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Pazarlama diisiincesi ve uygulamalari, tiiketicilerin ihtiya¢ ve davranislarindaki
hizli degisim, teknolojik gelismeler ve bilgiye ulasilabilirligin kolaylagmasi
sonucunda var olan yaklasimlarin yeniden ele alinma gerekliligi ortaya c¢ikmustir.
Bununla birlikte son donemlerde tiiketiciler, iiriinlerin veya hizmetlerin siireclerinde
pasif olmak istemediklerinden dolayi, yeni liriin gelistirmedeki rolleri 6nemli dlgiide
degismis ve birlikte yaratma (co-creation) kavrami ortaya c¢ikmustir. Birlikte
yaratma; diger bir deyisle kullanici i¢in kullanict ile birlikte tasarlama ydntemi,
firmalar ile tiiketicileri yakinlastiran alternatif ve isbirlik¢i bir yaklasim olarak

tanimlanmaistir.

Bu calisma kapsaminda, zaman igerisinde kazandigi popiilarite ve 6nem ile
birlikte, kavramsal alt yapisin1 tamamlayamamis olan birlikte yaratma kavraminin
kars1 karsiya gelme faktori ile etkisi incelenmektedir. Arastirma kapsaminda, donem
bas1 ve sonu olmak {izere seksen ii¢ Ogrenciye anket ¢alismasi yapilmis, ¢ikan

sonuglar analiz edilmistir. Elde edilen sonuclar, edimsel kaynaklarin kendisinin



anlaml bir sekilde artmamasina ragmen, birlikte yaratma siirecine olan pozitif etkisi
goriilmiistiir. Bununla birlikte, alinan ders sayisinin bu siiregte herhangi bir etkisinin
olmadig1 goézlemlenirken, 6gretim iiyesi — Ogrenci iliskisinin ise bu siirece etkisi
yiiksektir. Etkilesim faktorleri olarak ele alinan "almman ders sayisi”" degiskeninin
bahsedilen bu ana iliskiyi degistirme (modere etme) etkisinin olmadigr da

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Birlikte Yaratma, Kars1 Karsiya Gelme, Edimsel Kaynaklar,

[liskisel Pazarlama, Hizmet Saglayic1 — Tiiketici iligkisi



ABSTRACT

THE EFFECT OF ENCOUNTER FACTOR AT THE DURATION OF
CREATING CO-CREATION
MERCAN, Hande
Master of Business Administration

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU

Marketing thought and practices, rapid changes in consumer needs and consumer
behavior, technological developments and facilitation of information accessibility
together lead to a reconsiderationof conventional marketingpractices. At the same
time, consumers have recently become reluctant to stay passive in theirinvolvement
with products or services, hence a new approach has been introduced, called co-
creation, regarding their role in new product development.Co-creation, i.e. a new
design method -with the user for the user- has been defined as an alternative and

collaborative approach that brings consumers together with the producers.

In this study, the effects of co-creation, which is itself still developing
conceptually, is examined by taking a perspective in terms of its popularity and
importance over time.Within the scope of this research, questionnaires were applied
to eighty-three students at the beginning and at the end of the academic semester and
the results were then analyzed. Results indicate a positive effect through the co-
creation process, even though consumers’ operant resources do not increase
significantly. It is also observed that there is no effect of the number of courses taken
in this process, while the influence of the faculty member - student relationship is

Vi



found to be significant. In addition, it is observed that the variable "number of
coursestaken™, which is considered as a moderating variable, does not have the effect

of changing the main effect which is mentioned above.

Keywords: Co-Creation, Encounter, Operant Resources, Relationship Marketing,

Service Provider — Consumer Relationship
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BOLUM I
GiRiS

Degisen pazar ihtiyaglari, teknoloji ve kiiresellesmenin etkisi ile birlikte tiiketim,
yalnizca tiiketicinin kimligi olmaktan ¢ikmis, ayni zamanda iretilmesi gereken

irlinlin niteligini de tanimlayan bir deger yaratma siirecini kapsar hale gelmistir.

Giliniimliz pazarlamasinda teknolojinin gelismesi ve Ozellikle internetin
yayginlagsmasi sayesinde tiiketiciler, diinyanin herhangi bir yerindeki diger tiiketici
ve firmalarla sinirsiz bilgi ve deneyim paylasma imkani yakalamis ve bunun
sayesinde diinya tek pazar haline gelmistir. Bu asamalar tiiketicilerde, iiretim
siireclerinde ireticiler tarafindan “yetkilendirme” hissi uyandirmistir. Bu
yetkilendirme hissinin sonuglar1 ile beraber 2000°1i yillarin basinda ortaya “birlikte
yaratma — co-creation” kavrami ¢ikmis ve hizla yayilmaya baslamistir. Birlikte
yaratma, miisteri iligkileri davranisinin 6nemli bir disavurumu olarak kabul edilmis
ve Ureticiler mevcut piyasa ihtiyaglarini karsilayacak fikirler tiretmek i¢in teknolojik
gelismeleri de tiiketiciler ile birlikte yaratmak icin kullanmiglardir. Birlikte yaratma
yaklasimu, iireticiler ve tiiketiciler arasindaki empatiyi gelistirmistir. Ayn1 zamanda
geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha verimli sonuglar elde edilmis, yeni
iriin gelistirmede yiiksek basar1 saglamistir (Vega-Vazquez ve ark, 2015). Bu
yiizden, yaklasim hizla gelismis ve merak edilen bir konu haline gelmistir. Fakat
akademisyenlerin ve firmalarin bu konuya olduk¢a 6nem vermesine ragmen, gegmis
tartismalar ve arastirmalara bakildiginda tiiketicilerin birlikte yaratma siirecine

katkis1 hakkindaki bilgiler ¢ok yetersiz ve sinirli kalmistir (Payne ve ark, 2008).

Karg1 karsiya gelme (encounter) faktorii, birlikte yaratma siirecinde bir araya

gelen taraflarin birbirleri ile etkilesim sagladigi ve bu etkilesim sonucunda deger elde

1



edilen alanlar olarak tanimlanmustir. Bu faktor, iiretici ve tiiketiciler arasindaki ¢ift

yonlii etkilesim ve faaliyet serilerini kapsamaktadir.

Bu tez kapsaminda tiiketici davranislar1 bakimindan birlikte yaratma siirecinde
kars1 karstya gelme faktoriiniin etkisinin belirlenmesi amaglanmisg, bu faktorle ilgili
olduk¢a az yapilmis olan c¢alismalara katki saglanmaya calisilmistir (Ek B).
Calismanin ikinci boliimii, birlikte yaratma siireci ile baglantili oldugu diisiiniilen
pazarlama kavraminin gelisim evreleri ve iligkisel pazarlama konulariyla alakali
literatiir arastirmasini kapsamaktadir. Ugiincii boliimde; hizmet odakli mantik,
birlikte yaratma stireci, kars1 karsiya gelme faktorii ve edimsel kaynaklar konulari ile
devam edilmistir. Dordiincii boliim ise uygulanan arastirma yontemi ve bu yontemler
ile birlikte elde ettigimiz sonuglarin hem grafik hem de tablo yoluyla kars1 karsiya
gelme faktorii lizerindeki etkilerinin analiz edilmesinden olusmaktadir. Besinci ve
son bolimde ise, elde edilen sonuglar tartisilmis, c¢alismanin kisitlamalarindan
bahsedilmis ve ileride yapilacak olan calismalar i¢in Onerilerde bulunulmustur.

Calismaya kaynakca ve ekler kismi eklenerek bitirilmistir.



BOLUM II

PAZARLAMA KAVRAMININ ZAMAN iCERISINDEKI
DEGIiSiMi

Iletisim ve bilgi teknolojisinin hizli gelismesi ve kiiresellesme siireci ile birlikte
tilkketici tercihleri artmig ve tiikketim aligkanliklar1 degismeye baslamistir. Bu
degisimle birlikte, tliketici istek ve ihtiyaglarin1 dogru sekilde karsilamak igin
pazarlama anlayis1 ve izlenecek olan pazarlama stratejileri de zamanla
gelisimgostererek ihtiyaglara uygun hale gelmistir. Bu degisim ile birlikte ortaya
cikan kavramlardan olan birlikte yaratma siirecini, karsi karsiya kalma faktorii
acisindan incelenmesini  kolaylastirmak amaciyla mevcutliteratiiriiele alarak
baslamak uygun olacaktir. Bu nedenle, tezin ikinci boliimiinde pazarlama kavraminin

tanimlar, iligkisel pazarlamakavrami ve bu kavramin gelisimi iizerinde durulmustur.

2.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavraminin ge¢gmisi ¢ok eskilere dayanmasina ragmen literatiirde resmi
bir sekilde tanim gelistirme cabalari yirminci yiizyilin baglarinda goriilmiistiir.
Pazarlama kavraminin gelisim evreleri, Zinkhan (2007) tarafindan sekiz doneme

ayrilmis ve detayl bir sekilde agagidaki gibi 6zetlenmistir:

e Birinci dénem olarak kabul edilen donem olan 1910’larin baslangicinda,
“pazarlama” terimini isletmeler “dagitim”, “ticaret” ve “aligveris”
kavramlari ile birlikte kullanilmistir.

e Jkinci donemde, pazarlama tanimlarinin gelisimi Birinci Diinya Savast

etkisiyle durgunluga ugrasa da, ekonomik gelismelerle birlikte pazarlama
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tanimlar1 daha sekillenmis ve slire¢ odakli hale gelmistir. Bu donemde
yapilan tanimlarin merkezinde “mallarin dagitimi” yer almistir. Ayrica
“miisteri” ve “iirlin” gibi terimler 6nem kazanmustir.

