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OZET

HiZMET HATASI, HIZMET TELAFI STRATEJILERI, MUSTERI MEMNUNIYETI,
SOSYAL ALISVERIS NiYETI VE TEKRAR ZIYARET ETME NIYETI ILISKISI:
YABANCI TURISTLER UZERINE BIR UYGULAMA

Pelin CANDAR
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal1
Turizm Isletmeciligi Programi
Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Haziran 2025
Danisman: Prof. Dr. Emre Ozan AKSOZ

Bu arastirmanin amaci, otel miisterilerinin karsilastiklart hizmet hatalarina yonelik
isletmelerin uyguladigi hizmet telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisini ve bu memnuniyetin sosyal aligverig niyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda aragtirmada kolayda, yargisal ve
tabakal1 6rnekleme yontemleri kullanilmistir. Alanya’daki 5 yildizli 25 otel isletmesinin
veri saglamay1 kabul etmesiyle, 17 Temmuz — 31 Ekim tarihleri arasinda bu isletmelerin
Alman ve Rus miisterilerinden 971 gecerli anket elde edilmistir. Verilerin analizinde
SPSS 24.0 ve SmartPLS 4 programlar1 kullanilmistir. SPSS programi ile betimleyici
istatistikler ve ANOVA analizleri gergeklestirilirken, SmartPLS 4 araciligiyla yapisal
esitlik modellemesi (YEM) kapsaminda kismi en kiiciik kareler (Partial Least Squares)
yontemi kullanilmigtir. Sonu¢ olarak; miisteri memnuniyetinin ve sosyal aligveris
niyetinin hizmet hatasi tiirlerine gére anlamli bir sekilde farklilagsmadig tespit edilmistir.
Ayrica hizmet telafi stratejilerinden dakiklik, giivenirlik, 0ziir, tazminat, nezaket ve
kolaylagtirmanin miisteri memnuniyetini olumlu ve anlaml diizeyde etkiledigi
saptanmistir. Buna ek olarak, miisteri memnuniyetinin sosyal aligveris niyetini ve tekrar

ziyaret etme niyetini olumlu ve anlaml diizeyde etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Hizmet Hatasi, Hizmet Telafi Stratejileri, Miisteri
Memnuniyeti, Sosyal Aligveris Niyeti, Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti.
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN SERVICE FAILURE, SERVICE RECOVERY
STRATEGIES, CUSTOMER SATISFACTION, SOCIAL SHOPPING INTENTION
AND REVISIT INTENTION: AN APPLICATION ON FOREIGN TOURISTS

Pelin CANDAR
Department of Tourism Management
Graduate School of Anadolu University, June 2025
Supervisor: Prof. Dr. Emre Ozan AKSOZ

The aim of this research is to reveal the effect of service recovery strategies implemented
by businesses in response to service failures experienced by hotel customers on customer
satisfaction and the effect of this satisfaction on social shopping intention and revisit
intention. In this context, convenience, judgmental, and stratified sampling methods were
employed in the study. Following the consent of 25 five-star hotel establishments in
Alanya to provide data, a total of 971 valid questionnaires were collected from German
and Russian guests between July 17 and October 31. The data were analyzed using SPSS
24.0 and SmartPLS 4 software. Descriptive statistics and ANOVA analyses were
conducted through SPSS, while Partial Least Squares (PLS) method was employed within
the scope of structural equation modeling (SEM) via SmartPLS 4. As a result, it was
found that customer satisfaction and social shopping intention did not significantly differ
according to the types of service failures. Additionally, among the service recovery
strategies, timeliness, credibility, apology, redress, attentiveness, and facilitation were
found to have a positive and significant effect on customer satisfaction. Moreover,
customer satisfaction was determined to have a positive and significant effect on both

social shopping intention and revisit intention.

Keywords: Service Failure, Service Recovery Strategies, Customer Satisfaction,

Social Shopping Intention, Revisit Intention.
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1. GIRIS

Hizmet hatalar1, miisterilerin hizmet sunum siirecinde kaginilmaz olarak karsilasabilecegi
durumlardir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2017). Bu hatalarin isletmeler tarafindan
verimli bir yaklasimla incelenmesi miisteri memnuniyeti lizerinde kritik bir rol oynar
(Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998). Hizmet telafi stratejilerinin uygulanmasi
miisteri memnuniyetini arttirabilecegi gibi miisterinin isletmeye yonelik algisini olumlu
yonde degistirebilir (Boshoff, 2005). Miisterinin yasadig1 deneyimi iyilestirme siireci
olarak tanimlanan bu stratejiler, yalnizca mevcut miisteri iligkilerini stirdiirmekle kalmaz,
ayni zamanda miisterilerin ilerleyen zamanlarda ayni igletmeyi tercih etme ihtimallerini
de arttirir (Maxham, 2001). Hatta Caligkan (2013), etkili hizmet telafisi uygulamalari
sayesinde memnuniyetsizlik yasamis miisterilerin yeniden memnun edilerek isletmeye

kazandirilmasinin miimkiin oldugunu ifade etmektedir.

Bir isletmenin basarili olmasi; miisterilerini memnun ederek elinde tutmasiyla miimkiin
olmaktadir (Lopes ve Silva, 2015). Dolayisiyla hizmet sektoriindeki yogun rekabet
ortaminda, miisteri memnuniyetini saglamak isletmeler icin hayati 6neme sahiptir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985). Hizmet siirecinde karsilasilan sorunlar ve bu
sorunlara kars1 gelistirilen ¢oziim yaklasimlari, miisteri algilari izerinde dogrudan bir etki
yaratir (Bitner, Booms ve Tetreault, 1990). Ozellikle, bir hizmet hatas1 yasandiginda,
isletmenin bu duruma kars1 sergiledigi telafi davranislari, miisterinin yasadigi olumsuz
deneyimi telafi edebilme ve yeniden olumlu bir iligki kurabilme siirecinin temelini

olusturur (Smith, Bolton ve Wagner, 1999)

Glniimiiziin dijital caginda turizm sektorli, hizmet deneyimleriyle ilgili bilgilerin
platformlar arasinda hizla yayildigi bir ortamda faaliyet gdstermektedir (Filieri, Lin, Pino,
Alguezaui ve Inversini, 2021). Dolayisiyla miisteriler deneyimlerini paylagsma, yorum
yapma, derecelendirme, tavsiye etme gibi ¢esitli eylemlerle (Huang, Chen ve Wong,
2020) cevrimigi platformlara aktarmaktadir (Liu, Jayawardhena, Dibb ve Ranaweera,
2019). Mevcut miisterilerinde memnuniyet saglayamayan isletmeler c¢evrimici
platformlarda belirtilen memnuniyetsiz paylagimlar sonucunda, isletmelere yonelik
bilgileri ¢evrimici platformlarda arama niyeti olarak tanimlanan sosyal aligveris niyetine
(Chen, Shen ve Chen, 2014) sahip potansiyel miisterilerini kaybetmektedir (Lee, Singh
ve Chan, 2011; Tsao, Hsieh, Shih ve Lin, 2015). Ote yandan yasadig1 hizmet hatasi

sonrast memnuniyetsiz olan bir miisteri, isletme tarafindan gerceklestirilen hizmet telafi



stratejileriyle memnun olabilmektedir (Ding ve Lii, 2016). Hizmet telafi stratejileri
isletmelere; miisteriler ile olan zayif iligkilerini giiglendirmek ve miisterilerin isletmeye
olan giivenini tekrardan kazanabilmek i¢in ikinci bir sans sunmaktadir (Kozub, O’Neill
ve Palmer, 2014; Lee, 2018). Dolayisiyla isletmeler ¢evrimici platformlarda paylasilan
memnuniyetsiz yorumlar karsisinda “miisteri odakli” bir anlayis igerisinde hareket ederek
ve bagarili hizmet telafi stratejilerini gerceklestirerek meydana gelen hizmet hatalarimi
olumlu ¢iktilara doniistiirebilmektedir (Jeong ve Lee, 2017). Alanyazin incelendiginde,
isletmelerde meydana gelebilecek hizmet hatalarinin  Onlenmesine  yonelik
yaklagimlardan ziyade, bu hatalarin ardindan ortaya c¢ikan olumsuz miisteri
deneyimlerinin nasil telafi edilecegine ve bu siirecin olumlu ¢iktilara nasil
doniistiiriilebilecegine odaklanildigr goriilmektedir (Lee, 2018; Cheng, Gan, Imrie ve
Mansori, 2019; Sreejesh, Anusree ve Abhilash, 2019; Tarak¢1r ve Goktas, 2020). Bu
calismanin temel amaci da yasanan hizmet hatalarinin ardindan miisterilerde olusan
memnuniyetsizligin uygun hizmet telafi stratejileri araciligryla azaltilmasi ve bu sayede
miisteri memnuniyetinin artirilarak sosyal aligveris niyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti

uzerindeki etkilerinin belirlenmesidir.

Hizmet hatalar1, hizmet telafi stratejileri, miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris niyeti ve
tekrar ziyaret etme niyetini ele alan bu arastirma bes baslik altinda ele alinmaktadir.
Aragtirmanin birinci boliimiinde girig; arastirmanin amaci, énemi ve problemi ikinci
boliimde ise kavramsal cergeve yer almaktadir. Arastirmanin yontem bdliimiinde ise,
aragtirma modeli ve hipotezler, evren ve orneklem, veri toplama siireci, veri toplama
araclari, verilerin analizi ve pilot uygulama (6n test), ardindan bulgular ve yorum, son

olarak sonug ve dnerilere yer verilmistir.
1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizmet sektoriinlin temel amact hizmetlerin hatasiz bir sekilde sunulmasini saglamaktir.
Ancak hizmetlerin sahip oldugu nitelikler sebebiyle isletmelerde istenmeyen hizmet
hatalariyla sik sik karsilagilmaktadir (Barlow ve Moller, 2009; Kim ve Jang, 2014). Bu
hizmet hatalarina sebep olan unsurlar; isletmede yasanan herhangi bir sorun, personelin
veya tesiste yer alan diger miisterilerin davranislari, iiriinden kaynaklanan bir sorun veya
bunlarin birlesimi seklinde ifade edilebilir (Chua, Othman, Boo, Abkarim ve
Ramachandran, 2010). Meydana gelen bu hatalar1 gidermek i¢in hizmet telafi stratejileri

gelistirmek; isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamasi ve miisterilerin igletmeyi tekrar



ziyaret etmeleri agisindan son derece 6nemlidir. Dolayistyla isletmeler hizmet hatalarini
ortadan kaldirmak icin “miisteri memnuniyeti” odakli bir anlayigla hizmet telafi

stratejileri gelistirmelidir (Jeong ve Lee, 2017).

Ote yandan giiniimiizde sosyal medyanin ve sanal topluluklarin biiyiik bir ragbet gdérmesi
miisterileri cevrimici olmaya ve sosyal platformlarda tanidiklar1 veya tanimadiklart diger
tiketicilerle etkilesim icerisinde olmaya yonlendirmistir. S6z konusu etkilesim;
tiikketicilerin tUriinleri veya hizmetleri ¢evrimigi olarak arama eylemlerini igeren sosyal
aligveris niyetleri olarak ifade edilmektedir (Chen vd., 2014). Miisteriler bu eylemlerle;
konakladig1 otel isletmesinde karsilastigi hizmet hatalarini, bu hatalar1 gidermek adina
isletmenin uyguladig: telafi stratejilerini ve tim bunlarin sonucunda memnun olup
olmadigin1 belirtmektedir. Sonu¢ olarak bu eylemler potansiyel tiiketicilerin bu
memnuniyet durumuna bagli olarak gelecekteki isletme tercihlerini, {iriin veya hizmete

yonelik se¢imlerini ve beklentilerini etkileyebilir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle bu aragtirmanin amaci, otel miisterilerinin karsilastiklar
hizmet hatalarina yonelik isletmelerin uyguladigi hizmet telafi stratejilerinin miisteri
memnuniyeti {izerindeki etkisini ve bu memnuniyetin sosyal aligveris niyeti ile tekrar
ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Alanyazin incelendiginde bu
degiskenleri biitiinciil bir modelde ele alan ¢aligmanin eksikligi gozlenmistir. Buradan
hareketle bu arastirma, alanyazinda yer alan eksikligin giderilmesine katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Arastirma sonuglari, otel isletmelerinin hizmet hatasi sonrast uyguladiklar1 hizmet telafi
stratejilerinin, miisterilerin memnuniyetlerini arttiracak adimlar oldugunu gormeleri
noktasinda yardimci olacaktir. Ayrica glinlimiizde sosyal medyanin ve sanal topluluklarin
yaygin kullanilmasi sebebiyle miisteriler diger tiiketicilerle daha fazla etkilesime
girmekte ve bu etkilesim miisterilerin ¢evrimigi olarak paylagsma, begenme, yorum
yapma, tavsiye etme gibi eylemlerini ifade etmektedir. Miisteriler konaklamalari
sirasinda karsilastiklar: hizmet hatalarini, hizmet telafi stratejilerini ve telafi stratejilerinin
ortaya c¢ikardigi durumdan memnun olup olmadiklarim1 s6z konusu etkilesimlerle
belirtmektedir. Bu etkilesimler, yalnizca mevcut miisterilerin degerlendirmelerini
yansitmakla kalmay1p, ayn1 zamanda bu deneyimlere tanik olan ya da bunlar1 yorumlayan
potansiyel tiiketicilerin alg1 ve tercihlerini de etkileyebilmektedir. Dolayisiyla elde edilen

bulgularin otel isletmelerine dijital ortamda olusan miisteri yorumlarinin etkisini daha iyi



anlama ve bu dogrultuda stratejik kararlar alma konusunda yol gosterici olmasi

beklenmektedir.
1.2. Arastirmanin Problemi

Pek ¢ok sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de sunulan hizmetten duyulan
memnuniyeti arttirmaya c¢alismak; sadik miisteri elde etmek acisindan son derece
onemlidir (Hart vd., 1990; Holloway ve Beatty, 2003; Lobato, Radilla, Tena ve Darcia,
2006; Holloway, Wang ve Beatty, 2007; Han, Kim ve Hyun, 2011; Lopes ve Silva, 2015).
Ancak hatali sunulan hizmetler, miisterilerde kotii bir itibar olusturmaktadir. Turizm
isletmeleri bu olumsuzlugu ortadan kaldirmak i¢in uygun hizmet telafi stratejilerini
hayata gecirmesi gerekmektedir (Brown, Cowles ve Tuten, 1996). Diger taraftan,
isletmelerde  yasanan olumsuz  durumlar, memnun olmayan miisterilerin
memnuniyetsizlik diizeylerini artirmakta ve bu memnuniyetsizlik, “yorum yapma”,
“derecelendirme”, “tavsiye etme” ve “paylagsma” gibi eylemler yoluyla c¢evrimigi
ortamlara yansitilmaktadir (Huang vd., 2020). Bu durum igletmelerin potansiyel
miisterilerini kaybetmesine neden olmaktadir (Lee, Singh ve Chan, 2011; Tsao vd., 2015).
Ancak isletme, hizmet sunum siirecinde memnuniyetsiz olan miisteriye etkili bir hizmet
telafi stratejisi uygulayabilirse miisteri memnuniyeti yeniden kazanilabilir (Ding ve Lii,
2016). Ayrica hizmet telafi stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanmasi, ¢evrimigi
platformlarda diger tiiketiciler tarafindan goriilerek isletmeye iligkin olumlu goriislerin
artmasma yardimci olmaktadir. Hizmet telafi stratejileri, gliven ortamini yeniden
saglamak (Kozub vd., 2014) ve isletme-miisteri iligkilerini tekrardan giiglendirmek icin

ikinci bir firsat sunmaktadir (Lee, 2018).

Alanyazinda yer alan birgok calisma, isletmelerin uyguladigi hizmet hatalarini ortadan
kaldirmak i¢in hizmet telafi stratejilerinin etkili bir sekilde hayata gecirilmesinin miisteri
memnuniyetini arttirdigin1 (Hart vd., 1990; Smith ve Bolton, 1998; Smith vd., 1999;
Lewis ve McCann, 2004; Fu ve Mount, 2007; Caliskan, 2013; Ozdemir ve Avci, 2019),
miisteri ile uzun vadeli iligkilerin kurulabildigini, miisteri baghiligin1 arttirdigini, satin
alma olasiligm arttirdigin1  ve miisterilerin ¢evrimi¢i platformlarda olumsuz
degerlendirmeler yapma egilimini azaltarak isletmeye yonelik olumlu degerlendirmeler
yapabilecegini ortaya koymustur (Kuo ve Wu, 2012; Jeong ve Lee, 2017; Lee, 2018; Liu
vd., 2019). Ayrica yapilan ¢alismalar sonucunda memnuniyeti yiiksek olan miisterilerin

turizm isletmesini tekrar ziyaret etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu da tespit



edilmistir (Assaker, Vinzi ve O’Connor, 2011; Seetanah, Teeroovengadum ve Nunkoo,

2020).

Ote yandan sosyal aligveris niyetine yonelik yapilan bazi1 ¢alismalar sosyal alisveris niyeti
ile giiven transferi, topluluga baglilik (Chen ve Shen, 2015), arasindaki iligkilere
odaklanirken bazi caligmalar da ilgili kavramin {irliniin faydaci degeri, aligverisin hedonik
degeri, perakende hizmet kalitesi, arama maliyetleri (Ruan, Li ve Xu, 2016), biligsel
gliven, duygusal giiven (Wu, Wang, Ding ve Mo, 2022), sosyal etkilesimler, {iriin
tavsiyesine duyulan giiven, sosyal ticaret bilesenleri (Li, 2019), normatif sosyal etki,
bilgilendirici sosyal etki ve algilanan bilgi kalitesi (Fu, Lu, Chen ve Farn, 2020) {izerinde

durmustur.

Ancak miisterilerin hizmet deneyimlerine iligskin diisiincelerini ¢evrimigi platformlarda
paylagma egilimi giderek artis gostermesine ragmen (Liu vd., 2019), alanyazinda hizmet
hatasi, hizmet telafi stratejileri, miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris niyeti ve tekrar
ziyaret etme niyeti iligkisini biitiinciil bir modelde ele alan bir ¢aligsmaya rastlanmamast
bu aragtirmanin ¢ikis noktasi olan problemini olusturmaktadir. Buradan hareketle

arastirmanin temel sorulari;

Soru 1: “Miisteri memnuniyeti hizmet hatasi tiiriine gérve anlaml bir farklilik gosterir

mi?”

Soru 2: “Sosyal aligveris niyeti hizmet hatasi tiiriine gére anlaml bir farklilik gosterir

mi?”
Soru 3: “Hizmet telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti tizerinde bir etkisi var midir?
Soru 4: “Miisteri memnuniyetinin sosyal alisveris niyeti tizerinde bir etkisi var midir? ”

Soru 5: “Miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde bir etkisi var

midir?”’



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirmanin kavramsal cergeve boliimiinde hizmet hatasi, hizmet telafi stratejileri,
miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti kavramlarina

yer verilmistir.
2.1. Hizmet Hatasi

Arastirmanin bu kisminda hizmet hatasina yonelik bilgilere yer verilmistir. Hizmet
hatasinin daha iyi anlagilmasi i¢in ilk olarak hizmet ve hizmetin 6zellikleri konulari ele
alinmis, ardindan hizmet hatasi, hizmet hatas tiirleri ve hizmet hatasi sonrasi miisteri

davraniglar1 konular1 ayrintilariyla islenmistir.
2.1.1. Hizmet kavram

Hizmet sektorii, stirekli bir degisim siireci igerisinde olup (Lovelock ve Wright, 1999)
ayn1 zamanda ekonomik liderligin temel kaynaklarindan biri haline gelmistir (Chuang,
2007). Ulkelerin gelismislik diizeylerine gére farklilik gdstermekle birlikte, hizmet
sektorii kiiresel Olgekte biliylimeye devam etmektedir (Desmet, Looy, Gemmel,

Dierdonck, 2013).

ABD’de 1900’lerin baginda her 10 ¢alisandan 3’ii hizmet sektoriinde istthdam edilirken,
bu oran 1950’lerde 10°da 5’e, gliniimiizde ise 10°da 8’e ulasmustir (Fitzimmons ve
Fitzimmons, 2004). 1960’1arin bagsinda, ABD’de hizmet sektoriinde ¢alisanlarin sayisinin
mal iiretimi yapan sektorlerde calisanlart ge¢mesi, hizmet pazarlamasi kavrami ve
uygulamalarina yonelik tartismalara yeni bir boyut kazandirmistir. Ayrica, 1970’lere
gelindiginde Batili iilkelerde hizmet sektoriiniin ulusal gelir igerisindeki payinin artmasi,
hizmet pazarlamasi ile ilgili kavramlarin ve uygulamalarin daha yaygin bir sekilde

benimsenmesine zemin hazirlamistir (Kozak, 2002).

Hizmet sektorii, glinlimiizde 6zellikle Batili iilkelerde genis bir ekonomik alan yaratarak
kritik bir rol iistlenmektedir. ABD, Japonya ve Bat1 Avrupa’da Gayri Safi Milli Hasila’nin
(GSMH) %60 ila %75°1 hizmet sektoriinden saglanmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
1983). Ozellikle ABD’de hizmet sektdriiniin GSMH igindeki paymin %76’ya ulasmasi,
bu sektorii diger alanlar iizerinde belirleyici bir konuma tagimistir. Bu oran, endiistri
sektoriiniin en yliksek diizeyi olan %30’luk payin1 agik ara geride birakmaktadir (Metters

ve Marucheck, 2007).



Hizmetler, birbirini tamamlayan ve destekleyen bir siire¢ izleyerek gelisim gostermistir

(Heineke ve Davis, 2007). Bu siire¢ Sekil 2.1°de gdsterilmistir.

Sekil 2.1
Hizmetlerin Tarihsel Geligim Siireci (Heineke ve Davis, 2007).

Altyapr Hizmetleri
Destek Hizmetleri

Eekreasyon ve Bog Zaman Hizmetler:

!

Egitim Hizmetleri

Zaman Tasarrufu Saglayan Hizmetler

!

Hizmet Deneyimi

Altyapr hizmetleri: Bu donemde, ulasim, kamu hizmetleri, egitim ve saglik gibi altyapi
hizmetlerine Oncelik verilir. Giliniimiizde bu hizmetler iletisim hizmetlerini de

igermektedir (Heineke ve Davis, 2007).

Destek hizmetleri: Ticaret ve sanayinin gelisimiyle birlikte bankacilik, sigortacilik,
perakende isletmeleri, restoranlar, oteller ve gelisen saglik hizmetleri gibi destek

hizmetlerine olan ihtiyag¢ artar (Heineke ve Davis, 2007).

Rekreasyon ve bos zaman hizmetleri: Sanayilesmeyle birlikte yasam standartlar yiikselir
ve harcanabilir gelir oran1 artar. Kentlesmenin de etkisiyle bireyler daha fazla eglence ve
dinlenme hizmetlerine yonelir; restoranlarda yemek yeme, tatil yapma gibi faaliyetler bu

hizmetlere olan talebi artirir (Heineke ve Davis, 2007).

Egitim hizmetleri: Yiksekogretim, modern hizmet sektoriiniin genislemesiyle
calisanlarin artan okuryazarlik ve sayisal yeterlilik ihtiyacini karsilayan 6nemli bir hizmet

alanidir (Heineke ve Davis, 2007).

Zaman tasarrufu saglayan hizmetler: Artan yasam standartlarini stirdiirebilmek icin

bireyler daha uzun saatler caligmaktadir. Bu durum, aligverise ve ev islerine zaman



ayirmay1 kolaylastiran internet aligverisi, cocuk bakim hizmetleri ve teslimat hizmetleri

gibi zaman kazandiran hizmetlere olan talebi artirmistir (Heineke ve Davis, 2007).

Hizmet deneyimi: Misteriler yalnizca kaliteli hizmet degil, ayn1 zamanda unutulmaz bir
deneyim de aramaktadir. Ornegin, Disney World, Starbucks ve Universal Studios gibi
isletmeler, sunduklar1 hizmetlere deneyim degeri katarak miisterilere gekici bir hizmet

sunmaktadir (Heineke ve Davis, 2007).

Hizmet sektoriiniin gelisimini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar su

sekilde siralanabilir:

e Artan tiiketici gelirleri ve sosyolojik degisimler, hizmetlere olan talebin
yilikselmesine neden olmustur (Desmet vd., 2013).

o Sirketlerde artan uzmanlasma ve teknolojik gelismeler, o6zellikle tiretim
hizmetlerinde olmak iizere, yeni hizmetlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Desmet
vd., 2013).

e Teknolojik yenilikler, hizmetlerin daha etkin ve verimli bir sekilde sunulmasina
ve yaylmasina onemli katkilar saglamaktadir (Oral, 1988). Bu teknolojiler,
hizmetlerin erisimini genisletmek, mevcut hizmetleri cesitlendirmek ve yeni
hizmetlerin ortaya ¢ikmasini saglamak gibi 6nemli faydalar saglamistir (Desmet

vd., 2013).

