ISLETME ARASTIRMALARI DERGISi
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK

2024, 16(3), 1531-1551

https://doi.org/10.20491/isarder.2024.1871

Ulusal Literatiirde Miisteri Katiliminin Kavramsallastirilmasi ve One Cikan Temalar Uzerine
Bibliyografik Bir Analiz*
Conceptualization of Customer Engagement and Prominent Themes in National Literature: A

Bibliographic Analysis

Melike PINAR

a Canan ERYIGIT °

a Ankara Sosyal Bilimler Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, Ankara, Tiirkiye. melike.pinar@asbu.edu.tr
b Hacettepe Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Ankara, Tiirkiye. canand@hacettepe.edu.tr

MAKALE BiLGIiSi

OZET

Anahtar Kelimeler:
Misteri Katilimi
Tiiketici Marka Katilimi
Bibliyometrik Analiz

Gonderilme Tarihi 15 Nisan
2024

Revizyon Tarihi 4 Eyliil 2024
Kabul Tarihi 10 Eyliil 2024

Makale Kategorisi:
Aragtirma Makalesi

Amag - Miisteri katilimi, isletmelerin miisterilerle yakin iliski kurmasini ve bu iligkinin siird{iriilebilir
olmasini saglayan 6nemli bir kavramdir. Kurulan yakin iligkiler igletmelere rekabet istiinliigii, karhlik
ve sadakat gibi bircok alanda dogrudan ve dolay1 olarak katki saglamaktadir. Bu calismada
Uluslararasi ve ulusal literatiirde iizerinde pek ¢ok ¢alisma yapilan ve giderek popiilaritesi artan bu
kavramla ilgili ulusal literatiirdeki g¢alismalarin sistematik bir analizinin yapilmasi, kavramin
haritasinin ¢ikarilmasi ve kavramla ilgili calismalarin hangi yonde ilerledigini anlasilmasi amaciyla
ulusal literatiirde yer alan ¢aligmalar bibliyometrik analiz yontemi ile incelenecektir.

Yontem - Calismada arastirma yontemi olarak bibliyometrik analiz kullanilmistir. Bibliyometrik
analiz, belirli bir aragtirma alaniyla ilgili literatiirde yer alan calismalarmn nicel veri yontemleriyle
sistematik bir sekilde derlenmesini ve incelenmesini saglayan bir analiz tiiriidiir. Bu arastirma
kapsaminda miisteri katilimi kavramuyla ilgili YOK Tez Merkezi veri tabani, DergiPark veri tabani ve
TRDizin “mugteri katilim1”, “tiikketici  katilim1”,
“customer/consumer engagement”, “tiiketici marka katilimi1”, “consumer brand engagement”
kelimeleri kullanarak taranmistir ve bu taramadan elde edilen veri seti ile bibliyometrik analiz
gerceklestirilmistir.

veri tabaninda yaymlanan calismalar

Bulgular —Yapilan analiz sonucunda miisteri katilimi kavramina olan akademik ilginin yillar icinde
arttig1 goriilmiistiir. Fakat kavrama olan ilginin artmasmna ragmen miisteri katiliminin Tiirkge’ ye
cevrilmesinde ortak bir ifade kullanilmadig: tespit edilmistir. Anahtar kelime analizi kapsaminda
kavramla ilgili ¢alisilan konular kiimelere ayrilmistir ve kiimeler su sekilde isimlendirilmistir: sosyal
medya pazarlamasi, marka, teoriler ve ¢alismalarda kullanilan modeller, metodoloji ve 6lgiim, mobil
pazarlama, agizdan agiza iletisim, benlikle ilgili ¢calismalar ve dijital pazarlama. Ayrica ¢alismalar
yaymlandiklari kaynaklar agisindan, aldiklar1 atif sayilari agismdan ve ¢alismalarda kullanilan 6lgekler
agisindan da analiz edilmistir.

Tartisma — Calismanin bulgular: miisteri katilimi kavraminin literatiirde 6zellikle farkli baglamlarda
calisilmaya devam ettigini gostermektedir. Bununla birlikte ¢alisma sonucunda ortaya gikan kiimelerin
iceriklerine yonelik dneriler bu boliimde sunulmus ve miisteri katilimi konusunda galigilabilecek farkl
alanlar ortaya konulmustur.
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Purpose - This study aims to investigate the relationship between the Futures Market and Participation
Index. The Futures Market is a type of market used to predict future price movements and provide
hedging against risks. On the other hand, the Participation Index is a type of index created in accordance
with Islamic finance principles and preferred by Islamic investors.

Design/Metodology/Aproach - Representing the futures market, the BIST30 Futures Index is used,
while representing the participation indexes, the BIST Participation100, BIST Participation50, and BIST
Participation30 indexes are utilized. Data from the period of November 17, 2021, to March 5, 2024, has
been employed in this study. The data pertaining to variables were transformed into return series and
analyzed using the Dynamic Conditional Correlation (DCC-GARCH) model, which is one of the
multivariate GARCH models.

Findings - According to the research findings, it has been determined that the volatility of the BIST30
Futures Index, BIST Participation100 Index, BIST Participation50 Index, and BIST Participation30 Index
is persistent and its effect lasts for a long time. Furthermore, a low degree of conditional correlation has
been found between the BIST30 Futures Index and the BIST Participation100 Index, BIST

*Bu ¢alisma Melike PINAR’ in “Markali Mobil Uygulamalarda Tiiketici Katilim1: Olcek Gelistirme” baglikli devam eden doktora tezinden

uretilmistir.

Onerilen Atif/Suggested Citation
Pmar, M., Eryigit, C. (2024). Ulusal Literatiirde Miisteri Katihminin Kavramsallastirilmasi ve One Cikan Temalar Uzerine Bibliyografik

Bir Analiz, Isletme Arastirmalar: Dergisi, 16 (3), 1531-1551.


mailto:melike.pinar@asbu.edu.tr
mailto:canand@hacettepe.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-1840-8149
https://orcid.org/0000-0002-4326-3922

M. Pimnar - C. Eryigit 16/3 (2024) 1531-1551

Participation50 Index, and BIST Participation30 Index. Another important result obtained from the
DCC-GARCH model is that there is no volatility spillover between the returns of the BIST30 Futures
Index and the returns of the BIST Participation100 Index, BIST Participation50 Index, and BIST
Participation30 Index.

Discussion - As a result, it is observed that price movements of indexes tend to fluctuate steadily and
continuously over a certain period, and price movements among indexes do not significantly influence
each other. The BIST futures market does not currently appear to serve as a leading indicator for
investors in the BIST participation indices. This study is expected to make a significant contribution to
researchers and practitioners interested in evaluating the use of derivative instruments in Islamic
financial markets.

1. GIRIS

Miisterilerin bir marka ile etkilesiminde, isletmenin degerine dogrudan ve/veya dolayl olarak katki saglamasi
olarak tanimlanan miisteri katilimi (Pansari ve Kumar, 2017, Hollebeek vd., 2019), isletmelerin yonetiminde
zorunluluk derecesinde 6nemli bir kavram haline gelmistir (Brodie vd., 2011; Kumar vd., 2019) ve son 15 yilda
literatiirde iizerinde yogun sekilde calisilan bir kavram olmustur. Miisteri katihmina odaklanan yayinlar
kapsaminda miisteri katiiminin kavramsal cergevesi, Olgciilmesi ve kavramin farkli baglamlardaki
uygulamalari ele alinmistir (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020; Hollebeek vd., 2023). Miisteri katilimi akademide
ilgi goren bir kavram olmasimnin yaninda Nielsen Media Research, Gallup Group ve IAG Research gibi bir¢ok
danismanlik sirketi i¢in de dikkat ¢eken bir kavram olmustur (Brodie vd., 2011, Vivek vd., 2014). Reklam
Arastirma Vakfi, Amerikan Reklam Ajanslar: Birligi ve Ulusal Reklamcilar Birligi gibi kurumlar da miisteri
katiliminin tanimlanmasi ve 6l¢iilmesi {izerine ¢alismistir (Brodie vd., 2011). Kavrama hem akademik hem de
sektorel olarak ilgi gosterilmesinin temel sebebi miisteri katiliminin isletmelere dogrudan ve dolayli olarak
sundugu katkilardir (Pansari ve Kumar, 2017). Ornegin, isletmelerin karliligini olumlu yonde etkilemesi,
isletmelerin pazar payindaki artisa katkida bulunmasi (Kumar, 2013), isletmelere rekabet avantaji saglamasi
(Pansari ve Kumar, 2017), miisteriler i¢cin deneyim ve deger yaratmada 6nemli bir rol oynamas: (Brodie vd.,
2011; Jaakkola ve Alexander 2014), yeni {iriin gelistirme siireclerine dolayl olarak katkida bulunmasi (Hoyer
vd., 2010) ve isletmeye/markaya kars: sadakat gelistirilmesini saglamas: (Loureiro vd., 2017; So vd., 2016)
miisteri katilimimin sunmus oldugu katkilardan bazilaridir. Literatiirde miisteri katilimiyla ilgili kavramsal
yapiy1 anlamaya iligkin ¢aligmalar, miisteri katilimu ile ilgili farkli konseptlerde yapilan ¢alismalar (6r, miisteri
katillmi davranigi, tiiketici marka katilimi, medya katilimi vs.), miisteri katiliminin 6l¢iimii ve miisteri
katilimiyla ilgili farkl teorilerin ele alindig1 ¢alismalar yer almaktadir.

