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GIRIS

Tuketicilerin isteklerindeki degisime bagli karmasiklik, artan kiiresellesme ve
pazardaki bilgi yogunlugu gibi durumlar, tim isletmelerin hayatta kalabilmesi igin
teknolojik, kurumsal ve pazarlama yeteneklerini daha iyi kullanmalarin1 gerektigini g6z
onulne sermektedir. Birgok ¢alismada miisteri bilgisinin, organizasyonlar i¢in en 6nemli
veri tabanlarindan biri oldugu degerlendirilmektedir. Ayrica bireysel veya topluluk olarak
ortak Oretim ve ortak yaratma potansiyeli, firmalarin inovasyon ve is performansini
artirmasi i¢in énemli oldugu savunulmaktadir (Rowley, Kupiec-Teahan ve Leeming;
2007). Literatiire gore firmalarin misteri ile yogun etkilesime girmesi, miisterilerin
yenilik¢ilik ve deger yaratmadaki roliinii yeniden tanimlamistir. (Nambisan ve Baron,
2009). Ortak yaratim olgusu, Yyeni 0UrUn/hizmetlerin tasarlanmasi ve gelistirilmesi,
yenilik¢i bir sekilde tiiketicilerle isbirligi yapilmasi, tiketicilerin Grinlerini kendilerine
gore uyarlama c¢abalari, firmalarla ortak c¢alisma yapma gibi birgok farkli konu ve
uygulama alani ile ¢ogaldi, bunlarla iliskilendirildi (Ramaswamy ve Ozcan, 2018).
Kisaca birlikte yaratimi, miisterinin kendi kosullarina uygun hizmet deneyimini firma
birlikte olusturmasina olanak saglayan; firma ve miisteri tarafindan ortak deger yaratma
olarak tanimlayabiliriz (Im, ve Qu, 2017). Ortak yaratim (co-creation) yeni bir kavram
olarak goziikse de, daha 6ncesinde uygulanan bir aktivitedir. Ornek olarak bir doktorun
hastasinin sikayetlerini dinleyerek bir tedavi uygulamasinin bir ortak yaratim (co-
creation) aktivitesi olarak tanimlanabilecegi savunulmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy,
2000). Fakat ortak yaratimin gelisimini incelemek igin 20. yiizyila kadar Gretim
siireglerini incelememiz gerekmektedir. 20. yiizyilin sonuna kadar firmalar kapali
inovasyon modellerini, yani birinci, ikinci ve tgunci nesil inovasyon modellerini tercih
ediyorlardi. Bu diisiince sistemini de bir ekonomist diigiiniir olan Schumpeter’in
inovasyon teorisiyle aciklayabiliriz: Schumpeter’e goére aslinda tiim tiiketicilerin
tercihleri dnceden bellidir ve birden bire olusmazlar. Inovasyonun ekonomik gelisime
olan katkisini inceleyen Schumpeter, bu yiizden tiiketicilerin ekonomik gelisimde pasif
bir rol listlendigini savunmus ve ARGE c¢alismalarinin 6nemini vurgulamistir (Sledzik,
2013). Bu diisiinceye paralel olarak firmalar, 20. yiizyilin sonlarina kadar ARGE
caligmalarin1 kendi biinyelerinde yapmis, iiriin yeniligine yonelmistir. Daha ¢ok kendi
kendine yeterlilik diisiincesi ile siki i¢ kontrol ve iiretim bu firmalarin uyguladigi bazi
ilkeler haline gelmistir (Weber, 2011). O zamanlar tiiketiciler de pazarda pasif bir rol
iistlenmisti. 21. ylizyilda internetin daha yaygin bir sekilde kullanilmasi, kiiresellesme ve

tek diinya gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasiyla tiiketiciler piyasa i¢inde gii¢lenerek, dnemli



rol oynamaya baglamistir. Bununla birlikte degerin ve deger yaratma siirecinin anlami
firma merkezli bakis agisindan hizla kisisellestirilmistir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004).
Boylece firma ve miisteri arasindaki iliski, deger yaratimi ve deger etkisinin odagi haline
gelmistir (Pluijm, 2010). Geleneksel inovasyon siiregleri, ¢ogunlukla firma ve miisteri
arasindaki mal ve servis degisimine odaklanirken daha sonralari miisteri, deger
yaratiminin odaginda olmus, bu durum miisteri ve sirket adina bir firsat olusturmustur
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Ortak yaratimin tarihsel gelisimini incelerken,
Rotwell’in inovasyon modelleri de incelenmesi gerekmektedir. Rothwell, ilk olarak 1992
yilinda siniflandirdig1 inovasyon siireci modelini bes temel nesile (jenerasyon) ayirarak
incelemistir. Daha sonraki donem igerisinde bu modellere altinci jenerasyon da

eklenmistir. Bu modeller su sekilde siralanmaktadir:

e Birinci Nesil (50-60): Yenilik siirecinin asamali olarak boliinmesi yeni bir olgu
degildir ve 1950'lerden beri yapilmaktadir. Teknoloji Itmeli Dogrusal Model,
1960'larin sonuna kadar yaygin bir sekilde kullanilmistir. Savas sonrasi ekonomik
blyume yillarinda sirketler, tiretim kapasitesi ve arastirma gelistirme konularina
odaklanmustir (Zizlavsk, 2013). Ekonomik biiyiime daha gok endiistriyel gelisime
ve yeni teknolojik olanaklara bagliydi. Birinci nesilin gecerli oldugu dénemde ki
buna itme teknolojisi kavrami da deniyor; ne kadar ¢cok AR-GE yaparsan o kadar

¢ok yeni iirlin {iretirsin diisiincesi ile hareket edilmistir (Rotwell, 1994).

Sekil 1: Birinci Nesil Yenilik Modeli: Teknoloji itmeli Lineer Model (Rothwell, 1994)

Dizayn ve .
Ar-Ge =% ¥ = imalat = Pazarlama = Satis

Mithendislik

e ikinci Nesil (60-70): Ikinci nesil modeller, ABD ekonomisinde rekabetin
yogunlastigl, yatirimlarin yeni trlinlere ve 1ilgili teknolojilere tasinmaya
baslandigr 19601 ve 70'li yillarin ortalarinda gelistirilmistir. Bu nesil, ters
dogrusal olarak adlandirilan, ilk nesilin tam tersidir (Barbieri ve Alvares, 2016).
Rekabetin yogunlastigi bu dénemde yatirim vurgusu yerini yeni iriinlere,
genisletici  teknolojik degisimi yerini rasyonalitik teknolojik degisimine
birakmaya baglamistir (Rotwell, 1994). Artan rekabet ve gesitlendirme sayesinde,
misterinin ihtiyaglarini yenilik siirecine dahil etme fikri ortaya ¢ikmis ve bdylece
pazarlamada 6nem kazanmistir. Artik pazarin ihtiyaglar ve talepleri, sirketlerin
arastirma gelistirme departmanlarinin ¢alismalarmi belirlemektedir (Zizlavsk,

2013). Dolayistyla bu dénem icin "pazar ¢ekisli" veya "talep ¢ekisli" ifadeleri



kullanilmaktadir (Barbieri ve Alvares, 2016). Bu donemde {iretim verimliligi
artarken, iiretim istihdami sabit kalmigti. Yeni teknolojik gelismelere bagli tiriinler

ortaya ¢ikmisti. Bu donemde arz ve talep dengedeydi (Weber, 2011).

Sekil 2: Tkinci Nesil Yenilik Modeli (Rothwell, 1994)

Market ihtiyac —p Geligtirme 3 Oretim —p Sati

Uctincii Nesil (70-80): Bu dénemde iki biiyiik petrol krizi yasandigindan, yiiksek
oranli enflasyonla birlikte talep durgunlugu vard: (stagflation). Yapisal issizlik
boy gostermisti ve firmalar konsolidasyon ve rasyonalizasyon stratejilerini
benimsemek zorunda kalmislardi (Weber, 2011; Rothwell, 1994). On yillik ciddi
kaynak kisit1 sirasinda, basarisizliklarin goriilme sikligini azaltmak i¢in basarili
olacak yeniligin temelini atmak giderek daha da gerekli hale gelmisti ve aslinda
bu durum yenilige iliskin ayrintili ampirik ¢aligmalarin ortaya ¢ikmasina neden
oldu (Rotwell, 1994). Bunun sonucunda olusturulan ve 1970'lerin ortalarinda
uyarlanan bu model, teknoloji itme ve pazar ¢ekme modellerini birlesiminden
olusmaktaydi. Geribildirim ile gelistirildi ve teknolojik firsatlarin ve market
ihtiyaclarmim interaktif modeli denildi (Zizlavsk, 2013). Rothwell, bu modeli hem
piyasa hem de inovasyon sireci igin bir diirti olarak gérmistiir. Ar-Ge ve

pazarlama islevleri bu model altinda esit sekilde calismistir (Rotwell, 1994).

Sekil 3: Uciincii Nesil Yenilik Modeli (Rothwell, 1994)

Yeni
fikir Pivasa ve Toplumun lhtiyaglar \
Pazarlama
Urin le.o‘tlp Imalat
u«cllatln'rw aretimi v o

E

Yeni
teknolon

Emuyi wve yeni teknologn ile diretim /

i

Daordinct Nesil (80-90): Dordiincti nesil, 1980'lerin bagindan 1990'larin baslarina

kadar uzanmaktadir. Bu donem, ABD imalat sirketlerinin, klresel pazarda
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Japonlar ile sert rekabete girdigi bir dénemdir (Barbieri ve Alvares, 2016).
Ekonomik iyilesme ile birlikte c¢ekirdek yetkinlik ve zamana dayali rekabet
konulart is stratejilerinin odagina yerlesmistir (Boehm ve Fredericks, 2010).
Kapsamli teknolojinin stratejik dnemi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte firmalar
yeni Uretim stratejileri tizerinde odaklanmaya baslamus, sirketler arasinda stratejik
birlesmeler olmustur. Uriin yasam déngiisii kisalmas1 zaman tabanli stratejilerin
ortaya ¢ikmasina neden olmus, bu zaman diliminde entegre ve paralel gelisme
onemli yer tutmustur (Weber 2011). Bu donemde 6nde gelen Japon sirketlerinde
inovasyonun belirgin 6zelliklerinden ikisi (dordinct nesil yenilik modelinin
temeli) entegrasyon ve paralel gelismeydi. Yenilikgi Japon sirketleri tedarikgileri
erken asamada yeni iirlin gelistirme siirecine entegre ederken, ayni zamanda
projede calisan farkli departmanlarin faaliyetlerini de entegre etmekteydiler
(Rotwell, 1994). Yeni iiriin gelistirmede "ragbi" yaklasimi olarak adlandirilan
Rugby yaklasimi uyarinca, tiriin gelistirme sureci, tyeleri basindan sonuna kadar
birlikte ¢alisan, elle secilen, ¢cok disiplinli bir ekibin siirekli etkilesiminden ortaya
cikmakta; tanimlanmis, oldukca yapilandirilmis asamalardan ge¢mek yerine,
slire¢ ekip tiyelerinin karsilikli etkilesimlerinden dogmaktayd: (Takeuchi ve
Nonaka, 1986).

Besinci Nesil (95-2013): Dordiincii nesil yenilik siirecinin gelismis halidir. Sosyal
iletisim ag1 6nemli yer tutar. Boylece hizli yenilik firmalar arasindaki rekabet
guictni belirleyen en 6nemli faktdr haline gelmistir. Ozellikle besinci nesil islem
modeli agik inovasyon paradigmasini benimsemis firmalar tarafindan
uygulanmaktayd: (Weber, 2011). Besinci neslin inovasyon siireci Rothwell
tarafindan Sistem Entegrasyonu ve Ag Modeli (SIN modeli) olarak
nitelendirilmektedir. Benzetimli ¢alismalar ve uzman sistemler gibi IT
yontemlerinin  entegrasyonu ile  dordunci  neslin  paralel  gelisimi
genisletmekteydi. Bu donemde dis arastirma tesisleri ile isbirligi ve pazarlama
alanindaki isbirligi dordiincii nesilden ¢ok daha gucludir. Gelismis stratejik
ortakliklar, "agik inovasyon" gibi isbirlik¢i pazarlama ve arastirma diizenlemeleri
ile birlikte kuruldu. Bu model ayni zamanda tiim yenilik siireci boyunca
tedarik¢iler ve miisterilerle olan dikey baglantilar1 (6rnegin tedarikgiler yeni
urtnlerin birlikte gelistirilmesine ve/veya bunun i¢in kullanilan teknik sistemleri
paylasmaya dahil edilmektedir) ve yatay baglantilar1 (Ortak girigimler, ittifaklar,

konsorsiyumlar, vb.) vurgulamaktayd (Zizlavsk, 2013). Besinci nesil inovasyon



siirecinin modelinin tipik 6zelliklerinden biri tasarim ve gelistirme faaliyetlerinde
oncti kullanicilarin katilimini gerektirmesiydi (Rothwell, 1994). Bunlara ek olarak
Marinova ve Phillimore (2003) ve Bochm ve Frederick (2010)’e gore altinci nesil
yenilik modeli i¢in, besinci nesile uyumlu olan etkilesim aglari ve yenilik
sistemleri gerekmektedir. Ancak modelin merkez unsuruna yenilik¢i ortami
ekleyerek daha da ileri gidilmektedir. Yenilikci gevre, bilgi ve 6zel yeterlilikler
stirecin 6nemli bilesenidir. Ortaklar arasinda erisim ve giiven, tuketiciler i¢in bos
zaman, egitim, saglik, iklim ve yasam kalitesi se¢enekleri gibi sosyal, kiltlrel ve

dogal kosullar1 bu donemin 6nemli 6zellikler arasinda yer almaktadir.

Firmalar ortak deger yaratma konusunda kolaylastirict roliinii Ustlenirler ve
boylece miisteriler kendilerini hizmete dahil etme konusunda istekli olurlar. Bazi ampirik
caligmalar, miisteri memnuniyeti, markaya kars1 gliven ve sadakat diizeylerinin artmasini
miisteri ile ortak yaratimin yararlari olarak tanimlamaktadir (Silva, Camacho, Vazquez

ve Florencio; 2016)

Calismamizin ilk boliimiinde, ortak yaratimin ortaya ¢ikis hikayesinden
baslayarak, firmalarin hangi tiir ve/veya bi¢imlerde tiiketiciyi bu aktivite i¢ine dahil ettigi
gosterilmeye caligilmistir. Tiiketici ve tiretici géziinden birlikte yaratim teriminin nasil
goriindiigii, literatiirden destek alarak tasvir edilmistir. Ornek olaylar verilerek
pazarlamanm yeni trendlerinden olan bu terim somutlastirilmaya calisilmistir. Ikinci
bolimde misteri tatmini, marka giiveni, marka sadakati, agizdan agiza pazarlama, daha
fazla 6deme istekliligi, yaraticilik ve hayal giicli kavramlart islenmis olup, literatiirden
destek almarak olgularin birbirleriyle etkilesimleri incelenmistir. Uciincii boliimde,
deneysel uygulama ile analiz edilen birlikte yaratim kavrami ele alinmig, degiskenlere
yonelik olarak etkiler incelenmis ve iniversite Ogrencilerine uygulanan ¢alismanin
bulgularma yer verilmistir. Sonu¢ bolumunde ise, analizlerin 1s1ginda edinilen bulgularin

degerlendirilmesi yapilmis ve gelecek calismalara yonelik onerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM: ORTAK YARATIM ve GELISIMI
1.1.0rtak Yaratimin Tanim

Son yillarda tiiketicilerin bugiine dek hi¢ olmadig1 kadar ¢ok {iriin ve hizmet
secenegi var, ancak memnuniyetsiz gérundyorlar! Firmalar tiriin gesitliligine daha fazla
yatirim yapmalarina ragmen daha az ayirt edilebilmektedir (Prahalad ve Ramaswamy,
2004). Buna ek olarak giinimuzde teknoloji, tiiketicilere sinirsiz miktarda bilgi erigimi ve
diinyanin herhangi bir yerindeki diger tiketiciler ve firmalarla iletisim kurma olanagi
saglamaktadir (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, ve Singh, 2010). Tiiketiceler firmalarin

tiim unsurlari ile etkilesime gecebilmektedir (Bolton ve Saxena-lyer, 2009).

Yiiksek kaliteli etkilesimler sayesinde tek bir miisterinin tecriibelerini firmalarla
paylasmasi sonucu ortak yaratim kavrami ortaya ¢ikmistir (Prahalad ve Ramaswamy,
2004). Son yillarda firmalar, bu tiir bilgi yaratiminin sadece firma iginde
gerceklesemeyeceginin farkina varmistir. Firmalar, veri tabanini genisletmek igin yenilik
stireci boyunca dis paydaslarla ortaklasa bilgi tiretmektedir (Kazadi, Lievens ve Mabhr,
2015). Ortak yaratim konusu son zamanlarda literatiirde fazlasiyla yer almaya
baglamasina ragmen ortak yaratim teriminin tam karsiliginin ne oldugu sorusu hala
cevabini bulamamistir (Minkiewicz, Evans ve Bridson, 2013). Ortak yaratim terimini ilk
defa 2000 yilinda Prahalad ve Ramaswamy ele almistir. Onlar, yillara gore tlketicilerin
degerlendirmis ve doniisimiinii incelemis olup, tlketicilerin, kisisellestirilmis
deneyimlerin gelistiricisi olduguna deginerek; Urln, beklenti ve hizmetlerin pazarda
kabul gormesinde tiiketicinin ortak yaratim siirecine dahil olmasinin rolii oldugunu
savunmuslardir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000). 2000°1i yillar ile birlikte birgok bilim
insan1 bu sorunun cevabini bulabilmek i¢in ortak yaratim terimi ile ilgili farkh

tanimlamalarda bulunmus ve farkli perspektiflerden degerlendirmislerdir.

Hizmet odakli mantik (Service Dominant Logic) perspektifinden bakildiginda,
uriin yerine temelde hizmetin yer almasi gerekliligi, ortak yaratim siirecinde miisterilerin
sirketin yetkinliklerinden yararlanabilmesi, hizmeti ve lirtinli sunmanin tek yolunu temsil
etmektedir (Vargo ve Lusch, 2004). Buna gore, Vargo (2009), bu mantik gergevesinde
tiim ekonomilerin hizmet ekonomisi haline geldigini, rekabet avantajinin temelindeki tlim
sosyal ve ekonomik aktdrlerin, kit kaynaklarin entegratorii oldugunu savunmaktadir.
Gercekten de sirketler tek basina deger sunamaz ancak miisteri ile birlikte ortak yaratici
olarak katma deger sunabilmektedirler. Bu yaklasim ortak yaratimi, farkli hizmet
sistemleri arasinda, ortak yaratmanin nasil gerceklestigini anlamaya odaklanan daha

makro bir perspektifle tanimlamaktadir.



Hizmet mantig1 (Service-Logic) perspektifi, bir miisterinin hizmet mantig1 ile bir
hizmet saglayicinin arasindaki farka odaklanmaktadir (Gronroos, 2011). Bu bakis
acistyla, miisteriler giinliik faaliyetleri ve deger yaratma siireglerinde kaynaklarini,
tedarikcilerin kaynaklariyla birlestirerek deger yaratma sorumlulugunu almaktadir.
Dolayisiyla, tedarikgiler sadece miisterilerin etkilesime girmelerine ve deger yaratma
faaliyetlerine katilmalarina izin verdiklerinde ortak deger yaratabilmektedir (Grdnroos,
2008).

Coktan-goga pazarlama perspektifi, miisteri aglarinin roliinii, aktor ¢esitliliginin
Onemini ve 0rnegin aracilarin, ¢alisanlarin, komsularin ve toplumun genel olarak degerin
birlikte yaratilmasi aktivitesine dahil edilmesini vurgulamaktadir (Saarijarvi, Kannan ve
Kuusela 2013). Yenilikgilik perspektifi, yeni {irlin ve hizmetlerin gelistirilmesi, ortak
yaratmanin bir inovasyon kaynagi olarak 6nemini vurgulamaktadir (Bogers, Afuah ve
Bastian, 2010). Post-modern pazarlama perspektifi tiketicilerin pazardaki Urlnlerin
tasarim1 ve tedarikinde miidahaleci rolu Uzerine odaklanarak, tiiketicileri “prosumer”
olarak tanimlamaktadir (Bendapudi ve Leone, 2003). Son olarak, tiketici kultiri
teorisinin perspektifi, ortak yaratmayi sembolik ve kiiltiirel bir yaklasim icin bir arag
olarak tanimlamaktadir. Degerlerin ortak yaratilmasina yonelik farkli yaklagimlarin
tanimlanmasi, tiiketicilerin kendi projelerini ve hedeflerini gergeklestirmelerine olanak

saglamaktadir (Alves, Fernandes ve Raposo, 2016).

Ortak deger yaratma konusundaki farkli yaklagimlarin, farkli alanlarin ve
perspektiflerin, ortak yaratimin ¢esitli yonlerini gelistirmesini sagladigini ortaya
koyulmaktadir (Alves, Fernandes ve Raposo, 2016). Buna gore literatlirde ortak yaratimin

farkli tanimlariyla karsilasilmaktadir:

Ortak yaratim, tuketicilerin yeni {irin sunumunda aktif olarak katki yapabildigi igbirlik¢i
yeni iriin gelistirme aktivitesidir. Miisteriler yeni iiriin gelistirme siirecinde merkezi ve
hayati katilimcilardir. Ayrica bazi durumlarda miisteriler, firmalarin kii¢iik yardimiyla
yeni Uriinler yaratma yetenegine sahiptir (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh, 2010;
O’Hern ve Rindfleisch, 2010).

Ortak yaratim, tuketiciler icin fikirlere katkida bulunabilmelerini, modifiye
edebilmelerini veya kendi ihtiya¢ ve kisisel tercihlerini yansitan yeni Urtn tekliflerini

alabilmelerini amaglayan olgudur (Allen, Bailetti ve Tanev, 2009).



Ayrica ortak yaratim, miisterilerin yeni bir iiriin veya hizmet gelistirme siirecine dahil

oldugu mertebe olarak da tanimlanmistir (Bendapudi ve Leone, 2003).