Hizmet, giiniimiizde pek ¢ok alanda 6nemli bir yere sahip olmasi1 nedeniyle farkli bakis
acilariyla ele alinmakta ve gesitli tanimlarla ifade edilmektedir (Lovelock ve Wright,
1999). Kavramin derinlemesine anlasilabilmesi i¢in, gegmisten giiniimiize hizmetin nasil
tanimlandigina iliskin bir inceleme yapmak faydali olacaktir. Hizmetin tarihsel tanimlari

Tablo 2.1°de yer almaktadir.

Tablo 2.1
Hizmetin Tarihsel Tanimlar: (Cowell, 1984)

Fizyokrotlar (- 1750) Tarimsal iiretim disindaki tiim faaliyetler
Adam Simith (1723-1790) Spmut (Fiokunulablllr) bir {iriinle sonu¢lanmayan
tiim faaliyetler

J.B.Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler
Alfred Marshall (1842-1924) Yaratildig1 anda varlik bulan mallar (hizmetler)
Bati Ulkeleri (1925-1960) B.1r malin bi¢iminde degisiklige yol agmayan
hizmetler
- Bir malin biciminde degisiklige yol agmayan
Cagdas faaliyetler




Tablo 2.1°de de goriildiigii iizere hizmetler, baglangigta fiziksel iiriinlerin bir uzantisi veya
tamamlayicis1 olarak gOriilmiis ve irlinlerin somut olmayan yonleri olarak
tanimlanmistir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan gelistirilen
SERVQUAL modeli, hizmetlerin dokunulmazlik, heterojenlik, ayrilmazlik ve
dayaniksizlik gibi 6zelliklerini vurgulayarak, hizmetlerin iiriinlerden bagimsiz bir sekilde
ele alinmasi gerektigini ortaya koymustur. Daha sonra hizmetler, yalnizca bir ¢ikt1 degil,
miisteriyle saglayici arasindaki etkilesim siirecleri araciligiyla deger yaratan deneyimler
olarak ele alinmaya baslanmistir (Gronroos, 2000). Son olarak, Vargo ve Lusch (2004)
tarafindan ortaya konulan Hizmet-Dominant Mantik, hizmetlerin tim ekonomik
faaliyetlerin temelinde yer aldigin1 ve miisterilerin yalnizca alici degil, ayn1 zamanda
deger yaratim siirecinde aktif bir rol oynadigini1 vurgulamistir. Lemon ve Verhoef (2016)
bu yaklasimi destekler sekilde, hizmetlerin miisterilerin bilissel, duygusal, fiziksel,
duyusal ve sosyal tepkilerini iceren ¢ok boyutlu deneyimlerle sekillendigini ifade

etmistir.

Hizmet kavraminin ge¢misten giiniimiize kadar yapilan tanimlarindan hareketle en genel
tanimiyla hizmet; performanslar, eylemler ve siiregler olarak agiklanabilir (Zeithaml vd.,
2017). Hizmet kavraminin tanimlanmasinda kullanilan bazi kriterler bulunmaktadir.

Bunlar (Murdick, Render ve Russell, 1990):

e Hizmetler soyut bir 6zellige sahiptir ve tiiketiciler i¢in fayda saglarlar.

e Hizmetler degisken, standart olmayan yarar saglarlar.

e Hizmetler depolanamaz, es zamanl tiretim ve tiiketim s6z konusudur.

e Hizmet igslemi boyunca miisteri ile iiretici arasinda yliksek bir iletisim sz
konusudur.

e Hizmetlerin iiretim asamasina miisteri de katilir.

e Hizmetler i¢in kitle iiretimi yapilmaz.

e Hizmet iiretimi emek yogundur bir 6zellige sahiptir.

e Hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi siibjektiftir.

o Kalite kontrolii temel olarak siire¢ kontrolii ile sinirhidir.

e Hizmetlerin fiyatlama opsiyonlar1 daha ayrintilidir.

Hizmetlerin smiflandirilmasina yonelik c¢esitli yaklasimlar bulunmaktadir. Ancak

alanyazinda en ¢ok kabul goren siniflandirmanin Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan



yapildigi goriilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi hizmetleri 10 baslikta

siniflandirilmistir. Bunlar (Oztiirk, 2003):

e Saglik hizmetleri,

e Finansal hizmetler,

e Profesyonel hizmetler,

e Turizm hizmetleri,

e Spor, sanat ve eglence hizmetleri,

e Kamusal, yar1 kamusal ve kar amac1 glitmeyen hizmetler,
e Kanal, fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri,

e Egitim ve arastirma hizmetleri,

e Telekomiinikasyon hizmetleri ve

e Kisisel ve bakim-onarim hizmetleridir.

Gilinlimiizde ¢okg¢a yararlanilan bir diger simiflandirma ise Lovelock’un (1983)

yaklagimidir. Lovelock’un gelistirdigi hizmet siniflar1 Tablo 2.2’de gosterilmistir.

Tablo 2.2

Lovelock 'un Hizmet Siniflandirmasi

Kriter Simiflar Ornekler
Miisterilerin direkt bedenine yoneltilen Saglik  hizmetleri, giizellik
somut faaliyetler salonlari

Hizmetten direkt olarak
etkilenme bigimine ve

Miisterilerin bireysel iiriinlerine

yoneltilen somut faaliyetler

Camasirhane, yiik tagimaciligt

hizmet faaliyetinin Miisterilerin zihnine yoneltilen soyut Eglence, egitim, tiyatrolar,
dogasina gore faaliyetler miizeler
Miisterilerin  soyut degerleri iizerinde Banka, muhasebe, sigorta,
gelistirilen soyut faaliyetler hukuk hizmetleri
Hizmet igletmesi ve miisterileri arasinda  Sigorta, telefon, banka
iiyelik iligkisinin oldugu siirekli hizmetler hizmetleri

Hizmet isletmesi ile
miisterileri  arasindaki
iligkinin tiirii ve hizmet
sunmanin dogasina
gore

Hizmet isletmesi ve miisterileri arasinda
iyelik iligkisinin oldugu siiresi sinirli
hizmetler

Devremiilk hizmetleri,
aboneligi

tiyatro

Hizmet isletmesi ve miisterileri arasinda
resmi bir iliskinin olmadig1r siirekli
hizmetler

Radyo istasyonu, polis korumasi

Hizmet isletmesi ve miisterileri arasinda
resmi bir iliskinin olmadig: siiresi sinirlt
olan hizmetler

Araba kiralama, posta hizmeti,
restoranlar

Talep degiskenliginin fazla oldugu ve

.. ... . talepteki artiglarin Onemli gecikmeler ngal g4z, polis ve itfaiye
Talep degiskenliginin o gens s hizmetleri
. olmadan karsilanabildigi hizmetler
diizeyine = ve arzm “p e siskenliinin az oldugy, talepteki
durumuna gore p degiscentis 7 01CugY, taiep Banka hizmetleri, avukatlik
artiglarin  6nemli gecikmeler olmadan hizmetleri

karsilanabildigi hizmetler
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Tablo 2.2

Lovelock 'un Hizmet Siniflandirmasi

Talep degiskenliginin fazla oldugu ve

Hizmeti sunan
personelin inisiyatif
kullanma derecesine ve
hizmetin
kisilestirilebilme
diizeyine gore

talepteki artislarin  kapasiteyi diizenli Oteller, restoranlar
olarak astig1 hizmetler
Talep fieglskenhglmn az Ol.dUg.l.l Ve Sigorta  hizmetleri,  banka
talepteki artislarin  kapasiteyi diizenli . .
< 1. hizmetleri
olarak astig1 hizmetler
Hizmeti sunan personelin inisiyatif
kullanma derecesinin yiiksek ve hizmetin Doktor muayenesi, lisansiistii

kisilestirilebilme  diizeyinin  yiiksek egitim
oldugu hizmetler
Hizmeti sunan c¢alisanin  inisiyatif

kullanma derecesinin yiiksek ve hizmetin
kisilestirilebilme diizeyinin diisiik oldugu
hizmetler

Universite yemek hizmeti, lisans
egitimi

Hizmeti sunan c¢alisanin  inisiyatif
kullanma derecesinin diisiik, hizmetin

Telefon hizmeti, otel hizmeti

kisilestirilebilme  diizeyinin  yiiksek
oldugu hizmetler
Hizmeti sunan c¢alisanin  inisiyatif

kullanma derecesinin diisiik, hizmetin
kisilestirilebilme diizeyinin diisiik oldugu
hizmetler

Sinema, tiyatro, toplu ulagim
hizmeti

Miisteri ve  hizmet
isletmesinin arasindaki
etkilesimin dogast ve

hizmet isletmelerinin
tek bir bolgede veya
¢ok bolgede

bulunmasina gore

Miisteri hizmet isletmesine gitmekte ve

hizmet isletmesi tek bir bolgede Tiyatro, kuafor hizmetleri
bulunmaktadir.

Miisteri, hizmet isletmesine gitmekte ve

hizmet isletmesi farkli bdlgelerde Otobiis hizmeti, fastfood zinciri
bulunmaktadir.

Hizmet, misterinin bulundugu yere

gitmekte ve hizmet isletmesi tek bir Cim bakim hizmeti

bolgede bulunmaktadir.

Hizmet, miisterinin bulundugu yere

gitmekte ve hizmet isletmesi farkli

bolgelerde bulunmaktadir.

Kargo tagimacilig

Hizmet, miisteriye ¢ok yakin bir mesafede
olmakta ve hizmet igletmesi tek bir
bolgede bulunmaktadir.

Kredi karti sirketi, yerel TV
istasyonu

Hizmet, miisteriye ¢ok yakin bir mesafede
olmakta ve hizmet isletmesi farkli
bolgelerde bulunmaktadir.

Ulusal TV agy, telefon sirketi

Kaynak: Lovelock, 1983; Oral ve Yiiksel, 2006

2.1.2. Hizmetin ozellikleri

Hizmetlerin 6zelliklerini genel olarak bes baslikta toplamak miimkiindiir. Bunlar Sekil

2.2’de gosterilmigtir.
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Sekil 2.2
Hizmetin Ozellikleri (Kozak, 2019)

Dokunulmazhk

Hizmetlerin
Ozellikleri

Stoklanamama

Dokunulmazhik: Dokunulmazlik, hizmet-mal ayriminda ve hizmet tanimlarinda
en fazla referans gosterilen unsurlardan biridir (Lovelock ve Gummeson, 2004).
Mal ve hizmet arasindaki en belirgin farklilik hizmetlerin dokunulmaz olmasidir
(Kotler, 2000; Zeithaml ve Bitner, 2003). Hizmetler iiretilmeden O&nce
koklanamaz, duyulamaz ve hissedilemez bir nitelige sahiptir (Kotler, 2000).
Ornegin, bir araba satin almak igin ilgili isletmeye gidilir ve farkli araba
modellerinin sahip oldugu 6zellikler bes duyu organi ile test edilebilir. Fakat bir
otel isletmesinden oda rezervasyonu yapildiginda, rezervasyon yapilan tarihler de
gidilip satin alinan hizmeti yasayip gormemiz gerekmektedir (Uygur, 2007).
Eszamanhihik: Mallar Once tretilir sonra tiiketilirken hizmetler once satilir
ardindan iiretilir ya da eszamanlh olarak iiretilebilir ve tiiketilebilirler. Ornegin,
bireyin danigsmanlik hizmeti almasi eszamanli olarak gergeklesmektedir (Zeithaml
ve Bitner, 2003).

Sahipsizlik: Mal satin alan bireyler, ayn1 zamanda onlarin sahibi de olmaktadir.

Ornegin, bir araba satin alan birey artik o arabanin sahibi olmustur. Fakat
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hizmetlerin sahiplenilmesi miimkiin degildir. Yalnizca belirli siireler i¢in o
hizmetlerden faydalanma s6z konusu olabilir (Yiikselen, 2003).

o Stoklanamama: Hizmet isletmelerindeki bos kapasite ilerleyen zamanlarda
kullanilmak tizere stoklanamaz (Kotler, Bowen ve Makens, 2003; Johnston,
Shulver, Slack ve Clark, 2021). Stoklanamayan, hizmetin kendisi degil, hizmetin
sunum kapasitesidir (Sampson ve Froehle, 2006). Ornegin, 100 odali bir otel
isletmesinin bir glinde yalnizca 60 odasii satabildigi varsayildiginda, ilgili
isletme bos kalan 40 odanin alternatif maliyetini hi¢bir zaman karsilayamaz.
Cilinkii bir sonraki giin 140 oda satmas1 miimkiin degildir (Kotler, Gary ve John,
1996).

o Ayrdmazhik: Hizmetler genellikle insanlar tarafindan dretilmekte ve
tilkketilmektedir. Hizmetin {ireticisi (0rnegin; tiyatrocu, gretmen, avukat, garson,
doktor vb.) hizmetin ayrilmaz bir pargasini olusturur (Kotler, 2000; Johnston vd.,
2021). Ornegin, miisteri agisindan hizmeti sunan insandir. insanm hizmetin
kendisini olugturmasi mevcut performansin déneme ve zamana gore degisiklik

gostermesine sebep olmaktadir (Yiikselen, 2003).

2.1.3. Hizmet hatasi1 kavram

Hizmet hatasi, hizmet ile ilgili meydana gelen herhangi bir aksilik, hata veya sorun olarak
tanimlanmaktadir (Hoffman ve Chung, 1999; Palmer, Beggs ve Keown-McMullan, 2000;
Maxham, 2001; Siu, Zhang ve Yau, 2013; Kim ve Jang, 2014). Bir bagka ifadeyle hizmet
hatas1 hizmet sunumu sirasinda karsilasilan basarisizliklar sebebiyle miisterilerin hizmet
ile ilgili beklentilerini karsilayamamasidir (Mueller, Palmer, Mack ve McMullan, 2003;
Huang ve Lin, 2011; Loo, Boo ve Khoo-Lattimore, 2013; Vaerenbergh, Varga, Keyser
ve Orsingher, 2019). Miisteri memnuniyetsizligine sebep olan hizmet hatasinin (Bitner,
Booms ve Tetreault, 1990; Lewis ve McCann, 2004; Magnini ve Ford, 2004), miisterilerin
hizmete yonelik beklentileri ile algilanan hizmet arasindaki uyumsuzluk sonucunda

ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir (Mueller vd., 2003; Chang ve Chung, 2012).

Hizmet hatalar1 miisterilerin tepki vermesini ve harekete gecmesini tetiklemektedir
(Akarsu, Marvi ve Foroudi, 2023). Ornegin, hizmet hatalar1 olumsuz agizdan agiza
iletisime (Heung ve Lam, 2003; Kim vd., 2009; Bae, Lee ve Kim, 2021), miisterilerin

sikayet etmesine (Akarsu vd., 2023) veya sosyal medya lizerinden derecelendirme, yorum

13



yapma, paylasma gibi cesitli etkilesimlere girmesine sebep olmaktadir (Huang, Chen ve

Wong, 2020).

Turizm sektoriiniin dayaniksizlik, degiskenlik, soyutluk (Rogers ve Slinn, 1993; Zhao,
Liu, Bi ve Law, 2014), es zamanlilik (Lee ve Sparks, 2007; Siu, Zhang ve Yau, 2013) ve
miisteri-calisan etkilesiminin yiliksek olmasi (Bitner vd., 1990) gibi sahip oldugu
ozellikler hizmet hatalarini kag¢inilmaz kilmaktadir (Hart, Heskett ve Sasser, 1990; Fisk,
Brown ve Bitner, 1993; Nikolich ve Sparks, 1995; Levesque ve McDougall, 2000;
Colgate ve Norris, 2001; Weun, Beatty ve Jones, 2004; Desai ve De Souza, 2015;
Zeithaml vd., 2017; Lee, 2018; Sreejesh vd., 2019; Jin, Nicely, Fan ve Adler, 2019; Yao,
Wang, Yu ve Guchait, 2019; Tarak¢1 ve Goktas, 2020; Bagherzadeh, Rawal, Wei, ve
Torres, 2020; Babin, Zhuang ve Borges, 2021). Dolayisiyla isletmelerde yasanan hizmet
hatalarinin miisteri memnuniyetsizligine sebep olan unsurlarin saptanip, yeniden
memnuniyeti saglamak adina hangi adimlarin atilmasi gerektiginin belirlenmesi

gerekmektedir (Vazquez, Iglesias ve Varela, 2012).
2.1.4. Hizmet hatas tiirleri

Hizmet hatalarini biitlinliyle kavramak ve s6z konusu hatalar1 ortadan kaldirmak i¢in
isletmelerin hizmet hata tiirleri ile ilgili bilgiler edinmesi olduk¢a énemlidir (Dimitriou,
2017). Hizmet hatalar1, alanyazinda farkl yazarlar tarafindan odaklanilan boyutlara gore

cesitli bicimlerde siniflandirilmigstir. (Bitner vd., 1990; Bitner vd., 1994; Smith vd., 1999).

Bitner, Booms ve Tetreault (1990), restoran, otel ve havayolu miisterilerinden topladiklari
verilerden yola ¢ikarak hizmet hatalarini li¢ gruba ayirmistir (Bitner vd., 1990). Bunlar

Sekil 2.3°de gosterilmistir.

Sekil 2.3
Hizmet Hata Tiirleri (Bitner vd., 1990)

Hizmet Hatalan

- Mister: istek ve thtiyaglaring
Hizmet sunum hatalar: u?:a:; Jamadaki hzitai;a: Caligan davranigs hatalan
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Bitner ve arkadaslar1 (1990), restoran, otel ve havayolu miisterilerinden topladiklari
verilerden yola ¢ikarak hizmet hatalarini ii¢ gruba ayirmistir (Bitner vd., 1990). Bunlar:
hizmet sunum hatalari, miisteri istek ve ihtiya¢larini1 karsilamadaki hatalar ve calisan
davranigi hatalaridir. Hizmet sunum sistemi hatalari, isletmeler tarafindan gerceklesen
hatalar olarak ifade edilmektedir (Bitner vd., 1990). Ornegin, bir restoranin meniisiinde
yer alan bir yemegin stokta olmamasi bu tiir bir hatay1 temsil eder. Miisteri istek ve
ihtiyaclarini karsilamadaki hatalar ise miisterilerin 6zel taleplerinin karsilanamamasindan
kaynaklanir (Bitner vd., 1990); bir otelde bebek yatagi talebinin karsilanamamasi buna
ornek olarak verilebilir. Calisan davranigi hatalari ise ¢alisanlar tarafindan sergilenen
olumsuz davranislari iceren hatalardir (Bitner vd., 1990). Ornegin, bir ¢alisanin miisteriye

kars1 kaba bir tutum sergilemesi bu tiir bir hataya 6rnektir.

Bitner, Booms ve Mohr (1994), Bitner, Booms ve Tetreault (1990)’nin yilinda ortaya
koyduklar1 ii¢ hizmet hata tiiriine ek olarak “problemli miisteri davranigi hatalar1”
kategorisini eklemistir (Bitner vd., 1994). Bu tiir davraniglar, diger miisterilerin
deneyimlerini olumsuz etkileyerek memnuniyetsizlige sebep olabilir. Ornegin, diger
miisterilerin rahatsi1z edici tiiketim davraniglari, restoranlarda asir1 yemek yemekten veya

diger miisteri ve hizmetleri rahatsiz edecek sekilde uzun siire oturmaktan kaynaklanabilir.

Smith, Bolton ve Wagner (1999) ise hizmet hatalarini siire¢ hatalar1 ve sonug hatalari
olmak tizere iki gruba ayirmistir. Siire¢ hatalar1 hizmet sunumu sirasinda meydana gelen
hatalar olarak ifade edilirken, sonu¢ hatalar1 ise sergilenen hizmet sonucunda
misterilerde memnuniyetsizlige sebep olan hatalar olarak tanimlanmaktadir (Smith vd.,
1999). Benzer sekilde Lewis ve McCann (2004), konaklama sektoriinde hizmete iliskin
aksakliklarin yalnizca hizmet sunum siirecinde degil, ayn1 zamanda hizmetin sonucunda

da meydana gelebilecegini ifade etmektedir.

Bu arastirmada, cesitli hizmet hatasi tiirli siniflamalari mevcut olmasina ragmen Bitner,
Booms ve Tetreault (1990)’un otel, restoran ve havayolu sektorlerinden elde ettikleri
verilerle gelistirdikleri siniflama tercih edilmistir. Bu tercihin sebebi, aragtirmanin odak
noktasi olan otel isletmelerinde hizmet hatasiyla karsilasan miisterilerden veri toplama

amacina dogrudan uyumlu olmasidir.
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2.2. Hizmet Telafisi

Arastirmanin bu kisminda hizmet telafisi, hizmet telafisi paradoksu ve hizmet telafi
stratejileri kapsaminda yer alan dakiklik, giivenirlik, Oziir, tazminat, nezaket ve

kolaylastirma konular1 ayrintilariyla ele alinmastir.
2.2.1. Hizmet telafisi kavramm

Hizmet telafisi, isletmelerin ortaya ¢ikan hizmet hatalarint diizeltmeye yoOnelik
gergeklestirilen eylemlerdir (Bell ve Zemke, 1990; Miller, Craighead ve Karwan, 2000;
Lin, 2006; Dong, Evans ve Zou, 2008; Battaglia, Borchardt, Affonso, Giancarlo, Periera,
2012; Kwon ve Jang, 2012; Suh, Greene, Rho ve Qi, 2013; Allen, 2014). Bir baska
ifadeyle hizmet telafisi, hizmet hatasin1 ortadan kaldirarak miisteri memnuniyeti
saglamak amaciyla gelistirilen telafi uygulamalari olarak tanimlanmaktadir (Brown vd.,

1996; Miller vd., 2000; Mudie ve Pirrie, 2006; Manu ve Sreejesh, 2020).

Hizmet telafisinin temel amaci, isletmenin miisteriyi memnun etmesinin yaninda ayni
zamanda hizmet hatalarindan ve bunlarin sonuglarindan elde edilen bilgileri kullanarak
organizasyon genelinde iyilestirmeler saglamaktir. Bu siireg, yonetsel dikkati belirli sorun
alanlarma odaklayarak maliyetlerin azaltilmasina, israfin dnlenmesine ve gelecekteki
problemlerin en aza indirgenmesine olanak tanir. Bu sayede, sorunlarla basa ¢ikma
maliyetleri de diiser. Sorunlari etkili bir sekilde yonetmek, miisterileri memnun etmek ve
stirecleri 1yilestirmek, ayni zamanda calisanlarin is ytikiinii hafifletir. Dolayisiyla, basarili
bir hizmet telafisi, caligan memnuniyetini artirarak personel bagliligin1 yiikseltir ve bu da

calisan devir oranin diislirerek maliyetlerin azalmasini saglar (Johnston vd., 2021).

Turizm isletmelerinde tiim siirecler sorun olmadan islemelidir. Hizmet hatalarindan
arindirilmis  planlamalarin  olusturulmasi, miisterilerin memnuniyetsizligine neden
olabilecek her tiirlii unsurun ortadan kaldirilmasi noktasinda olduk¢a Onemlidir.
Dolayistyla turizm isletmeleri sahip oldugu nitelikler ile siirekli degisen miisteri istek ve
gereksinimlere ayak uydurmali ve beklenmedik zamanda karsilagilabilecek her tiirlii

olumsuz durumlara kars1 6nlemler almalidir (Dimitriou, 2017).

