5. Ulusal Deniz Turizmi Sempozyumu
“Dijital Doniisiim”
28-29 SUBAT 2020 — iZMiR
Doi:10.18872/0.2020.36

DENIiZ TURIZMINDE MUSTERI KATILIMININ ONCULLERI
VE SONUCLARI: BiR LITERATUR CALISMASI
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OZET

Isletmeler son yillarda hizmet iiretim ve sunum siireclerine
miisterilerini dahil etmekte, onlart deger yaratma faaliyetlerinin bir
pargast ve isletmenin bir kaynagi olarak gormektedir. Deger yaratmada
aktif katilimci olarak rol alan miisteriler, kalite ve katma deger a¢isindan
stire¢ ¢iktilarimin sonuglariyla ilgili sorumlulugu paylasirlar. Marinalar,
deniz turizmi alaninda faaliyet gosteren onemli hizmet firmalaridir. Bu
isletmeler  hizmet siireglerinde  miisterilerin  diisiince, bilgi ve
becerilerinden faydalanarak daha yiiksek hizmet performansi sergileme
cabasindadirlar. Bu noktada, miisteri katilvmi kavrami on plana
ctkmaktadir. Miisteri katilvmi; hizmet tiretim ve sunumu ile ilgili, ¢aba,
zaman, bilgi ve diger kaynaklari iceren girdilerin miisteriler tarafindan
saglanmasini ifade etmektedir. Bu vesile ile miisteriler hizmet siirecini ve
siire¢ ¢iktilarimi etkilemektedir. Bugiine kadar, turizm ve konaklama
isletmeleri de dahil olmak iizere pek ¢ok alanda miisteri katilimum
inceleyen fazla sayida ¢alisma olmasina ragmen, deniz turizmi ve ozellikle
de marina endiistrisi alaninda yapimuis bir aragtirmaya rastlanmamustir.
Bu ¢aliymamn amaci; bugiine kadar yayinlanan kavramsal veya ampirik
bilimsel calismalarda bahsedilen miisteri katilimmin  onciilleri  ve
ciktilarint ortaya koyarak, elde edilen bulgular dogrultusunda gelecekte
marina isletmeleri baglaminda, miisteri perspektifinden miisteri katilimin
ele alacak ¢alismalarda onciil veya ¢ikti olarak incelenebilecek kavramlar
hakkinda onerilerde bulunmaktir. Arastirmada Chen, Raab ve Tanford
(2015)ile Mustak vd. (2016)’nin calismalarinda esas aldiklari, miisteri
katthmunt saglayan faktorlerin oldugu ve katilimin olumlu veya olumsuz
sonuglar ortaya ¢ikardigt  yaklasimi  benimsenmistiv.  Arastirma
sonucunda, miisterilerin ozellikle de hizmet sunumu siwrasindaki rollerini
ve davramglarint anlama amacgh gelecek ¢calismalar igin deniz turizmi
literatiiriine katkilar saglanmistir.

Anahtar Sézciikler: Birlikte Deger Yaratma, Marina, Miisteri Katilimi

!Aras.Gor., Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Denizcilik Fakiiltesi, Balikesir
elifkoc@bandirma.edu.tr

2 Prof.Dr., Dokuz Eyliil Universitesi, Denizcilik Fakiiltesi, [zmir

adeveci @deu.edu.tr

3 Dr. Ogr. Uyesi., Dokuz Eyliil Universitesi, Denizcilik Fakiiltesi, Izmir
cansu.yildirim@deu.edu.tr


mailto:cansu.yildirim@deu.edu.tr
mailto:cansu.yildirim@deu.edu.tr

1. GIRIS

Insanlar yogun kent yasammin getirdigi baskiyla, denize ve
dogaya daha fazla 6zlem duymakta ve deniz turizmi faaliyetlerine her
gecen giin daha fazla ilgi gostermektedir. Deniz turizmi, insanlarin eglence
ve dinlenme amactyla, ikamet ettikleri yerden denizel bir c¢evreye
varmalar1 ile ilgili faaliyetleri icermektedir (Orams, 2002). Deniz
turizminin bilesenlerinden bir tanesi de marina isletmeciligidir (IMEAK
DTO, 2009). Diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi marina isletmeleri de
yogun rekabet ortamindan etkilenmekte, marinalarin siirekli gelisim icin
cesitli girisimlerde bulunmalar gerekmektedir. Bu noktada isletmelerin,
s0z konusu hizmetin 6zelliklerini g6z oniinde bulundurup, miisterileri
hizmet {iretim ve sunum siireglerine dahil ederek onlarin istek ve
beklentilerine gore faaliyetlerini sekillendirmeleri gerekmektedir.

Miisteri katilimi (Customer Participation-CP), hem miisteriler
hem de hizmet saglayicilar i¢in ¢esitli olumlu sonuglarin kaynagi oldugu
i¢in uzun zamandir hizmet arastirmalarinda ilgi odagi olmustur (Mustak,
Jaakkola ve Halinen, 2013). Miisteriler hizmet sunum siire¢lerine katilim
gosterip aldiklar1 hizmetlerin nihai kalitesine katki saglayarak kendi
memnuniyetlerini de artirmaktadirlar. Miisteri katilimini tegvik etmek,
temelinde hizmet-baskin mantigin (service-dominant logic/S-D Logic)
ilkesidir (Bendapudi ve Leone, 2003). Hizmet-baskin pazarlama
mantiginda miisteri, hizmet siirecleri sonunda ortaya ¢ikan degerin ortak
yaraticisidir (co-creators of value). Hizmet baskin mantikta hizmet
sunumu (service delivery) deger yaratma siireci olarak kabul edilir (Vargo
ve Lusch, 2004, 2008). Miisteriler ve hizmet saglayicilar isbirlik¢i
ortaklardir ve her iki taraf da birlikte deger yaratmak icin ¢esitli kaynaklar
ortaya koyarlar (Gronroos ve Voima, 2013; Vargo ve Lusch, 2008).

