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EDIMSEL KAYNAKLAR VE BIRLIKTE YARATMA ILISKISINDE NORMATIF

BEKLENTILERIN ETKISI

GOKKAYA, Hatice
Yiiksek Lisans, Isletme

Tez Danismani: Dog. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU

Zamanla farklilasan pazarlama anlayislarina yeni bir bakis agis1 kazandiran birlikte
deger yaratma (co-creation) kavrami pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yere sahip
olmustur. Bu sebeple bu ¢caligsma birlikte deger yaratma kavraminin edimsel kaynaklar
ve sosyal norm kavramlariyla olan etkilesimlerini incelemektedir. Dolayisiyla edimsel
kaynaklarin birlikte yaratmaya olan pozitif etkisini ve normatif beklentinin bu
etkilesimde olan roliine bakmaktadir. Sosyal norm beklentisinin yiiksek ya da diisiik
oldugu meslek gruplarinda edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmaya olan etkisi ve

bu etkide bir degisiklik olup olmadig1 analiz edilmektedir.

On test verilerine gore belirlenen sayg, diiriistliik, giiler yiizliiliik ve ilgi normlarmin
beklentisinin hangi mesleklerde yiiksek ve diisiik oldugu belirlenmistir. Normatif
beklentilerin diisiik oldugu meslek gruplari benzinlik gorevlisi ve siipermarket
kasiyeri; normatif beklentinin yiiksek oldugu meslek gruplart ise ¢ocuk bakicisi ve
doktordur. Birlikte deger yaratmay1 dl¢iimlemek konusunda getirilen yaklagim ve bu
yaklasima gore belirlenen meslek gruplart ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir. Her biri
kendi ortak deger yaratma Ogesini igerisinde barindirmaktadir ve birlikte deger

yaratma kavrami mesleklerden de bagimsiz olarak da ele alinabilmektedir.

Normatif beklentinin yliksek oldugu doktor ya da cocuk bakicisi mesleklerinde,
yiiksek normatif beklentiden dolayr kisiler kendi edimsel kaynaklarini hizmet
iliskisinde etkilesime katmamaktadirlar. Bu durumda kisiler kendi mevcut olan

edimsel kaynaklariyla birlikte deger yaratmaya devam ettiklerinden dolay1 edimsel



kaynaklarin birlikte deger yaratmayi artiran bir etkisi bulunmamaktadir. Bu durumun
aksine normatif beklentinin diisiik oldugu benzinlik gorevlisi ya da siipermarket
kasiyeri mesleklerinde, diisiik beklentiden dolay1 kisiler kendi edimsel kaynaklarini
hizmet iligskisinde etkilesime dahil etmektedirler. Yani diisiik norm beklentisinin
oldugu meslek gruplarinda edimsel kaynaklarin birlikte yaratmayi artirmadigi ancak
edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmaya olan etkisinin normatif beklentinin

yiiksek oldugu mesleklere kiyasla daha yiliksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Birlikte Deger Yaratma, Edimsel Kaynaklar, Sosyal Norm,
Etkilesim, Normatif Beklenti



ABSTRACT

THE EFFECT OF NORMATIVE EXPECTATION ON THE RELATION OF

OPERANT RESOURCES AND CO-CREATION

GOKKAYA, Hatice
Master of Business Administration

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Berna TARI KASNAKOGLU

The notion of co-creation which has given a new perspective to the various marketing
approaches has gained a significant place in marketing literature over time. For this
reason, this study examines the concept of co-creation with the interaction of customer
operant resources and social norms. Therefore it looks at the positive influence of the
customer operant resources on co-creation and the role of normative expectation
within this interaction. In occupational groups where the expectation of social norm is
high or low, the effect of the customer operant resources on co-creation and whether

there is a change in this effect or not is analyzed.

The expectation of respect, honesty, loyalty and interest norms determined by pretest
data is determined in which occupations is high and low. Occupational groups with
low normative expectations are gas pump operator and cashier; while occupational
groups with high normative expectation are babysitters and doctors. The approach
taken to measure co-creation and the conceptualization of occupational groups
determined according to this approach has a great importance. Each of them contains
its own co-creation value, and the concept of co-creation can be handled independently

of the profession.

In doctors or babysitting professions where normative expectation is high, people with
high normative expectations do not interact with their operant resources in service

relation. This is because there is no effect that increases the co-creation of the customer
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operant resources together as the individuals continue to create value together with
their operant resources available. Contrary to this, in the case of the petrol officer or
the supermarket muscle professions where the normative expectation is low, people
with low expectations include interaction in their service relations with their operant
resources. That is to say, operant resources does not increase the co-creation in the
occupational groups which have the low normative expectations but the effect of
operant resources on co-creation is higher than other occupational groups that have

high normative expectation.

Keywords: Co-creation, Customer Operant Resources, Social Norm, Interaction,

Normative Expectation
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BOLUM I
GIiRiS

Tiiketici gereksinimleri, beklentileri ve aliskanliklar, kiiresellesme ve gelisen
teknolojiyle birlikte zamanla daha da farklilasarak sekillenmektedir. Bu degisimin
etkisiyle pazarlama anlayis1 ve pazarlama anlayisi temel alinarak benimsenecek olan
pazarlama stratejileri c¢esitlilik gostermektedir. Bu anlamda biiyliyen pazarlama
anlayislar1 ve stratejilerine yeni bir soluk katan, farkli bir bakis agis1 kazandiran
birlikte deger yaratma (co-creation) kavrami 2000’li yillarin sonunda ortaya ¢ikmis
olup, pazarlama literatiiriindeki yerini almistir. Sahip oldugu 6nemden yola ¢ikilarak
birlikte deger yaratma kavraminin edimsel kaynaklar ve sosyal norm kavramlariyla
olan etkilesimlerinin incelenmesi bu tezin genel ¢ercevesini olusturmaktadir.

Bu tez kapsaminda amaclanan sosyal norm beklentisinin yliksek ya da diisiik
oldugu meslek gruplarinda edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmaya olan etkisi ve
bu etkinin degisip degismedigine bakilmasidir. Gegmis literatiir ve tartismalar edimsel
kaynaklarin birlikte yaratma tlizerinde pozitif bir etkisi oldugunu gostermesine ragmen
yiiksek ya da diisiik olan normatif beklentinin hizmet iliskisinde edimsel kaynaklar ve
birlikte yaratma etkilesiminin nasil olduguna bakilmamistir. Bu ¢alisma birbirleriyle
etkilesim halinde olan bu kavramlari ilk olarak ele alip, sonrasinda da bu etkilesimin
nasil oldugu konusuna agirlik vermektedir. Bu tezde edimsel kaynaklarin birlikte
yaratmaya pozitif bir etkisinin oldugunun belirlenmesine ek olarak normun bu
etkilesime olan etkisine de bakilmaktadir. Bu ¢alisma alt1 béliimden olusmaktadir.

[lk olarak birlikte deger yaratma, edimsel kaynak ve sosyal norm kavramlarinin
birbirleriyle olan etkilesimlerinin degerinin daha iyi anlagilmasi adna ikinci bolimde
genel olarak yapilan literatiir incelemesiyle pazarlama kavramina, anlayigsina ve
gelisimine bakilmasinin yam1 sira hizmet pazarlamas: ve iliskisel pazarlama
kavramlarina da yer verilmistir.

Ucgiincii béliimde tezin ana konusunu olusturan birlikte deger yaratma (co-
creation) kavramina, kisiler arasi iligkilere, sosyal norm kavramina ve sosyal
normlarin birlikte yaratma kavramina olan etkilerine yine var olan literatiir analizi
kapsaminda gerekli olan derlemeler yapilarak kapsamli olarak ele alinmistir.

Dordiinci  boliimde arastirmada kullanilan metottan bahsedilmis; tez

kapsaminda normatif beklentinin yiiksek ya da diisiik oldugu meslek gruplarinda

1



edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmaya olan etkisinde nasil bir degisim
oldugunu gérmek amaciyla uygulanan 6n test ve anket uygulama verilerinin inceleme
ve analizine yer verilmistir.

Besinci boliimde yapilan pilot test ve anket uygulamasi sonuglarinin detayl
analizi sonrasinda ulasilan arastirma bulgularina yer verilmistir. Norm beklentisinin
diisiik oldugu benzinlik gorevlisi ve siipermarket kasiyeri meslekleri ile norm
beklentisinin yiiksek oldugu c¢ocuk bakicisi ve doktor meslekleri sirasiyla
incelenmistir.

Altinct boliimde ise elde edilen bulgularin tartisilarak, arastirmada ulasilan
sonuca yer verilmistir. Ayrica bu bdliimde arastirmanin literatiire olan katkisindan,
gelecek calismalar i¢cin sunulan Onerilerden ve bunlarin yani sira arastirmanin

kisitlarindan s6z edilmistir.



BOLUM II

PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMANIN

GELISIMI

Kiiresellesme ve gelisen teknoloji  beraberinde degisen tiiketici
gereksinimlerini, beklentilerini ve aligkanliklarini getirmistir. Bu duruma paralel
olarak da pazarlama anlayis1 ve izlenecek olan pazarlama stratejileri zamanla gelisim
gostererek sekillenmistir. Zamanla ortaya ¢ikan birlikte deger yaratma, sosyal norm
kavramlar: ve bu kavramlarin birbirleriyle olan etkilesimlerinin degerinin anlagilmasi
ilk olarak pazarlama anlayigsinin ve gelisiminin var olan literatiiriin de 1s18inda
incelemesiyle miimkiin kilinacaktir. Bu sebeple tezin birinci boliimiinde ilk olarak
pazarlama kavramina genel bir bakis yapilarak bu baslik altinda pazarlama kavrama,
pazarlama uygulamalar1 ve pazarlamanin konusu ele alinmistir. Daha sonra hizmet
pazarlamasi ve iliskisel pazarlama konular1 incelenmistir.

2.1.Pazarlama Kavramina Genel Bakis

Pazarlama kavrami, sosyal ve yonetsel olmak tiizere iki farkli sekilde
tanimlanabilmektedir. Pazarlamanin sosyal tanimina gore pazarlama, bireylerin
ithtiyac ve isteklerinin belirlenip, isletmelerin de bu dogrultuda belirledigi hedef ve
amaclarina uygun olan yiiksek firsat maliyetini saglayabilecek olan hedef pazarlarin
secilip, tercih edilen bu pazarlara uygun firiin, hizmet ve pazarlama stratejilerinin
gelistirip uygulandigi faaliyetleri iceren alandir. Bu tanimda pazarlamanin toplumdaki
yeri ve roliiniin alt1 ¢izilmektedir. Pazarlama kavraminin yonetsel agidan tanimi ele
alindiginda ise pazarlama, mal ve hizmetlerin satilma sanati olarak adlandirilmaktadir
(Kotler ve Keller, 2006). Kiiresellesme, ekonomik degismeler ve gelisen teknolojiyle

birlikte diinya ¢apinda gerceklesen degisimlerden dolay1 farklilagan yasam sekilleri ve



aligkanliklar beraberinde insanlarin gereksinimlerinin ve beklentilerinin degismesine
yol agmaktadir. Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerden dolayr bireylerin
farkindaliginin artmasi, iriinlerde kisilestirilmeye gidilmesi gibi kazanilan yeni
firsatlarin yan1 sira ekonomik yapida olan kisitlamalar, siirekli degisen rekabet
kosullar1 ve bireylerin kiyaslama giiciiniin artmasi gibi tehditleri de beraberinde
getirmistir. Bu gelismelere bagl olarak, insanlarin ihtiyag¢ ve isteklerini temel alarak
olusan pazarlama kavramida farkli sekillerde tanimlanarak, her seferinde yeniden
sekillenmekte ve giincel halini almaktadir.

Pazarlama uygulamalari; bireylerin kendi istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
mal veya hizmet satin aldig tiiketici pazarlarina, iireticilerin mal veya hizmet
tiretebilmek i¢in gereken girdileri satin aldig: iiretici pazarlarina ve araci kisi ya da
kuruluglarin pazardaki mal veya hizmeti tekrar satmak iizere satin aldigi araci
pazarlarina gore sekillenmektedir. Bu baglamda meydana gelen uygulamalar pazarin
bulundugu bolge, ulusal veya uluslararasi sartlar ve hiikiimetin izledigi politikalar g6z
Oniinde tutularak degisim gostermektedir.

Pazarlamanin konusu ele alindiginda, pazarlamada bilgi ve bilgi paylagimi,
kisi, olay, yer, orgiit ve deneyim faktorlerinin en az mal ve hizmetlere odaklanmak
kadar onem tasidigi goriilmektedir. Bu durum ise pazarlamanin sadece mal ve
hizmetlere gore sekillenmediginin gostergesidir. Pazarlamanin faaliyet konusuda bu
etkenler ¢ercevesinde iilke ekonomilerine ve teknolojilerine gore degisiklik gostererek
mal ve hizmetlerin pazarlamasindan baslayarak kisilerin pazarlanmasi, mekanlarin
pazarlanmasi, bilginin pazarlanmasi ve fikirlerin pazarlanmasina kadar uzanmaktadir

(Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011).



