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DENIZ TURIZMINDE MUSTERI KATILIMININ
ONCULLERI VE SONUCLARI
Elif KOC!
Durmus Ali DEVECH?
Cansu YILDIRIM?

OZET

Isletmeler son zamanlarda hizmet iiretim ve sunum siireclerine
miisterilerini dahil etmekte, onlari deger yaratma faaliyetlerinin bir pargast ve
isletmenin bir kaynagi olarak gormektedir. Bu noktada, hizmet aragtirmalarinda
bir¢ok ¢alisma miisteri katilim kavramu iizerinde yogunlasmistir. Marinalar, deniz
turizmi alanminda faaliyet gosteren onemli hizmet isletmeleridir. Rekabetin hizla
arttigt  bu sektorde marina isletmeleri, miisterilerin diisiince, bilgi ve
becerilerinden faydalanarak daha yiiksek hizmet performanst sergileme
cabasmdadirlar. Bu ¢alisma, marina hizmetleri baglaminda miisteri katilimi ile
ilgili gelecekte yapilacak ¢alismalara yol gostermeyi amaglamistir. Ilk énce
mevcut literatiir sistematik sekilde taranmis, mevcut yazinda bahsedilen miisteri
katilimwun onciilleri ve sonuglart ortaya koyulmustur. Daha sonra; literatiir
taramast bulgular: ve uzman gorisleri goz oOniinde bulundurularak, marina
endiistrisinde miisteri perspektifinden (yat sahibi veya yat kullanicilar)) miisteri
katilimini ele alacak ¢alismalar igin kavramsal bir c¢ergeve sunulmustur.
Kavramsal ¢ercevede; miisteri katilimimn énciilleri olarak incelenebilecek
kavramlar “miisteri ile ilgili”, “isletme ile ilgili” ve “endlistri ozelinde” olmak
tizere ii¢ grup altinda toplannugstir. Katilimin sonuglari ise, mevcut yazinda hizmet
siireglerinin sonuglari olarak yer alan hususlarla benzerlik gostermektedir. Bu
calisma, deniz turizmi endiistrisinde miisterilerin rollerini, davranislarint ve
katilim egilimlerini anlamak ve isletmelere pazarlama strarejileri belirleme
hususunda yol gosterici olmak amaciyla yapilacak ¢alismalar igin éncii bir
calismadir.
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ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES OF CUSTOMER
PARTICIPATION IN MARINE TOURISM

ABSTRACT

Companies have recently included their customers in service production
and delivery processes and recognize them as part of value creation activities and
a source of business. At this point, many studies in service research have focused
on the concept of customer participation. Marinas are relevant to service
businesses operating in the marine tourism industry. In this sector, where
competition is rapidly increasing, marina enterprises strive to exhibit higher
service performance by benefiting from customers' thoughts, knowledge and skills.
This study aimed to guide future studies on customer participation in the context
of marina services. First, extant literature was systematically reviewed, and the
precursors and results of the customer participation mentioned in the current
literature were revealed. Later, considering the literature review findings and
expert opinions, a conceptual framework is presented for studies that will address
customer participation from the customer perspective (yacht owner or yacht users)
in the marina industry. In the theoretical framework, the concepts that can be
examined as the antecedents of customer participation have been gathered under
three groups: "customer-related", "company-related" and "industry-specific”. The
outcomes of the participation are similar to those in the current literature as the
results of service processes.. This study is a pioneering study to understand the
roles, behaviours and participation trends of customers in the marine tourism
industry and to guide businesses in determining marketing strategies.

Keywords: Value Co-creation, Marine Tourism, Marina, Customer
Participation.

1. GIRIS

Yogun kent yasamimnin getirdigi baskiyla, insanlarmn denize ve
dogaya o6zlemi artmakta, deniz turizmi faaliyetlerine her gecen giin daha
fazla ilgi gosterilmektedir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir alt kolu olan
deniz turizmi, insanlarin eglence ve dinlenme amaciyla, ikamet ettikleri
yerden denizel bir ¢evreye varmalar: ile ilgili faaliyetleri icermektedir
(Orams, 2002; Atlay Isik, 2011). Deniz turizminin bilesenlerinden biri de
marinalardir (IMEAK DTO, 2009). Marinalar; yatlara giivenli sekilde
barinma imkan1 saglayan; yat, yat¢t ve diger marina kullanicilarina gesitli
hizmetler sunan en 6nemli deniz turizmi tesislerindendir (Kog¢ ve Karatas
Cetin, 2017). Yat baglama, yakit, elektrik, su gibi ihtiyaglar temin etmenin
yaninda; sahalarinda olusturduklart sosyal yasam alanlari sayesinde
bolgesel ve sosyo-ekonomik kalkinmanin da merkezi haline
gelmektedirler (Ozer Sar1, 2013). Pek ¢ok marina, tek yonlii bir isletmeden
ziyade tam kapsamli bir konaklama isletmesi olarak hizmet vermektedir
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(Heron ve Juju, 2012). Diger hizmet sektérlerinde oldugu gibi marina
hizmetleri de yogun rekabet ortamindan etkilenmekte ve bu nedenle
marinalarin  siirekli  gelisim igin ¢esitli girisimlerde bulunmalari
gerekmektedir. Bu noktada marina isletmeleri; miisterilerini hizmet iiretim
ve sunum siireglerine dahil ederek, onlarin istek ve beklentilerine gore
faaliyetlerini sekillendirebilmektedir (Bowen vd. 1985).

Hizmetleri {iiriinlerden aymran en temel 6zellik, hizmetlerin
ayrilmazhigr ilkesidir (Lovelock, 1981). Bu 6zellik hizmet alicisinin,
hizmet tiretim ve sunum siirecine cesitli girdiler saglayarak siirece
katilimda bulunmasimi da beraberinde getirmektedir (Kelley vd. 1990;
Zeithaml, 1981). Ayrica bir¢ok arastirmact miisteri katiliminin, pazarlama
basarisi igin kritik 6neme sahip oldugunu savunmaktadir (Bitner vd. 1997,
Cermak vd. 1994; Chen ve Wang, 2016; Dong vd. 2015; Gallan vd. 2013;
Mustak vd. 2016; Wu, 2011). Miisteri katilimini tesvik etmek, hizmet-
baskin mantigin (service-dominant logic) temel prensiplerindendir (Vargo
ve Lusch, 2004, 2008). Bu mantikta miisteri, hizmet siire¢leri sonunda
ortaya ¢ikan degerin ortak yaraticisidir. Miisteriler hizmet siireglerinde
aktif rol alan aktorlerdir (Gronroos ve Voima, 2013; Vargo ve Lusch,
2008). Isletmeler igin miisteri katilim1 yonetilmesi zor bir konudur. Mevcut
yazinda hizmet iiretim ve sunum siire¢lerinde miisteri katilhmi ile ilgili pek
cok farkli hizmet alaninda; 6zellikle de turizm, konaklama, yeme-igme
hizmetleri baglaminda ¢alismalar yapildig1 goriilmektedir (Chen ve Raab,
2017; Im ve Qu, 2017; Sarmah ve Rahman, 2018; Yang vd. 2014). Ancak
deniz turizmi isletmelerine ve bu isletmelerin hizmet alicilarina yonelik
heniiz herhangi bir ¢alisma yapilmamistir. Bu nedenle, bu ¢alisma deniz
turizmi alaninda en 6nemli altyapi tesislerinden olan marina isletmeleri
baglaminda gergeklestirilmistir. Cogunlukla liikks hizmet smifina giren
marina hizmetlerinde miisterilerin beklentilerini karsilamak rekabetin hizla
artig1 giiniimiizde her gegen giin zorlasmaktadir (Ozer Sari, 2013).
Marinalarin; hizmet kullanicilarinin istek ve ihtiyaglarina gére hareket
etmeleri, nihayetinde de siirdiiriilebilir ve uzun siireli miisteri iliskileri
kurmalart gerektirmektedir (Auh vd. 2007; Dong, 2015). Bu sebeple
marina isletmeleri baglaminda miisteri katilimi1 kavrami 6zel bir 6nem
tasimaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, miisteri katilimi ile ilgili yazin1 gézden gegirip
konu ile ilgili uzmanlarin goriisiinii alarak, marina isletmeleri baglaminda
miisteri katilimi ile ilgili gelecekte yapilacak caligmalara 11k tutmaktir.
Calisma yiiriitillirken Chen vd. (2015) ile Mustak vd. (2016)’nin
arastirmalarinda esas aldiklari; miisterilerin katilimini saglayan faktorlerin
oldugu ve katilmin ¢esitli sonuglar ortaya c¢ikardigi yaklagimi
benimsenmistir. Bu dogrultuda 6ncelikle mevcut literatiir sistematik bir
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sekilde taranmis, ¢alismalarda bahsi gecen “miisteri katiliminin onciilleri
ve sonuglart” ortaya koyulmustur. Daha sonra; bu alanda deneyim sahibi
bes fakli uzmanin da goriisleri alinarak, yat sahibi veya yat kullanicilarinin
perspektifinden miisteri katilimini ele alacak ¢alismalar i¢in kavramsal bir
cerceve sunulmustur.

Calismada asagidaki arastirma sorularina cevap aranmistir;

e Mevcut yazinda, hizmet {iiretim ve sunum siire¢lerinde miisteri
katiliminin 6nciilleri (antecedents) olarak ortaya konulan kavramlar
nelerdir?

e Mevcut yazinda, hizmet iiretim ve sunum siireclerinde miisteri
katilimmin sonuglari/¢iktilart (outcomes) olarak ortaya konulan
kavramlar nelerdir?

e Marina endiistrisi 6zelinde miisteri perspektifinden (yat sahibi/yat
kullanicisi) miisteri katilimimi inceleyecek calismalarda, katilimin
Onciilii ya da sonucu olarak ele alinabilecek kavramlar nelerdir?

