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OZET

MUSTERILERLE BiRLiIKTE DEGER YARATMANIN MARKA SADAKATINE
ETKIiSi

Biisra PUTUN

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damsman: Do¢. Dr. Hatice DOGAN SUDAS
Agustos 2021, 84 sayfa

2000'li yillarin bagindan beri birlikte yaratma, giiniimiiz ekonomilerin en 6nemli
stitunlarindan bazilarina meydan okuyarak teorik denemeler ve deneysel analizler yoluyla
hizla yayilmaktadir. Firmalar, “birlikte yaratma” kavramini ¢esitli alanlarda kullanmakta,
bu nedenle bu alanda benimsenen yaklasimlarin gesitliligini ve teorik bakis agilarini
gelistirmektedir. Giiniimiizde gelisen bu kavram insanlarin birlikte yaratma kavramini
daha merak etmesine ve her anlamda dahil olmak konusunda istekli olmalarini
saglamaktadir.

Bu calismada miisterilerle birlikte marka degeri yaratma kavraminin onciilleri ve
marka sadakatine etkisini incelenmesi yonelik kavramsal bir model gelistirilmis ve
kolayda ornekleme yoluyla Adana ilinde yasayan 400 kisiden toplanan veriler paket
progrramlar aracilifiyla analiz edilmiis olup, Onerilen hipotezlerin desteklendigi

sonucuna varilmistir.

Anahtar kelimeler: Deger, miisteri, ortak yaratma, marka, sosyal platform




ABSTRACT

THE EFFECT OF CREATING VALUE WITH CUSTOMERS ON BRAND
LOYALTY

Biisra PUTUN

Master Thesis, Department of Business Administration
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Hatice DOGAN SUDAS
August 2021, 84 pages

Since the early 2000s, co-creation has been spreading rapidly through theoretical
experimentation and empirical analysis, challenging some of the most important pillars
of today's economies. Firms use the concept of “co-creation” in various fields, thus
developing the diversity of approaches and theoretical perspectives adopted in this field.
This concept, which is developing today, makes people more curious about the concept
of co-creation and is willing to be involved in every sense.

In this study, a conceptual model was developed to examine the antecedents of
the concept of creating brand value with customers and its effect on brand loyalty, and
the data collected from 400 people living in Adana province through Easy sampling were
analyzed through package programs and it was concluded that the proposed hypotheses

were supported.

Keywords: Value, customers, co-creation, brand, social platform



Vi

ONSOZ

100 yildan fazla bir siiredir, sirket merkezli, verimlilik odakli bir deger yaratma
yaklasimi endiistriyel altyapiy1 ve tiim is sistemini sekillendirmistir. Simdi 6zellikle bilgi
ve iletisim teknolojisi, sirketleri deger yaratma konusunda farkli diisiinmeye ve tiiketici
deneyimlerine daha duyarli olmaya zorlamaktadir. Aslinda, deger yaratmadaki gii¢
dengesi tiiketiciler lehine devrilmektedir. Bu ylizden sirketler, miisteri iliskisini i¢eren
veya etkileyen tiim faaliyetleri kapsayacak sekilde genisletmstir. Yine de bu evrim
boyunca, i¢ maliyet verimliliginin deger yaratmanin kaynagi oldugu varsayimi
tartismasiz kalmistir. Artik tiiketiciler bu kurumsal deger yaratma mantigina meydan
okumaktadirlar.

Tiiketicilerin deger yaratarak aslinda pazarda istedikleri sosyal medya
platformuna katilarak kafasindaki her iriinii olusturmak istemeleri hayal olmaktan
cikmaktadir. Bu arastirmadaki amag¢ misterilerle birlikte marka degeri yaratma
kavraminin onciillerinin ve marka sadakatine etkisinin incelenmesidir.

Yiiksek lisans tez siirecinin planlanmasi ve yliriitiilmesi sirasinda bilgi ve
tecriibesi ile her zaman destek olan Danisman Hocam Sayin Dr. Hatice DOGAN SUDAS’
a ve ¢aligmanin her asamasinda yapici elestirileri ve degerli onerileri ile galismaya destek
veren Sayin Prof. Dr. Serap CABUK’ a biitiin destekleri i¢in tesekkiir ederim.

Bu siirecin her asamasinda destegini esirgemeyen degerli aile {iyelerime de
tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg olarak gérmekteyim. Aramizda olmasa da destegini ve
sevgisini her zaman hissettigim sevgili babam Haci1 Mustafa Piitiin’e ve her zaman
yanimda olan sevgili annem Nurten Piitiin’e; sevgili arkadaslarim Selin Torun ve Emre
Karaca’ya ve her zaman bana inan ve bu yolda bana hep destek olan erkek arkadagim
Baran Taygun Metin’e beni hi¢bir zaman yalniz birakmadiklar1 ve sonsuz giivenleri igin

tesekkiirlerimi sunarim.

Biisra PUTUN
Adana /2021
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BOLUM I

GIRIS

100 yildan fazla bir siiredir, sirket merkezli, verimlilik odakli bir deger yaratma
yaklasimi endiistriyel altyapiyr ve tiim is sistemi sekillendirmistir. Simdi 6zellikle bilgi
ve iletisim teknolojisi, sirketleri deger yaratma konusunda farkli diisiinmeye Ve tiiketici
deneyimlerine daha duyarli yoneltmektedir. Aslinda, deger yaratmadaki gii¢ dengesi
tiketiciler lehine devrilmektedir. Ciinkii sirketler ile tiiketicilerin deger verdikleri
unsurlar arasindaki kopukluk, pazarlama kavramanin ilk zamanlarina dayanmaktadir.
1990'l yillar boyunca, genisletilmis girisim ve sinirsiz Orgiitlenme kavramlari,
yoneticileri etkinlik arayislarini genisletmeye ve tedarikgi aglarin 6tesine deger yaratma
yollarini1 kesfetmeye tesvik etmektedir. Bu yiizden sirketler, miisteri iligkisini igeren veya
etkileyen tiim faaliyetleri kapsayacak sekilde genisletmektedir. Artik tiiketiciler bu
kurumsal deger yaratma mantigina meydan okumaktadir. Internetin tiiketici merkezli
kiiltiriiniin tesvik ettigi etkilesim, hiz, bireysellik ve agiklik vurgusu ile tiikketicinin deger
yaratma tizerindeki etkisi hi¢ bu kadar biiyiik olmamistir ve bu deger zincirindeki tiim
noktalara yayilmaktadir. Tiiketiciler degeri, deger olarak gordiikleri deneyimleri aktif
olarak tanimlamakta ve sirketleri de ayni sekilde gérmesini saglamaktadir. Bu ortamda,
sirketlerin deger yaratmanin temelini tirinlerden deneyimlere kaydirdigi, deger yaratma
konusunda yeni bir yaklasim benimsemeleri gerektigi goriilmektedir. Bunun igin sirketler
miisterileri ile birlikte deger yaratmayi 6grenmelidir. Sirketler, deger yaratma siirecinde
onlarla ortaklik kurarak, deger yaratma hedeflerini daha iyi dengelemektedir.
Tiiketicilerin degerlerini aydinlatan bilgi oldukga biiyiiktiir ve bilgi aglarinda serbestce
aktarmaktadir. Eger sirketler tiiketiciler i¢in daha tatmin edici deneyimler yaratmak igin
bu zekay: yakalayabilirlerse, rekabetten siyrilamayabilecektir. Ciinkii tiiketicilerin bilgi
aligverisinde bulunduklar1 sosyal platformlar, firmalarin miisterilere deger sunma
teklifleri ve onlar1 deger yaratma etkinliklerine dahil etmeye yardimer olacaktir. Deger
yaratma faaliyetleri, yeni friinlerin miisterilerle birlikte disiiniilmesi, birlikte
tasarlanmasi ve birlikte gelistirilmesini igermektedir. Deger yaratma sosyal platformlarda
etkin bir sekilde yonetilirse, sirketler paydaslar arasindaki iligkileri giiglendirmek (Or.
miisteriler, tedarikgiler, platform saglayicilar) ve boylece firmalara yardim etmekle
birlikte pazarda rekabet avantaji elde etmis olacaklardir. Degerin birlikte nasil

yaratilabilecegini anlamak igin ¢alismamizda birlikte yaratim siireci boyunca benzersiz



miisteri deneyimleri yaratma siirecini anlamaya odaklanilmistir. Calismalar sonucunda
tiiketicilerin deger yaratma siireclerine katilimlarinin tartisilmasina ragmen bu ¢alismalar,
etkilerini arastirmak igin yeni pratik bilgiler sunulmasi gerektigini belirtmektedir. Sonug
olarak, yiiriitiilen bu mevcut galismayla tiiketicilerle deger yaratmayi anlamamizi deger
yaratma siirecini ve bunun tiiketiciler tizerindeki etkisini kesfetmemize olanak

tanimaktadir.



BOLUM 11

BIRLIKTE DEGER YARATMA (CO-CREATION OF VALUE) KAVRAMI

2.1. Birlikte Deger Yaratma Kavrami

Birlikte yaratma kavrami daha fazla deger yaratmak igin taraflarin is birligi iginde
etkilesime girdigi siire¢ olarak tamimlanmaktadir (Miller, 2015:33). Birlikte yaratma,
sirket ve miisteri tarafindan ortak deger yaratma ile ilgili bir kavramdir. Birlikte yaratma
hem somut hem de sembolik olarak yeni deger iiretmek amaciyla ortak, isbirlik¢i ve
eszamanli bir siiregtir. Modern pazar ortamlari ¢ergevesinde, firmalar tiiketicilere mal ve
hizmet sunan, deger yaraticisi roliinii Gistlenirken, tiiketiciler bu mal ve hizmetlerin pasif
alicis1 olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, firmalar ve tiiketiciler arasindaki pazar
bilgisinin kullanilabilirligi arttik¢a degismistir ve giderek daha kiiresel, dinamik ve
tiketici odakli bir pazar haline gelmistir. Sirketler markalarinin kontroliiniin bir
kismindan feragat ederek tiiketicilerle etkilesim seviyelerinin artirilmasi gereginin
farkina varmaya baslamistir. Katilim, etkilesim, self servis ve deneyim, birlikte deger
yaratmanin 6nemli unsurlari olarak kabul edilmektedir (a.g.e). Tiiketicinin giiciiniin
artmasi, mevcut bilginin artmasi teknolojik platformlarin yayginlagmasi ve daha popiiler
hale gelmesi nedeniyle degisen pazarda, tiiketici katilimimin da artmasiyla birlikte
yaratma kavrami giiniimiizde tiiketicinin harekete geg¢mesini saglamaktadir. Deger
yaratma kavrami, 6zellestirilmis triinleri ve hizmetleri bir araya getirerek birlikte deger
yaratmak i¢in pazarlamacilar ve miisteriler arasindaki
Veya miisterilerin kendileri arasindaki sosyal temas ve etkilesimli iletisimi kapsamaktadir

(Prahalad ve Ramaswamy,2004:18).

2.2. Birlikte Deger Yaratmanin Dogasi

Birlikte yaratmak kavrami, markanin bir boliimiinii miisterinin sekillendirdigini
temel alir. Ancak, birlikte yaratma davranisi genellikle agik degildir. Literatiiriin birlestigi
anlayis, teorinin uygulanmasi icin giigliikler yaratmaktadir (Miller, 2015:41). Bu
giiclikler genellikle miisteri baghiligin gelismemesi, gilivensizlik, pazar hakkinda
bilgisizlik ve en dnemlisi teknolojik olarak miisteriyle olan etkilesimin yetersiz olusudur.
Bu yiizden birlikte yaratmanin dogasinin gelisimi tam olarak tamamlanmasa da gelecek

arastirmalarda mutlaka akademik olarak aydinlatilacagi disiiniilmektedir (Miller,



2015:45). Akademisyenler deger yaratma konusundaki belirsizligi aragtirmakta ve
birlikte yaratma kavramlarini tanimlamaya calismaktadir; Ornegin; “Birlikte yaratma,
kuruluglar ve katilimcilar arasindaki igbirligine dayanan aktif, yaratici ve sosyal bir siire¢
olarak yaratma, herkes i¢in fayda saglama ve paydaslar i¢in deger yaratmaktir (a.g.e). Bu
tanimda miisteri ve firma arasindaki etkilesim onaylanir ve bir marka yaratma yapisi
tizerinde fikir birligine varilir.

Teknoloji diinyasinin gelisimi ve tiiketicilerin tiiketim esyalarina ve bu esyalarin
satildigr platformlara erisiminin kolaylagsmasi, tiiketicilerdeki bireyselligin  ve
yaraticiligin artmast ve bu yaraticiligl ifade etme kolayligi saglayan platformlarin
cogalmasi bu tiir caligmalara olan ihtiyac1 daha da arttirmaktadir (Miller, 2015:50). Bu
sebeple derinlemesine arastirmalara ihtiyag¢ duyulmaktadir. Bu kavram yonetim
literatiirtinde ilk olarak calisanlarin duygusal ve entelektiiel gelisimleri iizerine
kurulmustur (Algesheimer ve dig., 2005:20). Kuvvet ve 6zveri ile karakterize edilen
calisan perspektifinde katilim, “kendine yatirim yapma ve birinin takdir etmesini elde
etme istegi” olarak goriilmektedir. Yani birlikte yaratmanin nasil olusturulacagini
insanlara anlatip onlar1 bu konuda yonlendirmeden, davranislart ve psikolojik olarak
egilimleri anlagilamamaktadir. Bundan dolay1 birlikte yaratma kavrami tamamen
tilketiciler tarafindan anlasildiginda kendilerini daha degerli hissedecek ve tanimda da
belirtildigi gibi daha ¢ok takdir edilme isteginde bulunacaklardir.

Ikinci olarak, yaklasimmzi destekleyen ilgili pazarlama literatiiriinden bazi
psikolojik yaklasimlar kullanilmaktadir (Algesheimer ve dig., 2005:21). Birlikte yaratma
kavraminda tiiketiciler, miisteri marka iliskilerinde fiziksel, duygusal ve biligsel
varliklardir. Bu {i¢ unsur tiiketicinin markay1 igsellestirmesini ve tiiketiciye markaya dahil
olma anlaminda olumlu motivasyonu saglamaktadir (Patterson, 2006:21). Bu yaklasim
mevcut aragtirmada tiiketicinin psikolojik durumuna bakis acis1 olarak kullanilmaktadir.

Ugiincii olarak, yaklasim is birligi kavraminmn birlikte yaratmadaki katkisini
incelemektedir (Brodie ve Hollebeek, 2011:252). Ug bilesen; bilis, etki ve aktivasyondan
olusan marka is birliginin kavramsallastirilmasi, Ozellikle ilerde ortaya ¢ikacak
literatiirlerle Ortlismesi durumunda bazi endiseler yaratmaktadir. Bu endiseler marka
bilgisine ve duygusal marka bagliligiyla olusan motivasyondan kaynakli psikolojik bir
durumun pargast oldugu icin birlikte yaratmadaki bazi zorluklardan bahsetmektedir

(Miller, 2015:27).



2.3. Birlikte Deger Yaratmanin Faktorleri

1. Fonksiyonel Deger: Fonksiyonel deger, bir iirliiniin islevi ile ilgili olarak
tilketiciye sagladigi faydalardir. Fonksiyonel deger daha ¢ok tirtin odakli oldugu i¢in taklit
edilmesi kolaydir. Daha ¢ok {iriin odakli 1lan fonksiyonel deger taklit edilmesi kolaydir
ve faydaci giidiileri tatmin ederek, kisinin fiziksel ortamin1 yonetme ihtiyacina iliskin
performans boyutlarini yansitmaktadir. Fonksiyonel deger, iiriin veya hizmet tiikketiminin
i¢sel avantajlarim1 yansitmakta ve bu genellikle {irliniin 6zellikleri ile ilgilidir (Keller,
1993) Baska bir ifadeyle, fonksiyonel deger daha diisiik seviyedeki ihtiyaclarla ilgilidir.
Fonksiyonel degerler, bireyin garanti gibi fonksiyonel veya objektif ihtiyaglarini
karsilamaktadir. Fonksiyonel deger, genel anlamda iiriiniin, herhangi bir tiiketicinin
giinliik yasamindaki fonksiyonlar1 yerine getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bununla birlikte, bazi1 faydalarin belirli somut 6zelliklere
bagli olmasina ragmen tiiketiciler, bu tiir faydalar1 iiriiniin marka ile 6zdeslesmesi
sayesinde degerlendirmektedir (Keller, 1993).

2. Duygusal Deger: Duygusal deger birlikte yaratimdaki etkisi, daha fazla o tiriin
ya da markay1 kullanma niyeti veya marka bagliliginin artmasi seklindedir (Payne ve dig.,
2009). Tiiketicilerin moda ve kozmetik iirtinlerini tercih ederken ya da bu marka
topluluklarina katilimda bulunurken daha duygusal davrandiklarini ortaya konmustur.
Ciinkii, hedonik markalarin duygusal katilimi tiiketiciler tizerinde son derece etkili
olmaktadir. Tiiketiciler kendi sosyal kimliklerini ortaya koyan markalar ile duygusal bag
kurarak o markalar1 takip edip satin almaktadir (Merrilees, 2016). Miisteriler hizmet
tilkketim deneyimlerine katilirken zevk ve haz yasarlar ¢linkli katilim daha biiyiik bir
sorumluluk duygusuna yol agar. Miisterilerin miimkiin oldugunca duygusal deger elde
etmeleri i¢in kendi marka deneyimlerini sekillendirerek ve kendi kaynaklarina katkida
bulunarak kendine verilen keyfi ve eglenceyi artirmaktadir (Carlson ve dig.,2019).

3. iligkisel Deger: Tiiketici ve marka arasindaki iliskisel tiiketim, etkilesimlere
dayalidir (Carlson ve dig.2019). Iliskisel deger, pozitif etkilesim olasiligin1 arttirmakta ve
birlikte yaratma olusumunu tesvik etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). liski istikrarinin
saglam iliski kalitesiyle kolaylastirildig1 gosterilmekte ve yiiksek diizeyde baglilig1 olan
tiiketicilerin kendilerini marka iligkilerinde istikrar1 besleyen bir markaya adadiklari
vurgulanmaktadir (Gustafsson ve dig., 2005). Tiiketicinin marka bilgisinin
gelistirilmesini saglar ve oOzellestirilmis iletisim ve birlikte yaratma yoluyla marka

deneyimlerini bir iligkiye doniistiirme firsatlar1 saglar (Carlson ve dig., 2019). Bu sayede



iligskisel deger ne kadar yiiksek olursa birlikte yaratma egilimini o derece etkilemektedir
(a.g.e).

4.Grup Olma Degeri: Grup olma, ortak ve benzer diisiincelerle ilerleyen kisiler
birleserek gruplar1 olustururlar ve gruplarin olusturulmasinda her zaman bir amag
olmaktadir. ilk olarak bir biitiinii yansitir ve incelendiginde kisiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu
insanlarin bir biitlin olarak anlamli olabilecegi durumlar1 ifade eder. Grup olma,
tiikketiciler ve firmalar arasindaki etkilesimler iizerine insa edilen diisiik seviyeden yiiksek
seviyelere kadar degisen iletisimin bir slireklilik boyunca gruplari insanlarin bilgi ve
deneyimlerini ortak amagcta birlestirerek bu sayede birlikte deger yaratma faaliyetlerinde
etkili olmaktadir. Tiiketiciler birlikte deger yaratirken grup olma etkilesimlere
dayanmaktadir.

Bu etkilesimler;

Aligveris deneyimi
Topluluga baglilik

Baglantilar kurma

A wnp e

Sosyal etkilesim

Bu anlamda tiiketiciler, birlikte deger yaratmak i¢in kendi marka deneyimlerini

diger tiiketicilerle paylasmak i¢in kullanmaktadir (Carlson ve dig., 2019).

2.4. Birlikte Deger Yaratma Kavraminin Yap: Taslar

Isletmeler, insanlarin ne istediklerini ve neye ihtiyag¢ duyduklarini siirekli olarak
O0grenmenin gerektigi ve onlarla etkilesime girerek birbirleriyle degis tokus
gergeklestirdikleri aglarin  oldukga Onemli oldugu bir is ortaminda faaliyet
gostermektedir. Ancak sirketlerin, tiiketicilerle etkilesime girme firsatlarinin nerede
bulundugunun daha ¢ok farkinda olmalar1 gerekir. Bu yiizden deger yaratmak i¢in dort
Yapr tasi oldugu goriilmektedir. Deger zincirinin her asamasinda diyalog sadece bilgi
paylasimini degil, daha da 6nemlisi sirketler ve miisteriler arasindaki anlayisi tesvik eder.
Ayrica tiiketicilere deger bakis agilarini birlikte yaratma siirecine dahil etme firsati verir.
Erisim tiiketicinin degeri tecriibe etmesinin tek yolunun sahiplenme oldugu fikrine
meydan okumaktadir. Sirketler, sadece iiriin sahipliginin aksine, birden fazla degisim

noktasindaki degere erisime odaklanarak, iyi deneyimler yaratan is firsatlar1 hakkindaki



goriislerini genisletebilirler. Risklerin azaltilmasi igin tiiketicilerin, sirketler ile deger
yaratan ortaklar olmasi durumunda, tiiketiciler mal ve hizmetlerin potansiyel riskleri
hakkinda daha fazla bilgi talep edecekler; ancak bu risklerin tistesinden gelmek i¢in daha
fazla sorumluluk almak zorunda kalacaklardir. Kurumlar ve bireyler arasinda giiven
olusturmak i¢in bilgilerin seffafligi gerekmektedir (Biggemann, 2018). Bu agiklamalara
gore birlikte yaratmanin yap1 taslari asagidaki gibidir:

1. Diyalog: Diyalog, paylasma anlami tasimaktadir. Diyaloglarda insanlar dinler
ve birbirlerinden bir seyler 6grenirler. En iiretken diyaloglarda, insanlar esit
olarak iletisim kurarlar ve tartisirlar. Diyalog, sirketlerin tiiketici
deneyimlerini sekillendiren ve bilgi akisini saglayan duygusal, sosyal ve
kiiltiirel baglamlar1 anlamalarina yardimer olur. igerik stratejisi ve rekabeti
sirketler yenilik yapmak i¢in kullanabilirler. Diyalog; dinlemek ve tepki
vermekten daha fazlasini igerir. Derin katilim, canli etkilesim, empati anlayis
ve her iki tarafin da 6zellikle de zorluklar1 oldugunda, harekete ge¢gme istegini
gerektirir (Miller, 2015:35).

2. Erigim: Sahiplik, sirketten miisteriye deger aktarimima bakmanin geleneksel
yoludur. Ancak degerini deneyimlemek igin bir seye sahip olmaniza gerek
yoktur. Gergekten de, miilkiyetsiz erisim tiiketiciler i¢in arzu edilir ve
isletmeler icin ¢ok karli olabilir. Erisim acgisindan diisiinmek, bir sirketin
potansiyel pazarlara bakis acgisin1 genisletir. Son on yilda deger yaratma
alaninda ¢ok sayida sirket pazara girmistir. Avrupa ve ABD kiralik araglardan
daha fazlasini isteyen insanlar i¢in yeni bir hizmet sunmaya baslamaktadir.
Ornegin, Isvigre’de Mobility CarSharing’e katilan kisiler, herhangi bir araci
Kiralarken higbir araci olmadan sirkete ait olan araci kendi kredi kartini
kullanarak sunulan kiralama hizmetini hem hizli hem daha giivenilir sekilde
almaktadirlar (a.g.e).

3. Risk Azaltma: Firmanin ve tiketicilerin risk yonetimi konusundaki
yikiimliilikleri ve sorumluluklar1 her zaman tartisilmaktadir. Ancak,
sirketler, {drtinlerle ilgili riskler hakkinda daha fazla bilgi vermeye
isteklidirler, tiiketicilerin girketler ile birlikte ortak deneyimler olusturmaya
daha fazla dahil olmalar1 durumunda, riskleri yonetme konusunda daha fazla
sorumluluk almaya istekli olabilecegini varsaymak giiven vermektedir
(Ramirez ve dig.,1988).



4. Seffaflik: Seffaflik, mal ve hizmet tiiketicilerinin degerin ortak yaraticisi
olmalari i¢in de gereklidir. Sirketler hayati 6nem tasiyan is siireci bilgilerini
tiiketiciler tarafindan goriilebilir hale getirdiginde, aslinda geleneksel degisim
noktasindan once deger yaratma siirecinin kontroliinii birakmaktadir.
Omegin; Federal Express Corporation, lojistik sisteminde yiiksek diizeyde
seffafliga sahiptir. Miisteriler, web sitelerinde oturum agabilir ¢alisanlarinin
kullandig: bilgileri kullanarak paketlerin ilerlemesini gergek zamanli olarak
kontrol edebilir; biiyiik kurumsal miisteriler de paketleri kendileri
yonlendirebilirler. Bireyler, eger tiim bilgileri kontrol ederse, bu durum
miisteri deneyimini gelistirir ve daha 6nce kullanmadiklar segeneklere sahip
olabilirler (Miller, 2015:34).

