirltinii sordugu gozlemlenmistir. Bu durum hem miisteri acisindan hem de
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satis personelinin miisteriyle olan iletisimi agisindan 6nemli bir durumu ortaya
¢ikarmaktadir. Miisteri acisindan bakacak olursak, kendisine uzak mesafede duran
bir satig personelinin uzakta durmasindan 6tiirii rahatsiz olup, o satis personelinin
yanina gidip sormak yerine uzaktan seslenerek (yiiksek sesle) iletisim kurma yolunu
tercih etmistir. Empati yapilsa, belki orada satis personeli bir rafi diizenliyor veya
iirlin yerlestiriyor. Fakat miisteri bu empatiyi yapmak yerine, ihtiyaci oldugu anda
hemen yani basinda bir satis personelinin gérmek istiyor olabilir. Bu durumda
kendisine uzaktan ve yiiksek sesle bir iiriin soran miisteriye karsi satis personelinin
aynt sekille uzaktan ve yiiksek sesle cevap vermesi iletisimi olumsuz
etkileyeceginden ortak yaratma davranigina olan etkide bir o kadar etkilenecektir.
Kesifsel derinlemesine miilakat sonuglarinin analizinde ¢arpici ve bir o kadar
da etkileyici bulgular ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu miilakat ayrica gelecekte yapilacak
olan caligmalara 151k kaynagi niteliginde bir baska arastirmacinin ilham almasina
neden olabilir. Siipermarket i¢inde farkli iirlin gruplar1 sorgulanarak miisterilerin
ozellikle hangi tirlin grubu tiirlerinde daha fazla sormaya tavsiye almaya ihtiyaci

oldugu tespit edilebilir.

4.2. Anket Uygulamasi

Genis bir literatiir taramasi ve yapilan teorik 6rneklem sonucundaki analizlere
dayandirilarak olusturulan anket sorulari, yas ortalamasi 25 olan ve yiizde 55’1 kadin
toplam 278 kisiye uygulanmuistir.

Kolay ulagilabilir 6rneklem veya elverigli ornekleme ydntemi tamamen
mevcut olan, hizli ve kolay ulasilabilir 6gelere dayanir. Nitel arastirmalarda en sik

kullanilan stratejilerden biridir (Patton, 2005). Kolay ulasilabilir 6rnekleme yontemi
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kullanilarak hali hazirda var olan 6geler igerisinden yeteri sayida 68eyi 6rneklem
olarak belirler. Bu ylizden bu 6rnekleme sans eseri, tesadiifi, kazara 6rnekleme olarak
da ifade edilmektedir. Geneli temsil edebilmesi agisindan dort farkli senaryo igin ayri
ayr1 en az 60 adet anket yapilmasi hedeflenmistir. Her senaryo i¢in bu rakamin
tizerine ¢ikilmis olup, genel evreni temsil kabiliyeti yiikseltilmistir.

Anket verilerimiz elverisli 6rneklem metoduyla Ankara ilinde yasayan 18-65

araligindaki  kisilerden alinmistir. Tesadiifi yontemle segilen anket

ya$

katilimcilarimiza, egitim durumu, cinsiyet, yas vb demografik o6zellikleri

gozetilmeksizin anket uygulanmistir.

Orneklem Ozellikleri
N Minimum Maksimum Ortalama Standart
Sapma
Yas 277 18,00 65,00 24,7437 9,86591
Gelir 201 ,00 200000,00 8488,4080 14813,38987
Gegerli 201

Tablo 4. 1. Anket Katilimcilarinin Ortalama Yas ve Gelir Tablosu

Tablo 4.1.° de verildigi lizere, ankete katilan 277 kisi yasini belirtmistir. Bu
kisilerin yas ortalamas1 25’tir ve standart sapmasi 9,86’dir. Ankete katilan 201 kisi
gelirini belirtmistir. Bu kisilerin gelir ortalamas1 8,488.00 TL’dir. Anket 18-65 yas

aras1 278 kisiye yapilmustir.

Cinsiyet
Frekans (Siklik) Oran Gegerli Yiizde | Toplaml Yuzde
0,00 (Kadin) 151 54,3 54,5 54,5
Gegerli 1,00 (Erkek) 126 45,3 455 100,0
Total 277 99,6 100,0
Bos Birakilan 1 4
Toplam 278 100,0

Tablo 4. 2. Anket Katilimcilarimin Cinsiyet Orani
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Tablo 4.2.°de verildigi ilizere, ankete katilan 278 kisiden sadece bir kisi
cinsiyetini belirtmemistir. 151’1 kadin, 126’s1 erkek olan toplam 277 kisi ankete

katilmistir. Yiizde 55°e yiizde 45 gibi birbirine yakin olarak secilen kisilere anket

uygulanmustir.
Egitim
Frekans (Siklik) Oran Gegerli Ylzde Toplamh Yiizde

1,00 5 1,8 1,8 1,8
2,00 5 18 18 36
3,00 225 80,9 81,2 84,8

Gegerli 4,00 28 10,1 10,1 94,9
5,00 13 47 4,7 99,6
6,00 1 4 4 100,0
Total 277 99,6 100,0

Bos Birakilan 1 A

Toplam 278 100,0

Tablo 4. 3. Anket Katilimcilarimin Egitim Durumu

Tablo 4.3.” te verildigi iizere, anket katilimcilarinin son mezun olduklari okul
sorulmus ve ankete katilan 278 kisiden sadece bir kisi bu soruyu bos birakmistir.
1’den 6’ya kadar siralanan egitim durumlari, 1-ilkokul, 2-ortaokul, 3-lise, 4-
tniversite, S5-yiiksek lisans, 6-doktora seviyelerini gostermektedir. Ankete
katilimeilarin 5°1 ilkokul, 5°1 ortaokul, 225’1 lise, 28’1 liniversite, 13’1 yiiksek lisans,
1’1 doktora mezunudur. Ankete katilip lise mezunu olan kisilerin orani yiizde 81 dir.

Literatiir incelemesi sonucu edinilen bilgiye dayanarak bu tezde kullanilmak
lizere olusturulan anket, 2 farklt market {irinii icin 2 farkli senaryo kurgulanarak

toplamda 4 tip anket tiirlinde, her anket kendi i¢cinde toplam 6 boliim igerecek sekilde
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olusturulmustur.

Anketin birinci bolimiinde markete gitme aliskanligi ve markette vakit
gecirmeye yonelik sorular sorulmustur. Bu boliim 4 anket tipi i¢in aynidir. Anketin
ikinci boliimiinde tirtin bilgisi ve tiriin alma sikligina yonelik sorular sorulmustur. Bu
boliim 2 farkh {irtinii igerdigi i¢in, aym {iriinlerde ortak olarak sorulmustur. Anketin
iclinci bolimiinde hizmet saglayicinin 6zellikleri ve kurdugu iletisim iizerinde
durulmustur. Bu bolim 4 anket tipi i¢in ortak olarak kurgulanmistir. Anketin
dordiincti bolimii dogrudan co-creation’t yani ortak yaratmayi olgen sorulardir ve
senaryo farkli olsa bile 4 anket tipi i¢in ortak sorulmustur. Anketin besinci bolimii
yapilan aligverisi ve bu aligveristeki hizmet saglayicinin tutumunu degerlendirmek
icin 4 anket tipinde ortak sorulmustur. Anketin altinci bdliimiinde ise demografik
sorular yer almaktadir. Anketin ilk bes boliimii icin likert tipi anket sorulari
olusturulup sorulmustur. Kullanilan likert 6lcegi 1°den (Kesinlikle Katilmiyorum)
6’ya (Fikrim Yok) kadar derecelendirilmistir.

Ankette olumlu ve olumsuz olarak kurgulanan iki farkli senaryo vardir. ki
farkli dirlin gurubu i¢in olusturulan bu iki farkli senaryo anket katilimcilarma
sorulmustur. Peynir ve makarna olarak secilen iriin gurubu o6zellikle tercih
edilmistir. Peynir gibi sarkiiteri iirlin guruplarinda tavsiye verip almaya daha ¢ok
ithtiyac oldugu goriilmiistiir. Makarna gibi bakliyat iirlin guruplarinda ise tavsiye alip
vermeye gorece daha az ihtiyac oldugu saptanmustir. Uriin guruplarindan bagimsiz
olarak olumlu kurgulanan senaryolarda co-creeation yani birlikte yaratma kavramina
olumlu etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Olumsuz senaryolarda ise yine {riin
gurubundan bagimsiz olarak olumlu hizmet ¢iktilarina negatif bir etkisi olacagi

distintiilmiistiir.
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Kurgulanan peynir triin gurubu senaryosunda ankete katilan kisi siirekli
aligveris yaptigi mahallesinde bulunan bir siipermarkete gidiyor ve aligveris
esnasinda sarkiiteri reyonuna ugruyor. Her zaman satin aldig1 peynir iirlini
goremeyince gorevliden yardim istiyor ve olumlu senaryoda gorevli yardimci oluyor
ve bagka bir peynir {iriinlinii satin almasi i¢in tavsiye de bulunuyor. Peynir {iriini
olumsuz senaryosunda ise miisteri gorevliye damisiyor fakat goérevli yardimci
olmuyor hatta miisteride olumsuz bir izlenim birakiyor.

Kurgulanan makarna iirlin gurubu senaryosunda ankete katilan kisi siirekli
aligveris yaptigt mahallesinde bulunan bir siipermarkete gidiyor ve aligveris
esnasinda bakliyat reyonuna ugruyor. Her zaman satin aldigi makarna iiriini
géremeyince gorevliden yardim istiyor ve olumlu senaryoda gorevli yardimer oluyor
ve baska bir makarna {iriiniinii satin almasi i¢in tavsiye de bulunuyor. Makarna {iriinii
olumsuz senaryosunda ise miisteri gorevliye damisiyor fakat gorevli yardimci
olmuyor hatta miisteride olumsuz bir izlenim birakiyor.

Bu iki iirlin gurubunun olusturdugu olumlu ve olumsuz senaryolarin sonunda
miisterinin bu aligveriste yasadiglr deneyimi ve miisteri memnuniyetini 6l¢gmek adina
sorular yoneltilmistir. Toplanan her veri, analiz yapilirken kullanilmis ve SPSS
programinda islenmistir.

Yapilan ankette sorulan sorularin kendi igerisinde ve ortak kullaniminda tutarli
olup olmadigimm1 anlamak i¢in Cronbach’s Alpha giivenilirlik yontemi ile analizi
yapilmigtir. Ulasilan sonuglar Cronbach’s Alpha katsayilar1 Tablo 4.4’te

gosterilmistir.
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Degisken Giivenilirlik (Alpha Degeri)
Kontrol Grubu Sorulari 665
Ortak Yaratma Davranisi
(Co-Creative Behaviour) ,838
Ciktilar (Output Behaviour) 710

Tablo 4. 4. Cronbach’s Alfa Tablosu

Tablo 4.4.’te verildigi lizere; kontrol grubu sorulari, markete gitme aligkanligi
ve markette sosyallesme degiskenlerinin giivenilirlik degerleri ve birbirleriyle

uyumluluklar1 oldukga yiiksektir.
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BOLUM V

BULGULAR

5.1. Faktor Analizi

Bilegen Déniistiuriim Matrisi
Bilesenler
1 2 3
M7 ,811 | ,057 | ,082
M3 /74 | ,135 | ,058
M8 ,697 | -,080 | ,049
M12 ,514 | ,036 | -,117
M5 ,184 | ,799 | ,136
M10 -313 | 779 | ,042
M9 ,281 | ,563 | -,209
M1 -,005 | -,002 | ,822
M2 -,153 | ,194 | ,669
M11 -,212 | ,189 | -,648

Tablo 5. 1. Degiskenlerin Bilesen Doniistiiriim Matrisi

Tablo 5.1.’de verildigi ilizere, M3-M7-M8-M12 bilesenleri, M5-M9-M10
bilesenleri ve M1-M2-M11 bilesenleri ortak yiiklenmistir.

Yapilan faktor analizi sonucuna gore, ankette uygulanan siipermarketle
alakali sorular kendi arasinda {i¢ kategoriye ayrilmistir.
Damisma Davramsi (Kontrol):
M3: Gerektiginde marketteki gorevliye soru sormaktan ¢gekinmem.
M7: Markette aradigim iiriinii bulamazsam yakinlardaki bir goérevliye danigirim.
M8: Markette {iriinlerin fiyatlarni kontrol ederim.

M12: Marketten ¢ikarken satis fisini kontrol ederim.
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Markette Sosyallesme (iletisim):
MS5: Marketteki gorevlilerle konugsmayi severim.
M9: Gorevlinin benimle ilgilenmesi, aligveristen aldigim memnuniyetimi arttirir.

M10: Marketteki diger miisterilerle konugsmay1 severim.

Markete Gidip-Gitmeme:
M1: Markette vakit gegirmeyi seviyorum.
M2: Her giin veya giin asir1 markete giderim.

