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OZET

Bu caligmanin amaci, otel isletmelerinde konaklayan ve hizmet aksakligi yasayan
misterilerin memnuniyet diizeylerinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde
hizmet telafisinin diizenleyicilik roliinii ortaya koymaktir. Bu dogrultuda miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin agizdan agiza iletisim tiizerindeki etkisinde hizmet
telafisinin diizenleyicilik roliinii ortaya koymak i¢in bir yapisal esitlik modeli ve bu
model hipotezler ile test edilmistir.

Arastirmada miisteri memnuniyeti digsal degisken, agizdan agiza iletisim igsel
degisken ve hizmet telafisi diizenleyici degisken olmak iizere iic degisken
kullanilmistir. Ornekleme yontemi olarak amaca gore érnekleme ydntemi olarak da
bilinen yargisal 6rnekleme yontemi tercih edilmis ve arastirma kapsamina Nevsehir
ilindeki dort ve bes yildizli otellerde konaklayan ve hizmet aksakligi yasamis
misteriler dahil edilmistir. Arastirmada anket teknigi kullanilmigtir. Anket hizmet
aksakligi yasayan miisterilere uygulanmis ve 380 kullanilabilir anket edilmistir. Elde
edilen verilere normallik dagilimi, tanimlayici istatistikler, dogrulayici faktor analizi
ve yapisal esitlik modellemesi gibi istatiksel analizler uygulanmistir.

Arastirma sonucunda genel olarak otel isletmelerinden memnun olduklari, hizmet
telafisi uygulamalarinin basarili oldugu ve otel isletmeleri hakkinda olumlu
iletisimda bulunmak istedikleri tespit edilmistir. Arastirma modelini test eden,
misteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde hizmet
telafisinin diizenleyicilik roliiniin oldugunu varsayan hipotez reddedilmistir. Hizmet
telafisi paradoksunu reddeden bu sonuca goére, miisteri memnuniyetinin agizdan
agiza 1iletisim lzerindeki etkisinde hizmet telafilerinin diizenleyici roli
bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Hizmet Telafisi, Agizdan Agiza Iletisim,
Otel Isletmeleri, Diizenleyici Etki
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ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the role of service recovery in the effect of the
satisfaction levels of customers staying in hotel businesses and experiencing service
failures on word of mouth. Accordingly, a model was proposed to demonstrate the
moderating role of service recovery in the effect of customer satisfaction levels on
word of mouth and this model was tested with the structural equation model
hypotheses.

In the research, there are three variables; customer satisfaction is exogenous variable,
word of mouth is endogenous variable, and service recovery is moderator variable.
As the sampling method, judicial sampling method, which is also known as
purposive sampling method, was preferred and the scope of the research included
customers staying in four and five star hotels in Nevsehir and experiencing service
faliures. The questionnaire technique was used and applied to customers
experiencing service failure and 380 usable questionnaires were used. Statistical
analyzes such as normality distribution, descriptive statistics, confirmatory factor
analysis and structural equation modeling were applied to the data obtained.

As a result of the research, it was determined that they are generally satisfied with
hotel businesses, service compensation applications are successful and they want to
make positive word of mouth about hotel businesses. The hypothesis testing the
research model, assuming that service recovery has a moderating role in the impact
of customer satisfaction on word of mouth was rejected. According to this result,
which rejects the service recovery paradox, service recovery does not have a
moderator role in the impact of customer satisfaction on word of mouth.

Key Words: Customer Satisfaction, Service Recovery, Word of Mouth, Hotel

Businesses, Moderating Effect
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GIRIS
Otel isletmeleri pazar kosullarinin gereklilikleri dogrultusunda miisteriye yonelme,
miisteriyi memnun ve hosnut etme gibi amaglar1 benimsemektedirler. Orgiitsel
etkinlikler ile ger¢eklesen bu siiregler mevcut miisteriyi elde tutma ve isletmeye yeni
miisteriler ¢ekme gibi amacglara hizmet etmektedir. Miisterilerle iliskinin temel
noktast olan misteriyi elde tutma, yeni misterileri ¢ekmekten daha kolay

olabilmektedir.

Memnuniyetsizlik miisterinin baska isletmeleri tercih etmesine sebep olmakta ve bu
isletmeler icin zaman, para ve enerji kaybi gibi bircok olumsuzluga neden
olmaktadir. Memnuniyetsizligi ortaya ¢ikaran en temel olay aksakliklarin varligidir.
Hizmet sunum siirecinde gergeklesen aksakliklar, sikayetlerle devam etmekte;
sikdyetlerin  ¢6ziimlenmemesi ise isletmelerin aleyhine sonuglara sebep
olabilmektedir. Bu sonuglar uzun donemde isletmelerin karliligini etkilemekte,
isletmenin performansini diisiirmekte, rekabet kosullarini zorlastirmakta, sadik
miisterilerin  kaybedilmesine yol ag¢makta ve isletmenin 1imajmna zarar
verebilmektedir. Hizmet aksakligi yasayan miisteriler, ¢cevresinde bulunan ve tatil
satin alma istegi olan kisilere otel isletmeleri hakkinda olumsuz iletisimde
bulunabilmektedirler. Bireylerin biligsel dogasi geregi olumsuz deneyimleri olumlu
deneyimlerden daha fazla paylagsma olasiliklar1 bulunmaktadir. Otel isletmelerinde
yasadiklar1 herhangi bir aksaklik telafi edilmediginde olumsuz iletisim siirecinin
baslamasina sebep olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin hizmet aksakliklarina karsi
oncelikle onlem almalar1 gerektigi ve Onlenemeyen aksakliklara hizmet telafisi

uygulanmasi gerekliligi bu aragtirma kapsaminda vurgulanmaktadir.

Memnuniyetin biligsel siireglerden gectigi, bircok parametreye baglh oldugu

diistiniilmekte ve miisteri tiplerinin de Ogrenilmesi gerektigi Ongoriilmektedir

1



(Johnston ve Clark, 2005). Otel isletmelerinde insan {irliniin bir pargasi oldugundan
ve insanin karmagik ve duygusal varlik olmasindan kaynaklanan sebepler disinda
genel olarak hizmet kalitesi ile birbirine bagli olan memnuniyet, agizdan agiza
iletisim ve hizmet telafisi bu ¢alisma kapsaminda arastirma dahil edilmistir. Bu
degiskenleri bir arada inceleyen caligmalarin olmamasi aragtirmanin 6zgiinliigiini

temsil etmektedir.

Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizli§i arastirmacilar tarafindan bir¢cok
degiskenle incelenmis ve pazarlama literatiiriindeki 6nemi vurgulanmaya c¢alisilmigtir
(Maxham, 2001; Yi, 1990; Oliver, 1980; Lovelock, 2001; Kondo, 2001; Kim ve dig.,
2009; Susskind, 2005, Cronin vd, 2000). Miisteri memnuniyetinin genel baglamda
bircok degisken ile halen c¢alisilmakta olmasi ve farkli sonuglarla miisteri
memnuniyetinin degiskenlik gostermesi nedeniyle bu konunun derinlemesine
arastirilmasit gerekliligini ortaya koymaktadir. Agizdan agiza iletisim genel olarak
insanin diistincelerinin yansimasidir ve bireylerin memnuniyet diizeyleri sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu iki degisken arasindaki iliskide hizmet telafisi stratejilerinin

etkisi bu ¢alisma kapsaminda ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Caligmanin amaci, misteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {izerindeki
etkisinde hizmet telafisinin diizenleyicilik roliinii tespit etmektir. Bu amag
dogrultusunda arastirmanin evrenine dahil olan Nevsehir’deki dort ve bes yildizh
otel isletmelerini tercih eden yerli ve yabanci miisterilere anket teknigi kullanilarak
uygulanan 6lgekler sonucunda veriler elde edilmistir. Ornekleme yontemi olarak
yargisal ornekleme yontemi tercih edilmistir. Elde edilen verileri analiz etmek
amaciyla istatistiksel yazilim programlarindan yararlanilmistir. Arastirmaya katilan
miisterilerin demografik Ozelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla frekans ve yiizde
degerleri incelenmistir. . Verilere uygulanacak olan parametrik testlerin yapilabilmesi
i¢in normallik dagilimlarina bakilmistir. Olgeklerin giivenilirliklerini test etmek
amactyla cronbach’s alpha katsayilar1 hesaplanmis ve ortalamalara, standart sapma
degerlerine yer verilmistir. Olgeklerin gegerli oldugunu belirlemek amaciyla
dogrulayic1 faktdr analizi ve hipotezleri test etmek amaciyla yapisal esitlik

modellemesi yontemi olan yol analizi degerlerine bakilmistir.



Calisma ti¢ boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde digsal degisken
olan miisteri memnuniyeti kavrami ele alinmistir. Miisteri ve miisteri tipleri, miisteri
memnuniyeti kavrami, miisteri memnuniyetine iliskin teoriler, miisteri
memnuniyetinin unsurlari, miisteri memnuniyetinin otel isletmeleri agisindan énemi
detayli sekilde ele alinmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde diizenleyici degisken
olan hizmet telafisi kavramina deginilmistir. Bolimde oncelikle hizmet telafisi
kavrami aciklanmis, otel isletmelerinde hizmet aksamalar1 ve nedenleri tartisilmistir.
Hizmet aksamalarina miisteri tepkileri konusu incelenmis, sikdyet eden miisteri
tipleri  simiflandirilmig, miisteri  sikdyetleri ile basa ¢ikma yoOntemleri
degerlendirilmistir. Hizmet telafisine iliskin teoriler literatiir kapsaminda ortaya
konulmus, hizmet telafisi yontemi ve siirecine iliskin basamaklar belirtilmis, yakin
ve uzun donemli hizmet telafisi sonuglar1 detaylandirilmigtir. Hizmet garantileri,
hizmet aksamalarin1 6nleme, hizmet telafisinin otel isletmeleri i¢in 6nemi ve hizmet

telafisi hatalar1 konulari ile boliim sonuglandiriimistir.

Arastirmanin ii¢lincli boliimiinde arastirmanin ig¢sel degiskeni olan agizdan agiza
iletisim kavrami ele alimmistir. Agizdan agiza iletisim kavrami, agizdan agiza
iletisim tiirleri, agizdan agiza iletisimde kaynak konumunda olan kisiler, agizdan
agiza iletisim siirecini etkileyen kaynak ozellikleri ve otel isletmeleri agisindan
agizdan agiza iletisimin 6nemi bu boliimde incelenmistir. Boliimde ayrica miisteri
memnuniyeti, agizdan agiza iletisim ve hizmet telafisinin birbiri ile olan iliskisi
ortaya konulmustur. Arastirmanin dordiincii ve son boliimiinde, Oncelikle
arastirmanin amaci ve onemi belirtilerek, arastirmanin modeli, evren ve orneklemi
aciklanmistir. Daha sonra miisterilere yonelik demografik 6zellikler ve degiskenlere
iligkin tamimlayic1 istatistikler, normallik dagilimlari, dogrulayicit faktdr analizi
sekilleri ve yapisal modele iliskin analize sonuglarina yer verilmistir. Son olarak
aragtirma hipotezlerinin kabul edilip edilmedigine iliskin degerler ve literatiir
aciklamalari ile aragtirma desteklenmistir. Calismanin son boliimiinde ise arastirma
bulgular tartisilmig, sektore ve arastirmacilara bulgulara dayali Onerilerde

bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI iLE ILGILI KAVRAMSAL
CERCEVE

Calismanin birinci bolimiinde miisteri memnuniyeti kavrami ele alinmistir. Boliimde
oncelikle miisteri ve miisteri tipleri agiklanmig, sonra miisteri memnuniyeti kavrami
ele alinmistir. Boliimde ayrica miisteri memnuniyetine iliskin teoriler ve miisteri
memnuniyetinin unsurlart ve miisteri memnuniyetinin otel isletmeleri i¢in 6nemi

incelenmistir.

1.1.Miisteri ve Miisteri Tipleri

Tirk Dil Kurumu SozLigh (2018) miisteri kavramini, hizmet, mal vb. alan ve
karsihiginda ticret 6deyen kimse olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr; 2018).
Odabas1 ve Baris (2015), miisteriyi, belirli bir magaza veya sirketten diizenli aligveris
yapan kisi olarak ifade etmislerdir. Bununla birlikte ticari amagla mal ya da
hizmetleri satin alan miisterilere de ticari miisteri denilmektedir (Odabasi1 ve Baris,
2015). Yoneticiler ve ¢alisanlar, miisterileri ve miisterilerin davranislarinin sonucunu
ve ayn1 zamanda 6zellikle hizmet sunumunun dogrudan alicis1 ve hizmetin ayrilmaz
bir pargasi olan miisterileri hizmet sunumu siiresince tanimaya c¢alismaktadirlar.
Miisterinin davranislar1 hizmetin sunumuna, ¢alisanlarin onlarla ilgilenme sekline ve
tiim siire¢ boyunca diger mdiisterilerle iliskisine gore degismektedir. Miisterilerin

tutum ve davraniglarina asagida agiklanmaktadir (Sekil-1) (Johnston ve Clark, 2005):

Miittefikler: Miittefik miisteriler, genellikle zihinlerinde pozitif bir algi ile hizmeti
satin almaktadir. Yardimci olmaya ve hizmet siirecini kolaylastirmak i¢in pozitif

geribildirim vermeye goniilliidiir. En yardimsever miittefik miisteri, baskalar


http://www.tdk.gov.tr/

tarafindan fikirlerine saygi duyulan miisteri tipidir. Eger miittefik miisteri mutluysa,

diger miisteriler hizmetin iyi oldugu ¢ikariminda bulunmaktadir.

Rehineler: Bu miisteriler kendilerine siirekli hizmet edilmesini beklemektedirler. Bir
araci kurulus vasitasiyla hizmeti satin almaktadirlar. Pozitif ruh haline sahip olmayan
bu misteriler, hizmet performansinin yiiksek olmasini beklemekte diistiigiinde ise

hizmeti zora sokmaktadir.

. "
* HO@gomlulc:r Miitkemmeller
Pozitif
*Miittefikl
* Sabirlilar uttehider
TUTUM
Beceriksizler* *Rehineler
Negatif Hosgoriisiizler
Anarsistler*
*Kazazedeler Saldirganar*
Pasif ETKINLIK Aktif

Sekil 1: Tutum ve Davranislarina Gére Miisteri Tipleri

Kaynak: Johnston ve Clark, (2005)

Anarsistler: Anarsist miisteriler, kurallardan ve sistemlerden nefret etmektedir.
Gergekte yapilmasit veya yapilmamasi gerekenleri ¢ok iyi bilmektedirler. Diger
miisterileri sisteme uymama konusunda kiskirtmalar1 da s6z konusu olmaktadir. Bu
durum ise kendilerine adil davranilmadigini diisiinen diger miisterilerle problemlerin

yasanmasina sebep olmaktadir.

Sabwrlilar: Bu miisteriler rehine miisteri tipine benzemektedir. Sunulan hizmetin
disinda ¢ok fazla talepleri bulunmamaktadir. Hizmet onlara bir aracit kurulus
tarafindan hizmet saglanmaktadir. Bu misteriler, isletmeye kars1 pozitif veya
dengesiz bir sekilde yonlendirilebilirler. Kurallara ve yonetmeliklere boyun egmege
isteklidirler ancak gereksiz kisitlamalar onlar1 rehineye veya anarsiste doniistiirebilir.
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Hosgoriiliiler: Hosgoruli. miisteriler, biraz pasif olmakla Dbirlikte hizmet
saglayicilarinin onlar1 farketmesini ve hizmetin SUnumunun gergeklesmesini sabirli
bir sekilde beklemektedirler. Aslinda ¢ok fazla sabirli olmalar1 isgorenler tarafindan
fark edilmemelerine ve sonug olarak goz ardi edilmelerine neden olmaktadir. Bu

durum ise onlarin iyi niyetleri iizerinde tehlikeli bir engel haline gelmektedir.

Hosgoriisiizler: Bu tir misteriler nadiren pasif ve sabirli davranmaktadir. Hizmet
sunumu sirasinda kendilerine, hizmet saglayicilarina ve diger miisterilere sik sik stres
ve problemler yasatmaktadir. Baslangigta isletmeye karst pozitif tutum
icerisindeyken, kendileri ile dikkatli bir sekilde ilgilenilmedigi takdirde kolaylikla

saldirgan tavirlar1 benimsemektedirler.

Kazazedeler: Hizmet isletmelerinde bazi miisteriler kotii sansi ¢ekmektedirler. Bazi
isler kotii sansa bagli olarak yolunda gitmediginde kazazedeler birgok yolla bu
duruma tepki vermekte, durumu gereginden fazla abartmakta ve alternatif olarak

kacinilmaz kaderlerine boyun egmektedirler.

Saldirganlar: Hig¢ beklenmedik bir anda zarar verici saldirida bulunan miisteri tipidir.
Kalabalik bir restoran ortasinda yemeklerin kotii oldugunu ve memnuniyetsizligini

yiiksek sesle dile getirebilen miisterilerdir.

Beceriksizler: Miisteri ile ylizyiize gelen isgorenlerin 6zellikle dikkat etmesi gereken
miisteri tipidir. Isletmenin yeni miisterisi oldugunda prosediirlerden kafas1 kolayca
karismaktadir. Isgdrenler tarafindan siirece alistirilmazlar ise tehdit edici deneyimler
yaratarak bir daha isletmeyi tercih etmemektedirler. Bu tiir miisterilerin isletme

prosediirlerine alisma gibi durumlar1 da diistik olasiliklidir.

Miikemmeller: Tim isletmelerin istedigi, olumlu ve degerli miisteri olarak goriilen
sadece isletmedeki tiim calisanlara degil ayn1 zamanda hizmet sunum siirecine de

destek olan ve olumlu agizdan agiza iletisimde bulunan miisteri tipidir.

Isletmeler i¢in en uygun miisteri tipi, miittefikler ve miikemmel miisterilerdir.
Isletmeler negatif tutum igindeki miisterileri miittefik veya miikemmel miisteriler
haline getirmek istiyorsa, isletmeye karsi olduk¢a meyilli olan bu miisteri tipini
kazanmaya g¢aligmalidir. Fakat miittefikler her daim hizmet siirecinin i¢inde olmak

istemektedirler. Bilgi saglamak, 1yi iletisim kurmak, detayli aciklamalar yapmak
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stirecin i¢indeki gelismelere dahil etmek ve ayni zamanda geri bildirimde bulunmak
bu miisterilerin isletmeye ¢ekilmesini saglamaktadir. Burada 6nemli olan isletmelerin
benimsedigi stratejilerdir. Anarsist ve saldirgan miisteri tiplerini miittefik miisterilere
cevirmek zordur. Fakat isletme icerisinde miisterilere gergekten iyi hizmet sunan
isgorenlerin siireci yonetmesi ve profesyonel siireglerin islemesi sayesinde bu tiir

miisteriler miittefik hatta milkemmel miisteri olabilecektir (Johnston ve Clark, 2005).
1.2. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Pazarlama literatiiriinde i¢ miisteri ve dis miisteri olmak tizere iki tiir miisteri oldugu
bilinmektedir. D1s miisteriyi tatmin etmek i¢in i¢ miisteri memnuniyetinin kazanmasi
ile birlikte isletmeler i¢in dis miisteri memnuniyeti stratejileri de 6nem kazanmustir.
Pazarda sayisiz dis miisteri tiirliniin oldugu disiiniildiigiinde (Kondo, 2001); miisteri
davranisi pazarlamanin temelinde yer almakta ve neden bir iirlinii satin aldig1, karar
verme siirecini neyin etkiledigi, muhtemel alternatifleri degerlendirirken hangi
kistaslarla kars1 karsiya kaldigi gibi sorular miisteri davranigini anlamlandirma
stirecine 151k tutmaktadir. Miisteri bir hizmeti satin aldiginda miisterinin hizmeti nasil
ve ne zaman kullandigi, hizmet olanaklari, isgdrenler ve diger miisteriler ile nasil bir
etkilesim igerisinde oldugu yine miisteri beklentilerini degerlendirme konusunda

onemli hale gelmektedir (Lovelock, 2001).

Miisteriler, genellikle tatmin edilmesi gereken ihtiyaglar dogrultusunda sunulan mal
ve hizmetler dizisi ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bir¢ok iiriin arasindan se¢im
yapmak zorunda kalan miisteri, sunulan mal ve hizmetler ile iliskili deger algisi
vasitastyla satin alma karar1 almaktadir. Cogu zaman {irliniin degerini ve maliyetini
dogru ve objektif bir sekilde degerlendirememekte ve marka degeri yiiksek {iriine
yiksek fiyatlar Odeyebilmektedir. Algilanan degerden farkli olarak miisteri
memnuniyeti, satin alanlarin beklentileri ile ilgili olarak iiriine deger vermede {irliniin
algilanan performansina baghdir. Eger iiriiniin algilanan performansi, miisteri
beklentisinin altinda kaliyorsa miisteri memnuniyetsizligi olugmakta, eger Uriiniin
performansi beklentilerle uyusuyorsa miisteri memnuniyeti olugmaktadir. Bunun
daha da Otesinde miisteri beklentilerinin Otesine geciyorsa mutluluk ortaya
¢ikmaktadir (Kotler, 2005).



Miisteriler, temel olarak her bir satin alma ve aligveris faaliyetine beklenti ile
yaklagmakta, satin almaya karar verdikleri seyi eksiksiz istemekte ve olumsuz bir
siirprizle karsilasmak istememektedir. Beklentiler, isletmelerin imaji, markasi,
sOhreti, fiyatlari, reklamlar1 ve satis ve pazarlama mesajlar1 dogrultusunda
sekillenmektedir. Miisteriye sunulmasi vaat edilenler ile miisterilerin daha onceki
deneyimleri birlestiginde isletmelerin sundugu mal ve hizmetler bir miisteriden
digerine agizdan agiza iletisim yoluyla aktarilabilmektedir. Isletmeler, planl olarak
ve kaynaklarini ilk seferde dogru kullanarak, herhangi bir aksaklik durumunda bile

hizmetlerini duruma gore sekillendirmelidirler (Goodman, 2009).

Miisteri memnuniyetinin isletmelerin performanslarinin 6nemli belirleyicilerinden
biri olmasi nedeniyle bu kavram, literatiirde hem 6zel hem de kamu isletmeleri
acisindan Onem kazanmistir (Caro ve Garcia, 2007). Miisteri memnuniyetinin
miisterinin davranigsal egilimlerinde ve hizmet deneyimini unutmama konusunda
etkisi, 6nemli konulardan bir tanesidir (Cronin vd, 2000). Ciinkii memnun olan
miisteri yeniden satin alma egiliminde bulunmakta ve {irlinle alakali iyi
deneyimlerini diger miisteriler ile paylasmaktadir. Bu durumda 6nemli olan nokta
isletmenin performansi ile beklentilerin uyusmasidir. Miisteri tatminini saglamak igin
sadece gerceklestirebilecegi sozleri vererek, so6z verdiklerinden daha fazlasini

gerceklestiren isletmeler basarili isletmeler olarak goriilmektedir (Kotler, 2005).

Miisteriler, belirli ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin almakta,
beklentilerine dayandirarak satin almanin sonuglarmi  degerlendirmektedirler
(Lovelock, 2001). Boylelikle miisteriler, mal ve hizmetlerin kalitesi bakimindan
hizmet hakkinda degerlendirme yaparak toplam deneyimden ne kadar memnun
olduklar1 hakkinda fikre sahip olmaktadir. Memnuniyet; satin alma sonrasinda
gerceklesen igsel doygunlugun verdigi mutluluk tepkisidir. Ayn1 zamanda
memnuniyet, mal ve hizmetlerin 6zellikleri hakkindaki yargilardir ve bu yargilar
tilketimle iligkili tepkilerin memnun edici seviyelerini ortaya ¢ikarmaktadir (Wirtz ve
Bateson, 1999).

Miisteri memnuniyeti “bir degerlendirme, duyusal, duygusal bir tepkidir” (Oliver, ve
Swan, 1989). Miisteri memnuniyeti, bir bireyin bir {irlinii tiikketimi ile iligkili olarak
ortaya c¢ikan deneyim ve sonucun iyi niyetli/tatminkar bir degerlendirmesidir
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(Westbrook, 1980). Kavramsal olarak memnuniyet, satin almanin bir sonucudur ve
boylelikle tiiketiciler — beklenen  sonucglarla  maliyetleri ve  kazanimlar
karsilastirmaktadir (Maxham, 2001; Yi, 1990; Oliver, 1980). Islevsel olarak ise
memnuniyet, memnuniyet yargilar1 ile ilgili birgok faydanin toplamini temsil
ettiginden tutuma benzemektedir (Bitner, 1990; Parasuraman ve dig., 1988; Maxham,
2001). Baska bir bakis a¢isiyla memnuniyet, birikimli bir degerlendirme ve hizmet
kalitesinin dogal bir sonucudur (Cronin ve Taylor, 1994). Hizmet kalitesi ve
memnuniyet kavramlar1 birbirine benzese de memnun miisteri, hizmetin algilanan
kalitesinin maksimum seviyesini ifade etmektedir (Bitner, 1990; Parasuraman ve
dig., 1988; Taylor ve Baker, 1994). Hizmet ile ilgili toplam miisteri memnuniyeti,
algilanan hizmet kalitesinin yiiksek oldugu durumda olumlu yonde olmaktadir.
Bagka bir ifadeyle hizmetin sunumu beklenilenle esit veya beklenilenden fazla

gerceklesmistir (Woodside, Frey ve Daly, 1989).

Hizmetin deneyimsel boyutu miisteri memnuniyetinin kavramsallagtirilmasinda
onemli rol oynamaktadir. Hizmetler miisterinin hizmet {iretim siirecine dahil oldugu
stiregler ve performanslar olarak degerlendirildiginde hizmet sunumunda miisterinin
etkilesimsel olusu memnuniyetin bir parcasi olarak goriilmektedir. Ciinkii miisteri,
hem personel hem de hizmetin sunuldugu ortamla alakali yargilara sahip olmaktadir
(Wirtz ve Bateson, 1999; Wirtz, Mattila ve Tan, 2000). Bu nedenle misteri
memnuniyeti biligsel siireclerden olusmakta, algilanan performans ile beklentiler
arasindaki siirecin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Wirtz ve Bateson, 1999; Caro
ve Garcia, 2007). Bu siire¢ sonunda sunulan hizmeti ve bir mali satin alan miisteri,
eger memnuniyetsizlik duyuyorsa sikayet ile karsilasilabilmektedir. Sikayetlerin
yiizdesi ve sayis1 miisteri memnuniyetsizliginin gostergesi sayilmakta ve isletmeler
miisteri memnuniyetsizligini ortadan kaldirmak igin sikayetleri en aza indirgemeye
odaklanmaktadir (Kondo, 1995).

Miisteri memnuniyeti; misterilerin aldiklar1 hizmetten bekledikleri faydalara,
miisterinin katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, hizmetten bekledigi performansa,
hizmetin sunulusunun sosyo-kiiltiirel degerlerine, kendi ve aile kiiltiiriine, sosyal sinif
ve statiisiine, kendi zevk ve aligkanliklarina, yasam tarzina uygunluguna bagli bir

fonksiyon haline getirilmistir (Cinar, 2007). Yi (1994) memnuniyetin, satin alinan
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tirtine gore farkliliklar gosterdigini belirtmektedir. Bu farkliliklar, siirece, kisilere ve

isletmelere bagl olarak degisebilmektedir. Bu farkliliklar su sekildedir:

¢ Bir iirlinden duyulan memnuniyet,

e Satin alma sonucunda yasanan deneyimden duyulan memnuniyet,
e Performans 6zelliginden duyulan memnuniyet,

e Magaza ya da kurumdan duyulan memnuniyet,

e Satin alma Oncesi deneyimden duyulan memnuniyet,

Giese ve Cote (2000) miisteri memnuniyeti kavramini tepkisellik olarak ele
almaktadir. Bununla birlikte var olan tanimlar dogrultusunda miisteri memnuniyetini

daha sistematik bir sekilde {i¢ genel bilesene ayirmislardir. Bunlar asagidaki gibidir:

1. Miisteri memnuniyeti, belirli yogunluklarda cesitlilik gosterebilen duygusal
veya bilissel tepkilerdir.

2. Miisteri memnuniyeti tepkisi, belirli bir odak noktasi (beklentiler, iirlin veya
tiiketim deneyimi) ile ilgilidir.

3. Tepki belirli bir zaman dilimine (tiiketim ve deneyim sonrasi) aittir.

Bu dogrultuda miisteri memnuniyeti kavrami yazarlar tarafindan su sekilde
tanimlanmistir; “ (1) satin alma ve bir iirliniin kullanimi1 sonucunda (2) algilanan
performanslar ile beklentilerin karsilastirilmasi, (3) biligsel ve duygusal siireclerle

birlikte gergeklesen degerlendirmelerin bir sonucudur” (Giese ve Cote, 2000).

Bir isletme miisteri memnuniyetini etkin bir maliyetle maksimum diizeye ¢ikarmak
istiyorsa asagidaki dort kurali uygulayarak basariya ulasabilmektedir (Goodman,
2009).

- Ik seferinde dogru hizmet sunarak miisterilerin deneyimlerinde yasadiklar:

problemleri en aza indirgemek,
- Ortaya cikan problemleri etkili sekilde ve sorulara etkili bir bi¢imde cevap vermek,

- Problemlerle proaktif olarak basa c¢ikabilmek ve onlar1 Onleyebilmek igin

problemler ve sorular hakkinda verilere sahip olmak,

- Iletisim ve haz yaratmanin yani sira daha yiiksek seviyede hizmet sunmak veya

gelistirilen veya yan {irlinleri satmak icin firsatlar1 kazanca doniistiirmek.
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Bu dogrultuda hizmet endiistrisinde miisteri memnuniyetini saglamanin bir¢cok yolu
vardir. Ancak isletmelerde miisteri memnuniyeti saglamanin ana amaci, sadik
miisteriler yaratmak, dolayisiyla ileriye doniik amaglara ulasmay1 saglamaktir. Bu
baglamda miisterinin memnun olup olmamasi ve bunun 6Slgiilmesi isletmeleri uzun

donemli basarilara gotiirecektir.

Genel olarak miisteri memnuniyetini 6lgmek igin birgok neden bulunmaktadir.

Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Motorola,1995; Dutka, 1995):

e Miisteri memnuniyeti en giivenilir pazar bilgisini sunmaktadir. Dolayisiyla
bir isletme, giincel durumunu rekabet kosullariyla degerlendirebilmekte ve
gelecek planlarini ona gore sekillendirebilmektedir,

e Miisterilerin biiyilk bir cogunlugu mal ve hizmetler hakkindaki
memnuniyetsizliklerini ve sikayetlerini belirli nedenlerden dolay1 ifade
etmekten kagmaktadirlar. Bu nedenler bir tutuma bagli olabilmektedir. Ya da
isletmelerin ~ diizeltici  Onlemler  alip  almayacaklarindan  emin
olamamaktadirlar.

e Misteri ~ memnuniyeti  Olgiitleri, potansiyel  pazar  firsatlari
belirleyebilmektedir,

e Siirekli gelisimin temel prensibi, miisteri memnuniyeti O6l¢iim siirecinin
gelistirilmesini gerektirmektedir. Bu durum miisteri ihtiyag ve beklentilerinin
dikkate alinmasi ve standartlara baglanmasi hususunda bir gelisme olarak
varsayilmaktadir,

e Miisteri memnuniyeti, miisteri davranisin1 anlamada, miisteri ihtiyag, istek ve
arzularm1 belirleme ve analiz etmede isletmelere Onemli Olc¢lide katki
saglamaktadir,

e Miister1 Ol¢lim programlarinin uygulanmasi, miisteri ve isletme ydnetimi
arasindaki hizmet kalitesi algis1 farkliliklarinin ortaya konulmasinda yardimci

olmaktadir.

Miisteri beklentileri karsilanmadiginda veya miisteri mal ve hizmetler ile alakal
hayal kiriklig1 yasadiginda bunun altinda bir veya bircok neden sayilabilmektedir. Is
veya isletme ile ilgili sayilabilecek bazi faktorler sunlardir (Goodman, 2009):
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- Hatali/eksik iiriinler, yanmltict pazarlama mesajlari, basarisiz politikalar,

bozulmus icsel siirecler:

Bu faktorler isletmelerin ¢ogunda problemlerin bliyiikk bir ¢ogunlugunu
olusturmaktadir. Fakat kesfedilebilir ve genellikle ortadan kaldirilabilir durumlar
olduklarindan isletmelerin iyiye kullanabilecekleri olumsuz faktorler olarak
varsayllmaktadir. Ortadan kaldirilmas: imkansiz veya mantiksiz olsa bile, miisteri

tizerindeki etkisi azaltilabilecek problemler oldugu diistiniilmektedir.
- Isgorenlerin hatalar: veya kétii davranislar:

Sunulan kotii hizmetin neredeyse tamamindan isgérenler sorumlu tutulmasina
ragmen ¢ok az kisi bunlarin miisterilerden dolayr gergeklestigini diisiinmektedir.
Isgorenler siklikla hatali iiriin, politika ve is kurallarina tepkiler bakimindan

karsilanmayan beklentilerin 6ncelikli suglular1 olarak goriilmektedirler.
- Miisteri hatalari ve makul olmayan beklentiler:

Miisteriler bir {iriinii kotiiye kullanabilmekte veya gergeklesmesi miimkiin olmayan
beklentiler icerisine girebilmektedirler. Diiriist olmayan miisteriler isletmelerin
gerceklestiremeyecegi isteklerde bulunduklarinda bu durum bir sikayet ile

sonuglanmaktadir (Goodman, 2009).

Tim bunlarla birlikte miisterilerin hayal kiriklig1 ve hizmet aksakli§i yasamamalari
icin problem azaltict 6nemlerin alinmast gerekmektedir. Problemler azalmaz ve
miisterilerin deneyimleri olumsuz oldugunda ve satin alma sonrasi problemler
yasandiginda sikayetler olusabilmektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak
memnuniyetsizlikler ~ yasanabilmektedir. =~ Miisteriler ~ ortaya  ¢ikan  bu

memnuniyetsizliklerini {i¢ sekilde dile getirmektedirler;

o Sesli tepkiler ile misteriler isletmeye geri donerek sikayetlerini dile
getirmektedirler.

e Ozel tepkiler ile miisteriler sikAyetlerini arkadaslarina ve g¢evresine
anlatmaktadirlar.

o Uciincii sahis tepkileri ile miisteri orgiitlerine (tiiketici haklar1) sikayette
bulunma, ticaret birliklerine, TV programlarina ve hatta yasal islemlere

basvurma yollarin1 denemektedirler.
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Miisteri memnuniyetine yonelik kuramsal ve deneysel calismalarda memnuniyet
kavrami farkli sekillerde ele alinmistir. Memnuniyeti duygusal bir durum olarak
tanimlayanlarin yani sira, biligsel bir degerlendirme siireci seklinde degerlendirenler
de bulunmaktadir. Memnuniyet degerlendirmesini etkileyen miisterinin duygusal,
bilissel ve davranissal tepkileri, tutumunun ogeleri olarak tanimlanmistir. Mal ve
hizmet hakkinda sahip olunan bilgiler bilissel, mal ve hizmete yonelik gézlenebilen
duygusal tepkiler mal ve hizmete yonelik go6zlenebilen tiim davranislar ise,
davranigsal 6geyi olusturmaktadir. Bu baglamda, miisteriyi satin almaya yonlendiren
faktorler, satin alma siireci boyunca olusan duygular ve biligsel 6geler, miisterilerin
satin alma /kullanma sonrasi degerlendirmeleri ve tatmin seviyeleri tizerinde etkili

olabilecektir (Ozer, 1999).
1.3.Miisteri Memnuniyetine iliskin Teoriler

Tiiketici psikolojisi lizerine odaklanan pazarlama literatiirinde memnuniyetin
olusumu, bir¢ok nedene bagl olarak gelismektedir. Memnuniyet olusumunda yer
alan temel psikolojik teorilerin miisteri memnuniyeti olusumunu ve {iriin
degerlendirmelerini nasil agikladigini belirten teoriler, literatiirde beklentinin
onaylanmamasi teorisi (expectancy disconfirmation theory), yiikleme (atfetme)

teorisi (attribution theory), esitlik teorisi (equity theory) seklinde yer almaktadir.
1.3.1. Beklentinin Onaylanmamasi Teorisi

Deneyimli misteriler satin alma siirecinde daha iyi se¢imler yapabilmekte ve daha
gercekci beklentilere sahip olmaktadirlar. Bu nedenle yaptiklari se¢imlerden
memnun olmaktadirlar (Halstead ve dig., 1994; Westbrook ve Newman, 1978). Ote
yandan deneyimsiz misteriler, isletmelerin tanitim materyalleri ve agizdan agiza
iletisim yoluyla beklentilerini sekillendirmekte ve bu durum beklentilerin daha zayif
ve daha yiizeysel olmasina neden olmaktadir (Halstead ve dig., 1994). Bu nedenle
tilketicilerin hizmet deneyiminden once iy1 sekillenmis beklentilere sahip olmadigi
durumlarda, beklentilerin ol¢limii gegerli sayilmamaktadir. Boyle durumlarda
beklentiler sifir olarak kabul edilmektedir (Carman, 1990). Yeni miisterilerin yeni
deneyimleri ve ilk beklentileri, baska miisteriler tarafindan paylasilan fikirlere
dayanirken satin aldiktan sonra kendi deneyimlerini yasamaktadirlar (Halstead ve

dig., 1994).
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Uriin, zihindeki beklentilerle birlikte iiriin satin alinmakta, kullanilmakta ve
kullanilirken iiriiniin performansi algilanmaktadir (Kriiger, 2015). Onaylamama,
iriinii  kullandiktan sonraki algilanan performans ile iirlinii satin almadan ve
kullanmadan 6nceki beklentiler arasindaki uyusmazligin bir sonucudur (Churchill ve

Surprenant, 1982).

Beklentinin onaylanmamasi teorisi, temel olarak, biligsel bir modeldir ve motivasyon
kavraminin anlasilmasinda rasyonel bir yaklagimdir. Bu modele gére memnuniyet,
duygusal durumu temsil etmektedir. Bagka bir ifade ile bir mal veya hizmete karsi
gerceklesen duygusal reaksiyondur. Uriiniin ger¢ek performansimi deneyimledikten
sonra memnuniyet yargist karsilagtirmali olarak gerceklesmektedir (Oliver, 1997).
Beklentinin onaylanmamasi teorisine goére motivasyon ise bireyin bir seyi ne kadar
istedigine ve ne kadarini elde ettigine baglidir. Boylece birey beklentilerini bizzat

kendisi yaratirsa, beklenti bir ger¢ege veya bir standarda dontismektedir (Northouse,
2007).

Beklentinin onaylanmamasi teorisi yiiksek performans ile iligkili olmakla birlikte
bireylerin ¢abalarina, performanslarina ve sonuglarin arzu edilebilirligine
dayanmaktadir (Daft ve Marcic, 2008). Bu paradigmaya gore memnuniyet birgok
adimdan olusan silirecin sonucudur. Miibadeleden oOnce tiiketiciler performans
beklentilerine ve normlara yiikleme yapmaktadirlar yani beklentiyi zihinlerinde
canlandirmaktadirlar. Hizmet sunuldugunda tiiketici beklentilerin standartlarina gore
performans algilarini karsilastirmaktadir. Performans standartlarin iistiinde ise pozitif
onaylamama, performans standartlarin altinda ise negatif onaylamama
gerceklesmektedir. Memnuniyetsizligin degisen derecesi pozitif veya negatif

onaylamamanin dogrudan bir fonksiyonudur (Oliver ve Swan, 1989).

Gergek performans beklentinin onaylanmamasi olarak isimlendirilmekte ve hizmet
saglayicilarin gergek performansi ile miisteri beklentileri arasindaki bosluk olarak
tanimlanmaktadir. Beklentilerin uyumsuzlugu, negatifligin yani sira pozitif yonde
gerceklesebilen dnemli bir noktadir. Boylelikle tiiketici herhangi bir hizmete iligkin
olarak beklentileri dogrultusunda uyumlu hizmet deneyimini negatif veya pozitif
olarak algilayabilmektedir (Oliver, 1997).
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Sekil 2. Beklentinin Onaylanmamasi Teorik Modeli

Kaynak: Oliver, (1997)

Oliver (1997), beklentinin onaylanmamasi teorisine iliskin teorik bir model
onermistir (Sekil-2). Modele gore beklentilerin tiiketim deneyiminden 6nce oldugu
varsayildigindan modelde digsal degisken olarak gosterilmektedir. Performans da
dissal bir degisken olarak varsayilmaktadir ve tiiketicinin son zamanlarindaki
deneyimlerine dayanarak mal veya hizmetin c¢esitli 6zelliklerini ya da ydnlerini
degerlendirdigini ifade etmektedir (Oliver, 1997).

1.3.2. Nedensellik Yiikleme (Atfetme) Teorisi

Insanlar gevrelerindeki olaylarin nasil isledigini anlamay1 ve bunu anlamlastirmayi
istemektedirler. Insanin cevresi ile iliskisi odiillendirici bir gorev iistlenmektedir;
clinkii nedensel iligkilerini bilmek, insanlarin gelecek davranislarindaki ve gelecek
hedeflerini olusturmadaki basar1 beklentilerini artirmalarini mimkiin kilmaktadir

(Beck, 2004).

Katk1 veya anlam yiikleme teorisi olarak da bilinen bu teori, insan faaliyetlerinin ¢ok
genis bir alanini, Uriinilinii, siirec ve davranislarimi i¢ine alan nedensel g¢ikarimlar
tizerine kuruludur. Bireyin davraniglari, tutumlari, degerleri, diislinceleri nasil
iligskilendirdigi ve olaylar1 nasil yorumladigini belirlemek teorinin en temel amacidir

(Duman, 2003).