Mevcut yazinda hizmet iiretim ve sunum siireclerinde miisteri
katilimu ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde; ¢alismalarin birgogu turizm,
konaklama, yeme-igme hizmetleri baglaminda gerceklestirilmistir (Chen
ve Raab, 2017; Im ve Qu, 2017; Sarmah ve Rahman, 2018; Yang ve Chen,
2014). Ancak mevcut yazinda deniz turizmi isletmelerine ve bu isletme
miisterilerine yonelik herhangi bir ¢alisma bu giine kadar yapilmamustir.
Bu nedenle bu ¢alisma, miisteri katilimi ile ilgili gegmis literatiirii kapsamli
bir sekilde gozden gecirerek deniz turizmi alaninda Onemli altyapi
tesislerinden olan marina isletmeleri baglaminda gelecek ¢alismalara 11k
tutmay1 amaglamaktadir. . Calisma yiiriitiiliirken Chen, Raab ve Tanford
(2015) ile Mustak vd. (2016)’nin arastirmalarinda esas aldiklari; miisteri
katilimini saglayan faktorlerin oldugu ve katilimin olumlu veya olumsuz
sonuglar ortaya ¢ikardigi yaklagsimi benimsenmistir. Calismada asagidaki
aragtirma sorularina cevap aranmistir;



e Hizmet liretim ve sunum siireclerinde miisteri katiliminin &nciilleri
(antecedents) olarak ortaya konulan kavramlar nelerdir?

e Hizmet iretim ve sunum siire¢lerinde misteri katiliminin
sonuglari/¢iktilar1  (outcomes) olarak ortaya konulan kavramlar
nelerdir?

e Marina endiistrisi 6zelinde miisteri katilimini ele alacak ¢alismalarda
onciil ya da ¢ikt1 olarak kullanilabilecek kavramlar nelerdir?

Calismada oncelikle miisteri katilimi1 kavrami hakkinda bilgi verilmis,
ardindan mevcut calismada benimsenen metodoloji ayrintili olarak
aciklanmigtir. Daha sonra, miisteri katiliminin onciilleri ve sonuglari
sunulmustur. Son olarak da gelecekte marina endiistrisinde hizmet alicisi
perspektifinden miisteri katilimini ele alacak ¢alismalarda degisken olarak
kullanilabilecek kavramlar hakkinda 6nerilerde bulunulmustur.

2. MUSTERI KATILIMI

Miisteri katilimi; hizmet kullanicilarinin ¢aba, bilgi, zaman ve
diger girdilere katkida bulunarak hizmet iiretimi ve sunumuna dahil
olmasini ifade eder (Dabholkar 1990). Silpakit ve Fisk (1985)’ e gore
miisteri katilimi; miisterinin etkin roliinii ifade etmektedir. Bu rol, fiziksel
olarak orada bulunmak ya da hizmet sunumu esnasinda hizmet ¢alisanlari
ile temas kurmaktan ziyade, faaliyetlerin ve girdilerin tedarik edilmesini
icermektedir. Baska bir bakis acisina gore miisteri katilimi, hem faaliyetleri
hem de tutumlari igermektedir.

Mevcut yazinda miisteri katitlimi ile ilgili g¢aligmalara
baktigimizda, hem firmadan firmaya gerceklestirilen B2B (Business to
Business) hem de firmadan miisteriye gerceklestirilen B2C (Business to
Customer) pazarlama faaliyetleri kapsaminda yapilmis pek ¢ok ¢alisma
vardir. Bu calismalarin biiyiik ¢ogunlugu Tablo 1’ de goriildiigii gibi
firmadan miisteriye gerceklestirilen (B2C) pazarlama faaliyetleri
kapsaminda; turizm, konaklama, yeme-igme, saglik, egitim ve bankacilik
hizmetleri baglaminda yapilmistir. Son yillara bakildiginda; sosyal ag
hizmetleri, ¢evrimigi topluluklar, sanal marka topluluklari, ¢evrimigci
aligveris siteleri vs. konularinda yapilan ¢aligsmalarda artis goriilmektedir
(Chepurna ve Rialp Criado, 2018; Zhao vd., 2019). B2B kapsaminda
gergeklestirilen ¢aligmalar ise daha ¢ok imalat sanayinde yeni iiriin
gelistirme, inovasyon veya isletmeler arasi kullanilan bilgi teknolojileri,
yazilimlar, iletisim ve koordinasyon konularinda yapilmustir (Chang ve
Taylor, 2016; Fang, Palmatier ve Evans, 2008; Lin ve Huang, 2013; Santos
ve Spring, 2015; Zhang ve Zhu, 2019). Firmadan misteriye
gerceklestirilen (B2C) pazarlama faaliyetleri kapsamindaki caligmalara



baktigimizda bu ¢aligmalarin kimisi miisteriye yonelik bir bakis agist ile
yapilmigken, kimisi de isletme calisanlarina ya da isletme yoneticilerine
yonelik olarak gerceklestirilmistir. Ozellikle turizm, konaklama, yeme-
igcme hizmetleri baglamindaki ¢aligmalarin  biiyiik ¢ogunlugunun
miisterilere yonelik yapildigi goriilmektedir (Chen, Raab ve Tanford,
2015; Im ve Qu, 2017; Sarmah, Kamboj ve Kandampully, 2018; Taheri,
vd., 2017). Az sayida da olsa bazi ¢aligmalar iki (dyadic) ya da ii¢ yonli
(triadic)  gergeklestirilerek  birden ¢ok paydas gbz Oniinde
bulundurulmustur (Chan, Yim ve Lam, 2010; Yi, Nataraajan ve Gong,

2011).

