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Makale Kategorisi:  

Araştırma Makalesi 

Amaç – Müşteri katılımı, işletmelerin müşterilerle yakın ilişki kurmasını ve bu ilişkinin sürdürülebilir 

olmasını sağlayan önemli bir kavramdır.  Kurulan yakın ilişkiler işletmelere rekabet üstünlüğü, karlılık 

ve sadakat gibi birçok alanda doğrudan ve dolayı olarak katkı sağlamaktadır. Bu çalışmada 

Uluslararası ve ulusal literatürde üzerinde pek çok çalışma yapılan ve giderek popülaritesi artan bu 

kavramla ilgili ulusal literatürdeki çalışmaların sistematik bir analizinin yapılması, kavramın 

haritasının çıkarılması ve kavramla ilgili çalışmaların hangi yönde ilerlediğini anlaşılması amacıyla 

ulusal literatürde yer alan çalışmalar bibliyometrik analiz yöntemi ile incelenecektir. 

Yöntem – Çalışmada araştırma yöntemi olarak bibliyometrik analiz kullanılmıştır. Bibliyometrik 

analiz, belirli bir araştırma alanıyla ilgili literatürde yer alan çalışmaların nicel veri yöntemleriyle 

sistematik bir şekilde derlenmesini ve incelenmesini sağlayan bir analiz türüdür. Bu araştırma 

kapsamında müşteri katılımı kavramıyla ilgili YÖK Tez Merkezi veri tabanı, DergiPark veri tabanı ve 

TRDizin veri tabanında yayınlanan çalışmalar “müşteri katılımı”, “tüketici katılımı”, 

“customer/consumer engagement”, “tüketici marka katılımı”, “consumer brand engagement” 

kelimeleri kullanarak taranmıştır ve bu taramadan elde edilen veri seti ile bibliyometrik analiz 

gerçekleştirilmiştir. 

Bulgular –Yapılan analiz sonucunda müşteri katılımı kavramına olan akademik ilginin yıllar içinde 

arttığı görülmüştür. Fakat kavrama olan ilginin artmasına rağmen müşteri katılımının Türkçe’ ye 

çevrilmesinde ortak bir ifade kullanılmadığı tespit edilmiştir. Anahtar kelime analizi kapsamında 

kavramla ilgili çalışılan konular kümelere ayrılmıştır ve kümeler şu şekilde isimlendirilmiştir: sosyal 

medya pazarlaması, marka, teoriler ve çalışmalarda kullanılan modeller, metodoloji ve ölçüm, mobil 

pazarlama, ağızdan ağıza iletişim, benlikle ilgili çalışmalar ve dijital pazarlama. Ayrıca çalışmalar 

yayınlandıkları kaynaklar açısından, aldıkları atıf sayıları açısından ve çalışmalarda kullanılan ölçekler 

açısından da analiz edilmiştir.  

Tartışma – Çalışmanın bulguları müşteri katılımı kavramının literatürde özellikle farklı bağlamlarda 

çalışılmaya devam ettiğini göstermektedir. Bununla birlikte çalışma sonucunda ortaya çıkan kümelerin 

içeriklerine yönelik öneriler bu bölümde sunulmuş ve müşteri katılımı konusunda çalışılabilecek farklı 

alanlar ortaya konulmuştur. 
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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 
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 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. GİRİŞ 

Müşterilerin bir marka ile etkileşiminde, işletmenin değerine doğrudan ve/veya dolaylı olarak katkı sağlaması 

olarak tanımlanan müşteri katılımı (Pansari ve Kumar, 2017, Hollebeek vd., 2019), işletmelerin yönetiminde 

zorunluluk derecesinde önemli bir kavram haline gelmiştir (Brodie vd., 2011; Kumar vd., 2019) ve son 15 yılda 

literatürde üzerinde yoğun şekilde çalışılan bir kavram olmuştur. Müşteri katılımına odaklanan yayınlar 

kapsamında müşteri katılımının kavramsal çerçevesi, ölçülmesi ve kavramın farklı bağlamlardaki 

uygulamaları ele alınmıştır (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020; Hollebeek vd., 2023). Müşteri katılımı akademide 

ilgi gören bir kavram olmasının yanında Nielsen Media Research, Gallup Group ve IAG Research gibi birçok 

danışmanlık şirketi için de dikkat çeken bir kavram olmuştur (Brodie vd., 2011, Vivek vd., 2014). Reklam 

Araştırma Vakfı, Amerikan Reklam Ajansları Birliği ve Ulusal Reklamcılar Birliği gibi kurumlar da müşteri 

katılımının tanımlanması ve ölçülmesi üzerine çalışmıştır (Brodie vd., 2011). Kavrama hem akademik hem de 

sektörel olarak ilgi gösterilmesinin temel sebebi müşteri katılımının işletmelere doğrudan ve dolaylı olarak 

sunduğu katkılardır (Pansari ve Kumar, 2017). Örneğin, işletmelerin karlılığını olumlu yönde etkilemesi, 

işletmelerin pazar payındaki artışa katkıda bulunması (Kumar, 2013), işletmelere rekabet avantajı sağlaması 

(Pansari ve Kumar, 2017), müşteriler için deneyim ve değer yaratmada önemli bir rol oynaması (Brodie vd., 

2011; Jaakkola ve Alexander 2014), yeni ürün geliştirme süreçlerine dolaylı olarak katkıda bulunması (Hoyer 

vd., 2010) ve işletmeye/markaya karşı sadakat geliştirilmesini sağlaması (Loureiro vd., 2017; So vd., 2016) 

müşteri katılımının sunmuş olduğu katkılardan bazılarıdır. Literatürde müşteri katılımıyla ilgili kavramsal 

yapıyı anlamaya ilişkin çalışmalar, müşteri katılımı ile ilgili farklı konseptlerde yapılan çalışmalar (ör, müşteri 

katılımı davranışı, tüketici marka katılımı, medya katılımı vs.), müşteri katılımının ölçümü ve müşteri 

katılımıyla ilgili farklı teorilerin ele alındığı çalışmalar yer almaktadır.  

Uluslararası literatürde müşteri katılımı ile ilgili yapılan çalışmaların bir araya getirildiği ve kavramın geniş 

bir perspektiften ele alındığı literatür taraması çalışmaları ve kavramın haritasının çıkarıldığı ve sayısal 

verilerle konu ile ilgili ortaya koyulan eserlerin incelendiği bibliyometrik çalışmalar mevcuttur. Diğer taraftan 

Ulusal literatürde müşteri katılımı ile ilgili yapılan çalışmaların sistematik olarak incelendiği bir çalışmaya 

rastlanmamıştır. Özellikle işletmeler için büyük önem taşıyan bu kavramın ülkemizde nasıl ele alındığı, konu 

ile ilgili hangi alanlarda çalışmalar yapıldığı, yayın performansının nasıl olduğu ve literatürde var olan 

çalışma boşluklarının belirlenmesi amacıyla bu çalışmada ulusal literatürde müşteri katılımı kavramı ile ilgili 

bibliyometrik analizi gerçekleştirilecektir. Bu kapsamda yapılacak olan çalışmanın amaçları şunlardır: 

Araştırma Amacı 1: Müşteri katılımı literatürüne katkıda bulunan çeşitli kuruluşlar, dergiler, 

makaleler ve yazarlar arasında en etkili olanlar kimler veya hangileridir? 

Araştırma Amacı 2: Müşteri etkileşimi makaleleri farklı araştırma kümelerine ayrılabilir mi ve bu 

araştırma kümeleri nasıl geliştirilebilir? 

Araştırma Amacı 3: Bu alanda gelecekteki araştırma yönelimleri nelerdir ve akademisyenler için bu 

alandaki araştırma fırsatlar nelerdir? 

