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OZET

Bu calismanin amact, algilanan miisteri degeri, miisteri katilimi ve algilanan firma
performans degeri arasindaki iliskiyi incelemektedir. Aynt zamanda miisteri katilimi kavrami ve
boyutlart ayrintili olarak incelenmistir. Tiirkiye’de 413 kisiden olusan bir érnek analiz edildi.
Veriler kolayda ornekleme yontemi kullamilarak toplanmustir. Verilerin analizinde yapisal
esitlik modellemesi kullanilmustir. Sonuglar, algilanan miisteri degerinin miisteri katilinun
olumlu yonde etkiledigini ve miisteri katuliminin da algilanan firma performans degeri iizerinde
olumlu etkileri oldugunu ortaya koymugtur.
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RELATIONSHIPS OF PERCEIVED VALUE, CUSTOMER
ENGAGEMENT AND PERCEIVED FIRM PERFORMANCE

ABSTRACT

This study investigates the relationship between perceived customer value, customer
engagement and perceived firm performance value. At the same time, the concept and
dimensions of customer engagement were examined in detail. We analyzed a sample of 413
people in Turkey. Questionnaire was used to collect data using convenience sampling method.
Strutural equation modelling were used to analyse the data. Results revealed that perceived
customer value positively effects the customer engagement and customer engagement has also
positive effects on perceived firm performance value.
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1. Giris

Miisteri katilimi, literatiirde son on yilda, miisteri satin alumina ve marka sadakatine
ilgi ¢cekmesi agisindan pazarlama arastirmalari (Islam & Rahman, 2016; Prentice vd., 2019) ve
miisteri ile birlikte deger yaratimini saglamada 6nemli bir ara¢ olarak popiiler hale geldi(Prentice
vd., 2018) ve reklam ve pazarlama literatiiriinde biiyiik ilgi gérmiistiir (Chu vd., 2018). Bunun
nedeni ise, aragtirmacilar ve uygulamacilar miisteri katilimini daha iyi hizmet kalitesi ve daha
iyi miisteri deneyimleri ile iligkilendirerek miisteriler i¢cin daha iyi deger yaratan sonuclar
saglanacagini tespit etmeleridir (Verleye vd., 2016).

Kiiresel ekonomideki hizli biiyiiyen sirketler, miisterinin katilim faaliyetlerini ekonomik
yonelimli pazarlama stratejileriyle basarili bir sekilde birlestirmektedirler (Fehrer vd., 2018).
Son yillarda pazarlama, miisteri ve firma rolleri arasindaki geleneksel sinirlarin bulaniklastig
ve pazarlarin birbirleriyle giderek daha fazla baglantili hale geldigi bir paradigma degisikligine
tanik olmaktadir. Miisteri katilimi kavrami, miisteri davraniglarinin islemlerin 6tesinde firmay1
etkileyebilecegi pek ¢ok yontemi bir araya getirir (Jaakkola & Alexander, 2014). Kisacasi,
cagdas miisteriler firmalarin sunduklar tekliflerle ilgili olarak pasif son kullanici rollerini
birakarak markalara, firmalara ve diger paydaslarla etkilesimlerine proaktif olarak katkida
bulunmaktadirlar. Bu etkilesimler sayesinde, miisteriler gittikce artan bir sekilde firmalarin
tekliflerini sekillendirmek ve ortak deger yaratmakla ilgilenmektedirler. Miisterilerin geleneksel
alic1 / kullanici rollerinin Otesine gecen cesitli etkinlik ve davranislari, son on yilda ivme
kazanan genel miisteri katilim1 terimi igersinde degerlendirilmektedir (Alexander vd., 2018).

Miisteri yonetimi stratejileri, iglemlerin analiz edilmesinden iligkisel pazarlamaya ve
bu asamadan da miisteri katilimi agsamasina dogru bir doniisiim gerceklestirmistir. 1990’larin
baglaria kadar yoneticiler, miigterilerin gerceklestirmis oldugu islem verilerini ge¢misteki
miisteri degerini, ciizdan payini, en son ne zaman islem gergeklestirdigi, islem sikligin1 ve
satin alimlarin parasal degerini kullanarak analiz etti. 1990’larin sonlarinda ve 2000’lerin
baslarinda, firmalar yavag yavas odaklarini iligkisel pazarlamaya kaydirmiglardir. Bu dénemde
firmalar, miisteri omiir boyu degerinin Olclim matrisini uygulayarak karli miigterileri elde
tutmaya odaklanmiglardi (Gupta vd., 2018; Pansari & Kumar, 2017). Bununla birlikte,
sosyal medya platformlar1 ve bagl teknolojiler gibi yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, uzun
vadeli organizasyon-miisteri iligkilerini gelistiren ve siirdiiren miisteri merkezli stratejilerin
benimsenmesine, miisteri katilimi davraniglari olarak adlandirilabilecek deger yaratan miisteri
etkilesimlerinin artasina neden olmuglardir (Roy vd., 2018). Sosyal medyanin popiilaritesinin
yiikselmesi, miisterinin bir marka veya firma ile etkilesimini kolaylastirmaktadir. Katilim,
miisterilerin marka ile duygusal, biligsel ve davranigsal ilgilenimine yansimaktadir (Prentice
vd., 2018). Cevrimigi olarak marka topluluklariyla ilgilenen miisteriler markalaria kendilerini
daha fazla bagli hissetmekte, tercih ettikleri markalara daha fazla giivenmekte, sectikleri
markalara kendilerini daha fazla adamakta, daha yiliksek marka tatmini ve daha cok marka
sadakatine sahip olmaktadirlar (Harrigan vd., 2017).

Pazarlama akademisyenleri arasinda, miisteri katiliminin firma igin siirdiirtilebilir bir
rekabet avantajina yol acabilecegi konusunda genel bir fikir birligi s6z konusudur. Ornegin,
firma ile etkin bir katilim saglayan miisteriler sirket gelirine daha fazla katkida bulunmaktadirlar
(van Tonder & Petzer, 2018). Katilim ayni zamanda daha fazla pazarlama verimliligi saglar,
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miisteri sadakatinin iyi bir gostergesidir ve karlili1 arttirma olasili81 yiiksektir. Bununla bilikte,
onemli miisteri davraniglarinin tahmin edilmesinde ve aciklanmasinda umut verici bir yontem
sunmaktadir (Bruneau vd.,2018). Miisteri katilimi, ¢esitli satin alma ve tiiketici deneyimlerinden
sonra bir miisteri ile bir marka arasinda ortaya ¢ikan proaktif, olumlu ve duygusal bir psikolojik
durumdur. Olumlu deneyimler ve miigteri katilimi olusturmak, miisterilerin markay1 daha
fazla igsellestirdigi ve “hissettigi” ve dolayisiyla marka el¢isi olma ihtimalinin yiiksek oldugu
anlamina gelir (Moliner vd., 2018).

