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Konaklama Sektoriinde Algilanan Riskin, Miisteri Katilimi,
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0z

Konaklama isletmelerinde deger olusmasini saglayan miisteri katilimi kavramy,
musterilerin hizmet liretim ve sunum siireclerine dahil olmasi olarak ifade edilmektedir
(Bendapudi ve Leone, 2003). Miisteri perspektifinden 6znel olarak da degerlendirilebilen
bu kavramin algilanan risk, algilanan deger ve miisteri sadakati ile iliskisi bulunmaktadir.
Bu baglamda ¢alismanin amacini, konaklama hizmeti alan miisterilerin satin aldiklari
hizmete iliskin algiladiklar1 riskin, miisteri katilimi tizerindeki, miisteri katiliminin ise
miisterilerin aldiklar1 hizmete iliskin algiladiklar1 deger ve sadakat diizeyleri lizerindeki
etkilerini belirlemek olusturmaktadir. Calismanin ana kiitlesini Tirkiye’de yasayan,
turizm ve konaklama hizmeti almis tiim bireyler olusturmaktadir. Calismada “Algilan
Risk”, “Algilanan Deger”, “Miisteri Sadakati” ve “Miisteri Katilim1” 6l¢cekleri kullanilmistir.
Veriler, kolayda oérneklemi yontemiyle konaklama hizmeti alan miisterilerden (202)
toplanmistir. Yapisal model olusturulmus ve kismi en kiiciik kareler yoéntemi ile test
edilmistir. Calismanin sonuglarina gore; algilanan risk miisteri katilimini, miisteri katilimi
algilanan degeri ve miisteri katihmi miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Risk, Miisteri Katilimi, Algillanan Deger, Miisteri
Sadakati, Konaklama Sektorti

The Effects of Perceived Risk in the Hospitality Industry on Customer
Participation, Perceived Value and Customer Loyalty

Abstract

The concept of customer participation, which creates value in hospitality business,
is expressed as the inclusion of customers in service production and delivery process
(Bendapudi and Leone, 2003). This concept, which can be evaluated subjectively from the
customer perspective has a relationship with perceived risk, perceived value and
customer loyalty. In this context, the purpose of the study is to determine the effects of
the risk perceived by customers who receive hospitality services regarding the service
they purchase on customer participation and the effects of customer participation on the
perceived value and loyalty levels of customers regarding the service they receive. The
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population of the study live in Turkey, tourism and constitute all individuals who have
received accommodation services. In this study, "Perceived Risk", "Perceived Value",
"Customer Loyalty" and "Customer Engagement" scales have been used. The data have
been collected from customers (202) who receive hospitality services using convenience
sampling method. The structural model has been created and tested using the partial least
squares method. According to the results of the study; perceived risk positively affects
customer participation, customer participation positively affects perceived value and
customer participation positively affects customer loyalty.

Keywords: Perceived Risk, Customer Participation, Perceived Value, Customer
Loyalty, Hospitality Industry

Giris

Ugtinciil sektér olarak da bilinen hizmet sektériiniin, hem gelismis hem de
gelismekte olan iilkelerde, yirminci yiizyilin ikinci yarisindan baslayarak ekonomi
icindeki payi, birincil (tarim, balikeilik, madencilik ve ormancilik) ve ikincil (imalat)
sektdrii geride birakmaya baslamistir. Ulkelerin gelismislik seviyeleri arttikca, hizmet
sektoriiniin milli gelire ve istihdama katkisinin da giderek arttigi goriilmektedir (Koc,
2018). 2016 yili itibari ile, Amerika Birlesik Devletleri'nde hizmet sektoriiniin milli gelir
icindeki payr %79.5, Fransa’da %78.8, Almanya’da %69.1 iken, Tiirkiye’de hizmet
sektoriiniin milli gelire katkis1 %67.8'dir (CIA World Fact Book, 2017). Hizmet
sektoriiniin toplam istihdama katkisi ise, Amerika Birlesik Devletleri’'nde %79, Fransa’da
%75.7 ve Almanya’da %73.8 iken Tiirkiye’de bu oran %48’4’tiir (Koc, 2018). Ekonomiye
bu denli katkisi olan hizmet sektoriiniin altinda faaliyet gosteren konaklama isletmelerin
temel amaci; kaliteli hizmet sunmak, miisteri beklenti ve ihtiyaclarini karsilayacak sekilde
miisteri memnuniyeti saglayarak kar elde etmek ve varliklarini siirdiirebilmektir.

Hizmetlerle karsilastirildiginda, somut {iriinler énce lretilir, sonra satin alinir ve
tliketilirler. Ote yandan, hizmetler ise soyuttur ve somut lriinlerin aksine, liretim ve
tiiketimleri es zamanl olarak gerceklesir (Dong vd., 2014; Kotler vd., 2017; Kog vd.,
2017). Hizmetler, liretim ve tiiketimlerinin ayrilmazhk (es zamanlilik) 6zellikleri nedeni
ile hizmet saglayici ve miisteri tarafindan birlikte iiretilirler. Ayrilmazlik 6zelligi, hizmetin
tiretim ve tiiketiminin es zamanh olarak gerceklesmesidir (Grénroos, 1978; Zeithaml,
1981; Yeo ve Li, 2014; Ostrom vd. 2015). Bu sebeple hizmet bir yandan miisteriye
sunulurken, miisteri de diger yanda hizmetin tretilmesi ve tiiketilmesi siirecine dahil
olmaktadir (Zeithaml vd., 2012, Kog vd., 2017). Ancak ayrilmazligin 6tesinde miisterinin
hizmet iretimine katilmasi hem kendisi hem de hizmet isletmesi agisindan 6nemli
sonuglar1 olan bir olgudur. Bu anlamda miisteri katilimi, bir hizmetin tiretilmesi veya
sunulmasi esnasinda, misterilerin cesitli seviyelerde ve farkl tiirden katilimlarda
bulunmasi sonucunda, hizmet deneyiminin hem isletme hem de miisteri agisindan daha
degerli kilinmasi siirecidir (Gronroos ve Ravald, 2011; Cermak vd., 2011; Biittgen vd.,
2012; Chathoth vd., 2014; Dong vd., 2014; Koc vd., 2017).

Bu calismada, hem pazar hem de pazarlama diislincesindeki aktif miisteriler ile
isbirligi yapma trendinin artmasi sonucu, son 40 yildir hizmet pazarlamasi ve yénetimi
arastirmalarinin ana temalarindan biri haline gelen miisteri katilimi kavraminin
konaklama hizmeti alan miisteriler lzerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda
arastirmada, konaklama hizmeti alan miisterilerin satin aldiklar1 hizmete iliskin
algiladiklar1 riskin, miisteri katilimi lizerindeki, miisteri katiliminin ise miisterilerin
aldiklar1 hizmete iliskin algiladiklar1 deger ve sadakat diizeyleri lizerindeki etkilerinin
arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu amagla, ilgili literatiir 1s181nda gelistirilen modelde yer
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alan hipotezlerin test edilmesi sonucunda konaklama sektoriinde miisteri katilimi
iizerinde algilanan riskin, miisterilerin algidaki deger ve sadakat diizeyler tlizerinde de
misteri katiliminin ne derecede etkisi oldugu tespit edilmeye calisilacaktir.