Bu amaçlar doğrultusunda makalede öncelikle Kavramsal Çerçeve sunulmaktadır. Ardından araştırmanın 

amacı ve yöntemi, araştırma modeli, evren ve örneklem ve verilerin analizi sunulmaktadır. Daha sonra 

bibliyometrik analizden elde edilen Bulgulara yer verilmiştir ve son bölümde çalışmanın tamamından elde 

edilen çıkarımlar, gelecekteki araştırmalar için öneriler ve sınırlılıklar ele alınmıştır. 
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2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1.  Müşteri Katılımı Kavramı 

Sürdürülebilir rekabet avantajı oluşturmak için stratejik bir gereklilik olarak kabul edilen müşteri katılımı (van 

Doorn vd., 2010; Brodie vd., 2013) müşteri ilişkileri yaratma, geliştirme ve sürdürme yaklaşımı olarak ifade 

edilmektedir (Brodie vd., 2013). Müşteri katılımının aynı zamanda müşteri sadakati ve tatmininin 

yaratılmasında, işletmelerin performansının arttırılması (Kumar, 2013; Kumar ve Pansari, 2016) ve dolayısıyla 

işletmelere değer ve itibar kazandırılmasında önemli potansiyellere sahip olduğu görülmüştür. Bu durum 

akademisyenlerin ve pazarlama uygulayıcılarının dikkatini müşteri katılımına çekmiştir ve bu kavramın 

geliştirilebilmesi için çeşitli çalışmalar yapılmıştır. Pazarlama literatüründe “tüketici katılımı”, “müşteri 

katılımı” ve “marka katılımı” terimleri 2005 yılından itibaren kullanılmaya başlanmıştır (Islam ve Rahman, 

2016; Ng vd., 2020; Srivastava ve Sivaramakrishnan, 2021). 2006 yılında, "müşteri katılımı" konusu 

Avustralya’da düzenlenen ANZMAC konferansında tartışılmış ve kavramın ilk tanımı ortaya konmuştur  

(Brodie vd., 2011). Bu tanıma göre müşteri katılımı, müşterilerin bir organizasyonla ilişkilerinde sahip olduğu 

farklı "varlık gösterme/mevcut olma" seviyeleri olarak tanımlanmıştır. Ayrıca varlık gösterme durumunun 

fiziksel, duygusal ve bilişsel varlık olabileceği belirtilmiştir (Patterson vd., 2006). Pazarlama Bilimi Enstitüsü 

(MSI), araştırmacıların bu konuya olan ilgisini artırmak amacıyla 2010-2012 (Vivek vd., 2012; Brodie vd., 2013) 

ve 2016-2018 dönemleri için müşteri katılımını öncelikli alan olarak belirlemiştir. Pazarlama Bilimi Enstitüsü 

aynı zamanda müşterilere temas noktalarında nasıl ulaşılacağı ve müşteri katılımının nasıl sağlanacağı 

konusunda araştırma yapılması çağrısında bulunmuştur (Bowden vd., 2017). Enstitü 2018-2020 yıllarındaki 

araştırma önceliklerinde ise müşteri katılımını sağlamak için işletmelerin daha etkili stratejilere odaklanması 

gerektiği ve medya stratejileri ile müşteri katılımını oluşturan “an”ların yaratılması gerektiği belirtmiştir 

(Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020). 2010 yılında Journal of Service Research dergisi Pazarlama Bilimi 

Enstitüsünün araştırma önceliği çağrısına yanıt verme niteliğinde müşteri katılımını ele alan bir dizi makaleyi 

içeren özel bir sayı çıkarıp bu kavramın önemini vurgulamasıyla birlikte literatürde konuyla ilgili yapılan 

yayınların sayısı artmıştır ve çıkarılan bu özel sayı müşteri katılımı kavramı için bir kilometre taşı olmuştur 

(Brodie vd., 2013; Hollebeek vd., 2022). Böylelikle müşteri katılımının kavramsal yapısı, tanımlanması, nasıl 

ölçülmesi gerektiği ve kavramın öncülleri ve sonuçlarının belirlenmesi ile ilgili çalışmalar yapılmıştır. Müşteri 

katılımı Bowden (2009) tarafından psikolojik bir süreç olarak ele alınmıştır ve bir hizmet işletmesinin yeni 

müşterileri için sadakat oluşturmasını sağlayan ve aynı zamanda mevcut müşterileri için de oluşturulan 

sadakatin sürdürülmesini sağlayan psikolojik bir süreç olarak tanımlanmıştır. Brodie ve arkadaşları (2011) da 

kavramı psikolojik bir durum olarak değerlendirmişlerdir ve müşteri katılımını belirli bir hizmet ilişkisi 

kapsamında spesifik bir nesne ya da kişi (ör, bir marka) ile etkileşimli, birlikte yaratım ile gerçekleştirilen 

müşteri deneyimleri aracılığıyla oluşan psikolojik bir durum olarak tanımlamışlardır. Müşteri katılımını 

psikolojik bir süreç veya durum olarak tanımlayan yazarlar (Brodie ve Hollebeek, 2011; Hollebeek vd., 2014) 

olmakla birlikte bazı yazarlar da bu kavramı davranışsal açıdan ele almışlardır. Bu kapsamda van Doorn 

(2010) müşteri katılımını bir müşterinin, belirli bir marka veya işletme ile ticari bir işlem gerçekleştirmesinin 

ötesinde bu işletmeye ve/veya markaya karşı motivasyonel etkenlerden kaynaklanan davranışsal tepkisi 

olarak tanımlamıştır. Kumar ve arkadaşları (2010) da kavramı bir müşterinin bir işletmeyle, diğer müşterilerle 

veya potansiyel müşterilerle ticari bir işlem olup olmamasına bakılmaksızın aktif etkileşim kurması olarak 

tanımlamıştır. Müşteri katılımı ilgili yapılan çalışmalarda aynı zamanda kavramın yapısına ilişkin çeşitli 

görüşler ortaya koyulmuştur. Yapılan çalışmalarda kavramın boyutları tartışılmıştır ve kavramın çok 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) olduğuna dair çalışmalar yapılmıştır. Katılımı çok 

boyutlu ele alan çalışmalarda bilişsel katılım, duygusal katılım, davranışsal katılım ve sosyal katılım boyutları 

yaygın olarak kullanırken katılımı tek boyutlu ele alan çalışmalarda katılımın davranışsal boyutu öne 

çıkmaktadır (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020; Srivastava ve Sivaramakrishnan, 2021). Bununla birlikte müşteri 

katılımının teorik altyapısı da çalışmalarda ele alınan önemli konulardan biri olmuştur. Bu kapsamda ilişkisel 

pazarlama teorisi ve hizmet baskın mantık teorisi müşteri katılımının sıklıkla ilişkilendirildiği teorilerdir. 

Morgan ve Hunt (1994) tarafından başarılı bir değişim ilişkisinin kurulması, ilişkinin geliştirilmesi ve 

sürdürülmesine yönelik tüm pazarlama faaliyetleri olarak tanımlanan ilişkisel pazarlama teorisi, müşteri ve 

işletme arasındaki ilişkiye aktif bir perspektif kazandırmıştır. Bu teoriyle birlikte işletmelerin hedefleri 

zamanla değişmiş ve ticari işlem odaklı bakış açısı yerini ilişki odaklı faaliyetlere bırakmıştır (Kumar ve 
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Pansari, 2016). Vivek ve arkadaşları (2012), müşteri katılımını “genişletilmiş ilişki pazarlaması” olarak ele 

almaktadır ve bu kavramın kalıcı, değer yaratan ve etkileşimli müşteri ilişkileri kurulmasında ve 

sürdürülmesinde önemli bir rol oynadığını ifade etmiştir. Müşteri katılımının kavramsal olarak dayandırıldığı 

bir diğer teori ise Vargo ve Lush (2004) tarafından ortaya koyulan hizmet baskın mantık yaklaşımıdır. Bu 

yaklaşıma göre tüketicinin pazarlama ilişkisindeki rolü işletmeler tarafından sunulan malların alıcısı olmaktan 

hizmetin ortak üretimine aktif olarak katılmaya doğru evrilmiştir ve bir hizmetin/markanın değeri tüketiciyle 

birlikte tanımlanır ve birlikte yaratılır hale gelmiştir (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020). Brodie ve arkadaşları 

(2011) hizmet baskın mantığın altında yatan bazı temel önermelerin, müşteri katılımının altında yatan 

kavramsal temeli belirlemek için çok önemli olduğunu ifade etmişlerdir. Jaakkola ve Alexander (2014) ise 

hizmet baskın mantık ve hizmet baskın mantığın temelini oluşturan unsurlardan biri olan birlikte değer 

yaratma perspektifinde müşteri katılımı davranışlarını açıklamışlardır ve bu katılım davranışının potansiyel 

öncülleri ve sonuçlarını da ortaya koymuşlardır.  

