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Oz
Gilintimiizde, triin gesitliligi ve gelisen teknoloji sayesinde tiiketiciler, birbirlerinden farkli olma
istegine giderek daha ¢ok sahip olmaktadir. Bu durum, tiiketicilerde benzersiz olma ihtiyacini
tetiklemektedir. Bu c¢alismanin amaci, tiiketicinin benzersiz olma ihtiyaci, birlikte deger
olusturmada katilim davranis1 ve ilgilenim kavramlar: arasindaki iliskinin ortaya ¢ikartilmasidir.
Gelistirilen arastirma model ve hipotezlerin degerlendirebilmesi i¢in nicel arastirma yontemi
benimsenmistir. Birlikte deger olusturmada katilim davramisi gerceklestiren 450 kisiden anket
araciligiyla veri toplanmistir. Arastirmada kullanilan dlgeklerin gegerliliginin ve giivenilirliginin
degerlendirilebilmesi igin agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi uygulanmustir.
Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapisal esitlik analizi kullamilmigtir. Arastirma
sonucunda tiiketici benzersiz olma ihtiyacinin, iriin ilgilenimini, {iriin ilgileniminin de birlikte
deger olusturmada katilim davranigini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmustir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici Benzersiz Olma Ihtiyaci, Uriin Ilgilenimi, Birlikte Deger
Olusturmada Katilim Davranist.
Jel Simiflandirma Kodlarri: M31
The Consumers’ Need for Uniqueness, Product Involvement and Participation Behaviour in
Value Co-Creation?
Abstract
Recently, consumers increasingly desire to be unique from each other with the product diversity
and developing technology. This situation triggers the consumers’ need for uniqueness behaviour.
The aim of this study is to reveal the relationships between consumers’ need for uniqueness,
participation behaviour in value co-creation and involvement. Quantitative research method has
been adopted to evaluate the research model and hypothesises. The data were collected via
questionnaire from 450 people who performed value co-creation behaviour. The exploratory and
confirmatory factor analyses were used to evaluate the validity and reliability of the scales used in
the study. The structural equation analysis was used to test the research hypotheses. The results
showed that the consumers’ need for uniqueness positively affects product involvement and
product involvement positively affects value co- creation participation behaviour.
Keywords: Consumers’ Need for Uniqueness, Product Involvement, Participation Behaviour in
Value Co-Creation.
Jel Classification Codes: M31
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1.Giris

Insan ihtiyac1, kisinin herhangi bir seye kars1 duydugu yoksunluk bir diger deyisle
eksiklik hissi olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2016). Ihtiyaclar, insan ihtiyacinin
bir fonksiyonudur ve pazarlama uygulamasinin temelini olusturur. Ihtiyaclar,
sosyal ve sosyal olmayan ihtiyaclar veya fonksiyonel, sembolik ve hedonik
ihtiyaglar olmak {izere cesitli sekillerde smiflandirilabilir (Hoyer vd., 2012).
Tiketiciler sadece fonksiyonel ihtiyaclarini karsilamak icin degil ayn1 zamanda
kisisel ve sosyal faydayr da gbéz Oniine alarak {iriin veya hizmet alimlarini
gergeklestirirler. Bundan dolay1 da benzersizlik bir tiiketici ihtiyaci olarak ortaya
cikmaktadir. Benzersizlik kavrami, genellikle psikoloji disiplini i¢in konu
olmasina ragmen literatiirde baska disiplinlerde de arastirilmaktadir (Fromkin ve
Snyder, 1980). Benzersizlik kavrami ilk olarak 1970’li yillarin sonlarma dogru
Snyder ve Fromkin’in (1977) “Olumlu Bir Karakteristik Olarak Anormallik:
Gelisim ve Benzersiz olma Ihtiyac1 Olgeginin Gegerliligi” adli calismalar ile
literatiire girmistir. Snyder ve Fromkin’in (1977) benzersiz olma teorisine gore,
kiside kendini diger insanlardan farkli olarak gérme ihtiyaci ortaya cikartilir ve
kendine 0zgii benzersiz olma algisin1 tehdit eden durumlarla rekabet eder.
Fromkin ve Snyder (1980)’in ¢alismalarinda ifade edilen Sosyal Degisim
Teorisine gore, uygunluk goriisii baz1 dnemli degerleri, motive edici faktorleri ve
maliyetleri géz ardi etmektedir. Kisinin “kendine 6zgli bir davraniga” veya
"benzersizlige" olan ihtiyaci, kiginin kendisini akranlarindan farkli olarak gérmesi
bu davranmisin yaygin bir belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Fromkin ve
Snyder, 1980). Tiiketicilerin benzersiz olma ihtiyaci, kisinin kendi imajin1 ve
sosyal imajim1 gelistirmek amaciyla tiiketim iirlinlerinin edinilmesi, kullanilmasi
ve elden ¢ikarilmasi yoluyla baskalarina gore farkliliklarin pesinden gitme 6zelligi
olarak tanimlanmaktadir (Tian vd., 2001).

Birlikte deger olusturma kavrami, yonetim ve pazarlama literatiiriinde genis gapta
benimsenmistir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Payne vd., 2008; Maglio ve
Spohrer, 2008; Edvardsson, vd., 2011). Birlikte deger olusturma, pazarlama ve
Ozellikle de hizmet pazarlamasi kapsaminda arastirmacilarin dikkatini ¢ekmistir.
Miisteriler ve isletmeler birlikte ¢aligtiklar1 alanlara ¢ok yonli katki saglamistir
boylece birlikte deger olusturma popiiler kavramlardan biri haline gelmistir
(Saargjarvi, 2011). Yi ve Gong (2013), yaptiklar1 calismada birlikte deger
olusturmayr misteri vatandashigi ve misteri katilimi davramisi  olarak
kavramlastirmiglardir. Miisteri katilim davranisi; bilgi arama, bilgi paylasma,
sorumlu davranig ve kisisel etkilesimden olusmaktadir. Miisteri vatandaglig
davranisi ise yardimlagma, geribildirim, savunma ve hosgoriiden olusmaktadir. Bu
calismada Yi ve Gong (2013)’un birlikte deger olusturma modelinde yer alan
katilim boyutu_ele alinmistir. Yapilan ¢alismada miisteri katilimi 4 boyutta ele
alinmistir. Bu boyutlar; bilgi arama, bilgi paylasma, sorumlu davranis ve kisisel
etkilesimdir (Yi ve Gong, 2013).
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Ilgilenim kavrami, 1947 yilinda Sherif ve Cantril tarafindan sosyal psikoloji
alaninda yaptiklar1 calismalarinda ilk kez yer vermeleriyle ortaya c¢ikmustir.
Pazarlama alaninda Krugman (1965) Televizyon reklamlarimin etkisi: ilgilenim
olmadan o6grenme adli eserinde ilk defa ilgilenim kavramindan bahsetmistir.
Ozellikle 1980’1i yillarda ilgilenim kavramu, tiiketici ile ilgili ¢alismalarinin
onemli bir degiskeni haline gelmistir (Antil, 1984). ilgilenim, ilgi, motivasyon ve
uyarilma halidir. Boylece caba ilgilenim diizeyinin bir fonksiyonudur (Rothschild,
1984). Kisilerin iiriine veya faaliyete gosterdigi ilgi ve Onem, tutum glicii ve
tutarli davranig olasiligmi belirleyen motive edici bir faktér olarak
tanimlanmaktadir (Foxall ve Behate, 1993). Bu calismanin amaci, tiiketici
benzersiz olma ihtiyaci, {iriin ilgilenimi, ve birlikte deger olusturmada katilim
davranigi arasindaki iligkinin ortaya ¢ikartilmasidir. Bu ¢alismanin 6nemi, birlikte
deger olusturmada katilim davranmisi, {iriin ilgilenimi, tiiketici benzersiz olma
ihtiyacin1 ele alan hem ulusal hem de uluslararasi literatiirdeki ilk c¢aligma
olmasidir. Takip eden kisimda kavramlara iliskin ilgili literatiir belirtilmis ve
literatlir 15181nda gelistirilen arastirma model ve hipotezlerinin test edilebilmesi
icin nicel bir arastirma yontemi ve bulgularnn ortaya konulmustur. Calisma;
tartisma, sonug ve Oneriler kismi ile tamamlanmustir.