Tablo 1: Miisteri katilim1 konusunun ¢alisildig: alanlar

Firmadan Miisteriye Gergeklestirilen (B2C) Pazarlama Kapsamindaki Konular

Otel ve Konaklama Hizmetleri

(Stokburger-Sauer vd., 2016) (Taheri vd., 2017) (Koc vd., 2017) (Lee, Hsiao ve Chen, 2017)
(Sarkar Sengupta ve Pillai, 2017) (Sarmah ve Rahman, 2018) (Sarmah, Kamboj ve Kandampully,
2018)

Turizm, Seyahat Acenteligi, Cevrimigi
Seyahat Hizmetleri

(YYang ve Chen, 2014) (Stokburger-Sauer vd., 2016) (Kamboj ve Sarmah, 2018)

Eglence Parki Hizmetleri

(Slatten, Krogh ve Connolley, 2011) (Wu, 2011)

Restoran ve Yeme-igme Hizmetleri

(Chen, Raab ve Tanford, 2015) (Dong, 2015) ( Stokburger-Sauer vd., 2016) (Chen ve Raab, 2017)
(Im ve Qu, 2017)

Bankacilik ve Finans Hizmetleri

(Auh vd., 2007) (Chan, Yim ve Lam, 2010) (Yim, Chan ve Lam, 2012) (Schumann, Nijssen ve
Lentz, 2014) (Wang, Lee ve Wu, 2015) (Abosag vd., 2017) (Chen ve Chen, 2017) (Zhao, Yan ve
Keh, 2018) (Zhao, Chen ve Zhour, 2018) (Wang, 2019)

Saglik, Giizellik ve Spor Hizmetleri

(Auh vd., 2007) (Yi, Nataraajan ve Gong, 2011) (Yoo, Arnold ve Frankwick, 2012) (Vega-Vazquez,
Revilla-Camacho ve Cossio-Silva, 2013) (Gallan vd., 2013) (Engstrom ve Elg, 2015) (Osei-
Frimpong, 2017) (Laud ve Karpen, 2017) (Mahapatra, 2017) (Chen, 2018) (Ang, Liou ve Wei,
2018)

Egitim Hizmetleri

(Kotz¢é ve Plessis, 2003) (Bendapudi ve Leone, 2003) (Dong, Evans ve Zou, 2008) (Elsharnouby,
2016) (Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2018) (Chen, 2018)

Sosyal Ag Hizmetleri, Cevrimigi
Topluluklar, Video Paylasim
Topluluklari, Sanal Marka
Topluluklari, Cevrimi¢i Aligveris
Siteleri ve diger Cevrimigi check-in
Hizmetleri

(Zhang vd., 2014) (Wang, Ma ve Li, 2015) (Zhang vd., 2015) (Zhihong, Hongting ve Yanhong,
2015) (Hu, Zhang ve Luo, 2016) (Apenes Solem, 2016)

(Chen ve Wang, 2016) (Benoit (née Moeller) vd., 2016) (Chepurna ve Rialp Criado, 2018)
(Frasquet-Deltoro, Alarcon-del-Amo ve Lorenzo-Romero, 2019) (Zhao vd., 2019)

Elektronik, Telekominikasyon,
Yazilim ve Enerji Tedarik Hizmetleri

(Yi, Nataraajan ve Gong, 2011) (van Birgelen, Dellaert ve de Ruyter, 2012) (Elsharnouby ve
Mahrous, 2015) (Santos ve Spring, 2015) (Balaji vd., 2018) (Chen vd., 2018)

Stipermarket Hizmetleri

(Yeh, 2016)

Kar Amaci Giitmeyen Kurulug
Hizmetleri

(Claycomb vd., 2001)

Firmadan Firmaya Gerceklestirilen (B2B) Pazarlama Kapsaminda Cahsilmis Konular

Yeni Uriin Gelistirme, Innovasyon
(makine, materyal, elektronik ve
yiiksek teknolojik iiriinler kapsaminda)

(Fang, 2008) (Fang, Palmatier ve Evans, 2008) (Lin vd., 2013) (Ngo ve O’Cass, 2013) (Lin ve
Huang, 2013) (Chang ve Taylor, 2016) (Zhang ve Zhu, 2019)

Bilgi Teknolojileri, Telekominikasyon,
Enerji Tedarik Endiistrileri

(Wang, Wu ve Yang, 2013) (Tuan, 2016) (Wu, Kung ve Lin, 2017) (Delpechitre, Beeler-Connelly
ve Chaker, 2018)

3. METODOLOJi

Bu calisma, misteri katilimui ile ilgili literatiiriin kapsamli bir
incelemesine dayanmaktadir. Caligmada Gabbott (2006) ve Denyer ve
Tranfield (2009) tarafindan ortaya konulan literatiiriin gézden gegirilmesi



teknikleri kullanilmistir. Tlgili makaleleri bulmak i¢in EBSCO (Business
Source Complete), Emerald ve ScienceDirect (Elsevier) veritabanlari
secilmistir. Aramada “miisteri katilimi” (customer participation) ve farkli
terminoloji kullanan yayinlar1 da bulmak i¢in “consumer participation” ve
“customer co-production” anahtar kelimeleri kullanilmigtir. Arama 1990-
2020 tarihleri aras1 30 yillik bir dénem i¢in yapilmstir.

