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OZET

[AKDU, Serap]. “Turizm Sektoriinde Hizmet Hatas1 Telafi Stratejileri,
Hizmet Kalitesi Algis1 Ve Kurumsal imaj Algis1 Arasindaki fliskiye Yénelik Bir
Arastirma’’, Doktora Tezi, 2017, (185)

Isletmelerin yasanan yogun rekabet sartlarinda varliklarin1 devam ettirebilmeleri
icin degisen miisteri isteklerini karsilayabilmeleri gerekmektedir. Bu amagcla isletmelerin,
miisteriler icin 6nemli olan hizmet kalitesi, kurumsal imaj gibi konularin yani sira énemi
son yillarda anlasilmaya baslayan hizmet hatasi telafisi konularina daha fazla 6nem
vererek fark yaratmalari gerekmektedir. Literatiirde, miisteri sikayetleri sonrasinda
isletmeler tarafindan uygulanan telafi stratejilerinin miisterilerin hizmet kalitesi ve
kurumsal imaj algilarini etkiledigi vurgulanmaktadir.

Buradan hareketle bu ¢alismada, turizm sektoriinde uygulanan hizmet hatasi telafi
stratejilerinden her birinin, miisterilerin hizmet kalitesi algilarina ve kurumsal imaj
algilarina olan etkisini belirlemek amaglanmistir. Uygulama i¢in Antalya’da bulunan bes
yildizl1 otellerden hizmet satin almis ve sikayet deneyimi yasamis kisiler tercih edilmis
ve bu kapsamda 757 katilimciya yliz ylize anket uygulanmistir. Elde edilen veriler
istatistik paket programlarinda analiz edilmis olup hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Calisma sonuglarina gore hizmet hatasi telafi stratejilerinden
(dakiklik, kolaylastirma, oziir, glivenirlik, nezaket ve tazminat) Oziir stratejisinin
miisterilerin hizmet kalitesi algilarini ve kurumsal imaj algilarini pozitif yonde etkiledigi,
diger stratejilerin ise etkilerinin bulunmadig: tespit edilmistir. Bununla birlikte, hizmet

kalitesi algisinin, kurumsal imaj algisini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Hizmet Hatas1 Telafi Stratejileri, Hizmet Kalitesi,

Kurumsal Imaj



ABSTRACT

[AKDU, Serap]. “A Research on Relation Between Service Failure Recovery
Strategies, Perceived Service Quality and Perception of Corporate Image in
Tourism Sector”, Doktora Tezi, 2017, (185)

Businesses need to be able to meet changing customer demands in order to be able
to sustain their assets in the face of intense competition. To this end, businesses need to
make a difference by paying greater attention to issues such as service quality and
corporate image that are important to customers, as well as to compensate for service
failures, which have become important in recent years. In the literature, it is emphasized
that compensation strategies applied by businesses after customer complaints affect

customer service quality and corporate image perceptions.

In this study, it is aimed to determine the effect of each service failure
compensation strategy applied in the tourism sector on customer perceptions of service
quality and corporate image perceptions. For the implementation, those who have
purchased services from five star hotels in Antalya and who have experienced complaints
were preferred, and a face-to-face questionnaire was applied to 757 participants. The
obtained data were analyzed in statistical package programs and the structural equality
model was used to test the hypotheses. According to the results of the study, it was
determined that the apology strategy affected customers' perceptions of service quality
and institutional image perceptions positively and that other strategies (timeliness,
facilitation, credibility, attentiveness and atonement) had no effects and that service

quality perceptions affected positively on corporate image perception.

Keywords: Tourism, Complaints, Service Failure Recovery Strategies, Service

Quiality, Corporate Image
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GIRIS

1960’lardan sonra arz fazlasinin olusmasi, rekabetin artmasi ve tiiketicilerin daha
bilingli davranmaya baslamasi ile birlikte isletmeler tarafindan benimsenen pazarlama
yaklasiminda da degisiklik olmustur. Misteri odakli yaklasim olarak da sik sik
vurgulanmaya c¢alisilan modern pazarlama yaklagimi, miisteri isteklerini onemseyen ve
miisteri memnuniyetini saglamayi temel alan bir yaklagim olup, bu yillardan itibaren
baslayip gilinlimiizde de Onemle iizerinde durulan bir pazarlama anlayisi olmustur.
Modern pazarlama yaklagimi, isletmelerin miisteri ihtiyaglarina uygun iriini, rakip
isletmelerden daha sekilde miisterisine sunarak miisteri memnuniyeti saglayabilecegi
boylece isletmenin Orgiitsel amaglarina basarili sekilde ulasabilecegi ve uzun dénemde
karlilik saglayabilecegi fikrini benimsemektedir (Altunigik vd., 2014: 34-39).

Bunun yani sira glinlimiizde kiiresellesme, hayat standartlarindaki yiikselis,
teknolojik yenilik ve artan rekabet vb. nedenlerle diger sektorlerde oldugu gibi bir hizmet
sektorii olan turizm sektoriinde de tiiketici bilinci artarken miisteri istek ve beklentilerinde
de artis olmaktadir. Yeni miisteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmaya gore daha
maliyetli oldugu fikrini benimseyen isletmeler i¢cin mevcut miisteriyi korumanin 6nemi
daha ¢ok artmistir (Kozub, 2008: 76). Modern pazarlama yaklasimi, turizm sektoriinde
de daha ¢ok kabul goriir hale gelmistir. Modern pazarlama yaklasiminda bu kadar 6nemli
olarak kabul edilen miisteri memnuniyeti, miisterinin satin almis oldugu iirliniin istek ve
ithtiyaglarina uygunlugu olup beraberinde miisterinin isletmeye karsi olumlu bir tutum
sergilemesini saglar. Yani miisteri memnuniyetinin miister: sadakatinin ilk asamasi
oldugu sdylenebilir (Altunisik vd., 2014: 32). Ozetle modern pazarlama yaklasimina gore,
miisteri ihtiyaglarma uygun {irlin sunma miisteri memnuniyetini, miisteri memnuniyeti
miisteri sadakatini bu durum beraberinde uzun vadede karlilig1 saglayacaktir.

Fakat kiiresellesmenin neden oldugu artan rekabet kosullarinda isletmenin
rakiplerine gore fark yaratarak varligim1 devam ettirebilmesi i¢cin modern pazarlama
anlayisin1  benimseyerek miisteri ihtiyaglarina uygun iriin sunmast yeterli
olmayabilmektedir. Isletmeler bu amagla hizmet kalitesini artirma, olumlu kurumsal

imaj1 olusturma gibi farkli pazarlama araglarindan yararlanabilir (Ladhari vd., 2011: 225;



Erogluer, 2013: 31; Canoglu, 2008: 41). Modern pazarlama anlayisinda, miisteri
iligkilerini gelistirerek fark olusturmanin yeni fark edilen 6nemli araglarindan birisi de
hizmet hatas1 telafi stratejileridir.

Hizmet hatasi ile ilgili bir¢ok tanima rastlanmakla birlikte, kisinin yasadigi hizmet
deneyiminin beklentisini karsilayamamasi halinde kiside memnuniyetsizlige yol agan
durum olarak ifade edilebilmektedir (Tiirkoglu, 2007: 4).

Barlow ve Moller (1998)’a gore yasanilan memnuniyetsizlik sonucu miisteri
tepkisiz kalma, isletmeyle ilgili olumsuz sdylemde bulunma veya sikayet etme eyleminde
bulunarak isletmeye olan tepkisini géstermek isteyebilir. Bu kapsamda sikayet, kisinin
iirtin ya da hizmet ile ilgili beklentilerinin karsilanamamasi ve bu durumun ilgili kisi ya
da kurumlara belirtilmesi durumudur (Ok, 2011:5).

Hizmet hatasi isletmeler igin sorunlu bir durum goriinse de isletmeler tarafindan
hizmet hatalarina yonelik verilen tepkiler isletmelerin hizmet kalitelerinin
degerlendirmelerinin bir boyutu sayilabilir (Kozub, 2008: 73). Sikayet aslinda miisterinin
hizmet ile ilgili yasadigi hosnutsuzlugu yansitiyor gibi goriinse de Kotler (1997)’e gore
aslinda sikayetler, isletmenin verdigi hizmetle ilgili sikintili durumlar1 belirleyip bunlar
telafi etme ve daha sonra olusabilecek yeni sikayetleri 6nceden engelleme firsat1 veren
geri doniigler olarak degerlendirilmelidir. Sikayeti firsata doniistiirebilmenin yolu ise
etkili hizmet hatasi telafi stratejilerini kullanarak hizmet hatasi telafisini saglamaktir.

Miisteri, isletmeye olan sikayetine yonelik isletmeden hatanin telafi edilmesini
bekler. Bu baglamda hizmet hatasi telafisi, olusan hata sonrasi isletme tarafindan hatayi
telafi etmeye yonelik gosterilen gabadir (Lin, 2006: 27). Bu amagla kullanilan bir takim
stratejiler bulunmaktadir ki bunlar hizmet hatas1 telafi stratejileri olarak
adlandirilmaktadir (Karatepe, 2006: 71).

Sikayet ve buna bagli olarak etkili hizmet hatasi telafisinin, isletmelere birgok
faydas1 bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti etkili hizmet hatasi telafi stratejileri
vasitasiyla artirilabilir. Buna bagli miisteri sadakati gelistirilebilir, gelecekte olusabilecek
hizmet hatalar1 engellenebilir ve boylece isletme karliligr artirilabilir (Kozub, 2008: 74).

Diger taraftan miisteri tatmini ve memnuniyeti i¢in diger dnemli iki unsur kalite
ve imajdir (Giirkan, 2008: 43). Barutcugil (1989)’e gore kalite, miisteri memnuniyeti
saglayabilen iriin Ozellikleridir (Ok, 2011: 31). Kurumsal imaj, miisterinin zihninde

isletme ile ilgili olusan izlenimlerdir (Candz: 2015: 46).



Arastirmalar (Berry ve Parasuraman 1992; Becker ve Wellins 1990 vb.) miisteri
memnuniyetsizliginin igletmeyle ilgili olumsuz elestrilerde bulunmasina neden oldugu
bunun da isletme imajin1 olumsuz etkiledigini géstermektedir. isletmeler topluma hizmet
vermektedir ve isletmeler i¢in toplumun bir pargasi olarak insanlarin giivenini kazanmak,
onlar tarafindan onaylanmak dnem arz etmektedir. Olumlu deneyim beraberinde isletme
ve iriinleriyle ilgili olumlu kurumsal imaj algisinin olugmasinda etkili olabilir.

Kalite ve imaj iliskili calismalar (Nart 2006; Erogluer 2013; Karakas 2013;
Canoglu 2008; Canoz 2005 vb.) incelendigi zaman, hizmet kalitesinin, kurumsal imaj
algisin1 olusturan unsurlardan biri olarak ele alindigi goriilmektedir. Yine hizmet
kalitesinin artirilmasi, hata ihtimalini minimuma indirebilecek ve buna bagli hizmet
hatasi telafisi icin daha az ¢aba gerekecektir. Telafi ve kalite iliskisini temel alan ¢calisma
sonuglari, basarili hizmet hatasi telafisinin miisterilerin hizmet kalite algisin1 olumlu
etkiledigi yoniindedir. Uygun hizmet hatasi telafi stratejileri kullanilarak yapilan etkili
telafi, miisteri giivenini ve bagliligini artirabilir ve misterinin kurumsal imaj algisini
olumlu etkileyebilir.

Hizmet sektorii olan turizmde, otel isletmeleri etkin rol oynamaktadir. Otelcilik
hizmeti sunulurken hizmetin 6zelligi geregi temelinde insan unsuru yer almaktadir. Bu
kapsamda isletmeler her ne kadar ilk defasinda hatasiz basariyla hizmet sunmak amaclasa
da hizmetin sahip oldugu 6zellikler geregi hatalarin yasanmasi kaginilmaz olabilmektedir.
Hizmet isletmelerinin, memnun ve sadik miisteri kitlesi olusturarak rekabet avantaji
saglamasi gerekir.

Bunun icin hizmet hatasi ihtimalini en aza indirmek adina hizmet kalitesi
artirillabilir. Hizmet hatasi nedeniyle olusan sikayetlere 6nem verilip uygun hizmet hatasi
telafi stratejileri kullanilarak basarili sikayet yonetimi saglanabilir. Bu durum beraberinde
olumlu kurumsal imaj algis1 olusturarak miisteri memnuniyeti ve sadakati
saglayabilecektir.

Hizmet hatas1 telafisi, hizmet kalitesi ve kurumsal imaj konularinin modern
pazarlama anlayis1 kapsaminda 6nemli {i¢ konu olmasi, birbiriyle iligkili ve birbirini
tamamlar nitelikte olmasi nedeniyle bu ¢alismada turizm sektoriinde hizmet hatasi telafi

stratejileri, hizmet kalitesi algis1 ve kurumsal imaj algis1 arasindaki iliski incelenmistir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde hizmet hatas1 ve hizmet

hatasi telafisi; ikinci bolimde hizmet kalitesi; ticlincli boliimde kurumsal imaj konulari



hakkinda ayrintili bilgiler verilmistir. Dordiincii boliimde ¢alismanin uygulama kismi
hakkinda ve devaminda ¢alisma sonunda elde edilen bulgular 1s18inda ulagilan sonug ve

degerlendirmelere yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM

1. HIZMET HATASI VE HIZMET HATASI TELAFISI

Mattila ve Patterson (2004)’a gore hizmet isletmeleri, ‘bir isi ilk defasinda dogru
yapma’ anlayisiyla hizmeti hatasiz bir sekilde ilk defasinda basariyla sunmak isterler.
Hizmet hatasi, isletmelerin karsilasmak istemedigi fakat siire¢ ¢ok iyi yonetilse bile
yasanilmas1 muhtemel bir durumdur (Bozkaya, 2012: 47).

Hizmet, insanlar tarafindan {retilmektedir ve insanlara tiketim igin
sunulmaktadir. Yani insanin yer aldig1 bir liretim ve tiikketim siireci s6z konusu olup bu
durum hatalarin yasanmasini kaginilmaz kilmaktadir. Hizmetin dogasi geregi sahip
oldugu iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasi yani tretildigi anda ve iretildigi yerde
tiketilmesi gerekliligi nedeniyle, hatasiz hizmet sunumundan bahsetmek ¢ogu zaman
miimkiin olamayabilmektedir (Park, 2012: 1).

Hizmet hatasinin yasanmasi miisteride memnuniyetsizlige bu da genellikle
sikayete neden olmaktadir. Sikayetler, beraberinde hizmet hatasi telafisi konusunu
gindeme getirmektedir. Hizmet hatasi telafisi, isletmelere sagladigi faydalarin fark
edilmesiyle birlikte aragtirmacilar tarafindan siklikla incelen bir konu haline gelmistir. Bu
boliimde hizmet hatasi ve hizmet hatas telafisi ile ilgili konular hakkinda detayl bilgiler

verilmistir.

1.1. Hizmet Hatas1 Kavramm

Berry ve Parasuraman (1991)’a gore hata, islerin planlandigi gibi gitmemesi
sonucu olusan aksakliklar olarak ifade edilebilir. Hem isletmeler hem de arastirmacilar
icin olduk¢a Onemli olan hizmet hatasi en genel sekliyle, hizmet sunumu sirasinda
yasanabilen aksakliklar olarak ifade edilmektedir (Kog vd., 2014: 26). Bell ve Zemke
(1987)’e gore hizmet hatasi, miisterinin hizmetle ilgili beklentilerinin yeterli oranda
karsilanmamasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

Schoefer ve Ennew (2005)’e gore miisterilerin beklentileri ile isletme tarafindan
sunulan hizmet bazen uyumlu olmayabilir. Yani miisterilerin beklentilerinden daha diisiik

hizmetle karsilasmasi durumu hizmet hatasi olarak ifade edilmektedir. Hizmet hatasi,



Hess vd., (2007)’e gore, kisinin yasadigi hizmet deneyiminin beklentisini
karsilayamamasi halinde kiside memnuniyetsizlie yol acan durumdur. Bagka bir
ifadeyle hizmet hatasi, kisinin hizmet performansiyla ilgili yasadigi beklenti ve
deneyimleme uyusmazlhigidir (Tirkoglu, 2007: 5).

Hizmet hatasi ile ilgili yapilan tanimlar benzerligi nedeniyle hizmet Kalitesi
tanimini akla getirebilmektedir. Parasuraman vd., (1985)’ne gore hizmet kalitesi, isletme
performansi ile beklentiler arasindaki fark olarak ifade edilmektedir ve ikisi arasindaki
uyusmazlik durumunda hizmet hatasindan bahsedilebilmektedir.

Bu ve benzer hizmet hatasi tanimlarinda goriiliiyor ki hizmet kalitesi,
memnuniyetsizlik ve hizmet hatas1 kavramlari birbiriyle oldukga iligkili ii¢ kavramdir.
Yukaridaki tanim gibi literatiirde yer alan bazi tanimlarda memnuniyetsizlik ile hizmet
hatasinin ayn1 kavram olarak degerlendirildigi veya farkli isimlendirilse de benzer
tanimlama yapildig1 goriilmektedir. Oysaki {igli de birbiriyle iligkili fakat farkl
kavramlardir. Hizmet Kkalitesi, hizmete yonelik kisinin beklenti ve algi
degerlendirmeleridir. Yapilan degerlendirme olumlu olursa memnuniyet, olumsuz olursa
memnuniyetsizlik yasanmaktadir. iste hizmet hatasi bu memnuniyetsizligin yasanmasina
neden olan problem durumu olarak siiregte yer almaktadir. Bu anlamda hizmet hatasi,
kisinin hizmet deneyimi sonunda hizmetle ilgili olumsuz yonlii beklenti ve algi

degerlendirmesi sonucu memnuniyetsizlik yasamasina neden olan problem durumudur.

1.1.1. Hizmet Hatasi Tiirleri

Hizmet hatast tiirleri, isletmelerin hata tiiriine uygun telafi stratejisini belirleyerek
basarili telafi siireci yasamalar1 agisindan oldukg¢a 6nemli bir konudur (Swanson ve Hsu,
2009: 188). Hizmet hatalar1, hizmet sunum hiziyla ilgili aksakliklar, ¢alisan davranislari,
tilkketicinin beklentilerine uygun olmayan {iriin sunumu vb. nedenler ile olusabilmektedir
(Kog, 2014: 27).

Hizmet hata tiirleriyle ilgili literatiirde farkli siniflandirmalara rastlanmaktadir.
Bitner vd., (1990)’e gore hizmet hatalari; hizmet sunumu ile ilgili hatalar, ¢alisan
davraniglari ile ilgili hatalar ve 6zel miisteri isteklerinin karsilanmamasi kaynakli hatalar
seklinde siniflandirilmaktadir (Lin, 2006: 20). Bu siniflandirmaya gore hizmet sunumuyla
ilgili olan hatalar; rezervasyon kaydinin kaybedilmesi nedeniyle rezerve odaninin veya

masanin miisteriye sunulamamasi, yavas hizmet sunumu, ucakta yasanan veya ugus ile



ilgili problemler seklinde diger isletmelerden kaynakli kontrol edilemeyen hizmet
hatalarin1 igermektedir. Calisan davranislariyla ilgili hatalar; miisteriye gosterilen kaba
ve uygunsuz davraniglar1 igerirken, 6zel miisteri isteklerinin karsilanmamasi nedeniyle
yasanan hizmet hatalar1 ise vejeteryan menii istegi gibi 6zel miisteri isteklerinin
karsilanmamasi sebebiyle yasanan hatalar1 icermektedir (Tiirkoglu, 2007: 8).

Kelly ve Davis (1994) tarafindan yapilan bir bagka hizmet hatasi siniflandirmasina
gore hizmet hatalari, temel ve hizmet sunumundan kaynaklanan hatalar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Temel hizmet hatalari, alinan hizmetin temelini olusturan unsurlarda
sikint1 yaganmast durumunu ifade ederken hizmet sunumu ile ilgili hatalar ise daha ¢ok
calisan davraniglariyla ilgili olan hatalar1 ifade etmektedir.

Benzer bir smiflandirmaya Yang ve Mattila (2012) tarafindan restoranlarda
miisteri sikayetlerleriyle ilgili yapilan calismada rastlanmaktadir. Buna gore hatalar,
cekirdek ve etkilesimsel hizmet hatalar1 olarak ele alinmaktadir. Cekirdek hatalar; otelde
oda, restoranda yemek gibi temel hizmetlerle ilgili hatalarken; etkilesimsel hatalar ise
hizmet igletmesinin tutumu, c¢alisan davraniglart gibi maddi nedenli olmayan hatalar
olarak ifade edilmektedir (Yang ve Mattila, 2012: 400).

Nguyen ve McColl-Kenedy (2003); Smith vd., (1999) tarafindan yapilan bir bagka
simiflandirmaya gore hizmet hatalari siire¢ ve sonu¢ hizmet hatalar1 seklinde iki grupta
ele alinmaktadir. Bu kapsamda hizmet tliketim siireci sirasinda yasanan hatalar siireg
hatasi; hizmet tiiketimi sonunda kiside memnuniyetsizlige neden olan hatalar da sonug
hatas1 olarak ifade edilebilir. Siire¢ hatas1 hizmetin nasil verildigiyle ilgili iken, sonug
hatasi hizmette ne verildigiyle ilgilidir. Yani farkli isimlendirilse de sonug¢ hatalarinin,
temel hizmetle ilgili hata tiiriinii ifade ettigi; siire¢ hatalarinin da etkilesimsel hatalarla
ayni oldugu sOylenebilir. Yine Nguyen ve McColl-Kenedy (2003) tarafindan hata
biiyiikliigii temel alinarak yapilan hata smiflandirmasina gore, hatanin biytikligi
konunun miisteri i¢in olan 6nemine gore degismektedir. Hatanin miisteri i¢in olan 6nemi
ne kadar biiyiikse o kadar biiyiik hata olarak kabul edilmektedir.

Restoran, hava yolu tasimaciligi, otel veya perakendecilik sektorlerinde yapilan
farkli galigmalara gore hizmet hatalari; ¢alisan tepkilerinin neden oldugu hizmet hatalari,
Ozel ihtiyaglara yonelik c¢alisan tepkilerinin neden oldugu hatalar ve bilingli olarak
sergilenen ¢alisan  davraniglarindan  kaynakli  hatalar seklinde ¢ baslikta

siiflandirilmaktadir (Bolkan, 2007: 11).



Isletme agisindan hizmet hatalaryla ilgili Bitner vd., (1990) tarafindan yapilan bir
diger smiflandirmaya goére hizmet hatalari, kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen
hizmet hatalar1 seklinde iki grupta ele alinmaktadir. Kontrol edilebilen hizmet hatalar,
isletmenin bizzat kendisinden kaynaklanan hatalar olurken kontrol edilemeyen hizmet
hatalar1 ise isletme dis1 nedenlerden kaynaklanan hizmet hatalarin1 ifade etmektedir.
Bunu bir 6rnekle ifade etmek gerekirse bir otel isletmesi i¢in rezervasyon veya oda ile
ilgili yasanan hatalar otel kaynakli olup kontrol edilebilir hatalardir. Miisterinin ucakla
ilgili yasadig1 hatalar ise otel i¢in kontrol edilemeyen hatalar olarak kabul edilebilir.

Lee vd., (2011) tarafindan otelllerde en sik karsilagilan hata tiirlerini belirlemeye
yonelik yapilan ¢aligmaya gore misafir giris ¢ikislariyla ilgili (bekletilme, gec giris ¢ikis),
oda donanmimlan ile ilgili (yatak, internet vb.), yemek hizmetleriyle ilgili (servis hizi,
yemek sicakliklar1 vb.), tercih segenekleriyle ilgili (menii arama segenekleri vb.), hizmet
calisanlariyla ilgili, banket (ziyafet) hizmetleriyle ilgili, genel yiyecek icecek
hizmetleriyle ilgili hatalar ve iletisim hatalar1 seklinde sekiz baslik seklinde karsilasma
sikligina gore hata tiirleri siiflandirilmistir. Goriildiigii tizere, daha ¢ok otel odasi ve
yiyecek icecek hizmetleri gibi temel hizmetlerle ilgili hatalarin yasandigi ve otel ve
miisteri arasindaki iletisim problemlerinin de 6nemli hata tiirlerinden biri oldugu
goriilmektdir (Lee vd., 2011: 205).

Ngai vd., (2007)’nin otellerde yasanan sikayet konular1 ile ilgili
degerlendirmesine  gore; rezervasyon ile ilgili  aksakliklar,  miisterilerin
bilgilendirilmesiyle ilgili aksakliklar, {icretlendirme ile ilgili aksakliklar ve isletme
sikayet politika ve prosediirleri ile ilgili aksaklik en sik yasanan hata tiirleri arasinda
siralanmaktadir.

Glizel (2014) tarafindan Tripadvisor.com isimli elektronik sikayet sitesinde
Antalya’daki 5 yildizli bir otel ile ilgili yapilan sikayet degerlendirmeleri ¢alismasinda,
otel igindeki diger miisterilerin davranislari/eylemleri (kaba, giiriiltiilii ve saygisiz miisteri
davraniglar1 vb.), ¢alisanlarin dil konusunda yasadiklari sikintilar (personelde yabanci dil
bilgisi eksikligi, personelin belirli milliyetlerin dilini konusmast, belirli milletlere yonelik
olumlu tutum sergilenmesi ve yavas giris kayit vb.), fiziksel ¢evreye yonelik temanin
(rahatsiz yatak ve yastik, odanin fiziksel yetersizligi, kotii dekor, kiigiik balkon, sahilde
atiklarin olmasi, bos zaman faaliyetlerine yonelik alanlarinin olmamasi, kullanilan baz

alanlarin ve malzemelerin yipranmisligi, gece aydinlatmalarinin kotii olmasi, otelin



etrafinda sineklerin varlig1 ve banyoda sadece sivi sabunun var olmasi vb.) en ¢ok sikayet
edilen konular olarak belirlenmistir. Calismada bu sikayetlerin yani sira aktivitelere
yonelik, gilivenlige yonelik, yeme i¢me kalitesine yonelik ve diger sikayetler (otel i¢i
magazalarda satilan iiriinlerin sahte ve pahali olmasi, spa hizmetlerinin pahali olmasi,
yabanci yayinlarin eksikligi ve fotograflarin miisteriden izin alinmadan ¢ekilmesi vb.)

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1.1. Hata Tiirii Sitmiflandirmalar:

Yazar Hata Tiirleri
Bitner vd. (1990) 1- Hizmet sunumu ile ilgili hatalar
2- Calisanlarla ilgili hatalar
3- Miisteri ihtiyaglari ile ilgili hatalar

Kelly ve Davis (1994) 1- Temel hatalar

2- Hizmet sunumu hatalari
Nguyen ve McColl-Kenedy (2003); 1- Siireg hatalar1
Smith vd., (1999) 2- Sonug hatalari

Kaynak: Bitner vd. (1990); Kelly ve Davis (1994); Nguyen ve McColl-Kenedy (2003); Smith vd., (1999).

1.1.2. Hizmet Hatasinda Yasanan Miisteri Duygulari ve Tepkileri
Hizmet hatasi sonrasi verilen miisteri tepkilerinden once, isletmeler tarafindan
gosterilecek olan tepkileri etkileme 6zelligine sahip olan, olasi hizmet hatast durumunda

miisterinin yasayabilecegi duygulardan bahsetmek gerekmektedir.

Sekil 1.1. Hizmet Hatasinda Bireyde Yasanan Duygular

Hizmet Hatasinda Bireyde Yasanan Duygular

— ‘, ™,

Digsal Duygular Durumsal Duygular i¢csel Duygular
-Kizgmlik -Ugziintii -Utang

-Igrenme -Korku -Sugluluk
-Kiiciimseme -Pismanlik

-Hayal Kiriklig1

Sekil 1.1. incelendigi zaman, miisterinin hizmet hatas1 yasamas: durumunda hayal

kirikligi, 6fke, vb. digsal duygular; korku ve iiziintii seklinde durumsal duygular; sugluluk



ve pismanlik gibi i¢sel duygular seklinde ii¢ tiir duygu hissettigi goriilmektedir (Eskinat,
2009: 59).
Hizmet hatas1 sonucunda, miisterilerin baz1 tepkileri olmaktadir. Tablo 1.2.’de bu

konuda yapilan bazi ¢alismalar ve miisteri tepkileri goriilmektedir.

Tablo 1.2. Hizmet Hatasina Gosterilen Miisteri Tepkileri

Yazar Hizmet Hatasina Gosterilen Miisteri Tepkileri
Simiflandirmalari
Hirschman (1970) -Aktif
-Pasif
Landon (1977) -Tepki verme

-Agik tepki (direkt sikayet etme)

-Ozel tepki (tekrar tercih etmeme, olumsuz sdylemde
bulunma)

-Tepkisiz kalma

Broadbridge vd., (1995) -Eyleme gegme

-Dogrudan eyleme gegme (tazminat, yasal islem, tiglincii
partilere sikayet)

-Dolayli eyleme gegme (olumsuz soylem, isletme
degistirme, eyleme gegcmeme)

Zeithaml ve Bitner. (2003) -Harekete gecme (direkt sikayet, olumsuz sdylem, -
ticlincii partilere sikayet)

-Tepkisiz kalma (isletmede kalama yada kalmama karar

verme)
Ennew ve Schoefer,2003 -Tepki verme
Genel tepki (direkt sikayet etme)
Lovelock ve Wirtz (2004) Ozel tepki (tekrar tercih etmeme, olumsuz sdylemde
bulunma,

-Tepkisiz kalma
Kaynak: Hirschman (1970); Landon (1977); Broadbridge vd., (1995); Zeithaml ve Bitner. (2003); Ennew ve Schoefer

(2003); Lovelock ve Wirtz (2004).

Literatiir incelendiginde, miisteri sikayet davranisini temel alan calismalarin
1970’11 yillarda basladigi, 1975 yilindan sonra yogunluk kazandigi goriilmektedir. Bu
konuda yapilan ilk ¢aligma Hirshman (1970)’a aittir (Kili¢ vd., 2013: 821).

Hirschman (1970)’a gore, hizmet hatas1 sonras1 miisteri tepkileri aktif ve pasif
olarak siniflandirilmaktadir. Aktif tepki, bizzat misteri tarafindan tepki verilmesini
igerirken, pasif tepki ise memnuniyetsiz olup sikayet etmeye ¢ekinerek sikayet eyleminde
bulunmama olarak ifade edilmektedir.

Landon (1977)’a gore, hizmet hatas1 sonras1 miisteri yasadigi memnuniyetsizlik

sonucu tepki verme ya da tepkisiz kalma seklinde iki tiir davranis gosterebilmektedir
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(Turkoglu, 2007: 10). Tepki verme davranisi, agik tepki verme ve 6zel tepki verme olarak
iki tiirlii olabilir. Agik tepki verme, miisteri tarafindan sikayetin dogrudan ilgili birime
ya da resmi kuruluslara bildirilmesi seklinde gerceklestirilirken; 6zel tepki verme
davranigi ise isletmeyi tekrar tercih etmeme ya da miisterinin herhangi bir ortamda
isletmeyle ilgili olumsuz konusmasi seklinde gergeklestirilmektedir (Yiiksel ve Kiling,
2003; Kiling, 2011: 18).

Hunt (1991)’a gore misilleme ad1 verilen bir sikayet davranisi tiirii bulunmaktadir.
Misilleme yapma, hizmet hatas1 yasanmasina ragmen sikayet etmek yerine
memnuniyetsizliginin acisin1 ¢ikarmak amagli miisterinin isletmeyi ve ¢alisanlarini
rahatsiz ederek ve miisterinin isletmeye bilerek maddi ve manevi zarar vermeye yonelik
davraniglarda bulunmasimni ifade etmektedir (Yiiksel, 2004: 19). Isletmenin esyalarina
zarar verme, Uriin calma, calisanlara hakaret etme, calisanlara fiziksel zarar verme,
misillemeye Ornek verilebilecek davranislardan bazilari olabilir (Park ve Baird, 2008:
595).

Broadbridge ve Marshall (1995) tarafindan yapilan siniflamaya gore, miisterinin
hizmet hatasiyla karsilasmasi sonrasi gosterilen tepkiler, eyleme gecme ve eyleme
geememe seklinde iki tiirlii olmaktadir. Eyleme gegme davranisi ise dogrudan ve dolayli
olarak eyleme gegme seklinde siniflandirilmaktadir. Dogrudan eyleme gegme davranisi
kapsaminda; tazminat, yasal islemler ve iiglincli partilere sikayet seklinde tepkiler
verilirken; dolayli eylemler kapsaminda olumsuz sdylemde bulunma ve tekrar ayni tiriinii
veya isletmeyi tercih etmeme seklinde tepkiler verilebilmektedir.

Valarie ve Bitner (2003) tarafindan sunulan hizmet hatas1 durumunda gosterilen
miisteri davraniglariyla ilgili modele gore, hizmet hatasi sonras1 miisteri harekete gegme
ve tepkisiz kalma seklinde iki tlir davranis sergilemektedir. Harekete gecme davranisi
olarak; isletmeye sikayette bulunma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve liglinci kisilere
sikayet seklinde ti¢ tiir davranis sergilenebilmektedir. Bu siirecte isletmede kalma ya da
ayrilma karar1 verilmektedir. Bir diger tepki davranisi olan tepkisiz kalmada ise miisteri
yine isletmede kalip kalmama karar1 vermektedir.

Ennew ve Schoefer (2003)’a gore yasanan hizmet hatasi sonrasi miisterinin tepki
verip vermeme konusunda karar vermesi gerekmektedir. Tepki verme karari alinmissa,

tepkinin genel mi 6zel mi olacagi karar1 verilmektedir. Genel verilen tepki, dogrudan
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firmaya sikayet etmeyi kapsarken 6zel tepki, isletmeyle ilgili degisiklik karari ya da
olumsuz séylemde bulunma davranislarini kapsamaktadir.

Benzer bir siniflandirma Lovelock ve Wirtz (2004) tarafindan yapilmistir. Buna
gore hata kaynakli yasanan memnuniyetsizlik sonrasi ii¢ tiir davranig
sergilenebilmektedir. Bunlar tepki vermeme, genel tepki verme ve 6zel tepki vermedir.
Genel tepki verme davranisi; isletmeye dogrudan sikayet etme, tiiketici hakem heyeti gibi
ticlincii kisilere bagvuru yapma veya mahkeme gibi yasal yola bagvurma seklinde ii¢
sekilde gosterilirken 6zel tepki davranisi, ¢evreye isletmeyle ilgili olumsuz sdylemde
bulunma ve isletmeyi tekrar tercih etme konusunda karar vermeyi icermektedir. Yasanan
hizmet hatas1 sonras1 kimi miisteri bir siireligine o isletme ve riinlerini tercih etmezken,
kimi miisteri daimi olarak o isletmeyi tercih etmemektedir (Huefner vd., 2002: 117).

Nasir (2005) tarafindan yapilan ¢alismada, miisteriler tarafindan gosterilen sikayet
davranisi; isletmeyi tekrar tercih etmeme veya hakkinda olumsuz s6ylemde bulunma vb.
davraniglar i¢eren ‘firmaya zarar veren davraniglar’ ve sikayet eyleminde bulunma
anlamma gelen ‘telafi ve hak arama odakli davranislar’ seklinde iki baslikta ele
alinmaktadir.

Uriin kullanimi sonras1 karsilasilan sorunla basa ¢ikma konusunda miisteri;
problem merkezli, duygu merkezli ve kaginma merkezli olmak iizere ii¢ sekilde
davranmaktadir. Problem merkezli davranig seklinde miisteri hata telafisini ister ve telafi
saglanir. Duygu merkezli davranis seklinde, miisteri memnuniyetsiz oldugu halde tepki
vermez. Bu durumda hata telafisi olmaz ve miisteri memnuniyetsizligi devam eder.
Kaginma merkezli davranis seklinde yasanan hatalara ragmen eksiklikleri miisteri
gormezden gelir ve miimkiin oldugunca ayni iiriin ve isletmeyi yeniden tercih etmemeye

calisir (Altumisik vd., 2014:136-137).
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1.1.3. Hizmet Hatasi Sonrasi1 Miisteri Davranisim Etkileyen Unsurlar

Miisterilerin yasanan hizmet hatasi sonrasi sikayet etme ya da tepkisiz kalma
seklinde gosterdigi davranis sekillerini etkileyen bir takim unsurlar bulunmaktadir.
Hangi unsurlarin miisterinin sikayet kararini etkilediginin isletmeler tarafindan bilinmesi

miisterilerin sikayet etmeye isteklendirilmesi agisindan yararl olabilir (Kiling, 2011: 23).

Hatanin Onemi (Siddeti): Miisteri icin satin aldig1 hizmetle ilgili hizmet hatasi
olusmast durumunda hatanin O6nem seviyesi isletmeye verecegi tepkiyi
etkileyebilmektedir (McQuilken ve Robertson, 2011: 954; Donoghue ve Klerk, 2006: 45).
Hizmet hatasinin ¢esidi de miisterinin hizmet hatasina yonelik isletmeye verecegi tepkiyi
etkileyebilmektedir.

Miisterinin Daha Onceki Sikayet Deneyimleri (iliski Siiresi): Lyons (1996)’a
gore misterinin daha once sikayet deneyiminin olup olmamasi, yasadig1 hizmet hatasi
sonras1 gosterecegi tepkiyi etkileyebilmektedir. Ge¢mis deneyimin pozitif olmasi ile
kisinin isletmeyi sikayet etme davranisinda bulunmasi arasinda dogru orantili bir iliski
s06z konusudur.

Sadakat: Sadik ve isletmeyle ilgili olumlu deneyimleri olan misteriler,
memnuniyetsizlik yasasalar da isletmeye yonelik sikayet eyleminde bulunmayabilirler.
Namkung vd., (2011) tarafindan restoranlarda miisteri sikayetleri ve miisteri sadakat
seviyesi ile ilgili caligma sonuglarina gore, sadakat seviyesi yiiksek olan miisteriler sadik
olmayan misterilere gore daha fazla sikayete isteklidir.