2.2.Hizmet Pazarlamasi ve iliskisel Pazarlama

Gilinimiiz pazarlamas1 kapsaminda firmalar pazardaki ihtiyag ve istekleri
arastirmaktadirlar. [htiyaclar, insanlarm temel gereksinimlerinden dogmaktadir.
Ihtiyaglar, ihtiyaclar1 karsilayabilecek belli baz1 objelere yonlendirildiklerinde istekler
ortaya ¢ikar. Talep ise 6deme imkani ile desteklenen isteklerden olugsmaktadir (Eser,
Korkmaz ve Oztiirk, 2011). Bu kavramlar o6ziimsendiginde, tiiketici tatmini
saglanarak, tiliketici isteginin tekrarlanmasi1 durumunda etkilesim tekrar saglanacaktir.
Bu da hedeflenen miisteri siirekliligini saglamaktadir. Arastirma sonuglari
dogrultusunda ise pazar segmentasyonu, bu segmentlere uygun iiriinler ve bunlara
uygun kaynak kullanimi saglanmalidir. Bireylerin ihtiyag, istek, talep degisiklikleri ve
cesitlilikleri géz Oniine alindiginda pazarin tamaminda miisteri tatmini saglamak
miimkiin olmamaktadir. Bu amagla {iriin ve hizmet saglayicilar pazar1 kendi hedefleri
dogrultusunda boliimlendirmektedir. Bu ayrim demografik, cografik, psikografik ve
davranigsal farkliliklar esas alinarak yapilmaktadir. Pazar boliimlendirme, heterojen
yapidaki bir pazarin ¢esitli sayida daha kiiciik homojen alt-pazar boliimlerine ayrilmasi
siirecidir Pazarin bahsedilen kriterlere gore ayrismasi hedef kitlenin olusturulmasi
demektir. Hedef pazar, isletmenin hitap etmek istedigi ve ¢ekmek istedigi miisteri
grup ya da gruplaridir. Belirlenen hedef pazar dogrultusunda pazarlama stratejileri
olusturulmaktadir. Bunlar tiiketici zihninde markanin kendisini nasil algilamasin
istedigine gore sekillendirilmektedir. Marka bu sekilde tiiketici algisi olusturmaktadir.
Hedef pazarin zihninde olusan bu algi konumlandirmadir. 1liski ise bu siirecteki
anahtar kelime olmustur. Uretici ve tiiketici arasinda olan etkilesimin &nem
tasimaktadir. Bu pazarlama konsepti pazarlama bakis acilarinda esit agirlikta tutulmali

ve onlara entegre edilmelidir (Gummesson, 1987).



Hizmet pazarlamasi, hizmet pazarlama faaliyetleri ve siireglerinden ziyade
nesnelerin pazarlamasi anlamina gelmektedir. Pazarlama konseptinin hem iiriin hem
de hizmetlere uygulanabilirligi agisindan da gelisimlerine katki saglamaktadir Hizmet
saglayic1 ve tliketici arasindaki ikili iligkiler tiiketicinin global memnuniyeti igin
onemli belirleyicilerdendir (Solomon vd., 1985).

Gronroos (1990)’ a gore, tiiketici bakis agist ve satin alma davranislar
pazarlamanin geleneksel roliinii olusturmaktadir. Alternatif bir bakis agisina gore
tiikketicilerle kurulan uzun vadeli iligkiler 6nem tasimaktadir. Eger tiiketiciyle yakin ve
uzun vadeli iliski saglanirsa, tiiketici ve iiretici arasindaki karsilikli etkilesimin
devamlilig1 yiiksek ihtimal dahilindedir. Bu sayede tiiketici bagina da daha diisiik bir
pazarlama maliyeti saglanmaktadir. Bunlarin sonucunda pazarlamanin iliskisel tanimi
formiile edildiginde tiiketici iliskilerinin kurulmasi, siirdiiriilmesi, desteklenmesi ve
ticarilestirilmesinin saglanmasi durumudur. Tiketici iligkilerinin ne kadar yakin
oldugu pazarlama durumlarinda farklilik saglamaktadir. Bu nedenle, hizmet saglayici
acisindan bakildiginda tiiketiciye s6z verilmesi, bu sdziin yerine getirilmesi ve verilen
sozlerin vaat edilen siireden daha 6nce yerine getirilmesi aradaki iligkiyi desteklemek
acisindan gerekli olmaktadir (Grénroos, 1990).

Hizmet pazarlamasi literatiirii genel olarak hizmet ve iiriin arasindaki farklilari
listelemektedir. Bazi pazarlamacilar yeni kavram ve yaklasimlari Onerseler bile
uygulamalara daha az yer verilmektedir (Bateson,1977).

Iliskisel pazarlama ise “new-old concept” tir. Yani, pazarlamada amag miisteri
ithtiyac ve isteklerini karsilayarak bu beklentiler dogrultusunda da tiiketici sadakatini
ve memnuniyetini saglamakti. Bu durum eskiden beri var olmasina ragmen eski

ureticiler tarafindan bilinmemekteydi ve iizerinde durulmamaktaydi. Bu sebeple,



iliskisel pazarlama aslinda eskiden beri var olan fakat {izerinde sonradan durulan bir
kavram olmustur (Grénroos, 1994).

Kalite tizerinde durularak hizmetleri pazarlamada olgunlasan firma ve miisteri,
teknolojik  gelismelerinde yardimiyla saglayabilecegi potansiyel yararlarin
farkindaligin1 da artirmis oldu. Ayrica, olusturulan bu kavramsal ¢ergeveyle birlikte
Ozelliklerin daha da iyi anlasilmasi olasiliklarin calisilmasiyla iligkisel pazarlama
gelismeye baslamistir. Hizmet pazarlamasi literatiiriinde, iliskisel pazarlama ilk olarak
coklu hizmet organizasyonlarinda etkileyici, koruyucu ve tiiketici iliskilerini arttirici

olarak goriilmiistiir (Berry, 1995).






BOLUM 11

BIRLIKTE DEGER YARATMA KAVRAMI VE NORMATIF

BEKLENTI ETKIiSI

Ikinci béliimde pazarlama kavramina yapilan genel bakis, iliskisel pazarlama
ve hizmet pazarlamasi kavramlarinin incelenmesinin ardindan, ti¢lincii boliimde tezin
ana konusunu olan birlikte deger yaratma (co-creation) kavramu, kisiler arasi iliskiler,
sosyal norm kavrami ve sosyal normlarin birlikte yaratma kavramina olan etkisi yine
var olan literatiir ¢cercevesinde gerekli degerlendirmeler yapilarak, detayli olarak ele
alinmistir.

3.1.Birlikte Deger Yaratma (Co-Creation)

Birlikte ortak deger yaratmanin kavramsallasmasinda, Prahalad ve
Ramaswamy (2004) ortak deger yaratmadan ilk olarak bahsetmislerdir ve sirketlerin
ve miisterilerin aktor oldugu ortak deger yaratmaya vurguda bulunmuslardir. Ortak
deger yaratmayi, tiiketici ve Ureticinin deger yaratmaya birlikte katilmasi olarak
tanimlamiglardir. Uriin, hizmet ve tecriibelerin ortak deger yaratma ortaklik siirecinde,
ortak Uretim, ortak gelisim, ortak tasarim, ortak hizmet ve ortak siirecten aslinda ne
alacaklari vurgulanmistir (Trend watching- Global Consumer Trends, Ideas and
Insight, 2006). Ortak deger yaratmanin taniminda hizmet ve hizmet sistemlerine vurgu
yapmustir. Bu tanim diger tanima kiyasla daha detaylidir ve nasil deger yaratilmali ve
ortak deger yaratmada ne gibi muhtemel sonuglar olur sorularinin cevaplarin
barindirmaktadir. Es deger yaratma, cesitli hizmet sitemlerin mevcut entegrasyonu
yoluyla gerceklesir. Her hizmet sistemi diger hizmet sistemlerine degis tokus yoluyla

ulagir. Bu sistemlerde igsel, 6zel ve “pazarla yilizlesme” sistemleri ve kaynaklar
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bulunmaktadir. Hizmet saglayicinin kaynaklari, uyarlanmis ve biitiinlesmis bir hizmet
sisteminin mevcut kaynaklar ile tiiretilen baglamda belirlenir. Bu silire¢ yeni iiriin
olarak ¢evreleyen sistemleri arasinda gergeklesir (Trend watching- Global Consumer
Trends, Ideas and Insight, 2008).

Spohrer ve Maglioortak (2010) deger yaratmada iletisim ve planlama
arasindaki etkilesimlerin ¢oklu unsurlarin tercih degisim sonucunda gerceklestigine
deginmislerdir. Gebauer, Johnson ve Enquist (2010) ise ortak deger yaratmada tiiketici
ve lireticinin problem tanimi ve problem ¢dzlimiinde tecriibe bazli aktif bir diyalog
oldugunu belirtmislerdir. Ayrica Hollebeek (2010), ortak deger yaratmada miisterinin
deger algisinin gelisimine atifta bulunmustur. Yani, miisteri algilanan deger gelisimi,
ortak deger yaratma siirecini ifade etmektedir. Bu tanimda miisterinin paydaslarla
ortak olusturdugu ve kisisellestirilmis faaliyetleriyle de destekledigi ortak deger algisi
olusumuna yer verilir. Edvardsson, Tronvoll ve Gruber (2011) ise ortak deger yaratma,
sosyal yapilar1 ve sosyal sistemde yer alan belirli sosyal pozisyonlarda bulunan ve bu
yapilarla etkilesim i¢inde olan tiiketici ve {lireticileri izlemelidir. Grénroos ve Ravald
(2011) gore ise biiyiik iletisim aglari olan bir ya da birden ¢ok partiye, dinamik ve
direkt etkilesimde bulunmak amaciyla aktivitelere katilinarak ortak deger yaratmaya
katki saglanabilmektedir. Bu da ortak deger yaratma tanimini olusturmaktadir.
Williams ve Aitken (2011) ortak deger birlikte yaratmanin deger algilarinin
sorumluluklar tarafindan sartlandirildig: karsilikli bir siire¢ oldugunu belirtmislerdir.
Lambert ve Enzortak (2012) deger yaratmay1 bireylerin davranis ve algi durumlarina
gore roller olusturdugu ekonomik ve sosyal siire¢ olarak tanimlamiglardir. Choi ve
Burnes (2013)’ e gore tiiketici ve iiretici arasindaki yakin iligki farkli grup ve farkli

formlarda ortak deger yaratmaya sebep olmaktadir. Rathmell (1966) iiriin ve hizmet
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arasindaki gerekli ve benzer ayrimi yapmistir. Ortak deger yaratmada {iriinleri nesne,
hizmetleri ise hareket ve ¢aba/gayret olarak tanimlamistir.

Yeni ekonomide sirketler tliketici tecriibeleri ile is modellerini ortak deger
birlikte yaratma adina birlikte gotiirmektedir. Dinamik bir etmen olan internetin
gelisimi ve tliketicilerin internete olan erisiminin giinden giine daha da artmasiyla,
tiikketiciler firma ve firmalarin tiiketiciye sunduklari liriin veya hizmetler hakkinda hem
daha ¢ok bilgi sahibi olmakta hem de katki saglamak agisindan cesaretlenmektedir.
Tiketici gliclendikge ve ihtiyacin1 daha da etkili belirttikce, ortak deger birlikte
yaratma siireci baglamaktadir. Bununla birlikte pazar ise tiiketicilerin deger yaratma
ve yaratici faaliyetlerde aktif rol aldigi bir yer haline gelmektedir. Tiiketiciler ise
ireticiler icin yaratici faaliyetlere istirak eden bir varlik olarak ortaklik i¢in yeni bir
kaynak olmustur. Bu sebeplerle, iireticiler ve tiiketiciler bir araya gelerek bir ortak
deger meydana getirmektedirler (Prahalad ve Ramaswamy, 2000).

Prahalad ve Ramaswamy (2004)’ e gore, tiiketiciler bircok segenege sahip
olmalarina ragmen tatmin olmama durumu yasamaktadirlar. Firmalar ise biiylik bir
iriin ¢esitliligine sahip olmalarina ragmen diger firmalardan farklilasma ve
tistlinliiklerini 6ne ¢ikarabilme kisminda problem yasamaktadirlar. Firma ydneticileri
de deger yaratma ve bu baglamda da biiyiime saglanmasini hedeflemektedirler. Bu
durumlarda bir paradoks yaratmaktadir. Bu sartlar altinda da sahip olunan bu
geleneksel bakis agisinin degisim ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Degisim, tliketicilerin
degeri sorgulamaya basglamalariyla olmustur. Ortak deger birlikte yaratma siireci;
sunulacak olan iirlin ya da hizmetin, tiiketici ve iiretici istek ve ihtiyaclarinin
harmanlanmasiyla gergeklestirilmesidir. Bu etkilesim asamasinda taraflar arasindaki
diyalog, birbirlerine erisimleri, olusabilecek risk ve faydalar ya da aralarindaki

saydamlik ve giiven asamalar1 gibi gesitli etkili faktorler olabilmektedir. Ureticiler ve
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tiikketiciler arasinda karsilan bu gibi durumlar ise tek taraftan kaynakli olmayip, riski
ya da sorumlulugu tek tarafin tizerine yiiklemek de dogru olmamaktadir (Prahalad ve
Ramaswamy, 2004).

