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Hizmet Sektoriinde Miister1 Katilimina Yonelik
Kavramsal Bir Degerlendirme!

Gizem Eda Giil6z*
Aypar Uslu?

Ozet

Giincel pazarlama anlayiginda, tiiketici profilinde ve sektorel uygulamalarda
yaganan biiyiik degisim; sirketleri miisteri odakli olmaktan daha fazlasini
gerektiren yeni bir yapiya biiriindiirmiistiir. Bu kapsamda miisterileri,
isletme stratejilerinin bir parcast haline getirmek, onlara katihmlari yoluyla
sunulan hizmet ve degerin yaraticist roliinii yiiklemek rekabet avantajinin
temel onciilii olmustur. Ozellikle hizmet sektoriinde, miisteri katihmin
tegvik etmek, miisterilerle ig birligi yapmak, yasanan deneyimi ve siirecin
sonuglarini  etkilemektedir. Miigteri katiimi, uzun yillardir akademik
aragtirmalara konu olmakla birlikte kavramla ilgili pek gok farkli tanim ve
degerlendirme mevcuttur. Ancak, pazarlama literatiiriinde bu kavram, Vargo
ve Lusch’in 6nciisii oldugu mal baskin yaklagimdan hizmet baskin yaklagima
gegisle temellenmigtir. Bu ¢aliyma ile miigteri katilimi kavraminin pazarlama
literatiiriindeki yert, tarihsel ge¢misi, kavramin gelisimine 11k tutan teoriler
cercevesinde ele alinarak ortaya koyulmustur. Miistert katihminin iliskili
oldugu alanlar, kavrama yakin anlamli ya da eg anlaml olarak kullanilan
diger kavramlar ile miisteri katmimnimn sonuglart biitiinsel bir bakig
agisiyla degerlendirilerek aragtirmacilara ve uygulayicilara katki saglamak
amaglanmugtir.
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Giris

Giincel pazarlama anlayiginda, tiiketici profilinde ve sektorel uygulamalarda
yaganan biiyiik degisim; sirketleri miisteri odakli olmaktan daha fazlasini
gerektiren yeni bir yapiya biiriindiirmiistiir. Bu kapsamda miisterileri,
isletme stratejilerinin bir pargasi haline getirmek, onlara katilimlar1 yoluyla
sunulan hizmet ve degerin yaraticist roliinii yiiklemek rekabet avantajinin
temel 6nciilii olmustur. Ozellikle hizmet sektoriinde, miisteri katilimint
tegvik etmek, miisterilerle ig birligi yapmak, yasanan deneyimi ve siirecin
sonuglarint etkilemektedir. Miigteri katilimi, uzun yillardir akademik
aragtirmalara konu olmakla birlikte kavramla ilgili pek ¢ok farkli tanim
ve degerlendirme mevcuttur. Ancak, pazarlama literatiiriinde bu kavram,
Vargo ve Lusch’in onciisii oldugu mal baskin yaklasimdan hizmet baskin
yaklagima gegigle temellenmistir. Bu yaklagimin temel 6nerisi ise miigterileri,
hizmet siirecinin pasif deger alicilart degil, degerin ortak yaraticist ve
proaktif birer ¢6ziim ortag: olarak gormeyi igermektedir (Vargo ve Lusch
2004, 20006).

Miisteri katilmi, gegmiste siklikla endiistriyel bakig agis1 odaginda firma
retimi, miisteri tiretimi, birlikte iretim gibi somut yaklagimlarla ele alinmistir.
Bu baglamda, miisteri katiliminin tretkenlik, etkililik, firma performansi
gibi ¢iktilart olumlu etkiledigi dogrulanmistir. Degisen pazarlama anlayis ile
birlikte miisteri katilim1 ¢aligmalarinin odaginin firma ve iiretimden, miisteri
ve deger yaratimina, aragtirma tiiriiniin ise kavramsal ve nitel aragtirmalardan
deneysel ve nicel aragtirmalara evrildigi goriilmiistiir. Son yillarda miisteri
katihminin sadakat ve memnuniyet {izerindeki etkilerini inceleyen galigmalar
pazarlama literatiiriinde 6nem kazanmug, en son aragtirmalarin kapsami yeni
iriin gelistirme ve hizmet siirecindeki bagarisizliklarin telafisinde miigteri
katilminin rolii gibi farkli konulara kadar geniglemigtir.

Bu galigma ile misteri katilimi kavraminin pazarlama literatiirtindeki
yeri, tarihsel ge¢misi, kavramin gelisimine 151k tutan teoriler gergevesinde
ele alinarak ortaya koyulmustur. Miigteri katithminin iligkili oldugu alanlar,
kavrama yakin anlamli ya da eg anlamli olarak kullanilan diger kavramlar
ile miisteri katiliminin sonuglari biitiinsel bir bakig agisiyla degerlendirilerek
aragtirmacilara ve uygulayicilara katki saglamak amaglanmistir. Bu kapsamda
calisma iki ana baghk altinda kaleme ahnmustir. TIk olarak miisteri katilumi
kavraminin tarihsel ge¢misi ortak tiretim perspektifinden itibaren sonrasinda
ise kavramin pazarlama literatiiriindeki giincel kullanim alanlari hizmet
sektoriinde hem miisteriler hem ¢alisanlar agisindan incelenmistir.
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1. Miisteri Katilim1 Kavraminin Ortaya Cikist

1.1. Ortak Uretim

Miigteri katilimi kavramini ele alirken tarihte ve ilgili literatiirde
miigteri katihmina gelinene dek gegilen evreleri anlamak ve kavramlar
arasinda dogru nedensellik iliskilerini kurabilmek adina ortak iiretim
olgusunu anlamak Onemlidir. Ortak tretim kavrami, sosyal bilimlerde
1970’lerden itibaren teorik olarak tartigilmaya baglanmugtir. Pratikte ise
ortak iiretim uygulamalarinin tarihte tretim faaliyetlerinin baglamasiyla
birlikte ortaya ¢iktign goriilmektedir (Ostrom, 1996). Insanlik tarihinin
baglangicindan itibaren insanlar doganin zorlayici kogullarinda yagamini
devam ettirmek igin iiretmek ve bunu yaparken de bagka insanlarla is birligi
yapmak zorunda kalmistir. O donemlerde insanlik, “tiiketim igin {iretim”
yaparak var olma ve yasamuni siirdiirme i¢glidiisiiyle; kiiciik topluluklar
halinde avalik ve toplayicilik faaliyetlerinde bulunarak ortak {iretim
uygulamalarinin zorunlu ilk orneklerini sergilemiglerdir. Daha sonra tarim
toplumlarma gegildiginde insanlarin yine bir arada ve uyum iginde ekim,
dikim, hasat iglemlerini gergeklestirdikleri bilinmektedir. Bu toplumlardaki
dretim anlayist da kigileraras: i birligine dayali ortak {iretim faaliyetlerini
orneklendirmektedir (Arica, 2017). Giintimiizdeki ortak iiretim anlayigina
en yakin ortak tiretim uygulamalari, sanayi devrimi ile birlikte baglamig olup
buna yol agan temel etmenler; sanayi devrimiyle ortaya ¢ikan ig¢i gruplar1 ve
kitlesel tiretim anlayiginin benimsenmesidir. Sanayi toplumlarinda tiretimin
temeli standartlagmaya dayandigindan kitlesel tiretim ve kitlesel dagitim,
merkezilesmeye dayali bir ekonomik model gerektirir ve iiretim bandindaki
herkesin gorevi bellidir (Tonta ve Kiigiik, 2005). Yine bu dénemde, iiretim
faaliyetinde bulunan igletmelerin tek baglarina yogun talebi kargilamalar:
birtakim zorluklar dogurdugundan iiretim stratejilerinde i birligi yoluna
gidilmistir. Ts birligi ile iiretim yaparken igletmelerin iiretim ortaklari; yerel
yonetimler, ¢alisanlar, tedarikgiler ve aracilar gibi paydaslardan olugmaktadir
(Foster, 2007).

Tiim bunlar degerlendirildiginde, ortak iiretimin insanlik tarihiyle birlikte
baslayan ve siiregelen bir uygulama oldugunu séylemek yanlig olmayacaktir.
Ilkel ortak iiretim uygulamalarinda is birligi daha gok hayatta kalma
iggiidiisiityle zaruri katilim olarak gergeklesmigtir. Sonrasinda ise igletmeler
ve paydaglar1 arasinda daha sistematik bir anlayisla gergeklesen ortak tiretim
faaliyetleri goriilmektedir. Uygarlik seviyesindeki ilerlemelere paralel olarak
ortak liretimdeki yapisal degigiklikler giintimiizde geligerek devam etmekte,
bilgi ve teknolojinin 1s181nda yeni dinamiklere biirtinmektedir.



158 | Giincel Gelismelerle Pazariama Konular ve Aragtirmalar-I

Gegmigteki  ortak {iretim uygulamalarinda temelde iki belirleyici
olmugtur: Insanligin ihtiyaglarini kargilayarak var olusunu siirdiirme gayesi
ve igletmelerin tirettiklerini satma istegi. Ancak giiniimiize gelindiginde ortak
tretim anlayigi; titkketicinin siirecin odak noktasina gegtigi, birlikte iiret, birlikte
yarat (cocreation) mantig1t dogrultusunda, deger, deneyim, kalite, karlilik
gibi pek ¢ok soyut ve somut g¢iktinin gelistirilmesi hedeflenerek, sirketler
i¢in bagh bagina 6nemli bir konsept haline gelmistir. Bilgi ve yeteneklerin eg
zamanl tiretim ve tiiketimiyle karakterize olan hizmet sektorti igin oldukga
hayati bir kavram olan ortak tiretim, bu kapsamda rekabet avantaji saglamak
ve sektorde farklilagmak adina gelisim gostermekte ve ilgili literatiirde gesitli
sekillerde kavramsallagtirilmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004).

Ortak tiretime yonelik yapilan en eski tanimlamalardan birinde, ortak
tretim “yurttag katilim1” olarak ele alinarak ihtiyaglarin tatmini siirecinde
etkinlik ve verimliligi arttirmak admna kisilerin {iretime dahil olmasi
olarak ifade edilmistir (Whitaker, 1980). Parks ve digerleri (1981) ortak
tretimden, igletmelerin ve etkilesim halinde bulunduklari paydaglarinin
tretim siirecine sagladig: girdiler araciigiyla tiretim ¢iktilarina etki etmesi
olarak bahsetmektedir. Bendapudi ve Leone (2003) ortak iiretimi; isletme,
caligan ve miigterilerin {iretim stirecinde etkilesim iginde oldugu bir tiretim
sekli olarak agiklamis ve ortak iiretimden miisteri katilimina uzanan
stiregle ilgili 6nemli teorik dayanaklar saglamistir. Etgar (2008) ortak
tretimi miisterilerin {iretim kaynaklarina sundugu her tiirlii katki olarak
tanimlamugtir. Buna ek olarak, ortak iiretime kigisellegtirme ile dogrudan
baglantili bir perspektiften bakmig ve ortak iiretimi igletmeler igin bir
pazarlama stratejisi ve rakiplerinden farklilagma yolu olarak gormiistiir.
Boyle ve Harris (2009), ortak iiretimi ekonomiyi biiyiitme siirecinin
merkezine koyar. Uriinleri ve hizmetleri kullanan insanlar1 gizli bir kaynak
olarak goriir ve iiretim siirecinde bu kaynagi goz ardi etmenin verimliligi
diiglirecegini savunur. Hoyer vd. (2010) ortak iiretim kavramindan, yeni
triin gelistirme siirecinde firma ve miisterilerin igbirlikgi aktiviteleri olarak
bahseder. Ortak {iiretim ile ilgili bu tamimlamalar genel bir ger¢evede
degerlendirilecek olursa, aragtirmacilarin uzlagtigi noktalarin isletme ve
verimlilik iizerinde yogunlagtig gortiliir.