Bununla birlikte müşteri katılımı kavramının teorik temelleri yaygın olarak bu iki teoriyle açıklansa da 

literatürde bu kavramın farkı teorilerle açıklandığı da görülmektedir. Rosado-Pinto ve Loureiro (2020) yapmış 

oldukları çalışmada bu teoriler arasında en sık kullanılan beş teoriyi şu şekilde sıralamıştır: Kullanımlar ve 

Doyumlar Teorisi, Sosyal Değişim Teorisi, Sosyal Kimlik Teorisi, Düzenleyici Katılım Teorisi ve 

Tüketici/Müşteri Katılımı Teorisi. 

Müşteri katılımının kavramsal temelleri incelenirken bir yandan da kavramın nasıl ölçüleceği ile ilgili 

çalışmalar yapılmıştır. Bu amaçla farklı katılım bağlamlarında (ör. sosyal medya) ve endüstriler çerçevesinde 

çeşitli ölçüm araçları geliştirilmiştir. Müşteri katılımının ölçümünde yazarların müşteri katılımını 

kavramsallaştırma şekilleri etkili olmuştur. Müşteri katılımını davranışsal odaklı kavramsallaştırmasını takip 

eden araştırmacılardan olan Kumar ve Pansari (2016) müşteri katılımının davranışsal birtakım unsurlardan 

meydana geldiğini öne sürmüş ve satın alma, referans (tavsiye), müşteri etkisi ve müşteri bilgisi boyutlarını 

içeren katılım ölçeğini geliştirmişlerdir. Schivinski ve arkadaşları da (2016) müşteri katılımını davranışsal 

açıdan kavramsallaştıran araştırmacılardır ve müşteri katılımının ölçümü için tüketim, katkı ve yaratım 

boyutlarından oluşan bir ölçek geliştirmişlerdir. Bunun yanında bazı araştırmacılar daha geniş bir 

kavramsallaştırma çerçevesinde katılımın davranışsal çıktılarının yanı sıra duygusal ve bilişsel yönleri de 

içeren çok boyutlu bir ölçek geliştirmişlerdir. Hollebeek ve arkadaşlarının (2014) sosyal medya bağlamında 

geliştirdikleri müşteri katılımı ölçeği bu ölçeklerin en yaygın olarak kullanılanıdır (Ferreira vd., 2020; Obilo 

vd., 2021). Araştırmacılar müşteri katılımını ölçmek için geliştirdikleri ölçekte bilişsel katılım, duygusal 

katılım ve davranışsal katılım boyutlarını kullanmışlardır. Bir başka çalışmada Vivek ve arkadaşları (2014) 

müşterilerin işletmelerle etkileşimlerinde bilişsel ve duygusal olarak katılım sağlamalarının dışında sosyal 

olarak da katılım sağladıklarını belirtmiş ve bilinçli dikkat, coşkulu katılım ve sosyal bağlantı boyutlarından 

oluşan müşteri katılımı ölçeğini geliştirmişlerdir. So ve arkadaşları (2014) ile Dessart ve arkadaşlarının (2016) 

geliştirmiş oldukları ölçeklerde de temel olarak müşterinin bilişsel, duygusal ve davranışsal katılımına 

odaklanılmıştır fakat boyut sayıları ve boyutların isimleri farklılık göstermektedir. Bununla birlikte Dessart 

ve arkadaşlarının (2016) yapmış oldukları çalışmada temel boyutlarla birlikte kavramın alt boyutları olduğu 

iddia edilmiştir ve bilişsel katılım, duygusal katılım ve davranışsal katılımdan oluşan üç temel boyut ile 7 alt 

boyuttan oluşan bir müşteri katılım ölçeği geliştirmişlerdir. Literatürde sıklıkla kullanılan bu ölçek çalışmaları 

dışında özellikle farklı katılım bağlamlarında müşteri katılımını ölçmek için de ölçekler geliştirilmiştir (ör, 

Sprott, 2009; Calder vd., 2016; Obilo vd., 2021).  

Müşteri katılımı ile ilgili çalışmaların odaklandığı diğer bir alan katılımın öncülleri ve sonuçlarının 

belirlenmesidir. Bu amaçla yürütülen çalışmalardaki değişkenler müşteri odaklı ve işletme odaklı olmak üzere 

iki farklı şekilde incelenmiştir (Ng vd., 2020). Müşteri katılımının öncüllerinden müşteri odaklı olan 

değişkenler; deneyim, ilgilenim, marka/marka sayfası etkileşimi, bağlılık, güven, marka denkliği, algılanan 

fayda, kişiselleştirme olarak ele alınırken, işletme odaklı değişkenler; firma itibarı, örgüt kültürü, çalışan 

bağlılığı, çeşitli deneyimsel etkinlikler literatürde üzerinde çalışılan değişkenler olarak yer almaktadır (Islam 

ve Rahman, 2016; Rosado-Pinto ve Loureiro, 2020; Ng vd., 2020). Müşteri katılımının ardılları olan 

değişkenlerden müşteri odaklı değişkenler; sadakat, tatmin, güven, benlik marka bağlantısı, kulaktan kulağa 

iletişim, işletme odaklı değişkenler; müşteri yaşam boyu değeri, işletme (finansal) performansı, ilişki kalitesi, 

müşterinin referans olma ve fenomen olma etkisi olarak çalışmalarda yer bulmuştur (Islam ve Rahman, 2016).  
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Yukarıda sunulan açıklamalar doğrultusunda müşteri katılımı kavramını açıklayan, kavramın öncüllerini ve 

ardıllarını ortaya koymaya çalışan ve müşteri katılımını farklı bağlamlarda ele alan çok sayıda çalışma 

yapılmakta olduğu sonucuna varılabilmektedir (Hollebeek vd., 2022; Bilro ve Loureiro, 2020). 

3. YÖNTEM 

3.1. Araştırma Modeli 

Bibliyometrik Analiz 

Pritchard (1969) tarafından ortaya koyulan bibliyometrik analiz, araştırmacıların bir alandaki yayın 

örüntülerini incelemek için kullanabileceği bir dizi istatistiksel veri analizi aracıdır. Başka bir ifadeyle 

bibliyometrik analiz, büyük hacimli yapılandırılmamış verileri titizlikle anlamlandırarak kümülatif bilimsel 

bilginin deşifre edilmesine ve haritalandırılmasına olanak sağlayan nicel bir araştırma yöntemidir (Donthu 

vd., 2021; Ye vd., 2021). Bibliyometrik analiz, ilgili alandaki dergilerin performanslarının incelenmesini, 

literatürdeki boşlukların ve alanda popüler olan kavramların takip edilmesini ve akademik iş birliği 

modellerinin ortaya çıkarılmasını sağlarken aynı zamanda mevcut literatürde belirli alanlarda elde edilen 

çıktıların etkilerinin anlaşılmasını da sağlar (Donthu vd., 2021; Dirik vd., 2023). Bibliyometrik analizde 

kullanılan temel araçlar, performans analizi ve bilim haritalama (Feng vd., 2017) olarak kabul edilmektedir. 

Performans analizi, dergi, yazar ve atıf analizleri gibi analizleri ifade ederken, bilim haritalama, ortak kelime 

ve ortak alıntı analizleri gibi bilimsel araştırmanın yapısının ve gelişiminin görselleştirilmesini ifade 

etmektedir (Feng vd., 2017).  

Bu alanda ülkemizde yapılan çalışmalarda akademik yayın yapan dergilerin ve belirli alanda üretilen tezlerin 

bibliyometrik açılardan incelendiği görülmüştür. Yapılan bu çalışmalarda kullanılan analizler ise yayınlara 

yapılan atıflar ve bu atıf sayıları aracılığıyla en üretken yazarların ve dergilerin belirlenmesi, yayınların türü, 

yayınların yıllara göre dağılımları, yayınların yazar sayıları, yayınların konuları ve alt konularının 

belirlenmesi gibi temel bibliyometrik analizlerdir (Zan, 2019). Bu çalışma ile de müşteri katılımı konusunda 

ulusal literatürde yayınlanmış makalelerin ve tezlerin bibliyometrik analizi yapılacaktır. Çalışma kapsamında 

Feng ve arkadaşları (2017) ve Guo ve arkadaşları (2019) tarafından önerilen bibliyometrik analiz aşamaları 

takip edilecektir. Bu aşamalar şu şekildedir: 

(1) bir arama stratejisinin tanımlanması ve yayınların elde edileceği veri tabanının seçilmesi, 

(2) ilk aramada elde edilen sonuçlarının taranması, 

(3) arama sonuçlarının düzenlenmesi, 

(4) tanımlayıcı istatistiksel analizlerin yapılması, 

(5) detaylı bibliyometrik veri analizinin gerçekleştirilmesi. 