Isletmenin sundugu hizmetlerde hata ile karsilasan miisteriler, hizmeti saglayan isletmeye
kars1 olumsuz davramslar sergilemektedir. Ote yandan isletmeler séz konusu hizmet
hatasin1 ortadan kaldirmak icin daha 1yi bir hizmet telafisi gerceklestirdiginde

miisterilerin isletmeye yonelik olusan olumsuz tavirlar1 degismektedir. Ayrica iyi bir
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hizmet telafisi, miisterilerin isletmeye yoOnelik diisiincelerini olumlu yonde

degistirmektedir (Kau ve Loh, 2006).
2.2.2. Hizmet telafisi paradoksu

Hizmet telafisi paradoksu, miisterilerin yasadigi hizmet hatasinin isletme tarafindan
tatmin edici bir sekilde telafi edilmesi sonrast olusan memnuniyetinin, hizmet hatasi
oncesi var olan memnuniyetinden daha yiiksek olarak degerlendirildigi bir durumdur
(Etzel ve Silverman, 1981; Andreassen, 2001; Lorenzoni ve Lewis, 2004; Weun vd.,
2004; Matos, Henrique ve Rossi, 2007; Ok, Back ve Shanklin, 2007; Johnston vd., 2021).
Hizmet telafisi paradoksu kapsaminda, isletmelerin daha ¢ok tatmin saglamak amaciyla
miisterilere karsi hata yapip daha sonra bunu telafi etmeye calismasi ilk basta mantikl
gelebilir ancak bu durum gercekei kabul edilmemektedir. Clinkii hizmet hatalarin telafi
edebilmek olduk¢a kiilfetli olabilmektedir. Ayrica hatalar siirekli tekrarlaniyorsa
memnuniyet bir siire sonra diisiise gegecektir (Zeithaml ve Bitner, 2003). Diger taraftan
isletmelerin her daim miikkemmel telafiler sergilemesi miimkiin degildir. Yiiksek
performanslh bir telafi sonrasi miisterilerin beklentileri artacak ve daha sonra ortaya
cikacak hizmet hatalarinin istesinden gelmesini bekledikleri telafiler, miisterilere
standart diizeyde bir telafi seklinde gelmeye baslayacaktir. Ayrica isletmeler
miisterilerine yiiksek performansli bir telafi sunsa bile bu durum memnuniyeti her zaman
arttiracagi anlamina gelmemektedir. Ciinkii miisterilerin memnuniyeti; hizmet hatalarinin
siddetine ve telafi edilebilirligine gore degismektedir. Ornegin, bir fotograf¢inin diigiinde

cektigi fotograflar1 kaybetmesi telafi edilebilir degildir (Lovelock ve Wirtz, 2004).

Alanyazin incelendiginde bazi arastirmacilarin, telafi paradoksunun gercek yasamda bir
karsiliginin olmadigini iddia ettigi goriilmektedir (Brown vd., 1996; Bolton, 1998;
McCollough, Berry ve Yadav, 2000; Maxham, 2001; Andreassen, 2001; Ok vd., 2007).
Aragtirmacilar, hizmeti hatasiz sunmak disinda baska hi¢bir durumun, miisterileri daha
fazla memnun edemeyecegi diisiincesini savunmaktadir. Ote yandan alanyazinda yer alan
kimi arastirmacilar ise telafi paradoksuyla gercek yasamda karsilasilabilecegini ve soz
konusu kavramin gercek bir olgu oldugunu ileri siirmektedir (Tax vd., 1998; Smith ve
Bolton, 1998; Michel, 2001; Maxham ve Netemeyer 2002; Magnini, Ford, Markowski ve
Honeycutt, 2007). Sonug olarak, isletmelerin her ne olursa olsun hizmet hatalarini en aza
indirmesi gerekmektedir. Ciinkii hizmet telafisi paradoksu gercek yasamda bir karsilig

olsa da olmasa da birgok miisteri, hizmet hatalar1 basarili bir sekilde ortadan
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kaldirilamadiginda s6z konusu isletmeden ayrilmayi tercih etmektedir (Swanson ve

Kelley, 2001).
2.2.3. Hizmet telafi stratejileri

Hizmet telafi stratejileri, hizmet hatasindan sonra miisteri memnuniyetini yeniden
saglamak i¢in gergeklestirilen biitiinlestirici eylemleri icermektedir (Michel, Bowen ve
Johnston, 2009). Hizmet sektoriinde yer alan isletmeler, hizmet hatalarinin olusmasina
engel olamasalar da etkili telafi stratejileriyle miisteri memnuniyeti saglayabilmektedir
(Bendall-Lyon ve Powers, 2001; Murphy, Bilgihan, Kubickova ve Boseo, 2015; Johnston
vd., 2021). Dolayisiyla hizmet telafi stratejilerinin, miisteri memnuniyeti ve sadakati

saglamada kilit bir rol iistlendigi soylenebilir (Lin, 2006; Ro, Choi ve Olson, 2013).

Hizmet telafi stratejilerine yonelik olarak gergeklestirilen degerlendirmeler sonucunda
alanyazinda siklikla tizerinde durulan siiflandirmanin Davidow (1998, 2000, 2003)’a ait
oldugu goriilmektedir (Park ve Park, 2016; Bas ve Karaca, 2021). Davidow (1998, 2000,
2003) hizmet telafi stratejilerini alti baslikta siniflandirmistir. Bunlar; dakiklik,

giivenirlik, oziir, tazminat, nezaket ve kolaylastirmadir (Sekil 2.4).

Sekil 2.4
Hizmet Telafi Stratejileri (Davidow, 1998, 2000, 2003)

. e
- t .
Hizmet

Telafi
Stratej ilert
e
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2.2.3.1. Dakiklik

Dakiklik stratejisi, isletmelerin miisteri memnuniyetsizliklerine verdikleri tepkinin hizini
ifade etmektedir (Davidow, 2003). Eger isletmeler miisterilerin memnuniyetsizliklerini
gidermede vakit kaybederlerse bu durum olumsuz tanitimlara, miisteri giivensizligine,
miisteri kaybina (Berry ve Parasuraman, 1991) ve miisterinin 6fkelenmesine sebep
olmaktadir (McDougall ve Levesque, 1999). Dolayisiyla miisteriler isletmelerden,
meydana gelen hizmet hatalarin1 etkin ve hizli bir sekilde telafi etmelerini isterler
(Boshoff, 1997). Alanyazinda yer alan ¢alismalarda, hizmet hatalarini1 gidermede hizli bir
sekilde sunulan telafilerin miisteri memnuniyetini arttirdigi (Davidow, 2000; Karatepe ve
Ekiz, 2004; Yavas vd., 2004; Ekiz ve Arasli, 2007; Quy, 2014; Cengiz vd., 2015) ortaya

koyulmustur.
2.2.3.2. Giivenirlik

Giivenirlik stratejisi, isletmelerin miisterilere hizmet hatalar1 ile ilgili agiklama yapma
konusundaki istekliligi olarak tamimlanmaktadir (Davidow, 2000). Isletmelerin
miisterilere yaptig1 aciklamalar miisterilerin isletmeye olan memnuniyetini arttirmaktadir
(Davidow, 2000; Yavas vd., 2004; Karatepe ve Ekiz, 2004; Ekiz ve Arasli, 2007; Quy,
2014; Mete ve Ugurluoglu, 2021). Ayrica s6z konusu agiklamalar sayesinde elde edilen
memnuniyet, miisterilerin yeniden satin alma egilimini olumlu yonde etkilemekte ve bu
durum misterilerin isletme hakkinda olumlu séylemlerde bulunmasini saglamaktadir

(Ekiz ve Arasli, 2007).
2.2.3.3. Oziir

Sikayet eden miisteri, isletmenin dziir dilemesini beklemektedir. Isletmeler miisterilerine
samimi bir Oziirde bulunursa, bu durum miisteriler tarafindan isletmenin séz konusu
hatalar1 5Snemsedigi seklinde algilanacaktir (Davidow, 2003). Oziir stratejisi isletmelerin
miisterilerle uzun siireli iliskiler kurabilmesi i¢in olduk¢a 6nemli bir stratejidir (Lee vd.,
2011). Bu strateji aym1 zamanda isletmeler tarafindan siklikla kullanilmaktadir.
Alanyazinda yer alan c¢alismalar incelendiginde, Oziir stratejisinin miisterilerde
memnuniyeti arttirdigr (Conlon ve Murray, 1996; Davidow, 2000; Karatepe ve Ekiz,
2004; Ekiz ve Arasli, 2007; Quy, 2014; Cengiz vd., 2015; Tarak¢1 ve Goktas, 2020; Mete
ve Ugurluoglu, 2021) ve bu sayede miisterilerin tekrar satin alma niyetini de olumlu

diizeyde etkiledigi goriilmektedir (Ekiz ve Arasli, 2007).
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2.2.3.4. Tazminat

Tazminat stratejisi, miisterilerin hizmet hatasi sonrasinda yasadiklart maddi zararin
isletme tarafindan {icret iadesi, indirim gibi olanaklarla giderilmesidir (Davidow, 2003).
Alanyazinda yer alan caligmalar, tazminat stratejisinin miisteri memnuniyetini (Conlon
ve Murray, 1996; Davidow, 2000; Ekiz ve Arasli, 2007; Yavas vd., 2004; Mete ve
Ugurluoglu, 2021), miisterilerin olumlu sdylemlerde bulunma egilimini ve yeniden satin
alma niyetini arttirdigini ortaya koymustur (Yavas vd., 2004; Grewal, Roggeveen ve

Tsiros, 2008; Vazquez vd., 2012).
2.2.3.5. Nezaket

Nezaket stratejisi, isletme ile miisteri arasindaki iletisim ve etkilesim olarak
tanimlanmaktadir (Davidow, 2003). Nezaket ayn1 zamanda isletmelerin miisterilere kars1
Ozenli, ilgili, saygili ve sabirli olmasini ifade eder (Liao, 2007). Ayrica nezaketin hizmet
telafisi sonrasinda miisterilerin davraniglar1 iizerinde olduk¢a Onemli bir etkisi
bulunmaktadir (Davidow, 2003). Yapilan calismalarda nezaket stratejisinin, miisteri
memnuniyeti saglamada olduk¢a Onemli etkiye sahip yaklagimlardan biri oldugu
vurgulanmaktadir (Davidow, 2000; Yavas vd., 2004; Karatepe ve Ekiz, 2004; Ekiz ve
Arasli, 2007; Mete ve Ugurluoglu, 2021).

2.2.3.6. Kolaylastirma

Kolaylastirma miisterilerin hizmet hatas1 sonrasinda sikayetlerini iletmesinde igletmenin
ulagilabilir olmasin1 ifade etmektedir. Ayn1 zamanda kolaylagtirma, hizmet hatalarinin
¢ozlimli noktasinda miisteriye yardimc1 olacak politika, ara¢ ve yOntemlerin
belirlenmesidir (Davidow, 2003). Mevcut arastirmalar, kolaylastirma stratejisinin miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Karatepe ve Ekiz,

2004; Cengiz vd., 2015).
2.3. Miisteri Memnuniyeti

Aragtirmanin bu kisminda miisteri, miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti

olusturma siireci konularina yer verilmistir.
2.3.1. Miisteri kavram

Miisteri; sirket, isletme ya da magazadan aligveris yapan kisi veya kuruluslar olarak

tanimlanmaktadir. Sunulan iiriin veya hizmeti ticari amagla satin alan ve gerektiginde
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farkli ozellikler ekleyerek tekrar satan kisi ya da kuruluglar ise ticari miisteri olarak
adlandirilmaktadir (Odabasi, 2013). Hizmet sektorii baglaminda ele alindiginda miistert;
isletmenin sundugu bankacilik, finans, danismanlik, saglik, lojistik, turizm gibi ¢esitli
hizmetlerden faydalanan kisi veya kuruluslar olarak ifade edilmektedir (Bengisu, 2007).
Miisteri kavramina yonelik tanimlar incelendiginde, tanimlarda yalnizca iiriin veya
hizmeti satin alan kisilerden degil ayni zamanda kurulusun {iriin ve hizmetlerinden
etkilenen herkesten soz edildigi goriilmektedir. Dolayisiyla miisteri taniminin ig¢inde
organizasyon veya siireclerde yer almaktadir (Gopalakrishnan, Mcltyre ve Sprague,

1992).

Miisteriler temel olarak iki grupta ele alinmaktadir. Bunlar; i¢ miisteri ve dis miisterilerdir

(Juran, 1992; Acuner, 2004).

I¢ miisteriler, {iriin veya hizmetlerin iiretilmesinden dis miisterilere ulasmasina kadar olan
ve mevcut siirece her tiirli katki saglayabilen isletme calisanlaridir. i¢ miisteriler
isletmelerin tiretim ve hizmet siireci etkinliginin iyilestirilmesi bakimmdan oldukca
onemlidir (Demirel, 2006). D1s miisteriler ise isletmenin sundugu iiriin veya hizmetlerden
yararlanan, isletmenin ¢alisani olmayan kisilerdir (Juran, 1992; Goetsch ve Davis, 2006).
Isletmelerin beklentileri; dis miisterilerin sadakatini arttirmak ve tatmin diizeyini
saglamak ise isletmeler Oncelikle i¢ miisteri olarak ifade edilen kendi calisanlarinin

memnuniyetini saglamalidirlar (Kandampully ve Duddy, 1999).
2.3.2. Miisteri memnuniyeti kavrami

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin iirlin veya hizmet tliketimi boyunca beklentisini
karsilamis olmanin verdigi 1yi hissetme duygusu olarak ifade edilen psikolojik bir
kavramdir (Choi ve Chu, 2000). Miisteri memnuniyeti isletmelerin sundugu iiriin veya
hizmetlerin miisteri beklentilerini karsilamasi olarak tanimlanmaktadir (Cardozo, 1965;
Hunt, 1977; Day, 1984; Cronin ve Taylor, 1992; Pizam ve Ellis, 1999; Oliver, 1999; Lau,
Akbar ve Fie, 2005; Rashed, Rifath, Begum ve Bhuiyea, 2018). Her miisterinin satin
aldig1 iirlin veya hizmete yonelik bazi beklentileri bulunmaktadir (Wall ve Bery, 2007).
Otel igletmelerinin miisteri beklentilerini karsilamasi sonucunda miisteri memnuniyetinde
artis yasanmaktadir (Parasuraman, Zeithmal ve Berry, 1988). Bu durum isletme-miisteri

iliskisinin uzun vadeli bir iligskiye doniismesinde kilit bir rol oynamaktadir (Oliver, 1980).

Miisteri memnuniyeti isletmelere pek cok avantaj saglamaktadir. Alanyazinda ilgili
konuya iliskin yapilan arastirmalarda bu durumun 6nemi vurgulanmaktadir. Ornegin,
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isletmelerde miisteri memnuniyetinin artmasi, miisterilerin isletmeye olumlu geri bildirim
yapmasinit (Webb ve Jagun, 1997), olumlu goriislerin arkadas veya akrabalarla
paylasilmasi ve bunun sonucunda isletme agisindan olumlu bir referans saglamasini

(Soderlund, 1998), isletmeye olan bagliligin artmasini (Selvi ve Ercan, 2006) saglamistir.

Genel olarak miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlar su sekilde siralanmaktadir (Wells

ve Prensky, 1996):

e Uriin ve hizmetlerin nitelikleri hakkinda detayli bilgi sahibi olmak ve bunu
misterilere iyi pazarlamak,

e Miisterilerden gelen geribildirimleri degerlendirmek ve yeni stratejiler
olusturmak,

e Arz ve talebi gbz 6niinde bulundurarak yeni mal ve hizmet tasarlamada istekli
olmak,

e Miisterileri detayli analiz etmek ve onlarin ne istedigini anlamak,

e Satis sirasinda ve sonrasindaki tiim hizmetleri miisterilere aktarmak ve

e Miisteriyi anlayarak dinlemektir.

Turizm igletmeleri agisindan ele alindiginda, miisteri memnuniyeti konusu 6énemli bir
yere sahiptir. Bunun ii¢ temel sebebi bulunmaktadir. Bunlar (Swarbrooke ve Horner,

1999):

1-Miisteriler sunulan hizmetten memnun kaldiginda, bu durumu akraba veya
arkadaslarina olumlu agizdan agiza iletisimle aktararak turizm isletmesine yeni miisteriler

cekebilir.
2-Miisterilerin beklentileri karsiladiginda tekrar ziyaret etmeleri saglanabilir.

3-Miisteri memnuniyetsizliklerinden dogan sikayetler turizm isletmelerinin itibarma
zarar vermekte ve isletmelerin zamanim1 almaktadir. Dolayisiyla isletmede miisteri

memnuniyeti saglanirsa sikayetlerin olusmasi onlenebilir.
2.3.3. Miisteri memnuniyeti olusturma siireci

Miisteri memnuniyeti olusturma siireci dort asamadan olusmaktadir (McNealy, 1994).

Bunlar Sekil 2.5°de verilmistir.
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Sekil 2.5
Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci (McNealy, 1994)

Miisterilerin
Tanmmmasi

/ N\

Miisteri ihﬁ}'ac ve
Beklentilerinin
Belirlenmesi

\ /

Miisteri Algilarinn
Olciimii

Hareket Planimin
Gelistirilmesi

1-Miisterilerin taminmasi: Miisteri memnuniyeti olusturmanin ilk adimi miisterilerin
yakindan tanimasi, dnceliklendirilmesi ve deger anlayislarinmn bilinmesidir. Isletmeler
cok farkli miisterilerle kars1 karsiya olabilmektedir (McNealy, 1994). Ornegin, bir turizm
isletmesinin miisterilerini; c¢alisanlari, acenteleri veya tatil yapanlar olusturmaktadir.
Bugiinkii miisterilerin kimleri kapsadigi, direkt satin almada ya da alinmasinda kimin ve

hangi kriterlerin etkili oldugu gibi bilgiler biiylik 6neme sahiptir (Kilig, 1998).

2-Miisteri ihtiyac ve beklentilerinin belirlenmesi: Isletmeler igin, memnuniyeti
saglamada miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin tespit edilmesi olduk¢a 6nemlidir. Ancak
isletmelerin bu konuda ne diistindiigii degil, ger¢ekte miisterilerin ne istediginin bilinmesi
gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler miisterilerle siirekli iletisim halinde olmalari,
misterilerin neye ihtiya¢ duyduklar1 ve ne beklediklerini anlatmalar1 saglanmalidir

(McNealy, 1994).

3-Miisteri algilarinin élciimii: Miisteri beklentilerini karsilamak ve agmak tizere sunulan
hizmetlerin, miisteriler tarafindan nasil algilandigi, isletmelerin gercek performansi

hakkinda bilgi vermektedir. Miisteri istekleri siirekli degismektedir. Bu nedenle, yeni
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beklentilerin ve dnceliklerinin izlenmesi gerekmektedir. Isletmeler, miimkiin olan her
siklikta kendi performanslarini ve rakiplerinin performanslarini 6l¢me durumundadirlar.
Rakip performansinin Olglilmesi, isletmenin zayif ve gii¢lii yonlerini 6grenmesini

saglamaktadir (McNealy, 1994).

4-Hareket planmimin gelistirilmesi: Misteri memnuniyeti hareket plani, algilamalarin
yonetimidir. Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinin bu son adiminda, algilamalar ile
beklentiler arasindaki farkliligin 6l¢iimii, bu farkin sirket i¢i anketlerle ve rakiplerle
karsilastirilmas1 sonucunda gergek performansin tespiti ve memnuniyeti artiran

unsurlarin belirlenmesini saglanmaktadir (McNealy, 1994).
24. Sosyal Alisveris Niyeti

Bu bdliimde, sosyal ticaret, sosyal ticaret niyeti ve sosyal ticaret niyetinin bir bileseni

olan sosyal aligveris niyeti ayrintili olarak ele alinmistir.
2.4.1. Sosyal ticaret kavramm

Alanyazin incelendiginde sosyal ticaret kavramina yonelik pek ¢ok tanim yapildig
goriilmektedir. Wang ve Zhang (2012) sosyal ticareti sosyal medyanin aracilik ettigi ve
hem c¢evrimi¢ci hem de c¢evrimdisi ortamlar1 birlestiren bir ticaret bigimi olarak
tanimlamistir. Zhou, Zhang ve Zimmermann (2013) ise sosyal ticareti insanlarin hem
cevrimi¢i hem de c¢evrimdis1 pazarlarda ve topluluklarda iirtin ve hizmetlerin
pazarlanmasina, satilmasina, karsilastirilmasina, se¢ilmesine, satin alinmasina ve

paylasilmasina olanak taniyan internet tabanli medyanin kullanimi seklinde ifade etmistir.

Ote yandan Huang ve Benyoucef (2013) sosyal ticareti sosyal medya ve Web 2.0
teknolojilerinden yararlanan internet tabanli bir uygulama olarak tanimlamistir. Benzer
bir bagka bir tanimda ise sosyal ticaret sosyal medya ve Web 2.0 araglar1 tarafindan
kolaylagtirilan veya bunlar aracilifiyla yliriitiilen her tiirli ticari faaliyet, ¢evrimigi
aligveris siireci ve isletmenin miisterileriyle etkilesimi olarak ifade edilmistir (Lin, Li ve

Wang, 2017).

2004 yilinda Web 2.0 uygulamalarinin ortaya c¢ikmasi, kullanicilarin arasindaki
baglantinin artmasi, geleneksel ticaretin dijital alana gegmesiyle birlikte insanlarin satin
alma davranislarinda 6nemli bir degisim gdzlenmistir. Bu degisim insanlar arasindaki
cevrimigi etkilesimi kolaylastirmistir (Mueller, Hutter, Fueller ve Matzler, 2011). Internet

teknolojilerinde yasanan gelismeler, sosyal medyanin ve araglarmin ortaya cikisi;
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insanlarin {irlin veya hizmete yonelik bilgileri sosyal ag sitelerinden yararlanarak elde
etmesini saglamig ve bu durum sosyal ticaretin biiyiimesine sebep olmustur (Hu, Chen
and Davison, 2019; Chen, Wang ve Wei, 2022). Sosyal ag sitelerinde miisteriler ve
potansiyel miisteriler yer almaktadir. Miisterilerin sosyal ag sitelerinde bir iirlin veya
hizmete yonelik sagladigi bilgiler, saticilarin sagladigi bilgilerden daha samimi

bulunmaktadir (Li ve Ku, 2018).

E-ticaret (elektronik ticaret) ile benzer niteliklere sahip olan sosyal ticaret siteleri; ortak
alanlari, amaclar1 ve ilgi alanlar1 olan tiiketicileri bir araya getiren topluluklardan
meydana gelmektedir (Ng, 2013). Dolayisiyla isletmeler cesitli {irlin veya hizmetlere
yonelik ¢evrimigi topluluklar olusturmakta ve mevcut tiiketicilerini {iriin veya hizmetler
ile ilgili onerilerini, tecriibelerini ve bilgilerini paylasmaya tesvik etmektedir (Hajli,
2015). Kullanicilar ve e-ticaret platformlar1 arasindaki etkilesimi vurgulayan e-ticaretle
karsilagtirildiginda sosyal ticaret, topluluk tiyeleri arasindaki etkilesime odaklanmakta,
tiyeler arasinda bag kurmakta (Hu, Chen ve Davison, 2019; Chen, Liu, Wei ve Liu, 2021)

ve kisisel deger yaratmay1 vurgulamaktadir (Huang ve Benyoucef, 2013).
2.4.2. Sosyal ticaret niyeti

Sosyal medya toplumda iligkilerin kurulma seklini degistirmistir (Stephen ve Toubia,
2010; Zhang, Lu, Gupta ve Zhao, 2014). Tiiketiciler sosyal medya araciligiyla iiriinler
veya markalar hakkindaki bilgi ve goriislerini diger tiiketicilerle paylagsmaktadir (Liang,
Ho, Li ve Turban, 2011; Chen vd., 2014; Rachbini, 2017; Zhao ve Li, 2020; Lee ve Chen,
2020). Bu nedenle tiiketiciler artik isletmeler tarafindan geleneksel kanallarda veya web
sitelerinde saglanan bilgilere bagli degildir (Porter ve Donthu, 2008; Chen ve Shen, 2015;
Li ve Ku, 2018).

Satin alma biiyiik dl¢tlide sosyal bir eylemdir (Lu, Fan ve Zhou, 2016). Dolayisiyla sosyal
medya iligkilerinin tiiketici davranis1 tizerinde 6nemli bir etkisi vardir (Liang vd., 2011;
Hajli, 2015). Buradan hareketle isletmeler, tiiketicilerin diger tiiketicilerle iletisim
kurmasina ve satin alma kararini kolaylagtirmasina yardimeci olmak i¢in sosyal araglari
(sanal topluluklar, sohbet odalari, forumlar vb.) biinyesine dahil etmis (Lu vd., 2016) ve
tiiketiciler arasinda yasanan bu etkilesimler “sosyal ticaret” terimini dogurmustur (Liang
vd., 2011). Sosyal ticaret, tiikketicilerin {iriinler veya markalar hakkinda bilgi veya goriisler
olusturmak, paylasmak, arastirmak icin ¢evrimici sosyal ag etkinliklerini kullandig1 bir

e-ticaret bigimidir (Liang ve Turban, 2011; Wang ve Zhang, 2012; Ng, 2013; Shin, 2013;
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Zhang vd., 2014; Turban, Strauss ve Lai, 2016). Ayn1 zamanda tiiketicilerin igerik
liretmesini saglayan e-ticaretin yeni bir akisi ve alt kiimesidir (Kim ve Park, 2013). Sosyal
ticaret niyeti ise, Uriinler veya markalar hakkinda bilgi iiretme, paylasma ve arama
konusunda miisterilerin/kullanicilarin istekliligi olarak ifade edilmektedir (Liang vd.,

2011; Zhang vd., 2014; Huang, Wong, Xiong ve Yi, 2022).

