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Detay Anatolia Akademik Yayincilik Dan. Org. Tur. Ltd. Sti. 1996 yilinda kurulmustur. Merkezi Ankara’dadir. Genis bilgi igin
http://www.detayyayin.com.tr sayfasini ziyaret edebilirsiniz.

Universiteler Arasi Kurul Baskanligi (UAK)'nin Dogentlik Basvuru sartlarinda belirttigi tanima gére Detay Anatolia Akademik
Yayincilik Dan. Org. Turizm Ltd. Sti. Sosyal, Beseri ve idari Bilimler Temel Alani'nda Taninmig Uluslararasi Yayinevi statiisiinde bir
yayinevidir. Uluslararasi ve ulusal diizeyde dizenli olarak 23 yildir diizenli yayin faaliyetlerine devam etmektedir.

"Akademik Tesvik Odenegi Yonetmeliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik" (17 Ocak 2020, Resmi Gazete Sayi: 31011,
Karar Sayisi: 2043) yayimlanmustir.

Adi gecen Yonetmelikle degisik 3.Gncli maddesinini birinci fikrasinin (I) bendine"duzenli faaliyet ylriten", ibaresinden sonra
gelmek uzere "Tirkge digindaki dillerde" ibaresi eklenmistir.

Yayinevimizin "TURKCE DISINDAKI DILLERDE" bu tarihe kadar alaninda 46 ( kirkalti ) adet yayini bulunmaktadir. Ayrica, bu ay
icerisinde de "TURKCE DISINDAKI DILLERDE" 2 ( iki ) adet yayin yapilacaktir.

Yayinevimiz tarafindan ¢ikarilan kitaplar Tarkiye ve Yiiksekégretim Kurulunca taninan siralama kuruluslarinca belirlenen diinyada
ilk 500’e giren Universite kitiphanelerinde kataloglanan ve ayni alanda farkli yazarlara ait en az 20 kitap yayimlamis olan
yayinevidir.

Farkli alanlarda 1650’nin Uzerinde yayinimiz olup ayni alanda 35'in Gzerinde yayini bulunmaktadir. Yayimladigi kitaplar; diinyanin
sayili Universitelerinin kitlphanelerinde yerini almistir. (Bkz. World Cat ( WorldCat.org: The World's Largest Library Catalog
https://www.worldcat.org/, Amazon, Abe Books) Yayinlarimizin tarandigi yurt disindaki Gniversite kUttphanelerinin bir kismi
ektedir.
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EKLER:
1 - Yayinlarimizin tarandig yurt disindaki tiniversite kitliphanelerinin bir kismi.
2 —Tiirkge disinda yabanci dillerdeki yayinlarimiz.
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EK 1 - YAYINLARIMIZIN TARANDIGI YURT DISINDAKi UNIVERSITE KUTUPHANELERININ BiR KISMI

http://explore.bl.uk/primo_library/libweb/action/display.do?tabs=moreTab&ct=display&fn=search&doc=BLL01009831522&indx=2&reclds=BLL01009831522&r
ecldxs=1&elementld=1&renderMode=poppedOut&displayMode=full&frbrVersion=&frbg=& &vI(488279563U10)=any&dscnt=0&scp.scps=scope%3A%28BLCONTE
NT%29&tb=t&vid=BLVU1&mode=Basic&srt=rank&tab=local_tab&dum=true&vl(freeText0)=anatolia%20tourism&dstmp=1545805041167

http://explore.bl.uk/primo_library/libweb/action/display.do?tabs=moreTab&ct=display&fn=search&doc=BLL01013652935&indx=37&reclds=BLL01013652935&
recldxs=6&elementld=6&renderMode=poppedOut&displayMode=full&frbrVersion=&frbg=&vI(488279563U10)=any&dscnt=0&scp.scps=scope%3A%28BLCONTE
NT%29&tb=t& mode=Basic&vid=BLVU1&srt=rank&tab=local_tab&dum=true&vl(freeText0)=detay&dstmp=1545805923435
http://explore.bl.uk/primo_library/libweb/action/display.do?tabs=moreTab&ct=display&fn=search&doc=BLL01013652717&indx=39&reclds=BLL01013652717&
recldxs=8&elementld=8&renderMode=poppedOut&displayMode=full&frbrVersion=&frbg=&vI(488279563UI0)=any&dscnt=0&scp.scps=scope%3A%28BLCONTE
NT%29&tb=t&mode=Basic&vid=BLVU1&srt=rank&tab=local_tab&dum=true&vl(freeText0)=detay&dstmp=1545805923435
http://explore.bl.uk/primo_library/libweb/action/display.do?tabs=moreTab&ct=display&fn=search&doc=BLL01013652092&indx=40&reclds=BLL01013652092&
recldxs=9&elementld=9&renderMode=poppedOut&displayMode=full&frbrVersion=&frbg=&vI(488279563U10)=any&dscnt=0&scp.scps=scope%3A%28BLCONTE
NT%29&tb=t&mode=Basic&vid=BLVU1&srt=rank&tab=local_tab&dum=true&vl(freeText0)=detay&dstmp=1545805923435
http://explore.bl.uk/primo_library/libweb/action/display.do?tabs=moreTab&ct=display&fn=search&doc=BLL01013652908&indx=41&reclds=BLL01013652908&
recldxs=0&elementld=0&renderMode=poppedOut&displayMode=full&frbrVersion=&frbg=&vI(488279563UI10)=any&dscnt=0&scp.scps=scope%3A%28BLCONTE
NT%29&tb=t&mode=Basic&vid=BLVU1&srt=rank&tab=local_tab&dum=true&uvl(freeText0)=detay&dstmp=1545806015024
http://explore.bl.uk/primo_library/libweb/action/display.do?tabs=moreTab&ct=display&fn=search&doc=BLL01013652747&indx=42&reclds=BLL01013652747&
recldxs=1&elementld=1&renderMode=poppedOut&displayMode=full&frbrVersion=&frbg=&v|(488279563U10)=any&dscnt=0&scp.scps=scope%3A%28BLCONTE
NT%29&tb=t&mode=Basic&vid=BLVU1&srt=rank&tab=local_tab&dum=true&uvl(freeText0)=detay&dstmp=1545806015024
http://explore.bl.uk/primo_library/libweb/action/display.do?tabs=moreTab&ct=display&fn=search&doc=BLL01009831522&indx=43&reclds=BLL01009831522&
recldxs=2&elementld=2&renderMode=poppedOut&displayMode=full&frbrVersion=&frbg=&vI(488279563U10)=any&dscnt=08&scp.scps=scope%3A%28BLCONTE
NT%29&tb=t&mode=Basic&vid=BLVU1&srt=rank&tab=local_tab&dum=true&vl(freeText0)=detay&dstmp=1545806015024
https://catalog.lib.uchicago.edu/vufind/Record/10834957

https://catalog.lib.uchicago.edu/vufind/Record/6283875

https://catalog.lib.uchicago.edu/vufind/Record/10122757

https://catalog.lib.uchicago.edu/vufind/Record/sfx_1000000000239032

http://bobcat.library.nyu.edu/primo-explore/search?query=any,contains,detay&tab=all&search_scope=all&sortby=rank&vid=NYU&Iang=en_US&mode=basic

https://catalog.princeton.edu/catalog?utf8=%E2%9C%93&search_field=all_fields&q=detay+ankara
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01 - BARRIER - FREE PRODUCTION MODEL : INTEGRATION OF PEOPLE WITH DISABILITY INTO PUBLIC AND BUSINESS LIFE THROUGH LEARNING
Bayram Erzurumluoglu, Suat Askin — 9786059189866

02 - COURSE BOOK SWEET RIVALRY IN ENGLISH
Hasan Isik — 9789944223508

03 - DOING BUSSINESS IN TURKEY FORM A SCANDINAVIAN PERSPECTIVE
Jette Schramm - Nielsen, Nuray Atsan — 9786055216009

04 - ENTREPRENEURSHIP & INNOVATION MANAGEMENT
Gagri Bulut — 9786059440929

05 - GETTING READY TO TEACH ENGLISH AS A FOREIGN LANGUAGE
Dilara Demirbulak — 9789944223461

06 - HISTORY OF ANATOLIA THROUGH READINGS : FOR TOUR GUIDING STUDENTS
Yrd. Dog. Dr. Aytug Arslan — 9786059440776

07 - HUMAN SMART CITIES Theories, practices, case studies for intelligent cities today
Gaia Moretti, Eliane Schlemmer, Yiksel Yalova — 9786052540534

08 - INTERNATIONAL SERVICES MARKETING : NEW TRENDS AND UPDATED TERMINOLOGY
Prof. Dr. ige Pirnar, Evla Mutlu Kesici, Res. Asst. Melih Tiitinciioglu, Res. Asst. Metehan igneci — 9786059440707

09 - JOURNEY TO MY MOTHERS TABLE
Sema Ozer — 9786059189163

10 - KIRGIZISTAN VE TURKIYE MUTFAK KULTURU: SECME TARIFLER
Dog. Dr. Bilgehan Giilcan, aoueHT BunrexaH NyaxaH PhD, Dog. Dr. Baris Erdem, aouerT Bapbiw 3paem PhD, Ogr. Gor. Dr. Ramazan Eren, okyTyydyy PamasaH dpeH
PhD — 9786052323502

11 - MODERNE TEXTE UN UBUNGEN 1
Prof. Dr. Yiiksel Kocadoru — 9786055437048

12 - SOCIAL SCIENCES AND HUMANITIES : A GLOBAL PERSPECTIVE
Cem Can, Abdurrahman Kilimci — 9786059440226

13 - THE THIRD GRADUATE RESEARCH IN TOURISM CONFERENCE 25 - 28 MAY 2006
Ph. D. Metin Kozak, Ph. D. Nazmi Kozak