Bu analizler kapsamında ise yayınların yıllara göre dağılımı, hazırlanan tezlerin üniversitelere göre 

dağılımları ve tezlerin türlerine göre dağılımları, makalelerin yayınlanan dergilere göre dağılımları, yayınların 

atıf sayılarına göre dağılımları, dergilerin atıf sayılarına göre dağılımları, müşteri katılımı ile ilgili kullanılan 

Türkçe kavramların dağılımları, müşteri katılımını ölçmek için kullanılan ölçeklerin dağılımı, literatürde 

müşteri katılımı kavramı ile birlikte kullanılan diğer kavramların sıklıklarına göre dağılımları 

değerlendirilecektir. 

3.2. Evren ve Örneklem 

Çalışma kapsamında bibliyometrik analiz için seçilen örneklemler yazılan tezlerin incelenmesi adına Ulusal 

Tez Merkezi veri tabanı ve ulusal literatürdeki makalelerin incelenmesi amacıyla incelenen TR Dizin veri 

tabanı ve DergiPark veri tabanıdır. Bu veri tabanlarında bazı anahtar kelimeler yazılarak arama yapılmıştır. 

Bu anahtar kelimelerin hem İngilizce hem Türkçe karşılıklarında aramalar yapılarak çapraz kontrolleri 

yapılmıştır. Müşteri katılımı kavramının literatürde en sık kullanılan İngilizce karşılıkları olan “customer 

engagement”, “consumer engagement”, “consumer brand engagement” ve “brand engagement” kelimeleri 

(Bilro ve Loureiro, 2020: 285) anahtar kelimeler olarak seçilmiştir. Türkçe olarak kullanılan anahtar kelimeler 

ise İngilizce anahtar kelimelerin karşılığında Türkçe literatürde kullanılan kelimelerden oluşmuştur, bu 

anahtar kelimeler ise; “Müşteri Katılımı”, “Müşteri Etkileşimi”, “Tüketici Marka Bağı”, “Marka Bağlılığı”, 
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“Tüketici Bağlılığı”, “Tüketici Marka Etkileşimi”, “Tüketici Marka Katılımı”, “Tüketici Katılımı”, “Müşteri 

İlginliği” dir. Anahtar kelimelerin bu kadar çeşitli olmasının nedeni daha öncesinde belirtildiği gibi Türkçe 

litaretürde engagement kelimesinin karşılığı olarak farklı çevirilerin bulunmasıdır. Bu araştırma verileri 

05.01.2024 tarihinde toplanmıştır ve veriler konu ile ilgili yapılan ilk yayının tarihi olan 2011 yılından 2024 

yılına kadar olan aralığı kapsamaktadır. Bu amaçla çalışmaya dahil edilen yayınlara erişim süreci Şekil 1.’de 

gösterilmektedir. 

 

Şekil 1. Çalışmada Kullanılan Yayınlara Erişim Süreci 

Kaynak: Karaman ve Sarıkan (2022: 2947) 

Çalışmada incelenecek olan yayınlar Şekil 1’ de görüldüğü gibi üç aşamada ortaya koyulmuştur. İlk aşama 

olan belirleme aşamasında müşteri katılımı ile ilgili Türkçe ve İngilizce anahtar kelimeler kullanılarak ilgili 

makalelere ve tezlere ulaşılmıştır. Bu aşamada bulunan yayınlardan çeviri farklılıkları nedeniyle konu ile ilgili 

olmayan yayınlar inceleme listesinden çıkarılmıştır. Örneğin tüketici bağlılığı anahtar kelimesiyle arama 

yapıldığında “consumer engagement” ile ilgili yayınlar bulunduğu gibi “consumer/customer loyalty” 

kavramıyla ilgili yayınlar da bulunmuştur. Bununla birlikte ilgili yayınlar aranırken birbirinin tam karşılığı 

olan İngilizce ve Türkçe anahtar kelimeler bir arada kullanıldığından dolayı bazı yayınlar iki kere listeye dahil 

olmuştur ve bu tekrar eden yayınlar da inceleme listesinden çıkarılmıştır. Sonuç olarak, belirtilen anahtar 

kelimelerle yapılan aramalar sonucunda toplam 1008 yayına ulaşılmıştır ve yukarıda ifade edilen nedenlerden 

dolayı 885 yayın inceleme listesinden çıkarılmıştır. Bir sonraki aşama olan tarama aşamasında yayınlar 

araştırma alanlarına göre değerlendirilmiştir. Araştırmanın konusu müşteri katılımı olması nedeniyle 

“İşletmecilik”, “Yönetim” ve “Marka Yönetimi” alanları hedef alan olarak belirlenmiştir. Bu alanlarla birlikte 

alan dışı çalışmalarda da müşteri katılımının “İşletmecilik” alanında kullanılması durumunda ilgili yayınlar 

araştırmaya dahil edilmiştir. Örneğin Bayraktar (2022) Bilgisayar Mühendisliği alanında yaptığı çalışmada 

çevrimiçi marka topluluklarında müşteri katılımının boyutlarını etkileyen faktörleri araştırmayı amaçlamıştır. 

Sonuç olarak bu aşamada 5 yayın inceleme listesinden çıkarılmıştır ve tarama aşaması sonucunda 118 yayın 

araştırmanın örneklemini oluşturmuştur. Bu yayınların 70 tanesi tez ve 48 tanesi makale türünde eserlerdir.  
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3.3. Verilerin Analizi 

TR Dizin, DergiPark ve Ulusal Tez Merkezi veri tabanlarından konuyla ilgili yapılan araştırma sonucunda 

elde edilen çalışmalara (tezler ve makaleler) ilişkin bibliyometrik veriler bulgular kısmında yer almaktadır. 

Bu veriler kapsamında; tezlerin ve makalelerin yıllara göre dağılımı, tezlerin üniversitelere göre dağılımı ve 

tezlerin türlerine göre dağılımı, makalelerin dergilere göre dağılımı, çalışmaların atıf sayılarına göre dağılımı, 

çalışmaların atıf sayılarının dergilere göre dağılımı, çalışmalarda müşteri katılımı için kullanılan Türkçe 

ifadelerin frekans dağılımı, çalışmalarda müşteri katılımını ölçmek için kullanılan ölçeklerin dağılımları 

tablolar halinde sunulmuştur. Bununla birlikte çalışmalarda kullanılan anahtar sözcükler incelenerek bir 

frekans analizi yapılmıştır ve bu analiz sonucunda en sık kullanılan anahtar sözcükler görselleştirilerek kelime 

bulutu şeklinde sunulmuştur. Ayrıca anahtar sözcüklerin bir araya getirilmesiyle bazı kavramların belirli 

alanlarda ortak kümeler oluşturduğu görülmüştür ve bu kümelerin oluşturduğu temalar da bulgular 

kısmında açıklanmaktadır. 

4. BULGULAR 

Müşteri katılımı ile ilgili yapılan bibliyometrik analiz kapsamında 118 eser incelenmiştir ve bu eserlere ait 

bibliyometrik veriler aşağıdaki tablolarda sunulmuştur. Tablo 1’de müşteri katılımı ile ilgili çalışmaların 

yıllara göre dağılımı gösterilmiştir. Literatürde bu alanda ulaşılan ilk yayın 2011 yılında yapılmıştır ve bu 

yıldan 2018 yılına gelene kadar yayın sayısında önemli bir artış olmamıştır. 2018 yılından 2023 yılına kadar 

ise hem makale hem de tez sayısında artış olduğu görülmektedir. Bu kapsamda ulusal literatürün uluslararası 

literatürü takip ettiği ifade edilebilir nitekim, Rosado-Pinto ve Loureiro (2020) yapmış oldukları çalışmada 

uluslararası literatürde müşteri katılımı ile ilgili yayınların 2014 yılından itibaren ivme kazandığını ortaya 

koymuştur. Bunun nedeni ise bu dönemde müşteri katılımı kavramının akademisyenler ve uygulayıcılar için 

öncelikli araştırma alanı olmasının (Islam ve Rahman, 2016) bir yansıması olabilir. 