Sosyal ticaret niyetinin “sosyal aligveris” ve “sosyal paylasim” olmak {izere iki bileseni

bulunmaktadir (Sekil 2.6).

Sekil 2.6
Sosyal Ticaret Niyetinin Bilesenleri (Chen, Shen ve Chen, 2014)

Sosyal Ticaret Niyeti

Sosyal Aligveriy Soszyal Paylazim

Sosyal paylagim niyeti tiliketicilerin iirlinlere yonelik goriislerini ¢evrimigi olarak
paylasma niyetini ifade etmektedir Sosyal aligveris niyeti ise tiiketicilerin ¢evrimigci
platformlarda diger kullanicilarla etkilesim kurarak {iriin veya hizmetlere iligkin bilgi

paylasimi yapma ve aligveris yapma egilimini ifade eder (Chen vd., 2014).
2.4.2.1. Sosyal aligverig niyeti

Sosyal aligveris niyeti, tiiketicilerin ¢gevrimigi platformlarda diger kullanicilarla etkilesim
kurarak {iriin veya hizmetlere iliskin bilgi alisverisi yapma egilimini ifade eder (Chen vd.,
2014). Sosyal aligveris siteleri, etkilesim, oneriler ve geri bildirim gibi islevler sunarak
tiiketicilerin algilanan degerini artirir, miisterileri mesgul eder ve satin alma niyetlerini
yonlendirir (Lin, Guo, Turel ve Liu, 2020). Tiiketiciler, bu platformlar araciligiyla sosyal
bilgiye ve deneyimlere erisim saglayarak daha bilingli ve giivenilir satin alma kararlari

alabilir (Wang ve Herrando, 2019). Ozellikle benzer ilgi alanlarina sahip bireyleri bir
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araya getiren ¢evrimici topluluklar, tiiketicilerin topluluk iiyelerinden gelen Onerileri
takip etmesine olanak tanir (Zhao, Stylianou ve Zheng, 2018). Bununla birlikte,
tiikketiciler, diger kullanicilar1 "taniyormus" gibi hissedebilir ve siirekli maruz kaldiklar

Oneriler dogrultusunda iirtin satin alabilirler (Fu, Xu ve Yan, 2019).

Sosyal aligveris siireci, tiiketiciler iizerindeki farkli sosyal etkilerle de sekillenir. Bu
etkiler; normatif sosyal etki ve bilgisel sosyal etkidir. Normatif sosyal etki, bireyleri
cevrelerindeki kisilerden (arkadaslar, meslektaglar, akrabalar vb.) gelen beklentilere
uyum saglamaya yonlendiren sosyal bir baski iken, bilgisel sosyal etki, belirli durumlarda
diger insanlarin tutumlarinin veya davranislarinin dogru yaklasimi yansittigini
varsaymay1 icerir (Fu vd., 2020). Tiiketicilerin, sosyal medya platformlarindaki diger
tiyelere (arkadaslar, akrabalar) giiven duyduklarinda (Cheng vd., 2019; Fu vd., 2019; Ng,
2013), topluluga ve iiriin onerilerine giivendiklerinde (Ng, 2013; Chen vd., 2014; Li,
2019), e-ticaret firmasina, web sitesine veya uygulamaya baglilik hissettiklerinde (Kim
ve Park, 2013; Cheng vd., 2019) ve saticilara giivendiklerinde (Lu, Fan ve Zhou, 2016;
Lin, Li, Yan ve Turel, 2018) sosyal alisverise katilma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu
belirtilmektedir.

Sonug¢ olarak sosyal aligveris, tiiketicilerin ¢evrimici topluluklarla etkilesim kurma
egilimleri, sosyal etkiler ve giiven unsurlariyla sekillenen karmasik bir siiregtir. Bu
platformlar, kullanicilarin glivenini artirarak ve interaktif deneyimler sunarak,

tiiketicilerin hem bilgi paylasimini hem de satin alma niyetlerini gii¢lendirmektedir.
2.5. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti kavrami ilk kez Gitelson ve Crompton (1984) tarafindan ortaya
atilmistir. S6z konusu kavram, belirli bir ortamdaki beklentilere dayali olarak bireyin
belirli bir davranis tiiriinii ifade etmektedir (Wardi ve Trinanda, 2022). Baska bir ifadeyle
tekrar ziyaret etme niyeti, bireyin gelecekte planladigi davranisi (Chang, Backman ve
Huang, 2014) ve eyleme gecme olasiligina iligkin beklentileri olarak tanimlanmaktadir
(Hung, Lee ve Huang, 2016). Benzer sekilde Cronin, Brady ve Hult (2000) tekrar ziyaret
etme niyetini, miisterilerin bir iiriinii veya hizmeti gelecekte tekrar satin alma yoniindeki
olumlu davranissal niyeti olarak aciklamistir. Ote yandan Stylos, Vassiliadis, Bellou ve
Andronikidis (2016) tekrar ziyaret etmenin miisteri memnuniyetinin bir uzantisi

oldugunu belirtmislerdir.
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Miisterilerin tekrar ziyaretleri, turizm isletmelerinin pazarlama ve tanitim maliyetlerini
onemli Olclide azaltmakta, karlilig1 arttirmakta ve basarili destinasyon pazarlamasinda
kilit rol oynamaktadir (Alegre ve Juaneda, 2006; Kim, Holland ve Han, 2013; Hossain,
Quaddus ve Shanka, 2015). Ayrica tekrar gelen miisterileri s6z konusu isletmeye
cekmenin ve elde tutmanin pazarlama maliyetleri, ilk kez gelen miisterileri cekme ve elde
tutmaya gore daha diisiik oldugu ifade edilmistir (Opperman, 1997; Alegre ve Juaneda,
2006; Kim vd., 2013). Ote yandan miisteri memnuniyeti yiiksek olan miisterilerin turizm
isletmesini tekrar ziyaret etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir
(Seetanah vd., 2020). Ayn1 zamanda tekrar ziyaret etme niyetinin turizm sadakatinin
temel bileseni oldugu ifade edilmistir (Cole ve Scott, 2004; Loi, So, Lo ve Fong, 2017).
Eger miisteriler bir turizm isletmesinden memnun kalmiglarsa o turizm isletmesini tekrar
ziyaret etmeleri ve ¢evresindeki bireylere gittikleri yerleri olumlu bir sekilde anlatmalari
miimkiindiir (Yoon ve Uysal, 2005). Hatta baz1 arastirmalar, misterilerin bir isletmeden
duyduklart memnuniyeti ifade etme oranlari arttik¢a, miisterilerin s6z konusu isletmeyi
tekrar ziyaret etme ihtimallerinin de o oranda arttig1 sonucuna ulagsmistir (Assaker vd.,

2011).

Ote yandan Opperman (1997)’a gore tekrar ziyaret etmenin turizm isletmeleri agisindan

onemi su sekilde vurgulanmaktadir (Opperman, 1997):

e Turizm isletmesini tekrar ziyaret eden miisterilerin ilerleyen zamanlarda da bu
eylemi devam ettirmeleri s6z konusudur.

e Ayni turizm isletmesini siirekli tekrar ziyaret eden miisteriler, ilk defa ziyaret
edenlere gore daha az konaklamaktadir.

e Miisterilerin turizm isletmesini tekrar ziyaret etmesi, sz konusu isletmeden
memnun oldugunun bir gostergesidir.

e Ayni turizm isletmesini ziyaret eden miisterilere yonelik yapilan pazarlama
harcamalar1 daha az maliyetli olmaktadir.

e Turizm isletmesini tekrar ziyaret eden miisteriler, mevcut isletmeyi ve buna bagh

olarak elde ettigi deneyimleri bagkalarina tavsiye etme potansiyeline sahiptir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirma modeli ve hipotezler, evren ve drneklem, veri

toplama stireci, veri toplama araclari, verilerin analizi ve pilot uygulama yer almaktadir.
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Otel miisterilerinin hizmet hatasi, hizmet telafi stratejileri, miisteri memnuniyeti, sosyal
aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiye odaklanan bu arastirma,
aciklayici arastirma niteligindedir. Agiklayici arastirmalar bir kurami gelistirmek veya
test etmek ve mevcut olaylarin nedenlerini irdelemek icin gerceklestirilen arastirma
olarak ifade edilmektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2015). Ag¢iklayict aragtirma yaklagiminin
benimsendigi bu arastirmada kapsamli alanyazin incelemesinin ardindan arastirma
modeli olusturulmustur (Sekil 3.1). S6z konusu arastirma modeline bagli olarak

hipotezlere yer verilmistir.

Sekil 3.1
Arastirma Modeli

Hizmet Hatan
Tiirleri

(Kontrol

Degiskeni)

— Dakiklik

—
)

Giivenirlik

Sosyal Ahsveris
Niyeti

Magteri
Memnuniyeti

Hizmaet Telafi Stratejileri

\

]
N\

Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti

Kolaylagthrma

—
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Miisteriler hizmet sunumu sirasinda sahip olduklar1 beklentilerini algiladiklari hizmet
performansi ile karsilastirmakta; performansin beklentileri karsilamasi durumunda
memnuniyet, karsilamamasi1 durumunda ise memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir (Lee,
2018). Bu c¢erg¢evede hizmet hatasi; miisteri beklentileri ile hizmetin gerceklesen
performans1 arasinda olusan olumsuz farktan kaynaklanan bir durum olarak
degerlendirilmektedir (Hoffman ve Bateson, 2006). Hizmet hatalar1 tiir bakimindan
farklilik gosterebilmekte; 6rnegin calisan kaynakli hatalar, sistemsel aksakliklar veya
diger miisterilerin hatalar1 gibi ¢esitlenebilmektedir (Bitner vd., 1990; Bitner vd., 1994).
Ancak her misterinin hizmetten beklentileri ve algilama big¢imi farklilik
gosterebildiginden, bu tiir hatalar tim misteriler iizerinde ayni etkiyi yaratmayabilir.
Diger bir ifadeyle, baz1 hizmet hatas: tiirleri miisteri agisindan tolere edilebilir goriiliirken,
bazilar1 daha ciddi memnuniyetsizliklere neden olabilmektedir. Bu nedenle, miisteri
memnuniyetinin - hizmet hatas1 tiiriine goére anlamhi bir farklibk gosterdigi

diisiiniilmektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak asagidaki hipotez kurulmustur:
Hi: Miisteri memnuniyeti hizmet hatasi tiirline gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetini saglamak, isletmeler i¢in kritik bir basari
unsurudur. Ancak hizmet siireglerinde zaman zaman hatalar yaganabilmekte ve bu durum
miisteri deneyimini olumsuz etkileyerek memnuniyetsizlige sebep olmaktadir (Boshoff,
1997). Hizmet hatalar1 sonucunda meydana gelen miisteri memnuniyetsizliginin ortadan
kaldirilmasinda s6z konusu hatalar telafi etme stratejilerinin etkili oldugu saptanmistir
(Smith ve Balton, 1998; Smith vd., 1999; Maxham ve Netemeyer, 2002; Lewis ve
McCann, 2004; Fu ve Mount, 2007; Kim vd., 2009; Caliskan, 2013; Ozdemir ve Avci,
2019; Cheng, Gan, Imrie ve Mansori, 2019; Tarak¢1 ve Goktas, 2020). Buradan hareketle

asagidaki hipotezler belirlenmistir:

H2: Hizmet telafi stratejilerinden dakiklik boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde

olumlu ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

Hs: Hizmet telafi stratejilerinden giivenirlik boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde

olumlu ve anlamli diizeyde bir etkisi vardir.

Ha: Hizmet telafi stratejilerinden 6ziir boyutunun miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu

ve anlamli diizeyde bir etkisi vardir.
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Hs: Hizmet telafi stratejilerinden tazminat boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde

olumlu ve anlamli diizeyde bir etkisi vardir.

He: Hizmet telafi stratejilerinden nezaket boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde

olumlu ve anlamli diizeyde bir etkisi vardir.

H7: Hizmet telafi stratejilerinden kolaylastirma boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde

olumlu ve anlamli diizeyde bir etkisi vardir.

Miisterilerin yasadiklart memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini ¢evrimi¢i ortamda
yorum yapma, derecelendirme, tavsiye etme, begenme ve paylasma gibi eylemlerle ifade
ettikleri tespit edilmistir (Huang vd., 2020). Bu durum, yasanan olumsuz deneyimlerin ve
hizmetle ilgili memnuniyetsizliklerin c¢evrimici ortamlarda paylagilmasina zemin
hazirlamaktadir (Ding ve Lii, 2016; Liu vd., 2019). Bu siireclerde tiiketicilerin hem
isletmeler tarafindan sunulan igeriklerden hem de diger tiiketicilerin paylastigi ¢cevrimigi
bilgilerden yararlandig1 goriilmektedir (Wong ve Qi, 2017). Cevrimigi platformlarda
ifade edilen memnuniyetsiz paylasimlar nedeniyle, mevcut miisterilerinde memnuniyet
saglayamayan isletmeler, isletmelere yonelik bilgileri ¢evrimici platformlarda arama
niyeti olarak tanimlanan sosyal aligveris niyetine (Chen vd., 2014) sahip potansiyel
miisterilerini kaybetmektedir (Tsao vd., 2015). Bu bilgilerden yola cikilarak asagidaki

hipotezler test edilecektir:
Hs: Sosyal aligveris niyeti hizmet hatasi tiiriine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ho: Miisteri memnuniyetinin sosyal aligveris niyeti {izerinde olumlu ve anlamli diizeyde

bir etkisi vardir.

Miisteri memnuniyeti, isletmeler i¢in sadece mevcut miisterileri elde tutmanin degil, ayn1
zamanda gelecekteki miisteri davraniglarimi sekillendirmenin de temel unsurlarindan
biridir (Zeithaml vd., 1996; Oliver, 1999). Nitekim yapilan ¢alismalar memnuniyeti
yiiksek olan miisterilerin turizm isletmesini tekrar ziyaret etme olasiliklarinin daha
yuksek oldugunu gostermektedir (Petrick, Morais ve Norman, 2001; Hui, Wan ve Ho,
2007; Han ve Back, 2008; Alegre ve Cladera, 2009; Hui, Wan ve Cheng, 2010; Assaker
vd., 2011; Guntoro ve Hui, 2013; Kanwel, Lingqiang, Asif, Hwang, Hussain ve Jameel,
2019; Santoso, 2019; Keskin, Sezen ve Dag, 2020; Shi, Liu, Kumail ve Pan, 2022; Manci,
2022; Oktem ve Akdu, 2022). Bu nedenle arastirmada asagidaki hipotez test edilecektir:
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Hio: Miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu ve anlamli

diizeyde bir etkisi vardir.
3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Antalya ili Alanya il¢esinde yer alan Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 igletme belgesine sahip bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan Rus ve
Alman uyruklu turistler olusturmaktadir. Aragtirma evreninin Rusya ve Almanya’dan
gelen yabanci uyruklu turistlerin olusturmasinin nedeni 2019 ve 2023 yillar1 arasinda
Alanya ilgesini en ¢ok ziyaret eden ilk iki lilke olmasidir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2024). Tablo 3.1’de Alanya ilgesini en ¢ok ziyaret eden ilk iki iilkenin 2019 ve 2023

yillar1 aras1 turist sayilari verilmistir.

Tablo 3.1
Alanya Ilgesini En Cok Ziyaret Eden Ilk Iki Ulkenin Yillara Gére Turist Sayist ve Ortalamast

Turist Sayilar

Ulke Yillar Turist Sayisi Toplam Ortalamasi
2019 2.482.480
2020 960.221

Rusya 2021 1.862.723 8.272.239 1.654.448
2022 1.648.593
2023 1.318.222
2019 942.300
2020 149.072

Almanya 2021 552.615 4.316.256 863.251

2022 1.359.045
2023 1.313.224

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2024

Alanya ilgesinde 2024 Mayis ay1 itibariyle Kiiltiir ve Turizm Bakanlig isletme belgesine
sahip bes yildizl1 97 otel isletmesi mevcuttur (Alanya Turizm Danigma, 2024). Maliyet,
zaman ve arastirma evrenine ulagsmanin miimkiin olmamasi sebepleriyle orneklem
secimine basvurulmustur. Tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminde veriler, evrenden en kolay,
ekonomik ve hizli bir sekilde elde edilir (Zikmund, 1997; Malhotra, 2004; Aaker, Kumar
ve Day, 2007). Sosyal bilim arastirmalarinda siklikla kullanilmaktadir (Gtirbiiz ve Sahin,
2015). Anket uygulanacak turistler ise tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden

yargisal ornekleme teknigi ile belirlenmistir.
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Arastirma kapsaminda yer alan Rus ve Alman turistler secilirken tabakali drneklem
teknigi kullanilmistir. Orneklem hesaplamalarinda evrende yer alan bireylerin
demografik degiskenlerinin ¢esitlilik gdstermesi se¢ilenlerin ayni 6zellikleri gostermesini

zorlastirdigindan evren yapisi heterojen kabul edilmektedir (Kozak, 2015).

Tablo 3.2
Orneklem Yeterlilik Sayilart

Hesaplanan Orneklem Biiyiikliigii

Evren %90 giivenilirlik %95 giivenilirlik diizeyi %99 giivenilirlik diizeyi
o el e diizeyi ve evrenin ve evrenin heterojen ve evrenin heterojen
Biiyiikliigii .
heterojen varsayim varsayimi varsayimi

100 74 80 88

1.000 214 278 400

10.000 264 370 623

50.000 270 381 655

100.000 270 383 660

500.000 271 384 663
1.000.000 271 384 664
10.000.000 271 384 664
100.000.000 271 384 664

Kaynak: Kozak, 2015

Tablo 3.2°den hareketle %95 giivenirlik diizeyinde ve evrenin heterojen kabul edinilen
durumlarda 384 kisilik 6rneklemin yeterli olacag1 saptanmistir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004; Saruhan ve Ozdemirci, 2011; Kozak, 2015). Dolayisiyla evrene iliskin yeterli

bilgiye ulagilamadigindan 384 katilimci sayis1 yeterli bulunmustur.

Arastirmada tabakali 6rneklem tekniklerinden orantili tabakali 6rneklem yontemi tercih
edilmistir. Tabakali 6rneklem teknigi, “evrende var olan 6zelligin ayni oranda temsil
edilmesi” olarak ifade edilmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017). Tabakali
ornekleme adimlari; ilk olarak evren tanimlanir ve smirlanir. Ardindan Orneklem
biiytikliigii hesaplanir. Tanimlanmis alt gruplarin sayilar belirlendikten sonra 6rnekleme
yanstyacak yiizdeler belirlenir. Son olarak, yiizdelere gore toplam Orneklemde temsil

edilecek her gruba ait yeterli sayida drneklem saptanir (Ozen ve Giil, 2007).

Hesaplanan 6rneklem yeter sayist 384 olarak alindiginda secgilen 6rneklem yontemine

gore belirlenen alt tabakalardan toplanmasi gereken veri sayis1 Tablo 3.3’de verilmistir.
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Tablo 3.3

Rusya ve Almanya’dan gelen turistlerin son beg yilin ortalama sayisindaki temsili yiizdeleri ve toplanmasi
gereken veri sayist

Ulke Ortalama Turist Yiizdesi Orneklem Yeter
Sayisi Sayist
Rusya 1.654.448 66 253
Almanya 863.251 34 131
Toplam veri 100 384

Tablo 3.3 incelendiginde Rus miisterilerden toplanmasi gereken veri sayisinin 253,

Alman miisterilerden toplanmasi gereken veri sayisinin ise 131 oldugu goriilmektedir.
3.3. Veri Toplama Siireci
Aragtirmanin veri toplama stireci ii¢ asamadan olusmaktadir.

Birinci asama: Arastirmaci, arastirmaya goniillii olarak katilmayi1 kabul eden bes yildizli
25 otel isletmesi ile goriismiis ve arastirmanin amaci ve anketlerin nasil uygulanacagi

hakkinda bilgiler vermistir.

Ikinci asama: Miisteriler konaklamalar1 sirasinda karsilastigi hizmet hatalarini otelin
herhangi bir birimine bildirmekte ve s6z konusu birim gerceklesen hatalart WhatsApp
gruplarinda paylagsmaktadir. Bu asamada arastirmaci ilgili otellerin hizmet hatalarinin
paylasildigt WhatsApp grubuna katilmis ve bu grupta belirtilen hizmet hatalarinin
gerceklestigi oda numaralarini not almigtir. Aragtirmacinin katildigi WhatsApp gruplari,
otelin tiim departman miidiirleri, yardimcilar1 ve seflerini igermektedir. Gruplar genellikle

“Ariza Takip, Ariza Grubu, Sikayet, Sorun” gibi isimlerle adlandirilmaktadir.

Bu gruplarda yalnizca miisterilerden gelen sikayetler degil aym1 zamanda calisanlarin
misterilere yonelik fark ettikleri hatalarda paylagilmakta ve bu hatalara yonelik ¢6ziim
onerileri tartisiimaktadir. Ornegin bir kat sefi, bir miisterinin odasmin kirli olduguna
yonelik sikayetini grupta paylasabilmektedir. Bu durum karsisinda, oncelikle odanin
temizlenmesi, ardindan miisterinin memnuniyetini saglamak amaciyla bir meyve tabagi
hazirlanarak odasina gonderilmesi gibi ¢oziimler Onerilmektedir. Bir diger ornek ise,
miisterinin check-in sirasinda otelin rezervasyon sisteminde yasanan bir hata nedeniyle
problem yasanmasi durumunda, otelin miisteriyi memnun etmek i¢in kendisine daha iy1

bir oda tahsis etmesi ve bir masaj hediye etmesi seklinde ¢oziimler sunmasidir.
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Arastirmaci, anket uygulama siirecini planlayabilmek amaciyla, belirlenen oda
numaralarinda konaklayan miisterilerin otelden ayrilacaklari tarih bilgisine resepsiyon

birimi araciliiyla ulagmustir.

Uciincii asama: Son asamada ise arastirmaci hizmet hatasiyla karsilasmis miisterilerin
otelden ayrilacagi gilinlerde resepsiyon biriminde yer almis ve ¢ikis islemleri sirasinda
miisterilere, kendi dillerine uygun bi¢imde hazirlanmig anket formunu sunarak katilim

talebinde bulunmustur.
3.4. Veri Toplama Araclar

Arastirmada Alanya ilgesinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi isletme belgesine sahip bes
yildizli otellerde konaklayan Rus ve Alman uyruklu turistlerden elde edilen verilerin
toplanmasinda nicel veri toplama yontemlerinden biri olan anket teknigi kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan anket yeminli tercliman tarafindan Rus¢a ve Almanca’ya

cevrilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan o6l¢eklerin boyutlar1 ve kaynaklari Tablo 3.4’de

verilmistir.

Tablo 3.4
Arastirma Olgekleri ve Kaynaklar:

Degiskenler Boyutlar Kaynak
Isletme Yonetiminin Hatalar1 Bitner, Booms ve Tetreault
Hizmet Hatas1 Tiirleri Calisan Hatalar1 (1990) & Bitner, Booms ve
Diger Miisterilerin Hatalari Mohr (1994)
Oziir
Dakiklik
. L Tazminat .
Hizmet Telafi Stratejileri Nezaket Davidow (2000)
Giivenirlik
Kolaylagtirma
. . . . Phau ve Ferguson (2013) &
Miisteri Memnuniyeti Miisteri Memnuniyeti Olcay ve Ozekinci (2015)
Sosyal Ticaret Niyeti Sosyal Aligveris Niyeti Chen ve Shen (2015)
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Huang ve Hsu (2009)

Arastirmada kullanilan anket; demografik bilgiler formu, diger tanimlayici bilgiler formu,
hizmet hata tiirleri, hizmet telafi stratejileri dlgegi, miisteri memnuniyeti 6l¢egi, sosyal

aligveris niyeti Olgegi ve tekrar ziyaret etme niyeti Ol¢egi olmak iizere yedi kisimdan
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olugmaktadir. Olusturulan veri toplama aracinda yer alan “demografik bilgiler formu”
(miisterilerin cinsiyet, milliyet, yas, egitim durumlar1 ve medeni durumlari) ve “diger
tanimlayici bilgiler formu” (otel isletmelerinde ne siklikla hizmet hatasi ile karsilastigi ve
otel isletmelerinde ne tiir hizmet hatalar1 ile karsilastiklar1) gruplandirilarak katilimcilara

yoneltilmistir.