Caligmada ilk olarak miisteri katilimi kavrami hakkinda bilgi
verilmigtir.  Sonrasinda, ¢alismanin  metodolojisi ayrintili  olarak
aciklanmistir. Ardindan da literatiir taramasi ve uzmanlar ile yapilan
goriigmelerin - bulgular1 sunulmugtur. Uzman goriislerinin  15181nda,
gelecekte marina hizmet alicist perspektifinden miisteri katilimini ele
alacak caligmalarda degisken olarak kullanilabilecek kavramlar hakkinda
Onerilerde bulunulmustur.

1.1. Miisteri Katihmi1 Kavram

Pazarlama yazinindaki pek ¢ok ¢alisma miisteri ile birlikte deger
yaratmaya odaklanmis ve ardindan “miisteri katilim1” da diger bir 6nemli
kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Miisteri katilimi, hem miisteriler hem de
hizmet saglayicilar agisindan ¢esitli sonuglarin kaynagi oldugu igin uzun
zamandir hizmet arastirmalarinda ilgi odagi olmustur (Mustak vd. 2013).
Miisteri katilimi; hizmet kullanicilarinin ¢aba, bilgi, zaman ve diger
girdilere katkida bulunarak hizmet iiretimi ve sunumuna dahil olmasin
ifade eder (Dabholkar, 1990). Miisteri katilimi miisterilerin zihinsel,
fiziksel ve duygusal girdilerini igermektedir (Rodie ve Kleine, 2000).
Miisteriler hizmet sunum siireglerine katilim ggsterip, aldiklari hizmetlerin
nihai kalitesine katki saglayarak kendi memnuniyetlerini de
artirmaktadirlar. Diger bir yandan miisteriler, katilimlar1 vesilesiyle
isletmenin verimliligini de olumlu ydnde etkilemektedir. Etkili miisteri
katilimi, miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanma olasiligini
artirarak, mugterinin aradig1 fayday1 elde etmesini saglar (Bitner vd. 1997).
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Mevcut yazinda, hem igletmeden igletmeye (business to business)
hem de isletmeden miisteriye gergeklestirilen (business to customer)
pazarlama faaliyetleri kapsaminda miisteri katilimini inceleyen pek ¢ok
calisma vardir. Isletmeden isletmeye yapilan faaliyetleri konu alan
calismalar incelendiginde, bu alanda agirlikli olarak yeni iiriin/hizmet
gelistirme, inovasyon hayata gecirme kapsaminda aragtirmalar yapilirken,
genellikle hizmet alicisi ya da hizmet tedarikg¢isinin konu ile ilgili algist
Olciilmektedir (Chang ve Taylor, 2016; Ngo ve O’Cass, 2013; Wang vd.
2013; Santos ve Spring, 2015; Zhang ve Zhu, 2019).

Isletmeden miisteriye gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri
kapsamindaki ¢aligmalara baktigimizda bunlardan biiyiik c¢ogunlugu
miisteriye yoOnelik bir bakis agisi benimsemigken, bazilart da isletme
calisanlarma ya da igletme yoneticilerine  yonelik  olarak
gerceklestirilmistir (Chan vd. 2010; Im ve Qu, 2017; Sarmah vd. 2018;
Stokburger-Sauer vd. 2016; Yi vd. 2011). Bu alandaki ¢aligmalarin ¢ogu
turizm (Stokburger-Sauer vd. 2016; Yang vd. 2014), konaklama (Lee vd.
2017; Sarmah ve Rahman, 2018; Taheri vd. 2017), yeme-icme (Chen vd.
2015, Dong, 2015), saglik-spor (Auh vd. 2007; Chen, 2018; Gallan vd.
2013; Laud ve Karpen, 2017), egitim (Bendapudi ve Leone, 2003; Dong
vd. 2008; Elsharnouby, 2016), bankacilik hizmetleri (Chan vd. 2010; Chen
ve Chen, 2017; Wang vd. 2015a) ve ¢evrimig¢i hizmetler (Chepurna ve
Rialp Criado, 2018; Chen ve Wang, 2016; Hu vd. 2016; Zhao vd. 2019)
baglaminda yapilmigtir. Bu nedenle bu ¢alisma, miisteri katilimi ile ilgili
yazini gozden gegirip konu ile ilgili uzmanlarin goriistinii alarak, marina
isletmeleri baglaminda miisteri katilmi ile ilgili gelecekte yapilacak
calismalara 151k tutmay1 amaglamaktadir.

2. METODOLOJI

Bu c¢alismada, oncelikle miisteri katilimi kavraminin mevcut
yazinda bugiine kadar bahsedilen 6nciil ve sonuglarini belirlemek amaciyla
literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Calisma yapilirken Gabbott (2006)
ile Denyer ve Tranfield (2009) tarafindan ortaya konulan, literatiiriin
gozden gecirilmesi teknikleri ile Moher vd. (2009)’nin literatiir
taramalarinda kullanilan PRISMA Bildirimi kontrol listesi teknigine bagh
kalinmigtir. Bu tekniklere uygun olarak ilgili literatiir tanimlanmuis,
smiflandirilmig, incelenmis ve miisteri katilimi ile ilgili ¢alismalardaki
onciil ve sonuglarla ilgili anlamli kanitlar1 gelistirmek amaciyla
sentezlenmistir. Ayrica bu siireglerde, Chen vd. (2015) ile Mustak vd.
(2016)’nin aragtirmalarinda esas aldiklari; miisterilerin katilimini saglayan
faktorlerin oldugu ve katilimin ¢esitli sonuglar ortaya ¢ikardigi yaklagimi
benimsenmistir. [lgili makaleleri bulmak igin, Tablo 1°de goriildiigii gibi,
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hizmet arastirmalar1 alaninda yaygin sekilde faydalanilan ve biinyesinde
cok sayida uluslararasi hakemli dergi barindiran EBSCO (Business Source
Complete), Emerald ve ScienceDirect (Elsevier) veri tabanlari se¢ilmistir.
[Ik aramada; bashiginda, 6zetinde veya anahtar kelimelerinde "miisteri
katilimi" (customer participation) anahtar kelimesini igeren tiim yayinlar
aranmistir. Ancak farkli terminoloji kullanan yayinlari da bulmak igin
“titketici katilimi” (consumer participation), “kullanici katilimi” (user
participation) ve “miisteri ortak-iiretimi” (customer co-production)
anahtar kelimeleri de aramaya dahil edilmigtir. Arama 1990-2020 tarihleri
arasi 30 yillik bir dénem igin yapilmistir.

Tablo 1: Calisma Se¢im Asamalari

TARAMA SONUCU ULASILAN ARASTIRMA SAYISI: 886
(Science Direct: 210 Emerald: 217 Ebsco: 459)

Tekrar eden ¢calismalar: 354
Bashik ve 6zetlerine giore dislananlar: 265

ICERIK OLARAK TAM METINLERIi DEGERLENDIRILENLER: 267
Diger diglanan galigmalar: 119
CALISMA KAPSAMINA ALINAN MAKALELER: 148

Tablo 1°de goriildiigii gibi, yapilan elektronik tarama ile toplamda
886 calismaya ulasilmistir. Bu ¢alismalarin 354°tiniin tekrar ettigi tespit
edilmistir. Tekrar edilen ¢alismalar ¢ikarildiktan sonra, kalan ¢alismalarin
baslik ve 6zetleri incelenerek farkli alanlarda yapilmis (uygulamali enerji,
elektrik enerjisi sistemleri, enerji teknolojileri, vs.) makaleler ¢aligma
disinda tutulmustur. Ardindan, kalan 267 c¢alisgmanin tam metinleri
aragtirmacilar tarafindan detayli incelenerek, dahil etme kriterlerine uygun
148 makalenin bu c¢alisma kapsaminda degerlendirilmesine karar
verilmistir. Caligmaya dahil etme kriterleri; hakemli uluslararasi bilimsel
bir dergide tam metin olarak yayinlanmis makale olmasi, isletme ve
pazarlama yazini ile ilgili olmasidir. Kongrelerin 6zet ve tam metinleri,
editére yazi, kitap boliimi, rapor niteligindeki yazilar calismaya dahil
edilmemistir. Ayrica bu saydigimiz kriterlerin yaninda, tam metin
icerisinde miisteri katiliminin Onciillerinden ve sonuglarindan kavramsal
ya da ampirik sekilde bahsetmeyen calismalar da arastirmaya dahil
edilmemistir. Yapilan tiim bu incelemelerin sonunda miisteri katiliminin
onciil ve sonuglart olarak tespit edilen kavramlar, ¢alismanin bulgular
kisminda ortaya konulmustur.

Literatiir taramasmin ardindan bu taramanin bulgulari 1s18inda,
marinacilik endiistrisi baglaminda, miisteri katilmimi ele alacak
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calismalara yonelik kavramsal bir ¢ergeve olusturmak amaciyla; {ic marina
yoneticisi ve marinacilik alaninda uzman iki akademisyen ile
goriisiilmistiir. Bu goériismeler sonunda, katilimin 6nciilii veya sonucu
olarak incelenebilecek kavramlarla ilgili tespitler yapilmistir. Uzman
goriismeleri, yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi ile gergeklestirilmistir.
(Giirbiiz ve Sahin, 2016; Kus, 2012; Punch, 2005). Bu goriisme tekniginin
geregi olarak arastirmacilar 6nceden sormayi planladigi sorulari igeren
goriisme protokoliinii hazirlamiglar, gériismenin gidisatina bagl olarak
yan ya da alt sorularla gériismenin akisini yonlendirmislerdir (Tiirniikli,
2000). Goriisme yapilan kisiler ile ilgili bilgiler Tablo 2°de yer almaktadir.
Goriigmelerin -~ tamami1  yiiz  yilize gerceklestirilmistir.  Marina
yoneticileriyle; Cesme, Bodrum ve Marmaris’te bulunan marina
ofislerinde goriigiilmiistiir ve her bir gériisme en az 40 dakika stirmiistiir.
Gorligmeleri marina yoneticileri ile yapmamizin sebebi, uzun yillar gesitli
bolgelerdeki marinalarda gorev almisg kisilerin, farkli misteri
davraniglarma dair genis bilgilerinin olmasidir.