Tablo 2: Veritaban1 arama sonuglari

Science Direct Emerald Ebsco
customer participation 72 81 144
consumer participation 41 44 83
customer co-production 9 8 13
Toplam 495

Yapilan arama sonucunda Tablo 2’ de goriildiigli gibi toplamda
495 makaleye ulasilmistir. Daha sonra bu makalelerin 6zet, giris ve sonug
kisimlari incelenerek konumuz ile ilgili olmayan makaleler calisma disinda
tutulmustur. Caligmada toplam 148 makale detayli sekilde incelenmistir.
Yapilan bu okumalar esnasinda, miisteri katiliminin 6nciil ve ¢iktilarindan
bahseden hem ampirik hem kavramsal ¢aligmalarda yer alan kavramlar bu
arastirma kapsaminda degerlendirilmek iizere derlenmistir.

4. MUSTERI KATILIMINI ETKILEYEN FAKTORLER
VE KATILIMIN SONUCLARI

Miisteri katilimimi tegvik eden onciilleri “miisteri ile ilgili” ve
“orgiitle ilgili” olmak {izere iki gruba ayirabiliriz. Misteriler ile ilgili
onciillere bakildiginda yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, meslek
gibi demografik degiskenlerin birgok calismada Onciil degisken ya da
kontrol degiskeni olarak kullanildig1 goriilmektedir (Chen ve Chen, 2017,
Taheri vd., 2017; Yim, Chan ve Lam, 2012). Miisterilerin sahip olduklar
kiiltiirel Ozellikler, az sayida ¢alismada da olsa degisken olarak ele
almmustir (Ang, Liou ve Wei, 2018; Chan, Yim ve Lam, 2010). “Kisilik”
kavramu ise, bugiine kadar yapilmis ¢alismalarda degisken olarak heniiz
ele alinmis olmasa da Chen, Raab ve Tanford (2015) kisiligin miisteri
katilimina etkisinin gelecek ¢aligmalarda incelenebilecegi Onerisinde
bulunmustur.

Oz yeterlik (self-efficacy) ve 6z benlik kurgusu (self-construal)
algisi; miisteri katilmu ile ilgili yapilan g¢aligmalarda Onciil olarak
kullanilan kisisel psikolojik faktdrlerdendir (Chen, Raab ve Tanford, 2015;
Wang, Lee ve Wu, 2015; Hu, Zhang ve Luo, 2016. Miisterinin ruh hali
(customer mood), olumlu/olumsuz duygu durumu (positive/negative
emotions), miisterinin empati yapma modu vs. kavramlar, miisterinin



duygusal durumunu ilgilendiren 6nciiller iken (Gallan vd., 2013; Bharti,
Agrawal ve Sharma, 2014; Zhao, Yan ve Keh, 2018); miisteri istekliligi
(customer willingness), miisterinin hizmeti kullanma niyeti (intention to
use), misterinin hizmet saglayiciya bagimlilik dizeyi (level of
independence), miisterinin ihtiya¢ yogunlugu (intensity of need),
miisterinin deger yaratma tutumu (value co-creation attitude); miisterinin
katilim gosterme arzusu ile ilgili nciillerdendir (Wang, Lee ve Wu, 2015;
Elsharnouby ve Mahrous, 2015; P1é, 2016; Shamim, Ghazali ve Albinsson,
2017). Belli bir hizmet ya da {irlin satin alirken, bu satin almanin kisinin
benlik ve hedeflerine uygunlugu ile ilgili kavram olan “misteri ilgilenimi”
(customer involvement) de diger bir Onciil olarak ele alinan
kavramlardandir. (Chen, Raab ve Tanford, 2015; Wang vd., 2015; Chen ve
Raab, 2017). Marka baglaminda yapilan ¢alismalarda ise; marka
etkilesimi, marka itibari, marka bilinirligi vs. kavramlar miisteri
katiliminin 6nctilleri olarak ele alinmistir (Bharti, Agrawal ve Sharma,
2014; Kujur ve Singh, 2017; France vd., 2018; Zhao vd., 2019). Miisteri
hazirlik durumunun (customer readiness) alt boyutlari olan roliiniin
farkinda olma (role clarity), miisterinin kabiliyeti (customer ability) ve
motivasyonu (motivation) pek ¢ok ¢alismada miisteri katiliminin onciilleri
arasinda yer almaktadir (Auh vd., 2007; P1¢, 2016; Damali vd., 2016; Im
ve Qu, 2017; Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2018).

