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OZET
ORTAK YARATIM DAVRANISININ TUKETICI TATMINi UZERINDEKI
ETKIiSINDE MARKA DENEYIMININ ARACI ROLU

Serhat OZER
Isletme Anabilim Dal1
Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, May1s 2023
Danisman: Prof. Dr. Mine OYMAN

Tiiketiciler hizmet ortamlarindaki deneyimlerini marka ve kendi kaynaklarini
birlestirerek ortak bir sekilde yaratmaktadir. Hizmet-baskin mantik anlayisinin bir giktisi
olan ortak yaratim davraniginin dnciillerinin ve sonuglarinin ortaya konulmasi hizmetlerin
pazarlanmasi literatiirine 6nemli katkilar saglayacaktir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda etkilesim kalitesi, 6z yetkinlik ve motivasyon degiskenleri ortak yaratim
davraniginin onciilleri, tatmin degiskeni ise sonucu olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada
karma yOntem benimsenmis ve gelistirilen arastirma modeli kesfedici sirali desen
araciligiyla analiz edilmistir. Nitel asamada 15 katilime1 ile ¢evirimigi birebir goriisme
yapilmustir. Veriler yonlendirilmis icerik analizine tabi tutulmustur. Nitel bulgulara gore
bazi yapilarda alt boyutlar kesfedilmis ve arastirma modeli bu dogrultuda iyilestirilmistir.
Yeni boyutlar i¢in 6l¢ek ifadeleri gelistirilmistir. Nicel asamada veri anket teknigiyle
toplanmis, katilimcilara uygun ornekleme yoluyla ulasilmistir. Arastirma modeli 479
kisilik veri ile yapisal esitlik modellemesi araciligiyla SPSS AMOS programi iizerinde
test edilmistir. Etkilesim kalitesi, 6z yetkinlik ve motivasyon degiskenlerinin ortak
yaratim davranig1 iizerinde, ortak yaratim davranisinin ise tatmin degiskeni iizerinde
pozitif etkisi bulunmustur. Marka deneyiminin biligsel ve duygusal boyutlar1 ise ortak
yaratim davranist ve tatmin arasindaki iliskide araci bir role sahiptir. Teoriye ve

uygulamaya yonelik katkilar tartigilmastir.

Anahtar Soézciikler: Degerin ortak yaratimi davranisi, Marka deneyimi, Tatmin,

Etkilesim kalitesi, Ortak yaratima yonelik motivasyon.



ABSTRACT
THE MEDIATING ROLE OF BRAND EXPERIENCE IN THE EFFECT OF VALUE
CO-CREATION BEHAVIOR ON CONSUMER SATISFACTION

Serhat OZER
Department of Business Administration
Programme in Marketing
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, May 2023
Supervisor: Prof. Dr. Mine OYMAN

Consumers co-create their experiences in service environments integrating the
sources of brands and their own. Revealing the antecedents and outcomes of the value
co-creation behavior, which is the output of the service-dominant logic, will contribute
to the literature on the marketing of services. Based on the literature review; interaction
quality, self-efficacy, and motivation variables were determined to be the antecedents of
value co-creation behavior, and the satisfaction variable was determined to be the
outcome of this behavior. This study adopted mixed-method research, and the developed
research model was analyzed through exploratory sequential design. In the qualitative
part, interviews with 15 participants were conducted. Data were subjected to the directed
content analysis. Based on the qualitative findings, a few sub-dimensions were explored
for constructs, and the proposed research model was enhanced accordingly. New scale
items were developed for the new sub-dimensions. Data for the quantitative part were
collected through the survey technique, and participants were reached through convenient
sampling. The proposed research model was tested on the SPSS AMOS program through
structural equation modeling with the data of 479 participants. Interaction quality, self-
efficacy, and motivation variables were found to have positive effects on value co-
creation behavior, and value co-creation behavior was found to have a positive effect on
the satisfaction variable. The cognitive and affective sub-dimensions of the brand
experience mediate the relationship between value co-creation behavior and satisfaction

variables. Theoretical and practical implications were discussed.

Keywords: Value co-creation behavior, Brand experience, Satisfaction, Interaction

quality, Motivation to co-create.



ONSOZ
“Ortak Yaratim Davranismin Tiiketici Tatmini Uzerindeki Etkisinde Marka
Deneyiminin Aract Roli” isimli bu calismada tiiketicilerin hizmet deneyimlerini
sekillendirirken sergiledikleri ortak yaratim davranislarinin 6nciillerinin ve sonug¢lariin
ortaya koyulmasi amaglanmistir. Diinyada ve lilkemizde glinden giline daha da baskin hale
gelen hizmet sektorii agisindan tiiketicilerin bu davranislarini nelerin etkilediginin ve bu

davraniglarin sonuglarinin neler olabileceginin anlagilmasi dnem arz etmektedir.

Doktora tezimin basindan sonuna kadar destegini aldigim kisilere tesekkiir etmek
isterim. Hem yiiksek lisans tezimde hem de doktora tezimde danismanim olan, yol
gostericim olan, destegini higbir zaman esirgemeyen ve bana bu meslegi sevdiren hocam
Prof. Dr. Mine OYMAN’a ne kadar tesekkiir etsem az kalacaktir. Hem doktora tezimdeki
hem de akademik anlamda gelismemdeki tiim bu katkilarindan dolay1 kendisine

tesekklirii bir borg bilirim.

Tez izleme siireglerindeki katkilari, yonlendirmeleri ve uyarilar1 ile bana yol
gosteren hocalarim Prof. Dr. Bayram Zafer ERDOGAN’a ve Prof. Dr. Cengiz
YILMAZ’a bu siiregteki tiim destekleri i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Tezimin savunmasinda
jiiri iiyesi olarak katki sunan hocalarim Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK e ve Prof. Dr.
Mehpare TOKAY ARGAN’a katilimlar1 ve yonlendirmelerinden dolayi tesekkiir ederim.
Boyle bir jiiriye karst doktora tezimi savundugum i¢in ne kadar sansh ve gururlu
oldugumu da belirtmek ister ve bu jiiriyi bir araya getiren danisman hocam Prof. Dr. Mine
OYMAN’a tekrardan tesekkiir ederim.

Tezimin basindan sonuna kadar destegini esirgemeyen ve beni motive eden,
bilgilerine bagvurdugum, diisiincelerini aldigim tiim hocalarima, is arkadaglarima,
meslektaslarima ve diger arkadaslarima, veri toplama asamasinda nitel goriismelere ve

anketlere katilim gdsteren tiim arkadaslarima ve katilimcilara ¢ok tesekkiir ederim.

Bu yola girdigim ilk giinden bu yana destegini hissettiren aileme ¢ok tesekkiir
ederim. Son olarak, bu uzun siiregcte bana her zaman destek olan, beni siirekli motive
eden, yanimda oldugunu her daim hissettiren canim esim ve yol arkadasim Ozge OZER’e

cok tesekkiir ederim.



ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu caligma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi” ile tarandigini ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Serhat OZER
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1. GIRIS

Diinya Bankas1’nin paylastig1 istatistiklere gore!, 2021 yilinda tiim diinyada iiretim
sektoriinlin kiiresel gayri safi hasila tizerindeki etkisi %17 iken, hizmetler sektoriiniin
etkisinin 62.19 trilyon dolarla %64.4 seviyesinde oldugu gériilmektedir. Ulkemizde ise
bu istatistik 432.07 milyar dolarla %52.8 olarak belirtilmistir. Bu istatistikler ABD,
Ingiltere, Almanya gibi gelismis iilkelerde ve iilkemizde hizmet sektoriiniin nemini
gostermektedir. Bu kapsamda hizmet sektoriinde yasanan siddetli rekabet ortami ile
birlikte tiiketicilerin de hizmet isletmeleriyle kusatilmis durumda olduklarin1 sdylemek
mimkiindiir. Boylesi rekabet sartlarinda basarili olabilmek ic¢in ise isletmelerin
miisterilerine en 1yi deger Onerisini sunabilmeleri gerekmektedir. Giinlimiiz pazar sartlari
geleneksel anlamda isletme-merkezli deger yaratim stratejilerinin sorgulanmasini ve
endiistriyel sistem igerisinde tiiketicilerin degisen rollerini de dikkate alan degerin ortak

bir sekilde yaratilmasi durumunu 6ne gikarmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 20044).

Tiiketici davranislar agisindan degerin ne oldugu, kim ya da hangi aktor tarafindan
nerede, nasil, ne zaman ve neden yaratildig: ve tiiketildigi konular1 pazarlama disiplininin
arastirma alanma girmektedir. Ozellikle hizmetlerin pazarlanmasi alaninda yapilan
caligmalarda deger konusunun detaylica tartisildigi goriilmektedir. Gegmis arastirmalar
iki tip deger olusumu oldugunu ve bunlarin arasinda bazi farklar oldugunu savunmaktadir
(Echeverri ve Skalen, 2011, s. 351). ilk bakis agis1, degerin tedarikgiler tarafindan
olusturulup tiiketiciler tarafindan tliketildigini savunan “interaktif olmayan deger
olusumu”nu savunur. Bu yaklasim, degeri taraflar arasinda gerceklesen bir “degisim”
iizerinden kavramsallastirmistir (Bagozzi, 1975, s. 32; Hunt, 1976, s. 25). ikinci bakis
acis1 ise degerin tedarik¢i ve miisteriler arasindaki etkilesim esnasinda “ortak bir sekilde”
yaratildigin1 savunan “interaktif deger olusumu” yaklagimidir (Vargo ve Lusch, 2004, s.
10; Vargo ve Lusch, 2008, s. 7; Vargo ve Lusch, 2016, s. 8; Prahalad ve Ramaswamy,
2004b, s. 4). Bu yaklagim hizmetlerin pazarlanmasi ile ilgili literatiirde hizmet-baskin
mantik (Vargo ve Lusch, 2004; 2008; 2016) adiyla bilinen yaygin bir yaklagimdir. Bu
bakis acisi, firmalarin triinleri gibi fiziksel kaynaklarina (operand resources) gomiilii
deger anlayisin1 (good-dominant logic) reddederek (Vargo ve Lusch, 2004; Barnes vd.,

2009), firmalarin tiiketicilere sadece deger Onerisi sunabileceklerini 6ne siirmektedir.

https://data.worldbank.org/ (Erisim Tarihi:16.04.2023)
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Ayrica bu bakis acis1 degerin tiiketici ve firma tarafindan ortak bir sekilde yaratildigini
ve iriin/hizmetin  kullanimi (value-in-use) ile degerin ortaya ¢ikabilecegini

savunmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004; Ballantyne ve Varey, 2006).

Tiiketicinin aktif katilimini gerektiren deger yaratim siirecinde tiiketicilerin bir
kaynak olarak nasil davraniglar gergeklestirdikleri, bu davraniglarin hangi degiskenlerden
etkilendigi ve sonuglarinin neler olacag: ilgili literatiir agisindan 6nem arz etmektedir.
Gegmis arastirmalar farkl etkilesim tiirlerinin miisterilerin katilim davraniglar1 (customer
participation) iizerindeki etkileri (Hau vd., 2017), hizmet etkilesiminin degerin ortak
yaratimi iizerinde etkisi (Hong vd., 2021), tiiketicilerin 6z yetkinliklerinin ortak yaratim
davranig1 baglaminda iireten tiiketici (prosumer) olma niyetleri tizerindeki etkileri (Xie
vd., 2008), tiiketicilerin 6z yetkinlik seviyelerinin ortak yaratim davranisi lizerindeki
etkileri (Alves vd., 2016; Alves ve Mainardes, 2017; Im ve Qu, 2017), tiikketicilerin farkli
motivasyon faktorlerinin ortak yaratim davranisi gostermeleri tizerindeki etkileri
(Fernandes ve Remelhe, 2016; Im ve Qu, 2017; Neghina vd., 2017) ve ortak yaratim
davraniginin tatmin ilizerindeki etkileri (Grisseman ve Stokburger-Sauer, 2012; Vazquez
vd., 2013; Tari Kasnakoglu, 2016; Chen ve Wang, 2016; Gonzalez-Mansilla vd., 2019;
Gonzalez-Mansilla vd., 2023) gibi konular 6zelinde gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada da
literatiirtin ortak yaratim davranisinin onciilleri olarak bulgularla destekledigi etkilesim
kalitesi, 0z yetkinlik ve motivasyon degiskenleri Onciil olarak kullanilmistir. Ayrica
caligmanin bagimh degiskeni olarak da tatmin degiskeni kullanilmistir. Bununla birlikte
gecmis arastirmalarda tiiketicilerin ortak yarattim davramis1  gerceklestirdikleri
ortamlardaki marka deneyimlerinin nasil bir role sahip oldugu incelenmemistir.
Tiketicilerin bu ortamlardaki marka deneyimleri ortak yaratim davranislariyla birlikte
sekillenen ve tatminleriyle sonuglanabilecek olan bir yapida oldugu i¢in 6nem arz
etmektedir. Bu caligma literatiirdeki bu boslugun tamamlanmasina yonelik olarak
tasarlanmistir. Oklevik vd. (2022) DART (Dialogue/Diyalog, Access/Erigim, Risk
Assesment/Risk Degerlendirmesi, Transparency/Seffaflik) modeli iizerinden ortak
yaratimin tatmin iizerindeki etkisinde marka deneyiminin roliinii incelemistir. Fakat bu
caligmada (Oklevik vd., 2022) ortak yaratim degiskeni markalarin ortak yaratima agiklig1
konusunda kullanilan DART Modeli kapsaminda, tatmin degiskeni ise sadece marka
deneyiminden tatmin kapsaminda ele alinmistir. Bu tez ¢aligmasinda ise ortak yaratim
konusu dogrudan tiiketicilerin davraniglar1 iizerinden daha kapsamli bir sekilde ele

alinmistir. Ayrica gegmis arastirmalarda ortak yaratim konusu turizm (Cabiddu vd., 2013;



Campos vd., 2018), saglik (Elg vd., 2012; Osei-Frimpong vd., 2015) ve egitim (Dollinger
vd., 2018; Magni vd., 2020) gibi sektorler lizerinde ¢alisilmistir. Ek olarak, Slanoi vd.
(2022) de tiiketicilerin nitelikli kahve tiiketimlerinde ortak yaratim deneyimlerinin
tiketici mutlulugu {izerindeki etkisini ¢alismistir. Bu calismanin baglami olarak da
tilketicilerin kahve mekanlarindaki ortak yaratima yonelik davraniglari ve marka
deneyimlerinin uygun bir temel sagladigi diisiiniilmiistiir. Ciinkii tiiketiciler bu mekanlar
icerisinde hizmet c¢alisanlar1 ile etkilesime girmekte, Uriinlerine bazi miidahalelerde
bulunmakta ve markanin onlara sunmus olduklar1 fiziksel ortam igerisinde zaman
gecirerek marka deneyiminin farkl bilesenleri ile ilgili tepkiler gelistirmektedir. Ayrica
gelistirilen arastirma modeli nitel analize tabi tutulmus ve model nitel analiz bulgularina
dayanilarak kapsami acisindan gelistirilmis ve genisletilmistir. Model igerisindeki
kapsami genisleyen degiskenler arastirma baglaminin daha iyi bir sekilde anlasilmasini
saglamistir. Sonrasinda ise nicel analizle Onerilen arastirma modeli dogrulanmistir.
Modelin ana ¢atisini olusturan ortak yaratim davranisi degiskeni Yi ve Gong’un (2013)
kavramsallastirmasi lizerinden (miisterilerin katilim davranislar1 ve miisteri vatandasligi
davraniglar1), bagimli degiskeni olan tatmin degiskeni de ii¢ farkli tiiketici tatmininden
olusan bir yapida ele alinmis ve modelin kapsami ve agiklayici giicii yilikseltilmistir. Bu
nedenle, bu ¢alismanin ilgili literatiire ve uygulayicilara yonelik katkilariin oldugu

sOylenebilir.

Calismanin ilerleyen boliimiinde arastirma problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari,
siirliklart ve ¢alismada kullanilan degiskenlerin operasyonel tanimlar1 sunulmustur.
Sonraki boliimlerde ise sirasiyla literatiir taramasi, degiskenler arasi iligkileri agiklayan
kavramsal arka plan ve aragtirma yontemi (arastirma metodolojisi, karma yontem, nitel

asama, nicel asama, bulgular, sonuglar ve tartisma) boliimleri bulunmaktadir.

1.1. Sorun

Bu aragtirmanin temel problemi tiiketicilerin ortak yaratim davraniglar ile
deneyimleri sonucunda edindikleri tatmin arasinda iliski olup olmadigini ortaya
koymaktir. Bu kapsamda ¢aligma tiiketicilerin ortak yaratim davranislarini etkileyen
onciillerin neler oldugunu ve ortak yaratim davraniginin farkli tatmin tiirleri iizerindeki
etkisini incelemektedir. Ayrica ortak yaratim davraniginin tatmin {izerindeki etkisini
marka deneyiminin farkli alt boyutlar iizerinden gerceklestirip ger¢eklestirmediginin

arastirilmasi da ¢alismanin bir diger problemini olusturmaktadir.



1.2. Amag

Bu ¢alismada (i) tiikketicilerin ortak yaratim davranislarinin belirleyicilerinin neler
olduklarinin tespit edilmesi, (ii) tiiketicilerin ortak yaratim davraniglarinin deneyimleri
sonucunda edindikleri farkli tatmin tiirleri tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi ve (iii)
tiketicilerin ortak yaratim davranislari ile tatmin tiirleri arasindaki iliskide marka

deneyiminin farkli boyutlarinin araci etkilerinin belirlenmesi amaglanmustir.

1.3. Onem

Hizmetlerin pazarlanmasi ile ilgili literatiirde deger kavrami, etkilesim kavrami,
degerin ortak yaratimi, degerin ortaya ¢ikmasinda firmalara ve tliketicilere diisen roller
gibi konular uzunca siire tartisilmistir. Degerin kavramsallastirilmasinda tiiketicilere
bigilen aktif rol hizmet-baskin mantik anlayisiyla birlikte ortaya ¢cikmistir. Tiiketicilerin
degeri ortak bir sekilde yaratabilmek i¢in hangi davranislar1 gerceklestirdikleri, bu
davraniglarin ortaya cikabilmesi i¢in gerekli ve etkili onciillerin neler oldugu ve bu
davraniglarin sonuglarinin neler olabilecegi hizmetlerin pazarlanmas literatiirii agisindan
biliyiilk 6nem arz etmektedir. Bu degiskenlerin arka planlar ile birlikte kapsamli bir
sekilde anlasilmasi hem ilgili literatiire hem de uygulayicilara giiglii iggoriiler
saglayabilecektir. Bu g¢alismada da tiiketicilerin markalarla birlikte degeri ortak bir
sekilde yaratirken hangi faktorler tarafindan etkilendiklerini agiklamaktadir. Ayrica
caligmada tiiketicilerin ortak yaratim davranisi sonucunda edindikleri farkli tatmin tiirleri
ortaya konulmus ve gerekceleriyle birlikte agiklanmistir. Bunlara ek olarak, ¢alismada
tiikketicilerin markalarin fiziksel mekanlarinda yasadiklar1 marka deneyimlerinin farkl: alt
boyutlarini nasil degerlendirdikleri ve bu farkli alt boyutlarin ortak yaratim davranisi ve
tatmin iliskisini aciklamadaki araci rolleri ortaya konulmustur. Calismanin nitel
asamasinda, literatiirde ortaya konulan belirli yapilara yonelik yeni alt boyutlar
kesfedilmistir. Nicel asamada ise bu yapilara yonelik dl¢ek ifadeleri gelistirilmis ve bu
prosediirler sonucunda giivenilir ve gegerli yeni Olceklere ulasilmistir. Ayrica, nitel
arastirma sonucunda arastirma modeli icerisindeki degiskenlere yonelik literatiirde var
olan olgeklere yeni ifadeler eklenmis ve yapilan On test ve ana test sonucunda bu
ifadelerin de biiylik ¢ogunlugunun giivenilir ve gegerli olduklar1 sonucuna ulagilmistir.
Calisma kapsaminda gelistirilen arastirma modeli ilgili literatiir agisindan 6zgiin bir
aragtirma modelidir ve yapilan nitel aragtirma sayesinde model iyilestirilmistir. Nicel

analizler sonucunda da gelistirilen aragtirma modeli dogrulanmistir. Calisma kapsaminda



ortaya konulan bu bulgular arastirmanin ilgili literatiire yonelik katkisini ortaya

koymaktadir.

Ote yandan, ¢alismanin sonuglar1 uygulayicilar agisindan da énem arz etmektedir
¢linkii ortak yaratim davranisi (6zellikle miisteri vatandasligi boyutu) markalar agisindan
da olumlu ¢iktilara sahip bir davranig olarak bilinmektedir (Yi ve Gong, 2013). Calisma
bu kapsamda miisterilerin ortak yaratim davranislar1 kapsaminda hangi motivasyonlarla
davrandiklarint ortaya koymakta ve onlari hangi faktorlerin etkilediklerini
aciklamaktadir. Nitel asamada ortaya koyulan bulgular ortak yaratim davraniginin
belirleyicileri ile ilgili olarak giiglii iggdriiler sunmaktadir. Ornegin ¢alisanlar ve
misteriler arasindaki etkilesimin kalitesini olusturan alt boyutlardan bir tanesi olan
“digerleriyle etkilesim” boyutu, ilgili literatiirde daha 6nce incelenmemis bir yap1 olarak
calisan ve miisteri arasindaki etkilesimin sadece dogrudan miisteri ve calisan arasinda
gerceklesen etkilesimle ilgili dinamikleri igermedigini, ayn1 zamanda calisanin diger
calisan ya da miisterilere yonelik davraniglarinin da bu etkilesimin kalitesinde bir
belirleyici oldugunu agiklamaktadir. Bunlara ek olarak ¢alisma miisterilerin ortak yaratim
davraniglar1 sonucunda farkli tatmin tirleri hissettiklerini de agiklamakta ve
uygulayicilara bu noktada faydali bulgular sunmaktadir. Son olarak ¢alisma kapsaminda
marka deneyiminin farkli alt boyutlar1 ve bunlarin ortak yaratim davranigi ve tatmin
arasindaki iligkiye aracilik ettikleri ortaya konulmustur. Bu kapsamda miisterilerin
tatminlerini etkileyebilecek olan bu farkli alt boyutlara yonelik bulgular da uygulayicilar

acisindan 6nem arz etmektedir.

1.4. Varsaymmlar

Bu calisma, tiiketicilerin kahve tiiketimleri baglaminda ¢esitli markalarin fiziksel
mekanlarinda hizmet aldiklar1 ve bir deneyim yasadiklari, belirli motivasyonlarla ortak
yaratim davranisi gosterdikleri, belirli bir seviyede 6z yetkinlik algilamasina sahip
olduklar1, marka ¢alisanlar ile etkilesimlerine yonelik bir degerlendirmelerinin oldugu
ve tim bu slireclerin sonucunda belirli tatmin tiirlerinin ortaya ¢ikabilecegi

varsayimlarina dayanilarak ytritiilmiistiir.

1.5. Smmirliklar

Tiketicilerin hizmet ortamlarindan edindikleri tatmin birgok faktor tarafindan
etkilenebilecek bir yapidir. Bu calisma, tiiketicilerin edindikleri bu tatmini tiiketicilerin

ortak yaratim davraniglar1 ve marka deneyimleri ile iligkilendirmekte ve kapsamini



cizmektedir. Caligma kapsaminda ortak yaratim davraniginin belirleyicileri ise etkilesim
kalitesi, motivasyon ve 0z yetkinlik degiskenleri olarak belirlenmis ve sinirlanmistir.
Caligmanin arastirma yontemi olarak karma ydntem secilmistir. Bu sayede verinin
cesitlendirilmesi amaglanmis, nitel bulgular araciligiyla nicel aragtirmanin tasarlanmasi
hedeflenmistir. Nitel aragtirmanin kapsami, ¢alisma kapsaminda gelistirilen arastirma
modelinin iyilestirilmesi ve degiskenlerin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildiginin
daha net bir bigimde anlasilmasi ile sinirlidir. Bu ¢alismada, nitel arastirmanin giiven
duyulabilirligine iliskin bir¢ok prosediir uygulanmis olmasina karsin, aragtirmacinin nitel
arastirma konusunda uzman olmamasi bu arastirmanin 6nemli smirliklarindan bir
tanesidir. Buna ek olarak, calisma kapsaminda nitel goériismelerin ¢evrimigi/uzaktan
olarak gergeklestirilmis olmasi katilimcilarin  deneyimlerini paylasirken ortaya
koyduklar1 beden dillerinin anlasilamamasina neden olmustur. Ayrica nitel verilerin
toplandigr donem COVID-19 pandemisi nedeniyle kisitlama onlemlerinin alindigi bir
donemdir. Bu nedenle nitel arastirmaya katilan katilimcilarin deneyimleri pandemi
kisitlamalar1 nedeniyle olumsuz anlamda etkilenmis olabilir. Calismanin nicel
asamasinda ise veri olasilifa dayali olmayan veri toplama yontemlerinden uygun
ornekleme (convenient sampling) yoluyla g¢evrimigi olarak toplanmistir. Calismada
kullanilan olgeklerin gecerlik ve giivenirliklerine iliskin kapsamli prosediirlerin
uygulanmis olmasina ragmen 6rneklemin olasiliga dayanmayan bir metotla olusturulmus

olmasi da ¢alismanin bir diger sinirliligidir.

1.6. Tanimlar

Calisma kapsaminda incelenen degiskenlerin operasyonel tanimlar1 Tablo 1.1.°de

sunulmustur.

Tablo 1.1. Operasyonel tanimlar
Degisken Tamm Kaynak
Etkilesim kalitesi ~ Etkilesim  kalitesi; hizmet ¢alisgammin  tutumlari, (Brady ve Cronin,
davraniglari, uzmanliklar1 ve digerleri (diger miisteriler ve  2001;  Ekinci  ve
calisanlar) ile olan etkilesimlerinden olusan bir yapidir ve  Dawes, 2009)
miisterinin ¢alisanla arasindaki etkilesimin kalitesine

yonelik degerlendirmesini temsil etmektedir.



Tablo 1.1. (Devam) Operasyonel tanimlar

Motivasyon

Ortak  yaratim

davranist

Marka deneyimi

Tatmin

Oz yetkinlik

Motivasyon; ekonomik, psikolojik ve sosyal fayda
temelinde  misterilerin  ortak  yaratim  davranist
gostermelerinde etkili olan faktorleri temsil etmektedir.
Ortak yaratim davranis;; miisteri katiimi ve miisteri
vatandaslig1 davranislarindan olusan ve miisterinin hizmet
ortami igerisinde etkilesim icerisinde oldugu marka ile
birlikte degeri ortak bir sekilde yaratmasina yonelik
davranislar temsil etmektedir.

Marka deneyimi; miisterinin marka temelli uyaranlara
vermis oldugu duyusal, biligsel, duygusal, davranigsal ve
sosyal tepkileri temsil etmektedir.

Tatmin; marka deneyiminden tatmin, ortak yaratim
firsatinin sunulmasindan duyulan tatmin ve ortak yaratilan
tirliniin tiiketilmesinden duyulan tatmin tiirlerine yonelik
miisterinin beklentisi ve aldig1 performans arasindaki farka
dair degerlendirmesini temsil etmektedir.

Oz yetkinlik; {iriin ve hizmete yonelik 6z yetkinlik ve ortak
yaratim davranisina yonelik 6z yetkinlikden meydana
gelen ve hizmet ortaminda miisterinin karsilastig
problemlerin ¢6ziimiine yonelik sahip oldugu yetkinliklere

dair algilamasini temsil etmektedir.

(Im ve Qu, 2017
Etgar, 2008)

(Yi ve Gong, 2013)

(Brakus vd., 2009)

(Oliver, 1977; 1980)

(Bandura, 1989;

1995; 1999; Im ve Qu,
2017)



2. ALANYAZIN
2.1. Deger Kavram

Pazarlama, taraflarina deger yaratan degisim iligkileri aglarini olusturma, siirdiirme
ve gelistirmeyi amaglayan uygulamali sentez bir sosyal bilimdir (Erdogan, 2009, s. 47;
Erdogan ve Cifci, 2015, s. 10). Bu nedenle pazarlamada deger kavrami ¢ok onemli bir
yere sahiptir. Bu degisim iligkileri ag1 i¢erisinde, isletmelerin misterilerine sunduklar ile
misteri zihninde yaratmaya calistiklar1 pozitif etki deger kavrami ile ¢ok yakindan
iliskilidir. Deger bir isletmeyi diger rakip isletmelerden ayiran en temel 6zelliklerden bir
tanesidir ve miisterilerin zihninde olusan bir yapidir. Bu durumda degerin yaratilmasi,
sunulmasi, miisteri zihninde yer etmesi gibi siiregler isletmelerin karli is siireclerini

stirdlirmelerinde 6nemli yere sahiptir.

Deger iligkisel pazarlama anlayisinin onemli bir bileseni ve miisteri tatmininin
onemli bir belirleyicisi olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerin miisterilerine iist
diizeyde deger sunabilmelerine yonelik sahip olduklar1 kaynaklar ve yetenekler de uzunca
bir siiredir isletmelerin en bagarili rekabetgi stratejilerinden bir tanesi olarak
disiiniilmektedir (Ravald ve Gronross, 1996). Zeithaml’a (1988) gore deger, bir
misterinin isletme ile olan etkilesimi sonrasinda aldiklar1 ve verdiklerine dayali olarak
edindigi triniin faydasina yonelik sahip oldugu genel bir degerlendirmedir. Bu
tanimlama miisterinin isletme ile olan etkilesimi sonrasindaki edinimleri ve bu edinimleri
kazanabilmek i¢in vermis olduklarini icermektedir. Yine bu tanimlamaya gore, miisteri
degerinin bir {iriinlin kullanim ile iliskili bir kavram oldugu goriilmekte ve bu degerin
isletme tarafindan belirlenen bir yap1 olmadigi fakat miisteri tarafindan algilanan bir yap1
oldugu goriilmektedir. Ayrica bu kavramsallagtirma miisterinin deger algilamalarinin
kalite, fayda, eder gibi miisteri edinimleri ile miisterinin bunlar1 elde edebilmek igin
vazgecmis oldugu iirliniin 6deme fiyati, zaman, enerji ve benzerleri gibi maliyetler
arasindaki bir degisimi de icermektedir (Woodruff, 1997). Literatiirde miisteri degeri;
organizasyonlarin bir amaci, farklilastirilmis bir konumlandirmaya sahip olmak igin
gereken bir ara¢ ve miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratabilmenin bir Onciilii olarak ele
alinmistir (Smith ve Colgate, 2007). Levens’e (2012) gore miisteri degeri, bir tiiketicinin
iirlinden almay1 bekledigi fayda ile o {iriiniin elde edilmesi, kullanilmas1 ve tiiketilmesi
sonucu ortaya ¢ikan toplam maliyet arasindaki farktir. Monroe (1991) de benzer bir

sekilde miisterinin algiladig1 degeri, miisterinin algiladig: faydalar ve bunlar1 elde etmek



icin feda ettikleri arasindaki bir oran olarak tanimlamistir (Akt. Ravald ve Gronross,
1996, s. 21). Bu kapsamda feda edilenler miisterinin satin alim aninda karsilasmis oldugu
tiim maliyetleri igermektedir. Bu maliyetler; satin alma fiyati, tasima, kurulum, iiriin
bakim ve tamiri, lirliniin beklenen performansi saglayamamasi gibi maliyetler olarak
degerlendirilebilir. Algilanan faydalar ise {iriiniin fiziksel 6zellikleri, hizmet saglayicinin
sunmus oldugu yan faydalar, satin alma fiyatinin uygunlugu ve hizmetin genel kalitesini
etkileyen diger faydalar olarak degerlendirilebilir (Ravald ve Gronross, 1996). Kavramsal
arka plani irdelendiginde, bu tanimlamalarin degeri degisim kavrami (value in exchange)
tizerinden agikladiklar1 gortilmektedir. Fakat gelisen iliskisel pazarlama ve hizmetlerin
pazarlanmasina yonelik literatiir degerin miisteri tarafindan belirlendigini ve miisterinin
iirlin ya da hizmeti kullanim1 sonucunda (value in use) degerin gerceklestigini ve ortaya
ciktigini savunmaktadir (Gronross, 2008). Bu bakis a¢is1 hizmet baskin mantik anlayisi

temelinde degerin ortak yaratimi (value co-creation) kavramini 6ne ¢ikarmastir.

Degerin yaratilmast konusunda icerisinde bulunulan ekonomik sistem bazi
paradokslar yaratmistir. Tiiketicilerin beklentilerinin giinden giine degismesi ve artmasi,
pasif konumdan aktif bir konuma gecgen ve deger yaratim siireclerinde soz sahibi olmak
isteyen tiiketicilerin artmasi, isletmelerin bu rekabetci piyasa sartlarinda isletme merkezli
deger yaratimina dayali geleneksel sistemi yeniden degerlendirmelerini bir zorunluluk
haline getirmistir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004b). Bu durum yeni bakis agilarinin
ortaya c¢cikmasma ve hizmet baskin mantik anlayisinin hakim anlayis olmasina yol

acmistir.

2.2. Hizmet Baskin Mantik

Ortak yaratim kavraminin temelleri hizmet baskin mantik olarak adlandirilan
(Vargo ve Lusch, 2004, s. 1; Gronroos, 2006, s. 317; Vargo ve Lusch, 2008, s. 1) ve
pazarlamanin yeni baskin mantigr olarak vurgulanan anlayisa dayanmaktadir. Bu
anlayisin {iriin-baskin mantik anlayisindan felsefi olarak ayristigi 6nemli noktalar

bulunmaktadir. Bu farkliliklar asagidaki Tablo 2.1’de sunulmustur.



Tablo 2.1. Mal-baskin mantik ve hizmet-baskin mantik

Birincil Degisim Birimi

Uriinlerin Rolii

Miisterinin Rolii

Degerin  Belirlenmesi

Anlamu

Firma-Miisteri Etkilesimi

ve

Geleneksel Uriin Merkezli
Baskin Mantik
Insanlar iiriinleri degistirir/takas
ilk olarak
kaynaklar

eder. Bu drtnler

fiziksel  (operand)

olarak gorev yapar.

Uriinler fiziksel kaynaklardir ve
nihai uriinlerdir. Pazarlamacilar

ham maddeyi alir; seklini, yerini,

Zamanini ve sahipligini
degistirirler.
Miisteri  {irtinlerin  alicisidir.

Pazarlamacilar onlara yonelik
faaliyetler gerceklestirir, onlari
onlara

segmentlere  ayrir,

dagitim yapar ve onlara tanitim

yapar. Miusteri fiziksel  bir
kaynaktir.

Deger, tiretici tarafindan
belirlenir.  Deger,  fiziksel
kaynaklarm  (6rn.  {iriinler)

icerisine gomiiliidiir ve “degisim

degeri” acisindan tanimlanir.

Miisteri fiziksel bir kaynaktir.

Miisteriler kaynaklarla islem
yapmak icin harekete
gegirilirler.
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Ortaya Cikan Hizmet Merkezli
Baskin Mantik

Insanlar uzmanlik becerilerinin

(bilgi ve yetenekler) veya
hizmetlerin ~ faydalarii  elde
etmek igin degisim/takas

yaparlar. Bilgi ve beceriler soyut
(operant) kaynaklardir.

Mallar bilgi ve beceriye dayali
bilgi)
tagtyicilaridir. Onlar diger bilgi

kaynaklarin  (gomiilii

ve beceriye dayali kaynaklar
(6rn. miisteriler) tarafindan deger
yaratim siireglerinde kullanilan
araci iriinlerdir.

Miisteri hizmetin ortak bir
tireticisidir. Pazarlama, miisteri
ile etkilesim igerisinde bir seyler
yapma stirecidir. Miisteri
oncelikle bilgi ve beceriye dayali
bir kaynaktir, sadece bazen
fiziksel bir kaynak olarak gorev
yapar.

Deger,  “kullanom  degeri”

temelinde, miisteri tarafindan
algilanir ve belirlenir. Deger,
bilgi ve Dbeceriye dayali
kaynaklarin faydali bir sekilde

uygulanmasindan kaynaklanir ve

bazen fiziksel kaynaklar
aracihigiyla iletilir.  Firmalar
miisterilerine  sadece  deger
Onerileri sunabilirler.

Miisteri ~ Oncelikle  bilgi  ve

beceriye dayali bir kaynaktir.
Misteriler iliskisel degisimlerde
ve ortak tretimde aktif birer

katilimcidir.



Tablo 2.1. (Devam) Mal-baskin mantik ve hizmet-baskin mantik

Ekonomik Gelismenin Kaynagi Varlik, arti degerli somut Varlik, 6zel bilgi ve becerilerin
kaynaklardan ve iriinlerden uygulanmasi ve degisimi yoluyla
kazanilir.  Varligi  olusturan elde edilir. Varlik, bilgi ve
seyler; fiziksel kaynaklarin beceriye dayali kaynaklarin
sahipligi, bunlarmn  kontrol gelecekteki kullanim hakkin

edilmesi ve Uretilmesidir. temsil eder.

Kaynak: Vargo ve Lusch, 2004

Vargo ve Lusch (2004), hizmet baskin mantigin temel varsayimlarini (foundational
premises, FP’s) sonraki ¢alismalarinda (Vargo ve Lusch, 2008; Vargo ve Lusch, 2016)

giincellemistir ve Onermelerini su sekilde siralamistir;

e Hizmet, degisimin esas temelidir.

e Dolayli degisim degisimin esas temelini maskelemektedir.

e Mallar hizmet provizyonu i¢in dagitim mekanizmalaridir.

e Bilgi ve beceriye dayali kaynaklar stratejik faydanin temel kaynagidir.

e Tiim ekonomiler hizmet ekonomileridir.

e Deger bircok aktor tarafindan, her zaman fayda saglayan tarafi (beneficiary) da
kapsayarak ortak bir sekilde yaratilir.

o Aktorler degeri teslim edemez fakat deger Onerilerinin yaratilmast ve
sunulmasinda katilimci olabilirler.

e Hizmet merkezli bakis dogas1 geregi fayda odakli ve iligkiseldir.

e Tiim sosyal ve ekonomik aktorler kaynak biitlinlestiricisidir.

o Deger her zaman fayda saglayan (beneficiary) tarafindan essiz bir sekilde ve
fenomenolojik olarak belirlenir.

e Degerin ortak yaratimi kurumlar (actor-generated) ve kurumsal anlasmalar

araciligiyla koordine edilir.

Gronroos’a (2006, s. 324) gore hizmet, isletme kaynaklarimin miisterilerle
etkilesime girdigi siireclerdir. Gronroos ve Voima (2013, s. 140) etkilesimi “etkilesime
giren taraflarin  birbirlerinin  pratiklerine dahil olduklar1  durumlar” olarak
tanimlamaktadir ve onlara gore etkilesimin 0zii fiziksel, sanal ya da zihinsel temaslardan

olugsmaktadir. Bu sayede isletmeler miisterilerinin deneyimleri ve pratikleriyle etkilesime
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girme firsatini yaratirlar (Gronroos ve Voima, 2013, s. 140). Bu etkilesim sayesinde deger
yaratilir ya da tiiketicinin dahil oldugu bu siireclerde deger ortaya c¢ikar. Degerin
destekleyicisi bir kaynak olarak mallarin aksine hizmetler, degerin destekleyicisi
“stirecler”dir. Nordic School bakis agistyla hizmet mantig1, miisterinin deger yaratimini
destekleyen siiregleri isletmelerin kolaylastirmast anlamina gelir. Miisterilerin bu
interaktif siireclere katilimi sayesinde, miisteriler ve isletmeler hizmetin ortak tireticisi ve
degerin ortak yaraticisi olarak goriiliir (Gronroos, 2006, s. 324). Mal baskin mantik
dretilen degerin ireticiler tarafindan iretilip tliketiciler tarafindan tiiketildigini
savunmaktayken hizmet baskin mantik bu degerin ortak bir sekilde iretildigi
savunmaktadir. Bu durumu Vargo ve Lusch (2004, s. 15) zamanin degisimi olarak
aciklamakta ve bu degisime bagli olarak temel odagin somut kaynaklardan yetenek,
enformasyon ve bilgi gibi soyut kaynaklara, etkilesime (interactivity), baglantililiga ve
devamli iliskilere dogru kaydigmi ifade etmektedir. Hizmet baskin mantiga gore,
potansiyel bir kaynagin spesifik bir faydaya donlismesi sayesinde deger yaratilmis olur
ve hizmet baskin mantigin birincil odagi bilgi ve beceriye dayali kaynaklardir. Bilgi ve
beceriye dayali kaynaklar genellikle goriinmeyen ve soyut (bilgi, yetenek, fikir vb.)
kaynaklardir ve fiziksel kaynaklar ve hatta diger bilgi ve beceriye dayali kaynaklar
tizerinde de deger yaratimi agisindan bir etkiye sahiptirler. Fiziksel kaynaklar ise para,
arazi, dogal kaynak gibi somut olan kaynaklardir. (Busser ve Shulga, 2018, s. 71; Lusch
vd., 2008, s. 8). Ayrica Gummesson (1998, s. 247) tiiketicinin pazarlamanin odak
noktasinda olmast durumunda deger yarattmmin sadece bir {iriin ya da hizmetin
tilkketilmesi ile miimkiin olacagini, satilmamais bir iiriiniin bir degerinin olmadigini ve bir
hizmet tedarik¢isinin miisterilerinden bagimsiz bir sekilde herhangi bir sey
iiretemeyecegini savunmaktadir. Vargo ve Lusch (2004, s. 11) pazarlamanin, isletmelerin
deger Onerilerini yaratmaya calistig1 kaynaklar ve siirecler olarak goriinmesi gerektigini
savunmaktadir. Bu siirecler degerin ortak bir sekilde yaratilmasini destekleyen
prosediirler, gérevler, mekanizmalar, aktiviteler ve etkilesimleri kapsamaktadir. Bu siire¢
bakis1 tedarik¢i ve miisteriler arasinda uzun donemli ve dinamik iliskilerin, tedarikg¢iler
ve misteriler tarafindan gergeklestirilen etkilesim esasli deneyimler setinin ve
aktivitelerin dnemini vurgulamaktadir (Payne vd., 2008, s. 85). Hizmet baskin mantik
ayn1 zamanda ortak yaratimin ve bilgi kaynaklarinin miisteriler, tedarikciler ve diger
pazar aktorleri arasinda paylagilmasimin yaratacagi potansiyelin Onemine vurgu

yapmaktadir. Bununla birlikte hizmet baskin mantik degerin etkilesim icerisindeki belirli
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aktorlerin hizmet deneyimlerinden elde edilecegini savunur (Ballantyne ve Varey, 2006,
s. 336).

2.3. Degerin Ortak Yaratimi

Degisen pazar sartlari, ekonomik, psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel anlamda
yasanan degisimler hem pazardaki rekabetin siddetini, biiyiikliiglinii ve Onemini arttirmis
hem de tiiketiciler olarak bireylerin tiiketim davranislarini sekillendirmistir. Tiiketim
toplumu icerisinde ekonominin temel varsayimlarindan biri olan “ekonomik insan”
kavram1 yerini Bagozzi’nin (1975, s. 37) “Marketing as exchange” adli makalesinde
tanimladig1 “pazarlama insami” kavramina birakmistir. Tiketicilere bakis acisinda
yasanan bu temel degisimin de Otesinde giliniimiizde tiiketiciler tiiketim ekosistemi
icerisinde pasif bireyler olmaktan ¢ikip aktif hale gelmis ve bilgiye erisimin
kolaylasmasindan dolay1 da daha fazla bilgi sahibi hale gelmislerdir. Prahalad ve
Ramaswamy (2004b, s. 5) tiiketicinin roliindeki bu degisimin temel sonucu olarak
markalarin arttk misterilerin miidahalelerinden bagimsiz bir sekilde {riinlerini
tasarlamadiklarini, iiretim siireclerini ve pazarlama mesajlarini gelistirmediklerini ve satis
kanallarin1 kontrol etmediklerini vurgulamaktadir. Ayrica tiiketicilerin isletme sisteminin
her parcasinda kendi etkilerini ortaya koymak istediklerini savunan Prahalad ve
Ramaswamy, (2004b, s. 5) yeni araglarla kusatilmis ve hali hazirdaki segeneklerden
memnun olmayan tiiketicilerin firmalarla etkilesim igerisinde olmak ve bu sayede degeri
ortak bir sekilde yaratmak istediklerini belirtmektedir. Bu nedenle tiiketicinin bu
ekosistem icerisinde daha aktif hale gelmesi, tiiketiciyi pazar ortaminda yaratilan degerin
de bir belirleyicisi, tanimlayicisi ve olusturucusu haline getirmistir. Geleneksel anlamda
isletmelerin degeri tirettigi, tiikketicilerin iiretilen degeri tiikkettigi donem sorgulanmaya ve
tiiketicilerin deger yaratim siireclerine katilimi isletmeler tarafindan tesvik edilmeye

baglamustir.

Tiiketicinin deger yaratim siirecinin igerisinde olmasi ile ilgili Alvin Toffler’in
Ugiincii Dalga (The Third Wave) kitabinda kullandigi “iireten tiiketici” kavraminin
(Toffler, 1980, s. 264) bu fenomeni agiklayabilmek i¢in uygun bir temel sundugu
soylenebilir. Bu kavram “kendi tiiketimi igerisine giren bazi mal ve hizmetleri iireten
tiiketici” olarak tanimlanmakta ve kavramin degerin yaratimi ile dolayl olarak iligkili
oldugu sdylenebilmektedir. Alvin Toffler ilk dalgada, yani tarim toplumunda insanlarin

kendilerinin trettikleri seyleri tiikettiklerini savunmaktadir ve bu kisileri “ne iiretici ne
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de tiiketici olarak adlandiramayiz, bu kisiler iireten tiiketicilerdir (prosumers)”
demektedir. Alvin Toffler’a gére Sanayi Devrimi ile birlikte iiretici ve tiiketici kavramlar
birbirinden ayrilmistir ve bu durum pazar ve degisim aglarinin olugmasina neden
olmustur. Boylelikle kisiler arasinda, gelistirilen kanallar araciligiyla mal ve hizmetlerin
degisimi ortaya ¢cikmistir. Fakat yakin tarihte, kendi kendine yetme (self-help) hareketi,
kendin yap (do-it yourself) trendleri ve yeni {iriin teknolojileri incelendiginde ilk
dalgadakine benzer bir sekilde tiiketicinin iiretime daha yogun bir katiliminin oldugu
goriinmektedir. Boylesi bir diinyada fiiretici ve tliketici arasindaki geleneksel ayrim
yeniden kaybolmaya baglar ve {iretim siirecinin disinda kalan birim (tiiketici) slirecin

icerisine girmis olur (Toffler, 1980, s. 266-275).

Bununla birlikte degerin birlikte yaratimi postmodern bakis acisiyla da
aciklanabilir. Ciinki postmodern donemde modernist bakis agisinin {iriinler icin
belirledigi 2 temel deger olan “degisim” ve “kullanim degeri” iizerine “baglant1 degeri”
de ek bir deger olarak tanimlanmistir. Degisim degeri iiriin i¢in belirlenen parasal degeri,
kullanim degeri ise iiriiniin nasil kullanildig: ile ilgili degeri agiklamaktadir (Odabast,
2004, s. 87). Deger, marka ve markanin sunduklar1 ile etkilesime girilerek elde
edilebilecegi gibi iirlin, mal veya hizmetin tiiketici tarafindan kullanilmasiyla da ortaya
cikabilmektedir ve ortaya ¢ikan bu degere “kullanim degeri” denilmektedir (Groénroos,
2006, s. 323). Yani tiiketici satin almis oldugu kaynagi kullanmaya basladig1 anda
kullanim degeri yaratilmis olmaktadir (Gronroos, 2008, s. 304). Bu deger genellikle
markanin miidahelelerinden bagimsiz bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir ve ortak tiretimden,
degisimden ve bir mala ya da hizmete sahip olmaktan daha fazlas1 anlamina gelmektedir.
Ayrica kullanim degeri, miisterilerin bir iiriiniin ya da hizmet sunumunun kullanimini
O0grenmesini, sorunlarini diizeltmesini ve devamliligini saglamasini gerektirmektedir
(Ranjan ve Read, 2016, s. 293). Kullanim degeri, miisterinin bir kullanic1 olarak degeri
yarattig1 ve degerin sadece bir degerlendiricisi ya da belirleyicisi olmadig1 anlamina gelir.
Miisteri degeri yaratir, uzun ve deneyimsel bir kullanim siirecinde de degerle ilgili
degerlendirmesini yapar (Gronroos ve Voima, 2013, s. 138). Postmodern anlayis ise 6ne
stirmiis oldugu “baglant1 degerini” yaratabilmenin giiniimiizdeki semboller ve imajlar
diinyasinda daha gegerli ve onemli oldugunu savunmaktadir. Baglanti degeri tiiketici ve
iiriine ait marka ile birlikte olusturulur ve olusan bu baglant1 degeri tiiketicinin ¢evresiyle
iletisime gegebildigi deger olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin kendisinin deger olarak

tanimlandigr ve bu degerin sadece lretim siiregleriyle olusturulabilecegini savunan
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modernist bakis acisinin aksine postmodern bakis agis1 degerin tiiketici tarafindan da

yaratilabildigini savunmaktadir (Odabasi, 2004, s. 87).

Geleneksel bakis acisina gore tedarikgiler mal ve hizmetleri tiretmekte, miisteriler
ise mal ve hizmetleri satin almaktadir. Fakat giiniimiizde miisteriler {iriin tasariminin ve
teslimatinin her bir agsamasinda tedarik¢iler ile diyalog halindedir (Payne vd., 2008, s.
84). Ballantyne (2004, s. 114) diyaloga dayali etkilesimlerin katilimcilar arasindaki
giivenin gelistirilmesine yardimci oldugunu ve bu durumun pazarlama ve tedarikle ilgili
problemlerin ¢6ziimii i¢in bilginin yaratilmasinda ve 6grenmenin kolaylastirilmasinda
etkili oldugunu savunmaktadir. Ayrica Ballantyne (2004, s. 114) diyalogu “birlikte
ogrenmenin interaktif siireci” olarak tanimlamakta ve diyalog sayesinde satin alan-
tedarik¢i degisim 1iliskisinde ortaya c¢ikan karsilikli degerin daha da gelistigini

savunmaktadir.

Ramaswamy ve Ozcan (2014, s. 14) ortak yaratimi su sekilde agiklamaktadir;

“Ortak yaratim;

e Degerin paydas konumundaki bireylerle birlikte yaratilmasi ve evrimidir,
e Etkilesim ortamlar1 araciligiyla yogunlastirilir ve ortaya konulur,

e Sanallastirilir ve yeteneklerin ekosisteminden ortaya ¢ikar,

e Deneyim ortamlarinda gergeklestirilir ve somutlagtirilir,

e Bunlan yaparak zenginlik, refah ve iyi olusu artirir.”

Busser ve Shulga’ya (2018, s. 72) gore ise degerin ortak yaratimi 5 alt boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlar; anlamlilik, is birligi, katki, taninma ve duygusal tepki olarak
aciklanmistir. Anlamlilik; bir bireyin almis oldugu hizmetin anlamliligina, 6nemine ve
degerine yonelik inaniglar1 anlamima gelmektedir. Boylelikle ortak yaratim siirecinin
anlamli bir siire¢ oldugu inanisi, siire¢ sonunda ortaya ¢ikan degere daha fazla 6nem
atfetmeye neden olacaktir. Is birligi; ortak yaratim siirecine dahil olan taraflarmn karsilikls
olarak bu siire¢ sonucunda kazang elde etmek amaciyla bir araya geldigi ve is birligi
yaptigina dair bir ittifak hissi anlamina gelmektedir. Katki; ortak yaratim siirecine dahil
olarak bundan kazang saglayan bir tarafin arzu edilen sonuclara ulagabilmek amaciyla
somut ve soyut (operand/operant) kaynaklarini ne olclide paylastigina dair bir inanis
anlamina gelmektedir. Taninma; ortak yaratim siirecine dahil olarak bundan fayda elde

eden taraflarin igsel ve digsal olarak kendi dogal degerlerini kabul etmeleri anlamina
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gelmektedir. Bu kavram tiiketicilerin ortak yaratim siireclerine belirli igsel ve dissal
motivasyon kaynaklar ile dahil olduklarini ve bu kaynaklara gére olumlu geri doniisler
isteyeceklerini agiklamaktadir. Son olarak duygusal tepki ise tiiketicilerin ortak yaratim
stireclerine karst vermis olduklar1 genel duygusal tepkiyi ifade etmektedir ve ilgi,

eglenme, mutluluk ve benzeri boyutlar1 icermektedir (Bussar ve Shulga, 2018, s. 72-75).

2.3.1. DART modeli

Prahalad ve Ramaswamy (2004b; 2004a) ortak yaratim siirecinin anlasilabilmesi
icin isletme ve miisterileri arasindaki ortak yaratim deneyimlerini kolaylastiran
etkilesimin temel yapi taglarint DART (Dialog-Access-Risk Assesment-Transparency)

modeli adin1 verdikleri asagidaki kavramlar {izerinden agiklamaktadir;

Diyalog: Diyalog taraflar arasinda etkilesim, katilim ve harekete gegme egilimi anlamina
gelmektedir. Ayn1 zamanda diyalog miisterileri dinlemekten daha fazlasidir, birbirine esit
iki problem c¢oziicli arasinda paylasilan 6grenme ve iletisim anlamina gelir. Ek olarak

diyalog sadik bir toplulugun yaratilmasinda ve bu toplulugun korunmasinda etkilidir.

Erisim: Erisim, bilgi ve baz1 araglar ile baslamaktadir. Bir markanin {iretim
stireglerindeki, tasarim ve iiretim laboratuvarindaki ya da kalite siireglerindeki verileri
misterilerinin erisimine sunmasi taraflar arasindaki diyalogun ve dolayisiyla etkilesimin

gelismesine yardime1 olabilmektedir.

Risk Degerlendirmesi: Etkilesimin bir yapi tasi olarak riskin buradaki anlamu tiiketicinin
bu etkilesimden zarar gorebilmesi durumunu agiklamaktadir. Tiiketiciler degerin ortak
bir sekilde yaratildigi siireglere dahil olmak ve bu stiregte isletmelerin kendilerini kisisel
ve toplumsal riskler hakkinda bilgilendirmesini isteyecektir. Bu sayede tiiketiciler ortak
yaratim siireclerinde karsilasilabilecekleri riskleri dnceden degerlendirebilerek ortak

yaratim deneyiminin devamliligina karar verebilecektir.

Seffafik: Isletmeler geleneksel olarak miisterileri ve kendileri arasindaki bilgi
asimetrisininden faydalanmistir. Bu asimetrinin hizli bir sekilde ortadan kayboldugu
soylenebilmektedir. Artik isletmeler fiyatlari, maliyetleri ve kar marjlar1 hakkinda seffaf
olmaktan kagcinmaya baglamistir. Fakat ortak yaratim davranigini ortaya ¢ikarabilmek icin
iirlinler, yeni teknolojiler ve isletme sistemleri hakkindaki bilgiler daha erisilebilir
oldukga, seffafligin yeni seviyelerinin yaratilmasi daha fazla istenilen bir durum haline

gelmigtir.
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2.3.2. Miisteri katihm ve vatandashk davramsi

Yi ve Gong’a (2013, s. 1279) gore ortak yaratim davraniginin 2 tipi vardir. Bunlar;
basaril1 bir ortak yaratim igin gerekli olan “miisteri katilim davranigi” (in-role behaviour)
ve isletmeye list diizey bir deger saglayan fakat degerin ortak yaratimi i¢in gerekli bir sart
olmayan “miisteri vatandaslik davranisi” (extra-role behaviour) olarak agiklanmistir. Bu
nedenle yazarlar ortak yaratim davranisini her biri 4 alt boyuttan olusan ¢ok faktorlii bir

yap1 olarak tanimlamaktadir. Bu alt boyutlar ise su sekilde agiklanmistir;
Miisteri Katilim Davranist

e Bilgi arama
e Bilgi paylasma
e Sorumlu davranig

e Kisisel etkilesim
Miisteri Vatandaglik Davranisi

e Geri bildirim
e Marka savunuculugu
e Yardim etme

e Tolerans

2.3.2.1. Bilgi arama

Ennew ve Binks’e (1999, s. 123) gore hizmet saglayic1 ya da miisteri tarafindan
gergeklestirilen “katilim davranisi” ii¢ temel boyut {izerinden incelenebilir. Bu boyutlar;
bilgi paylasimi, sorumlu davranis ve kisisel etkilesim boyutlaridir. Fakat Yi ve Gong,
(2013, s. 1280) degerin ortak yaratimi konusunda miisteri katilimini agiklayan diger bir
boyut olarak “bilgi arama” boyutunu da dikkate almistir. Miisteriler, hizmetin
gerekliliklerinin agiklanmasi ve diger biligsel ihtiyaclarin giderilmesinde bilgi arayisi
icerisine girmektedirler. Ayrica miisteriler hizmet durumu ve hizmetle ilgili parametreler
hakkinda bilgi isterler ve bu bilgiyi degerin ortak bir yaraticisi olarak gdrevlerini yerine
getirmelerinde ve hizmet noktasinda onlardan beklenenleri gergeklestirmelerinde
kullanirlar. Bilgi arayis1 iki nedenden dolayr énemlidir. Ik olarak bilgi, belirsizligi
ortadan kaldirir ve bu sayede miisterinin ortak yaratim gevresini anlamasina ve kontrol

etmesine yardimci olur. Ikincil olarak bilgi, miisterilerin ortak bir yaratict olduklar
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rollerde uzmanlagsmalarina ve ortak yaratim siirecine entegre olmalarina katki saglar

(Kellogg vd., 1997, s. 210; Yi ve Gong, 2013, s. 1280).

2.3.2.2. Bilgi paylasma

Basaril1 bir ortak yaratim i¢in miisteriler bilgi gibi kaynaklar1 degerin ortak yaratimi
stireclerinde kullanilmalar1 amaciyla paylagsmalidir (Lengnick-Hall, 1996’dan aktaran Yi
ve Gong, 2013, s. 1280). Eger miisteriler temel bilgileri saglayamazsa calisanlar hizmetle
ilgili temel gereklilikleri yerine getiremeyebilir. Bu nedenle miisteriler onlarin belirli
ithtiyaglarini giderecek hizmeti aldiklarindan emin olmak i¢in hizmet saglayiciyla bilgi
paylasmalidir. (Ennew ve Binks, 1999, s. 123). Bu sayede tiiketiciden hizmetin
tyilestirilmesine yonelik bilgi alan hizmet saglayici sunmus oldugu hizmeti daha etkin

hale getirebilecektir.

2.3.2.3. Sorumlu davranig

Miisteri katiliminin diger bir boyutu “sorumlu davranig”tir. Bu boyut iligki
icerisindeki taraflarin belirli gorev ve sorumluluklara sahip oldugunu agiklamaktadir.
Ayrica bu bakis agis1 miisterilerin kismi ¢alisanlar olarak konumlandirilabilecegi anlayisi
ile de tutarhilik gostermektedir (Ennew ve Binks, 1999, s. 123). Miisteriler ve isletme
caliganlar1 arasinda basarili bir ortak yaratimin gergeklesebilmesi igin miisteriler isbirlik¢i
olmali, isletme kurallarin1 ve politikalarin1 gézlemlemeli ve ¢alisanlarin direktiflerini
kabul etmelidir. Bu durum isletme ¢alisanlar1 ve miisteriler acisindan esit seviyede dnem

arz etmektedir (Bettencourt, 1997, s. 386; Yi ve Gong, 2013, s. 1280).

2.3.2.4. Etkilesim

Etkilesim ii¢ temel bilesen iizerinden ag¢iklanabilir. Bu bilesenler; bireylerin neyi
degisime tabi tutmak istediklerini agiklayan “icerik”, bireylerin bu degisimi nasil
gerceklestireceklerine yonelik “siire¢” ve kisinin bu degisimi kimle gerceklestirecegini
aciklayan “insan” bilesenleridir (Fiiller, 2010, s. 100; Anderson vd., 1999, s. 16). “Kisisel
etkilesim” ise taraflar arasindaki iliskinin dogasini karakterize eden daha genis kapsamli
bir boyuttur ve giiven, destek, is birligi, esneklik ve baglilik gibi faktorleri icermektedir.
Ayrica kisisel etkilesim miisteri ve isletme calisanlar1 arasindaki kisisel iliskiler anlamina
gelir ve basarili bir ortak yaratim i¢in gerekli bir faktordiir (Ennew ve Binks, 1999, s. 124;
Yi ve Gong, 2013, s. 1280).

2.3.2.5. Geri bildirim
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Miisteri vatandaslik davranisinin alt bir boyutu olarak “geri bildirim” miisterinin
calisana saglamis oldugu, calisanlara ve isletmeye uzun vadede hizmet yaratim siirecinin
gelistirilmesi konusunda yardim eden, beklenen ve talep edilmeden de olsa gelen bilgiler
anlamina gelir (Groth vd., 2004’ten aktaran Yi ve Gong, 2013, s. 1280). Miisterilerin
calisanlara rehberlik edebilecekleri ve bazi Onerilerde bulunabilecekleri esssiz bir
pozisyona sahip olduklar1 sdylenebilir. Clinkii misteriler hizmetle ilgili 6nemli bir
deneyime sahip olabilir ve hizmete katilmis olmaktan dolay1 elde ettikleri baz1 kazanglar
olabilir. Bu nedenlerden dolay1 miisteriler hizmetin iyilestirilmesi konusunda pahali
olmayan bir danigman ve misteri perspektifinden bakildiginda bir uzman olarak
tanimlanabilir (Wolstenholme, 1988’den aktaran Bettencourt, 1997, s. 386). Bununla
birlikte Yi ve Gong’a (2013, s. 1280) gore miisterilerden alinan geri bildirimlerin ¢ok
degerli olabilecegi sOylenebilirken, bu davranislarin bir ekstra rol davranisini icerdigi ve

basarili bir ortak yaratim icin bir zorunluluk olmadig1 da unutulmamalidir.

2.3.2.6. Marka savunuculugu

Marka savunuculugu isletmenin (firmanin ya da calisanlarinin) aile ya da yakin
cevreye Onerilmesi anlamina gelmektedir (Groth vd., 2004’ten aktaran Yi ve Gong, 2013,
s. 1280). Degerin ortak yaratimi baglaminda marka savunuculugu, firmaya kars1 baglilik
ve firma ¢ikarlarmin bireysel miisteri cikarlarindan da o6tede goriilmesi anlamina
gelmektedir (Bettencourt, 1997, s. 385). Miisterinin isletmeyi pozitif bir sekilde agizdan
agiza diger potansiyel miisterilere yaymasi ve dnermesi aracilifiyla ger¢eklesen marka
savunuculugu; pozitif bir igletme imajmin, daha yiiksek hizmet kalitesi beklentisinin ve
hizmet degerlendirmesinin gelismesine neden olmaktadir (Bettencourt, 1997, s. 385;
Parasuraman vd., 1985, s. 42; Yi ve Gong, 2013, s. 1280). Yi ve Gong’a (2013, s. 1280)
gore diger miisteri vatandaslig1 davranislar: gibi miisteri avukatligi da tamamen goniilli

ve degerin basaril1 bir sekilde ortak yaratimi a¢isindan zorunlu bir sart degildir.

2.3.2.7. Yardim etme

Yardim etme, diger miisterilere yardim etme amaciyla gergeklestirilen miisteri
davranist olarak tanimlanabilir. Ortak bir sekilde yaratilmig bir hizmet siirecinde
miisteriler igletme c¢alisanlarindan daha ¢ok diger miisterilere yardim etmeye yonelik
davraniglar gosterirler. Clinkii hizmetin alindig1 noktadaki diger miisteriler kendilerinin
bekledikleri rollerle tutarlt bir sekilde yardima ihtiyag¢ duyuyor olabilirler. Calisanlarin

rollerinin aksine miisterilerin rolleri net bir sekilde tanimlanmis degildir ve bu roller
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miisterilerin  spontane bir sekilde diger miisterilerden yardim beklemelerini
gerektirebilecek rollerdir. Ayrica miisteriler yardim etme davranisiyla diger miisterilere
kars1 bir empati gelistirebilir ve kendilerinin gegmis deneyimlerinde yasamis olduklari
zorluklar1 dikkate alarak kendilerinin yasadiklarina benzer zorluklar1 deneyimleyen diger
miisterilere yardim etmek i¢in bir sosyal sorumluluk hissi yansitabilirler (Groth vd., 2004;

Rosenbaum ve Massiah, 2007°den aktaran Yi ve Gong, 2013, s. 1281).

2.3.2.8. Tolerans

Tolerans miisterinin hizmetten bekledigi tam faydanin saglanamamasi durumunda
misterinin sabirli olma istegini agiklamaktadir. Miisteri beklentisinin tam olarak
karsilanamamis olmasi, hizmet sunumunda bazi ekipmanlarin eksik olmasi ve gecikmeler
vb. hizmet sunumunu olumsuz yonde etkileyen diger faktorlerden dolayir ortaya
cikmaktadir. Bu beklentinin tam anlamiyla karsilanmis olmasi onemlidir ¢linkii
misterinin tercih ettigi hizmet tedarik¢isini degistirme davramisinin en biiylik ikinci
sebebi beklentilerin karsilanamamis olmasidir. Bu durum da isletmenin pazar payini ve
karliligin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla miisterinin bu tarz durumlarla
karsilagmas1 durumunda gosterebilecegi toleransi isletmenin biitliniinii olumlu yonde
etkilemektedir (Lengnick-Hall vd., 2000; Keaveney, 1995’ten aktaran Yi ve Gong, 2013,
s. 1281).

2.3.3. Ortak iiretim ve kullanim degeri olarak ortak yaratim

Ranjan ve Read (2016, s. 292) ise ortak yaratimin alt boyutlarini1 “ortak iretim” ve
“kullanim “degeri” olarak belirlemis ve her bir boyutu olusturan alt faktorleri su sekilde

belirlemistir;
Ortak tiretim

e Bilgi paylasimi
e Esitlik

e Etkilesim
Kullanim degeri

e Deneyim
e Kisisellestirme

o Iliski
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Ortak iiretim ve ortak yaratim kavramlari literatiirde ilk ortaya atildiklart
donemlerde birbirlerinin yerine kullanilmis olsalar da (Vargo ve Lusch, 2004, s. 10)
kavramlarla ilgili literatiiriin geniglemesiyle birlikte ortak iiretim ve ortak yaratim
kavramlar1 ayr1 sekillerde tanimlanmiglardir (Vargo ve Lusch, 2008, s. 7; Vargo ve
Lusch, 2016, s. 8). Ortak iiretim kavraminin daha ¢ok mal baskin mantik odakli olmasi
ve birseylerin iretilmesini vurgulamasi odagin deneyimlerden uzaklagmasina neden
olmustur. Bu nedenle bu kavramlarin yaraticilari Vargo ve Lusch ortak yaratim
tanimlarin1 temel iki boyut lizerinden revize etmistir ve ilk boyut degerin birlikte
yaratilmasi (co-creation of value) boyutudur. Bu boyut degerin sadece isletme tarafindan
tretilmedigini ve misteri-isletme etkilesiminde tiiketiciye transfer edilmedigini
aciklamakta ve ayn1 zamanda degerin miisteri ve tedarik¢i arasinda tiiketim siirecinde
ortak bir sekilde yaratildigin1 agiklamaktadir. Yazarlara gore ortak yaratimin ikinci
boyutu ise “ortak liretim”dir. Ortak iiretim miisterinin (ya da diger paydaslarin) 6z
faydanin (core offering) kendisine katilimidir. Ortak iiretim, birlikte yaraticilik, ilgili
iirliniin birlikte tiretimi ve ortak bir sekilde tasarlanmasi asamasinda ortaya ¢ikmaktadir
(Terblanche, 2014, s. 2). Bu nedenle hizmet baskin mantigin temel 6nermelerinden birisi
olan FP7 (The customer is always a coproducer/Miisteri daima ortak bir iireticidir.)
(Vargo ve Lusch, 2004, s. 10) yazarlar tarafindan giincellenmis (Vargo ve Lusch, 2008,
s. 7) (The customer is always a co-creator of value/Miisteri daima degerin ortak bir
yaraticisidir.) ve yine ayni yazarlar tarafindan (Vargo ve Lusch, 2016, s. 8) son haline
getirilmistir (Value is co-created by multiple actors, always including the
beneficiary/Deger birden fazla aktor tarafindan, daima fayda saglayan tarafi da
kapsayacak bir sekilde, ortak bir sekilde yaratilir.). Etgar (2008, s. 98) da Vargo ve
Lusch’un (2008, s. 7) kavramlar arasindaki ayrimini kabul etmistir ve degerin ortak
yaratiminin kullanim/tiiketim asamasinda ortaya ¢iktigini, ortak iiretimin ise kullanim
asamasindan once gelen iliretim asamasinda var oldugunu belirtmistir. Ranjan ve Read
(2016, s. 292) ise ortak iiretimi dogrudan ya da dolayl bir sekilde miisterilerle ortak
calisma olarak ya da iriin/hizmet tasarim siirecine miisterilerin bir katilimi olarak

aciklamaktadir.

Ranjan ve Read’e (2016, s. 292) gdre ortak iiretimin alt bir boyutu olarak “bilgi
paylasimi” temel bir bilgi ve beceri bazli kaynaktir ve tiiketicilerin hali hazirdaki ve
gelecekteki potansiyel ihtiyaclarinin  agiklanmasinda onlarin  bilgi, fikir ve

yaraticiliklarini igermektedir (Zhang ve Chen, 2008’den aktaran Ranjan ve Read, 2016,
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s. 292). Gegmis birikimli 6grenmelerin havuzundan bilginin, fikirlerin, yaraticiligin ve
gercek yasama dair durumlarin paylasilmasi ve isletme ile miisteri arasindaki roller, siireg
igerisinde yetenegi ortaya cikarir ve degerin ortak bir sekilde yaratilmasini saglar. Isletme
icerisinde bilginin, islerin ve riskin paylasilmasi birimler arasinda yetenegin dagitimini

aciklamaktadir (Ranjan ve Read, 2016, s. 292; Maglio ve Spohrer, 2008, s. 19).

Ranjan ve Read (2016, s. 292) “esitligi” isletmenin kontrolil tiiketicinin
giiclendirilmesi yoniinde paylagmasi istegi olarak tanimlamistir ve tiiketicinin ortak
yaratim aktivitelerinde kendi rollerine katkida bulunma istegi esitligin temelini olusturur.
Esitlik ortak yaratim faaliyetleri ile ilgili tiim siireglerde taraflarin seffafligi, giic
paylasimi, rollerinin denkligi ve bilgiye erisimleri baglaminda denklik anlamina

gelmektedir (Ranjan ve Read, 2016, s. 301).

Nuttavuthisit’e (2010, s. 317) gore tiiketicilerin ortak yaratima dahil olmalar iki
temel kategoride incelenebilir. Bu kategoriler katilim ve yaratim kategorileridir. Bu
kategoriler tiiketicilerin, firmalarin sundugu kaynaklarla etkilesimini ve ortaya g¢ikan
degeri kullanimlarini agiklamaktadir. Bu baglamda etkilesim, ortak {iretim siirecine dahil
olmus taraflar arasindaki birincil arayiiz ve isletme ve miisteri arasinda degerin yaratildigi
yer olarak tanimlanabilir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004c, s. 5; Ranjan ve Read, 2016,
s. 293). Ayrica etkilesim, ihtiyaglarin anlasilmasi, paylasilmasi ve onlara yonelik
hizmetin sunulmasi ve eszamanli bir sekilde ihtiyaglar1 giderecek olan kaynaklarin
degerlendirilmesi ve adaptasyonu agisindan bir firsat yaratmaktadir (Merz vd., 2009’dan

aktaran Ranjan ve Read, 2016, s. 293).