14 - Way 2 Go TOEFL IBT
Ayse Yetkin, Hande Feza Ers6z — 9786055681999

15 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 1999 VOLUME 10
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

16 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2000 VOLUME 11
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

17 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2001 VOLUME 12
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

18 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2002 VOLUME 13
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

19 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2003 VOLUME 14
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

20 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2004 VOLUME 15
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917
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21- ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2005 VOLUME 16
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

22 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2006 VOLUME 17
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

23 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2007 VOLUME 18
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

24 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2008 VOLUME 19
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

25 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2009 VOLUME 20
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

26 - ANATOLIA AN INTERNATIONAL JOURNAL OF TOURISM AND HOSPITALITY RESEARCH YEARS 2010 VOLUME 21
Ph. D. Nazmi Kozak — 1303-2917

27 - ENOTOURISME LE NOUVEL ATOUT DU TOURISME EXPERIENTIEL
CEREN GUL ARTUNER OZDER - 9786052541002

28 - THE PACKAGE TOUR EXPERIENCE / MY TRAVEL DIARY
Dr. Eda Avcl — 9786052541159

29 - RESPONSIBLE TOURISM CONCEPTS & PRACTICES
Dr. Necibe Sen — 9786052541074

30 - Sustainable Development Goals & Local Governments
Prof. Dr. H. Ridvan Yurtseven — 9786052540268

31 - 2. INTERDISCIPLINARY TOURISM RESEARCH CONFERENCE 24 - 29 APRIL 2012
Ph. D. Metin Kozak, Ph. D. Nazmi Kozak — 9786055437824

32 - 3rd INTERDISCIPLINARY TOURISM RESEARCH CONFERENCE 3 - 7 JUNE 2014
Ph. D. Metin Kozak, Ph. D. Nazmi Kozak — 9786054940240

33 - 6. WORLD CONFERENCE FOR GRADUATE RESEARCH IN TOURISM, HOSPITALITY AND LEISURE 24 - 29 APRIL 2012
Ph. D. Metin Kozak, Ph. D. Nazmi Kozak — 9786055437831

34 - 7th WORLD CONFERENCE FOR GRADUATE RESEARCH IN TOURISM, HOSPITALITY AND LEISURE 3 - 7 JUNE 2014
Ph. D. Metin Kozak, Ph. D. Nazmi Kozak — 9786054940257

35 - INTERNATIONAL ECONOMICS RESEARCH AND FINANCIAL MARKETS CONGRESS 12 - 13 MAY 2017
Yrd. Dog. Dr. Sonat Bayram — 9786059440721

36 - THE 4th WORLD CONFERENCE FOR GRADUATE RESEARCH IN TOURISM, HOSPITALITY AND LEISURE 22 - 27 APRIL 2008
Ph. D. Metin Kozak, Ph. D. Nazmi Kozak — 9789759626044

37 - THE 5th WORLD CONFERENCE FOR GRADUATE RESEARCH IN TOURISM, HOSPITALITY AND LEISURE 25 - 30 MAY 2010
Ph. D. Nazmi Kozak — 9786055681678

38 - iZMIR INTERNATIONAL CONGRESS ON ECONOMICS AND ADMINISTRATIVE SCIENCESS

Kamil TUGEN, Stileyman YUKCU, Ahmet OZEN, Selim SANLISOY, Omer AYDIN, Efe SARIBAY, Nur FIDANCI, Cagatay ORCUN, Ceyda UNAL, Aysegiil CIMEN,
Mehmetcan TURKOLMEZ, Gokge Sinem ERBUGA, Furkan KILING, Burcu DURAK OLDAG, ilteris ERGUN, Anil GOGEBAKAN — 9786052540701

39 - CONTEMPORARY ART STUDIES
Onder Yagmur - 9786052543108

40 - A COMPARATIVE ANALYSIS ON THE ROLE OF RELATED PARTY TRANSACTION IN IMPROVING THE ACCOUNTING DISCLOSURE AND INFORMATION

ENVIRONMENT
Dr. Melissa Nihal Cagle — 9786052543511

Detay Anatolia Akademik Yayincilik Danigmanlik Organizasyon Turizm Limited Sirketi
Fidanlik Mahallesi Adakale Sokak 14 / 4 - 06420 - Kizilay - Cankaya - Ankara - Turkiye

Vergi Dairesi: Gankaya e Vergi Numarasi: 2930354515

E - Posta: detayyay@gmail.com e internet Adresi: www.detayyayin.com.tr

Telefon: 0312 434 09 49 e Fax: 0312 434 31 42

Sicil Numarasi: 187339 e Mersis Numarasi: 0293035451500018



EITIA]
YAYINCILIK

EK — 2 TURKGE DISINDA YABANCI DIiLLERDEKi YAYINLARIMIZ

41 - TOURISME URBAIN Tendances Et Debats Contemporains
Ceren Gl Artuner Ozder — 9786052543573

42 - Measuring Luxury Value Perception: An Empirical Study of Turkish Consumer's Wine Consumption Liks Deger Algisi 6lgme: Tiirk Sarap Tiiketicisi Davranigi
Dr. Z. Dilistan Shipman — 9786052543641

43 - CONSUMPTION MANIFESTO MANISA GENTRYs FURNITURE PREFERENCES
Dr. Guince Demir — 9786052543788

44 - The Export Plan Book / ihracat Plani Kitabi
Dog. Dr. Aykan Candemir — 9786052544013

45 - ENGLISH FOR GASTRONOMY STUDENTS AND PROFESSIONAL CHEFS STUDENT'S BOOK
Necdet Kog — 9786052544259

46 - CRITICAL SUCCES FACTORS BEHIND THE HOTEL GROWTH
Dr. Senem Yazici - 9786052544945
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Sn. Burcu Gillsevil BELBER

“DETAY ANATOLIA AKADEMIK YAYINCILIK® tarafindan 2022 yili Aralk ayinda
yayimlanmasi planlanan “Ornek Olaylarla Turizm Sektériinde Hizmet Telafisi ve
Stratejileri” isimli, birbirinden bagimsiz bolimlerden olusacak kitapta, sizi, bolim yazarimiz
olarak “Hizmet Telafisi Sonucglar” baslkh yaziniz ile kitaba katki saglamaya davet
ediyoruz.

“‘Detay Anatolia Akademik Yayincihk” 1984 yilinda kurulmus olup, kurulusundan bu yana
dizenli faaliyet ylratmektedir. Yayinevimiz 1.500 adet Uzerinde kitap yayimlamistir. Detay
Anatolia Akademik Yayincilik tarafindan yayimlanan kitaplar Turkiye ve didnyanin bilinen
Universite kutuphanelerinin kataloglarinda yer almaktadir. Daha detayh bilgi almak igin
www.detayyayin.com.tr ulagabilirsiniz.

Doc¢. Dr. Duygu EREN
|
DJ?»TW}

Dr. Ogr. Uyesi Nilgin DEMIREL ILI Dr. Ogr. Uyesi Ezgi KIRICI TEKELI

W (f" Al

Huseyin YILDIRIM
Genel Mudur

/ N

. TR pe \/
DETAY ANATOLIA AKADEMIK-Y ﬂl\ﬁ{]
DANISNIANLIK ORG, T{RAAD, 1Y

akale §k Ny 144 ANKARA
el:0.312 43409 AS 34 31 42
Cankaya B/ 293 035 4515

Detay Anatolia Akademik Yayincilik Ltd. Sti.
Adakale Sokak 14/4 Kizilay-Ankara
Tel: 0312 434 09 49 m Faks: 0312 434 31 42

web: detayyayin.com.tr m e-posta: detayyay@gmail.com
ANKARA TiCARET SiCiL MEMURLUGU-187339



Editorler:
Dog¢. Dr. Duygu EREN
Dr. Ogr. Uyesi Nilgiin DEMIREL ILI
Dr. Ogr. Uyesi Ezgi KIRICI TEKELI

Ornek Olaylarla
TURIZM SEKTORUNDE

HIZMET TELAFISI
VE
STRATEJILERI

EITIA]
YAYINCILIK

Ankara, 2022



DETAY YAYINLARI 11628

1. Baski : Aralik 2022

ISBN : 978-605-254-698-7
Yayinci Sertifika No 146573

Matbaa Sertifika No 1 42488

Kitap béliimlerine ait her tiirlii yasal/akademik sorumluluk bélim yazarlarina aittir.

© Detay Anatolia Akademik Yayincilik Ltd. Sti.

Her hakki sakhidir. Yazarindan ve yayinevinden yazili izin alinmaksizin bu kitabin fotokopi veya diger yollarla
kismen veya tamamen ¢odaltilmasi, basiimasi ve yayinlanmasi yasaktir. Aksine davranis, 5846 sayili Fikir ve
Sanat Eserleri Kanunu geregince, 5 yila kadar hapis ve adli para cezalari ile fotokopi ve basim aletlerine el
konulmasini gerektirir.
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Kapak Tasarim
Baski ve Cilt
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: Detay Yayincihk
: Bizim Buro Basimevi
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Editérler: Duygu Eren, Nilgiin Demirel ili ve Ezgi Kirici Tekeli

Ornek Olaylarla Turizm Sektériinde Hizmet Telafisi ve Stratejileri, 1. Baski
ISBN: 978-605-254-698-7, viii + 314 sayfa, kaynakga var, dizin yok
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ON SOZ

Son yillarda diinyada sektorel gelismeler incelendiginde, sektorler arasinda hizl
yapisal degisikliklerin oldugu géze carpmaktadir. Bir¢ok tilkede hizmet sektorii-
niin hem istthdam hem de gayri safi milli hasila (GSMH) i¢indeki payi artis gos-
terirken, tarim ve sanayi sektériiniin paylar1 azalmistir. Oyle ki, son on y1l icinde
en hizli biiyliyen sektor, hizmet sektorii olmustur.