Ortak iiretim, treticiler ile igletmenin etkilesim i¢inde bulundugu tiim
paydaslar1 ve miigterileri arasindaki her tiirlii ig birligi bigimini kapsamaktadr.
Gegmigte bu ig birligi daha gok zorunlu bir olugum geklinde gergeklegmigse
de devaminda, goniillii bir katim ile etkilesim ve iligki gercevesinde ele
alinan giiniimiiz pazarlama uygulamalarinin temelini olugturan bir kavram
haline geldigi goriiliir. Isletmeler ve somut kaynaklar iizerine kurulu {iretim
anlayiginin yerini teknoloji, bilgi, yetenek ve siirdiirtilebilir iliskiler gibi
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soyut unsurlar iizerine kurulu bir anlayiga birakmast ile birlikte ortak {iretim
kavraminin da kapsami degismistir (Vargo ve Lusch, 2004). Miisterilerin
beklenti ve ihtiyaglarimin 6n plana ¢ikmaya baglamasiyla birlikte, ortak
dretim kavrami kelime anlami olarak da bir ¢ikti elde etmek iizerine
kurulu somut bir durumu ifade ettiginden, eski anlayigin bir simgesi haline
gelmistir (Lusch ve Vargo, 2006). Oysa ortak iiretim artik igletmelerin
iretim ve pazarlama stratejilerine miisteri odakli yeni bir yaklagim getiren
bir ig stratejisi olmugtur. Bu is stratejisi ise gerek pazarlama literatiiriinde
gerekse sektor uygulamalarindaki yansimalar ile farkli birgok kavramla yeni
anlamlara biirtinmiigtiir.

1.2. Miisterilerle Uretim

Giiniimiizde baskin olan pazarlama anlayisinda, tiretimde etkinlik ve
verimliligi arttirmak adina tiiketicilerin tireticilerden ayr diigiintilemeyecegi
ve miigterilerin tiretim siirecinin pasif bir 6gesi olarak kabul edilemeyecegi fikri
uzun yillardir gelisim gostermektedir (Vargo ve Lusch, 2004). Miisterilerin
tretim stirecindeki pasif konumundan siyrihp edindigi aktif konum:;
dretim, dagitim ve tiiketim siireglerinde taraflarin iistlendikleri rollerin de
farklilagmasini saglamigtir. Miisterilerin, geleneksel miisteri anlayisindan
farkli bir noktaya gelmesi ve degisen rolleri aragtirmacilar tarafindan gesitli
gergevelerde degerlendirilmis olup ortak iiretim anlayigindan miigteri
katilimina uzanan genis literatiirde 6nemli bir yer tutmaktadir.
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Tablo 1. Miisterilerle Uretim Kavrammn Tanumlar:

Arastirmacilar Bulgular
(Lovelock ve Firmalar iiretkenligi arttirmak igin miisterilerden
Young, 1979) faydalanmalidir.

(Parks vd., 1981) Isletmeler, ¢ikarlarimi maksimize ederken “tiiketici-iiretici”
lerden faydalanir.

(Mills ve Moberg, | Miigterilerin tiretime dahil olmast, bilgi veya fiziksel efor
1982) seklinde tiretime katki saglamalarina baghdur.

(Mills vd., 1983) Miisterilerle tiretim, igletme girdilerinin karli ¢iktilara dontigme

stirecinde miigterilerin rol oynamasidur.

(Fitzimmons, Miisteri emegi, hizmet saglayici emeginin ikamesi olabilir ve
1985) bu yolla verimlilik saglanabilir.

Miisteriler tiretime katki saglama isteklerine gore

(Bowen, 1990) siiflandirilabilir ve bu verimliligi arttirir.

(Bowers vd., Miisteriye ¢alisan, ¢aligana miigteri muamelesi yapilmasi ve
1990) miisterilerle iiretim genel sistem verimliligini attiracaktir.

Uretim sistemlerine entegre edilmis miisterilerin iiretici olarak

(Firat vd., 1995) kavramsallagtirilmas: gerekir.

(Lengnick-Hall, Miigteriler, tiretimi ve rekabet avantajini; kaynak, ortak {iretici,
1996) alicy, kullanici gibi tistlendigi farkls rollerle etkileyebilir.
(Lundkvist ve Miisterilerle tiretim, miigterilerin igletmelere ihtiyaci olan bilgi
Yakhlef, 2004) destegini saglamast siirecidir.

(Arnould, 2008) Mﬁ§terilerle iiretjm, mii.§Feriler.iQ siireglere katki saglayan
ogeler olarak degerlendirilmesidir.

(Etgar, 2008) Miisterilerle tiretim, miisterilerin tiretimin agamalarina katki
ar. . .. .
gab saglamak iizere gosterdigi performanstir.

(Reay ve Seddighi, | Miisterilerle tiretim, hizmet gelistirilmesi siirecinde

2012) miisterilerin yeteneklerinden faydalaniimasidur.

Bir kisim arastirmacilar miisterilerin ortak iiretici roliinii kismi ¢alisan
kavramiyla iligkilendirerek agiklamiglardir. (Bateson, 1985; Mills ve Morris,
1986; Etgar, 2008). Bunun yani sira baz1 aragtirmacilar miigterilerin ortak
tiretici roliinii katihm ile iliskilendirerek boliimiin esas odak noktast olan
miigteri katilimi kavraminin teorik dayanagina katki saglamigtir (Silpakit ve
Fisk, 1985; Song ve Adams, 1993). Bir diger bakus agisina gore, ortak iiretici
roliindeki miigteriler isletmelerin igbirlikgileri olarak ele alinmaktadir (Vargo
ve Lusch, 2004; Yang, 2016). Payne vd., (2008) ile Saarijarvi vd., (2013)
miisterilerin ortak treticilik roliinii, miisterilerin iiretime gesitli kaynaklar
sunarak katilmalar1 olarak ifade etmektedir. Miisterilerin ortak tireticilik roli,
igbirlik¢i, kismi galigan, katilimer gibi gesitli sifatlarla; giiniimiize yaklastikga
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ise miigterilerle tiretim olarak daha net kavramlarla ilgili literatiirde yerini
almigtir. Miigterilerin ortak ireticilik rolii iizerine yapilan aragtirmalardan
hareketle miisterilerle tiretim kavramina yonelik yapilan farkli tanimlar 6zet
halde Tablo 1’de aktarilmugtir.

Miigteriyi ortak iiretici olarak ele alan ¢aliymalardan hareketle, miisteri
ve igletmeler arasindaki iligkiyi agiklayan miisterilerle tiretim kavramina
yonelik kesin bir tamim ve yaklagimin olmadigi goriilmektedir. Tim
kavramsal agiklamalarda miigterinin tiretim veya tiiketim siireclerine katilimi
soz konusu iken en ¢ok igletmenin girdileri, ¢iktilar1 ve siiregleri lizerine
vurgu yapilmaktadir. Buradan hareketle miigterilerle iiretim, isletmelerin ve
miigterilerin iiretim siireci boyunca iiretime katki saglamalar ve sagladiklart
katki ile igletmenin performans ¢iktilarint maksimize etmenin bir yolu olarak
agiklanabilir. Pazarlama uygulamalarinda miisterinin etkinligi arttikga ve
ilgili kavram akademik olarak ele alindik¢a zaman igerisinde miigterilerle
tiretimden miigteri katilimi kavramina dogru bir gegis oldugu goriilecektir.

1.3. Miisterilerle Uretim Stratejisinin Geligimi

Uretim siirecleri pazarin degisen yapisindan etkilenmektedir. Uretim
stireci, miisterilerin kim oldugunun belirlenmesiyle baglar ve miisterilerin
isteklerine uygun iiretimlerin yapilmasiyla devam eder. Isletmelerin iiretim
stireglerinde yaganan degisimin temelinde ise miisteriler, aracilar, tireticiler ve
pazardaki diger paydaslar ile olan iliskiler, etkilesim ve ig birligi yatmaktadir
(Parasuraman ve Grewal, 2000). Tsletme ve miisteriler arasindaki is birligi
ve etkilesim odaginda sekillenen yeni pazar yapisinda miisteriler, {iretim
stireglerine katki sunan birer kaynak ve igletmeler agisindan tiim siireglerin
ayrilmaz bir bilegeni olarak kabul edilmektedir (Ballantyne ve Varey, 2008).

Miisterilerle tiretimin temelleri iiretici ve tiiketicilerin birlikte, iiretim
stirecinin  bilegenleri olarak diigiiniilmesiyle atilmugtir. Literatiirde yeni
bir i§ stratejisi olarak git gide yer etmeye baglasa da miisterilerle tiretimin
uygulamadaki geg¢misi eskiye dayanmaktadir. Ozellikle hizmet sektoriiniin
dogasi geregi, iiretim ve tiiketim siireglerinin ayrilmazlig hizmetlerin tiretimi
stirecinde miigterinin roliinii kag¢inilmaz kilmaktadir. Hizmet sektortinde pek
¢ok uygulamada miisterilerin {iretim siirecinde yer aldigina iligkin gesitli
ornekler bulunmaktadir (Geva ve Goldman, 1989).

Mills ve Moberg’e (1982) gore, miisteriler hizmet alirken s6z konusu firma
ya da calisanlara cesitli bilgiler sunmakla yiikiimlidiir ve bu durum onlar1
tiretimin bir pargast haline getirir. Benzer sekilde, saglik hizmetlerinde hastanin
doktora 6n bilgiler sunmas1 (Wikstrom, 1996), evinde yangin ¢ikan birinin
itfaiyeye yangin ihbar1 yapmasi ve adres bilgilerini paylagmasi miisterilerin
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tretim siirecinde bilgi saglayarak yer aldig1 durumlari 6rneklendirmektedir.
Miigterilerin - 1930°’lu yillarin - ardindan  stipermarketlerde yiyecek ve
igeceklerini segme, tagima ve teslim agamalarinda yer almasi (Bendapudi
ve Leone, 2003), 1970lerden itibaren goriilen agik biife restoranlarda
miisterilerin kendi yiyeceklerini segme ve tagima agamalarina dahil olmalari,
otel rezervasyonlari, havayolu bilet satin alma ve gise islemlerinin ¢evrimigi
yapilabilmesi gibi pek ¢ok uygulama da miisterilerin iiretim siireglerinde
aktif yer aliginin ilk 6rnekleri olarak literatiirde yer almaktadir (Bowers
vd., 1990; Kelley vd., 1990; Bendapudi ve Leone, 2003). Buna ek olarak,
mobilya iireticisi devi IKEA ile hayatlarimiza giren “kendin yap” stratejisi
ger¢evesinde de miigteriler demonte tiriinlerin kurulumlarini gergeklestirirken
stirece zaman ve emek destegi saglayarak ortak tiretici roliini tistlenmiglerdir

(Payne vd., 2008).