Degerin ortak bir sekilde yaratilmasi ortak iiretim, self dizayn, self servis,
yaraticilik ve yeni iirlin gelistirmeden daha fazlasim1 kapsamaktadir ve bu siireg
sonucunda ortaya ¢ikan ¢iktinin tiiketici tarafindan kullanilmasi sartiyla tanimlanabilir ve
belirlenebilir (Ranjan ve Read, 2016). Bu sebeple Ranjan ve Read, (2016, s. 293) degerin
ortak yaratiminda “kullanim degeri’nin (value-in-use) de diger bir alt boyutu
olusturdugunu diisiinmektedir. Deger, marka ve markanin sunduklan ile etkilesime
girilerek elde edilebilecegi gibi {irlin, mal veya hizmetin tiiketici tarafindan
kullanilmasiyla da ortaya cikabilmektedir ve ortaya ¢ikan bu degere “kullanim degeri”
denilmektedir (Gronroos, 2006, s. 323). Bu sebeple tiiketicinin satin almis oldugu kaynagi
kullanmaya baglamasiyla birlikte kullanim degerinin ortaya c¢iktig1 soylenebilir

(Gronroos, 2008, s. 304). Bu deger genellikle markanin miidahelelerinden bagimsiz bir
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sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Ranjan ve Read, 2016, s. 293). Kullanim degeri, miisterinin
irlin/hizmet sunumuna yonelik deneyimsel degerlendirmesidir ve bu degerlendirme
iriiniin fonksiyonel ozelliklerinden ve bireylerin iiriin/hizmet kullanimina ydnelik
motivasyonlarindan, yeteneklerinden, siireglerden ve performanslardan daha fazlasini
kapsamaktadir (Edvardsson vd., 2005; Edvardsson vd., 2010°dan aktaran Ranjan ve
Read, 2016, s. 293).

Deneyim, igsel bir degere sahip duygusal ve hatirlanabilen etkilesimlerdir
(Ballantyne ve Varey, 2008; Lusch ve Vargo, 2006’dan aktaran Ranjan ve Read, 2016, s.
293). Tiiketici ve pazarlama arastirmalari, deneyimlerin tiiketicilerin bir {iriin i¢in arayisa
girdikleri zamanlarda, o {irtinleri satin aldiklarinda ya da hizmet aldiklarinda ve o iiriinleri
tilkkettiklerinde ortaya ¢iktigini gostermektedir. Bu nedenle 3 temel deneyim alanindan
bahsedilebilir. Bu alanlar; iiriin deneyimi, satin alma ve hizmet deneyimi ve tiiketim

deneyimidir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009, s. 52).

Prahalad ve Ramaswamy’e (2004c, s. 7) gore marka ile tiiketici arasinda essiz
deneyimlerin yaratilmasi yiiksek kalitedeki etkilesimlere dayalidir ve ortaya ¢ikan bu
ortak yaratim deneyimi siirece dahil olan her bir birey i¢in kisisel ve essiz bir degerin
yaratilmasiyla sonuglanir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004c, s. 10). Her bir bireyin
digerinden farkli olmasi1 ve essiz olmasi ortak yaratim siirecini etkilemektedir (Etgar,
2008, s. 98). Kisisellestirme geleneksel deger yaratimi yollariyla da 6rnegin web siteleri
iizerinde iirlin ve hizmetlerin kisilere 6zel hale getirilmesiyle de uygulanmaktadir. Fakat
bu uygulamalar isletmenin tedarik zincirine uygun olma egilimindedir. Oysa ortak
yaratim stlirecinde kisisellestirmenin etkin bir sekilde uygulanabilmesi tiiketicinin essiz
arzu ve tercihlerine dayali bir deneyim ortaminin olusturulmasina baglidir (Prahalad ve

Ramaswamy, 2004c, s. 10).

Iliskisel perspektiften bakildiginda pazarlama, isletmenin pazar iliskilerinin
yoOnetim siireci olarak tanimlanabilir. Daha agik bir sekilde ise miisteriler ve diger
paydaslar ile belirli bir kar diizeyinde iliskilerin tanimlanmasi, kurulmasi, siirdiiriilmesi,
giiclendirilmesi ve gerektiginde de ortadan kaldirilmasi siireci olarak pazarlama
tanimlabilir ve bu sayede siirece dahil olan taraflarin amaglari yerine getirilmis olur. Fakat
bunun i¢in gerekli olan temel sart, verilen s6z ve vaatlerin yerine getirilmis olmasidir
(Gronross, 1989; 1996; 2000°den aktaran Gronroos, 2004, s. 101). Gummesson (2007, s.

132) ise iligkisel pazarlamay1 “iliski aglarindaki etkilesim” olarak tanimlamaktadir.
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Mliskiler ve isletme ile diger aktorler (aracilar, tedarikgiler, kamu ve en nemli aktdr olarak
miisteriler) arasindaki iligkinin korunmasi iligkisel pazarlamanin 6ziinii olusturmaktadir.
Bu baglamda en basta gelen temel diislince, miisteri baglilig1 yaratmak ve bu sayede sabit,
karsilikli olarak karli ve uzun donemli iliskilerin gii¢lendirilmesini saglamaktir. Bununla
birlikte deger de iliskisel pazarlamanin 6nemli bir bileseni olarak degerlendirilmektedir
(Ravald ve Gronroos, 1996, s. 19). Bu nedenle degerin ortak bir sekilde yaratiminda

taraflar arasi iliskilerin de biiylik 6nem arz ettigi sdylenebilir.

Bu ¢alismada Yi ve Gong’un (2013) ortak yaratim davranisi kavramsallastirilmast

benimsenmistir.

2.4. Ortak Yaratim Davramisinin Onciilleri

Tiketicilerin hizmet ortamlar1 igerisinde gostermis olduklar1 ortak yaratim
davranigini etkileyen belirli degiskenler bulunmaktadir. Bu degiskenler hizmet-baskin
mantik literatiirii kapsaminda incelenmis ve etkilesim kalitesi, 6z yetkinlik ve motivasyon

olarak belirlenmistir. ilerleyen bdliimde bu degiskenler sirasiyla aciklanacaktir.

2.4.1. Etkilesim Kkalitesi

Gronroos’a (1984, s. 37) gore hizmetler, tiikketim siirecinde tiiketicinin yiiksek
derecede ilgilenimini gerektiren iiriinlerdir. Ayrica Gronroos (1984) satict ve alici
etkilesimlerinde ve firetim ve tiiketimin eszamanli olarak gerceklestigi anlarda,
tiikketicilerin marka ile olan etkilesimini fark etmek ve degerlendirme yapabilmek i¢in
bir¢ok kaynaga ve faaliyete sahip olduklarmi belirtmektedir. Bu kaynaklar ve faaliyetler
tiikketicilerin hizmetle ilgili beklentileri ve algiladiklar1 performans arasindaki farki
belirlemede bir girdi olarak tiiketiciler tarafindan kullanilmakta ve hizmet kalitesi
algisinin olugsmasinda bir kriter olarak degerlendirilmektedir (Parasuraman vd., 1991, s.
421). Bu nedenle tiiketici ve g¢alisan arasindaki etkilesim kalitesi algist da hizmet
kalitesinin temel bir bileseni olarak degerlendirilebilir (Ekinci ve Dawes, 2009, s. 507).
Brady ve Cronin’e (2001) gore ise hizmet kalitesini olusturan 3 temel alt boyut
bulunmaktadir. Bu boyutlar etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi ve c¢ikti kalitesi
olarak siralanabilir. Etkilesim kalitesinin olusmasinda ¢alisan davranislari, (6rn.
yardimsever olmak) calisan tutumlari, (hizmet vermeye niyetli olmak) ve calisan
uzmanlig1 gibi alt boyutlar bulunmakta ve bu boyutlar miisterilerin etkilesim kalitesi
algilan lizerinde bir etkiye sahip olmaktadir (Brady ve Cronin, 2001, s. 37; Ekinci ve
Dawes, 2009, s. 507).
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Gronroos ve Voima (2013, s. 133) ortak yaratimin etkilesimin bir fonksiyonu
oldugunu, etkilesim aninda firmanin ve miisterinin davraniglarinin belirli alanlar
araciligiyla (firma, ortak alan ve miisteri alan1) kategorize edilebilecegini ve dogrudan ya
da dolayl yollarla ger¢eklesen bu etkilesimlerin farkli sekillerde deger yaratimina ve
ortak yaratima neden olacagini belirtmektedir. Gronroos ve Gummerus’a (2014, s. 209)
gore etkilesim dogrudan ve dolayli etkilesim olarak iki ana gruba ayrilabilir. Dogrudan
etkilesimler iki ya da daha fazla aktoriin aksiyonlarinin tek bir isbirlik¢i ve diyaloga
dayali stirece doniistiigli ortak siireclerdir ve bu siireclerde aktorler hem insan hem de
yapay/teknolojik sistemler ve lriinler olabilir. Dolayli etkilesimler ise miisteri gibi aktif
sadece bir aktoriin oldugu ve bu aktoriin standardize edilmis bir sistem ya da iriinle
etkilesim igerisinde oldugu etkilesimlerdir. Isbirliginin ya da diyaloga dayali bir siirecin
meydana gelmedigi ve bu nedenle diger aktoriin yani kaynaklarin tedarikgisinin (firma)
aktif bir sekilde miisterinin deger yaratim siirecini etkileyemedigi etkilesimler dolayli
etkilesim olarak tanimlanabilir. Sadece dogrudan etkilesimler hizmet saglayici ve miisteri
gibi aktorler arasinda ortak yaratima olanak saglayabilir ve degerin ortak yaratimi igin bir
platform yaratabilir (Gronroos ve Gummerus, 2014, s. 218). Etkilesim aninda ortak bir
iiretici olarak miisteri firmanin tiretim siirecini etkileyebilir. Bu durumda firmalar temel
olarak miisterinin deger yaratim siirecini kolaylastirirken kendilerini de miisterinin deger
yaratim siirecine dahil etme firsat1 bulur ve degerin ortak bir yaraticis1 haline gelirler

(Covavd., 2011, s. 237).

Tiketicilerin kahve magazalarinda hizmet calisanlari ile etkilesimlerinin yiiksek
oldugu sdylenebilir. Bu etkilesimler sayesinde miisteri ve hizmet caligsanlar1 {iriiniin ve
miisterinin marka deneyiminin ortak bir sekilde yaratilmasini saglamaktadir. Bu nedenle
miisteri ve ¢alisan arasinda gerceklesen etkilesimin kalitesinin miisterinin ortak yaratim

davranisi iizerinde bir etkiye sahip olabilecegi sdylenebilir.

2.4.2. Oz yetkinlik algist

Sosyal biligsel teori bir bireyin belirli gorev ve hareketleri basarabilecegine yonelik
inanglarimin o bireyin 6z yetkinlik algis1 seviyesine bagli oldugunu belirtmektedir
(Bandura, 1986°dan aktaran Alves ve Mainardes, 2017, s. 1160). Insanlar, kisisel irade
mekanizmalar1 araciligiyla kendi psiko-sosyal yetkinliklerine nedene dayali katkilar
yapmaktadirlar. Irade mekanizmalar1 arasinda higbir mekanizma kisinin kendi inanglar

ve yetkinligi kadar merkezi ve etki sahibi degildir. Oz yetkinlik algisi, bireylerin
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karsilagmalart muhtemel durumlar yoOnetebilmelerinde gerekli olan eylem planlarini
organize etmek ve uygulamak i¢in kullanacaklar1 yeteneklere yonelik sahip olduklari
inaniglaridir. Yetkinlik inanci insanlarin nasil diigiindiigiinii, hissettigini, kendilerini
motive ettigini ve harekete gectigini etkilemektedir (Bandura, 1995, s. 2). Oz yetkinlik
inanglar1 insan motivasyonunun ve hareketinin 6nemli bir belirleyicisi olarak gorev
yaparlar. Bu inanislar motivasyonel, bilissel ve duygusal miidahale siirecleri araciligryla
bireylerin hareketleri {izerinde etkili olurlar (Bandura, 1989, s. 1175). Ortak yaratim
streci de belirli davranislarin yerine getirilmesi, belirli gorevlerin ve hareketlerin
tamamlanmas1 gibi eylem planlarini igermektedir. Bu nedenle 6z yetkinlik algisinin
tiketicilerin ortak yaratim davranigi gostermeleri lizerinde bir etkiye sahip olabilecegi

diistiniilebilir (Alves ve Mainardes, 2017, s. 1160).

Tiiketicilerin kahve magazalarindaki deneyimleri dikkate alindiginda, iirlinlerini ve
deneyimlerini ortak bir sekilde yaratirken belirli yetkinliklere ihtiya¢ duyduklari
sOylenebilir. Bu kapsamda tiiketicilerin ortak yaratim davranisi gosterirken dogrudan
ortak yaratima yonelik yetkinliklere ek olarak {iriin ve hizmet ortamina karsi da bir 6z
yetkinlige sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin ortak yaratima konu
olan {iriin ve hizmet hakkinda belirli bir seviyede de ilgilenime sahip olmalar1 gerektigi
sOylenebilir. Clinkii ilgilenim bir bireyin ihtiyaglarina, degerlerine ve ilgi alanlarina
dayali olarak bir nesneye yonelik sahip oldugu ilgi diizeyidir ve bu nesneye yonelik
yargilarii ve degerlendirmelerini igermektedir (Zaichkowsky, 1986; Solomon, 2016).
Buna ek olarak, tiiketicilerin kahve magazalarmi ziyaret sikliklarimin da ilgilenim

diizeyleri ve 6z yetkinlikleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegi sdylenebilir.

2.4.3. Motivasyon

Motivasyon insan davranisinin meydana gelmesini zorlayan onciil bir sart olarak
diisiiniilebilir. Motivasyon insanlarin neden belirli bir sekilde davrandiklarini, onlarin
davraniglarini neyin tetikledigini ve ileri asamalardaki goniillii olarak gerceklestirilen
davraniglar1 neyin yonlendirdigini aciklamaktadir (Deci ve Ryan, 1985 ve Namibisan,
2002°den aktaran Roberts vd., 2014, s. 150). Insanlarm davranislarina yonelik
motivasyonu aciklayan en Onemli teorilerden biri Oz-Belirleme Teorisi’dir (Self-
Determination Theory) (Ryan ve Deci, 2000). Bu teori insanlarin gelismeye, zorluklarin
iistesinden gelmeye ve yeni deneyimleri uyumlu bir benlik hissi ile birlestirmeye yonelik

egilimlerinin oldugu varsayimina dayanmaktadir (Engstrom ve Elg, 2015, s. 513). Temel
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olarak bu teori, insanlarin 6z motivasyonlarinin ve kisilik entegrasyonlarin temelini
saglayan dogal gelisim egilimlerinin ve dogustan gelen psikolojik ihtiyaglarinin ve bu
olumlu siirecleri destekleyen kosullarin arastirilmasini amaglamaktadir (Ryan ve Deci,
2000, s. 68). Oz-belirleme teorisi, motivasyon ve iyi olusun (well-being) ayni temel
mekanizmalar1 paylagtig1 varsayimiyla birbirleriyle iliskili olduklarini savunmakta ve bu
baglamda davranislar1 etkileyen i¢sel ve digsal motivasyon kaynaklarinin oldugunu
belirtmektedir (Engstrém ve Elg, 2015, s. 513). I¢sel motivasyon bireyin bir gorev
icerisinde eglence ve igsel bir fayda gormesi sonucu ortaya cikarken; digsal motivasyon
¢iktinin bir 6diil, yarisma ya da ceza oldugu ve bunlara ulasmak ya da kacinmak i¢in ig¢sel
tatminin disinda bir nedenden dolay1 gergeklestirilen faaliyetlerle ortaya ¢ikmaktadir
(Engstrom ve Elg, 2015, s. 513-514; Ryan ve Deci, 2000, s. 71; Ryan ve Deci, 2020). Bu
teoride igsel motivasyona yonelik {ic temel ihtiyacin varligi belirtilmektedir. Bu
ihtiyaclar; yetenek, iligkili olma ve 6zerklik ihtiyaclaridir (Ryan ve Deci, 2000, s. 68).
Yetenek, bireyin basarili olabilecegine ve gelisebilecegine yonelik bir his ve bir iste
uzman olma duygusuyla ilgilidir. Iliskili olma, ait olma ve baglant: hissi ile
aciklanmaktadir. Ozerklik ise bireyin davramslarinda inisiyatif alma ve davranisin
sahiplik duygusuyla ilgilidir (Ryan ve Deci, 2020). Yetenekli oldugunu hisseden birey
icerisinde bulundugu cevreyi degistirme ve belirli gorevleri yerine getirebilmeye yonelik
bir niyet igerisinde olabilir. Bu davranisin etkin bir sekilde gergeklesebilmesi davranisin
ozerkligine baghdir. Ozerklik bireyin isteyerek gerceklestirdigi bir eyleme ydnelmesi
sonucunda ortaya c¢ikar. Bunun sonucunda birey, davramisinin kendi deger ve
cikarlarindan kaynakladigin1 ve bu davranisin bireysel bir se¢cim ve 6zgiirliik i¢erdigini
hisseder. Iliskili olma durumu ise kisinin kendisini ait hissettigi bir topluluga bagli olmasi
ve bu davranisiyla bu baglilig1 gelistirmesiyle iliskilidir (Engstrom ve Elg, 2015, s. 513-
514). Lengnick-Hall vd. (2000, s. 364) ortak iiretim davranisini misterinin hizmet
ciktisini etkileyebilmesi i¢in bir yol olarak tanimlamis ve bu davranis icin {i¢ temel
gerekliligi aciklamistir. Bunlar; miisterinin yapmasi gerekenleri acik bir sekilde anlamig
olmasi, miisterinin yetenege ya da teknik becerilere sahip olmasi ve miisterinin
motivasyonu olarak siralanmistir. Bu nedenle miisterilerin ortak yaratim davranisi
gosterebilmeleri i¢in 6z yetkinlik algilamalartyla birlikte motivasyona da ihtiyag
duyduklart agik bir sekilde sdylenebilir. Etgar’a (2008, s. 101) gore tiiketicilerin daha
onceden tanimladiklar1 ve deger olarak atfettikleri baz1 davranislar1 gerceklestirebilmek

ve bu baglamda ortak yaratim davranist gosterebilmek i¢in belirli itici
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faktorlere/motivasyonlara ihtiya¢ duyduklar1 sdylenebilir. Bu itici kaynaklar ekonomik,
psikolojik ve sosyal temelli faydalardir ve tiiketicilerin ortak yaratim davranigi
gostermeleri i¢in onlar1 cesaretlendirme gorevi gormektedir (Im ve Qu, 2017, s. 34; Etgar,
2008, s. 101). Baz tiiketiciler ekonomik faydalarla motive olabilir. Bu ekonomik faydalar
parasal olan (maliyeti azaltma ve ddiiller) ve parasal olmayan (riskleri azaltma ve bilgi
kazanimi1) faydalar1 icermektedir. Baz1 tiiketiciler eglence ve zevk alma gibi psikolojik
faydalarla motive olabilir. Baz tiiketiciler ise ortak yaratim davraniglarini gosterirken
sosyal statii elde etmek, sosyal saygiligini arttirmak ve diger miisteriler ve calisanlarla
etkilesime girerek iliskisel bir deger elde etmek gibi sosyal faydalarla motive
olabilmektedir. Bu nedenle yiiksek seviyede motive olmus tiiketicilerin hizmetle ilgili
sorular sorarak, diger miisterilerle bilgi paylasarak, kendisinden beklenen davranislari
yerine getirerek ve ¢alisanla olumlu bir etkilesim igerisinde bulunarak (Y1 ve Gong, 2013)
ortak yaratim davranis1 géstermeleri beklenebilir (Im ve Qu, 2017, s. 34). Sonug olarak,
miisterinin hizmet ortamina ve hizmetin 6zelliklerine yonelik 6z yetkinlik algisinin ve
motivasyonunun tliketicilerin ortak yaratim davranisi gostermeleri tizerinde pozitif bir
etkiye sahip olabilecegi diisiiniilebilir (Alves ve Mainardes, 2017, s. 1160; Im ve Qu,
2017, s. 37; Roberts vd., 2014). Tiketicilerin kahve magazalarinda sergilemis olduklari
ortak yaratim davraniglarinda da ekonomik, psikolojik ve sosyal fayda temelinde motive
olduklar1 ve {riinlerine miidahalede bulunurken bu faktorlerden etkilendikleri

sOylenebilir.

2.5. Deneyim Kavrami

Giliniimiizde de gegerliligini koruyan post-modern teoriye gore, endiistriyel
ekonomiler tiiketici topluluklarin1 doniistiirmeye devam ettikce, tiiketiciler yasamlarinin
temel bir boyutu olarak gordiikleri tiiketim deneyimlerini artan bir sekilde daha fazla
aramaya ve bu deneyimlerle i¢ ige olmaya baglamiglardir (Lanier ve Rader, 2015, s. 487).
Oznesi insan olan sosyal bilimlerde de deneyim kavramu tiiketicilerin ve ekonomilerin
yasadig1 degisimle birlikte odaga alinmaya baslamistir. Abbott’un (1955, s. 40)
tilketicilerin ~ gergcekten arzuladiklar1 seylerin irlinler degil, {irlinlerin onlara
saglayabilecegi deneyimler oldugunu belirtmesi tiiketim baglaminda deneyimlerin
onemini agiklayan ilk ifadelerdir. Hoolbrook ve Hirschman’in (1982) tiiketimin
deneyimsel boyutunu ortaya koyan ilk ¢aligmalar1 ise tiiketim ve pazarlama alaninda

deneyim kavraminin ¢ok daha detayli incelenecegi bir siireci baslatmistir ve bu calisma
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ile deneyim kavrami tiikketim ve pazarlama alanina tam olarak girmis sayilmaktadir (Caru
ve Cova, 2003, s. 268). Tiiketim deneyimi kavraminin bu sekilde odaga alinmasi genel
olarak 3 temel degisimin yasanmasina neden olmustur. Ilk olarak deneyim kavrami
pazarlama akademisyenlerinin alandaki teorik c¢ergeveleri yeniden tasarlamalari
konusunda motive edici bir faktér olmustur. Ikinci olarak deneyim kavrami metodolojik
araglarin yenilenmesini tesvik etmistir. Uglincii ve son olarak ise deneyim kavrami
tilkketiciye yonelik yeni yoOnetimsel yaklasimlarin desteklenmesine neden olmustur
(Chaney vd., 2018, s. 402). Deneyim kavraminin bu denli odaga alinmis olmasiyla
birlikte birgok deneyim kavrami da literatiirde incelenmeye baslamistir. Tiiketim
deneyimi (Hoolbrook ve Hirschman, 1982; Caru ve Cova, 2003; Lanier ve Rader, 2015;
Chaney vd., 2018), miisteri deneyimi (Gentile vd., 2007; Meyer ve Schwager, 2007;
Verhoef vd., 2009; Puccinelli vd., 2009; Grewal vd., 2009; Lemon ve Verhoef, 2016) ve
marka deneyimi (Brakus vd., 2009; Schmitt, 2009; Khan ve Rahman, 2016) gibi

kavramlar en ¢ok arastirilan kavramlar icerisindedir.

Deneyim kavrami akademik ve yonetimsel literatiir icerisinde artan bir ilgiye
sahiptir ¢iinkii isletmelerin pazara sunduklari ile basariya ulasmalarinda deneyim 6nemli
bir faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Frow ve Payne, 2007, s. 89; Gentile vd., 2007, s.
395). Deneyim kavraminin pazarlama baglaminda ilk tartismalar1 ¢ok eskiye
dayanmaktadir (Palmer, 2010, s197). Ekonomi teorisi baglaminda yazdig1 “Quality and
Competition: An Essay in Economic Theory” adl1 kitabinda Abbott (1955, s.40) deneyim

kavramu ile ilgili asagidaki ifadelere yer vermektedir;

Insanlarin gergekten arzuladifi sey iiriinler degil, tatmin saglayan deneyimlerdir.
Deneyimler, aktiviteler araciligiyla elde edilir. Bu deneyimlerin gerceklesebilmesi icin
genellikle fiziksel nesnelere ya da insanlarin sundugu hizmetlere ihtiyag duyulur. Tam olarak
bu noktada insanlarin i¢ diinyalari ile ekonomik aktivitelerin dis diinyalar arasindaki baglanti
yatmaktadir. Insanlar {iriiniin saglayacagini umduklar1 deneyim getiren hizmetleri istedikleri

icin trtinleri talep ederler (Abbott, 1955, s. 40).

Deneyim kavramu literatiirde bir¢ok farkli sekilde kullanilmis bir kavramdir. Fakat
genel olarak farkli deneyim tanimlari iki kategori igerisine yerlestirilebilir. Bu kategoriler
bilgi ve zaman igerisinde biriken deneyimleri kapsayan “ge¢misi” ve “sliregelen algilar,
hisler ve dogrudan gozlemleri” kapsamaktadir. Pazarlama alaninda da benzer sekilde
tanimlanan deneyim kavrami Schmitt (2010, s. 60) tarafindan asagidaki sekilde

tanimlanmaktadir;
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Deneyim miisterilerin pazaryerinde marka ve {lirlinlerle karsilastiklarinda ve bir
tilkketim faaliyetiyle etkilesime girdiklerinde sahip olduklar1 algilar, hisler ve diislinceler

ve ayni zamanda bu yasanilanlarin hatirlanmasidir.

Varnali’ya (2017, s. 25-26) gore deneyim, bilgi ve beceri kazanimina yol agan bir
yasanti, bu yasantinin kisi iizerinde birakmis oldugu birikimler ya da diger bir deyisle
insanin i¢ ve dis diinyasmin etkilesimi ile sekillenen bir yasantinin algilanan halidir.
Deneyim, insanin duygulart ile diisiinceleri arasinda yasanan aligverigin girdisi ve
ciktisidir. Meyer ve Schwager’a (2007) gore miisteri deneyimi, miisterinin marka ile
dogrudan ya da dolayli bir temasina karsilik sahip oldugu icsel ve 6znel tepki olarak
tanimlanmistir. Dogrudan temas genellikle satin alma, kullanim ve hizmet agamasinda
genellikle miisteri tarafindan baglatilarak meydana gelirken, dolayli temas isletmenin
irlin, hizmet ya da markalarmin temsil edildigi yerlerde plansiz bir sekilde
karsilasmalarda, agizdan agiza yayilan Oneri ya da elestirilerde, reklamlarda, haberlerde
vb. yerlerde meydana gelmektedir. Pullman ve Gross’a (2004) gore ise bir deneyim,
hizmet saglayici tarafindan yaratilmig bir baglamin elemanlariyla birlikte tiiketicinin
belirli seviyelerdeki etkilesimden bir bilgi elde etmesi ya da bu etkilesim sonucunda bir
alg1 ya da his sahibi olmasi1 durumunda gergeklesmektedir (Zomerdijk ve Voss, 2010, s.
67).

Deneyim kavraminin pazarlama literatiirlinde 6nem kazanmis olmasi pazarlarin,
tiikketicilerin ve ekonomik deger kavraminin gegirdigi degisime dayandirilabilir. Pine ve
Gilmore (1998, s. 98) 6zellikle pazarlarin ve ekonomik deger kavraminin gegirdigi evrimi

ve gelisimi Sekil 2.1.’deki gibi 6zetlemektedir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999).

Sekil 2.1. Ekonomik degerin gelisimi
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Glinlimiiz hizmet ekonomisi igerisinde bir¢ok isletme geleneksel olarak sunduklari
iiriinleri daha iyi bir sekilde satabilmek i¢in bu tiriinleri deneyimlerle gevrelemektedir.
Ciinki isletmeler kendi hizmetlerini sahne olarak, tiriinlerini ise sahne malzemesi olarak
miisterilerle etkilesime girmek icin kullandiklar1 anda hatirlanabilir bir olay meydana
gelecektir ve bu olay bir deneyim olarak tanimlanabilir. Ticari mallarin takas edilebilir,
mallarin  somut, hizmetlerin soyut oldugu bir durumda, deneyimler hatirlanabilir
durumlardir. Ciinkii ticari mallar, iirlinler ve hizmetler bunlarin satin alicist olan kisi i¢in
digsal faktorlerdir. Deneyimler ise dogalar1 geregi kisiseldir ve kendisiyle duygusal,
fiziksel, zihinsel ve hatta spiritiiel seviyede etkilesime girmis olan kisinin zihninde var
olurlar. Bu nedenle ayn1 zaman ve mekéanda, birebir ayni olayin i¢cinden ge¢cmekte olan
iki kisi ayn1 deneyimi yasamaz. Cilinkii bu iki kisinin yasantis1 gegmis deneyimlerinden
kaynaklanan beklentileri ve o anki duygu durumlarindan etkilenmektedir (Pine ve
Gilmore, 1998, s. 99; Varnali, 2017, s. 27). Bu durum da deneyimlerin tamamen siibjektif

ve kisisellestirilmis faaliyetler oldugunun bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Pazarlamada {ist diizey misteri deneyimi yaratimi giinlimiiz perakendecilik
cevresinde de en temel amaglardan biri haline gelmistir (Verhoef vd., 2009, s. 31). Bunun
temelinde yatan gerceklik, akademik olarak tiiketici davranisi ¢alismalarinin gegirdigi
evrime dayandirilabilir. Mikroekonomi ve karar teorisine dayali rasyonel segimlerin
anlasilmasi tizerindeki odak, zaman igerisinde irrasyonel satin alma ihtiyaclarinin neler
oldugunun anlasilmasina dogru evrilmistir. Bilis-duygu-davranis yaklasimi (CAB) olarak
da adlandirilan bilgi isleme modeli, miisteriyi satin alma kararlarin1 yerine getirmek icin
problem ¢6zen rasyonel bir diisiiniir olarak ele almaktadir ve miisterinin ihtiyaci ile ilgili
bilgi arama, uygun secenekleri degerlendirme ve iiriin/hizmeti satin alip almama gibi
amag¢ odakli faaliyetlerle ilgili oldugunu savunmaktadir. Fakat miisterilerin odak
noktasindaki kayma ile birlikte pazarlama literatiiriinde de yeni bir kavram yerini almstir.
1959 yilindaki “Symbols for Sale” adli makalesinde Levy (1959, s.117) ekonomik
olmayan insan kavramina ve tliketici davraniglarimin gesitlenmesiyle birlikte bu
davraniglarin artan bir sekilde daha sembolik hale geldigine vurgu yapmaktadir. 1975
yilindaki “Marketing as Exchange” adli makalesinde Bagozzi ise (1975, s. 37)
davraniglarinda her zaman rasyonel olan, degisimlerinde her zaman kendi tatminini
maksimize etmeye ¢alisan, her zaman secgeneklerle ilgili eksiksiz bilgiye sahip olmak
isteyen ve degisimlerinde dissal etkilerden bagimsiz davranan “ekonomik insan” kavrami

yerine; bazen rasyonel bazen irrasyonel davranabilen, somut ve soyut ddiillerle motive
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olan, i¢sel ve digsal faktorlerden etkilenebilen, hem faydaci hem sembolik degisimlerle
ilgili olan, degisimlerinde eksik bilgi ile karsilastiginda bazen basit bazen de bilingsiz
fayda/maliyet hesaplamalar1 yapan, karin1t maksimize etmeye ¢alisan fakat genellikle
optimum kazancin altin1 da kabullenen “pazarlama insan1” kavramini agiklamistir.
1980’11 yillarin baglarinda ise eglenceli bos zaman aktiviteleri, duyusal hazlar, hayaller,
estetik zevkler ve duygusal tepkiler gibi tiikketim davranislarinin 6nemli bir kismini
yansitmadig diisiiniilen bilgi isleme modeli aragtirmacilar tarafindan daha derinlemesine
sorgulanmaya baslamistir. Bu siiregte tiiketim “deneyimsel bakis a¢is1” olarak tanimlanan
diizenli fanteziler, duygular ve eglence akisi olarak goriilmeye baslanmistir. Bu sayede
de sembolik anlamlar, hedonik tepkiler ve estetik kriteri gibi tiiketimin faydaci olmayan
boyutlar1 tiiketici davranislar1 igerisinde daha fazla dikkate alinan faktorler haline
gelmistir. Bu yaklasgim, degerin tiikketim objesinin igerisinde olmadigini fakat tiiketim
deneyiminin icerisinde oldugunu savunmaktadir (Bagozzi, 1975, s. 37; Holbrook ve

Hirschman, 1982, s. 132; Frow ve Payne, 2007, s.91).

Bu yeni anlayis, iiriin 6zelliklerinin, faydaci fonksiyonlarin, bilingli ve sozlii
diisiinme stireglerine vurgu yapan bilgi isleme bakis agisinin aksine deneyimsel bir bakis
acisini savunmakta ve sembolik anlamlari, bilingdis1 stiregleri ve tiiketimden kaynaklanan
sOzsliz ipuclarini anlamaya ¢alismaktadir. Daha genel bir ifadeyle, bu yeni bakis acisinda
duygular sadece tutumlar ve uyarilma iizerindeki etkilerinden dolay1 degil tiim olasi
tiikketici hisleri (ask, nefret, korku, eglence, sikilma, anksiyete, gurur, kizginlik, sehvet ve
sucluluk gibi) tlizerindeki etkilerinden dolay1 anahtar bir rol oynamaktadir. Bu anlayis
tiikketiciyi sadece bir “bilgi isleyici” olarak goren anlayisin aksine “benzersiz deneyimlere
sahip bireyler” olarak ele almaktadir (Schmitt, 2010, s. 62). Pazarlama literatiiriiniin
miisteri deneyimi alani ile ilgili gelisimine bakildiginda tiiketicinin satin alma
davranisinin nasil sekillendigini inceleyen ilk ¢alismalardan giiniimiize kadar ¢ok biiyiik

bir gelisme yasanmustir. Bu gelismeler Tablo 2.2°de 6zetlenmistir.

Tablo 2.2. Tarihsel perspektif: Miisteri deneyimine yapilan katkilar

Zaman Inceleme alam Miisteri deneyimi kavramina katki

arahigi
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Tablo 2.2. (Devam) Tarihsel perspektif: Miisteri deneyimine yapilan katkilar

1960-1970

arasi

1970’1er

1980’1er

1990’lar

2000’ler

2000-2010

arasi

2010’lar

Miisteri  satin
alma davranist:

Siire¢ modelleri

Miisteri
memnuniyeti ve

baglihig

Hizmet kalitesi

fliskisel
pazarlama

Miisteri
iligkileri

yonetimi

Miisteri
merkezlilik ve
miisteri
odaklilik

Miisteri
etkilesimi

(engagement)

Satin almay1 ¢evreleyen yol

Genis, deneyimsel odak

Kavramsal baglantt modelleri

Miisteri deneyiminin ve karar aliminin bir siire¢ olarak diisiiniilmesi
Genel miisteri deneyimini degerlendirmek igin temel metriklerin
tanimlanmast

Temel faktorlerin belirlenmesi igin gelistirilen ampirik baglanti
modelleri

Miisterilerin bir deneyim hakkindaki algi ve tutumlarmin incelenmesi
ve degerlendirilmesi

Atmosfer ve ¢evrenin kapsama alinmasi

Planlama araciligtyla erken miisteri yolculugunun haritalanmasi
Pazarlama ve operasyonlarin baglantisi-kalite lizerindeki odak
Misteri deneyiminin elemanlar1 ve spesifik baglamlarin
tanimlanmasi

B2B baglaminda genisleme

Temel tutumsal faktorlerin belirlenmesi

Miisteri deneyimi igerisinde diisiiniilen genisletilmis miisteri tepkileri
kapsami

Yatirimin geri doniisiiniin degerlendirilmesini miimkiin hale getirme
Anahtar temas noktalarinin ve faktorlerin belirlenmesi

Veri odakli

Coklu kanallarin kapsama alinmasi

Miisteri iliskilerinin spesifik elemanlarmin birbirlerini ve isletme
ciktilarini nasil etkilediginin belirlenmesi

Organizasyonun tamaminda miisteri bakis agisi

Organizasyona daha derinlemesine dahil olmus miisteri ve miisteri
verisi

Miisteri perspektifinden miisteri deneyiminin yeniden tasarlanmasina
yonelik odak

Satin alim dis1 etkilesimlerin degerinin anlasiimasi

Pozitif ve negatif tutumlarin, duygularin ve davranislarin kapsama
almmast

Sosyal medyanin kapsama dahil edilmesi i¢in kavramsal bir platform

Miisterinin deneyim igerisindeki roliiniin daha acik bir sekilde kabul

edilmesi

Kaynak: (Lemon ve Verhoef, 2016, s. 75)
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Miisteri deneyimi, miisteri ile iirlin, isletme ve organizasyonun parcalari arasinda
bir reaksiyonu harekete geciren bir dizi etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu deneyim
tam anlamiyla kisisel bir deneyimdir ve miisterinin farkli seviyelerde (rasyonel, duygusal,
duyusal, fiziksel ve spiritiiel) bu deneyime katilim1 anlamina gelmektedir. Bu deneyimin
degerlendirilmesi farkli temas noktalarinda ve zamanlarinda miisterinin beklentisi ile
isletme ile etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan uyarici arasindaki karsilastirmaya dayalidir
(Verhoef, vd., 2009, s. 32; Gentile, vd., 2007, s. 397). Miisteri deneyimi dogas1 geregi
biitlinciil bir yapidadir ve miisterinin hizmet saglayiciya vermis oldugu biligsel, duyussal,
duygusal, sosyal ve fiziksel tepkileri icermektedir (Verhoef vd., 2009, s.32; Bolton vd.,
2014, s. 254). Ayrica bu deneyimin sadece hizmet saglayicinin kontrol edebildigi (hizmet
araylizii, perakende atmosferi, Uriin cesitliligi, fiyat vb.) elemanlar disinda hizmet
saglayicinin kontrolii disinda olan elemanlar (diger miisterilerin etkisi, satin alma amaci
vb.) tarafindan da yaratildig1 savunulmaktadir. Buna ek olarak, Verhoef vd. (2009, s. 32)
miisteri deneyiminin arama, satin alma, tiiketim ve satin alma sonras1 deneyim asamalar1
gibi siirecleri igeren “toplam deneyimi” kapsadigini ve birden fazla perakende kanalini
icerebilecegini ileri siirmektedir. Gupta ve Vajic (2000) ise bir deneyimin hizmet
saglayici tarafindan yaratilmig bir baglamin farkli elemanlariyla miisterinin bir etkilesime
girmesi ve bu etkilesim sonucunda miisterinin bir his ya da bilgi kazanimi elde etmesiyle
meydana gelecegini savunmaktadir (Gupta ve Vajic, 2000’den aktaran Palmer, 2010, s.
197).

Pazarlama ve deneyim iliskisi agisindan bakildiginda isletmelere diisen gorev
kusursuz miisteri deneyimi ortam ve araglarini yaratmak, bu deneyim ortam ve araglarini
yonetmek ve miisterinin yasadig1 deneyimi en iyi hale getirmektir. Her bireyin ayn1 marka
etkilesiminde, ayni uyaricilara maruz kalarak, ayni deneyimi yasayayamayacagi
diisiiniiliirse deneyimlerin yonetiminin ne kadar zor oldugu da anlasilmis olacaktir. Bu
nedenle miisterinin bir marka ile etkilesime girdigi ilk andan etkilesimin devam ettigi son
ana kadar (etkilesim Oncesi, etkilesim ani, etkilesim sonrasi siiregler), deneyimin hangi
boyutlarinin ortaya ¢iktigmin belirlenmesi ve bu boyutlar1 harekete gecirecek
uyaranlarin/araglarin marka deneyim ortamina dahil edilmesi gerekmektedir. KPMG,
Amazon ve Google gibi biiylik 6l¢ekli firmalar da miisteri deneyiminin Onemini
kavrayarak miisterileri i¢in yaratilacak ve yonetilecek deneyimlerden sorumlu iist diizey

yetkilileri iist yonetimlerine dahil etmislerdir (Lemon ve Verhoef, 2016, s. 69).
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Miisteri deneyimi literatiirii, alanda bu konudaki ilk g¢aligmalardan biri olan
Schmitt’in (1999b) miisteri deneyiminin 6nemini vurguladigi “Experiential Marketing-
How to get customers to sense, feel, think, act, and relate to your company and brands”
adl1 ilk ¢aligsmasindan ve Pine ve Gilmore’un (1998) giiniimiiz toplumunda deneyimlerin
onemini ve giiclii ve devamli miisteri deneyimi yaratimindan markalarin elde edebilecegi
firsatlar1 vurguladigi c¢alismalarindan bugiine kapsamli bir ilerleme kaydetmistir.
Miisterinin marka ile etkilesiminde deneyiminin farkli boyutlar1 iizerinden miisteri
deneyimini kavramsallastiran ve 6l¢limlemeyi amaclayan birgok ¢alisma bulunmaktadir
(Schmitt, 1999b; Gentile vd., 2007; Verhoef vd., 2009; Brakus vd., 2009; Maklan ve
Klaus, 2011; Nysveen ve Pedersen, 2014; Cleff vd., 2014; Verleye, 2015; Manthiou vd.,
2016; Gilboa vd., 2016) fakat miisteri deneyimini miisterinin yolculugu igerisinde tiim
boyutlariyla 6lgmek i¢in genel kabul gormiis giiglii bir Olglim aract heniiz
gelistirilmemistir (Lemon ve Verhoef, 2016, s. 86). Schmitt (1999a, s. 53) geleneksel
pazarlamanin tliketiciyi tamamen rasyonel satin alicilar olarak goren bakisinin aksine
deneyimsel pazarlamanin tiiketicileri haz yaratan deneyimleri yasamak isteyen, hem
rasyonel hem de duygusal bireyler olarak ele aldigin1 savunmakta ve “farkli deneyim
tipleri” ya da stratejik deneyimsel modiiller” olarak adlandirdigi bes farkli miisteri

deneyimi boyutunu su sekilde agiklamaktadir;

e Duyusal deneyimler (SENSE)

e Duygusal deneyimler (FEEL)

e Yaratici biligsel deneyimler (THINK)

e Fiziksel deneyimler, davranislar ve yasam tarzlar1 (ACT)

e Bir referans grubuna ya da kiiltiire dahil olmaktan kaynaklanan sosyal kimlik

deneyimleri (RELATE)

Ortak yaratim deneyimi agisindan ise Verleye (2015, s. 324), ortak yaratim
deneyiminin ne seviyede tatmin yarattiginin, misterilerin ortak yaratimdan
beklentilerinin ne seviyede karsilandigina bagli oldugunu belirtmektedir. Diger bir
deyisle bu deneyimden beklentilerini elde eden tiiketicilerin iyi bir ortak yaratim
deneyimi yasayacagini vurgulamakta ve bu baglamda genel ortak yaratim deneyiminin
asagidaki ortak yaratim deneyimi boyutlari izerinden agiklanabilecegini savunmaktadir.

Bu boyutlar;

e Hedonik deneyim
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¢ Biligsel deneyim

e Sosyal deneyim

e Kisisel deneyim

e Pragmatik deneyim

e Ekonomik deneyim

2.5.1. Deneyimin boyutlar:

Genel olarak akademisyenler ve uygulayicilar miisteri deneyiminin duyusal,
bilissel, duygusal, davranissal ve sosyal bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu
konusunda fikir birligine ulasmis bulunmaktadir (Schmitt, 1999a; Verhoef vd., 2009;
Brakus et al., 2009; Lemon ve Verhoef, 2016).

2.5.1.1. Duyusal boyut (sensorial)

Duyusal boyutun ortaya c¢ikarilmasinda insan beyninin ¢alisma prensipleri ¢ok
biiylik 6nem arz etmektedir. Giin icerisinde birgok uyarictya maruz kalan beyin kendi
caligma prensipleri dogrultusunda bu uyaricilar1 algilama ve isleme sokma ya da
sokmama islemlerini gergeklestirmektedir. Insan beyninde talamus (thalamus) olarak
adlandirilan bolge igerisinde algi ya da duyusal sistem olarak adlandirilan kiigiik bir bolge
bulunmaktadir. Bu sistem koku duyusu hari¢ retinaya, kulaga ve diger sensorlere ulasan
151k ve ses dalgasi gibi, dokunmayla hissedilen ve yazili bilgiler gibi duyusal girdileri
isleme almaktadir. Yani koku duyusu hari¢ diger tiim duyusal girdiler serebral kortekse
ulagmadan Once talamustaki noronlar ile sinaptik baglar olusturmaktadir. Talamus bu
islevi ile sadece duyusal girdiler i¢in bir istasyon olarak algilanmamali, ayn1 zamanda bu
duyusal girdilerin entegrasyonunda da bir misyonunun oldugu unutulmamalidir.
Insanlarin cevresinde gelisen olaylardan haberdar olmalari, bu olaylara karsi tetikte
olmalar1 ve dikkat gibi fonksiyonlarin gelismesinde talamus bélgesinin 6nemli bir
misyonu bulunmaktadir. (Schmitt, 1999b, s.162; Tiirkel ve Terzi, 2007, 152). Belirli
araglar ya da ortamlarla tiiketiciyi ve onun diirtiilerini harekete gegirebilecek olan
deneyimin duyusal boyutu; estetik hazlar, heyecan, memnuniyet ve giizellik hissini
canlandirmak i¢in kullanilabilir ve bu amagla gérme, duyma, koklama, tatma ve hissetme
gibi duyular marka-miisteri etkilesiminde kullanilabilmektedir (Gentile vd., 2007, s. 398).
Nysveen ve Pedersen’e (2014, s. 812) gore ise miisteri deneyiminin duyusal boyutu, bir
markanin miisterinin hislerine ne kadar hitap ettigiyle ve bu hisler lizerinde ne kadar gii¢lii

ve ilgi cekici izlenimler biraktigiyla aciklanabilir. Bir {irliniin deneyimsel hale
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getirilmesinde kullanilan belki de en kolay yol miisterilerin tirtinlerle yasadiklar1 duyusal
etkilesimleri giiclendirebilecek olan elemanlarin iiriinlere eklenmesi yaklagimidir. Sigara,
sarap, DVD vb. lirlinler dogalar1 geregi deneyimseldir fakat daha az deneyimsel olan
iriinlere de markalarin c¢abalar1 ile miisteri hislerini canlandiracak ya da ortaya
cikarabilecek bazi duyusal ozellikler eklenebilmekte ve iirlinler daha deneyimsel hale

getirilebilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999, s. 18).

2.5.1.2. Bilissel boyut (cognitive)

Gentile vd.’ne (2007, s. 398) gore deneyimin bilissel boyutu bireyin diisiinmesi ve
bilingli zihinsel siireclerle ilgili bir boyuttur. Isletmenin sundugu herhangi bir sey
miisterilerin yaraticiliklarin1 kullandiklar1 ya da bir problemi ¢ozmelerinin gerektigi bir
durumla iligkili olabilir ya da bir isletme miisterilerinden bir iirlin hakkindaki genel
diisiinceyi revize etmelerini isteyebilir. BOyle bir durumda miisteriler biligsel bazi
stireclerle kars1 karsiya kalmakta ve zihinlerinde bir 6grenme siireci gergeklesmektedir.
Bilissel boyut genel hatlariyla 6grenme kavramiyla derinden iligkili bir boyuttur. Nysveen
ve Pedersen’e (2014, s. 812) gbre miisteri deneyiminin biligsel boyutu, bir markanin
misterinin merak etme, diisiinme ve problem ¢ézmeye iliskin davranislarini diirtiilemeye

yonelik faaliyetleriyle aciklanabilir.

Gorsel 2.1. Magaza-ici miisteri deneyiminin biligsel ve duyusal boyutu (Uriin hakkinda
detayl bilgi)

37



Ogrenme, deneyimden kaynaklanan ve davramslarda meydana gelen kalici bir
degisiklik olarak tanimlanabilmektedir (Baron, 1999, s. 170; Solomon, 2015, s. 229).
Baron’a (1999, s. 170) gore bu tanimlama birkag farkli nedenden dolay1 dikkate deger bir
tamimlamadir. 1k olarak dgrenme kavrami yorgunluk, hastalik ve ilaglar gibi belirli
faktorlerden kaynaklanan davraniglardaki gegici degisimlerle ilgili bir kavram degildir.
Ikincil olarak, Ogrenme kavrami bireyin biiyiimesi ve gelismesiyle yani

olgunlagmasindan kaynaklanan degisimlerle ilgili bir kavram da degildir.

Gorsel 2.2. Magaza-ici miisteri deneyiminin bilissel ve duyusal boyutu (Uriiniin

hazirlanmast ile ilgili detayl bilgi)?

Son olarak, 6grenme hem dolayli yollarla hem de dogrudan deneyimlerle
gerceklesebilir. Yani bir birey cevresindeki olaylari ve davramiglari hem sadece
gozlemleyerek hem de bu gevreye dahil olup kendisi deneyimleyerek ogrenebilir
(Bandura, 1999, s. 30; Baron, 1999, s. 170). Solomon’a (2015, s. 229) gore 6grenme
stiregelen, devamliligi olan bir siiregtir ve bireylerin ¢evreleri hakkindaki bilgileri, her bir
yeni uyarictya maruz kalma durumunda gilincellenir. Ayrica o6grenme kavrami

tiiketicilerin basit iliskilendirmelerinden kompleks bilissel aktivitelere kadar genis bir

2Gorseller Starbucks magazasinda izin alinarak ¢ekilmistir.
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alan1 kapsamaktadir. Tiiketicilerin isletmelerle girdikleri etkilesimlerinde de dolayli ya
da dogrudan deneyimler yasadiklari s6ylenebilir ve bu deneyimler bir 6grenme siirecini
dogrudan igermektedir. Schmitt’in (1999a, s. 53) de 6nerdigi bes farkli deneyim tiiriinden
biri olan diistinme deneyimi (THINK) miisteri deneyimin biligsel boyutu ile ilgilidir ve

yakinsak/analitik ve farkli/hayali diisiinceleri kapsamaktadir (Brakus vd., 2009, s. 54).

2.5.1.3. Duygusal boyut (affective)

Duygu, tiiketicilerin davraniglarimi etkileyen, sekillendiren, giiclii ve kismen de
kontrol edilemeyen tepkiler olarak tanimlanabilir ve tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlarimin olusturulmasinda ve degistirilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Odabas1 ve
Baris, 2014, s. 183). Pazarlama faaliyetleri agisindan da tiiketici duygulari ¢cok biiyiik bir
oneme sahiptir. Ciinkii uzun donemli davranigsal niyetler ve miisteri memnuniyeti
kavramlar1 bir hizmet alim1 Oncesinde, aninda ve sonrasinda duygulardan yogun bir
sekilde etkilenmektedir. Duygular bir uyaricinin degerlendirilmesinde ve tutumlarin
gelistirilmesinde tiiketiciler tarafindan bir bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir (Palmer,
2010, s. 201) ve miisteri deneyiminin dnemli bir boyutu olarak rol almaktadir. Schmitt’in
(1999a, s. 53) de onerdigi bes farkli deneyim tiiriinden biri olan duygu deneyimi (FEEL)
misteri deneyiminin duygusal boyutu ile ilgilidir ve tiiketicinin bir marka ile etkilesime
girdigi anda (deneyim yasadigi anda) yasadigi belirli ruhsal durumlar1 ve duygulari
kapsamaktadir (Brakus vd., 2009, s. 54). Nysveen ve Pedersen’e (2014, s. 812) gore
misteri deneyiminin duygusal boyutu, bir markanin miisterileri iizerinde hisleri ve
duygular1 ne kadar giiclii bir sekilde aktif hale getirebildigiyle agiklanabilir. Varnali’ya
(2017, s. 30) gore insanlarin evrimsel refleksleri belirli uyaricilarla karsilasildiginda
viicutta bazi hormonsal degisikliklerin yasanmasina neden olmaktadir. Bu durum kisinin
yasadig1r deneyime duygusal bir yogunluk kazandirmaktadir ve duygusal yogunlugu
yiiksek olan deneyimler en hizli ve en detayli sekilde hatirlanan anilardan olusmaktadir.
Miisteri deneyiminin duygusal boyutu; duygudurumlar, hisler ve duygularin yaratimi
aracilifryla bireylerin duygusal sistemlerini kapsayan bir boyuttur. Isletmenin sundugu
herhangi bir sey isletme, isletmenin markalar1 ya da iirlinleri ve miisteri arasinda duygusal
bir iligkinin yaratilmasi i¢in duygusal bir deneyim yaratilmasina sebep olabilir (Gentile
vd., 2007, s. 398). Bu deneyimler bir marka ile iliskili az seviyedeki pozitif
duygudurumlardan marka ile miisteri arasinda gerceklesebilecek giiclii duygularin

yaratilmasina kadar farklilik gosterebilmektedir (Schmitt, 1999a, s. 61).
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2.5.1.4. Davranigsal boyut (behavioral)

Davranis, kisinin ¢evresi ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilir ve sahip
olunan her diisiince, duygu ya da eylem insan davranisinin bir parcasidir. Tiiketici
davranisi ise kisinin 6zellikle ekonomik tiriin ve hizmetleri satin alma ve kullanim aninda
almig oldugu kararlar1 ve faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Baris, 2014, s.
29). Schmitt’in (1999a, s. 61) stratejik deneyimsel modiillerden biri olarak tanimladigi
davranis deneyimi (ACT) miisterilerin fiziksel deneyimlerini hedefleyerek, miisterileri
marka ile ilgili fiziksel bir aktivitenin icerisine sokarak (Nysveen ve Pedersen, 2014, s.
813) genel yasam deneyimlerini zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Bu sayede miisterilere
bir seyler yapmanin farkli yollar1 sunulmakta, alternatif yasam tarzlar1 ve etkilesimler
gosterilmektedir. Schmitt (1999a, s. 62) tiiketici davraniglarinin degistirilmesine yonelik
rasyonel yaklasimlarin bircok davranis degisim seceneginden sadece biri oldugunu
savunmakta ve yasam tarzi ve davranislardaki degisimlerin genellikle daha motivasyonel,
ilham alinarak yapilan, dogas1 geregi duygusal ve rol modellerden yogun bir sekilde
etkilenen yapida olduklarin1 vurgulamaktadir. Miisteri deneyiminin davranigsal boyutu
motor davraniglar1 ve davranissal deneyimleri igermektedir (Brakus vd., 2009, s. 54).
Gentile vd. (2007, s. 398) ise deneyimin davranigsal boyutunu “deneyimin pragmatik
bileseni” olarak tamimlamakta ve bir seyler yapmanin pratik bir eylemi olarak
aciklamaktadir. Deneyimin pragmatik bileseni, {iriinlerin sadece satin alim asamasi
sonrasindaki liriin kullanimini igermemekte ayni1 zamanda iiriin yasam dongiisii i¢indeki
tiim asamalar1 kapsamaktadir. Ciinkii bir tiikketicinin bir marka ile olan deneyimi icsel ve
davranigsal ciktilardan olusmaktadir ve marka deneyimi kavrami subjektif ve igsel
tiikketici tepkilerinden (hisler, duygular, bilisler) ve ayn1 zamanda bir markanin dizayni,
kimligi, ambalaji, iletisimi ve ¢evresi olan markayla iligkili uyaricilarin neden oldugu

davranigsal tepkilerden olusmaktadir (Brakus vd., 2009, s. 53; Schmitt, 2010, s.70).

2.5.1.5. Sosyal boyut (social)

Schmitt’e (2010, s. 68) gore miisteri deneyiminin sosyal boyutu miisterinin
deneyim igerisinde oldugu cevre ile iliskisi (RELATE) baglaminda agiklanabilir. Iliski
kavram1 bireylerin sosyal baglamin bir parcast olma isteklerini dikkate alarak
deneyimlerin yaratilmasim1 agiklamaktadir. Ciinkii miisterinin deneyimi, iginde
bulundugu sosyal ¢evreden etkilenmektedir. Ornegin bir magaza igerisinde birden fazla

miisteri es zamanli olarak bulunmakta ve her bir miisterinin deneyimi diger miisterilerin
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deneyimini etkileyebilmektedir. Buna ek olarak, miisteriler bir magazayi arkadaslar1 ya
da aile iiyeleriyle ziyaret ediyor olabilir. Bu durum hem tiiketicinin kendi deneyimini hem
de diger kisilerin bireysel olarak yasadiklar1 deneyimleri etkileyebilmektedir. Bu nedenle
miisteri deneyiminin énemli bir boyutu olarak sosyal ¢evre faktorii dikkate alinmasi
gereken bir faktordiir (Verhoef vd., 2009, s. 34). Gentile vd. ne (2007, s. 398) gore sosyal
boyut kavrami “iligkisel bilesen” kavrami altinda islenmektedir ve yazarlar iliskisel
bilesenin kisiyi ve kisinin de otesinde kisinin var oldugu sosyal baglami, kisinin diger
insanlarla olan iligkilerini ve hatta kisinin ideal benligini de iceren bir boyut oldugunu
savunmaktadir. Bu baglamda bir iiriiniin ya da deneyimin diger insanlarla (arkadaslar,
aile lyeleri, yeni insanlar) kullanimi/tiiketimi araciligiyla deneyimin sosyal boyutunu
ortaya cikarip gelistirebilecegi sdylenebilir. Ayn1 zamanda bir {iriin, hizmet ya da
deneyim tiiketicinin sosyal kimliginin dogrulanmasinda, bir sosyal gruba ait olmasi ya da
farklilasmasinin tetiklenmesinde araci bir role sahip olabilmektedir (Gentile vd., 2007, s.

398).

Miisterinin diger paydaslarla birlikte degerin ortak bir yaraticisi (co-creator of
value) olmasi, deger yaratim siirecinde pasif olmamasi, markanin yarattig1 ortam ve
araclardan elde edilen deneyimi tamamen bireysel olarak duyusal, bilissel, duygusal,
davranigsal ve sosyal seviyelerde diger miisterilerden farkli bir sekilde yasiyor olmasi,
yasanilan deneyim aninda ortaya ¢ikan (value-in-use) ve algilanan degerin (perceived
value) essiz olmasini saglamaktadir. Sonug olarak bu durum, ortak yaratim davranisi ve
marka deneyimi kavramlarinin birbirleri ile ¢ok yakin iliskili kavramlar olduklarini

gostermektedir.

2.5.2. Miisteri deneyiminin asamalari

Lemon ve Verhoef (2016, s. 74) miisteri deneyimini bir miisterinin bir firma ile
birden fazla temas noktasinda satin alma dongiisii boyunca geg¢irmis oldugu yolculuk
olarak kavramsallastirmis ve toplam miisteri deneyimini dinamik bir siire¢ olarak ele
almistir. Lemon ve Verhoef’a (2016, s. 74-76) goére miisteri deneyimi siireci, satin alma
oncesi asamadan baglayan, satin almayla devam eden ve satin alma sonrasi agsamay1 da
iceren bir siirectir. Bu siire¢ (Sekil 2.2) kendisini yenileyen ve dinamik bir siire¢ olarak

tanimlanmustir.
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Sekil 2.2. Miisteri yolculugu ve deneyimi i¢in siire¢ modeli (Lemon ve Verhoef, 2016, s.
77)

Varnal1 (2017, s.64-65) da miisteri deneyiminin biitliniinii bir hikaye baglaminda
ele alip satin alim Oncesi, satin alim an1 ve satin alim sonrasi deneyim asamalarini miisteri
bakis acisiyla incelemis ve bu asamalarin her birine “tefrika” adin1 vermistir ve her bir
tefrika igerisindeki marka-miisteri temas noktalarmi da agiklamaya ¢alismistir. “Tefrika,
gazete veya dergilerde ¢ikan ve birbirini tamamlayan yazilardan olusan dizi anlaminda
kullanilan Arapga kokenli bir kelimedir”. Varnali’ya (2017, s. 64-65) gore her hikaye
birbirini tamamlayan boliimlerden olusmaktadir. Varnali (2017, s. 65) miisteri
deneyiminin tefrikalarin1 daha detayli bir sekilde asagidaki ifadelerle agiklamaktadir;

Bir deneyim tefrikasi kendi icinde anlam biitiinligii saglayacak sekilde bir dizi olayi iceren,
diger deneyim tefrikalan ile birlestiginde daha biiyiik bir hikayeyi tamamlayan, arka plani,
aktorleri ve duygusal igerigi belirli bir yasantidir. Basrol oyuncusu da miisterinin kendisidir.

Hikayenin basrol oyuncusu miisteri olunca, miisteri aksiyonlar1 ve bu aksiyonlara eslik eden

i¢ ve dis diinyanin tasviri bir deneyim tefrikasini olusturur.

Deneyimsel bir bakis agist ile bakildiginda, firma ve miisterileri arasindaki
etkilesimin ortaya ciktig1 bir alan olarak tanimlanabilen “satin alma noktas1” bilissel ve
duygusal bir alan haline doniismektedir ve bu temas noktasinda firmalar ve miisteriler
arasinda iliskiler insa edilir ve duygusal degisimler meydana gelir. Fiziksel ve duyusal

anlamda sahip oldugu 6zelliklerinden dolay:r satin alma noktasi, degerin ortak yaratim
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stirecine olanak saglayabilecek deneyimsel bir ¢evre 6zelligi de tasimaktadir. Bu nedenle
bircok firma eglenceye, tasarima, miisteri ilgilenimine ve duyusal girdilere odaklanan
magaza-i¢i pazarlama stratejileri gelistirmistir. Clinkii glinlimiizde magazalarin marka ve
miisterileri arasinda duyusal, duygusal ve sosyal baglantilara olanak saglayan bir deneyim

mekanina doniistiikleri kabul edilmektedir (Spena vd., 2012, s. 22).

2.6. Miisteri Tatmini

Beklentinin onaylanmamasi kuramina (expectation-disconfirmation theory) gore
tatmin, bir {irtin ya da hizmetin kullanim1 sonucunda algilanan performans ile satin alim
oncesindeki tiiketim deneyimine yonelik tiiketicinin baslangigtaki beklentisi arasindaki
karsilagtirma siirecinden ortaya ¢ikar (Oliver, 1980, s. 460; Belanche vd., 2013, s. 81).
Tiiketici bu iki degisken arasinda bir degerlendirme yapmaktadir. Bu degerlendirme
sonucunda tiiketici tatmin ya da tatminsizlik durumunu yasamaktadir. Bir iirliniin satin
alimi1 ya da o lriinle yasanan bir etkilesim sonrasinda ya da bir marka ile bir deneyimin
yasanmasi sonrasinda tiiketici deneyimledigi tiriin ya da hizmetin kendi beklentilerini ne
kadar karsiladigini, hatta ne kadar astigini degerlendirmektedir. Bu degerlendirme
tikketicinin deneyim Oncesi sahip oldugu beklentilere dayanilarak yapilir. Bu
degerlendirme sonucunda pozitif, negatif ya da nétr bir ¢iktiya ulasilir. Eger tiiketici bir
irliniin performansinin kendi beklentisini tam olarak karsiladigini diisiintirse bu
deneyimle ilgili nétr bir ¢iktiya ulasmis sayilir. Fakat iiriin performansi tiiketicinin
beklentisini asiyorsa tiiketici pozitif bir ¢iktiya ulasmis ve tatmin olmus sayilir. Tam tersi
durumda ise tiiketici tatminsizlik yasamaktadir ve bu tatmin/tatminsizlik durumu
tilkketicinin gelecek zamanlarda yapacagi tercihler iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir

(Solomon, 2015, s. 80; Levens, 2012, s. 71).
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3. DEGISKENLER ARASI iLiSKiLER
3.1. Deger, Marka Deneyimi ve Ortak Yaratim liskisi

Genel olarak akademisyenler ve uygulayicilar marka deneyiminin duyusal, biligsel,
duygusal, davranigsal ve sosyal bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu bir yapt oldugu
konusunda fikir birligine ulagsmis bulunmaktadir (Schmitt, 1999b; Verhoef vd., 2009;
Brakus et al., 2009; Lemon ve Verhoef, 2016). Bu ¢alismada da miisterilerin marka

deneyimleri bu 5 boyut tizerinden 6lgiimlenecektir.

Holbrook (1987, s. 128) degeri, bir amag basarildiginda, bir ihtiya¢ giderildiginde
ve bir istek tatmin edildiginde ortaya ¢ikan bir “deneyim” olarak tanimlamakta ve deger
kavramini miisterinin deneyimi igerisine konumlandirmaktadir. Degerin hangi siiregler
araciligiyla nasil ortaya ¢iktig1, hangi aktor ya da aktorler tarafindan yaratildig: pazarlama
literatiiriinde uzunca siire tartisilmis bir konudur (Grénroos, 2008; Ranjan ve Read,
2016). Deger kavrami ¢ok uzunca bir siire tiiketicinin elde ettigi fayda ve bu faydayi elde
etmek icin nelerden vazgectigi arasindaki degisimin degerlendirilmesiyle bireysel
seviyede incelenmis olan bir kavramdir fakat daha yakin tarihte degerin tanimlanmasina
yonelik bu biligsel bakis acis1 yerini daha biitlinciil ve deneyimsel bir bakis agisina
birakmistir. Degerin tanimlanmasina yonelik yeni anlayis, degeri miisterinin deneyimleri
baglaminda tanimlamay1 savunmaktadir (Grénroos ve Voima, 2013, s. 134). Bu yeni
hizmet baskin mantik anlayisi, degerin miisteri ve marka is birligi igerisinde karsilikli
dogrudan etkilesimler ve deneyimler araciligiyla ve karsilikli olarak kaynaklarin
kullanimi1 sonucu ortaya ¢iktigini savunmaktadir (Vargo vd., 2008, s. 148). Hizmet baskin
mantik anlayisina gore gercek deger “kullanim degeri”dir ve bir hizmet sunumunun
kullanildig1 ana kadar bir degerden bahsetmek olanaksizdir. Bu nedenle miisterinin
deneyimi ve hizmet sunumu ile ilgili algilamalar1 degerin belirlenmesi acisindan ¢ok
temel bir dayanak olusturmaktadir (Vargo ve Lusch, 2006’dan aktaran Vargo vd., 2008,
148).

Pazarlama literatiirii acisindan deneyim, deger ve degerin ortak yaratimi kavramlari
cok fazla i¢ ice gecmis kavramlardir (Jaakkola vd., 2015; Prahalad ve Ramaswamy,
2004c; Gronroos ve Voima, 2013). Frow ve Payne (2007, s. 91) degerin, tiikketim nesnesi
icerisinde degil, tiiketim deneyimi igerisinde var oldugunu kabul etmekte ve {iirlinlerin
icerisine gomiilmiis olan deger anlayisini reddederek deneyimin deger kavrami agisindan

onemini vurgulamaktadir. Gronroos ve Voima (2013) deger yaratimmin odagini



miisterinin bireysel ve kollektif sosyal baglamlar igerisindeki fiziksel, zihinsel ve
subjektif pratikleri ve deneyimleri olarak aciklamaktadir. Ellway ve Dean (2016, s. 301)
degerin zaman igerisinde kiimiilatif olarak miisteri tarafindan yaratildigim ve
belirlendigini savunmaktadir. Ayn1 zamanda yazarlara gore deger, deneyimsel olarak
yaratilir ya da yeni kaynaklarin var olan kaynaklarla biitiinlestirilmesi sonucunda ortaya
cikar. Bu da tiiketicinin ge¢miste sahip oldugu bilgi ve yeteneklerin siirece dahil
edilebilmesi ile miimkiindiir. Bu nedenle bu bakis acisina gore, degerin essiz bir sekilde,
deneyimsel ve baglamsal olarak miisteri tarafindan yaratilip belirlendigi sdylenebilir
(Ellway ve Dean, 2016, s. 301). Edwardsson vd. (2005) deneyimi ortak bir sekilde
yaratilmis degerin temel bir kaynagi olarak ele alirken, Ramaswamy (2011) de benzer bir
bakis agisiyla, miisterilerin ve markalarin bir deger yaratim siirecine birlikte dahil
olmalar1 nedeniyle ortak yaratim deneyiminin deger kavramimin yeni temelini
olusturdugunu savunmaktadir. Akaka vd. (2015, s. 208) de ortak yaratim deneyiminin
hem miisteriler hem de firmalar agisindan degerin yaratimi1 konusunda temel bir kaynak
oldugunu savunmaktadir. Ramaswamy (2011, s. 195) ise deger ve degerin ortak yaratimi

konusunda deneyimin énemini asagidaki maddelerle agiklamaktadir;

e Deger, insan deneyimlerinin bir fonksiyonudur.

e Deneyimler etkilesimlerden meydanda gelir.

e Bir firma, etkilesimler araciligiyla deneyim-bazli degerin yaratilmasini
kolaylastiran bir birimdir. Etkilesim (engagement) platformlar1 degerin birlikte
yaratilmasi i¢in bir aragtir.

e Ortak yaratim, karsilikli degerin birlikte genisletildigi, katilimc1 bireylere
saglanan degerin bu bireylerin deneyimlerinin bir fonksiyonu oldugu, hem
platform {izerindeki katilim deneyimleriyle hem de iiretken ve anlamli insan

deneyimleriyle sonuglanan bir siirectir.

Miisterinin kahve magazasi baglamindaki deneyimi, miisteri ve marka/markanin
calisan1 arasindaki bir¢ok etkilesimi ve kaynaklarin ortak bir sekilde kullanimini
icermektedir. Markanin magaza ortami igerisinde miisteriye sunmus oldugu belirli
uyaricilar ve magazanin fiziksel Ozellikleri, (magaza atmosferi, ortam, ses, koku,
calisanla iletisim, etkilesim, iliskiler, sosyal ortam vb.) miisteri tarafinda duyusal, biligsel,
duygusal, davranigsal ve sosyal bazi tepkilerin ortaya cikmasina ve bu girdilerin

sonucunda her bir miisteri i¢in subjektif bir marka deneyiminin olusmasina sebep
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olmaktadir. Bitner (1992) de cevresel psikoloji baglaminda hem c¢alisanlarin hem de
miisterilerin i¢cinde bulunduklar1 hizmet ortami (servicescape) elemanlarina yonelik
biligsel, duygusal ve psikolojik bazi tepkiler verdiklerini ve bu tepkilerin ¢alisanlarin ve
miisterilerin i¢inde bulunduklar1 ortamda gosterecekleri davranislart etkileyecek olan
tepkiler olduklarin1 savunmaktadir. Mdsterilerin algiladiklar1 hizmet deneyimleri de
belirli gevreler igerisinde gergeklesmektedir. Ornegin hizmetin iiretildigi bir alan olarak
magaza-i¢i bu kapsamda diistiniilebilir. Spena vd. (2012) de satin alma noktasinin sahip
oldugu duyusal ve fiziksel 6zelliklerinden dolay1 deneyimsel bir alan oldugunu ve bu
alanin degerin ortak yaratimi siirecini miimkiin kilacagini belirtmektedir. Bu noktada
duyusal uyaricilar, gevre, tasarim ve yapilar, hizmet ¢alisan1 ve magaza atmosferi gibi
bircok eleman magaza-i¢ci deneyimi yaratmak i¢in kombine edilmektedir (Spena vd.,
2012). Bitner’e (1992) gore hizmetin iiretildigi alan miisterinin hizmet deneyimi
algilamalar lizerinde giiclii bir etkiye sahip olabilir ve bu alan miisteriler ve ¢alisanlar
arasindaki sosyal etkilesimi etkileyebilir. Ayni zamanda algilanan ¢evre (magaza-igi
miisteri/marka deneyimi) misterilerin davranislar1 tizerinde genel olarak iki farkli
davranis tipini tetikleyebilir. Bu davranis tipleri “yaklagma ve kaginma” davranislaridir
(Mehrabian ve Russel, 1974’ten aktaran Bitner, 1992). Yaklagma davranisi bireyin belirli
bir mekana yonelik gostermis oldugu orada kalma istegi, oray1 kesfetme istegi, orada
caligma istegi ve orayla iliski i¢inde olma ve yakinlik kurma istegi gibi pozitif davraniglar
aciklarken, kacinma davranisi bu pozitif davraniglarin tam tersini agiklamaktadir.
Markalar da miisterilerinden pozitif anlamda yaklasma davranis1 gostermelerini
beklemektedir. Bu nedenle birgok marka, magaza-i¢i deneyim ortamlarini misterileriyle
etkilesimi en st seviyeye tasiyabilecekleri ve miisterilerin degeri ortak bir sekilde
yaratabilecekleri bir sekilde tasarlamaktadir. Bu baglamda ortak yaratim davranisi da bir
pozitif yaklagim davranisi olarak degerlendirilebilir ve bu davranis miisterinin hizmet
aldigr ortamdan yani magaza i¢indeki deneyiminden etkilenmekte ve bu deneyimi
etkileyerek onunla birlikte sekillenmektedir. Bu nedenle deneyim ve ortak yaratim

davranis1 ¢ogunlukla i¢ ice gecmis durumdadir ve birbirlerini etkilemektedir.