2.5. Birlikte Deger Yaratma Siire¢ Modeli

Birlikte olusturma degeri: Deger herhangi bir algilanan fiili (niteliksel ve / veya
niceliksel) yarar veya maddi mallar gibi kaynaklardan elde edilen; hizmetler, islemler ve
bilgiler biitiinlidiir. Gergek diinya i¢in deger yaratmak, birlikte yaratma siirecinin ana
sonucu ve esas olan hizmetlerdeki merkezlerdir. Deneyimler misterileri Uygulama
alanina, yatirim ve kaynaklar gibi etkenlere bagli olarak, Vargo ve digerlerinde tartisildig:
gibi “takas degeri” ve “kullanimdaki deger” biciminde tanimlanmaktadirlar. Deger,
mutlak ve goreceli deger, pozitif ve negatif deger ile objektif ve 6znel deger gibi ikiliklere
gore degerlendirilebilir veya deger, bir islev kullanimi sirasinda gerceklesebilir. Goniilli
katilim, birlikte yaratimdan deger elde etmek i¢in temel olmakla birlikte, miisterilerin
bilgiyi ifade etmelerini saglar, teknikler ve dogrudan miisterilerden bilgi alma
yetenekleriyle degerin nasil yaratildigmmi ve deneyimlendigini sekillendirmektedir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2003:23). Arastirmacilar da yaygin olarak uygulanan
yaklagimin, yaraticiligin yaratilmasinda kilit bir faktor olarak kullandilar (Archpru Akaka
ve dig.,2014:24). Bu yiizden deger kavrami genis bir alana yayilmaktadir.

Bilissel faydalar, bilgi edinimi ve bilgi edinme anlayisi ile gii¢lendirilir. Cevresel
faydalar, ilgili degerlerle gli¢lendirilmis tiiketici baglar1 sayesinde olugmaktadir. Sosyal
biitiinlestirici faydalar; bireylerin giiclendirilmis gilivenilirligi, statiisii ve glivenirligi
sayesinde olugmaktadir. Kisisel biitiinlestirici faydalar; estetik veya zevkli olan
deneyimleri giiclendiren hedonik veya duygusal yararlar saglamaktadir. Sonug olarak,

birlikte yaratma islevi matematiksel olarak su sekilde ifade edilebilir: Etkinliginde,



birlikte yaratma siirecinin miisteri katilimina ve birlikte yaratma i¢in kullanilan teknige
bagli oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, her birlikte yaratma asamasi, birlikte
yaratimin kapsamini tanimlamak ve yeni bir yaratim olusturmak igin bir girdi olarak var
olan degeridir.

Birlikte yaratma, firmalarin tiiketici yetkinliklerini is birligi yoluyla birlikte deger
yaratmasini saglamak i¢in mevcut bir stratejidir. Bazi caligsmalar birlikte yaratma siirecini
karakterize etmek i¢in kavramsallastirilmis faktorlere sahiptir. Birlikte yaratma
konusunda yapilan bazi ¢alismalar sunlardir: Birlikte yaratma, Chesbrough (2003) ‘un
acik inovasyon konusundaki Oncii calismalarinda, Von Hippel (2005)" in kullanici
onciiliigiinde inovasyon ve 'misterinin aktif paradigmasi' ve katilimci ve yakinsama
kiiltiiri hakkindaki Jenkins (2006) 'm calismalarina dayanmaktadir. Bu c¢alismalar,
inovasyonun odagini tek bir organizasyondan, deger aglarinda birden fazla paydasi bir
arada tutan dagitim siireglerine ve diizenlemelerine kaydirmis ¢esitli akademik ve
endiistriyel perspektifleri yansitmaktadir. Onemli bir sekilde, birlikte yaratma siiregleri,
kurumlarin artan pazar talepleriyle basa c¢ikabilmelerini saglayan bir 6grenme stratejisi
olarak baslatilmaktadir.

Bununla birlikte, simdiye kadar birlikte yaratimi, mevcut degerin roliinii
vurgulayan veya ortak yaratma siirecini arastirma / uygulamaya titizlik kazandirmak ve
faaliyetlere i¢ gorii saglamak amaciyla bicimlendiren ve basarinin artmasina yol agan bir
sekilde bir analiz yapilmaktadir (Peirce ve dig.,2005).

Bilgi ve 6grenme siirecindeki bilgiler, miisteri deneyimini gelistirmek ve yeni
hizmet gelistirme ve inovasyon siirecini ylriitmek icin kullanilmakta veya yeni iriin
gelistirmek i¢in kullanilmigtir. Bu nedenle, birlikte yaratma isleminden elde edilen
kazanimlar, miisterilerin hizmetlerine ve miisterilerin deneyimine dayanmaktadir.
Bireysel yolcular (tiiketiciler) ve havayollar1 (lireticiler) O zaman birlikte, birlikte
yaratma, miisterileri “yeni bir art1 deger kaynag1” olusturmak i¢in misterileri ayirmadan
onlara katilim i¢in tesvik etmeyi saglamaktadir. Gergek diinya birlikte yaratma
uygulamasinin sayisiz 6rnegi vardir. (Microsoft, Cisco IKEA Sony, Microsoft, TiVo,
Apple, Dell, eBay, Disney, Coca-Cola, Steelcase, Osram, Alcatel-Lucent, Toyota Scion,
Endemol gibi firmalar tarafindan ortaya ¢ikan gergeklige, miisteri-firma etkilesimlerinin
asamali olarak inovasyon siirecini gerceklestiren deger yaratma odagi olarak birlikte
yaratma konusunda destek olmaktadir. Bu uygulamalarda birlikte yaratma siireci,

miisterileri deger zincirinin bir parcasi olarak, yani bir hizmet veya iirline deger katan bir
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birey olarak gdrmektedir. Birlikte-yaratma ayni zamanda tiiketimin iiretimle yakindan
baglantili oldugu bir tutumu desteklemektedir (Ertimur ve dig., 2010).

Birlikte olusturma siireci modeli: Son yillarda akademik iirtin ve uygulayicilarin
yeni iriin gelistirmeye ve sirketlerin miisterileriyle etkilesime girme bicimine olan
ilgisinin yeniden canlandigina tanik olmaktayiz (Gruner ve Homburg, 2000:1-14).
Birlikte yaratma siireci, miisterilerin, pazarlamacilarin, firmalarin, bir araya getirilip
secilmesine dayanan miisterilerin ihtiyaclarini karsilamak ig¢in bir dizi faaliyet olarak
modellenmistir. Teknik se¢imi i¢in, var olan uygun sisteme veya kullanic1 gereklilikleri
ile ilgili olarak, miisteri ve tedarik¢i karsilagsmalarinda var olan deneyimlere dayanarak
basarili olabilirler. Ciinkii birlikte yaratma bu sekilde koordine edilebilmektedir. Bu
faaliyetlerin amaci, tedarikgi siireclerinin (islemler ve {iretim gibi) asamalar1 ve miisteri
stireglerinin (satin alma, kullanim ve elden ¢ikarma gibi) tekrarli ve is birligine dayali
olarak deger yaratmasidir. O zaman degerler, birlikte yaratma sirasinda kullanilan
teknikler ile ifade etmekte, yani, miisteri / tedarik¢i katilimina, kavramsal olarak, birlikte
yaratma isleminin her asamasi, birlikte deger yaratma, i¢cin bir dizi fonksiyon ile

iliskilendirilebilir (Sanders, 2005:29-31).

2.6. Deger Yaratma Siirecinde Miisteri Motivasyonu

Geleneksel olarak, firmalar tiiketicilere deger sunan mal ve hizmetlerin yaraticisi
roliinii Gistlenirken, tiiketiciler bu mal ve hizmetlerin alicis1 olarak goriilmiistiir. Bununla
birlikte, firmalar ve tiiketiciler arasindaki gili¢ ve bilginin kullanilabilirligi arttik¢a bu
durum yavasca degismistir (Lowenstein, 2015:11). Giderek daha pazar odakli, dinamik
ve tiiketicilere yonelik olarak, sirketler markalarinin kontroliiniin bir kismindan feragat
edilmesi ve deger yaratmayi seven tiiketicilerle etkilesim seviyelerinin artirilmasi
gereginin farkina varmaya baslamaktadirlar (Gronroos ve Voima, 2013:41). Bu yiizden;
tiiketici glicli, mevcut bilginin artmasi ve teknolojik platformlarin yayginlagsmasi ve daha
yiiksek seviyelere yiikselmesi nedeniyle, pazarda tiiketici katilimi da artmaya baglamistir
(Guzman ve Kennedy, 2019:40). Birlikte yaratma, iki veya daha fazla tarafin deger
yaratmak i¢in is birligi icinde etkilesime girdigi siire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Bogoviyeva, 2011:371). Isletmeler bu tanimdan hareketle &rnegin, kendi kendine
O0deme, arabani kisisellestir, kendi lezzetini yarat, gibi formatlarda tiiketicilerle birlikte
deger yaratmaya baslamistir. Farkli motivasyonlar, miisterileri kendi degerlerini

iiretmeye ve dagitmaya yonlendirmektedir (Berthon ve Campbell, 2008:30). Sonug
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olarak, ozellikle akademisyenlerin izlemeye deger oldugu son 5 yilda, konuyla ilgili
akademik arastirmalarda g¢arpici bir artis olmustur. Bununla birlikte, arastirmalardaki
artisa ve artan literatiir tabanina ragmen, marka birlikte deger yaratimi hentiz tam olarak
kesinlik kazanmamustir. Bu yilizden, miisteriyle birlikte yaratmaya katilim, her {iriin,
hizmet veya marka icin esit olmayacaktir. Ge¢misteki arastirmalar, marka tutkusunu,
marka gilivenini ve marka baglhiligin1 (Merz ve Grappi, 2018:82) ve sosyal, eglenceli,
marka bagliligy, iletisim ¢ekiciligi ve deger uyumlulugunu tiiketicileri birlikte yaratmaya
motive eden faktorler olarak tanimlamistir. Miisterilerin, birlikte yaratma faaliyetlerine
katilma olasiliklari ile ilgili olarak, 6zellikle miisterilerin, birlikte ¢aligma etkinliklerine
aktif olarak katilmalari i¢in motive edici islevler yerine getirmelerinden elde ettikleri
farkl: tiirde yararlara odaklanmaya baslamaktadir. Miisterilerin, kendilerine ait bilgilerini
iriinler ve islevleri hakkinda genisletmelerinin yani sira teorik ve uygulamali olarak deger
yaratma hakkinda daha fazla bilgi edinme imkani sundugunu algiladiklarinda, birlikte
yaratma silireglerine katilmaya motive olduklar1 varsayilmaktadir (Prahalad ve

Ramaswamy, 2004:53). Bunlar;

1. Ogrenme faydalar: Miisterinin birlikte yaratma siirecine katilma tutumu
tizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Bir kurulusun birlikte yaratma
stirecine katilim, miisterinin, kurulus ve iirlinleriyle ortak bir ilgisini paylasan
diger miisterilerle ve sirket calisanlar ile is birligi i¢inde etkilesime girmesini
saglar. Boylece, miisteriler toplulukla 6zdeslesebilir ve diger tliyelerle bir
baglant1 hissedebilir, bunun birlikte yaratma faaliyetlerine katilmak i¢in
motive edici bir fayda oldugunu disiinebilir (Nambisan ve Baron, 2007).

2. Sosyal biitlinlestirici faydalar: Miisterinin birlikte yaratma siirecine katilma
tutumu {izerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahiptir. Bir kurulusun (yeni)
iirlin veya hizmet gelisimine basarili katkisi ile miisteri, diger miisterilere ve
kurulusun kendisine olan itibarim1 artirma ve sunulan (yeni) iriin bu
miisterinin birlikte yaratima katilma motivasyonunu tetikleyebilir

3. Kisisel biitlinlestirici faydalar: Miisterinin birlikte yaratma siirecine katilma
tutumu iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi vardir. Birlikte yaratma,
miisterilerin yeni Uriinler veya hizmetler i¢in fikirlerini paylagmalarinin yani
sira iyilestirmeler i¢in Onerilerde bulunmalarini saglayan yaratici bir siirectir.
Keyifli ve eglenceli bir faaliyete katilmak, miisteriyi birlikte yaratmaya

katilmaya motive edebilir (Hoyer ve dig., 2010).
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4. Hedonik faydalar: Miisterinin birlikte yaratmaya katilma tutumu iizerinde

onemli ve olumlu bir etkiye sahiptir.

Yukarida belirtilen dort maddeye dayanarak, ¢evrimigi ortak yaratmaya yonelik
motivasyonlara ve tanimlayici kriterlerine gore farkli deger yaratict profillerinin
belirlenmesi yoluyla motive edici olabilecegi goriilmektedir (Lorenzo ve Romeroa,

2014:148).

2.7. Degerin Birlikte Yaratilmasinin Boyutlar

Davranigsal katilim

Biligsel Katilim Ortak Yaratim

v

Duygusal katilim

\

Sekil 1. Tiiketici Katilim Boyutlari

2.7.1. Bilissel Boyutun Birlikte Deger Yaratim Uzerindeki EtKkisi;

Sanal marka topluluklarinda tiiketicilerin deneyimlerini paylasmasit ve marka
hakkinda yapilan yorumlar sayesinde diger tiiketiciler iizerinde biligsel 6grenme siireci
baslatilmaktadir. Yeni tiiketiciler, marka topluluklarinda o marka hakkinda bilgi sahibi
olmakta ve tiiketicilerin farkindaligi artmaktadir. Bu biligsel siireg ile yeni tiiketicinin o
marka hakkinda algis1 degismekte ve kullanma niyeti olusmaktadir (Payne ve dig., 2009).
Tiketiciler icin bilissel boyut, o markanin daha fonksiyonel ve hedonik tiiketimi ile

iligkilendirilmektedir (a.g.e).

2.7.2. Duygusal Boyutun Birlikte Deger Yaratim Uzerindeki Etkisi;

Birlikte yaratim ile pasif iken aktif bir konuma gelen tiiketiciler deger yaratma

siirecinde dnemli rol oynamaktadir. Birlikte yaratim ile yeni tiiketicilere ulagilmasi ve
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tilketici sadakati yaratilmasi ile isletme maliyetleri de diismektedir. Sanal marka
topluluklarinda, birlikte yaratimin 6nemi tiiketici katiliminda “vatandas pazarlamacilar”
olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler tipki pazarlamacilar gibi isletmeye katki
saglamaktadirlar. Tiketiciler bir markanin gelismesine katki sagladiginda o markaya
duygusal olarak daha fazla baglanmaktadir. Tiketici katilimmin duygusal boyutunun
birlikte yaratimda etkisi, daha fazla o iiriin ya da markay1 kullanma niyeti veya marka
bagliliginin artmasi seklindedir (Payne ve dig., 2009). Tiiketicilerin moda ve kozmetik
tirtinlerini tercih ederken ya da bu marka topluluklarina katilimda bulunurken daha
duygusal davrandiklari ortaya konmustur. Ciinkii, hedonik markalarin duygusal katilim1
tiiketiciler iizerinde son derece etkili olmaktadir. Tiiketiciler kendi sosyal kimliklerini
ortaya koyan markalar ile duygusal bag kurarak o markalari takip edip satin almaktadir

(Merrilees, 2016).

2.7.3. Davramssal Boyutun Birlikte Deger Yaratim Uzerindeki Etkisi

Tiiketici katiliminin birlikte yaratimda etkisinin arastirildigi bir calismada, birlikte
yaratim tiiketici katilimmin davranigsal boyutunda etkili oldugunu goriilmektedir.
Birlikte yaratim ile sanal marka topluluklarina tiiketici katilimi sayesinde paylasimlarda
bulunmasi tiiketici davraniglarina yon vermektedir. Tiiketiciler pazarlama faaliyetlerinde
isletmelerin adeta bir calisan1 gibi roller iistlenmektedir. Tiiketicilerin sanal marka
topluluklarma katilarak, o markaya olan bagliliklar1 artmaktadir. Bunun sonucunda,
tilkketici katiliminin davranigsal boyutu su sekilde aciklanabilir; tiiketici katilimi ile
markaya bagliligi olan tiiketiciler davranissal stirece 1ki farkli sekilde etki etmektedir. Biri
isletme ve marka tizerinde digeri ise baska tiiketiciler izerindeki etkisidir (Van Doorn ve
dig., 2010). Isletme ve marka iizerindeki etkisi, isletmenin tekliflerini gelistirmek ve
gelistirilmesine yardimcr olmaktir. Tiiketici katilimi sayesinde diger tiiketiciler ile
iletisim halinde olan baglilig: yiiksek tiiketicilerin marka ile ilgili goriisleri paylagsmasi,
isletmeye geri bildirim saglamasi ile yeni liriin ya da hizmet iiretimine katki saglamakta

veya iirlin ya da hizmetin gelismesinde aktif rol iistlenmektedir (a.g.e).

2.8. Deger Yaratmada Sembollerin Rolii

Sembollerin deger yaratmadaki rolii pazarlama literatiiriin de 6zellikle marka ve
markalagsma ile tiiketici kiiltlirii agisindan sembollerin 6nemini benimsemistir. Bir

nesnenin, eylemin, séziin veya resmin veya karmasik davranisin yalnizca kendisi degil,
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ayn1 zamanda bagka fikirleri veya duygular1 da kastettigi anlagilmaktadir. Ancak, birkag
teorik cerceveye (Ornegin gostergebilim ve pratik teorisi) daha fazla bakis acis1 ¢coklu
yollar sunmaktadir. Sembollerin piyasadaki ve pazardaki dogasimi ve roliinii
incelemektedir. Asagidaki boliimlerde, ¢esitli yaklasimlar1 vurgulamakta ve bir hizmet
ekosistemleri goriiniimiinden sembollerin deger yaratmadaki roliinii incelemek i¢in daha
biitiinsel ve sistemik bir yaklasima isaret etmektedir. Isaretler ve semboller pazarlama
icindeki semboller ve isaretler hakkinda ek arastirmalar yapmaya tesvik edilmesinden bu
yana, semboller, isaretler ve anlam arasindaki iliskiyi incelemek i¢in sayisiz yaklasim
benimsenmistir. Isaret ve sembollerin ¢alisilmalarinda 6ne ¢ikan yaklasimlardan biri
gostergebilimdir. Ornegin, Peirce'in gostergebiliminde, bir sembol " bir yasa sayesinde,
genellikle semboliin o nesneye gonderme olarak yorumlanmasina neden olacak sekilde
calisan genel fikirlerden olustugunu ifade ettigi nesneyi isaret 'temsil ettigini
sOylemektedir (Peirce ve dig.,2005). Gostergebilimciler, aktorlerin, sosyal diinyalarini
tanimlayan yorumlamanin belirli “kurallarina” (yani kurumlara) gore isaretlere- daha
sonra sembol haline gelen anlamlar attigimi éne siirmektedir. Ornegin, Nauta, bir sosyal
sistem icindeki isaret-isaret iligkileri, isaret-nesne iliskileri ve isaret-terciiman iliskileri
arastiran gosterge bilimsel kiip denilen ¢ok seviyeli bir kavramsal ¢ergeve gelistirmistir.
Sembolik etkilesimcilik, ve bireylerin sosyal baglam igindeki etkilesimlere nasil anlam
kazandirdiklarini arastirir, bu da biiyiik 6l¢lide semboller tarafindan kolaylastirilmaktadir.
Pazarlamada sembolik tiiketim iizerine yapilan arastirma, miisterilerin ¢esitli markalari
ve hizmet tekliflerini kullanmasinin sembolik anlamimi da inceler. Bu nedenle,
sembollerin deger olusturmadaki roliinli arastirmanin bir yolu, bir isaret (6rnegin bir
semboliin aldig1 fiziksel bi¢im), yorumlanan anlami (6rnegin degerin degerlendirilmesi)
ve bu yorumlayicr iligkiyi belirleyen kurallar arasindaki iliskiyi incelemeyi igerebilir
(Brown ve dig.,2006). Ortak nesneler ve gerceklerin arasindaki iletisim ve ekonomik
degerlerin degisimini ifade etme siirecini tanimlarken, isaretlerin dilbilgisi kurallarina
(yorumlama kurallar1) dikkat ¢ekmektedir. Tiiketim ve pazarlama uygulamalarindaki
aktorler benzer siire¢ boyunca isaretlerin hizmet ekosistemleri i¢indeki etkilesimleri
acikca koordine ettigini, uygulamalarin ise degerin ortaya ¢iktigi farkl etkilesimleri
dolayli olarak koordine ettigini, uygulamalarin ise isaretlere ve belirteclere anlam
vermenin onemli bir yolu olarak hizmet ettigini iddia etmektedir. Son olarak, bir isaret
veya semboliin anlami pazar etkilesimin seviyeleri arasinda degisebilir. Bununla birlikte,
bu seviyeler sabit degildir veya belirgin bir sekilde ayr1 da degildir. Bu nedenle, bir Pazar

alaninda gergeklestirilen bireysel uygulamalardir. Etkilesimin daha yiiksek seviyelerinde
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farkli ancak siklikla ortiisen anlamlara neden olabilir. Ornegin, ABD dolar1 gibi
ekonomik bir para birimi veya deger degisimi i¢in olan uygulamalarin, ABD vatandaslari,
sirket memurlar1 ve Amerika Birlesik Devletleri'ndeki devlet ve ulusal devlet liderleri i¢in
farkli ancak bazi ortiisen anlamlar1 vardir. Bu ayni para biriminin, diinyadaki yaklagik
200 bagka tilkedeki diger aktorler igin farkli anlamlar1 ve dolayisiyla farkli degerleri
olabilir. Uygulamalardaki ve anlamlardaki bu farkliliklar, farkli iilkelerdeki coklu
aktorler arasinda ABD dolarmin sembolizmini sekillendirir. Bu nedenle, isaretler ve
uygulamalar arasindaki iliskinin incelenmesi, sembollerin ve deger yaratmadaki

rollerinin daha derin bir sekilde anlagilmasina yol agabilmektedir (Vargo ve dig., 2010).

2.9. Giiniimiizde Miisteriyle Birlikte Deger Yaratma

Giintimiiz pazarlarinda, teknoloji tiiketicilere sinirsiz miktarda bilgiye erisim ve
diinyanin herhangi bir yerindeki diger tiiketiciler ve sirketler ile iletisim kurma sansi
saglamaktadir. Bu, onlara “giliglenmis” duygusu vermekte, oyle ki sirketler ile alisveris
asamasinda daha biiyiik bir rol arzulamaktadirlar. Bu artan tiiketici giiglenmesinin 6nemli
bir sonucu, tiiketicilerin artik deger yaratma siirecinde daha biiyiik bir rol oynamak
istemeleridir ve bu siire¢ birlikte deger yaratma olarak adlandirilir Sonug olarak, deger
yaratma girisimleri miisteriler tarafindan giiglendirilmek igin kayda deger derecede bir
farklilik gosterebilmektedir (O’Hern ve dig.,2010).

2.10. Birlikte Deger Yaratmada Tiiketici Boyutlari, Seviyeleri ve Yeterlilik Rolleri

Degerin dogas1 ve yaratilmasi son yillarda ¢ok fazla bilimsel tartismanin odagi
olmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Birlikte yaratma siireglerini
kavramsallastirirken ve 6zel olarak deger kavramini, olusturan kaynaklarin alanlarini ve
bunlarin i¢indeki deger yaratmaya katilan tliketici rollerinin goreceli Onemini
vurgulanmaktadir (Gronroos, ve Ravald, 2011). Bununla birlikte yaratmaya, akademik
kaynakli literatiiriin gozden gegirilmesi, deger yaratmaya katilan tiiketicinin rolil
hakkinda genis arastirma yapilmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004; Madhavaram ve
dig.,2014). Deger yaratmaya katilan tiiketici deger yaratma iizerindeki potansiyel etkisini
tam olarak anlayabilmek i¢in, yeterlilik yapisinin daha derinlemesine gdzden gegirilmesi

gerekmektedir (a.g.e).
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2.10.1. Yetkinligin Boyutlar:

Bir yap1 olarak, yeterlilik sadece belirsiz degildir. (Le Deist ve Winterton, 2005;
Weinert, 1999) Fakat akademisyenlerin temel bilgi kaynaklarindan dolay1 pozisyonuna
bagl olarak farkli yorumlara da tabi olabilmektedir (Pate ve dig., 2003). Orgiitsel bir
bakis acisiyla, mevcut literatiiriin gézden gecirilmesi, yetkinligin siniflandirilmasina
yonelik ii¢ genel yaklasimi tanimlar: aktor yaklagimi, calisma temelli yaklagim ve ¢ok
yontemli yaklagima dayalidir (Sandberg, 2000). Aktore dayali yeterlilik, performans
yoluyla olusturulur ve bir bireyin sahip oldugu yetenek olarak tanimlanir (Boyatzis,
2008). Is temelli yaklasim: is tamimlarini ve is analizini vurgular. Cok yontemli bir
yaklasim ¢ercevesinde is, oyuncu ve orgiitsel ¢evre goz oniinde bulundurulur (Boyatzis,
2008). Ancak, tiim bu yaklasimlar isin yiiriitiilmesi sirasindaki gorevlerin ve durumlarin
sabit ve ongoriilebilir oldugunu varsaymaktadir (Attewell, 1990). Aktoérlerin bu rasyonel
niteliklerine ve is performanslarina odaklanarak, bu siniflandirma, yapisinin daha genis
bir yorumunun altinda kalabilecek karmagsiklik ve incelikleri gérmezden gelmekle
birlikte, sadece yetkinlige dair dar bir bakis agisi saglayabilmektedir. Sonug olarak,
gittikge artan sayida akademisyen bu “listlin” gdriise meydan okumakta ve yapinin daha
0z bilgi temelli bir yorumunu benimsemektedir (Nétti ve dig., 2014).