M11: Market aligverisine baska birinin gitmesini tercih ederim. (Reverse - Ters Soru)

Faktor analizi yaparken, ankette uygulanan dort farkli senaryoya verilen
cevaplar tlizerinden degil, kisilere kendi aralarinda bakiyoruz. Nitekim ortak
bilesenlerin yiiklenme katsayilarindan anliyoruz ki, senaryodan bagimsiz olarak,
siipermarket aligverisi anket sorularina verilen cevaplarin benzerligi oldukca

yiiksektir.

Bilesen Doniistiiriim Matrisi
Bilesenler
1 2

co2 ,915 ,182
Co1 ,863 ,184
Cco3 ,750 ,043
CO4 712 ,051
Ccos8 ,578 ,535
cov ,560 ,497
CO10 ,054 72
Co11 ,062 ,641
CO6 ,140 ,589
CcOo9 ,048 ,585
CO5 ,261 ,538

Tablo 5. 2. Degiskenlerin Bilesen Doniistiirim Matrisi
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Tablo 5.2.’de verildigi tizere, CO1-CO2-CO3-C0O4-CO7-COS bilesenleri ve
C0O5-C06-C0O9-CO10-CO11 bilesenleri ortak yiiklenmistir.

Yapilan faktor analizi sonucuna gore, ankette uygulanan satig personeli ile
alakal1 sorular kendi arasinda iki kategoriye ayrilmistir.

Satis personelinin kisisel davranislar1 birinci seviye ortak yaratma olarak tabir
ettigimiz, birlikte yaratma kavramini dogurmaktadir. Burada satis personeli miisteri
tizerinde kisisel olarak bir algi birakmaktadir. Miisteriler o kisinin insani yOniiniin
giiclii oldugunu ve o kisiye ait olan ozellikler oldugu i¢in sergilenen tutum ve
davranisi kisiye atfen degerlendirirler. Reisinger ve Ebster (2011) tarafindan yapilan
arastirmada satis personelinin miisteriye karsi nasil daha etkili olabilecegine yonelik
degerlendirmede, birebir iletisimi gii¢lii olan satis personelinin diger satis
personellerine oranla tiiketicilerin satin alma niyetinde daha etkili oldugu
gbzlenmistir. Ayrica Lee ve Dubisnky (2003) tarafindan yapilan ¢alismaya gore satis
personelinin 6zelliklerinin perakende satis lizerindeki etkisine gore satig personelinin
olumlu davraniglar1 sonucu olusan miisteri duygularinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Her firma igin insan kaynagi kritik 6neme sahiptir. Ozellikle perakende
hizmet sektoriinde, siipermarket 6zelinde satig personelinin kisisel 6zellikleri biiyilik
onem ifade etmektedir. Satis personelinin kisilik 6zellikleri bireysel ve profesyonel
olarak iki durumda incelenmelidir. Aligveris sirasinda satig personelinin miisteriyle
olan iliskilerinde miisteride biraktig1 duygu ve hissiyat, miisterinin géziinde bireysel
ve profesyonel davraniglar olarak smiflandirilmaktadir. Co-Creation-1 diye tabir
ettigimiz durum satig personelinin kisisel davranislarini ifade etmektedir.

Gercek anlamda profesyonellik, bir alanda gosterilen uzmanlik, bilgi, beceri

ve davranis bi¢cimi olarak tanimlanmaktadir (Bjorkstrom ve ark., 2008). Profesyonel

35



davranis kendi i¢inde dinamik ve ¢aba harcamay1 gerektiren bir siiregtir. Bir bireyin,
profesyonel olup olmadigi, kisinin ¢alisma alanina yonelik belli kriterleri yerine
getirmesi neticesinde degerlendirilebilir. Profesyonellik ise ancak ve ancak bu
kriterlerin yerine gelmesiyle tanimlanabilir. Profesyonelligin tam tersi durumu ise
bireyselligi ifade etmektedir.

Satis personelinin bireysel ve profesyonel davraniglar1 anket sorular1 iginde
sorulmus ve analizi yapilmistir. Anket sorularina verilen cevaplara gore, gorevlinin
bilgili oldugunu diisiliniirdiim, gorevlinin isini iyi yaptigini diigtintirdiim, verdigi yanit
icin tesekkiir ederdim, gorevlinin Onerdigi diger markalardan alirdim, gorevliyi
yeniden goriirsem ona selam verirdim, baska {iriin aradigimda yine gorevliye
bakinirdim durumlar satis personelinin bireysel 6zelliklerini ifade eden aciklamalari
icermekte oldugu i¢in, co-creation 1 diye tabir ettigimiz durum ortaya ¢ikmastir.

Anket sorularina verilen cevaplara gore, gorevliye yardim etmek i¢in gdziime
carpan bir hatasi varsa bagkasina sikayet etmeden yanina gidip sdylerdim, birdaha
markete gittiSimde bu gorevlinin orada olup olmadigina bakardim, gorevliyle
yasadigim deneyim aligveris bittigi zaman da aklima gelebilirdi, gérevlinin Onerisi
disinda istedigim oOzelliklere uygun bir makarna gorlirsem, diger miisterilere
Onermesi i¢in bunu ona sdylerdim, o sirada yanimda baska miisterilerin de olmasi,
gorevlinin tepkisini olumlu karsilamama neden olurdu durumlar satig personelinin
profesyonel davraniglarini ifade eden agiklamalari igermekte oldugu i¢in, co-creation

2 diye tabir ettigimiz durum ortaya ¢ikmustir.
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e Birinci Seviye Ortak Yaratma (Birinci Asama)
Satis Personeli (Kisisel davranis):
CO1: Bu gorevlinin bilgili oldugunu diisiintirdiim.
CO2: Bu gorevlinin isini iyi yaptigini diislintirdiim.
CO3: Gorevliye verdigi yanit i¢in tesekkiir ederdim.
CO4: Gorevlinin 6nerdigi diger makarnayi alirdim.
CO7: Algveris sirasinda gorevliyi yeniden goriirsem ona giiliimser veya selam
verirdim.

COS8: Bagka bir iiriinle ilgili soru sormak istedigimde yine o gorevliye bakinirdim.

e ikinci Seviye Ortak Yaratma (ikinci Asama)

Satis personelinin profesyonel davraniglari ikinci seviye ortak yaratma olarak
tabir ettigimiz, birlikte yaratma kavramini dogurmaktadir. Burada satis personeli
miisteri lizerinde profesyonel olarak bir algi birakmaktadir. Miisteriler o kisinin
insani yoniinden daha ¢ok, gorevi itibariyle gii¢clii oldugunu ve o kisinin meslegine ve

profesyonel durusunu yansittigini diistinmektedirler.

Satis Personeli (Profesyonel davranis):

COS5: Bu gorevliye yardimc1 olmak i¢in gdziime ¢arpan bir hatasi varsa bagkasina
sikayet etmeden yanina gidip soylerdim.

CO6: Bir daha markete gittigimde bu gorevlinin hala orda olup olmadigina
bakardim.

CO9: Bu satig gorevlisiyle yasadigim deneyim, aligverisim bittigi zaman da aklima
gelebilirdi.

CO10: Gorevlinin Onerisi disinda istedigim 6zellige uygun bir makarna goriirsem,
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diger miisterilere 6nermesi i¢in bunu ona sdylerdim.
CO11: O sirada yanimda baska miisterilerin de olmasi, gorevlinin tepkisini daha
olumlu karsilamama neden olurdu.

Ayni sekilde burada da faktor analizi yaparken, ankette uygulanan dort farkl
senaryoya verilen cevaplar ilizerinden degil, kisilere kendi aralarinda bakiyoruz.
Nitekim ortak bilesenlerin yiiklenme katsayilarindan anlhiyoruz ki, senaryodan
bagimsiz olarak, ortak yaratma (co-creation) anket sorularmna verilen cevaplarin

benzerligi oldukca yiiksektir.

Senaryo
Frekans Oran Gegerli Ylizde | Toplaml Yizde
(SikhK)
1,00 Makarna Olumlu 70 25,2 25,2 25,2
2,00 Makarna Olumsuz 66 23,7 23,7 48,9
Uriin 3,00 Peynir Olumlu 79 28,4 28,4 77,3
4,00 Peynir Olumsuz 63 22,7 22,7 100,0
Toplam 278 100,0 100,0

Tablo 5. 3. Senaryo Uriin Gruplari

Tablo 5.3.’te verildigi lizere, iki farkli senaryo kurgulanmis ve bu iki senaryo
icin iki farkl iirlin grubu secilmistir. Secilen {iriinler peynir ve makarnadir. Olumlu
ve olumsuz olmak {iizere iki farkli senaryo vardir. Secilen iki iirlin grubu arasinda bir
fark bulunmamaktadir. Cevaplari ¢esitlendirmek igin iki farkli siipermarket {iriin
grubu secilmistir. 1ki iiriin grubu arasinda ortak yaratma davranisi agisindan bir fark
bulunmamaktadir. Olumlu senaryoda satig personelinin tavsiye verdigi durum
kurgulanmig, olumsuz senaryoda satis personelinin tavsiye vermedigi durum
hikayelestirilerek sorulmustur. Yapilan 278 ankette dort farkli senaryo oldugundan

her bir senaryo, 6rneklemin yiizde 25’ine uygulanmustir.
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Grup Istatistigi

Senaryo N Ortalama | Std. Sapma Ortalamanin
Standart Hatasi
Ortak Yaratma | 1,00 Makarna Olumlu 69 3,6469 ,69086 ,08317
(Co_Creation) | 3,00 Peynir Olumlu 78 3,6044 ,56354 ,06381
Birinci Seviye | 1,00 Makarna Olumlu 69 3,8961 74212 ,08934
Ortak_Yaratma | 3,00 Peynir Olumlu 78 3,8731 ,63227 ,07159
ikinci Seviye 1,00 Makarna Olumlu 69 3,3478 ,87760 ,10565
Ortak_Yaratrpa 3,00 ngnir Olumlu 78 3,2795 715724 ,08574
Tablo 5. 4. Uriin Grubu Istatistigi
Tablo 5.4.’te wverildigi {izere, makarna olumlu ve peynir olumlu

senaryolarinin ¢iktilarinin ortalamalar1 birbirinden farklidir. Makarna ve peynir tiriin

grubunun olumlu senaryoda ortak yaratma, birinci seviye ortak yaratma ve ikinci

seviye ortak yaratma durumlar1 analiz edilmistir. Ortak yaratma durumu ortalamalar

birbirinden farklidir. Birinci seviye ortak yaratma durumu ortalamasi daha yiiksek

ctkmustir. Ikinci seviye ortak yaratma durumu ortalamasi, bir dnceki seviyeye gore

dustiktiir.
Bagimsiz Orneklem Farklari
Tahmini Farkin 95% Giiven
Sig. Standart .
t df ) Standart Aralig
(2-tailed) | Sapma
Hatasi En Dusuk | En Yiksek
Ortak Yaratma | ,410 145 ,682 ,04247 ,10354 -,16216 ,24711
,405 | 131,405 ,686 ,04247 ,10483 -,16489 ,24984
Birinci Seviye
,203 145 ,839 ,02306 ,11337 -,20101 ,24713
Ortak_Yaratma
,201 | 134,421 ,841 ,02306 ,11449 -,20337 ,24948
ikinci Seviye
,507 145 ,613 ,06834 ,13484 -,19817 ,33485
Ortak_Yaratma
,502 | 135,255 ,616 ,06834 ,13606 -,20075 ,33743

Tablo 5. 5. Bagimsiz Orneklem t-Testi Istatistikleri

Tablo 5.5.’te verildigi iizere, anlamlilik degerleri birbirinden farkli oldugu

i¢cin ¢iktilarin ortalamalar1 da birbirinden farklidir. Farkli durumlar1 yansitmasi i¢in
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secilen iki farkli {irtin kategorisi arasinda ortak yaratma davranisi agisindan fark

olmadigini goriiyoruz.