Nedensellik yiikleme, bir gézlemcinin, kendisinin veya bir bagkasinin davranig
nedenleri hakkindaki anlam verme siirecinden bir sonug¢ ¢ikarmasidir. Teori,

insanlarin  davraniglarini ni¢in ve nasil yaptiklarini belirlemeye ¢alismakta
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davraniglarina katki saglayan nedenlerin neler oldugu iizerine durmaktadir. Bu
teoriye gore baskalarinin davranislarin1 anlamaya g¢alisan bir kisi, o davranigin daha
¢ok nedenlerini yorumlayabilmektedir. Bununla birlikte birey, kendi davranislarinin
nedenlerini ¢ikarmakta ve davranislari bunlara yiiklemektedir (George ve Jones,
2002).

Yiikleme teorisi ilk olarak, nedenleri tayin etmek ve ¢ikarmak lizere giidiilenmeyi;
ikinci olarak, bundan sonraki davranislarin, ¢ikarilan sebepler {izerine
dayandirildigini ve iiglincii olarak da biitiin bu siire¢leri yonlendiren genel prensip ve
kurallarin oldugunu ileri siirmektedir. Teoriye gore siirecler, gelisigiizel, karisik ve

tahmin edilemez olmamakla birlikte, kanunsal ve diizenlidir (Duman, 2003).

Hizmet sunumunun baslangi¢ deneyiminden memnun olmayan miisterilerin, yani
ofke, saygisizlik, nefret gibi olumsuz duygu igerisinde olanlarin, herhangi bir telafi
olmaksizin, memnuniyet iizerinde yargilar1 oldugu diistiniilmektedir. Bununla birlikte
bu biligsel ve duygusal siire¢ gelecekteki yeniden satin alma, miisteri olarak kalma

veya kalmama ve buna benzer niyetleri etkilemektedir (Andreassen, 2000).

Miisteri memnuniyeti ag¢isindan bakildiginda yilikleme teorisine gore sikayette
bulunanlar  veya memnun olmayanlar, hizmet saglayicilar tarafindan
memnuniyetsizlige siiriiklendigine ikna olmaktadirlar. Bir nedensellik iligkisi
kurmakla birlikte sikayette bulunan miisteri, adaletin yeniden saglanmasi {izerine
odaklanmakta ve sikayetin sonucunun adil algilanmasi saglanarak memnuniyet
yargisinin yeniden saglanmasi gerekliligini diigiinmektedir. (Weiner, 1980, 1985;
Folkes, 1984; Andreassen, 2000).

1.3.3. Esitlik Teorisi

Esitlik teorisi miibadelenin daha iyi anlasilmasina paralel olarak pazarlamanin pek
cok alaninda aydinlatici bilgiler sunmaktadir. Tatminden hizmet basarisizliklarinin
degerlendirilmesi ve miisteri-isletme arasindaki iliskinin siirekliligine kadar g¢ok
sayida konudaki anlayisi saglamak ve zenginlestirmek igin esitlik teorisinden

faydalanilabilmektedir (Tanrikulu, 2015).

Esitlik teorisi, insanlarin nasil karsilastirmada bulunduklarina ve bu karsilastirma

sonucunda ne yaptiklarina agik ve sosyal agiklama getiren bir teoridir. Bu teoride
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bireyler, kendi ¢iktilarinin girdiye oranlarini, karsilagtirmaya konu olan bagkalarinin
oranlariyla kiyaslamaktadir. Kiyaslamay1 yapan kisinin zihninde oranlar arasinda
denklik olmasi1 halinde denge ya da esitlik, denklik olmamasi halinde ise dengesizlik
ya da adaletsizlik durumu algilanacaktir. Teoriye gore, dengesizlik ya da adaletsizlik
olmasiyla birlikte kiside gerilim ve tatminsizlik dogacak ve kisi bunlari azaltma

cabasi icine girecektir (Bagozzi, 1986).

Esitlik teorisi, biligsel ¢eliski teorisine dayanmaktadir (Joshi, 1990). Ancak, bu
teoriler arasinda bazi farklarin oldugu iddia edilmektedir. Esitlik teorisinde, 6zgiir
secim gerekli degildir. Eger birey tutarsiz biligler i¢in bagkalarini1 suglayabilirse
uyumsuzluk harekete gegirilmemektedir. Esitlik bilisi, esitlik teorisinde degismeye
direncli iken ¢eliski teorisinde degisime elveriglidir (Fisk ve Young, 1985). Bu
farklarin yani sira tiiketici davranislar1 arastirmalarinda biligsel ¢eliski i¢in dncelikli
olan, bir birey ve iriin arasindaki iliski odak konusudur. Esitlik teorisi
arastirmalarinda ise bir grup siire¢ ve faydalarin esit dagitimi s6z konusudur

(Huppertz, vd., 1978).

Adams (1963), adaletsizligin tatminsizlikle sonuglanacagini belirtmistir. Oliver
(1997) esitligin 6nemini, esitligin bu olguya kars1 hassasiyeti olan kisilerin tatmin ve
tatminsizligini etkilemesine baglamistir. Zeithaml ve Bitner (2003) de esitlik ve

adalet algisinin miisteri memnuniyetini etkiledigini belirtmektedirler.

Lapidus ve Pinkerton (1995), miisterilerin yiiksek ¢ikt1 elde ettikleri durumda,
kendilerine diiriist davranildigini algilamalarinin, isletmeye yeniden gelme
olasiliklarinin artacagini; tutmalarmin ve olumsuz agizdan agiza iletisimde

bulunmalarinin azalacagini belirtmektedir.

Esitlik teorisine gore miisteriler, kendi kendine birtakim sorular sormaktadirlar.
Ornegin; “Diger miisterilerle karsilastirdigimda bana adil davranildi mi? Diger
misteriler daha iyi muamele, daha iyi fiyat ve daha iyi hizmet kalitesi mi elde etti?
Bu hizmet i¢in adil bir fiyat 6dedim mi? Harcadigim caba ve 06dedigim sey
karsiliginda bana iyi davramildi mi?” gibi. Bu sorulardan esitlik ve adalet
diisiincelerinin miisterinin mal ve hizmetler hakkindaki memnuniyet algisinin

merkezinde yer aldig1 anlagilmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2003).
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Genel olarak esitlik teorisi, esit bir sekilde uygulandigi hissedilen miibadele ¢iktisi,
ayni zamanda ¢iktilar ve girdiler arasindaki denge miktariin memnuniyet
yaratacagini varsaymaktadir. Beklentinin onaylanmamasi teorisinin aksine esitlik
teorisi, tiiketimden Onceki yargilarla algilanan yargilara dayandigindan goéreceli bir
kavramdir. Esitlik veya adaletsizligin, bu olguya duyarli olanlarin memnuniyetini
veya memnuniyetsizligini etkiledigi bilinmektedir (Oliver ve Swan, 1989).

1.4, Miisteri Memnuniyetinin Unsurlari

Glinimiiz miisterilerinin aradig1 anahtar kelime fiyat degil, ihtiyag, istek ve
beklentileriyle zihinlerinde canlandirdiklart uygunluktur. Kendi ihtiyag, istek ve
beklentilerine uygun hizmet bulamadiklari ve memnun olmadiklari takdirde baska bir
isletmeyi tercih etmektedirler. Miisteri memnuniyetini olusturan unsurlar; algilanan
kalite, miisteri beklentileri, algilanan deger, miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati/
baglilig1 olarak bes baslikta siralanabilmektedir. Algilanan kalite, miisteri beklentileri
ve algilanan deger, miisteri memnuniyeti i¢in neden sonug iliskisini gosterirken,
miisteri sikayeti ve miisteri bagliligi, miisteri memnuniyetinin c¢iktilarini ifade

etmektedir.
1.4.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, “tiiketicinin {irtin hakkinda sahip oldugu {iriiniin toplam tstiinliigii
ve mitkemmelligi ile ilgili yargilaridir” (Zeithaml, 1988). Algilanan hizmet kalitesi,
“bir mal veya hizmetin tiiketilmesinden miisterilerin algiladigi kalite seviyesini”
ifade etmektedir (Cook, Yale ve Marqua, 2006). Deneyimlenen kalitenin miisteri
beklentileri ile karsilastirilmasi sonucu ortaya ve algilanan hizmet kalitesi seviyesi,
fonksiyonel kalite ve nesnel kalitenin belirleyicisi degil, aksine deneyimlenen ve
beklenen kalite arasindaki boslugu ifade etmektedir (Ree, 2009).

Algilanan Kalite, nesnel kaliteden farklidir. Cilinkii miisterinin kendi algilar1 ve
yargilar1 algilanan kaliteye dahil olmaktadir. Bunun aksi olarak nesnel kalite mal ve
hizmetin belirli 6l¢iilebilir 6zelliklerini yansitmaktadir. Bir {irtin hakkindaki algilanan
kalitenin 6znel oldugu bilinmektedir (Menzhanova, 2015). Bununla birlikte hizmet
kalitesi literatiirii incelendiginde hizmet kalitesi belirleyicileri Parasuraman ve dig.

(1988) tarafindan bes boyuta dayandirilmistir. Bunlar; somut 6zellikler, giivenilirlik,
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cevap verebilirlik (aninda hizmet verme), teminat/giivence (giiven verme) ve

empatidir.

Gronroos (1988)’e gore ise olarak algilanan hizmet Kkalitesinin alti  Olgiitii

bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir;

Profesyonellik ve Yetenekler: Sonugla ilgili olan bu dlgiitte miisteriler, hizmet
saglayicilarin, calisanlarin, operasyonel sistemlerin ve fiziksel kaynaklarin, bilgi ve
yeteneklerin profesyonel bir sekilde onlarin problemlerini ¢6zmek igin yeterli olup

olmadigim fark edebilmektedirler.

Tutum ve Davraniglar: Siregle ilgili bu Olgiit, miisterilerin, onlarin sorunlarinin
¢oziimiinde iletisime gectikleri kisilerin arkadasca ve dogal bir tavirla igten gelerek

ilgilenip ilgilenmediklerini algilamalar1 dogrultusunda degerlendirdikleri bir 6lgiittiir.

Ulasulabilirlik ve Esneklik: Siregle ilgili olan bu Oolglitte, miisteriler, hizmet
saglayicilarin konumuna, c¢alisma saatlerine, calisanlarina, calisma sistemlerine,
hizmete kolay ulasabilme yollarina, bunlara bagli olarak miisteri talep ve isteklerine

esnek bir sekilde uyum saglayarak karsilayabilme yeteneklerine dikkat etmektedirler.

Giivenilirlik ve Giivence: Siiregle ilgili baska 6l¢iit olan giivenilirlik ve giivence,
miisterilerin hizmet saglayicilarina, calisanlara ve igletmenin sistemlerine glivenmeyi
ifade etmektedir. Miisteriler, isletmelerin, verdikleri s6zii tutmalarin1 ve miisterilerle
ictenlikle ilgilenerek hizmet sunmalarini beklemektedirler. Bu siirecin isleyisine gore

ise hizmet kalitesi algilar1 degisebilmektedir.

Telafi: Misteriler beklenmedik veya tahmin edilemeyen bir durumla
karsilastiklarinda veya yanlis giden bir seylerin oldugunu fark ettiklerinde, hizmet
saglayicilarin diizeltici 6nlemler alarak ve siireci telafi ederek miisteri memnuniyetini

saglamalidirlar.

Sohret ve Itibar: Tmajla ilgili olan bu 6lciit kapsaminda miisterilerin kendi aralarinda
paylastiklari fikirler, hizmetlerin isleyisinin giivenilirligi, 1yi performans ve degerler,

miisteriler i¢in 6nemli bir hizmet kalitesi algis1 belirleyicisidir.
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1.4.2. Miisteri Beklentileri

Bir iirlinii satin alma ve tiikketim 6ncesi, bireyler zihinlerinde iiriin hakkinda (kokusu,
tadi, hissiyati, fonksiyonu vb.) belirli bir fikre sahip olmaktadirlar. Bu ilk fikir, {iriin
Ozellikleri ile miisteri beklentilerini veya ({irliniin beklenen performansini
olusturmaktadir. Beklentiler literatiirde {iriiniin beklenen ve algilanan performansinin

karsilagtirmasi olarak kabul gormektedir (Kriiger ve Mostert, 2015).

Roberts (2008)‘a gore miisteriler genel olarak bir isletmeden asagida siralanan

beklentilerinin karsilanmasini istemektedirler:

- Misteri iiriinii; daima yiiksek kalitede, tercihen beklentilerin {istiinde,

- Yiiksek seviyede algilanan deger; detaylara dikkat edilen hizmet ve hizmete
ek dokunuslar,

- Net faydalar; kisisellestirilmis ve belirtilmis,

- Miisteri hizmeti; aninda cevap verebilen ve bilgi icerikli,

- Garanti; soz verildigi gibi hizmet sunma veya paranin iadesi,

- Ulagsuabilirlik; isletmede ¢alisan herkes, miisteri ile iletisim kuracak sekilde
hazir,

- Sikayetlerin ¢oziimii; daima hizli cevaplar ve tepkiler,

- Olumlu deneyim; miisterilere hizmet etme onlar1 hosnut et,

gibi beklentilerin gerg¢eklesmesini istemektedirler. Kaliteyi saglamada zor gibi
goriinmeyen bu beklentiler, isletmenin kosullar1 dogrultusunda degisebilmekte ve her

zaman beklentilerin tamaminin karsilanmasi miimkiin olamamaktadir.

20



ideal

Kabul —
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Daha Fazlas: — Beklentiler=

Muhtemel olduguna
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Kabul
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Kabul
Edilemez

Tahammiil Edilemez

Sekil 3: Beklenti Cesitleri ve Kabul Edilebilirlik

Kaynak: (Zeithaml ve dig., 1993)

Beklentiler “ideal” ve “tahammiil edilemez” uglar1 arasinda degismektedir.
Beklentilerin durumu, bulunulan iilkeye ve &denilen iicrete, insan istekleri
dogrultusunda sekillenen her seye bagli olarak degismektedir. Beklentiler Sekil-3’de
oldugu gibi farkli gesitlilikte aciklanmaktadir. Bu sekle gore beklentilerin sinirlari
bircok odlgiite gore degisebilmektedir. Onemli olan isletmelerin bu beklentileri
tanimast ve bu dogrultuda miisteri memnuniyetini saglamasi 6nem arz etmektedir.

(Zeithaml ve dig., 1993 ):

o 1ldeal Beklentiler: En iyi ihtimal olarak tanimlanan isletmelerin de kabul
ettigi ve tercih ettigi beklentilerdir.

e 1ldeal- Uygulanabilir Beklentiler: Fiyat veya endiistri standard: dikkate
alinarak karsilanabilecek beklentiler olarak kabul edilmektedir.

e Istenen Beklentiler: Miisterinin istedigi standartlar dogrultusunda sekillenen
beklentilerdir.

e Hakedilmis Beklentiler: Algilanan maliyetler g6z Oniine alindiginda,

misterinin almasi gereken performans seviyesi olarak tanimlanmaktadir.

21



e Minimum Tolere Edilebilir Beklentiler: Asgari tolere edilebilir standartlar,
basarilmasi ve zorlanmasi gereken beklentileri ifade etmektedir.
e Tahammiil Edilemez Beklentiler. Misterilerin belirlememesi gereken

standartlar ve isletmelerin gerceklestiremeyecegi beklentilerdir.

Miisteri memnuniyeti daima bir igletmenin sundugu hizmetlerin deneyimlerini
gerektirmektedir. Memnuniyet seviyesi beklentiler ve deneyimler arasindaki iliskiye
bagl olarak gelismektedir. Yani bir mal veya hizmeti satin alan misteriler, isletme
ile ilgili beklentilerini deneyimleri ile karsilastirmaktadirlar. Memnuniyetin seviyesi,

beklentilerin seviyesi ile degismektedir (Zeithaml ve dig., 1993) .

Beklentileri iyi bir sekilde karsilayarak yonetme yetenegine sahip olmak ve
sonrasinda sistematik ve tutarli olarak devamlilig1 saglayarak memnuniyetin 6tesine
gecmek basarili isletmelerin ayirt edici 6zelligidir. Isletmelerin miisteriler iizerinde
biraktigi etkiyi aciklayan hosnut-mutlu miisteri, memnun miisteri, memnun olmayan
miisteri olmak tizere, ti¢ farkli duygusal ve fiziksel durum bulunmaktadir (Roberts,

2008):

Hosnut- Mutlu Miisteri: isletmelerin sundugu hizmetten fazlasiyla memnun olan,
cevresine igletme ve yasadigi deneyim hakkinda olumlu fikirler sunan, isletmeyi

dolayl sekillerde destekleyen ve yeniden isletmeyi tercih edebilecek miisteridir.

Memnun Miisteri: Beklentileri ile deneyimleri esit olan miisteridir. Onemli 6lciide
beklentileri asmayan ve kotli sayllmayan bir oranla memnun olmustur. Uzun bir
donem hafizasinda iz birakacak kadar deneyim yasamadig:i distiniilmektedir.

Cevresine olumlu tavsiyelerde bulunabilir ve yeniden ziyaret edebilir.

Memnun Olmayan Miisteri: Memnun olmayan miisterinin hissettigi duygular,
kizginlik, 6fke ve tahammiilsiizliiktiir. Deneyimledigi hizmet, beklediginin altinda
gerceklesmistir. Bircok isletme, bu tiir olumsuz durumlardan kaginmak isterken
burada oOnemli olan miisterilerin beklentileriyle saglanan hizmetin uyusmasi

durumudur (Roberts, 2008).

Miisteriyi memnun veya hosnut eden seyi anlamak devamli olarak irdelenmesi
gereken bir konudur. Ciinkii tiim sorular1 yanitsiz birakmamak ve memnuniyet
saglama dogrultusunda i1yi kurulmus bir yapi, isletmeleri basariya gotiirebilir. Bu
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baglamda hizmet sunumu sirasinda miisterilerin algilarint ve beklentilerini

etkileyerek genis capta yonetebilmek miimkiindiir (Johnston ve Clark, 2005).
1.4.3. Algilanan Deger

Deger, miisterilerin fayda ve maliyetler arasinda karsilastirma yapmalar1 sonucu
olusan ve zihinsel siire¢cler sonucunda ortaya c¢ikan fikir olarak tanimlanmaktadir
(Liu, 2006). Tiiketici tarafindan algilanan somut ve soyut faydalari ve maliyetleri
yansitmaktadir. Bagka bir ifade ile deger, kalite, hizmet ve fiyattan olusan tiiketici
deger takimi olarak goriilebilmektedir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011). Algilanan
deger, miisteri memnuniyetinin onciilii olmakla birlikte miisteri memnuniyetinden
farklilik gostermektedir. Algilanan deger, satin alma siirecinin ¢esitli agsamalarini
veya satin alma Oncesi siireci igerirken memnuniyet, evrensel olarak satin alma
sonrast ve kullanim sonrast degerlendirme olarak ortaya ¢ikmaktadir (Hunt, 1977;
Sweeney ve Soutar, 2001). Oliver (1997) tiiketici deger algisini, “iiriiniin kullanimi1
sonucu elde edilenler ile maliyetlerin karsilastirilmasi sonucu zihinde olusan
yargilar” seklinde tanimlamaktadir. Jayanti ve Ghosh’a (1996) gore ise algilanan
deger, “fiyata dayanan etkilesimlerin ve kazanilan faydalarinin yani sira algilanan
kalitenin dogrudan bir sonucudur”. Algilanan degeri anlamak igin miisterilerin
katlanmak zorunda olduklari maliyetlere ve hizmetten algiladiklar1 faydalara
odaklanmak gerekmektedir. Fakat miisteriler bunun sonucunda bir deneyim veya net
bir ¢ikt1 beklememekle birlikte iyi hissetme, iyi olma gibi psikolojik durumlar
degerlendirmektedirler. Deger, yalmizca diisiik fiyat degil miisterilerin hizmet

stiresince degerlendirdikleri faydalarin timiidiir.

Pazarlama arastirmacilarinin temel rollerinden biri, isletmenin fiyatlandirma kararlari
vermesine yardimci olmak i¢in miisterilerin neye deger verdigini anlamak ve bu
konular1 degerlendirmeye ¢alismaktir. Ote yandan, bu siirecin yonetimi, deger
yaratma ve sunma sanatina dontismelidir. Yoneticiler i¢in gorev, miisterinin degerini
en st diizeye ¢ikarmak ve isletmenin maliyetini en aza indirmek arasindaki dengeyi

bulmaktir. Carpici bir kar ve biitce dengesi i¢in;
e Tiiketiciye faydalar1 en iist diizeye ¢ikarmak,

e Miisteriye maliyetlerinin en aza indirgemek ve
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e Isletme maliyetini azaltmak gerekmektedir (Johnston ve Clark, 2005).

Nihai miisteri degeri algisim1 vurgulamak Onemli bir konudur. Daha da Onemlisi
gercek Olclit, deger algisidir. Miisteriler onlara deger verildigini, onlarin Slgiitlerine
dayali sezgisel ve soyut olan hizmetin kalitesini hissetmelidirler. Hizmet Kalitesi
kavrami, miisteri gereksinimlerini anlamaya, miisteri algisin1 iizerinde en etkili
olabilecek ol¢giit ve performans Olgiitlerine odaklanarak — degerlendirmeyi

amaglamaktadir (Johnston ve Clark, 2005).
1.4.4. Miisteri Sikayetleri

Roberts (2008) “mutsuz miisterilerin %96 s1 asla sikayet etmedigini, fakat mutsuz
misterilerin problemlerinin ¢6zlimsiiz kalmasi durumunda 0 zaman baskalarina
anlatiklarin1” belirtmektedir. Bununla birlikte sadece %4 lik bir oranla mutsuz
miisterilerin herhangi bir yontemle sikdyette bulunduklarimi veya bagkalarina
anlattiklarmi ifade etmektedir. Bu nedenle miisteri memnuniyetini en hizli sekilde
saglamak, hayati Onem tagimaktadir. Eger bir problemi ¢6zmek icin firsat
yakalanmigsa hemen ¢6zmek gerekmektedir. Hizli bir sekilde ve miisteriyi memnun
ederek ¢oziilen problemlerin sonucu olarak, mutsuz miisterilerin % 95’inin yeniden
isletmeyi tercih ettigi saptanmistir. Sikayetler, igin isleyisinde yakalanan firsatlar
olarak disiiniilmektedir. Problemler, yaraticiligi ve 6zveriyi artirmaktadir. Fakat yine
de problemler gergeklesmeden Onlemler alinmasi, yani reaktif degil proaktif

olunmasi gerekliligi vurgulanmaktadir (Roberts, 2008).

Isletmelerin degeri miisteri sikdyetlerini telafi ederken ne derece adil davrandiklari
konusu 6nem kazanmaktadir. Bu durum miisterilerin sikayetlerle basa ¢ikma siirecini
nasil algiladiklarint ve isletmelerin miisteri memnuniyetine ne kadar Onem

verdiklerini gostermektedir (Johnston ve Clark, 2005).
1.4.5. Miisteri Sadakati

Isletmeler icin en 6nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri sadakatini artirmaktir.
Miisterilere kaliteli {irlin sunulmas1 ve miisteri memnuniyetini saglamak icin yapilan
tiim yatirimlar maliyet olarak goriinse de, sonug olarak elde edilen sadik miisteriler

sayesinde isletmelerin hedeflerine ulagmasi saglanmaktadir (Eroglu, 2005).
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Fornell (2007), miisteri sadakatinin miisteri memnuniyetinin bir fonksiyonu
oldugunu belirtmis ayni zamanda da miisteri memnuniyetinin de kalitenin bir
fonksiyonu oldugunu vurgulamistir. Miisteri tarafindan ilk algilanan kalite olmakla

birlikte, kalite miisteri memnuniyeti vasitasiyla sadakati etkileyen bir faktordiir.

Miisteri sadakatini saglamak igin yapilan tiim calismalar miisteriler ile iliskileri
gelistirmek ve miisteri memnuniyetini yerine getirmek amagl gerceklesmektedir.
Biiyiik yatirimlar ve karmasik siiregleri gerektirmeyen memnuniyet ve sadakat, dogru
prensip ve stratejiler ile igletmeleri basariya gotiirmektedir. Bununla birlikte var olan
miisteriyi elde tutmak oldukca Onemlidir, ¢ilinkii isletmeler yatirimlarinin biiyiik
cogunlugunu tutundurma faaliyetlerinde kullanarak yeni miisteriler ¢ekmek icin
cabalamaktadirlar. Bu nedenle karlilik {izerinde etkili olan bu stratejileri
degerlendirmek gerekmektedir. Miisteriyi daha uzun siire elde tutabilmek, isletme
hakkinda herhangi bir slipheye diismesini engellemek ve miisteriler iizerinde deger
yaratmak onemlidir. Clinkii memnun olmus ve isletmeye bagli olan miisteriler yeni

miisterileri beraberinde getirmektedirler (Roberts, 2008).

Isletmede miisteri ile daima yiizyiize olan isgdrenler, muhasebe ydnetimi, miisteri
iligkileri yonetimi katkilariyla saglanabilecek miisteri sadakati ii¢ asamay1
icermektedir. 1) Sadakat i¢in temel olusturma: Bunun icin Oncelikle isletmelerin
yapabilecekleriyle miisteri ihtiyaglarimi esitlemeye calismak gerekmektedir.
Beklentiler ile uyum saglayan miisterileri igletmeye cekerken secici olmak ve
miisteriye en etkili hizmet sunumu asamalariyla kaliteli hizmet sunmak ilk agamanin
gerekliliklerindendir. 2) Sadakat iligkisi yaratmak: Sosyal baglar ve miisterinin
kendisini 6zel hissedecegi alanlar yaratarak daha yiiksek seviyeli baglar kurmak
gerekmektedir. Bununla birlikte maddi veya manevi ddiiller sunma, takdir etme veya
taninirliklarint saglama gibi sadakat odiilleri vermek ve kisiye 6zel tiriin sunmak
daha derinden baglarin olusmasini saglamak miisteri Sadakatini yaratmak igin
onemlidir. 3) Hizmeti aksatan faktorleri azaltmak: hizmeti aksatan kisileri ve
faktorleri oncelikle kesfetmek gerekmektedir. Hizmetin aksamasimi proaktif
yontemlerle engellemek ve reaktif yontemlerle miisterileri elde tutmak onemlidir.
Ayn1 zamanda etkili sikayet ile basa ¢ikma ve hizmet telafisi silirecini yonetme

stratejileri ile basariya ulagsmak miisteri sadakatinin oniinii agmaktadir. Buna ek
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olarak hizmet telafisinden kaynaklanan degisim veya ek giderleri artirmak da

muhasebe yonetimi tarafindan saglanmalidir (Lovelock ve Wirtz, 2011).
1.5. Miisteri Memnuniyetinin Otel isletmeleri Acisindan Onemi

Pazarlama faaliyetleri miisteri i¢indir ve miisteri pazarlama sisteminin bir temel
bilesenidir. Pazarlamadaki her bir alan miisteri iliskileri dogrultusunda gelismekte,
mal ve hizmetlerin tliketiminden olusan tiim siirecler miisteri ile iligkili
gerceklesmektedir. Miisteri degeri ve memnuniyeti yaratmak igin tiim modern
pazarlama diisiincelerini ve faaliyetlerini harekete gecirmek isletmeler i¢in olumlu
sonuclar anlamina gelmektedir. Miisteri memnuniyeti miisteri beklentilerinin {irliniin
sunumuyla birlikte zihinsel siireclerin iiriiniin performansi ile uyusmasidir. Eger iiriin
performans: beklentilerle uyusuyorsa miisteri memnun olmakta, eger beklentileri
astyorsa miisteri haz duymaktadir. Endiistride Oncii isletmeler tiim bunlar
saglamakla birlikte miisteriyi daima memnun etmenin yollarin1 aramaktadir (Kotler,

2005).

Tiim dikkatlerin miisteri memnuniyeti lizerine odaklandig1 giiniimiiz ekonomisinde,
miisteri memnuniyetinin ~ ulusal ekonomik refahin belirleyicisi  oldugu
sOylenmektedir. Ekonomik verimlilik ve fiyatlandirma politikalar1 yeterli olmamakta,
memnuniyetin yasamin kalitesi lizerinde etkisi oldugu bilinmektedir. Bunun daha da
Otesinde, miisteri memnuniyetinin sirket kazanci ve hisse senedi degeri gibi

ekonomik Olciitlerle iligkili oldugu diisiiniilmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Giiniimiiz igletmeleri i¢in miisteri memnuniyeti en Onemli stratejilerden biridir.
Isletmelerin karliiginda, pazar paylarimin ve biiyiime oranlarim etkililiginde,
miisteri memnuniyeti onemli bir etkendir. Miisteriyi tanimak ve miisteri odaklilik
dogrultusunda kararlar almak, hem pazarlama faaliyetlerinin algilanmas1 hem de
misterinin siirlt biitcesinden en yiliksek faydanin saglanabilmesi icin gereklilik arz
etmektedir (Eroglu, 2005). Miisteri memnuniyeti; miisterilerin aldiklar1 hizmetten
bekledikleri faydalara, miisterinin katlanmakta oldugu maliyetlere, hizmetten
bekledigi performansa, hizmetin sunumuna, sosyo-kiiltiirel degerlere, sosyal sinif ve
statliye, zevk ve aligkanliklara, yagam tarzina ve buna benzer bireysel veya kurumsal
bircok faktore bagl bir fonksiyondur (Cinar, 2007). Ornegin; farkl kiiltiirlere sahip

miisteriler farkli tatlara sahip olabilmekte ve otellerin kalite standartlarin1 farkl
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degerlendirmektedirler. Miisterilerin farkli kiiltiir ge¢mislerine veya demografik
Ozelliklere sahip olmalar1 nedeniyle bir otelden bekledikleri hizmet kalitesi anlayisi

da degismektedir (Wang ve dig., 2008).

Gelecekteks
Kazanclar

I

Islet Miisteri P
o ':'> Sadakati <::' e

Imaj Karsilig:

Miisteri
Memnuniyet
Ve Baghlik

Kalitenin Sikayetlerle Son Tletisim
Toplam Basa Cikma Deneyimi
Algis1 T )

Sekil 4:Miisteri Memnuniyetinin Etkileri

Kaynak: (Zeithaml ve Bitner, 2003)

Miisterilerin genel olarak hizmetleri kaliteli algilamalari, sikayetlerle basa ¢ikma ve
telafi yontemlerini uygulama bununla birlikte miisteriler ile iletisimin iyi olmasi
sonucu miisterilerin memnun olmalar1 ve isletmeye baglilik duymalarina katki
saglamaktadir. Ayrica miisterilerin igletme imajint olumlu algilamalar1 ve 6dedikleri
bedelin karsiligin1 almalar1 sonucunda da memnuniyet sadakate yol agmaktadir. Bu
durum isletmelerin miisteri sayisinin artmasina ve elde ettikleri kazancin maksimum

seviyeye ulasmasina sebep olabilecektir.

Otel isletmeleri i¢in pazar paylarin1 artirmak igin her ne kadar uzun veya orta

donemde karliligi  olumsuz etkilese de fiyatlarn indirme girisimlerinde
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bulunmaktadirlar. Bunun sonucunda hizmetin kalitesi dolayisiyla miisteri
memnuniyeti fiyattan ziyade miisteri bagliligini saglayan ve otel isletmelerini
rakiplerinden farklilastiran en Onemli kilit noktadir (Eid, 2013). Miisteri
memnuniyeti uzun dénemli rekabetin yani sira isletmeleri basariya gotiiren onemli
bir oOlgiittiir. liskisel pazarlama literatiiriinde ise miisteriyi elde tutmanin temel

belirleyicisi olarak goriilmektedir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997).

Miisteri memnuniyeti, uzun donemde karlilikla, miisteri sadakatiyle ve miisteriyi elde
tutma ile sonuglanmaktadir. Bu nedenle hizmetin makul bir zamanda dogru insana
dogru sekilde sunumu ve onlara kars1 iyi tavir sergilemesi isletmeler i¢in onemlidir.
Memnun olmus miisteri, olumlu agizdan agiza iletisim yapmakta ve dolayli tanitim
faaliyetlerine katki saglayarak isletmelerin yeni miisteriler cekmesini saglamaktadir.
Memnun olmamis bir miisteri, baska bir isletme se¢meye meyilli iken memnun
olmus miisteri, hizmet saglayicilar ile iligkilerini gelistirme ¢abasi igerisine

girebilmektedir (Baker, 2013).

Isletmeler, makro diizeyde ekonomik bir durgunluk oldugunda fiyatlar: indirme ve
buna benzer stratejilere basvurmaktadirlar. Fakat ekonomik biiylime, birgok
isletmede oldugu gibi otel isletmelerinde de hizmeti saglayanlar ve hizmeti satin
alanlar arasindaki iliskinin degerine baglidir. Her giin tiiketiciler, belirli bir {iriine
karst bakis acgisim1 etkileyen bircok durumla karsilagsmaktadirlar. Tiiketicilerin
fikirlerine, duygusal ve rasyonel faktorler sekil vermektedir. Buna ek olarak
bagkalarmin fikirleri ve deneyimleri, sekillenen tiiketici fikirlerini desteklemektedir.
Boylelikle duyumsal deneyimler ile tiiketici, bir isletmeyi diger isletmeye tercih etme

veya yeniden satin almaya yonelmektedir (Szwarc, 2005).
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IKINCI BOLUM
HIiZMET TELAFISI iLE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE
Bu boliimde hizmet telafisi kavrami agiklanarak, hizmet telafisi paradoksu, otel
isletmelerinde hizmet aksamalari, hizmet aksamalarina miisteri tepkileri, sikayet
eden miisteri tipleri, miisteri sikayetleri ile basa c¢ikma yontemleri, hizmet
aksamalarinin nedenleri, hizmet telafisine iligkin teoriler, hizmet telafisi yontemleri,

hizmet garantileri ve otel isletmeleri agisindan hizmet telafisinin Sneminden

bahsedilmektedir.
2.1. Hizmet Aksamasi Kavram

Hizmet sunumu ile ilgili bir seyler yanlis gittiginde yasanilan durum hizmet aksaklig
olarak adlandirilmaktadir. Aslinda hizmet aksakliklari ile basa ¢ikmanin en iyi yolu
meydana gelmeden Once hizmet aksakligini Onlemektir. Bu, hizmet sunum
sisteminde ve hizmet deneyiminin tasariminda proaktif ve Onleyici yapilar
icermektedir. Hizmet aksakliklari, frekans, zamanlama ve ciddiyet gibi boyutlarla
biiyiik olglide degisebilmektedir. Herhangi bir zamanda, miisteri tek bir deneyim
sirasinda veya birden fazla deneyimde bir hizmet aksakligi yasayabilmektedir.
Aksakliklar, ilk kez gelen veya uzun siiredir isletmede bulunan miisterilerin basina
gelebilmektedir. Ilk izlenimler ¢ok énemli oldugundan, erken dénemde meydana
gelen bir aksaklik, ilerleyen doénemlerde gerceklesen olaylardan daha agir
olabilmektedir. Bununla birlikte biiyiik hatalar, kiiciik hatalardan daha 6nemlidir
(Ford, Sturman ve Heaton, 2011).

Otel isletmeleri hizmet sunumunda stirekli olarak hata yaptiklarinda, hizmet
aksakliklar1 ortaya ¢iktiginda, verdikleri sozleri tutmadiklarinda ve miisteri
ihtiyaglarimi karsilamada basarisiz olduklarinda misteriler, baska isletmeleri tercih

etmektedirler. Boyle bir durumda en samimi, en igten 6ziir dilemeler ve sicakkanli
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calisanlar bile bunlar1 telafi edememektedir. Bu nedenle otel isletmelerinin hizmet
aksamalarini ortaya ¢ikmadan onlemesi gerekmektedir. ilk seferde dogru hizmeti
sunmak, hizmet aksamalarini ortaya ¢ikmadan Onlemenin en etkili yolu olarak
varsayllmaktadir. Otel isletmelerinde hizmetin dogasindan kaynaklanan o6zellikler
nedeni ile “sifir hata” durumunu saglamak imkansiz sayilmakla birlikte ¢ok zordur
(Eren, 2015). Otel isletmelerinde hizmet aksamalarinin kaginilmaz oldugu gergegi
kabul edilmekte ve bu aksakliklar bircok nedenden dolayr beklenmedik bir anda
ortaya c¢ikabilmektedir.

2.2. Hizmet Aksamalarinin Nedenleri

Turizm ve agirlama endistrisinde karar alan yoneticiler, meydana gelen sorunun
kaynagini kisa bir siirede tespit edebilmek i¢in temel hizmet hata ve aksakliklar
tlrlerinden haberdar olmalidirlar. Bununla birlikte, hizmet aksakliklarini ele alirken
onlar1 incelikle, hiinerle ve profesyonel bir sekilde ¢cozmek basarili olmanin anahtari
demektir. Fakat bazi yoneticiler, ¢6ziim saglamak yerine durumu kétiilestiren ve
maddi ve somut olmayan seviyelerde telafisi miimkiin olmayan hasarlara yol acan
yaygin hatalar yapma tuzagina diismektedirler. Bu tuzaklara diismemek ve sadece
kotii bir durumu diizeltmekle kalmayip, etkilenenleri kapsayan telafi stratejileri
uygulamak konugu etkilemekte ve olumlu sonuglar dogurmaktadir. Hizmet

aksamalar1 asagidaki nedenlerden kaynaklanabilmektedir.

2.2.1. Hizmetin Dogasi le Tlgili Aksakliklar
Otel isletmeleri temelde soyut olan hizmeti sunmakta ve hizmetin genel 6zellikleri
hizmet aksakliklarimi artirmaktadir. Bu 6zelliklerin hizmet aksakliklar1 {izerindeki

etkileri asagidaki gibi detaylandirilmaktadir (Dimitriou, 2017):

Soyutluk: Fiziksel tirinlerden farkli olarak, hizmet tiriinii satin alinmadan Once
goriilmez, tadilamaz, hissedilemez, dinlenemez veya koklanamaz (Kotler ve dig.,
2017; Dimitrou, 2017). Hizmet iiriinli, deneme yoluyla anlasilmakta ve deneyene
kadar trlintin kalitesi bilinememektedir. Bir tatil veya otelde konaklama planlayan
bir aile, tatil i¢in gidilecek yerin, tatil deneyimi yasayana kadar iyi bir yer olup
olmadigin1 algiyamamaktadirlar.  Yalnizca, otel brosiiriinde ve web sitesinde
okuduklaria, miisteri incelemelerine, otel binasinin fotograflarina veya ¢evrimici

olarak gorebilecekleri sanal bir tura giivenebilirler. Bu durum, miisterilerin sorun ile
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karsilagsmasina sebep olabilmektedir. Ciinkii otel, iyi planlanmig ve tanitilmig ise
miisteri beklentilerinin ¢ok yiiksek olmasina yol agmaktadir. Ornegin; otel mal veya
hizmetlerinden birinin vaat edilenden veya birinden daha farkli oldugunun ortaya
¢tkmast durumunda, miisterileri kaybetme riski ile kars1 karsiya kalinabilmektedir.
Bir bagka ornekle; kii¢iik gocuklu ailelere hitap eden bir restoranin bebeklerin veya
kiigiik c¢ocuklarin ihtiyacglarin1 karsilayacak sandalyeleri veya 0zel meniileri
bulunmayabilir. Bir otel, engelli miisterileri agirlayabilecegini belirttigi halde bir
misteri tekerlekli sandalyeye ulastiginda, Onbiiroya erisim saglayan bir rampa
yoktur, asansor tekerlekli sandalyeyi alamayabilir. Daha da kotisi, tekerlekli
sandalyenin sigabilmesine ragmen oda veya banyo kapisi ¢ok dar ve miisterinin 0
tesise erismesini engelleyecek sekilde tasarlanabilir. Buna benzer durumlar da hizmet

aksakliklarin1 ortaya ¢ikarmaktadir (Dimitrou, 2017).

Ayrilmazhk: Hizmetlerin ayrilmazligi, hizmet sunan insan ya da makine de olsa
hizmetin saglayicisindan ayrilmayacagi anlamina gelmektedir. Hizmetin {iretim
esnasinda miisterinin de hazir bulunmasi durum, hizmeti sunan ile miisteri arasindaki
etkilesimi gerektirmekte ve hizmetin sunuldugu fiziksel ortamdan etkilenmesi
anlamma gelmektedir. Miisteri, ¢cogu kez hizmet iiretim siirecinin bir pargasi
durumundadir. Dolayisiyla bazi hizmetlerde iiretilen hizmetin kalitesi belirlenirken
miisteri, hizmeti sunan kadar 6nemli olabilmektedir. Ornegin; bir doktor teshis ve
tedavide ne kadar yetkin olursa olsun hasta kendisinden beklenen sorumluluklari
yerine getirmedik¢e hizmette aksaklik meydana gelecektir (Kotler ve Armstrong,
2006; Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011). Bir garsonun 10 saat ¢alistiktan sonra yorgun
diismesi ve herhangi bir duruma tahmin edilemeyen bir sekilde cevap vermesi veya
misteri sikayetine olumsuz bir tepkide bulunmasi gibi ortamdan ve isgorenin
hizmetin en 6nemli pargasi olarak goriilmesinin bir sonucudur (Kotler ve dig., 2017,

Dimitrou, 2017).