Yapilandirmaci bakis agisi, yetkinligi, bireyin is deneyimlerinin birikimi ve bir is
anlayis1 ve bir etkilesim ile etkili oldugunu gérmektedir (Pate ve dig., 2003). Boyle bir
perspektifi benimseyerek, yetkinligin kavramsal derinligi deneyimsel, iliskisel, dinamik,
mekansal ve zamansal boyutlar igerecek sekilde genisletilebilmektedir. Deneyimsel bir
boyut, bir bireyin kendi 6znel-deneyimlerinden duyumsal anlamimi algilamaktadir.
Iliskisel boyut, bir bireyin yetkinliginin sosyal olarak i¢ ice ge¢mis oldugunu (Helkkula
ve dig.,2012) one siirdiigl, iliskisel yapilar ve bunlarin belirli baglamlardaki
giivenilirliklerinin anlagilmasimi gerektirmektedir. Bir aktoriin duyular: etkilesime gore
sosyal olabilir. Bir aktoriin deneyimi dogada hem zamansal hem de mekansal olabilir.
Zamansal boyut ge¢mis, gelecek ya da mevcut durumsal faktorlere bagh olabilir (Belk,
1975). Mekéansal boyutlar ise oyuncunun bireysel ve sosyal baglamlarina, bireysel yasam

diinyalarimin bilgi birikimine ve etkilesimlere baglidir (a.g.e).

2.10.2. Seviye ve Yeterlilik Rolleri

Yeterlilik ayrica benlik kavrami (yani kisisel, iliskisel ve kolektif) diizeyleri ve

bunlarla ilgili yeterlilikler agisindan da analiz edilebilmektedir. Bunlarin her biri benligin
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iligkisel yonii, ben ve bir bagka birey arasindaki iligkiyi ifade etmektedir. Grup diizeyinde,
kolektif benlik kavrami, benligin bir grupla baglantisina tekabiil etmektedir. Iliskisellik
cercevesi dahilinde (FitzPatrick ve dig., 2015), kendi kendine kavramlasma diizeyleri
“Ben”, “Diger” ve “Biz” dir. "Etki alan1", kisisel benlik anlamina gelir; "Diger" etki alani,
"iligkili olunan" kisiyi ifade eder ve "Etki alan1”, "Ben" ve "diger" arasindaki iliskiyi ifade
eder. Bu alanlar, daha yiiksek bir iligskinin, 'Biz' alanindaki is birligi ile diyalog sayesinde
etkilesimlerin gerceklestigini gostermektedir. Boyle bir ¢er¢evenin benimsenmesiyle,
“Diger” ve “Etkilenen Alanlarin“geleneksel olarak teknik becerilere sahip olma ile iliskili
olan “Ben” alanin1 etkiledigini tespit etmek miimkiindiir (a.g.e.).

Bireysel aktorlerin, dogas1 ve 6zellikleri bakimindan farklilik gosteren bir¢ok rolii
ve sosyal kimligi vardir (Wendt, 1994). Bu ¢oklu rollerin yonetimi hem bireyi hem de
bireyi ve organizasyonu &nemsemektedir. Orgiitsel baglamlar i¢inde bireyler, belirli
davranig ve eylemleri gerektiren, performansla ilgili beklenen bir sonugla rol
oynamaktadir (Katz ve Kahn, 1978). Bu sonuglara ulasmak i¢in belirli bir is anlayisi
olmalidir. Boyle bir anlayis, aktoriin bilgi, beceri ve sadece rollere 6zgii niteliklerin bir
listesi yerine isle ilgili sonuglarin elde edilmesinde kullanilan diger niteliklerini de ifade
etmektedir (Sandberg, 2000). Bu bilgi, beceri ve nitelikleri harekete gecirerek, bir
oyuncudan beklenen Orgiitsel sonuclara ulagsmak i¢in uygun davraniglart ve eylemleri
belirleyecektir. Bu tiir davranislar ve eylemler ayni zamanda bir bireyin bilisine, bilincine,
duygularina ve degerlerine de baglidir. Rol davranisi iki genel kategoride siniflandirilir:
rol i¢i ve ekstra rol davraniglari. Rol i¢i davranis, bir bireyin orgilitsel beklentileri ile
ilgilidir ve siklikla devam eden performans degerlendirmelerinin temelini
olusturmaktadir. Orgiitsel bir baglamda ise, rol yapma davranisinin olmamasi, olumsuz
sonuglara yol agmaz; bu sebeple calisanlar, basarisizlik ve is kaybi potansiyeli gibi
davranislarin1 6nceden tahmin eder ve resmi bir 0diil sistemi tarafindan taninir. Buna
karsilik, ekstra rol davranislari, bireyin davranislarini, rol yapma roliinii dikkate almaz ve
sonug olarak bunlarla iliskili olarak beklenen hi¢bir 6diil sistemine sahip degildir. Ancak,
ekstra rol davraniglar1 orgiitsel performansi arttirmada kilit bir rol oynayabilir.
Ozetlemek gerekirse, aktor yeterliligi ile ilgili literatiiriin gdzden gegirilmesi birlikte
yaratmada akademik diizeyde bir fikir ortaya koymaktadir. Bireylerin ve firmalarin
birlikte deger yaratma siireclerinde isletme ve isletme kaynaklarmma gore ilgili
yeterliliklerine iligkin ayrintili arastirmalar yetersiz kalabilmektedir (Ranjan ve Read,

2014). Sonug olarak, bu tiir siireclerin ve ozellikle aktor yeterliliginin roliinlin daha
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kapsamli bir sekilde anlasilmas1 gerekiyorsa, temelde daha diisiik bir analiz diizeyinde

daha deneysel aragtirma yapilmasi gerekmektedir (Waseem ve dig.,2018:5-12).

2.10.3. Aktor Katilimi

Aktor katilimi, katilimcinin yetkili kisilerle olan etkilesim deneyimine odaklanir.
Aktorler sadece bir defalik etkilesimleri degil ayn1 zamanda yetkin kisiyle genel bir
etkilesim deneyimini dnemli bir deger olarak kabul ederler. Kisilerarasi birlikte yaratma
etkilesimleri genel anlamda, ¢evrimigi her platform da olsaydi; birey aktif olarak dinler,
katilimi tesvik eder ve geri bildirimde bulunabilmekte olacaktir (Waseem ve dig.,2018:5-
12).

Marka merkezli topluluklar: Ug temel ozellik gosteren neo-kabile
gruplamalaridir: tiir bilinci, ritiiel, gelenekler ve ahlaki sorumluluktan olusmaktadir
(Muiiiz ve O’Guinn, 2001). Marka merkezli topluluklarda degeri birlikte yaratma,
tilketicilerin bu topluluk iiyeleri olarak marka tiiketiminin sembolik anlamini nasil birlikte
olusturdugunu ele almaktadir. Bu anlamda tiiketiciler topluluk sinirlart igindeki maddi
olmayan emekleriyle, yani duygusal ve kiiltiirel kaynaklarin marka degerine katkisi ile
markaya deger katmaktadir. Cesitli arastirma akimlari, marka merkezli topluluklarda
deger birlikte yaratmanin farkli yonlerine odaklanmaktadir. Birincisi, markanin yararina
katki yapmak i¢im, marka merkezli topluluklarin iyeleri, (Xie ve dig., 2008), calisan
tiiketiciler ve daha fazlasi olarak tanimlanmaktadir. Son zamanlarda marka goniilliileri bu
kuramlarin ortak bir unsuru, marka degeri yaratma ugruna tiiketicilerin sirketlerle
etkilesimlerinden ortaya c¢ikan somiirii veya serbest birakma derecesini hesaba
katmalandir (a.g.e.). Bununla, birlikte yaratma silirecine goniillii tiiketici katiliminin
gercek nedenleri heniiz kesfedilmemistir. ikincisi, arastirmacilar, deger yaratma siirecinin
bir parcasini olusturan ve marka merkezli topluluklarda yer alan tiiketim uygulamalaria
daha fazla odaklanmaktadir (Muiiiz, Schau ve dig., 2009). Son arastirmalari, markanin
sembolik anlamlarmin birlikte olusturulmasini katkilarina bagli olarak miisterilerin
birlikte yaratma siirecindeki rollerini tanimlamak i¢in bu arastirma hattini
genisletmektedir. Bununla birlikte, birlikte yaratma siirecinin pazarda miisterilerin rolleri
belirsiz olmustur. Bu, arastirmacilar tiiketicilerin deger yaratma siirecinin sonuglarindan
elde ettikleri potansiyel faydalari ele aldilar (Xie ve dig., 2008). Tiiketicilerin, daha sonra
tiikketim tecriibesi haline gelen iiriinlerin gelisimi i¢in sirketlerle birlikte deger yaratma

bakis agisini ileri slirmektedir. Daha Onceki g¢alismalar, marka merkezli topluluklar
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icindeki kolektif birlikte yaratmanin gergek siirecini tam olarak agiklamadigimni iddia
etmektedir. Ayrica, degeri birlikte yatarak tiiketicilerin tam rolleri ve katilimlarinin
arkasindaki nedenler belirsizligin 6niline gegmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin deger
yaratmaya nasil ve neden katildigin1 daha fazla agiklamay1 hedeflenmektedir (Kamboj ve
dig.,2018:169-185).

2.11. Miisterilerin Birlikte Deger Yaratmaya Katilhmini Etkileyen Faktorler

Miisterilerin birlikte deger yaratmaya katilimini saglamak i¢in kavramsal
boyutlarini olusturan ii¢ 6zellik sunlardir (Prahalad ve Ramaswamy, 2002):

Inovasyon derecesi: Ortak yaratma faaliyetlerinden miisteri girdilerinin yeni iiriin
gelistirme siirecine girdigi zamandir; yani, misterinin fikir liretme ve tasarim geligtirme
asamalarina katilip katilmadigi veya daha sonraki iiriin tasarimi ve test boliimlerine
katilip katilmadigz ile ilgilidir.

Is birligi derecesi: Acik bir inovasyon ortaminda altta yatan iliskilerin yapisini
ifade eder. Ornegin, bir firma ile bir miisteri arasinda ayn1 anda ikili bir is birligi olup
olmadig1 veya kendi aralarinda is birligi yapan, miisteriden az ya da ¢ok bagimsiz miisteri
aglar1 olup olmadig1 boliimdiir.

Serbestlik derecesi: Miisterilere atanmis gorevin niteligine atifta; yani, sadece
birkag serbestlik derecesine sahip, dar ve dnceden tanimlanmis bir gérev olup olmadig:
veya bir ¢oziimiin pek ¢ok serbestlik derecesi nedeniyle zorlukla dngoriilebilecegi agik
ve yaratici bir gorev olup olmadig1 bolimdiir.

Birlikte deger yaratmanin sekiz boyutu su sekildedir (Vega-Vazque, Camacho ve
Silva, 2013:100)

1. Bilgi arama: Miisteriler, hizmetini alacaklar1 iiriiniin temel 6zellikleriyle ilgili
bilgilere erisebilmelidir. Bu bilgi, onlarin deger yaratma siirecinin akigini
kolaylastirmaktadir.

2. Bilgi paylagimi: Misterilerin aktif olarak katilmalari, ¢alisanlara karsilamasi
gereken ihtiyaglari ve miisterilerin almay1 bekledikleri hizmetin 6zellikleri
hakkindaki bilgiyi miisterilere saglamalar1 gerekmektedir.

3. Sorumlu davranis: Deger yaratma siirecinde miisteriler, yonergelerini ve

yonelimlerini takip ederek ¢alisanlarla is birligi yapilmaktadir.
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4. Kisisel etkilesim: Nezaket, samimiyet ve saygiya dayali olarak miisteriler ve
calisanlar arasindaki kisilerarasi iliskiler, deger birlestirme siirecinin temelini
olusturmaktadir.

5. Geribildirim: Misterilerin calisanlara sagladig1 bilgiler (Oneriler ve
yonelimler) ve hizmet sunumunun uzun vadeli iyilestirilmesini kolaylastiran
bilgilerdir.

6. Savunuculuk: Is arkadaslarinin ve arkadaslarinin onerileridir.

7. Yardim etmek: Diger kullanicilara bilgi verme veya bilgi verme istekliligi,
caliganlarin miidahale etmesine gerek kalmadan hizmetin iyilestirilmesine
katkida bulunmalaridir.

8. Hosgorii: Bu, hizmet sunumu beklentilerini karsilamadiginda sabirli olan

miisterileri ifade eder.

Yukarida sayilan sekiz boyutta misterinin deger yaratma siirecini
kolaylastirmaktir ve miisterilerin deger yaratmaya katilimini arttirarak motivasyonlarini
ve bagliliklarinin da arttiracagini dogrulamak miimkiin olmustur. Bu kosullar, daha
kaliteli bir hizmet algilamasini saglamaktadir. Bu, memnuniyet ise deger yaratmayla

dogrudan iliskili olan bir husustur (Vazque ve dig.,2013:100).

2.12. Tiiketiciler, Piyasalar, Firmalar ve Deger Yaratmak: Geleneksel Sistemden

Modern Sisteme

Geleneksel deger olusturma siireci anlayisinda tiiketiciler firmanin "disindadir.
Firmanin i¢inde (faaliyetleri ile) ve pazarlarin disinda deger olustugu kabul edilmektedir.
“Deger zinciri” kavrami, firmanin deger yaratmadaki tek tarafli roliinii 6zetlemektedir.
Firma ve tiiketici, sirasiyla iretim ve tiiketimde farkli rollere sahiptir. Bu acgidan
bakildiginda ya bir degisim merkezi olarak ya da tiiketicilerin toplandig1 yer olarak
gorlilen pazar, deger yaratma siirecinden ayrilmaktadir. Deger yaratmanin higbir roli
yoktur. Pazarin tek rolii deger degisiminin gerceklestigi yer olmasidir. Firmalarmn rolii,
tiiketicinin toplanma yeri olarak tanimladig1 tek yer olan markete ulasabilmektir. Ciinkii
geleneksel pazar kavrami sirket merkezlidir. Sonug olarak, firmalar miisteri iliskileri
yonetimini “dogru” miisterileri hedefleme ve yonetme olarak kavramsallastirmaktadir
(Ranjan, 2016:290). Deger yaratma siireci anlasildig1 tizere sirket merkezli deger

kavramindan ayrilmaktadir. Ciinkii firmalarin 6nemsedigi, pazardaki konumlaridir.
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Modern sistemde firmalar, ekonomik deger ¢ikariminin yerine etkilesime (takas yerine)
odaklanir. Sirketler ve miisteriler arasindaki etkilesimler bir deger yaratma kaynagi olarak
goriilmektedir. Iletisim akisinin ayn1 zamanda firmadan tiiketiciye oldugu gibi pazardan
firmaya oldugu gibi siirpriz degildir. Firmalar degerin degis tokus edildigi ve tiiketicinin,
islemden en yiiksek degeri elde edebilmesi i¢in ikna edilmesi gereken bir bilgiye bagli,
giiclendirilmis ve aktif tiiketicilerle gittikce artan bir sekilde geleneksel degisim
noktasinda deger ¢ikarabileceklerini 6grenmektedirler (Vega-Vazque, Camacho ve Silva,
2013:100).

Tiiketiciler simdi endiistrinin deger yaratma siirecini inceleme, analiz etme ve
degerlendirmeye tabi tutmaktadirlar. Tiketiciden tiiketiciye iletisim ve diyalog,
tilkketicilere alternatif bir bilgi ve bakis agis1 kaynagi saglamaktadir. Tamamen firma
iletisimine bagl degillerdir. Tiiketiciler, kendileri i¢in nasil deger yaratilmasi gerektigi
konusundaki goriislerine dayanarak iliski kurmak istedikleri firmalar1 secebilirler.
Ormegin otel odalar1 ve havayolu rezervasyonlar i¢in ¢evrimici konusmalar saglayan
sirketler gibi. Firmalar pazarin deger yaratma siirecinden ayrilabilecegine inandiklar
siirece, deger kaynaklar1 arayan firmalarin “deger zinciri” faaliyetlerinden miimkiin
oldugunca maliyeti sikmaktan bagka c¢areleri kalmayacaktir (Peirce ve dig.,2005). Bu
arada, kiiresellesme, kurallarin azalmasi, dis kaynak kullanimi ve endiistrilerin ve
teknolojilerin yakinlagmasi yoneticilerin tekliflerini farklilastirmasini zorlastirmaktadir.
Uriin ve hizmetler daha énce hi¢ olmadig1 gibi metalasma ile kars1 karsiyadir. Sirketler
kesinlikle verimli olmaktan kagamazlar. Sirketler tiiketici ile arasindaki kisisellestirilmis
etkilesimlere odaklanmay1 diisiinerek miisterilerle deger yaratmaya ¢alismalidir. Dahasi,
bunu yapmak yoneticilerin iirlin merkezli diisiinceden kaginmalarini ve bunun yerine
misterilerin birlikte yaratmak istedikleri deneyimlere odaklanmalarini gerektirecektir.
Hem tiiketicinin hem de sirketin geleneksel, farkli rollerine meydan okumak ve {iretim ve
tilketim rollerinin yakinlasmasinin etkisini incelemek gerekmektedir (Lorenzo-Romero

ve dig.,2014:383-396).

2.13. Birlikte Deger Yaratma: Sirketler ve Tiiketiciler Nasil Diisiiniir

Tiiketici ve sirketin deger yaratabilecegi ¢ok sayida degisim noktasi vardir.
Miisteri odakli Ozel iiretim seklinde pazarlama yolunu benimseyen tedarikgiler bu
girdileri araglarla birlestirerek deger yaratan ireticilere hammadde, bilesenler, alt

bilesenler ve sistemler sunmaktadir.
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Tiiketiciler bir iirlinlin yasamlarindaki yerini diisiiniir, biitcelerine nasil uydugunu,
rahatlik arzusunu, goniil rahatligini ve estetigini irdeler. Sirketler rekabet stratejilerini ve
operasyonlarint  diisiiniirler; mihendislik, farklilasma, lojistik, fiyatlandirma ve
hepsinden Onemlisi geliri ve kar1 diisiiniirler. Misteriler, ortak iiretim siireclerinde
kaynaklar tlikettikce, her ne kadar is birligi i¢inde bir seving ve memnuniyet var olsa da
bu durum kar maksimizasyonu yapan bir firmanin somiiriici bir tavri olarak kabul
edilebilir. Cogunlukla, ortak tiretimde, siirecin kontrol odagi, tiretimin tanimini belirleyen
dogru tiiketici ile bulunur. Bununla birlikte, firmalar miisterilerin ortak {iretim siirecine
psikolojik olarak dahil olma olasiligint dislayamazlar. Esitlik, dis paydaslarin siirecte
sahiplenme duygusunu ne dl¢iide hissedebilecegini tanimlar (Ranjan, 2016:290). Takip
eden sayfalarda, sirketlerin tiiketicinin deger goriisiinii daha iyi anlayabilmelerini ve her
iki taraf icin daha tatmin edici bir deger olusturmak adina onlarla verimli bir sekilde
caligabilmelerini Onerecek bir c¢ergeve, yeni bir deger yaratma paradigmasi

aciklanmaktadir (a.g.e.).

2.14. Deger Yaratirken Miisteri Katilimi ve Kaynaklar

Deger yaratmada giderek daha fazla miisterilerin oldugu konusu tartigilmakta ve
rekabet stratejileri olarak kabul edilmektedir. inovasyon siirecleri sadece iiriinler
olmamakla birlikte firmalarda deger kabulii ile miisterilerin birlikte yaratmak igin
kullandiklar1 dort yontem vardir. Bunlar; sosyal paylagim, izlenimci katilimi, topluluk
katilim1 ve marka kullanimidir. Miisteri marka topluluklari deger yaratma konusunda
daha fazla endise duymaktadir. Ardindan, degeri artirmak icin birlikte daha fazla ¢aba
gostermektedirler. Deger yaratma ve birlikte yaratim insanlar tarafindan kavranmakta ve
dijital platformlar, satin alinmanin Stesinde temas noktalari olarak gérmektedir. Internet
diinyas1 insanlar1 ve kaynaklar1 birlestirmekte ve birlikte yaratarak firmalar aralarinda
deger olusturulmaya baglanmaktadir. Miisteri katilimiyla iliskili daha ytliksek etkilesim
seviyeleri, yatirnmlar1 motive eden yiiksek getiri firsatlarin1 ortaya ¢ikarmak i¢in daha
fazla firsat sunmaktadir. Buna ek olarak, tedarikg¢iler ve miisteriler arasinda daha yakin
etkilesim iliskisel baglar1 giiclendirir ve her ikisinin de belirli yatirimlar yapma riskini
azaltan davraniglari izlemek i¢in daha fazla firsat saglamaktadir. Bu yilizden asil husus
kabul edilmeli ve sosyal ticaret platformunda deger yaratmak icin tesvik edilmelidir
(Fang ve dig.,2008:322-336).
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2.14.1. Sosyal Ticaret Bilgi Platformunda ve Sosyal Platformda Miisteri ile Birlikte
Yaratma

Tiiketiciler, miisteri, diger topluluk iiyeleri veya markanin kendisi tarafindan
yonlendirilebilecek gercek zamanli olarak, dogrudan veya bagkalariyla marka bilgisine
erisebilmekte, bunlan ireterek paylasabilmektedir. Bu marka merkezli etkilesimler,
tiketim deneyiminin islevsel degerini arttirmaktadir. Bu nedenle marka iligkisi
performans sonuglarini temsil eden daha yiiksek memnuniyet ve marka sadakati algilarina
yol acacagini kavramsallastirmaktadir. Deneye dayali calismalar, miisterilerin bir sosyal
medya markasi topluluguna katilmaktan ve onlarla etkilesime girmekten eglenceli bir
deneyim elde ettikleri zaman, daha fazla miisteri-marka iliskisi performansi sonuglarini
sergilediklerini sOylemektedir. Marka bagliligini, sosyal medya marka topluluklariyla
etkilesime girerken zevk ve eglence deneyimi yasayan kullanicilarin, daha yiiksek bir
devamlilik niyetine sahip olmalari i¢in kendilerinin motive olduklarini 6ne siirmiislerdir
(Tajvidi ve dig.,2017). Bu temelde, miisterinin, bir marka deneyimi igeren sosyal medya
marka toplulugundan edindigi daha fazla eglence seviyesinin, perakendeci i¢in daha fazla
marka iligkisi performansi yaratacagi savunulmaktadir. Miisterilerin tiiketim deneyimini
markalarla yonetmede ve sekillendirmede aktif rol oynayan kaynak degisimi yoluyla
fayda saglamaktadir. Sosyal medya markasi topluluk baglaminda miisteriler ve
perakendeci arasinda ve miisterilerin kendi arasinda iletisim ve iliski kurma firsatlarini
artrrabilir. Ornegin, miisteriler devam eden bir iligkiyi gelistirmek ve kurmak icin marka
ile etkilesime girmeye g¢alismaktadir. Bu iligkiler daha sonra marka iliskisi gelistirme
faaliyetleri (6rnegin, yarigsmalar, indirimler ve verilenler gibi), iirlin destegi veya hizmet
basarisizlig1 ¢oziimii gibi ilgili, kisisellestirilmis, gercek zamanli etkilesimler yoluyla
gelistirilebilmektedir. Bunu yaparken, miisteriler ve perakende marka arasindaki her
etkilesim sosyal medya markasi topluluguna yerlestirilmis etkilesimli hizmet siirecleri,
tiim taraflar igin iliskisel degerler yaratma firsat1 sunar (Liu, ve Kou, 2015:1-10). Iliskisel
deger marka iliskileri performansini olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketim
baglamlarinda yapilan Onceki calisma, topluluk gruplarinin, daha yiliksek diizeyde
sadakat, yardimseverlik ve grupla ilgili agiklik diizeyine atfedilen is performansi ¢iktilar
tizerinde olumlu bir etki yaratabildigini gdsteren topluluk gruplarini gostermektedir.
Yukaridaki tartismaya dayanarak, sosyal medya marka toplulugunun tiiketim
deneyimlerinden kaynaklanan yiiksek tiiketici girisimcilik algilari, misterilerin

memnuniyetini ve perakendeciye yoOnelik marka bagliligi davranislarini etkileyecegi
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beklenmektedir. Edinilen bilgilere gore, erkeklerin kadinlardan daha fazla basariya
motive olduklarin1 gdsterdiginden, yliksek kaliteli bilgi alabilmeleri, {iriin bilgisine
erisebilmeleri ve bir marka sayfasindan ekonomik faydalar alabilmeleri durumunda
etkilesime devam etmeleri daha muhtemeldir. Boylece cinsiyet rolii beklentileri
aragtirmasina dayanarak, kadinlar daha fazla destek, fikir birligi ve uyum saglamak icin
sosyal iligkilere katilmaya odaklanirken, erkekler katilimlarinda basariya daha fazla
odaklidirlar. Calisma sonuglari, katilim yoluyla olumlu bir sosyal medya markasi
deneyimi yaratmanin 6zellikle 6nemli oldugunu gostermektedir, ¢linkii sonugta ortaya
¢ikan marka iligkisi performans sonuglarini etkilemektedir (Yuve ve dig.,2018). Ancak,
yine de onemli olmakla birlikte, yalnizca faydaci degerlerin birlikte olusturulmasina
dayanmak, tatmin edici bir sekilde ¢alisma olasiliginin diistirmektedir. Bunun yerine,
marka yoneticileri bilgi akist yoluyla biitiinsel bir deger yaratma perspektifi benimsemeli
ve deneyimsel, hedonik ve psiko-sosyal degerler yaratma firsatlarini aragtirmali ve
katilimlarinin bir sonucu olarak marka iligki performansina katkida bulunan ¢esitli deger
yargilarinin géreceli nemini tespit etmelidir. Bu amagla, miisterilerin kurallar, politikalar
ve beklentiler acisindan basarili bir sekilde katilmak icin birlikte olusturma rollerini
ogrenmeleri gerekmektedir (Carlson ve dig., 2019:333-341).