Vargo ve Lusch (2004), mal egemen anlayisin deger degisiminde kisitlamalar
icerdigine deginmislerdir. Bircok ve g¢esitli aktoriin bulundugu, kaynaklarin
entegrasyonu ve tiiketicinin baskinliginin 6nemli oldugu yeni pazarlama yaklasimi da
hizmet egemen anlayisini 6ne siirmektedir. Etkilere bakildiginda ise, pazarlama
cabalarinin genel basaris1 agisindan birebir tiiketici ve lretici arasindaki iletisimin
onemi fark edilmistir. Elle dokunulan {iriin sunulamayan/hizmet veren kesimin hizmet
kalite 6l¢timii zordur. Ama tiiketici tatmini ve tekrarlanan/siirekli miisteri saglanmasi
Olgiilebilir niteliktedir. Bu durumda karsilikli etkilesim basarili olmasinin etkisi vardir.
Ikili iliskiler ydnetsel endisenin de parcasidir. Insanlarin egemen oldugu hizmetler,
ekipmanlarin egemen oldugu hizmetlerden daha 6nemlidir. Bu da yonetsel acidan
bakildiginda hizmet saglayicilarin 6nemindendir (Vargo ve Lusch, 2004).

Hizmet egemen anlayis, Vargo ve Lusch tarafindan 2004 yilinda O6ne
stiriilmiistiir. Bu anlayisin ortaya ¢ikmasinda ise iki sebep vardir. Bunlar, mal egemen

13

anlayisin value in exchange” hakkindaki kisitlamalar1 ve yeni pazarlama
yaklasimidir. Yeni pazarlama yaklasimi ¢esitli aktorler, kaynaklarin uyumu ve tiiketici
roliiniin 6neminden sekillenmektedir (\Vargo ve Lusch, 2004).

3.2. Kisiler Arasi fliskiler

Tiiketicilerin markalarla iligskiler kurmasinda da kisileraras: iliskilerde de
normlar marka degerlendirmesinde bir rehber olarak kullanilmaktadir. Markalasma ve

marka bazli farklilasma rekabet avantaji yaratma ve siirdiirme icin etkili bir giictiir

(Aggarwal, 2004).
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Sosyal iligkiler teorisi, iligki degerlendirmelerinde ortaklarin arasindaki
iliskilerin normlarda rehber davramis oldugunu gostermektedir. Bu g¢ergeveyi
kullanarak, sosyal iligkileri yansitan markalar ve insanlarin onlarin markalar ile
etkilesimleri mevcut markalarin, normlari ile sosyal iliskiler i¢inde yol gosterici ilke
olarak kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle, sonrasinda markalar ve tiiketici iligkileri
bir kiiltiiriin toplumsallagsmis iiyeleri gibi toplumu ydneten ve gereken kurallar
tarafindan degerlendirilir. Boylece, bu iliskide tliketici-marka etkilesimleri i¢in sadece
yararlar1 otesinde neler yapmak gerektigi dogru olarak algilanmaktadir. Uriin ve
markalarin insan nitelikleri ile iliskili insanlarin paralel sosyal iligkileriyle etkilesime
girebilir. Bu iliskiler ve bunlarin etkilesimleri normlar tarafindan ydnlendirilir
(Aggarwal,2004).

2004 yilindan sonra birlikte ortak deger yaratma caligmalart tiiketici
(Prahalad&Ramaswamy,2004), B2B pazarlama (Andreu, 2010) ve hizmet pazarlamasi
(Gronroos 2006, 2011) kavramlarinda ilerleme gostermistir.

Vargo ve Lusch (2008)’un, hizmet egemen anlayisa gore tiiketiciler ortak deger
yaratmadaki taraflardan biridir. Deger yaratma ve ortak deger yaratmadaki farkin ne
oldugu ve deger yaratmadaki var olan farkli rollerin ne olduguna dair artan sorular
Vargo ve Lusch tarafindan tartisilmistir.

Bir¢ok pazarlama teorisi, birlikte ortak deger yaratma konusuna katkida
bulunmalarina ragmen, Paulin ve Ferguson (2010), Gebauer, Johnson ve Enquist
(2010), Loss ve Crave (2011) gibi yazarlarda hizmet egemen anlayig literatiiriinde
kavramsallagsmanin ve ortak deger yaratmadaki ilkelerin zenginlestirilmesi ihtiyaci
lizerine vurgu yapmiglardir.

Uriin ya da hizmet sunan saglayicilar, tiiketicisiyle bir araya gelerek ortak deger

birlikte yaratma firsatina sahip olmaktadirlar. Gronroos (2011) ise bu etkilesimi
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iireticinin sagladig iirtinle, tiiketicinin bagimsiz deger yaratmasinin bir araya gelerek
olusturdugu; tiiketicinin ortak etkisinin oldugu iiretim bakis agisin1 ve iireticinin ortak
etkisinin oldugu deger yaratma perspektifini igeren bir siire¢ olarak tanimlamistir.

Strandvik ve Edvardsson (2012)’a gore giiniimiizdeki pazarlama terminolojisi
deger yaratmada firmalarin baskin pozisyonunu vurgulamaktadir. Deger yaratmada
tiikketicilerin yani sira saticilar, iiriinler ve hizmetlerde rol almaktadir. Bu etmenler bir
araya gelerek ortak deger yaratmay1 olusturmaktadirlar.

Tiiketici ve firmalarin rolii odakli deger yaratma ve ortak deger yaratma
analitik olarak tanimlandiginda ortak yaratma karsilikli etkilesimlerinin islevidir
(Gronroos ve Voima, 2013).

Uriin ya da hizmet sunan saglayicilar tiiketicisiyle bir araya gelerek deger
yaratma firsat1 elde etmektedirler. Bharti, Agrawal ve Sharma (2014), bu etkilesimle
ortak deger yaratma analizinde organizasyonel ¢eviklik, liderlik, sirket degerleri, iist
yonetim bakis acisi, problem ¢o6zebilirlik, yarar beklentisi, deger, miisteri 6grenme,
tecriibeler, karsilikl1 etkilesim, ortaklik ve sdzlesmeler, tiiketici ilgisi, tiiketici katilima,
giiven, tiiketici topluluklari, aglar, teknoloji, kabiliyet, iliskiler, aciklikta tiiketicinin
rolii, prototip, kars1 karsiya gelmek, iletisim ve diyalog, bilgi paylagimi, takas, iliskisel
normlar ve etkilesim ilkelerini incelemislerdir. Bu ilkeleri destekleyen islem ortamu,
kaynaklar, ortak iiretim, saglanan yarar ve yonetim yapisinida bes anahtar destekci

olarak ele almislardir (Bharti, Agrawal ve Sharma, 2014).
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3.3.Sosyal Norm

Sosyal norm veya norm, sosyoloji ve sosyal psikolojide de yer alan, dnemli
kavramlardir. Cogunlukla normlar belirli baglamlarda acik veya ortiilii kurallar
kapsayan, sosyolojik hesaplar1 igeren ve sosyal davraniglarda rehberlik eden,
yasaklayan ya da yol gosterendir (Hechter ve Opp, 2000; Horne, 2001). Boylece,
normlar, sosyal olarak olmasi “gereken” yaklagimlarin etkisiyle grup davranmiglari
tizerindeki etkendir (Burchell, Rettie ve Patel, 2012).

Sherif (1936) calismalarindan bu yana, norm kavrami sosyal psikoloji
(Thibaut, ve Kelley, 1959), siyaset bilimi (Axelrod, 1986), hukuk (MacNeil, 1980) ve
ekonomi (Bendor ve Mookherjee, 1990) de dahil olmak iizere, sosyal bilimlerin gesitli
dallarinda arastirmalarin merkezinde olmustur.

Sheth (1975), kavram ve iletisim sekilleri arasinda alakali bir ayrim oldugunu
dile getirmistir. Iki kisinin etkilesimi ekonomik, sosyal ve kisisel karakteristiklerine
baghdir. Siireci anlamak i¢in ise satigin bireysel tarafina degil, iki tarafa da bakilmasi
gerekmektedir (Evans, 1963). Kisilerin sosyal etkilesimleri ve iletigimleri, psikolojik
durumlar ve siire¢ modeli davranisi anlamakta onemlidir (Lutz ve Kakkar, 1976).
Booms ve Nyquist (1981)’ e gore ise tecriibe ve ilgili kisi arasinda benzersiz etkilesim
bulunmaktadir. Hizmet saglayicinin tecriibesi, uzun donemde pazar basarist agisindan
onemlidir. Beklenen rol ve sosyallesmesi de bu agidan 6nem tagimaktadir.

Rol beklentilerini ise gorev, yikiimliliikler ve sosyal pozisyon
sekillendirmektedir. Bu durumda iliskilere ve sosyal yapilardaki diger etkilesimlere
yansimaktadir (Sarbin ve Allen, 1968). Bu etkilesimde ise sosyal normlar tiiketici ve
iiretici arasinda deger yaratma siiresinde etkisi olan unsurlardandir.

Norm tanimini karar vericilerin paylasilan davranis hakkinda beklentilerinin

olmasi sekillendirmektedir. (Gibbs, 1981; Moch ve Seashore, 1981; Thibaut ve Kelley,
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1959). Bunun 6tesinde genel norm tanimi, birgok agidan farklilik gdsterebilir. Bu
durum, toplumlar (Gouldner, 1960), 6zellikle endiistriler (Macaulay, 1963; Scherer,
1980), bireysel firmalar (Dorbusch ve Scott, 1975) gibi ¢esitli gruplar temel
alindiginda (Bettenhausen ve Murnighan, 1985) farkli seviyelerde normlar gegerli
olabilir.

Normlar ayrica igerikleri veya genel yonelimleri agisindan farklidirlar (Thibaut
ve Kelley 1959). Normlarin bireysel hedeflere yonelik davranislarda anlamli 6lgiide
bir fark tespit edilmistir. MacNeil (1980)’ e gore bu fark “ayrik” ve “iligkisel”
normlarin tipolojisi yansitir. Temelde, ayrik normlar bireyle ilgili beklentileri veya
ortaklar1 arasinda rekabet etkilesimidir. Buna karsilik, iliskisel normlar karsiliklilik
degisimi beklentisine dayanmaktadir ve iliskinin refahin1 gelistirmek icin
tasarlanmistir.

Islem maliyet analizi giin gectik¢e pazarlamada énemli bir teorik paradigma
haline gelmektedir. Ancak, islem maliyeti ¢aligmalarinin birikimi Oncelikle
davranigsal norma yoneliktir. Bu norm teorik bir eksikligi degil, sadece tanimlayiciyla
olan teorik ¢er¢cevenin ayni zamanda uygulanabilirligini sinirlar. Yazarlar normlarin,
bagimsiz firmalar arasinda ekonomik agidan verimli iligkiler yapilandirilmasinda ¢ok
onemli bir rol oynadigin1 gostermektedir. Destekleyici normlarin olmamasi halinde,
bu iligki miimkiin olmamakla birlikte 6zel varliklarda risk altindadir (Heide ve John,

1992).
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3.4. Normlarin Birlikte Yaratmaya Etkisi

Bu c¢alisma yukarida incelenen ii¢ temel kavramin birbirleri ile olan
etkilesimlerini ele almaktadir. Edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmada pozitif ve
giiclii bir etkisinin oldugu yapilan incelemeler sonucunda zaten bilinmektedir. Yapilan
tartismalar ve ge¢mis calismalarda bu durumu bu sekilde ortaya koymustur. Fakat
yiiksek veya diisiik norm beklentisinin bu iliskiyi nasil etkileyebilecegi daha 6nce
arastirtlmamistir. Bu calisma 6zellikli olarak bu etkilesimi ele almaktadir. Yapilan
literatiir analizi sonucunda bahsi gecen kavramlarin yer aldigi makaleler igerik
analizine tabi tutularak, biraz kavram kargasasinin oldugu edimsel kaynaklar ve
birlikte deger yaratma kavramlar1 derinden incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, bu
kavramlarin igerikleri temel alinarak kendi aralarinda gruplandirilmasi saglanmustir.
Bununla birlikte birbirine benzeyen aktivitelerin ve kaynaklarin oldugu kavramlar bir

araya toplanmistir. Etkilesime uygun olarak ge¢mis literatiir yeniden incelenmis ve

Tablo 3. 1. elde edilmistir.
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Tletisim Becerisi v v v v
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Roliiniin Geregini Yerine Getirme v v v v v

 Teknolojik v v 4

Liderlik v v

Riski Ongdrebilme v v v
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Ulagilabilirlik v v
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Tiiketicilerin Edimsel Kaynaklan
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Diiriistlik
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Liderlik v
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| Amag inligi v v
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Tablo 3. 1. Makale Icerik Analizi Tablosu

Tablo 3. 1.’ e gore ilk olarak mal veren ya da hizmet sunan kisilerin edimsel
kaynaklarina (supplier operant resource) iligkin literatiirii 6zetlemek gerekirse en fazla
uzmanlik, diiriistliik, roliiniin geregini yerine getirme ve slire¢ kalitesi 6zelinde olan
konularin ele alindigi goriilmektedir. Bunun yani sira deger uyumu, liderlik ve
ulagilabilirlik konularinin ise diger konulara kiyasla daha az ele alindigi
gozlemlenmektedir. Daha sonra tiiketici edimsel kaynaklarini (customer operant
resource) igeren literatiir incelendiginde en fazla roliiniin geregini yerine getirme,
tecriibe ve bilgi igerikli konularin agirlikli olarak ele alindigi, ancak diiriistliik ve
liderlik konularinin ise diger konulara kiyasla daha az yer verildigi gergegi

gozlenmektedir. Son olarak birlikte yaratma davranisi (co-creative behavior) literatiirii
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incelenip oOzetlendiginde detayli diyalog, kapsamli etkilesim ve karsiliklilik
konularinin incelenmesine daha fazla yer verildigi goriilmektedir. Bu konularin aksine
¢oziimiin uygulanmasi, kendini ifade etme ve olumlu iliski konularinin ¢ok daha az
degerlendirmeye alindigi gbzlemlenmistir. Yapilan bu detayli degerlendirme
sonrasinda ise tez ile alakali olarak, iletisim becerisi, giiven, roliiniin geregini yerine
getirme, karsiliklilik duygusu, ilgili bilgileri saglama, uygun davranis, deneyim ve
bilgi konularina literatiirde yer verildigi sonucuna ulasilmistir.