Uluslararast literatiirde miisteri katilimu ile ilgili yapilan ¢alismalarin bir araya getirildigi ve kavramin genis
bir perspektiften ele alindig: literatiir taramasi ¢alismalar1 ve kavramin haritasinin ¢ikarildig: ve sayisal
verilerle konu ile ilgili ortaya koyulan eserlerin incelendigi bibliyometrik ¢calismalar mevcuttur. Diger taraftan
Ulusal literatiirde miisteri katilimi ile ilgili yapilan c¢alismalarin sistematik olarak incelendigi bir calismaya
rastlanmamustir. Ozellikle isletmeler igin biiyiik dnem tasiyan bu kavramin iilkemizde nasil ele alindig1, konu
ile ilgili hangi alanlarda ¢aligmalar yapildigi, yayin performansinin nasil oldugu ve literatiirde var olan
calisma bosluklarinin belirlenmesi amaciyla bu ¢alismada ulusal literatiirde miisteri katilimi kavramu ile ilgili
bibliyometrik analizi gerceklestirilecektir. Bu kapsamda yapilacak olan ¢alismanin amaglar: sunlardir:

Arastirma Amact 1: Miigteri katilimi literatiiriine katkida bulunan cesitli kuruluslar, dergiler,
makaleler ve yazarlar arasinda en etkili olanlar kimler veya hangileridir?

Aragtirma Amaci 2: Miisteri etkilesimi makaleleri farkh arastirma kiimelerine ayrilabilir mi ve bu
arastirma kiimeleri nasil gelistirilebilir?

Arastirma Amaci 3: Bu alanda gelecekteki arastirma yonelimleri nelerdir ve akademisyenler i¢in bu
alandaki aragtirma firsatlar nelerdir?

Bu amagclar dogrultusunda makalede 6ncelikle Kavramsal Cer¢eve sunulmaktadir. Ardindan arastirmanin
amact ve yOntemi, arastirma modeli, evren ve drneklem ve verilerin analizi sunulmaktadir. Daha sonra
bibliyometrik analizden elde edilen Bulgulara yer verilmistir ve son boéliimde ¢alismanin tamamindan elde
edilen ¢ikarimlar, gelecekteki arastirmalar icin Oneriler ve siurliliklar ele alinmustir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Miisteri Katilim1 Kavrami

Siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmak igin stratejik bir gereklilik olarak kabul edilen miisteri katilimi (van
Doorn vd., 2010; Brodie vd., 2013) miisteri iligkileri yaratma, gelistirme ve siirdiirme yaklasimi olarak ifade
edilmektedir (Brodie vd., 2013). Misteri katiliminin aym1 zamanda miisteri sadakati ve tatmininin
yaratilmasinda, isletmelerin performansinin arttirilmas: (Kumar, 2013; Kumar ve Pansari, 2016) ve dolayisiyla
isletmelere deger ve itibar kazandirilmasinda 6nemli potansiyellere sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durum
akademisyenlerin ve pazarlama uygulayicilarinin dikkatini miisteri katilimina ¢ekmistir ve bu kavramin
gelistirilebilmesi icin cesitli ¢alismalar yapilmistir. Pazarlama literatiiriinde “tiiketici katilimi”, “miisteri
katilim1” ve “marka katilim1” terimleri 2005 yilindan itibaren kullanilmaya baslanmistir (Islam ve Rahman,
2016; Ng vd., 2020; Srivastava ve Sivaramakrishnan, 2021). 2006 yilinda, "miisteri katilimi" konusu
Avustralya’da diizenlenen ANZMAC konferansinda tartisilmis ve kavramin ilk tanimi ortaya konmustur
(Brodie vd., 2011). Bu taruma gore miisteri katilimi, miisterilerin bir organizasyonla iliskilerinde sahip oldugu
farkli "varlik gosterme/mevcut olma" seviyeleri olarak tanimlanmistir. Ayrica varlik gosterme durumunun
fiziksel, duygusal ve bilissel varlik olabilecegi belirtilmistir (Patterson vd., 2006). Pazarlama Bilimi Enstitiisii
(MSI), arastirmacilarin bu konuya olan ilgisini artirmak amaciyla 2010-2012 (Vivek vd., 2012; Brodie vd., 2013)
ve 2016-2018 donemleri i¢in miisteri katilimini 6ncelikli alan olarak belirlemistir. Pazarlama Bilimi Enstitiisii
aymi zamanda miisterilere temas noktalarinda nasil ulasilacagi ve miisteri katiliminin nasil saglanacag:
konusunda aragtirma yapilmas: ¢agrisinda bulunmustur (Bowden vd., 2017). Enstitii 2018-2020 yillarindaki
arastirma onceliklerinde ise miisteri katilimini saglamak icin isletmelerin daha etkili stratejilere odaklanmasi
gerektigi ve medya stratejileri ile miisteri katiimini olusturan “an”larin yaratilmas: gerektigi belirtmistir
(Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020). 2010 yilinda Journal of Service Research dergisi Pazarlama Bilimi
Enstitiisiiniin arastirma 6nceligi cagrisina yanit verme niteliginde miisteri katilimini ele alan bir dizi makaleyi
iceren Ozel bir say1 ¢ikarip bu kavramin 6nemini vurgulamasiyla birlikte literatiirde konuyla ilgili yapilan
yayinlarin sayisi artmistir ve ¢ikarilan bu 6zel say1 miisteri katilimi kavrami igin bir kilometre tast olmustur
(Brodie vd., 2013; Hollebeek vd., 2022). Boylelikle miisteri katiliminin kavramsal yapisi, tanimlanmasi, nasil
Olciilmesi gerektigi ve kavramin 6nciilleri ve sonuglarinin belirlenmesi ile ilgili calismalar yapilmistir. Miisteri
katilim1 Bowden (2009) tarafindan psikolojik bir siire¢ olarak ele alinmistir ve bir hizmet isletmesinin yeni
miisterileri i¢in sadakat olusturmasini saglayan ve ayni zamanda mevcut miisterileri i¢in de olusturulan
sadakatin siirdiiriilmesini saglayan psikolojik bir siire¢ olarak tanimlanmistir. Brodie ve arkadaslar1 (2011) da
kavrami psikolojik bir durum olarak degerlendirmislerdir ve miisteri katilimini belirli bir hizmet iligkisi
kapsaminda spesifik bir nesne ya da kisi (0r, bir marka) ile etkilesimli, birlikte yaratim ile gerceklestirilen
miisteri deneyimleri araciligiyla olusan psikolojik bir durum olarak tanimlamislardir. Miisteri katilimim
psikolojik bir siire¢ veya durum olarak tanimlayan yazarlar (Brodie ve Hollebeek, 2011; Hollebeek vd., 2014)
olmakla birlikte baz1 yazarlar da bu kavrami davranigsal agidan ele almislardir. Bu kapsamda van Doorn
(2010) miisteri katilimini bir miisterinin, belirli bir marka veya isletme ile ticari bir islem gergeklestirmesinin
Otesinde bu isletmeye ve/veya markaya karsi motivasyonel etkenlerden kaynaklanan davranigsal tepkisi
olarak tanimlamistir. Kumar ve arkadaslari (2010) da kavrami bir miisterinin bir isletmeyle, diger miisterilerle
veya potansiyel miisterilerle ticari bir islem olup olmamasina bakilmaksizin aktif etkilesim kurmasi olarak
tanimlamistir. Miisteri katilimu ilgili yapilan ¢alismalarda ayni zamanda kavramin yapisina iliskin gesitli
goriisler ortaya koyulmustur. Yapilan ¢alismalarda kavramin boyutlari tartisilmistir ve kavramin ¢ok boyutlu
(Brodie vd., 2011; So vd., 2014; Hollebeek vd., 2014; Dwivedi, 2015; Dessart vd., 2016) ve tek boyutlu (Sprott,
2009; van Doorn vd., 2010; Jaakkola ve Alexander, 2014) olduguna dair ¢alismalar yapilmistir. Katilimi ¢ok
boyutlu ele alan ¢alismalarda bilissel katilim, duygusal katilim, davranissal katilim ve sosyal katilim boyutlari
yaygin olarak kullanirken katilimi tek boyutlu ele alan calismalarda katilimin davramigsal boyutu one
¢ikmaktadir (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020; Srivastava ve Sivaramakrishnan, 2021). Bununla birlikte miisteri
katiliminin teorik altyapisi da ¢alismalarda ele alinan 6nemli konulardan biri olmustur. Bu kapsamda iliskisel
pazarlama teorisi ve hizmet baskin mantik teorisi miisteri katiliminin siklikla iliskilendirildigi teorilerdir.
Morgan ve Hunt (1994) tarafindan basarili bir degisim iliskisinin kurulmasi, iliskinin gelistirilmesi ve
siirdiiriilmesine yonelik tiim pazarlama faaliyetleri olarak tamimlanan iligskisel pazarlama teorisi, miisteri ve
isletme arasindaki iliskiye aktif bir perspektif kazandirmistir. Bu teoriyle birlikte isletmelerin hedefleri
zamanla degismis ve ticari islem odakli bakis acis1 yerini iliski odakli faaliyetlere birakmistir (Kumar ve
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Pansari, 2016). Vivek ve arkadaslar1 (2012), miisteri katitlimini “genisletilmis iliski pazarlamasi” olarak ele
almaktadir ve bu kavramin kalici, deger yaratan ve etkilesimli miisteri iligkileri kurulmasinda ve
siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynadigini ifade etmistir. Miisteri katiliminin kavramsal olarak dayandirildig:
bir diger teori ise Vargo ve Lush (2004) tarafindan ortaya koyulan hizmet baskin mantik yaklagimidir. Bu
yaklagima gore tiiketicinin pazarlama iligskisindeki rolii isletmeler tarafindan sunulan mallarin alicis1 olmaktan
hizmetin ortak iiretimine aktif olarak katilmaya dogru evrilmistir ve bir hizmetin/markanin degeri tiiketiciyle
birlikte tanumlanir ve birlikte yaratilir hale gelmistir (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020). Brodie ve arkadaslar
(2011) hizmet baskin mantigin altinda yatan bazi temel Onermelerin, miisteri katiiminin altinda yatan
kavramsal temeli belirlemek i¢in ¢ok 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Jaakkola ve Alexander (2014) ise
hizmet baskin mantik ve hizmet baskin mantigin temelini olusturan unsurlardan biri olan birlikte deger
yaratma perspektifinde miisteri katilimi davramslarini agtklamiglardir ve bu katilim davranisinin potansiyel
onciilleri ve sonuglarini da ortaya koymuslardar.