2.Literatiir
2.1. Tiiketici Benzersiz Olma Ihtiyaci

Benzersiz olma ihtiyaci, kisinin kendi benlik kavramini gelistirmek amaciyla
sembolik iirlinlerin veya yeniliklerin benimsenmesi ve kullanilmasiyla benzersiz
olma arayis1 olarak tanimlanmaktadir (Hong ve Tam, 2006). Tiiketici benzersiz
olma ihtiyaci ise, kisinin kendi imajim1 ve sosyal imajini1 gelistirmek amaciyla
tiketim Uriinlerinin edinilmesi, kullanilmas1 ve elden ¢ikarilmasi yoluyla
baskalarma gore farkliliklarin pesinden gitme 6zelligi olarak tanimlanmaktadir
(Tian vd., 2001). Tiketici benzersiz olma ihtiyaci, tiketicinin kendi imajin1 ve
sosyal imajin1 zenginlestirme siireclerini agiklayabilir. Bu iki imaj birbirini
tamamlamaktadir. Bir tiliketicinin iirlin ile kendi imajin1 yansittigini diistinmesi
igsel, Oznel bir islemdir ve bu durum tiiketici iirlinii gordiigi anda ortaya
cikmaktadir. Bununla birlikte, tirliniin toplumsal agidan da sembolik bir degere
sahip olmasi gerekmektedir (Ruvio, 2008). Tiiketicinin benzersiz olma ihtiyaci,
tiiketicilerin sahip olduklar1 ve deger verdigi iiriinlere neden sahip olduklarini ve
nasil kullandiklarimi etkiler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009). Benzersizlige
ihtiya¢ duyan insanlar, diisiik benzerlik kosulu altinda olumlu duygular yasama
egilimindedir. Buna karsin yiiksek benzerlik kosulu altinda negatif duygular
yasama egilimindedir ve cogunlukla diger kisilere gore farkli olma arayisina
girmektedirler. Bunun tersine, benzersizlige diisiik ihtiyaci olan kisiler, yiiksek
benzerlik kosulunda olumlu duygular, diisiik benzerlik kosulunda olumsuz
duygular yasayabilir ve esas olarak digerlerine gbre benzerlige yonelik
degisikliklerde bulunabilirler (Workman ve Kidd, 2014).
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Benzersiz olma motivasyonunun bir gostergesi olarak, kiyafetler, tiiketicilerin
benzersiz bir kisisel kimlik ve bir sosyal imaj olusturmalarina yardimci
olabilecektir (Tepper ve Hoyle, 1996). Bir kisinin digerlerine goére farkliligi ne
Olciide takip ettigi anlamina gelen benzersizlige duyulan ihtiyag, insanlarin
tikketim mallarini satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma yoluyla kisisel ve sosyal
kimliklerini gelistirme cabalarmi yansitir. Oziinde, tiiketiciler kendini belirli
irinler ve markalarla ¢evreleyerek, kendilerini (muhtemelen) farkli anlamlarla
diger iriinleri tiiketen insanlardan ayirabilirler (Kimmel, 2015). Quing Lui ve
Matilla (2015), benzersiz olma ihtiyacinin kisisel bir oOncellik oldugunu
belirtmistir. Benzersiz olma ihtiyaci, kisilerin {riinleri satin almasi sonucunda
kisinin bir goriintiisiinii yansitan ve satin alan kisiyi digerlerinden farkli hissettiren
bir motivasyon yaratir (Lynn ve Snyder, 2002). Bu ihtiyag, sosyal imaji artirmak
icin farklilagtirilmig dirlinlerin elde edilmesi ve kullanilmasiyla gergeklesir,
boylece diger kisilere kiyasla benzerlikten kaginir (Tian vd., 2001). Farklilagmaya
ihtiya¢ duyan tiiketiciler az bulunan iiriinlere (kit) ilgi duyarlar ve yaygin olarak
goriilen liiks /markalara ait nadir veya benzersiz olarak kabul edilen iirlinleri satin
almak icin daha fazla caba sarf etmeye isteklidirler (Lynn ve Snyder, 2002).
Bundan dolay1 benzersiz olma ihtiyacinin, isletmeler tarafindan tiiketicilere
sunulan ve onlara 6zel olarak planlanan pazarlama stratejilerinin basarisi tizerinde
etkisi onemlidir.

2.2. Uriin Ilgilenimi

Uriin ilgilenimi “bir {iriin smifi tarafindan tetiklenen kisinin ilgi veya uyarilma
miktarini belirten bir sabit i¢ durum degiskeni” olarak tanimlanmaktadir
(Dholakia, 2001, 1341). Cakir (2007)’a gore {irlin ilgilenimi tiikketicinin belirli bir
zaman dilimine ve herhangi bir duruma bagli olmadan bir {irline hissettigi ilgi,
uyarilma ve motivasyon durumu olarak tanimlanabilir. Bloch (1982)’a gore iirlin
ilgilenimi, kisilerde belirli bir iirlin tarafindan uyandirilan ilgi, uyarilma veya
duygusal baglanma miktarin1 yansitan gozlemlenemez bir durumdur. Tiiketici
teorisi dahilinde ilgilenim, bir kisinin kendisini bir iiriin ile ne Olgiide
iligkilendirdigini gostermektedir. Yiiksek ilgilenim, tiiketicinin kendisini tiiketici
faaliyetlerine yakin hissetmesi ve bagli olmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir
(Wilkie, 1990). Ilgilenimi yiiksek tiiketicilerin bu tarz iiriin alimlar1 karmasik
olup, pahali ve riskli iriinlerden olugsmaktadir. Bu iiriinlere genellikle tiiketici ¢ok
onem vermektedir ve bu flriinler icin kapsamli bilgi aramasi gerekmektedir
(Solanki, 2011). Belirli bir iirlin kategorisine diisiik ilgilenim, herhangi bir
markaya duygusal baglanma olmadan alisilmis satin alma ile sonuglanir.
Tiiketiciler arasinda kiigiik fark veya hi¢ fark yoktur ve sadece aligkinlik, rahatlik
nedeniyle markalar1 tekrar tekrar satin almaktadirlar (Schifman ve Wisenblit,
2015).
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2.3. Birlikte Deger Olusturmada Katilim Davranisi

Genel olarak birlikte deger olusturma davranisi, her isletmenin temel
fonksiyonlarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hui, 2014). Bununla birlikte,
internetin yayginlagmastyla birlikte bu durum ¢ok biiyiik bir degisime ugramistir.
Internet, cevrimi¢i web teknolojileri ve araclariyla, deger olusturma kavramini
etkin bir sekilde kullanarak isletmelerin daha miisteri merkezli olmasini
saglamistir (Leavy, 2012; Ramaswamy, 2002). Geleneksel modelde, deger
olusturma siirecinde tiiketiciler isletme disinda yer almasina ragmen giiniimiiz
tiikketicileri artik hem isletme igindeki tiim faaliyetlere hem de isletme disinda
deger olusturma siirecine katki saglamaktadir (Prahald ve Ramaswamy, 2004:6).
Buradan hareketle, tiiketiciler arttk hem degerin yorumlayicis1 hem de katki
saglayicisi haline gelmiglerdir (Gummerus, 2013). Bu kavram, bir¢ok ¢alismada
kendine Ozgiin terimlerle kavramsallagtirilmis olsa da oncellikle temeli hizmet
temelli mantiga dayanmaktadir (Skalen vd., 2015). Hizmet temelli mantik, daha
cok bilgi ve beceriler gibi islemsel kaynaklara odaklanmaktadir (Boukhari vd.,
2019). Hizmet temelli mantik ve birlikte olusturma kavramlar1 literatiirde
birbirinden ayrilamaz ayni zamanda birbirini tamamlayan iki kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Katilim kavraminin; ilgilenim, akis ve etkilesiminde yer aldigi tiiketicinin
dikkatini ¢eken ve diger kavramlarla benzer noktalart mevcuttur (Bagkol, 2019).
Miisteri katilimi, yani miisterinin is giiciiniin veya kaynaklarin yaratilmasina
katkisi, son 40 yildir hizmet pazarlamasi ve yoOnetim arastirmalarinin ana
temalarindan biri olmustur (Mustak vd., 2013). Miisteri katilim1 davranisi, Rishe-
Rodie ve Kleine (2000)’ye gore miisterilerin hizmetlere katilimi “hizmet iiretimi
ve / veya teslimi i¢in miisteriler tarafindan saglanan eylemlere ve kaynaklara atifta
bulunan davranigsal bir kavram” olarak tanmimlamaktadir. Miisteri katilimi
davranis1 kendiliginden gergeklesebilir, miisterinin bu rolii isletme i¢in faydal
olacak sekilde isletmeler tarafindan yonlendirmeye calisilir. Bu durum isletmeler
tarafindan bilerek baglatilir ve aktif olarak yonetilir. Miisterinin katilim1
isletmelerin gelirini artirabilir ve maliyetleri diistirebilir.