Heterojenlik: Hizmetler performaslar oldugundan, insan tarafindan tiretilmekte ve
hicbir hizmet bir digerine benzememektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak
isgorenler hizmetleri miisterinin goziiyle sunmaya ¢aligmaktadir. Bu da hizmetin giin
veya saat igerisinde degiskenlik gostermesine sebep olmaktadir. Tek bir sunum yolu

olmamakla birlikte (Zeithaml ve Bitner, 2003); hizmet sunan ve miisteri arasindaki
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yiiksek derecede temas, hizmet tutarliliginin, hizmeti sunan personelin degisim
sirasindaki becerilerine ve performansina bagli oldugu anlamina gelmektedir.
Kurumsal sistemlerde, hizmetin tutarli bir sekilde sunulan saglamak igin miikemmel
tasarlanmaya Ozen gosterilmektedir. Boylece her bir miisteri, hem beklentileri
karsilayan hem de her bir miisterinin yasadigi deneyime gore esit olan yiiksek kaliteli
bir deneyime sahip olabilmektedir. Ayn1 zamanda 6nceki deneyimlerdeki sunum,
miisterinin sahip oldugu deneyime esit olmalidir. Iletisim eksikligi ve miisteri
beklentilerinin heterojenligi de hizmetin degiskenligine neden olabilmektedir.
Ormegin; orta boy biftek siparis eden bir restoran miisterisi, biftegin tamamen pismis
olmasinit beklerken, sef, orta biiyiikliikte az pigmis bir biftek sunabilir. Bu hizmet
aksakligr miisteri beklentilerinin cesitliligi ile sunulan hizmetin uyumu arasindaki

uyumsuzlugun sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Dimitrou, 2017).

Dayaniksizhik: Arz ve talebi senkronize etmedeki zorluk olarak ifade edilen bu
ozellik, hizmetlerin saklanamayacagi ve stoklanamayacagi anlamina gelmektedir.
Belirli bir gecede sadece 130 oda satan 200 odali otel, 70 kullanilmamis oday1
stoklayamamakta ve ertesi gece 270 oda satamamaktadir. Ayni kural, havaalanini
bos koltuklarla terk eden bir ugak, ¢ok sayida bos masa ile yavas bir gece gegiren bir
restoran, vb. i¢in de gegerlidir. Gelecekte odalarin, masalarin veya koltuklarin geri
kalanini satmamaktan kaynaklanan gelir, sonsuza dek kaybedilmektedir. Turizm ve
agirlama isletmeleri, bu sorunu ¢ézmenin baska yollarin1 bulmuslardir. Ornegin,
misterileri gelmediklerinde garantili rezervasyonlarini elinde bulundurmak veya
tiriinlerinin satilmalaria izin vermek yerine ¢ok diisiik bir oranl ticretlendirme gibi
yollar gelistirilmistir (Dimitrou, 2017). Bu durumun bir sonucu olarak miisteri
tarafindan istenilen odalarin satilmis olma durumu veya garantili rezervasyon
kapsaminda ticreti alinmis odanin miisteri tarafindan kullanilmayis1 ve prosediirlerin

miisterinin istedigi gibi ilerlemeyisi birtakim aksakliklara neden olabilecektir.

Isletmeler, hizmet sunum siirecini ydnetmenin &ziinde miisterilere “iyi giinler”
demek veya telefona li¢ kez calmadan bakmak kadar basit olmadigimi ve etkili
hizmet sunum siireci yonetiminin yiiksek derecede memnuniyet iceren ve ozellikle
isgorenden kaynaklanan birtakim davraniglar igerdigini bilmektedirler. Bununla

birlikte olumlu davraniglar yaratmak i¢in motivasyon, odiillendirme, egitim vb.
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faaliyetlerin hizmet sunum silirecinin kalitesini artirmak i¢in Onemli oldugu

distiniilmektedir (Bitner, Booms ve Tetrault, 1990).

Turizm endiistrisi, miisterilerle paylasilan alan ve noktalar1 oldukga fazla i¢ermesi
sebebiyle hizmet aksakliklarinin ortaya c¢ikmasi kaginilmazdir. Bu aksakliklarin
miisteri veya isletme kaynakli ortaya ¢ikmasi ise olagan bir durumdur. Miisterilerin
hizmetin yaratilmasinda etkin bir role sahiptir ve bu nedenle yalnizca kendi
deneyimlerinde degil aym1 zamanda diger miisterilerin deneyimlerinde de etkiye
sahiptirler. Dolayistyla bir miisterinin herhangi bir miisterinin hizmet deneyiminde
olumsuz etki birakmasi da hizmet aksakliginin bir nedenidir (Huang ve Chang,
2008).

Memnuniyetsizlik ve bunun sonucu ortaya ¢ikan sikayet de hizmet aksakligi olarak
degerlendirilebilmektedir. Misterilerin memnun olmadigi hizmet deneyimleri,
hizmet sunan personelin diger miisterilerin yanlis davranislarindan kaynaklanan
sorunlar ¢oziilmediginde hizmet aksakligi ortaya cikacaktir (Bitner, 1990). Diger
miisterilerle olumsuz etkilesimi olan musteriler, hizmet sunanlara ve isletmelere karsi
genellikle olumsuz duygular olusturdugundan, hizmet isletmeleri diger miisterilerden
kaynaklanan basarisizligi gormezden gelememektedir. Kosullar ne olursa olsun
isletmeler proaktif bir hizmet telafisi stratejisine sahip olmalidir (Baker ve Kim,
2018).

Aksakliklara bagli olarak gelisen birgok sonug¢ bulunmaktadir. Memnuniyetsizlik,
olumsuz agizdan agiza iletisim, isletmeden intikam alma ve hizmeti terketme
davranig1 bu sonuglar arasindandir. Hizmeti terketme davranisi, temelinde bir¢ok
nedeni barindirmaktadir. Bu davranislara iliskin ardillar ve Onciiller, Keaveney
(1995) tarafindan yapilan ¢alismaya dayanarak olusturulan Sekil-5’de gosterilmistir.
Oncelikle miisteriler satin aldiklart mal ve hizmetten en az maliyet ile en fazla
faydayr beklemektedirler. S6z konusu durumda fiyat Oncelikle 6nemli
olabilmektedir. Hizmetin yiiksek fiyatli olusu, bazen misteriler i¢in caydirici
olabilmektedir. Ayrica yamltici fiyatlandirma, miisterinin fiyatlandirmanin adil
olmadigin1 diistinmesi ve fiyatin artisinin makul olmamasi, miisterinin hizmetleri
baska hizmetlere tercih etmesine sebep olabilmektedir. Miisteriler katlandiklar
maliyetlerin veya kiilfetlerin az olmasini isteyebilmektedirler. Hizmete ulagsmak icin
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katlanilan mesafe ve zaman, rezervasyon yapmak icin beklemek ve hizmet sunum
stirecinin uzamas1 miisterilerin hizmetten vazge¢cmesine sebep olabilmektedir.
Hizmet ile ilgili baz1 aksakliklar, miisterilerin kisiligine, benligine zarar verecek
hizmet felaketleri ve faturalandirma ile ilgili hatalar da miisterilerin isletmenin
hizmetlerinden vazge¢mesine neden olmaktadir. Emek yogun bir endiistri olan
agirlama endiistrisinde, hizmet sunulanin da insan olmasi bazi duygusal tatminlerin
yasanmasint gerekli kilmaktadir. Miisteri, ilgi beklemekte ve kibar davrilmayi
istemektedir. Miisteri taleplerine olan tepkisizlik ve is ile ilgili gerekli donanim ve
bilgiye sahip olmama, miisterilerin hizmeti kalitesiz algisina sebep olmakta ve
miisteri isletmeyi terkedebilmektedir. Yasanan hizmet aksakliklarint hos karsilamak,
¢ozmeye goniillii olmak miisterinin isletmeye olan bakis acisini degistirebilecektir.
Miisteri tiim bunlarin disinda baska bir isletmenin sundugu daha iyi ve kaliteli
algiladig1 hizmeti de tercih edebilmektedir. Bu siiregte etiksel problemlerin (hile,
wsrar, ¢ikar catismasi ve glivensizlik) yasanmasi ise miisteri agisindan olumsuz bir
durum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin veya isletmenin hizmet alim ve sunum
siirecini sonlandirmas1 da bir baska konudur. Tiim bunlar sikayet, agizdan agiza

iletisim ve yeni hizmetleri kesfetme gibi durumlarla sonuglanmaktadir.
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Kaynak: (Keaveney, 1995)

Hizmeti sunanlar, miisterilere hizmetin basarisizligina neden olan seyi agiklamali ve
kibarca oziir dilemelidir. Etkilenen miisterilere tazminat saglamak da baska bir
secenektir. Davidow ve Leigh (1998), tazminatin, hizmet telafisinin sonuglari
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya belirtmektedir. Bir basgka ifadeyle, aktif
bir problem ¢ozme ve telafi stratejisinde tazminat, diger hizmet aksakliklarimi
diizeltmek ve hizmet isletmesinde olumsuz sonuglar1 6nlemek igin 6nemli oldugu

belirtilmektedir (Davidow ve Leigh, 1998).
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2.2.2. Temel/ Ana Hizmet Aksakhklar1

Miisterilerin bagka bir isletmeyi tercih etmesi ve hizmet aksakliginin yasanmasina
sebebiyet veren hizmet aksakligi tiiriidiir. Temel hizmet aksakligi hizmetin
kendisinden kaynaklanan veya diger teknik poblemleri i¢eren kritik biitiin olaylari
icermektedir. Temel hizmet aksakliginin ii¢ alt basligi bulunmaktadir; hatalar (yanlis
bilgi verme, ucak biletlerini yanlis diizenleme vb.), faturalandirma hatalar1 ve hizmet
felaketleri (miisterinin kendisinin, kisiliginin, ailesinin, evcil hayvaninin veya sahip
oldugu herhangi bir seyin zarar goérmesi). Temel hizmet aksakliklari, bir¢ok alt
kategoriye ayrilabilecegi gibi uzun vadeli problemleri veya problemler dizisini de
beraberinde getirebilmektedir. Bu durum ise hizmet sunum seviyesinin zamanla

diismesine sebep olabilmektedir (Keaveney, 1995).
2.2.3. Hizmet Sunumu ile Ilgili Aksakhiklar

Lewis ve McCann (2004), otel isletmelerinde hizmet aksakliklar1 ve uygulanan telafi
yontemleri ile ilgili c¢aligmalarinda otel isletmelerinde meydana gelebilecek
aksakliklarin kaynaklarimi otellerde konaklayan miisterilerin bakis acis1 belirleyerek
bu aksakliklara iligkin telafi stratejilerini ele almiglardir. Bu ¢alismaya gore otellerde
meydana gelebilecek hizmet sunumu ile ilgili aksakliklarin kaynaklari asagidaki

sekilde siralanabilir;

- Restoran hizmetinin yavas olmasi,

- Giris ve ¢ikis islemlerinin yavas olmasi,

- Yetersiz ve yeteneksiz personel,

- Isgorenlerin kaba olmalar1 ve yardimsever olmamalar,

- Yiyecek igecek hizmetinin kalitesinin yiiksek olmamasi,
- Miisteri geldiginde odanin hazir bulunmamasi,

- Kahvalt1 yapabilmek i¢in masa beklemek,

- Odadaki televizyon, minibar ve benzeri esyalarin bozuk olmasi,
- Yiyecek i¢ecek cesitliliginin az olmasi,

- Odada olmas1 gereken esyalarin yerinde olmamasi,

- Isgdrenlerin yardim etmeye géniillii olmamast,

- Yanls faturalandirma,

- Odanin temizlenmemesi,
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- Givenlik hizmetlerinin yetersiz olmasi,

- Isgorenlerin kilik kiyafetlerinin hizmet sunumuna uygun olmamasi,
- Oda servisinin yavas olmasi1 ve meniiniin gercek¢i olmamasi,

- Rezervasyon hatalari,

- Isgorenlerin gevre hakkinda bilgisinin olmamasi,

- Spor veya yiizme olanaklarinin yetersiz olmasi,

- Yerel turistik ¢ekiciliklerle ilgili herhangi bir bilginin olmamasi,

- Oda kilitlerinin dayaniksiz olmasi,

- Yangin ¢ikisi ve prosediirlerinin belirtilmemesi,

- Rekreasyon faaliyetlerinin olmamasi,

- Isletme olanaklarma ulasmanin zor olmast,

Yukarida sayilan faktorler otel miisterilerinin hizmet aksakligi yasamasina sebep
olmaktadir. Bu faktorlerin hizmet aksakligina yol agmasi, miisteri memnuniyetsizligi,
miisterilerin igletmeye olan giivensizligi, olumsuz agizdan agiza iletisim, miisteri
kayiplari, gelirlerde azalma ve maliyetlerin artisi, isgdrenlerin motivasyon ve
performanslarinda azalma gibi bir¢gok olumsuz sonuglara sebep oldugu bilinmektedir
(Lewis ve McCann, 2004; Boshoff, 1997; Boshoff ve Leong, 1998; Bailey, 1994,
Mattila, 2001; Keaveney, 1995; Bitner ve dig, 1994).

2.3. Hizmet Aksamalarina Miisteri TepKkileri

Bircok miisteri, hizmet aksakligi gergeklestiginde sikayetin gereksiz gerginlik ve
zaman kaybi olacagini disiinmektedir. Bununla birlikte, bir kisim miisteri de
ozellikle hizmetin sunumu ile ilgili bir problem yasandiginda arkadas ve aile
cevresine olumsuz iletisimde bulunmayi tercih etmektedirler. Bu durum, isletmeler
icin ciddi bir tehdit ve stres olusturmakta ve kotii hizmetten sikayet eden miisterinin
durumla ilgili algisim1 degistirmek igin telafi yolunu seg¢mektedirler (Eccles ve
Durand,1998). Bu durumda isletmeler, sikayetleri, mal ve hizmetlerini
gelistirebilecekleri, isletmeyi yeniden tercih edebilecek sadik miisterileri

kazanabilecekleri bir firsat olarak gérmektedirler (Fisher ve dig., 1999).

Miisteriler, satin alma sonrasi yasanilan kayip ve bu kaybin yarattigi duygulara
yonelik degerlendirmeler yapmaktadir. “Sikayet etsem ne olur, etmesem ne olur?”,

“sikayet etmek icin ne kadar ¢caba gerek?”, “bu durumla basa ¢ikabilir miyim?” gibi
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sorular ilizerinde diisiinmektedir. Ve miisteri kendisine sikinti veren satin alma

deneyimleri ile su yollar ile basa ¢ikmaktadir (Stephens ve Gwinner, 1998; Baris,

2015):

Sorun odakli basa ¢itkma: Misteri sorunu neyse ona odaklanmakta ve
probleme karst dogrudan 6nlem almaya calismaktadir. Ornegin; yemegi
soguk gelmigse sicak yemek almaya, otel odasindan memnun degilse
begendigi odaya ge¢meye calismaktadir. Insanlar durumu kontrol
edebileceklerine ya da problemin gelecekte de ortaya c¢ikmasina engel
olabileceklerine inanmaktadirlar.

Duygu odaklh basa ¢itkma: Bireyler daha iyi hissetmek i¢in probleme karsi
zihinsel tepkilerini diizenleme ¢abasina girmektedirler (Lazarus ve Launier,
1978; Stephens ve Gwinner, 1998). Bir seyler yapmak yerine sessiz kalmak
ve duygusal duruma odaklanmak, herhangi bir seyle zihni mesgul etmek ve
kendisini aldatmak bu durum ile iligkilidir. Duygusal basa ¢ikma halinde
mutsuzluk yaratan durum hala ¢oziilmemekle birlikte miisteri sorun yerine
sorunun hissettirdigi duygular ile basa ¢ikmaya ¢alismaktadir (Baris, 2015).
Miisteri bazen duygusal siiregler icerisinde kendisini olaydan sorumlu
tutmaktadir. Giigstizliik hissi, bu duyguyu tetiklemektedir (Stephens ve
Gwinner, 1998).

Kacinma yoluyla basa ¢tkma: Oncelikle miisteri bu davramsla kendisini
aldatmamay1r denemekte ve olayr pozitif bir bakis acisiyla yeniden
degerlendirmekte ve kendi kendini suclamamas1 konusunda telkin etmektedir.
Durumdan fiziksel olarak uzaklagmay1 tercih etmektedir. Bu durumla
ugrasmak yerine “cabalamaya degmez” veya “herhangi bir sonug elde
edemeyiz” mantigi ile durumdan sikayetgi olduklarini belirtmektedirler
(Stephens ve Gwinner, 1998).

Miisterilerin zihinsel degerlendirmeleri genellikle duygusal degerlendirmeden 6nce

yapilsa da, duygusal degerlendirmeler, zihinsel degerlendirmelerden de Once

yapilmaktadir. Ornegin; otel restoranindaki miisteri gorbanin sicak ve lezzetli olup

olmadigimi kontrol etmeden 6nce garsonun O6zensizliginden ve rahatligindan dolayi
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sinirlenebilmektedir (Barig, 2015). Bu durumda, duygusal siireglerin daha once

gorsel Ogelerle biitiinlestigi de sdylenebilmektedir.

Tablo 1: Miisteri Sikdyet Engellerini Azaltma Stratejileri

Sikiyet Engelleri Engelleri Azaltma Stratejileri
Zorluk/Kiilfet Geribildirimin kolay ve rahat olmasim
saglamak:

* Dogru sikayet prosediiriinii bulmak igin
zorlanmak *Tim miisteri iletisim materyallerine
(mektuplar, faturalar, brosiirler, web sitesi,
telefon rehberi ve sar1 sayfalar listesi vb.)
sahip olmak ve miisteri hizmetleri yardim
hatti numaralaria, web sitesine ve/veya
posta adreslerine ulasabilmelerini saglamak

» Sikayetleri yazmak i¢in zaman ayirmak

Siipheli sonu¢ Miisterilere geri bildirimlerinin ciddiye
allnacagimm  ve o6deme yapilacagim

* Miisteriyi mutsuz eden sorunun ne oldug A
USTETIYL MUtsiz y bued giivence altina almak:

ve sorunu ¢ozmek i¢in isletme tarafindan
herhangi bir islem yapilip yapilmayacaginin | *Hizmet telafisi prosediirlerinin
belirsizligi uygulandigimi ~ belirtmek  ve  bunu
miisterilere, 0rnegin miisteri biilteninde ve
web sitesinde iletmek

* Miisteri geri bildirimlerinden kaynaklanan
hizmet iyilestirmelerini yayinlamak

Hosnutsuzluk Geri bildirim vermeyi olumlu bir

* Kaba bir sekilde davranilma korkusu deneyim haline getirmek:

*Geribildirimleri i¢in miisterilere tesekkiir
etmek (tiim misteri hacmini ele alarak
* Utanmis hissetmek acikca ve genel olarak yapilabilir).

* Sorun yasama korkusu

oIsgorenleri, tartismaya girmemeleri ve
miisterilerin kendilerini rahat hissetmelerini
saglamalari i¢in egitmek

* [simsiz geri bildirime izin vermek

Kaynak: (Lovelock ve Wirtz, 2011)

Tablo-1’de bir hizmet aksamasi sonucunda hayal kirikligi ve memnuniyetsizlik
yasayan miisterilerin, sikdyet etmesini engelleyen durumlar ve bunlar azaltma
stratejileri  goriilmektedir.  Lovelock ve  Wirtz  (2011), miisterilerin
memnuniyetsizlikleri karsisinda sikayet etmekten kagindiklarini ve bunu zorluk veya
kiilfetten kag¢inma, sonuglar konusunda belirsizlik ve sliphe hissetme, sorun
yasamaya bagl olarak korku ve utang hissetme gibi engellerinden kaynaklandigini
belirtmektedirler. Bu engellere ¢6ziim olarak geri bildirimin kolay ve rahat olmasi,

miisterilere geri bildirimlerinin ciddiye alinacagini ve 6deme yapilacagini giivence
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altina alinmasi ve geri bildirim vermenin olumlu bir deneyim haline getirilmesi gibi

stratejiler onermektedirler.

Satin alma sonras1 gerceklesen memnuniyetsizlikten sonra gerceklesen sikayetlerin
veya sessiz kalma davranisinin altinda yatan birgok sebep olabilir. Barig (2015)
miisterinin sikayet etme ve sessiz kalma davraniglarin1 asagidaki gibi siralamaktadir:

oncelikle miisteri sikayet ediyorsa;

- Satin aldig1 {iriin onun i¢in ¢ok énemlidir.

- Sikayet sonrasi tatmin edici sonuglar alacagini diistinmektedir.

- Isletmenin miisterilerini dnemsedigini ve sikdyetini ele alma konusunda
istekli olacaklarini diisiinmektedir.

- Sikayet ettiginde sorununun ¢oziilecegini ve gelecekte ayni ya da benzer
sorunlarin yasanmayacagini diisiinmektedir.

- Aym sorunun gelecekte de ortaya cikacagini, eyleme gegmezse baskalarinin
da magdur olacagini diistinmektedir.

- Sikayet etmenin maliyetlerini umursamamaktadir.

- Sikayetin toplumun yararina olduguna inanmaktadir.

- Sikayet etmenin kotii bir sey olmadigina inanmaktadir.

- Vakit harcamaya deger diye diisiinmektedir.
Mutsuz miisteriler sessiz kaliyorsa;

- Marka degistirmek onun i¢in kolaydir.

- Rakiplerin sayis1 fazladir.

- Satin alma deneyimi 6nemsizdir.

- Alinan mal veya hizmet ucuz ya da 6nemsizdir.

- Sorun 6nemsizdir.

- Sikayetin maliyeti yiiksektir.

- Sikayetin duygusal maliyeti ytiksektir.

- Sikayet etmeyi zaman kayb1 olarak géormektedir.

- Durumdan kismen de olsa sorumlu olduguna inanmaktadir.
- Olanlardan sorumlu oldugunu diistinmektedir.

- Sikayet etme ile ilgili bir risk oldugunu diisiinmektedir.
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- Sonug alabilecegine inanmamaktadir.

Siralandig1 ilizere sikdyet etmenin veya etmemenin altinda yatan biligsel veya
sistemsel sebepler miisteriyi farkli duygulara sevk etmektedir. Fakat sikayet etmenin
sonuglarinin isletme agisindan faydali olabilecegi gibi, sikayet etmemenin de hatalar

azaltmak konusunda olumsuz sonuglar1 da meydana gelebilmektedir.

2.4. Sikayet Eden Miisteri Tipleri

Sikayetin sebeplerinin ne oldugundan veya sikdyet eden miisterinin hakli olup
olmadigindan ziyade sikdyet eden miisterinin beklentilerinin gerg¢eklesmesi
onemlidir. Sikayet eden miisteri tiplerini bilmek isletmeler i¢in yeterli olmamakta,
isletmenin miisteri memnuniyetini hedef almasi ve miisteri baglhiligini yaratmak,
miisterinin isletme ile ilgili tiim pozitif duygularini harekete gecirmek gerekmektedir.

Sikayette bulunan miisteri tipleri 7 baslikta incelenmistir (Bozkurt, 2016):

- Sikayetten Beklentileri Yiiksek Olmayan Miisteriler

Yasadiklar1 olumsuzluklara karsi bir tepki gosterme gereksinimi duyan ve bunun
hakki oldugunu diigsiinen bilingli kisilerdir. Sikayetten tazminat gibi beklentileri
olmayan bu miisteri tipi i¢in isletmenin bir 6zlir mektubu, sikayetlerine kars1 uygun
tepki gosterme, ilgili ve nazik davranilmasi yeterlidir. Bu miisteriler genellikle

isletmenin devamli miisterileridir.

- Haklarim Talep Eden Miisteriler

Sikdyette bulunan en biiyiik miisteri grubudur. Isletmeye goriis ve diisiincelerini
ilettiklerinde hizmetlerdeki olumsuzluklarin diizelmesini ve bununla birlikte
isletmeden, olumsuzluklar1 dile getirebilmeleri ic¢in kolaylik beklemektedirler.
Isletmeler bu tiir miisteri grubunu dinlediklerinde ve sorunlarini giderdiklerinde

isletmenin devamli miisterisi olmaya aday miisteriler haline doniisebilmektedirler.

- Tehdit Edici Miisteriler

Bu tiir miisteriler sikayetlerinde hakli olsalar da isletmenin tepki gdstermesini veya
bir ¢oziim Onerisini beklemeden bazi zorlayici faaliyetlerle (dava agmak, basina
haber vermek gibi) isletmeyi tehdit etmektedirler. Bu durumda miisteri sikayetleri

yonetimi adi altinda bir boliimiin sadece miisteri sikayetleri ile ilgilendigini, miisteri
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istek ve beklentilerini karsilamak igin ¢alistiginin miisterilere bildirilmesi
gerekmektedir. Sonraki asamada bu miisterilerin memnuniyetinin saglanmasi bu

konunun uzmanlar tarafindan gercgeklestirileceginin bilinmesi 6nem arz etmektedir.

- Normalden Fazla Talepleri Olan Miisteriler

Sikayetler ile birlikte haklar1 olan isteklerin gergeklesmesi beklentisi igerisine
girmektedirler. Ancak bu tiir miisteriler bu durumu firsat bilerek asir1 taleplerde

bulunmaktadirlar.

- Haksiz Olduklarimin Farkinda Olmayan Miisteriler

Kisisel beklentilerin yiiksek olmasi veya bilgisizlikten kaynaklanan sebeplerden
dolay1 bazi miisteriler haksiz yere veya gereksiz sikayette bulunabilmektedirler. Bu
durumda isletmenin bazi aciklamalarda bulunmasinin miisteri memnuniyetsizligi
tizerindeki etkisi azdir. Cilinkii miisteri kendisini hakli gérmeye devam ettigi siirecin
icerisindedir ve objektif davranmamaktadir. Isletme bu tiir miisterileri kazanmak igin
“nasil olsa biz hakliyiz” diisiincesinin disinda kalarak cok fazla maliyeti olmayan

ikramlarla miisteriye verilen 6nem gosterilebilir.

- Mz Mz Miisteriler

Yaptiklart sikayet sayist bu tip miisteri i¢in dnemli olmakla birlikte bu durum ile
kendilerini {istiin gormektedirler. Her an sikayette bulunmak i¢in tetiktedirler ve
neden aramaktadirlar. Bu sayede tatil i¢in 6dedikleri miktarin bir kisminm1 geri alma
umudu igerisine girmektedirler. Olumsuz agizdan agiza iletisime sebep olmamak
icin, isletmeler bu tip miisterilere kirici olmadan ve kendi prensiplerinden 6diin

vermeden hakkini savunarak agiklamalar yapmalidir.

- Tepkisiz Miisteriler

Memnun olmayan miisterilerin cogu sikayetlerini dile getirmemekle birlikte
tepkilerini ve diisiincelerini sakli tutmaktadirlar. Bu durumda isletmenin
memnuniyetsizliklerinin nedenini ortadan kaldirma ihtimali kalmamaktadir. Tepkisiz
miisteriler isletme icin tehlike potansiyeli en biiyiik kesimdir. Isletme tekrar satis

thtimalini kaybetmekte ve bu miisteriler isletmeden ayrildiktan sonra yapabilecekleri
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olumsuz agizdan agiza iletisimler ile isletmenin genel anlamda maliyetlerine etki

edebilmektedir.

Hizmet Aksamalar

k4
Memnuniyetsizlik/
Olumsuz Duygular

v ¥
Sikayet Etme Sikayet Etmeme
h L y v
Hizmet Olumsuz Ugiineil Isletmeyi
saglayiciya agizdan sahis veya birakma/ Isletmede
sikayet _agiza kuruluslara rakipleri kalma
iletisim )
etme bagvurma tercih etme

Sekil 6: Hizmet Aksamalarini Takip Eden Misteri Tepkileri

Kaynak: (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Zeithaml ve Bitner (2003), miisterilerin aksaklikla birlikte hayal kirikligina
ugradiklarm1 ve bu hayal kirikliklarmin olumsuz duygularla sonuglandigim
belirtmektedirler. Sikayeti iletmek veya iletmemek arasinda kalan miisterinin sikayet
etmemesi isletmenin basarisizligi olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii hizmet
aksakliklar1 karsisinda sikayet eden miisterilerin hemen veya daha sonra sikayet
ederek isletmeye telafi ve kendilerini memnun etme firsat1 ve dolayisiyla olumsuz

agizdan agiza iletisimde bulunulmasinin engellenmesi igin sans verilmektedir.

Telafi yontemleri uygulanmasi sonucunda isletmeye karst olumlu duygular besleyen
miisteri tipleri olusmakta ve sadik miisteriler ve bazi isletmeler tarafindan “havariler”
olarak adlandirilan miisteri tiplerinin memnuniyet seviyeleri yiiksek oldugu ve bagka

misterileri satin almaya tesvik ettikleri bilinmektedir. Fakat kotii telafi yontemlerini
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takip eden kotii hizmet deneyimi “saldirgan” miisteri tipini ortaya ¢ikarmakta ve bu

miisteriler her tiirlii elestilerini agikca dile getirmektedirler (Tax ve Brown, 1998).
2.5. Miisteri Sikdyetleri ile Basa Cikma Yontemleri

Sikayet kelimesinin anlami, hosnutsuzluk belirten s6z veya yazi, sizlanma, yakinma
seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Bozkurt (2016), sikayeti; “Otel
isletmelerinde sikayet misteriden yazili veya so0zlii olarak alman her tiirli
memnuniyetsizliktir “seklinde tanimlanmistir. Sikayetler hangi kanal ile gelirse
gelsin ¢esitli nedenlerle kayip yasanmamasi ve unutulmamasi i¢in “miisteri sikayet
takip formu” gibi formlarla kayitli hale getirilmesi gerekmektedirdahilayet alinir
alinmaz sisteme dahil edilip, konu iizerinde ¢alisildigt miisteriye bildirilmelidir.
Sorunlart igletmeye iletmek veya iyi hizmet verilmesi konusunda isletmeye
Onerilerde bulunarak zaman harcayan miisterilerin, sikayetlerle ilgilenilmesi onlarin
isletmeye olan giiven ve bagliligini artiracaktir (Bozkurt, 2016). Lovelock ve Wirtz
(2011), “mutsuz bir miisterinin maliyetinin hizmet telafisi maliyetinden daha biiyiik
oldugunu” ve etkili bir hizmet telafisi siirecinin sorunlari ¢dézmek ve memnun
olmayan miisteriler ile basa cikabilmek icin dikkatli prosediirleri gerektirdigini
belirtmektedir. Isletmelerin, miisterileri memnun etmek ve miisterileri yeniden
kazanmak i¢in bu prosediirleri belirli kosullar ile yerine getirmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Bu prosediir ve siirecler asagida 6zetlenmektedir (Lovelock ve

Wirtz, 2011):

- Hizli hareket etmek: Sikayet hizmet sunumu sirasinda olursa, hizmet
telafisinin tam anlamiyla gerceklesebilecegi ana denk gelinmis demektir. Bu
olaydan sonra sikayetler oldugunda, bir¢ok isletme 24 saat i¢cinde veya daha
kisa siirede yanit verme politikast belirlemektedir. Problemi tam anlamiyla
¢0zme siireci daha uzun siirmesi muhtemel olsa bile, siireci hizlica kabul
etmek cok onemlidir.

- Migterinin duygularint kabul etmek: Misterinin duygularmi tam olarak
veya agikca anlamak miisteri ve isletme arasindaki bagi giiclendirmektedir.
Miisterinin duygularin1 kabul etmek, miisterinin tam olarak anlasilmasina ve

miisteri ile iligki siirecinin baglamasina yardimei olmaktadir.
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Miisterilerle tartismamak: Amag, tartismayr kazanmak veya miisterinin
haksiz oldugunu kanitlamak degil, karsilikli olarak kabul edilebilir bir
¢oziime ulasmak igin gergekleri bir araya getirmek olmalidir. Tartisma bu
gibi durumlarda genellikle 6fkenin yayilmasina sebep olmaktadir.

Sorunun her miisterinin bakis acisindan anlasildigint  gostermek:
Durumlar1 miisterilerin goziiyle gérmek, neyin yanlis gittigini ve neden
tiziildiiklerini anlamanin tek yoludur. Hizmet c¢alisani, kendi yorumlariyla
sonuca varmaktan kaginmalidir.

Gergegi netlestirmek ve nedenini aciklamak: Hizmet aksakligi bir
basarisizlik, miisteriler tarafindan yanlis anlasilma veya {iglincii bir tarafin
yanlis davramisindan kaynaklanabilmektedir. Yanlis bir davranista
bulunuldugunda 6ziir dilemek gerekmektedir. Ciinkii miisteri isletmeyi veya
isgoreni ne kadar ¢ok affederse, o kadar az telafi edilmesini beklemektedir.
Savunma yapmamak onemli bir dlgiittiir. Savunmak, orgiitiin gizlenecek bir
seyi oldugunu veya durumu tam olarak kesfetmeye isteksiz oldugu anlamina
gelebilmektedir.

Miisterilere yonelik siipheye yer vermek: Tim miisteriler diriist degildir ve
tiim sikayetler hakli degildir. Bununla birlikte, miisterilere, sikayetlerinin aksi
acikeca ortaya c¢ikincaya ve acgik bir sekilde kanitlanana kadar gegerli bir
sikdyeti varmis gibi davranilmalidir. Maddi anlamda yiiksek miktarlar soz
konusu oldugunda (sigorta talepleri vb.) dikkatli sorusturma yapilmasi
gerekmektedir. Tlgili miktar kiiciikse, geri ddeme veya diger tazminat olarak
pazarlik etmeye gerek kalmamaktadir. Ayrica ayni miisteriden gecmiste
stipheli sikayeti olup olmadigin1 gérmek icin kayitlari kontrol etmek iyi bir
fikir sayilmaktadir.

Sorunu ¢ozmek igin gerekli adimlart énermek: Anlik ¢oziimler miimkiin
olmadiginda, miisterilere telafi siirecinin isleyisini gosteren siirecin nasil
planlandigint sdylemek bu asamada gereklidir. Boylelikle s6z konusu zamana
iliskin beklentileri de belirlenmektedir. Fakat isletmeler fazla 06diin
vermemeye 6zen gostermelidir.

Miisterileri ilerleme hakkinda bilgilendirmek: Belirsizlik, endise ve stresi

beslemektedir. Insanlar, neler olup bittigini bilirse ve ddénemsel ilerleme
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raporlart hakkinda bilgi edinirler ise birgok seyi daha fazla kabul etme
egiliminde olmaktadirlar.

Telafi stratejileri diisiinmek: Miisteriler hizmet ¢iktilarin1 alamadiklarinda,
hizmet siireci basarisizligindan dolay1r zaman ve para kaybina ugradiklarina
ya da ciddi sikintilara maruz kaldiklarina inandiklar i¢in parasal bir 6deme
ya da esdeger bir hizmet teklifi uygun olabilmektedir. Bu tiir bir telafi
stratejisi, ofkeli bir miisteri tarafindan yasal islem riskini de
azaltabilmektedir. Isletmeler genellikle hizmet garantileri gercevesinde bu
tazminatin ne olacagmi Onceden belirlemektedir ve isletmelerin tiim
garantilerin karsilandigindan emin olmasi gerekmektedir.

Miisteri iyi niyetini geri kazanma konusunda sabirli olmak: Miisteriler
hayal kirikligina ugradiginda, en biiylik zorluklardan biri giivenlerini geri
kazanmak ve gelecege yonelik iliskileri korumaktir. Miisterilerin 6fkesini
etkisiz hale getirmek ve problemin tekrarlanmamasi i¢in 6nlem alindigina
ikna etmek icin azimli ve kararli olmak gerekmektedir. Sabirla gerceklesen
telafi gabalar1 bunun sonucunda sadakate ve baskalarina tavsiye etmeye
olanak saglamaktadir.

Hizmet sunum sistemini kontrol etmek ve emin olmak: Miisteri ayrildiktan
sonra, hizmet aksakliklarinin yanliglikla yapilan hatalardan mi yoksa
sistemsel hatalardan m1 kaynaklandigimi kontrol etmek gerekmektedir. Tiim
hizmet sistemini miilkemmellestirmek igin her sikayetten yararlanmak
genellikle faydali olmaktadir. Sikayet, miisteri tarafindan yapilan bir yanlis
anlasilma sonucu ortaya c¢iksa bile bu durum iletisim sisteminin bir

boliimiiniin etkisiz kaldig1 anlamina gelebilmektedir.

Miisteri sikayetleri, yalnizca hizmet aksakliklarin1 ve hizmet telafisini tespit etmek
i¢cin degil ayn1 zamanda bu sikayetlerin sebeplerini bulmak ve dnlemler almak icin de
¢ok Onemlidir. Bununla birlikte, yalnizca hizmet aksakligina odaklanmak dogru
degildir. Ayn1 zamanda sikayeti yapan kisi de degerlendirilmelidir. Sikayette bulunan
kisiyi irdelemek ilk olarak, basarisizligin tekrarlanmasini 6nlemek; ikincisi ise
“yanlis miisteriyi” tespit etmek icin dnemlidir. Sik sik sikdyet eden veya hi¢ memnun

olmayan bir miisteri, "yanlis miisteri" olabilmektedir. Bu miisteriler, isletme

46



tarafindan saglanmayan hizmetleri arastirabilirler veya kazandiklarindan daha
maliyetli olan hizmetleri isteyebilirler veya "suglu" olabilirler. Suglu miisteri etkili
hizmet telafisinin isletme i¢in 6nemini bilmektedir ve bundan yararlanabilecegi her
tiirli hizmet aksaklifini bulmaya calismaktadir. Bu sorunu ¢6zmek igin, bu
misterilere hizmet sunmamak veya taleplerine gore baska isletmeler Onermek
miimkiin olabilmektedir (Tax ve Brown, 1998; Saltik, Caliskan ve Avci, 2017).
Isgorenler, “miisteri her zaman haklidir” diisiincesiyle egitilirlerse haksiz bir
misteriyle karsilastiklarinda kendilerini rahatsiz hissedebilmektedir (Stauss ve
Seidel, 2005). Bu nedenle, ¢alisanlara oryantasyon egitiminden baslayarak, bazi
nadir durumlarda bunun tersinin dogru olabilecegi 6gretilmelidir. Ayrica boyle bir
durumda, ne yapacaklari, nasil davranacaklar1 ve siireci kiminle yoOnetecekleri
konusunda da egitilmeleri gerekmektedir. Ozellikle, bu durumda dikkat edilmesi
gereken seyin basi belada olan tek kisinin miisteri olmadigidir. Turizm
isletmelerinde, hizmetin kisa bir zaman igerisinde ayni anda bircok miisteriye
sunuldugunun altinin ¢izilmesi gerekmektedir. Boylelikle diger miisterilerin tanik
olacagi problemli miisteri davranislariyla yiizlesmek kolaylasmaktadir. Buna gore,
hizmet telafisi egitiminde, siirecin diger miisteriler tarafindan yanlis anlagilmasinin
onlenmesi, sorun hakkinda higbir fikri olmayan ve kurulusun hizmetlerin telafisi
konusundaki yaklagimini yanlig anlagilmasinin dnlenmesi i¢in yonetilmesi gerektigi

vurgulanmalidir (Saltik, Caliskan ve Avci, 2017).
2.6. Hizmet Aksamalarimi Onleme

Turizm sektoriinde yer alan konaklama isletmeleri, sagladig: istthdam ve ekonomik
katkilar agisindan biliylik 6nem arz etmektedir. Hizmetin o6zelliklerinden dolay,
hizmet saglama siirecinde esgiidiim, isbirligi ve iletisim faaliyetleri 6nemli hale
gelmektedir. Uretim ve tiiketimin es zamanlilig1, miisterinin iiretim yerinde olmasin
ve hizmeti sunanlarla etkilesimi gerektirmektedir. Konaklama isletmelerinde
hizmetten faydalanan ve sunan arasindaki yiiksek diizeyli etkilesim, hizmet
aksamalarinin ortaya c¢ikmasi i¢in bircok firsat yaratmaktadir. Buna ek olarak,
konaklama isletmeleri 7 giin 24 saat hizmet iireten isletmelerdir ve diger endiistrilere

gore hizmet aksamalarinin ortaya ¢ikmasi daha olas1 goriilmektedir (Eren, 2015).
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Miisterilerin hizmet aksaklig1 sonucu iyi niyetini kazanmak bir daha olmayacagina
sO6z vererek veya aksakligin bir kez daha olmayacagimi garantilerek saglanabilir.
Bununla birlikte hizmet kalitesini garanti altina almak ve bazi problemlerin
kaynagini belirlemek igin birka¢ 6nlem yontemi bulunmaktadir. Lovelock (2000), bu

onlemleri su sekilde maddelendirerek agiklamaktadir:

Tek Bir Degiskeni Takip Eden Kontrol Semalari: Belirli hizmet Kkalitesi
standartlarina kars1t zaman igerisindeki performansi gosteren basit bir grafik
yontemidir. Gorsel olmalari sebebiyle egilimler, hizmet kalitesi standartlar1 ve
hizmet aksakliklar1 kolayca belirlenebilmektedirler. Verilere dayandirildiklarinda ise

oldukg¢a basarili hale gelmektedir.

Hizmet Kalitesi Dizinleri: Karmasik bir hizmet kalitesi uygulamasidir. Miisterilerin
bakis agilar1 burada 6nemli bir nokta sayilmaktadir. Bu bakis agilariyla, aksamalarin
tiirleri, aksamalarin ortaya c¢ikis nedenleri ve sayist incelenerek bu aksamalarin
olugmasint Onlemek, amaglanmaktadir. Bir¢ok acidan farkli siireclerde uygulanan
hizmet Kkalitesi standartlar1 miisterileri hizmet kalitesi algilar1 ile belirlendiginden,
miisterilere geri bildirimi olumlu olmaktadir. Ciinkii miisterilerin ihtiyag, istek ve

beklentileri dogrultusunda olusturulmaktadir.