Miisterinin magaza igerisindeki marka deneyimi, miisterinin duyusal, biligsel,
duygusal, davranigsal ve sosyal anlamda baz: siiregleri zihninde islemesine ve o magaza
icerisindeki essiz ve subjektif deneyimini yaratan tliketim kaynakli davranislarini
sekillendirmesine neden olabilecektir. Miisterinin kahve magazasi deneyimi igerisinde

tilketim nesnesi kahve iirlinliniin kendisidir ve magazalar miisterinin bu {irlinii kendi
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istekleriyle fakat markanin onlara sunmus oldugu kaynaklar ¢ergevesinde, calisanlarla
dogrudan etkilesimlere girerek yeniden yaratabilecekleri deneyim ortamlarini
hazirlamaktadir. Ornegin Starbucks magazasinda miisterinin istekleri sayesinde
sekillenebilecek 80.000 farkli kombinasyonda iiriin iiretilebilmektedir®. Bu noktada
miisterinin kaynak biitlinlestiricisi olma rolii de ortaya ¢ikmis olmaktadir (Vargo ve
Lusch, 2008). Prahalad ve Ramaswamy (2004c) bu noktada firmalarin roliinii ise
misteriyi yeni urilinleri, fikirleri ve hizmetleri kendi deneyimlerinin paylasiimasi
araciligiyla ortak yaratima cesaretlendirmek olarak agiklamaktadir. Firmalarin
misterileri ortak yaratima tesvik etmek icin uygun baglamlari, kaynaklar1 ve ortami
yaratmasi gerekmektedir. Bu sayede miisteriler firmalarla aktif bir diyaloga sahip olarak
kisisellestirilmis deneyimlerini ortak bir sekilde yapilandirabilir. Miisterilerin
arzuladiklar1 deneyimin ortaya c¢ikmasina olanak saglayabilecek cevreyi ve baglami
yaratmakta basarili olan firmalar kendileriyle ortak yaratima girme konusunda istekli olan
miisterilere de sahip olabilecektir. Firmalar potansiyel olarak deneyime olanak saglayan
deger Onerilerini miisterilerine sunarken, bu potansiyeli kendi essiz deneyimini ortak bir
sekilde yaratarak gergeklestiren, miisterinin kendisidir (Gentile vd., 2007; Prahalad ve
Ramaswamy, 2004c; Spena vd., 2012, s. 24). Sosyal degisim teorisi baglaminda,
firmalardan olumlu deneyimler elde eden miisterilerin firmalarla ortak yaratima girerek
elde ettikleri olumlu deneyimin karsiligini firmalara geri verme niyetinde olabilecekleri
sOylenebilir. Ciinkii miisteriler ge¢cmiste basarili bir degisimin meydana gelmesi
durumunda firmalarla isbirlik¢i bir sekilde hareket etme egiliminde olabilirler (Choi vd.
2016’dan aktaran Fierro vd., 2019, s. 5). Bu nedenle miisterinin kahve iirlinii ile birlikte
kahve magazasi i¢erisindeki toplam deneyimini marka ile ortak bir sekilde yarattig1 (ortak
yaratim davranisi gosterdigi) ve deneyimsel anlamda yaratilan degerin ortak bir yaraticisi

olma roliinii tistlendigi sdylenebilir.

Bireylerin amaca-yonelik bir davranig olarak ortak yaratim davranisi
gostermelerinde gegmis marka deneyimlerinin de etkili oldugu sdylenebilir. Bagozzi ve
Dholakia’ya (2005, s. 27-31) gore bireylerin ge¢cmiste yasamis olduklari deneyimleri
bireylerin gelecekteki davraniglarinin tahmin edilmesinde etkilidir. Ayni zamanda

bireylerin ge¢mis deneyimleri bireylerin gelecekteki amaca-yonelik davranislarini da

3https://www.starbucks.co.uk/responsibility/healthandwellness/our-journey-so-far (Erigim Tarihi:
24.12.2019)
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etkilemektedir. Amaca yonelik davranis, Gerekgeli Eylem Teorisi (Ajzen ve Fishbein,
1980) ve Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) gibi sosyo-psikolojik temelli teorilerin bir
uzantisi olarak literatiire Peruguni ve arkadaslarinin ¢alismalari ile (Peruguni ve Conner,
2000; Peruguni ve Bagozzi, 2001) kazandirilmistir. Bu modelde bireylerin
davraniglarinin tutumlar, subjektif normlar ve algilanan davranigsal kontrol ile birlikte
pozitif ve negatif beklenen duygular, davranigsal istek ve davranisin gegmiste
gerceklestirilmis olmasi ve siklig1 gibi boyutlar araciligiyla modellendigi goriilmektedir
(Peruguni ve Conner, 2000). Bu baglamda gec¢miste yasanan marka deneyimlerinin
miisterilerin ilerleyen bir zamanda markaya yonelik gerceklestirecegi davraniglara da
oncliliik edebilecegi sdylenebilir. Cilinkii deneyim ayni1 zamanda karar alicilarin otomatik
tepkileri haline gelen 6grenilmis hareketler ve aksiyonlarin toplami olarak tanimlanabilen
aliskanliklar1 igermektedir. Bu aliskanliklar davranisa karar verme asamasinda etkili bir
girdi olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte gecmis deneyimleri igerisinde aliskanlik
haline gelmis aksiyonlar1 yerine getiren bireyler bir sonraki davranislarinda davranisa
yonelik amag belirleme faaliyetine ¢ok fazla 6nem vermeyerek ge¢mis deneyimlerine
giivenme egiliminde olabilmektedir. Ayrica deneyimin tekrarlanmasiyla birey benzer
davraniglar1 gosterirken daha az biligsel caba gosterebilir ve secenekleri degerlendirirken
daha az zaman harcayabilir. Ciinkii bireyin gegmiste yasadigi deneyimler, yeni bir kararin
alinmasi gerektiginde ihtiya¢ duyulan bilgileri hafizadan hizlica geri getirir ve davraniglar
rutin haline gelmeye baslar (Bagozzi ve Dholakia, 2005, s. 27-31). Bununla birlikte
deneyimler sonucunda ortaya ¢ikan, ortak bir sekilde yaratilmis olan de§er zaman
icerisinde sadece bir nokta ile sinirlandirilamaz. Ciinkii miisterilerin deneyimleri ile ilgili
degerlendirmeleri, gegmis deneyimleri ile algilamalarindan, su anda yasamis olduklari
algilamalarindan ve gelecekte bekledikleri etkilesimlerinden etkilenerek sekillenmektedir
(Helkkula vd., 2012; Akaka vd., 2015). Bu nedenle miisterilerin markalarla olan ge¢mis
deneyimlerinin gelecekte bu markalarin hizmet ortamlari igerisinde gergeklestirecekleri
davranislar lizerinde belirli etkilerinin olacagi agiktir. Miisterilerin magaza igerisindeki
deneyimleri belirli {iriin ya da hizmetlerin tiiketimi baglaminda olugmaktadir. Bu {iriin ya
da hizmetler, miisterinin magaza-i¢i deneyiminin bir pargasidir ve miisteri ve marka
arasindaki is birligi, etkilesim ve deneyim ortamlarinda ortak bir sekilde iiretilir. Bu
nedenle miisterilerin gegcmis magaza-i¢i deneyimleri, su anki magaza-i¢i deneyimleri ve
gelecekteki magaza-i¢i deneyimlerine yonelik beklentileri bu {irlin ya da hizmetlerin

ortak yaratimina yonelik davraniglarin gosterilmesinde etkili olabilecektir. Ciinkii
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deneyim bir siire¢ igerisinde kiimiilatif olarak gerceklesir ve bu siire¢ miisteri lizerinde
belirli duyusal, biligsel, duygusal, davranigsal ve sosyal faaliyetlerle sonu¢lanmaktadir.
Ormnegin bilissel faaliyetler bir 6grenme siirecini tetikleyerek miisterinin magaza-ici
deneyiminde rol alan {iriiniin yaratilmasinda pay sahibi olmasina etki edebilecektir. Bu
durum geg¢mis ve hali hazirdaki deneyimlerin Ogretici fonksiyonunu da aciga

cikarmaktadir.

Miisteriler firmalarla bir araya gelerek kendi essiz deneyimlerini yaratmak
istemekte ve yaratilan degerin ortak bir yaraticis1 olma roliine sahip olmak istemektedir.
Bu ortak yaratim deneyimi belirli etkilesimler araciligiyla meydana gelmektedir. Bu
etkilesimler miisterinin karar alimi asamasinda belirli biligsel siireclerin meydana
gelmesini tetiklemektedir. Bu siirecler genel olarak miisterinin marka/iiriin/hizmetle ilgili
sahip oldugu bilgilere ve diger deneyimlerine dayali olarak gelismektedir. Bu sayede
misterinin Uriin/marka/hizmete yonelik ilgilenimi artmakta ve miisteri bilgi aramaya ve
bilgi paylagsmaya daha meyilli olmaya baslamaktadir. Bu siire¢ miisterinin 6grenmesine
ve deneyimlerine dayal1 olarak degeri ortak bir sekilde yaratmasina neden olmaktadir. Bu
nedenle deneyimin degerin ortak yaratimi siirecinde merkez haline geldigi s6ylenebilir

(Shamim vd., 2016, s. 139-140).

Bu agiklamalar 1s181inda, marka deneyimi ve ortak yaratim davranisi arasindaki
iliskinin ayrigmasi zor ve dongiisel bir yapida oldugu soylenebilir. Bu sebeple, ortak
yaratim davranis1 gosteren tiiketicilerin marka kaynakli uyaranlara kars1 belirli duyusal,
bilissel, duygusal, davranigsal ve sosyal tepkiler vererek siibjektif marka deneyimlerini

de ortak bir sekilde yarattiklar1 soylenebilir.

3.2. Etkilesim Kalitesi ve Ortak Yaratim Davranis1 Iliskisi

Gronroos’a (1984, s. 37) gore hizmetler, tiiketim siirecinde tiiketicinin yiiksek
derecede ilgilenimini gerektiren {irlinler ve isletme kaynaklarinin miisterilerle etkilesime
girdigi siireglerdir (Gronroos, 2006, s. 324). Ayrica Gronroos (1984) satic1 ve alict
etkilesimlerinde ve iiretim ve tiiketimin eszamanli olarak gerceklestigi anlarda,
tiiketicilerin marka ile olan etkilesimini fark etmek ve degerlendirme yapabilmek icin
bir¢ok kaynaga ve faaliyete sahip olduklarini belirtmektedir. Bu kaynaklar ve faaliyetler
tilketicilerin hizmetle ilgili beklentileri ve algiladiklar1 performans arasindaki farki
belirlemede bir girdi olarak tiiketiciler tarafindan kullanilmakta ve hizmet kalitesi

algisinin olugsmasinda bir kriter olarak degerlendirilmektedir (Parasuraman vd., 1991, s.
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421). Bu nedenle tiiketici ve g¢alisan arasindaki etkilesim kalitesi algist da hizmet
kalitesinin temel bir bileseni olarak degerlendirilebilir (Ekinci ve Dawes, 2009, s. 507).
Brady ve Cronin’e (2001) gore ise hizmet kalitesini olusturan 3 temel alt boyut
bulunmaktadir. Bu boyutlar etkilesim kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi ve ¢ikti kalitesi
olarak siralanabilir. Etkilesim kalitesinin olugmasinda c¢alisan davranislart (6rn.
yardimsever olmak), calisan tutumlar1 (hizmet vermeye niyetli olmak) ve calisan
uzmanlig1 gibi alt boyutlar bulunmakta ve bu boyutlar miisterilerin etkilesim kalitesi
algilar1 iizerinde bir etkiye sahip olmaktadir (Brady ve Cronin, 2001, s. 37; Ekinci ve
Dawes, 2009, s. 507).

Gronroos ve Voima (2013, s. 133) ortak yaratimin etkilesimin bir fonksiyonu
oldugunu, etkilesim aninda firmanin ve miisterinin davraniglarinin belirli alanlar
araciligiyla (firma, ortak alan ve miisteri alani) kategorize edilebilecegini ve dogrudan ya
da dolayl yollarla gerceklesen bu etkilesimlerin farkli sekillerde deger yaratimina ve
ortak yaratima neden olacagini belirtmektedir. Gronroos ve Gummerus’a (2014, s. 209)
gore etkilesim dogrudan ve dolayli etkilesim olarak iki ana gruba ayrilabilir. Dogrudan
etkilesimler iki ya da daha fazla aktoriin aksiyonlarmin tek bir isbirlik¢i ve diyaloga
dayali stirece doniistiigli ortak siireclerdir ve bu siireclerde aktdrler hem insan hem de
yapay/teknolojik sistemler ve iirtinler olabilir. Dolayl etkilesimler ise miisteri gibi aktif
sadece bir aktoriin oldugu ve bu aktoriin standardize edilmis bir sistem ya da iiriinle
etkilesim icerisinde oldugu etkilesimlerdir. Isbirliginin ya da diyaloga dayal1 bir siirecin
meydana gelmedigi ve bu nedenle diger aktoriin yani kaynaklarin tedarik¢isinin (firma)
aktif bir sekilde miisterinin deger yaratim siirecini etkileyemedigi etkilesimler dolayl
etkilesim olarak tanimlanabilir. Sadece dogrudan etkilesimler hizmet saglayici ve miisteri
gibi aktorler arasinda ortak yaratima olanak saglayabilir ve degerin ortak yaratimi i¢in bir
platform yaratabilir (Grénroos ve Gummerus, 2014, s. 218). Etkilesim aninda ortak bir
iiretici olarak miisteri, firmanin tiretim siirecini etkileyebilir. Bu durumda firmalar temel
olarak miisterinin deger yaratim siirecini kolaylastirirken kendilerini de miisterinin deger
yaratim siirecine dahil etme firsati bulur ve degerin ortak bir yaraticisi haline gelirler
(Cova vd., 2011, s. 237). Yani etkilesim siirecinde iki tarafin siiregleri tek bir siire¢
icerisinde entegre olmaktadir ve c¢alisan miisterinin siirecinin bir pargasi, miisteri de
calisanin siirecinin bir parcasi haline gelmekte ve taraflar birbirlerini etkileyerek degeri
ortak bir sekilde yaratmaktadir (Hau vd., 2017, s. 258). Gummesson ve Mele’ye (2010,

s. 192) gore taraflar arasindaki etkilesim, deneyimin ve degerin sekillenmesini saglayacak
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olan kaynak biitlinlestirmesinin bir dnciilii olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle miisteri
ve calisan arasinda gerceklesen etkilesimin kalitesinin miisterinin ortak yaratim davranisi
iizerinde bir etkiye sahip olabilecegi sdylenebilir. Bu kapsamda asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

H1: Miisteri ve ¢alisanlar arasinda gergeklesen etkilesimin kalitesi (ETKKAL),
miisterilerin ortak yaratim davranislart (ORT YAR) iizerinde dogrudan ve pozitif bir
etkiye sahiptir.

3.3. Oz Yetkinlik, Motivasyon ve Ortak Yaratim Davrams iliskisi

Miisterilerin 6z yetkinlikleri ve sahip olduklar1 motivasyon, ortak yaratim
davranisinin gosterilmesi tizerinde bir etkiye sahiptir. Diger bir deyisle, daha yiiksek bir
seviyede 0z yetkinlik ve motivasyona sahip miisterilerin markalarin kendilerine
sunduklar1 deneyim ortamlarinda ortak yaratim davranisi gosterme egilimlerinin daha
yiksek olabilecegi sOylenebilir. Miisterinin motivasyonu ortak yaratim davraniginin
derecesinin tahmin edilmesinde en gii¢lii faktor olarak tanimlanabilir. Motivasyonu 6z
yetkinlik faktorii bu baglamda takip etmektedir. Miisterinin etkilesim icerisinde oldugu
ortamla ve o ortamda sunulan iirlin ya da hizmetin kendisiyle ilgili bilgi sahibi olmasi,
miisterinin bu etkilesim ortaminda ortak yaratim deneyimine katiliminda 6z yetkinliginin

de artmasina neden olacaktir (Im ve Qu, 2017, s. 37).

Bu arastirma kapsaminda, bir kahve magazasinda tiiketicilerin ortak yaratim
gostermeleri baglaminda kendi kisisel tercihlerinin, kahve tirliniine yonelik bilgilerinin,
farkli igeriklerle bir iiriin olusturma konusunda sahip olduklar1 6z yetkinlik algisinin ve
bu ortak yaratim davranigini gostermeye yonelik motivasyonlarinin etkili olabilecegi
diisiiniilmektedir. Ciinkii hizmet baskin mantik anlayisina gore tiim sosyal ve ekonomik
aktorler (Orn. tiiketiciler) bir kaynak biitiinlestiricisi roliine sahiptir (Foundational
Premise-9). Bu baglamda markanin misterilerine sunmus oldugu magaza ortami, tiriin
cesitliligi, iirlin tizerinde yapilabilecek degisiklikler, ¢calisanlarinin sunmus oldugu hizmet
gibi kaynaklart misterilerin kendi zamanlari, enerjileri ve bilgileri gibi kaynaklarla
biitiinlestirerek degeri essiz ve ortak bir sekilde yaratabilecekleri (Foundational Premise

6-10) varsayilabilir (Vargo vd., 2008, s. 148).

Sonug olarak ortak yaratim davranisi, 6z yetkinlik ve motivasyon gerektirmektedir.

Bu nedenle miisterinin magaza-i¢i deneyimi yasamasiyla belirli duyusal, biligsel,
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duygusal, davranigsal ve sosyal tepkiler vermesi sonucunda bir deneyimleme ve 6grenme
stireci gecirdigi varsayilabilir. Bu nedenle deneyimin kiimiilatif olmasi, marka ve miisteri
arasinda etkilesime ve diyaloga yol agmasi ve gegmis deneyimlerin gelecekteki amaca
yonelik davraniglar1 etkileyebilmesi nedeniyle, etkilesimin, 06z yetkinligin ve
motivasyonun ortak yaratim davranigi iizerinde etkili olabilecegi sdylenebilir. Bu

kapsamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H2: Miisterilerin 6z yetkinlikleri (OZYTKNL), miisterilerin ortak yaratim
davranmiglart (ORT YAR) iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir.

H3: Miisterilerin motivasyonlart (MOT), miisterilerin ortak yaratim davranislar

(ORT YAR) iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir.

3.4. Ortak Yaratim Davrams ve Deneyim Iliskisi

Ortak yaratim davranist miisterinin bilgi aradigi, bilgi paylastigi, kendisinden
beklenen davraniglar1 yerine getirdigi ve ¢alisanla olumlu bir etkilesim igerisinde oldugu
(Y1 ve Gong, 2013) ortamlarda gergeklesmektedir. Sanal ortamlarda miisterilerin ortak
yaratima katilimlarini Kullanimlar ve Doyumlar teorisi ¢er¢evesinde ele alan Nambisan
ve Baron (2007; 2009) miisterilerin temel olarak dort fayda beklentisiyle ortak yaratim
davraniglar1 gergeklestirdigini belirtmektedir. Bu faydalar; bilissel (6grenme), sosyal
biitiinlestirici, kisisel biitiinlestirici ve hedonik faydalar olarak agiklanmistir (Katz vd.,
1974’ten aktaran Nambisan ve Baron 2007, s. 44; 2009, s. 390). Miisterilerin bu faydalar
bekleyerek ortak yaratim davranislar gerceklestirecegi beklenmektedir. Bilissel faydalar
acisindan bakildiginda, misterilerin ortak yaratima katilimlarinin iriin ve hizmet
hakkindaki bilgi ve anlayislarini arttiracagi sdylenebilir (Nysveen ve Pedersen, 2014, s.
811) ciinkii ortak yaratim davranist misterilerin hizmet hakkinda bilgi arama
davraniglarin1  gerektirmektedir (Yi ve Gong, 2013). Sosyal biitiinlestirici faydalar
miisterilerin diger miisterilerle ya da isletme calisanlariyla ortak yaratim faaliyetleri
araciligiyla gelistirdikleri iliskilerden ortaya ¢ikmaktadir. Kisisel biitlinlestirici faydalar
bireysel olarak miisterilerin ortak yaratima katilimlar1 sonucunda elde edebilecekleri
faydalar1 icermekte ve miisterilerin {irlin ve hizmet hakkindaki bilgilerini paylasarak
digerlerine yardim edebilmelerine ve sosyal statii kazanmalara yol agabilmektedir
(Nysveen ve Pedersen, 2014, s. 811; Nambisan ve Baron, 2009, s.391). Hedonik faydalar
ise ortak yaratima katilim sonucu miisterinin elde ettigi eglence ve haz gibi faydalari

icermekte ve miisterilerin ortak yaratim sonucunda ortaya ¢ikan degere daha fazla deger
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atfetmelerine neden olmaktadir (Nysveen ve Pedersen, 2014, s. 811). Brakus vd.’nin
(2009) marka deneyimi tanimlamasina gére deneyim, marka temelli bir uyarana verilmis
olan subjektif ve icsel algilamalar, bilisler, duygular ve davranislardir. Nysveen ve
Pedersen’e (2014) gore bu tanimlamaya dayali olarak, ortak yaratim davranisinin bir
parcasi olan iletisim ve taraflar arasi etkilesimlerin 6nemli marka temelli uyaranlar olarak
tanimlanabilecegi ve bunlarin miisterilerin marka deneyimlerini iyilestirici bir etkiye
sahip olduklar1 sdylenebilir. Marka deneyiminin duyusal boyutu, markanin miisterilerinin
duyularim1 ne kadar uyardigiyla ve duyularn iizerinde ne kadar giiclii bir izlenim
biraktifiyla ilgilidir. Marka deneyiminin duygusal boyutu, markanin miisterilerinin
duygularini ve hislerini ne kadar giiglii bir sekilde etkileyebildigi ile ilgilidir. Marka
deneyiminin biligsel boyutu, markanin miisterilerinin merak, diisiinme ve problem ¢6zme
yetenegini ne kadar etkiledigi ile ilgilidir. Marka deneyiminin davranmigsal boyutu,
markanin miisterilerinin fiziksel deneyimler gostermesini ne kadar tesvik ettigi ile
ilgilidir. Son olarak sosyal boyut ise ortak yaratim davranisi ile de iligkili olarak
miisterinin deneyim ortaminda digerleriyle etkilesimlere girerek sosyallesebilmesi ve
kendisini bir toplulugun pargasi olarak hissetmesiyle ilgilidir (Nysveen ve Pedersen,
2014; Brakus vd., 2009). Yi ve Gong’a (2013) gore ortak yaratim davraniginin
gerceklesebilmesi konusunda miisterinin hizmetle ilgili bilgi aramasi gerek bir sarttir.
Miisterinin hizmet ortami icerisinde duyusal ve biligsel girdilere maruz kalmasi ortak
yaratim davranigt goOstermesini kolaylastiric1 bir etkiye sahipken, ayni zamanda
misterinin hizmetle ilgili bilgi aramasi miisterinin magaza igerisindeki duyusal ve bilissel
deneyimine (Brakus vd., 2009) de katki saglayacaktir. Miisterinin ortak yaratim
davraniginin bir boyutu olarak sahip oldugu bilgileri kars1 tarafla paylasmasi, kendisinden
beklenen davraniglar1 yerine getirmesi ve diger miisterilere ihtiya¢ duymalar1 durumunda
yardim etme davranigt gostermesi (Yi ve Gong, 2013) magaza icerisindeki deneyiminin
davranigsal ve sosyal boyutu (Brakus vd., 2009; Nysveen ve Pedersen, 2014) iizerinde bir
etkiye sahip olabilecektir. Miisterinin genel olarak ortak yaratim davranisi gostermesi
sonucunda kendi isteklerine uygun bir deger algisina sahip olmasi miisterinin magaza
icerisindeki deneyiminin duygusal boyutu (Brakus vd., 2009) {izerinde bir etkiye sahip
olabilecektir. Nysveen ve Pedersen’e (2014) gore ortak yaratimda etkilesim yaratmasi
icin tasarlanan fiziksel hizmet ortami ya da dijital ortamlardaki kullanici arayiizleri
miisterilerin duyular tarafindan algilanan ortak yaratim uyaranlaridir ve miisterilerin

duyusal deneyimleri iizerinde bir etkiye sahiptirler. Duygular, eglence ve haz gibi
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hedonik degerler ortak yaratim i¢in duygusal motivasyon kaynaklaridir ve ortak yaratim
faaliyetleri araciligiyla daha yogun bir sekilde ortaya cikarak miisterinin duygusal
deneyimi iizerinde etkili olmaktadirlar. Ortak yaratim davranislar1 sayesinde miisterinin
markaya olan bagliliginin ve duygusal durumunun olumlu sekilde etkilenebilecegi
sOylenebilir. Ortak yaratim davraniginda ortaya ¢ikan biligsel zorluklar miisterinin marka
ile olan deneyiminin biligsel boyutu tizerinde bir etkiye sahip olabilecektir. Miisterinin
ortak yaratim davranisinin sosyal baglam igerisinde miisteri, ¢alisanlar ve diger miisteriler
arasinda gerceklesmesi ortak yaratimin dogasindaki sosyal ve iliskisel faktorlerden
kaynaklanmakta ve miisterilerin magaza igerisindeki deneyimlerinin sosyal boyutu
iizerinde bir etkiye sahip olabilmektedir. Son olarak miisterilerin ortak yaratim davranisi
baglaminda kendilerinden beklenen sorumlu davraniglar1 yerine getirmeleri miisterilerin
magaza i¢erisindeki deneyimlerinin davranissal boyutunu etkileyebilecektir (Nysveen ve
Pedersen, 2014; Brakus vd., 2009; Yi ve Gong, 2013). Tiim bu nedenlerden dolay1, ortak
yaratim davraniginin  miisterilerin marka deneyimlerini sekillendirebilecegi ve

etkileyebilecegi sdylenebilir.

3.5. Ortak Yaratim Davramsi ve Tatmin Iliskisi

Miisterinin tatmini ile ilgili teorik anlamda en yaygin kullanilan model “Beklentinin
Onaylanmamasi Kurami”dir. Bu model, miisterinin tatmin seviyesinin iiriin ya da hizmet
hakkindaki beklentileriyle bu iirlin ya da hizmetin kullanimi sonucunda ortaya ¢ikan
performans arasindaki karsilastirmaya dayali olarak gerceklestigini savunmaktadir
(Oliver, 1977). Ortak yaratim davranisi, miisterinin hizmet ortamu igerisinde kendi
deneyimini marka ile birlikte ortak bir sekilde yarattigi, kendi taleplerine gore hizmet
saglayicilar bilgilendirdigi ve beklentisine en yakin iirlin ya da hizmeti elde edebildigi

bir dizi davranis1 icermektedir.

Vargo ve Lusch’a (2008) gore miisteriler deger yaratim siirecinin aktif bir
katilimcisidir. Gronroos (2008) da bu baglamda miisterilerin bu siiregclerden daha fazla
tatmin saglayabilmek amaciyla firmalarla etkilesime girdiklerini savunmaktadir (Navarro
vd., 2016). Miisterinin tatmini zaman igerisindeki deneyimine dayali olarak miisteri
tarafindan belirlenir ve firma ile ilgili genel tatmin ve firmanin sundugu iiriin ve hizmetle
ilgili tatminlerin bir toplami olarak aciklanabilir (Navarro vd., 2016). Miisterilerin ortak
yaratima katilimlari, yaratilan degerin daha iyi bir kalitede olusturuldugu algisina, bu

siirecin daha fazla kisisellestirmeye olanak saglamasina ve artan seviyede miisteri
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tatminine neden olabilecektir (Nambisan ve Baron, 2007; Haro vd., 2015). Miisterinin
magaza i¢indeki deneyiminde tiiketim nesnesi olan {iriine yapacagi katki aninda yasadigi
deneyimin tatminkdr olmasi durumunda misteri nihai iriinii daha iyi olarak
degerlendirecek ve bu durum da miisterinin kendi katilimi sayesinde daha yiiksek
seviyede bir deger yaratimina ve artan miktarda miisteri memnuniyetine yol agabilecektir
(Haro vd., 2015). Bu nedenle, miisterilerin ortak yaratim siireclerine katilimlarinin
hizmetle ilgili degerlendirmeleri agisindan bazi sonuglarinin olacagir sdylenebilir.
Miisterinin ortak yaratima katildigi1 varsayimi iizerine, daha yiiksek seviyede bir
memnuniyet diizeyine ulagsmasi beklenebilir. Cilinkii miisterinin ortak yaratima katilimi
sonucunda kendi ihtiya¢ ve beklentilerine daha uygun form ve igerikte bir nihai {iriine
sahip olmasi, miisterinin magaza deneyiminden hissedecegi tatmin iizerinde pozitif bir
etkiye sahip olacaktir (Vazquez vd., 2013). Prebensen ve Xie’ye (2017, s. 168) gore ise
tiiketicinin somut bir iirliniin iiretim stirecine dahil olmasi sonucunda iiriine yonelik deger
ve tatmin degerlendirmelerinin arttif1 sdylenebilmektedir. Bu nedenle ortak yaratim
davraniginin (deneyiminin) magaza-i¢i deneyimden hissedilen tatmin {izerinde pozitif bir
etkiye sahip olacagi sGylenebilir. Bu kapsamda farkli versiyonlarda test edilen arastirma

modelleri i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H4: Miisterilerin ortak yaratim davraniglart (ORT YAR), miisterilerin tatminleri
(TAT) iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir.

H4a: Miisterilerin ortak yaratim davramislart (ORT YAR), miisterilerin marka
deneyimlerinden edindikleri tatminleri (MDT) iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye

sahiptir.

H4b: Miisterilerin ortak yaratim davranislart (ORT YAR), miisterilerin kendilerine
sunulan ortak yaratim firsatindan edindikleri tatminleri (OYFT) tizerinde dogrudan ve

pozitif bir etkiye sahiptir.

H4c: Miisterilerin ortak yaratim davranislari (ORT YAR), miisterilerin ortak bir
sekilde yarattiklar: iiriiniin tiiketiminden edindikleri tatminleri (OYUTT) iizerinde
dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir.

3.6. Deneyim ve Tatmin Iliskisi

Bustamante ve Rubio’ya (2017, s. 886) gore deneyim, bir 6zne (tiiketici) ve obje

(marka) arasindaki etkilesimin ve ortak yaratimin bir sonucudur. Miisteri deneyimi, bir
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miisteri bir {irlinle etkilesime girdigi anda (iiriin deneyimi) ya da perakendecinin fiziksel
cevresiyle ve onun calisanlariyla, politikalartyla ya da uygulamalariyla etkilesime girdigi
anda (alisveris deneyimi) ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri deneyimi ayni1 zamanda tiiketici
irtiinii kullandig ve tiikettigi anda (tiiketim deneyimi) da ortaya ¢ikmaktadir (Bustamante
ve Rubio, 2017, s. 886). Brakus vd.’ne (2009) gore ise marka deneyimi marka temelli bir
uyarana yonelik miisterinin vermis oldugu duyusal, biligsel, duygusal ve davranigsal
tepkiler biitiiniidiir. Lemon ve Verhoef (2016, s. 71) da benzer bir sekilde deneyimin ¢ok
boyutlu yapisina vurgu yaparak ve deneyimin sosyal boyutunu da kapsayarak, deneyimi
misterinin satin alma yolcugulugu boyunca isletmenin pazar sunumuna verdigi tepkiler
biitiinii olarak tanimlamistir. Brakus vd. (2009) gelistirmis olduklart marka deneyimi
Olceginin miisterilerin tatminleri tiizerindeki etkilerini incelemistir. Yazarlara gore
tilketiciler duyusal uyaranlara ihtiyag duyar, bu uyaranlarin eksikliginde negatif tepkiler
gosterir, ayrica bilgi ve haz arayisinda ve acidan kaginma diisiincesine sahiptirler. Bu
baglamda diisiiniildiigiinde biitiinciil olarak deneyim, tiiketicilere bir deger saglamaktadir.
Tiiketicilerin aradigi duyusal, bilissel ve duygusal girdileri onlara saglayan, belirli
davraniglart ortaya koymak icin uygun ortami hazirlayan ve sosyallesebilmelerini
miimkiin kilan markalar daha degerli olarak algilanabilir ve miisterilerin deneyimlerinden
tatmin yasamalarini saglayabilir (Nysveen ve Pedersen, 2014, s. 816). Ong vd. (2018, s.
758-760), miisteri deneyiminin subjektif ve essiz olusunun hizmet sektoriinde
stirdiiriilebilir bir rekabet¢i arag¢ olarak kullanilmasini miimkiin kildigini1 belirtmekte ve
duyusal ve duygusal marka deneyimlerinin miisterilerin tatminleri {izerinde pozitif bir
etki birakarak miisterilerin markaya olan baglhliklarini etkileyecegini savunmaktadir.
Ayrica Bustamante ve Rubio (2017) da g¢alismalarinda miisteri deneyiminin tatmin
iizerindeki etkisini ampirik olarak test etmis ve ortaya koymustur. Miisterinin tatmin
olmasi, hizmet ortamindan bekledigi performansla elde ettigi performans arasindaki farka
gore belirlenebilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016, s. 71). Bu kapsamda miisterilerin bir
hizmet ortaminda beklentilerini karsilayan ve pozitif duyusal, bilissel, duygusal,
davranigsal ve sosyal tepkilerini ortaya c¢ikarabilen markalar miisterilerin
deneyimlerinden tatmin duymasina neden olabilecektir. Ortak yaratim davranist da
hizmet etkilesiminin en yiiksek oldugu temas noktalarinda ortaya c¢ikabilecegi icin
tiiketicilerin tatminlerinde marka deneyimlerinin de dnemli olduklar1 sdylenebilir. Bu

kapsamda ortak yaratim davraniginin tiiketicilerin tatminleri tizerindeki etkisinde marka
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deneyiminin farkli alt boyutlarinin araci etkilere sahip olabilecekleri beklenebilecektir.

Bu nedenle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H5: Marka deneyiminin duyusal boyutunun (DUY) ortak yaratim davranist ve

tatmin arasindaki iliskide aract bir rolii vardir.

H6: Marka deneyiminin biligsel boyutunun (BILIS) ortak yaratim davranisi ve

tatmin arasindaki iliskide aract bir rolii vardir.

H7: Marka deneyiminin duygusal boyutunun (DUYG) ortak yaratim davranisi ve

tatmin arasindaki iliskide aract bir rolii vardir.

H8: Marka deneyiminin davranissa boyutunun (DVR) ortak yaratim davranisi ve

tatmin arasindaki iliskide araci bir rolii vardir.

H9: Marka deneyiminin sosyal boyutunun (SOS) ortak yaratim davranist ve tatmin

arasindaki iliskide araci bir rolii vardir.

H10: Ikinci diizey bir yapt olarak marka deneyiminin (MARDEN) ortak yaratim

davranist ve tatmin arasindaki iliskide aract bir rolii vardir.
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4. YONTEM

Bu tez calismasinda aragtirma yontemi olarak karma yontem kullanilmistir.
Creswell’e (2016) gore karma yontem, farkli felsefi varsayimlara ve kuramsal gercevelere
sahip aragtirma desenlerinin aragtirma problemine daha kapsamli bir cevap bulabilmek
amacityla kullanilmasini, nitel ve nicel verilerin arastirma kapsaminda toplanmasini ve bu
iki veri tliriniin biitiinctil bir sekilde arastirma problemini ag¢iklamak amaciyla
kullanilmasini 6neren arastirma yontemidir. Bu arastirma yontemi birden fazla felsefi
varsayimi, bakis acgisin1 ve metodolojik yontemi benimsemesi nedeniyle pragmatik bir
diinya goriisiiniin de ¢iktis1 olarak degerlendirilmektedir. (Creswell, 2016, s. 4-11). Bu
caligmada arastirma yontemi olarak karma yontemin secilme gerekgesi; gelistirilen
arastirma modelini iyilestirmek, literatiirde var olan degiskenlerin ve bu degiskenlere ait
alt boyutlarin bu ¢alisma kapsaminda yeniden ve derinlemesine incelenmesini saglamak
ve arastirma problemine iligkin daha biitiinciil bir bakis agis1 ortaya koymaktir. Bu
nedenle ilk olarak ilgili literatiir taranmis ve mantiksal bir temele dayanan 6zgiin bir
arastirma modeli gelistirilmistir. Ikinci olarak bu arastirma modeli icerisindeki
degiskenler kapsaminda bir nitel arastirma yapilarak tliketicilerin kahve tiiketimi
baglaminda markalarla yasadiklar1 deneyimleri incelenmistir. Nitel asamadan elde edilen
bulgularla yeni degiskenler olusturulmus, bu degiskenlere iliskin yeni 6l¢ek ifadeleri
gelistirilmis ve var olan Ol¢ek ifadelerinde arastirma baglamina uygun uyarlamalar
yapilmistir. Son olarak ise nicel arastirma gerceklestirilmis ve bulgular tartisilmistir.

Asagida (Sekil 4.1.) arastirma stireci ile ilgili asamalar paylasiimistir.



Sekil 4.1. Karma yontem (Kesfedici sirali desen) arastirma Stireci

4.1. Kesfedici Sirali Desen (Exploratory Sequential Design)

Bu tez caligmasinda karma yontemin alt desenlerinden biri olan “kesfedici sirali
desen” kullanilmistir. Kesfedici sirali desen, arastirmacinin nitel verileri kesfetmekle
arastirmaya basladig1, elde ettigi nitel bulgularla nicel arastirmay1 tasarladigi bir karma
yontem desenidir (Creswell, 2016). Bu kapsamda yapilan literatiir taramas1 sonucunda
bir aragtirma modeli gelistirilmistir. Gelistirilen arastirma modeli ilk olarak nitel analize
tabi tutulmus ve modelin iyilestirilmesi hedeflenmistir. ikinci asamada ise nitel arastirma

ile genisletilen arastirma modeli (Sekil 4.2.) nicel arastirma ile test edilmistir.
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Sekil 4.2. Arastirma modeli

4.2. Calismanin Baglam

Bu calisma tiiketicilerin kahve magazalarinda sergilemis olduklar1 ortak yaratim
davraniglar1 ve marka deneyimleri odaginda tasarlanmistir. Ciinkii bu mekanlar icerisinde
tiikketicilerin somut olarak ortak yaratim davranislar1 gosterdikleri gézlemlenmistir. Bu
davraniglar1 ortaya koyabilmek i¢in ortak yaratimin diger paydasi olan markanin ¢alisani
ile tiiketiciler arasindaki etkilesimin de bu hizmet tiiriinde 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Tiketiciler kahve markalariin fiziksel mekanlarinda yasadiklar1 deneyimlerde tiiketim
nesnesi olan {iriinlii (kahve) hizmet calisani ile birlikte tasarlamaktadir. Bu davranisi
gosterebilmek i¢in ise tiiketicilerin belirli 6z yetkinliklere ve motivasyon faktorlerine
ihtiya¢ duyacagi diisliniilmektedir. Asagidaki Sekil 4.3’te paylasilan miisteri deneyimi
yolculugu standart bir zincir kahve magazasinda miisterilerin yasadigi ortalama bir
deneyimi yansitmakta ve marka deneyimin farkli boyutlarinin miisteri deneyimi
yolculugu esnasinda nasil ortaya ¢iktig1 gosterebilmek amaciyla olusturulmustur.
Miisterilerin bu deneyim asamalarindan farkli asamalarla da marka deneyimi yasamalar1
olasidir. Ornegin, self-servis olmayan bir mekanda miisteriler dogrudan masaya gegecek
ve calisanin siparis almasini bekleyecektir. Yine bu senaryoda da miisteri siparisini

olustururken markanin kendisine sunmus oldugu ortak yaratim seceneklerinden
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faydalanabilecek ve calisanla etkilesime girerek siparisini ortak bir sekilde
yaratabilecektir. Sonrasinda ise {iriiniin hazirlanmasini bekleme, iirlinli magaza igerisinde

tilketme, 6deme yapma ve magazay: terk etme asamalar1 yasanabilecektir.

1

\
oo
M .
v

Sekil 4.3. Miisteri magaza-i¢i deneyim yolculugu

4.2.1. Magaza-ici miisteri deneyimi icerisinde ortak yaratima neden olan temas

noktasy/noktalarmin belirlenmesi

Kahve magazalar1 icerisinde yapilan gozlemler, alan uzmanlar1 ve baristalarla
yapilan goriismeler sonucunda bir kahve magazasi igerisinde miisterilerin somut anlamda
ortak yaratima dahil olabilecekleri en bariz temas noktasinin {irlinlin igeriginin
olusturuldugu siparis verme asamasi olabilecegi diisiiniilmiistiir. Bununla birlikte daha
genis bir perspektiften bakildiginda miisterinin magaza icerisindeki deneyiminde ve

kurdugu etkilesimlerde deneyiminin her aninin bir ortak yaratim davranisi sonucunda
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olustugu da sdylenebilir. Magaza i¢i miisteri deneyiminin siparis verme asamasinda,
miisteri ve magaza calisani etkilesimi en tist seviyededir ve miisteri magazanin kendisine
sundugu secenekler ve kendi istekleri dahilinde iiriiniiniin istedigi formda yaratilmasini
calisgandan talep edebilmektedir. Magazanin sunmus oldugu kaynaklarla miisteri
kaynaklarmin ve taleplerinin bir araya gelmesi sonucunda nihai iiriin yani kullanim
degerine (value-in use) konu olan tiiketim nesnesi, magaza ve miisteri is birliginde,
taraflar arasinda gergeklesen diyalog ve etkilesim araciligiyla ortak bir sekilde yaratilmig
(co-created) olmaktadir. Degerin ortak bir sekilde yaratilabilmesi taraflarin ortak katkilari
sayesinde gerceklesebilmektedir. Miisterinin degerin liretimine katki yapabilmesi onun
sahip oldugu yetkinliklere, motivasyon kaynaklarina ve c¢alisan ile etkilesiminin
kalitesine baglhdir. Bu yetenekler miisterilerin sahip olduklar1 bilgi ve becerilerin bir
fonksiyonu olarak tanimlanabilir. Ayrica miisterinin 6grenme ve deneyime ydnelik
istekliligi ve magaza ¢alisani ile aktif diyaloga girmeye yonelik istekliligi de miisterinin
sahip oldugu yetenekler arasinda sayilabilir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000). Basarili bir
ortak yaratim deneyimi; miisterinin yeterli bilgiye, zamana ve yetenege sahip olmasina
ve ortak yaratima katilma istekliligine baglhidir (Chathoth vd, 2013, s.17; Prahalad ve
Ramaswamy, 2000; Im ve Qu, 2017, s. 32). Bununla birlikte ortak yaratim deneyiminin
ciktis1 sadece miisterinin sahip oldugu kaynaklara da bagl degildir. Miisterinin ortak
yaratima dahil olabilmesi i¢in kendisi i¢in mevcut olan segeneklere erisimi, bu
seceneklere uyum saglayabilmesi ve bunlar1 kendi kaynaklari ile entegre hale getirerek
kullanabilmesi de gerekmektedir (Vargo vd., 2008, s.149). Yani bu noktada miisteriye
ortak yaratim firsatinin sunuldugu bir deneyim ortaminin yaratilmis olmasi biiyiik bir
onem arz etmektedir. Miisterinin bu noktadaki rolii bir kaynak biitiinlestiricisi (resource
integrator) olarak degerlendirilebilir (Lusch ve Vargo, 2006, s.283). Bunlara ek olarak,
ortak yaratim davraniginin ortaya ¢ikabilmesi i¢in miisterinin belirli 6z yetkinliklere sahip
olmasi ve belirli motivasyon faktorlerinden etkilenerek davranisi gostermeye hazir olmasi

gerekmektedir.

4.2.2. Kahve tiiketimi baglaminda ortak yaratim secenekleri

Kahve magazalarinda yapilan gozlemler ve alan uzmanlar: ve baristalar ile yapilan
goriismeler sonucunda kahve {riiniiniin ortak yaratiminda markalarin miisterilerine bir
secenek olarak sundugu ve miisterilerin miidahale edebilerek somut anlamda bir ortak

yaratim katkis1 sunabilecegi alanlar asagidaki gibidir.
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Kahve ¢ekirdeginin tiirii ile ilgili tercih

Kahvenin yogunlugu ile ilgili tercih

Kahvenin aromasi ile ilgili tercih

Kafeinsiz kahve tercihi

Kahvenin demlenme yontemi ile ilgili tercih (V60, Chemex, Syphon vb.)
Espresso bazli igeceklerde iirline eklenen espresso sayisi (shot) ile ilgili tercih
Kullanilan siit tercihi (laktozsuz, yagsiz, soya siitii, badem siitii vb.)
Kullanilan siitiin sicakligi ile ilgili tercih

Igecegin sicak ya da soguk olmast ile ilgili tercih

Tatlandirict ekleme tercihi

Krema ekleme tercihi

Surup ekleme tercihi

Miisterinin sonradan ekledigi aromalar (tar¢in, kakao vb.)

Bardak tiirii (karton bardak, porselen bardak, termos vb.)

Bardak boyutu (kiigiik, orta, biiyiik vb.)
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5. BULGULAR VE YORUM
5.1. Nitel Asama

Karma yontemin nitel asamasinda yari-yapilandirilmis  goriismelerle
katilimcilardan arastirma baglami igerisinde veriler toplanmistir. Bu asamada
yonlendirilmis igerik analizi (directed content analysis) yonteminden (Hsieh ve Shannon,
2005; Assarroudi vd., 2018; Giiglii, 2019) faydalanilmistir. Bu ¢alismada kesfedici sirali
desenin ve onun uygulanmasinda yararlanilan yonlendirilmis igerik analizi yonteminin
kullanilmasindaki temel amag ve gerekge, literatiire dayali olarak olusturulan kavramsal
arastirma modelinin yari-yapilandirilmig goriigmelerle tiiketicilerden toplanan veriler
araciligiyla dogrulanmasi, iyilestirilmesi ve arka planinin saglamlastiriimasidir. Bu
yontem kavramsal kategorilerin yeni bir igerige uygulanmasim icermektedir (Giiglii,
2019). Arastirmaci igerik analizinde kullanacagi baslangi¢ kodlama semasini literatiirdeki
kavramsal aciklamalardan ve teorik cercevelerden edindigi bilgiler sayesinde
olusturmakta ve topladigi verileri onceden belirlenmis olan kategoriler ve temalar
dogrultusunda analiz etmektedir (Hsieh ve Shannon, 2005). Ayrica bu yontem sayesinde,
yari-yapilandirilmig goriismelerin analizi sonucunda onceden belirlenmis kategori ve
temalardan farkli olarak yeni temalarin ya da kategorilerin ortaya ¢ikmasi durumunda,
arastirmaci arastirma sorusunun baglami icerisinde aragtirma modelini bu dogrultuda

giincelleyebilmektedir.

Karma yontemin nicel asamasinda ise nitel bulgulardan hareketle dogrulanan ya da
giincellenen arastirma modeli “nedensel tarama arastirmasi” ile ele alinmistir. Bu
kapsamda bir veya birden fazla bagimli degisken iizerinde etkili olan bagimsiz degisken
ya da degiskenlerin etkileri incelenmistir. Ayrica bu arastirmalarda iki degisken arasinda
araci ya da diizenleyici role sahip olan degiskenler de test edilebilmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017, s. 108). Bu sekilde bircok degiskenin birbirleri iizerindeki etkilerinin
incelendigi arastirmalarda yapisal esitlik modellemesinden faydalanilmaktadir (Hair vd.,
2014, s. 546). Bu calismada da yapisal esitlik modeli iizerinden arastirma modeli ve
hipotezler test edilmistir. Nicel arastirma igin veriler anket teknigi ile toplanmistir. Bu
kapsamda ilgili literatiirde daha 6nce kullanilmis, gecerliligi ve giivenirligi test edilmis
Olcekler kullanilmistir. Ayrica ¢aligmanin nitel asamasinda ortaya c¢ikan alt boyutlara
iligkin 6lcek ifadeleri de gelistirilmistir. Bu yeni 6l¢ekler gegerlik ve giivenirlik agisindan

test edildikten sonra 6lgiim araci olarak kullanilmuistir.



5.1.1.  Yari-yapilandirilmis goriismelerin tasarlanmasi

Bu c¢alismada yari-yapilandirilmis goriismelerle katilimeilarin  yasadiklari
deneyimleri nasil anlamlandirdiklar1 kesfedilmeye ¢alisiimistir. Bu goriisme metodunun
secilme nedeni, literatiire dayali olarak hazirlanan arastirma modelinin dogrulanmasi,
arka planinin saglamlagtirllmasi ve varsa farkli yapilarin kesfedilmesidir. Yari-
yapilandirilmig goriismelerde 6nceden hazirlanan agik uclu genel sorularla ve sondaj
sorularla sistematik bir sekilde veri toplamak miimkiindiir. Bununla birlikte arastirmaci
katilimcilarin sorulara vermis olduklar1 cevaplara paralel bir sekilde arastirma problemi
ile ilgili oldugunu diisiindiigii baz1 konularda daha derinlemesine cevaplar alabilmek i¢in
de baz1 ekstra sorulara basvurabilir (Glirbiiz ve Sahin, 2017) ve bu sayede katilimcilarin
cevaplarinin dnceden belirlenmis kategorilerle sinirlandirilmamasi saglanmis olmaktadir
(Gtgclii, 2019). Bu arastirmada da nitel arastirma sayesinde 6nceden gelistirilen aragtirma
modelinin dogrulanmasi ve iyilestirilmesi amaglandigi i¢in yari-yapilandirilmis goriisme
tekniginin  kullanilmas1 uygun gorilmistiir.  Yari-yapilandirilmis  goriismelerde
katilimcilardan kahve magazalarinda yasadiklar1 deneyim baglaminda ortak yaratim
davranigi, ortak yaratima yoOnelik motivasyon ve 0z yetkinlik degerlendirmeleri,
caliganlar ve kendileri arasindaki etkilesim kalitesi ve marka deneyimi degiskenleri ile
ilgili agik uglu sorular yoneltilmistir. Bu sayede ilgili literatiirden edinilen 6n bilgilerin
katilimcilarin deneyimlerindeki karsiliklar1 ve 6nceden gelistirilen arastirma modeline ve
ilgili literatiire katki1 yapacagi diistiniilen diger olasi boyutlar kesfedilmeye ¢alisilmustir.
Bu kapsamda ilgili literatiiriin sundugu bilgiler 1s181nda, aragtirma probleminin ¢éziimiine
iliskin, ¢alisma kapsaminda degerlendirilen degiskenlerle ilgili olarak, genel 13 adet agik
uclu soru hazirlanmistir (EK 1 Goriisme Sorular1). Bu sorular nitel arastirma
konusunda deneyimli alan i¢inden ve alan disindan toplamda iki uzmanin goriigiine
sunulmustur. Bu uzmanlarin sorularin igerikleri ve anlamsal durumlar1 bakimindan
diizeltme talepleri alinmis ve sorular bu kapsamda diizenlenmistir. Sonrasinda sorular tez
danismaninin ve tez izleme jiirisindeki 6gretim iiyelerinin onayma sunulmus ve onlarin
da bu kapsamda onayr alinmistir. Nitel arastirmalarda ¢alismanin kritik asamalarinda
meslektaglarin, uzmanlarin ve akranlarin siiregleri degerlendirmeleri, prosediirii ve veri
toplama araglarin1 gézden gecirmeleri, kontrolleri ve danigmanliklari nitel aragtirmanin
gliven duyulabilirligi baglaminda “baglanabilirlik” ilkesinin saglanmasi amaciyla 6nemli
bir yer tutmaktadir (Kiimbetoglu, 2020). Nitel aragtirmanin genel agik uglu sorulari ile

ilgili olarak Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii’nden 07.06.2021 tarihli etik
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kurul onay1 alinmistir (EK 2_Nitel Arastirma Etik Kurul Onay1). Ayrica arastirmada
bu genel kesfedici sorulara ek olarak, g¢alisma kapsaminda yari-yapilandirilmis
goriismelerde katilimeilarin paylastigr verilere dayali bir sekilde baz1 sondaj sorulardan
(EK 3_Sondaj Sorular) da faydalanilmis ve degiskenlerle iligkili daha derinlemesine
katilimec1 diistinceleri ve deneyimleri edinilmeye calisilmistir. Gergeklestirilen yari-
yapilandirilmig goriismelerde katilimcilarin cevaplari baglaminda arastirmaci tarafindan

yonlendirilmemesine de 6zen gosterilmistir.

5.1.2. Orneklem secimi ve katihme1 profili

Calisma kapsaminda rassal olmayan bir 6rnekleme yontemi olan amaca uygun
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu Ornekleme yonteminde arastirmaci c¢alisma
evrenindeki hangi 6genin evreni en 1yi sekilde temsil edecegini dikkate almaktadir. Bu
dogrultuda, calisma kapsaminda beklenen veriye ulasma konusunda faydali bilgiler
saglayabilecegi diisiiniilen katilimcilar ¢alismaya dahil edilmektedir (Giiglii, 2019). Bu
calismada, tiiketicilerin kahve tiiketimi baglaminda kafelerde yasadiklar1 deneyimde
ortak yaratim davraniglar1 gostermeye niyetli olmalari, yani iiriinlerinin igeriklerine
miidahale etmeleri ve bu kapsamda belirli davranislar gostermeleri, orada yasadiklari
deneyimde daha katilimci olmalar1 ve aktif bir rol aldiklarin1 diistinmeleri ¢alisma
kapsaminda daha tutarli ve dogru bilgilere ulasmak agisindan énem arz etmektedir. Bu
kapsamda ¢alismaya katilacak olan katilimcilara bu tarz mekanlarda hizmet alip
almadiklari, hizmet aliyorlarsa iiriinlerine miidahale etme konusunda ne seviyede
katilimer olduklar1 sorulmus, kendilerinden bu kapsamda on bilgiler alinmistir. Bu
nedenle, kendilerinden bir 6n bilgi alinan, bu kriterleri sagladig1 diisiiniilen, farkl
demografik 6zelliklere sahip, arastirma amacina uygun ve ¢esitlendirilmis bir 6rneklem
olusturulmaya c¢alisilmigtir. Katilimer profili Tablo 5.1.°de sunulmustur. Tabloda
paylasilan isimler kullanicilarin gercek isimleri degildir. Nitel arastirmalarda farkli
desenlere iliskin ulagilmasi gereken en az sayida katilimc1 sayisinin belirlenmesi ile ilgili
farkli goriisler mevcut olsa da bir baska yaklasim verilerin doygunluga ulagmasi
(saturation point) diisiincesinin orneklem sayisinin belirlenmesinde bir kriter olarak
belirlenebilecegini savunmaktadir. Bu yaklagim veri toplama siirecinin kategoriler veya
temalar doygunluga ulastiginda ve ek katilimcilarin bakis agilarinin ya da deneyimlerinin
aragtirmada yeni bir kategorinin ya da temanin olugsmasina katki saglamamaya basladig1

anda veri toplama isleminin sonlandirilmasini 6nermekte ve ozellikle temellendirilmis
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kuram c¢alismalarinda bu yaklasim uygulanmaktadir (Charmaz, 2006’dan aktaran
Creswell, 2016, s. 189). Yani arastirmaci belirli bir sayida katilimcidan edindigi bilgilerle
kategorilerini ve temalarin1 olusturdugunda, calismaya katilan ekstra katilimcilarin
paylagimlarinin yeni ve farkli bir veri saglamadigini diisiindiigli anda, o ana kadar
topladig1 verilerin bir doygunluga ulastigini1 diisiinebilir ve bu noktada veri toplama
islemini tamamlayabilir. Bu ¢alismada da 15 katilimcidan veri toplanmis ve bu sayinin
verinin doygunluga ulagsmasinda yeterli olduguna arastirmaci tarafindan karar verilmistir.
Kategoriler ve temalar bu katilimcilarin paylastigi veriler 1s18inda olusturulmaya

calistlmistir.

Calisma kapsaminda 15 katilimci (7 kadmn; 8 erkek) ile yari-yapilandirilmis
goriismeler gerceklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda uygun 6rneklem olarak belirlenen
ve arastirmaya gonilli katilim formunu dolduran katilimcilarin tanimlayici bilgileri
Tablo 5.1.°deki gibidir. Goriismeler Zoom platformu iizerinde, 07.05.2021-19.05.2021
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. 15 katilimci ile yapilan c¢evrimigi goriismelerin
toplam siiresi 680 dakika siirmiistiir. Bu goriismeler igerisinde en kisa gériisme 32 dakika
stirerken, en uzun goriisme 1 saat 19 dakika siirmiistiir. Bu kapsamda ortalama goriisme

stiresi 45.3 dakika olarak belirlenmistir.
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Katilimci

)

Can (K1)

Melda (K2)

Deniz (K3)

Hakan (K4)

Almila (K5)

Kerim (K6)

Sezgin (K7)

Hale (K8)

Cinsiyet

™

Tablo 5.1. Katilimci profili

Yas

29

25

34

32

29

34

31

33

Egitim (En son Aylik Gelir

mezuniyet)

Lisans

Lisansuistii

Lisansuistii

Lisansuistii

Lisansuistii

Lisansuistii

Lisans

Lisansuistii

6.501-8.500

arasi

Geliri yok

6.501-8.500
arast
6.501-8.500
arast
2.851-4.500

arasi

6.501-8.500
arasl
8501 TL
iizeri
6.501-8.500

arasi

TL

TL

TL

TL

TL

Ve

TL

Meslek

Akademisyen

Su an ¢alismiyor

Uzman-Memur

Akademisyen
Insan
Kaynaklar
Uzmani
Akademisyen

Miihendis

Metin Yazari
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En Sik Gidilen
Kahve Markasi1

Starbucks

Starbucks

Starbucks

Kahve Diinyasi

Starbucks

Starbucks

Nero

Starbucks

Uriine
miidahale
(Kendi
beyani)
Az

Cok

Cok

Orta

Orta

En son

deneyim

Yaklagik
40 giin
once
Yaklagik 3
hafta 6nce
1 hafta
once

1 yil 3 ay
once

2-3 ay Once

1 ay once

15 giin
once
15 giin

once

Gorilisme

Stiresi

36 dk.

54 dk.

35 dk.

35 dk.

44 dk.

32 dk.

54 dk.

1 saat 19 dk.



Faruk (K9)

Ahmet

(K10)

Sibel (K11)

Dilan (K12)

Ceylin (K13)

Taner (K14)

Seyda (K15)

E

A

30

31

28

30

34

34

35

Tablo 5.1. (Devam) Katilimct profili

Lisansiistii

Lisansisti

Lisans

Lisans

Lisansisti

Lisans

Lisansiistii

6.501-8.500
arast
6.501-8.500
arast
6.501-8.500

arasi

4.501-6.500
arast
6.501-8.500

arasi

6.501-8.500
arast
6.501-8.500

arasi

TL

TL

TL

TL

TL

TL

TL

Akademisyen

Akademisyen

Insan
Kaynaklari
Uzman

Memur

Akademisyen/Ps

ikolog

Iletisim Uzmam

Akademisyen
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Starbucks

Starbucks

Starbucks

Starbucks

Starbucks

Petra

Starbucks

Cok

Orta

Orta

Orta

Orta

Orta

Orta

7 ay Once

1 ay once

3 ay Once

3 ay Once

1 ay dnce

2 ay 6nce

3 hafta

once

45 dk.

42 dk

36 dk.

52 dk.

50 dk.

33 dk.

53 dk.



5.1.3. Nitel arastirma prosediirii ve giiven duyulabilirlik

Nitel c¢aligmalarda aragtirmanin gecerlik ve gilivenirligine yonelik yapilacak
islemler nicel arastirmalarda kullanilan istatistiki degerlendirme kriterlerinden farklilik
gostermektedir. Iki arastirma ydnteminin birbirlerinden farkli  epistemolojik
dayanaklarinin olmasi1 nedeniyle aragtirmalarin gegerlik ve gilivenirli§ine yonelik
gerceklestirilen islemler de birbirlerinden farkli sekillerde gergeklestirilmektedir. Bu
nedenle de nitel arastirmalarda gecerlik ve gilivenirlik kavramlart yerine giiven
duyulabilirlik/inandiricilik  (trustworthiness) kavraminin kullanilmasinin daha dogru
oldugu diistiniilmektedir (Giiglii, 2019; Kiimbetoglu, 2020). Yine de bu c¢aligmalarda
gecerlik olarak degerlendirilebilecek olan varsayimin saglanabilmesi; arastirma
problemine konu olan olgunun dogru bir sekilde temsiliyetini, tim ger¢ekligin oldugu
gibi ortaya konulmasimi, her ne kadar bulgular arastirmacinin 6znel yargilarindan
etkilenebiliyor olsa da arastirmada objektifligin saglanmaya calisilmasini ve bulgular ile
toplanan veri arasinda kurulan kopriiniin dogrulugunu ifade etmektedir (Giigli, 2019, s.
409-410). Nitel arastirmalarda gecerlik arastirmacinin belirli siiregler araciligiyla
bulgularin dogrulugunun kontrol edilmesini agiklarken, nitel arastirmalarda giivenirlik
aragtirmacinin aragtirma siirecindeki tiim faaliyetlerindeki tutarliligin farki arastirmacilar
tarafindan incelenmesini ifade etmektedir (Gibbs, 2007°den aktaran Creswell, 2016, s.
201). Kiimbetoglu'na (2020, s. 101-102) gore nitel arastirmalarda gegerlik ve
giivenirlikleri ile ilgili olarak temel sorunlar ve dikkat edilmesi gerekenler su sekilde

aciklanmaktadir;

e Niteliksel yontemin hem sorularinin hem de verilerinin gecerlik ve gilivenirlik
baglaminda nicel yontemlerde kullanilan istatistiki islemlerden ziyade baska
Ol¢iitlere ihtiya¢ duymast.

e Niteliksel yontemin dayandigi epistemolojik yaklasimin niceliksel yontemlerdeki
gibi sosyal sorunlari, siirecleri ve ¢evreyi dondurmayi kabul etmedigi ve
degisimin g0z ardi edilemeyecegi gerekgesiyle aragtirmalarin
tekrarlanabilirliklerinin miimkiin olmamasi. Bu nedenle arastirmanin tekrar
edilebilmesinden ziyade benzer konuda g¢alisacak olan aragtirmacilarin 6nceki
aragtirmacinin roliine benzer bir rol iistlenmesinin gerekliligi Onerilmektedir

(digsal gegerlik).

70



e Son olarak dikkat edilmesi gereken, i¢sel gegerligin yani arastirma ekibinde yer
alan gozlemci ve aragtirmacilarin toplanan veri ile ilgili olarak goriis birligine
ulasmis olmasimin saglanmasi gerekliligidir ¢iinkii sadece bu sekilde ¢alisma
kapsaminda degerlendirilen kavramlar ve veriler arasinda bir uyumun ve

benzerligin saglanacagi beklenebilir.

Nitel arastirmalarda giiven duyulabilirligin saglanmasi temel olarak dort oOlgiitle
miimkiin olabilmektedir. Bunlar (Seale, 2006 ve Bryman, 2004 ten aktaran Kiimbetoglu,
2020, s. 102);

e Inandiricilik (Credibility): Sosyal gergekligin dogasi geregi ¢ok yonlii olmasi
nedeniyle, arastirma sonucu kesfedilen bulgularin digerleri tarafindan kabul
edilebilirliginin ve onaylanmasinin saglanmasi gerekmektedir.

e Aktarilabilirlik (Transferability): Nitel arastirmalar sosyal gergekligin kendi
baglami1 igerisindeki, gerceklige 0Ozgl Ozelliklere odaklanir ve kiiciik
orneklemlerle, derinlemesine ve detayl bir sekilde gerceklestirilir. Bu baglamda
aktarilabilirlik, nicel arastirmalardaki tekrarlanabilme 06zelliginin arastirmaya
kattig1 gibi bir giivenirlik vasfindan ziyade, nitel aragtirma sonuclarinin benzer
ozellikler gosteren diger sosyal g¢evrelere de aktarilabilir bulgular ve veriler
olusturmasini ifade etmektedir.

e Baglanabilirlik (Dependability): Nitel arastirmalarin her asamasinda arastirmaci
ile meslektas, nitel arastirmalar konusunda uzman ve deneyimli ve arastirmaciya
benzer (akran) kisilerin yardimlarinin alinmasi ve bu kisilerin arastirma ile ilgili
stireclerin  kontrollerini saglamalarinin miimkiin hale getirilmesini ifade
etmektedir.

e Dogrulanabilirlik (Confirmability): Son olarak bu kavram ise nitel aragtirmalarda
arastirmacinin tamamen objektif olmasinin miimkiin olmamas: ile birlikte,
arastirmacinin kisisel degerlerinin veya teorik olarak edindigi kazanimlariin nitel
arastirma siirecinde edinilen verileri yorumlamada bir yanliliga sebebiyet

vermemesini veya verileri bozmamasini ifade etmektedir.

Bu dort temel kavramdan ilk ii¢ tanesi nicel arastirmalardaki gecerlik,
genellenebilirlik ve giivenirlik kavramlarinin yerine nitel arastirmalarda kullanilmaktadir.
Bu kavramlara ek olarak dogrulanabilirlik kavrami da sonradan eklenmistir (Polit and

Beck, 2013 ve Lincoln ve Guba, 1985’ten aktaran Assarroudi vd., 2018, s. 10).
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Bu ¢alismada Hsieh ve Shannon’un (2005) 6nerdigi yonlendirilmis igerik analizi
metodu uygulanmis ve bu metodla ilgili olarak Assarroudi vd.’nin (2018) 6nerdigi 16
asamadan olusan hazirlik, organizasyon ve raporlama agsamalar1 takip edilmistir.
Assarroudi  vd.

(2018) bu asamalarin takip edilmesinin aragtirmanin giiven

duyulabilirligine katki sunacagini belirtmektedir. Bu asamalar ve her bir asama ig¢in

calisma kapsaminda yapilanlar Tablo 5.2.”deki gibidir;

Tablo 5.2. Yonlendirilmis icerik analizi asamalart

Asama
Hazirlik asamast
Nitel ¢aligmalarla ilgili ihtiyag¢ duyulan genel
yeteneklerin kazanilmasi
Uygun 6rneklem stratejisinin belirlenmesi
Katilimcilarin yaziya dokiilmiis verilerine ya
da gizli yapilarin kesfine yonelik analiz
yonteminin belirlenmesi

Gorisme rehberinin olusturulmasi

Goriigmelerin yapilmasi ve transkripsiyonu

Analiz biriminin belirlenmesi

Goriisme verilerine hakim olma/veriyle igli

disl1 olma

Organizasyon asamast

Kategorizasyon matrisinin gelistirilmesi

Ana kategorilerin ve alt kategorilerin

operasyonel tanimlamalarimin yapilmasi

Uygulama

Nitel yontem, icerik analizi ve yari-yapilandirilmig
goriismelerle ilgili 6n arastirmalar ve okumalar.
Amagli 6rneklem.

Yiiz ifadeleri, duraksamalar, giilmeler vb. durumlarin
analize dahil edilmesinden ziyade dogrudan yaziya
dokiilmiis metinlerin incelenmesine yonelik bir analiz.
Acik uclu ve sondaj sorularin kuramsal arka plana
dayali olarak ve wuzman goriislerinin alinmasi
sonucunda hazirlanmasi

Zoom fizerinden yapilan goriismelerin katilimeilarin
onaylart

alinarak  kaydedilmesi, veri kaybinin

Onlenmesi ve kayitlarin birden fazla ortamda
saklanmasi/korunmasi

Yari-yapilandirilmig goriisme transkripsiyonlarindaki
sozciik, climle ve paragraf gibi bigimsel analiz birimleri
Ilk olarak analiz 6ncesinde ses kayitlarinin dinlenmesi,
ikincil olarak transkripsiyonun yapilmasi ve son olarak

kodlama oncesi metinlerin okunmasi

Kuramsal bilgilere dayanarak onceden gelistirilen
aragtirma modeli icerisindeki degiskenlerin ve bu
degiskenlerin alt boyutlarimin belirlenmesi

tanimlamalarim

Bu boyutlarin iceren kodlama

cetvelinin gelistirilmesi
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Tablo 5.2. (Devam) Yénlendirilmis icerik analizi asamalart

Kodlama kurallarmin/prosediiriiniin

belirlenmesi

Kategorizasyon matrisinin 6n testi

Kategoriler icin dayanak noktast
olusturabilecek 6rnek katilime1 beyanlarinin
belirlenmesi

Tiim veri analizinin gergeklestirilmesi

On kodlamalar aracihigryla ana kategorilerin

tiimevarimmsal soyutlamasinin saglanmasi

Temalar ve alt Kkategoriler arasindaki
baglantinin kurulmasi
Raporlama asamast
Yonlendirilmis  igerik  analizinin  tiim

asamalarinin ve bulgularin raporlanmasi

[k asamada tiim metnin okunmasiyla sorulan sorulara

alman cevaplardaki ilgili ve aragtirma baglami

icerisinde Onemli oldugu disiiniilen metinlerin
vurgulanmasi, ikinci asamada ise gelistirilen kodlama
cetveline gore vurgulanan metinlerin kodlanmasi ve
kodlama cetveli disinda kalan vurgulanmis metinlere
iligkin yeni kategorilerin olusturulmasi.

Ik ii¢ katilmcidan toplanan verileri kodlamasi igin
arastirmaci disinda ikinci bir kodlayicinin belirlenmesi,
kodlayicinin arastirma amaglari, nitel analiz prosediirii
ve kodlama cetveli hakkinda bilgilendirilmesi ve
kodlayicilar aras1 tutarligimin kontrol edilmesi ve

saglanmasi.

Analiz boliimiinde bu veriler paylasilmistir.