Grup Istatistigi
Senaryo N Ortalama Std. Sapma Ortalamanin
Standart Hatasi
Ortak Yaratma 1,00 Makarna Olumlu 69 3,6469 ,69086 ,08317
(Co_Creation) 2,00 Makarna Olumsuz | 66 2,6333 48776 ,06004
Birinci Seviye 1,00 Makarna Olumlu 69 3,8961 74212 ,08934
Ortak_Yaratma 2,00 Makarna Olumsuz | 66 2,6187 ,73831 ,09088
ikinci Seviye 1,00 Makarna Olumlu 69 3,3478 ,87760 ,10565
Ortak_Yaratma 2,00 Makarna Olumsuz | 66 2,6500 ,63300 ,07792
Olumlu Hizmet 1,00 Makarna Olumlu 68 3,6985 ,60248 ,07306
Ciktilari 2,00 Makarna Olumsuz | 66 3,0682 ,64829 ,07980

Tablo 5. 6. Makarna Uriin Grup Istatistigi

Tablo 5.6’da verildigi tlizere, makarna olumlu ve makarna olumsuz
senaryolarin ¢iktilarinin ortalamalar1 birbirinden farklidir. Olumlu senaryolarda
standart sapmanin daha yiiksek oldugunu goriiyoruz. Makarna olumlu ve makarna
olumsuz senaryolarinin satig personelinin tavsiye verme davraniginin; ortak yaratma,
birinci seviye ortak yaratma ve ikinci seviye ortak yaratma ve olumlu hizmet
ciktilarina olan etkisi analiz edilmistir. Ortak yaratma durumu ortalamalar
birbirinden farklidir. Birinci seviye ortak yaratma durumu ortalamasi daha yiiksek
cikmistir. Ikinci seviye ortak yaratma durumu ortalamasi, bir 6nceki seviyeye gore
diistiktiir. Satis personelinin tavsiye verme davraniginin ortak yaratma ve olumlu
hizmet ¢iktilarina olan etkisi ortalamalar1 da birbirinden farklidir. Bulunan sonuglar

anlamlidir.
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Bagimsiz Orneklem Farklari
t df Sig. Standart | Tahmini | Farkin 95% Glven
(2-tailed) Sapma | Standart Aralig
Hatasi
En En
Dislik | Yilksek
Ortak Yaratma 9,807 133 ,000 1,01357 ,10335 ,80915 | 1,21799
(Co_Creation) 9,881 122,529 ,000 1,01357 ,10258 ,81052 | 1,21662
10,023 133 ,000 1,27745 ,12745 | 1,02535 | 1,52955
Birinci Seviye
Ortak_Yaratma 10,024 | 132,791 ,000 1,27745 | 12744 | 1,02537 | 1,52952
ikinci Seviye 5,278 133 ,000 69783 | 13221 | ,43633 | 95932
Ortak_Yaratma 5,316 123,780 ,000 ,69783 , 13127 , 43799 , 95766
S IR e 5,833 132 ,000 ,63035 ,10807 , 41657 ,84413
Ciktilar 5,826 130,610 ,000 ,63035 ,10819 41631 ,84439

Tablo 5. 7. Bagimsiz Orneklem t-Testi Istatistikleri

Tablo 5.7.’de verildigi iizere, dort farkli senaryodaki olumlu ve olumsuz
durumlar farkl kisiler tarafindan dolduruldugu igin, olumlu senaryodaki farklar pozitif

cikmigtir. Senaryoya gére bu kisilerin verdigi cevaplar arasinda anlamli bir fark oldugunu

goruyoruz.
Grup Istatistigi
Senaryo N Ortalama Std. Sapma Ortalamanin
Standart Hatasi
Ortak Yaratma 3,00 Peynir Olumlu 78 3,6044 ,56354 ,06381
(Co_Creation) 4,00 Peynir Olumsuz 63 2,6690 ,67525 ,08507
Birinci Seviye 3,00 Peynir Olumlu 78 3,8731 ,63227 ,07159
Ortak_Yaratma 4,00 Peynir Olumsuz 63 2,5979 ,82381 ,L10379
ikinci Seviye 3,00 Peynir Olumlu 78 3,2795 , 75724 ,08574
Ortak_Yaratma 4,00 Peynir Olumsuz 63 2,7484 ,83245 ,10488
Olumlu Hizmet 3,00 Peynir Olumlu 78 3,4487 ,62074 ,07029
Ciktilan 4,00 Peynir Olumsuz 62 2,8602 ,71108 ,09031

Tablo 5. 8. Peynir Uriin Grup Istatistigi
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Tablo 5.8’de verildigi iizere, peynir olumlu ve peynir olumsuz senaryolarin
ciktilarinin ortalamalar1 birbirinden farklidir. Olumlu senaryolarda standart sapmanin
daha yiiksek oldugunu goriiyoruz. Peynir olumlu ve peynir olumsuz senaryolarinin
satig personelinin tavsiye verdigi durumun ortak yaratma, birinci seviye ortak
yaratma ve ikinci seviye ortak yaratma ve olumlu hizmet ¢iktilarina olan etkisi analiz
edilmistir. Ortak yaratma durumu ortalamalar1 birbirinden farklidir. Birinci seviye
ortak yaratma durumu ortalamas1 daha yiiksek ¢ikmistir. Ikinci seviye ortak yaratma
durumu ortalamasi, bir Onceki seviyeye gore diisiiktiir. Satis personelinin tavsiye
verme davranmiginin ortak yaratma ve olumlu hizmet ¢iktilarina olan etkisi

ortalamalar1 da birbirinden farklidir. Bulunan sonuglar anlamlidir.

Bagimsiz Orneklem Farklari
T df Sig. Standart | Tahmini Farkin 95% Giiven
(2-tailed) | Sapma Standart Araligi
Hatasi | En Disik En
Yuksek
Ortak Yaratma (Co_Creation) 8,967 139 ,000 ,93547 ,10432 ,72920 | 1,14174
8,797 120,637 ,000 ,93547 ,10634 ,72493 | 1,14601
Birinci Seviye Ortak_Yaratma 10,398 139 ,000 1,27519 ,12264 1,03271 | 1,51767
10,114 114,213 ,000 1,27519 ,12609 1,02542 | 1,52496
Ikinci Seviye Ortak_Yaratma 3,960 139 ,000 ,53107 ,13410 ,26593 ,79622
3,920 126,919 ,000 ,563107 ,13547 ,26301 ,79914
Olumlu Hizmet Ciktilari 5,223 138 ,000 ,58850 ,11267 ,36572 ,81129
5,143 121,860 ,000 ,58850 ,11444 ,36196 ,81504

Tablo 5. 9. Bagimsiz Orneklem t-Testi Istatistikleri

Tablo 5.9.°da verildigi iizere, dort farkli senaryodaki olumlu ve olumsuz
durumlar farkli kisiler tarafindan dolduruldugu icin, olumlu senaryodaki farklar
pozitif ¢ikmistir. Senaryoya gore bu kisilerin verdigi cevaplar arasinda anlamli bir

fark oldugunu goriiyoruz.
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5.2. Regresyon Analizleri

Satis personelinin bilgi paylasma davranisi ile, ortak yaratma davranisi
arasindaki iliskiyi etkileyen temel faktorler arasinda tavsiye verip vermeme
durumuna bakarak, ortak yaratmaya (co-creation) dogrudan etkisinin olup olmadigini
anlamak i¢in senaryo iizerinde regresyon sonuglarina bakilmistir. iki farkli senaryo

kurgulanip, olumlu ve olumsuz olarak kategorilendirilmistir.

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 ,6278 ,393 ,60638
a. Tahmin Unsurlari (Sabit): Olumlu ve Olumsuz Senaryo

Tablo 5. 10. Iki Kategorili Senaryo-Model Ozet Tablosu

Tablo 5.10°da goriildiigii gibi, satis personelinin bilgi paylasma davranisinin

ortak yaratma davranigsina dogrudan etkisi %39’dur.

Varyans Analizi (ANOVA?)

Model Kareler Toplami df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Regresyon 65,131 1 65,131 177,133
1 Kalan 100,749 274 ,368
Toplam 165,880 275

a. Bagimli Degisken: Ortak Yaratma (Co_Creation)

b. Tahmin Unsurlari (Sabit): Olumlu ve Olumsuz Senaryo
Tablo 5. 11. iki Kategorili Senaryo Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.11°de goriildiigii gibi, ana etkiye (main effect) iliskin model

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Katsayilar
Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Model Y
Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 1,677 ,118 14,224 ,000
1 |Tavsiye Verme ,974 ,073 ,627 13,309

Davranisi

a. Bagimli Degisken: Ortak Yaratma (Co_Creation)

Tablo 5. 12. Iki Kategorili Senaryo-Ortak Yaratma Katsayilar Tablosu

Tablo 5.12°de goriildiigii gibi, senaryodan bagimsiz olarak satig personelinin

bilgi paylasma davraniginin ortak yaratma davranigi tizerinde bir sebep-sonug iliskisi

bulunmaktadir. Bulunan sonuglar anlamlidir.

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 ,6594 434 , 72940

a. Tahmin Unsurlari (Sabit): Olumlu ve Olumsuz Senaryo

Tablo 5. 13. iki Kategorili Senaryo-Model Ozet Tablosu

Tablo 5.13’te goriildiigii gibi, satis personelinin bilgi paylagsma davraniginin

birinci seviye ortak yaratma davranisina dogrudan etkisi %43’tiir.

Varyans Analizi (ANOVA)
Model Kareler Toplami df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Regresyon 111,756 1 111,756 210,059
1 Kalan 145,775 274 ,532
Toplam 257,531 275
a. Bagimli Degisken: Birinci Seviye Ortak Yaratma
i b. Tahmin Unsurlari (Sabit): Olumlu ve Olumsuz Senaryo
Tablo 5. 14. Tki Kategorili Senaryo Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.14’te goriildiigii gibi, ana etki (main effect) acisindan Varyans

Analizi istatistiksel olarak anlamli sonuglar1 oldugunu gostermektedir.
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Katsayilar
Model Standardize Edilmemisg Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Std. Hata Beta

Sabit 1,333 ,142 9,400 ,000
Tavsiye Verme 1,275 ,088 ,659 14,493
Davranisi

a. Bagiml Degisken: Birinci Seviye Ortak Yaratma
Tablo 5. 15. Iki Kategorili Senaryo-Ortak Yaratma 1 Katsayilar Tablosu

Tablo 5.15’te goriildiigii gibi, satis personelinin bilgi paylasma davranisinin
ortak yaratma davranisi lizerinde bir sebep-sonug iliskisi bulunmaktadir. Birinci
seviye iligkide, satis personelinin tavsiye verme durumu, ortak yaratma davranigini

pozitif yonde etkilemektedir. Bulunan sonuglar anlamlidir.

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmig R? Tahminin
Standart Hatasi
1 3672 ,135 , 77840
a. Tahmin Unsurlari (Sabit): Olumlu ve Olumsuz Senaryo

Tablo 5. 16. iki Kategorili Senaryo-Model Ozet Tablosu

Tablo 5.16’da goriildiigii gibi, satis personelinin bilgi paylasma davraniginin
ikinci seviye ortak yaratma davranigina dogrudan etkisi %13 ’tiir.

Varyans Analizi (ANOVA)
Model Kareler Toplami df Kareler F Sig.
Ortalamasi

Regresyon 25,860 1 25,860 42,680
1 Kalan 166,017 274 ,606

Toplam 191,877 275

a. Bagimh Degisken: ikinci Seviye Ortak Yaratma
_ b. Tahmin Unsurlari (Sabit): Olumlu ve Olumsuz Senaryo

Tablo 5. 17. Tki Kategorili Senaryo Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.17°de goriildiigii gibi, ana etki (main effect) agisindan Varyans
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Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 2,085 ,151 13,772 ,000
1 | Tavsiye Verme ,614 ,094 ,367 6,533

Davranisi

a. Bagimh Degisken: ikinci Seviye Ortak Yaratma
Tablo 5. 18. Iki Kategorili Senaryo-Ortak Yaratma 2 Katsayilar Tablosu

Tablo 5.18’de goriildiigii gibi, satis personelinin bilgi paylasma davranisinin

ikinci seviye ortak yaratma davranisi iizerinde bir sebep-sonug iliskisi

bulunmaktadir. Ikinci seviye iliskide, satis personelinin tavsiye verme durumu, ortak

yaratma davranigin yine pozitif yonde etkilemektedir. Bulunan sonuclar anlamlidir.

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 4172 174 ,65249
a. Tahmin Unsurlari (Sabit): Olumlu ve Olumsuz Senaryo

Tablo 5. 19. Tki Kategorili Senaryo-Model Ozet Tablosu

Tablo 5.19’da goriildiigii gibi, senaryoya goére satis personelinin bilgi

paylasma davranisinin olumlu hizmet ¢iktilar1 tizerinde dogrudan etkisi %17°dir.

Varyans Analizi (ANOVA)
Model Kareler Toplami Df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Regresyon 24,359 1 24,359 57,216
1 Kalan 115,802 272 426
Toplam 140,161 273
a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari
b. Tahmin Unsurlari (Sabit): Olumlu ve Olumsuz Senaryo

Tablo 5. 20. iki Kategorili Senaryo Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.20’de goriildiigii gibi, ana etki (main effect) agisindan Varyans

Analizi istatistiksel olarak anlamli sonuglar1 oldugunu gostermektedir.
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Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 2,370 ,127 18,607 ,000
Tavsiye Verme ,598 ,079 417 7,564
Davranisi

a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari

Tablo 5. 21. iki Kategorili Senaryo-Olumlu Hizmet Ciktilar1 Katsayilar Tablosu

Tablo 5.21°de goriildiigli gibi, senaryoya gore satis personelinin bilgi

paylasma davranisinin olumlu hizmet c¢iktilar1 lizerinde bir sebep-sonug iliskisi

bulunmaktadir. Satig personelinin tavsiye verme durumu, olumlu hizmet ¢iktilarini

pozitif yonde etkilemektedir. Bulunan sonuglar anlamlidir.