Balik Kilgigt Analizi: Sebep-sonug iliskisini ortaya ¢ikarmaya yonelik olan bu
yontemde belli bir hizmet problemini ortaya c¢ikaran nedenler, yoneticiler ve
isgorenler ile beyin firtinast yoluyla tanimlanmaya ¢alisilmaktadir. Nedenler, bes
grup altinda (techizat, insan giicli, materyaller, silirecler ve diger gruplar)
toplanmaktadir. Boylece problemi ortaya ¢ikaran nedenler ayrintili bir sekilde
degerlendirilerek, aksakliklarin = Onlenmesindeki noktalar belirlenmekte ve

onlenmektedir.

Pareto analizi: 80/20 kuralina dayanan bu analize gore, hizmet aksakliklarinin
%80’1ini, olas1 nedenlerin sadece %20’si ortaya ¢ikarmaktadir. Gézlenen sonuglarin
nedenlerini tanimlamay1 amaclayan bu analizde isletmeler, nedenleri belirleyip

hizmet aksakliklarini 6nleyebilmektedirler (Lovelock, 2000).
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Hizmet sunum sisteminin tiim yonleri 6nemli olmakla birlikte, miisterilerle iletisime
gecerken miisterilerin deneyimlerinin degeri ve kalitesi hakkinda fikir sahibi
olabilmek, fark yaratmak i¢in daha Onemli bir husustur. Bir yiyecek icecek
isletmesinde bozulan yiyecek, bir konserde ses sistemindeki hata gibi ortaya c¢ikan
aksakliklar icin yapilabilecek seyler ¢ok azdir. Fakat miisteriler ile iletisim halinde
olan ve miisteri isteklerini anlayan isgorenler, miisterilerin ne kadar sinirlendiklerini
veya her sey yolunda gittiginde ne kadar mutlu olduklarin1 farkedebilirler. Ayrica
isgorenler yonetilmesi zor olan hizmet sunum sisteminin en énemli bileseni haline
gelebilirler. Garson, kabin ekibi, 6nbiiro personeli ve onlarin tutumlari, samimiyeti,
gercek kaygilart ve yardimseverlikleri konuklarin c¢ogalmasini ve isletmelerin
basarisini etkilemektedir. Hizmetlerde somut oOzellikler, temel kalite algis1 ile
iligkilidir. Bununla birlikte, isgoren ve miisteri etkilesimi hizmet aksakliklarinin
tutum boyutunu ilgilendiren kismidir. Miisteri ile ilgilenmek, ilk seferde dogru
tutumla hizmet sunmak ve kalite algisin1 artirmak, sadece zaman ve para ile ilgili
degil davranigsal anlamda ¢abalar1 da gerektirmektedir. Ayrica isletmeler, ellerinden
geldiginde aksakliklarin kaynagini belirlemeli ve diizeltmek i¢in dnemli kaynaklari

saglamalidirlar (Lovelock, 2000).

Zeithaml ve Bitner (2003), hizmet kalitesinin ve hizmet aksakliklarini 6nlemenin
birinci kuralinin ilk seferde dogru hizmet sunmak oldugunu belirtmektedirler.
Boylelikle, hizmet telafisine gerek kalmayarak miisterilerin beklediklerini
alacaklarmi ve isletmelerin hatalar1 telafi etmek gibi sikintili bir siirecin igerisine
girmeyeceklerini vurgulamaktadirlar. Ik seferde dogru hizmet sunarak ve kaliteli
hizmet sunmanin Onemini belirtmek, hem miisterilerin isletmenin politikalarini

anlamasina yardimci olacak, hem de hizmet kalitesi algis1 artacaktir.

Hizmet garantileri vermek de hizmet aksakliklariin 6nlenmesi i¢in etkili bir yontem
sayilmaktadir. %100 hizmet garantisi, %100 memnuniyet garantisi gibi sdylemler
miisterinin  korundugunu temsil etmekte ve satin alma kararlarinda miisterinin
algiladigi riski azaltmaktadir. Hizmet garantileri isletmeleri miisteri ihtiyaclar
tizerinde odaklanmaya zorlayan, hata noktalarini ortadan kaldiran, hizmet telafisi
stirecine resmiyet kazandiran ve hizmet kalitesini artirmaya fayda saglayan giiclii bir

aractir. Boylelikle pazarlama giicii kazandirmada algilanan riski azaltma, kalite
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algisim1 artirma ve olumlu agizdan agiza iletisimi saglamada oOnemli bir rol

oynamaktadir (Wirtz, 1998).

Hart (1988), giiclii bir hizmet garantisinin oncelikle miisterileri kaos ve aksakliga
siiriklememesi  gerektigini  belirtmektedir. Dogru bir sekilde diizenlenip
uygulandiginda, isletmelerin siireglerini ve performansini gelistirebilecektir. Hart
(1988)’a gore iyi bir hizmet garantisi kosulsuz, kolay anlasilabilir ve iletisim

kurulabilir, anlaml, yiiriirliige koymada kolay, hizli sonug¢ alinabilir olmalidir.

Hizmet garantisi iki tiirli vaatte bulunmaktadir. Bunlardan birincisi belirli bir
seviyede hizmet saglamak ve ikincisi ise ilk vaat yerine getirilmediginde miisteriyi
belirli bir sekilde telafi ile memnun edecek durumlari yaratmaktadir (Kashyap, 2001;
Hays ve Hill, 2006).

Hizmet garantileri, isletmeleri hizmetin her bir bileseni ile ilgili miisteri istek ve
beklentilerine odaklanmaya zorlamaktadir. Garantiler, net standartlar belirlemekte,
bunu miisteri ve isgorenlere bildirmektedir. Ayni zamanda miisteri geribildirimi
saglamak ve bunu uygulayabilmek i¢in sistem gelistirmeyi gerektirmektedir. Hizmet
garantileri isletmelerin neden basarisiz olduklarin1 anlamaya ve bunu belirlemeye
tesvik etmekte ve potansiyel hata noktalarmin iistesinden gelmeye zorlamaktadir.
Miisteriler agisindan diisiiniildiiglinde ise hizmet garantileri, satin alma kararlarindaki
riskleri azaltarak pazarlama giicii ve uzun donemli sadakat yaratmaktadir (Lovelock,

2000; Hart,1988).

Bir hizmet satin alinirken, miisterilerin alacaklari hizmet kalitesi diizeyi hakkinda
beklentileri bulunmaktadir. Miisteri hizmetin kalitesinden memnun olmadigin
isletmeye iletirse, isletme miisterinin telafi ile ilgili beklentilerini karsilayabilecek bir
tazminat saglayarak “telafi” etmeyi tercih edebilmektedir. Bu durumun miisterinin
beklentilerini  karsilaylp karsilamayacagi bilinmemektedir. Bu noktada hizmet
garantileri bu beklentileri 6nceden iletmekte ve sonuca yonelik tahminler miisterinin

zihninde olusabilmektedir (Hays ve Hill, 2006).

Hizmet garantileri, potansiyel, mevcut ve memnun olmayan miisteriler iizerinde
cesitli etkilere sahiptir. Oncelikle, potansiyel miisteriler igin algilanan riski

azaltmaktadir. Miisteri, hizmeti satin alirken belirsizlikten kaynaklanan bir celigki
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yasamakta ve sonuclar1 tahmin edememektedir. Fakat heniiz hizmeti satin almamis
misteri, iyi bir sekilde tasarlanmis hizmet garantilerini algiladiginda hizmeti satin
almaya ve hizmetin performansi ile ilgili ¢ikarimlar yapmaya baslamaktadir (Wirtz,
1998). Miisteriler, hizmet aksakligi sebebiyle sorun yasasalar bile hizmet
garantilerine basvurarak olayin negatif sonuclarini azaltabileceklerdir. lyi tasarlanmus
hizmet garantisi, mevcut miisterilerin hizmet kalitesi algisin1 artirmakta ve olumlu
gelismelerin varligini hissetmesine sebep olmaktadir. Bu da hem isletmenin marka
sadakatine katki hem de olumlu agizdan agiza iletisim ile potansiyel miisterilerin
yakalanmasinda pazarlama giicli saglamaktadir. Memnun olmayan miisteriler i¢in ise
hizmet garantisi, miisteriyi sikayet etmeye tesvik etmekte bdylelikle hizmet telafisi
hakkini kazanmakta veya hizmet ile ilgili bir bedel 6denmektedir (Goodwin ve Ross,
1992; Wirtz, 1998).

Hizmet garantileri, birgok agidan isletmeye etki etmektedir. Yukarida bahsedildigi
gibi oncelikle isletmelerin var olus sebebi miisteriler iizerinde bir¢ok etkiye sahiptir.
Hizmet kalitesini, isletmenin isleyisini, isletmenin performansini, hizmet telafisi ve

hizmetin tasarimi gibi isletme igerisinde bir¢ok faktorii etkilemektedir (Wirtz,1995).

Bu g¢aligmada hizmet garantileri yukarida detaylandirilmis olup isletmelerin hizmet
garantilerinin misteri ihtiyaglar1 lizerinde odaklandigi, hata noktalarint ortadan
kaldirdig1r, hizmet telafisi slirecine resmiyet kazandirdigi ve hizmet kalitesini
artirmaya fayda saglayan gii¢lii bir ara¢ oldugu belirtilmistir. Boylelikle pazarlama
giicii kazandirmada algilanan riski azaltma, kalite algisin1 artirma ve olumlu agizdan

agiza iletisimi saglamada onemli bir rol oynamaktadir (Wirtz, 1998).

Gegmiy verileri incelemek aksakliklarin ortaya ¢ikmamasi i¢in isletmelerin almasi
gereken Onlemlerden biridir. Gegmis donemlerde ortaya ¢ikan aksakliklar, nedenleri
ve ¢ozlim yollar, siklig1 ve biiyiikliigii gelecekte yapilacak stratejiler konusunda 151k
tutmaktadir. Boylelikle aynm1 aksakliklarin tekrarlanmamasi i¢in 6nlem alinmis olur

(Zeithaml ve Bitner, 2003).

Hizmet telafisinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi agiklanirken aksakliklarin
Oonlenmesi konusu anlasilmalidir. Bunun i¢in isletmelerin, hizmet ile ilgili hata

noktalarini belirlemenin yani sira miisteri ile ilgili hatalarin azaltilmast gerektigi
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vurgulanmistir. Boylelikle miisteri sadakatinin ve olumlu agizdan agiza iletisimin

gerceklestigi belirtilmistir (Spreng, Harrell ve Mackoy, 1995).

Hizmet aksakliklari, aksama noktalarint belirleyerek de 6nlenebilmektedir. Bunun
igin hizmet haritasi, hizmet akis semalar1 ve ayrintili hizmet plan1 gibi en uygun
siirecler kullanilmaktadir. Hizmet haritas:, hizmet siirecini tasvir etmekle birlikte,
hizmet unsurlarini, hizmet detaylarini ve zaman dizinini resmeden hizmet sisteminin
gorsel tanimlamasidir. Tiim detaylar gorsel simgelerle belirlendiginde aksama
noktalarina ulasmak ve miidahale etmek kolaylasmaktadir (Berry, Parasuraman ve
Zeithaml, 1994). Hizmet akis semalar: birimler ve iliskilerini ortaya koyan ve
miisterilerin hizmet sunum siirecindeki asamasini belirten bir semadir (Karahan,
2000). Ayrintili hizmet planm ise hizmet sunum siirecinde miisterilerin ve onlarin
isgorenler ile temaslarini ele alan, bununla birlikte faaliyetleri ve birimler ile iliskileri
gdsteren siire¢ kontrol teknigidir. Onemli olan miisterinin hizmet sunum siirecindeki
roliidiir. Hizmet sunum sistemi ile ilgili detayli bilgi sundugundan isgorenlerin bu
siireci kavramasina ve aksakliklar gergeklesmeden aksakliklarin kaynagina
ulasilabilmesini saglamaktadir (Eren, 2015; Bitner, Ostrom ve Morgan, 2008; Ford,
Sturman ve Heaton, 2011).

2.7. Hizmet Telafisi Kavrami

Hizmet telafisi “bir isletmenin, hizmet aksakliklarindan sonra miisteri memnuniyetini
ve sadakatini yeniden saglamak ic¢in gerceklestirdigi biitiinlestirici eylemlerdir”
seklinde tanimlanmaktadir (Michael ve dig., 2009: 267). Bu biitiinlestirici eylemler,
aksaklik siireclerini 6grenmek, telafinin tesvik edilmesini saglamak, isgdrenleri bu
amacla egitmek ve oOdiillendirmek gibi eylemleri kapsamaktadir (Michael ve dig.,

2009).

Agirlama endiistrisinde, tiim siire¢ler sorunsuz olarak islemelidir. Hizmet
aksakliklarindan arindirilmis planlamalar yapmak, isletmelerin hedefleri arasinda yer
almaktadir. Miisteri memnuniyetsizligine neden olabilecek her bir faktor, ortadan
kaldirilmalidir. Miisteri, yararlandigi hizmet ile ilgili sikayette bulunmamalidir.
Hedefler bu sekilde belirlense de, gercekte bu durum s6z konusu olmamaktadir.

Ciinkii agirlama endiistrisi, kendine has o6zellikleri ile beklenmedik dis faktorlere,
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stirekli degisen miisteri istek ve ihtiyaclarina ayak uydurmak zorundadir. Bu nedenle
hizmet aksakligini, tiirlerini, ne zaman ve nasil gergeklestigini ve nasil daha etkili bir
sekilde ele alinabilecegini anlamak ¢ok 6nemlidir. Bu, hizmet aksakligini tanimanin
ve kabul etmenin Oneminin bilincinin artmasma yardimci olmakta ve hizmet
aksakligi, konaklama isletmeleri i¢in miisteri memnuniyetinin saglanmasina, uzun

stireli iligkiler kurulmasina katki saglamaktadir (Dimitriou, 2017).

2.7.1. Hizmet Telafisi Boyutlar:
Boshoff (1999; 2005) tarafindan ortaya atilan hizmet telafisi boyutlar1 iletigim,
giiclendirme, geri bildirim, telafi/tazminat, agiklama ve somut 6zellikler olmak {izere

6 boyuttan olusmaktadir.

Iletisim boyutu; hizmet isletmesinde calisan isgorenlerin durumu agik¢a ifade
etmelerini, durumu aydinlatmak i¢in soru sorup cevap alarak iletisimin saglanmasini,
anlayisli, glivenilir ve diirlist olmalarini ifade etmektedir (Boshoff, 2005). Ayni
zamanda iletisim sikdyete karsi gelistirilen bir davranisi ve sikayette bulunan
miisterilere karsi iggorenlerin tutumunu belirtmektedir. Bununla birlikte bu boyut,
Isgorenlerin empati yetenegini, adil bir sekilde hizmet sunumunu, sorumluluk
alabilme gonilliliginii, s6z tutabilmelerini, giivenilirligini ve diristligini

aciklamaktadir (Boshoff, 1999).

Giiclendirme boyutu; sikayeti alan isgorenin ne Olglide sorunu ¢ozebildigini ve
herhangi bir ¢alisandan yardim almadan sikayetle basa ¢ikip ¢ikamadigini ifade
etmektedir (Boshoff, 2005).

Geri bildirim boyutu, isletmenin sorun ¢oziimii siiresince kaydedilen ilerleme ile
ilgili geri bildirim saglayip saglamadigint ve ayrica yazili bir Oziir dileyip

dilemedigini belirtmektedir (Boshoff, 2005).

Telafi/ tazminat boyutu; esitlik teorisi ¢ergevesinde degerlendirmekte ve sosyal
degisimler ile elde edilen goreceli girdi ve ¢iktilar1 insanlarin analiz ettigini ve fayda
bekledigini belirtmektedir. Bu analiz sonucunda elde edilen c¢iktilar yetersiz ise

sikayet ile karsilasiimaktadir (Oliver ve Swan,1989). Bunlar telafi edebilmeyi

53



saglayan bu boyut, miisterinin finansal zarar1 i¢in 6ziir dileme ve maddi kayip

yasamayacagi konusunda garanti vermeyi ifade etmektedir.

Agtklama boyutu, hizmet isletmesinin aksakliklar konusunda detayli agiklama yapip
yapmadig1i ve aciklamanin ne kadar tatmin edici oldugu (Boshoff, 2005) ve
problemin neden ve ni¢in ortaya ¢iktig1 bilinmediginde sorumluluk almadan ve 6ziir
dilemeden gerceklesen aciklamalar ile ilgilidir (Boshoff, 1999). Isletmeler
sikayetlerle ylizlesebilmek ve basa ¢ikabilmek icin bir savunma mekanizmast olarak
aciklama yapma geregi duymaktadirlar. Miisterilerin memnuniyetsizliklerine ragmen

onlar1 sadik miisterilere doniistiirmeyi hedeflemektedirler (Conlon ve Murray, 1996).

Somut ézellikler boyutu; hizmet saglayan isletmede calisan isgorenlerin 1yi giyimli
olup olmamalari, temiz, diizenli ve profesyonel bir ortamda caligmalar ile

iliskilendirilmektedir (Boshoff, 2005).

2.7.2. Etkili Bir Hizmet Telafisinin Kurallarn

Hizmet hatalarindan kurtulmak, olusabilecek herhangi bir sorunu ¢6zmek i¢in sadece
kararlilik ifadesinden daha fazlasini ifade etmektedir. Bununla birlikte baglilik,
planlama ve ag¢ik kurallar gerektirmektedir. Baska bir ifadeyle, etkili hizmet telafisi
prosediirleri (1) proaktif, (2) planlanmis, (3) Ogretilmis ve (4) yetkilendirilmis
olmalidir (Lovelock ve Wirtz, 2011):

Hizmet telafisi proaktif olmalidir: Miisterilerin sikdyette bulunma sansi olmadan
once, ideal olarak yerinde geri doniisiin baslatilmasi gerekmektedir. Hizmet personeli
memnuniyetsizlik belirtilerine kars1 duyarli olmali ve miisterilerin bir sorun yasayip

yasamadiklarini sormalidir.

Hizmet telafisi prosediirleri planlanmaldwr: Ozellikle diizenli olarak meydana
gelebilecek ve sistem diginda olan hizmet aksakliklari i¢in acil durum planlari
gelistirilmelidir. ~ Agirlama  endiistrisinde  hizmetin ~ 6zelligi  dolayisiyla
gerceklesebilecek sorunlara karsi planlamalarin ve siireclerin 1yl yonetilmesi,

miisterilerin herhangi bir aksaklik yasamasini engelleyecektir.

Hizmet telafisi becerileri ogretilmis olmalidir: Hizmet aksamasi durumunda isgoren

kendini giivensiz hissedebilmektedir. Yani yardim almak icin baska bir isgdrene
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danigmak zorunda kalmaktadir. Fakat isgoérenlerin birbirine yardim etmeleri
noktasinda sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Etkili bir egitim, otel isletmelerinin
herhangi bir birimi arasinda sikintiy1 eglenceli hale getirmelerini saglayan giiven ve
yetkinlik gelistirmektedir. Bu noktada igsgdrenlerin hizmet aksamalar1 hususunda
egitilmesi, aksama durumunda neler yapilabileceginin Ogretilmesi Onemli bir

Olciittiir.

Hizmet telafisi yetkilendirilmis (Giiclendirilmis) personeli gerektivir: Hizmet
telafisi ¢abalar1 esnek olmali ve ¢alisanlar sikayet eden miisterileri tatmin edecek
¢oziimler gelistirmek i¢in yargi ve iletisim becerilerini kullanma giicii kazanmalidir.
Bu, 6zellikle bir igletmenin gelistirmemis olabilecegi ve potansiyel ¢éziim dnerdigi
olagan dis1 aksakliklar i¢in gegerlidir. Caligsanlarin, hizmet sorunlarini derhal ¢6zmek
ve miisterinin 1yi niyetini geri kazanmak i¢in karar verme ve para harcama yetkisine
sahip olmalar1 gerekmektedir. Calisanlara reaktif olmak yerine proaktif olma
Ozgiirligl verilmelidir. Durumun sorumlulugunu alarak miisterilerin sorunlarini en

1yi sekilde ¢zmelerine yardimci olmalidirlar.

2.7.3. Hizmet Telafisi Paradoksu

Hart, Heskett, ve Sasser (1990) hizmet telafisi paradoksunu su sozlerle
aciklamaktadir; “Iyi bir telafi 6fkeli, sinirli miisterileri sadik olanlara déniistiirebilir.
Aslinda, ilk etapta islerin diizgiin gitmesinden daha iyi niyet yaratabilir”. Hizmet
telafisi paradoksu, geri kazanilmig miisterilerin toplam memnuniyet seviyelerinin,
baslangigta sunulan hizmet ile ilgili herhangi bir problem yasamayan miisterilerin
toplam memnuniyet seviyelerini agmasii ifade etmektedir (Michel ve Meuter,
2008). Hizmet aksaklig1 nedeniyle gergin ve olumsuz ruh haline biiriinen miisteriler,
etkili bir hizmet telafisi ile sadik miisterilere doniistiiriilebilmektedirler. isletmeler
tesadiifen gerceklesmis bir hizmet telafisine giivenmemekte ve bu hizmet telafisi
slirecini garanti altina almak istemektedirler. Bunun icin isletmedeki herkesin gerekli
yetenek, motivasyon ve yetki ile donatilmasimi saglamaktadirlar. Boylelikle hizmet
stirecinin herhangi bir agsamasinda hizmet telafisini gerceklestirebilmelidirler (Hart,

Heskett ve Sasser, 1990).

Hizmet aksakliklarindan sonra gerceklesen telafi, miisteriye daha 6nce hi¢ hizmet

aksaklig ile karsilagmamis miisterinin yasayacagi memnuniyetten daha c¢ok fazla
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memnuniyet hissi vermektedir. Hizmet telafisi paradoksu olarak adlandirilan bu
durum, hizmet aksakliginin siddeti, daha Once isletme ile yasanilan hizmet
aksakliginin sayisi, siireklilik ve hizmet isletmesinin aksakligin gerceklesmesindeki
kontrolii ile degiskenlik gostermektedir. Hizmet aksakliklarinin miisteriler tarafindan
sistematik bir aksaklik olarak algilanmamasi ve hizmet aksakliginin olusmasinda
isletmenin hizmet aksakliklar1 tizerinde kontroliiniin olmadig1 algist ile basarili bir

hizmet telafisi sonucu olusabilmektedir (Kog, 2015).

Ote yandan, hizmet literatiiriinde yiiksek seviyede hizmet telafisi cabalarmin,
basarisizlik durumuna kiyasla daha fazla memnuniyet yaratip yaratmayacagina dair
her zaman bir soru isareti olmustur. Bununla birlikte, hizmet telafisi paradoksunu
arastiran ampirik calismalar, istatistiksel anlamlilik, yon ve biiyiikliik bakimindan
farkli sonuglar ortaya koymustur. Bazi calismalar hizmet telafisi paradoksunu
desteklerken (Magnini ve dig., 2007, Maxham ve Netemeyer, 2002; McCollough,
2000; Michel, 2001; Michel ve Meuter, 2006; Smith ve Bolton, 1998) baz1 calismalar
hizmet telafisi paradoksunu desteklememektedir (Andreassen, 2001; Halstead ve
Page, 1992; Hocutt, Chakraborty ve Mowen, 1997; Maxham 2001; McCollough,
Berry ve Yadav, 2000; Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996).

Paradoks, iligkisel pazarlama literatiirlinde senaryo teorisi ve baglilik-gliven teorisi
ile de bagdastirilmaktadir (Magnini ve dig., 2007). Senaryo teorisi, bir hizmet
sunumunda, calisanlarin ve miisterilerin beklenen olay siralarina ve siiregteki ilgili
rollerine 1iligkin benzer inanglar1 paylasacak sekilde ortak bir davranis dizisi
oldugunu belirtmektedir (Bitner, Booms ve Mohr, 1994). Bir hizmet aksaklig
meydana geldiginde tahmin edilen senaryodan bir sapma meydana gelerek islemekte,
hata ve diizeltme siirecine iligskin olarak miisteride artan bir hassasiyet yaratmaktadir.
Bu nedenle, telafi siirecine olan memnuniyet, nihai kiimiilatif memnuniyeti
etkilemedeki ilk durumla daha iligkili hale gelmektedir (Bitner, Booms ve Tetreault
1990; Magnini ve dig., 2007).

Senaryo teorisi, tanidik ve sik karsilasilan durumlar hakkindaki bilginin, kisinin
aklinda gergeklesmesi beklenen olaylarin tutarli bir aciklamasi olarak saklandigini
iddia etmektedir (Bateson, 2002). Senaryo teorisine goére, hizmet siireci hakkindaki
bilgiler, tiiketicinin hafizasinda, belirli bir diizende gergeklesen bir eylemler dizisi
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olarak tutulmakta ve bu bilgiye senaryo denilmektedir. Bu, miisterilerin ve
calisanlarin rutin, iyi anlasilmis bir hizmetle karsilastiklarinda, rolleri ve beklenen
olay ve davranis sirasi ile ilgili benzer inanglar karsiladiklar1 anlamina gelmektedir

(Bitner ve dig., 1994).

Hizmet aksakliklari, beklenen iliski senaryosundan sapma nedeniyle miisterinin
hassasiyetini ve farkindaligin1 artirmaktadir (Johnston, 2001). Bu dikkat ve
degerlendirme, miisteriyi savunmasiz, rahatsiz edici basarisizlik senaryolarinda
ozellikle netlesmektedir. Bu artan hassasiyet nedeniyle, hizmet telafisi girigimleri ile
ilgili memnuniyet, toplam memnuniyeti etkilemede baslangigtaki 6zelliklerden daha

onemli hale gelmektedir (Bitner ve dig., 1990).

Beklentinin onaylanmamasi teorisine (Oliver 1997) gore, paradoks, miisterilerin
hizmet telafisi beklentilerini, hizmet telafisi performansina iliskin algilariyla
karsilastirdiklart bir hizmet basarisiziginin ardindan ikincil bir memnuniyetle
ilgilidir. Olumlu bir onaylama varsa, yani, hizmet telafisi performansina iligkin
algilar beklentilerden yiiksekse, bir paradoks ortaya cikabilmektedir. Baska bir
ifadeyle ikincil memnuniyet aksaklik Oncesi memnuniyetinden daha biiylik hale
gelmektedir. Olumsuz bir onaylama durumunda ise, hizmet aksakliginin kusurlu bir
telafi izlemesi nedeniyle c¢ift bir olumsuz etki s6z konusudur (Bitner, Booms ve

Tetreault 1990; McCollough, Berry ve Yadav 2000; Smith ve Bolton, 1998).

Bununla birlikte, hizmet telafisi paradoksu miisterilerin telafiyi “beklenilenden daha
iyi” ve baslangicta hatasiz hizmet sunuldugunda “memnun edici” seklinde
karsilagtirmalar1 sonucunda da ortaya c¢ikabilmektedir. Bu durumda paradoks,
“toplam memnuniyet” ve ‘“agizdan agiza iletisim” niyetini ortaya c¢ikarmaktadir

(Michel ve Meuter, 2008).

Hizmet telafisi paradoksuna iliskin ¢alismalar, yiliksek bir telafi ¢abasinin ardindan
miisteri memnuniyetinin, hizmet aksakligindan 6nceki memnuniyetten daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Ancak, miisterinin tekrar satin alma niyeti i¢in ayni sey
gecerli degildir. Bu nedenle, hizmet yoneticileri, aksakliklara izin vermek ve daha
sonra list diizey bir telafi ile yanit vermeye c¢aligmak yerine, hizmetleri ilk seferinde
dogru bir sekilde saglamak icin her tiirlii gabay1 gostermelidirler (Andreassen 2001,

McCollough, Berry ve Yadav, 2000).
57



2.8. Hizmet Telafisine Iliskin Teoriler

Hizmet telafisinin pazarlama literatiirinde 6nem kazanmasi ve hizmet telafisinin ¢ok
yonlii bir siireci icermesi onun hem davranigsal hem de iliskisel bircok agidan
irdelenmesi  gerekliligini  diistindiirmektedir. Hizmet telafisini daha iyi
aciklayabilmek ve uygulanabilirligini bircok acidan irdeleyebilmek icin esitlik ve

atfetme teorisine dayandirilma geregi duyulmustur.

2.8.1. Esitlik (Adalet) Teorisi

Esitlik teorisi miibadeleye konu olabilecek bir¢ok alanda uygulanabilmektedir. Bu
acidan pazarlamanin miibadele siirecine dayanmasi ile esitlik teorisi pazarlama
literatiirlinde de incelenmektedir (Alexander, 2002). Esitlik teorisine gore algilanan
adalet miisterilerin hizmetin aksakliklarindan ve telafilerinden sonraki tahminlerinin
belirlenmesinde dnemli bir etkiye sahiptir (Sabharwal, Soch ve Kaur, 2010). Bu
durumda adalet algisi, hizmet aksakliklarinin sonucunda yapilan hizmet telafisinin
hem miisterinin hem de isletmenin bakis agisiyla degerlendirilmesinde odak noktasi

olmalidir.

Miisteriler sikayetlerini dile getirdiklerinde harekete gecilmesini beklemektedirler.
Fakat yapilan tiim eylemlerin esitlik ve adalet dogrultusunda ydnetilmesini tercih
etmektedirler. Bu bakimdan miisteriler hizmet telafisinin {i¢ Onemli yOniini
degerlendirmektedirler: sonuglar, prosediirel ozellikler ve etkilesimsel yaklasim.
Sonuctan algiladiklar1 sonu¢ adaleti (dagitim adaleti) miisterilerin sikayetlerinden
elde ettikleri sonuclar ile iliskilidir. Prosediirel adalet, sikayetlerin politikalari,
kurallar1 ve zaman ile iligkili yonlerini ele almaktadir. Etkilesimsel adalet ise sikayet

stiresince kisilerarasi davranislara odaklanmaktadir (Tax ve Brown, 1998).

Sonug adaleti, tiiketicilerin zararlar1 ve / veya yasadiklar1 rahatsizliklardan dolay1
tazminat almay1 bekledikleri i¢in saglanan tazminat lizerine odaklanmaktadir (Smith,
Bolton ve Wagner, 1999; Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998). Yani sonug
adaleti, bir hizmet basarisizlif1 nedeniyle meydana gelen zararlar ve rahatsizliklar
nedeniyle bir miisterinin aldig1 tazminatla ilgilidir. Bu, sadece aksaklik i¢in degil,
aynt zamanda hizmetin telafisi siirecinde harcanan zaman, g¢aba ve enerjinin

tazminini de igermektedir. Prosediirel adalet, herhangi bir miisterinin adalet aramak
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icin kat etmesi gereken politika ve kurallarla ilgilidir. Misteriler, isletmeden adil bir
prosediiriin baslamasinin anahtari olan sorumlulugun {istlenmesini beklemekte ve
ardindan uygun ve hizli bir telafi siireci izlemektedir. Etkilesimsel adalet, hizmet
telafisini saglayan isgoérenlerin ve misteriye yonelik davranislarini igermektedir.
Basarisizlik i¢in bir agiklama yapmak ve sorunu ¢ézmek igin ¢aba gostermek bu
stirecte ¢ok Onemlidir. Ancak telafi ¢abasi miisteri tarafindan gergekei, diiriist ve

Kibar olarak algilanmalidir (Lovelock ve Wirtz, 2011).

McCollough (2000)’ e gore sonugsal adalet sadece miisterinin paralarinin karsiligini
alip almadiklarinin degerlendirmesi ile ilgili degildir. Bu siire¢ ayn1 zamanda para ile
ilgili olmayan girdi ve ¢iktilar1 da icermektedir. Bunlar soyut olan duygular; 6tke ve
utang, sikdyet maliyetleri; zaman, caba ve ego cikarlaridir.  Sonugsal adalet
perspektifinden bakildiginda, klasik esitsizlik, bireyin sonucun, verilen girdilerin
yetersiz olduguna inanmasiyla ortaya ¢ikar. Hizmet telafisi durumunda etkilesimsel
adalet ne kadar uygulanirsa uygulansin prosediirel adalet isletmenin telafi
politikalarini ilgilendirmektedir. Eger hizmet saglayici bir durumda o6ziir dileyen,
empatik ve duyarh olarak algilanir ve digerinde kaba davranip kayitsiz kalirsa, her
iki durumda da aymi somut sonuglara ulasilsa bile, miisterinin telafi sonrasi
memnuniyeti ilk durumdakinden neredeyse daha yiiksek olacaktir. Ne kadar ¢ok
yiiksek telafi performans, o kadar ¢ok telafi sonrast memnuniyet anlamina gelmekte
ve bu durum daha ytiiksek kaliteli telafilerin 6nemini desteklemektedir (McCollough,
2000).

2.8.2. Nedensellik Yiikleme (Atfetme) Teorisi

Miisteri memnuniyeti boliimiinde de bahsedilen bu teori, motivasyonel veya
sayginlikla ilgili i¢sel veya yatkin sebep gibi Onyargi kaliplari, miisterilerin iyi
sonuglart kiginin kendisine, kotii sonuglar1 da digsal ya da durumsal sebeplere
atfetme egilimini icermektedir (Loo ve Boo, 2017). Insanlar ¢evrelerinde yasanan
olaylar1 anlayabilmek ve kontrol edebilmek, tutarli bir goriise sahip olmak igin
giidiilenmektedir. Bu giidiiden hareketle, karsilastiklar1 olaylar1 ve gozlemledikleri
insan davranislarini neden-sonug iliskisi c¢ergevesinde ele almakta ve birtakim
cikarimlarda bulunmaktadirlar (Kahraman, 2015). Ornegin, miisteriler kotii iiriin
deneyimleri yasadiginda, sirketi su¢lama egilimindedirler (Loo ve Boo, 2017). Yani
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atfetme bireylerin karsilastiklar1 tutum, davranis ve olaylarin sonuglarint herhangi bir
sebebe baglama ve anlamlandirma stirecidir. Bu siire¢ icsel, digsal ve durumsal

etkiler ile iligkilendirilmektedir.

Atfetme boyutlar1 nedensel 6zelliklere gore siniflandirilmaktadir (Folkes, 1984):
kararlilik; nedensellik odagi; ve kontrol edilebilirlik. Kararlilik, algilanan
basarisizlik sebebinin zaman igindeki kalicilik derecesine (tekrarlama olasiligi),
gecici (zaman iginde dalgalanmalara) veya kalict (zaman iginde istikrarli) olup
olmadigina baghdir. (Ornegin, otel odasinin Kat hizmetleri personelinin dikkatsizligi
nedeniyle, yalnizca bir kez mi yoksa tutarli bir sekilde temizlendigi tespit edilip
edilmedigi). Ikinci boyut, nedensellik odag1 olup, basarisizlik sebebinin miisteriye
veya kararlarina (igsel atif) veya hizmet sunan sirkete (dissal atif) veya beklenmedik
cevresel bir etkiye mi ait oldugunu agiklamaktadir (durumsal atif). Ugiincii boyut,
kontrol edilebilirlik; konu degisikliginin derecesi ve sonucun ne zaman farkli
olabilecegidir. Buna gore bir makarna tabaginda bir sa¢ teli bulunmas1 durumunda,
sikayetci bir miisteri, aksakligin nedeninin, sik1 gida kalite kontrolii yoluyla restoran
tarafindan kontrol edilebilir oldugunu ve restoranin bundan kaginabilecegini
diistinebilmektedir. Sorumluluk olarak adlandirilan bir diger boyut, kontrol
edilebilirlik ile nedensellik odaginin birlesimidir (Folkes, 1984, Tsiros ve dig., 2004;
Loo ve Boo, 2017).

Atfetme ile ilgili kuramlar insan davranislarinin altinda yatan nedenleri anlamaktir.
Bir kisinin davranis1 onun kisisel ozelliklerinden veya o kisinin i¢inde bulundugu
cevresel kosullardan kaynaklanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde bu ozellik ve
kosullarla tiiketicinin  gelecekteki davramiglarini  nasil  etkiledigi  {izerinde
durulmaktadir. Isletmelerin, atfetme siireci hakkinda bilgi sahibi olmasi, hizmet
telafisi siirecinde iletilen mesajlardan ve yasanilan olaylardan sonra tiiketicilerin nasil

¢ikarimlarda bulunacagini tahmin etmeleri gerekmektedir (Kahraman, 2015).
2.9. Hizmet Telafisi Yontemleri ve Siireci

Hizmet aksamalar1 ve telafisi turizm igletmeleri yoneticileri icin kisisel yonetim ve
telafi becerilerini gelistirmeye yardimci olacak bir durumu nasil ele aldiklarini

gozden gecirmek i¢in altin bir firsattir. Bu nedenle hizmet aksakligi durumlarinda
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degerlendirilebilecek temel bagliklar, hizmet aksakliginin telafisinde onemli rol

oynamaktadir. Bunlar (Timm, 2001);

Problemin kaynagi nedir?

Miisteri ve yoneticiler sorunu nasil gordii? Bu konuda kendi perspektifleri
nelerdir?

Yonetici, miisteriye durumu destekleyen ne dedi?

Yonetici, durumun daha da koétiilestigini sOyledi mi?

Yonetici, miisteriye olan ilgisini nasil gosterdi?

Durum tekrar ortaya ¢iktiginda yonetici ne yapar?

Yonetici, bu miisterinin tekrar sirketle is yapacagini diisliniiyor mu? Neden ya

da neden olmasin?

Bir hizmet aksakligi olustugunda en uygun hizmet telafisi stratejisi, otel

yoneticilerinin durumu dikkatli bir sekilde degerlendirmesi, dogru sorulart sormasit,

gercekte neler olduguna dair kapsamli bir arastirma yapmasi ve en iyi olani

belirlemek i¢in olayin agik bir resmini elde etmek igin tiim gergekleri toplamasi ile

baslamaktadir (Timm, 2001).

Zeithaml ve Bitner (2003), hizmet telafisi stratejilerini 6 baglikta toplamakta ve

dogru hizmet telafisi stratejilerinin adimlarini asagida siralanan bu bagliklara gore

detaylandirmaktadir:

1)

2)

Ik Seferde Dogru Hizmeti Sunmak: Hizmet kalitesinin birinci kurali, ilk
seferde dogru hizmeti sunmaktir. Bdylelikle hizmet telafisine gerek
kalmayacak, miisteriler beklediklerini alacak ve hizmeti yeniden
gerceklestirme ve hatalari telafi etme siirecinden isletme kurtulmus olacaktir.
Sifir hata kuralin1 yaratmak, tek ve ilk seferde dogru hizmeti sunabilmeyi ve
boylelikle giivenilirligin dnemini herkesin anlamasi gerektigini isletmelerin
belirlemesi gerekmektedir. Bu durum, hem isletmenin hem de miisterilerin
miisteri memnuniyeti yaratmak i¢in hizmet sunum yollar1 gelistirebilecegini
gostermektedir.

Sikayetleri Hos Karsilamak ve Desteklemek: isletmelerde, yiizde yiiz
hizmet kalitesi i¢in sifir hata hedeflense bile hizmet hatasi1 mutlaka

olusmaktadir. Bu asama, hizmet telafisi asamasinin 6nemli bir adimudir.
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3)

Sikayet ongoriilmeli, desteklenmeli ve izlenmelidir. Sikayet eden miisteri,
gercekten bir arkadas gibi gOriilmelidir. Miisterilerin  sikdyetlerini
desteklemenin bir diger parcasi da onlara nasil sikayet edileceginin
Ogretilmesidir. Bazen miisteriler, siirecin ne oldugu veya neyin igerisinde
olacaklar ile ilgili hicbir fikre sahip olmayabilirler. Bu, siirecin miimkiin
oldugunca basit bir sekilde ilerlemesini saglayacaktir. Bu durumda isletmeler,
teknoloji  vasitasiyla miisterilerin nasil sikayet edecekleri konusunda
kolayliklar ve fikirler sunmaktadirlar. Miisteriler sikayetlerini, ¢agri
merkezleri, internet, e-posta ve benzeri yollarla sikayetlerini kolaylikla dile
getirebilecekleri belirtilmektedir (Eren, 2015).

Hizhh Hareket Etmek: Arastirmalar herhangi bir isletmenin aldig1 sikayet
oraninin  %10-12 civarinda oldugunu belirtmektedir. Bu oram1 daha da
azaltmak i¢in sikayet siireci, miisteriler i¢in miimkiin oldugu kadar hizli, basit
ve problemsiz olacak sekilde tasarlanmalidir. Bunun igin, {icretsiz c¢agri
merkezleri, miisteri geri bildirim kartlari, hizmet sunumu sirasinda
miisterilerle iletisim kurmak, anketler ve yazilim c¢o6ziimleri ile hizmet
sunumundan sonra miisterilerin  gorlislerini  almak gibi  yontemler
kullanilabilmektedir (Stauss ve Seidel, 2005; Saltik, Caliskan ve Avci, 2017).
Tiim bunlara hizli cevap verebilmek i¢in sistemsel ve prosediirel 6nlemlerle
birlikte yetkilendirilmis ve giiglendirilmis isgorenlere ihtiyag duyulmaktadir.
Bu asamada 6nemli olan konulardan birincisi, isgorenin karsilagtigi sorunu
dikkate almasidir. Sikayeti duydugu anda miisteriyle ilgilenmek ve sorunu
bagka bir isgorene aktarmadan ¢6ziim yollar1 aramak miisterinin dikkat ettigi
ve memnuniyet seviyesini etkileyen bir durumdur. Ornegin, otel koridorunda
1siklart tamir eden teknik servis g¢alisaninin miisteri onun alani ile ilgili
sikayette bulundugunda isine donmeden miisterinin sikayetini dikkate alarak
¢Oziim yollar1 aramasi. Bununla birlikte problem ortaya ¢iktiginda problemi
cozebilmeleri i¢in igsgérenlerin egitilmis ve giiclendirilmig/yetkilendirilmig
olmalar1 gerekmektedir. Bir problem aninda ¢6ziilmediginde, problemin daha
da biiyltimesi olasidir. Bu nedenle isgorenlerin olaylara aninda miidahale
edebilmesi i¢in telafi yOntemlerinin 6gretilmis olmasi, hizli ve kesin

¢Oziimler icin 6nem arz etmektedir. Fakat telafi yontemlerinin belirli sinirlar
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belirtilmeli  ve getirdigi ¢ozlimler yanlis olsa bile isgorenler
cezalandirilmamalidirlar (Zeithaml ve Bitner, 2003).