Miisteri katilimu ile ilgili bugiine kadar yapilmis pek ¢ok calismada
miigteri katiliminin sonuglari olarak ele alinan miisteri tarafindan algilanan
kalite, miisteri tatmini, agizdan agiza iletisim kavramlari; bazi calismalarda
olusturulan aragtirma modellerinde misterileri katilima ydnlendiren
nedenler arasinda yer almaktadir (Elsharnouby ve Mahrous, 2015; Kim ve
Byon, 2018). Ornegin; Eisingerich, Auh ve Merlo (2014) genellikle
miigteri katilimiin nihai ¢iktist olarak ele alinan miisteri tatminini,
miisteriyi katilima yonlendiren bir dnciil olarak ele almiglar, tatmin olan
miigterilerin hizmet siireclerine daha fazla katilma ve daha giiglii miisteri
iligkileri kurma davranigi sergilediklerini tespit etmislerdir. Miisterinin
orgiitsel toplumsallasmast (customer’s organizational socialization),
miisteri egitimi (customer education), miisterinin 6grenmeye olan baglilig
(commitment to learn), isletme-miisteri veya miisteri-miisteri arasindaki
iletisim (customer-firm interaction, cooperation, C-to-C interaction),
yazinda yaygin olarak kullanilan miisteri ile ilgili diger onciillerdendir
(Groth, 2005; Wang, Wu ve Yang, 2013; Joo ve Marakhimov, 2018).

Isletme ile ilgili 6nciiller yazinda daha az ele alinmistir. Yazinda,
isletmenin mevcut gevresinin (i¢/dig) miisteri tarafindan algilanmasi ile
ilgili kavramlar miisteri katiliminin onciilleri arasinda yer almaktadir. Son
donemlerde cevrimici topluluklar, sosyal aglar vs. konularinda yapilan
caligmalarin artmasiyla, “algilanan fiziksel c¢evre” kavramm yerini
“topluluk atmosferi/ortami gibi kavramlara birakmaktadir (Chen, Raab ve
Tanford, 2015; Zhao vd., 2019).



Miisteri katiliminin sonuglarina baktigimizda; hizmet kalitesi
algis1 (Yoo, Arnold ve Frankwick, 2012; Poushneh ve Vasquez-Parraga,
2018), miisteri tatmini (Chan, Yim ve Lam, 2010; Chen, 2018), miisteri
sadakati (Chen ve Wang, 2016; Kefi ve Maar, 2018); agizdan agiza iletisim
(Mahapatra, 2017; Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2018), tekrar satin alma
niyeti (Sarkar Sengupta ve Pillai, 2017; Van Vaerenbergh, Hazée ve
Costers, 2018), birlikte yaratilan deger (Yi ve Gong, 2013; Yeh, 2016;
Taheri vd., 2017), isletmeye veya satig elemanina olan duygusal baglilik
(Eisingerich, Auh ve Merlo, 2014; Delpechitre, Beeler-Connelly ve
Chaker, 2018) gibi kavramlar; miisterinin hizmet iiretim ve sunum
siireglerine katiliminin sonuclarini ele alan ¢alismalarda hizmet ¢iktisi
olarak en ¢ok kullanilan kavramlardir. Bu kavramlar arastirma
modellerinde direk miisteri katiliminin sonuglari olarak ele alinabilirken,
bazen birbirlerinin arac1 degiskeni de olabilmektedir. Yim, Chan ve Lam
(2012) gergeklestirdikleri diyadik (dyadic) calismada; miisteri katiliminin
miigterinin algiladigi birlikte yaratilan hazsal, ekonomik ve iliskisel degere
olan etkisini; bu degerlerin miisteri memnuniyetine ve ardindan da
miisterinin tekrar satin alma niyetine olan etkisini incelemistir. Gallan vd.
(2013) miisterinin pozitif duygularinin (customer positivity), onlarin
katilime1 davranisini ne yonde etkiledigi ve bunun miisterinin teknik ve
fonsiyonel kalite algisina etkisini, nihayetinde de miisteri tatminine etkisini
arastirmiglardir. Chen ve Wang (2016) online check-in sistem
kullanicilarina yonelik yaptiklar1 ¢alismada; miisteri katiliminin birlikte
yaratilan deger ile olan iligkisini aragtirmig, bunun sonucunda miisteri
tatmini ve misteri sadakatinin gosterdigi degisimi incelemistir.
Aragtirmanin modelinde miisteri tatmini, birlikte yaratilan deger ile
miisteri sadakati arasinda araci degisken olarak kullanilmistir. Revilla-
Camacho, vega-Vazquez ve Cossio-Silva (2015) birlikte deger yaratmanin
alt boyutlar1 olan miisteri katilimi ve miisteri vatandaslik davraniginin,
miisterinin satin almadan vazgegme niyetine (turnover intention) olan
etkisini incelemislerdir. Hizmet ¢iktilarindan biri olan satin almadan
vazgecme niyeti ile miisteri katilimi ve miisteri vatandaslik davraniginin
negatif yonlii bir iliski i¢inde oldugunu tespit etmislerdir.

Misteri katilimi ile ilgili ¢aligmalara bakildiginda, firmadan
firmaya yapilan (B2B) faaliyetleri konu alan c¢aligmalarda miisteri
katilimmin ¢iktilarinin benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Bu alanda
agirlikl olarak yeni iirlin/hizmet gelistirme, inovasyon hayata gecirme
kapsaminda aragtirmalar yapilirken, ¢alismalarda genellikle hizmet alic1 ya
da tedarik¢i tarafin konu ile ilgili algist olgilmektedir (Wang, Wu ve
Yang, 2013; Santos ve Spring, 2015; Chang ve Taylor, 2016; Zhang ve
Zhu, 2019). Bu calismalarda yeni iiriin performansi, firma performansi,
yeni Uriin degeri yaratma, proje etkinligi, iiriin yenilik yetenegi, {iriin
gelistirme hizi/maliyeti, yaratilan {rliniin kalitesi vs. kavramlar;
caligmalarda olusturulan modellerin sonuglar1 olarak karsimiza