Buradan hareketle, miisterilerin aktif veya pasif olarak iretim agamalarinda
yer aldigr uygulamalarin gegmisten giliniimiize siiregeldigi gortilmektedir.
Giindelik hayat akiginda birgok olayla bagdastirilabilen miisterilerle tiretim
uygulamalar1  farkli dinamiklerle sekillenebilmektedir. Bu dinamikler
akademik aragtirmalarda da ¢ok yonlii olarak ele alinmugtir.

Parks vd. (1981), miigterilerin ortak {iretimde yer alma siireglerini igletme
perspektifinden degerlendirmistir. Ortak iiretim siirecinin gergeklesmesini
teknolojik, ekonomik, kurumsal etkenlerin sonucu olarak gormiiy ve
miisterilerle {iretimi verimlilik agisindan tesvik etmigtir. Uretim siirecine
dahil olan tiiketiciler igin “tiiketici-liretici” (consumer-producer) ifadesini
kullanmigtir. Etgar (2008), tiiketim kiiltiiriinde yaganan degisimi odagina
alarak miigterilerin ortak tiretime katiim motivasyonlarinin artmasinin,
miisterilerle tiretimi tegvik edici bir unsur oldugunu soylemistir. Salvado
vd. (2011), miisterilerle iiretimi teknolojik gelismeler odaginda ele almugstir.
Aragtirmacilar, miisterilerin kendi deneyimlerini olugturma isteklerinin bilgi
iletisim teknolojileri 151¢1nda arttigin1 ve bunun miigteri merkezli bir yeni
yapida miisteriye ortak iiretici rolii yiikledigini sdylemistir. Voorberg vd.,
(2015), miisterilerle tiretimi tiiketici perspektifinden ele almug, deger yaratma
stirect ile kargilagtirmalr olarak agiklamig ve farklarini ortaya koymustur.

Miigterilerle tiretim stratejisi makro ve mikro diizeydeki bir¢ok gelismeyle
birlikte ele alinmugtir. Buna karsin, miisterinin iiretime dahil olma davranis:
incelenirken gogu akademik aragtirmanin odak noktasinda bilgi ve teknoloji
alaninda yaganan geligmeler yatmaktadir. Teknoloji alaninda yaganan
gelismeler, gelencksel mecralardan dijital mecralara gegis, iiretim ve tiiketim
kaliplarinda koklii degisikliklere yol agmistir. Uretici, tiiketici, iiriin ve dagitim
kanallarina ayr1 ayr etki eden bu gelismeler pazardaki rolleri de degistirmis
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hem uygulamada hem de akademik yazinda yeni kavramlarin tiiremesine yol
agmugtir. Misteriler ve igletmeler arasindaki etkilegim artmug ve miisterilerin
stireglere katki saglamasi her agidan miimkiin ve uygun hale gelmistir (Parks
vd., 1981; Salvado vd., 2011). Isletmelerin is siiregleri seffaf ve miisteri
merkezli bir yapiya biiriiniirken, miigteriler geleneksel tiiketen rollerinden
styrilip iireten rollere biiriinmiistiir (Payne vd., 2008). Genisleyen ve gelisen
teknolojik araglarin igletme siireglerini doniigtiirmesi, miisterilerin yer ve
zaman sinirlamasi olmaksizin gevrimigi ve gevrimdigi kanallarla igletmeyle
etkilesim iginde olabilmesi, miisterilerle iiretimin sinirlarini genigletmigtir

(Flores vd., 2015).

Miigterilerle tiretimin zeminini hazirlayan s6z konusu teknolojik gelismeler,
tretimin igletmelerin direktifinde gergeklesen ve miisterileri pasif bir unsur
olarak goren bakig agisinin gergerliligini yitirmesinde rol oynamugtir (Li ve
Petrick, 2008). Geleneksel pazarlama anlayisindan post modern anlayisa
gegigin onemli bir iirlinii olan ve temeli isbirligine dayanan miisterilerle
tretim kavramu ilgili literatiirde, iliskisel pazarlama, isbirligi ve katilim odakli
bir gergeve tizerinden ele alinmistir (Lusch ve Vargo, 2006). Miisterilerin
ortak tireticilik roliinii ele alan ve literatiirde konunun temellerini atan oncii
caligmalarda miigterilerle iiretim bir strateji olarak degerlendirilmigtir.

Miigterilerle tiretim konusunda yapilan eski aragtirmalardan birinde
“degerin ortak {iretimi” esas alinarak miisteri ve {iiretici arasindaki iligki
agiklanmig ve miigteriler iretimin bir faktorii olarak ele alinmigtir (Ramirez,
1999). Whitaker’in (1980) yerel halkin siyasi kararlarin alinmasina katilimini
inceleyerek yiiriittiigii aragtirma, “yurttag katilimi” olarak miisterilerin ortak
iretici roliinden bahsetmis ve kavrami hizmet sektoriinde kullanan ilk
caligmalardan olmustur. Aragtirmaci, ortak tiretici olarak yurttaglarin politika
tretimine katiliminin, kararlarin alinmasi siirecinde uyarict ve denetleyici
nitelik tagidigini ve hizmetlerin demokratiklegmesi adina hayati 6nem arz
ettigini belirtmistir. Bir bagka aragtirmada Parks vd. (1981), miigterilerle
tiretim faaliyetlerini yerel yonetimler agisindan ele almigtir. Mills vd. (1983)
tarafindan gergeklestirilen aragtirmada, miigterilerin ortak iretici olarak
tiretime dahil olmasinin igletmelere rekabet avantaji sagladigs tespit edilmistir.
Bununla birlikte, miisterilerin ve ¢alisanlarin ortak {iretim siirecinin birer
bileseni olarak katilima tegvik agisindan birlikte motive edilmesi gerektigi
vurgulanmugtir. Mills ve Morris’in (1986) konuyu bir adim ileri gotiirerek
miigterileri gahigan olarak nitelendirdigi aragtirmada, miisterilerin iiretime
katihminin risk paylagimi sagladigr one siirtilmiigtiir. Wikstrom (1996),
miisterilerle tiretimi sektorler bazinda incelemistir. Arastirmanin sonuglari,
miigterilerin iiretim siirecine dahil olmasinin kargilikli etkilesimi arttirdigy
ve igletmelerin bu sayede sunduklar1 degeri gelistirdigini gostermektedir.
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Miigterilerle iiretimi ele alan ¢ahgmalara bakildiginda miisterilerin
tretime katilmi genel olarak iligki ve igbirligi teorileri gergevesinde
degerlendirilmektedir. Buradan hareketle miigteri katimi kavramini
agiklarken en onemli teorik kaynaklardan biri olan Hizmet baskin mantik
(Vargo ve Lusch 2004, 2006) yaklagimini daha detayli incelemek faydali
olacaktir.

Bendapudi ve Leone (2003), hizmet baskin mantigin miisteri katilimin
bir rekabet avantaji unsuru olarak agiklamaya yardimei oldugunu savunur.
Uriin egemen anlayistan hizmet egemen anlayisa gegis siirecini agiklayan
Vargo ve Lusch (2004) ise, miisterilerle {iretim fikrini ve miigterilerin
tretim siirecindeki roliinii farkli bir perspektifle yorumlamugtir. Buna gore,
pazarlama somut ¢ikt1 ve alim satim iglemlerinin esas oldugu triin baskin
bakis agisindan, soyutluk, siireglerin degis tokusu ve iliskilerin esas oldugu
hizmet baskin bakig agisina dogru ge¢mektedir. Buradaki yaklagimin odag:
miisterilerin iiriin ya da hizmet satin almadiklar: fikrine dayanir. Miisteriler,
deger yaratarak hizmet saglayan oneriler satin alirlar ve {irlin ve hizmetler
arasindaki geleneksel sinir artik gegerliligini yitirmistir. Dolayisiyla hizmet
baskin yaklagim, geleneksel kavramsallagtirmalarla simirlandirilmig  yani
hizmetlere yalnizca soyut mallar olarak yaklagan, mallar1 gelistirmek adina
sunulan deger arttirict hizmetleri esas alan, ya da hizmet endiistrisini yalnizca
saghk, egitim ve hiikiimet gibi smiflardan ibaret diisiinen bir yaklagim
degildir. Bunun yerine hizmetler bagka olusumlarin faydas: adina 6zellegsmig
yetkinliklerin (bilgi ve yetenekler) eylemler, siiregler ve performanslar
aracihigiyla uygulanmasi olarak tanimlanarak ele alinmugtir. Bu da igletmelerin
iiretim ve pazarlama anlayiglarinda insan unsurunun 6nemini arttirmakta ve
miisterilere farkli roller yliklemektedir. Hizmet baskin anlayis temelde, 6miir
boyu iirtin merkezli iy modellerinin miimkiin olmadigini savunmaktadir
(Arnould, 2008).