Literaturde tlketicilerin yenilik siirecinde dahil olduklari bir¢ok terim vardir ve
bu terimler ortak yaratimla i¢ ige geg¢mistir. Bunlardan bazilari; ortak tasarim (Co-
design),oncii kullanic1 (Lead users), tiiketici yeniligidir (Users innovation). Sanders ve
Stappers (2008), baz1 yazarlarin her iki veya daha fazla kisinin kolektif yaratim i¢inde
bulunmalarina ortak yaratim demelerine karsi ¢ikarak, ortak yaratimin fiziksel anlamdan
metafiziksel anlama; materyalist bir yaklasimdan ruhsal bir yaklasima kadar birgok
anlami i¢inde barindirdig1 igin ortak yaratim yerine ortak tasarimi kullanmistir. Ortak
tasarimi, ortak yaratimin bir tiirii oldugunu savunmaktadir. Miisteri ile ortak tasarim
(Customer co-design), miisterilerin kisisel ¢oziimlerini tanimladigi, yapilandirdigi
eslestirdigi ve degistirdigi deger yaratim (value creation) modeli olarak tanimlanmaktadir
(Piller ve Ihl, 2009). Oncii kullanicilar (Lead Users), kendi ihtiyaglarinin ¢oziimii icin
cekici yenilikler bekler ve bu yenilik yaratimi siireci i¢inde rol alirlar. Piyasada ¢cogunluk
tecriibe etmeden aylar hatta yillar 6ncesinden genel piyasa ihtiyacglarini tecriibe ederler ve
bunun i¢in uygulanabilir ¢oziimler {iretirler. Bu siliregte fazlasiyla miisterilerin
diisiincelerine ihtiyag vardir (Hippel, 2007). Oncii kullanicilar bazi ortak yaratim tiirleri
icin onemli bir rol oymaktadir (O’Hern ve Rindfleisch, 2010). Tiiketici yeniligi (user
innovation) terimi ise; 6ncii kullanicilar arasindaki kullanicilar tarafindan iiriin ve siirece

yogunlasan yenilikgilerdir (Hippel, 2007).
1.2. Ortak Yaratim Siireci

Prahalad ve Ramaswamy'nin (2004) arastirmasina gore firma ve tuketici
arasindaki etkilesimi saglamak i¢in dort 6zelligin bulunmasi gerekiyor ve buna yazarlar
DART adin1 vermistir. Diyalog (dialog), erisim (Access), risk-katki (risk-benefit),
seffaflik (transparency). Diyalog Uretici ve tlketicinin piyasa ig¢indeki iletisiminin tiimii
olarak gorulmelidir ve firmalar buna tesvik edilmelidir (Levine, Locke, Searls ve
Weinberger, 2001). Diyalog sadece bir etkilesim veya bilgi paylagimi degil cogu sorunun
ustesinden gelinmesini saglayacak niteliksel bir anlayistir. Gelisen teknolojide artik
tiketicilerin isteklerini dinlemek bir zorunluluk haline gelmistir. Bunun igin de firmalar
miisteriler yeni bir bag kurmak zorundadir (Kambil, Friesen ve Sundaram, 1999). Aslinda
diyalog, erisim ve seffafligin tamamlayicisidir. Erisimin zor oldugu ve seffafligin
olmadig1 bir ortamda iletisim kurmak ¢ok daha zordur. Bu yiizden bilgilere olan erigimin
kolayligi ve bilgilere ulasirken olusan seffaflik tiiketici ve firma arasinda bir marka
gliveni kopriisii olustururken bir aidiyetlik degeri de olusturur (Prahalad ve Ramaswamy,
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2004). Diyalog, erisim ve seffafliktan sonra risk-yarar degerlendirmesi daha kolaydir.
Ayrica bu risk degerlendirmesinde firma ve deger yaratimina katkida bulunan miisterinin
esit derecede sorumlu oldugu varsayilmaktadir (Pluijm, 2010). Iletisimsel katilim,
tiikketiciler ve sirketler arasindaki yiiksek diizeyde diyalog ile destekleyici isbirligi
icermektedir. Bu isbirligi sayesinde, iyi tartismalar1 surdiirmek ve her asama i¢in fikirler
almak, belirsizliklerin ortaya ¢ikma ihtimalini azaltmaktadir (Giner, Marin ve Diaz,
2016).

Ortak yaratimda tlketicilerle direkt olarak etkilesim ¢ok Onemlidir. Firmalar
tiiketicilerle ne kadar ¢ok iletisim kurarsa 0 kadar tuketicilerin mantigin1 anlamaktadir.
Bu modelde kullanilacak bilgi havuzunun merkezinde tiiketiciler olmali ve tiiketiciler,
bilgi arastiritlmasinda, Urin - servislerin yapilandirilmasinda ve tiiketimde daha gok aktif
rol GUstlenmesi i¢in tesvik edilmelidir (Humphreys ve Grayson, 2008). Ortak yaratim
modelinde tiiketiciler ve firmalar hem isbirlikgi hem de rakiptir. Yani ortak deger
yaratiminda isbirlik¢i, ortak ekonomik deger yaratiminda da rakiplerdir (Prahalad ve
Ramaswamy,2004).

O’hern ve Rindfleisch, tiiketici ortak yaratimi1 (consumer co-creation) kavramini
miisterilerin yeni Uretim gelisim siirecine aktif sekilde katildigi bir model olarak
tanimlamisti. Ayrica bu tanimin tizerine bu durumun 2 O6nemli siireci oldugunu
savunmustur. Bunlardan birincisi “Katki”; yeni iiriin gelistirme siirecinin baslangicinda
isleyen bu siireg, tiiketiciler yeni iiriin i¢in gelistirdigi fikir ve kavramlarin kaynagi olarak
goriilen strectir. Ikinci siireg ise “Secim” stirecidir. Secim sureci, tiketicilerin mevcut
piyasay1 degistirerek kendi kisisel tercihlerini yapabildikleri suregtir. Tlketicilerin bu
yeni tirtinii kendi ihtiyaglarina gore 6zellestirme 6zgiirligii vardir (Sutjijoso, 2012). Katki
slirecini stirecin baglangi¢ asamasini (front-end), secim sirecini surecin sonunu temsil
ettigini varsayalim. Bu varsayima gore tiiketiciler, sadece siire¢ sonunda katilmiyor,
baslangic asamasinda firmalar i¢in sonuca etki eden bir kaynak ve degerin ortak
yaratildigt isbirlik¢i konumunda yer aliyordu (Humphreys ve Grayson, 2008). Secim,
tamamlayicilik, nedensellik ve ortakligin varligr tlketicilerin ortak yaratim

uygulamalarini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Nuttavuthisit 2010).
1.2.1. Ortak Yaratim Tiirleri

Yazarlar genellikle tiir ve ¢esit olarak ayirmasa da literatiir arastirmalarina gore
yazarlar, farkli ortak yaratim tiir ve/veya bigimleri oldugunu savunmuslardir. O’Hern ve

Rindfleisch(2010) makalesinde ortak yaratim terimini 4’e ayirmustir. Bunlar, Is birligi



yapma (Collaborating), Diizeltme yapma (Tinkering), Ortak tasarim (CoDesigning) ve
Teslim Etmedir (Submitting).

1.2.1.1. Is Birligi Yapma (Collaboration)

Is birligi yapma, tiiketicinin yeni iiriiniin gelistirilmesinde ve iyilestirmesinde rol
aldig siirectir. Is birligi yapma siireci tiiketicilere kendi fikirlerine katki yapabilecek en
biiyiik giic olma hakkini verir. Kendi kendine Ureten bu isbirligine dayali modelin, yeni
iirtin gelistirme siirecinin etkinligini artirabilecek yeni sablonlar saglayabilecegi firsattir
(Grewal, Lilien ve Mallapragada, 2006) Bu siirece verilebilecek en uygun ornek agik
kaynak yazilim kodu gelistirmesi kullanan Linux, Apache ve Firefox’dur (O’Hern ve
Rindfleisch, 2010; Vaisnore ve Petraite, 2011).

1.2.1.2 Duzeltme Yapma (Tinkering)

Diizeltme yapma, misterinin ticari olarak temin edilebilen Grtinler (zerinde
degisiklik yapma ve bu degisikliklerin igine dahil edildigi bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Diizeltme yapma siireci en fazla bilgisayar oyunlarini {ireten
firmalarda gortlmektedir (O’Hern ve Rindfleisch, 2010; Vaisnore ve Petraite, 2011).
Ornegin The Sims, Diizeltme yapma bazl tiiretilmistir (Leadbeter ve Miller, 2004). Tek
ornek bilgisayar oyunlart degildir. Oncii web sitesi firmalar birleserek olusturduklari
‘mashups’ adi1 verilen uygulamalar yani baska bir deyisle birbirinden bagimsiz web
servisi saglayicilarinin uygulamalarini bir araya getirerek yeni bir uygulama olusturmasi
veya farkli web siteleri tarafindan kullanilan uygulamalarin baska web sitesinde bir arada
kullanilmas: da duzeltme yapma (tinkering) 6rnegindir. Bu uygulamanin en etkileyici
olan1 da ‘Google Maps’ ile ‘Chicago Polis Departmani (CPD)’nin ortak bir veri tabaninda
Chicagocrime.org sitesini olusturmasidir (O’Hern ve Rindfleisch, 2010; Vaisnore ve
Petraite, 2011).

1.2.1.3 Ortak Tasarim (Co-Designing)

Miisterilerin kii¢iik bir kisminin yeni iiriin gelisiminde igerik ve tasarimda direkt
katki yaptiklari, fakat biiylik ¢ogunlugunun ise igerik se¢iminde ve tasarim segimine
yardim ettigi slire¢ olarak tanimlanmaistir. Bu siiregte tiiketici kendi se¢imlerinde 6zgiirdiir
(O’Hern ve Rindfleisch, 2010; Vaisnore ve Petraite, 2011). Buna 6rnek olarak t-shirt
tasarimi yapip alabildigimiz sekiz.com veya giinlimiizde yayginca otomobil iireten

firmalarinin kullandig1 kendi aracini tasarla uygulamalarini gosterebiliriz.
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1.2.1.4. Teslim Etme (Submitting)

Teslim etme (submitting), miisterilerin dogrudan fikirlerini firmaya iletme veya
firmalarla tiiketicinin direkt iletisime gegmesi siireci olarak tanimlanmistir. Fakat bu
siire¢ miisteri memnuniyet anketi, odak grup gibi geleneksel miisteri sorusturma
uygulamalarindan farklidir. Firmalar tarafindan olusan bu talep genellikle miisterilerin
olusturdugu igerik i¢in online davetiye seklinde gelisir (O’Hern ve Rindfleisch, 2010;
Vaisnore ve Petraite, 2011). Buna 6rnek olarak iilkemizde de FritoLay tarafindan yapilan
yarismadir. Bu yarismada Doritos’un lezzet se¢iminde tiiketicilerden yardim istemek

amaciyla bir yarisma diizenlemis ve birinciye 6diil vermistir.
1.3. Tiiketiciler A¢isindan Ortak Yaratim

Ortak yaratim, tiiketiciler ile firmalar arasindaki iletisimi arttirmak ile bu siirecin
basarili olmasi durumunda tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglarina yonelik {iriinler
iiretilmesine sebep olmustur. Bu siirecin tiiketici acisindan negatif bir sonucu
olmamaktadir. Ciinkii bu siirecin tiim sorumlulugu firma tizerindedir. Bu siire¢ basarili ya
da basarisiz olsa da katilimcinin yararina gelismektedir. Teknolojinin gelismesi ile bu
uygulamalara tiiketicilerin katilimlar1 dogru orantili olarak artmistir. Bunun sonuncunda

yeni Uirlin gelistirmede tiiketicilerin de s6z hakki artmistir (Etgar, 2008)
1.3.1. Tuketicilerin Ortak Yaratima Katilmalarinin Sebepleri

Tiketicilerin ortak yaratima katilmak istemelerinin bir¢ok sebebi bulunmaktadir
ama Oncelikli olarak bu siirece katilmanin onlara bir kazanci olacagini diisiinmeleri tesvik
edici unsurdur. Bu kazanci sadece finansal olarak yorumlamak yanlis olacaktir. Bu
kazang bu siirece katilmaktan alinacak olan tatmin duygusu olabilecegi gibi teknolojiye
olan merak ve bir toplulukta itibar arttirma amaciyla da olabilmektedir (Hoyer, Chandy,
Dorotic, Krafft ve Singh, 2010). Bunlarin disinda katilimeilarin gogu bu siirece katilmay1
onemli olarak goriip fikir paylasiminda bulunmaktan zevk alirlar (O’Hern ve Rindfleisch,
2010). Tiketicileri ortak yaratima katilmasini etkileyen faktorleri finansal, sosyal,
teknolojik, psikolojik olarak siralayabiliriz (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh,
2010).

1.3.1.1. Finansal Faktorler

Finansal faktorler sadece para olarak degil, ortak yaratim yarismalarinin 6diilleri
olabilecegi gibi katilimcilara bazi {irlinler i¢in indirimler de olabilir (Hoyer, Chandy,
Dorotic, Krafft ve Singh, 2010). Genelde bu stre¢ ne kadar uzun surerse tiketicilerin

bekledigi kazang da artacaktir. Burada olusabilecek 6nemli bir sorun igin ucunda 6diil
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olunca gelistirilecek olan tiriinden ¢ok 6diil i¢in bagvuran katilimcilarin fazla olmasidir
(Fuller, 2006). Tiuketiciler beklentilerinin karsilanmayacagini diisiiniirlerse bu siirece
katilmamay1 se¢gmeleri olasidir. Bu ylizden firmalar tiiketicilerin beklentilerine duyarli
olmak zorundadirlar. Buna ek olarak Etgar (2006), belirli bir etkinligin maliyetinin
diisiiriilmesinin de buyik bir motivasyon saglayabilecegini savunmaktadir. Ornegin,
tiikketiciler, ayn1 aktivitenin gergeklestirilmesi i¢in seyahat acentelerden daha pahalli ugak
bileti almak yerine kendi takdirine gore zaman araliklarini kullanarak internet tabanli web

siteleri araciligiyla ugak bileti satin alabilirler (Etgar, 2008).
1.3.1.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler ise firmalarin faydali katilimcilara verdikleri iinvanlar ve {iretici
firma ile toplum iginde bir taninmiglik saglama olarak ifade edilebilir. Bunun sayesinde
belli bir taninmiglik, toplumsal sayginlik ve asil daha onemlisi bu tiir faaliyetlerde
bulunanlar i¢in firmalarin goziinde daha biiyliik 6neme sahip olmalarini saglamasidir.
Ortak yaratim yarigmalarina katilip belli bir derece almak ya da kazanmak da diger
ureticilerin ve bu konular1 takip edenlerin dikkatini ¢eker (Fuller, 2006). Ortak Gretim
tilkketicilere sosyal yararlar sunabilir. Holbrook, statii ve sosyal degerlili§in aranmasinin
onemli bir motivasyon kaynagi olabilecegini, bunun da tuketicilerin kendi arabalarin
dizenlerlerse akranlar1 arasinda statii kazanabilecegini One siirmektedir (Holbrook,
2006).

1.3.1.3. Teknolojik Faktorler

Baz tiiketiciler teknolojik gelismeleri yakindan takip etmeyi severler ve bunun
sonucunda ortak yaratim uygulamasina katilmayi tercih edebilirler. Boylece yeni Uretilen
tirlinlerin gelisimi agamalarina katilip yeni bilgiler 6grenebilir ve yeni teknolojiler ile
daha fazla ilgilenebilirler (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh, 2010). Genelde
tiretimin tiim asamalarinda ortak yaratima yonelmis firmalar bu tarz tuketicilere hitap
ederler. Ayrica bu tarz tiiketiciler bu siire¢ ile teknoloji ile ilgilenen daha fazla insan ile

fikir aligverisine girebilmektedirler (Etgar, 2008).
1.3.1.4. Psikolojik Faktorler

Tuketiciler, tretim faaliyetlerine katilmaya da karar vererek siirecte yaratilan mal
ya da hizmetlerin niteliginden bagimsiz olarak psikolojik faydalar saglayan deneyimler
saglayabilir (Etgar, 2008). Psikolojik faktorler diger sebeplere nazaran daha az
6lgllebilen bir faktorlerdir. Bunlar katilim sebebiyle alinacak haz olabilecegi gibi bu

slirecin igerisinde olmas1 sebebiyle alinan tatmin olma duygusu da olabilmektedir. Tatmin
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olma duygusunun avantajlar1 sayisizdir. Clinkii miisteri sadakati tizerinde olumlu bir
etkisi vardir. Miisteri doniislimiinii azaltir ve fiyat duyarliligint sinirlamaktadir. Tatmin
olmayla ilgili 6Gnemli bir husus da sadakati ve miisteri tutma oranini artirma gabalartyla
baglantilidir ve bu nedenle firmalarin gelirlerini artirmaya katkida bulunur (Giner, Marin
ve Diaz, 2016). Ortak yaratma derecesi, miisteri memnuniyetini, miisteri sadakatini ve
hizmet giderlerini olumlu sekilde etkiler (Grissemann ve Sauer, 2012). Insanlarm kendini
ispatlama istegi de bunlarin igindedir. Genel etken olmasa da sosyallesmek i¢in katilimlar
olabilmektedir. Eski Uriinden memnun olmadig i¢in tiretilecek olan yeni tiriine katkida

bulunarak istekleri 6lgiisiinde olmasini ister (Flller,2006).
1.3.2. Tuketicinin Ortak Yaratimdan Kazanclar

Diger boliimlerde de bahsettigimiz gibi tiikketicilerin bu uygulamaya katilimlarinin
onlara kayip olarak doniisii yok denecek kadar azdir. Katilim sebeplerinde tiiketicilerin
kazanabilecekleri bir¢cok faydadan bahsetmis bulunmaktayiz. Bunlardan baska ortak
yaratim uygulamasina katilim ile tiiketici iiriin {iretiminin zorluklari, maliyetleri ve
kisitlamalarini hakkinda daha fazla bilgiye sahip olur (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve
Singh,2010). Bunun sonucunda Uretilen Grtinli daha fazla takdir edebilir. Ayrica bu siireg
tilkketici ile firma arasindaki iliskinin gelismesine ve tliketicinin firmaya kars1 bir baglilik
hissetmesine yol agabilir. Tiiketici bu uygulama ile daha 6zellestirilmis {irlinlere sahip
olabilme sansina sahip olabilmektedir, ¢iinkii kendi fikirlerine gére olusturulacak olan
lirline yapti1 katki ona bu sans1 saglamaktadir. Onemli bir konu da ihtiyaca yonelik
Urlinlerin olusturulmasidir. Bu uygulama ile firmalar iiretim agamasina gegmeden olan bir
ihtiyact kesfedip ona yonelik iriinler gelistirebilmektedir. Ortak yaratim ile tuketici
uretilecek tirlinlerin ihtiyaglarina yonelik olmasinda daha fazla s6z sahibi olmustur
(Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh,2010). Son kazan¢ olarak tlketicilerin ortak
yaratima katilmalarinin onlara verdigi tatmin olma, haz ve benzeri duygulardir. Bu
psikolojik faydalar insanlart bu tiir uygulamalara daha fazla tesvik eder (Fller,2006).
Bunun sonucunda da firma ile tiiketici arasindaki iletisim her gecen giin daha fazla artarak
tiiketicinin ihtiyac¢ ve isteklerine yonelik liretimler gergeklesir (Giner, Marin ve Diaz,
2016).

1.4. Firmalar A¢isindan Ortak Yaratim

Glinlimiizde teknolojinin gelisimi ile tliketicilerin hem firmalar hem de diger
tiiketiciler ile daha hizli iletisime gegebilecegi yeni araclar ortaya ¢ikmistir. Bu araclar ile
tlketiciler firmalara kullandiklar1 tiriinler ile geribildirimde bulunabilecegi gibi yeni

tirtinlerin gelistirilmesi igin yeni fikirler ve tavsiyelerde de bulunabilmektedir (Gebauer,
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Fuller ve Pezzei, 2013). Firma ile tiiketici iliskisinin artmasi sonucunda, tlketiciler
tirtinlerin gelisiminde daha fazla s6z sahibi olmaya basladigi savunulmaktadir (Hoyer,
Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh, 2010). Firmalar ortak yaratmay tiiketiciler ile daha iyi
bir iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 gibi elde ettikleri veriler ile tiiketicinin ihtiyacina
yonelik iiretim yapmak i¢in kullanirlar. Bu sdrecin sonucunda yeni drlnler igin
yaraticilik, gelistirme maliyetlerinde azalma ve {iriiniin satisa ¢ikma siiresinin kisalmasi

gibi faydalari vardir (O’Hern ve Rindfleisch,2010).

Birlikte yaratmanin firma ig¢in bir¢ok faydasi oldugu goziikse de bazi negatif
etkenleri de vardir. Birlikte yaratma firma ile tiiketicinin yeni {iriin gelistirmesindeki s6z
hakkinin derecesi, ortak yaratima katilan tiiketicilerin verilerinin incelenmesi, firmalar
arasi rekabetten dolay1 bu siiregte olusabilecek gizlilik sorunlart gibi problemlerin ortaya

¢ikmasina sebep olmaktadir (Scandelius ve Cohen, 2016).
1.4.1. Firmalarin Ortak Yaratimda Karsilastiklar1 Sorunlar

Firmalar ortak yaratima basladiklarinda belli sorunlar ile karsilasabilmektedir.
Bunlardan ilki gizlilik sorunudur. Ortak yaratim tiiketiciye firmanin belli bir bolimii
hakkinda bilgi vermek gerektirmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004; 2002).
Ozellikle yeni iiriin gelistirmelerde tiiketiciye istenilen iiriin ile ilgili bilgiler vermek
zorunda olmasi bu bilgilerin rakip firmalara gitmesine de sebep olabilmektedir.
Paydaslarin sirketlere ¢cok yaklasmasi ve dolayisiyla nesnelligini kaybetme riski de sz
konusu olmaktadir (Scandelius ve Cohen, 2016). Yalniz firmalar bu bilgilerini seffaf bir
sekilde tiiketicilere vermesi gerekmektedir. Her ne kadar riskler artsa da aksi durumda bu
siirecten istenilen verim elde edilemesi miimkiin degildir (Hatch ve Schultz, 2010).
Genellikle firmalarin gizlilik ile ilgili sorunlari, lriiniin gelistirilme ve ortak yaratimin
baslangi¢ sathalarinda olmaktadir (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh, 2010). Buna
paralel olarak ¢ok fazla paydas katilimmin ¢ok fazla zaman alabilecegi gibi daha karigik

bir resme neden olabilmektedir (Scandelius ve Cohen, 2016).

Genis araliklarda ¢alisildiginda tuketicilerin bildirimlerinin ¢ok fazla olmasindan
dolay1 firmalar olusan veri fazlalig ile ilgilenmektir (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve
Singh,2010). Bunun sonucunda kurumsal iletisimcilerin roliiniin karmasik oldugundan ve
sirekli gelismekte olan paydas toplulugun derin analizinin ve yonetiminin yapilmasi
gerektirdiginden bahsedebiliriz (Scandelius ve Cohen, 2016). ikinci olarak tiiketicilerin
bu stirecteki telif hakkina ne oranda sahip olacagidir. Bu siirece katilan tiiketiciler telif

hakkina tam olarak sahip olmayi tercih edebilir. Bunun sonucunda telif hakkim
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umursayan sirketlerin ortak yaratima ¢ok sicak bakmamaktadir (Lombardo ve Cabiddu,
2017).

Bir diger sorun ise liretim maliyetidir. Tuketiciler yeni fikirler verirken bunun
maliyetine bakmazlar ve bunun sonucunda fikir ne kadar iyi olursa olsun maliyeti
yukselmesi durumunda firmanm bu aktiviteyi tercih etmeme olasiligi artar (Hoyer,
Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh,2010).

1.4.2. Firmalarin Ortak Yaratima Tiiketicileri Tesvik Etmeleri

Ne kadar fazla tiketici olsa da firmalar ile ortak yaratima katilmalar1 i¢in bir
sebepleri olmak zorundadir. Tiiketicilerin bu isten kazanacaklari az ise bu siirece
katilmamay1 segebilirler. Firmalar katilimcilart genelde tesvik etmek icin katilimeilarin
kazanglarinin fazla olmast ile katilimcilara olusacak maliyetlerde azaltmalar ile
katilimcilar siirece katmay tercih ederler. Genelde bu tesvikler 6diillii yarigmalardir. Bu
rekabet ortami1 ve sonugta bir 6diil olmas1 faydali ve yaratici fikirlerin olusmasina sebep

olmaktadir (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh, 2010).
1.4.3. Firmalarin Ortak Yaratimdan Kazanclari

Firmalarin kisilere 6zel iiriin iiretebilmesi teknolojinin gelisimi ile miimkiin hale
gelmistir. Tiiketicilerin isteklerini karsilamak icin kisilere 6zel iliretim yapmak icin
iriinlerin tasarimi ve tiretimi sorun olmaktadir. Teknolojinin geligsmesi tiretim asamasinda

maliyetlerin azalmasina destek olmustur (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh,2010).