Hizmet sektoriniin onemli bir kalemi olan turizm sektori, hem istihdam hem de
sagladig1 diger ekonomik katkilar agisindan iilkeler i¢in biiyiik 6nem arz etmek-
tedir. Turizm sektoriinde {iretilen iirtinlin soyut olmasi, liretim ve tiiketimin es
zamanli olmasi, degiskenligin ¢ok olmasi gibi 6zelliklerinden dolay1 hizmetin su-
nulmasinda es giidiim, isbirligi ve iletisim énemlidir. Ozellikle {iretim ve tiiketi-
min es zamanli olmasi, miisterinin liretim yerinde olmasini ve hizmeti sunan per-
sonel ile etkilesimini gerektirmektedir. Turizm isletmelerinde miisteri ve perso-
nel arasindaki yiiksek diizeydeki bu etkilesim, bir¢ok noktada hizmet hatalarinin
ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Bununla birlikte turistik tirlinde iiretimle tiike-
timin ayrilmaz olusu, yine bir¢ok tiiketim noktasinda hizmet hatalarinin ortaya
¢ikabilecegi anlamina gelmektedir (check- in, check-out, oda servisi vb.). Bunlara
ek olarak turizm isletmeleri, 7 giin 24 saat hizmet lireten isletmelerdir ve diger
sektorlerdeki isletmelerle kiyaslandiginda hizmet hatalarinin ortaya ¢ikmasi
daha olas1 goriinmektedir.

Turizm isletmeleri rekabetin yogun oldugu, miisteri beklentilerinin gittikce art-
t1g1 ve farklilastigl bir cevrede faaliyet gostermektedirler. Turizm isletmelerinin,
miisterilerine hizmet sunarken aksama yasanmasi, hizmet hatasi ortaya ¢ikmasi,
verdikleri sozleri tutmamasi ve miisteri ihtiyaglarini karsilamada basarisiz ol-
masi durumunda miisteriler isletmeyi birakarak rakip isletmelere gidebilmekte-
dirler. Boyle bir durumda en samimi, en i¢ten 6ziir dilemeler ve sicakkanh ¢ali-
sanlar bile bunlar telafi edememektedir. Bu nedenle turizm isletmelerinin hiz-
met hatalarini ortaya ¢cikmadan 6nlemesi gerekmektedir. Turizm isletmelerinde
hizmet hatalarini 6nlemenin en etkili yolu, ilk seferde dogru hizmeti sunmaktir.
Baska bir deyisle, turizm isletmelerinin vaat ettigi hizmeti, ilk seferde vermesi-
dir. Ancak turizm isletmelerinde iiretilen ve pazarlamaya konu olan iiriiniin yu-
karida bahsedilen 6zelliklerinden dolayi, “sifir hata” ile sunulmasi ¢ok zordur,
hatta belki de imkansizdir. Turizm isletmelerinde hizmet hatalarini énlemek,
onemli bir amag¢ olmasina ragmen, hata ortaya ¢iktiginda bunu telafi etmek ay-
rica 6nemlidir. Turizm isletmeleri, ortaya ¢ikan hizmet hatalarin telafi etmedik-
leri takdirde sikayet, memnuniyetsizlik, olumsuz agizdan agiza duyurum, islet-
meyi birakma ve biitlin bunlarin birlesiminden olusan oldukc¢a olumsuz sonug-
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larla karsilasabilmektedirler. Bu nedenle turizm isletmelerinin ortaya ¢ikan hiz-
met hatalarini en etkili sekilde diizeltmeleri ve bunun i¢in en iyi yontemi arastir-
malar1 gerekmektedir.

Turizm isletmelerinde hizmet hatalarini 6nleme, hizmet sunma sistemlerinin te-
mel unsurlarindan biridir. Hizmet hatalarini ve bununla ilgili miisteri kaybini ve
olumsuz duyurumu énlemek i¢in hizmet hatalarini énleme yontemlerini tanim-
lamak oldukc¢a 6nemlidir. Bir hizmet hatasinin ortaya ¢ikmasindan sonra miiste-
rinin iyi niyetini siirdiirmesi, bu hatanin tekrar ortaya ¢ikmayacagina dair veri-
len sdzlerin tutulmasina, baska bir deyisle hizmet hatalarinin 6nlenmesine bag-
lidir. Turizm isletmelerinde hizmet hatalarini 6nlemenin ilk kurali ve en etkili
yolu, onu ortaya ¢ikmadan dnlemek veya ilk seferde dogru hizmeti sunmaktir.
Baska bir dnlem, gegmis donemde meydana gelmis hizmet hatalarini, nedenle-
rini ve ¢6ziim yollarini incelemektir. Turizm isletmelerinde hizmet hatalarini 6n-
lemenin yollarindan bir digeri, hizmet haritasi, hizmet akis semasi ve ayrintili
hizmet plani lizerinde aksama noktalarini tespit etmektir. Yine turizm isletmele-
rinde hizmet hatalarinin 6nlenmesi i¢in hizmet garantileri verilebilir. Biitiin bu
yontemlerle turizm isletmelerinde hizmet sunma sistemleri, gorsel hale getirile-
bilir ve miikemmel hizmet sunmak icin hizmet sunma sistemleri daha iyi tasar-
lanabilir. Bunun sonucunda ise turizm isletmelerinde hizmet hatalari ortaya ¢ik-
madan Onlenebilir ve hizmeti misterinin bekledigi sekilde sunarak miisteri
memnuniyetini arttirabilir.

Hizmet sunma sistemlerinin diger temel unsuru da hizmet hatalarini telafi etme-
dir. Turizm isletmeleri, her ne kadar “sifir hata” ile hizmet sunmaya ¢alissa da
liretimle tiiketimin es zamanli olmasi, icinde insan unsuru bulunmasi nedeniyle
hizmet hatalarinin ortaya ¢ikmasinin olasilig yiiksektir. Bu agsamada turizm is-
letmelerine diisen gorev, miisterinin giivenini tekrar kazanacak sekilde hizmet
hatalarmi telafi etmeye calismaktir. Turizm isletmeleri, hizmet hatalarini telafi
etmek i¢in hizmet hatasi karsisinda “hicbir sey yapmamaktan”, “hatay telafi et-
mek i¢in ne gerekiyorsa yapilmasina” kadar yontemler kullanabilmektedir. Hiz-
met hatalarinin telafi edilmesinin miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerinde ¢ok
onemli bir etkisi olmasindan dolayi, turizm isletmelerinin hizmet aksamalari
karsisinda en etkili telafi yontemlerini uygulamasi gerekmektedir.

Bu kitap, dncelikle hizmet telafisi ile ilgili kavramlar ve hizmet telafisi teori ve
modellerini agiklamakta ve hizmet telafisi kavramina genel bir bakis a¢is1 getir-
mektedir. Daha sonrasinda ise kitap, turizm sektoriinde miisteri davranmislari,
hizmet hatalari, hizmet hatalarina yonelik miisteri tepkileri ve sikayetleri, islet-
melerin sikdyetleri karsilama stireci, sikayetlerin ¢6zlimii ve hizmet telafileri,
hizmet telafisine iliskin teoriler, hizmet garantileri, hizmet telafisi paradoksu,
hizmet telafisinin etik boyutu ve kiiltiirlerarasi hizmet telafilerine dair detayl
aciklamalar yapmaktadir. Her bir konunun orijinal 6rnek olaylarla desteklendigi
kitap ayni zamanda hizmet telafilerine yonelik stratejiler ortaya koymaktadir.
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Kitapta yer alan boliimlerin her biri, konusunda uzman akademisyenler tarafin-
dan yazilmistir. Kitap, kamu kurum ve kuruluslarinin yoneticileri, turizm islet-
melerinin yoneticileri ve turizm uzmanlari, bilim insanlarinin yani sira pazar-
lama, hizmet pazarlamasi ve turizm pazarlamasi dersi alan ve bu konularda aras-
tirma yapmak isteyen 6grenciler icin de kaynak niteligi tasimaktadir.
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Meral BUYUKKURU?

GIRIS

Isletmelerin hizmet sunumunda asil amaglary, ilk seferde dogru olarak hizmetin
iletilmesini saglamaktir. Giiniimiizde isletmeler giderek daha fazla miisteri bas-
kisina maruz kalmakta ve degisen tiiketici beklentileriyle karsi karsiya kalmak-
tadir. Bu baskilar karsisinda hatalarin veya aksakliklarin ortaya ¢ikmasi da
kacinilmaz olmaktadir. Hizmet pazarlamasi arastirmacilari, hizmet hatalarini
misteri memnuniyetsizligi ile iliskilendirmektedir (Wen ve Chi, 2013). Musteri
memnuniyetsizligi, hizmet kalitesi beklentilerinin karsilanmadig1 taktirde olu-
san gliven ihlali sonucu olarak agiklanmaktadir (Hoffman ve Chung, 1999). Di-
ger yandan hizmet hatalari, isletmelere basarisizliktan kurtulma ve miisteri
memnuniyeti yaratma sansi da vermektedir (Miller, Craighead ve Karwan,
2000; Smith, Bolton ve Wagner, 1999). Miisteriler, 6nceki degerlendirmelerin
ardindan yeni bilgiler edinmeye dayali olarak memnuniyetlerini ve davranissal
niyetlerini gozden gecirmekte ve giincellemektedir. Bu nedenle hizmet hatasi
meydana geldiginde, hizmet saglayicinin s6z konusu durum karsisinda verdigi
tepkiler 6nem arz etmektedir. Ciinkii telafinin, miisteri baglarin1 ve miisteri
memnuniyetini giiclendirme veya kii¢lik bir kritik olay1 daha biiyiik bir olaya
doniistiirme ya da miisteriyi baska bir isletmeye yonlendirme giicii bulunmak-
tadir (Hoffman, 1995). Smith ve Bolton (1998), iyi veya miikemmel bir telafi ile
karsilanan miisterilerin, yiiksek memnuniyet seviyeleri sayesinde tekrar ziya-
ret niyetlerinin artacagini belirtmektedir.