Bu yeni anlayig, miisterileri pasif deger alicilart yerine proaktif ¢oziim
ortaklar1 olarak gormeyi ve sirketlere miisterilerle birlikte deger yaratma
stirecini kolaylastirict bir rol yiiklemeyi 6nermektedir (Payne vd., 2008).
Buradan hareketle, miisteri katilimi da miisterilerle birlikte deger ortaya
¢tkarma aract olarak literatiirde yerini almaya baglamistir. Hizmet baskin
anlayig uluslararasi pazarlama topluluklarinca iligki ve isbirligi temelli bir
felsefe olarak agiklanmaktadir (Lusch ve Vargo, 2006). Hizmet baskin
vaklagimda triinlerin degigsimi ve iglenen kaynaklardan ziyade iglemsel
kaynaklar, siiregler, kargilikli etkilesim, kaynak entegrasyonu, igbirligi, ortak
dretim ve ortak deger yaratimi tiim igletme faaliyetlerinin odaginda yer
almaktadir (FitzPatrick vd. 2013).
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Hizmet baskin yaklagima dair en 6nemli unsur bunun pazarlama alanina
yansimalar1 ve hem literatiirde hem uygulamada yeni bir devir agma niteligi
tagimasidir. Uriin merkezli yaklagim iiretilen mallarin kalitesi, iiretim ve
tilketim  stireglerinin ayrilmasi, standardizasyon ve dayaniklihiga vurgu
yapiyordu (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1995). Bu yiizden pek g¢ok
hizmet pazarlamacisi dahi baglangi¢ta hizmetleri iiriin olarak sunma gabasi ile
meggul oldular. Pazarlamadaki degis tokus isleminde hizmet baskin yaklagim
ise buna zit bir ¢er¢evededir. Temel amag sunulan onerileri kigisellestirmek,
miigteriyi daima ortak iiretici olarak gormek ve miigteri ihtiyaglari ile uyugmak
adina miigterinin siirece dahil olma diizeyini olabildigince arttirmaktir.
Hizmet merkezli bakis agis1 iglemsel kaynaklar: iist seviye, temel yetkinlikler
olarak goriir ve rekabetgi tistiinliigii elde etmede kilit rol oynadigini savunur.
Ayrica kaynaklarin miigterilere istenen faydayi saglayabilmek adina iyilestirip
gelistirilebilecegini vurgular. Destekledigi gortis, Srivastava vd., (1999)
tarafindan da Onerildigi gibi, pazarlamanin {riin gelistirme yonetimi,
tedarik zinciri yonetimi ve miigteri iliskileri yonetimi siire¢lerinin tamaminin
miigteri ve piyasa odakli olup olmadigindan emin olmak adina 6nemli bir rol
oynadigidir. Bunu yaparken de firmalar ag iliskilerini (Day, 1994) is birligi
iginde ve rekabet avantajini koruyarak yonetmeyi 6grenmek durumundadir
(Vargo ve Lusch, 2008).

Pazarlamanin piyasaya sunulan mallardan ibaret oldugu diisiincesini
cliriiten, deger yaratma siirecinde miisteriyle ig birligi yapmayi esas alan ve
tilketicilerin tiretim siireglerinin tiimiine aktif katilimini 6ngoren hizmet
baskin anlayigta miisterilerle tiretimin sektorel ve akademik anlamda yaygin
kabul goren iki unsuru vardir. Bunlardan biri ortak iiretim (coproduction)
digeri de ortak yaratimdir (cocreation) (Lusch ve Vargo, 2006; Ballantyne ve
Varey, 2008). Teoride bu iki kavram arasindaki farklar belirlenmeye galisilsa
da halen genel bir kabule ulagilmadigini ve ¢ogu ¢alismada i¢ ige gegmis
sekilde ele alindigim séylemek yanlig olmayacaktir (Lusch ve Vargo, 2006;
Ertimur ve Venkatesh, 2010).

Bir kisim aragtirmacilar ortak iiretim ve ortak yaratim kavramlarinin
teoride birbirinin yerine kullanilamayacagini ve farkli siiregler oldugunu
savunurken (Vargo ve Lusch, 2004; Ballantyne ve Varey, 2006; Etgar,
2008; Ertimur ve Venkatesh, 2010) arastirmacilarin 6nemli bir kismi da
bu iki kavrami birbirinden ayr1 diistinmemekte ve birbiriyle eg anlaml veya
birbirinin tamamlayicis1 olarak ele almaktadir (Payne vd., 2008; Urban,
2014; Voorberg, Bekkers, ve Tummers, 2015; Tseng ve Chiang, 2016).
Voorberg vd. (2015) tarafindan ortak iiretim ve ortak yaratim kavraminin
literatiirde nasil kullanildigina yonelik yiiriitiilen arastirmada 1987-2013
yillar1 arasinda yayimlanan kitaplar ve 122 adet makale incelenmistir.
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Aragtirmanin sonuglari, incelenen ¢aligmalarin %87’sinde s6z konusu iki
kavramin birbiri yerine ya da es anlamli kullamldigini géstermektedir. Ote
yandan, ortak yaratim kavrami hizmet sektoriindeki aragtirmalarda deger
kavramu ile birlikte siklikla ele alinmaktadir. Bunun sebebi hizmet baskin
mantigin miigteriyi degerin aktif yaraticisi olarak gormesidir.

2. Pazarlama Literatiiriinde Miisteri Katilimi

2.1. Misteri Katilima

Miisteri katilimi, ok uzun yillardir 6zellikle hizmet pazarlamasi ve yonetim
aragtirmalarinin ilgi alani hale gelmistir (Mustak vd., 2013). Buna ek olarak
miisteri katilimi; markalarin ortak yaratim faaliyetleri (Bagozzi ve Dholakia,
2006), iiriin tasarimu ve kigisellestirmeleri (Dahlender ve Magnusson, 2008),
yeni iiriin ve hizmet gelistirme stiregleri (Tether ve Tajar, 2008) gibi konularda
da onemli bir ¢aligma alan1 olarak karsgimiza ¢ikmaktadir. Ancak, miisteri
katilmu gesitli alanlarda giderek daha fazla galhigildigr igin kavramin igerigi
ve kapsami geniglemis ve pek ¢ok farkli tanim kullanilmaya baglanmistir
(Youngdahl vd., 2003; Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Lusch vd., 2007). Bu
durum literatiirdeki kavramsal boglugu da beraberinde getirmistir. Pek gok
aragtirmaci yazinlarinda, miisteri katihiminin tiriin yaratma stirecine mi yoksa
deger yaratma siirecine mi iligkin oldugunu belirtmeksizin birlikte yaratma
anlamma gelen “cocreation” ifadesini kullanmugtir. Miigteri katihminin bu
kavramlarin her biriyle ayr1 ayr1 iliskili sekilde ele alindig ¢alismalar olmakla
birlikte, kavramlar1 agikca isleyen ve kesin sinirlarla ayiran ¢aligma sayist ¢ok
azdir. Ote yandan, mevecut literatiirde miisteri katilimi iiretkenlik ve verimlilik
anlaminda firma performas: (Hsich vd., 2004), miisteri memnuniyeti (Yen,
2005; Dong vd., 2015), miigteri sadakati (Auh vd., 2007) ve miisteri iligkileri
(Chan vd., 2010) gibi kavramlarla ¢aligilmig olup bulgularin kavramlar
arasindaki iliskilere dair agik sonuglar ortaya koymadig goriilmiistiir.

Miisteri  kattlmi, ik olarak 1970-1980’lerde, tamamen firma
perspektifinden ve gogunlukla hizmet sektoriinde tiretim sistemleri tizerindeki
etkisine odaklanilarak ¢aligilmaya baglanmistir (Mustak vd., 2013). Levitt
(1972) katilimi, “hizmet faaliyetlerinin tiretim odagina miisterilerin fiziksel
miidahalesi” olarak kavramsallagtirmig ve bunun iiretim verimliligini olumsuz
etkileyebilecegini soylemigtir.

Lovelock ve Young (1979), miisterilerin iiretime katki sunabilecegi
fikrini ortaya atan ilk ¢aligmalardan bir digeridir. Makalede, ekonomistlerin
tretkenligi arttirmak igin ortaya koydugu {i¢ bilesenden; (1) isgiiciiniin
kalitesini artirmak, (2) daha verimli sermaye ekipmanina yatirim yapmak ve
(3) daha 6nce emek giicii ile yiiriitiilen igleri otomatiklestirmekten bahsedilir.
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Hizmet endiistrilerinde verimliligi artirmanin bunlardan bagka dordiincii
bir bilegeni oldugu ve bunun da miisterilerin hizmet treticileriyle etkilesim
yollarin1 degistirmekten gectigi ifade edilir. Buna ek olarak ¢aligmada,
miisterilerin davraniglarini ve etkilesim yollarini degistirirken verimlilik ve
tretime katki saglamak adina “miisterileri tiretime daha ¢ok dahil etmek”
onerisi sunulmug ve katilim kavrami boylece dile getirilmistir.

Fitzimmons’a gore (1985), miisteriler hizmet sektorii igin yeterince iyi
yararlanilamayan birer kaynaktir. Hizmetler, miisterileri iiretim siirecine
daha ¢ok dahil edecek sekilde dizayn edilerek caligan konsepti yeniden
sekillendirilebilir ve tiretim verimliligi arttirilabilir. Caliymada miisteri katilimi
stratejileri olarak, miigteri emegini dogrudan ¢alisan emegi yerine ikame
etmek (self servis hizmetleri), randevu, rezervasyon sistemi ve insan emegi
yerine teknoloji kullanimi ile miigteriyi siireglere dahil etmek verilmistir.
Onerilen son stratejinin miisterilerin teknoloji kullanimi yoniinde egitilmesi
gerekliligini doguracagi ve bunun da kargimiza yeni bir ¢aligma alani olarak
cikacag belirtilmigtir.

Mills vd., (1986), miisteri katilimininda miigteriyi kismi zamanli galigan
olarak degerlendiren aragtirmacilardandir. Caligmasinda, kismi zamanh
calisan olarak degerlendirilecek miisterilerin roliinii belirlemek ve hizmet
giktilarini iyilestirmek adina hizmet saglayicilara da gesitli roller diigtiigiinii
belirtmigtir. Miisterilerin bilgi, tutum, becerileri ve gerekli katilim seviyesi ile
istenilen iiretim siiregleri eglestiginde; miisteriler firma igin oldukga yararl ve
tiretken katilimcilara doniistiiriilebilecektir.

Kelley vd., (1990), miisteri katilminda miigteriyi kismi ¢alisan olarak
degerlendiren bir diger arastirmacidir. Miisterilerin hizmet siirecine katki
saglamasi gerektigini savunur ve bu katkiyr “bilgi saglamak veya bir efor
sarf etmek” olarak tanimlar. Hizmet siirecinde miigterinin firmaya kaynak
saglamasim en ¢ok miisteri lehine sonuglanan bir durum olarak goriir.
Arastirmacilara gore miigteri katithminin ve miigterilerin hizmet siirecine
dahil edilmesinin algilanan hizmet kalitesi ve pek ¢ok pazarlama giktisi
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Miisteri katiliminy, {iriin farklilagtirmasinin bir yolu olarak goren Song
vd., (1993), katllm: “alic1 tarafindan harcanan zaman ve enerji” olarak
ifade etmigtir. Wheelwright ve Sasser (1989)’1n yaklagimindan hareketle
aragtirmacilar, s6z konusu galiymada fiyat azaltma, {riin iyilestirme ve
ozellestirme olarak belirtilen tiriin farklilagtirma stratejilerinin kapsamini
genigleterek miisteri katilimini da tiriin farklilagtirmanin temel bir yolu olarak
degerlendirmislerdir. Caligmada, iirtinlerin dort temelde farklilagabilecegine
vurgu yapilmugtir: (1) alictya ne sagladigr (capacity), (2) belirtilen iglevi ne
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kadar iyi veya kotii yerine getirdigi (quality), (3) alicinin ne kadar 6dedigi ve
(4) alia tarafindan harcanan zaman ve enerji (katilim).