MAXQDA programi iizerinde 15 katilimciya ait

verilerin analizinin gergeklestirilmesi

Kodlamalarin  anlamlarina,  benzerliklerine  ve
farkliliklarina gore gruplandirilmasi ve
kategorilestirilmesi

Kuramsal bilgiler ve analiz sonucu ortaya ¢ikan

bulgularin ~ kullanilmasiyla ~ degiskenlerin ~ ve
degiskenlere iliskin alt boyutlarin iliskilendirilmesi ve
ortaya c¢ikan yeni yapilarin alt bir kategori olarak
tanimlanmasi
Acik uglu sorularn  gelistirilmesi, goriismelerin
gerceklestirilmesi, transkripsiyonu ve analizi gibi
asamalarda uygulanan prosediirlerin seffaf ve ayrintili
ve katilimci

bir sekilde raporlanmasi profilinin

sunulmasi

Toplanan verinin analizine gecilmeden Once arastirmaci tarafindan bir kodlama

cetveli gelistirilmistir (EK 4_Kodlama Cetveli). Bu cetvel, arastirma kapsaminda

kesfedilmeye c¢alisilan

degiskenlerin

tanimlamalarin1  ve  tiiketicilerin  hangi

davraniglarinin hangi degiskenle ilgili oldugunu agiklayan bir cetveldir. Yapilacak olan
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kodlamalarin tutarliligmin ve giivenirliginin saglanmasi amactyla arastirmaci diginda
alan i¢inden ve nitel arastirmalar baglaminda deneyimli bagka bir uzmanin da kodlama
yapmasi kararlagtirilmistir. Bu ikinci kodlayici aragtirmanin amaci, kodlama cetveli ve
icerik analizi prosediirii konularinda bilgilendirilmistir. {lk i¢ katilimer ile
gerceklestirilen yari-yapilandirilmis goriismeler hem arastirmact hem de ikinci kodlayict
tarafindan kodlanmis ve kodlayicilar arasi tutarlilik kontrol edilmistir. Bu amag
dogrultusunda iki kodlayic1 kodlamalarini karsilikli olarak degerlendirip, metinlerdeki
kodlanan boliimlerin benzerliklerini ve farkliliklarin1 kontrol ederek tartismistir.
Aragtirma kapsaminda degerlendirilen kategorilere biiylik oranda ortak bir sekilde
ulasildig1 belirlenmistir. Kodlanan metinlerin frekanslar1 agisindan kodlamalar kontrol
edildiginde, arastirmacinin ikinci kodlayicidan daha fazla sayida metni kodladigi
goriilmiis ve bunun arastirmacinin ilgili literatiirle ilgili olarak ve ¢aligmanin baglami
kapsaminda ikinci kodlayicidan daha fazla bilgiye sahip olmasinin bir sonucu oldugu
disiintilmistiir. Kodlayicilar arasi tutarliligin incelenmesinde oncelikli olarak, 6nceden
hazirlanmis olan kodlama cetvelindeki kategorileri agiklayabilen metinlerin benzer
kategorilere kodlanip kodlanmadig1 incelenmistir. iki kodlayici da tiim kategorileri
yliksek oranda benzer metinler iizerinden kodlarken birka¢ kategoride farkli fikirler
beyan etmistir. Yapilan farkli kodlamalarin gerekceleri tartisiimis, ilerleyen
kodlamalarda bu tartismalar sonucu edinilen Dbilgilere gore kodlamalar
gerceklestirilmistir. Ayrica tiim analiz sonucunda arastirmacinin ulastigi yeni dort
kategori (digerleriyle etkilesim/iirlin ve hizmete yonelik 6z yetkinlik/ortak yaratim
firsatinin sunulmasindan duyulan tatmin/ortak yaratilan iiriiniin tiikketilmesinden duyulan

tatmin) lizerinde arastirmaci ve diger kodlayici fikir birligine ulagsmistir.

Ozetlemek gerekirse, g¢aligmanin gegerliginin ve giivenirliginin artirilmasina

yonelik olarak;

e nitel arastirmanin gerekgesi sunulmus,

e arastirmacinin yansiticilifi (reflexivity), kendi kisisel goriisleri ve aragtirmayla
ilgili kuramsal olarak edindigi Onciil bilgilerin analiz asamasinda bir yanliliga
neden olmasi 6nlenmeye ¢aligilmis,

e birden fazla arastirmacinin veri toplama asamasi 6ncesinde ve analiz agamasinda
calisgmaya dahil edilmesi saglanmig ve literatiirdeki Onciil calismalarin

incelenmesiyle ¢esitleme ve uzman degerlendirmesi saglanmaya calisilmis,
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e kodlayicilar arasi giivenirlik saglanmaya ¢alisilmis,

e Orneklem seciminde arastirma kapsaminda sosyal gercekligi aciklama potansiyeli
olan ve miimkiin oldugunca gesitlendirilmis bir 6rnekleme ulasilmaya ¢alisilmis
ve katilimer profili sunulmus (Tablo 5.1.),

e calisma siirecleri ve prosediirlerle ilgili detayli bilgiler sunulmus (denetleme
teknigi),

e beklenen ve literatlirii destekleyen katilimeci beyanlari ile birlikte tutarsiz ve
negatif vaka ornekleri de bulgular boliimiinde raporlanmus,

e kavramlar zengin ve yogun bir sekilde tanimlanmis ve bunlara iliskin katilime1
beyanlar1 dogrudan alintilarla sunulmusg ve anlamlandirilmais,

e calismaya katilan 5 katilimci ile eszamanli bir sekilde toplanarak bulgular
(temalar, kategoriler ve c¢ikarimlar) kendileriyle paylasimis ve katilimci

dogrulamasi elde edilmistir.

5.1.4. Nitel arastirma bulgulan

Calisma kapsaminda nitel arastirmanin gergeklestirilme nedeni onceden ilgili
literatiire dayali olarak hazirlanan aragtirma modelinin dogrulanmasi ve iyilestirilmesidir.
Bu nedenle nitel analiz asamasinda arastirma modelindeki degiskenlerle ilgili alt
boyutlarin kesfine yonelik bir siire¢ izlenmis ve yeni yapilar varsa onlarin da gézden
kagirilmamasi ve ortaya konulmasi amaglanmistir. Incelenen degiskenlerin alt
boyutlariyla ilgili olarak etkilesim kalitesi, 6z yetkinlik ve tatmin degiskenlerinde
beklenen yapilara ek olarak ekstra kategoriler kesfedilmistir. Calisma kapsaminda

incelenen ve ortaya ¢ikan kategoriler ilerleyen boliimlerde sunulmustur.

5.1.4.1. Ortak yaratim davranisi (Tema)

Tablo 5.3. Ortak yaratim davranis degiskeni icin kategori ve kodlar

Tema Kategori Kod/Cikarim

Ortak Yaratim Davramsi Bilgi arama (Kararsizlik, tavsiyeye ihtiyag duyma,
(Lezzet arayisi, riin/hizmette pay calisana ve yakin arkadasa danigsma ve
sahibi hissetme, iirlinii sahiplenme onlarin deneyimlerine gilivenme, dijital
hissi, 0zel isteklerin  yerine kanallar1 bilgi arama amaciyla kullanma,
getirilmesi, diisiik kalorili icecekler yanlis iiriin riskinden korunma)
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Tablo 5.3. (Devam) Ortak yaratim davranist degiskeni icin kategori ve kodlar

Tema
yaratma (saglik kaygisi), daha fazla
tatmin hissetme, kontrol hissi, o anki
moda/ruh haline gore sekillendirilen
iiriin, dikkate alintyor olma ve 6nem
goriiyor olma hissi, ¢alisanla kaliteli
etkilesim sonucu ortak yaratim, ben bu
isi biliyorum hissi, uzmanim hissi,
iriinii evde yapiyormus hissi, kendini
0zel hissetme, calisanla kotii etkilesim
sonucu intikam davranisi olarak ortak
yaratima yonelme/iirine miidahalede
istah  durumuna

bulunma, gore

miidahalelerde bulunma, farkli ve
alisilmisin disinda tat arayisiyla irline
miidahale, kampanyalarm kullanimi
nedeniyle ortak yaratim, deneme
yanilma yoluyla ortak yaratim, ne

yaptigini biliyor hissetme durumu,

Kategori

Bilgi paylagsma

Sorumlu

davranig

Kisisel etkilesim
Geri bildirim

Marka
savunuculugu

Yardim etme

Tolerans

Kod/Cikarim
(Bilgi paylagsmanin gerekliligi, siparisi net
bir sekilde aktarma, iiriin beklentisini net

olarak dile getirme)

(Kural ve politikalara uyma, ¢alisan
tavsiyelerini dikkate alma,
yonlendirmelere uyma)

(Kibarlik, nezaket, samimiyet)

(Olumsuz geri bildirim, olumlu geri

bildirim, hizli geri bildirim, isletmeye
verilmis bir hediye olarak geri bildirim,
sorunlan diizeltme firsat1 olarak geri
bildirim, bir sonraki deneyimi iyilestirme
diisiincesiyle geri bildirim, ¢alisanin da

kendisini

bildirim)

gelistirebilmesi  igin  geri
(Fazla secenek olmadigi icin Onerme,
memnun kalma sartiyla 6nerme)
(Digerlerine tavsiye verme ve yardimda
bulunma, sadece yakin arkadaslara tavsiye
verme ve yardimda bulunma)

(Nezaketle durumu anlatma, problemin
¢Ozlimii i¢in hizli geri bildirim verme,
aninda ¢6ziim talep etme, hosgoriilii olma,
calisanin sekillenen

tepkisine  gore

tolerans/agresiflesme)

Ilgili literatiirde ortak yaratim davramgi miisteri katilimi ve miisteri vatandashigi

davraniglar altinda toplamda sekiz degisken iizerinden agiklanmaktadir. Bu degiskenler

bilgi arama, bilgi paylasma, sorumlu davranis, kisisel etkilesim, geri bildirim, marka

savunuculugu, yardim etme ve tolerans degiskenleridir (Yi ve Gong, 2013). Yari-

yapilandirilmis goriismelerde katilimcilara hizmet aldiklar1 kafelerdeki deneyimlerinde

rolleri, katkilar1 ve bu konudaki degerlendirmeleri soruldugunda, genel olarak edindikleri

deneyimde bir katki ve rol sahibi olduklart ve kendi deneyimlerini kendilerinin

sekillendirdiklerini diistindiikleri goriisiine ulasilmistir. Bu goriisiin arkasinda yatan temel

neden ise Oncelikli olarak calisanlarla girmis olduklar1 pozitif etkilesimler tarafindan
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tetiklenen, sonrasinda ise belirli motivasyon kaynaklari araciligiyla ortaya ¢ikan ve 6z
yetkinlikleri ile sekillenen belirli davraniglar sergiliyor olmalaridir. Bu kapsamda
belirlenen kategori ve kodlamalar Tablo 5.3.”deki gibidir.

Katilimeilar ortak yaratim davraniglari sayesinde kafede yasadiklari deneyimde

pay, rol ve katki sahibi olduklarini net bir sekilde ifade etmektedir.

Ornegin Almila (29) “Benim katkim oldugunu diisiiniiyorum ¢iinkii her birey farkli
bir sekilde davraniyor orada. O iiriin ya da hizmet kendi séylediklerimize, isteklerimize
gore sekilleniyor. Yani iiriinii kisisellestirebiliyoruz, o zaman da katkim oldugunu
diigtiniiyorum.” seklinde ortak yaratima ve deneyimlerindeki katkilarina yonelik
diisiincelerini ifade ederken, Seyda (35) “Tabi ki katkim oldugunu diistiniiyorum...O
yiizden yasadigim deneyimin benim davramislarimla ve segimlerimle gsekillendigini

diistintirtim.” diyerek ifade etmistir.

Ortak yaratim davranisiyla katilimcilar 6zel isteklerinin yerine getirildigini ve
kendilerini &zel hissettiklerini ifade etmektedir. Ornegin katilimeilar siparisin igerigine
kendilerinin karar veriyor olmalarinin ve bazi igerikleri iirtinden ¢ikarttirip bazilarim

eklettirmenin kendilerinde nasil hisler uyandirdig: sorusuna;

Hakan (32) “Bir kere aldigim zevk artiyor. Benim istedigim gibi olmus oldugunu
biliyorum. Bunun disinda 6zel yani kendi damak tadima uyduruyorum. Bir de ozel bir sey
iciyorum, oradaki standartlarin disinda bir sey tiiketiyorum. Benim damak tadima ézel
bir sey hazirlanmis oluyor. Istedigim sekilde oldu, bu beni tabi ki mutlu ediyor, tatmin
ediyor. Oradaki standart seyi tiiketseydim, bu degisiklik benim istedigim gibi yapilmamug
olsaydi, benim tabi ki bu tiiketim seyime yanstyacakti, belki daha fazla gitmeyecektim ve
daha fazla tiiketmeyecektim. O hale geldi, bana 6zel ve uygun hale geldi. Bu tabi ki
tiriinden aldigim tatmini arttiriyor.” diyerek ortak yaratim davranisi sayesinde
beklentilerini karsilayan, standartlarin disinda, kendisi i¢in 6zel hazirlanan ve kendisini

mutlu eden bir {iriinii tiikettigini ifade etmektedir.

Faruk (30) ise “Kesinlikle kendimi iyi hissettigimi soyleyebilirim, kendimi
ozelmisim gibi hissediyorum ve standartlarin disina ¢ikiyorum. Ayni standartta degil,
kendi istedigim seye erigebiliyorum. Ozel hissettiriyor bu sebepler.” diyerek yanit vermis
ve ortak yaratim davranisi ile 6zel bir iriin tiiketmenin, kendilerini 6zel hissetmenin ve

kendi beklentilerini karsilayan bir iiriin tiikketmenin miimkiin oldugunu vurgulamiglardir.
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Ortak yaratim davranis ile katilimcilar ortaya ¢ikan {iriinii kendilerinin yaptigini
hissederek iiriine karsi daha fazla bir sahiplenme duygusu yasadiklarini, kontroliin
kendilerinde oldugunu ve “ben bu isi biliyorum” ve “bu konuda uzmanim” hissi

yasadiklarini da belirtmektedir.

Ormnegin, Hale (33) “Tatmin olmus hissetmez miyim, hissediyorum tabi. Ciinkii
kahve giizel oluyor, tatmin hissediyorum, o ben yaptim hissi gibi bir sey var, onu tam
olarak tarif edemiyorum su an. Yani boyle icince oh be ¢ok giizel olmus hissi.” ve
“diyorum ya efsane, ben yapmisim gibi.” ifadeleriyle ortak yaratim davranisiyla iiriinii

kendisi yapmis hissini yasadigini vurgulamakta ve ortaya ¢ikan iiriinii sahiplenmektedir.

Deniz (34) ise iiriiniin igerigine miidahale etmesi ile ilgili olarak “Tatmin olarak
hissediyorum c¢tinkii kontrol bendeymis gibi hissediyorum. Sonugta i¢ecegim igecegin
miktarina ve igerigine ben karar vermis oluyorum, o yiizden tatmin artryor.” ciimleleriyle
kahve magazas1 deneyiminde ortak yaratim davranisi ile kontroliin kendisinde oldugunu

hissettigini beyan etmektedir.

Ayrica katilimcilar ortak yaratim davranigsinda bulunarak bu konuda kendilerini
bilgili ve hatta uzman olarak da degerlendirebilmektedir. Ornegin Seyda (35) “Tabi ki
yaptigim miidahaleler ige yaradi ve kahve konusunda bir uzmanim ben hissi.. Damak tadi
gelismis, ozel zevkleri olan biriyim. Belki de biraz tatmin olmus hissetme, biraz daha ne
yaptigini biliyor hissetme duygusunu yagatiyor. Yani gelip buraya standart bir siparig
vermektense daha detayli siparis veriyorum ve aslinda kahve konusunda bakin ben
gurmeyim, uzmanim gibi bir tribe de giriyorsun.” ciimleleriyle ortak yaratim davranisi

gosterirken hissettigi duygular1 agiklamistir.

5.1.4.1.1. Bilgi arama

Bilgi arama degiskeni tiiketicilerin hizmet aldiklar1 markayla, markanin sundugu
genel hizmetle ya da iirlinlerle ilgili olarak farkli kaynaklarin bilgilerine bagvurmasi
durumunu ifade etmektedir. Analizler sonucunda katilimcilarin kararsizlik anlarinda,
tavsiyeye ihtiya¢ duyduklar1 anlarda, {irlinler ve igerikler hakkinda bilgi sahibi olmak
istedikleri anlarda ve yanlis iiriin tiiketme riskini elemine etme amaciyla ¢alisanlarin ve
yakin gevrelerinin ge¢mis deneyimlerine giivenerek onlardan, belirli dijital ve mobil
araglardan ve magaza i¢i gorsel unsurlardan bilgi arama egiliminde olduklari

goriilmektedir.
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Ormnegin, Can (29)“Yani bazen tavsiyeye ihtiyag duyuyorum. Ozellikle mesela
calisanlara sordugum oluyor.” diyerek, Melda (25) “Evet, c¢alisanlar zaten bilgi
veriyorlar. Soruyorum hani. Daha fazla kahve orami yiiksek seyleri seviyorum, ne
oneriyorsunuz dive soruyorum. Isim olarak da kahvelerin adini onlardan
ogrenebiliyorum ¢iinkii bir siirii ¢esitte kahve var orada.” ifadeleriyle ¢alisanlar1 bilgi

kaynagi olarak kullandiklarini beyan etmektedir.

Deniz (34) ise “Bilgi aramayt ben énden, oraya gitmeden once gergeklestirdigim
icin, biraz hazirlikli gitmeyi seviyorum. Oyle bir seyim oluyor tabi. Arkadaslarimdan, o
gittigim yerin internet sitesinden ya da ora ile ilgili ¢ctkmis YouTube videolarindan bilgi
toplama siireci yasiyorum” diyerek {iriin ve hizmetle ilgili arkadaglarindan ve farkli bilgi

kaynaklarindan yararlandigini belirtmektedir.

Ceylin (34) de “Bir kahve sitesini kullaniyor olabiliyorum, Latte ile Cappucino
arasinda kaldiysam diyelim, bunlarin ozelliklerine bakip o an kahve ihtiyacim varsa,
hangisinin kahve orami daha yiiksek diye bakip onu segebiliyorum veya bunu oradaki
calisana da sorabiliyorum, arada ne fark var diyorum mesela. Belirli kaynaklardan

faydalaniyorum.” diyerek farkl bilgi kaynaklarindan faydalandigini belirtmektedir.

Kerim (34) ise “Yani aldigim iiriinde sectigim segeneklerden mi bahsediyoruz?
Eger boyleyse, aldigim iiriinlerin icine konulan aromalara kadar bir¢ok sey hakkinda
falan aslinda bilgi istiyorum. O bilgiye gore de tercihlerimi yapiyorum.” diyerek iirline
yapilabilecek miidahaleler kapsaminda calisandan bilgi aldigin1 belirtmekte ve bilgi

kapsaminda tercihlerini sekillendirdigini ifade etmektedir.

Sezgin (31) ise iirlin se¢imi konusunda zorlandigin1 ve bu nedenle digerlerinin
deneyimlerine bu konuda giivendigini ve onlardan net bilgi aradigin1 “Evet, bilgi aramak
onemli. Cogu seye zaten 6yle karar verip sora sora, hadi ben bunu deneyeyim demiyorum,
eger birisi deneyimleyip bana anlattiysa oradan yola ¢ikip aliyorum. Ilk defa gittigim
verde bilmedigim bir seyi deneyesim gelmiyor, hem ona zaman harcamak hem de para
harcamak istemiyorum. Bildigim bir seyi igcip mutlulugumu alip kagcayim
istiyorum...Bunu sana aciklayan birisi varsa 6yle yapiyorum ya da Starbucks’dan
cekirdek kahve alacaksam kendime, oradan siirekli aligveris yapan arkadasa soruyorum
ne igiyorsun diye? Pike Place i¢iyorum diyor mesela, tamam alalim o zaman onu

diyorum. Ilk basta oyle basliyorum ya da 3. Nesil kahvecilerden paket filtre kahve
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alacaksam, oradan alisveris yapmis olan abim var mesela, orada deneyim yasamis, onun
deneyimine giivendigim i¢in sen hangi kahveyi kullandin diye sorup, tamam o zaman ben
de bunu segeyim diyorum. Yoksa listeden rastgele secip alabilecegim bir seyin diizgiin ya
da tam istedigim gibi olma ihtimali diisiik geliyor ama kendim de gidip bunun icerigi
neymig, bunun iceriginde sunun asiditesi bu kadarmus, sunun aromalari bunlarmuig, sunun
sertligi buymug deyip ben bunu i¢meliyim diye vakit harcamak istemiyorum, o segimde
kayboluyorum ¢iinkii se¢im yapmak benim icin ¢ok kolay degil, her zaman kafa karigtirir

yani.” ciimleleriyle ifade etmektedir.

Sibel (28) ise “Hemen arka tarafta goriinen igerikten, igcecegim kahvenin
icindekilerin ne oldugunu anlatan resimlerden, o gorsellerden faydalaniyorum. Genelde
yabanci isimleri oldugu icin bu gorseller bana yardimcit oluyor.” diyerek magaza

icerisindeki gorsel uyaranlar1 bir bilgi kaynagi olarak kullandigini ifade etmektedir.

Son olarak Taner (34) ise “Genelde béoyle bir iletisim siireci oluyor, Ozellikle ilk
defa gittigim bir yerse, ilgimi ¢eken bir yerse, imalat ve tiretim kismi da varsa merak edip
soruyorum. Orada sordugum personel, barista, garson veya isletmeci de olabilir. Farkl:
pozisyonlardaki herhangi bir ¢alisandan o konuyla ilgili spesifik bir a¢iklama aldigimda
miisteri olarak bende olumlu anlamda bir algi yaratyyor tabi.” diyerek ilk kez gittigi
mekanlarda iirtin ve hizmetle ilgili ¢alisanlardan bilgi aramanin kendisinde bu mekéanla

ilgili olumlu algilarin olugmasina sebep oldugunu belirtmektedir.

5.1.4.1.2. Bilgi paylasma

Bilgi paylasma, ortak yaratim siirecinde miisterinin Uriinden beklentisiyle ilgili
sahip oldugu bilgileri ¢alisana net bir sekilde aktarmasiyla ilgilidir. Bu bilgilerin net bir
sekilde kars1 tarafa aktarilmasi ¢alisanin dogru hizmeti sunabilmesine ve miisterinin {irlin

beklentisinin karsilanabilmis olmasina fayda saglamaktadir.

Ornegin bu konuda Sezgin (31) “Onemli, simdi ben kahve istiyorum diyebilirsin,
sonra sana en biiyiik boy filtre kahve gelebilir mesela. Bu senin oniine geldikten sonra
artik sana satilmis hissiyati var, onu artik geri ¢eviremezsin, adam dokecek mi falan
ugrastirmayayim diye diistinebiliyorsun ama orada kiigiik olsun, az siitii olsun falan gibi
detaylandirirsan sana gelecek kahvenin seni mutlu etme imkanmini da artiriyorsun. O
yiizden net bilgi paylagimi ve bu netlik paylasilirken karsilikli bilgi aligverigi de onemli.”

diyerek bilgi paylasmanin ve karsilikl1 bilgi aligverisinin 6nemine vurgu yapmaktadir.
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Hale (33) “Cok net aktaririm ve ¢ok énemli oldugunu diistiniiyorum. Ciinkii siparisi
net bir sekilde séylemeyince ¢alisan da senin ne istedigini tam olarak bilemez. Bazen
calisanlar  yogunluktan dolayir ¢ok dalgin oluyorlar ve seni tam olarak
duyamayabiliyorlar. Bu nedenle siparislerimi ¢ok net ve kisa bir sekilde “Tall
Gingerbread ve kremasiz” diye vurgulayarak veriyorum. Yani iizerine basa basa. Yani ne
istedigini belirten bir sekilde davraniyorum. Net olacaksin, eger olmazsan karsindaki
calisanmin da kafasi karisyyor ve para alabilecegi her eklenti i¢cim “evet bu ¢ok giizel olur”™
demeye bashyor.” diyerek siparis aninda dogru bilgi aktarmanin kendisi i¢in 6nemini

vurgulamaktadir.

Ceylin (34) ise “Bence onemli, ben ona talebimi dogru aktaramazsam benim
istedigimi dogru anlayip, dogru tiriinii veremez.” diyerek c¢alisana net bir sekilde bilgi

aktarmanin dogru iiriiniin tiretimi konusundaki etkisini agiklamaktadir.

5.1.4.1.3. Sorumlu davranis

Sorumlu davramis degiskeni, miisterinin c¢alisanin {irtin ve hizmetle ilgili
yonlendirmelerine ve tavsiyelerine uyma davranisini, igbirlik¢i olmasimi ve magazanin
belirli kural ve politikalarini takip etme yoluyla sorumlu bir sekilde davranisg gostermesini
ifade etmektedir. Katilimcilar da bu baglamda kendilerine sorulan soruya calisanlarla
isbirlikei bir sekilde davrandiklarini, ¢alisanin yonlendirmelerini belirli durumlarda kabul

ettiklerini ve magazanin genel kural ve politikalarin1 benimsediklerini belirtmistir.

Ornegin Dilan (30) “Daha énce de dedigim gibi orada calisan personel ile iyi
iletisim kurduysam onun yonlendirmelerine kulak asarim.” diyerek bu konuda calisan ve

kendisi arasindaki etkilesimin kalitesine vurgu yapmaistir.

Melda (25) “Onlar yonlendirme yapabiliyor. Ben de onlarin fikirlerini
onemsiyorum. Ne almaya karar verdigimi bildigim halde farkli bir sekilde fikrim
degisebiliyor, yonlendirmeye de ¢ok acigim yani, onlarin yénlendirmeleriyle hemen
degisebiliyor fikrim...Yani yonlendirmeleri zaten mantikli oldugu igin ve hani bana
maliyet anlaminda zarar veren ve illa al dedikleri bir sey yok. Sadece farkl bir alternatif
sunmug oluyor ya da hani sunu da eklememizi ister misin dediklerinde, bana fikrimi
sorduklart i¢in, bunu empoze etmedikleri igin..” ciimleleriyle calisan yonlendirmelerini
bir fikrin empoze edilmesi ya da zorunluluk gibi hissetmeyip bu konularda ¢alisanlarin

yonlendirmelerini takip ettigini belirtmektedir.
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Benzer bir sekilde Hakan (32) da “Ben wuyuyorum, wuyulmasi gerektigi
kanaatindeyim oranin kurallarina ve her seyine. Ayrica siparisle ilgili de benim dedigim
gibi olacak diye bastirmiyorum. Ben béyle istiyorum, nasil olabilir diyorum, bana
oneride bulunuyorlar. Dogrudan dikte de etmiyorum onlara. Yonlendirmelerini istiyorum
ve uyuyorum da.” diyerek calisanin hem {irlin ve hizmetle ilgili hem de kural ve

politikalarla ilgili yonlendirmelerine uydugunu belirtmektedir.

Almila (29) da “Oradaki kisilerin bu isin egitimini aldigim diisiindiigiim icin
yonlendirmelerine kulak veriyorum tabi ki. Onlardan yonlendirme almak beni daha ¢ok
mutlu ediyor.” climleleriyle ¢alisanlarin egitimli olduklarini disiinerek onlarin
yonlendirmelerine uydugunu ve onlardan yonlendirme almanin kendisini mutlu ettigini

vurgulamaktadir.

Kerim (34) ise “...orada ¢alisan bana sorarsa siitlii olsun mu, ekstra espresso shot
olsun mu gibi yonlendirmeler yaparsa ve o bilgiyi aldigimda bende bir istek/ihtiyag
olursa evet tamam diyorum. Ama o beni yonlendirmezse kafamda net bir sey oluyor,
direkt onu alip ¢ikiyorum.” diyerek c¢alisan yonlendirmelerinin siparisinin igerigini

sekillendirmedeki etkisini belirtmektedir. Calisan yonlendirmelerine uyma konusunda

Sibel (28) de “Benim tabi ki kendi zevklerim var ama bazen tercihlerini degistirmek
istiyorsun ya hani, bir deneyeyim diyorsun, én yargimi bir kirayim diyorsun, o zaman
karst taraftan yonlendirme almak benim hosuma gidiyor.” diyerek belirli zamanlarda
belirli iirtin ya da igeriklere yonelik olarak onyargilarini kirabilmesinde c¢alisanin

yonlendirmelerinin 6nemli oldugu belirtmektedir.

Bu orneklere aykirt bir sekilde Faruk (30) “Bu konuda kapitalistce davrandiklarini
diisiiniiyorum. Ornegin 1.25 TL farkla yumusak i¢im ister misiniz? diye sormalart veya
bir tiriinde kampanya varsa o tiriiniin ellerinde kalan tarihi gegmek tizere olan bir iiriin
oldugunu diigiintiyorum. Onlardan gelen tavsiyelere pek uymam” diyerek ¢aliganin iiriinle

ilgili yonlendirmelerine belirli gerekcelerle uymadigini beyan etmektedir.

Son olarak magazanin belirli kural ve politikalarina uyma konusunda Ahmet (31)
“Yani ilk baslarda bana garip geliyordu, siraya girip bekleme olay: falan. Ik baslarda
garipsedigim bir durumdu bu. Biz alismisiz yani masaya oturalim, siparisi séyleyelim,
kahvehane gibi, gelsin ¢ayimiz kahvemiz ayagimiza yani. O nedenle ilk baslarda

garipsedim ama sonradan alistim yani, ¢ok da yadirgamiyorum artik. Gidiyoruz, makine
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gibi siraya giriyoruz, alyyoruz istedigimiz seyi, gegiyoruz. Uyum sagladik yani artik
bunlara.” ifadeleriyle markanin i¢ mekan tasarimindaki kural ve politikalara uyum

sagladigini belirtmektedir.

5.1.4.1.4. Kisisel etkilesim

Kigisel etkilesim degiskeni miisterilerin ortak yaratim siireclerinde ¢alisanla
kurmus olduklar1 iletisimde ve aralarinda gergeklesen etkilesimde ne kadar yapict, kibar,

saygili ve nezaket kurallar1 igerisinde hareket etmelerini agiklamaktadir.

Ornegin galisanlara kars1 tutum ve davranislarini agiklayan Hakan (32) “Negatif bir
davrams soz konusu bile olamaz. Normal standart seylerde, olmasi gereken adabi
muaserete uygun sekilde davraniyorum.” diyerek calisanlarla arasindaki etkilesimde

olmas1 gerektigi gibi nezaket kurallari igerisinde davrandigini belirtmektedir.

Sezgin (31) ise “Evet calisan onemli. Eger ¢alisanla iletisim kurabilirsen, ikili
iliskiler kurabilirsen senin deneyiminin kalitesini artirabilir, senin oradan edindigin
kaliteyi artirabilir... burada yapabilecegin en iyi sey, daha iyi hizmet almak istiyorsan
karst tarafla arani sicak tutacaksin aslinda.” ifadeleriyle calisanlara kars1 davranislarina

paralel bir sekilde oradaki deneyiminin kalitesinde bir artis olacagini diistinmektedir.

Hale (33) ise “Benim ¢alisana karsi olan tutumum ne kadar nazik ve giiler yiizlii ise
aslinda deneyimimde de o kadar fazla payim oldugunu diisiiniiyorum. Mesela soyle
anlatayim, oraya gidip bana sunu verin, bunu verin dedigimde oradaki deneyimimde
hi¢hir payim yokmus gibi hissediyorum. Anladin mi? Yani kibar ve nazik oldugumda
calisanlarin da davramglarmmin biraz daha sekillendigini goriivorum. Bu sekilde ortaya
¢tkacak olan iiriine iligkin ortak yaratim davranmsinda da daha fazla bir payimin
oldugunu diigiiniiyorum.” diyerek ¢alisanlara kisisel etkilesiminde kibar ve nazik olmasi
durumunda deneyiminde daha cok pay sahibi oldugunu ve ortak yaratim davranisi

gosterdigini vurgulamaktadir.

Son olarak Ahmet (31) “Genelde gayet olumlu. Gittigim yerlerde gayet olumlu
tavirlarim ama eger beni rahatsiz edecek ya da camimi sikacak bir sey varsa.. Mesela
tiriinden memnun degilim ve bekledigimi alamadiysam, iade etmek istedim ama o olumlu
tepkiyi, cevabi alamazsam o zaman bakisim degisir. Onlarin bana karsi tavirlari benim

onlara karsi tavirlarimi etkiler.” diyerek calisanlarla etkilesiminde kendi tutum ve
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davraniglarinin genelde olumlu olmasiyla birlikte ¢alisan tutum ve davraniglariyla da bu

tutum ve davraniglarinin sekillendigini belirtmektedir.

5.1.4.1.5. Geri bildirim

Geri bildirim isletmenin miisterilerden bekledigi, bazen de miisterilerin kendi
inisiyatifleri dogrultusunda isletmeye verdigi {iriin ve hizmetle ilgili degerlendirmeleridir.
Ortak yaratim davranigini kapsaminda geri bildirim davranislart miisterinin markaya
sagladig1 ekstra bir deger olarak degerlendirilebilir. Fakat yapilan goriismelerde
miisterilerin geri bildirim vermelerinde hem sorunlar1 karsi tarafa bildirmek hem de bir
sonraki deneyimlerini sekillendirmek gibi faktorlerin one ¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica
olumsuz ve olumlu geri bildirim verme konusunda da katilimcilarin ayristigi

goriilmektedir.

Ornegin Deniz (34) “Aslinda ikimiz de biliriz, feedback (geribildirim) verdigimizde
aslinda bir hediye vermis oluyoruz, oramin diizelmesi igin bir firsat sunmug oluyoruz
aslinda. Eger ¢alisanlarda gergekten bunun isigint goriiyorsam, iyi niyetli olduklarini
seziyorsam mutlaka feedback vermeyi dogru buluyorum.” diyerek geri bildirimleri
aslinda isletmelere verilmis bir hediye olarak tasvir etmekte ve geri bildirim vermeyi
dogru bir davranis olarak tanimlayip hizmete iliskin sorunlarin ¢odziimiinde geri

bildirimlerin 6nemini vurgulamaktadir.

Kerim (34) “Ashinda insanlar ¢ok fazla olumlu geri bildirim yapiyorlar mi
bilmiyorum. Ben de ¢ok yapmiyorum sanirim, genelde insanlar sikayetlerini bildiriyorlar.
Ben de aymi sekilde, bir sikdyetim Olursa bildiriyorum ama memnuniyet konusunda ¢ok
fazla olmuyor.” diyerek daha ¢ok olumsuz anlamda geri bildirim verdigini, olumlu

anlamda geri bildirim vermedigini belirtmektedir.

Hakan (32) ise “Bazen olumsuz geri bildirimlerde bulunmakta ¢ekiniyorum ama
olumlu geri bildirimde mutlaka bulunuyorum” diyerek olumlu geri bildirimleri daha sik

verdigini belirtmektedir.

Bununla birlikte Sezgin (31) “Valla hi¢ olumlu geri bildirim vermedim. Olumsuz
da verdigimi hatirlamiyorum. Genellikle ¢ok ekstrem bir durumda verebilirim diye
diistiniiyorum. Acayip, boyle ¢ok iyi bir tat vardir, miikemmel olmus derim ya da acayip
kotii olmugtur, bu ¢ok kotii olmustur diyebilivim ama boyle bir seyi tiriin anlaminda falan

pek yapmadim.” diyerek olumlu ya da olumsuz anlamda bir geri bildirim vermedigini ve
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aslinda kismen olumsuz durumlarla karsilastiginda da toleransli davranabildigini ifade

etmektedir.

Benzer bir sekilde Faruk (30) da “Calisanlara geri bildirim vermiyorum. Hizli
tiiketim oldugu i¢in vermiyorum ama tigtincii nesil bir kahveciye gitsem ve barista/garson
gelip begendiniz mi diye sorsa o zaman soylerim. Kendim o6zel olarak gidip ben
begenmedim bu kahveyi demem.” diyerek zincir magazalarda olumsuz geri bildirim
vermedigini, daha butik kahvecilerde ise kendisinden geri bildirim istenmesi durumunda

verebilecegini belirtmektedir.

Ceylin (34) ise “Bir, bir sonraki deneyimimi daha iyi yasama istegim. Yani su an
geri bildirim veriyorum, bakin bundan memnun degilim, ikinci kez geldigimde bunun
boyle olmamasi beni mutlu eder, buna dikkat ederseniz sevinirim kismu. Ikinci olarak,
genel olarak memnun olmadigim bir seyi paylasmamin karsidaki kisiye de faydasi
olabilecegini diistindiigiim i¢in. Yani kendisini sorgulayabilir, acaba ne eksikti, daha iyi
ne olabilirdi kismini da gérmesini istedigim i¢in..” diyerek hem geri bildirim sayesinde
bir sonrasindaki deneyimini daha iyi hale getirme niyeti giittiiglinii hem de calisanin

kendisini sorgulayarak gelistirebilmesi amaciyla ona bir firsat sundugunu diisiinmektedir.

Son olarak Taner (34) ise “Bunu da aslinda yapici bir elestiri olarak yaptigim
zamanlar oluyor. Atryorum kahve ¢ekirdegini begenmediysem, tabi ki motivasyon kirici
sekilde degil, daha yapici bir elestiri olarak yapiyorum.” diyerek olumsuz geri bildirim
verirken aslinda ¢alisanla kendisi arasindaki etkilesimin de kalitesini diisiinerek yapici bir

sekilde davrandigini belirtmektedir.

5.1.4.1.6. Marka savunuculugu

Marka savunuculugu degiskeni miisterinin isletmeden aldig1 hizmeti, isletmeyi ve

isletmenin calisanlarini yakinlarina ve gevresine 6nermesi olarak degerlendirilmektedir.

Ornegin Hale (33) markayi ¢evresine dnerme konusunda kendisine sorulan soruya
“Cok iyiyimdir. Acayip iyiyimdir. Hem c¢ok sevdigim icin, aslinda ¢ok sevdigimi de
bilmiyorum. Her giin gittigim bir yer oldugu i¢cin muhtemelen yani, hani boyle okulun
kantinine inmek gibi bir sey benim icin. O yiizden yakinlarim geldiginde onlari
Starbucks'ta oturturum. Bunu icin mutlaka, buradaki ¢ocuklar ¢ok iyidir, surada oturun
vb. seyler séylerim.” climleleriyle markayla ilgili yogun deneyimleri nedeniyle

digerlerine de buray1 dnerdigini belirtmektedir.
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Taner (34) “Gergeklestiririm ozellikle birkag¢ defa gittiysem ve iyi bir kahveci ise,
devamli gidiyorsam, ¢iinkii insanin yasadigi yerde, yasadigi semtte, lokasyonunda iyi bir
kahveci bulmasi ¢ok sik rastlanan bir sey olmuyor. Oyle bir isletmeye denk geldigim
zaman ¢evremle paylastigim hatta sosyal medya tizerinden falan da paylastigim durumlar
oluyor tabi ki.” diyerek olumlu deneyimler yasadigi kafeleri ¢ok fazla segenegin de
bulunmamasi nedeniyle g¢evresine Onerdigini ve hatta sosyal medya hesabinda da

paylasim yaparak digerlerine duyurdugunu belirtmektedir.

5.1.41.7. Yardim etme

Yardim etme degiskeni miisterinin diger miisterilere yardima ihtiya¢c duymalari
durumunda {iriin ve hizmet hakkinda yardim etmesi, tavsiyelerde bulunmasi ve onlar1
yonlendirmesi olarak agiklanmaktadir. Katilimcilar yardim etme konusunda yakin

cevrelerine ve diger tanimadiklari miisterilere yardim etme konusunda farklilagsmaktadir.

Ornegin, Deniz (34) diger miisterilere yardim etme konusunda “Genelde pek
karismryorum ¢iinkii oradaki baristalar ve diger ¢calisanlar bu isi yaptiklar: igin ¢ok fazla
miidahil olma ihtiyaci hissetmiyorum. Arkadagslarimlayken evet onu yaparim ama
baskalar: i¢in pek yapmam, burun sokuyormusum gibi olmak istemem yani.
Arkadaglarima yardimct olurum, onda problem yok.” diyerek tamimadigi miisterilere
yardim etme konusunda miidahil olmak istemedigini belirtirken arkadaslarina iiriin ve

hizmet hakkinda yardimei oldugunu belirtmektedir.

Benzer bir sekilde Ahmet (31) “Tamdigim kisilere tavsiye veririm, istedikleri
seyleri biliyorsam tavsiye veririm ama tamimadigim insana vermem. Ugrasmam yani o
isle. Onu barista yapsin.” diyerek yakin arkadaslarina yardimei olabilecegini fakat diger

miisteriler i¢in baristalarin yardimci olmasi gerektigini diistinmektedir.

Bununla birlikte Taner (34) “Yardum ediyorum, éneride bulunuyorum. Boyle ¢ok
fazla kahve kiiltiiriine asina ve iginde bulunmayan birisi ise eger kendi deneyimlerim
tizerinden belli iiriinleri soyliiyorum. Tavsiyede bulunuyorum, yardimci oluyorum.”
climleleriyle ihtiya¢ duyan tiim miisterilere kendi deneyimleri dogrultusunda yardimeci

oldugunu belirtmektedir.

Ceylin (34) de benzer bir sekilde “Kendimi tutamayacagim igin kesin yardimct olup
tavsiye veririm.” diyerek tanidigi ve tanmimadigi miisterilere yardimci olabilecegini

belirtmektedir.
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5.1.4.1.8. Tolerans

Tolerans degiskeni miisterinin almis oldugu hizmette bir problem ya da aksaklik
yagsanmasi durumunda nasil bir tepki verdigi ile ilgili bir degiskendir ve miisterinin bdyle
durumlardaki hosgorii ve agresiflesme arasindaki ¢izgideki pozisyonunda daha hosgoriilii
olmaya yakin olmasmi agiklamaktadir. Katilimcilarin cevaplart incelendiginde
karsilastiklar1 problemlerle ilgili olarak nezaketle durumu anlatma, problemi hizli bir
sekilde ¢ozebilmek igin geri bildirim verme ve galisanin tepkisine gore sekillenen bir

tolerans ve agresiflesme durumlar1 6ne ¢ikmaktadir.

Ornegin, hizmette ya da iiriinde bir problemle karsilasmas: durumunda Can (29)
“Tam toleransl olurum ama bir sekilde de geri bildirimi veririm. Bekleme konusunda
tam toleransl olurum.” diyerek hizmet aksakliklarina karsi toleransl davranabilecegini
belirtmekte fakat bir sekilde geri bildirimini de karsi tarafa iletme egiliminde oldugunu

vurgulamaktadir.

Hakan (32) da paralel bir sekilde “Eger tiriinle ilgili bir problem varsa, istedigim
gibi gelmediyse, ge¢ geldiyse falan sorun etmiyorum, sabrediyorum. Kétiiyse bir sey
demiyorum, i¢ebilmeye calistyorum, icemezsem birakiyorum. Bu benim mizacimla da
ilgili. Zaten yogun kalabalik yerler, olur béyle problemler deyip gegiyorum. Ama
bireylerle ilgili bir sorun saygisizlik falan olursa o baska tabi.” diyerek hizmetle ilgili
sorunlarla karsilasmasi durumunda mizaciyla da ilgili olarak hosgoriilii davrandigini

belirtmektedir.

Almila (29), ise “Simdi bir kere agresiflesmem ¢iinkii ben begenmedim, benim
damak zevkime uymad, bir de onlarin, o kurumun tavrint biliyorum. Begenmezsen tiriinii
degistiriyorlar, onu bildigim igin..” diyerek iriinle ilgili aksakliklara karsi toleransli
oldugunu ve bunun nedeni olarak da markanin {irlin iade/degisim politikasina yonelik

miisterilere sundugu faydayi 6ne ¢ikarmaktadir.

Ahmet (31) ise yukaridaki orneklere aykir1 bir sekilde “Gider durumu anlatirim
normal sekilde. Bu benim istedigim gibi olmamus derim ve bunun diizeltilmesini beklerim.
Ama baktim bekledigim bir tepki yok, o zaman sertlesebilir biraz durum, gerilebilir yani.
Calisanla goriisiiriim, baktim olumsuz bir tepki var, orada daha yetkili biri varsa ona
anlatirim derdimi” diyerek aslinda hizmet aksakliklarina ya da trtinle ilgili karsilagtig

problemlere karsi calisanlardan olumlu bir geri doniis alamamasi1 durumunda ¢ok fazla
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toleransli davranamadigini ve problemin tam olarak ¢o6ziilmesini bekledigini

belirtmektedir.

5.1.4.2. Etkilesim Kalitesi (Tema)

Tablo 5.4. Etkilesim kalitesi degiskeni i¢in kategori ve kodlar

Tema Kategori Kod/Cikarim

Etkilesim Kalitesi Tutum (Giilerylizlii, dost canlisi, kibar, anlayisli,
(Kafe ile ilgili algilamalar konuskan, sicakkanli, yardimsever olma)
degistirebilen bir yap1i, Davrams (Hizli hizmet sunma, miisteriyi diisiinme ve
ortak yaratim davranigim talepleri yerine getirme, tutarli bir hizmet
etkileyen bir yapi, etkili sunma, etik davranma, dogru bilgi sunma)
iletisim, egitimli  Uzmanhk (Calisana, tavsiyelerine ve tecriibelerine
calisanlar, giileryiiz, hizl gliven, bilgi kaynagi olarak ¢alisan
hizmet, markanin uzmanhgindan faydalanma, egitimli ¢aligan,
temsilcisi olarak caligan, ortak yaratima yoOnlendirebilen ¢alisan,
profesyonellik, calisanin damak tadma giiven, miisteriyi

taniyan ¢alisan, uzmanliktan kaynakli ego)

Digerleriyle etkilesim* (Calisanlarin diger calisanlarla ve miisterilerle
olan etkilesiminin degerlendirilmesi,
digerleriyle etkilesimi gézlemleyip kendisiyle
etkilesimi tahminleme)

*Arastirma modeline eklenebilecek ekstra bir yapt olarak kesfedilen kategori

Calisma kapsaminda tliketiciler ve c¢alisanlar arasindaki etkilesimin kalitesini
belirleyen temel unsurlar kesfedilmeye c¢alistlmustir. Ilgili literatiir bu etkilesimin
kalitesini calisanin tutumlari, davraniglar1 ve wuzmanhk seviyeleri {izerinden
aciklamaktadir (Brady ve Cronin, 2001; Ekinci ve Dawes, 2009). Bu ¢alismada da
yonlendirilmis igerik analizi araciligiyla oncelikli olarak bu yapilar kesfedilmeye
calisilmistir. Genel olarak katilimcilarin beyanlarindan etkilesim kalitesinin kafe ile ilgili
algilamalar1 degistiren ve tiiketicileri ortak yaratim davranisina yonlendiren bir yap1
oldugu anlasilmaktadir. Ayrica katilimeilar egitimli ¢alisanlarin, giileryiizle sunulan hizli
bir hizmetin ve hizmet sunumunda profesyonelligin dnemine vurgu yaparak calisanlarin
aslinda markanin bir temsilcisi olduklarini belirtmektedir. Ayrica katilimcilarin beyanlari

sonucunda etkilesim kalitesinde ¢alisan tutumlari, davranislari ve uzmanliklar1 yapilarina
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ek bir yapt olarak “digerleriyle etkilesim” boyutunun da one ¢iktig1 ve tiiketicilerle
calisanlar arasindaki etkilesimin kalitesinde bu yapimin da belirleyici oldugu

kesfedilmistir. Bu kapsamda belirlenen kategori ve kodlamalar Tablo 5.4.’deki gibidir.

Katilimcilarin ¢aliganlarla aralarindaki etkilesim incelendiginde bu etkilesimin

miisterinin ortak yaratim davranigi gostermesi iizerindeki etkisi goriilmektedir.

Ornegin ¢alisanlardan beklentisinin ne oldugu sorulan Deniz (34) “Birincisi soyle.
Disardan igeri giren biri olarak bir selamlama yaparim, giinaydin, iyi giinler vb. selam
verme durumum oluyor. Buna da karsilik almayr beklerim. Giinaydin, giinaydin gibi. Bu
benim icin onemli. Ikincisi de diyelim ki bir filtre kahve soyledigimde, siit oneriyor mu,
laktozsuz siit omeriyor mu, fiyat farkimi soyliiyor mu gibi diger seylere, etkilesime
bakiyorum. Bunlart bana sunuyor mu, bunlarla ilgili agciklayici bilgiler veriyor mu diye.
Vermeyi tercih etmiyorsa zaten siparigimi ¢ok degistirme yoniine gitmiyorum. Zaten daha
once kafamda bir siparis olusturdugum i¢in. Ama onun verdigi ekstra bilgilerle fiyatta
bir uygunluk falan yakalayabilirsem, bu durum siparisimde degisiklikier yaratabiliyor. O
yiizden karsimdaki ile iyi bir iletisim kurmanin onemli oldugunu diisiiniiyorum ben.
Mesela ona karsit giinaydin falan dedigimde bir karsilik alamiyorsam daha statik bir
etkilesime gegiyorum, sadece siparigi verip, parami odeyip beklemeye geciyorum.”
climleleriyle c¢alisanlarin ilk karsilasma anindaki tutumlarina ve siparis verme
asamasindaki ortak yaratima yonelik yonlendirici ve bilgi verici davraniglarina vurgu

yapmaktadir.

Hakan (32) da benzer bir sekilde “calisandan o seyi (enerjiyi) alamazsam, ortak
yaratima girmiyorum, giremiyorum. Pas gegiyorum yani... Eger o bana o giiveni,
rahatlig1 verirse ben daha fazla diyorum, su séyle olsun, bunu boyle yapalim diyorum.
Eger ¢cok ilgilenmezse, sunu verelim deyip susuyorsa, tamam o zaman deyip uzatmryorum.
Eger ortak yaratim seyine gireceksem karsi tarafin o rahathigi vermesi lazim, kendim
utanan sitkilan bir insan oldugum icin.” diyerek ortam yaratim davranis1 gostermesinde
calisanla arasindaki etkilesimin 6nemine ve bu etkilesimde calisanin tetikleyici roliine

deginmektedir.

Sezgin (31) ise “Baristaya yakinsan o da sana o kadar kigisellestirilmis bir deneyim

bir yerse bu onemli bir etken yani. Siirekli gittigimiz yerlerde baristanin seni tanimasinin
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hizmet kalitesini artiran bir etken oldugunu diigiiniiyorum genel olarak” diyerek
baristayla yakin iligkiler kurmanin oradan edinilen hizmetin kalitesinde 6nemli bir

belirleyici oldugunu belirtmektedir.

Sibel (28) de benzer bir sekilde “Eger ¢calisan éniimdeki kisiye ya da bana agresif
davraniyorsa ve ben tercihte bulunamayip kasildiysam, hemen kahvemi alip buradan
ctkayim diistincesi olusuyorsa bende, igtigin kahveden de bir zevk almiyorsun ve kalitesini
etkiliyor... Boyle bir durumda yok, hi¢ miidahale etmem, muhattap olmam. Yani o an
karsilikli bilgi alisverisinde bulunmam, kahvemi bir sekilde alir ¢ikarim.” diyerek
calisanin kendisine ya da baska bir miisteriye karsi davranislarinda bir agresiflik olmasi
durumunda iiriiniin igerigine yonelik bir miidahalede bulunamadigini, ¢alisanla ¢ok fazla

bilgi aligverisine girmedigini ve ortak yaratim davranisi gosteremedigini aciklamaktadir.

Ceylin (34) ise “Oradakilerin beni anlayacagini biliyorum ve o deneyime sahip
olduklarini biliyorum o kisilerin, kisiye 6zel kahve iiretebileceklerini biliyorum. Oraya
gelenlerin bunu tercih etme 6zgiirliigiiniin oldugunu da biliyor ¢calisanlar. O yiizden ozel
bir iiriin istedigimde, kendime ait bir sey istedigimde ¢calisanin beni yargilamayacagini
ve onu hazirlarken tisenmeyecegini biliyorum ¢iinkii zaten buranin formati bu.” diyerek
caliganlarin ortak yaratim davranisi baglaminda miisterilerin 6zel isteklerini hazirlama

konusunda yetkin ve istekli kisiler olduklarina vurgu yapmaktadir.

Seyda (35) da “Iletisim sekli cok énemli. Soguk bir iletisim insana kendini kotii
hissettiriyor, orada bulunmanin hos karsilanmadigina dair bir his veriyor ¢alisan ¢ok
soguksa ama gereginden fazla yilisiksa da bu kez sen kendini geri ¢ekiyorsun ¢iinkii orada
da profesyonelligin olmadigini diistiniiyorsun. Bu kisi mahalle kahvesinde ¢alistyor gibi
diistintiyorsun, o zaman oradaki profesyonelligi sorgulayip markanin kalitesine yonelik
algilarimi da etkiliyor. Yani ¢alisanin seninle iletisiminin sekli sadece o mekana ve
kahvenin lezzetine yonelik algini degil markanin sayginligina dair algini da ¢ok etkiliyor.
Iletisimin dozunu ¢ok yerinde ayarlamak gerekiyor diye diisiiniiyorum, ne ¢ok soguk ne
de c¢ok laubali bir gsekilde olmali. Karsimdaki kiginin isine verdigi degeri ve
profesyonelligi hissetmeliyim ve ayni zamanda bir miisteri olarak orada bulunmamdan
da memnuniyet duyduklarini da hissetmeliyim. Giileryiizlii ve sicakkanli bir iletigim
olmali.” ciimleleriyle ¢alisanin sicak karsilamasinin, samimi, giileryiizlii ve profesyonel
davraniglarinin kendisi ve calisan arasindaki etkilesimin kalitesinin de Otesine gecerek

markanin saygiligina yonelik algilamalarin1 dahi etkiledigini belirtmektedir.
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Ahmet (31) ise yukaridaki 6rneklere aykir bir sekilde “Genelde beni pek etkilemez.
Icecegim sey belli oldugu icin, giderim soylerim, sunu istiyorum, boyle olsun derim,
alirim. Ama siparisimi soylerken ne giileryiizlii insanmis ya da ne suratsizmis gibi derim
(¢calisan icin) kendi kendime ama bu benim kahve se¢imimi etkilemiyor.” diyerek ¢alisanla
arasindaki etkilesimin ortak yaratim davranisi gostermek konusundaki davraniglarini

etkilemedigini belirtmektedir.

5.1.4.2.1. Tutum

Katilimcilar ¢alisanlarin kendilerine karsi tutumlari ile 1lgili soruya agirlikli olarak
calisanlarin giileryiizlii, dost canlisi, kibar, anlayisli, konuskan, sicakkanli ve yardimsever

olmalar1 gibi 6zelliklerinden bahsederek cevaplar vermistir.

Ornegin Hakan (32) “Burada kisa da olsa konusuyoruz ya, yani benim gibi sahsin
bilgisinden faydalanmak isteyen, ondan bir goriis ve yonlendirme bekleyen birileri icin
su ¢ok fena oluyor. Bazisi kafasimi bile kaldirmiyor, tikir tikir isini yapmaya devam
ediyor, hi¢ ilgilenmiyor, yani soyle var, boyle var falan demiyor. Bu var diyor susuyor,
bunu soyle ayarlariz, séyle yapariz, bundan az bundan ¢ok koyariz falan muhabbeti
olmuyor. Tik tik tik konusuyor gegiyor, yiiziine bile bakmiyor. Bu beni olumsuz etkiliyor,
oraya karst bir olumsuz sey sagliyyor ve onun hazirlayacagr seyden de ¢ok verim
alacagimi diistinmiiyorum yani.” diyerek calisanin siparis anindaki tutumlarinin, soguk
tavrinin ve kendisini bilgilendirmeye niyetli ve yardimsever olmayisinin aralarindaki
etkilesimi olumsuz bir sekilde etkiledigini ve bu siire¢ sonunda ortaya ¢ikan iirtinden de

bir tatmin hissetmeyecegini belirmektedir.

Sezgin (31) ¢alisandan beklentisini “Sadece giileryiizlii olmast lazim. Giileryiizlii
olmasi ve insanca konusabiliyor olmasi lazim. En temelde bu.” diyerek agiklamakta ve

giileryiizlii hizmet sunumunun 6nemini vurgulamaktadir.

Ahmet (31) de “Ilk énce giileryiiz beklerim onlardan. Enerjisi giizel olmali. Asik
surath bir kasiyerle ya da ¢alisanla konusmay: pek tercih etmiyorum, sevmiyorum da
zaten. Surati asiksa, gerginse, ilk adim o bence. Giileryiizlii olursa daha keyifli bir
etkilesim oluyor.” ciimleleriyle calisan ve arasindaki etkilesimde ¢alisanin tutumlarinin

Oonemini agiklamaktadir.

5.1.4.2.2. Davranig
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Katilimcilarin ¢alisan davranislari ile ilgili beklentileri agirlikli olarak c¢alisanlarin
hizl1 bir hizmet sunmasi, kendilerini diisiinmesi ve talepleri dogru bir sekilde yerine

getirmesi ve etik bir sekilde davranmasi gibi davraniglardan olugmaktadir.

Ornegin Melda (25) “Sert bir sekilde soylediklerinde benim enerjim diisiiyor. Béyle
bir sey oldugunda kahveyi yine alryyorum ama benim enerjim diistiyor. Bana niye boyle
davrandi, benden bir seyden mi rahatsiz oldu, beni taniyor mu ki boyle davrantyor diye
diistintiyorum, kafamda beni rahatsiz etmis oluyor. O ortam beni geriyor sonra. O kigiyle
goz goze gelmek istemedigim icin oturmak istemiyorum, kalkmak istiyorum oradan.
Oturacagim varsa da kalkmak istiyorum rahatsiz oluyorum oradan. Ya o kisi, o kafeyle
ilgili algumi degistiriyor benim.” diyerek calisanin kendisine karsi davranislarinin
modunu degistirebildigini ve ¢alistigi markaya yonelik algilarini da degistirdigini

belirtmektedir.

Almila (29) da ¢alisanlarin davranislariyla ilgili olarak “Cok hizlilar. Siparis alma
aminda da ¢ok hizlilar. O swayt beklerken bazen gercekten ne istedigime karar
veremiyorum sira hizly ilerledigi icin. Bir de birkag kisi ¢alistiklart i¢in hizli olduklarini
diistintiyorum.” diyerek calisanlarin kendisine hizli bir sekilde hizmet sunduklarini

belirtmektedir.

Sezgin (31) de benzer bir sekilde “Ben memnunum, baya memnunum o konuda,
beni tatmin ediyorlar. Mesela beni uzaktan gordiigiinde, tirtinii hazirlamaya baslyor, sak
diye koyuyor iiriinii ben geldigimde. Ya da bazen “bu da benden olsun’ falan diyor. O
tarz seyler onemli olabiliyor. Bazen oneride bulunabiliyor bak bu kahve geldi, dene
istersen diye. Yani seni tamidigimi hissettirecek davramiglarda bulunmasi beni mutlu
ediyor.” diyerek hizli hizmet sunumuna yonelik ve ¢alisanin kendisini tamidigini

hissettirecek davranislarinin kendisini mutlu ettigini belirtmektedir.

Yukaridaki 6rneklerden ayrisacak sekilde Faruk (30) ise ¢alisanin davraniglar ile
ilgili olarak “...o sirketle alakali, beni etkilemez, ¢calisanin sahsiyeti konusunda fikir verir,
Ufleyip piifleyip homurdanarak is yapmas: bende isletmeye, iiriine veya markaya karst
bir etki yaratmaz, calisanla benim aramdaki etkilesimi etkiler.” diyerek calisanin
davraniglarinin  isletmeye, {irline veya markaya karst bir etkisinin olmadigini

vurgulamaktadir.
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Benzer bir sekilde Dilan (30) c¢alisanlarin hizli bir sekilde hareket etmeleri ve
hizmet sunmalariyla ilgili olarak “Orada bazen sevmedigim bir sey oluyor. Cok kalabalik
olmasa da orasi, hani oraya gidince hizli hizli hareket etmeleri gicigima gidiyor. Samimi
gelmiyor bana...Belki de onlarla ilgili tek sorun, bu sekilde egitim aliyor olmalaridir ama
her an béyle acil serviste ¢alisiyor gibi hareket ediyorlar. Belki boyle egitim aliyorlardir,
bilmiyorum ama beni igreti ediyor bu davranis. Burada ¢aliganlari suglamiyorum.
Starbucks in bize hissettirmek istedigi bir sey, ¢iinkii hepsi oyle.” diyerek hizli bir sekilde
hareket eden ¢alisanlarin kendisini olumsuz etkiledigini ve bu davranislarin kendisine

samimi gelmedigini belirtmektedir.

5.1.4.2.3. Uzmanhk

Katilimcilarin  ¢alisanlarin  uzmanliklarina yonelik degerlendirmeleri agirliklt
olarak calisanin tavsiyelerine ve tecriibelerine giivenme, bilgi kaynagi olarak calisan
uzmanligindan faydalanma, calisanlarin hizmet konusunda egitimli olduklarina yonelik
inan1s ve ortak yaratim davranisina yonlendirebilen c¢alisan uzmanligi konularinda

toplanmaktadir.

Ornegin, Melda (25) “Ben onlarin baya uzman oldugunu diisiiniiyorum. Gittigim
yerde mesela egitim veriyorlarmis onlara, bilgili olduklarim diigiiniiyorum. Sordugum
her seye cevap verebiliyorlar, o kadar kahve var, kendileri ayarliyorlar ve biliyorlar.”
diyerek calisanlarin hizmet konusunda egitimli ve alaninda uzman kisiler olduklarini

diistinmektedir.

Benzer bir sekilde Deniz (34) “Yani bilmedigim bir konu hakkinda biraz daha bilgi
aktarip o konuda beni ikna edebilir, aklima bu diisiinceyi sokabilir ya da o kahveyi tercih
ettigimde o kahveye uygun bir yan iiriin ya da kahveyi tamamlayict bir aroma ya da
kahvenin yumusak olmasi/sertligi falan gibi bilgilerle bana bir fayda saglayacaksa benim
tercihlerimi etkileyebilir.” ciimleleriyle galisanin kendisine iiriin ve igerikler hakkinda
detayli ve uzmanlik gerektiren bilgiler sunmasi durumunda kendi tercihlerini

etkileyebilecegini agiklamaktadir.

Seyda (35) ise “Alaminda, konusunda uzman oldugunu diisiiniiyorum. Yani o
kahvenin igine bir de sunu koyalim, oyle deneyin diyorsa, uzun siiredir orada ¢calismanin
verdigi bir deneyimle bunu soyliiyordur diye diistiniip onu bir uzman gibi goriiyorum. O

yiizden uzmanligina giivenerek aslinda onerilerini dikkate alip deniyorum. Ama tabi ki
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oneri hosuma gitmediyse ve onerisini deneyip begenmediysem sonraki seferde onerisine
uymayabiliyorum.” diyerek c¢alisanin deneyimine ve tecriibesine giivenerek iiriin i¢erigini

belirleyebildigini ifade etmektedir.

Taner (34) de galisanlardan beklentisini agiklarken “Burada beklentim eger ¢alisan
kendi meslegini baristalik olarak tamimliyor ise oncelikle yeterli bir zihinsel faaliyette
bulunmus olmasini agikg¢ast beklerim. Ulasabilecegi ¢ok fazla actk kaynak var kahve ile
ilgili. Dedigim gibi kendisini gelistirebilecegi bu kadar ¢ok agik kaynak varken, en
azindan ben bir miisteri olarak bir sey sordugumda yiizeysel de olsa bununla ilgili belirli
bir cevap beklerim, bilgi sahibi olmasini beklerim.” diyerek calisanin kendisini alaninda
gelistirmesi gerektigini ve onlarin bir uzmanlik seviyesine sahip olmasi gerektigini

aciklamaktadir.

5.1.4.2.4. Digerleriyle etkilesim

Katilimcilarla yapilan yari-yapilandirilmig goriismelerde genel olarak acik uclu
sorular ve 1ilgili literatiirlin yonlendirmesi neticesinde ¢alisanin tutum, davranmig ve
uzmanliklarina yonelik sondaj sorular kullanilmistir. Genel olarak hazirlanmis acik uglu
sorulara katilimcilarin vermis oldugu cevaplar belirli konularda derinlemesine bilgi talep
etmeyi gerektirmistir. Katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda, nitel arastirmalarin
esnek ve dinamik yapisi ve yari-yapilandirilmis goriismelerin saglamis oldugu firsat
dogrultusunda sonraki katilimcilardan da 6nemli oldugu diisiiniilen kavramlar hakkinda
derinlemesine bilgi talep edilebilmektedir. Bu konulardan bir tanesi ¢alisan ve miisteri
arasindaki etkilesimin kalitesinde katilimcilar tarafindan onemli oldugu diisiiniilen
“caliganlarin digerleriyle etkilesimi” kategorisidir. Bu kategori, miisterinin ¢alisanla
etkilesiminde, ¢alisanin digerlerine yonelik tutumlarinin ve onlara karst davranisglarinin
onemli oldugunu aciklamaktadir. Bu kapsamda calisanlarin is arkadaslar1 ve diger
miisterilerle etkilesiminin de miisteri ve ¢alisan arasindaki etkilesimin kalitesinde 6nemli
bir belirleyici oldugu goriilmiistiir. Bunun arkasinda yatan temel neden ise miisterilerin
hizmet ortami igerisinde ¢alisanlarin digerleriyle olan etkilesimlerini gézlemlemeleri, bu
gozlem sonucunda ¢alisanla ilgili bir degerlendirmeye ulagsmalar1 ve bu degerlendirme
sonucunda da calisanlarin kendilerine yonelik tutum ve davraniglarini tahminlemeleri

yatmaktadir.

Ornegin, calisanlar ve kendisi arasindaki etkilesimin kalitesinde calisanlarin

tutumlart ile ilgili soruya verdigi cevapta Can (29) “Sadece bana karsi degil, digerlerine
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karst tutumlar da etkilidir. Hal ve hareketleri etkilidir yani...Etkiler illa ki, ¢iinkii bu
etkilesim igerisinde “benim ona karst ne diistindiigiim” de var...Bu arada ¢alisanlarin
kendi aralarindaki iliski de onemli biraz. Yani ¢alisanlarin diger miisterilerle olan
hareketleri ve diger calisanlarla olan hareketleri onemlidir.” diyerek kendisi ve calisan
arasindaki etkilesimin kalitesinin belirlenmesinde, daha once esnaflik yapmasinin da
etkisiyle, calisanlarin kendi aralarindaki etkilesimlerinin ve diger misterilerle

aralarindaki etkilesimlerin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Kerim (34) de paralel bir sekilde, calisan ve kendisi arasindaki etkilesimin ortak
yaratim davranisini nasil bir sekilde etkiledigini agiklarken “Bana karst bir saygisiziik
olur ya da oniimdeki ya da arkamdaki bir miisteriye saygisizlik olursa...Mesela bana,
gittigimiz arkadas grubunda birine saygisizlik olursa benim tercihlerimi etkiler...Ornek
olarak bir baristanin orada ortaligi temizleyen temizlik gorevlisine bir saygisizlik
yapmast ya da onu azarlamasi, ona kotii davranmasi benim oradaki tercihlerimi etkiler.
Hatta orada geri doniis bile yapabilirim yani.” gibi ifadeleriyle ¢alisanin digerlerine karsi
olumsuz tutum ve davraniglarinin kendisi ile onun arasindaki etkilesimi olumsuz anlamda
etkileyerek kendisini ortak yaratim davranisindan uzaklastirabilecegini ve hatta mekani

terk etmesine dahi sebep olabilecegini belirtmektedir.

Benzer bir sekilde Sibel (28) de “Siradaysam, ¢alisanlarin hemen oniimdeki
miisteriyle olan temaslari da benim i¢in 6nemli ¢iinkii gézlemliyorsun, bazen konusmalart
duyabiliyorsun. Onlara ne kadar yardimci oluyorsa, benim izledigim kadariyla, sira bana
geldiginde bana da o sekilde nazik davranabilecegini diistiniiyorum ya da oniimdeki
miisterilere soguk bir davranista bulunuyorsa ben de o anki ilk konusmamda, ilk
temasimda 6n yargil olabiliyorum.” diyerek calisanlarin diger miisterilerle etkilesimini
gbzlemledigini ve onlarin tutum ve davranislari tizerinden kendisi ile olan etkilesimlerine

yonelik bir ¢ikarimda bulundugunu belirtmektedir.

Ceylin (34) de “Etkiler. Yani bir arkadasina kaba davraniyorsa, benim de ona
karsi, aslinda bir 6nyargt diyemem o kadar kisa siirede on yargi olusur mu ondan emin
degilim ama ona karsi iletisimimi de etkileyebilir, o arkadasina kaba davrandig icin ben
de ona kaba davranabilirim ya da oniimdeki, arkamdaki miisteriye kibar davranmasi ben
de soyle bir diisiince gelistirebilir. “Ya bak éniimdeki miisteriye iyi davrandi, bana da
sayguli davranabilir” diistincesi gelisebilir. Ayni sekilde kendileri arasindaki bir

sakalagma, bir muhabbet tarzi beni daha pozitif yone ¢evirebilir. Mesela giiniim kotiiyse
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orada onlarin kendi aralarinda sakalasip kendi aralarinda giildiiklerini gériirsem, o
enerji bana da iyi bir sekilde yansiyabilir. Yani beni yiizde yiiz etkiler.” diyerek
calisanlarin digerleriyle etkilesiminin kendisi agisindan ¢ok Onemli oldugunu

belirtmektedir.

Son olarak Seyda (35) ise “Kesinlikle etkiler diye diistiniiyorum ¢iinkii sadece
benimle olan iletisimi degil hem kendi arkadagslar: arasindaki iletisime dikkat ederim,
herkes de dikkat eder diye diisiiniiyorum, hem de sadece bana m1 yoksa diger miisterilere
karst da ayni sekilde kibar ve ilgili mi? Bu kisinin tavri sadece bana karsi mi boyle yoksa
diger miisterilerle de ayni nezaket ve ozveri ile ilgileniyor mu, bu da ¢ok onemli. Bu da o
kisinin igine ne kadar deger verdiginin, markay: ne kadar sahiplendiginin ve ne kadar
profesyonel oldugunun géstergesi aslinda. Zaten kiginin meslektaslart ile iletisimi onun
karakteri, yapisi, kisiligi hakkinda bilgi veriyor. Bana mesela nasilsiniz hanmimefendi
diyerek konusup arkasindaki diger ¢alisana siitii getir [*n diyorsa bu kiginin zaten o
profesyonelligi tam olarak algilamadigini gosterir. Markanin barista se¢iminde ¢ok da
segici davranmadigin gosterir. Orada sanki aldigin hizmetin kalitesinin de daha diisiik
oldugunu diisiinmeye baslarsin diye diigiiniiyorum. Yani sadece iiriinii degil o tirtiniin
sunum sekli, o ambiyans ve o ambiyansi yaratan orada ¢alisan insanlar, miisteriler, o
etkilesim senin markaya ya da iiriine karsi deneyimini, tecriibeni ve aldigin keyfi etkileyen
unsurlardir diye diistiniiyorum.” ciimleleriyle c¢alisanin digerleriyle olan etkilesiminin
kendisiyle olan etkilesiminde belirleyici bir unsur oldugunu ve hatta biitiinciil olarak bu
etkilesimlerin marka deneyiminden edinilen tatminin de bir belirleyicisi oldugunu

acgiklamaktadir.