Basaril bir ortak yaratim slrecinin sonunda firmaya iki tiir fayda saglanmis olur.
Bunlar verimlilik artisi ile etkinlik artis1 olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda verimlilik
ve iiretkenlik artig1 olugsmaktadir. Ortak yaratim siirecinin kullanilmasi sonucu firmalarin
maliyetlerinde diisiisler olugsmaktadir. Bu diislislerin sebeplerinden biri tiiketicilerin
fikirlerinin bedava olan sanal ortamdan edinilmesidir. Firmalar bu verileri direkt olarak
tlketicilerden alabildigi i¢in calistirdigi personel sayisinda azaltmaya gitmesi de bu
sonucu etkiler. Ortak yaratim ile tiiketicinin ihtiyacina yonelik iiretim yapildigi igin
olusturulan iriiniin satilmama riskinin azalmasi da iretkenligi arttiran bir faktorddr.
Tiiketicilerin katilimlar1 sonucu gelistirilen tirtinler tiiketicilerin ihtiyaclarina yakin olarak
olusturulmustur (Prahalad ve Ramaswamy,2002). Bunun sonucunda birlikte yaratilan
triiniin etkinligi de artmaktadir. Ortak yaratim slreci sayesinde driin tlketicilerin
g06ziinde yiiksek beklentiler olusturur. Buda iiriiniin reklam degerini arttirmaktadir (Giner,
Marin ve Diaz, 2016).
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Bu siireg ile fikir asamasindan satisa kadar olan siirenin azalmasi da verimliligi
arttirmaktadir. Ayrica bu uygulama ile iiretilecek olan tiriinler hakkinda gelistirmeler ve
farkli kullanim alanlari i¢in tiiketicilerin verdikleri fikirler de bu durumu etkilemektedir.
Bu sebeplerin hepsi verimliligi etkileyen faktorlerdir. Bunlarda firmaya direkt olarak
performans ve kar artis1 gibi kazanglar saglayabilmektedir (Hoyer, Chandy, Dorotic,
Krafft ve Singh, 2010). Bu performans artiglart ortak yaratima katilanlardan alinan
bilgiler ve firmanin tiiketicinin isteklerine yonelik iiretim yapmasi sebebiyle
maliyetlerdeki azalis ve satistaki artiglar olarak ifade edilebilir. Firmanin performansi
tiikketicinin tretilen {irinden memnuniyeti ve iriliniin algilanan kalitesi gibi faktorlerin
artmasi ile artar (Mahr, Lievens ve Blazevic, 2014). Bununla birlikte miisterilerde sadakat
duygusu da artmaktadir. Sadik bir miisteriyle iletisim kurmanin maliyeti, yeni bir
miisteriyi ¢cekme ve sunma maliyetlerine gore oldukca diisiiktiir. Sadik miisteriler, iiriin
veya hizmetler icin daha fazla 6deme yapmaya ve bu hizmeti diger potansiyel miisterilere
onermeye daha isteklidir. Ote yandan sadik miisteriler, iliskilerinin uzunlugu arttik¢a
daha fazla kazang elde etmektedirler. Bu yonlerin hepsi firmalar icin rekabet avantaji elde

etmeyi saglamaktadir (Silva, Camacho, Vazquez ve Florencio, 2015).
1.4.4. Firmalarm Ortak Yaratimdan Kayiplari

Ortak yaratimin faydalar1 oldugu kadar belirli zararlar1 da bulunmaktadir. Ortak
yaratima katilan topluluklar her zaman bu aktiviteden hosnut olmazlar ve bu olumsuz
tepkilere neden olabilmektedir (Gebauer, Filler ve Pezzei, 2013). Ornegin, Kraft Foods,
milyonlarca Avustralyali tarafindan yillardir sevilen tuzlu bir maya hamuru olan
Vegemite'nin popiileritesini arttirmak i¢in yeni bir isim se¢gmek igin bir yarisma
diizenlediginde miisterileri tarafindan ciddi bir muhalefetle karsi karsiya kalmigtir
(Creamer, 2009). Diger bir 6rnek de Almanya'da Henkel'in sahibi oldugu taninmis bir
bulasik deterjan1 Pril'in etiket tasarim yarigsmasinda yasanan negatif kulaktan kulaga
pazarlama Ornegidir. Burada yarigsmacilar ve marka ciddi bir protestoya maruz kalmistir
(Gatzweiler, Blazevic ve Piller, (2017). Her iki durumda da, katilimcilar jiiri kararindan
ve secgilen kazananlarin ortak yaratim projesinin sonucundan tatmin olmamisti.
Memnuniyetsizliklerini dile getirmek ve sirketi kararindan dondurebilmek igin aktif
direnisle mesgul olmuslardir. Baslangicta pozitif birlikte yaratma deneyimi negatife

doniismiistiir (Gebauer, Flller ve Pezzei, 2013).

Ortak yaratimin en 6nemli sorunlarindan biri tiiketicilere kars1 diirlist olmaktir.
Firma bu siirece katilan tuketicilere tretilen Grin ile ilgili tim bilgileri vermesi sonucunda
tiiketiciler bunu firmaya zarar verecek sekilde kullanabilmektedirler. Buna en guzel 6rnek
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2006 yilinda General Motors’un Chevrolet Tahoe SUV araci i¢in bir reklam filmi
olusturmak i¢in ortak yaratima bagvurmustur. Ama bu ters tepmis ve tiiketicilerin bu araci
tiretiminin dogaya verdigi zararlar {izerine bir¢cok reklam olusturulmus ve sonug olarak

firma zarar etmistir (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh, 2010).

Bir bagka durum ortak yaratima katilan tiiketicilerin firma ¢alisan1 olmadiklar1 igin
daha farkli sekillerde iletisimlerde bulunmalari gerekmektedir (Piller, Ihl ve
Vossen,2008). Katilimceilarin basarisizliklart veya kendi fikirlerinin se¢ilmediginde
verecekleri tepkilerle de bas etmek basli basina bir sorundur (Sugathan, Ranjan ve Mulky,
2017). Ortak yaratima Kkatilan tiiketici sayis1 arttik¢a firma igin koordinasyon
gereksinimleri, harcanan vakit, harcanan fiziksel ve mental emek gibi parasal olmayan

masraflar artmaktadir (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft ve Singh, 2010).
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IKINCIi BOLUM: MARKA GUVENI, MUSTERI TATMINI,
MUSTERI SADAKATI, DAHA FAZLA ODEME iSTEKLILiGi VE
AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA; ORTAK YARATIMIN
ETKILERIi, YARATICILIK - HAYAL GUCU KAVRAMLARI ve
ARASTIRMA MODELI

Giliniimiiz diinyasinda kars1 karsiya kalinan yavas biiylime, kiiresel rekabet ve
heterojen miisteri ihtiyaglari, inovasyonun, kurumsal basari icin ne kadar 6nemli
oldugunu gosteriyor. Ancak yeni {iriin gelistirme ihtiyaci, yiiksek risk ve piyasa
basarisizligi ile sonuglanabilmektedir. Bu durumun temel sebebi piyasa yoneliminin
olmamasi1 ve geleneksel pazarlama araglarinin kullanilmasinin, miisterilerin ihtiya¢ ve
isteklerini tam olarak yerine getirmede basarisiz olmasi olarak gosterilmektedir (Kohler,
Fueller, Stieger ve Matzler, 2011).

Son yillarda, ortak yaratim bir sirketin coskulu tiiketicileri iiriin gelistirme
sirecine dahil etme girisimi olarak popiilerlik kazanmistir. Bu aktivite ile firmalar,
yenilikgi topluluk tyelerini, yeni fikirlerin tiretilmesi ve degerlendirilmesi gibi gelistirme
faaliyetlerine katkida bulunmaya davet etmekte ve bunun sonucunda sanal prototipler
olusturmaktadirlar. Bir sirketin inovasyon siirecinin iyilestirilmesinin yani sira, ortak
yaratim faaliyetleri; firmalarin potansiyel miisterileriyle degerli iligkiler kurmak igin

umut verici bir yol olarak gortilmektedir (Gebauer, Fuller ve Pezzei, 2013).

Bu bilgiler 1s181nda ¢alismamizda; miisteri tatmini, marka giiveni, marka sadakati,
agizdan agiza pazarlama, daha fazla 6deme istekliligi gibi olgular incelenmis olup, ortak
yaratim faaliyetlerine katilan miisterilerin bu olgulara kars1 tutumlari Gzerine literatur
arastirmasi yapilmistir. Bununla birlikte hayal giicii ve yaraticilik kavramlar1 incelenmis

olup, miisterilerin ortak yaratim tutumuna olan etkisi arastirilmistir.

2.1 Miisteri Tatmini, Marka Giiveni, Marka Sadakati, Agizdan Agiza
Pazarlama, Daha Fazla Odeme istekliligi ve Hayal Guicii-Yaraticihk

2.1.1. Miisteri Tatmini

Isletmelerin yeni miisteriler elde ederek pazar paylarini biiyiitme hedeflerinin yani
sira, mevcut misterilerinin kalict olmasimni saglama amaglart da bulunmaktadir.
Dolayistyla isletmeler sahip olduklari misterilerin isletmeye olan bagliliklarini
arttirabilmek ve olast miisteri kayiplarinin 6niine gecebilmek amacindadir. Isletme
tarafindan sunulan mal ve hizmetleri daha 6nce satin almis olan bir miisterinin memnun

kalmis olmasmin, bu kisinin yeniden satin alma davranmigina egilimini artacagi
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bilinmektedir. Daha 6nce miisterisi olan kisilere yeniden mal ve hizmet satmanin
isletmeler agisindan da pazarlama maliyetleri basta olmak iizere pek ¢ok yonden avantaji
bulunmaktadir. Bu noktadan hareketle, isletmelerin sahip olduklar1 misterilerin
memnuniyetini saglayabilmeleri, isletme verimliligi agisindan biiylik bir 6neme haizdir.
Literatiirde miisteri tatmini ya da miisteri memnuniyeti kavramlari ile ilgili olarak farkl
tanimlamalar bulunmaktadir. Her bir tanimlama, miisteri tatmini olgusunun farkli bir
yoniine vurgu yapsa da genel itibariyle tanimlamalarda 6ne ¢ikan ortak husus; miisteri
memnuniyeti/tatmininin agirlikli olarak psikolojik boyutunun oldugu gergegidir (Daikh,
2015). Ancak en biiyiikk destegi alan tanim; tatminin, belirli bir satin alma sirecinde
uriin/hizmet segimine iliskin bir karar verici miisteri degerlendirmesi oldugu goriistidiir.
Bazi agilardan tavir gibi goriinse de tatmin kavrami, tiiketicinin {irlin veya markaya
yonelik tutumudur. Aslinda, deneyime dayali tutum degisikliginden sorumlu olan 6nemli

bir nedensel baglanti olarak tatmin kavrami olusturulmustur (Westbrook ve Oliver, 1991).

Tiketicilerin memnuniyetinin, isletmelerin verimliligi ve basarisi agisindan
biiyiikk bir 6nemi bulunmasi, isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayabilmek ig¢in
hangi unsurlara odaklanmalar1 gerektigi konusunu daha 6nemli hale getirmektedir. Bir
tilkketicinin memnuniyetinin saglanabilmesi, bu kisinin deger yargilarinin ve diislince
biciminin anlagilmasiyla paraleldir. Bireylerin dogru olarak anlagilabilmesi ise, i¢inde
bulunduklar1 sosyo-kiiltiirel faktorlerle birlikte biitiin bir degerlendirme yapilmasi ile
mumkandir (Rajagopal, 2019). Miisteri tatmini, tiketicilerin beklentileri ile elde ettikleri
arasindaki farka bagli olarak ortaya ¢ikan bir olgudur (Odabasi, 2000). Miisteri tarafindan
satin alinan mal ya da hizmetin kalitesi, miisteri tarafindan sahip olunan beklentinin
tizerinde ise tam anlamiyla bir miisteri tatmini saglandigini soylemek miimkiindiir. Tam
tersi durumda ise, miisterilerde ilgili mal ve hizmete iliskin bir tatminsizlik s6z konusu
olmaktadir. Beklentilerle, alinan mal ya da hizmetin kalitesinin birebir Ortlistigl
durumlarda ise olumlu ya da olumsuz bir degerlendirme olmamakta, bu durumda da
tatmin duygusu olusmamaktadir (Cadotte, Woodruff, ve Jenkins, 1987). Baska bir deyisle
tilkketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetler, tiiketicilerin beklentilerini karsiladigi 6l¢iide

tatmin olusturmaktadir (Zeithaml, Bitner, ve Gremler, 2006).

Tatmin duygusu kisisel ve Ozellikle subjektif bir degerlendirme oldugu igin,
miisteri tatmini olgusu kisiden kisiye degisebilen bir kavramdir. Kisilerin beklenti
seviyelerinin yiiksek olmasi, daha zor memnun olmalarin1 beraberinde getirmektedir.
Dolayistyla ayni1 kalitedeki mal ve hizmetler farkli miisteriler i¢in farkli miisteri seviyesi

olusturabilmektedir. Benzer sekilde beklentileri daha diisiik olan kisilere sunulan mal ve
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hizmetler ise, miisteri beklentilerinin ¢ok tlizerinde olabilecegi icin yiiksek seviyede
miisteri tatmini ve mutlulugu saglayabilmektedir (Fournier ve Mick, 1999). Firmalar
sahip olduklar1 miisterileri elde tutabilmek amaciyla bu miisterilerin memnuniyet
duzeylerini duzenli olarak takip etmelidirler. Memnuniyet dizeyi yiksek olan bir
miisterinin ilgili firmaya olan sadakati devam ettiginden firmadan mal ve hizmet satin
alma egilimi de devam etmektedir. Firmalar, miisterilerinin memnuniyet diizeylerini
yiiksek tutabilirlerse bahse konu miisterilerin rakip firmalara olan ilgi ve alaka diizeyleri
de diisiik kalacaktir. Miisterilerinin memnuniyet diizeyini yiiksek tutan firmalar boylece
yeni miisteri bulmaya gore daha az maliyetli olan etkin bir yontemi kullanma imkanina

kavusmaktadir (Kotler ve Keller, 2006).

Miisteri memnuniyetine yatirim yapan firmalar, bunun ekonomik geri doniisiiniin
uzun vadede olacagini bilmelidirler. Nitekim, mevcut miisterilerin memnuniyet
diizeyinin artmasi, bu miisterilerin rakip firmalara olan kagislarinin azalmasini, bdylece
ilgili firmanin aynm1 miisterilere defalarca satis yapabilmesinin Oniinii agmaktadir.
Dolayistyla miigteri memnuniyetinin ekonomik fayda saglamasi, uzun soluklu ancak
etkin bir yatirnrm yontemidir (Anderson, Fornell, ve Lehmann, 1994). Serbest piyasa
kosullarinda rekabetin gittikce artmasi sebebiyle firmalarin miisteriye vermesi gereken
onem artmaktadir. Giiniimiizde miisteri tercihlerini etkileyebilme, sahip olunan
miisterilerin ise devamliligini saglayabilmek biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Bir miisterinin
devamliligin1 saglayabilmek biiylik 6lglide o miisterinin memnuniyetini saglamaktan
gecmektedir. Firmalardan miisteri kagislarinin temel sebebinin miisteri tatminsizligi
oldugu, literatiirdeki ¢cok sayidaki ¢alisma ile gosterilmistir. Buna ek olarak bir firmadaki
satin alma deneyimi olumsuz olan bir miisterinin bu kotii tecriibesini yaklasik on kisi ile
paylastig1, bu durumun firma i¢in potansiyel miisterileri de kaybetme anlamia geldigi

gorulmektedir (Daikh, 2015).
2.1.2. Marka Guveni

Psikoloji, sosyoloji, ekonomi, pazarlama ve yonetim de dahil olmak iizere diger
disiplinlerden, marka giiveninin standart tanimi, boyutsallifi veya Ol¢liimi ile ilgili
yaklagimlar konusunda gergek bir fikir birligi yoktur. Lassoued ve Hobbs (2015) ve
Chaudhuri ve Halbrook (2001), marka glvenini ortalama bir tlketicinin, markanin
belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme istegi veya bir baska deyisle
markanin miisterilerine sunduklar1 ve vaat ettiklerini yerine getirebilme kapasitesine

tiketicilerin givenme diizeyi olarak tanimlamaktadir. Delgado-Ballester (2003) ise
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marka guvenini, tiiketicinin marka ile etkilesiminde, markanin kendi ¢ikarlar1 ve refahi

icin guvenilir ve sorumlu oldugu alanlardaki giivenlik hissi olarak tanimlamustir.

Tiiketicilerde marka giliveninin olusabilmesi i¢in marka yoneticileri tarafindan
dikkat edilmesi gercken bazi temel hususlar bulunmaktadir. Bunlarin basinda marka
tarafindan verilen sozlerin eksiksiz olarak yerine getirilmesi ve markanin daima miisteri
yararin1 saglayacak sekilde miisteri odakli ¢alismasi gelmektedir (Doney ve Cannon,
1997). Tiiketici agisindan ise marka giiveni, bir markaya olan inanci ve o markanin satin
alman mal ve hizmetlerinden fayda saglamasmin beklenmesini ifade etmektedir.
Tiketicilerin s6z konusu markadan elde ettikleri faydalarin diizeyi, tiiketicilerin o
markaya kars1 duyduklar1 giivenin siiresini ve giiciinii belirlemektedir. Bu giiciin artmasi
literatiirde “Ask markalar1 (Lovemarks)” olarak ifade edilen markalara doniisme siirecini
hizlandirmaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Swaen ve Chumpitaz,
2008). Roberts (2004) Lovemarks Etkisi kitabinda ask markasi olabilmek igin 7 fikir
Onermistir. Yazar, farkliligin, empatinin, duyulara dokunmanin, tasarimin, etkilesimin,
eglendirmenin ve miizigin 6nemini vurgulamistir. Marka giiveni kavrami, gliniimiizde
marka ile tiiketici arasindaki iligkinin temel tas1 niteligindedir. Bir markanin tiiketicilerde
marka giivenini olusturabilmesi, isletmeler agisindan olduk¢a 6nemli bir diger kavram
olan marka sadakatinin kapisini aralamaktadir. Marka giiveni olgusu, bagska bir deyisle
isletmelerin diiriist is yapmalari, miisteri faydasin1 gozetmeleri gibi hususlarin yerine
getirilerek miisteri odakli bir politika izlemelerinin sonucunda ortaya g¢ikmaktadir.
Tiiketiciler agisindan marka giiveni, satin alinacak mal ve hizmete iligskin belirsizliklerin
ortadan kaldirilmasini saglamasi yoniiyle oldukca 6nemlidir. Tiiketicilerin, marka giiveni
olusturmus bir firmanin oldugu sektorde aligveris kararlarini verirken riskten kaginmak
ve beklenmeyen sonuglarla karsilasmamak i¢in marka gliveni saglamis firmalardan
aligveris yapma egilimleri bulunmaktadir. Dolayisiyla marka gilivenini saglayan
firmalarin tiiketiciler tarafindan seg¢ilmesi daha kolay olmaktadir (Power, Whelan ve
Davies, 2008).

Marka giiveni kavraminin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlardan ilki, givenilirlik,
ikincisi ise niyettir. Giivenilirlik boyutunu olusturan temel unsurlar, marka tarafindan
verilen sOzlerin yerine getirilmesi ve tiiketici ihtiyaglarimin tamamen giderilmeye
calisilmasidir. Ikinci boyut olan niyetler ise, tiiketicinin bir sorun ile karsilasmasi
durumunda firmanin tim iyi niyetiyle ¢6ziim tiretme ¢abasinin ifadesidir. Bir miisterinin
tirtin kalitesi ile ilgili yasamis oldugu sikinti durumunda, markanin gdstermis oldugu

reaksiyon ve bu siirecte takindig1 tutum/tavirlar tiiketicilerde zaman igerisinde o markaya
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kars1 olan giiven duygusunun belirleyicisi olmaktadir. Tutarl bir sekilde miisteri odakl
ve miisteri memnuniyetini esas alan politikalar izleyen markalarin tiiketicilerde marka
giiveni olusturmasi beklenmektedir. Buna ek olarak bir marka tiiketiciler nezdinde giiven
saglamak istiyorsa, bilhassa reklamlar ve benzeri kanallar araciligiyla vadettigi tiim
unsurlar1 yerine getirmek durumundadir. Vaadedilenler ile sunulanlar arasinda farklilik
olmaya baslamasi tiiketicilerin ilgili markaya karsi olan giivenlerini zedelemektedir
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005). Reast (2003) tarafindan yapilan
calismada markalarin marka giiveni olusturmak igin izledikleri iki temel stratejinin
oldugu ileri stiriilmektedir. Bunlardan ilki, giivenilirlik odakli olmak, ikincisi ise
memnuniyet odakli olmaktir. Giivenilirlik odakli olmak ¢ok daha uzun vadede bir marka
imajinin inga edilmesi sonucunda olugsmaktadir. Memnuniyet odakli olmak ise daha fazla
miisteri odakli olmayi, sunulan mal ve hizmetlerden miisterilerin memnun olmasinin

temel alinmasini amaglamaktadir.

Miisterilerin giiveninin kazanilmasi, onlarin memnun edilmesi ile dogru
orantilidir. Ancak bir misterinin satin aldigr mal ve hizmetten memnun kalmasi o
miisterinin ilgili markaya olan giiveninin hemen olusmasini saglamamaktadir. Marka
giiveni, ¢ok daha uzun bir siirecin sonucunda dogru politikalarla yonetilen markalarin
ulagabildigi bir sonuctur. Bir markanin giiven algisin1 oturtabilmesi i¢in uzun yillar
sorumlu ve tliketici odakli bir politika izlemesi, miisteri memnuniyetini igletme
kazancinin 6niinde tutmayi bilmesinden ge¢mektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001).

2.1.3. Marka Sadakati

Uretim teknolojilerinde meydana gelen gelisme ve degismeler sonucunda ayni
islevi géren birden fazla iiriin piyasada yer almaktadir. Bu durumda miisteriler hangi
iirtinii neden almalar1 noktasinda problem yasamakta ve karar verme siirecinin uzamasiyla
sonuglanmaktadir. Aymi nitelikteki birden cok {iriiniin ayni anda piyasada olmasi
kargasasin1 engellemek i¢in firmalar kendi irlinlerine markalar koymuslardir.
Glinlimiizde markalar, ekonomik gii¢ gostergesi, satin alan kisinin kisilik 6zelligi,
bulunulan toplum/gevre gostergesi olarak ¢esitli bilgiler vermeye de yardimci olmaktadir
(Anholt, 2005). Marka, miisteriye bir mal veya hizmet satin alacakken tirtinle ilgili 5nemli
bilgiler vererek secimi kolaylastirirken, iiretici veya sunan firmay1 da taninir bilinir hale
getirmektedir. Marka kullaniminin en 6nemli 6zelliklerinden biri, insanlarin alimina
sunulan mal ya da hizmetlerin ayirt edilmesini saglamak ve bu 6zelligi ile de Uretici ve
miisteri arasinda bir bag olusturmaktir. Marka, ismi oldugu iirlin hakkinda bilgi verdigi
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i¢cin satin alma esnasinda tiiketiciye yardimci olur ve sonraki alimlar i¢in de 6nemli bir

on etki gergeklestirir (Ghodeswar, 2008).