Sikayet Prosediirlerindeki Zorluk: Sikayet siirecinin uzun, karmasik bir yapida
olmasi, bununla beraber sikayetin nasil ve kime yapilacagi konusunda bilgi yetersizligi
de miisterinin tepkisini etkileyebilmektedir (Kiling, 2011: 21).

Hata Telafisine Duyulan Inanc: Miisterinin yasanan hizmet hatasi sonrasi
isletmenin miisterinin sorunuyla ilgilenmesi ve ¢6ziimlemesi konusundaki inanci, kiginin
tepkisini etkileyebilmektedir (Huanga vd., 2014: 181; Kim vd., 2003: 354). Sikayetinin
¢oziimli konusunda isletmeye yonelik sliphesi olan misteriler, sikayet eyleminde
bulunmayabilirler. Bu nedenle isletme, sikayetlerle ilgilenecegini ve problemi ¢ozmek
i¢in ¢aba gosterilecegini miisteriye hissettirmelidir (Stauss ve Seidel, 2004: 24). Ayrica

sikayet sonuglar1 hakkinda miisteriler bilgilendirilmelidir.
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Miisteri Tarafindan Algillanan Deger: Hizmet hatasi yasamis olan miisteri
sikayet davranisinin maliyeti ile sikayet sonrasinda kendisinin elde edecegi yarar arasinda
kiyaslama yaparak sikayet karar1 vermektedir. Bu durum literatiirde fayda maliyet analizi
olarak ifade edilmektedir (Kim vd., 2003: 354).

Miisteri I¢in Uriiniin Onemi: Miisterilerin iiriine vermis olduklar1 6nem
seviyesi, yasanilan memnuniyetsizlik seviyelerini de etkileyebilmektedir ve {irline verilen
Onem seviyesi arttik¢a yasanilan memnuniyetsizlik seviyesi yliksek olabilmektedir. Bu
da yasanilan hizmet hatasi sonrasi tepki verme olasiligini artirmaktadir (Baris, 2006: 74).

Hata Kaynagi: Sorunun varlig1 herkes tarafindan kabul edilebiliryosa ve sorunun
kaynagi net olarak agiklanabiliyorsa genellikle miisteriler tarafindan sikayet eylemi tercih
edilebilmektedir (Stauss ve Seidel, 2004: 24).

Meslek: Singh ve Panya (1991) tarafindan yapilan ¢alismada kisinin mesleginin,
hizmet hatas1 sonras1 gosterdigi tepkiyi etkileyen bir unsur oldugu ve profesyonel bir
meslege sahip olanlarin daha fazla sikayet etme egiliminde oldugu belirtilmektedir.

Uriin Fiyati: Miisterinin aldig1 hizmet karsihig1 dedigi {icret miktari, yasanan
hizmet hatasi1 sonrasi verilen tepkide etkili olmaktadir (Kim vd., 2003: 355). Blodgett vd.,
(1997)’ne gore hizmet karsiligi O6denen bedel yiiksek oldugu zaman beklentiler
artmaktadir ve herhangi bir sorunla karsilasildiginda beklentilerin fazla olmasindan
dolay1 gosterilen tepki seviyesi de yiiksek olmaktadir.

Hizmet Garantisi: Hizmet garantisi, miisteri memnuniyetini saglayacak seviyede
hizmet sunulacagi ve hizmet basarisizliklar1 yasanmasi durumunda miisterinin magdur
edilmeyecegi teminatinin verilmesi anlamina gelir (McQuilken vd., 2013: 41). Sikayet
davranigini etkileyen unsurla ilgili McQuilken ve Robertson (2011), tarafindan yapilan
caligmada garantinin, sikayeti dile getirmeye isteklilik {izerindeki etkisi incelenmistir.
Caligma sonuglarina gore, garanti sunmanin, diger yontemlerle birlikte ya da yalniz
kullanilmasimin miisterilerin aktif bir sekilde hatalara karsi sikayet etme davranisi
gostermelerini tesvik ettigini gostermektedir.

Demografik Ozellikler: Albayrak (2013) tarafindan Istanbul’da restoran
isletmelerinde sikayet davraniglarinin incelendigi c¢alismada, sikayet davranisinin
demografik 6zelliklere gore degistigi belirtilmektedir.

Psikolojik Ve Sosyolojik Ozellikler: Miisterinin memnuniyetsizlik sonrasi

sikayette bulunmasi durumunda cevresi tarafindan nasil degerlendirilecegine iliskin
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diisiinceleri yani psikolojik ve sosyolojik Ozellikleri, miisterinin sikayet davranisinda
etkili olabilmektedir (Altunisik vd., 2014: 137). Sikayet davranisinda bulunan kisiler
psiko-sosyal agidan degerlendirildigi zaman bireysellik, bagimsizlik 6zellikleri baskin
yani Ozgiirliigiine diiskiin ve kendilerine olan giiven seviyeleri yiiksek kisiler oldugu
goriilmektedir (Donoghue ve Klerk, 2006: 45; Eskinat, 2009: 97).

Kiiltiirel Ozellikler: Bazi miisteriler, sahip olduklar1 kiiltiirel ozellikler
dolayisiyla sikayeti bir gereklilik oldugunu diistinmektedir ve tiiketimin bir geregi olarak
degerlendirmektedirler (Kiling, 2011: 21). Kiiltiirel farkliliklar, hizmet hatalarinin
miisteriler tarafindan farkli algilanmasina sebep olabilmektedir. Kiiltiirlere gore yasanan

memnuniyetsizlik seviyesi degisebilmektedir.

1.2. Hizmet Hatasi Telafisi ve Hizmet Hatasi Telafi Stratejileri

Hizmetin ayrilmazlik 6zelligi geregi hizmetin {iretim ve tiiketimi es zamanl
olmaktadir. Hizmeti lireten ve tiikketen insan olup karsi karsiya gelmektedirler. Alinan
tedbirlere ragmen olusan hatalar, isletmeler tarafindan miisteriden saklanamaz. Hizmet
hatasinin yasanmasi miisteri memnuniyetsizigine sebep olur ve bu durum sikayetlerin
etkili ele alinmasimi ve hizmet telafisini gerekli kilar (Namkung vd., 2011: 496;
Jahandideh vd., 2014: 67).

1.2.1. Hizmet Hatasi Telafisi Kavramm

Hizmet telafisi 2000’1 yillarin baglarindan beri akademik agidan ilgi goren bir
konu haline gelmistir (Mattila vd., 2009: 125). Daha ¢ok hizmet telafisi olarak kullanilan
hizmet hatasi telafisi kavramu ile ilgili literatiirde bircok tanima rastlanmaktadir. Hizmet
hatasi telafisi yerine hizmet telafisi kavraminin es deger kullanildigi ve bunun nedeninin
telafinin bir hata, problem sonrasinda yapilan bir uygulama olmasindan dolay: hata
kavramini kullanmanin gerekli goriilmedigi diisiiniilebilir.

Hizmet hatasi telafisini, yasanan hata sonrasinda uygulanan eylemler olarak
degerlendiren tanimlar, sikayete verilen tepki olarak ele alan yaklasimlar veya hata
yasanmadan once de var olan bir siire¢ olarak degerlendiren tanimlara rastlamak
miimkiindiir. Uluslararas1 yazinda kullanilan ‘recovery’ kavrami; telafi, iyilestirme,
kurtarma, diizeltme, tazmin etme ve geri kazanma gibi anlamlara gelmekle birlikte

literatiirde telafi kelimesi daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Hizmet telafisi, olusan
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hizmet hatasi sonrasi isletme tarafindan hatay1 telafi etmeye yonelik gosterilen ¢abadir
(Lin, 2006: 27).
Asagida tablo halinde hizmet hatasi telafisi ile ilgili yapilan farkli tanimlara yer

verilmektedir.

Tablo 1. 3. Hizmet Hatas1 Telafisi Tanimlari

Yazar Hizmet Hatas1 Telafisi Tanimi

Smith vd., (1999) Hizmet hatasi sonrasi miisteri iligkilerini diizeltmek icin gosterilen
¢abadir.

Alexander (2002) Itjllz?:ler; dlilﬁltaSI sonrasinda hizmet saglayicist tarafindan verilen geri

H Hizmet kalitesindeki yetersizliklerden dogan bir durum olan hizmet
art vd., (1990) . W L .
hatasini gidermeye yonelik gergeklestirilen eylemlerdir.
Miisterinin ~ beklentilerinin ~ karsilanamadigt  durumlarda  olusan
Z memnuniyetsizligi gidererek isletmeden memnun hale getirmek, miisteri
emke (1993) . My . .
sadakatini saglamak ve miisterinin davranigsal niyetlerini olumlu
etkileyebilmek i¢in gosterilen ¢abadir.
Gronroos (1988) | Hizmet hatasi yasanmasi durumunda bu hatalar1 gidermeye yonelik
igletmenin vermis oldugu tepkilerdir.
Isletmenin hata sonrasi hasar1 azaltici, memnuniyetsizlik yasayan
Johnson (1995) miisteriyi memnun hale getirecek, iyi iligskiler kurmay1 saglayacak etkili
bir takim eylemlerde bulunmasidir.
Isletmenin, miisteri memnuniyetsizligini gideren, miisteri sadakatini
artiran miisterinin gelecege yonelik davranigsal niyetini olumlu
etkileyecek eylemlerde bulunmasidir.
Mattila ve Hizmet hatasi olustugu zaman hizmet isletmesinin miisteriye bir takim
Pattersons (2004) | teklifler sunmasini i¢eren bir siiregtir.
Kaynak: Smith vd., (1999); Alexander (2002); Hart vd., (1990); Zemke (1993); Gronroos (1988); Johnson (1995);

McCollough vd., (2000); Mattila ve Pattersons (2004).

McCollough vd.,
(2000)

Ozetle, hizmet hatasi telafisi, hizmet isletmesinin hizmet hatasinin telafisine
yonelik tepkileri olarak tanimlanabilir (Allen, 2014: 7). Hizmet hatasi, hizmet
performansinin miisteri beklentilerinin altinda kalmasi sonucu olusur. Hizmet sektoriinde
hatalarin yasanmasi olagandir. Bu durum isletmenin eksikliklerini degerlendirme ve
miisteri memnuniyeti saglayacak sekilde eksikliklerin giderilmesi ¢abasini i¢eren hizmet
hatast telafisini 6nemli hale getirir (Ro vd., 2013: 376; Ha ve Jang, 2009: 319). Hizmet
isletmeleri hatalarin yaganmasina mani olamasalarda etkili telafi uygulamalari ile miisteri
memnuniyeti ve devaminda miisteri sadakatini saglayabilirler. Hizmet hatas: telafisi,
miisteriyi memnun etmede ve miisteriyi elde tutmada onemli bir ara¢ olarak kabul
edilebilir (Lin, 2006: 28; Ro vd., 2013: 376). Maxham ve Netemeyer (2002) tarafindan

hizmet telafisi ile ilgili yapilan ¢alisma sonuglart hizmet telafisinin miisteri
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memnuniyetini, miisteri sadakatini, olumlu etkiledigi fikrini destekler nitelikte olup
bununla beraber ¢alisma sonuglari miisterinin tekrar satin alma ve olumlu sdylemde

bulunma seklindeki davranissal niyetlerini olumlu etkiledigi yoniindedir.

1.2.2.Hizmet Hatasi Telafi Teorileri

Hizmet hatasi telafi teorileri arasinda yer alan; hizmet telafi paradoksu, atif teorisi,

esitlik ve adalet teorileri hakkinda kisaca asagida bilgi verilmektedir.

1.2.2.1. Hizmet Telafi Paradoksu

Hizmet hatasi sonrasi telafi ¢abalarinin 6neminden hareketle telafi literatiiriinde
McCollough ve Bharadwaj (1992) tarafindan ‘hizmet telafisi paradoksu’ kavrami ortaya
konmustur. (Maxham 2001; McCollough vd., 2000; Zeithaml vd., 1996; Allen, 2014;
Hart 1993; Kelley vd., 1993; Smith ve Bolton 1998 vb.) calismalar tarafindan
desteklenmekte olan hizmet telafisi paradoksu, hizmet hatas1 yasamis ve telafi edilmis
miisterilerin, hi¢ hizmet hatas1 yasamamis olan kisilere gore daha memnun daha sadik
olmalarini ve olumlu sdylemde bulunmalarini ifade etmektedir.

Bir bagka tanima gore, yasanan hizmet hatasi sonrasi isletme tarafindan hizmet
hatasinin telafi edilmesi sonucu miisterilerdeki tekrar satin alma isteginin hi¢ hizmet
hatas1 yasamamig miisterilere gore daha fazla olma durumunu ifade etmektedir (Gil vd.,
2006: 52; Ha ve Jang, 2009: 319). Zeithaml ve Bitner (2003) tarafindan hizmet telafi
paradoksu, bir 6rnek ile agiklanmaktadir. Buna gére daha 6nceden otel rezervasyonu
yaptirmis olan bir miisterinin otele geldiginde oda tahsis edilememesi durumunda
misteride biliyiik bir memnuniyetsizlik durumu yasanabilir. Bu durumda otel
yetkililerinin hizmet hatasini telafi etmek amaciyla ayni fiyata daha iyi bir oda sunmalari
seklinde sunduklar1 ¢6ziim Onerisi, miisteri memnuniyeti saglamakla kalmayip otelden
hizmet satin almadan 6nceki fikirlerine gore daha pozitif diigtinmesini saglayabilir. Bu da
hizmet telafisinin basarili bir sekilde gergeklestirilmesinin 6nemine dikkat ¢gekmektedir.

Telafi paradoksu kavrami telafi sonrasi miisteri memnuniyetinin, hizmet hatasi
yasamadan Onceki memnuniyetinden daha fazla oldugunu ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Bu memnuniyet, isletmenin hatay: telafi etmeye yonelik gosterdigi
tepkiler, uyguladig: telafi stratejilerinden duyulan memnuniyet sonucu olusmaktadir.

Telafi paradoksu sayesinde, isletmelerin miisterilerini yeniden kazanabilecegi, tekrar
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kazanilan miisterilerin hem daha fazla memnun olacagi hem de isletmeyle uzun dénemli
giiclii iliskileri olusacagr ve boylece isletmenin telafi maliyetlerini diisiirebilecegi
soylenebilir (Vazquez, 2012: 86).

Son zamanlarda yapilan ¢alismalarda (Maxham 2001; Maxham ve Netemeyer
2002 vb.) telafi paradoksu sorgulanmaya baslanmistir. Bu fikri destekleyen ¢alismalar
oldugu gibi desteklemeyen ¢alismalara da (Michel ve Meuter 2008; Matos vd., 2007 vb.
) rastlanmaktadir (Mount, 2012: 154). Yasanan hizmet hatasi sonras1 ger¢eklestirilen
basarili telafiden ziyade, hatasiz hizmetin 6nemine vurgu yapan c¢alismalara (Zeithalm
vd., 1996; Kau ve Loh 2006 vb. ) rastlanmaktadir. McCollough vd., (2000) hizmet telafi
paradoksu konusunu havayolu yolcular iizerinde incelemis olup, ¢alismalarinda telafi
sonrast miisteri memnuniyet seviyesinin hatasiz duruma gore daha diisiik oldugunu
vurgulamislardir (Gil vd., 2006: 52). Hizmet telafi paradoksu ilk kez karsilasilan hata
durumlart i¢in miimkiin olmakla birlikte hatanin tekrarinda ayni durum gecerli
olmayabilmektedir. Yani misterilerin hatanin tekrar edilmesi durumunda tutumlar
degisebilmektedir.

(Caligmalara gore, miisteri giiven, sadakat eksikligi ve isletmeyle ilgili olumsuz
sOylemde bulunma oraninin, hizmet hatasi yasamis ve sikayette bulunmus kisilerde,
hizmet hatas1 yasamis fakat sikayette bulunmamus kisilere gére daha diistiktiir. Bu durum
hizmet telafisinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir (Cai, 2014: 8). Buradan hareketle hizmet
hatasinin telafisinin olduk¢a dnemli bir konu oldugu ve miisteriyi elde tutma ve olumlu

soylemde bulunmalarini saglamada 6nemli bir arag oldugu soylenebilir.

1.2.2.2. Atif Teorisi

Auif teorisi, hizmet hatalarini kapsayan en yaygin teorilerden biri olup, insanlarin
yasadiklari olaylarin nedenlerini anlama ihtiyacindan dogan ve karsilagilan olay1 ya da
davranig1 kime atfettigini ve buna iliskin degisik degerlendirme yollar1 gelistirdigini
savunan bir teoridir (Xie ve Heung, 2012: 736). Harvey ve Martiko (2011)’a gore atif
teorisi giinlikk yagantimizda siklikla yaptigimiz davranisin, teoride isimlendirilmesi olup
yasadigimiz problemin sorumlusunu atfetme durumudur. Atif teorisi (dayandirma veya
yiikleme teorisi) kisilerin bireysel olarak bizzat yasamasi ya da bagkalarinin yasadig1 hata
deneyimlerinden ¢ikarimda bulunarak olaylart degerlendirmesini ifade etmektedir (

Weber ve Sparks, 2010: 549).
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Folkes (1988); Swanson ve Kelley (1990) vb. ¢alisma sonuglari, atif teorisinin,
misterinin sikayet eyleminde bulunma karari, sikayet sekillerini ve sonrasindaki
davranigsal niyetlerini etkileyebilecegi fikrini destekler niteliktedir. Atif teorisine gore
yasanan hizmet hatasinin kaynagi olarak kime atfedildigi kisinin davranissal tepkilerini
etkileyebilmektedir.

Atif teorisi siireci Weiner (2000) tarafindan gelistirilmistir. Buna gore atif teorisi
stireci; atfetme (dayandirma) diisiincesi, nedensel kararlilik, beklenti veya atfetme,
nedensel kontrol edilebilirlik, kisisel sorumluluk ve duygusal siire¢ (umut, korku vb.)
eyleme gegme asamalarindan olusmaktadir (Xie ve Heung, 2012: 736). Atif teorisinde,
ti¢ unsur dnemli olup bunlar; hatanin kaynagy, siireklilik ve kontrol edilebilirliktir (Weber
ve Sparks, 2010: 549). Hatanin kaynagi, sorumlulugun miisteri tarafindan kimde oldugu
yargisidir. Atif teorisinde, igsel ve digsal olmak lizere iki tiir hata kaynagindan soz
edilmektedir. Bu asamada siireklilik unsuru 6nemlidir. Sikayet konusunun siirekli olmasi
yani ¢ogu miisterinin benzer konulardan sikayet¢i olmasi fikir birligi oldugunu
gosterebilir. Fikir birliginin ¢ok olmasi hata kaynaginin digsal, yani isletme disi
nedenlerden kaynakli oldugu aksi halde sikayet kaynagi olarak icsel yani isletmeden
kaynakl1 olarak diisiinlilmesine neden olabilir. Literatiirde miisteriden kaynakli hatalar
icsel, isletme veya calisanlardan kaynakli hatalar digsal hata kaynagi olarak
degerlendirilmektedir. Kontrol edilebilirlik ise hizmet hatasinin kaynaginin isletme
tarafindan 6nlenebilecegi ile ilgili miisteri fikrini ifade etmektedir. Ornegin, miisteriye
cifte rezervasyon nedeniyle oda verilememesi durumunda bu durumun isletme tarafindan
Onlenebileceginin miisteri tarafindan diistiniilmesi durumudur (Kiling, 2011: 25). Atif
teorisine gore miisteriler, kendilerinin hata kaynagi olmadigimni diisiindiiklerinde
isletmeyi daha kolay sikayet edebilmektedirler. Bununla beraber miisteriler, ileride tekrar
aynt sorunla karsilagmamak ve isletmeyi bilgilendirmek amagli sikayet

edebilmektedirler.
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1.2.2.3. Esitlik (Adalet) Teorisi

Esitlik (adalet) teorisi, psikolojik temelli olup kisilerin adil olmadigini
diistindiikleri bir durumla karilastiklarinda esitlik ilkesine uyulmadigindan sinirlendikleri
ve bunun verdigi huzursuzlugu azaltmak i¢in hatanin telafi edilmesini istemelerini ifade
etmektedir (Ekiz vd., 2008: 46). Esitlik teorisi, adalet algis1 kavramui ile benzer olarak
ifade edilmekte olup birbiri yerine kullanildigi goériilmektedir (Kwon ve Jang, 2012:
1237).

Adalet algisi, turizm sektdriinde yapilan misteri sikayetleri ve hizmet hatasi
telafisi konulu ¢alismalarda sik¢a kullanilmaktadir (Cai, 2014: 9) Otelcilik alaninda
konuyla ilgili yapilan ¢alisma sonuglari, esitlik teorisinin miisterilerin hizmet ile ilgili
degerlendirmelerini etkiledigi yoniindedir (Kiling, 2011: 27). McColl-Kennedy ve Sparks
(2003)’a gore adalet teorisi, basarili hizmet hatasi telafisinin saglanabilmesi igin
isletmeler tarafindan uygun telafi stratejisinin belirlenmesinde énem verilmesi gereken
bir konu olup teori, isletmelerin uyguladig: telafi stratejileriyle ilgili miisterinin adalet
algis1, miisteri memnuniyeti ve gelecek davranigsal niyetlerini etkilemesinin 6nemi
tizerine kuruludur (Nikbin vd., 2015: 240).

Grewal vd., (2008) tarafindan yapilan ¢alismada, hizmet hatasinin telafisinin
miisterinin davranigsal niyetlerini pozitif yonlii etkileyebilmesi icin esitlik algisinin
yeniden diizeltilmesi gerektigi belirtilmektedir (Kwon ve Jang 2012: 1237). Bu anlamda
literatiirde hizmet telafisiyle algilanan adalet ve bunun miisteri memnuniyeti, sadakat,
olumlu sdylemde bulunma ve satin alma davraniglari {izerindeki etkisini inceleyen
calismalara (Davidow 2003; Nikbin 2012; Karatepe 2006; McQuilkena vd., 2013; Kim
vd., 2013 vb.) rastlanmaktadir. Kau ve Loh (2006); Maxham ve Netemeyer, (2002)
tarafindan yapilan ¢alisma sonuglari, adalet boyutlariyla ilgili olumlu miisteri algisinin
sikayet ¢oziim siirecinde memnuniyeti artirdigi yoniindedir (Nikbin vd., 2015: 242).
Isletmelerin miisteri sikayetlerini etkili telafisine bagli olarak miisterilerin adalet
algilariin pozitif olarak etkilendigi fikri bu konuda yapilan ¢alismalar (Chebat ve
Slusarczyk 2005; Schoefer ve Ennew 2005 vb.) tarafindan desteklenmektedir (Cai, 2014:
10).

Andreassen (2000)'a gore hizmet telafisinden duyulan yiikksek memnuniyet,

miisterilerde yiiksek kalite algis1 ve adalet algisinin olusumunda etkili olmaktadir (Azab,
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2013: 23). Cai (2014) tarafindan restoranlarda hizmet telafisi iizerine yapilan ¢alisma
sonuglari, etkili telafi ¢abalarinin miisterilerin adalet algilarin1 olumlu yonde etkiledigi
fikrini desteklemektedir. Bu ¢alisma sonuglari, etkili telafinin miisterinin isletmeyi tekrar
tercih etme istegini ve olumlu séylemde bulunma ihtimalini artirdigi yontindeki fikri
desteklemektedir. Literatiir incelendiginde konuyla ilgili yapilan ¢aligma sonuglari (Tax
vd., 1998; Davidow 2003a; Karatepe 2006; Kim vd., 2009 vb.) adalet algisinin telafi
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi yoniindedir (Nikbin, 2015: 242). Yine yapilan
calismalar, adalet algisinin telafi sonras1 miisteri davranislarini etkileme 6zelligine sahip
oldugunu gostermektedir (Wang ve Chang, 2013:104). Etkili telafi, miisterinin isletmeyi
tekrar tercih etme istegini ve olumlu sdylemde bulunma ihtimalini artirmaktadir.
Genellikle hizmet telafisi literatiiriinde adalet algist ii¢ boyutta ele alinmaktadir (Cai,
2014: 9). Smith vd., (1999)’ne gore adalet algis1 etkilesimsel, usiil ve dagitici adalet
olmak tizere ii¢ boyuttan olusmaktadir (Azab, 2013: 23). Bir baska kaynaga gore ise
adalet algisi; dagitict adalet, prosediirel (usiil adalet), etkilesimsel adalet, bilgilendirici
(agiklayict) adalet olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir (Nikbin, 2015: 242).

Prosediirel (usiil) adalet, miisterinin isletmenin sikayet ¢oziim siireciyle ilgili
adalet algisini ifade eder (Kim vd., 2008: 52). Bunun yani sira telafi siirecinde miisteriler
tarafindan prosediir ve kurallarin algilanmasi olup sikayet yoOnetimi ve problem
¢Oziimiindeki prosediirleri igermektedir. Prosediirel adalet unsurlari1 arasinda ¢abukluk,
esneklik ve prosediirlerin aciklanmasinda acik olunmasi, tarafsiz olunmasi, karsilikl
cikarlarin gozetilmesi, hizli doniis yapilmasi vb. yer almaktadir (Azab, 2013: 24).
Prosediirel adalet, adalet algis1 konusunda en ¢ok {izerinde durulan adalet tiirtidiir. Larsen
ve Lawson (2013); Maxham ve Netemeyer (2003) vb. c¢alismalarda prosediirel adalet
algisinin hizmet hatasinin telafisinde miisteri duygulari lizerinde pozitif etkisi oldugunu
belirtilirken Karatepe (2006) vb. caligmalarda ise Onemli bir etkisi olmadigi
belirtilmektedir (Cai, 2014: 10).

Dagitic1 adalet, ekonomik anlamda bir nevi fayda-maliyet analizidir (Wang ve
Chang, 2013: 105). Dagitic1 adalet, adaletin nasil dagitildigiyla iliskilidir (Cai, 2014: 10).
Dagitic1 adalet, isletmenin yapmis oldugu telafi sonras1 miisterinin isletmenin kendisine
hangi 6l¢iide adil oldugu ile ilgili fikri olarak tanimlanabilir (Maxham ve Netemeyer
2002: 240). isletme bunu telafi siirecinde miisteriye tazminat kapsaminda indirim, para,

degisim veya onarim seklinde yansitabilmektedir.
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Etkilesimsel adalet, ¢oziim siirecinde karsilasilan davraniglarla ilgili adalet
algisini ifade eder (Tax vd., 1998: 62). Calisan davranislari 6nemli olup etkilesimsel
adalet unsurlari arasinda; hatanin kabul edilmesi, 6ziir dileme, anlayishi olma, diiriist
olma, nezaket, agiklama yapma, samimi olma, empati yapma, ilgili olma, hassas
davranma, giiler yiizlii yaklagsma sayilabilir (Blodgett vd., 1997: 189; Orsingher vd., 2010;
Azab, 2013: 24).

Olumlu iliskiler miisteride olumlu hisler yaratir bu da miisterinin isletmeye olan
giivenini artirir. Adalet algisi, gliven konusuyla yakindan iligkili olup miisterinin,
isletmenin miisteri ¢ikarlarni  gbzetecegi ve beklenmedik olumsuz davranisla
karsilasmayacagi yoniindeki inanci yani giivenini etkiler (Wang ve Chang, 2013: 105).

Unur vd., (2010) tarafindan seyahat acentalarinda yasanan miisteri sikayetleri ve
¢oziimii konulu calismada, adalet yaklagimi temelli ¢oziimler siniflandirilmastir.
Calismada sonug, siire¢ ve etkilesimsel adaletten bahsedilmektedir. Yukarida agiklanan
dagitict adalet bu ¢calismada sonug adaleti olarak, prosediirel (usiil) adalet ¢alismada siireg
adaleti olarak ve etkilesimsel adalet ayni sekilde ifade edilmektedir. Calismada sonug
adaleti unsurlar1 ve sonuca yonelik telafi stratejileri, siire¢ adaleti unsurlari siirece yonelik
telafi stratejileri, etkilesimsel adalet unsurlar1 da etkilesimsel telafi stratejileri seklinde

sunulmaktadir.

1.2.3. Hizmet Hatasi Telafi Siireci

Parasuraman vd., (1988)’a gore hizmet telafisinin, teknik boyut ve fonksiyonel
boyut olmak tizere iki boyutu bulunmaktadir. Teknik boyut, hatanin telafisi adina ne
yapildigini ifade ederken, fonksiyonel boyut ise hatanin telafi siirecinin nasil basarili
olarak gergeklestirilecegiyle ilgilidir (Lin, 2006: 28).

Tax ve Brown (1998), tarafindan hizmet telafi siireci asamalara ayrilmigtir. Buna
gore ilk asama hizmet hatalarinin tanimlanmasi, ikinci asama miisteri problemini ¢6zme,
tiglincili agama hizmet hatalarini bilip siiflandirma yapma, dordiincii asama elde edilen
tiim bilgileri analiz etme ve sunulan hizmeti gelistirmedir. Bu siireci farkli sekilde ifade
etmek gerekirse telafi siireci sirastyla hatalarin tanimlanmasi, problemin ¢oziimii, hata

simiflandirma, veri toplama ve hizmet gelistirmedir (Tirkoglu, 2007: 28).
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Sekil 1.2. Hizmet Hatasi Telafi Siireci

Hatalarin Problemin Hatalarm Ana||_i|_2 EU‘?_E‘ ve
Tanimlanmasi Cozimi Siniflandirilmasi 1Zmetl
Gelistirme

Kaynak: Kiling (2011); Tiirkoglu, (2007).

Benzer bir siniflandirma Berry (1995) tarafindan yapilmakta olup telafi stireci dort
asamadan olusmaktadir. Buna gore asamalar sirasiyla isletme tarafindan hizmet
telafisinin 6neminin kavranmasi, hatalarin belirlenmesi, etkili ¢éziimiin sunulmasi, etkin
stratejilerin gelistirilmesini igeren son asama olan sistemin gelistirilmesidir (Cakir, 2009:
127). Hoffman vd., (2016) tarafindan  hatanin belirlenmesi, telafi stratejisinin
belirlenmesi, telafinin yapilmasi, takip ve etkililigi degerlendirme seklinde dort asamadan
olusan hizmet hatasi telafi siireci Onerilmistir.

Miller vd., (2000)’ne gore hizmet telafisi siireci; telafi 6ncesi asama, acil telafi
stireci ve telafi sonrasi asama olarak ii¢ asamadan olusmaktadir. Murphy vd., (2015)
tarafindan hizmet telafisi konusunu yonetici bakis agisiyla ele alan ¢alisma sonuglar da
bunu desteklemektedir.

Strasser vd., (1993)’ne gore telafi siireci; telafi 6ncesi siireg, acil telafi siireci ve
telafi sonrasi siire¢ seklinde ii¢ asamadan olugsmaktadir. Acil telafi siireci sikayeti
dinleme, 6ziir dileme, sorunu belirleme ve tazminat vb. stratejilerden bir veya birden fazla

telafi stratejisinin birlikte uygulanmasini igermektedir (Duffy vd., 2006: 114).

1.2.4. Hizmet Hatas1 Telafi Stratejileri

Yasanan hizmet hatas1 sonrasi miisterinin yasadigi memnuniyetsizligin nedeni
genellikle hatanin kendisinden ziyade isletmenin tepkisi olmaktadir. Miisteri i¢in
hatalarmn olmasi dogaldir. Onemli olan hatanmn telafi edilmesine yonelik isletme
yaklasimidir (Johnston, 2001: 62). Literatiirde hizmet telafi stratejilerine yonelik yapilan
birgok siniflandirmaya rastlanmaktadir.

Hizmet telafi stratejileri Becker (2001)’a gore, yasanan hizmet hatasi sonucu

miisteride isletmeye yonelik olusan olumsuz algilar1 yok etmek amaciyla isletme
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tarafindan sergilenen davranislar olarak da ifade edilmektedir. Telafi stratejileri, hizmet
isletmeleri tarafindan kullanilan miisteri memnuniyetini saglamayr amaglayan bir
yOnetim stratejisi ¢esididir. Gronroos (1984)’a gore hizmet hatasi telafi stratejisi, yasanan
hatay1 telafi etmek ve yasanan hatanin kiside yarattigi memnuniyetsizligi gidermek
amagli isletme tarafindan uygulanan diizeltici eylemler olarak tanimlanabilir.

Mcdougall ve Levesque (1999)’a gore hata tiirline gore farkli telafi stratejileri
daha basarili sonuglar almada etkilidir ve stratejilerin 6nemi hizmet hata tiiriine gore
degisebilmektedir. Yine stratejilerin basarisi isletmelerin sikayet yonetim anlayislarina,
verdikleri tepkiye, empatik ve anlayish oluslarina gore degisir.

Ayrica isletmeler tarafindan stratejilerden uygun olan biri ya da bir kag1 birlikte
kullanilarak hizmet hatasi telafi edilmeye ¢alisilabilir. Ornegin dziir stratejisi ile birlikte
tazminat stratejisi kullanilabilir. Miisteriden verilen rahatsizlik nedeniyle 6ziir dilenebilir
ve tazminat sunulabilir (Canakgoz, 2008: 51).

Duffy vd., (2006)’ne gore telafiye yonelik miisteri beklentileri, higbir telafi
davraniginda bulunmama, bir seyler yapma ve ekstra bir seyler yapma segenckleri
acisindan kiyaslandiginda miisterileri beklentilerinin yiiksek olmadigi durumlar icin esas
olan telafi yontemi sikintinin giderilmesidir. Va'zquez vd., (2012) tarafindan havayolu
tasimaciligi alaninda yapilan calisma sonuglart da hizmet telafisi stratejilerinin
miisterilerin isletmeyi tekrar tercih etme, sdylemde bulunma vb. davranissal niyetlerini
olumlu etkiledigi yoniindedir.

Kelley vd., (1993)’ne gore yapilan siiflandirma on iki basliktan olusmaktadir.
Bunlar; indirim, diizeltme, yetkili miidahalesi, ekstra diizeltme yapma, yenisini sunma,
oziir, geri 6deme, haklarm sakli tutulmasi, miisteriyi memnun etmeyen diizeltmeler
sunma, hatanin devam etmesi ve son olarak hig¢bir sey yapmamaktir. Bu stratejileri tek
tek ifade etmek gerekirse indirim, miisteri memnuniyeti saglamak i¢in sunulan iiriinle
ilgili indirim yapilmasi anlamina gelmekle birlikte yapilan indirimin miisterinin igletmeyi
tekrar tercih etmesinde %86 etkili olabilecegi vurgulanmaktadir. Misteri bagliligt
saglamada %96 oraninda etkili oldugu s6ylenen diger bir strateji diizeltme olup hataya
konu olan durumun diizeltilmesi anlamina gelmektedir. Miisteri odasindaki bozulan
klimanin tamir edilmesi bu konuya 6rnek teskil edebilir. Miisteri baglilig1 konusunda %75
etkili olabilecegi diisiiniilen strateji, ilgili yetkilinin hatanin giderilmesine yardimci

olmasini igermektedir. Ekstra diizeltme yapma stratejisi sikayete konu olan temel hata
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konusunun diizeltilmesinin yan1 sira ekstra hizmet sunulmasi anlamina gelmekte olup
otelcilikte sorunlu oda ile ilgili sorunun giderilmesinin yani sira alakart restoranda bir
aksam yemegi sunma gibi ekstra hizmet sunumunu igermektedir. Miisteri bagliliginin
artmasinda %88 oraninda etkili olan bir diger strateji, memnuniyetsizlik yaratan hizmetin
yenisini sunmaktir. Bir diger strateji 6ziir olup yazili ya da sozlii olarak hizmet hatasi
sonras1 miisteriden dilenmektedir. Geri 6deme stratejisi, memnuniyetsizlik yaratan
hizmet bedelinin geri 6denmesi durumudur. Haklarin sakli tutulmasi stratejisi, hatal
irtiniin yeniden sunulmasi ya da parasmin O6denmesi yerine ilerleyen zamanda bu
hizmetin sunulmasi anlamina gelmektedir. Miisteriyle empati kurulmamasindan kaynakli
miisteri memnuniyeti saglamayan diizeltmeler, otel odasindaki bozulan mini
buzdolabinin tamir edilse de yeniden bozulmasi 6rnegindeki gibi giderilmeye ¢alisilsa da
hatanin devam etmesi durumudur. Son olarak higbir sey yapmama stratejisi ise isletmenin
hizmet telafisine yonelik tepkisiz kalmasidir (Tsai ve Su, 2009: 1781).

Wirtz ve Mattila (2003)’nin caligmasinda tazminat, telafi hizi ve 6ziir stratejileri,
miisteri memnuniyeti saglamadaki 6nem seviyelerine gore kiyaslandiginda, hizli telafi ve
oziir birlikte sunuldugu zaman etki seviyesinin yiiksek oldugu, tazminat stratejisine gerek
bile olmadigi ve telafi hizinin diisiik olmasi yani telafi ¢abasinin gecikmesi durumunda
oziirtin ¢ok etkisi olmadigi belirtilmektedir.

Bell ve Ridge (1992) hizmet telafi stratejilerini 6ziir dileme, hatanin diizeltilmesi
ve ilave tazminat olmak tizere ti¢ baslikta ele almaktadir. Hatanin diizeltilmesi miisteride
yasanan hata sonrasinda gercek ve algilanan zararin giderilmesine yonelik yapilan somut
uygulamalar1 icermektedir. Ilave tazminat kavramini ifade etmek gerekirse, hata sonrasi
misterinin zararinin temel anlamda karsilanmasinin yaninda ilave tazminat (hediye)
sunulmasi1 miisterinin daha fazla memnun edilmesini saglar ve isletmeye olan bagliligini
gliclendirir (Bozkaya, 2012: 58-59).

Bir bagka siniflandirmaya gore ise hizmet telafi stratejileri; oziir, diizeltme,
empati, tazminat, takip etme, onay, agiklama, istisna telafi, yonetsel miidahale seklindedir
(Lin, 2006: 28). Mcdougall ve Levesque (1999) tarafindan yapilan ¢alismada telafi
stratejileri Oziir, tazminat, yardim, tazminat ve yardim stratejilerinin birlikte kullanimi
seklinde dort baslikta gruplandirilmistir. Calismaya gore yardim stratejisi, hatayi
diizeltmek i¢in alinan 6nlemleri igermekte olup ¢ekirdek hatalarin telafisi i¢in tek basina

etkili olabilirken tazminat ile desteklenmesi etkisini artirabilmektedir. Zemke (1994)’e
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gore telafi stratejileri somut ve somut olmayan stratejiler olarak siniflandirilmaktadir
(Murphy vd., 2015: 317).