Kuramsal Cergeve
Algilanan Risk

Hizmetler ¢ogu kez bes duyu ile hissedilemedikleri i¢in miisterinin risk algilama
derecesi somut iirlinlerle karsilastirildiginda genel olarak daha yiiksektir (Zeithaml ve
Bitner 2000; Laroche vd., 2004). Hizmetlerin soyutluk 6zelligi nedeniyle misteriler
konaklama gibi hizmetleri satin alirken daha fazla risk algilamasi hissederler (Kog, 2018).
Algilanan risk genellikle, bir tiiketim deneyiminin finansal, fiziksel ve sosyal sonuglarina
iliskin belirsizligin 6znel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Liebermann ve
Stashevsky, 2002). Bu tir algillar satin alma Kkararlarini 6nemli ol¢lide etkileyen
davranigsal sonuglara sahiptir (Brooker, 1984; Ravald ve Gronross, 1996; Park ve Jun,
2003; Snoj vd., 2004; Kim vd., 2008).

Pazarlama literatiiriinde algilanan risk kavrami ilk kez Bauer (1960) tarafindan
ele alinmistir. Bauer’a gore tiiketicilerin beklentileri ile satin alma davranislarinin
sonuglar1 arasindaki fark ve sonuglarin belirsizligi nedeniyle risk algis1 olugsmaktadir
(Lim, 2003). Schierz vd. (2010)'ne gore algilanan risk kayiplara iliskin beklentidir.
Tiiketicilerin kayiplar ile ilgili beklentileri ne kadar biiyiik olursa, algilayacaklar risk
derecesi de o kadar yiiksek olur (Ariffin vd., 2018). Laroche vd. (2005) ise algilanan riski,
satin alinan iriinlerin 6ngodriilemeyen ve degistirilebilen sonuclarinin olumsuz i¢goriisii
olarak tanimlamislardir. Algilanan risk, satin alma islevinin degisken ve zit sonuglarina
iliskin algisidir. Satin alma stirecinde bir risk algilandiginda, tiiketicinin sonraki davranisi
bu riske gore belirlenmektedir (Taylor, 1974; Tho vd., 2017). Risk, satin alma siirecinde
veya tiketim sirasinda ortaya ¢ikarak tiiketicinin tutumunu olumsuz yo6nde
etkilemektedir (Zhang vd., 2012). Tiiketicinin risk algilama derecesi, satin alma kararin
etkileyen 6nemli faktorlerden biridir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Miisteri ne kadar ¢ok
risk algilarsa, satin alma olasilig1 o kadar diisiik olur (Zhang vd., 2012); ¢linkii tiiketiciler
satin alma sirasinda fayday1 en iist diizeye ¢ikarmaktan ¢ok, hatalardan kaginmak icin
motive olurlar (Mitchell, 1999; Tho vd., 2017).

Subjektif bir kavram olarak algilanan risk yas, cinsiyet, ekonomik sinif, psikolojik
durum gibi satin alma karar siirecini etkileyen faktorlerin tamamindan etkilenmektedir.
Uriin ve hizmete dair faktorlerde risk algisini yiikseltici ya da diisiiriicii gibi etkilere sahip
olabilmektedir (Mitchell, 1998; Assael, 1998; Atesoglu ve Tiirker, 2014). Satin alma
siirecinde {iriin ya da hizmetin tiiketici i¢in 6nemi arttik¢a, riskten kaginma egilimi de o
oranda yiikselecek ve risk algis1 satin alma siirecini etkileyen temel faktorlerden biri
haline gelecektir (Peter ve Ryan, 1976; Ding, 2020).

Literatiirde algilanan riske iligkin ¢esitli siniflandirmalara rastlanmakla birlikte,
risk algisinin yaygin olarak alti baglik altinda ele alindig1 goriilmektedir. islevsel risk
olarak da ifade edilen performans riski, tiiketicinin satin aldig1 iiriin ya da hizmet ile ilgili
beklenen performansi gdsteremeyecegine iligskin olarak ortaya ¢ikan kaygidir (Shimp ve
Bearden, 1982; Sweeney vd., 1999; Keh ve Sun, 2008; Keller, 2013). Finansal risk bir {iriin
ya da hizmeti elde etmek icin 6denen bedele iligkin tiiketicin kayipla karsilasma
olasiigidir (Zielke ve Dobbelstein, 2007; Temeloglu, 2014). Sosyal risk ise tiiketicinin
satin aldig1 lriin ve hizmete iliskin olarak toplum igerisinde sayginlik kaybi1 yasamasi
olasilig1 olarak tanimlanmaktadir (Chen ve He, 2003; Zielke ve Dobbelstein, 2007).
Fiziksel risk tiiketicinin satin aldig1 {iriin ve hizmeti kullanimi sonucunda saghk ve
glivenlik problemlerinin ortaya c¢ikabilme olasihigidir (Roselius, 1971). Yine psikolojik
risk liriin ve hizmetin kullanilmasi sonucunda, tiiketicinin zihinsel yénden kendisini nasil
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hissettigi ile ilgilidir (Keller, 2013). Zaman riski ise, satin alinan {riin ve hizmetin,
tiiketicinin beklentilerini karsilamamasi durumunda, satin alma i¢in harcanan zaman
olarak ifade edilmektedir (Roselius, 1971; Deniz ve Ercis, 2008).

Miisteri Katilimi

Literatiirde Lovelock ve Young (1979) tarafindan ortaya atilan, miisterilerin
hizmet liretimi ve sunumuna bir ¢alisan gibi dahil edilmesi diisiincesi ile birlikte, “miisteri
katilm1” (customer participation) kavrami, 6zellikle hem pazar hem de pazarlama
diisiincesindeki aktif miisteriler ile isbirligi yapma trendinin artmasi sonucu, pazarlama
yazininda 6nemli bir konu haline gelmistir. Misteri katilimi; miisterilerin hizmet iiretim
veya sunum siireclerine bilgi saglamasi, dnerilerde bulunmasi ve isletmenin karar alma
stireclerine dahil olmasi seklinde ifade edilmektedir (Bendapudi ve Leone, 2003;
Dabholkar, 1990). Miisteri katilimi, bir miisterinin hizmetin {iretimi ve sunumu igin
sagladiklar bilgi, tecriibe, caba, duygu gibi girdiler araciligi ile ne dl¢iide dahil oldugunu
ve bir hizmetin basarili bir sekilde iiretilmesi ve sunulmasi i¢in miisteriden beklenen
davranislari ifade eder (Dabholkar, 1990; Gro'nroos, 2008; Cermak vd., 2011; Bu'ttgen
vd,, 2012; Wu vd.,, 2013; Dong vd., 2014; Kog¢ vd.,, 2017). Bu girdilere bagh olarak
miisteriler hem hizmet siirecini hem de bu siirecin sonuglarin etkilemektedirler
(Gronroos, 2008; Aarikka-Stenroos ve Jaakkola, 2012; Zeithaml vd., 2012; Mustak vd.,
2016).

Miisteri katilmi isletme ile birlikte deger olusturmay: saglar. Birlikte deger
yaratma (value cocreation), hizmet baskin mantigin (service-dominant logic) merkezi ve
musteri katiliminin temel dayanagidir. Hizmete baskin mantik, misterileri pasif deger
alicilar1 yerine proaktif bir ortak deger yaraticisi olarak gérmektedir (Vargo ve Lusch,
2004). Bu mantik kapsaminda isletmeler, standart sekilde deger liretmek yerine miisteri
ile birlikte deger yaratmayi tesvik etmektedir (Chan vd., 2010; Payne vd., 2008).