Miigteri katthlminin memnuniyet ve satin alma niyeti ile iligkisi olup
olmadigini sorgulayan ilk ¢aligmalardan olan Cermak vd., (1994), bu iliskiyi
incelerken hizmet tiirtinii ve misterinin firmayla olan etkilesim siiresinin
uzunlugunu da dikkate almigtir. Bu kapsamda katihmla birlikte yakin bir
kavram olarak karsimiza ¢ikan ilgilenim (involvement) de ele alinmig ve iki
kavramin farklarindan bahsedilmistir.

Harris vd. (1995) caligmasinda, miigteri katilimini “miigterilerin s6z
konusu hizmetin olusumu ve teslimini sekillendiren aktiviteleri” olarak
tanimlamistir. Perakendecilik sektorii tizerinde yiiriittiigli aragtirmasinda
miisteri katilimini sozlii etkilesime dayandirmistir. Katilimi, sozIi katilima
yonelik ele alan gok sinirh literatiirden hareketle bulgularini yorumlamus,
ozellikle magaza formatindaki perakendeciler igin sozlii katilim ile fiziksel
katihmin birbirinden ayirt edilmesi gerektigini ve karlihigi arttirmanin
temel yollarindan birinin miigterilerin fiziksel katilimini tegvikten gectigini
vurgulamugtir.

Bitner vd., (1997) hizmet sektoriinde kalite ve {iretkenligi arttirmak
adina miisterinin roliinii ele almistir. Hizmet tiirlerini miisterinin katilim
seviyesine gore diigiik, orta ve yiiksek katilm gerektiren hizmetler olarak
siniflamugtir. Miigterinin hizmet siirecinde tistlendigi katilim rollerini (1)
tretim kaynagi olarak miigteri, (2) kalite, memnuniyet ve degere katki
saglayict olarak miisteri ve (3) hizmet kurulusuna rakip olarak miisteri
olmak tizere ii¢ grupta belirtmis ancak bu simiflandirmanin keskin gizgilerle
ayrilmak durumunda olmadigini ve miisterinin ortak tiretim davraniginda
tiim bu katilim rollerini bir arada da iistlenebilecegini vurgulamistir.

Miisteri katilimu ile hizmet kalitesi, menuniyet ve elde tutma arasindaki
iligkiyi inceleyen Ennew vd., (1999), katilim davramigini hem miisgteriye
Ozgii hem de hizmet saglayiciya Ozgii olabilecek sekilde ayri ayri ele
almigtir. Katihmer davranig gostermenin hem sosyo demografik ve kisilik
ozelliklerinden hem de firmanin yonettigi atmosferden etkilenebilecegini
sOylemigtir. Bunun, iliskisel pazarlama perspektifine dayanan bir bakig agist
oldugu goriilmektedir. Miisteriden veya hizmet saglayicidan bagimsiz olarak
katihm davramiginin (1) bilgi paylagimi, (2) sorumlu davramg ve (3) kigisel
etkilesimi barindirdigr ve her katihm davranmiginin bu {i¢ unsur etrafinda
sekillendigine vurgu yapilmustir.

Miisteri katihmi Hsieh vd., (2004) tarafindan miigterilerin; hizmetin
saglanmast ve sunulmasi siirecine zaman, ¢aba, bilgi saglama ve ortak
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tiretim boyutlariyla katki saglamasi olarak ele alinmistir. Caligmanin amaci
miigteri katilimi ile hizmet saglayicilarin algilanan ig yiikii arasindaki iligkiyi
incelemektir. Bu kapsamda miisteri katilimina galigan tarafindan bakan ilk
caligmalardan sayilmaktadir. Emek yogun bir sektor olan hizmet sektoriinde,
hizmet saglayicilarin algilanan ig yiikiinii arttirmak ig stresi (Glaser vd., 1999)
ve duygusal tiikenme (Deery vd., 2002; Jackson vd., 1986) yaratabilecegi
gibi orgiitsel baghlik tizerinde de olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Sager,
1994; Singh vd., 1994; Varca, 1999). Dolayisiyla miigteri katilimu ile hizmet
saglayicilarin algilanan i yiikii arasindaki iligkiyi incelemek, firmalarin
bundan dogrudan etkilenecegi varsayimu ile kritik hale gelmigtir. Bu galigma,
miigteri katithminin hem ¢alisan hem miigteri perspektifinden ele alinmasi
gerekliligini vurgulamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Literatiirde miisteri katilimu ile ilgili baglangi¢ niteligindeki galigmalara
bakildiginda  6zellikle 1980°li donemi kapsayan ¢aligmalarin = satic
perspektifinden ele alindigr ve ¢ogunlukla hizmet sektoriindeki firmalarin
dretim sistemleri ile iligkilendirildigi goriliir. Stire¢ igerisinde miigteri
katimi ile ilgili galigmalar iret-sat bakis agisindan  siyriip  hizmet
baskin mantigin da etkisiyle miisteri ile birlikte deger yaratma ve iligkisel
pazarlama perspektiflerinden ele alinmaya baglanmig olup ¢aligan agisindan
etkilerinin de gosterilmesiyle yonetim ve insan kaynaklar1 kapsaminda da
degerlendirilebilecek ¢ok yonlii bir alan haline gelmistir.

2.2. Miisterilerin Uretime Katilim Tiirleri

Miigterilerin hizmet siirecinde iiretime katthm tiirleri farkli yazarlar
tarafindan gegitli sekillerde ele alinmugtir. Bu aragtirmalar incelendiginde
miisterilerin siirece sunduklar1 girdiler agisindan ii¢ kategori siklikla
kargimiza ¢ikmaktadir (Mustak vd., 2013). Bunlar; miisterinin is giiciiyle
gorevler alarak (kismi ¢aligan) katilim saglamasi (Lovelock ve Young, 1979;
Ford ve Dickson, 2012), bilgi ve tecriibelerini sunarak katihm saglamasi
(Bettencourt, 1997; Chan vd., 2010) ve davranigsal olarak (Bitner vd.,
1997) katihm saglamasidir. Burada ise katilm tiirleri, davramsgsal ile bilgi
ve tecriibe ile katilim tek baglkta birlestirilmek iizere toplamda iki baglik
halinde agiklanmugtir.

2.2.1. Kismi galisan perspektifi

Miigterinin i§ giicli saglayarak veya hizmetin tiretimi ve sunumu ile ilgili
cesitli gorevleri yerine getirerek katilim davramigi gostermesi konuyla ilgili
literatlirtin erken donem g¢aligmalarma dayanir. Burada esas olan fiziksel
katthmdir. Misteri katilmi aragtirmalarimin ilk yillarinda aragtirmacilar,
miisterilerin hizmetlere sagladigr efor ve fiziksel mevcudiyetini ana katihm
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bigimi olarak kabul etmislerdir (Lovelock ve Young, 1979). Kismi ¢aligan
perspektifi olarak da bilinen, miisterilerin stirece fiziksel katki sundugu bu
katilm bigimi pek ¢ok caligmada ele alinmistir. Aragtirmacilar, miisterilerin
kismi zamanl ¢aligan olarak algilandiginda hizmet siirecine katkisinin
tyilestirilebilecegini 6ne siirmiistiir (Mills ve Morris, 1986). Lovelock ve
Young’a (1979) gore firmalar iretkenligi arttirmak igin miisterilerden
faydalanmalidir. Misterilerin hizmet siirecinde verimlilik saglamada neden
onemli bir rol oynadigmni arastirmacilar soyle agiklar: Tlk olarak, hizmet
endiistrileri dogas1 geregi tiiketiciyi iiretim siirecine dahil eder. Bir sag tiragt
berberin koltuguna oturmayi, otelde kalmak bir otel rezervasyonu ve odaya
sahsen girig yapmayi, bir mektubu postalamak adres yazip damgalama yapmay1
gerektirir. Tkincisi, hizmet endiistrileri yine dogast geregi emek yogun olup
hizmet; satin alinan genel tirtintin bir pargasidir. Bu yiizden tiiketiciler igin
bir kismini bazen kendileri yapabilir, daha 6nce hizmet galisani tarafindan
yapilanlarin tiimiinii veya bir kismini degistirebilir ve boylece siirece dahil
olurlar. Son olarak bir hizmet endiistrisinin iiriinii zamana bagl olma
egilimindedir, stoklanamaz. Bu yiizden yoneticiler kapasite kullanimina biiyiik
onem vermektedir ve miisterilerden kismi birer ¢aligan gibi katki beklemek
siireci optimize etmelerine yardimer olacaktir. Ayrica, miisteri katilimi yalnizca
verimliligi arttirmakla kalmayip miisteri agisindan da daha iyi algilanacak bir
hizmet siireciyle sonlanacaktir. Ornegin, self servis biifeler yalnizca isgilik
maliyetinden tasarruf etmez ayni zamanda miisterilerin istedikleri miktarda ve
gecikmeden istedikleri yiyecekleri se¢gmelerine imkan tanur.

Mills ve Moberg (1982), miisterilerin hizmet kalitesini yiikseltmek
igin sorumluluklar1 oldugunu ve firmalarin misteriyi “kismi bir gahgsan”
olarak gormesi gerektigini soyler. Arastirmacilara gore; bir banka kredisine
bagvurdugunda miigterinin  detayh finansal gegmigini paylagmasi gerekir,
muhasebe firmalarinda vergi islemleri i¢in miisteriler birtakim bilgiler saglamakla
yukiimlidiir, kuafor miisterileri istedikleri sag kesim tarz1 hakkinda detaylar ilgili
kigiyle paylagmalidir veya restoran miigterileri isletmenin konseptine gore gerek
kendileri pisirerek gerekse self servis yaparak stiregte aktif rol oynayabilmektedir.
Miisteriler kendilerini hizmet organizasyonunun bir iiyesi olarak gbrmese de
yonetim perspektifinden boyle miigteriler organizasyonun kismi ¢aligan olarak
algilanmaktadir. Kismi ¢aliganlar hizmet siirecinin tamamlanmast adina hizmet
organizasyonlarindaki gegici katilimailardur.

Kelley vd., (1990) miisterileri hizmet siirecinin gegici katilimcilart
olarak goriir ve kismi ¢alisan yaklagimini hizmet kalitesi ile iligkilendirerek
ele alir. Hizmet kalitesi galigmalarinda kaliteyi arttirmak adina hep ¢aligan
perspektifinden bakildigint savunan aragtirmacilar hizmetlerin dogas: geregi
ikili etkilesim barindirdigini ve hizmet kalitesi konseptinin miigteriye de
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uyarlanmasi gerektigini soyler. Buradan hareketle, Gronroosun (1983)
hizmet kalitesinin iki boyutu olarak tanimladig1 tekniksel ve fonksiyonel
kaliteye kismi galiganin roliinii diigiinerek iki boyut daha eklerler. Bunlar,
miigteri tekniksel kalitesi ve miigteri fonksiyonel kalitesidir.