Hizmet hata tiirlerini belirlemeye yonelik ifadeler, Bitner, Booms ve Tetreault (1990) ve
Bitner, Booms ve Mohr (1994) calismalarindan faydalanilarak olusturulmustur. S6z
konusu calismalarda, hizmet hatalar1 dort temel bashik altinda siniflandirilmistir. Bunlar;
hizmet sunumundan kaynaklanan hatalar, miisteri 0zel istek ve ihtiyaclarim
karsilamadaki hatalar, ¢calisan davranigina iliskin hatalar ve problemli miisteri davranisina
iliskin hatalardir. Ancak Tarak¢1 ve Goktas’in (2020) calismasinda, hizmet sunumundan
kaynaklanan hatalar ile miisteri istek ve ihtiyaclarini karsilamadaki hatalarin her ikisi de
isletme kaynakli olmasi nedeniyle “isletme yOnetiminin hatalar1” bagligi altinda
birlestirilmistir. Ayrica bu ¢calismada “calisan davranisi hatalari” ifadesi “galisan hatalar1”
olarak, “problemli miisteri davranis1 hatalar1” ise “diger miisterilerin hatalar1’” olarak
yeniden adlandirilmistir. Bu diizenleme, hata tilirlerini daha anlasilir kilmayi
amaglamaktadir. Bu arastirmada da Tarak¢i ve Goktas’in (2020) sundugu bu son
siniflandirma temel alinarak hizmet hatalar1 ele alinmistir. Arastirmada yer alan “hizmet
telafi stratejileri” degiskenine yonelik ifadeler Davidow (2000) c¢alismasindan

yararlanilarak olusturulmustur.

Ote yandan arastirmada, telafi sonras1 miisteri memnuniyetini 6lgmeye yonelik ifadeler,
Phau ve Ferguson (2013) ile Olcay ve Ozekinci (2015) tarafindan gelistirilen dlgeklerden
yararlanilarak olusturulmustur. Bu ifadeler, Tarak¢1 ve Goktas (2020) tarafindan soz
konusu oOlgeklerin uyarlanmasiyla yeniden diizenlenmis ve bu arastirmada da aymi
uyarlanmis haliyle kullanmilmistir. Bu ifadelerin, arastirmanin gereksinimlerine uygun
hale getirilerek, miisteri memnuniyetini daha dogru bir sekilde O6lgmeyi amagladigi

diistiniilmektedir.

Arastirmada yer alan sosyal ticaret niyeti 6l¢egi, sosyal paylagim niyeti ve sosyal aligveris
niyeti olmak {iizere iki boyutlu bir yapiya sahiptir. Ancak arastirmada yalnizca sosyal
aligveris niyeti boyutuna odaklanilmistir. Sosyal paylasim niyeti, katilimcilarin hizmet
hatalarina ve telafilerine yonelik goriislerini ¢evrimici olarak paylagimda bulunup

bulunmayacagi hakkinda belirli bir bilgi edinilmemesi veya bu durumun dogru bir sekilde
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anlagilmamasi nedeniyle bu boyut aragtirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Bu sebeple sosyal
aligveris niyeti degiskeni iizerinden bir inceleme yapilmistir. Sosyal aligveris niyeti
ifadeleri ise Chen ve Shen (2015) tarafindan gelistirilmis olup, bu arastirmada

kullanilmustir.

Son olarak arastirmada kullanilan tekrar ziyaret etme niyeti ifadeleri ise Huang ve Hsu
(2009) tarafindan gelistirilmis ve bu arastirmada referans alinarak kullanilmistir.
Aragtirmada yer alan hizmet telafi stratejileri, miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris
niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti degiskenlerine yoOnelik ifadeler “1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Kismen Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Kismen
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum™ seklinde 5°1i likert tipi derecelendirme araligi ile

yapilmistir.
3.5. Verilerin Analizi

Arastirma; pilot uygulama ve ana Olglim olmak {izere iki asamali sekilde

gergeklestirilmistir.

Pilot uygulama: Arastirma siirecinin ilk etabinda alanyazindan alinan hizmet hatasi
tiirleri, hizmet telafi stratejileri, miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris niyeti ve tekrar
ziyaret etme niyeti 6lgeklerinin hepsi yeminli terciiman tarafindan Almanca ve Rusca
dillerine cevrilmistir. Daha sonra cevirisi yapilan olgeklerin dil gecgerligi ve anketin
uygulanabilirligini degerlendirmek amaciyla pilot ¢alisma yapilmasi Ongoriilmiistiir.
Pilot ¢aligma verileri 4 Haziran — 12 Temmuz 2023 tarihleri arasinda yalnizca Antalya
ilinin Alanya ilgesinde yer alan bes yildizli bir otelde konaklayan ve hizmet hatasi ile
karsilastig1 tespit edilen Alman ve Rus miisterilerden yiiz ylize anket teknigi ile
toplanmstir. Pilot ¢alisma kapsaminda 63 otel miisterisinden elde edilen veriler SPSS
24.0 programt ile analiz edilerek arastirmanin devam edilebilir olup olmadigina karar
verilmek istenmistir. Pilot uygulamada s6z konusu program ile sirasiyla; betimleyici
analizler, giivenirlik analizi ve kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Sonuglar “Pilot

Uygulama (On Test)” baslig1 altinda sunulmustur.

Ana élgiim: Arastirmanin ana O6l¢lim asamasinda ise Alanya’da yer alan bes yildizli 25
otel isletmesi, arastirmacinin her bir oteldeki hizmet hatalarinin telafisi amaciyla
kullanilan WhatsApp gruplarina belirli stirelerde katilimina izin vererek, hizmet hatasiyla
karsilasmis miisterilerinden veri toplamasina olanak tanimistir. Arastirmacinin ve

ailesinin Alanya’daki otel sektdriinde uzun yillara dayanan deneyimi, arastirma siirecinde

37



Oonemli bir avantaj saglamistir. Bu deneyim, otel isletmelerine ve otel miisterilerine
erisimi kolaylastirarak veri toplama siirecinin daha verimli ve hizli bir sekilde
gergeklestirilmesine katki saglamistir. Bu kapsamda s6z konusu otellerden 17 Temmuz —
31 Ekim 2024 tarihleri arasinda 1004 Alman ve Rus otel miisterisi ile yiiz yiize anket
calismas1  gergeklestirilmistir. Miisterilerin  otelden ayrilma islemleri sirasinda
doldurduklar1 1004 anketten 33°ii hatali ve eksik cevaplanmasi nedeniyle analiz siirecine
dahil edilmemistir. Sonug¢ olarak arastirmanin analiz asamasinda kullanilmak tizere

toplam 971 gecerli anketten elde edilen veriler degerlendirmeye alinmustir.

Ana 6l¢lim asamasi i¢in elde edilen verilerin analizleri SPSS 24.0 ve SmartPLS 4 istatistik
programlari araciligiyla gergeklestirilmistir. SPSS 24.0 istatistik programi ile betimleyici
analizler ve ANOVA analizleri uygulanirken, SmartPLS 4 istatistik programu ile yapisal
esitlik modellemesi (YEM) yaklasimi olan PLS yo6nteminden yararlanilmistir. Bu
yontemde model 6l¢iim modeli ve yapisal model olmak tizere iki ana bilesene ayrilir.
PLS-SEM analizinin ilk asamasi, Ol¢im modelinin detayli bir sekilde
degerlendirilmesidir. Olgiim modeli yapilari, reflektif ve formatif olmak iizere iki ayri
kategoriye ayrilarak incelenir. Reflektif modelde tiim maddeler ayni1 yapiy1 6lgmekte ve
dolayistyla birbirleriyle yiiksek diizeyde korelasyon gostermesi beklenmektedir (Hair,
Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017). Formatif modelde ise gézlemlenen degiskenler gizli
yapiy1 olusturur. Bagka bir ifadeyle her madde gizli degiskene farkli bir katkida bulunur
ve bu maddeler arasinda yiiksek korelasyon olmasi gerekmez. Bu modele gore yapi
tizerindeki her bir madde, yapiy1 belirleyen birer bilesendir ve bu nedenle her bir madde

onem arz etmektedir (Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001).

Bu arastirmanin reflektif bir model oldugu cesitli nedenlerle dogrulanmaktadir. Ilk olarak,
reflektif modellerde gostergeler (ankette yer alan ifadeler) gizli yapiy1 (latent degiskeni)
yansitir ve bu yap1 gostergeler tarafindan belirlenir (Hair vd., 2017). Arastirmada yer alan
hizmet telafi stratejileri (6ziir, dakiklik, tazminat, nezaket, giivenirlik ve kolaylagtirma),
miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti gibi yapilarin
her biri, bu yapiy1 6lcen maddeler {izerinde yiiksek faktor yiliklemelerine sahiptir. Bu
durum reflektif modellerde beklenen bir durumdur, ¢linkii gdstergeler birbirleriyle yliksek
derecede korelasyon gosterir ve gizli yapmin farkli yansimalarini temsil eder
(Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001; Jarvis, MacKenzie ve Podsakoff, 2003; Hair vd.,
2017). Ayrica arastirmada composite reliability (CR), Cronbach’s alpha ve Average
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Variance Extracted (AVE) gibi giivenilirlik ve gecerlilik 6lgiitlerinin kullanilmasi, bu
yapmin reflektif oldugunu destekler. Reflektif modellerde, gizli yapilar gostergeler
tarafindan degil, gostergeler yapilar tarafindan belirlenir ve bu gostergeler birbirinin
yerine gegebilir niteliktedir (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006). Bu arastirmada da bu
durum net bir sekilde goriilmektedir; maddeler arasindaki yiiksek yiiklemeler ve yiiksek

AVE degerleri, gostergelerin yapiy1 basartyla yansittigini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin 6l¢iim modelinin degerlendirilmesinden sonraki asama yapisal modelinin
analiz edilmesidir (Hair vd., 2017). Yapisal modelin analizinden once iliskiler incelenmis,
coklu dogrusallik test edilmis ve etki katsayilari hesaplanmistir. S6z konusu analizlerin
ardindan hipotezler test edilmistir. Yapisal modelin yol katsayilart bootstrapping

aracilifiyla hesaplanmistir. Sonuglari “Bulgular ve Yorum” baslig1 altinda sunulmustur.
3.6. Pilot Uygulama (On Test)

Pilot calisma kapsaminda elde edilen 63 veri ile ilk olarak betimleyici istatistikler
gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik
bilgiler Tablo 3.5’de verilmistir. S6z konusu tabloda katilimcilarin cinsiyet, milliyet, yas,

egitim durumu ve medeni durumlar1 hakkinda detayli bilgiler yer almaktadir (Tablo 3.5).

Tablo 3.5
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri (Pilot Uygulama)

CINSIYET

Sikhk Yiizde
Kadin 31 49,2
Erkek 32 50,8
Toplam 63 100

MILLIYET

Sikhik Yiizde
Alman 31 49,2
Rus 32 50,8
Toplam 63 100

YAS

Sikhk Yiizde
18-24 yas aras1 13 20,6
25-34 yas arasi 13 20,6
35-44 yas arasi 12 19
45-54 yas arasi 12 19
55 ve iistii 13 20,6
Toplam 63 100

EGITIM DURUMU

Sikhik Yiizde

Orta6gretim 19 30,2
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Tablo 3.5 (Devam)
Katimcilarin Demografik Ozellikleri (Pilot Uygulama)

Yiiksekogretim 44 69,8
Toplam 63 100
MEDENI DURUM
Sikhik Yiizde

Bekar (Cocuksuz) 15 23,8
Bekar (Cocuklu) 15 23,8
Evli (Cocuklu) 17 27

Evli (Cocuksuz) 16 25,4
Toplam 63 100

Tablo 3.5 incelendiginde, katilimcilarin %49,2’inin kadinlardan ve %50,8 erkeklerden
olustugu gorilmektedir. Katilimcilarin milliyetlerine bakildiginda, %49,2°si Alman,
%350,2’si ise Ruslardan olugmaktadir. Katilimcilarin yas araliklart incelendiginde;
%20,6’s1n1n 18-24 yas araliginda, %20,6’sinin 25-34 yas araliginda, %19 unun 35-44 yas
araliginda, %19’unun 45-54 yas araliginda, %?20,6’sinin 55 yas ve istii oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumlarina gore %30,2’s1 ortadgretim, %69,8°1 ise
yiiksekdgretim mezunudur. Katilimeilarin medeni durumlart ise, %23,8°, bekar
(cocuksuz), %23,8’1 bekar (cocuklu), %27’si evli (cocuklu) ve %25,4’1 evli (¢ocuksuz)
dir.

Katilimeilarin karsilagtigi hizmet hatasi sikligi ve tiirii hakkinda detayli bilgiler Tablo

3.6°da sunulmustur.

Tablo 3.6
Katilimcilarin Karsilastigi Hizmet Hatalarina Yonelik Bulgular (Pilot Uygulama)
OTEL iSLETMELERINDE KARSILASILAN HIZMET HATASI SIKLIGI

Sikhik Yiizde
Her zaman 0 0
Sikhkla 22 349
Bazen 21 333
Nadiren 20 31,7
Hicbir zaman 0 0
Toplam 63 100
OTEL ISLETMELERINDE KARSILASILAN HIZMET HATALARI
Sikhk Yiizde
Calisan hatalar 27 42,9
Isletme sisteminin hatalar 30 47,6
Diger miisterilerin hatalar: 6 9,5
Toplam 63 100
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Tablo 3.6 degerlendirildiginde katilimcilarin hizmet hatasi ile karsilasma oranlarinin
%34,9 siklikla, %33,3 bazen, %31,7 nadiren oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin en sik
karsilastig1 hizmet hata tiirleri ise, %42,9 c¢alisan hatalari, %47,6 isletme sisteminin

hatalar1 ve %9,5 diger miisterilerin hatalaridir.

Arastirmada yer alan 6l¢eklerin i¢ tutarlilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla
Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilar1 hesaplanmustir. Olgeklerin giivenirligini test
etmeye yonelik bircok analiz ¢esidi olmasina ragmen alanyazinda en ¢ok tercih edilen
analiz ¢esidinin Cronbach’s Alpha katsayis1 oldugu ifade edilmektedir (Kalayci, 2014).
Bu analiz ¢esidinde olgeklerin giivenirligi 0-1 arasinda bir deger almakta ve kabul
edilebilir katsayisinin ise 0,60 ve iistii oldugu belirtilmektedir (Hair vd., 2010). Ote
yandan giivenirlik katsayisinin 0,70 iizerinde olmasi Olceklerin yiiksek giivenilirligini
ifade etmektedir (Hair vd., 2010; Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012).
Arastirmada yararlanilan 6l¢eklerin  Cronbach’s Alpha katsayilar1 Tablo 3.7°de

verilmigtir.

Tablo 3.7
Olgeklerin Cronbach’s Alpha Giivenirlik Katsayilar: (Pilot Uygulama)

Olgekler Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi
Hizmet Telafi Stratejileri 0,730
Miisteri Memnuniyeti 0,812
Sosyal Aligveris Niyeti 0,810
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,796

Tablo 3.7 incelendiginde hizmet telafi stratejileri degiskeninin 18 ifadesi i¢cin Alfa degeri
0,730 oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti degiskeninin dort ifadesi i¢cin Alfa
degeri 0,812°dir. Benzer sekilde sosyal aligveris niyeti degiskeninin 3 ifadesi i¢in bu
deger 0,810 olarak bulunmustur. Son olarak tekrar ziyaret etme niyetinin 4 ifadesi i¢in
Alfa degeri 0,796 olarak tespit edilmistir. Her 6l¢egin giivenirlik katsayisi 0,70’in

tizerinde oldugundan Slgeklerin yiiksek gilivenirlige sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Son olarak o6lcek uyarlama siirecinin gecerlik ve gilivenirlik varsayimlarini
degerlendirebilmek adina kesfedici faktor analizine basvurulmustur. Kesfedici faktor
analizi gerceklestirilmeden Once elde edilen verilerde kayip verinin olup olmadigina
bakilmistir. Herhangi bir kayip veriye rastlanmadigi tespit edilmis ardindan kesfedici

faktor analizi yapilmistir. S6z konusu analiz, ifadelerin hangi boyutlar altinda
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toplandigin1 ortaya koyan bir analiz ¢esididir (Thompson, 2007). Analiz sirasinda
dondiirme teknigi olarak Ozellikle sosyal bilimlerde biiyiikk Olclide tercih edilen
“Varimax” yontemi uygulanmistir (Osborne, 2015). Olgeklerin kesfedici faktdr analizleri

Tablo 3.8’de sunulmustur.

Tablo 3.8
Olgeklerin Kesfedici Faktor Analizi (Pilot Uygulama)

)
=
£ 55
= = X
.. el At
Olgekler Boyutlar = < 5
£ ozg
: ES
=
>
Faktor 1: Oziir 14,68
Otelden samimi bir “lizglinim” cevabi1 aldim. ,924
Otel benden gergek bir 6ziir diledi. ,906
Otelden herhangi bir 6ziir almadim. ,868
Faktor 2: Dakiklik 13,70
Sikayetime yanit vermek gerekenden daha uzun siirdii. ,832
Soruna cevap verme konusunda ¢ok yavaslardi. ,775
Sikayet, olmasi gerektigi kadar hizli bir sekilde ele alinmadi. ,703
Faktor 3: Tazminat 12,63
Otelin yanitint aldiktan sonra, sikayet dncesiyle ayni durumda ya da
A 913
daha iyi bir durumdayim.
Otelin yaniti, beni sorun dncesine benzer veya daha iyi bir duruma
. L ,828
Hizmet getirdi.
Telafi Otelden aldigim sonug, beni sikayetten dncekiyle esit veya daha iyi 707
Stratejileri bir duruma geri getirdi. ’
Faktor 4: Nezaket 12,54
Otel ¢aligani bana saygili davrandi. 915
Otel ¢aligan1 endiselerim konusunda dikkatliydi. ,896
Otel caliganiyla iletigsim kurmak oldukga keyifliydi. ,654
Faktor 5: Giivenirlik 11,67
Otel bana higbir agiklama yapmadi. ,847
Otelin problemin neden olustuguna dair yaptig1 agiklamaya 826
inanmadim. ’
Otelin probleme iligkin agiklamasi pek ikna edici degildi. ,809
Faktor 6: Kolaylastirma 11,51
Sikayetimi nereye iletecegimi belirlemek kolaydi. ,879
Otel politikalari sikayetin nasil iletilecegini agik¢a belirtiyordu. ,813
Bu otelde sikayetin nereye iletilecegini anlamak zordu. , 775
Faktor 1: Miisteri Memnuniyeti 64,02
Otel isletmesinin hizmet hatasini telafi etmek icin basvurdugu 817

yontemden biiyiik bir keyif aldim.
Otel isletmesinin hizmet hatasin1 telafi etmek icin basvurdugu ,814
Miisteri yontem olmasi gerektigi gibiydi.
Memnuniyeti  Otel isletmesinin hizmet hatasini telafi etmek igin bagvurdugu ,795
yontem yetersizdi.
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Tablo 3.8 (Devam)
Olgeklerin Kesfedici Faktor Analizi (Pilot Uygulama)

Yasadigim hizmet hatasini telafi eden otel isletmesine giiven duyuyorum. 774

Faktor 1: Sosyal Ahsveris Niyeti 72,51
Cevrimi¢i platformlardaki diger kullanicilarin deneyimlerini otel ,879
Sosyal tercihimde g6z 6niinde bulunduracagim.
Alsveris Otel tercihi yapmadan oOnce ¢evrimici platformlardaki diger ,865
Niyeti kullanicilardan bana 6neriler vermelerini isteyecegim.
Cevrimi¢i platformlardaki kullanicilarin 6nerdigi otelleri tercih
etmeye istekliyim. ,809
Faktor 1: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 62,13
Oniimiizdeki 2 y1l i¢inde bu oteli tekrar ziyaret etmeyi diisiiniiyorum. ,837
Tekrar Ziyaret Oniimiizdeki 2 yil icinde bu oteli tekrar ziyaret etmeyi planliyorum. ,804
Etme Niyeti  Oniimiizdeki 2 y1l iginde bu oteli tekrar ziyaret etmeyi istiyorum. ,766
Muhtemelen Oniimiizdeki 2 yil iginde bu oteli tekrar ziyaret ,758
edecegim.

Tablo 3.8 degerlendirildiginde faktdr yapilar1 serbest birakildiginda hizmet telafi
stratejileri 6lceginin 6, miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme
niyeti dl¢eklerinin ise kendi i¢cinde 1 alt boyuta ayrildig1 goriilmiistiir. Alanyazinda faktor
yiiklerinin 0,30 veya 0,40 isti olmasinin ideal oldugu belirtilmektedir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2014). Gergeklestirilen kesfedici faktor analizi sonucunda
faktor yiiklerinin en az 0,654 en ¢ok 0,924 oldugu gozlenmistir. Dolayisiyla faktor
yluklerinin alanyazinda ideal kabul edilen gecerlikte bagdastigi tespit edilmistir. Kesfedici
faktor analizi sonuglari degerlendirildiginde Rusg¢a ve Almanca dillerine uyarlanan
Ol¢eklerin arastirmada kullanilmasina engel teskil edecek bir duruma rastlanmadig:

saptanmig ve herhangi bir degisiklik yapilmadan ana 6l¢lim asamasina gecilmistir.
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4. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde Antalya’nin Alanya ilgesinde yer alan ve aragtirmaya
gonilli olarak katilmayi kabul eden bes yildizli otel isletmelerindeki hizmet hatasiyla

karsilagsmis miisterilere uygulanan 971 anketin verilerine ait bulgular yer almaktadir.
4.1. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Katilimeilara iliskin cinsiyet, milliyet, yas, egitim durumu ve medeni durumlarina yonelik

bilgiler Tablo 4.1’de sunulmustur.

Tablo 4.1
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

CINSIYET

Sikhik Yiizde
Kadin 498 51,3
Erkek 473 48,7
Toplam 971 100

MILLIYET

Sikhik Yiizde
Alman 329 33,9
Rus 642 66,1
Toplam 971 100

YAS

Sikhik Yiizde
18-24 yas arasi 209 21,5
25-34 yas arasi 196 20,2
35-44 yas arasi 185 19,1
45-54 yas arasi 184 18,9
55 ve iistii 197 20,3
Toplam 971 100

EGITIM DURUMU

Sikhk Yiizde
Orta6gretim 280 28,8
Yiiksekogretim 691 71,2
Toplam 971 100

MEDENI DURUM

Sikhk Yiizde
Bekar (Cocuksuz) 256 26,4
Bekar (Cocuklu) 227 23,4
Evli (Cocuklu) 235 242
Evli (Cocuksuz) 253 26,1
Toplam 971 100

Tablo 4.1 incelendiginde arastirmaya katilan 971 katilimcinin %51,3 kadin, %48,7 erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %33,9’u Alman, %66,1°1 ise Rus’tur. Katilimcilarin

%21,5’1 18-24 yas araliginda, %20,2’si 25-34 yas aralifinda, %19,1’1 35-44 yas
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araliginda, %18,9’u 45-54 yas araliginda, %?20,3’i ise 55 ve istli yas araligindadir.
Katilimcilarin egitim durumlar gore %28,8°1 ortadgretim, %71,2’si ise yiiksekogretim
mezunudur. Katilimcilarin medeni durumlari ise %26,4°1, bekar (¢ocuksuz), %23.,4’1

bekar (¢ocuklu), %24,2’si evli (¢ocuklu) ve %26,1°1 evli (cocuksuz) dir.
4.2. Hizmet Hatalarina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin karsilastiklar: hizmet hatasi sikligi ve en sik karsilagilan hizmet hatalarina

iliskin bilgiler Tablo 4.2’de yer almaktadir.

Tablo 4.2
Katilimcilarin Karsilastigi Hizmet Hatalarina Yonelik Bulgular
OTEL iSLETMELERINDE KARSILASILAN HiZMET HATASI SIKLIGI

Sikhk Yiizde
Her zaman 128 13,2
Sikhikla 309 31,8
Bazen 292 30,1
Nadiren 242 249
Hicbir zaman 0 0
Toplam 971 100
OTEL ISLETMELERINDE KARSILASILAN HiZMET HATALARI
Sikhik Yiizde
Calisan hatalan 495 51
isletme sisteminin hatalari 423 43,5
Diger miisterilerin hatalar1 53 5,5
Toplam 971 100

Tablo 4.2 degerlendirildiginde katilimcilarin hizmet hatasi ile karsilasma oranlarinin
%13,2 her zaman, %31,8 siklikla, %30,1 bazen ve %24,9 nadiren oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin karsilastigi hizmet hata tiirleri ise %51 calisan hatalari, %43,5 isletme

yonetiminin hatalar1 ve %35,5 diger miisterilerin hatalaridir.
4.3. Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar1 (ANOVA)

ANOVA ii¢ veya daha fazla grubun ortalamalarini karsilastirarak aralarindaki farkliliklari
analiz eden istatistiksel bir testtir. Bu test gruplar arasinda anlamli bir fark olup
olmadigini belirlemek amaciyla her grubun ortalamasindaki varyasyonun toplam varyans
icindeki payin1 analiz etmektedir (Pallant, 2020). ANOVA’nin uygulanabilmesi icin elde
edilen verilerin normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Normal dagilim testi veri
setinin istatistiksel olarak normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek igin

kullanilmaktadir (Field, 2013). Bu arastirmada verilerin normal dagilima uygunlugunu
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degerlendirmek i¢in carpiklik (skweness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir.
Carpiklik, dagilimin simetrisini, basiklik ise u¢ degerlerin yogunlugunu ol¢mektedir
(George ve Mallery, 2010). Bu iki 6lglimiin -1,5 ile +1,5 araliginda olmas1 verilerin
normal dagilim gosterdigi anlamina gelmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Aragtirmanin normal dagilim testi sonuglar1 Tablo 4.3’de sunulmustur.