5.1.4.3. Oz yetkinlik (Tema)

Tablo 5.5. Oz yetkinlik degiskeni icin kategori ve kodlar

Tema Kategori Kod/Cikarim

Oz yetkinlik Uriin ve hizmet hakkinda 6z (Siparis amnda rahat olma,
(Uriin/hizmete yénelik bir 6z yetkinlik* meniiye hakim olma, belirli
yetkinlik degerlendirmesi, ortak driinler  tiiketme ve onlar
yaratim davranigina yonelik 6z hakkinda bilgi sahibi olma,
yetkinlik degerlendirmesi, geemis deneyimlerden edinilen
bilinen hizmetlere yonelik 6z 0z yetkinlik)
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Tablo 5.5. (Devam) Oz yetkinlik degiskeni icin kategori ve kodlar

yetkinlik, deneyimle gelen 6z Ortak yaratim konusunda 6z (Ne istedigini bilme, kendi

yetkinlik, damak zevkine giiven, yetkinlik zevklerine, bilgilerine ve damak
ilk deneyimde rahat olmama, tadina giivenme, {riine yapilan
genel olarak rahat hissetme) miidahalenin  nasil  ¢iktilara

ulagtiracagini bilme)

*Arastirma modeline eklenebilecek ekstra bir yapi olarak kesfedilen kategori

Oz yetkinlik algis;, bireylerin  karsilasmalari  muhtemel  durumlar
yonetebilmelerinde gerekli olan eylem planlarini organize etmek ve uygulamak i¢in
kullanacaklar1 yeteneklere yonelik sahip olduklar1 inanislaridir (Bandura, 1995) ve insan
motivasyonunun ve hareketinin 6nemli bir belirleyicisi olarak gorev yaparlar (Bandura,
1995). Katilmcilarin  kahve tiiketimi  deneyimleri baglaminda 6z yetkinlik
degerlendirmeleri ile ilgili cevaplar incelendiginde, katilimecilarin iki farkl kategoride 6z
yetkinlik degerlendirmesine sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Bu iki farkli kategori,
iirtin/hizmete yonelik 6z yetkinlik ve ortak yaratim davranisi gostermeye yonelik 6z
yetkinlik olarak agiklanabilir (Tablo 5.5.). Genel olarak katilimcilarin bu konuda
verdikleri cevaplar bilgi arama yoluyla 6z yetkinlik artirma, deneyimle gelen 6z yetkinlik,
kendi damak zevklerine giiven, genel olarak siparis verme aninda rahat hissetme, ilk

deneyimde ise rahat olmama gibi konular1 icermektedir.

Ornegin Deniz (34) “Meniileri ¢ok rahat okunmuyor ve anlasilmiyor. O yiizden
onden bir arastirma yapma ihtiyact hissediyorum, Starbucks’in internet sitesi ya da
uygulamasindan faydalanyyorum ve yetkinligimi artirmaya ¢alisiyorum, yetkinlikten
kastim su, mentiye hdkim olmaya c¢alistyorum. Bu sekilde hazirlanarak gidiyorum

agtkeasi.” diyerek bilgi arayarak 6z yetkinligini artirmaya calistigini ifade etmektedir.

Faruk (30) “Ben ortalamadan daha iyi bir kahve tiiketicisi oldugumu diisiiniiyorum.
Daha bilgili oldugumu diistiniiyorum.” diyerek siparis aninda rahat oldugunu
bildirmektedir.

Ahmet (31) ise “Gayet rahatim. Bu bilmemden ve bildigim yere gitmemden
kaynakli. Farkl, hi¢ gitmedigim bir yere gitsem bocalarim. Meniiye bakarim, bunu mu
icsem, sunu mu i¢csem diye sorarim, ne tavsiye edersiniz falan diye sorarim. Béyle bir

ortamda rahat hissetmeyebilirim. Yani giivende hissettigim bir ortamsa sikinti yok ama

97



vabanct bir ortamsa orada bir sorun olabilir.” ctimleleriyle daha 6nceden deneyimledigi
mekanlarda siparis verirken gayet rahat oldugunu fakat ilk kez bir mekanda kahve

tiikketecekse, o an siparis verme asamasinda zorluklar yasayabilecegini belirtmektedir.

Seyda (35) da benzer bir sekilde “Rahatimdir. Yani zorlanmam zaten iletisim
kurmayi seviyorum, konusmayi seviyorum o yiizden siparis verirken de rahatimdwr. Ama
soyle bir sey, siirekli gittigim bir mekan oldugu icin rahatim. Ilk kez gittigim bir yer olsa
nasil bir siparis verecegimi bilmiyor olsam.. Mesela Starbucks’a ilk kez ABD’de
gittigimde, ilk siparigimi verirken ¢ok ¢ok gerilmistim ¢iinkii yanls bir sey soyler miyim,
kendimi komik duruma diistiriir miiyiim, ¢evremdeki diger miisteriler ya da barista beni
yargilar mi, giiler mi gibi gerilerek siparig verdigim oluyordu. Ama aradan uzun yillar
gectikten sonra siirekli aynit mekandan ayni seyi alirken tabi ki gerilmiyorum. Farklt bir
yere gidecek olsam belki de gerilebilirim. Ortamin, biliyorsun, belli, adi konulmamis
kurallart var. O kurallara uygun davranabilmek gerekiyor, her mekanin var boyle
kurallari. Gloria Jeans’e gittigindeki davranisinla Starbucks’'daki davranis ve beklentin
va da ¢ok butik bir kahve diikkanina gittiginde senden beklenen davranis, miisteri olarak
farklidir...Starbucks gibi siirekli gittigim, herkesin siirekli gittigi, boyle fastfood
anlaminda hizmet veren, ¢cok da gurme gibi bir bilgiyi gerektirmeyen bir yerde siparis
verirken tabi ki rahatim. Fakat ¢ok daha nis, az bilinen butik bir kahvecide gergin
olabilirim. Benden beklenen bilgi seviyesinin daha yiiksek olmasi gerektigine yonelik bir
on yargim varsa eger.” diyerek ge¢mis deneyimlerinin kendisine saglamis oldugu 6z
yetkinlikten dolay1 siparis verme aninda zorlanmadigini fakat farkli bir mekan ilk kez

deneyimlemesi durumunda bir gerginlik yasayabilecegini belirtmektedir.

5.1.4.3.1. Uriin ve hizmet hakkinda iz yetkinlik

Bu 06z yetkinlik kategorisi katilimecilarin siparis verme aninda genel olarak rahat
hissetmelerini, meniiye kendi istekleri dogrultusunda hadkim olmalarin1 ve siparislerini

olustururken kendi bilgilerine ve zevklerine giivendiklerini agiklamaktadir.

Ornegin, Almila (29) “Damak zevkime giiveniyorum ¢iinkii biliyorum cok sert
kahveler icemedigimi. Ayni zamanda ¢ok sekerli seyler de icemiyorum” diyerek siparis
verirken kendi damak zevkine glivendigini, neleri i¢ip neleri icemedigini bildigini ifade

etmektedir.
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Taner (34) ise “Tiirkiye pazarinda iigtincii nesil olarak adlandirilan bu mekdnlar
Tiirkiye pazarina girmeden once de ben bu ise merakliydim. Bu yiizden de kendi bilgime,
bir de artik deneme yanilma yontemi ile bir siirii farkli yontem denedigim igin kendi
zevkime de begenime de giiveniyorum agikgasi.” diyerek hem iirlin ve hizmet hakkinda
meraklt ve bilgili oldugunu hem de deneme yanilma yoluyla tatmis oldugu tatlar

nedeniyle de kendi zevklerine ve begenilerine giivendigini belirtmektedir.

Seyda (35) da benzer bir sekilde, “...ama en sonunda karar vermede en etkili olan
sey tabi ki kendi zevkim, damak tadimdir. Damak tadi konusunda da iyi oldugumu
diistintiyorum. Cok gurme degilim agikcasi, bir kahvenin tadina bakip “hmm bu
Guatemala” falan gibi seyler séyleyecek kadar degilim ama az ¢ok az mi kavrulmus, ¢ok
mu kavrulmus, sertlik derecesi nedir, ne kadar siiredir beklemis gibi ufak tefek seyleri
anlayabilirim ama Vedat Milor gibi de ben bu alanin uzmaniyim diyemem, ortalardayim

diyeyim.” diyerek tiriin ve hizmet konusundaki 6z yetkinlik seviyesini agiklamistir.

5.1.4.3.2. Ortak yaratim konusunda 6z yetkinlik

Katilimcilarin ortak yaratim davranisi konusundaki 6z yetkinlik degerlendirmeleri
ise agirlikli olarak standart iirline yapilan miidahaleler konusunda kendilerine ve damak
tatlarina glivenme ve yapilan miidahalelerin iiriin {izerinde nasil etkilerinin olacagini

tahmin edebilme konusunda yogunlagmaktadir.

Ornegin, Almila (29) “...boyle orta seviyede icecek hazirlamaya calisiyorum
kendime. Orada mesela bana 1 lira farkla vanilya da koyalim mi ya da karamel koyalim
mi falan denildiginde, ona hayir diyebiliyorum c¢iinkii ben kendi damak zevkime
uyduruyorum.” diyerek c¢alisanin eklenti Onerilerinin kendi damak zevkine uyup

uymayacagi konusunda bilgisinin oldugunu belirtmektedir.

Hale (33) ise iiriine yapilan miidahalelerinin ya da calisanin eklentilerle ilgili
yonlendirmelerinin iirlin lizerinde nasil bir ¢iktiya sebep olacagi konusundaki bilgisini
aciklarken, “Ciinkii ne ictigimi ve ne sevdigimi biliyorum, sonucunu biliyorum ve
defalarca ictim. Yani yiiksek lisans yillarimizda falan olsaydi bu soruya 10 iizerinden 2
falan derdim kendime ama su ozellikle son iki sene icerisinde ben bu konuda ¢ok acayip
bir ilerleme kaydettigimi diistiniiyorum. Yani aslinda sonucu deneme yanilma yontemi ile
anladim diyeyim... Zaman gectikce hem damak zevkim hem konuya iligkin bilgim hem de

icerigi yonetme istegim ve bilgim arttig1 i¢in artik kendimi pro seviyesinde hissediyorum.
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Bu ozellikle kendi siparislerim konusunda soyleyebilecegim bir sey, oradaki bir¢ok diger
tirtinle ilgili olarak degil. Kendi siparislerim konusunda gayet rahat ve ne istedigini ifade
edebilen ve istedigi iiriinii de alabilen konuma gectim su anda.” diyerek zaman
icerisindeki deneyimleri sayesinde, farkli {irlinleri ve eklentileri deneyimleyerek hem
damak zevkinin hem de ortak yaratim davranisi konusunda 6z yetkinliginin arttigini

belirtmektedir.

Son olarak Ceylin (34) de benzer bir sekilde, “Genelde bilirim, iiriine ekstra
espresso eklettigimde, ya da ekstra hot dedigimde ne kadar sert ve sicak gelebilecegini
bilirim...Mesela kahveyi ekstra sicak istemekle normal sicaklikta igmek arasindaki teknik
farkly bir sey bence. Siitiin kaynatilma derecesi degisiyor, bu bir teknik aslinda belki. Ya
da siitii kopiirtmeyin diyorum bazen ¢iinkii kopiik i¢mek istemiyorum.” diyerek tirline
yapilan miidahalelerin nasil ¢iktilara sebep olacagi konusundaki yetkinligini

acgiklamaktadir.

5.1.4.4. Motivasyon (Tema)

Tablo 5.6. Motivasyon degiskeni icin kategori ve kodlar

Tema Kategori Kod/Cikarim

Motivasyon Ekonomik fayda temelli (Beklentilere gore iriin
(Belirli nedenlerle ortak yaratim yaratabilme, {irlinden maksimum
davranisi  gdsterme, kendin fayda elde etme, saglk
yaplyormus hissi, kaygilariyla iiriine miidahale
kisisellestirilmis iiriin elde etme, etme, kampanyalardan
beklentileri karsilayan iiriin elde faydalanma amaciyla miidahale,
etme, ortak yaratim firsatinin Psikolojik fayda temelli (Eglenceli ve zevkli bir siireg
sunulmasindan ~ dolay1  bu olarak ortak yaratim, istenilen
davranis1 gerceklestirme, farkli triini yaratabilmenin ve
tatlar deneyimleme istegi, 6zel tilketebilmenin  hazzi, kendisi
hissetme, pozitif  duygulara yapmis gibi hissetme, iretim
sebep olma, olumlu bir davranis stirecini  kontrol  edebilmenin
olarak degerlendirme, yetkin biri yarattig1 pozitif duygu)

olarak tanimlanma hissi) Sosyal fayda temelli (Digerlerinin olumlu

etkilenecegini  diislinme, bu
hizmet konusunda yetkin biri

olarak konumlandirilacagini
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Tablo 5.6. (Devam) Motivasyon degiskeni icin kategori ve kodlar
diisinme, ne istedigini bilen
migsteri  algis;, asirn  ortak
yaratima kars1 olumsuz

degerlendirme)

Calisma kapsaminda katilimcilarin ortak yaratim davranigi gostermeye yonelik
istekliliklerinin arkasinda yatan motivasyonlar incelenmistir. Ilgili literatiir tiiketicilerin
ortak yaratim davranigina yonelik motivasyonlarini ekonomik, psikolojik ve sosyal fayda
temelli motivasyon olarak ii¢ boyutta incelemistir (Im ve Qu, 2017; Etgar, 2008). Yari-
yapilandirilmisg goriismelerde de bu yapilar ortaya ¢ikmis ve daha agirlikli olarak
katilimcilarin ekonomik ve psikolojik fayda motivasyonu temelinde ortak yaratim

davranig1 gosterdikleri anlasiimistir (Tablo 5.6.).

Ornegin Kerim (34) iiriin icerigini sekillendirme istekliligini nelerin etkiledigi
sorusuna “Daha onceki tecriibelerim belirler aslinda. Daha onceki tecriibelerimde o
tirtinde ozellikle istedigim o tatmin duygusunu elde edemediysem orada bir miidahale
etme ihtiyact hissederim.” diyerek ge¢mis deneyimlerinde standart {iriinlerden
beklentilerinin karsilanmamasi durumunda sonraki deneyiminde icerige miidahale etme

ihtiyaci hissettigini belirtmektedir.

Ayni soruya yoOnelik cevabinda Hale (33) ise “Kendim yapryormus gibi
hissediyorum olaya miidahil oldugumda. Ikincisi, sanki miidahale etmezsem giinliik o
yarim saatlik kahve keyfim bombog gececek gibi geliyor” diyerek ortak yaratim davranisi
gosterdiginde iiriinii kendisi olusturuyormus hissini yasadigini ve igerige miidahale
etmezse o kisa zaman diliminde edinebilecegi keyfi tam olarak elde edemeyecegini

belirtmektedir.

Seyda (35) ise iriin igerigine miidahale etme istekliligi konusunu kapsamli bir
sekilde degerlendirerek “Birincisi kendimi siirecin icine dahil hissettigimde, aslinda
iiriinde biraz da paye sahibi oldugunu diisiiniiyorsun. Ornegini verdigim gibi, cocuguna
hadi gel bakalim yemegin domatesini sen dogra dedigimde, ¢ocuk bu yemegi ben yaptim
divor ya, oysaki ashinda sadece domatesi dogradi yani, kiigiiciik bir sey ashnda,

arkasinda ¢ok daha fazla bir emek var yemegin. Domatesin kalitesi ¢ok onemli,
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kullandigin malzemenin kalitesi ¢cok onemli ama ¢ocuk sadece orada kiiciik bir dokunusg
yapiyor ve bu yemegi ben yaptuim deyip sahipleniyor. Tipki bunun gibi bu kiigiik
dokunuslar da bu kahveyi ben yaptim deyip sahiplenmeni sagliyor aslinda. Bir sonraki
seferde farkli dokunuslart da deneyerek alandaki uzmanlhigimi artirmaya dair
goniilliigiinii de artirtyor. Bu konuda seni tesvik ediyor, daha farkl seyler de yapabilirsin
gibi. Sanki bu alanda bir uzmanmugsin, sanki daha farkl seyler de yapabilirmigsin gibi
kendini kahve konusunda daha bilgili, daha becerikli hissetmeni ve bu konuda daha fazla
ogrenmen gerektigine dair de bir tesvik saghyor diye diigiiniiyorum.” demektedir.
Katilimc1 bu goriigleriyle iirtine miidahale etmenin iiriinii sahiplenmeyi, bu sayede daha

cok bilgilenebilmeyi ve farkl tatlar denemeyi miimkiin kildigini ifade etmektedir.

5.1.4.4.1. Ekonomik fayda temelli motivasyon

Bu motivasyon tiirii katilimcilarin ortak yaratim gostermeleri durumunda daha
kaliteli ve kendi beklentilerine daha uygun bir iirlin ve hizmet elde edeceklerine yonelik
istekliliklerini ag¢iklamaktadir. Katilimcilarin cevaplari incelendiginde yogunluklu olarak
beklentilere gore iirlin olusturabilme, daha kaliteli {iriin olusturabilme, {iriinden
maksimum fayda elde edebilme, saglik kaygilariyla iirlin icerigini degistirme (sekerli
irlinlerden kacinma, laktozsuz siit kullanimi vb.) ve belirli kampanyalarin olmasi

durumunda ortak yaratim davranisi gosterme gibi yapilar ortaya ¢ikmustir.

Ornegin, Can (29) “Orada sanki boyle tiim malzemeler elinin altinda, kendi
imkanlarinla ulasamayacagin malzemeler elinin altinda belki, orada sen de bir sekilde
dahil olarak ortaya rahat¢a bir iiriin ¢ikariyorsun” diyerek kendisine sunulan farkli
malzemelere ulasabilmenin yarattifi rahathik sayesinde kendi iste§ine gore {iriin

yaratabildigini belirtmektedir.

Melda (25) ise “...iirtin ¢ok sekerli oldugu icin kilo almak istemedigimden
dolayi...Benim bu davranisi géstermede tamamen sebebim daha fazla kilo almayayim
diye, beni rahatsiz etmesin diye.” diyerek saglik kaygilar1 temelinde iirlin icerigine

miidahale ettigini agiklamaktadir.

Bununla birlikte Hakan (32) “Tatmin hissediyorum agikgasi. Bir kere aldigim zevk
artiyor. Benim istedigim gibi olmus oldugunu biliyorum. Bunun disinda ozel yani kendi
damak tadima uyduruyorum. Bir de ozel bir sey i¢iyorum, oradaki standartlarin disinda

bir sey tiiketiyorum. Benim damak tadima ézel bir sey hazirlanmis oluyor. Istedigim
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sekilde oldu, bu beni tabi ki mutlu ediyor, tatmin ediyor. Oradaki standart seyi
tiiketseydim, bu degisiklik benim istedigim gibi yapiimamis olsaydi, benim tabi ki bu
tiiketim seyime (deneyimime) yansiyacakti, belki daha fazla gitmeyecektim ve daha fazla
tiiketmeyecektim. O hale geldi, bana 6zel ve uygun hale geldi. Bu tabi ki tirtinden aldigim
tatmini arttirtyor.” climleleriyle ortak yaratim davranisi gostererek tirtinii kendi damak
tadina ve zevklerine uygun hale getirebildigini, bu sayede kendisi i¢in hazirlanmis 6zel

bir igecek tlikettigini ve mutlu oldugunu belirtmektedir.

Almila (29) da benzer bir sekilde “Ben miidahale edip de istedigim par¢alart bir
araya getirdigimde benim damak zevkime daha uygun bir iiriin ortaya ¢ikiyor.” diyerek
ortak yaratim davramisiyla kendi damak zevkine daha uygun bir iirlin elde ettigini

belirtmektedir.

Sezgin (31) ise “Oncelikle ¢ok sa¢gma olacak ama elimde bedavam varsa o giin, 10
tane kahve aldim yani 1 tanesi bedava oluyor ya hani, o zaman iste en pahalisini
se¢iyorum mesela, i¢ine bunu da koyun, tizerinde krema da olsun diyorum. O zaman ozel
bir sey yaparim ama genellikle yaptigim zaman istegimi biraz a¢lik durumum etkiliyor.
Mesela sabah siitlii bir kahve doyurucu oluyor, seni ogle yemegine kadar gétiiriiyor. Ama
sade kahve ictigim zaman bu kadar uzun tutmuyorum yani siparigi.” diyerek belirli
kampanyalar aracilifiyla iiriine miidahale etmenin kendisine ek bir maliyet yaratmamasi
durumunda daha cok ortak yaratim davranisi gosterdigini belirtmekte ve o anki aglik

durumunun da igerigi sekillendirmesinde etkili oldugunu ifade etmektedir.

Son olarak Hale (33) ise “Aslinda séyle diistiniiyorum. Calisiyorum ve kendime
aywrdigim nadir zamanlardan birisi Starbucks'a gidip Cappuccino ya da Gingerbread
i¢mek. Bunu kendim icin yapryorum ve o yiizden maksimum diizeyde verim almak
istiyorum. O yiizden de biraz miidahaleci davrandigimi diisiiniiyorum.” diyerek iiriinden
maksimum diizeyde verim almak istedigini ve bu nedenle de i¢erigine miidahale ettigini

ifade etmektedir.

5.1.4.4.2. Psikolojik fayda temelli motivasyon

Psikolojik fayda temelinde motivasyon tiiketicilerin ortak yaratim siirecini ne kadar
eglenceli ve zevkli bir siire¢ olarak tanimladiklar: ile ilgili bir yapidir. Katilimcilarin
cevaplar1 incelendiginde agirlikli olarak bu siirecin eglenceli ve zevkli olarak

tanimlandig1, istenilen iirlinii yaratabilmenin ve tiiketebilmenin verdigi haz durumu,
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iiriinii kendilerinin yarattig1 hissi ve liretim siirecini kontrol edebilmenin yarattig1 pozitif

duygular 6ne ¢ikmaktadir.

Ornegin, Faruk (30) “Orta boy Latte, ekstra shot olsun diye istedigimde kendimi iyi
hissediyorum. Orada gergekten o iiriinii sanki ben yapmisim gibi gururum oksaniyor
desem yeridir. Degisik bir sey oluyor.” diyerek tirline miidahale ettiginde iyi hissettigini,
irliinii kendisi yapmis hissini yasadigini ve gururunun oksanmasina benzer bir seyler

hissettigini agiklamaktadir.

Ceylin (34) de “Zevkli gelir. Istedigim bir seyi icmek beni mutlu edecektir ve ben o
hazzi almak igin oraya gidiyorum. O hazzi alamayacaksam ve isteklerim yerine
getirilmeyecekse zaten mutsuz olurum ve oraya gitmem. Bu hem siire¢ olarak hem de
sonu¢ olarak bu beni mutlu eden bir sey bence.” diyerek istekleri dogrultusunda
sekillenen {iriinii igmenin verdigi hazdan dolay1 o mekani tercih ettigini ve bu durumun
hem ortak yaratim siirecinde hem de iirliniin tiikketim aninda kendisini mutlu ettigini

acgiklamaktadir.

Taner (34) “Daha once bir isletme sahibi olarak benim goézlemledigim su.
Eglencenin alt bashigi olarak ego tatminini acacak olursak. Bunu yapan ¢ok fazla insan
var. Starbucks’dan lokal isletmelere kadar. Ben o kisimda degilim. Barin, hizmetin diger
kisminda da bulundugum igin ozellikle de isi eglencesine yapan ya da belli bir egosal
durumla yapmamaya ozen gésteren biriyim. Fakat kitle icin konusursak eger, tiiketici
kitlesi i¢in konusursak, kesinlikle insanlar icin bir eglence.” diyerek ego tatmini

anlaminda da insanlarin bu siiregte eglenebildiklerini belirtmektedir.

Seyda (35) ise “Bence zevkli ¢iinkii biraz da kendi kisiligini ortaya koyuyorsun.
Nastl bir insan oldugunu, nelerden hoglandigini ortaya koyarak. Ashinda su duyguyu da
veriyor sana, ben standart biri degilim, belki de psikolojik olarak insanlara béyle ozel
hissettirme amaci giidiiyor olabilir kahve sirketleri. Ben standart degilim ve standart bir
kahve i¢cmiyorum. Kendi iirtintimii kendim yaratiyorum, benim zevklerim var, ben
digerlerinden farkli ve ozelim gibi bir duygu da yaratiyor diye diistiniiyorum. Yani kahve
icmek bir markete gidip bir kola markasi segip o kolayi icmek gibi degil. Cok daha fazla
senin dokunusunu gerektiren bir deneyim diye diisiiniiyvorum ve ne kadar miidahil
olursam kendi o6zelliklerimi de o kadar yansuttigim diigiiniiyorum. Kendime dair damak

tadimi da daha fazla kegfetme olanagi sunuyor. Nelerden hogslanip nelerden
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hoslanmadigimi da deneyip yanilma yontemiyle 6grenip kendi damak tadima dair fikirler
elde etmemi sagliyor.” cimleleriyle ortak yaratim siirecinin zevkli bir siire¢ oldugunu, bu
slirecin bireylerin kisisel 6zelliklerini yansitan bir siire¢ oldugunu, kendine has damak

tadinin ve zevklerinin oldugunu ve bu konuda yeni fikirler edinebilecegini belirtmektedir.

Bu orneklerle ayrisan bir sekilde Sezgin (31) “Yani zevkli ama ¢ok eglenmiyorum
yaparken. Yani bunu yaparken oyle bir haz almiyorum yani sadece istedigim olsun
istiyorum oyle davranirken.” sdzleriyle ortak yaratim davraniginin kismen zevkli bir siire¢
oldugunu fakat bu davraniglar1 gosterirken ¢ok eglenmedigini, haz almadigini ve aslinda
beklentilerinin karsilanmasia yonelik bir motivasyonla bu miidahaleleri yaptigim

belirtmektedir.

Benzer bir sekilde Ahmet (31) de “Yani ¢ok zevkli ve eglenceli kismina bir sey
diyemem ama keyifli olmasi, istedigim tiriinii aldirmasi, istedigim iiriiniin kivamina
ulastirmasi.. Ama bu eglenceli bir sey mi, oyledir herhalde.” diyerek eglence ve zevk
konusunda siiphelerinin oldugunu fakat beklentilerini karsilayan iirline ulagmasi

konusunda bu siirecin kendisine yardim ettigini agiklamaktadir.

Yine Dilan (30) da “Aslinda bunu zevk i¢in yapmiyorum...Cok zevkli bir sey degil.
Sadece canim farkl bir sey i¢mek isterse eger merak uyandiran bir sey olursa zevkli olur.
Icerigiyle ilgili bilgi almadiysam, iceriginde ne oldugunu tahmin ederken belki zevk
alirim.” diyerek daha c¢ok ekonomik fayda temelinde ve beklentilerinin karsilanmasi

amaciyla iiriine miidahale ettigini belirtmektedir.

5.1.4.4.3. Sosyal fayda temelli motivasyon

Sosyal fayda temelli motivasyon ise tiiketicilerin ortak yaratim davraniglar
gostermeleri  durumunda c¢evrelerindeki diger miisterileri etkileyebileceklerini
diistinmeleri, onlar tarafindan olumlu bir sekilde konumlandirildiklarini hissetmeleri ve
sosyal olarak bir kabul aldiklarini hissetmelerini agiklamaktadir. Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde agirlikli olarak diger miisterilerin kendilerini olumlu bir sekilde
degerlendirebilecekleri, iiriin ve hizmet konusunda yetkin ve ne istedigini bilen biri olarak
degerlendirilebilecekleri sonuglarina ulasilmistir. Bununla birlikte abartili bir sekilde
ortak yaratim davranigi gostermenin ise kisi {lizerinde olumsuz bir algiya neden

olabilecegi de belirtilmektedir.
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Omegin Deniz (34) “Arkadaslarimlaysam biiyiik ihtimal yetkinligimi gosterme
anlaminda onlarda bir izlenim birakacaktir. Biiyiik ihtimal de olumlu olacagin
diistintiyorum ¢iinkii bir konuda yetkinliginin olduguna kanaat getirebilirler. Diger
miisterilerle ilgili pek bir sey séyleyemeyecegim c¢iinkii onlar da eger kisilikleri olumlu
yondeyse, bu davranigsa olumlu bakiyorlarsa “aa yetkin bir insanmis” diyebilirler ama
obiirleri de “yaa ne kadar ¢ok hava atvyor, bilgi¢lik tasliyor” gibi olumsuz bir yorum da
gelebilir. Arkadaslarim agisindan konugsacak olursak, orada bir iki ekstra ortak yaratim
stirecine bilgi katkisi vermek biiyiik ihtimal yetkinlik anlaminda olumlu bir yoruma sebep
olacaktir diye diistiniiyorum.” diyerek yakin arkadaslar tarafindan olumlu bir sekilde
degerlendirilebilecegini  fakat diger miisterilerin kendisi hakkinda olumsuz

degerlendirmelere sahip olabilecegini belirtmektedir.

Hakan (32) da benzer bir bakis acisiyla “Yani bilmiyorum “bu da kil” diyen de
olabilir herhalde, bundan da ¢ekinebilivim yani, “yaa iyiymis ben de deneyeyim” diyen
de oldu yani yamimdaki arkadaglardan. Mesela benden énce biri var diyelim, hizli hizli
soyliiyor, boyle yapalim ama boyle boyle olsun diye uzatiyor mesela tamam mi. Ya dedim
kila bak, icecegin bir kahve, sen ne yapiyorsun. Yani bunu da diyebilirim belki ben de
yapryorum demek ki boyle seyler.” ciimleleriyle aslinda digerlerinin kendisini iki farkli
sekilde konumlandirabilecegini belirtmekte ve hatta kendisinin de bu sekilde

diisiinebildigini agiklamaktadir.

Kerim (34) “Yakin ¢evremden bir arkadas grubuyla gittigimde, boyle ortak yaratim
davranmisi gostermem onlart etkiler ¢iinkii insanlar genelde siradan, herkesin ayni i¢tigi
seyden ziyade kendine ozel bir iiriin olsun ister. Benim orada yaptigim tirtiniin bana ozel
olacagini diistindiikleri icin de onlarin da ilgisini ¢eker ve bu konudan etkilenebilirler.”
diyerek kendi ortak yaratim davraniglarinin yakin ¢evresini etkileyebilecegini

belirtmektedir.

Sezgin (31) ise “Yani abartilirsa falan ozentilige kagiyor insanlar diye
diistiniiyorum. Béyle durumlarda baristanin bakigina falan bakiyyorum, bak o da gicik
oldu diye diistiniiriim. Sonra muhabbetini dondiiriiriiz arkadaslarla adami gordiin mii ya
falan diye.” diyerek abartili olarak degerlendirdigi siparisleri veren diger misterilerin

Ozenti bir sekilde davrandigim diislindiigiinii belirtmektedir.
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Ahmet (31) de bu davraniglarinin olumlu bir sekilde degerlendirilebilecegini
diisiinerek “Olumlu olur diye diisiiniiyorum. Oniimde biri olsa, sunu istiyorum bunu
istemiyorum diyerek kendi kahvesini yapsa, onu olumlu degerlendiririm. Adam bu isi
biliyor derim, standart haliyle tirtinii istemiyor derim. Onlar da benim hakkimda olumlu

diistiniiyordur diye diisiiniiyorum, bilemiyorum ama.” diyerek diisiincelerini agiklamistir.

Son olarak Seyda (35) da benzer bir sekilde “Bence etkiler. Soyle bir izlenim
bwrakabilir. Bu kisi daha once de buraya gelmis, bu kisi daha once de kahve
deneyimlemis, bu kisi ne yaptigint biliyor, kahve konusunda bilgi sahibi bu kisi gibi bir
izlenim birakir. Sanki alanda kahve konusunda bir uzmanmissin, ne yaptigini
biliyormugssun ve o mekanda daha once bulunmugsun ve davranis kodlarini ve kaliplarini
biliyormugsun gibi bir izlenim birakir diye diigiiniiyorum.” diyerek ortak yaratim
davranigt gostermenin kisinin olumlu bir sekilde konumlandirilmasina sebep

olabilecegini belirtmektedir.

5.1.4.5. Marka deneyimi (Tema)

Tablo 5.7. Marka deneyimi degiskeni icin kategori ve kodlar

Tema Kategori Kod/Cikarim

Marka Deneyimi Duyusal (Kahve kokusu, ambiyans, ortam
(Standartlasmis  hizmetler, tutarl sicakligi/soguklugu, ic  mekanin
deneyimler,  markamin  sundugu ozellikleri, renkler, mekanin sadeligi,
fonksiyonel faydalar, mekanin fiziki miizik, sesler, hijyen)

oOzellikleri, beklenen lezzete ulasmaya Bilissel Uriinler hakkinda bir 6grenme siireci,
yonelik bir degerlendirme, rahat diger konularda 6grenmeyi miimkiin
hissedilecek bir ortam, satin alim ant kilma, ortak yaratim konusunda
ve sonrasinda markanin biraktig yaraticiligin  tetiklenmesi,  uygun
intiba, bitiincil bir siireg, Uriin ve zamanlarda odaklanma ve 6grenmenin
hizmete yonelik kalite algisi, tatmin miimkiin ~ olmasi,  calisanlardan
yaratan bir sey, markamn biliniyor ogrenme, gozlemleyerek 6grenme)

olmasi, marka ile temas, ilk akla gelen

marka olma, markanin  Duygusal Marka y6nelik pozitif duygular, sahsi

konumlandirmasi, gegmis deneyimler olarak hissedilen pozitif duygular,

sonucu elde edilen markaya yonelik ortak yaratimin neden oldugu pozitif

olumlu/olumsuz  tutumlar/duygular, duygular, sosyallesme kaynakli pozitif

algilamalar ve markanin imaj1) duygular, {irtin tiiketimine dayali
pozitif duygular)
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Tablo 5.7. (Devam) Marka deneyimi degiskeni i¢in kategori ve kodlar
Davranigsal (Hem fiziksel hem de mental
anlamda rahat davraniglar
sergileme, mekan tasarimina bagli
olarak bir kurgu icerisinde hareket
etme hissi, bir senaryonun oyuncusu
gibi  hissetme ve buna gbre
davraniglar  sergileme, mekan

tasarimina gore fiziksel davranislar

sergileme)
Sosyal (Arkadaglarla sosyallesme,
digerleriyle sosyallesme,

digerleriyle etkilesim, diger
migsterilere  karst  bir 6zdesim
hissetme, hayat tarzi olarak

digerleriyle benzesim)

Marka deneyimi marka temelli bir uyarana yonelik tiiketicilerin vermis olduklar1
duyusal, bilissel, duygusal, davranigsal ve sosyal tepkilerin bir biitiinii olarak
degerlendirilmektedir (Brakus vd., 2009). Bu calisma kapsaminda da bu tepkilerin
kesfine yonelik bir degerlendirme yapilmistir. Katilimcilarin marka deneyimi ile ilgili
genel degerlendirmeleri ve marka deneyimi kavramindan ne anladiklar1 soruldugunda
agirlikli olarak standartlagtirilmis hizmetler ve tutarli deneyimlerden, mekanin fiziksel
ozelliklerinden, hizmete yonelik bir kalite algisindan, tatmin yaratan deneyimlerden,
markaya yonelik olumlu/olumsuz tutumlardan ve duyusal, duygusal ve sosyal

deneyimlerinden bahsettikleri anlasilmistir (Tablo 5.7.).

Ornegin Hakan (32) “Bir markamn standartlasmis, jeneriklesmis hizmetleri var, bu
hizmetleri almak marka deneyimi anlamina mi geliyor, bilmiyorum.” diyerek markalarin

standartlasmis hizmetlerini almanin marka deneyimini olusturabilecegini diisiinmektedir.

Kerim (34) ise “O markanin iiriinlerini kullandigimda elde ettigim tatmin duygusu
gibi diisiintiyorum ben. Bendeki tiriin ve hizmetin kullanimi sonrasindaki tatmin duygusu.
O iiriinden ben ne kadar tatmin olduysam benim deneyimim de o kadar giiclii olur diye
diistintiyorum.” climleleriyle {irtin ve hizmet kullanimi sonrasinda ortaya ¢ikan tatmin

duygusuyla marka deneyimi kavramini iligkilendirmistir.
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Sezgin (31) “Marka deneyimi oncelikle markanin sana hissettirdigi aslinda. Yani
sen o markadayken kendini kral gibi mi hissediyorsun, kendini tatilde gibi mi
hissediyorsun, yoksa kendini babaannenin evinde gibi mi hissediyorsun. Kendini nasil
hissettiginle ilgili bir sey bence. Genellikle o ortam oluyor, dekorasyon falan. Bence en
kisaca bu.” diyerek mekanin fiziksel 6zelliklerine vurgular yaparak duyusal deneyimini,

markanin hissettirdiklerine vurgu yaparak da duygusal deneyimini agiklamaktadir.

Benzer bir sekilde Hale (33) de “Marka deneyimi denilince, aklima bana iyi
hissettiren bir marka deneyimi geliyor. Soruna cevap olur mu bilmiyorum ama soyle
anlatayim. Iy yerinde ¢ok mutsuzum, is yigilmus, yani bir nefeslik bir molam var, o zaman
kostura kostura Starbucks’a gidiyorum, ¢iinkii ¢cok iyi hissettiriyor orada olmak.” diyerek
orada olmanin kendisini iyi hissettirdigini vurgulayip deneyiminin duygusal boyutunu

acgiklamaktadir.

Ceylin (34) ise “Markanin genel olarak hizmet ve tiriin kalitesi, miisteriye sagladigi
olanaklar olarak diisiiniiyorum. Markayla ilgili olumlu bir deneyimin mi var, olumsuz
mu, yoksa notr miisiin, yoksa nefret mi ediyorsun yoksa seviyor musun gibi seyler geliyor
aklima.” diyerek markanin hizmet kalitesine ve sundugu olanaklara odaklanmis ve bunun
sonucunda nasil duygu durumlara sahip oldugu iizerinden duygusal anlamda marka

deneyimini aciklamistir.

Son olarak Seyda (35) ise “Belli bir markaya iliskin yasanmisliklardan yola ¢ikarak
kazandigim olumlu ya da olumsuz tutum gibi diisiiniiyorum” diyerek marka ilgili gegmis
deneyimleri sonucunda edinmis oldugu olumlu ve olumsuz tutumlarin marka deneyimini

yansittigini ifade etmistir.

5.1.4.5.1. Duyusal deneyim

Duyusal deneyim markanin fiziksel ortami igerisindeki elemanlarin miisterilerin
duyularina ne kadar hitap ettigi ile ilgili bir deneyim boyutudur. Katilimeilarin cevaplari
incelendiginde mekandaki kahve kokusunun, ambiyansin, mekanin fiziksel

ozelliklerinin, miizigin ve hijyen faktorlerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Ornegin, Can (29) “O kahve kokusunun beni almasini bekliyorum ciinkii seviyorum
zaten kahvenin o kokusunu. Cig kahve kokusunu da severim. Onun bir gelmesini

bekliyorum. Belki de siirekli, farkli subeler de olsa ayni markayr tercih etmemin sebebi
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oranin ambiyanst olabilir.” diyerek kahve kokusunun kendisini etkiledigini ve markanin

sundugu ambiyansin oray1 tercih etme nedeni olabilecegini belirtmektedir.

Deniz (34) “Bir énemli konu da tat konusu. Aslinda burada iyi bir tat almak i¢in
ugrasiyoruz. Istedigimiz tadi yakalayabilmek, o kahve ya da yan iiriinlerle beraber agzin
tatlanmast da deneyimin énemli bir halkast diye diisiintiyorum... Gorsel olarak ¢ok sik,
isiklandirmasi ¢ok rahat, o anlamda ¢ok giizel zaten gorsel anlamda gayet rahat. Miizige
cok onem vermiyorum gittigim yerlerde, kafedeyken miizigin ¢alip ¢almamasini ¢ok
onemsemiyorum ama Starbucks ’da her zaman arkada ¢alan belli bir miizik oluyor. Bunun
disinda i¢ mekanin temizligi ve konforu da ¢cok onemli. Bunlara da dikkat ediyorum. Zaten
bunu genellikle ¢cogu isletme sagliyor. Hep aymi sekilde belli bir standarda sahip bir
hizmeti alacagim i¢in bu 5 duyu ile alakali kendimi garantiye alabilecegim bir yere
gitmeyi tercih ediyorum.” diyerek deneyiminde lezzetin Onemine, mekanin gorsel
ozelliklerine, miizige, i¢ mekanin temizligine ve konforuna odaklanarak duyusal

deneyimini agiklamaktadir.

Hale (33) ise “Pandemi dolayisiyla artik duyusal durum ¢ok etkili. Koku efsane
oluyor Starbucks’a girdiginde. Koku beni evimde ve mutlu hissettiriyor ama pandemi
dolayistyla her yerde serit var, oturamazsiniz falan gibi uyarilar var. Artik goziime hitap
eden herhangi bir sey olmuyor ortamda.” ciimleleriyle pandeminin duyusal deneyim
iizerindeki olumsuz etkilerine ve duygusal olarak mutlu hissediyor olmasma vurgu

yapmaktadir.

Ahmet (31) ise “Elbette kahveden tat alma konusunda olduk¢a keyiflendirir. Her
zaman mutlu ayrildigimi soyleyebilirim yani tat anlaminda. Ama mekdan konusunda pek
sey degilim, Starbucks’in mekanlarimi, masalarini, sandalyelerini, ortamini pek
sevmiyorum aslhinda. Bunlari fazla sevdigimi soyleyemem yani.” diyerek duyusal
deneyiminde tat konusunu ayri tutarak mekéna ait diger duyusal elemanlara yonelik

olumsuz goriis belirtmektedir.

Taner (34) de “Olumlu bir etkisi var. Dizayn anlaminda, i¢ dizayn anlaminda iyi
tasarlanmugs bir yer. Hatta gittigimde nereden esinlendiklerini de az ¢ok tahmin etmistim.
Uzak doguda bir kahve zincirinden tamamen esinlendiklerini. Bence oldukga giizel. Béyle
bembeyaz, beyazin agirlikta oldugu, ¢ok iyi kalitede iist model kahve makinelerinin

kullanildigi, ekipman anlaminda da gercekten en iyi seviyede ekipmanlart kullanan,
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personellerin belli bir personel iiniformasmmin oldugu, olduk¢a iyi subelesen, iyi
markalasan bir kahveci bence. Bu nedenle benim bes duyum iizerinde bu etkenlerden
dolayr dizayn, personel, ekipmanin iyi bir etkisi var.” clmleleriyle mekanin ig
tasariminin, personelin goriiniimiiniin ve kullanilan ekipmanlarin duyusal deneyiminde

etkili oldugunu ifade etmektedir.

Son olarak Seyda (35) da “Tatmin olmam bir kere temizlik kurallarina ne kadar
uyduklarina bagh, pandemi oncesinde de su anda da boyle. Tepsiler kirliyse, tezgdh
silinmediyse, boyle seyler insanin gercekten o markadan, o iiriinden, o deneyimden keyif
almasini ¢ok ¢ok etkileyen, engelleyen, baltalayan seyler. Hijyen ¢ok onemli.
Calisanlarin giyimleri ile ilgili bir standardin olmasi (dress code) ¢ok onemli. Bir
mahalle kahvesine girmedigini, ¢alisanlarin giyimleriyle, kiliklariyla, kiyafetleriyle
gorebilmek ¢ok onemli. Keza dekorasyon, mekanin ne kadar 151k aldigi, koltuklarin ne
renk secildiginden, duvarlarin ne renk boyandigindan, hangi tir isiklarin
kullamldigindan, ¢ok mu karanlik ya da ¢ok mu aydinlik oldugundan secilen miizik
tiiriine, miizigin ¢ok yiiksek ya da ¢ok diisiik olmasina kadar.” diyerek duyusal anlamda

hijyen ve marka ile ilgili diger elemanlarin 6nemine vurgu yapmaktadir.

5.1.4.5.2. Biligsel deneyim

Biligsel deneyim markanin fiziksel ortami igerisindeki elemanlarin miisterilerin
biligsel siireclerini, onlarin &grenmelerini, meraklarin1 ve yaraticiliklarim ne kadar
harekete gecirdigi ile 1ilgili bir deneyim boyutudur. Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde {iriin ve hizmetler hakkinda bir bilissel siirecin ve lriin/hizmet disinda
kalan diger konularla ilgili bilissel siireglerin bu mekanlarda gerceklesebildigi ile ilgili
sonuglara ulagilmistir. Agirlikli olarak katilimcilar iirtinler hakkinda bir 6grenme siireci
yasadiklarini, ortak yaratim konusunda yaraticiliklarinin tetiklendigini ve gelistigini,
uygun zamanlarda {irlin/hizmet disindaki konulara yonelik bir odaklanmanin ve
O6grenmenin miimkiin oldugunu beyan etmektedir. Katilimcilar ayrica bu mekanlarda
calisanlardan ve kendi gozlemleri sonucunda bir Ogrenme siireci yasadiklarini

bildirmektedir.

Ornegin Can (29) “Yani égrenme derken, kahveye dair olabilir. Gerek beklerken
dizili olan tiriinlere goz atarsin, orada belki bazi edinimler kazanirsin. Sonrasinda ortak

yaratim konusunda da yaraticilik tetiklenir.” diyerek deneyiminde kahvelere yonelik bir
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ogrenmenin s6z konusu olabilecegini ve ortak yaratim konusunda da yaraticiliginin

tetiklenebilecegini belirtmektedir.

Hakan (32) “Tabi bir seyler 6grendigimi izah ettim zaten biraz once iirtinlerle ilgili
clinkii bu kiiltiire ¢ok da hakim degilim. Ben de seninle ogreniyorum. O giin gittik,
kahveler bilmem kag¢ bin metreden toplaniyyormus, soyle oluyormus da falan, bunlari da
orada bir kahvecide 6grendik mesela. Dolayisiyla her gittigimde de 6greniyorum yeni
seyler sorarak falan.” diyerek her deneyiminde bazi sorular yardimiyla yeni seyler

ogrendigini belirtmektedir.

Almila (29) ise “Ashinda ogrendik. Starbucks’da ogrendigimizi diigiiniiyorum. Yani,
ilk basta da soylemistim, bizim kiiltiiriimiizde eskiden sade, orta, sekerli Tiirk kahvesi
vardi, bunlari iciyorduk. Ama bu mekanlarda kahvenin ¢ekirdeginin yetistigi rakima gore
degistigini, tadinin degistigini, kokusunun degistigini ogrendik. Onun i¢ine ¢ikolata
girebilecegini, siit girebilecegini, buzla icebilecegimizi ogrendik yani. Hep béyle
kafelerden ogrendik bunlari, siirekli deneyimledik.” diyerek kahve mekanlarinda bizim
kiiltliriimiize ait olmayan ve sonradan benimsedigimiz yeni iirlin tlirlerini 6grendigini

ifade etmektedir.

Kerim (34) “Bu bahsettigimiz kafeye siklikla ders ¢alismaya veya bir seyler
okumaya gidiyorum. Eger ders ¢alisabildigimi diistintirsek benim verimimi de artirtyor
diyebiliriz.” ciimleleriyle bu mekanin kendi verimliligini artirdigint ifade etmekte, “Ben
de Syphon ve Aeropress’i (kahve demleme yontemleri) oradan 6grenmistim. Ben biraz
daha iiriin hakkinda bilgi gibi diisiinmiistiim ama onlart da goriip 6grenmistim. Mesela
bir yerde, bu bahsettigimiz kafede degil ama baska bir kafede kahve demleme
yontemlerini ogrenmigligim var” diyerek iiriin ve hizmet sunma araglar1 hakkinda da bu

mekanlarda bir 6grenme siireci yasadigini belirtmektedir.

Ceylin (34) de benzer bir sekilde “Eger ¢ok hizli yetistirmem gereken bir durum
varsa, konsantre olmam gereken bir durum varsa oluyorum, ders calisiyorum. Hatta
orada ders ¢alismayi da seviyorum.” diyerek orada ders ¢alismay1 sevdigini ve konsantre

olabildigini beyan etmektedir.

Son olarak Seyda (35) ise “...0 yiizden kahve mekanlarinda birlikte kahve i¢tigim
kisilerden sosyal anlamda c¢ok sey ogrendigimi diigiiniiyorum. Bu mekdanlarin

sosyallesmeye bu katkisindan, hatta seyden bahsedilir. Ronesans ve reform ¢aginda
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kahve mekanlarinmin oneminden bahsederler. Insanlarin bu mekanlarda bir araya gelerek,
fikir aligveriginde bulunarak, birbirlerine yenilige, yaraticiliga, farkliligin miimkiin
olduguna dair umut vererek ronesans ve reformu miimkiin kildiklarina dair bir soylem
vardiwr. Yine Osmanli doneminde de bu kahve mekanlari sosyal etkilesim mekdnlaridir.
Orada sadece kahve i¢cmez, kendin gibi insanlarla bir araya gelerek fikir alisverisinde
bulunursun ve bu mekanlarin sosyallesmek i¢in vazgegilmez mekdnlar olduklarini
diistintiyorum.” diyerek deneyiminin sosyal boyutu sayesinde aslinda biligsel olarak da
bu mekanlarin bir 6grenme siirecini tetikledigini ve fikir aligveriglerini miimkiin kildigini

acgiklamaktadir.

Bu orneklere aykir1 bir bigcimde Ceylin (34) “Bence ¢ok miimkiin kilmiyor, yani
tirtin ve hizmeti ¢ikarirsak ekstra yeni bir seyler ogrenmemi miimkiin kilmyyor.” diyerek
ogrenme ile ilgili {irlin ve hizmet disindaki baska konularda bu mekanlarin olumlu bir

etkisinin olmadigini aciklamaktadir.

5.1.4.5.3. Duygusal deneyim

Duygusal deneyim markanin fiziksel ortami igerisindeki elemanlarin miisterilerin
duygularina ne kadar hitap ettigi ile ilgili bir deneyim boyutudur. Katilimcilarin
hissettikleri duygular incelendiginde markaya yonelik ve sahsi olarak hissedilen pozitif
duygularin 6ne ¢iktig1r goriilmekte, ortak yaratim davranisinin orada sergilenebiliyor
olmasmin yarattig1 pozitif duygularin, sosyallesme kaynakli pozitif duygularin ve

tikketime dayal1 pozitif duygularin varlig1 gériilmektedir.

Ornegin, Hakan (32) “Bu mekdan bende pozitif duygular uyandirir, zaten o pozitif
duygulart uyandirmasa tekrardan gitmem...ve markaya karsi da hissederim bu duygulart
ciinkii orada edindim bu pozitif duygulari. Iceriginde, sundugu seylerle edindim.
Dolayisiyla markaya yénelik de pozitif duygular edinirim.” diyerek kafedeki
deneyiminde hem sahsi olarak hem de markaya kars1 pozitif duygular benimsedigini ve

bu duygularin oraya kars1 hissettigi baglilikta etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Kerim (34) “Evet, pozitif duygular uyandirtyor bende. Oraya gittigimde, iiriinii
aldigimda, ortak yaratimda bulundugumda falan bende pozitif duygular uyandiriyor.”
diyerek bu mekanda ge¢irdigi zamanda ve ortak yaratim davranisinda bulundugunda

pozitif duygularin kendisinde ortaya ¢iktigini belirtmektedir.
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Almila (29) da “Genellikle arkadaslarimla gidip orada hos sohbet ettigim bir yer
oldugu i¢in bende pozitif duygular: uyandiriyor, evet.” diyerek sosyallesme baglaminda

o mekanin kendisinde pozitif duygulara yol agabildigini vurgulamaktadir.

Hale (33) ise yasadig1 her deneyimden sonra neler hissettigini “Buna duygusal
olarak cevap verecegim. Her Starbucks deneyimimden sonra soyle hissediyorum. Cok iyi
bir insamim, ¢ok arkadas canlistyim, ¢ok samimi iliskiler kuruyorum ve insanlar beni

seviyorlar. Aslinda hissettigim seyler bunlar.” diyerek dile getirmektedir.

Taner (34) ise “Duygusal anlamda, teknigini sevdigim bir iiriin oldugu i¢in, salt
tiiketimin disinda kahve endiistrisinin su anki durumunu bildigim icin, kahve nedir,
Tiirkiye pazarinda hangi iiriinler var, neler geliyor gibi. Bunlar derinlemesine baktigim
konular oldugu icin benim a¢imdan, ozellikle iyi kahveciyse, bu isi belli bir disiplinle
yapan bir yer ise duygusal anlamda iyi hissediyorum. Bir hamburgercide oturduguma
kiyasla bir kahvecide daha rahat ve mutlu hissediyorum.” diyerek kahve mekanlarinin
kendi ilgi alanina giren mekanlar olmasiyla birlikte beklentilerini de karsilayan bir

mekanda var olmanin kendisini duygusal anlamda 1yi hissettirdigini belirtmektedir.

Ote yandan Faruk (30) ise “Pek etkilenmem samirim. Orasi beni duygusal olarak,
duygularimi etkilemez. Modum iyiyse bir sey olmaz. Orada insanlar falan ¢ok
egleniyorsa, herkes halinden memnunsa orada modum biraz daha yiikselebilir. Bir
tatsizlik olduysa, insanlar kavga ederse etkilenebilirim belki ama ekstrem durumlarda
etkilenirim.” diyerek bu mekanlarin kendisini duygusal anlamda etkilemedigini, sadece
cevresindeki diger insanlarin durumlarinin kendi modunun diismesine ya da

ylikselmesine kismen etki edebilecegini belirtmektedir.

5.1.4.5.4. Davranissal deneyim

Davranigsal deneyim miisterilerin markanin onlara sundugu ortam igerisinde
fiziksel olarak gosterebilecegi deneyimleri, miisterilerin marka ile ilgili fiziksel bir
aktiviteye dahil olmasini ve bu kapsamda gergeklestirebilecegi tiim fiziksel davranislari
aciklamaktadir. Katilimeilarin davranigsal anlamda neler gerceklestirdiklerine yonelik
soruya verdikleri cevaplar agirlikli olarak fiziksel ve mental anlamda rahat davranislar
sergilemeleri, mekanin tasarimina bagli olarak bir kurgu igerisinde hareket etmeleri ve bu

ortama ve tasarima gore fiziksel davranislar sergilemeleri iizerine yogunlasmaktadir.
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Ornegin, Deniz (34) “Kesinlikle belirli davramslara yonlendiriyor. Mesela kasanin
solundan ya da sagindan bir yaklasim oluyor. Yaklasirken hemen bir yan iiriinleri
gormeye baslyyorsun, yiyecekler ya da paketli yiyecekler vs. oluyor. Orada zaten siraya
girmen gerekiyor ya da oradan belli bir diizlemde gidip siparis vermen gerektigini
biliyorsun. Kasiyerin sana soracagi seyleri az ¢ok ogrenmis oluyorsun, kafanda belirli
cevaplar sekilleniyor. Bir hazirlik siirecin oluyor. Isminin anons edilecegini ve iiriinii
arka taraftan alabilecegini biliyorsun. Ayni zamanda karistirict, ekstra seker, kakao gibi
taleplerin varsa onlarla ilgili ayri bir alan olup bunlar: oradan alabilecegini biliyorsun,
pegete falan gibi. Yani aslinda bir kurgunun icerisinde yer alip nasil davranman gerektigi
ile ilgili bilgi sahibi oluyorsun. Bu sana bir anlamda keyif de verebiliyor. Sen de kendini
belli bir senaryo igerisindeki oyuncu gibi de hissedebiliyorsun. O seye uyum saglaman
gerekiyor gibi. Zaten deneyimden de kastimiz bu olsa gerek diye diistindiim simdi ben.”
diyerek markanin kendisine saglamis oldugu fiziksel ortamin ve tasarimin kendisini
belirli fiziksel davraniglar sergilemeye tesvik ettigini ve bu sayede bir senaryoda roliini

yerine getiren bir oyuncu gibi hissettigini belirtmektedir.

Ahmet (31) de benzer bir sekilde “Genelde onlarin kurallarina uydugumuz igin,
swraya gir, sira sana geldiginde istedigini se¢, kahveyi al ve oradan ayril usulca. Pek de
bir seye bulasmadan. Genelde onlarin istedigi diizene uyup, oradan istedigimi alip
ayrilyyorum yani. Onlarin istedigi sey oysa, ona uyuyorum diyeyim yani.” ciimleleriyle

mekan tasariminin kendilerini belirli davraniglara yonlendirdigini ifade etmektedir.

Sibel (28) ise “Bu mekdna insanlar ¢calismaya da gidiyor, kitap okumaya da gidiyor,
oyun oynamaya da gidiyor, arkadasiyla sohbet etmeye de gidiyor. Bu rahat mekanlarin
bana soyle bir katkist oluyor. Hem rahat hareket edebilecegim bir mekan hem bir
kiittiphane alani hem de bir sosyallesmenin ayni zamanda olusabilecegi bir mekdn hissi.”
diyerek bu mekanlarin bircok amaca hizmet ettigini ve bu nedenle de farkli davranislarin

sergilenebildigi yerler olduklarini agiklamaktadir.

Dilan (30) da “Rahat davraniyorum acikcasi. Masaya yayilabilirim. Ayagimi
dizimin altina alabilivim. Yayila yayila oturabilirim. Zorlayict degil rahat hissettirecek
bir etkisi var.” diyerek mekanin kendisini davranigsal anlamda rahat hissettirdigini

aciklamaktadir.
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Son olarak Seyda (35) ise “Zaten mekandaki diger miisterilerin de davranmslarina
baktiginda bir sosyal 6grenme ortami yaratryor. Sosyal ogrenme kurami vardir, insanlar
birisinin yonlendirmesiyle ogrendiklerinden ¢ok daha fazlasini sosyal ¢evreden gozlem
yaparak, yasayarak ogrenir. Oradaki diger miisterilerin davraniglarina bakarak benden
beklenen davranisin ne oldugunu da az ¢ok kestirebiliyorum. Diger miisterilerin sessiz,
sakin bir sekilde masalarinda oturup kendi hallerinde sohbet ettiklerini gordiigiim bir
mekansa orasi, ben de ses tonumu ¢ok yiikseltmeden ¢ok asirt hareketlerde bulunmadan,
bedensel ¢cok biiyiik hareketler yapmadan sakin ve sessiz bir sekilde kahvemi yudumlayp
arkadaglarimla sessiz bir sekilde sohbet ediyorum ama eger orada insanlar ayaktaysa,
yiiksek sesle kahkahalar atiliyor, yiiksek sesle sohbet ediliyorsa beklenilen davranig
tipinin bu olduguna dair bir yargiya vararak aym sekilde benzer davramglar
sergileyebilirim. Bunun biraz da benden once o mekdanda bulunan miisterilerin
davramislariyla da sekillendigini diistiniiyorum.” ciimleleriyle sosyal 6§renme kuramina
(Bandura, 1989) atif yapmakta ve mekan igerisindeki diger miisterilerin davranislariyla

kendi davraniglarinin sekillendigini ifade etmektedir.

5.1.4.5.5. Sosyal deneyim

Sosyal deneyim miisterilerin markalarin kendilerine sunmus oldugu fiziksel
mekanlarda yasadiklar1  deneyimde sosyallesebilmelerini, digerleriyle sosyal
etkilesimlerini, onlarla toplulugun bir parcasi gibi hissetmelerini ve o miisteri grubunun
olusturdugu topluluga yonelik bir aidiyetin var olmasini agiklamaktadir. Katilimcilarin
cevaplar1 incelendiginde bu mekanlarin agirlikli olarak sosyallesme mekanlar1 oldugu,
diger miisterilere kiyasla arkadaslarla daha yogun bir sekilde sosyallesmenin hissedildigi,
digerleriyle bir 6zdesimin oldugu ve hayat tarzi olarak benzesimlerin hissedildigi

sonucuna ulasilmistir.

Ornegin, Can (29) “Arkadaslarimla bu mekénlara gidersem orast benim i¢in sosyal
bir ortamdir ama diger tiirlii bir aligveris gibi oluyor yani. Tek basima gidersem.” diyerek
yakin g¢evresiyle bu mekanlarda bulunmasi durumunda bu mekanlar1 sosyal bir ortam

olarak tanimlayabilecegini belirtmektedir.

Melda (25) ise “Ben oraya gittigimde (Starbucks’a) gayet rahat bigimde sohbet
edebiliyorum, oradaki miisterilerle de tek gittigimde arkadas olabiliyorum. O insanlarla
irtibat kurabiliyorum. Genelde tek gelen insanlar daha ¢ok yogunlukta oldugu icin

iletisim kurabiliyorum, sohbet edebiliyorum...Bilemiyorum belki de burasi bana yeni
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insanlarla tanisma firsati vermis oldu. O yeni insanlar sonra hayatimda olmuyor belki
ama o an sohbet etmek bana iyi geliyor tanmimadigim insanlarla.” diyerek tanimadigi

insanlarla da sosyal bir etkilesim igerisinde oldugunu beyan etmektedir.

Almila (29) ise “Ozledik yani pandemi déneminde oldugumuz igin o
sosyallesebildigimiz donemleri ozledik. Su an yasak oldugu i¢in daha iyi anladik belki de
bunu. Sadece kahveyi alip gittigimizde o sohbet, muhabbet ortami ¢ok fazla olmuyor ama
orada oturdugumuzda bu uzun saatlere yayildigi icin tabi ki sosyallesiyorduk, bu bizi
tatmin ediyordu, rahatliyorduk.” diyerek bu mekanlarin sosyallesme imkani sagladigini

ve pandemi donemi oncesindeki zamanlar1 6zledigini belirtmektedir.

Sibel (28) “Bazen etrafimdaki masalarla da kendimi konusuyorken bulabiliyorum,
kendimi rahat hissediyorum orada...Sanki bazen hep birlikte gelmisiz gibi oluyor.”

diyerek diger miisterilerle de iletisim kurabildigini belirtmektedir.

Taner (34) ise “Cok ciddi bir seviyede degil ama mutlaka belli bir kiiltiirel seviyede,
belli bir kiiltiirel paydada bulustugumuz kesin.” diyerek oradaki miisterilerle kiiltiirel

anlamda bir paydada bulustuklarini ifade etmektedir.

Seyda (35) ise “...orada benimle birlikte kahve icmekte olan insanlarin kilik ve
kiyafetlerinden tahmin edebilecegim sosyo-ekonomik seviyelerine bagl. Ben nasil bir
swifla beraberim orada. Cok diisiik bir sinifin tiikettigi mi, yoksa ¢ok yiiksek bir sinifin
mi, yoksa bana benzeyen orta siniftaki insanlarin tiikettigi bir markayr mi tiiketmekteyim.
Cevreme baktigimda o iiriinii tiiketen kisilerle bir ortak nokta, bir ortak payda
bulabilmem ¢ok onemli, bir ozdesim kurabilmem c¢ok onemli. Kendimi oraya ait
hissedebilmem i¢cin onemli bunlar.” diyerek marka deneyiminden tatminde deneyiminin

sosyal boyutunu diger miisterilerle olan 6zdesimi iizerinden agiklamaktadir.

Son olarak Hale (33) ise “Ben miisterilerle degil de oradaki ¢calisanlarla ortak bir
seyin pargast gibi hissediyorum...Muhtemelen ayni AVM de ¢alisiyor olmamizin biiyiik
ilgisi var. Her giin ayni yere gidiyoruz, ayni seyleri yapiyoruz onlarla ama orada kendimi
miisteri gibi hissetmiyorum, ev sahibi gibi hissediyorum...Sirada bekleyen insanlarla
ayni grupta degilim. Daha buradanim ben, bu ekiptenim ve ¢alisanlarla ayni kisiyim hissi
geliyor bana her zaman.” diyerek miisterilerden ziyade en cok gittigi kafedeki

calisanlarla ortak bir grubun {iyesi gibi hissettigini beyan etmektedir.

5.1.4.6. Tatmin (Tema)
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Tablo 5.8. Tatmin degiskeni i¢in kategori ve kodlar

Tema
Tatmin
(Farkli tatmin tiirleri, ortak
yaratim firsatinin  sunulmasi,

beklentilerin karsilanmasi, ortak
yaratim sonucu ortaya c¢ikan
tiriiniin  tiiketiminden edinilen
hizli  hizmet

tatmin, hijyen,

alma, ¢alisanla etkilesim)

Kategori

Ortak yaratim firsatinin

sunulmasindan duyulan tatmin*

Marka deneyiminden duyulan

Kod/Cikarimm
(O kafenin tercih edilme nedeni,
farkli alternatifleri iirline
ekletebilme firsati, icerige karar
veren taraf olma, evde
yapiyormus hissi, siirece dahil
dahil
birlikte

mekanin/markanin  bir pargasi

olmug hissi, Tlretime

olmakla

gibi hissetme)

(Deneyim sonrasinda bir boglugu

tatmin doldurma hissi, duyusal tatmin,
duygusal tatmin, hizli hizmet
alma, hijyenden tatmin,
calisandan tatmin)

Ortak yaratilan driiniin ~ (Kendi yarattig1 iriini tiiketme

tiikketiminden duyulan tatmin* hissi, iiriinii sahiplenme hissi ya

da kendi yarattigimm {riini

begenmeme durumu, degerin
ortak yikimi (co-destruction)

*Arastirma modeline eklenebilecek ekstra bir yapt olarak kesfedilen kategoriler

Miisterinin tatmini ile ilgili teorik anlamda en yaygin kullanilan model “Beklentinin
Onaylanmamasi Kurami”dir. Bu model, miisterinin tatmin seviyesinin, {iriin ya da hizmet
hakkindaki beklentileriyle bu iiriin ya da hizmetin kullanimi sonucunda ortaya ¢ikan
performans arasindaki karsilastirmaya dayali olarak gerceklestigini savunmaktadir
(Oliver, 1977). Tatmin en genel haliyle miisterinin markanin kendisine sundugu hizmet
performansina yonelik degerlendirmesinin, bu performansa yonelik beklentisini agmasi
durumu olarak tanimlanabilir. Calisma kapsaminda katilimcilarin tatminlerine yonelik
beyanlar1 incelendiginde birden fazla tatmin durumundan bahsettikleri gézlenmistir. Bu
coklu tatminler; marka deneyimi sonucu edinilen tatmin, ortak yaratim firsatinin
sunulmasi sonucu edinilen tatmin ve ortak yaratilan iirliniin tiikketiminden duyulan tatmin

olarak smiflandirilabilir. Bununla birlikte katilimeilar agirlikli olarak lezzetten, hizmet
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ortamindaki hijyenden, hizli hizmet sunumundan ve ¢aligsanla etkilesimlerinden de tatmin

duyduklarini ifade etmektedir (Tablo 5.8.).

5.1.4.6.1. Marka deneyiminden duyulan tatmin

Marka deneyiminden duyulan tatmin, tiiketicilerin marka temelli uyaranlardan
edindikleri duyusal, biligsel, duygusal, davranigsal ve sosyal tepkileriyle sekillenen
tatmin olarak acgiklanabilir. Katilimeilarla yapilan goriismeler sonucunda katilimcilarin
yogunluklu olarak duyusal, duygusal ve sosyal anlamda tatminler yasadiklar

sOylenebilir.

Ornegin Almila (29) “Her seyden énemlisi herhalde benim icin kahvenin tadimn
giizelligi. Su an ortam falan diye de diistindiim de hani ama en ¢ok aldigim tiriiniin iyi
olmasint istiyorum.” diyerek deneyiminden tatmin olmasinda en belirleyici kriterin lezzet

oldugunu ifade etmektedir.

Kerim (34) ise “En basta ¢calisanlara bagh. Ortama bagh, kahveyi aldiktan sonraki
oturup igecegin ortama bagli...Tabi ki iiriine de bagli.” diyerek tatmin olmasinda ilk
kriterin ¢alisanlarla etkilesimi oldugunu, sonrasinda ise sosyal ortamin ve iiriiniin etkili

oldugunu agiklamaktadir.

Ahmet (31) “En basta ¢ok fazla sira beklememek beni daha cok memnun eder. Iki,
elbette siparisi verdigimde hizli bir sekilde almak. Ug, kahveyi tattigimda istedigim
kivamda oldugunu anlamak olabilir, yani istedigim gibi olmus anlaminda. Dort,
Starbucks’da oturdugumuzda genelde masalarda onceki miisterilerden kalan seyler olur
va onlar olmazsa daha iyi olur. Bazen denk geliyor, kalabalik ve yogun oldugu
zamanlarda mesela, yigmislar bir masaya her seyi, oyle kalmis oluyor yani. Temiz bir
masa bulmak olabilir yani.” diyerek ¢ok fazla sira beklememek, hizli hizmet, beklenen
lezzete ulasma ve hijyen faktorlerinin kendisinin marka deneyiminden tatminini

olusturdugunu ifade etmektedir.

Seyda (35) ise “...Bunun disinda tabi ki iiriiniin tadi, kalitesi, tazeligi ¢cok onemli
ama biraz énce de konustugumuz gibi iiriin belki oradan aldigin zevkte %10’luk bir pay
olusturuyorsa geriye kalan %90°lik pay hem mekdnmn tasarimi, hem mekdnin
tasarmmindaki bu kiiciik dokunuslar, hem ¢calisanlar, hem ¢alisanlarin iletisim becerileri,
iletigim tiirleri, kisisel hijyenleri, saglarinin tarzindan diksiyonlarina kadar, kullandiklar

kelimelere kadar onemli diye diisiiniiyorum. Pek ¢ok unsur var o markadan, o
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deneyimden keyif alabilmem igin etkili olan pek ¢ok unsur var.” diyerek duyusal olarak
ve calisanlarin ozellikleri baglaminda deneyiminde kendisini tatmin eden faktorlere
deginmistir.

Son olarak Taner (34) “Siparis verdigim tiriinii daha énce oradan aldiysam onceki
beklentimi karsilamas: ya da daha vasat bir iiriin gelmemesi. Oncelikle beni bu tatmin
ediyor. Ardindan oradaki personelin benden sonra gelen miisteriye hizmet vermesi, fazla
oyalanmasi, az ilgilenip isi yavaslatmasi keyfimi ve motivasyonumu kagirabiliyor.
Personel hizmeti ve iiriin kalitesi diyebilirim.” diyerek tutarh bir sekilde beklentilerini

karsilayan iirlin ve ¢alisanin tutum ve davranislarinin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

5.1.4.6.2. Ortak yaratum firsatinin sunulmasindan duyulan tatmin

Katilimcilarin kahve tiiketimi baglaminda marka deneyimlerinden duyduklari
tatminlerden bir tanesi kendilerine ortak yaratim firsatinin sunulmus olmasindan duyulan
tatmindir. Katilimcilar bu firsatin kendilerine sunulmasini; o mekanin tercih edilme
nedeni, farkli alternatifleri deneyebilme firsati, i¢erige karar veren taraf olma, evde
yaptyormus hissi, siirece dahil olmus hissi ve bu nedenle mekanin/markanin bir pargasi

gibi hissetme kriterleri iizerinden degerlendirmektedir.

Ornegin Can (29) “Orada sanki béyle tim malzemeler elinin altinda, kendi
imkanlarinla ulasamayacagin malzemeler elinin altinda belki, orada sen de bir sekilde
dahil olarak ortaya rahatga bir iiriin ¢ikarryyorsun, bunun verdigi bir haz da var aslinda.
Dedigim gibi sonrasinda da tatmin olursam ekstra...Yani icecekten tatmin olursam onu
beraber olusturmanin tatmini de eklenir ona...Tatmin iistii tatmin oluyor yani.” diyerek
iirlinii ortak bir sekilde yaratma firsatinin kendisine sunulmus olmasindan ve ortak bir
sekilde yaratilan {riinii tiiketip memnun kalmasindan olmak iizere iki farkli tatmin

yasadigini belirtmektedir.

Hakan (32) ise “Evet, kesinlikle. Diisiin yani otomattan da alabilirsin bunu ama bir
de gidip bu sekilde istedigin tarzda, istedigin gibi yapilmis bir iiriin de alabilirsin. Ikisi
arasinda daglar kadar fark var neticede. Bunu yapabiliyor olmak, bunun yapilabilir
oldugu bir hizmeti almak, bu imkdanin sunuldugu bir yerde olmak ayrica bir tatmin.”
diyerek kendisine ortak yaratim firsatinin sunulmasinin ayrica bir tatmin yarattigini ifade

etmektedir.
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Benzer bir sekilde Taner (34) de “Evet, tatmin edici bir sey. Daha iyi hizmet aldigim
algist yaratiyor bende. Burada béoyle ufak degisiklikler yapabilmek, opsiyon sunulmasi

b

isletme tarafindan iyi bir algi olusturuyor.” cimleleriyle iriine yonelik degisiklikler
yapabilme opsiyonunun sunulmasiin hizmet kalitesini daha iyi hale getirdigini

belirtmektedir.