Bu aragtirmanin amaci algilanan miisteri degerinin miisteri katilimi tizerindeki etkisini ve
miisteri katiliminin da firma performans algisini nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Aragtirma
ilk olarak miisteri katilim1 kavraminin tanimi ve kavramin boyutlarinin ortaya koymaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Katilim kavrami; orgiitsel davranis (calisan katilimi), biligsel psikoloji, pedagoji
(yani, 6grenci katilim1) ve politik caligmalar (yani topluluk katilimi, sivil toplum katilimi) ve
finansal performansi 6ngormek icin bir ara¢ olarak kullanilmistir. Son zamanlarda, pazarlama
caligmalar1 alaninda katilim kavramini tanimlamak icin pek ¢ok ¢aligma yapilmistir (J. L.-H.
Bowden, 2009; Javornik & Mandelli, 2012; Moliner vd., 2018), ancak katilim kavramu ilk
olarak Kahn (1990) tarafindan calisanlarin orgiite katilimi tizerine yaptig1 ¢caligmalarla orgiitsel
davranig alaninda tamimlanmis ve uygulanmustir. Orgiitsel psikologlar, katilimi bireylerde
devam eden bir tiir duygusal, biligsel ve davranigsal aktivasyon durumu olarak tanimlamiglardir
(Gambetti & Graffigna, 2010).

Katilim; ilgilenim, akis ve etkilesim dahil olmak iizere tiiketicinin dikkatini veya ilgisini
tanimlayan diger kavramlarla bazi ortak noktalar1 paylasir. Daha genel olarak ilgilenim, bir {irtin
kategorisindeki tiiketicinin ilgisini agiklarken, katilim tiiketicinin belirli bir pazar sunumu ile
aktif bir iliskiye olan adanmigligini tanimlamaktadir(Abdul-Ghani vd., 2011). Miisteri katilimi
ile ilgilenim kavram arasindaki temel fark, ilgilenimin etkilesimli, birlikte-yaratici deneyimleri
yansitmamasidir. Miisteri katilimi ilgilenimin iistiinde bir kavramdir. ilk olarak katilim; katilim
gosterilen nesneyle etkilesimli bir iligkiyi igerir; ikincisi, genellikle katilimla ilgili olan belirli
marka etkilegsimlerinden elde edilen aragsal degere ek olarak bireyin algiladigi deneyimsel
degerin de ortaya ¢ikmasi gereklidir (Marbach vd., 2016). Ilgilenim bilisel, duygusal veya
motivasyonel olmasina ragmen davranisal degildir. Katilim ise biligsel, duygusal ve davranigsal
olarak goriiliir (Islam & Rahman, 2016). Bu acidan katilimin yaratacag: etki, pozitif veya
negatif olarak siniflandirtlir. Davranigsal etkide katilim, miisteri faaliyetlerini ve siireclerini
kolaylastiran (veya engelleyen) unsurlardan etkilenirken duygusal etkide katilim, bireyin igsel
ve ayni zamanda diger bireylerle ilgili yonlerinden etkilenir. Biligsel etkide ise katilim, bireyin
algilama ve c¢ikarimlarindan etkilenir (Heinonen, 2018).

Katilim, pazarlama literatiiriinde yeni bir kavramdir. Giiniimiizde, postmodern tiiketici
davranigt ve karar vermenin ardindaki temel itici giic olarak goriilmektedir, ancak yeni
kavramin agik ve kapsamli bir tanimi heniiz saglanmamistir (Gambetti vd., 2012; Zhang vd.,
2017). Reklamcilik alanindaki akademisyenler ve profesyoneller, katilimi bir marka fikrinin
gelecegi olarak gormektedirler, ancak aktivasyon, giiclendirme, baglilik, alikonma ve sadakat
gibi diger kavramlarin es anlamlis1 olarak ¢ok farkli ve hatta celigkili sekillerde tanimlanmigtir
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(Gambetti & Graffigna, 2010). Ilgili literature incelendiginde miisteri katilimi kavraminin
cesitli sekillerde tanimlandi81 goriilmektedir. Genel anlamda katilimi Higgins & Scholer (2009)
dahil olmak, meggul olmak, tamamen dikkatini vermek veya bir seyle siirekli bir ilgiyle meggul
olmak olarak tanimlamiglardir. Bir birey ne kadar giiclii bir sekilde mesgul olursa, motivasyon
giicli deneyimi o kadar yogun olacaktir. Sonug olarak, belirli bir amaca ulagma takibinde daha
giiclii bir sekilde katilim saglayan bir birey/miisteri ulagsmay1 hedefledigi olumlu amact daha
olumlu ve eger olumsuz bir durumla kargilagiimigsa bu olumsuzlugu daha da olumsuz olarak
deneyimleyecektir. Bowden, (2009:65) ise katilimin, bir hizmet markasinin yeni miigterileri
icin miigteri sadakatini olugturan temel mekanizmalar1 ve bir hizmet markasim tekrar satin
alan miigteriler i¢in sadakatin korunabilecegi mekanizmalar1 modelleyen psikolojik bir siire¢
oldugunu belirtmistir. Verhoef vd. (2010:248) ve van Doorn vd., (2010:254) miisteri katilimini
islemsel bir 6zellikle siirli kalmayip satin almanin da Gtesine gegen markaya veya firmaya
kars1 gosterilen miisterinin davranigsal ilgisi olarak gormektedirler. Satin almalar digindaki
bu davranigsal belirtiler hem olumlu (yani bir blogda pozitif bir marka mesaji yayinlamak)
hem de olumsuz (yani bir girkete kars1 halka acik eylemler diizenlemek) olabilir. Mollen &
Wilson, (2010:923) ise online miisteri katilimin1 dikkat ¢ekmigtir Online miisteri katilimi;
marka degerini iletmek icin tasarlanan web sitesi veya diger bilgisayar destekli unsurlar
tarafindan kigisellegtirilerek, miisterinin markayla aktif bir iligkiye yonelik olarak gdsterilen
biligsel ve duyussal anlamda kendisini markaya adama hali olarak tanimlamigtir. Sashi (2012)
miisteri katilimi seviyesinin, bir firma veya firmanin ¢evrimigci toplulugu ile aktif bir iligkiye
yonelik hesaplayici ve duyussal tiirde bir kendini adama seklinde olabilecegini belirtmektedir.
Benzer bicimde Ksiazek vd. (2016) katilimin, her tiirlii kullanicinin dikkatini ve medyayla
olan iligkisini tanimlayan genis bir olgu oldugunu belirtmektedirler. Miisteri katilimi Vivek
vd. (2012) tarafindan bir miisteri ya da kurulusun baglattig1 ve bir kurulusun sunumlarina
veya kurulusun faaliyetlerine bir bireyin katilim yogunlugu olarak tanimlanmistir. Brodie vd.
(2011:260) ve Thakur (2018) ise miisteri katiliminin odak hizmet iligkilerinde bir odak nesne
(6rnegin bir marka) ile birlikte yaratilan miisteri deneyimi sayesinde olusan psikolojik bir
durum ve tekrari olan bir siire¢ olarak gérmektedir. Gummerus vd. (2012) miisteri katilimini;
firma i¢in hem olumlu hem de olumsuz sonuclar dogurabilecek (6rnegin, olumlu ve olumsuz
goriigler) tiiketicilerin firma ile ilgili bir dizi davranig sergilemesi olarak tanimlamigtir.
Gambetti vd. (2012) miisteri katilimimi marka acisindan ele alarak; tiiketicilerle toplam bir
marka deneyimi yaratmay: amaglayan ¢ok boyutlu bir kavram olarak ac¢iklamaktadir.Cambra-
Fierro vd. (2013) katilimin kendini adama baglhlik, sadakat, agizdan agiza iletisim diinyast
olarak kavramsallastirilabilecegini savunmaktadir. Kumar & Pansari (2016) ise katilimi;
(1) miisteriler arasindaki, (2) miisteriler ve c¢alisanlar arasindaki ve (3) bir firma i¢indeki
miisterilerin ve caliganlarin tutum, davranig, baghlik diizeyi olarak kavramsallagtirmiglardir.
Calder vd.(2016) ise benzer bi¢cimde katilimin; kigisel bir amaca ulagmada yer alan bir ya da
daha fazla zengin deneyim hakkindaki diisiince ve duygulardan ortaya ¢ikan ¢ok katmanli bir
yapt oldugunu belirtmiglerdir.