Hizmet telafisi bir isletmenin, yasanan hizmet hatasindan sonra miisteri iliski-
sini siirdirmek icin yaptig1 faaliyetleri ifade etmektedir (Gronroos, 1988;
McCollough, Berry ve Yadav, 2000). Kalict misteriler isletmelerin énemli bir
pargasi oldugundan hizmet telafisinin amaci, miisteri memnuniyetini siirdiir-
mek ve baska bir rakibe ge¢me riskini azaltmaktir (Miller, Craighead ve
Karwan, 2000). Hizmet telafisinden sonra olusan memnuniyet ise, sikdyetlerin
ele alinmasinin bir sonucu olarak miisterilerin hizmet saglayict hakkinda genel
duygularini ifade etmektedir (Maxham III ve Netemeyer, 2002a). Hizmet telafisi

1 Dog. Dr., Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm isletmeciligi Béliimi,
bgulus@nevsehir.edu.tr

2 Ars. Gor. Dr., Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Rehberligi Bolii-
mi, mbuyukkuru@nevsehir.edu.tr
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memnuniyeti, miisterilerin hizmet hatalar1 yasadiktan sonra, isletmenin telafi
cabalarindan ne 6l¢giide memnun olduklarini, hizmetin miisterinin arzu, beklen-
ti ve ihtiyag¢larini karsilama derecesini, miisterinin hizmetle ilgili olarak hisset-
tigi genel memnuniyet veya memnuniyetsizligi ifade eden bir kavramdir (Mohd
Amin, 2019). Misterilerin, hizmet telafisinden memnun olabilmeleri icin sonuc-
larin adil olmasi veya miisteriler tarafindan adil olarak algilanmasi gerekmek-
tedir.

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir hizmet veya iiriinle ilgili o zamana kadarki
genel degerlendirmesini ifade etmektedir (Fornell vd., 1996). Bu nedenle miisteri
bir hizmetten memnun kaldiginda bu durum, miisterinin hizmet alimi sonucu
arzu, hedef veya ihtiyacina ulastigini hissetmesi anlamina gelmektedir (Oliver,
1997). Bir turistik seyahatle ilgili miisteri memnuniyetinin s6z konusu olabilmesi
icin, miisterinin seyahate iliskin genel beklentilerinin karsilanmasi gerekmekte-
dir. Genel beklentilerin karsillanmamasi durumunda ise miisteri memnuniyetin-
den s6z etmek miimkiin olamamaktadir (Hosany ve Gilbert, 2010; Coban ve Ardig¢
Yetis, 2019). Etkili hizmet telafisi, memnuniyet saglamanin disinda ayni zamanda
algilanan kaliteye ve degere de etki etmektedir. Hilihazirda satin alinan mal ve
hizmetin kalitesine iliskin olumlu alg1 ise miisterinin, isletmenin yetkin oldugunu
distinmesine ve zihninde olumlu bir imaj olugmasina sebebiyet vermektedir
(Kelley ve Davis, 1994; Zemke ve Bell, 1990).

Hizmet sunumunun memnuniyet yaratmasi ve hata durumunda hatanin telafi-
sinin zamaninda ve miisteri beklentisini karsilar nitelikte yapilmasi, tim islet-
melerde oldugu gibi turizm isletmelerinde de basari icin 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda kitabin bu béliimiinde; turizm sektdriinde hizmet telafisinin kisa ve
uzun vadeli sonuglari, turizm sektoriinde hizmet telafisinin olumlu ve olumsuz
sonuclari ele alinacak, son olarak turizm isletmelerinde hizmet telafisi sonugla-
rina yonelik 6rnek olaylar incelenecektir.

11.1. TURIZM SEKTORUNDE HIiZMET TELAFISININ KISA VADELI
SONUCLARI

Isletmelerde karsilasilan hizmet hatalari sonucunda miisteride olusan memnu-
niyetsizlik; misterinin tepkisiz kalmasi, isletmeyle ilgili olumsuz sdylemde
bulunmasi veya sikdyet etme eyleminde bulunarak isletmeye olan tepkisini
gostermesi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir. Bu kapsamda sikayet, kisinin triin
ya da hizmetle ilgili beklentilerinin karsilanamamasi ve bu durumun ilgili kisi
ya da kurumlara iletilmesi olarak tanimlanmaktadir (Ok, 2011). Memnun olma-
yan miisterilerin, sikayetleri degerlendirme konusunda sorumluluk sahibi olan
isletmelere sikdyetlerini bildirme olasiliklar1 daha ytliksektir (Day ve Landon,
1977). Ayrica, miisteri tarafindan bir hizmetin karmasik, pahali, 6nemli ya da
ciddi oldugu disiiniildiigiinde, sikdyet etme olasiligi daha yiliksek olmaktadir
(Blodgett ve Granbois, 1992). Miisteriler, dayaniksiz tirlinler gibi diisiik mali-
yetli, diisiik katilimli satin alimlarda, sikdyet etme egiliminde degildirler (Day
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ve Landon, 1977). Turizm hizmetlerinin karmasiklik, maliyet ve 6nem derece-
lerinin genel olarak yiiksek oldugu géz 6niinde bulunduruldugunda, miisterile-
rin tatmin edici olmayan deneyimlerden sikdyet etme olasiliklarinin yiiksek
oldugu goriilmektedir (Ennew, 2004).

Hizmet telafisi; bir isletmenin, hizmet hatalarindan sonra miisteri memnuniye-
tini ve sadakatini yeniden saglamak icin gerceklestirdigi biitiinlestirici eylemler
seklinde tanimlanmaktadir. Miisterilerin hizmet telafisi memnuniyeti, cesitli
sonuglarin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir. Isletmeye yoénelik bu so-
nuclar; genel memnuniyet, tekrar satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim
seklinde siralanabilir. Genel memnuniyet, isletmenin sundugu birden fazla hiz-
metin alinmasi sonucunda, miisterinin hizmetle ilgili toplam yargisini temsil
etmektedir (Jones ve Suh, 2000). Yeniden satin alma niyeti veya sadakat, miis-
terinin gelecekte de o isletmeyi tercih etme egilimi olarak tanimlanmaktadir
(Gelbrich ve Roschk, 2011) ve miisteriyi elde tutmay: ifade etmektedir (Lari-
viere, 2008). Agizdan agiza iletisim ise bir turizm isletmesi hakkinda diger in-
sanlara olumlu bilgi yayma olasiligini ifade etmektedir (Gelbrich ve Roschk,
2011). Bir iiriin veya hizmet satin aldiktan sonra agizdan agiza iletisim énem
tasimaktadir. Ciinkii s6z konusu olumlu agizdan agiza iletisim, olduk¢a gliveni-
lir olan ve yeni miisteri kazanimlarina yol acabilecek bilgiler saglamaktadir.

Memnun miisterilerin, fiyat degisikliklerine kars1 duyarliliklari daha azdir. Ayni
zamanda memnun miisterilerin, daha sik ve daha biiylik hacimlerde satin alma
egilimleri de bulunmaktadir. Memnun olmayan miisterilere gére de pazarlama
¢abalar icin daha az kaynak kullanimina ihtiya¢ duymaktadir (Matzler ve
Hinterhuber, 1998; Reicheld ve Sasser, 1990). Bu baglamda miisteri memnuni-
yetinin, bir sirketin mevcut basarisinin 6nde gelen gostergelerinden biri
oldugunu ve daha diisiik pazarlama harcamalariyla ve artan karla sonug¢lana-
cagini soylemek mimkiindiir (Van Vaerenbergh ve Orsingher, 2016). Dolayisiy-
la miisteri memnuniyeti, “en ucuz promosyon araci” olarak tanimlanabilir (Pi-
zam, Shapoval ve Ellis, 2016).

11.2. TURIZM SEKTORUNDE HIZMET TELAFISININ UZUN VADELI
SONUCLARI

Miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmak, yiiksek diizeyde miisteri memnuniye-
ti yaratmakta ve bu da isletmelerin miisterilerin giivenini ve sadakatini kazan-
malarina yardimci olarak, isletmelere fayda saglamaktadir (Valenzuela, Mulki
ve Jaramillo, 2010). Bu agidan ele alindiginda hizmet telafisi, iliskisel pazarla-
ma kavramu altinda degerlendirilmektedir (Gao vd., 2022). iliskisel pazarlama;
yeni miisteriler bulmak i¢in ¢caba harcamaktan ziyade, halihazirdaki miisterileri
tutmaya odaklanmak, mevcut misterilerle iliskileri gliclendirmek iizerine yo-
gunlagan bir pazarlama stratejisidir (Deniz ve Kamer, 2013; ilban, Dogdubay ve
Giirsoy, 2009). Dolayisiyla hizmet isletmelerinde miisteriyle iligkilerin gelisti-
rilmesi, siirdiirebilirliginin saglanmasi, iliskisel pazarlama seklinde tanimlan-
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maktadir (Haciefendioglu ve Colular, 2008). Zaman zaman hizmet hatalari
meydana gelse de hizmet telafisi, iliskisel pazarlamay1 énemli 6l¢iide etkileye-
bilmektedir. Clinkii bu tiir pazarlama yoluyla miisteriler, hizmet saglayicilarin
uzun vadeli fayda saglayacagina dair giiven kazanmaktadir. Aksi halde bir miis-
teri, isletme tarafindan alinan hizmet telafisi 6nlemlerinden memnun kalmadi-
ginda, miisteri ile isletme arasindaki iliski sonlanabilmektedir (Zeithaml, 2002).