Tablo 4.3

Normallik Testi Sonuglart

Olcekler Skewness (Carpikhk) Kurtosis (Basiklik)
Oziir 0,320 -0,922
Dakiklik -0,025 -0,899
Tazminat 0,277 -0,918
Nezaket -0,011 -1,093
Giivenirlik -0,034 -0,486
Kolaylagtirma 0,368 0,478
Miisteri Memnuniyeti 0,120 -0,934
Sosyal Alsveris Niyeti -0,263 -0,890
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,263 -0,890

Tablo 4.3 incelendiginde elde edilen verilerin carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile
+1,5 araliginda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla verilerin normal dagildigi ve 6rneklem
sayisinin yeterli oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, gruplar arasinda anlamli
farkliliklarin varligimmi tespit etmek icin parametrik bir test olan ANOVA analizi

gerceklestirilmistir. ANOVA testinin sonuclar1 Tablo 4.4 ve 4.5°de yer almaktadir.

Tablo 4.4

Miisteri Memnuniyetinin Hizmet Hatasi Tiirlerine Gére Farklk Sonuglart

Olcek Hizmet Hatasi Tiirleri n
) Calisan hatalar 495
Miisteri Memnuniyeti Isletme yonetiminin hatalar1 423
Diger miisterilerin hatalar1 53
. Anlamh
Varyans Kaynag1  Kareler Toplamn  Df  Kareler Ortalamasi f p Fark
Grup arasi 4,857 2 2,429 1,881 0,153
Grup i¢in 1249,805 968 1,291 -
Toplam 1254,662 970

Tablo 4.4 incelendiginde yapilan ANOVA analizi sonucunda miisteri memnuniyetinin

calisan hatalari, isletme yonetiminin hatalar1 ve diger miisterilerin hatalarina goére anlaml
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bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p> 0,05). Baska bir ifadeyle miisteri
memnuniyetinin hizmet hatasi tiirleri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir. Dolayisiyla Hi hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.5
Sosyal Aligverig Niyetinin Hizmet Hatasi Tiirlerine Gore Farklilik Sonuclar

(")lc;ek Hizmet Hatasi Tiirleri n
) Calisan hatalari 495
Sosyal Aligveris Niyeti Isletme yonetiminin hatalar1 423
Diger miisterilerin hatalar1 53
. Anlamh
Varyans Kaynag1  Kareler Toplamn df  Kareler Ortalamasi f P Fark
Grup arasi 10,515 2 5,257 4,270 0,14
Grup icin 1191,880 968 1,231 -
Toplam 1202,394 970

Tablo 4.5 degerlendirildiginde sosyal aligveris niyetinin ¢alisan hatalari, isletme
yonetiminin hatalar1 ve diger miisterilerin hatalarina gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir (p> 0,05). Bu sebeple Hg hipotezi reddedilmistir.
4.4. Ol¢ciim Modelinin Test Edilmesi

Olgiim modeli, hizmet telafi stratejileri (8ziir, dakiklik, tazminat, nezaket, giivenirlik ve
kolaylastirma), miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti

degiskenlerinden olusmaktadir. Arastirmanin 6l¢lim modeli Sekil 4.1°de verilmistir.
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Sekil 4.1
Arastirmanin Olciim Modeli

Sosyal Alsveris Niyeti

Tazminat

Tekrar Ziyaret Etme Miyeti

Kolaylagtima

PLS-SEM sonuglarinin degerlendirilmesinde ilk asama, 6l¢iim modelinin detayli bir
sekilde incelenmesidir. Aragtirmanin 6l¢iim modelinin analizi hem gosterge diizeyinde
hem de yap1 diizeyinde gilivenirlik ve gecerlik kriterlerinin degerlendirilmesini
icermektedir. Tiim bu asamalar Ol¢lim modelinin degerlendirilmesi ve analizi i¢in
uygulanan bir prosediir olarak adlandirilmaktadir (Hair vd., 2017). S6z konusu prosediir

Sekil 4.2°de belirtilmistir.

Sekil 4.2
Olciim Modeli Degerlendirme Prosediirii (Hair vd., 2017)

[ Gasterge Givenirliginin Degerlendirilmesi

[ I¢ Tutarlik Givenirliginin Degerlendirilmesi

[ Birleyme Gecerligin Degerlendirilmesi

[ Ayt Edici Gegerligin Degerlendirilmesi
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Sekil 4.2 goz oniline alindiginda 6l¢lim modeli degerlendirme prosediirii adimlarinin
sirastyla; gosterge giivenirligi, i¢ tutarlilik giivenirligi, birlesme gecerligi ve ayirt edici
gecerliginin degerlendirilmesi oldugu goriilmektedir. Arastirmanin 6l¢iim modelinin
degerlendirilmesinde Sekil 4.2°deki adimlar uygulanmigtir. Arastirmanin giivenirlik
analizleri i¢in; dogrulayici faktor analizi, Cronbach’s Alpha katsayilari, CR degerleri ve
rho_a katsayilar1 belirlenmis, birlesme gecerligi i¢in; AVE katsayilar1 hesaplanmis ve son
olarak ayirt edici gecerligi icin ise HTMT (Tablo 4.8) (Heterotrait-Monotrait Ratio),
Fornell-Lacker (Tablo 4.9) ve ¢apraz ylikler (Tablo 4.10) kriterleri test edilmistir.

4.4.1. Dogrulayic faktor analizi sonuclar:

Dogrulayici faktdr analizi (DFA) arastirma kapsaminda elde edilen veri setinin faktor
yapisini test etmeye yarayan bir analiz ¢esididir (Meydan ve Sesen, 2015). Hizmet telafi
stratejileri, miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti
Olceklerinin dogrulayicr faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.6°da gdsterilmistir.

Tablo 4.6
Arastirma Modelinin Faktor Yiikleri

% Faktor
Olcekler Boyutlar Yiikii
Faktor 1: Oziir
Otelden samimi bir “ilizglinlim” cevabi aldim. 912
Otel benden gergek bir 6ziir diledi. ,891
Otelden herhangi bir 6ziir almadim. 910
Faktor 2: Dakiklik
Sikayetime yanit vermek gerekenden daha uzun siirdii. ,878
Soruna cevap verme konusunda ¢ok yavaslardi. ,877
Sikayet, olmasi gerektigi kadar hizl bir sekilde ele alinmadi. ,872
Faktor 3: Tazminat
Otelin yanitin1 aldiktan sonra, sikdyet 6ncesiyle ayn1 durumda ya da daha 901
Hizmet iyi b.i ‘ durumdayl.m ) . s o ’
Telafi Otelin yamtl: beni sorun 6nc<.a51.neAbenzer veya d.aha iyl bir duruma g.et.lrd.l. ,878

St Otelden ald.1g1m. sonug, beni sikayetten oncekiyle esit veya daha iyi bir 881
duruma geri getirdi.
Faktor 4: Nezaket
Otel calisan1 bana saygili davrandi. 918
Otel galisan1 endiselerim konusunda dikkatliydi. ,900
Otel galisaniyla iletisim kurmak oldukea keyifliydi. ,892
Faktor 5: Giivenirlik
Otel bana higbir agiklama yapmadi. ,924
Otelin problemin neden olustuguna dair yaptig1 agiklamaya inanmadim. ,887
Otelin probleme iliskin agiklamasi pek ikna edici degildi. ,909
Faktor 6: Kolaylastirma
Sikayetimi nereye iletecegimi belirlemek kolaydi. ,889
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Tablo 4.6 (Devam)
Aragtirma Modelinin Faktor Yiikleri

Otel politikalar1 gikayetin nasil iletilecegini agikga belirtiyordu. ,884
Bu otelde sikayetin nereye iletilecegini anlamak zordu. ,879
Faktor 1: Miisteri Memnuniyeti
Otel isletmesinin hizmet hatasini telafi etmek i¢in bagvurdugu yontemden ,905
biiyiik bir keyif aldim.
Miisteri Otel isletmesinin hizmet hatasini telafi etmek i¢in bagvurdugu yontem ,904
Memnuniyeti olmasi gerektigi gibiydi.
Otel isletmesinin hizmet hatasini telafi etmek icin bagvurdugu yontem ,895
yetersizdi.
Yagadigim hizmet hatasini telafi eden otel isletmesine giiven duyuyorum. 911
Faktor 1: Sosyal Aligveris Niyeti
Cevrimici platformlardaki diger kullanicilarin deneyimlerini otel 918
Sosyal tercihimde g6z 6niinde bulunduracagim.
Aligveris Otel tercihi yapmadan Once ¢evrimici platformlardaki diger 921
Niyeti kullanicilardan bana dneriler vermelerini isteyecegim.
Cevrimi¢i platformlardaki kullanicilarin 6nerdigi otelleri tercih etmeye 919
istekliyim.
Faktor 1: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Tekrar (?niimiizdeki 2 yil i¢inde bu oteli tekrar ziyaret etmeyi diistiniiyorum. ,903
Ziyaret Etme Qm’imiizdeki 2 yil i¢inde bu oteli tekrar ziyaret etmeyi planliyorum. ,908
Niyeti Oniimiizdeki 2 yi1l iginde bu oteli tekrar ziyaret etmeyi istiyorum. 912
Muhtemelen dniimiizdeki 2 yil iginde bu oteli tekrar ziyaret edecegim. 915

Tablo 4.6 incelendiginde uygulanan dogrulayici faktdr analizi sonucunda faktor
yiiklerinin 0.878 ile 0.924 arasinda gergeklestigi saptanmustir. Hair, Hult, Ringle ve
Sarstedt (2017)’e gore faktor yiikleri 0.70 ve lizeri olmasi gerekmektedir. Buradan
hareketle arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin istatistiksel olarak anlamli oldugu

sonucuna ulagilmistir.
4.4.2. Yapisal gecerlik ve giivenirlik analizi sonuclar:

Arastirma kapsaminda yararlanilan Slgeklerin i¢ tutarlilik gilivenirligi test edilmistir.
Giivenirlik analizi, 6lgeklerde yer alan ifadelerin aymi konuyu 6l¢ilip 6l¢medigini ve
ifadelerin kendi aralarindaki tutarlilik durumunu belirlemek amaciyla uygulanmaktadir
(Ural ve Kilig, 2006). Arastirmada yer alan Olgeklerin i¢ tutarlilik gilivenirligi test
edilirken; Cronbach’s Alpha ve CR degerlerinin 0.70’ten yiiksek (Hair vd., 2017), aym
zamanda Cronbach’s Alpha ve CR degerlerinin arasinda bulunan gostergelerin
giivenirligini 6l¢gmede kullanilan Rho A degerinin de 0.70 ve {izeri olmas1 gerekmektedir

(Henseler, Hubona ve Ray, 2016).

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin birlesme gecerligide test edilmistir. Birlesme gegerligi

AVE katsayilar1 iizerinden degerlendirilir (Fornell ve Larcker, 1981). Birlesme
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gecerliginin saglanmasi i¢in AVE degerinin 0.50 ve lizerinde olmas1 gerekmektedir (Hair

vd., 2011).

Yukarida belirtilen kriterlere gore test edilen 6l¢iim modelinin gegerlik ve giivenirligine

yonelik sonuglar Tablo 4.7’de yer almaktadir.

Tablo 4.7
Yapi Giivenirligi ve Gegerlik Katsayilar

Boyutlar Cronbach's Rho_a CR AVE
alpha
Dakiklik 0.848 0.849 0.908 0.767
Giivenirlik 0.901 0.972 0.933 0.822
Kolaylastirma 0.860 0.860 0.915 0.781
Miisteri Memnuniyeti 0.925 0.927 0.947 0.817
Nezaket 0.888 0.894 0.930 0.816
Sosyal Alsveris Niyeti 0.909 0.909 0.943 0.846
Tazminat 0.865 0.866 0.917 0.787
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0.931 0.931 0.950 0.827
Oziir 0.889 0.896 0.931 0.818

Tablo 4.7 degerlendirildiginde Cronbach’s Alpha, rho a ve CR katsayilarinin 0.70’in
tizerinde, AVE degerlerininde 0.50’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Buradan

hareketle 6l¢lim modelinin yap1 giivenirligi ve gegerliginin sagladig: tespit edilmistir.
4.4.3. Ayrisma gecerligi (discriminant validity) sonug¢lari

Arastirma modelinde bulunan faktorlerin birbirlerinden ne derece farklilastigini test
etmek icin HTMT, Fornell-Larcker kriteri ve ¢apraz yiikler referans alinmistir (Henseler,
Ringle ve Sarstedt, 2015; Hair vd., 2017). HTMT kriteri sonuglar1 Tablo 4.8’de, Fornell-
Larcker kriteri sonucglar1 Tablo 4.9°da ve capraz yiikler sonuglart ise Tablo 4.10°de

gosterilmistir.

Tablo 4.8

Heterotrait-Monotrait Kriteri Sonuc¢lar

HTMT
KRIiTERI

Dakiklik
Giivenirlik
Nezaket
Tazminat
Kolaylastirma
MM
SAN
TZEN
Oziir

Dakiklik
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Tablo 4.8 (Devam)

Heterotrait-Monotrait Kriteri Sonuglart

Giivenirlik 0.048

Nezaket 0.392  0.028

Tazminat 0474 0.049 0452

Kolaylastirma 0.044  0.289 0.048 0.047

MM 0.657 0.046 0464 0.566 0.112

SAN 0.550 0.021 0.487 0.510 0.029 0.678

TZEN 0.508 0.062 0.529 0.504 0.039 0.560 0.562

Oziir 0.449 0.041 0363 0.504 0.037 0.718 0.562 0.512

Not: MM: Miisteri Memnuniyeti, SAN: Sosyal aligveris niyeti, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti.

HTMT kriterine gore ayrisma gecerliginin saglanmasti i¢in esik degerinin 0.90’dan kiiciik
olmas1 gerekmektedir (Henseler vd., 2015). Tablo 4.8 incelendiginde tiim katsayilarin
0.90 esik degerinin altinda bir degere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.9

Fornell-Larcker Kriteri Sonuclar

<
FORNELL = Z s g :

g = £ ¢ £ 7 = =z & =
LARCKER 2 g g g = = o N S
KRITERI = 5 > = & s = =

=
<
Dakiklik 0.876
Giivenirlik -0.036  0.907
Nezaket 0.341 0012  0.904
Tazminat 0407 -0.037 0397  0.887
Kolaylasrma ~ -0.020 0256  0.042 -0.031  0.884
MM 0.583  0.049 0424 0508 0.100 0.904
SAN 0483 -0.017 0438 0453 0006 0.624 0.920
TZEN 0452 -0.053 0482 0453 -0.030 0.523 0518 0.910
Oziir 0392 -0.031 0326 0445 0.013 0.655 0.541 0.469 0.904

Not: MM: Miisteri Memnuniyeti, SAN: Sosyal aligveris niyeti, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti.

Fornell-Larcker kriterine gére ayrisma gegerliginin dogrulanmasi i¢in AVE degerlerinin
karekokiiniin, yapilar arasindaki degerlerden daha yiiksek olmas1 gerekmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981). Tablo 4.9 degerlendirildiginde koyu renkle gosterilen AVE degerinin
karekokiiniin, bulundugu satir ve siitundaki korelasyon degerlerinden daha biiyiik oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 4.10
Capraz Yiikler

x £
i 1 - = =
= = = v = =) Z
S ® § § 5 ® & 5 &
Q = N B > > 7)) =
& & 2 g
N
Oziir 1 0912 0380 0452 0311 -0.044 0.036 0.616 0507 0.401
Oziir 2 0.891 0.318 0338 0.254 -0.025 0.028 0.524 0451 0.380
Oziir 3 0910 0360 0409 0313 -0.016 -0.026 0.627 0.503 0.484
Dakiklik 1 0.331 0.878 0396 0.304 -0.031 0.010 0.533 0431 0.414
Dakiklik 2 0.342 0877 0336 0295 -0.019 -0.016 0.491 0418 0.354
Dakiklik 3 0.356 0.872 0.335 0.298 -0.044 -0.047 0.506 0.491 0.416
Tazminat 1 0413 0.373 0.901 0.361 -0.043 -0.004 0456 0.419 0.382
Tazminat 2 0.377 0.359 0.878 0.369 -0.055 -0.008 0.426 0.386 0.389
Tazminat 3 0.394 0.351 0.881 0.327 -0.002 -0.069 0.468 0.398 0.434
Nezaket 1 0.316 0.332 0.394 0918 -0.012 0.055 0414 0.394 0.431
Nezaket 2 0.284 0.297 0.329 0.900 0.032 0.038 0.346 0.386 0.410
Nezaket 3 0.280 0.294 0.348 0.892 0.016 0.020 0.383 0.406 0.464
Giivenirlik 1 -0.022 -0.033 -0.048 0.016 0.924 0235 0.050 -0.016 -0.047
Giivenirlik 2 -0.043  -0.052 -0.047 -0.013 0.909 0.231 0.012 -0.018 -0.061
Giivenirlik 3 -0.032 -0.027 -0.014 0.012 0.887 0.234 0.047 -0.016 -0.045

Kolaylagtirmal  0.003  -0.032 -0.013 0.019 0.271  0.889 0.089 -0.006 -0.052
Kolaylastirma2  0.012  0.018 -0.015 0.052 0.191 0.884 0.088 0.010 -0.024
Kolaylagtirma3  0.019  -0.037 -0.055 0.041 0.217 0.879 0.088 0.011 -0.004

MM 1 0.585 0511 0455 0352 0.049 0.126 0905 0524 0423
MM 2 0.599 0547 0443 0359 0.022 0.117 0904 0.549 0.432
MM 3 0.588 0.533 0412 0389 0.035 0.029 0.895 0572 0493
MM 4 0.596 0516 0.522 0428 0.067 0.090 0911 0.605 0.535
SAN 1 0.504 0.442 0458 0391 -0.025 0.013 0571 0918 0.431
SAN 2 0492  0.430 0374 0403 -0.001 0.029 0562 0921 0.445
SAN 3 0495 0.460 0416 0413 -0.021 -0.025 0.587 0919 0.550
TZEN1 0.400 0427 0395 0438 -0.067 -0.031 0451 0458 0.903
TZEN 2 0.445 0411 0421 0444 -0.059 -0.037 0483 0470 0.908
TZEN 3 0430 0.406 0418 0.441 -0.028 -0.008 0.495 0490 00912
TZEN 4 0429 0399 0414 0431 -0.040 -0.036 0.470 0.465 0915

Not: MM: Miisteri Memnuniyeti, SAN: Sosyal aligveris niyeti, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti.

Capraz yiikler, gizli bir degiskeni temsil eden gostergelerin diger gostergelerle olan
iliskilerini ortaya koyan bir aractir. Her goOstergenin bagli oldugu gizli degisken
tizerindeki yikiiniin, diger yapilarin gostergelerine kiyasla daha yiiksek olmasi
beklenmektedir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011). Tablo 4.10’daki ¢apraz yiikler tablosu
incelendiginde tiim gostergelerin ilgili olduklart gizli degiskenlerdeki yiiklerinin, diger
yapilarin  gOstergelerinin yliklerinden belirgin bir sekilde daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bu durum, hicbir gostergenin ¢apraz yiliklemeler yoluyla ayrisma
gecerliligi lizerinde bir sorun olusturmadigi sonucunu ortaya koymaktadir (Hair vd.,

2011). Sonug olarak referans alinan HTMT, Fornell-Larcker ve ¢apraz yiikler kriterlerine
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gore arastirma modelinde yer alan faktorlerin ayrisma gegerliginin saglandigi tespit

edilmistir.
4.4.4. Model uyum olgiitleri (model fit) sonuclari

Model uyumu, arastirmanin model yapisinin elde edilen verilere uyma derecesini
belirlemektedir (Engel ve Moosbrugger, 2003). Uyum derecesini belirleyen en yaygin
endekslerin SRMR (Root mean square residual) ve NFI (Normed fit index) degerleridir
(Ringle, Sarstedt, Mitchell ve Gudergan, 2020). SRMR degeri, modele ait korelasyon
matrisi ile gozlenen korelasyon matrisi arasindaki farkliligi test etmektedir. Arastirma
model yapisinin iyi uyum gostermesi i¢cin SRMR degerinin 0.10’dan kii¢iik olmasi
gerekmektedir (Yilmaz ve Kinag, 2020). NFI degeri ise modelin gzlemlenen uyumu ile
beklenen uyumunu karsilastirmaktadir (Bentler, 1990; Hu ve Bentler, 1999). Kabul
edilebilir NFI degerinin 0.80 ve {istli olmas1 gerekmektedir (Bentler, 1990; Engel,
Moosbrugger ve Miiller, 2003). Ayrica NFI degerinin 0.70 ve iistii olmasi, arastirmanin
model yapisinin iyi uyum gosterdigini belirten goriislerde mevcuttur. (Y1ildiz, 2020; Yeh,
Guan, Chiang, Ho ve Huan, 2021). Arastirmanin model uyum olgiit degerleri Tablo

4.11°de sunulmustur.

Tablo 4.11
Arastirmanmn Model Uyum Olgiitleri

Doymus Model Tahmini Model
SRMR 0.041 0.080
d_ULS 0.748 2.784
d G 0.596 0.671
Ki-Kare 4178.559 4499.406
NFI 0.814 0.800

Tablo 4.11 degerlendirildiginde SRMR degeri 0,070 ve NFI degeri ise 0.80 olarak
hesaplandig1 goriilmektedir. Elde edilen degerler sonucunda modelin yeterli bir uyum

gosterdigi tespit edilmistir.
4.5. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Olgiim modeline ait gegerlik ve giivenirlik analizleri tamamlandiktan sonra arastirmanin
yapisal modeli {izerinde analiz yapilmasi gerekmektedir. Yapisal modelin

degerlendirilmesine ge¢gmeden once degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi, bu
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amagcla ¢coklu dogrusallik istatistiklerinin hesaplanmasi ve etki katsayilarinin belirlenmesi

Oonem arz etmektedir.
4.5.1. Coklu dogrusallik sonuclari

Coklu dogrusallig1 test etmenin amaci arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenler
arasinda yiiksek korelasyon olup olmadigini belirlemektir. Degiskenler arasindaki ¢coklu
dogrusallig1 test etmek i¢in VIF (Variance Inflation Factor) degerlerine bakilir. VIF
degeri 3’den kiiciik ise coklu dogrusallik probleminin olmadigi anlamina gelmektedir

(Hair vd., 2017). Arastirmada yer alan degiskenlere yonelik VIF degerleri Tablo 4.12°de

gosterilmistir.
Tablo 4.12
VIF Degerleri
g
= % g § = Z =
= v = @z
Boyutlar E S 8 = = z <Zt S S
5 2 2 S & 2 “ = =
aEENC = c
-
Dakiklik 1.326
Giivenirlik 1.073
Nezaket 1.272
Tazminat 1.446
Kolaylastirma 1.075
MM 1.000  1.000
SAN
TZEN
Oziir 1.362

Not: MM: Miisteri Memnuniyeti, SAN: Sosyal aligveris niyeti, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti.

Tablo 4.12°ye gore VIF degerlerinin 3’ilin altinda yer aldig1 goriilmektedir. Dolayistyla

degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu bulunmamaktadir.
4.5.2. R?ve f* degerleri

Arastirmanin yapisal modeli test edilirken R? ve f> degerlerinin hesaplanmasi
gerekmektedir. R? degeri, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki toplam
etkisini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle yapisal modelin agiklayict giicli anlamina

gelmektedir. R? degeri (Henseler vd., 2009):

e (.25<R?<0.50 zay1f,
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e 0.50<R?><0.75 orta ve

e R2>0.75 giiclii etki oran1 olarak kabul edilmektedir.

Arastirmanin R? degerleri Tablo 4.13’de verilmistir.