Faruk (30) ise “Kesinlikle. Bu firsatin olmadigi bir kahve diikkanina gitmeyi

2

diistinmeyebilirim.” diyerek bu firsatin sunulmadigi bir mekéna gitmeyi tercih
etmeyecegini ve dolayisiyla bu firsatin mekanin tercih edilmesinde 6nemli bir faktor

oldugunu acgiklamaktadir.

Son olarak Seyda (35) “Bizim egitimde 6grenciye de yetki vermemiz gibi biraz.
Ogrenciye de uygulama sansi tamdigimizda ogrencinin bilgilerinin daha kalici olmast
gibi, tiiketiciye se¢me sansi verdigin zaman hem markaya baghiligr artiyor bence hem o
triinti kullanma sitkhigi artryor hem kendini stirece dahil olmug hissettigi icin tirtiniin
lezzetinde bir payr oldugunu diistiniiyor ve daha ¢ok sahipleniyor hem tiriinti, hem
markayr hem mekant daha ¢ok sahipleniyor ve kendini oraya daha ¢ok ait hissediyor gibi
geliyor bana. Herhangi bir yere gidip bir kahve deyip standart bir kahvenin
gelmesindense senin fikirlerinin, damak tadinin dikkate alinmasi ve senin zevkine gore
bir seyin iiretilmesi ve sonrasinda onun tadina bakmak tipki bir restorana gidip kendi
yemegini hazirlayabilmek gibi, iiretimin iginde yer aldiginda kendini o mekdanin bir

2

pargast gibi hissediyorsun diye diisiiniiyorum.” ciimleleriyle ortak yaratim firsatinin
sunulmasi durumunda tiiketicilerin markaya bagliliklarinin artabilecegini, iirtin kullanim
sikligiin artabilecegini, liriinli ve markay1r daha c¢ok sahiplenecegini belirtmektedir.
Katilimc1 ayrica bu firsatin sunulmasini tiiketicilerin fikirlerinin ve damak tatlarinin
dikkate alinmasi olarak degerlendirmekte ve kendi zevklerine gore iiriin iiretebilme

rahatligini 6ne ¢ikarmaktadir.

Bununla birlikte farkli bir 6rnek sunmasi nedeniyle Hale (33) ortak yaratim
firsatinin kendisine sunulmus olmasin1 “Ciinkii biz segeneklerin arasindan se¢iyoruz,
vani secenekleri kendimiz yaratmiyoruz ki.” sozleriyle agiklayip bu firsatin kendisine
sunulmus olmasinit bir tatmin olarak degerlendirmese de ortak yaratim sonucu ortaya
cikan Tdriinden tatmin duydugunu belirtmekte ve bunun nedenini su sekilde
aciklamaktadir;*“Evet o tatmin yaratmiyor bende ¢iinkii o zaman firsatin bana yaratilmis

olmasi ¢ok duygusal bir sey ya o, ama kahveyi ictigimde fiziksel bir sey hissediyor olmak
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beni daha ¢ok tatmin duygusuna yonlendiriyor. Fiziksel etkenler énemli yani. O sicak
kahve bogazimdan siiziiliirken “oh be sahane bir sey” hissini veriyor. Ama ¢alisan bana
soyle mi olsun, boyle mi olsun efendim diye sordugunda bunun beni ¢ok tatmin ettigini

diistinmiiyorum.”

5.1.4.6.3. Ortak yaratilan iiriiniin tiiketiminden duyulan tatmin

Bu tatmin tiiketicilerin kendi beklentilerini yerine getirebilmek amaciyla yaptiklar
miidahaleler sonucunda ortaya ¢ikan iiriiniin tiiketilmesi sonucunda ortaya ¢ikan tatmin
olarak degerlendirilebilir. Katilimcilar kendi yarattiklar: tirlinii tilketme ve {riini
sahiplenme hissiyle bu tatminlerini agiklamaktadir. Ote yandan ortak yaratilan iiriinlerin
bazen beklentileri kargsilamamasi ve basarisiz olmasi da s6z konusu olabilmektedir. Bu
aykir1 durum ise degerin ortak yikimi (value co-descruction) (Echeverri ve Skalen, 2011)

olarak degerlendirilebilir.

Ornegin Deniz (34) “Uriinden tatmin hissediyorum ¢iinkii karari ben vermis
oluyorum. O yiizden tatmin artiyor. Tamamen kendi kontroliimde seg¢tigim tirtinii tattigim
ve ictigim i¢in onun tatmini bende artis gosteriyor.” cumleleriyle kendi tercihleriyle

sekillenen iirlinii tiikettiginde tatmin oldugunu agiklamaktadir.

Hale (33) de benzer bir sekilde “Tatmin hissetmez miyim, hissediyorum tabi. Ciinkii
kahve giizel oluyor, tatmin hissediyorum, o ben yaptim hissi gibi bir sey var onu tam
olarak tarif edemiyorum su an. Yani boyle icince “oh be ¢ok giizel olmus” hissi.”
climleleriyle ortak yaratilmis tirtinii tiikettikten sonra “ben yaptim hissi’ne benzer bir his

yasadigin belirtmekte ve tatmin duydugunu agiklamaktadir.

Kerim (34) de “...Cliinkii orada sonugta tam da bahsettigin gibi bir ortak yaratim
50z konusu oluyor. O beni yonlendiriyor, sonrasinda ben de o iiriine kendi katkim
bulunmusg gibi hissediyorum. O ayri bir tatmin, bir de iistiine aldigim icecekten memnun
olursam o benim igin tam bir memnuniyet diyebilirim aldigim iiriine dair... Ortak yaratim
50z konusu olursa, daha ¢ok tatmin olacagim bir iiriin elde etmeyi diisiiniiriim. Zaten
oradaki amag¢ da odur. Ortak yaratimdaki amag da bana gore aldigim iiriin ve hizmetten
daha fazla tatmin olma ihtiyacidir” diyerek ortak yaratilmis {irlinii deneyimlemesi
sonucunda memnuniyet yasamasinin 6nceki tatminini tamamlayici bir nitelikte oldugunu
belirtmekte ve ortak yarattim davranisina yonelik motivasyonunun aldigi iiriin ve

hizmetten daha fazla tatmin oldugunu ifade etmektedir.
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Bu orneklere aykiri bir 6rnek olarak Faruk (30) Hale nin (33) diisiincelerinin tam
tersi olacak sekilde goriislerini su sekilde belirtmektedir: “Hayir, sadece siparis verirken
bu tatmin duygusunu yaratiyor daha sonra tiriinii tiiketirken ekstra bir tatmin
hissettirmiyor.” Faruk (30) ortak yaratim firsatinin sunulmasindan tatmin duyup ortaya
cikan iirlinden ekstra bir tatmin duymadigini belirtirken, Hale (33) ortak yaratim firsatinin
sunulmasindan bir tatmin duymadigin1 fakat ortaya ¢ikan triinii tiikketirken ekstra bir

tatmin hissettigini belirtmektedir.

Son olarak, yapilan goriismelerde ¢ok az da olsa bazi katilimcilarin bazen ortak

yaratim davranisi gosterip beklentilerine ulasamadiklar1 durumlar da ortaya ¢ikmaistir.

Ornegin Hale (33) “Aym sekilde eger becerememissem de hayal kirikligi ve
hiisran.” diyerek lirlin icerigine yonelik tercihlerinin bazen kendisini hayal kirikligina ve

hiisrana ugratabilecegini belirtmektedir.

Benzer bir sekilde Ceylin (34) ortak yaratim davramisi gostermeye yonelik
motivasyonlarini agiklarken “Bir de onun orada yapilabilecegine olan inang veya giiven,
o deneyimin orada olacagina dair inang, benim ondan hayal kirikligi yasama ihtimalim
olsa bile ¢oziilebilecegine dair inang da icerigi sekillendirme istekliligimi etkiler ... Clinkii
her tercihim o kadar giizel olmuyor olabilir bazen ama genel olarak ne istedigimi
bildigim i¢in, hangi tercihin hangi sonu¢la bana donecegini bildigim i¢in, genel olarak
giizel olacagim diistindiigiim bir seyi deneyimlemis oluyorum” ifadelerini kullanmistir.
Katilimci bu ifadeleriyle her tercihinin her zaman giizel sonuglar doguramayabilecegini
ve bunun sonucunda hayal kiriklig1 yasayabilecegini belirtmekte fakat bu sorunlarin bu
mekanda bir sekilde {istesinden gelinebilir sorunlar olduguna dair de bir inanca sahip

oldugu i¢in ortak yaratim davranis1 gosterdigini agiklamaktadir.

5.1.5. Nitel arastirma sonug

Bu ¢alismada nitel aragtirma araciligiyla 6nceden gelistirilen arastirma modelinin
dogrulanmasi, iyilestirilmesi ve varsa yeni degiskenlerin ya da alt boyutlarin modele dahil
edilmesi amaclanmistir. Gergeklestirilen yari-yapilandirilmis goriismelerde arastirma
modeli igerisindeki degiskenlerin ve bu degiskenlere ait alt boyutlarin tiiketicilerin kendi
deneyimlerinde de one ¢iktigi dogrulanmistir. Bu dogrulamaya ek olarak etkilesim
kalitesi, 0z yetkinlik ve tatmin degiskenleri baglaminda ise ekstra alt boyutlarin varlig

kesfedilmistir.
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Ortak yaratim davranisi, etkilesim kalitesi, 6z yetkinlik ve motivasyon degiskenleri
acisindan bulgular degerlendirildiginde, katilimcilarin belirli motivasyonlarla, sahip
olduklar1 6z yetkinliklerle ve ¢alisanla aralarinda gerceklesen etkilesim sayesinde ortak
yaratim davraniglart  gerceklestirdikleri  gozlenmistir. Ayrica katilimcilar  bu
davranislartyla kendi deneyimlerini sekillendirdiklerini ve hizmet ortami igerisinde aktif
bir rol, katki ve pay sahibi olduklarini belirtmektedir. Ortak yaratim davranisiyla
iliskilendirilen iirlinii kisisellestirme, lezzet arayisi, 6zel/farkli/alisiimisin disinda bir tat
arama, saglik kaygisiyla iirline miidahale etme, istah durumuna gore iirline miidahale
etme gibi faktorler ortak yaratim davranisinin alt boyutlar1 olan bilgi arama, bilgi
paylasma ve sorumlu davranis degiskenleri ile agiklanabilir. Kisisel etkilesim boyutuyla
birlikte bu ii¢ boyut genel hatlariyla tiiketicilerin iirlin/hizmet beklentilerini ve
calisanlarla aralarindaki ortak yaratima yonelik etkilesimi agiklayan faktorlerdir. Yi ve
Gong (2013) bu dort boyutun ortak yaratim davranisini agiklamada olmazsa olmaz
degiskenler olduklarin1 agiklamaktadir. Calisma kapsaminda tiiketicilerin beklentilerini
karsilayacak olan iirtinle ilgili belirli kaynaklardan bilgi aradiklari, bu kapsamda dogru
ve net bilgiyi c¢alisana aktarmanin gerekli oldugunu diisiindiikleri ve ¢alisanin
yonlendirmelerine ayak uydurmaya meyilli olduklar1 (sorumlu davranig) goriilmiistiir.
Ortak yaratim davranisi sayesinde daha fazla tatmin hissetme, istenilen iiriinii yaratabilme
ve tiiketebilmenin hazzi, ortak yaratim g¢evresini kontrol etme hissi, o anki moda/ruh
haline gore iiriine miidahale etme, dikkate alinma, 6nem gérme ve kendini 6zel hissetme
gibi faktorler ise tiiketicilerin ortak yaratim ¢evresinin aktif bir tarafi olarak siirece dahil
edildigini ve bunun sayesinde psikolojik olarak daha iyi hissettiklerini gostermektedir.
Katilimcilarin  deneyimlerinden edinilen bu c¢ikarimlar tiiketicilerin ortak yaratim
davranig1 gostermede ekonomik ve psikolojik fayda temelinde motive olabildiklerini
gostermektedir. Ayrica katilimcilarin ortak yaratim davranisi géstermeleri durumunda
ozellikle yakin cevreleri tarafindan olumlu bir sekilde ve yetkin bir tliketici olarak
degerlendirileceklerini diisiinmeleri de ortak yaratima yonelik sosyal fayda temelli
motivasyonlarin da etkili oldugunu agiklamaktadir. Yani bulgular tiiketicilerin ekonomik,
psikolojik ve sosyal fayda temelinde (Etgar, 2008; Im ve Qu, 2017) ortak yaratim
davranis1 gosterebildiklerini agiklamaktadir. Calisanla etkilesim sonucu ortak yaratim
davranis1 géstermek ise ortak yaratim davranisinin kisisel etkilesim boyutu ve ¢alisanla
miisteri arasindaki etkilesim kalitesi degiskenleri araciligiyla agiklanabilir. Bu noktada

tiikketicilerin calisanlarla etkilesimlerinde onlara karsi kibar, nazik ve samimi olduklari
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goriilmektedir. Bununla birlikte c¢alisanlarin tliketicilere karsi tutum, davranis ve
uzmanliklarina (Brady ve Cronin, 2001; Ekinci ve Dawes, 2009) ek olarak ¢alisanlarin
digerleriyle etkilesimlerinin de calisan ve tiiketici arasindaki etkilesimin kalitesinde
onemli bir boyut oldugu gozlenmistir. Bu bulgu, ¢alisan ve miisteri arasindaki etkilesim
kalitesinin kapsamini genisletmekte ve ortak yaratim davraniginin gergeklesebilmesinde
karsilikli olumlu iletisim ve etkilesim ortamlarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Ek
olarak, ortak yaratim davranisi ile “ben bu isi biliyorum hissi, uzman gibi hissetme, ne
yaptigini biliyor hissetme” gibi faktorler tiiketicilerin hem iiriin/hizmet hakkinda hem de
ortak yaratima girebilme konusunda belirli 6z yetkinliklere sahip olduklarimi ve belirli
psikolojik motivasyon kaynaklarinin bu konuda etkili oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin siparig verme aninda rahat olmalari, iiriinlere hakim olmalari, gecmis
deneyimlerinden edindikleri 6z yetkinlik gibi faktorler iirlin ve hizmet hakkindaki 6z
yetkinliklerini agiklarken; kendi zevklerine, damak tatlarina, bilgilerine giivenme,
iirtinlere yaptiklar1 miidahalelerin kendilerini nasil ¢iktilara ulastiracagini bilme gibi

faktorler ortak yaratim konusundaki 6z yetkinliklerini agiklamaktadir.

Ortak yaratim davranisinin bir ekstra rol davranisi olarak tanimlanan miisteri
vatandasligi boyutunun alt degiskenleri geri bildirim, marka savunuculugu, yardim etme
ve tolerans degiskenleridir (Yi ve Gong, 2013). Yi ve Gong’a (2013) gore bu davranislar
ortak yaratim davranisi i¢in olmazsa olmaz davranislar olarak tanimlanmamuistir fakat bu
davraniglarin gergeklestirilmesi markaya ekstra bir deger yaratmakta ve miisterilerin bu
davraniglar1 gostermesi de arzu edilmektedir. Bulgular geri bildirim degiskeni agisindan
incelendiginde katilimcilarin daha agirlikli olarak olumsuz geri bildirim verme
egiliminde olduklari, geri bildirimi isletmeye verilmis bir hediye ve sorunlari1 diizeltme
firsat1 olarak tanimladiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilar bir sonraki
deneyimlerini iyilestirme beklentisiyle de geri bildirim verdiklerini belirtmektedir. Marka
savunuculugu acisindan incelendiginde ise agirlikli olarak memnun kalma sartiyla
markanin digerlerine Onerildigi goriilmektedir. Yardim etme agisindan incelendiginde,
katilimcilarin yogun bir sekilde tamidiklar1 miisterilere yardim edebilecekleri 6ne
cikarken, diger miisterilere de yardim edebilecegini sdyleyen katilimcilarin azinlikta
olduklar1 goriilmektedir. Son olarak tolerans degiskeni agisindan bulgular incelendiginde,
agirlikli olarak katilimcilarin nezaketle problemleri isletmeye ilettikleri ve hizli ¢6ziim

bekledikleri goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin hizmet aksakliklarina karsi verecekleri
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tepkide calisanin tepkisine gore sekillenen bir tolerans ya da agresiflesme durumu sz

konusudur.

Ortak yaratim davranigi ile ilgili ulagilan tim bu katilimer motivasyonlari,
davraniglar1 ve bunlardan edinilen ¢ikarimlar daha spesifik bir perspektifte kiiltiirel,
sosyo-ekonomik ve psikolojik baglamlar icerisinde degerlendirilerek de yorumlanabilir.
Katilimeilarin  hangi motivasyonlarla ortak yaratim davranisi gosterdikleri ve bu
davraniglar1 gosterirken neler hissettikleri onlarin kiiltiirel, sosyo-ekonomik ve psikolojik

baglamlarda sahip olduklar1 6zellikleri ve gegmis 6grenmeleri ile yakindan iligkilidir.

Marka deneyimi agisindan bulgular degerlendirildiginde, katilimecilarin agirlikl
olarak standartlastirilmigs  hizmetler ve tutarli  deneyimlerden, ¢alisanlarla
etkilesimlerinden, mekanin fiziksel 6zelliklerinden, hizmete yonelik bir kalite algisindan,
tatmin yaratan deneyimlerden, markaya yonelik olumlu/olumsuz tutumlardan ve daha
yogun olarak Brakus vd.’nin (2009) de Onerdigi duyusal, duygusal ve sosyal
deneyimlerinden bahsettikleri anlagilmistir. Duyusal deneyimler koku, ambiyans,
mekanin fiziksel Ozellikleri, renkler, sadelik, miizik ve hijyen faktorleri iizerinden
aciklanmistir. Bilissel deneyimler ise {iriin ve hizmet hakkinda yasanan bilissel siirecler,
diger konular hakkinda yasanan biligsel siirecler ve ortak yaratim davranigina yonelik
yaraticiligin tetiklenmesi 6zelinde acgiklanirken, 6grenme siirecinde belirli kaynaklarin ve
gozlemlerin kullanildig1 gorilmiistiir. Duygusal deneyimler markaya yonelik pozitif
duygular ve sahsi olarak hissedilen pozitif duygular lizerinden agiklanmis ve ortak
yaratim davraniginin, sosyallesmenin ve iiriin tiilketimine dayali pozitif duygularin 6ne
ciktig1 gorillmiistiir. Davranissal deneyimler rahat davraniglar ve mekan tasarimina baglh
bir kurgu icerisinde gergeklestirilen fiziksel davranislar lizerinden aciklanmistir. Son
olarak sosyal deneyimler ise yakin ¢evreyle ve digerleriyle sosyallesme, digerleriyle bir

0zdesim kurma ve hayat tarzi olarak benzerlikler hissetme iizerinden ac¢iklanmaistir.

Tatmin agisindan bulgular degerlendirildiginde birden fazla tatmin kategorisinin
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bu kategoriler; ortak yaratim firsatinin sunulmasindan
duyulan tatmin, marka deneyiminden duyulan tatmin ve ortak yaratilan {iriiniin
tiiketiminden duyulan tatmin olarak agiklanabilir. Ortak yaratim firsatinin sunulmasindan
duyulan tatmin; o mekanin tercih edilme nedeni olarak, icerige karar veren taraf olma,
iirlinli evde yapiyormus gibi hissetme, siirece dahil edilmis gibi hissetme, mekanin ve

markanin bir pargasi gibi hissetme gibi faktorler iizerinden agiklanmistir. Marka
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deneyiminden duyulan tatmin; agirlikli olarak duyusal, biligsel, duygusal ve sosyal
deneyimler iizerinden agiklanmaktadir. Son olarak ortak yaratilan {iriiniin tiiketiminden
duyulan tatmin ise kendi yarattig1 lirlinii begenme, tiikketme ve sahiplenme hissi tizerinden
aciklanmistir. Ortak yaratimin karsiti olarak diistiniilebilecek olan ortak yikim (co-
destruction) (Echeverri ve Skalen, 2011) davranis1 da katilimcilarin beyanlari igerisinde
gbzlenmistir. Bu davranis, ortak tretilmis {irlinlin tiiketiciyi tatmin agisindan yetersiz
olmasi ya da sahip oldugu deger agisindan diisiik degerli olarak tanimlanmasi lizerinden

aciklanabilir.

5.2. Nicel Asama
5.2.1. Orijinal 6lcekler

Bu ¢alismada ge¢cmis arastirmalarda kullanilan gegerligi ve glivenirligi test edilmis
Olgekler (Tablo 5.9.) ve arastirmanin birinci asamasinda gergeklestirilen nitel analizler

sonucu olusturulan ifadelerden olusan dl¢ekler kullanilmistir.

Tablo 5.9. Orijinal éigekler

Olcek ifade Sayisi Kaynak

Etkilesim kalitesi 9 Brady ve Cronin, 2001; Ekinci ve Dawes,
2009; Qin vd., 2009

Oz yetkinlik 3 Im ve Qu, 2017; Alves ve Mainardes, 2017

Motivasyon 9 Im ve Qu, 2017

Ortak yaratim 29 Yi ve Gong, 2013

davranisi

Marka deneyimi 21 Brakus vd., 2009; Bustamante ve Rubio,

2017; Cleff vd., 2014; Nysveen ve Pedersen,
2014; Ong vd., 2018
Tatmin 3 Verleye, 2015

5.2.2. On test calismasi

On test asamasinda kullanilacak olan dlgek icin Anadolu Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitlisii’nden 24.02.2022 tarihinde etik kurul onay1r alinmistir (EK 5_Nicel
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Arastirma Etik Kurul Onay1)*. Toplamda 25 alt boyutun olusturdugu 6 ana degiskenle
ilgili 122 ifadenin oldugu bu Slcege (EK 7_Anket ifadeleri) her bir ana degisken
kapsaminda agiklayict faktor analizi uygulanmis ve ifadelerin alt boyutlar kapsaminda
literatiirde belirlenen faktorlere dagilip dagilmadigr kontrol edilmistir. Bu islem
kapsaminda, faktor analizi uygulanacak olan her bir degiskenin en az 5 kati1 kadar
katilimciya ulagilmasi onerilmektedir (Hair vd., 2014, s. 100). Tim anketteki her bir
boyutta ifade sayisi en az 8, en fazla 37 oldugu i¢in 160 kisiden toplanan veri lizerinde
on test gcalismast gerceklestirilmistir. Anket Google Forms iizerinden hazirlanmis ve
arastirmacinin sosyal medya hesabi iizerinden ilgili link paylasilarak kahve markalarinin
fiziksel mekanlarinda kahve tiikketimi yapan katilimcilarin arastirmaya dahil olmasi
istenmistir. Veriler 17.09.2021 ve 28.09.2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Ankete
toplamda 160 katilimci yanit vermistir. Anketin uzun olmasi (toplamda 122 soru)
nedeniyle, katilimcilarin tam olarak odaklanamayabilecekleri ve sorular1 dikkatsiz bir
sekilde cevaplayabilecekleri diisiintildiiglinden, her bir katilimci i¢in tiim sorulara verilen
cevaplar baglaminda bir standart sapma degeri hesaplanmistir (Gaskin, 2016). Bu degerin
0’a yaklagmasi katilimcinin Olgek sorularina verdigi cevaplarda c¢ok bir farkliligin
(sapmanin) olmadigini, yani katilimcinin sorular1 dikkatsiz bir sekilde cevaplamis
olabilecegini gosterirken, degerin 0’dan uzaklagmasi katilimeinin sorular i¢in farkli cevap
seceneklerini sectigini gdstermektedir (Orn. Tiim sorular icin “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” segenegini segen katilimcilar; 1/1/1 segen katilimcilar; 5/5/5 segen
katilimcilar vb.). Bu kapsamda standart sapma esik degeri olarak “.5” se¢ilmis ve bu

degerin altinda kaldig tespit edilen 16 katilimciya ait veri analizlere dahil edilmemistir.

Ikincil olarak calismada kullanilacak olan alt boyutlarin normal dagilim
varsayimint saglayip saglamadigi kontrol edilmistir. Tek degiskenli normallik i¢in
verinin egiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir. Ayrica ¢alismada ¢ok degiskenli
istatistiksel analizler yapilacagi i¢in ¢ok degiskenli normallik varsayimini ve ug degerleri
kontrol edebilmek amaciyla her bir alt boyut kapsaminda Mahalanobis uzaklig1 degerleri
belirlenmistir. Mahalanobis uzakligi degerleri belirlenirken serbestlik derecesi alt

boyuttaki ifade sayisi olarak ele alinmakta, ki kare degeri ise Mahalanobis uzaklig1 olarak

“Tez izleme siirecleri boyunca tezin igeriginde yasanan degisikliklerden dolayr tezin basliginmn
degistirilmesi gerekmis ve degisen tez baslig1 icin dnceden alinan etik kurul onaylarinin gegerliligi Anadolu
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Etik Kurulu’ndan talep edilmistir. Bu kapsamda tezin giincel
basligini igeren 27.12.2022 tarihli giincel bir etik kurul onay1 alinmistir (EK 6_Giincel Etik Kurul Onay1)
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degerlendirilmektedir. Her bir alt boyutla ilgili olarak yapilan regresyon analizi
sonucunda, ki-kare kritik degerler tablosundaki (p<.001) (Tabachnick ve Fidel, 2013, s.
952) esik degerlerin tizerinde kaldig1 belirlenen 43 katilimciya ait veri ¢ok degiskenli
normallik varsayimini bozan u¢ degerler olarak belirlenmis ve ileri analizlere dahil
edilmemistir. Bu 6n analizler sonucunda, ¢ok degiskenli normallik varsayimini saglayan
toplamda 101 katilimciya ait veri {lizerinden giivenirlik ve gecerlik analizleri
gerceklestirilmistir. Olgeklerde giivenirlik katsayisini diisiiren ifadeler analizlerden
cikarilarak analizler tekrarlanmistir. Yapilan agiklayici faktor analizlerinde, boyutlar
arasindaki korelasyonun seviyesine gore kullanilan farkli faktér dondiirme metotlari
bulunmaktadir (Hair vd., 2014; Alpar, 2017). Boyutlar aras1 korelasyonun orta seviyenin
altinda olmasinin beklenmesi durumunda faktoér dondiirme metodu olarak dik dondiirme
metotlarindan bir tanesi olan Varimax metodu secilmistir. Boyutlar arasi1 korelasyonun
orta seviyenin lizerinde olmasinin beklenmesi durumunda ise faktdr dondiirme metodu
olarak egik dondiirme metotlarindan olan Direct Oblimin ya da Promax metotlarindan bir
tanesi se¢ilmistir. Ifadelerin belirli faktorler altina yerlesmesi igin istenilen en az faktor
yiikii, ifadeleri koruma amaciyla sadece tatmin Slgeginde .40, diger 6lceklerde ise .50

olarak belirlenmistir. Analiz sonuglar ilerleyen boliimlerde sunulmustur.

5.2.2.1. On test kapsanunda dlceklerin tammlayici istatistikleri, Qiivenirlik ve
gecerlik analizleri

Tablo 5.10. Etkilesim kalitesi 6l¢egi (n=101)
Alt Boyut ifade Ortalama Standart Basikhk Carpikhk Cronbach’s ifade

Sayisi Sapma Alpha Silinirse
Cronbach’s
Alpha
Tutum 4 3,78 ,58 ,50 -,34 ,81 -
Davrams 5 3,98* A4 1,04 -,392 ,59 ,67 (3.
ifade)
Uzmanhk 6 3,70* .54 ,64 -51 53 ,62 (3.
ifade)
.76 (2. ifade
silinirse)
Digerleriyle 4 4,13 ,81 1,06 -,99 91 -

etkilesim**
*ifadeler silindikten sonra alinan deger; **Nitel arastirma sonrasi degiskene eklenen

boyut
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Tablo 5.11. Etkilesim kalitesi dl¢egi agiklayici faktor analizi

Olgek ifadeleri Digerleriyle
Etkilesim (DE)
911
891
863

,860

DE2
DE3
DE1
DE4
TTM4
TTM1
TTM2
TTM3
UzM6
uzm4
uzmi
UzM5
DAV4
DAV5
DAV1
Toplam Aciklanan
Varyans/KMO/Bartlett
Test

Cikarim ve Dondiirme
Metodu/Minimum

faktor yiikil

Tablo 5.12. Oz yetkinlik 6lcegi (n=101)

Alt Boyut ifade  Ortalama  Standart
Sayis1 Sapma

Uriin/hizmet 4 4,19 .58

e yonelik*

Ortak 4 3,77 ,68

yaratima

yonelik

Tutum Uzmanhk
(TT™M) (uzm)
,846
,812
167
,615
,817
,809
,788
,633
%68,151
KMO: ,72

Bartlett Test: x2:754,216; df: 105; p<.001

Varimax
.50
Ozdeger> 1
Basikhk  Carpikhk Cronbach’
s Alpha
1,52 -,68 51
2,13 -1,11 ,84

*Nitel aragtirma sonrasinda degiskene eklenen boyut
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Davrams

(DAV)

,718
712
,658

Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis)

ifade
Silinirse
Cronbach’s
Alpha
.80 (1 ve 4.
Ifade
silinirse)



Tablo 5.13. Oz yetkinlik 6lgegi aciklayict faktor analizi

Olcek ifadeleri

0YDO3
0YDO2
OYDO4
0YDO1
UHO2
UHO3
Toplam Aciklanan
Varyans/KMO/Bartlett
Test

Cikarim ve Dondiirme

Metodu/Minimum

faktor yiikii

Ortak Yaratima Yonelik Oz
Yetkinlik (OYDO)

,864
,833
,816
,802

%74,520
KMO: ,69

Uriin/Hizmete Yénelik Oz

Yetkinlik (UHO)

,919
,898

Bartlett Test: x2:250,010; df: 15; p< .001

Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis)

Tablo 5.14. Motivasyon él¢egi (n=101)

Alt Boyut  ifade

Sayisi

Ekonomik 5
fayda

temelli

Psikolojik 6
fayda

temelli

Sosyal 5
fayda

temelli

Ortalama Standart

Sapma
3,85 ,63
3,14 ,89
2,95 ,96

Varimax
,50
Ozdeger > 1

Basikhik Carpikhik Cronbach’s ifade
Alpha Silinirse
Cronbach’s
Alpha
12176 _1126 ,89 -
-,976 -,320 ,93 -
-,65 -,13 ,93 -

Tablo 5.15. Motivasyon dl¢egi agiklayict faktor analizi

Olcek ifadeleri

SF2
SF3

Sosyal Fayda
(SF)
,936
914

Psikolojik Fayda
(PF)
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Ekonomik Fayda
(EF)



Tablo 5.15. (Devam) Motivasyon él¢egi aciklayict faktor analizi

SF1
SF4
SF5
PF2
PF3
PF1
PF4
PF5
PF6
EF2
EF1
EF4
EF5
EF3

Toplam Aciklanan
Varyans/KMO/Bartlett

Test

Cikarim ve Dondiirme

Metodu/Minimum

faktor yiikil

,890
,748
532
,952
,907
,891
,788
,554
,506
,897
,885
,798
,680
,563
969,498
KMO: ,87

Bartlett Test: x2:1475,526; df: 120; p< .001
-Maksimum Olabilirlik (Maximum Likelihood)
Promax
,50
Ozdeger > 1

Tablo 5.16. Ortak yaratim davranist élgegi (n=101)

Alt Boyut

Bilgi arama
Bilgi paylasma
Sorumlu davranis

Kisisel etkilesim

Geri bildirim
Marka
savunuculugu

Yardim etme

ifade
Sayisi

o o ~ O

Ortalama Standart Basikik Carpiklik Cronbach’s
Sapma Alpha

Miisteri Katihom Davramsi Boyutu

3,22 ,82 -,08 -,591 87
3,99 ,40 1,49 ,40 ,70
4,07 ,38 1,89 44 ,86
4,37 ,46 -1,53 24 ,92
Miisteri Vatandash@ Boyutu
3,86 ,62 -,06 -,09 78
3,75 ,55 1,31 -,29 ,80
3,97 ,59 79 -,23 ,88
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ifade
Silinirse
Cronbach
’s Alpha



Tablo 5.16. (Devam) Ortak yaratim davranisi 6l¢egi (n=101)

Tolerans 4

3,65

,63

,66

-,82

,60

78

Tablo 5.17. Ortak yaratim davranisi 6l¢egi (miisteri katilim davranisi boyutu) agiklayic

faktor analizi
Olcek ifadeleri

SD3

SD2

SD5

SD4

SD1

SD6

BA5

BA4

BA3

BA2

BAl

KE4

KE3

KE5

KE1

BP1

BP2

BP4

BP3

Toplam Agiklanan Varyans
KMO

Bartlett Test

Cikarim ve Dondiirme Metodu
Minimum faktor yiiki
Talep edilen faktor sayist

Sorumlu davrams

(SD)
901
819
769
728
722
529

Bilgi arama

(BA)

,854
,849
,828
,816
,740

% 67,642
78

Kisisel etkilesim
(KE)

,913
911
,875
,686

x2:1199,670, df: 171; p<.001

Principal Component Analysis/Varimax
,50
4

Bilgi paylasma
(BP)

,740
,719
,702
,643

*KE2 ve BILG6 ifadeleri diisiik faktor yiikii ve yiiksek korvelasyon ozelliklerinden dolayi analizlerden

ctkartlmistir.
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Tablo 5.18. Ortak yaratim davranisi

faktor analizi
Olcek ifadeleri

MS3
MS2
MS1
MS4
MS5
GB2
GB1
GB3
GB4
YE2
YE1
YE3
TOL2
TOL3
TOL1

Marka

,835
,7196
725
,663
551

Toplam Aciklanan Varyans

KMO
Bartlett Test

Cikarim ve Dondiirme Metodu

Minimum faktor yiiki

Talep edilen faktor sayist

savunuculugu (MS)

olcegi (miisteri vatandashigr boyutu) agiklayici

Geri bildirim Yardim etme (YE)

(GB)

816

;798

684

641
899
836
788

% 69,395

81
x2: 806,390, df: 105; p< .001

Principal Component Analysis/Varimax

,50
4

*TOLA ifadesi diisiik faktor yiikiinden dolayr analizlerden ¢ikarilmigtir.

Tablo 5.19. Marka deneyimi él¢egi (n=101)
Ortalama Standart Basikhk Carpikhk Cronbach’s

Alt Boyut

Duyusal

Bilissel

ifade
Sayisi

3,66

3,34

Sapma Alpha
79 ,95 -,63 43
73 ,14 -,38 .91
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Tolerans (TOL)

,862
,804
,791

ifade
Silinirse
Cronbach’s
Alpha
,82 (3.
ifade/ters
kodlu)



Tablo 5.19. (Devam) Marka deneyimi élgegi (n=101)

Duygusal 5 3,19 72 .001 -,64 79 ,91 (4.
ifade/ters
kodlu)
Davramssal 5 3,47 ,64 -,03 -,12 79 -
Sosyal 8 3,49 ,61 ,39 -,16 ,86 -

Tablo 5.20. Marka deneyimi ol¢egi a¢iklayict faktor analizi

Olgek Sosyal Duygusal Bilissel Duyusal Davramssal
ifadeleri (SOS) (DUYG) (BILIS) (DUY) (DVR)
SOS4 ,899

SOS8 ,872

SOS3 147

SOS5 711

DUYG5 ,907

DUYG3 ,896

DUYG2 ,745

BILIS6 ,898

BILIS8 ,865

BILIS7 ,746

DUY1 ,849

DUY?2 ,802

DVR3 ,934
DVR2 ,817
Toplam Agiklanan Varyans % 80,424

KMO 87

Bartlett Test x2: 915,657, df: 91; p<.001

Cikarim ve Dondiirme Metodu Principal Component Analysis/Promax

Minimum faktor yiiki ,50

Talep edilen faktor sayist 5

*S0OS1, SOS2, SOS6, SOS7, DUYG1, DUYG4, BILIS1, BILIS2, BILIS3, BILIS4, BILIS5, DUY3, DAV1,
DAV4, DAVS ifadeleri diisiik faktor yiikii, ¢oklu yiiklenme ve yiiksek korelasyon problemlerinden dolay

analizlerden ¢ikarimistir.
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Tablo 5.21. Tatmin dlgegi (n=101)

Alt Boyut ifade Ortalama Standart Basikhk Carpikhk Cronbach’s ifade

Sayisi Sapma Alpha Silinirse
Cronbach’s
Alpha

Deneyim 4 3,84 ,81 1,11 -91 ,94 -

tatmini

Ortak 5 3,73 ,69 ,64 -,34 ,86 -

yaratim

firsatindan

tatmin*

Ortak 4 2,97 57 2,50 -,82 ,87 -

tiretilen

tiriinden

tatmin*

*Nitel arastirma sonrasinda degiskene eklenen boyut

Tablo 5.22. Tatmin dl¢egi agiklayici faktor analizi

Olgek ifadeleri Ortak Yaratim Deneyim Tatmini Ortak Uretilen
Firsatindan Tatmin (MDT) Uriinden Tatmin
(OYFT) (OYUTT)
OYFT3 ,955
OYFT4 ,851
OYFT5 ,716
OYFT2 714
OYFT1 ,566
MDT1 ,984
MDT 2 ,926
MDT 4 ,913
MDT 3 ,857
OYUTT3 ,962
OYUTT 4 ,870
OYUTT 2 ,861
OYUTT 1 427
Toplam Agiklanan Varyans %76,915
KMO ,86
Bartlett Test x?%:1002,472, df:78;
p<.001
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Tablo 5.22. (Devam) Tatmin él¢egi agiklayict faktor analizi

Cikarim ve Dondiirme Metodu Principal Component
Minimum Faktor Yiiki Analysis/Direct
Talep Edilen Faktor Sayist Oblimin
,40
Ozdeger>1

5.2.2.2. On test kapsaminda blceklerin giivenirlik ve gegerliklerine yonelik

degerlendirme

Bu calismada kullanilan o6l¢eklerin bazilar1t gegmis arastirmalarda kullanilan,
giivenirligi ve gecerligi test edilmis 6lgekler iken, bazilar1 ¢calismanin nitel asamasindaki
bulgulardan faydalanilarak uyarlanan, baglama uygun hale getirilen ya da tamamen
yeniden hazirlanan ifadelerden olusan dlgeklerdir. On test sonucunda ana calismada
kullanilacak olan Olgeklerin giivenilir ve gecerli Olgekler olduklar1 sonucunda

ulagilmistir. Bu kapsamda;

Gegmis arastirmalarda (Brady ve Cronin, 2001; Ekinci ve Dawes, 2009) ii¢ alt
boyuttan (¢alisan tutumlari, davraniglari ve uzmanligi) ve toplamda 9 ifadeden olusan bir
yap1 olarak test edilen etkilesim kalitesi Olgegine nitel arastirma bulgularindan
faydalanilarak dordiincii bir boyut (digerleriyle etkilesim) eklenmistir ve var olan bazi
ifadelerde uyarlamalar yapilmistir. Ayrica var olan boyutlara yeni ifadeler de eklenmistir.
Digerleriyle etkilesim boyutu i¢in nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak 4 ifade
olusturulmustur. Olgek dort alt boyuttan olusan bir yap1 olarak toplamda 19 ifade ile test
edilmis, cikarilan ifadelerle birlikte toplam ifade sayis1 15°e diismiis ve 6lgegin glivenilir

ve gegerli bir 6l¢ek oldugu sonucunda varilmistir.

Ortak yaratim davranisi ile ilgili gerceklestirilen gecmis aragtirmalarda (Im ve Qu,
2017; Alves ve Mainardes, 2017) 6z yetkinlik degiskeni tek boyutlu bir yap1 olarak
Ol¢iilmiistiir. Im ve Qu (2017) arastirmalarinda tiiketicilerin ortak yaratim davraniglarina
yonelik 6z yetkinliklerini 6lcerken, Alves ve Mainardes (2017) tiiketicilerin genel olarak
0z yetkinlik algilamalarini 6lgmiistiir. Bu ¢alismanin nitel asamasinda ise tiiketicilerin
ortak yaratim davranigina yonelik 6z yetkinliklerine ek olarak “iiriin ve hizmete yonelik
0z yetkinlik” boyutu kesfedilmistir. Bu yeni boyut i¢in nitel arastirma bulgularindan
faydalanilarak 4 ifade olusturulmustur ve var olan ifadeler arastirma baglamina uygun

olacak bir sekilde uyarlanmgtir. Olgek iki alt boyuttan olusan bir yap1 olarak toplamda 8

137



ifade ile test edilmis, 2 ifade analizlerden ¢ikarilmig ve dlgegin giivenilir ve gecerli bir

6l¢cek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ortak yaratim davranisina yonelik motivasyon degiskeni olgegin uygulandigi
arastirmada (Im ve Qu, 2017) {i¢ alt boyuttan (ekonomik, psikolojik, sosyal) olusan bir
yapt olarak toplamda 9 ifade ile Ol¢iilmiistir. Bu c¢alismada da nitel arastirma
bulgularindan faydalanilarak var olan ifadelerde uyarlamalar yapilmig ve bazi yeni
ifadeler eklenmistir. Olgek ii¢ alt boyuttan olusan toplamda 16 ifade ile 6n teste tabi
tutulmustur. Analiz sonucunda 6lcegin gilivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu sonucuna

varilmistir.

Ortak yaratim davranist 6lcegi Yi ve Gong (2013) tarafindan gelistirilmistir. Bu
Olcek her biri 4 alt boyuta sahip 2 ana degisken (miisteri katilim-miisteri vatandasligi)
iizerinden {iciincii diizey bir yapi olarak o6l¢iimlenmistir. Olgegin orijinal halinde
toplamda 29 ifade bulunmaktadir. Nitel analiz bulgularindan faydalanilarak dl¢cege 9 yeni
ifade daha eklenmis ve toplamda 38 ifade ile 6l¢ek On teste tabi tutulmustur. Yapilan

analiz sonucunda 06l¢egin gilivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Marka deneyimi 6l¢egi gegmiste yapilan bazi arastirmalarda (Brakus vd., 2009;
Ong vd., 2018; Bustamante ve Rubio, 2017) dort, baz1 kavramsal (Schmitt, 1999a;
Schmitt, 1999b) ve ampirik arastirmalarda (Cleff vd., 2014) ise bes boyutlu (duyusal,
bilissel, duygusal, davranigsal, sosyal) bir yap1 olarak agiklanmistir. Farkli
arastirmalardan derlenerek hazirlanan 21 ifadelik Glgege nitel analiz bulgularindan
faydalanilarak 8 yeni ifade daha eklenmis ve toplamda 29 ifade ile 6l¢ek On teste tabi
tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda 6l¢egin giivenilir ve gegerli oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Deneyimden tatmin 6lgegi Verleye nin (2015) aragtirmasinda tek boyutlu bir yapi
olarak 4 ifade ile Ol¢iilmiistiir. Yapilan nitel analizler sonucunda tiiketicilerin marka
deneyimlerinden hissettikleri tatminin yani sira kendilerine sunulan ortak yaratim
firsatindan ve ortak yaratilan {riiniin tiketiminden hissedilen tatmin yapilari
kesfedilmistir. Nitel analiz bulgularindan yararlanilarak; ortak yaratim firsatinin
sunulmasindan duyulan tatmin degiskeni i¢in 5 ifade, ortak yaratilan iiriiniin tiikketiminden

duyulan tatmin degiskeni icin ise 4 ifade olusturulmustur. Sonug olarak tatmin dlgegi 3
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alt boyuttan olusan bir yap1 olarak toplamda 13 ifade ile 6l¢limlenmistir. Yapilan analizler

sonucunda 6l¢egin gilivenilir ve gegerli bir 6l¢ek oldugu sonucuna ulasilmistir.

On test asamasinda yapilan gecerlik ve giivenirlik analizleri sonucunda
Olceklerdeki sorunlu ifadelerin silinmemesi ve ana ¢alisma icin gerekli uyarlamalarin ve
diizeltmelerin yapilmasi ile birlikte yeniden kullanilmasi tez izleme komitesi tarafindan
Onerilmistir. Ana test asamasinda daha fazla katilimcidan veri toplanacagi icin, bu
asamada yapilacak olan gecerlik ve giivenirlik analizleri sonucunda sorunlu ifadelerin
analizlerden ¢ikarilmasi uygun gorilmiistir. Bu nedenle gecerlik ve giivenirlik
sorunlarina sebep olan ifadeler lizerinde yeniden calisilmis ve gerekli diizenlemeler

yapilmistir.

5.2.3. Ana ¢alisma

On test sonucuna gore, dlgeklerin giivenilir ve gecerli dlcekler oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu asamada sorunlu oldugu tespit edilen ifadeler 6lgekten ¢ikarilmamis ve

yeniden diizenlenerek ana test asamasinda tekrardan test edilmistir.

Google Formlar araciligiyla anket olusturulmus ve arastirma kapsamina uygun
ornekleme (convenience sampling) ulasilmasi amaciyla arastirmacinin sosyal medya
hesaplari iizerinden anket paylasima agilmistir. Kahve markalarinin fiziksel mekanlarinda
kahve tiiketimi yapan katilimcilarin aragtirmaya dahil olmasi istenmistir. 08.03.2022 ve
29.04.2022 tarihleri arasinda 600 katilimcidan veri toplanmistir. Toplamda 25 alt boyutun
olusturdugu 6 ana degiskenle ilgili 121 ifadenin oldugu bu 6lgege her bir ana degisken
kapsaminda agiklayici faktor analizi uygulanmis ve ifadelerin alt boyutlar kapsaminda
literatiirde belirlenen ve bu calismanin nitel asamasinda ortaya ¢ikan faktorlere uygun

olarak dagilip dagilmadig1 kontrol edilmistir.

Anketin uzun olmasi nedeniyle, katilimecilarin tam olarak odaklanamayabilecekleri
ve sorular1 dikkatsiz bir sekilde cevaplayabilecekleri diisiiniildiiglinden, her bir katilimci
icin tiim sorulara verilen cevaplar baglaminda bir standart sapma degeri hesaplanmistir
(Gaskin, 2016). Bu degerin 0’a yaklagsmas1 katilimcinin 6lgek sorularma verdigi
cevaplarda ¢ok bir farkliligin (sapmanin) olmadigini, yani katilimcinin sorular dikkatsiz
bir sekilde cevaplamis olabilecegini gosterirken, degerin 0’dan uzaklasmasi katilimcinin
sorular igin farkli cevap segeneklerini setigini gdstermektedir (Orn. Tiim sorular igin “ne

katiliyorum ne katilmiyorum” secenegini segen katilimcilar; 1/1/1 segen katilimcilar;
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5/5/5 secen katilimcilar vb.). Bu kapsamda standart sapma degeri “0” olan 4 katilimciya

ait veri ileri analizlere dahil edilmemistir.

Ikincil olarak calismada kullanilacak olan alt boyutlarin normal dagilim
varsayimini saglayip saglamadigi kontrol edilmistir. Tek degiskenli normallik varsayimi
icin verinin egiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir. Ayrica ¢alismada ok
degiskenli istatistiksel analizler yapilacag: i¢in ¢ok degiskenli normallik varsayimini ve
uc¢ degerleri kontrol edebilmek amaciyla her bir degisken kapsaminda Mahalanobis
uzaklig1 degerleri hesaplanmistir. Mahalanobis uzakligi degerleri belirlenirken serbestlik
derecesi alt boyuttaki ifade sayist olarak ele alinmakta, ki kare degeri ise Mahalanobis
uzaklig1 olarak degerlendirilmektedir. Her bir degiskenle ilgili olarak SPSS programi
iizerinde yapilan regresyon analizi sonucunda, ki-kare kritik degerler tablosundaki
(p<.001) (Tabachnick ve Fidel, 2013, s. 952) esik degerlerin iizerinde kaldig1 belirlenen
117 katilimciya ait veri, ¢cok degiskenli normallik varsayimini bozan u¢ degerler olarak
belirlenmis ve bu katilimcilara ait veriler ileri analizlere dahil edilmemistir. Bu 6n veri
tarama analizleri sonucunda, ¢ok degiskenli normallik varsayimini saglayan toplamda
479 katilimciya ait veri lzerinden Olgeklerin gecerlik ve giivenirlik analizleri

gergeklestirilmistir.

Yapilan agiklayici faktor analizlerinde, boyutlar arasindaki korelasyon beklentisine
gore kullanilan farkli faktor dondiirme metotlar1 bulunmaktadir (Hair vd., 2014; Alpar,
2017). Boyutlar aras1 korelasyon beklentisinin orta seviyenin iizerinde olmasi durumunda
faktor dondiirme metodu olarak egik dondiirme metotlarindan olan Promax ya da Direct
Oblimin metotlarindan bir tanesi kullanilmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda dondiirme
metodu olarak Promax secilmistir. Ifadelerin belirli faktorler altina yerlesmesi igin

istenilen en az faktor yiikii .40 olarak belirlenmistir.

Ilerleyen boliimlerde gegerlik ve giivenirlik kriterlerini saglayan dlcek ifadeleri,
Olceklerin tanimlayici istatistikleri, giivenirlik bilgileri ve agiklayici ve dogrulayici faktor

analizlerine iligkin veriler paylasilacaktir.

5.2.3.1. Ana calisma kapsaminda édlceklerin tanimlayict istatistikleri, giivenirlik ve

gecerlik analizleri

140



Tablo 5.23. Etkilesim kalitesi 6l¢egi tanimlayict istatistikler (n=479)

Alt Boyut ifade Ortalama Standart Basikhk Carpikhk Cronbach’s
Sayisi Sapma Alpha
Uzmanhk/ Davrams 9 3,93 ,50 1,082 -,329 ,89
Digerleriyle Etkilesim 4 4,16 ,63 ,842 -, 735 ,86
Tutum 4 3,82 ,57 , 757 -,256 ,82

Tablo 5.24. Etkilesim kalitesi l¢egi agiklayici faktor analizi (n=479)

Olgek ifadeleri Uzmanhk/Davramis Digerleriyle Tutum
(UZM/DAV) Etkilesim (TTM)
(DE)
UZM4. Burada c¢alisanlarin idiriin - ve hizmet ,879
hakkindaki tavsiyelerine ve tecriibelerine giivenirim.
UZML. Burada c¢alisanlarin islerini bildiklerine ,852
giivenebilirsiniz.
UZM2. Burada c¢alisanlar sorularimi  hizla 778
yanitlariar.
DAV2. Burada ¢alisanlar genellikle hizli bir hizmet ,720
sunmaktadir.
DAVA4. Burada ¢alisanlar genellikle tutarl bir hizmet ,718
sunmaktadirlar.
UZM6. Burada iiriin/hizmet konusunda egitimli ,699
kisiler calismaktadur.
UZM3. Burada ¢alisanlar bilgilerine giivendigimin ,692
farkindadur.
DAVS. Burada calisanlar is acisindan etik/ahlakl 572
davranislar géstermektedirler.
DAV1. Burada ¢alisanlarin ihtiyaglarimi karsilamak 526
icin harekete gegecegine giivenebilirim.
DE2. Burada ¢alisanlarn diger miisterilere ya da ,878
calisanlara nasil davrandiklarina dikkat ederim.
DE1. Burada ¢alisanlarn diger miisterilere ya da ,855
calisanlara nasil davrandiklarim gézlemlerim.
DE3. Burada ¢alisanlarin diger miisterilere karst ,850
tutum ve davramislart benim icin onemlidir.
DEA4. Burada calisanlarm diger ¢alisanlara karsi ,827
tutum ve davranislari benim icin onemlidir.
TTML. Burada ¢calisanlar arkadas canlisi kisilerdir. ,928
TTMA4. Burada ¢alisanlar giiler yiizlii kisilerdir. ,848
TTM2. Burada ¢alisanlar bana yardim etme ,834
konusunda isteklidir.
TTM3. Burada ¢alisanlar iiriin olarak ne istedigimi ,426
anlamaya ¢alisirlar.
Toplam Agiklanan Varyans/KMO/Bartlett Test %62,45
KMO: ,905

Bartlett Test: x2:4584.106; df: 136; p< .000
Cikarim ve Dondiirme Metodu/Minimum faktor Temel Bilesenler Analizi (Principal
yiikil Component Analysis)

Promax
.40
Ozdeger> 1

*UZMS ifadesi diisiik faktor yiikiinden, DAV3 ifadesi ise tutum ifadelerinin olusturdugu faktoriin altina

yerlesmesinden dolayr analizlerden ¢ikarilmistir.
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Tablo 5.25. Oz yetkinlik 6l¢egi tammlayici istatistikler (n=479)

Alt Boyut ifade Ortalama Standart Basikhik Carpikhk Cronbach’s
Sayisi Sapma Alpha

Uriin/hizmete 4 3,93 ,55 ,293 -,179 ,69

yonelik

Ortak  yaratim 4 3,81 ,70 ,523 -,531 ,87

davranisina

yonelik

Tablo 5.26. Oz yetkinlik 6lgegi agiklayici faktor analizi (n=479)

Olgek ifadeleri Ortak Yaratim Uriin ve Hizmete
Davranisina Yonelik Oz Yetkinlik
Yénelik Oz (UHO)
Yetkinlik
(OYDO)
OYDOL. Istedigim iiriiniin icerigine miidahale etme ,891
konusunda oldukga iyi oldugumu diigtintiyorum.
OYDOS3. Genel olarak istedigim iiriintin icerigine 871
miidahale etme konusunda deneyimime ve/veya
bilgilerime giivenirim.
OYDO?2. Istedigim iiriiniin icerigine miidahale etme ,841
konusunda ¢alisanla etkilesime girebilirim.
OYDOA4. Standart iiriiniin icerigi ile ilgili degisiklik ,804

yaptigimda ne gibi sonuglar alacagimi bilirim. (Orn.
ekstra shot espresso istemek, siitiin tiiriinii degistirmek
vb. miidahaleler).
UHO2. Bu kafede genellikle hakkinda bilgi sahibi ,923
oldugum iiriinleri tiiketirim.
UHO3. Bu kafedeki ge¢mis deneyimlerime giivenerek
sipariglerimi veririm. ,878
Toplam Agiklanan Varyans/KMO/Bartlett Test %66,483
KMO: ,84
Bartlett Test: x2:1622,005; df:
28,
p<.000
Cikarim ve Dondiirme Metoduw/Minimum faktor yiiki Temel Bilesenler Analizi
(Principal Component Analysis)
Promax
,40
Ozdeger > 1

Tablo 5.27. Motivasyon dl¢egi tamimlayict istatistikler (n=479)

Alt Boyut ifade Ortalama Standart Basikhk Carpikhk Cronbach’s
Sayisi Sapma Alpha

Ekonomik 5 3,95 ,60 1,174 -,393 ,86

fayda temelli

Psikolojik 6 3,16 91 -,492 -,133 ,93

fayda temelli
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Tablo 5.27. (Devam) Motivasyon él¢egi tanimlayici istatistikler (n=479)
-,518 ,122

Sosyal fayda 5 2,91 91

temelli

Tablo 5.28. Motivasyon dl¢egi agiklayici faktor analizi (n=479)

Olcek ifadeleri

PF3. Siparisimin icerigine miidahale ederken hos¢a
vakit gegiririm.

PF2. Siparigimin icerigine miidahale etmek zevkli bir
seydir.

PF1. Siparisimin icerigine miidahale etmeyi eglenceli
bulurum.

PF4. Siparisimin igerigine miidahale etmek, istedigim
tiriinii yaratabilmenin hazzini verir.

PF5. Siparisimin icerigine miidahale ederek tiriintimii
kendim yapmug gibi hissederim.

PF6. Siparisimin icerigine miidahale ettigimde
triintin iiretim siirecini kontrol edebiliyormus gibi
hissederim.

SF3. Siparigimin icerigine miidahale etmem, digerleri
tarafindan kabul edilebilir biri olarak hissetmeme
yardimci olur.

SF4. Siparigimin icerigine miidahale ettigimde,
digerlerinin beni bu hizmet konusunda yetkin biri
olarak degerilendirecegini diisiintiriim.

SF2. Siparigimin icerigine miidahale etmem, diger
insanlar iizerinde iyi bir izlenim birakmama yardimci
olur.

SF5.  Siparigimin icerigine miidahale ettigimde,
digerleri tarafindan “ne istedigini bilen bir miisteri”
gibi algilanirim.

SF1. Siparigimin icerigine miidahale etmem, digerleri
tarafindan algilanis seklimi olumlu etkiler.

EF2. Siparisimin icerigine miidahale ederek
deneyimimin kalitesini artiracagimi diistiniiriim.

EF4. Siparisimin icerigine miidahale ederek
beklentilerimi karsilayan bir iiriin elde edecegimi
diistintiriim.

EF1. Siparisimin icerigine miidahale ederek
deneyimimin kalitesini geligtirecegimi diisiintiriim.
EF5. Siparisimin icerigine miidahale ederek iiriinden
maksimum fayda elde etmeye ¢alisirim.

EF3. Siparisimin icerigine miidahale ederek
kisisellestirilmis iiriin ve hizmet aldigimi diistintiriim.
Toplam Agiklanan Varyans/KMO/Bartlett Test

Cikarim ve Ddndiirme Metodu/Minimum faktor yiikii
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Psikolojik
Fayda (PF)

,949
,942
,922
,840
,706

,698

Sosyal
Fayda
(SF)

,918

,915

,880

,812

, 748

%73,224
KMO: ,89

91

Ekonomik
Fayda
(EF)

874

,853

,849
,760

,637

Bartlett Test: x2:6337.779; df: 120;

p< .000

- Temel Bilesenler Analizi (Principal
Component Analysis)

Promax
) ,40
Ozdeger > 1



Tablo 5.29. Ortak yaratim davranmisi élgegi tanimlayict istatistikler (n=479)

Alt Boyut ifade Ortalama  Standart Basikhk Carpikhk Cronbach’s
Sayisi Sapma Alpha

Bilgi arama 6 3,26 75 ,318 157 ,82
Bilgi paylasma 4 4,02 ,56 1,718 -,461 81
Sorumlu davrams 6 4,15 ,49 ,456 ,020 ,91
Kisisel etkilesim 4 4,45 ,54 -,127 -,586 ,89
Geri bildirim 4 3,74 72 -,147 -,217 ,80
Marka 5 3,78 955 ,106 ,048 73
savunuculugu

Yardim etme 3 3,95 ,58 ,382 -,133 ,83
Tolerans 4 3,85 49 1,657 -,293 ,65

Tablo 5.30. Miisteri katilim davranisi boyutu agiklayict faktor analizi (n=479)

Olgek ifadeleri Sorumlu  Bilgi Kisisel Bilgi
davrams arama etkilesim paylasma

(SD) (BA) (KE) (BP)

SDA4. Bu kafede ¢aliganlarin tiriin ve hizmetle ,956

ilgili yonlendirmelerine uydum.

SD3. Bu kafede hizmet alirken ,851

sorumluluklarimi yerine getirdim.

SD2. Bu kafede miisteri olarak benden ,849

beklenen davranisglar: layikiyla yerine

getirdim.

SDG6. Bu kafede ¢aliganlarin tiriin ve hizmetle , 799

ilgili tavsiyelerini dikkate aldim.

SD5. Bu kafede var olan kural ve politikalara 167

uydum.

SD1. Bu kafede hizmet alirken miisteri olarak , 758

yapmam gerekenleri yerine getirdim.

BA2. Bu kafedeki hizmeti nasiu alabilecegimle ,800

ilgili bilgi aradim.

BAZ3. Digerlerinin bu hizmeti iyi bir sekilde ,785

kullanmak icin nasil davrandiklarina dikkat

ettim.

BAL. Bu kafedeki iiriinler ve hizmetler , 735

hakkinda diger kisilere sorular sordum.

BA4. Uriin hakkinda kararsiz kaldigimda ,698

digerlerinden bilgi aradim/yardim istedim.

BADS. Tavsiyeye ihtiya¢ duydugumda ,650

digerlerinden bilgi aradim/yardim istedim.

BAG6. Bu kafede ne var ne yok diye internetten ,626

arastirma yaptim.

KE2. Calisana kars: naziktim, ,928

KE3. Calisana karst saygilrydim. ,918

KEL. Calisana karsi dost canlisiydim. ,849

KE4. Calisana kaba davranmadim. ,814

BP2. Calisana siparisimle ilgili dogru bilgi ,820

verdim.

BP1. Calisanin ne yapmasini istedigimi agik , 7184

bir sekilde dile getirdim.
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Tablo 5.30. (Devam) Miisteri katilim davranist boyutu agiklayici faktor analizi
(n=479)

BP3. Calisana siparisimle ilgili gerekli bilgiyi
sagladim, bu sayede ¢alisan gérevini yerine

74

getirebildi.

BPA4. Calisamin siparisimle ilgili tiim
sorularmi cevapladim.

Toplam Agiklanan Varyans

KMO

Bartlett Test

Cikarim ve Dondiirme Metodu
Minimum faktor yiiki

Talep edilen faktor sayist

,766

% 68,271
,88
x%: 6797.173, df: 190; p< .000
Principal Component Analysis/Promax
,40
4

Tablo 5.31. Miisteri vatandasligi boyutu agiklayict faktor analizi (n=479)

Olcek ifadeleri

MS3. Arkadaslarimi ve tanidiklarimi bu
markayi kullanmalart icin tesvik ederim.
MS2. Bu markayt ve ¢calisanlarin
digerlerine dneririm.

MS4. Bu kafedeki hizmetten memnun
kalmam sartiyla digerlerine éneririm.
MS1. Bu marka ve ¢alisanlar: hakkinda
digerlerine olumlu seyler séylerim.
GBL1. Hizmetin iyilestirilmesine yonelik
yararl bir fikrim oldugunda, bunu
calisana bildiririm.

GBA4. Calisanin kendisini gelistirebilmesi
icin geribildirim veririm.

GB2. Calisandan iyi bir hizmet
aldigimda, bunun hakkinda yorum
(olumlu geribildirim) yaparim.

GB3. Bir problem yasadigimda, bunu
calisana bildiririm (olumsuz
geribildirim).

YE2. Eger diger miisterilerin
(arkadaslarim ve/veya diger miisteriler)
bir problemi varsa, onlara yardim
ederim.

YEL. Eger diger miisteriler
(arkadaslarim ve/veya diger miisteriler)
yardimima ihtiyag¢ duyarsa, onlara
yardim ederim.

YES3. Diger miisterilere (arkadagslarim
ve/veya diger miisteriler) bu hizmetle ve
tirtinlerle ilgili tavsiyeler veririm.
TOLL. Eger hizmet beklenildigi gibi
sunulmazsa, buna anlayis gostermeye
calisirim.

TOL3. Eger hizmet almak igin normalde
umdugumdan daha fazla beklemem
gerekirse, uyumlu olmaya ¢alisirim.

Marka
savunuculugu
(MS)
,927

Geri
bildirim
(GB)

Tolerans
(TOL)

Yardim
etme (YE)

,881
,855
734

871

,863

123

,699

,937

,896

,716

,843

,828
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Tablo 5.31. (Devam) Miisteri vatandashigt boyutu agiklayict faktor analizi
(n=479)
TOL2. Eger ¢alisan hizmet sunumu ,789

asamasinda bir hata yaparsa, sabirli
olmaya ¢calisirim.

Toplam Agiklanan Varyans % 70,930

KMO ,86

Bartlett Test x2: 3322.887, df: 91; p< .000
Cikarim ve Dondiirme Metodu Principal Component Analysis/Promax
Minimum faktor yiiki ,40

Talep edilen faktor sayist 4

*TOL4 ve MS5 ifadeleri diisiik faktor yiikii problemlerinden dolay analizlerden ¢ikariimugstir.

Tablo 5.32. Marka deneyimi olgegi tanmimlayici istatistikler (n=479)

Alt Boyut ifade Ortalama Standart Basikhk Carpikhk Cronbach’s
Sayisi Sapma Alpha
Duyusal 3 3,73 71 -,076 -,239 ,83
Biligsel 5 3,37 ,81 -,310 -,082 ,90
Duygusal 5 3,40 ,80 -,366 -,110 91
Davramssal 5 3,28 ,82 -,544 ,009 ,80
Sosyal 5 3,67 ,62 -,223 ,625 ,82

Tablo 5.33. Marka deneyimi olcegi aciklayict faktor analizi (n=479)

Olgek ifadeleri Bilissel Duygusal  Sosyal Duyusal Davramssal
(BILIS) (DUYG) (SOS) (DUY) (DVR)
BILIS4. Bu marka ile olan ,898

deneyimim merakimi ve problem

¢ozme  yetenegimi  harekete
gecirir.

BILIS5. Burada yasadigim ,880
deneyimin yaraticthgimi olumlu
etkiledigini diigiiniiyorum.

BILIS3. Buradaki ,864
deneyimlerimin bana bir seyler
ogrettigini diistintiriim.

BILIS2. Bu marka ile olan ,780
deneyimim diisiindiiklerimi ifade

etmemi saglar.

BILIS1. Buradayken oturup ,564
farkli konularla ilgili diisiinme

firsatim olur.

DUYGS5. Bu marka ile olan ,861
deneyimim, beni belirli bir moda
sokmaktadir.
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Tablo 5.33. (Devam) Marka deneyimi él¢egi agiklayict faktor analizi (n=479)

DUYG3. Bu marka ile olan
deneyimim, bende  pozitif
duygulart (markaya yonelik ya
da sahsi olarak hissedilen)
tetiklemektedir.

DUYG2. Bu marka ile olan
deneyimim,  beni  duygusal
anlamda etkilemektedir.
DUYG4. Bu marka ile ilgili
gii¢lii duygulara sahip oldugumu
soyleyebilirim.

DUYG1. Buradaki deneyimim
duygularumi ve hislerimi olumlu
bir sekilde etkiler.

SOS2. Arkadaslarima bu marka
ile ilgili deneyimlerini,
sunulanlarla ilgili fikirlerini
sorarim.

SOS1. Arkadaslarimdan  bu
marka ile ilgili deneyimimi
soran olursa paylagirim.

SOS3. Bu marka ile olan
deneyimimde, digerleriyle
(arkadaslarimla ve/veya diger
miisterilerle) etkilegime girerim.
SOS7. Bu marka ile olan
deneyimim arkadaslarimla
sosyallesme firsati sunar.

SOS8. Bu marka ile olan
deneyimimde, diger miisterilerle
birlikte sosyallestigimi
diistiniiriim.

SOS4. Bu marka ile olan
deneyimimde,  kendimi  bir
toplulugun  bir parcast  gibi
hissederim.

DUY3. Bu marka duyularima da
hitap eden bir deneyim sunar.
DUY2. Bu marka ile olan
deneyimim bana  duyusal
anlamda ilging gelir.

DUY1l. Bu marka ile olan
deneyimim gorsel ve diger
duyularim (ses, koku, tat alma,
dokunma) iizerinde giiclii bir
izlenim birakmaktadir.

DVR2. Bu marka, miisterilerine
fiziksel deneyimler sunmaktadir.
DVR3. Bu marka bazi fiziksel
eylemler ve davramslar
araciligiyla deneyime
odaklanmaktadir.

,812

,810

,798

,589
,836
771
, 752
,612
468
,455

,788

,692

,686
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Tablo 5.33. (Devam) Marka deneyimi él¢egi agiklayic faktor analizi

(n=479)

DVRS. Bu markanin atmosferi
bir kurguyu deneyimledigimi

,415

diigtindiiriir.

Toplam Agiklanan Varyans % 71,01

KMO ,93

Bartlett Test x2: 7327.904, df: 231; p<.000
Cikarim ve Dondiirme Metodu Principal Component Analysis/Promax
Minimum faktor yiikii ,40

Talep edilen faktor sayisi 5

*BILIS6, BILIS7, BILISS, SOS5, SOS6, DVRI, DVR4 ifadeleri diger dlgeklerin faktor yapilarim
etkiledikleri ve farkly ifadelerle gruplandiklar: igin analizlerden ¢ikarilmigtir.

Tablo 5.34. Tatmin élgegi tanimlayici istatistikler (n=479)

Alt Boyut ifade Ortalama Standart Basikhk Carpikhk Cronbach’s
Sayis1 Sapma Alpha
Marka 4 4,12 ,67 ,974 -,610 ,93
Deneyiminden
tatmin
Ortak yaratim 5 3,72 ,68 ,458 -,291 ,85
firsatindan
tatmin
Ortak iiretilen 4 3,57 ,82 ,198 -,403 ,90
iiriin
tiilketiminden
tatmin
Tablo 5.35. Tatmin éigegi agiklayici faktor analizi (n=479)
Olcek ifadeleri Marka Ortak Ortak
Deneyiminden  Yaratilan Uriin Yaratim
Tatmin (MDT)  Tiiketiminden Firsatindan
Tatmin Tatmin
(OYUTT) (OYFT)

Genel olarak bu marka ile olan
deneyiminizi nasu tanimlarsimiz?*;

MDT2. Olumsuz; Olumlu ,923
MDT1. Tatmin etmeyen;Tatmin eden ,919
MDT4. Hayal kirikligina ugratan; 917
Enfes

MDT3. Kotii; Miikemmel ,916

OYUTTA4. Bana gore, icerigini
belirledigim iiriinlerin tadi orada
sunulan standart iiriinlere gére daha
giizeldir.

,962
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Tablo 5.35. (Devam) Tatmin 6l¢egi agiklayict faktor analizi (n=479)

OYUTTS3. Icerigini belirledigim ,938
tirtinleri tiiketmeyi yeglerim.
OYUTT2. Bu kafede icerigini ,868

belirledigim tiriinleri orada sunulan

standart iiriinlere kiyasla daha ¢ok

tercih ederim.

OYFTL. Bu kafede iiriin igerigini 912
degistirme firsatimn sunuluyor

olmasindan memnunum.

OYFT3. Bu kafede istedigim iiriiniin ,906
igerigine tamamen benim karar

verebiliyor olmamdan memnunum.

OYFTA4. Bu kafede farkli ,823
alternatifleri iiriine ekletebilme

firsatina sahip olmak beni mutlu

ediyor.

OYFT2. Bu kafede iiriin igerigini 514
degistirme firsatimin bana sunuluyor

olmast benim o kafeyi tercih etme

nedenimdir.

OYFTS. Bu kafede iiriin igerigini 434
degistirme firsatinin sunulmast

oradaki tiretim siirecinin bir par¢asi

olma hissi yaratryor.

Toplam Aciklanan Varyans %77,240
KMO ,89
Bartlett Test x2: 4248.863, df:66; p< .000
Cikarim ve Dondiirme Metodu Temel Bilesenler Analizi
Minimum Faktor Yiiki /Promax
Talep Edilen Faktor Sayisi ,40

3

*Marka Deneyiminden Tatmin dlgegi semantik farklilik 6lcegi aracihigiyla lgiilmiistiir.; OYUTTI ifadesi
farkl bir faktér altinda faktorlestigi icin analizlerden ¢ikarilmustir.