Hizmet sektoriinde artan rekabet, isletmelerin potansiyel miisterileri ¢ekmek
disinda, mevcut miisterileriyle uzun vadeli iliskiler stirdiirmek i¢in daha fazla
¢aba sarf etmelerine neden olmaktadir. Bu ¢abalar, tiiketici sadakatini saglamak
amaciyla gerceklestirilmektedir (Bojei ve Alwie, 2010). Sadik miisteri sayisin-
daki artis, isletmenin karini arttirmakta, yeni miisteri edinme maliyetlerini ve
mevcut miisterilere hizmet verme maliyetlerini azaltmaktadir (Reichheld ve
Sasser, 1990).

Hart, Heskett ve Sasser (1990) hizmet telafisini "karli bir sanat" olarak adlan-
dirmaktadir. Nispeten az sayida ¢alisma hizmet telafisinin finansal sonuclarini
arastirmistir. Santos-Vijande vd. (2013) giiclii bir hizmet telafisi sistemine sa-
hip isletmelerin, daha iyi performans gosterdigini ortaya koymuslardir (diger
faktorlerin yani sira satis ve pazar payi ile ol¢lilmistiir). Ancak arastirmadaki
bu iliskiye, isgorenle ilgili sonuglar (6rnegin; memnuniyet, elde tutma ve de-
vamsizlik) ve misteri ile ilgili sonuglar (6rnegin; memnuniyet, sadakat, algila-
nan deger ve algilanan marka imaji) aracilik etmektedir.

Bir sikayeti degerlendirmek ve bu sikayeti siire¢ iyilestirmeleri i¢in kullanmak,
mevcut ve potansiyel miisterilerin memnuniyetine katki saglamaktadir (Tax ve
Brown, 1998). Sikadyete dayal: siireg iyilestirmeleri ayni zamanda, benzer hata-
lardan kaynaklanan miisteri sikdyetleriyle tekrar tekrar ugrasilmasini engelle-
yerek, isgéren memnuniyetine ve baglihgina da katki saglamaktadir. [sgéren ve
miisteri memnuniyeti, isletme performansini etkilemektedir. Bu nedenle, mak-
ro diizeyde arastirmalar, iyi tasarlanmis bir hizmet telafisi sisteminin, isletme-
lerin operasyonel verimliligini, isgérenin telafi yetkinligini ve isletmenin per-
formansini arttirmaya olanak tanidigini ileri siirmektedir (Vaerenbergh ve Or-
singher, 2016).

Zemke'ye (1999) gore, bir hizmet hatasi yasayan ve isletme tarafindan uygun
bir telafi ile yanitlanmayan miisteri, bu deneyimi ¢evresine duyurmaktadir.
Dolayisiyla kulaktan kulaga yayilan olumsuz disiinceler, isletmenin imajini
zedelemektedir. Pazarin rekabet¢i dogas1 ve agirlama endiistrisinin hizla gelis-
mesi, bircok isletmeyi “kurumsal imaj” araciligiyla kendilerini pazardaki diger
rakiplerden farklilastirmaya zorlamaktadir. Kurumsal imaj, bir isletmenin genel
degerlendirilmesinde 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Kandampully ve
Hu (2007), miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerinde dogrudan bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymasina ragmen, ayni zamanda miisteri mem-
nuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskide, kurumsal imajin da aracilik
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etkisine sahip oldugunu belirtmektedir. Bu sonug, kurumsal imajin miisteriler
arasinda sadakat yaratmada rol oynadigini gostermektedir.

11.3. TURIZM SEKTORUNDE HIZMET TELAFIiSININ OLUMLU
SONUCLARI

Etkili hizmet telafisi, miisteri memnuniyetinin ve giiveninin derecesini artir-
maktadir (Wen, 2004). McCollough ve Bharadwaj'a (1992) gore, bir hizmet
telafisinin sonucu olarak ortaya c¢cikan miisteri memnuniyeti seviyesi, hizmet
hatasi hi¢c yasanmamis olsaydi, kisinin yasayacagi miisteri memnuniyeti seviye-
sinden daha fazla olmaktadir. Hizmet telafisinin sadakat, giiven, tekrar satin
alma ve olumlu agizdan agiza iletisim seklinde olumlu sonuclari olabilmektedir.

Sadakat (Baghlik): Sadakat, gelecekteki davranisla ilgili bir niyet veya moti-
vasyonla birlikte, psikolojik bir taahhiit veya baglant1 olarak tanimlanmaktadir
(Jones, Taylor ve Bansal, 2008). 1970'lerden 6nce sadakat, tekrar satin alma
davranisi olarak kavramsallastirilmistir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006).
Miisteri sadakati, bir miisterinin belirli bir markanin ayni {iriin veya hizmetini,
rakip isletmeler tarafindan sunulan ikameleri olmasina ragmen, tekrar segece-
gine dair bir giivence olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999). Dick ve Basu
(1994), davranis ve tutum 6lciimlerini birlestiren bir miisteri sadakati cerceve-
si gelistirmistir. Bu modele goére bir miisteri yliksek olumlu tutum ve ytksek
tekrar satin alma davranisi sergilediginde, sadakat elde edilmektedir. Tutumsal
sadakat, “tiiketicinin i¢c degerlendirme stirecleri araciliiyla olusturulan, islet-
meye yonelik olumlu bir tutum” olarak tanimlanmaktadir (Devece, Garcia-
Agreda ve Ribeiro-Navarrete, 2015). Davranissal sadakat ise, miisteriden yan-
siyan tavsiyeler veya miisteri niyetleri ile kendini gostermektedir (McLelland
ve Foster, 2015). Turizm isletmelerinde miisteri sadakati, arzu edilen bir pazar-
lama gostergesidir ve siirdiiriilebilir rekabet gibi olumlu organizasyonel sonug-
larla iliskilendirilmektedir (Huang, Cheng ve Chen, 2017). Uygun hizmet telafi-
lerinin, miisterilerin sikdyetlerini azaltabilecegi ve hatta ortadan kaldirabilecegi
ve isletmelerin ortak bir pazarlama stratejisi olan tiiketicilerin isletmelere olan
giivenini artirabilecegi belirtilmektedir (Hart vd., 1990).

Lariviere ve Van den Poel (2005), ii¢ yillik siire boyunca 2.326 sikayette bulu-
nan miisteriyi incelemis ve isletmenin veri tabanindan rasgele 2.500 sikayet
etmeyen miisteriyi 6rneklemistir. Sikayeti takip eden (en az) 12 ay icinde, miis-
teri gruplar1 arasinda isletmeden yeniden hizmet alma davranisini incelemis-
lerdir. Bu gruplar; sikayette bulunan ve tatmin edici telafi alan miisteriler,
sikdyette bulunan ve tatmin edici telafi almayan miisteriler ve sikayet etmeyen
misterilerdir. Sonuglar ilging bir sekilde, sikdyet eden miisterilerin en sadik
miisteri grubu oldugunu gostermistir. Ciinkii sikdyet sonucu hem tatmin edici
hem de tatmin edici olmayan telafi alan miisteriler, sikdyet etmeyen miisteri-
lerden olusan kontrol grubundan daha fazla ayni isletmenin hizmetini tercih
etmistir. Kandampully, Zhang ve Bilgiha'a (2015) gore bir turizm isletmesinin
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varligl, sadik miisteriler yaratmaya baghdir ve bu ancak miisterinin o isletme ile
olan iliskisi ile miimkiindiir.

Sadakat, turizm isletmelerinin en degerli varlig1 olarak goriilmektedir. Bu deger
alanyazinda, hizmet isletmelerinin karhihgin1 artirmaya katkida bulundugu
ifade edilen sadakat ile olumlu miisteri tutum ve davranislar1 arasinda tutarl
iligkiler vasitasiyla gosterilmektedir (Jones ve Taylor, 2007). Karsilikli iliskinin
stirdliriilmesiyle baglantili olan sadakatin, basarili uzun vadeli etkilesimlerin
bir sonucu oldugu ve miisterinin diger secenekleri tercih etmeyecek kadar yiik-
sek bir memnuniyet diizeyi sagladigin1 gostermektedir. Ayrica, sadakat ne ka-
dar gii¢lii olursa, miisterinin isletme ile olan iliskisindeki engellere géz yumma
olasilig1 o kadar yliksek olmaktadir (Wang, Wang ve Liu, 2016).

Bir miisterinin algiladig1 hizmet telafisi, orgiitsel baghligini giincellemek i¢in bir
kanal olarak islev gormektedir (Kelley ve Davis, 1994). Tax, Brown ve Chand-
rashekaran (1998) ayrica sikayetlerin degerlendirilmesi sonucu duyulan mem-
nuniyetin, miisteri baglilig1 ile pozitif iliskisi oldugunu belirtmektedir. Hizmet
baslangicta miisterinin beklentisini karsilamasa dahi, sikdyet sonucunda olum-
lu bir hizmet telafisi gerceklestirildiginde, miisteri baghlig1 artabilmektedir.
Turizm isletmeleri icin miisteri sadakati 6nemlidir. Ciinkii isletmenin uzun va-
dede hayatta kalmasi, karli miisterileri elde tutmasina ve yeni miisterileri cek-
mesine baglidir. Sadik miisteriler genellikle daha diisiik pazarlama ¢abalarina
gereksinim duymaktadir ve bu sebeple yeni miisterilerden daha karh olarak
gorilmektedir (Dawkins ve Reichheld, 1990).