Sosyal medyada markalarin yonetimine genel bir bakis saglayarak, sosyal
medyanin, ¢evrimig¢i topluluklar i¢indeki dinamik etkilesimleri gii¢lendirdigini,
tiiketicilerin marka hikayelerini, baskalariyla iletisim kurmalarin1 ve marka degerlerini
birlikte olusturmalarini saglayarak basarili bir marka elde edildigini gostermektedir
(Peirce ve dig.,2005). Miisterileri marka giivenini ve sadakatini artirarak, kullanici girisi
veya siteye gonderme gibi ortak bir uygulama olusturma (6rnegin, paylasilan ritiieller ve
gelenekler ve paylasilan biling) gibi marka toplulugu 6zelliklerinin etkisinin oldugunu
gostermektedir. Boylece, markalarin olusumu meslektaslarla sik sik etkilesimde
bulunarak hizlandirabilmektedir. Bu nedenle marka degerleri, marka kullanim
tecriibeleriyle ilgili bilgiler paylasilarak ortaklasa olusturulmaktadir (Carlson ve dig.,
2019:333-341). Gergekten de sosyal ticaretin basarisi, sosyal igerik sunumu, bildirimler,
konulara odaklanma ve sosyal reklamlar ve uygulamalar; bunlar deger yaratma igin
katalizorler olabilir. Bu 6zellikler, tiiketicilerin bir satin alma isleminden 6nce bilgi
edinmelerine yardimci olur ve sitelerinin tiiketicilerden bilgi edinmesini ve satig ve

markalagma faaliyetlerini yogunlastirmasini saglamaktadir (a.g.e.).
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2.14.2. Sosyal Ticaret Platform Kaynaklari ve Miisteri Katilimm

Miisteriyle biitiinlesen sosyal ticaret platformlar1 odakli sosyal 6zellikler giderek
daha fazla tesvik etmek i¢in etkili bir yol haline gelmektedir. Miisteri katilimi, ticaret
platformlarinda bilgisayar aracili sosyal ortam olarak goriilebilen kullanicilar arasinda
sosyal etkilesimlerin oldugu c¢evrimig¢i bir alandir. Bu sosyal etkilesimler firmalarin
musterileri mesgul etmelerini saglamaktadir. Sosyal aligveris faaliyetlerinde etkili
olmakta ve boylece markalarimi gelistirerek, marka sadakati iizerine bakis agisi
olusturmaktadir (Tajvidi ve dig.,2017). Sosyal ticaret platformlar sirketlerle nyiiksek
iliski kalitesi, giiclii bilgi ve sosyal destek kurarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal ticaret
platformlart  tiiketicilerin ~ aligveris  bilgilerini  birbirleriyle =~ paylasmalarini
saglayabilmektedir. Tiiketici is birliklerini gelistirmek i¢in olusturulan igerigin adi olan
ag digsalligi, fenomen bir iiriinlin degerinin artmasi, iirlin sayisindan etkilenmesidir.
Benzer veya uyumlu {iriinler kullanmak ve insanlarin nedenini agiklamak i¢in ag
digsalliklar1 uygulamaktadir. Bir sosyal paylasim sitesindeki akranlarin kullanicilar
tizerinde olumlu etkileri vardir. Algilanan fayda keyiflidir. Agin olumlu olmasi daha fazla
iiye c¢ekebilir ve platforma deger katabilmektedir. Platform sonunda birlikte deger
yaratma ortami1 olusturulmus bir dijital ortama genisleyecektir ve tiyelerin etkilesimi bu
sekilde tetiklenerek daha fazla sosyal ticaret platformlarinda deger yaratmak icin iiyeler
katilim sagalacaktir (Liu, ve Kou, 2015:1-10).

Bu nedenle, miisteri katilmi deger katsayisini artirabilir sosyal ticaret
platformlarinda yaratim faaliyetleri ve daha sonra, birlikte deger yaratma, miisterinin

sosyal ticarete katilimini artirabilir (Yuve ve dig.,2018).

2.14.3. Sosyal Medya Platformu ve Miisteri Katilm

Sosyal platform degerlerin birlikte yaratilmasi igin gerekli olan ancak miisterilerin
sosyal medyada hizmet iiretme ve sunma siirecine goniillii etkilesimli katilimini saglar.
SNS'lerin diizenli olarak ilerlemesi, markalarin miisterilerin daha fazla katilimim
saglamak i¢in sosyal medya araclarin1 kullanarak kamuya agik sekilde bilgi aktarmalarini
saglamistir. Bir birey, satin alimlarini1 ¢cevrimi¢i olarak yapar ve “yiiksek teknoloji” akilli
telefon cihazlarmi kullanarak herhangi bir zamanda herhangi bir yerde bilgi paylasir,
bdylece tiim bunlar miisterilerin katilimin1 daha dogal ve kolay hale getirmektedir. Sosyal

medya sitelerinde miisteri katilimi, kasith katilim (6rnegin degerlendirme saglama),
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kasitsiz katilim (6rnegin, bilgi arama) ve sonugta katilim (6rnegin WOM, niyet davranisi
vb.) olarak kavramsallastirilabilir (a.g.e.).

Sosyal medya kullanarak miisteriyle marka olusturma miisteri ile marka
arasindaki iliskiyi karsilikli degisim ve vaatlerin yerine getirilmesi iizerinde durularak iki
tarafli bir siire¢ olarak goriilmektedir. Marka topluluklari {izerine yapilan arastirmalar,
tiketicilerin  bilgili oldugu ve internetten destek alarak kendileri icin {irlinler
gelistirebilecekleri i¢in 6nemli Ol¢iide artmaktadir (Fiiller ve Matzler, 2007:378-387).
Kapsamli {iriin / hizmet bilgisine sahip miisteriler {iriin / hizmetle ilgili tartismalara katilir
ve ayn1 zamanda ¢dziim iireterek birbirlerini desteklemektedir (Fiiller ve dig.,2008:608-
619). Markalar ve iiriinler daha fazla cevrimici topluluga sahip olmaya baslamistir. lgili
calismalar, bir marka hakkinda kullanici tarafindan olusturulan igerigin sosyal medyada
onem kazandigim ve zenginlestigini gostermektedir (Yu ve dig.,2018). Ornegin, Coca-
Cola, celik kasa, vb. bazi durumlarda marka topluluklart bir iiriin / hizmetin
gelistirilmesinde aktif rol oynamaktadir (Kohler ve dig.,2011: 773-788). Sosyal
medyadaki marka toplulugu sayfalarinda {iriin / hizmetle ilgili bilgiler, birlikte
yaraticiligini deneye dayali olarak 6lgmek zor oldugu icin, arastirmacilar ¢alismalarin
daha ¢ok marka birlikte yaratim proxy'si olarak gozlenebilir, tasarlanabilir ve yonetilebilir
ortamda yapmaktadir. Marka birlikte yaratma, sosyal platformlar arasinda giderek daha
popiiler hale gelmektedir. Ornegin, “Kiz Olmak”, P&G tarafindan ve geng kizlar i¢in
gelistirilen web tabanli bir forumdur. Bu forum, kizlar tarafindan birbirleriyle isimsiz
olarak etkilesimde bulunmak ve kadin hijyeni hakkindaki goriislerini paylasmak i¢in
kullanildi. P&G, marka toplulugu sayfalari araciligiyla miisterilerle etkilesime girebildi
ve miisteri egitimi ve sosyal medyadaki programlar1 ve iiriinleriyle ilgili farkindalik
yoluyla miisterileriyle birlikte olusturma konusunda basarili olmaktadir (Ramaswamy,
2009). Sirketlerin tiiketicilerin / kullanicilarin ihtiyaglari, istekleri ve tercihleri hakkinda
marka bilgisi sahibi olmalar1 ve ortak bilgilerden faydalanmalarin1 saglamak amaciyla
marka toplulugu {yeleri tarafindan paylagilan yazilar yoluyla dahasi, marka
topluluklariin sagladigi igeriklerle ayn1 zamanda tiyelerinin uzmanliklarini, becerilerini
ve deneyimlerini tanimlayabilmektedir. Gliniimiizde bunlar, sosyal medyanin markalar
ve miisteriler arasindaki iligkilere katkis1i nedeniyle 6nem kazanmaktadir. Ek olarak,
mobil ve c¢evrimigi teknolojiler, miisterilere ve topluluklara kullanicilar tarafindan
olusturulan icerikleri birlikte olusturma, paylagsma ve degistirme konusunda etkilesimli
bir platform saglamaktadir (Kietzmann ve dig., 2011:241-251). Bu ¢evrimigci platformlar,

farkli markali iirtinleri birlestirerek bir iirlin yaratmak aksine, ¢evrimigi bir durumda
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markalar1 ve markalagma siirecini birlikte yaratmaya yarayan kanallardir (Park ve dig.,
1996:453-466) Bu nedenle, tiim bunlar sirketlere marka olusturma konusunda birgok
firsat sunmaktadir. Bu platformlar, miisteriler tarafindan markalarin paylasilan
anlamlarini olugturmak i¢in deneyim amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal medya kullanimi,
hizl1 bilgi paylagimi nedeniyle ¢evrimi¢i markalagma siirecini doniistiirmektedir. Clinkii
sosyal medya topluluklarinda katilim markalagmada birlikte yaratim i¢in 6nemli bir unsur

olmaktadir (Muniz ve guinn, 2001:412-432).

2.14.4. Organizasyon Kazanim Kaynaklari ve Miisteri Katilim

Miisteri degeri yaratma ge¢misten gelen ancak kullanilmayan nesildir. Pazardaki
tiiketiciler farkli stratejiler istedikleri i¢in firmalar pazar haline gelmektedir. Mevcut
isletme mantig1 ile siirlis ve itme yetenegine sahip yeni miisteri degeri yaratma
kapasiteleri ile algilayict ve miisteri baglama yetenekleri firmalar daha fazlasini ortaya
koymaktadir (Tuominen ve dig.,2004:207-217). Firmalarin pazar hassasiyeti degisen
miisteri ihtiyaclarinin ticareti ve siirdiiriilmesi ihtiyaci, degisime tepki vermek ya da
yenilik yapmak igindir (Day, 1994:37-52).

Genel zincirinin destek faaliyet kategorileri tedarik, teknoloji gelistirme, insan
kaynaklar1 yonetimi ve firma altyapisindan olusmaktadir. Bunlar genel deger zincirini
cizmek icin de kullanilmaktadir (Porter, 1985:60). Deger yaratirken platformda bes
unsurdan bahsetmektedir. Bunlar; icerik, tiiketici destegi, kullanici ara yiizii, marka itibar1
ve ¢evrimi¢i markalar toplulugu olusturabilen etkinlik 6diilii sosyal bir platformdur (Kim
ve Shin,2016:217-226). Biitiinlestirerek birlikte yaratmak igin sistemi, adapte edip
esnekligini koruyarak miisteriyle ilgili girisim ve sonrasi i¢in esneklik saglamaktadir.
Ozet olarak, daha fazla miisteri katilim1 daha fazla kaynak getirebilir. Bu yiizden marka
itibari, ara yiizii, finansal destek gibi araglar deger yaratmada onemlidir (Chathoth ve
dig.,2016).

2.14.5. Orgiitsel Kaynaklar ve Miisteri Katihm

Birlikte deger yaratma bir dizi faaliyet olarak tanimlanabilmektedir. Ortak
yaraticilar tarafindan gerceklestirilen, 6rnegin; miisteriler, ¢alisanlar ve belirli bir hedefe
ulagsmak ic¢in hizmet mantigina hakim, bu birlikte yaraticinin degerde oldugunu iddia
etmektedir. Yaratma siirecleri kaynak biitiinlestiricileridir. Birlikte yaratimi desteklemek

ve kaynaklarii entegre etmek bir hizmet gerceklestiginde etkinlikler ve etkilesimlerde
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bulunulmas: gerekmektedir (Payne ve dig.,2008: 83-96). Dogal kaynaklar, ekonomik
kaynaklar gibi somut kaynaklardan olusan malzemeler, islemsel kaynaklar ise; fiziksel,
kiiltiirel ve sosyal kaynaklardan olusmaktadir (Baron ve Warnaby, 2011:211-218).
Islemsel ve dogal kaynaklari isletmek ve bunlar1 etkin bir sekilde kullanmak igin
cevrimigi topluluklarla iletisime girerek, miisterilerin sosyal kimligini ve sosyal etkilerini
inceleyerek birlikte yaratmanin yenilik¢i degeri {lizerinde karsilagtirma yaparak
pazarlarindaki uygulamalar kullanilmalidir. Bu nedenle, orgiitsel kaynaklarin temeli
buradan gelmektedir. Birlikte yaratma degerine sahip ve servis platformuna yeni degerler

getirebilmek adina miisteriler ve yoneticiler arasindaki is birligi saglanabilir (Tsai ve
dig.,2019:97).

2.15. Birlikte Deger Yaratmada Giincel Yaklasimlar

Birlikte yaratma literatiirii incelediginde birgok farkli sektorde birlikte yaratma
kavraminin vurgulandigir goriilmektedir. Birlikte yaratma teorisinin marka degeri
tizerindeki etkisi, hizmet egemen mantik yaklagiminin kavramsallastirilmasini saglayan
bir degerler dizisi olusturup, birlikte yaratma teorisinin temelini olusturur (Thompson ve
Malaviya, 2013). Literatiirde miisteri tarafindan iiretilen reklamcilik (a.g.e) dahil, sosyal
medya igerik tiretimi ve yeni iiriin gelistirmeyi (De Vries ve Gensler, 2012:83) kapsayan
calismalar oldugu goriilmektedir.

Birlikte deger yaratmaya yonelik hizmet egemen mantik yaklagimi, miisterinin
deger yaratmadaki roliinii yeniden ele alir (Vargo ve Lusch, 2004:17) Bir miisteri markayi
tikettiginde veya deneyimlediginde markanin degeri gerceklesmistir ya da birlikte
yaratilmigtir  (Miller, 2005:35). Miisterinin Yyeteneklerinin etkisi marka degerinin
olusumunu gostermektedir (Svensson ve Gronroos, 2008:21). Boylece, miisteri marka
degeri yaratmada onemli bir rol oynamaktadir (Miller,2015:32).

Birlikte yaratma alanindaki 6zel arastirmalarda miisterinin rolii dikkate
alinmaktadir. Bu ¢aligmalar1 incelemek birlikte yaratma kavramindan ziyade, ¢ok 6zel
davraniglarin motivasyonlarin1 ve sonuglarmi ele alarak, birlikte yaratma anlayigina
derinlik katmaktadir. Hizl1 tiikketim mallarinda miisteri tarafindan olusturulan reklamlarin
etki alani, miisterinin marka algisin1 etkilemektedir (Thompson ve Malaviya, 2013:33).
Es tiretim ve Kitle tedarik ¢aligmalari, miisterilerin tirtinii gelistirme potansiyelini yeni ve

gelismis olarak ortaya koymaktadir.
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Deger yaratma ve birlikte yaratma uygulamalarinin 6nemi gelismektedir. Mevcut
pazarlama teorisinde markalasmanin ana rolii géz oOniine alinarak, birlikte yaratma
kavraminin marka bilgisinin olusumunda mevcut pazarlama uygulamalari etkisi altinda
gelistigi sOylenebilir. Bu alan daha az gelismis olmasina ragmen (Gyrd-Jones, 2013: 21)
halen tartigilmaktadir. Marka dis1 etkilesimlerin ve iletisimlerin markay1 ve miisterinin
marka deneyimini etkilemekte ve teknolojideki gelismelerle markalarin etkilesimli
dogasi, bu olgunun 6nemini vurgulamaktadir. Miisteriyle birlikte deger yaratilmasinin
marka bilgisine etkisini ortaya ¢ikaran organizasyonlar artik markay: tek tarafli olarak
sirketler tarafindan tanimlamak yerine markayr miisteriler tarafindan “tek tarafli olarak
tanimlamasina izin verip, markanin kontroliinii birakabilmektedir” (Miller, 2015: 33).

Muhtemelen, miisteriyle birlikte marka yaratmanin iki sonucu marka degeri ve
marka bilgisidir. Baz1 yazarlar, marka degeri tizerindeki etkileri tartismakta ve ortaya

¢ikan literatiir dikkate alinmaktadir ( a.g.€).



Tablo 1.

30

Cevrimigi Birlikte Olusturmanmin Onciillerini ve / veya Sonuglarini Arastiran Ampirik

Calismalar
Yazar Amag Baglam Onciiller ve Sonuclar
Nambisan and Firma tarafindan Microsoft ve Cevrimigi katilimin dnciilleri:
Baron (2009) barindirilan ¢evrimigi IBM'in ¢evrimigi bilissel, sosyal biitiinlestirici,
forumlarda birlikte forumlart kisisel biitiinlestirici ve

olusturma motivasyonlarini

anlayin

hedonik faydalar

Fiiller et al.

(2009)

Cevrimigi birlikte olusturma
etkinlikleri araciligiyla
tiiketicinin

giiclendirilmesini aragtirin

Birlikte olugturma
projelerinde sanal

tirlin gelistirme

Gelecekteki katilim
niyetlerinin 6nciilleri
Yetkilendirme, keyif alma ve

giliven

Filler et al.

Birlikte yaratma

Miicevher

Birlikte yaratma deneyiminin

(2011) deneyiminin miisteri katkis1 | Swarovski'nin sanal | onciilleri: topluluk duygusu;
iizerindeki etkisini kesfedin | tasarim yarigsmasi Sonuglar: katkilarin kalitesi,
katk1 miktar1, ziyaret sayisi ve
katilim niyetleri

Anaza and CCB'nin karsilasmaya Online perakende Ug¢ CCB'nin énciilleri:

Zhao (2013) dayali onciillerini kesfedin alisveris kolaylastiric1 kosullar, e-
magaza asinaligi, firmadan
memnuniyet, firmaya
baglilik, firmaya baglilik

Gebauer et al. Cevrimi¢i inovasyon Perakendeci Olumlu birlikte yaratma

(2013) topluluklarina katilimin SPAR'In ¢gevrimigi deneyiminin sonuglari:

olumlu ve olumsuz tasarim yarigmast WOM, 6deme istekliligi,
tepkilerini kesfedin topluluk duygusu

Anaza (2014) CCB'yi tahmin eden Online perakende Ug¢ CCB'nin énciilleri:

psikolojik siiregleri aligveris empatik kaygilar ve firma ile
inceleyin memnuniyet

Blasco-Arcas Cevrimigi satin alimda Internet TV Katilimin nciilleri ve

satin almayi bir baglam

olarak analiz edin

urtinler satin alirken

¢ogaltma

et al. (2014) kigisellestirme ve hizmetlerinin satin | gelecekteki katilim niyetleri:
etkilesimin roliinii analiz alinmasi etkilesim ve kigisellestirme
edin kavramlari {izerine
durmaktadir.
Blasco (2014) Birlikte deneyim Cevrimici Birlikte olusturma
olusturmak i¢in ¢evrimici ozellestirilmis deneyiminin onciilleri:

birlikte tiretim, C2C
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etkilesimleri; sonuglar: satin

alma niyeti tegvik etmektedir.

Constantinides

Cevrimigi birlikte

Cevrimigi birlikte

Katilimin 6nciilleri: 6grenme,

memnuniyet yoluyla

¢evrimigi marka

Et al. (2015) olugturmaya katilma olusturmada yeni sosyal biitinlestirici, kisisel
motivasyonlarini anlaymn iiriin geligtirme biitiinlestirici ve hedonik
gorevi faydalar etkilemektedir.
Zhu et al. Sosyal destegin CCB Elektronik iiriin Ug CCB davranisinin
(2016) tizerindeki etkisini saglayicilarinin onciilleri: bilgi destegi, sosyal

destek ve firma ile

sosyal aglarda CCB'yi nasil

etkiledigini inceleyin

Facebook sosyal ag1

arastirin topluluklart memnuniyete dayanmaktadir.
Wu etal. (2017 | Firma diizeyi faktorlerinin 7 Eleven ve CCB'nin onciilleri: SNS ile
ve bireysel faktorlerin Starbucks'in tanimlama ve SNS iligki

kalitesi tizerine yapilmistir.

Tiaze li (2018)

Hizmet markalagmasi:
deger birlikte yaratma

oryantasyonu perspektifi

S-D Mantigi

S-D mantig1 hakkinda fikir
vermektedir.

(2021)

yaratmanin aracilik rolii

isletmeler lizerinde

uygulandi

Marco Akalli sehir ekosisteminde Tek vaka modeli Performans arttigina, deger

pellicano birlikte yaratma deger olarak Torino aklli | yaratama siirecine katkisina

(2019) uygulamalari sehir secildi ve sosyal aktorlerin katilimint
kolaylastirmay1 saglamustir.

Yutin luo Deger yaratma literatiir Sistematik inceleme | Miisteriyle birlikte yaratmaya

(2020) incelemesi yontemine neden katildig1 ve nasil

dayanmaktadir gerceklestigi sonucuna

dayanmaktadir.

Joseph asante Firmalar arasi ortak deger Yerel kabi Cevresel, ekonomik, sosyal

stirdiiriilebilir kararlarin deger
yaratmada etkleri

aciklanmistir.

(M.Frasquet-Deltoro ve dig., 2019)

2.16. Birlikte Yaratma Giincel Bosluklar

Birlikte yaratmadaki bazi tutarsizlig: ile ilgili mevcut bosluklari ele almaktadir.

Birlikte yaratmanin marka bilgisi iizerindeki etkisi ve onciillerin degerlendirilmesi

tizerinde yorum yapilmaktadir. Miisteri marka birlikte yaratma ile ilgili bilgiler, birlikte
yaratma ile ilgili ik kavramsallastirmalar ortaya ¢ikarmaktadir. Anlam bakimindan fikir
birligi ve inceleme, iyi tanimlanmus bir kavramin gelistirilmesine dnciiliik edilmektedir.

Miisteri markalarinin birlikte yaratilmasindaki yeni 6nerilen tanim sudur: Miisteri marka
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birlikte yaratma davranislari, miisteri arasindaki miisteri etkilesimleri ve markadir. Bu
tanim, davranigsal yapinin dogasimi kasitli olarak tanimlamaktadir. Sonug¢ veya
kisitlamalar davranisin sonucuyla ilgilidir. Miisteri marka birlikte yaratimi bir markaya
yonelik bir dizi aktif miisteri davranisi igeren yapidadir. Bu tanim miisteri marka birlikte
yaratiminin temel Ozelligini, yani bir davranig oldugunu, Tutum ve siiregten
bahsetmektedir. Birlikte yaraticiligin genis marka diizeyinde ele alinmasi, birlikte
yaraticiligin etkisini arastirmaktadir. Bir biitlin olarak markanin yaratilmasi bu tanimin
ikinci bliyiik 6zelligini ortaya koymaktadir (Miler, 2005). Bu birlikte yaratma davranisi
miisteri tarafindan yonlendirilir. Bu nedenle miisterinin birlikte yaratma siirecine
katilmak tercihidir. Miisteri ile marka arasindaki etkilesim, dogrudan vurgulanmaktadir.
Birlikte yaratma, dogrudan miisteri arasinda gerceklesen miisteri odakli etkilesimleri
icerir. Bu dogrudan etkilesim, marka deneyimini etkiler ve sunlar igerebilir: 6rnegin,
iiriin gelistirme igin ¢evrimi¢i bir yarigmaya katilmak, bu eylemler marka sunumunu
etkiler ve markanin tiim miisterileri tarafindan tecriibe edilme seklini potansiyel olarak
birlikte yaratmada markaya biiyiik rol diismektedir.