Tablo 4.13
R’ Degerleri
R-square R-square adjusted
Miisteri Memnuniyeti 0.601 0.598
Sosyal Ahsveris Niyeti 0.389 0.388
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0.273 0.272

Tablo 4.13°de R? katsayilar1 incelendiginde miisteri memnuniyeti faktoriiniin %59,8 ile
orta diizeyde, sosyal aligveris niyeti faktoriiniin %38,8 ve tekrar ziyaret etme niyeti

faktoriinlin %27,2 ile zay1if diizeyde agiklama oranlar tespit edilmistir.

Diger taraftan f> degeri ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin
biiyiikliigiinii gdstermektedir. F> degeri:

e 0.02 <f*<0.15 diisiik,

e 0.15<*<0.35 orta ve

e 2>0.35 yiiksek etki olarak kabul edilmektedir (Cohen, 1988). Bunlara ek olarak

{2 degerinin 0.02’den diisiik olmas1 durumunda bir etkiden s6z edilemez (Sarstedt,

Ringle ve Hair, 2017).

Arastirmanin > degerleri Tablo 4.14’de sunulmustur.

Tablo 4.14
f* Degerleri
g
2 £ 3 § E R
Boyutlar % § E £ _E: § < E g
= < ]
Dakiklik 0.194
Giivenirlik 0.007
Nezaket 0.025
Tazminat 0.037
Kolaylastirma 0.017
MM 0.637 0.376

56



Tablo 4.14 (Devam)
F Degerleri

SAN
TZEN
Oziir 0.337
Not: MM: Miisteri Memnuniyeti, SAN: Sosyal aligveris niyeti, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti.

Tablo 4.14’deki f*> katsayilar1 degerlendirildiginde, dakiklik (0.194) ve &zriin (0.337)
miisteri memnuniyeti iizerinde orta, nezaket (0.025), tazminat (0.037), glivenirlik (0.007)
ve kolaylastirmanin (0.017) miisteri memnuniyeti iizerinde diisiik etki biiytikliigiine sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica miisteri memnuniyetinin sosyal aligveris niyeti iizerinde
(0.637) ve tekrar ziyaret etme niyeti (0.376) tlizerinde yiiksek diizeyde etki biiytikliigiine
sahiptir.

4.5.3. Q? Degerleri

Q? degeri, modelin tahmin giiclinii degerlendirmek i¢in kullanilan bir 6l¢iittiir ve bagimh
degiskenlerin tahmin dogrulugunu ortaya koyar. Bu analiz, blindfolding yontemiyle
gerceklestirilir ve modelin tahmin etme giiciinii hesaplar. Q* degeri, modelin bagimli
degiskenler tlizerindeki tahmin dogrulugunu degerlendirmek igin kritik bir gostergedir.
Tahmin giicii, Q* degerine gore kategorize edilir; 0 ile 0,25 arasinda kiigiik, 0,25 ile 0,50
arasinda orta, 0,50 ve tizeri ise yiiksek tahmin giicli olarak kabul edilir (Dogan, 2019).

Tablo 4.15°de yapisal modelin Q? degerleri verilmistir.

Tablo 4.15

O’ Degerleri
Boyutlar SSO SSE Q?(=1-SSE/SS0)
MM 3884.000 1998.275 0.486
SAN 2913.000 1961.989 0.326
TZEN 3884.000 3016.117 0.223

Not: MM: Miisteri Memnuniyeti, SAN: Sosyal aligveris niyeti, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti.

Tablo 4.15°deki Q? degerleri incelendiginde miisteri memnuniyeti (0.486) ve sosyal
aligveris niyeti (0.326) boyutlarinin orta diizeyde tahminledigi goriiliirken, tekrar ziyaret
etme niyeti (0.223) boyutunun ise (0.223) kiigiik diizeyde tahminledigi anlagilmistir. Bu

dogrultuda modelin tahmin giiciine sahip oldugu sonucuna varilmstir.
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4.5.4. Faktor yiiklerinin anlamhihginin test edilmesi

Gegerlik, gilivenirlik ve dogrusallik analizlerinde yeterli degerlere ulasildiktan sonraki
adim faktor yiiklerinin istatistiksel agidan anlamli olup olmadiginin analiz edilmesidir
(Yildiz, 2020). Faktor yiikleri, ortalama, standart sapma ve p degerleri Tablo 4.16’da

gosterilmistir.

Tablo 4.16

Yeniden Orneklem Faktor Analizi ve p Degerleri

ifadeler Katsayilar Ortalama Standart Sapma p degerleri
Oziir 1 0912 0912 0.008 0.001
Oziir 2 0.891 0.890 0.013 0.001
Oziir 3 0.910 0910 0.008 0.001
Dakiklik 1 0.878 0.877 0.012 0.001
Dakiklik 2 0.877 0.877 0.013 0.001
Dakiklik 3 0.872 0.872 0.012 0.001
Tazminat 1 0.901 0.901 0.009 0.001
Tazminat 2 0.878 0.878 0.013 0.001
Tazminat 3 0.881 0.881 0.012 0.001
Nezaket 1 0918 0918 0.007 0.001
Nezaket 2 0.900 0.899 0.012 0.001
Nezaket 3 0.892 0.892 0.012 0.001
Giivenirlik 1 0.924 0.858 0.176 0.001
Giivenirlik 2 0.887 0.827 0.188 0.001
Giivenirlik 3 0.909 0.845 0.179 0.001
Kolaylastirma 1 0.899 0.885 0.036 0.001
Kolaylastirma 2 0.884 0.879 0.045 0.001
Kolaylastirma 3 0.879 0.876 0.040 0.001
MM 1 0.905 0.905 0.010 0.001
MM 2 0.904 0.904 0.010 0.001
MM 3 0.895 0.894 0.010 0.001
MM 4 0911 0911 0.009 0.001
SAN 1 0918 0918 0.008 0.001
SAN 2 0.921 0.921 0.008 0.001
SAN 3 0.919 0919 0.007 0.001
TZEN 1 0.903 0.903 0.011 0.001
TZEN2 0.908 0.908 0.009 0.001
TZEN 3 0912 0912 0.010 0.001
TZEN4 0.915 0915 0.009 0.001

Not: MM: Miisteri Memnuniyeti, SAN: Sosyal aligveris niyeti, TZEN: Tekrar ziyaret etme niyeti.

Tablo 4.16 incelendiginde faktor yiiklerinin istatistiksel olarak (p<0.05) anlamli oldugu

goriilmektedir.
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4.5.5. Hipotez testleri

Arastirmanin yapisal modelinin son kisminda hipotezlerin test edilmesi yer almaktadir.
Hipotezlerin sinanmasinda bootstrapping yontemiyle yol katsayilar1 hesaplanmistir. Yol
katsayilarinin degerlendirilmesinde t ve p degerleri 6nemli bir rol oynamaktadir.
Belirlenen t ve p degerlerinin kritik esik degerlerinden biiyiilk olmasi durumunda,
istatistiksel olarak anlamli sonuglara ulagilmaktadir. T degeri i¢in kritik esik 2.58 olarak
belirlenirken, p degeri i¢in ise 0.01 (p<0.05) diizeyinde anlamlilik beklenmektedir. Bu
asamada, t ve yol katsayilarinin belirlenmesi i¢in 5000 yeniden oOrnekleme sayisi
Ongoriilmiis ve bu g¢ercevede bootstrapping analizi uygulanmistir (Hair vd., 2011).

Arastirmanin yapisal modeli Sekil 4.3°de verilmistir.

Sekil 4.3
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Yol analizi, degiskenler arasindaki nedensel iliskileri modellemek ve bu iliskilerin
dogrudan veya dolayli etkilerini incelemek i¢in kullanilan gelismis bir istatistiksel
tekniktir. Yol analizinde hesaplanan degerler, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkisini gdsterir ve bu degerlerin biiyiikliigii etki diizeyinin yorumlanmasinda

rehber niteligindedir (Hair vd., 2010). Yol analizinde hesaplanan degerler Cohen
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(1988)’in Onerdigi siniflamalara gore yorumlanmaktadir. Cohen (1988)’e gore iligki

katsayilari,

e 0.10-0.29 araliginda olursa zayif diizeyde iliski,
e 0.30-0.49 araliginda olursa orta diizeyde iligki ve

e 0.50 ve Ustii olursa giiclii iliski seklinde degerlendirilmektedir.

Arastirmanin yol analizi (path analysis) ve hipotez testi sonuglari Tablo 4.17°de

gosterilmistir.

Tablo 4.17

Yol Analizi ve Hipotez Testi Sonuglari

Iliski
Hipotezler Iliski Yonii Katsayilan t P Sonu¢
(Beta)
H> Dakiklik— Miisteri Memnuniyeti 0.321 9.681 0.000 Desteklendi
Hs Giivenirlik— Miisteri Memnuniyeti 0.056 2.029 0.042 Desteklendi
Hs4 Oziir— Miisteri Memnuniyeti 0.428 12.987 0.000 Desteklendi
Hs Tazminat— Miisteri Memnuniyeti 0.147 4.578 0.000 Desteklendi
Hs Nezaket— Miisteri Memnuniyeti 0.112 4.298 0.000 Desteklendi
H- Kolaylagtirma— Miisteri Memnuniyeti 0.086 3.503 0.000 Desteklendi
Ho Migip Memnuggsti— Soggl 0.624 24798 0.000 Desteklendi
Aligveris Niyeti
Hio Musteri Memnuniyeti—>Tekrar Ziyaret 0.523 17292 0.000 Desteklendi
Etme Niyeti

Tablo 4.17 incelendiginde, dakikligin (= 0.321, t degeri= 9.681, anlamlilik p<0.001)
miisteri memnuniyeti iizerinde anlamhi ve orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla Ha hipotezi kabul edilmistir. Giivenirligin (3=0.056, t degeri=
2.029, anlamlilik p<0.042) miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamli olmakla birlikte, etki biiyiikliigii dikkate alindiginda bu etkinin zayif diizeyde
oldugu goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda Hs hipotezi desteklenmistir. Ozriin
(B=0.428, t degeri= 12.987, anlamlilik p<0.001) miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli
ve orta diizeyde bir etkisi vardir. Bu durumda Hy hipotezi kabul edilmistir. Tazminat
(B=0.147, t degeri= 4.578, anlamlilik p<0.001) miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli ve
zayif diizeyde bir etkiye sahiptir. Bu baglamda Hs hipotezi desteklenmistir. Nezaketin
(B= 0.112, t degeri= 4.298, anlamlilik p<0.001) miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli
ve zayif diizeyde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla He hipotezi
dogrulanmistir. Kolaylastirmanin (B=0.086, t degeri= 3.503, anlamlilik p<0.001) miisteri
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memnuniyeti {izerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte, etki
biiyiikliigii dikkate alindiginda bu etkinin zay1f diizeyde oldugu degerlendirilmektedir. Bu
durumda H7 hipotezi kabul edilmistir. Miisteri memnuniyetinin (B= 0.624, t degeri=
24.798, anlamlilik p<0.001) sosyal aligveris niyeti lizerinde anlamli ve gii¢lii diizeyde bir
etkisi vardir. Dolayistyla Ho hipotezi kabul edilmistir. Miisteri memnuniyeti (f= 0.523, t
degeri= 17.292, anlamlilik p<0.001) tekrar ziyaret etme niyeti izerinde anlamli ve giiclii

diizeyde bir etkiye sahiptir. Bu durumda Hio hipotezi desteklenmistir.

Aragtirmanin yol analizi sonuglarina gore tiim hipotezler kabul edilmistir. Yol katsayilari
incelendiginde en biiylik etkinin miisteri memnuniyeti degiskeninden sosyal alisveris

niyeti degiskenine oldugu tespit edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriinde sunulan hizmetlerden duyulan memnuniyeti artirmak, isletmelerin
sadik miisteri kazanmasi agisindan biiylik bir 6neme sahiptir (Holloway ve Beatty, 2003;
Lobato vd., 2006; Holloway vd., 2007; Han vd., 2011). Ancak hatal1 veya eksik hizmet
sunumu, misteriler lizerinde olumsuz bir algi yaratmakta ve isletmenin itibarini
zedelemektedir. Bu tiir olumsuz durumlari bertaraf edebilmek adina, turizm
isletmelerinin etkin hizmet telafi stratejileri gelistirmesi ve uygulamasi gerekmektedir
(Brown vd., 1996). Ote yandan, yetersiz ya da beklentileri karsilamayan uygulamalar,
miisteri memnuniyetsizligini artirmakta ve bu durum, ¢evrimigi platformlarda "yorum
yapma", "derecelendirme", "tavsiye etme" ve "paylasma" gibi sosyal alisveris niyeti
kapsaminda degerlendirilen eylemlerle ifade edilmektedir (Chen vd., 2014). Bu durum,
isletmelerin potansiyel miisterilerini kaybetme riskiyle karsi karsiya kalmasina yol

acmaktadir (Lee vd., 2011; Tsao vd., 2015).

Memnuniyetsiz bir miisteriye etkili bir hizmet telafi stratejisi sunulmasi, miisteri
memnuniyetinin yeniden kazanilmasimi miimkiin kilabilmektedir (Ding ve Lii, 2016).
Bagarili bir telafi siireci, ayn1 zamanda c¢evrimici platformlarda diger tiiketicilerin olumlu
degerlendirmelerine zemin hazirlayarak igletmenin algisini iyilestirmektedir. Ayrica
miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugu durumlarda, bu miisterilerin isletmeyi tekrar
tercih etme olasilifinin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Maxham, 2001). Hizmet
telafi stratejileri, giiven ortamini yeniden tesis etmek (Kozub vd., 2014) ve isletme-

miisteri iliskilerini giiclendirmek i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir.

Miisterilerin  hizmet deneyimlerine iliskin diisiincelerini ¢evrimig¢i platformlarda
paylasma egilimi giderek artis gostermektedir (Liu vd., 2019). Bu artisa ragmen alanyazin
incelendiginde hizmet hatasi, hizmet telafi stratejileri, miisteri memnuniyeti, sosyal
aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti iligkisini biitlinciil bir modelde ele alan bir
caligmaya rastlanmamistir. Bu durum arastirmanin ¢ikis noktasi olan problemini
olusturmustur. Buradan hareketle arastirmanin amaci otel miisterilerinin konaklamalari
sirasinda karsilastiklar1 hizmet hatalarinin neden oldugu durumlarda isletmelerin
uyguladig1 hizmet telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini ortaya
koymak seklinde belirlenmistir. Bir diger amag ise miisteri memnuniyetinin sosyal

aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini tespit etmek olmustur.
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Arastirma pilot uygulama ve ana Ol¢cim olmak {izere iki asamali olarak
gerceklestirilmistir. Aragtirmada kullanilan Olgeklerin  dil gecerligi ile anketin
uygulanabilirligini degerlendirmek amaciyla bir pilot uygulama yapilmistir. Pilot
uygulamadan elde edilen bulgular degerlendirildiginde Rus¢a ve Almanca dillerine
uyarlanan oOlgeklerin arastirmada kullanilmasina engel teskil edecek bir duruma
rastlanmadig1 tespit edilmis ve herhangi bir degisiklik yapilmadan ana 6l¢iim asamasina
gecilmistir. Ana 6l¢lim asamasinda ise kolayda ve tabakal1 6rnekleme yontemiyle segilen
Alanya’daki 25 otel miisterilerinden elde edilen toplam 971 anket, olusturulan model ve

hipotezlere gore ¢oziimlenmistir.

Katilimeilarin  demografik ozellikleri degerlendirildiginde, kadin (%51,3) ve erkek
(%48,7) katilime1 sayisinin birbirine yakin oldugu ve Rus (%66,1) katilimcilarin Alman
(%33,9) katilimcilardan daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin yas
araliklarinin ve medeni durumlarinin birbirine yakin oldugu, egitim durumlariin ise

cogunlukla yiiksekdgretim (%71,2) mezunu oldugu sonucuna ulasiimistir.

Arastirma bulgularina gore, katilimcilarin hizmet hatasiyla karsilagsma oranlarina iliskin
degerlendirmelerinde "siklikla" seceneginin en fazla tercih edilen yanit oldugu tespit
edilmistir. Bu sonug, katilimeilarin hizmet hatalarini olduk¢a yaygin bir durum olarak
algiladiginmi gostermektedir. Bu dogrultuda otel isletmelerinin yalnizca hatalari 6nlemeye
degil, ayn1 zamanda hata sonrasi siiregleri etkin sekilde yonetmeye odaklanmalari
gerekmektedir. Ozellikle misafirlerin yasadigi olumsuz deneyimlere kars1 gelistirilecek
uygun hizmet telafi stratejileri, miisteri memnuniyetini ve yeniden tercih edilme

olasiligin1 olumlu yonde etkileyebilir.

Ote yandan katilimcilarin en ¢ok deneyimledigi hizmet hata tiirlerinin ise ¢alisan hatalar
(%51) ve isletme yonetiminden kaynaklanan hatalar (%43,5) oldugu saptanmistir. Bu
sonug, turizm sektoriindeki hizmet siireglerinde insan faktoriinlin ve sistem altyapisinin
kritik bir role sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Otel isletmeleri, personeline diizenli
olarak hizmet standartlari, miisteri iliskileri yonetimi, kriz yOnetimi gibi konularda
egitimler vermelidir. Bu sayede calisanlarin miisteri ihtiyaglarin1 dogru sekilde
karsilamalar1 saglanabilir. Ayrica yoneticilerin ¢alisan memnuniyetini artiracak stratejiler
gelistirilmesi, 1§ yerinde motivasyon eksikliginden kaynaklanan hatalarin 6nlenmesine

yardimci olabilir. Diger taraftan isletme yonetiminden kaynaklanan hatalarin da siklikla
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yasanmasl, otel igletmelerinin sistem altyapisini iyilestirmeye yonelik kapsamli stratejiler

gelistirmesi gerektigini isaret etmektedir.

Katilimcilarin - memnuniyetinin  hizmet hatas1 tiirlerine gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek icin ANOVA analizi gerceklestirilmis ve istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p> 0,05). Elde edilen bulgular, Cinar ve Ko¢’un
(2018) caligsmasindaki sonuglarla paralellik gostermektedir. Bu sonug¢ miisteri algilarinin
hata tliriinden bagimsiz olabilecegini diisiindiirmektedir. Buradan hareketle otel
isletmelerinin hizmet hatalarina iliskin ¢6ziim siireclerini sadece hata tiiriine gore degil,
her bir miisteri i¢cin genel memnuniyeti artiracak sekilde tasarlamalari gerekmektedir. Bu
baglamda isletmelerin, hata tiiriinden bagimsiz olarak, hizli ve etkili bir geri doniis
saglayarak miisterilere degerli hissettirmeleri dnemlidir. Ayrica miisteri memnuniyetini
saglamak icin daha kapsamli bir yaklagim benimsenmeli ve tiim hizmet hatasi tiirlerinde

tutarli, misteri odakli ¢oziimler sunulmalidir.

Katilimcilarin sosyal aligveris niyetlerinin hizmet hatasi tiirlerine gore anlamli bir
farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir (p>0,05). Bu bulgu, sosyal aligveris
niyetlerinin, hizmet hatasi tlirlinden bagimsiz olarak sekillendigini gostermektedir. Bu
baglamda otel isletmeleri, hizmet hatasi1 sonras1 miisterileriyle etkili bir sekilde iletisim
kurarak, olumsuz deneyimlerin sosyal medya ya da diger c¢evrimigi platformlarda
yayillmasini engelleyebilir. Miisterilere kisisel ve ¢oziim odakli bir yaklasim sunmak,
onlarin olumsuz deneyimlerini paylasma olasiliklarini azaltabilir. Dolayistyla bu tiir bir
yaklasim, miisterilerin diger kullanicilarla bilgi aligverigine girerken daha olumlu bir
bakis acgis1 benimsemelerini saglayabilir ve uzun vadede isletmenin miisteri sadakatini

artirabilir.

PLS-SEM analizinin sonuglarin1 degerlendirirken ilk adim, 6l¢lim modelinin kapsamli
bir sekilde analiz edilmesidir (Hair vd., 2017). Bu asamada o6l¢iim modelini
degerlendirmek adina sirasiyla; gosterge giivenirligi, i¢ tutarlik giivenirligi, birlesme
gecerligi ve ayirt edici gecgerligi analiz edilmistir. Yapilan analizler, tiim kriterlerin
onerilen esik degerlerini karsiladigini ortaya koymustur. Bu bulgular, 6l¢iim modelinin
giivenilir ve gecerli oldugunu dogrulamis, dolayisiyla yapisal modelin test edilmesine

gecilmesi i¢in uygun bir temel olusturmustur (Hair vd., 2014; Henseler vd., 2015).

Yapisal modelin degerlendirilmesine gegmeden Once, degiskenler arasindaki iliskilerin

incelenmesi amaciyla ¢oklu dogrusallik istatistikleri hesaplanmis ve etki katsayilart
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degerlendirilmistir. Yapilan analizler, tim degerlerin Onerilen sinirlar igerisinde

oldugunu ve modelin uygunlugunu destekledigini gostermistir. Bu dogrulamalar

sonucunda, hipotezlerin test edilmesine gecilmistir (Hair vd., 2014; Sarstedt vd., 2017).

Aragtirmanin yapisal modelinin son asamasinda, hipotezlerin smmanmasi amaciyla

bootstrapping yontemi kullanilarak yol katsayilar1 hesaplanmis ve degiskenler arasindaki

nedensel iliskiler detayli bir sekilde analiz edilmistir. Arastirmanin yol analizi sonuglari

asagida yer almaktadir:

Dakikligin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli ve orta diizeyde etkili oldugu
goriilmiistiir. Bu bulgu alanyazinda yer alan birgok calismanin sonuglar ile
ortiismektedir (Davidow, 2000; Cinar ve Ekiz, 2004; Yavas vd., 2004; Ekiz ve
Arasli, 2007; Quy, 2014; Cengiz vd., 2015). Ancak Mete ve Ugurluoglu (2021)
0zel saglik kuruluslarinda gercgeklestirdigi arastirmada, dakikligin memnuniyet
tizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi belirtilmistir. S6z konusu calismada
ulagilan bu farkli bulgu, arastirmanin yiiriitiildiigi baglamla iliskili olabilir.
Nitekim Mete ve Ugurluoglu (2021) 6zel saglik kuruluslarinda hizmet alan
kullanicilarin kamu saglik sektoriindeki bireylere kiyasla hizmet hatalarina karsi
daha yiiksek duyarlilik gosterdiklerini ve bu nedenle zamanlamaya iliskin
beklentilerin memnuniyet {izerinde belirleyici bir rol oynamadigini ifade
etmektedir. Bu durum, sektorler arast hizmet dinamiklerinin ve miisteri
beklentilerinin farklilasabilecegini ortaya koymaktadir. Otel isletmelerinde ise
zaman yonetimi ve hizmetin belirlenen silirede sunulmasi, miisteri deneyimi
acisindan kritik bir unsur olarak degerlendirilmekte ve memnuniyet {izerinde
dogrudan bir etki yaratmaktadir. Ozellikle rezervasyon, check-in/check-out
islemleri ve servis teslimatlari gibi zaman odakli siireclerde dakikligin
saglanmasi, miisteri memnuniyetinin artirilmasina ve olast sikayetlerin
onlenmesine katki saglayacaktir. Dolayisiyla isletmelerin hizmet sunumlarinda
zaman yonetimi siireglerini optimize etmeleri ve miisterilerin zaman hassasiyetine
duyarl bir yaklagim benimsemeleri dnerilmektedir.

Giivenirligin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli ve zayif diizeyde etkili
oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ Davidow (2000), Yavas ve arkadaslar1 (2004),
Karatepe ve Ekiz, (2004), Ekiz ve Arasli (2007) Quy (2014) ve Mete ve
Ugurluoglu’nun (2021) calismasinin sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Otel

isletmeleri, hizmet hatas1 sonras1 miisterilere daha kapsamli ve duygusal agidan
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tatmin edici geri doniigler saglamalidir. Bu baglamda, yalnizca agiklama yapmak
yeterli olmayabilir; aciklamalarin yaninda, miisterilere duygusal tatmin
saglayacak, kisisel ve empatik ¢coziimler de sunulmalidir.