Bu caligmalara ek olarak miisteri katilimi kavraminin online topluluklar arasindaki
etkisini inceleyen caligmalar da yapilmistir (Carlson vd., 2018; Chan vd., 2014; Eigenraam
vd., 2018; Enginkaya & Esen, 2014; Gong, 2018; Thakur, 2018; Wongkitrungrueng & Assarut,
2018).
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Her ne kadar farkl sekillerde kavramsallastirilmis olsa da miisteri katilimi genellikle
davranigsal bir odaga sahiptir ve miisterinin bir marka veya firmaya yonelik olarak gostermekte
oldugu davranigsal belirtileri ifade eder (Prentice & Loureiro, 2018). Miisteri katilimi
davraniglari - 6rnegin, bir sirketin Facebook sayfasinda yorum yapma veya bir hizmet 6nerme,
agizdan agiza (WOM) yonlendirmeler, firmanin faaliyetlerine katilim, hizmet iyilestirme
Onerileri, miisteri sesi, marka topluluklar1 faaliyetlerine katilim gibi satin alma digindaki
islemsel olmayan miisteri davranislar: gibi-miisterilerin deger yaratmada aktif bir rol oynamasi,
sirketin deger zincirine katilmas: ve degerin ortak iireticileri olmas: anlamina gelir. Sonug
olarak, bir sirket ile miisterileri arasindaki iligki daha yakin, daha secici hale gelir ve iligkiyi
tanimlamak icin samimiyet terimi bile kullanilmaya baglanabilir (Beckers vd., 2018; Bijmolt
vd., 2010). Miisteri katilima, tiiketicilerin firma i¢in hem olumlu hem de olumsuz sonuglara yol
acabilecek firma ile ilgili davraniglarda bulunmasi olarak kabul edilmektedir. Miisteri katilimi
bazen en yiiksek sadakat bi¢cimini belirtmek i¢in kullanilir, ancak davranigsal tezahiirii olarak,
sadece yiiksek derecede sadakat 6zelligi tagiyanlar: degil, her tiirlii davranigi icerir (Gummerus
vd., 2012). Miisteri katilimi; markaya sadik olan ve lirlinleri ve hizmetleri aktif olarak
bagkalarina tavsiye etme anlamina gelir. Miigteri katilim1 yiiksek olan miisteriler, hedef kitleyle
ulagilmasinda televizyon ya da basili reklamlardan ziyade 10 kat daha etkili olan agi1zdan agiza
pazarlamay1 kullanmaktadirlar (Roberts & Alpert, 2010).

Katilim, bir miisterinin bir marka/iiriin/hizmet icin sahip oldugu duygusal, psikolojik
veya fiziksel baglarini giiclendiren tekrarlanan etkilesimlerin sonucunun ciktisidir. Bu nedenle
katilim kavramini miisterinin firma ile olan baglantist ve ayni zamanda bu baglantiya yonelik
olarak miisterinin zihinsel durumunun bir yansimasi olarak da gdérmek miimkiindiir. Katilim
kavrami ayn1 zamanda miisteri deneyimlerine bagli olarak da farkli sekillerde gelisebilmektedir
(Mollen & Wilson, 2010; van Tonder & Petzer, 2018).