Yi ve Gong (2013) modelinde, miisterinin bakis acisiyla birlikte deger
olusturulmasina katkida bulunan iki boliim vardir: Miisteri katilim davranisi ve
miisteri vatandaslig1 davranisi. Misteri katilimi davranisi olmadan, birlikte deger
olusturma davranisi gergeklesemez (Yi ve Gong, 2013). Yi ve Gong (2013)
birlikte deger olusturma kavraminin bir alt boyutu olan miisteri katilimi
davranigin1 kendi arasinda da 4 bilesene ayrilmistir. Bunlar; bilgi arama, bilgi
paylagma, sorumlu davranis ve kisisel etkilesimdir. Bagsarili bir birlikte deger
olusturma davranisinin bu davranisin gergeklestirilmesi bir 6n kosuldur. Bilgi
arama unsurunun miisteriler i¢in 6nemli olmasini saglayan iki temel sebep vardir.
Bunlardan birincisi, bilgi belirsizligi azaltmasi ve bdylece miisterilerin birlikte
deger olusturma ortamlarin1 anlama ve kontrol etmeye olanak saglamaktadir.
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Ikincisi, bilgi arama miisterilerin deger yaraticis1 olarak rollerini anlamalarini ve
deger olusturma siirecine dahil olmalarini saglar. Miisteriler, isletmeden ¢esitli
sekillerde bilgi alabilirler (Yi ve Gong, 2013: 1280). Bilgi paylasmada miisteriler,
calisanlar tarafindan sunulan hizmetlerin kisisel ihtiyaglarla orantili olmasini
saglamak i¢in bilgi paylasir (Ennew ve Binks, 1999: 123). Sorumlu davranista
miisteriler, isletmenin kismi ¢aligsanlar1 olarak basarili bir birlikte deger olugturma
stirecini desteklemek i¢in sorumlu davranis sergilemelidir (Yi ve Gong, 2013).
Kisisel etkilesim boyutunda ise miisterilerin basarili bir birlikte deger olusturma
siirecine girmeleri gerekiyorsa, c¢alisanlarla pozitif kisisel etkilesim kurmalar
onemlidir (Ennew ve Binks, 1999).

3. Arastirma Hipotezleri
3.1. Tiiketici Benzersiz Olma Ihtiyaci-Uriin Ilgilenimi

Tiiketici benzersiz olma ihtiyacinin iirlin ilgilenimi tizerindeki etkisi pek cok
calismada ortaya konulmustur. Bhaduri ve Stanforth (2016) yapmis olduklar
calismada, tiiketicilerin kisisel oOzelliklerinin; benzersiz olma ihtiyaci, iirlin
ilgilenimi ve {riin bilgisinin tiiketicinin beklenen fiyat algis1 lizerindeki etkisini
arastirmistir. Bulgularinda tiiketicilerin benzersizlige olan ihtiyacinin, iirlin
ilgilenimi (kiyafet) diizeyleriyle ve bununla birlikte iiriin bilgisi iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Iktisat teorisinde, kit iiriinler nadir bulunmalar1 nedeni ile parasal degerlerinin
artacagl beklentisiyle degerlendirilmektedirler (Fromkin, 1971). Tiiketicinin
benzersiz olma ihtiyaci, genellikle kit, nadir, liiks ve kisisellestirilmis iiriinlerle
iliskilidir (Lynn ve Harris, 1997a, Lynn ve Harris, 1997b, Fromkin ve Snyder,
1980). Benzersiz olma ihtiyacinin bir gostergesi olarak, “kiyafetler” tiiketicilerin
benzersiz bir kisisel kimlik ve bir sosyal imaj olusturmalarina yardimci
olabilecektir (Tepper ve Hoyle, 1996). Oziinde, tiiketiciler kendini belirli iiriinler
ve markalarla iligkilendirerek, kendilerini (muhtemelen) farkli yonlerle diger
iriinleri tiiketen insanlardan ayirabilirler. Bu iirlinler genellikle yiiksek ilgilenimli
riinler kategorisinde yer almaktadir. Bu nedenle, pazarlamacilarin miisterilere
alimlarmi kigisellestirme imkani sunarak yanit vermeleri sasirtict degildir.
Ornegin, Nike ve Converse web siteleri tiiketicilere, miisterilerin tercih ettikleri
spor ayakkabilarint olusturmalarini saglayan bir Ozellestirme segenegi
sunmaktadir. Bu platformlarda tiiketiciler, ayakkabilar1 istedikleri stil, renk ve
ozelliklere gore tasarlayabilmektedirler (Kimmel, 2015). Bhaduri ve Stanforth
(2016) yaptiklar1 caligmalarda tiiketici benzersiz olma ihtiyacinin iiriin
ilgilenimini pozitif yonde anlamli olarak etkilemistir. Bu baglamda;

Hi:  Tiiketici  benzersiz olma ihtiyaci, iirtin ilgilenimini olumlu yonde
etkilemektedir.
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3.2. Uriin Ilgilenimi-Miisteri Katilim1 Davranisinda Bilgi Arama

Birlikte deger olusturma ve iiriin ilgilenimi ile ilgili literatiirde sinirli sayida
calisma bulunmaktadir. Bunun temel sebebi birlikte deger olusturma kavraminin
2000’11 yillarin baglarinda arastirmacilar tarafindan arastirmalara konu olmasidir
(Gummerson vd., 2014). Katilim modelinde yer alan bilgi arayisi, bir {irline kars1
miisterilerin yiiksek ilgilenimini ifade etmektedir (Zaichkowsky, 1985). Bu
baglamda herhangi bir iiriin ile alakali bilgi arayan miisteriler yiiksek ilgilenim
gostermektedir. Baktigimizda, bilgi arama eylemi hem iiriine yonelik hem de
{iriine duyulan memnuniyet ile iliskilidir. Ilgilenim aym zamanda bilgi isleme ve
arama davranisin1 pozitif yonde etkilemektedir (Tsiotsou, 2005). Daha 6nceki
yapilan arastirmalar, bir {iriin kategorisine, kisilerin ilgilenim bi¢imleri, {iriinler
hakkinda bilgi arastirmanin boyutlarini tanimlamaya c¢alisilmistir (Carsky vd.,
1995). Bilgi arama, miisterilerin iirlin gereksinimleri hakkindaki anlayislarini
artirmaya, soz konusu belirsizligi azaltmaya ve rollerinde daha iyi performans
sergilemeye calistiklarinda ortaya ¢ikmaktadir (Locander ve Hermann, 1979).
Miisteriler, bilgi ve uzmanliklarini artirmak i¢in diger miisteriler veya isletme
calisanlar1 gibi farkli kaynaklardan bilgi ararlar. Miisteri bir iirlin hakkinda diger
miisterilerin sorularina veya kafa karigtirict bir durumla karsilagsanlara bilgi
saglayabilir (Yi vd., 2011). Bu tiir davraniglar, miisterilerin birbirleriyle kolayca
baglanti1 kurmalarina ve kendi bilgilerini olusturmalaria, degistirebilme ve
paylasabilmelerine olanak saglamaktadir. Olsen ve Mai (2013), miisterinin bir
irtine olan ilgileniminin miisteri katilim1 davranigini tetikledigi sonucuna
ulasmistir. Bu baglamda miisteri, yiiksek ilgilenimli bir {riine ilgi duymasi
sonucunda bilgi arayisina girecegini sdylemek miimkiindiir.