Tablo 2: Goriisii Alinan Uzmanlara Ait Bilgiler

Unvan Cinsiyet ¥2552$ (S;eb;:liiilssrli]i:esi
Katimer 1 (K1)  Genel Mudir  Erkek 12 yil Yiiz yiize - 75 dk.
Katihmer 2 (K2)  Marina Midirt Kadin 18 yil Yiiz ylize - 60 dk.
Katihmer 3 (K3)  Marina Midtric Erkek 20 yul Yiiz yiize - 90 dk.
Katilimc1 4 (K4)  Prof. Dr. Erkek 15 yil Yiiz yiize - 40 dk.
Katiima1 5 (K5)  Dr. Ogr. Uyesi  Kadin 6 yil Yiiz yiize - 70 dk.

Goriismeler esnasinda  oncelikle “miisteri  katilimi”  kavrami
tanimlanarak Grneklerle agiklanmistir. Ardindan yoneticilere (1)
Miisterilerinizi hizmet iiretim ve sunum stireclerine katilmaya yonlendiren
nedenler nelerdir? (2) Miisteri katiliminin yat sahipleri ve yat kullanicilari
agismdan sonuglart nelerdir? ” olmak iizere iki soru yoneltilmistir. Daha
sonra goriismenin akigina gore literatiir taramasinda tespit ettigimiz 6nciil
ve sonuglardan hangilerinin marina hizmetleri baglaminda ele
almabilecegi, katilimcilara yoneltilen yan ve alt sorular ile sorgulanmistir.
Marina yoneticileri ile yapilan goriigmelerin ardindan iki uzman
akademisyen ile goriisme bulgulart detaylica tartisilmig, gelecek
calismalarda Onciil ya da sonug olarak incelenmesi anlamli olabilecek
kavramlar belirlenmistir. Bunu yapmamizin sebebi de sektor
uzmanlarindan edinilen bilgileri ¢alismamiza aktarirken, akademik bakis
agisi cercevesinde ilerlemek ve bu ¢ergevede calismanin bulgularini ortaya
koymaktir. Yapilan tiim goriismeler bir ses kaydedici ile kayit altina
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alinmis ve daha sonra da desifre edilmistir. Analizler bu goriisme notlari
tizerinden yapilmistir. Tiim goriigme notlar1 olast herhangi bir 6nyargidan
kaginmak i¢in arastirmacilar tarafindan iyice okunmus ve miisterileri
katilima yo6nlendiren nedenleri ve katilimin olast sonuglarimi kesfetmek
amaciyla da sistematik olarak kodlanmigtir. Veri analizinde Strauss ve
Corbin (1990)’in kodlama yontemi uygulanmustir. ilk olarak, eksen
kodlama yapilmistir ve her paragrafa ve/veya ciimleye kod atanmstir.
Daha sonra benzerlikler ve farkliliklar i¢in wverileri arastirip
kargilasgtirdiktan ~ sonra,  kodlar  segici  kodlama  asamasinda
gruplandirtlmigtir. Calismanin gegerliligini ve giivenilirligini arttirmak
icin ¢esitleme (triangulation) yaklasimi benimsenmistir (Decrop, 1999;
Shenton, 2004). Bu ¢alismada ¢esitleme, veri analizi ve kodlama siirecine
birden fazla arastirmaci dahil edilerek saglanmigtir. Bu sayede, arastirmaci
yanliligindan kaginma ve farkli perspektifler iretme imkani saglanmistir
(Maylor ve Blackmon, 2005). Bir sonraki boliimde, ¢alismanin bulgular
goriismelerden ilgili alintilar ile birlikte sunulmustur.

3. BULGULAR VE TARTISMA

Bu bosliimde, marinacilik hizmetleri baglaminda yat sahibi veya yat
kullanicilarinin perspektifinden miisteri katilimmi ele alacak ¢aligmalar
icin kavramsal bir cergeve olusturmak amaciyla gerceklestirdigimiz
literatiir taramasinin ve uzmanlar ile yapilan goriismelerin bulgulari
derlenmistir. Bulgular, “miisteri katiliminin Onciilleri” ve “miisteri
katiliminin sonuglari” olmak iizere iki baslik altinda toplanmistir (Chen vd.
2015; Mustak vd. 2016).

3.1. Miisteri Katihminin Onciilleri

Yazin taramasi bulgularina bakildiginda, miisteri katiliminin
onciilleri olarak kullanilan kavramlarin Tablo 3’ te goriildiigii gibi “musteri
ile ilgili” ve “orgiitle ilgili” olmak tizere iki ana grupta toplandig
goriilmektedir. Musteriler ile ilgili onciillerin; misterilerin ¢esitli
demografik ozellikleri ve onlarin 6z yeterlik, misteri giiveni, hizmet
kalitesi, hazirlik durumu vs. hususlardaki algilar1 ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Isletme ile ilgili onciil olarak ele alinan hususlarin da;
hizmet kullanicisinin, hizmet saglayicisi hakkindaki diisiincelerini (hizmet
saglayicisinin uzmanligi, orgiitsel toplumsallagsmasi, Orgiit ¢evresi vs.)
icerdigi tespit edilmistir.

Miisterilerle ile ilgili 6nciiller literatiirde daha fazla yer almaktadir.

Bu onciillere bakildiginda yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi,

meslek gibi demografik degiskenlerin bir¢cok ¢alismada dnciil degisken ya
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da kontrol degiskeni olarak kullanildigi goriilmektedir (Auh vd. 2007;
Bendapudi ve Leone, 2003; Chen ve Chen, 2017; Taheri vd. 2017; Yim vd.
2012). Miisterilerin sahip olduklar1 kiiltiirel 6zellikler ise az sayida
calismada ele alinmistir (Ang vd. 2018; Chan vd. 2010; Kog vd. 2017).
Ayrica “kisilik” kavrami bugiine kadar yapilmis ¢aligmalarda degisken
olarak heniiz ele alinmamis olsa da Chen vd. (2015), kisiligin misteri
katilimina etkisinin incelenebilecegi 6nerisinde bulunmustur.

Oz yeterlik algisi, miisteri katihmu ile ilgili ¢alismalarda 6nciil
olarak kullanilan 6nemli kisisel psikolojik faktérlerdendir (Zhao vd. 2019;
Zhihong vd. 2015). Belli bir hizmet ya da iiriin satin alirken, bu satin
almanim kisinin benlik ve hedeflerine uygunlugunu ifade eden muiisteri
ilgilenimi kavrami ise, kimi ¢alismalarda muisterinin satin almaya verdigi
onem seklinde ifade edilerek, misteri katiliminin Onciilii gorevinde
incelenmistir (Chen ve Raab, 2017; Chen vd. 2015; Wang vd. 2015a).
Miisteri hazirlik durumunun alt boyutlari olan roliiniin farkinda olma,
miisteri kabiliyeti ve miisteri motivasyonu pek ¢ok c¢aligmada miisteri
katilimimnin onciilleri arasinda yer almaktadir (Auh vd. 2007; Bharti vd.
2014; Joo ve Shin, 2018; Kamboj vd. 2018; Poushneh ve Vasquez-Parraga,
2018). Kimi ¢aligmalarda bu ii¢ boyut birlikte incelenirken, bazi ¢aligmalar
bir veya ikisini arastirmalarina dahil etmistir (Kotzé ve Plessis, 2003;
Yang vd. 2014).

Miisteri, hizmet sunum siirecine katkida bulunan kaynaklardan
biridir. Siireci bilgi, beceri, davranis ve tutumlariyla destekleyebilmektedir
(Claycomb vd. 2001; Groth, 2005; Kelley vd. 1992; Wu, 2011). Miisteriler,
isletmelerin organize ettigi egitim ve Ogretim programlari veya sosyal
sorumluluk faaliyetleri araciliiyla sosyallesmeye yonlendirilebilmektedir
(Joo ve Shin, 2018; Santos ve Spring, 2015). Bu sayede misterilerin
katilimint saglamak daha fazla miimkiin olabilir. Bu ¢er¢evede, miisteri
toplumsallasmasi, miisteri egitimi, miisterinin egitime baglihgi ve diger
ilgili faktorler, mevcut literatiirde miisteri katilimina yon veren hususlar
olarak ele alinmaktadir (Biittgen vd. 2012; Claycomb vd. 2001; Kelley vd.
1992). Ilgili yazinda hizmet siireglerinin sonuglari olarak bahsedilen kalite
algisi, miisteri memnuniyeti, duygusal baglilik, agizdan agiza iletisim vs.
kavramlar; miisteri katiliminin sonuglari olarak da karsimiza ¢ikmaktadir
(Abosag vd. 2017; Bettencourt, 1997; Elsharnouby ve Mahrous, 2015;
Kim ve Byon, 2018). Ornegin; Eisingerich vd. (2014) miisteri
memnuniyetini, miisterileri katilmaya iten bir faktor olarak ele almaktadir.
Marka baglaminda yapilan ¢alismalarda ise; marka etkilesimi, marka
itibar1, marka bilinirligi vs. kavramlar miisteri katiliminin onciilleri olarak
incelenmistir (Apenes Solem, 2016; Bharti vd. 2014; France vd. 2018;
Kujur ve Singh, 2017; Zhao vd. 2019).
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Tablo 3: Miisteri Katiliminin Onciilleri

Miisteri ile flgili Faktorler

Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim, meslek,
kisilik, 6z benlik, kiiltiir

(Ang vd. 2018) (Bendapudi ve Leone, 2003)
(Benoit (née Moeller) vd. 2016) (Bharti vd.
2014) (Chan vd. 2010) (Chen ve Chen, 2017)
(Hu vd. 2016) (Kamboj vd. 2018) (Taheri vd.
2017) (Yim vd. 2012) (Wang vd. 2015b)
(Zhang vd. 2015)

Oz yeterlik algis1 (self-efficacy)

(Chen, 2018) (Chen vd. 2015) (Chen ve
Raab, 2017) (Im ve Qu, 2017) (Yim vd. 2012)
(Zhao vd. 2019)

Rol boyutu

(Bharti vd. 2014) (PI¢, 2016) (Rodic ve
Kleine, 2000) (PI¢, 2013)