Birlikte yaratma, miisteri arasinda gergeklesen miisterinin yonlendigi etkilesimi
gosterir ve markayi, diger miisteriler, arkadaslar ve diger aglar olusturmaktadir. Miisteri,
marka ile dogrudan baglantili degil anacak marka sesi ve marka eylemleri, baskalarinin
marka algilayislariyla dolayli bir etkilesime sahiptir. Birlikte yaratma bagka bir
miisterinin magaza i¢i se¢imini iltifat etmek veya agizdan agiza gibi eylemler igerebilir,
miisteri tarafindan olusturulan reklamcilik veya sosyal medya igerigi paylasimlar
igermektedir. Bu davraniglar marka iizerindeki etkisi ve nasil algilandig1 ve dogrudan hem
de dolayl birlikte yaratma potansiyeli ortaya ¢ikarmaktadir (Hollebeek ve dig.,2014).

Yapiy1 netlestirdikten sonra, simdi mevcut aragtirmanin siirlarini belirlemeye
calistyoruz Miisteri marka birlikte yaratma davranisinin sonuglar1 ve yaratma teorisinin
elestirel analizi ile birlikte yaratma davranisinin bir sonucu olarak birlikte yaratmanin
baskinliginin altin1 ¢izmekteyiz. Birlikte yaratma davranisinin etkili bir sonucu olarak
deger yaratmanin 6nemi desteklenmektedir. Ancak miisterinin birlikte yaratilmasinin
etkilendigi tek markanin alani degil ayrica markaya etkisi bilgi ve birlikte yaratmanin
miisterilerin algilarini nasil etkiledigini anlamak icin de 6nemlidir. Markayla alakali
yapilan bu c¢alismamizin sonucu olarak marka bilgisinin 6nemini tanimlamaktadir
(Brodie ve dig.,2006:363-379).

Son bosluk, birlikte yaratmanin Onciillerini tanimlar. Birlikte yaratmanin

kavramsal tartigmalar devam ederken Oonemi artan bu alana iligkin i¢gorii, ancak daha
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fazla aciklayict gelismeyle kamitlanabilir. Iki ortak onciilii tanimlamak igin mevcut
literatlirli bir araya getirmek; marka katilim ve 6z-uyum, bu boslugu ele almaya
baslamaktadir. Dahasi, potansiyel iigiincii onciil kategori katilimi tanimlar. Ek olarak, iki
kolaylastirict degisken, marka topluluklar1 ve marka etkilesimi, birlikte yaratma
davraniglari izerindeki etkileri arastirilmaktadir.

Kategori katilimy, i¢indeki belirli bir marka yerine, marka kategorisine olan ilgidir

(Bloch, 1981). Ornegin, moda katilimi modanin ne &lciide oldugu bireyin yasamimin
merkezi, anlamli ve kalici bir pargasi olarak kabul edilir (O'Cass, 2004). Boylece katilim,
zaman ig¢inde tutarlidir ve bireyin markay: diisinmek ve kullanmak (Higie ve Feick,
1989:16) olmasa da literatiirde birlikte yaratimin onciilii olarak taninan, gizli kategorik
deliller olusturmaktadir (Hollebeek ve dig.,2014:149-165).
Bu calisma i¢in iki ilimhilik faktorii tanimlanmis ve markalarin hedeflemesi gereken
fikirle iligkilidir. Deger yaratmasi i¢in miisterilerin katilimini tesvik edilmesini tavsiye
etmektedir (Merz ve Vargo, 2009:328-344). Marka katiliminin 6zii olarak etkilesim
algilanan marka etkilesiminin diizeyi ve marka topluluklarina katilim, firsat1 arttirma ve
tesvik etme egiliminde olmasi i¢in deger yaratmada gerekli olan bosluklardir.

Muhtemelen, artan firsatlar ile artan sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik
gelismeler tiiketicinin aktif dogasini, sirketin ve miisterinin belirsiz rollerini, markalarla
hem sosyal hem de kurumsal etkilesim potansiyeli ortaya cikartmaktadir. Marka
topluluklar ve marka etkilesimi, miisterilerin birlikte yaratma ve bu birlikte yaratma
davranisini yonlendirmede etkili bir rol oynamaktadir. Marka topluluklar: sosyal katilma
ve birlikte yaratma konusunda cesaretlendirme ve firsat saglamaktadir (Miller, 2015:848-
864). Marka etkilesimi, cesaretlendiren ve artan marka liderligindeki girigimleri ile ortak
yaratma firsati1 igerir. Birlikte yaratma arastirmasi, marka degerlendirmelerine olumlu
etkilerini gostermektedir. Markanin artan etkilesimi katilimin etkisini arttirir ve
miisterinin birlikte yaratma davranisinda kendine uygunluk ve kategori katiliminin
etkisiyle olusturmaktadir. Bu kavramlarin bu ortamda Onemi hakli ¢ikmaktadir.
Literatiirdeki bosluklar belirlenmis ve bu calismada agiklanmaya calisilmistir. Miisteri
marka birlikte yaraticiliginmi anlama ve teorik Onermelerin kavramsallastirilmast bu

degiskenler tarafindan desteklenen arastirmalar daha fazla arastirilacaktir (a.g.e.).
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1. Yiiksek diizeyde bir marka katihmi, daha fazla miisteri ile markay1 birlikte
yaratmasini saglar.

Miisteri marka birlikte yaratimi etkinlestirmek i¢in katilimin gerekli oldugu,
ancak giicli oldugu da gosterilmektedir. Markayr benimsemek birlikte yaratma
davranisinda etkilidir (Hoyer ve dig.,2010:283-296). Arastirma markalar1 kendi fikirlerini
katan miisterilerin daha gii¢lii bir marka yarattigin1 gosterir. Iliskiler daha olumlu marka
tutumlar1 ve markaya daha fazla baghlik gerektirir (Kressmann ve dig.,2006:955-964).
Markanin kendine uygunlugunun dogrudan sadakat davranigini etkiledigine dair kanitlar
da vardir. Bu giiclii marka iliskisi ve marka i¢in gurur duymaya istekli is birligi iginde
uygulanmaktadir. Kendi kendine uyumlu miisterinin istekliligini arttirmasinin beklendigi
durumlarda yaratma baglami birlikte yaratma davranisina katilmaktadir. Miisteriler,
kendi kimliklerini ve marka ile olan giiclii uyumlarmi ifade etmek igin birlikte

calismaktadir (Miller, 2015:848-864.)

2. Yiiksek kategori katilmi, daha fazla miisteriyi markayla ile birlikte yaratimasim
saglar.

Ug 6nemli onciil, marka katilimi, 6z uyum ve kategori katilimidir. Birlikte
yaratma davranigi aktivasyonu lizerindeki etkilerinin, 1limli degiskenleri olarak marka
topluluklart1 ve marka etkilesimi ile gelistirilmistir. Arastirmada cevrimi¢i marka
topluluklari, gii¢lii marka iligkileri gelistirmenin 6nemini tanimlar (Ind, Trevail ve Fuller,
2012). Marka kategori katilimi bir¢ok potansiyel inovasyon iiriin saglamaktadir.
Kullanic1 merkezli bir marka imaj1 yaratmak ve genisletmek markanin faydalar ve
kurulus degerleri ig¢in 6nemlidir. (Hatch ve Schultz, 2010:590-604.). Ayrica marka
katagori katilim1 marka sesi ifadesiyle miisterilerin birlikte yaratilmasi igin bir firsat
sunmaktadir.

Marka katagori katilimi, markaya uyumlu bir bakis agis1 ve hayranligi olan birey
gruplaridir. Bu yiizden gruba ait olma hissi ile ritiiellerin ve geleneklerin varlig1 ve ahlak
duygusu gruba karsi sorumluluk olusmaktadir. Bu topluluklarin markalarin degerini
artirarak markaya deger yarattigi gostermektedir (Miller, 2015:848-864).

Marka katagori topluluklarina katilim, miisteri i¢in arttirilmis firsatlar ve tesvik
saglamaktadir (O’Hern, ve Rindfleisch, 2010:84-106). Marka katagori topluluklarini bu
nedenle birlikte yaratma davranisini 6nemli Olgiide etkiler ancak bununla birlikte
yaratmak i¢in mutlak bir gereklilik degildir. Misteriler markalarmin resmi {iyeleri

olmadan markay1 birlikte yaratabilirler (a.g.e).
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3. Sosyal Platforma katilhm, markanin etkisini ve marka ile yaratmasim saglar.
Marka topluluklara katilimin birlikte yaratmay: arttirmast beklenirken, marka
etkilesiminin, marka artis1 saglayarak birlikte yaratma davranisini firsat ve tesvik ile
arttirmas1 bekleniyor. Ilgi ve katilimi en iist diizeye cikarmak igin etkilesimde
bulunulmasi dnerilmektedir. Marka ile birlikte yaratma baglaminda etkilesim, potansiyel
olarak durumlart miisterinin katilimi i¢in kolaylastirmaktadir (Miller, 2015:848-864).
Etkilesim arastirmasi, biiylik Olciide teknoloji aracili baglamlarda gergeklesmektedir
(Deighton ve Kornfeld, 2009:4-10). Ancak, daha aktif bir miisteri roliine gegme 6nemini
arttirmaktadir. Hem ¢evrimdist hem de ¢evrimici olarak marka diizeyinde etkilesime
girmektedir (Liu ve Shrum, 2002:53-64.). Marka etkilesimi bu nedenle, markanin iki
yonli olarak katilimi ve istekliligi dikkate alinmaktadir. Etkilesim, iliski kurmanin bir
araci olarak bilinir ve ayrica, miisteriye yonelik tutumlarin iyilestirilmesine olumlu
katkida bulunmaktadir. ilgilenen, uyumlu ve dahil olan miisterilerin marka ile birlikte
caligmasi beklenmektedir. Bununla birlikte, marka yiiksek diizeyde etkilesimli ise, daha
fazla firsat ve tesvik saglamaktadir. Miisterileri marka ile etkilesimde bulunmak icin
birlikte yaratma seviyesini arttirma potansiyeline sahip olmasi gerekmektedir. Bu
nedenle, bir birey birlikte yaratma ic¢in Onceki seviyelere sahip oldugunda ve marka
etkilesimli olarak algilanir, miisterinin birlikte yaratma davranisi diizeyi énemli olgiide
artar. Marka etkilesiminin diizeyi, markanin etkisini olumlu bir sekilde kolaylastirir.

Marka birlikte yaratma davranigina katilimini arttirmaktadir (Miller, 2015:848-864).

4. Miisteri markay1 birlikte yaratma davranisi, marka bilgisinin artmasim saglar.
Marka birlikte yaratma davranisinin miisterinin marka algisini nasil etkiledigi
anlagilmistir (Ind ve dig.,2013:5-26). Aktif katilimcilar ve iligkisel degisimlerdeki
isbirlik¢i ortaklar, misteriler firma ile deger yaratiyor. Bu ifade, birlikte yaratma ve
kullanimdaki deger alanlarinda ¢ok teorik tartismalarla desteklenmektedir (Ramaswamy
ve Gouillart, 2010; Trevail ve Fuller, 2012:126). Beklenildigi tizere miisteri marka

olusturma siirecine katilmakta ve marka algilarin1 olumlu yonde etkilemektedir (a.g.e.).
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5. Miisteri markayla birlikte yaratma davramis1 marka degerinin yaratmasma
saglar.

Bu oOnermelerin temeli, etkili de8iskenleri bir araya getirerek gelistirilmistir.
Birlikte yaratma sosyal platform alanindanin yeni konseptle ¢izerek marka degeri
tizerinde miisterilerle etkin rol oynayarak marka degerini yaratmaktadir Bu dnermeler
simdi kavramsal bir model gelistirmek ve miisteri marka birlikte yaratimi i¢in
kullanilmaktadir (Miller, 2015:848-864). Bu yiizden miisteriler marka yaratmada ne

kadar etkili ve istekli olursa markanin degeri o kadar artmasini saglamaktadir (a.g.e.).

2.17. Degerlendirme Temeli Olarak Birlikte Deger Yaratma Deneyimleri

Bireysel bir miisterinin, sirket ile benzersiz deneyimler yaratmasini saglayan
yiiksek kaliteli etkilesimler, yeni rekabet kaynaklarinin miisteri ile birlikte yaratilmasinin
anahtaridir. Geleneksel sistemde firmalar tlretecekleri iiriin ve hizmetleri belirlerken,
misteri sabit kendine verilen degerle yetinirken, son yirmi yil boyunca birlikte yaratma
da (gaz pompalari, ATM'ler, siipermarket kasasi) gibi duyduklari iirlinleri tasarlamaya
yardimc1 olmaktadir. Firmalar Disney ve Ritz Carlton, tiiketiciler i¢in bir deneyim
sunmak i¢in ilging yollar bulmuslardir (Wayne ve Hoyer, 2010:283-296).

Tiiketici katiliminin tiim varyasyonlarinda, kendinden 6deme siirecine kadar
asamali olarak bir deneyime katilmaya kadar, firma hala deneyimin genel
diizenlemesinden sorumludur. Ancak tiiketicileri temel olarak pasif olarak degerlendirilir.
Bu tiir sirketler orantisiz bir sekilde tecriibenin dogasindan etkilemektedir. Oncelikle {iriin
merkezli, hizmet merkezli ve sirket merkezli olarak odak noktasi miisteriyi sirketin
tekliflerine baglamaya odaklanmistir. Birlikte yaratma anlaminda aktif, bilgili bir tiiketici
(tiiketici topluluklar1) tarafindan saglanan deger yaratma firsatlar1 ve farklilasma
firsatlar1, beklentileri ve yetenekleri ile geleneksel pazar kavramimin kisitlayict giicii
arasinda ortaya ¢ikan bir kopukluk olduguna inaniyoruz. 1,3 milyardan fazla cep telefonu
ve diinyadaki PC'lerin ¢ogalmasi her yerde baglanti imkéani yaratiyor (jaakkoda ve
dig.,2014;247-261).

Bir doktora ziyaret bugiin 10 y1l dncekinden niteliksel olarak farkli olmaktadir.
Hastalar diyaloga girmek isterler. Alternatif tedavi yontemlerinin risk-faydalarini
anlamak istemektedirler. Kaliteden bagimsiz olarak, her zamankinden daha fazla bilgiye
erisebiliyorlar. Tiketiciler seffafligi beklemektedir. “Geri durma, bana gercegi sdyle”,

genellikle yaklasimdir. Doktorlar bundan hoslanmayabilir. Onlar1 ve uzmanliklarinin
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kalitesini ortaya koymus olmaktadir. Otoritenin arkasina saklanmak zordur. Ancak,
doktorlarin simdi daha iyi bir hastalar1 vardir. Burada degerli olan nedir? Bu ilaglar,
hastane, kullanilan ekipman ve doktorun uzmanligi mi? Elbette, biitiin bunlar kritik.
Ancak bir hastaneyi digerinden ayiran nedir? Bir doktoru digerinden ayiran nedir? Hasta
icin, doktorun kendine 6zgli durumlarini dikkate alan bir tedavi yontemi olarak yaratma
deneyimidir ( Jaakkola ve dig.,2014:247-261).

Hasta A yalniz yasayabilir ve diyet rejimini takip etmekte zorlanabilir. Bu ylizden
yardima ihtiyact olabilir. Aym1 tibbi durumu olan farkli bir hastanin tamamen farkli
kosullar1 veya baglami olabilir. Hastane ve iirlinliniin geleneksel goriisii tibbi tedavi
ortadan kalkmadi. Aksine, tiiketiciler i¢in benzersiz degerin temeli olarak ortaya ¢ikan,
onlarin (baglamsal) deneyimleridir. Bu deneyimin kalitesi, miisterinin (hastanin)
doktorlarin, damismanlarin ve digerleriyle birlikte yaratma konusundaki katiliminin
niteligine baghdir. Bireysel katilim, tani, tedavi, danismanlik ve saglik gostergeleri
stirecine tedavi yonteminin otesine gegebilir. Hastadan hastaya degisebilir ve her hastanin
kendi benzersiz deneyimlerini olusturmak icin nasil sectigi ile ilgilidir. Yaratacagimiz
sey, bireysel hastalarin (tiiketicilerin) kendi benzersiz kisisel deneyimlerini
yaratabilecekleri bir deneyim ortamidir. Boylece liriinler metalastirilabilir, ancak birlikte

yaratma deneyimleri olamaz (a.g.e).
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BOLUM Il

MARKA ORTAK YARATMAYLA ILGILi KAVRAMLAR

3.1. Marka ve Ortak Yaraticihga Onciiliik Edenler

Miisteri Markas1 Ortak Yaratma Modeli, mevcut markalasmay1 uygulayarak
birlikte yaratma teorisini tamamlamaktadir. Misteri markasinin birlikte yaratma
davraniginda ti¢ oOnciilii belirleme ilkelerinden bahsetmektedir. Bu onciiller yaratma
teorisi ve gerekcgeli kanitlar1 temel alarak deger yaratma onerilmistir. Model, miisteri
markasiin birlikte yaratilmasi ig¢in miisterinin Yyeterli diizeyde katiliminin olmasi
gerektigini savunmaktadir. Bunlar; marka katilimi, marka 6z uyumu ve Kkategori
katilimin1  kapsamaktadir. EK olarak; marka yapisi, marka topluluklart ve marka
etkilesimi, ayn1 zamanda miisteri marka birlikte yaratilmasini da tesvik etmektedir. Yani,
marka topluluklar ve marka etkilesimi direk deger yaratmayi etkilememektedir, ancak
yine de deger yaratirken onemli bir katki saglamaktadir (Miller, 2015:700). Bu yiizden
marka ile birlikte yaraticilik deneyimi tiiketici katiliminm Kkalbi oldugunu kabul
etmektedir (Hsieh ve Chang, 2016:20).

3.2. Marka Birlikte Olusturma

Marka birlikte olusturma kavrami, miisterinin bir markanin pasif alicis1 olmadigi
varsayimindan dogar, bunun yerine aktif olarak marka deneyimlerinin olusturulmasina
katilmaktadir. Bu nedenle, tiiketici simdi modern markanin basarisini belirlemeye 6nemli
olgiide katkida bulunabilmektedir. Miisterilerin birlikte yaratmasi, diger miisterilerin
marka algilarin1 da etkileyebilmektedir. Miisteri ve firma arasinda ve miisterinin marka
tecriibesiyle aligverisi, markayi birlikte yaratmasina yardimer olmaktadir. Sonug olarak,
miisteri tarafindan marka birlikte yaratilmasinin nemi biiyiiktiir. Dort bilesene sahip
kavramsal bir model 6nerilmistir bunlar: miisteriler, tedarikgiler, miisteri deneyimleri ve
marka bilgisi tarafindan birlikte yaratma siirecinde bahsetmektedir (Hsieh ve Chang,
2016:20).

Sosyal medya marka topluluklarinda, kullanicilar marka ortak olusturma siirecine
dahil olduklarinda, deneyimlerini ve bilgilerini tercih ettikleri markalar hakkinda
bilgilerini sunarlar, paylasirlar ve baskalarini da onlar1 satin almaya ikna ederler. Boylece,

miisterileri ile sosyal medya platformlar1 {izerinden markalasmak ve ¢evrimigi marka
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toplulugu katilimi ile miimkiin olmaktadir. Ozellikle eglence, iliski kurma, marka
benzerligi, tesvik ve bilgi aramada sosyal medya sitelerinde miisterilerin katilimi ile
pozitif yonde iliskili olacaktir (Miller,2015:650). Bunlarin hepsi diisiiniildiigiinde birlikte
deger yaratma kavraminda iki onciil 6zellik ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; marka sadakati

ve miisteri memnuniyetiden olugmaktadir (a.g.e).

3.3. Marka Sadakati ve Memnuniyeti Arasindaki iliski

Bu boliimde miisteri memnuniyeti ve marka sadakati ile ilgili agiklamalara
yerverilmistir.

3.3.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, “miisterinin, satin alma eyleminden onceki beklentiler ile
satin alma eylemi gergeklestikten sonra iirliniin gosterdigi performans arasindaki
farkliliklarin degerlendirilmesine iliskin tepkisi” olarak tanimlanabilir (Banar ve Ekergil,
2010). Tamima gore misteri memnuniyeti, miisterinin {irlin ve hizmete yonelik
algilarindaki beklentileri ile {irlin veya hizmetin kullanilmasiyla elde edilen deneyim
arasindaki farkliligin ifade edilmesidir (Banar ve Ekergil, 2010). Bir miisterinin {iriin veya
hizmet hakkindaki algisi, kendi deneyimlerinden, yasadig1 sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
cevreden, deger yargilarindan, egitiminden, inanglarindan, psikolojisinden ve cesitli
iletisim kanallarindan edindigi bilgilerden yararlanarak olusturdugu onsel tutumlardan
etkilenerek olusur. Miisterilerin iiriin veya hizmetlere yonelik bu algilar1 deger yaratma
davranigin1 ve miisteri memnuniyetini dogrudan ve dolayli olarak -etkilemektedir
(Burucuoglu, 2011). Miisteri bir sirketin markasiyla diizenli olarak olumlu bir sekilde
iletisim kurmasi, o markanin beklenti seviyesini her zaman karsilayacagina veya
misterilerin fazla memnun olmalarmi saglayabilecegi garantisini vermektedir.
Miisterilerin bir topluluga katilimi, miisteri-marka iletigimi ile bilgi alisverisine yardimci
olabilir. Bu nedenle marka memnuniyeti olusumuna katkida bulunmaktadir. Ek olarak,
marka memnuniyeti, algilanan risklerin daha yiiksek oldugu durumlarda alinan kararlarda
kilit bir unsur olarak goriilmektedir. Marka ile miisteri arasindaki bagliligi ve

memnuniyeti birbirine baglamakta ve tesvik etmektedir (Hoyer ve dig., 2011:290-306).

3.3.2. Marka Sadakati

Miisteri sadakati, “miisterinin kendisi i¢in baska alternatiflerinde mevcut oldugu

bir ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya ya da iiriin veya hizmete (markaya) yonelik
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duydugu, hissettigi, i¢ten (duygusal) baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris egilimi
(tutumu), arzusu ve eylemi (siirekli tercihi) dir” seklinde tanimlarPazarlama
perspektifinden bakildiginda, ¢esitli bilim adamlar1 sadakatin markada etkili oldugunu ve
bunun miisterilerin iligkilerini insa etmede 6nemli bir faktor oldugunu goérmiislerdir
(Burucuoglu, 2011). Memnuniyetin kayda deger bir sonucu olarak sadakat, gelecekte
taraflarin gilivenilir davranislarini garanti altina almasi ve bu iligkiden avantajlar elde
etmeye devam etmesi gergegi ile motive olmaktadir. Memnuniyet ve sadakat arasindaki
baglantiy1 vurgulayarak ve bir miisterinin memnuniyet diizeyinin yiiksek olmasi birlikte
deger yaratma ile sonuglandigini 6ne siirmektedir. Benzer sekilde, ¢ok sayida arastirmaci,
marka sadakatinin marka memnuniyetiyle iliskili oldugunu 6n gérmektedir. Memnuniyet
ve sadakat arasindaki iliskiyi arastirmig ve Onemli bir etkiye sahip oldugunu
vurgulamistir. Ayni sekilde, memnuniyet ve sadakat arasinda pozitif bir baglant1 ortaya
¢ikarmak i¢in destek saglamistir (Hoyer ve dig., 2011:290-306).

Miisteri sadakati bir merdivene benzetilebilir. Bu merdivenin basamaklarinda
yukariya dogru ¢ikildikca sadakat diizeyi de yiikselir. Miisteri sadakati merdiveninin ilk
basamagini isletmeye bazen ugrayan, en az sadik olan miisterileri olusturur (Burucuoglu,
2011).

Marka sadakati olusmasinda ti¢ onemli nokta {izerinde durulmaktadir. Bunlar;

1. iliski Kkalitesi

Yiiksek kaliteli bir iliski, pozitif etkilesim olasiligin1 arttirmakta ve marka
sadakatinin olusumunu tesvik etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Iliski istikrarinin
saglam iliski kalitesiyle kolaylastirildig1 gosterilmekte ve yiiksek diizeyde bagliligi olan
tiiketicilerin kendilerini marka iliskilerinde istikrar1 besleyen bir markaya adadiklar

vurgulanmaktadir (Gustafsson ve dig., 2005).

2. Gizlilik

Bilgi gizliligi endiseleri, sosyal 6zellikler ve bilgi islemde ileri yeteneklere sahip
yeni teknolojilerin devreye girmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, bireyler, gizliligin
korunmamasindan dolayr marka olusturmada endise duyabilir. Gizlilik kararlar1 sinirh
rasyonellikten etkilenebilir ve koruma niyetleri ve davramslar1 gizlilik kaygilarinin
kapsamina ve yogunluguna baglidir. Bu nedenle, gizlilik endiselerinin niyetlere veya

davranislara etkileri, gizlilik endiselerine bagli olabilir (Vijayasarathy, 2004).
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Gizlilik kaygilari, birlikte marka yaratma konusundaki endiselerin etkilerini ilimlt
kilar; boylelikle etkiler diistik gizlilik kaygilari ile daha giigliidiir.