¢ikmaktadir (Fang, Palmatier ve Evans, 2008; Lin ve Huang, 2013; Lin
vd., 2013). Son yillarda pek ¢ok alanda artan marka farkindaligi ile birlikte,
marka hakkinda yapilan ¢aligmalarda miisteri katiliminin ele alinan bir
kavram oldugu goriilmektedir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar agirlikli
olarak ¢evrimi¢i marka topluluklart (online brand communities) ve
kurumlarin ¢evrimigi faaliyetleri {izerinde yogunlasmaktadir. Bu tiir
calismalarda marka etkisi, marka giliveni, marka sadakati, marka tatmini,
marka imaji, marka itibar1 gibi kavramlar; c¢aligmalarda olusturulan
modelin ¢iktilari olarak sik sik incelenmektedir (Apenes Solem, 2016; Kefi
ve Maar, 2018; Foroudi vd., 2019).

5. MARINA iSLETMECILiIGINDE MUSTERI
KATILIMI

Marinalar; yatlara giivenli sekilde barinma imkani saglayan; yat,
yat¢1 ve diger marina kullanicilarina ¢esitli hizmetler sunan en onemli
deniz turizmi tesislerindendir (Kog¢ ve Karatas Cetin, 2017). Giiniimiizde
marinalar baglama hizmeti veren tesislerden (mooring facility) ¢ok daha
fazlasidir. Yat baglama, yakit, elektrik, su gibi ihtiyaclar temin etmenin
yaninda; marina sahalarinda olusturulan sosyal yasam alanlar1 sayesinde
bolgesel sosyo-ekonomik kalkinmanin da merkezi haline gelmektedirler
(Ozer Sar1, 2013). Pek ¢cok marina, genis bir tesis yelpazesi sunmakta; tek
yonlii bir isletmeden ziyade tam kapsamli bir konaklama igletmesi olarak
hizmet vermektedir (Heron ve Juju, 2012). Misteri katilimi ile ilgili
literatiir incelendiginde; turizm ve konaklama isletmeleri baglaminda otel,
restoran, seyahat acentesi, eglence parki vs. birgok alanda calisma
yapilmigken, marina endiistrisi 6zelinde miisteri katilimini ele alan bir
calismaya rastlanmamistir. Bu boliimde, yukarida derlenen bilgiler
1s1ginda, marina endistrisinin  temel Gzelliklerini  gdz  Oniinde
bulundurarak, gelecekte marina isletmelerinde yat sahibi veya yat
kullanicilarinin perspektifinden miisteri katilimini ele alacak ¢alismalarda
oncill ya da ¢ikt1 olarak kullanilabilecek kavramlarla ilgili onerilerde
bulunulmustur.

Sekil 1’ de goriildigli gibi, marina endiistrisinde yapilacak
calismalarda miisteri katilimimin Onciilleri olarak dikkate alinabilecek
kavramlar “sektor 6zelinde”, “miisteri ile ilgili” ve “isletme ile ilgili”
olarak ti¢ gruba ayrilabilir. Tekne tiirii agisindan bakacak olursak, yelkenli
yat ve motor yat sahipleri arasinda, katilim egilimi gdsterme hususunda
farkliliklar olabilir. Ozellikle yelkenli yat sahipleri arasinda denizciligi bir
hobiden ziyade yasam tarzi haline getiren fazla sayida insanlar vardir. Bu
durum, sektoriin ve isletmelerin kendisini gelistirmesi adina onlar1 hizmet
liretim ve sunum siireglerine katilima daha fazla yonlendirebilir. Ozellikle
Bati Ege kiyilarimi g6z Oniinde bulundurdugumuzda Ayvalik’tan



Fethiye’ye dogru glineye inildikge motor yat tiirii tekne sayis1 artmaktadir.
Ozellikle Bodrum, Gécek gibi yiiksek gelir grubunun tercih ettigi popiiler
bolgelerde biiylik dlcekli isletme sahiplerinin, sanayicilerin sahip oldugu
yatlarin oram1 da artmaktadir. Bu yat sahiplerinin yogun is yasami
dolayisiyla daha az katilim gostermesi muhtemeldir. Bu noktada ¢ogu
zaman yat kaptanlari devreye girmekte, yat sahiplerinin marinalar ile
iletisimini onlar halletmektedir. Hizmet siire¢lerine de agirlikli olarak
hizmet alicis1 bir taraf olan kaptanlar katilim gosterebilmektedir. Ayrica
ister yat sahibi ister yat kaptami olsun, kisilerin denizde sahip oldugu
toplam tecriibe arttikga, daha iyi hizmet alabilmek adina marina
isletmesine geribildirimlerde bulunarak hizmet siireclerine katki saglamasi
$0z konusu olabilmektedir.

Sekil 1: Hizmet sunumunda miisteri katilimi i¢in kavramsal ¢ergeve Onerisi
(Marinalardaki yat sahiplerine ve yat kullanicilar1 perspektifinden)

ONCUL CIKTI
Sektirle flgili
*  Tekne tiirii
* Denizde toplam tecriibe
* Hizmet alicisi olarak konumu + Hizmet kalitest

(vat sahibi / kaptan) + Musteri ile birlikte yaratilan deger
* Marinanin bulundugu bélge *  Miisteri tatmini
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, +  Miigteri sadakati
Miisteri ile ilgili ‘ MUSTERi ' * Migteri giveni
* Meslek R b | * AZizdan agiza iletisim
: + Tekrar satin alma niyeti

+ Kisilik i KATILIMI
+ Kiiltiir i

+ Oz yeterlik algis1

«  Miisteri giiveni

*  Miisteri ilgilenimi

* Algilanan hizmet kalitesi

+  Marka giiveni, marka bilinirligi vs.