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 ,6522 425 ,54441

a. Tahmin Unsurlari (Sabit): Ortak Yaratma (Co_Creation)

Tablo 5. 22. Tki Kategorili Senaryo-Model Ozet Tablosu

Tablo 5.22°’de goriildiigii gibi, senaryodan bagimsiz olarak ortak yaratma

davraniginin olumlu hizmet ¢iktilarina dogrudan etkisi %42’dir.

Varyans Analizi (ANOVA)
Model Kareler Toplami Df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Regresyon 59,546 1 59,546 200,910
1 Kalan 80,615 272 ,296
Toplam 140,161 273
a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari
b. Tahmin Unsurlari (Sabit): Ortak Yaratma (Co_Creation)

Tablo 5. 23. Ortak Yaratma Varyans Analizi Tablosu
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Tablo 5.23’te goriildiigii gibi, ana etki (main effect) agisindan Varyans

Analizi istatistiksel olarak anlaml1 sonuglar1 oldugunu gdéstermektedir.

Katsayilar
Model Standardize Edilmemisg Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 1,387 ,138 10,049
1 Ortak Yaratma ,599 ,042 ,652 14,174
(Co_Creation)
a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari

Tablo 5. 24. Olumlu hizmet ¢iktilar1 Katsayilar Tablosu

Tablo 5.24’te goriildiigii gibi, senaryodan bagimsiz olarak ortak yaratma
davraniginin olumlu hizmet ¢iktilar1 tizerinde bir sebep-sonug iliskisi bulunmaktadir.
Ortak yaratma davranigt olumlu hizmet c¢iktilarin1 pozitif yonde etkilemektedir.

Bulunan sonuglar anlamlidir.

5.3. Arac1 Degisken Analizi (Mediation Analysis)

Bir sonraki asamada iki kategorili senaryonun regresyon analizi
gerceklestirilmistir.  Yapilan analizler, ana etki degiskenlerinin birbirine olan
korelasyonunun anlamli diizeyde (significant) olmasini beklemekteyiz. Bu etkiyi
aciklamak amaciyla araci degigkenler regresyonun ikinci asamasinda devreye
sokulmustur. Araci degisken analizinde etkilesen degiskenlerin anlamlilik degerinin

anlamsiz (in-significant) olmasi beklenmektedir.
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Model Ozeti

Model

R R?

Ayarlanmis R?

4178 174

a. Tahmin Unsurlari (Sabit): Tavsiye Verme Davranigi

Tahminin
Standart Hatasi
,65249

Tablo 5. 25. iki Kategorili Senaryo-Model Ozet Tablosu

Tablo 5.25°te goriildigl gibi, iki kategorili senaryoda satis personelinin bilgi

paylagsma davraniginin olumlu hizmet ¢iktilarina dogrudan etkisi %17°dir.

Varyans Analizi (ANOVA)
Model Kareler Toplami df Kareler F Sig.
Ortalamasi

Regresyon 24,359 1 24,359 57,216
1 Kalan 115,802 272 426

Toplam 140,161 273

a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari
b. Tahmin Unsurlari (Sabit): Tavsiye Verme Davranisi

Tablo 5. 26. Ortak Yaratma Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.26°da goriildiigii gibi, arac1 degisken agisindan Varyans Analizi

istatistiksel olarak anlamli sonuglar1 oldugunu géstermektedir.

Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 2,370 ,127 18,607
1| Tavsiye Verme ,598 ,079 417 7,564
Davranisi

a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari

Tablo 5. 27. Olumlu Hizmet Ciktilar1 Katsayilar Tablosu

Tablo 5.27°de goriildiigii gibi, satis personelinin bilgi paylasma davraniginin

olumlu hizmet c¢iktilar1 {izerinde bir sebep-sonug iligkisi bulunmaktadir. Bulunan

sonuclar anlamlidir.
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Model Ozeti

Model

R

R2

1

,6522

425

Aiarlanm|$ R2

a. Tahmin Unsurlari (Sabit): Ortak Yaratma (Co_Creation) Tavsiye Verme Davranigi

Tahminin

Standart Hatasi

,54536

Tablo 5. 28. Iki Kategorili Senaryo-Model Ozet Tablosu

Tablo 5.28’de goriildigii gibi, iki kategorili senaryoda ortak yaratma

davraniginin araci degisken olarak olumlu hizmet ¢iktilart tizerindeki etkisi %42°dir.

Varyans Analizi (ANOVA)

Model Kareler Toplami df Kareler
Ortalamasi
Regresyon 59,562 2 29,781 100,133
1 Kalan 80,599 271 ,297
Toplam 140,161 273

a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari

F Sig.

b. Tahmin Unsurlari (Sabit): Ortak Yaratma (Co_Creation) Tavsiye Verme Davranisi

Tablo 5. 29. Ortak Yaratma Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.29°da goriildiigii gibi, araci degisken agisindan Varyans Analizi

istatistiksel olarak anlamli sonuglart oldugunu gostermektedir.

Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 1,381 ,140 9,871 ,000
Tavsiye Verme ,020 ,085 ,014 ,234
1 |Davranigi

Ortak Yaratma ,591 ,054 ,643 10,879 ,000
(Co_Creation)

a.

Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari

Tablo 5. 30. Olumlu Hizmet Ciktilar1 Katsayilar Tablosu

Tablo 5.30’da goriildigi gibi, iki kategorili senaryoda

ortak yaratma

davranig1 araci degisken olarak olumlu hizmet ¢iktilar1 iizerinde bir sebep-sonug

iliskisine neden olmaktadir. Anlamlilik degeri anlamli bulunmamistir. Dolayisiyla

bulunan sonuglar anlamlidir.
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Model Ozeti

Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 ,5802 ,337 ,58559

a. Tahmin Unsurlar (Sabit): Birinci Seviye Ortak Yaratma, Tavsiye

Verme Davranisi
Tablo 5. 31. Ortak Yaratma-Model Ozet Tablosu

Tablo 5.31’de goriildiigii gibi, iki kategorili senaryoda birinci seviye ortak

yaratma davraniginin aract degisken olarak olumlu hizmet ¢iktilar1 {izerindeki etkisi
%33 tiir.

Varyans Analizi (ANOVA)
Model Kareler Toplami Df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Regresyon 47,229 2 23,615 68,864
1 Kalan 92,932 271 ,343
Toplam 140,161 273

a. Bagimli Degigken: Olumlu Hizmet Ciktilari

b. Tahmin Unsurlari (Sabit): Birinci Seviye Ortak Yaratma, Tavsiye Verme Davranisi
Tablo 5. 32. Ortak Yaratma Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.32°de goriildiigii gibi, ana etki (main effect) agisindan Varyans

Analizi istatistiksel olarak anlamli sonuglar1 oldugunu gostermektedir.

Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 1,843 ,131 14,047 ,000
Tavsiye Verme ,085 ,095 ,059 ,892
1| Davranigi

Birinci Seviye Ortak ,399 ,049 ,540 8,167 ,000
Yaratma

a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari

Tablo 5. 33. Olumlu Hizmet Ciktilar1 Katsayilar Tablosu
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Tablo 5.33.’te belirtildigi iizere, Iki kategorili senaryonun, ortak yaratma
davranigiyla etkilesiminin pozitif sonuglar lizerinde anlamli bir iligkisi vardir. Birinci
seviye ortak yaratma, araci degisken olarak bir sebep-sonug iliskisine neden
olmaktadir. Anlamlilik degeri anlamli bulunmamistir. Dolayisiyla bulunan sonuglar

anlamlidir.

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 ,5862 ,344 ,58256

a. Tahmin Unsurlari (Sabit): ikinci Seviye Ortak Yaratma, Tavsiye

Verme Davranisi
Tablo 5. 34. Ortak Yaratma-Model Ozet Tablosu

Tablo 5.34’te gortldiigii gibi, iki kategorili senaryoda ikinci seviye ortak yaratma

davranisinin araci degisken olarak olumlu hizmet ¢iktilari tizerindeki etkisi %33 tiir.

Varyans Analizi (ANOVA)

Model Kareler Toplami Df Kareler F Sig.
Ortalamasi
Regresyon 48,189 2 24,094 70,995
1 Kalan 91,972 271 ,339
Toplam 140,161 273

a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari

b. Tahmin Unsurlar (Sabit): ikinci Seviye Ortak Yaratma, Tavsiye Verme Davranisi

Tablo 5. 35. Ortak Yaratma-Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.35’te goriildiigii gibi, ana etki (main effect) agisindan Varyans

Analizi istatistiksel olarak anlamli sonuglar1 oldugunu gdéstermektedir.

52



Katsayilar
Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmi
Model ' Katsayllsar
B Std. Hata Beta
Sabit 1,573 ,148 10,614 | ,000
Tavsiye Verme ,366 ,076 ,255 4,828 ,000
1 |Davranisi
ikinci Seviye Ortak ,382 ,046 ,443 8,379
Yaratma
a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari

Tablo 5. 36. Olumlu Hizmet Ciktilar1 Katsayilar Tablosu

Tablo 5.36.’da belirtildigi iizere, Iki kategorili senaryonun, ortak yaratma
davranisiyla etkilesiminin pozitif sonuglar iizerinde anlamli bir iliskisi yoktur. Ikinci
seviye ortak yaratma, araci degisken olarak bir sebep-sonug iliskisine neden
olmamaktadir ve sadece direkt etkisi vardir. Ikinci seviye ortak yaratma davranisi
ileri seviye bir iliskiyi icerdigi i¢in, aract degisken olarak degil, direkt etki gosteren

bir degisken oldugu goziikmektedir. Bulunan sonuglar anlamlidir.

5.4. Diizenleyici Degisken Analizi (Moderation Analysis)

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin
Standart Hatasi
1 ,6482 ,420 ,59357

a. Tahmin Unsurlar (Sabit): Hizmet Saglayici,

Olumlu Olumsuz Senaryo
Tablo 5. 37. Ortak Yaratma Model Ozet Tablosu

Tablo 5.37.°de belirtildigi iizere, iki kategorili senaryoda satis gorevlisinin
ozelliklerine verilen 6nemin, tavsiye verme davranisiyla etkilesiminin ortak yaratma

davranisi tizerindeki etkisi %41°dir.
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Varyans Analizi (ANOVA)

Sig.

Kareler
Model Kareler Toplami df F
Ortalamasi
Regresyon 69,697 2 34,848 98,910
1 Kalan 96,184 273 ,352
Toplam 165,880 275

a. Bagimli Degigken: Ortak Yaratma

b. Tahmin Unsurlar (Sabit): Hizmet Saglayici, Olumlu Olumsuz Senaryo

Tablo 5. 38. Ortak Yaratma-Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.38’de goriildiigii gibi, ana etki (main effect) acisindan Varyans

Analizi istatistiksel olarak anlamli sonuglar1 oldugunu gostermektedir.

Katsayilar
Model Standardize Edilmemis | Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 1,702 ,116 14,717 | ,000
Tavsiye Verme Davranigi_Olumlu ,540 ,140 3,848 | ,000
1 |Olumsuz

Satis Personelinin Ozelliklerine , 146 ,041 3,600
Onem Verme

a. Bagimli Degigken: Ortak Yaratma

Tablo 5. 39. Ortak Yaratma Katsayilar Tablosu

Tablo 5.39.°da belirtildigi iizere, iki kategorili senaryonun, satis gorevlisinin

ozelliklerine verilen 6nemin, tavsiye verme davranigiyla etkilesiminin, ortak yaratma

davranigi tizerinde anlamli bir iliskisi vardir. Bulunan sonuglar anlamlidir.

Satis Personeli (Profesyonel Ozellikler)

SP4: Gorevlinin ses tonu benim i¢in onemlidir.

SP5: Gorevlinin saygisiz olmasi beni olumsuz etkiler.

SP6: Gorevlinin tiniformali olmasi benim i¢in 6nemlidir.

SP7: Gorevlinin temiz goriiniip goriinmedigi benim icin ¢ok da 6énemli degildir.

SP8: Gorevlinin bilgili olmas1 benim i¢in énemlidir.

SP9: Gorevlinin kibar olmasi benim i¢in ¢ok da 6nemli degildir.
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Grafik 5.1. Ortak Yaratma ve Iki Kategorili Senaryo Etkilesim Grafigi
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Grafikte goriildiigii gibi {istte yer alan ¢izgi satis personelinin 6zelliklerine
verilen Onemin yliksek oldugu dogruyu ifade etmektedir. Bu durumda satis
gorevlisinin 6zelliklerine verilen 6nem arttikga ortak yaratma daha ¢ok artmaktadir.
Altta yer alan ¢izgi ise, satis personelinin Ozelliklerine verilen 6nemin daha az
oldugu durumdur. Dogrularin agilarindan anlagilacagi iizere, bir etkilesimden

bahsetmek mimkiindir.
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Model

Ozeti

Model R

RZ

1 ,6702

448

Ayarlanmis R?

a. Tahmin Unsurlari (Sabit): Ortak Yaratma _Sosyallesme,

Ortak Yaratma

Tahminin
Standart Hatasi
,53418

Tablo 5. 40. Ortak Yaratma Model Ozet Tablosu

Tablo 5.40.’ta belirtildigi tizere, iki kategorili senaryoda markette

sosyallesme isteginin, ortak yaratma davranistyla etkilesiminin olumlu hizmet

ciktilar tizerindeki etkisi %44 tiir.

