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Oz: Giinimiizde miisteriler, firma veya marka ile iletisimlerinde yalnizca satin alma gibi sonuca yénelik Anahtar Sozciikler: ilginlik,
davranislar sergilememekte, ‘miisteri iliskileri’ siirecinde aktif bir katiimci olarak yer almaktadir. Bu Musteri ilginligi, Tketici
bakimdan, giincel bir yaklasim olarak dikkat ¢eken miisteri ilginligi, pazarlamanin yillar igerisinde ilginligi

degisen odagini temsil etmektedir. Hem akademinin hem isletme diinyasinin yogun ilgisiyle karsi karsiya

olan miisteriilginligi, bu ¢alismada bir literatiir incelemesi vasitasiyla arastiriimistir. 397 makale; miisteri JEL: M30, M31

ilginligine yaklasimlari, inceledikleri konular, teorik dayanaklari, ele aldiklari miisteri ilginligi ardillari ve
onctlilleri bakimindan igerik analizine tabi tutulmus ve tasnif edilmistir. Makalelere ait yil ve
yayinlandiklar dergi bilgileri baz alinarak bir bibliyometrik analiz de gerceklestirilmistir. Incelenen
makalelerde ¢ogunlukla, miisteri ilginliginin nasil saglanabilecedine dair uygulama yéntemlerine
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odaklanildigi, buna yénelik olarak ¢evrimici marka topluluklari ve sosyal medya uygulama alanlari gibi f o vi

. cer g . o . . Diizeltme  : 25 Kasim 2020
konularin incelendigi, hizmet baskin mantiga dayali kullanildigi gériilmistir. En sik rastlanan misteri
ilginligi onciilleri deneyim, fayda ve giidiiler, gliven iken; yogunlukla incelenen miisteri ilginligi ardillari Kabul : 25 Ocak 2021
mlisteri sadakati, sosyal varlik gésterme, kendini adama seklindedir. Calisma bulgulari neticesinde,
isletme diinyasi icin bir mevcut durum analizi ve akademi i¢in arastirma énerileri sunulmustur. Tir : Derleme
A Current Approach to Understand Customers: A Literature
Review on Customer Engagement
Abstract: in today’s business world, customers do not only behave in a consequence-oriented way in Keywords: Engagement,
their communication with the company or the brand such as purchasing. They are active participants Customer Engagement,
in the “customer relationships” process. As a reflection of this, customer engagement represents the Consumer Engagement
changing focus of marketing. Customer engagement, which draws attention as a timely approach both
in the business world and academia, was investigated in this study through a literature review. 397 JEL: M30, M31

articles were classified via content analysis in terms of their approach to customer engagement, the
topics they examined, their theoretical backgrounds, the antecedents and consequences they handled
and explained. A bibliometric analysis was also conducted based on the publication year of the articles
and the journal they were published in. Our literature review shows that the focus is on the application
areas of customer engagement mostly, common topics in the studies are online brand communities and
social media application areas, and the service dominant logic is often used as theoretical background.
While the most common antecedents of customer engagement are experience, benefits and motives,

Received : 25 Ocak 2021
Revised : 25 November 2020

and trust, its most common consequences are customer loyalty, social presence, and commitment. Accepted : 25 January 2021
Based on the study findings, an analysis for the current situation of customer engagement for the
business world and research suggestions for the academia are presented. Type : Review
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Masteriyi Anlamada Giincel Bir Yaklasim: Miisteri ilginligi Uzerine Bir Literatiir Taramasi

1. Giris

Gunlmuiz musterileri, dijital dinyanin tiketim alaninda ortaya cikardigi gelismeler sayesinde,
ihtiyaclari hakkinda daha kolay bir bicimde bilgiye ulasir ve bilgi paylasir hale gelmistir (Koufaris, Kambil ve
LaBarbera, 2010). Elde ettikleri bu glicle musteriler, satin alma karari verirken secgenekleri rahatlikla
karsilastirabilmekte, kendilerine uygun segenegi bulabilmekte ve satin alma sonrasi degerlendirmelerini de
dijital ortamlarda cok sayida kisiyle paylasabilmektedirler (Dellarocas ve Narayan, 2006). Bu durum,
misterilerle kurulacak olan iliskilerin farkh bir boyut kazanmasina ve bu yeni nesil musterilerle iligkilerin
yonetimi konusunda da yeni bakis agilarinin olusmasina neden olmustur (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege
ve Zhang, 2013). Geleneksel musteri iliskileri yonetiminde miusteri, firma ile olan iliskisinde yalnizca
sunulanlara satin alma gibi bir bigcimde yanit vererek pasif bir rol oynuyorken, sosyal medyanin
yayginlasmasiyla sosyal bir hal alan bu iliskide, sundugu tim geri déndislerle firmaya ilginlik gdsteren aktif bir
katilimciya déntsmistr.

Mdasteri ilginligi, en genis tanimiyla, bireyin misteriler veya firma tarafindan sunulan teklif /
faaliyetlere katilma / bunlarla baglanti kurma yogunlugudur (Vivek, Beatty ve Morgan, 2012). Cesitli
davranislar iceren bu kavram (agizdan agiza iletisim, 6neriler sunma, diger misterilere yardim etme, blog
olusturma, incelemeler yazma, yasal islemlerde bulunma), ortaya cikardigi farkli baglamlardaki etkilerle
(misteriler, firma veya toplum odakl) de dikkat gekmektedir (Van Doorn vd., 2010). Ozellikle isletme-miisteri
arasindaki ¢ift yonli iletisimin yiksek olmasina imkan taniyan dijital kanallarda, misteri icin deger yaratma
noktasinda karsimiza c¢ikan mdasteri ilginligi, glnimizde isletmelerin pazarlama politikalarini
sekillendirmektedir (Kumar vd., 2010; Harmeling, Moffett, Arnold ve Carlson, 2017). Pansari ve Kumar (2017)
misteri ilginliginin gliniimz pazarlama diinyasindaki gerekliligini, misteri yonetiminin yillar igerisindeki
gelisimi ¢ercevesinde agiklamislardir. Pansari ve Kumar (2017)’a gore, pazarlamanin odagi yillar igerisinde
“islem”den “iliski”ye ve neticesinde “ilginlik”e evrilmistir. Clinkii yoneticiler ve akademisyenler, yalnizca
misteri memnuniyeti olusturmanin ve musterileri sadik ve kar saglayan musteriler haline getirmenin yeterli
olmadigini, bunun 6tesine gegmek gerektigini anlamislardir.

ilginlik kavrami; sosyoloji, psikoloji, drgiitsel davranis, siyasi bilimler gibi bircok akademik disiplin icin
yeni bir kavram degildir ve ilginligin, 2000°li yillarin basindan itibaren, bu cesitli disiplinlerde farkli
baglamlarda tartisildig bilinmektedir (Brodie, Hollebeek, Juri¢ ve lIli¢, 2011). 2005 yilindan beri pazarlama
alaninda giderek artan bir bicimde kullanilmaya baslanan ilginlik kavraminin (Brodie llic, Juric ve Hollebeek,
2013), diger akademik disiplinlere nazaran pazarlama alaninda yayginlasmasinin nispeten daha yeni oldugu
ifade edilmektedir (Paruthi ve Kaur, 2017). Pazarlama cevrelerinde musteri ilginligi kavraminin ilk
kullanimlarindan biri olarak, uluslararasi bir danismanlik sirketi olan Gallup, “Miisteri ilginliginin 11
Gostergesi” adli bir calisma yayinlamistir (Appelbaum, 2001). Akademik ¢evreler ise bu kavrami incelemeye,
Gallup’un yazisindan yaklasik 4 yil sonra, 2005 yilindan itibaren baslamistir (Sawhney, Verona ve Prandelli,
2005). Marketing Science Institute’iin 2010-2012 ve 2014-2016 yillarindaki arastirma oncelikli alanlar
listelerinde temel alan ilan edilen musteri ilginligi, Kumar ve Pansari (2016) tarafindan da akademik ilgiye
ihtiyac duyulan ylkselen bir arastirma alani olarak tanimlanmistir. Ginimuzde hala akademi i¢in nispeten
yeni olarak adlandirilan bu alan, son yillarda isletmeler tarafindan aciga ¢cikmasi arzulanan pek cok tiiketici
davranisini meydana getirmesi bakimindan, akademinin ve yoneticilerin ilgisini cekmektedir (Islam ve
Rahman, 2016). Tiirkce literatlirde ise, musteri ilginligi kavramina yonelik yogun bir ilgi g6zlemlenmemekte
ve hatta, kavramin Tirkcelestirilmesi noktasinda dahi heniiz baslangic asamasinda olundugu ve bir fikir
birligine varilmamis oldugu gorilmektedir. Bu bakimdan, mdsteri ilglinliginin bir davranis olarak pazarlama
literatlir icin 6neminin agiklanmasina duyulan ihtiya¢ nedeniyle ve Tirkge literatiirdeki arastirma
boslugundan hareketle, bu calismada musteri ilginligi Gzerine bir literatlir taramasi gerceklestirilmistir.
Calismanin amaci; (i) tiketici davraniglari literatlriindeki bu giincel yaklasimi derinlemesine analiz etmek, (ii)
miusteri ilginligi kavraminin Tiarkgelestirilmesi ve Tirkce literatirin bu baglamda gelistiriimesine katki
saglamak ve (iii) musteri ilginligi calismalarini inceleyerek kavramin dini ve bugininid anlamak, buradan
hareketle is dlinyasi icin bir mevcut durum analizi sunmak ve gelecek ¢alismalar icin ise bir arastirma ajandasi
olusturmaktir. Calismada, Web of Science (WQOS) veri tabani (izerinden bir literatir incelemesi yapilmis ve
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ulasilan calismalar cesitli bakimlardan icerik analizine tabi tutularak misteri ilginligi (zerine derinlemesine
bilgi sunulmusgtur.