Pazarlama akademisyenleri, miisteri katiliminin parasal iglemlerin 6tesinde miisterileri
iligkilerini gelistirmesi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etme konusu iizerindeki
potansiyelini vurgulamaktadirlar (Alvarez-Milan vd., 2018). Miisterilerin katilimini saglamak
icin pazarlama kaynaklariin kullanilmasi ile sirketler daha fazla satis, daha olumlu agizdan
agiza iletisim, daha diisiik islem maliyetleri ve daha iyi finansal sonuglar elde edebilirler
(Bruneau vd., 2018). Bununla birlikte, aragtirmalar, katilimer miisterilerin (katilimer olmayan
miisterilere kiyasla) fiyata daha az duyarli oldugunu, rekabet karsisinda firma degistirmeye
kars1 koymayt siirdiirdiigiinii, hizmet gelistirmeye aktif olarak katildigini ve firmay1 bagkalarina
savundugunu gostermektedir (Roy vd.,2018a; Roy vd., 2018b). Miisteri katilimina olan ilginin
artmasinin bir diger nedeni ise miisterinin katiliminin; iiriin gelistirmede miisteri ilgilenimi,
miisteri geri bildirimi ve yonlendirmeler dahil olmak tizere sayisiz 6nemli marka performansi
gostergesi ile baglantili olmasindan kaynaklanmaktadir (Harrigan vd., 2017). Miisteri katilim1
konusunun ayni zamanda, miisteri yonetiminde hizmetin tasarimi ve sunumunda 6nemli bir
faktor oldugu da vurgulanmaktadir (Chen vd., 2018). Katilim siireci; miisterilerin bir hizmet
saglayicisinin yeni miisterisi olmaktan, belirli bir hizmet markasinin siirekli alicis1 olmaya
dogru giden miisteri olma siirecinden gegerken duygusal baglilik, ilgi ve giiven arasindaki
iligkilerin haritasini ¢izerek gecici bir sadakat olusumunu izler. Ag¢ikg¢asi, katilimin, hizmet
performansi ve miisteriden elde edilen ¢ikti sonuglariin anlasilmasina katkida bulunmada da
onemli bir yeri vardir (J. Bowden, 2009b).
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Miisteri katilimi, sirket-miisteri etkilesimini savunan iligkisel paradigmanin bir evrimi
olarak ortaya ¢ikmustir. Miisteri katilim davranisi, genellikle bir islemle dogrudan baglantili
olmadiklarindan, sirketin nakit akiglari iizerinde hemen bir etkiye sahip degildir - ancak mevcut
ve gelecekteki degerin liretilmesine katkida bulunan, firmalarin miisterilere daha iyi katilimin
saglamasi, marka imajimnin arttirilmas: ve yeni miigterilerin elde edilmesi konusunda oldukca
biiyiik bir deger tasir (Cambra-Fierro vd., 2013). Kisacas1 miisteri katilimi, bir sirketin az
miktarda ya da hi¢bir maliyete katlanmaksizin yaptiklari iiriin/hizmet sunumlarina miisterilerin
goniillii olarak katkida bulunmasidir (Harmeling vd., 2017; Prentice vd., 2019).

Yoneticiler ve akademisyenler zaman icerisinde miisteriyi sadik ve karli kilmak icin
miisteriyi tatmin etmenin yeterli olmadigin1 anlamiglardir (Pansari & Kumar, 2017). Miisteri
katilimi dikkate alinmadan sadece miisteri tatminine dikkate alindiginda, miisteriler yanlis
degerlendirebilir. Bu yanlis degerleme, potansiyel olarak miisteriler arasinda kaynaklarin
yanlig tahsis edilmesine neden olabilir. Ayrica, pazarlama eylemlerinde yanlis getirilerin
hesaplanmasina da neden olabilir (Verhoef vd., 2010). Miisteri tatminin yapisi, miisterilerin
tiketim durumlarina verdigi yanitlarin psikolojik anlamini ve derinligini tam anlamiyla
yakalayamamak ve yalnizca ge¢mis deneyimlerin sadece rasyonel bir degerlendirmesini
oOlctiigii icin elestirilmektedir. Bu nedenle, sadakatin bir temsilicisi olarak yoneticilerin yalnizca
tatmin puanlarina giivenmeme konusunda ihtiyatli olmasi 6nerilmektedir (J. Bowden, 2009a).
Sadik miisteriler yakinlik ve duygusal baglanma duygularini gelistirir ve “heyecanli bir”
hale gelirlerse ve iiriiniin, markanin veya sirketin hayrani olurlarsa bu miisterinin katilimi ile
sonuglanir. Miisteri katilimi, miisterilerin degisen ihtiyaglari hakkinda bilgiler iiretmelerine ve
firmalarin bu ihtiyaglara cevap vermelerine yardimei olmalarina aktif olarak katilarak pazar
yoneliminin 6tesine gecger (Sashi, 2012). Katilimin onemi gelisen pazarlama anlayisinda
iligkilerin sadece alicilar ve saticilar arasinda degil, potansiyel miisteriler, toplum, alicilar ve
saticilar arasindaki herhangi bir kombinasyon arasinda olmasindan da kaynaklanmaktadir
(Vivek vd., 2012). Sirketler giiniimiizde, katihimm miisteri ve paydas iligkilerini dikkate
almada daha stratejik bir yol oldugunun da farkina varmiglardir. Ortaya ¢ikan bu yaklasimda
katilim, girket ile miisteri arasinda daha derin, daha anlamli ve zaman i¢inde siiren bir baglanti
olusturulmasi1 anlamina gelir. Katilim, miisteri etkilesimi ve bir tiir ortaklik yaratmanin bir yolu
olarak goriilmektedir (Kumar vd., 2010).

Ekonomik islemlerin 6tesinde miisteri katilimi degeri ii¢ sekilde ortaya ¢ikartilabilir:
birincisi, miisterilerin yeni miisterileri yonlendirmeleri; ikincisi, miisterilerin bilgi paylasimi
hakkinda diger miisterileri etkilemesi; ve tiglinciisii, miigterilerin sagladigi bilgilerin sirket i¢in
bir kaynak olarak kullanilmasi (yani miisteriyle birlikte yeni firma teklifleri iiretmek) (Fehrer
vd., 2018). Roberts & Alpert (2010)’e gore katilim olusturmak i¢in farkli bir deger Onerisi ve
miisteri deneyimi sunulmasi gerektigini kabul edildiginde, iki temel unsuru da ayni diizene
sokmak sarttir. Bunlardan ilki, deger Onerinisini siirekli olarak bildirmesi gereken markadir.
Ikincisi, firmanim kendi kiiltiiriidiir, ciinkii bu, calisanlar aracihigiyla farkli bir deger teklifi ve
planlanmis miisteri deneyimi sunmada kilit rol oynar. Katilimi yiiksek miisteriler olugturmak
icin firmalar agagidaki adimlari uygulamalidirlar:

1. Giiclii miisteri goriislerine dayali benzersiz bir deger teklifi gelistirmek.

2. Daha sonra bu deger teklifini, miisterilere marka reklamlarinda siirekli olarak iletmek.
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3. Bu sozii daha sonra, stratejiyi destekleyen ve anlayan ve en nemlisi, basariya
ulagmadaki bireysel rollerini farkinda olan personel tarafindan miigterilere iletmek.

4. Bu kiiltiirel temel, reklamlarda verilen vaatlere dayali bir sekilde planli bir miigteri
deneyiminin sunulmasi ile sonuclanir.