Varyans Analizi (ANOVA)

Sig.

Model Kareler Toplami df Kareler F
Ortalamasi
Regresyon 62,830 2 31,415 110,093
1 |Kalan 77,331 271 ,285
Toplam 140,161 273
a. Bagiml Degdisken: Olumlu Hizmet Ciktilari
b. Tahmin Unsurlar (Sabit): Dizenleyici_ Ortak Yaratma _Sosyallesme, Ortak Yaratma

Tablo 5. 41. Ortak Yaratma Varyans Analizi Tablosu

Tablo 5.41.°de goriildiigii gibi, ana etki (main effect) agisindan Varyans

Analizi istatistiksel olarak anlamli sonuglar1 oldugunu gostermektedir.

Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 1,519 ,141 10,780 | ,000
Ortak Yaratma ,439 ,063 AT7 6,963 | ,000
! Duzenleyici_ Ortak Yaratma ,041 ,012 ,232 3,393

Sosyallesme

a. Bagimli Degisken: Olumlu Hizmet Ciktilari

Tablo 5. 42. Olumlu Hizmet Ciktilar1 Katsayilar Tablosu

Tablo 5.42.°de belirtildigi iizere, Iki kategorili senaryonun, markette

sosyallesme isteginin, ortak yaratma davranisiyla etkilesiminin olumlu hizmet

c¢iktilar1 tizerinde anlamli bir iliskisi vardir. Bulunan sonuglar anlamlidir.
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Markette Vakit Gecirme
M5: Marketteki gorevlilerle konusmayi severim.
M9: Gorevlinin benimle ilgilenmesi, aligveristen aldigim memnuniyetimi arttirir.

M10: Marketteki diger miisterilerle konugsmay1 severim.

Grafik 5.2. Ortak Yaratma ve Iki Kategorili Senaryo Etkilesim Grafigi
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Grafikte goriildiigii gibi iistte yer alan ¢izgi markette sosyallesme durumunun
oldugu dogruyu ifade etmektedir. Bu durumda market icerisinde sosyallesen yani
iletisim kuran miisterilerin ortak yaratma durumu daha ¢ok artmaktadir. Altta yer
alan ¢izgi ise, market icerisinde sosyallesen miisterilerin ortak yaratma durumunun
az oldugu dogrudur. Dogrularin acilarindan anlasilacag lizere, bir etkilesimden

bahsetmek mimkiindir.
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BOLUM VI

TARTISMA VE SONUC

Deger yaratmanin kesin bir tanimi1 olmamakla beraber, deger yaratma, hizmet
saglayicilar, miisteriler ve diger aktorler tarafindan yapilan faaliyetler de dahil olmak
tizere her seyi kapsayan bir siirectir ve bu da her seyin deger yaratma ve herkesin
ortak deger yarattig1 sonucuna bizi gotiiriir. Sonug olarak, deger yaratma bu sekilde
tanimlandiginda, tiim aktorlerin degeri bir sekilde etkileyebilecegini gostermek icin

etkili bir metafor olarak islev gortir.

Literatiirde, miisteri her zaman degerin ortak yaraticisi olarak tarif edilmistir.
Firma, kapali miisteri degeri kiimesine erisebiliyorsa, bir ortak deger olusturma
kiimesi olusturulur ve hizmet saglayicilar miisteriyle ortak deger yaratmaya dahil
olabilir. Misterinin deger alani firmaya kapalidir, ancak firma ile mdsterileri
arasindaki temaslar mevcutsa veya olusturulabiliyorsa, dogrudan etkilesimler

meydana gelir ve firma bu kapali alana erisim saglar.

Tez kapsaminda, satig personelinin tavsiye verip vermeme durumunun ortak
yaratmaya olan etkisine bakilmaktadir. Tavsiye verip vermeme durumunun ortak
yaratmaya olan etkisini arastirmak iizere herhangi bir akademik ¢aligma
yapilmadigii gérmekteyiz. Bu caligma neticesinde, olusturulan anket sorulari ile bu
etkiyi dl¢ebilmek ic¢in ileri siiriilen hipotezler asagidaki gibidir.

H1: Satis personelinin tavsiye verme davranisi, ortak yaratma davranigi (co-creation
behaviour) tizerinde olumlu etkilidir.
H2: Ortak yaratma davranisi (co-creation behaviour), olumlu hizmet ¢iktilart

(outcomes) iizerinde olumlu etkilidir.
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H3: Satis personelinin tavsiye verme davranisi, olumlu hizmet ¢iktilar1 (outcomes)
tizerinde olumlu etkilidir.
H4: Satig gorevlisinin 6zelliklerine verilen 6nemin, satis personelinin tavsiye verme

davraniginin ortak yaratma davranisi tizerindeki dogrudan etkisini degistirir.

H5: Markette sosyallesme, ortak yaratma davranisinin olumlu hizmet ¢iktilari

tizerindeki dogrudan etkisini degistirir.

Incelenen makale ve literatiir kaynaklarindan sonra ortak yaratma davranisinin
miisteri ve firma a¢isindan Onemi detaylariyla anlatilmigtir. Bu calisma, gecmis
calismalardan farkli olarak, senaryo kurma yontemiyle ortak yaratma davranigini
gercege daha yakin bir seviye de agiklamistir. Ankette kullanilan senaryoya dayali
calisma, iki farkli tiriin kategorisinde ve olumlu-olumsuz diizeyinde ortak yaratma
durumunu okuyucuya ve aragtirmaciya daha etkin bir sekilde anlatilmasin
saglamistir. Yapilan anket sonucunda elde edilen veriler SPSS programina
sokulmustur. Verilerle gerekli regresyon analizleri yapilmis olup bulunan sonuglar

sunlardir;

Yapilan regresyon ve faktdr analizleri sonucunda elde edilen bulgular,
kurgulanan senaryo i¢in olusturulan hipotezlerin hepsini anlamli hale getirmistir.
Faktor analizi sonucunda ortak yaratma davranigimin (co-creation behaviour) kendi
icinde kategorik olarak birinci ve ikinci seviye ortak yaratma davranisi igerdigi
sonucuna ulasilmistir. Kurgulanan senaryoda Oncelikle genel bir ortak yaratma
davranis1 analiz edilip, sonrasinda birinci seviye ve ikinci seviye ortak yaratma
davranig1 bulgularinin sonuglarina ulagilmistir. Birinci seviye ortak yaratma davranisi
daha ¢ok satis personelinin kisisel davranislariyla iliskilendirilmis, ikinci seviye

ortak yaratma davranisi 6zellikle satis personelinin profesyonel davranisiyla alakali
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oldugu sonucuna ulasilmistir.

Test edilen ilk hipotez olan satig personelinin tavsiye verme davraniginin hem
ortak yaratma davranisina hem de olumlu hizmet ¢iktilarina olan etkisi incelenmistir.
Olumlu senaryolarda (makarna olumlu-peynir olumlu) satis personelinin tavsiye
verme davraniginin genel olusturdugumuz ortak yaratma davranisi ile birinci seviye
ortak yaratma ve ikinci seviye ortak yaratma davranisi lizerinde anlamli bir iliski
tespit edilmistir. Aynmi sekilde olumsuz senaryolarda (makarna olumsuz-peynir
olumsuz) satis personelinin tavsiye verme davranisinin genel olusturdugumuz ortak
yaratma davranisi ile birinci seviye ortak yaratma ve ikinci seviye ortak yaratma
davranig1 tizerinde anlamli bir iligki tespit edilmistir. Ciktilarin ortalamalar
birbirinden farklidir. Dort farkli senaryo i¢in olumlu ve olumsuz durumlar farkli
kisiler tarafindan dolduruldugu i¢in farklar pozitif ¢ikmustir. Iki farkli senaryoya gére

bu kisilerin verdigi cevaplar arasinda anlamli bir fark oldugunu goériiyoruz.

Regresyon iliski diizeyine bakildiginda ise, satis personelinin tavsiye verme
davraniginin ortak yaratma davranisi ve olumlu hizmet ¢iktilar1 arasinda dogrudan
etkisinin olup olmadig: test edilmistir. Senaryodan bagimsiz olarak satis personelinin
bilgi paylagsma davranisinin ortak yaratma davranisi iizerinde bir sebep-sonug iliskisi
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Ayn1 sekilde birinci seviye ve ikinci seviye ortak
yaratma davranigi lizerinde, satis personelinin tavsiye verme durumunun artirict bir
etkisi oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda bu durumu birinci seviye ortak yaratma
davranig1 ikinci seviye ortak yaratma davranisindan daha fazla agiklamaktadir. Ikinci
seviye iliski icerisinde daha ileri seviye bir iliskiden bahsetmek miimkiindiir. Ayn
zamanda ortak yaratma davranisi ile olumlu hizmet ¢iktilar1 arasinda anlamli bir
iliskiye ulagilmistir. Satis personeli ve miisterinin ortak hareket etmesi ve birlikte bir
deger olusturmalari, hem satis personelinin tatminine hem de miisterinin marka ve
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satis personeliyle arasinda bir deger kurmasina neden olmaktadir.

Regresyon analizleri icerisinde ayni zamanda aract degisken analiz
sonuglarina da bakilmistir. Mediasyon analizi diye tabir edilen bu analizde, ortak
yaratma davranisi, tavsiye verme davranisi ve olumlu hizmet ¢iktilar1 arasina girerek
arac1 degisken gibi hareket etmektedir. Bunun anlami1 su sekilde ifade edilmektedir.
Satis personelinin tavsiye verme davranisi dogrudan olumlu hizmet c¢iktilarini
etkilemektedir. Ancak ortak yaratma davranigi aract degisken haline geldiginde,
tavsiye verme davranisinin ortak yaratma davranist lizerinden olumlu hizmet
¢iktilarina olan etkisi daha ¢ok artmaktadir. Bu pozitif yonde olan artistan, ortak
yaratma davranmiginin araci degisken gorevi iistlenmesinden kaynaklanmaktadir.
Ayrica birinci seviye ve ortak yaratma davranist da araci degisken gibi hareket
etmektedir. Fakat ikinci seviye ortak yaratma davranisi aract degisken olarak
bulunmamuistir. Clinkii ikinci seviye ortak yaratma araci degisken olarak degil, daha

ileri seviye bir iligkiyi gosterdigi icin direkt olarak etkisi vardir.

Son yapilan analizlerde diizenleyici degisken olarak tabir edilen moderasyon
analizi test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, satis personeli ve miisterinin
deger olusturmasinin bir sonucu olarak hem satig gorevlisinin 6zelliklerine verilen
onem hem de markette iletisim kurma (sosyallesme) davranis1 incelenmistir. iki
kategorili senaryoda satis personelinin 6zelliklerine verilen dnemin tavsiye verme
davranisiyla etkilesiminin ortak yaratma davranisi iizerinde etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Bunun yaninda, markette sosyallesme yani iletisim kurma isteginin ortak
yaratma davranisi ile etkilesiminin olumlu hizmet ¢iktilar1 {izerinde anlamli diizeyde

bir iliski dogurdugu goriilmiistiir.
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Bu hipotezlerin hepsi desteklenmistir. Bu arastirmanin asil katkis1 hipotez ve
modelin kabul edilmesidir. Satis personelinin miisteriyle olan etkilesimlerine
dayanarak, farkli aktorler, kaynaklar ve faaliyetler gerektiren, satis gorevlisinin
davraniglarinda miisteriye yardim etmeye ve desteklemeye calistig1 yollar1 agiklayan
farkli roller vardir. Miisterinin ilgi alanlarima ve bilgisine bagli olarak, bazi
diyaloglar, bir¢ok yaratict fikrin ve teknik ayrintilarin tartisildigi durumu ortaya
cikar. Baz1 durumlarda miisteri, satis gorevlisine ne yapilmasi gerektigi konusunda
tavsiyede bulunur. Tim bu etkilesimlerde satis elemant uzman roliinii

ustlenmektedir.

Miisteriye deger yaratmada satis gorevlisinin rolii {izerine mevcut literatiiriin
gozden gegirilmesi, bir satig gorevlisinin misteriyle etkilesimde deger yaratmanin
yollart olmasi gerektigi diisiincesini koriiklemektedir. Bu yollar1 bilmedigimiz
gercegi, is diinyasindaki ozellikle perakende sektoriinde deger ve deger yaratma

konusundaki teorik anlayisin hala tatmin edici olmadigi1 izlenimini birakmaktadir.