Uciincii donemde ise, Biiyiik Buhran ve Ikinci Diinya Savasi gibi sikintili
durumlarin ister istemez isletme uygulamalarinda da etkisinin goriildiigii
bir donemdir. Uriinden tiiketiciye dogru akisin vurgulandigi ilk resmi
pazarlama tanimi, 1935 yilinda AMA tarafindan "Pazarlama, {ireticiden
tiketiciye dogru, mallarin ve hizmetlerin akisin1 saglayan isletme
faaliyetleridir” seklinde yapilmistir. Bu tanim daha sonra 1948’de
"Pazarlama, {ireticiden tiiketici veya kullanictya dogru yonlendirilen
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve mallarin ve hizmetlerin akisin
saglayan olaylardir’seklinde ve 1960’da “Mal ve hizmetlerin {ireticilerden
tiketicilere  akisint  yonlendiren isletme faaliyetlerinin  yerine
getirilmesidir” seklinde glincellenmistir.

Pazarlama tanimlarinin odak noktasinin nihai tiiketiciye ve tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina dogru yoneldigi donem ise dordiincii dénemdir.
Tanimlara de8er yaratma, tiliketici davramist ve de8isim kavramlari
eklenmistir.

1960’11 yillarin basi itibariyle yasanilan besinci donem ve 1980’11 yillarin
ilk yarisina karsilik gelen altinci dénemde yapilan pazarlama tanimlarinda,
hizmetler, yeni Uriin gelistirme ve kar amaci giitmeyen pazarlama gibi
kavramlar ilk kez goriilmistiir.

Yedinci donemde, stratejik ve orgiitsel alanda teorik gelismelerin 1s181nda,
1985’te AMA tarafindan "Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara

ulagsmay1 saglayacak degisimi meydana ¢ikarabilmek i¢in mal, hizmet ve



fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasina
yonelik planlama ve uygulama siirecidir" seklindeyeni bir pazarlama
tanimi yapilmistir.Bu tanimin 6nemi, pazarlama karmasindan ilk kez ve
¢ok acik bir sekilde bahsedilmesidir.

e 1990’Ih yillarin ortalarinda baglayan ve son donem olarak kabul edilen
sekizinci donem, isletme etigi, kiiresellesme, terdrizm ve teknoloji gibi
konularin egemen oldugu bir donem olmustur. Pazarlama tanimlarinin
derlenip simniflandirilmasi, bu déonemde 6nem kazanmistir. AMA 2004 ve
2007 yillarinda yeni pazarlama tanimlart gelistirerek, tanim konusuna
verilen onemin giinden giine arttigin1 gostermistir. Bu yillarda yapilan
tanimlar ise soyledir:

“Pazarlama, Orgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde
miisteriler i¢in deger yaratmak, iletmek ve ulastirma ve miisteri
iligkilerini yonetmeye yonelik bir orgiitsel fonksiyon ve bir dizi
stirectir-2004”

"Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in
deger ifade eden onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve

degisimi i¢in bir faaliyet, bir dizi kurum ve siiregtir-2007".

Kategorize edilmis pazarlama tanimlar1 incelendiginde, pazarlama kavrami
insanlarin ihtiyag ve isteklerini temel alarak her seferinde farkli tanimlanmis, yeniden
sekillendirilmis ve glincel tutulmaya gayret edilmistir. Biitiin bunlar pazarlamanin,

stirekli gelisen bir disiplin oldugunu gostermistir.



2.2. Iliskisel Pazarlama

Bagozzi 1974’te yaptigi calisma ile pazarlamanin, organize olmus bir degisim
(exchange) islemi oldugu goriisiinde bulunmustur. Pazarlama adina ileri siiriilen bu
goriig, yillarca en baskin goriisler arasinda yerini almigtir. Fakat zaman igerisinde
degisen ihtiyaglar, pasif tiikketiciden aktif tiikketiciye dogru hareketliligin gerekliligini
ortaya ¢cikarmistir. Bunu karsilayacak en iyi durum ise pazarlamacilarin, pazarlama
kavramini1 geleneksel yontem olarak kabul edilen isleme dayali bir siire¢ yerine
iligkisel olarak kavramsallastiracak bir strateji gelistirilmesi ile ger¢eklesmistir
(Roberts ve ark, 2005). Pazarlama kavrami i¢in odak noktasi degismis, islemsel
pazarlamadan (transactional marketing) iliskisel pazarlamaya (relationship

marketing) dogru bir yonelme gerceklesmistir (Kim & Charles, 2013).

Iliski pazarlamas1 kavrami, 1983’te Leonard L. Berry ile birlikte ilk kez “iliski
pazarlamasi, miisteri iliskilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmektir”

tanimu ile birlikte ortaya ¢ikmustir (Zineldin, 2000; Gronroos,2004).

Sheth ve arkadaglar1 (2000), alternatif bir pazarlama yaklagimina ihtiya¢ oldugu
sOylemigler, bu yaklasgimin ise tek tarafli ve degisime odakli olmasi yerine pazarlama
aktorlerinin (liretici — tiiketici) stirekli iliski igerisinde olmasi gerektigi bir yaklasim

olmas1 gerektigini vurgulamislardir.

Iliski pazarlamas1 “Miisteri ve diger paydaslar ile deger meydana getiren, giiclii
iliskilerin ~ kurulmasi, devam ettirilmesi ve arttirilmas1  siireci“olarak  da

tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1996).

Yapilan c¢alismalar ile birlikte iliski kavrami giin gegtikce pazarlamada artik
merkezi bir organizasyon haline gelmistir. Bu gelismeler ile 2004’te AMA

pazarlamanin resmi tanimini degistirmis, tanimdan uzun siire tanimin merkezi haline
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gelen “degisim” kelimesi ¢ikarilmistir. Yeni tanim ise “Pazarlama oOrgiitsel bir
islevdir ve tiiketicilere deger yaratmada, iletisim kurmada ve sunmada yardimci olan
ve miisteri iligkilerini kurulusa ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde yoneten bir
dizi islemdir.” seklinde belirtilmistir. Yeni tanim ile birlikte odak noktas1 “iliski”

kelimesi olmustur (Kim & Charles, 2013).

“New-Old Concept” olarak kabul edilen iliskisel pazarlamada, tiiketici istek ve
ihtiyaclarin1 karsilayarak tiiketici sadakatini arttirma ve memnuniyetini saglamak
amaglanmaktaydi. Bu durum eskiden beri var olmasina ragmen, iireticiler tarafindan
ya bilinmiyor ya da tercih edilmiyordu. 1990’larda temel model haline gelmesine
ragmen iliskisel pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisina gore alternatif olarak
goriildiigl icin, O’Malley ve Tynan (2000), iligskisel pazarlamanin uygulanmasinin
akla gelmedik, imkansiz bir durum olarak gorildigiini belirtmislerdir (Kim &
Charles, 2013). Bu elestiriler, iligskisel pazarlama uzun siiredir var olmasina ragmen

sonradan 6nem kazanan bir konu olmasina neden olmustur (Groénroos, 1994).

Miisteri iliskileri kurma ve devam ettirme konusunda yapilan bir¢ok arastirma,
islemsel ve iligkisel pazarlama konularina odaklanmistir. Bu konular arasindan
iliskisel pazarlama, tiiketicinin kendini 6nemli hissetme ihtiyacini karsilamasi
yliziinden 6n plana ¢ikmistir (Berry, 1995). Bunun yami sira iligkisel pazarlama
kavrami ile kurulan iligkinin daha saglikli bir sekilde strdirildiigi gézlemlenmistir

(Dwyer ve ark, 1987; Palmatierve ark, 2006; Shethand& Parvatiyar,1995).



BOLUM III

BIRLIKTE YARATMA SURECI VE KARSI KARSIYA GELME

FAKTORU

Geleneksel pazarlama anlayisi, cesitli asamalardan gecerek yerini Onceki
uygulamalardan farkli ve yeni anlayislara birakmak zorunda kalmistir. Ureticilerin
icinde bulunduklar1 rekabet ortami ile birlikte, iiriin farklilastirmak ve pazarda 6n
plana ¢ikmak giderek zorlasmis, tiiketici beklentilerini karsilamak zor bir hal
almistir. Bu yiizden, {ireticiler pazarlama siireglerini ve stratejilerini, iiriin ¢evresinde
degil, tiiketici cevresinde gelistirmek zorunda kalmiglardir. Bagka bir deyisle,
isletmelerin Uiriin odakli pazarlama yaklasimi yerini hizmet odakli pazarlama
yaklasimina birakmistir. Boylelikle, yeni pazarlama yaklasimi ile birlikte tiiketiciye
birey olarak bakilmis, onlarin iiretici ile birlikte hareket etmesi kolaylasmis ve ¢ekici

hale gelmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde yapilan pazarlama kavraminin tanimlari, iliskisel
pazarlama ve bu kavramin gelisiminin anlatilmasimin ardindan, ii¢lincii b6liim olan
bu bolimde literatiirde yapilan caligmalar yardimiyla, hizmet odakli mantik ile
calismanin ana konu olan birlikte yaratma siireci ve karsi karsiya gelme faktorii

incelenmistir. Edimsel kaynaklar konusu ile ¢calisma detaylandirilmistir.
3.1. Hizmet Odakh Mantik ile Birlikte Yaratma Siireci

Geleneksel pazarlamanin tek tarafli bir karar alma siireci olduguna dikkat
¢cekenVargo ve Lusch tarafindan, hizmet odakli mantik (Service Dominant Logic)
anlayis1 ilk olarak 2004°te ileri siiriilmiistiir. Hizmet odakli mantifa goreliriin ve

hizmetleri deger yaratmaya sebep olabilecek oneriler arasina katarak, ister {iriin ister



hizmete dayansin ekonomik faaliyetin c¢iktisini hizmet ve deger olarak almak

seklinde tanimlanmaktadir.