Gizlilik endiselerinin, sosyal giivenin ve iligski kalitesinin, tiiketicilerin marka
olusturma konusundaki niyetlerini nasil etkiledigini inceliyoruz. Bu, yiiksek kaliteli bir
iliskinin olumlu miisteri etkilesimi olasiligini arttirdig1 ve marka sadakatinin olusumunu
tesvik ettigi onceki bulgulardan farklidir. Sonug olarak, yoneticiler agagida belirtilenler

gibi giiven olusturma planlarin1 gelistirme ¢abalarini belirtmelidirler:

Giivenli 6deme sistemleri uygulamak,
Sik sik 6deme giivenlik bilgilerini géndermek,

Izin konusunda acik gizlilik politikalar1 yapmak,

> w p e

Mahremiyet hakkinda daha fazla aciklik saglamak tiiketicilerin bazi gonderilere
isimsiz geri bildirim birakmalarina izin veren veya kullanicilarin durum
giincellemelerini nasil kontrol ettiklerine benzer sekilde geribildirimlerini /
puanlarin1 gérebileceklerini kontrol edebileceklerdir.

5. Ugiincii taraf 6deme akreditasyonunu iyilestirme ve lojistiktir (Wang ve
ark,2014).

3. Sosyal Destek

Sosyal destek kavrami, sosyal destek teorisinden tiiretilmistir. Sosyal destek
teorisi, sosyal iliskilerin bilis, duygu ve davranislar1 nasil etkiledigini agiklamak igin
onerilmistir (Lakey ve Cohen, 2000). Bu teori, destekleyici davranisin insanlarin stresin
olumsuz etkilerinden koruyarak ve benlik saygisi ve kendini diizenlemeyi tesvik ederek
sagliga katkida bulunabilecegini vurgulamaktadir (Lakey ve Cohen, 2000). Sosyal destek,
“orgiin destek gruplar1 ve gayri resmi yardim iligkileri baglaminda, kisilerin miisait
oldugunu disiindiikleri veya profesyonel olmayan kisiler tarafindan kendilerine saglanan
sosyal kaynaklar” olarak tanimlanmaktadir (Gottlieb ve Bergen, 2010). Psikoloji,
sosyoloji ve saglik ¢aligmalarinda sosyal destek arastirilmaktadir. Sosyal destek, bir
bireyin sosyal gruplarindaki insanlara bakma, karsilik verme ve onlar tarafindan
kolaylastirilma duygularini nasil tecriibe ettigini 6l¢en dnlemler olarak goriilebilir. Sosyal
destekleyici kaynaklar duygusal ve bilgilendirici olabilir. Sosyal ticaret perspektifinden
bakildiginda, duygusal destek “OGnemseme, anlama veya empati gibi duygusal kaygilari

iceren mesajlar saglama” olarak tanimlanmaktadir (Liang ve dig.,2011). Bilgilendirici
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destek, “sorunlarin ¢oziimiinde yardimci olabilecek Oneriler, tavsiyeler veya bilgi
seklinde mesajlar saglamak” anlamina gelmektedir (Liang ve dig.,2011).

Sosyal destek teorisine dayanarak, bu sosyal destek kaynaklari, sosyal ticaret
toplulugundaki etkilesimlerle bir sosyal iliski ag1 olusturmak i¢in temel unsurlardir. Bu
teori, sosyal destegin etkilerinin genellikle destekle birlikte ortaya ¢ikan iligki
stireglerinden ayrilamayacagini vurgulamaktadir (Lakey ve Cohen, 2000, s. 29). Benzer
sekilde, sosyal destek mekanizmalarinin olusumu kisilerarasi siire¢ ve yapilarla baglantili
olmalidir (Lakey ve Cohen, 2000). Bu mantig1 takiben, teorik olarak iki teoriyi (yani
sosyal destek ve iliski pazarlama teorileri) birbirine baglayarak ve sosyal destegin iligki
kalitesi lizerindeki etkisini incelemekteyiz.

Bunu yaparken, kullanicilar marka sayfasi sahiplerine giivenerek daha fazla bilgi
paylasimi ve marka saygiligina yol acacaktir. Sirketler, miisterileri marka olusturma
stirecine katilmaya motive ederek marka yonetimini gelistirmek i¢in sirketlere aragsal bir

bakis agis1 saglayacaktir (a.g.e.).

3.3.3. Marka Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti

Miisteri tatmini ve miisteri memnuniyetinin arastirilmasmin altindaki temel
mantik, var olan miisterilerin s6z konusu isletmeye, saticiya, iiriin veya hizmet ile
aligveris iliskisinin devamliliginin, kalicili§inin saglanmasi, yani miisterileri sadakatinin
kazanilmasidir. Miisteriyi degerlendirirken, yalnizca miisteri tatmin ve memnuniyetinin
degil, miisterinin isletmeye veya iirlin ve hizmete ne kadar bagli oldugu iizerine
yogunlasilmasi gereken esas konudur. Ciinkii miisteri tatmini ve memnuniyeti, miisteri
sadakatinin kazanilmasinda ve miisterilerin siirekli hale getirilmesinde kullanilan ara bir
kavram ve arag olarak islev goriir (Burucuogli, 2011). Marka sadakati ve memnuniyeti
sirketlerin basarisi i¢in esastir. Boylece miisteriler deger yaratma siirecine aktif olarak
katilirlar ve daha biiyilik bir memnuniyet elde etmek icin firma ile etkilesime girerler. Her
ne kadar birgok caligma birlikte olusturma ve memnuniyeti analiz etse de bu ¢aligsmalar
kayda deger bir anlam tagimamaktadir. Sonugta; yliksek memnuniyet, giiven ve baglilik,
yiiksek kaliteli, uzun vadeli miisteri iligkilerinin 6zellikleridir. Sadik ve kendini adamis
misteriler {irlin bilgilerini paylasmaya daha istekli olduklarindan, miisterilerle iyi bir
iliski, firmalarin ve miisterilerin yeni iirlin fikirleri gelistirirken tekrar tekrar birlikte
calisma olasiligini arttirmakta ve bu da ortak 6grenmeyi saglamaktadir (Ernst ve dig.,
2011:290-306).
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3.4. Miisteriyle Birlikte Yaratmanin Sonuglari

Miisteriyle birlikte marka yaratmanin sonuglar1 neticesinde dikkat etmemiz
gereken gelismeden bahsetmektedir. Bu gelisme, kKiminle yaratildigi diislincenin Gtesine
gecmekte ve birlikte yaratmanin marka tzerindeki etkisini arastirmaktadir. Deger
tizerinde miisteri markalarinin birlikte yaratilmasi, marka bilgisinin artmasiyla ifade
edilmektedir

Marka birlikte yaratma teorisi, tiikketicinin artik bir igerik olmaktan memnun
olmadig1 varsayimindan dogar. Bu nedenle, markanin birlikte olusumunda miisterinin
roliiniin 6nemi biiyiiktiir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000:70). Bununla birlikte, degerin
birlikte yaratilmasina yonelik artan arastirmalara ragmen, genel olarak, marka degeri
birlikte yaratilmasina ¢ok az odaklanilmigtir (Merzve dig.,2018:70). Bu yiizden miisteri
marka birlikte yaratma teorisi, gelistirmenin asamalarinin erken olmasindan dolay1
smmirhdir.  Birlikte  yaratma  yonetim  g¢alismalari,  birlikte  yaratmanin
kavramsallastirilmasini ilerletmektedir (Hatch ve Schultz, 2010:400). Bununla birlikte,
yonetim perspektifi, birlikte deger arastirmasinin asgari diizeyde arastirilmasiyla
literatiire miisteriyle birlikte yaratma ve marka tizerindeki etkileri hakim olmaktadir (Ind
ve Coates, 2013). Miisteri ve diger miisterilerin markay1 nasil algiladigini etkileyerek
birlikte yaratabilmektedir. Firma ile miisteri arasindaki ve miisterinin tecriibesiyle yapilan
aligverisler markayi birlikte yaratmaktadir. Marka yaratmanin sonucunda temel alinan 2
Ozellikten bahsedilmektedir. Bunlar; marka sadakati ve marka memnuniyeti olarak
calismamiz sonucunda elimize gecen verilerde agiklanmaktadir. Miisteri memnuniyeti,
miisterilerin bir topluluga katilimi, miisteri-marka iletisimi ile bilgi aligverisine yardimci
olabilir. Bu nedenle marka memnuniyeti olusumuna katkida bulunmaktadir. Miisteri
sadakati ise; memnuniyetin kayda deger bir sonucu olarak sadakat, gelecekte taraflarin
giivenilir davraniglarin1 glivence altina almasi ve bu iligkiden avantajlar elde etmeye
devam etmesi gercegi ile motive olmaktadir. Memnuniyet ve sadakat arasindaki
baglantiyr vurgulayarak ve bir miisterinin memnuniyet diizeyinin yiiksek olmasi satin
alma niyetleri ile sonuglandigini 6ne siirmektedir (Hoyer ve dig., 2011:290-306).

Sonu¢ olarak, miisteri basarisin1i  belirlemede simdi gii¢li  bir rol
oynayabilmektedir (McDonagh, 2013:400). Bu nedenle, miisteriyle birlikte marka
yaratmanin sonucu, miisteri marka bilgi yapilar1 ve artan marka degeri algilar1 daha ¢ok

artarak gelistirilmektedir (Miller, 2015:644).
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BOLUM 1V

MUSTERILERLE BiRLIKTE MARKA DEGERi YARATMANIN MARKA
SADAKATINE ETKIiSININ INCELENMESI

Bu bolimde onceki boliimlerde sozii edilen teorik bilgiler ve tanimlamalar
dogrultusunda ¢calismada miisterilerle birlikte marka degeri yaratma kavraminin onciilleri
ve marka sadakatine etkisinin incelenmesine yonelik ADANA ilinde gergeklestirilen
uygulamaya yer verilmistir.

Boliim iki temel kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda arastirmanin kapsami ve
yontemi ile arastirma modeli ve hipotezleri ile ilgili bilgiler verilmistir. ikinci kisimda ise

elde edilen bulgular yorumlanmistir

4.1. Arastirmanin Kapsam

Birlikte yaratma, bir sirketin ve miisterilerinin deger yaratmaya birlikte katilma
stireclerini icerir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Son zamanlarda, pazarlama ile ilgili
bir dizi calisma degerler dizisi degisimi olarak birlikte yaratma iizerinde yogunlasmustir.
Birlikte yaratma kavrami, pazarlama ve daha yeni markalasma alanlarinda 6nemli ilgi
gormektedir (Hatch ve Schultz, 2010). Birgok arastirmaci, miisterilerin ve sirketlerin
deger yaratma icin is birligi i¢inde nasil etkilesimde bulunduklarmi vurgulamaktadir
(Gronroos, 2006). Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasi, miisterilerle iletisim kurmak,
etkilesim kurmak ve miisterileri dahil etmek i¢in bir dizi yeni araci kolaylastirmaktadir
ve bu degerlerin birlikte yaratilmasina yardimer olur. Giinlimiizde miisteriler, markaya
iliskin ongoriiler iizerinde etkisi olabilecek ¢evrimi¢i marka topluluklar1 olusturabilir,
sosyal medya siteleriyle, miisteriler ¢evrimi¢i marka topluluklarinda birbirleriyle aktif
olarak etkilesime girebilir ve marka hakkindaki hikayeleri paylagabilirler. Yavas yavas,
sosyal medya sitelerindeki c¢evrimici topluluklar, miisterilere ortak yaratim siirecine
etkilesimde bulunmalar1 ve ortaklasa katkida bulunmalari i¢in bir platform sunmaktadir
(Kamboj v dig., 2018:39).

Sosyal medya ve marka yaratma kavramlari 6nemli bir nokta da bulusmaktadir
bunlar; topluluk ya da sosyalliktir. Marka topluluklar1 kavrami son zamanlarda ¢esitli
pazarlama arastirmacilarinin ve uygulayicilarmin dikkatini ¢cekmektedir (Kamboj ve

dig.,2018:39). Internetin hizla yayilmasi ve sosyal medyanm yaygmliginin artmasi
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nedeniyle, marka yaratma ve cevrimigi platformlar sosyal yonleriyle biiyiik ol¢iide
incelenmektedir. Marka yaratma ve sosyal medyanin birlikte kavramsallagtirilmasi
tizerine birgok caligma yiirtitiilmiistiir ve ¢gevrimici topluluklar alaninda daha 6nce yapilan
caligmalar, marka yaratmaya katilimin marka degerinin yaratilmasina yol agtigini
gostermistir (Schau, Muiiiz ve Arnould, 2009). Sosyal medyada katilim, yorum, yorum,
derecelendirme yoluyla marka yaratma gerceklesmektedir. Boylece, miisterilerin
herhangi bir marka yaratma tartisma forumlarina katilimi marka itibarini / marka imajini
olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir. Literatiir, genel olarak marka bilinci olusturma
konusunda ¢ok sayida caligma olmasina ragmen, sosyal medya baglaminda marka
yaratma deneye dayali inceleyerek marka ortak yaratimi konusunda yetersiz kalan
caligmalara 151k olmak adina incelemektedir (Kamboj v dig., 2018:39).

Bu tez c¢alismasinda miisterilerle birlikte marka degeri yaratma (a.g.e.)
Kavraminin temelleri incelenecektir. Tiketiciler ile firmalar arasinda birlikte deger
yaratma kavrami kapsaminda gergeklestirilen faaliyetler gozden gegirilerek, tiiketicilerin
birlikte deger yaratma davraniglarina etki eden faktorlerin ve birlikte yaratilan marka

degerinin marka sadakatine etkisi belirlenmeye ¢aligilacaktir.

4.2. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Bu arastirmanin amaci sosyal medyada tiiketicilerle birlikte deger yaratma
davraniginin incelenmesidir. Ayrica birlikte yaratma yazininda heniiz erisebilecegimiz
calismalara ulasamadigimiz i¢in kullandigimiz degiskenlerinin bir araci olarak ele
alinmas1 ve boylece literatiire katkida bulunulmasi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda, onceki boliimlerde verilen teorik bilgilerden yola c¢ikilarak asagida

belirtilen arastirma sorularina cevap aranmaistir:

Arastirma Sorusu 1: Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte

yaratmanin, iliskisel degerini etkiler mi?

Arastirma Sorusu 2: Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte

yaratmanin, fonksiyonel degerini etkiler mi?

Arastirma Sorusu 3: Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte

yaratmanin, duygusal degerini etkiler mi?

Arastirma Sorusu 4: Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte

yaratmanin, grup olma degerini etkiler mi?
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Arastirma Sorusu 5: Sosyal medya platformun video yaratmanin iliskisel,

fonksiyonel, duygusal ve grup olma degeri memnuniyeti etkiler
mi?

Arastirma Sorusu 6: Sosyal medya platformunda video yaratmaya iliskin

memnuniyeti marka sadakatini etkiler mi?

4.3. Arastirmanin Onemi

Giliniimlizde sirketler dijital mecralarin  firsatlarindan en {ist seviyede
faydalanmaya calismaktadir. Ozellikle iistiin miisteri deneyimi saglayan internet siteleri
ve miisteri katilimina imkan veren sosyal medya hesaplar1 misterilerle yakin iligkiler
kurmak adina firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Sosyal medya hesaplar1 markalarin
sadece sikayetler karsisinda miisteriye geri doniip onu memnun etme alani olmaktan
cikmistir. Ozellikle uluslararas: sirketler tarafindan bu mecralar marka imaji kurmak
disindaki hedefler i¢in de kullanilmaktadir. Tiiketiciler internet siteleri ve sosyal mecralar
tizerinden yaptiklar: geri bildirimler ile markalara fikir vermekte, markalar da fikirleri
pazarlama stratejilerine biitiinlesmis olarak {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma c¢abalarini
revize edebilmektedir. Firmalarin miisteriler ile birlikte fikir liretme, tasarim yapma ve
gelistirme  cabalart  birlikte marka degeri yaratma kavrami  kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu konu 6zellikle son yillarda tartisilmaya baslanmis olsa da
ornegin uluslararasi markalardan Starbucks 2008 yilindan beri sosyal medyay: iiriin
inovasyonu i¢in kullanmaktadir. ‘Paylas, oyla, tartis, gér’ slogani ile agilan My Starbucks
Idea, misterilerine kahvelerle ilgili fikirlerini iletmelerine ve yeni fikirlerini de
paylagsmalarina imkéan saglamaktadir. Tiirkcell markas:1 da sosyal medya hesaplar1 ve
internet sitesinde miisterilerin ilettikleri goriislerini takip ederek, onlarin ihtiyag, talep ve
beklentilerine gore lirilin, servis ve kampanyalarin sekillendirdigini belirtmektedir.

Yerel yazinda miisterilerle birlikte marka degeri yaratma kavramu ile ilgili
caligmalarin eksikligi hissedilmektedir. Konu ile ilgili ¢alismalar genellikle yabanci
literatiirde yer almaktadir. Ulkemizin geng, dinamik, tiiketim ihtiyaci ve motivasyonu
yiiksek bireylerinden elde edilecek veriler ile gerceklestirilecek olan bu calisma ile yerel
ve uluslararasi yazina katki saglanacag: diisliniilmektedir. Ayrica, tez calismasi ile elde
edilecek sonuglarin uygulamacilarin miisteriler ile saglamaya c¢alistiklart uzun vadeli

saglam iligkiler icin ipuglart saglayacag diistiniilmektedir.
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4.4. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma, oncelikle kisitli blitce ve zaman olanaklar1 nedeniyle siirlanmistir.
Anketimizde sosyal medya davraniglarini tanimlamak {iizere tanimlayici sorular
sorulmustur. Miisterilerle birlikte en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformunda video
nasil olusturulur, en ¢ok hangi sosyal medya platformunu kullanmaktan hoslaniriz ve
bunlar1 yaparken nelere dikkat etmeliyiz. Hedefledigimiz 6rneklem sayisina ulasabilmek
amaci ile arastirmamizda kullanacagimiz anket Adana ilinde uygulanmistir. Ancak
diinyada olusan covid-19 salgini sebebiyle anket calismasi yiizii ylize tiiketicilerle
yapilamamustir.  Tiketicilere ulasarak Google form araci ile online olarak
gergeklestirilmistir Covid sebebiyle tiim veriler yiizyiize toplayamamak bir sinirlilik
olusturmaktadir.

Konu ilgili yerel yazinda yeterli ¢alismalara eriselememektedir ve uluslararasi

yazinda yer alan kaynaklara ulasabilmek aragtirmamizi sinirlayan bir diger etkendir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu bolimiinde sosyal medyada tiiketicelerin sosyal medya
platformlarinda video yaratma yoluyla gerceklesen birlikte marka degeri yaratma ve
marka sadakatine etkisine incelenmesinde izlenen yonteme iliskin bilgilere yer
verilmektedir. Bu boliimde sirasiyla arastirma 6rneklemi, 6n testler, ¢calismada kullanilan
Olcekler, kesifsel faktor analizi, arastirma modeli ve hipotezleri, son olarak da veri

analizinde kullanilan yontemler hakkindaki bilgiler sunulmaktadir

4.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Sosyal medya platformlarinda video yaratmaya imkan vererek gergeklesen
birlikte marka degeri yaratma ve marka sadakatine etkisinin sonuglarinin incelenmesine
yonelik tanimlayic1 bir arastirma modeli kullanilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini
Adana’da yasayan ve farkli demografik 6zellikler gosteren tiiketiciler olusturmaktadir.
Adana ilinde yapilan bu ¢alisma Google form aracigiyla online yapilmis olup tiiketicilere
internet iizerinden ulasilmistir. Anakiitlenin tamamina ulasmak neredeyse imkansiz
oldugundan kolayda ornekleme yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Belirlenen

orneklem, farkli sosyoekonomik 6zellikler gdsteren tiiketicilerden olugmaktadir.
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4.5.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin  amaglarina uygun olarak veriler birincil veri toplama
yontemlerinden dnceden kapali uclu sorularla yapilandirilmis anket formu kullanilarak
toplanmistir. Veri toplama yontemine iliskin detaylara ¢alismanin bu kisminda yer

verilmektedir.

4.5.3. On Testler

Arastirma i¢in yapilandirilan anket icin gergeklestirilen 6n test arastirma 6rnegini
temsil edecek sekilde segilen 20 kisiyle gerceklestirilmistir. Kisisel goriisme seklinde
gerceklestirilen bu ilk On testte cevaplayicilarin sorularin anlasilabilirligi, igerigi ve
uzunlugu gibi konularda goriisleri alinmistir. Anket formunda yer verilen olgeklerde yer
alan ifadelerin Ingilizce aslinda Tiirkceye cevrilmesinde akademik yeterlilige sahip
kisilerin yardimiyla olusturulan anketi ¢evrimici platformlarda tiiketicilere anket linkinin
gonderilmesiyle toplanmistir. Bu dogrultuda gerekli degisiklikler yapilarak anket

formuna son sekli verilmis ve veri toplama asamasina geg¢ilmistir.

4.5.4. Saha Calismasi

Veriler, arastirma amaglarina uygun olarak secilen 6rnek tlizerinde uygulanmak
tizere gelistirilmis bir anket araciligiyla Google form iizerinden online olarak tiiketicilere
es zamanl olarak gonderilmistir. Anketler 15 Subat 2021 — 30 Nisan 2021 tarihleri
arasinda katilimcilar tarafindan online olarak doldurulmustur. Anket c¢aligmasina

goniilliiliik esasina bagl olarak katilmay1 kabul eden bireyler dahil edilmistir.

4.5.5. Anket Formu ve Olgekler

Arastirmanin amaclar1 dogrultusunda hazirlanan anket formu 2 bélimden
olusmaktadir. Ilk béliimde birlikte yaratmayla ilgili sorular sorulmustur. Ikinci olarak
tilketicileri tamimak adina demografik bilgiler igeren sorular ve sosyal medya
davraniglarini tanimlamak tiizere tanimlayict sorular sorulmustur. Bes noktali Likert
Olcegi kullanilarak Carlson ve dig. (2019) ve Xie ve dig. (2019) tarafindan kullanilan
Olgekle cevaplayicilarin her bir ifadeye katilma derecelerini “5: Kesinlikle Katiliyorum;
4: Katiliyorum; 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 1: Kesinlikle

Katilmiyorum” olacak sekilde belirtmeleri istenmektedir.
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4.5.6. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi, sosyal bilimlerde 6lcek gelistirme ya da uyarlama ¢aligmalarinda
ve bir 0lgegin farkli bir amag ya da farkli bir 6rneklem i¢in kullanildig: arastirmalarda en
sik kullanilan tekniklerden biridir (Cokluk ve dig., 2010). Faktor analizi birbiriyle iligkili
cok sayida degiskeni bir araya getirerek, kavramsal olarak anlamli daha az sayida yeni
faktorler bulmayi, kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel yontem olarak
tanimlanmaktadir (Biiylikoztiirk, 2005). Arastirma modelinde yer alan 26 ifadeyi iceren
dleege kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Orneklemin biiyiikliik acisindan faktor
analizi i¢in veri yapisinin uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) testi sonuglarina bakilmistir. Bu test sonucunda, degerin 0.50’den diisiik olmasi
halinde faktor analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilir (Cokluk ve dig., 2010).
Bartlett Kiiresellik Testi ile ise degiskenlerin arasinda korelasyonlar oldugu olasilig1 test
edilmektedir (Hair ve dig.,2006). Bartlett Kiiresellik Testi, ki-kare istatistik degerini
vermektedir ve bu testte de diger kikare testlerinde oldugu gibi anlamlilik degerine
bakilmaktadir. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testinin sonuglar1 faktér analizinin
uygulanabilirligini gostermektedir. Rotasyonsuz faktor yiikleri matrisi istenilen amaca
uygun sonuglar vermedigi icin dondiirme yontemi olarak “Varimaks” segilerek
rotasyonlu faktor yiikleri matrisi elde edilerek sonuglar yorumlanmistir. Faktor yiiki ise
degiskenle faktoriin korelasyonunu yani iligkisini agiklayan bir katsayidir (Hair ve dig.,
2006). Bu deger ne kadar biiyiikse faktdr matrisinin degerlendirilmesinde ilgili ylik daha
onemli hale gelmektedir. Faktor ylikiinlin 0.50 veya daha ytliksek olmasi pratik olarak
onemli kabul edilmektedir (a.g.e). Arastirmada kullanilan yarginin tutarliliklarim test
etmek amaciyla giivenirlik analizi kullanilmistir. Cronbach Alfa katsayisinin 0,70’ten
bliylik olmasi 6lgegin gilivenilir oldugunu gostermektedir. Bu nedenle birlikte yaratma
6l¢eginin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Faktor olarak sorularin tutarliliklarini test etmek amaciyla giivenirlik analizi
kullanilmistir. Cronbach Alfa katsayisinin 0,70’ten biiyiik olmasi 6l¢egin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Analizi sonuglarindan da goriilebilecegi gibi 06lgeginin

giivenilirlik katsayisi ise 0,956 olarak tespit edilmistir.
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DEGISKENLER

fl

f2 f3 f4 f5 f6 f7

f8

Faktor 1: Grup Olma Degeri

Bu platformun iiyeleriyle birlikte bir
varligi oldugunu hissediyorum.