2.2.2. Davranmgsal perspektif

Miigteri katilimi galigmalarinda, miisterinin siireglere bilgi ve tecriibelerini
aktararak katilim saglamasr siklikla ele alinan bir yaklagim haline gelmistir. Bu
anlayigin gelismesinde degisen pazarlama anlayiginda miisterinin en 6nemli
gii¢ haline gelmesi ve ozellikle hizmet sektoriinde karar mekanizmalarina
biligsel diizeyde katki saglamasi etkili olmustur. Davramgsal girdi olarak
ele alabilecegimiz bu katkilar, miigterilerin ihtiyaglariyla ilgili olarak hizmet
saglayicilarla bilgi paylagimini ve arzuladiklar: hizmetlere yonelik istek veya
onerilerde bulunmalariniigerir (Bowers vd.,1990; Chanvd., 2010). Karmagik
ve profesyonel hizmet sektorlerinde bu tip miigteri girdileri, miisterilerin
daha derin ve ortiilii bilgileri dahi paylagabilecegi ve karar verme siirecinde
aktif rol aldiklart gesitli hallerde karsimiza ¢ikabilir. Bu bakis agist ile insa
ettigi ¢alismasinda Chan vd., (2010) miigteri katilimini; miisterilerin bilgi
saglama ve bilgi paylagma, 6nerilerde bulunma ve karar verme siirecine dahil
olma derecesini 6lgen davranigsal bir konsept olarak ele almistir. Miisteri
katilimn ile ilgili aragtirmalarin gegmisten bugiine gegirdigi degisim konunun
kapsamini; miigterileri iiretimsel kaygilarla kismi zamanh birer ¢aligan olarak
goren firma merkezli yaklasimdan, miigterilerin neden ve hangi kogullar
altinda katilim motivasyonu sagladig: gibi konular ele alan miigteri merkezli
yaklagima tagimugtir. Bu sebeple miisteri katilimini davranigsal boyutta ele
alan ¢aligmalar ve miigteri katihiminin memnuniyet, sadakat gibi pazarlama
ciktilart tizerindeki etkilerini deneysel yontemle sorgulayan aragtirmalar
onceki kavramsal galigmalardan daha 6nemli hale gelmistir.

Bettencourt vd., (2002), ozellikle bilgi bazli hizmet ¢oziimleri sunan
B2B sektorlerinde miigterilerin siirece katiiminin ¢ok 6nemli oldugunu
hatta bu tip firmalarin miisterilerin bilgi paylagimi olmadan varliklarin
stirdiiremeyecegini vurgulamigtir.

Katilim bigimleri olarak miigterinin davranigsal katilim yaklagimu ile incele-
nebilecek diger bir miisteri girdisi tiirii de bilgi paylagiminin yani sira dogrudan
miigteri davranglart ile ilgilidir. Bu kapsamda miisterilerin hizmet siirecinde
rolii olabilecek diger miisterilere ve hizmet saglayicilara yonelik sergiledigi dav-
raniglar ele ahmir. Ornegin, bekleme salonlarinda miisterilerin sabir ve nezaket
ierisinde beklemesi (Hui ve Bateson, 1991) hizmet siirecinin olumlu sonug-

lanmasina etki sagladig i¢in hizmet saglayictya yonelik igbirlik¢i bir katihm
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olarak degerlendirilebilir (Hyde ve Davies, 2004). Bu yaklagima gore hizmet
stirect aynm1 zamanda miisterilerin kendi aralarinda birbirlerine nasil davrandik-
larmna gore de iyi veya kotii yonde etkilenebilir. Buna 6rnek olarak, miisterilerin

bir kilo verme programinda birbirlerini tegvik etmesi (Bitner vd., 1997) veya
marka topluluklarinda benzer ilgi ve beklentilerle bir araya gelen miisterilerin
birbirlerine destek saglamasi (Bagozzi ve Dholakia, 2006) verilebilir. Tablo 2
miigteri katihmu siirecinde miisterilerin katihm tiirlerini ve sunduklar: girdileri
ilgili aragtirmalarla birlikte 6zetlemektedir (Mustak vd., 2016).

Tablo 2. Miisterilevin Uretime Katium Tiivleri

Miisterinin L =
Uretime Katium | . Mu; e Ozellikler Ornek
o Girdisinin Tiivii Arasturma
Tivii
- Hizmet tiretim siirecinde
Fiziksel miisterinin fiziksel varlig Chase, 1978;
N y Lovelock ve Youny
Performans ve | - Miigteri tarafindan saglanan 1079
Isgiici is giicii
. - Miisterinin hizmet saglayict
Ki)s:;; (glilt lii‘im tarafindan yonetilen gorevleri
F olmast
- Miisterinin self servis )
teknolojilerini kullanmasi %ZZO?;K 21 09 0946’
Self Servis ve (otomatik vezne makineleri, g ’
e . .. Ford ve Dickson,
Cesitli Gorevler | self servis benzin istasyonlart, 2012
market k asalarr)
- Miigteriler ihtiyaglarina .
Bilgi Paylasimi1 | yonelik iletisimde bulunur. BCOTZZS ZZ’ églgg’
- Miisteriler bu ihtiyaglar 2
dogrultusunda bilgi saglar.
Bilgi ve
Deneyimler Deneyim ve - Miisteriler onerilerde
Bettencourt vd.,
Karar Alma bulunur ve karar alma 2002
Siireci stirecinde yer alir.
Hizmet
Siiresince Nazik
Davranma - Farkli hizmet ortamlarinda Hu Zeg]ép;teson,
Hizmet miigteriler nezaket igerisinde
Saglayicrya davranir.
Miisteri veya Diger . . y
Davra§m§lar1 M31§teriire i Mu atefl 11 o Itli{lnet sagl‘:iy1c1ya Pestoff; 2009;
Yardimsever 1§Dt m serglier Hyde ve Davies,
ve Isbirlikgi 2004
Davranig

Kaynak: Mustak, M., Jaakkola, E., Halinen, A., & Kaartemo, V. (2016). Customer
participation management. Journal of Service Management.
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2.3. Miisteri Katilimi Davranisi

Miigterilerin tiretime katiim davraniginin arkasinda farkli pek gok unsur
ve motivasyon yatmaktadir. Bu nedenle miisterilerin katilm davranigi farkli
form ve diizeylerde ger¢eklesebilmektedir (Chan vd., 2010). Miisterilerin bir
kismi katilim davranigi gostermekte daha goniillii olabilirken bazi miigteriler
ise bu konuda isteksiz bir tutum sergileyebilmektedir. Miisteriye katilim
davranist konusunda segim Ozgiirliigii taninmasi veya katim davraniginin
firma tarafindan tesvik edilmesinin hem deger yaratimi hem de performans
ciktillar1 iizerinde olumlu etkileri oldugu bilinen bulgular arasindadir
(Flores ve Vasquez-Parraga, 2015). Pek gok aragtirma miisterilerin katilim
kararmin ardinda yatan tegvik edici unsurlar1 ele almaktadir. Lundkvist
ve Yakhlef (2004), yeni iiriin gelistirme siirecine dahil olan miisterilerin
motivasyonlarinin hem sosyal hem faydaci perspektiften ele alinabilecegini
one siirmiig ve bu konunun arastirilmasi gerektigini vurgulamugtir.

Wikstrom (1996), miisterilerin katihm davramiginin arkasinda faydac
diisiincenin yattigini savunmaktadir. Yazara gore, miisteri ve firma arasindaki
etkilesimin temel tegvik unsuru, ortak iiretimin sonucunda her iki tarafin da
edinecegi olumlu giktilar ve bilgi degis tokusudur. Katilim siirecinde miigteri
motivasyonlarinin incelenmesi gerektigine dikkat geken Lundkvist ve Yakhlef
(2004), firma ve miisteri arasindaki iligkide gelisen ortak giiven unsurunun
katilimda 6nemli oldugunu belirtmigtir. Etgar (2008), miisteri katihiminin
firma ve miigteri arasindaki etkilesimden dogdugunu ancak bunun olmas1 igin
de miisterinin birtakim yetkinliklere sahip olmasi gerektigini soylemektedir.
Bu kapsamda miisgterinin egitim durumu, kapasite ve donanim yeterliligi
katilm davranist gostermesinde yonlendiricidir.  Ertimur ve Venkatesh
(2010), miisterileri katilim siirecine tesvik eden unsurlart “firsat¢r miisteri
davranis1” olarak degerlendirmigtir. Bu firsatgt davramiglar1 daha gok
durumsal faktorler olarak ele almig ve miigterilerin katilim motivasyonlarini
faydaci beklentilere dayandirmustir.

Jacob ve Rettinger (2011), miigterileri iiretime katilm davranigina
yonlendiren tegvikleri miigterinin yetenekleri, miigterinin siiregteki roliiniin
agik olmasi ve miigterinin katilima goniilliiligii olarak belirtmistir. Miisteri
katilminda etkili olan unsurlar1 miisteri perspektifinden ele alan bir diger
aragtirmaya gore ise, miigterinin ortak iiretim stirecine yonelik bilgi ve
farkindaligy, riskten kaginma istegi ve kisisel yetenekleri katilim karari
vermesinde etkilidir (Voorberg vd., 2015).

Miisterilerin iiretime katilim davranmisi gostermesinde kigisel ozellikler,
yetkinlik ve yeterlilikler gibi pek ¢ok soyut ve somut bilesen rol oynamaktadir.
Literatiirde aragtirmacilar gogunlukla miisterilerin ve firmalarin bu katilim
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stirecinden  kargilikli olarak bekledikleri faydaci ¢iktilara odaklanmistir.
Ancak zaman igerisinde tiiketim aligkanliklarinin degismesi, deger yaratma,
etkilesim gibi kavramlarin 6nem kazanmas: ile birlikte taraflari igbirligine
iten soyut ve sosyal unsurlar 6ne ¢ikmaya baglamistir. Misteriler katilim
stirecine bilgi ve yetenekleri dogrultusunda da katki saglayabilmektedir. Ortak
tretim siirecinde tiiketen konumdan tireten konuma gegen miisteriye yeni
sorumluluklar yiiklenmektedir. Degisen rolleri sebebiyle miisterilerin katilim
stirecindeki davranislar da farklilasabilmektedir. Onceki ¢aligmalardan yola
ctkarak Yive Gong (2013), miisteri ortak deger yaratma davranigini, miisteri
katilim davranigi ve miisteri vatandaglik davranigi olarak iki grupta incelemistir.
Buna gore, miigteri katilim davranigi ortak deger yaratma siirecinin zaruri bir
gerekliligi olarak miigteriye stireg icerisinde kendiliginden yiiklenen rollerdir.
Miisteri vatandaglik davranis ise, ortak deger yaratma siirecinin zaruri bir
gerekliligi olmamakla birlikte varlig: firmaya oldukea fazla deger katan ve
miisteri goniilliliigiine dayanan ekstra roller igermektedir.