Miisteriler, firmalarin mal ve hizmetlerden memnun kaldiklarinda sonraki
ihtiyaclarinda da ayn1i markanin {iriinlerini satin alma egiliminde olur. Marka sadakatinin
de miisterilerin daha sonraki ihtiyaglarinda ayn1 markay tercih etme egiliminde olmasi
ile bagladig1 sdylenebilir. Uretimin siirekli olarak arttig1 giiniimiizde ¢ok fazla bir rekabet
ortami vardir ve bliylime olanaklar1 ge¢gmise oranla sinirlt bir hal almigtir. Gliniimiizde
firmalar yliksek maliyetlerle yeni miisteriler elde ederek biiyiime yerine eldeki
miisterilerinde sadakatlik yaparak pazarlarda kalici olmay1 hedeflemektedirler. Sadik
misterilerin toplam satis miktar1 i¢indeki paylarinin yeni miisterilere oranla daha ytliksek
oldugundan hareket ederek, satislarin siirekli olarak artis egiliminde devam etmesi igin
miisterilerde sadakatin olusturulmasini son derece 6nemli oldugu degerlendirilmektedir

(Tepeci, 1999).

William T.Tucker (1964), miisterilerin bir marka 6zelinde ge¢cmisteki ve Uriinlere
iliskin yeniden satin alim davraniglarinin tiimiinii, marka sadakatinin bir gostergesi olarak
degerlendirmektedir. Sadik misteri uzun yillar firmayla olan iliskisini onu terketmeden
stirdirmekte, diger miisterilerden daha fazla ve siklikla firmanin Girtinlerini satin almakta,
riinlerin fiyatina daha az hassasiyet goOstermekte, rakip firmalara daha az ilgi
goOstermekte, kaliteli hizmet ve Grlinler igin daha fazla fiyat 6demeye istekli olmaktadir.
Dolayisiyla marka sadakati olan miisteriler aldiklar1 iiriin ya da hizmetlerin fiyatlarinda
artts dahi yasansa diger misterilere oranla bu durumdan daha az etkilenmektedir.
Markalara sadik olan miisterilerin bir baska 6nemli 6zelligi ise, firmalara yaptiklar
faaliyetlerle ilgili olarak geri bildirimde bulunma ve goriislerini belirtme egiliminde
olmalaridir. Bu durum firmalar, tiiketici beklentilerini anlama ag¢isindan oldukga yararli
bir unsurdur. Firmalarin sadik miisterilerinin firmalara olan en 6nemli katkilarindan bir
digeri ise, marka sadakati olan miisterilerin diger tiiketicilere firmanin goniillii reklamim
yapmalaridir. (Marangoz, 2006). Sadakat, strekli olarak tercih edilen bir Grinin veya
hizmetin yeniden satin alinmasi veya tercih edilmesi yoniinde bir taahhiit olarak da
tanimlanir. Boylece, pazarlama ¢abalarina veya farkli durumlara bagh etkilere ragmen
ayni marka veya {irlin igin tekrar eden satin alim niyetine neden olur (Porral ve Mangin,

2017).

Sadakat kavramini literatiirde tutumsal ve tutumsal olmak iizere ikiye ayrilmis

olarak da gérmekteyiz. Tutumsal ya da satin alma sadakati, markanin tekrarlanan satin
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alimlarindan ve bu davranisin biitiiniinden olusur, buna karsilik tutumsal sadakat,

tiiketicinin markaya bagliliginin seviyesidir (Chaudhuri ve Hoibrook, 2001).
2.1.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Insanlar dogas1 geregi diger insanlarla iletisim iginde olan sosyal varliklardir.
Herhangi bir karar almadan 6nce diger insanlarla, tanidiklari kisilerle fikir aligverisinde
bulunmak yaygin bir davranistir. Dolayisiyla bireylerin herhangi bir mal ya da hizmeti
satin almadan once tanidiklar1 kisilere bu konuda danigmalari s6z konusu olmaktadir.
Boylece bir kisinin satin almis oldugu mal ve hizmet hakkinda edindigi diistinceler, bu
kisinin tanidigi mal ve hizmeti satin almay1 diisiinen diger kisiler tarafindan da
Ogrenilmektedir. Dolayisiyla firmalar tarafindan sunulan hizmetlerin kalitesi hakkinda

agizdan agiza yayilan bir bilgi ag1 olusmaktadir (Auf, Salleh ve Yussof, 2016).

Kotler (2013) tarafindan yapilan ¢alismada ileri siiriildiigii iizere hicbir reklam ya
da profesyonel satis temsilcisi, bir kisinin dostu ya da yakini kadar bir iirlin ya da hizmet
hakkinda ikna edici olamamaktadir. Bu noktadan hareketle agizdan agiza pazarlamanin
bir iiriin ya da hizmet hakkindaki en etkili pazarlama yontemlerinden birini oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu yontem, isletmeler tarafindan etkin bir pazarlama arac1 olarak
kullanilmaya ¢alisilmaktadir. Baska bir deyisle bir tiiketicinin herhangi bir mali veya
hizmeti satin almadan 6nce bahse konu mal ya da hizmeti daha 6nceden satin almig
kisilerin yorumlarini ve diislincelerini 6grenme istegi, agizdan agiza pazarlamanin bir
konusudur. Dolayisiyla bir kisinin satin almis oldugu mal ve hizmetler hakkinda yakin
cevresine yapmis oldugu olumlu-olumsuz yorumlar, edindikleri tecriibeleri paylagsmasi
ve bunu yaparken de gayri resmi bir sekilde tamamen gonilliiliik esasina gore
gerceklestirmesine agizdan agiza pazarlama adi verilmektedir (Vanhamme ve Derbaix,
2003). Miisterilerin karar verme siirelerini azaltabilmek igin ilgili mal ve hizmetin
tiketiciler tarafindan yaygin olarak bilinmesini saglamak gerekmektedir. Bunu
saglayabilmenin etkili yontemlerinden biri de tiiketicilerin en ¢ok giivendikleri yakin
cevresinden edindikleri fikirlerdir. Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama, bu noktada
ortaya ¢ikmaktadir (Silverman, 2011). Agizdan agiza pazarlama tiiketici davranisinda
dogal olarak meydana gelen bir olgudur. Bir marka veya lriin hakkinda her tarll
kisilerarasi iletisimi ifade etmektedir. Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin satin almaya
karar verme siirecinde, {iriin performansi ve potansiyel satin alma kararinin sosyal ve
psikolojik sonuglar1 hakkinda bilgi saglayan bir bilgi kaynagi olarak hizmet vermektedir.
Tiiketiciler agizdan agiza pazarlama kaynagina asina oldugundan, bu yolla edinilen
bilgilerin daha giivenilir oldugu diistiniilmektedir. Sonug olarak, bir bilgi kaynag1 olarak
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agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin karar alma siireclerini diger pazarlama iletisim
kanallarindan daha etkili bir sekilde etkilemektedir. Ote yandan agizdan agiza pazarlama,
bir iirlin veya marka hakkinda olumlu bilgiler igerdigi gibi ve olumsuz bilgiler de
icermektedir (Hutter, Hautz, Dennhardt ve Filler, 2013). Literatiirdeki pek ¢ok ¢alismada
agizdan agiza pazarlama yonteminin 6nemli avantajlara sahip oldugu hususuna vurgu
yapilmaktadir. Bu ¢aligmalarda ilgili yontemle ilgili 6ne ¢ikan avantajlar asagida

stralanmugtir (Silverman, 2011):

e Agizdan agiza pazarlama yontemi kisiden kisiye degisen 6zel nitelikteki bir
pazarlama seklidir.

e Bu yontemin kisilere 6zgii olmasi, belirli standartlar ve kaliplar igerisinde sunulan
pazarlamadan ¢ok daha diiriist ve etkili olarak algilanmaktadir.

e Bu yontemin etkili olmasinin bir bagka sebebi konu hakkinda yorum yapan kisinin
de esasen baska bir miisteri olmasindan kaynaklanmaktadir.

e Normal reklam ve pazarlama faaliyetlerinden ¢ok daha hizli ve ¢ok daha etkili bir
sekilde genis kitlelere yayilabilme giiciine sahiptir.

e Mal ve hizmetleri bu yontemle tanitilan firmalarin pazarlama ve reklam giderleri

digerlerine oranla oldukc¢a az olabilmektedir.
2.1.5. Daha Fazla Odeme Istekliligi

Daha fazla 6deme istekliligi kavramini tiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyen igsel bir referans fiyat olarak tanimlayabiliriz (Koschate-Fischer ve Oldenkotte.
2012). Wertenbroich and Skiera (2002) 6deme istekliligini “Belirli bir miktardaki metaya
miisterilerin 6demek istedigi maksimum fiyat” olarak kavramsallagtirmistir. Bu
baglamda, odeme istekliliginin esasen en Ust fiyat duzeyi ile iliskili oldugunu
sOyleyebiliriz. Buna ek olarak iiriin fiyatlarinin artmasi durumunda dahi satin alma

davraniginin devam etme istegi olarak tanimlanabilmektedir (Onen, 2017).

Daha fazla 6deme istekliligi, miisterilerin bir Griine veya hizmete premium fiyatlar
O0demeye istekli olmalari, kurum i¢in daha yiiksek karlilik ve siirdiiriilebilir rekabet
avantajina yol agabileceginden, tiim ticari organizasyonlar igin biiytk bir neme sahiptir.
Daha fazla 6deme istekliligi olgusu markanin degerini algilanmasi konusunda araci rolii
ustlenir. Cunku daha triin/ hizmetlerdeki yuksek fiyatlar, daha yiiksek degeri ve daha
yiiksek kaliteyi yansittig1 savunulmaktadir. Onceki arastirmalarda, (riin degeri, algilanan
benzersizlik, magaza etkisi, marka kalite algis1, Urtin tipi, Grin édmri, memnuniyet ve

hizmet kalitesi gibi ¢esitli daha fazla 6deme istekliligini etkileyen faktorler incelenmistir.
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Ek olarak, DFOI siklikla sadakatin en gii¢lii sonuglarindan biri ve marka degerinin kilit
bir olgust olarak kabul edilir, hatta agizdan agiza pazarlama ve tekrarli satin alma
niyetinin bir ¢iktis1 olarak tanimlanmaktadir Onceki arastirmalar, Daha fazla 6deme
istekliliginin etkili bir marka yonetiminin sonucu oldugunu gostermistir. Clnki bu durum
bir markanin rakiplerinden daha yliksek bir fiyati {iriinlerinde kullanma yetenegini
gostermesine olanak tanir ve tim markalar igin 6nemli bir faktor olarak kabul edilir. Fakat
daha fazla 6deme istekliliginin tatmin ve marka sadakatinden ayr diisiiniilemeyecegi

(Casidy ve Wymer, 2016; Onen, 2017; Kim ve Sugai, 2008).

Literatiir misterilerin 6deme istekliligini. Bunlar; mevcut islem verileri, Vickrey
muzayedeleri ve anket verileri ile Olgtimlemistir (Wertenbroich ve Skiera, 2002).

Literatiirii asagidaki maddelerle 6zetlemek miimkiindiir:

e Mevcut islem verileri yonteminde 6deme istekliligi fiyat tarayici verileri ve
urbnlerin On-test verileriyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu veriler belirtilen degil
gerceklesen veriler oldugu i¢in digsal gecerliligi yliksek olan verilerdir. Heniiz
pazara c¢ikmamis {Uriinlerin 6deme istekliliginin belirlenmesi simiilasyonlar
araciligiyla, pazardaki triinler ise gergeklesen satin alma bilgileriyle
yapilmaktadir (Wertenbroich and Skiera 2002).

e Vickrey miizayedelerinde katilimcilar kapali zarfla tekliflerini sunarlar ve en
yiiksek teklifi veren kazanir ama en yiiksek ikinci teklif verilen fiyati: 6derler. Bu
yontemde ihaleye katilanlar i¢in en iyi strateji bigtikleri ger¢ek deger lizerinden
teklif vermektir (Vickrey, 1961).

e Anket verileriyle ise iki ydntem uygulanmaktadir. ilki konjoint analizi, ikincisi
kosullu degerleme yontemidir. Konjoint analizi trtin 6zellikleri (fiyat da dahil) ve
faydalar1 arasindaki dengelemeye dayanmaktadir, alternatiflerin siralanmasi ve

puanlanmasi yoluyla yapilir (Wertenbroich ve Skiera 2002:229)
2.1.6. Yaraticihk ve Hayal Gicl

Literatiirii inceledigimizde yaraticilik kavrami iizerine antant kalinmis bir
tanimlama bulunmamaktadir. Fakat genel tanimlamalarin iceriginde yenilik, 6zgiinliik
ibareleri yer almaktadir. Yaraticilik, latince “Creare” kelimesinden gelmis olup,
dogurmak, olusturmak anlamlarina gelmektedir (Erdogdu, 2006; Aslan, 2016). Tanim
yapmak gerekirse yaraticiligi, 6zgiin (goze ¢arpan bir sekilde, yeni) ve kayda deger olan
bir seyi liretme becerisini gerektiren bir olgu olarak tanimlayabiliriz. Bu olgu, eylemlere,

insanlara, siireclere ve eserlere uygulandiginda 'yaratict' sifatini alir. Yaratici bir eylemi,
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ustalikla gbze carpan bir sekilde yeni ve degerli bir sey yapmak olarak tanimlayabiliriz

(Gaut ve Livingston, 2003).

Yaraticilik; yaratma, hayata gecirme, yeni bir forma sokma, yaratici beceriyle
iiretme, hayata gecirme, yeni bir sey yaratma becerisi ile aciklanabilmektedir. Yaraticilik
varolmayan bir seyi yaratma yetenegi degildir. Fakat mevcut fikirleri birlestirerek,
degistirerek veya yeniden uygulayarak yeni fikirler liretme yetenegidir. Bazi yaratici
fikirler sasirtici ve zekicedir, digerleri ise heniiz kimsenin diisiinmedigi gibi goriinen
basit, pratik fikirlerdir. Yaraticilik ayn1 zamanda bir tutum, degisim ve yeniligi kabul
etme yetenegidir. Fikir ve olasiliklarla oynama istegi, bakis acisinin esnekligi, iyinin
tadin1 ¢ikarma aligkanligi ve onu iyilestirmenin yollarin1 aramak yaraticilikla birlikte
diistiniilmektedir (Okpara, 2007). Kaufman ve Bagetto’ya gore (2009) 4 tip yaraticilik

vardir.

1. Big-C (Buyuk-C) Yaraticilik; ¢alisma yaptiklari disiplini icatlariyla degisitiren
seckin bir azinlhig tanimlamaktadir. Caligmalar ilk ortaya ¢iktiginda tartigmali
olsa da genellikle yenilik¢i ve cigir acict 6zelliklere sahiptir. Einstein’in
Gorelilik Kurami’nt veya Darwin’in Evrim Teorisi’ni 6rnek olarak
gosterebiliriz. Picasso’nun tablolar1 veya Ludwig van Beethoven’in senfonileri
big-c’ye ornektir.

2. Pro-C Yaraticilik; zaman (genellikle en az 10 yil) ve gelistirme ¢abasi igeren bir
tirdlir. Bir kisinin ¢ocuklugunda miizisyen olma istegi ile birlikte bunun
egitimini alip belli bir seviyeye geldikten sonra baskalarma 6gretmesini bu
kategoride gosterebiliriz.

3. Little-C Yaraticilik; uzman olmayan kisilerin her giin katilabilecegi yaratici
eylemler gibi ginluk faaliyetlere daha fazla odaklanan bir tirdir. Isinde
karmasik sorunu ¢dzen veya yaratici fotograflar ¢cekip bunu yayinlayan kisileri
bu kategoride degerlendirebiliriz. Kiguk-C yaraticilik pratiklik igerir ve uzun bir
siire boyunca gelistirilebilir. Internet, kii¢iik ¢ yaraticihigmin gelismesi igin
altyapt saglamistir. YouTube, Instagram gibi web siteleri, yaratict kisilerin
uzmanliklarini ve ¢aligmalarini paylagmalarini saglar.

4. Mini-C Yaraticilik; sosyokiiltiirel baglamda kisisel bilgi ve anlayisin
olusturulmasinin dinamik, yorumlayict slireci olarak tanimlanmaktadir. Bu,
Ogretmenler ve ebeveynler tarafindan beslenebilecek bir yaraticilik tiirtidiir.
Mini-c yaraticiliga; bir 6grencinin, matematik probleminin ¢oziimiinde birkag

farkli yolunu bulmadaki basaris1 6rnek olarak gosterilebilir.
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Hayal gucl imgelerle baglantilidir ve imge; zihinsel imge olarak, zihnin goziinde
bir resim veya (belki de) birinin kafasindan gegen bir melodi olarak tanimlanabilir. Hayal
gucu icat, 6zgunluk, icgord, dikkat cekicilik, disa vurum veya rutinden ayrilma ile
iliskilidir (Strawson, 1974). Hayal giicii ve yaraticilik kavramlari birbirleriyle iliskilidir.
Freud bu iliskiyi hayal edilen ve bunlarin gercek hayatla olan baglantisin1 kurma olarak

aciklamigtir (Akt: Aslan, 2001).

Albert Einstein ise hayal guct ile ilgili “Mantik sizi A’dan B’ye gotiiriir, hayal
giicli ise her yere” soyleminde bulunmustur (Akt: Kilig, 2017). Hayal giicii, zihinsel
imgeler, sesbilgisel gecisler veya duyularca algilanamayan bir durumun anlatilarini
olusturma yetenegidir. Ek olarak hayal giicli, gecmisimizi incelememize ve heniiz
varolmamig, varsayimsal gelecek senaryolarini olusturmamiza olanak tanimaktadir.
Ayrica bize bagka bakis acilarindan bakma ve bagkalariyla empati krima yetenegi
vermektedir. Bilgi eksikliginin oldugu durumlarin anlamini belirleyen zihinsel haritalarin
olusturulmasi ve bu bilgilerin igindeki doldurulmasina olanak saglayan da hayal giiciidiir.
Ortamdaki uyaranlardan yeni anlamlar c¢ikarmamizi saglayarak zaman zaman yeni
icgdriilere sebep oldugu savunulan olgu da yine hayal giiciinlin varligidir. Bu tanimlari

da kapsayan 8 tip hayal giicii oldugu vurgulanmaktadir (Hunter, 2013).

1. Etkileyici (Effectuative) Hayal Glicu; yeni kavram ve fikirleri bir araya getirir.

2. Entelektiiel (Yapici) Hayal Giicli; hipotez gelistirirken veya felsefe, yonetim,
politika vb. alanlarda ¢esitli sorunlar tizerinde durulurken kullanilir.

3. Yaratic1 Hayal Giicii; oykiiler, resimler, siirler, sahne oyunlar1 ve ezoterizmi aratir
ve gelistirir.

4. Empati; bir insanin bagkalarinin yasadiklarini duygusal olarak bilmesini saglar.

5. Stratejik Hayal Giicii, “ne olabilir” sorusu ile firsatlar1 zihinsel senaryolara
doniistiirerek degerlendirme yetenigidir.

6. Duygusal Hayal Giicu; duygusal egilimleri ve senaryolari olusturmakla ilgilidir.

7. Hayal; uykunun belirli asamalarinda meydana gelen goriintiilerden, fikirlerden,
duygulardan ve duyumlardan olusan bilingdis1 bir hayal giicii bi¢imidir.

8. Yeniden Yapilandirilan Bellek; insan, nesne ve olaylar1 hafizaya alinma stirecidir.
2.2. Hipotezler ve Arastirma Modeli
2.2.1. Yaraticilik ve Hayal Giiciiniin Ortak Yaratima Etkisi

Steen (2013), bir ortak yaratim aktivitesi olan ortak tasarimi, hayal glict sureci

olarak tamimlamistir. Mevcut ara¢ ve malzemelerin yeni bir sey iiretmek i¢in, yaratici
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diizenlemelerle bir araya getirildigi bir faaliyet olarak degerlendirmistir. Hayal edileni
gerceklestirmek i¢in zihin giicliniin kullanilmas1 gerektigini savunmustur. Ortak tasarim
tizerine c¢alisan arastirmacilar, ortak tasarim araciligiyla yaratilan degeri artirmakla
ilgilenmektedirler. Ortak tasarim, g¢esitli aktorlerin bilgilerini paylastigi ve birlestirdigi
bir ortak yaratim ve hayal giicii siireci olarak tanimlanmaktadir (Vink, Wetter-Edman,
Edvardsson). Fraser (2009), tiim tasarim aktivitelerinin agik goriisliiliik, hayal giicti ile

birlikte beceri gerektirdigini savunmaktadir.
Hai: Yaraticiligin ortak yaratim {izerinde olumlu etkisi vardir.

Ortak tasarim aktivitesinin, fikir iiretme ve hizmet/iiriin gelistirme siireclerinin
iyilestirilmesinden, karar alma siirecinin hizlandirilmasina, isbirligi olgusu ve
yaraticiligin gelistirilmesine, kullanicilarin ve miisterilerin uzun vadeli memnuniyet ve
bagliliklarinin saglanmasina kadar faydalart oldugu savunulmustur (Steen, 2013). Filler
vd. calismalarinda ortak yaratim diizeyinin, uygulanan online etkilesim aracinin
tasarimina, online etkilesimden alinan keyif duygusuna, misterilerin Urline tasarimina
ilskin katiliminin yani sira yaraticilik ve lider kullanict 6zelliklerine bagli oldugunu

belirtmektedir (Fuller, Muhlbacher, Matzler ve Jawecki, 2009).

Tiiketiciler degerli bir inovasyon kaynagi olarak kabul edilmektedir.
Arastirmacilar, tiiketicilerin fikirlerinin olusturulmasi, tasarlanmasi, iyilestirilmesi, bu
fikirlerin test edilmesi ve yeni (riin konseptleri olusturma gibi nedenlerle ortak yaratma
faaliyetlerine katildigini iddia etmektedir. Bunu tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini
daha iyi karsilayacak yeni {irlinler ve hizmetler gelistirmek, Ozellikle yeni Grln
tanitimlarindaki basarisizlik oranlarini azaltmak i¢in yapmaktadirlar. Online birlikte
yaratmanin  yenilikgiligi, tiiketicilerin yalmzca fikirlerinden, isteklerinden ve
ihtiyaclarindan degil, yaraticiliklarina ve problem ¢6zme becerilerinden yararlanmak
istemelerinden kaynaklanmaktadir. Tiketiciler ortak yaratici roliinii istlenmektedir.
Tiiketicilerin yaraticiliginin, ortak yaratim aktivitesindeki katkilarinin kalitesi i¢in 6nemli
oldugu degerlendirilmektedir (Fiiller, 2010). Ortak tasarim, ortak yaratim aktivitesinin
0zel bir drnegidir. Ortak tasarim, igbirligi yapan tiiketicilerin ortak yaraticiligini ifade
etmektedir. Ortak tasarim, tasarim gelistirme siirecinde birlikte c¢alisma konusunda
egitimli olmayan insanlarin yaraticiligini ifade etmesi igin kullanilmaktadir (Sanders ve

Stappers, 2008).