4) Miisterilere Adil Davranmak: Her bir miisteriye adil davranmak, isletmeler
ve miisteriler agisindan Onemli bir kistastir. Miisteriler, aldiklar1 sonuca
bakarak adil davranilmay1 beklemektedirler. Hizmet telafisinin dayandigi
esitlik teorisine gore sonugsal, prosediirel ve etkilesimsel adalet boyutlari,
hizmet telafisi siirecinde miisterilere adil davranilmasinin gerekliligini
vurgulanmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

5) Hizmet Telafisi Deneyiminden Tecriibe Kazanmak: Miisterilerin
problemini ¢6zmek, isletmeler i¢in miisteri ile gii¢lii baglar kurmaktan daha
cok firsat saglayan bir durumdur. Problem ¢oziimii, ayn1 zamanda, miisteri
hizmetlerini ve iligkilerini gelistirmek icin gerekli olan bilgi ve kurallari
teshis etmeye yarayan degerli kaynaklar olarak goriilmektedir (Berry ve
Parasuraman, 1991).

6) Kaybedilen Miisteriden Tecriibe Kazanmak: Hizmet telafisi stratejilerinin
olumlu bir yan1 da kaybedilen veya geri kazanilan miisterilerden bir seyler
ogrenmektir. Bu tlir 6grenme ve kazanimlar, isletmeler i¢in zor ve sancili bir
siregtir. Genel olarak higbir isletme, hatalarinin ortaya ¢ikmasini
istememektedir. Fakat bu siirecin sonunda, gelecekte daha c¢ok miisteri
kazanmak var iken; hatalardan ve isletmeyi bagka isletmeye tercih eden
miisterilerden tecriibeler edinmek ve ders c¢ikarmak, isletmelerin Iehine

gerceklesebilecek bir durumdur (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Bu maddeler dogrultusunda hizmet telafisi siireci yasanmasi istenmeyen fakat dogru
strateji ve siireglerle miisteri memnuniyeti yaratabilecek bir durum olarak
yorumlanabilir. Fakat ilk ve tek seferde dogru hizmet sunmak, miisterilerin 6nem

verdigi bir durum olarak goriilmektedir.

Tax ve Brown (1998), basarili hizmet telafisi stratejilerinin miisteri sadakati, isgéren
memnuniyeti ve tiim bunlarin sonucunda karlilig1 etkileyen bir siire¢ oldugunu
belirtmektedirler. Bununla birlikte hizmet telafilerinin isletmelerin karliliginda
etkisinin biiyiik oldugunu vurgulamaktadirlar. Yazarlar, hizmet- kar zinciri

tizerindeki etkisini de dikkate alarak hizmet telafisi siirecini dort asama olarak
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belirlemiglerdir. Bu agamalar, hizmet aksakliklarini1 belirleme, miisteri problemlerini
¢Ozme, iletisim kurma ve hizmet aksakliklarini siniflandirma, verileri biitlinlestirme
ve hizmeti biitiiniiyle gelistirmedir. Asagida her bir asama detayli bir sekilde

incelenmektedir (Tax ve Brown, 1998):

Hizmet aksakliklarini belirleme: Her miisterinin sikayet etmekte goniillii olmamasi
isletmelere hizmet aksakliklarinin kaynagini belirleme firsati vermese de hizmet
aksakliklarin1 belirlemenin baska yollar1 da bulunmaktadir. Bunlarin arasinda;
performans standartlarini  belirlemek, hizmet telafisinin  6nemini anlatmak,
miisterileri nasil sikdyet edecekleri konusunda yetistirme, teknolojik destegi
kullanmak gibi yaklasimlar bulunmaktadir. Somut firlinler ile karsilastirildiginda
hizmetlerin standartlarin1 belirlemek olduk¢a zordur. Fakat bu siiregte performans
standartlarini belirlemek i¢in hizmet garantileri bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.
Hizmet garantileri sayesinde, zaman gibi misteri agisindan 6nemli olan kistaslar
misteriye saglanmaktadir. Hizmet standartlar1 miisteri sikayette bulunmasa bile
hizmet telafisinin var oldugunu bilmek miisterinin memnuniyet seviyesini

artiracaktir.

Hizmet telafisinin dnemini anlatmak, uzun donemli miisteri potansiyeli saglamaya
kendini adamis, miisteri iligkilerini ve miisteri memnuniyetini elde etmek isteyen
isletmeler igin olduk¢a 6nemli bir konudur. Ozellikle bunu isgdrenlere anlatmak ise
hizmet telafisi slirecinde sorumluluk alma ve problemleri ¢6zme bakimindan da
onemli hale gelmektedir. Bununla birlikte baz1 isletmeler, hizmet telafisinin 6nemini
vurgulamak icin fiziksel semboller de kullanmaktadirlar. Etkili bir hizmet telafisi
saglamak ve aksakliklari belirlemek i¢in hizmet telafisinin isletme i¢in ne kadar
degerli bir siire¢ oldugunu anlatmak, hizmet telafisinin isleyisi agisindan olumlu bir

atmosfer yaratmaktadir (Tax ve Brown, 1998).

Miisteri problemlerini ¢ozme: Miisterilere adil davranma, adil sonuglar saglama, adil
stirecler, adil etkilesimler saglama gibi stratejileri bulunan bu asamada, basarili bir
hizmet telafisi i¢in iggorenlerin ise alimindan egitimi ve insiyatif kullanmak icin
giiclendirme gerekliligine kadar bir¢ok Onemli o6l¢iit bulunmaktadir. Miisteri
problemlerini ¢ozmek ve basarili bir hizmet telafisi ger¢eklestirmek i¢in standartlarin
ve yol haritasinin dogru belirlenmesi, kolay ulasilabilir ve etkili cevaplar verme
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baglaminda Onemli olmaktadir. Bununla birlikte miisteri ihtiyag, istek ve
beklentilerinin belirlenmesi ve memnun edilmesi adina miisteri ve tirlin veri tabanini
devam ettirmenin miisteri problemlerini onleme ve ¢6ziimleme konusunda etkili

olacag belirtilmektedir.

Iletisim kurma ve hizmet aksakliklarini simiflandirma: Sikayet ile basa ¢ikma ve
sikayetlere ¢ozlim getirme, kalitenin gelisimine katki saglamaktadir. Bu sistem ayni1
zamanda Orgiitsel anlamda O6grenmeyi, deneyime dayali performans gelisimini,
kapasite ve siireclerin devamliligin1 gerektirmektedir. Oncelikle isgdrenlerin iletisim
kurma siirecinde miisteri problemlerinin tim detaylarin1 ilgi ile dinlemesi
gerekmektedir. Isgorenler ve yoneticilerin, miisterileri herhangi bir aksaklik igin
suglamak yerine problem igin sorumluluk almaya goniillii olmalar1 sarttir. AKSi
takdirde birgok sikayet ¢oziimsiiz kalmaktadir. Miisteriler, bir¢cok kanal vasitasiyla
sikayetlerini dile getirmekte ve ¢ogu zaman karsiliksiz kalmaktadir. Bu nedenle,
isletmelerin hizmet aksakliklari ile ilgili verileri, etkili bir sekilde siniflandirmak i¢in
isletme i¢i sikdyet formlar: gibi yontemlerle sikayet eden miisterileri ayirt etmesi
gerekmektedir. Sikayet formlarinin amaci, orgiitsel 6grenmeyi kolaylastirmak ve bu
sikayetleri adil sonuglar olarak degistirmeyi garanti altina almaktir. Sikdyet edenleri
takip etmek, etkili hizmet telafisi saglamakta ve memnuniyet seviyesini
artirmaktadir. Sikdyet eden miisterileri tanimak ve onlart memnun etmek i¢in 6nemli
miisteri listesine alma gibi yontemler kullanilabilmektedir. Fakat siirekli sikayet edip
hizmet telafileri sonrasinda memnun olmayan miisteriler ise yanlis miisteri
kategorisine girmektedir. Bu nedenle miisteriler ile iletisim kurmak, miisterilerin
sikdyet etmelerini saglamak, miisterileri tanimak ve simiflandirmak ve dogru

stratejilerle telafi yontemlerini gerceklestirmek, isletmeleri basartya gotiirmektedir.

Verileri biitiinlestirme ve hizmeti biitiiniiyle gelistirme: Veri yonetiminin amaci,
isletme i¢in giincel, uygun ve ilgili bilgiyi elde etmek ve hizmet kalitesine yonelen ve
hizmet kalitesiden etkilenen herkes igin gerekli bilgiyi yaymaktir. Ozellikle
hizmetleri gelistirmek i¢in birgok isletme sikayet verilerini, arastirma yontemleri
vasitastyla toplamaktadirlar. Bunun icin isteri yorum kartlari, anketler, isgdren
fikirlerine yonelik anketler, gizli miisteriler, kalite degerlendirme standartlar1 gibi

bircok yontem kullanilmaktadir. Giiniimiizde ¢evrimici sistemler vasitasiyla
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incelenen sikayetler sonucunda isletmeler yapmalar1i gereken telafileri veya
diizeltmeleri gereken eksiklikleri saptayabilmektedirler. Saptanan verilerin yayilmasi
ve tiim isletme bazinda gelismelerin saglanmasi, bu asamanin bir diger adimudir.
Ozellikle isgorenlerin bilgilendirilmesi ve yetkilendirilmesi, 6nemli bir stratejidir.
Tim bu gergeklestirilen stratejilerin sonucunda isletmeler, miisteri memnuniyeti,
tekrar satin alma niyeti, pazar payt gibi bir¢ok amaci1 gerceklestirebileceklerdir.
Yukarida sayilan hizmet telafileri stratejilerinin yatirnm kararlarina ve isletmelerin
stireglerine etki etmesi olasidir. Bu nedenle isletmeler tiim asamalara dikkat ederek
kararlar almalidirlar. Aksi takdirde, zayif ya da gerceklesmeyen telafi, saldirgan

(anarsist) miisterileri ortaya ¢ikarabilecektir.

Shoemaker ve dig., (2007) tarafindan Onerilen bir bagka hizmet telafisi asagida
belirtilen sekiz adimlik bir siireci izlemelidir. S6z konusu adimlarin takip edilmesi

durumunda, etkili bir hizmet telafisi sonucu elde edilebilecektir.

- Bu degerli bilgileri paylastiklari i¢in miisteriye tesekkiir etmek,

- Sikayetin neden takdir edildigini agiklamak ve miisteriye, bu sorun ve bu
sorunu c¢oziime kavusturulabilmek icin ne kadar minnettar olundugunu
bildirmek,

- Misteriden yasanan olay ve rahatsizliktan dolayr 6ziir dilemek, gelecekte
onlara tekrar hizmet vermek i¢in bir sans istemek,

- Sorun hakkinda derhal bir seyler yapmaya s6z vermek,

- Miisteriye olayla ilgili tim gerekli bilgileri sormak, boylece daha etkili bir
sekilde ¢cozmeyi denemek,

- Hatay1 hizlica diizeltmek,

- Miisteri memnuniyetini kontrol etmek. Miisteri ayrilmadan 6nce, sonugtan
tamamen memnun olup olmadiklarini bir kez daha kontrol etmek ve yardim
edip edilemeyecegini ve nasil yardimci olunabilecegini gormek. Telafi
firsatindan tekrar yararlanmak,

- Gelecekte bu olayin tekrar olmasini Onlemek i¢in uygun Onlemlerin

alindigindan emin olmak.

Sadece parasal stratejilerin bir sorunu ¢ozebildigini ve miisterileri mutlu edebildigini
diistinmek, hizmet telafilerini yonetme konusunda dar gériislii bir yaklasimdir. Sicak
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bir giiliimseme, samimi bir vaat ve ayn1 zamanda yardimci olabilecek empati gibi
bagka yontemler de bulunmaktadir. Ancak, turizm endiistrisinin her sektori igin
gecerli olan en 6nemli ders, sorunu hizli bir sekilde ¢ozmek ve iyi bir sekilde

diizeltmektir (Dimitriou, 2017).
2.10. Hizmet Telafisi Sonuclar:

Hizmet aksakliklarinin ve hizmet aksakliklarini diizeltmenin hem yakin dénemli hem

de uzun dénemli sonuglar1 bulunmaktadir.
2.10.1. Yakin Donemli Sonuclar

Hizmet telafisinin yakin dénemli sonuglar1 arasinda sikayet etme ve memnuniyet/

memnuniyetsizlik vardir (Eren, 2015).

Sikdyet Etme: Hizmet aksakliklar1 yasandigi zaman ortaya ¢ikan sonuglardan biri de,
miisterinin dogrudan sikayette bulunmasidir. Miisteriler acisindan en olumsuz tepki,
¢oziimsiiz kalan sikayetlere karsi olmaktadir. Misteri sikayetleri, hizmet
aksakliklarina ve telafilerine karsi on bilgi saglamaktadir (Tax ve Brown, 1998).
Kolay ulasilabilir olmasiyla iligkili olarak sikayetler, genellikle ilk olarak isgdrenlere
bildirilmektedir (Sparks, 2001). Yazili formlar veya geri bildirimler vasitasiyla
seflere veya genel miidiirlere de sikayetler iletilebilmektedir. Miisteriler genel olarak;
iade veya tazminat almak, Ofkesini ¢ikarmak, hizmetin gelistirilmesine yardimci
olmak, o6zgecil nedenler ile sikdyet etmektedirler (Lovelock ve Wirtz, 2011).
Sikayetler isletmeler i¢in olumsuz bir sonu¢ olarak goriilse de isletmelerin

kendilerini gelistirebilecekleri bir siire¢ olarak diistinmek gerekmektedir.

Memnuniyet/Memnuniyetsizlik:  Hizmet telafisinin  odak noktast  miisteri
memnuniyetidir. Hizmet aksakliklarini telafi etmenin miisteri memnuniyeti tizerinde
oldukca giiglii bir etkisi olmaktadir. Hizmet aksakliklar1 sonucunda miisteriler
duygularint agiklama firsat1 yakaladiklarinda ve basta isgdrenler olmak iizere diger
hizmet saglayicilardan Oziir aldiklarinda, memnuniyet ortaya c¢ikmaktadir
(Alexander, 2002). Bunun aksi olarak memnuniyetsizlik gerceklesmektedir.
Memnuniyetsizlik, kizginlik, 6fke ve tahammiilsiizliik gibi duygularn i¢cermektedir.

Deneyimlenen hizmet, beklenen hizmet seviyesinin altinda gergeklesmistir. Hizmet
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telafisinin olumsuz gerceklesmesi de memnuniyetsizligi daha da artirmaktadir
(Roberts, 2008).

2.10.2. Uzun Donemli Sonuglar

Hizmet telafisinin bazi sonuglar1 yapisi geregi uzun donemlidir. Bunlar olumlu/
olumsuz agizdan agiza iletisim, isletmeye sadakat veya isletmeyi birakma ve en koti

senaryodur.

Olumlu/ Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim: Olumlu agizdan agiza iletisim bir
bireyden bir baskasina ya da bazi iletisim araglari araciligiyla aktarilan mal veya
hizmet hakkinda her tiirlii olumlu bilgiyi igermektedir (Brown ve dig., 2005). Genel
olarak agizdan agiza iletisim olumsuz sekilde ortaya ¢ikmakta, bir kisiye bir {irlin
hakkinda sorun yasayip yasamadigi soruldugunda genellikle cevaplarin olumsuz
olarak wverildigi belirtilmektedir. Memnun olmus miisterinin memnun olmayan
miisteriye gore cok daha az agizdan agiza iletisimde bulundugu bilinmektedir
(Silverman, 2000). isletmelerin istedigi, olumlu agizdan a@iza iletisimin
gerceklesmesidir. Miisteri, hem kisisel hem de finansal olarak maliyetli kotii bir
hizmet deneyimi yasarsa, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunacak ve
olumsuzluklarin ayrintilarim1 paylasmak icin caba gdsterecektir. Cevresindekilere
sOyleyebilecegi gibi ¢cevrimici kanallar vasitasiyla turistik {iriin satin alim siirecine de

etki etmeye ¢alisacaktir (Ford, Sturman ve Heaton, 2011).

Isletmeye Sadakat veya Isletmeyi Birakma: Hizmet aksakliklarmin isletmeye
etkileri hizmet telafisinin etkili bir sekilde gergeklestirilmesi ile iligkilidir. K&ti
hizmet telafisinin sonuglar1 isletme icin yikici olabilmektedir. Miisterilerin
cogunlugu, hizmet aksakliklar1 nedeni ile farkli isletmeleri tercih etmektedirler
(Keaveney, 1995). Fakat sikayetler tatmin edici bir sekilde ¢oziildiigiinde, bu telafiye
dahil olan miisterilerin isletmeye sadik olma ihtimalleri ¢ok yiiksektir. Sikayetlerle
basa ¢ikmanin bir isletme i¢in bir maliyet degil aksine karliligin ana faktorlerinden
oldugu diistinilmektedir. Ciinkii isletme, memnun olmayan miisteriyi kaybettiginde,
hizmet telafisi yontemlerine harcadigindan daha fazlasini kaybetmektedir. Fakat pek

cok isletme, uzun vadeli bir sekilde isletmeyi tercih eden sadik miisterileri elde
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tutmanin hizmet telafisi ile saglanabilecegi gercegini pratikte uygulayamamaktadirlar

(Lovelock ve Wirtz, 2011).

En Kotii Senaryo: Hizmet aksakligi siddetliyse, miisteri, her isletmenin korktugu
kizgin, ofkeli bir intikamciya doniisebilmektedir. Miisteri, isletmeye asla geri
donmeyecegine dair yemin edebilmektedir. Herhangi bir kuruma sikayette
bulunmayabilir, baska bir hizmet saglayicisina gegis yapabilir, isletmeye kotii niyetli
davranabilir ve misilleme yapmanin bir yolunu bulabilir. Bu, bir hizmet aksakligi
sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir ve isletmenin en kotii senaryosu olarak
sayllmaktadir. Isletme, o6fkeli miisterinin gelecekte yeniden tercih etme niyetini
kaybetmektedir. Aym1 zamanda miisteri agizdan agiza olumsuz iletisimde
bulunmakta ve isletmeyi tercih edebilecek sayisiz insani etkileyebilmektedir. Bu
memnuniyetsiz misteri, artik isletmeye karsi savasan gergek bir intikameci haline
gelmistir. Miisteri, birgok yontemle intikam alabilecegi gibi bir intikam bir web sitesi

veya blog olusturabilir ve milyonlari etkileyebilir (Ford, Sturman ve Heaton, 2011).

2.11. Hizmet Telafisinin Otel isletmeleri i¢in Onemi

Kaliteli hizmet sunmay1 basarmak ve misteri memnuniyeti yaratmak herhangi bir
aksaklik olmadan sunulan hizmet ile saglanmaktadir. Fakat hizmet aksakliklari
kaginilmazdir ve bu sebeple de miisteri kayiplarina yol acabilmektedir. Hizmet
aksakliklar1 bircok sebebe bagli olarak ger¢eklesmektedir. Bu hususta turizm
isletmelerinin 6nem vermesi gereken sey, isgorenlerine etkin bir hizmet telafisi i¢in
yeterlilik kazandirmak ve hizmetleri hizmet telafisini gelistirmeye yardimci arag
geregle donatmaktir (Saltik, Caliskan ve Avci, 2017). Misteri sikayetleri, hizmet
isletmelerinde aksamalarin isleyisine ve kaynagina onemli katkilar saglamaktadir.
Bircok kalite 6diillii isletme hizmet aksakliklarini, gelismeler ile ilgili karar vermede
ve gelecekte miisteri memnuniyeti yaratmada veri olarak kullanmaktadirlar
(Zeithaml ve Bitner, 2003). Buna ek olarak etkili bir sekilde miisteri sikayetleri ile
basa cikildiginda ve hizmet telafisi uygulandiginda mutsuz miisterileri baska
isletmenin iirlinline yonelme agamasindan alikoyarak elde tutma olasilig1 artmaktadir

(Lovelock ve Wirtz, 2011).
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Mack ve dig. (2000), basarili bir telafi ¢abasiyla, bir isletmenin memnun olmayan bir
misteriyi geri kazanabilecegini, tavsiyelerde bulunabilecegini ve yeni bir miisteriyi
ise alma ve elde tutmaya iliskin maliyetleri azaltabilecegini belirtmistir. Ote yandan,
kotii hizmet telafisi gabalari, olumsuz sonuglara ve olumsuz agizdan agiza iletisime
yol agabilen ikinci basarisizlik olarak goriilmektedir (Hoffman ve Kelley, 2000).
Olumsuz hizmet deneyimleriyle birlikte kotii bir telafi derecesinin, ¢oziimlenmemis
hizmet aksakligmma yol actigi  belirtilmektedir.  Giderilmemis  misteri
memnuniyetsizliginin, gelecekteki olumsuz davraniglarla  sonuglanabilecegi
diistinildiigiinde, telafi ¢abalarinin kagmilmaz olarak ve siklikla meydana geldigi
hizmet sektoriinde, gelecekteki davraniglart etkileyen en 6nemli yonetim stratejisi

oldugu tartigilabilir (Susskind, 2005).

Hizmet aksakliklar1 bir turizm ve agirlama isletmesinin etkin olmayan politikalarini,
prosediirlerini ve diger zayif yonlerini gozden gegirme, degerlendirme ve degistirme
firsat1 sunmaktadir. Ayrica miisterilerine ne kadar deger verdiklerini, hem hizmet
hem de miisteri odakli olduklarini gostererek basariya giden yolda miisteriye detayli
stiregler sunmaktadir. Yasanilan bir hizmet aksakligini telafi etmek ve hatalardan
ogrenmek tekrarlanabilecek hatalarin olusmasimi engellemektedir. Boylelikle
agirlama endiistrisi i¢in hizmet telafileri, herhangi bir aksakliga karsi isletmelerin
nasil davranacaklari konusunda bir yol haritas1 sunmaktadir. Yani hizmet telafileri
hizmet saglayicilarin tiim stireglere hazirlikli olmalart ve dogru tutum ve davraniglari
gelistirmeleri i¢in bir firsat sayilmaktadir (Dimitrou, 2017). Bununla birlikte, hizmet
telafisinde adil siirecler islediginde (esitlik/adalet teorisi), miisteri memnuniyeti

seviyelerinde olumlu degisimler olmaktadir (Michel ve dig., 2009).

Miisterilerin telafi konusundaki memnuniyetlerinin sonucunda, genel memnuniyet,
tekrar satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim ortaya ¢ikmaktadir. Bu davranis ve
egilimler igletmeler agisindan son derece 6nemli olmakla birlikte endiistride giivenilir
olma ve yeni miisteriler kazanma yolunda stratejik olarak katki saglamaktadir

(Gelbrich ve Roschk, 2011; Jones ve Suh, 2000).

Miisteriler; sikdyet eden ve memnun edici telafi alanlar, sikdyet eden ve memnun

edici telafi almayanlar ve sikdyet etmeyenler olarak ayrilmaktadir. Sikayet eden
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miisteriler en sadik olanlar kisminda yer almakta ve sikdyet etmeyen miisterilere gore
ayni isletmenin yeni bir {irlinlinii alma konusunda daha hizli davranmaktadirlar
(Vaerenbergh ve Orsingher, 2016). Bu durum, miisterilerin hizmet telafisinden sonra
memnun olduklarini ve basarili hizmet telafisinin onlarin satin alma niyetleri

tizerinde olumlu etkiler biraktiini ifade etmektedir.

Agirlama endiistrisinde, isgorenlerin hizmetin bir pargast ve onemli bir rekabet
aracidir. Bu isgiiciiniin egitimi ve gelisimi, isletmelerin siirekliligine ve basarisina
onemli katkilar saglamaktadir. Bu bakimdan hizmet telafisinde isgdrenlerin egitimi
ve gelisimi, hizmet telafisinin etkinligi agisindan kritik rol oynamaktadir.
Isletmelerin isgorenleri egitmeleri ve degerlendirmeleri ve hizmet telafisinin en
onemli yetkinliklerinden biri olan giiglendirme yontemini benimsemeleri isletmelerin
hizmet telafilerinin basaris1 ve dolayisiyla yukarida belirtilen olumlu sonuglarinin
ortaya ¢ikmasi kacinilmazdir (Saltik, Caliskan ve Avci, 2017). Isletmelerin dikkat
etmesi gereken noktalarin belirtilmesi gerekirse; Lucas'in (2005) belirttigi gibi,
dinlememek, saygi duymamak, zayif ya da yetersiz iletisim, yetersiz ya da giincel
olmayan malzeme ya da donanim ve is gatismast hizmet telafisinin oniindeki bazi
onemli engeller olarak sayilmaktadir. Bununla birlikte isletmelerin telafi
yontemlerinin her bir asamasini titizlikte islemeleri, isgorenleri telafi konusunda
bilinglendirmeleri ve miisterilerin sikayet etmelerini saglama gibi yontemler
isletmelerin bagarili olmalarinin ve kendi hedeflerini gerceklestirme yolunda stratejik

davranmanin gerekliliklerinden sayilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM iLE iLGILi KAVRAMSAL
CERCEVE

Bu bolimde agizdan agiza iletisim kavrami, agizdan agiza iletisim ozellikleri,
agizdan agiza iletisimde kaynak konumunda olan kisiler, agizdan agiza iletisimi
etkileyen kaynak ozellikleri ve otel isletmeleri agisindan agizdan agiza iletisimin

Onemi basliklar1 incelenecektir.
3.1. Agizdan Agiza lletisim Kavram

Giintimiizde tiiketiciler, pek ¢ok trlinle kars1 karsiya kalmaktadir. Neyin, nerede, ne
zaman, nasil satin alinacagi karmasik bir siirece donlismektedir. “Ayniliklar denizi”
olarak betimlenen sayisiz mal ve hizmetin bu siire¢ i¢erisinde se¢iminin zorlasmast,
tilketici i¢in su soruyu glindeme getirmektedir; “hangisi benim i¢in en iyisi?”
(O’Leary ve Sheehan, 2008). Sorulan tiim sorular, herkesin yasamindan bir pargaya
yonelik olmakla birlikte yasamin bir boliimii, tiiketim ve tiiketim ile ilgili konularda
ugras vermekle geg¢mektedir. Tiketiciler, ihtiyaclarim1 karsilama siirecine
girdiklerinde, {irlinleri karsilastirmakta, magazalar1 dolagsmakta, reklamlar
seyretmekte, aligveris i¢in en uygun zamani se¢mekte, aldiklarini tiiketmekte ve
tilketim sonrasi ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmadigini degerlendirmektedir. Tiim
bu siireg, kisisel ve sosyal etkilesim boyutu ile yasanmakta ve tatmin olmaya

calisilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2015).

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde
tiikketici davranisinin ana yapisini olusturmaktadir. Her diisiince, duygu ya da eylem
insan davranisinin bir parcasidir. Tiiketici davranisi, kisilerin ekonomik tiriinleri satin

alma ve kullamimdaki kararlar1 ve bunlarla ilgili zihinsel, duygusal ve fiziksel
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nitelikteki faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Ayni zamanda tiiketiciler, bir tiriinii
satin almak i¢in zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklart kullanmaktadir (Odabas1
ve Barig, 2015). Bazen tiiketiciler, {riinleri genisletilmis benlikleri olarak
algilayabilmekte veya markalarin sosyal gruplar1 tanimladigini diisiinmektedirler.
Markalar, iirlinler ve tiikketim aliskanliklari, sadece sosyal baglant1 kurmaya yardimeci
olmakla kalmamakta, ayni zamanda yatay ve dikey sosyal statiileri tanimlayan
semboller olarak da hizmet etmektedirler. Belirli markalar1 ve belirli {iriinleri
kullanarak tiiketiciler belli bir yasam tarzini ifade edebilmekte ve toplumsal izlenimi

iletmektedirler (Wanke, 2008).

Tiiketici yasam tarzi, pazarlama ¢evresinin merkezinde yer almakta ve gevresindeki
bir dizi faktorden etkilenmektedir. Bunlar kiiltiir, alt kiiltiir, degerler, demografik
faktorler, sosyal statii, referans gruplari, aile yasami ve ayni zamanda tiiketicinin
duygulari, kisiligi, algilama ve 6grenme giidiileridir. Tiiketici davranisini etkileyen
birgok faktdr olmakla birlikte icsel ve dis ¢evre faktorleri olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir (Khan, 2006);

Icsel faktorler;

- Motivasyon ve baglilik
- Tutumlar

- Kisilik ve benlik

- Ogrenme ve hafiza

- Bilgiyi isleme siireci
D1s cevre faktorleri;

- Kiiltiirel etkiler

- Alt kiiltiir etkileri

- Sosyal smif etkileri
- Sosyal grup etkileri
- Aile etkileri

- Kisisel etki

- Diger etkiler
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Dissal faktorler, tiiketicilerin karar siirecini dogrudan etkilememekte ancak karar
stirecinin etkilenmesi icin bireysel faktorlerin siizgecinden ge¢mesi gerekmektedir.

Yani dis ¢evre faktorleri, karar verme siirecine bireysel ve igsel faktorler vasitasiyla

dahil olmaktadir.

Digsal faktorler igerisinde yer alan kisisel etki faktorii, kisiler arasi iletisimin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan ve kisilerin tutumlarinda ya da davraniglarinda meydana
gelen etki ya da degisim olarak tanimlanmaktadir. Bir diger deyisle, baska biri
tarafindan bi¢imsel olmayan etkilesim yoluyla, tiiketicinin inanglarinda, tutumlarinda
ve davranislarinda ortaya cikabilecek degismeye kisisel etki denilmektedir. Bu
etkilesim vasitasiyla tiiketiciler mal veya hizmetler, marka vb. hakkinda olumlu ya da
olumsuz bilgi edinmektedirler. Tiim bu bilgilerle tiiketiciler, riski azaltmak, glivenilir
kaynak bulmak ve satin alma kararini gerceklestirme giidiileri ile agizdan agiza
iletisime (word of mouth communication) yonelmektedirler (Odabasi ve Baris,
2015).

Agizdan agiza iletisimin, ilk insanin magara betimlemelerini yapmas: ve iyi bir
sekilde avlanabilecekleri yerleri aileleriyle paylagmalar ile birlikte ortaya ¢iktigi
sOylenebilir. Literatiirde insanlarin siklikla olumsuz deneyimlerini, olumlu
deneyimlerine gore daha ¢ok paylastiklar: belirtilmektedir. Giiniimiiz miisterilerinin
daha ¢ok bilgiye ihtiya¢c duymasi ve satin alma siireglerine daha ¢ok odaklanmalari,
hatta kendilerine gore liretilmis bir mal ve hizmeti tercih etmeleri s6z konusudur. Bu
etkilesimsel siiregte mal veya hizmeti sunan isletme, geribildirim istemekte ve bunu
agizdan agiza iletisim yoluyla dolayli olarak elde etmektedir (O’Leary ve Sheehan,
2008). Tiiketiciler mal ve hizmetler hakkindaki bilgiyi kisisel kaynaklardan
(arkadaglar veya uzmanlar) ve kisisel olmayan kaynaklardan (medya) elde
etmektedirler. Bir {irlin satin alirken tiiketici bu kaynaklara bagvurarak kalite
arastirmasi yapmakta ve bilgiler bu kaynaklar vasitasiyle etkili bir sekilde tiiketiciye
iletilmektedir. Fakat tiiketiciler, bu siiregte kisisel kaynaklara daha fazla
giivenmektedir. Tiiketiciler, hizmetler hakkinda arkadaglara ve uzmanlara fikir
sorarak isletmenin kendi tutundurma faaliyetleri disinda isletme hakkinda dolayli
bilgiye sahip olmaktadirlar. Bu da kisisel etkinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2003).
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Agizdan agiza iletisim, bireyler arasi etkilesimde birgok faktorii igerisinde

barindirmaktadir. O’Leary ve Sheehan (2008) mesajin igerigine gore agizdan agiza

iletisimi 4 6geye aymrmiglardir. Bu o6geler, “katilimcilar, mekanlar, eylemler ve

sonuglar”dir ve asagida detayh bir sekilde agiklanmaktadir:

1)

2)

3)

4)

Katihmeailar: Bilgiyi birbiriyle paylasan ilk miisterilerdir. iletisim faaliyetleri
ile agizdan agiza iletisim asamasini baslatan kisilerdir. Ug cesit katilimel
bulunmaktadir: Yaratici; agizdan agiza iletisim siirecini yaratan/baslatan
kisidir. Herhangi bir misteri ile iletisime geg¢mesi, siirecin baslamasini
saglamaktadir. Génderici; alictya agizdan agiza iletisim Ogelerini ileten
kisidir. Olumlu agizdan agiza iletisim siirecinde bu tecriibeyi paylasmak icin
vakit kaybetmeyi sevmeyen gondericiler, bu siirecten mutluluk
duymaktadirlar. Alict; mesaji alan ve satin alma kararim1 gergeklestirecek
kisidir.

Mekanlar: lletisimin gelistigi, gerceklestigi ve konusmaya meyilli olduklar:
yerdir. Mekanlar, geleneksel fiziksel bir konum olabilecegi gibi ¢evrimigi bir
ortam hatta bir olayin bir parcast da olabilmektedir.

Eylemler: Miisterilerin diger bir miisterilerden yapmasini bekledigi seydir.
Eylemler, katilimcilarin 6zel olarak yarattigi seyler, haber verdikleri bir bilgi
veya agizdan agiza iletisim mesajina verdikleri tepkilerdir.

Sonucglar: Agizdan agiza iletisim siirecinin ortaya ¢ikmasi muhtemel nihai
etkisidir. Miisteriler agizdan agiza iletisim mesajina maruz kaldiklarinda
bircok  sonu¢  gerceklesebilecegi  gibi, bazi  miisteriler tepkisiz
kalabilmektedirler. Baz1 durumlarda ise miisteriler sadece bu mesaj ile elde
ettikleri bilginin dogrulugunu ispatlamak icin yeniden bilgi arayisina

baslayabilmektedirler.

Agizdan agiza iletisimin birtakim 06zellikleri bulunmaktadir. Bu o6zellikler ayrica

agizdan agiza iletisimin giiciinii ortaya koymaktadir. S6z konusu bu ozellikleri

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Silverman, 2000):

Pazardaki en giiclii, etkili, ikna edici giictiir,
Deneyim sunan mekanizmasi bulunmaktadir,
Bagimsiz ve bu yiizden giivenilirdir,
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- Kendisi iirlinlin bir pargasidir,

- Miisteri istegine gore sekillenebilir, daha gorecelidir ve eksiksizdir,

- Kendiliginden ortaya ¢ikar, artarak gelisir, bazen de patlak verebilmektedir,

- Kapsaminin ve hizinin sinirlar1 yoktur,

- Tek bir kaynaktan ortaya ¢ikabilmekte veya nispeten kiiciik caph
kaynaklardan dogabilmektedir,

- Kaynagin dogasina fazlasiyla baghidir,

- Biiyiik 6l¢iide zamandan ve emekten tasarrufu saglamaktadir ve verimlidir,

- Siklikla negatiftir, fakat negatifler aslinda pozitif de olabilmektedir,

- Harekete gecirilmesi, gili¢lendirilmesi ve siirdiiriilmesi olduk¢a ucuz

olabilmektedir.

Ozetle agizdan agiza iletisimin, isletmeler icin olumlu sonuglara sebep olabilecegi ve
insan faktoriine bagh gerceklestiginden hassas bir iletisim 06zelligi gosterebilecegi
sOylenebilir. Bu baglamda miisterilerin memnuniyeti vasitasiyla olumlu agizdan
agiza iletigsim ile sonuglanabilen faaliyetlerin gerceklestirilmesi, isletmeler i¢in 6nem

arz etmektedir.

3.2. Agizdan Agiza lletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim, genellikle herhangi bir satis personelinin genis bir ¢evreye
hitap etme ve ulasma hizindan daha hizli bir sekilde ve daha genis bir alana
yayilmaktadir. Ayn1 zamanda herhangi bir radyoda, gazetede veya dergide yer alan
reklamlardan, kisisel satislardan ¢ok daha fazla etkilidir (Herr ve dig., 1991). Bu
bakimdan agizdan agiza iletisim, karar verme siirecinde islenen ve irdelenen bilgi
miktarini azaltma veya karar vermenin kolaylasmasina katki saglamaktadir (Duhan
ve dig., 1997). Satin alan ve bilgiyi aktaran kisinin beklentilerine, farkindaliklarina,
algilarina, tutum ve davraniglarina, davramigsal egilimlerine gore agizdan agiza

iletisim degisiklik arz etmektedir (Reingen, 1987).

Sundaram ve dig. (1998), tiiketicilerin triin ilgisi ve kendini gelistirme gibi
nedenlerden dolayr agizdan agiza iletisim ile goniillii olarak ilgilendiklerini
belirtmektedirler. Ornegin; bir tiiketici arkadasina bir iiriin tiikketimi hakkinda olumlu

deneyimler ile ilgili tavsiyede bulunabilmekte ve yardim etmeyi arzulayabilmektedir
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(Sundaram ve dig.,1998). Bunun aksi olarak tiiketici, isletme veya {irlinle ilgili
deneyiminin sonucunda memnuniyetsizlik yasamis ise yakinabilmektedir. Bazi
tiikketiciler ise bir {iriin hakkindaki uzmanliklarini, sosyal statiilerini veya gii¢lerini
belirtmek i¢cin olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunmaktadirlar.

(Buttle, 1998).

Agizdan agiza iletisim, bir Urlin hakkinda bilgi aktarirken hikayeye ihtiyag
duymaktadir. Fakat agizdan agiza iletisim hikayesinin belli basli 6zelliklerinin

olmas1 gerekmektedir. Bunlar (Silverman, 2000);

- Kisa ve basit olmalidir: Mesajin iletilebilmesi icin agizdan agiza iletisim
cergevesinde olusturulan hikdyenin kisa ve basit olmasi, bozulmaya
ugramadan, degistirilmeden satin alma niyeti icerisinde olan miisterilere
aktarilmas1 gerekmektedir.

- Ilging, heyecan verici, yeni, farkl, essiz veya konusulmaya deger olmaldur:
Eger {irtin hakkinda konusulmak isteniyorsa, konusulacak ve tiiketicide ilgi
uyandiracak kistaslarin anlatilmasi daha etkili olacaktir.

- Hikdye formatinda olmaldwr: Hikéyeler bilginin kisiden kisiye
aktarilmasinda etkilidir. Ciinkii insanlar hikayeleri severek anlatmakta,
elestirel diisiinceyi ve dikkati gerektirmemekte, tek yargilanan konu ilgingligi
ve dogrulugu olmaktadir. Dogru olmasa bile ilging yonleri agir basiyorsa

dilden dile dolasabilmektedir.

Isletmeler, belirli bir bedel &deyerek tanitim faaliyetleri yapmakta, miisterileri
isletmeye c¢ekmek i¢in bircok yonteme bagvurmaktadirlar. Fakat agizdan agiza
iletisimin, sinsice yayilan, ticretsiz reklam olarak adlandirilabilecek bir pazarlama
iletisimi tiirli oldugu varsayilmaktadir. Agizdan agiza iletisim, tesvik edilebilmekte
ve Odiillerle desteklenebilmektedir. Hem elektronik ortamda hem de geleneksel
olarak yayilim gostermektedir. Agizdan agiza iletisim deger, odaklanma, zamanlama,
talep ve miidahale ile karakterize edilebilmektedir (Buttle, 1998):

Deger: Agizdan agiza iletisimin tlirlinl, sikligin1 ve yoniinii ifade etmektedir.
Agizdan agiza iletisim olumlu veya olumsuz sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu
agizdan agiza iletisim, isletmeler tarafindan istenilen i1yi haber referanslari ve

soylemler dile getirildiginde ortaya ¢ikmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisim ise
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tiiketici acisindan olumsuz sonuglarla birlikte yayilmaktadir. Isletmelerin yonetimsel
cabalar1 agizdan agiza iletisimin olumlu veya olumsuz degeri ile birlikte
yogunlugunu da etkileyebilmektedir. Sikdyet yonetim siiregleri, hizmet telafisi ve
kosulsuz hizmet garantilerinin satin alma sonrasi agizdan agiza iletisim iizerindeki
etkilerinin net oldugu ortaya ¢ikarilmis ve islemelerin yonetim siirecinin agizdan

agiza iletisimin sikligin1 ve yoniinii etkiledigi belirtilmistir.

Zamanlama: Yonlendirme, satin alma Oncesinde veya sonrasinda dile
getirilmektedir. Agizdan agiza iletisim, satin alma Oncesi bilgi i¢in 6nemli bir kaynak
olarak gorev yapmaktadir. Bu, agizdan agiza iletisimin girdisi olarak
disiiniilmektedir. Miisteriler, ayni zamanda satin alma ve tiiketim sonrasi
deneyimlerini dile getirmektedirler. Bu durum, agizdan agiza iletisimin ¢iktisi olarak
adlandirilmaktadir. Yani agizdan agiza iletisim, hem satin alma 6ncesi hem de satin

alma sonrasi siireclerin igleyisi ile ger¢eklesmektedir.