Diger bir agidan bakacak olursak, oncelikle, satis islemi interaktif bir siiregtir.
Yani etkilesimi icerir. Herkes bunu inkar etse de, satis literatiiriinden gelen giicli bir
izlenim, ¢ogu arastirmacinin bu gercegi arastirmalarinda dikkate almamasidir. Bu
duruma en 1iyi ornek, nadiren tartisilan miisteri degeri kavramidir. Satis elemaninin
davranig1 cogunlukla satis performansi olan, satis kotasi ile objektif olarak dl¢iilen
veya yoneticiler tarafindan degerlendirilen veya 6z degerlendirme yoluyla sirket
degeri acisindan tartisilmaktadir. En az iki kisiden, farkli kaynaklardan ve
faaliyetlerden olusan bir etkilesim olarak satisa bakmak, arastirmaciyr her iki kisiyi
de esit olarak dikkate almaya tesvik eder. Bu, satis gorevlisinin deger yaratma

durumunun miisteri ile etkilesimde gelistigi anlamina gelir.
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Hizmet pazarlamasi temali mantikta, ortaya ¢ikmasi beklenen degerin sadece
iirlinden ¢ikmasini beklemek yerine bu degerin miisteriler tarafindan tanimlanmasi ve
onlarla birlikte olusturulmasi amacglanmaktadir (Day, 2004). Bu yaklasim ile
miisteriyi deger yaratan kisi olarak pazarlama siireglerine dahil etmek Onem

kazanmustir (Lusch ve Vargo, 2006).

Ikinci olarak, bireysel diizeyde etkilesim deger olusumuna neden olur.
Bununla birlikte, deger yaratma ¢ogunlukla etkilesimli bir fenomen olarak
tartisilirken, satig-pazarlama literatiirii ¢ogunlukla bir bireyden ziyade bir sistem

diizeyinde tartigir.

Bilgi paylasimi davranisi, mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarin ifadesinde
tiiketicilerin bilgi, fikir ve yaraticiligini paylasmay1 iceren temel kaynaktir. Biriken
onceki 0grenme, fikir, yaraticilik ve gercek yasam durumlart ve firma ile tiiketici
arasindaki rollerin birikiminden dogan bilgi paylasimi, siirecte yetkinlik olusturur ve
birlikte deger yaratir. Bilgi paylasimi, uzlasma, paylasilan yaraticilik ve ihtiyaglarin
daha 1iyi ifade edilmesi ve degerlendirilmesi nedeniyle bagimsiz olarak ¢alisarak elde
edileceklere kiyasla daha iy1 sonuglar verir. Bilgi paylasimi nedeniyle ortaya ¢ikan
entegre bakis agilari, zaman i¢inde ¢esitli noktalarda becerileri harekete gecirir ve

dinamik endiseleri ele alarak deger yaratmaya yardimci olur.

Deger, firma ve teklifleri ile etkilesim yoluyla tiiretilebilirken, ¢ogunlukla
sirketin miidahalesinden veya degisiminden bagimsiz olabilecek bir tiiketim siireci
yoluyla da ortaya c¢ikabilir. Kullanim degeri, bir malin veya hizmetin ortak iiretimi,
degisimi ve bulundurulmasinin 6tesine uzanir ve miisterilerin bir {iriin veya hizmet

teklifini nasil kullanacagini, onaracagini ve siirdiirecegini 6grenmelerini gerektirir.
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Her ¢alismada oldugu gibi bu calismada da birtakim kisitlamalar vardir. Bu

kisitlar asagidaki gibi belirtilmistir.
v Yapilan teorik 6rneklem ve anket uygulamasina daha fazla katilim olabilir.

v Orneklemin genisletilebilmesi agisindan daha fazla katilimciya ulasmak,

sonuclarin geneli temsil etme agisindan énemli olabilir.
v Bu ¢alisma daha fazla sektor ve meslek gruplarinda uygulanabilir.

Bu c¢alisma neticesinde, gelecek calismalara yon vermek ve katki saglamak
icin bu ¢alisgmada kullanilan hizmet sektorii, hizmet saglayici ve miisteri disinda
baska meslek gruplar1 ve sektorler tercih edilerek uygulanabilir. Arastirmacilar, ortak
yarama sirecindeki hizmet saglayict ve misteri iligkisinin daha net bir sekilde
aciklayabilmek adina bu ¢alismay ¢esitli hizmet sektorlerini de kapsayacak sekilde
uygulayabilirler. Geneli temsil etmesi agisindan daha biiyiikk bir biit¢e ile, farkli
sehirlerde yasayan insanlarin katilimiyla gerce§e daha yakin sonuglara ulasilmasi

kaginilmazdir.

Yonetimsel Sonuclar

Tezin akademik katkisinin yaninda farkli bir bakis acisiyla, perakende
sirketlerinin yoneticilerine, hizmet ve ¢oziimleri sunarken, satig goérevlilerinin ne
yaptiklarina ve miisterileri i¢in deger yaratmak i¢in ihtiya¢ duyduklar1 kaynaklara
iliskin bilgileri de saglamak, tezin yoOnetimsel sonuglarini ortaya koymak
gerekmektedir. Bu galisma, satis gorevlilerinin parasal iyilestirme disinda deger

yaratmanin baska yollar1 oldugunu da gostermektedir. Uzun yillardir firmalarin
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degeri hesaplanirken; firma karliliklari, portfoyleri, yatirim potansiyelleri, satis ve
ciro hacimleri, finansal degerleri gibi rakamsal unsurlar kullanilmaktaydi. Yeni
donemde ise bunlarin yaninda miisteri tatmini, miisteri sadakati, marka degeri gibi
daha soyut degerler de firma degerinin dogal bir pargasi olarak kabul edilmektedir

(Diller et al., 2008).

Genellikle sahada oOgrenilen bilgi ve edinilen is deneyimi seklinde
magazadaki problemlerin ¢éziimiine veya daha karmasik problemler karsisinda ¢ok
onemli hale gelir. Bu bilgi dogrudan miisterinin sorunlari ile ilgilenen ve miisterinin
sorunlarini anlayan daha interaktif satis personellerini ortaya gikartir. Satis elemani
meslegi, isin birgok farkli alanindan deneyim ve bilgi gerektirdigi i¢in sirketler, is

icin ihtiya¢ duyulan nitelikli insanlar1 elde etmek i¢in miicadele etmektedir.

Miisterinin aligverisi esnasinda iletisim kurmak ve miisterinin acil sorunlari
oldugunda yeterince esnek olmak onlar tarafindan takdir edilmektedir. Miisteriye
deger yaratmak igin satig gorevlisinin i¢ etkilesimlerinin miisteri etkilesimleri kadar

onemli oldugunu gostermektedir.

Deger yaratmayi, miisterinin deger yaratmasi olarak tanimlamak ve yalnizca
ortak deger alaninda ortak deger yaratmanin gergeklesebilecegini diistinmek, hizmet
saglayicilarin faaliyetlerini yapilandirilmis bir sekilde ele almalar1 gerektigini
gostermektedir. Miisterilerle dogrudan etkilesim olmadan bir hizmet saglayict
alaninda yer alan firmanin operasyon siireglerinin ¢ogu, firmanin miisterileri i¢in
gercek deger lizerinde dogrudan bir etkiye sahip degildir. Bu goriis potansiyel deger
yaratan firma tarafindan degil, firmanin miisterileri tarafindan diisliniilen “firma
misterilerine deger sunar” gibi bir disiinceye itmektedir. Hizmet saglayici deger

alanindaki eylemleri sayesinde, miisterilere kolayca yaratilan degeri sunmak yerine,
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firmalar deger yaratmalarini kolaylastirir.

Bir diger 6nemli sonug, ortak deger yaratimiin dogrudan etkilesimlerin ortak
bir deger alani ile siirli oldugunu goézlemlemektir. Bu alanda, miisteri firmanin
cesitli stireglerine katilabilir, boylece firma miisterinin deger yaratimina erigebilir ve
deger yaratma slireglerine katilabilir. Yoneticiler hangi baglamlarda, firmanin
dogrudan ve aktif miisteriler i¢in deger ortaya ¢ikmasini etkileyen siiregleri ayirt
edebilir. Yonetsel bir bakis agisiyla, deger yaratma baglaminin bazi zamansal,
mekansal, fiziksel ve sosyal yonlerini degistirerek, firmanin miisterilerinin firma ile
olan deneyimlerini ve dolayisiyla deger yaratmalarini etkileyebilecegi de oldukca

Onemlidir.

Servis saglayicilarin miisterilerin deger alanina erigim bulmalar1 gerekir.
Ozellikle, firmalar miisterilerle mevcut dogrudan etkilesimlerden yararlanmali ve
uygun oldugunda ek etkilesimler olusturmaya c¢alismalidir. Bununla birlikte,
dogrudan etkilesimlerin varligi, firmanin basariyla kullanmaya hazir olmasi gereken,
yalnizca miisterilerle birlikte deger yaratma platformudur. Yanlis veya etkisiz olarak
kullanilan bu dogrudan etkilesim platformu, miisterilerin siireglerinde deger
tahribatina yol agabilir veya en iyi durumda 6nemli bir etkisi yoktur. Deger yaratma
tizerindeki olumlu veya olumsuz etkileri anlamak i¢in, firmalarin miisterilerinin

davranig mantigini analiz etmeleri gerekir.

Firmalarin kapali miisteri alanina erisebilecekleri ve miisterilerinin
kullanimdaki deger yaratmalarim1 dogrudan ve aktif olarak etkileyebilecekleri
gozlem, pazarlama uygulamalari i¢in Onemli etkileri vardir. Firma-miisteri
etkilesimleri tarafindan sunulan deger ortak olusturma platformunu aktif olarak

yoneterek, servis saglayici artik yalnizca sz verme (deger Onermeleri yapma) ile
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sinirl degildir. Buna ek olarak, miisterilerinin firma ve iiriin ve hizmetleri hakkindaki
algilarmi ve acikca bir pazarlama sorunu olan yeniden satin alma istekliligini
etkileyebilir. Ancak, bu tiir pazarlama faaliyetleri esas olarak interaktif pazarlama,
yari zamanli pazarlamacilar ve hizmet pazarlama literatiirde oOnerildigi gibi ic

pazarlama 6nemini vurgulayan geleneksel pazarlama iglevi, bolge disindadir.

Son olarak, servis saglayicilarin dogrudan etkilesimler sirasinda miisterilerle
birlikte deger yaratma firsatlar1 sadece miisterilerin deger yaratmalarini degil,
gelecekteki satin alma ve tiiketim davranislarini da etkiler. Etkilesimli pazarlama,
yar1 zamanli pazarlamaci isttihdam ederek, pazarlama geleneksel sinirlarinin 6tesine
uzatilabilir. Firmalar artik deger onermeleri yapmakla siirli olmadigindan, ortak
deger alaninda deger ortak yaratiminin birgok pazarlama etkisi arastirilmaya devam

etmektedir.

Deger yaratmayi, misterinin kullanimdaki deger yaratmasi olarak
tanimlayarak ve miisteri icin de8er yaratmaya yol acan diger tiim eylemleri deger
kolaylastirma olarak tanimlayarak, firmalarin ve miisterilerin siirecteki rollerini
analiz etmek icin mantikli ve anlamli bir yap: gelistirilmektedir. Bu yapt aym
zamanda aragtirmacilarin ve uygulayicilarin deger ortak yaratiminin dogasini eyleme
gecirilebilir  bir sekilde anlamalarimi ve firmalarin bir hizmet mantiginin
benimsenmesiyle etkinlestirilen deger ortak yaratma firsatlarindan yararlanmalarinm
saglar. Temelde miisteri degil, deger ortak olusturma olanaklarindan elde edilen
servis saglayicit oldugu gosterilmistir. Miisteriler tanim geregi deger yaraticilandir,
ancak miisterilerin kullanim siirecleriyle etkilesim kurma firsatlari, firmalarin

miisterilerin deger yaratiminin bir pargasi haline gelmesini ve boylece yalnizca deger
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kolaylastirict olmanin Gtesine ge¢melerini ve ayni zamanda miisterilerle birlikte
deger yaraticilart olmalarini miimkiin kilar. Bununla birlikte, bu, miisterilerle
dogrudan etkilesimlerin var olmasmi veya gelistirilmesini ve servis saglayici

tarafindan basariyla kullanilmasini gerektirir.