H>: Hayal giiciiniin ortak yaratim iizerinde olumlu etkisi vardir.
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2.2.2. Ortak Yaratimin Miisteri Tatminine Etkisi

Deger yaratmaya katilim ve memnuniyet arasindaki iligskiye dair deneysel kanitlar
artmaktadir. Ornegin, somut bir iiriiniin {iretim siirecine katilmanin, iiriiniin degerini ve
memnuniyetini arttirdigi  sOylenmektedir. TUketicilerin, kendi Urettikleri Grunleri
uzmanlar tarafindan (retilenlerden daha degerli buldugu degerlendirilmektedir
(Prebensen ve Xie, 2017). Miisteri ile ortak yaratim literatiiri, misteri katilim diizeyi
arttikga, miisterilerin daha fazla motive olduklarini, ortak olusturma faaliyeti ile daha
yuksek hizmet kalitesini algisinin olustugu belirtilir. Miisteri tatmini, hizmet kalitesi ve
miisterilerin nasil katkida bulunduklari ile dogrudan iliskili oldugu i¢in, ortak yaratim ile
artan algilanan hizmet kalitesi daha blyilk miisteri memnuniyeti saglayacaktir. Benzer
sekilde, ortak yaratma siirecinde miisteriler, 6zguvenlerini korumak veya arttirmak igin
bu siirece daha fazla kredi vererek kendi g¢abalarini hakli ¢ikarma egilimindedir.
Miisterinin ortak yaratima katilim diizeyleri arttik¢a, kendi caligmalarin1 daha olumlu
degerlendirecek ve bu aktivitenin sonuglarindan daha tatminkar olacaklardir (Ranjan ve
Read, 2016).

Miisteri tatmini ile ortak yaratim arasinda pozitif oldugu kadar negatif bir iligki
oldugunu da literatiirde gérmekteyiz. Bu konu ile ilgili miisteri iletisiminin rolintn énemi
vurgulanmaktadir. Ciinkii firmanin miisteri ile iletisimi, sadece miisteriyi nasil tatmin
ettigini degil ayn1 zamanda miisterinin perspektifini ve arzularini anlamasina yardimci
olmaktadir. Ortak yaratim olgusunun 6nemli bir 6zelligi olan iletisimsel katilim, tim
paydaslarin is birligiyle deger yaratilmasma tesvik eder (Shaw, Bailey ve Williams,
2011). Bu nedenle, ortak yaratim faaliyetlerinin bir iletisimsel katilim faaliyeti oldugu
distintildiigiinde misteri katilimi; miisteri memnuniyetini arttirmakla birlikte, tatmin

duygusunu olumlu yonde etkilemektedir (Casielles, Iglesias ve Neira, 2017).

Ortak yaratma siirecine aktif katilim sonucu insanlarin sosyallesmesi, bu siirece
katilmaktan dolay1 duyduklar1 gurur ve basar1 gibi duygular miisterinin tatmin olmasina
katki saglamaktadir. Bu siirecin miisteri tatminini etkilemesinin sonucu olarak iiriin i¢in
daha fazla para harcamasi beklentisi vardir. Ortak yaratim siirecinde insanlarin
harcadiklart gabalar, hem bir basar1 hem de katilimlarindan dolay1 aldiklar1 haz olarak
degerlendirilmesi olusturulan iiriiniin veya hizmetin degerini arttirmaktadir (Grissemann
ve Sauer, 2012). Misteri katilimi saglayan platformlar, miisteri ile degerin birlikte
yaratilmasini daha iyi desteklemektedir, bu da memnuniyeti arttirmasi beklenen ortak
yaratim siirecine katilmanin daha biiyiik bir basar1 hissi ile birlikte, prestij algis1 ile bunu
saglar. Iliskisel deger yaratimi, deger katan keyifli kisiler arasi iliskiler
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kurulabileceginden, miisteri memnuniyetini arttirir. Ekonomik deger igin, ortak Uretime
katilan miisteriler, hizmet kalitesi algilarin1 artiran daha yiiksek kontrol duygusu ve
kisisellestirme seviyeleri elde etme firsatina sahiptir. Birlikte ele alindiginda, bu artan
kontrol ve kisisellestirme daha yiiksek tatmin seviyesinin olusmasina yol acar (Flores ve

Vazquez-Parraga, 2015).

Ortak yaratim aktivitesinin tatmin duygusunu pozitif veya negatif olarak
etkilemesi bu siirecten beklentiler ile alakalidir. Genel olarak literatiirde bu etkinin pozitif
oldugu degerlendirilmektedir (Devasirvatham, 2012). Misteri ile ortak olusturulan
urin/hizmetler, Grindn her bir miisteriye 6zel hale getirildigi algis1 olusturdugundan
dogal olarak icsel olarak da zellestirilir. Uriin/hizmet birlikte gelistirildiginden, miisteri
ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde karsilama olasiligi daha yiiksektir. Bu nedenle, birlikte
olusturulan tekliflerdeki bir artis iligskisel miisteriler i¢in memnuniyetinin arttirildigi
diisiiniilmektedir. Fakat iligskisel baglamda diisiiniildiigiinde iletisim giici yiiksek
olmayan miisteriler, daha diistik Uriin degeri algilarlar. Bu yiizden ortak yaratim diizeyi
arttitkga, memnuniyeti azalmaktadir (Randall, Gravier ve Prybutok, 2011). Fakat genel
goriis, miisterilerin ortak yaratim aktivitesine Katilim diizeyleri arttik¢a, kendi
caligmalarini daha olumlu degerlendirecek ve iyilestirme/degistirmeye iliskin triiniin
sonuglarindan daha memnun olacaklar1 yoniindedir. Ayrica katilim yoluyla daha yetkin
ve “deneyimli” olduklarindan, tiikketimin faydasi da artmaktadir. Basartyla sunulmus bir
hizmetle ortak yaratim, kendini tatmin etme duygusu, daha fazla memnuniyet ve miisteri
ile sonu¢lanmalidir (Dong, Evans, Zou, 2007). Ayrica ortak yaratim siirecinin basarili
olma durumunda bu siirece katilan miisteriler bunu kendilerinin bir basaris1 olarak
gordiiglinii s0ylemektedir. Bunun sonucunda miisteri tatmini ile ortak yaratim arasinda
pozitif anlamda bir baglanti oldugunu sdyleyebilmekteyiz (Devasirvatham, 2012).
Prebensen ve Xie (2017) Turizm iizerine yapmis olduklari arasgtirmalarinda; ortak
yaratmanin, algilanan deneyim degeri ile memnuniyet arasindaki etkiyi degistirdigini,
aktif miisterilerin pasif olanlardan onemli 6l¢iide daha tatmin edici olduklarimi teyit

etmektedir.
Hs: Ortak yaratimin, miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisi vardir.
2.2.2. Ortak Yaratimin Marka Giiveni Uzerindeki EtkKisi

Markalar, tiiketicilerin deneyimleriyle yaratilmaktadir. Boylece sirketler, ortak
yaratim siireci boyunca her bir tiiketici i¢in tutarli kalitede ve kisisellestirilmis deneyimler
saglamaktadir. Benzersiz bir iiriin veya yiiksek marka degeri miisterilerin markaya daha

fazla gliven duymasimi saglamaktadir (Haro, Ruiz ve Canas, 2014). Miisterileri ve
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organizasyonlar1 bir arada tutmanin, aralarinda baglantt kurmanin kilit unsuru ortak
yaratim siirecinin uygulanabilir olmasidir. Verilen sozlerin tutulmasi markalar ve
musteriler tarafindan ortak bir ¢aba gerektiren; karsilikli taahhiit gerektiren ikili bir
strectir (Ammari ve Jaziri, 2016). Ortak yaratim paradigmasinda artan giiven DART
siireci tarafindan desteklenmektedir: Diyalog, Erisim, Risk degerlendirmesi ve Seffaflik
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Degerli etkilesimler, giiven ile pozitif iligkili oldugu
icin, bir etkilesim tiirii olan ddullendirici ve keyifli bir birlikte yaratma deneyimi ile
tiketicilerin etkilesime girdigi firmaya duyulan giiven duygusunun artiracagini
varsayilmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin firmaya daha fazla giiven duymalari
halinde, o firmanin gelecekteki yeni iiriin gelistirme faaliyetlerine katilmak i¢in daha
guclu bir motivasyon gostereceklerdir (Fuller, Muhlbacher, Matzler ve Jawecki, 2009).
Bunun yaninda farkli goriisler de mevcuttur. Gustafsson, Kristensson ve Witell’e gore
sik, ¢ift yonli, yiiz yiize ve aktif iletisim, miisterilerin ihtiyacglar1 hakkinda ikili gliven
aligverisini miimkiin kilar. Aktif iletisim; misterilerin ve sirketlerin, ifade etmesi zor
olabilecek ihtiyaglarla ilgili bilgileri karsilamalarini ve paylagsmalarini saglar. Buna
paralel olarak, Gustafossan vd. miisteri ile birlikte yaratimi, yaratict problem ¢dzme
girisiminde kullanilan sik, ¢ift yonlii ve yiiz yiize iletisim siireci olarak tanimlamaktadir.
Sonug olarak, pasif ortak yaratmanin ortak yaratimda esit olmayan bir dagilimin oldugu
daha az siklikta, tek yonlii, elektronik ve anonim iletisim olarak kabul edilir. Bu nedenle,

inovasyonun guiven olgusuna daha az faydali oldugu degerlendirilmektedir.

Birlikte yaratma sirecinin, markanin iriininiin satin alimina iliskin gerekce
olusturulmasina dayanan baglilig1 besledigi degerlendirilmektedir. Bir miisterinin siirece
dahil olmasi nedeniyle, miisteri firma tarafindan ortaya ¢ikan urtn teklifine baglilik
gostermektedir. Giliven, firmayla baslatilan diyolog araciligiyla kurulur. Diyalog
sayesinde, misteriler ve firma ile diiriistliik ve paylasilan risk derecesi arta ve bdylece
miisterinin markaya kars1 baglilig1 artar. Birlikte yaratma eylemi, firmalarin Grtinleri ile
baglantili olarak iyi ve kotiiye seffafligi da benimsemelerini gerektirir. Sonug olarak, bu

diyaloga guven, birlikte yaratma yoluyla arttirilir (Randall, Gravier ve Prybutok, 2011).

Marka giiveni iliskisi iki taraftan birinde kars1 tarafin gergekei ve diiriist olduguna
inandiginda olusmaktadir. Firmalar ortak yaratim sdreci ile yeni Urlin/hizmetlerinin
mevcut imaj ve firmanin genel stratejisine ¢ok 1yi uymasini amaglamaktadir. Miisteriler
ise firmanin mevcut imaji ve stratejisi ile bu kadar yakin olan hizmetle
iliskilendirilmekten ve hizmeti kullanmaktan dolayr memnuniyet duymaktadir.

Dolayisiyla, ortak yaratim ve miisteri deneyimi yOnetimi aracilifiyla baslatilan,
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miisterinin ihtiyaclarini karsilayan yeni bir hizmet sunularak, firmanin daha kaliteli
niteliklerle miisterinin giivenini kazanmasi saglanmistir (Shrivastava, 2016). Ortak
yaratma tiirlerine katilan miisterilerin, firmalarla ortaya ¢ikarilan isbirlik¢i gorevi yerine
getirmek icin yeterli yetenek ve kaynaklara sahip oldugundan emin olmalar
gerekmektedir. Ayrica, kitlesel iiriinler s6z konusu oldugunda, giiven kaygilari, esas
olarak kisinin katkisinin kabul edilip edilmeyecegi ile ilgili olmakla birlikte, 6zel
urtnlerde giiven konulari, ortaya ¢ikan iiriiniin beklentilere cevap verip vermeyecegi ile
ilgilidir. Her iki durumda da, tekrarlanan etkilesimler Ozellikle gliven olusturmada
etkilidir (Rayna ve Striukova, 2015). Sonug olarak bir satici ile alici arasindaki giiven

duygusunun ortak yaratim ile birlikte arttig1 diistiniilmektedir (Devasirvatham,2012).
Hs: Ortak yaratimin, marka giiveni tizerinde olumlu etkisi vardir.

2.2.3 Miisteri Tatmini ve Marka Giiveninin Tutumsal Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisi

Tuketici tatmini sadece bilissel degil ayn1 zamanda duygusal bir olgudur.
Literatrde iki tatmin formilasyonu karsimiza ¢ikmaktadir: isleme 6zgii ve genel tatmin.
Isleme 6zgii tatmin, satin alma sonras1 degerlendirmenin hemen bir sonucudur ve bu, bir
firmada en son deneyime karsi duygusal bir tepkidir. Isleme 6zgii yaklasim, tatminin
servis saglayici ile tek bir karsilagsmasinin sonucu olarak tiikketim sonrasindaki agamada
gerceklesmektedir. Genel tatmin, son satin alma isleminin degerlendiricisi konumundadir
ve servis saglayici ile tiim karsilasmalari icermektedir. Bu nedenle genel memnuniyet,
hizmetle karsi karsiya kalinan tiim islemlere 6zgii tatmin olgusunun bir araya
getirilmesidir. Isleme &zel tatminin deneyimden deneyime degismesi muhtemeldir, ancak
genel tatmin goéreceli olarak daha istikrarli olan ve bir markay1 satin alma konusundaki
genel tutumdur. Bu sayede genel tatmin gelecekteki sadakatin iyi bir gostergesidir (Nam,
Ekinci ve Whyatt, 2011). Tatmin, satin almaya iliskin tutuma verilen olumlu duygusal
tepkidir. Daha sonra elde edilen memnuniyet ve onceki deneyimin bir parcasi olarak
ortaya ¢ikan tutumlar, daha sonraki satin alimlari etkiler ve boylece sadakati de tamamlar
(Sahin, Zehir, ve Kitapgi, 2011).

Artan rekabet kosullarinda miisteri tatminini saglayarak miisterileri elde tutma
glinlimiiz piyasalarinda stratejik bir zorunluluk haline gelmistir (Marangoz, 2006).
Miisterilerin memnuniyeti, gecmis aligverislerde edinilen deneyimlerin (ge¢cmis
tecriibelere benzer sekilde) en etkili olaninin degerlendirilmesiyle ilgilidir (Chu ve Zang,
2016). Yiiksek tatmin diizeyi, artan miisteri sadakati ile giiclii bir sekilde iliskilidir. Fakat

literatiirde, arastirmacilar miisteri sadakati ile miisteri tatmini kavramlarini ayr1 ayri
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Olcmeye calismislardir. Miisteri sadakati bazen bir davranis (kararli sadakat, tekrar satin
alma olasili81, vb) veya diger zamanlarda bir tutum olarak (marka tercihi, taahhiit, satin
alma niyeti) islevsel hale getirilmistir. Bir davranis olarak miisteri sadakati, bir marka igin
uzun vadeli se¢im olasiligi olarak 6l¢iilmiistiir. Tatmin ¢ogu zaman gelecekteki tiiketici
satin alimlarinin bir gostergesi olarak kullanilir. Tatmin olan miisteriler, zaman zaman
tekrar eden alimlari ile rakiplerin tekliflerine karsi daha diisiik satin alma egilime sahiptir.
Tatmin, miisteri sadakatinin Onciisii  olarak degerlendirilmektedir. Literatlrdeki
calismalarda tatmin ve sadakat arasinda guclu bir iliski oldugu kabul etmektedir. Bazilari
iliskinin birbiriyle degistirilebilir oldugunu savunmaktadir, bazilar1 ise tek yonlu, yani
tatminden sadakat diizeyine dogru direkt bir iliski oldugunu savunmaktadir. Memnuniyeti
fazla olan misteriler, diger degiskenlerin aracilik ettigi ya da etmedigi sekilde sadik
miisteri olma egilimindedir. Memnun olan miisterilerin, memnun olmayanlardan o
markanin {iriiniine kars1 daha yiiksek kullanma egilimine sahip olmalari muhtemeldir

(Awan ve Rehman, 2014).

Tatminin olusmasi 6nemli ama sadakati tiimiiyle agiklamaz. Tatmin, marka
sadakatinde artisa yol agan memnuniyet artislariyla birlikte, marka sadakatinin dncusu
olarak kabul edilir (Sahin, Zehir, ve Kitapg1, 2011). Tutum yaklasimlari temel olarak
marka tavsiyeleri, tekrar satin alma niyeti ve fazla 6demeye istekli olma tizerine
odaklanmistir (Lee, Lee, ve Feick, 2001). Baska bir deyisle, miisterinin tatmin edici
deneyimleri, benzer kosullar altinda tekrarlama egilimini artirabilir. Ek olarak miisteri
tatmini, misterilerin tutum ve niyetleri lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Aym

zamanda hizmetin iyilestirilmesinde de hayati bir rol oynamaktadir (Chu ve Zang, 2016).
Hsa: Miisteri tatminin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.

Saticiya olan giiven ise alici-satic iligkilerinde siirekliligi saglamak ve sadakatin
gelismesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Chiu, Chang, Cheng ve Fang, 2008; Akbar ve
Pervez, 2009). Marka giiveni, ortalama tiiketicinin, markanin belirtilen iglevini yerine
getirme kabiliyetine glivenme istegi oldugu seklinde tanimlanmaktadir. Marka giiveninin
iki boyutu vardir. Marka giliveninin, ilk boyutu guvenilirlik, misterilerin ihtiyaglarim
karsilama ve isteklerini yerine getirme yetenegini ve istekliligini igeren teknik veya
yetkinlik temelli bir yapiy1 agiklamaktadir. Ikinci boyut, ornegin iiriinle ilgili
beklenmeyen sorunlar ortaya ¢iktiginda, tiikketicinin ¢ikarlar1 ve refahi ile ilgili olarak 1yi
niyetlerin markaya yonlendirilmesini igerir. Sonug¢ olarak, guvenilir bir marka, Grin
gelistirme, lretim, satig, satis sonrasi aktivitelerle ve kotu zamanlarda bile tiketicilere
deger verme vaadini siirekli olarak koruyan bir markadir.
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Tuiketici ile marka arasindaki giiglii iliskileri olusturmada giiven ¢ok 6nemlidir ve
marka sadakati ile iliskilidir. Giiven, zaman iginde artarak sadakat tizerindeki kimilatif
etkiyi yansitir (Sahin, Zehir, ve Kitap¢i, 2011). Tiiketici giiveni ve sadakat arasinda
onerilen iliski karsilikli etkiye dayanan ¢ikarimlar ile de desteklenmektedir. Firmalar,
tilketici giivenini artiracak sekilde hareket ettiginde, 0 firma ile ilgili algilanan risk,
tiketicinin firmanin gelecekteki davraniglar1 hakkinda kendinden emin tahminlerde
bulunmasina olanak saglayacak sekilde azalmaktadir (Sirdeshmukh, Singh, ve Sabol,
2002). Guven, potansiyel miisterinin satin alma tizerindeki davranis belirsizligini azaltir.
Markalara duyulan giiven hissi tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yodnde
etkilemektedir (Pavlou, 2003). Dolayisiyla, sadakat veya baglilik, giiven tarafindan
yaratilan degerli ve 6nemli bir iliskiyi strdirme slrecinin temelinde yatan bir siregctir
(Chaudhuri ve Halbrook, 2001).

Marka giiveni, miisterinin markaya sadik kalmasina yardimei olan dnemli bir
Ogedir. Miisteri markaya kars1 giiven duymadan sadakat kiimesine giremez. Glven
duygusunu olusturmak igin tiiketicinin iriin ile ilgili bilgi sahibi olmas1 ve bu bilgileri
degerlendirmesi Onemlidi. Sirketler, markanin sadece miisteriler i¢in oldugunu
kanitlayabilir ve beklentilerini karsilayabilirlerse duygusal giiven insa edebilirler. Marka
sadakati, bu degerli baglar1 kuran marka guveninin veya verilen sozlerin bir sonucudur.
Literatlirde sadakat, degerli bir giiven iligkisini siirdiirmek i¢in kalici bir istek olarak da
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla sadakat, sirket ile tiiketici arasinda bir iligki kurmaya
devam etmenin ve bunu sirdirmenin sonucudur (Lee, Moon, Kim, ve Yi, 2015). Yeni
ekonomi uzmanlarinin, internetin tiim eski ticaret kurallarint bozdugunu iddia
etmektedirler. Ancak miisteri sadakati s6z konusu oldugunda, her zamanki gibi eski
kurallar hayati 6neme sahiptir. Sadakat, hala dogru miisterilerin glivenini kazanmaktan
gecmektedir. Miisterilerin sadakatini kazanmak igin O6nce miisterilerin giivenlerini
kazanmak gerekmektedir. internet iizerinden yapilan islemlerin uzaktan yiiriitiildiigiinden
risklerin ve belirsizlikler daha buyuktir. Online olarak, miisteriler satis gorevlisini
gormez, bir magazanin fiziksel alanin1 boyutlandiramaz ve {irtinleri goriip dokunamaz.
Miisteriler resimlere ve vaatlere giivenmek zorundadirlar. Bu resimleri ve vaatleri sunan
firmaya giivenilmedigi durumda baska bir yerde aligveris yaparlar. Miisteriler internetteki
bir firmaya giivendiginde, kisisel bilgilerini paylasmalar1 ¢ok daha olasidir. Bu bilgi,
sirketin miisterileri ile daha yakin bir iligki kurmasimi saglayarak, bireysel tercihlerine
uygun Urlinler ve hizmetler sunarak, firmaya kars1 daha fazla given duymasini ve bunun

sonucu olarak markaya kars1 olan sadakatini gli¢clendirir (Reichheld ve Schefter, 2000).
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Hsp: Marka glveninin marka sadakati tizerinde pozitif etkisi vardir.
2.2.4. Marka Sadakatinin Agizdan Agiza Pazarlama Uzerine Etkisi

Sadakat, misterinin belirli bir firmaya ciizdanindan daha fazla pay tahsis etmek,
pozitif agizdan agiza pazarlama uygulamak ve satin alma islemini tekrarlamak da dahil
olmak tizere, firma ile bir iligskiyi siirdiirmek i¢in motivasyon iceren bir niyettir (Matos
ve Rossi, 2008). Agizdan agiza pazarlama, bir miisterinin baska bir potansiyel miisteriyi
bir satictya olumlu sekilde yonlendirmesi nedeniyle, sadakatin tutum ve davranis

boyutlarini belirlemektedir (Palmatier, Dant, Grewal ve Evans, 2006).

Agizdan agiza pazarlama, insanlar1 etkilemek i¢in gii¢lii bir aragtir ve satin alma
davranislarinm etkileyebilmektedir (Balakrishnan, Dahnil ve Yi, 2014). Ozellikle satin
almadan veya kullanimdan once, tiiketiciler hangi hizmet tiirlerini alacagindan emin
degildir. Tiiketiciler alacaklari hizmet faydalarindan emin degillerse, mevcut hizmet
saglayicilariyla kalabilmekte veya hig satin alma niyetinde bulunmayabilmektedir (Basri,
Ahmad, Anuar ve Ismail, 2015). Daha oOnce satin alma niyetine pozitif etkisinin
oldugundan bahsettigimiz tiiketici memnuniyeti, gliven ve sadakat diizeylerinin yiiksek
olmasi, tiiketicilerin bir markaya karar vermelerini ve bu markayla ilgili olumlu sozler
paylagmalarin1 saglamaktadir. Bu nedenle agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 ve tutumlarint etkileyen énemli bir rol Gstlenmektedir (Basri, Ahmad,
Anuar ve Ismail, 2015). Hallowel (1996) agizdan agiza pazarlama olgusunu bir sadakat
davranigi olarak degerlendirmektedir. Bu durum, miisterilerin bir tedarikciden elde edilen
degerin diger tedarik¢ilerden elde edilebileceginden daha biiyilik olduguna inanmasindan
kaynaklanmaktadir. Matos ve Rossi (2008) c¢alismalarinda; miisterilerin belirli bir
saglayictya daha sadik olmalarint agizdan agiza pazarlamanin On kosulu olarak
varsaymisgtir. Sadik miisteriler, genellikle satin aldiklari irtin ve hizmetlerinin temel
ozelliklerini vurgulayarak sirketi baskalarina tanitma egilimindedir. Bu durum sadakatin,
tiiketicinin bir Uriinii tiiketmesi veya hizmeti almasi sonucu edinilen fayda miktarinin,
iirtin veya hizmetten yararlanmayan miisterilere gore de daha biylik olduguna inandiginin
bir sonucudur. Boylece, elde edilen bu daha buytik fayda cevaben, tliketici firmaya sadik
kalmaya ve pozitif agizdan agiza pazarlama davranislariyla baskalarina tavisye etme

egilimindedir (Casalo, Flavian, Guinaliu, 2008).