Misteri katilimi, misterilerin bilgi paylasimlarinin, sorumlu davranislarinin ve
kisisel etkilesimlerinin derecesi olarak miisterilerin hizmet tasarim ve liretim siirecine
sagladiklar1 zihinsel, fiziksel ve duygusal girdilerdir. Zihinsel katiim miisterinin
tiikketecegi hizmetle ilgili olarak yapacagi bilgi toplama, analiz etme, degerlendirme,
ezberleme, akilda tutma, hesaplama ve bilgi verme faaliyetleri ile ilgilidir. Zihinsel girdiler
musteriler tarafindan hizmet isletmesine hizmet tasarimi ve uygun hizmetin belirlenmesi
icin verilen bilgileri de kapsar (Mills ve Turk, 1986; Rodie ve Kleine, 2000; Koc vd., 2017;
Kog, 2018; Aksoy, 2020). Miisterinin fiziksel katilim1 miisterinin bedeni ve viicut organlari
ile ilgilidir. Fiziksel katiim hizmetin somut unsurlarinin tasinmasi, yerlerinin
degistirilmesi, organize edilmesi ve diizeltilmesi ile ilgili olabilir (Kog, 2018; Aksoy, 2020).
Duygusal katilim ise miisterinin hizmet tasarim ve {liretim siirecine sagladig1 sabir, giiven,
destek, isbirligi, esneklik, baghlik, heveslilik, nezaket ve anlayis gibi duygusal girdileri
kapsamaktadir (Koc, 2018).

Yapilan arastirmalara gore miisteri katilminin hizmet isletmeleri agisindan,
verimlilik ve iiretkenlikte artis, liretim maliyetlerinde azalma (Lovelock ve Young, 1979;
Kellogg vd., 1997; Dong ve Sivakumar, 2015; Loi vd.,, 2019), hizmet saglayiciya karsi
pozitif algi (Rosenbaum vd., 2005; Stokburger-Sauer vd., 2016; Villalba ve Zhang, 2019),
daha ytliksek miisteri tatmini (Cermak vd., 1994; Bendapudi ve Leone, 2003; Chen ve
Wang, 2016; Yang vd., 2019), hizmet kalitesi (Bowers vd., 1990; Dabholkar ve Sheng,
2012; Ajitha vd., 2019); giliclii musteri iliskileri (Howcroft vd., 2003), marka sadakati,
gliveni ve degerinde artis (Kamboj, 2019; Carlson vd., 2019), tekrar satin alma niyetinde
artis (Dong vd., 2014; Xia ve Suri, 2014; Straus vd., 2016), pozitif agizdan agiza iletisimde
artis (Kamboj, 2019) gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Miisteri katihimi kavraminin
miisteriler lizerinde ise maliyetlerde azalma ve indirimler (Bitner vd., 1997), hizmet
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kalitesi ¢iktisinda artis (Amorim, 2014), kullanim kolaylig1 (Sheng ve Zolfagharian, 2014),
hizmet siireci tizerinde kontrol artisi (Rodie ve Kleine, 2000; Marzocchi ve Zammit, 2006;
Etgar, 2008) gibi pozitif etkileri bulunmaktadir.

Bu arastirmada miisterilerin, konaklama hizmetlerini satin almalar1 esnasinda
algiladiklar riskin, hizmetin tasarim ve iiretim siirecine katilimlar1 iizerindeki etkisi
tespit edilmeye ¢alisilmaktadir. Hizmetlerin soyutluk 6zelligi nedeniyle miisteriler hizmet
satin alirken daha fazla risk algilamasi hissederler (Kog, 2018). Miisteriler satin alinacak
hizmeti degerlendirirken riski azaltmak i¢in hizmet tasarim ve iiretim siirecine daha fazla
katilmaktadir (Lloyd, 2010). Literatiirde en popiiler risk azaltma yontemlerinden biri
bilgi arastirmasi olarak goriilmektedir (Murray ve Schlacter, 1990; Lloyd, 2010; Kog
2018). Bilgi aramak ayrica miisterinin hizmet tasarim ve liretim siirecine katilimini da
ifade etmektedir (Dabholkar, 1990; Kellog vd., 1997; Claycomb vd., 2001; Chen ve Raab,
2014). Lloyd (2010) tarafindan yapilan arastirmada miisterilerin algiladiklar riskin,
miisteri katilimini pozitif yonde etkiledigi, Zhihong vd., (2015) tarafindan yapilan
arastirmada ise algillanan riskin, bir misteri katilmi tiirii olarak miisterinin bilgi
paylasimi iizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, miisterilerin
konaklama hizmeti satin alirken algiladiklar: riskin, miisterilerin hizmet tasarim ve
liretim siirecine katilimlarimi pozitif yonde etkileyecegi diisiiniilerek asagidaki hipotez
ileri stirtilmistiir;

Hi: Algilanan risk misteri katilimini pozitif yonde etkiler.

Algilanan Deger

Rakiplere gore daha ayricalikli deger yaratmak, turizm ve konaklama
isletmelerinin uzun vadede basarili olmalarini saglamaktadir. Ozellikle turizm ve
konaklama isletmelerinde miisterinin algiladig1 deger, miisterinin tatmin olmasinin temel
noktasi olarak goriilmektedir (Flint vd., 2002). Ciinkii miisteri, hizmet sunucusu ile
arasindaki is iliskisinden bir deger algillamakta ve bu deger, onlarin iliskilerini
stirdiirmelerini saglayabilmektedir. Hizmet sunucular: sadece tiriinii sunmalariyla degil,
olas1 tiim iligki aglar1 ve etkilesimleri yoluyla deger yaratmaya odaklanmalidirlar
(Gréonroos 2000). Boylece miisteri ve hizmet sunucusu arasindaki iligkiler stratejik
varliklar olarak ele alinmali, hizmet sunucular1 miisteri ile etkilesime girerek kendilerini
farklilastirmanin yeni yollarin1 aramalidir (Tektas ve Kavak, 2010). Yapilan bu
aciklamalarin 1s18inda algilanan deger, neyin alindigina ve verildigine dayali olarak
misterinin, hizmetin net degerine iliskin genel bir degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003).

Algilanan deger sosyal psikoloji, fayda, kalite ve para perspektifinden bir 6neme
sahiptir. Parasal bakis a¢isina gore, konaklama isletmelerinde alinan hizmetler i¢in daha
az ddendiginde algilanan deger yilikselmektedir. Kalite bakimindan algilanan deger,
konaklama isletmelerinde alinan belirli bir hizmet i¢in 6denen para ile hizmetin kalitesi
arasindaki farktir (Bishop, 1984). Yani yiiksek kaliteli bir hizmet i¢in daha az para
odendiginde, miisterilerde olumlu algilanan deger olusacaktir. Fayda perspektifi de
konaklama isletmelerinde miisterilerin algilanan faydalarina ve algilanan
fedakarliklarinin faydasina iliskin genel bir degerlendirme oldugunu ortaya koymaktadir
(Zeithaml, 1988). Miisteriler tiriin/hizmet elde etmek i¢in ne elde ettiklerine ve neleri
birakmalar1 gerektigine iliskin algilarini bilissel olarak biitiinlestirebilirler. Ancak
fedakarlik, belirli bir iirtin/hizmet i¢cin 6denen paradan daha fazlasini ifade etmektedir
(Cronin vd., 1997). Sosyal psikoloji perspektifi ise deger liretiminin miisterinin belirli bir
liriinii/hizmeti satin almasi anlamina geldigini vurgulamaktadir.