Giiven: Miisteri giiveni, bir hizmet saglayicinin siirekli olarak kaliteli hizmet
sunma sozlinl yerine getirecegi beklentilerine dayanmaktadir (Wen ve Chi,
2013). iliskisel pazarlamanin éneminin giderek daha fazla anlasilmasi, akade-
misyenlerin ve uygulayicilarin tiiketici glivenine olan ilgisini arttirmistir. Miis-
teri giiveni, miisteri iliskilerini ve siirdiiriilebilir pazar payim gelistirmede te-
mel unsur olarak goriilmektedir (Urban, Sultan ve Qualls, 2000). Ayni zamanda
glivenin, uzun vadeli iligkilerin temel tas1 oldugu da dne siirtilmektedir (Spek-
man, 1988). Frederick ve Schefter (2000), miisterilerin sadakatini kazanmak
icin 6nce onlarin giiveninin kazanilmasi gerektigini ifade etmislerdir. Turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in giivenin 6zel bir 6nemi oldugu be-
lirtilmektedir (Kim, Kim ve Kim, 2009). Bu sebeple de miisteri gliveni, turizm
hizmetine odaklanan hizmet telafisi arastirmalarinda popiiler bir odak noktasi
olmustur (Hur ve Jang, 2016). Sosyo-psikolojik bir perspektiften bakildiginda,
miisteri gliveni hizmet saglayicinin yardimseverlik, yetenek ve diiriistliik sag-
lama kapasitesinin algilanmasindan etkilenmektedir (Wang, Wang ve Liu,
2016). Hizmet hatasi ve telafisi baglaminda, hizmet telafisi ¢abalar1 araciligiyla
giivenilirligin gosterilmesi, isletmelerin olumlu degerlendirilmesi ihtimalini
artirmaktadir.
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Tekrar Satin Alma: Tekrar satin alma niyeti; ayni isletmeden belirlenmis bir
iriin veya hizmeti satin alma konusundaki miisteri yargilar1 ve miisterilerin gele-
cekte isletmenin {iriin veya hizmetlerini satin alma niyetinin derecesi olarak ta-
nimlanmaktadir (Maxham III ve Netemeyer, 2002b; Sabharwal, Soch ve Kaur,
2010). Arastirmalar, hizmet hatalar1 nedeniyle hizmetten memnun olmayan miis-
terilerin, hizmet hatasi tatmin edici bir sekilde ¢oziildiigii takdirde, ayni hizmeti
tekrar satin almaya egilimli oldugunu gostermektedir (Kuo ve Wu, 2012). Yeni-
den satin alma niyeti, uzun vadeli finansal performansin en énemli itici gii¢lerin-
den biri olarak kabul edilmektedir (Frank vd., 2014). Ayrica, tekrar satin almalar
sonucunda olusan miisteri sadakati, tliketici icin de 6nemli bir fayda saglamakta-
dir. Satin alma oncesi hizmet kalitesi degerlendirmelerindeki zorluk nedeniyle
(Choi ve Choi, 2014), isletmeden duyulan memnuniyet ve miisteri sadakati, tiike-
tici karar verme siirecine iliskin risk ve belirsizligi azaltmaya da yardimci olmak-
tadir (Kim ve Ok, 2009). Hizmet telafisi sonrasi memnuniyet ve yeniden satin
alma niyeti arasindaki iliski, isletme ile olan iliskinin siiresine, hizmetin algilanan
degerine ve isletmeyi degistirme maliyetine bagh olarak sekillenmektedir. Zira
memnuniyet, sadakat ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye miidahale
edebilecek faktorler arasinda, isletme degistirme maliyetlerinin yer aldig1 da
arastirmalar sonucunda ortaya cikmistir (De Matos, Luiz Henrique ve De Rosa,
2013). Diger yandan hizmet telafisinin basarisi ne olursa olsun, ciddi hizmet hata-
larinin, yeniden satin alma niyeti iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunun éne sii-
rildiigi ¢calismalar da mevcuttur (Sparks ve Fredline, 2007).

Agizdan Agiza Iletisim: Agizdan agiza iletisim (WOM), tiiketiciler arasinda, bir
isletmenin veya tiriinlin 6zellikleri hakkinda gayri resmi iletisimi ifade etmek-
tedir (Westbrook, 1987). Olumlu agizdan agiza iletisim, daha 6nce tiiketicilerin
bir hizmet saglayici hakkinda olumlu bilgileri paylasmasi ve hizmet saglayiciy
baskalarina tavsiye etmesi olarak tanimlanmaktadir (Gelbrich ve Roschk,
2011). Ag1zdan agiza iletisim davranisi, satin alma sonrasi 6nemli bir davranis
olarak goriilmektedir. Mangold, Miller ve Brockway (1999), kisilerarasi iletisi-
min tiliketici satin alma davranisi lizerinde énemli bir etkisi oldugunu vurgula-
maktadir. Clinkii potansiyel miisteriler agizdan agiza iletisimi giivenilir olarak
algilamakta ve satin alma karar siirecinde bu bilgiye 6nem vermektedir.

Turizm sektdriinde agizdan agiza iletisim oldukga yaygindir. Bunun en 6nemli
sebeplerinden birinin, hizmetin, satin alinmadan 6nce denenememesi 6zelligi
oldugu diisiiniilmektedir.

Insanlar tatilden veya is gezisinden dondiikleri zaman konakladiklar1 yerle
ilgili, yeme-i¢cme ile ilgili, ulasim hizmetleri ile ilgili yasadiklar1 deneyimleri
anlatma ihtiyac1 duymaktadirlar. Kisiler gittikleri, gordiikleri ve konakladiklari
yer ile ilgili memnuniyetlerini paylasmakta ve buna yodnelik tavsiyelerde bu-
lunmaktadir. Yasamis olduklari deneyimleri anlatarak o isletmeye, yoreye veya
bolgeye gitmeleri veya gitmemeleri hususunda ¢evresindekileri veya ¢cevrimici
ortamda bilgi arayisinda olan Kkisileri yonlendirebilmektedir (Deveci, 2010).
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Dolayisiyla yasadiklar: hizmet hatalar1 ve ardindan karsilastiklari telafileri de
bilgi kaynagi olarak sunmaktadirlar.

Bir tiiketim deneyiminin ardindan, miisteri memnuniyeti-
nin/memnuniyetsizliginin sonug¢larindan biri olarak agizdan agiza (olumlu veya
olumsuz) iletisimin incelendigi arastirmalar olumlu hizmet telafisi deneyimi
yasayan miisterilerin, olumlu bilgileri paylasma konusunda gii¢lii bir egilimi
olduklarini ortaya koymaktadir (Mangold vd., 1999; Swanson ve Kelly, 2001).

11.4. TURIZM SEKTORUNDE HIZMET TELAFIiSININ OLUMSUZ
SONUCLARI

Hizmet telafi yontemlerinin yanlis secilmesi, etkin bir sekilde uygulanmamasi
ya da hicbir telafi yonteminin uygulanmamasi, miisteri memnuniyetsizligi, di-
ger miusterilere isletme hakkinda olumsuz duyurum yapma, herhangi bir tepki
vermeme, isletmeye bir daha gelmeme, ti¢iincii kisilere basvurma ve sikayette
bulunma gibi olumsuz sonuglara neden olmaktadir (Kim vd., 2010).

Yasanilan hizmet hatasi sonucunda isletmenin telafi etmek icin hicbir sey yap-
mamasl! ya da miisteriye yanlis telafi uygulamasi, miisteri memnuniyetsizligini
pekistirmekte ve miisteri bu durumda ikinci defa memnuniyetsizlik yasayarak
isletme hakkinda olumsuz degerlendirmeler yapmaktadir. Bu durum literatiir-
de “cifte sapma” olarak tanimlanmaktadir (Hart vd., 1990; McCollough, 2000).
Yetersiz veya yetersiz olarak algilanan hizmet telafisi girisimleri, 6nemli 6l¢ciide
olumsuz duygulara yol acabilmektedir (Astuti ve Nagase, 2014). “Cifte sapma”
yasayan miisterilerin, gli¢lii Giziintii ve 6fke duygular gelistirdigi tespit edilmis-
tir. Ayrica bu duygularin, miisterileri saldirganlik ve intikamla tepki vermeye
sevk ettigi de ortaya ¢cikmistir (Kuo ve Wu, 2012; Krishna, Dangayach ve Jain,
2011). Iki kez haksizliga ugrayan miisterilerin sahip oldugu bu duygular, yasal
tazminat ve yasa disi sabotaj eylemleriyle sonuglanabilmektedir (Choi ve Matti-
la, 2008; Lastner vd., 2016). ilk hizmet hatalar1 kot hizmet telafileriyle devam
ettiginde miisterinin, telafi deneyiminden sonraki memnuniyetsizligi, 6ncesine
gore daha fazla olmaktadir (Casado, Nicolau ve Mas, 2011). Bu tiirdeki tiiketici
memnuniyetsizligi seviyesinin ciddi hayal kiriklig1 ve ihanet duygularina neden
olabilecegi one siiriilmektedir (Basso ve Pizzutti, 2016).