Hizmet odakli mantikta, ortaya ¢ikacak olan degerin iiriine yerlestirilmesi yerine
tiikketiciler tarafindan tanimlanmasi ve onlarla birlikte olusturulmas1 amacglanmaktadir
(Day, 2004). Bu mantik ile tiiketiciyi deger yaratan kisi olarak iiretim siireglerine
dahil etmek onem kazanmistir (Lusch ve Vargo, 2006). Bdylelikle iiriin odakli
mantik (Good Dominant Logic) ile ortaya ¢ikan paydaslar arasindaki heterojen yapi

engellenmis, kaynaklarin biitiinlesmesi saglanmistir (Bharti ve ark, 2015).

Tiiketici degeri konusundan bir¢ok arastirmada, 6zellikle hizmet odakli mantik
konularmi isleyen arastirmalarda sik sik bahsedilmektedir (Holbrook,1996;
Woodruff, 1997;Berthonand&John, 2006; Holbrook, 2006). Degisim temelli
yaklagimdan, tiiketiciler ile uzun donemli iliski kurarak, tiiketici degeri yaratma
temelli deger yaratma yaklasimina gecilmeye baslanmistir. Olusturulacak olan
tilkketici degerinin ise ancak tiiketici ile ortak hareket ederek saglanabilecegi goriisii

onem kazanmistir.

Bu gelismeler ile birlikte, AMA, “iliski” kelimesini 2004’te yaptig1 tanimdan

¢ikarmis ve pazarlamanin Ekim 2007°de glincellenen tanimi ise su sekilde olmustur:

“Pazarlama bir takim kurumlarin; misteriler, ortaklar ve toplum i¢in 6nemi
olan teklifler i¢in deger yaratmak, bunlar1 iletmek, teklifleri sunmak ve bunlari

degistirmek gibi siirecleri olan bir etkinliktir.”

Giincellenen bu tanim ile birlikte “deger yaratma” kavrami vurgulanmistir.
Boylelikle AMA’1n 2004 ve 2007 yillarinda giincelledigi yaklasimlar ile pazarlama

yeni bir boyut kazanmistir (Kim ve Charles, 2013).



Prahalad ve Ramaswamy (2000) ve Vargo ile Lusch (2004) yaptiklar1 ¢calismalar
ile deger yaratma siirecinde tiiketicilerin aktif katilimi ile olusan degisim iizerinde
caligmiglardir. Prahalad ve Ramaswamy tarafindan 2004 yilinda yapilan bir calisma
ile birlikte “birlikte yaratma (co-creation)” olarak adlandirilmis ve “Uretici ile
tiikketici arasinda, firmalarin tiiketici i¢in deger yaratma mantigi ile gelistirdigi, aktif,
yaratici ve sosyal bir isbirligi siirecidir.” seklinde tanimlanmistir (vanDijk ve ark,
2014). Yani, misteri i¢in olusturmak yerine miisteri ile olusturma kavrami
benimsenmistir. Bu yaklasim ile ortaya c¢ikan degisim géz Oniine alindiginda,
pazarlama felsefesinin onemli bir dl¢lide etkilendigi goriilmiistiir (Cossio-Silva ve

ark, 2016).

Birlikte yaratma mantiina gore iireticiler, ortaya ¢ikmasi planlanan degeri hazir
bir sekilde tiiketiciye ulastirmazlar. Bunun yerine degerleri birlikte yaratir ve
detaylandirirlar. Tiiketiciler basit islevselligi birakip, is ortaklar1 ve deger yaratici

taraflarin gorevlerini de iistlenir hale gelirler (Wang ve ark, 2004).

Birlikte yaratma siireci, Treticilerile tiiketicileri yakinlagtiran alternatif ve
isbirlik¢i bir yaklasim olarak da tanimlanmistir. Tiiketicinin siirece direkt olarak
dahil olmasini kabul eden bu yaklasim sayesinde paydaslar, tiiketiciler ile bir araya

gelerek, tiriinleri ihtiyaglarina uygun bir bigimde beraber tiretmektedirler.

Tiiketiciyi yenilik siirecine dahil etmek ilk zamanlarda bircok pazarlama
yoneticisi tarafindan mantiga aykiri olarak goriilse de birlikte gelistirme kavram ile
beraber, firmalar tarafindan belirlenmesi zor olan, dile getirilemeyen ihtiyaglarin
daha kolay ve uygun bir sekilde belirlenmesi saglanmistir. Tiketicinin {iretim
stirecindeki rolii “onaylayici (validator) iken birlikte gelistirici, deger yaratici (CO-

creator) olarak degismistir (Roberts ve ark, 2005).
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Birlikte yaratma, taraflar arasindaki igbirligini tanimlayici bir kavram oldugu igin,
akademisyenler ve uygulayict kisiler tarafindan dikkatleri {izerine c¢ekmistir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2000). Vargo ve Lusch tarafindan gelistirilen ve beslenen
hizmet odakli mantik da, birlikte yaratma siireci ile son yillarda hizla gelismis ve

onem kazanmistir (Ranjan ve Read, 2014).

Birlikte yaratma, Doug William'tarafindan, tiiketicileri dogrudan, bazi durumlarda
defalarca {iriin olusturma veya yenilik siirecine dahil etme eylemi olarak
tanimlanmistir. Birgok firma yeni fikirler, igerikler ve ¢oziimler i¢in online sekilde
birlikte yaratma siirecini kullanmaktadir. Bu anlayis ile iiretici — tiiketici iliskisine

yeni bir soluk gelmistir.

Birlikte yaratma siirecinin tanimlart konudan konuya degismektedir. Pazarlama
teorisi tarafindan bakildiginda, birlikte yaratma, iiriinlerin ortaya ¢ikarilmasinda,
marka tecriibesinde ve bunlarin sonucunda saglanan degerlerin herhangi bir formunu

kapsamaktadir (Roser ve ark, 2009).

Hizmet odakli mantigin 6nem kazanmasi ile devam eden siirecte birlikte yaratma
stirecinin gelismesi beraberinde bir¢ok avantaji da getirdi. Bu mantiga gore, birlikte
yaratma siireci miisterinin ihtiyaclarinin etkin bir karsilamasi (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004), tiiketim ve firetimi birbirine yaklastirip maliyeti en aza
indirmesi (Choi ve Burnes, 2013), uzun siireli iligkileri korumasi (Lusch ve Vargo,
2006), miisteri sadakatini kurmasi (Leppiman ve Same, 2011), etik catismanin
azaltilmasi (Paulin ve Fergusan, 2010) ve gelir akislar1 ve fikri miilkiyet haklari
gelistirmesi (Choi ve Burnes, 2013) gibi yonleri bakimindan en memnun edici yol

olarak goriilmekteydi (Bharti ve ark, 2015).

Forrester Aragtirma Sirketinde Arastirmact Ve Birlikte Yaratma Uzmani
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Experience Co-Creation Partnership’in kurucu ortagi ve bagskani Francis Gouillart
tarafindan birlikte yaratma siirecini, birgok kisinin enerjisini dyle bir ortaya ¢ikaran,
hem katilimcilarin bireysel deneyimlerini hem de bu insanlari bir araya getiren
organizasyonun ekonomisini doniistiiren bir yaklasim olarak agiklanmistir. Firmalar,
yeni {iriin gelistirme siireglerinde yiiksek basar1 saglandigindan dolay tiiketicileri
birlikte yaratma siirecine dahil etmeyi tercih etmektedirler (Liljedal, 2016).
Arastirma ve gelistirme harcamalarim1 disiiriirken, triin alaka diizeyi ve
performansini  arttirarak yeni pazarlar agmasi da bu yaklasimmn en Onemli
avantajlarindandir (Thomke ve vonHippel,2002; Chesbroughand ve Schwarz,2007;
Hoyer ve ark, 2010; Fusch ve Schreier, 2011; Weber, 2011; vanDijk, 2014).
Isbirlikleri, etkilesimler, self servis ve deneyim, birlikte yaratma siirecinin 6nemli

elemanlar1 olarak belirlenmistir (Bendapudi ve Leone, 2003).

Daha onceki arastirmalar, birlikte yaratma siirecinde gosterilen cabalarin, bu
stirece katilan kisiler iizerindeki etkilerini gostermislerdir. Bu arastirmalar, firmalara
kars1 artan sadakat diizeyi (Sawhney ve ark, 2005), firmalarla giiglii tiiketici iliskisi
kurma, (Fiiller, 2010), yiiksek seviyede giiven ve marka imajina destek (Fiiller, 2010)
ve pozitif sozel iletisim (WOM) (Piller ve ark, 2010; Bilgram ve ark, 2011) gibi

konularla alakalidir.

Ozetlemek gerekirse, birlikte yaratma yaklasimmin en énemli noktasi, iiriin veya
hizmetlerin tiretim siirecindeki taraflar1 (iiretici, tedarikgi, liriin tasarimcisi, tiiketici)
bir araya getirerek, onlarla ¢alisarak ve onlara gii¢ vererek onlarin fikirler liretmesini
ve isbirligi i¢inde iirlin tasarlamasini saglamaktir. Diger bir deyisle, liretime dahil
olan taraflari, ortak bir amag i¢in bir araya getiren her siire¢ birlikte yaratma olarak
adlandirilabilir. Bu siireg, tliketiciler bakimindan 6nemli olarak kabul edilmektedir

clinkii tiiketiciler, kendileri i¢in 6nemli olan degerler konusunda neyi neden
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yaptiklar1 konusunda bilgi sahibi olmaktadirlar. Pratikte bu siire¢, yapilacak olan isin
paydaglarinin, arastirmacilarin, tasarimcilarin ve son kullanicilarin bir problemi,
siireci ya da triinii isbirligi icinde inceledigi, beraber coziimler iirettigi; farkh
yaklasimlarini, ihtiyaglarin1 ve bakis agilarini ortaya koyduklar1 ¢alismalar seklinde
gerceklesmektedir. Temelde varilmak istenen amag tiiketicilere daha iyi bir deneyim
sunmasi, lreticilere ise daha gelismis hizmetler saglayan coziimleri tasarlamasi

bakimindan geleneksel siiregle ayni sayilabilir.