Tablo 1. Müşteri Katılımı ile İlgili Yazılan Tezlerin ve Makalelerin Yıllara Göre Dağılımı 

 

Müşteri katılımı ile ilgili yazılan tezlerin ve makalelerin yayınlandıkları kaynaklara göre dağılımları 

incelenerek Tablo 2’de ve Tablo 3’te sunulmuştur. Tablo 2’de müşteri katılımı ile ilgili yazılan tezlerin 

üniversitelere göre dağılımı görülmektedir ve bu dağılıma göre Bahçeşehir Üniversitesi, Anadolu Üniversitesi 

ve İstanbul Bilgi Üniversitesi bu alanda en çok tez yazılan üniversiteler olmuştur. Bu üniversiteleri yayın sayısı 

açısından Boğaziçi Üniversitesi, Galatasaray Üniversitesi ve İstanbul Üniversitesi takip etmektedir. Bununla 

birlikte toplam 35 farklı üniversitede müşteri katılımı kavramıyla ilgili tez üretilmiştir. 
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Tablo 2. Müşteri Katılımı ile İlgili Yazılan Tezlerin Üniversitelere göre Dağılımı 

 

Şekil 2’de müşteri katılımıyla ilgili yazılan tezlerin tez türüne göre dağılımı incelenmiştir ve incelenen 70 

tezden 45’inin Yüksek Lisans tezi ve 24’ünün de Doktora tezi olduğu görülmüştür. Ayrıca bu tezlerin tez 

türleri açısından yıllara göre dağılımı incelendiğinde, tez sayılarının yıllar içerisindeki dağılımının dengeli 

olduğu görülürken, 2023 yılı içerisinde Doktora tezlerindeki yayın sayısının önceki yıllara oranla daha fazla 

arttığı görülmüştür. 

 

Şekil 2. Müşteri Katılımı ile İlgili Yazılan Tezlerin Tez Türüne Göre Dağılımı 

Tablo 3’te müşteri katılımı ile ilgili yazılan makalelerin dergilere göre dağılımı görülmektedir, toplam 36 farklı 

dergide müşteri katılımı kavramıyla ilgili çalışma bulunmaktadır. Bu dergilerden yayın sayılarına göre 
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Business and Economics Research Journal, İşletme Araştırmaları Dergisi, Pazarlama ve Pazarlama 

Araştırmaları Dergisi, Tüketici ve Tüketim Araştırmaları Dergisi öne çıkmaktadır.  

Tablo 3. Müşteri Katılımı ile İlgili Yazılan Makalelerin Dergilere göre Dağılımı 

 

Hollebeek ve arkadaşları (2022) yaptıkları çalışmada ilgili araştırma alanının bilgi yapısını şekillendiren en 

etkili makalelerin en çok atıf alan makaleler olduğunu ifade etmişlerdir. Bu doğrultuda atıf sayıları dergi ve 

yayın bazında analiz edilmiştir. Tablo 4’te müşteri katılımı ile ilgili yayınların atıf sayılarının dergilere göre 

dağılımı yer almaktadır. Dergilerin aldıkları atıf sayılarına göre sıralama incelendiğinde, yayın sayısında önde 

çıkan dergilerin Business and Economics Research Journal, İşletme Araştırmaları Dergisi, Pazarlama ve 

Pazarlama Araştırmaları Dergisi ve Tüketici ve Tüketim Araştırmaları Dergileri olduğu tespit edilmiştir. Bu 

dergileri İşletme Bilimi Dergisi ve Journal of Business, Economics & Finance dergileri izlemektedir. Müşteri 

katılımıyla ilgili yayınların yer aldığı 36 farklı dergi arasında 17 dergide yer alan makalelere atıf yapılmış 

olduğu görülürken, 7 dergide yer alan makalelere atıf yapılmadığı görülmüştür.  

 

 

1

1

1

1

2

3

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

2

3

1

1

1

1

1

1

1

2

2

1

3

1

1

1

3

1

1

1

Academic Review of Humanities and Social Sciences (ARHUSS)

Alanya Akademik Bakış Dergisi

Atatürk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi

Bingöl Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi

Business & Management Studies: An International Journal

Business and Economics Research Journal

Çankırı Karatekin Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi

Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi

Dokuz Eylül University Faculty of Business

Ege Akademik Bakış

Egemia Ege Üniversitesi İletişim Fakültesi Medya Ve İletişim Araştırmaları…

EKEV Akademi Dergisi

Erciyes İletişim Dergisi Uluslararası Dijital Çağda İletişim Sempozyumu Özel…

Erciyes Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi

Eskişehir Osmangazi Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Gaziantep University Journal of Social Sciences

Istanbul Business Research

İşletme Araştırmaları Dergisi

İşletme Bilimi Dergisi

İzmir İktisat 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 Üniversitesi Öneri Dergisi

Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üniversitesi SBE Dergisi

Pazarlama ve Pazarlama Araştırmaları Dergisi

Sivas Interdisipliner Turizm Araştırmaları Dergisi

Sosyal Mucit Academic Review

Süleyman Demirel Üniversitesi Vizyoner Dergisi

Tüketici ve Tüketim Araştırmaları Dergisi

Uluslararası Yönetim İktisat ve İşletme Dergisi

Yönetim Bilimleri Dergisi

Yönetim ve Ekonomi: Celal Bayar Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler…

Makale Sayısı
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Tablo 4. Müşteri Katılımı ile İlgili Yapılan Yayınların Atıf Sayılarının Dergilere göre Dağılımı 

Dergi Adı Atıf Sayısı 

Business and Economics Research Journal 49 

İşletme Araştırmaları Dergisi 30 

İşletme Bilimi Dergisi 30 

Journal of Business, Economics & Finance 29 

Pazarlama ve Pazarlama Araştırmaları Dergisi 29 

Tüketici ve Tüketim Araştırmaları Dergisi 29 

Marmara Üniversitesi Öneri Dergisi 17 

Journal of Management, Marketing and Logistics 15 

Business & Management Studies: An International Journal  14 

Erciyes Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi 14 

Atatürk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi 9 

Istanbul Business Research 6 

Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üniversitesi SBE Dergisi 6 

Erciyes İletişim Dergisi Uluslararası Dijital Çağda İletişim Sempozyumu Özel Sayısı 5 

Tablo 4’te müşteri katılımı ile ilgili yapılan yayınların (tezlerin ve makalelerin) atıf sayılarına göre dağılımı 

yer almaktadır.  Yapılan analizlere göre Tablo 4’te belirtilen atıflarla birlikte 5 atıftan fazla ve en az bir atıf alan 

32 yayın bulunmaktadır, 60 eserin ise henüz atıf almadığı görülmüştür. Lujja ve Özata (2017)’nın çalışmaları 

atıf sayısına göre ilk sırada yer almaktadır ve diğer çalışmalara göre etki alanının daha fazla olduğu ifade 

edilebilir. Bu çalışmada yazarlar sosyal ağ sitelerinde müşteri katılımının ardıllarını belirlemeyi 

amaçlamışlardır. Atıf sayısı ve etki alanı olarak bu çalışmayı Enginkaya ve Esen (2014), Armağan ve Gider 

(2017) ve Özcan ve Argan (2014)’ ın yapmış oldukları çalışmalar takip etmektedir. Enginkaya ve Esen (2014) 

çalışmalarında müşteri katılımını ölçmek amacıyla ölçek geliştirme çalışması yapmışlardır. Armağan ve Gider 

(2017) çalışmalarında tüketicilerin cep telefonlarının markalarına göre müşteri katılımlarının nasıl değiştiğini 

incelemişlerdir ve bu katılımın memnuniyet ve tekrar satın alma niyeti değişkenleri üzerindeki etkisini de 

araştırmışlardır. Özcan ve Argan (2014) ise yapmış oldukları çalışmada çevrimiçi müşteri katılımı ile yeniden 

satın alma ve sadakat değişkenleri arasındaki ilişkiyi incelemişlerdir. 

Tablo 5. Müşteri Katılımı ile İlgili Yapılan Yayınların Atıf Sayılarına göre Dağılımı 

 

Ulusal literatürde 2000’li yılların başından itibaren çalışılmaya başlanan müşteri katılımının Türkçe kullanımı 

incelenerek kullanılan ifadeler Tablo 6’da sunulmuştur.  Ulusal literatür için göreceli olarak yeni olan bu 

43
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kavramın Türkçe çevirisi konusunda henüz kullanım birliği bulunmamaktadır (Aksoy vd., 2021). Kumar ve 

arkadaşları (2019) yapmış oldukları çalışmada müşteri katılımının literatürde farklı kavramsal ifadelerle 

değerlendirildiğini belirtmişlerdir. Bu ifadelerden en çok kullanılanları 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 çeşitliliğinin uluslararası literatürde de var olduğu 

belirtilmektedir. Bu durum aynı zamanda veri tabanlarındaki müşteri katılımı ile ilgili Türkçe eserlerin 

bulunmasını ve bir arada değerlendirilmesini de zorlaştırmaktadır. Bu çalışmanın verileri hazırlanırken 

“customer/consumer engagement” yerine kullanılan Türkçe kavramlar İngilizce karşılıkları ile kontrol 

edilerek seçilmiştir ve müşteri katılımı kavramı için 9 farklı çeviri yapıldığı görülmüştür. Ayrıca bu 9 

kavramdan biri olan bağlılık kavramı bağlanmışlık, bağ ve bağ kurma gibi farklı şekillerde de kullanılmıştır 

fakat temelinde müşteri/tüketici ile bağ kurmakla ilgili olduğundan bu çeviriler bir arada değerlendirilmiştir. 