Hy: Uriin ilgilenimi, katihm davramsimin bilgi arama unsurunu olumlu yonde
etkilemektedir.

3.3. Uriin Ilgilenimi-Miisteri Katilimi1 Davranisinda: Bilgi Paylasma

Bir {riine olan ilgilenim eger yiiksekse, miisteri o f{irline daha ¢ok ilgi
gostermektedir. Ozellikle bu iiriinler, pahali, nadiren satin alinan, kisisellestirilmis
trtinlerdir (Schifmann ve Wisenblit, 2015). Miisterilerin isletme ile bilgi
paylasmasi nedeniyle, isletmenin benzersiz yetkinlikleri ve deger olusturma
firsatlarin1 daha iyi kesfedebilir. Miisterilerin paylastig1 bilgilerin kullanilmasi,
misteri taleplerine ve hizmetin kalitesine yanit verebilirlii artirabilir (Fawcett
vd.. 2009). Uriinlerin saglanmas1 veya daha da gelistirilmesi iginde bilgi gerekli
olabilir (Ennew ve Binks, 1999). Bilgi paylagmaya daha yatkin miisteriler
ihtiyaclar1 ve beklentileri hakkinda, hizmet saglayicindan daha iyi ve daha uygun
hizmet beklemeye daha yatkin olacaktir (Ennew ve Binks, 1999). Daha once
yapilan caligmalarda bahsedildigi lizere, bilgi paylasimi sonucunda bir isletme
miisterisi ile uzun siireli bir iliski yaratabilir (Tai ve Ho, 2010). Ozellikle yeni bir
tirlin gelistirme siirecinde miisterinin bu siirece katiliminin da olduk¢a Onemli
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Boylece isletmeler yeni iirlin gelistirme siire¢lerini
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tyilestirecektir (bilgi paylasimi ve koordinasyon) ve yeni iirlin gelistirme siirecine
odaklanan iligskiye 0zgii yatirimlari iirlinlin degerini artiracaktir. Miisteri ile
isletme arasindaki siirekli bilgi paylasimi, isletmenin miisteri ihtiyaclarin
sorgulamasina ve oOgrenmesine yardimci olur (Fang vd., 2008). Miisteriler
organizasyonlara {iriin inovasyonu konusunda yardimci olurlar bunu bilgi
paylasarak, Onerilerde bulunarak ve karar verme siireclerine katilarak
gerceklestirirler ve deger tretirler (Bharti vd., 2014). File vd., (1992) yaptiklari
calisgmada miisterilerin birlikte deger olusturma aktivitelerine katilmalarinin
tiikketicilerin isletme tarafindan sunulan iirline olan ilgilenimlerine baglh oldugu
sonucuna ulagmislardir. Bu baglamda;

Ha. Uriin ilgilenimi, katilim davramsimin bilgi paylasma unsurunu olumlu yonde
etkilemektedir.

3.4. Uriin Ilgilenimi-Miisteri Katilim1 Davranisinda: Sorumlu Davranis

Kisisellestirilmig tiriinler, miisterilerin daha iyi tercih anlayislarina, daha iyi ifade
etme yetenegine sahip olmasini saglar ve bu durum miisterinin {iriine olan
ilgilenimi artirir (Franke ve Schreier, 2008). Geleneksel olarak, isletmeler iiriin
gelistirme isinin ve sorumlulugunun ¢ogunu iistlenmislerdir fakat tatmin edici bir
¢dziime ulasamamuslardir. Isletme ve miisteri arasindaki maliyetli ve zaman alici
tekrarlamalar olmustur. Yenilik¢i olarak miisteri yaklagimi ile isletme miisterilere
araclar saglar, boylece bir {irtiniin spesifik kismini kendi baslarina tasarlayabilir ve
gelistirebilirler (Thomke ve VonHippel, 2002). Hizmet temelli mantik, miisteriyi
her zaman degerin yaraticis1 olarak gormektedir. Iliskisel alisverislerde aktif
katilimcilar ve isbirlik¢i ortaklar olarak miisteriler, hizmet-deger zincirine katilim
yoluyla isletme ile birlikte deger olustururlar (Yi ve Gong, 2013). Birlikte deger
olusturma siirecine katilan miisteriler kendi sorumluluklarinin farkinda olduklar1
ve is birligi yapmaya, kurallara uymaya ve calisanlarin rehberligini kabul etmeye
istekli olduklari sonucuna ulasilmistir (Hsiao vd., 2015). Ayrica miisteriler,
tiikettikleri Uriinlerin tiretimine katilmalar1 sonucunda kendi tiikketim deneyimleri
olusur (Xie vd., 2008). Ilgilenim, birlikte olusturma siirecine etkin bir sekilde
katilma motivasyonunu tetiklemekte ve bu sekilde miisterilerin bilgi, beceri,
tasarruf elde edebilecekleri ve sorumlu bir davranis gerceklestirebilecekleri
sonucuna ulagilmistir (Fotiadis, 2019).

Hy: Uriin ilgilenimi, katiim davramsimn sorumlu davramis unsurunu olumlu
yonde etkilemektedir.

3.5. Uriin Tlgilenimi-Miisteri Katilim1 Davranisinda: Kisisel Etkilesim

Isletme calisanlarmin, miisterilerle iletisim kurmasi ve etkilesime girmesi
onemlidir (Gronroos, 2011). Calisanlar, misterilerle ancak kisisel etkilesim
kurarak miisteri ihtiyaglarini karsilayabilirler (Henning- Thurau, 2004). Hizmet
personelinin miisteri ile tatmin edici etkilesimler gelistirmesi isletmeler tarafindan
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aranan genel iligski kalitesinin anahtar1 olabilir (Jamal ve Adelowore, 2008).
Dostca ve eglenceli kisilerarasi iligki, miisteriler i¢in iliskisel deger saglamaktadir
(Chan, vd., 2010; Patterson ve Smith, 2003; Sharma ve Patterson, 1999). Saglik
hizmetlerinde yapilan bir arastirmada, hastalar kendi tercihlerini dile getirerek
doktorlarla birlikte calistiklarinda, iliskisel degerlere yol agan ve tesvik eden
empati giicii daha yiiksek, diiriist ve dostane etkilesimlerle hasta bakim diizeyini
gelistirebilecekleri ifade edilmektedir (Street vd., 2005). Konaklama isletmeleri
ise, miisterilerden odak gruplar kurarak veya son miisterilerinden geri bildirim
alarak, ara sira sunulan yeni hizmetler veya mevcut hizmetlerin kalitesi hakkinda
misterilerden geri bildirim saglayabilirler. Buna karsilik, isletmenin {iriiniine
yonelik miigteri ilgilenimini siirekli hale getirmesi ve misterilerle etkilesim
kurdugu sonucuna ulasilmistir (Chathoth, vd., 2016). Buradan hareketle
miisteriler kendi tercihlerini isletme yetkilerine bildirdiklerinde ve isletme
yetkilileri ile birlikte calistiklarinda, dostane, empati yetenegine sahip, diiriist bir
sekilde etkilesime girerek iirlinii gelistirebilirler.

Hs: Uriin lgilenimi, katiim davranisimin kigisel etkilesim unsurunu olumlu yonde
etkilemektedir.