2. Literatiir Calismasi

Literatlrde misteri ilginligini kavramsallastirmaya yonelik gesitli calismalar yiritilmesine ragmen,
mdasteri ilginliginin tanimi ve kavrami olusturan boyutlarla ilgili bir fikir birligi saglanamamistir (Graffigna ve
Gambetti, 2015; Paruthi ve Kaur, 2017). Bu calismalar incelendiginde, bazi temel alinabilecek yaklasimlar
dikkat cekmekte ve diger calismalarin bu temel yaklasimlar takip ederek kendi bakis agilarina uyarladiklari
gortlmektedir. Bu baglamda dikkat ceken ¢alismalardan biri, literatiirde oldukga yliksek bir atif sayisina sahip
olan Van Doorn vd. (2010)’'nin ¢alismasidir. Bu yazarlar, misteri ilginligini davranissal bir bakis acisiyla ele
almakta ve bu kavrami, yalnizca ticari islemlerle sinirli olmayan, bunun &tesine gegen, marka veya firma
odakli, satin almanin &tesinde ve motivasyonel faktorlerle agiga c¢ikan miusteri disavurumlan olarak
tanimlamaktadirlar. Etki diizeyi yiiksek diger bir calismada, Brodie vd. (2011) kavramin psikolojik yénini 6n
plana gikararak musteri ilginligini; bir hizmet iliskisinde, ilgili taraf ile (6rn. bir marka) etkilesimli ve birlikte
deger yaratilan bir misteri deneyimi sayesinde gergeklesen psikolojik bir durum olarak tanimlamaktadirlar.
Vivek vd. (2014) ise, etki diizeyi yiiksek olan ¢alismalarinda, kavramin etkilesim ve sosyal baglanti yoniine
dikkat gekmektedirler. Yazarlar musteri ilginligini, musterinin veya potansiyel misterinin markanin/firmanin
teklifleri/faaliyetleriyle olan etkilesim ve baglanti seviyesi olarak tanimlamakta ve bu kavramin satin almanin
Otesine gectigini, genellikle bireyleri marka, teklif/faaliyetler etrafinda olusturulan sosyal aga dahil ettigini
vurgulamaktadirlar. Tablo 1'de, bahsedilen etki diizeyi yiksek, literatlire yoén veren musteri ilginligi
tanimlarini ve neticesinde sunulan, ilginlik kavramini tanimlamaya yonelik yeni bakis agilari veya baglam
uyarlamalari aktaran bazi ¢alismalar listelenmistir.

Musteri ilginligi izerine yapilan ¢alismalar, kavrami olusturan boyutlar konusunda da farkli gérislerin
varligini gostermektedir. Bu baglamdaki yaygin goris; musteri ilginliginin bilissel, davranissal ve duygusal
boyutlardan olustugu seklindedir (Busalim vd., 2019). Ancak literatirde, ilginligin tek boyutlu (6rn. van Doorn
vd., 2010), iki boyutlu (Dijkmans, Kerkhof ve Beukeboom, 2015) veya dort boyutlu (Vivek, Beatty, Dalela ve
Morgan, 2014) olarak ele alindigi calismalar da bulunmaktadir. Hollebeek (2011) bu durumu, ilginligin baglam
dzelinde boyut bakimindan farklilasabilecegini vurgulayarak aciklamaktadir. Ornegin Hollebeek’e (2011)
gore, cevrimici ortamda, ¢evrimdisi ortamda, markaya yonelik, 6rglite yonelik ilginlik davranislarinin icerdigi
boyutlarin farkli olmasi olagandir. Tablo 1, ayni zamanda, musteri ilginligi kavramini tek boyutlu veya ¢ok
boyutlu olarak ele alan ¢alismalar da gostermektedir.

Tablo 1. Msteri ilginliginin Tanimi ve Boyutlari

Yaklagim Boyut Tanim Kaynak
Bir hizmet iliskisinde, ilgili taraf ile (6rn. bir marka) etkilesimli
ve birlikte deger yaratilan bir misteri deneyimi sayesinde | Brodie vd. (2011:260)
gerceklesen psikolojik bir durum (customer engagement)

Cevrimigi topluluklar baglaminda, bireyin bir g¢evrimigi

© .
bgo toplulukla olan etkilesimlerine bilissel, duygusal ve Nguyen,.Condch, L
2 . . ve Rao Hill (2016:244)
3 davranigsal yatirimlari (online community engagement)
o g Aktorlerin - hem ilginlik davranigi  sergilemek Uzere
> T gerceklestirdikleri planlari hem de bir hizmet ekosistemi | Storbacka, Brodie,
° oy tarafindan saglanan kurumsal baglamda etkilesimli bir kaynak | Bohmann, Maglio ve
& -‘_{ entegrasyonu sirecine ilgin olma faaliyetleri (actor | Nenonen (2016:3009)
a engagement)
g Aktorlerin - hem ilginlik davranigi  sergilemek (zere
E gerceklestirdikleri planlari hem de etkilesimli bir kaynak | Li, Cui ve Peng
o entegrasyonu surecine ilgin olma faaliyetleri (multi-actor | (2017:738)
engagement)
Mugterilerin isletmeye dogrudan ve/veya dolayh katkilari | Pansari ve Kumar
yoluyla deger katma mekanizmasi (customer engagement) (2017:295)
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Tablo 1. Msteri ilginliginin Tanimi ve Boyutlari (Devami)

_ Tiketicinin; diger tiketiciler, pazarlama temsilcileri ve sosyal

z _ medya marka topluluklari (SMBC) igindeki diger ilgili taraflarla Liu Lee Liu ve Chen

3 § olan etkilesim deneyimleriyle ilgili bilissel, duygusal ve (20’18'2)’

5 ® davranissal boyutlardan olusan psikolojik durumu (consumer ’

é‘ 3 engagement in an SMBC)

g g Belirli bir hizmet ekosistemindeki etkilesimli bir slire¢ | Jonas, Boha,
~ 8 boyunca paydas deneyimleri sayesinde ortaya ¢ikan psikolojik | Sérhammar ve
_g' durum (stakeholder engagement) Moeslein (2018:402)
I — ~ — T - -

- g; Topluluk Gyelerinin, kendileri ve baskalar |<;|r1 deg_eruy_aratacak Elise, Donthu, N.,
c sekilde baskalarina katilma ve onlarla is birligi yapma Macelroy ve Wvdra
§ istekliligini gosteren davraniglar bitini (engagement in v ¥
2 s o (2011:83)
fa) virtual communities)

K Cesitli satin alma ve tiketici deneyimlerinden sonra bir .
] . . Moliner vd.
Qo0 mdsteri ile bir marka arasinda ortaya gikan proaktif, olumlu ve
3 ) . (2018:395)
a duygusal psikolojik durum (customer engagement)
[7)
>
=8
o E;Tu Migterinin veya potansiyel musterinin markanin/firmanin
& 3 § teklifleri / faaliyetleriyle olan etkilesim ve baglanti seviyesi | Vivek vd. (2014:406)
23" (customer engagement)
[a Y]
o
=
Bireyin, belirli marka etkilesimlerine bilissel, duygusal ve Hollebeek (2011:565)

) davranissal yatirim seviyesi (customer brand engagement) )

Ko P S . D .

b Tiketicilerin ierige 6zgl olan ve ilginlik odaklarina yonelik essart, Veloutsou ve

s bireysel egilimlerini yansitan durum (consumer engagement) Morgan-Thomas

28 yseleg ¥ gae (2016:409)

;= Tuketicinin, belirli tiketici/marka etkilegsimleri d

v 3 Uketicinin, belirli tiiketici/marka etkilesimleri sirasinda veya

g © bunlarla iliskili olarak pozitif bilissel, duygusal ve davranissal :zﬁzeéglf%nn ve

% marka ile ilgili faaliyetleri (consumer brand engagement) ’

_ o Musterinin bir firmanin pazarlama islevine finansal himayenin | Harmeling vd.

a Otesine gecen gonulli kaynak katkisi (customer engagement) | (2017:316)

g E

z 790» E Tlketicinin bir sirketin sosyal medya faaliyetlerine asinaligi ve Dijkmans vd.

o c 2 | bufaaliyetleri gevrimigi olarak takibi (Consumer engagement
c 3 . . . . L (2015:62)

g in a company's social media activities)

a
Yalnizca ticariislemlerle sinirli olmayan, bunun 6tesine gegen,
marka veya firma odakh, satin almanin oOtesinde ve | Van Doorn vd.
motivasyonel faktorlerle agiga ¢ikan misteri disavurumlarn | (2010:254)
(customer engagement behavior)

= Motlvasyonel faktorlerle agiga ¢ikan, miisterinin marka veya Kumar vd. (2010:298)

7y isletmeye karsi disavurumlari (customer engagement)

c ~ ..