Warden vd., (2008)’e gore telafi stratejileri; psikolojik telafi stratejileri, somut
(maddi) telafi stratejileri ve tepkisiz kalma telafi stratejisi seklinde ti¢ baslikta
degerlendirilebilmektedir. Psikolojik telafi stratejileri, daha ¢ok temel (¢ekirdek) hizmet
hatalarma yonelik olup bilgi temelli algi degistirmeyi igermektedir. Oziir ve empati, her
hizmet hatas1 durumunda kullanilmas1 uygun olan iki psikolojik strateji olup maliyetsiz
ve uygulamasi kolaydir. Fakat bu stratejilerin dogru sekilde kullanilmamasi daha koti
sonuglar dogurabilmektedir. Somut yani maddi stratejilerin temel amaci, hata nedeniyle
miisterinin yasadigi maddi zararin telafi edilmesi olup, tazminat ve adaletli ¢6ziim
sunma, somut stratejiler olarak ifade edilmektedir.

Lee vd., (2011) tarafindan Hong Kong’da otelcilik sektoriinde yapilan galismaya
gore en ¢ok kabul goren telafi stratejileri arasinda tazminat, diizeltme, a¢iklama, 6ziir ve
yonetim katilimi yer almaktadir (Fu vd., 2015: 56).

Bell ve Zemke (1987)’ye gore telafi stratejileri; Oziir dileme, hiz, empati,
tazminat, takip (telafi sonras1 memnuniyet durumunu degerlendirmek i¢in iletisimde
kalma) olarak siralanmaktadir. Zemke ve Bell (1990), Zemke (1994) tarafindan yapilan
caligmalar isletmelerin hizmet telafisine yonelik miisteri beklentileriyle ilgilidir. Buna
gore, isletmenin 6ziir dilemesi, soruna adil ¢dziim getirmesi, misteriyle ilgilenmesi, ilave
tazminat vermesi misterilerin telafi beklentileri arasindadir. Bunlara ek olarak Johnston
(1994)’a gore sorumlu davranilmasi, iyi iletisim kurulmasi, yardimsever davranilmasi
telafi beklentileri arasindadir. Yine miisteriye hatayla ilgili hizli tepki verilmesi, kibar
davranilmasi, diiriist olunmasi beklentiler arasindadir (Canakgdz, 2008: 49-50). Warden
vd., (2008) tarafindan yapilan siniflandirmaya gore telafi stratejileri, insan miidahalesi,
maddi tesvik ve tepki vermeme seklindedir.

Zeithaml ve Bitner (2003)’a gore hizmet telafisi stratejileri; isi ilkinde dogru
yapmak, miisterileri sikayete tesvik etmek, hizli olmak, adil olmak, telafi hizmetinden
deneyim kazanmak, miisteri kaybindan deneyim kazanmak seklinde siralanmaktadir.
Telafi hizmetlerinden deneyim kazanmak hata kaynaginin belirlenerek bunlarinin
giderilmesini ve hizmet hatasindan olumlu faydalanmay1 ifade ederken; miisteri
kayiplarindan deneyim kazanmak ise miisterinin firma degisikligine gitme nedenlerinin

belirlenmesini ifade etmektedir (Tiirkoglu, 2007: 29).
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Misteriler i¢in telafi stratejilerinin 6nemi ile ilgili yapilan ¢alismalara gore, 6ziir
stratejisinden ziyade miisteri i¢in yasanan hizmet hatasiyla ilgili muhatap alinarak ilgili
kisiler tarafindan dinlenilmesinin daha ©6nemli oldugu belirtilmektedir. Duffy vd.,
(2006)’ne gore yine hatanin diizeltilmesi, tazminat saglanmasindan daha 6nemlidir.
Hizmet telafi stratejileri, ¢alisanlar1 hizmet hatalarma tepki vermek igin
cesaretlendirmektedir. Levesque ve MacDougall (2000) tazminat ve misteriyle
etkilesimde bulunmanin, miisterilerin hizmet telafisiyle ilgili algilarin1 olumlu
etkiledigini belirtmektedirler (Lin, 2006: 31).

Hoffman ve Chung (1999) tarafindan, otel ve restoranlarda uygulanan telafi
stratejilerini belirlemeye yonelik yapilan ¢alismada telafi tepkileri, yonetsel tepkiler,
diizeltici tepkiler, empatik tepkiler ve tepkisiz kalma seklinde bes baslik tespit edilmistir.
Bunun yani sira telafi stratejilerinden en ¢ok odalarla ilgili hatalar telafi etmeye yonelik
diizeltici stratejilerin miisteriler tarafindan talep edildigi tespit edilmistir (Becker, 2001:
529).

Lee vd., (2011) tarafindan yapilan caligmada otelcilik sektoriindeki hizmet
hatalar1 ve telafi eylemleri gruplandirilmistir. Calismada, otellerde uygulanan hizmet
telafi stratejileri; tazminat, yiikseltme, agiklama, Oziir, sirket sistemi, yonetimin ilgisi,
pasif tepki seklinde yedi baslikta gruplandirilmistir.

Boshoffs (1999) tarafindan hizmet sektoriiniin farkli bolimlerinde miisteri
beklentilerini analiz ederek hizmet telafi memnuniyetinin boyutlarin1 belirlemeyi
amagclayan calismada bu amaca yonelik 6l¢ek gelistirmistir. Boshoff (1999), literatiirde
(RECOVSAT) (Recovery Satisfaction) telafi memnuniyeti unsurlar1 olarak da bilinen
hizmet hatalarina verilen orgiitsel tepkileri, alt1 boyutta degerlendirmektedir. Bunlar;
tazminat, iletisim, geri bildirim, yetkilendirilmis personel (giiclendirme), agiklama ve
somut unsurlardir (personel goriiniimii, ekipman kullanimi vb.) (Boshoff, 1999: 238-
239). Iletisim, hizmet isletmesinin sikayetini ileten miisteriye yonelik ilgili sorumlu ya da
yonetici yaklasim tarzini ifade etmektedir. Geri doniis (tepki), hizmet isletmesinin
miisteriye sikayetin kaynagi ve ¢0zlim siireci hakkinda bilgilendirmesini; agiklama,
miisteriye yonelik hizmet isletmesi tarafindan problemin nedeni hakkinda agik ve net bir
sekilde agiklama yapilip yapilmadigini ifade etmektedir (Kozub, 2008: 92). A¢iklama
yapma stratejisi birgok ¢alismaya gore en etkili hizmet hatasi telafi stratejisidir (Bolkan,
2007: 11). Bolkan (2007) tarafindan miisteri sikayetlerinde Orgiitsel tepkilerin
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incelendigi calismada, hizmet hatasi telafi stratejilerinden agiklama stratejisi ve bunun
misteri memnuniyetine olan etkisi degerlendirilmistir. Sonuglar literatiirle ayn1 yonde
olup agiklama stratejisinin, miisterinin isletmeyi sorumluluk sahibi ve inandiric1 olarak
diistinmelerinde etkili oldugu ve miisterinin isletme algisinda bir fark yaratabilecegi
yoniindedir. Buna Karsilik isletme tarafindan mazeretler sunulmasinin miisteride
isletmenin kontrolsiiz, sorumsuz oldugu seklinde olumsuz izlenimler uyandirmasina
neden oldugu tespit edilmistir. Tazminat, hizmet hatasi nedeniyle miisteride olusan
rahatsizligi gidermek igin miisteriye yonelik eylemde bulunmayi; giiglendirme,
calisanlara isletme yonetimi tarafindan karar verme yetkisinin verilmesini; somut
ozellikler, igletmenin fiziksel oOzelliklerini (ekipman) ve calisanlarin goriiniimiinii
(kiyafet) ifade etmektedir (Kozub, 2008: 92).

Nguyen ve McColl-Kennedy (2003)’e gore hizmet telafisini saglamak igin
Onerilen diger bir strateji de ‘sucu yoneltme’ dir. Bu strateji hatanin kaynaginin
isletmeden uzaklastirilmasini saglayabilmektedir. Su¢ yoneltme stratejisi iic asamadan
olusmaktadir. Ik asama, sorunun nedeninin belirlenmesi olup bu asamada hata nedeninin
miisteri bazinda miisteriden kaynakli i¢sel hata m1 yoksa isletmeden kaynakli dissal bir
hata m1 olup olmadig1 belirlenir. Ikinci asamada, hata miisteriden kaynakl ise bu durum
miisteriye ifade edilir. Ugiincii asamada, hata isletme kaynakli ise miisteriye hata nedeni
hakkinda bilgi verilerek (kontrol edilemeyen sebeplerden kaynaklandi veya bir yazilim
hatas1 sonucu olustu vb. sekillerde) su¢ yoneltilmeye ¢alisilir. Uygulanan strateji sonucu
eger hata kaynagi olarak isletme sorumlu tutulmuyorsa basarili olunmus anlamina gelir.

Davidow (1998),(2000),(2003a) hizmet hatasi telafi stratejilerini alt1 baglikta
degerlendirmistir. Buna gore hizmet hatasi telafi stratejileri; dakiklik, kolaylastirma, 6ziir,
glivenirlik, nezaket ve tazminattir. Hizmet hatasi telafi stratejileri siniflandirmalariyla
ilgili yapilan incelemeler sonucu literatiirde en ¢ok kabul goren siniflandirmanin
Davidow (1998),(2000),(2003a)’a ait oldugu goriilmekte olup ¢alisma kapsaminda bu
smiflandirma temel alinmistir. Buradan hareketle agigida hizmet hatasi telafi stratejileri

hakkinda ayrintil bilgi verilmektedir.
1.2.4.1. Dakiklik (Timeliness - Promptness)

Dakiklik, calismalarda ‘cabukluk’ olarak da kullanilmakta olup misteri
sikayetlerine isletme tarafindan verilen tepki hizini ifade etmektedir (Mutlu, 2011: 62;

28



Davidow, 2003a: 232). Wirtz ve Mattila (2004)’ya gore telafinin hizli bir sekilde
saglanmasi, misteriler ac¢isindan kaliteli hizmet sunumu ve verimlilik ile
iliskilendirilmekte olup telafi hizindaki dusiiklikk, miusteride hatanin gelecekte
tekrarlanabilecegi diislincesi yaratabilmektedir.

Boshoff (1997), Johnston (2001) vb. calismalara gore tepki hizi, etkili sikayet
yonetiminde ¢ok onemli iken; Clark vd., (1992)’ne gore ise tepki hizi kurumsal imaj
algisinin yiikselmesinde etkili olabilmektedir (Karatepe, 2006: 73). Davidow (2000)’a
gore tepki hizi, miisteri memnuniyeti saglama konusunda etkili iken tekrar satin alma
niyeti ve agizdan agiza soylem konusunda etkili degildir (Davidow, 2003a: 232).
Davidow (2003a) calismasinda, tepki hizi ile ilgili yapilan caligma sonuglarini
degerlendirerek tepki hiziyla ilgili {ic dnerme sunmaktadir. ilk dnerme, maddi zarari
olmayan sikayetlerde tepki hizinin 6nemli olabildigidir. Ikinci onerme, asir1 gecikme
yasanmasi durumunda tepki hizinin 6nemli olabildigidir ve son 6nermesi ise makul tepki

hizinin, sikayete konu olan hata tiiriine ve sartlara 6zgii olabildigidir.

1.2.4.2. Kolaylastirma (Facilitation)

Kolaylastirma, miisterilerin yasadiklar1 hizmet hatalarinin telafisi adina
isletmenin ulagilabilir olmasin1 ve isletmenin hizmet hatasinin telafisine yonelik izledigi
yolu ifade etmektedir (Cengiz vd., 2015: 90). Bunun yan1 sira isletmenin, sikayetlerin
¢ozlimili konusunda miisteriye yardimci olmay1 saglayacak olan politika, prosediir ve
yapisini ifade etmektedir (Davidow, 2000: 475). Kolaylagtirma stratejisi, miisterinin
sikayetini isletmeye iletmesini saglamaktadir (Karatepe, 2006: 73).

Kolaylastirma stratejisinin, miisterinin telafi sonrasi davraniglarini etkilemesi
konusunda farkli ¢alisma sonuglarina rastlanmaktadir. Blodgett vd., (1993)’ne gore
kolaylagtirma ile olumsuz sdylemde bulunma konusunda negatif yonlii bir iliski s6z
konusudur. Yani kolaylastirma arttikca miisterinin isletmeyle ilgili olumsuz yorumlari
azalmaktadir. Blodgett (1994)’a gore ise kolaylastirma stratejisiyle davranissal niyetler
arasinda bir iligski s6z konusu degildir. Basit ve kullanish isletme prosediirleri misteri
memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir. Davidow (2000)’a gore kolaylastirma
stratejisi misterinin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Davidow

telafi stratejileriyle ilgili yapilan ¢alismalar1 degerlendirmis ve kolaylastirma stratejisinin
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olumsuz sdylemlerin azaltilmasinda 6nemli bir strateji oldugu sonucuna ulasilabilecegini

vurgulamistir (Davidow, 2003a: 235).

1.2.4.3. Oziir (Apology)

Msterilerle uzun vadeli iliskilerin saglanmasi adina 6nemli olan bir diger telafi
stratejisi de oziirdir (Lee vd., 2011: 203). Lewis ve McCann (2004)’e gore 6ziir en etkili
telafi stratejisidir (Swanson ve Hsu, 2009: 182). Oziir stratejisi, hizmet hatasmnin telafi
edilmesinde genellikle tek basina yeterli olmamakla birlikte, miisteri tarafindan talep
edilen ve ic¢ten dilendigi zaman miisteride isletmenin hatasini1 kabul ettigi ve duyarh
oldugu hissi yaratan bir stratejidir (Cengiz vd., 2015: 90).

Davidow (2000)’a gore Oziir, bir nevi psikolojik tazminattir. Sikayetci olan
miisteri, isletmeden nazik bir 6ziir beklemektedir. Davidow, oziir stratejisiyle ilgili
calismalar1 sonucunda, 6ziirtin hizmet hatasi telafisinde 6nemli olarak kabul edildigi fakat
bu konuda yapilan ¢alismalarin az oldugunu belirtmektedir (Davidow, 2003a: 240).

Nguyen ve Mc-Coll Kennedy (2003) tarafindan gerceklestirilen, hizmet hatasi
telafisi ile misterilerin rahatlatilmasiyla ilgili ¢alisma sonuglar1; hizmet hatasi1 yasayan
miisterilerin yasadiklari duygusal rahatsizliktan dolay1 isletmeden oziir bekledikleri ve
Oziir stratejisi ile telafinin miisteri memnuniyeti saglamada énemli oldugu yoniindedir.
Oziir dileme, miisterinin rahatlamasim ve miisteri memnuniyeti saglamakla birlikte
hatanin yaratmig oldugu olumsuz duygularin1 azaltmakta ve boylece isgéreninin zaman
kayb1 azalmaktadir (Ekiz ve Babacan, 2008: 15).

Davidow (2003) oziir stratejisinin sikayet sonrasi farkli miisteri davraniglarini
farkli sekilde etkiledigini ve miisteri ve yoneticiler tarafindan oziir stratejisinin farkl
algilandigimt belirtmektedir (Davidow, 2003: 241). Ramos (2014) tarafindan yapilan
‘Online Olumsuz Miisteri Yorumlarina Isletme Tepkileri’ isimli calisma sonuglar1 dziir
stratejisinin, telafi sonrasi memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetini etkiledigi
yoniindedir. Bunun aksine Davidow (2000); Martin ve Smart (1994)’a gore dziiriin, tekrar
satin alma niyeti iizerinde etkisi yoktur.

Mcdougall ve Levesque (1999) tarafindan yapilan hata telafisinde uygulanan
telafi stratejilerinin etkililigi ile ilgili calismaya gore, tek basina Oziir stratejisi,
miisterilerin olumsuz sdylemlerde bulunmasina engel olmazken yardim ve tazminat

stratejileriyle birlikte kullanimi bu konuda engelleyici olabilmektedir.
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Unur vd., (2010) tarafindan yapilan seyahat acentalarinda yasanan miisteri
sikayetleri ve ¢6zliimii konulu ¢aligmada, acentalar tarafindan en ¢ok Oziir stratejisinin
kullanildig1 tespit edilmis olup tek basina yeterli olmayabilecegi ve her hata tiirii i¢in

Oziir dilemenin gerekli oldugu buna ilave stratejilerin kullanim1 6nerilmektedir.

1.2.4.4. Giivenirlik (Credibility)

Giivenirlik, c¢alismalarda ‘agiklama’ olarak da kullanilmakta olup isletmenin
sikayet yasayan miisteriye, problemle ilgili a¢iklama yapma konusundaki istekliligini
ifade etmektedir. Misteri isletmenin sundugu tazminati kabul etse de isletmenin
gelecekte sikayet ¢oziimiine yonelik acgiklamasini duymak ister. Yapilan agiklama,
miisterinin igletmeye olan giivenini artirmaktadir ve isletmenin verdigi tepkiden memnun
olan misterinin, tekrar satin alma niyeti de olumlu etkilenmektedir (Davidow, 2003a:
242).

Lee vd., (2011) tarafindan yapilan ¢alismaya gore acilen agiklama yapma stratejisi
bir diger popiiler telafi stratejisidir. Onbiiro ¢alisanlar1 yasanan rezervasyonla veya
odalarla ilgili problem hakkinda miisteriye acilen nazik bir agiklamada bulunmalidir.
Ciinkii miisteri telafiden ziyade Oncelikle problem hakkinda bilgilendirilmeyi

beklemektedir.

1.2.4.5. Nezaket (Attentiveness)

Nezaket, isletme temsilcisi ve miisteri arasindaki iletisim ve etkilesimi ifade
etmektedir (Davidow, 2003: 232). Bitner vd., (1990)’ne gére memnuniyetsizlik yaratan
tek sey yasanan hata olmay1p isletmenin verdigi tepki de 6nemlidir. Blodgett vd., (1995);
Davidow (2000)’a goére nezaket stratejisi, soylemde bulunma ile negatif yonli iliski,
tekrar satin alma niyeti ile pozitif yonli bir iligki i¢indedir. Estelami (2000)’ye gore
miisteri memnuniyeti lizerinde nezaket stratejisi, tazminat stratejisine gore daha biiyiik
bir 6neme sahiptir. Davidow (2003a) tarafindan yapilan literatiir incelemesi sonucu
nezaket stratejsinin, telafi sonrasi tiim miisteri davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu ve siirekli kontrol edilme giicliigii nedeniyle zor bir strateji oldugu
vurgulanirken; Herson (2011) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda, nezaket stratejisinin
miisteri memnuniyeti, sadakat ve olumsuz sdylemde bulunma davranisi lizerinde 6nemli

bir etkisi olmadig tespit edilmistir. Duffy vd. (2006) tarafindan bankacilik sektoriinde
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telafi stratejilerinin incelendigi caligmaya gore, Oziir veya tazminat stratejilerine gore
empatik dinleme ve problemin belirlenmesi stratejilerinin daha ¢ok tercih edildigi tespit

edilmistir.

1.2.4.6. Tazminat (Atonement-Redress)

Tax vd., (1998)’ne gore tazminat, misterinin hizmet hatasi dolayisiyla yasadigi
maddi kaybin isletme tarafindan indirim, ticretin iadesi vb. sekillerde giderilmesi olarak
ifade edilmektedir (Tiirkoglu, 2007: 26). Tazminat, hizmet hatasi telafisi stratejilerinden
en ¢ok tlizerine tartisilan ve Onem verilen stratejilerden biridir (Fu vd., 2015: 56;
Mcdougall ve Levesque, 1999: 7).

Vazquez (2012)’e gore tazminat stratejisi esitlik teorisiyle iliskilidir. Ornegin
ucusun iptal olmas1 durumunda isletmenin miisteriye bir sonraki ucustan bilet sunmasi
miisteri i¢in yeterli olmayabilmektedir. Bunun yani sira misteri, zararin giderilmesi ve
isletmeyle olan iligkilerinde esitlik saglanmasi i¢in kaybmin maddi olarak telafi
edilmesini bekleyebilmektedir. Bu nedenle tazminat telafi stratejisi i¢in miisteri
memnuniyetini yeniden saglamak igin tekrar esitligi saglamak diyebiliriz.

Davidow (2003) tarafindan hizmet hatasi telafisiyle ilgili ¢alismalar
incelendiginde, yapilan ¢alismalarin biiyiik bir ¢cogunlugun tazminat stratejisinin, telafi
sonrast davranigsal niyetler ile iligkisine dairdir. Vazquez (2012) tarafindan yapilan
calisma sonuglar1 tazminat stratejisinin, miisterilerin davranigsal niyetlerini etkiyebildigi
yoniindedir. Yani olumlu sdylemde bulunma orani artar olumsuz séylemde bulunma
orani azalir, tekrar satin alma istegi artar. Yine Meghani (2015) tarafindan
telekominikasyon sektoriinde hizmet hatalar1 ve telafisi konusunda yapilan calisma
sonuglarina gore tazminat stratejisi; miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, olumlu ya da
olumsuz sdylemde bulunma ve adalet algisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Bunun yanmi sira Spreng vd., (1995); Sundaram vd., (1997); McCollough
(2000)’un ¢alismalarina gore tazminat stratejisi ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
yonlii bir iligki soz konusudur. Yine Davidow (2003) yaptigi inceleme sonucu hizmet
hatasiin telafisi i¢in hi¢ tazminat vermemektense kismen de olsa tazminat verilmesinin
onemli oldugu sonucuna ulagmustir. Tax, vd., (1998)’ne goére tazminat, miisterilerin
kurumsal imaj algisini etkileyen en dnemli hizmet hatasi telafi stratejisidir (Cengiz vd.,

2015: 89).
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Warden vd., (2008) tarafindan Cin’de restoran sektoriinde hizmet hatasinin
telafisinde kullanilan telafi stratejileri ile 1ilgili misteri merkezli beklentilerin
degerlendirildigi c¢alismaya gore; tazminat stratejisi, hizmet sunumu veya siire¢
hatalarinda daha ekilidir. Mattila vd., (2009) tarafindan hava yolu tasimaciligi alaninda
tazminat stratejisi ve cinsiyet iligskisi konusunda yapilan g¢alisma sonuglarina gore
erkeklerde tazminat telafi yonteminin daha etkili bir yontem oldugu tespit edilmistir.
Ayrica kadin misteriler i¢in tazminat yontemi tek basina etkili olmayip memnuniyeti
saglamada oziir yontemiyle birlikte daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Hui vd., (2015) tarafindan otelcilikte tazminat stratejisinin miisterilerin telafi
memnuniyetine olan etkisinin incelendigi ¢alisma sonuglarina gore maddi tazminat
stratejisi ve maddi olmayan tazminat stratejilerini tek kullanilmak yerine kombine
kullanilmasimin daha etkili oldugu ve daha fazla telafi memnuniyeti sagladig tespit
edilmistir. Yani tek bir tazminat stratejisinin en iyi telafi etkisi yaratamayacagi bunun
yani sira finansal kaynaklarin, psikolojik telafi cabalarinin ve basarili personel tarafindan
etkili iletisimin kombinasyonun daha etkili oldugu belirtilmektedir. Bu ¢alisma tazminat
stratejisinin tazminat uygulamamaya gore daha etkili oldugu seklindeki daha once
Maxham ve Netemeyer (2002) tarafindan yapilan calisma sonuglariyla tutarlidir.
Calismaya gore liiks otel miisterilerinin fiyata kars1 duyarliligi diisiik olmaktadir ve bu
miisterilerdeki hata sonrasi olumsuz adalet algisini diizeltmek i¢in ekonomik tesvikler
yeterli olmayabilmektedir. Bu noktada samimi bir 6ziir veya sempatik bir giiliis gibi
psikolojik tazminat stratejisi miisteriyi memnun etmek ve miisteriyi elde tutmak igin daha
etkili olabilmektedir. Grewal vd., (2008)’ne gore bu sonuglar miisterilerin hata sonrasi
tazminat yaninda, isletmenin miisteriye olan yaklagimina ve iletisimine de biiyiik 6nem
vermesinin gerektigini ortaya koymaktadir (Hui vd., 2015: 61). Bu fikri destekleyen bir
diger ¢alisma Wirtz ve Mattila (2004) tarafindan telafi stratejileriyle ilgili ¢alsma olup bu
calisma sonuglarina gore, tazminat telafi slirecinde 0ziir stratejisiyle birlikte hizli tepki
verilmesiyle miisteri memnuniyeti saglamada daha etkili olabilmektedir.

Levesque ve McDougall (2000); Wirtz ve Mattila (2004) vb. ¢alismalara gore
tazminat, hizmet hatalar1 sonrasi hatanin telafisi adina miisteriye isletme tarafindan
sunulan maddiyat olarak tanimlanmaktadir (Meghani, 2015: 36).

Lee vd., (2011) tarafindan otelcilik sektoriinde hizmet hatalar1 ve telafi eylemleri

ile ilgili caligmaya gore yiyecek icecek boliimiiyle ilgili hizmet hatalarinda daha gok
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indirim, kupon sunma veya geri iicret ddemesi vb. uygulamalart igeren tazminat
stratejisinin kullanildigi goriilmektedir. Bunun yani sira oda manzarasinin degisimi,
odanin daha iyi bir odayla degisim vb. uygulamalari igeren yiikseltme stratejisinin daha
¢ok Onbiiro boliimii tarafindan kullanilmakta oldugu belirlenmistir.

Duffy vd., (2006)’ne gore etkili hizmet hatasi telafisi saglanabilmesi adina
isletmelerin uygulayabilecegi bir¢ok alternatif strateji oldugu; miisteri beklentileri, hata
ciddiyeti vb. faktorlere gore en uygun strateji ya da strateji paketinin belirlenerek

uygulanmasi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

1.2.5. Otelcilik Endiistrisinde Hizmet Hatasi Telafisinin Onemi

Hizmet isletmelerinin temel amaci hatasiz hizmet sunumu olmalidir (Wang ve
Chang, 2013: 103). Isletmeler hatasiz hizmet sunmak isteseler de hizmetin sahip oldugu
ozellikler nedeniyle tamamiyla hatasiz hizmetten bahsetmek miimkiin degildir (Allen,
2014: 6). Miisteri ve isletme arasinda yiiksek seviyede etkilesim gerektiren restoran, otel
gibi hizmet isletmelerinin yer aldig1 turizm sektdriinde hizmet hatasinin yaganmasi ve
buna bagh sikayetlerin olusmasi kaginilmazdir (Cai, 2014: 8; Ramos, 2014: 12; Mount,
2012: 152; Man Siu vd., 2014; McQuilken vd., 2013: 41). Turizm emek yogun bir
sektordlir yani turizmde fiziksel bir {iriin yerine soyut Ozellikler tagiyan hizmet
sunulmakta olup bu da insanlar tarafindan gergeklestirilmektedir. Makinalarin olmadigi
bir iiretim ve tiilketimde hatalarin olmasi elbette dogal bir sonug olabilmektedir. Bunun
yani sira hava kosullari, miisteri sayis1 gibi isletme tarafindan kontrol edilemeyen unsurlar
da hizmet hatast olusumunda etkili bir konudur. Diger sektorlerde kalite kontrol
sistemleriyle hatalar onlenebilirken otelcilikte tiim hizmet bilesenlerini kontrol altinda
tutmak miimkiin olmamaktadir ve bu durum beraberinde hizmet hatalarin1 getirmektedir
(Lin, 2006: 18).

Turizm sektoriiniin bir hizmet sektorii olmast ve hizmetin {retildigi anda
tiikketilmesi 6zelliginden dolay1 hizmet telafisi oldukga zor bir konu olup satis sonrasinda
kismen telafi etmek miimkiindiir (Bilge, 2010: 332). Hizmet isletmelerinde hata ve
sikayetler engellenemeyebilir fakat etkili hizmet hatas1 telafi stratejileri ile sikayetler
¢oziimlenmeye, olusan zarar giderilmeye ¢alisilabilir (Karatepe, 2006: 71).

Sikayet yonetimi, turizm ve otelcilik sektoriinde giderek 6nemli bir konu haline

gelmistir. Ancak sikayetlerin orgiitler tarafindan nasil degerlendirildigi yani hizmet hatasi
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telafi stratejileri hakkinda oldukc¢a az sey bilinmektedir (Davidow, 2000: 473). Cok az
isletme etkili telafi uygulamalar1 ile basarili sikayet yonetimi saglamakta veya
hatalarindan ders ¢ikarmaktadir. Arastirmaci ve yoneticiler tarafindan hizmet hatasi telafi
stratejilerinin 6nemi anlasilmaya baslasa da ¢ogu hizmet hatasinin ¢oziimlenemedigi,
telafi stratejilerinin basarisiz oldugu ve isletme ¢Ozlimiiniin daha ¢ok miisteriyi
yatistirmaktan 6teye gidemedigi diisiiniilmektedir (Allen, 2014: 7).

Hizmet hatasinin nedeni ve tiirii ne olursa olsun isletmelerin miisteri kaybi
yasamalarinda en Onemli nedenlerden biri olarak goriilmekte olup isletmeye zarar
vermektedir ve telafi edilmesi gerekmektedir (Ko¢ vd., 2014: 27). Hizmet hatalar
miisterilerin  davranigsal niyetlerini  degistirmelerinde ve olumsuz sdylemde
bulunmalarinda etkili olabilmektedir. Vazquez (2012) tarafindan havayolu tagimaciligi
sektorlinde telafi stratejilerinin davranigsal niyetlere olan etkisinin incelendigi ¢alisma
sonuglarina gore, finansal tazminat ve sosyal karsilastirma (kisinin kendini daha kotii
durumda olanlara kiyaslayarak daha iyi hissetmesi) yoluyla iletisim Stratejisi uygulama,
miisteri memnuniyetini artirmaktadir ve bunlar tekrar satin alma istegi, olumlu veya
olumsuz sdylemde bulunma, isletmeye sikayet etme veya licilincii partilere sikayet etme
seklindeki davranigsal niyetleri pozitif yonde etkilemektedir. Bu kapsamda hizmet
hatalarinin basarili yonetimi ve telafisi olduk¢a 6nemli bir konudur (Park, 2012: 11). Bu
nedenle, otel yOnetimlerinin hizmet hatalarinin etkilerini azaltabilecek ve miisteri
memnuniyetini artirabilecek uygun telafi stratejileri belirlemeleri gerekmektedir (Ramos,
2014: 12; Mount, 2012: 152).

Lin (2006)’e gore miisterilerin otel hizmetleriyle ilgili algilari, kendi ¢evrelerine
oteli tavsiye etmelerinde etkili olabilmektedir. Hizmet hatasinin yasanmasi, miisterilerin
otel hizmetleriyle ilgili algilarin1 olumsuz yonde etkileyebilir. Yasanan hizmet hatalari,
miisterilerin giiven ve sadakatini azaltarak miisterilerin davranislarini etkileyebilir (Allen,
2014: 6). Hizmet hatasi durumunda uygun telafi stratejisinin uygulanmamasi,
miisterilerin sikayet ya da olumsuz sdylemde bulunmasi gibi miisterilerin olumsuz
davranigsal tepkilerde bulunmasina neden olabilir (Herson, 2011: 14; McQuilken vd.,
2013: 41).

Otelcilikte hizmet hatalar1 sonrast uygun telafi stratejilerinin uygulanmasi,
miisteri memnuniyetsizliginin giderilmesini saglayabilir (Allen, 2014: 6). Isletmeler

tarafindan etkili telafi stratejilerinin uygulanmasi, miisteri memnuniyetini artirilabilir.
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Dolayisiyla miisteri sadakati saglanarak miisterinin davranigsal niyetleri olumlu
etkilenebilir (O’Neill ve Mattila, 2004: 54; Kozub, 2008: 74).

Hizmet hatalar1 olumsuz gibi goriinse de isletmenin yasanan sikintili durumdan
olumlu olarak yararlanabilecegi bir firsata doniistiirebilecegi durumlardir. Literatiirde,
memnuniyetsizlik yasamis ve hizmet hatasi telafisi yapilmis kisilerin memnuniyet
seviyelerinin, hi¢bir sorun yasamamis miisterilerin memnuniyet seviyelerinden daha
yiiksek oldugunu gosteren galismalara rastlanmaktadir (Mount, 2012: 153). Bu durum
hizmet telafisiyle miisteri memnuniyeti saglamanin 6nemini gostermektedir. Hizmet
hatasi, isletmelerin misteri sadakati ve karlilig1 ile ilgili konularda biiyiik sikintilar
yaratabilir. Bir isletme i¢in ilk kez hizmet hatasi yasanmasi, biiyiik bir olumsuzluk yaratsa
da basarili bir sekilde miisteri sikayetinin ¢dziimlenmesi olumsuzluklarin etkisini
azaltabilir (Azap, 2013: 23). Miisteri sikayetlerinin ¢oziimlenebilmesi i¢in hizmet
isletmesinin, kaliteli hizmet telafisi siireci anlayisini benimsemesi gerekir. Ozetle,
isletmelerin sadece kagit tizerinde olmayan, miisteri sikayetlerini yonetebilecek ideal bir
stratejik planlarinin olmasi gerekir (Kozub, 2008: 76).

Etkili hizmet hatas1 telafisinin saglayabilecegi bu faydalarin yaninda telafide
yasanan basarisizliklarin olumsuz sonuglar dogurmasi muhtemeldir. Basarisiz telafi,
hatanin neden oldugu zarar1 artirmaktadir. Bitner vd., (1990) bu durumu miisteri
beklentilerindeki ‘gifte sapma’ olarak ifade etmektedir. Bunun yanisira hizmet hatasi
telafisindeki basarisizliklar; miisteri memnuniyetsizligi, gliven azalmasi, mevcut
misterileri koruyamama, isletmeyle ilgili olumsuz sdylemde bulunma ve olumsuz
reklama neden olma, finansal kayiba neden olma, pazar payinda azalma ve rekabet
edememe vb. olumsuz sonuglar dogurabilir (Canakgoz, 2008: 45).

Calismalara gore genellikle miisteriler tarafindan yapilan telafi basarisina yonelik
degerlendirmeler, asil yasanan hatadan g¢ok telafi siirecindeki isletme yetkilileri ve
calisan yaklagimina gore sekillenmektedir. Telafi konusundaki basarisiz yaklasim
miisterinin igletmeyle ilgili davranigsal niyetlerini olumsuz etkilemektedir ve miisteriler
ayni isletme yerine bagka isletmeleri tercih edebilmektedir (Ha ve Jang, 2009: 319).

Hizmet hatas1 olusmasi durumunda miisteri agisindan isletmenin tepkisi oldukga
onemlidir. Miisteri sorun yasamis dahi olsa, isletme tarafindan telafiye yonelik verilen
tepkiye gore memnuniyetsizlik yasamayabilir (Murphy vd., 2015: 307). Yani yasanan

hizmet hatalar1 sonrast misteriye yonelik isletme tepkileri misteri memnuniyetini
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etkilemekte olup bu durum hizmet hatasinin telafisinin 6énemini artirmaktadir. Misteri,
yasadig1 hizmet hatasi sonrasi isletmeye kendini ifade etmesi yani telafi etmesi i¢in bir
sans verir ve isletmenin eylemlerine bagl olarak memnuniyetsizlik yasanmayabilir (Lin,
2006: 20).

Ozetlemek gerekirse, hatalarin yasanmasi kaginilmaz olsa da isletme agisindan en
az zararla hatanin telafi edilmesi isletmeye fayda saglamaktadir. Bu konuda yapilan

calisma sonuglarina gore hizmet hatasi telafisinin faydalar1 asagida siralanmaktadir:

e Miisteri memnuniyeti,

e Miisteri elde tutma,

e Gelecege yonelik miisteri davranislarini pozitif yonlii etkileme,

e Given,

e Sadakat,

e Olumlu kulaktan kulaga iletisim (isletmeyle ilgili olumlu s6ylemde bulunma),
¢ Yeni miisteri elde etme,

e Yiiksek kalite algist,

¢ Olumlu kurumsal imaj algist,

o Karlilik,

e Rekabet etme,

Yapilan aragtirmalar igletmelerin miisteri istikrarini saglamalari adina hizmet
telafisine 6nem vermeleri gerektigini vurgulamaktadir (Mount, 2012: 152). Hizmet
hatasinin telafi edilmesi; memnuniyet, sadakat, olumlu séylemde bulunma, giiven, hizmet
kalitesi ve deger ile oldukga iligkili ve onemli bir konudur. Literatiirde bu iliskileri temel
alan c¢alismalara (Boshoff (2005); Tax vd., (1998); Maxham ve Netemeyer (2002);
Mattila vd., (2009); Mount (2012); Park (2012) vb.) rastlanmaktadir.

Isletme tarafindan uygulanan hizmet hatas telafi stratejilerinin miisterinin telafi
sonrast davraniglarini etkiledigi yoniindeki fikri bu konuda yapilan Swanson ve Hsu
(2009); Kim vd., (2009); Wang ve Chang (2013) vb. ¢alisma sonuglar1 desteklemektedir.
Hizmet telafisi konusu miisterilerin iiriin satin alma karar1 verirken daha c¢ok
onemsedikleri bir konu haline gelmektedir (Herson, 2011: 14). Silber vd., (2009)
tarafindan yapilan calisma sonuglari, restoranlarda basarili hizmet hatas1 telafisinin

saglanmasinin, miisterilerin igletmeyi tekrar tercih etmesini saglayabilecegi sonucunu
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desteklemektedir. Tax ve Brown (2000)’a goére hizmet telafisi, miisteri iliskilerini
giiclendirme, sadakati artirma ve miisterinin gelecege yonelik davranigsal niyetlerini
etkileme konusunda 6nemli bir aractir (Ramos, 2014: 12). Mattila (2001) tarafindan
yapilan ¢alismada, hizmet hatasi ile tatmin ve miisterilerin gelecege yonelik davranislari
arasinda negatif iligki tespit edilmistir. Hizmet telafisinin memnuniyet, tekrar satin alma
davranigi ve agizdan agiza pazarlama (sdylenti) tizerinde 6nemli etkileri vardir (Davidow,
2000: 473).