Tablo 6’da müşteri katılımı kavramı için kullanılan Türkçe ifadelerin frekans dağılımları incelendiğinde 

katılım kavramının en sık kullanılan çeviri olduğu görülmektedir. Bu kavramı bağlılık, etkileşim ve ilginlik 

ifadeleri takip etmektedir. Yabancı dilde yayınlanan 11 adet yayın tabloda yer almamaktadır.  Bununla birlikte 

bütünleşme ve temas gibi Türkçe karşılıkların da literatürde kullanıldığı fakat münferit çeviriler olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 6. Çalışmalarda Müşteri Katılımı için Kullanılan Türkçe İfadelerin Frekans Dağılımı 

Engagement Kavramı için Kullanılan Türkçe İfadeler Frekans 

Katılım 39 

Bağlılık (Bağ kurma/Bağ/Bağlanmışlık) 30 

Etkileşim 20 

Türkçe Çeviri Bulunmamakta 11 

İlginlik 8 

Angajman 4 

Adanmışlık 2 

İlgilenim 2 

Temas 1 

Bütünleşme 1 

Müşteri katılımı kavramı için en sık kullanılan kavramsal ifadelerin yanında internet ve sosyal medyanın 

müşteri katılımı çalışmalarını etkilemiş olduğu ve böylelikle sosyal medya katılımı (Dessart 2017), çevrimiçi 

katılım (Wirtz vd., 2013) ve dijital katılım (Gavilanes vd., 2018; Morgan-Thomas vd., 2020) gibi kavramların 

literatürde yer aldığı da görülmektedir. 

Müşteri katılımı kavramının metodolojisi ve ölçümüyle ilgili yapılan çalışmaların uluslararası literatürde 

önemli bir yer tuttuğu belirtilmektedir (Hollebeek vd., 2022), ulusal literatürde ise metodoloji ve ölçüme 

yönelik çalışmaların (Enginkaya ve Esen, 2014; Akarsu, 2020) göreli olarak az sayıda olduğu görülmektedir. 

Çalışmalarda müşteri katılımını ölçmek amacıyla uluslararası literatürde yer alan ölçeklerden 

faydalanılmaktadır. Tablo 7’de kullanılan ölçeklerin dağılımı yer almaktadır. Buna göre Hollebeek ve 

arkadaşlarının (2014) geliştirmiş oldukları ölçeğin çalışmalarda en sık kullanılan ölçek olduğu görülmüştür. 

Bu çalışmayı So ve arkadaşlarının (2014) geliştirmiş olduğu ölçek ve Vivek ve arkadaşları (2014) tarafından 

geliştirilmiş olan müşteri katılım ölçeği takip etmektedir. Hollebeek ve arkadaşlarının geliştirmiş oldukları 

ölçek sosyal medya bağlamında ele alınmıştır, So ve arkadaşları ölçek geliştirme çalışmalarında müşteri 

katılımını turizm bağlamında ele almışlardır. Vivek ve arkadaşları (2014) ise çalışmalarında genel bir bağlam 

kullanarak müşterilerin katılım sağladıkları herhangi bir ürün, marka veya işletmeyi değerlendirme kriteri 

olarak ele almışlardır. Bu çalışma kapsamında incelenen yayınlarda, ölçeklerin geliştirildikleri bağlamın 

dışında farklı bağlamlarda da kullanıldığı görülmüştür.  Bununla birlikte çalışma kapsamında incelenen 

yayınlarda müşteri katılımını ölçmek amacıyla Tablo 7’de yer alan ölçeklerden farklı ölçeklerin de kullanıldığı 

görülmüştür fakat ölçeklerin kullanım sıklığı tabloda yer alan ölçeklerden daha az olduğu için tabloda yer 

almamaktadır. 

 

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
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Tablo 7. Çalışmalarda Müşteri Katılımını Ölçmek için Kullanılan Ölçeklerin Frekans Dağılımı 

Kullanılan Ölçeklerin Kaynakları Ölçeklerin Frekansları 

Hollebeek vd. (2014) 18 

So vd. (2014) 9 

Vivek vd. (2014) 5 

Schivinski vd. (2016) 4 

Reitz, A.R. (2012) 4 

Cheung, Lee ve Jin (2011) 3 

Dwivedi, A. (2015) 3 

Kumar ve Pansari (2016) 3 

Malciute, J. (2012) 3 

Zhang, Guo, Hu, ve Liu (2017) 3 

Ulusal literatürde yapılan çalışmalarda kullanılan ölçekler incelendiğinde çalışmaların %30’ unda müşteri 

katılımını ölçmek için birden fazla ölçeğin bir arada kullanıldığı, bu ölçeklerin boyutlarının ve ifadelerinin de 

karmaşık bir şekilde ölçüme dahil edildiği tespit edilmiştir. Ayrıca çalışmalarda kullanılan bazı ölçeklerin 

orijinal boyutlarının çalışma kapsamında istatiksel olarak anlamsız olduğu ve çıkarıldığı görülmüştür. 

Örneğin So ve arkadaşlarının (2014) geliştirmiş olduğu 5 boyutlu olan müşteri katılım ölçeğin kullanıldığı 

çalışmalarda (Başkol, 2019; Armağan ve Gider, 2017) yapılan faktör analizleri sonucunda ölçeğin 4 boyuta 

indirgendiği görülmüştür. Çalışmaların farklı bağlamlarda ele alınması da bu durumu etkilemektedir. Buran 

ve Koçak (2019)’ ın yaptıkları çalışmada yüksek ve düşük ilgilenime sahip tüketicilerin bilişsel, duygusal ve 

davranışsal düzeyde müşteri katılımlarının değiştiğini bulmuşlardır ve ilgilenim türüne göre bazı boyutları 

ölçümden çıkarmışlardır. Bununla birlikte müşteri katılımını davranışsal açıdan ele alarak ölçüm yapan 

çalışmalarda da bazı boyutların ve/veya ifadelerin ölçümden çıkarıldığı görülmüştür (Baş, 2020; Arghashi, 

2021). Sonuç olarak ulusal literatürde müşteri katılımının ölçümü konusunda hem bağlam farklılıklarından 

hem de kültürel adaptasyondan kaynaklı sorunlar olduğu görülmektedir. 

Bu çalışma kapsamında değerlendirilen araştırmalarda yer alan bütün anahtar kelimeler bir araya getirilmiştir 

ve en çok hangi kavramlar üzerinde çalışıldığı ve hangi konuların öne çıktığı tespit edilmiştir. Bu amaçla Şekil 

3’te yer alan kelime bulutu analizi kullanılmıştır (Köse ve Çizer, 2023). Kelime bulutu analizinde sıklıklarına 

göre kelimeler farklı büyüklüklerde görülmektedir. En fazla frekans sıklığına sahip olan kelimeler görselde 

diğerlerinden daha büyük olacak şekilde yer almaktadır ve bu şekilde frekans sıklıklarına göre kelimelerin 

boyutları değişmektedir.  

 

Şekil 3. Müşteri Katılımı ile İlgili Anahtar Kelimelerden Oluşturulan Kelime Bulutu 
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Bununla birlikte frekanslarına göre sıralama yapıldığında bazı kavramların kendi aralarında belirli kümeler 

oluşturduğu görülmüştür. Bu kümeler de kendi aralarında analiz edilerek en çok çalışılan konular 

belirlenmiştir ve sırasıyla bu konular: sosyal medya ve sosyal medya pazarlaması, marka, teoriler ve 

çalışmalarda kullanılan modeller, metodoloji ve ölçüm, mobil pazarlama, ağızdan ağıza iletişim, benlikle ilgili 

çalışmalar ve dijital pazarlama konularıdır. İlk kümede sosyal medya ve sosyal medya pazarlaması anahtar 

kelimeleri sıklıkla kullanılmıştır, sosyal medya siteleri olarak ise Facebook ve Instagram ile ilgili çalışmaların 

yapıldığı görülmüştür. Bununla birlikte sosyal medya fenomenleri ile ilgili yapılan çalışmalar da bu kümede 

öne çıkmaktadır. Marka kümesinde çevrimiçi marka toplulukları ile ilgili anahtar kelimeler yoğunluktadır. 