§ Bir markanin, Grliniin veya firmanin teklifleri ve faaliyetlerine Ml{nOZ-EXpO,SItO,

© - . . . Oviedo-Garcia ve

a karsi, kurulan etkilesimlerin ve g¢ikarimlarinin yogunlugu

. . L . . Castellanos-Verdugo

yoluyla bir baglilik tezahiirli (engagement in Twitter) (2017:1128)
Tiketicilerin  katki  saglayic davran|§lar.|, to.pluluklara Wu Fan ve Zhao
prososyal katkilari (consumer engagement in online brand (2018:259)
communities) ’

Musteri ilginligi kapsaminda incelenmesi gereken konulardan biri de musteri ilginliginin kimler
arasinda gerceklestigi, masteri ilginligine hangi taraflarin katildigidir. 2016 yilina kadar yapilan ¢alismalarda,
misteri ilginliginin isletme— misteri baglaminda incelendigi goérilmektedir. Vargo ve Lusch (2016)'in hizmet
baskin mantik yaklasimina daha makro bir perspektifle bakarak diger tim aktorlerin (galisan, tedarikgi, Gretici
vb.) deger yaratma sirecine dahil olmasi gerekliligini vurgulamalar Gzerine, musteri ilginligi kavrami da bu
yeni yaklasimdan etkilenmistir. Boylelikle musteri ilginligi tanimlari ve kapsami yeniden gozden gegirilmistir.
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ilk olarak Hollebeek vd. (2016), Bordie vd. (2011)'nin yaklasimlarini hizmet baskin mantiktaki yeni gelismeler
cercevesinde genisletmisler ve musteri ilginligini, misterinin motivasyon odakli gergeklesen, temel isleyen
(bilissel, duygusal, davranigsal ve sosyal bilgi birikimi ve yetenekler vb.) ve islenen kaynaklara (6rn. ekipman)
hizmet sistemlerindeki marka etkilesimlerine yonelik gondlli yatirimi olarak tanimlamiglardir. Mdisteri
ilginligi, bu gelismeleri takiben, biitlncil aktor ilginliginin 6zel bir bicimi olarak gorilmeye baslanmistir
(Storbacka vd., 2016). Kavram {zerine tartismalar, slirece katilan diger taraflari icerecek sekilde de devam
etmistir. Ornegin Kumar vd. (2010) misteri ilginligini, Van Doorn vd. (2010)’'ni takiben, motivasyonel
faktorlerle agiga gikan, misterinin marka veya isletmeye karsi disavurumlari olarak tanimlamaktadirlar ve bu
davranisin, musteri firmadan bir satin alim gerceklestirmeden tamamlanamayacak bir siire¢c oldugunu
vurgulamaktadirlar. Bu misteri —isletme baglamindaki yaklasimdan yaklasik alti yil sonra, igerisinde Kumar’in
da bulundugu bir calismada (Kumar ve Pansari, 2016), misteri ilginligine makro perspektifle yaklasildigi dikkat
¢cekmektedir. Bu ¢alismada, musteri ilginligi kavramina isletme calisanlari da dahil edilmis, kavramsallastirma
galismalari misteri-isletme-galisan baglaminda genisletilmistir (Kumar ve Pansari, 2016).

3. Metodoloji

Bu ¢alismada, Web of Science (WOS) veri tabani vasitasiyla bir literatiir taramasi gergeklestirilmistir.
Yapilan 6n incelemede misteri ilginliginin; isletme, pazarlama, bilgisayar mihendisligi, iletisim,
elektrik/elektronik mihendisligi, finans, saglk gibi bircok farkli alanda calisildigi gorilmustiir. Bu ¢cok yonla
kavramin genel bir gercevesini ¢izebilmek adina hem farkli disiplinleri blinyesinde barindiran hem de etki
diizeyi yluksek ve kaliteli calismalarin yer aldigi WOS veritabanini segilmistir. Elde edilecek verinin “musteri
ilginligi” ile olan alaka diizeyini artirmak icin bu veritabaninin arama motoru 6zelligi kullaniimis, bashk veya
ana konu bolimlerinde “customer engagement” veya “consumer engagament” terimi gecen makaleler 2019
yilinin Nisan ayinda filtrelenerek 490 adet makaleye ulasilmistir.

Calismada ilk olarak, 490 adet makale incelenerek cesitli kriterlere gére tasnif edilmistir. ikinci
asamada ise; calisma alani, calisma konusu, yontem, teorik kapsam, onciller, ardillar gibi odaklarla
derinlemesine incelenmistir. Bu incelemenin ardindan 93 makale, musteri ilginligi terimini baslk veya
govdesinde icermesine ragmen baglam olarak temel odag misteri ilginligi olmadigindan konuyu
aydinlatmada yetersiz kaldigi ve bu calismadaki musteri ilginligini aydinlatma odag ile yeterince alakall
gorilmedigi icin elenmistir (Sekil 1). ilgili makalelerin incelenmesi igin, icerik analizi y&nteminden
faydalaniimistir (Yildirim ve Simsek, 2011). Makaleler, musteri ilginligi kavramina yaklasimlari bakimindan bu
yontemle tasnif edilmis ve bu makalelerin, iliskisel anlamda kavrama yonelik nasil bir biitin olusturduguna
dair bir inceleme gerceklestirilmistir.

Sekil 1. Literatiir incelemesi Siireci

Literatlrrtaramasi
490 makalenin baslik veya
govdesinde ilgili terimlere

rastlanmistir.

Baglamsal degerlendirme
93 makale baglamsal olarak
yeterince iliskili bulunmadigindan
elenmis, 397 makale analize dahil
edilmistir.

Ek olarak, ilgili makalelerin 6zelliklerini sunmak Uzere yil ve dergi bazinda bir bibliyometrik analiz
gerceklestirilmistir. 397 makalenin yillara gére dagilimi incelendiginde, konunun son yillardaki popularitesi
dikkat cekmektedir (Sekil 2). Calismanin gerceklestirildigi zaman diliminde, 2019 yilinin yalnizca ilk t¢ ayina
ait makaleler incelenebilmistir ve arastirmaya dahil edilebilir yalnizca bir makaleye rastlanmistir. Bu ¢alisma,

Business and Economics Research Journal, 12(1):197-217, 2021 201



Masteriyi Anlamada Giincel Bir Yaklasim: Miisteri ilginligi Uzerine Bir Literatiir Taramasi

yillik dagilimi net sekilde gorebilmek adina Sekil 2’de gosterilmemistir. Calisma sayilari incelendiginde,
literatlirdeki misteri ilginligi kavramina olan ilginin 2010 yilindan itibaren anlaml bir ivme kazandigi ve her
yil da 6nemli bir oranda arttig1 goérilmektedir.

Sekil 2. Musteri ilginligiyle ilgili Makalelerin Yillara Gére Dagilimi
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Calisma kapsaminda, makalelerin dergi dagilimlari da incelenmistir ve bir dergide birden fazla kez
misteriilginligine yonelik calisma yayinlanan dergiler Tablo 2'de gosterilmistir. Tabloda da goriilebilecegi gibi,
konunun en cok ilgi gordigl dergiler sirasiyla Journal of Services Marketing (24), Journal of Service
Management (22), International Journal of Contemporary Hospitality Management (14), Journal of Business
Research (13), Journal of Service Theory and Practice (12), Computers in Human Behavior (10), Journal of
Service Research (10) seklindedir.