5.2.3.2. Ana ¢calisma kapsaminda élgeklerin Qiivenirlik ve gecerlik analizlerine

yonelik degerlendirme

Bu c¢alismada kullanilan oOlgeklerin bazilar1 gegmis arastirmalarda kullanilan,
giivenirligi ve gegerligi test edilmis 6lgekler iken, bazilar1 ¢calismanin nitel asamasindaki
bulgulardan faydalanilarak uyarlanan, baglama uygun hale getirilen ya da tamamen

yeniden hazirlanan ifadelerden olusan olgeklerdir. Bu kapsamda;

Gecmis arastirmalarda (Brady ve Cronin, 2001; Ekinci ve Dawes, 2009) ii¢ alt
boyuttan (¢alisan tutumlari, davraniglart ve uzmanligi) ve toplamda 9 ifadeden olusan bir
yapr olarak test edilen etkilesim kalitesi Olgegine nitel arastirma bulgularindan
faydalanilarak dordiincii bir boyut (DE- Digerleriyle Etkilesim) eklenmistir. Bu boyut
icin olusturulan ifadeler bu ¢calismanin 6n testinde toplanan veri (n=160) araciligiyla test

edilmis, giivenilir ve gegerli olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ana test i¢in toplanan veri
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(n=479) ile yapilan analiz sonucunda da bu boyut ve ifadelerin giivenilir ve gegerli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Fakat etkilesim kalitesi 6l¢cegindeki ¢alisan uzmanligi (UZM) ve
davraniglar1 (DAV) ile ilgili olan ifadelerin agiklayici faktor analizi sonucunda tek bir
faktor altinda toplandigi tespit edilmistir. Bu nedenle etkilesim kalitesi 6l¢egi dogrulayict
faktor analizine tabi tutulurken 3 boyutlu bir yap1 olarak test edilecektir. Ayrica UZMS5S
ve DAV3 ifadeleri 6l¢egin faktdr yapisini bozmalar1 nedeniyle agiklayict faktor analizi

sonrasinda analizlerden ¢ikarilmistir.

Ortak yaratim davranisi ile ilgili gerceklestirilen gegmis aragtirmalarda (Im ve Qu,
2017; Alves ve Mainardes, 2017) 6z yetkinlik degiskeni tek boyutlu bir yapr olarak
Olcililmiistiir. Im ve Qu (2017) arastirmalarinda tiiketicilerin ortak yaratim davranislarina
yonelik 6z yetkinliklerini 6lgerken, Alves ve Mainardes (2017) tiiketicilerin genel olarak
0z yetkinlik algilamalarmi 6lgmiistiir. Bu calismanin nitel asamasinda ise tiiketicilerin
ortak yaratim davranisina yonelik 6z yetkinliklerine ek olarak “iiriin ve hizmete yonelik
0z yetkinlik” boyutu kesfedilmistir. Bu yeni boyut i¢in nitel arastirma bulgularindan
faydalanilarak 4 ifade olusturulmustur ve var olan ifadeler arastirma baglamina uygun
olacak bir sekilde uyarlanmistir. On test asamasinda &lgek iki alt boyuttan olusan bir yap1
olarak toplamda 8 ifade ile test edilmis ve 6lgegin giivenilir ve gecerli bir 6lgek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ana test asamasinda toplanan veri ile yapilan giivenirlik analizinde
Olcegin giivenilir oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, agiklayici faktor analizinde {iriin
ve hizmete yonelik 6z yetkinlik 6l¢egine ait iki ifadenin (UHO4 ve UHO1) ortak yaratim
davranigina yonelik 6z yetkinlik boyutunun altinda toplanmasi nedeniyle bu iki ifade

Olgekten c¢ikarilmustir.

Ortak yaratim davranisina yonelik motivasyon degiskeni o6l¢egi, uygulandigi
arastirmada (Im ve Qu, 2017) ii¢ alt boyuttan (ekonomik, psikolojik, sosyal) olusan bir
yapt olarak toplamda 9 ifade ile Ol¢iilmiistir. Bu c¢alismada da nitel arastirma
bulgularindan faydalanilarak var olan ifadelerde uyarlamalar yapilmis ve dl¢cege bazi yeni
ifadeler eklenmistir. Olgek ii¢ alt boyuttan olusan toplamda 16 ifade ile 6n teste tabi
tutulmustur. Analiz sonucunda Slgegin glivenilir ve gegerli bir dlgek oldugu sonucuna
varilmistir. Ana test i¢in toplanan veri sonucunda da motivasyon dlgeginin ii¢ boyut ve

16 ifadeden olusan gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ortak yaratim davranist 6l¢egi Yi ve Gong (2013) tarafindan gelistirilmistir. Bu

Olgek her biri 4 alt boyuta sahip 2 ana degisken (misteri katilim-miisteri vatandasligi)
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iizerinden {iciincii diizey bir yapt olarak o6l¢iimlenmistir. Olgegin orijinal halinde
toplamda 29 ifade bulunmaktadir. Nitel analiz bulgularindan faydalanilarak 6l¢ege 9 yeni
ifade daha eklenmis ve toplamda 38 ifade ile 6lgek On teste tabi tutulmustur. Yapilan
analiz sonucunda Slgegin giivenilir ve gegerli bir 6l¢ek oldugu sonucuna ulagilmistir. Ana
test i¢in toplanan veri ile yapilan analiz sonucunda da 6lgegin giivenilir ve gegerli bir
0l¢ek oldugu sonucuna ulasilmistir. KES ifadesi KE4 ifadesi ile ¢ok yakin anlamli ve ¢ok
yiiksek korelasyona sahip oldugu i¢in ana test asamasinda analizden ¢ikarilmigstir. Nitel
arastirma sonrasinda Ol¢ege eklenen TOL4 ve MSS ifadeleri de agiklayict faktor analizi

sonucunda diisiik faktor yiiklerinden dolay1 analizden ¢ikarilmistir.

Marka deneyimi 6l¢egi gegmiste yapilan bazi arastirmalarda (Brakus vd., 2009;
Ong vd., 2018; Bustamante ve Rubio, 2017) dort, baz1 kavramsal (Schmitt, 1999a;
Schmitt, 1999b) ve ampirik arastirmalarda (Cleff vd., 2014) ise bes boyutlu (duyusal,
biligsel, duygusal, davranissal, sosyal) bir yap1 olarak ele alinmis ve 6lglimlenmistir. Bu
caligma kapsaminda farkli arastirmalardan derlenerek hazirlanan 21 ifadeli 6lgege nitel
analiz bulgularindan faydalanilarak 8 yeni ifade daha eklenmis ve toplamda 29 ifade ile
Olgek On teste tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda dlgegin giivenilir ve gecerli
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ana test asamasinda toplanan veri ile yapilan giivenirlik
analizi sonucunda Ol¢egin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Aciklayic1 faktor
analizi sonucunda ise 6lgegin bes boyut ve 21 ifadeden olusan gegerli bir l¢cek oldugu
sonucuna ulagilmistir. Analiz sonucunda, nitel aragtirma sonrasinda Ol¢ege eklenen
BILIS6, BILIS7, BILIS8, SOS6, DVR4 ve orijinal dl¢ek ifadeleri olan SOS4, SOSS ve
DVRI ifadeleri diisiik faktor yiikii ve dlgegin faktor yapilarini bozma problemlerinden

dolay1 analizden ¢ikarilmustir.

Deneyimden tatmin 6lgegi Verleye’nin (2015) arastirmasinda tek boyutlu bir yap:
olarak 4 ifade ile Ol¢iilmiistiir. Yapilan nitel analizler sonucunda tiiketicilerin marka
deneyimlerinden hissettikleri tatminin yani sira kendilerine sunulan ortak yaratim
firsatindan (OYFT) ve ortak yaratilan iiriiniin tilketiminden tatmin (OYUTT) yapilart
ortaya ¢ikmustir. Nitel analiz bulgularindan yararlanilarak; ortak yaratim firsatinin
sunulmasindan duyulan tatmin degiskeni i¢in 5 ifade, ortak yaratilan iirliniin tiilketiminden
duyulan tatmin degiskeni icin ise 4 ifade olusturulmustur. Sonug olarak tatmin 6l¢egi 3
alt boyuttan olusan bir yapi1 olarak toplamda 13 ifade ile On test asamasinda

Ol¢timlenmistir. Yapilan analizler sonucunda 6lgegin giivenilir ve gegerli bir 6l¢ek oldugu
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sonucuna ulagilmistir. Ana test i¢in toplanan veri sonucunda da dlgegin giivenilir, ii¢
boyut ve 12 ifadeden olusan gegerli bir dlgek oldugu sonucuna ulasilmistir. Ortak
yaratilan iiriiniin tiilketiminden duyulan tatmin degiskeninin bir ifadesi olan OYUTT1
ifadesi ortak yaratim firsatindan tatmin boyutu altinda faktorlestigi ig¢in analizlerden

cikartlmistir.

Asagidaki Tablo 5.36.’da agiklayic1 faktor analizi asamasinda Olgekten g¢ikarilan

ifadeler ve ifadelerin 6l¢ekten ¢gikarilmalarina yonelik kavramsal gerekgeler sunulmustur.

Tablo 5.36. Ana test AFA 'da ¢ikarilan ifadeler ve gerekgeler

ifade Olcek Cikarilma Nedeni

UZMS5. Bir bilgi  Etkilesim -Nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak gelistirilen bu
kaynag1 olarak Kalitesi- ifadede, calisanlarin bir bilgi kaynagi olarak goriilmesi ve
burada UZM/DAV  katilimcilarin onlardan bu konuda faydalanmasi vurgulanmistir.
calisanlarin Faktor analizi sonucunda tek boyut altinda toplanan uzmanlik ve
uzmanliklarmdan davranis boyutuyla ilgili ifadeler agirlikli olarak ¢alisanlarin hizl,
faydalanirim. tutarli, etik/ahlakli bir hizmet sunmasi ve verdikleri hizmete yonelik

katilimcilarin giivenleriyle ilgili anlamlar igermektedir. Bu ifadede
(1) calisanlari bir bilgi kaynagi olarak degerlendirmek ve (ii) onlarin
uzmanliklarindan faydalanmak gibi iki durum séz konusudur. Bu
nedenle ifade anlagilamamis ve diger ifadelerden ayrismis olabilir.
Analiz sonucunda bu ifade uzmanlik ve davranis boyutlarinin diger
ifadeleriyle diisiik bir igsel korelasyon gostermistir ve bu

nedenlerden dolay1 6lgekten ¢ikarilmistir.

DAV3.Burada Etkilesim -Bu ifade orijinal o6lgek ifadesidir (The behavior of XYZ’s
calisanlar Kalitesi- employees indicates to me that they understand my needs.) ve
davranislariyla UZM/DAV  calisanlarin davraniglart araciligiyla misterilerin  ihtiyaglarim
ihtiyacimin ne anladiklarint vurgulamaktadir. Uzmanlik ve davranmis ifadeleri
oldugunu calisanlarin hizli ve gilivenilir bir hizmet sunmasi ve dogrudan
anladiklarini davraniglar1 ile ilgili ifadelerken, bu ifade katilimcilarin
gosterirler. ihtiyaglarinin anlagilmasi ile ilgili bir ifade olarak ve bir tutum

ozelligi olarak degerlendirilmis olabilir. Sonug olarak bu ifadenin
tutum degiskeni ifadeleriyle orta seviyede (min. ,482; max. ,573)
korelasyona sahip oldugu ve aymi faktdr altina yiiklendigi

belirlenmistir. Bu nedenle ifade 6lgekten ¢ikarilmigtir.
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Tablo 5.36. (Devam) Ana test AFA da ¢ikarilan ifadeler ve gerekgeler

UHO4. Bu
kafenin
meniisiini iyi

biliyorum.

UHOIL. Siparis
verirken rahat

hissederim.

TOLA4. Eger bir
sorun yasarsam
calisanin
tepkisine gore
tepkimi

sekillendiririm.

MSS5. Cevremde

¢ok fazla

secenek olmadigi

icin bu kafeyi
digerlerine

Oneririm.

Oz Yetkinlik
Olgegi-UHO

Oz Yetkinlik
Olgegi-UHO

Ortak
Yaratim-
Miisteri

Vatandashgi-
TOL

Ortak
Yaratim-
Miisteri
Vatandashgi-
MS

Bu ifade nitel arastirma bulgularindan  faydalanilarak
gelistirilmistir. Ifade 6z yetkinlik &lgeginin diger alt boyutu olan
ortak yaratim davranisina yonelik 6z yetkinlik 6l¢eginin ifadeleri ile
ayni faktor altinda toplanmistir. Katilimeilarin kafenin meniisiine
olan hakimiyetleri ile ilgili yetkinliklerini o kafede ortak yaratim
davranist gosterme konusundaki yetkinlikleri ile benzer bir sekilde
degerlendirmis olabilecekleri diistiniilmektedir. Bu nedenle ifade
Olcekten ¢ikarilmistir.

Bu ifade nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak
gelistirilmistir. Ifade 6z yetkinlik &lgeginin diger alt boyutu olan
ortak yaratim davranisina yonelik 6z yetkinlik 6lgeginin ifadeleri ile
ayni1 faktor altinda toplanmustir. Siparis verme aninin ortak yaratim
davraniginin bir parcasi olmasi nedeniyle, bu ifadenin ortak yaratim

davranigina yonelik bir yetkinlik ifadesi olarak algilanmig

olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle ifade Olgekten
cikartlmigtir.

-Bu ifade nitel arastirma bulgularindan  faydalanilarak
gelistirilmistir.  Orijinal odlgek ifadeleri hizmet aksakliklar

durumunda miisterinin bu aksakliklari ne kadar toleransli bir sekilde
karsiladigr ile ilgili ifadelerdir. Fakat bu ifadede, katilimcilarin
hizmet aksakliklarina karsi verecegi tepkiyi ¢alisanin tepkisine gore
sekillendirecegi vurgulanmistir. Orijinal 6lgek ifadeleri hizmet
aksakliklarina karsi toleransla ilgili iken bu ifade verilecek olan
tepki ile ilgili bir ifadedir ve miisteri tepkisinin ¢alisanin tepkisi ile
sekillenecegini aciklamaktadir. Bu nedenden dolay: ifadenin diger

ifadelerden ayristigi diisiiniilmektedir. Bu sebeple ifade olgekten

cikartlmugtir.
-Bu ifade nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak
gelistirilmigtir.  Orijinal 06l¢ek ifadeleri markayr digerlerine

onermekle ilgili ifadeler iken, MS4 ve MSS5 ifadeleri nitel arastirma
bulgularindan faydalanilarak gelistirilen ve belirli sartlara dayali
olarak markanin Onerilmesi ile ilgili ifadelerdir. MS5 ifadesinin
kavramsal olarak icerdigi bu anlam, katilimcidan katilimciya
degisiklik gosteren bir sekilde degerlendirilmesine neden olmustur.
Bu nedenle ifadenin diisiik faktor yiikiine sahip oldugu ve diger
ifadelerden ayristig1 diisiiniilmektedir. Bu nedenlerden dolay: ifade

Olcekten ¢ikarilmastir.
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Tablo 5.36. (Devam) Ana test AFA da ¢ikarilan ifadeler ve gerekgeler

BILIS6. Bu
marka ile olan
deneyimimde
iiriinler hakkinda
bir seyler
Ogrenirim.
BILIS7. Bu
marka ile olan
deneyimimde
oradaki iiriinler
disinda baska
konularda da bir
seyler
ogrenebilirim.
BILIS8.Bu
marka ile olan
deneyimimde,
calisanlari ya da
diger miisterileri
gozlemleyerek
bir seyler
ogrenebilirim.
SOS5. Bu marka
ile olan
deneyimimde,
kendimi bu
marka ailesinin
bir iiyesi gibi
hissederim.

Marka
Deneyimi-
BILIS

Marka
Deneyimi-
BILIS

Marka
Deneyimi-
BILIS

Marka
Deneyimi-
SOS

-Bu ii¢ ifade nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak
gelistirilmistir. Biligsel boyutun diger orijinal ifadeleri genel olarak
miisterilerin marka deneyimleri esnasinda hissettikleri biligsel
etkileri (diistinme, genel olarak bir seyler &grenme, merak,
yaraticilik vb.) 6lgmekte iken, bu ifadeler miisterilerin spesifik
olarak belirli konularda (iiriinler, triinler disindaki konular)
yasadiklart 6grenme deneyimini sorgulamaktadir. Bu nedenle bu
ifadeler diger ifadelerden ayrismakta ve diger ol¢eklerin faktor
yapilarini etkilemektedir. Bu nedenle nitel aragtirma bulgularindan

faydalanilarak gelistirilen bu ii¢ ifade 6l¢ekten ¢ikarilmistir.

-Bu ifade orijinal 6l¢ek ifadesidir (I feel like I am part of the Bank
family) ve agiklayict faktor analizi asamasinda diisiik faktor
yiikiinden dolay1 diger sosyal boyut ifadeleri ile ayni faktor altinda
toplanmamustir.  Olgekteki diger ifadeler miisterilerin diger
miisterilerle etkilesime girmesi ve sosyallesmesi ile ilgili iken, bu
ifade katilmcinin kendisini spesifik bir marka topluluguna dahil
hissetmesini agiklamaktadir. Ayrica bu ifade SOS4 ifadesi (Bu
marka ile olan deneyimimde, kendimi bir toplulugun bir pargasi gibi
hissederim.) ile c¢ok yiiksek bir korelasyona sahiptir (r=,748).
Katilimcilar tarafindan bu iki ifade arasindaki anlam farki
anlagilmamis olabilir. Hali hazirda aralarindaki korelasyondan da
anlagilacagr iizere, SOS4 ifadesi ile ¢ok benzer olarak
degerlendirildigi ve Olgegin faktor yapisim olumsuz bir sekilde

etkiledigi icin ifadenin dl¢ekten ¢ikarilmasi uygun goriilmistiir.
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Tablo 5.36. (Devam) Ana test AFA da ¢ikarilan ifadeler ve gerekgeler

SOS6. Bu Marka
markanin diger
miisterileriyle SOS
benzer hayat

tarzlarina sahip
oldugumuzu

diistiniirim.

DVRL. Buradaki Marka
deneyimimde
iirlin igerigini DVR
olusturma,

calisana geri

bildirimde

bulunma gibi
davranislarda

bulunurum.

DVR4. Bu Marka
markanin
mekanmda rahat DVR
davrandigimi

sOyleyebilirim.

OYUTTI. Bu
kafede kendi

tercihlerimle

Tatmin-
OYUTT

olusturdugum
uriinleri
tiketmekten

memnunum.

Deneyimi-

Deneyimi-

Deneyimi-

-Bu ifade nitel arastima bulgularindan faydalanilarak
gelistirilmistir.  Olcekteki diger ifadeler miisterilerin  diger
miisterilerle etkilesime girmesi ve sosyallesmesi ile ilgili iken, bu
ifade miisterilerin diger miisterilerle benzer hayat tarzlarina sahip
olmasi durumunu sorgulamakta ve bu nedenle diger ifadelerden
ayrismaktadir. Analize dahil edildiginde dlgeklerin faktor yapisim
da etkiledigi tespit edilen bu ifade dlgekten ¢ikarilmistir.

-Bu ifade orijinal dl¢ek ifadesinin ¢alisma kapsaminda uyarlanmig
halidir (I engage in physical actions and behaviors when | use this
brand.). ifade, agiklayici faktér analizinde kendisiyle dogrudan
iligkili olmayan duygusal deneyim ifadeleri ile ayni faktor altinda
toplanmistir. Ifadenin birden fazla davramisi icermesinin (iiriin
icerigini olusturma, calisana geri bildirimde bulunma) bir anlam
karmasasma neden olmus olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica
davranigsal deneyimin diger ifadeleri misterilerin fiziksel eylemleri
ile ilgili ifadeler iken, bu ifade miisterilerin zihinsel eylemleri ile
ilgili bir ifadedir. Bu nedenlerden &tiirii ifadenin diger davranigsal
deneyim ifadelerin ayrismis olabilecegi diisliniilmiis ve ifade
Olcekten ¢ikarilmistir.

-Bu ifade nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak
gelistirilmistir. Ifadenin sosyal boyuttaki ifadelerle orta ve yiiksek
seviyede korelasyona sahip olmasi (min= ,304; max. ,613)
aciklayic1 faktér analizinde o ifadelerle aymi faktor altinda
toplanmasina neden olmustur. Ayrica rahat davranma ifadesi
katilimeilarin sosyallesme davraniglar ile iligkilendirilmis olabilir.
Bu nedenle ifadenin diger davranigsal deneyim ifadelerinden
anlamsal olarak ayristigi disiiniilmektedir. Bu nedenle ifade
Ol¢ekten ¢ikarilmistir.

-Bu ifade nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak
gelistirilmistir. ifade agiklayici faktor analizi asamasinda ortak
yaratim firsatindan tatmin degiskeninin ifadeleriyle yiiksek
korelasyon gostermis ve o ifadelerle aym faktér altinda
toplanmustir. Ifadenin sonundaki “memnunum” fiili ortak yaratim
firsatindan tatmin ifadelerinin iki tanesinde de kullanilmistir.
[fadeler arasindaki bu fark katilimcilar tarafindan net bir sekilde
anlagilmamis olabilir. Bu nedenle ifade ortak yaratilan {iriin

tiikketiminden tatmin 6l¢geginden ¢ikarilmistir.
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Bu sonuglara gore degerlendirildiginde, agiklayict faktor analizleri ve gilivenirlik
analizleri sonucunda nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak orijinal 6lgek
ifadelerine eklenen ya da yeni bir boyutu temsil eden toplamda 48 yeni ifadeden 11 tanesi

Olceklerden ¢ikarilmistir.

5.2.3.3. Dogrulayict faktor analizleri

Dogrulayici faktor analizine tabi tutulacak olan 6l¢eklerin dncelikle iyi model uyum
degerlerine sahip olmasi beklenmektedir. Bu uyum degerleri i¢in Onerilen ii¢ temel
gosterge bulunmaktadir. {lgili programlarin bir¢ok istatistik sunmasiyla birlikte, Hair vd.
(2014) bu istatistiklerin hepsinin raporlanmasimin gerekli olmadigimi ve iyi uyum
degerlerine sahip bir modelin en azindan belirli {i¢ kriteri saglamalarinin yeterli
olabilecegini savunmaktadir. Bu istatistikler; modelin ki kare degeri/serbestlik derecesi
(CMIN/df) degeri, karsilastirmali uyum indeksi degeri (CFI) ve RMSEA (root mean
square error approximation) degerleri olarak onerilmektedir. CMIN/df degerinin 5’ten az
olmasi, CFI degerinin .90’dan fazla olmasi ve RMSEA degerinin 0.08’den kii¢iik olmasi
modelin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu anlamina gelmektedir (Hair vd.,

2014; Tabachnick ve Fidel, 2013).

Iyi uyum degerlerine sahip olan modellerin yap1 gegerliligini (construct validity)
saglayabilmesi i¢in uyum ve ayrisim gegerliligi sartlarini saglamis olmasi gerekmektedir.
Olgekteki alt boyutlar uyum gegerliligini (convergent validity) saglamasi igin ifadelerin
faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli olmasi, agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerlerinin .5 ve iizerinde olmasi ve birlesik giivenirlik (CR-Composite Reliability)
degerlerinin .7 ve tlizerinde olmasi gerekmektedir. Ayrisim gegerligi (discriminant
validity) i¢in ise 6lgegin her bir boyutuna ait AVE degerinin karekokiiniin, bu boyutla
diger alt boyutlar arasindaki korelasyonlardan biiylik olmas1 gerekmektedir (Hair vd.,
2014, s. 630-633). Gegerlik analizlerinde karsilasilan problemlerde bazi 6lgeklerden ifade
ya da ifadeler ¢ikartilarak uyum ve ayrisim gecerliligini saglayan ifadelerin olusturdugu
faktor yapilari raporlanmugtir. lgili analizler SPSS AMOS programi iizerinde
gerceklestirilmistir.

5.2.3.3.1. Etkilesim Kalitesi élcegi dogrulayici faktor analizi

Olgegin ilk kontroliinde digerleriyle etkilesim boyutunun 3. ve 4. ifadeleri arasinda
modifikasyon yapilmasi sonrasinda model uyum degerleri agisindan bir problem

goriilmemektedir (CMIN= 266,368; df= 114; CMIN/df= 2,337; CFI=966;
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RMSEA=,053). ifadelere iliskin faktdr yiikleri anlamli ve standardize regresyon

katsayilar1 .7 ve tizerindedir.

UZMDAYV boyutunda AVE degerinin 0,5’ten kiiciik (0,493) oldugu goriilmiistiir.
Program AVE’nin yiikselebilmesi igin DAV2 ifadesinin ¢ikarilmasini 6nermektedir. Bu
ifade aciklayici faktor analizinde tiim ifadeler icerisinde ortak varyansi (communality) en
diisiik olan ifadedir (,406). UZMDAYV boyutunun AVE’sinin karekokiiniin (0,702), bu
boyutla TTM boyutu arasindaki korelasyondan (0,820) diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu
durum da boyutlar arasindaki ayrisim gecerliliginin  ger¢ceklesmemesine neden
olmaktadir. Ayni durum TTM boyutu i¢in de gegerlidir. Bu boyutta da AVE degerinin
karekokiintin (0,746) UZMDAYV boyutu ile arasindaki korelasyondan (0,820) diisiik

oldugu goriilmiistiir.

Program bu agamada sadece UZMDAYV boyutunda AVE degerinin yiikselebilmesi
icin bu boyuttaki DAV?2 ifadesinin silinmesini 6nermektedir. AVE degerleri bir boyutu
olusturan tiim ifadelerin standardize edilmis faktor yiiklerinin karelerinin toplaminin
ifade sayisina (n) boliimii ile bulundugu i¢in (Hair vd., 2014, s. 619), AMOS programi
iizerinde her bir ifadenin standardize edilmis faktor ytliklerinin karelerini gosteren tabloda
(squared multiple correlation) UZMDAV ve TTM degiskeni i¢in ifadeler kontrol
edilmistir. Bununla birlikte, standardize edilmis faktor yiikleri bir ifadedeki varyansin ne
kadarinin bir gizil faktor tarafindan agiklandigini ifade etmektedir ve agiklanan varyans
(variance extracted) olarak isimlendirilmektedir. Bu asamada bir ifadenin diisiik
standardize edilmis faktor yiikiine sahip olmasi, o ifadedeki varyansin ¢ok diisiik bir
miktarmin ilgili gizil faktér tarafindan agiklanabildigini gostermektedir. Benzer bir
aciklama ile, bir ifadenin bir gizil faktorii ne kadar iyi 6l¢tiigiiniin gostergesi istatistiksel
olarak o ifadenin sahip oldugu faktor yiikii izerinden agiklanabilir (Hair vd., 2014). Bu
nedenle, en diisiikk standardize edilmis faktor yiikii karesine sahip olan ifadeden
baslanarak tek tek ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Model uyum iyiligi degerleri, uyum ve
ayrigim gegerligi degerleri her bir ifade ¢ikarimindan sonra tekrar kontrol edilmistir. Bu
asamada ilk olarak TTM boyutunda en diisiik standardize edilmis faktor yiikii karesi
degerine sahip olan TTM3 ifadesi analizden ¢ikarilinca modelin uyum iyiligi degerlerinin
yiikseldigi ve TTM boyutu i¢in uyum ve ayrisim gecerliginin saglandigi gorilmiistiir.
UZMDAYV degiskeni agisindan ayrisim gegerliginin saglanabilmesi i¢in sirastyla DAV2,
UZM6, DAV5 ve UZM3 ifadeleri analizden ¢ikarilmustir. Olgek bu haliyle 12 ifade ve 3
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alt boyuttan olusmaktadir. ifadelere ait faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmiistiir. Olgegin uyum ve ayrisim gegerligi sartlarini sagladigi sdylenebilir.
Son durumda etkilesim kalitesi degiskeninin model uyum degerleri ve faktor yapisi

asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 5.37. Etkilesim kalitesi 6l¢egi dogrulayict faktor analizi sonuglart

Etkilesim Kalitesi CR AVE UZMDAV  TTM DE
UZMDAV 0,865 0,562 0,750

TT™ 0,824 0,609 0,750*** 0,780

DE 0,846 0,594 0,346*** 0,287*** 0,771

CMIN=102,302; df=50; CMIN/df=2,046; CFI=,984; RMSEA= ,047
CMIN/df <5; CFI >,90; RMSEA <,08
*%% p < (.001; Tlgili boyutun AVE degerinin karekokii kalin olarak yazilmugtir.

Sekil 5.1. Etkilesim kalitesi olgegi faktor yapisi

5.2.3.3.2. Oz yetkinlik élcegi dogrulayict faktor analizi

Olgegin model uyum degerlerinde ve uyum ve ayrigim gegerligine iliskin

degerlerde bir problem goriilmemistir. Ifadelere iliskin faktoér yiikleri anlamli ve
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standardize regresyon katsayilari .6 ve iizerindedir. Veriler ve dlgegin faktor yapisi

asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 5.38. Oz yetkinlik 6lgegi dogrulayict faktor analizi

Oz Yetkinlik CR AVE OYDO UHO
OYDO 0,874 0,636 0,797
UHO 0,814 0,691 0,334%*** 0,831

CMIN=10,956; df=8; CMIN/df=1,369; CFI=,998; RMSEA=,028
CMIN/df <5; CFI >,90; RMSEA <,08
*#%p< (0,001; Tlgili boyutun AVE degerinin karekdkii kalin olarak yazilmistir.

Sekil 5.2. Oz yetkinlik élcegi faktor yapis

5.2.3.3.3. Motivasyon dl¢egi dogrulayict faktor analizi

Olgegin model uyum degerlerini saglayabilmesi igin her bir alt boyut kapsaminda
bir tane olmak sartiyla toplamda 3 adet modifikasyon yapilmistir. Bu modifikasyonlar
sonrasinda, dlgegin model uyum degerlerinde ve uyum ve ayrisim gegerligine iliskin
verilerde bir problem gériilmemistir. ifadelere iligskin faktor yiikleri anlamli ve
standardize regresyon katsayilar1 .6 ve lizerindedir. Veriler ve Olcegin faktdr yapisi

asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.
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Tablo 5.39. Motivasyon él¢egi dogrulayict faktor analizi

Motivasyon CR AVE EF SF PF
EF 0,858 0,559 0,748

SF 0,916 0,690 0,236*** 0,831

PF 0,930 0,692 0,415*** 0,630*** 0,832

CMIN=445,130; df=98; CMIN/df=4,542; CFI=,945; RMSEA=,086
CMIN/df <5; CFI >,90; RMSEA <,09

**%p< (0,001; Tlgili boyutun AVE degerinin karekdkii kalin olarak yazilmistir.

N

A7 AN VAR YAARNN

I I R R N N N N N

> > ¥ > =«

Sekil 5.3. Motivasyon élgegi faktor yapist

5.2.3.3.4. Ortak yaratim davranist dogrulayici faktor analizi (Birinci diizey yapt
Qecerligi)

Ortak yaratim davranisi 6lgegi, gelistirildigi calismada (Yi ve Gong, 2013) {igiincii
diizey bir yap1 olarak test edilmistir. Yiiksek diizeyli faktor analizlerinde odak, faktorler
arasindaki korelasyonlar {lizerindedir. Temelde yiiksek diizeyli faktor analizi, birinci
diizey faktorler arasindaki iliskilere yonelik ve teoriye dayanan bir yapinin testi amaciyla
uygulanmaktadir. Eger birinci diizey yapilar arasinda bir korelasyon mevcut degilse, tist
diizey faktor analizi yapmak i¢in saglam bir gerek¢e bulunamayacaktir. Bu analizlerde
kendi aralarinda korelasyona sahip birinci diizey yapilarin bir araya gelerek yansittiklari

iist diizey yapilar teoriye uygun olacak bir sekilde test edilir ve agiklanir. Yani, yliksek
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diizeyli faktor analizleri, yliksek diizeyli faktorlerin diisiik diizeyli faktorler iizerinde
dogrudan etkilerinin oldugunu ve dogrudan etkilerin (ve yiiksek diizeyli faktorler
arasindaki korelasyonun) diistik diizeyli faktorlerdeki kovaryansin bir nedeni oldugunu
aciklamaktadir. Yiiksek diizeyli dogrulayict faktor analizlerinde genel olarak asagidaki

sekilde bir sira takip edilmektedir (Brown, 2015, s. 288-290).

e Veri ile iyi uyum degerlerine sahip ve kavramsal olarak gegerli bir birinci diizey
yap1 gecerligi saglamak.

e Birinci diizey dogrulayict faktér analizi ¢6ziimiindeki yapilar arasindaki
korelasyonu degerlendirmek.

e Teori ile desteklenmis, kavramsal ve ampirik temellere dayandirilmis yiiksek

diizeyli faktor modelini kurmak ve veri ile bu modelin uyumunu kontrol etmek.

Bu c¢alismada da yukarida belirtilen asamalar takip edilmis ve ortak yaratim
davranig1 Olceginin faktor yapist yiiksek diizeyli bir yap1 olarak test edilmistir. Asagida
(Sekil 5.4.) birinci diizey yapilar arasindaki korelasyonu ve ifadelerin her bir yapiya

yiiklendikleri standardize edilmis faktor yiiklerini gosteren sekil paylagilmistir.

Sekil 5.4. Ortak yaratim davranisi 6lgegi birinci diizey yapt gegerligi
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Birinci diizey yap1 gecerligine dair model uyum iyiligi degerleri ise Tablo 5.40’taki

gibidir.

Tablo 5.40. Ortak yaratim davranist élgegi (birinci diizey) model uyum iyiligi degerleri

Kabul edilebilir deger aralig
Model (Birinci diizey)

CMIN/df (<5)

1077,184/436 =2,471

RMSEA (<,08)

,055

Modelin uyum ve ayrisim gegerligi degerleri Tablo 5.41°deki gibidir.

CFI (>,90)
935

Tablo 5.41. Ortak yaratim davramist olgegi (birinci diizey) uyum ve ayrisim gecerligi

degerleri

Ortak Yaratim
Davramsi

BA

BP

KE

SD

MS

GB

YE

TOL

0,808
0,845
0,912
0,923
0,889
0,805
0,850
0,765

AVE

0,538
0,585
0,725
0,673
0,670
0,508
0,657
0,526

BA

0,733
0,352
0,162
0,277%*

0,178
0,149%*

0,274
0,208

BP

0,765

0,452***
0,742%**
0,319***
0,255***
0,401***
0,396***

AVE degerlerinin karekokleri kalin olarak belirtilmistir.

Rk n< 001
** n< 05

KE

0,852

0,552%%*
0,440%%*
0,322%%*
0,457%%*
0,409%**

SD

0,821
0,449
0,209
0,462
0,403

MS

0,819

0,630***
0,589***
0,389***

GB

0,713
0,447%%*
0,168**

YE

0,810
0,456***

TOL

0,725

Birinci diizey bir yap1 (first-order construct) olarak ortak yaratim davranigi 6lgegi

test edildiginde, modelin iyi uyum 1iyiligi degerlerine sahip oldugu ve 6l¢egin uyum ve

ayrisim gegerligi sartlarini sagladig goriilmektedir.

5.2.3.3.5. Ortak yaratum davranist dogrulayici faktor analizi (Tkinci diizey yapr

Qecerligi)

Ikinci asamada 6lgek ikinci diizey bir yap1 olarak kurgulanmistir. Bu kapsamda BA,
BP, KE ve SD boyutlar1 Miisteri katilim davranis1 (MK) gizil faktoriine; MS, GB, YE ve

TOL boyutlar1 ise Miisteri Vatandasligi (MV) gizil faktoriine baglanmis ve bu iki gizil
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faktor arasinda kovaryans baglantis1 eklenerek model ikinci diizey bir yap1 olarak test

edilmistir. Asagida (Sekil 5.5.) ikinci diizey yap1 gecerligine ait yap1 paylasiimistur.

Sekil 5.5. Ortak yaratim davranisi él¢egi ikinci diizey yap1 gegerligi

Ikinci diizey yap1 gegerligine iliskin model uyum iyiligi degerleri Tablo 5.42°deki
gibidir.
Tablo 5.42. Ortak yaratim davranist élgegi (ikinci diizey) model uyum iyiligi degerleri

Kabul edilebilir deger aralig1 CMIN/df (<5) RMSEA (<,08)  CFI (>,90)
Model (ikinci diizey) 1188,811/455 =2,612 ,058 ,926

Ikinci diizey yap1 gecerligine iliskin modelin uyum ve ayrisim gegerligi degerleri

Tablo 5.43’teki gibidir.

Tablo 5.43. Ortak yaratim davramsi olgegi (ikinci diizey) uyum ve ayrisim gegerligi
degerleri

CR AVE MK MV
MK N ,490 ,700
MV ,781 478 ,663*** ,691

AVE degerlerinin karekokleri kalin olarak belirtilmistir. *** p< .001; ** p< .05
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Ikinci diizey bir yap1 (second-order construct) olarak ortak yaratim davranis: dlgegi
test edildiginde miisteri katilim davranisi boyutunun alt bir degiskeni olan BA ve Miisteri
Vatandasligr boyutunun alt bir degiskeni olan TOL degiskenlerinin boyutlarin uyum
gecerligi acisindan kabul edilebilir minimum AVE degerine (,50) ¢cok yakin degerlere
sahip olduklar1 goriilmiistir. Bu nedenden dolayr bu iki alt boyut analizlerden
¢ikarilmamistir. Bu iki alt boyutun analizlerden ¢ikarilmasi durumunda gizil faktorlere
ait AVE degerlerinin .50 iizerine ¢iktig1 goriilmiistiir. Ayrisim gecerligi agisindan ise
ikinci diizey yapilar arasindaki korelasyonun bu yapilarin AVE degerlerinin
karekokiinden diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle yapilarin ayrisim gecerligi sartini

sagladig1 tespit edilmistir.

5.2.3.3.6. Ortak yaratum davranisi dogrulayici faktor analizi (Uciincii diizey yap
gecerligi)

Son olarak, dlcek {ligiincii diizey bir yap1 olarak kurgulanmis ve ikinci diizey yapi
gecerliginde olusturulan iki gizil faktor (MK ve MV) li¢lincii diizey bir gizil faktor olan
Ortak Yaratim Davranisi (ORT_YAR) degiskenine baglanmustir. Uglincii diizey yap1
gecerligine iliskin modele ait yap1 gecerligi testi asagida (Sekil 5.6.) paylasiimistir.
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Sekil 5.6. Ortak yaratim davranisi 6lgegi ticiincii diizey yapi gegerligi

Uciincii diizey yap1 gegerligine iliskin modelin uyum iyiligi degerleri Tablo
5.44’teki gibidir.

Tablo 5.44. Ortak yaratim davranisi dl¢egi (iigiincii diizey) model uyum iyiligi degerleri

Kabul edilebilir deger araligi CMIN/df (<5) RMSEA (<,08)  CFI (>,90)
Model (Ugiincii diizey) 1188,811/455 =2,613 ,058 ,926

Modeldeki tiim degiskenler ve ifadelere ait standardize faktor yiikleri, degiskenlerin
CR ve AVE degerleri Tablo 5.45’te paylasilmistir.
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Tablo 5.45. Ortak yaratim davranist élgegi uyum ve ayrisim gegerligi degerleri

Degisken

MUSTERI KATILIM
Bilgi Arama (BA)

Bilgi Paylasma (BP)

Kisisel Etkilesim (KE)

Sorumlu Davrams (SD)

MUSTERI
VATANDASLIGI
Yardim Etme (YE)

Tolerans (TOL)

Marka Savunuculugu

(MS)

Geri bildirim (GB)

ifade

BA1l
BA3
BA 4
BAS
BP 1
BP 2
BP 3
BP 4
KE 1
KE 2
KE 3
KE 4
SD1
SD 2
SD 3
SD 4
SD5
SD6

YE1
YE 2
YE3
TOL1
TOL 2
TOL 3
MS 1

MS 2
MS 3
MS 4
GB1
GB 2
GB3
GB4

Standardize

Faktor Yiikii

77
AT0%x*
4647
Q445
Q07
52T
822
8L5%x*
850%%*
738%%%
950%%*
Q57
733%%%
886%**
QL4
937
7507
BLL*x*
56T
86

8427
889
686
575w
8107
TT0%
869

89T **x
824
668+
T45x
699***
638+
764x*
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r

,60
12

,65

,39

73

57

,28

CR

77
0,808

0,845

0,912

0,923

,781

0,850

0,765

0,889

0,805

AVE (VAVE)

,490 (.700)
0,538

0,585

0,725

0,673

/478 (.691)

0,657

0,526

0,670

0,508



Tablo 5.45. (Devam) Ortak yaratim davramisi ol¢egi uyum ve ayrigim gecerligi

degerleri

***p<.001; CR>.7; AVE>.5

((MK,MV)= .66

5.2.3.3.7. Marka deneyimi él¢cegi dogrulayict faktor analizi

Olgegin model uyum degerlerinde bir problem gériilmemistir. Yapilan ilk analizde

sosyal boyutun AVE degerinin .5’in altinda oldugu goriilmiis ve programin

yonlendirmeleri ile standardize edilmis faktor yiiklerinin kareleri diisiik olan ti¢ ifade

(SOS1, SOS2, SOS3) analizden ¢ikarilmistir. Sonrasinda yapilan analiz sonucuna gore,

Olcegin alt boyutlariin uyum ve ayrisim gecerligi sartlarin1 sagladigi goriilmiistiir.

[fadelerin faktor yiikleri anlamli ve standardize regresyon katsayilar1 .6 ve iizerinde

bulunmustur. Veriler ve 6lgegin faktor yapisi Tablo 5.46.”daki ve Sekil 5.7.”deki gibidir.

Tablo 5.46. Marka deneyimi olgegi dogrulayici faktor analizi

Marka CR
Deneyimi

BILIS 0,909
DUYG 0,917
SOS 0,780
DUY 0,839
DVR 0,856

AVE

0,669
0,689
0,543
0,638
0,671

BILIS

0,818

0,785***
0,687***
0,667***
0,608***

DUYG SOS DUY

0,830

0,715*** 0,737

0,729*** 0,580*** 0,799
0,665*** 0,558*** 0,580***

DVR

0,819

CMIN=533,592; df=142; CMIN/df=3,758; CFI=,939; RMSEA=,076 ;

Ilgili boyutun AVE degerinin karekdkii kalin olarak yazilmstir.

%/

Sekil 5.7. Marka deneyimi ol¢egi faktor yapist
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5.2.3.3.8. Tatmin él¢egi dogrulayici faktor analizi

Olgegin model uyum degerlerinde marka deneyiminden tatmin degiskeni {izerinde
yapilan bir modifikasyon sonrasinda bir problem goriilmemistir. Olgegin alt boyutlari
uyum ve ayrisim gegerligi sartlarini saglamaktadir. ifadelerin faktor yiikleri anlamli ve
standardize regresyon katsayilar1 .6 ve tizerinde bulunmustur. Veriler ve olgegin faktor

yapist Tablo 5.47.’deki ve Sekil 5.8.’deki gibidir.

Tablo 5.47. Tatmin él¢egi dogrulayici faktor analizi

Tatmin CR AVE MDT oYUTT OYFT
MDT 0,932 0,776 0,881

oYUTT 0,903 0,757 0,235*** 0,870

OYFT 0,870 0,575 0,447*** 0,722%** 0,758

CMIN=149,941; df=50; CMIN/df=2,999; CFI=,976; RMSEA=,065
CMIN/df <5; CFI >,90; RMSEA <,08
*#%p< 0.001; Tlgili boyutun AVE degerinin karekokii kalin olarak yazilmustir.

Sekil 5.8. Tatmin ol¢egi faktor yapis

Dogrulayici faktor analizleri sonrasinda yapilan degerlendirmede; etkilesim kalitesi
degiskeninde toplamda 5 ifadenin (TTM3, DAV2, UZM6, DAVS, UZM3), ortak yaratim
davranis1 degiskeninde toplamda iki ifadenin (BA6, BA2) ve marka deneyimi
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degiskeninde toplamda 3 ifadenin (SOS1, SOS2, SOS3) analizlerden ¢ikarildig1
goriilmiistiir (Tablo 5.48). Bu ifadelerden 7 tanesi orijinal 6l¢ek ifadesi iken, 3 tanesi nitel
aragtirma sonrasi Ol¢eklere dahil edilen ifadelerdir. Aciklayic1 ve dogrulayici faktor
analizleri sonrasinda dlgeklerden toplamda 24 adet ifade ¢ikarilmistir. Bu ifadelerden 10
tanesi ge¢mis arastirmalarda kullanilmis olan orijinal 6l¢ek ifadeleri iken, 14 tanesi bu
aragtirmanin nitel asamasinda elde edilen bulgular sayesinde gelistirilen ifadelerdir. Nitel
arastirma sonrasinda Olgeklere eklenen toplamda 48 ifadeden 14 tanesi Ol¢eklerden
cikarilmistir. Geriye kalan 34 ifadenin ise kavramsal olarak ve Glgeklerin glivenirlik,
uyum ve ayrisim gegerlikleri kapsaminda istatistiksel olarak sorunsuz oldugu tespit

edilmistir (Nitel aragtirma sonrasinda 6l¢eklere eklenen toplam ifadelerin %70°1).

Tablo 5.48. DFA da ¢ikarilan ifadeler ve gerekgeler

ifade Olcek Cikarilma Nedeni
TTM3. Burada Etkilesim Bu ifade orijinal 6lgek ifadesidir (The attitude of XYZ’s employees
caliganlar  urtin  Kalitesi- shows me that they understand my needs). Bu 6lgegin diger ifadeleri
olarak ne TTM calisanlarin giiler yiizlii olmalari, yardim etme konusunda isteklilik
istedigimi ve arkadas canlis1 olma 6zellikleri ile ilgiliyken bu ifade ¢alisanlarin
anlamaya tiiketicilerin isteklerini anlamaya caligsmalari ile ilgili bir ifadedir.
calisirlar. Ayrica bu ifade agiklayici faktdr analizi sonuglara gore tutum
ifadeleri igerisindeki en diisiik faktor yiikiine sahip olan ifadedir
(.426). Calisanlarin tutumlan ile ilgili 6zelliklerini  dlgmeyi
hedefleyen bu ifade ile AFA asamasinda dlgekten ¢ikarilan davramg
boyutuna ait olan DAV3 ifadesi (Burada ¢alisanlar davranislariyla
ihtiyacimin ne oldugunu anladiklarimi gosterirler.) anlamsal ve
okunus olarak birbirlerine benzer ifadelerdir. Bu benzerlik ifadenin
tutum boyutu icerisinde dogrulanmasim engellemis olabilir. DFA
sonucunda da bu ifadenin tutum ifadeleri igerisinde en disiik
standardize edilmis faktor yiikiine sahip oldugu ve ilgili boyutun
AVE degerini diisiirdiigii goriildiigii icin ifade 6lgekten ¢ikarilmigtir.
DAV2. Burada Etkilesim Bu ifade orijinal 6l¢ek ifadesidir (XYZ’s employees respond quickly
calisanlar Kalitesi- to my needs). Hizmetin hizli bir sekilde sunulmasi; calisanin
genellikle hizli bir UZMDAYV  davranislari, uzmanhi§i ve ¢aligma ortaminin ve zamaninin
hizmet ozelliklerine gore degisiklik gosterebilecektir. Bu nedenle ifade
sunmaktadir. katilmeilar tarafindan farkli sekilde degerlendirilmis, diger

ifadelerden ayrigmis ve diisiik faktor yiikiine sahip olmus olabilir. Bu

nedenle ifade dlgekten ¢ikarilmistir.

169



Tablo 5.48. (Devam) DFA 'da ¢ikarilan ifadeler ve gerekgeler

UZM6. Burada
tiriin/hizmet
konusunda
egitimli  kisiler
calismaktadir.

DAVS.  Burada
calisanlar is
agisindan
etik/ahlakli
davraniglar
gostermektedirler.
UZM3. Burada
calisanlar
bilgilerine
giivendigimin

farkindadir.

BA6. Bu kafede
ne var ne yok diye
internetten

arastirma yaptim.

BA2. Bu kafedeki
hizmeti nasil
alabilecegimle

ilgili bilgi aradim.

Etkilesim
Kalitesi-
UZMDAV

Etkilesim
Kalitesi-
UZMDAV

Etkilesim
Kalitesi-
UZMDAV

Ortak
Yaratim
Davranisi-
Miisteri
Katilim-
BA

Ortak
Yaratim
Davranisi-
Miisteri
Katilim-
BA

Bu ifade nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak gelistirilmis bir
ifadedir. Calisma kapsaminda spesifik bir markaya yonelik olarak bir
degerlendirme yapilmadigi i¢in katilimcilarin farklt mekanlardaki
calisanlart  sunduklari hizmet baglaminda farkli sekillerde
degerlendirmis olmalar1 miimkiindiir. Bu nedenle ifade diger
ifadelerden ayrigmis ve diisiik faktor yiikiine sahip olmus olabilir. Bu
nedenle ifade 6lgekten ¢ikarilmigtir.

Bu ifade nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak gelistirilmis bir
ifadedir. Caligma kapsaminda belirli bir markanin ¢alisanlan ya da
spesifik bir caligana yonelik olarak bir degerlendirme yapilmadigi
icin ifade diigiik faktor yiikiine sahip olmus olabilir ve 6l¢ekteki diger

ifadelerden ayrigmis olabilir. Bu nedenle ifade 6l¢ekten ¢ikariimistir.

Bu ifade orijinal dlgek ifadesidir (The employees understand that I
rely on their knowledge to meet my needs.). Diisiik standardize
edilmis faktor yiikiinden dolayr ifade Olgekten c¢ikarilmigtir.
Kavramsal olarak bu ifadede Olgekteki diger ifadelerin aksine
calisanin bir konudaki farkindaligi sorgulanmistir. Bu durum da
katilimcilarin ~ ifadeyi farkli sekillerde degerlendirebilecegini
aciklamaktadir. UZMDAV dlgeginin gegerli ve giivenilir olan
ifadeleriyle bu ifade arasindaki varyanslar incelendiginde en biiyiik
varyansin (,644) bu ifadede oldugu goriilmektedir. Bu nedenlerden
dolay ifade 6lgekten ¢ikarilmustir.

Bu ifade nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak gelistirilmis bir
ifadedir. ifadede bir ortak yaratim davranis1 olarak internet {izerinden
iiriin ve hizmetle ilgili bilgi arama davranigi sorgulanmistir. Bu
durum katilimeilarin internet kullanim aligkanliklariyla da ilgili bir
durum oldugu icin ifade katilmcilar tarafindan farkli sekillerde
degerlendirilmis olabilir. Bundan dolay: diisiik faktor yiikiine sahip
olan bu ifade dlgekten ¢ikarilmistir.

Bu ifade orijinal 6l¢ek ifadesidir (I have searched for information on
where this service is located.). Arastirma kapsaminda tiiketicilerin
kahve markalarin fiziksel mekanlarindaki tiiketim deneyimleri ve
davranislari incelendigi i¢in ve bu hizmetin ¢ok kompleks bir hizmet
olmamasi nedeniyle bu ifade diger 6l¢ek ifadelerinden ayrigmis ve
diisiik faktor yiikiine sahip olmus olabilir. Bu nedenle ifade dl¢ekten

cikarilmustir.
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Tablo 5.48. (Devam) DFA 'da ¢ikarilan ifadeler ve gerekgeler

SOS1.
Arkadaslarimdan
bu marka ile ilgili
deneyimimi soran
olursa paylasirim.
SOS2.
Arkadaslarima bu
marka ile ilgili
deneyimlerini,
sunulanlarla ilgili
fikirlerini
sorarim.

SOS3. Bu marka
ile olan
deneyimimde,
digerleriyle
(arkadaglarimla
ve/veya diger
miisterilerle)
etkilesime

girerim.

Marka
Deneyimi-
SOS

Marka
Deneyimi-
SOS

Marka
Deneyimi-
SOS

SOSI1 ifadesi (I advise customers who ask my opinion on this store’s
products or services.), SOS2 ifadesi (I ask the opinions of customers
who shop at this store.) ve SOS3 ifadesi (I interact with this store’s
customers.) orijinal dl¢ek ifadeleridir. Deneyimin sosyal boyutu ile
ilgili giivenilir ve gegerli olarak raporlanan ifadeler (SOS4, SOS7,
SOS8) genel olarak tiiketicilerin kendilerini bu marka deneyimi
sonrasinda bir topluluga ait hissetmeleri ve sosyallesmeleri ile ilgili
ifadeler iken, SOS1, SOS2 ve SOS3 ifadeleri katilimcilarin digerleri
ile etkilesimlerini sorgulamaktadir. Bu nedenle bu ti¢ ifade 6l¢ekteki
diger ifadelerden farklilagsmis ve diisiik faktor yiikiine sahip olmus

olabilir. Bu nedenle bu ifadeler dl¢ekten ¢ikarilmistir.

5.2.3.4. Katilimcilar ve demografik veriler

Katilimcilara ait demografik veriler (n=479) Tablo 5.49.’daki gibidir.

Tablo 5.49. Demografik veriler

Cinsiyet
Kadin
Erkek

Yas

18-24 aras
25-34 arasi
35-44 arast
45-54 arasi

55 ve tizeri

Sikhik
302 (%63)
177 (%37)

126 (%26,3)

227 (%47,4)
99 (%20,7)
22 (%4,6)
5 (%1,0)
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Tablo 5.49. (Devam) Demografik veriler

Egitim Durumu

Lise ve alti 66 (%13,8)
On lisans 33 (%6,9)
Lisans 225 (%47)
Yiiksek lisans 106 (%22,1)
Doktora 49 (%10,2)
Ayhik Gelir

Asgari iicret ve altinda 150 (%31,3)
Asgari iicret ile 5.000 TL arasinda 42 (%8,8)
5.001 TL ve 7.000 TL arasinda 60 (%12,5)
7.001 TL ve 9.000 TL arasinda 49 (%10,2)
9.001 TL ve iizerinde 178 (%37,2)
Kahve mekanlar ziyaret sikhig

Yilda 2-3 defa 110 (%23,0)
Ayda 2-3 defa 256 (%53,4)
Haftada 2-3 defa 81 (%16,9)
Haftada 3 ten fazla 32 (%6,7)

5.2.3.5. Ortak yontem yanlihg kontrolii

Davranigsal arastirmalarda bir 6l¢iim hatas1 kaynagi olarak degerlendirilebilecek
olan ortak yontem yanlilig1 konusunda Podsakoff vd. (2003) calisma tasarimi asamasinda
ve veri toplandiktan sonra belirli istatistiksel yontemler araciligiyla kontrollerin
yapilabilecegini belirtmektedir. Bu c¢alismada da c¢alisma tasarimi asamasinda
“katilimcilarin anonimliklerinin korunmasi ve degerlendirme kaygilarinin azaltilmasi”
amaciyla caligmaya goniillii katilim formunda “Dogrudan sizi tamimlayacak olan hi¢bir
kisisel veri sizden talep edilmeyecektir.” ve Veri toplama siirecinde size rahatsizlik
verebilecek herhangi bir soru/talep olmayacaktir. Yine de katiliminiz sirasinda herhangi
bir sebepten rahatsizlik hissederseniz ¢alismadan istediginiz zamanda ayrilabilirsiniz.”
ifadeleri kullanilmistir. Bu sayede katilimcilarin anket sorularini degerlendirmeye
yonelik kaygilarimin ortadan kaldirilmasi ve sosyal istenirlik vb. yanliliklarm onlart
yonlendirmelerinin engellenmesi amaglanmistir. Buna ek olarak, yine Podsakoff vd.
(2003) tarafindan Onerilen, “Olgek sorularinin iyilestirilmesi” ve “farkli olgek
formatlarinin/segenek bitis noktalarinin  kullanilmasi” metotlar1 bu c¢alismada

uygulanmuistir. Nitel aragtirma bulgularindan yola ¢ikilarak orijinal 6lgek ifadelerinde ve
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yeni gelistirilen 6lgek ifadelerinde sorularin daha anlasilir hale getirilmesi saglanmustir.
Gelisitirilen ve daha anlasilir hale getirilen ifadeler alanda uzman dort 6gretim {iyesinin
onay1r alindiktan sonra veri toplama asamasina gegilmistir. Calismanin bagimsiz
degiskenleri Likert 6l¢ek tipinde hazirlanan sorular araciliiyla dl¢timlenirken, bagimli
degisken olan “Marka Deneyiminden Tatmin” degiskeni semantik farklilik Olcegi
araciligiyla Slciimlenmistir. Istatistiksel yontem olarak ise Harman’in tek faktdr testi
uygulanmigtir. SPSS programi tizerinde agiklayici faktor analizi araciligiyla gikarim
metodu olarak ana eksen faktorlestirme metodu (principal axis factoring) secilmis ve
herhangi bir faktér dondiirme metodu se¢ilmeden analiz yapilmistir. Cikan sonuglar
incelendiginde, tiim ifadelerin tek bir faktore baglanmasi sonucunda acgiklanan toplam
varyansin %23.56 oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ c¢alisma kapsaminda kullanilan
ifadelerin olusturacagi tek bir faktoriin degiskenler arasindaki kovaryansin ¢gogunlugunu
(<.9%50) agiklayamadigin1 gostermekte ve c¢alismada ortak yontem yanlhiligmmin bir

problem teskil etmedigini agiklamaktadir (Podsakoff vd., 2003).

5.2.3.6. Olgiim modelinin testi

Analiz edilecek olan tiim 6lgeklerin gecerlik ve giivenirliklerinin saglanmasindan
sonra yapisal modelin degerlendirilmesi ve degiskenler arasi iligkilerin testi asamasina
gecilmistir.  Onerilen arastirma modelinin  kuramsal anlamda iyiliginin de
degerlendirilebilmesi amaciyla kovaryans bazli yapisal esitlik modellemesi iizerinden
testler gerceklestirilmistir. Analizler AMOS programi iizerinden yapilmistir. Yapisal
modelin testi Hair vd.,’nin (2019) onerdigi iki asamal1 siire¢ takip edilerek yapilmustir.
Bu siirece gore ilk olarak yapisal modelin uyum iyiligi degerleri kontrol edilmekte (Sekil
5.9.), ikinci asamada ise degiskenler arasi iliskilerin testi (Sekil 5.10. ve Sekil 5.11.)
gerceklestirilmektedir.
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Sekil 5.9. Olciim modelinin degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda analiz edilecek olan tiim degiskenlerin dahil edildigi 6l¢iim
modeline ait uyum iyiligi degerleri Tablo 5.50°deki gibidir. Bu uyum iyiligi degerleri

yiiksek diizeyli degiskenler arasinda kovaryans baglantilar1 yapilarak olusturulmustur.

Tablo 5.50. Ol¢giim modeli uyum iyiligi degerleri (6 yiiksek diizey degisken)
Kabul edilebilir deger araligt ~ CMIN/df (<5) RMSEA (<,08) CFI (>,90)
Model (Yiiksek Diizeyli) 7986,213/4509 =1,771 ,040 ,90

Birinci diizey yapilar arasinda kovaryans baglantilar1 olusturularak (24 boyut
arasinda) test edilen model uyum iyiligi degerleri ve yapilarin uyum ve ayrisim

gecerliklerine ait degerler Tablo 5.51.”de sunulmustur.

Tablo 5.51. Olgiim modeli uyum iyiligi degerleri (24 birinci diizey degisken)
Kabul edilebilir deger araligi CMIN/df (<5) RMSEA (<,08)  CFI (>,90)
Model (Birinci iizey) 7067,963/4274 =1,654 037 919
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(24 degisken)

e

igi
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Calisma kapsaminda analize tabi tutulan 24 birinci diizey degisken ilk olarak model
uyum iyiligi agisindan kontrol edilmistir (Tablo 5.52.). Bu degerlendirme igin ki kare/df
degeri, CFI degeri ve RMSEA degerlerinden faydalanilmistir. Sonrasinda ise uyum ve
ayrisim gecerlikleri kontrol edilmistir. Uyum gegerligi agisindan birinci diizey yapilarin
CR ve AVE degerleri incelenmistir. CR degeri i¢in kabul edilebilir minimum deger .7,
AVE ig¢in kabul edilebilir minimum deger ise .5 olarak onerilmektedir. Ayrisim gegerligi
icin ise her bir yapiya ait AVE degerinin karekokiiniin bu yapi ile diger yapilar arasindaki
korelasyondan diislik olmas1 gerekmektedir. Yukaridaki tablo incelendiginde CR ve AVE
degerlerinin beklenen minimum degerlerden yiiksek oldugu, yapilara ait AVE
degerlerinin karekdklerinin ise yapilar arasi korelasyondan yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bu sebeple, dl¢lim modelinin 1yi uyum 1yiligi degerlerine sahip oldugu, 6l¢eklerin ise
uyum ve ayrisim gecerligi sartlarini sagladiklar1 sdylenebilir (Hu ve Bentler, 1999;
Tabachnick ve Fidell, 2013; Hair vd., 2014).

5.2.3.7. Hipotezler

Calisma kapsaminda gelistirilen arastirma modelinin dort farkli versiyonla test
edilmesi hedeflenmistir. Ik versiyonda (v1) arastirmanin bagimli degiskeni olan tatmin
ikinci diizey bir yap1 olarak test edilecektir. Ikinci versiyonda (v2) tatmin degiskenini
olusturan her bir alt boyut (OYUTT, MDT ve OYFT) ayr1 birer bagimli degisken olarak
test edilecektir. Uciincii versiyonda (v3) ise ortak yaratim davranisi ile ikinci diizey faktor
yapisinda olan tatmin bagimli degiskeni arasinda marka deneyiminin farkli alt
boyutlarinin (DUY, BILIS, DUYG, DVR ve SOS) araci etkisi incelenecektir. Bu sayede
ortak yaratim davraniginin tatmin {izerindeki etkisini marka deneyiminin farkli alt
boyutlar1 araciligiyla gergeklestirip gergeklestirmedigi ortaya konulmus olacaktir. Son
olarak ise ikinci diizey bir yap1 olarak marka deneyiminin (MARDEN) ortak yaratim
davranig1 ve tatmin degiskenleri arasindaki araci rolii (v4) incelenmistir. Bu kapsamda

gelistirilen hipotezler Tablo 5.53.”de sunulmustur.

Tablo 5.53. Hipotezler
Hipotez Mliski
H1* Miisteri ve calisanlar arasinda gergeklesen etkilesimin kalitesi (ETKKAL),
miisterilerin ortak yaratim davraniglart (ORT Y AR) iizerinde dogrudan ve pozitif bir

etkiye sahiptir.
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Tablo 5.53. (Devam) Hipotezler

Ho*

H3*

H4*

Haa**

Hab**

Hac**

H 5***

H 6***

H7***

H 8***

Hg***

H 10****

Miisterilerin 6z yetkinlikleri (OZYTKNL), miisterilerin ortak yaratim davranislar
(ORT_YAR) iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Miisterilerin  motivasyonlart1 (MOT), miisterilerin ortak yaratim davranislart
(ORT_YAR) iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Miisterilerin ortak yaratim davramislar1 (ORT YAR), miisterilerin tatminleri (TAT)
iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Miisterilerin ortak yarattim davramslar1 (ORT_YAR), miisterilerin marka
deneyimlerinden edindikleri tatminleri (MDT) {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye
sahiptir.

Miisterilerin ortak yaratim davraniglart (ORT_YAR), miisterilerin kendilerine
sunulan ortak yaratim firsatindan edindikleri tatminleri (OYFT) iizerinde dogrudan
ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Miisterilerin ortak yaratim davraniglart (ORT _YAR), miisterilerin ortak bir sekilde
yarattiklar1 {iriiniin tiiketiminden edindikleri tatminleri (OYUTT) iizerinde dogrudan
ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Marka deneyiminin duyusal boyutunun (DUY) ortak yaratim davranisi ve tatmin
arasidaki iliskide araci bir rolii vardir.

Marka deneyiminin biligsel boyutunun (BILIS) ortak yaratim davranisi ve tatmin
arasindaki iliskide araci bir rolii vardir.

Marka deneyiminin duygusal boyutunun (DUYG) ortak yaratim davranisi ve tatmin
arasindaki iliskide araci bir rolii vardir.

Marka deneyiminin davranigsa boyutunun (DVR) ortak yaratim davranisi ve tatmin
arasindaki iliskide araci bir rolii vardir.

Marka deneyiminin sosyal boyutunun (SOS) ortak yaratim davranisi ve tatmin
arasindaki iliskide araci bir rolii vardir.

Ikinci diizey bir yap1 olarak marka deneyiminin (MARDEN) ortak yaratim davranisi

ve tatmin arasindaki iliskide araci bir rolii vardir.

* Arastirma modeli v1 igin gelistirilen hipotezler; ** Arastirma modeli v2 igin gelistirilen hipotezler; ***

Aragtirma modeli v3 i¢in gelistirilen hipotezler; **** Arastirma modeli v4 i¢in gelistirilen hipotez.

5.2.3.8. Yapisal modelin degerlendirilmesi (v1)

Yapisal modelin (v1) degerlendirilmesinde Oncelikle Onerilen yapisal modelin

uyum 1iyiligi test edilmistir (Tablo 5.54.). Modelin kabul edilebilir uyum iyiligi

degerlerine ulagabilmesi i¢in bazi ifadeler arasinda modifikasyon yapilmasi gerekmistir.

Ayni boyuta ait ifadeler arasinda olmak kosuluyla toplamda 5 adet modifikasyon yapilmig

177



ve modelin iyi uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Modelin kabul edilebilir

uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu goriildiikten sonra ise hipotez testlerine gecilmistir.

Sekil 5.10. Yapisal modelin degerlendirilmesi ve hipotez testleri (vI)

Tablo 5.54. Yapisal model uyum iyiligi degerleri
Kabul edilebilir deger araligit  CMIN/df (<5) RMSEA (<,08) CFI (>,90)

Model 5607,988/2892 =1,939 ,044 ,90

Tablo 5.55.’de hipotez testi sonuglar1 sunulmustur. Ayrica yapisal modele iliskin,
standardize edilmis beta katsayilar1 (B), standart hatalar (SE), kritik oranlar (CR) ve beta

katsayilarmin anlamliliklar1 (p) paylasilmistir.

Tablo 5.55. Hipotez testi sonuglart

Hipotez B SE CR p Sonug¢

H1 ETKKAL>ORT_YAR 0,425 0,053 3,423 0.001*** Kabul
H2 OZYTKNL->ORT_YAR 0,435 0,155 2,451 0,014 Kabul
H3 MOT - ORT_YAR 0,177 0,049 2,049 0,040 Kabul
H4 ORT_YAR > TAT 0,668 0,186 5,734 0,001*** Kabul
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5.2.3.9. Yapisal modelin degerlendirilmesi (v2)

Modelin bagimli degigkeni olan tatmin, yapisal modelin birinci versiyonunda (v1)
ikinci diizey bir yap1 olarak test edilmistir. Modelin ikinci versiyonunda (v2) ise ortak
yaratim davranisinin tatmin degiskeninin alt boyutlar1 (OYFT, MDT, OYUT) tizerindeki
tekil etkileri incelenmistir (Sekil 5.12.). Bu nedenle ikinci versiyonda modeldeki diger
tim degiskenler birinci versiyonda test edildikleri gibi test edilmis, sadece bagimli
degiskenler birinci diizey bir yapi1 olarak test edilmistir. Toplamda 6 adet modifikasyon
uygulanmigtir. Modelin uyum 1iyiligi degerleri Tablo 5.56’da, hipotez testi sonuglar1 ise

Tablo 5.57’de sunulmustur.

Tablo 5.56. Yapisal model uyum iyiligi degerleri (v2)
Kabul edilebilir deger araligi CMIN/df (<5) RMSEA (<,08)  CFI (>,90)
Model 5593,616/2892 =1,934 ,044 ,90

Sekil 5.11. Yapisal modelin degerlendirilmesi ve hipotez testleri (v2)

Tablo 5.57. Hipotez testi sonuglart (v2)

Hipotez B SE CR p Sonug
H1 ETKKAL > ORT_YAR 0,433 0,45 3,871  0.001*** Kabul
H2 OZYTKNL - ORT_YAR 0,394 0,131 2,518 0,012 Kabul
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Tablo 5.57. (Devam) Hipotez testi sonug¢lart (v2)

H3 MOT - ORT_YAR 0,239 0,043 2,870 0,004 Kabul
H4a ORT_YAR >MDT 0,644 0331 6,746 0,001*** Kabul
Hab ORT_YAR - OYFT 0,697 0281 6,539 0,001*** Kabul
H4c ORT_YAR- OYUTT 0,532 0,361 6,258  0,001*** Kabul

5.2.3.10. Aracilik analizleri (v3)

Aracilik analizlerinde literatiirde en sik kullanilan yontemlerden bir tanesi Baron
ve Kenny’nin (1986) 6ne siirdiigii nedensel adimlar yaklasimi adli yontemdir. Bu yontem
sirastyla bir dizi istatistiksel olarak anlaml iligkinin varligim1 gerektirmekte ve aracilik
iliskisini bu iliskilerin var olmasi kosuluna baglamaktadir. Bu yonteme gore (Giirbiiz ve

Bayik, 2021);

e Bagimsiz degisken bagimli degiskeni istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
acgiklamali.

e Bagimsiz degisken araci degiskeni istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
acgiklamali.

e Bagimsiz ve aract degisken birlikte modele dahil edildiginde, arac1 degisken
bagimli degiskeni istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agiklamali.

e Bagimsiz ve bagimli degiskenin modele dahil edildigi son durumda; bagimsiz ve
bagimli degisken arasindaki iliski anlamsiz hale gelirse tam aracilik (full
mediation), iliski anlamli olarak kalip iliskinin diizeyinde bir azalma meydana

gelirse kismi aracilik (partial mediation) iliskisinden bahsedilebilmektedir.

Literatiirde uzunca bir siiredir kullanilan bu yonteme yonelik yontemsel ve
istatistiksel temellere dayandirilan elestiriler (Hayes, 2009; Hayes, 2022) gelmis ve bu
elestiriler karsilik bulmustur. Yapilan elestirilerin temel nedenleri maddelerle asagida

verilmistir (Bkz. Giirbiiz ve Bayik, 2021; Hayes, 2022);

e Tip I ve Tip II hata olasilig1 ve dolayl etki

e Toplam etkinin 6n kosul sayilmasi

180



e Sobel testine® yonelik elestiriler

e Tam ve kismi aracilik terimlerine yonelik elestiriler

Bu elestirilerle birlikte literatiirde aracilik analizlerinin gerceklestirilmesine yonelik
yeni ve modern bir yaklagim sunulmustur. Bu yeni ve modern aracilik analizi yaklagimina
gore (Hayes, 2009; Giirbiiz ve Bayik, 2021; Hayes, 2022) Baron ve Kenny’nin (1986)
yaklagimindaki bir dizi istatiksel olarak anlamli iliskinin var olmasi kosullarinin yerine
gelmedigi durumlarda da aracilik iligkisinin var olabilecegini ve bu iliskinin
anlamliliginin Sobel testi yerine daha gilivenilir, gii¢lii ve gecerli sonuglara ulasilmasini
saglayan yeniden Ornekleme (bootstrapping) yontemi ile kontrol edilmesi gerektigini
savunmaktadir. Bu yontem veri seti igerisinden farkli alt 6rneklemler olusturarak veri seti
icerisindeki yanliliklarin (bias) ve carpikliklarin (skewness) onlenmesini saglamakta ve

bu sayede daha giivenilir sonuglara ulagilmasini miimkiin kilmaktadir.

Bu calismada da aracilik analizleri 5000 yeniden 6rnekleme (bootstrapping)
yontemi iizerinden AMOS programi lizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan tiim analizler
%95 giliven araligi sinirlan igerisinde gergeklestirilmistir. Bu giiven araligi sinirlar
igerisinde aracilik etkisinin alt ve st sinirlar1 (lower/upper bounds) kontrol edilmis ve bu
degerlerin 0 degerini kapsayip kapsamadigi takip edilmistir. Bu degerlerin 0 degerini
icermemesi durumunda incelenen aracilik iligkisinin varligi kabul edilmis ve anlamlilik

istatistigi raporlanmistir.