Algilanan deger siibjektif bir kavram oldugu i¢in miisterilere, zamana ve kiiltiire
gore degiskenlik gosterebilmektedir. Hizmetin/{iriinlin satin alim éncesi, satin alim ani,
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kullanim sirasi ve kullanimdan sonraki agsamada farkl 6ncelikler degerin algilanmasinda
belirleyici bir role sahip olabilmektedir. Ornegin; konaklama isletmelerinde satin alim
aninda alinacak iiriiniin/hizmetin 6zellikleri, fiyat1 6n plana ¢ikarken, satin alim sonrasi
iriine/hizmete ait sonuglar degerlendirilmektedir (Altunel ve Gonlii, 2015). Miisteriler
hem diisiik hem de yiiksek algilanan degere sahip olabilirler. Diisiik algilanan deger
miisterilerde sadakati ve tatmin duygusunu azaltabilmekte, yiiksek algilanan deger ise bu
duygular arttirabilmektedir.

Bu arastirmada konaklama sektoriinde miisterilerin hizmet tasarim ve iiretim
stirecine katimlarinin, algiladiklar1 deger {zerindeki etkisi tespit edilmeye
calisilmaktadir. ilgili literatiir incelendiginde miisterilerin hizmet tasarim ve iiretim
stirecine katilimlarinin, deger yaratma siirecinde 6nemli bir unsur olarak ele alindig1
gorilmektedir. Misteriler katilim ile gereksinimleri ve istekleriyle ilgili daha fazla bilgi
sunmakta, bu durumda hizmet saglayicinin hizmet tasarim ve siirecini miisteri
beklentileri dogrultusunda diizenlemesini sagladig i¢in, miisterilerin algiladiklar1 deger
artmaktadir (Taheri vd, 2017). Miisterilerin katilimi sayesinde, hizmetin birlikte
yaratilmasi stirecindeki sagladiklar1 kaynaklar biitiinlestirici etki yaratmakta ve bu
durumda miisterilerin hizmet tasarim ve iretim siirecinde algiladiklar1 degeri
ylkseltmektedir (Parasuraman, 1997; Vargo ve Lusch 2004; McCollKennedy vd., 2012;
Chen ve Wang, 2016; Yeh, 2016; Anh ve Thuy, 2017; Wang, 2019; Wang ve Yu, 2019;
Gonzalez-Mansilla, 2019). Bu baglamda miisterilerin hizmet tasarim ve iliretim siirecine
katilimlarmin algiladiklar degeri pozitif yonde etkiledigi diisiiniilerek asagidaki hipotez
ileri stirtilmiistiir;

Hz: Miisteri katilimy, algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Miisteri Sadakati

Reichheld ve Sasser (1990), konaklama isletmesinin miisterilerinin %5’lik bir
kismi sadik miisterilere donistirildiigiinde isletme karlilifinin %25ten %125’e
cikabilecegini vurgulamiglardir. Clinkii sadik miisterilerin rakip isletmelere yonelme
ihtimali zayiftir ve tekrarli satin alma yapabilmektedirler. Boylelikle sadik miisteriler
konaklama isletmelerinin karliligini arttirabilirler. Ayrica konaklama isletmeleri, sadik
misterilerine yiiksek kalitede ve diisiik fiyatta hizmet/iiriin sunabilmektedir. Bu da rakip
konaklama isletmeleriyle rekabet edilmesinde Onemli bir avantaj olarak ortaya
cikabilmektedir. Selvi ve Ercan (2006) miisteriler sadik miisterilere déntistiiriildiigiinde,
konaklama isletmelerinin rakiplerine kiyasla rekabet avantaji elde edebileceklerini
vurgulamislardir.

Dick ve Basu (1994) tarafindan ortaya atilan miisteri sadakati kavrami “bir {iriin
ya da hizmetin gelecekte tekrar satin alinmasi yoniinde olumlu iliskiler kurulmasi”
seklinde tanimlanmistir. Cati vd. (2010) de “bir miisterinin strekli alisveris yaptig
isletmesini bagkalarina tavsiye etmesi ve miisterilerin bir isletme veya marka ile
siirmekte olan iligkilerini stirekli kilmas1” olarak ifade etmislerdir. Bu tamimlara
bakildiginda, miisteri sadakatinin davranigsal ve tutumsal yonii lizerinde duruldugu
dikkati ¢ekmektedir. Sadakatin davranigsal yonii, satin alma davramisinin tekrar
gerceklesmesi ile olusmaktadir (Bowen ve Shoemaker, 1998). Tutumsal yonii ise,
iriniin/hizmetin bagkalarina 6nerilmesi ile meydana gelmektedir (Getty ve Thompson,
1994). Sadakatin tutumsal yonii, sadakatin gerceklesmesi noktasinda 6nemli bir gosterge
olmaktadir. Clinkii sadakatin tutumsal yoniine sahip olan miisteri, konaklama isletmesine
ait olan iirtinii/hizmeti stirekli kullanmasa bile onlar1 diger miisterilere dnerebilir. Ayrica
davranissal ve tutumsal sadakate sahip olan miisteriler, isletmelerin performanslarini da
etkilemektedir. Ciinkii bu miisteriler duygusal agidan isletmeye sadiktir.
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Duygusal agidan hizmet aldig1 konaklama isletmesine baglilik gosteren miisteriler,
isletmenin hatalarina karsi daha toleransh olabilmektedirler. Bu miisteriler konaklama
isletmesine karsi yakinlik hissetseler bile, onlar1 sadik miisteriye doniistiirmek i¢cin daha
fazlas1 gerekmektedir. Bu durumu Becwith (Marketing Tirkiye, 1 Mart 2005: 47)
“isletmeler miisterilerine kendilerini 6nemli hissettirirse, hata yaptiklarinda bile miisteri
mutlu olur” sézleriyle acgiklamistir. Ciinki karsilikli olusan sosyal baglar iliskileri
bireysellestirmektedir.

Bu arastirmada miisteri katiliminin miisteri sadakati iizerindeki etkisi tespit
edilmeye calisilmaktadir. Yapilan arastirmalar miisterilerin hizmet tasarim ve liretim
stirecine katilimlarinin; hizmet kalitesi algisini arttirdig1 (Bowers vd., 1990; Ryu vd., 2008;
Yi ve Gong, 2013; Amorim vd., 2014; Wang ve Yu, 2019; Ajitha vd., 2019), miisteri
iliskilerini giiclendirerek (Howcroft vd., 2003; Chan vd., 2010), miisteri tatminini
yukselttigi (Kellogg vd., 1997; Vavra, 1999; Dabholkar ve Sheng, 2012; Dong ve
Sivakumar, 2015; Yang vd., 2019; Auh vd. 2019) ve tekrar satin alma niyetini pozitif
yonde etkiledigini (Hsieh ve Chang, 2004; Mochon vd., 2012; Xia ve Suri, 2014; Betzing
vd., 2020) gostermektedir. Bu baglamda miisterilerin hizmet tasarim ve iiretim siirecine
katilimlarinin, konaklama isletmesine yonelik sadakatlerini arttiracagi diisiiniilerek
asagidaki hipotez ileri stiriilmiistir;

Hs: Misteri katilimi, miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler.

Yéntem
Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci turizm ve konaklama sektériinde, misterilerin satin alma
esnasinda algiladiklari riskin, hizmetin tasarimi ve lretime katilimlar1 iizerindeki ve
misteri katiliminin ise algilanan deger ve miisteri sadakati lizerindeki etkisini tespit
etmeye calismaktadir.