Birlikte yaratma siireci tiretimde biiyiik kiigiik fark etmeksizin etkisi olan biitiin
aktorlerin aktif katilimina ihtiya¢ duymaktadir. Basindan sonuna kadar bu siirecin,
arastirma, tasarim ve ¢oziimlerin hayata gecirilmesine dayali bir siire¢ten olustugunu

sOyleyebiliriz.

Birlikte yaratma siirecinin 6nde gelen ve ilk faydasi; firmalar ve tiiketiciler
arasindaki empatiyi artirmasi olarak kabul edilebilir. Geleneksel aragtirma
yontemlerinde firmalar kullanicilarin ihtiyaglarin1 tam olarak anlayamadan, onlar
belirli bir mesafeden gozlemler. Diger taraftan birlikte yaratma siireci igletmeleri ve
irtin tasarimcilarini, tiiketicilerin duygularinin anlamint ve davraniglarinin altinda
yatan nedenleri anlamaya zorlar. Boylece bu kavram, biitiin katilimcilar arasinda
diyalogu 6n plana ¢ikararak, herkesin s6z hakkina sahip oldugu, ortak bir amag i¢in

beraber liretmeyi saglayan bir siire¢ ortaya ¢ikarir.

Ikinci bir faydasi ise, birlikte yaratma siireci ile birlikte geleneksel ydntemlere
gore genellikle daha verimli sonuglarla karsilasilmasidir. lyi planlanan ve yonetilen
bir birlikte yaratma siireci, bu siirece dahil olan biitiin katilimcilarin problemleri ve
bu problemleri ¢ézecek olan ¢oziimleri beraber tartisabilmesini saglar. Buna ek

olarak, iireticiler gereksinimlerin ortaya ¢iktigi siirece direk dahil olduklari igin,
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ileride bu siireclerle ilgili ortaya ¢ikabilecek

alabileceklerdir.

Sekil 3.1. Pazarlama Stratejilerinin Gegirdigi Donemler

sikintilarda daha dogru karar

Uretim Odakh Uriin Odakh
Mantik —> Mantik —>| Satis Odakh Mantik
|
v
Pazarlama Odakh Sosyal / Kurumsal/ Deneyimsel
Mantik Bireysel Pazarlama Pazarlama
|
v
Tiiketici Uzerinde Birlii?;ztgrﬁlggtma
Yo%ll&l;ﬁ?ﬁaggg et —> Yogunlasmis Hizmet
Odakh Mantik Literatiir bilgisi

dogrultusunda, pazarlama kavraminin gecirdigi evreler ve odak noktalar1 Sekil

3.1’deki gibi 6zetlenebilir.
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3.2. Kars1 Karsiya Gelme Faktorii

Pazarlama kavraminin gecirdigi bu evreler ile birlikte, birlikte yaratma siirecinin
elemanlar1 da sekillenmistir Literatiirde birlikte yaratmanin temelini olusturan 3 ana
faktorden bahsedilmektedir. Bu {i¢ ana faktdr; miisteri, tedarik¢i ve karsi karsiya

gelme (encounter) siiregleridir (Payne ve ark, 2008).

Kars1 karsiya gelme faktorii, bir grup aktoriin bir araya gelerek, kaynaklarini
getiren taraflarin  deger elde ettigi etkilesim alanlar1  olarak tanimlanir
(Wiegand,2010). Birlikte yaratma siirecinde bulunan aktorlerin ¢esitliligi, hizmet
karsilasmalarinda farkli bir tutum ve sonuglara neden olur. iliskinin uzunlugu,
aktorlerin ortak yaratim siirecindeki rolii, ortak yaratmanin ve kendini becerinin
amacinin anlagilmasi gibi faktorlere bagl olarak kisiden kisiye gore bu cesitlilik
artmaktadir. Karsilagmalar, birlikte yaratma siirecine katilmay1 heveslendirmesi ve

etkili olmasi bakimindan 6nemli bir unsurdur (Hilton &Hughes, 2013).

Kars1 karsiya gelme siireci, miisteri ve tedarikei arasindaki ¢ift yonlii etkilesim ve
faaliyetler serisini kapsar. Kars1 karsiya gelme, zaman zaman yaygin kaynaklarda
“temas noktasi (touchpoints)” ve “baglant1 (contact)” olarak ge¢mektedir. Ya firma
girisimleri ile (Ornegin; 6zel mesajlar, telefon gorlismeleri, 6deme siirecleri), ya
miisteri girigsimleri ile (6rnegin; bilgi edinme, siparis ve sikayetler) ya da her iki
tarafin girisimleri ile (6rnegin; ticaret fuarlari, toplantilar) ile gerg¢eklesmektedir

(Payne ve ark, 2008).
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Kars1 karsiya gelme kavraminin birlikte yaratma stirecine kolaylik sagladigi goze

carpan li¢ tane tlirii bulunmaktadir:

1. lletisim Bulugsmalar1 (CommunicationEncounters)
2. Kullanimla ilgili Karsilasmalar (UsageEncounters)

3. Hizmet Karsilagsmalar1 (Service Encounters)

Iletisim bulusmalar1 ile 6ncelikle miisterilerle baglant1 kurmak, diyalogu tesvik
etmek ve yiiriirliige koymak icin yiiriitiilen faaliyetler ifade edilmektedir. (Ornegin,
reklamlar, brosiirler, internet sayfalar1 ve kilavuzlar). Kullanimla ilgili karsilagsmalar,
bir {irlin veya hizmeti kullanirken miisteri calismalar1 i¢in kullanilir ve bu tiir
kullanimlar1 destekleyen hizmetler igerir (Ornegin, internet bankacilifi hizmetini
kullanmak). Hizmet karsilasmalari, miisteri hizmetleri, personeli veya servis

uygulamalari ile ilgili misteri etkilesimlerini i¢erir (Payne ve ark, 2008).

Miisteri deneyimindeki birlikte deger yaratmanin miisteri ile birlikte yonetilmesi,
hangi kanallarin miisteriler tarafindan kullanilabilecegini ve karsilagsma tiirlerini
belirlerken, farkl tiirdeki karsilasmalarda miisteriyi farkli yonlerinden etkileyecektir.
Bu yiizden karsilasmalar duygu destekleyici  karsilagmalar  (emotion-
supportingencounters),  kavrama  destekleyici  karsilagsmalar  (cognition-
supportingencounters),  davramis ve eylem  destekleyici  karsilagmalar
(behaviorandactionsupportingencounters) seklinde kategorize edilmektedir (Payne

ve ark, 2008).

Ortaya cikan karsi karsiya gelme faktorii, birlikte yaratma siirecinin temel
faktorleri arasinda yer alsa da, literatiirde bu konu ile sadece bir calisma
bulunmaktadir. Bu tez kapsaminda ana konu olarak islenecek olan bu konunun,

calisma sonrasinda literatiire olan katkisi yiiksek olacagi beklenmektedir.
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3.3. Edimsel Kaynaklar

Herhangi bir iiriin veya hizmetin iiretim siirecine, tiiketicinin de dahil edilmesiyle
birlikte, lizerinde durulmasi gereken ve bu ¢alismanin da ana konularindan birisi olan
seylerden birisi de edimsel kaynaklar (operantresources) ‘dir. Edimsel kaynaklar,
insana iligkin bilgi ve beceriye yonelik kaynaklar iken iliskisel agidan fireticiler,

tiikketiciler ve rakiplerle olan iliskilere yoneliktir (Hunt, 2004).
Lengnick-Hall 1996’da yaptig1 calismada, tiiketicilere ait dort rolden bahsetmistir:

1. Kaynak (Resource),
2. Birlikte yaratmaya yardimci is¢i (worker/co-producer),
3. Alict (buyer)

4. Kullanict (user)

Ayni sekilde, tiiketicilere ait roller Bitner ve arkadaslari tarafindan (1997) iig

kategoride toplanmistir:

1. Uretken kaynak (productiveresource),
2. Hizmet kalitesine ve memnuniyete katkida bulunan kisi

3. Rakip (Competitor)

Hizmet odakli mantik cergevesinde iireticilerin, tiim paydaglart (miisteriler,
tedarik¢iler ve diger menfaat sahipleri) planlanmis olan pazarlama siireci boyunca,
birlikte yaratma kavramina yardimci edimsel kaynaklar olarak diisiinmeleri, birlikte

yaratma siirecinin giivence altina alinmasini saglar.

Literatiir bilgisinden de anlasilacagi tizere tiiketiciler, birlikte yaratma
siireclerinde deger yaratmak igin aktif olarak kullanilabilecek kaynaklardir. Bu

yiizden, asagidaki hipotezler olusturulmustur:
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Hla: Edimsel kaynaklar, birlikte yaratma iizerinde etkilidir (donem basi).

H1b: Edimsel kaynaklar, birlikte yaratma iizerinde etkilidir (d6nem sonu).

Ureticiler, tiiketicilerin edimsel kaynaklarini gelistirmeye calisirlarsa, iiretici —
tiikketici isbirligi daha saglikli bir sekilde kurulabilir. Nihai olarak iiretici/firma,
kaynaklarin1 gelistirmeye katkida bulunacak iist diizey faydalar alabilirler.Bu

faydanin dlgiilebilmesi i¢in agsagidaki hipotezler olusturulmustur:

H2a: Donem basinda, alinan ders sayisi, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma

tizerindeki dogrudan etkisini degistirmez.

H2b: Donem sonunda, alman ders sayisi, edimsel kaynaklarin birlikte

yaratma tizerindeki dogrudan etkisini degistirmez.

H3a: Donem basinda, 6grenci ve dgretim iiyesi arasindaki iletisim, edimsel

kaynaklarin birlikte yaratma iizerindeki dogrudan etkisini degistirir.