4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma hipotezlerin test edilmesi i¢in tanimlayici, nicel arastirma yontemi
tercih edilmistir. Bunun i¢in arastirmanin evreni Tiirkiye‘de yasayan bilgisayar ve
internet kullanan bireysel tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma evreninden
ekonomik, hizli ve kolay sekilde toplanmasi (Malhotra, 2004: 321) sebebiyle
aragtirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme
yontemi kullanilmistir.  Arastirma kapsaminda veriler anket yontemi ile
toplanmigtir. Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, birlikte
deger olusturma davranisinin (Y1 ve Gong, 2013) bir boyutu olan miisteri katilim1
davranisi ile ilgili 16 soru, ikinci boliimde ise benzersiz olma ihtiyaci1 (Franke ve
Schreier, 2008) ile ilgili 3 ve {irlin ilgilenimi (Helmig vd., 2007) ile ilgili de yine 3
soru yer almaktadir. Anketin {iglincii bolimiinde ise katilimcilarin demografik
ozelliklerini (cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, meslek, durumu) belirleyici
sorulara yer verilmistir. Toplamda 22 adet 7°li Likert tipinde (1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 7- Kesinlikle Katiliyorum) sorulara yer verilmistir. Anket sorulari
geviri-geri geviri yontemiyle gevrilmistir ve dagitilmadan 6nce konuyla ilgili bilgi
ve deneyime sahip ii¢ arastirmaciya anket sorulari gonderilmis ve sorularin
anlagilip anlasilmadigi hususunda fikirleri alinmistir. Alinan geri bildirimler
dogrultusunda anketin son sekli verilmistir. Calismada internet tizerinden birlikte
deger olusturma uygulamasi olarak, Kisilerin hem benzersiz olma ihtiyaglarini
hem de birlikte deger olusturma davranisi gerceklestirebilmeleri agisindan Nike
By You platformu secilmistir. Katilimcilara oncelikle ayakkabi tasarimini nasil
gerceklestirebilecekleri hakkinda bir video sunulmustur. Nike By You sitesinde,
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“giinliik yasam i¢in kullanim” veya “spor dallarina gore kullanima” gore
kisisellestirme segenegi mevcuttur.

Katilimcilarin, hizli bir bigcimde hem anket sorularina ulasabilecegi hem de Nike
By You sitesine gegis yapabilmesi icin https://i2karapnar.wixsite.com/sitem-1
internet sitesi kurulmustur. Arastirma kapsaminda anket, 10.05.2019-10.07.2019
tarihleri arasinda Facebook, WhatsApp, Instagram ve Mail ortamiyla dagitilmistir.
Ayakkab1 tasarladiktan sonra katilimcilardan anket butonuna basarak anketi
cevaplamalar1 istenmistir. Anket 800 katilimciya gonderilmistir ve anketin geri
doniis oran1 yaklasik % 57 (452) olmustur. Tamamlanmamis olan 2 anket
arastirma kapsamanin disinda birakilmistir ve toplamda 450 anket arastirma
kapsaminda kullanilmistir. Arastirma model ve hipotezlerinin test edilebilmesi
amaciyla agiklayici, dogrulayici faktdr analizleri ile yapisal esitlik modeli analizi
yapilmistir. Toplanan anketlerin verilerinin bilgisayara aktarilmasi ve analizler
icin SPSS 20.0 ve LISREL 8.7 paket programlari kullanilmistir.

5. Bulgular

Aragtirma kapsaminda katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1°de
gosterilmistir.  Katilmcilarin %64,9’u (292 kisi) kadin, %35,1°1 (158 kisi)
erkektir. Yas gruplar1 bakimindan dagilimina bakildiginda en fazla dagilimin
%47,6 ile (214 Kisi) 26-35 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Daha sonra ise
%43,6 (196 kisi) ile 18-25 yas araliginin %8,8 (40 kisi) ile 36-65 yas araliginin
takip ettigi goriilmektedir. Katilimeilarin %72,4°1 (326 kisi) bekar, %27,6’s1 (124
kisi) ise evlidir. Arastirmaya Kkatilanlarin egitim durumu incelendiginde,
yarisindan fazlas1 %57,8 ile (260 kisi) lisans mezunudur. Bu grubu %20,4 ile (92
kisi) lisansiistii mezunu ve %14,9 ile (67 kisi) on lisans mezunu izlemektedir.
Katilimcilarin %6,9’unu (31) kisi ile egitim durumu diger grubunda (Ilkdgretim
ve Lise) yer almaktadir. Goriildiigli tizere katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu
lisans ve lisansiistii mezunudur.

Aragtirmaya katilanlarin meslek durumu incelendiginde, katilimcilarin %29,1 ile
(131 kisi) ozel sektor ¢alisani, %22,7 ile (102 kisi) kamu ¢alisani, %36 ile (162
kisi) Ogrenci oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %12,1°1 (55 kisi) ise diger
grubunda (emekli, ev hanimi ve diger meslek gruplar1) yer almaktadir.
Arastirmaya katilanlarin  interneti kullanma sikliklarina gbére dagilimina
bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun %58,4°1 ile (263 kisi) giinde 3-6 saat
arasinda internet kullanmaktadir. Bu ¢ogunlugu sirasiyla %28,4’1 ile (128 kisi)
Gilinde 7-9 saat arasinda, %13,1°1 ile (59 kisi) 10 saat ve daha fazla internette
vakit gecirmektedir.

579


https://i2karapnar.wixsite.com/sitem-1

Cankir1 Karatekin Universitesi Cankir1 Karatekin University
Iktisadi ve Idari Bilimler Journal of the Faculty of Economics
Fakiiltesi Dergisi and Administrative Sciences

Tablo 1: Katihmcilara Ait Ozellikler

n %
Cinsiyet
Kadin 292 64,9
Erkek 158 35,1
Yas
18-25 196 43,6
26-35 214 47,6
36-65 40 8,8
Medeni Durum
Evli 124 27,6
Bekar 326 72,4
Egitim
On Lisans 67 14,9
Lisans 260 57,8
Lisans Ustii 92 20,4
Diger 31 6,9
Meslek
Kamu Calisan 102 22,7
Ozel Sektor 131 29,1
Ogrenci 162 36
Diger 55 12,1
Giinliik Internet Kullanim Sikhg
Giinde 3-6 Saat 263 58,4
Giinde 7-9 Saat 128 28,4
10 Saat ve Uzeri 59 13,1

Calismada miisteri katilimi davranmisi (Bilgi Arama, Bilgi Paylasma, Sorumlu
Davranis, Kisisel Etkilesim), benzersiz olma ihtiyaci, liriin ilgilenimi olmak tizere
ic farkli olgek kullanilmistir. Bu 6lceklerin kendi igerisinde yer alan faktorlerini
belirlemek amaciyla her bir 6lgege Agiklayict Faktor Analizi uygulanmustir.
Harman (1976)’da yaklasimi cercevesinde oncelikle alt boyutlarin anlamlilig
degerlendirilmesinin yapilabilmesi i¢in tiim degiskenlerin tek bir boyut altinda
aciklayict faktdr analizi sonuglarina yer verilmistir. Tek bir boyut altinda
aciklayict faktor analizi sonuclarina gore Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri
0,925 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu 0,000 (Yaklasik ki-kare:9,136 ve sd: 351)
olarak bulunmustur ve sinir degerlerin oldukga {izerindedir (>0,70 ve p<0,05).
Tek bir boyut altinda agiklanan varyans degeri ise 42,371°dir. Bu durumda
boyutlarin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerekmektedir. Tablo 2’de agiklayici faktor
analizleri sonuglar1 yer almaktadir. Aciklayici faktdr analiz sonucunda faktor
yiiklerine bakildiginda her bir degiskenin 0,50°’den daha biiyiik bir deger aldigi
goriilmektedir. Birlikte deger olusturma davranisinda miisteri katilimi davranisi
ile ilgili sorulan 16 soru (Yive Gong, 2013) tipki orijinal dlgekteki gibi 4 boyutta
(bilgi arama, bilgi paylagsma, sorumlu davranig ve kisisel etkilesim) toplanmstir.
Uriin ilgilenimi ile ilgili sorulan 3 soru (Helmig, vd., 2007) ¢alismasinda oldugu
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gibi tek boyutta toplanmistir. Benzersiz olma ihtiyaci ile ilgili sorulan 3 soru tipki
(Franke ve Schreier, 2008) tek bir boyutta toplanmustir.

Tablo 2: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

ifadeler Faktorl Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6
Miisteri Katilimi - Bilgi Arama

Bu iirlin hakkinda diger insanlardan bilgi almaya 861

calisirim !

Bu tiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi toplamak 863

igin aragtirma yaparim !

Bu iiriinden diger insanlarin nasil yararlandiklari 8.64

konusundaki bilgilere 6zen gosteririm.

Miisteri Katilmi -Bilgi Paylasma

Bu iiriin hakkinda yetkililer ve ¢alisanlarin ne 818
yapmalarini istedigimi agik bir sekilde belirtirim. !

Bu iiriin hakkinda yetkililer ve ¢aliganlara

beklentilerim ile ilgili gerekli ve yeterli bilgiyi ,893
eksiksiz bir bigimde veririm.