Ennew ve Binks (1999), katilim davranigini ii¢ agamada ele almaktadur.
Bunlar; bilgi paylagimi, sorumlu davranma ve bireysel etkilegimdir.
Aragtirmacilara gore her katilim stireci taraflar arasindaki bilgi paylagimu ile
baslar. Bu bilgi paylagiminin ise hizmetin gergeklesmesi i¢in 6nkosul olarak
gereken bilgiler ve gerekliligi zorunlu olmamakla birlikte hizmet sunumunun
kalitesini arttiran bilgiler olmak tizere iki boyutu bulunmaktadir. Sorumlu
davranma, katilim siirecinde yer alan tiim taraflarin gorev ve sorumluluklarini
yerine getirmeleriileilgilidir. Ozellikle miigterilerin hizmet saglayici tarafindan
onlara aktarilan rolleri dogru bilmeleri ve uygulamalari igbirlik¢i davranigin
bir gerekliligi olarak siireci iyilestirecektir (Bettencourt, 1996). Bireysel
etkilesim ise, hizmet esnasinda gergeklesmektedir ve giiven, giivenilirlik,
destek, isbirligi, esneklik ile bagliik gibi 6geler icermektedir. Etkilegimi
hizmet siirecinin odagina yerlestiren iligskisel pazarlama perspektifinde
katilim stirecinin bu 6geleri barindirmasi en 6nemli konulardan biri olarak
goriilmektedir.

2.4. Miisteri Katiliminin Boyutlar:

Boliimiin bu kisminda miisteri katiliminin boyutlarindan bahsedilecektir.
Mevcut literatiirdeki aragtirmalar esas aliarak miisteri katilimui ile birlikte
caligilan boyutlar1 (1) miisteriye dayali unsurlar, (2) hizmet saglayiciya
dayali unsurlar, (3) sunulan hizmete dayal unsurlar ve (4) etkilesime dayal
unsurlar olarak dort grupta incelemek miimkiindiir.

Miisteriye yonelik boyutlarin ¢ogu yag, cinsiyet, egitim, istthdam durumu
ve cografya gibi demografik unsurlart igermektedir (Parrado vd., 2013; Etgar,
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2008; Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Ornegin, diizenli is sahibi ve yiiksek
egitimli miigterilerin muhtemelen daha iyi kaynak planlama becerilerine
sahip olmasindan kaynakli olarak, katilim davranigi sergilemeye daha egilimli
olduklar1 goriilmistiir (Parrado vd., 2013). Bununla birlikte, miisterilerin
demografik oOzellikleri ile katilim davranigi arasindaki iliski bulunduklar:
kiiltiirel ortama gore de degisiklik gosterebilmektedir. Parrado vd., (2013)
tarafindan yapilan aragtirmada, {iretime katilma egilimleri tilkeler bazinda da
incelenmig ve Birlesik Krallik ile Danimarka ornegi iizerinden parlementer
monarsik sistemle yasayan halkin katilim egiliminin, devlet hakimiyetinin
daha hissedilir oldugu Danimarka halkina kiyasla daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Chan vd., (2010) tarafindan finansal hizmet sektorleri
incelenerek Hong Kong ve ABD iizerine vyiiriitiilen bir diger aragtirmada
Hofstede’in Kiiltiir Boyutlar1 Teorisi’ne dayanarak toplumlardaki bireysellik
ve toplumsallik ile gii¢ mesafesi anlayiginin miigteri katilimi egilimine ve
miigteri katihmindan algilanan degere farkli etkileri oldugu saptanmustir.
Ote yandan miisterilerin psikolojik ézellikleri cahgilan bir diger Gnemli konu
olmustur. Pek ¢ok giivenilirligi yiiksek olgek ile yapilan ¢aligma, miisterilerin
Ozdes tegvikler sunuldugunda dahi farkli seviyede katilim egilimi gosterdigi
sonucuna ulagmistir (Bateson, 1985). Ayrica, miisterinin genel mutluluk
diizeyi ve kendine duydugu giiven gibi bazi olumlu duygusal kogullar
miisterileri katihma daha yatkin hale getirebilmektedir (Gallan vd., 2013).
Onemli deneysel bulgular, gerekli bilgilendirme ve kapasite kogullarinin
saglandig1 durumlarda da katilim diizeyinin olumlu etkilendigini gostermigtir
(Auh vd., 2007). Bu bakimdan yeterli bilgi ve donanimin saglanmasi servis
saglayicilar tarafindan yonlendirilecek bir boyut olarak da diisiintilebilir.

Bazi galiymalar miisteri katilimu ile birlikte ¢aligilan ve hizmet saglayicilar
tarafindan yonetilen boyutlar1 ele almigti. Hizmet saglayicr kurulusun
miisteri yonelimi (customer orientation), miigteri katihmini arttiran bir
taktor olarak kabul edilmigtir (Cassia ve Magno, 2009) ve hizmet saglayicilar
ile miigteriler arasindaki seftaf, isbirlikgi, ¢ift yonlii bir iletisimin miisterileri
motive edip katilim davramigini giiglendirecegi one stirtilmiigtiir (Wang
vd., 2013). Bununla birlikte Orgiit igerisinde ¢alisanlarini destekleyen bir
yapist bulunan hizmet saglayicilarin miigteri katihimi uygulamalarindan
daha iyi sonuglar aldig1, miigterilerini ¢aliganlari ile birlikte katiim yoniinde
cesaretlendirdikleri ve verimli ¢iktilar elde ettikleri gortilmiistiir (Hyde ve
Davies, 2004; Pestoff, 2009).

Miigteri katilimu ile ilgili galigmalarin bir diger kismi sunulan hizmetlerin
dogasimna odaklanmaktadir. Bu ¢aligmalar genellikle, hizmetin tiiriine
gore ne kadar miisteri katiimimnin miimkiin olduguna yonelik bulgular
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barindirmaktadir. Ornegin Bitner vd., (1997), degisen hizmet sektorlerine
ve miisterilerin farkli katilim seviyelerine gore bir siniflandirma yapmustir.
Bazi durumlarda gereken tek gey miigterinin fiziksel varhigidir ve firma
gerekeni yerine getirir (diigiik katiim diizeyi). Tablo 3’te bir hizmet
deneyimine gereken miisteri katithm diizeyi degisen hizmet sektorlerine
gore siniflandirilmistir. Ote yandan saglik, egitim gibi profesyonel hizmetler
dogasi geregi yiiksek diizeyde bir miigteri katilimi gerektirir (Bettencourt vd.,
2002). Miisteri katilimi egiliminde miisterilerin gesitli fayda beklentilerinin
de etkili oldugu saptanmugtir. Bu faydalar; maddi odiiller, diigiik maliyetler
veya azalan riskler olabilir ve miigteriler bu tegviklerle katilim siirecine
katki saglamak isteyebilir (Wang vd., 2013). Ornegin Ikea mobilyalar:
ile hayatimiza giren evde monteleme kavrami, aymi isin servis saglayici
tarafindan yerine getirilmesini daha maliyetli kildig1 igin miigteriler tarafindan
tercih edilebilmektedir. Yukarida bahsedildigi iizere, gerektirdikleri katilim
diizeyine gore smiflandirilan farkli hizmet tiirleri Tablo 3’te o6rnekleriyle
birlikte gosterilmektedir.

Tablo 3. Miisteri Katiuns Diizeylevine Gove Favkly Hizmet Tiivler:

Diisiik Seviye Katilim:
Hizmet sunuwmu swasindn
miisteri varlyj

Orta Seviye Katilim:
Hizmet olusturmak igin
miisteri givdileri gevelli

Yiiksek Seviye Katilim:
Miisteri hizmet iiviintiniin
ortak yavaticise

Uriinler standardize
edilmigtir

Standart hizmet miisteri
katkistyla 6zgiin hale gelir

Aktif miigteri katilimi
ozellesen hizmeti
yonlendirir

Hizmet, herhangi bir satin
alma igleminden bagimsiz
verilir

Hizmetin saglanmasi
miigterinin satin alma
islemini gerektirir

Hizmet, miigterinin
satin almastyla beraber
aktif katilimi olmaksizin
sunulamaz

Odeme, gerekli tek
miigteri girdisi olabilir

Bilgi, materyal gibi
miisteri girdileri hizmetin
ciktisint etkilese de firma

Miisteri girdileri hizmet
¢iktisinin ortak yaraticist
konumundadir ve

Hava yolu ulagimu, fast-
food restorani

hizmeti saglar zorunludur
Ornekler
Sag kesimi, fiziksel Evlilik danigmanligs,

ortamda yapilan sinav,
tam hizmet restoran

kigisel spor koglugu, kilo
kaybetme programlari

Hasare ilaglama servisi,
Kuru Temizleme

Bordro hizmetleri,
bagimsiz yiik nakliyeciligi

Yonetim danigmanlhig

Kaynak: Hubbert (1996)’ten ve Mustak vd., (2016)’dan adapte edilmistir.
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Miisteri katilimu ile ilgili aragtirmalar ayni zamanda konunun etkilegime
yonelik boyutlarini da ortaya koymaktadir. Miisteri ve firmalarin bir
araya gelebilecegi etkilesim platformlarinin 6zellikle bilgi ve iletigim
teknolojilerinde yaganan gelismeler 1g1ginda artmasi, erigilebilirligin
kolaylagmas: etkilesim diizeyi kavramini miisteri katilimi agisindan onemli
bir konu haline getirmigtir. Bu gelismeler etkilesimi doguracak her
ortamda, kargilikli olma, hiz, esneklik ve erisilebilirlik anlaminda 6zellik
self’ servis teknolojilerini oldukga iyilestirmistir (Etgar, 2008; Eastlick
vd., 2012). Buna ek olarak, miisteri ve servis saglayici arasindaki iligki de
miigteri katilimint etkilemektedir. Pek ¢ok ampirik ¢aligma gostermigtir
ki miisterileriyle dogru zamanda ve etkili bir gekilde iletisim kuran
(Auh vd., 2007) ve iyi bir iligki inga eden firmalar daha yiiksek diizeyde
miigteri girdisi elde ederler (Howcroft vd., 2003; Eisingerich ve Bell,
2006). Son olarak, servis saglayici firmanin ekseninde gelisen miisteriler
aras1 etkilesimler de miigteri katilimi egilimini dogrudan olumlu olarak
etkileyebilir (Bitner vd., 1997; Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Etgar,
2008). Ornegin, saglikli yasam uygulamalari kapsaminda spor hizmeti
sunan bir organizasyonda deneyimli miigteriler diger miisterilere faydali
bilgiler saglayabilir ve boylece birbirlerini motive ederek siirece daha etkin
bir katilim gosterebilirler (Bitner vd., 1997).