Bununla birlikte miisteri katilimi kavraminin teorik temelleri yaygin olarak bu iki teoriyle agiklansa da
literatiirde bu kavramin farki teorilerle agiklandig: da goriilmektedir. Rosado-Pinto ve Loureiro (2020) yapmis
olduklar1 ¢calismada bu teoriler arasinda en sik kullanilan bes teoriyi su sekilde siralamistir: Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi, Sosyal Degisim Teorisi, Sosyal Kimlik Teorisi, Diizenleyici Katihim Teorisi ve
Tiiketici/Miisteri Katilimi Teorisi.

Miigteri katihminin kavramsal temelleri incelenirken bir yandan da kavramin nasil olgiilecegi ile ilgili
calismalar yapilmistir. Bu amacla farkli katihm baglamlarinda (6r. sosyal medya) ve endiistriler cercevesinde
cesitli Ol¢lim aracglart gelistirilmistir. Miisteri katiliminin Olglimiinde yazarlarin miisteri katilimini
kavramsallastirma sekilleri etkili olmustur. Miisteri katihmini davranigsal odakli kavramsallastirmasini takip
eden arastirmacilardan olan Kumar ve Pansari (2016) miisteri katiliminin davranigsal birtakim unsurlardan
meydana geldigini one siirmiis ve satin alma, referans (tavsiye), miisteri etkisi ve miisteri bilgisi boyutlarini
iceren katilim Olgegini gelistirmislerdir. Schivinski ve arkadaslar1 da (2016) miisteri katilimini davrarnigsal
agidan kavramsallagtiran arastirmacilardir ve miisteri katilimimnin ol¢timii igin tiiketim, katki ve yaratim
boyutlarindan olusan bir Olgek gelistirmislerdir. Bunun yaninda bazi arastirmacilar daha genis bir
kavramsallastirma cercevesinde katilimin davranissal ¢iktilarinin yani sira duygusal ve bilissel yonleri de
iceren ¢ok boyutlu bir dlgek gelistirmislerdir. Hollebeek ve arkadaslarinin (2014) sosyal medya baglaminda
gelistirdikleri miisteri katilimi1 6lgegi bu 6lgeklerin en yaygin olarak kullanulanidir (Ferreira vd., 2020; Obilo
vd., 2021). Arastirmacilar miisteri katiliminmi 6l¢mek icin gelistirdikleri Olgekte bilissel katiim, duygusal
katilim ve davranissal katilim boyutlarini kullanmislardir. Bir baska ¢alismada Vivek ve arkadaslar1 (2014)
miisterilerin isletmelerle etkilesimlerinde bilissel ve duygusal olarak katilim saglamalariin disinda sosyal
olarak da katilim sagladiklarim belirtmis ve bilingli dikkat, cogkulu katilim ve sosyal baglant1 boyutlarindan
olusan miisteri katilim1 6l¢egini gelistirmislerdir. So ve arkadaslar1 (2014) ile Dessart ve arkadaslarinin (2016)
gelistirmis olduklar1 Olgeklerde de temel olarak miisterinin bilissel, duygusal ve davranigsal katilimina
odaklanilmistir fakat boyut sayilari ve boyutlarin isimleri farklilik gostermektedir. Bununla birlikte Dessart
ve arkadaslarinin (2016) yapmus olduklar: ¢calismada temel boyutlarla birlikte kavramin alt boyutlar1 oldugu
iddia edilmistir ve bilissel katilim, duygusal katilim ve davranissal katilimdan olusan ii¢ temel boyut ile 7 alt
boyuttan olusan bir miisteri katilim 6lgegi gelistirmislerdir. Literatiirde siklikla kullanilan bu 6l¢ek ¢alismalar:
disinda 6zellikle farkli katilim baglamlarinda miisteri katilimini 6l¢mek icin de Olgekler gelistirilmistir (0r,
Sprott, 2009; Calder vd., 2016; Obilo vd., 2021).

Miisteri katilimi ile ilgili ¢alismalarin odaklandig1 diger bir alan katilimin onciilleri ve sonuglarinin
belirlenmesidir. Bu amagla yiiriitiilen ¢alismalardaki degiskenler miisteri odakli ve isletme odakli olmak iizere
iki farkli sekilde incelenmistir (Ng vd. 2020). Miisteri katiliminin onciillerinden mdiisteri odakli olan
degiskenler; deneyim, ilgilenim, marka/marka sayfas: etkilesimi, bagllik, giiven, marka denkligi, algilanan
fayda, kisisellestirme olarak ele alinirken, isletme odakli degiskenler; firma itibari, orgiit kiiltiirii, ¢alisan
baglilig, cesitli deneyimsel etkinlikler literatiirde tizerinde ¢alisilan degiskenler olarak yer almaktadir (Islam
ve Rahman, 2016; Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020; Ng vd., 2020). Miisteri katiliminin ardillar1 olan
degiskenlerden miisteri odakli degiskenler; sadakat, tatmin, giiven, benlik marka baglantisi, kulaktan kulaga
iletisim, isletme odakl1 degiskenler; miisteri yasam boyu degeri, isletme (finansal) performansy, iliski kalitesi,
miisterinin referans olma ve fenomen olma etkisi olarak ¢alismalarda yer bulmustur (Islam ve Rahman, 2016).
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Yukarida sunulan agiklamalar dogrultusunda miisteri katilimi kavramini agiklayan, kavramin onciillerini ve
ardillarini ortaya koymaya calisan ve miisteri katihmini farkli baglamlarda ele alan ¢ok sayida ¢alisma
yapilmakta oldugu sonucuna varilabilmektedir (Hollebeek vd., 2022; Bilro ve Loureiro, 2020).

3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli
Bibliyometrik Analiz

Pritchard (1969) tarafindan ortaya koyulan bibliyometrik analiz, arastirmacilarin bir alandaki yayin
oriintiilerini incelemek igin kullanabilecegi bir dizi istatistiksel veri analizi aracidir. Bagka bir ifadeyle
bibliyometrik analiz, biiylik hacimli yapilandirilmamisg verileri titizlikle anlamlandirarak kiimiilatif bilimsel
bilginin desifre edilmesine ve haritalandirilmasina olanak saglayan nicel bir arastirma yontemidir (Donthu
vd., 2021; Ye vd., 2021). Bibliyometrik analiz, ilgili alandaki dergilerin performanslarinin incelenmesini,
literatiirdeki bosluklarin ve alanda popiiler olan kavramlarin takip edilmesini ve akademik is birligi
modellerinin ortaya c¢ikarilmasini saglarken ayni zamanda mevcut literatiirde belirli alanlarda elde edilen
ciktilarin etkilerinin anlasilmasini da saglar (Donthu vd., 2021; Dirik vd., 2023). Bibliyometrik analizde
kullanilan temel araglar, performans analizi ve bilim haritalama (Feng vd., 2017) olarak kabul edilmektedir.
Performans analizi, dergi, yazar ve atif analizleri gibi analizleri ifade ederken, bilim haritalama, ortak kelime
ve ortak almti analizleri gibi bilimsel arastirmanin yapisinin ve gelisiminin gorsellestirilmesini ifade
etmektedir (Feng vd., 2017).