3. Miisteri Katiliminin Boyutlari

Literatiirde farklt miisteri katilimi yaklagimlari vurgulanmistir. Bu ¢alismada So vd.
(2014) ve van Tonder & Petzer (2018)’in miisteri katilim1 boyutlari temel alinmistir. Yazarlar
miisteri katilim kavraminin yapisinin bes boyutu oldugunu vurgulamiglardir:

Ozdeslestirme; bir miisterinin katilim hedefi ile ne kadar iliskili olacagi anlamna gelir.
Bir firmayla 6zdeglesen miisteriler, kendilerini firmanin bir parcast olarak gordiiklerinden bu
firmaya yapilan elestirileri kendilerine hakaret olarak algilayabilirler. Bu tiiketiciler ayrica
kendilerini firmanin bagaristyla 6zdeslestirme egilimindedir.

Cosku; tiiketicilerin katilimin odak noktasi olan nesne (firma, marka vb) i¢in ne kadar
heyecanlandiklar ile ilgilidir. Coskulu tiiketicilerin firmalar1 konusunda istekli ve tutkulu
olduguna inanilmaktadir.

Dikkat; miisterinin katilim nesnesine odaklanma seviyesini Olger. Saglayiciya
odaklanan miisteriler, bu konuda daha fazla bilgi edinmek, onunla ilgili konulara dikkat etmek
ve saglayiciya yogun sekilde odaklanmak isteyebilirler.

Kendini verme; dikkatin daha ileri bir boyutudur. Kendilerine tam olarak hizmet
ya da iiriin saglayiciya verebilen miisteriler bu etkilesim esnasinda diger tiim farkli seyleri
unutacaklardir. Uriin/hizmet saglayici ile ilgilenirken duygularima kapilip zamanin ugup gittigini
hissedebilirler. Uriin/hizmet saglayici ile derin bir baglantiya gecer ve onlardan uzaklasmanin
zor olacagimi diisiinebilirler.

Etkilesim; miisterilerin satin alma durumu disindaki cevrimi¢i veya cevrimdisi
etkinliklerde ne dl¢iide yer aldigini belirler. Miisteriler, iiriin/hizmet saglayicis1 hakkinda diger
miisterilerle konusabilir ve iiriin/hizmet saglayiciya ilgi duyan kendilerine benzeyen diger
tiiketicilerle iletisim kurmanin keyfini ¢ikarabilirler.

Algilanan Deger

Miisterinin algiladig1 deger; tiikettigi lirlin ve hizmetlerin faydalar ile bu iirlin ve
hizmetleri tiiketmenin miigteri tarafindan algilanan maliyetleri arasindaki denge olarak
degerlendirileblir(Munyaradzi & Saman, 2016) .Deger bireysel miisterinin algisina dayanarak
degerlendirilir. Aynmi iiriin/hizmet sunumunun, miisteriler arasinda farkli deger seviyelerine
sahip oldugu algilanabilir (Itani vd., 2019). Deger, “tiiketicinin ne alindig1 ve ne verildiginin
algilanmasina dayanarak bir tiriiniin kullaniminin genel degerlendirmesi” olarak tanimlanmigtir
(Zeithaml, 1998). Tiiketim degerleri teorisinin ve tiiketici degerleri perspektifinin one siirdiigii
gibi, miisterilerin katillma yonelik motivasyonlart elde edecekleri deneyimden almay:
bekledikleri degere baglidir. Degerler icsel veya digsal olabilir. Tiiketici, kendi iyiligi i¢in
“kendi i¢cinde kendini hakli ¢ikaran bir sonu¢” olarak kabul eden bir girigsimi takdir ettiinde,
kendisinden gercek bir deger elde eder. Ancak, eger bir girisim bireyin bir aktiviteyi daha iyi
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yapmasini saglarsa, digsal deger tiiretir. Tasarim ve iliretim siirecinde ortak iiretim ve katilim
siirecinin aktif olmasindan dolay1, drnegin iPhone’un herhangi ir miisteri ihtiyacina gore
uyarlanmasi gibi, daha fazla katilim, elde edilen daha biiyiik deger algilartyla iligkili olacaktir
(Vivek vd., 2012).

H,:Algilanan deger miisteri katilim iizerinde olumlu etkiye sahiptir
Performans

Miisterinin bir kurulugsun markasina, tekliflerine veya faaliyetlerine yogunlugu, katilimai,
baglantis1 ve yatirimi olarak ifade edilen miisteri katilimi - firmanin performansi i¢in hayati bir
unsurudur, ancak miisteri katilimi yogunlugu cesitli nedenlere bagli olarak firmadan firmaya
gore degismektedir (Heinonen, 2018).

CEB’ler de firma icin de 6nemlidir. Ilk olarak, firma  agisindan finansal sonuclari
s6z konusudur. Ikincisi, firma igin itibar ile ilgili sonuclar da ortaya cikar. Miisteri katilimi
yiiksek olan miisteriler, marka topluluklarma katilimin ve marka ile ilgili etkinliklerin (6r.
Yardim kuruluglar1 ve bagis toplayicilar) desteklenmesiyle kanitlandigi gibi, markanin uzun
siireli iine ve taninmasina da katkida bulunabilirler. Miisteriler, firma i¢in itibar yaratan diger
miisterilerin de kullanabilecegi firma ve marka ile ilgili bilgileri yaratabilir ve yayabilirler.
Miisteriler tarafindan yapilan oneriler firmay1 daha verimli hale getirebilir, bu da daha diisiik
fiyatlar ve daha yiiksek miisteri memnuniyeti saglayabilir. Ag¢ik¢asi, bu miisteri refahini
arttiracaktir. Bazi acilardan, katilim sunan miisteriler firma performansini izlemede ve bilgileri
birden fazla paydasa yaymada ¢ok onemli bir rol oynarlar (van Doorn vd., 2010). Benzer
sekilde (Cambra-Fierro vd., 2013) yaptiklart caligmada farkli katilim gostergelerinin isletme
performansi tizerinde ne kadar etkili oldugunu analiz eden bir model sunmaktadirlar ve bu tiir
katilimin olugsumlari, miisterileri arasinda islemsel olmayan davraniglari tegvik eden sirketler
icin performanst onemli Ol¢iide artirdigin belirlemislerdir (Cambra-Fierro vd., 2013. Prentice
& Loureiro, (2018), aktif olarak miisteri katilimini saglayan bir firmanin ortalama gelirinde%
23’ten fazla bir artis olustururken, aktif olarak katilim gostermeyen tiiketicilerin% 13’liik bir
gelir diislisiinii olusturdugunu belirtmektedirler. Alvarez-Mildn vd. (2018), gercek anlamda
miisteri katilim1 gosteren miisteriler sayesinde marka degerinin, satiglarin ve karlarinin arttigini
ve yiiksek miigteri katilimi olan miisterilerin her islemde% 60 daha fazla harcama yaptigini,%
90 daha sik alim yaptigini ve bu miisterilerin markanin savunuculugunun diger miisterilere
gore dort kat daha fazla oldugunu belirtmislerdir. Etkilesimli, dinamik is ortamlarinda,
miisteri katilmmin (CE), satig biiylimesi, iistiin rekabet avantaji ve karlilik dahil, gelismis
kurumsal performansin olusturulmasinda stratejik bir zorunluluk tegkil ettigi ortaya ¢ikmustir.
Miisteri katilimi; yeni @iriin / hizmet gelistirmede, deneyim ve deger yaratmada onemli bir rol
oynamaktadir (Brodie vd., 2011).