Talep: Uriin hakkindaki bilgi alisverisi, miisterilerin istekleri dogrultusunda veya
istekleri olmadan da gerg¢eklesmektedir. Bilgi arayisi igerisine giren miisteriler, fikir
liderlerinin bilgisine bagvurmakta veya gerekli ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi kaynaklara

ulasarak bilgiyi saglamaktadirlar.

Miidahale: Agizdan agiza iletisim, kendiliginden ortaya ¢ikabilecegi gibi, bu
iletisimi tesvik edecek isletmeler, proaktif olarak da miidahale etmektedirler.
Bireysel ve organizasyonel diizeyde miidahaleler olmakta genellikle olumlu iletisim
dogrultusunda isletmeler iiriinleri igin faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Unlii kisiler,
fikir liderleri ve pazar kurtlar1 gibi rol model sayilabilen kisiler araciligi ile tirtinlerin

tanitilmasinda ve satin alma kararlarinin etkili olmasinda roller verilmektedir.
3.3. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisimin sikli§1 ve yogunlugu duruma, iiriiniin ve pazarin yapisina,
sosyal aga, kisisel ozelliklere, fiziksel alt yapinin yeterliligine ve bireylerin kiiltiiriine
bagl olarak degismektedir (Buttle, 1998). Gilinliik hayatta bilin¢li veya bilingsiz
olarak bagvurdugu bu iletisim tiirii ile bilgiler aktarilmakta ve tiiketicilerin satin alma
kararlaria etki etmektedir. Fakat herkesin kararlarinda ayni iirlin grubu i¢in aym

etkiyi gostermeyebilir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011). Misterilerin deneyimlerine
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bagli olarak gergeklesen agizdan agiza iletisim, olumlu deneyimler sonucu olusuyor
ise olumlu agizdan agiza iletisim, hizmet deneyimleri sonrast olumsuzluklar

gerceklesmis ise olumsuz agizdan agiza iletisim seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
3.3.1. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin dnceki satin alma deneyimleri ile tatmin
ve memnuniyet seviyeleri ile iliskilendirilmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisimin
arkasindaki temel fikir, iriinler, magazalar, isletmeler ve benzerleri hakkindaki
bilgilerin bir tiiketiciden digerine yayilabilecegi fikridir. En genis anlamiyla olumlu
agizdan agiza iletisim, bir bireyden bir baskasina kisisel olarak ya da bazi iletisim
araclart araciligiyla aktarilan mal veya hizmet hakkinda her tiirli olumlu bilgiyi

icermektedir (Brown ve dig., 2005).

Olumsuz bir bilgi, olumlu bir bilgiye gore daha hizli bir sekilde yayilmaktadir.
Olumlu agizdan agiza iletisimin kisilerin satin alma kararlarinda goreceli olarak daha
etkili oldugu soylenmektedir. Bazi tiiketiciler, mal ve hizmetler hakkinda
konusmaktan, yeni aldiklar1 bir iirlinii bagkalarina tavsiye etmekten ve duyduklar
hazzi baskalariyla paylagsmaktan hoslanmaktadirlar. Bu paylasim sonucu olusan
olumlu agizdan agiza iletisim, kisilerin kararlarin1 etkileyebilmektedir (Karaoglu,

2010).
3.3.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim, iirlinle veya isletme ile ilgili iletisim nesnesini
reddeden kisiler arasi iletisim olarak tanimlanmaktadir (Richins, 1984). Kisiler arasi
erigilebilirlik ve tanisallik s6z konusu oldugundan olumsuz agizdan agiza iletisim,
diger kaynaklara gore daha giiglii etki gostermektedir (Herr ve dig., 1991). Agizdan
agiza ilettisimin giivenilirlik 6zelligi gostermesi bu giiglii etkiden ortaya ¢ikmaktadir.
Genel olarak agizdan agiza iletisimin olumsuz sekilde ortaya ¢iktigi ve bir kisiye bir
iriin hakkinda sorun yasayip yasamadigi soruldugunda genellikle cevaplarin
olumsuz olarak verildigi belirtilmektedir. Olumsuz agizdan agiza iletisim, Satin alma
karar siirecinde olan tiiketicinin iirtin hakkinda olumsuz yorumla karsilastigi tek
iletisim tiriidiir. Agizdan agiza iletisimin siklikla olumsuz olarak ortaya ¢ikmasi

kisilerin olumlu deneyimlerden ziyade olumsuz deneyimlerini daha fazla anlatmak
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istemelerinden kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte memnun olmus miisterinin
memnun olmayan miisteriye gore ¢ok daha az agizdan agiza iletisimde bulundugu

bilinmektedir (Silverman, 2000).

Bir¢ok isletme, Ozellikle hizmet isletmeleri, misterilerin memnuniyetsizliklerinin
zaman zaman ortaya ¢ikabilecegini bilmektedirler. Miisterilerin mal veya hizmetler
hakkindaki memnuniyetsizliklerine kars1 tepkileri, bir¢ok sekilde ortaya ¢ikmaktadir
(Charlett, Garland ve Marr, 1995):

- Hizmet saglayiciya dogrudan sikayet,
- Markay kotiileme ve olumsuz agizdan agiza iletisim benzeri 6zel tepkiler,

- Yasal onlemler alma ve tiiketici haklar1 gruplarina sikayet,

Agizdan agiza iletisimin olumsuz igerik tasimasi halinde isletmenin mal ve
hizmetlerinin kalitesini gdzden gecirmesi ve gelen sikdyetleri duyarhlikla ele almasi
gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2015). Olumsuz agizdan agiza iletisim yiiksek ikna
giicii dikkate alindiginda, bu iletisimin aliciy1 belli bir marka ya da tirlinii satin alma
kararindan vazgecirebilecegi, maddi kayiplara neden olabilecegi dikkate alinarak
pazarlamacilarin Onlemler almalar1 ve olumlu agizdan agiza iletisim Yyaratacak

ortamlar1 saglamalar1 gerekmektedir (Koroglu ve Avcikurt, 2015).
3.4. Agizdan Agiza fletisimde Kaynak Konumunda Olan Kisiler

Agizdan agiza iletisim, insanlarin giinliik yasamda siklikla maruz kaldiklar: iletisim
tiirtidiir. Insanlarm aralarindaki yaptiklar1 konusmalar, birer tavsiye niteliginde
olabilmekte ve tavsiye alan tarafin tutum ve davraniglari lizerinde etki yaratmaktadir
(Akar, 2009). Pazarlama literatiiriinde ti¢ farkli etkili tiiketici tirii tespit edilmistir:
Fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve yenilik¢iler. Her ¢ etkili tiiketici tiirii, pazardaki
bilginin yayilmasia yardimci olma egilimleri nedeniyle pazarlamacilara cazip bir

hedef olusturmaktadir (Feick ve Price, 1987).
3.4.1. Fikir Liderleri

Fikir liderligi, bireylerin agizdan agiza tavsiye baglaminda diger tiiketicilerin satin
alma davraniglarini etkilemeye calistigi zaman gerceklesmektedir (Flynn, Goldsmith
ve Eastman, 1996). Fikir liderligi, bir bireyin diger bireylerin tutumlarini

etkileyebilme derecesi veya davraniglarin benzer frekansta arzu edilen yontemlerle
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degistirilmesidir (Rogers, 2003). Fikir lideri ise, informal olarak tiiketicilerin tutum
ve davraniglarini, agizdan agiza iletisim yoluyla etkileyen kisidir (Stern ve Gould,
1988). Aym1 zamanda fikir liderleri, ¢evimici ve ¢evrimdist kapsam ve iligkilerde

(ticaret) siradisi etki yaratan kisilerdir (Cakim, 2006).

Konumlari, uzmanliklar1 ve bilgileri ile baskalarini etkileyebilme giicline sahip olan

fikir liderleri (Odabas1 ve Baris, 2015):

- Liderlik yetenegine sahiptirler,

- Kisilerin iiriin hakkindaki yargilarini olumlu ya da olumsuz etkilemektedirler,

- Yenilikleri kabul etme hususunda, Uriinii severlerse olumlu, sevmezlerse
olumsuz etki yapmaktadirlar,

- Informal liderlerdir, liderlikleri agik bir bicimde degildir,

- Etki her zaman konugsma ile olugmamakta, eylemlerin taklidi ile de

dogabilmektedir.

Fikir liderleri, herhangi bir {irin grubu hakkinda detayl bilgiye sahiptirler ve tiriine
olan ilgileri yliksektir ve bu nedenle de bilgi birikimlerinin yiiksek oldugu
bilinmektedir. Demografik ozellikleri bakimindan geng, daha egitimli, gelir diizeyleri
daha yiiksek ve sosyal bakimdan daha hareketlidirler. Kadinlarin fikir lideri olma
olasiliklarinin ise erkeklerin fikir lideri olma olasiliklarindan daha yiiksek oldugu
bilinmektedir. Dogmatiklige bagli olmayan, daha yenilik¢i, maceraci, {iriin
konusunda kendine giiven, agik fikirli ve risk almaktan c¢ekinmeyen yonleri
bulunmaktadir. Bilgi aligverisini sevmekte ve bu bakimdan daha iletisimci olduklar
soylenebilmektedir. Iletisim ve arastirma kanallar1 bakimindan fikir liderlerinin basili

medyaya daha cok ilgi duyduklar1 bilinmektedir (Odabas1 ve Baris, 2015).

Fikir liderleri, yeni tiriinlere biiyiik ilgi duymakla birlikte yeni tiriinlerin basarist i¢in
cok onemli olduklari belirtilmektedir. Ciinkii tavsiyeler ve sozlii talimatlar ile
dogrudan mal ve hizmetler hakkindaki bilgiyi tiiketiciler detayli arama yapmadan
satin almalarimni ve kullanimlari etkilemektedirler (Goldsmith, Flynn ve Goldsmith,
2003).

Markalar, triinler ve isletmeler hakkindaki fisiltilarin g¢ogunu fikir liderleri

tiretmektedirler. Genis bir alana yayilan olumlu iletisimler, isletmelerin, markalarin
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bilinirligini olusturmakta yatirimcilar, pazarlamacilar, miisteri kitlesini artirmak
isteyen isletmeler i¢in kritik dnem tasimaktadir. Kampanyalar, krize karsi tepki,
miisteri iliskileri yonetimi, isletmeler, ¢evrimigi bilgi toplama ve yayma konusunda
uzmandirlar. Cevrimigi veya yiizyiize bire bir iletisime ve bilgi alisverisine biiyiik
onem verdiklerinden isletmeler, geribildirimler saglayarak olumlu ve olumsuz
deneyimleri degerlendirmekte ve bu sayede itibarlarini daha iyi yonetebilmektedirler
(Cakim, 2006).

3.4.2. Pazar Kurtlar

Pazar kurtlari, pazarda yer alan ve diger tiiketiciler i¢in 6nemli bilgi kaynagi olan
tilketicilerdir. Cok c¢esitli iirlin alanlarinda diger tiiketiciler tizerindeki etkileri
nedeniyle hizmet saglayicilarin da ilgisini ¢ekmektedir (Clark ve Goldsmith, 2005).
Pazar kurtlari, tiiketicilerin satin alma kararlarinda kisisel etkiyi kullanmaktadirlar

(Marangoz, Coskun ve Tiirkoglu, 2015).

Pazar kurtlari, “bircok iiriin ¢esidi, aligveris mekanlar1 ve pazarin diger yonleri
hakkinda bilgi sahibi olan ve tiiketicilerle goriismeler baslatan ve tiiketicilerden
piyasa bilgisi taleplerine cevap veren bireyler” olarak tanimlanmaktadir (Feick ve
Price, 1987: 85). Pazar kurtlari, aktif tiiketiciler olmakla birlikte {iriinlere ilgilenimi
fazla, bilgi arayist iginde olan fakat digerlerine gore pek cok iirlin tiiriinde genis
bilgiye sahip ve kendilerini pazar konusunda bilgi veren kimseler olarak
algilamaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2015). Pazar kurtlarinin etkisi daha genel piyasa
uzmanligina dayanmaktadir. Bu bireylerin, iirlinlerin erken satin alicilar1 ya da bilgi
sahibi olduklart triinlerin siirekli kullanicilari oldugu anlamina gelmemekte, belirli
bir {irlin katilim1 veya deneyimi olmamasina ragmen piyasa bilgilerini alabilmekte ve

aktarabilmektedirler (Feick ve Price, 1987).

Pazar kurtlari, tiiketici gruplarn icinde etkilidir, bu sebeple tiiketim normlarinin
olusturulmasina katkida bulunmalart muhtemeldir. Pazar kurtlar1 sosyal norm sistemi
icerisinde faaliyet gostermektedir ve bu normlara uymaya egilimlidirler (Clark ve

Goldsmith, 2005).

Pazar kurtlarinin birgok 6zelligi olmasina ragmen, en 6nemli 6zelligi, ¢ok ¢esitli

pazar bilgisine sahip olmalaridir. Diger tiiketiciler ile karsilastirildiginda, pazar
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kurtlarmin genel olarak daha dikkatli olmalar1 beklenmektedir ve buna paralel olarak
pazar kurtlar1 olmayan bireylerden once {iirlin kategorileri boyunca yeni iriinler
bulmalar1 istenmektedir (Feick ve Price, 1987). Bununla birlikte, disadoniik ve agik
davraniglar sergileme, daha yiiksek benlik saygisi, daha yiiksek uygunluk egilimi,
daha yiiksek benzersizlige gereksinim ve kisileraras: etkilere karsi daha yiiksek
duyarlhilik pazar kurtlarini diger tiiketicilerden ayirmaktadir (Clark ve Goldsmith,
2005). Odabas1 ve Baris (2015), pazar kurtlar1 ve fikir liderleri arasindaki
farkliliklara agikca ortaya koymuslardir. Tablo-2’de bu farkliliklar belirtilmistir.

Tablo 2: Fikir Liderleri ve Pazar Kurtlar1 Arasindaki Farkhihklar

Kriter Fikir lideri Pazar kurdu
Uriinii satin almis veya Gerekli kosul olmasa da Gerekli kosul degildir.
kullanmis olmak genellikle {irlinii almis ya da
kullanmustir.
Belirli bir iiriin ya da {iriin Genelde pazarin tiimiine
. simifina ait yogun bilgi birikimi yonelik ve pek ¢ok iiriin
Urtiigilaisi ¥ L Kategorisinde bilgilidir.

Genel pazar bilgisi
(perakendeciler, fiyatlar ve

benzeri) Yoktur. Vardir.
Hem aktif hem pasiftir, yani Hem aktif hem de pasif olmakla
hem bilgi alict hem de bilgi birlikte ¢ogunlukla aktiftir.

Tletisim tarz1 LS
verici iletisim tarzini

benimsemektedirler.

Pazarlama eylemlerinin hangi
asamasinda etkin bir sekilde

Kullanilabilirler? Genellikle yeni {irlin Her asamada kullanilabilirler.

sunumunda kullanilabilirler.

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2015

Bu tabloya gore fikir liderleri, iirlinii satin alip denemekte fakat pazar kurdu gerekli
gordiigii durumlarda alip kullanmaktadir. Uriin bilgisi konusunda, pazar kurdu, fikir
liderine gore daha fazla bilgi sahibidir. Benzer sekilde, genel pazar bilgisi (fiyat veya
perakendeciler) baglaminda pazar kurdunun fikir liderinden daha ¢ok sey bildigi
sOoylenmektedir. Fikir liderleri, daha ¢ok bilgi veren tarzda iletisimi
benimsemektedir. Bilgiyi alan ve veren konumdadir ve bu bakimdan fikir liderleri ile
benzesmektedir. Fikir liderleri, pazarlama eylemlerinde yeni {irlin sunumunda
kullanilirken, pazar kurtlari, her asamada pazarlama eylemlerine dahil

olabilmektedir.
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Farkliliklarin yani sira, pazar kurtlar1 fikir liderleri pek ¢ok acidan birbirine
benzemektedirler. Her ikisi de medyay1 ¢ok yakindan takip etmekte, yeni {iriin
denemeye hazir ve tliketicileri satin alma kararlarini etkilemektedirler. Fakat fikir
liderlerinden farkli olarak pazar kurtlarinin etkisi daha geneldir ve tek bir mal veya
hizmet ya da marka iizerine odaklanmamaktadir. Genel pazar bilgileri bulunmamakla
birlikte fikir liderlerinin ilgilendigi tirlinler belirli ve bu iiriin kategorisinde onlara

danisilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2015).

3.4.3. Yenilikciler

Yenilik¢i davranig, tiiketicilerin yeni {irlinler satin almasi veya yeni fikirler
benimsemesi ile ortaya cikmaktadir. Yeni fikirleri kolayca benimseyen, satin
aldiklar1 ve benimsedikleri iiriinler konusunda diger tiiketicilere gore daha hizli olan
kisiler ise yenilik¢iler olarak adalandirilmaktadirlar (Pizam, 1972). Pazara sunulan
yeniliklerde, ilk etkilenmek istenen kitle yenilikgilerdir. isletmelerin, bu kitleyi iyi
tanimas1 ve 1yl analiz etmesi gerekmektedir. Yenilik¢ilerin kisisel ozellikleri,
gelistirilecek tutundurma ¢aligmalarina yon verebilmektedir (Kiitheylan, 1995).
Yenilikgiler, yeni iiriinler igin geri bildirim saglamaktadirlar. Uriinii agizdan agiza
iletisim yoluyla tanitmakta ve hedef pazarda benimsenerek {iriiniin satin alinmasi
asamalarinda rol oynamaktadirlar (Biilbiil ve Ozoglu, 2014). Uriin satin alma
asamalarinda etkili olmalari bakimindan, kisisel 6zelliklerinin bilinmesi énem arz
etmektedir. Yenilik¢iler, 6zgiirce karar alabilen, kendi dger ve standartlarina bagh
kalabilen ve daha az tutucu yapiya sahiptirler. Diisiinmeden hareket etme ve risk
alma gibi 6zellikleri olmakla birlikte, gosteris meraklis1 olduklar da belirtilmektedir.
D1s goriintislerine 6nem veren yenilikgilerin, sosyal yonleri agir basmaktadir.
Kendilerine giliveni yiiksek, yeni iriinler aldiktan sonra insanlari bilgilendirme
hususunda aceleci olma ve bir markaya giiven ve baglilik duyma gibi 6zellikleri de

bulunmaktadir (Kiiheylan, 1995).

3.5. Agizdan Agiza iletisim Siirecini Etkileyen Kaynak Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim siirecini etkileyen iki faktor bulunmaktadir. Bunlar, kaynak
giivenilirligi ve kaynak cekiciligidir. Her iki faktor, asagida detayli bir sekilde

aciklanmastir.
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2.5.1. Kaynak Giivenilirligi

Kaynagin objektif, diiriist ve uzman oldugu yoniindeki algiyr ifade etmektedir.
Giivenilir olan kaynak, iiriin hakkinda bilgi sahibi olmayan alicilar i¢in satin almay1
hizlandirici etkiye sahiptir. Diiriistliik seviyesi de uzmanlik kadar 6nem tasimaktadir.
Diiriistliik, kaynagin objektif ve dogru bilgi sagladigina dair olan inangtir. Alici,
diirlist oldugunu diislindiigii kaynagin verdigi bilgiye inanacak ve satin alma

davranigini buna gore belirleyecektir (Cezair, 2018).
2.5.2. Kaynak CekKiciligi

Kaynagm kisisel tavr1 ve Ozellikleri aliciy1 etkilemektedir. Samimi ve cana yakin
olan kaynagin verdigi mesaj, igten ve diriist oldugu algisin1 yaratacagi i¢in ikna
etmeyi kolaylastiracaktir. Bunun yaninda fiziksel goriiniisii alic1 {izerinde etkiye
sahiptir. Alic1 kaynagin sosyal statiisiine de dikkat etmektedir ve uzman algisi
yaratma etkisinde kaynagin ¢ekiciligi onem kazanmaktadir. Son olarak ise alici ile
kaynak arasindaki benzerlik 6nem arz etmektedir. Hem demografik hem de algisal
(degerler, yargilar ve yasam bi¢imi) olarak benzer 6zelliklere sahip olan kaynak ve

alicinin tirtin ihtiyaglar1 da benzerlik gosterecektir (Cezair, 2018).
3.6. Otel isletmeleri Acisindan Agizdan Agiza iletisimin Onemi

Bilgi veren miisteriler, bilgi edinmeye ¢alisan miisteriler tarafindan en makul bilgi
kaynag1 olarak goriilmektedirler. Bu sebeple miisteri topluluklar: bir sistem dahilinde
organize olmakta ve diger miisterilerle diizenli iletisimde bulunmaktadirlar. Bu
iletisimin ~ biiyiik  bir ¢ogunlugu elektronik ortamda karsilikli  olarak
gerceklesmektedir. Topluluklar isletmeler icin bir¢ok acgidan fayda saglamaktadir.
Miisteri bagliligini artirmakta ve desteklemekte, isletme performansini gelistirmekte,
pazarlama harcamalarin1 azaltmakta, rekabetten izole etmekte ve aym1 zamanda

isgorenlerin baglhiligin artirmaktadir (O’leary ve Sheehan, 2008).

Agizdan agiza iletisim faaliyetleri Gzellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler icin 6nem arz etmektedir. Ciinkii hizmetin soyutlugu ve beklentilerin
somut {irlinden beklenen faydalarin netligini ve kesinligini ortadan kaldirmaktadir.

Ozellikle kisilerin kiiltiirleri, gecmis yasantilari, sosyal cevresi vb. demografik
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ozellikler, beklentiler, hizmet kalitesi algis1 ve yargilarini etkilemektedir (Atesoglu

ve Bayraktar, 2011).

Hizmetin soyutlugu sebebiyle satin alma Oncesi bilgi arayisi énemli bir siirectir.
Birgok yonetici agizdan agiza iletisimin hizmet endiistrisindeki giiclii etkisini
farketmistir. Clinkii agizdan agiza iletisim birgok bilgi kaynagindan daha inandirici
olarak algilanmaktadir. Bununla birlikte agizdan agiza iletisim, isletmelerin
tutundurma faaliyetlerini en i1yi sekilde destekleyen ve miisterilerin hizmetleri satin
alma siireci tizerinde etki birakan faktordiir. Boylelikle yeni miisteriler isletmeleri
tercih etmekte, gelirin artmasinin yani sira isletmelerin tutundurma faaliyetlerine

harcama yapmasinin 6niine gegmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Turizm endiistrisinde agizdan agiza iletisim olduk¢a yaygindir. Ciinkii insanlar
tatilden, is gezisinden veya konakladiklari yerden dondiikleri zaman yasadiklari
deneyimleri anlatma ihtiyaci duymaktadirlar. Birey gittigi, gérdiigii ve konakladig:
yer ile ilgili begenilerini paylasmakta ve olumlu tavsiyede bulunmaktadir. Yasamis
oldugu her seyi enine boyuna anlatarak o mekana, yere, yoreye veya bolgeye
gitmeleri hususunda iletisim kurdugu kisileri yonlendirebilmektedir. Fakat olumsuz
bir deneyim yasamis ise bu deneyimin sonucu ile ilgili olumsuz bilgileri olumluya
gore daha fazla anlatmakta fakat o yere gitmemeleri konusunda uyarilarda
bulunmaktadir (Deveci, 2010). Cevresinde giivendigi kisilerin deneyimleri eger iyi
gerekeeli, mantikli ve ikna edici ise bu tavsiyeler sonucunda seyahat plani yapan
potansiyel turistler olumlu yonde satin alma kararlarimni vermektedir (Burgess ve dig.,
2009). Isletmenin arzu ettigi durum, olumsuz deneyimlerin anlatilmasi degil, olumlu
deneyimlerin ve tavsiye niteligindeki haberlerin tiiketiciler tarafindan yayilmasidir.
Boylelikle tiiketicilerin satin alma niyetleri artacak ve hem maliyetlerinde hem de

pazarlama giderlerinde azalmalar olacaktir (Martin ve Lueg, 2013).

Campbell (2012), olumlu agizdan agiza iletisimin isletmelerin kisa siirede uzun
vadeli kar elde etmesine katki saglayacagini ve boylelikle isletmelerin siirdiiriilebilir
bir biliylime oran1 yakalayacagini belirtmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, olumlu agizdan

agiza iletisim sonucunda elde edilen bilgiler rakipler arasinda se¢im yaparken fayda
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saglayacak ve boylelikle satislarin artirllmasinda énemli rol oynayacaktir (Campbell,

2012).

Bir {irlin ve marka hakkindaki bir mesaj agizdan agiza iletisim vasitasiyla dolasmaya
basladiktan sonra mesajin degismesi, mesaja miidahale edilmesi ya da mesajin iletim
stirecinin ortadan kaldirilmast miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle igletmeler, iiriin
ya da markaya iliskin olarak yalnizca istenilen ve isletmenin lehine olan agizdan
agiza iletisim mesajlarmim iletilmesine &zen gostermelidirler. Internetin agizdan
agiza iletisim yayilimi agisindan ilk sirada yer almasi pazarlama alani1 olarak kabul
edilse de, tiiketici tercihlerinde en etkili yontemin arkadas ¢evresi vasitasiyla iletilen
agizdan agiza iletisim oldugu belirtilmektedir. Turizm isletmeleri bu bakimdan,
agizdan agiza iletisim kaynaklarini besleyecek bilgiler iiretmeli ve bu bilgileri hedef
pazarlarda yaymanin farkli yollarin1 gelistirmelidirler. Bu baglamda turizm
isletmeleri, hedef pazarlarda tiiketicileri yoOnlendirecek fikir liderlerini, pazar
kurtlarin1 ve diger kaynaklar1 belirlemesi ve onlari olumlu agizdan agiza iletisime
tesvik edecek bilgi ve deneyimlerle donatmasi 6nem kazanmaktadir. Bununla birlikte
isletmeler, agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin turistler tarafindan, ¢ogu zaman
dogrulugu tartisilmadan kabul edilebilecegini unutulmamalidir. Rakipler tarafindan
kasitl olarak olusturulabilecek olumsuz agizdan agiza iletisime karsi onlem almak
zorunda kalabilmektedir. Bu siiregte, pazar igerisindeki bilgi akisi takip edilmeli ve
gerceklesebilecek herhangi bir olumsuz agizdan agiza iletisim faaliyetine miidahale
edilmelidir. Isletme ile ilgili olumlu paylasimlarda bulunmaya hazir tiiketicilere
olumlu deneyimler yasaratak agizdan agiza iletisimin yonii degistirilmelidir (Glilmez

ve Tirker, 2014).

3.7. Miisteri Memnuniyeti, Hizmet Telafisi ve Agizdan Agiza iletisim
Arasindaki Tliski
Miisteri memnuniyeti veya miisteri memnuniyetsizligi literatiirde c¢ok sayida
aragtirmaya konu olmustur (Maxham, 2001; Yi, 1990; Oliver, 1980; Kotler, 2005;
Lovelock, 2001; Kondo, 2001; Kim ve dig., 2009; Susskind, 2005). Miisteri
memnuniyetini  veya memnuniyetsizligini en iyl agiklayan beklentinin
onaylanmamasi teorisi ayn1 zamanda miisterilerin hizmet telafilerine karsi olan tutum
ve davraniglarini anlamaya yoneliktir (Oliver 1981; Singh ve Widing 1991).

87



Buna 6rnek olarak, turistlerin hayal kirikligina yani beklentilerinin onaylanmamasi
durumunda, dogrudan hizmet saglayicilarina veya dolayli olarak arkadaslarina ve
akrabalarma veya c¢evrimici internet sitelerinde sikayette bulunabilmektedirler.
Turistlerin gittikge artan oranda diger turistlerin yorum ve tavsiyelerine bagli oldugu
g0z Oniline alindiginda, hizmet saglayicilarin hizmet aksaklig1 siireclerini yonetmeye,
bunun sonucunda ortaya ¢ikan hayal kirikligina ve turistlerin yapabilecekleri olasi
olumsuz agizdan agiza iletisimine Ozellikle dikkat etmeleri  gerektigi
vurgulanmaktadir (Munar, 2011). Bununla birlikte hizmet aksakliklarinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan olumsuz agizdan agiza iletisim, hizmet saglayicisinin itibarini
degil aym1 zamanda destinasyonlarin bir biitiin olarak itibarin1 ve imajin1 da
zedeleyebilmektedir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Tiiketicilerin ¢evrimigi
sikayetlerinin hizmet aksakliklarinin temel nedenleri hakkinda degerli bilgiler

saglayabilecegini unutmamak gerekmektedir (Irimias ve dig., 2017).

Hizmet sunumunun sorunsuz bir sekilde gerceklesmesi bazi aksakliklarin giderilmesi
ile miimkiin olabilmektedir. Buna ragmen hizmet sunumu beklenmedik aksakliklarla
kars1 karsiya kalabilmektedir. Hizmet aksakliklari, miisterilerin hizmet ile ilgili hayal
kirikliklarin1 yansitmakta ve bu durum isletme icin bir maliyet sayilmaktadir. Tam
tersi diisiiniildiigiinde, aksakliklarin telafi edilmesi, isletme i¢in uzun vadede kar
olarak ongoriilmektedir (Maxham, 2001). Uzun siireli kar elde etmek, temel olarak,
miisteri memnuniyeti ile saglanmaktadir. Memnuniyet, miisterinin bir hizmet
triiniinii kullanmasi ile ilgili deneyimleri ve algilarinin olumlu degerlendirilmesi
olarak  tamimlanmaktadir (Westbrook, 1980). Bu dogrultuda miisterinin
memnuniyetini etkileyen etkenlerden bir tanesi, hizmet sunumunda ortaya ¢ikan
aksakliklarin telafi edilmesidir. Hizmetin telafi edilmesinin adil bir sekilde
gerceklesmesi, miisterinin isletme hakkindaki algilarini ve tatmin seviyesini olumlu

yonde etkilemektedir (Maxham, 2001).

Aragtirmalar, agizdan agiza iletisim kapsamimin ve igeri§inin memnuniyet
diizeyleriyle iliskili oldugunu gostermektedir. Giiglii goriisleri olan miisterilerin daha
zayif goriislere sahip olanlardan daha fazla insana agizdan agiza iletisim
gerceklestirmesi muhtemeldir. Ayrica memnun olmayan miisteriler, memnun

olanlara gore daha fazla insana agizdan agiza iletisimde bulunmaktadir. Eger

88



isletmeler hizmet telafisini dogru ve etkili bir sekilde uyguluyorsa memnun olmayan
misterilerin bile olumlu agizdan agiza iletisimde bulunabilecegi belirtilmektedir
(Lovelock ve Wirtz, 2011). Ayrica etkili telafi ¢abalari, miisteri memnuniyeti ve
tekrar satin alma niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi gelecekteki davranigsal

niyetleri artirmaktadir (Susskind, 2005; Kim ve dig., 2009).

Fakat hizmet telafisi, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
inceleyen Spreng (1995); hizmet telafisi yontemlerinden memnun kalan miisterilerin
satin alma niyetlerinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Ayni zamanda
memnuniyetin agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu etkisi olduguna deginmektedir
(Spreng, 1995). Hizmet telafisi uygulamalarinda artan miisteri memnuniyetini adalet
stratejileri ile bagdastiran Sparks ve Kennedy (2001)’ e gore hizmet telafisi miisteri
memnuniyeti ile sonug¢lanmaktadir. Benzer sekilde hizmeti sunan kisilerin hizmet
telafisi sirasindaki davraniglari, miisterilerin olay hakkindaki degerlendirmelerini
biiylik Olgiide etkilemekte, uygulanan yontem ve stratejilerin adil olup olmadig:
konusundaki gostergelerle dogru orantili olarak algilandigin1 belirtmektedirler.
Harris ve calisma arkadaslar1 (2006), hizmet stratejilerine karsi miisterilerin
tepkilerini hem internet iizerinde hem de c¢evrimdisi c¢evrede inceleyen
calismalarinda, miisteri memnuniyeti, satin alma sonrasi egilimler ve hizmet telafisi
konularina kavramsal bir cerceve c¢izmislerdir. Arastirmanin sonucunda hizmet
telafisi stratejilerinin satin alma sonrasi egilimler ve miisteri memnuniyeti tizerinde
olumlu etkilere sahip oldugunu ortaya koymaktadirlar. Miller ve ¢aligma arkadaslari
(2000) galismalarinda, hizmet telafisine iliskin degerlendirmeler yaparak kavramsal
cerceve icerisinde hizmet telafisi yontemlerine, adimlarina ve hizmet telafisinin
onciillerine deginmisler hizmet kalitesi ve personel giliclendirme kavramlar ile

baglantilar kurmuslardir.

Hart ve dig. (1990), hizmet telafisini “kar amagli sanat” olarak degerlendirse de ¢ok
az calisma hizmet telafisinin finansal sonuglarina odaklanmaktadir. Resmi olarak
sikdyet yOnetimi prosediirlerine sahip kuruluslarin, resmi prosediirleri olmayan
kuruluglardan finansal olarak (karlilik, Omiir boyu deger ve maliyet algilariyla
yonetildigi gibi) daha iyi performans sergiledigini gostermektedir. Bu iliski, daha
yiiksek miisteri memnuniyeti ve elde tutma seviyesi, daha yiiksek ¢alisan tutumu ve
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tutma seviyesi ve daha fazla verimlilik nedeniyle olusmaktadir (Johnston ve Michel,
2008). Vijande ve digerleri (2013), gii¢lii bir hizmet telafisi sisteminin igletme
performansinin yiikksek oldugunu, ayrica isgérenler ile ilgili sonuglarin pozitif
oldugunu ve en 6nemli sonuglar arasinda miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati,
algilanan deger ve algilanan marka imaj1 gibi sonuglarin isletmeye yararli oldugunu

vurgulamaktadir.

Tax ve Brown (1998) ayrica sikayet temelli siireg ile ilgili gelismelerin sonuglarini
ele almistir. Yazarlar, bir sikdyeti ele almakla birlikte tek bir sikayet ve telafisi,
miisteri sadakati yaratirken, slire¢ iyilestirmeleri i¢in sikayetler kullanmanin mevcut
ve gelecekteki miisterilerin memnuniyetine katkida bulundugunu 6ne siirmektedir.
Ayrica, sikayete dayali siire¢ 1ile 1ilgili 1yilestirmeleri, ayni aksaklik ile
karsilasildiginda sikayet eden miisterilerle tekrar tekrar ugragma ihtiyacini azaltarak,

kolektif ¢alisan memnuniyetine ve sadakatine katkida bulunmaktadir.

Farkli alanda hizmet sunan endiistrilerde yapilan ¢aligmalarda, telafi ile ilgili finansal
maliyetler ve sonuglara odaklanmaktadir. Sim, Song ve Killough (2010), havayolu
endiistrisinde, hizmet telafisi cabalarinin (yanlis tasinan bagaj ve sikayetlerin
azaltilmasi) satiglarin getirileriyle Olcililen kisa vadeli ve uzun vadeli finansal
performansla iligkili oldugunu gostermektedir. Yani telafi edilmeyen her aksaklik
maliyetlerle karsilastirildiginda memnuniyetsizlige dolayisiyla finansal kayiplara

neden olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, agizdan agiza iletisim ve hizmet telafisi literatiiriinde sikc¢a
belirtilen bu iligkiler dogrultusunda arastirmanin amaci belirtilmis ve miisteri
memnuniyetinin hizmet telafisi vasitasiyla agizdan agiza iletisime olanak sagladigi
konusu belirlenmistir. Bu iliskiler ve etkiler dordiincii boliimde analiz sonuglariyla

ortaya konulmustur.
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DORDUNCU BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETININ AGIZDAN AGIZA ILETIiSIiM
UZERINDEKI ETKISINDE HiZMET TELAFISININ
DUZENLEYICILiK ROLUNE YONELiIiK ARASTIRMA

Bu boéliimde, Nevsehir bolgesinde yer alan dort ve bes yildizli otel isletmelerinde
konaklayan ve hizmet aksakligi yasayan miisterilerin memnuniyet diizeyleri tespit
edilmeye calisilmis ve hizmet aksakligi giderildikten sonraki memnuniyetlerinin
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde hizmet telafisinin diizenleyici etkisi ile

ilgili aragtirma bulgularina yer verilmistir.
4.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Ilgili literatiir incelendiginde miisteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza
iletisim arasindaki iliskiyl inceleyen calismalarin sayist yok denecek kadar azdir.
Miisteri lehine gerceklesen hizmet telafisi olumlu etkilere sahiptir ve isletmelerin
imajin1 etkilemektedir. Bununla birlikte ve miisteri memnuniyeti ile pozitif bir iliski
igerisindedir. Ayn1 zamanda hizmet telafisi, miisteri sadakati, personel memnuniyeti
ve isletme performansi gibi orgiitsel sonuglarla da yakindan iligkilidir (Wirtz ve
Bateson, 1999; Caro ve Garcia, 2007; Maxham, 2001).

Bu aragtirmanin amaci, otel isletmelerini tercih eden miisterilerin memnuniyet
diizeylerinin agizdan agiza iletisimi nasil etkiledigini ortaya koymak ve miisterilerin
konaklama siirecinde yasadiklar1 sorunlarin telafisinde yonetimin izledigi yolun hem
memnuniyet hem de agizdan agiza iletisim iizerindeki diizenleyici etkisini ve bu
etkinin yOniinii belirlemektir. Bu ana ama¢ dogrultusunda su sorular ortaya

¢ikmaktadir:
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e Otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin hizmet telafisi 6ncesi ve sonrasi

memnuniyet diizeyleri nasildir?

e Otelde konaklayan miisteriler otel isletmeleri hakkinda olumlu veya olumsuz

iletisimde bulunmaya istekli midirler?

e Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde hizmet

telafisinin diizenleyicilik rolii var midir?

flgili literatiir incelendiginde miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim
kavramlari iliskisinin hem Tiirkge ve hem de yabanci literatiirde incelendigi fakat
hizmet telafisinin bu iliskideki roliinii inceleyen ¢alismaya Tirk¢e literatiirde ve
yabanci literatiirde rastlanilmamistir. Bununla birlikte arastirmanin degiskenlerinin
konaklama isletmeleri {izerinde ¢alisildig1 bir calisma bulunmamaktadir. Bu ¢alisma

ile literatiirdeki bosluga olumlu bir katki saglanacag: diisiiniilmektedir.

4.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmada miisteri memnuniyeti digsal degisken, agizdan agiza iletisim igsel
degisken ve hizmet telafisi diizenleyici degisken olmak iizere {i¢ degisken
kullanilmistir. Aragtirmanin  0zgiinliigiinii belirleyen diizenleyici degisken olan
hizmet telafisinin, i¢sel degisken ile digsal degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve

siddetini etkileyecegi varsayilmaktadir.

Diizenleyici degisken, bagimsiz degisken (digsal degisken) ile bagimli degisken
(igsel degisken) degiskenin arasindaki iligskinin yoniinii veya siddetini etkileyen
degiskendir. Diizenleyici degiskenler daima bagimsiz (digsal) degiskenler olarak ele
alinmaktadir (Karagdz, 2016). Diizenleyici degiskenin yapisal esitlik modelinde
kullanimi, ¢arpim katsayisi ile saglanmaktadir. Diizenleyici degisken ile bagimsiz
degiskenin ¢arpilmasi sonucu elde edilen carpim katsayisi (etkilesim degiskeni) elde
edilmektedir. Bu degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkisi, diizenleyici etkinin
varligin1 gostermektedir. Sekil-7 arastirmanin ana modelini temsil etmektedir. Bu
modele gore miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {lizerindeki etkisinde
hizmet telafisinin diizenleyici etkisi oldugu varsayilmaktadir. Yol analizi ile elde
edilen kapsamli arastirma modeli ile ortaya konulacak olan sonug, bulgular bashgi

altinda incelenecektir.
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HIiZMET TELAFisi

| ILETISIM || GUCLENDIRME |

| GERI BILDIRIM || ACIKLAMA |

| TELAFI/TAZMINAT |

| SOMUT OZELLIKLER |

p N\

AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM

MUSTERI MEMNUNIYETI OLUMLU AGIZDAN YOGUNLUK
AGIZA ILETISIM

A 4

OLUMSUZ AGIZDAN
AGIZA ILETISIM

AGIZDAN AGIZA
ILETiSIM ICERIGI

Sekil 7:Arastirma Modeli

Arastirmanin varsayimlar1 ve ilgili literatiir dogrultusunda olusturulan modele iliskin

hipotezler;

H1: Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif etkisi vardir.
H2: Hizmet telafisinin agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Hizmet telafisinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde hizmet

telafisinin diizenleyicilik rolii vardir.