Bu iiriin hakkinda yetkililerin ve ¢alisanlarin

gorev ve sorumluluklarini yerine getirebilmeleri ,868
i¢in ihtiya¢ duyduklari bilgiyi onlara saglarim.
Bu iiriin ile ilgili yetkili ve ¢alisanlarin tiim 821

sorularma cevap veririm.

Miisteri Katilimi -Sorumlu Davrams

Bu iirliniin iyi bir bigimde tiretilmesi/sunulmasi

igin {izerime diigen tiim gorev ve ,886
sorumluluklarimi yerine getiririm.

Bu iiriiniin iyi bir bigimde

retilebilmesi/sunulmasi i¢in benden beklenen 873
tiim davranislan eksiksiz bir sekilde yaparim.
Bu iiriiniin iyi bir bigimde
iretilebilmesi/sunulmast i¢in yetkili ve
calisanlarin tavsiyelerini ve yonlendirmelerini
takip etmekteyim.

Bu iiriiniin iyi bir bigimde tiretilebilmesi igin
isletmeye kars1 sorumluluklarimi yerine ,786

getiririm.

Miisteri Katilm -Kisisel Etkilesim

Bu iiriin/hizmet ile ilgili yetkili ve calisanlara 852
karst dostaneyimdir. !

Bu iiriin ile ilgili yetkili ve ¢alisanlara kars1 899
nazigimdir !
Bu iiriin ile ilgili yetkili ve ¢aliganlara kars1
kibarimdir.

Bu iiriin ile ilgili yetkili ve ¢aliganlara kars1
saygtliyimdir.

Bu iiriin ile ilgili yetkili ve ¢alisanlara kars1
kabalik etmem.

Benzersiz Olma ihtiyaci

Genel anlamda nadir olan bu {iriinii satin almaya 809
istekliyimdir. !

Genel anlamda baskalarinda olmayan {iriinlere 877

sahip olmaktan hoslanirim. !

Ozel iiriin satin alarak kendi kisisel 877
benzersizligimi gelistirme yoluna giderim. !

Uriin ilgilenimi

Bu iiriine karst oldukea ilgiliyimdir. ,663
Bu iiriin grubu hakkinda istekli bir sekilde bilgi 889
aragtiririm. !

Bu iiriin grubu benim i¢in olduk¢a 6nemlidir. ,882

,918

,940
,896
,863

Tablo 3’de AFA sonuglarina gore aciklanan varyans, 6z deger, Cronbach’s Alpa
degerleri ile CR degerlerine yer verilmistir. Sonuglara bakildiginda katilim
davraniginin 4 boyutu olan; bilgi arama, bilgi paylasma, sorumlu davranis, kisisel
etkilesim, iirlin ilgilenimi ve benzersiz olma ihtiyact yer almaktadir. Bu
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degiskenlere tek tek baktigimizda; bilgi arama yapist %73,843 aciklanan varyans
degerine, 2.215 6z deger oranina, 0.822 Cronbach Alpha degerine sahiptir. Bilgi
Paylasma yapisin1 6lgmek i¢in, %72,331 agiklanan varyans degerine, 2.893 0z
deger oranina, 0,872 Cronbach Alpha 0,872 degerine sahiptir. Sorumlu Davranisg
yapisini Olgmek i¢in %75,166, 3,007 6z deger oranina, 0,888 Cronbach Alpha
degerine sahiptir. Kisisel Etkilesim yapisin1 6lgmek i¢in, %79,310, 3,996 6z deger
oranina, 0,933 Cronbach Alpha degerine sahiptir. Benzersiz olma ihtiyaci1 yapisi,
%73,098 agiklanan varyans degerine, 2.193 6z deger oranina, 0,816 Cronbach’s
Alpha degerine sahiptir. Uriin Ilgilenimi yapis1 %77,555 agiklanan varyans
degerine, 2.327 6z deger oranina, 0.854 Cronbach Alpha degerine sahiptir. Bu
sonuclar calisma kapsaminda ele alinan 6rtiik degiskenlerin Slgiimiiniin giivenilir
oldugunu gostermektedir.

Tablo 3: Aciklayic1 Faktor Analizi ve Ortiik Degiskenlere Iliskin
Giivenilirlik Sonuc¢lar

Ortiik Gozlenen Agiklanan Oz Cronbach’s Gi]'fvlglei?ilflik
Degigken Degigken Varyans Deger  Alpha Degeri CR
Bilgi BAL
Arama BA2 73,843 2,215 0,822 0,83
BA3
BP1
Bilgi BP2
Paylasma BP3 72,331 2,893 0,872 0,87
BP4
SD1
Sorumlu SD2
Davranis sp3 75,166 3,007 0,888 0,89
SD4
KE1l
Kisisel KE2
Etkilesim KE3 79,310 3,966 0,933 0,93
KE4
KES5
Benzersiz  BEN1
Olma BEN2 73,098 2,193 0,816 0,82
Ihtiyaci BEN3
Uriin ILG1
S ILG2 77,555 2,327 0,854 0,85
Ilgilenimi ILG3

Aciklayic1 faktdr analizinin ardindan, yakinsak ve ayrim gegerliligi kriterleri
acisindan yapi1 gegerliligi degerlendirilmesi yapilmistir. Giivenilirligin ardindan
Ol¢iimlerin gegerliliginin degerlendirilebilmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Dogrulayict faktor analizinde ilk olarak kullanilacak o6l¢iim
ifadelerinin olusturulmasi ve bu ifadelerin tanimlanmasi gerekmektedir. Olgiim
modeli agiklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlara ve degiskenlere
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gore tanimlanmistir. Olgme modelini olusturan boyutlar (drtiik degiskenler) ve
gozlenen degiskenler Tablo 4’de gosterilmektedir. Fornell ve Larcker (1981)’1n
yaklasimlar1 ¢ergevesinde standardize edilmis katsayr degerlerinin 0,50’den
biiyilk ve t degerlerinin de anlamli olmasi gerekmektedir. Boylelikle yap1
gecerliliginden yakinsak gegerlilik saglanmis olmaktadir. Katilimi1 davranisinin
bilgi arama boyutunun standardize edilmis katsayr degerleri BA1, BA2, BA3
sirastyla, 0,76, 0,77, 0,80°dir. Bilgi paylasma boyutunun standardize edilmis
katsay1 degerleri, BP1, BP2, BP3, BP4 sirasiyla, 0,74, 0,83, 0,82, 0,79’dur.
Sorumlu davranis boyutunun standardize edilmis katsayr degerleri SD1, SD2,
SD3, SD4, sirasiyla, 0,86, 0,83, 0,88, 0,70°dir. Kisisel Etkilesim boyutunun
standardize edilmis katsay1 degerleri KE1, KE2, KE3, KE4, KES5 sirasiyla, 0,80,
0,87, 0,95, 0,88, 0,81°dir. Benzersiz olma ihtiyacinin standardize edilmis katsay1
degerleri BEN1, BEN2, BEN3 sirastyla, 0,70, 0,77, 0,86’dir. Uriin ilgilenimi
standardize edilmis katsayr degerleri, ILG1, ILG2, ILG3 sirasiyla, 0,82, 0,86,
0,77°dir. Verilere bakildiginda yakinsak gecerlilik kriteri saglanmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda gergeklesen uyum iyiligi degerleri su sekilde
gerceklestirilmistir. Ki-kare: 679,96; SD: 194; Ki-kare/SD: 3,50; RMSEA: 0,075;
Normed Fit Index (NFI): 0,96; Non-Normed Fit Index (NNFI): 0,97; Comparative
Fit Index (CFI): 0,97; Incremental Fit Index (IFI): 0,97; Relative Fit Index (RFI):
0,96; Goodness of Fit Index (GFI): 0,88; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI):
0,84 ve Standardized RMR: 0.051. Bu degerlere bakildiginda iyi derecede uyum
1yiligi degerlerinin gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Ortiik Gozlenen Standardize Edilmis t
Degiskenler Degigkenler Katsay1 Degerleri degerleri
L BA1l 0,76 17,45
gﬁfg;‘frfgghml' BA2 0.77 17,85
BA3 0,80 18,81
BP1 0,74 17,61
Miisteri Katilimi- BP2 0,83 20,77
Bilgi Paylagma BP3 0,82 20,51
BP4 0,79 19,43
SD1 0,86 22,45
Miisteri Katilimi- SD2 0,83 20,97
Sorumlu Davranig SD3 0,88 23,31
SD4 0,70 16,65
KE1 0,80 20,14
. KE2 0,87 23,12
Miisteri Katilimi- ! !
Kisissel Etkilesim KE3 0,95 26,62
KE4 0,88 23,42
KE5 0,81 20,68
Benzersiz Olma BEN1 0,70 15,81
ihtiyact BEN2 0,77 18,03
BEN3 0,86 21,02
N ILG1 0,82 20,64
H;“ﬂ‘;/n Hizmet ILG2 0.86 21,90
ILG3 0,77 18,77
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Yapilara iliskin korelasyon, korelasyon kareleri ile AVE degerleri hesaplanmis ve
Tablo 5'de sunulmustur. Fornell ve Larcker (1981)’1n yaklasimlar: 1s18inda yap1
gecerliliginden ayrim gegerliligi i¢in Ortiilk degiskenler arasinda korelasyon
degerlerinin yiiksek c¢ikmamasi ve AVE degerlerinin 0,50’den biiyiik olmasi
gerekmektedir. Tablo 5’e bakildiginda ayrim gegerliliginin de saglanmis oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5. Ortiik Degiskenlere Iliskin Ortalama, Korelasyon ve Standart
Sapma ve AVE Degerleri