Bu platformun iiyeleri arasinda bir bag
oldugunu hissediyorum.

Bu platformun iiyelerinin ortak bircok

hedefi oldugunu hissediyorum.

Faktor 2: Fonksiyonel Deger

Bu video platformu benim igin
kullanisli.

Bu video platformu benim igin faydali.
Bu video platformu benim igin ise

yarar.

,699

,782

,673
,673
,822
,783

Faktor 3: Sadakat

Sonraki seferlerde bagka bir platformu
kullanmaya gegcmem

Bu platform oldugu siirece diger
platformlar1 kullanmayacagim

Bu platforma sadik oldugumu

diistinliyorum

,820

,850

,648

Faktor 4: Duygusal Deger

Bu video platformu eglenceli.

Bu video platformu heyecan verici.
Bu video platformu ilgi ¢ekici.

,665
,739
,664

Faktor S: Birlikte yaratma

Bu platformda video yaratmaya ve
paylagsmaya istekliyim.

Bu platformda yaratilan videolar1
izlemeye istekliyim.

Bu platformda yaratilan videolara

yorum yapmaya istekliyim.

,467

,852

871

Faktor 6: Memnuniyet

Platform tarafindan saglanan
hizmetlerden memnunum.

Bu platform istediklerinizi yapmak

icin 1yi bir platformdur.

,666

ey



o1

Bu platformun hizmetleri 673
beklentilerimi karsiliyor '

Faktor 7: iliski kurma Degeri ,760
Katilimim, bu platformla daha iyi 776
baglar kurmama yardimci oluyor.

Katilimim, bu platformla daha giiclii 207
baglar kurmami sagliyor.

Katilimim, bu platformla uzun siireli

bir iliski slirdiirmeme yardime1

oluyor

Agiklanan Varyans (0,78) 47,79 762 513 499 456 321 283 260
KMO: ,936

Bartlett’s Tesi: Yaklasik Ki-Kare: 8146,344

(,000 anlamlilik diizeyi)

4.5.7 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Asagidaki Sekil 2.’de arastirma modeli yer almaktadir.

Sekil 2. Arastirma Modeli
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Arastirma Hipotezlerinin Ozet Tablosu

H1

H2

H3

H4

H5a

H5b

H5c

H5d

H6

. Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte yaratmanin, iliskisel

degerini pozitif yonde etkiler.

: Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte yaratmanin,

fonksiyonel degerini pozitif yonde etkiler.

: Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte yaratmanin,

duygusal degerini pozitif yonde etkiler.
: Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte yaratmanin, grup

olma degerini pozitif yonde etkiler.

. Sosyal medya platformunda video yaratma o6zelligi iliskisel degeri,

memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

. Sosyal medya platformunda video yaratma 6zelligi fonsiyonel deger,

memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

: Sosyal medya platformunda video yaratma 6zelligi duygusal degeri,

memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

: Sosyal medya platformunda video yaratma 6zelligi grup olma degeri,

memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

: Sosyal medya platformunda video yaratma memnuniyeti, sadakati pozitif

yonde etkiler.

Miisterilerle Birlikte Marka Degeri Yaratmada Birlikte yaratmanin Iliskisel

Deger Uzerindeki Etkisi: Tiiketici ve marka arasindaki iliskisel tiiketim, etkilesimlere

dayalidir (Carlson ve dig.2019). Iliskisel deger, pozitif etkilesim olasiligini arttirmakta ve

birlikte yaratma olusumunu tesvik etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). iliski istikrarinin

saglam iliski kalitesiyle kolaylastirildig1 gosterilmekte ve yiiksek diizeyde baglilig1 olan

tiiketicilerin kendilerini marka iliskilerinde istikrar1 besleyen bir markaya adadiklar

vurgulanmaktadir (Gustafsson ve dig., 2005). Bu sayede iliskisel deger ne kadar yiiksek

olursa birlikte yaratma egilimini o derece etkilemektedir (a.g.e). Karsilikli iliskisel

etkilesime katilma iste8i, giderek artan bir sekilde kullanici deneyimleri ve marka

tercihleri bireyler arasinda iliskisel degere yol agip birlikte yaratma duygusunu daha

arttirmaktadir (Lee ve dig., 2012). Bu bilgilerin H1 hipotezi gelistirilmistir.

H1 : Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte yaratmanin, iligkisel

degerini pozitif yonde etkiler.
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Miisterilerle Birlikte Marka Degeri Yaratmada Birlikte yaratmanin
Fonksiyonel Deger Uzerindeki Etkisi: Fonksiyonel deger, bir iiriiniin islevi ile ilgili
olarak tiiketiciye sagladig1 faydalardir. Ornegin: Coca Cola’nin sagladigi fonksiyonel
deger, ferahlik ve glizel bir tattir. Fonksiyonel deger daha cok {iriin odakli oldugu i¢in
taklit edilmesi kolaydir. Fonksiyonel deger, faydaci giidiileri tatmin ederek kisinin
fiziksel ortamini yoOnetmeye yonelik ihtiyacina iliskin performans boyutlarini
yansitmaktadir. Fonksiyonel ihtiyaglar, belirli tiiketim problemlerini ¢6zmek i¢in iiriin
arayisina girmekle iliskilidir. Fonksiyonel deger, iiriin veya hizmet tliketiminin igsel
avantajlarin1 yansitmakta ve genellikle tiriiniin 6zellikleri ile ilgilidir (Keller, 1993) Bagka
bir ifadeyle, fonksiyonel deger daha diisiik seviyedeki ihtiyaclarla ilgilidir. Fonksiyonel
degerler, bireyin garanti gibi fonksiyonel veya objektif ihtiya¢larini karsilamaktadir.

Fonksiyonel deger, genel anlamda iirlinlin, herhangi bir tiiketicinin giinliik
yasamindaki fonksiyonlar1 yerine getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001). Bununla birlikte, baz1 faydalarin belirli somut 6zelliklere bagl
olmasina ragmen tiiketiciler, bu tiir faydalari iirlinlin marka ile 6zdeslesmesi sayesinde

degerlendirmektedir (Keller, 1993). Bu bilgilerin 1s1ginda H2 hipotezi gelistirilmistir.

H2 : Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte yaratmanin,

fonksiyonel degerini pozitif yonde etkiler.

Miisterilerle Birlikte Marka Degeri Yaratmada Birlikte yaratmanin
Duygusal Deger Uzerindeki Etkisi: Birlikte yaratim ile pasif iken aktif bir konuma
gelen tiiketiciler deger yaratma siirecinde onemli rol oynamaktadir. Tiiketiciler tipki
pazarlamacilar gibi isletmeye katki saglamaktadirlar. Tiketiciler bir markanin
gelismesine katki sagladiginda o markaya duygusal olarak daha fazla baglanmaktadir.
Tiiketici katilimmin duygusal boyutunun birlikte yaratimda etkisi, daha fazla o iiriin ya
da markay: kullanma niyeti veya marka bagliliginin artmasi seklindedir (Payne ve dig.,
2009). Tiiketicilerin moda ve kozmetik triinlerini tercih ederken ya da bu marka
topluluklarina katilimda bulunurken daha duygusal davrandiklar1 ortaya konmustur.
Ciinkii, hedonik markalarin duygusal katilimi tiiketiciler {izerinde son derece etkili
olmaktadir. Tiiketiciler kendi sosyal kimliklerini ortaya koyan markalar ile duygusal bag
kurarak o markalari takip edip satin almaktadir (Merrilees, 2016). Miisterilerin miimkiin
oldugunca duygusal deger elde etmeleri i¢in aragsal kendi marka deneyimlerini

sekillendirerek ve icin kendi kaynaklarina katkida bulunarak kendine verilen keyfi ve
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eglenceyi artirmaktadir (Carlson ve dig.,2019). Bu bilgilerin 1s1ginda H3 hipotezi

gelistirilmistir.

H3 : Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte yaratmanin, duygusal

degerini pozitif yonde etkiler.

Miisterilerle Birlikte Marka Degeri Yaratmada Birlikte yaratmanin Grup
olma Degeri Uzerindeki Etkisi: Grup olma, ortak ve benzer diisiincelerle ilerleyen
kisiler birleserek gruplari olustururlar ve gruplarin olusturulmasinda her zaman bir amag
olmaktadur. Ilk olarak bir biitiinii yansitir ve incelendiginde kisiler ortaya ¢cikmaktadir. Bu
insanlarin bir biitiin olarak anlamli olabilecegi durumlar1 ifade eder. Grup olma,
tilketiciler ve firmalar arasindaki etkilesimler lizerine insa edilen diisiik seviyeden yiliksek
seviyelere kadar degisen iletisimin bir siireklilik boyunca gruplar insanlarin bilgi ve
deneyimlerini ortak amacta birlestirerek bu sayede birlikte deger yaratma faaliyetlerinde
etkili olmaktadir. Tiketiciler birlikte deger yaratirken grup olma etkilesimlere
dayanmaktadir. Bu anlamda tiiketiciler, birlikte deger yaratmak i¢in kendi marka
deneyimlerini diger tiiketicilerle paylagsmak i¢in kullanmaktadir (Carlson ve dig., 2019).
Bu bilgilerin 15181nda H4 hipotezi gelistirilmistir.

H4 : Sosyal medya platformun video yaratma 6zelligi birlikte yaratmanin, grup olma

degerini pozitif yonde etkiler.

Miisterilerle Birlikte Marka Degeri Yaratmanin Iliskisel, F onksiyonel,
Duygusal ve Grup Olma Degerinin Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi: Miisteri
memnuniyeti, miisterinin bir {irlin veya hizmetle ilgili deneyiminin biligsel ve duygusal
bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bir miisterini hizmet ortamlarindaki
deneyimlerinin kismen bilissel ve kismen duygusal olarak degerlendirilmesinden ibaret
oldugu ya da tiiketim sirasindaki bilissel yargilart ve duygusal tepkileri icerdigi ifade
edilmektedir. Memnuniyet, pazarlama teorisi ve uygulamasinda ¢ok dnemli ve baskin bir
yer edinmistir (Hsu ve Chen, 2018).

Degerlendirici bir sonug olarak memnuniyet nedeniyle bazi yazarlar, fonksiyonel,
duygusal, iliskisel ve grup olma degerin degerlendirilmesinin memnuniyetin dogrudan
onciilii oldugunu one slirmiistiir (Carlson ve dig., 2019). Cok sayida pazarlama

arastirmacisi, algilanan degeri tatminin Oncilii olarak arastirmis ve memnuniyet ile
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fonksiyonel, duygusal ve iliskisel degerler arasinda gii¢lii bir iliski bulmus ve her dort
deger tiiriiniin de miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Cevrimigi platformlarda birlikte yaratma deger yargisinin memnuniyeti
olumlu yonde etkiledigini dogrulamistir. (Hsu ve Chen, 2018). Bdylece, asagidaki dort
hipotez gelistirilmistir.

H5a : Sosyal medya platformunda video yaratma ozelligi iliskisel degeri,
memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

H5b :  Sosyal medya platformunda video yaratma 6zelligi fonsiyonel degeri,
memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

H5c : Sosyal medya platformunda video yaratma 6zelligi duygusal degeri,
memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

H5d : Sosyal medya platformunda video yaratma 6zelligi grup olma degeri,

memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

Miisterilerle Birlikte Marka Degeri Yaratma Memnuniyetinin Marka
Sadakati Uzerindeki Etkisi: Miisteri memnuniyeti, miisterinin bir iiriin veya hizmetle
ilgili deneyiminin bilissel ve duygusal bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bir
miisterinin hizmet ortamindaki deneyimlerinin kismen biligsel ve kismen duygusal olarak
degerlendirilmesinden ibaret oldugu ya da tiiketim sirasindaki biligsel yargilari ve
duygusal tepkileri igerdigi ifade edilmektedir. Memnuniyet, pazarlama teorisi ve
uygulamasinda ¢ok dnemli ve baskin bir yer edinmistir (Hsu ve Chen, 2018).
Memnuniyet keyifli bir tatmin olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici, tliketiminin bir miktar
ihtiyag, arzu, hedef vb. yerine getirdigini ve bu yerine getirmenin zevkli oldugunu
algilamaktadir. Bu nedenle sadakati etkilemek icin bireysel memnuniyet olaylarmin
toplanmas1 veya harlanmasi i¢in sik goriilen kiimiilatif memnuniyet gereklidir. Ancak
kararli bir sadakatin ger¢ceklesmesi i¢in bundan daha fazlasina ihtiyag¢ vardir. Memnuniyet
bir defalik tiiketim i¢in oldukg¢a gegici bir kullanim sonrasi durumu, iiriiniin veya hizmtin
amacin1 nasil yerine getirdigini yansitan siirekli tiiketim igin siirekli tekrarlanan bir
durumdur. Sadakat, aksine kararli bir savunma noktasina tercih edilen kalici bir hal
durumudur (Oliver,1999). Bu bilgilerin 1s18inda miisterilerle birlikte marka degeri
yaratmanin marka sadakatine etkisini ortaya koyabilmek amaciyla H6 hipotezi

gelistirilmistir.
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H6 : Sosyal medya platformunda video yaratma memnuniyeti, sadakati pozitif

yonde etkiler.

4.6. Tammmlayic1 Bilgiler

Anket calismasina katilan cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ve sosyal aglari

kullanma davranislarina iliskin frekanslar ¢aligmanin bu boliimiinde tablolar araciligi ile

ele alinmaktadir

4.6.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya toplamda 400 kisi katilmistir. Cinsiyet durumuna gore %48,8’1

kadm, %51,2’si erkektir. Ogrenim durumuna gére %28,7’si lisans mezunu, %40,0’1 ise

lise mezunudur. Medeni duruma goére %71,0°1 bekar, %29,0’u evlidir. Gelir durumuna

gore %36,0°s12001-3000 TL arasi gelire, %15,3’1i 1000 TL ve alt1 gelire sahip olduklarini

ve %5,3’1 ise1 belirtmemiglerdir (Tablo 3).

Tablo 3.

Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik gostergeler T;iﬁ%g; Yu(i;:;

Cinsiyet Kadin 195 48,8
Erkek 205 51,2

Ilkégretim 40 10,0

Lise 160 40,0

(")grenim Durumu Onlisans 64 16,0
Lisans 115 28,7

Yiiksek lisans/Doktora 21 53

. Bekar 284 71,0

Medeni Durum =T 116 29.0
1000 lira ve alt1 61 15,3

1001-2000 TL aras1 48 12,0

2001-3000 TL arasi 144 36,0

Aylik ortalama gelir 3001-4000 TL arasi 69 17,3
4001-5000 TL arasi 23 5,8

5000 TL ve iizeri 34 8,5

Belirtmeyenler 21 5,3
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Tablo 4’te arastirmaya katilanlarin kisa video yaratirken kullandiklari platformlar
yer almaktadir. Tabloya gore %71,5°1 kisa video yaratmada Instagram uygulamasini,
%15,3’1 Tiktok uygulamasini, %7,5’1 Facebook uygulamasin1 ve %5,5’1 ise kisa video

yaratirken Snapchat uygulamasini kullandiklarini ifade etmislerdir (Tablo 4).

Tablo 4.
Kisa Video Yaratirken En Cok Kullanilan Platform

Kisa video yaratirken en cok kullanilan Frekans Yiizde
platform (n=400) (%)
Tiktok 61 15,3
Snapchat 22 55
Instagram 286 71,5
Facebook 30 7,5
Diger 1 '3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin %30,3°1i gegirilen siirenin hemen hemen yarisini sosyal
medya sitelerinde gecirdiklerini, %28,2’si gegirilen siirenin yarisindan fazlasini sosyal
medya sitelerinde gecirdiklerini, %29,0’u internette gecirilen siirenin az bir zaman
dilimini sosyal medya sitelerinde gegirdiklerini ve %12,5°1 ise gecirilen siirenin hemen

hemen hepsini sosyal medya sitelerinde gegirdiklerini ifade etmislerdir (Tablo 5).

Tablo 5.
Internette Gecirilen Siirenin Sosyal Medya Sitelerinde Ge¢irilme Zamani
Internette gecirilen siirenin sosyal medya Frekans Yiizde
sitelerinde gecirilme zamam (n=400) (%)

Az bir zaman dilimini 116 29,0
Hemen hemen yarisini 121 30,3
Yarisindan fazlasini 113 28,2
Hemen hemen hepsini 50 12,5

TOPLAM 400 100,0
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Tablo 6°da arastirmaya katilanlarin aktif olarak kullandigi sosyal medya sitelerini
ziyaret siklig1 yer almaktadir. Tabloya gore arastirmaya katilanlarin %55,8°1 aktif olarak
kullandiklar1 sosyal medya sitelerini 1 giinde birgok kez ziyaret ettiklerini, %22,3’1
giinde 1 veya 2 kez ziyaret ettiklerini, %11,3’ii ise aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya

sitelerinde her zaman ¢evrim i¢i olduklarmni ifade etmislerdir (Tablo 6).

Tablo 6.
Aktif Olarak Kullanilan Sosyal Medya Sitelerini Ziyaret Etme Stkligi
Aktif olarak kullanilan sosyal medya sitelerini Frekans Yiizde
ziyaret etme sikhig (N=400) (%)

Haftada 1 kez veya 1'den az 19 4,8
Haftada 2 veya 3 kez 24 6,0
Giinde 1 veya 2 kez 89 22.3
1 giinde birgok kez 223 55,8
Her zaman ¢evrimigi 45 11,3
Toplam 400 100,0

Tablo 7’de arastirmaya katilanlarin sosyal platformla ilgili genel goriisleri yer
almaktadir. Arastirmaya katilanlar “bu platformun videolar1 {izerinde ¢alisirken kendimi
enerjik hissediyorum” ile ilgili %28,0 ile katiliyoruma yatkin olduklari, %25,5’1
videolarla ugrasirken sorunlar c¢iksa bile video olusturmakta her zaman 1srarci
olmadiklarini, %27’si videolar lizerinde ¢ok uzun siire calismaya devam etmede kararsiz
olduklarini, 9%22,5’1 videolar {lizerinde ¢alisirken zihinsel olarak cok caba gostermede
kararsiz kaldiklarini, %25,5’1 video olusturmanin kendisine ilham vermesi konusunda
kararsiz olduklarini, %29,3’1i video olustururken yaptigi seylerle ilgili kendiyle gurur
duyma konusunda kararsiz olduklarini, %30,0’u video yapmanin anlam ve bir amaci
oldugu konusunda kararsiz kaldiklarini, %30,8’1 video hazirlarken etrafindaki her seyi
unutmadiklarini, %31,3’i videolar {izerinde calisirken kendinden ge¢cmediklerini
belirtmislerdir.

Katilimeilarin %34,3°t kullandig1 video platformunun kendisi i¢in kullanigh
oldugunu, %28,7’s1 video platformunun heyecan verme konusunda kararsiz olduklarini,
%30,8’1 platformla ilgili iyi bir bag kurmada kararsiz kaldiklarini, %30,5’1 platforma iiye
olan kisiler arasinda bir bag oldugu konusunda kararsiz olduklarini, %30’u platformun
diger liyelerle olan baglarini gii¢lendirdigi konusunda kararsiz olduklarini, %28,2’si
platformda video yaratma ve paylagsma konusunda istek durumunda kararsiz olduklarini

ifade etmislerdir.



59

Katilimcilarin %32,3’1 platformda yaratilan videolar1 izlemeye istekli olduklarini,
%29,5’1 platform tarafindan saglanan hizmetlerden memnun olduklarini, %33,3’1
platformun verdigi hizmetin beklentilerini karsiladigini, %3 1,3l kullandig1 platform var
oldugu siirece diger platformlar1 kullanma konusunda kararsiz olduklarini, %32,3’0
kullandiklar1 platformun diger platformlara gore ilk tercihleri olduklarini, %27,0’si
kullandiklar platformun alaninda lider oldugu konusunda kararsiz olduklarini, %25,5°
kullandiklar1 platformu arkadaslarina ya da g¢evresindekilere kullanmaya tesvik etmede
kararsiz olduklarini, %31°1 platformu soran birine tavsiye etmede kararsiz olduklarini,
%30’u aktif olarak katilim sagladig: i¢in platform ile 6zdeslesme konusunda kararsiz

olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 7.
Platformla Zgili Genel Goriisler (n=400)

g
o £ : = § £ o g
A o Q © 2 ~ 2
- O > —
= > > 2o > Q = 9
c = = =2 E 2 c =
2 E £ =< E = @ =
= = A = s =
4 = < © < M 4 v
A N z M
Platformla ilgili genel goriisler
—~ ~ ~ ~ —~
» X %) X %) X %) X %) X
X 3 ¥ 8 X 8 ¥ - X =3
> > > > >

1 Bu platformun videolar1 lizerinde
¢alisirken kendimi enerjik 74 185 76 19,0 112 28,0 89 22,3 49 123
hissediyorum.

2 Videolarla ugrasirken sorunlar giksa
bile, video olusturmakta her zaman 102 255 111 278 80 20,0 63 158 44 11,0
1srar ederim.

8 Videolar Gzerinde gok uzun sire 108 27,0 90 225 103 258 56 14,0 43 10,8
caligmaya devam edebilirim.

4 Vldeolariizerlnde"galls.qken21h1nse1 88 220 86 215 90 225 86 215 50 125
olarak ¢ok caba gosteririm.

5 Bana gore video yapmak ¢aba 67 168 71 17,8 74 185 99 248 89 223
gerektiren birsey.

6 Video olugturmak bana ilham veriyor. 90 225 87 21,8 102 255 69 17,3 52 13,0

7 Video olustururken yaptigim seylerle 78 195 77 193 117 293 70 175 58 145
gurur duyuyorum. ' ' ' ' '

8 Video yapmanmn anlam veamag dolu g 155 g5 213 120 300 69 173 60 150
oldugunu diisiiniyorum.

9 Videolar iizerinde calisirken 123 308 81 203 101 253 61 153 34 85
etrafimdaki her seyi unutuyorum.

10 ;/kll(;ez)orlaruzermde(;allslrkenzaman 79 198 72 180 93 233 91 228 65 163

11 Videolar iizerinde ¢alisirken 125 313 106 265 92 230 36 90 41 103

kendimden gegerim.
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12 Bu platformun videolar1 iizerinde

yogun bir sekilde ¢aligirken mutlu 62 155 83 208 122 305 94 235 39 98
hissediyorum.
13 Bu video platformu benim i¢in
45 113 69 173 97 243 137 343 52 130
kullanisli.
14 Bu video platformu benim i¢in faydal. 41 10,3 70 17,5 113 28,2 127 318 49 123
15 Bu video platformu benim i¢in ise
48 120 59 148 105 26,3 130 325 58 145
yarar.
16 Bu video platformu eglenceli. 26 65 45 113 96 24,0 136 340 97 243
17 Bu video platformu heyecan verici. 37 93 68 170 115 28,7 105 263 75 188
18 Bu video platformu ilgi ¢ekici. 37 93 60 150 112 28,0 109 27,3 82 20,5
19 Katilimum, bu platformla daha iyi
54 135 86 215 109 27,3 101 253 50 125
baglar kurmama yardimci oluyor.
20 Katilimim, bu platformla daha
- 55 13,8 79 19,8 123 30,8 101 253 42 105
giiclii baglar kurmamu sagliyor.
21 Katilimim, bu platformla uzun
siireli bir iligki stirdiirmeme 82 205 83 20,8 117 29,3 82 20,5 36 9,0
yardime1 oluyor
22 Bu platformun {iyeleriyle birlikte
bir varlig1 oldugunu 70 17,5 83 20,8 117 29,3 96 240 34 8,5
hissediyorum.
23 Bu platformun tiyeleri arasinda bir
A 61 153 89 22,3 122 30,5 96 240 32 8,0
bag oldugunu hissediyorum.
24 Bu platformun tiyelerinin ortak
bir¢ok hedefi oldugunu 49 123 78 19,5 126 315 101 253 46 115
hissediyorum.
25 Bu platformda benimle ortak
ilgiyi paylasan insanlarla bir araya 52 13,0 75 18,8 124 310 98 245 51 128
gelmis olurum.
26 Bu platform diger iiyelerle olan
baglarimi giiglendirmeme 61 153 80 20,0 120 30,0 100 25,0 39 9,8
yardimc1 oluyor.
27 Bu platforma katilarak sosyal
. 50 125 80 20,0 92 23,0 115 28,7 63 158
agimi genisletebilirim.
28 Bu platformda video yaratmaya
. .. 72 180 73 183 113 28,2 88 220 54 135
ve paylagmaya istekliyim.
29 Bu platformda yaratilan videolari
. . - 45 11,3 53 133 90 225 129 32,3 83 208
izlemeye istekliyim.
30 Bu platformda yaratilan videolara
50 125 58 14,5 88 220 122 305 82 205

yorum yapmaya istekliyim.
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31 Video olustururken diger iiyelerin
yaptiklarini gdzden gecirip 0

< i 81 20,3 83 20,8 119 29,8 79 19,8 38 9,5
dogrultuda diizenlemeler yapmaya
istekliyim.