+ Marka giiveni, marka sadakati vs.

Yat sahiplerinin meslekleri goz oOniinde bulunduruldugunda,
hizmet iiretim ve sunum siireglerine gosterdikleri katilim egilimleri
farklilik gosterebilir. Ornegin avukat, doktor, miihendis gibi mesleklere
sahip yateilarin kurallara daha bagli olmasi, daha iyi hizmet ve 6dedikleri
dcretin  karsiligim almak adma daha fazla katilimda bulunmasi
muhtemeldir. Miisteriler ile ilgili diger bir husus kisiliktir. Bugiline kadar
cogunlukla orgiitsel davranis ve insan kaynaklar1 yonetimi agisindan ele
alman “kisilik” kavrami, miisterilere yonelik stratejiler gelistirme
konusunda da biiyllk Onem tasimaktadir. Bireyler sakin, sabirsiz,
umursamaz, nazik, disadoniik gibi farkli kisilik &zelliklerine sahiptir
(Greenberg ve Zhang, 2010). Yat sahipleri de bu farkli kisilik 6zelliklerine
gore belirli davraniglar sergilerler. Daha disadoniik ve sosyal kisilik
ozelliklerine sahip yat sahipleri, marina ofisi daha sik ziyaret ederek daha
fazla geribildirimde bulunma egilimi gosterebilirler. Kimi yat sahibi de




siirekli olumsuz yaklagimlar sergiler ve siirekli her seyden sikayet eder.
Isletmeler her tiir kisilik 6zelligine sahip yat sahibinin farkinda olup
onlarin katilimini bir sekilde alma ¢abasinda olmalidir. Yi ve Gong (2013)
yaptiklari ¢aligmalarinda, miisteri katilimi ile ilgili gelecek arastirmalarda
kisiligin diizenleyici degisken olarak kullanilabilecegi onerisinde
bulunmustur. Yine Chen, Raab ve Tanford (2015) kisilik ve kiiltiiriin
gelecek calismalarda miisteri katilimina etkisinin incelenebilecegi
Onerisinde  bulunmustur.  Marina  misterileri gz  Oniinde
bulunduruldugunda diinyanin pek c¢ok farkli iilkesinden gelen insanlar
farkli kiiltiirlere sahiptir. Kiiltiiriin tutum, davranis ve beklentiler
tizerindeki etkisi; Ozellikle yiiksek diizeyde miisteri temasi olan
hizmetlerde gozlemlenebilmektedir (Chan, Yim ve Lam, 2010; Mattila,
1999). Marina hizmetleri de boyle bir hizmet tiriidiir ve miisterilerin
kiiltiirel ge¢misi onlarin hizmet {iretim ve sunum siireclerine katilim
egilimlerini etkileyebilir.

Oz yeterlik algisinda kisi, kendi kabiliyetine olan giivenini algilar
ve bu da kisinin davranisini etkiler (Gist, 1987). Yiiksek diizeyde algilanan
0z yeterlik, bireyi bir davranisi yerine getirmeye yonlendirebilir (van
Beuningen, de Ruyter ve Wetzels, 2011). Marina hizmetlerini
diistindiigiimiizde, marinada verilen hizmetler pahali hizmetlerdir ve
yiiksek ticret 6deyen yat sahiplerinde yliksek 0z yeterlilik algis1 olabilir.
Diger bir kavram olan miisteri giiveni, bir miisterinin bir hizmet
saglayicisinin itibarina ve performansina olan inancimi ifade eder
(Zhihong, Duffield ve Wilson, 2015). Bu kavram mevcut ¢alismalarda
daha ¢ok markaya olan giiven agisindan ele alinmis olsa da (Bharti,
Agrawal ve Sharma, 2014; Apenes Solem, 2016; Kujur ve Singh, 2017),
marka baglamindan bagimsiz olarak da ele alinabilir. Marina isgletmesini
g6z Onilinde bulundurdugumuzda, yat sahiplerinin, davranigsal ve teknik
yeterlilikleri agisindan isletmeye giivenmeleri; onlarin hizmet siireglerine
katilim egilimlerini etkileyebilir. Marka baglaminda bakacak olursak da,
sektorde markalasmis zincir marinalar mevcuttur. Marina hizmet
alicilarinin marka ile ilgili herhangi bir olumlu farkindaliginin olmasi,
onlarin siireglere olan katilimini olumlu yonde etkileyebilir. Miisteri
ilgilenimi (customer involvement) ise, miisterinin s6z konusu satin almaya
verdigi 6nemi ifade eder (Chen, Raab ve Tanford, 2015). Cesitli
calismalarda bu kavram “purchase importance” ya da “service importance”
olarak da ifade edilmistir. Marinada verilen hizmetlerin pahali hizmet
grubunda olmasi, yat sahiplerinin hizmeti almadan 6nce genellikle bilgi
toplamak i¢in zaman ayirarak marina segeneklerini karsilastirryor olmasi,
miisterilerin ilgilenim seviyesini yiikseltmektedir. Bu durumun, yat
sahiplerinin katilim egilimlerini de etkilemesi muhtemeldir. Genellikle
calismalarda miisteri katilminin ¢iktilar1 arasinda yer alan “algilanan
hizmet kalitesi” kavraminin, 6zellikle ¢evrimigi platformlar ve sosyal aglar
hakkinda yapilan katilim c¢alismalarinda onciil olarak kullanildig:



goriilmektedir (Elsharnouby ve Mahrous, 2015). Marina 6zelinde
diistiniildiigiinde, miisterilerin verilen hizmetler ile ilgili algiladiklan
kalitenin yiiksek olmasi, onlar1 daha fazla katilimda bulunarak isletmelerin
stireclerine destek olmalarimi saglayabilir.