Hizmette yasanan olumsuz durumlar, tiiketici memnuniyetsizligine sebep olmakta
ve bunun sonucunda da olumsuz hizmete maruz kalan miisteriler negatif agizdan agiza
pazarlamaya sebep olmaktadir. Ote yandan, yiiksek diizeyde tiiketici memnuniyeti, giiven

ve sadakat; tiiketicileri marka 6zelinde olumlu s6zler paylasmaya yonlendirmektedir. Bu
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sebeple marka sadakati ile agizdan agiza pazarlama arasinda karsilikli bir etki oldugu

savunulmaktadir (Basri, Ahmad, Anuar ve Ismail, 2015).
He: Marka sadakatinin agizdan agiza pazarlama {izerinde olumlu etkisi vardir.
2.2.5. Marka Guveninin Agizdan Agiza Pazarlamaya EtKisi

Agizdan agiza pazarlama kavrami, pazarlama literatiiriinde, giiven ile ayrilmaz bir
sekilde baglantili olarak adlandirilmaktadir (Walsh ve Mitchell, 2010). Agizdan agiza
pazarlama iletisimi bir kisiden digerine firmanin giivenilirligi, isleyisi ve hizmetleri
hakkinda iletilen mesajdir. Bu 6zellikleri ile agizdan agiza pazarlama, tlketiciler arasinda
resmi olmayan ancak etkili bir iletisim kaynagi olarak kabul gérmiistiir. Tanima bakarak
da agiza pazarlamanin kosullardan birinin giiven duygusu oldugunu gorebilmekteyiz
(Lindberg- Repo, 1999). Agizdan agiza pazarlama iletisimi ile firma tarafindan baglatilan
tanitim ¢alismalar1 daha az siiphe duyularak karsilanir (Gremler, Gwinner ve Brown,
2001). Agizdan agiza pazarlamanin bu kadar etkili bir pazarlama iletisimi arac1 olmasinin
nedenlerinden biri, klasik iletisim kanallarinin bu olasilig1 karsilamadigi durumlarda

tlketicinin glivenini kazanmasidir (Dzian, Triznova, Kaputa ve Supin, 2015).

Literatiirde agizdan agiza pazarlama tiiketici karar verme siirecinde bir girdi
olarak ele alinmistir. Tiiketiciler bir iirlintin kaliteli olup olmadigina gore kategorize
edebiliyorsa, bu iiriin hakkinda bir tan1 koyuyor anlamina gelmektedir. Agizdan agiza
pazarlama tanisal bir kavram olarak algilandigindan, tlketiciler genellikle bu kavramin
glvenilir bir bilgi kaynagi oldugunu hissederler (Bone, 1995). Miisteriler giivene dayali
bir marka ile gii¢lii bir iliski kurduklarini algilarlarsa, agizdan agiza pazarlama
aktivitesine katilabilirler ya da sadece markaya giivenirler (Barreda, Bilgihan ve
Kageyama, 2015). Gunlimuzde ise potansiyel tiiketiciler, genellikle elektronik bir islemde
firmaya giivenip giivenmeyeceklerine karar vermek i¢in bu agizdan agiza pazarlama
yontemini kullanirlar. Hart ve Johnson (1999) asagidaki tabloda belirttigi gibi miisterinin

giiven derecesi arttik¢a bagkalarina daha olumlu seyler sdyleme egilimindedir.
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Sekil 4: Toplam Giiven iligkisi

Agizdan Agiza
Pazarlama

Toplam Giiven Iliskisi

Giiven Bolgesi
—_—

Giiven Derinligi

Zaman

4 « Giiven Tetik
Noktasi

Miisteri Tatmini

H7: Marka giiveninin agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu etkisi vardir.
2.2.6. Agizdan Agiza Pazarlamanin Daha Fazla Odeme Istekliligine Etkisi

Agizdan agiza pazarlama miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen énemli bir
unsurdur. Olumlu agizdan agiza pazarlama, sirketlerin satiglar ve karliligini arttirmakta,
yeni miisterileri kazanimini saglamaktadir (Lin ve Lu, 2010). Tiiketicilerin ayn1 tirtini
satin aldiklarini sdylemesi satin alma kararlarini rasyonel hale getirmelerine yol acar.
Ikincisi, benzer tiiketici degerlendirmeleri, bir {iriiniin degeri hakkinda bilgi verir ve

tiiketicilerin tirlin fiyatina duyarliligi azalir (Zhang, Ye, Law, Li, 2010) .

Son yillarda, tuketici incelemeleri veya derecelendirmeleri sunan online
platformlarin sayis1 giderek artmistir. Bu platformlarin tiiketicilerin s6zlerini yaymalarini
ve bagkalar1 tarafindan bu tlr fikirlere erismeyi kolaylastirmasi sebebiyle tliketicilerin
satin alma kararlar1 iizerinde derin bir etki yaptigi sdylenebilir. Online platformlarda
uriin/hizmet incelemeleri oteller, restoranlar, kitaplar, elektronik trtinler ve oyunlar dahil
olmak Uzere birgok riin/hizmet kategorisinde sunulmaktadir (Zhang, Ye, Law, Li, 2010).
Turizmle ilgili literatirde, personelin misafirperverligi, odalarin konfor seviyesi ve
temizligi, miisterilere sunulan tesis ve hizmetlerin kalitesi ve odanin fiyati1 i¢in verilen
degeri igerdigi belirtilmektedir. Gegmis miisterilerden gelen yiiksek miisteri puanlari,
internet tlizerinden yapilan islemlerin daha az riskli olarak algilanmasini sagladiklar1 ve
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misterilerin daha yiksek kaliteli bir hizmet icin daha fazla 6deme egiliminde oldugu
degerlendirilmektedir (Raguseo ve Vitari, 2017). Zhang vd. (2010) ¢alismalarinda daha
yuksek fiyat, daha fazla online platformlardaki populerlik ile 6nemli Slgiide iliskili
oldugunu savunmuslardir. Literatirdeki diger ¢alismalarda agizdan agiza pazarlamanin,
e-ticaret tizerinden satilan triin fiyat1 tizerinde énemli etkileri oldugu gosterilmektedir.
Bu durum, agizdan agiza pazarlamanin daha fazla 6deme istekliligi ile dogrudan

etkilesimde oldugu seklinde yorumlanabilir (See-To ve Ho, 2014).

Hs: Agizdan agiza pazarlamanm DFOI iizerinde olumlu etkisi vardar.

Sekil 5: Arastirma Modeli ve Hipotezler
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UCUNCU BOLUM: ORTAK YARATIM, MUSTERI TATMINI,
MARKA GUVENi, MUSTERI SADAKATI, AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA, DAHA FAZLA ODEME IiSTEKLIiLiGi iLE
YARATICILIK VE HAYAL GUCUNUN ETKILERINE YONELIK
TUKETICi TUTUMLARININ BELIRLENMESI UZERINE
DENEYSEL UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gunimiizde isletmeler, tlketicinin dikkatini ¢ekmek, iirtin satisim1 hizlandiracak
sekilde miisteriyi ikna etmek amaciyla ¢esitli aktiviteler uygulamaktadir. Bunlardan biri
de iirlin satiglarinin internet {izerinden yapilmasi olarak sayilabilir (Fraser, Fraser ve
McDonald, 2000). B2C e-ticaret platformlari, miisterilere dogrudan erisimi kolaylastirir
ve bu durum firmalarin miisterileriyle ortak yaratim aktivitesi olusturulmasina
elveriglidir. Pek cok e-ticaret isletmesi, Urtinlerinin daha yenilik¢i olmasi ve daha fazla
satilmas1 beklentisiyle, yeni {irlin gelistirme siirecinde miisterileriyle ortak yaratim
platformlarin1 kullanmaya basladi (Pee, 2016). E-ticaretin getirmis oldugu kolayliklar
olsa da, bunun yaninda giiven ve bagliligi olumsuz etkileyecek problemler de ortaya

cikabilmektedir (Fraser, Fraser ve McDonald, 2000).

Bu ¢alismada {iniversite Ogrencilerinin internet {izerinden katildiklar1 ortak
yaratim faaliyetlerinden nasil etkilendigi, ortak yaratimm marka giiveni, sadakati ve
agizdan agiza pazarlamaya olan etkisi lizerinde arastirma yapilmistir. Bunu yaparken
yaraticilik ve hayal giiciiniin ortak yaratim aktivitesi etkileyip etkilemedigi arastirilmistir.
Bu amaca uygun arastirma yontemi kullanmak i¢in, 2016 yilinda diinyada en ¢ok satilan
(Bein, 2017); tiim spor ayakkabist modelleri arasinda en ¢ok etki birakan model olarak
bilinen 1960’larda basketbol ayakkabisi olarak ortaya ¢ikan (Turner, 2015), Adidas
Superstar spor ayakkabi modeli segilmistir. Literatliri inceledigimizde ortak yaratim
faaliyetleri ve etkilerinin deneysel olarak calisildigr ve incelendigi akademik caligsma
sayis1 yetersizdir. Bu ¢alisma ile sirketlerin yapilarinda ortak yaratim faaliyetlerine yer
vermesinin ne denli olumlu etkiler getirecegi incelecektir. Bununla birlikte ¢alismanin e-

ticaret yapan firmalara yol gosterici olmasi hedeflenmektedir.
3.2. Arastirma Yontemi
3.2.1. On Test

Calismanin oOn testi, anket sorularmin hazirlanmasi ve uyarlanmasi, deneysel

calismanin ve anket formlarimin {i¢ farkli gruba uygulanmasi, verilerin kodlanmas1 ve
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duzenlenmesi, istatistiksel analizlerin yapilmasi, elde edilen sonug¢larin kullanilarak
sonuclarin degerlendirilmesinden olusmaktadir. Istatistiksel analizler SSPS PASW 22
program kullanilarak yapilmistir. Uygulama, rastgele se¢ilmis 60 kisiye gdnderilmis ve
42 kisiden geri doniis alinmistir. Hazirlanan anketler kisilere internet {izerinden online
olarak uygulanmistir. Uygulanan adaylara ve ortak yaratim diizeylerinin farkli oldugu

kullanic1 gruplarina ait bilgiler agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1: Cinsiyet ve Kullanici Grubu Bilgileri

Kullanici Grubu Toplam

Ortak Yaratim - Ortak Yaratim — Ortak Yaratim —

Tam Sinirlt Hig
Kadm 13 5 3 21
Cinsiyetiz nedir?
Erkek 6 7 9 22
Toplam 19 12 12 43

Uygulamada “Ortak Yarattim — Tam” grubundaki kisiler ig¢in ortak yaratim aktivitesi
zorunludur. “Ortak Yaratim — Smirli” grubundaki kisilere opsiyonel (kisisellestir
butonuna tiklamas1 durumunda) olarak kisitli ortak yaratim aktivitesi sunulmustur. “Ortak
yaratim — Hi¢” grubuna dahil olan kisilere ortak yaratim aktivitesi sunulmamistir. Bunun
sonucunda 24 kisi ortak yaratim aktivitesine katilmig, 19 kisi ise ortak yaratim

aktivitesine katilmamistir.

Resim 1: “Ortak Yaratim — Tam” grubu uygulamasi
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Resim 2: “Ortak Yaratim — Sinirli” grubu uygulamasi

By size

Resim 3: “Ortak Yaratim — Hi¢” grubu uygulmasi

ey

On testte toplanan verilerle birlikte SPSS. 22 programu ile glvenilirlik analizi
uygulanmistir. Giivenilirlik derecesi igin Cronbach's Alpha degeri analiz edilmistir.
Guvenilirlik testi, her bir faktor igin ayr1 olarak ol¢iilmiistir. Giivenilirlik testi sonuglar
asagidaki tabloda verilmistir. Sonuglari degerlendirdigimizde Cronbach's Alpha
degerlerinin 0,68 ile 0,96 arasinda degismektedir. Literatiir, alpha degerinin 0,61 ile 0,80

arasinda olmasi durumunu O&lgek giivenilirligini kabul edilebilir seviyede olarak
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degerlendirirken; 0,81 ile 1 arasinda olmasi1 durumunu giivenilirligi yiliksek olarak kabul

etmektedir (Islamoglu ve Almacik; 2016).

Tablo 2: Givenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Soru Sayisi
Ortak Yaratim ,961 3
Miisteri Tatmini ,863 5
Marka Glveni ,922 4
Marka Sadakati ,865 2
Fazla Odeme Istekliligi ,905 2
Agizdan Agiza Pazarlama ,958 3
Hayal Gicu ,678 5
Yaraticilik ,855 5

On testte gruplar arasinda (Ortak yaratim — tam, sinirly, hi¢) anlamli bir farkin olup
olmadig ile ilgili analiz i¢in tek yonli varyans testleri yapilmistir. Bu kapsamda Levene,
ANOVA, Welsh ve Brown-Forsythe testlerinin sonuglari analiz edilmistir. Varyans
analizi i¢in kosullardan biri, grup varyanslarinin tiirdes olmasi gerektigidir. Bu nedenle
Levene testi sonucunun anlamli olmamasi istenir. Asagidaki tabloda, Levene testi
sonucunda grup varyanslari arasinda anlamli bir farklilik olmadigi sonucu goriilmektedir
(0,744=P>0,05). ANOVA analizimize gore sig<0,001 oldugundan ve bu ¢ercevede sig.
degeri 0,05 ten kiiciik oldugu i¢in karsilastirilan grup ortalamalarindan en az bir tanesinin
digerinden anlamli bir sekilde farkli oldugu yorumunu yapabiliriz. Post hoc testi igin
Brown-Forsythe testleri daha hassas oldugu i¢in (Islamoglu ve Alniagik; 2016) 6n teste
iligkin analizler bu g¢ercevede yapilmistir. Bu iki testin sonuglarina goére de grup

ortalamalarindan en az birinin digerinden farkli oldugu sonucuna varabiliriz (p<0,0001).
3.2.2. Ana Test - Evren ve Orneklem Secimi

Bu calisma ile Giniversite 6grencilerinin online aligveris deneyimi ile ortak yaratim
stirecindeki tutumlart ve markaya karsi egilimlerine etki eden Kritelerin tespitine
calistlmistir. Aragtirmada kullanilan veriler, yazilan sanal web sitesi {izerinden yapilan
Adidas Superstar ayakkabi aligverisini tamamlamasindan sonra online gosterilen anket
yoluyla elde edilmistir. Arastrmanin ana Kutlesini, Ankara Universitesi, Cankaya
Universitesi, Bogazici Universitesi ve Mehmet Akif Universitesi &grencilerinden

olugsmaktadir. Online ve yiiz yiize goriismelerde, arastirmanin konusu ve amaci belirtilmis
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ve anket formlarinin doldurulmas: saglanmistir. Orneklemimiz 3 gruba ayrilmis olup,

anketleri 239 Universite 6grencisinin tamamlamasi saglanmistir.
3.2.3. Anketin Hazirlanmasi ve Olcekler

Arastirma modelinde yer aldig1 gibi uygulama safhasinda ortak yaratimin, marka
tatmini, marka glveni, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlamaya etkileri anket
yoluyla Ol¢iilmiistiir. Bunun haricinde kisilerin yaraticilik ve hayal giiciinii 6lgecek
sorular sorularak ortak yaratima etkisi incelenmistir. Online aligveris deneyimi 6ncesinde
anketin amacini agiklamak amaciyla kisa bir metin hazirlanmigtir. Akabinde yas, cinsiyet,
medeni durum, 6grenim durumu, aylik gelir araligina iliskin sorular sorulmustur. Online
aligverisin tamamlanmasi ardindan kisilere gosterilen anket sorulari literatiir taramalari

sonucunda bulunan ve gegerliligi olan sorulardan olusmustur. Sorular ve yararlanilan

kaynaklar asagida belirtilmistir.

Tablo 3: Anket sorular1 ve kaynak listesi

Degisken Olgek ifadeleri Kaynak
Satin Alma Armstrong,
A Sepete eklediginiz liriinii gergekten satin alir misiniz? (Hayir, Belki, Evet) Morwitz ve
Niyeti .
Kumar; 2000
Adidas Superstar tasarlama aktivitesinde ¢ok eglendim. .
Ortak . . o Grissemann,
Yaratim Adidas Superstar’in tasarimi sirasinda iyi zaman gegirdim. Stokburger-
Bu aktivite ¢ok eglenceliydi. Sauer; 2012
Genel olarak, Adidas markasindan memnunum. Ranaweera,
Adidas markasi beklentilerimi karsiltyor. Prabhu; 2003
Marka : e - - o ve
Tatmini Adidas Superstar ayakkabi aligverisim ile dogru olan1 yaptigimi diigtiniiyorum. Grissemann,
Adidas Superstar ayakkab1 aligverisim i¢in yaptigim katkidan memnunum. Stokburger-
Alacagim ayakkabiyi iyilestirmek i¢in Adidas firmasina yaptigim onerilerden memnunum Sauer; 2012
Mark Uriinleri ile ilgili endiselerimi dile getirdigimde Adidas'm bana kars1 diiriist ve samimi olacagina inanirim.
arka
Giiveni Adidas’m, kargilastigim sorunu ¢ézecegine inanirim. BDelllga?o_
allester;
&Mail_()a Beklenmedik bir sorunla karsilastigimda, Adidas markasi beni memnun etmek igin gaba harcar. 2004
Iyet
Y Adidas markasi, iirinleriyle ilgili bir sorun oldugunda bunu bir sekilde telafi eder.
Marka Bir daha ayakkab1 aldigimda tekrar Adidas marka ayakkabi alacagim. Chaudhuri ve
Sadakati Hoibrook;
(Tutumsal) Bu markay1 almaya devam etme niyetindeyim. 2001
Daha Fazla Fiyatlar1 biraz daha artsa da Adidas ayakkabi almaya devam ederim Zeithaml,
Ademe Berry ve
istekliligi Diger markalara karsi, Adidas iiriinleri i¢in daha yiiksek bir fiyat demeye istekli olurum. Parai';g%man;
Agazdan Adidas ile ilgili diger insanlara olumlu seyler sdylerim Gebauer,
Agiza Tavsiyemi soran birine Adidas’1 dneririm. Filler ve
Pazarlama Pezzei; 2013

Adidas’1 herhangi bir endisem olmadan 6nerebilirim.

44



Genis bir hayal giiciim var.

Cesitliligi, rutin olan bir seye tercih ederim.

Hayal Gucl Sanatin 6nemine inanirim. Golltéggrg;
Hayal tirtinii fikirlerden ¢ok hoglanirim
Enerjimi yansitabilecegim resim, miizik vb. bir hobi ya da aktiviteye ihtiyacim var.
Karmagik problemleri ¢dzmeyi severim.
Kimsenin soramayacag1 sorulari sorabilirim.
. . o Goldberg;
Yaraticihk Sorulabilecek birgok sorunun cevabini verebilirim. 1999

Bagkalarmim bakis agilarina kars1 tartisma yapabilirim

Olaylar arasinda kolayca baglant1 kurabilirim.

Sorularm biri i¢in 3’li 6lgek (Satin alma niyeti i¢in “Hayir, Belki, Evet”
secenekleri) kullanilmistir. Diger tiim sorularda anketi cevaplayan kisilerden 5°li likert
Olcegi kullanilmig olan, “1. Kesinlikle katilmiyorum” ve “5. Kesinlikle katiliyorum”
araligindan kendileri i¢in uygun olan secenegi cevaplamalari istenmistir. cevaplayicilarin
demografik 0Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular uygulamanin basinda yer

almaktadir.
3.3. Veri Analizi ve Bulgular
3.3.1. Ornekleme Ait Bilgiler ve Demografik Veriler

Online aligveris uygulamasinda Adidas Superstar ayakkabi aligverisi ile birlikte
anketi tamamlayan katilimcilarin %59’unu kadin, %41°in1 erkektir. Uygulamay1
tamamlayan katilimcilarin bityiik bir boliimi 18-25 yas araliginda olup (%90), egitim
diizeyi %83 ile lisans diizeyindedir. Toplanan bilgiler 1s181nda 6rneklemin %981 bekardir

ve %73 oranla aylik gelirleri 0-1000 TL arasindadir.

Online aligveris uygulamasinda katilimcilarin ortak yaratim aktivitesine dahil
olma diizeylerine gore; ortak yaratim aktivitesine tam diizeyde katilanlar tiim 6rneklemin
%42’sini, sinirh olarak katilanlar %26’sin1, ortak yaratim aktivesi i¢inde bulunmadan
aligveriglerini tamamlayanlar ise Orneklemin %32’sini olusturmaktadir. Deneysel

calismaya katilanlara iligskin verileriler Tablo 13 ile asagida verilmistir.

Tablo 4: Ornekleme ait veriler

Demografik Sorular Cevaplar Siklik Yuzde (%)
Cinsiyet Kadin 142 59
Erkek 97 41
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Toplam 239 100
Yas 18-25 216 90
25-35 18 8
35-45 5 2
Toplam 239 100
Egitim seviyesi Lise 27 11
Lisans 199 83
Yiuksek Lisans 9 4
Doktora 4 2
Toplam 239 100
Medeni Durum Bekar 233 98
Evli 6 2
Toplam 239 100
Aylik Gelir 0-1000 174 73
1000-2000 39 16
2000-3000 18 8
3000-4000 3 1
4000 ve Uzeri 5 2
Toplam 239 100
Kullanici Grubu Ortak Yaratim-Tam 101 42
Ortak Yaratim-Sinirlt 63 26
Ortak Yaratim-Hic 75 32
Toplam 239 100

3.3.2. Verilerin Analizi

Oncelikle toplanan verilerin dagilimimin normal olup olmadig1 kontrol edilmistir.

Carpiklik — Basiklik katsayisina gore verilerin normal dagiliminda uygunluk tespit
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edilmistir. Faktor analizi 6ncesinde tiim 6rneklemden (239 kisi) edinilen verilerin analize
uygun olup olmadigini gérmek amaciyla KMO (Kayser Meyer Olkin) ve Bartlett’s testi
yapilmistir. Buna gore KMO degerleri, Lee (2009) tarafindan sinir olarak gosterilen 0,5
ile 0,85 arasinda degismektedir. Faktorlere uygulanan Bartlett’s testi sonuglar1 da anlaml
(p<0,0001) kabul edilmektedir. Bu sonuglar 1s18inda veri setine faktor ve giivenilirlik
analizi yapilarak, Ortak varyans, faktor ylik degerleri, Cronbach Alfa katsayilari, toplam

korelasyon degerleri degerlendirilmistir.