Alglanan
Dreger

Sekil 1: Arastirmamn Modeli ve Hipotezleri

Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye’de yasayan, turizm ve konaklama hareketine
katilmis tiim bireyler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda anket yolu ile 202 kisiden
kolayda érnekleme yolu ile veri toplanmistir. Calismada belirlenen anakiitlenin boyutunu
tam olarak tespit etmek miimkiin olmadigi i¢cin en uygun érneklem sayisini tespit etmek
icin cesitli yaklasimlar degerlendirilmistir. Sekaran (1983) 30’dan fazla 500°den az
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orneklemin pek ¢cok ¢alisma icin yeterli oldugunu belirtmektedir. Shirsavar vd., (2012) ise
calismalarinda 6rnekleme iligkin farkl bir yaklasim kullanmislardir. Calismada ulagilmasi
gereken orneklem sayisi (n): 5q <n < 15q seklinde formiilize edilmistir. Formiilde q
degeri ankette yer alan d6ge sayisini ifade etmektedir. Arastirmamizda kullanilmasi
diistintilen olcekler toplamda 35 sorudan olusmaktadir (tanimlayici sorular harig).
Dolayisi ile bu yaklasima gore ulasilmasi gereken 6rneklem miktar: 175 ile 525 arasinda
olmalidir: (35*5)= 175 < n < 525 = (35*15). Bu baglamda 202 kisinin degerlendirme
yapilmasi i¢in yeterli oldugu gériilmektedir.

Arastirmaya katilan 202 tiiketicinin %55,4 (112)'tiniin kadin, %44,6 (90)’sinin
erkek oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin %23,3 (47)'ti 25 ve alt1, %33,2 (67)’si 26-35
yas araliginda, %20,8 (42)'i 36-45 yas araliginda, %19,3 (39)’li 46-55 yas aralifinda ve
%3,5 (7)1 56 ve lizeri yas araligindadir. Tiiketicilerin %40,1 (81)'i evli, %59,9 (121)'u ise
bekardir. Tiketicilerin egitim durumlari incelendiginde ise %1 (2)’inin ilkdgretim, %18,3
(37)’tniin lise, %49 (99) unun tniversite ve %31,7 (64)’sinin lisansiistii mezunu oldugu
tespit edilmistir. Ayrica %18,3 (37)" 2500 TL ve alt1, %32,2 (65)’si 2501-5000 TL, %31,7
(64)’si 5001-7500 TL, %17,8 (36)’'i 7501 ve lizeri gelir araligina sahiptir.

Veri Toplama Araglar

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi kullanilmistir.
Hazirlanan anket formu, algilanan risk, algilanan deger, miisteri sadakati ve miisteri
katilmin1 6l¢gmek amaciyla daha o6nce cesitli arastirmacilarin gelistirmis olduklari
olceklerin yani sira ankete cevap verenlerle ilgili cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu ve aylik gelir bilgilerini elde etmeyi amacglayan demografik sorulardan
olusmaktadir. Anket formu demografik 6zellikleri de iceren formla birlikte toplam 40
sorudan olusmaktadir. Katihmcilarin ilgili ifadeye katilim diizeylerini 6l¢meye yonelik 5'1i
Likert 6l¢egi kullanilmistir. (“1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “5: Kesinlikle Katiliyorum”).

Calismada ankete katilan Kkisilerin satin alma davranislarini etkileyen dnemli
faktorlerden birisi olan algilanan risk faktoriinii 6lcmek amaciyla Stone ve Mason'un 1995
yilinda gelistirdikleri “Algilanan Risk” élceginden yararlamlmistir. Olcek performans
riski, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk ve zaman riski olmak tizere
toplam 6 boyut ve 18 sorudan olusmaktadir. Olgegin Tiirkce 'ye uyarlamasi Kiyci (2019)
tarafindan gerceklestirilmis ve bu arastirmada 6l¢egin giivenilirligi a = 0,77 olarak tespit
edilmistir.

Arastirmada katilimcilarin aldiklar1 konaklama hizmetine yonelik algiladiklar
degeri 6lgmek amaciyla Chitty vd. (2007) tarafindan turizm sektériine yonelik yapilan
cahgmada gelistirilen “Algilanan Deger” 6lgegi kullamlmistir. Olgek tek boyuttan ve 4
maddeden olusmaktadir. Orijinal dili Ingilizce olan &lgegin Tiirkge’ye uyarlamasi
Demirbag (2019) tarafindan gergeklestirilmis ve bu ¢alismada 6lgegin giivenilirligi a =
0,87 olarak tespit edilmistir.

Arastirmada miisteri sadakatini 6l¢gmek amaci ile Zeithaml vd., (1996) tarafindan
gelistirilen ve orijinal ad1 “Customer Loyalty Scale” olan 4 soruluk miisteri sadakati dlgegi
kullamilmigtir. Olcegin cesitli aragtirmalarda tespit edilen giivenilirligi 0,93 ile 0,95
arasinda degismektedir. Bu calismada dlgegin giivenilirligi o« = 0,96 olarak belirlenmistir.

Arastirmada, hizmetlerde miisteri katiliminm1 6l¢mek amaci ile Chen ve Raab
(2014) tarafindan gelistirilen, orijinal ad1 “Customer Participation Scale” olan “Miisteri
Katihmi Olgegi” kullanilmistir. Olcek 3 boyut ve 9 sorudan olusmaktadir. Olgegin
boyutlari; Tutumsal Katilim (3 soru), Zihinsel Katilim (3 soru) ve Davranigsal Katilim (3
soru) seklindedir. Chen ve Raab (2014) tarafindan 402 restoran miisterisi iizerinde
uygulanan o6lcegin boyutlarina ait giivenilirligi, Tutumsal Katiim Boyutu i¢in a = 0,87,
Zihinsel Katim Boyutu i¢in o = 0,81 ve Davranigsal Katilim Boyutu i¢in a = 0,71 olarak
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tespit edilmistir. Orijinal dili Ingilizce olan dlgegin Tiirkce uyarlamasi Aksoy vd., (2019)
tarafindan yapilmistir.

Bulgular

Calismada kurulan modele iliskin hipotez testleri i¢in PLS algoritmali Yapisal
Esitlik Modellemesinden (PLS-SEM) yararlanilmis ve ilgili testler SmartPLS paket
programi yardimi ile uygulanmistir.

PLS-SEM analiz yontemleri, tahmin ydntemi olarak regresyon gibi En Kii¢iik
Kareler Yontemini kullanmakta, bagimli degiskenin R? degerini maksimize eden iliski
katsayilarinin tahminine dayanmaktadir (Dogan, 2019). Bu yontem odak konusu olan
bagimli degiskenin acgiklanan varyansini maksimize etmek, hata varyanslarini ise
minimize etmek amaci ile kullanilmaktadir (Hair vd., 2014). PLS-SEM yaklasimi, temel
bilesen analizi ve ¢oklu regresyon analizlerinin sonuglarini genellestiren ve birlestiren bir
yol analizi teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. PLS-SEM yontemi érneklemin kisith
oldugu ve verinin ¢arpik oldugu durumlarda kullanish bir yapisal esitlik tahmincisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kwong ve Wong, 2013). Bu arastirmada da verinin hem birim
bazli, hem de ¢oklu normallik saglamamasi, 6rneklemin kisitll olmasi ve arastirmanin
daha dnce c¢alisilmamis bir model olmasi nedeni ile kesifsel bir yapiya sahip olmasi
nedenlerinden dolay1 PLS algoritmali Yapisal Esitlik Modellemesinden (PLS-SEM)
yararlanilmistir.