Bu kümede bir diğer baskın konu marka sadakati olmuştur ve bu konuyu da marka aşkı takip etmektedir. Bir 

sonraki küme olan teoriler ve modeller kümesinde çalışmalarda kullanılan teoriler ve modeller yer almaktadır. 

Bu küme ile 17 farklı teorinin çalışmalarda yer bulduğu görülmektedir ve bu teorilerden en sık kullanılanları 

Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi ve Uyarıcı-Organizma-Tepki Teorisidir. Bu teorilerin dışında para-sosyal 

ilişki teorisi, 5 Faktör Kişilik Özelikleri ve sosyal kimlik teorisi de çalışmalarda birden fazla kullanılan teoriler 

arasındadır. Teoriler ve modellerle ilgili kümeyi ölçümle ilgili küme takip etmektedir ve bu küme yapısal 

eşitlik modeli, regresyon ve aracılık etkisi gibi anahtar kelimelerin kullanıldığı, aynı zamanda da çalışmalarda 

ağırlıklı olarak nicel analizler yapıldığını ifade eden bir kümedir. Mobil pazarlama ilgili bir sonraki kümede 

ağırlıklı anahtar kelimeler mobil pazarlama, mobil uygulama ve mobil bankacılıktır. Ağızdan ağıza iletişim 

ile ilgili kavramlar literatürde sıklıkla yer almıştır ve elektronik ağızdan ağıza iletişim, ağızdan ağıza 

pazarlama ve ağızdan ağıza iletişim kavramları bu kümeyi oluşturmuştur. Sonraki kümede benlik kavramı 

ile ilgili çalışmalar yer almaktadır ve benlik uyumu ve benlik-marka bağı/bağlılığı bu kümede ağırlıklı olarak 

yer alan anahtar kelimeler olmuştur. Dijital pazarlama ile ilgili kavramlar son kümeyi oluşturmaktadır, bu 

kümede dijital pazarlama ve dijital içerik pazarlaması anahtar kelimelerinin sıklıkla yer aldığı görülmektedir.  

5. SONUÇ VE TARTIŞMA 

Müşteri katılımı kavramının ulusal literatürde yoğun ilgi gösterilen bir kavram olmadığı belirtilmiştir (Aksoy 

vd., 2021). Fakat uluslararası literatür incelendiğinde bu kavramın özellikle işletmelere sağladığı katma 

değerli çıktılar açısından yoğun ilgi gören bir kavram olduğu görülmektedir (Shultz ve Peltier, 2013; Pansari 

ve Kumar, 2017). Hollebeek ve arkadaşları (2022) yapmış oldukları çalışmada müşteri katılımına yönelik artan 

araştırma ilgisine rağmen, alanın kapsamlı analizinin yapılması ve bu kavramın sınırlarının belirlenmesi ile 

kavramın haritasının ortaya koyulması konusunda literatürde belirsizlik bulunduğunu ifade etmiştir. Bu 

çalışmada ifade edilen araştırma boşluğun ulusal literatürde de olduğu görülmüştür ve müşteri katılımı 

kavramının yapısının belirlenmesi amacıyla bibliyometrik analiz çalışması yapılmıştır. Bu analiz kapsamında 

bibliyometrik çalışma sonucunda ortaya çıkarılan performans analizi değerlendirilmiştir ve haritalama 

yapıldıktan sonra oluşturulan küme analizi, Hollebeek ve arkadaşlarının (2022) yapmış oldukları çalışmada 

belirtilen temalar çerçevesinde yorumlanmıştır.  

Performans analizi kapsamında yayınların yıllara göre dağılımı, tezlerin hazırlandığı üniversitelere göre ve 

tez türlerine göre dağılımı, makalelerin ve tezlerin atıf performansları, makalelerin yayınlandığı dergilerin atıf 

performansları, makalelerin yazar sayılarına göre dağılımı, müşteri katılımının Türkçe ve İngilizce 

karşılıklarının frekans dağılımları ve müşteri katılımını ölçmek için kullanılan ölçeklerin frekans dağılımları 

incelenmiştir. Ulusal literatürde yayınların yıllara göre dağılımı incelendiğinde, uluslararası literatüre göre 

kavramın ülkemizde daha ilerleyen yıllarda çalışılmaya başladığı görülmüştür ve bununla birlikte kavrama 

olan akademik ilginin 2017 yılından itibaren arttığı da görülmüştür. Makalelerin yayınlandığı dergiler ve 

tezlerin hazırlandığı üniversiteler değerlendirildiğinde belirli kurumların ve yayıncıların yayın 

performansları açısından öne çıktığı görülmektedir. Ayrıca yayınların atıf sayılarına göre dağılımlarına 

incelendiğinde makalelerle birlikte tezlerin de atıf sayısı dağılımında üst sıralarda yer aldığı ortaya 

çıkarılmıştır. Bilro ve Loureiro (2020) müşteri katılımını inceledikleri literatür taraması çalışmalarında metin 

madenciliği yaparak müşteri katılımının farklı kavramsal çerçevelerde değerlendirildiğini ifade etmişlerdir. 

Bu çalışmaya paralel olarak ulusal literatürde de farklı kavramsal yapıların kullanıldığı görülmüştür ve bu 

kavramların frekans dağılımları sunulmuştur. Bu dağılıma göre ulusal literatürde kullanılan kavramlar 

uluslararası literatürde kullanılan kavramlarla benzerlik göstermektedir. Bu kavramsal farklılıklarla birlikte 

müşteri katılımının Türkçe’ ye çevrildiği çalışmalarda “engagement” kelimesi için farklı çevirilerin 

kullanıldığı belirlenmiştir (Aksoy vd., 2021) ve bu kapsamda müşteri katılımının Türkçe ve İngilizce 

karşılıkları da incelenerek frekans analizleri yapılmıştır. Yapılan analize göre literatürde “engagement” 
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kelimesi için 9 farklı Türkçe çeviri kullanıldığı görülmüştür. Bu durum kavramsal olarak ortak bir çerçevenin 

çizilmesini zorlaştırmaktadır. Ayrıca müşteri katılımı için henüz ortak bir çevirinin kabul edilmemiş olması 

konu ile ilgili yapılan çalışmaların bir araya getirilmesini de zorlaştırmaktadır, bu durum aynı zamanda 

kavram karmaşasına da yol açmaktadır. Özellikle kavramın bağlılık olarak Türkçe’ ye çevrildiği çalışmalar ile 

“loyalty” kavramının bağlılık olarak Türkçe’ ye çevrildiği çalışmalar literatürde en sık karşılaşılan çeviri 

karışıklığı olmuştur. Müşteri katılımı kavramı özelinde bu şekilde karmaşa yaratan kavramların da ele 

alınması gerektiği düşünülmektedir.  

Yapılan bibliyometrik analiz sonucunda en çok çalışılan konular anahtar kelimeler incelenerek 

gruplandırılmıştır ve bu gruplar; sosyal medya ve sosyal medya pazarlaması, marka, teoriler ve çalışmalarda 

kullanılan modeller, metodoloji ve ölçüm, mobil pazarlama, ağızdan ağıza iletişim, benlikle ilgili çalışmalar 

ve dijital pazarlamadır. Sosyal medya konusu müşteri katılımı kapsamında uluslararası literatürde de sıklıkla 

çalışılan konulardan birisidir (Hollebeek vd., 2014; de Oliveira Santini vd., 2020; So vd., 2021; Srivastava ve 

Sivaramakrishnan, 2021; Lim vd., 2022; Kaur vd., 2023). Bu küme kapsamında sosyal medya pazarlaması, 

sosyal medya içerik üretimi konularında çalışıldığı gözlemlenmiştir ve sosyal medya sitesi olarak da en çok 

Facebook ve Instagram üzerinden çalışmalar yapıldığı görülmüştür. Marka ile ilgili çalışmalar bir sonraki 

kümenin konusunu oluşturmaktadır. Hollebeek ve arkadaşları (2022) ile Lim ve arkadaşlarının (2022) müşteri 

katılımı ile ilgili yapmış oldukları bibliyometrik çalışma kapsamında çevrimiçi müşteri katılımı ile ilgili 

yapılan çalışmaların literatürde önemli bir yer kapladığı ifade edilmiştir. Bu çalışmada da marka kümesi 

içerisinde en çok çalışılan konu çevrimiçi marka toplulukları olmuştur. Marka kümesinde çalışılan diğer 

konular marka sadakati, marka denkliği ve marka aşkıdır. Bu sonuçlara göre müşterilerin markaya olan 

yakınlığı ve bağlılığı müşteri katılımı kavramı çerçevesinde açıklanmaya çalışılmıştır.  