Canakgoz (2008) tarafindan bankacilik sektoriinde yapilan c¢alismada, telafi
yapilan ve telafi yapilmayan gruplar incelenmis, sdylemde bulunma konusunda iki grup
arasinda fark olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu mevcut literatiirii yani telafi edilmemesi
durumunda misterilerin daha fazla sdylemde bulunma egiliminde olduklari durumunu
desteklememektedir. Davidow (1998) tarafindan Ogrenciler lizerinde yapilan, misteri
sikayetlerine verilen orgiitsel tepkiler ve orgiitsel tepkilerin sikayet sonrast miisteri
davraniglarina (tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza sdylemde bulunma) olan etkisinin
incelendigi calismada oOrgiitsel tepkiler ile sikayet sonrasi miisteri davranislar1 arasinda
anlamli bir iliski tespit edilmistir. Yine Davidow (2000) tarafindan ‘Orgiitsel Tepkilerin
Miisteri Sikayetlerine Etkisi’ isimli ve liniversite 6grencileri tizerinde yapilan ¢alismada,
sikayetlere verilen orgiitsel tepkiler alti boyutta degerlendirerek sikayet sonrasi miisteri
davraniglarina bunun dogrudan etkisi ve dolayli olarak memnuniyete etkisi incelenmistir.
Bunun yan1 sira her bir orgiitsel tepki boyutunun her bir sikayet sonras1 davranisa olan
etkisi incelenmistir. Calismada orgiitsel tepkilerin sikayet sonrast miisteri davraniglarini
etkiledigi ve nezaket stratejisinin; agizdan agiza sdylenti, ve tekrar satin alma tizerinde
etkili olan en 6nemli orgiitsel tepki tiirii oldugu tespit edilmistir.

Hizmet telafisi, sadakat ve tekrar satin alma niyeti iizerinde biiyiik etkiye sahiptir
(Kozub, 2008: 86; Ramos, 2014: 12). Bununla beraber, hizmet telafisi, miisterinin tekrar
satin alma davranisini gostermesini sagladig1 veya isletme ile ilgili ¢evresine olumlu
sOylemde bulunmasini saglayabildigi siirece basarili yiiriitiilmiis anlamina gelmektedir
(Davidow, 2000: 474).

Hizmet hatas1 yasamis ve telafi edilmis kisilerde, hizmet hatasi yasamamus kisilere
gore sadakat seviyesinin daha yiiksek oldugunu savunan calismalara rastlanmaktadir

(Kozub, 2008: 85). Canakg6z (2008) tarafindan bankacilik sektoriinde yapilan ¢alisma
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sonuglart bu fikri desteklemektedir. Canakgoz, hata telafisi uygulananlarin telafi
uygulanmayanlara gére memnuniyet seviyelerinin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir.

Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar, hizmet hatas1 olusmasi durumunda isletmenin
hizmet hatasina yonelik yaklasiminin, miisterinin isletmeyle ilgili hizmet kalitesi algisini
(degerlendirmesini) etkiledigini gostermektedir. Weun (1997) tarafindan yapilan ¢alisma
sonuglar1 bu fikri destekler niteliktedir.

Mevcut miisteriyi elde tutma maliyeti yeni miisteri elde etme maliyetiyle
kiyaslandiginda ¢ok daha diisiik olmaktadir. Stauss ve Schoeler (2004)’a gore hizmet
hatas1 yaganmasi durumunda, mevcut miisteriyi elde tutmak igin bir arag olarak goriilen
etkili hizmet telafisi, isletme karliligimi olumlu etkilemektedir. Leong vd., (2002)
tarafindan yiyecek sektoriinde yapilan ¢alismada, mevcut miisteriyi elde tutma konusunda
hata telafi seviyesinin 6nemli oldugu ve bunun yami Sira basarili ¢6ziim sunulmasi
konusunda ¢alisan davraniglarinin da 6nemli oldugu sonucuna ulagilmstir.

Tiim bunlara ek olarak, Boshoff (1997)’a gore etkili hizmet hatas: telafisinin
saglanmasi, miisteride isletmenin ‘garantili hizmet’ verdigi fikrini olusturur ve miisterinin

isletme ile ilgili imajin1 olumlu etkiler (Canakgoz, 2008: 45).

1.2.6. Hizmet Hatas1 Telafisi Sonrasi Miisteri Memnuniyetini Etkileyen
Unsurlar

Yasanan hizmet hatasi sonrasi igletmenin hata telafisine yonelik eylemleri
onemlidir. Bununla beraber Kozub (2008)’a goére miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati saglamada telafi sonrasi memnuniyetin saglanmasi da olduk¢a Onemlidir.
Miisteriler sikayetlerine verilen Orgiitsel tepkilere gore iki ana davranmis sekli
gostermektedirler. Birincisi, telafi sonrasi memnuniyetlerine bagl olarak g¢evrelerine
isletme ile ilgili olarak olumlu veya olumsuz iletisimde bulunma; ikincisi ise isletmeden
tekrar hizmet satin alip almayacaklarina karar verme davranisidir (Davidow, 2000: 474).

Hatalarin telafisine yonelik uygulanan telafi stratejilerinin, memnuniyete olan
etkileri konusunda yapilan ¢aligmalar degerlendirildigi zaman Kim ve Jang, (2014a);
Warden vd., (2008) vb. calismalara gore telafi stratejisi uygulamak hicbir tepki
sunmamaya gore daha etkilidir ve tek bir stratejiyle bile memnuniyeti tekrar saglamak

miimkiindiir. Zulhan vd., (2013); Caliskan, (2013); Olcay ve Ozekici, (2015) vb.
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caligmalara gore ise etkili birden fazla telafi stratejisi kullanilarak memnuniyet saglamak
mimkiindiir.

Duffy vd. (2006) tarafindan bankacilik sektoriinde telafi stratejileriyle ilgili
yapilan ¢alisma sonuglari, hata telafi stratejisine gore memnuniyet seviyesinin degistigini
gostermektedir. Telafi memnuniyeti saglamanin 6neminden hareketle, hizmet hatasi
sonrasi isletmeler tarafindan uygulanan hizmet hatasi telafisi ¢abalarmin asil amaci,
miisteri memnuniyetini saglamaktir. Telafi sonrasi miisteri memnuniyetinde etkili olan
unsurlarin belirlenmesinin, miisteri tatmini saglamak adina 6nemli oldugu ve isletmelerin
etkili hizmet hatasi telafisi saglamalarinda yol gosterici olacagi sdylenebilir. Yasanan
hizmet hatas1 sonrasi isletme tarafindan saglanan telafinin, miisteri memnuniyetinde etkili
birgok unsur vardir. Bunlar arasinda; hata ciddiyet (6nem) seviyesi ve hata biiytkligi
(boyutu, siddeti), hata telafi hizi, hata tekrar orani, miisterinin yas, cinsiyet gibi
demografik 6zellikleri, miisteri sadakati, hata kaynakli miisterinin gordiigii zarar diizeyi

ve miisteri katilimi sayilabilir.

-Hatamin Ciddiyet (Onem) Seviyesi ve Hatanin Biiyiikliigii (Boyutu, Siddeti):
Konuyla ilgili literatiirde, hata ciddiyetinin ve hata siddetinin memnuniyetle iligkili
oldugu vurgulanmaktadir. Weun (1997)’a gore, hizmet hatasinin siddeti miisteri
memnuniyetini etkilemekte olup hata siddeti arttikga miisteri memnuniyetsizligi de
artmaktadir. Weun vd., (2004)’ne gore hata ciddiyeti, telafi memnuniyeti yani yasanan
hata sonras1 yapilan telafi sonunda kiside olugan memnuniyet durumu {iizerinde biiyiik
etkiye sahiptir (Bozkaya, 2012: 62). Chuang vd., (2012) tarafindan yapilan g¢alisma
sonuglari, hizmet hatasinin biiylikliiglinlin ve hatanin telafi edilmesinin miisterilerin
memnuniyet diizeyinde etkili oldugu yoniindedir.

Ennew ve Schoefer (2003)’e gore miisteri i¢in hatanin ciddiyeti yiiksekse, sikayet
egilimi de o kadar artmaktadir. Bunun yan1 sira Harris vd., (2006)’ne gore hata siddeti,
memnuniyetsizligi artirmakla birlikte telafiyi zorlagtirmaktadir (Chuang vd., 2012: 258).
Wang ve Chang (2013)’a gore hizmet hatasinin ciddiyet seviyesi, isletme miisteri
arasindaki iligki kalitesini etkileyen dnemli bir unsurdur.

Miisterinin hatadan dolay1 gérdiigii zarar orani, hata derecesini belirleyen unsurlar
arasindadir (Oguzlar, 2007: 124). Hata ciddiyeti kisi i¢in ne kadar yiiksek olursa, kisi i¢in
zaman kaybi, psikolojik yikim gibi yasadig1 zararda 0 kadar biiyiik olacaktir. Yani hata
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ciddiyeti yiiksek ise etkin telafi yapilsa dahi miisteri memnuniyetinin diisitk olmasi
miimkiindiir (Bozkaya, 2012: 62).

Hatanin ciddiyeti ile telafi sonras1 miisterinin isletmeye olan giiven ve davranigsal
niyetleri arasindaki iliskilerini inceleyen Bell ve Zemke (1987); Berry ve Parasuraman
(1991) vb. ¢alismalara gore hata ciddiyeti ile miisterinin isletmeye olan giiveni arasinda
negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Yani hizmet hatasi telafisi saglansa bile hata
ciddiyeti yiiksek ise miisterinin isletmeye yonelik sadakati diisebilmektedir.

-Telafi Hizi: Wirtz ve Mattila (2003)’ya gore telafi hizi, yasanan hizmet hatasi
sonrasi telafi siirecinin baglamasi ve son bulmasi siirecindeki hiz olarak ifade edilebilir.
Hatanin yasanmasi ve telafinin baslamasi arasindaki siirec, telafi oncesi olarak ifade
edilebilir ve bu siiregte kisinin telafiye yonelik beklentileri olugsmaktadir. Bu asamada
sadik miisterilerin beklentilerinin digerlerine gére daha fazla oldugu ve misterilerin
cevrelerine olumsuz sdylemde bulunma olasiliginin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Bu nedenle telafi 6ncesi asama ¢ok uzatilmamalidir. Boylece telafi sonrasi, daha fazla
misteri memnuniyeti saglanabilir (Bolkan, 2007: 15).

McCollough vd., (2000)’ne gore, telafi hizinin artirilmasinda, isletme tarafindan
misteriye ‘hatali oldugumuzu diisiindiigiiniiz durumlarda liitfen bizi bilgilendiriniz’ vb.
sekillerde sunulan mesajlar etkili olmaktadir.

-Demografik Ozellikler: Mattila vd., (2003); Mattila vd., (2009) vb. ¢alisma
sonuglarina gore, kadmlar daha duygusaldirlar ve sorunla ilgili siire¢ yerine sonug
odaklhidirlar. Duffy vd., (2006)’ne gore hizmet hatasi telafi memnuniyet diizeyi ile
misterinin yas, cinsiyet gibi demografik ozellikleri kismen iligkilidir. Duffy vd.,
(2006)’nin caligmasinda yas ve cinsiyet faktoriiniin etkili olmadigi kadinlarin daha
elestirel davrandigi, orta yash kisilerin beklentilerinin daha fazla oldugu
belirtmektedirler. McColl-Kennedy vd., (2003)’nin c¢alisma sonuglar1, cinsiyet
faktoriiniin telafi memnuniyetini 6nemli diizeyde etkiledigi yoniinde olup, kadinlar
erkeklere gore hata sonrasi daha ¢ok tepki gostermektedirler. Lin (2006) tarafindan
yapilan ¢aligma sonuglaria gore, katilimcilarin otel hizmet hatalar1 ve stratejileri ile ilgili
degerlendirmeleri sosyo demografik ozelliklere gore degisiklik gostermektedir. Diger
yandan Bozkaya (2012)’ya gore telafi sonras1 memnuniyet; yas, cinsiyet, egitim gibi

demografik 6zelliklere gore degismemektedir.

41



-Kiiltiir: Kiltlir faktorii, Lorenzoni ve Lewis (2004)’e gore hizmet telafisi
beklentisini etkilemektedir. Duffy vd., (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, miisterilerin
milliyetine gore tercih ettikleri telafi stratejileri degismektedir. Ornegin, dziir stratejisi
Cinli ve Avusturalyali kisiler i¢in etkili olurken Amerikalilar i¢in etkili olmamaktadir.

-Sadakat: Mattila (2001)’ya gore isletmeye olan sadakat seviyesi arttikga hata
sonrast telafi beklentisi artmaktadir. Bagarili telafi saglanmasi durumunda sadik
misterilerin telafi memnuniyetinin de yiiksek olmasi muhtemeldir (Kozub, 2008: 168).
Kozub (2008) tarafindan otel miisterileri lizerinde yapilan ¢alisma sonuglarina gore
misterilerin isletmeye olan sadakat seviyesi, hizmet hatasi telafisi sonrasi miisteri
memnuniyetini etkilemektedir. Isletmeye olan miisteri baglilig1 arttikca, hizmet hatas
yasamasi durumunda yasayanan hayal kirikligi, 6tke vb. duygu oran1 daha az yogunlukta
olabilmekte ve hatanin telafi edilmesi durumunda duyulan memnuniyet seviyesi de daha
fazla olabilmektedir. Yine sadakat seviyesinin yiiksek olmas1 miisterilerin sikayet sonrasi
isletmeye karsi tepkilerini daha olumlu yonde etkiler (Nasir, 2005: 72). Nikbin (2015)
tarafindan havayolu sektoriinde yolcular tizerinde yapilan ¢alismaya gore, hizmet telafisi
memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligski vardir. Bununla beraber
bu ¢alismada telafi memnuniyetinin, misterilerin olumlu séylemde bulunma ve tekrar
satin alma davraniglarini pozitif yonde etkileyebilecegi vurgulanmaktadir.

-Hata Tekrari: Lovelock ve Wirtz (2004)’e gore hata telafisinin saglanmasi
sonucu, miisterilerin gelecekte ayni isletmede olusabilecek hatalarda telafiye yonelik
beklentileri artmaktadir. Yani miisteriler ilk hatada isletmeyi affedebilse de hatalarin
tekrarlanmas1 durumunda bu miimkiin olmamaktadir.

-Olumlu Deneyimler:  Misterinin isletmeyle ilgili sahip oldugu olumlu
deneyimler, yaptig: sikayete verilen isletme tepkilerini daha olumlu degerlendirmesinde
etkili olabilmektedir (Nasir, 2005: 72).

-Miisteri Katilmi: Miisteri katilimi, hizmet hatasina tepki olarak yapilan miisteri
sikayetinde, miisterinin sikayetin igerisinde yer alma derecesini ifade etmektedir (Dong
vd., 2008:126). Yani miisteri, sikayetini yapip ¢ekilip gozlemliyor mu? Yoksa hizmet
telafisi siirecinde aktif olarak yer aliyor mu? Bu yaklasim katilimci telafi olarak
nitelendirilebilir. Dong vd., (2008) hizmet telafi siirecinde miisteri katilim derecesine
bagli olarak isletme telafisi, miisteri telafisi ve katilimeci telafi seklinde telafi

smiflandirmast yapmaktadir. Dong vd., (2008)’nin yaptigi ¢aligma sonuglarna gore
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katilimer hizmet hatasi telafisinin saglanmasi, miisterinin algiladigi degeri ve miisteri

memnuniyetini artirmaktadir (Park, 2012: 117-118).

1.2.7. Etkin Hizmet Hatas1 Telafisinde Dikkate Edilmesi Gerekenler

Sanchez ve Curras (2011)’a gore hizmet hatalari, hizmet sektoriinde en fazla
miisteri memnuniyetsizligine ve miisteri kaybina neden olan durumlardan biri olup etkili
hizmet telafisi 6nemli bir konudur (Hui vd., 2015: 55). Basarili telafi i¢in etkili telafi
statejilerin kullanim1 gerekmektedir. Kagimilmaz olan hatalarla daha az karsilasmak i¢in
isletmelerin daha fazla ¢aba gostermeleri gerekir (Vazquez, 2012: 84). Mostert vd.,
(2009)’ne gore isletmeler olasi hatalara neden olan etkenleri belirlemeli ve hatalar
Onleyebilecek mekanizmalar gelistirmelidirler. Bununla beraber isletmeler tarafindan
hatalarin tam olarak ortadan kaldirilmasi kagiilmaz olsa da basarili telafi yontemleri
Ogrenilebilir. Etkin bir hizmet hatasi telafisi yapilabilmesi i¢in uygulanmasi gerekenler
asagida siralanmaktadir.

-Hizmet Telafi Program ve Maliyet Ol¢iimii: Wirtz ve Matila (2004) tarafindan
yapilan ¢aligmada, basarili hizmet telafisi i¢in yoneticilere, tiim hizmet telafi startejilerine
onem veren etkili bir hizmet telafi programi onerilmektedir.

Yeni miisteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli oldugu
fikrinden hareketle, isletmeler tarafindan maliyetler Ol¢iilmelidir. Hizmet telafisi
saglama, isletmelere biiyiik maliyetler yiiklese de memnun miisteriler yaratarak daha
sonra olugabilecek hizmet hatalarmin Oniine gececek olmasindan dolayr daha biiyiik
maliyetlerin olugmasini engelleyecektir (Canakgoz, 2008: 85).

-Miisteriyi Sikayete Tesvik: Hizmet hatasi yasayan bazi miisteriler sorunlarina
¢cOziim Uretilemeyecegini disiindiiklerinden veya tepki vermeyi zaman kaybi olarak
degerlendirmelerinden dolay1 tepki gostermeyebilir. Sikayetler sunulan hizmetteki
aksakliklar1 gidermek icin isletmelere firsat sunar. Dolayisiyla miisteriler, sorunla
karsilastiklarinda sikayet¢i olmalari igin isletmeler tarafindan tesvik edilmelidir (Mutlu,
2011: 56). Miisteri danisma hatlar1 bu noktada etkili bir yontem olabilir. Lewis ve
Spyrakopoulos (2001)’a gore sikayet davranisinda bulunmayan, tepkisiz kalan
misteriler, isletmeyi tekrar tercih etmeme ve cevrelerine isletmeyle ilgili olumsuz
sOylemde bulunma gibi olumsuz etkilere neden olurlar. Buna izin vermek yerine,

miisteriler sikayete tesvik edilmelidir.
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Bunun yani sira igletme, sikayet almaya agik bir anlayis benimsedigini ¢esitli
iletisim araglar1 vasitasiyla ¢evresine duyurmalidir. Isletmenin etkin bir sikayet ydnetim
siireci tasarlamasi1 gerekir. Bu siirecin islerligi gercek disi sikayet uygulamalariyla
denenebilir. Isletme bazinda iicretsiz miisteri destek telefon hatlar1 kurulabilir (Johnston
ve Mehra, 2002: 152). Sadik miisterilerle iletisim kurularak isletme ile ilgili olumsuz
deneyimleri veya bir takim tavsiyeleri olup olmadigi sorularak bunlar1 ifade etmeleri
tesvik edilebilir (Donoghue ve Klerk, 2006: 42). Sikayet eden miisterilerle iletisim
kurularak ayrintili bilgi edinilebilir. Miisterilerin olumsuz deneyimlerini i¢eren sikayet
formlar1 olusturularak bunlarmn ciddiye alindig: hissi yaratilabilir. Isletme tarafindan
miisteriye sunulan sikayetle ilgili anketlere geri doniis saglamak adina diizenli araliklarla
anket gonderimi yinelenebilir (Naylor, 2003: 243-244).

-Personel egitimi: Cephe (sinir birim) ¢aliganlari, yani miisteriyle yogun iletisim
halinde olan c¢alisanlar, basarili hizmet telafisinde olduk¢a Onemli bir rol
uistlenmektedirler. Calisan davranislari, hizmet hatasinin telafisi neticesinde olusan
memnuniyetin saglanmasi konusunda olduk¢a 6nemli olup olumsuz ¢alisan davranislari,
hizmet hatas1 nedeniyle olusan memnuniyetsizligi daha da artirabilir (Azab, 2013: 27).
Hunter (2009) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglari, kisiler arasi iletisimi problemli olan
calisan davraniglar1 kaynakli hizmet hatalarinin, teknik hatalara gore iki kat daha fazla
yikici etkiye sahip oldugu yoniindedir. Hizmet hatasi deneyimlerinde miisterilerin,
calisanlarin  hizmet hatasinin telafisine yonelik yaklasimlari sayesinde misteri
memnuniyeti saglanabilmesi sasirtici olabilmektedir.

Azab (2013) tarafindan misterilerin hizmet telafisi algilarinda, cephe
calisanlarinin pozitif psikolojik yetenek ve pozitif duygusal yaklagimlarinin etkisini
6lcmeye yonelik yapilan calisma sonuglari, ¢alisan davraniglarinin telafi memnuniyetini
etkiledigi yoniindedir.

Hizmet hatas1 olugsmasi durumunda miisteri, kaybettigi giiveni ve memnuniyet
durumunu diizeltebilmek i¢in isletme ¢alisanlarindan en azindan bir 6ziir ve problem ile
ilgili bir agiklama beklemektedir. Diger bir deyisle miisteri, isletmenin sorumlu sekilde
davranmasmi ve hizli bir telafi sunmasini bekler. Bu baglamada igletme cephe
calisanlarinin farkl miisteri ihtiyacglarina cevap verebilecek sekilde diizglin davranmasi
onemlidir. Calisanlarin miisterileri dinleme konusunda istekli goériinmesi ve donanimli

olmalar1 gerekmektedir (Azab, 2013: 28).
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Liao (2007) tarafindan, konunun éneminden hareketle direkt olarak sikayeti ele
alan calisanlarin telafi stirecindeki performasini ifade eden ‘calisan hizmet telafisi
performans1’ kavrami tanimlanmaktadir. Etkili hizmet hatasinin telafisinde 6ziir dileme,
problem ¢6zme, nazik olma, agiklama yapma, hizli olma gibi ¢alisan davranislar1 nemli
olup egitimle etkili sonuglar elde edilebilir (Liao 2007: 476; Wirtz ve Mattila, 2004: 162;
Mostert vd., 2009: 124).

Bu dogrultuda isletme personeli, hatanin ciddiyetinin belirlenmesi noktasinda
miisteriyle empati kurabilme ve miisterideki olumsuz duygularin giderilmesine yardimci
olabilme konusunda egitilmelidir. Ayrica telafi siirecinde, kendilerinin ne kadar 6nemli
bir fonksiyon iistlendikleri konusunda bilgilendirilmelidir. Ciinkii bu asamada personel,
memnuniyetsiz miisteri ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bununla beraber bu personelin
telafi siirecinde miisteri sikayetlerini dinlerken gosterdigi davranislari olduk¢a 6nemlidir
(Canakgoz, 2008: 83). Bu dogrultuda 6zellikle miisteriyle yakin iligskide olan ¢aliganlara
egitimlerde; iletisim kurma, miisteri problemlerini anlama ve ¢6ziim iiretebilme, sinirli
miisteriyi sakinlestirebilme vb. konularda bilgilendirilmelidir (Bozkaya, 2012: 58-59).

Dallimore vd., (2007)’ne gore ¢alisanlarin tek bagina miisteriye giilimsemesi bile
hizmet telafisinin basarisin1 artirmaktadir. Yine galisanlarin, miisteri memnuniyetini
yeniden saglama ve mevcut miisterileri koruma konusunda miisteri sikayetlerini bir firsat
olarak gormeleri ve farkli hata durumlarina uygun tepkileri verebilmeleri konusunda
egitilmeleri gerekir (Hui vd., 2015: 62). Lee vd., (2011)’ne gore miisteriyle iletisim
halinde olan tiim ¢alisanlarin, ¢6ziim sunma siirecinde iletisime ge¢meleri gereken kisiler
ve sorumlu miidere rapor edilmesi gereken konular hakkinda bilgilendirilmeleri gerekir
(Hui vd., 2015: 62).

Isletme i¢in dogru kisilerin ¢alistirilmasi da miisterilerde hata sonrasi telafi
memnuniyetinin saglanmasinda 6nemlidir. Bu 6nemden hareketle personelin performans
Olctimlerinde, hizmet telafisinde ki ¢6ziim basarilar1 ve miisteri memnuniyetsizligini
giderme basarisi da dikkate alinabilir (Bozgeyik, 2005: 116).

-Personele Yetki Verme Ve Telafi Siirecinde Hiz: Sadece problemi isletme
olarak kabullenmek yetmez. Sorumluluk sahibi olmak, ¢6ziime yonelik ¢aba gdstermek
anlamina gelmektedir (Kiling, 2011: 35). Genellikle isletmelerde hizmet hatasi telafisi,

orta ve list kademe yoneticiler tarafindan yerine getirilmektedir.
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Hizmet hatas1 sonrasi, Sorunu ve sorunun nasil ¢oziilebilecegini bilen kisi ya da
kisiler hatanin yasanmasma neden olan ilk kisiler yani miisteriye hizmet sunan
calisanlardir. Isletme yetkilileri tarafindan alt kadamedeki personele gereken yetki
verilmezse telafi siireci aksayacaktir ve zaman kaybina sebep olabilecektir. Miisteriyle en
yakin iligkide bulunan personele zaman kaybetmeden miisteri memnuniyeti saglamak igin
miisteriyle ilgilenme ve ¢Oziim sunma yetkisi verilmelidir. Ciinki miisteriyle yakin
temasta olan personel miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlayabilecek ve sorunun hizl
¢oziimiinde etkili olabilecek ve yoneticilerde daha stratejik 6nemi olan konulara daha
fazla ilgilenme firsat bulabilecektir (Canakgoz, 2008: 80). Duffy vd., (2006) vb.
caligsmalarda ise sinir birim ¢aligsanlari olarak ifade edilen miisteriye yakin iletisimde olan
personelin, yetkilendirilmesinden ziyade telafi siirecinde hizli ¢6ziim sunulmasinin daha
onemli oldugu vurgulanmaktadir.

Johnston ve Mehra (2002)’nin yaptig1 ¢alismaya gore, sikayet yonetiminde
benimsenmesi gereken stratejiler arasinda hizli tepki verme, prosediirlerin agik
anlasilirh@, sikayet eden miisteriyle iletisimin devamliligi, isletme tarafindan sunulan
¢Oziimiin tutarhiligi, sikayetin dnemsenmesi, ¢alisanlarin sikayet ¢coziimiinde etkinligi,

sikayet devaminda miisteri takibi sayilabilir (Mutlu, 2011: 55).
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IKiNCi BOLUM

2. HIZMET KALITESI

2.1. Hizmet Kavram ve Hizmetin Ozellikleri

Literatiir incelendiginde bircok hizmet tanimina rastlamak miimkiindiir.
Tanimlardaki farkliliklarin, hizmetin kendine has Ozelikleri ve farkli disiplinlerden
yazarlarin farkli bakis agilarina sahip olmasi gibi nedenlerden kaynaklandigi sdylenebilir.
Ornegin Grénroos (2000) hizmeti, hizmet saglayicilar tarafindan miisterinin problemini
¢ozmeye calisan sistemler veya miisterilerle etkilesim esnasinda olusan soyut faaliyetler
stireci olarak tanimlarken; Kotler (1997), hizmeti ‘bir tarafin digerine sundugu miilkiyeti
gerekli kilmayan soyut bir faaliyet veya hareket’ olarak tanimlamaktadir (Ok, 2011: 26).

Hizmet, baska bir tarafin sundugu hareket ya da performanstir (Lovelock ve
Lauren, 2002: 5). Zeithaml ve Bitner (1996)’a goére hizmet; eylemler, siiregler ve
performanslar olarak tanimlanabilmektedir. Mucuk (2001) tarafindan hizmet kavrami;
tiretildigi yerde tiiketilen, soyut, depolanma ve taginma 6zelligi olmayan mal veya fayda
seklinde tanimlanmaktadir.

Hizmeti ticari mallardan ayiran bir takim 6zellikler bulunmaktadir. Ornegin ticari
mallarin somut olmasi, stoklanabilmesi, devredilebilmesi gibi oOzellikler hizmette
bulunmayan 6zelliklerdir. Asagida Parasuraman vd., (1985)’ne gore hizmetin 6zellikleri
maddeler halinde siralanmistir. Bunlar; dokunulmazlik (soyut), ayrilmazlik (liretim ve
tilketimin es zamanlihig1), heterojen (degiskenlik), dayaniksizlik (depolanamazlik) ve

sahiplik 6zellikleridir.

-Dokunulmazhik (Soyutluk): Zeithaml vd., (1990) mal ve hizmeti birbirinden
ayiran en temel 6zelligin hizmetin soyut (dokunulmazlik) 6zelligi tasimasi olarak ifade
etmistir (Kozub, 2008: 16).

Mucuk (2001)’a gore hizmet ve ticari mallar arasindaki en belirgin ve genel kabul
goren Ozellik hizmetlerin soyut olmasidir. Hizmetin soyut olmasi; hizmetin dokunulamaz
yani elle tutulamaz, goriilemez kisaca bes duyu organiyla hissedilemez olmas1 anlamina

gelmektedir. Ornegin, restorana giden bir misafirin satin aldig1 yiyecekler somut iken
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yiyecegin sunum sekli, garsonun tavir ve davranislar1 gibi dzellikler soyuttur. Ornekten
de anlagilabilecegi gibi hizmet davranislarla ortaya ¢ikmaktadir yani fiziksel bir boyutu
bulunmamaktadir.

Kotler (1997)’e gore fiziksel boyutunun olmamasi, satin alinmadan Once
goriilmesi, hissedilmesi, denenmesi gibi durumlarin olmamasi, dolayisiyla kilogram,
metre, litre vb. 6l¢iim ifadeleriyle tanimlanamamasi anlamina gelmektedir. Hizmetler
fiziksel olarak somut ozellikleri olmayan {irinler oldugu i¢in miisteriler tarafindan
kaliteye yonelik degerlendirme yapilmasi da gii¢ olmaktadir. Miisteri hizmet ile ilgili
degerlendirmelerini mekan, ¢alisanlar, ekipmanlar, fiyat vb. unsurlar1 géz oniine alarak
yapmaktadir.

-Dayaniksizhk ve Ayrilmazhk: Hizmetler dayaniksizdir. Dayaniksizlik,
hizmetlerin stoklanamamasi anlamina gelmektedir. Yani mallar satilmadigi zaman
depolanabilirken, hizmette bu miimkiin olmamaktadir. Zeithaml vd., (1985) hizmetin bu
ozelligini depolanamazlik 6zelligi olarak ifade etmektedir. Dayaniksizlik, hizmetin
iretildigi zamanda tiiketilmesi anlamina gelip daha sonra kullanilmak {izere
saklanamamasidir (Kozub, 2008: 16). Bu durum hizmetin ayrilmazligi yani es zamanl
tiretim ve tliketim 6zelligi ile dogrudan iliskilidir. Hizmet tiretildigi anda ve iretildigi
yerde tiiketilir. Misteri bu siirecin bir pargasi olmaktadir (Kilig ve Eleren, 2010: 120; OK,
2011: 26; Canoglu, 2008: 24). Akdu (2014)’ya gore bir paket turdaki satilamayan bos
koltuklar veya otelde satilamayan bos yataklarin daha sonra degerlendirilmek {iizere
saklanmas1 s6z konusu degildir. Tur baglamis, hareket edilmis ve gerceklestirilen zaman
ve yerde o turdaki bos kapasite kullanilamamistir. Ayni durumda otel odasinda belirlenen
tarihte kullanilmayan yatak i¢in de gecerlidir. Bu durumda ortaya ¢ikan bos kapasitenin
baska bir zamanda ve yerde kullanilmak iizere stoklanmasi imkansizdir ve kaybedilmis
kapasite olarak adlandirilir.

-Miilkiyetsizlik (Sahip Olamama): Hizmetin ayrilmazlik 6zelligi satin alinan
hizmetin milkiyet degisikligini etkilemektedir. Hizmet iiretildigi anda iiretildigi yerde
tiiketildiginden hizmeti satin alan kisi hizmet saglayicisina bagimli olmaktadir. Ticari
mallarda o mali satin alan kisi onun sahipligini de almis durumdayken, hizmet satin alan
kisi fayda satin almakta dolayisiyla faydalanma siiresinin bitimi hizmetin sonlanmasi
anlamma gelmektedir. Ornegin, televizyon satin alan miisteri o iiriiniin artik sahibidir.

Fakat bir otelden tatil satin alan miisteri satin almis oldugu tarih araliginda o otelin
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miilkiyetini degil, otel isletmesi tarafindan sunulan konaklama ve agirlama hizmetini
satin almaktadir. Satin alma, 6nceden gergeklesse de hizmet satin alindig tarih araliginda
iretilir ve tiiketilir. Dolayisiyla sahiplik sinirhidir ve devamlilik gostermez (Kilig ve
Eleren, 2010: 121).

-Heterojenlik: Hizmet heterojen yani degiskendir. Hizmeti sunan da, tiiketen de
insan oldugu i¢in her defasinda ayni hizmeti sunmak miimkiin olmayabilmektedir. Yine
kisilerin beklenti ve algilar1 degisiklik gostereceginden, hizmet kalitesi degerlendirmeleri
de zamana ve kisiye gore degisiklik gosterebilmektedir. Bu durum, literatiirde hizmet
tiretiminde standardizasyonun saglanmasinin zor oldugu seklinde de ifade edilmektedir
(Kilig ve Eleren, 2010: 120; Ok, 2011: 26). Bu 6zelliklere ilave olarak, hizmet sunumunun
planlandig1 gibi gerceklesmesi giictiir yani plan dis1 durumlarla karsilasilabilir. Buradan
hareketle, hizmet sunumunda hatalarin yasanmasi ihtimalinin yiiksek olabilecegi
soylenebilir (Bilge, 2010: 337).

2.2. Kalite

Kalite kavrami; kullandigr arabanin, yasadigi evin, yiyip igtiklerinin,
kiyafetlerinin kalitesi gibi insan yasammin her anminda var olan bir kavramdir. Insan
faktorii disiiniildiglinde kalitenin farkli beklentilerde farkli bir sekilde tanimlandigi,
dolayisiyla tek bir kalite kavramindan s6z etmenin miimkiin olmadigi sdylenebilir.
Dolayisiyla literatiirde birgok kalite kavramina rastlamak miimkiindiir. Ornegin TS EN
ISO 9001 Kalite Ydnetim Sistemi’ne gore kalite, ‘bir iiriin veya hizmetin belirlenen veya
olabilecek ihtiyaglar1 karsilama kabiliyetine dayanan 6zelliklerin toplamidir’ seklinde
tanimlanmaktadir. Juran, ‘kullanima uygunluk’; Deming ‘amaca uygunluk’; Ishiwaka,
iirlin veya hizmetin tiiketiciyi tatmin etmek i¢in sahip oldugu 6zellikler; Feigenbaum ‘en
diisiik maliyetle miisteri tatminini saglamak’ olarak tanimlamaktadir (Akdu, 2014: 48).

Barutgugil (1989)’e gore kalite, miisteri ihtiyaglarini sinirlt bir siire igerisinde
karsilayan ve miisteriyi en iyi sekilde memnun eden {iriin 6zellikleridir (Ok, 2011: 31).
Zeithaml (1988)’a gore kalite, iiriin milkemmelligi veya istiinliigii olarak da ifade
edilebilmektedir (Kog, 2014: 26).

Asagida konuyla 1lgili otoritelerin yapmis olduklar: kalite tanimlar1 tablo 2.1.’de

yer almaktadir.
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Tablo 2.1. Kalite Otoritelerinin Kaliteye Bakis A¢ilari

Yazar Bakis Acilari
Joseph M. Juran Kullanima uygunluktur.
Philip Crosby Sartlara uygunluktur.

) En ekonomik, en kullanigh ve tiiketiciyi daima tatmin eden {irlinii
Kaoru Ishikawa o i .
gelistirmek, liretmek ve satig sonrasi hizmet vermektir.

) Herkesin sorumlu oldugu, kullaniciyr tam tatmin eden, en ucuz
Edwards Deming .
degerdir.

o ] Uriiniin sevkiyatindan itibaren iiriinden dolay1 topluma yansiyan en
Genichi Taguchi

az kayiptir.
Walter Shewhart Miisteri isteklerine uygunluktur.
Arnold Feigenbaum En diisiik maliyetle miisteri tatminini saglamaktir.

Kaynak: Yalkin (2010).

2.3. Hizmet Kalitesi

Yogun rekabetin yasandigr giiniimiiz kosullarinda isletmelerin ayakta
kalabilmeleri ve rakiplerine fark atabilmeleri i¢in hizmet kalitesi, dnemli bir pazarlama
aract olarak degerlendirilebilmektedir (Kilig vd., 2013: 822; Park, 2012: 1). Hizmetin
sahip oldugu 6zellikler, kiside hizmet ile ilgili beklenti ve algi farkliliklar1 olugsmasina
neden olabilmektedir. Bu durum hizmet Kalitesiyle ilgili tanimlama yapmay1
gliclestirmektedir (Kilig, 2010: 121). Bu baglamda, hizmet kalitesiyle ilgili farkli
tanimlara rastlanmaktadir.