Diger istatistiki analizlerde oldugu gibi temelde iki asamadan olusan PLS-SEM’in
ilk asamasinda 6l¢iim modeli analize tabi tutulmaktadir. Olgiim modeli asamasinda
gozlenen degiskenler biitiin olarak analize alinarak giivenilirlik ve gecerlilik testleri
uygulanmaktadir. Ol¢iim modelinde tiim degiskenler giivenilirlik ve gecerlilik kriterlerini
sagladiginda, analizin iligski analizlerinin yapildig1 ikinci asamasina gegilmekte (Dogan,
2019) ve gizil degiskenlerin birbirleriyle nasil baglantili olduklarin1 géstermek igin
kullanilan yapisal model test edilmektedir (Alshibly, 2015).

Arastirma i¢in 6n goriilen ve SmartPLS 3.0 programi yardimiyla olusturulan
arastirma Olciim modeli sonuglar1 asagida Tablo 1'de verilmistir. Degiskenlerle
indikatorler arasindaki iliskilerin incelendigi bu asamada 6ncelikle SmartPLS 3.0 paket
programi yardimiyla 6l¢iim modeli dogrulayici faktor analizine tabi tutulmus daha sonra
elde edilen ifadelerle giivenilirlik ve gecerlilik testleri yapilmistir. PLS-SEM temelli analiz
yontemlerinde faktor yiiklerinin 0,700 ile 0,900 arasinda olmasi gerekmekle birlikte
(Chin, 2010), 0,600 tizerinde olan faktor yiikleri de kabul edilmektedir (Dogan, 2019).
Faktor ytkii 0,600 altindaki tiim indikatorler modelden ¢ikarilarak, dogrulayici faktér
analizine iliskin adimlar tekrar edilmistir. Bu baglamda dogrulayic1 faktér analizi
sonucunda, faktér yiikleri 0,600'1n altinda olan “Algilanan Risk Olcegi” ile ilgili 7 adet soru
analizden ¢ikarilmistir. Tablo 1'de goriildiigii lizere yapilan faktor analizi sonucunda
faktor yiiklerine iliskin 0,700 altinda bir deger olmakla birlikte 0,600 {izerinde oldugu i¢cin
yeterli sayillmistir.

Analiz sonucunda elde edilen; ifadelerin ilgili yapilarla olan yiik degerleri, yap1
gecerliliklerini gosteren acgiklanan ortalama varyans (AVE) katsayilary, birlesik
giivenilirlik degerleri (CR), rho_A degerleri ve yapilara iliskin giivenilirlik degerleri Tablo
1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Olciim Modeli Sonuglari

Soru Yiik Giivenilirlik Degeri
Yap1 | ifade Kodu | pegeri | AVE
& CR o rho A
Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin
alirken istedigim performansi PeR1
o . . 0,750
alacagimdan endise ederim.
Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin
alirken bekledigim faydalari PeR2
< - - N 0,914
saglayacagindan emin olmak isterim.
Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin
alirken emniyetli ve giivenilir oldugundan | PeR3
. M 0,928
emin olmak isterim
Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin
alirken parami bosa harcamaktan FR1
s 0,890
cekinirim. 0.964
Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin ’
alirken akillica olmamasindan endise FR2
. 0,879
ederim.
Yeni bir otel tirtintiniin veya hizmetinin
aldigim paraya degmesini isterim. FR3 0,926
Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti
kullanirken sagligima zarar vermesinden FzR1 0841 0,714 | 0,964 | 0958
endise ederim. ’
Yeni otel tirtintintin veya hizmetinin
cevremdeki insanlarin sagligina zarar FzR2
) . ; 0,841
vermesinden endise ederim.
Yeni bir otel iiriinii veya hizmeti satin
alacagimda tiriiniin glivenilir olmasi FzR3
Lo e 0,926
g benim i¢in 6nemlidir.
E Yeni otel tiriiniinden veya hizmetinden
z baska bir liriine veya hizmete sahip olma PR3 0.724
= diisiincesi beni rahatsiz etmez. ’
5 Yeni otel tirtintintin veya hizmetinin
T] gereksiz oyalayarak zaman harcamama ZR3
= . . 0,615
= neden olmasindan endise ederim.
Otel ¢aliganlari ile isbirligi yapmaya TK1
0,790
calisirim
Otel ¢alisanlarina karsi arkadas¢ayimdir. TK2 0,896
Otel ¢alisanlarina saygi duyuyorum. TK3 0,902
Otel hakkindaki diger miisterilerin
yorumlarini okurum. ZK1 0,900
Otellerle ilgili bilgi aramak i¢in zaman ZK2
harcarim. 0885 0,961
Tanmidigim insanlara otel hakkindaki ZK3 0854
- diisiincelerini soruyorum !
E Otelde hizmet alirken bir seyin dogru DK1 0,751 | 0,964 | 0,958
= olmadigini diisiindiiglimde miidahale 0,864
S ederim.
= A'A(;lk(;a soru ve kaygilarimi otel personeli DK2 0,805
E ile tartigirim.
=z Otelde nasil hizmet alinacagini DK3 0896
= bilmiyorsam, soru sorarim !
Bu otel maddi agidan miisterilerine uygun | AD1 0853
bir fiyata hizmet vermektedir. !
Bu otelin kaliteli bir konaklama imkani AD2 0,954
& o . 0,948
3 sunduguna inaniyorum
= Bu otelde konaklamaktan keyif aliyorum. AD3 0,965
z Bu otelin, 6dedigim fiyata kars iyi bir 0,869 | 0,964 | 0,949
§ konaklama sagladigina inaniyorum.
S AD4 0,958
S
=
<
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Bu oteli baskalarina tavsiye edecegim. MS1 0,941
Bu oteli bir dahaki sefere kullanacagim. MS2 0,960
= E Diger insanlara bu otel hakkinda olumlu
= % seyler sdyleyecegim. MS3 0,948 0,886 | 0,969 | 0957 | 0,961
o= Diger otellerle karsilastirdigimda bu otel
s ﬁ ilk tercihim olacaktir. MS4 0,917

Tablo 1 incelendiginde modelde yer alan tiim ifadelere iliskin faktor yiik degerleri
kritik degerin iistiinde yer almistir. Ayrica tiim faktorlere ait bilesik giivenirlik degerleri
0,70’in; Acgiklanan Ortalama Varyans degerleri (AVE) 0,50’nin; rho_A degerleri ise 0,70’in
istiindedir. Bu sonuglara gore kurulan modelin gecerlilik ve giivenilirlik sartlarini
sagladig1 goriilmektedir.

Gegerli ve giivenilir oldugu kabul edilen dlgekler 1s181nda yapisal model testine
gecilmistir. Aragtirmanin 6lclim modeline uygun sekilde SmartPLS 3.0 programi
yardimiyla gerceklestirilen analiz sonrasi elde edilen yapisal modele ait sonug ¢iktisi Sekil
2’deki gibidir.