Tablo 2. Miisteri ilginligiyle ilgili Makalelerin Yayinlandiklari Dergilere Gére Dagilimi

Dergi Makale Dergi Makale
Sayisi Sayisi
Journal of Services Marketing 24 Inzinerin.e Ekonomika-Engineering 3
Economics

Journal of Service Management 22 Journal of Brand Management
Int. Journal of Contemporary Hospitality 14 Journal of Internet Commerce 3
Management
Journal of Business Research 13 Journal of Marketing Theory and Practice 3
Journal of Service Theory and Practice 12 Renewable & Sustainable Energy Reviews 3
Computers in Human Behavior 10 Asia Pacific Journal of Tourism Research 2
Journal of Service Research 10 Corporate Communications 2
Tourism Management 9 Electronic Markets 2
Journal of Retailing and Consumer Services 8 European Journal of Marketing 2
Journal of Marketing Management 7 Frontiers in Psychology 2
Online Information Review 7 Harvard Business Review 2
Electronic Commerce Research and . .

- 6 Information Systems Frontiers 2
Applications
Journal of The Academy of Marketing 6 Int. Journal of Advanced Computer Science )
Science and Applications
Telematics and Informatics 6 International Journal of Bank Marketing 2
Business Horizons 5 Int. J.ournal of Information Systems in The )

Service Sector
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Tablo 2. Misteri ilginligiyle ilgili Makalelerin Yayinlandiklari Dergilere Gére Dagilimi (Devami)

Int. Journal of Retail & Distribution 5 International Journal of Management and 5

Management Economics

Journal of Interactive Marketing 5 International Journal of Market Research 2

Journal of Product and Brand Management Internat_lonal Journal of Operations & 2
Production Management

Marketing Intelligence & Planning 5 InternaFionaI Journal of Research in )
Marketing

Int. Journal of Information Management 4 Journal of Advertising 2

Internet Research 4 Journal of Fashion Marketing and 5
Management

Journal of Communication Management 4 Journal of Marketing for Higher Education 2

Journal of Hospitality and Tourism 4 Journal of Operations Management 2

Technology

Journal of Marketing 4 Journal of Retailing 2

Journal of Research in Interactive Marketing 4 Journal of Travel Research 2

Psychology & Marketing 4 Management Decision 2

Utilities Policy 4 Management Science 2

Industrial Marketing Management 3 Managing Service Quality 2

International Journal of Electronic 3 Mis Quarterly Executive )

Commerce

Int. Journal of Hospitality Management 3 Service Business 2

Int. Journal of Quality and Service Sciences 3 Service Industries Journal 2

4. Bulgular

4.1. incelenen Konular Bakimindan Miisteri ilginligi

Calisma kapsaminda ele alinan 397 makale, makalelerin odak noktalari dikkate alinarak alti gruba
ayrilmistir. Bunu yaparken, makalelerin konumlandirmalari dikkatlice incelenmistir. Arastirmacilarin
vurgulamis olduklari, calismalarinin amaclar ve katkilari baglaminda bir gruplandirma yapilmistir.
Gruplandirma kategorileri; makalelerin temel amaglarini ve galisma neticesinde ortaya ¢ikan katkilarini
takiben, musteri ilginligi kavraminin teorik ge¢misini inceleyen makaleler (Teori), kavrama 6zgi strateji
gelistirme cabalarini iceren makaleler (Strateji), kavrami pazarlama uygulamalar baglaminda inceleyen
makaleler (ilginlik Uygulama Alanlari), kavraminin davranissal (Davranissal Boyut), duygusal (Duygusal Boyut)
veya bilissel boyutunu (Bilissel Boyut) inceleyen makaleler seklindedir. Tablo 3, her bir gruba 6zgi alt konulari
ve ilgili makalelerin sayisini gdstermektedir. Teori grubunda 66 makale, Strateji grubunda 108 makale, ilginlik
Uygulama Alanlari grubunda 139 makale, Davranissal Bakis Agisi grubunda 75 makale, Duygusal Bakis Agisi
grubunda 8 makale oldugu, Bilissel Bakis Agisi grubunda ise 1 makalenin yer aldig1 gérilmektedir. Calismalar
yontem bakimindan incelendiginde ise, bu 397 makaleden 248’inin nicel, 74’Gn{n nitel ve 75’inin de teorik -
kavramsal calismalar oldugu gorilmistir.

Tablo 3. ilginlik Kavramina iliskin Yaklasimlar ve incelenen Konular

Yaklasim Konu Makale
sayisi
. Kavramsallastirma galismalari 52
Teori - — -
Literatiir incelemeleri 12
Musteri ilginligi streci 36
Sosyal medya platformlarinda misteri ilginligi 22
Firmalarin sosyal medya kullanimi 14
Msteri ilginlizi degeri
Svatgj  [Mauster Il defer____ 6
Musteri ilginliginin negatif yonu 4
Sadakat gelistiren faktorlerin incelenmesi 4
Musteri ilginliginde ¢alisanlarin rolleri ve nemi 4
Musteri ilginligi analitigi 3

Business and Economics Research Journal, 12(1):197-217, 2021 203



Masteriyi Anlamada Giincel Bir Yaklasim: Miisteri ilginligi Uzerine Bir Literatiir Taramasi

Tablo 3. ilginlik Kavramina iliskin Yaklasimlar ve incelenen Konular (Devami)

Musterilerin sosyal medya kullanimi

Cevrimici agizdan agiza pazarlama ve mdsteri ilginligi

Musteri ilginligi dongusi

Msteri ilginligine engel teskil eden bariyerlerin incelenmesi

Strateji Yeni Urlin gelistirme faaliyetleri icin musteri ilginligi calismalari

Pazarlama stratejisi ve musteri ilginligi

Hizmet deger aglar

Kurumsal itibar

Musteri ilginligi ve yeni Girlin benimsetme galismalan

Cevrimici marka topluluklarinin musteri ilginligi 26

Sosyal medya uygulamalari 21

Mobil uygulamalarda musteri ilginligi 14

Msteri iliskileri ydnetiminde musteri ilginligi 12

Aktor ilginligi 10

Enerji yonetim uygulamalarinda musteri ilginligi 8

Cevrimici marka ilginligi uygulamalari 7

Msteri ilginligi ekosisteminin kurulmasi 7

Su kaynaklari yonetiminde miusteri ilginligi uygulamalarn 7

Spor pazarlamasinda musteri ilginligi 6

internet sitesi — bloglar bazinda uygulamalar 6

Musteri ilginligi icin blyuk veri analiz uygulamalarn 4
4
2
2
1
1
1

PR IR(FRPININININ(W

ilginlik
uygulama
alanlari

Saglik sektoriinde musteri ilginligi uygulamalar

B2B baglaminda musteri ilginligi uygulamalar

Cevrimici oyunlarin musteri ilginligine katkisini inceleyen g¢alismalar
Cevrimigi satis uygulamalari

Egitimde 6grenci ilginligi uygulamalar

Sponsorlugun misteri ilginligi Gizerindeki katkisini inceleme
Msteri ilginligi davranislari 23
Birlikte deger yaratma 21
Msterilerin marka ilginlik davraniglari 15
Musterilerin davranislarini degistiren faktorleri inceleyen ¢alismalar
Oyun ile misteri ilginligi davranisi olusturma

Kurumsal sosyal sorumluluk ve misteri ilginligi davranislari
Musteriler tarafindan yiritilen reklam faaliyetleri

Uriin / hizmete karsi gelistirilen tutumlar

Duygusal Organizasyonlara karsi gelistirilen tutumlar

boyut Markaya karsi gelistirilen tutumlar

Duygularin misteri ilginligine etkisini inceleyen calismalar

Davranissal
boyut

[N [N PN F O) ) S PR NG )

Bilissel

boyut Msteri ilginliginin bilissel boyutu

Musteri ilginligi konusunun teorik dayanagini sunmak Uzere yiritilen calismalarda arastirmacilar,
misteri ilginligine yonelik bir cerceve olusturarak gelecek arastirmacilara yon vermeye calismistir. Calismada
incelenen bu tiir makalelerde, iki yontem izlenmistir. Kimi calismalar bir literatiir 6zeti sunma yolunu tercih
ederken (6rn. Verhoef, Reinartz ve Krafft, 2010; Busalim ve Hussin, 2016; Islam ve Rahman, 2016; Graffigna,
2017; King, 2017; Busalim, Hussin ve lahad, 2019) kimileri musteri ilginligini kavramsallastirmak (zere
incelemeler (6rn. van Doorn vd., 2010; Brodie vd., 2011; Bowden, Gabbott ve Naumann, 2015; Chandler ve
Lusch, 2015; Maslowska, Malthouse ve Collinger, 2016; Storbacka vd., 2016; Harmeling vd., 2017; Pansari ve
Kumar, 2017; Gupta, Pansari ve Kumar, 2018; Youssef, Johnston, AbdelHamid, Dakrory ve Seddick, 2018)
gerceklestirmistir.