H3b: Dénem sonunda, 6grenci ve 6gretim iiyesi arasindaki iletisim, edimsel

kaynaklarin birlikte yaratma tlizerindeki dogrudan etkisini degistirir.
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Sekil 3.2. Edimsel Kaynaklar ve Birlikte Yaratma Etkilesim Modeli

Alinan Ders Sayisi (PR) | | Ogrenci— Ogr Uyesi iliskisi (REL)

HZa,b (ﬂ) (+) H3a,b
(Moderasyon etkisi) (Moderasyon etkisi)

' )

Hiab
(Ana Etki)

Birlikte Yaratma

A

Edimsel Kaynaklar

Sekil 3.2° deki modellemeden de anlasilacag iizere, bu tez kapsaminda ana etki,
edimsel kaynaklarin birlikte yaratma siirecini destekleyici yonde etkisinin oldugudur.

Bu durum Boliim I'V’de daha detayli bir sekilde incelenmistir.
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BOLUM IV

METODOLOJI

Tez kapsaminda bu boliimde, edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmaya olan
katkisinin  hangi yonde oldugunu kavramak amaciyla yapilan caligmalar

detaylandirilmistir.

4.1. Arastirma Yontemi

4.1.a. Veri Toplama ve Orneklem

Gilinlimiizde yapilan akademik ve profesyonel arastirmalarda, ¢ok farkli tiir ve
ozellikte bilginin toplanmasma yardimci olmasindan dolayr en ¢ok bagvurulan
aragtirma yontemlerinden birisi ankettir (Altunigik, 2008). Uygulanan 6rneklemin
hissettikleri, beklentileri, tutumlari, algilari, goriisleri, sahip olduklar1 seyler ve
kisilik oOzellikleri ile alakali bilgilerin toparlanmasinda anketler, 6nemli birer
yardimcilardir. Literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda, bu tez kapsaminda
anket yontemi (surveymethod) veri toplamada Kkullanilmistir. Bu veriler, SPSS

21.0programi ile analiz edilmistir.

Uygulanacak olan anketin daha etkili ve basarili olmasi adina, anket olusturma
stirecinin karakteristik 6zelliklerini asagidaki gibi tanimlamak miimkiindiir (Rea ve
Parker, 1992). Arastirma amaglarin1 belirlemek, bu siirecin baslangi¢ noktasi olarak
kabul edilmektedir. Bu asama 06zellikle de anketin icerik ve uygulanacagi ortamin
baglam ozelliklerinin belirlenmesinde kritik bir role sahiptir. Siirecin ikinci asamasi

anketin uygulanma sekline karar verilmesidir. Sorularin kelimelere dokiilmesi,
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sorularin sirasi, cevap segeneklerinin belirlenmesi ve diger konularin belirlenmesi ile
birlikte anket formunun olusturulmasi, anket olusturma siirecinin son asamasi olarak

kabul edilebilinir.

Literatiir bilgisine dayanarak bu tez i¢in olusturulan ve uygulanan ankette sorulan
26 Likert tipi anket sorusundan, ilk 10 tane soru edimsel kaynaklarla ilgili
sorularken, geriye kalan 16 tane soru da birlikte yaratma siireci ile ilgili sorulardir.
Likert Olgegi, uygunluk durumuna goére 1’den (en az) 5’¢ (en ¢ok) kadar
derecelendirilmistir. Bunun disinda 6gretim iyesi ile iliski diizeyini, yas ortalamasi,
cinsiyet ve gelir durumunu belirleyebilmek igin de sorular eklenmis, bu sorularin

cevaplari i¢in de kendi icerisinde olusturulan dl¢timler yapilmistir.

Ankette bulunan edimsel kaynaklar ve birlikte yaratma siireci ile alakali sorularin
hem kendi igerisinde hem de birlikte kullanimi durumunda tutarliliginin bulunup
bulunmadigini anlayabilmek adina Cronbach's Alpha yontemi ile giivenilirlik
durumu test edilmistir. Elde edilen Cronbach's Alpha giivenilirlik katsayilar1 Tablo

4.1°de gosterilmistir.

Giivenilirlik (Alpha Degeri) Degisken Sayis1
Operantl 74 10
Col ,802 16
Operant2 ,816 10
Co2 879 16
Co Toplu ,898 32
Operant Toplu ,887 20

Tablo 4.1. Anket Verileri i¢in Cronbach’s Alpha Degerleri Tablosu
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Tablo 4.1°de kullanilan ifadelerin karsiliklar1 asagidaki gibidir:
Operantl: Dénem Basi Edimsel Kaynak

Col: Donem Basi Birlikte Yaratma

Operant2: Dénem Sonu Edimsel Kaynak

Co2: Donem Sonu Edimsel Kaynak

Co Toplu: Birlikte Yaratma Degiskeninin Donem Basi ve Sonunda Birlikte

Degerlendirilmesi

Operant Toplu: Edimsel Kaynak Degiskeninin Donem Bas1 ve Sonunda Birlikte

Degerlendirilmesi

Tablo 4.1’de de goriildiigii lizere, bu kalemlerin i¢ tutarliligi oldukga yiiksektir.

Sorularin birbiri ile korelasyonu saglanmistir.

Birlikte yaratma siirecinde karsi karsiya gelme faktoriiniin belirlenmesi icin
olusturulan anket, TOBB Egitim ve Teknoloji Universitesi 6gretim iiyesi Berna Tar1
Kasnakoglu tarafindan verilen ISL 234 ve ISL 336 derslerini alan toplamda seksen
i 6grenciye donem bas1 ve donem sonu olmak {izere iki kere yapilmistir. Bu sekilde
donem basi ve donem sonunda dersin hocas ile ilgili iliskiyi daha iyi gézlemleme ve

Olcme firsat1 bulmamiza imkan saglamistir.

Anket bir 6grenci grubuna uygulanmis oldugu icin yas degiskeninin standart
sapmast oldukga diigiiktiir. Ortalama yas 21°dir. Anket 6rnekleminin ytlizde elli besini

kadinlar olusturmaktadir.
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Grafik 4.1. Orneklem Cinsiyet Dagilimi

Dogrudan gelir sorulmasiin literatiirde giderek azalan bir yaklasim olmasi ve
ogrencilerin olusturdugu bir 6rneklemde gelir sorusunun anlamsiz olma ihtimali
nedeniyle, yeni bir yaklagim kullanilarak, katilimcilara, evlerinde bulunan esyalar
sorulmustur. Bu egyalar, yine literatiire dayanarak, her evde mutlaka olmasi
beklenmeyen, genellikle gelir seviyesi arttikga daha cok rastlanan esyalar veya
hizmetler olarak belirlenmistir. Bunlar; otomobil, alarm, giivenlik, playstation ve
filtre kahve makinesidir. . S6z konusu bes esya veya hizmetten sadece bir tanesine
sahip olan katilimciya“l” puan verilerek en diisiik gelir grubuna konmustur. Bu
mantikla, esya ve hizmetlerin hepsine sahip katilimcilar ise en yiiksek gelir grubuna
dahil edilmistir. Buna gore 1’den 5’e kadar kategorize edilmis “gelir” degiskent,
ordinal degisken olarak varsayilmistir. Buna gore ¢ikan sonuglar yiizde bigiminde

Grafik 4.2°de gosterilmistir. Gelir degiskenin ortalamasi 2,29 olarak 6l¢iilmiistiir.
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Grafik 4.2. Orneklem Gelir Durumu Dagilin

4.2. Temel istatistikler

Calismada ele alinan temel degiskenler asagidaki sekildedir:

PR: Ogrencinin ilgili 6gretim {iyesinden daha 6nce kag ders aldigi. Dénem
basinda ve sonunda ayr1 ayri dl¢limlendi; 6gretim iiyesinden kag ders aldigt

dogrudan soruldu. Bazi1 6grenciler ayn1 donem birden fazla ders alabiliyordu.

REL: Ogrenci ve dgretim iiyesi arasindaki iletisim ve iliskinin seviyesi ve
derinligi. Donem basinda ve donem sonunda olmak iizere iki kez 6l¢timlendi.
Ogrencinin dgretim {iyesi ile ne kadar derin bir iletisim igerisinde oldugu

kendi algisina bagl olarak dogrudan Likert 6l¢egi tizerinden soruldu.
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e OP: Edimsel kaynaklar (operantresources). Ogrencinin dersi dinlemesi, ders
takibi, genel not ortalamasi ile de iliskili olarak bilgi edinme ve derse devam
konusundaki dikkati gibi, dersteki bagarisin1 ve oOgretim iiyesi ile olan
iletisimini dogrudan etkileyebilecek olan yetenek ve becerileri. Iki kez
Olgtimlendi. Literatiir bilgisine dayali olarak hazirlanan 10 Likert sorusunun

ortalamasi alinda.

e CO: Ogrenci ve 6gretim iiyesi arasinda gerceklesmesi beklenen birlikte
yaratma (co-creation) seviyesi. iki kez 6l¢iimlendi. Literatiir bilgisine dayali

olarak hazirlanan 16 Likert sorusunun ortalamasi alindi.

PR1 PR2 REL1 REL2 OP1 OoP2 CcOo1| CO2
PR1 1
PR2 748" 1
REL1 5757 430 1
REL2 3577 272 611 1
OP1 019 072 235" 253" 1
oP2 101 036 15 266" 842" 1
Cco1 014 185 204 226™ 524 437 1
coz2 122 057 147 315" 528" | 6387 |  .66™ 1
Giivenirlik
Tek soru 774 816 802 879

Ortalama

84 1.02 277 321 3.77 3.74 3.95 3.98
Standart Sapma

57 75 89 69 58 62 56 58

Tablo 4.2. Degiskenler i¢inCronbach’s Alpha Degerleri Tablosu

Tablo 4.2.’de goriildiigii gibi, tiim degiskenler birbiri ile uyumlu ve giivenirlikleri

yiiksektir.
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4.2.a. Donem Basi ve Sonu Arasindaki Farklar

Doénem basinda ve sonunda ortalamasi alinan temel degiskenlerin istatistiksel
olarak birbirinden anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini anlamak {izere “Bagiml

Orneklem t-Testi (pairedsamples t-test)gerceklestirilmistir.