Hizmet kalitesi Sivakumar vd., (2014)’ne gore, miisterinin iiriin ile ilgili kullanim
oncesi beklentisi ile kullanim sonrasi yasadig1 deneyimi karsilagtirmasina dayanir. Kisaca
Parasuraman vd. (1985)’nin sdyledigi gibi beklenti ve algilar arasindaki fark olarak ifade
edilebilir (Erogluer, 2013: 31). Bu anlamda beklenen ve algilanan kalite arasindaki
negatif farkin, hizmet kalitesi konusundaki memnuniyetsizligi yani olumsuz hizmet
kalitesi algisini; pozitif farkin ise hizmet kalitesi konusundaki memnuniyeti yani olumlu
hizmet kalite algisini olusturdugu soylenebilir (Kilig vd., 2013: 822). Sivakumar vd.,
(2014)’ne gore hizmet kalitesi; miisterinin beklentilerinin altinda, beklentilerinin tistiinde

ya da beklentileriyle uyumlu bir hizmet performansi ile karsi karsiya kalmasi durumudur.
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Hizmet kalitesi, isletmenin sundugu hizmet milkemmelligi ile ilgili misteri
degerlendirmeleri veya hizmet ile ilgili miisteri beklentileri ve karsilastig1r performans
kiyaslamasi sonucu algiladigi mitkemmellik olarak tanimlanabilir (Park, 2012: 1). Hizmet
soyut bir kavram olup hizmet kalitesi de soyut bir 6zellik tasimaktadir. Kalite algisi kisiye
gore degisebileceginden bu durum nesnel kalite standartlar1 belirlemeyi engellemektedir
(Nart, 2006: 190). Bu anlamda, konuya miisteri agisindan bakmak daha uygun
goriilmektedir ve bu sebeple de hizmet kalitesi yerine ‘algilanan hizmet kalitesi’ ifadesi
de kullanilmaktadir (Zeithaml vd., 1985, 1988°den aktaran CANOGLU, Meltem, 2008:
28). Oneill (2001)’e gore kalite kavrami, misteri tarafindan algilanan kalite kavrami ile
birlesik olarak kullanilabilmekte olup isletmenin sundugu hizmetin miisterinin
ihtiyaglarin1 karsilayabilmesi ve memnun etmesi durumudur. Algilanan kalite
Parasuraman vd.,(1988)’ne gore, tiriiniin gergek anlamdaki kalitesi olmayip, miisterinin
kisisel degerlendirmesi sonucu iriinle ilgili degerlendirmeleri olarak da ifade edilebilir
Mutlu, 2011: 7). Roest ve Pieters (1997), algilanan hizmet kalitesi degerlendirmelerinin
calismalarda hizmet tiiketimi sonrasim1 icermesi gerektigini, tiikketim Oncesi

degerlendirmelerin ger¢ek¢i olmayabilecegini vurgulamaktadir (Nart, 2006: 190).

2.4. Hizmet Kalitesinin Boyutlan

Hizmet kalitesi soyut bir kavram oldugundan tanimlama ve dl¢iimii zor olsa da
Gronroos (1984); Parasuraman vd., (1988); McDougall ve Levesque (1994) vb.
caligmalarda oldugu gibi literatiirde c¢ok boyutlu oldugu konusunda genel kabul
gormektedir (Erogluer, 2013: 34). Bunun yani sira hizmet kalitesi boyutlari, miisterinin
hizmet kalitesi degerlendirmesini etkileyen wunsurlar olup her sektore gore
degisebilmektedir (Kili¢ vd., 2013: 822).

Gronroos (1982)’a gore hizmet kalitesi, hizmet sunumunun gergeklesmesi sonrasi
sonugla ilgili olan teknik boyut ve hizmet iiretim siireci ile iligkili olan islevsel boyut
olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir (Avci ve Sayilir, 2006: 124). Tavmergan (2002)’a
gore hizmet kalitesi; tasarim kalitesi, uygunluk kalitesi, ulagilabilirlik ve alan hizmeti
boyutlarindan olugmaktadir (Canoglu, 2008: 28). Hizmet kalitesinin boyutlar1 ile ilgili
literatiirde bir¢cok siniflandirmaya rastlansa da bu konuda en fazla kabul géren ve hizmet
kalitesiyle ilgili ¢ogu ¢alismada 6l¢egi temel alinan Parasuraman vd., (1985) tarafindan

yapilan ¢alismadir (Erogluer, 2013: 33).
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Asagida tablo 2.2.’de konuyla ilgili ¢alisan uzmanlarin, belirledigi hizmet kalitesi
boyutlart gériilmektedir.

Tablo 2.2. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Yazarlar Onerilen Hizmet Kalitesi Boyutlar

Saser, Olsen, Wyckof | -Uretimde kullanilan materyallerin niteligi
-Hizmetin yaratildig1 fiziksel atmosfer ile arag gere¢ gibi teknik
imkanlar

-Hizmeti veren personelin tutum ve davraniglari
Lehtinen Ve Lehtinen | -Fiziksel Kalite

-Etkilesim Kalitesi

-Sirket Kalitesi

Gronroos -Teknik Kalite

-Fonksiyonel Kalite

-Kurum Imaj:

Parasuraman, Zeithaml | -Guivenilirlik

ve Berry -Heveslilik

-Yetenek

-Ulasilabilirlik

-Nezaket

-Inanilirlik

-Giivenlik

-Miisteriyi Anlamak

-Maddi Degerler

-[letisim

Kaynak: Kekeg (2008).

Hizmet kalitesi cok boyutludur ve ¢ok boyutlu yapist hizmet kalitesini belirlemeyi
zorlagtirmaktadir. Isletmeler tiim boyutlar: tek tek ele almali1 ve her bir boyuttaki kaliteyi
iyilestirmelidir (Akdu, 2014; 52). Bunun yan1 sira hizmet kalitesini etkileyen birtakim
faktorler bulunmaktadir. Bunlar arasinda; isletme ¢alisanlarinin miisterilere karsi
davraniglari, miisterilerle olan iletisimi, miisterilere ilgisi, ¢alisanlarin verdigi hizmetle
ilgili bilgisi, miisterilerin bilgilendirilmesi, miisteri sikayetleriyle ilgilenilmesi,
miisterilere verilen sozlerin yerine getirilmesi, hizmetin hizlh ve zamaninda sunumu,
fiziksel unsurlarin gekiciligi, teknolojik donanimin yeterli olmasi, giivenlik hizmetlerinin

yeterliligi, islemlerin dogru yapilmasi sayilabilir (Seyran, 2009: 112).
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2.5. Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii

Kalite kavrami hizmet sektoriinde; algilama, uygulama ve kontrol etme
bakimindan bir takim zorluklar icermektedir. Hizmet kalitesi algilamasi, kisiden kisiye
degisiklik gosterebilmektedir. Bunu daha iyi ifade etmek gerekirse, hizmet sektorii
ozellikle de otelcilik endiistrisi, insanlara hizmet verme iizerine kurulmustur. Hizmeti
sunanlar da, hizmeti alanlar da insanlardir. Bundan dolay1, hizmet deneyimi ¢alisandan
calisana ve miisteriden miisteriye degismektedir (Kilig ve Eleren, 2009: 92).

Ticari mallarin kalitesinin 6l¢limii; performans, dayaniklilik gibi somut olan
gostergelerle kolaylikla olgiilebilir. Hizmetin soyut olma 6zelliginden dolay1 fiziksel
ozelliklerle isletmenin verdigi hizmet kalitesini degerlendirmek miimkiin degildir
(Kozub, 2008: 16; Erogluer, 2013: 31). Hizmetin degerlendirilmesini kapsayan hizmet
kalitesi, performansi ifade etmekte olup soyut bir kavram olmasi nedeniyle tanimlanmasi,
kesin ¢izgilerle sinirlanmasi ve 6lgiimii oldukga karmasiktir (Miozzo ve Yamin, 2012:
20). Bunun yani sira, miisteri bazinda; miisterilerin sosyo demografik 6zellikleri, kurum
imaj1, misterinin hizmet beklentisi, miisterinin birtakim kisisel 6zellikleri; sektor bazinda
hizmet standardizasyonunun saglanamamasi, dagitim kanali problemleri, isletme
glivenilirligi, talep diizensizligi veya belli donemlerdeki yigilmalar gibi unsurlar, hizmet
kalitesinin 6l¢iimiinii zorlastirmaktadir (Kilig, 2010: 121). Hizmette etkilesim kaginilmaz
olup c¢alisan davraniglari gibi duygusal unsurlar da hizmet kalitesinin olgiimiinde
degerlendirilmektedir (Canoglu, 2008: 28). Bunun yani1 sira Parasuraman (1985)’a gore
hizmet kalitesi, sadece sonugla ilgili olmayip hizmet siireciyle de iliskilidir (Erogluer,
2013: 30).

1970’lerden itibaren daha fazla 6nem kazanmaya baslayan hizmet kalitesi 6lgtimii
konusuna onceleri daha ¢ok isletme odakli yaklasilirken, giiniimiizde miisteri odakli
yaklasildigi goriilmektedir (Kilig, 2010: 122). Hizmet kalitesinin soyut yapisi ve ¢ok
boyutlu yapisi hizmet kalitesi 6l¢iimiinii zorlastirsa da konuyla ilgili ¢alisan uzmanlar
hizmet kalitesi 6l¢iim modelleri gelistirmislerdir. Giinlimiiz yogun rekabet ortaminda
isletmelerin fark yaratabilmesi, hizmet kalitesinin siirekli iyilestirilmesiyle miimkiin
olabilmektedir (Kozub, 2008: 36). Mevcut hizmet kalitesi hakkinda yoneticilerin sahip
oldugu bilgiler, yoneticileri yonlendirerek ileride atilacak adimlari dogru

hesaplayabilmelerine yardimci olacaktir.
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Literatiir incelendiginde hizmet kalitesinin 6l¢iimii i¢in kullanilacak birgok model
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda bu modeller arasindan literatiirde en ¢ok
kullanilan Gronroos Modeli, Fark (Gap) Analizi Modeli, Beklenti Diizeyleri Modeli,
SERVQUAL Modeli ve SERVPERF Modeli (Performansa Dayali Model) ele alinmis
olup asagida detaylariyla agiklanmistir. Bunlara ek olarak; i¢ hizmet kalitesi modeli, e-
hizmet kalitesi modeli vb. sayilabilir.

-Gronroos Modeli (Gronroos’un Algilanan Hizmet Kalitesi Endeksi)

Hizmet kalitesinin yiikseltilmesi gerekliliginden 6tiirii hizmet kalitesinin 6l¢timii
oldukca Onemlidir. Glinlimiizde hizmet kalitesiyle ilgili yapilan calismalara, onerdigi
hizmet kalitesi modeliyle Gronroos (1984)’un c¢alismasi temel olusturmaktadir. Gronroos
(1984)’un algilanan hizmet kalitesi modeli; miisterinin kaliteyi degerlendirmesinin,
kaliteyi algilayis sekline bagli olarak ortaya ciktigini, merkeze miisteri algisim
yerlestirerek tiiketicinin hizmetten bekledikleri ile deneyimleri (algiladiklari) arasinda
olumlu bir iligski oldugunu varsaymaktadir (Giirsoy, 2013: 36). Gronroos’a gore hizmet
kalitesi; teknik kalite, fonksiyonel kalite ve imaj olmak {izere ii¢ bilesenden olugsmaktadir.
Teknik kalite, miisterinin isletmeyle olan etkilesiminden aslinda ne aldigiyla ilgiliyken,
fonksiyonel kalite ise teknik kalitenin miisteriye sunulma seklidir. Teknik ve fonksiyonel
kalitenin birlesimi isletme imajin1 olusturmaktadir. Teknik kalite, fonksiyonel kalite ve
imajdan olusan ii¢ unsur algilanan kaliteyi olusturmaktadir. Hizmet kalitesi modeline
gore teknik ve fonksiyonel kalite dolayli olarak, imaj ise dogrudan miisteriyi
etkilemektedir (Kozub, 2008: 36-37).

e Teknik Kkalite: Miisterinin sunulan hizmetten elde ettigi ¢iktidir.

e Fonksiyonel kalite: Miisterinin hizmeti alirken yasadigi stirectir.

e 1Imaj: Hizmet kalitesi i¢in ¢ok dnemli olup, teknik kalite ve fonksiyonel kalite
disinda kalan unsurlar1 kapsamaktadir.

Dotchin ve Oakland (1994)’a gore teknik kalite yiiksek olsa da fonksiyonel
kalitedeki sorunlar, miisteriler tarafindan gbéz ardi edilemez. Bu da toplam kalitede
azalmaya neden olur ve firma imaj1 etkilenir. Grénroos, miisteri beklentilerinin baslica
etkenlerini; pazarlama faaliyetleri, gelenekler, ideoloji, diger tiiketiciler ile iletisim, ilgili
hizmetin daha onceki deneyimler olarak belirlemistir ve asagida sekil 2.1.’de yer alan

hizmet kalitesi modelini sunmustur (Akdu, 2014: 55).
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Sekil 2.1. Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli

Beklenen Algilanan
Hizmet Hizmet

-Geleneksel Pazarlama Faaliyetleri

Teknik Kalite

Kaynak: Dotchin ve Oakland (1994).

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

-Gelenekler

-Ideoloji

Fonksiyonel
Kalite

Modelin temelini, toplam algilanmis kalite olusturmaktadir. Teknik kalite, yani
hizmetin ¢iktisi ile fonksiyonel kalite yani hizmetin nasil iiretildigi, miisterinin zihninde
olusan isletme imaj1 ile birleserek miisterinin algiladigi kaliteyi olusturur. Algilanan
hizmet kalitesi, miisterinin kalite beklentisi ve hizmeti deneyimledikten sonra yasadigi
kalitenin karsilagtirllmas1 anlamima gelmektedir. Bu siiregte miisterinin beklentisi
geleneksel pazarlama faaliyetleri, gelenekler, ideoloji gibi unsurlardan etkilenmektedir.
Beklenen kalite algilanan kaliteden diisiik ¢ikarsa kalite seviyesi yiiksek, beklenen kalite
algilanan kaliteden yiiksek c¢ikarsa diisiik kaliteli hizmet sunumu oldugu anlamu

¢ikmaktadir (Giirsoy, 2013: 36).

-SERVPERF Hizmet Kalitesi Ol¢ciim Modeli

Cronin ve Taylor (1992) asagida detaylar1 agiklanan Parasuraman ve
arkadaglarinin gelistirdigi servqual modelini, hizmet kalitesinin kavramsallastiriimasina
ve Olglimiine yonelik incelemislerdir. Yine Cronin ve Taylor (1992) tek basina algilarin,
hizmet kalitesinin belirlenmesinde daha iyi belirleyici oldugunu savunarak yalnizca
hizmet kalitesinin  performansim1i  6lcen SERVPERF  (service+performance)

(hizmet+performans) adli bir model 6ne stirmiislerdir (Kozub, 2008: 40).
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Modele gore, algilanan performans ne kadar yiiksek ise sunulan hizmet de o kadar
kalitelidir. Cronin ve Taylor (1992)’a gore, hizmetle birlikte somut bir iiriiniin de es
zamanli sunuldugu durumlarda servperf Glgegi daha gecerli bir 6lgek olarak kabul

edilmektedir (Akdu, 2014: 54).

Tablo 2.3. Servperf Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelinin Formiilii

k
HKi=X P ij
J=1
HKi: Birey “i” igin algilanan hizmet kalitesi
k: Ozellikler /unsur sayisi
P: “” 6zelligi i¢in hizmet isletmesinin performansi ile ilgili

[13%2]
1

bireyinin algisidir.

Kaynak: Adil vd., (2013).

Tiirk (2009)’e gore Servperf Olcegi, Servqual dlceginden farkli bir yaklagimi
dikkate alarak beklenti/algilama sorunlarini ortadan kaldirmaya ¢alismistir. Bu model,
performans tabanli model olup miisterilerin satin alma niyetlerinin hizmet kalitesinden
degil de miisteri memnuniyetinden etkilendigini savunmaktadir. SERVPERF modelinde,
oldukga basit bir formiil kullanilarak hizmet kalitesi, performansa (hizmet kalitesi =

performans) esitlenmektedir.

-SERVQUAL Modeli:

Parasuraman vd., (1985) tarafindan hizmet isletmelerinde miisterileri ilgilendiren
hizmet kalitesi boyutlarini i¢eren bir model olusturulmustur. Daha sonra 1988, 1991 ve
1994(a-b)  yillarinda ¢esitli diizeltmeler yapilarak tekrar gelistirilmistir. Model,
isletmelerin hizmet kalitelerinin miisteri ihtiyaclari dogrultusunda fark analizi yontemiyle
Olgtimiine yoneliktir (Eleren, 2009: 402). Gronroos’un “algilanan hizmet kalitesi”
kavrami Parasuraman vd., (1985) tarafindan gelistirilen ‘SERVQUAL’ Slgeginin ¢ikis
noktas1 olmustur. Parasuraman vd., (1988)ne gore Servqual Olgeginin temelini,
algilanan hizmet kalitesi ile miisteri beklentileri arasindaki fark olusturmaktadir. Bu
modelin miisterinin hizmet kalitesi algisini Ol¢tiigiine ve hizmet kalitesi boyutlarinin,

misterinin hizmet kalitesiyle ilgili beklenti ve algilar1 arasindaki iligkiyi temsil ettigine

inanilmaktadir (Kozub, 2008: 38).
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Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan 6nceki beklentileri ile
yararlandig1 gergek hizmet deneyimini kiyaslamasinin bir sonucu olup, miisterilerin
beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak
degerlendirilmektedir. Bahsedilen bu farklar, arastirmacilarin firma yoneticileri ile
yaptiklar1 derinlemesine miilakatlarla elde ettikleri bulgular neticesinde “Bosluk Modeli”
ile ifade edilmistir. Bosluk modeli hizmet kalitesini; hizmet veren ve hizmetten
yararlanan taraflar1 dikkate alarak, hizmet sunan isletmelerin kalite anlayis ve
uygulamalar1 ile miisterilerin hizmetten beklentileri ile aldiklar1 hizmet arasindaki
bosluklari, bu bosluklarin algilanan hizmet kalitesini nasil etkiledigini agiklamaktadir
(Zeithaml vd. 2002: 368). Bu kapsamda belirledikleri bes yonetsel bosluk asagida yer
almaktadir (Parasuraman vd., 1991: 37; Giirsoy, 2013: 48-50).

Yonetsel Bosluk 1: Yonetimin miisterilerin kalite beklentilerini tam ve dogru
olarak algilayamamasindan kaynaklanan, miisterilerin beklentileriyle yonetimin miisteri
beklentilerini algilamalar1 arasindaki bosluktur.

Yonetsel Bosluk 2: Miisteri beklentilerinin yonetim tarafindan algilanmasi ve
hizmet kalitesinin 6zellikleri arasindaki bosluktur. Sunulan hizmet kaliteli olsa da miisteri
beklentilerini karsilamayabilir.

Yonetsel Bosluk 3: Hizmet kalitesi 6zellikleri ile hizmet sunumu arasindaki
bosluktur. Hizmet sunan firma miisteri beklentilerini algilamis, bununla ilgili standartlar
belirlemis fakat hizmet sunumunu bu dogrultuda ger¢eklestirmemektedir.

Yonetsel Bosluk 4: Isletmenin miisterilerine sunmay1 vaat ettigi hizmet ile
sundugu hizmet arasindaki bosluktur. Bu boslugun az olmasi veya hi¢ olusmamasi i¢in
miisteri ile iletisim esnasinda vaat edilenlerin gergek hizmette sunulmasi1 gerekmektedir.

Yonetsel Bosluk 5: Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki bosluktur.
Algilanan hizmet kalitesinin miisteriyi tatmin etmesi i¢in, sunulan hizmetin miisterilerin
beklentilerini karsilamasi gerekmektedir.

Parasuraman vd., (1985) tarafindan yapilan ¢alismada, kaliteli bir hizmet sunumu
icin miisteri hizmet beklentilerinin karsilanmasi ya da beklentilerinden daha fazla hizmet
sunulmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir (Kilig ve Eleren, 2010: 126). Hizmet kalitesinin
Olgiilmesi igin ilk olarak on Ol¢iit belirlemislerdir. Bu o6lgiitler; fiziksel varliklar,
giivenilirlik, yeterlilik (yetkinlik-yetenek), duyarlilik (heveslilik-ilgi-yanit verme),

erigilirlik/ulagilabilirlik, nezaket, inanilirlik (itibar), giivence (emniyet-giivenlik), iletisim

57



ve miisteriyi anlamaktir (Resnick ve Griffiths, 2011: 150-151; Oztiirk, 2005: 172;
Erogluer, 2013: 31).

Fiziksel Ozellikler (Tangibles): Kullanilan aletlerin, iletisim malzemelerinin,
personelin ve hizmet verilen yerin fiziki goriinlimiinii igermektedir.

Giivenilirlik (Reliability): isletmenin soz verdigi hizmeti giivenilir ve dogru bir
sekilde yerine getirebilme yetenegidir.

Yamt Verme (Responsiveness): Isletme calisanlarinin miisterilerin istek, sikayet
vb. yardimci olmakta ve hizmeti derhal yerine getirmekte istekli oluslarini kapsamaktadir.
Kisaca, zamaninda ve hizli hizmet sunmay1 ifade etmektedir.

Yeterlilik/Yetkinlik (Competence): Hizmetin sunumu igin gerekli bilgiye ve
beceriye sahip olma yetenegini kapsamaktadir.

Nezaket (Courtesy): Miisteriye hizmet sunan personelin saygi, anlayis, nezaket
ve arkadasc¢a yaklasimini icermektedir.

Inamihrhik/itibar (Credibility): Diiriistliik ve inanilirlik.

Giivenlik (Security): Tehlikeden riskten kaginmak ve emniyet teminat1 vermek,
miisteri bilgilerinin gizliligi, finansal bilgilerin gizliligi, miisteriyi koruma vb. durumlari
icermektedir.

Ulasilabilirlik (Access): Ulasim ve erisim kolayligi, kolay iliski kurulmasini
ifade etmektedir.

Iletisim (Communication): Etkili iletisim, miisteriyi dinlemek ve miisterinin
anlayabilecegi dilden konusmak anlamina gelmektedir.

Miisteriyi Anlamak (Understanding the Customers): Miisterilerin istek,
beklenti ve ihtiyaclarini anlamaya calismak, miisteriyle bireysel iliski kurmak ve onlarin
0zel ihtiyaglarin1 anlayabilmek gibi durumlar1 igermektedir.

Yukarida kisaca agiklanan bu on faktdr yazarlar tarafindan bazi faktorlerin
birbirlerine yakin sonuglar vermesi ve birbirleriyle baglantili olmasi sebebiyle bes boyut
altinda toplanmistir. Bu boyutlardan yetenek, nezaket, inanirlik, giivenlik boyutlar
birbiriyle iligkili oldugu fikriyle gliven boyutu ismiyle; ulagilabilirlik, iletisim ve
miisteriyi anlama iletisim boyutu ismiyle birlestirilmistir (Oztiirk, 2005: 173). Boylece
hizmet kalitesini olusturan bes boyut; fiziksel (somut) 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik

(ilgi), gliven ve empati seklinde yeniden diizenlenmistir (Kozub, 2008: 38).
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e Fiziksel (Somut) Ozellikler (Tangibles): Hizmet kalitesi unsurlarindan biri olan
fiziksel ozellikler; hizmet sunan isletmenin fiziksel goriinlimii, isletmenin sahip
oldugu arag gere¢ ve donanimlar, bunun yani sira ¢aliganlarin goriiniisii ve temizligini
ifade etmektedir.

e Giivenilirlik (Reliability): Giivenilirlik, isletme tarafindan miisterilerine vaat edilen
hizmetin dogru ve tam sekilde sunulmasini ifade etmektedir.

e Heveslilik (Responsiveness): Isletme tarafindan miisteriye hizmeti hizli sunma ve
miisteriye yardimci olma konusunda istekli olmay ifade etmektedir.

e Giiven (Assurance): Isletme calisanlarinin isleri konusunda donanimli olmalarin,
miisteriye kars1 nazik olmalarini ve miisteri giiveni saglayabilme yetenegini ifade
etmektedir.

e Empati (Empaty): Isletmenin miisterilerini anlama, iyi iletisim kurma ve kisisel ilgi
gdsterebilme becerisini ifade etmektedir (Oztiirk, 2005: 172; Kilig, 2010: 126).

Bu kapsamda miisterilerin beklenti ve algilarin1 belirlemeye yonelik 22 cift

onermeli servqual dl¢egi olusturulmustur (Dilseker, 2011: 23).

Sekil 2.2. Birlestirilmis Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Sozli Kisisel Gegmis Dissal
Tletisim Ihtiyaglar Deneyimler fletisim
Hizmet Kalitesi A
Boyutlari % Beklenen <
o . Hizmet
-Fiziksel Ozellikler Algilanan
-Giivenilirlik _— Hizmet Kalitesi
-Yanit Verme
-Gliven
. Algilanan
Empati Hizmet

Kaynak: Parasuraman vd., (1988).

Algilanan hizmet kalitesi, algilanan hizmet ve beklenen hizmet arasindaki fark
oldugundan, arastirmacilar algilanan hizmet kalitesini asagidaki sekilde formiile

etmislerdir.
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Algilanan Hizmet Kalitesi (Q)=Algilanan Hizmet (P) - Beklenen Hizmet (E)

Yukaridaki formiille her bir soru 6nermesine verilen algi cevaplarinin ve beklenti
cevaplarinin puanlarinin farkinin alinmasiyla her bir soru Onermesi igin servqual
skorlarin1 hesaplamiglardir. Kisaca servqual skoru asagidaki gibi hesaplanmaktadir.

Servqual Skoru= Algilama Skoru - Beklenti Skoru

Parasuraman vd., (1990) Servqual 6lgegindeki bes hizmet kalitesi boyutunun bir
iskelet niteliginde oldugunu ve birgok sektére uyarlanarak uygulanabilecegini
belirtmektedir. Bu baglamda Servqual o6lgegi, akademik ¢alismalarda ve hizmet
endiistrisinde hizmet kalitesi 6l¢limlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Nart, 2006:
191). Shahin (2005)’a gore hizmet kalitesi 6lglimlerinde Servqual 6lgeginin kullanimin
tercih edilmesinin {i¢ nedeni bulunmaktadir. Bunlar; 6lgegin Oncesi ve sonrasi
degisiklikleri kiyaslama firsatt1 vermesi, kaliteyle ilgili sorunlarin yerinin tespitini
saglamasi ve isletmelerin hizmet standartlar1 olusturmasina yardimei olmasidir. Buna ek
olarak bu 0l¢egin tercih edilmesinde onemli bir etken de miisterinin hizmet ile ilgili
beklentileri ve hizmet alim1 sonrast miisterinin hizmete yonelik algis1 arasinda kiyaslama
yapabilme kolayligi saglamasidir (Kozub, 2008: 39).

Turizm sektoriinde hizmet kalitesi 6l¢iimii konusunda yapilan ¢ok sayida ¢alisma
oldugu ve bunlarin ¢ogunda Servqual hizmet kalitesi 6l¢iim modelinin kullanildig:
goriilmektedir. Servqual hizmet kalitesi Ol¢iim modeli, hem akademik hem de
uygulayicilar agisindan genel kabul géren bir modeldir. Yine bir turizm isletmesi olan
otellerdeki hizmet kalitesi konulu ¢alismalarda (Akbaba (2006), Avcikurt ve Aymankuy
(2006), Tsang ve Qu (2000), Lau vd., (2005), Ramsaran-Fowdar (2007); Akbaba ve
Kiling (2001) vb.) bu modelin sikilikla kullanildigi gézlenmektedir (Kilig¢ ve Eleren,
2010: 122).
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2.6. Otelcilik Endiistrisinde Hizmet Kalitesi

Kiiresellesme, her sektorii oldugu gibi hizmet sektoriinii de etkilemistir. Bir
hizmet sektorii olan turizm sektoriiniin 6nemli bir parcasini olusturan konaklama
endiistrisinde, kiiresellesmenin etkisi ile olusan biiylime ve rekabet beraberinde
isletmeleri var olabilmeleri i¢in daha fazla ¢aba gdsterme zorunlulugu ile kars1 karsiya
getirmistir (Cabuk vd., 2013: 97). Giiniimiizde temel otelcilik hizmetlerini sunmak,
isletmelerin basarili olmasi i¢in tek basina yeterli olmamaktadir. Turizmde yogun rekabet
yasanmaktadir ve giiniimiiz miisterisinin uygun fiyat, iyi hizmet ve kalite gibi tirtinle ilgili
beklentileri artmaktadir (Tsaia ve Shu, 2009: 1779). Miisteri beklentilerinin stirekli
degisiklik gosterdigi, dinamik bir yapiya sahip olan turizm sektoriinde isletmeler
tarafindan verilen asgari 6zelliklerdeki hizmetle bu beklentilerin karsilanmasi miimkiin
olmayabilmektedir (Nart, 2006: 190).

Hizmet endiistrisinde 6zellikle de otelcilik endiistrisinde artan rekabet kosullarina
bagli olarak isletmelerin mevcut miisterilerini elde tutmalar1 gerekmektedir. Artan
miisteri isteklerini yerine getirebilmek ve diger isletmelerle rekabet edebilmek adina
isletmelerin miisterilerine yeni firsatlar sunmasi gerekmektedir. Bu beraberinde kaliteli
hizmet sunumu anlayisinin 6nem kazanmasini saglamistir (Kandampully ve Suhartanto,
2000: 346; Park, 2012: 1).

Ozetle, hizmet sektdriiniin yogun rekabet ortaminda, bir isletmeyi digerlerinden
ayiran en 6nemli etken, sunulan hizmet kalitesidir. Sunulan hizmetin kalitesi yiikseldikge;
isletme daha giiclii bir rakip olacak, uzun donemde kar pay1 yiikselecek ve gittikce pazara
daha hakim bir konumda yer alacaktir. Buradan hareketle isletmeler i¢in kaliteli hizmet
sunumunun Onemli bir rekabet unsuru oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda, isletmeler
sunduklar1 hizmetin kalitesinin diizeyini belirlemeli ve siirekli iyilestirme caligmalar
yapmalidir.

Hizmet kalitesinin artirilmasi miisteri memnuniyeti saglama konusunda pozitif bir
etki saglamaktadir. Ozellikle otelcilik endiistrisinde bircok igletme, miisteri memnuniyeti
saglamanin uzun dénemde basariy1 beraberinde getirdigi fikrindedir. Misteri tarafindan
yapilan performans degerlendirmesi ve algilanan beklenti arasindaki farka bagli olarak
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olusur (Lin, 2006: 38). Miisteri {iriin satin aldig1

zaman igletmeyle etkilesime girer. Bu etkilesim miisterinin isletmenin hizmet kalitesi
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algisini ve tekrar satin alma kararini etkileyebilir (Tsaia ve Shu, 2009: 1780). Cabuk vd.,
(2013) tarafindan otel miisterilerinin imaj ve hizmet kalitesi algilar1 ile tekrar satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskiyi konu alan ¢alismada, hizmet kalitesi kurumsal imaj
algisin1 olusturan unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Bununla beraber
calismada, hizmet kalitesi ile miisterinin isletmeyi tekrar tercih etme niyeti arasinda
olumlu yonde bir iligki tespit edilmistir.

Amerikan Miisteri Memnuniyeti Gostergesi (ASCI-American Satisfaction
Customer Index) Modeli’nde memnuniyet, sikayet ve sadakat konular1 arasindaki iliskiyi
anlamamiza yardimci olacaktir. Bu modele gore miisteri isletme tarafindan sunulan
hizmetle ilgili beklentileri ve algiladigini bir bagka deyisle gergeklesen ile beklenen
arasinda kiyaslama yaparak kalite degerlendirmesi yapar. Kiyaslama sonucu olumsuz bir
fark olmas1 durumunda hizmeti kalitesiz olarak, kiyaslama sonucu olumlu bir fark olmasi
durumunda hizmeti kaliteli olarak degerlendirir. Olumlu kalite algilamasi, miisteri
memnuniyetini ve devaminda miisteri sadakatini getirirken; kaliteyle ilgili olumsuz
degerlendirme miisteri memnuniyetsizligini ve beraberinde miisteri sikayetlerini
yaratabilir.

Hizmet kalitesinin miisteriye sagladigi faydalarin yani sira isletmeye maliyet
diisiisii, karlilik artisi, olumlu sdylemde bulunma, isletme amaglarina ulagsma seklinde
faydalar saglayabilmektedir (Kog, 2014: 26). Bunun yani sira, hizmet kalitesini artirma;
mevcut miisteriyi koruma ve bdylece miisteri sadakatini artirmayi, yeni miisteriler
kazanmayi, rekabet giiclinii artirmay1 saglamakla birlikte miisteri sadakatini artirarak
beraberinde miisterinin kurumsal imaj algisin1 olumlu etkilemektedir. Ayrica, hatalari
telafi etmeye yonelik yapilan zaman ve emek kaybini azaltmaktadir (Ok, 2011: 32). Bu
kadar 6nemli ¢iktilar saglayan kalite kavrami turizm endiistrisi kapsaminda tanimlamak
gerekirse turizmde kalite;

e Misterinin hizmet ile ilgili beklentileri ile kendisine sunulanlar arasindaki uyum
seviyesidir.

e Miisteriye hep daha iyiyi sunma basarisidir.

e Yanlis ve yoksunluklart bulma cabasi degil, hizmeti tam ve hatasiz sunma

cabasidir (Ok, 2011: 42-43).

Turizm sektdriinde hizmet kalitesini artirmaya yonelik c¢abalar {iriiniin

tanittmindan baslamakla birlikte satig sonrasi siireci de i¢ine alan bir siirectir. Bununla
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beraber turizmde kalite iyilestirme ¢abalari; hizmeti siirekli iyilestirmeyi, hizmeti tireten
ve sunan c¢alisanlarin donanimli olmalarin1 gerekli kilmaktadir (Kozak, 2007: 139).
Isletmeler miisteriye vaat ettikleri hizmeti sunabilmek igin gerekli olan hizmet
standartlarin1  saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu amagla uygun kalite iyilestirme
stratejilerini benimsemeleri gerekmektedir. Miisteriler kaliteli hizmet sunan isletmeleri
takdir etmekte ve miisterisine duyulan saygi olarak degerlendirmektedir. Hizmet
kalitesinin saglanamamasi bereberinde miisteri memnuniyetsizligine neden olacaktir
(Kozub, 2008: 34-36). Buda miisteri sikayetlerine neden olabilecektir. Hizmet kalitesinin
artirllmasi anlayisinit benimseyen isletmeler i¢in miisteri sikayetleri ve sikayete neden

olan hizmet hatalarinin telafisi konusu 6nem arz etmektedir.

2.7. Hizmet Kalitesi ve Hizmet Hatas Telafisi Tliskisi

Hizmet kalitesi algisi, 6znel bir kavram olup kisilere gore hizmet algisi degisiklik
gosterebilmektedir. Miisterinin isletmeden aldigi hizmet performans: ile kendi
beklentileri arasinda karsilastirma yapmasi sonucu hizmet kalite algis1 belirlenmektedir
(Sivakumar vd., 2014: 45). Miisteri tarafindan yapilan performans karsilagtirmasi sonucu
beklentilerin karsilanmamasi1 durumunda diisiik kalite algist olusur (Kili¢ vd., 2013: 821).

Miisterilerin hizmet deneyimi sirasinda hizmet kalitesiyle ilgili bir hizmet hatas1
yasamasi durumunda, miisteri beklentilerinin karsilanmasi sikintili hale gelir. Hizmet
deneyimi esnasinda yaganan hizmet hatalari, diisiik kalite algis1 olusumunda ve buna bagl
memnuniyetsizlik yasanmasinda onemli bir etken olabilmektedir. Yasanan miisteri
memnuniyetsizligi nedeniyle sikayet eylemi gergeklesebilir ve miisterilerde telafi
beklentisi baslar (Canakgdz, 2008: 49-50; Kog, 2014: 24). Kog¢ (2014) tarafindan
Balikesir’de kiiciik isletmeler tizerinde yapilan ¢alisma sonuglari da hizmet hatalarinin,
algilanan hizmet kalitesini azalttig1 yoniindedir.

Pazarlama literatiiriinde telafi kavrami, isletme tarafindan verilen tepkiler ile
memnuniyetsiz miisteriyi memnun hale dontstiiriilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Ramos, 2014: 12). Lewis ve Spyrakopoulos (2001)’a gore hizmet telafisi; miisteri
memnuniyetini saglamanin yaninda, isletme ve miisteri arasinda karsilikli etkilesim,
sorunun giderilmesine yonelik isletme eylemlerini ve istenilen ¢oziimii igeren bir siiregtir.

Bunun yani sira sikayetler, isletmenin kalite performansin1 degerlendirmede ve kaliteyi
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artirmada onemli bir aragtir (Huanga vd., 2014: 180). Gronroos (1998) hizmet telafisini,
hizmet kalite boyutlar1 arasinda degerlendirmistir (Lin, 2006: 28).

Kelley ve Davis (1994) tarafindan yapilan ¢alismada, hizmet kalitesi algisinin
pozitif anlamda yiiksek olmasinin, hizmet hatas telafisiyle ilgili miisteri beklentisinin
yiiksek olmasina neden oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda kaliteli hizmet sunan
isletmelerde yasanan hizmet hatalar1 sonrasi miisterilerde olusan yiiksek telafi
beklentisini karsilamak adina isletmelerin daha etkili telafi stratejileri kullanarak
miisterilere uygun ¢oziimler sunmalar1 gerekmektedir.

Sikayete yonelik isletme yaklagiminin miisterinin hizmet kalitesi algisina olan
etkisini belirlemeye yonelik Ok (2011) tarafindan yapilan, otelcilikte miisteri sikayetleri
ve hizmet kalitesi ile ilgili calisma sonuglarina gore; isletmenin sikayetleri dikkate
almasinin, miisterinin hizmet kalitesi algisin1 arttirdigi goriilmektedir. Isletmeler
tarafindan sikayet sonrasi yapilan telafi cabasinin miisterilerin kalite algisini etkiledigi,
caligmalarda vurgulanmakla birlikte bunun miisteri memnuniyetini etkiledigi
belirtilmektedir. Tiirkoglu (2007) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglarina goére, hizmet
telafisi miisteri tarafindan algilanan kaliteyi ve miisteri memnuniyetini pozitif yonde
etkilemektedir. Yani algilanan telafi kalitesi arttik¢a miisteri memnuniyeti de artmaktadir.