Tax vd. (1998), sikayetleri degerlendirme/cevap verme konusundaki memnu-
niyetsizligin arttikca baghligin azalacagini savunmaktadir. Sadik miisteriler
hizmet basarisizligiyla karsilastiklarinda, deneyimlerini ve hizmet kalitelerini
yeniden degerlendirme ve rekabetin yogun oldugu turizm sektériinde isletme
degistirme olasiliklar1 daha yiiksektir (Fox vd., 2018). Ote yandan, hizmet tela-
fisi yoluyla miisteri memnuniyetinin saglanamamasi, miisteri giiveninde diisii-
se, miisteri kaybina, olumsuz agizdan agiza iletisime, olasi olumsuz tanitima ve
hizmeti yeniden gerceklestirmenin dogrudan maliyetine neden olmaktadir
(Berry ve Parasuraman, 1991).
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Hizmet hatalar1 veya olumsuz telafi uygulamalari baglaminda miisterilerin davra-
nislary; hatay1 gormezden gelmek, isletme tercihini degistirmek, dogrudan isletme
yonetimine sikayette bulunmak veya olumsuz deneyimi diger tiiketicilerle paylas-
mak gibi seceneklerden birini veya birkacini icermektedir (Hui, 2011). Olumsuz
agizdan agiza iletisimin, tatmin edici olmayan tiiketim deneyiminden kaynaklanan
bir sonuc oldugu belirtilmektedir (Zhang, Feick ve Mittal, 2013). Olumlu degerlen-
dirmelere sahip olan miisterilerin, olumsuz olanlara nazaran daha fazla insana
agizdan agiza iletisim gerceklestirecegi zannedilmekle birlikte, tam tersi memnun
olmayan misterilerin, memnun olanlara kiyasla daha fazla insana agizdan agiza
iletisimde bulundugu goriilmektedir (Lovelock ve Wirtz, 2011). Miisteriler, hizmet
hatasi ve sikdyet gibi yasadiklar1 olumsuz deneyimleri, olumlu deneyimlere gore
cevrelerine daha fazla iletmektedirler. Ayrica memnuniyetsiz miisterilerin, ortala-
ma 25 miisteriyi olumsuz etkileyebildigi tespit edilmistir. Bu baglamda isletme
imaj1 olumsuz etkilenebilmekte ve olumsuz bir imaji ortadan kaldirmak yaklasik 10
yil kadar siirebilmektedir (Park, 2012). Olumsuz agizdan agiza iletisim ile iligkili
ciktilar arasinda misteri kaybi ve daha az yeni miisteri kazanma bulunmaktadir
(Malhotra, Oly-Ndubisi ve Agarwal, 2008). Ayrica hizmet hatalarinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan olumsuz agizdan agiza iletisim, sadece hizmet saglayicisinin
itibarini degil ayn1 zamanda bulundugu destinasyonun itibarini ve imajini da zede-
leyebilmektedir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008).

Hizmet telafisi lizerine yapilan arastirmalar, hizmet telafisi stratejilerinin etkin-
ligini anlamada, algilanan adaletin roliine dikkat ¢ekmektedir (McCollough vd.,
2000; Tax vd., 1998). Bu teorik bakis acisi, miisterilerin hizmet telafisi stirecini
ve sonuglarini ne 6lglide adil olarak algiladiklarina ve algillanan adalet diizeyle-
rinin yliksek oldugu durumlarda, tiiketicilerin memnun olma olasiliklarinin
daha fazla olmasina odaklanmaktadir. Sparks ve McColl-Kennedy (2001), ko-
naklama isletmelerinde algilanan adaletin farkli yonleri arasindaki etkilesimi
incelenmislerdir. Elde ettikleri sonuclar, hizmet veren isletmelerin miisteri
sikdyetlerine yanit verme biciminin ¢ok 6nemli oldugunu ortaya koymustur.
Tiiketicinin hizmet telafisi degerlendirmelerini etkileyen bir dizi karmasik etki-
lesim sekli bulunmaktadir. Ornegin; bir isletmenin, yiiksek miktarda tazminat
(zarar1 karsilama) 6demesi, bu tazminat seviyesi konaklama isletmesinin genel
politikasi ise olumlu, aksi takdirde olumsuz bir etki yaratmaktadir. Miisterilerin
alisilmadik derecede yliksek ve isletme politikasina uygun olmayan miktarda
tazminat almalar1 durumunda, miisteriler kendilerini rahatsiz, hatta suglu his-
sedebilmektedir. Buna karsilik eger miisteriye 6zel bir muamele ile yaklasili-
yorsa, kendisini 6zel hissetmesi saglanabiliyorsa, normal sartlarin altinda dii-
suk seviyelerde sembolik bir maddi telafi dahi sunulmus olsa, miisterilerin algi-
sinin ve degerlendirmelerinin olumlu yonde degistigi gériilmektedir.

Arastirmalar, kot hizmet telafisi stratejilerinin, ¢alisanlarin moralinin diisme-
sine sebebiyet verdigini ve daha diisiik ¢alisan performansina yol a¢tigini gos-
termektedir (Swanson ve Hsu, 2011). Ornegin; kotii hizmet telafisi stratejileri-
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nin, en yiiksek restoran calisani devir hizina sebebiyet verdigini gosteren aras-
tirmalar bulunmaktadir. Hart vd. (1990)'nin yaptiklar1 arastirmanin sonuglari-
na gore ise hizmet hatasi sonrasi telafi sirasinda miisterilerin cogunun olumsuz
tepkilerini daha da fazla arttirdig1 tespit edilmistir. Gerek isletmenin hizmetle-
rinden ve telafi yontemlerinden hoslanmayan miisterilerin varligi, gerekse yap-
t1g1 isten ve calistigl isletmeden memnun olmayan ¢alisanlarin varligl, miisteri-
leri ve galisanlari, diger hizmet isletmelerine yonlendirebilmektedir.

SONUC

Turizm sektoriinde sifir hata ile hizmet sunmak olduk¢a zordur. Bu nedenle
hizmet hatalarinin yasanmasi sikca karsilasilan durumlardandir. S6z konusu
hatalara yanit verme siirecinin basarisi, tiiketicilerin ayni isletmeyi tekrar ter-
cih etmesinde olduk¢a 6nemli unsurlardandir. Hizmet hatasi, bir hizmetin miis-
teriye sunulan vaatleri veya miisterinin beklentilerini karsilamamasi durumu-
dur. Hizmet hatasimin temel gostergesi ise miisteri sikayetleridir. Ancak hizmet
hatasi sonucunda tiim miisteriler sikayetini dile getirmeyebilmektedir. Bircogu
isletmeyle iliskilerini sonlandirmakta veya olumsuz agizdan agza iletisime bas-
vurmaktadir.

Sikayetler, bir isletmeye hizmet hatasini telafi etme ve miisterilerin olumsuz
tepkilerini 6nleme firsati sagladigindan, isletmeler agisindan bir firsat olarak da
degerlendirilmelidir. Bir isletme hizmet hatasinin farkina vardiginda, hatanin
olumsuz etkilerini en aza indirmek ve telafi stirecinden elde edilen olumlu so-
nuclari en st diizeye ¢ikarmak icin etkili telafi yontemleri belirlemeli ve uygu-
lamalidir.

Hizmet telafisinin kisa ve uzun vadede birtakim sonuglar ortaya koydugu bi-
linmektedir. Bu sonuglar arasinda; telafi araciligiyla isletmenin hizmet kalitesi-
ni artirmasi, hizmet sunumunda eksikliklerini belirleyerek gidermesi, miisteri
memnuniyeti, miisteri giiveni ve miisteri sadakati saglamasi, tutundurma mali-
yetlerini diisiirmesi ve bu sayede isletme karhligin1 artirmasi, rekabet avantaji
saglamasi, siirekli kendini gelistirmesi, olumlu kurumsal imaj algis: olusturmasi
ve miisterilerin olumlu agizdan agiza iletisim gergeklestirmesi gibi faydalar
siralanabilir.

Memnun olmayan bir miisteri, bir isletmede yasadig1 kotli deneyimi gevresi ile
paylasmaktadir. Hizmet telafisi gerceklesmediginde veya dogru sekilde
gerceklestirilmediginde, misterinin isletme hakkindaki diisiinceleri ve
cevresine yaptig1 agizdan agiza iletisim de olumsuz olmaktadir. Bu sebeple
hizmet telafisinin uygun sekilde gerceklestirilmesi, memnun olmayan miisteriyi
yatistirmak, iliskideki hasar1 azaltmak ve hatta telafi sonucunda hissettigi
memnuniyet sayesinde sadakat gelistirmesi bakimindan son derece 6nem arz
etmektedir. Glinlim{izlin ¢etin rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin hizmet
hatalarina yonelik uygun onlemler gelistirilmesi, isletme stratejilerinin bir par-
¢as1 olarak gorilmelidir. Yeni miisterileri cekmenin maliyeti, mevcut miister-



249

ileri elde tutmaktan ¢ok daha ytliksek oldugu icin turizm isletmeleri misteri
sadakatini giiclendirmek icin hizmet telafisi de dahil olmak ilizere gereken
stratejileri belirlemelidir.