4.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Nevsehir’deki dort ve bes yildizli otel isletmelerinde
konaklayan miisteriler olusturmaktadir. Bu evren icerisinde hizmet aksaklig1 yasayan
miisteriler dikkate alinmaktadir. TUIK verilerine gore 2018 yihinda Nevsehir ilini
ziyaret eden turist sayis1 2.949.542° dir (www.nevsehirkulturturizm.gov.tr, 2019).
Ornek, belirli bir evrendeki birimler arasindan sistematik bir sekilde segilen ve evreni
temsil ettigi kabul edilen daha kii¢iik kiimedir. Segilen 6rnegin evreni, hem niteliksel
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hem de niceliksel olarak temsil etme yeterliliginin bulunmasi gerekmektedir (Giirbiiz
ve Sahin, 2014). Bu evren igerisinde evreni temsil edebilecek sayidaki orneklem
belirlenirken, olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden yargisal (amaca
gore) ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu 6rnekleme yOntemi arastirmacinin
kendi gbzlemlerinden hareket ederek arastirma sorunsalina uygun buldugu, belirli
ozellikleri tasiyan deneklerin se¢ildigi 6rneklemedir. Bu ¢alismanin amacina iligkin
olarak hizmet aksaklig1 yasayan miisterilerin tercih edilmesi yargisal 6rneklemenin
secilmesi geregini ortaya ¢ikarmistir. Altunisik ve ¢alisma arkadaslar1 (2012), bir
milyonun tzerindeki evren biiyiikliklerinde 384 o6rneklemin yeterli oldugunu ve
30°dan biiyiik 500°den kiigiik 6rneklem biiyiikliklerinin birgok arastirma igin yeterli
bulundugunu belirtmektedirler (Altunisik vd., 2012:137). Bu nedenle bu aragtirmada
450 anket formu hazirlanmistir. Nevsehir’deki dort ve bes yildizli otel isletmelerinde
konaklayan misterilere hizmet aksaklig1 yasayip yasamadigi sorularak anket formlari
3 Subat - 17 Subat 2018, 17 Mayis - 22 Mayis 2018 ve 18 Agustos- 26 Agustos 2018
tarihleri arasinda dagitilmis 407 anket formundan geri déniis saglanmistir. Ancak
407 anket arasinda analizler ic¢in uygun olmayan 27 anket, sorularin eksik
cevaplanmasi, hizmet aksakligi yasanmadiginin belirtilmesi sebebiyle arastirma disi
birakilmistir. Bu ¢ercevede Nevsehir’deki dort ve bes yildizli otel isletmelerinde
konaklayan ve hizmet aksakligi yasayan turistlerden elde edilen 380 anket formu

analizlere dahil edilmistir.

4.4. Veri Toplama Araclar

Otel isletmelerinde konaklayan ve hizmet aksaklii yasayan miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini ve hizmet
telafisinin bu etkideki roliinii 6lgmek igin kullanilan anket formu kullanilmustir.
Arastirmanin amacina uygun bir sekilde diizenlenen anket formu dort bdliimden
olusmaktadir. ilk béliimde hizmet telafisi, ikinci bolimde agizdan agiza iletisim,
ticlincli  bolimde miisteri memnuniyeti ve dordiinci bolimde demografik
degiskenlere iliskin toplam 43 soru yer almaktadir. Arastirma verileri asagida
belirtilen Olcekler yardimiyla toplanmistir. Arastirmadaki degiskenlere iligskin

dlgekler Ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilerek ifadelerin anlamli olmas1 saglanmustir.
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Arastirmada hizmet telafisini 6lgmek icin, Boshoff (2005) tarafindan gelistirilen
hizmet telafisi dlcegi kullamlmustir. Olgek; iletisim, giiglendirme, geri bildirim,
telafi/tazminat, agiklama ve somut Ozellikler olmak tizere 6 boyut 13 maddeden
olusmaktadir. Iletisim boyutu, geri bildirim siirecindeki acik iletisimi, sikdyet ile
ilgili detayli sorularin sorulup sorulmadigini ve otel c¢alisaninin anlayislt olup
olmadigin1 6lgmektedir. Giiclendirme boyutu, sikdyetin ilk bildirildigi otel
calisaninin sorunu ¢oziip c¢ozemedigini ve baskasina yonlendirme durumunun
yasanip yasanmadigini tespit etmeye yoneliktir. Geri bildirim boyutu, yasanan
sorunun ¢oziimii ile ilgili yazili bildirim ve 6ziir dileme durumuna iligkin sorulardan
olugsmaktadir. Telafi/tazminat boyutu, otelin maddi kayip konusunda garanti verip
vermedigi ve otel c¢alisaninin kibar olup olmadig: ile ilgilidir. Ag¢iklama boyutu ise,
yasanan sorunun neden ortaya c¢iktigin1 ve tatmin edici bir agiklama yapilip
yapilmadigini 6lgmeye yoneliktir. Son olarak, somut 6zellikler boyutu, miisteri ile
ilgilenen otel calisaninin iyi giyimli ve hizmet sunulan ortamin diizenli ve

profesyonel olup olmamasi ile ilgilidir.

Agizdan agiza iletisim Olgegi, Goyette, Bergeron ve Marticotte (2010) tarafindan
gelistirilen elektronik agizdan agiza iletisim Olgeginden (e-WOM Scale)
uyarlanmistir. Olgek; yogunluk, olumlu agizdan agiza iletisim, olumsuz agizdan
agiza iletisim, agizdan agiza iletisim igerigi olmak iizere 4 boyut 19 maddeden
olusmaktadir. Yogunluk boyutu, miisterinin otel isletmesi hakkinda herhangi bir
tirdeki isletmeye veya diger isletmelere gore daha fazla bahsedip bahsetmedigini,
misterinin kaldig1 otel isletmesini bir¢ok kisiye anlatip anlatmadigini 6lgmeye
yoneliktir. Olumlu agizdan agiza iletisim boyutu, miisterinin oteli tavsiye edip
etmedigini, otel isletmesinin olumlu yanlarindan bahsedip bahsetmedigini,
miisterinin kaldig1 otel isletmesinin miisterisi olmaktan bahsederken gurur duyup
duymadigin1 6lgmektedir. Ayn1 zamanda, miisterinin baskalarina otel isletmesinde
konaklamalar1 i¢in tavsiye edip etmedigini, otel isletmesi hakkinda g¢ogunlukla
olumlu seyler soyleyip soOylemedigini ve otelde kaldig1 siire igerisinde otel
isletmesinden olumlu bahsedip bahsetmedigini ol¢en ifadeler bu boyutta yer
almaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisim boyutu, otel isletmesi hakkinda

miisterinin ¢ogunlukla olumsuz seyler sdyleyip sOylemedigini ve miisterinin kaldig
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stire i¢erisinde, otel isletmesini kétiileyen soylemde bulunup bulunmadigint 6lgmeye
yoneliktir. Agizdan agiza iletisim icerigi boyutunda, otel isletmesinin internet
sayfasinin kullanim kolaylig1, ticari faaliyetlerinin ve internet sitesinin kullanim
kolayligi, otel isletmesinde sunulan mal ve hizmetlerin fiyatlari, iiriin ¢esitliligi, tiriin
kalitesi hakkinda miisterinin konusup konusmadigint dlgen ifadeler yer almaktadir.
Ayn1 zamanda, otel igletmesinin rezervasyon ve satis islemlerinin kolayligi,
miisterinin ihtiyag¢ ve isteklerini aninda karsilamasi ve kotii sohreti hakkinda konusup

konusmadigini 6lgmeye yoneliktir.

Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in ise, Chi ve Gursoy (2009) tarafindan gelistirilen
tek boyut 3 maddeden olusan miisteri memnuniyeti dlcegi kullanilmustir. Olgek,
misterinin kaldig1 otel isletmesinden memnuniyetini, sundugu hizmetlerden aldigi
keyfi ve beklentilerin ¢ok iistiinde hizmet sunup sunmadigini 6lgen ifadelere yer

vermektedir.

Miisteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisimi dlcen dlgeklerde yer
alan ifadeler 4’lii Likert tipi 6lgekle olgiilmiistiir. Olgek ifadeleri anket {izerinde
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Katiliyorum, 4=Kesinlikle
Katiliyorum seklinde sunulmustur. Boylelikle arastirmaya katilanlarin “kararsizim”,
“ne katiliyorum ne katilmiyorum” “fikrim yok” gibi se¢enekler sunulmadan taraf
olmaya zorlanmalar1 saglanmistir. Bu durumun arastirmanin sonuglar1 ve
diistincelerin yonii agisindan saglikli olacagi diistinlmiistiir. Sosyal bilimlerde genel
olarak Likert tipi olarak olgiilen O6lgeklerde 5°li 6lgek kullanilmaktadir. Ancak
arastirmacinin kararma bagl olarak literatiirde 3’ ten 18’ e kadar farkl secenek

sayilarimin kullanildigi goriilmektedir (Preston ve Colman, 2000). Zorlanmis olgek
olarak adlandirilan ve arastirmacilarin “fikrim yok”, “kararsizim”, veya “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” seceneklerini sunmadigi 6lgekte verilerin zorlanmamis
Olceklerin aksine bu Olcekten elde edilen verilerin saf olmadigi diisiiniilmektedir
(Altumgik vd., 2012). Fakat katilimcilarin daha ¢ok diisiinmelerini saglamak ve
onlardan kesin cevaplar almak arastirmanin sonuglar1 agisindan 6nemli olmaktadir
(Garland, 1991). Bu dogrultuda arastirmada 4°li likert tipi zorlanmis Olgek

kullanmanin arastirma sonuglari i¢in uygun olacagi diistiniilmiistiir. Anketler yerli

turistler igin Tiirkge’ye, yabanci turistler i¢in bolgeyi tercih eden turist profiline gore
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Cince, Japonca ve Ingilizce’ye cevrilerek sunulmustur. Arastirmada kullanilan anket

formlar1 EK-1"de verilmistir.

4.5. Pilot Uygulama

Pilot uygulama, ankette yer almasi muhtemel hatalardan kaginmanin 6nemli bir
uygulamasidir. Bu uygulamada, anketleri katilimcilara dagitmadan 6nce belli sayida
kisiye ulasarak anketteki muhtemel hatalar1 diizeltmek amaglanmaktadir. Pilot
uygulama igin olusturulacak 6rnek biiyiikliigiine iliskin fikir birligine varilan konu
ornek bliyiikliigliniin kii¢iik olmas1 gerektigidir. Ancak bu sayinin aragtirmanin veya
aragtirmacinin amacina ve hassasiyetine bagli oldugu ve genellikle en az 10 kisi
tizerinde yapilmasi gerektigi belirtilmektedir (Altunisik, 2012). Bu calismada pilot
uygulama i¢in hazirlanan anket formu, Nevsehir bolgesinde yer alan dort ve bes
yildizl1 otel isletmelerinde konaklayan ve hizmet aksaklig1 yasayan miisterilere yiiz
yiize uygulanmistir. Pilot uygulama i¢in 30 anket formu doldurulmus ve elde edilen
veriler veri analiz programi ile analiz edilmistir. Anket formu doldurulurken anketin
okunabilirligi, yazim dili, cevaplayicilarin soru kagidinda yer alan ifadeleri anlayip
anlamadig1 ve anket formu ile ilgili genel goriisler dikkate alinmistir. Bu goriisler
dogrultusunda herhangi bir soruna rastlanilmamis ve anketin nihai uygulanma

stirecine gecilmistir.
4.6. Verilerin Analizi ve Bulgular
Verilerin analizinde, tanimlayici istatistikler, normallik dagilimina yonelik analizler,

Olgeklere iliskin dogrulayici faktor analizi, 6l¢lim modeli ve yapisal modele analizi

kullanilmistir. Bunlara iliskin bulgular asagida verilmistir.

4.6.1. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Ozellikleri
Tablo 3’ de aragtirmaya katilan miisterilerin cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim
durumu, meslek, milliyet, ortalama kalis siiresi ve tatil nedenlerine iligkin frekans ve

yiizde dagilimlar: verilmistir.
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Tablo 3:Arastirmaya Katilan Miisterilerin Ozellikleri

N Frekans Yiizde
Cinsiyet 380
Kadin 193 50,8
Erkek 187 49,2
Yas 380
18-25 61 16,1
26-35 180 47 4
36-45 92 24,2
46 ve lzeri 47 12,4
Medeni durum 380
Evli 208 54,7
Bekar 172 45,3
Ogrenim durumu 380
[kdgretim 7 1,8
Lise 56 14,7
On lisans 36 9,5
Lisans 215 56,6
Lisanstisti 66 17,4
Meslek 380
Akademisyen 14 3,7
Memur 39 10,3
Emekli 39 10,3
Isci 30 7.9
Doktor 13 34
Miihendis 23 6,1
Ogretmen 40 10,5
Ogrenci 53 13,9
Avukat 8 2,1
Mimar 6 1,6
Diger 115 30,3
Milliyet 380
Turk 206 54,2
Cin 53 13,9
Japon 24 6,3
Ingiliz 22 5,8
Hint 8 2,1
Alman 8 2,1
Diger 59 15,5
Ortalama Kals Siiresi 380 4,51
(giin)
Tatil nedeni 380
Eglence 161 42,4
Kiiltiirel 155 40,8
Saghk 10 2,6
Is 25 6,6
Balay1 29 7,6

Nevsehir’deki otel isletmelerini tercih eden miisterilerin demografik bilgilerine
yonelik yapilan analiz sonucunda, kadin miisterilerin %50,8’lik yiizde ile %49,2’lik
yiizdeye sahip olan erkeklerden daha fazla oldugu tespit edilmistir. Yas degiskeni

degerlendirildiginde, 26-35 yas arasi miisterilerin %47,4’liikk bir oranla daha fazla
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olduklar1 ve 36-45 yas aras1 miisterilerin ise %?24,2’lik bir ikinci yiiksek orana sahip
oldugu goriilmiistiir. 18-25 arasi1 miisterilerin %16,1 ve 46 ve {izeri yas grubuna ait
miisterilerin %12.,4’liikk oranla diger iki yas grubuna gore daha az orana sahip oldugu
belirlenmistir. Yas degiskeni turist profili olarak degerlendirildiginde Nevsehir’i
ziyaret eden turistlerin geng profile sahip olduklar1 soylenebilir. Arastirmaya katilan
miisterilerin %54,7’1 evli ve %45,3’ii bekardir. Otel isletmelerinde konaklayan
misterilerin egitim seviyeleri incelendiginde ise miisterilerin biiyiik ¢gogunlugunun
%56,6’l1k oranla lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Lisansiistii miisteriler %17,4,
lise mezunu miisteriler %14,7 ve ilkdgretim mezunu misteriler %1,8’dir. Bu
oranlardan hareketle Nevsehir’i ziyaret eden ve otel isletmelerinde konaklayan

miisterilerin egitim seviyelerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilan 380 misterinin %30’luk oranla diger meslek gruplara ait
olduklart saptanmistir. Diger meslek gruplar1 6zellikli olarak belirtilmemis olup
ankette sunulan mesleklerin disindaki mesleklerden olusmaktadir. Ogrenci turist
profili agirlikta olup %13,9’luk bir oran arz etmektedir. Ogretmenler %10,5°lik,
memurlar ve emekli miisteriler %10,3’liik bir orana sahiptirler. Bu miisteriler
icerisinde en az orana sahip olanlar ise %]1,6 ile mimarlardir. Milliyetler bazinda
yapilan degerlendirmelerde Tiirk miisterilerin %54,2°lik bir oranla biiyiik ¢ogunluga
sahip oldugu goriilmektedir. Anketlerin uygulanma sitireci Tirk milli ve dini
bayramlarinda gerceklestiginden Tiirk miisterilerin cogunlukta olmasi beklenilen bir
sonuctur. Benzer sekilde, Cokal (2019), yerli ve yabanci turist profiline iliskin
yaptig1 analiz sonucunda 438 turistten 227’sinin %51,8’lik oranla yerli turistlerden
olustugunu tespit etmistir. Diger milliyetlerin %15,5 ile cogunlukta oldugu goriilmiis
olup ankette Malezyal1, Portekizli, ve Amerikali olarak belirtildigi saptanmistir. Cinli
turistlerin orani ise %13,9 olarak olarak belirlenmistir. Japonlarin %6,3, Ingilizlerin
%5,8, Hint ve Almanlarin ise %2,1°lik orana sahip olduklar1 tespit edilmistir.
Miisterilerin otel isletmelerinde konaklama giin sayilarinin ortalamasimin 4,5 giin
oldugu saptanmistir. Dini ve milli bayramlarda, resmi tatilden dolay1 6zellikle Tiirk
misterilerin konaklama siiresinin fazla olmasi konaklama giin sayisinin oranini
etkileyebilmektedir.  Miisterilerin, %42,4’lik oranla, daha ¢ok eglence amach

seyahatlerde bulunduklari ortaya konulmustur. Kiiltiirel amagli seyahatler ise
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%40,8’lik bir oranla ikinci siradaki tatil tercih sebebi olmustur. Balayr igin
Nevsehir’deki dort ve bes yildizli otelleri tercih eden miisterilerin yiizdesi ise 7,6’dur.

Is amagli seyahatlerin yiizdesi 6,6 ve saglik amagl seyahatlerin yiizdesi ise 2,6’dur.

4.6.2. Degiskenlere Iliskin Tamimlayic1 Istatistikler
Tablo 4’te hizmet telafisi, agizdan agiza iletisim ve miisteri memnuniyeti 6lgegine
iliskin ifade sayilari, Cronbach’s Alpha katsayilari, ortalama ve standart sapma

degerlerine yer verilmistir.

Tablo 4:Ol¢ekler ve Alt Boyutlara fliskin Giivenilirlik Katsayilari

Cronbach's Alpha

Faktorler ifade Sayisi () Ortalama Std.dev

Iletisim 3 0,84 3,27 0,527
Gii¢lendirme 2 0,67 2,88 0,578
Geri bildirim 2 0,76 2,74 0,852
Telafi etme 2 0,66 3,23 0,657
Agiklama 2 0,77 3,25 0,636
Somut 6zellikler 2 0,76 3,35 0,604
Hizmet telafisi 13 0,83 3,13 0,447
Yogunluk 3 0,83 3.25 0.566
Olumlu agizdan agiza 6 3,35 0,496
iletisim 0,85

Olumsuz agizdan agiza 2 1,82 0,768
iletigim 0,83

Agizdan agiza iletigim 3,15 0,426
igerigi 8 0,72

Agizdan Agiza iletisim 19 0,83 309 0,354
Memnuniyet 3 0,89 3,30 0,618

Aragtirmada kullanilan hizmet telafisi 6lgegi altt boyuttan, agizdan agiza iletisim
Olgegi dort boyuttan ve miisteri memnuniyeti 6lgegi tek boyuttan olugsmaktadir. Buna
gore, Olcegin igsel tutarliligina iliskin Cronbach's Alpha gilivenirlilik katsayis1t 6nce

her bir boyut i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis, daha sonra ise 6lgegin geneli hesaplanmustir.

I¢sel tutarliligin dl¢iimiinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s Alpha olarak da
bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri O ile 1 aras1 degerler almakta ve kabul edilebilir
bir degerin en az 0.70 olmasi arzu edilmektedir. Ancak bazi caligsmalarda bu degerin
0.50’ye kadar kabul edilebilecegi de bazi arastirmacilar tarafindan kabul géormektedir

(Altunisik, vd., 2012).
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Tablo 4’te goriildiigi lizere, hizmet telafisi 6lgeginin iletisim boyutunun Cronbach's
Alpha giivenirlilik katsayis1 0,84, giiclendirme boyutunun 0,67, geri bildirim
boyutunun 0,76, telafi etme boyutunun 0,66, agiklama boyutunun 0,77, somut
ozellikler boyutunun katsayist 0,76 olarak bulunmustur. Hizmet telafisi 6l¢eginin
toplam Cronbach's Alpha giivenirlilik katsayis1 ise 0,83 olarak tespit edilmistir.
Agizdan agiza iletisim 6lgeginin Yogunluk boyutunun Cronbach's Alpha giivenirlilik
katsayist 0,83, olumlu agizdan agiza iletisim boyutunun 0,85, olumsuz agizdan agiza
iletisim boyutunun 0,83, agizdan agiza iletisim igerigi boyutunun katsayisi ise 0,72
olarak bulunmustur. Olgegin toplam Cronbach's Alpha giivenirlilik katsayis1 ise 0,83
olarak tespit edilmistir. Memnuniyet 6lgeginin giivenilirlik katsayist 0,89 olarak
bulunmustur. Olgeklerin giivenilirlik katsayilarmin yiiksek ve kabul oldugu
goriilmektedir. Bu olgeklerin ve alt boyutlarinin sosyal bilimler arastirmalari i¢in
giivenilir olduklar1 sdylenebilir. Sonug olarak, yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip
Olgeklerin trettikleri verilerden elde edilen sonuclarin tutarli ve istikrarli olacagini

sOylemek miimkiindiir.

Olgek boyutlarinin ortalamalar1 incelendiginde, hizmet telafisi dlgeginin genel
ortalamas1 3,13 olarak saptanmustir. Olgek boyutlarindan somut 6zellikler boyutu
diger boyutlara gore daha fazla olumlu algilanmis ve ortalamasi 3,35 olarak tespit
edilmistir. Agizdan agiza iletisim Olgeginin genel ortalamast 3,09°dur. Yani
katilimcilar genel olarak Olcege “katiliyorum” cevabini vermislerdir. Bu durumda
katilimcilar1 genel olarak agizdan agiza iletisimde bulunmaya istekli olduklari
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Olgek boyutlarindan olumsuz agizdan agiza iletisim
boyutu olumsuz sorular icerdiginden 1,82 ortalama ile agizdan agiza iletisimin
olumsuz yaninin reddedildigini gostermektedir. Yani katilimcilar olumsuz agizdan
agiza iletisim gerceklestirmek istememektedirler. Olgek igerisindeki en yiiksek
ortalamaya sahip boyut ise olumlu agizdan agiza iletisim boyutudur. 3,35 ortalama,
arastirmaya katilan miisterilerin olumlu agizdan agiza iletisimi olumsuza gore daha
fazla tercih ettiklerini gostermektedir. Son olarak 3 madde ve tek boyuttan olusan
misteri memnuniyeti Olcegi 3,30 ortalama ile katilimcilarin genel olarak

konakladiklar1 otelden memnun olduklar: sonucuna varilmaktadir.
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4.6.3. Normal Dagilim Testi

Parametrik analizlerin  yapilabilmesinin sartlarindan  biri  verilerin  normal
dagilmasidir. Normal dagilim siirekli ve simetrik bir dagilimdir. Normallik
dagiliminda aritmetik ortalama, mod ve medyan degerleri birbirine esittir. Standart
normal dagilim, ortalamast O (sifir) ve varyansi 1 (bir ) olan dagilimdir. Verilerin
normal dagilip dagilmadigi Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro- Wilk testleri ile analiz
edilebilmektedir (Karagoz, 2017).

Bununla birlikte verilerin basiklik (Kurtosis) ve carpiklik (Skewness) degerleri ile
verilerin dagilimi1 oOl¢lilmektedir. Carpiklik bir serinin simetriden ayrilmasidir.
Simetrik dagilim gosteren serilerde merkezi egilim Olgiileri dagilimin tam ortasinda
yer almaktadir. Yani serideki rakamlarin %50’si merkezi egilim Slgiilerinden kiigiik,
%350’si de merkezi egilim Olgililerinden biiyiiktiir. Bununla birlikte rakamlarin
dagilimi her zaman simetrik olmaz. Verilerin ortalamanin hangi tarafina dogru (sag-
sol) egilim gosterdiklerini ve bu egilimin derecesini ¢arpiklik katsayilar
belirlemektedir. Carpiklik katsayisi az ile gosterilmek ftizere; carpiklik katsayisi
pozitif ise (a3 >0) seri saga ¢arpik, carpiklik katsayisi sifir ise (az =0) seri simetrik
(normal dagilim) ve carpiklik katsayis1 negatif ise (az <0 ) seri sola ¢arpik demektir.
Basiklik ise bir dagilimin diklik derecesinin Olgiisiidiir. Basiklik a4 ile gosterilmek
lizere; a4 >3 ise egri normal dagilim egrisinden daha dik, a; <3 ise egri normal
dagilim egrisine gore daha basik ve a,=3 ise dagilim normaldir (Karagdz, 2017).
Ayrica normallik dagilimini test etmek igin histogram, P-P plot, Q-Q Plot ve benzeri
yontemler de kullanilabilmektedir (Hair ve dig., 2010). Bu ¢alismada normal dagilim
testlerinden basiklik ve carpiklik degerleri incelenerek normallik dagilimi
Olciilmiistiir. Basiklik carpiklik degerlerine gore verilerin normal dagilim gosterdigi

tespit edilmistir. Normallik dagilimini gosteren tablo EK-2 de sunulmustur.

4.6.4. Dogrulayic1 Faktor Analizleri ve Olciim Modeli

Dogrulayict faktor analizi (DFA), 6lciilen degiskenlerin daha az sayida yapiy1 ne
kadar iyi temsil ettigini test etmenin bir yoludur. DFA ile arastirmaci, hem
degiskenler i¢in var olan faktér sayisini hem de sonuclar hesaplanmadan 6nce her
degiskenin yiikleyecegi faktorii belirlemelidir. Arastirmaci, herhangi bir sonug

alinmadan once test edilen teoriye dayanarak model kurmaktadir. Bir degisken
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yalnizca bir faktore (yap1) atanmaktadir. Capraz yiikler (bir faktérden daha fazlasina

yikleme) atanmamaktadir. Yani onceden belirlenmis yapilara (belirli yapilara

yiiklenen degiskenler) teorik faktor yikiiniin (belirli yapilara yiliklenen degiskenler)

gercek verileri ne Olgiide temsil ettigini 6lgmek i¢in DFA uygulanmaktadir (Hair ve

dig., 2014).

Dogrulayict faktor analizinde modeller; birinci diizey tek faktorlii model, birinci

diizey cok faktorlii model, ikinci diizey ¢ok faktorlii model, iliskisiz model olmak

tizere dort tiirden olusmaktadir (Karagdz, 2017). Miisteri memnuniyeti 6l¢egi birinci

diizey tek faktorlii model, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisim 6lgegi birinci

diizey ¢ok faktorlii model olarak analiz edilmistir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri ve Esik Degerleri

Esik Degeri
Uyum indeks ad1 fyi Uyum Kabul Edilebilir
Tiirleri Uyum
= X? (Ki Kare: p degeri) 0,05<p<1 0,01<p<0,05
G ES X (Serbestlik Derecesi) <3 <4-5
RMSEA (Yaklasik hatalarin <0,05 0,06-0,08
i ortalama karekokii)
: E NFI (Normlastirilmis Uyum indeksi) >0,95 0,94-0,90
g % NNFI (Normlastirlmams Uyum >0,95 0,94-0,90
z 2 indeksi)
% IFI (Artirmah Uyum Indeksi) >0,95 0,94-0,90
e CFI (Karsilastirmah Uyum Indeksi) >0,97 >0,95
v o GFI (lyilik Uyum indeksi) >0,90 0,89-0,85
c—g g% .= AGFI (Diizeltilmis Tyilik Uyum >0,90 0,89-0,85
= - < indeksi)
s g % ?NFI (Siki Normlastirilmis Uyum >0,95 -
g %é = Indeksi)
¥ 3 PGFI (Siki Iyilik Uyum Indeksi) >0,95 -
_ RMR (Ortalama Hatalarin <0,05 0,06-0,08
€T EL Karekoki)
<5 3¢

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015
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Yapisal esitlik model testleri, test edilmeye calisilan modelin, o model i¢in toplanan
veriler icin ne derece uygun olduguna iliskin uyum indeksleri sunar (Raykov ve
Marcoulides, 2000). Bir modelin veri ile uyum ya da uyumsuzlugu Tablo 5°te belirtilen

uyum indeksleri ile degerlendirilmektedir.

MEM
L&

1
MEM2
. [=]

1
MEM3

Sekil 8:Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Dogrulayici
Faktor Analizine Iliskin Model

RMSEA | NFI NNFI CFlI IFI GFl TLI AGFI CMIN/df

0,088 0,839 0,862 0,873 0,834 0,852 0,836 0,856 3,492

Miisteri memnuniyeti 6l¢geginin dogrulayic1 faktor analizine gore Olcegin yapisal
esitlik model sonucu (Structural Equation Modeling Results) p=0.000 diizeyinde
anlamli oldugu, olgegi olusturan 3 maddeli Olgek yapisiyla iliskili oldugu
belirlenmistir. Birinci diizey analiz sonuglarina gore hizmet telafisi 6l¢eginin uyum
tyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA, 0,088; GFI, 0,852; AGFI, 0,856; CFI,
873; y2 ise 3,492 (p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu
soylenebilmektedir.

Tablo 6: Miisteri Memnuniyeti Ol¢egine iliskin Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi
Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

Faktorler ve ifadeler Faktor yiikleri
Memnuniyetl 0,73
Memnuniyet2 0,71
Memnuniyet3 0,74
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Her bir faktore iliskin faktor yiikleri Tablo 6°da ve memnuniyet dlgeginin birinci

diizey dogrulayict faktor analizine iliskin model ise Sekil-8’de verilmektedir.

Gortldiugi tizere, faktor yikleri 0,71 ile 0,74 arasinda degiskenlik gostermektedir.

Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde olmasi 100’iin tizerindeki

orneklemlerde istatistiksel anlamli yeterli kabul edilmektedir (Altunisik ve dig.,

2012).
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Y: Yogunluk OAAT: Olumlu Agizdan Agiza fletisim OZAAT: Olumsuz Agizdan Agiza fletisim ICERIK: Agizdan Agiza

Iletisim Igerigi

Sekil 9:Agizdan Agiza iletisim Olgeginin Birinci Diizey Cok Faktérlii Dogrulayici
Faktor Analizine Iliskin Model

RMSEA

NFI

CFlI

IFI

GFI

TLI

AGFI

CMIN/df

0,079

0,846

0,885

0,886

0,874

0,886

0,836

3,365
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Agizdan agiza iletisim Olgeginin dogrulayici faktor analizine gore olgegin yapisal
esitlik model sonucu (Structural Equation Modeling Results) p=0.000 diizeyinde
anlamli oldugu, 6lgegi olusturan 4 boyutlu 19 maddeli 6l¢ek yapisiyla iligkili oldugu
belirlenmistir. Birinci diizey analiz sonuglarina gore hizmet telafisi 6lgeginin uyum
iyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA, 0,079; GFI, 0,874; AGFI, 0,836; CFlI,
0,885; %2 ise 3,365 (p=,000) degerleri temel model uyumu dikkate alindiginda, kabul
edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 7: Agizdan Agiza Iletisim Olcegine iliskin Yapilan Dogrulayici Faktér Analizi
Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

Faktorler Faktor yiikleri
Yogunluk

Yogunlukl 0,78
Yogunluk2 0,78
Yogunluk3 0,73
Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Oaail 0,71
Oaai2 0,66
Oaai3 0,62
Oaai4 0,67
Oaai5 0,64
Oaai6 0,52
Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Ozaail 0,93
Ozaai2 0,74
Agizdan Agiza iletisim Icerigi

Igerik1 0,58
Igerik2 0,54
Icerik3 0,66
Icerik4 0,57
Igerik5s 0,72
Icerik6 0,67
Icerik7 0,54
Icerik8 0,51
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Agizdan agiza iletisim Olgegine iligkin faktor yiiklerinin 0,50’nin {izerinde olmasi
sebebiyle kabul edilebilir diizeyde ve dogrulayici faktor analizine iliskin sonuglarin

saglikli oldugu sonucuna varilmstir.

1 12 .18
1 ‘1 1

HTI HTI2 HTI3

0

=]

HTS02
HTG1

:

2
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HTS01

HTG2
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A
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HTGB1
HTAZ2

HTGB2

b

HTA1

777

ILT: iletisim GUC: Giiglendirme GERIB: Geri Bildirim TELF: Telafi Etme ACIK: Agiklama SOM: Somut Ozellikler

Sekil 10:Hizmet Telafisi Olgeginin Birinci Diizey Cok Faktorlii Dogrulayici Faktor
Analizine Iliskin Model

Tablo 8: Hizmet Telafisi Olcegi Birinci Diizey Cok Faktorlii Model Dogrulayici
Faktor Analizi Uyum Indeksleri

RMSEA NFI CFlI IFI GFlI TLI AGFI CMIN/df

0,053 0,926 0,960 0,823 0,960 0,938 0,927 2,025

Hizmet telafisi 6l¢eginin dogrulayict faktor analizine gore Olgegin yapisal esitlik
model sonucu (Structural Equation Modeling Results) p=0.000 diizeyinde anlamli
oldugu, 6lgegi olusturan 13 madde ve 6 alt boyutun 6lgek yapisiyla iliskili oldugu
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belirlenmistir. Birinci diizey analiz sonuglarina gore hizmet telafisi 6l¢eginin uyum
iyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA, 0,053; GFI, 0,960; AGFI1,0,927; CFI1,960;
y2 ise 2,025 (p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 9:Hizmet Telafisi Ol¢egine iliskin Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi
Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

Faktorler Faktor Yiikleri
iletisim

HTI1 0,73
HTI2 0,73
HTI3 0,75
Gii¢lendirme

HTG1 0,58
HTG2 0,56
Geri Bildirim

HTGB1 0,58
HTGB2 0,56
Telafi Etme

HTT1 0,54
HTT2 0,59
Aciklama

HTAL 0,66
HTA2 0,64
Somut Ozellikler

HTSO1 0,73
HTSO2 0,76

Her bir faktore iliskin faktor yiikleri Tablo 9’da ve hizmet telafisi 6lgeginin birinci
diizey dogrulayici faktor analizine iliskin model ise Sekil 10°da verilmektedir.
Gorildugi tizere, faktor yikleri 0,54 ile 0,76 arasinda degiskenlik gostermektedir.
Bu durumda faktor yiklerinin istatistiki agidan anlamli oldugunu sdylemek

mumkindiir.

4.6.6. Yapisal Model ve Hizmet Telafisinin Diizenleyicilik Rolii

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) teknigi, nicel verilerin ve modeldeki iliskisel
veya nedensel varsayimlarin birlesimini kullanmaktadir. YEM, asagidaki
gereksinimleri ¢dzmek icin daha giiclii bir istatistiksel tekniktir ve su amagclarla

kullanilmaktadir (Awang, 2012):

1) Dogrulayici Faktor Analizini (DFA) yiiriitmek.
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2) Coklu regresyon modellerini ayn1 anda analiz etmek.

3) Coklu baglant1 problemi olan regresyonlar1 analiz etmek.

4) Yol (path) analizini birgok bagimli degiskenle analiz etmek.
5) Bir modelde korelasyon ve kovaryansi tahmin etmek.

6) Bir modeldeki degiskenler arasindaki karsilikli iliskileri modellemek.

Yapisal esitlik modelleri, gozlenen ve gizil degiskenleri ayni anda igerisinde
bulunduran yapisiyla, dogrulayici faktor analizi ve yol analizinin birlesmis halidir.
YEM, ¢oklu regresyon olarak da degerlendirilebilmekte ve geleneksel yontemlerden
farkl olarak, hata hesaplamalarinda daha net sonuglar vermektedir. Ayrica YEM,
aynt model igerisinde hem gozlenen hem gizli degiskenleri analiz etmektedir.
Yapisal model en temel anlamda, gozlenen ya da gizil degiskenlerle, bunlar
arasindaki neden sonug iligkisini gosteren oklardan olusur. YEM’de klasik
istatistiksel yontemlerden farkli olarak bagimli ve bagimsiz degiskenlerin yerine
dissal ve igsel degisken tanimlamalari kullanilmaktadir. Bunun en temel nedeni YEM
modellerinde bir degiskenin bazi degiskenler i¢cin bagimsiz iken, ayni anda bazi
degiskenler i¢cin de bagimli degisken olabilmesidir (Meydan ve Sesen, 2015). Bu
calismada miisteri memnuniyeti ve hizmet telafisi digsal degisken ve agizdan agiza

iletigim igsel degiskendir.

YEM analizinin amaci, teorik modelin 6rnek verilerle ne dl¢iide desteklendigini
belirlemektir. Ornek veriler teorik modeli destekliyorsa, daha karmasik kuramsal
modeller varsayilabilir. Ornek veriler teorik modeli desteklemiyorsa, o zaman
orijinal model modifiye edilebilir ve test edilebilir veya diger teorik modellerin

gelistirilmesi ve test edilmesi gerekir (Schumacker ve Lomax, 2004).

Diizenleyici degisken (moderator), bagimsiz degisken ile bagimli degiskenin
arasindaki iligkinin yoniinii veya boyutunu etkileyen degiskendir. Diizenleyici
degisken daima bagimsiz degiskenler olarak ele alinmaktadir. Bununla birlikte
diizenleyici degisken, bagimli ve bagimsiz degisken ile dogrudan iliskili degildir

(Karagoz, 2017).

Hizmet telafisinin  diizenleyicilik roliinii  belirlemeye iliskin  uygulanacak

yontemlerden birisi, yol analizidir. Ciinkii yol analizi, aragtirmacinin kuramsal olarak
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kurguladig1 ve bu kurgu dogrultusunda veri toplayarak elindeki verinin kurguladigi
modelii dogrulayip dogrulamadigini test ettigi bir analizdir (Meydan ve Sesen,
2015). Yol analizi, degiskenler arasi iliskiyi gostermesi i¢in yol diyagraminin
olusturulmasi, dogrusal iliskinin miktarinin ve yoniiniin belirlenmesi, iliskinin
etkilerinin (dogrudan veya dolayli) ayristirllmast ve bu iliskilerin yorumlanmasin
asamalarint igermektedir (Alpar, 2011). Yol analizinde, degiskenler arasindaki
iliskiler dogrusal, toplumsal ve nedenseldir. Dogrusal olmayan veya etkilesimli
iliskiler yoktur. Tek yonlii nedensel akis bulunmaktadir. Sayisal verilerde
kullanilmaktadir. Degiskenler hatasiz dl¢lilmeli ve artiklar diger biitiin degiskenlerle
ve modeldeki diger artiklarla iliskisizdir. Yol katsayilart “p” harfi ile
gosterilmektedir. Bu katsayilar, bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisini gosteren standartlastirilmis regresyon katsayilaridir. Bagimsiz degiskendeki
bir birimlik degisime karsilik bagimli degiskende kag¢ birimlik bir degisim olacagini
gostermektedir (Karagoz, 2017).

Degiskenler arasindaki dogrusal iligkiler, korelasyon katsayisi ile Ol¢iilmektedir.
Ancak bazi durumlarda korelasyon katsayisi, baska bir degisken ya da degiskenler
tarafindan da etkileniyorsa bu iliskiyi agiklamada yeterli degildir. Bununla birlikte,
modelde bunlar ile iligkili oldugu diisiiniilen baska degiskenlerin de etkisi olabilir
(Wright, 1960). Degiskenler arasinda hesaplanan korelasyon katsayisinda diger
degiskenlerle ilgili olan iligkiden kaynaklanan kisimlarin bulunmas: istenildiginde,
Sewal Wright tarafindan gelistirilen “Yol Analizi” kullanilmigtir. Yol analizinin
amact degiskenler arasinda varsayillan nedensellik baglarinin  Onemini ve
biiyiikliigiinii tahmin etmek ve ¢ikarimlar1 yapmaktir. Yol analizi sonuglarina gore

bir hipotez hari¢ desteklenmistir.
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MM : Miisteri Memnuniyeti, AAL: Agizdan Agiza Iletisim, HT: Hizmet Telafisi

Sekil 11:Miisteri Memnuniyetinin Agizdan Agiza lletisim Etkisindeki Hizmet
Telafisinin Diizenleyici Rol Modeline iliskin Yol Analizi

Bu boliimde hipotez ve hipotez test sonuglarmin desteklenip desteklenmedigi
anlatilacaktir. Sekil 11°de cizilen yol analizi modeli gosterilmektedir. Sekilde
gosterilen B degerleri standardize edilmis degerler olup, hipotez test sonuglart Tablo
10’da gosterildigi gibidir.

Tablo 10: Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirhiklari

Test edilen yol Standart Standart hata p
p

H;: Misteri Memnuniyeti — Agizdan Agiza 0,461 0,007 Hx

Tletisim

H,: Hizmet Telafisi — Agizdan Agiza Hetisim 0,451 0,012 Fkk

Hs: Hizmet Telafisi — Miisteri Memnuniyeti 0,763 0,009 il

H,. Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisinde hizmet telafisinin

. g . 07010 *k Kk
diizenleyicilik rolii 0,009

Analizlerde elde edilen degerlerin faktor yiikleri, standardize edilmis regresyon
katsayilarin1 ve parametreler arasindaki iligkilerin istatistiksel anlamliligin1 gdsteren
p degerleri tabloda verilmistir. Arastirmalarda 0,50 {izerindeki beta katsayilar:
yiiksek diizeydeki etkiler, 0,10’un altindaki beta katsayilar: kiigiik etkiler, iki deger
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arasinda kalan beta katsayilari ise orta diizeydeki etkiler olarak siniflandiriimaktadir
(Kline, 2011). Buna gore hizmet telafisinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi
yiiksek, hizmet telafisinin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisi ve miisteri
memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi orta diizeydedir.

Tablo 11: Yol Analizine iliskin Uyum indeksleri

Kabul Edilebilir Sonug¢
Uyum Olgiileri| Iyi Uyum Uyum Modele Ait Degerler
4 2 Idf (CMIN/df) <3 <45 2,588 Tyi Uyum
Kabul
Edilebilir
GFI >0,90 0,89-0,85 0,935 Uyum
Kabul
Edilebilir
CFI >0,97 >0,95 0,958 Uyum
IFI >0,90 0,89-0,85 0,959 Iyi Uyum
TLI >0,90 0,89-0,85 0,904 Iyi Uyum
Kabul
Edilebilir
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,065 Uyum
NFI >0,95 0,94-0,90 0,934 Tyi Uyum

Kurulan yapisal esitlik modelinin uygunlugu test etmek icin uyum indeksleri
kullanilmistir. Uyum indeksleri x2 = 2,588; karsilastirmali uyum indeksi (CFI) =

0,958, artimsal uyum indeksi (IFI) = 0,959 ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii
(Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA) = 0,065 olarak elde

edilmislerdir. Bu sonuglar, kurulan modelin uygun oldugunu gostermektedir.
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Sekil 12:Miisteri Memnuniyetinin Agizdan Agiza iletisim Uzerindeki Etkisinde Hizmet

Telafisinin Diizenleyici Rolii Grafigi

Sekil. Paul E. Jose’nin (2013) hazirlamis oldugu ve internet iizerinden erisilebilen
yardimci programa ilgili veriler girilerek elde edilmistir. Sekilde iki dogrunun paralel
olmasindan dolay1 diizenleyici etkinin varligindan s6z edilememektedir. Diizenleyici
degiskenin diisiik oldugu durumda, ¢izgi nispeten daha diiz (anlamli degil) halde
cizilmektedir (Giirbliz, 2019). Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim

tizerindeki etkisinde hizmet telafisinin diizenleyici rolii olmadig1 gdsterilmektedir.