Ozriin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli ve orta diizeyde bir etkisi oldugu
saptanmistir. Bu bulgu alanyazinda yer alan pek c¢ok calismayla benzerlik
gostermektedir (Conlon ve Murray, 1996; Davidow, 2000; Karatepe ve Ekiz,
2004; Ekiz ve Arasli, 2007; Quy, 2014; Cengiz vd., 2015; Tarak¢t ve Goktas,
2020; Mete ve Ugurluoglu, 2021). Ote yandan bu sonug, Yavas ve arkadaslarmimn
(2004) Kuzey Kibris’taki otel miisterileri lizerinde gergeklestirdigi caligmanin
bulgulariyla ortiismemektedir; ¢linkii s6z konusu calismada, Ozriin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu
farkliligin  temel nedenlerinden biri, ¢aligmalarda ele alinan miisteri
profillerindeki demografik farkliliklardir. Yavas ve arkadaslarinin (2004)
arastirmasi Tiirk miisterilere odaklanirken; bu calisma, Alanya’daki bes yildizli
otellerde konaklayan Alman ve Rus miisterileri kapsamaktadir. Kiiltiirel degerler,
hizmet beklentileri ve sorunlara verilen tepkiler kiiltiirler arasi 6nemli 6l¢iide
degisiklik gosterebilir. Bu baglamda, hizmet sunumunda evrensel bir yaklagim
benimsemek yerine, kiiltiirel farkliliklar: dikkate alan esnek stratejiler gelistirmek
gerekmektedir. Ozellikle olumsuz deneyimlerin ardindan sunulan dziir ve telafi
siireclerinde bu hassasiyet daha da onem kazanir. Otel isletmeleri, olumsuz
deneyimlerden sonra misafirlerine hizli ve icten bir Oziir sunarak,
memnuniyetlerini artirabilir. Ancak bu 6ziirlerin yalnizca bigimsel bir ifade olarak
kalmamasi, ayn1 zamanda somut ¢oziimlerle desteklenmesi onemlidir.
Tazminatin miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli ancak zayif bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Benzer sekilde Conlon ve Murray (1996), Davidow (2000),
Karatepe ve Ekiz (2004), Ekiz ve Arasli, (2007), Yavas ve arkadaslar1 (2004),
Mete ve Ugurluoglu (2021) da tazminatin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili
oldugunu tespit etmistir. Ancak, Quy’un (2014) bankacilik sektoriinde
gerceklestirdigi calismada tazminatin memnuniyet lizerinde anlamli bir etkisi
olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu farklilik, bankacilik sektoriinde hizmetin daha
soyut ve siire¢ odakli olmasi nedeniyle tazminatin, miisteri beklentilerini
karsilamakta daha siirli bir rol oynayabilecegini diislindiirmektedir. Tazminatin,

kisisellestirilmis hizmet ve samimiyetle desteklenmesi, miisteri memnuniyetini
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artirabilir. Isletmeler, tazminat siireclerini hizl1 ve miisteri odakli yoneterek daha
etkili sonuglar elde edebilir.

Nezaketin miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli ancak zayif bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Bu sonug¢ alanyazinda yer alan bir¢ok calismanin sonuglariyla
benzerlik gostermektedir (Davidow, 2000; Yavas vd., 2004; Karatepe ve Ekiz,
2004; Ekiz ve Araslh, 2007; Mete ve Ugurluoglu, 2021). Ancak Quy’un (2014)
bankacilik sektoriinde yaptigi ¢alismada nezaketin memnuniyet lizerinde etkili
olmadig1 bulunmustur. Bu fark, sektorel farkliliklar ve miisteri beklentilerinin
cesitliliginden kaynaklaniyor olabilir. Isletmeler, nezaketi diger hizmet telafi
stratejileriyle birlestirerek miisteri memnuniyetini artirabilir. Calisanlarin hem
nazik hem de etkin problem ¢dzme becerilerine sahip olmasi i¢in egitim verilmesi
onerilmektedir.

Kolaylagtirmanin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli ancak zayif bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, Karatepe ve Ekiz (2004), Cengiz ve
arkadaglarinin (2015) ¢aligmasmnin bulgulariyla benzerlik gdstermektedir. Ote
yandan, Davidow (2020), Quy (2014) ve Mete ve Ugurluoglu’nun (2021)
calismalarinda kolaylastirmanin memnuniyet tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
goriilmektedir. Bu farklilik, s6z konusu arastirmalarin yiiriitiildiigii baglam ve
hizmet tiirlerinden kaynaklaniyor olabilir. Davidow (2000) ¢alismasi, bireylerin
tizerinde gergeklestirilmistir. Mete ve Ugurluoglu (2021) ve Quy (2014) ise
arastirmalarin sirasiyla 6zel saglik kuruluslar1 ve bankacilik sektorii gibi farkl
hizmet alanlarinda yliriitmiistiir. Bu baglamsal farkliliklar, kolaylastirmanin
miisteri memnuniyeti {lizerindeki etkisine iligkin algilarin degismesine neden
olabilir. Turizm sektoriinde ise hizmet deneyimi c¢ogunlukla dogrudan ve
duygusal temellere dayali oldugundan, miisteriler kolaylastirma uygulamalarini
hizmetin erisilebilirligini artiran ve ¢6ziim siirecini destekleyen bir unsur olarak
algilayabilmektedir. Bu dogrultuda, otel isletmeleri yalmzca sikayet iletim
siireclerini  basitlestirmekle kalmamali, ayni zamanda miisterilere daha
kisisellestirilmis ve duygusal tatmin saglayan c¢Oziimler sunarak, ¢6ziim
stireclerinin etkinligini artirmalidir.

Miisteri memnuniyetinin sosyal aligverig niyeti lizerinde anlamli ve gii¢lii bir

etkisi oldugu belirlenmistir. Memnun miisteriler, cevrimici platformlarda
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deneyimlerini paylasarak diger potansiyel miisterilerin kararlarini etkileyebilir.
Turizm isletmeleri, dijital platformlarda miisteri memnuniyetini artiracak
stratejilerle bu etkilesimi avantaja dontstiirebilir. Sadakat programlari, dijital
odiiller ve sosyal medya lizerinden hizli, kisisellestirilmis geri bildirimler,
memnuniyeti ve sosyal aligveris niyetini destekleyebilir. Bu yaklagim, sadece
mevcut miisterileri elde tutmayi degil, aynt zamanda yeni miisteri ¢ekme
potansiyelini de artirabilir. Bu nedenle miisteri memnuniyetinin sosyal aligveris
tizerindeki etkisini en {ist diizeye ¢ikarmak, isletmelere uzun vadeli bir rekabet
avantaj1 saglayabilir.

e Miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde giiglii bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Alanyazinda da memnuniyetin tekrar ziyaret niyetini
artirdig1 belirtilmektedir (Petrick vd., 2001; Hui, vd., 2007; Han ve Back, 2008;
Alegre ve Cladera, 2009; Hui vd., 2010; Assaker vd., 2011; Guntoro ve Hui, 2013;
Kanwel vd., 2019; Santoso, 2019; Seetanah vd., 2020; Keskin vd., 2020; Shi vd.,
2022; Manci, 2022; Oktem ve Akdu, 2022). Bu dogrultuda, otel isletmelerinin
miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik siirekli iyilestirme calismalar
yapmalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Misafirlerin beklentilerinin karsilanmasi ve
olumlu deneyimler yasamasi, sadakati giiclendirmekte ve yeniden tercih edilme

olasiligini artirmaktadir.

Gelecek caligmalarda, hizmet telafi stratejilerinin miisteri tizerindeki etkilerinin daha
detayl1 bir sekilde incelenmesi, 6zellikle farkli endiistrilerde ve hizmet alanlarinda
faydal1 olabilir. Bu tiir arastirmalar, hizmet telafisi stratejilerinin farkli sektorlerde
nasil degisen sonuglar dogurdugunu daha iyi anlamaya katki saglayacaktir. Ornegin,
turizm ve saglik sektorlerinde hizmet telafisi stratejilerinin etkileri, miisterilerin farkl
beklentilerine ve deneyimlerine gore degisebilir. Bu nedenle sektore dzel stratejilerin
etkinligini karsilagtirmak, her sektdre uygun daha etkili stratejiler gelistirilmesine

olanak tantyacaktir.

Ayrica miisteri memnuniyetinin sosyal aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkilerinin, dijital platformlar ve sosyal medya araciligtyla nasil daha da
pekistirilebilecegi ilizerine odaklanilabilir. Miisteri geri bildirimlerinin, ¢evrimigci
yorumlarin ve kullanici degerlendirmelerinin, sosyal aligveris niyeti ve tekrar ziyaret

etme niyeti lizerinde nasil bir rol oynadigi, gelecekteki arastirmalarda ele alinabilir.
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Dijitallesme ve ¢evrimigi hizmet platformlarinin yiikselen 6nemi, bu tiir stratejilerin
uygulanmasinda isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir. Bu alanda yapilacak olan
arastirmalar, miisteri etkilesimlerinin dijital doniisiimiinii anlamak ve bu siirecleri

daha verimli hale getirmek i¢in 6nemli veriler saglayabilir.
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EKLER
EK-1. Rusc¢a Anket Formu
VYBakaeMblil y4aCTHUK,

JlaHHOE aHKeTHPOBAaHKE MPOBOAUTCS UCKJIIOUUTENBHO HA JOOPOBOJIBHOM OCHOBE. BhI He
00s13aHBI y4aCTBOBATh, U MOXETE MPEKPATUTh YUacTUE B TFOOOH MOMEHT 0€3 KaKuX-

1100 OCIENCTBUM.

B pamkax 3TOro ucciaenoBaHus y Bac He 3alIpallMBalOTCA HUKAKUE IIEPCOHAIbHBIC
nansble. v, pamuins, KoHTaKTHast nHGOpMalus, HOMEp YI0CTOBEPEHUS TUYHOCTH
Wi Jro0ast ipyras HHGOpMaIus, IMO3BOJIIONIAs BaC HICHTH(PHUINPOBATH, HE

cobupatrorcs.

Bce otBeThI OyayT paccMaTpUBaThCsi aHOHUMHO U HCIIOIB30BAThCS TOJIBKO B HAYUHBIX
[EeJsIX B paMKax Moei JOKTOpcKoil nuccepranuu. CoOpaHHbIE JaHHBIE HE OYIyT

nepeaaBaTbCA TPETbUM JIMLIAM.

bnaropnapro Bac 3a yiein€HHOE BpeMsl U y4acTUe B UCCIEA0BAHUU.

1moJ1 HaununonansHocts | Bo3pact | YpoBennb Cemeiinoe
0O () Hemen ()18-24 o0pa3oBaHusl | IOJIOKEHHE
Kenmuna () Hemxa ()25-34 () () Xonocr (C
HauansHoe JIETHMH)
() My®umHa ||y po oy ()35-44
obpazoBanue | () Xomnoct (be3
Pycckas 45-54 i
() Py O) () Cpemee JeTei)
()55+ | o6pasosanue () Kenar (C
JIETHMH )
() Beicuee
() XKenar (be3
o0Opa3oBaHue .
JIeTei)

Co0o0ii B 00C/Iy:KUBAHUU ONIPeAe/IAeTCH KaK J1000i Ka3yc, OluMdKa Ui
npodaeMa, BOSHUKAKIIAA NPH 00caykuBaHnu. OMOKN B 00CTYKMBAHUM
AeJATCH HA TPU BU/IA: OIIUOKYU COTPYAHMKOB, OIIUOKH PYKOBOACTBA

NpeANpPUsITHS ¥ OIIMOKH APYTUX KJIAHEHTOB.




1.Kak yacTo BbI CTAJIKHBAJINCH ¢ OIIHOKAMM B oﬁcnymnBaHnn B IpeAnmoYuTaceMomM

BAMH rOCTHHHUYHOM 3aBe/leHun?
() Becerna () Yacro () Unorma () Penxo () Hukorna

2. lloxanyiicTa, oTMeTbTe OIIUOKY 00CTYKMBAHUS, ¢ KOTOPO#l Bbl CTOJIKHYJIHUCH B

TOCTHHHUYHOM OM3Hece.

() YopaBneHue rocTUHUIEH HE COOTBETCTBYET OOCIaHUSM

() MemienHoe 1u/uiy HeaJaeKBaTHOE 0OCITYKUBaHHE

() IIpobnemsl ¢ yOOpKOW W/WIM TUTHUEHOM

() HeynosnerBoputenbHble PU3NUECKUE YCIOBHS B TOMEIICHUN

() HomuTnka paboTs! Oe3 cetn

() HeagexBaTHOCTH MOJMTUKKM OTMEHBI OPOHUPOBAHMS / BO3BpaTa JIeHer

() HenoctatouHOCTb albTepHATUBHBIX BAPMAHTOB MUTAHUS

() HenocrarouHocTh aJibT€pHATUBHBIX pa3BI€UEHUN (aHMMALMsI, HOYHOM K1y U T.J.)
() Hemocrarounocts yciyr miist neren

() OrcyTcTBUE MPaBUIBHOIO HOHUMAHUS OKUAAHUN

() IIpennoxenre BapuaHTOB, HE COOTBETCTBYIOIIUX KEJTAHUAM U OXKHMJIAHUSIM KIIMEHTa
() I'pyOnlii niau HEJOCTaTOUYHO BHUMATEIBHBIN NIEpCOHA

() [MomyyeHnue HEMPaBUILHOTO OPOHUPOBAHUS

() 3a0bITH O OpOHHPOBAHUU

() HempaBusibpHOE mosy4eHue OIiaThl

() JectpykTHBHOE MOBEICHHE APYTUX KIHMEHTOB

() Apyrue KIMeHThl Ype3MEPHO IIyMSIT

() BepOanbHoe nnu pusnueckoe npeciaeloBaHue CO CTOPOHBI IPYTUX KIIMEHTOB

() Hapymenue npaBui BeieHust Ou3Heca IpyruMu KIMEHTaMH



[Toxanyiicta, OTMEThTE HanboJIee MOAXOIAIIMIA TS BAC BAPHAHT 3HAKOM “X”’

1. Kareropnuecku He corjiaceH, 2. Yactuuno He coriacen, 3. U corsaceH, u He

corjacen, 4. UacTuuHo corjaceH, 5. Y0e:KkIeHHO corjaceH

S monmyunst uckpeHuee "u3BUHUTE" OT OTEJIS.

Ortenb UCKPEHHE U3BUHUJICA MEPEI0 MHOM.

51 He NoJTy4nII U3BUHEHUH OT OTEI.

Bl W N -

OTBeT Ha MOIO Kano00y 3aHs 0OJbIIE BPEMEHHU, YeM

HYKHO OBLIO.

5 | Onu ObUTH OYEHB MEJICHHBI B OTBETE Ha TIPOOIIEMY.

6 | Xamoba He ObUIa paccMOTpEeHa Tak OBICTPO, Kak

CJIEOBAJIO OBL.

7 ITocne MOJIYUCHHUA OTBETA OT OTCJI A HAXOXYChb B
TAKOM JKC IIOJOXCHHUMW MWW B Jy4dlmieM, 4eM [0

JKaJIOOBI.

8 | OtBer oTens BepHYN MEHS B AHAJIOTHYHYIO WU
JYYIIYI0 CUTYallMIoO 10 CPaBHEHHUIO C TEM, YTO OBLIO

JI0 TIPOOJIEMBI.

9 | Pe3ynbTar, KOTOpBIA S MONXY4YWJI OT OTENsS, BEPHYJ
MEHS B IIOJIOKEHHE, PAaBHOE WIM JIydIlee, YeM J0

JKaJIOOBI.

10 | CoTpynHUK OTEJsi OTHOCUJIICS KO MHE C YBAKEHHUEM.

11 COTp}I')IHI/IK OTCJIA BHUMATCJIBHO OTHOCHJICA K MOHUM

NEPCIKUBAHUSAM.

12 | OOmaTecs C COTPYJAHHKOM OTeNsi OBUIO OYCHB

MIPUATHO.

13 | Oreinp He a1 MHE HUKAKOTO OOBSICHEHUS.

14 | I He mnoBepusn OOBIACHEHHIO OTENd O NPUUYUHE

poOIEMBI.

15 | OObsaAcHeHHe OTeNsl MO MOBOLY MpPOoOJIeMBbl ObUIO HE

OYCHb YOCTUTEIIbHBIM.




RUSCA ANKET FORMU (DEVAM)

16

bputo nerko onpenenuth, KyAa s JOJKEH HANPABUTH

CBOIO Kano0y.

17

Ilonutnka oTens YETKO YKa3biBajlda, KaK II0JaThb

xKanooy.

18

B sTOoM oTene OBUIO TPYAHO MOHATH, KyAa HYKHO

HaIPaBUTH KaN00Yy.

19

S nonyuwmn(a) 60bIIOE YIOBOJIBCTBHE OT CHOCO0A,
KOTOPBIM TIOCTHHHIA KOMIICHCHUpPOBaJIa OIHI/I6Ky B

00CITyKUBAaHUU.

20

Cnoco0, KOTOpPBIM TOCTHHHUIIA KOMIICHCHpOBaIa
OmuOKy B OOCTYyXMBaHUHM, ObUI TakUM, KaKUM U

JIOJ’KEH OBITh.

21

Crnoco0, KOTOPBIM TOCTUHULIA [IBITAJIACH
KOMIIEHCUPOBaTh OIIMOKY B OOCTY>KMBaHUU, OBLI

HEAOCTATOYHBIM.

22

S noBepsr0 TOCTHUHUIIE, KOTOpas KOMIICHCHpPOBaJa
JOMYIICHHYI0O B OTHOIIEHMH MEHS OIIMOKY B

00CITyKUBaHUU.

23

51 Oyay yuuThIBaTH OMBIT APYTUX IMOJB30BaTeNel Ha

OHJIaMH-TUIaTGOpPMax MpHU BEIOOPE OTEJNS.

24

Ilepen BBIOOPpOM OTENss s MOMNPOLIY JPYTUX
MoJIb30BaTeIel Ha OHJAWH-IUIaTGopMax AaTh MHE

PEKOMEH/IalNH.

25

S roroB(a) BbIOpaTh OTENH, PEKOMEHIOBAaHHBIE

IIOJIB30BATCIIAIMU Ha OHHaﬁH-HHaT(I)OpMaX.

26

A AyMarO CHOBa IMOCCTUTH OTOT OTCJIIb B TCUYCHHUC

CIIEYIOIIUX JIBYX JIET.

27

A IJIAHUPYKO CHOBA MOCCTUTH 3TOT OTCJIb B TCUCHUC

CJIEYIOIINX JIBYX JIET.

28

A X04y CHOBa IOCETUTH OTOT OTCJIIb B TCUCHUC

CJIEIYIOIIUX JABYX JIET.




RUSCA ANKET FORMU (DEVAM)

29

BepOHTHO, s CHOBaA IOCCIY 3TOT OTCJIb B TCUCHHC

CICOAYIOIMUX ABYX JICT.




EK-2. Almanca Anket Formu
Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,

Diese Umfrage basiert ausschlieBlich auf Freiwilligkeit. Sie sind nicht verpflichtet, daran

teilzunehmen, und konnen die Teilnahme jederzeit ohne Angabe von Griinden abbrechen.

Im Rahmen dieser Studie werden keinerlei personliche Daten von Thnen verlangt. Es
werden weder Name, Nachname, Kontaktinformationen, Ausweisnummer noch sonstige

identifizierende Informationen erhoben.

Alle Thre Antworten werden anonym ausgewertet und ausschlieBlich fiir
wissenschaftliche Zwecke im Rahmen meiner Doktorarbeit verwendet. Die erhobenen

Daten werden nicht an Dritte weitergegeben.

Vielen Dank fiir Thre Zeit und Ihre Teilnahme an dieser Umfrage.

Geschlecht | Nationalitit Alter Bildungsstand Familienstand
() Frau () Deutsch ()18-24 | () Grundschule () Ledig (mit
() Mann () Russe ()25-34 | () Sekundarstufe Kind)
()35-44 | () () Ledig (ohne
(yas-54 | Hochschulbildung | <"
() Verheiratet
()35+ -
(mit Kind)
() Verheiratet
(ohne Kind)

Dienstleistungsfehler werden als jede Unannehmlichkeit, jeder Fehler oder jedes Problem im
Zusammenhang mit der Dienstleistung definiert. Dienstleistungsfehler werden in drei
Kategorien unterteilt: Fehler von Mitarbeitern, Fehler des Unternehmensmanagements und

Fehler anderer Kunden.




1. Wie oft ist es IThnen in Threm Wunschhotel schon zu Serviceausfillen

gekommen?

() Immer () Oft () Manchmal () Selten () Nie
2. Markieren Sie bitte den Servicefehler, der Ihnen im Hotelbetrieb begegnet ist.
() Der Hotelbetrieb verlduft nicht wie versprochen.

() Der Service ist langsam und/oder unzureichend

() Reinigungs- und/oder Hygieneprobleme

() Unzulanglichkeit der physikalischen Bedingungen des Raumes

() Unklare Geschiftspolitik

() Unzulédnglichkeit der Stornierungs-/Riickerstattungsrichtlinien

() Mangel an Nahrungsmittelalternativen

() Mangel an Unterhaltungsalternativen (Animation, Nachtclub usw.)

() Unzulanglichkeit der Leistungen fiir Kinder

() Missverstidndnisse hinsichtlich der Erwartungen

( ) Anbieten von Optionen, die nicht den Wiinschen und Erwartungen des Kunden

entsprechen

() Das Personal ist unhoflich oder nicht flirsorglich genug
() Falsche Reservierung erhalten

() Vergessen der Reservierung

() Zahlung falsch erhalten

() Storendes Konsumverhalten anderer Kunden

() Andere Kunden sind iibermiBig laut

() Verbale oder physische Belédstigung anderer Kunden

() Verstol3 gegen Geschiftsrichtlinien durch andere Kunden



Bitte markieren Sie die Option, die am besten zu Ihrer Situation passt, mit einem “X”.

1. Stimme iiberhaupt nicht zu, 2. Stimme teilweise nicht zu, 3. Stimme weder zu noch

nicht zu, 4. Stimme teilweise zu, 5. Stimme vollig zu

1 | Ich habe eine aufrichtige ,,Es tut mir leid“-Antwort

vom Hotel erhalten.

2 | Das Hotel hat sich aufrichtig bei mir entschuldigt.

3 | Ich habe keine Entschuldigung vom Hotel erhalten.

4 | Es hat linger gedauert als notig, auf meine Beschwerde

Zu reagieren.

5 | Sie waren sehr langsam darin, auf das Problem zu

antworten.

6 | Die Beschwerde wurde nicht so schnell bearbeitet, wie

es hitte sein sollen.

7 | Nach der Antwort des Hotels befinde ich mich in
derselben oder in einer besseren Lage als vor der

Beschwerde.

8 | Die Antwort des Hotels hat mich in eine dhnliche oder

bessere Situation gebracht als vor dem Problem.

9 | Das Ergebnis, das ich vom Hotel erhalten habe, hat
mich in eine gleichwertige oder bessere Lage als vor

der Beschwerde zuriickversetzt.

10 | Das Hotelpersonal hat mich respektvoll behandelt.

11 | Das Hotelpersonal war aufmerksam gegeniiber meinen

Anliegen.

12 | Die Kommunikation mit dem Hotelpersonal war sehr

angenehm.

13 | Das Hotel hat mir keine Erkldrung gegeben.
14 | Ich habe der Erkldrung des Hotels iiber die Ursache des

Problems nicht geglaubt.

15 | Die Erklarung des Hotels zum Problem war nicht sehr

iiberzeugend.




ALMANCA ANKET FORMU (DEVAM)

16

Es war einfach zu bestimmen, wohin ich meine

Beschwerde senden sollte.

17

Die Hotelrichtlinien gaben eindeutig an, wie die

Beschwerde eingereicht werden sollte.

18

Es war schwer zu verstehen, wohin die Beschwerde in

diesem Hotel geschickt werden sollte.

19

Ich habe grof3e Freude an der Methode gehabt, mit der

das Hotel den Servicefehler ausgeglichen hat.

20

Die Methode, mit der das Hotel den Servicefehler

ausgeglichen hat, war genau so, wie sie sein sollte.

21

Die Methode, mit der das Hotel den Servicefehler

ausgleichen wollte, war unzureichend.

22

Ich habe Vertrauen in das Hotel, das den Servicefehler,

den ich erlebt habe, ausgeglichen hat.

23

Ich werde die Erfahrungen anderer Nutzer auf Online-

Plattformen bei meiner Hotelauswahl beriicksichtigen.

24

Bevor ich ein Hotel auswéhle, werde ich andere Nutzer

auf Online-Plattformen um Empfehlungen bitten.

25

Ich bin bereit, Hotels zu bevorzugen, die von Nutzern

auf Online-Plattformen empfohlen werden.

26

Ich denke daran, dieses Hotel in den nichsten zwei

Jahren erneut zu besuchen.

27

Ich plane, dieses Hotel in den ndchsten zwei Jahren

erneut zu besuchen.

28

Ich mochte dieses Hotel in den nachsten zwei Jahren

erneut besuchen.

29

Wahrscheinlich werde ich dieses Hotel in den nichsten

zwel Jahren erneut besuchen.
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