Bu alanda tilkemizde yapilan galismalarda akademik yayin yapan dergilerin ve belirli alanda {iretilen tezlerin
bibliyometrik acgilardan incelendigi goriilmiistiir. Yapilan bu ¢aligmalarda kullanilan analizler ise yayinlara
yapilan atiflar ve bu atif sayilar1 araciligiyla en iiretken yazarlarin ve dergilerin belirlenmesi, yayinlarin tiirti,
yayimnlarin yillara gore dagilimlari, yayinlarin yazar sayilari, yayinlarin konulari ve alt konularimin
belirlenmesi gibi temel bibliyometrik analizlerdir (Zan, 2019). Bu ¢alisma ile de miisteri katilimi1 konusunda
ulusal literatiirde yayimnlanmis makalelerin ve tezlerin bibliyometrik analizi yapilacaktir. Calisma kapsaminda
Feng ve arkadaslar1 (2017) ve Guo ve arkadaslar1 (2019) tarafindan Onerilen bibliyometrik analiz asamalar1
takip edilecektir. Bu asamalar su sekildedir:

(1) bir arama stratejisinin tanimlanmasi ve yayinlarin elde edilecegi veri tabaninin segilmesi,
(2) ilk aramada elde edilen sonuglarinin taranmasi,

(3) arama sonuglarinin diizenlenmesi,

(4) tanimlayici istatistiksel analizlerin yapilmasi,

(5) detayl bibliyometrik veri analizinin gerceklestirilmesi.

Bu analizler kapsaminda ise yaymnlarin yillara gore dagilimi, hazirlanan tezlerin iiniversitelere gore
dagilimlar1 ve tezlerin tiirlerine gore dagilimlari, makalelerin yayinlanan dergilere gore dagilimlari, yayinlarin
atif sayilarina gore dagilimlari, dergilerin atif sayilarina gore dagilimlari, miisteri katilima ile ilgili kullanilan
Tiirk¢e kavramlarin dagilimlari, miisteri katilimini 6lgmek icin kullanilan olgeklerin dagilimi, literatiirde
miisteri katilimi kavrami ile birlikte kullanilan diger kavramlarin sikliklarina gore dagilimlar:
degerlendirilecektir.

3.2. Evren ve Ormeklem

Calisma kapsaminda bibliyometrik analiz i¢in segilen drneklemler yazilan tezlerin incelenmesi adina Ulusal
Tez Merkezi veri tabani ve ulusal literatiirdeki makalelerin incelenmesi amaciyla incelenen TR Dizin veri
tabam ve DergiPark veri tabanidir. Bu veri tabanlarinda bazi anahtar kelimeler yazilarak arama yapilmisgtir.
Bu anahtar kelimelerin hem ingilizce hem Tiirk¢e karsiliklarinda aramalar yapilarak capraz kontrolleri
yapilmistir. Miisteri katilimi kavraminin literatiirde en sik kullanilan Ingilizce karsiliklar1 olan “customer
engagement”, “ ”, “consumer brand engagement” ve “brand engagement” kelimeleri

(Bilro ve Loureiro, 2020: 285) anahtar kelimeler olarak secilmistir. Tiirkge olarak kullanilan anahtar kelimeler

consumer engagement”,

ise Ingilizce anahtar kelimelerin karsiliginda Tiirkge literatiirde kullanilan kelimelerden olusmustur, bu

”oou

anahtar kelimeler ise; “Miisteri Katilim1”, “Miisteri Etkilesimi”, “Tiiketici Marka Bag1”, “Marka Baglilig1”,
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“Tiiketici Baglihig1”, “Tiiketici Marka Etkilesimi”, “Tiiketici Marka Katilim1”, “Tiiketici Katihm1”, “Miisteri
flginligi” dir. Anahtar kelimelerin bu kadar gesitli olmasinin nedeni daha dncesinde belirtildigi gibi Tiirkce
litaretiirde engagement kelimesinin karsiligi olarak farkli gevirilerin bulunmasidir. Bu aragtirma verileri
05.01.2024 tarihinde toplanmistir ve veriler konu ile ilgili yapilan ilk yaymnin tarihi olan 2011 yilindan 2024
yilina kadar olan aralig1 kapsamaktadir. Bu amagcla ¢alismaya dahil edilen yayinlara erisim siireci Sekil 1.'de

gosterilmektedir.

Sekil 1. Calismada Kullanilan Yayinlara Erisim Siireci
Kaynak: Karaman ve Sarikan (2022: 2947)

Caligmada incelenecek olan yaynlar Sekil 1’ de goriildiigii gibi {i¢ asamada ortaya koyulmustur. {lk asama
olan belirleme agamasinda miisteri katilim ile ilgili Tiirkge ve Ingilizce anahtar kelimeler kullamlarak ilgili
makalelere ve tezlere ulasilmistir. Bu asamada bulunan yayinlardan ¢eviri farkliliklar: nedeniyle konu ile ilgili
olmayan yayinlar inceleme listesinden cikarilmistir. Ornegin tiiketici baglilig1 anahtar kelimesiyle arama
yapildiginda “consumer engagement” ile ilgili yaymnlar bulundugu gibi “consumer/customer loyalty”
kavramuyla ilgili yayimnlar da bulunmustur. Bununla birlikte ilgili yayinlar ararurken birbirinin tam karsihig:
olan Ingilizce ve Tiirkge anahtar kelimeler bir arada kullanildigindan dolay1 bazi yayinlar iki kere listeye dahil
olmustur ve bu tekrar eden yayinlar da inceleme listesinden ¢ikarilmistir. Sonug olarak, belirtilen anahtar
kelimelerle yapilan aramalar sonucunda toplam 1008 yaymna ulagilmistir ve yukarida ifade edilen nedenlerden
dolay1r 885 yayin inceleme listesinden c¢ikarilmistir. Bir sonraki asama olan tarama asamasinda yayinlar
arastirma alanlarina gore degerlendirilmistir. Arastirmanin konusu miisteri katilimi1 olmasi nedeniyle
“Isletmecilik”, “Yonetim” ve “Marka Yonetimi” alanlar1 hedef alan olarak belirlenmistir. Bu alanlarla birlikte
alan dis1 calismalarda da miisteri katilimimnin “Isletmecilik” alaninda kullanilmasi durumunda ilgili yayinlar
aragtirmaya dahil edilmistir. Ornegin Bayraktar (2022) Bilgisayar Miihendisligi alaninda yaptig1 galismada
¢evrimici marka topluluklarinda miisteri katiliminin boyutlarini etkileyen faktorleri arastirmay: amaglamistir.
Sonug olarak bu asamada 5 yayin inceleme listesinden ¢ikarilmistir ve tarama asamasi sonucunda 118 yayin
arastirmanin 6rneklemini olusturmustur. Bu yayinlarin 70 tanesi tez ve 48 tanesi makale tiiriinde eserlerdir.
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3.3. Verilerin Analizi

TR Dizin, DergiPark ve Ulusal Tez Merkezi veri tabanlarindan konuyla ilgili yapilan aragtirma sonucunda
elde edilen ¢alismalara (tezler ve makaleler) iligkin bibliyometrik veriler bulgular kisminda yer almaktadir.
Bu veriler kapsaminda; tezlerin ve makalelerin yillara gore dagilimi, tezlerin {iniversitelere gore dagilimi ve
tezlerin tiirlerine gore dagilimi, makalelerin dergilere gore dagilimi, ¢alismalarin atif sayilarina gore dagilim,
calismalarin atif sayilarimin dergilere gore dagilimi, ¢alismalarda miisteri katilimi ig¢in kullanilan Tiirkge
ifadelerin frekans dagilimi, calismalarda miisteri katiliminmi 6l¢mek icin kullanilan Olgeklerin dagilimlar
tablolar halinde sunulmustur. Bununla birlikte ¢alismalarda kullanilan anahtar sézciikler incelenerek bir
frekans analizi yapilmistir ve bu analiz sonucunda en sik kullanilan anahtar sozciikler gorsellestirilerek kelime
bulutu seklinde sunulmustur. Ayrica anahtar sozciiklerin bir araya getirilmesiyle baz1 kavramlarin belirli
alanlarda ortak kiimeler olusturdugu goriilmiistiir ve bu kiimelerin olusturdugu temalar da bulgular
kisminda agiklanmaktadr.