Bu tezde ise 6zellikli olarak normlarin edimsel kaynaklar ve birlikte yaratma
arasindaki iligskiyi degistirip degistirmedigine bakilacaktir. Tablo 3. 1.” de goriildigi
gibi literatiir bu konuyu ele almamistir. Normlar ya da karsi taraftan beklentilerle ilgili
konu dolayli olarak bazi galismalarda yer almistir ama dogrudan incelenmemistir. Tez

Sekil 3. 1.” de verilen modeli test etmektedir.

Sekil 3. 1. Edimsel Kaynaklar, Norm ve Birlikte Yaratma Etkilesim Modeli

NORM
)
EDIMSEL KAYNAK (+) BIiRLIKTE YARATMA

Bu ¢aligmada ana etki olarak tespit edilen beklenti edimsel kaynaklarin birlikte
yaratmaya pozitif bir etkisinin oldugudur. Ge¢mis literatiiriin tamamina yakini da bu
beklenti igerisindedir ve bu ¢aligmalarin ¢ok biiylik bir kism1 da Tablo 3. 1.” de

gosterildigi lizere bu sonuca zaten varmistir. Bu ¢calismada normun bu etkilesime olan
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etkisine bakilmaktadir. Bu modelleme iliskisinde beklenti normun etkisi artik¢a

edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya etkisinin de artacagi yoniindedir.
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BOLUM IV

METODOLOJI

Bu béliimde, tez kapsaminda sosyal norm beklentisinin yiiksek ya da diisiik
oldugu kontekstlerde edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmaya olan etkisinde
herhangi bir degisim olup olmadigina bakmak amaciyla sirasiyla 6n test ve anket
uygulamasi olmak tizere yapilan iki yontemle veri toplama islemi ger¢eklestirilmistir.
Yapilan uygulamalara dair detaylar asagida incelenip analiz edilmistir.

4.1.0n Test Uygulamasi

Saygi, diiriistliik, giiler yiizliiliik ve ilgi gibi kisilere, zamana gore dnem teskil
eden veya degisim gosteren normatif beklentilerin, karsilikli ya da yiiz yiize iletisimin
oldugu hizmet sektorlerinde farkli meslek gruplarinda ne derece dnemli oldugunu
anlayabilmek adina 6n test uygulamasi yapilmistir. Ek 1’ de verilen bu test yas
ortalamasi yirmi iki, yarisi kadin ve iiniversite 6grencisi olan yiiz kisiye yapilmistir.

Test hizmet iligkisinde belirtilen normlarin verilen ¢esitli meslek gruplarindan
hangilerinde ytiksek veya diisiik norm beklentisinin oldugunun belirlenmesi amaciyla
uygulanmistir. Bu testte yer alan meslek gruplarimi ise ogretim {iyesi, dis hekimi,
garson, kuafor/berber, emlak¢i, masor, otomobil tamircisi, benzinlik gorevlisi, taksici,
otobiis sofdrii, eve gelen temizlik gorevlisi, cocuk bakicisi, siipermarket kariyeri,
kahve evindeki barista, arastirma gorevlisi (asistan), hemsire, otelde recepsiyonist,
kiyafet magazasi calisani, fast-food kasiyeri, sigortaci, beyaz esya yetkili servisi
eleman, kitapgilarda calisan sorumlu ve doktor olusturmaktadir.

Bazi hizmet iligkilerinde onemli olabilecegi diisiiniilen bu dort farkli norm
uygulanan testte agiklamalariyla birlikte verilmistir. Saygi hizmet saglayicinin sizi
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dinlemesi, anlamaya ¢alismasi, s6ziiniizii kesmemesi, is ahlaki prensiplerine uymayan
davraniglar sergilememesi, gereginden fazla samimi davranmamasi, el sakasi
yapmamasi ile agiklanirken, diiriistliik hizmet saglayicinin size konuyla ilgili gerekli
tiim bilgileri vermesi, bilgi saklamamasi, yalan sdylememesi, gergcegi carptirmamasi,
fiyat konusunda kandirmaya ¢alismamasi olarak agiklanmistir. Giiler yiizliiliik hizmet
saglayicinin giiliimsemesi, somurtmamasi, suratini asmamasi, terslememesi ile
tanimlanirken, ilgi hizmet saglayicinin 6zen gostermesi, sorularinizi dinlemesi ve yanit
vermesi, yanitini bilmedigi durumlarda baskalarina danigsmasi, sorununuza ¢oziim
bulmaya caligmasi, ihtiyaciniza goére davranmaya ¢aligmasi olarak tanimlanmastir.

Verilen bu bilgiler dogrultusunda, testte katilimcilarin Likert 6lgegini temel
alarak, meslek gruplarmi bu baglamda degerlendirilmeleri istenmistir. Olgege gore;
Sifir (0): O norm o sektérde gecerli degil veya higbir anlami yok, Bir (1): O norm o
sektdrde cok az éneme sahip, Iki (2): O norm o sektdrde az éneme sahip, Ug (3): O
norm o sektérde oneme sahip, Dort (4): O norm o sektdrde ¢ok dnemli ve Bes (5): O
norm o sektdrde olmazsa olmaz 6neme sahiptir, anlamlarina gelmistir.

Pilot test uygulamasi sonucu, sonuglara analiz uygulanarak saygi, diiriistliik,
giiler yiizliilik ve ilginin hangi meslek gruplarinda yiiksek ve diisiik oldugu analiz
edilmistir. Asagidaki tablolarda sirasiyla saygi, diriistliik, giiler yiizlilik ve ilgi

normlarin belirtilen mesleklerdeki beklentilerin istatistiksel verilerine yer verilmistir.
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MESLEK GRUPLARI ORTALAMA NORM DEGERLERI
SAYGI | DURUSTLUK GULER ILGI
YUZLULUK

Arastirma Gorevlisi (Asistan) 4,16 4,13 3,89 4,38
Benzinlik Gorevlisi 3,57 2,96 3,14 3,33
Beyaz Esya Yetkili Servis Elemani 4,08 4,16 3,48 4,30
Cocuk Bakicisi 4,59 4,79 4,64 4,75
Dis Hekimi 3,97 4,18 4,10 4,75
Doktor 4,52 4,81 4,18 4,85
Emlakg1 4,17 4,53 3,96 4,16
Eve Gelen Temizlik Gorevlisi 4,48 4,55 3,74 4,08
Fast Food Kasiyeri 3,79 3,28 3,68 3,77
Garson 4,56 3,13 4,70 4,64
Hemsire 4,35 4,21 4,28 4,64
Kahve Evlerindeki Barista 3,91 3,38 4,25 4,02
Kitapcilarda Cahisan Sorumlu 3,99 3,59 3,82 4,14
Kiyafet Magazas1 Calisani 4,30 3,82 4,42 4,27
Kuafor — Berber 3,95 3,21 4,22 4,47
Masor 3,89 2,48 3,95 4,37
Ogretim Uyesi 4,38 4,18 3,86 4,35
Otelde Resepsiyonist 4,48 3,86 4,55 4,48
Otobiis Soforii 3,71 3,07 2,77 2,59
Otomobil Tamircisi 3,56 4,18 2,70 3,99
Sigortaci 4,06 4,55 3,64 4,24
Siipermarket Kasiyeri 3,85 3,47 3,95 3,46
Taksici 4,19 4,39 3,36 3,16

Tablo 4. 1.Tanimlayict Istatistik Tablosu

Tablo 4. 1. e dayanarak yapilan veri analizi sonucunda, ortalama norm

beklentisinin yiiksek ve diisiik oldugu meslekler asagidaki gibi belirlenmistir.
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Yiiksek Beklenti Diisiik Beklenti
Sayg1 Eve Gelen Temizlik¢i | Benzinlik Gorevlisi
Diiriistliik Cocuk Bakicisi Masor
Giiler Yiizliiliik Garson Stipermarket Kasiyeri
Tlgi Doktor Otobiis Soforii

Tablo 4. 2. Yiiksek ve Diisiik Beklentiye Gore Meslekler Tablosu

Uygulanan 6n test sonucuna gore normatif beklentilerin diisiik oldugu
sektorlerde edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmaya olan etkisini daha yiiksek
oldugu sonucuna varilmistir. Tablo 4. 2.” de belirtilen meslek gruplarinin tespit edilen
normlar agisindan birbirlerinden istatistiksel olarak da farkli oldugu ortaya konmustur.

4.2. Anket Uygulamasi

Saygi, diirtistliik, giiler yiizliilik ve ilgi normlarin yiiksek ve diisiik oldugu
hizmetlerin belirlendigi pilot test sonucunda normlarin yiiksek ve diisiik oldugu
sektorlerde edimsel kaynaklarin ortak deger yaratmaya olan etkisini incelemek
amaglanmistir. On test uygulamasi sonucunda belirlenen norm beklentisin yiiksek ve
diisiik oldugu sektorler ortaya ¢ikmistir. Bu amag¢ dogrultusunda diisiik beklentiye
sahip olan kasiyer ve benzinlik gorevlisi ve yiiksek beklentiye sahip olan bakici ve
doktor ele alinmustir.

Ek 2, 3, 4 ve 5’ te verilen, Tablo 3. 1.’e dayanarak olusturulan anket sorulari,
Tablo 4. 1. ve Tablo 4. 2. temel alinarak belirtilen ilgili meslek grubuyla en az birkag
kez iletisime gegmis oldugu diistiniilen kisilere yoneltilmistir. Anket yas ortalamasi
yirmi iki, yiizde elli bes kadin olan elli kisilik dort gruptan olusan iki yiiz kisiye

uygulanmigtir.
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ORNEKLEM ORNEKLEM ORTALAMA
MESLEK GRUBU OZELLIKLERI VERILERI
Cocuk Bakicisi Ortalama Yas 23
Ortalama Gelir 3248 TL
Cinsiyet % 47 Kadin
Sup.erm'a rket Ortalama Yas 20
Kasiyerli
Ortalama Gelir 3103 TL
Cinsiyet %59 Kadll’l
Benzinlik Gorevlisi Ortalama Yas 21
Ortalama Gelir 1197 TL
Cinsiyet %65 Kadin
Doktor Ortalama Yas 22
Ortalama Gelir 2474 TL

Tablo 4. 3. Anket Katilimcilarinin Ortalama Yas, Gelir ve Cinsiyet Tablosu

N Ortalama Deger Standart Sapma

Cocuk Bakicist Yas 48 23,4792 5,34348
Cocuk Bakicis1 Gelir 31 3247,5806 3091,52305
Stipermarket Kasiyeri Yas 47 20,2979 3,88931
Stipermarket Kasiyeri Gelir 31 3102,7097 7297,68098
Benzinlik Gorevlisi Yas 49 20,7347 1,09498
Benzinlik Gorevlisi Gelir 33 1196,9697 1432,76063
Doktor Yas 48 22,0833 1,60893
Doktor Gelir 29 2474,1379 2568,58148
Gegerli N 8

Tablo 4. 4. Orneklem Ozellikleri Tablosu

Uygulanan anket sorular1 kasiyer, benzinlik gorevlisi, bakici ve doktor

basliklar1 ad1 altinda her bir meslege 6zel olarak hazirlanan farkli sorular1 igermistir.

Her anket dort boliimden olusmustur. Birinci boliimde tiiketicilerin verilen 6zelliklere
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ne derece sahip olduklarini belirtmeli yani kendi edimsel kaynaklarini
derecelendirmeleri istenmistir. Bu bdliimde azsa sifir(0) ve ¢oksa bes(5) olarak 0 ile 5
arasinda numaralandirilma yapmalar1 istenmistir. Ikinci bélimde girilen hizmet
iliskisinde ankette belirtilen davranislarda ne derece bulunuldugu yani kendi katilimci
davraniglarin1 derecelendirmeleri istenmistir. Bu boliimde ¢ok az yapiyorsaniz bir(1)
ve ¢ok yapiryorsaniz bes(5) olarak 1 ile 5 arasinda degerlendirme yapmalari istenmistir.
Ucgiincii béliimde girilen hizmet iliskisinde, tiiketicilerin ankette belirtilen konularda
beklentilerinin ne derecede oldugunu belirtmeleri istenmistir. Bu boliimde az beklenti
bir(1) ve cok beklenti beg(5) olarak 1 ile 5 arasinda dl¢limleme yapmalar: istenmistir.
Ve son olarak dordiincii boliimde ise cinsiyet, yas, mezun olunan okul ve aylik gelir
gibi demografik 6zelliklerin belirtilmesi istenmistir.