Bir sonraki kümede çalışmalarda kullanılan teoriler ve modeller yer almaktadır. Kullanımlar ve Doyumlar 

Teorisi ve Uyarıcı-Organizma-Tepki çalışmalarda en çok yararlanılan teorilerdir. Ng ve arkadaşlarının (2020) 

yapmış olduğu çalışmada müşteri katılımının temelini oluşturan birbiriyle ilişkili üç temel teori olduğunu 

belirtmişlerdir. Bu teoriler ilişki pazarlaması, hizmet baskın mantık ve birlikte değer yaratma teorileridir. 

Ayrıca bu teorilerle birlikte Uyarıcı-Organizma-Tepki teorisi, sosyal değişim teorisi, kaynak değişim teorisi ve 

kullanımlar ve doyumlar teorileri de literatürde sıklıkla yer bulan teorilerdir. Srivastava ve arkadaşlarının 

(2023) dijital müşteri katılımını inceledikleri bibliyometrik çalışmalarında da en sık kullanılan teorinin 

Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi olduğunu ifade edilmiştir ve bu teoriyi hizmet baskın mantık teorisi takip 

etmektedir. Hollebeek ve arkadaşlarının (2022) çalışmasında ortaya koyulan kavramsal çalışmalar teması ile 

benzerlik gösteren bu tema ulusal literatür açısından değerlendirildiğinde müşteri katılımı ile ilgili teorik 

temellerin yeterince konu edilmediği, kavram ile ilgili uluslararası literatürdeki teorik temellerden 

faydalanılarak çalışmalar yapıldığı gözlemlenmiştir. Srivastava ve arkadaşları da (2023) yapmış oldukları 

çalışmada müşteri katılımının farklı teoriler çerçevesinde incelenmesi gerektiğini belitmişlerdir.  

Müşteri katılımının ölçümü ve kullanılan metodoloji bir sonraki kümenin konularını oluşturmaktadır. Bu 

küme kapsamında çalışmaların metodolojisi üzerinde durulmuştur ve hangi analizlerin sıklıkla kullanıldığı 

belirtilmiştir. Bu kümede öne çıkan yapısal eşitlik modellemesi, aracı etki analizi gibi anahtar sözcükler 

çalışmalarda daha çok nicel veri analizinin kullanıldığını göstermektedir. Bununla birlikte incelenen 118 

çalışma içerisinde yalnızca 9 çalışmanın nitel veri analiz yöntemleri (vaka analizi ve içerik analizi) kullanılarak 

gerçekleştirilmesi de bu temada öne çıkan kavramları desteklemektedir. Bununla birlikte alandaki 

metodolojik çalışmalar göz önüne alındığında nitel çalışmaların çok sınırlı olması dikkati çeken bir durum 

olmuştur. Nicel çalışmaların yanında nitel çalışmalara da yer vererek konuya dair öznel bakış açılarının 

keşfedilmesi müşteri katılımının kavramsal temellerinin geliştirilmesine katkı sunacaktır. Çalışmada yer alan 

nicel çalışmalarda kullanılan ölçüm yöntemleri ve kullanılan ölçekler de incelenmiştir. Nicel veri analizi 

yöntemleri kullanılırken çalışmaların bir kısmında -5 çalışma- müşteri katılımının davranışsal olarak ele 

alındığı görülmüştür ve bu çalışmalarda katılımı ölçmek için metrik verilerin kullanıldığı görülmüştür. 

Özellikle 2020 yılı sonrasındaki çalışmalarda kullanılan bu yöntem diğer analizler içinde hala sınırlı 

kalmaktadır. Çalışmaların büyük bir kısmında -94 çalışma- müşteri katılımı ile ilgili verilerin ölçümünde anket 

yönteminin kullanıldığı görülmüştür ve bu çalışmalarda kullanılan ölçeklerin uluslararası literatürde de en 

yaygın kullanılan ölçekler olduğu görülmüştür. Fakat bazı çalışmalarda yazarların farklı ölçekleri bir araya 

getirerek tek bir ölçek olarak değerlendirdiği gözlemlenmiştir. Bu çalışmalarda ölçeklerin orijinal 

boyutlarından bazılarının kullanılmadığı bazı boyutların ise analiz sonucunda diğer boyutlarla birleştirildiği 
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görülmüştür. Ayrıca literatürde yaygın bir şekilde kullanılan ölçeklerin bazı ifadelerinin ve boyutlarının 

doğrulayıcı faktör analizleri sonrasında ölçümden çıkarıldığı da görülmüştür. Ölçümle ilgili ortaya çıkan bu 

durumun düzeltilmesi adına ölçek geliştirme ve ölçek uyarlama çalışmaları yapılarak farklı bağlamlarda ve 

ülkenin kültürel farklılığına uygun ölçekler ortaya koyulması önerilmektedir. Yapılan bibliyometrik analiz 

sonrasında ölçek geliştirme ve ölçek uyarlama çalışmalarının sınırlı sayıda olması da literatürde ölçüm 

alanında bir boşluğun olduğunu göstermektedir. Bununla birlikte, ölçümle ilgili yapılan çalışmalarda büyük 

veri, nöro-takip, yapay zekâ, artırılmış/sanal/karma gerçeklik, her şeyin interneti veya internet aracılığıyla 

olsun, yeni (özellikle teknoloji odaklı) metodolojik ilerlemelerin hızı göz önüne alındığında, ölçümle ilgili 

kümedeki çalışmaların gelecekte hayli önemli olacağı ifade edilmiştir (Hollebeek vd., 2022; Srivastava vd., 

2023). Dolayısıyla ölçek geliştirme çalışmalarında ve farklı metodolojiler üzerine yapılacak çalışmalarda bu 

teknolojik gelişmeler ışığında eserler üretmek literatüre anlamlı katkılar sağlayacaktır. 

Son kümede müşteri katılımının çalışıldığı farklı bağlamlar ele alınmaktadır. Mobil site/uygulama ve dijital 

alanda yapılan müşteri katılımı ile ilgili çalışmalar bir küme oluşturmuştur. Fakat yapılan çalışmalar 

uluslararası alana göre sınırlı kalmıştır. Özellikle mobil uygulamalarda müşteri katılımı ile ilgili çalışmalar 

literatürde geniş yer bulmaktadır (Sharma ve Sharma, 2024). Bu konu ile ilgili farklı mobil uygulama 

kategorilerine özel çalışmalar yapılmakla birlikte bu katılımın ölçülmesi için de çalışmalar yapılmıştır. Bu 

çalışmada mobil uygulama türleri olarak mobil bankacılığın çalışmış olduğu görülmüştür. Mobil 

uygulamaların tüketicilerin hayatında önemli bir yer kaplaması (Arora vd., 2017) ve müşteri katılımını 

sağlayacak ve arttıracak birçok unsura sahip olması (Kim vd., 2013) nedeniyle müşteri katılımı çalışmalarının 

arttırılması gereken bir alan olarak görülmektedir. Müşteri katılımı ve dijital kümenin kesişiminde dijital 

içerik pazarlamasının öne çıktığı görülmektedir. Hollebeek ve arkadaşları (2022) ile Suraña‐Sánchez ve 

Aramendia‐Muneta (2024) müşteri katılımının oyunlaştırma, mobil uygulamalar, dijital içerik pazarlaması, 

yapay zekâ tabanlı uygulamalar ve sohbet robotları (chatbot) da dahil olmak üzere giderek artan sayıda dijital 

bağlamda araştırılmakta olduğunu ifade etmişlerdir. Sonuç olarak bu dijital çalışmaların ve mobil 

uygulamaların yer aldığı bu kümenin de literatürde önemli bir yer kapladığı ve bu yönde çalışmaların artarak 

devam edeceği görülmektedir. 
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