M51

0.241

o Y oseo 15|
oo M ]

Ms3

Ms2

0917
0,654 Musteri Sadakati hS4
/}?ﬂﬁ% 0.790 o.é%' dgoz O.WO{K\
[ oa [ ok [ o [ mw [ we [ w ][ oz [ m | m |

Sekil 2. Yapisal Model

Analiz edilen modele iliskin standart katsayilar, t degerleri ve belirleme katsayilar1
(R2) ile hipotez testlerine iligkin sonuclar Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Yapisal Model Sonuglari

fliski Ortalama g:; Katsay1 t p R Sonug
AR -> MK 0,926 0,015 0,891 61,012 0,000 0,794 Hipotez
Desteklendi
MK -> AD 0,743 0,043 0,709 17,192 0,000 0,503 Hipotez
Desteklendi
MK -> MS 0,682 0,047 0,654 14,557 0,000 0,428 Hipotez
Desteklendi

*Analiz Yontemi: Path Weighting Scheme, Bootstrapping Samples: 5000
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Tablo 2 incelendiginde, arastirma modelinde ileri siiriilen “Hi: Algilanan risk,
miisteri katilimini pozitif yonde etkiler”, “Hz: Miisteri katilimi, algilanan degeri pozitif
yonde etkiler” ve “Hs:Misteri katilimi miisteri tatminini pozitif yonde etkiler”
hipotezlerinin desteklendigi anlagilmaktadir (t>1,96). Bu sonuca bakildiginda, algilanan
riskin miisteri katilimini pozitif ydnde, misteri katiliminin ise algilanan degeri ve miisteri
tatminini pozitif yonde etkiledigi gorilmektedir.

Elde edilen bu sonuca gore miisterilerin algiladiklar: riskteki bir birimlik artis,
hizmet tasarim ve iiretim silirecine katilimlari tizerinde 0,891 birimlik bir artisa sebep
olmaktadir. Ayrica miisterilerin hizmet tasarim ve iiretim silirecine katilimlarinin
varyansinin  0,794’lik bir kismi, misterilerin algiladiklar1 risk tarafindan
aciklanmaktadir. Yine miisterilerin hizmet tasarim ve iiretim siirecine katilimlarindaki bir
birimlik artis, algiladiklar1 deger iizerinde 0,709, tatminleri izerinde de ise 0,654 birimlik
bir artisa sebep olmaktadir. Miisterilerin algiladiklar1 degerin varyansiin 0,503°liik
kismy, tatminlerinin ise 0,428'lik kism1 miisteri katilimi tarafindan agiklanmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Bu arastirmada misterilerin satin aldiklar1 konaklama hizmetine iligskin
algiladiklar riskin, hizmetin tasarimi ve liretimi siirecine katilimlar tizerindeki, misteri
katillminin da algillana deger ve miisteri sadakati lizerindeki etkisi tespit edilmeye
calisilmistir. Arastirma kapsaminda anket yolu ile 202 kisiden kolayda érnekleme yolu
aracihigiyla veri toplanmus, ilgili literatlir incelemesi sonucunda 6ngoriilen hipotezlerin
test edilmesi i¢in “PLS Algoritmali Yapisal Esitlik Modellemesinden” yararlanilmistir.
Yapilan alan arastirmasindan elde edilen sonuglar ilgili literatiir ag¢isindan
degerlendirilerek, konaklama sektorii yoneticilerine ve arastirmacilara Onerilerde
bulunulmustur.

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda iiriin odakli anlayistan hizmet odakli anlayisa
gecis siireci yasanmakta ve degisim degerini odaginda tutan (value-in-exchange) mal
baskin mantik, yerini kullanim degerine (value-in-use) birakmaktadir (Vargo ve Lusch,
2014; Giiloz, 2020). Bu yaklasim ¢ercevesinde gelistirilen Hizmet Baskin Mantik (Service
Dominant Logic) Teorisi miisterilerin iiretim siirecindeki roliini farkli bakis ile
degerlendirerek, miisterilerin isletmeler tarafindan pasif deger alicilar olarak goriilmeleri
yerine proaktif ¢6ziim ortaklar1 olarak gérmeleri gerektigini savunarak, miisteri katilimi
kavraminin 6nemine vurgu yapmaktadir (Payne vd., 2008; Giiléz, 2020). Bu arastirmada
ilk olarak ilgili literatiirdeki bosluktan hareketle, miisterilerin hizmet tasarim ve iiretim
siirecinde deger yaratmak amaciyla sagladiklari bilissel ve davranigsal katkilarini ifade
eden ve giderek dnem kazanan miisteri katilimi1 kavrami tizerinde, miisterilerin satin
alacaklar1 konaklama hizmetine iliskin algiladiklari riskin etkisi incelenmistir. Satin alma
davranisi cercevesinde cok sayida karmasik alternatif arasindan se¢im yapmak zorunda
kalan tiiketiciler, bu secimi yaparken en yiiksek fayday1 elde etmek yerine en az zarar
gorme egilimi gostermektedirler (Tho vd., 2017; Rossiter, 2019). Kahneman ve Tversky’
nin (1980) Beklenti Teorisi adimi verdikleri ¢alismaya gore insanlarin kaybetmeye
kazanmaktan daha fazla 6nem verdikleri goriilmistiir (Kog¢, 2018). Bu baglamda
kayiplara iliskin beklenti olarak tanimlanan risk algis1 kavram tiiketici davranislarinin
aciklanmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Schiffman ve Kanuk, 2004; Mitchell, 1999).

Yapilan analizler sonucunda arastirma modeli kapsaminda, miisterilerin
konaklama hizmeti satin alirken algiladiklar riskin, hizmet tasarim ve liretim siirecine
katilimlarn {lizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik olarak ileri siiriilen “Hi: Algilanan
risk miisteri katilimini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca gore
miisterilerin konaklama hizmetini satin almadan 6nce yasayabilecekleri kayiplara iliskin
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beklentileri yiikseldikge, satin aldiklar1 hizmetin tasarim ve liretim siirecine katilimlari da
ylikselmektedir. Ciinkii miisteriler algiladiklari riskin seviyesini azaltabilmek i¢in hizmete
ilisin bilgi toplama, analiz etme, degerlendirme, bilgi verme ve calisanlarla isbirligi
yapmak gibi katilima iliskin faaliyetlerde daha fazla bulunma egilimi gostereceklerdir.
Tiiketiciler her zaman satin alma davranisina iliskin sonuclari tam olarak
kestiremedikleri i¢cin ¢ogunlukla risk baskis1 altinda hareket etmekte, bu durumda
tiiketicinin tutumunu olumsuz yonde etkileyerek, satin alma olasiligini diisiirmektedir
(Zhang vd., 2012). Bu arastirmada ise tiiketici satin alma davranisini negatif yonde
etkileyen risk algisinin, isletmeler lizerinde verimlilik artisi, yiiksek miisteri tatmini ve
sadakati, tekrar satin alma niyeti ve pozitif agizdan agiza iletisim gibi (Xia ve Suri, 2014;
Chen ve Wang, 2016; Mahapatra, 2017) olumlu etkiler yaratan miisteri katilimini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu sonug¢ gecmis yil calismalari ile desteklenmis;
Lloyd (2010) tarafindan yapilan arastirmada miisterilerin algiladiklar1 riskin misteri
katilimini arttirdigl, Zhihong vd., (2015) tarafindan yapilan arastirmada ise algilanan
riskin, bir miisteri katilmi tiirii olarak misterinin bilgi paylasimini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir.