4. BULGULAR

Miisteri katilima ile ilgili yapilan bibliyometrik analiz kapsaminda 118 eser incelenmistir ve bu eserlere ait
bibliyometrik veriler asagidaki tablolarda sunulmustur. Tablo 1’de miisteri katilimu ile ilgili ¢alismalarin
yillara gore dagilimi gosterilmistir. Literatiirde bu alanda ulasilan ilk yayimn 2011 yilinda yapilmistir ve bu
yildan 2018 yilina gelene kadar yayin sayisinda énemli bir artis olmamistir. 2018 yilindan 2023 yilina kadar
ise hem makale hem de tez sayisinda artis oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda ulusal literatiiriin uluslararas:
literatiirii takip ettigi ifade edilebilir nitekim, Rosado-Pinto ve Loureiro (2020) yapmis olduklar: ¢alismada
uluslararasi literatiirde miigteri katilimu ile ilgili yayinlarin 2014 yilindan itibaren ivme kazandiini ortaya
koymustur. Bunun nedeni ise bu donemde miisteri katilimi kavraminin akademisyenler ve uygulayicilar icin
oncelikli aragtirma alani olmasinin (Islam ve Rahman, 2016) bir yansimasi olabilir.

Tablo 1. Miisteri Katilimu ile Tlgili Yazilan Tezlerin ve Makalelerin Yillara Gére Dagilimi

®  Tez Sayisl Makale Sayisi

14
12 ° 11
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[ ]
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Misteri katihimu ile ilgili yazilan tezlerin ve makalelerin yayinlandiklar1 kaynaklara gore dagilimlar:
incelenerek Tablo 2'de ve Tablo 3'te sunulmustur. Tablo 2’de miigteri katilimu ile ilgili yazilan tezlerin
{iniversitelere gore dagilimi goriilmektedir ve bu dagilima gore Bahgegehir Universitesi, Anadolu Universitesi
ve [stanbul Bilgi Universitesi bu alanda en ¢ok tez yazilan iiniversiteler olmustur. Bu iiniversiteleri yayin say1st
agisindan Bogazici Universitesi, Galatasaray Universitesi ve Istanbul Universitesi takip etmektedir. Bununla
birlikte toplam 35 farkl: tiniversitede miisteri katilimi kavramiyla ilgili tez iiretilmistir.
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Tablo 2. Miisteri Katilimi ile Tlgili Yazilan Tezlerin Universitelere gore Dagilimi

Afyon Kocatepe Universitesi
Akdeniz Universitesi

Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi
Altinbag Universitesi

Anadolu Universitesi

Ankara Universitesi

Atatiirk Universitesi

Atilim Universitesi

Aydin Adnan Menderes Universitesi
Bahgesehir Universitesi
Bogazici Universitesi
Copenhagen Business School
Dogus Universitesi

Ege Universitesi

Galatasaray Universitesi

Gazi Universitesi

Gebze Teknik Universitesi
Hacettepe Universitesi
istanbul Aydin Universitesi
istanbul Beykent Universitesi
istanbul Bilgi Universitesi
istanbul Gelisim Universitesi
istanbul Teknik Universitesi
istanbul Universitesi

Izmir Katip Celebi Universitesi
Kadir Has Universitesi

Kafkas Universitesi

Marmara Universitesi

Orta Dogu Teknik Universitesi
Osmaniye Korkut Ata Universitesi
Pamukkale Universitesi

Selcuk Universitesi

Siileyman Demirel Universitesi
Tarsus Universitesi

Yeditepe Universitesi

[ G G e |

p—

[EE G

u Tez Sayisi

Sekil 2’de miisteri katilimiyla ilgili yazilan tezlerin tez tiirline gore dagilimi incelenmistir ve incelenen 70
tezden 45’inin Yiiksek Lisans tezi ve 24’iiniin de Doktora tezi oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu tezlerin tez
tiirleri agisindan yillara gore dagilimi incelendiginde, tez sayilarmnin yillar igerisindeki dagiliminin dengeli
oldugu goriiliirken, 2023 yil1 igerisinde Doktora tezlerindeki yayin sayisinin énceki yillara oranla daha fazla

arttign goriilmiistiir.

Doktora Tezi

24

Lisans Tezi

B Yiiksek Lisans Tezi

B Doktora Tezi

Sekil 2. Miisteri Katilimu ile {lgili Yazilan Tezlerin Tez Tiiriine Gére Dagilimi

Tablo 3’te miisteri katilimu ile ilgili yazilan makalelerin dergilere gore dagilimi goriilmektedir, toplam 36 farkl
dergide miisteri katihmi kavramuyla ilgili ¢alisma bulunmaktadir. Bu dergilerden yayin sayilarina gore
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Business and Economics Research Journal, Isletme Arastirmalari Dergisi, Pazarlama ve Pazarlama
Aragtirmalar: Dergisi, Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari1 Dergisi 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 3. Miisteri Katilimu ile Ilgili Yazilan Makalelerin Dergilere gore Dagilimi

Academic Review of Humanities and Social Sciences (ARHUSS)
Alanya Akademik Bakig Dergisi

Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Bingol Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

Business & Management Studies: An International Journal

Business and Economics Research Journal
Cankir1 Karatekin Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Gukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Dokuz Eyliil University Faculty of Business
Ege Akademik Bakis
Egemia Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Medya Ve iletisim Arastirmalart..
EKEV Akademi Dergisi W Makale Sayisi
Erciyes iletisim Dergisi Uluslararas: Dijital Cagda iletisim Sempozyumu Ozel..
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi

Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

o N = Wy S Gy

Gaziantep University Journal of Social Sciences

Istanbul Business Research

isletme Arastirmalani Dergisi

isletme Bilimi Dergisi

izmir iktisat Dergisi

Journal of Tourism, Leisure and Hospitality
Journal of Business Innovation and Governance
Journal of Business, Economics & Finance

Journal of Life Economics

Journal of Management, Marketing and Logistics
Journal of Research in Business

Marmara Universitesi Oneri Dergisi

Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi
Sivas Interdisipliner Turizm Arastirmalar1 Dergisi
Sosyal Mucit Academic Review

Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi
Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalar1 Dergisi
Uluslararasi Yonetim Iktisat ve isletme Dergisi
Yonetim Bilimleri Dergisi

Yonetim ve Ekonomi: Celal Bayar Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler..

Hollebeek ve arkadaslar1 (2022) yaptiklar: ¢alismada ilgili arastirma alaninin bilgi yapisinu sekillendiren en
etkili makalelerin en ¢ok atif alan makaleler oldugunu ifade etmislerdir. Bu dogrultuda atif sayilar1 dergi ve
yayin bazinda analiz edilmistir. Tablo 4'te miisteri katilimu ile ilgili yaymnlarin atif sayilarinin dergilere gore
dagilimi yer almaktadir. Dergilerin aldiklar1 atif sayilarina gore siralama incelendiginde, yayin sayisinda 6nde
cikan dergilerin Business and Economics Research Journal, Isletme Arastirmalari Dergisi, Pazarlama ve
Pazarlama Arastirmalar: Dergisi ve Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergileri oldugu tespit edilmistir. Bu
dergileri Isletme Bilimi Dergisi ve Journal of Business, Economics & Finance dergileri izlemektedir. Miisteri
katilimiyla ilgili yayinlarin yer aldig1 36 farkli dergi arasinda 17 dergide yer alan makalelere atif yapilmis
oldugu goriiliirken, 7 dergide yer alan makalelere atif yapilmadig1 goriilmiistiir.
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Tablo 4. Miisteri Katilimu ile Tlgili Yapilan Yayinlarin Atif Sayilarinin Dergilere gore Dagilimi

Dergi Ad1 Atif Sayisi
Business and Economics Research Journal 49
Isletme Arastirmalar: Dergisi 30
Isletme Bilimi Dergisi 30
Journal of Business, Economics & Finance 29
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi 29
Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergisi 29
Marmara Universitesi Oneri Dergisi 17
Journal of Management, Marketing and Logistics 15
Business & Management Studies: An International Journal 14
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 14
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 9
Istanbul Business Research 6
Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi 6
Erciyes Iletisim Dergisi Uluslararasi Dijital Cagda Tletisim Sempozyumu Ozel Sayist 5

Tablo 4’te miisteri katilimu ile ilgili yapilan yayinlarin (tezlerin ve makalelerin) atif sayilarina gore dagilimi
yer almaktadir. Yapilan analizlere gore Tablo 4’te belirtilen atiflarla birlikte 5 atiftan fazla ve en az bir atif alan
32 yayi bulunmaktadir, 60 eserin ise heniiz atif almadig1 goriilmiistiir. Lujja ve Ozata (2017)'nin galismalar1
atif sayisina gore ilk sirada yer almaktadir ve diger calismalara gore etki alanunin daha fazla oldugu ifade
edilebilir. Bu calismada yazarlar sosyal ag sitelerinde miisteri katiliminin ardillarini belirlemeyi
amagclamiglardir. Atif sayis1 ve etki alani olarak bu ¢alismay1 Enginkaya ve Esen (2014), Armagan ve Gider
(2017) ve Ozcan ve Argan (2014)' mn yapmis olduklari ¢alismalar takip etmektedir. Enginkaya ve Esen (2014)
calismalarinda miisteri katilimini 6l¢mek amaciyla 6lgek gelistirme galismasi yapmuslardir. Armagan ve Gider
(2017) calismalarinda tiiketicilerin cep telefonlarinin markalarina gore miisteri katilimlarinin nasil degistigini
incelemislerdir ve bu katilimin memnuniyet ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri tizerindeki etkisini de
aragtirmiglardir. Ozcan ve Argan (2014) ise yapmus olduklari ¢alismada ¢evrimici miisteri katilimu ile yeniden
satin alma ve sadakat degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir.