Miisteri hazirlik durumu

(Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2018)

Roliiniin farkinda olma

(Auh vd. 2007) (Benoit (née Moeller) vd.
2016) (Bharti vd. 2014) (Chen ve Raab, 2017)
(Chen vd. 2015) (Damali vd. 2016) (Kotz¢ ve
Plessis, 2003) (PI¢, 2013) (Plé, 2016) (Yoo
vd. 2012)

Miisteri yetenegi, miisteri yeterliligi,
miigteri uzmanhgi, miisteri bilgisi, miigteri
deneyimi

(Auh vd. 2007) (Benoit (née Moeller) vd.
2016) (Bharti vd. 2014) (Foroudi vd. 2018)
(Im ve Qu, 2017) (Kotzé ve Plessis, 2003)
(P1¢, 2013) (PI&, 2016) (Wang vd. 2013)
(Yang ve Chen, 2014) (Wang vd. 2015a)
(Zhao vd. 2019) (Zhang vd. 2015)

Motivasyon (algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda, algilanan destek, algilanan
risk)

(Auh vd. 2007) (Benoit (née Moeller) vd.
2016) (Bettencourt, 1997) (Damali vd. 2016)
(Engstrom ve Elg, 2015) (Im ve Qu, 2017)
(Joo ve Shin, 2018) (Kamboj vd. 2018)
(Kotzé ve Plessis, 2003) (Osei-Frimpong,
2017) (Wu, 2011) (Wang vd. 2013) (Yang vd.
2014) (Zhihong vd. 2015)

Miisteri ilgilenimi, miisterinin satin almaya
verdigi 6nem (customer involvement,
perceived importance)

(Chen ve Raab, 2017) (Chen vd. 2015)
(France vd. 2018) (Vaisnore ve Petraite,
2012) (Wang vd. 2015a) (Zhao vd. 2019)

Duygular (olumlu/olumsuz), ruh hali,
(customer positivity, customer mood,
empathy etc.)

(Bharti vd. 2014) (Gallan vd. 2013) (Taheri
vd. 2017) (Zhao vd. 2018)

Misterinin istekliligi, musterinin hizmeti
kullanma niyeti, musterinin hizmet
saglayictya bagimlilik diizeyi, miisterinin
ihtiya¢ yogunlugu, miisterinin deger
yaratma tutumu

(Elsharnouby ve Mahrous, 2015) (PI¢, 2013)
(P1¢, 2016) (Shamim vd. 2017) (Wang vd.
2015b)
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Tablo 3: Miisteri Katiliminimn Onciilleri (devami)

Miisterinin 6rgiitsel toplumsallasmasi (Bharti vd. 2014) (Groth, 2005) (Foroudi vd.
(Customer’s organizational socialization), 2018) (Joo ve Marakhimov, 2018) (Joo ve
miisteri egitimi, 6grenmeye baghligt Shin, 2018) (Kotz¢ ve Plessis, 2003) (Pl¢,

(training / education, commitment to learn) | 2013) (Santos ve Spring, 2015) (Wu, 2011)

; i . . P . (Benoit (née Moeller) vd. 2016) (Bharti vd.
Isletme-miisteri veya miisteri-milsteri 2014) (Buonincontri vd. 2017) (Yoo vd.

arasindaki iletisim, is birligi 2012)

Musteri gomiiltiligl (customer

embededdedness), miisteri-orgit (Laud ve Karpen, 2017) (Tuan, 2016) (Wang

" X vd. 2015b)
ozdeslesmesi

Miisterinin adalet algisi (Auh vd. 2007) (Yoo vd. 2012)

Duygusal baglilik (affective commitment, (Auh vd. 2007) (Bettencourt, 1997) (Yang
customer commitment) vd. 2014)

(Abosag vd. 2017) (Elsharnouby ve Mahrous,
2015) (Kim ve Byon, 2018)

(Bettencourt, 1997) (Eisingerich vd. 2014)
(Elsharnouby, 2016) (Kim ve Byon, 2018)
(Bharti vd. 2014) (Schumann ve Miinchen,
2011) (Zhihong vd. 2015) (Zhao vd. 2019)
(Apenes Solem, 2016) (Bharti vd. 2014)
(France vd. 2018) (Kamboj vd. 2018) (Kujur
ve Singh, 2017) (Lee vd. 2017) (Zhao vd.

Miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesi

Miisteri tatmini

Miisterinin isletmeye duydugu giiven (trust)

Marka etkilesimi, marka itibari, marka
bilinirligi, marka giiveni, markaya olumlu

yaklasim vs. 2019)

Isletme ile ilgili Faktorler

Algilanan gevre (interior/exterior (Chen vd. 2015) (Chen ve Raab, 2017) (Im
environment, servicescape) ¢evrimici ve Qu, 2017) (Zhang vd. 2015) (Zhao vd.
topluluk atmosferi/ortami 2019)

. ~ = 5 (Auh vd. 2007) (Benoit (née Moeller) vd.
hizmet saglayicinin uzmanligy, yetenegi, 2016) (Bharti vd. 2014) (Hu vd. 2016)

kurumsal uyumlulugu, miisteriyi miidafa (Santos ve Spring, 2015) (Wang vd. 2015a)
etmesi (customer advocacy) (Wu vd. 2017) (Yeh, 2016)

(Joo ve Shin, 2018) (Kelley vd. 1990) (Kelley
vd. 1992)

Orgiitsel toplumsallasma (socialization)

Calisan davranislari (rol i¢i davranis,
orgiitsel vatandaslik davranisi, psikolojik
durum)

Satis elemaninin duygusal zekast (Delpechitre vd. 2018)

(Lee vd. 2017) (Zhao vd. 2018)

Hizmet kullanicilarinin bakis agisindan; isletmenin algilanan i¢/d1s
cevresi, hizmet saglayicisinin uzmanlhg, iletigsim becerileri, sahip oldugu
bilgileri paylagsma yetenegi (zamaninda, anlaml, resmi/gayri resmi) vs.
beceriler; miisterileri katilim davranigina yonlendiren isletme ile ilgili
hususlardir. Bu onciiler, ilgili yazinda daha az tartisilmistir (Bharti vd.
2014; Dellande vd. 2004; Smith, 1998; Wang, 2019). Ayrica son
donemlerde ¢evrimigi topluluklar, sosyal aglar vs. konularinda yapilan
calismalarin artmasiyla, “algilanan fiziksel c¢evre” kavrami yerini
“topluluk atmosferi/ortam1 gibi kavramlara birakmaktadir (Chen vd. 2015;
Zhao vd. 2019).
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Gergeklestirilen literatiir taramasinin 1s1¢inda uzmanlar ile yapilan
goriismelerde, “misteri ile ilgili” ve “isletme ile ilgili” onciillere bir de
“endiistri 6zelinde” birtakim hususlarin eklenebilecegi tespit edilmistir.
Marina hizmetleri baglaminda incelenebilecek, miisteri ile ilgili ve isletme
ile ilgili onciiller asagida detayli agiklanmistir. Endiistri 6zelindeki
hususlar ise, sadece marinacilik sektorii baglaminda ele alinabilecek
onciillerdir. Ozellikle gériisme yaptigimiz uzman akademisyenler, sektor
ozelindeki degiskenlerin arastirma modellerine dahil edilmesinin 6nemini
vurgulamiglardir. Bu sayede calismalar, diger hizmet sektérlerinde
yapilmig arastirmalara gore farkini ortaya koyabilecektir. Bu noktada;
tekne tiirii (yelkenli/motor yat), hizmet alicis1 olarak konum (kaptan/tekne
sahibi), denizde toplam tecriibe, marinanin bulundugu bélge vs. hususlar,
yapilan goriismeler sonucunda 6n plana ¢ikmaktadir. Tekne tiirii agisindan
bakilacak olursa, yelkenli yat ve motor yat sahipleri arasinda, katilim
egilimi gosterme hususunda farkliliklar olabilmektedir. Yelkenli yat
sahipleri arasinda denizciligi bir hobiden ziyade yasam tarzi haline getiren
cok fazla insanin oldugu, isletmelerin kendisini gelistirmesini desteklemek
amaciyla bu insanlarin hizmet siireclerine katilmaya daha fazla istekli
oldugu, goriisiilen tiim uzmanlar tarafindan ifade edilmistir. Ozellikle,
batida Ege kiyilarmi goz Oniinde bulundurdugumuzda Ayvalik’tan
Fethiye’ye dogru giineye inildik¢e motor yat tiiriindeki teknelerin boylari
da biiyiimektedir. Bodrum, Gocek gibi yiiksek gelir grubunun tercih ettigi
popiiler bolgelerde, biiyiik 6lgekli isletme sahiplerine ve sanayicilere ait
yatlarin sayisi da artmaktadir. Bu yat sahiplerinin yogun is yasami
dolayisiyla hizmet siireglerine daha az katilim géstermesi muhtemeldir. Bu
sebeple, yat sahiplerinin marinalar ile iletisimini yat kaptanlarinin
sagladigi da goriillmektedir. Hizmet siireglerine de agirlikli olarak, hizmet
alicis1 bir taraf olan kaptanlar katilim g6sterebilmektedir. Bu konu ile ilgili
katilimcilardan K3 “Gdcek'te ¢alistigim siire icerisinde iki yil boyunca
fiziksel olarak gormedigim tekne sahipleri vardi. Telefonda goriisityoruz,
maillegiyoruz, ddemelerini yapryor. Ama tekne sahibini fiziksel olarak hi¢
gormedim. Bu durumda bu tekne sahiplerinin katilim orani sifir. Oralarda
da kaptanlardan geribildirim aliyoruz. Yani oyle biiyiik patronlar oldugu
zaman, onlarin mutlaka kaptani gemicisi oluyor. Orada patronlarla bir
araya gelemiyorsunuz. Ama kaptanlar da tekne iizerinde o kadar etkin ki,
teknenin hangi marinada kalacagina kaptan karar veriyor” diyerek
kaptanlarin marina hizmetleri agisindan roliinii vurgulamaktadir. Ayrica
ister yat sahibi ister yat kaptani olsun, kisilerin denizde sahip oldugu
toplam tecriibe arttikca, daha iyi hizmet alabilmek adina marina
isletmelerine geribildirimlerde bulunarak hizmet siireglerine katki
saglamasi s6z konusu olabilmektedir. Katilimcilardan K1 de “Genelde bu
isi bilen insanlar daha ¢ok katilimda bulunuyorlar. Geribildirimlerin
cogunda ‘ben ¢ok marina gezdim, ben c¢ok marina gordiim.’ diye
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belirtiyorlar. Ama ¢ok fazla marina gezmemis, ¢ok fazla bu isin icinde
bulunmamis insanlar bilmedikleri icin ¢ok fazla geri bildirimde
bulunmuyorlar” seklinde, bu hususu destekleyen ifadelerde bulunmugtur.