Mccollough (1995) tarafindan yapilan, hizmet hatasi telafisinin hizmet kalitesi
tutumu tzerindeki etkisinin incelendigi ¢alisma sonuglarina gore; hizmet hatasi
durumunda telafi sonrasi hizmet kalite tutumu, telafi performansiyla pozitif iliskilidir. Gil
vd., (2006) tarafindan Ispanya’da otel miisterileri iizerinde yapilan ¢alisma sonuglar1 da
bu fikri destekler niteliktedir. Buna gore otel miisterisi basarili hizmet hatasi telafisi
yasamigsa miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesi yiiksek olmaktadir. Kilig vd.,
(2013) tarafindan, otelcilikte misteri sikayetlerine yonelik sikayeti Onemseme ve
¢ozmeye caligma seklindeki isletme tepkilerinin kisinin hizmet kalite algisina olan etkisi
ve kalite algisinin sadakate olan etkisinin incelendigi calisma sonuglarina gore; isletmenin
sikayete yonelik olumlu degerlendirmeleri, miisterinin hizmet kalite algisim1 olumlu
etkilemektedir. Bununla beraber olumlu hizmet kalite algis1 da miisteri sadakatini olumlu
etkilemektedir. Ayrica isletme personelinin sikayet degerlendirmelerine yonelik olumlu
tutum ve yaklasimlari miisterilerin hizmet kalite algisin1 olumlu etkilemektedir.

Hizmet hatasi sonrasi yasanan sikayet durumunda, hata telafisini saglamada

hizmet kalitesinin artirilmasinin bir ara¢ olarak kullanilmamasi, isletmeyi olumsuz
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etkileyebilmektedir. Ornegin, isletme hizmet kalitesini artirmadii ve hatay: telafi
edemedigi icin miisteri memnuniyetini saglayamayabilir. Isletme bu siiregte yeni
sikayetlere neden olabilecek sorunu ortadan kaldirma firsatin1 kaybedebilir ve zamanla
daha fazla miisteri sikayetine neden olabilir. Bu durum, beraberinde rekabet avantaji elde
etmesini olumsuz etkileyebilir ve isletmenin kalite ile degil diisiik fiyat uygulamasi ile
miisteri ¢gekmeye calismasina; ¢alisanlarin da bu durumlardan olumsuz etkilenmesine,
calisan sirkiilasyonunu artirarak hizmet kalitesinin daha fazla diismesine neden olabilir
(Ok, 2011: 40).

Hizmetin iretildigi anda tliketilmesi 6zelligi nedeniyle, satis sonrast hizmet
telafisi kismen miimkiin olmakla birlikte tam telafi etmek oldukga zor olabilmektedir.
Kalite; miisteri memnuniyetini en list seviyede saglayabilecek iiriinii satig 6ncesi, satisi
ve satig sonrasi bir takim ozellikleri birlestirerek sunma siirecidir. Tekin (2004)’e gore
kalite 6nlem almak anlamina gelir ve hatalar olusmadan oncesinde bir takim 6nlemler
almay1 gerektirmektedir. Tedbir alinmasina ragmen olusan hatalar kolay ¢oziimlenebilir
goriilmektedir (Bilge, 2010: 332).

Goriildiigii tizere hizmet Kkalitesi, sikayet ve sonrasinda yerine getirilmesi gereken
hizmet hata telafisi konusu oldukga iliskili ti¢ konudur. Miisteri yasadigi otel deneyimi
sirasinda otelin kendisine sundugu tiriin ile ilgili sorun yasayabilir. Sorunun yagsanmast
ve sikayet etmek olagan bir durum olabilir. Fakat sikayet sonrast hatanin telafi edilmesi
noktasinda hizmet kalitesinin artirilmasi 6nem kazanir. Hizmet sunumu kaynakli
sikayetlerde; hizmet kalitesi artirilarak sorun c¢oziilebilir, miisteri memnuniyeti
saglanabilir ve boylece mevcut miisteri sadik miisteri hale getirilebilir. Agizdan olumlu
iletisim araciligiyla yeni miisteriler kazanilabilir ve boylece isletme diger isletmeler ile
bdylece rekabet edebilir. Kisaca; hizmet kalitesi, sikayet ve hizmet hatasi telafisi konusu
bir zincirin ayrilmaz halkalar1 olarak nitelendirilebilir. Bunlara ek olarak, otel isletmeleri
icin miisteri sikayetlerini anlama ve sikayetleri hizmet kalitesi artirmada 6nemli bir bilgi
kaynagi olarak degerlendirme olduk¢a onemlidir. Jahandideh vd., (2014); Roa ve
Wongb (2012) vb. ¢alismalarda hizmet kalitesinin artirilmasinda, sikayetlerin 6nemi ve
hizmet hatasinin telafisiyle miisteriyi elde tutmanin éneminden bahsedilmektedir.

Gintimiiz isletmelerinin, rekabet Ustiinligii saglayabilecek ve kalite artiginin
misteri memnuniyeti saglayacagi, beraberinde maliyet disiisii saglayacagi fikrini

benimseyen bir kalite anlayisina sahip olmalar1 gerekir. Boyle bir kalite anlayisinda;
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hizmeti verene isin sorumlulugu verilmeli, kalite giivencesi sadece isletme yonetimi degil
tiim personel sorumlulugunda olmalidir, satig 6ncesinde miisteriye verilen vaadler yerine
getirilmelidir, ¢alisan memnuniyetine de 6nem verilmelidir. Yine boyle bir kalite anlayisi,
hatalar1 onleyebilecek uygulama kararlarinin yonetici ve c¢alisan isbirligi ile alinmasini

gerektirmektedir (Bilge, 2010: 335-336).
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UCUNCU BOLUM

3. KURUMSAL iMAJ

3.1. Imaj

Imaj, Fransizca ‘image’ kelimesinden dilimize ge¢mis olup bir seyin suretinin
zihinsel anlamda yaratilmasi anlamina gelen ‘ikon’ kelimesinden tiiretilmistir (Canoglu,
2008: 3). Bireyin zihninde olusan, kisinin tanimasini ve tekrar hatirlamasini saglayan;
kisi, kurum, lirlin veya durumla ilgili izlenimler, goriisler anlamina gelmektedir (Subast,
2010: 66; Tasc1, 2014: 6). Imaj, kisilerin satin alma davranislarina yén verme 6zelligine
sahip olup genel olarak; olumlu, olumsuz, iyi kotii gibi sifatlar ile ifade edilebilmektedir
(Kara, 2014: 23). imaj, giinliik yasantida insanlar tarafindan kisiler, isletmeler, sehirler,
tilkeler veya nesneler ile ilgili bilingli ya da biling dis1 olarak olusturulan olumlu ya da
olumsuz algilamalar biitiinii ifade etmektedir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86).

Imaj kavraminin kékeni, sosyal psikolojiye dayanmaktadir. Lippman (1922) imaj
kavramini siyasi agidan degerlendirmis ve siyasi Onyargi hislerini ifade etmek igin
kullanmisgtir. Gardner ve Levy (1955) imaj kavramini iiriin sunumu bakis agisiyla ele
almigtir (Kara, 2014: 24). Literatiir incelendiginde imaj kavraminin kisilerinin zihinsel
algilamalariyla ilgili oldugu ve ortak paylasimi insan olan 6znel bir kavram oldugu
goriilmektedir. Ozetle, imaj algis1 kisiden kisiye degisiklik gdsterebilmektedir (Gemlik
ve Sigr1, 2007: 268; Erogluer, 2013: 32).

Imaj kavram, kisiler i¢in oldugu kadar isletmeler i¢inde oldukca énemlidir. Imaj
bir kez olusturuldugunda siirekli ayn1 sekilde devam eden bir durum olmayip giiniin
kosullarina uygun sekilde siirekli giincellenmesi ve gelistirilmesi gereken bir kavramdir

(Okay, 2003: 241).

3.1.1. imaj Cesitleri
Literatiirde pek ¢ok imaj ¢esidine rastlanmaktadir. Huber (1987) tarafindan on iki
baglikta ele alinan imaj cesitleri ile ilgili stniflandirma genel kabul géren siniflandirmalar

arasindadir. Bunlar arasinda; kisisel imaj, kurum imaji1, olumsuz imaj, olumlu imaj, marka



imaji1, iiriin imaj1, hedeflenen imaj, mesleki imaj, ayna imaji, kendi imaj1 (isletmenin
kendini algiladig1 imaj), yabanci imaj, semsiye imaji ve simdiki imaj yer almaktadir
(Fidan, 2009: 10-12; Subasi, 2010: 68; Matamala, 2014: 22).

-Kisisel Imaj: Bireyin sahip oldugu, baska bir kisiyle ilgili izlenimler biitiinii
olarak ifade edilebilir (Kasike¢1, 2006: 18-19). Kisisel imaj, kisinin gevresine kendisiyle
ilgili yaptig1 reklam olarak da ifade edilebilir. Kisiyle ilgili olan dig goriiniis, giyim, beden
dili, iletisim becerisi, e8itim diizeyi vb. kisisel imajin olusmasinda etkili olan unsurlar
arasinda sayilmaktadir (Mutlu, 2011: 76).

-Kurum Tmaji: Benzer iiriinler sunan birgok isletme arasindan isletmelerin
styrilmasi ve rekabet avantaji saglamalarinda olduk¢a 6nemli olan kurum imaji, isletme
ile ilgili bireylerin zihninde olusan izlenimler olarak tanimlanabilir (Okay, 2003: 245;
Matamala, 2014: 21).

-Marka Imaji: En yaygin imaj tiirii olan marka imaj; iiriinle ilgili olarak kiside
olusan ¢agrisimlar veya isletmenin sundugu mal ve hizmetlerle ilgili kisinin zihninde
olusan izlenimler, duygu ve diisiinceler olarak ifade edilebilir (Tuna ve Tuna, 2007: 125;
Yurdakul, 2003: 209). Kotler (1984)’e gore ise isletmenin sundugu mal veya hizmeti
rakip triinlerden ayiran sembol ve isim birlesimidir (Erkan, 2014: 73).

-Uriin Imaji: Uriiniin kendine has olan imaj1 olup iiriinle ilgili kiside olusan
izlenimlerdir (Bakan, 2005: 25; Subasi, 2010: 68).

-Simdiki Imaj: imaj, degisken bir kavram olup simdiki, mevcut olan imaj1 ifade
etmektedir.

-Istenilen Imaj: Isletmenin olmak istedigi yani hedeflenen imaj tiiriidiir
(Matamala, 2014: 22).

-Olumlu imaj: Genellikle deneyimler ile elde edilen, isletmeyle ilgili pozitif
yonlii, sempati uyandiran izlenimlerdir (Peltekoglu, 2001: 62).

-Olumsuz imaj: Olumsuz calisan davranislari, miisteriyi kotii karsilama sekli,
isletmenin ¢evreye verdigi zarar vb. isletmenin negatif yaklagimlarina bagli olarak kiside
olusan negatif yonlii izlenimlerdir (Okay, 2013: 221).

-Semsiye Imaj: Isletmenin tiim markalarim1 semsiye gibi bir araya getiren imaj
tirtidiir (Gtirkan, 2008: 39).

-Transfer Imaj: Genel olarak liiks tiiketim iiriinlerinde kullanilan, bilinen bir

markanin bagka bir markayla iligkilendirilmesi yani transferini ifade etmektedir.
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-Kendi Imaji: Isletmenin kendisiyle ilgili algilay1s seklidir.

-Yabanci Imaj: Dolayli kisi ve yabancilarn isletmeyle ilgili izlenimleridir (Onal,
2014:9).

Imaj cesitlerine turistik imaj da eklenebilir. Turistik imaj, turistlerin gidecekleri

yerle ilgili zihinlerinde olusan izlenimlerdir (Canoglu, 2008: 4).

3.2. Kurum imaji

Keller (1993)’¢ gore en kisa sekilde kurumsal imaj, isletmenin miisteride yarattigi
cagrisimlardir (Cifei, 2011: 11). Isletmeyle ilgili bireylerin zihninde olusan izlenimler
biitiinii olarak ifade edilen kurum imajinin olusmasinda; kisinin yasadigi deneyimler,
duygular, inanglar etkili olabilmektedir (Giirbiiz, 2010: 231). Kurumsal imaj, isletmeyi
rakiplerinden ayiran isletmenin bireysel kisiligi olarak da nitelendirilebilir (Kim, 2014:
132). Bir bagka tanima gore kurumsal imaj, miisterinin gerek isletmeden aldig iiriinle
ilgili deneyimi gerekse degisik kaynaklardan sagladig: bilgiler ile zihninde isletmeyle
ilgili olusturdugu izlenimler biitiiniidiir (Demir, 2012: 677; Erkan, 2014: 78). Kurum
imaj1, isletmenin c¢evresindekiler tarafindan algilanis seklini ifade etmektedir (Yalgin,
2003: 118; Marangoz, 2007: 198). Isletme ¢evresiyle; calisan, miisteri, pay sahipleri ve
hissedarlar kastedilmekte olup bunlarin isletme faaliyetlerini degerlendirmesi ve bu
degerlendirme sonucu olusan algidir (Erogluer, 2013: 32; Aksoy ve Bayramoglu, 2008:
86). Kurumsal imaj kavrami, igletmeyle iliskili olan paydaslarin farkli ihtiyag ve
beklentilerini yansitmaktadir. Bundan dolayr paydaslara gore farkli tanimlamalar
yapilmis olabilecegi diisiiniilmektedir (Kim, 2014: 132).

Diger bir bakis acisiyla kurumsal imaj; isletme amaglarinin ve planlarinin hedef
kitle tarafindan algilanis1 olup isletmenin {irtinlerini, yonetimini ve iletisim faaliyetlerini
destekler bir ozellige sahiptir (Erkan, 2014: 79). Hatch ve Schultz (1997)’a gore,
kurumsal imaj kavramina olan yonetim ve pazarlama disiplinlerinin bakis agisi
degismekle birlikte; yonetim alaninda isletme ¢evresinden i¢ miisteriler yani ¢aliganlara
odaklanilmaktayken, pazarlama alaninda dis ¢evre unsurlarindan miisterilere
odaklanilmaktadir (Dursun, 2011: 98).

Kurum imajimin ilk orneklerine krallik, dénemlerinde ordularin birbirinden
ayrilmasi i¢in kalkanlarinda farkli simgeler kullanmalari seklinde rastlanmaktadir (Mutlu,

2011: 84). Kurum imaji, Howard (1998)’a gore oOzellikle sanayi devrimi sonrasinda
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pazarlama bilimi iginde bir disiplin olarak ortaya ¢ikmustir (Erogluer, 2013: 32). Ozellikle
1950’li yillarda pazarlama alaninda onem verilmeye baglanan konular arasinda yer
almigtir (Dursun, 2011: 98).

Onceleri kurumsal imaj, isletmeyle ilgili gdrsel unsurlari igeren bir kavram olarak
degerlendirilirken; bugiin kurum imaji kavrami isletmenin tim gorsel, isitsel ve
davranigsal ozelliklerini kapsayan bir fonksiyon olarak degerlendirilmektedir (Erkan,

2014: 69).

3.2.1. Kurum Imajimnin Onemi

Son yillarda isletmelerin, degisen kosullara ayak uydurabilmeleri amaciyla
isletmenin kendini kamuoyuna tanitma ve cevresinde olumlu izlenim yaratma cabalari
daha fazla onem kazanmustir. Bu kapsamda, yonetimin ve planlamanin iyi oldugu,
basarili iletisim saglayan, kaliteli iirtin sunan, sosyal sorumluluk sahibi, yardimsever
isletmeler gevrelerinde olumlu izlenimler olusturarak olumlu kurumsal imaj algisini
meydana getirebileceklerdir (Onal, 2014: 14; Bayin, 2013: 8).

Bugiine kadar kurumsal imaj kavramu, isletmelerin gorsel taninirligi ile es anlaml
gibi kullanilsa da gilinlimiizde sadece bu anlamda kullanilmayip tim isletmeye
entegrasyonunu icermektedir. Diger bir deyisle kurumsal imaj algisinda, gorsel alginin
yani sira isletmenin isitsel ve davranigsal yetenekleri de etkili olmaktadir (Gemlik ve
S1gr1, 2007: 269). Kurumsal imaj gerek isletmeler gerekse gevresi i¢in 6nemli bir unsur
olup miisterilerle kurulan bir iliskinin baslangic1 olarak goriilebilir. Bir siire¢ olarak
kurumsal imaj, isletmenin miisterisine sundugu mesaj ile miisterinin algiladigi mesaji
iliskilendirmesi olarak degerlendirilebilir (Subasi, 2010: 70).

Gilinlimiizde isletmeler tarafindan gerek pazarlama gerekse yonetim iizerindeki
katkilarindan dolay1 kurumsal imaja 6nem verilmektedir. Bununla beraber isletmelerin,
olumlu kurumsal imaj algis1 yaratmalari i¢in biiylik ¢aba harcamalar1 gerekmektedir
(Erkan, 2014: 82). Ciinkii giiglii kurumsal imaja sahip isletmelere, kamuoyu tarafindan
saygl ve gliven duyulur. Boylece diger isletmeler o isletmeyle daha fazla ¢aligmak
isteyebilir. Ekonomik veya sosyal kaynakli sikintilarin yasandigi siireglerde giiglii
kurumsal imaj algisina sahip isletmeler, en az zararla bu siireci atlatabilirler (Canoz, 2015:
50). Aksi durumda, gii¢lii bir kurumsal imaj algisina sahip olmayan isletmeler daha fazla
zarar gorebilirler (Onal, 2014: 14).
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Isletmeler i¢in kamuoyunun giivenini kazanmak &nemlidir. Kurumsal imaj bunu
saglama konusunda onemli bir ara¢ olup isletmenin varligini devam ettirebilmesine
destek olmaktadir (Alkibay, 2013: 30). Isletmenin basarili ge¢misine, saglam sermaye
yapisina vurgu yapan olumlu kurum ima;j algisi; isletmenin sermayedarlari, aracilar ve
tedarikgiler ile saglam iligkiler kurmasinda etkili olabilir (Baygu, 2013: 63; Canoz, 2015:
50).

Isletmelerin, miisterilerde yaratmis oldugu olumlu kurumsal imaj algisi,
beraberinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamada etkili olabilmektedir
(Marangoz, 2007: 195). Literatirde bu fikri destekleyen bir¢cok ¢alismaya
rastlanabilmektedir. Dursun (2011) tarafindan turizm sektoriinde yapilan ¢alisma
sonuclari, kurumsal imaj algisinin miisteri bagliligini etkiledigi yoniindedir. Marangoz
vd., (2007) tarafindan yapilan, GSM sektoriinde kurumsal imajla miisteri memnuniyeti
ve misteri sadakati arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik ¢aligma sonuglari, yiiksek
kurumsal imaj algisinin misterinin isletmeye olan sadakatini artiracagi yoniindedir.
Bununla beraber Nguyen ve Leblanc (2001) tarafindan yapilan ‘hizmet sektoriinde
miisterileri elde tutmada kurumsal imaj ve kurumsal itibarin 6nemi’ isimli ¢alisma
sonuclarina gore, isletmeyle ilgili kurumsal imaj ve kurumsal itibarin olumlu olmasi
durumunda misterinin sadakat derecesi gii¢lii olmaktadir. Kandampully ve Suhartanto,
(2000) tarafindan yapilan ‘otel endiistrisinde miisteri sadakati: miisteri tatmini ve imajin
roli’ isimli ¢galigmada, kurumsal imaj algisinin miisteri sadakatini pozitif yonli etkiledigi
tespit edilmistir. Kim vd., (2014) tarafindan gerceklestirilen Japon turistlerin kurumsal
otel imaj algisi, kurumsal itibar ve kurumsal sadakat algisini inceledigi ¢alisma sonuglari
da yukaridaki fikri destekler niteliktedir.

Kurumsal imajin igletmeye olan diger katkilar1 arasinda; tirtinle ilgili miisterilerin
algiladig1 risk oranini azaltma, iirliniin ve isletmenin tercih edilebilirligini artirma, ig¢ ve
dis iletisimi kuvvetlendirme, yeni {iriin tanitimini kolaylastirma, rekabet avantaj1 saglama,
karlilig1 artirma sayilabilir (Cifei, 2011: 24; Giirkan, 2008: 41; Carpenter, 2013: 35).

Isletmeyle ilgili yasanan hizmet hatasi sonras1 miisteri tarafindan yapilan olumsuz
yorumlar, potansiyel miisterilerin isletmeyle ilgili kurumsal imaj algisim
etkileyebilmektedir. Avant (2013) tarafindan, sanal ortamda yapilan olumsuz yorumlara
kars1 otel tepkisinin misafirin otel imaj algisina, otelde kalma ve tekrar ayni oteli tercih

etmesine etkisi lizerine yapilan ¢alisma sonuglarina gore; miisterinin otelle ilgili kurumsal
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imaj algisinin otelde kalma ve tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
goriilmektedir. Mutlu (2011)’nun sikayet yonetiminin kurum imaji izerindeki etkilerine
dair yaptig1r ¢alisma sonuglari, kurumsal imaj ile yeniden satin alma niyeti arasinda
anlaml pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Gupta (2002) nin ¢alisma sonuclar1 da
kurumsal imajin isletmelere rekabet avantaji sagladigi ve kurumsal imaj algisinin
miisterinin satin alma niyetini etkiledigi fikrini desteklemektedir. Lee (2003) tarafindan,
otelcilik sektoriinde otel imaji ve imaj uyumunun tekrar satin alma niyeti lizerindeki
etkileri 6lgmeye yonelik yapilan calismada, kurumsal imaj algisi ile tekrar satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Olumlu kurumsal imaj
algis1 miisterinin {iriinle ilgili hizmet kalite algisin1 etkileyebilmektedir (Onal, 2014: 14).
Canoglu (2008) tarafindan yapilan, imaj ve hizmet kalitesi algilar ile tekrar satin alma
davraniglar1 arasindaki iligskinin incelendigi ¢alisma sonuglarina gére; misterilerin imaj
algisini olusturan unsurlardan biri olarak kabul edilen hizmet kalitesi algisi tekrar satin
alma davraniglarini arasinda olumlu yonde etkilemektedir.

Calisan baghligi, isletmeyi giiclendirir ve isletmeye rekabet {istlinliigii saglar. Bu
baglamda, isletmenin olumlu kurumsal imaj algis1 yaratmasi, isbirligi iginde oldugu
calisanlar agisindan da 6nemli bir konudur. Olumlu bir kurumsal imaja sahip isletme
calisanlarinin igletmeye bagliligi ve is doyumu artmakta dolayisiyla is giicli devir orani
azalmaktadir (Erkan, 2014: 82; Baycu 2013: 63). Tasc1 (2014) tarafindan, saglik
sektoriinde kurumsal imajin hemsirelerin orgiitsel bagliliklari {izerine etkisini belirlemek
amagl yapilan galigma sonuglari, bu iki kavram arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu
yani ¢alisanlardaki kurumsal imaj algis1 arttikca Orgiitsel baghligin arttigini
gostermektedir. Carpenter (2013) tarafindan is basvurusu yaparken kisilerdeki kurumsal
imaj algisinin etkisinin inceledigi ¢alisma sonuglarina gore, kisinin is bagvurusu yaptigi
isletmeye yonelik kurumsal imaj algisinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Benzer bir
sonug¢ Dursun (2011) tarafindan, turizm sektoriinde misterilerin kurumsal imaj algisinin
miisteri bagliligi ile olan iliskisi ve ¢alisanlarin kurumsal imaj algisinin orgiitsel baglilik
ile olan iliskisinin incelendigi c¢alismada, her iki durumda da anlamli bir iligki tespit
edilmistir.

Bunlara ek olarak kurumsal imaj; isletmenin hedef kitlesi, tirtin 6zellikleri, ¢alisan
ozellikleri, stratejiler ve iletisim beceri vb. konularda bir 6ngdriis saglamaktadir. Bu

durum ise hedef kitleye, isletmeyi diger isletmelerle kiyaslama sansi sunabilmektedir
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(Gegikli, 2012: 23-24). Zeithaml vd., (1996)’ne goére kurumsal imaj, miisteri algilarini
(tercihlerini) etkileme Ozelligi olan 6nemli bir konudur. Giirkan (2008) tarafindan
yapilan, konaklama isletmelerinde kurumsal imajin tiiketici tercihlerine olan etkileri
konulu ¢alisma sonuglari, kurumsal imaj algisinin tiiketici tercihlerini onemli olgiide
etkiledigi yoniindedir.

Olumlu kurumsal imaj algist olusturulmasi, isletme i¢in reklam harcamasi
yapmadan, dogrudan isletmenin olumlu reklamimin yapilmasini saglamakla birlikte
isletmenin reklam giderlerinin azaltilmasina ve satiglarinin artmasia fayda saglar
(Yalgin, 2013: 114). Bedel 6deyerek aldiklarinin gereksinimlerini karsilamasi durumunu
ifade eden deger kavrami, modern pazarlamanin 6nem verilen konularindan biri olup
kurumsal imaj deger artirict etki yapabilmektedir. Yani deger kavrami, hedef Kitlenin
izlenimlerini etkileme O6zelligine sahiptir (Koktiirk vd., 2008: 96-99). Bu baglamda,
isletmeyle ilgili basarili bir kurumsal imaj yaratma noktasinda imaj yonetimi konusu
onem kazanmaktadir. Isletmeyle ilgili kisilerde olusan imaj1 degistirmek olduk¢a zor ve
maliyetlidir. Imaj yonetimi, isletme hakkinda hedef kitle iizerinde pozitif izlenimler

olusturmayi, varsa olumsuz izlenimleri diizeltmeyi ifade etmektedir (Mutlu, 2011: 86).

3.2.2. Kurum Imaji Bilesenleri

Literatiir incelendiginde kurum imajimni etkileyen unsurlar; kurumsal imaj
bilesenleri veya kurumsal imaj boyutlar1 seklinde farkli yazarlar tarafindan farkli
siniflandirmalarn yapildigr goriilmektedir.

Kurumsal imaj bilesenleri, kurumsal goériiniim, kurumsal davranis ve kurumsal
iletisimdir. Kurumsal goriintim isletme logosu, brosiirler vb. gorsel 6zellikleri kapsarken;
kurumsal davranis isletme igindeki tiim kisi ve kuruluslarin hareketleridir. Kurumsal
iletisim ise isletmeye yonelik hedef kitleyi etkileme Ozelligine sahip tiim iletisim
onlemlerinin alinmas anlamina gelmektedir (Oziipek, 2013: 137).

Chun ve Davies (2006) kurumsal imaji,; yetenek (etkinlik, ekonomik bagimlilik),
heveslilik (giiven, sosyal sorumluluk), girisim (yenilik¢ilik), acimasizlik (otorite) ve
karmasay1 dengeleme olmak tizere bes boyutta ele almaktadir (Erogluer, 2013: 33).
Alamro ve Rowley (2011) ise kurumsal imaj1; yenilik¢i olma, basari, agiklik, heveslilik

ve zekilik boyutlariyla ele almaktadir.
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Lee (2003) tarafindan, otelcilik sektoriinde otel imaji ve imaj uyumunun tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkileri 6lgmeye yonelik yapilan ¢alismada otel imaji; fiziksel
cevre, personel iletisimi, hizmet Kkalitesi, erisebilirlik olmak {izere dort boyutta ele
alinmistir. Bir bagka calismaya gore, kurumsal imaj kavrami, dlgiilebilen maddi bilesenler
ile 6l¢iilemeyen psikolojik bilesenlerden olugmaktadir (Kim, 2014: 132). Maddi ya da
fonksiyonel olarak ifade edilebilen unsurlar arasinda igletme ismi, mimarisi, tirlinleri gibi
fiziksel 6zellikler ve finansal gili¢ yer alirken; psikolojik ya da duygusal olarak ifade
edilebilen bilesenler arasinda hizmet Kkalitesi, iletisim, sosyal sorumluluk, Kkalite,
giivenilirlik, personel egitimi vb. unsurlar yer almaktadir (Chattanon vd., 2008: 232;
Giirkan, 2008: 41).

Canoéz (2015) tarafindan, hizmet sektoriinde kurumsal imaj algisi iizerine yapilan
calismada, kurumsal imaj1 olusturan dort faktor tespit edilmis. Bunlar; kalite, gorsel
kimlik, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal iletisim faktorleri olup bu faktorler
icerisinde en 6nemli goriilenin ise kalite faktorii oldugu sonucuna ulasilmistir. Dursun
(2011) tarafindan yapilan ¢alismada; kurumsal iletisim, kurumsal tasarim, kurumsal
davranis, kurumsal yap1, genel izlenim ve son olarak algilanan hizmet kalitesi, kurumsal
imaj algisini olusturan faktorler olarak degerlendirilmistir.

Hizmet sektoriinde kurum imajin Slgtilebilirligini saglamak adina daha somut
bilesenler kullanilmaktadir. Literatiirde bes faktor modeli olarak da bilinen bilesenler
arasinda dekorasyon, 1siklandirma, renk vb. unsurlari igeren fiziksel ¢evre; ¢alisanlarin
davraniglarini, mesleki becerilerini ve goriiniisleriyle ilgili olan calisan bileseni, hizmet
kalitesi bileseni, isletme ismi, logosu, fiyatlandirmas1 vb. 6zellikleri i¢eren kurum kimligi
ve isletmenin yeri, park etme imkan1 vb. igeren erisilirlik bileseni yer almaktadir (Lee,
2003: 9-19). Leblanc and Nguyen (1996) otel imajini; fiziksel gevre, hizmet kalitesi,
iletisim, kurumsal kimlik ve ulasilabilirlik seklinde bes baslikta degerlendirmektedirler
(Lee, 2003: 6). Kandampully ve Suhartanto, (2000) tarafindan otelcilikte kurumsal imaj
boyutlar1 arasinda; otel konumu, fiziksel goriiniim, i¢ tasarim, fiyat, yemek ve hizmet
kalitesi son olarak personel performansi ele alinmustir.

Kurum imaj1 yonetiminin bagarili olmasi i¢in kurumsal imaj1 etkileyen unsurlara
dikkat edilmesi gerekmektedir. Kurumsal imaj1 etkileyen unsurlar arasinda; satis sonrasi
olusabilecek problemleri gidermeye yonelik verilen satis sonrasi hizmetler, isletmeyle

ilgili reklamlar, isletmenin c¢alisanlariyla, tedarik¢ileri vb. ile olan iliskiler, isletmenin
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tirettigi Uriiniin ambalaji, isletmenin fiziki goriintiisii vb. nedenlerle isletmeyle kurulan
iletisimde isletmenin yaklasimi, ulasilabilirlik sayilabilir (Mutlu, 2011: 91-92; Bravo vd.,
2010: 1201; Erogluer, 2013: 34). Keller (1998)’a gore kurumsal imaj1 etkiyen unsurlar
arasinda; isletme, personel, iiriin, fiyat, dagitim kanallari, satistan sonraki hizmetler,
isletme tarafindan gergeklestirilen yardimlar ve iletisim sayilabilir (Yal¢in, 2013:119).
Kurumsal sosyal sorumluk kavrami; isletmenin finansal giicli, yenilikleri takip etme
becerisi de kurumsal imaj algisin1 etkileyen unsurlar arasinda sayilabilir (Arendt ve
Brettel, 2010: 1469). Bu unsurlara iiriiniin ozellikleri ve Kkalitesi, triinle ilgili
promosyonlar, isletmenin borsa ve ekonomideki yeri, isletmenin medya ile iliskileri

eklenebilir (Mutlu, 2011: 92).

3.2.3. Kurum Imajinin Olusturulmasi

Insanlarin zihninde bilingli ya da bilingsiz olarak isletmeyle veya iiriinleriyle ilgili
bir imaj algis1 olusmaktadir. Onemli olan pozitif imaj algisinin olusturulabilmesi ve
isletme tarafindan olusturulan imaj algisinin istenilen yonde yonlendirilebilir olmasidir
(Baymn, 2013: 13). Imaj olusturma, zihinsel bir 6n programlama olarak
degerlendirilebilmektedir ve insan zihninde bilgilerin islenmesini miimkiin kilan belirli
semalar olusmasini saglamaktir (Fidan 2009: 9-10). Isletmelerin hedef kitleler tarafindan
¢ok taninmasindan ziyade iyi bir imaja sahip bir isletme olarak bilinmesi daha 6nemlidir
(Erkan, 2014: 80).

Imaj; insan zihninde bilgilenme, kisinin sahip oldugu yargi ve kendisine sunulan
hizmetler seklindeki ii¢ asamanin yasanmas1 sonucu olusmaktadir (Oziipek, 2013: 101).
Kitle iletisim araglari, reklam, tanitim vb. degisik kaynaklar araciligiyla kisi
bilgilenmektedir (Gemlik ve Sigr1, 2007: 268). Ikinci asama olan kisinin sahip oldugu
yargilar; belli kisi, isletme veya konuyla ilgili degerlendirmeleri icermektedir. Son agsama
ise kisinin i¢cinde bulundugu ¢evresel sartlar1 icermektedir (Onal, 2014: 5).

Isletmeler igin hayati dneme sahip olan kurumsal imaj, bir anda olusturulmaz.
Bunun i¢in bir siire¢ gerekmektedir ve olustuktan sonra da insanlarin zihninde kalic1 olur
ve degistirilmesi zordur (Erkan, 2014: 81). Basarili bir kurum imaj1 olusturma siireci,
ortalama iki ile bes yil arasinda degismektedir (Giirkan, 2008: 49). Imaj olusturmak i¢in
birtakim strateji ve arag gereglere ihtiya¢ vardir. Bunlar i¢in ciddi bir planlama yapmak

gerekmektedir. Kurum imaji, kurum felsefesi, kurum kiiltiirii, kurumsal davranislar, {iriin,
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logo vb. gorsel tasarim gibi konularda birtakim calismalar yapilarak olusturulmaktadir
(Erkan, 2014: 71). Kurum imaji olusturmak i¢in halkla iliskiler ve sponsorluk yeterli
olmamaktadir. Kurumsal imaj, diger isletmelere gore fark yaratmak anlamina gelip sosyal
sorumluluk, kalite ve fiziksel i¢erikli galismalar1 da gerektirmektedir (Koktiirk vd., 2008:
33).

Basaril1 bir kurumsal imaj olusturmak i¢in biitiinliikk 6nemlidir ve imaj olusturma
birka¢ basamaktan olusmaktadir. Kurumsal imaj olusturma basamaklari; bilgilerin
toplanmasi ve arastirilmasi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesidir (Mutlu,
2011: 95). Bilgi toplama ve arastirma basamaginda, isletme i¢in hedeflenen kurumsal
imaj belirlenmektedir. Bu kapsamda hedeflenen imaja ulasmak i¢in oncelikle hedef
kitleler goziindeki mevcut imaj algisi arastirilir. Devaminda hedeflenen kurumsal imaj ile
meveut kurum imajinin uyumu degerlendirilir. Hedeflenen imaj ile mevcut kurum imaji
uyusmuyorsa, hedeflenen kurumsal imaja ulasmak i¢in gerekli olan stratejiler arastirilir
(Erkan, 2014: 83). Planlama basamaginda, arastirma sonuglarina gére plan ve stratejiler
gelistirilir. Kurumsal imaj olusturma maliyetli bir uygulama olup kiiciik hatalar biiyiik
maddi kayiplara neden olabilmektedir. Bu asamada amag, hedef kitle ve buna ulagimi
saglayacak iletisim araglarinin, ¢alisanlarin, biitgenin, kampanya siiresinin ve yapilacak
faaliyetlerin belirlenmesidir. Uygulama basamaginda, planlama basamaginda belirlenen
stratejiler dogrultusunda hedeflenen kurumsal imajin hedef kitlelerde olusturulmasi
saglanir. Bu noktada halkla iliskiler veya iletisim uzmanlarindan destek alinabilir. Bu
basamak, mesajlarin hedef kitleye iletilmesi siireci olarak da isimlendirilebilir (Mutlu,
2011: 97-98). Degerlendirme basamaginda, olusturulan kurumsal imajin hedeflere
uygunlugu degerlendirilir. Uygunsa imajin nasil korunabilecegi, uygun degilse bu
konuda neler yapilabilecegi belirlenir (Peltekoglu, 2001: 372-373).

Benzer bir siniflandirma da Howard (1999) tarafindan yapilmaktadir. Buna gore
imaj olusturma siireci; aragtirma ve degerlendirme, stratejik planlama ve gelistirme,
yaratici ¢alisma, gelistirme ve uygulama ve son olarak izleme ve ydnetmedir (Onal, 2014:
25-26).

Imaj olusturulurken birtakim unsurlara da dikkat etmek gerekir. Bunlar;
samimiyet, farkliliklara basarili bir sekilde vurgu yapilmasi, abartidan uzak durma, diiriist
olma seklinde siralanabilir. Kurumsal imaj1 olusturmadan 6nce saglam bir altyap: kurmak

onemli bir husus olup bu amagla vizyon ve misyon iyi belirlenmeli, hedeflere ulagmak
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adma ¢alisan gdrev tanimlar1 yapilmalidir (Okumus, 2013: 69). Ibicioglu (2003)’na gore
kurumsal imaj olusturma konusunda iletisimin basarili olmasi ve devamliligi konusu
oldukca onemlidir. Burada 6nemli olan, isletmenin iletmek istedigi mesajin aktaris sekli
ve mesajin alicilar tarafindan nasil anlasildigidir. Bu nedenle 6nceden iletisim stratejisi
belirlenmelidir. Istenilen kurumsal imaj algisinin yaratilmasi1 konusunda sunulan mesajin
devamliligi ve siire¢ iginde kendi igindeki tutarliligi da onemlidir. Hedef kitlenin
Ozelliklerinin bilinmesi, ona uygun planlamanin yapilmasi gerekmektedir.

Giliniimiizde farklilik yaratma noktasinda isletmeler i¢in olduk¢ca 6nemli olan
kurumsal imaj konusu soyut bir kavram olmasindan dolay1 dlgiilmesi de zordur. imaj
Ol¢timiinde, tanimlayici yontemler (davranig 6lgekleri, Q-yontemi), kesifsel yontemler
(resim yorumlama, merdiven yontemi, matris analizi, Kelly fihrist matrisi ve dogal
gruplama) kullanilmaktadir (Gegikli, 2012: 28; Okumus, 2013: 65).