Tablo 5. Miisteri Katilimi ile Hgﬂi Yapilan Yayinlarin Atif Sayilarina gore Dagilimi

43

m Atif Sayisi 24 23

Ulusal literatiirde 2000’li yillarin basindan itibaren ¢alisilmaya baslanan miisteri katiliminin Tiirkce kullanimi
incelenerek kullanilan ifadeler Tablo 6’da sunulmustur. Ulusal literatiir i¢in goreceli olarak yeni olan bu
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kavramin Tiirkge gevirisi konusunda hentiz kullanim birligi bulunmamaktadir (Aksoy vd., 2021). Kumar ve
arkadaslar1 (2019) yapmis olduklar: ¢alismada miisteri katiliminin literatiirde farkli kavramsal ifadelerle
degerlendirildigini belirtmiglerdir. Bu ifadelerden en ¢ok kullarilanlar1 customer engagement (Kumar
vd., 2010; Pansari ve Kumar 2017; Verhoef vd., 2010), customer engagement behaviors (van Doorn vd., 2010),
consumer brand engagement (Gambetti vd., 2012), ve brand community engagement (Baldus vd., 2015)
ifadeleridir (Islam ve Rahman, 2016). Benzer kavram cesitliliginin uluslararas: literatiirde de var oldugu
belirtilmektedir. Bu durum aym zamanda veri tabanlarindaki miisteri katilimi ile ilgili Tiirkge eserlerin
bulunmasini ve bir arada degerlendirilmesini de zorlastirmaktadir. Bu ¢alismanin verileri hazirlanirken
“customer/consumer engagement” yerine kullamlan Tiirkce kavramlar Ingilizce karsiliklari ile kontrol
edilerek secilmistir ve miisteri katiimi kavrami igin 9 farkli geviri yapildigi gortilmiistiir. Ayrica bu 9
kavramdan biri olan baghilik kavrami baglanmislik, bag ve bag kurma gibi farkli sekillerde de kullanilmigtir
fakat temelinde miisteri/tiiketici ile bag kurmakla ilgili oldugundan bu geviriler bir arada degerlendirilmistir.
Tablo 6’da miisteri katilimi kavram icin kullanilan Tiirkce ifadelerin frekans dagilimlari incelendiginde
katilim kavraminin en sik kullanilan geviri oldugu goriilmektedir. Bu kavrami baglilik, etkilesim ve ilginlik
ifadeleri takip etmektedir. Yabanci dilde yayinlanan 11 adet yayin tabloda yer almamaktadir. Bununla birlikte
biitiinlesme ve temas gibi Tiirkce karsiliklarin da literatiirde kullanildig1 fakat miinferit geviriler oldugu
goriilmektedir.

Tablo 6. Calismalarda Miisteri Katilim1 i¢in Kullanilan Tiirkce Ifadelerin Frekans Dagilim

Engagement Kavrami icin Kullanilan Tiirkce ifadeler Frekans
Katilim 39
Baglilik (Bag kurma/Bag/Baglanmislik) 30
Etkilesim 20
Tiirkge Ceviri Bulunmamakta 11
flginlik 8
Angajman 4
Adanmiglik 2
Tgilenim 2
Temas 1
Biittinlesme 1

Miisteri katilimi kavrami igin en sik kullanilan kavramsal ifadelerin yaninda internet ve sosyal medyanin
miisteri katilimi ¢alismalarin etkilemis oldugu ve boylelikle sosyal medya katilimi (Dessart 2017), ¢evrimigi
katihm (Wirtz vd., 2013) ve dijital katihm (Gavilanes vd., 2018; Morgan-Thomas vd., 2020) gibi kavramlarin
literatiirde yer aldig1 da goriilmektedir.

Miisteri katilimi1 kavraminin metodolojisi ve dl¢iimiiyle ilgili yapilan calismalarin uluslararas: literatiirde
Oonemli bir yer tuttugu belirtilmektedir (Hollebeek vd., 2022), ulusal literatiirde ise metodoloji ve Ol¢iime
yonelik ¢alismalarin (Enginkaya ve Esen, 2014; Akarsu, 2020) goreli olarak az sayida oldugu goriilmektedir.
Calismalarda miisteri katilimini  6l¢mek amaciyla uluslararas: literatiirde yer alan Olgeklerden
faydalanilmaktadir. Tablo 7’de kullarulan olgeklerin dagilimi yer almaktadir. Buna gore Hollebeek ve
arkadaslarinin (2014) gelistirmis olduklari dlgegin ¢alismalarda en sik kullanilan 6lgek oldugu goriilmiistiir.
Bu c¢alismay1 So ve arkadaslarinin (2014) gelistirmis oldugu 6lgek ve Vivek ve arkadaslar (2014) tarafindan
gelistirilmis olan miisteri katihim Olgegi takip etmektedir. Hollebeek ve arkadaslariin gelistirmis olduklar
Olcek sosyal medya baglaminda ele alinmistir, So ve arkadaslar1 Olgek gelistirme ¢alismalarinda miisteri
katilimini turizm baglaminda ele almiglardir. Vivek ve arkadaslar: (2014) ise ¢alismalarinda genel bir baglam
kullanarak miisterilerin katihm sagladiklar1 herhangi bir iiriin, marka veya isletmeyi degerlendirme kriteri
olarak ele almislardir. Bu calisma kapsaminda incelenen yayinlarda, Slgeklerin gelistirildikleri baglamin
disinda farkli baglamlarda da kullanildig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte ¢alisma kapsaminda incelenen
yayinlarda miisteri katilimini 6l¢gmek amaciyla Tablo 7’de yer alan 6lgeklerden farkli 6lgeklerin de kullanildig:
goriilmiistiir fakat 6lgeklerin kullanum siklig1 tabloda yer alan dlgeklerden daha az oldugu icin tabloda yer
almamaktadir.

isletme Arastirmalart Dergisi 1541 Journal of Business Research-Turk


https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-017-0565-2#ref-CR52
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-017-0565-2#ref-CR69
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-017-0565-2#ref-CR100
https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-017-0565-2#ref-CR92

M. Pimnar - C. Eryigit 16/3 (2024) 1531-1551

Tablo 7. Calismalarda Miisteri Katilimini Olgmek igin Kullanilan Olgeklerin Frekans Dagilimi

Kullanilan Olgeklerin Kaynaklart Olgeklerin Frekanslari

Hollebeek vd. (2014)

So vd. (2014)

Vivek vd. (2014)

Schivinski vd. (2016)

Reitz, A.R. (2012)

Cheung, Lee ve Jin (2011)
Dwivedi, A. (2015)

Kumar ve Pansari (2016)
Malciute, J. (2012)

Zhang, Guo, Hu, ve Liu (2017)

-
(']

WD W W W] W= ]|U|©

Ulusal literatiirde yapilan ¢alismalarda kullanilan 6lgekler incelendiginde ¢alismalarin %30 unda miisteri
katilimini 6lgmek i¢in birden fazla 6lgegin bir arada kullanildigi, bu 6lgeklerin boyutlarinin ve ifadelerinin de
karmasik bir sekilde 6lciime dahil edildigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alismalarda kullanilan bazi 6lgeklerin
or1]1na1 boyutlarmin calisma kapsaminda istatiksel olarak anlamsiz oldugu ve cikarnldigi gorilmiistiir.
Ornegin So ve arkadaslarinin (2014) gelistirmis oldugu 5 boyutlu olan miisteri katilim 6lcegin kullanildig
calismalarda (Bagkol, 2019; Armagan ve Gider, 2017) yapilan faktor analizleri sonucunda dlgegin 4 boyuta
indirgendigi goriilmiistiir. Caligmalarin farkl: baglamlarda ele alinmasi da bu durumu etkilemektedir. Buran
ve Kocak (2019)" 1n yaptiklari calismada yiiksek ve diisiik ilgilenime sahip tiiketicilerin bilissel, duygusal ve
davranigsal diizeyde miisteri katilimlarinin degistigini bulmuslardir ve ilgilenim tiiriine gore baz1 boyutlar:
Olciimden ¢ikarmiglardir. Bununla birlikte miisteri katilimini davranissal agidan ele alarak Sl¢lim yapan
calismalarda da bazi boyutlarin ve/veya ifadelerin Sl¢timden c¢ikarildig goriilmiistiir (Bas, 2020; Arghashi,
2021). Sonug olarak ulusal literatiirde miisteri katiliminin dl¢iimii konusunda hem baglam farkliliklarindan
hem de kiiltiirel adaptasyondan kaynakli sorunlar oldugu goriilmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda degerlendirilen arastirmalarda yer alan biitiin anahtar kelimeler bir araya getirilmistir
ve en ¢ok hangi kavramlar {izerinde ¢alisildig1 ve hangi konularin 6ne ¢iktig tespit edilmistir. Bu amagla Sekil
3'te yer alan kelime bulutu analizi kullanilmistir (Kose ve Cizer, 2023). Kelime bulutu analizinde sikliklarina
gore kelimeler farkli biiyiikliiklerde goriilmektedir. En fazla frekans sikligina sahip olan kelimeler gorselde
digerlerinden daha biiyiik olacak sekilde yer almaktadir ve bu sekilde frekans sikliklarma gore kelimelerin
boyutlar1 degismektedir.