Miisteri katilimi, kurumsal performansin arttirilmasinda hayati bir rol oynar; miisteriler
pazarlama faaliyetlerine katilarak, dier potansiyel miisterilere belirli markalari, hizmetleri
veya Uriinleri tanitir veya tavsiye eder ve deneyim ve degerleri birlikte olusturur. Bu katilimi
yiiksek olan miigteriler, sirketlerin birincil deger ortaklarini temsil eder. Ayrica, daha yiiksek
diizeyde bir miisteri katilimi, bir firmanin degerine (yani marka bilinirligi ve imaji)ek deger
kazandirmakla kalmayacak, ayn1 zamanda satig biiylimesi, pazar pay1, yatirim getirisi, karlilik
gibi unsurlarda da artig saglayacaktir (Chen vd., 2018).
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H,: Miisteri katihmn firma performans algisi iizerinde olumlu etkiye sahiptir
4.Yontem ve Orneklem

Bu arastirmada amag; algilanan miisteri degerinin miisteri katilimi iizerindeki etkisi
ve miisteri katiliminin da miisterilerin baghlilik gosterdikleri markalari temsil eden firmalar
hakkindaki performs algilar1 tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin hipotezleri ve
arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Miisteri
Katihm

Performans

Algis1

Aragtirmanin evrenini herhangi bir iiriin kategorisinde belirli bir marka baglilig1 olan
miisteriler olusturmaktadir. Bu evren olduk¢a genis bir evren grubu oldugundan %95 giiven
aralig1 kapsaminda 386 kisilik bir 6rneklem yeterli olmaktadir. Orneklem yontemi olarak,
istenilen Orneklem biytikliigiine ulagabilmeyi saglamak icin ankete cevap verebilecek
herkesi ornekleme dahil edebilmek icin kolayda orneklem yontemi segilmistir (Altunigik
vd.,2010:135,140). Bu baglamda literature dayali olarak anketler hazirlanarak, bu anketler
online olarak dagitilmistir. Toplam 62 sehirden geri dontiisti saglanan anket sayist 413 olarak
gerceklesmis ve bu anketlerin sagladigi veriler SPSS 23 ile faktor analizi ve AMOS 24 programi
ile dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.

4.1. Olgekler

Tiim calisma degiskenleri, dnceki aragtirmada uygulanan 6l¢ekler uyarlanarak olctilmiis
ve maddeler 7°li Likert 6l¢egi kullanilarak degerlendirilmistir. (1 = kesinlikle katilmiyorum,
7 = kesinlikle katiliyorum). Miisteri katilimi1 6lgegi (Ozdeslestirme, Cosku, Dikkat, Kendini
Verme, Etkilesim (sosyal medya/blog vb)) So vd., (2014), algilanan deger dlcegi (Munyaradzi
& Saman, 2016) ve performans algisi 6lcegi ise Cambra-Fierro vd.(2013) uyarlanmustir.

4.2. Orneklem yeterliligi

Orneklem yeterliligini degerlendirmek icin Kaiser-Meyer Olkin’in drneklem yeterliligi
ve Bartlett Sphericity Test endeksi incelenmigtir. KMO degeri 0-1 arasinda degerler alir. O
degeri analizin uygun ve giivenilir olmadigin1 gosterirken 1 degeri analizin giivenilir faktorlere
sahip oldugunu gosterir. KMO degerinin 0,925 ve iizerinde olmast analizin giivenilirliginin cok
yiiksek oldugunu gosterir. Bartlett kiiresselik testi sonucucu (p=.000) olarak elde edilmis ve
anlamlilik diizeyi.05’den diisiik oldugu icin degiskenler arasi korelasyonun, faktor analizinin
yapilabilmesine olanak saglayacak sekilde yiiksek oldugu belirlenmistir (Field, 2019:647).
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5. Verilerin Analizi

SPSS Istatistik 23 programu ile oncelikle aciklayici faktor analizi (AFA) yapilmugtir.
AFA’de, daha sonra yapilan dogrulayict faktér (DFA) analizinde Maximum Likelihood
yontemi kullandigi icin ayni yontem AFA’de de kullanilarak promax rotasyon ile faktor analizi
gerceklestirilmistir. Faktor analizi sonucu toplam varyansin %68,36’sin1 olusturan 6 boyut ve
bunlara ait 24 madde tespit edilmistir. AFA nin sonuclart asagidaki Tablo 2’deki gibidir. Ayrica
aragtirmaya ait tanimlayici istatistikler; iiriin tiirli, cinsiyet, egitim diizeyleri, gelir, medeni
durum, yas ve is durumu olarak Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Tanimlayic Istatistikler

Degisken Kategori Sikhk Yiizde
otomobil 48 11,6
giyim 168 40,7
kisisel bakim 49 11,9
Uriin Tiirii gida 13 3,1
telefon 41 99
ayakkabi 77 18,6
ev elektronigi 17 4.1
L. kadin 273 66,1
Cinsiyet
erkek 140 339
Hkégretim 7 1,7
Lise 63 15,3
Egitim onlisans 81 19,6
lisans 168 40,7
lisanstistii 94 22.8
1000 TL’ den az 112 27,1
1000 - 1999 TL 40 9,7
Gelir 2000 - 2999 TL 60 14,5
3000 - 3999 TL 54 13,1
4000 TL ve tistii 147 35,6
. evli 154 37,3
Medeni Durum
bekar 259 62,7
25 yas alti 174 42,1
26 - 35 139 33,7
Yas
36 -45 67 16,2
46 yas ve lizeri 33 8,0
. calisiyor 277 67,1
Is Durumu
calismiyor 136 329
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonuclar:

Kendini verme

Faktor
yiikleri

Std.
Sapma

KENV3

Bu marka ile etkilesimde bulundugumda,
kendimden gecip kendimi duygusal olarak
markaya kaptiririm