Miigteri katilmi kavramu ile birlikte ¢alisilan ve yukarida detaylariyla
bahsedildigi iizere dort grupta incelen unsurlar Tablo 4’te 6zet halde
sunulmustur.
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Tablo 4. Miisteri Katdunmnm Boyutlar:

Kategori Tir Temel Bulgular Ornek Aragtirma
Miisterinin yags1, cinsiyeti, isthdam | Parrado vd., 2013;
Dg”i%ggfik durumu ve bulundugu cografya Prahalad vd.,
= katihm diizeyini sekillendirir 2004; Etgar, 2008
Ozdes faydalar olmasi durumunda ]
Prikolojik dahi miisterilerin psikolojik ](D;zlblillr(l)l\l/(i; ?géi’
. Ozellikler | 6zelliklerine gore katilim egilimleri i ’
Miisteriye Farklilik o6 bili Bateson, 1985
Yénelik arklilik gosterebilir
Unsurlar Eastlick vd.,
Gerekli Bilyi | Misterilerin hizmetle ilgili bilgi ve | 2012; Wang vd.,
ve Kapasite | yetkinlik derecesi katilim isteklerini | 2013; Auh vd.,
Donanim arttirabilir 2007;Bettencourt
vd., 2002
Miisteri Firmanin miisteri odaklt
o dﬂ’li Lk davranmasi miisterilerin etkin Wang vd., 2013
Servis s katilim ile sonuglanir
Saglayiciya e Pestoff, 2009;
Yonelik Cngitsel fDestelklelznillblr or%ut kllﬂturu o(lian Hyde ve Davics,
Unsurlar Kiiltiir frma ’fl.rt a.ll 1mcsla§ ama aglsll.n an 2004; Youngdahl
miigterilere daha cazip gelir vd., 2003
Hizmetin | Hizmetin dogas1 miisterinin katilim Zeithaml vd,,
y e AP 1995; Wang vd.,
Dogas gerekliligi duyma diizeyini etkiler 5013
Sunulan
Hizmete Miigteriler katilima, doniigiinde .
Yonelik Beklenen elde etme beklentisinde oldugu Bltilcr Vld"k1997’
Unsurlar Foydalar gesitli tegvikler ile daha goniillii oveiocs ve
e Young, 1979
hale gelebilir
Yen, Hsu ve
Ethilesim Teknolojik gelismeler miigterilere Huang, 2011;
Ortam l;: - daha fazla etkilesim mecrasi sunar Etgar, 2008;
Ul ve boylece katilim diizeylerini Sawhney,
HGHHg arttirir Balasubramanian
ve Krishnan, 2003
E@e§@e Hizmet Hizmet saglayici firma ile . ,Etga%’ 2008;
Yonelik saygloysct ve miisteriler arasindaki iyi iligkiler Eisingerich ve Bell,
Unsurlar | "< 007 Y 2006; Ennew ve

yiiksek katilim dogurur

Binks, 1999

Miisteriler
arast ethilesim

Miigteriler arasi etkilegim katilima
tesvik saglayabilir

Etgar, 2008;
Prahalad ve
Ramaswamy,
2004; Bitner vd.,

1997

Kaynak: Mustak, M., Jaakkola, E., Halinen, A., & Kaartemo, V. (2016). Customer
participation management. Journal of Service Management
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2.5. Miisteri Katiliminin Sonuglar1

Miigteri katilminin nihai amaci, katilimdan dogan pozitif ¢iktilart
maksimize etmektir. Ote yandan miigteri katiliminin ¢aligan perspektifinden
yaratabilecegi is stresi ve yetersizlik hissi gibi sonuglar diistiniildiigiinde
negatif etkiler barindirmast da miimkiindiir. Dogru bir yonetim perspektifi
ile miigteri katilimi stratejilerinin orgiit kiiltiiri ve miigteri ihtiyaglarina uygun
tasarlanmasi giiphesiz ki hem firma hem miisteriler agisindan verimlilikle
sonuglanacaktir.

Mevcut literatiirdeki ¢aligmalarin bir¢ogu miigteri katiimimnin olumlu
sonuglari tizerinde durmaktadir. Erken donem ¢aligmalarinda aragtirmacilar
cogunlukla hizmet saglayici agisindan bakarak, artan verimlilik ve tiretkenlik
ile azalan iiretim maliyetlerine odaklanmiglardir. Bu kapsamda miisteri
katilimi, hem uygulamalari hem de dogurdugu sonuglar itibari ile firma
perspektifinden ele alinmig olup zaman igerisinde hizmet saglayicilar
agisindan pek ¢ok yeni fayda tespit edilmistir. Bunlar; artan miisteri
memnuniyeti (Dong vd., 2015; Bettencourt vd., 2002; Bitner vd., 1997),
algilanan hizmet kalitesinin ve degerin yiikselmesi (Dong vd., 2014; Bowers
vd., 1990), sadakat (Auh vd., 2007; Binks ve Ennew, 1997) ve giiclii
miigteri-hizmet saglayici iligkileridir (Chan vd., 2010).

Bunlara ek olarak, katilim davranisi gosteren miisterilerin yeniden satin
alma egiliminin yiiksek oldugu ve fiyat artiglarina daha az duyarl hale
geldikleri tespit edilmistir (Hsiesh ve Yen, 2004; Bowers vd., 1990). Tiim
bu olumlu sonuglar hizmet saglayan firmaya rakipleri kargisinda yiiksek bir
rekabet avantaji yaratir (Bettencourt vd., 2002; Prahalad ve Ramaswamy,
2004). Miisteri katiliminin diigiik tiretim maliyetiyle sonuglandigini séyleyen
erken donem g¢aligmalarina gore miigterilerin, bu maliyet tasarrufunun bir
pargast olmaktan duyduklar1 mutluluktan s6z edilmig ve bunu kendi satin
alma maliyetlerini de diigiiren bir unsur olarak algiladiklar belirtilmistir.
Ayrica miigteriler siirece katilimlar1 neticesinde istek ve ihityaglari ile
uyusan tstiin hizmet ¢iktilar1 elde ederler (Bettencourt vd., 2002; Kelley
vd., 1990; Bitner vd., 1997). Marzocchi ve Zammit (2006)’e gore miigteri
katilim1 miigterilere, hizmet saglanmasi siirecinde daha fazla yetki ve kontrol
kullanmalarina olanak tanryarak bunun sonucunda hizmet saglayici firma ile
daha giiglii iligkiler kurma firsati tanir (Ennew, 1996).

Pozitif sonuglara kiyasla miigteri katilimu ile ilgili olas1 negatit sonuglarin
literatiirde daha az ele alindigi gortilmiistiir. Ele alman negatif sonuglar
ise ¢ogunlukla hizmet saglayict agisindan incelenmistir. Foodness vd.,
(1993)’e gore miisteriler hizmetlerin {iretimine katim saglarsa siirecin
sonunda mutlaka hizmeti kendileri iiretebilecek yetenek ve donanima sahip
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olacaklardir ve bu da onlar1 hizmet saglayicinin rakibi haline getirebilecektir.
Buna ek olarak Hsich ve Yen’in (2004) ampirik ¢alismalarinda vurguladiklar
lizere miigteri katilimi miisteriler ve ¢aliganlar arasinda rol gatigmasina sebep
olabilir ve bu da ¢aliganlarin ig stresini arttirabilir (Fodness vd., 1993).

Sonug ve Degerlendirme

Miigterilerin pazarlama dinamiklerini temelden degistirdigi giintimiizde
pazar yerleri, firmalar kadar tiiketicilerin de deger yaratma ve elde etme
ugruna rekabet ettikleri birer mecra haline doniigmiigtiir. Miisteri katilimu,
uzun yillardir pazarlama literatiiriinde 6zellikle hizmet sektoriinde sikg¢a
caligilan 6nemli bir konu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Miisteri katilimi
aslinda, mal baskin yaklagimdan hizmet baskin yaklagima gegilmesiyle
yaganan doniigiimiin temel yansimalarindan biridir (Vargo ve Lusch,
2004). Bu yeni yaklagim, miisterileri pasif deger alicilar1 yerine proaktif
ortak yaraticilar olarak goriir ve sirketleri de bu deger yaratma siirecinin
kolaylastiricilart roliinii iistlenmeye ¢agirir (Payne vd., 2008). Onceki
aragtirmalar hizmet siirecinde miisteri katiliminin, miigterilere daha yiiksek
kalite algis1 yarattigr ve s6z konusu hizmet tizerinde daha fazla kontrol
hissettirdigini dogrulamigtir (Dabholkar 1990; Xie vd., 2008). Chan vd.,
(2010) bunu aragtirmalarinda ekonomik deger olarak ele alip ek olarak
iligkisel degere de yer vermislerdir. Yani miisteri katilimi; ozellestirilmig
hizmet, daha iyi kalite ve daha fazla kontrol imkani sunarak ekonomik
deger; miisteri ve galiganlar arasindaki iliskisel baglar1 giiglendirerek ise
iliskisel deger yaratmaktadir. Ozellikle hizmet pazarlamasi literatiirii;
miigteri memnuniyetinin, miigterilerin hizmet siirecinde algiladiklar
degerin bir sonucu oldugunu soylemektedir (Hallowell, 1996). Miisteri
katilimi ¢aligmalart ise, konunun erken dénem aragtirmalarindan itibaren
katilimin memnuniyeti arttirdigina isaret etmektedir (Kelley vd., 1990;
Li ve Xu, 2008). Hizmet saglanmasi siirecinde miigteri katilimi, algilanan
hizmet kalitesi, ekonomik veya iligkisel gibi digsal degerlere ek olarak
miigterilere eglence ve igsel bir deger de sunabilmektedir (Bitner vd., 1997,
Dabholkar 1990). Bu boliimde miisteri katilimina yonelik kavramsal bir
degerlendirme ortaya koyulmus olup kavramin pazarlama teorisindeki
yeri agiklanmaya ¢aligilmigtir. Buna ek olarak bu konunun iyi anlagilmasi
uygulayicilar firmalar i¢in de 6nem arz etmektedir.

Miigteri katilimi, miisteri ve hizmet saglayicl iliskisine miigteriye
yiikledigi ortak deger yaratici rolii ile yeni bir dinamik kazandirmigtir. Bu
sebeple, firmalarin miigteri katilimi siirecini avantaja doniistiirmek ve olast
dezavantajlarini agabilmek i¢in uygulanabilecek stratejileri bilmesi 6nemlidir.
Miigteri katilimu siirecinden maksimum verimi elde etmek i¢in miisterilerin
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katilmcr  davramiginin  tegvik edilmesi gereklidir. Firmalar, misterileri
katilm siirecine motive ederken ekonomik ve somut faydalarin Otesinde
diisiinmelidir. Miisterileri bagarili bir gekilde katilima dahil etmek isteyen
yoneticiler deneyimsel ve hedonik degerler yaratma firsatlarini aragtirmali ve
miisterilerin hizmet siirecine katilimlarinin bir sonucu olarak memnuniyetine
katkida bulunan gesitli motivasyon faktorleri belirlemelidir. Buna ek olarak
miisterilerin bir siriket kiiltiirii olarak ortak yaraticilar olarak goriilmesi hem
miigterilere hem ¢alisanlara karsilikli yeni roller yiiklemektedir. Bu sebeple
caliganlarin giinliik uygulamalari, planlamalarr hatta yeni ise alimlar miisteriyi
bu siirecin odagina alarak yeniden planlanmalidur.
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