Sekil 3. Miisteri Katilimi ile ilgili Anahtar Kelimelerden Olusturulan Kelime Bulutu
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Bununla birlikte frekanslarina gore siralama yapildiginda bazi kavramlarin kendi aralarinda belirli kiimeler
olusturdugu gortlmiistiir. Bu kiimeler de kendi aralarinda analiz edilerek en c¢ok calisilan konular
belirlenmistir ve sirasiyla bu konular: sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi, marka, teoriler ve
calismalarda kullarulan modeller, metodoloji ve 6l¢iim, mobil pazarlama, agizdan agiza iletisim, benlikle ilgili
calismalar ve dijital pazarlama konularidir. flk kiimede sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi anahtar
kelimeleri siklikla kullanilmistir, sosyal medya siteleri olarak ise Facebook ve Instagram ile ilgili calismalarin
yapildig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte sosyal medya fenomenleri ile ilgili yapilan calismalar da bu kiimede
one gikmaktadir. Marka kiimesinde ¢evrimici marka topluluklar ile ilgili anahtar kelimeler yogunluktadir.
Bu kiimede bir diger baskin konu marka sadakati olmustur ve bu konuyu da marka agki takip etmektedir. Bir
sonraki kiime olan teoriler ve modeller kiimesinde ¢alismalarda kullanilan teoriler ve modeller yer almaktadir.
Bu kiime ile 17 farkli teorinin ¢calismalarda yer buldugu goriilmektedir ve bu teorilerden en sik kullanilanlar:
Kullanumlar ve Doyumlar Teorisi ve Uyarici-Organizma-Tepki Teorisidir. Bu teorilerin diginda para-sosyal
iligki teorisi, 5 Faktor Kisilik Ozelikleri ve sosyal kimlik teorisi de alismalarda birden fazla kullarulan teoriler
arasindadir. Teoriler ve modellerle ilgili kiimeyi 6lgtimle ilgili kiime takip etmektedir ve bu kiime yapisal
esitlik modeli, regresyon ve aracilik etkisi gibi anahtar kelimelerin kullanildi§1, ayni zamanda da ¢alismalarda
agirlikh olarak nicel analizler yapildigini ifade eden bir kiimedir. Mobil pazarlama ilgili bir sonraki kiimede
agirlikli anahtar kelimeler mobil pazarlama, mobil uygulama ve mobil bankaciliktir. Agizdan agiza iletisim
ile ilgili kavramlar literatiirde siklikla yer almistir ve elektronik agizdan agiza iletisim, agizdan agiza
pazarlama ve agizdan agiza iletisim kavramlar1 bu kiimeyi olusturmustur. Sonraki kiimede benlik kavrami
ile ilgili calismalar yer almaktadir ve benlik uyumu ve benlik-marka bagi/bagliligi bu kiimede agirlikli olarak
yer alan anahtar kelimeler olmustur. Dijital pazarlama ile ilgili kavramlar son kiimeyi olusturmaktadir, bu
kiimede dijital pazarlama ve dijital igerik pazarlamasi anahtar kelimelerinin siklikla yer aldig1 goriilmektedir.

5. SONUC VE TARTISMA

Miisteri katilimi kavraminin ulusal literatiirde yogun ilgi gosterilen bir kavram olmadig: belirtilmistir (Aksoy
vd., 2021). Fakat uluslararas: literatiir incelendiginde bu kavramin &zellikle isletmelere sagladigi katma
degerli ciktilar acisindan yogun ilgi goren bir kavram oldugu goriilmektedir (Shultz ve Peltier, 2013; Pansari
ve Kumar, 2017). Hollebeek ve arkadaslari (2022) yapmais olduklari ¢alismada miisteri katilimina yonelik artan
arastirma ilgisine ragmen, alanin kapsamli analizinin yapilmas: ve bu kavramin sinirlarimin belirlenmesi ile
kavramin haritasinin ortaya koyulmasi konusunda literatiirde belirsizlik bulundugunu ifade etmistir. Bu
calismada ifade edilen arastirma boslugun ulusal literatiirde de oldugu goriilmiistiir ve mdiisteri katilimi
kavraminin yapisinin belirlenmesi amaciyla bibliyometrik analiz ¢alismasi yapilmistir. Bu analiz kapsaminda
bibliyometrik galisma sonucunda ortaya ¢ikarilan performans analizi degerlendirilmistir ve haritalama
yapildiktan sonra olusturulan kiime analizi, Hollebeek ve arkadaslarinin (2022) yapmis olduklar1 ¢alismada
belirtilen temalar gercevesinde yorumlanmustir.

Performans analizi kapsaminda yayinlarin yillara gore dagilimi, tezlerin hazirlandig: tiniversitelere gore ve
tez tlirlerine gore dagilimi, makalelerin ve tezlerin atif performanslari, makalelerin yayinlandig: dergilerin atif
performanslari, makalelerin yazar sayilarina gore dagilimi, miisteri katihminin Tiirkce ve ingilizce
karsiliklarinin frekans dagilimlari ve miisteri katilimini 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgeklerin frekans dagilimlar:
incelenmistir. Ulusal literatiirde yayinlarin yillara gore dagilimi incelendiginde, uluslararas: literatiire gore
kavramin iilkemizde daha ilerleyen yillarda ¢alisgilmaya bagladig1 goriilmiistiir ve bununla birlikte kavrama
olan akademik ilginin 2017 yilindan itibaren arttig1 da goriilmiistiir. Makalelerin yayinlandigi dergiler ve
tezlerin hazirlandig1 {iniversiteler degerlendirildiginde belirli kurumlarin ve yaymalarin yayin
performanslar1 agisindan one ¢iktigr goriilmektedir. Ayrica yayinlarin atif sayilarina gore dagilimlarma
incelendiginde makalelerle birlikte tezlerin de atif sayist dagiliminda {iist siralarda yer aldigi ortaya
¢ikarilmistir. Bilro ve Loureiro (2020) miisteri katilimini inceledikleri literatiir taramasi ¢alismalarinda metin
madenciligi yaparak miisteri katihiminin farkli kavramsal gercevelerde degerlendirildigini ifade etmislerdir.
Bu calismaya paralel olarak ulusal literatiirde de farkli kavramsal yapilarin kullanuldig1 goriilmiistiir ve bu
kavramlarin frekans dagilimlar1 sunulmugtur. Bu dagilima gore ulusal literatiirde kullanilan kavramlar
uluslararasi literatiirde kullanilan kavramlarla benzerlik gostermektedir. Bu kavramsal farkliliklarla birlikte
miisteri katiliminin Tiirkge” ye c¢evrildigi calismalarda “engagement” kelimesi igin farkli gevirilerin
kullanuldigr belirlenmistir (Aksoy vd., 2021) ve bu kapsamda miisteri katiliminin Tiirkge ve Ingilizce
karsiliklar1 da incelenerek frekans analizleri yapilmistir. Yapilan analize gore literatiirde “engagement”
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kelimesi icin 9 farkh Tiirkge geviri kullanildig1 goriilmiistiir. Bu durum kavramsal olarak ortak bir cergevenin
cizilmesini zorlagtirmaktadir. Ayrica miisteri katilimi i¢in hentiz ortak bir ¢evirinin kabul edilmemis olmas:
konu ile ilgili yapilan ¢alismalarin bir araya getirilmesini de zorlastirmaktadir, bu durum aym zamanda
kavram karmasasina da yol agmaktadir. Ozellikle kavramin baglilik olarak Tiirkce’ ye cevrildigi calismalar ile
“loyalty” kavraminin baglilik olarak Tiirkge” ye cevrildigi calismalar literatiirde en sik karsilasilan geviri
karisikligi olmustur. Miisteri katilimi kavrami 6zelinde bu sekilde karmasa yaratan kavramlarin da ele
alinmas: gerektigi diisiiniilmektedir.