Arastirmanin bir diger degiskeni olarak iliskisel pazarlama literatiiriinde 6nemli
bir yer tutan algilanan deger kavrami ise tiiketiciler lizerinde deger yaratan faktorlerin
tespit edilerek beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasi noktasinda biiyiik 6nem arz
etmektedir (Itani vd., 2019). Miisterilerin iiriin ve hizmetleri degerlendirmelerine yonelik
psikolojik bir yargi olarak algilanan deger kavramyi, isletmelerin karliliklar1 ve rekabet
avantajlar1 tizerinde etkiye sahiptir (Naami vd., 2017; Alrwashdeh vd. 2020). Bu
baglamda arastirma modeli kapsaminda miisteri katiliminin algilanan deger tlizerindeki
etkisi tespit edilmeye c¢alisilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore konaklama
isletmelerinde miisterilerin hizmet tasarim ve iiretim siirecine katilimlari, sunulan
hizmete iliskin deger algilarini yiikseltmektedir. Miisterilerin bilgi paylasimlarinin,
sorumlu davranislarinin ve Kisisel etkilesimlerinin derecesi olarak miisterilerin hizmet
tasarim ve lretim siirecine sagladiklar1 zihinsel, fiziksel ve duygusal girdiler, hizmet
saglayicinin  hizmet tasarim ve siirecini miusteri beklentileri dogrultusunda
diizenlemesini  saglamakta, bu durumda misterilerin algiladiklar1  degeri
yiikseltmektedir. flgili literatiir incelendiginde, miisteri katihminin algilanan degeri
pozitif yonde etkiledigine iliskin sonug, gecmis yil ¢alismalari ile de desteklenmektedir
(Vargo ve Lusch 2016; McCollKennedy vd., 2012; Chen ve Wang, 2016; Yeh, 2016; Anh ve
Thuy, 2017; Wang ve Yu, 2019; Gonzalez-Mansilla, 2019).

Arastirma kapsaminda ele alinan bir diger kavram da, isletmelerin pazar paylarini
koruyarak rekabet avantaji elde etmeleri i¢in temel unsurlardan biri olan miisteri
sadakati kavramidir. Yapilan arastirmalar isletmelerin yeni miisteri kazanma
maliyetlerinin, mevcut miisterileri elde tutma maliyetlerinden yaklasik alt1 kat daha fazla
oldugunu gostermektedir (Palumbo ve Herbig, 2000; Aaker, 1996). Sadik miisteriler
isletmeye uzun dénemde diizenli gelir getirmekte ve isletmenin karliligini siirdiirtilebilir
kilmaktadir. Bu arastirmada isletmeler agisindan bu denli 6éneme sahip olan miisteri
sadakati kavrami iizerinde, miisteri katiliminin nasil bir etki yarattig1 tespit edilmeye
¢alisilmis ve yapilan analiz sonucunda, miisterilerin hizmet tasarim ve {liretim siirecine
katilimlariin, isletmeye yonelik sadakatlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
varilmistir. Bu baglamda o6zellikle miisterilerin hizmet tasarim ve iiretim siirecine
sagladig sabir, giiven, destek, isbirligi, esneklik, baglilik, heveslilik, nezaket ve anlayis gibi
duygusal girdilerin (Koc, 2018), hizmetin gelecekte tekrar satin alinmasi yoniinde olumlu
iligkiler yaratarak sadakati arttirdig1 sdylenebilir. Bu sonucun iki degisken arasindaki
iligkileri inceleyen ge¢mis ¢alisma sonuglariyla da desteklendigi goriilmektedir (Yi ve
Gong, 2013; Dong vd., 2014; Stokburger-Sauer vd., 2016; Villalba ve Zhang, 2019)
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Bu arastirma sonuglarina gore, isletmelerin varliklarim siirdiirebilmeleri adina
kritik bir faktor olan algilanan degerde ve miisteri sadakatinde artis saglayabilmeleri i¢in
misterilerin hizmet tasarim ve tiretim siirecine katilimlarini etkin bir sekilde yonetmeleri
gerekmektedir. Ayrica isletmeler bu siireci iyi sekilde yonetebildikleri takdirde, risk
algisinin satin alma davranis1 lizerinde yarattigl negatif etkileri misteri katilimi
aracilifiyla isletme agisindan avantajli hale doénistiirebileceklerdir. Bu kapsamda
isletmelerin misterinin hizmet iiretim ve sunumu siirecindeki roliinii (katilimini) iyi bir
sekilde analiz ederek, hizmet {iretim ve sunum siirecinde neyin, ne zaman, kim tarafindan,
nasil ve nerede yapilacagini etkin bir sekilde belirleyecekleri ayrintili hizmet planlarini
(service blueprint) hazirlamalar: tavsiye edilmektedir. Yani isletmeler miisteri katilimi
kiiltirind olusturmahdir.

Miisterilerin katilim stirecini aktif olarak yonetmek isteyen isletmeler, hedonik
degerlerin nasil olusturuldugunu arastirmali ve miisteri memnuniyetine katkida bulunan
motivasyon unsurlarini tespit etmelidir. Yine isletmeler miisterilerin hizmet tasarim ve
liretim siirecine katihmlarini destekleyecek, miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarina
genis kapsamli olarak yer verilmelidir. Miisterilerle hizmet saglayicilar arasinda
kurulacak etkin bir iletisim miisteriler tarafindan kalic1 olarak algilandiginda miisteri
sadakatinde de artis gézlenebilecektir. Artan rekabet kosullarinda miisterilerin beklenti
ve ihtiyaglarini en iyi seviyede karsilayabilmek ve miisterinin hizmet iiretim ve sunumu
siirecine katilimindan en etkin sekilde yararlanabilmek amaci ile bilgiyi iireten ve degisen
cevre sartlarina kolaylikla uyum saglayabilen esnek ve 6grenen orgiit yapilarinin
benimsenmesi de isletmelere verilebilecek tavsiyeler arasinda yer almaktadir.

Bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu ¢alismada da cesitli sinirliliklar mevcuttur.
Eldeki olanaklarin simirliligindan dolay: kiigiik bir 6rneklem tizerinde calisilmasi sebebi
ile arastirmada genis boyutlu genellemeler yapmak zordur. Arastirma bulgularinin
genellenebilmesi i¢cin daha biiyiik 6rneklemler ile ¢calisiilmasi gerekmektedir. Arastirma
bir hizmet alt sektorii olarak konaklama isletmeleri miisterilerine yo6nelik olarak
gerceklestirilmistir. Bu sebeple arastirmanin farkli hizmet alt sektdrlerinde uygulanmasi
arastirmacilara oOnerilmektedir. Arastirma anket teknigi kullanilarak nicel olarak
gerceklestirilmistir. Gergek hayatta da uygulanabilir sonuglar bulmak adina tek bir veri
toplama yonteminden ziyade farkli veri toplama yontemleri kullanilarak cesitleme
(triangulation) yapmalar1 bundan sonraki arastirmalar icin 6nerilmektedir.
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Summary
Services are often produced together by the service provider and the customer due
to their inseparability characteristics. For this reason, the service both is offered to the

customer and participates in the production and consumption process of the service.
Bendapudi and Leone (2003) defined customer participation as the inclusion of customers
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in service production and delivery process. In this study, the effect of customer participation
concept on customers receiving hospitality service is examined. In this context, the purpose
of the study is to determine the effects of the risk perceived by customers who receive
hospitality services regarding the service they purchase on customer participation and the
effects of customer participation on the perceived value and loyalty levels of customers
regarding the service they receive. The universe of this research, consists of all individuals
participating in the tourism and hospitality movement in Turkey. Within the scope of the
research, data have been collected from 202 people through a questionnaire. While
collecting the questionnaire, the convenience sampling method has been preferred.
Structural equation modeling with PLS algorithm has been used to test the hypotheses.
According to the results of the study; perceived risk positively affects customer participation,
customer participation positively affects perceived value and customer participation
positively affects customer loyalty.
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