Yapilan uzman goriismeleri esnasinda; miisterilerin = ¢esitli
demografik ozellikleri (meslek, kisilik, kiiltiir) ile; onlarin 6z yeterlik,
miisteri giiveni, hizmet kalitesi, marka vs. hususlardaki algilari; marina
hizmetleri baglaminda “miisteriler ile ilgili” 6nciiller kapsaminda 6n plana
cikmaktadir. Yat sahiplerinin meslekleri g6z 6niinde bulunduruldugunda,
hizmet iretim ve sunum siireglerine gosterdikleri katilim egilimleri
farklilik gosterebilmektedir. Omegin avukat, doktor, miihendis gibi
mesleklere sahip yatgilarin kurallara daha bagli olmasi, daha iyi hizmet ve
ddedikleri iicretin karsgiligint almak adina daha fazla katilimda bulunmasi
muhtemeldir. Bu hususla ilgili olarak K3 “Bizim marinamizin icerisindeki
doktorlarin sayisi ¢ok yiiksek dedim. 100’iin iizerinde. Ya da 50 nin
tizerinde teknenin sahibi avukattr. Kendilerinin yapmis oldugu meslege
gore onlarin geribildirimleri degisken olabiliyor. Avukat oldugu zaman
her tiirlii hakkini séke séke alabilecegini biliyor ve ufacik bir aciginizi bile
gorse sizi mahkemeye vermekle tehdit edebiliyor. Ya da doktorlarla,
miihendislerle calistiginiz zaman, miihendislerin hepsi 2+2=4 ya da dyle
mekaniksel bir mantik silsilesi icerisinde ¢alisiyorlar ki bazi seyleri ‘bu
nasil boyle olmaz’ diye diisiiniip geribildirimde bulunabiliyorlar. Ama
hizmet alan kitle atryorum emlakgiysa, atryorum esnafsa bu tarz durumlar
onlar i¢in ¢ok sorun olmayabiliyor ve geribildirimde bulunmayabiliyorlar.
Yani kurumsal hayatin icerisinde bulunan kisiler ise, onlarin beklentileri
oldugu icin bazi standart seyler beklediginden dolayi geribildirimde
bulunuyorlar ve katiltyorlar siirecin igerisine. Giineyde oyle degil.
Bodrum’da daha ¢ok is adamlari. Ciinkii oradaki teknelerin boyutlar: daha
biiyiik ve oradaki marinalarin fivatlar: cok daha yiiksek. Is adamlart ya da
sanatgilar... Gelir diizeyi ¢cok daha yiiksek oldugundan dolayr onlarda
geribildirim yok.” seklinde ifadeleri ile; hem meslek gruplarina hem de
marinalarin bulundugu bélgelere gére miisteri katilim davraniglarinda
farkliliklar oldugunun altini ¢izmektedir. Miisteriler ile ilgili diger bir
husus da kisiliktir. Bugiine kadar ¢cogunlukla orgiitsel davranis ve insan
kaynaklar1 yonetimi agisindan ele alinan “kisilik” kavrami, miisterilere
yonelik stratejiler gelistirme konusunda da bilyilk 6nem tasimaktadir.
Bireyler sakin, sabirsiz, umursamaz, nazik, disadoniik gibi farkli kisilik
Ozelliklerine sahiptir (Greenberg ve Zhang, 2010). Yatcilar da bu farkl
kisilik 6zelliklerine gére belirli davraniglar sergilerler. Daha disad6niik ve
sosyal kisilik 6zelliklerine sahip yatg¢ilar, marina ofisi daha sik ziyaret
ederek daha fazla geribildirimde bulunma egilimi gosterebilmektedir.
Kimi yatg1 da sik sik olumsuz yaklagimlar sergileyerek her seyden sikayet
edebilmektedir. Katilimeilardan K2 “Siirekli ofise giden insanlar var. Ofise
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gelir, herkese merhaba der, oper herkesi. Boyle yatgt ¢ok yani. Ondan
sonra oturur, kahvesini icer, sohbetini eder, dnerilerini soyler, sikayetini
soyler. Kendi sikayeti yetmez, yanindaki teknenin sikayetini de soyler.
Marinadan sikayetini birakwr, yandaki tekneden sikayet eder. Boyle
insanlar ¢cok. Cekingen karakterler de var, yani birtakim stkintilar yasayip
hi¢ ofise gitmeyenler, bunu soylemeyen insanlar da vardir. Mesela
anketlerle onlart diirtebilirsiniz” seklindeki ifadeleriyle, isletmelerin her
tiir kisilik 6zelliginin farkinda olup, miisterilerin katilimlarini bir sekilde
saglama yolunu bulmalar1 gerektiginin altini ¢izmistir.

Marina miisterileri g6z 6niinde bulunduruldugunda diinyanin pek
cok iilkesinden gelen insanlar farkl kiiltiirlere sahiptir. Kiiltiiriin tutum,
davranig ve beklentiler lizerindeki etkisi; 6zellikle yiiksek diizeyde miisteri
temasi olan hizmetlerde gozlemlenebilmektedir (Chan vd. 2010; Mattila,
1999). Marina hizmetleri de boyle bir hizmet tiiriidiir. Miisterilerin kiiltiirel
gecmigi onlarin hizmet {iretim ve sunum siireglerine katilim egilimlerini
etkileyebilmektedir. Konuyla ilgili K3 “Antalya Marinalarinda mesela ¢cok
rahat geri bildirim alabiliyorduk. Ciinkii oradaki yabanct orant ¢ok
yiiksekti. %685-90 yabancilar vardi. Yani ikisi de ayni iilke ama i¢erideki
miisteri profilinin farkliligindan kaynakli. Kemer Marina'da hi¢ problem
degildi ama Gocek'te ve Bodrum'da oldugum siire icerisinde yiiksek
sosyete oldugundan dolayr katilim azd:” ifadelerinde bulunurken K1 ise
“Tiirkler ve yabancilar diye ayirmamiz gerekiyor. Bizim kiiltiiriimiizde bu
yok. Bizde katilim ¢ok nadir. Ahmet Bey var “Deniz” teknesi. O da iste
Avrupa’da yasadigi icin dyle. Ama yaris¢ilardan c¢ok fazla pozitif
geribildirim alryoruz” diyerek hem kiiltiiriin hem de tekne tiiriiniin bu
konudaki 6nemine vurgu yapmustir. K2 ise “Yabancilarin, Tiirk yatgiya
gore geri bildirimleri daha fazladw. Ciinkii onlarmn biitiin hayatlart bu.
Ama Tiirk yatgida boyle bir sey yok. Adam hafta ici isine gidiyor, hafta
sonu teknesine geliyor. Zaten iki giin vakti var. Ugrasmak istemiyor. Ufak
bir sey de gorse ‘ya bunun igin ofiste vakit gecirmeyeyim, sonra soylerim
bunu’ diyor” ifadeleri ile bazi Tiirk yatcilarin, mesleksel yogunluktan
dolayi katilim davranigi gosteremediginin altini ¢izmistir.

Oz yeterlik algisinda kisi, kendi kabiliyetine olan giivenini algilar ve
bu da kisinin davranisimi etkiler (Gist, 1987). Bireyler bir gérevi yerine
getirecegi inancina sahip olmadiklarinda; bilgi, beceri ve yetenege sahip
olsalar bile herhangi bir davranigta bulunmayacaklardir. Yiiksek diizeyde
algilanan 6z yeterlik, bireyi bir davranigi yerine getirmeye yonlendirebilir
(van Beuningen vd. 2011). Marina hizmetleri likks hizmetlerdir ve yiiksek
iicret 6deyen yat sahiplerinde yiiksek 6z yeterlilik algist olabilmektedir.
Diger bir taraftan da ozellikle deniz tecriibesi fazla olan yatg¢ilarin 6z
yeterlik algis1 yiiksek olabilir. Bu yiiksek 6z yeterlik algis1 yatgilari, daha
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fazla katilmda bulunmaya yonlendirebilmektedir. K1 bu konu ile ilgili
“Tiirkiye 'de 0z yeterlik algisi o kadar yiiksek ki. Almig bir tane tekne, kiyi
velkenciligi yapmis sadece o marina civarmdaki yerleri gezmis, daha
Tiirkiye ‘deki birkag marinayt bile gezmemis ama sorsaniz 5 yillik 10 yillik
kaptan olarak goriirler kendilerini” diyerek, bazi kisilerin deniz tecriibesi
cok fazla olmasa da o6z yeterlik algilarinin yiiksek olabildigini
belirtmektedir. Bu da onlar1 katilima yo6nlendirebilmektedir. Diger bir
kavram olan miisteri gliveni, miisterinin bir hizmet saglayicisinin itibarina
ve performansina olan inancini ifade eder (Zhihong vd. 2015). Bu kavram
mevcut ¢alismalarda daha ¢ok markaya olan giiven agisindan ele alinmig
olsa da (Bharti vd. 2014; Apenes Solem, 2016; Kujur ve Singh, 2017)
marka baglamindan bagimsiz olarak da ele alinabilir.