BA BP SD KE BEN ILG
Misteri Katilmi-Bilgi Arama 1 A49**  A44%*  399**  309**  462**
Miisteri Katilimi-Bilgi Paylagsma 0,2016 1 ,690** ,578** ,317** ,464**
Misteri Katilimi-Sorumlu 01971 04761 1 BOTRF 363%F 4Q7R*
Davranis
Miisteri Katilimi-Kisisel Etkilesim 0,1592 0,3340 0,3564 1 ,366** ,419**
Benzersiz Olma ihtiyac1 0,0954 0,1004 0,1317 0,1339 1 ,620**
Uriin/Hizmet Tlgilenimi 0,2134 0,2152 0,2470 0,1755  0,3844 1
Ortalamalar 55459 57056 5,7100 6,1747 53385 5,4674
Standart Sapmalar 1,2645 1,1439 19811 0,9913 1,3317  1,2332
AVE 0,82 0,63 0,67 0,71 0,60 0,67

** 0,01 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.
* 0,05 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.

Italik yaz1 bigimi ile gosterilen degerler ise korelasyon degerlerinin kareleridir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan yapisal esitlik model analizi ile
arastirma hipotezleri test edilmistir. Elde edilen analizler sonucunda uyum iyiligi
degerleri Ki-kare/SD: 4,882; GFI: 0,829; AGFI: 0,788; CFI: 0,886; NFI: 0,861;
RMSEA: 0,093 seklinde gergeklesmistir. Uyum 1yiligi degerlerine bakildiginda
istenen seviyede ger¢eklesmemistir. Bu nedenle hipotezlerin test edilebilmesi igin
uyum 1iyiligi degerleri uygun bulunmamistir. Arastirmada LISREL programinin
onerdigi modifikasyon indeksleri incelenmis, Ki-kare ve dolayisiyla uyum iyiligi
degerlerinde iyilesme ile sonug¢lanmasi muhtemel ii¢ degisken arasinda iligki
onerileri dikkate alinarak model yeniden test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
gerceklesen uyum iyiligi degerleri Ki-kare: 747,14; SD: 202; Ki-kare/SD: 3,69;
RMSEA: 0,078; Normed Fit Index (NFI): 0,96; Non-Normed Fit Index (NNFI):
0,96; Comparative Fit Index (CFI): 0,97; Incremental Fit Index (IFI): 0,97,
Relative Fit Index (RFI): 0,95; Goodness of Fit Index (GFI): 0,87; Adjusted
Goodness of Fit Index (AGFI): 0,84 ve Standardized RMR: 0.077 seklinde kabul
edilebilir bigimde gerceklesmistir. Tablo 6’da yapisal esitlik modeli analiz
sonuglari gosterilmistir.
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Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari

Ortiik Degiskenler Standardize Edilmis

Arasmdaki iliski Katsay1 ]BDegerlerl t Degerleri
Benzersiz Olma -> Uriin {lgilenimi 0,74 14,03 H, Kabul
Uriin ilgilenimi -> Bilgi Arama 0,56 9,96 H, Kabul
Hs; Kabul
Uriin Ilgilenimi -> Bilgi Paylasma 0,15 3,08
Uriin Tlgilenimi -> Sorumlu Davranis 0,36 7,23 H, Kabul
Uriin Ilgilenimi -> Kisisel Etkilesim 0,48 9,33 Hs Kabul

Tablo 6’daki degerler géz Oniine alinip, yorumlandigi zaman benzersiz olma
ithtiyacinin, {iriin ilgilenimi {izerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Bu iki degisken arasindaki standardize edilmis katsayr degerleri
(B:0,74; 1:14,03) olarak bulunmustur ve H; hipotezimiz kabul edilmistir. Uriin
ilgilenimi ve miisteri katilimi1 davranisinin bir boyutu olan bilgi arama ile
arasindaki iliskide standardize edilmis katsayr degeri (B:0,56; t:9,96) olarak
hesaplanmistir. Bu sonuglara gore iriin ilgilenimi, bilgi arama iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etki yaratmaktadir bu baglamda H, hipotezimiz kabul
edilmistir. Uriin ilgilenimi ile bilgi paylasma arasinda pozitif yénde anlamli bir
iliski mevcuttur ve dolayisiyla Hs hipotezimiz kabul edilmistir. Uriin ilgilenimi,
bilgi paylagsma arasindaki standardize edilmis kat sayi degeri (B:0,15; t:3,08)
bulunmustur. Uriin ilgileniminin sorumlu davranis iizerinde pozitif yonde anlaml
bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir ve Hy hipotezimiz kabul edilmistir. Bu iKi
degisken arasindaki standardize edilmis katsay1 degeri (B:0,36; t:7,23) olarak
bulunmustur. Uriin Ilgilenimi, kisisel etkilesim iizerinde pozitif ydnde anlamli bir
etkisi s6z konusudur ve Hs hipotezimiz kabul edilmistir. Uriin ilgilenimi ile kisisel
etkilesim arasindaki standardize edilmis kat say1 degeri (:0,48; t:9,33) cikmustir.
Bu sonuglara gore, arastirma hipotezlerinin tamamu istatistiksel olarak kabul
edilmistir.

6. Tartisma ve Sonuc

Tiiketici benzersiz olma ihtiyaci, iriin ilgilenimi ve birlikte deger olusturmada
katilim davranig1 arasindaki iliskinin incelendigi ¢alisma sonucunda benzersiz
olma ihtiyacinin {iriin ilgilenimi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Uriin ilgileniminin ise birlikte deger olusturma davranisinin
miisteri katilimi davranig boyutunun her alt boyutu (sorumlu davranig, bilgi
arama, bilgi paylasma ve kisisel etkilesim) {izerinde olumlu etkilerinin oldugu
saptanmistir. Aragtirma sonuglari, Zhang vd., (2015), Fiiller ve Bilgram (2017),
Frasquet- Deltaro, Alarcon — Del- Amo ve Lorenzo —Romeo (2019) tarafindan
yapilan ¢alismanin sonuglari ile ortiigmektedir. Sonug olarak, degisen ve gelisen,
dinamik yapida olan pazarda misterilerin Ozellikleri de degismektedir.
Gliniimiizde her miisterinin istek ve ihtiyacin1 anlamak ve karsilamak oldukc¢a zor
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hale gelmektedir. Miisteriler artik isletme disinda 6nemli oldugu gibi, isletme
icinde de siireglere dahil olmasi agisindan da 6nem kazanmaktadir. Benzersiz
olma ihtiyac1 yiiksek olan bir tiiketici, diger miisterilerden farkli olmak
istemektedir. Bunu da satin aldig iiriinler sayesinde yansitabilir. Bu {irlinler, kit,
kisisellestirilmis, lilks ve smirli sayida tretilen iirlinler olabilir. Benzersizlige
duyulan ihtiya¢c sebebiyle, miisterilerin bu tarz iriinlere ilgilenimi yiiksek
olmaktadir. Islemeler, miisterilerin satin alimlarin1 kisisellestirmelerine olanak
sagladiginda, kendine 6zgii 6zellikleri ve kimligini yansitma imkani bulmaktadir.
Nitekim Nike, belirli bir iriin gurubunda, ayakkabilarin rengini, stilini,
bagciklarini, logo, isim, renk, taban degistirmelerini saglayan Nike by You
sitesini faaliyete sokmustur. Hata bazi1 zamanlarda kisisellestirme faaliyetlerini
magaza i¢inde de gergeklestirmelerine olanak saglamaktadir. Miisteriler boylece
tiim stirece dahil olarak, isletmenin kismi zamanli bir ¢alisan1 gibi davranur.