3.3. Kurum Imaji ve Hizmet Hatas1 Telafisi Iliskisi

Kurumsal imaj, kisinin isletmeyle ilgili izlenimlerinden olusmaktadir. Bu
izlenimin olusmasinda isletmenin sundugu diirlinle ilgili deneyimlerinin yani sira
miisterinin bir problem yasamasi durumunda igletmenin bu konuya olan yaklagimu,
problemini ¢6ziime ulastirip ulastirmamasi gibi eylemler bireyin isletmeyle ilgili
kurumsal imaj algisini etkileyebilmektedir. Kurumsal imaj konusuna hizmet sektorii
acisindan bakildiginda da durum benzerdir. Miisterinin hizmette Kusur yasamasi
durumunda isletmenin hizmet hatasi telafisine yonelik yaklasim ve uygulamalarinin
misterinin kurumsal imaj algisim1 etkiledigi soylenebilir. Hizmet hatasi yasamasi
durumunda sikayet¢i olan miisterinin sikayetinin basarili sekilde degerlendirilmemesi
kisinin isletmeyle ilgili daha Onceki imaj algisin1 olumsuz yonde etkileyebilecektir
(Mutlu, 2011: 58). Yani hizmet hatasi telafisi ile miisterinin kurumsal imaj algis1 arasinda
dogru orantil1 bir iliski oldugu séylenebilir. Mutlu (2011) tarafindan, sikayet yonetiminin
kurum imaj1 iizerindeki etkileri iizerine yapilan calisma sonuclar1 bu fikri destekler
niteliktedir. Calisma sonuclarina gore, miisteri sikayetine yonelik isletme tarafindan
gosterilen tepkiler (6ziir, ¢cabukluk, agiklama, 6zen ve diizeltme) ile kurumsal imaj
arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur. Yani sikayet yonetiminde igletme tarafindan

gosterilen Orgiitsel tepkiler miisterilerin kurumsal ima;j algisin1 etkilemektedir. Calisma
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sonuglarina gore, miisterilerin kurumsal imaj algilariyla agizdan agza iletisim ve yeniden
satin alma istegi arasinda da anlamli bir iliski tespit edilmistir.

Konuya miisteri memnuniyeti saglama agisindan bakildiginda, sikayet
yonetiminin miisteri memnuniyeti saglamay1 hedefledigi sdylenebilir. Isletmeyle ilgili
olumlu kurumsal imaj algis1 olusturmak i¢in miisteri memnuniyeti onemli bir etkendir.
Memnun miisterinin kurumsal imaj algis1, pozitif yonde etkilenecektir. Sikayet yonetimi
ve kurumsal imaj konusundaki ¢abalarda isletmelerin asil amacinin karliligi artirmak ve
rekabet avantaji elde etmek oldugu bilinmektedir. Fakat, sikayet yonetimi ve kurumsal
imaj konulari i¢in temelde 6nemli olan konu, miisteri memnuniyetinin saglanmasidir.
Dolayisiyla igletmelerin hayatta kalabilmeleri ve rekabet ortaminda 6nemli bir rekabet
avantaj1 elde edebilmeleri i¢in birbirleriyle 6énemli bir iligki i¢inde olan hizmet hatasi
telafisi, sikayet yonetimi ve kurumsal imaj konularina 6nem vermeleri ve isletmelerin de
bu konulara yonelik ¢abalari arttirmalari gerekmektedir. Bu baglamda literatiirde sikayet,
hizmet telafisi ve kurumsal imaj konularinin memnuniyet ve sadakatle iligskilendirildigi
calismalara rastlanmaktadir.

Park ve Park, (2016) tarafindan, hizmet telafi stratejilerinin (dakiklik, tazminat,
oziir ve nezaket), hava yolu isletmesinin imajini, telafi memnuniyetini ve yolcularin
davranigsal niyetlerini nasil etkiledigini belirlemeye yonelik yapilan ¢aligmada, dakiklik
(hiz) stratejinin, imaj algisin1 olumlu yonde etkiledigi bunun yami sira imajin, telafi
memnuniyetini ve davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bununla
beraber tazminat stratejisinin, nezaket stratejisinin ve Oziir stratejisinin, imaji olumlu
yonde etkiledigi yoniindeki hipotezler degerlendirilmis ve anlamli bir iligki tespit
edilememistir.

Clark vd., (1992) tarafindan yapilan ¢alismada, basarili telafinin miisterilerin
kurumsal imaj algsini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Park, 2016: 237). Avant,
(2013) tarafindan internet {izerinden yapilan olumsuz yorumlara karsi otel tepkisinin
misafirin otel imaj algisina, otelde kalma ve tekrar ayni oteli tercih etmesine etkisi lizerine
yapilan ¢alismada, miisterinin otelle ilgili kurumsal imaj algisinin otelde kalma ve tekrar
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bununla beraber otelin
hizmet telafisi yapmasi durumunda, algilanan kurumsal imaj algisinin en yiiksek oldugu;
tam tersi otelin tepki vermemesi durumunda, algilanan kurumsal imaj seviyesinin en

diistik oldugu tespit edilmistir.
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Ely (1961)’e gore isletmeler tarafindan basarili bir kurum imaj1 olusturulmasinda
dikkat edilmesi gereken unsurlar arasinda; irlin kalitesinin, egitimli personelin
gerekliliginin yani sira yasanan hatalarin telafiside yer almaktadir. Yani kurumsal imaj
ve hizmet hata telafisi iliskisi onemlidir (Cifci 2011: 13).

Isletme tarafindan iiretilen iiriinleri satin alan miisteriler, isletmenin en dnemli
hedef kitlelerinden biri olup miisteri deneyimleri ve isletmeyle ilgili goriisleri
kamuoyunun kurumsal imaj algisinin olusumda etkili olabilmektedir (Candz, 2015: 49).
Miisterinin hizmet hatasiyla karsilasmasi, o isletmeden bir daha hizmet satin almayacagi
anlamina gelmez fakat olumsuz sdylemde bulunmasina neden olabilir (Lin, 2006: 20).
Olumsuz sdylemde bulunma (olumsuz agizdan agiza iletisim); miisterinin yagsadigi
hizmet hatas1 sonras1 sessiz kalmas1 durumunda ya da sikayeti sonrasinda hatasinin telafi
edilmemesi durumunda isletmeyle ilgili olarak miisterinin ¢evresine olumsuz elestirilerde
bulunmasi anlamina gelmektedir. Miisteriler, hizmet hatasi ve sikayet gibi yasadiklari
olumsuz deneyimleri olumlu deneyimlere gore daha fazla ¢evrelerinde konusmaktadirlar.
Memnuniyetsiz miisteri ortalama 25 miisteriyi olumsuz etkileyebilmektedir. Bu durum
firma imajin1 olumsuz etkileyebilmekte ve kotii bir imaji yok etmek ortalama 10 yil
stirebilmektedir (Park, 2012: 1).

Turizm ve konaklama sektoriinde yasanan hizmet hatalari nedeniyle siklikla
miisteri memnuniyetsizlikleri yasanabilmektedir (He ve Harris, 2014: 132). Hizmet
hatalar1; olumsuz tanitim, miisterinin isletmeyi tekrar tercih etmemesi ve miisteri kayibi
gibi olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Otelcilikte, miisterilerin hizmetle ilgili
olumsuz deneyimlerle ilgili olumsuz sdylemlerde bulunmasi oldukg¢a yaygindir (Kim ve
Jang, 2014: 110). Turizm sektoriinde, hizmet s6z konusu oldugundan denemeden firiinle
ilgili yorum yapmak olduk¢a zordur. Bu noktada o {irlinle ya da o isletmeyle ilgili
deneyim yasamus kisilerin yorumlar1 ve tavsiyeleri onem kazanir. Davidow (2003)’a gore
hizmet hatas1 yasamig ve hatasi telafi edilmemis kisiler ¢evrelerine isletme ile ilgili
yaptiklar1 olumsuz yorumlar ile isletme adina olumsuz reklam yapmis olurlar. Olumsuz
yorumlari dinleyen diger kisilerde, o isletmeye yapilan sikayetlerin ¢6ziimlenmedigi ve
isletmenin ¢aba gostermedigi seklinde bir fikir olusturur. Bu durum isletmenin miisteriler
tarafindan tercih edilmesini olumsuz etkileyebilir. Aksi durumda ise yani hizmet hatasi

sonrast miisterinin sikayet eyleminde bulunmasi ve hatanin telafi edilmesi durumunda,
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memnun misteri isletme i¢in olumlu bir reklam araci fonksiyonu tistlenebilmektedir
(Kiling, 2011: 20).

Memnun miisteri ise isletmeyle ilgili olumlu imaj algisina sahip olacak ve hem
isletmeyi tercih etme ihtimali artacak hem de ¢evresine isletmeyle ilgili olumlu sdylemde
bulunabilecektir. Boylece, cevresinde isletmeyle ilgili dolayli yoldan potansiyel
miisteriler izerinde olumlu kurumsal imaj algis1 olusmasinda etkili olabilecektir (Unur,
vd., 2010: 395). He ve Harris (2014) tarafindan otelcilik sektoriinde yapilan ¢alismada,
otel miisterilerini ahlaki bilinglendirme c¢aligmalar1 ve 6fke yonetimi ile miisterilerinin
hizmet hatalarina kars1 gosterdigi kindar, negatif agizdan agiza sodylenti eyleminin
engellenebilecegi belirtilmektedir. Kim ve Jang (2014) tarafindan restoranlarda hizmet
hatas1 ve telafisinde davranigsal tepkilerdeki degisikliklerin incelenmesi lizerine yapilan
calisma sonuglari, hizmet telafisi deneyiminin miisterilerin bireysel olarak daha pozitif
degerlendirmesini saglayabilecegi ve negatif davranigsal niyetlerini azaltabilecegi
yoniindedir.

Firma imajinin olumsuz bir sekilde etkilenmesini 6nlemek amaciyla hizmet
hatasinin telafisinin, hizli ve basarili bir sekilde saglanmasi gerekmektedir. Sikayetlerin
hizl1 ve basarili ¢6zlime kavusturulmasi, miisteri memnuniyeti saglayacak ve beraberinde
miisterinin isletmeye olan giivenini artiracaktir. Kendini degerli hisseden ve isletmeye
giiveni artan miisterinin, isletmeyle ilgili olumlu kurumsal imaj algis1 olusabilecektir
(Mutlu, 2011: 130).

Bu agiklamalar dogrultusunda sikayet yonetimi altinda, hizmet hata telafisinin ve
kurumsal imaj algisinin birbiriyle oldukga iliskili iki konu oldugu sdylenebilir. Bu
baglamda, miisterilerde olumsuz imaj algis1 olusmasina neden olabilecek olan hizmet
hatalar1 ve buna bagh sikayetler hizmet hatasi telafisiyle giderilebileceginden, isletmeler

tarafindan bu konuya gereken 6nemin verilmesi gerektigi soylenebilir.

3.4. Kurum Imaji ve Hizmet Kalitesi Iliskisi

Yapilan literatiir degerlendirmesi sonucu, soyut iki kavram olan kalite algis1 ve
kurumsal imaj algis1 konularmin birbiriyle iliskili iki konu oldugu ve kisilerin hizmet
kalitesi algilarinin, isletmeler ile ilgili kurumsal imaj algilarini etkiledigi goriilmektedir

(Candz, 2015: 49). Jienvanto vd., (2012) tarafindan 6grenciler {izerinde yapilan ¢alisma
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sonuglari; hizmet kalitesi algisinin, memnuniyet ve kurumsal imaj algisint etkiledigi
yoniindedir.

Nart (2006) tarafindan, hava yolu endiistrisinde miisteri tarafindan algilanan
hizmet kalitesinin, miisteri degerlendirme siirecindeki yansimalar1 ve sadakat {izerindeki
etkisi lizerine yapilan ¢aligma sonuglarina gore algilanan hizmet kalitesi; miisteri tatmini,
algilanan imaj ve tutum degiskenleri ilizerinde belirleyici olup sadakat davranigini
sekillendirmektedir. Bu ¢alismada, algilanan hizmet kalitesi ve imaj algis1 arasindaki
iliski degerlendirilmistir ve anlaml1 bir iligki tespit edilmistir. Buna gore hizmet kalitesi
arttikga miisterinin kurumsal imaj algis1 olumlu yonde gelismektedir.

Hizmet kalitesi ve kurumsal imaj arasindaki iligki agisindan, 6zellikle kurumsal
imaj algisi ile ilgili caligmalarda, imaj boyutlar1 arasinda hizmet kalitesinin yer almasi
dikkat cekicidir. Lee (2003) galismasinda otel imajini; fiziksel ¢evre, personel iletisimi,
hizmet kalitesi, erigebilirlik olmak {izere dort boyutta ele almistir. Bununla beraber bu
calismada, kurumsal imaj algisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Erogluer (2013) tarafindan banka sektoriinde hizmet kalitesinin kurumsal imaj
algis1 tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik yapilan ¢alismada, hizmet kalitesi fiziksel
ozellikler, gilivenirlik, heveslilik, giiven ve empati olmak iizere bes boyutta
degerlendirilmistir. Yine ¢aligmada, hizmet kalitesinin, kurumsal imaj algisini etkiledigi
ve en cok fiziksel ozellikler ve gliven boyutunun kurumsal imaj algist olusumunu
etkiledigi belirlenmistir. Kalite ve imaj iliskisi agisindan iiriin kalitesini olusturan unsurlar
degerlendirildigi zaman {iriin performansi, lriin Ozellikleri, glivenilirlik, uygunluk,
dayaniklilik, hizmet yetenegi, estetik, algilanan kalite ve son olarak imaj oldugu
goriilmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk 2004: 234).

Literatiir degerlendirildiginde, kalite ve imaj algisinin miisterilerin tekrar satin
alma niyeti ve miisteri sadakatiyle olan iliskisine yonelik ¢aligmalara rastlanmaktadir.
Hizmet kalitesi ve kurumsal imaj unsurlarini iligkilendiren c¢alismalarin sadakat
calismalarinda daha ¢ok yer almasinin, hizmet kalitesi ve kurumsal imajin, miisteri
sadakat bilesenleri arasinda degerlendirilmesi nedeniyle oldugu diisiiniilebilir. Karakas
(2012) tarafindan cep telefonu firmalariyla ilgili iiniversite 6grencilerinin algilarini
6lgmeye yonelik yapilan ¢alismada, miisteri sadakati olgusunun bilesenleri olan algilanan

kalite, degistirme maliyeti ve kurumsal imaj degiskenleri arasindaki iliskiler ve farkli
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miusteri sadakati modelleri ele alinip, yapisal esitlik modellemesi ile simnanmasi
amaclanmistir. Calismada, algilanan kalite degiskeni ile kurumsal imaj degiskeni
arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Kazangoglu (2011) tarafindan
‘havayolu firmalarinda miisteri sadakatinin yaratilmasinda kurum imajinin ve algilanan
hizmet kalitesinin etkisi’ isimli ¢aligmada, algilanan hizmet kalitesinin kurum imajina
olan etkisi degerlendirilmis ve kalite algisinin kurumsal imaj algisini olumlu yonde
etkiledigi belirlenmistir. Calisma sonuglarina gore hizmet kalitesi, kurumsal imaj algisini
sadakate gore daha fazla etkilemektedir. izci ve Reha (2013) tarafindan saglik sektdriinde
kalite, kurumsal imaj ve sadakat iliskisinin degerlendirildigi ¢alisma sonuglarina goére
hizmet kalitesi arttik¢a algilanan kurum imaj1 da olumlu yonde gelismektedir. Algilanan
hizmet kalitesi ve firma imaji1 ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.  Calisma sonuglarina gore kurum imaji, Sadakati pozitif yonde
etkilemekte olup imajin, sadakat belirleyicilik oran1 yiiksektir.

Yine imaj, kalite, miisteri memnuniyeti ve deger algisini iligkilendiren ¢aligmalara
da rastlanmaktadir. Zameer vd., (2014) tarafindan Pakistan’da bankacilik sektoriinde
kalite, imaj ve memnuniyetin deger algisiyla olan iliskisini incelemek iizere yapilan
calismada; hizmet kalitesi, kurumsal imaj ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir
iliski oldugu belirlenmistir. Cheng ve Abdul Rashid (2013) tarafindan, otelcilikte
kurumsal imajm, miisteri memnuniyeti ve sadakatle olan araci etkisi incelenmistir.
Bulgular, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetiyle 6nemli 6l¢tide iliskili oldugunu ve
bunun otelcilik sektoriinde olumlu bir miisteri sadakati olusturdugunu ortaya koymustur.
Ayrica kurumsal imajin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkide
kismen araci rolii oldugu tespit edilmis.

Bakan (2005)’a ait ¢alisma sonuglari, kalite faktoriiniin imaj algisinin olusumunda
miisteriler tarafindan 6nem verilen bir konu oldugu fikrini destekler niteliktedir. Canoglu
(2008)’un ve Cabuk vd., (2013)’nin otel miisterilerinin imaj ve hizmet kalitesi algilari ile
tekrar satin alma davraniglar1 arasindaki iligkiyi inceledigi ¢aligmalarda, hizmet kalitesi
faktorii kurumsal imaj algisini olusturan unsurlardan biri olarak ele alinmaktadir. Yine
benzer bir degerlendirme Candz (2015) tarafindan Tiirk Hava Yollart 6rneginde kurumsal
imaj algisinin incelendigi ¢calismada yapilmaktadir. Bu ¢alismada kalite faktorii, kurumsal
imaj unsurlarindan biri olarak ele alinmakta olup kurumsal imaj iizerinde en ¢ok etkisi

olan faktor olarak degerlendirilmektedir.
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Imaj ve kalite iliskisini inceleyen calismalar degerlendirildigi zaman; kalite
algisinin imaj1, imaj algisinin da kalite algisini olumlu yonde etkiledigi yoniinde bilgilere
rastlanmaktadir. Hua vd., (2009) tarafindan hizmet kalitesi ve alginan deger arasindaki
iliski ile bunlarin miisteri memnuniyetine, kurumsal imaj ve davranigsal niyetlere olan
etkisini belirlemeyi amaglayan calisma sonuglarina gore kaliteli hizmet, memnuniyet
seviyesini artirmakta ve bu durum da olumlu kurumsal imaj algis1 gelismektedir.

Demir (2012) tarafindan otelcilikte kurumsal imaj, misteri beklentileri, algilanan
kalite ve degerin, miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi ve miisteri memnuniyeti ile
miisteri sadakati iliskisi incelenmistir. Bu ¢aligmada, kurumsal imaj algisininin
misterilerin kalite algilarin1 olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Hizmet kalitesindeki artig, isletme basarisin1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu
durum hizmeti satin alan miisterilerin kurumsal imaj algisinda pozitif yonlii degisime
neden olabilmektedir (Candz, 2015: 47). Kalite konusunda diger bir 6nemli konu, ¢alisan
kalitesidir. Calisanlar, bir nevi isletmenin vitrini gorevini tistlenerek miisteriler tizerinde
dogrudan izlenim yani imaj yaratma 6zelligine sahiptir (Bayuk ve Kiigiik, 2008: 1584).
Calisanlar miisteri ile saglam iliskiler kurulmasinda ve misteriler de kalite algisi
olusumunda 6nemli bir rol Gstlenmektedirler. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin
oncelikle calisan memnuniyeti saglanmalidir. Boylece memnun c¢alisan, miisterinin

isletmeyle ilgili kurumsal imaj algis1 olusumunda etkili olabilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

4. TURIZM SEKTORUNDE HIiZMET HATASI TELAFi STRATEJILERI,
HIiZMET KALITESI ALGISI VE KURUMSAL IMAJ ALGISI ARASINDAKI
ILISKIYE YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Birgok insan, tatillerini kisith zaman ve biit¢eyle planlamaktadir. Tiim yilin
yogunlugu ve yorgunlugunu bu zaman diliminde atmay1 hedefleyen insanlar hakli olarak
bu siireyi en verimli sekilde kullanmak ve herhangi bir sorun yasamadan tatillerini
gecirmek istemektedirler. Tatilin miikemmel ge¢mesi sunulan hizmetin kalitesi ve
sunulan hizmette karsilasilan hatalar ile iligkilidir. Kalite kavrami ve kurumsal imaj tiim
sektorler icin 6nemli rekabet araglari haline gelmis olup 6zellikle hizmet sunan isletmeler
acisindan dikkat edilmesi gereken konulardir. Bir hizmet sektorii olan turizm sektorii i¢in
de durum aynidir. Turizm sektoriiniin gok yonlii yapisi geregi, ayni anda benzer hizmetler
farkli kitlelere sunulabilmektedir. Sosyo-kiiltiirel acgidan farkli kitlelere hizmet
sunulmasinin yani sira her insanin farkli kisilikleri oldugu diisiiniiliirse her miisterinin
beklentisinin ve isteklerinin farkli oldugu sdylenebilir. Bu durum turizm sektorii
calisanlarinin, hatasiz hizmet sunumu ve hizmet kalitesini arttirmalari i¢in 6nemli bir ¢gaba
sarf etmeleri gerekliligini ortaya koymaktadir. Tiim bu ¢abalara ragmen hatali hizmet
sunumu ortaya ¢ikabilmektedir. Oncelikli olarak ortaya cikabilecek hizmet hatalarmnim
onlenmesi gereklidir. Fakat istenmeden ortaya ¢ikan hatalarin da telafisi miimkiindiir ve
kullanilan telafi stratejileri, hizmet hatasiyla ortaya ¢ikan krizi firsata ¢evirebilir.

Buradan hareketle bu ¢alismada, turizm sektoriiniin 6nemli bir hizmet alan1 olan
konaklama isletmelerinde ortaya ¢ikan hizmet hatalarindan kaynakli miisteri sikayetlerini
telafi etmeye yonelik isletme tarafindan uygulanan hizmet hatas: telafi stratejilerinin,
miisterilerin hizmet kalitesi ve kurumsal imaj algilarmma olan etkisini belirlemek

amaglanmaktadir.



4.2. Arastirmanin Literatiire Katkis1

Literatiir incelendiginde, hizmet hatas1 ve hizmet hatasi telafisi {izerine son
yillarda daha fazla calisildigi goriilse de 1980°1i yillardan itibaren bu konuyla ilgili
calismalara rastlanmaktadir. Bununla birlikte, hizmet hatasi telafisi konusunun sikayet
yonetimi baslig1 altinda ele alindig1 ve yapilan ¢alismalarn, daha ¢ok sikayet yonetimi
konusunda oldugu, goriilmektedir.

Sikayet konusunda yapilan ¢alismalarda (Lee vd., 2013; Crie 2003; Mattila ve
Mount 2003; Alabay 2012; Murphy vd., 2015; Black ve Kelly 2009; Jeong ve Jeon 2008,
Ekiz vd., 2008; Ekiz vd., 2010; Kilig ve Ok 2012; Zorlu vd., 2013; Y1lmaz 2014; Schoefer
ve Ennew 2005 vb.) ¢ogunlukla sikayet davranisi, sikayet tiirii, sikayet bildirimleri,
bildirimlerin  kimlere yapildigi, isletmenin degerlendirmeye alip almadigi,
memnuniyet/memnuniyetsizlik, misteri profili, sadakat, davranissal tepkiler, adalet algisi
vb. konulara deginildigi ve bu konulardan bir ya da bir kaginin birlestirilerek birbiri
arasindaki iligkilerin incelendigi goriilmektedir.

Ozellikle son 20 yilda hizmet hatas1 ve telafisi ile ilgili calismalar (Murphy vd.,
2015; Mattila vd., 2009; Leong vd., 2002; Kim vd., 2009; Fu vd., 2015; Kwon ve Jang
2012; Guchait vd., 2015; Silber vd., 2009; Chan vd., 2007; Black ve Kelley 2009; Mount
2012; Nikbin vd., 2012; Nikbin vd., 2015; Vazquez 2012; Xu vd., 2014; Chuang vd.,
2012; Wang ve Chang 2013; Chueh vd., 2014; Ibrahim ve Abdallahamed 2014; Cheng
2012; vb.) yapildigi goriilmektedir. Ayrica hizmet hata tiirleriyle, hizmet hatalarinin
miisteri memnuniyetine olan etkileriyle ilgili (Kozub 2008; Herson 2011; Ramos 2014
vb.); atif teorisi ile ilgili (Wirtz ve Mattila, 2004); adalet algis1 ile ilgili (Park 2012; Cai
2014; Azab 2013 vb.); hizmet telafisi ve hizmet kalitesi algis1 arasindaki iliski ile ilgili
(Zemke ve Bell 1990 vb.) tarafindan yapilmis ¢alismalar, bu konudaki ¢alismalara drnek
gosterilebilir.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de konunun 6neminin anlasilmaya baglamasina
bagli olarak son yillarda hizmet hatasinin telafisi ve telafi stratejileri konulariyla ilgili
caligmalara rastlanmaktadir. Yapilan ¢alisma sayisinda artis gozlenmekte olup yeterli
olmadig1 diisiiniilmektedir. Tiirkiye’de Yiiksek Ogretim Kurumu, Ulusal Tez izleme
Merkezi Veri Tabani’na kayithi tezler degerlendirildigi zaman ii¢ doktora tezine

ulasilmistir. Bu ¢alismalardan bir tanesi hata telafisi konusunda bankacilik sektoriinde
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yapilan Nasir (2005)’a ait ¢alisma ve digerleri sikayet yonetimi ile ilgili olup bankacilik
sektoriinde Eskinat (2009)’a ait ve turizm sektoriinde Kiling (2011)’a ait ¢aligmalardir.
Yiksek lisans tezi olarak on yedi c¢alismaya ulasilmis olup bunlardan on doért ¢alisma
(Kiling 2004; Bal 2012; Metin 2012; Ok 2011; Mutlu 2011; Celebi 2011; Burucuoglu,
2011; Bozaci 2011; Unver 2010; Alper 2010; Demiray 2010; Sensoz 2010; Eregez 2009;
Tastan 2008; Sar1 2008; Kose 2007; Ozgiil 2007; Oztopcu 2006) sikayet yonetimiyle ilgili
olup ii¢ ¢alisma (Bozkaya 2012; Canakgoz 2008; Tiirkoglu 2007) hizmet hatasi telafisi
ile ilgilidir. Kiling (2004) tarafindan sikayet yoOnetimi ismiyle yapilsa da otelcilik
sektoriinde kullanilan hizmet hatasi telafi stratejilerinin belirlenmesi ve bunlarin tatmin
seviyelerinin belirlenmesinin amaglanmasi nedeniyle; Mutlu (2011) tarafindan yapilan
yiksek lisans caligmasi sikayet yonetimi ismi altinda, hizmet telafi stratejileri ve
kurumsal imaj algisi iligkisi ile ilgili olmasi nedeniyle ve Ok (2011) tarafindan yapilan
yiiksek lisans ¢aligmasi, otel isletmelerinde miisteri sikayetleri ile hizmet kalitesi iligkili
olmasi nedeniyle 6nemli goriilmektedir. Tiirk¢e tezler degerlendirildiginde; ¢ogunlukla
sikayet yonetimi konusuna odaklanildigi, hizmet hatasi telafi stratejileri ismiyle gecen
caligmaya ulagilamadigi, bu konuya sadece diger basliklar altinda kismen deginen sinirli
sayida calismaya ulasilabildigi soylenebilir.

Ulusal veri tabanlarinin disinda ‘ProQuest Digital Dissertation and Thesis’ ve
‘Jstor’ gibi uluslararasi veri tabanlarinda tez g¢alismalari incelenmistir. Bu inceleme
sonucu hizmet hatasi telafisi ve hizmet hatasi telafi stratejileri ile ilgili olan ve ¢alisma
kapsaminda 6nemli goriilen yedi doktora tezine (Davidow 1998; Kozub 2008; Lin 2006;
Weun 1997; Mccollough 1995; Herson 2011; Wei 2014) ve bir yiiksek lisans tezine
(Ramos 2014) ulagilmistir.

Hizmet hatasi telafi stratejileri ile ilgili caligmalar degerlendirildigi zaman; hizmet
sektoriinde telafi stratejileri bashgiyla, oOrgiitsel tepkiler ismiyle ya da iyilestirme
stratejileri ismiyle yapilan calismalara, bunun yani sira sikayet veya hizmet telafisi bagligi
altinda da telafi stratejilerinden bahseden calismalara da (Davidow 2000; Davidow
2003a; Davidow 2003b; Karatepe 2006; Lee vd., 2011; O’Neill ve Mattila 2004;
McDougall ve Levesque 1998; Yang 2005; McQuilken vd., 2013; Swanson ve Hsu 2009;
Mueller vd., 2003; Tsai ve Su 2009; Hoffman vd., 2016; Nguyen vd., 2012; Ok vd., 2005;
Leow 2015; Cengiz vd., 2015; Olcay ve Ozekici 2015 vb.) rastlamak miimkiindiir.

Literatiirde hizmet hatasi1 durumunda hangi telafi stratejilerinin izlenebilecegi, hizmet
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telafisinin ele alinma hizinin ve hatanin ciddiyetinin miisteri memnuniyeti lizerine nasil
etkileri olabilecegi; hizmet telafisinin memnuniyet, sadakat, davranigsal niyetler (tekrar
satin alma istegi, olumlu sdylemde bulunma, olumsuz sdylemde bulunma vb.), miisteri
tepkileri, adalet algisi ile iligkilendirildigi otelcilik sektoriinde (He ve Harris 2014; Lin
2006, Gil 2006, Ok 2011, Roa ve Wongb 2012; Kilig vd., 2013; Tiirkoglu 2007 vb.),
ulastirma sektoriinde (Mccollough 1995; Mattila vd., 2009; Nikbin 2015; Leow 2015),
bankacilik sektoriinde (Bozkaya 2012; Canakgoéz 2008), yiyecek igecek sektoriinde
(Olcay ve Ozekici 2015; Caliskan 2013; Tsai ve Su 2009; Warden vd., 2008; Leong ve
Kim 2002; Kim ve Jang 2014; Mueller vd., 2003; Yang ve Mattila 2012; Yang 2005;
Namkung vd., 2011 vb.) ¢alismalara rastlanmaktadir.

Bununla birlikte yapilan incelemeler sonucu, hizmet hatasi telafi stratejileri,
hizmet kalitesi, kurumsal imaj ile ilgili ayr1 ayr1 yapilan ¢alismalar oldugu gibi telafi ve
kalite, telafi ve imaj, kalite ve imaj konularmi iligkilendiren ¢alismalara da
rastlanmaktadir. Calisma kapsaminda hizmet sektoriinde yapilmis, hizmet Kkalitesi ve
kurumsal imaj algisini iligkilendiren ¢alismalara (Cheng vd.,2013; Zameer vd., 2014,
Demir, 2012; Hua vd., 2009; izci ve Saydam, 2013; Nart 2006; Cabuk vd., 2013; Canoglu
2008; Erogluer 2013; Karakas 2012; Kazangoglu 2011 vb.) ulasilmistir.

Bununla beraber, hizmet telafisi ile kalite algisini iligkilendiren ¢alismalarin
(otelcilik sektoriinde Gil vd., 2006; Ok 2011; Kilig vd., 2013, ulastirma sektoriinde
Mccollough 1995) olduk¢a sinirli sayida oldugu goriilmektedir. Bu caligmalar
incelendiginde, hizmet telafisinin yapilmasinin kalite algisin1 olumlu yonde etkiledigi
belirtilmekte fakat telafi stratejilerinden hangilerinin daha fazla etkiledigi ile ilgili bilgiye
rastlanmamaktadir. Bu durumun, hizmet telafi stratejileriyle hizmet kalite algisinin
iliskilendirilmemis olmasindan kaynaklandig: diistiniilebilir.

Literatiir incelendigi zaman hizmet telafi stratejileri ve kurumsal imaj algist
arasindaki iliskiyi inceleyen c¢alismalar sinirli sayida olup Mutlu (2011); Park ve Park
(2016) tarafindan yapilan ¢alismalara ulasilmistir. Bu ¢alismalar, turizm dis1 sektorlerde
yapilmis olup tek tek telafi stratejileri ile kurumsal imaj algisi iliskilendirilmistir. Turizm
sektoriinde otelcilikte bu konuda Avant (2013) tarafindan yapilan ¢alismaya ulasilmis
olup bu ¢alismada da sadece hizmet telafisi yapilmasinin miisterinin isletmeyle ilgili
kurumsal imaj algisin1 olumlu yonde etkiledigi belirtilmekle birlikte hangi telafi

stratejisinin kalite algisin1 daha fazla etkiledigi incelenmemistir. Yapilan literatiir
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taramasinda, otelcilik sektoriinde hizmet telafi stratejilerinin kurumsal imaj algisi
tizerindeki etkilerini inceleyen caligmaya ve bununla beraber hizmet telafisi, hizmet
kalitesi ve kurumsal imaj arasindaki iliskiyi inceleyen ¢calismaya ulagilamamistir. Calisma
kapsaminda yapilan literatiir incelemesi sonucunda ulasilan kaynaklar ve calismaya temel
olusturan 6nemli ¢alismalar tablolar halinde Ek 2°de sunulmustur.

Konunun o6neminden ve literatiirde benzer calismalara ulasilamamasindan
hareketle bu ¢alismada, hizmet hatasi telafi stratejileri konusu ele alinmistir. Calismada
hizmet hatasi, hizmet hatasi telafi stratejileri, algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal imaj
konularina deginilmistir. Hizmet hatasi telafi stratejilerinin, hizmet kalite algisina ve
kurumsal imaj algisina bunun yani sira hizmet kalitesi algisinin kurumsal imaj algisina
olan etkisi incelenmistir. Konu dahilinde yapilan 6nceki ¢alismalarda, turizm sektoriinde
ve Ozellikle konaklama hizmet alaninda yapilan saha calismalarinin kisitli olmasi,
dolayisiyla literatiirde de ilgili galismalarin yetersiz oldugu diisiincesiyle bu ¢calismada da
turizm sektoriiniin 6nemli bir pargasi olan otel isletmeleriyle ilgili hizmet hatas1 yagsayan
kisiler baz alimmistir. Turizm sektoriinde bu konunun oneminden hareketle calisma
sonucunda elde edilen verilerin, isletme yoneticilerine yol gosterici olacag

distiniilmektedir.

4.3. Arastirmanin Kisitlari

Calisma, bir hizmet sektorii olan turizm sektoriinde yer alan konaklama
isletmelerinden biri olan 5 yildizli otellerden hizmet satin alan miisterilerin, hizmet
deneyimleri sirasinda yasadiklar1 hizmet hatalar1 ve isletme tarafindan uygulanan hizmet
hatas1 telafi stratejileri ile ilgili miisteri algilarin1 degerlendirmeyi icermektedir.
Tiirkiye’de 5 yildizli otel deneyimi yasayan, bu siiregte hizmet hatasi yasamis ve sikayet
eylemine doniistiirmiis kisilerin sayis1 bilinmemektedir. Bununla ilgili istatistik verilerine
ulagilamamaktadir. Bu durum evren ve Orneklem se¢iminde karmasaya neden

olabilmekte ve galismanin bir kisit1 olarak goriilebilmektedir.
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4.4. Arastirmanin Metodolijisi

4.4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Hizmet hatasi, isletmeler i¢in sorunlu bir durum gibi goriinse de Zemke ve Bell
(1990)’e gore, isletmeler tarafindan hizmet hatalarina yonelik verilen olumlu tepkiler
isletmelerin hizmet Kkalitelerinin bir unsuru sayilabilir (Kozub, 2008: 73). Sikayet,
miisterinin hizmet ile ilgili yasadig1 hosnutsuzlugu ifade etmektedir. Onemli olan bu
olumsuz durumun isletmeler tarafindan firsata doniistiiriilebilmesidir. Bu agidan
bakildiginda sikayetler, isletmenin verdigi hizmetle ilgili sikintili durumlan belirleyip
daha sonra bu konuda olusabilecek yeni sikayetleri dnceden engelleme firsati veren geri
dontigler olarak degerlendirilebilirler. Sikayet ve telafi siireci hizmet isletmeleri igin bir
rekabet avantaji elde etmek, miisteriyi daha fazla memnun etmek, onun giliven ve
bagliligii tekrar kazanmak, gelecekte olusabilecek hizmet hatalarini engellemek adina
bir firsat olarak degerlendirilmektedir (Kozub, 2008: 74). Bir hizmet sektorii olan turizm
sektorii ve konaklama isletmeleri i¢in de durum benzerdir. Konaklama isletmeleri
yonetimleri, hizmet hatalarinin etkilerini azaltabilecek ve miisteri memnuniyetini
artirabilecek uygun telafi stratejileri belirlemelidirler. Hizmet hatalarina 6nem verilmesi
ve telafi edilmeye calisilmasi isletmelerde hizmet kalitesinin artirilmasina, miisterilerin
uzun dénemde elde tutulmasina yardimei olabilecektir (Lin, 2006: 18).

Literatiir incelendiginde, kisilerin hizmet hatasi ve sikayet gibi yasadiklari
olumsuz deneyimleri olumlu deneyimlere gore ¢evrelerinde daha fazla konustuklari tespit
edilmistir. Bu durum kurum imajint olumsuz etkilemektedir (Canakgoz, 2008: 77).
Kurum imajinin olumsuz bir sekilde etkilenmesini dnlemek amaciyla hizmet hatasinin
telafisinin hizli ve basarili bir sekilde saglanmasi gerekmektedir. Sikayetlerin hizli ve
basarili bir sekilde ¢6ziime kavusturulmasi miisteri memnuniyetini saglayacak ve
beraberinde miisterinin isletmeye olan giivenini artiracaktir. Kendini degerli hisseden ve
isletmeye giiveni artan miisterinin isletmeyle ilgili kurumsal imaj algis1 pozitif yonde
etkilenecektir (Mutlu, 2011: 130).

Algilanan hizmet hatasi telafisi, yasanan hizmet hatasinin telafi edilmesine
yonelik isletmeler tarafindan kullanilan stratejilerin  yer aldigr  ‘Dakiklik’,

‘Kolaylastirma’, *Oziir’, ‘Giivenilirlik’, ‘Nezaket’ ve ‘Tazminat® olmak iizere 6 boyutta
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ele alinmigtir. Bu dogrultuda eger algilanan hizmet hatasi telafisi yiiksek ise hizmet
kalitesinin ve buna bagli olarak kurum imaj1 algisinin da yiiksek olacagi varsayilmaktadir.

Otellerde hizmet hatas1 yasanmasi durumunda isletmeler tarafindan uygulanan
hizmet hatas1 telafi stratejileri ile miisterilerde olusan hizmet kalitesi algis1 arasindaki
iliskiyi inceleyen g¢aligsmalar olduk¢a sinirlidir. Cogunlukla her bir telafi stratejisi ile
hizmet kalitesi algisini iliskilendirmek yerine, telafi yapilip yapilmama durumu ile hizmet
kalitesi algis1 iliskilendirilmekte veya her ¢alisma kapsamina alinan farkli stratejilerin
iligkilendirildigi goriilmektedir.