Degisken Tahmini
Ortalama Standart Sapma
Sayist Standart Hatasi
PR1 ,8434 83 ,57343 ,06294
Cift 1
PR2 1,0241 83 74859 08217
REL1 2,7711 83 ,88793 ,09746
Cift 2
REL2 3,2048 83 ,69421 ,07620
Operantl 3,7711 83 ,57563 ,06318
Cift 3
Operant2 3,7419 83 ,62063 ,06812
CoCreationl 3,9579 83 ,56220 06171
Cift 4
CoCreation2 39777 83 ,57600 ,06322

Farkin standart hatas1 0 oldugu i¢in bagint1 ve t degeri hesaplanamamistir.

Tablo 4.3. Bagimli Orneklem t-Testi Istatistikleri
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Bagimli Ornek Farklari
Farkin %95 Giiven
Tahmini Arahgi
Standart Standart En En Sig.
Ortalama Sapma Hatas1 | Diigiik Yiiksek t (2-tailed)
Cift 1 PR1 - PR2 -,18072 49742 ,05460 -,28934 -07211 -3,310 ,001
Cift 2 REL1 - REL2 -43373 ,71896 ,07892 -,59072 -27675 -5,496 ,000
Cift 3 Operantl -Operant2 02918 33867 03717 -,04477 ,10313 785 435
Cift 4 CoCreationl -CoCreation2 -01974 46970 05156 -,12230 ,08282 -383 ,703

Tablo 4.4. Bagimli Orneklem t-Testi Istatistikleri
Ogrencinin aldig1 ders sayis1 donem bas1 ve dénem sonunda otomatik olarak “1”

farkla veriye yansidigi icin siire¢ sirasindaki farklililk SPSS tarafindan

hesaplanamamustir.

Ogrencinin aldig1 ders sayisimin donem bast ve sonundaki farki, biitiin

Ogrencilerin en az bir ders daha fazla almasi nedeniyle anlamli ¢ikmustir.

Hesaplanan sonuglar incelendiginde 6grenci ve dgretim tiyesi arasindaki iliskinin
donem sonrasinda istatistiksel olarak anlamli bir sekilde arttig1 (yani gelistigi ve

derinlestigi) sdylenebilir; nitekim p-degeri.05’ten kiigiiktiir.

Ancak Ogrencinin donem basindan itibaren birlikte yaratmay: artirabilecegi
diisiiniilen edimsel kaynaklarini artirmadigi anlasilmaktadir. Nitekim p-degeri

istatistiksel olarak anlamli degildir.

Benzer sekilde, 6grenci ve Ogretim iiyesi arasindaki birlikte yaratma davranisi
incelendiginde, 6grencinin donem bas1 ile sonu arasinda istatistiksel olarak anlamli

olacak sekilde bir gelisme gostermedigi yine yukaridaki tablodan anlasilmaktadir.
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4.3. Regresyon Analizleri

Ogrenci ve Ogretim iiyesi arasindaki iletisimi etkileyen temel faktdrlerden bir
tanesi ders sayisi digeri ise dogrudan &grencinin bu iliskiye yonelik algisinin
incelendigi iletisim sorusudur. Bu degiskenlerin her birisi i¢in, edimsel kaynaklar ve
birlikte yaratma arasindaki dogrudan iligkiyi etkileyip etkilemediklerini anlamak

tizere birer etkilesim degiskeni (interactioneffect) yaratilmistir.

InteractionPR1: Do6nem basinda, Ogretim iiyesinden alinan ders sayisinin
edimsel kaynaklar ve birlikte yaratma arasindaki regresyon iligkisini etkileyip

etkilemedigini gosteren degisken.

InteractionPR2: Doénem sonunda, Ogretim iyesinden alinan ders sayisinin
edimsel kaynaklar ve birlikte yaratma arasindaki regresyon iligkisini etkileyip

etkilemedigini gosteren degisken.

InteractionREL1: Donem basinda, 6grenci ve dgretim iiyesi arasindaki iliskinin
seviyesinin edimsel kaynaklar ve birlikte yaratma arasindaki regresyon iligkisini

etkileyip etkilemedigini gosteren degisken.

InteractionREL2: Dénem sonunda, 6grenci ve dgretim tiyesi arasindaki iligkinin
seviyesinin edimsel kaynaklar ve birlikte yaratma arasindaki regresyon iligkisini

etkileyip etkilemedigini gosteren degisken.

[k asamada, literatiirde genel kabul gérmiis olan asagidaki hipotez test edilmistir:

Hla: Edimsel kaynaklar, birlikte yaratma tizerinde etkilidir (donem bast).
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VARYANS ANALIZi?

Model Kareler Toplam df Kareler Ortalamasi F Sig.
Regresyon 7,120 1 7,120 30,678 | ,000"
1
Kalan 18,798 81 232
Toplam 25917 82

a. Bagimli Degisken: CoCreationl

b. Tahmin Unsurlar1 (Sabit): Operantl

Tablo 4.5. Dénem Bag1 Varyans Analizi Tablosu

Tablo 4.5’te goriildigi gibi, ana etkiye (main effect) iliskin model istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur.

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanms R? Tahminin Standart Hatasi
1 ,5242 275 ,266 48174

a. Tahmin Unsurlar1 (Sabit): Operantl

Tablo 4.6. Dénem Bas1 Edimsel Kaynak — Birlikte Yaratma Model Ozet Tablosu

Tablo 4.6’da goriildiigii gibi, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma iizerindeki

dogrudan etkisi donem basinda yaklasik %27 civarindadir.
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Katsayilar?
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar ¢ Sig.
B Standart Beta
Hata
Sabit 2,028 ,353 5,752 ,000
1
Operantl D12 ,092 524 5,539 ,000
a. Bagimhi Degisken: CoCreationl

Tablo 4.7. Déonem Bag1 Edimsel Kaynak — Birlikte Yaratma Katsayilar Tablosu

Tablo 4.7°de goriildiigii gibi, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma iizerinde bir

sebep-sonug iliskisi bulunmaktadir. Sonuglar anlamli ¢ikmustir.

Hla: Edimsel kaynaklar, birlikte yaratma iizerinde etkilidir (donem bas1). Bu

hipotez reddedilemez.

Yukaridaki analizlerin tamami, donem sonunda uygulanan anketler i¢in de ayrica

tekrarlanmustr.

H1b: Edimsel kaynaklar, birlikte yaratma iizerinde etkilidir (déonem sonu).

Varyans Analizi?

Kareler .
Model Kareler Toplamu df Ortalamasi F Sig.
Regresyon 11,059 1 11,059 55,478 ,000°
1 Kalan 16,147 81 ,199
Toplam 27,206 82

a. Bagiml Degisken: CoCreation2
b. Tahmin Unsurlar1 (Sabit): Operant2

Tablo 4.8. Dénem Sonu Varyans Analizi Tablosu
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Tablo 4.8’e¢ gore, ana etki acgisindan Varyans Analizi istatistiksel olarak

anlamli sonuglari oldugunu gosteriyor.

Model Ozeti
2 Ayarlanmis | Tahminin Standart
Model R R R2 Hatas:
1 ,6382 406 399 44648
a. Tahmin Unsurlar (Sabit): Operant2

Tablo 4.9. Dénem Sonu Edimsel Kaynak — Birlikte Yaratma Model OzetTablosu

Tablo 4.9¢ a gore, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma tizerindeki dogrudan etkisi

donem sonunda yaklasik %40 civarindadir.

Katsayillar?
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model t Sig.
Standart
B Hata Beta

| (Sabit) 1,763 ,301 5,853 ,000
Operant2 ,592 ,079 ,638 7,448 ,000

a. Bagimli Degigken: CoCreation2

Tablo 4.10. Dénem Sonu Edimsel Kaynak — Birlikte Yaratma Katsayilar Tablosu
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Benzer sekilde, Tablo 4.10°a gore, edimsel kaynaklar birlikte yaratma iizerinde
donem sonunda da dogrudan etkilidir. Donem sonunda, edimsel kaynaklarin birlikte
yaratma seviyesini etkileme ylizdesinin artmis oldugu goze carpmaktadir (yaklasik
%40). Her ne kadar edimsel kaynaklarin kendisi anlamli sekilde artmamis olsa da,

birlikte yaratma iizerindeki etkisi artmistir.

Sonug olarak, H1b: Edimsel kaynaklar, birlikte yaratma {izerinde etkilidir (donem

sonu). Bu hipotez de desteklenmistir.

4.4. Etkilesim Degiskenlerinin Etkisi

Bir sonraki agsamada, donem basinda ve donem sonunda ayr1 ayr1 olmak {izere iki
ayr1 regresyon analizi gergeklestirilmistir. Bu analizler, “hiyerarsik regresyon” veri
analizi yontemi ile yapilmistir. Bu etkiyi 6lgiimlemek {izere daha dnce aciklamasi
yapilan etkilesim degiskenleri hiyerarsik regresyonun ikinci agamasinda devreye

sokulmustur.

Test edilmesi gereken hipotezler asagida tekrarlanmigtir:

H2a: Donem basinda, alinan ders sayisi, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma

tizerindeki dogrudan etkisini degistirmez.

H2b: Dénem sonunda, alinan ders sayisi, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma

tizerindeki dogrudan etkisini degistirmez.

H3a: Donem basinda, 6grenci ve O6gretim iiyesi arasindaki iletisim, edimsel

kaynaklarin birlikte yaratma iizerindeki dogrudan etkisini degistirir.