Ozellikle ydnetim agisindan, miisteriler ile etkilesimlerin énemi vurgulanir,
bu da yoOneticilerin miisterilerin deger yerine getirilmesini destekleyen bir sekilde
dogrudan etkilesimler olusturmasina ve yonetmesine olanak tanir. Ayni zamanda
etkilesimlerin pazarlama etkileri takdir edilebilir ve miisteri etkilesimleri sirasinda
faaliyetler firmanin pazarlama siirecinin bir parcasit olarak daha iyi gelismistir.
Yapilan bu analizde, hizmet pazarlama konseptlerinin islevsel kalite ve digerlerinin,
miisterilerle dogrudan etkilesimlerin gelistirilmesi ve pazarlama kullanimi da dahil
olmak fiizere, bir hizmet mantiginin benimsenmesi kosuluyla, her tiirli iste nasil

kullanilabilecegini gostermektedir.
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EKLER
Teorik Orneklem Uygulama Anketi

Takma Isim:
Yas:

Egitim:
Meslek:
Cinsiyet:

Teorik Orneklem Sorular

Market Aligverisi Sever misiniz?
Market Aligverigini Kim Yapar?
Ne Kadarlik Biitce Ayiriyorsunuz?
Markette Ne Kadar Vakit Gegiriyorsunuz?
En Cok Hangi Uriin Gruplarin1 Almay1/Bakmay1 Seviyorsunuz?
Bana Hayalinizdeki Stipermarketi Cizer Misiniz?
Satis Esnasinda Gorevlilere Danisir Misiniz?
Markette Gorevlilerle Konusur Musunuz?
Sikayet Ettiginiz Olur Mu?
Basiniza Gelen Bir Marke Hikayesi (Olumlu/Olumsuz) Anlatir Misiniz?
Satis Personelinin D1g Goriintiisii Sizi Etkiler Mi?
v Aksani
Konusma/Hitap Sekli
Ses Tonu
Kiyafeti
Yast

D N N N NN

Cinsiyeti

Gorevlinin Sizce Hangi Ozelliklere Sahip Olmasi Gerekir?
v Dis Goriiniig

v Davranig

Gorevlinin Yonlendirmesi/Yardimi Sizin Tercihlerinizi Ne Kadar Etkiler?
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TOBB EKONOMIi VE TEKNOLOJi UNIiVERSITESI

ISLETME BOLUMU
SUPERMARKET ARASTIRMASI

Bu anket, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesinde ¢alismalar1 devam
eden bir yiiksek lisans tezine veri saglamasi i¢in olusturulmustur. Konu, slipermarket
aligverisi yapan miisterilerin beklenti ve davranislarin1 degerlendirmektir. Sorularin
dogru cevabi yoktur; bu nedenle ictenlikle yanit vermeniz analizin dogru olmasi
acisindan 6nemlidir. Yanitlar ii¢lincii kisilerle paylasilmayacak ve akademik olmayan
bir amagcla kullanilmayacaktir. Veri, kisisel olarak degil topluca degerlendirilecektir.
Sorulariniz olursa tezin sahibi Yakup Caglar’a ycaglar@etu.edu.tr adresinden

ulasabilirsiniz. Simdiden tesekkiir ederiz.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum,
ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle katiltyorum

Fikrim yok

Markette vakit ge¢irmeyi seviyorum

Her giin veya giin asir1 markete giderim

Gerektiginde marketteki gorevliye soru
sormaktan ¢ekinmem

Genellikle evime yakin olan markete gitmeyi
tercih ederim

Marketteki gorevlilerle konugsmay1 severim

Market aligverisine tek bagima gitmeyi tercih
ederim

Markette aradigim tiriinii bulamazsam
yakinlardaki bir gérevliye danigirim

Markette {irtinlerin fiyatlarini kontrol ederim

Gorevlinin benimle ilgilenmesi, aligveristen
aldigim memnuniyetimi arttirir

Marketteki diger miisterilerle konusmay1
severim

Market aligverisine baska birinin gitmesini
tercih ederim

Marketten ¢ikarken satis fisini kontrol
ederim
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Simdi kendinizi su senaryoda yer alan Kisinin yerine koyun: Kendi semtinizde
bir siipermarkete giinliik ahsverisiniz icin girdiniz. Marketin ortalarinda
bulunan bakliyat reyonuna geldiniz ve makarna almak istediniz.
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Makarna konusunda bilgi sahibi olmak
onemlidir

Makarna satin alirken ¢esit veya fiyat
konusunda siklikla yardima ihtiya¢ duyarim

Daha 6nce bir¢ok kez makarna aldim

Genellikle aldigim bir makarna markasi
vardir

Hikdyemize devam ediyoruz: Her zaman aradigimiz makarnayr reyonda
goremediniz ve bir gorevliye danismak istediniz. Ileride kutu bosaltan gorevliye
seslendiniz.
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Gorevlinin cinsiyeti benim i¢in dnemlidir

Gorevlinin yasi benim i¢in dnemsizdir

Gorevliyi 6nceden taniyor olmam benim i¢in ¢ok
da 6nemli degildir

Gorevlinin ses tonu benim i¢in 6nemlidir

Gorevlinin saygisiz olmasi beni olumsuz etkiler
Gorevlinin {iniformali olmasi benim igin
onemlidir

Gorevlinin temiz goriiniip gériinmedigi benim
i¢in ¢ok da 6nemli degildir

Gorevlinin bilgili olmas1 benim i¢in énemlidir
Gorevlinin kibar olmasi benim igin ¢ok da
onemli degildir

Gorevlinin bana yardim etme (veya etmeme)
istegi, profesyonel olarak isini nasil yaptigi ile
ilgili bir durumdur

Gorevlinin bana yardim etme (veya etmeme)
istegi, kisisel olarak beni kendine ne kadar yakin
hissettigi ile ilgili bir durumdur
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Gorevli yanimiza geldi ve aradigimz makarna c¢esidinin artik satilmadigim
soyledi. Bu markette 0 makarna cesidi yerine fiyat, icerik ve sekil olarak cok
benzeyen baska bir makarnayi onererek diger miisterilerin de bunu aldiklarim
ekledi. Sizin istediginiz makarnanin satildig1 diger marketlerin isimlerini verdi.
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Bu gorevlinin bilgili oldugunu diisiiniirdiim

Bu gorevlinin isini 1yi yaptigini diisiiniirdiim

Gorevliye verdigi yanit i¢in tesekkiir ederdim

Gorevlinin 6nerdigi diger makarnay1 alirdim

Bu gorevliye yardimer olmak i¢in gdziime
carpan bir hatasi varsa baskasina sikayet
etmeden yanina gidip sdylerdim

Bir daha markete gittigimde bu goérevlinin hala
orda olup olmadigina bakardim

Aligveris sirasinda gorevliyi yeniden goriirsem
ona giiliimser veya selam verirdim

Bagka bir tirtinle ilgili soru sormak istedigimde
yine o gorevliye bakiirdim

Bu satis gorevlisiyle yasadigim deneyim,
aligverigim bittigi zaman da aklima gelebilirdi

Gorevlinin onerisi disinda istedigim 6zellige
uygun bir makarna goriirsem, diger miisterilere
Onermesi i¢in bunu ona sdylerdim

O sirada yanimda baska miisterilerin de olmast,
gorevlinin tepkisini daha olumlu karsilamama
neden olurdu
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Son olarak, liitfen asagidaki sorular1 yanitlayiniz.
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Marketteki aligverisimden genel olarak
memnun olurdum
Bu gorevlinin senaryodaki davraniglari, benim o
markete gidip gitmemem konusunda belirleyici
olabilir
Tekrar bu markete aligveris i¢in gelirdim
Bu marketi arkadaslarima da onerirdim
Bu satig gorevlisiyle ilgili ¢evrimigi olarak veya
magaza miidiiriine olumlu geri bildirimde
bulunurdum
Yasiniz:
Cinsiyetiniz:
Kadmn O Erkek O
Aylik hane geliriniz: TL
Son mezun oldugunuz okul:
llkokul O  Ortaokul O  Lise O Universite [J Yiiksek Lisans 0  Doktora

O

Ekleyeceginiz bir sey varsa liitfen yazinmz.

Degerli vaktiniz ve yorumlariniz icin ¢ok tesekkiir ederiz.
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TOBB EKONOMIi VE TEKNOLOJi UNIiVERSITESI
ISLETME BOLUMU
SUPERMARKET ARASTIRMASI

Bu anket, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesinde ¢alismalar1 devam
eden bir yiiksek lisans tezine veri saglamasi i¢in olusturulmustur. Konu, siipermarket
aligverisi yapan miisterilerin beklenti ve davranislarin1 degerlendirmektir. Sorularin
dogru cevabi yoktur; bu nedenle igtenlikle yanit vermeniz analizin dogru olmasi
acisindan onemlidir. Yanitlar ticiincii kisilerle paylasilmayacak ve akademik olmayan
bir amagla kullanilmayacaktir. Veri, kisisel olarak degil topluca degerlendirilecektir.
Sorulariniz olursa tezin sahibi Yakup Caglar’a ycaglar@etu.edu.tr adresinden
ulasabilirsiniz. Simdiden tesekkiir ederiz.
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Markette vakit ge¢irmeyi seviyorum

Her giin veya giin asir1 markete giderim

Gerektiginde marketteki gorevliye soru
sormaktan ¢cekinmem

Genellikle evime yakin olan markete gitmeyi
tercih ederim

Marketteki gorevlilerle konusmay1 severim

Market aligverisine tek bagima gitmeyi tercih
ederim

Markette aradigim iirlinii bulamazsam
yakinlardaki bir gorevliye danigirim

Markette {irtinlerin fiyatlarini kontrol ederim

Gorevlinin benimle ilgilenmesi, aligveristen
aldigim memnuniyetimi arttirir

Marketteki diger miisterilerle konusmay1
severim

Market aligverisine baska birinin gitmesini
tercih ederim

Marketten ¢ikarken satis figini kontrol ederim

Simdi kendinizi su senaryoda yer alan Kisinin yerine koyun: Kendi semtinizde
bir siipermarkete giinliik ahsverisiniz icin girdiniz. Marketin ortalarinda
bulunan bakliyat reyonuna geldiniz ve makarna almak istediniz.
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Makarna konusunda bilgi sahibi olmak
gereklidir

Makarna satin alirken ¢esit veya fiyat
konusunda siklikla yardima ihtiya¢ duyarim

Daha 6nce bir¢ok kez makarna aldim

Genellikle aldigim bir makarna markas1 vardir

Hikdyemize devam ediyoruz: Almak istediginiz makarnayr reyonda
goremediniz ve bir gorevliye danismak istediniz. Ileride kutu bosaltan gorevliye
seslendiniz.

Kesinlikle katilmiyorum
Kesinlikle katiltyorum

Katilmiyorum
Ne katiliyorum,
ne katilmiyorum
Katiliyorum
Fikrim yok

Gorevlinin cinsiyeti benim i¢in onemlidir

Gorevlinin yas1 benim i¢in dnemsizdir

Gorevliyi 6nceden tantyor olmam benim ig¢in ¢cok
da 6nemli degildir

Gorevlinin ses tonu benim i¢in 6nemlidir

Gorevlinin saygisiz olmasi beni olumsuz etkiler

Gorevlinin tiniformali olmasi benim igin
onemlidir

Gorevlinin temiz goriiniip gériinmedigi benim
i¢cin ¢ok da onemli degildir

Gorevlinin bilgili olmas1 benim i¢in 6nemlidir

Gorevlinin kibar olmas1 benim igin ¢ok da 6nemli
degildir

Gorevlinin bana yardim etme (veya etmeme)
istegi, profesyonel olarak isini nasil yaptigi ile
ilgili bir durumdur

Gorevlinin bana yardim etme (veya etmeme)
istegi, kisisel olarak beni kendine ne kadar yakin
hissettigi ile ilgili bir durumdur
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Gorevli yanimiza geldi ve bahsettiginiz makarna cesidini hatirlamadigim
belirtti. “Diger makarnalardan alabilirsiniz” diyerek yaminizdan uzaklasti.

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum,
ne katilmryorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum
Fikrim yok

Bu gorevlinin bilgili oldugunu diisiinlirdiim

Bu gorevlinin isini iyi yaptigini diisiiniirdiim

Gorevliye verdigi yanit i¢in tesekkiir ederdim

Gorevlinin 6nerdigi diger makarnalardan
alirdim

Bu gorevliye yardimcet olmak i¢in géziime
carpan bir hatasi varsa baskasina sikayet
etmeden yanina gidip sdylerdim

Bir daha markete gittigimde bu gérevlinin hala
orda olup olmadigina bakardim

Aligveris sirasinda gorevliyi yeniden goriirsem
ona giillimser veya selam verirdim

Bagka bir tiriinle ilgili soru sormak istedigimde
yine o gorevliye bakinirdim

Bu satig gorevlisiyle yasadigim deneyim,
aligverigim bittigi zaman da aklima gelebilirdi

Gorevlinin Onerisi disinda istedigim 6zellige
uygun bir makarna goriirsem, diger miisterilere
onermesi i¢in bunu ona soylerdim

O sirada yanimda baska miisterilerin de olmasi,
gorevlinin tepkisini daha olumlu karsilamama
neden olurdu
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Son olarak, liitfen asagidaki sorular1 yamtlayimz.

e| £%

£ Z8
TE| E| 25| 2| E2 E
gz £ 22| £ |5z| E
¥ | z & M| ¥ E| I

Marketteki aligverisimden genel olarak memnun

olurdum

Bu gorevlinin senaryodaki davranislari, benim o

markete gidip gitmemem konusunda belirleyici

olabilir

Tekrar bu markete aligveris i¢in gelirdim

Bu marketi arkadaslarima da 6nerirdim

Bu satig gorevlisiyle ilgili ¢evrimigi olarak veya

magaza miidiiriine olumlu geri bildirimde

bulunurdum

Yasiniz:

Cinsiyetiniz:

Kadmn O Erkek O

Aylik hane geliriniz: TL

Son mezun oldugunuz okul:

[lkokul O  Ortaokul O  Lise O Universite [J Yiiksek Lisans 0  Doktora

O

Ekleyeceginiz bir sey varsa liitfen yaziniz.