Strateji gelistirme odakli calismalarda, isletmelere bir yol haritasi sunmak Gzere, misteri ilginliginin
olusum siireci ve isleyisi Uzerinde durulmustur. Calismada incelenen strateji odakli makalelerin biyuk bir
kismini, masteri ilginligini bir sireg olarak ele alip nasil agiga ciktigini anlama g¢alismalari olusturmaktadir ve
boylelikle bu calismalar, musteri ilginligi konusunda strateji gelistirme ¢abasinda olan taraflarca bir kaynak
olarak gorilebilir (6rn. Elise vd., 2010; Cambra vd., 2012; Gambetti, Graffigna ve Biraghi, 2012; Roéndell,
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Sérhammar ve Gidhagen, 2016; Chahal ve Rani, 2017; Hapsari, Clemes ve Dean, 2017; Lei, Pratt ve Wang,
2017; Carlson, Rahman, Voola ve De Vries, 2018; Romero, 2018). Sosyal medya platformlarinda misteri
ilginligini anlamaya yonelik olarak yiiriitilen ¢alismalar da strateji gelistirme odagi kapsaminda incelenmisgtir.
Bu galismalardan bazilarinda, misteri ilginligi sosyal medya baglaminda musteri perspektifinden ele alinmis
(6rn. Khobzi ve Teimourpour, 2015; Geissinger ve Laurell, 2016; Clark, Black ve Judson, 2017; Gutiérrez-Cillan,
Camarero-lzquierdo ve San José-Cabezudo, 2017; Ibrahim, Wang ve Bourne, 2017; 2018; Gupta vd., 2018;
Gvili ve Levy, 2018; Lin, Yang, Ma ve Huang, 2018; Osei-Frimpong ve MclLean, 2018; Simon ve Tossan, 2018;
Syrdal ve Briggs, 2018; Triantafillidou ve Siomkos, 2018), bazilarinda ise, firmalarin ilginlik olusturmak tizere
sosyal medyada nasil var olmasi, sosyal medyayi nasil kullanmalar gerektigi tartisiimistir (6rn. Pongpaew,
Speece ve Tiangsoongnern, 2017; Bianchi ve Andrews, 2018; Pawsey, Nayeem ve Huang, 2018; Viswanathan,
Malthouse, Maslowska, Hoornaert ve Van den Poel, 2018). Bu grupta ele alinan alt konulardan bir digeri de,
stratejik bir bakis acisini yansitan, musteri ilginliginin firmaya kattigi kisa vadeli ve uzun vadeli degerlerdir
(6rn. Marbach, Lages ve Nunan, 2016; Kumar, 2017).

Cevrimici marka topluluklari (Aksoy vd., 2013; Chuang ve Chen, 2015; Shahrokh ve Poursaeed, 2015;
Verhagen, Swen, Feldberg ve Merikivi, 2015; Bowden, Conduit, Hollebeek, Luoma-aho ve Solem, 2017,
Ibrahim vd., 2017; Islam ve Rahman, 2017; Islam vd., 2018; Jani, Hafiz, Maksom, Shariff ve Mustapha, 2018),
mobil uygulamalar (Dovaliené, Piligrimiené ve Masiulyté, 2016; Wijland, Hansen ve Gardezi, 2016; Fang,
2017; Fang, Zhao, Wen ve Wang, 2017; Zhang, Lu ve Kizildag, 2017), musteri iliskileri yonetimi (Potra,
Izvercian ve Miclea, 2016; So, King, Sparks ve Wang, 2016; Marino ve Lo Presti, 2018), enerji (Littlechild, 2016;
Stephens, Kopin, Wilson ve Peterson, 2017; AlSkaif, Lampropoulos, Ivan den Broek ve van Sark, 2018; Ponds,
Arefi, Sayigh ve Ledwich, 2018), su (Hendry, 2016; Heims ve Lodge, 2018; Pawsey vd., 2018), spor (Yoshida,
Gordon, Nakazawa ve Biscaia, 2014; Stander ve De Beer, 2016; Stander, Van Zyl ve Motaung, 2016), egitim
(Pittaway, 2016) ve biiyiik veri (Orenga-Rogla ve Chalmeta, 2016; Li, Juric ve Brodie, 2017; Lee, Hosanagar ve
Nair, 2018) gibi alanlarda musteri ilginligi Gzerine yurutilmUs ve belirli baglamlari yansitan ¢alismalar dikkat
cekmektedir. Bu ¢alismalar, ilginligin belirli bir alan bazinda tartisildigi ¢alismalardir ve bu sebeple ilginlik
Uygulama Alanlari grubu altinda ele alinmistir.

Musteri ilginliginin; davranissal (Jaakkola ve Alexander, 2014; Braun, Batt, Bruhn ve Hadwich, 2016;
Groeger, Moroko ve Hollebeek, 2016; Guo, Zhang ve Wang, 2016; Robinson ve Celuch, 2016; Chen, Yu,
Gentry, ve Yu, 2017; Risitano, Romano, Sorrentino ve Quintano, 2017; Wei, Hua, Fu ve Guchait, 2017; Roy,
Balaji, Soutar, Lassar ve Roy, 2018a; Roy, Shekhar, Lassar ve Chen, 2018b; Wu vd., 2018), duygusal
(Boardman, Raciti ve Lawley, 2016; Arya vd., 2018) ve bilissel (Tu vd., 2018) boyutu bakimindan incelendigi
cesitli calismalar da literatiirde karsilasilan konuyu ele alis bakimindan diger ilginlik alt alanlarini
olusturmaktadir.

4.2. Kullanilan Teorik Yaklagimlar Bakimindan Miisteri ilginligi

Calisma kapsaminda yapilan incelemede, musteri ilginliginin bircok teori perspektifinde incelendigi
gorilmistir (Tablo 4). incelenen makalelerde; Hizmet Baskin Mantik (57), Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
(21), iliskisel Pazarlama Teorisi (21), Sosyal Miibadele Teorisi (19) ve Sosyal Kimlik Teorisi’nin (14) yogunlukla
kullanildig1 gorilmektedir.

Musteri ilginligi konusunu aciklamak Gzere kullanilan 6ne ¢ikan teorik dayanaklar incelendiginde, en
stk faydalanilan teorik dayanagin “hizmet baskin mantik” (Vargo ve Lusch, 2004) oldugu goriilmektedir.
Musteri ilginligi kavramindaki anlayisa paralel olarak, hizmet baskin mantikta nihai Grlin yoktur, Gretilen bir
Grinden tim katilimcilar deger elde edebilmektedir. Nihai degeri alan kullanicidan ilk tedarikgiye kadar
herkes, bu deger siirecini talepleri ile yonlendirmektedir. Hizmet baskin mantik, misteriler de icerisinde
olmak lzere tim taraflari deger yaratma slirecine bir aktér olarak dahil etmektedir. Misterinin katkisini
destekleyen bu teori misteri ilginligine ¢ok iyi bir zemin hazirladigindan (Brodie vd., 2011), misteri ilginligi
literatirinde sikhkla kullaniimistir (Gebauer, Johnson ve Enquist, 2010; Chathoth vd., 2014; Jaakkola ve
Alexander, 2014; Van Eijk ve Steen, 2014; Chandler ve Lusch, 2015; Chuang ve Chen, 2015; Bitter ve Grabner-
Krauter, 2016; Chathoth, Ungson, Harrington ve Chan, 2016; Groeger vd., 2016; Ramaswamy ve Ozcan, 2016;
Sharma ve Conduit, 2016; Clark vd.., 2017; Johnson ve Neuhofer, 2017; Storbacka vd., 2016)
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Tablo 4. Misteri ilginligi — Teorik Kapsam

. Makale . Makale

Teori Teori
Sayisi Sayisi

Hizmet Baskin Mantik 57 Benlik Algisi Teorisi 5
(Service Dominant Logic) (Self Perception Theory)
Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi 2 Yakin iliskiler Teorisi )
(Uses And Gratification Theory) (Theory of Close Relationships)
iliskisel Pazarlama Teorisi 21 iletisimsel Eylem Teorisi 1
(Relationship Marketing Theory) (Theory of Communicative Action)
Sosyal Miibadele Teorisi Etkilesimsel Psikoloji Teorisi