Marina hizmetleri baglaminda miisteri katiliminin muhtemel
ciktilarina bakacak olursak, hizmet iiretim ve sunum siireclerinde miisteri
katilimini ele alarak bugiine kadar yapilmis pek ¢ok calismada miisteri
katiliminin sonucu olarak ele alinmig kavramlar bu alanda da ¢ikt1 olarak
incelenebilir. Ozellikle de algilanan hizmet kalitesi, miisteri ile birlikte
yaratilan deger, miisteri tatmini, miisteri sadakati, miisteri giiveni, agizdan
agiza iletigim, tekrar satin alma niyeti veya marka baglaminda yapilacak
calismalar i¢in marka giiveni, marka sadakati gibi kavramlar oncelikli
olarak ele alinabilir. Miisteriler hizmet {iretim ve sunum siire¢lerine dahil
olduklarinda, isletme ile birlikte cesitli degerler ortaya koyarlar. Bunlar
ekonomik, iligkisel, sosyal, hazsal olabilir (Chan, Yim ve Lam, 2010; Park
vd., 2018; Yim, Chan ve Lam, 2012). Bu durum marina hizmetlerinden
faydalanan yat sahipleri i¢in de gegerlidir. Bu vesile ile miisteri tarafindan
algilanan hizmet kalitesi algisinda artig goriilebilir. Hizmet kalitesinden
memnun olan miisteri, diger miisterilere de referans olur (Dong vd., 2015;
Yang, Kim ve Kim, 2015). Marinacilik camiasinda 6zellikle agizdan agiza
iletisim ¢ok yaygindir. Yat sahipleri, bir diger yat sahibinin aktardigi
bilgilerden fazlasiyla etkilenmektedir. Yine yatcilarin aktif oldugu bloglar
ve forumlar agizdan agiza iletisime zemin olusturmaktadir. Marinada
verilen hizmetlerden tatmin olan miisteriler, isletme i¢in sadakati yiiksek
miigteri olabilirler. Bir marinada sadik miisteri orani ne kadar fazla ise,
marina daha huzurlu hale gelebilir. Sadik miisteri isletmeye giiven duyar.
Kontrat bitiminde s6z konusu baglama hizmetini tekrar satin alma
davranis1 gosterebilir. Yukarida da belirttigimiz gibi sektdrde faaliyet
gosteren zincir marinalarin marka algis1 yaratmasi s6z konusu olabilir. Bu
sebeple, marka algis1 kapsaminda yapilacak ¢aligmalarda yine ¢ikti olarak
marka giiveni ve marka sadakati gibi kavramlar misteri katiliminin
c¢iktilar1 olarak ele alinabilir.

SONUC

Miisteri katilimi alaninda, o6zellikle turizm ve konaklama
isletmeleri ile ilgili ¢ok sayida c¢alisma olmasia ragmen, deniz turizmi
alaninda ve deniz turizminin en O6nemli konaklama isletmeleri olan
marinalar kapsaminda yapilmis herhangi bir ¢aligma mevcut degildir. Bu
aragtirma bulgulari, gelecekte bu alanda yapilacak 6zellikle de ampirik
calismalarda yol gosterici olacaktir. Yazinda bugiine kadar miisteri katilimi
ile ilgili makalelerde, miisteri katilimimin 6nciilleri ve c¢iktilar ile ilgili
cesitli gruplandirmalar yapilmistir (Chen ve Raab, 2017; Chen, Raab ve



Tanford, 2015; Mustak vd., 2013, 2016; Uzkurt, 2010). Yapilan bu
calismada diger arastirmalardan farkli olarak, oOzellikle miisteri
perspektifinden bir gruplandirma yapilmistir. Marina O6zelinde tespit
edilen, onciil olabilecek maddelere baktigimizda tekne tiirli, toplam
tecriibe vs. hususlar, bu alanda yapilacak calismalarin diger alanlarda
yapilmig caligmalara gére daha sektorel 6zellikte olmasini saglayacaktir.
Agirlikli olarak miisterilerin kisilik, kiiltiir, psikolojik ve ruhsal durum ve
benzeri pek ¢ok 6zelliginin marina misterilerinin katilim davraniglarini
etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle kisilik kavrammin bugiine
kadar yapilmigs c¢alismalarda miisteri katilimina etkisi heniiz
incelenmemistir. Bu tlir miisteri 06zelindeki karakteristikler gelecek
calismalarda tespit edilerek, farkli ozellikteki miigterileri katilima
yonlendirmek i¢in neler yapilabilecegi konusunda isletmeler igin Oneriler
gelistirilebilir. Yine bu sektdrde marka baglaminda yapilacak calismalar,
sektordeki zincir marinalar ile ilgili miisteri algisin1 ve davranigini tespit
ederek, bu bulgulara gore pazarlama strarejileri belirleme hususunda
marina isletmelerine yol gdsterici olabilir.
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