Her bir degiskenin agiklandig1 varyansa ortak varyans denir. Ortak faktdr varyansi
da denilen bu varyans test giivenilirligi degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Ortak
varyans aciklanan faktorlerin yiik degerleri karesine esittir. Bu degerin yiiksek olmasi
aciklanan varyans degerini de yiikseltmektedir (Patir, 2009). Bu degerlerin de 0.5 ve
iistiinde olmasi1 maddelerin varyanslarinin %50 ve fazlasinin faktorler paylasildigi
seklinde yorumlanmaktadir. Bu degerin 0.5’in altinda olmasi durumunda degiskenlere
iliskin ifadelerin arastirmadan ¢ikarilmasi ve faktdr analizi bastan tekrarlanmasi
gerekmektedir (Yaslioglu, 2017). Calismadaki degiskenlere ait ifadelerin ortak varyans
degerleri 0,48 (Marka tatmini 1) ile 0,86 arasindadir. Tatmine iliskin birinci ifade yuksek
standardize edilmis artik (residiual) deger (>1,96) nedeniyle (Kline, 2011) analizden
cikarilmistir. Bu nedenle degiskenlere iliskin ortak varyans degerlerinin timi 0,5’in
yukarisindadir. Faktor yiikleri incelendiginde tiim faktorlerin 0,7 nin tlizerinde oldugu
goriilmiistiir. Tatmin degiskeninin ikinci ifadesi bagka bir faktore daha yiiklendigi igin
(0,47) analizden c¢ikarilmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014). Bdylece tim

ifadeler kendi faktoriine yiiklendigi sonucuna varilmistir.

Faktor analizi sonrasinda teyit edilen faktorlerin giivenilirlik analizi sonuglar1 0,80
ile 0,90 arasinda ¢ikmigtir. Nunnally (1978) giivenilirlik katsayisinin 0,70’1in iizerinde
olmasini kabul edilebilir olarak degerlendirmektedir. Bu sonuglar 1s1ginda degiskenlerin
kendi i¢inde tutarl oldugu degerlendirmesine varabiliriz. Degiskenler ile ilgili ifadelerin
6lgegin tamamina olan katkisinin ifade eden biitiin arasindaki korelasyon (corrected item
— total correlation) degerleri 0,52 ile 0,82 arasinda degismektedir. Bu degerler de sinir
kabul edilen 0,30’un (Ferketich, 1991) iizerinde gerceklesmistir. Standart sapma,
aritmetik ortalama, ortak varyans, faktor yiik degerleri, Cronbach Alfa katsayilari, toplam

ve aciklanan korelasyon degerleri ve KMO degerlerinin oldugu tablo asagida verilmistir.
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Tablo 5: Istastik verileri ve faktor analizi sonuglar

Cronbach  Corrected
Degiskenler Aritmetik  Standart  Faktd r- Aciklanan Alfa Hem- Total KMO Ortak
Ortalama  Sapma  Yukleri  Varyans Katsaylars Correlation Varyans
Ortak Yaratim 3,10 1,18 83,19 0,899 0,748
Ortsk Yaratim 1 0,922 0,818 0,850
Ortsk Yaratim 2 0,918 0,810 0,842
Ortsk Yaratim 3 0,897 0,772 0,804
Marka Tatmini 3,66 0,89 58,63 0,822 0,757
Marka Tatmini 1 0,692 0,526 0,479
Marka Tatmini 2 0,783 0,638 0,613
Marka Tatmini 3 0,815 0,677 0,664
Marka Tatmini 4 0,800 0,664 0,639
Marka Tatmini 5 0,732 0,578 0,536
Marka Guveni 3,69 0,84 69,71 0,855 0,812
Marka Guveni 1 0,824 0,684 0,679
Marka Guveni 2 0,839 0,703 0,704
Marka Guveni 3 0,822 0,677 0,675
Marka Guveni 4 0,854 0,726 0,729
Marka Sadakati 3,60 0,94 83,31 0,799 0,500
Marka Sadakati 1 0,913 0,666 0,833
Marka Sadakati 2 0,913 0,666 0,833
Daha Fazla Odeme istekliligi 2,98 1,19 86,16 0,839 0,500
Daha Fazla Odeme Tstek]iligi 1 0,928 0,723 0,862
Daha Fazla Odeme Istekliligi 2 0,928 0,723 0,862
Agizdan Agiza Pazarlama 3,75 0,87 78,99 0,867 0,739
Agizdan Agiza Pazarlama 1 0,885 0,740 0,783
Agizdan Agiza Pazarlama 2 0,886 0,742 0,785
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Agizdan Agiza Pazarlama 3 0,895 0,758 0,801
Yaraticilik 3,89 0,75 57,50 0,813 0,827
Yaraticilik 1 0,732 0,572 0,536
Yaraticilik 2 0,729 0,574 0,532
Yaraticilik 3 0,795 0,648 0,632
Yaraticilik 4 0,711 0,544 0,505
Yaraticilik 5 0,818 0,679 0,670
Hayal Gucu 4,06 0,78 62,37 0,847 0,85
Hayal Giicu 1 0,755 0,618 0,570
Hayal Gicui 2 0,787 0,656 0,619
Hayal Giicu 3 0,827 0,707 0,684
Hayal Giicu 4 0,787 0,649 0,619
Hayal Giicu 5 0,791 0,659 0,626

Veri setindeki elde edilen verilerin varyansinin blylk olglde tek bir faktore
yiiklenip yiiklenmedigini kontrol etmek amaciyla Harman tek faktor testi uygulanmistir.
Eger tek bir faktor degiskenlerin %50 ve fazlasini agikliyorsa veri setinde hata oldugu
degerlendirilmektedir (Podsakoff vd.,2003). Calismamiz i¢in toplanan verilere dongiisiiz
faktor analizi yapildiginda birinci faktoriin agikladigi varyans %16,46°dir. Tim diger
foktorlerin agikladigr varyans ise %66,78’dir. Boylece tek bir faktor tiim degiskenlerin

sadece %25’1n1 aciklamaktadir ve bu da sinir olarak gosterilen %50’ nin asagisindadir.
3.3.3. Arastirma Modelinin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Arastirma modelinin gecerliligi ve uyumu ile ilgili kontroliin saglanmasi i¢in
dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Bunun sonucunda modifikasyon (residual
degerleri) ve uyum indeksi degerleri (GFI, NFI, AGFI, CFl, IFl, TLI, RMR, RMSEA ve
CMIN/DF) incelenmistir. Tatmine iliskin birinci ifade yiiksek standardize edilmis artik
(residiual) deger (>1,96) nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Sonrasinda veriler ve model
arasindaki uyumun kontrolii i¢in ki-kare testi sonucu degerlendirilmistir. Schreiber vd
(2006)’a gore Ki-kare degerinin serbestlik derecesine bdliimii 2 veya 3’{in altinda olmasi

yeterlidir. Calismamiz sonucunda CMIN/DF degeri 1,43 ¢ikmistir ve kabul edilebilir sinir
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icerisindedir (p<0,0001). Uyum indeksi degerlerine iliskin kabul edilebilir degerler,
indeks agiklamalar1 ve arastirma modelinin uyum indeks degerlerine iliskin tablo asagida

verilmistir.

Tablo 6: indeks Verileri

Kabul Edilebilir Deger (Plichta
Indeks ve Kelvin, 2013; Baumgartner ve  Model Degeri
Homburg, 1996)

GFI (Goodness of Fit Index) >0,90 0,907
AGFI (Adjusted Goodness-Of-Fit Index) >0,90 0,873
CFI (Comparative Fit Index) >0,90 0,971
NFI (Normed Fit Index) >0,90 0,912
IFI (Incremental Fit Index) >0,90 0,972
TLI (Tucker—Lewis index) >0,90 0,964

RMSEA (Root mean square error of
approximation) <0.05(iyi uyum), <0,1 0,045

RMR (Root Mean Square Residual) <0.05(iyi uyum), <0,1 0,043

Munro’ya gére GFI, CFl, AGFI, NFI, IF1, TLI degerleri O ile 1 arasinda degisebilir
ve iyi bir modelin, GFI veya CFI degerinin 0,90'dan biiyiik olmasi gerekmektedir (Plichta
ve Kelvin, 2013). AGFI, NFI, IFI, TLI gibi degerlerin de 0,90’dan biiyiik olmasi
beklenmektedir. Model analizimizde goriilecegi tizere uyum indeks degerleri 0,9’a yakin
veya istiindedir. Hatta 0,95’in tizerinde degerlerin olmas1 miikemmel uyum gostergesidir
(Schumacker ve Lomax, 2004). Literatiirde sik¢a karsimiza ¢ikan RSMEA ve RMR
degerleri i¢in model degerlerimiz analiz edildiginde, degerlerin 0,5’in altinda olmasi

sebebiyle (Plichta ve Kelvin, 2013) iyi uyumdan s6z edebiliriz.

Modelin gegerlilik ve giivenirliliginin 6l¢iimiinde son olarak yakinsama ve
ayrisma gegerlilikleri degerlendirilmistir. Oncelikli olarak o6lgege iliskin ifadeler
faktorlerine anlamh bir sekilde yiiklenmis olup, en diisiik faktor yiikii 0,63 olup, simir
deger olan 0,50’nin {izerinde ger¢eklesmistir. Kritik oran (C.R.) degerlerini

inceledigimizde parametrelerin timi smir degeri olan 1,96’dan yiiksektir. Analizimizde
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birlesik giivenilirlik degerleri (Construct Reliability) 0,77 ile 0,9 arasinda olup, sinir
degeri olan 0,7’nin lizerinde gerceklesmistir. Ortalama agiklanan varyans (Average
Variance Extracted) degerine baktigimizda ise 0,53 ile 0,75 arasindadir ve sinir deger
olan 0.5’in {izerindedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014). Ayrisma gegerliligine
iliskin degerlendirmede degiskenler arasi korelasyon degerininin karesi ortalama
aciklanan varyans degerinden kii¢iik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Asagidaki
tabloda kirmizi ile belirtilen degerler icin bu durum karsilanmasa da kabul edilebilir
orandadir. Gold vd. (2001), degiskenler arasi1 korelasyon degerlerinin 0,90’dan kiigiik
olmas1 gerektigini savunurken, Kline (2011) 0,85’ten kiiciik olmas1 gerektigi seklinde
degerlendirme yapmistir (Akt. Hamid, Sami ve Mohmad Sidek, 2017). Analizimizdeki
degerler 0,73 ile 0,86 arasinda olup, kabul edilebilir seviyededir. Bu sonuglar 1s18inda
ayrisma gegerliliginin saglandig1 degerlendirilmektedir. Yukarida iizerinde durulan

degerler, standart sapma ve ortalamalara iligkin tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 7: Ortalama, St. Sapma, Ort. Ag¢iklanan Varyans, Birlesik Giivenilirlik ve Korelasyon Degerleri

) Ortak Miisteri Marka Marka Hayal
Faktorler CR AVE M SD o " . AAP  DFOI Yarat.
Yaratim Tatmini Gulveni Sadakati Gici
Ortak Yaratim 0,9 0,75 3,10 1,18 0,866
Miisteri Tatmini 0,811 0,589 3,66 0,89 0,523*** 0,768
Marka Guveni 0,855 0,597 3,69 0,84 0,308*** 0,631*** 0,772
Marka Sadakati 0,802 0,67 3,60 0,94 0,306*** 0,711*** 0,707*** 0,818
Agizdan Agiza
0,866 0,683 2,98 1,19 0,276*** 0,657*** 0,696*** 0,829*** 0,827
Pazarlama
Daha Fazla
Odeme 0,839 0,723 3,75 0,87 0,339*** (,418*** (,554*** 0,667*** 0,504*** 0,85
Istekliligi
Yaraticihk 0,773 0,536 3,89 0,75 0,205** 0,438*** (Q,511*** 0,486*** 0,636*** 0,178* 0,732
Hayal Guict 0,799 0,572 4,06 0,78 0,109  0,335*** (,508*** 0,451*** 0,579*** 0,089 0,804 0,756

3.3.4. Hipotezlerin Testi ve Bulgular

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan degiskenler arasindaki iligkinin belirlenmesi
adina ortaya koyulan hipotezlerin testi ve arastirma modelinin uygunlugunun
degerlendirilmesi yapisal esitlik modellemesi yoluyla AMOS v.24 programi ile

yapilmistir. Yapisal esitlil modeli, arastirma modelinin daha iyi anlasilmasina olanak
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saglar ve modeli bir biitiin olarak test edebilir. Ayrica gozlemlenebilen ve
gozlemlenemeyen (gizil) degiskenler arasindaki iligki tespit edilebilir; dolayli, dolaysiz
ve toplam etkiyi bize gosterir. Yapisal esitlik modeli ile arastirmada ortaya koyulan
modelin uygunlugu da Olglimlenebilmektedir. Bu yontemin son yillarda sosyoloji,
psikoloji, pazarlama ve daha bir¢ok alanda kullanimi yaygimlasmistir (Yilmaz, 2004;
Ayyildiz ve Cengiz, 2006).

Oncelikle yapisal esitlik modeli ile arastirma modelinin uygunlugu kontrol
edilmistir. Analiz sonucunda model uygunluguna iligkin degerler (p<0.001,
CMIN/df=2,25, GFI=0,85, CFI=0,91, AGFI=0,82, NFI=0,85, IFI=0,91, TLI=0,89,
RMSEA=0,07,) literatirde kabul edilebilir veya iyi uyum araliklarinda oldugu
goriilmiistiir (Forza ve Flippini, 1998; Chen, Wu ve Huan, 2011).

(Calismada ortaya koyulan degiskenler arasindaki iligkiyi 6l¢mek i¢in uygulanan
yapisal esitli modeli sonucuna goére hayal giiciiniin ortak yaratim tizerindeki olumlu

etkisinin savunuldugu H9 hipotezi harig, tiim hipotezler desteklenmektedir.

Tablo 8: Yol Analizi

S.
Degiskenler ve iliskileri Estimate S.E. C.R P  Estimate
Hi1  Yaraticilik > Ortak Yaratim 0,538 0,256 2,101 0,036 0,363
Hz  Hayal Glicii > Ortak Yaratim -0,204 0,234 -0,872 0,383 -0,148
Hs  Ortak Yaratim > Miisteri Tatmini 0,391 0,057 6,912 0,000 0,530
Ha  Ortak Yaratim > Marka Gliveni 0,264 0,057 4,613 0,000 0,339
Hsa Miisteri Tatmini > Davanigsal Marka Sadakati 0,440 0,069 6,418 0,000 0,471
Hsb Marka Giiveni > Davanissal Marka Sadakati 0,447 0,066 6,822 0,000 0,506
He  Davanigsal Marka Sadakati > Agizdan Agiza Pazarlama 0,761 0,095 8,035 0,000 0,723
H7  Marka Guveni > Agizdan Agiza Pazarlama 0,195 0,069 2,824 0,005 0,209

Hs  Agizdan Agiza Pazarlama > Daha Fazla Odeme istekliligi 0,811 0,110 7,356 0,000 0,554

Literatiirden yararlanilarak olusturulan hipotezlere iliskin degerlendirilmeler

asagida belirtilmistir.
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Hi ve H2 hipotezlerimizde yaraticilik ve hayal giicliniin ortak yaratim iizerinde
olumlu etkisi oldugu savunulmustur. Analizimizin sonucunda (Hi: p<0,05,
C.R.=2,101 B=0,36) yaraticiligin ortak yaratim {izerinde anlamh etkisi (p<0,05
diizeyinde) oldugu goriiliirken, hayal gliciiniin ortak yaratim {izerinde anlamli bir
etkisi olmadigr (Hz: p=0,383, C.R.=-0,872 P=-0,15) degerlendirilmistir. Bu
sebeple Hy hipotezimiz desteklenirken, H> hipotezimiz reddedilmistir.

Hz hipotezinde; ortak yaratimin, miisteri tatmini {izerinde olumlu etkisi oldugu
savunulmustur. Analizimizin sonucunda (p<0,0001, C.R.=6,912, =0,53) ortak
yaratimin miisteri tatmini iizerinde anlamli etkisi oldugu degerlendirilmektedir.
Bu sebeple Hz hipotezimiz desteklenmektedir.

Hs hipotezinde; ortak yaratimin marka giiveni iizerinde olumlu etkisi oldugu
savunulmustur. Analizimizin sonucunda (p<0,0001, C.R.=4,613, f=0,34) ortak
yaratimin marka giiveni lizerinde anlaml etkisi oldugu degerlendirilmektedir. Bu
sebeple Hs hipotezimiz desteklenmektedir.

Hsa ve Hsp hipotezlerimizde; miisteri tatmini ve marka gliveninin marka
sadakatinin {izerinde olumlu etkisi oldugu savunulmustur. Analizimizin
sonucunda (H3a: p<0,0001, C.R.=6,418, p=0,47; H3b: p<0,0001, C.R.=6,822,
=0,51) misteri tatmini ve marka glveninin marka sadakati (tutumsal) Gizerinde
anlaml1 etkisi oldugu degerlendirilmektedir. Bu sebeple Hs, ve Hsy hipotezlerimiz
desteklenmektedir.

He hipotezimizde; marka sadakatinin (tutumsal) agizdan agiza pazarlama iizerinde
olumlu etkisi oldugu savunulmustur. Analizimizin sonucunda (p<0,001,
C.R.=8,035, p=0,72) marka sadakatinin agizdan agiza pazarlama {izerinde anlaml
etkisi  oldugu  degerlendirilmektedir. Bu sebeple He hipotezimiz
desteklenmektedir.

H- hipotezimizde; marka guveninin agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu
etkisi oldugu savunulmustur. Analizimizin sonucunda (p<0,01, C.R.=2,824,
=0,21) marka giiveninin agizdan agiza pazarlama tizerinde anlamli etkisi (p<0,01
dizeyinde) oldugu degerlendirilmektedir. Bu sebeple H7 hipotezimiz
desteklenmektedir.

Hs hipotezimizde; agizdan agiza pazarlamanin daha fazla 6deme istekliligi
tizerinde olumlu etkisi oldugu savunulmustur. Analizimizin sonucunda
(p<0,0001, C.R.=7,356, B=0,55) agizdan agiza pazarlamanin daha fazla 6deme
istekliligi Uzerinde anlamli etkisi oldugu degerlendirilmektedir. Bu sebeple Hg

hipotezimiz desteklenmektedir.
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Bir degiskende goriilen toplam degisimin hangi degiskenler aracilifiyla
aciklanabildigini analiz edebilmek adma agiklayicilik (belirleme — R?) degerlerini
inceledigimizde; miisteri tatmininde yasanan degisimin %28’lik bolumi ortak yaratim
tarafindan agiklanabilmektedir. Miisteri sadakati degiskeninde yasan degisimin %56’ lik
boliimii miisteri tatmini ve marka giiveni tarafindan, agizdan agiza pazarlama olgusunda
yaganan degisimin %75’i, marka giliveni ve marka sadakati (tutumsal) tarafindan
aciklanmaktadir. Son olarak daha fazla 6deme istekliligi degiskeninin %31°lik kismi ise

agizdan agiza pazarlama tarafindan agiklanabilmektedir.

Sekil 6: YEM Sonuglari

R*=031

" Daha Fazla ‘

Odeme
\ Tstelclilizi )
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B=0.33 ‘ Miigteri Tatmini ‘ B=0.47 B=0.35 | Hy
=036 Hi; -
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3.3.5. Ortak Yaratim Diizeyinin (Tam, Simirh, Hi¢) Degiskenlerle liskisi

Bir degisken icin ikiden fazla kitlenin arasindaki kitlenin ifadelere verdigi
cevaplarin ortalamasi arasindaki farkin degerlendirilebilmesi amaciyla tek yonli varyans
analizi (ANOVA) yapilmakta ve farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlayabilmek
adina post hoc testlerinden uygun olani uygulanmaktadir (Ergiin ve Aktas; 2009; Giindiz,
Capri ve GoOkcakan; 2012). Calismamizda farkli kitlelere ortak yaratim diizeyine goére
olusturulmus farkli uygulamalar yaptirilmistir. Daha once de bahsedildigi iizere
uygulamada “Ortak Yaratim — Tam” grubundaki kisiler i¢in ortak yaratim aktivitesi
zorunludur. “Ortak Yaratim — Smirli” grubundaki kisilere opsiyonel (kisisellestir
butonuna tiklamas1 durumunda) olarak kisitli ortak yaratim aktivitesi sunulmustur. “Ortak
yaratim — Hi¢” grubuna dahil olan kisilere ortak yaratim aktivitesi sunulmamistir. Buna
gore katilimcilarin ortak yaratim diizeylerinin tutumlarinda bir farkliliga sebep olup
olmadigini analiz edebilmek adina SPSS v.25 ile tek yonlii varyans analizi ve farkliligin

kaynagini saptamak amaciyla Tukey testi yapilmistir.

Miisteri tatmini olgusunun ortak yaratim diizeyine gore degisimini incelemek

adina tek yonlu varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Bunun sonucunda gruplardan en
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az birinin digerlerinden farklhilagtigi goriilmiistiir. Boylelikle ortak yaratim faaliyetine
katihm diizeyi (tam-sinirli-hi¢) ile miisteri tatmini arasinda anlamli bir iligkiye
rastlanmistir (p<0,001, F=10,4). Ortak yaratim diizeyine iligskin olusturulan gruplarin

ortalama ve standart hata ve Tukey testi degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 9: Aritmetik Ortalama, Standart Hata ve Ortak Yaratim Diizeylerinin Karsilagtirilmasi (Tatmin)

. . Standart Ortak Ortak Ortak
Kisi Aritmetik
Kullanic1 Grubu Sapma Yaratim — Yaratim - Yaratim —
Sayis1  Ortalamalar

Degeri Tam Sinirh Hig
Ortak Yaratim - Tam 101 3,95 0,71 - p=0,000 p=0,002
Ortak Yaratim - Sinirh 63 3,45 0,99 p=0,000 - p=0,183
Ortak Yaratim - Hig 75 3,55 0,93 p=0,002 p=0,183

Buna gore ortak yaratim diizeyi en yiiksek olan grup (Ortak Yaratim — Tam) ayni
zamanda miisteri tatmin diizeyi de en yiiksek olan grup olarak degerlendirilmektedir
(M=3,95). Tukey testi sonucuna gore katilimcilarin tatmine karst tutumu
degerlendirildiginde “ortak yaratim — tam” grubu ile “ortak yaratim — sinirli” (p<0,001)
ve “ortak yaratim — hi¢” (0,002=p<0,01) gruplar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Fakat
“ortak yaratim — siirli” ve “ortak yaratim — hi¢” gruplarinin tatmin tutumlarinda anlaml

bir fark yoktur (p=0,183).

Marka giivenine kars1 tutumun ortak yaratim diizeyine gore degisimini incelemek
adma tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Bunun sonucunda gruplardan en
az birinin digerlerinden istatistiksel olarak p<0,1 farklilagtigi goriilse de p<0,05
dizeyinde farklilasmamaktadir. Fakat p=0,052 (F=2,99) oldugundan ortak yaratim
faaliyetine katilim diizeyi (tam-sinirli-hig) ile marka guveni arasinda p<0,05 dizeyinde
anlamli bir iligki oldugu kabul edilebilir, ortak yaratim diizeyinin arttik¢a katilimeilarin
marka giivenine iliskin tutumunda farklilagsmaya sebep oldugu sdylenebilir. Ortak yaratim
diizeyine iliskin olusturulan gruplarin ortalama ve standart hata ve Tukey testi degerleri

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 10: Aritmetik Ortalama, Standart Hata ve Ortak Yaratim Diizeylerinin Kargilagtirilmasi (Glven)

. . Standart Ortak Ortak Ortak
Kisi Aritmetik
Kullanic1 Grubu Sapma Yaratim — Yaratim — Yaratim —
Sayis1  Ortalamalar

Degeri Tam Sinirh Hic
Ortak Yaratim - Tam 101 3,83 0,77 - p=0,043 p=0,383
Ortak Yaratim - Simrh 63 3,51 0,87 p=0,043 - p=0,521
Ortak Yaratim - Hig 75 3,66 0,88 p=0,383 p=0,521 -

Buna gore ortak yaratim diizeyi en yiiksek olan grup (Ortak Yaratim — Tam) ayni1
zamanda markaya kars1 giiven daha fazla giiven duymaktadir (M=3,83). Tukey testi
sonucuna gore katilimcilarin marka giivenine karsi tutumu degerlendirildiginde “ortak
yaratim — tam” grubu ile “ortak yaratim — sinirli” gruplari arasinda anlamli bir fark vardir
(0,043=p<0,05). Fakat “ortak yaratim — tam ve “ortak yaratim — hi¢” (p=0,383) ile “ortak
yaratim — sinirl’” ve “ortak yaratim — hi¢” (p=0,521) gruplar1 arasinda markaya olan

giivene iliskin anlamli bir fark olmadig1 gériilmiistiir.