ORNEK OLAY 1

Elif Hanim, Antalya’da bir konaklama isletmesinde birka¢ giin boyunca konak-
lama yapar. Konakladig siirece aslinda herhangi bir hizmet hatasiyla karsilas-
mamistir. Ancak isletmeden ayrilacagi giin, kendisini ugurlamak iizere otele
gelen ailesine kabaca davranislar sergilenmistir. Elif Hanim her ne kadar yap-
tiklarinin yanlis bir davranis oldugunu sdylese de isletme calisanlar1 aldiris
etmemis ve bu davranislar1 sergilemeyi kendilerinde hak gérmiisler, isletme
politikasinin miisteri disinda bireylerin otopark, lobi gibi genel alanlarin kulla-
nimina kapali oldugunu ve davranislarinin normal oldugunu kabul ettirmek
istemislerdir. Ancak Elif Hanim isletmeden ayrildiktan sonra isletme yetkilisine
durumu belirten bir e-posta gondermistir. Aslinda Elif Hanim'in tek beklentisi
yasanan olumsuzluktan dolayi tizgiin olduklarini belirtmeleri ve 6ziir dilemele-
ridir. E-postaya gelen yanit Elif Hanim’1 olduke¢a sasirtmis ve sinirlendirmistir.
Cunki yetkili kisi Elif Hanim’a, eger bu olay1 herhangi bir platformda paylasirsa,
kendisini gerekli yerlere sikiyet edeceklerini ve hatta davaci olacaklarimi be-
lirtmistir. Bir nevi Elif Hanim’1 tehdit etmistir. Elif Hanim ise otelin adin1 duyu-
rabildigi her yerde olumsuz bir sekilde tanitacagini ve bunun karsisinda iste-
diklerini yapabileceklerini sdylemistir. Olaydan sonra Elif Hanim, kendisi An-
talyali oldugu icin cevresinden Antalya’da kalinabilecek otel tavsiyesi isteyenle-
re s0z konusu isletmenin adini vererek, haricindeki tiim isletmelerde kalabile-
ceklerini, ancak o isletmeyi asla tavsiye etmedigini ifade etmistir. Ayrica Elif
Hanim, en az 6-7 Kkisiye bizzat olumsuz ve caydirici tavsiye vermistir. Bunun
disinda turizm/tatil platformlarinda olumsuz yorumlar yapmistir. Elif Hanim
olayin uzun zaman 6nce yasandigini, bliyiik bir ihtimalle isletme yoneticisinin
degistigini diisiinmektedir. Ancak bu durum, kendi duygu ve diisiincelerinde bir
degisim yaratmamustir. isletmeye kars1 diismanca duygularinin halen devam
ettigini ve olumsuz duyurum yapmaya devam edecegini belirtmistir. Elif Hanim
yasadig1 telafi edilmeme durumunun, kendisinde kisiye yonelik tutum degil
isletmeye yonelik olumsuz tutum hatta diismanlik olusturdugunu ifade etmis-
tir.

1. Elif Hanim’in yasadig1 olayda oldugu gibi, hizmet hatasi olarak algilanan
isletme politikalar size gére dogru mudur?

2. En basit sekilde isletme yonetimi Elif Hanim’a karsi nasil bir telafi poli-
tikasi sergileyebilirdi?

3. Telafi edilmeyen ve dikkate alinmayan hatalar miisteri davranisinda ne
gibi olumsuzluklar yaratir?
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ORNEK OLAY 2

Nevsehir'den Antalya’ya temmuz ayinda tatil yapmak ilizere gitmek isteyen
Mehtap Hanim, nisan ayinda bir online tatil satis platformundan tatil satin al-
mistir. Rezervasyon yapmay1 planladigi alternatif konaklama isletmeleri, birbi-
rine yakin konumlarda bulunan, fiyatlar farkl isletmelerdir. Mehtap Hanim,
fiyat1 digerine gore nispeten diisiik olan bir isletmeyi tercih etmistir. Ancak
tatilin baslayacagi glinden yaklasik 10 giin 6nce otel yetkilileri telefonla araya-
rak, so6z konusu tarih araliginda, belirtilen kisi sayisina uygun odalar1 kalmadi-
giny, ancak rezervasyon sirasinda meydana gelen sistem hatasindan dolay: sati-
sin gerceklesmis oldugunu belirtmislerdir. Mehtap Hanim duruma tepki ver-
mek lizereyken yetkililer, uygun bir telafi secenegi sunmustur. Mehtap Hanim’a
hi¢bir ticret farki 6demeden nispeten yiiksek fiyatli olan diger bir isletmede,
yine ayni tarihlerde konaklama yapabilecegini sdylemislerdir. Mehtap Hanim
kabul etmis ve durumdan ¢ok memnun kalmistir. Konaklama isletmesinde kal-
dig1 stire boyunca da yasadig1 ufak sorun ve hatalar1 gormezden gelerek, telafi
yontemlerinden memnun kaldigini géstermistir. Mehtap Hanim isletme yoneti-
cilerinin, olusan problemlere karsi oldukca hassas ve etkili telafi yontemleri
kullandiklarini, bu nedenle de ¢evresine s6z konusu isletmeyle ilgili hep olumlu
yorumlar yaptigini dile getirmistir. Ayrica yine ayni bolgede tatil yapacak olur-
sa, ayni isletmeyi tercih edecegini ve gitmek isteyenlere de mutlaka tavsiye
edecegini belirtmistir.

1. Sizce sunulan telafi yontemi Mehtap Hanim’da oldugu gibi herkesi

memnun edebilecek bir yontem midir?

2. Ornek olayda oldugu gibi isletmelerin hizmet hatasina yonelik proaktif
davranmasi hizmet telafisinden memnuniyet iizerinde nasil bir etki or-
taya ¢cikarmaktadir?

ORNEK OLAY 3

Firdevs Hanim, Nevsehir'de yasamaktadir. Kapadokya Bolgesi'nin gozde yerle-
rinden birinde bulunan ve miizik esliginde yiyecek-icecek hizmeti sunan bir
restorani tercih etmistir. Aslinda ayni restorana daha once arkadaslariyla bir-
likte birka¢ kez gitmistir. Sunumdan, servisten ve eglence hizmetinden mem-
nun kalmistir. Buna ragmen o restorana kalabalik arkadas grubuyla en son git-
tiginde hatalar yasamistir. Arkadaslarindan bir tanesi, 6zellikle ¢ocuk icin iste-
digini belirterek, yiyecegin acili olmamasi konusunda garsonu 6nceden uyar-
mistir. Buna ragmen gelen yiyecek sadece ¢ocuk i¢in degil yetiskin bireyin dahi
yemekte zorlanacagl diizeyde aci gelmistir. Miisteri kaprisi olarak algilanma-
masl i¢in de garsona tattirilmis ve garson tarafindan teyit edilmistir. Farkli bir
yemek sdylenmis ve durum gecistirilmistir. Ancak Firdevs Hanimin sonrasinda
yasadig1 olumsuzluk, kendisini daha ¢ok gerginlestirmistir. Restorana kendisini
gormek icin sonradan gelen iki arkadasini isletme calisanlarinin 6nemsememe-
si ve dakikalarca sandalyemiz yok diyerek ayakta bekletmesi, bardag: tasirmis-
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tir. Daha once defalarca tercih edilen isletmenin, bu denli ilgisiz davranmasi
kendisini ¢ok rahatsiz etmistir. Sadece Firdevs Hanimi degil, diger masalarda
oturan miisterileri de rahatsiz etmistir. Oyle ki diger miisteriler de misafirlerin
ayakta kalmasindan rahatsiz olmus ve restoran ¢alisanlarina tepki gostermistir.
Restoran ¢ikisinda isletmenin oziir dileme, telafi etme gibi bir ¢aba gostermedi-
gini, hatta hi¢ yasanmamis ya da unutulmus gibi davrandigini dile getirmistir.
Firdevs Hanim, yogun bir turistik bolgede faaliyet gosteren ve ¢ok sayida turisti
agirlayan bu restorani artik tercih etmeyecegini, alternatif isletmelere yonele-
cegini ve cevresine de tavsiye etmeyecegini 6zellikle ifade etmistir.

1. Ornek olayda oldugu gibi isletmenin olay aninda ¢ézemedigi ve miiste-
rinin magduriyet yasadig1 durumlar i¢in sonrasinda nasil bir telafi yon-
temi uygulanirsa miisteri memnuniyeti saglanir?

2. Isletmeyi her zaman tercih eden sadik miisterinin geri kazanilmasi icin
neler yapilmalidir?

3. Boyle durumlarda isletmelerin sadece 6ziir dilemesi yeterli midir? Ya-
pilmasi gereken telafi diizeyini kendinizi Firdevs Hanim’in yerine koya-
rak tartisiniz.

BOLUM CIKARIMLARI

Ornek olaylardan elde edilen hizmet telafisinin sonuglarina yénelik ¢ikarimlar;
miisterilerin yasanan hatalar sonucu uygun bir telafi yontemi uygulandiginda
miisteride herhangi bir olumsuz tepkisel durumun olusmamasidir. Bu durumda
isletmeye karsi olumlu eylemler ve duygular gelistirdigi, telafi edilmeme ya da
uygun olmayan telafi sonucunda ise g¢evresine olumsuz duyurumlar yaptigi,
tekrar tercih etmedigi ve hatta diismanca hisler besleyebilecek diizeye geldigi-
dir.

Ornek olaylardan gériildiigii lizere miisteriler isletmeden beklentisi disinda
yasanan olumsuzluklar karsisinda biiytik bir ayricalik beklememektedir. Bazen
bir 6ziir dilenerek kahve ikram edilmesi, bazen magdur olmamasi adina alter-
natif ama ki¢lik bir ¢6ziim bulunmasinin miisteride uzun ya da kisa vadede
yaratacag etki biiyiik olabilmektedir. Orneklerden ¢ikan sonuca gore miisteri-
de en olumsuz etki birakan telafi yontemi telafi etmeme/gérmezden gelmedir.
Miisterinin memnun olmasi veya magdur olmamasi adina yapilabilecek kiigiik
telafi yontemleri bile miisterinin goéziinde “en azindan ¢aba gosterildi, ilgilenil-
di” imaj1 yaratmakta ve kendisine verilen degeri ortaya koymaktadir. Bu neden-
le isletmelerin yasanan hatalardan otiirii en iyi telafi yontemini sunmasindan
ote hatay: kabul etmesi ve caba gostermesi gerekmektedir. isletmelerin uzun
vadede imajinin gelistirilmesi ve ekonomi dengesini koruyabilmesi i¢cin miisteri
memnuniyeti, dolayisiyla da telafi ydontemlerinin etkinligi 6nem arz etmektedir.
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