4.6.7. Tartisma

Miisteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligkileri ve
etkiyi ortaya koyan bu calismada, literatiir dogrultusunda olusturulan hipotezler yol
analizi ile test edilmistir. Bu hipotez sonuclarina iligkin degerlendirmeler su

sekildedir;
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Hi: hipotezi, misteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisimi pozitif yonde
etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen standart  katsayis1 0,461

degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir.

Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim lizerinde etkisi olduguna dair var
olan literatiiriin model ile desteklenmesi arastirmanin  olumlu  yOniinii

olusturmaktadir.

H, hipotezi, hizmet telafisinin agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigini
varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen standart f katsayis1 0,451 degeri ile

0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir.

Bu sonuca gore hizmet sunumu sirasinda herhangi bir aksaklik yasadiginda ve bu
aksaklik telafi ile sonuclandiginda agizdan agiza iletisim yiiksek seviyede

gerceklesmektedir.

Sonug¢ olarak hizmet telafisi miisterilerin hizmet saglayicilara atfettikleri biligsel
siireglerin sonucunda ortaya ¢ikan eylemler ile kisa bir silire igerisinde
gerceklestiginde hizmetler, isletmeler, isgorenler veya destinasyonlar ile ilgili

agizdan agiza iletisimin olumlu yonde gergeklestigi soylenebilir.

Hs hipotezi, hizmet telafisinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini
varsaymis, yol analizi sonucunda elde edilen standart B katsayis1 0,763 degeri ile

0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir.

H, hipotezi, Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde
hizmet telafisinin diizenleyici etkisi oldugunu varsaymis ve bu hipotez Sekil-12” deki

grafik dogrultusunda reddedilmistir.

Bu durumda, memnun olan misterinin olumlu yonde agizdan agiza iletisim
gergeklestirdigi fakat ayni memnun olan miisteri aksaklik yasadiginda ve bu durum
hizmet telafisi ile sonuclandiginda agizdan agiza iletisimin ger¢eklesmedigini ortaya
koymaktadir. Yani hizmet aksakligi yasandiginda ilk memnuniyetin g6z ardi edildigi
sOylenebilir. Bu etki literatiirde hizmet telafisi paradoksu ile c¢elismektedir.
McCollough ve Bharadwaj (1992) hizmet telafisi paradoksunu; hizmet telafisi

vasitastyla aksaklik sonrast memnuniyetin aksaklik Oncesi memnuniyetten daha
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yiiksek oldugunu belirterek agiklamaktadir. Iyi bir telafinin kizgmm ve sinitli
misterileri sadik misteriler haline doniistiirdiigiinii belirtmektedir (McCollough ve
Bharadwaj, 1992). Hart, Heskett ve Sasser (1990)’mn belirttiginin aksine hizmet
aksaklig1 ile gelen hizmet telafisinin aslinda ilk etapta islerin diizgiin gitmesinden
daha iyi niyet yaratabilecegi fikri, arastirmanin sonuglari ile celismektedir. Ofkeli ve
sinirli miisterilerin telafi vasitasiyla agizdan agiza iletisim gerceklestirmedigi, bunun
aksine miisterilerin aksaklik yagamak istemedigi bu arastirma sonuglarina dayanarak

sOylenebilir.

Uygulamada tiim miisteriler tatmin olacak sekilde hizmet planlamasi yapan, hizmet
garantileri vasitasiyla “sifir hata” ile hizmet sunmay1 deneyen ¢ok az sayida hizmet
isletmesi bulunmaktadir. Yine de bu isletmelerde miisteriyi memnun etmeyen kiigiik
aksakliklar meydana gelebilmektedir. Miisterinin bulundugu her yerde hatanin
olmas1 kacinilmazdir. Miisterilerin zihinsel siire¢lerinin isleyisi bununla birlikte
isletmelerin miidahale edemedigi ¢evre kosullari, ortakliklari, birka¢ farklh
organizasyonun varligi ile birlikte esgliidim sorunu gibi nedenler hizmet

aksakliklarini beraberinde getirmektedir.

Hizmet sunumunun en basinda her sey normal iken aksaklik yasanip telafi edilmesi
fikri ile ters diisen bu arastirma sonucunda hizmet telafisi paradoksunu
desteklemeyen caligsmalarin literatiirde var olusu arastirmanin modelinin literatiire
paralelligini desteklemektedir (Andreassen 2001; Halstead ve Page, 1992; Hocutt,
Chakraborty ve Mowen, 1997; Maxham 2001; McCollough, Berry ve Yadav 2000;
Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Arastirmanin ikinci boliimiinde hizmet
telafisi paradoksu baglig1 altinda tartigsilan bu durum arastirma sonuglarinin hizmet

telafisi paradoksuna karsi diisiince gelistirdigini ortaya koymaktadir.

Hizmet aksakliklar1 miisterilerin  beklediklerinin  gerceklesmemesi nedeniyle
hizmetin kalite algisina iliskin hassasiyet ve farkindaliklarinin artmasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle, hizmet telafisi ¢abalari, hizmet aksakliklarina bagli olarak
artan dikkat ve degerlendirme nedeniyle tiiketicinin aklinda ¢ok belirgin hale
gelmektedir (Johnston, 2001). Bu artan hassasiyet nedeniyle, hizmet telafisi

girigimleri ile ilgili memnuniyet, toplam memnuniyeti etkilemede baslangictaki
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Ozelliklerden daha onemli hale gelmektedir (Bitner ve dig., 1990; Ennew ve
Schoefer, 2003). Yani hizmet telafisi baslangictaki memnuniyeti etkilemekte
miisteriler memnun iken hig¢bir aksaklik yasamadan ilk algilanan memnuniyetlerinin

surmesini istemektedirler.

Diizensiz veya kotii telafi misterileri yabancilastirma ve kaybetme riski tasimaktadir.
Isletmelerin hem firma finansal performansini hem de miisteri memnuniyetini en iist
seviyeye c¢ikarmak ic¢in tiiketim deneyimlerinden once olasit tiim basarisizlik
kaynaklarmi tespit etmek ve ortadan kaldirmak igin c¢aba sarf etmesi gerektigine
karar veren arastirmacilar (Crosby, 1979; Deming, 1986), hatasiz hizmet
sunumundan kaynaklanan memnuniyetle karsilastirildiginda miikemmel telafisinin
iyi bir firsat olmadig1 ve hizmet telafisi paradoksunun igletmelerin giivenilirligine
veya imajina olumsuz etkiler edebilecegi desteklemektedir. Bu nedenle hizmet
telafisi literatiiriiniin ilk kurallarindan biri olan sifir hata ile hizmet sunmak veya ilk

deferde dogru hizmeti sunmak misterilerin arzu ettigi bir durum olarak kabul

edilebilir.

Arastirmaya iliskin hipotezlerinin sonucuna iligskin 6zet Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 12:Hipotez Testi Sonuclar:

Kabul/Ret
H;: Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi vardir. Kabul
H,: Hizmet telafisinin agizdan agiza iletigim {izerinde etkisi vardir. Kabul
Hs: Hizmet telafisinin misteri memnuniyeti izerinde etkisi vardir. Kabul
Hs: Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde hizmet Ret

telafisinin diizenleyici rolii vardir.

Arastirmada kurulan miisteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisim
degiskenlerinin hipotezlerine iligkin dort hipotez kurulmus, iic hipotez arastirma
sonuclar1 ile desteklenerek kabul edilmis ve bir hipotez arastirma sonuglari
kapsaminda reddedilmistir. Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim tizerinde
etkili oldugu, hizmet telafisinin miisteri memnuniyeti lizerinde etkili oldugu, ayni

zamanda hizmet telafisinin agizdan agiza iletisim iizerinde etkili oldugu tespit
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edilmis fakat miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {izerinde diizenleyici bir

etkiye sahip olmadig1 sonucuna varilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Otel isletmelerinin basarist memnun olan miisterilerin ve sadik miisterilerin sayisinin
fazla olmasi ile iliskilendirilebilir. Bu sayinin artmasi i¢in otel isletmelerinin yonetim
stireclerinin miisteri memnuniyetini tim yollarla ve stratejilerle donatilmasi
gerekliligi dogmaktadir. Miisterilerin  isteklerinin  sinirsizligi, memnuniyet
seviyelerini artirmanin  yollarinin  detaylica incelenmesi gerektigini ortaya
cikarmaktadir. Memnun olmayan miisterinin isletmeye zarar verme olasiligl tim
degiskenlerin hesaplanmasi ve stratejilerin uygulanmasi ile ters orantili olarak
degisebilecektir. Miisteri memnuniyeti arttikca isletme hakkinda olumlu agizdan
agiza iletisim gergeklesmekte hizmet telafisinin bu iletisimde etkisi de

tartisilmaktadir.

Bu calismaya konu olan miisteri memnuniyeti kavrami; “miisterilerin bir satin alma
tepkisi (fulfillment response) olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda memnuniyet,
mal ve hizmetlerin 6zellikleri hakkindaki yargilardir ve bu yargilar tiiketimle iliskili
tepkilerin memnun edici seviyelerini ortaya ¢ikarmaktadir (Wirtz ve Bateson,
1999)”. Miisteriler belirli ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin
almakta, beklentilerine dayandirarak satin almanin sonuglarini
degerlendirmektedirler (Lovelock, 2001). Bununla birlikte miisteri memnuniyeti “ bir

degerlendirme, duyusal, duygusal bir tepkidir” (Oliver ve Swan, 1989).

Hizmet telafisi; “hizmet aksakligina karsi isletmeler tarafindan aliman onlemler”
seklinde tanimlanmaktadir. Hizmet aksakligi hizmetin ge¢ veya yavas sunulmasi,
isgorenlerin hizmeti yanlis veya yetersiz sunumu, kaba ve dikkatsiz davranislar gibi
birgok sebeple ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir. Diizeltilmedigi takdirde miisterilerin
isletmeleri terk ettikleri, diger miisterilere veya potansiyel miisterilere kendi olumsuz

deneyimleri hakkinda iletisimde bulunduklari, isletmelere miisteri haklar1 ve yasal
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kanallar vasitastyla meydan okuduklar1 gibi bir¢ok tepkiler vermelerine neden

olmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

Aragtirma sonucuna gore miisteri memnuniyeti arttikca olumlu agizdan agiza iletisim
artmaktadir. Olumlu agizdan agiza iletisim miisterinin tiriinii kaliteli ve degerli olarak
algilamasi ile iligkilidir. Yani iriiniiniin performans: ve hizmet sonrasi algilanan
kaliteden memnun olundugu takdirde agizdan agiza iletisim olumlu bir sekilde
ger¢eklesmektedir (Derbaix ve Vanhammn, 2003). Tatil deneyimi sonrasinda
turistler, haz aldiklar1 deneyimleri veya memnuniyetsizliklerini deneyimin verdigi
giic ile c¢evresine anlatmaya baslamaktadirlar. Seyahat plan1 yapmakta olan
potansiyel turistler ise gevrelerinde giivendikleri kisilerin deneyimleri gerekgeli,
mantikli ve ikna edici ise olumlu yonde satin alma kararlarini gerceklestirmektedirler
(Burgess ve dig., 2009). Insanlar tatilden, is gezisinden veya konakladiklari yerden
dondiiklerinde deneyimlerini ¢evresindekilere anlatma ihtiyact duymaktadirlar. Bu
nedenle turizmde agizdan agiza iletisimin kullanimi yiiksek derecede goriilmektedir.
Seyahat edilen veya konaklanilan yer begenilmis ise olumlu tavsiyelerde
bulunulmaktadir. insanlar yasamis oldugu her seyi enine boyuna anlatarak o mekana,
yere, yoreye veya  bolgeye  gitmeleri  hususunda  ¢evresindekileri
yonlendirebilmektedirler. Ama memnun kalinmamis bir deneyim gergeklesmis ise,
gitmemeleri ic¢in ¢evresindekileri olumsuz iletisimler ile yonlendirebilmektedirler

(Deveci, 2010; Kutluk ve Avcikurt, 2014).

Hizmet aksakligi sonrasi olusan miisteri memnuniyetsizligini memnuniyete
doniistiirmek ic¢in hizmet telafisi siirecinin etkili bir sekilde kullanilmasi gerektigi
literatiirde belirtilse de bu aragtirma kapsaminda turizm isletmeleri ¢ogu zaman
hizmet aksakliklarindan arindiklarinda, tanimlanan planlar dogrultusunda sorunsuz
yonetilmektedir sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet aksakliklarinin ortaya ¢ikmamasi
nedeniyle miisteriler genellikle memnun olmakta ve sunulan hizmetler ile ilgili
sikayette  bulunma veya  memnuniyetsizlik yasama  gibi  durumlarla

karsilagilmamaktadir.

Bu durumu ortaya ¢ikaran arastirma kapsaminda yol analizi ile elde edilen modelde
genel olarak miisterilerin memnun olduklari, hizmet telafisinin memnuniyete yol

actigl, memnuniyetin agizdan agiza iletisim lizerinde etkisi oldugu fakat hizmet
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telafisinin diizenleyicilik rolii olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonugtan, miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin baslangicta yiiksek oldugu fakat aksaklik yasadiklarinda
memnuniyet diizeyinin diisebilecegi, agizdan agiza iletisim gerceklestirmeleri igin
hizmet aksaklig1 yasayip telafi stratejileri ile memnun olmalarma gerek olmadigi
sonucu ¢ikarilmaktadir. Bu durum literatiirde hizmet telafisi paradoksu olarak
belirtilen Hart, Heskett ve Sasser (1990) tarafindan tanimlanan “lyi bir telafi dfkeli,
sinirli miisterileri sadik olanlara doéniistiirebilir. Aslinda, ilk etapta islerin diizgiin
gitmesinden daha iyi niyet yaratabilir” fikrinin kabul edilemeyecegi ortaya
cikmaktadir. Kog¢ (2015)’in belirttigi “hizmet aksakliklarindan sonra ger¢eklesen
telafi miisteriye daha once hi¢ hizmet aksakligi ile karsilasmamis miisterinin
yasayacagl memnuniyetten daha c¢ok fazla memnuniyet hissi vermektedir”
varsayimminin ise bu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan miisterinin aksaklik yasamak
istememesi ile ¢elismektedir. Aksakliklar genel olarak miisterilerin isletmeye olan
bakis acilarimi etkilemekte ve miisteriler aksaklik yasamadan hizmet sunumuna
katilmak istemektedirler (Andreassen 2001; Halstead ve Page 1992; Hocutt,
Chakraborty ve Mowen, 1997; Maxham 2001; McCollough, Berry ve Yadav 2000;
Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Ofkeli ve sinirli miisterilerin telafi
vasitasiyla agizdan agiza iletisim gerceklestirmedigi, bunun aksine miisterilerin

aksaklik yagamak istemedigi bu arastirma sonuglarina dayanarak soylenebilir.

Alexander (2002), hizmet telafisinin odak noktasinda miisteri memnuniyetinin
oldugunu ve hizmet aksakliklarini telafi etmenin miisteri memnuniyeti tizerinde bir
etkili oldugunu vurgulamaktadir. Hizmet aksakliklart sonucunda miisteriler
duygularini agiklama firsati yakaladiklarinda ve basta isgorenler olmak iizere diger

hizmet saglayicilardan 6ziir aldiklarinda memnuniyet ortaya ¢ikmaktadir.

Bir miisterinin hizmet performansi ile ilgili beklentileri oldugu varsayildiginda ve bu
beklentiler hizmet tiiketilirken performansin gercek algilariyla karsilagtirilmaktadir.
Performansa iligkin algilar icerisinde hizmet aksakliklar1 ve telafileri degerlendiren
miisterinin memnuniyet algis1 degismektedir. Yani aksakliklara paralel olarak
gerceklesen bagsarili  hizmet telafisi memnuniyeti beraberinde getirmektedir

(Maxham, 1999).
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Isletmelerin hizmet aksamalarin1 dnleyerek hizmet sunum siirecini iyilestirmeleri,
cok zor olsa da sifir hata yontemini benimseyerek ilk seferde dogru hizmet sunmay1
saglamasi gerekmektedir. Bununla birlikte aksakliklarda en onemli faktor olan
isgorenlerin gii¢lendirilerek sikayetlerin diger birimlere ve kisilere ulagsmadan
¢oziilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Her sikayet isletmenin kalitesini artirmak
ve eksikliklerin goriilmesinde bir basamak olarak degerlendirilse de miisterilerin
sikdyet etmeden veya aksaklik yasamadan hizmet satin almalar1 isletmelerin kisa

veya uzun donemli basarilarinda etkili olmaktadir.

Pazarlama arastirmalarinda hizmetin saglayicilar ve onlarin ¢abalar ile iligkili olan
(Parasuraman ve dig., 1991; Parasuraman ve dig., 1988; Zeithaml ve dig., 1996),
agizdan agiza iletisimin ayni zamanda miisterinin satin alma siirecinin gii¢li bir
sonucu olarak ortaya c¢iktigini belirtmektedir. (Brown ve Reingen, 1987; Price ve
Feick, 1984; Richins, 1983). Atfetme teorisinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan bu
durum sikayetlerin karsiliksiz kalmasi aksakliklarin giderilmemesi durumunda
olumsuz agizdan agiza iletisim seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Richins, 1983). Olumlu
agizdan agiza iletisim hizmet saglayicilarin miisteri sikayetlerine cevap vermesi ve
dikkate almasi sonucunda ortaya ¢ikabilmektedir (Arndt, 1967, Herr ve dig., 1991).
Ayrica Swanson ve Kelley (2001) calismalarinda hizmet telafisinin sonuglarinin
baskalar1 ile tartisilip tartisiilmadigini incelemis ve arastirma sonucunda hizmet
telafilerinin kisa bir siire igerisinde gerceklesmesinin sonucu olarak hizmet hakkinda

daha fazla 6vgii ve tavsiye ile sonuglandigini ortaya koyulmustur.

Hizmet aksamalarini 6nleme konusu bu galisma kapsaminda énem kazanmakta tek
bir degiskeni takip eden kontrol semalari, hizmet Kalitesi dizinleri, balik kil¢igi
analizi, pareto analizi gibi yontemler kullanmak, ilk seferde dogru hizmet sunmak
(Zeithaml ve Bitner, 2003) miisterilerin aldiklar1 hizmete yonelik risklerin
azaltilmasindaki hizmet garantilerini vermek ve hata noktalarini belirlemek
(McDougall, Levesque ve Vanderplaat, 1998; Wirtz, 1998) gec¢mis verileri
incelemek ve boylelikle hatalarin  azaltilmasi (Zeithaml ve Bitner, 2003)
stratejilerinin uygulanmasinin degeri anlasilmaktadir. Bu dogrultuda Hizmet sunum

sistemi ile ilgili detayli bilgi sundugundan isgorenlerin bu siireci kavramasina ve
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aksakliklar gerceklesmeden aksakliklarin kaynagina ulagilabilmesini saglamaktadir

(Eren, 2015; Bitner, Ostrom ve Morgan, 2008; Ford, Sturman ve Heaton, 2011).

Isletmelerin bu stratejileri dogru bir sekilde kullanmasi, uygulamas: ve geribildirim
almas1 gerekmektedir. Tim bu siireclerin yonetilebilmesi i¢in dogru iletisim
sisteminin kullanilmasi, miisteri iliskileri yonetimine verilen Onemin artirilmasi

isletme i¢in 6nem arz etmektedir.
Bu dogrultuda isletmeler i¢in su Oneriler sunulmaktadir;

- Miisteri memnuniyetini saglamak icin Oncelikle ilk memnuniyete Onem
verilmesi gerekliligi géz onlinde bulundurulmalidir.

- Hizmet aksamalarin kaginilmaz oldugu bilinmeli fakat otel isletmelerin
hizmet aksakliklarina yonelik tiim isgorenleri bilgilendirmeli ve egitimler
vermelilerdir.

- Hizmet aksaklig1 gergeklestiginde, miisterinin sikayet siireci konusunda
cekinmelerini engelleyerek isletmenin sikayetler sayesinde kendilerini
gelistirebilecegini anlamalidirlar. Cilinkii aksaklik sonucu gerceklesen sikayet
ile ayn1 hatanin yapilma olasiligi azalabilmektedir.

- Sifir hata kuralin1 benimseyerek hareket etmeli, aksaklik olustugunda ise bu
aksaklig1 hizlica ¢6zmek icin ¢aba sarf etmeldirler.

- Isletmelerin hizmet garantileri sunmalari, miisterilerin otel isletmesinde
yasayabilecekleri aksakliklarin sonucuna ve c¢eligkilere 1s1k tutabilecegi
Oongoriilmektedir.

- Miister1 odakli olmak ve isgoérenlerin giiclendirilmesi yoOniinde egitimler
vermek isletmelerin aksakliklarla daha kolay basa ¢ikabilmesini ve sorunlarin
biiylimeden ¢6ziilmesine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

- Gegmiste gergeklesen hatalar tekrarlamaktan kaginmali ve aksaklik cesidini
en aza indirgemek i¢in dnlemler alinmalidir.

- Aksakliklarin ~ Onlenmesine ve konaklama deneyiminin  sorunsuz
gerceklesmesine yonelik analizler ve tahminlemeler yapilmali ve tiim

birimlerle paylagiimalidir.
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- Hizmet telafisi siireci ve adimlar1 birimlerce incelenerek en sik tekrarlanan

hatalara yonelik hizli hizmet telafisi siireci gergeklestirilmelidir.

Bu calisma ile misteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisim
degiskenleri yapisal bir model dogrultusunda ele alinmus, yerli ve yabanci literatiirde
yapisal modele iliskin calismalar olmamasi sebebiyle teorik anlamda 6zgiinliik
kazanmaya calisilmistir. Calismanin, diger calismalara 1s1k tutacagi varsayilmakta ve
bu degiskenlerin yeniden kullanilarak aracilik etkisi ile degerlendirilebilecegi
diistiniilmektedir. Bununla birlikte aksaklik yasayan miisterilerle birebir goriisiilerek
nitel ¢alisma yapilabilecegi ve konunun derinlemesine incelenerek miisterilerin bakis
acilarinin her bir detay1 irdelenebilecegi Onerilmektedir. Ciinkii hizmet aksaklig
yasayan misterilerin, sikayet siirecinde yasadigi her bir detay hem isletmelerin
yonetim slirecine, hem de misterilerin  konaklama deneyimine katki

saglayabilmektedir.

Calismanin uygulanma déneminin genel olarak turizm endiistrisinin krizde oldugu
bir doneme denk gelmesi nedeniyle, yerli miisterilerin 6rneklem igerisindeki
sayisinin fazla oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda c¢alismanin evren ve Orneklemi
baska milliyetler baglaminda degerlendirilebilir. Arastirma konularinin farkl

destinasyonlara uygulanarak farkli sonuglara ulasilabilecegi diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK-1. Arastirmanin ol¢cekleri

Hizmet Telafisi Olcegi

= =
Liitfen, asagida yer alan ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin | E E g ® E
karsisina (X) isareti koymak suretiyle ilgili ifadeye katilma diizeyinizi | X 3 5 2 | x 2
belirtiniz. 2| 2| E |EE
8 =& = = 8=
X M| 4 - X
1 Benimle ilgilenen otel ¢alisan1 sikayetim ile ilgili geri bildirim verirken agik
bir sekilde iletigim kurdu.
2 Koti hizmetten sikayet ettigimde otel c¢alisanlar1 duruma agiklik getirmek
igin sorular sordu.
3 Benimle ilgilenen otel ¢alisan1 ¢ok anlayigliydi.
4 Sikayetimi bildirdigim ilk otel ¢alisan1 sorunumu ¢6zebildi.
5 Sikayetimi bildirdigim otel ¢alisani sorunumu ¢6zmek i¢in bir baskasina
yonlendirmek zorunda kaldi.
6 | Otel sorunumun ¢oziimiindeki gelismeleri bana yazili olarak bildirdi.
7 Otel yazili olarak 6ziir diledi.
8 Otel maddi kayip yasamayacagim konusunda garanti verdi.
9 Benimle ilgilenen otel ¢alisan1 oldukca kibardi.
10 | Otel neden boyle bir sorun yasadigim konusunda agiklamada bulundu.
11 Otel calisan1 neden boyle bir sorun yasadigim konusunda tatmin edici bir
aciklama yapt.
12 | Benimle ilgilenen otel ¢alisan iyi giyimliydi.
13 Benimle ilgilenen otel ¢aligan1 diizenli ve profesyonel bir ortamda
caligtyordu.
Agizdan Agiza iletisim Olcegi
g =
Liitfen, asagida yer alan ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin ° E E g ® g
kargisina (X) isareti koymak suretiyle ilgili ifadeye katilma diizeyinizi | X 5 s o
belirtiniz. 2| 2| E |SE

Kaldigim otel isletmesi hakkinda herhangi bir tiirdeki isletmeye gore daha

! fazla bahsederim.

2 Kaldigim otel isletmesinden diger igletmelere gore daha fazla bahsederim
(Ornegin: Farkli tiirdeki bir isletme)

3 Kaldigim otel isletmesinden bir¢ok kisiye bahsederim.

4 Kaldigim otel isletmesini tavsiye ederim.

5 Kaldigim otel igletmesinin olumlu yanlarindan bahsederim.

6 Kaldigim otel isletmesinin miisterisi oldugumu diger miisterilere
sOylemekten gurur duyarim.

7 Bagkalarinin bu otel isletmesinde konaklamalarini bagkalarina siddetle
tavsiye ederim.

8 Otel isletmesi hakkinda bagkalarina ¢ogunlukla olumlu seyler soylerim
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9 | Otelde kaldigim siire igerisinde otel isletmesinden olumlu bahsettim.

10 | Otel isletmesi hakkinda bagkalarina ¢ogunlukla olumsuz seyler soylerim.

Otelde kaldigim siire igerisinde otel isletmesini kotiileyen sdylemde

11 bulundum.

12 | Otel isletmesinin web sayfasinin kullanim kolayligi hakkinda konusurum.

Otel isletmesinin ticari faaliyetlerinin (satis ve rezervasyon) ve internet

13 sitesinin giivenligi hakkinda konugurum.

14 | Otel isletmesinde sunulan mal ve hizmetlerin fiyatlar1 hakkinda konusurum.

15 | Otel isletmesinde sunulan iiriin gesitliligi hakkinda konusurum.

16 | Otel isletmesinde sunulan iiriin kalitesi hakkinda konusurum.

Otel isletmesinin rezervasyon ve satis islemlerinin kolayligi hakkinda

17

konusurum.

Otel isletmesinin miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini aninda karsilamast
18

hakkinda konusurum.

19 | Otel isletmesinin kotii s6hreti hakkinda konusurum.

Miisteri Memnuniyeti Olcegi

g =

Liitfen, asagida yer alan ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin E E £ g
. . . Lol | @ B g S o °

karsisina (X) isareti koymak suretiyle ilgili ifadeye katilma diizeyinizi | X 5 g 2 | X2
belirtiniz. =zl 2| E |EE
) = = i D -

1 Kaldigim otel isletmesinden ¢ok memnunum.

2 | Kaldigim otel islemesinin sundugu hizmetlerden oldukga keyif aldim.

3 | Kaldigim otel isletmesi beklentilerimin ¢ok iistiinde hizmet sundu.

Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek
Yasiniz ()18-25  ()26-35 ()36-45 ()46 ve iizeri
Medeni Durumunuz () Evli ( ) Bekar
Mesleginiz () Akademisyen ( )Memur ( )Emekli ( )Is¢i () Doktor ( )Miihendis
( )Ogretmen  ( )Ogrenci () Diger.............
Milliyetiniz (Liitfen
belirtiniz) |
Egitim Durumunuz () ilkdgretim () Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii
Tatile ¢itkma ( ) Eglence () Kltirel () Saglhk ()Is ( ) Diger
nedeniniz | ...

Otelde konaklama
siireniz (Liitfen giin -~ | ...
olarak belirtiniz)

144




Ingilizce Anket

Dear Participant,

The aim of this study is to measure the effect of service recovery on relation between customer satisfaction and
word of mouth. The data from this questionnaire will only be used for academic research. Giving realistic and
correct answers as much as possible to the questionnaires is very important in reaching the purpose of the
research. The data collected will be used only for scientific purposes and collectively; it will be kept strictly

confidential and the personal name will not be used. Thank you for your contributions.

Lecturer Nilgiin DEMIREL
Igdir University /Igdir Vocational High School/Turkey

Please, after reading each of the following expressions, mark the
option indicating your level of participation, without skipping any
expressions wherever possible.

| Strongly

disagree

I don’t agree

| agree

| strongly
agree

The hotel employees | dealt with, communicated clearly when

! providing feedback about my complaint.

) When | complained about poor service, the hotel employees asked
questions to clarify the situation.

3 | The hotel employees I dealt with, were very understanding.

4 The hotel employee | complained to first, was able to solve my
problem.

5 The employee | complained to, had to find someone else to solve my
problem.

6 The hotel informed me in writing about the progress in the solution of
my problem.

7 | The hotel sent me a written apology.

8 | The hotel ensured that I am not “out of pocket”.

9 | The hotel employees I dealt with, were polite.

10 The hotel provided me with an explanation of why the problem had
occured.

1 The hotel employees | dealt with, provided a satisfactory explanation
of why the problem had occured.

12 | The hotel employees | dealt with, were well-dressed.

13 The_ hotel employees | dealt with, worked in a tidy, professional
environment.

1 | | speak of this hotel much more frequently than about any other hotel.

? I speak this hotel much more frequently than about hotels of any other
type. (For example: A different types of company)

3 | I speak of this company to many individuals.

4 | | recommend this hotel.

5 | I speak of this hotel’s good sides.

6 | I am proud to say to others that I am this hotel’s customer.

7 | Istrongly recommend people to buy services from this hotel.

8 | | mostly say positive things to others.

9 I spoke favourably of this hotel to others while | was staying in the
hotel.

10 | | mostly say negative things to others about the hotel.

1 I spoke unflatteringly about this hotel to others while | was staying in
the hotel.

12 | | speak the user- friendliness of hotel’s website.

13 | speak the business activities of the hotel (for example: sales and
reservation).

14 | | speak the prices of goods and services about this hotel.

15 | | speak the variety of the products of this hotel.

16 | | speak the quality of services of this hotel.

17 | | speak the ease of the reservation and sales of this hotel.

18 | | speak the rapid delivery of this hotel.
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19 | 1 sieak the hotel’s notorieti.

1 | I am very satisfied with this hotel | stayed.
2 | I 'am very delighted with the services of hotel | stayed.
3 | Hotel exceeded my expectations.

Please fill out the personal information in the table below completely.

Gender? () Male () Female | Age? () 18-25 ()26-35 ()36-45 () 46 and over

Marital status?( ) Married () | Nationality? (Please
Single SPECITY) ettt

Education status? () Primary education ( ) High school () Graduate degree () Post-graduate
degree

Job ?( ) Academician ( ) Official ( ) Retired ( ) Worker () Doctor ( ) Engineer ( ) Teacher ( ) Student
() Other.............

The reason for travel? ( ) Entertainment () Cultur () Health () Business () Other
Duration of stay (Please specify asday) .........ccoeviviiiiiiiiiiiiiiiieeiieeeeae
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Cince Anket

B S EE
ERNSEE
B WOSMARER , BEBSEHEERFASNARFEERNS | MEEWENEN TUITE
FREEROOAEZRBRSIMENENE S, RECREB FNETEENRRERES, EHERT
REBMARLEROESMMAREMY. RNVWAERABBHFIRT , BELRET2NAHME , BE
BRXATERHR, BEEURENEES—NRE , BRER. ROBBENKDZIGSHE !
A2 #ITNilgiin DEMIREL
Igdir K% / IgdirBRlb 2B

T & E
B & | %
REROEEN TS —EEE | BRAR. =g 8

TEETEE

1 | EEIFEAANBROVRIFME T REH RS,
HENBSRERITHABNBEETEARNTLERBERH®T T HEH
TSR

3 | RANBEETEARFEERAR.

4 | BERRIFNWEMNEETHEARZELE T R,

5 | EARBIFAVEETFEARFRABERAL THBETHEARRARK.

6 | BIERMENRIFLEELT BEE R
7

8

9

EIEX TR IFAE B EE#RK.

BEX RHZF R A BUARE
BERERFSHALFRK,

10 | EIETHEARBRELSR.

11 | ¥ TROKIF , BIEME THNNBEREERE,

12 | ¥TRORF , BEME T UERASNBREERE.

13 | ABERSWBEETEARNBRE. K7 , BREF. £,

14 | ARBSHEETHEARERENE LG FEF T,
- ]

1 | HEEEHWRSTIL , BE2ESHEMARXTRELHBIE,
BRETTLAL , BR2ESHNEMARRTRELSHWEE,
(Blgn , RNEETL)

3 | RFLARZANBRAEBHEE,

4 | BEEEREENXTVEE,

5 | RAEEEFN—HRAEMA

6 | REFERENNEMMEFURRXFEENRE.

7

8

9

Bamb AR RHEEEXFEE,

BomAGEXTEENERRES.
BB IR O e A B S 8 —
10 | Re@EBA L AREXTBIENAERER.
11 | REEBEHEEMEARR T BENTER.
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12 | BB FAEAEENE SN ZIEFEEN,
BLAMANBBELESE (BEME , WXRAT ) EBMERGENES
=38

14 | EEBEMARILBIERS 5~ RENIE,

15 | RE[EMEANBX THEE> RS,

16 | BB FMAXTEENRSRE.

17 | ReBMEANBBEERIT RS R EENTE,

18 | Ee@EMANBBIEEMER FEMEL R E R,

19 | REEFLAEBBETFHNEE.

13

ay =l A
ay 3 &

o T a3k =

BEALEEUTEENE, BRRE.

ay 3 - B b

1 | BNEBNBERE+2HE.
2 | REBNEERSTERER. .
3 | RIEBHVEERSEE T RHOFE,

ERENEEATREFHIAEE.

HE()B() & fFH()18-25 ()26-35 ()36-45 ()46 BRELE

BRI () BIE( ) RIE EFE (BEE). ..o

XLRE( ) PEHANP()EF()RET ()EFB () WHRERRE

BAb( ) REHR() /TR ()BK ()IA()BEE () IRBIM()HW()FE

BHHTEN 2 () BRFYE O xfe () B () A% (VEB..co..

BHERRB (FEE) ..o
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Japonca Anket

ZOT U= NREN /LN T — X IXFIRF I OAER N2 LET, T o — MCAREZR IR
DHENNOEMREZ 25252 13, OB EZET S ETHEFICEETT, GohdT—
203, BEEMEMOZIHER S, BEICEERE SN, MARIERASETA, THHVWEEE
EHOnE s TINET,

=)Far FILY

14— K

UTFOE7 L—REBHAL LS, AETHEHNE ATy 78I, bREO | 5| 5 @
[HED S| 43 ﬁ 3;
LR EFTAT Y 3 VEBRL TS, B lmlElE

1 FMCFG L2 T VD AR 7%, FADFIFEIZDOWTRUZ T 4 — RN 7 B¢ HHFIC
Bl s o & LT,

2 FINTEN — BRI OV TR R D D EF 2T L T2 A, BT VDR H » 713K %
BHONIT D70 axBM% 2 LE LT,
FUMCEIS LTeART VDAL v 71%, FEFICEEEDH Y 7 THUIT LT,
FLOFENEZRE LTZART VDAL v TRECICFADO R E RS LN TEE L

5 FLD NG Z A LT AR T VDA E - 7 SFAD ARG AR 5 72Dt 2 & v 712558
L Lic.

6 | EEOMRRBEOMRRITHRT ML > CRICEHT CHESINE LT,

7 | ATME, EECHIELE L,

8 | BT MTENBEER) Z LiFRVEIITHEFEL TV ET,

9 | FMCRISE LT=ART DAL v 71, EFICTETLE,

10 | ARTNVREDEN T AREGEZERE L0 LE Lz,

a0 BT NVDAY » 7T EZ D X 9 e & Bl L72O MOV TR O < i
#LELT,

12 | RIS LIEART VDR Z v 71F, K<FANREINTZATY,

13 FNCES LT T VDA K » 713, HfilshTr a7 = v ¥ a FRBREE v T
kL7,

1 | FAIMICHEEOEE LY bIAE >R T LEFEICON TS > & biidT5o6 0 T

9 fICFEEOMBEL Y bIRFEF o AT VEEICL D bo LFE LT S22 0 T, (6l
ZIE, BloF A T DEE)

3 | FUFHE ST IOV TEL D AXIZEEENT D528 0 T,

4 | FNIHE-T=ART L EBED LE T,

5 | BT E-TBTNVORL FRIZHOWVWTEIOH D TT,

6 FBEA LR T VOBEETHD 2 E 2 MOBERITIBZA DI ENEN 2FLE ST
WET,

7 | ZORTMCIHED Z EEMONCT TIZEIO TNET,

8 | BT NVEEHIZODTD NITIZEAEEENRI EESVET,

9 | FADHRT A TOWED, RTNAOEEIZHOWTREMBAICE L LE L,

10 | X, AT NVOEEIZOWTHD ICEEN R L2 SWVET,

11 | OB TFATOWET, RTILOEFICONTEFOEFHE LE LT,

12 | AT NADT=TH A FOFENRLT IOV TEHRELE L,

13 j?w@ﬁ%ﬁ%(ﬁ%&@%%)&717%4b®f%19?4mowfékbi

14 | A7V TRESN PG — EXDOMRICOWTEE L E T,

15 | ®Big, AT AV CRESNDZHEO SOV TEELET,

16 | FE, AT A CIRtEN A RBOMEIC OV TEELE T,

17 | AT NVOBREROTRITFREDES IICOWVWTEHELET,

18 | AT IEEIIFAD = — AR ET 7232 LITOVWTEEL £ 9,

19 | AT VEE OBWFPHICOWTCEEL £,

AIEELERTILDOEEICETHHBELTLET,
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FASTERALERTILEEDRBY—ERERLAFE LT,

3 | MIEALAERTILEEFIROBFEREC LAY ELL,

RORIZ, bRTEOEAEREZEICEALTIEIN,

3 ( ) B | £t ()18~258% ( )26~35m ( )36~45k ()
(@K 461% & LI E

YEBRK KB () #E |EHEE (ABETHRELTLESWY)
C ) DUTIL

S () hERzE () =&E () #EBLE () KF%
() XK=k

st=E ()Z2L ()BE () BBE () 7@8F () EfF () To2=7 () HE6
() 2% () ZTOfth.............

RTICIT < BAIL . () ToA—TFTA44A2kF () Xib () BE () ==
() ZDh........
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EK-2. Dogrusallik ve Coklu Normal Dagihm Grafikleri
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Expected Normal Value
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Normal P-P Plot of OAAI3
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Normal P-P Plot of IGERIK1
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Expected Cum Prob

Expected Cum Prob

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of IGERIKT

10
.

08
u
04
02
0

on 02 04 05 08 10

Observed Cum Prob
Normal P-P Plot of MEM1
10
.

08

08

04

02

0

00 12 1] [} 08 10
Observed Cum Prob
Normal P-P Plot of MEM3
10
.

08

05

04

02

(
g
i} 02 04 0 0B 10
Observed Cum Prob

Expected Cum Prob

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of IGERIK8

Observed Cum Prob

Normal P-P Plot of MEM2

0Q LE 08 08 11

Observed Cum Prob

156



Ek-3. Tek Degiskenli Normallik Dagilim1

Degisken Std. Dev. Skewness Kurtosis
Madde 1 0,570 -0,297 0,964
Madde 2 0,597 -0,393 1,008
Madde 3 0,650 -0,993 1,599
% Madde 1 0,916 0,673 20,335
B Madde2 0,955 -0,248 -0,904
e Madde 2 0,950 -0,291 -0,815
g Madde 3 0,941 -0,401 -0,692
g Madde 4 0,814 -0,622 20,160
T Madde 5 0,701 -1,069 1,320
Madde 1 0,722 -0,761 0,304
Madde 2 0,690 -0,606 0,179
Madde 3 0,678 -0,909 0,867
Madde 4 0,664 -0,828 0,935
Madde 1 0,675 -0,655 0,567
Madde 2 0,638 -0,344 -0,094
Madde 3 0,655 -0,783 1,200
Madde 1 0,647 -0,894 1,018
Madde 2 0,630 0,922 1,290
§ Madde 3 0,635 20,673 0,644
5 Madde 4 0,685 -0,961 1,206
2 Madde 5 0,647 -0,950 1,575
s Madde 6 0,678 0,787 0,871
S Madde 1 0,793 0,878 0,498
= Madde 2 0,864 0,941 0,357
3 Madde 1 0,675 0,611 1,030
Y Madde 2 0,659 -0,658 1,126
< Madde 3 0,622 -0,609 0,750
Madde 4 0,665 -0,885 1,379
Madde 5 0,631 -0,759 1,325
Madde 6 0,656 -0,982 1,685
Madde 7 0,672 -0,854 1,217
Madde 8 1,120 0,114 -1,354
= Madde 1 0,668 0,714 0,539
& Madde 2 0,638 -0,701 0,641
= E Madde 3 0,735 -0,308 0,461
i
=
s g
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