. 19 ) 1
(Social Exchange Theory) (Interactional Psychology Theory)
Sosyal Kimlik Teorisi 14 Sembolik Tlketim Teorisi 1
(Social Identity Theory) (Symbolic Consumption Theory)
Goémiilli Teori 10 is Tasarimi Teorisi 1
(Grounded Theory) (Theory of Job Design)
Planlanlanmis Davranis Teorisi 9 Aliskanhk Teorisi 1
(Theory of Planned Behaviour) (Habituation Theory)
Uyaran — Organizma — Tepki Modeli 3 Toplumsal Hareket Teorisi 1
(Stimulus — Organism — Response Model) (Social Movement Theory)
Miisteri ilginligi Teorisi 8 Toplumsal Niifuz Teorisi 1
(Customer Engagement Theory) (Social Penetration Theory)
ilginlik Teorisi 3 Kolektif Eylem Teorisi 1
(Engagement Theory) (Collective Action Theory)
Gerekgeli Eylem Teorisi 7 Bes Buyiik Kisilik Ozelligi Modeli 1
(Theory of Reasoned Action) (Big Five Personality Traits Model)
Sosyal — Bilissel Teori ve Akis Teorisi 6 Hizmet Kapsam Teorisi 1
(Social Cognitive and Flow Theory) (Servicescapes Theory)
Kaynak Mibadele Teorisi 5 Hediye Verme Teorisi 1
(Resource Exchange Theory) (Gift Giving Theory)
Sosyal Bulunusluk Teorisi 5 Gozleme Dayali Ogrenme Teorisi 1
(Social Presence Theory) (Observational Learning Theory)
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi
Modeli 5 Beklenti Teorisi 1
(Unified Theory of Acceptance and Use of (Prospect Theory)
Technology)
Teknoloji Kabul Modeli 5 Hiyerarsik Model 1
(Technology Acceptance Model) (Hierarchy Model)
Yeniligin Yayilmasi Teorisi 4 Hizmet Deneyimleri Teorisi 1
(Innovation Diffusion Theory) (Services Experience Theory)
Paydas Teorisi 4 Eglence Teorisi 1
(Stakeholder Theory) (The Fun Theory)
Sosyal Etki Teorisi 4 Guven Aktarim Teorisi 1
(Social Influence Theory) (Trust Transfer Theory)
Tuketici Kiltlrd Teorisi 3 Modidlerlik Teorisi 1
(Consumer Culture Theory) (Modularity Theory)
Onaylama — Onaylamama Teorisi 3 Faydaci Ve Hedonik Deger Yaklagimi 1
(Confirmation — Disconfirmation Theory) (Utilitarian and Hedonic Value Approach)
Fayda Teorisi 3 Beklenti — Deger Teorisi 1
(Utility Theory) (Expectancy — Value Theory)
0z Benlik Uyumu Teorisi 3 Yaraticilik Teorisi 1
(Self — Congruity Theory) (Creativity Theory)
Karsihkhhk Teorisi 3 Miusteri Merkezli Teori 1
(Reciprocity Theory) (Customer Centric Theory)
0z Belirleme Teorisi 3 iletisimsel Ekoloji Teorisi 1
(Self Determination Theory) (Communicative Ecology Theory)
Yapilanma Teorisi 3 Oyun Teorisi 1
(Structuration Theory) (Game Theory)
Motivasyon Teorileri 3 ilgilenim Teorisi 1

(Theories of Motivation)

(Involvement Theory)
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Tablo 4. Msteri ilginligi — Teorik Kapsam (Devami)

. Makale . Makale
Teori Teori
Sayisi Sayisi
Reklam Teorisi 5 Belirsizligi Azaltma Teorisi 1
(Advertising Theory) (Uncertainty Reduction Theory )
Karmasiklik Teorisi ) Sosyal Kanit Teorisi 1
(Complexity Theory) (Social Proof Theory)
Sahiplik Teorisi ) Anlam Olusturma Teorisi 1
(Psychological Ownership) (Sense — Making Theory)
Sosyal Uygulama Teorisi Genel Cevrimigi ?osyal Etkilfa§im Egilimi .
(Social Practice Theory) 2 (General' Online Social Interaction 1
Propensity)
Biligsel Degerlendirme Teorisi (Cognitive ) Duizenleyici Odaklar Teorisi 1
Appraisal Theory) (Regulatory Focus Theory)
Sosyal Aglar Teorisi 5 Cizge Teorisi 1
(Social Networks Theory) (Graph Theory)
Hizmet Ekosistemi Teorisi ) Bilgi Isleme Teorisi 1
(Service Ecosystem Theory ) (Information Processing Theory)
Elverislilik / Olanaklar Teorisi ) Biligsel Uyumsuzluk Teorisi 1
(Theory of Affordances) (Cognitive Dissonance Theory)
Sosyal Karsilik Teorisi 5 Tlketici Sosyallesme Teorisi (Consumer 1
(Social Response Theory) Socialization Theory)
Diizenleyici ilginlik Teorisi 5 Gorev — Teknoloji Uyum Modeli (Task — 1
(Regulatory Engagement Theory) Technology Fit Model)
Karsihkh Bagimhlik Teorisi ) Sistem Teorisi 1
(Interdependence Theory) (Systems Theory)
Atfetme (Nedensellik Yiikleme) Teorisi 5 Sebep Sonug Zinciri Teorisi 1
(Attribution Theory) (Means — End Theory View)
Baglanma Teorisi ) Sosyal Psikoloji Teorileri 1
(Attachment Theory) (Social Psychology Theories)
Kaynak ve Yeterilik Temell Yakla';ﬂ.n'w Birlikte Deger Yaratma Teorisi
(Resource and Capabilities-Based 2 . 1
. (Value Co-Creation Theory)
Perspective)
Hizmet Pazarlamasi Teorisi ) Grup (Takim) Ozdeslesme Teorisi 1
(Service Marketing Theory) (Team Identification Theory)

Pazarlama literatlirlinde, misterilerin medya kullanimindan sagladiklar faydalarin neler olduguna
yonelik teorinin (Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, Katz, Blumler ve Gurevitch, 1973) ortaya atilmasindan bu
yana bircok arastirma yapilmis ve cesitli faydalarin kesfi gerceklestirilmistir. Bu ¢alismalarin misteri ilginligi
arastirmalarina da yon verdigi gorilmektedir. Markalar, Grlinler, hizmetlerden fayda elde etmek (zere
hareket eden misterilerin ilginlik davranisi gosterdigine dair bircok ¢alisma yapilmistir (6rn. Ashley ve Tuten,
2015; Verhagen vd., 2015; Calder, Malthouse ve Maslowska, 2016).

iliskisel pazarlama teorisi (Morgan ve Hunt, 1994) de misteri ilginligini temellendirmek Uzere
kullanilmistir (Brodie vd., 2011; Brodie vd., 2013; Hollebeek vd., 2014; Dessart, Veloutsou ve Morgan-
Thomas, 2015; Harwood ve Garry, 2015). Musterileri ile saghkli iletisim kurabilen isletmeler musteri ilginligini
de olusturabilmektedirler (Brodie vd., 2013). Daha 6nemlisi musteri ilginligi, yeni nesil misteri iligkilerinin
yonetimi konusunda yeni bir donemin varligina isaret etmekte ve genellikle iliskisel pazarlama baglaminda
acitklanmaktadir (Malthouse vd., 2013). Bu bakimdan, bu galismada incelenen makaleler kapsaminda da
miusteri ilginliginin iliskisel pazarlama yaklasimi ile temellendirilmeye calisiimasi olagandir.

insanlarin organizasyonlar ve diger insanlarla olan iliskilerini anlamak icin kullanilan sosyal miibadele
teorisine (Homans, 1958) gore, misterilerin isletmeler ile iliskilerini devam ettirmeleri icin elde ettikleri
toplam faydanin misterinin maliyetlerinden daha ylksek olmasi gerekmektedir. Misteriler iliskiden kar elde
ettiklerini disindikleri sirece isletme ile olan iliskilerini devam ettireceklerdir. Bu iliskisel yaklasim,
arastirmacilara ve yoneticilere etkili stratejiler Gretme imkani sunmasi bakimindan, musteri ilginligi
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arastirmalarina da dayanak olmustur (So vd., 2014; O’Brien, Jarvis ve Soutar, 2015; Harrigan, Evers, Miles ve
Daly, 2017).

Sosyal kimlik teorisi (Tajfel ve Turner, 1979), musteri ilgilinligi kapsaminda bir¢cok c¢alismada
incelenmistir (Aksoy vd., 2013; So vd., 2014; Zhang, Kandampully ve Bilgihan, 2015; Zheng, Kandampully ve
Bilgihan, 2015). Ozellikle cevrimici topluluklar baglamindaki misteri ilginligi calismalarinda bu teoriden
faydanildigi goriilmustir. Uye olduklari cevrimici sosyal gruplara baglilik gelistiren miisterilerin marka ve
isletmelere de musteri ilginligi gelistirecegi varsayimlari arastiriimis ve bu baglamda olumlu kanitlar
bulunmustur. Bireylerin bu ortamlarda sosyal bir kimlik kazandig, kimlikleriyle grup kimlikleri arasinda gtiglii
bir bag olusturduklari aciga ¢cikmistir (So vd., 2014).