Marina isletmesini g6z o6niinde bulundurdugumuzda, yatcilarin,
davranigsal ve teknik yeterlilikler agisindan isletmelere duyduklari giiven;
onlarin hizmet siireclerine katilim egilimlerini etkileyebilmektedir.
Katilimeilardan K1, “Geri bildirimde bulundugu zaman bunun bir
cevabinin olacagni biliyordur, yani karsisina kurumsal bir yapi oldugunu
diisiiniiyordur. Geri bildirim anketinin bir yerde dosyalanmayacagini,
ondan sonra, hani birisinin bakip da bir kenara atmayacagini biliyordur”™
ve “Marinanin kurumsal yapisini miisteriye hissettirebilmeniz onemlidir.
Personelinizin isini daha iyi yapmak igin ¢alistigini, onun igin ¢caba sarf
ettigini gostermesi lazim. Eger adama sen hakikaten ‘goriisiiniiz bizim igin
onemli biz bunu degerlendiririz ve daha iyisini yapmak icin ugrasacagiz’
izlenimini verebiliyorsan adam sana yardimci olur. Ciinkii her doldurulan
anket sikayet etmek icin degil.” seklindeki ifadeleriyle miisterinin
isletmeye giiven duymasi durumunda katiliminin da artig gosterecegini
vurgulamaktadir. Ayrica, marka baglaminda bakilacak olursa, sektdrde
markalasmis zincir marinalar mevcuttur. Marina hizmet alicilarinin marka
ile ilgili herhangi bir olumlu farkindaligimin olmasi, onlarin siireclere olan
katilimini olumlu yo6nde etkileyebilmektedir. K3 bu husus hakkinda
“Mesela Setur Grubunda kalan bir kiside, Dogus Grubunda kalan bir
kiside marka algist vardir. O marka algisina gore beklentileri oluyor ve
beklentilerine uymayan bir hizmet aldigi zaman kesinlikle geribildirimde
bulunur. Tanmidiklar: varsa tepeye gider, yoksa mevcut igletmeye iletir.
Markada bekleyeceginin bir siniri var. Ne bekleyecegini biliyor, o kurumu
biliyor, o markayr biliyor. O markayi kafasinda degerlendirebiliyor. O
markaya uygun olmayan bir hizmet aldigim goriiyorsa eger o markaya
yakistiramadigi zaman aninda geribildirim yapiyor.” demis, K2 ise
“Mutlaka insanlarda marka algis1 var. Ozellikle motor yat miisterisinde
kesin vardir. Mesela Yalikavak onlar icin marka su anda. Bir de yelken
diinyasinda bu daha azdw.” diyerek o6zellikle motor yat kullanicilarinin
marka konusuna daha duyarli oldugunu belirtmistir.
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Marinada verilen hizmetlerin pahali hizmet grubunda olmasindan
dolay1, yat sahiplerinin hizmeti almadan 6nce genellikle bilgi toplamak
icin zaman ayirarak marina seceneklerini karsilastirmasi, miisterilerin
ilgilenim seviyesinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Buna bagli olarak
da miisterilerin katilim davraniglart artabilmektedir. K2 nin “Yarcilarda
‘yani evet ben oraya bir bedel odiiyorsam bunun karsiligint almak
zorundayim’, diigiincesi var.” seklindeki ifadeleri de bu ¢ikarimi
desteklemektedir. Calismalarda genellikle miisteri katiliminin sonuglari
arasinda yer alan “algilanan hizmet kalitesi”, “ miugteri sadakati” vs.
kavramlarin bazi katilim caligmalarinda onciil olarak da kullanildigi
goriilmektedir (Elsharnouby ve Mahrous, 2015). Marina &zelinde
diistiniildiigiinde miisterilerin hizmetler ile ilgili kalite algismin yiiksek
olmasi ya da isletmeye karsi sadakatlerinin olmasi, onlarin daha fazla
katilimda  bulunarak isletmelerin  siireglerine destek  olmalarini
saglayabilmektedir. Bu konu ile ilgili olarak da K3 “ Sadakat orani ne
kadar yiiksek ise geribildirimleri daha fazla oluyor, hizmet saglayan
isletmenin iyilesmesini daha fazla istiyorlar. Ciinkii orayr sahiplenmeye
baslyorlar.” seklinde goriis bildirmistir.

Marina hizmetleri baglaminda isletme ile ilgili 6nciil olarak ele
almabilecek hususlara baktigimizda, yine hizmet kullanicisinin géziinden,
hizmet saglayicinin uzmanhig (provider’s expertise), hizmet kullanicisinin
isletmeye olan giivenini artirabilmekte ve onlar1 katilimda bulunma
davranisina daha fazla yonlendirebilmektedir (Dellande vd. 2004; Smith,
1998). Katilimcilardan K1 “Geri bildirimde bulundugu zaman bunun bir
cevabinmin olacagni  biliyordur, yani karsisimnda kurumsal bir yapi
oldugunu diistiniiyordur. ...Geri bildirimde bulundugunda eger siz bir
¢oziim saglayamiyorsaniz, onlar o geri bildirimi ¢ok baska yerlere iletip
coziime ulasabiliyorlar. O yiizden gelen geri bildirimi dikkate almak
lazim” seklindeki ifadeleriyle bu hususu desteklemektedir. Isletmenin
miisteriler ile iletisim (communication) becerisi, diger bir husustur. iletisim
becerisi; miisteriler ile, anlamli ve zamaninda, resmi veya gayri resmi bilgi
paylasiminda bulunmayi; onlarla siirdiiriilebilir ve uzun siireli iletisim
kurmay1 gerektirmektedir (Auh vd. 2007; Sharma ve Patterson, 1999).
Isletmenin hevesliligi (responsiveness), yani hizmeti hizli sekilde verme,
sorun ve endiselere ¢oziim bulma kabiliyeti, yine miisterinin goziinde
isletmeyi daha itibarli bir noktaya getirmektedir. Bu hususlar miisterileri,
hizmet siireclerinde daha fazla katilim géstermeye yonlendirebilmektedir
(Benoit (née Moeller) vd. 2016). Bu konuda K3, “Birebirde sordugunuz
zaman zaten insanlar anlatiyorlar. Siz yeter ki sorun. Ama birisi gelip
karsiniza oturup arada bir masa varken, boyle bir koltukta otururken
bunlar ¢ok daha sert ve formal oluyor. Yani bunu disarida ¢ozmek ve
yumugsatmak ¢ok daha kolay, birebirde iken (marina sahasinda
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dolasirken). Mesela oradaki kokteyl ortaminda daha ¢ok kakara kikiri
seyleri konusabiliyorsunuz. Marina igerisinde gezip sadece o kisiyi tek
basina goriip konusursaniz o sorunu 2,3,5 tekne sahibi ile paylasmadan
once siz orada onu konusmus ve ¢ozmiis oluyorsunuz. Ama siz onu
konusmamis olursaniz ayni tekne sahibi birkag kisiyle toplanip sizin
karsimniza 3-5 kisi birden geliyor ve o zaman sorunlar yumak haline geliyor
ve ¢cozmek zorlasiyor. Taraf olan 3-5 yat¢i oluyor. Yani bu konuda proaktif
olup, proaktif ¢oziimler sunmak her zaman igin daha iyi.” seklinde
ifadeleriyle isletmecilerin sahada aktif olmasimin ve sorunlara yonelik
proaktif ¢oziimler iiretmesinin, marinada yasamini siirdiiren yatgilarin
stirdiiriilebilir memnuniyetini saglama hususunda biiyiik 6nem arz ettigini
vurgulamistir. Yatg¢ilar, marina ilgililerini sahada daha sik gérdiiklerinde,
onlarin hevesliligini fark ettiklerinde, daha fazla katilim egilimi
gosterebilmektedir.

3.2. Miisteri Katilminin Sonuclari

Literatiir taramasi bulgularina bakildiginda hizmet siireglerinin
sonuglari olarak bahsedilen kavramlar, miisteri katihmi ile ilgili
calismalarda da katilmin sonuglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Algilanan deger, kalite algisi, miisteri tatmini, miisteri sadakati, agizdan
agiza iletisim, tavsiye etme niyeti, tekrar satin alma niyeti, isletmeye olan
duygusal baglilik gibi kavramlar Tablo 4°te goriildugii gibi ilgili yazinda
miisteri katitliminin sonuglari olarak en ¢ok kullanilan kavramlardir. Bu
kavramlar arastirma modellerinde direk miisteri katiliminin sonuglari
olarak ele alinabilirken, bazen birbirlerinin aract degiskeni de
olabilmektedir. Ornegin, Yim vd. (2012) gerceklestirdikleri galismada;
miisteri katilmimin misterinin algiladigt degerlere (birlikte yaratilan
hazsal, ekonomik ve iliskisel degerler) olan etkisi ile; bu degerlerin miisteri
memnuniyetini ve ardindan da miisterinin tekrar satin alma niyetini ne
sekilde etkiledigini incelemistir. Chen ve Wang (2016) ise online check-in
sistem kullanicilarina yonelik yaptiklart calismada; miisteri katiliminin
birlikte yaratilan deger ile olan iliskisini aragtirmis, bunun sonucunda
miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin gosterdigi degisimi incelemistir.
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Tablo 4: Miisteri Katiliminin Sonuglari

Algilanan hizmet kalitesi

(Cermak vd. 1994) (Claycomb vd. 2001) (Gallan vd.
2013) (Dong vd. 2015) (Kotzé ve Plessis, 2003)
(Sarkar Sengupta ve Pillai, 2017) (Ang vd. 2018)
(Poushneh ve Vasquez-Parraga, 2018) (Wu vd. 2017)
(Yoo vd. 2012)

Birlikte yaratilan miisteri degeri,
algilanan miisteri/hizmet degeri

(Chan vd. 2010) (Chen ve Wang, 2016) (Chen ve
Chen, 2017) (Deborah vd. 1997) (Ennew ve Binks,
1996) (Flores ve Vasquez-Parraga, 2015) (France vd.
2018) (Hu vd. 2016) (Joo ve Shin, 2018) (Laud ve
Karpen, 2017) (Mustak, 2019) (Osei-Frimpong, 2017)
(Park vd. 2018) (Taheri vd. 2017) (Yeh, 2016) (Yi ve
Gong, 2013) (Yim vd. 2012) (Wang, 2019) (Zhao vd.
2019)