32 Platf tarafind gl
atorm taratindan saglanan 43 10,8 49 123 124 310 118 295 66 16,5
hizmetlerden memnunum.
Bu platf istediklerinizi

33 Bu platform istediklerinizi 51 128 46 11,5 117 293 134 335 52 13,0
yapmak i¢in iyi bir platformdur.

34 Bu platformun hizmetleri 44 110 59 148 115 28,7 133 333 49 12,3
beklentilerimi karsiliyor

35 Bu platformda ortak deger
yaratmak kendimi degerli 51 128 83 20,8 132 330 85 21,3 49 12,3
hissettirdi.

36 Bu platform birlikte yaratma
faaliyetleri 6nererek benimle 50 125 99 24,8 108 27,0 101 253 42 105
ilgileniyor.

37 Bu platformdaki deneyimbana .o 55 101 553 109 273 97 243 40 10,0
platform degerli hissettirdi.

38 Sonraki seferlerde baska bir 74 185 97 243 129 323 67 168 33 83
platformu kullanmaya gegmem

39 Bu platform oldugu stirece diger 07 o) o g 513 195 313 62 155 41 10,3
platformlar1 kullanmayacagim

40 Bu platform diger platformlara o 1) 6 61 153 97 243 129 323 63 158
kiyasla ilk tercihim.

41 Bu platforma sadik oldugumu 70 175 88 220 107 268 84 21,0 51 128
diisiiniiyorum.

42 Bu platform alaninda liderdir. 51 12,8 55 13,8 108 27,0 99 248 87 218

43 Bu platformun zihnimde hos bir o 155 65 155 127 318 90 225 71 17,8
yeri var

44 Bu platform kullanici odaklidir. 43 10,8 53 13,3 108 27,0 129 32,3 67 16,8

45 Arkadaslarimi veya
cevremdekileri bu platformu 76 190 93 23,3 102 255 77 193 52 13,0
kullanmaya tesvik ediyorum.

46Buplatformusoranblrlnetav5|ye 54 135 67 168 124 310 100 250 55 138
ederim.

47 Bu platform haklanda baskalarma o145 67 169 145 363 83 208 52 130
olumlu seyler soylityorum.

48 Bu platformu baska birine tavsiye ¢ 1, o o7 165 149 355 87 218 54 135
ederim.

49 Aktif olarak katilmama izin
verdikleri i¢in bu platform ile 70 175 69 17,3 120 30,0 75 188 66 16,5

0zdeslestim
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Analiz Sonuglar1 ve Bulgularin Yorumlanmasi

Tablo 8.
Birlikte Yaratmann, Iliskisel Deger Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi
Bagimh Bagimsiz Model
Beta t p F
degisken Degisken (p)
. Sabit 1,341 9,558 ,000
igkisel Deger 142,850 0,000 0,264

Birlikte Yaratma ,493 11,952 ,000

Birlikte yaratma ile Iliskisel deger etkisi arasindaki neden sonug iliskisini
belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur  (F=142,850;
p=0,000<0.05). Birlikte yaratma etkisi lizerindeki toplam degisim %26,4 oraninda
iliskisel deger tarafindan aciklanmaktadir (R?> =0,264). Birlikte yaratma etKisi,
fonksiyonel deger diizeyini arttirmaktadir ($=,493) Tablodan elde edilen birlikte

yaratmanin iligkisel deger tlizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilir (Tablo 8).

Tablo 9.
Birlikte Yaratmanin, Fonksiyonel Deger Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi
Bagimh Bagimsiz Model
Beta t p F R?
degisken Degisken (p)
Fonksiyonel Sabit 1,523 11,063 ,000

167,158 0,000 0,296

Deger Birlikte Yaratma ,523 12,929 ,000

Birlikte yaratma ile Fonksiyonel deger etkisi arasindaki neden sonug iliskisini
belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=167,158;
p=0,000<0.05). Birlikte yaratma etkisi iizerindeki toplam degisim %29,6 oraninda
fonksiyonel deger tarafindan aciklanmaktadir (R? =0,296). Birlikte yaratma etKisi,
fonksiyonel deger diizeyini arttirmaktadir ($=,523) Tablodan elde edilen birlikte

yaratmanin fonksiyonel deger tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilir (Tablo 9).
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Tablo 10.
Birlikte Yaratmanin, Duygusal Deger Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi
Bagimh Bagimsiz Mode
Beta t p F
degisken Degisken I (p)
Sabit 1,737 12,687 ,000
Duygusal
5 Birlikte 166,043 0,000 0,294
Deger ,518 12,886 ,000
Yaratma

Birlikte yaratma ile Duygusal dger arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek
tizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=166,043; p=0,000<0.05).
Birlikte yaratma etkisi tizerindeki toplam degisim %29,4 oraninda duygusal deger
tarafindan agiklanmaktadir (R? =0,294). Birlikte yaratmanin, duygusal deger diizeyini
arttirmaktadir ($=0,518). Tablodan elde edilen birlikte yaratmanin, duygusal deger

tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilir (Tablo 10).

Tablo 11.

Birlikte Yaratmanin, Grup Olma Degeri Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz Model
Beta t p F

degisken Degisken (p)
Sabit 1,301 9,973  ,000

Grup Olma __

' Birlikte 173,360 ,000  ,303

Degeri ,504 13,167 ,000

Yaratma

Birlikte yaratma ile Grup olma arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek {izere
yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=173,360; p=0,000<0.05). Birlikte
yaratma etkisi tizerindeki toplam degisim %30,3 oraninda grup olma degeri orani
tarafindan aciklanmaktadir (R®> =0,303). Birlikte yaratma, grup olma diizeyini
arttirmaktadir ($=0,504). Tablodan elde edilen birlikte yaratma, grup olma degeri

tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilir (Tablo 11).
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Tablo 12.
Iliskisel Deger, Fonksiyonel Deger, Duygusal Deger ve Grup Olma Degerinin, Memnuniyet

Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi

Bagimh Model Ayarlanmis
Bagimsiz Degisken Beta t p F
degisken (p) R?
Sabit ,606 4,450 ,000
Iliskisel Deger 125 2,400 ,017
Memnuniyet Fonksiyonel Deger ,250 4,996 ,000 102,031 ,000 903

Duygusal Deger 304 5972  ,000
Grup Olma Degeri  ,148 2,766  ,006

Iliskisel deger, Fonksiyonel deger, Duygusal deger ve Grup olma degeri ile
memnuniyet arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan regresyon analizi
anlamli bulunmustur (F=102,031; p=0,000<0.05). Iliskisel deger (8=0,125), Fonksiyonel
deger (=0,250), Duygusal deger (=0,304) ve Grup olma degeri ($=0,148) memnuniyet
degerinin diizeyini arttirmaktadir. Birlikte yaratma diizeyindeki toplam degisim %50,3
bagimsiz degiskenler oraninda agiklanmaktadir (R? =0,503). Tablodan elde edilen veriler
is1@inda iliskisel deger, fonksiyonel deger, duygusal ve grup olmanin memnuniyet

tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilir (Tablo 12).

Tablo 13.
Memnuniyetin, Sadakat Uzerine Etkisini Gosteren Regresyon Analizi
Bagimh Bagimsiz Model Ayarlanmis
Beta t p F
degisken  Degisken (p) R?
Sabit 1,127 7,403  ,000
Sadakat 129,425 ,000 245

Memnuniyet 509 11,377 ,000

Memnuniyet ile Sadakat arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek tizere
yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=129,425; p=0,000<0.05). Memnuniyet
etkisi iizerindeki toplam degisim %24,5 oraninda sadakat tarafindan aciklanmaktadir (R?
=0,245). Memnuniyet, sadakat diizeyini arttirmaktadir (3=0,509). Tablodan elde edilen

memnuniyetin sadakat etkisi tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilir (Tablo 13)
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BOLUM V

SONUC

5.1. Sonug¢

Birlikte yaratma kavrami daha fazla deger yaratmak igin taraflarin is birligi iginde
etkilesime girdigi siire¢ olarak tamimlanmaktadir (Miller, 2015:33). Birlikte yaratma,
sirket ve miisteri tarafindan ortak deger yaratma ile ilgili bir kavramdir. Birlikte yaratma
hem somut hem de sembolik olarak yeni deger iiretmek amaciyla ortak, isbirlik¢i ve
eszamanli bir siiregtir. Deger yaratma kavrami, 6zellestirilmis tiriinleri ve hizmetleri bir
araya getirerek birlikte deger yaratmak i¢in pazarlamacilar ve miisteriler arasindaki veya
misterilerin kendileri arasindaki sosyal temas ve etkilesimli iletisimi kapsamaktadir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004:18).

Giintimiizde tiiketicinin giiciiniin artmasi, mevcut bilginin artmasi teknolojik
platformlarin yayginlasmasi ve daha popiiler hale gelmesi nedeniyle degisen pazarda,
tilketici katilimimin da artmasiyla birlikte yaratma kavrami giiniimiizde tiiketicinin
harekete ge¢cmesini saglamaktadir. Bu artan tiikketici gliglenmesinin énemli bir sonucu,
tiiketicilerin artik deger yaratma siirecinde daha biiyiikk bir rol oynamak istemeleridir
(O’Hern ve dig.,2010).

Bu c¢alisma miisterilerle birlikte marka degeri yaratma (a.g.e.) Kavraminin
temelleri incelenecektir. Tiiketiciler ile firmalar arasinda birlikte deger yaratma kavrami
kapsaminda gergeklestirilen faaliyetler gozden gecirilerek, tiiketicilerin birlikte marka
deger yaratmaya etki eden faktorlerin ve birlikte yaratilan marka degerinin marka
sadakatine etkisi belirlenmeye calisilacaktir.

Aragtirma modeli ve olgekler Carlson ve dig. (2019) ve Xie ve dig. (2019)
tarafindan modeli temel alinarak gelistirilmistir. Modelde miisterilerle birlikte marka
degeri yaratma ve marka sadakatine etkisine odaklanilmaktadir.

Calisma Adana ilinde 15-55 yas aras1 400 kisi katilmigtir. Arastirmaya katilanlarin
yas ortalamasi +34,5 olarak tespit edilmistir. Cinsiyet durumuna goére %49,9’u kadin,
%50,1°1 erkektir. Ogrenim durumuna gore %42,8°i lisans mezunu, %32,2’si ise lise
mezunudur. Medeni duruma gore %73,3’1 bekar, %26,7’si evlidir. Gelir durumuna gore
%29,1°1 2001-3000 TL aras1 gelire, %23,5’1 1000 TL ve alt1 gelire sahip olduklarini ve

%3,6s1 ise higbir gelirinin olmadigini belirtmislerdir.
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Arastirmaya katilanlarin kisa video yaratirken kullandiklar1 platformlar yer
almaktadir. Tabloya gore %72,2’si kisa video yaratmada Instagram uygulamasini,
%13,1’1 Tiktok uygulamasini, %6,3’ti Facebook uygulamasini ve %6,0’s1 ise kisa video
yaratirken Snapchat uygulamasini kullandiklarini ifade etmislerdir.

Aragtirmaya katilanlarin %31,7’si gegirilen siirenin hemen hemen yarisini sosyal
medya sitelerinde gegirdiklerini, %28,6’s1 gecirilen siirenin yarisindan fazlasini sosyal
medya sitelerinde gegirdiklerini, %26,2’si internette gegirilen siirenin az bir zaman
dilimini sosyal medya sitelerinde gegirdiklerini ve %13,5’1 ise gegirilen siirenin hemen
hemen hepsini sosyal medya sitelerinde gegirdiklerini ifade etmislerdir. Ayrica
arastirmaya katilanlarin aktif olarak kullandig1 sosyal medya sitelerini ziyaret siklig yer
almaktadir. Arastirmaya katilanlarin %57,4’0 aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya
sitelerini 1 giinde bir¢ok kez ziyaret ettiklerini, %21,0’i giinde 1 veya 2 kez ziyaret
ettiklerini, %11,4’0 ise aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya sitelerinde her zaman
¢evrim i¢i olduklarini ifade etmislerdir.

Son yillarda akademik iriin ve uygulayicilarin yeni iriin gelistirmeye ve
sirketlerin miisterileriyle etkilesime girme bigimine olan ilgisinin yeniden canlandigina
tanik olmaktayiz (Gruner ve Homburg, 2000:1-14). Bununla birlikte sosyal platformlarda
deger yaratmanin tiiketicilerin motisvasyon siirecinin gelismesinde ne kadar etkili
oldugunu kanitlayan ¢alismalar yazinda mevcuttur. Bu ¢caligmanin sonucunda elde edilen
sonuglar sosyal aglarda deger yaratmanin tiiketicilerin davraniglari agisindan olumlu
yonde etkiledigi hipotezini desteklemektedir.

Bu calismamiz da elde edilen veriler neticesinde sadakatin markada etkili
oldugunu ve bunun miisterilerin iliskilerini insa etmede Onemli bir faktoér oldugunu
gérmiislerdir. Memnuniyetin kayda deger bir sonucu olarak sadakat, gelecekte taraflarin
giivenilir davraniglarin1 glivence altina almasi ve bu iligkiden avantajlar elde etmeye
devam etmesi gercegi ile motive olmaktadir. Memnuniyet ve sadakat arasindaki
baglantiyr vurgulayarak ve bir miisterinin memnuniyet diizeyinin yiiksek olmasi satin
alma niyetleri ile sonuclandigini 6ne siirmektedir. Benzer sekilde, ¢ok sayida arastirmaci,
marka sadakatinin marka memnuniyetiyle iligkili oldugunu 6n gérmektedir. (M.Frasquet-
Deltoro ve dig.,2019). Memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkiyi aragtirmis ve énemli bir
etkiye sahip oldugunu vurgulamistir. Ayni sekilde, memnuniyet ve sadakat arasinda
pozitif bir baglanti ortaya ¢ikarmak i¢in destek saglamistir (Hoyer ve dig., 2011:290-306).

Bununla birlikte, aragtirmalardaki artisa ve artan literatiir tabanina ragmen, marka

birlikte deger yaratimi heniiz tam olarak netlesmemektedir. Bu yiizden, miisteriyle
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birlikte yaratmaya katilim, her iiriin, hizmet veya marka i¢in esit olmayacaktir. Mevcut
makale, iliskisel, fonksiyonel, duygusal ve grup olma degerlerinin marka bagliligini
(Merz ve Grappi, 2018:82) ve iletisim ¢ekiciligiyle deger uyumlulugunu tiiketicilerin
birlikte yaratmaya motive eden faktorler olarak tanimlamis ve mevcut calismanin
sonuglari tarafindan desteklenmistir. Miisterilerin, birlikte yaratma faaliyetlerine katilma
olasiliklari ile ilgili olarak, 6zellikle miisterilerin, birlikte ¢alisma etkinliklerine aktif
olarak katilmalar1 i¢in motive edici islevler yerine getirmelerinden elde ettikleri farkli
tirde degerlere odaklanmaya baslamaktadir. Sonug olarak, Misterilerin, kendilerine ait
bilgilerini tirtinler ve islevleri hakkinda genisletmelerinin yani sira teorik ve uygulamali
olarak deger yaratma hakkinda daha fazla bilgi edinme imkani sundugunu
algiladiklarinda, birlikte yaratma siireglerine katilmaya motive olduklari varsayilmaktadir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004:53).

5.2. Tartisma ve Arastirma Katkilari

Calismamizda yer alan miisteri markasi birlikte yaratma tanimi, miisterinin daha
iyi anlamasini saglamaktadir. Marka birlikte olusturma ve marka iizerindeki etkileri
mevcut teorileri gelistirmek igin bir araya getirilmektedir. Birlikte yaratmanin biitiinsel
goriinimii ayn1 zamanda, ilgili kavramlarin belirsizligi ele alinmis ve i¢ gorii
saglanmistir. Birlikte yaratma davranisi tizerindeki etkinin belirli bilesenleri sunlardir;
Marka katilimi, kendine uygunluk ve kategori katilimi, misteriyle birlikte ortak marka
yaratma onciiliigii olarak gosterilmistir. (Gyrd-Jones ve Kornum, 2013:1484-1493) Buna
ek olarak, marka topluluklar1 ve marka etkilesimi, marka literatiirii (Deighton, ve
Kornfeld, 2009:4-10.), her iki kavram da miisterilerin birlikte yaratilma alaninda, kendi
icglidiilerine ragmen bir sekilde ihmal edilmektedir.

Miisteriyle birlikte marka yaratmanin sonuglarina, dayanarak arastirmalara
katkida bulunmaya ¢alismaktadir (Vallaster ve Wallpach, 2013:1505-1515 ve Vargo ve
Lusch, 2004:1-17). Ilk olarak, sirketler, tiiketicilerin deneyimlerin birlikte yaratmasinda
ortak olabilecegi fikrini benimsemelidir. Sirketler, sirket merkezli bir deger yaratma
goriigiinii birakarak, bir kez ve herkes i¢in is sistemine kalici reformlar yapmak i¢in zor
ve uzun vadeli ¢aligmalara devam edebilirler. Yoneticiler, deger yaratma gorevlerini
anlama biciminde biiyiik bir doniisim gergeklestirmeli ve bu nedenle firmalarin
orgilitlenme seklini degistirmelidir. Yonetim disiplinleri ve disiplinler arasindaki iliskiler

yeniden incelenmelidir. Digerleri arasinda pazar arastirmasi, {irlin gelistirme, lojistik,
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markalagma, fiyatlandirma ve muhasebeye sirketler, adapte olmalar1 ve ne kadar hizli bir
sekilde yenilik yaptiklar1 gostererek deger yaratmaya daha fazla istekli olmaktadir
(Waseema ve dig.,2017). Markanin ortak yaraticis1 olarak miisteriye yeni bir bakis
acisiyla birlikte yaratmanin kesfedilmesini saglamakta ve miisteri markalariin birlikte
yaratilmasi ve marka tizerindeki sonuglara iliskin daha derin bir anlayis getirmektedir
(Miller ve Merrilees, 2015:848-864).

Mevcut makale birgok kilit alanda katkilar sunmaktadir. Miisteri marka ortak
yaratma anlayisina katkida bulunmak i¢in uzmanlasmis ortak yaratma ¢alismalari, daha
genis baglamda hem miisteriler hem de tedarikgiler, siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve
istiin finansal performansa giden bir yol olarak yeni iiriinler gelistirmek igin birlikte
caligmanin faydalarmi kabul etmektedirler (Fang ve dig.,2008:322-3369). Birlikte
yaratmanin marka bilgisi tizerindeki etkisine odaklanarak vurgulanmakla birlikte
onciillerin ve birlikte yaratmanin sonuglarinin anlasilmasi artirilmaya ¢alisilmistir. Sonug
olarak bilgi kavramsallastirilmasi, birlikte yaratmanin 6nemini anlamak i¢in 6nemlidir

(Miller ve Merrilees, 2015:848-864).
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EKLER

Anket Formu

Kisa Video Yaratma Platformlarimin Tiiketicilere Sagladigr Degerin ve Platform
Acisindan Sonuclarmin Incelenmesi
Degerli Katilimet,

Bu arastirma kisa video platformlarinda video yaratma davraniglarinin
incelenmesi amaciyla yiirtitiilmektedir. Bu anketteki sorulara vereceginiz yanitlar, sadece
bu ¢alisma 6zelinde degerlendirilecek olup, bagka herhangi bir yerde paylasilmayacaktir.
Anketin tamamlanmasi yaklasik 15-20 dakika almaktadir. Bilgi edinmemiz i¢in sabirla

bize yardimci oldugunuz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Ad/Soyad Ogrenci No:

Kisa video yaratirken en ¢ok hangi platformu kullanirsiniz?
O Tiktok

O Snapchat

O instagram

O Facebook

O Diger

Internete ayirdigimiz zamanin ne kadarini sosyal medya sitelerinde gegiriyorsunuz?
O Az bir zaman dilimini

O Hemen hemen yarisini

O Yarisindan fazlasini

O Hemen hemen hepsini

Aktif olarak kullandiginiz sosyal medya sitelerini ziyaret etme sikligin1 belirtiniz.
O Haftada 1 kez veya 1'den az

O Haftada 2 veya 3 kez

O Giinde 1 veya 2 kez

O 1 giinde bir ¢ok kez



O Her zaman ¢evrimici

Asagida yer alan ifadelere ne kadar katildiginizi veya katilmadiginizi ilgili ifadenin

karsisinda yer alan numaray1 isaretleyerek belirtiniz. 5: Kesinlikle Katiliyorum; 4:

Katiliyorum; 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 1: Kesinlikle

katilmiyorum

81

Platformla ilgili genel goriisler

Kesinlikle

Katilmiyorum

Ne katiliyorum

Nla I atilsmmaxrarmama

Katiliyorum

Kesinlikle

K atilivornm

Bu platformun videolar1 tizerinde ¢alisirken kendimi enerjik

hissediyorum.

Videolarla ugragirken sorunlar ¢iksa bile, video olugturmakta her

zaman 1srar ederim.

Videolar tizerinde ¢ok uzun siire ¢alismaya devam edebilirim.

Videolar tlizerinde galisirken zihinsel olarak ¢ok ¢aba gosteririm.

Bana gore video yapmak ¢aba gerektiren birsey.

Video olugturmak bana ilham veriyor.

Video olustururken yaptigim seylerle gurur duyuyorum.

Video yapmanin anlam ve amag dolu oldugunu diigiiniiyorum.

©| O N o gf &~ W

Videolar lizerinde ¢alisirken etrafimdaki her seyi unutuyorum.

10

Videolar lizerinde ¢aligirken zaman akiyor.

11

Videolar lizerinde ¢alisirken kendimden gegerim.

12

Bu platformun videolari {izerinde yogun bir sekilde ¢alisirken mutlu

hissediyorum.

13

Bu video platformu benim i¢in kullanigli.

14

Bu video platformu benim i¢in faydali.

15

Bu video platformu benim i¢in ige yarar.

16

Bu video platformu eglenceli.

17

Bu video platformu heyecan verici.

18

Bu video platformu ilgi ¢ekici.

19

Katilimim, bu platformla daha iyi baglar kurmama yardimect oluyor.

20

Katilimim, bu platformla daha gii¢lii baglar kurmami sagliyor.

21

Katilimim, bu platformla uzun stireli bir iligki siirdiirmeme yardimci

oluyor

22

Bu platformun tiyeleriyle birlikte bir varligi oldugunu hissediyorum.

23

Bu platformun iiyeleri arasinda bir bag oldugunu hissediyorum.
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24

Bu platformun iiyelerinin ortak bir¢ok hedefi oldugunu

hissediyorum.

25

Bu platformda benimle ortak ilgiyi paylasan insanlarla bir araya

gelmis olurum.

26

Bu platform diger tiyelerle olan baglarimi gliclendirmeme yardime1

oluyor.

27

Bu platforma katilarak sosyal agimi genisletebilirim.

28

Bu platformda video yaratmaya ve paylagsmaya istekliyim.

29

Bu platformda yaratilan videolar1 izlemeye istekliyim.

30

Bu platformda yaratilan videolara yorum yapmaya istekliyim.

31

Video olustururken diger {iyelerin yaptiklarin1 gdzden gecirip 0

dogrultuda diizenlemeler yapmaya istekliyim.

32

Platform tarafindan saglanan hizmetlerden memnunum.

33

Bu platform istediklerinizi yapmak i¢in iyi bir platformdur.

34

Bu platformun hizmetleri beklentilerimi karsiliyor

35

Bu platformda ortak deger yaratmak kendimi degerli hissettirdi.

36

Bu platform birlikte yaratma faaliyetleri 6nererek benimle

ilgileniyor.

37

Bu platformdaki deneyim bana platform degerli hissettirdi.

38

Sonraki seferlerde baska bir platformu kullanmaya gegmem

39

Bu platform oldugu siirece diger platformlari kullanmayacagim

40

Bu platform diger platformlara kiyasla ilk tercihim.

41

Bu platforma sadik oldugumu diistiniiyorum.

42

Bu platform alaninda liderdir.

43

Bu platformun zihnimde hos bir yeri var

44

Bu platform kullanict odaklidir.

45

Arkadaglarimi veya ¢evremdekileri bu platformu kullanmaya tesvik

ediyorum.

46

Bu platformu soran birine tavsiye ederim.

47

Bu platform hakkinda baskalarina olumlu seyler sdyliiyorum.

48

Bu platformu bagka birine tavsiye ederim.

49

Aktif olarak katilmama izin verdikleri igin bu platform ile

Ozdeslestim




Cinsiyetiniz

@) Kadin

0] Erkek

Dogum yiliniz

O Ogrenim durumunuz

o] [kogretim

0] Lise

0 Onlisans

0] Lisans

O Yiiksek Lisans/Doktora

Medeni Durumunuz

0] Bekar

0] Evli

Aylik ortalama geliriniz
) 1000 lira ve alt1
@) 1001- 2000

@) 2001- 3000

O 3001- 4000

O 4001- 5000

O 5000 lira tizeri

83