918

2,6

1,806

KENV2

Bu marka ile etkilesime girdigimde zamanin
nasil gectigini anlamam

905

32

2,018

KENV1

Bu marka ile etkilesime girdigimde,
etrafimdaki her seyi unuturum

815

2.8

1,867

927

KENV4

Bu marka ile etkilesimde iken, bu markadan
kopmam zor oluyor

697

34

1,998

KENVS5

Bu marka ile etkilesimde bulundugumda,
markanin icerigine dalip giderim

687

34

1,980

Etkilesim

ETK2

Bu markaile ilgili marka toplulugunda(sosyal
medya/blog/sirket web sayfasivb.yerlerdeki),
benzer diisiincelere sahip kisilerle etkilesime
girmekten hoglanan biriyim

917

34

1,940

ETK4

Genel olarak, bu marka ile ilgili marka
toplulugundaki (sosyal medya/blog/sirket
web sayfasi vb. yerlerdeki) diger insanlarla
fikir aligveriginde bulunmaktan hoglantyorum

832

3,6

1,985

ETK3

Bu marka ile ilgili marka topluluk
tartigmalarina (sosyal medya/blog/sirket web
sayfas1 vb. yerlerdeki) aktif olarak katilmay1
seven biriyim

821

33

1,967

911

ETK1

Genel olarak bu marka ile ilgili marka top-
Iulugu (sosyal medya/blog/sirket web sayfasi
vb. yerlerdeki) tartismalarina katilmay1 sevi-
yorum

,J776

40

1,983

ETKS5

Siklikla bu marka ile ilgili marka
toplulugunun  (sosyal —medya/blog/sirket
web sayfas1 vb. yerlerdeki) faaliyetlerine
katiliyorum

628

3,1

1,908

Algilanan Deger

DEG4

Aldigim kaliteye gore, makul bir fiyat
odiiyorum

857

52

1,638

DEG2

Bu marka ile ig yapmak, fiyat ve diger mali-
yetler dikkate alindiginda dogru bir karardir

850

52

1,547
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Tablo 2 devam

Odedigim fiyat ile karsilagtirildiginda, makul

DEG3 bir kalite elde ederim 778 53 1617 880
DEG1 Bu marka Ofledlglm para kaf§1hg1nda rakip 704 5.1 1611
markalara gore daha fazla deger sunar
Performans Algisi
PER3 Kullan.dl'gn'n markanin sahlt.n olan sirket 925 58 1395
bence iyi bir pazar payina sahip
PER4 Kl:ﬂlflndlglm markanin s'aul.nb.l .(?12.1.1’1 “§1rket1n 857 5.7 1347 902
1yi bir oranda kar elde ettigini diisiiniiyorum
Kullandigim markanin sahibi olan sirket
PER2 herkes tarafindan bilinen bir markadir 823 39 1299
Dikkat
DIK? Bq marka ile ilgili her seye cok dikkat 944 49 1773
ediyorum
DIK3 Bu marka ile ilgili her sey dikkatimi ¢eker 892 45 1,750
DIK4 Bu marka iizerine ¢ok yogunlasryorum 072 48 1,721 ,891
DIK 1 Bu rparka hakkinda daha c¢ok sey dgrenmek 636 41 1891
1sterim
Ozdeslesme
Birisi kullandigim markay: elestirdiginde,
0zl kisisel bir hakaret gibi hissettirir 73835 1913
075 B.1r.1s1 kl.lll.an.dlglrr'l .marl.<ay1 ovdiigii zaman, 735 3.7 2004 758
kisisel bir iltifat gibi geliyor
073 Kullandigim markanin bagarisi benim de 607 46 1912
basarimdir
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 925
Approx. Chi- 7210611
Square
, ..
Bartlett’s Test of Sphericity daf 276
Sig. 0,000
Aciklanan Varyans 68,368

AFA’i sonucunda miisteri katilimi dlgegindeki cosku maddesi ayri bir faktor olarak
ortaya ¢ikmamustir. Olgcek maddelerinin i¢ tutarliligi, 0.70 kriterini asan Cronbach’s alpha
degerleri ile degerlendirilir. Bu nedenle 6l¢ek maddelerinin i¢ tutarlilik kriterini sagladig:
sOylenebilir (Hair vd., 2012) . 0.60 ve iistii yiik degerleri yiiksek olarak nitelendirildiginden
(Biiyiikoztiirk, 2002); faktor yiiklerinin kabul edilir diizeyde olduklari sdylenebilir.
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Dogrulayici faktor analizi modeli yapisal esitlik modellemesi cercevesinde faktorler ve
bu faktorlere ait dlciilen degiskenler arasindaki baglant: lizerine odaklanir (Byrne, 2010:6).
DFA’de, 6l¢iim modelinin tek boyutluluk, giivenilirlik, yap1 gecerliligi ve model uyumunu
degerlendirmistir. Standartlagtirilmig faktor yiikleri diisiik olan maddeleri sildikten ve hata
gostergelerine dayanarak hata kovaryansi ekledikten sonra, modelin uygunluk istatistigi
anlamli bulunmustur (x*/sd=1,979) (Hu & Bentler, 1999). Yapisal esitlik modellemesinde
uyum iyiligi indeksleri konusunda dikkate alinmasi ve rapor edilmesi gereken cesitli kriterler
s0z konusudur. Bunlar; x2/sd orani, RMSEA (Yaklagik hatalarin ortalama karekoki),
SRMR(Standardize edilmis kalintilarin karekokii), CFI(Karsilagtirmali uyum iyiligi indeksi)
ve TLI(Tucker veLewis indeksi)dir(Hu ve Bentler, 1999). Bu indeksler icin degerler; x2/sd
orani 2< x2/sd <5 (Hooper vd., 2008), RMSEA=<0.06, TLI=0,95, CFI=0.95 ve SRMR=<0.08
olarak kabul edilmekte, ancak CFI ve TLI 0.95’ten kiiciik oldugunda (6rnegin 0.90) modelin
kabulii i¢in yeterli olabilmektedir (Bagozzi, 2010). Bu dogrultuda Tablo 3 degerleri gozoniine
alindiginda uyum iyiligi degerlerinin kabul edilir sinirlarin iizerindedir.

Tablo 3: Model Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Iyiligi Indeks Sonuclar:

Olgiim Tahmin Esik Yorum
CMIN 463,156 .
DF 234 -
CMIN/DF 1,979 1 ve 3 arast Mikemmel
CFI 0,968 >0.95 Mikkemmel
SRMR 0,045 <0.08 Mikemmel
RMSEA 0,049 <0.06 Mikemmel
TLI 0,962 >0.95 Miikemmel

Psikometrik 6zelliklerle ilgili olarak, her bir yapr i¢in bilesik giivenilirlik (CR), kabul
edilebilir 0,70 seviyesini ve her yap1 i¢in ¢ikarilan ortalama varyansi (AVE) toplam varyansin
0.50’inden fazlasini olusturmustur (Fornell & Larcker, 1981). Toplamda, biitiin yapilar igin
yakinsak gecerlilik tesis edilmistir (Bagozzi vd. 1991).