Uriiniin, miisterinin kendi has ozelliklerini yansitmasi durumunda miisterinin
iiriine olan ilgilenimi artar bu sebepten dolayr gerekli bilgiyi arastirir, gerekli
bilgiyi calisanlar ile paylasir, yani miisteri bir ¢alisan gibi iriin ile ilgili olan
siireclerin tiim sorumlulugunu almaktadir. Isletme calisanlari ile yakin, dostane
nezaket ve saygi cercevesinde iletisim de bulunarak isletme ile birlikte deger
olustururlar. Nike firmasi, yeni rekabet avantajinin kaynagin1 ve bir isletmelerin
gelecekteki  karli  biliylimesinin  tohumlarini,  stratejik  6zellikle miisteri
deneyimlerine odaklanan birlikte deger olusturma platformlar1 sayesinde
misterileriyle stirekli etkilesim kurarak elde edebilecegi sermaye olarak
gormektedir. Bu yeni stratejik sermaye, isletme tarafindan siirekli olarak
miisterilerle kurulan etkilesimler, toplanan bilgi ve becerilerdir. Calisma
sonuclarina gore isletmeler birlikte deger olusturmada miisteri katilim
davraniginin olusumunu ve artisini istiyorlar ise mutlak suretle benzersiz olma
ithtiyac1 ve iriin ilgilenimi kavramlarma 6nem vermeleri gerekmektedir. Tim
tiiketicilere ulasmanin yani sira, benzersiz olma ihtiyaci ve iiriin ilgilenimi ytiksek
olan tiiketicilerin, birlikte deger olusturma miisteri katilimi davranigi ile daha
etkin olabilecegi goriilmektedir.

6.1. Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar I¢in Oneriler

Ileride yapilacak ¢alismalarda bu iliskiler farkli bir mal veya hizmet kategorisinde
gerceklestirilebilir. Ayni zamanda, miisteri motivasyonu, marka 6zgilinliigii, marka
aski gibi birlikte deger olusturmada katilim davranisi lizerinde etkisi olabilecek
kavramlar iizerinde durulabilir. Arastirma sadece ayakkabi (Nike) iizerine
yapilmis olmasi aragtirmanin bir diger iriinlere genellenebilirligi acisindan kisit
olusturmaktadir. Bununla birlikte zaman, orneklem sayist ve verilen cevaplarda
bu arastirmanin bagka bir kisitin1 olusturmaktadir.
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The Consumers’ Need for Uniqueness, Product Involvement and
Participation Behaviour in Value Co-Creation

Extended Abstract

1. Introduction

Consumers' need for uniqueness is defined as the ability to pursue differences from others by
acquiring, using and disposing of consumer products in order to improve one's self-image and
social image (Tian et al., 2001). The need for uniqueness creates a motivation that reflects an
image of the person as a result of purchasing the products and makes the buyer feel different from
others (Lynn and Snyder, 2002). Consumers who need differentiation are attracted to products and
are willing to put more effort into purchasing items that are considered rare or unique from widely
seen brands (Lynn and Snyder, 2002). Therefore, the need for uniqueness has a significant impact
on the success of marketing strategies offered to consumers by firms and tailored to them. The
concept of product involvement has been gaining popularity in the marketing field in recent years.
Product involvement indicates the extent to which a person associates herself/himself with a
product

The concept of value co-creation has been widely adopted in the management and marketing
literature (Prahalad and Ramaswamy, 2004; Payne et al., 2008; Maglio and Spohrer, 2008;
Edvardsson, et al., 2011). Value co-creation has attracted the attention of researchers within the
scope of marketing and especially service marketing. Yi and Gong (2013) conceptualized value
co-creation as customer citizenship and customer participation in their study. Customer
participation behaviour consists of information seeking, information sharing, responsible
behaviour and personal interaction. In this study, the participation dimension in Yi and Gong
(2013)'s value co-creation model is discussed. The aim of this study is to reveal the relationships
between consumers’ need for uniqueness, customer participation behaviour in value co-creation
and product involvement.

2. Method

In order to test the research hypotheses, the descriptive and quantitative research method was used.
Data was collected by survey. The questionnaire form consists of 3 parts. In the first part, 16
questions about customer participation behaviour (Yi and Gong, 2013), and 6 questions for
consumers’ need for uniqueness (Franke and Schreier, 2008) and product involvement (Helmig et
al., 2007). In the third part of the questionnaire, questions determining the demographic
characteristics of the participants (gender, age, education, marital status, occupation, status) were
included.

The website https://i2karapnar.wixsite.com/sitem-1 has been established so that participants can
quickly access the survey questions and switch to the Nike By You site. The questionnaire was
distributed between 10.05.2019 and 10.07.2019 via Facebook, WhatsApp, Instagram and E-mail.
After designing the shoes, the participants were asked to answer the survey by pressing the survey
button. The questionnaire was sent to 800 respondents and the response rate of the questionnaire
was approximately 57% (452). 2 incomplete questionnaires were excluded and a total of 450
questionnaires were used in the research. SPSS 20.0 and LISREL 8.7 package programs were used
for transferring the data of the collected questionnaires to the computer and for the analysis.
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3. Results and Discussion

The research hypotheses were tested using structural equation model analysis. As a result of the
analysis, the values of goodness of fit were Chi-square: 747.14; SD: 202; Chi-square/SD: 3.69;
RMSEA: 0.078; Normed Fit Index (NFI): 0.96; Non-Normed Fit Index (NNFI): 0.96;
Comparative Fit Index (CFI): 0.97; Incremental Fit Index (IFI): 0.97; Relative Fit Index (RFI):
0.95; Goodness of Fit Index (GFI): 0.87; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI): 0.84 and
Standardized RMR: 0.077 were acceptable. The results showed that consumers’ need for
uniqueness has a positive and significant effect on product involvement. The standardized
coefficient values between these two variables were found to be (B:0.74; t:14.03), and our HI
hypothesis was accepted. The standardized coefficient value in the relationship between product
involvement and information seeking, which is a dimension of customer participation behaviour,
was calculated as B:0.56; t:9.96. According to these results, product involvement has a positive
and significant effect on information seeking. In this context, our H2 hypothesis was accepted.

The result indicated that there was a positive and significant relationship between product
involvement and knowledge sharing, so H3 hypothesis was accepted. The standardized coefficient
value between product involvement and information sharing was found (B:0.15; t:3.08). Product
involvement has a significant positive effect on responsible behaviour and our H4 hypothesis was
accepted. The standardized coefficient value between these two variables was found to be (B:0.36;
t:7.23). Product involvement has a significant positive effect on personal interaction and our H5
hypothesis was accepted. The standardized coefficient value between product involvement and
personal interaction was calculated as (:0.48; t:9.33.

4, Conclusion

This study revealed that consumers’ need for uniqueness has a significant effect on product
involvement. Also product involvement has positive effects on each sub-dimension (responsible
behaviour, information seeking, information sharing and personal interaction) of customer
participation behaviour which is dimension of customer value co-creation behaviour. Consumers
with a high need for uniqueness want to be different from other customers. Therefore, consumers
seek products that meet their needs and then product involvement occurs. Consumers with high
product involvement are more likely to search for the necessary information, share the necessary
information with employees, and take full responsibility for the processes related to the product
like an employee. Therefore, consumers are willing to participate in value co-creation.
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