Degerli vaktiniz ve yorumlariniz icin ¢ok tesekkiir ederiz.
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TOBB EKONOMIi VE TEKNOLOJi UNIiVERSITESI
ISLETME BOLUMU
SUPERMARKET ARASTIRMASI

Bu anket, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesinde ¢alismalar1 devam
eden bir yiiksek lisans tezine veri saglamasi i¢in olusturulmustur. Konu, siipermarket
aligverisi yapan miisterilerin beklenti ve davranislarin1 degerlendirmektir. Sorularin
dogru cevabi yoktur; bu nedenle igtenlikle yanit vermeniz analizin dogru olmasi
acisindan onemlidir. Yanitlar ticiincii kisilerle paylasilmayacak ve akademik olmayan
bir amagla kullanilmayacaktir. Veri, kisisel olarak degil topluca degerlendirilecektir.
Sorulariniz olursa tezin sahibi Yakup Caglar’a ycaglar@etu.edu.tr adresinden
ulasabilirsiniz. Simdiden tesekkiir ederiz.
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Markette vakit gegirmeyi seviyorum

Her giin veya giin asir1 markete giderim

Gerektiginde marketteki gorevliye soru
sormaktan ¢cekinmem

Genellikle evime yakin olan markete gitmeyi
tercih ederim

Marketteki gorevlilerle konusmay1 severim

Market aligverisine tek bagima gitmeyi tercih
ederim

Markette aradigim tiriinii bulamazsam
yakinlardaki bir gérevliye danisirim

Markette tirtinlerin fiyatlarini kontrol ederim

Gorevlinin benimle ilgilenmesi, aligveristen
aldigim memnuniyetimi arttirir

Marketteki diger miisterilerle konusmay1
severim

Market aligverisine baska birinin gitmesini
tercih ederim

Marketten ¢ikarken satis figini kontrol ederim

Simdi kendinizi su senaryoda yer alan Kkisinin yerine koyun: Kendi semtinizde
bir siipermarkete giinliik alisverisiniz i¢in girdiniz. Kahvaltihk ihtiyacimiz i¢in
sarkiiteri reyonuna gittiniz ve peynir almak istediniz.
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Peynir konusunda bilgi sahibi olmak 6nemlidir

Peynir satin alirken ¢esit veya fiyat konusunda
siklikla yardima ihtiya¢ duyarim

Daha once bir¢ok kez peynir aldim

Genellikle aldigim bir peynir markasi vardir

Hikayemize devam ediyoruz: Hangi peynir cesidini alacagimiza karar
veremediniz ve bir gorevliye damismak istediniz. Tezgidhta ileride duran
gorevliye seslendiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum,
ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiltyorum
Fikrim yok

Gorevlinin cinsiyeti benim i¢in dnemlidir

Gorevlinin yasi benim i¢in Onemsizdir

Gorevliyi 6nceden taniyor olmam benim i¢in ¢ok
da 6nemli degildir

Gorevlinin ses tonu benim i¢in 6nemlidir

Gorevlinin saygisiz olmasi beni olumsuz etkiler

Gorevlinin tiniformali olmasi benim i¢in
Oonemlidir

Gorevlinin temiz gorliniip gériinmedigi benim
icin ¢ok da onemli degildir

Gorevlinin bilgili olmasi benim i¢in énemlidir

Gorevlinin kibar olmasi benim i¢in ¢ok da 6nemli
degildir

Gorevlinin bana yardim etme (veya etmeme)
istegi, profesyonel olarak igini nasil yaptigi ile
ilgili bir durumdur

Gorevlinin bana yardim etme (veya etmeme)
istegi, kisisel olarak beni kendine ne kadar yakin
hissettigi ile ilgili bir durumdur

Gorevli yaniniza geldi ve ne tiir bir peynir istediginizi sordu. Siz de kahvalti icin
lezzetli, cocugunuzun da yiyebilecegi birkag¢ cesit peynire ihtiyac duydugunuzu
soylediniz. Gorevli, cocuklarin ¢ok sevdigini bildigi, kiiciik top seklindeki beyaz
peynirlerden onerdi. Anne babalar icin de icerigi zengin ve organik oldugunu
bildigi bir baska yagh peynir onerdi. Son olarak, eger yumurtayla karistirmak
istenirse, cabuk eriyen ve diger miisterilerin de ¢ok tercih ettigi bir kasar
peyniri daha onerdi.
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Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum,
ne katilmryorum

Katiliyorum

Kesinlikle katiltyorum

Fikrim yok

Bu gorevlinin bilgili oldugunu diistiniirdiim

Bu gorevlinin isini iyi yaptigini diisiintirdiim

Gorevliye verdigi yanit i¢in tesekkiir ederdim

Gorevlinin 6nerdigi peynirlerden alirdim

Bu gorevliye yardimci olmak i¢in géziime
carpan bir hatasi varsa baskasina sikayet
etmeden yanina gidip sdylerdim

Bir daha markete gittigimde bu gorevlinin hala
orda olup olmadigina bakardim

Aligveris sirasinda gorevliyi yeniden goriirsem
ona giillimser veya selam verirdim

Bagka bir sarkiiteri tirtiniiyle ilgili soru sormak
istedigimde yine o gorevliye bakinirdim

Bu satig gorevlisiyle yasadigim deneyim,
aligverisim bittigi zaman da aklima gelebilirdi

Gorevlinin Onerisi disinda bir bagka peynir
c¢esidi daha goriirsem, diger miisterilere
Onermesi i¢in bunu ona sdylerdim

O sirada yanimda baska miisterilerin de olmasi,
gorevlinin tepkisini daha olumlu karsilamama
neden olurdu
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Son olarak, liitfen asagidaki sorular1 yamtlayimz.

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum,
ne katilmryorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum
Fikrim yok

Marketteki aligverisimden genel olarak memnun
olurdum

Bu gorevlinin senaryodaki davraniglari, benim o
markete gidip gitmemem konusunda belirleyici
olabilir

Tekrar bu markete aligveris igin gelirdim

Bu marketi arkadaslarima da onerirdim

Bu satis gorevlisiyle ilgili ¢evrimigi olarak veya
magaza miidiiriine olumlu geri bildirimde
bulunurdum

Yasiniz:

Cinsiyetiniz:
Kadin O Erkek O

Aylik hane geliriniz: TL

Son mezun oldugunuz okul:
flkokul OO Ortaokul O Lise O Universite O Yiiksek Lisans O Doktora

O

Ekleyeceginiz bir sey varsa liitfen yazimz.

Degerli vaktiniz ve yorumlariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
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TOBB EKONOMIi VE TEKNOLOJi UNIiVERSITESI
ISLETME BOLUMU
SUPERMARKET ARASTIRMASI

Bu anket, TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesinde ¢alismalar1 devam
eden bir yiiksek lisans tezine veri saglamasi i¢in olusturulmustur. Konu, siipermarket
aligverisi yapan miisterilerin beklenti ve davranislarin1 degerlendirmektir. Sorularin
dogru cevabi yoktur; bu nedenle igtenlikle yanit vermeniz analizin dogru olmasi
acisindan onemlidir. Yanitlar ticiincii kisilerle paylasilmayacak ve akademik olmayan
bir amagla kullanilmayacaktir. Veri, kisisel olarak degil topluca degerlendirilecektir.
Sorulariniz olursa tezin sahibi Yakup Caglar’a ycaglar@etu.edu.tr adresinden
ulasabilirsiniz. Simdiden tesekkiir ederiz.
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Markette vakit ge¢irmeyi seviyorum

Her giin veya giin asirt markete giderim

Gerektiginde marketteki gérevliye soru
sormaktan ¢cekinmem

Genellikle evime yakin olan markete
gitmeyi tercih ederim

Marketteki gorevlilerle konusmay1 severim

Market aligverisine tek bagima gitmeyi
tercih ederim

Markette aradigim iiriinii bulamazsam
yakinlardaki bir gérevliye danigirim
Markette tiriinlerin fiyatlarini kontrol
ederim

Gorevlinin benimle ilgilenmesi, aligveristen
aldigim memnuniyetimi arttirir
Marketteki diger miisterilerle konusmay1
severim

Market aligverisine bagka birinin gitmesini
tercih ederim

Marketten ¢ikarken satis fisini kontrol
ederim

Simdi kendinizi su senaryoda yer alan Kkisinin yerine koyun: Kendi semtinizde
bir siipermarkete giinliik alisverisiniz icin girdiniz. Kahvaltihk ihtiyacimiz i¢in
sarkiiteri reyonuna gittiniz ve peynir almak istediniz.
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Kesinlikle katiltyorum

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum,
ne katilmiyorum
Katiliyorum
Fikrim yok

Peynir konusunda bilgi sahibi olmak
onemlidir

Peynir satin alirken cesit veya fiyat
konusunda siklikla yardima ihtiya¢ duyarim

Daha once bir¢ok kez peynir aldim

Genellikle aldigim bir peynir markasi vardir

Hikdyemize devam ediyoruz: Hangi peynir cesidini alacagimza Kkarar
veremediniz ve bir gorevliye damismak istediniz. Tezgahta ileride duran
gorevliye seslendiniz.

katiltyorum,
ne
katilmiyorum
Katiliyorum
katiltyorum
Fikrim yok

katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle
Kesinlikle

Ne

Gorevlinin cinsiyeti benim i¢in 6nemlidir
Gorevlinin yasi benim i¢in dnemsizdir
Gorevliyi 6nceden tantyor olmam benim igin
cok da 6nemli degildir

Gorevlinin ses tonu benim i¢in dnemlidir
Gorevlinin saygisiz olmasi beni olumsuz etkiler
Gorevlinin {iniformali olmasi benim igin
onemlidir

Gorevlinin temiz goriiniip gériinmedigi benim
i¢in ¢ok da dnemli degildir

Gorevlinin bilgili olmas1 benim i¢in énemlidir
Gorevlinin kibar olmasi benim i¢in ¢ok da
onemli degildir

Gorevlinin bana yardim etme (veya etmeme)
istegi, profesyonel olarak isini nasil yaptigi ile
ilgili bir durumdur

Gorevlinin bana yardim etme (veya etmeme)
istegi, kisisel olarak beni kendine ne kadar
yakin hissettigi ile ilgili bir durumdur

Gorevli yammniza geldi ve ne istediginizi sordu. Siz de kahvalti icin lezzetli,
cocugunuzun da yiyebilecegi birkac¢ c¢esit peynire ihtiya¢c duydugunuzu
soylediniz. Gorevli, “cocuklarin ne yiyecegi belli olmaz” dedi. Kararsiz kaldiniz
ve goziiniize carpan bir peyniri isaret ederek yagh olup olmadigini sordunuz.
Gorevli “bilemiyorum, isterseniz tadina bakin” dedi. Tadina baktiniz ama hala
tam karar veremediniz.
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Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum,
ne katilmryorum

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Fikrim yok

Bu gorevlinin bilgili oldugunu diistintirdiim

Bu gorevlinin isini iyi yaptigini diisiintirdiim

Gorevliye verdigi yanit i¢in tesekkiir ederdim

Gorevlinin 6nerdigi peynirlerden alirdim

Bu gorevliye yardime1 olmak i¢in gdziime
carpan bir hatasi varsa baskasina sikayet
etmeden yanina gidip sdylerdim

Bir daha markete gittigimde bu goérevlinin hala
orda olup olmadigina bakardim

Aligveris sirasinda gorevliyi yeniden goriirsem
ona giillimser veya selam verirdim

Bagka bir sarkiiteri tirtiniiyle ilgili soru sormak
istedigimde yine o gorevliye bakinirdim

Bu satis gorevlisiyle yasadigim deneyim,
aligverisim bittigi zaman da aklima gelebilirdi

Gorevlinin onerisi disinda bir baska peynir
cesidi daha goriirsem, diger miisterilere dnermesi
icin bunu ona sdylerdim

O sirada yanimda baska miisterilerin de olmast,
gorevlinin tepkisini daha olumlu karsilamama
neden olurdu
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Son olarak, liitfen asagidaki sorular1 yamtlayimz.
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Marketteki aligverisimden genel olarak memnun
olurdum
Bu gorevlinin senaryodaki davranislari, benim o
markete gidip gitmemem konusunda belirleyici
olabilir
Tekrar bu markete aligveris i¢in gelirdim
Bu marketi arkadaglarima da 6nerirdim
Bu satis gorevlisiyle ilgili ¢gevrimigi olarak veya
magaza mudiiriine olumlu geri bildirimde
bulunurdum
Yasiniz:
Cinsiyetiniz:
Kadin O Erkek OO
Aylik hane geliriniz: TL
Son mezun oldugunuz okul: F
Ilkokul O  Ortaokul O Lise O Universite O Yiiksek Lisans O Doktora

O

Ekleyeceginiz bir sey varsa liitfen yazimz.

Degerli vaktiniz ve yorumlariniz icin ¢ok tesekkiir ederiz.
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