Tablo 4: Yapilararasi Giivenilirlik Testi Sonuclar:

CR | AVE|MSV KENV | ETK DEG | PERF | DIKK | O0ZD
KENV] 0,924] 0,709] 0,524] 0,842
ETK ] 0,909] 0,667] 0,524]0,724***| 0,817
DEG | 0,873] 0,635] 0,328 0,351***]0,419***| 0,797
PERF| 0,903] 0,757] 0,328 0,177** ]0,239***|0,572%**] 0,87
DIKK] 0.894] 0.68 | 0.459]0.677***]0.637***] 0.546***] 0.390***| 0.824
0zD | 0.757] 0,513] 0.433]0.526* **] 0,547***| 0,398*** | 0,302***] 0,658***| 0,716
% p < 0,001
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Yapisal Model Analizi

Dogrulayici faktor analizinden sonra arastirma modelinin hipotezlerinin test edilmesi

icin yapisal model analiz edilmistir. Yapisal model analizi Sekil 2°de gosterilmisgtir.

Sekil 2: Yapisal Model
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Yapisal modele ait uyum olgiileri Tablo5’de gosterilmistir. Tablodaki degerler
incelendiginde yapisal modelin uyum 6lciilerinin oldukca iyi oldugu goziikmektedir.

Tablo 5: Yapisal Model Uyum Olgiileri

Olciim Tahmin Fsik Yorum
CMIN 592,717 - —
DF 243 — —
CMIN/DF 2.439 1 ve 3arasinda| Miikemmel
CFIL 0,951 >().95 Miikemmel
SRMR 0,075 <(.08 Miikemmel
RMSEA 0,059 <0.06 Miikemmel
TLI 0,944 >(.95 Miikemmel
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Yapisal modelin analizi sonucunda, miisterinin algiladig1 degerin miisteri katilimi
faaliyetleri lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirten H hipotezi (=0,58 ve p degeri<0,001)
dogrulanmis olmaktadir. Ayni sekilde miisteri katilimimin, miisterilerin katilim gosterdikleri ve
dikkate aldiklar1 firmanin performansi hakkindaki algilarini da olumlu etkiledigini belirten H,
hipotezi de kabul edilmistir (3=0,41 ve p degeri<0,001) . Yapisal modelin hipotez testi analizi
sonuglar1 Tablo6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Hipotez Testi Sonuclar:

B S.E. t P Hipotezler
MUSTKAT] <--- DEG 0,58 10,07 ] 9,33 ]0,000] Kabul
PERF |<---| MmUSTKAT] 0,41 ] 0,05 ] 7,15 ]0,000] Kabul

6. Sonug ve Oneriler

Miisteri katilimi, giiniimiiz miisteri ve firma arasindaki iligkilerde 6nemli degisikliklere
neden olmaktadir. Miisteri katilimin, satig biiylimesi, maliyet diisiisii ve artan miisteri sadakati
dahil olmak iizere orgiitsel performansa iistiin katkilar sagladigi literatiir tarafindan da
desteklenmektedir. Yapilan literatiir ¢aligmasi sonucunda, kavramin tanimi konusunda heniiz
tam bir fikir birligine varilmadig1 sonucu da ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma kavrami 6zellikle
miisteri perspektifi acisindan ele almaya caligsmigtir. Bunun en 6nemli nedeni ise; giinlimiiz
miisterisinin modern iletigsim teknolojisi ile olan iligkisi, onu her yerde istedi zamanda iligkide
oldugu firma ile iletisime gegebilme olanagina sahip olmasidir. Bu olanak miisterilere goniillii
olarak, firmalarin yapmis ya da ileride yapacaklari eylemlere dogrudan katilim ve etki etme
olanag1 sunmaktadir. Bu acidan sadece miisteriler icin degil, aynit zamanda firmalar i¢in de
miisteri katilimi 6nemli bir hale gelmistir. Mevcut miisterilerini korumak ya da yeni miisteri
elde etmek isteyen firmalar acisindan miisteri katilimi kavraminin derinlemesine anlagilmasi
gittikce 6nem kazanmustir. Miisteri katilimi kavrami aym1 zamanda miisterinin algiladig:
degerle ve firmalarla ortaklasa deger yaratma konusunda olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle bu
arastirmada algilanan degerin miisteri katilim tizerindeki etkisi de kontrol edilmistir. Sonuglar,
miisteri katilimi lizerinde algilanan degerin 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu
acidan arastirma, miisteri katilimi eylemlerini yonetmek isteyen firmalarin oncelikle mevcut
durumda sunduklar1 ve ileride sunacaklar1 deger olusumlarinin miisteri tarafindan en iyi sekilde
anlasilmasinin saglayabilmelerinin firmalar agisindan yararli olacagini belirtmektedir. Deger ve
katilim kavramlariin birlikte ¢alistig1 diisliniildiigiinde, firmalar miisteri katilim faaliyetlerini
arttirarak miisteri ile birlikte ortak deger yaratim siirecine girmek durumundadirlar.

Aragtirma ayni zamanda miisteri katilimmin firmanin performans: iizerindeki
miisteri algilarini etkileyip etkilemediklerini incelemektedir. Sonuglara gore, miisteri katilim
faaliyetlerinde bulunan miisterilerin satin alim yaptiklari firmalarin performanslarint da olumlu
algiladiklar1 ortaya cikmigtir. Bu durum firmalar agisindan oldukca onemlidir. Bunun nedeni
ise yiiksek oranda miisteri katilim1 oranina ulasan firmalarin rekabetci is diinyasinda daha fazla
ayakta kalabilecek olmalaridir. Ozellikle, katilim sayesinde miisteri ile birlikte hareket etme
kabiliyeti artan firmalarin dogru iiriin/hizmet sunum olanaklar1 da rakiplerine gore daha fazla
olacaktir.
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Sonug olarak; firmalar sadece satig iglemlerine bakarak bir sonuca varmak ya da
stratejilerini bu dogrultuda belirlemek yerine, iglemsel olmayan miisteri katilim faaliyetlerini
arttirma ve bunun sonucunda elde edilen c¢iktilar dogrultusunda pazarlama eylemlerine yon
vermeleri daha akilct olacaktir.
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