Yapilan bibliyometrik analiz sonucunda en c¢ok calisilan konular anahtar kelimeler incelenerek
gruplandirilmistir ve bu gruplar; sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi, marka, teoriler ve ¢alismalarda
kullanilan modeller, metodoloji ve 6l¢lim, mobil pazarlama, agizdan agiza iletisim, benlikle ilgili ¢calismalar
ve dijital pazarlamadir. Sosyal medya konusu miisteri katilim1 kapsaminda uluslararasi literatiirde de siklikla
calisilan konulardan birisidir (Hollebeek vd., 2014; de Oliveira Santini vd., 2020; So vd., 2021; Srivastava ve
Sivaramakrishnan, 2021; Lim vd., 2022; Kaur vd., 2023). Bu kiime kapsaminda sosyal medya pazarlamasi,
sosyal medya igerik iiretimi konularinda ¢alisildig1 gozlemlenmistir ve sosyal medya sitesi olarak da en ¢ok
Facebook ve Instagram iizerinden ¢alismalar yapildig1 goriilmiistiir. Marka ile ilgili ¢alismalar bir sonraki
kiimenin konusunu olusturmaktadir. Hollebeek ve arkadaslar1 (2022) ile Lim ve arkadaglarinin (2022) miisteri
katilimi ile ilgili yapmis olduklari bibliyometrik calisma kapsaminda ¢evrimici miisteri katilimi ile ilgili
yapilan calismalarin literatiirde dnemli bir yer kapladig: ifade edilmistir. Bu ¢alismada da marka kiimesi
icerisinde en ¢ok calisilan konu ¢evrimici marka topluluklari olmustur. Marka kiimesinde calisilan diger
konular marka sadakati, marka denkligi ve marka askidir. Bu sonuglara gore miisterilerin markaya olan
yakinlig1 ve bagliligi miisteri katilimi kavrami gercevesinde agiklanmaya ¢alisilmstir.

Bir sonraki kiimede calismalarda kullanilan teoriler ve modeller yer almaktadir. Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi ve Uyarici-Organizma-Tepki ¢alismalarda en ¢ok yararlanilan teorilerdir. Ng ve arkadaslarinin (2020)
yapmis oldugu ¢alismada miisteri katiliminin temelini olusturan birbiriyle iligkili {i¢ temel teori oldugunu
belirtmislerdir. Bu teoriler iliski pazarlamasi, hizmet baskin mantik ve birlikte deger yaratma teorileridir.
Ayrica bu teorilerle birlikte Uyaric1-Organizma-Tepki teorisi, sosyal degisim teorisi, kaynak degisim teorisi ve
kullanimlar ve doyumlar teorileri de literatiirde siklikla yer bulan teorilerdir. Srivastava ve arkadaslarimin
(2023) dijital miisteri katilimini inceledikleri bibliyometrik calismalarinda da en sik kullanilan teorinin
Kullanumlar ve Doyumlar Teorisi oldugunu ifade edilmistir ve bu teoriyi hizmet baskin mantik teorisi takip
etmektedir. Hollebeek ve arkadaslarinin (2022) calismasinda ortaya koyulan kavramsal ¢alismalar temasi ile
benzerlik gosteren bu tema ulusal literatiir acisindan degerlendirildiginde miisteri katilimu ile ilgili teorik
temellerin yeterince konu edilmedigi, kavram ile ilgili uluslararasi literatiirdeki teorik temellerden
faydalanilarak ¢alismalar yapildigir gozlemlenmistir. Srivastava ve arkadaslar1 da (2023) yapmuis olduklar1
calismada miisteri katiliminin farkl teoriler cercevesinde incelenmesi gerektigini belitmislerdir.

Miisteri katiliminin dlgtimii ve kullanilan metodoloji bir sonraki kiimenin konularini olusturmaktadir. Bu
kiime kapsaminda ¢alismalarin metodolojisi {izerinde durulmustur ve hangi analizlerin siklikla kullanildig:
belirtilmistir. Bu kiimede 6ne ¢ikan yapisal esitlik modellemesi, arac1 etki analizi gibi anahtar sozciikler
calismalarda daha ¢ok nicel veri analizinin kullamldigmi gostermektedir. Bununla birlikte incelenen 118
calisma icerisinde yalnizca 9 ¢alismanin nitel veri analiz yontemleri (vaka analizi ve igerik analizi) kullanilarak
gerceklestirilmesi de bu temada o©ne ¢ikan kavramlari desteklemektedir. Bununla birlikte alandaki
metodolojik calismalar goz oniine alindiginda nitel ¢alismalarin ¢ok sinirli olmas: dikkati geken bir durum
olmustur. Nicel ¢alismalarin yaninda nitel ¢alismalara da yer vererek konuya dair 6znel bakis acilarmnin
kesfedilmesi miisteri katiliminin kavramsal temellerinin gelistirilmesine katki sunacaktir. Calismada yer alan
nicel ¢alismalarda kullanilan 6l¢iim yontemleri ve kullamilan 6l¢ekler de incelenmistir. Nicel veri analizi
yontemleri kullanilirken ¢alismalarin bir kisminda -5 ¢alisma- miisteri katiliminin davranissal olarak ele
alindig1 goriilmiistiir ve bu calismalarda katilimi 6lgmek icin metrik verilerin kullamildig1 goriilmiistiir.
Ozellikle 2020 yili sonrasindaki calismalarda kullanilan bu yontem diger analizler iginde hala sinirh
kalmaktadir. Calismalarin biiyiik bir kisminda -94 ¢alisma- miisteri katiimu ile ilgili verilerin 6l¢timiinde anket
yonteminin kullanildigr goriilmiistiir ve bu ¢alismalarda kullanilan 6lgeklerin uluslararasi literatiirde de en
yaygin kullanilan 6lgekler oldugu goriilmiistiir. Fakat bazi ¢alismalarda yazarlarin farkh 6lgekleri bir araya
getirerek tek bir Olgek olarak degerlendirdigi gozlemlenmistir. Bu c¢alismalarda Olgeklerin orijinal
boyutlarindan bazilarimin kullanilmadig1 baz1 boyutlarin ise analiz sonucunda diger boyutlarla birlestirildigi
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goriilmiistiir. Ayrica literatiirde yaygin bir sekilde kullanilan Olgeklerin bazi ifadelerinin ve boyutlarimin
dogrulayici faktor analizleri sonrasinda dlgiimden gikarildigi da goriilmiistiir. Olctimle ilgili ortaya ¢ikan bu
durumun diizeltilmesi adma 6lgek gelistirme ve 6lgek uyarlama ¢alismalar1 yapilarak farkli baglamlarda ve
iilkenin kiiltiirel farkliligina uygun Olcekler ortaya koyulmas: dnerilmektedir. Yapilan bibliyometrik analiz
sonrasinda Olgek gelistirme ve Olgek uyarlama calismalarinin simirl sayida olmasi da literatiirde 6l¢tim
alaninda bir boslugun oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, dlciimle ilgili yapilan ¢alismalarda biiyiik
veri, noro-takip, yapay zeka, artirnlmig/sanal/karma gergeklik, her seyin interneti veya internet araciligiyla
olsun, yeni (6zellikle teknoloji odakli) metodolojik ilerlemelerin hiz1 g6z 6niine alindiginda, dlctimle ilgili
kiimedeki ¢alismalarin gelecekte hayli 6nemli olacag: ifade edilmistir (Hollebeek vd., 2022; Srivastava vd.,
2023). Dolayistyla olgek gelistirme ¢aligmalarinda ve farkli metodolojiler iizerine yapilacak ¢alismalarda bu
teknolojik gelismeler 1s131nda eserler iiretmek literatiire anlaml katkilar saglayacaktir.

Son kiimede miisteri katiliminin galisildig: farkli baglamlar ele alinmaktadir. Mobil site/uygulama ve dijital
alanda yapilan miigteri katilimu ile ilgili ¢alismalar bir kiime olusturmustur. Fakat yapilan calismalar
uluslararasi alana gore sinirh kalmistir. Ozellikle mobil uygulamalarda miisteri katilimi ile ilgili galismalar
literatiirde genis yer bulmaktadir (Sharma ve Sharma, 2024). Bu konu ile ilgili farkli mobil uygulama
kategorilerine 6zel calismalar yapilmakla birlikte bu katilimin 6l¢iilmesi i¢in de c¢alismalar yapilmistir. Bu
calismada mobil uygulama tiirleri olarak mobil bankaciigin calismis oldugu goriilmiistiir. Mobil
uygulamalarin tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir yer kaplamasi (Arora vd., 2017) ve miigteri katilimim
saglayacak ve arttiracak bir¢ok unsura sahip olmas: (Kim vd., 2013) nedeniyle miisteri katilim1 ¢calismalarinin
arttirllmasi gereken bir alan olarak goriilmektedir. Miisteri katilimi ve dijital kiimenin kesisiminde dijital
igerik pazarlamasinin 6ne ¢iktigr goriilmektedir. Hollebeek ve arkadaglar1 (2022) ile Surafia-Sanchez ve
Aramendia-Muneta (2024) miisteri katihminin oyunlastirma, mobil uygulamalar, dijital icerik pazarlamasi,
yapay zeka tabanli uygulamalar ve sohbet robotlar1 (chatbot) da dahil olmak tizere giderek artan sayida dijital
baglamda arastirilmakta oldugunu ifade etmislerdir. Sonug¢ olarak bu dijital ¢alismalarin ve mobil
uygulamalarin yer aldig1 bu kiimenin de literatiirde 6nemli bir yer kapladig1 ve bu yonde ¢alismalarin artarak
devam edecegi goriilmektedir.
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