5.2.3.10.1.  Duyusal deneyim boyutu

Marka deneyiminin duyusal boyutunun ortak yaratim davranisi ve tatmin

arasindaki iliskide araci rolii bulunamamistir (Tablo 5.58.).

Tablo 5.58. Duyusal deneyim boyutu aracilik analizi (V4) (H5)

Mliski Dogrudan Dolayh Giiven arahg p Degeri
etki etki
Alt simr Ust simir
ORT_YAR>DUY>TAT ,654*** ,029 -,183 ,203 ,798

SSobel testi, Baron ve Kenny (1986) yontemine gére ortaya cikan aracilik etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigini test etmekte ve kat1 bir test olmasi ve giivenirliginin diisiik olmasi nedenleriyle
elestirilmektedir (Giirbiliz ve Bayik, 2021).
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Tablo 5.58. (Devam) Duyusal deneyim boyutu aracilik analizi (V4) (H5)
***p<,000; CMIN/df: 1,915; CFI: ,90; RMSEA: ,044

5.2.3.10.2.  Bilissel deneyim boyutu

Marka deneyiminin biligsel boyutunun ortak yaratim davranisi ve tatmin arasindaki

iliskide araci roliiniin varlig1 belirlenmistir (Tablo 5.59.).

Tablo 5.59. Biligsel deneyim boyutu araculik analizi (V4) (H6)

iliski Dogrudan Dolayh Giiven arahg: p Degeri
etki etki
Alt simir Ust simr
ORT_YAR>BILISSTAT  ,595%** ,162 ,046 ,310 ,012*

*** p<,000; *p<,05; CMIN/df: 1,884; CFI: ,90; RMSEA: ,043

5.2.3.10.3.  Duygusal deneyim boyutu

Marka deneyiminin duygusal boyutunun ortak yaratim davranisi ve tatmin

arasindaki iliskide araci roliiniin varlig1 belirlenmistir (Tablo 5.60.).

Tablo 5.60. Duygusal deneyim boyutu aracilik analizi (V4) (H7)

Mliski Dogrudan Dolayh Giiven arahg p Degeri
etki etki
Alt simr Ust simir
ORT_YAR>DUYG>TAT  ,560*** ,223 ,050 452 ,014*

***p<,000; *p<,05; CMIN/df: 1,908; CFI: ,90; RMSEA: ,044
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5.2.3.10.4.  Davramgsal deneyim boyutu

Marka deneyiminin davranigsal boyutunun ortak yaratim davranisi ve tatmin

arasindaki iliskide araci rolii bulunamamistir (Tablo 5.61.).

Tablo 5.61. Davranigsal deneyim boyutu aracilik analizi (V4) (HS)

Iliski Dogrudan Dolayh Giiven arahg: p Degeri
etki etki
Alt sitmr Ust simir
ORT_YAR>DVR>TAT ,625%** ,116 -,010 ,253 ,058

***p<,000; CMIN/df: 1,908; CFI: ,90; RMSEA: ,044

5.2.3.10.5.  Sosyal deneyim boyutu

Marka deneyiminin davranigsal boyutunun ortak yaratim davranigi ve tatmin

arasindaki iliskide araci rolii bulunamamistir (Tablo 5.62.).

Tablo 5.62. Sosyal deneyim boyutu aracilik analizi (V4) (H9)

iliski Dogrudan Dolayh Giiven arahg: p Degeri
etki etki
Alt simr Ust simir
ORT_YAR>SOS>TAT ,D41*** ,175 -,003 374 ,053

***p<,000; CMIN/df: 2,001; CFI: ,89; RMSEA: ,046

5.2.3.10.6.  [Ikinci diizey bir yapt olarak marka deneyiminin araci rolii (H10)

Marka deneyimi degiskeninin ikinci diizey bir yap1 olarak araci rolii incelendiginde,
ortak yaratim davraniginin tatmin iizerindeki pozitif etkisini marka deneyimi degiskeni

araciligiyla gergeklestirdigi goriilmiistiir (Tablo 5.63.).
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Tablo 5.63. Ikinci diizey bir yap: olarak marka deneyiminin araci rolii (H10)

Mliski Dogrudan Dolayh Giiven arahg: p Degeri
etki etki
Alt simr Ust stmr
ORT_YAR>MARDEN>TAT ,520* ,293 ,019 ,594 ,039*

*p<,001; CMIN/df: 1,800; CFI: ,900; RMSEA: ,041

5.2.4. Nicel arastirma sonug

Yapilan analizler sonucunda birinci versiyon (H1, H2, H3, H4) ve ikinci versiyon
arastirma modeli icerisindeki (H4a, H4b, H4c) dogrusal iliskilerin hepsi veri ile

dogrulanmistir. Bu kapsamda;

e Etkilesim kalitesinin ortak yaratim davranisi lizerinde dogrudan ve pozitif bir
etkisinin ($=0,425; p< 0.001) oldugu gorilmistir. Bu nedenle H1 kabul
edilmistir.

e Oz yetkinligin ortak yaratim davranisi iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin
(3=0,435; p< 0.014) oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle H2 kabul edilmistir.

e Motivasyonun ortak yaratim davranisi iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin
(8=0,177; p< 0.040) oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle H3 kabul edilmistir.

e Ortak yaratim davraniginin tatmin tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin
(3=0,668; p< 0.001) oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle H4 kabul edilmistir.

e Ortak yaratim davraniginin marka deneyiminden tatmin {izerinde dogrudan ve
pozitif bir etkisinin (3=0,644; p< 0.001) oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle H4a
kabul edilmistir.

e Ortak yaratim davraniginin ortak yaratim firsatinin sunulmasindan duyulan tatmin
iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin (3=0,697; p< 0.001) oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle H4b kabul edilmistir.

e Ortak yaratim davraniginin ortak yaratilan {iriiniin tiiketiminden duyulan tatmin
iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin (8=0,532; p< 0.001) oldugu

goriilmiistiir. Bu nedenle H4c kabul edilmistir.
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Marka deneyiminin duyusal boyutunun ortak yaratim davranisi ile tatmin
degiskeni arasindaki iliskide araci bir etkisinin (3=0,029; p> 0.05) olmadig
goriilmiistiir. Bu nedenle HS reddedilmistir.

Marka deneyiminin biligsel boyutunun ortak yaratim davranisi ile tatmin
degiskeni arasindaki iliskide araci bir etkisinin (8=0,162; p< 0.05) oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle H6 kabul edilmistir.

Marka deneyiminin duygusal boyutunun ortak yaratim davranisi ile tatmin
degiskeni arasindaki iliskide araci bir etkisinin (8=0,223; p< 0.05) oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle H7 kabul edilmistir.

Marka deneyiminin davranissal boyutunun ortak yaratim davranisi ile tatmin
degiskeni arasindaki iligkide araci bir etkisinin (3=0,116; p> 0.05) olmadig
goriilmiistiir. Bu nedenle HS reddedilmistir.

Marka deneyiminin sosyal boyutunun ortak yaratim davranisi ile tatmin degiskeni
arasindaki iligkide araci bir etkisinin (3=0,116; p> 0.05) olmadig1 goriilmiistiir.
Bu nedenle H9 reddedilmistir.

Ikinci diizey bir yap1 olarak marka deneyiminin ortak yaratim davranis1 ve tatmin
degiskeni arasindaki iligkide araci bir etkisinin (8=0,293; p< 0.05 ) oldugu

goriilmiistiir. Bu nedenle H10 kabul edilmistir.
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6. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu calismada tiiketicilerin hizmet ortamlar1 igerisinde yasadiklari deneyimin
Oonemli bir bileseni olan ortak yaratim davraniginin Onciilleri ve sonuglari ele alinmistir.
Ayrica markalarin sunmus olduklar1 ortam igerisinde tiiketicilerin algilamalarina gore
farklr sekillerde hissedilen marka deneyimi bilesenlerinin (duyusal, bilissel, duygusal,
davranigsa ve sosyal) ortak yaratim davraniginin tatmin tizerindeki etkisinde araci bir role
sahip olup olmadiklar1 incelenmistir. Bu kapsamda gelistirilen arastirma modeli ilk olarak
nitel analize tabi tutulmustur. Nitel analiz sonucunda etkilesim kalitesi degiskeni
kapsaminda calisanlarin tutumlari, davraniglart ve uzmanliklarina ek olarak “digerleriyle
etkilesimleri” de 6nemli bir boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak, tiiketicilerin
ortak yaratim davraniglarina yonelik 6z yetkinlikleri ile birlikte iiriin ve hizmet hakkinda
sahip olduklar1 6z yetkinlikleri de belirleyici bir boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Ortak
yaratim davranisi gostermeye yonelik motivasyonlar, literatiirde de var olan boyutlar olan
ekonomik, psikolojik ve sosyal motivasyon faktorleri olarak ii¢ boyutlu bir sekilde 6ne
cikmigtir. Ortak yaratim davramist ve marka deneyimi degiskenleri acisindan da
literatiirde var olan boyutlar bu ¢alisma kapsaminda dogrulanmistir. Calismanin bagimli
degiskeni olan deneyim tatmini ise {i¢ farkl tiirde incelenmistir. Bu tatminler; deneyim
tatmini, ortak yaratim firsatinin sunulmasindan duyulan tatmin ve ortak yaratilan {iriiniin
tikketilmesinden duyulan tatmindir. Calisma kapsaminda nitel analiz bulgularindan da
faydalanilarak var olan 6lgeklerde uyarlamalar yapilmis, yeni boyutlar icin ise yeni 6lgek
ifadeleri gelistirilmistir. Gelistirilen bu ifadeler on test ve ana test kapsaminda toplanan
farkli verilerle gegerlik ve giivenirlik agisindan degerlendirilmis ve dogrulanmistir. Nicel
calisma sonucunda, etkilesim kalitesi, 6z yetkinlik ve motivasyon degiskenlerinin ortak
yaratim davranisi lizerinde dogrudan ve pozitif etkileri bulunmustur. Calisma kapsaminda
bagimli degisken olan tatmin iki farkli versiyonda test edilmistir. Ilk versiyonda ii¢ alt
boyutta incelenen tatmin degiskeni ikinci diizey bir yap1 (higher-order construct) olarak
test edilmis, ikinci versiyonda ise her bir tatmin ayr1 ayr1 bagimlhi degisken olarak
incelenmistir. Iki versiyonda da ortak yaratim davraniginin tatmin/tatmin tiirleri iizerinde
dogrudan ve pozitif etkileri goriilmiistiir. Birinci versiyon arastirma modeli i¢in dogrusal
etkilerin biyiikliikleri dikkate alindiginda, ortak yaratim davramiginin en Onemli
belirleyicisinin tiiketicilerin 6z yetkinlik algilamalar1 (B= .435) oldugu goriilmiistiir.
Ortak yaratim davranis1 {izerindeki ikinci en biiylik etkinin ise etkilesim kalitesi

degiskenine (= .425) ait oldugu goriilmiistiir. Son olarak ise motivasyon degiskeninin
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onciiller arasinda ortak yaratim davranisi iizerinde en az etkili olan degisken oldugu (B=
.177) sonucuna ulagilmistir. Ortak yaratim davraniginin ikinci diizey bir yap1 olarak
tatmin degiskeni tizerindeki dogrusal etkisinin ise = .668 seviyesinde oldugu
goriilmiistiir. Ikinci versiyon arastirma modeli i¢in dogrusal etkilerin biiyiikliikleri
dikkate alindiginda ise ortak yaratim davranisinin en onemli belirleyicisinin etkilesim
kalitesi degiskeni oldugu (B= . 433), bu degiskeni sirasiyla tiiketicilerin 6z yetkinlik
algilamalart (B=. 394) ve motivasyon (= .239) degiskenleri izlemistir. Bu versiyonda
ortak yaratim davraniginin farkli tatmin tiirleri iizerindeki etkileri incelendiginde, ortak
yaratim davranisinin en biiytlik etkiyi tiiketicilere ortak yaratim firsatinin sunulmasindan
duyulan tatmin (OYFT) (B= .697) lizerinde gosterdigi gorilmistiir. Ortak yaratim
davraniginin tiiketicilerin genel olarak marka deneyimlerinden tatminleri iizerindeki
etkisi = .644 ve ortak yaratilan triiniin tiiketiminden duyduklar1 tatminleri tizerindeki
etkisi ise B= .532 seviyesinde gerceklesmistir. Son olarak, marka deneyiminin farkl alt
boyutlarinin ortak yaratim davranisi ve tatmin degiskenleri arasindaki araci rolleri
incelenmistir. Bu kapsamda marka deneyiminin biligsel ve duygusal boyutlarinin araci
rolleri tespit edilirken; duyusal, davranissal ve sosyal deneyim boyutlarinin araci bir role
sahip olmadiklar1 gériilmiistiir. ikinci diizey bir yap1 olarak analiz edildiginde ise marka

deneyimi degiskeninin araci roliiniin varlig1 tespit edilmistir.

6.1. Tartisma

Bu calismada ortak yaratim davranisinin onciilleri (etkilesim kalitesi, 6z yetkinlik
ve motivasyon) ve sonuglar1 (farkli tatmin tiirleri) ele alinmuistir. Calismanin ilk iki
versiyon modelindeki sonuglarina goére, ¢alisanlar ve miisteriler arasindaki etkilesimin
kalitesi ve miisterilerin 6z yetkinlik algilamalari, birbirlerine ¢ok yakin diizeydeki etki
katsayilari ile birlikte, ortak yaratim davraniginin en 6nemli belirleyicileri olarak 6ne
cikmistir. Kavramsal olarak etkilesim kavraminin ortak yaratim kavrami agisindan 6nemi
acik bir sekilde vurgulanmistir (Gummesson ve Mele, 2010; Gronross, 2011; Gronross
ve Voima, 2013; Gronross ve Gummerus, 2014; Hau vd.., 2017; Ramaswamy ve Ozcan,
2018). Gronross’a (2011) gore hizmet aninda miisteri ve hizmet ¢alisaninin siiregleri tek
ve biitiinlesmis bir siirece doniismektedir. Bu noktada hizmet calisaninin degerin ortak
yaratimi agisindan en az miisteri kadar 6nemli bir role sahip oldugu sdylenebilir. Clinkii
isletmenin kaynaklarini miisterinin kaynaklari ile biitiinlestirmede kendisi de bir kaynak

olarak degerlendirilebilecek olan hizmet ¢alisanlari bir katalizor gérevi gérmektedir. Hau
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vd. (2017) farkl etkilesim tiirlerinin (6rn. bireysellestirilmis, iliskisel, yetkilendirilmis)
miisterilerin katilim davraniglar1 (customer participation) tizerindeki pozitif etkilerini
bulmustur. Hong vd. (2021) de hizmet etkilesiminin degerin ortak yaratimi tizerinde
pozitif etkisi oldugunu bulmustur. Bu ¢aligmada da ¢alisanlarin tutum, davranis, uzmanlik
ve digerleriyle olan etkilesimleri iizerinden agiklanan etkilesim kalitesi degiskeninin
tiketicilerin ortak yaratim davraniglari tizerindeki pozitif etkisi bulunmustur. Nitel
arastirmanin da bulgularindan faydalanilarak ¢alisanlarin tiiketicilere karsi olumlu tutum
ozellikleri kapsaminda giileryiizlii, kibar, anlayisli ve yardimsever olmalarinin ortak
yaratim davranisi agisindan 6nemli oldugu sdylenebilir. Ayrica calisanlarin 1yi davranig
ozellikleri kapsaminda tiiketicilere hizli bir hizmet sunma, miisteri taleplerini uygun bir
sekilde yerine getirme ve tutarli bir hizmet sunma gibi davranislari tiiketicilerle
aralarindaki etkilesimin 6nemli bir belirleyicisi ve ortak yaratim davraniginin bir onciilii
olarak dikkate almabilir. Calisanlarin tutum ve davramislarina ek olarak, tiiketiciler
tarafindan bir uzman olarak algilanmalar, tiiketicilerin c¢alisanlarin hizmetle ilgili bilgi
ve tavsiyelerine giivenmeleri ve ¢alisanlarin sunulan hizmet kapsaminda egitimli olmalari
gibi faktorler de tiiketicilerin ¢alisanlarla aralarindaki etkilesimin kalitesini
degerlendirirken kullandiklar1 kriterlerdir ve bu kriterler tiiketicilerin ortak yaratim
davranig1 gostermeleri lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Literatlirde var olan bu yapilara
ek olarak, calisanlarin diger calisanlar ve miisterilerle olan etkilesimlerinin de diger
tiikketicileri etkiledigi sOylenebilir. Ciinkii tiiketiciler ¢alisanlarin digerlerine karsi tutum
ve davramiglarimi degerlendirerek, dikkate alarak, kendileri ile olan etkilesimlerini
tahminleme davranis1 gosterebilmektedir. Tiiketiciler bu degerlendirme sonucunda
tiikketici ile hizmet ¢alisan1 arasindaki etkilesimin kalitesine dair bir algilamaya sahip
olabilmektedir. Bu kapsamda ¢alismanin etkilesim kalitesi ve ortak yaratim davranisi
arasindaki iligki ile ilgili bulgusunun bu ¢alismalarla (Hau vd., 2017; Hong vd., 2021)
benzerlikler tasidigi sdylenebilir. Ayrica bu ¢alismada etkilesim kalitesi degiskeninin
kapsaminin “digerleriyle etkilesim” boyutu ile genisletilmesinin 6rneklemin sahip oldugu
kiiltiirel 6zelliklerle agiklanabilecegi soylenebilir. Hofstede’ nin kiiltiir boyutlarina gore
(Hofstede vd., 2005) kollektivist toplumlarda bireyler kendi ¢ikarlarindan ziyade
kendilerini dahil hissettikleri grubun gikarlarin1 én planda tutmaktadir. Ulkelerin bu

tipolojiye gore kiyaslandig1 Hofstede Insights isimli internet sitesinde® Tiirkiye 37 puanla

Shttps://www.hofstede-insights.com/country-comparison/turkey/ (Erisim Tarihi: 12.04.2023)
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kollektivist bir toplum olarak belirtilmistir. Bu bilgiler ve tez c¢alismasinin bulgulari
1s18inda, llkemizdeki tiiketicilerin  hizmet c¢alisanlar1 ile olan etkilesimlerini
degerlendirirken ¢alisanlarin diger ¢alisanlara ya da miisterilere karsi davranislarini da
kollektivist degerler dogrultusunda dikkate almis olabilecekleri One siiriilebilir. Bu
nedenle “digerleriyle etkilesim” boyutu bu Orneklem ozelinde 6ne ¢ikmis olabilir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin kendi aralarindaki etkilesimin (customer to customer
interaction) kalitesi de tiiketicilerin ortak yaratim ¢evrelerine uyumu konusunda 6nemli
bir kriter olarak degerlendirilebilir. Tiiketicilerin aralarinda gii¢lii baglar olan aile ve
arkadag gibi kisilerden olusan yakin g¢evreleri, daha 6nceden tanimadiklar1 ve herhangi
bir sozlii iletisim olmadan etkilesim igerisinde olduklar1 ve beraber hizmet aldiklari
yabanci diger tliketiciler ve tiiketicilerin gormeden ya da duymadan ortiik bir sekilde
etkilesim igerisinde olduklar1 kitle etkilesimleri hizmet ortamlarindaki miisteri
deneyimlerinin kritik bir bilesenidir (Choi ve Kim, 2020). Bu nedenle miisterilerin hizmet
caliganlar1 ile etkilesimlerinin kalitesini degerlendirirken, ¢alisanlarin yakin ¢evrelerine
ya da daha 6nceden tanimadig1 diger tliketicilere ya da hizmet ¢aliganlarina yonelik tutum
ve davraniglarina dikkat edebilecekleri sdylenebilir. Bu etkilesimin kalitesi de

tiikketicilerin ortak yaratim davranislari tizerinde etkili olabilecektir.

Calismanin bir diger bulgusu tiliketicilerin ortak yaratim davranisi gostermeye
yonelik 6z yetkinliklerinin ortak yaratim davranis1 gostermeleri lizerindeki pozitif etkisini
gostermektedir. Xie vd. (2008) hizmet baskin mantik anlayisindaki bilgi ve beceriye
dayali kaynaklara atif yaparak tiiketicilerin 6z yetkinliklerini ele almistir. Bu kapsamda,
tilkketicilerin 6z yetkinliklerinin iireten tiiketici (prosumer) olma niyetleri lizerindeki
pozitif etkisini bulmuslardir. Alves vd. (2016) ve Alves ve Mainardes (2017) de 6z
yetkinlik seviyesi yiiksek tiiketicilerin firmalarla daha yiiksek seviyede ortak yaratim
davranis1 gosterdiklerini bulmustur. Bu calismalara ek olarak, Im ve Qu (2017) de
tilketicilerin 6z yetkinliklerinin ortak yaratim davranislari iizerindeki pozitif etkisini
ortaya koymustur. Bandura’ya (1977) gore 6z yetkinlik bireylerin sahip oldugu sabit bir
beceriler setinden ibaret degildir. Bireylerin sahip oldugu 6z yetkinlik algis1 zaman
icerisinde birey yeni seyler deneyimledikge, Ogrendikce ve digerleriyle etkilesime
girdik¢e gelismektedir (Bandura, 1977; Im ve Qu, 2017). Bu kapsamda tiiketicilerin de
hizmet ortamlar1 baglaminda ortak yaratim davranisi gostermeye yonelik 6z yetkinlikleri
tiiketicilerin bu hizmet ortamlarinda deneyim kazanmalar1 ve hizmet ¢alisanlar1 ve diger

miisterilerle etkilesime girmeleri ile gelisebilecektir. Bu sayede 6z yetkinlik algis
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yiikselen tiiketiciler ortak yaratim davranisi gdstermeye daha fazla meyilli olabilecektir.
Bu caligmanin nitel asamasinda ortaya ¢ikan “iiriin ve hizmete yonelik 6z yetkinlik algis1”
ise tiiketicilerin ortak yaratim davranisi gostermeye yonelik 6z yetkinlik algilamalarina
tamamlayict bir boyut niteliginde degerlendirilebilir. Yani tiiketicilerin ortak yaratim
davranig1 gosterme konusunda sahip olduklar1 yetkinlikler, hizmet aldiklar1 noktada
sunulan iiriin ve hizmetin dogasma yonelik yetkinliklerle birlestirildiginde tiiketiciler
ortak yaratim davranisgi agisindan daha donanimli hale gelebilecektir. Bu noktada yine
nitel arastirma bulgularindan faydalanilarak, tiiketicilerin siparis verme asamasinda
kendilerini rahat hissetmeleri, markanin iiriin gamina ve meniisiine yonelik hakimiyetleri
ve lrlinlerine yaptiklart miidahalelerin sonuglarma yonelik bilgi sahibi olmalar1 gibi
kriterlerin tiiketicilerin 6z yetkinliklerini agiklayabildigi ve ortak yaratim davranisi

gostermeleri konusunda onlari etkileyen faktorler olarak one ¢iktiklar: soylenebilir.

Bu calismada ortak yaratim davranisinin bir diger 6nemli onciilii ise tliketicilerin
ortak yaratim davranisi géstermeye yonelik motivasyonlar1 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
motivasyonlar ekonomik, psikolojik ve sosyal fayda temelinde sekillenen
motivasyonlardir. Vroom’un (1964) beklenti kuramina gore bireyin bir davranisi
gostermek i¢in ortaya koyacagi caba o davranis sonucunda elde edecegi ciktiya dair sahip
oldugu olumlu inanglara baglhdir. Bu kurama gore, bir segenegin tiiketici i¢in ne kadar
istenilir oldugu tliketicinin davranis sonucunda bekledigi ¢iktinin ¢ekiciligi hakkindaki
inanislartyla  belirlenmektedir. Ayn1 zamanda bu kuram tiiketiciler agisindan
degerlendirildiginde, tiiketicilerin belirli sec¢enckler (6rn. rekabet eden firmalar)
arasindan tamamen amacli bir sekilde deger yaratmak igin tercih yaptiklar1 savunulabilir.
Yani tiiketicilerin hizmet ortamlar1 igerisinde belirli bir aktiviteyi (6rn. ortak yaratim
davranist) o aktivite sonucunda elde edilecek olan ¢iktiya dair olumlu inaniglari nedeniyle
gerceklestirebilecekleri  sOylenebilir (Neghina vd., 2017). Etgar’a (2008) gore
tiiketicilerin daha onceden tanimladiklar1 ve deger olarak atfettikleri baz1 davranislari
gerceklestirebilmek ve bu baglamda ortak yaratim davranisi gosterebilmek igin belirli
itici faktorlere/motivasyonlara ihtiya¢ duyduklar1 sdylenebilir. Bu ¢alisma kapsaminda
bu olumlu inaniglar tiiketicilerin davranislarini tetikleyen ekonomik, psikolojik ve sosyal
fayda temelli motivasyonlar olarak ele alinmustir. Tiketicilerin ortak yaratim
davraniglarina yonelik motivasyonlarin1 en giiclii sekilde psikolojik fayda temelli
motivasyonlar aciklamis ve sosyal fayda temelli motivasyonlar ve ekonomik fayda

temelli motivasyonlar ise sirastyla onu takip etmistir. Bu calismanin bulgular ile paralel
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bir sekilde, Im ve Qu (2017) da miisterilerin ortak yaratim davraniglari iizerindeki en
giiclii etkinin misterilerin sahip olduklart motivasyonlar olduklarini bulmustur. Neghina
vd. (2017) de benzer sekilde farkli hizmet tiirleri baglaminda farkli motivasyon tiirlerinin
(6rn. gelisimsel, yetkilendirici, iliskilendirici, etik, kisisellestirici) miisterilerin ortak
yaratima yonelik isteklilikleri tizerindeki olumlu etkisini gostermistir. Benzer sekilde
Fernandes ve Remelhe (2016) de farkli motivasyon tiirlerinin (6rn. i¢sel, bilgi edinme
amacli, sosyal ve finansal) tiiketicilerin isbirlik¢i inovasyon davranigina yonelik ortak
yaratim davranigi gostermeleri iizerinde olumlu etkilerini bulmustur. Bu kapsamda
caligmanin bulgulariin bu ¢alismalarla (Fernandes ve Remelhe, 2016; Im ve Qu, 2017,
Neghina vd., 2017) benzerlikler gostertigi sOylenebilir. Bu ¢alismanin nitel bulgularina
dayanilarak, tiiketicilerin kendi beklentilerine uygun iriinler yaratma, ortaya ¢ikacak
iirtinden maksimum fayda elde etme, saglik temelli kaygilarla iirtinlere miidahale etme ve
sadece kampanyalardan faydalanmis olma istegiyle ekonomik fayda temelinde iiriinlerin
iceriklerine miidahale etme konusunda motive olduklar1 sdylenebilir. Ayrica tiiketicilerin
iirtinlerin iceriklerine miidahale ederek bu siiregten keyif aldiklari, haz duyduklar1 ve
kendilerini iiretim siirecinde kontrol sahibi olarak hissettikleri sdylenebilir. Bu sayede
tiikketicilerin ekonomik fayda temeline ek olarak psikolojik olarak da olumlu yonde
tetiklendikleri s6ylenebilir. Tiiketicilerin ortak yaratim davranisi géstermeye yonelik son
motivasyon kaynaklar1 ise bu davranislar sayesinde sosyal fayda temelinde ¢evrelerine
kars1 biraktiklar1 izlenimle ilgilidir. Tiiketiciler ortak yaratim davranisi gostermeleri
durumunda digerlerinin bu davranislardan olumlu bir sekilde etkileneceklerini, onlar1
hizmet konusunda yetkin ve ne istedigini bilen bir tiiketici olarak konumlandiracaklarini

diistinerek hareket edebilmektedir.

Bu calismanin ana catisin1 ortak yaratim davranisi degiskeni olusturmaktadir. Bu
davranigin bir sonucu olarak ise tiiketicilerin tatminleri analiz edilmistir. Sonug olarak,
ortak yaratim davranisinin tiiketici tatminleri iizerinde olumlu etkisinin oldugu
gorlilmiistiir. Bu bulgu literatlirdeki benzer baglamlarda yapilan diger g¢aligmalarin
bulgulariyla (Grisseman ve Stokburger-Sauer, 2012; Vazquez vd., 2013; Tari
Kasnakoglu, 2016; Chen ve Wang, 2016; Gonzalez-Mansilla vd., 2019; Gonzalez-
Mansilla vd., 2023) benzerlikler gostermektedir. Tiiketicilerin kendi istek ve ihtiyaglarina
gore kendilerinin gekillendirdikleri {irlin ya da hizmetlerden tatmin hissettigi ve bu iiriin
ya da hizmetlere standart olanlara kiyasla daha fazla 6deme yapma istekliligine sahip

olabilecekleri savunulmaktadir (Franke ve Schreier, 2010). Franke vd. (2010) bu durumu
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“bunu ben tasarladim etkisi” olarak agiklamakta ve bu tarz irinlerin tiiketicilere
ekonomik bir deger sunduklarint 6ne siirmektedir. Bu calismada da tiiketicilerin ortak
yaratim davraniglarinin genel olarak marka deneyimlerinden, kendilerine ortak yaratim
firsatinin sunulmasindan ve ortak bir sekilde yarattiklari {iriiniin tiikketiminden duyduklari
tatmin lizerinde olumlu etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismanin nitel bulgularina
dayanilarak tiiketicilerin ortak yaratim davranist kapsaminda; lezzet arayisi, lriiniin
olusturulmasinda pay sahibi hissetme, tliriinii daha ¢ok sahiplenme, dikkate aliniyor ve
onem gorliyor olma hissi, hizmete yonelik kendilerini bilgili ve uzman hissetme gibi
faktorlerle hareket ettikleri sdylenebilir. Bu ¢alismada ayn1 zamanda marka deneyiminin
farklr alt boyutlariin ortak yaratim davranisi ile tatmin arasindaki iliskideki olasi araci
rolleri incelenmistir. Buna paralel bir sekilde, Nysveen ve Pedersen (2014) ortak
yaratimin marka deneyimi iizerindeki, marka deneyiminin ise tatmin ve baglilik
iizerindeki etkisini incelemis ve olumlu etkilerin oldugunu belirtmistir. Yine Brakus vd.,
(2009) de gii¢lii marka deneyimlerinin miisterilerin markalardan edindikleri tatmin
tizerinde olumlu etkilerinin oldugunu savunmaktadir. Oklevik vd. (2022) ise DART
modeli ilizerinden ortak yaratimi ele alarak, ortak yaratim ile marka tatmini arasindaki
iliskide marka deneyiminin araci roliinii incelemistir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore
ortak yaratimin marka deneyimini, marka deneyiminin ise marka tatminini olumlu bir
sekilde etkiledigi goriilmiis ve marka deneyiminin bu iliskide kismi araci roli
raporlanmistir. Bu nedenle tiiketicilerin marka deneyimlerinin ortak yaratim
davraniglarindan, tatminlerinin ise marka deneyimlerinden etkilenebilen bir yapida
olduklar1 sGylenebilir. Kavramsal olarak incelendiklerinde, deneyim ve degerin ortak
yaratimi kavramlarinin birbirlerini igeren, birbirlerinden etkilenen ve biitiinciil bir yapiy1
temsil eden formda olduklar1 gorilmektedir (Jaakkola vd., 2015; Prahalad ve
Ramaswamy, 2004c; Gronroos ve Voima, 2013). Yani miisterinin bir hizmet ortaminda
yasamis oldugu deneyim oradan elde etmis oldugu degerin kendisini ifade
edebilmektedir. Bu nedenle ortak yaratim davranisi gosteren tiiketicilerin hizmet
sonucunda edinmis oldugu tatminler de hizmet alinan markanin sunmus oldugu ortamdan
etkilenebilecektir. Bu nedenle, ortak yaratim davraniginin tatmin iizerindeki olumlu
etkisini marka deneyiminin farkli boyutlar1 iizerinden gergeklestirebilecegi soylenebilir.
Bu ¢alismanin sonuglarina goére marka deneyiminin biligsel ve duygusal boyutlariin
tiiketicilerin ortak yaratim davraniglar1 ve tatminleri arasindaki iliskide araci rollerinin

oldugu goriilmistiir. Bu bulgulara gore, ortak yaratim davranigi gosteren tiiketicilerin,

192



markanin onlara sunmus oldugu fiziksel ortami1 deneyimlerken bilissel ve duygusal
anlamda olumdu yonde etkilendikleri ve bu olumlu etkilerin onlarin tatminleri {izerinde
olumlu bir etkiyle sonuglanabilecegi sdylenebilir. Bu nedenle tiiketicilerin marka
deneyimleri igerisinde yaraticiliklarin1 ve problem ¢dzme becerilerini gelistirebilecek,
onlarin yeni bir seyler 6grenmesini saglayabilecek ve onlar {izerinde olumlu duygularin
olugsmasini saglayabilecek marka deneyimi elemanlarinin yogun kullaniminin 6nem arz
ettigi soylenebilir. Bununla birlikte, bu calismada Onerilen arastirma modelinin egitim,
saglik, turizm gibi tiiketici ve hizmet calisanlar1 arasinda etkilesimin ¢ok yiiksek oldugu
ve tiiketici tercihleri ile sekillenen marka deneyimlerinin yogun bir sekilde yasandigi

sektorlerde de uygulanabilir oldugu sdylenebilir.

6.1.1. Teorik katka

Bu ¢alisma ilgili literatiire hem kavramsal hem de metodolojik anlamda katkilar
sunmaktadir. Oncelikle ¢alisma kapsaminda yeni ve dzgiin bir arastirma modeli dnerilmis
ve bu model iki farkli arastirma yontemi ile (nitel ve nicel) test edilerek dogrulanmustir.
Karma yontem tasarimi kullanilan bu c¢alismada arastirma modeli igerisindeki
degiskenlerle ilgili olarak kapsamli ve detayl tiiketici algilamalarina ulasilmis ve

degiskenlerle ilgili derinlemesine bir anlayis kazanilmistir.

Ozellikle nitel calisma sayesinde arastirma modeli icerisindeki degiskenlerin
kapsamlar1 genisletilmistir. Literatiirde ¢alisanlarin  tutumlari, davraniglart  ve
uzmanliklar1 ile Ol¢limlenen etkilesim kalitesi degiskenine (Brady ve Cronin, 2001;
Ekinci ve Dawes, 2009) “digerleriyle etkilesim” boyutu eklenmistir. Ayrica ortak yaratim
davranis1 konusunda 6z yetkinlik degiskeninin (Im ve Qu, 2017), “iirlin ve hizmete
yonelik 6z yetkinlik” boyutu ile de iligkili oldugu ortaya konulmustur. Bir diger kapsam
genislemesi ise ¢calismanin bagimli degiskeni lizerinde gergeklestirilmistir. Bu kapsamda
miisterilerin hizmet ortamlarinda yasadiklar1 tatminler ii¢ farkli boyutta ortaya
konulmustur. Bu bulguya gore, tiiketicilerin ortak yaratim davranist sonucunda edinmis
oldugu genel tatmin sadece marka deneyiminden edinilen tatminden ibaret degildir.
Tiiketiciler kendilerine ortak yaratim firsatinin sunulmasindan ve kendi miidahaleleri

sonucunda ortaya ¢ikan iiriiniin tiiketiminden de tatmin hissetmektedir.

Ayrica calismanin nitel analiz bulgularindan faydalanilarak arastirma modeli
icerisinde kullanilan degiskenlerin 6l¢iimii icin yeni ifadeler gelistirilmistir. ilk kez bu

caligmada ortaya konulan bu boyutlar (digerleriyle etkilesim, iiriin ve hizmet hakkinda 6z
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vetkinlik, ortak yaratim firsatinin sunulmasindan duyulan tatmin, ortak yaratilan iiriiniin
tiiketiminden duyulan tatmin) ve var olan Olgeklere eklenen yeni 6l¢ek ifadeleri ile

literatlire kapsami1 genisletilmis, gegerli, giivenilir ve yeni dlgekler kazandirilmustir.

Dogrudan etkilesimler ortak yaratim davranisinin bir fonksiyonudur (Gronross ve
Voima, 2013; Gronross ve Gummerus, 2014). Tiketici ve hizmet g¢alisan1 arasinda
gerceklesen bu etkilesimler her iki tarafa digerinin siireclerine dahil olma ve onun
slirecinin bir tamamlayicisi olma firsatt sunmaktadir (Hau vd., 2017). Ortak yaratim
davraniginin gergeklesebilmesi miisteri ve hizmet calisanlar1 arasinda gergeklesen bu
dogrudan etkilesimlerin kalitesine baglidir. Bu nedenle bu calismada ortak yaratim
davraniginin dogas1 geregi hem miisterinin hem de hizmet calisanlarinin etkilesim
kalitesine dair 6zellikleri arastirma modeline dahil edilmistir. Ortak yaratim davraniginin
bir Onciilii olarak model icerisinde test edilen etkilesim kalitesi degiskeni hizmet
calisanlarinin tutumlarini, davraniglarini, uzmanlhklarimi ve digerleriyle etkilesimini
igerirken, ortak yaratim davranisinin alt boyutlarindan bir tanesi olan kisisel etkilesim
degiskeni tiiketicilerin ¢alisanlara karsi tutum ve davranislarini icermektedir. Bu nedenle
bu ¢alismanin ortak yaratim ortamlarinda en onemli iki tarafin 6zelliklerini kapsayan
nitelikte oldugu soylenebilir. Ayrica ortak yaratim i¢in odak bir noktada bulunan
etkilesim kalitesi degiskeninin kapsaminin bu ¢alisma ile genisletilmis olmasi1 da hizmet

baskin mantik literatiiriine teorik anlamda bir katki olarak degerlendirilebilir.

Etkilesim kalitesi ile birlikte tiiketicilerin ortak yaratim davranisi gostermeye
yonelik 6z yetkinliklerinin ve ekonomik, psikolojik ve sosyal temellere dayanan
motivasyon faktorlerinin ortak yaratim davranisi tizerindeki pozitif etkileri de bu ¢alisma
kapsaminda ortaya konulmustur. Bu kapsamda, hem igsel (6z yetkinlik ve motivasyon)
hem de dissal (etkilesim kalitesi) degiskenlerin ortak yaratim davranisinin Onciilleri

olarak model igerisinde dikkate alindig1 ve etkilerinin ortaya koyuldugu sdylenebilir.

Bu calismada da bagimli degisken olarak kullanilan tiiketici tatmini degiskeni,
pazarlama literatiirii igerisindeki en dnemli degiskenlerden bir tanesidir ve isletmelerin
pazarda basarili olabilmeleri i¢in ¢ok biiyiik bir 6nem arz etmektedir. (Vazquez et al.,
2013). Ortak yaratim davranisi ile tatmin degiskeni arasindaki iliski birgok ¢alisma ile
ortaya konulmustur (Grisseman ve Stokburger-Sauer, 2012; Vazquez vd., 2013; Navarro
vd., 2016; Tari Kasnakoglu, 2016; Chen ve Wang, 2016; Gonzalez-Mansilla vd., 2019).

Fakat bu ¢aligma 6nciil calismalardan farkli olarak, tiiketicilerin ortak yaratim davranisi
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gostermeleri sonucunda ortaya ¢ikabilecek olan ii¢ farkli tatmini bir arada ortaya koyarak

daha kapsamli bir sonuca ulagmis ve ilgili literatiire teorik anlamda katki sunmustur.

6.1.2. Uygulamaya yonelik katki

Calismanin bulgular1 dikkate alindiginda uygulayicilara sundugu katkilar da
bulunmaktadir. Miisterilerin ortak yaratim davranigi gostermeleri hizmet ortamlarinda
edindikleri tatminlerin 6nemli bir belirleyicisidir. Bu nedenle isletmeler miisterilerinin
degeri kendileriyle birlikte ortak bir sekilde yaratabilecekleri hizmet ortamlarimi ve
hizmet elemanlarini tedarik etmelidir. Buna ek olarak, isletmeler miisterilerinin ortak
yaratim davranist gostermeleri konusunda onlar1 tesvik etmelidir. Bu sayede tatmin

seviyesi yiikselmis miisteriler edinilebilir.

Miisterilerin ortak yaratim davranisi gosterebilmelerinde en kritik belirleyicilerden
bir tanesi miisterilerin hizmet ¢alisanlari ile olan etkilesimlerinin kalitesidir. Bu kapsamda
hizmet ¢alisanlarinin tutumlari, davranislari, uzmanliklar1 ve diger miisteri ve ¢alisanlarla
olan etkilesimleri noktasinda egitilmeleri ve bilgilendirilmeleri 6nem arz etmektedir. Bu
ozellikleri gelistirilmis hizmet ¢alisanlar1 miisterilerle birlikte degerin ortak bir sekilde

yaratilabilmesinde 6nem arz etmektedir.

Miisterilerin ortak yaratim davranisi gosterebilmelerinde bir diger Onemli
belirleyici miisterilerin ortak yaratim davramisina yonelik sahip olduklart 6z
yetkinlikleridir. Bu kapsamda isletmelerin miisterilerinin kendi {iriin ve hizmetleri ve
ortak yaratim davranis1 gésterebilmeleri konusunda 6z yetkinliklerini artirici faaliyetlerde
bulunmasi gerekmektedir. Bu kapsamda magaza i¢i gorseller, {iriin bilgilendirmeleri ve
hizmet ¢alisanlar1 etkili bir sekilde kullanilarak gerekli bilgiler miisterilere aktarilabilir.
Miisterilerin ortak yaratim davranisi gosterebilmeleri konusunda uygulamali egitimler
(workshop vb.), kahve sektorii 6zelinde “tadim giinleri” gibi etkinlikler diizenlenerek
miisterilerin bu konudaki 6z yetkinliklerinin artirilmasi hedeflenebilir ve ortak yaratim

davranis1 gostermeleri tesvik edilebilir.

Miisterilerin ortak yaratim davranisi gosterebilmelerinde son 6nemli belirleyici ise
miisterilerin ortak yaratim davranist gostermeye yoOnelik motivasyonlaridir. Bu
motivasyonlar ¢caligma kapsaminda ekonomik, psikolojik ve sosyal temelli motivasyonlar
olarak belirlenmistir. Miisterilerin ortak yaratim davranigi gostermeleri sonucunda

ekonomik anlamda kendi beklentilerine daha uygun ve daha degerli (iirlinlere
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ulagabilmesi, bu siire¢ aninda psikolojik olarak tatmin olabilmesi ve karsiliginda sosyal
olarak kendisini iyi hissetmesi saglanmal1 ve ortak yaratim siireci kolaylastirilmalidir. Bu
kapsamda belirli kampanyalarla tiiketicilerin ortak yaratim davranigi gostermeleri
sonucunda ekonomik anlamda odiillendirilmeleri dikkate alinabilir. Kahve sektorii
Ozelinde misterilerin se¢imleri ile olusturulmus kahveler belirli bir uzman ekip
kontroliinden gegirilerek degerlendirilip meniiler igerisinde bu yeni iiriinlere donemsel
olarak yer verilebilir. Bu sayede miisteriler psikolojik ve sosyal olarak da motive edilmis

ve ortak yaratim davranigina yonelik tesvik edilmis olabilir.

Isletmelerin miisterilerine sunmus olduklar1 fiziksel magaza deneyimleri de
misterilerin ortak yaratim davranisi sonucunda tatmine ulagsmalarinda araci bir role
sahiptir. Bu kapsamda isletmelerin oncelikle bilissel ve duygusal marka deneyimi
yaratma konusunda magaza i¢i marka deneyimi elemanlarin1 gelistirmeleri onerilebilir.
Miisterilerin fiziksel magaza igerisindeki deneyimlerinde meraklarini, problem ¢dzme
becerilerini ve yaraticiliklarini harekete gegirebilecek, onlara belirli konularda diisiinme
ve bir seyler 6grenebilme firsat1 sunabilecek ortamlarin yaratilmasi 6nem arz etmektedir.
Bu kapsamda magaza igerisindeki gorsel ve interaktif araglar (kiosk vb.) tiiketicilerin
bilgilendirilmesi amaciyla kullanilabilir. Ayrica isletmeler fiziksel magazalarinda
misterilerinin olumlu duygular edinmelerine yardimci olmali, onlarin deneyimleri
esnasinda ve sonrasinda lizerlerinde olumlu etkiler birakabilmelidir. Kisacas1 miisteriler
ve isletme arasinda pozitif duygularin ortaya ¢ikmasini saglayabilecek deneyim

elemanlar fiziksel magazalar igerisinde etkili bir sekilde kullanilmalidir.

6.2. Ileri Arastirmalar icin Oneriler

Bu calismada tiiketicilerin ortak yaratim davranislarinin belirleyicileri ve bu
davraniglarin tiiketici merkezli bir degisken olan tatmin iizerindeki etkisi incelenmistir.
Ayrica bu iliskide marka deneyiminin farkli alt boyutlarinin da araci rolleri incelenmistir.
Ileri arastirmalarda ortak yaratim davranisinin markalardan bagimsiz olarak tiiketiciler
iizerindeki spesifik etkileri ele alinabilir ve ortak yaratim davranisi konusunda belirli bir
tilketici profillemesine ulagilabilir. Bununla birlikte, degerin ortak yaratimi ile marka
temelli degiskenler arasindaki iligkiler de incelenebilir (marka etkilesimi/engagement,

marka giiveni, marka baglilig1, marka tercihi, marka imaj1 vb.).

Ortak yaratim davranis1 birden fazla aktoriin deger yaratim siirecine dahil edilmesi

ile gergeklesebildigi i¢in, siirecin her iki tarafindaki aktorlerin ayr1 ayr1 incelenmesi ve
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bulgularin bir noktada birlestirilmesi de literatiire degerli katkilar sunabilecektir.
Thiketicilerin, hizmet ¢alisanlarinin ve ayn1 zamanda isletme yoneticilerinin dahil edildigi
bir arastirma tasarimiyla degerin ortak yaratimi konusunda daha kapsamli bulgulara

ulasilabilir.

Ortak yaratim davranigi taraflar arasinda yogun etkilesimlerin gerceklesmesini
gerektirmektedir. Bu nedenle fiziksel ortamlarda ortak yaratim davraniginin dnciillerinin
ve ciktilarinin belirlenmesi ¢evrimigi ortamlara kiyasla daha kolaydir. Bu kapsamda
tiikketicilerin ¢evrimici ortamlarda gosterdikleri ortak yaratim davranislarinin taraflar arasi
etkilesimler agisindan incelenmesi, ¢evrimig¢i ortamlarda ortak yaratim davranisi i¢in
gerekli etkilesimi yaratabilecek faktorlerin belirlenmesine yardimcei olabilecektir. Ayrica
norobilim teknikleri de tiiketicilerin etkilesim ortamlarin1 degerlendirirken hangi

kriterlerden etkilendiklerini belirleme konusunda kullanilabilir.

Son olarak, isletmeden tiiketiciye odakli (B2C) bir bakis agisina ek olarak, degerin
ortak yaratimi konusu isletmeden isletmeye (B2B) baglamlar kapsaminda da ele
alinmalidir. Bu sayede endiistriyel pazarlarda ortak yaratim davranisinin onciilleri ve

ciktilar1 belirlenebilecektir.
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EKLER

EK 1. Nitel Goriisme Sorulari

1.

10.

11.

12.

13.

Bir kafede size sunulan genel hizmeti diisiindiigiiniizde, sizin de bu hizmete bir
katkinizin oldugunu diislinlir miisiiniiz? Yani bu kafede yasadiginiz deneyimde

sizin payiniz ya da katkiniz/roliiniiz nedir, agiklayabilir misiniz?

Siparis verme siirecini anlatabilir misiniz? Istediginiz iiriiniin igerigine nasil karar

veriyorsunuz, a¢iklayabilir misiniz?

Siparisinizin icerigine karar vermeniz, iirline bir seyler ekletmeniz ya da bazi

igerikleri liriinden ¢ikarttirmaniz sizde nasil duygular uyandiriyor?

Bir kafedeki calisanlar (barista ve diger ¢alisanlar) ile aramizdaki
etkilesimin/deneyimin kalitesini neler belirler? Bu kafedeki deneyiminizde,

calisanlarla etkilesiminizi diisiindiigiintizde, onlardan ne beklersiniz?
Bu kafede ¢alisan kisiler (barista vd.) sizin segeceginiz tiriinii etkiler mi?

Baristanin tavsiyesiyle bir kahveyi denediyseniz ya da igerigini belirlediyseniz,

barista sizi nasil ikna etti, baristanin hangi 6zelligi/6zellikleri sizi etkiledi?

Bu kafede kahvenizi ya da igerigini belirlerken kendinize, bilginize ve zevkinize

mi giivenirsiniz? Bu konuda kendinizi nasil buluyorsunuz?

Siparis verme konusunda nasilsinizdir? Kendinizi rahat mi1 hissedersiniz, yoksa

zorlanir misiniz, neden?

Burada yasadiginiz deneyime katilarak sunulan hizmeti sekillendirme

istekliliginizi ne/neler etkiler?
Sizin daha ¢ok katilimc1 olmaniz ne gibi sonuglar elde etmenize yardimer olur?

Sizce marka deneyimi nedir? Marka deneyimi sizin i¢in ne anlama gelir? Bir

marka ile ilgili deneyim denilince akliniza ne geliyor?

En son gittiginiz bir kahve magazasinda yasadiginiz deneyimi anlatabilir misiniz?

Magazadan giris anindan ¢ikana kadar gecen siireci anlatabilir misiniz?

Bu kahve magazasi igerisindeki deneyiminiz sonucunda tatmin olmaniz nelere

baglidir?



EK 2. Nitel Arastirma Etik Kurul Onay1



EK 3. Sondaj Sorular

Ortak yaratim davranisi ile ilgili sorular;

Bilgi arama_Bu kafede sunulan {iriin ya da hizmetle ilgili calisanlardan ya da
diger kisilerden bilgi arama konusunda ne diisliniiyorsunuz?

Bilgi paylasma Bu kafede calisanin talebinizi yerine getirebilmesi i¢in onunla
talebinizle ilgili olarak bilgi paylasma konusunda ne diisiiniiyorsunuz? Yani
calisana {iriin ya da hizmet beklentinizle ilgili net bilgi vermek sizce ne kadar
onemlidir?

Sorumlu davramis Bu kafede alacaginiz hizmet konusunda ¢alisanlarla isbirlik¢i
bir sekilde hareket etme konusunda ne diisliniiyorsunuz? Yani onlarin iiriin ya da
hizmetle ilgili yonlendirmelerine uyma, kafenin belirli kural ve politikalarina
uyma konusunda ne diisiinliyorsunuz?

Kisisel etkilesim Bu kafedeki calisanlara karsi tutum ve davraniglariniz nasildir?
Geri bildirim_Bu kafedeki deneyiminiz sonucunda aldigimiz hizmetle ilgili
olumlu/olumsuz geri bildirim verme konusunda ne diisiiniiyorsunuz?
Avukathk Bu markay1 ¢cevrenize dnerme ya da bu marka ve ¢alisanlar1 hakkinda
cevrenize olumlu seyler sdyleme konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

Yardim etme Bu kafedeki hizmetle ilgili olarak diger miisterilere yardima
ihtiya¢ duymalar1 durumunda yardimci olma ya da onlara tavsiyelerde bulunma
konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

Tolerans_Eger aldiginiz hizmette ya da tiriinde bir aksaklik/problem s6z konusu

olursa, bu durumda nasil bir tepki verirsiniz?

Etkilesim kalitesi ile ilgili sorular;

Tutum_Bu kafede c¢alisanlarin (barista vd.) size karsi tutumlar1 hakkinda ne
diistiniiyorsunuz?

Davramis Bu kafede calisanlarin hizmet sunarken size karsi davraniglar
hakkinda ne diislinliyorsunuz?

Uzmanhk_ Bu kafede ¢alisanlarin uzmanliklar1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Motivasyonla ilgili sorular;



Ekonomik fayda temelli_Bu kafede ortak yaratim davranisi gostermeniz
durumunda, daha kaliteli ve kendi beklentilerinize daha uygun bir hizmet ya da
iirlin elde edeceginizi diistiniir miisiiniiz?
Psikolojik fayda temelli_Bu kafede ortak yaratim davranisi géstermeyi eglenceli
ve zevkli bir sey olarak goriir miisiiniiz?
Sosyal fayda temelli_Bu kafede ortak yaratim davranigt gostermeniz diger

miisterileri etkiler mi, bu davranis sizin {izerinizde nasil bir izlenim birakir?

Oz yetkinlikle ilgili sorular;

Tiiketeceginiz lirliniin igerigine miidahale eder misiniz?

Uriine miidahale edince nasil sonuglarla karsilasacagimizi bilir misiniz?

Marka deneyimi ile ilgili sorular;

Duyusal_Bu kafe sizi duyusal anlamda nasil etkiler?

Bilissel Bu kafede gecirdiginiz zamanda bir seyler 6grendiginizi diisiiniir
miisiiniiz? Ya da buradaki deneyiminizde merakiniz ya da problem ¢ozme
yeteneginiz harekete gecer mi?

Duygusal Bu kafedeki deneyiminiz sizi duygusal anlamda nasil etkiler?
Buradaki deneyiminiz sizde nasil duygular uyandirir?

Davramigsal Bu kafedeki deneyiminizde genel olarak nasil davranislar
gergeklestirirsiniz?

Sosyal_Bu kafedeki deneyiminizde sosyal anlamda neler hissedersiniz?

Tatmin ile ilgili sorular;

Sizi bir kahve diikkaninda ne/neler tatmin eder?
Kendi tercihlerinizle olusturdugunuz iiriinden ne kadar memnun olursunuz?
Size iriin icerigini degistirme firsatinin sunulmus olmasi sizin i¢in ne kadar

Onemlidir?



EK 4. Kodlama Cetveli

Ilgili dosya Excel formatinda hazirlandig icin dosyaya asagidaki link {izerinden erisim

verilmigtir.

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1soJMjwAKzWK _rX5qbfbkgPJOyphzoDrl/edit
?usp=sharing&ouid=104359252092896153106&rtpof=true&sd=true


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1soJMjwAKzWK_rX5qbfbkgPJOyphzoDrI/edit?usp=sharing&ouid=104359252092896153106&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1soJMjwAKzWK_rX5qbfbkgPJOyphzoDrI/edit?usp=sharing&ouid=104359252092896153106&rtpof=true&sd=true

EK 5. Nicel Arastirma Etik Kurul Onay1



EK 6. Giincel Etik Kurul Onay1



EK 7. Anket ifadeleri
Anket Sorular

Degerli Katilime,

Bu anket, miisterilerin ortak yaratim davraniglart ve marka deneyimleri ile ilgili bir doktora tezi i¢in veri
toplamak amaciyla yapilmaktadir. Ankete katilim goniillii olup, goniilli katilim formunu okumaniz
gerekmektedir. Arastirmanin herhangi bir boliimiinde tamamen kendi rizanizla ¢alismadan ayrilabilirsiniz.
Anketler araciligiyla toplanan bilgiler sadece bu tez ¢aligmasinda kullanilacaktir ve gizli tutulacaktir.
Asagidaki linkten goniillii katilim formuna ulasabilirsiniz. Anketi tamamlayarak gondermeniz durumunda
goniilli katilim formunu da onaylamis olacaksaniz.

Degerli vaktiniz ve arastirmaya yapacaginiz degerli katkilariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.
Goniilli Katilim Formuna ulagsmak igin;

https://docs.google.com/document/d/14bffwIDKsh4knvuLEMTSf_A6nCOGwBz6/edit?usp=sharing&oui
d=104359252092896153106&rtpof=true&sd=true

Arastirmaci: Serhat OZER

Anadolu Universitesi

Anket Sorulart

Etkilesim Kalitesi Anketi

ifadeler

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne
katiliyorum ne
katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

TTM1.Burada ¢aligsanlar arkadas canlisi kisilerdir.
TTM2.Burada c¢alisanlar bana yardim etme konusunda
isteklidir.

TTM3.Burada ¢alisanlar {iriin olarak ne istedigimi anlamaya
calisirlar.

TTM4.Burada calisanlar giiler yiizlii kisilerdir.
DAV1.Burada calisanlarin ihtiyaglarimi karsilamak igin
harekete gececegine giivenebilirim.

DAV2.Burada calisanlar genellikle hizli bir hizmet
sunmaktadir.

DAV3.Burada ¢alisanlar davraniglariyla ihtiyacimin ne
oldugunu anladiklarinm gosterirler.

DAV4. Burada calisanlar genellikle tutarli bir hizmet
sunmaktadirlar.

DAVS5. Burada ¢alisanlar is agisindan etik/ahlakli davramslar

gostermektedirler.


https://docs.google.com/document/d/14bffwJDKsb4knvuLEMTSf_A6nC0GwBz6/edit?usp=sharing&ouid=104359252092896153106&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/14bffwJDKsb4knvuLEMTSf_A6nC0GwBz6/edit?usp=sharing&ouid=104359252092896153106&rtpof=true&sd=true

UZM1.Burada calisanlarin iglerini bildiklerine
giivenebilirsiniz.

UZM2. Burada ¢alisanlar sorularimi hizla yanatlarlar.

UZM3. Burada calisanlar bilgilerine giivendigimin
farkindadir.

UZM4. Burada ¢alisanlarin iiriin ve hizmet hakkindaki
tavsiyelerine ve tecriibelerine giivenirim.

UZMS5. Bir bilgi kaynagi olarak burada ¢alisanlarin
uzmanliklaridan faydalanirim.

UZM6. Burada {irlin/hizmet konusunda egitimli kisiler
calismaktadir.

DEIl. Burada galisanlarin diger miisterilere ya da calisanlara
nasil davrandiklarint gézlemlerim.

DE2. Burada g¢alisanlarin diger miisterilere ya da galisanlara
nasil davrandiklarina dikkat ederim.

DE3. Burada c¢alisanlarin diger miisterilere karst tutum ve
davraniglar1 benim i¢in 6nemlidir.

DE4. Burada calisanlarin diger ¢alisanlara karsi tutum ve

davranislar1 benim i¢in 6nemlidir.

TTM=Tutum; DAV=Davrans; UZM=Uzmanlk; DE=Digerleriyle Etkilesim

Oz Yetkinlik Anketi

ifadeler

UHOIL. Siparis verirken rahat hissederim.

UHO2. Bu kafede genellikle hakkinda bilgi sahibi oldugum
tiriinleri tiiketirim.

UHO3. Bu kafedeki ge¢mis deneyimlerime giivenerek
sipariglerimi veririm.

UHOA4. Bu kafenin meniisiinii iyi biliyorum.

OYDOL. Istedigim iiriiniin icerigine miidahale etme konusunda
oldukga iyi oldugumu diistiniiyorum.

OYDO?2. istedigim iiriiniin icerigine miidahale etme konusunda
calisanla etkilesime girebilirim.

OYDO3. Genel olarak istedigim iriinlin i¢erigine miidahale

etme konusunda deneyimime ve/veya bilgilerime giivenirim.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum ne

katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum



OYDOA4. Standart iiriiniin igerigi ile ilgili degisiklik yaptigimda
ne gibi sonuglar alacagimi bilirim. (Om. ekstra shot espresso

istemek, siitiin tiiriini degistirmek vb. miidahaleler).

UHO= Uriin ve Hizmete Yonelik Oz Yetkinlik; OYDO= Ortak Yaratim Davranmsina Yonelik Oz Yetkinlik

Motivasyon Anketi
ifadeler

EF1. Siparisimin icerigine miidahale ederek deneyimimin
kalitesini gelistirecegimi diigiiniiriim.

EF2. Siparisimin icerigine miidahale ederek deneyimimin
kalitesini artiracagimi diistiniiriim.

EF3. Siparisimin igerigine miidahale ederek kisisellestirilmis
tirlin ve hizmet aldigim diigiinirtim.

EF4. Siparisimin igerigine miidahale ederek beklentilerimi
karsilayan bir {iriin elde edecegimi diigiinlirim.

EF5. Siparisimin igerigine miidahale ederek iiriinden
maksimum fayda elde etmeye c¢aligirim.

PF1. Siparisimin igerigine miidahale etmeyi eglenceli bulurum.
PF2. Siparisimin igerigine miidahale etmek zevkli bir seydir.
PF3. Siparisimin igerigine miidahale ederken hosga vakit
geeiririm.

PF4. Siparisimin igerigine miidahale etmek, istedigim {iriinii
yaratabilmenin hazzini verir.

PF5. Siparisimin igerigine miidahale ederek {iriiniimii kendim
yapmis gibi hissederim.

PF6. Siparisimin i¢erigine miidahale ettigimde iiriiniin iiretim
stirecini kontrol edebiliyormus gibi hissederim.

SF1. Siparisimin igerigine midahale etmem, digerleri
tarafindan algilams seklimi olumlu etkiler.

SF2. Siparisimin igerigine miidahale etmem, diger insanlar
iizerinde iyi bir izlenim birakmama yardimet olur.

SF3. Siparisimin igerigine midahale etmem, digerleri
tarafindan kabul edilebilir biri olarak hissetmeme yardimci

olur.

Kesinlikle
katilmryorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum ne

katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum



SF4. Siparisimin igerigine miidahale ettigimde, digerlerinin
beni bu hizmet konusunda yetkin biri olarak degerlendirecegini
diigtiniirtim.
SF5. Siparisimin igerigine miidahale ettigimde, digerleri
tarafindan “ne istedigini bilen bir miisteri” gibi algilanirim.
EF= Ekonomik Fayda; P= Psikolojik Fayda; S=Sosyal Fayda
Ortak Yaratim Davramsi Anketi

ifadeler

BA1. Bu kafedeki iiriinler ve hizmetler hakkinda diger kisilere
sorular sordum.

BA2. Bu kafedeki hizmeti nasil alabilecegimle ilgili bilgi
aradim.

BA3. Digerlerinin bu hizmeti iyi bir sekilde kullanmak icin
nasil davrandiklarina dikkat ettim.

BA4. Uriin hakkinda kararsiz kaldigimda digerlerinden bilgi
aradim/yardim istedim.

BAS5. Tavsiyeye ihtiyag duydugumda digerlerinden bilgi
aradim/yardim istedim.

BA6. Bu kafede ne var ne yok diye internetten arastirma
yaptim.

BP1. Calisanin ne yapmasim istedigimi agik bir sekilde dile
getirdim.

BP2. Calisana siparisimle ilgili dogru bilgi verdim.

BP3. Calisana siparigimle ilgili gerekli bilgiyi sagladim, bu
sayede calisan gérevini yerine getirebildi.

BP4. Calisanin siparisimle ilgili tiim sorularini cevapladim.
SD1. Bu kafede hizmet alirken miisteri olarak yapmam
gerekenleri yerine getirdim.

SD2. Bu kafede miisteri olarak benden beklenen davranislari
layikiyla yerine getirdim.

SD3. Bu kafede hizmet alirken sorumluluklarimi yerine
getirdim.

SD4. Bu kafede calisanlarin {iriin  ve hizmetle ilgili
yonlendirmelerine uydum.

SD5. Bu kafede var olan kural ve politikalara uydum.

Kesinlikle
katilmiryorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum ne

katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum



SD6. Bu kafede ¢alisanlarin iiriin ve hizmetle ilgili tavsiyelerini
dikkate aldim.

KEL1. Calisana karst dost canlistydim.

KE2. Calisana kars1 naziktim.

KE3. Calisana kars1 saygiliydim.

KE4. Calisana kaba davranmadim.

GBI1. Hizmetin iyilestirilmesine yonelik yararli bir fikrim
oldugunda, bunu ¢alisana bildiririm.

GB2. Calisandan iyi bir hizmet aldigimda, bunun hakkinda
yorum (olumlu geribildirim) yaparim.

GB3. Bir problem yasadigimda, bunu c¢alisana bildiririm
(olumsuz geribildirim).

GB4. Calisanin kendisini gelistirebilmesi i¢in geribildirim
veririm.

MSI1. Bu marka ve calisanlar1 hakkinda digerlerine olumlu
seyler sdylerim.

MS2. Bu markay1 ve ¢alisanlarini digerlerine dneririm.

MS3. Arkadaglarimi ve tanidiklarimi bu markay: kullanmalari
i¢in tesvik ederim.

MS4. Bu kafedeki hizmetten memnun kalmam sartiyla
digerlerine 6neririm.

MSS5. Cevremde ¢ok fazla secenek olmadigi igin bu kafeyi
digerlerine 6neririm.

YE1. Eger diger miisteriler (arkadaslarnm ve/veya diger
miisteriler) yardimima ihtiya¢ duyarsa, onlara yardim ederim.
YE2. Eger diger miisterilerin (arkadaslarim ve/veya diger
miisteriler) bir problemi varsa, onlara yardim ederim.

YE3. Diger miisterilere (arkadaslarim ve/veya diger miisteriler)
bu hizmetle ve iriinlerle ilgili tavsiyeler veririm.

TOLI. Eger hizmet beklenildigi gibi sunulmazsa, buna anlayis
gostermeye caligirim.

TOL2. Eger calisan hizmet sunumu asamasinda bir hata
yaparsa, sabirlt olmaya ¢aligirim.

TOL3. Eger hizmet almak i¢in normalde umdugumdan daha
fazla beklemem gerekirse, uyumlu olmaya galigirim.

TOL4. Eger bir sorun yasarsam calisanin tepkisine gore
tepkimi sekillendiririm.

BA= Bilgi arama; BP= Bilgi paylasma; SD= Sorumlu davrams; KE= Kisisel etkilesim; GB= Geribildirim, MS=
Marka savunuculugu; YE= Yardim etme; TOL= Tolerans



Marka Deneyimi Anketi

ifadeler

DUY 1. Bumarka ile olan deneyimim gorsel ve diger duyularim
(ses, koku, tat alma, dokunma) lizerinde gii¢lii bir izlenim
birakmaktadir.

DUY2. Bu marka ile olan deneyimim bana duyusal anlamda
ilging gelir.

DUY3. Bu marka duyularima da hitap eden bir deneyim sunar.
BILIS1. Buradayken oturup farkli konularla ilgili diisiinme
firsatim olur.

BILIS 2. Bu marka ile olan deneyimim diisiindiiklerimi ifade
etmemi saglar.

BILIS 3. Buradaki deneyimlerimin bana bir seyler égrettigini
distiniirim.

BILIS 4. Bu marka ile olan deneyimim merakimi ve problem
cozme yetenegimi harekete gecirir.

BILIS 5. Burada yasadigim deneyimin yaraticiligimi olumlu
etkiledigini diistiniiyorum.

BILIS 6. Bu marka ile olan deneyimimde iiriinler hakkinda bir
seyler 6grenirim.

BILIS 7. Bu marka ile olan deneyimimde oradaki iiriinler
disinda baska konularda da bir seyler 6grenebilirim.

BILIS 8. Bu marka ile olan deneyimimde, calisanlar1 ya da
diger miisterileri gézlemleyerek bir seyler 6grenebilirim.
DUYGI1. Buradaki deneyimim duygularimi ve hislerimi
olumlu bir sekilde etkiler.

DUYG2. Bu marka ile olan deneyimim, beni duygusal anlamda
etkilemektedir.

DUYG3. Bumarka ile olan deneyimim, bende pozitif duygular
(markaya yonelik ya da sahsi olarak hissedilen®)
tetiklemektedir.

DUYG4. Bu marka ile ilgili gilighi duygulara sahip oldugumu
sOyleyebilirim.

DUYG5. Bu marka ile olan deneyimim, beni belirli bir moda

sokmaktadir.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum ne

katilmiyorum

Katilryorum

Kesinlikle
katiliyorum



DVRI1. Buradaki deneyimimde {iriin igerigini olusturma,
calisana geri Dbildirimde bulunma gibi davranislarda
bulunurum.

DVR2. Bu marka, miisterilerine fiziksel deneyimler
sunmaktadir.

DVR3. Bu marka bazi fiziksel eylemler ve davranmiglar
araciligryla deneyime odaklanmaktadir.

DVR4. Bu markanin mekaninda rahat davrandigimi
sOyleyebilirim.

DVRS. Bu markanin atmosferi bir kurguyu deneyimledigimi
disiindiiriir.

SOSI. Arkadaglarimdan bu marka ile ilgili deneyimimi soran
olursa paylagirim.

SOS2. Arkadaglarima bu marka ile ilgili deneyimlerini,
sunulanlarla ilgili fikirlerini sorarmm.

SOS3. Bu marka ile olan deneyimimde, digerleriyle
(arkadaslarimla ve/veya diger miisterilerle) etkilesime girerim.
SOS4. Bu marka ile olan deneyimimde, kendimi bir toplulugun
bir pargasi gibi hissederim.

SOS5. Bu marka ile olan deneyimimde, kendimi bu marka
ailesinin bir iiyesi gibi hissederim.

SOS6. Bu markanin diger miisterileriyle benzer hayat tarzlarina
sahip oldugumuzu diistiniiriim.

SOS7. Bu marka ile olan deneyimim arkadaslarimla
sosyallesme firsati sunar.

SOSS8. Bu marka ile olan deneyimimde, diger miisterilerle

birlikte sosyallestigimi diistiniiriim.

DUY= Duyusal; BILIS= Bilissel; DUYG= Duygusal; DAV= Davranissal;

Tatmin Anketi

ifadeler

OYFT1. Bu kafede fiiriin icerigini degistirme firsatinin
sunuluyor olmasindan memnunum.
OYFT2. Bu kafede iiriin igerigini degistirme firsatinin bana

sunuluyor olmasi benim o kafeyi tercih etme nedenimdir.

SOS= Sosyal

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
katiliyorum ne

katilmryorum

Katilryorum

Kesinlikle
katiliyorum



OYFT3. Bu kafede istedigim {iriiniin i¢erigine tamamen benim
karar verebiliyor olmamdan memnunum.

OYFT4. Bu kafede farkli alternatifleri iiriine ekletebilme
firsatina sahip olmak beni mutlu ediyor.

OYFT5. Bu kafede {irlin igerigini degistirme firsatinin
sunulmas1 oradaki iiretim siirecinin bir pargast olma hissi
yaratiyor.

OYUTTI1. Bu kafede kendi tercihlerimle olusturdugum
tirtinleri tiiketmekten memnunum.

OYUTT2. Bu kafede igerigini belirledigim iiriinleri orada
sunulan standart iirlinlere kiyasla daha gok tercih ederim.
OYUTTS3. igerigini belirledigim iiriinleri tiikketmeyi yeglerim.
OYUTT4. Bana gbre, igerigini belirledigim iiriinlerin tad
orada sunulan standart iiriinlere gore daha giizeldir.

*MDT1. Genel olarak bu marka ile olan deneyiminizi nasil
tanimlarsiniz?

MDT2. Genel olarak bu marka ile olan deneyiminizi nasil
tanimlarsiniz?

MDT3. Genel olarak bu marka ile olan deneyiminizi nasil
tanimlarsimiz?

MDT4. Genel olarak bu marka ile olan deneyiminizi nasil

tanimlarsimiz?

Tatmin etmeyen

Olumsuz

Koti

Hayal kirikligina

ugratan

Tatmin eden

Olumlu

Miikemmel

Enfes

OYFT= Ortak yaratim firsatimn sunulmasindan duyulan tatmin; OYUTT= Ortak yaratilan iiriiniin tiiketiminden
duyulan tatmin; MDT= Marka deneyiminden tatmin (*MDT anketi semantik farklilik anketi olarak hazirlanmustir.)

Bu anket Google Forms iizerinde hazwrlanarak uygulanmigtir.