Tutumsal marka sadakatinin ortak yaratim diizeyine gore degisimini incelemek
adma tek yonlu varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Bunun sonucunda gruplardan en
az birinin digerlerinden farklilastig1 goriilmiistiir. Boylelikle ortak yaratim faaliyetine
katilim diizeyi (tam-sinirli-hi¢) ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligskiye
rastlanmustir (p=0,001, F=7,28), ortak yaratim diizeyinin arttik¢a katilimeilarin tutumsal
marka sadakatine iliskin tutumunda farklilasmaya sebep oldugu sdylenebilir. Ortak
yaratim diizeyine iligskin olusturulan gruplarin ortalama ve standart hata ve Tukey testi

degerleri agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 11: Aritmetik Ortalama, Standart Hata ve Ortak Yaratim Diizeylerinin Karsilagtirilmasi (Sadakat)

. ) Standart Ortak Ortak Ortak
Kisi Aritmetik
Kullanic1 Grubu Sapma Yaratim — Yaratim — Yaratim —
Sayis1  Ortalamalar

Degeri Tam Smirh Hic
Ortak Yaratim - Tam 101 3,83 0,77 - p=0,001 p=0,158
Ortak Yaratim - Sinirh 63 3,27 1,04 p=0,001 - p=0,133
Ortak Yaratim - Hig 75 3,57 0,99 p=0,158 p=0,133 -
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Buna gore ortak yaratim diizeyi en yiiksek olan grubun (Ortak Yaratim — Tam)
ayni zamanda markaya kars1 tutumsal olarak daha fazla sadik oldugu sonucuna varilabilir
(M=3,83). Tukey testi sonucuna gore katilimcilarin marka sadakatine karsi tutumu
degerlendirildiginde “ortak yaratim — tam” grubu ile “ortak yaratim — smirli” gruplari
arasinda anlamli bir fark vardir (p=0,001). Fakat “ortak yaratim — tam ve “ortak yaratim
—hi¢” (p=0,158) ile “ortak yaratim — sinirli” ve “ortak yaratim — hi¢” (p=0,133) gruplari

arasinda marka sadakatine iliskin anlamli bir fark olmadigi goriilmiistiir.

Agizdan agiza pazarlama olgusunun ortak yaratim diizeyine gore degisimini
incelemek adma tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Bunun sonucunda
gruplardan en az birinin digerlerinden istatistiksel olarak p<0,1 farklilastig1 goriilse de
p<0,05 dizeyinde farklilasmamaktadir. Fakat p=0,055 (F=2,92) oldugundan ortak
yaratim faaliyetine katilim diizeyi (tam-sinirli-hig) ile agizdan agiza pazarlama arasinda
p<0,05 diizeyinde anlamli bir iliski olmaya yakindir. Ortak yaratim diizeyinin arttik¢a
katilimcilarin olumlu yonde agizdan agiza pazarlamaya iligkin tutumunda farklilasmaya
sebep oldugu soylenebilir. Ortak yaratim diizeyine iligskin olusturulan gruplarin ortalama

ve standart hata ve Tukey testi degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 12: Aritmetik Ortalama, Standart Hata ve Ortak Yaratim Diizeylerinin Karsilagtirilmasi (AAP)

A ) Standart Ortak Ortak Ortak
Kisi Aritmetik
Kullanic1 Grubu Sapma Yaratim — Yaratim — Yaratim —
Sayis1  Ortalamalar

Degeri Tam Simirh Hig
Ortak Yaratim - Tam 101 3,90 0,72 - p=0,061 p=0,221
Ortak Yaratim - Simirh 63 3,59 1,01 p=0,061 - p=0,521
Ortak Yaratim - Hig 75 3,68 0,90 p=0,221 p=0,789

Buna gore ortak yaratim diizeyi en yiiksek olan grup (Ortak Yaratim — Tam) ayni
zamanda markaya ile ilgili daha fazla olumlu seyler soylemektedir. (M=3,83). Tukey testi
sonucuna gore katilimcilarin  agizdan agiza pazarlama olgusuna karsi tutumu
degerlendirildiginde “ortak yaratim — tam” grubu ile “ortak yaratim — smirli” gruplari
arasinda anlamli bir fark vardir (0,061=p<0,1). Fakat “ortak yaratim — tam ve “ortak
yaratim — hi¢” (p=0,221) ile “ortak yaratim — sinirl1” ve “ortak yaratim — hi¢” (p=0,789)
gruplar1 arasinda agizdan agiza pazarlamaya iliskin anlamli bir fark olmadigi

gorilmiistiir.
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Daha fazla 6deme istekliliginin ortak yaratim diizeyine gore degisimini incelemek
adina tek yonlu varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Bunun sonucunda gruplardan en
az birinin digerlerinden farklilastigi goriilmiistiir. Boylelikle ortak yaratim faaliyetine
katilim diizeyi (tam-sinirli-hic) ile daha fazla 6deme istekliligi arasinda anlamli bir
iliskiye rastlanmistir (0,02=p<0,01, F=6,67), ortak yaratim diizeyinin iirine kars1 fiyat
duyarliliginin azalmasi noktasinda kullanici gruplar1 arasinda farklilasmaya sebep oldugu
sOylenebilir. Ortak yaratim diizeyine iliskin olusturulan kullanici gruplarinin ortalama ve

standart hata ve Tukey testi degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 13: Aritmetik Ortalama, Standart Hata ve Ortak Yaratim Diizeylerinin Karsilastirilmas1 (DFOT)

. ) Standart Ortak Ortak Ortak
Kisi Aritmetik
Kullanic1 Grubu Sapma Yaratim — Yaratim — Yaratim —
Sayis1  Ortalamalar

Degeri Tam Sinirh Hig
Ortak Yaratim - Tam 101 3,25 1,17 - p=0,001 p=0,309
Ortak Yaratim - Sinirh 63 2,56 1,13 p=0,001 - p=0,087
Ortak Yaratim - Hig 75 2,98 1,20 p=0,309 p=0,087

Buna gore ortak yaratim diizeyi en yiiksek olan grubun (Ortak Yaratim — Tam)
aynt zamanda satin aldiklar1 iiriine daha fazla 6deme egiliminde oldugu sonucuna
varilabilir (M=3,25). Tukey testi sonucuna gore katilimcilarin daha fazla 6deme
istekliligine karsi tutumu degerlendirildiginde “ortak yaratim — tam” grubu ile “ortak
yaratim — sinirlt” gruplar1 arasinda anlamli bir fark vardir (p=0,001). Fakat “ortak yaratim
— tam ve “ortak yaratim — hi¢” (p=0,309) gruplar1 arasinda daha fazla istekliligine iliskin
anlamli bir fark yoktur. “Ortak yaratim — sinirli” ve “ortak yaratim — hi¢” (p=0,087)

gruplar1 arasinda da p<0,1 diizeyinde anlamli fark oldugu goriilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM: SONUC VE ONERILER

Calismamizda miisterilerin basrolde oldugu ortak yaratim aktivesinin, tatmin,
marka giiveni lizerindeki etkisi ve bu olgular {izerinden marka sadakati, agizdan agiza
pazarlama ve daha fazla 6deme istekliligine iliskin etkiler incelenmistir. Bununla birlikte
arastirma modeline hayal giicii ve yaraticilik gibi zihinsel olgular eklenerek, ortak yaratim
tizerindeki anlami analiz edilmistir. Analiz sonucunda hayal giiclinlin ortak yaratima bir
etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Yaraticiligin ortak yaratimi, ortak yaratimin marka giiveni
ve miisteri tatminini, giiven ve tatmin olgularinin marka sadakatini, marka sadakati ve
marka giliveninin agizdan agiza pazarlamaya, agizdan agiza pazarlamanin daha fazla

Odeme istekliligine etkisinin oldugu goriilmustiir.

Aragtirma modelimiz Uzerinde yapilan analizde miisteri tatmini en ¢ok ortak
yaratim tarafindan agiklanmaktadir. Bu bilgi 1s1ginda ortak yaratim aktivitesine katilan
miisterilerin memnuniyet seviyesinin arttigi sdylenebilir. Ortak yaratim aktivitesi etkisi
ile katilimcilar Adidas’a verdikleri katkidan ve yaptigi ayakkabi alisverisinden daha fazla
memnuniyet duymustur, bu durum literatiirdeki g¢alismalarca da desteklenmektedir
(Casielles, Iglesias ve Neira, 2017; Grissemann ve Sauer, 2012; Devasirvatham, 2012;
Ranjan ve Read, 2016). Ortak yaratimin marka giiveni tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
goriilmiistiir. Prahalad ve Ramaswamy’nin goriisiine (2004) paralel olarak ¢alismamizda
da ortak yaratim paradigmasinda artan giiven duygusunun DART (Diyalog, Erisim, Risk
degerlendirmesi) sureci tarafindan desteklendigi goriilmiistiir. Ortak yaratim aktivitesi ile
firmanin ortaya ¢ikan sorunlarin ¢dziimiinde samimi ve diiriist olacagi, telafi etmek i¢in
de caba igerisinde olacagina iliskin gliven algisinin olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Calismada, tutumsal marka sadakati Gzerindeki en gii¢lii etki miisteri tatmini olsa da
marka glveninin etkisi de miisteri tatmininin etkisine ¢ok yakindir. Literatiirde de
karsimiza ¢iktig1 lizere, miigterinin memuniyet seviyesi ve markaya karsi olan giiven
duygusu arttikga markalara daha ¢ok sadik olacagi degerlendirilmektedir (Lee, Lee, ve
Feick, 2001; Chu ve Zang, 2016; Marangoz, 2006; Chiu, Chang, Cheng ve Fang, 2008;
Akbar ve Pervez, 2009; Chaudhuri ve Halbrook, 2001; Pavlou, 2003). Son arastirmalar,
memnuniyetin tek basina, bir servis saglayiciya uzun vadeli misteri bagliligini saglamak
icin yeterli olamayacagini1 gostermektedir. Bunun yerine, gliven gibi sadakati guclendiren
degiskenlerin tatmin olgusuyla birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu goriis,
miisteri ile uzun vadeli iligkiler saglamak i¢in memnuniyetin dtesine bakilan pazarlama
arastirmalartyla tutarli goziikmektedir (Kassim ve Asiah Abdullah, 2010). Arastirma

modeli, agizdan agiza pazarlama degiskeni tizerindeki en gii¢lii etkiyi tutumsal marka
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sadakati olusturmaktadir. Marka sadakatini izleyen ikinci faktér ise marka glivenidir.
Marka guiveni ve sadakat diizeylerinin yiiksek olmasi miisterilerin markayla ilgili olumlu
sozler paylagmalarin1 saglamaktadir. Analiz sonucunda ¢ikan bu sonug literatiir ile
tutarlidir (Basri, Ahmad, Anuar ve Ismail, 2015; Matos ve Rossi, 2008; Tsao ve Hsieh,
2012). Calismamizda, daha fazla 6deme istekliligini etkileyen en giiglii faktoriin agizdan
agiza pazarlama oldugunu goriiyoruz. Bu durum literatiirle paraleldir ve marka karsi
sOylenen olumlu sozler; o iirliniin degerini belirmede yardimci olur, fiyata karsi

duyarliligr azaltir (Zhang, Ye, Law ve Li, 2010; Casalo, Flavian ve Guinaliu; 2008).

Katilimecilara sunulan online aligveris uygulamasindaki ortak yaratim diizeylerine
gore olusturulan kullanici gruplarin faktorlere iliskin ifadelere verdikleri cevaplarin
aritmetik ortalamalar1 da degerlendirilmistir. Buna gore tam olarak ortak yaratim
aktivitesine katilan, bir baska deyisle en yiiksek ortak yaratim diizeyinde olan
katilimcilarin miisteri sadakati, marka giliveni, marka sadakati, agizdan agiza pazarlama
ve daha fazla 6deme istekliligi degiskenlerine iligskin ifadelere verdikleri cevaplarin
ortalamasi en yiiksektir. Bu bilgi 1s1¢inda ortak yaratim aktivitesine tam olarak katilan
katilimcilar, hi¢ katilmayan veya kendilerine sinirli olarak ortak yaratim aktivetesi
sunulan katilimcilara gore tatmin, giiven, sadakat, agizdan agiza pazarlama ve daha fazla
O0deme istekliligine iliskin  tutumlarin  olusumu  lizerinde etkili oldugu
degerlendirilmektedir. Fakat yapilan ¢alisma sonucunda ortak yaratima aktivitesine hic
katilmamak veya sinirl olarak katilmak arasinda anlamli bir fark ¢ikmamustir. Hatta ortak
yaratim aktivitesine hi¢ katilmayan katilimcilarin tatmin, giiven, sadakat, agizdan agiza
pazarlama ve daha fazla 6deme istekliligi ile ilgili sorulara verdikleri cevaplarin ortalama
degeri, sinirhi olarak katilanlardan daha yiiksektir. Calismamizda yer alan katilimcilarin
biiyiikk ¢ogunlugu 18-25 yas aralifindadir. Bu durumda da bu kitlenin, Y kusaginin
sonunda veya Z kusaginda oldugu sonucuna varabiliriz. Literatiirde Y kusagi dijital cagin
ilk dalgasi olarak gosterilmektedir. Bu kusak degisime agikve kolay adapte olabilirler. Z
kusagi ise dogduklari donemdeki son derece gelismis dijitallesme nedeniyle internet
kusagr Ozelligine sahiptir. Ayrica, Facebook nesli, dijital yerliler olarak da
tanimlanmaktadirlar. Seleflerinden daha sabirsiz ve daha ¢eviktirler, strekli olarak yeni
zorluklar ve durtuler ararlar (Bencsik, Horvath-Csikos ve Juhasz, 2016). Bu bilgiler
151¢1nda teknolojiye ve yenilige agik olan bu kusaklar icin tam ortak yaratim aktivitesi
sunulmasi durumunda, memnun, markaya kars1 giivenli, sadik, markaya karsi olumlu
seyler sdyleyen ve fiyat duyarliligi daha az bir misteri kitlesi edinilmesi muhtemeldir ve

bu firma karhiligmi da arttiracaktir. Ulkemizde ve globalde faaliyet gosteren oncii
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firmalarin  smirli  ortak yaratim aktivitesi uygulamasi ile bu aktiviteyi hig
uygulamamasinin bir farki olmadig1. Hatta ortak yaratim aktivitesinin hi¢ uygulanmamasi

durumunda misterilerin tutumlarinin daha olumlu oldugu degerlendirilmektedir.

Ileriki dénemde ortak yaratima iliskin tutumun X, Y, Z kusaklar1 arasindaki farki
incelenerek, farkli hedef kitleler i¢in farkli pazarlama stratejilerinin uygulandigi esnek
yapilardan firmalarin kazanglarinin degerlendirilmesi yararli olacaktir. Buna ek olarak
kolayda, begenmeli ve liuks iriinler i¢in kendi iriin gruplar igerisinde inceleme
yapilmasinin, ortak yaratimin hangi iiriin gruplarinda daha gecerli oldugu hakkinda bilgi
verecegi sOylenebilir. Bununla birlikte yenilik¢i diizeyi gibi psikolojik boyutlarin

caligmalara eklenmesinin ortak yaratim ¢aligmalarina farkli bir boyut kazandaricaktir.
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EK 1: ORTAK YARATIM ANKET SORULARI
Arastirmamiza Hos geldiniz,

Ankara Universitesi, Isletme Yiiksek Lisans Programi biinyesinde yapilmakta olan bir tez
caligmasi nedeniyle sizinle iletisim kurmaktayiz. Bu web sitesine Adidas Superstar marka
bir ayakabi aligverisi i¢in girdiginizi diisiinerek, uygulama sonrasi agilacak anketi
tamamlamanizi bekliyoruz. Sorularin “dogru” veya “yanlis” olarak kabul edilebilecek
yanitlar1 bulunmamaktadir. Samimi ve gerg¢ek¢i yanitlarimiz bilimsel bilgi iiretilmesi
sirecinde ¢ok Onemlidir. Bu nedenle, herhangi bir endise duymadan sorulari

yanitlayabilirseniz bize ¢ok yardimci olmus olursunuz.

Anketi tamamlayanlar arasindan gekilisle se¢ilecek bir kisiye Adidas Superstar marka

ayakkabi1 hediye edilecektir. Anket sonunda size verilecek kodu saklamanizi rica ederiz.

Bu sitede higbir ticari faaliyet s6z konusu degildir.

1. Cinsiyetiniz Nedir?
a. Kadin

b. Erkek
2. Medeni durumunuz ?
a. Bekar

b. Evli

3. Yas Araliginiz Asagidakilerden hangisidir?

a. 18-25
b. 25-35
c. 35-45
d. 45-55
e. 55 ustu

4. Ogrenim durumunuz nedir?
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5.

a. Lise Mezunu
b. Lisans
c. Yuksek Lisans

d. Doktora

a. 0-1000

b. 1000-2000
c. 2000-3000
d. 3000-4000

e. 4000 ve Uzerine

Aylik geliriniz asagidaki araliklardan hangisi igindedir?

Olgek
- g g g
Birlikte Yaratim s B 5 g g c E
= = = = <) (4 =]
g = g 2 = g =
£ E E = = £ =
gE | 2 |8 E | &3
@ . .
2 2 o
Sepete eklediginiz tiriinii gergekten satin alir misimiz? 3 4
(Hayir, Belki, Evet)
Adidas Superstar tasarlama aktivitesinde ¢ok eglendim. 2 3 4
Adidas Superstar’in tasarimi sirasinda iyi zaman gegirdim. 2 3 4
Bu aktivite ¢ok eglenceliydi. 2 3 4
Genel olarak, Adidas markasindan memnunum. 2 3 4
Adidas markasi beklentilerimi karsiliyor. 2 3 4
Adidas Superstar ayakkabi aligverisim ile dogru olani 5 3 4
yaptigimi diistiniiyorum.
Adidas Superstar ayakkabi aligverisim igin yaptigim 5 3 4

katkidan memnunum.
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Alacagim ayakkabiy1 iyilestirmek i¢in Adidas firmasia

yaptigim Onerilerden memnunum

Uriinleri ile ilgili endiselerimi dile getirdigimde Adidas'm

bana kars1 diiriist ve samimi olacagina inanirim.

Adidas’n, karsilagtigim sorunu ¢6zecegine inanirim.

Beklenmedik bir sorunla karsilastigimda, Adidas markasi

beni memnun etmek icin ¢aba harcar.

Adidas markasi, tirtinleriyle ilgili bir sorun oldugunda bunu

bir sekilde telafi eder.

Bir daha ayakkab1 aldigimda tekrar Adidas marka ayakkabi

alacagim.

Bu markay1 almaya devam etme niyetindeyim.

Fiyatlar1 biraz daha artsa da Adidas ayakkabi almaya devam

ederim

Diger markalara kars1, Adidas tirlinleri i¢in daha yiiksek bir

fiyat 6demeye istekli olurum.

Adidas ile ilgili diger insanlara olumlu seyler sdylerim

Tavsiyemi soran birine Adidas’1 6neririm.

Adidas’1 herhangi bir endisem olmadan 6nerebilirim.

Genis bir hayal giictim var.

Cesitliligi, rutin olan bir seye tercih ederim.

Sanatin 6nemine inanirim.

Hayal tirtinii fikirlerden ¢ok hoslanirim

Enerjimi yansitabilecegim resim, muzik vb. bir hobi ya da

aktiviteye ihtiyacim var.

Karmagik problemleri ¢ézmeyi severim.

Kimsenin soramayacagi sorulari sorabilirim.

Sorulabilecek birgok sorunun cevabini verebilirim.

Baskalarmin bakig agilarina kars1 tartisma yapabilirim
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OZET

Bu calismada, tiiketicilerin ortak yaratim aktivitesine katilmasina yonelik tutumlar
incelenerek; miisteri tatmini, marka giiveni, marka sadakati, agizdan agiza pazarlama ve
daha fazla 6deme istekliligini kapsayan bir model gelistirilmistir. Bu modele yaraticilik
ve hayal giicu gibi iki zihinsel faktor de eklenmistir. Goniilliiliik esasinda 239 Universite
Ogrencisine farkli ortak yaratim diizeylerince {ic gruba ayrilmis, Adidas Superstar
ayakkabr aligverisine dayanan bir deneysel uygulama yaptirilmigtir. Uygulamanin hemen
sonrasinda ¢ikan anketin doldurulmasi vesilesiyle toplanan veri setine dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesi uygulanarak onerilen model test edilmis, ortaya
cikan bulgularin degerlendirilmesi yapilmistir. Yapisal esitlik modellemesi haricinde
ortak yaratim diizeyine gore olusturulmus kullanici gruplarinin degiskenlere iliskisini test
etmek amaciyla tek yonli varyans testi (ANOVA) yapilmistir. Arastirmada, ortak
yaratimin hem marka giiveni hem de miisteri tatmini ile, marka giiveni ve miisteri tatmini
degiskenleri marka sadakati ile, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama, agizdan
ag1za pazarlama olgusu ise daha fazla 6deme istekliligi ile pozitif bir iligki icinde oldugu
goriilmiistiir. Hayal giiciiniin ortak yaratim {izerinde bir etkisi olmadig: fakat yaraticiligin
bir etkisi olduguna iliskin sonuclara ulagilmigtir. Ortak yaratimi en iist diizeyde uygulayan
katilimcilarin miisteri tatmini, marka gliveni, marka sadakati, agizdan agiza pazarlama ve
daha fazla 6deme faktorlerine iligkin ifadelere verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasi
diger gruplara nazaran daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Sonuglara gore ortak yaratima

iligkin stratejilerin yararlar1 ve gelecek ¢aligsmalara iliskin Oneriler ortaya konmustur.
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ABSTRACT

In this research, attitudes towards participation of consumers in the co-creation
activity are examined; a research model that includes customer satisfaction, brand trust,
brand loyalty, word of mouth marketing and willingness to pay more. Two mental factors
such as creativity and imagination were added to this model. On a voluntary basis, 239
university students were divided into three groups by different levels of co-creation. An
experimental study based on Adidas Superstar shoes online shopping was presented to
the participants. The data were collected by filling the questionnaire after the application.
These data were tested with confirmatory factor analysis and structural equation
modeling, and the findings were evaluated. In addition to structural equation modeling,
one-way variance test (ANOVA) was performed to test the relationship between variables
and user groups which created according to the degree of co-creation. In the research, it
Is seen that co-creation has a positive relationship with both brand trust and customer
satisfaction. In addition to that brand trust and customer satisfaction variables and brand
loyalty, brand loyalty and word of mouth marketing, word of mouth marketing is
positively associated with willingness to pay more. It was also seen that imagination had
no effect on co-creation, but creativity had an effect. The arithmetic average of the
responses about variables’(customer satisfaction, brand trust, brand loyalty, word of
mouth marketing and willingness to pay more) statements of the participants who applied
the co-creation found to be higher than the other groups. According to the results, the

benefits of the co-creation strategies and the suggestions for future studies are presented.
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