Literatiir incelemesinde igerik analizine tabii tutularak, birbirine
benzerliklerine gore gruplanan aktiviteler ve kaynaklar daha sonra tekrar bir {ist
seviyede icerik analizi uygulanarak kategorilestirilmistir. Bu kategorilesme
kapsaminda Tablo 3. 1. den faydalanilarak anket sorulari olusturulmustur.
Giivenilirligin de yiiksek oldugu sonucuna ulasilan bu degerler Tablo 4. 5. de

verilmistir.
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MESLEK GRUBU GUVENIRLIK(ALPHA DEGERI)
Cocuk Bakicis1 Edimsel Kaynak 0,91
Cocuk Bakicisi Birlikte Yaratma 0,95
Cocuk Bakicis1 Beklenti 0,60
Siipermarket Kasiyeri Edimsel Kaynak 0,62
Siipermarket Kasiyeri Birlikte Yaratma 0,84
Siipermarket Kasiyeri Beklenti 0,73
Benzinlik Gorevlisi Edimsel Kaynak 0,76
Benzinlik Gorevlisi Birlikte Yaratma 0,87
Benzinlik Gorevlisi Beklenti 0,80
Doktor Edimsel Kaynak 0,74
Doktor Birlikte Yaratma 0,82
Doktor Beklenti 0,69

Tablo 4. 5. Cronbach Alfa Degerleri Tablosu

Cocuk bakicisi, siipermarket kasiyeri, benzinlik gorevlisi ve doktor

anketlerinin ayr1 ayri olan giivenirlik degerlerinden sonra toplu olarak anket verilerinin

hepsinin bir arada oldugu degerler ise asagidaki gibidir.

MESLEK GRUBU GUVENIRLIK(ALPHA DEGERI)
Toplu Edimsel Kaynak 0,67
Toplu Birlikte Yaratma 0,83
Toplu Beklenti 0,69

Tablo 4. 6. Toplu Deger Cronbach Alfa Tablosu

Bu calismanin katkilarinin bir tanesi bu anlamda ortak deger yaratmayi

Olcimlemek konusunda anket sorularinda getirilen yaklagim olmustur. Bu yaklasima

gore meslekler kavramsal ortamlar olmas1 bakimindan ¢ok biiyiik onem tagimaktadir.

Bu baglamda her durum kendi ortak

deger yaratma Ogesini icerisinde

barindirmaktadir. Fakat getirilen katkilardan bir digeri de ortak deger yaratma
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kavraminin mesleklerden bagimsiz olarak ele alinabilecegi iddiasidir. Nitekim bu
calisma farkli calismalarda yapilmis pek ¢ok calismayi tek tek inceleyerek ortak deger
yaratmanin nasil 6l¢iimlendigini, hangi 6gelerin kullanildigin1 ve bazen de 6zellikli
olarak hangi sorularin soruldugunun birebir analiz edilmesini kapsamaktadir. Bu
bilgiler 15181nda kendi igerisinde bir igerik analizi yapilip ortak deger yaratma
faaliyetlerine iliskin ortak kategoriler gelistirilmistir. Daha sonra bu kategorilerin her
meslek 6zelinde tekrar yeniden soru haline getirilmesi saglanan katkilardan bir

digeridir.
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BOLUM V

BULGULAR

Daha detayli agiklamak gerekirse, Oncelikli olarak uygulanan on testte
sonuglarin analizi sonrasinda saygi, diiriistliik, giiler yiizlilik ve ilgi beklentisinin
hangi mesleklerde yiiksek ve diisiik olduguna ulagilmistir. Pilot test sonucunda
normatif beklentilerin diisiik oldugu benzinlik gorevlisi ve silipermarket kasiyeri
mesleklerinde edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmaya olan etkisinin, normatif
beklentinin yiiksek oldugu ¢ocuk bakicist ve doktorluk mesleklerinden daha yiiksek
oldugu sonucuna varilmstir.

Sonrasinda igerik analizine gore taranan mevcut literatiirde benzerlikler temel
alinarak gruplanan aktiviteler ve kaynaklar, uygulanan pilot test sonrasinda yeniden
daha st seviyede icerik analizi uygulamasina alimmistir. Bunun sonucunda
kategorilestirilmeye gidilmistir ve anket sorular1 olusturulmustur. Cocuk bakicisi,
siipermarket kasiyeri, benzinlik gorevlisi ve doktor 6zelinde ayr1 ayr1 dort duruma 6zel
hazirlanan anket sorularmin giivenirliginin Cronbach Alfa degerlerinin yiiksek
olduguna ve dolayistyla sorularin giivenilir olduguna ulagilmistir.

Onceki boliimlerde belirtildigi gibi normatif beklentilerin diisiik ve yiiksek
oldugu meslek gruplariin her birine ayri ayri regresyon analizi yapilmistir. Her bir
meslek i¢in normatif beklenti ve edimsel kaynak degiskenleri birbiriyle carpilarak bir
etkilesim degiskeni (interaction variable) ayrica olusturulmustur. Bu etkiyi test etmek
amaciyla hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Hiyerarsik regresyonun ilk
asamasinda edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya etkisine dogrudan (main effect)
bakilmistir. ikinci asamasinda ise normatif beklentilerin modere etkisini gorebilmek
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i¢in olusturulmus olan etkilesim degiskeni regresyona katilmistir. Norm beklentisinin
diisiik oldugu benzinlik gorevlisi ve siipermarket kasiyeri meslekleri ile norm
beklentisinin yiiksek oldugu cocuk bakicist ve doktor meslekleri asagida sirasiyla
incelenmistir.

Norm beklentisinin diisiik olmasinin beklendigi benzinlik gorevlisi meslegine

ait tablolar asagidaki gibidir:

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin Standart Hatas1
1 ,563% 317 ,303 54318
,641° 411 ,385 ,50991
2

a. Tahmin Unsurlari: (Sabit), Benzinlik Gorevlisi Edimsel Kaynaklar
b. Tahmin Unsurlari: (Sabit), Benzinlik Gorevlisi Edimsel Kaynaklar, Benzinlik
Gorevlisi Norm
Tablo 5. 1. Benzinlik Gérevlisi Model Ozet Tablosu

Varyans Analizi

Model Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi

Regresyon 6,438 1 6,438| 21,821| ,000°
1 Artik Deger 13,867 47 ,295

Toplam 20,305 48

Regresyon 8,345 2 4,173 16,048 ,000°
2 Artik Deger 11,960 46 ,260

Toplam 20,305 48

a. Bagimli Degisken: Benzinlik Gorevlisi Birlikte Yaratma

b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Benzinlik Gorevlisi Edimsel Kaynaklar

c. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Benzinlik Goérevlisi Edimsel Kaynaklar,
Benzinlik Gorevlisi Norm
Tablo 5. 2. Benzinlik Gorevlisi Varyans Analizi Tablosu
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Katsayilar

Model Standardize Standardize t | Sig.
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Beta
Hata
] 1,294 1
(Sabit) ,29 ,356 3,62 ,00
1
Benzinlik Gorevlisi Edimsel ,106 ,563 (4,67
Kaynaklar 1
: 1, 34 4,44
( Sabit) 539 346 X 000
) Benzinlik Gorevlisi Edimsel | -,062 ,229 -,070 -1 ,788
Kaynaklar 271
Benzinlik Gorevlisi Norm 042 104 2’72

Bagimli Degisken: Benzinlik Gorevlisi Birlikte Yaratma
Tablo 5. 3. Benzinlik Gérevlisi Katsayilar Tablosu

Benzinlik gorevlisi meslegi 6zelinde yapilan bu regresyon caligmalarinin
sonrasinda elde edilen iki modelde anlamlidir. Bu modeller birlikte yaratmanin %30
ve %39’ unu agiklayabilmektedir. Modelin detaylarina bakildiginda ise birinci
regresyon modelinde edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya pozitif etkisinin oldugu
goriilmektedir. Ikinci modele bakildiginda ise edimsel kaynaklarin dogrudan etkisinin
kayboldugunu bunun yerine ise etkilesim faktoriiniin istatiksel olarak anlamli bir hale
geldigi goriilmektedir. Bu da su anlama gelmektedir: Benzinlik gérevlisine olan diigiik
norm beklentisi s6z konusu oldugunda kisiler kendi edimsel kaynaklarin1 daha fazla

etkilesim i¢ine katmaktadir.
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Norm beklentisinin diisiik olmasiin beklendigi bir diger meslek olan

stipermarket kasiyerine ait tablolar asagidaki gibidir:

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin Standart Hatas1
1 ,5112 ,261 ,245 ,50487
2 ,637° ,405 379 ASTT7
a. Tahmin Unsurlar1: (Sabit), Siipermarket Kasiyeri Edimsel Kaynaklar
b. Tahmin Unsurlari: (Sabit), Siipermarket Kasiyeri Edimsel Kaynaklar,
Stipermarket Kasiyeri Norm
Tablo 5. 4. Siipermarket Kasiyeri Model Ozet Tablosu
Varyans Analizi
Model Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Regresyon 4,228 1 4,228 16,588 ,000P
1 Artik Deger 11,980 47 ,255
Toplam 16,208 48
Regresyon 6,568 2 3,284 15,672 ,000°
2 Artik Deger 9,640 46 ,210
Toplam 16,208 48

a. Bagimli Degisken: Siipermarket Kasiyeri Birlikte Yaratma

b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Stipermarket Kasiyeri Edimsel Kaynaklar

c. Bagimsiz Degigken: (Sabit), Siipermarket Kasiyeri Edimsel Kaynaklar,
Stipermarket Kasiyeri Norm

Tablo 5. 5. Siipermarket Kasiyeri Varyans Analizi Tablosu
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Katsayilar

Model Standardize Standardize t Sig.
Edilmemis Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart Beta
Hata
(Sabit) , 757 ,557 1,358 ,181
1 Siipermarket ,145 ,5111 4,073
Kasiyeri Edimsel
Kaynaklar
(Sabit) ,912 ,507 1,798 ,079
Siipermarket ,144 ,187 125 |773| 444
) Kasiyeri Edimsel
Kaynaklar
Stipermarket ,029 541 3,342
Kasiyeri Norm

a. Bagimli Degigken: Siipermarket Kasiyeri Birlikte Yaratma

Tablo 5. 6. Benzinlik Gorevlisi Katsayilar Tablosu

Stipermarket kasiyeri meslegi i¢in yapilan bu regresyon analizinin sonrasinda

elde edilen iki model de anlamlidir. Bu modeller birlikte yaratmanin %25 ve %38’ ini

aciklayabilmektedir. Modele detayli olarak bakildiginda ise birinci regresyon

modelinde edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya gergekten pozitif etkisinin oldugu

goriilmektedir. Ikinci regresyon modeline gore ise edimsel kaynaklarmn dogrudan

etkisinin kayboldugu fakat bu durumun yerine ise etkilesim faktoriiniin istatiksel

olarak anlamli bir hale geldigi goriilmektedir. Bu durumda siipermarket kasiyerine

kars1 olan diisiik norm beklentisinin s6z konusu oldugunda zamanlarda kisiler kendi

edimsel kaynaklarin1 daha fazla etkilesime dahil etmektedirler. Benzinlik gérevlisinde

karsilasilan sonug ile siipermarket kasiyerinde karsilasilan sonug aynidir.
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tablolar asagidaki gibidir:

Yiiksek norm beklentisine sahip olmasi beklenen ¢ocuk bakicist meslegine ait

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin Standart Hatas1
1 6378 405 393 ,65652
2 ,639° 409 ,383 ,66166

a. Tahmin Unsurlari: (Sabit), Cocuk Bakicis1 Edimsel Kaynaklar
b. Tahmin Unsurlari: (Sabit), Cocuk Bakicis1 Edimsel Kaynaklar, Cocuk Bakicisi

Norm
Tablo 5. 7. Cocuk Bakicist Model Ozet Tablosu

Varyans Analizi

Model Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi

Regresyon 13,799 1 13,799| 32,016 ,000P
1 Artik Deger 20,258 47 431

Toplam 34,057 48

Regresyon 13,919 2 6,959| 15,897 ,000°
2 Artik Deger 20,139 46 ,438

Toplam 34,057 48

a. Bagimli Degisken: Cocuk Bakicis1 Birlikte Yaratma

b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Cocuk Bakicis1 Edimsel Kaynaklar
c. Bagimsiz Degisken: (Sabit), BakiciORR, Cocuk Bakicist Norm

Tablo 5. 8. Cocuk Bakicis1 Varyans Analizi Tablosu
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Katsayilar

Model Standardize Standardize t Sig.
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Beta
Hata
(Sabit) 317 5,565| ,000
1 Cocuk Bakicisi ,101 ,637| 5,658
Edimsel Kaynaklar
(Sabit) 1,822 ,338 5,393| 1,000
Cocuk Bakicisi 325 ATT ,364 ,681 499
2 Edimsel Kaynaklar

L ,049 ,093 279 522 ,604
BakiciNewNormINT

a. Bagimli Degigsken: Cocuk Bakicisi Birlikte Yaratma
Tablo 5. 9. Cocuk Bakicist Katsayilar Tablosu

Cocuk bakicist meslegine gore yapilan bu regresyon ¢alismalarinin analizinde
elde edilen iki model de anlamlidir. Bu modeller birlikte yaratmanin %39 ve %38’ ini
aciklayabilmektedir. Modele detayli bakildiginda ise birinci regresyon modelinde
edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya giiglii pozitif bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Ancak, ikinci modele bakildiginda burada bir 6nceki normatif
beklentilerin diisiik oldugu mesleklerin aksine, normatif beklentiler arttikca bu iliski
giiclenmemektedir. Etkilesim faktorii anlamli degildir. Bu da c¢ocuk bakicisinda

karsilagilan yiiksek norm beklentisi s6z konusu oldugunda kisiler kendi edimsel

kaynaklarini etkilesime sokmadiklarini gostermektedir.
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Norm beklentisinin yiiksek olmasinin beklendigi doktor meslegine ait tablolar

ise asagidaki gibidir:

Model Ozeti
Model R R? Ayarlanmis R? Tahminin Standart Hatas1
1 ,6952 483 AT2 ,37078
2 ;714P 510 489 136495
a. Tahmin Unsurlar1: (Sabit), Doktor Edimsel Kaynaklar
b. Tahmin Unsurlari: (Sabit), Doktor Edimsel Kaynaklar, Doktor Norm
Tablo 5. 10. Doktor Model Ozet Tablosu
Varyans Analizi
Model Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi

Regresyon 6,166 1 6,166 | 44,848 ,000P
1 Artik Deger 6,599 48 ,137

Toplam 12,765 49

Regresyon 6,505 2 3,252 | 24,419 ,000°
2 Artik Deger 6,260 47 ,133

Toplam 12,765 49

a. Bagimli Degisken: Doktor Birlikte Yaratma
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Doktor Edimsel Kaynaklar
d. Bagmmsiz Degisken: (Sabit), Doktor Edimsel Kaynaklar, Doktor Norm
Tablo 5. 11. Doktor Varyans Analizi Tablosu
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Katsayilar

Model Standardize Standardize t Sig.
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
B Standart Beta
Hata
(Sabit) 775 ,408 1,901 ,063
1 Doktor Edimsel ,108 ,695 6,697
Kaynaklar
(Sabit) 1,086 ,446 2,434 ,019
) Doktor Edimsel 373 ,246 ,357 1,518 ,136
Kaynaklar
Doktor Norm ,060 ,038 ,375 1,595 ,117

a. Bagimli Degisken: Doktor Birlikte Yaratma
Tablo 5. 12. Doktor Katsayilar Tablosu

Doktorluk meslegi i¢in yapilan bu regresyon analizinin sonrasinda elde edilen
iki model de anlamhidir. Bu modeller birlikte yaratmanin %47 ve %49’ unu
aciklayabilmektedir. Modelin detayli incelemesi sonucunda birinci regresyon
modelinde edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya pozitif bir etkisinin oldugu
sonucuna varilmaktadir. Fakat ikinci model analiz edildiginde burada bir onceki
normatif beklentilerin diisiik oldugu mesleklere kiyasla, normatif beklentiler arttikga
bu iligki giiglenmemektedir. Yani, etkilesim faktorii anlamli olmadigindan, doktor
meslegindeki gibi yiiksek norm beklentisi s6z konusu oldugunda kisilerin kendi
edimsel kaynaklar1 etkilesime katilmamaktadir.

Diisiik norm beklentisinin oldugu durumlarda edimsel kaynaklarin birlikte
yaratmayi artirmadigi goriilmektedir. Bu durumun aksine, yiiksek norm beklentisinin

oldugu durumda ise artis oldugu goézlemlenmektedir.
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Sekil 5. 1. Birlikte Yaratma ve Edimsel Kaynaklar Etkilesim Grafigi
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Grafikte goriildiigii gibi normun yiiksek oldugu ¢izgi Norm-1 olarak ifade
edilmigtir ve {istte yer alandir. Bu durumda edimsel kaynaklar arttik¢a birlikte yaratma
daha ¢ok artmaktadir. Normun diisiik oldugu ¢izgi ise Norm-0 olarak ifade edilmistir
ve Norm-1’in altinda yer almaktadir. Bu durumda ise edimsel kaynaklar arttikca
birlikte yaratma daha az artmaktadir. Nitekim bu da 6nceki sonuglarda goriildiigii gibi

bu grafikte de etkinin anlamli olmadig1 goriilmektedir.
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BOLUM VI

TARTISMA VE SONUC

Gecmis ¢aligmalar ve tartismalarin dogrultusunda edimsel kaynaklarin birlikte
deger yaratma iizerinde pozitif ve giiglii bir etkisinin oldugu bilinmektedir. Ancak
yiiksek ya da diisiik norm beklentisinin edimsel kaynaklar ve birlikte deger yaratma
iliskisinde nasil bir etki olusturacagi daha Once arastirilmamistir. Bu tezin
katkilarindan biri ortak deger yaratmayi Ol¢ciimlemek konusunda yapilan ankette
sorulara getirilen yaklasim olmaktadir. Bu yaklagim kapsaminda meslekler kavramsal
ortamlar olarak biiylik 6neme sahiptirler. Yani her durum kendi ortak deger yaratma
0gesini igerisinde barindirmaktadir. Bunlara ek olarak saglanan bir diger katki ise ortak
deger yaratma kavraminin mesleklerden bagimsiz olarak da ele alinabilecegi
iddiasidir. Ciinkli bu tezde cesitli ¢alismalar bire bir analiz edilerek, ortak deger
yaratmanin nasil degerlendirildiginin, hangi 0&gelerin bu degerlendirmede
kullanildiginin  ve o6zellikli olarak hangi sorularin soruldugunun tek tek
incelenmesinden olugmaktadir. Bu ¢alisma birbirleri ile etkilesimi olan bu kavramlari
oncelikli olarak ele alip, bu etkilesimin nasil oldugu konusu tizerinde durmaktadir.
Caligmada edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya pozitif bir etkisinin oldugu tespit
edilmesinin yani sira normun bu etkilesime olan etkisine de bakilmaktadir. Yapilan
modelleme iligkisinde beklenen ise normun etkisi artikca edimsel kaynaklarin birlikte
yaratmaya olan etkisinin artacagi yoniindedir. Bu dogrultuda yapilan pilot test
sonucunda da normatif beklentilerin diisiik oldugu mesleklerde edimsel kaynaklarin
birlikte deger yaratmaya olan etkisinin normatif beklentilerin yiiksek oldugu

mesleklere gére daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaktadir.
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Normatif beklentinin yiiksek oldugu doktor ya da ¢ocuk bakicis1 durumunu ele
alindiginda, ytliksek beklentiden dolay1 karsi taraftan saygili, diirtist, giiler yiizliiliik ya
da ilgi normlarmi yerine getirmesini istenilmektedir. Ama bu durumda edimsel
kaynaklarin birlikte deger yaratmanin etkisini artirici bir 6zelligi ya da roli
bulunmamaktadir. Béylece kisiler kendi mevcut olan edimsel kaynaklariyla birlikte
deger yaratmaya ¢alismaya devam etmektedir. Fakat bu durumu normatif beklentinin
disik oldugu benzinlik gorevlisi ya da silipermarket kasiyeri durumunda
incelendiginde, beklentilerin diisiik oldugu sartlarda bu beklentinin yiiksek olmasinin
edimsel kaynaklarin birlikte deger yaratmaya pozitif bir modere etme etkisi
bulunmaktadir. Yani beklenti ylikseldikce edimsel kaynaklarin birlikte deger
yaratmaya olan etkisi artmaktadir. Bu da kaynaklarin daha iyi kullanildiginin
gostergesidir. Ciinkii kisiler siipermarket kasiyerinin ya da benzinlik goérevlisinin
yetkin olmadigini diisiiniip, kendi kaynaklarin1 etkin hale getirmektedirler. Ama
doktor ya da g¢ocuk bakicisinda kisilerin bdyle bir tutum sergilememektedirler.
Dolayistyla bu durumdan normatif beklentilerin yiiksek oldugu hizmet sektorleri
aslinda kars1 tarafin isine daha ¢ok miidahalede bulunulan ya da karisilan durumlar
oldugu ¢ikarilmaktadir ki bu ironik bir durum olmaktadir. Hem kisiler bircok sey
beklemektedirler hem de higbir miidahalede bulunmamaktadirlar. Bu da gercekte
karsilastigimiz durumlardan birisi olmaktadir. Bu tez, sosyal norm beklentilerinin
edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya olan etkisini degistirip degistirmedigine
bakmaktadir.

Oncelikli olarak yiiksek norm beklentisinin oldugu mesleklere bakmak
gerekirse, doktorluk meslegi i¢in yapilan analizi sonrasinda elde edilen anlamli
modeller birlikte yaratmayi agiklayabilmektedir. Modelin detayli olarak incelemesi

sonucunda edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya pozitif bir etkisinin oldugu
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sonucuna varilmasina ragmen doktorluk gibi yiiksek norm beklentisi olan mesleklerde
normatif beklentilerin diisiik oldugu mesleklerde karsilasildiginin aksine normatif
beklentiler arttikca iliski giiglenmemektedir. Bu durumda etkilesim faktorii anlaml
olmadig1 igin kisilerin kendi edimsel kaynaklarmi etkilesime katmadiklarinin
gostergesi olmaktadir. Bu gibi normatif beklentilerin yiliksek oldugu iliskilerde
kisilerin edimsel kaynaklarini etkilesime katmamalarinin sebebini ise hizmet
iliskisinde doktorun daha etkin olacagi disiincesidir. Ayrica doktordan beklenen
yiiksek norm beklentisi ilgi kaynakli ¢ikmaktadir. Bu durumda kisilerin doktordan
bekledikleri ilgi normunun yiiksek olmasi dolayisiyla, saglanan hizmet etkilesiminde
kisilerin etkilesim de kendi edimsel kaynaklarina miidahale de bulunmamalarinin
nedenidir. Beklenen ilgi normunun baskinligi, edimsel kaynaklarin etkilesimde
kullanim derecesini azaltmaktadir.

Yine benzer sekilde yiliksek norm beklentisinin oldugu cocuk bakicisi
mesleginde de elde edilen anlamli modeller birlikte yaratmay1 agiklayabilmektedirler.
Modele analizinden sonra edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya gii¢lii pozitif bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Fakat normatif beklentilerin diisiik oldugu mesleklerin
aksine, normatif beklentiler arttikga bu iliski gii¢ kazanmamaktadir. Etkilesim faktorii
anlamli olmadigindan cocuk bakicisinda karsilasilan yliksek norm beklentisi s6z
konusu oldugundan kisiler kendi edimsel kaynaklarmi etkilesime dahil
etmemektedirler. Kisilerin edimsel kaynaklarini etkilesime katmamalarinin sebebini
cocuk bakicisinin olusturulan hizmet iliskisinde daha etkin olacag diisiincesidir.
Cocuk bakicisindan beklenen yiiksek norm beklentisi diiriistliilk beklentisinden
kaynaklanmaktadir. Bu da hizmet iliskisinde kisilerin kendi edimsel kaynaklarini geri

plana atarak etkilesime katmamalarii saglamaktadir. Cocuk bakicisindan beklenen
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diirtistliik normunun fazla olusundan dolayi, kisiler etkilesime edimsel kaynaklari ile
miidahalede bulunmamaktadirlar.

Diisiik norm beklentisinin oldugu mesleklere bakildiginda ise, benzinlik
gorevlisi meslegi 6zelinde yapilan modellerinde anlamli oldugu ve birlikte yaratmay1
aciklayabildigi sonucuna varilmistir. Modelin incelenmesinde edimsel kaynaklarin
birlikte yaratmaya gergekten de bir pozitif etkisinin oldugu goriilmektedir. Buna ek
olarak ise edimsel kaynaklarin dogrudan etkisinin kayboldugunun ve bunun yerine ise
etkilesim faktdriiniin istatiksel olarak anlamli bir hale geldigini s6ylemek miimkiindiir.
Bu durum benzinlik gorevlisine olan diisiik norm beklentisinden dolay1 kisiler kendi
edimsel kaynaklarim1 daha fazla etkilesim igine katmaktadirlar. Yani benzinlik
gorevlisi gibi normatif beklentilerin diisiik oldugu sektorlerde kisilerin edimsel
kaynaklarim1 daha da fazla etkilesim icine katmalarinin sebebi hizmet iliskisinde
benzinlik gorevlisinin daha az etkin olacagi diisiincesidir. Bu diisiincede edimsel
kaynaklarin daha fazla etkilesime dahil edilmesi diislincesini beraberinde
getirmektedir.

Benzinlik gorevlisine benzer olarak siipermarket kasiyerinde de yapilan analiz
sonras1 modeller anlamli olup, birlikte yaratmay: agiklayabilmektedir. Modelin analizi
sonucunda edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya pozitif etkisinin oldugu
gorilmektedir. Ayrica edimsel kaynaklarin dogrudan etkisinin kayboldugu fakat bu
durumun yerine ise etkilesim faktoriiniin istatiksel olarak anlamli bir hale geldigi
ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumda siipermarket kasiyerine karsi olan diisiik norm
beklentisinden kaynakli olarak kisiler hizmet iliskisinde kendi edimsel kaynaklarini
daha fazla etkilesim i¢ine sokmaktadirlar.

Doktor ve ¢ocuk bakicist normatif beklentinin yiiksek oldugu meslek gruplari

iken stipermarket kasiyeri ve benzinlik gorevlisi ise normatif beklentinin diisiik oldugu
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meslek gruplandir. Tiiketici konumundaki kisiler hizmet iliskisinde normatif
beklentilerinin diisiik oldugu noktada kendileri bir seyler yapmak igin ¢aba
gostermektedirler. Yani kisiler kendi edimsel kaynaklarmi birlikte yaratmada
etkilesime daha ¢ok dahil etmektedirler. Normatif beklentilerin yiiksek oldugu noktada
ise tiiketiciler hizmet iliskisinde bireysel olarak daha az bir seyler yapmaktadirlar. Bu
durum bireyler kendi edimsel kaynaklarini birlikte yaratmada daha az etkilesime
sokmaktadir sekilde agiklanabilmektedir. Tim bunlardan yola ¢ikarak birlikte
yaratmanin interaktif bir olgu oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ciinkii ana etkiye
bakildiginda ortaya c¢ikan ya da karsilasilan sonu¢ hep ayni sekilde olmaktadir.
Edimsel kaynaklarla ne kadar katkida bulunulursa o kadar birlikte yaratma
gerceklesmektedir. Fakat diisiik norm beklentisinin oldugu bazi durumlarda daha az
katkida bulunulmaktadir. Bagka bir deyisle bu durumda demek ki interaktif bir
durumun sz konusu oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Birlikte yaratma ve birlikte yaratma
slireci statik bir olgu degildir aksine karsi taraftan beklenen normatif beklentilerin
etkilesimin igine girdigi interaktif bir olgu olmaktadir. Bu tezle birlikte karsilasilan bu
durum ve etkilerde bir kez daha gosterilmektedir. Dolayisiyla bu galisma literatiire
kavramsal, teorik ve pratik uygulamalar agisindan katki saglanmis olmaktadir.