4.3. Kullanilan Onciiller Bakimindan Miisteri ilginligi

Misteri ilginligi kavraminin éncilleri, bircok ampirik ¢alismada incelenmistir. Calismada ele alinan
397 galismadan 140 adedinde, musteri ilginliginin bir ardil olarak incelendigi gorilmistir. Buradan hareketle,
ilginlik kavraminin ardil olarak ele alindigi calismalar incelenerek misteri ilginliginin 6ncillerine ulasiimistir.
Yapilan inceleme sonucunda, 105 adet kavramin musteri ilginliginin 6ncllli olarak ele alindigl sonucuna
varilmistir. ikiden fazla makalede incelenen kavramlar Sekil 3'te gésterilmistir.

Sekil 3. Musteri ilginliginin Onciilleri
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Tespit edilen dnciiller incelendiginde, “deneyim”in 31 adet makale ile en sik rastlanan musteri ilginligi
onclli oldugu gorilmektedir. Bu kavrami sirasiyla; “fayda ve gudiler” (23 calismada), “glven” (23
calismada), “sosyal medya icerik tip ve karakteristikleri” (19 calismada), “misteri memnuniyeti” (15
calismada), “ilgilenim” (9 calismada), “etkilesim / etkilesimlilik” (9 calismada), “marka / isletme / sosyal
O0zdeslesme” (9 calismada) kavramlari takip etmektedir.

4.4. Ardillari Bakimindan Miisteri ilginligi

Bu calisma kapsaminda incelenen 397 calismadan 55’inde, musteri ilginligi kavraminin oncil olarak
incelendigi goérilmistir. ilginlik kavraminin énciil olarak ele alindigi bu calismalar incelenerek misteri
ilginliginin ardillarina ulasiimistir. incemeler sonucunda, 57 adet kavramin musteri ilginliginin ardili olarak ele
alindig1 géralmustir. Birden cok makalede incelenen kavramlar Sekil 4’te gosterilmistir.
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Sekil 4. Musteri ilginliginin Ardillari
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Tespit edilen ardillar incelendiginde, “misteri sadakati”nin 9 adet makale ile en sik rastlanan misteri
ilginligi ardili oldugu gorilmektedir. Bu kavrami sirasiyla “sosyal varlik gésterme” (5 ¢alismada), “kendini
adama” (5 c¢alismada), “musteri degeri” (4 ¢alismada), “ortak deger yaratma” (3 calismada), “musteri
memnuniyeti” (3 ¢calismada) ve “satin alma niyeti” (3 ¢alismada) kavramlari takip etmektedir.

5. Tartisma

Musterilerle kurulacak iliskilerin yeni bir boyut kazanmasi ve musteri iliskileri ydnetiminde yeni bakis
actlarinin olusmasiyla birlikte (Malthouse vd., 2013), musteri ilginligi pazarlamanin odaginin yillar icerisindeki
gelisiminde nihai bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Pansari ve Kumar, 2017). Misterinin, musteri
iliskileri yonetiminde aktif bir katilimci haline gelmesi, tiiketici davranislarinda yeni bir donemi beraberinde
getirmis ve boylelikle, musteri ilginligi kavrami akademinin ve is diinyasinin artan ilgisine neden olmustur. Bu
calismada da, giderek artan ilgiden hareketle, musteri ilginligi kavraminin ¢ok yonli yapisinin daha iyi
anlasilmasi ihtiyacini gidermek lizere bir literatiir taramasi gerceklestirilerek kavrama yonelik ¢alismalarin bir
Ozeti sunulmustur.

Calisma kapsaminda yapilan 6n incelemeyle, literatlirdeki arastirma gagrilariyla paralel olarak (Islam
ve Rahman, 2016; Kumar ve Pansari, 2016), musteri ilginligine yillar icerisinde artan bir ilginin oldugu
gorilmastiir.  Tirkce literatlirdeki calisma azhg ise dikkat c¢ekmektedir. Bu bakimdan, kavramin
Tirkgelestirilmesi noktasinda da farkh gorisler bulunmaktadir. Buradan hareketle bu c¢alismada; misteri
ilginligi Uzerine derinlemesine bir analiz yapma, kavramin Tirkcelestirilmesi ve Tirkge literatiiriin bu
baglamda gelistiriimesine katki saglama, gelecek arastirmalar ve is diinyasi icin musteri ilginligi izerine
cikarimlarda bulunma amaclariyla, 397 makalenin incelenmesi neticesinde ¢esitli bulgular elde edilmistir.

Musteri ilginligi literatiri incelendiginde; kavramin tanimi, boyutlari ve katilimcilan (icerdigi taraflar)
hakkinda farkli gorisler oldugu goérilmektedir. Calisma kapsaminda incelenen makaleler de bu duruma
paralel olarak, icerdikleri farkli yaklasimlar bakimindan tasnif edilmistir. Calisma kapsaminda, literatiirde
kabul géren bazi tanimlar incelenmistir. Misteri ilginligi tanimlarinin, psikolojik ve davranissal olarak iki
kategoriye ayrilabildigi gorilmistiir. Ek olarak, kavramin genel olarak bilissel, duygusal ve davranissal
boyutlardan olustuguna yonelik genel anlayisi takiben, incelenen calismalarin da ¢ogunlukta bu {i¢ boyutu
kapsar sekilde oldugu gorilmuistir (6rn. Brodie vd., 2011; Hollebeek, 2011; Nguyen vd., 2016; Harmeling vd.,
2017).
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incelenen makalelerde &ne ¢ikan bazi yaklasimlarin ve teorik dayanaklarin oldugu gériilmistiir. Bu bakimdan,
en yaygin sekilde benimsenen yaklasimin ilginlik Uygulama Alanlari oldugu gériilmistiir. Takip eden
kategorinin ise Strateji oldugu gozlemlenmistir. Kavramin farkli baglamlarda incelenerek, bu baglamlardaki
isleyisi ve beraberinde getirecegi stratejik avantajlar akademinin ilgisini ¢ekmistir. Teorik olarak en sik
rastlanan temel dayanaklardan bazilari ise, Hizmet Egemen Mantik (Vargo ve Lusch, 2004), Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi (Katz vd., 1973) ve iliskisel Pazarlama Teorisi’dir (Morgan ve Hunt, 1994). Buradan
hareketle, konuya hizmet pazarlamasi baglamindaki yogun ilgi dikkat cekmektedir. Bireylerin beklentilerini
anlayabilmek adina, kullanimlar ve doyumlarin incelendigi de goérilmektedir. Kavramin cikis noktasina da
isaret eden, misteri iliskileri ydonetimindeki yeni doneme dikkat ¢eken iliskisel pazarlama teorisi de olagan bir
bicimde karsimiza cikmaktadir. Ek olarak, literatiirde nicel bulgular elde etmek (izere yogun bir caba oldugu
da gozlemlenmistir. Bu bakimdan, nitel ¢galismalarin veya karma yontemlerin daha az kullanildigi gorilmstar.

Musteri ilginligi, dnculleri ve ardillari bakimindan incelendiginde 6nciil ve ardillarin, Van Doorn vd.
(2010)'nin kavramsal calismalarinda bahsettikleri kategoriler dikkate alindiginda (misteri odakli, firma odakl,
baglam odakli), daha cok misteri odakh oldugu gériilmektedir. ilginlik kavraminin 6znesi genellikle “misteri”
oldugu icin, misteri odakl degiskenlere (deneyim, fayda ve gidiiler, gliven, sadakat vb.) daha sik rastlanmasi
olagandir (Dovaliené vd., 2016; Fang vd., 2017). Firma odakli (6rn. online satislar, misteriyi elde tutma) veya
durum odakl (hayran sayfasi kullanim yogunlugu, telebulunma) bazi énciil ve ardillar da gézlemlenmistir. Ote
yandan, bazi degiskenler hem ardil hem de 6ncil olarak kullaniimistir (6rn. deneyim, glven). Bu durum,
misteri ilginliginin ¢cok yonli ve ¢ok katihmcili olmasiyla agiklanabilecegi gibi, gelecek ¢alismalara yonelik bir
inceleme alanini da beraberinde getirmektedir. Gelecek ¢alismalarda, misteri ilginliginin ve ilgili boyutlarin
birbirinin olusumundaki etkileri yeniden gdzden gegcirilerek bilhassa hangi baglamda 6nciil hangi baglamda
ardil olacaklari agiga gikarilabilir.