H3b: Donem sonunda, 6grenci ve Ogretim iiyesi arasindaki iletisim, edimsel

kaynaklarin birlikte yaratma tlizerindeki dogrudan etkisini degistirir.
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4.4.a. Donem Basi PR Etkilesim Degiskeni Etkisi

Katsayilar?
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model Standart t Sig.
andar
B Hata Beta
(Sabit) 2,028 353 5,752 ,000
1
Operantl 512 ,092 ,524 5,539 ,000
(Sabit) 2,027 355 5,715 ,000
2 Operantl 510 ,095 ,522 5,361 ,000
InteractionPR1 ,003 ,025 ,010 ,105 917
a. Bagimli Degisken: CoCreationl

Tablo 4.11. Dénem Bagi PR Etkilesim Degiskeni Katsayilar Tablosu

Donem baginda “alinan ders sayisi” ile olglimlenen PR degiskeninin edimsel
kaynaklar degiskeni ile etkilesiminin birlikte yaratma tizerinde anlamli bir etkisinin

olmadigi goriilmiistiir. Sonug .05 ten biiyiiktiir. H2a reddedilemez.

4.4.b. Donem Basi REL Etkilesim Degiskeni Etkisi

Katsayilar?
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model t Sig.
Standart
B Hata Beta

(Sabit) 2,028 353 5,752 ,000
1

Operantl S12 ,092 524 5,539 ,000

(Sabit) 2,074 358 5,791 ,000

2 Operantl ,465 ,110 ,476 4,228 ,000

InteractionREL1 012 016 ,089 ;791 431

a. Bagimli Degisken: CoCreationl

Tablo 4.12. Dénem Bag1 REL Etkilesim Degiskeni Katsayilar Tablosu
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Tablo 4.12 ‘e gore H3a desteklenmemistir. Bunun sebebi, ana etkiyi degistirecek
diizeyde bir iligkinin 6grenci ve 6gretim iiyesi arasinda heniiz kurulmamis olmasi

olabilir.

4.4.c. Donem Basi PR ve REL Etkilesim Degiskenlerinin Birlikte Etkisi

Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Standart Hata Beta
(Sabit) 2,028 ,353 5,752 ,000
1
Operantl 512 ,092 ,524 5,539 ,000
(Sabit) 2,094 ,363 5,768 ,000
Operantl 457 112 ,468 4,085 ,000
2
InteractionPR1 -,013 ,031 -,051 -,429 ,669
InteractionREL1 ,017 ,019 124 ,891 ,376
a. Bagimli Degigsken: CoCreationl

Tablo 4.13. Dénem Basi PR ve REL Etkilesim Degiskeni Katsavilar Tablosu

Etkilesim degiskenlerinin ana etkiye olan birlikte etkisi incelendiginde de
yukaridaki sonuglarin tekrarlandigi goriilmektedir. Yani H2a desteklenmekte, fakat

H3a desteklenmemektedir.
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4.4.c. Donem Sonu PR Etkilesim Degiskeni Etkisi

Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig
B Standart Hata Beta
(Sabit) 1,763 ,301 5,853 ,000
1
Operant2 ,592 079 ,638 7,448 ,000
(Sabit) 1,766 ,303 5,825 ,000
2 Operant2 ,586 ,082 ,632 7,118 ,000
InteractionPR2 ,005 017 ,025 281 ,780
a. Bagimli Degigken: CoCreation2

Tablo 4.14. Donem Sonu PR Etkilesim Degiskeni Katsayilar Tablosu

Doénem sonunda, 0grencinin aldigi ders sayist en az bir derece artmis olmasina
ragmen, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma {izerindeki etkisini degistirmedigi

Tablo 4.14’de goriilmiistiir. H2b reddedilemez.

4.4.d. Donem Sonu REL Etkilesim Degiskeni Etkisi

Katsayilar?
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Standart Hata Beta
(Sabit) 1,763 ,301 5,853 ,000
1
Operant2 ,592 ,079 ,638 7,448 ,000
(Sabit) 1,894 ,307 6,177 ,000
2 Operant2 /448 113 ,483 3,959 ,000
InteractionREL2 ,034 ,019 214 1,755 ,083
a. Bagimli Degisken: CoCreation2

Tablo 4.15. Dénem Sonu REL Etkilesim Degiskeni Katsayilar Tablosu
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Tablo 4.15 incelendiginde, H3b’nin de desteklendigi, yani 6grenci ve Ogretim
liyesi arasindaki iliskinin ana etkiye olan etkisini gosteren etkilesim faktoriiniin

(InteractionREL2) istatistiksel olarak %90 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.

4.4.e. Donem Sonu PR ve REL Etkilesim Degiskenlerinin Birlikte Etkisi

Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayillar t Sig.
B Standart Hata Beta
(Sabit) 1,763 ,301 5,853 ,000
1
Operant2 ,592 ,079 ,038 7,448 ,000
(Sabit) 1,895 ,309 6,139 ,000
Operant2 ,448 114 483 3,936 ,000
2
InteractionPR2 -,002 ,018 -010 -113 911
InteractionREL2 ,034 ,020 217 1,725 ,088
a. Sabit Degisken: CoCreation2

Tablo 4.16. Dénem Sonu PR ve REL Etkilesim Degiskeni Katsayilar Tablosu

Etkilesim degiskenlerinin ana etkiye olan birlikte etkisi incelendiginde de
yukaridaki sonuglarin tekrarlandigi goriilmektedir. Yani H2b ve H3b hipotezleri

desteklenmektedir.
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Grafik 4.3. Edimsel Kaynak — Birlikte Yaratma Siireci Etkilesimi

Grafik 4.3’e gore, yesil renkli dogru, iligkinin yiiksek olmadig1 varsayilan donem
basinda, edimsel kaynaklar ve birlikte yaratma arasindaki iligkinin ne derece yiiksek
oldugunu gostermektedir. Mavi renkli dogru ise iliskinin artti§1 varsayilan donem
sonundaki durumu gostermektedir. Dogrularin agilarindan anlasilacag: tizere, bir
etkilesimden bahsetmek miimkiindiir. Yani, iliskinin derinli§i donem igerisinde
artmis oldugu icin, edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya etkisinin, bu iliski ile daha
da giiglendigini séylemek miimkiindiir. Ornegin, dénem basinda dgretim iiyesini hig
tanimayan bir Ogrenciyi ele alalim. Bu 6grenci, "caligkan" bir 6grenci olsun.
Ogrencinin calisma performansi yiiksek oldugu igin (olumlu bir edimsel kaynak
olarak), 6gretim tiiyesi ile birlikte daha sinerjik hareket ederek her iki taraf i¢in de
daha olumlu ciktilar almasinin yiiksek olasilikli oldugunu sdyleyebiliriz (ana etki).
Ancak bu 0Ogrenci, donem igerisinde Ogretim {iiyesi ile olan iligkisini artirip

giiclendirdigi zaman (REL moderator degiskeni) 6grencinin g¢aliskanligi birlikte
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yaratmay1 donem bagina gore daha da fazla olumlu etkilemektedir. Diger bir deyisle,
Ogrenci 0gretim tiyesini hi¢ gérmeden sadece caligkanlig1 sayesinde olumlu sonuglar
alabilirken (ana etki), 6gretim tiyesi ile iligkisini giiclii tuttugu zaman, caliskan
olmasimin anlami ve birlikte yaratma dedigimiz olumlu performans ¢iktilarina olan

katkis1 da artmaktadir (moderasyon etkisi).

Bu analojiyi baska bir sektdrde veya baglamda uygulayacak olursak, 6rnegin, bir
hasta-hekim 1iliskisi acisindan degerlendirirsek, hastanin kendi hastaligi ile ilgili
arastirma yapmis olmasi ve bilgi sahibi olmas1 (edimsel kaynak) doktordan alacagi
hizmeti dogru yonlendirmesi agisindan faydalidir; dolayisiyla daha yiiksek bir
birlikte yaratma ¢iktis1 elde edilir (ana etki). Ancak doktor ve hasta arasinda dnceden
beri siiregelen bir iliski olmasi, muhtemelen iki taraf birbirini daha iyi anladig1 ve
birbiriyle daha iyi anlastigi i¢in bu ¢iktilar1 daha da pozitif hale getirir (moderasyon
etkisi). Hastanin hastalik bilgisini doktorun daha iyi anlayacagi bir forma
doniistiirmesi ve tanidig1 bir hekimin anlayacagi dilden sorular sormaya baglamasi

gibi yollarla, daha iyi tani, daha iyi teshis ve daha iyi bir tedaviye neden olabilir.

38



BOLUM V

TARTISMA VE SONUC

Pazarlama alaninda yasanan gelismeler ile ortaya c¢ikan birlikte deger yaratma
stireci, pratikte uygulayicilar tarafindan karmasik bir yaklasim olarak goriilmektedir.
Bu nedenle, calismada detaylandirilmis olan birlikte yaratma yaklagimi ile alakali
kavramsal cerceve ve iireticilere biiyiik avantajlar saglayan birlikte yaratma siirecinin
gelisim evrelerinin agiklanmasi, bu yaklagimm daha iyi anlamalarina yardime1

olacaktir.

Gummesson ve Mele(2010) 'ye gore, tiiketicilerin birlikte yaratma siirecine olan
katkisi, edimsel kaynaklarin bu siirece ne kadar entegre edildigi ile alakalidir.
Gecmis caligmalara bakildiginda, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma siirecine olan

pozitif etkisi bilinmektedir. Edimsel kaynaklar ile ilgili 6ne siiriilmiis olan

Hla: Edimsel kaynaklar, birlikte yaratma {izerinde etkilidir (donem bast).

H1b: Edimsel kaynaklar, birlikte yaratma iizerinde etkilidir (déonem sonu).

hipotezleri de desteklenmistir.