Kavramsal ve teorik katkilar asagida belirtilmistir:

- Yapilan literatiir analizi 151¢1nda makaleler icerik analizine tutularak kategorize
edilmistir. Bu incelemeyle kavramlarin igerikleri dogrultusunda gruplandirilmasi
saglanmistir. Aralarinda benzerlik gosteren aktivite ve kaynaklarin bir araya
getirilmesinin yani sira hangi konularin ¢alisilip ¢alisiimadigi ya da hangi konulara
agirlik verildigi meta analizi ile gosterilmistir.

- Normatif beklentilerin moderasyon etkine bakilmistir. Baska bir deyisle

literatiirde daha 6nce ele alinmamais olan belirli normlarin edimsel kaynaklar ve birlikte
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yaratma arasindaki iliskiyi degistirip degistirmedigi konusunun detayli analizi
gerceklestirilmistir. Bu ¢alismada ana etki olarak tespit edilen edimsel kaynaklarin
birlikte yaratmaya pozitif bir etkisinin oldugu gercegidir ve normatif beklentilerin bu
etkilesime olan etkisidir. Bu modelleme iliskisinde norm beklentisinin etkisi artik¢a
edimsel kaynaklarin birlikte yaratmaya olan etkisinin de artacagi sonucuna varilmistir.

- Birlikte yaratma kavramu, i¢erik analizinin de yardimi ile kavram kargasasinin
yasandigr edimsel kaynaklar ve birlikte deger yaratma kavramlar1 daha detayh
anlatilarak, gii¢lendirilmistir ve birlikte yaratmanin interaktif bir olgu oldugu
gosterilmistir.

Pratik uygulamalar agisindan saglanan katkilar da asagida verilmistir:

- Doktor, ¢ocuk bakicisi, benzinlik gorevlisi ve siipermarket kasiyeri gibi belirtilen
meslek gruplarinda calisan kisiler veya bu meslek gruplariyla hizmet iliskisinde
etkilesim halinde olan miisteri tarafindaki bireyler agisindan bu tez bir model
olusturmustur. Kisilere karsi taraftan normatif beklentilerinin diisiikk oldugu
zamanlarda edimsel kaynaklarimi hizmet iliskisinde daha fazla etkilesim icine
kattiklar1 ya da karsi taraftan normatif beklentilerinin yiiksek oldugu zamanlarda
edimsel kaynaklarini etkilesime dahil etmedikleri yargis1 sunan bu model yol gosterici
bir kilavuz niteligi elde etmektedir.

- Misteri olarak sistem saglamlastirilarak, giliclendirilmektedir. Cilink{i miisteri
acisindan bakildiginda hem normatif beklenti diisiik hem de bu beklentiler diisiik
oldugu i¢in daha fazla etkilesim i¢ine katilmaktadir. Mal iireten ya da hizmet saglayan
kars1 tarafa bu durum sorulmamistir ama c¢ok biiyiik bir ihtimalle karsi tarafta
muhtemelen zaten misteri kendi isini kendisi hallediyor veya miisteriye isteklerini
sOylemesini yoksa kendisinin nereden bilebilecegini belirtecek sekilde diistincelerini

dile getirmis olacaktir. Yani bagka bir deyisle diisiik normatif beklentisinin oldugu
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grupta mal iireten ve hizmet saglayan kisiler kendileri yapmas1 gereken gérev ve
sorumluluklar1 bir nevi karsi tarafa yiikledigini ya da yaptirdigin1 sdylemek dogru
olmaktadir. Dolayisiyla bu durumdan kaynakli olarak taraflar gelisim
gosterememektedirler. Ciinkii diisiik norm beklentisinin oldugu hizmet iliskilerinde
edimsel kaynaklarin etkilesime daha fazla katilmasindan dolay1 kars1 tarafin gorev ve
sorumluluklarinin alinarak dolayli olarak onun isinin yapilmasindan dolay1 karsi
tarafin kendini gelistirmesine miisaade edilmemektedir. Yine benzer bir sekilde
yiiksek normatif beklentinin oldugu meslek gruplarinda da ayni durum gecerli
olmaktadir. Kisiler kendi edimsel kaynaklarini hizmet iliskisinde etkilesime koyarak
bu iliskiye katkida bulunup o iliskiyi daha iyi bir hale getirebilecekken bunu
yapmamaktadirlar. Bu durumda yiiksek beklentinin oldugu meslek gruplarindaki
kisiler zaten kars1 tarafin bilgisi yok, herhangi bir sorgulamada bulunmuyor ya da ne
istedigini bilmiyor gibi diisiincelere sahip olmaktadirlar. Bu diisiinceden hareketle
yiiksek normatif beklentinin oldugu durumda mal iireten ya da hizmet saglayan kisiler
cogunlukla herhangi bir ilerleme kaydetmeye yetinmeden kendi var olan edimsel
kaynaklartyla hareket etmeye devam etmektedirler. Halbuki miisteri tarafinda olan
kisilerde bu etkilesime kendi edimsel kaynaklariyla girseler iki tarafa da ¢ok biiyilik
katki saglayan bir durum var olacaktir. Yani sonug¢ olarak birlikte yaratmadaki
normatif beklenti kotii bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diisiik normatif
beklentinin oldugu meslek gruplarindaki kisilerde yiiksek normatif beklentinin oldugu
meslek gruplarindaki kisilerde kendilerini gelistirememektedirler.

Kavramsal, teorik ve pratik uygulama agisindan olan katkilarin yani sira bu
caligmanin birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kisitlar ise asagida belirtilmistir:

- On test ve anket uygulamasina katilan katilimcilarin sayis1 daha fazla olabilir.
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- Yine benzer sekilde pilot test ve anket uygulamasina katilan katilimcilar daha
temsili olabilir.

- Calisma daha fazla meslek grubunda tekrarlanabilir.

Son olarak gelecek caligmalara yon vermek ya da katki saglamak adina bu
caligmada tercih edilen doktor, ¢ocuk bakicisi, benzinlik gorevlisi ve siipermarket
kasiyeri meslek gruplart disinda kalan daha baska meslekler tercih edilerek
uygulanabilir. Bu ¢alisma mal ve hizmet tiiketen tarafa odaklanmistir ama sadece
tiikketici odakli degil de daha farkli olarak g¢esitli meslek gruplari temel alinarak ya da
her iki tarafi da i¢ine alan 6n test ya da anket uygulamasi yapilarak baska bir ¢alisma
gerceklestirilebilir. Bu tez yiiksek ve diisiik norm beklentisi temel alinarak
gerceklestirilmistir. Doktorda 1ilgi, cocuk bakicisinda diiriistliik, silipermarket
kasiyerinde giiler yiizliiliik ve benzinlik gorevlisinde saygi normu dikkate alinmistir.
Normun icerigine ve ne tiir bir norm olduguna bakilmamaistir ki normun tiirii etkilesimi
veya iliskiyi degistiriyor olabilir. Bu sebeple bunun ne tiir bir iliski olduguna dair farkl
bir ¢alisma yapilabilir. Ayrica normatif beklentiler disinda bu iliskiyi degistirebilecek
olan cinsiyetin etkisi, kategoriye olan ilginin etkisi, markanin etkisi, orgiit yapis1 veya
orgiit kiiltlirlinlin etkisi gibi baska bircok degisken olabilir. Bu calismada birlikte
yaratmada meydana gelen etkinin yaklasik % 40 kadar olan kismi agiklanabilmektedir
fakat diger etkileyici degiskenler neler olabilir diye bakildiginda yukarida bahsedilen
diger degiskenlere de yine gelecek ¢aligmalar bakabilir. Yine gelecek ¢alismalarda bu
konu niteliksel olarak ele alinip, hizmet iligkilerinde katilime1 gézlem yapilarak ve bu
iliskilerin daha yakindan gozlemlenmesi saglanarak normlarin etkisine de ayrica

bakilabilir.
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EKLER

EK 1: Pilot Test Sorular1

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi

Bu anket, TOBB ETU isletme Bélimiinde ¢alismalari devam eden bir yiiksek lisans tezi icin
kullanilacaktir. Sonuglar bireysel olarak kaydedilmeyecek ve toplu olarak
degerlendirilecektir. Veri veya bulgular, baska kisilerle paylasilmayacak veya bu akademik
calisma disinda bir yerde kullaniimayacaktir. Tim veri gizli tutulacaktir. istediginiz noktada
¢alismayi tamamlamadan birakabilirsiniz. Sorularinizi tezin sahibi Hatice Gokkaya’'ya
(hgokkaya@etu.edu.tr) iletebilirsiniz.

Asagida, bazi hizmet iliskilerinde 6nemli olabilecegi disliniilen birka¢ norm aciklamasi yer
almaktadir. Bunlar karsilikh, yz yiize bir iletisimin oldugu hizmet sektérlerinde kimi zaman
cok 6nemli olabilecek sosyal beklentilerdir. Liitfen 6nce bu normlara bir géz atin.

Saygi: Hizmet saglayicinin sizi dinlemesi, anlamaya calismasi, s6ziinlizi kesmemesi, is ahlaki
prensiplerine uymayan davranislar sergilememesi, gereginden fazla samimi davranmamasi,
el sakasi yapmamasi...

Diiriistliik: Hizmet saglayicinin size konuyla ilgili gerekli tim bilgileri vermesi, bilgi
saklamamasi, yalan soylememesi, gercegi carptirmamasi, fiyat konusunda kandirmaya
calismamasi...

Giiler yiizliiliik: Hizmet saglayicinin giilimsemesi, somurtmamasi, suratini asmamasi,
terslememesi...

llgi: Hizmet saglayicinin 6zen géstermesi, sorularinizi dinlemesi ve yanit vermesi, yanitini
bilmedigi durumlarda baskalarina danismasi, sorununuza ¢éziim bulmaya calismasi,
ihtiyaciniza gore davranmaya ¢alismasi...

Simdi asagidaki sektorlerde bu normlardan hangilerinin ne kadar dnemli olabilecegini
belirtiniz. Sifir ve bes arasi, giderek 6nemi artan bir 6lgcekte sektorii degerlendiriniz. Daha
once bir hizmet iliskisi yasamadiginiz veya fikriniz olmayan sektérleri bos birakiniz.

Sifir (0): O norm o sektorde gecerli degil veya hicbir anlami yok
Bir (1): O norm o sektérde ¢cok az 6neme sahip

iki (2): O norm o sektdrde az 6neme sahip

Ug (3): O norm o sektdérde dneme sahip

Dort (4): O norm o sektérde ¢ok dnemli

Bes (5): O norm o sektdrde olmazsa olmaz 6neme sahip
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Saygi

Duriistluk

Giler yuzliiliik

ilgi

Ogretim liyesi

Dis hekimi

Garson

Kuafér/Berber

Emlakgli

Masor

Otomobil
tamircisi

Benzinlik
gorevlisi

Taksici

Otobiis soforii

Eve gelen
temizlik
gorevlisi

Cocuk bakicisi

Slipermarket
kasiyeri

Kahve
evlerindeki
barista

Arastirma
gorevlisi
(asistan)

Hemgsire

Otelde
resepsiyonist

Kiyafet
magazasi
¢alisani

Fast food
kasiyeri

Sigortaci

Beyaz esya
yetkili servis
elemani

Kitapgilarda
¢alisan
sorumlu

Doktor

Tesekkdrler!
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EK 2: Anket Sorulari — Cocuk Bakicisi

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi, isletme Boliimii (Bakici Anketi)

Bu anket, ¢alismalari devam eden bir yiiksek lisans tezine veri olusturmak amaciyla
hazirlanmistir. Calismanin amaci, bir bakici-ebeveyn hizmet iliskisinde ortaya ¢ikan
musteri beklentilerini ve davranislarini 6lgiimlemektir. Yanitlariniz gizli tutulacak ve
Uglincu kisilerle paylasiimayacaktir. Sorulariniz igin Hatice Gokkaya ile iletisime
gecebilirsiniz (hgokkaya@etu.edu.tr). Katkiniz icin tesekkirler!