Misteri deneyimi, deneyimsel
deger

(Foroudi vd. 2018)

Miigteri tatmini,
birlikte deger yaratimindan
memnuniyet

(Ang vd. 2018) (Apenes Solem, 2016) (Cermak vd.
1994) (Chan vd. 2010) (Chen, 2018) (Chen ve Chen,
2017) (Chen ve Wang, 2016) (Claycomb vd. 2001)
(Dabholkar ve Sheng, 2012) (Dong vd. 2008) (Dong
ve Sivakumar, 2015) (Dong vd. 2015) (Flores ve
Vasquez-Parraga, 2015) (Frasquet-Deltoro vd. 2019)
(Gallan vd. 2013) (Kotzé ve Plessis, 2003)
(Mahapatra, 2017) (Park vd. 2018) (Poushneh ve
Vasquez-Parraga, 2018) (Youngdahl vd. 2003) (Wu,
2011) (Yim vd. 2012) (Yoo vd. 2012) (Vega-Vazquez
vd. 2013) (Wu vd. 2017) (Van Vaerenbergh vd. 2018)
(Zhihong vd. 2015)

Misteri sadakati (loyalty, gratitude)

(Abosag vd. 2017) (Apenes Solem, 2016) (Auh vd.
2007)_(Chen ve Raab, 2017) (Chen vd. 2015) (Chen ve
Wang, 2016) (Kefi ve Maar, 2018) (Kotz¢ ve Plessis,
2003) (Mahapatra, 2017) (Stokburger-Sauer vd. 2016)
(Wu vd. 2017) (Yang vd. 2014)

Isletmeye olan duygusal baglilik

(Abosag vd. 2017) (Chen ve Chen, 2017) (Delpechitre
vd. 2018) (Eisingerich vd. 2014) (Kotzé ve Plessis,
2003)

Misteri gliveni
(trust, confidence)

(Abosag vd. 2017) (Dabholkar ve Sheng, 2012)
(Mahapatra, 2017) (Kefi ve Maar, 2018)

Psikolojik sahiplenme
(psychological ownership)

(Joo ve Marakhimov, 2018)

Agizdan agiza iletisim, elektronik
agizdan agiza iletisim, tavsiye etme
istegi

(Dong vd. 2015) (Mahapatra, 2017) (Joo ve
Marakhimov, 2018) (Poushneh ve Vasquez-Parraga,
2018) (Van Vaerenbergh vd. 2018) (Yang vd. 2015)

Tekrar satin alma niyeti

(Chen ve Chen, 2017) (Revilla-Camacho vd. 2015)
(Sarkar Sengupta ve Pillai, 2017) (Schumann ve
Miinchen, 2011) (Van Vaerenbergh vd. 2018) (Yim
vd. 2012)

Satin almadan vazgegme niyeti,
degistirme niyeti, degistirme
maliyeti

(Joo ve Marakhimov, 2018) (Schumann ve Miinchen,
2011) (Revilla-Camacho vd. 2015) (Wu vd. 2017)

Miisteri ile birlikte deger yaratma

(Kamboj vd. 2018)

Gelecekteki birlikte yaratma niyeti /
Birlikte deger yaratmaya devam
etme niyeti

(Dong vd. 2008) (Elsharnouby ve Mahrous, 2015)
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Tablo 4: Miisteri Katiliminin Sonuglar1 (devami)

Miisteri etkilesimi (customer
engagement)

(Frasquet-Deltoro vd. 2019)

Miisteri hazirlik durumu

(Dong vd. 2008)

Adalet algis1

(Van Vaerenbergh vd. 2018)

Marka etkisi ile ilgili (marka
giiveni, sadakati, tatmini, imaji,
itibar1

(Apenes Solem, 2016) (Foroudi vd. 2019) (Holland ve
Baker, 2001) (Kamboj vd. 2018) (Kefi ve Maar, 2018)

Hizmet hatas1 ve telafisi ile ilgili
sonuglar (atfetme, hizmet telafisi
sonrasi tatmin)

(Chen, 2018) (Rebecca Yen vd. 2004) (Van
Vaerenbergh vd. 2018)

Calisanlarin migteri katilimi algist
ile ilgili sonuglar (hizmet
verimliligi, ¢alisan performansi,
calisan memnuniyeti vs.)

(Volvic Chen vd. 2015) (Joo ve Shin, 2018)

Yeni tiriin/hizmet
gelistirme/innovasyon ile ilgili
sonuglar (yeni tirtin/hizmet
performansi, igletme performansi,
yeni tiriin/hizmet degeri yaratma,

(Chang ve Taylor, 2016) (Fang vd. 2008) (Eisingerich
vd. 2014) (Lin ve Huang, 2013) (Lin vd. 2013) (Ngo
ve O’Cass, 2013) (Wang vd. 2013) (Santos ve Spring,
2015) (Zhang ve Zhu, 2019)

proje etkinligi, tiriin yenilik
yetenegi, tiriin gelistirme
hizi/maliyeti)

Isletmeden isletmeye yapilan faaliyetleri konu alan galigmalar
incelendiginde, bu ¢aligmalarda yeni iiriin performansi, firma performansi,
yeni iriin degeri yaratma, proje etkinligi, iiriin yenilik yetenegi, {iriin
gelistirme hizi/maliyeti, yaratilan {riintin kalitesi vs. kavramlar
calismalarda olusturulan modellerin  sonuglar1  olarak karsimiza
ctkmaktadir (Fang vd. 2008; Lin ve Huang, 2013; Lin vd. 2013). Ayrica,
son yillarda artan marka farkindaligi ile birlikte bu konuda yapilan
calismalarda, miisgteri katiliminin ele alman bir kavram oldugu
goriilmektedir. Bu ¢calismalar agirlikli olarak ¢evrimi¢i marka topluluklar
(online brand communities) ve kurumlarin ¢evrimici faaliyetleri tizerinde
yogunlagmaktadir. Bu tiir caligmalarda marka etkisi, marka giiveni, marka
sadakati, marka tatmini, marka imaji, marka itibar1 gibi kavramlar;
arastirma modelinin sonuglar1 olarak sik sik karsimiza g¢ikmaktadir
(Apenes Solem, 2016; Foroudi vd. 2019; Holland ve Baker, 2001; Kamboj
vd. 2018; Kefi ve Maar, 2018). Hizmet hatas1 ve telafisi baglaminda
miisteri katilimini inceleyen ¢alismalarda ise; hizmet hatasini igletmeye
atfetme (attribution to firm), hizmet telafisinden memnuniyet gibi
kavramlar, katilimin sonuglari olarak ele alinmaktadir (Chen, 2018; Dong
vd. 2008; Rebecca Yen vd. 2004). Bu ¢aligma kapsamina girmese de,
isletme calisanlarinin miisteri katilimi algisi ile ilgili caligmalar da yazinda
mevcuttur. Bu tiir ¢alismalarda ¢alisanlarin hizmet verimliligi, ¢alisan
performansi, ¢alisan memnuniyeti, ¢aligan bagliligi, ¢alisanlarmn ig stresi
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vs. kavramlar arastirmalarda model ¢iktilar1 olarak genellikle ele alinan
degiskenlerdendir (Chen vd. 2015; Joo ve Shin, 2018).

Marina hizmetleri baglaminda miisteri katiliminin muhtemel
sonuglarina bakacak olursak, literatiirde miisteri katilimini inceleyen pek
cok ¢aligmada katilimin sonucu olarak ele alinmis kavramlarin bu alanda
da sonug olarak incelenebilecegi tespit edilmistir. Ozellikle de miisteri ile
birlikte yaratilan/algilanan deger, algilanan hizmet kalitesi, miisteri
tatmini, miisteri sadakati, miisteri giiveni, agizdan agiza iletisim, tekrar
satin alma niyeti veya marka baglaminda yapilacak ¢alismalar i¢in marka
giiveni, marka sadakati gibi kavramlar Oncelikli olarak ele alinabilir.
Miisteriler hizmet iiretim ve sunum siire¢lerine dahil olduklarinda, isletme
ile birlikte ¢esitli degerler ortaya koyarlar. Bunlar ekonomik, iligkisel,
sosyal, hazsal vs. olabilmektedir (Chan vd. 2010; Park vd. 2018; Yim vd.
2012). Bu durum marina hizmetlerinden faydalanan yatgilar igin de
gecerlidir. Ozellikle belirli siire icin marinada bulunan yatgl, orada
bulundugu siire icerisinde katlandigi maliyetlere gore en yiiksek degeri
elde etmek isteyecektir. Katilimcilardan K2 “O yiizden biitiin geri
bildirimleri aslinda kendi konforlari icin yapiyorlar. Teknede en kiiciik bir
stkinti oldugu zaman aslinda bu normal evde yasanan sikintinin on katidir.
Ciinkii bunun telafisi zor oluyor. Yani evet ben oraya bir bedel édiiyorsam
bunun karsiligini almak zorundayim, diigiinceleri var.” demistir. K1 ise
“Hazsal igin sunu soyleyebiliriz. Gelip on biiroda para oderken kredi
kartini firlatmak haz onlar igin. Ya da “A¢ oglum kapryi, ag kizim kapi.”
Demek onlar igin bir haz. Hizmet eden birilerini kulu gibi gormek onlar
icin bir haz. Yani egolarmi tatmin ediyorlar. Ya da paralari masanin
tizerine atmak da bir haz. Bu oOrnekler o kadar ¢ok ki.” ifadeleriyle
miisterilerin elde etmek istedikleri degerin bazen farkli boyutlara da
ulagabildigini vurgulamistir. Arzuladigi degeri elde eden miisterinin
algiladig1 hizmet kalitesinde de artig goriilebilmektedir. Konuyla ilgili K3
“Katilimlar (geribildirimler) sonucunda daha iyi hizmet aliyorlar. Hizmet
kalitesinin artmasi, fiziksel olarak artmasi...” ifadeleriyle bu ¢ikarimi
desteklemistir. Hizmet kalitesinden memnun olan misteri, diger
miisterilere de referans olmaktadir (Dong vd. 2015; Yang vd. 2015).