Tim bu bulgulardan hareketle bu ¢alismada, arastirmanin temel amaglarindan birini gergeklestirerek
misteri ilginliginin kavramsallasmasina katkida bulunmak lizere bir misteri ilginligi tanimlamasi yapiimistir.
Calisma kapsaminda incelenen misteri ilgilinligi literatlir 6zeti kapsaminda elde edilen musteri ilginligi
tanimlari, boyutlari, teorik kapsami, onciilleri ve ardillari incelenmis ve bunlarin tiimini kapsayan, misteri
ilginliginin cok yonlu yapisini temsil eden, konu Gzerine galisacaklar icin kavramin 6zelliklerini ve dogasini bir
bakista aktarmaya odaklanan misteri ilginligi tanimi ve agiklamasi su sekilde yapilmistir:

Miisteri ilginligi, bireylerin isletme/marka ile etkilesiminde ve iletisiminde yer alan taraflarla olan
deneyimleri neticesinde gerceklesen; duygusal, bilissel ve davranissal gibi boyutlari kapsayan ¢ok boyutlu bir
yapidir. Miisteri ilginligi; isletme, miisteri ve durum-bazli yapilar sayesinde ortaya ¢ikan ve cesitli davranissal
glstergeler vasitasiyla gézlemlenebilen (olumlu agizdan adiza iletisim, diger miisterilere yardim etme,
Oneride bulunma vb.) psikolojik bir durumdur. Ayrica, kavramin farkh taraflari icerecek sekilde farkli
baglamlara uyarlanmasi miimkdiindiir.

6. Yonetimsel ve Teorik Cikarimlar

Calismada yapilan incelemeler neticesinde hem akademi hem is diinyasina yoénelik bir yol haritasi
sunulmaktadir. is diinyasinda, bu galismada sunulan bulgularin gesitli sekillerde kullanilabilmesi mimkiinddr.
Ornegin 6nciillere yénelik bulgular, firmalarin musteri ilginligi olusturabilmek icin odaklanmasi gereken
noktalari gostermektedir. Sekil 3'teki bulgular incelendiginde, msteri ilginliginin olusumunda etkili bir boyut
olarak karsimiza cikan deneyim, isletmelerin bu hususta odaklanmasi gereken temel konulardandir. Misteri
ilginligi olusturmak isteyen bir isletme, faaliyet gosterdigi pazar ve miusterilerinin 6zelliklerini gbz 6ninde
bulundurarak misteri deneyimi olusturmaldir. Musteri ilginligi olusmasiyla elde edilebilecek ciktilar ise, bu
calismada 6ne ¢ikan ardillar vasitasiyla tahmin edilebilir. Ornegin, misteri sadakati olusturmak isteyen bir
isletme, masteri ilginligi davranisinin 6nemini géz ardi etmemelidir. Benzer sekilde, incelenen calismalarin
yaklasimlari ve ele aldiklari konular da is diinyasina bir durum analizi sunacaktir. Bilhassa, Strateji ve ilginlik
Uygulama Alanlari kategorilerindeki calismalar, musteri ilginliginin Ozellikle hangi alanlar icin 6nemli
oldugunu ve bu alanlarda ne gibi sonuclar ortaya cikardigini géstermektedir. Ornegin, Tablo 3 mdsteri
ilginliginin sosyal medya pazarlamasi baglaminda énemli bir konu oldugunu géstermektedir. Bu bakimdan,
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sosyal medya pazarlamasini pazarlama siireglerinin bir alani olarak géren isletmelerin musteri ilginligi
davranisinin aciga ¢ctkmasini saglamaya calismalari dogru bir strateji olarak gorulebilir.

Calisma bulgulari ayni zamanda, musteri ilginligi literatliriinin bir fotografini sunmasi bakimindan
teorinin gelismesine katki saglamakta ve gelecek arastirmalara yon vermektedir. Derleme ¢alismalarinin
temel katkilarindan biri olarak gorilebilecek, arastirmacinin ele aldigi konunun farkli yénlerden
detaylandirilmis bir 6zetinin sunulmasi, bu ¢alismada misteri ilginliginin Gneminin vurgulanmasi baglaminda
gerceklestirilmistir. ilk olarak, ilginlik kavramina yaklasimlar ve incelenen konular, literatiiriin detaylandiriimis
bir ana Ozetini gostermekte ve bilhassa kesfedilmemis baglamlarn bir bakista gorebilme noktasinda
arastirmacilara katki saglamaktadir. Gelecek arastirmalarda, mevcut ilginlik arastirmalarinin degindigi
hususlar, bu hususlari ele alis bicimleri veya heniiz hi¢ kesfedilmemis noktalari anlamak (izere, bu ¢alismada
sunulan bulgulardan faydalanilabilir. Ornegin, misterigi ilginligi konusunda c¢alisma yapmak isteyen bir
arastirmaci, bu galismadan faydalanarak musteri ilginliginin ¢ok boyutlu yapisini ve baglama gore farkh
yaklasimlarla ele alinmasinin mimkdin oldugunu hizli bir bicimde gorebilir. Bu galismadaki boyutlarin agiklanis
yaklasimindan hareketle, bir arastirmaci, masteri ilginligini tek boyutlu mu yoksa ¢ok boyutlu bir sekilde mi
ele almasi gerektigine veya kendi baglaminda bilhassa hangi boyut/boyutlar cercevesinde ele alacagina daha
kolay bir bicimde karar verebilir. Ote yandan, bu calismada miisteri ilginligine yonelik sunulan teoriler,
gelecek arastirmalarin teorik olarak kurgulanmasina ve arastirma sorularina temel bir dayanak olusturmasina
yardimci olacaktir. Bu baglamda arastirmacilar, bu ¢alismadan faydalanarak ilgili teorik dayanagin farkli
sekillerde nasil ele alinabilecegini veya heniz hi¢ uyarlanmamis ancak alan i¢in dnemli olabilecek farkl teorik
yaklasimlari daha kolay bir bicimde kesfedebilirler. Ayni zamanda, ilginlik kavramini agiklama veya agiklanmak
istenen bir kavrami ilginlik vasitasiyla inceleme motivasyonlariyla hareket edecek arastirmacilar, bu ¢alismada
sunulan 6nciil ve ardillardan faydalanabilecektir. Ornegin, bu c¢alisma miisteri ilginliginin ardillarina
odaklanma noktasinda literatlirde nispeten az bir ilginin oldugunu gostermektedir. Halbuki musteri
ilginliginin ardillarini anlamak, kavramin énemini anlamanin etkili bir yoludur. Misteri ilginligi literatiiriine
katki sunmak isteyen bir arastirmaci, bilhassa ilginligin ¢iktilarini anlamaya odaklanabilir ve bunu yaparken
hangi iliskilerin literatlirde baskin bir sekilde var oldugunu, hangi iliskilerin ise henlz hi¢ ele alinmamis
oldugunu hizlica gorebilir. Bu bakimdan bu c¢alisma, arastirmacilarin gelecekteki arastirmalarinda ele
alacaklari iliskileri desteklemelerine yardimci olacak bir ara¢ sunmaktadir. Benzer sekilde, bu ¢alismanin
bulgulari, arastirmacilarin heniiz kesfedilmemis iliskilere yonelebilmeleri icin de kapsamli bir kaynak olarak
kullanilabilecektir. Ornegin, birer arastirma boslugu olarak duygular veya marka kavramina 6zgii degiskenler
baglamindaki iliskilere odaklanmak katki saglayici olabilir. Son olarak, bu calismada yurutilen tim
incelemelerin bir ¢iktisi olarak sunulan misteri ilginligi tanim ve agiklamasinin, literatlrdeki tanimlamaya bir
katki saglayacagina inanilmaktadir. Clinkd bu ¢alismayla, hem kavramin Tirkgelestirilmesi ve muisteri ilginligi
konusundaki Tiirkce literatirin gelistiriimesi noktasinda bir adim atilmis hem de mdisteri ilginligi
literatlirtiniin ¢cok yonli ve karmasik yapisinin kolay anlasilir bir sekilde sunulmasi icin bir caba sergilenmistir.

7. Sonug

Musteri ilginligi kavramini derinlemesine analiz edebilmek ve kavramin Tirkgelestirilmesi ve bu
baglamdaki Tiirkce literatlirin gelismesine katki saglamak amaciyla bu calismada, kavramin dini ve
bugiiniine yonelik bir inceleme gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda, WOS veri tabani vasitasiyla bir
literatlir incelemesi yapilmis ve elde edilen calismalar c¢esitli odak noktalar bakimindan analiz edilmistir.
Literatlr incelemesi sonucunda elde edilen bulgular kavramin diini ve bugiiniini anlamak icin yol gosterici
olmus, is dlinyasi icin bir mevcut durum analizi ve gelecek calismalar icin ise bir arastirma ajandasi sunarak
literatlire katki saglamistir.
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