Litfen, genel olarak asagidaki 6zelliklere ne derece sahip oldugunuzu belirtiniz.
(Azsa 1, coksa 5)

Cocuk bakicilarina iliskin bilgi/tecribe

Bakicilarla iletisim

Bakicilara olan guiven

Bakiciya her tir bilgiyi saglama

Bakiciyla ayni amag igerisinde oldugunu hissetme

Ebeveyn olarak bakicinin sizden beklediklerini yerine getirme

Gerektiginde teknolojiyi kullanma

Bakici yonlendirme

Bakicidan ne beklediginin farkinda olma

Bakicinin istediklerini algilayabilme

Sizden bakici hakkinda tavsiye alabilecek kisilerin sayisi
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Bir gocuk bakicisi ile girdiginiz hizmet iliskisinde, asagidaki davranislar igerisinde ne
derece bulundugunuzu belirtiniz. (Cok az yapiyorsaniz 1; cok yapiyorsaniz 5)

Bakiciyla anlasamadigimizda ¢ézmeye ¢alisma

Bakicinin 6nerdigi yontemi uygulama

Bakiciyla derin, uzun konusmalar yapma

Bakiciya tavsiyelerde bulunma

Bakiciyla bir ortaklik iliskisinde gibi hissetme

Bakiciya gerekli bilgileri verme

Kendini iyi ifade etme

Hos vakit gegirme

Problemi birlikte tanimlama

Kendinize uygun bir ¢ocuk bakim yontemi belirlemek i¢in ugrasma

Guven igerisinde hareket etme

Saygili ve 6l¢ili davranma

Bakiciyla duygusal bag kurma

Bakicidan yeni seyler 6grenme

Pozitif bir iliski icerisinde olma

Mimkin oldugunda bakicinin isini yapmasina yardim etme

Bakiciyla kisisel bir iliski kurabilme

Deger yaratma (¢ocugu mutlu edecek bir uyku uygulamasi vs)

Bir cocuk bakicisiyla girdiginiz hizmet iliskisinde, asagidaki konularda bakicidan
beklentilerinizin ne derece ylksek oldugunu belirtiniz. (Az beklenti 1; cok beklenti 5)

1 2 3 4 5

Dirastlak

Guler yiz

Yakin ilgi

Saygi

Samimiyet
Profesyonel yaklagim
lliskinin gizliligi
inisiyatif alma
Duracagi yeri bilme
Gorevinin bilincinde olma
Kisisel gorinim/bakim
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Son olarak, lutfen asagidaki sorulari yanitlayiniz.

Cinsiyetiniz:
Kadin o Erkek O

Yasiniz:

En son mezun oldugunuz okul:
ilkokul o Ortaokul o Lise O Universite o Yiksek Lisans o
o

Aylik Geliriniz:
TL

Kirada mi oturuyorsunuz? Evet L1 Hayir [

Evinizde/ev cevrenizde asagidakilerden hangileri var?

Doktora

Otomobil L1  Alarm [  Glvenlik personeli [1 Play station L1  Filtre kahve

makinesi [

Vaktinizi ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.
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EK 3: Anket Sorular:1 — Doktor

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi, isletme Boliimii (Doktor Anketi)

Bu anket, ¢alismalari devam eden bir yiiksek lisans tezine veri olusturmak amaciyla
hazirlanmistir. Calismanin amaci, bir hasta-hekim iliskisinde ortaya ¢ikan musteri
beklentilerini ve davraniglarini 6lgiimlemektir. Yanitlariniz gizli tutulacak ve Gglinci
kisilerle paylasiimayacaktir. Sorulariniz igin Hatice Gokkaya ile iletisime gegebilirsiniz
(hgokkaya@etu.edu.tr). Katkiniz icin tesekkdrler!

Litfen, genel olarak asagidaki 6zelliklere ne derece sahip oldugunuzu belirtiniz.
(Azsa 1, coksa 5)

Hastaneye/doktora gitme siklig

Doktorla iletisim becerisi

Doktora gliven hissi

Doktordan bilgi gizlememe

Doktorla ayni amag igerisinde oldugunu hissetme

Hasta olarak doktorun sizden beklediklerini yerine getirme

Gerektiginde teknolojiyi kullanma

Bazi konularda doktoru yonlendirecek fikirler ileri sirme

Doktora neden gittiginin bilincinde olma

Doktorun soylediklerini tam olarak anlama

Sizden doktor hakkinda tavsiye alabilecek kisilerin sayisi
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Bir doktorla girdiginiz hizmet iliskisinde, asagidaki davraniglar igerisinde ne derece
bulundugunuzu belirtiniz. (Cok az yapiyorsaniz 1; cok yapiyorsaniz 5)

Doktorla anlasamadigimizda ¢cozmeye ¢alisma

Onerilen tedaviyi uygulama

Teshis/tedavi sirasinda doktorla derin, uzun konusmalar yapma

Doktora tavsiyelerde bulunma

Doktorla bir ortaklik iliskisinde gibi hissetme

Doktora gerekli bilgileri verme

Kendini iyi ifade etme

Hos vakit gegirme

Problemi birlikte tanimlama

Kendinize uygun bir tedavi yontemi belirlemek icin ugrasma

Guven igerisinde hareket etme

Saygil ve 6l¢ili davranma

Doktorla duygusal bag kurma

Doktordan yeni seyler 6grenme

Pozitif bir iliski icerisinde olma

Mimkin oldugunda doktorun isini yapmasina yardim etme

Doktorla kisisel bir iligki kurabilme

Deger yaratma (tedaviyi kolaylastiracak bir 6neri yaratma vs)

Bir doktorla girdiginiz hizmet iliskisinde, asagidaki konularda doktordan
beklentilerinizin ne derece ylksek oldugunu belirtiniz. (Az beklenti 1; cok beklenti 5)

1 2 3 4 5

Daristlik

Guler yiuz

Yakin ilgi

Saygl

Samimiyet
Profesyonel yaklasim
iliskinin gizliligi
inisiyatif alma
Duracagi yeri bilme
Gorevinin bilincinde olma
Kisisel gorinim/bakim
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Son olarak, lutfen asagidaki sorulari yanitlayiniz.

Cinsiyetiniz:
Kadin o Erkek O

Yasiniz:

En son mezun oldugunuz okul:
ilkokul o Ortaokul o Lise O Universite o Yiksek Lisans o
o

Aylik Geliriniz:
TL

Kirada mi oturuyorsunuz? Evet L1 Hayir [

Evinizde/ev cevrenizde asagidakilerden hangileri var?

Doktora

Otomobil 1 Alarm [0  Glvenlik personeli L1 Play station [1  Filtre kahve

makinesi [

Vaktinizi ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.
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EK 4: Anket Sorular1 — Benzinlik Gorevlisi

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi, isletme Béliimii (Benzinlik Anketi)

Bu anket, ¢alismalari devam eden bir yiiksek lisans tezine veri olusturmak amaciyla
hazirlanmistir. Calismanin amaci, bir benzin istasyonundaki hizmet iliskisinde ortaya
¢itkan misteri beklentilerini ve davranislarini 6lgimlemektir. Yanitlariniz gizli
tutulacak ve Uglncu kisilerle paylagiilmayacaktir. Sorulariniz igin Hatice Gokkaya ile
iletisime gecebilirsiniz (hgokkaya@etu.edu.tr). Katkiniz igin tesekkirler!

Litfen, genel olarak asagidaki 6zelliklere ne derece sahip oldugunuzu belirtiniz.
(Azsa 1, coksa 5)

Benzinlige gitme sikhgi

Benzinciyle iletisim becerisi

Benzinciye gliven hissi

Benzinciyi kiigimsememe

Benzinciye isteklerini hizla belirtebilme

Benzincinin sizden beklediklerini yerine getirme

islemi hizlandiracak uygulama varsa bunu kullanma

Benzinciyi yonlendirecek fikirler ileri sirme (cam suyu vs)

Neden o benzinligi segtiginin bilincinde olma

Benzincinin soéylediklerini tam olarak anlama

Sizden benzinlik hakkinda tavsiye alabilecek kisilerin sayisi
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Bir benzinlikte girdiginiz hizmet iliskisinde, asagidaki davranislar igerisinde ne derece
bulundugunuzu belirtiniz. (Cok az yapiyorsaniz 1; cok yapiyorsaniz 5)

Benzinciyle anlasamadigimizda ¢6zmeye
¢alisma

Benzincinin yag/benzin/cam suyu vs
onerilerini dikkate alma

Benzinciyle sohbet etme

Benzinciye tavsiyelerde bulunma
Benzinciyle anlagabilme

Benzinciye gerekli bilgileri verme
Kendini iyi ifade etme

Benzinciyle sakalasma

Benzin ve diger lrlinlerde markaya/ceside
birlikte karar verme

Kisisel istekler (otomobili istasyonda
bekletme vs)

Guven igerisinde hareket etme

Saygili ve 6l¢ili davranma

Benzinciyle duygusal bag kurma
Benzinciden yeni seyler 6grenme

Pozitif bir iliski igerisinde olma

Mimkin oldugunda benzincinin isini
yapmasina yardim etme

Benzinciyle kisisel bir iliski kurabilme
Deger yaratma (benzinciyle form doldurup
istasyona éneride bulunma vs)

Bir benzinlikte girdiginiz hizmet iliskisinde, asagidaki konularda benzinciden
beklentilerinizin ne derece ylksek oldugunu belirtiniz. (Az beklenti 1; ¢cok beklenti 5)

1 2 3 4 5

Dirastlak

Guler yiz

Yakin ilgi

Saygi

Samimiyet
Profesyonel yaklasim
lliskinin gizliligi
inisiyatif alma
Duracagi yeri bilme
Gorevinin bilincinde olma
Kisisel gorunum/bakim
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Son olarak, lutfen asagidaki sorulari yanitlayiniz.

Cinsiyetiniz:
Kadin o Erkek O

Yasiniz:

En son mezun oldugunuz okul:
ilkokul o Ortaokul o Lise O Universite o Yiksek Lisans o
o

Aylik Geliriniz:
TL

Kirada mi oturuyorsunuz? Evet L1 Hayir [

Evinizde/ev cevrenizde asagidakilerden hangileri var?

Doktora

Otomobil 1 Alarm [0  Glvenlik personeli L1 Play station L1  Filtre kahve

makinesi [

Vaktinizi ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.
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EK 5: Anket Sorular — Siipermarket Kasiyeri

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi, isletme Béliimii (Kasiyer Anketi)

Bu anket, ¢alismalari devam eden bir yiiksek lisans tezine veri olusturmak amaciyla
hazirlanmistir. Calismanin amaci, bir siipermarkette ortaya ¢ikan misteri
beklentilerini ve davraniglarini 6l¢iimlemektir. Yanitlariniz gizli tutulacak ve Gglinci
kisilerle paylasiimayacaktir. Sorulariniz igin Hatice Gokkaya ile iletisime gegebilirsiniz
(hgokkaya@etu.edu.tr). Katkiniz icin tesekkdrler!

Litfen, genel olarak asagidaki 6zelliklere ne derece sahip oldugunuzu belirtiniz.
(Azsa 1, coksa 5)

Markete gitme sikhgi

Kasiyerle iletisim becerisi

Kasiyere gliven hissi

Kasiyeri kiigimsememe

Kasada hizli hareket etme ve gerekenleri hazirda
bulundurma

Kasiyere sorun gikarmama

Kasada islemi hizlandiracak uygulama varsa bunu
kullanma

Kasiyeri yonlendirecek fikirler ileri sirme (poset
sayisini tahmin etme)

O markete neden gittiginin bilincinde olma
Kasiyerin soylediklerini tam olarak anlama
Sizden market hakkinda tavsiye alabilecek
kisilerin sayisi
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Bir sipermarkette girdiginiz hizmet iliskisinde, asagidaki davraniglar igerisinde ne
derece bulundugunuzu belirtiniz. (Cok az yapiyorsaniz 1; ¢ok yapiyorsaniz 5)

Kasiyerle anlasamadigimizda ¢6zmeye ¢alisma

Kasiyerin soylediklerini yerine getirme

Kasiyerle sohbet etme

Kasiyere tavsiyelerde bulunma

Kasiyere isteklerimizi yaptirabilme hissi

Kasiyere gerekli bilgileri verme (aldigin triin adedi bilgisi vs)

Kendini iyi ifade etme

Hos vakit gegirme

Kasiyerden promosyon bilgileri alma

Kisisel istekler (kasiyerden Grlin ayirmasi i¢in ricada bulunma vs)

Guven igerisinde hareket etme

Saygili ve 6l¢ili davranma

Kasiyerle duygusal bag kurma

Kasiyerden yeni seyler 6grenme

Pozitif bir iliski icerisinde olma

Mimkin oldugunda kasiyerin isini yapmasina yardim etme

Kasiyerle kisisel bir iliski kurabilme

Deger yaratma (kasiyerle form doldurup markete 6neride bulunma vs)

Bir slipermarkette girdiginiz hizmet iliskisinde, asagidaki konularda kasiyerden
beklentilerinizin ne derece ylksek oldugunu belirtiniz. (Az beklenti 1; cok beklenti 5)

1 2 3 4 5

Daristlik

Guler yiuz

Yakin ilgi

Saygl

Samimiyet
Profesyonel yaklasim
iliskinin gizliligi
inisiyatif alma
Duracagi yeri bilme
Gorevinin bilincinde olma
Kisisel gorinim/bakim
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Son olarak, lutfen asagidaki sorulari yanitlayiniz.

Cinsiyetiniz:
Kadin o Erkek O

Yasiniz:

En son mezun oldugunuz okul:
ilkokul o Ortaokul o Lise O Universite o Yiksek Lisans o
o

Aylik Geliriniz:
TL

Kirada mi oturuyorsunuz? Evet L1 Hayir [

Evinizde/ev cevrenizde asagidakilerden hangileri var?

Doktora

Otomobil 1 Alarm [0  Glvenlik personeli L1 Play station [1  Filtre kahve

makinesi [

Vaktinizi ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.
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