Marinacilik camiasinda agizdan agiza iletisim ¢ok yaygindir.
Yatcilar, ¢evrelerindeki diger yatgilarin aktardigi bilgilerden fazlasiyla
etkilenmektedir. Yine yatcilarin aktif oldugu bloglar ve forumlar agizdan
agiza iletisime zemin olusturmaktadir. K3 bu hususla ilgili “Mesela bir
miisterinin dnerisini ya da sikayetini olumlu bir sekilde geri dondiirdiigiim
zaman bu nedir? Benim icin bir artidir. Miisterim gider bunu baskasiyla
da paylasir, ondan sonraki asamalarda hep yine konustugumuz yiiz yiize
iletisim, yiiz yiize reklam dedigimiz seyde arti puan almis olurum”
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ifadesinde bulunurken K2 ise “Senin iyi bir reklamini yapar. Bu 6nemli bir
sey kontratini yenilemesinin yaninda...diyorum ya. Yani bir yatci
demek bence seneye 5 yatcidir. Orada bir mahalle gibi oluyor.
Herkes birbiriyle iyi iliskiler kuruyor. Bence en énemli ¢ikti bu, sozlesme
yenilemesinin yaninda.” seklinde ifadeleriyle tekrar satin alma, agizdan
agiza iletisim ve hem de miisteri sadakatinin altin1 ¢izmistir. Yine K1’in
“Senin yeniden satin alma niyetin zaten sadakatle birebir orantili. Onun
disinda ‘Word of mouth’ (WOM) benim diinyada gordiigiim en etkili
pazarlama bicimi. Ne yaparsaniz yapin istediginiz kadar para harcayin
iste Ajda Pekkan’1 getirin, konserler verdirin bir arkadasmizin size
soyledigi kadar etkili olmuyor.” seklindeki ifadeleri, bu sektérde agizdan
agiza iletisimin en etkili pazarlama araglarindan biri olduguna isaret
etmektedir. Katilimeilardan K2 “Iste yine aym sey ashinda. Tekrar
sozlesmesini yeniledi, marinaya olan giiven artti... Prestiji artiyor.
Miisterisini kaybetmemis oluyorsun” ifadeleriyle miisteri giiveninin ve
tekrar satin alma davraniginin vurgusunu yapmaktadir. Marinada verilen
hizmetlerden tatmin olan miisteriler, isletme i¢in sadakati yiiksek miisteri
olabilmektedir. Sadik miisteri isletmeye giiven duyar. Kontrat bitiminde
s6z konusu baglama hizmetini tekrar satin alma davranigi gosterebilir.
K3%tn “Sadakat orani ne kadar yiiksek ise geribildirimleri daha fazla
oluyor, hizmet saglayan isletmenin iyilesmesini daha fazla istiyorlar.
Cliinkii orayr sahiplenmeye basliyorlar. Bizim icin de sadakat en kilit
sozciiklerden bir tanesi. Biz sadik olan miisteriyi ¢ok severiz... Ciinkii eski
miisterim, benim sadik miisterim marina kurallarint biliyor, nerede ne
yapacagm biliyor” seklindeki ifadeleri, marinada sadik miisteri orani
arttikca, marinanin daha huzurlu hale geldigine dikkat cekmektedir.

Tiim bu bulgular sonucunda, marina endiistrisinde yat sahibi veya
yat kullanicilarinin perspektifinden miisteri katilimini ele alacak ¢aligmalar
icin olusturulan kavramsal ¢erceve Sekil 1’de ifade edilmistir. Gelecek
calismalarda Onciil olarak incelenebilecek kavramlar “endiistri 6zelinde”,
“miigteri ile ilgili” ve “isletme ile ilgili” olmak iizere ii¢ grupta
toplanmistir. Uzmanlarla goriismeler esnasinda tespit edilen “miisteriler ile
ilgili” ve “igletmeler ile ilgili” incelenebilecek onciiller, bugiine kadar
farkli alanlarda yapilmig c¢alismalarda ele alinan onciillerle benzerlik
gostermektedir. Ancak, literatiirde deniz turizmi alaninda miisteri
katilimint ele almig bir ¢alisma heniiz mevcut olmadigi i¢in, marina
endiistrisi Ozelinde Onciil olarak ele alinabilecek hususlar ilk kez bu
calismada belirlenmistir.
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ONCULLER SONUCLAR
ENDUSTRI OZELINDE

* Tekne tiirii

* Denizde toplam tecriibe

*  Hizmet alicis1 olarak konumu
* (yat sahibi/ kaptan)

¢« Marinanm bulundugu bilge

* Algilanan hizmet kalitesi
*  Miigteri ile birlikte yaratilan deger

*  Miigteri tatmini

MUSTERI iLE iLGiLi o) gransnersses 3251 + Miigteri sadakati
sy i MU$TERI E * Miigteri giiveni

" Kisilk — KATILIMI ——

+  Kiiltiir i ] *  Agizdan agiza iletisim

¢ Oryeterlikalgs | o ol

*  Miisteri giiveni

= Miisteri ilgilenimi * Marka giiveni, marka sadakati vs.

* Algilanan hizmet kalitesi

* Marka giiveni, marka bilinirligi vs.
ISLETME iLE iLGiLi

+ Tsletmenin uzmanhg

« isletmenin iletisim vetenegi

+ lisletmenin hevesliligi

Sekil 1: Hizmet Sunumunda Miisteri Katilim1 i¢in Kavramsal Cergeve
Onerisi (yat sahipleri ve yat kullanicilar1 perspektifinden)

Ayrica uzmanlarla yapilan goriismelere gore, marina hizmetleri
baglaminda miisteri katiliminin sonuglar1 olarak ele alinabilecek
kavramlarim; mevcut yazinda hem hizmet siireglerinin hem de miisteri
katilimimin sonuglar1 olarak bahsedilen hususlarla benzerlik gosterdigi
goriilmektedir.

SONUC

Turizm ve konaklama hizmetlerinin ayrilmazlik ve soyutluk
Ozellikleri nedeniyle, miisterilerin hizmet siireglerine dahil olmalari ve
isletmeler ile siirekli iletisimde kalmalari gerekmektedir. Ozellikle liiks
hizmet grubuna giren ve deniz turizmi alanindaki konaklama tesislerinden
olan marina isletmelerinde miisteri tatminini yakalamak ve uzun vadede
stirdiiriilebilir sekilde hayatta kalabilmek kolay degildir. Pek ¢ok hizmet
sektoriinde oldugu gibi marina hizmet kullanicilar: da daha fazlasini talep
etmektedir. Miisteriler her gegen giin daha ¢esitli ve kisiye 6zel hizmet,
daha yiiksek kalite, daha fazla kolaylik vs. beklemektedir. ileride; degisen
ihtiyaglara uyum saglayabilen, mevcut ve gelecekteki gelismeleri takip
edebilen marinalar basarili olacaktir. Bu noktada ise miisterinin sesine
kulak vermek, temel mantiginda miisteri ile birlikte deger yaratmak olan
miisteri katilim1 kavramini hayata gecirmek, marinadaki hizmet tiretim ve
sunum siireclerine miisterileri dahil etmek, onlarin istek ve ihtiyaglarini
yakindan takip etmek biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Miisteri katilimi alaninda, 6zellikle turizm ve konaklama isletmeleri
ile ilgili ¢ok sayida caligma olmasina ragmen, deniz turizmi alaninda ve
deniz turizminin en O©nemli konaklama isletmeleri olan marinalar
kapsaminda yapilmig herhangi bir ¢aligma mevcut degildir. Bu arastirma
sonucunda olusturdugumuz kavramsal c¢ergeve, gelecekte bu alanda
yapilacak ozellikle de ampirik c¢aligmalarda yol gosterici olacaktir.
Yazinda bugiine kadar miisteri katilimi ile ilgili makalelerde, miisteri
katiliminin Onciilleri ve sonuglart ile ilgili ¢esitli gruplandirmalar
yapilmistir (Chen ve Raab, 2017; Chen vd. 2015; Mustak vd. 2013, 2016;
Uzkurt, 2010). Yapilan bu ¢alismada diger arastirmalardan farkli olarak,
Ozellikle migsteri perspektifinden bir gruplandirma yapilmistir. Bu
calismada tespit edilen endiistri 6zelindeki onciillerin (tekne tiirii, toplam
deniz tecriibesi vs.) gelecek arastirmalara dahil edilmesi, bu alanda
yapilacak calismalarin diger alanlarda yapilmis ¢alismalara gére daha
sektorel 6zellikte olmasini saglayacaktir.

Agirlikli olarak miisterilerin kisilik, kiiltiir, psikolojik ve ruhsal
durum ve benzeri pek ¢ok Ozelliginin marina miisterilerinin katilim
davranislarini  etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle kisilik
kavraminin miisteri katilimi davramigina etkisi bugiine kadar yapilmig
calismalarda heniiz incelenmemistir. Gelecek ¢aligmalarda bu tiir muisteri
ile ilgili karakteristikler tespit edilerek, farkli ozellikteki miisterileri
katilima yonlendirmek ig¢in isletmelerin neler yapabilecegi konusunda
oneriler gelistirilebilir. Yine bu sektorde marka baglaminda yapilacak
calismalar, sektordeki zincir marinalar ile ilgili misteri algisini ve
davranigini tespit ederek, bu bulgulara gére pazarlama stratejileri belirleme
hususunda marina isletmelerine yol gosterici olabilir. Bu c¢alismada
sistematik literatiir incelemesi yapilirken ve kavramsal g¢ergeve Onerisi
gelistirilirken miisteri perspektifinden (yat sahibi veya yat kullanicisi)
bakilmistir. Gelecekte yapilacak caligmalarda marina calisanlar1 ya da
marina yoneticilerinin bakis agisindan miisteri katilimini detayli ele alan
calismalar da yapilabilir.
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