Tez kapsaminda, edimsel kaynaklarmn birlikte yaratma siirecine olan pozitif
etkisinin yani sira karsi karsiya gelme faktorlerinin de etkisine bakilmaktadir. Karsi
karsiya gelme faktoriiniin edimsel kaynaklar ve en onemlisi birlikte yaratma siireci
tizerindeki etkisi ile ilgili herhangi bir akademik ¢alisma ve uygulama yapilmamastir.
Bu calisma sayesinde, olusturulan anket sorular1 ile bu etkiyi 6l¢ebilmek adina ileri

stiriilmiis ve test edilmis olan hipotezler asagidaki sekildedir:
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H2a: Donem basinda, alinan ders sayisi, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma

tizerindeki dogrudan etkisini degistirmez.

H2b: Donem sonunda, alinan ders sayisi, edimsel kaynaklarin birlikte yaratma

tizerindeki dogrudan etkisini degistirmez.

H3a: Donem basinda, 6grenci ve Ogretim iiyesi arasindaki iletisim, edimsel

kaynaklarin birlikte yaratma {lizerindeki dogrudan etkisini degistirir.

H3b: Dénem sonunda, 6grenci ve dgretim iiyesi arasindaki iletisim, edimsel

kaynaklarin birlikte yaratma iizerindeki dogrudan etkisini degistirir.
Bu hipotezlerden H2a, H2b, H3b desteklenirken H3a desteklenmemistir.

Sonu¢ olarak, tiiketici ile birlikte yaratma yaklagimini heniiz emekleme
asamasinda sayilabilir. Bir¢cok yonii ile heniiz tam olarak anlagilmamistir. Bu
calismada, hem kavramsal hem de deneysel olarak olduk¢a az ¢alismanin yapildig

bu faktore katki saglanmaya ¢aligilmistir.

Tiiketici ile birlikte yaratma, bir¢ok nedenden dolay:r firmalar i¢in ilgi ¢eken bir
yaklasimdir. Ozellikle, birlikte yaratma ile ortaya cikan fikirler tiiketici ihtiyaclarina
ayna tutmaktadir. Basarili bir yeni {riin gelistirme siirecinin tiiketici ihtiyaglarimi
derinlemesine anlamaya ve bu ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik oldugunun agikca
farkina varilmistir (Hauser ve ark, 2006). Yine de bu siire¢ olduk¢a zordur ¢iinkii bu
ithtiyaglar genellikle karmasiktir ve genellikle geleneksel pazarlama yontemleri ile
belirlenemezler. Tiiketici ihtiyaclarmi karsilama konusunda eksik ve yetersiz
kalinmasi, genellikle yeni {irlinlerin basarisiz olmasmin temel nedenlerinden bir

tanesidir (Fuchs ve Schreier 2011).
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Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da sinirlamalart vardir. Ik smirlama,
orneklemi hakkindadir. TOBB ETU 6gretim iiyesi Berna Tar1 Kasnakoglu tarafindan
verilen ISL 234 ve ISL 336 derslerini alan dgrenci sayis1 yaklasik olarak 83’tiir. Bu
saymin ileri siiriilen hipotezleri kontrol edebilmek igin yeterli oldugu diisiintilse de,
katilimc1 sayisinin daha fazla olmasiyla birlikte elde edilen sonuglarin geneli temsil
etme yeteneginin yliksek olmasi saglanabilirdi. Hazirlanmis olan anket caligsmasi,
orneklemin genisletilebilmesi acisindan farkli O68retim {iyelerini veya farkh

tiniversiteleri de kapsayabilirdi.

Bu c¢alisma kapsaminda, farkli meslek gruplarindaki diyaloglarin uzun dénem
icerisinde, birlikte deger yaratma konusundaki rollerinden bahsedilmemistir. Bu,
ileride yapilacak olan arastirmalar i¢in potansiyel bir arastirma konusu olabilir.
Arastirmacilar, birlikte yaratma siirecindeki tiiketici rollerinin daha net bir sekilde
anlagilmasini saglamak amaciyla bu calismay1 ¢esitli hizmet alanlarini kapsayacak

sekilde genisletmelidir.

Birlikte yaratma konusundaki mevcut arastirmalarin ¢gogu kavramsal niteliktedir.
Deneye dayali ¢alismalarin sayist giin gectikge artiyor olsa da, birlikte yaratma
konusu, derinlemesine arastirmayi daha fazla talep etmektedir. Gelecekte yapilacak
olan aragtirmalar, birlikte deger yaratma konusunu daha ayrintili bir sekilde
incelenmeli, lreticilerin tiiketiciler ile uzun vadeli iliskiler gelistirebilmeleri icin,

stratejilerine dahil edebilecekleri alternatif yollar belirlemelidir.

Sonraki ¢alismalar daha kisa ve uzun vadeli farkl iletisim siireclerini ele alarak,
siirecin uzamasinin ne kadar daha fazla olumlu etki yaratip yaratmadigina bakabilir.

Bu sayede, uzayan iliskilerin zamanla deformasyona ugrayarak, birlikte yaratmaya
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olan olumlu etkilerinin azalip azalmadig1 goriilebilir. Hatta iliskinin siire ve baska

faktorler agisindan optimum bir noktasinin olup olmadigi saptanabilir.

Ayrica hizmet veren ve alan arasindaki hizmet iliskisi, sadece pazarlama veya
tilkketici davranislart agisindan ele alindiginda kisith sonuglar verebilir. Bu nedenle
ileride yapilacak calismalarin karsilikli psikolojik etkilesimlerini de icerdigi
noktasindan hareketle psikoloji bilimini de icerecek sekilde kurgulanmasi faydal
olabilir. Ornegin, hizmet veren ve alan uzun siireden beri tanisan ve belirli hizmet
iligkisi noktalarindan ge¢mis ve bu iliskiyi ilerletmis kisilerse bir "kendini

gerceklestirme" (self-fulfilling) siireci olup olmadigina bakilabilir.

Bunlara ek olarak, edimsel kaynaklar ve birlikte yaratma davranislarin1 kapsayan
bazi sorularin, tiikketicinin ve hizmet verenin kisiligi ile ortiisme olasiligi dikkate
alinarak, ilerideki ¢alismalarin, bu davranis ve tutumlarin katilimcinin hizmet iligkisi
icerisindeki durumundan mi1 yoksa genel-gecer kisilik Ozelliklerinden mi
kaynaklandigini anlamaya calismast da faydali olacaktir. Ornegin, bes biiyiik kisilik
faktorlerinden “vicdanlilik” (conscientiousness) kavraminin bazi sorular ile ortligtiigii
kanisina varilabilir. Bu baglamda, bu faktor de dahil olmak {izere kisiligin tiim alt
faktorlerini Olgen Olgegin de ankete dahil edilmesi, geleek calismalar igin

distiniilebilir.

Son olarak, edimsel kaynaklarin hepsinin esit derecede Onemli ve etkili
oldugunu diisiinmek dogru olmayabilir. Bir gelecek calisma 6nerisi olarak, edimsel
kaynaklarin daha detayli olarak incelenmesi, kategorileri ayrilmasi ve hangi grup
edimsel kaynagin ne tiir bir birlikte yaratma davranisina yol acabilecegi, hem

edimsel kaynagin tiirii hem de seviyesi acisindan ayr1 ayr1 ele alinabilir.
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EKLER

EK A: Anket Sorulari

TOBB EKONOMI VE TEKNOLOJi UNIVERSITESI iSLETME BOLUMU
Birlikte Yaratma Hizmet Modeli Konulu Yiiksek Lisans Tez Calismasi
Sorulariniz igin: Hande Glirbiiz (handeegurbuz@gmail.com)
isim-Soy isim:

Liitfen asagidaki ifadeye ne derece katildiginizi belirtiniz.
Hig¢ katilmiyorsaniz 1, tamamen katiliyorsaniz 5,
arada kalan durumlar igin 2-3-4 puan veriniz.

Fikrim
yok

Kendimi caliskan bir 6grenci olarak nitelendirebilirim.

Derslere katilmak icin genellikle istekliyim.

Ogrenci olarak motivasyonumun yiiksek oldugunu diisiiniiyorum.

Gucll bir elestirel bakis agisina sahibim.

Sinifa vaktinde giderim.

Disiplinli bir kisiyim.

Sosyal yonum gicludr.

Genel olarak sorumluluk sahibi bir kisiyim.

Cok arkadasim var.

idealist biriyim.

Derslere duzenli olarak katilirim.

Derste kullanmak icin kitap-defterim yanimda olur.

Ders esnasinda not alirim.

Sinifta yorum yapmaktan hoslanirim.

Kendimi dersin hocasina yakin hissediyorum.

Dersin hocasinin 6grencilere karsi tutumu genellikle olumlu.

Dersin hocasi pozitif bir insan.

Siniftaki tartismalara katilmak benim i¢in faydali.

Dersin hocasi ile birlikte dersi birlikte insa ediyoruz.

Dersin hocasinin da bizden 6grendigi seyler olabiliyor.

Dersin hocasi ile iletisimimizin gli¢li oldugunu diistiniyorum.

Dersin hocasi ile 6grenci iliskisi memnun edici.

Dersler tatmin edici gegiyor.

Dersin hocasl sevmedigim bir sey yaptiginda lizerinde durmam.

Bu dersin hocasindan bir ders daha almak isterim.

Dersin hocasi ile ilgili olumlu diistincelerimi arkadaslarima
soylerim.
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Ogretim liyesinden daha énce ders aldiniz? 0 10 20 30
Ogretim liyesini ne kadar tanidiginizi séyleyebilirsiniz?
o Higtanimiyorum 1 Cok aztaniyorum 1  Taniyorum diyebilirim [
Iyi taniyorum [J Cok iyi taniyorum [

Cinsiyet: Kadin [0 Erkek [J Yas:

Evinizde/ev ¢evrenizde hangileri var? Bu soruyu yanitlamak istemiyorum[]
Otomobil ] Alarm Glvenlik personeli L]

Playstation[] Filtre kahve makinesi [

Evdeki toplam bilgisayar ve tablet sayisi:
Bir yilda tatilde gegirilen glin sayisi:

Anketle/6gretim liyesiyle ilgili belirtmek istediginiz baska bir konu var mi?
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