Gil vd., (2006) tarafindan Ispanya’da otel miisterileri iizerinde hizmet telafisi ve
sadakatin, algilanan hizmet kalitesi boyutlarina olan etkisinin incelendigi ¢aligmada
otellerde resepsiyon, restoran hizmetleri ve ¢alisan davramiglari kapsaminda hizmet
kalitesi 6l¢iimii yapilmis olup yasanan hizmet hatalarindan uygulanan hizmet hatasi telafi
stratejileri degerlendirilmemistir. Sadece miisterilere sikayet edip etmedikleri ve
telafisinin yapilip yapilmadigi sorulmustur. Sonuglara gore, otel miisterisi bagarili hizmet
hatasi telafisi yagsamigsa miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesi yiiksek olmustur.

Ok (2011) tarafindan yapilan ‘Otel Isletmelerinde Miisteri Sikayetlerinin
Degerlendirilmesi ve Hizmet Kalitesi Algisinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi’ isimli
yiiksek lisans tez ¢aligmasi, otelcilikte miisteri sikayetleri ve hizmet kalitesi ile ilgili olup
miisterilerin sikayet davranislari, isletmenin sikayetlere olan yaklasimi ve sikayetlerin
dikkate alinmasinin miisterilerin hizmet kalite algilarina, sadakate ve tekrar satin alma
niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Calismada hizmet Kkalitesi
degerlendirmeleri; resepsiyon, kat hizmetleri, yiyecek i¢cecek departmani ve igsgéren
hizmetleri olmak tizere toplami 100 olacak sekilde puanlanarak yapilmistir. Calismada
isletmenin sikayet degerlendirmesi ve ¢6ziim sunmasinin, misterinin hizmet kalitesi
algisint olumlu etkiledigi seklinde bir madde sunularak sikayet yonetim konusundaki
basarinin kalite algisina olan etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu soruya biiyiik katilimin
olmast olumlu etkisi oldugu seklinde yorumlanmigstir. Sikayet degerlendirmeleri
(miisterilerin isletmenin hizmet telafi stratejilerine yonelik goriisleri) ile ilgili dokuz
sorunun ve kalite algisiyla ilgili tek sorunun puan ortalamalari alinarak korelasyona
bakilmis ve yiiksek iligki tespit edilerek olumlu yonde artirdigr seklinde yorumlanmustir.

Kilig vd., (2013) tarafindan otelcilikte miisteri sikayetlerine yonelik sikayeti

onemseme ve ¢ozmeye calisma seklindeki isletme tepkilerinin, kisinin hizmet kalite
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algisina olan etkisi ve kalite algisinin sadakate olan etkisinin incelendigi calismaya gore,
isletmenin sikayete yonelik olumlu degerlendirmelerinin miisterinin hizmet kalite algisini
olumlu etkiledigi belirlenmistir. Kilig ve Ok ( 2012) tarafindan yapilan ¢alisma ise
otellerde miisteri sikayetlerinin degerlendirilmesine yonelik yapilmis olup yukarida
aciklanan Ok (2011) ve Kili¢ vd., (2013) tarafindan yapilan ¢aligmalarla benzerlik
gosterip ayni sonuglara dikkat ¢ekmektedir.

Mccollough (1995) tarafindan havayolu tasimacilik sektoriinde hizmet hatasi ve
telafisinin hizmet kalitesi tutumu tizerindeki etkisini inceledigi ¢alisma sonuglarina gore,
hizmet hatasi durumunda telafi sonrasi hizmet kalite algisinin telafi performansiyla
pozitif iligkili oldugu tespit edilmistir.

Bu calismada, isletmeler tarafindan hizmet hatasi yasanmasi durumunda
uygulanan hizmet hatasi telafi stratejileri ile miisterilerin hizmet kalitesi algis1 arasindaki
iligkiyi tespit etmeye yonelik asagidaki hipotezler belirlenmistir.

Hai: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden dakiklik boyutu, algilanan hizmet kalitesini
pozitif yonde etkiler.

H2: Hizmet hatas: telafi stratejilerinden kolaylastirma boyutu, algilanan hizmet kalitesini
pozitif yonde etkiler.

Hs: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden 6ziir boyutu, algilanan hizmet kalitesini pozitif
yonde etkiler.

Ha: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden giivenilirlik boyutu, algilanan hizmet kalitesini
pozitif yonde etkiler.

Hs: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden nezaket boyutu, algilanan hizmet kalitesini pozitif
yonde etkiler.

He: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden tazminat boyutu, algilanan hizmet kalitesini
pozitif yonde etkiler.

Otellerde hizmet hatas1 yasanmasi durumunda isletmeler tarafindan uygulanan
hizmet hatas1 telafi stratejileri ile miisterilerde olusan kurumsal imaj algis1 arasindaki
iliskiyi inceleyen calismalar oldukca smirli olup calismalarda genellikle, her bir telafi
stratejisini kurumsal imaj algisiyla ayr1 ayr iligkilendirmek yerine, telafi yapilip
yapilmama durumu ile kurumsal imaj algisi iliskilendirilmektedir. Avant (2013)
tarafindan internet {izerinden yapilan olumsuz yorumlara karsi otel yonetimi tarafindan

verilen tepkinin, misafirin otel imaj1 algisina, otelde kalmaya devam etmesine ve tekrar
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ayni oteli tercih etmesine etkisi iizerine yapilan yliksek lisans tez ¢alismasi sonuglarina
gore otelin hizmet hatasi telafisi yapmasi durumunda, algilanan kurumsal imaj algisinin
yiiksek oldugu tam tersi otelin tepki vermemesi durumunda ise algilanan kurumsal imaj
seviyesinin disiik oldugu tespit edilmistir. Mutlu (2011) tarafindan sikayet yonetiminin
kurum imaj1 iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik, sektor sinirlamasi getirilmeden
yapilan tezde, sikayet yonetimi kapsaminda isletmeler tarafindan gosterilen tepki yani
uygulanan hizmet hatas1 telafi stratejilerinden oziir, ¢abukluk, agiklama, 6zen ve
diizeltme stratejleri ile ayr1 ayr1 kurumsal imaj iliskisi degerlendirilmistir. Calismada her
bir telafi stratejisi ile kurumsal imajin iligkilendirilmesi, bu calismayla benzerlik
gostermekte olup oziir, cabukluk, agiklama, 6zen ve diizeltme stratejlerinin her biriyle
kurum imaj1 arasinda anlamli pozitif bir iliski tespit edilmistir. Park (2012) tarafindan
yapilan, telafi performansinin, telafi memnuniyeti, marka imaj1 ve sadakat iliskisinin
incelendigi yiiksek lisans tezinde telafi performansinin miisterinin imaj algisini olumlu
yonde etkiledigi belirtilmektedir. Park ve Park (2016) tarafindan yapilan ‘Telafi
Stratejilerinin Yolcularin Davranigsal Niyetlerine Olan Etkileri’ isimli ¢aligmada telafi
kalitesi unsurlar1 olarak ifade edilen telafi stratejilerinin (dakiklik, tazminat, 6ziir ve
nezaket) hava yolu isletmesinin imajini, telafi memnuniyetini ve yolcularin davranigsal
niyetlerini nasil etkiledigini belirlemek amaglanmistir. Dakiklik (hiz) stratejisinin, imaj
algisin1 olumlu yonde etkiledigi bunun yani sira imajin, telafi memnuniyetini ve
davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bununla beraber tazminat
stratejisinin, nezaket stratejisinin ve Oziir stratejisinin imaji olumlu yonde etkiledigi
yoniindeki hipotezler kabul edilmemistir.

Bu baglamda hizmet hatas1 telafi stratejileri ve kurumsal imaj algist ile ilgili
asagidaki hipotezler olusturulmustur.
H7: Hizmet hatas1 telafi stratejilerinden dakiklik boyutu, algilanan kurum imajin pozitif
yonde etkiler.
Hs: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden kolaylastirma boyutu, algilanan kurum imajini
pozitif yonde etkiler.
Ho: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden 6ziir boyutu, algilanan kurum imajini pozitif
yonde etkiler.
Haio: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden giivenilirlik boyutu, algilanan kurum imajini

pozitif yonde etkiler.
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Hai1: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden nezaket boyutu, algilanan kurum imajini pozitif
yonde etkiler.
Hai2: Hizmet hatas: telafi stratejilerinden tazminat boyutu, algilanan kurum imajin1 pozitif
yonde etkiler.

Yapilan literatiir incelemesi sonucu turizm, ulagtirma, bankacilik, iletisim vb.
sektorlerde hizmet kalitesi ve imajin iliskilendirildigi calismalara rastlanmaktadir.
Calismalarda, hizmet kalitesi ve imaj iliskilendirilirken bunlarin memnuniyetle, sadakatle
olan iligkilerinin de degerlendirildigi goriilmektedir. Bu konuda yapilan c¢aligsmalar
(Kazangoglu 2011; Ostrowski 1993; Kandampully ve Hui Hu 2007; Kandampully ve
Suhartanto 2000, 2003; Hua vd., 2009; Zameer vd., 2014; izci ve Reha 2013; Cheng ve
Abdul Rashid 2013; Jienvanto vd., 2012; Cantz 2015; Nart 2006, Erogluer 2013, Karakas
2012; Cabuk vd., 2013; Canoglu 2008 vb.) incelendiginde hizmet sektoriinde
miisterilerde, hizmet kalitesi algisi ile miisterilerin kurumsal imaj algisinin iligkili oldugu
ve hizmet kalitesi algisinin kurumsal imaj algisin1 olumlu yonde etkiledigi fikrinin genel
kabul gordiigii goriilmektedir. Bu baglamda asagidaki hipotez belirlenmistir.

Has: Algilanan hizmet kalitesi, algilanan kurum imajini pozitif yonde etkiler.

Bu bilgiler kapsaminda belirlenen arastirmanin modeli asagida yer alan sekil
4.1.”de gosterilmektedir.

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Dakiklik
(Timeliess)

Kolaylagtirma
(Facilitation)

Oziir

(Apology)

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Giivenilirlik

(Credibility)

Algilanan
Kurum imajt

Nezaket
(Attentivenes)

Hizmet Hatas1 Telafi Stratejileri

Tazminat
(Atonemet)
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4.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirma evrenini, Antalya ilinde bulunan bes yildizli otel isletmelerinden hizmet
alan ve hatal1 hizmet sunumundan sikayetci olan Tiirk miisteriler olusturmaktadir. Sadece
bes yildizli otellerin tercih edilmesinin nedeni ise; en iyi hizmet kalitesinin sunuldugu
durumlarda bile hatalarin yasanilmasinin kaginilmaz oldugu fikrinden hareketle
konaklama sektoriinde bes yildizli otellerin yiiksek kalitede hizmet verdiginin
varsayilmasidir. Bu kapsamda Tiirkiye’de yasayan ve Antalya ilinde bes yildizli otel
isletmesinden hizmet alan herkesin birer potansiyel katilimc1 oldugu varsayilmistir.

Calismada miisteri sikayetleri sonrasi bes yildizli otel isletmelerinin miisteri
sikayetlerinin ¢ozlimiine yonelik uyguladiklari hizmet hatasi telafi stratejilerinin
misteriler tarafindan nasil algilandig1 degerlendirilmektedir. Genellikle sikayet
konusunun isletmeler i¢in olumsuz bir durum olarak goriilmesi nedeniyle isletmeler bu
konuda bilgi vermek istememektedirler. Miisteri sikayetleriyle ilgili yapilan ¢alismalarin
uygulamasina isletmelerin izin verme konusundaki isteksizlikleri ¢aligma kapsaminda
onemli bir kisit olarak goériilmektedir. Bunun yani sira Tiirkiye’de 5 yildizli otel deneyimi
yasayan, bu siliregte hizmet hatasi1 yasamis ve sikayet eylemine doniistiirmiis kisilerin
sayis1 bilinmemektedir. Bununla ilgili istatistiklere ulagilamamaktadir. Bu durum evrenin
tamamina ulagma istegini engellemekte ve Orneklem Kkitlesi belirlenmesini gerekli
kilmaktadir.

Olasikli(tesadiifi) ornekleme yontemlerinin kullanilmadigi yani evrenin tam
olarak bilinmedigi veya tam olarak tahmin edilemedigi bilimsel calismalarda,
arastirmacinin kendi tecriibe ve bireysel goriislerini kullanarak katilimcilar: belirlemesine
dayal1 olasilikli olmayan(tesadiifi olmayan) 6rnekleme yontemleri kullanilabilmektedir
(Uzgoren,2012:176; Hasiloglu vd., 2015: 20). Bu yontemlerden biri de kolayda
ornekleme yontemidir. Bu yontemde veriler evren igerisinden ¢ok hizli, kolay ve
ekonomik sekilde toplanabilir (Aaker vd., 2007: 394; Hasiloglu vd., 2015: 20). Bu
dogrultuda ¢aligmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmstir.

Buradan hareketle bes yildizli otellerin sayica ¢ok oldugu ve Tiirkiye sinirlari
icinde turistik faaliyetlerin yogun olarak gerceklestigi Akdeniz bdlgesinde, Antalya ili

arastirma kapsamina alinmistir. Arastirma kapsamina alinacak katilimcilarin bes yildizl
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otellerde sikayet deneyimi yasamis ve bunu isletmeye bildirmis olmasi arastirma
sonuglarinin gecerliligi acisindan 6nemli goriilmektedir. Fakat bu deneyimi yasayan turist
sayisinin istatistikleri tutulamadigindan evreni belirlemek giiclesmektedir. Bu nedenle
Antalya ilinde, bes yildizli otellerde konaklayan tiim yerli turistler arastirma kapsamina
dahil edilmis, anket uygulama siirecinde bu katilimcilardan sikayet deneyimi yasamig
misafirlere uygulama yapilmistir. Antalya’da anketin uygulandigi siirecte gelebilecek
katilimec1 sayisi 6nceden kestirilemediginden 2015 yilina ait Antalya ili konaklama
istatistikleri baz alinmistir. 2015 yilinda Antalya ilinde bes yildizli otellerde konaklayan
yerli ziyaretci sayis1 6 milyon 145 bin 364 tiir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016:
74).

Orneklem sayisinin belirlenmesiyle ilgili arastirmacilar (Dursun ve Kocagdz,
2010; Cetinkaya ve Simsek, 2008) yapisal esitlik modeli, dogrulayici ve agiklayicr faktor
analizi gibi istatistiksel analizlerin yapilabilmesi i¢in drneklem sayisinin belirlenmesi
adina; orneklemden en az 150-200 arasinda veri toplanmasi ve/veya dlgeklerdeki soru
sayisinin 5 ile 10 kat1 arasinda olmasi gerektigine yonelik iki temel 6l¢iitiin yerine
getirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bununla birlikte Gorsuch (1983) madde basina
5 kisi, en az 200 6rneklem ve Streiner (1994) madde basina 10 kisi, en az 100 6rneklemin
yeterli olacagini belirtmistir (Akdu, 2014: 85).

Bu ¢alismada, 6rneklem sayisinin belirlenmesinde arastirmacilar tarafindan sikga
tercih edilen [n=n (1-m) / (e/Z)2] 6rneklem sayisi belirleme formiili kullanilmistir.
Standart hata (e) 0.05, standart sapma (Z) 0.95 giiven aralig1 olarak belirlenmistir. & ve
(1-m)’nin hesaplanmasinda en yiiksek varyans degeri olarak 0,5 kabul edilmistir. Bu islem
sonucunda sayisi 6.145.364 olan evreni temsil edebilecek drneklem sayisi ise 384 olarak
tespit edilmistir. Krejcie ve Morgan (1970) arastirmalarda evren hacminin biiyiikliigiine
karsilik 6rneklem bilyiikliigiiniin ne kadar alinmasi gerektigine iliskin genel bir tablo
onermislerdir. S6z konusu tabloda, 0,05 anlamlilik diizeyi ve £0,05hata oraninda, evren
hacminin 75000’in {izerinde olmasi halinde 6rneklem biiylikliigliniin 384 olarak
alinmasimin yeterli olacagi belirtilmistir (Ural ve Kilig, 2006; 48-49). Ayni sekilde
internet tizerinden Creative Research System tarafindan arastirmacilarin hizmetine
sunulan cevrimig¢i Orneklem biiyiikliigii hesaplamasimma da basvurulmus, %95 giliven
diizeyi (0,05 anlamlilik diizeyine gelen giliven diizeyi olup giiven diizeyi 1-a seklinde

ifade edilebilir. 1-0,05=0,95=%95) igin 6.145.364 olarak girilen evren hacmine karsilik
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orneklem biiylikliigii 384 olarak hesaplanmistir. Arastirma kapsaminda hata payini en aza
indirmek icin 384 sayisinin iizerinde miimkiin oldugunca fazla anket toplanmasi
planlanmustir. 2016 yili Haziran ve Kasim aylar1 arasinda toplanan anketlerden hatasiz

olarak degerlendirilen 757 tanesi analizlere tabi tutulmustur.

4.4.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket {i¢
farkli 6l¢egin birlestirilmesi ve Tiirkgeye uyarlanmasiyla olusturulmustur. Anket formu
toplam bes boliim halinde tasarlanmig olup toplam 41 sorudan olugmaktadir.

[k boliim, miisterilerin satin aldiklar1 hizmette ortaya ¢ikan hizmet hatalarini ve
sikayet bildirme sekillerini belirlemeye yonelik iki sorudan olusturulmustur. Anket
formunun ikinci boliimii, arastirmanin temelini olusturan hizmet hatasi stratejileri ile ilgili
Ol¢ek, mevcut literatiirde en sik kullanilan ve Davidow (1998 ve 2000) tarafindan
gelistirilen 6lgek temel alinarak gelistirilmistir. Olcekteki sorular asil dlgege sadik kalmak
kosuluyla uzman goriisleri alinarak Tiirkgeye uyarlanmistir. Bu kapsamda 0lgek;
‘Dakiklik (4 soru)’, ‘Kolaylastirma (4 soru)’, ‘Oziir (4 soru)’, ‘Giivenilirlik (4 soru)’,
‘Nezaket (4 soru)’ ve ‘Tazminat (4 soru)’ olmak iizere 6 boyuttan ve 24 ifadeden
olusturulmustur.

Anket formunun {i¢iincii boliimiinde yine literatiirde siklikla kullanilan ve hizmet
kalitesini Ol¢en birgok arastirma tarafindan temel alinan, Parasuraman vd., (1988)
tarafindan gelistirilen servqual (service quality) hizmet kalitesi 6l¢iim modelinden
calisma kapsaminda ilgili ve 6nemli goriilen sorular ayristirilarak kullanilmistir. Bu
noktada bu bolim, algilanan hizmet kalitesini belirlemeye yonelik 10 ifadeden
olusturulmustur.

Dordiincii boliim, isletmenin sahip oldugu kurumsal imajin katilimeilar tarafindan
nasil algilandigini belirlemeye yonelik olup literatiirde siklikla kullanilan Bayol (2000)
ve Lebnac ve Nguyen (1996) tarafindan gelistirilen iki farkli 6lgegin farkli ve turizm
sektoriine uygun olan sorularinin arastirmada istenilen verileri toplamaya uygun bir
sekilde birlestirilmesi ve Tiirk¢e’ye uyarlanmasiyla olusturulmustur. Bu kapsamda
toplam yedi ifade belirlenmis ve anket formuna eklenmistir. Besinci ve son bdliim ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yoOnelik bes temel sorunun ankete

eklenmesiyle olusturulmustur.
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Ankette katilimcilara yoneltilen her bir soruya kendileri i¢in en uygun gordiikleri
yanitt vermeleri istenmistir. Ankette derecelendirmesi 1: Kesinlikle katilmiyorum,;
2:Katilmiyorum; 3: Kismen katiliyorum; 4: Katiliyorum; 5:Kesinlikle katiliyorum
seklinde olan, besli likert 6lgegi kullanilmistir.

Anketin gecerliligi icin, hazirlanan anket formu Oncelikle konuyla ilgili
calismalari bulunan uzman akademisyenlerin goriislerine sunulmus ve diizeltilmesi
tavsiye edilen hususlar diizeltilerek ayni uzmanlarin da onayiyla bes yildizli otel deneyimi
yasamis ve aldiklar otelcilik hizmetlerinde hizmet hatas1 yasamis ve sikayette bulunmus
elli katilmciyla pilot ¢alismaya tabi tutulmustur. Pilot calisma neticesinde yapilan
analizlerde herhangi bir sorun tespit edilmediginden mevcut anket formuyla arastirmaya
devam edilmesine karar verilmistir. Bu kapsamda anket ¢alismas1 Antalya ilinde, 2016

yili Haziran- Kasim aylari igerisinde yiiz yiize uygulanarak yapilmistir.

4.4.4. Arastirmanin Analiz Yontemi

Anketlerden elde edilen verilerin degerlendirilmesinde istatistik paket programlari
kullanilmis olup verilerin analizinde; uygunluk testleri (¢arpiklik ve basiklik),
givenirlilik testleri (Cronbach’s alfa ), frekans dagilimlari, agiklayici ve dogrulayici
faktor analizleri ve yapisal esitlik modeli gibi analiz yontemlerinden yararlanilmistir.

Bulgular ve bulgularin yorumlanmasinda arastirmaya katilan kisilerin sikayet
nedenleri ve sikayet iletim sekilleriyle ilgili gorisleri, demografik ozellikleri, sikayet
sonrasi isletme tarafindan uygulanan hizmet hatas telafisine yonelik uyguladiklari hizmet
hatasi telafi stratejileri ile ilgili goriisleri, sunulan hizmetin kalitesine yonelik algilar1 ve
sunulan hizmet ile ilgili kurumsal ima;j algilar1 arasindaki iliskiler lizerinde durulmustur.

Sonuglar p< 0,05 diizeyinde anlaml1 veya anlamsiz kabul edilmistir.
4.5. Arastirmamin Bulgular1 Ve Bulgulara iliskin Yorumlar
4.5.1. Tanimlayic1 Bulgular
Asagida katilimcilarin - sikayet nedenleri, sikayet bildirim sekilleri ve

katilimeilarin cinsiyet, yas, gelir, medeni durum, egitim durumunu igeren demografik

ozelliklerine iliskin tanimlayici veriler tablolar halinde sunulmaktadir.
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Tablo 4.1. Katilmcilarin Sikayet Nedenleri

Sikayet Nedenleri n %
Odalardg bplunan arac gereglerde (Tv, klima, minibar 231 305
vb.) eksiklik/ariza. ’
Mekanlardaki temizlik ve hijyen sorunu 144 19
Giris/¢ikis islemleriyle ilgili sorunlar 96 12,7
D1s mekanla ilgili sorunlar (otopark vb.) 95 12,5
Calisanlarin saygi ve nezaketi 88 11,6
Hizmet sunumuyla ilgili sorunlar 87 11,5
Calisanlardaki temizlik ve hijyen sorunu. 65 8,5
Givenlik 50 6,6
Diger 98 12,9

Tablo 4.1. katilimecilarin birden fazla secenek isaretleyebildigi ifadeleri
icermektedir. Tablo incelendiginde 9%30,5 (231 kisi) oranla katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun otellerde en ¢ok odalarda bulunan ara¢ gereglerde eksiklik veya ariza ile
ilgili konuda sikayet yasadiklar1 goriilmektedir. Bununla beraber %6,6 (50 kisi) oranla
katilimcilarin en az giivenlik ile ilgili sikayetlerin yasandigi tespit edilmistir. Sikayet
nedenleri ile ilgili siralamada ikinci sirada %19 (144 kisi) oranla temizlik ve hijyen
sorunu yer alirken; li¢iincii sirada %12,9 (98 kisi) oranla diger segenegi yer almaktadir.
Diger seceneginde belirtilen sorunlar degerlendirildiginde en ¢ok, yemeklerin tuzlu,
yagli, lezzetsiz olmas1 ve az gesit olmasindan sikayetci olunmaktadir. Bunun yani sira
diger seceneginde en ¢ok tekrarlanan sikayet konular1 arasinda i¢eceklerin kotii olmasi,
personel yetersizligi, vaadedilen hizmetlerin sunulmamasi, otelin ve havuzlarin 1s1
sorunlar1, bebek meniilerinin olmamasi, yabanci turistlere gosterilen ilgiye gore yerli
turistlere daha az Onem verilmesi, ekstra hizmetlerin asir1 pahali olmasi, internet

baglantisindaki sikintilar vb. yer almaktadir.
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Tablo 4.2. Katihmcilarin Sikayet Bildirim Sekilleri

Sikayet Bildirme Sekilleri n %
Yiiz yiize 732 96,7
Sikayet Yorum Siteleri 102 13,5
Sosyal Medya 45 5,9
Sikayet Kutusu 40 5,3
Eposta 19 2,5
Diger 6 8

edilmistir.

Tablo 4.2. katilimcilarin birden fazla segenek isaretleyebildigi ifadeleri
icermektedir. Tablo incelendiginde, katilimcilar tarafindan en gok tercih edilen sikayet
bildirim seklinin %96,7 (737 kisi)’lik bir oranla yiiz yiize bildirim sekli oldugu, bunu
sirayla, sikayet yorum siteleri %13,5 (102 kisi), sosyal medya %5,9 (45 kisi), sikayet
kutusu %5,3 (40 kisi), e-posta % 2,5 (19 kisi) takip ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin
% 0,8 (6 kisi) gibi ¢ok kiiciik bir kisminin ise diger bildirim seklini tercih ettigi
goriilmekte olup veriler incelendiginde ise diger seceneginde resepsiyonu telefonla

bildirme, mektup ve Saglik Bakanligi’na bildirme ifadelerine yer verildigi tespit

Tablo 4.3. Katihmcilara Ait Tamimlayic1 Bilgiler

Degisken f (n=757) %

Erkek 420 55,5

Kadin 337 445

18-28 168 22,2

29-39 291 38,4

40-50 204 26,9

51-61 69 9,1

62 ve lizeri 25 3,4

1500 TL alt1 102 13,5

- 1501-3000 TL 387 51,1

Aylik Geliriniz 3001-4500 TL 223 295
4501 ve lizeri 45 5,9

Evli 411 54,3

Medeni Durum Bekar 312 41,2
Diger 34 4,5

Tlkokul 51 6,6

Ortaokul 86 11,4

Lise 252 33,3

Egitim Diizeyi On Lisans 145 19,2
Lisans 200 26,4

Yiksek Lisans 18 2,4

Doktora 5 N
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Tablo 4.3. incelendiginde arastirmaya katilan 757 kisiden %55,5’1 (420 kisi)
erkek ve %44,5’1 (337) kadin katilimcidir. Yas 6zelliklerine bakildiginda %38,4 (291
kisi) oranla en ¢ok katilimecinin 29-39 yas araliginda oldugu, en az katilimeinin ise %3,3
(25 kisi) oranla 62 yas ve tizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumlarina
bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun % 51,1 (387 kisi) oranla 1501-3000 TL gelire
sahip kisilerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda
katilimcilarin %54,3 (411 kisi) oranla ¢cogunlugunun evli oldugu goriilmektedir. Son
olarak katilimcilarin egitim durumlarima bakildiginda 9%33,3 (252 kisi) oranla
katilimcilarin en ¢ok lise diizeyinde egitime sahip oldugu, % 0,7 (5 kisi ) oranla

katilimcilarin en az doktora diizeyinde egitime sahip oldugu goriilmektedir.

4.5.2. Uygunluk Testleri

Calismada dagilimin normal veya normale yakin olmasi istatistiksel bir¢ok testin
yapilabilmesi adina 6nemli bir konudur. Verilerin normalden uzak olmasi yanlis
analizlere ve yanlis yorumlara neden olabilir. Degiskenligin normallik durumu cesitli
istatistiksel ve grafiksel yontemlerle degerlendirilir.

Carpiklik testi ve basiklik testi normalligin iki temel unsuru olup normalligin
incelenmesinde kullanilmaktadir (Cokluk vd., 2014:17). Carpiklik (skewnes), birimlerin
hangi degerlerde toplandig1 hakkinda bilgi veren bir bagka ifadeyle dagilimin, ortalama
cevresinde, simetriden ne kadar saptig1 hakkinda bilgi verir ve normal dagilimda c¢arpiklik
degeri 0 olarak kabul edilmektedir (Uzgoéren, 2012:129). Dagilimin ¢arpiklik kat sayist
negatif ise dagilimin saga c¢arpik oldugu sekinde yorumlanir ve biiylik degerlerin
fazlaligini gosterir. Dagilimin ¢arpiklik kat sayis1 pozitif ise dagilimin sola ¢arpik oldugu
seklinde yorumlanir ve kiiglik degerlerin fazlaligini gosterir (Kalayci, 2010: 58; Yalkin,
2010: 110). Basiklik (kurtosis), dagilimin normal dagilima gore tepe noktasinin sivrilik
derecesi anlamina gelmekte olup basiklik testi merkezi Olgiiler etrafindaki toplanma
yogunlugunu belirlemek yani dagilimin normal dagilima goére ne durumda oldugunu

belirlemek amaciyla yapilmaktadir.
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Tablo 4.4. Tiim Olgegin Carpiklik ve Basiklik Testi Bulgular

. Std. Skewness Std. Hata Kurtosis Std. Hata
Ifadeler n Ortalama Sapma | (Carpikhik) | (Skewness) | (Basikhik) | (Kurtosis)
Tel01 757 3,7199 1,06199 -,739 ,089 -,246 177
Tel02 757 2,8296 1,09654 ,076 ,089 -,814 77
Tel03 757 3,6830 1,01959 -,167 ,089 ,973 A77
Tel04 757 2,1017 ,80439 1,557 ,089 414 177
Tel05 757 3,4650 ,99358 -,653 ,089 ,043 77
Tel06 757 3,4571 1,12796 -,733 ,089 -,354 A77
Tel07 757 3,2946 1,17250 -,302 ,089 - 772 177
Tel08 757 3,4742 1,03558 -,658 ,089 -,194 177
Tel09 757 3,4042 1,17644 -,542 ,089 -,557 77
Tell0 757 3,7252 1,14830 -,931 ,089 ,066 77
Telll 757 3,5033 1,12877 -,548 ,089 -,451 477
Tell2 757 3,4227 1,10478 -,633 ,089 -,323 77
Tell3 757 3,2933 1,21656 -,310 ,089 -,870 A77
Tell4 757 3,3593 1,18090 -,459 ,089 -, 707 477
Tell5 757 3,2483 1,20147 -,294 ,089 -,871 477
Tell6 757 3,3963 1,15190 -,446 ,089 -,685 77
Tell7 757 3,4412 1,15392 -,514 ,089 -,527 77
Tell8 757 3,5297 1,15389 -,681 ,089 -,379 477
Tell9 757 3,4690 1,21309 -,529 ,089 -,688 77
Tel20 757 3,6354 1,09192 -,578 ,089 -,305 77
Tel21 757 3,2853 1,19654 -,369 ,089 -,935 477
Tel22 757 3,3144 1,17129 -,338 ,089 -,830 77
Tel23 757 3,1149 1,07460 -,320 ,089 -,525 A77
Tel24 757 3,3725 1,18687 -,533 ,089 -,692 77
HKO01 757 3,8838 ,97439 -,953 ,089 716 477
HKO02 757 3,2351 1,21506 -,236 ,089 -,895 77
HKO03 757 3,2695 1,15643 -,389 ,089 -,690 77
HKO04 757 3,6196 1,06683 -, 750 ,089 -,008 477
HKO05 757 3,4267 1,20799 -,503 ,089 -,668 77
HKO06 757 3,3276 1,16992 -,540 ,089 -,604 77
HKO07 757 3,3950 1,14139 -,559 ,089 -,523 477
HKO08 757 3,4267 1,45077 -,608 ,089 -,089 477
HKO09 757 3,3514 1,14926 -,464 ,089 -,567 77
HK10 757 3,9524 1,06053 -,093 ,089 712 77
imajl 757 3,2391 1,16708 -,464 ,089 -,648 477
imaj2 757 3,2629 1,17327 -,285 ,089 -,806 77
imaj3 757 3,7464 1,01660 -,582 ,089 -,154 77
imaj4 757 3,4042 1,16854 -,543 ,089 -,511 477
imaj5 757 3,4597 1,17177 -,504 ,089 -,585 177
imaj6 757 3,3844 1,12637 -,551 ,089 -,416 177
imaj7 757 3,9683 ,92670 -,037 ,089 ,094 77

Tiim Olgegin Carpiklik ve Basiklik Testi Bulgulari ile ilgili Tablo 4.4.

incelendiginde dagilimin normal dagilim gdsterdigi sdylenebilir.
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4.5.3. Giivenirlilik, Gegerlilik ve Aciklayic1 Faktor Analizi

Givenirlilik ankette yer alan sorularin birbirleriyle olan tutarliligini ve 6lgegin
sorunu hangi seviyede yansittifin1 ifade etmekte olup her Olglim i¢in gerekli
goriilmektedir. Giivenirlilik analizi (reliability analysis) anketlerin giivenilirliklerini
degerlendirmek amaciyla gelistirilen bir yontem olarak ifade edilmektedir (Kalayci,
2010: 403). Alfa modeli (cronbach’s alpha coeffient), giivenirlilik analizinde kullanilan
modellerden biri olup 6lgekteki k sorunun homojen bir yapida olan bir biitiinii ifade etme
durumunu aragtirmada kullanilmaktadir. Alfa modeli, agirlikli standart degisim
ortalamasi olup, 6lgekteki k sorunun varyanslar toplaminin genel varyansa oranlanmasi
sonucu elde edilir. Elde edilen deger (cronbach’s alpha) alfa katsayis1 olarak isimlendilir
ve 0 vel arasinda bir deger almaktadir. Alfa katsayisinin aldigi degere gore giivenirlilik
hakkinda yorum yapilmaktadir (Kalayci, 2010: 405). Buna gore; alfa katsayisi degerleri
0.40>0>0.00 ise 6lgek giivenilir olmadigi; 0.60>0>0.40 ise 6l¢egin giivenirliliginin diisiik
oldugu; 0.80>0>0.60 ise Olgegin olduk¢a giivenilir oldugu; 1.00>0>0.80 ise Ol¢egin
yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugu seklinde yorumlanabilmektedir (Kalayci,
2010: 405).

Gegerlilik, olgegin Odlgmek istedigini ne derece dogru olgtiigiiyle ilgili bir
kavramdir. Gegerlilik analizinde kullanilan bir¢ok teknik olup bunlar kapsam gegerligi,
yap1 gegerliligi, es zaman gecerligi ve yordama gecerligi seklinde ikiye ayrilan 6lgiit-
bagimli gecerligi ve ylizeysel gecerlik seklinde siralanabilmektedir (Biiylikoztiirk
2015:180). Yapr gecerliligi, oOlgek sorularinin igili yapiyr ne derecede Olgtiigiini
belirlemekte olup yap1 gecerliligini tespit etmek adina faktér analizi yapilmaktadir.
Bununla birlikte, faktor analizinde ¢ok sayidaki degiskeni azaltarak ortak agiklayici
faktorler belirlemek igin degiskenler arasindaki korelasyonlarin gbzlenemeyen ortak
faktorler tarafindan olusturulup olusturulamayacagini arastirir. Aciklanan varyans
degerine gore, Olgek maddelerinin ayn1 seyi Olglip Ol¢medikleri degerlendirilir.
Degiskenler arasi korelasyonlarin yiiksek ¢ikmasi, ilgili degiskenlerin ayni olguyu 6lgme
ihtimallerini artirir ve beraber agiklanan varyansm yiiksek ¢ikmasimi saglar. Olgegin
yapisal gegerliliginin iyi diizeyde oldugu sdylenebilmek igin faktor analizi sonucu dlgegin
aciklanan varyansinin %60’1n {izerinde olmasi beklenir (Cengiz, 2007: 164).

Faktor analizi, ayn1 yap1 ya da niteligi Olgcen birbiriyle iliskili ¢cok sayidaki

degiskeni bir araya toplayarak 6l¢meyi yani, kavramsal olarak anlamli daha az sayida
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yeni degiskenler (faktor veya boyut) ile agiklamay1 saglayan istatistiksel bir tekniktir
(Biiylikoztiirk, 2015: 133). Faktor analizi agiklayici faktor analizi ve dogrulayict faktor
analizi seklinde ikiye ayrilmaktadir. Acgiklayici faktor analizi (exploratory factor
analysis), faktor analizi ile elde edilen faktorlerin, kuramsal yapmin gostergeleri olup
olmadiginin ortaya koyulmasi i¢in yapilmaktadir (Cokluk vd., 2014: 177).

Aciklayict faktor analizi, yapmadan once faktor analizi igin 6rneklem biiyiikliigi
bakimindan veri yapisinin uygunlugunun degerlendirilmesi gerekmektedir (Cokluk vd.,
2014: 213). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, veri setinin faktor analizine uygunlugunun
degerlendirilmesinde kullanilan yontemlerden birisi olup gézlenen korelasyon katsayilar
biyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilariin biiyiikligiinii kiyaslayan bir indekstir.
Caligmalarda, KMO degerinin 0.50’in {izerinde olmasi gerekmektedir. 0.50 alt1 kabul
edilmezken, 0.70 ‘iyi’, 0.80 ‘cok iyi’ ve 0.90 ve iizeri ise ‘miikemmel’ olarak kabul
edilmektedir (Kalayci, 2010:322).

KMO testinin devaminda faktor rotasyonu (dontistiirme) yapilmaktadir. Faktor
rotasyonunda isimlendirilebilir ve yorumlanabilir faktorlere ulasmak hedeflenmektedir
(Kalayci, 2010:322). Cokluk vd., (2014)’e gore dondiirme islemi yapilmadan sonuglari
yorumlamak biiyiik ihtimal imkansiz olabilmektedir. Dondiirme isleminde quartimax (en
biiyiikk ¢eyrek), equamax (esit 6l¢lide maksimize etme), promax, direct oblimin vb.
teknikler yer almaktadir. Bununla beraber dondiirme isleminde en ¢ok tercih edilen
tekniklerden biri varimax (maksimum degiskenlik) olup daha iyi yorum yapabilmek i¢in
faktor varyanslariin maksimum olmasini saglayacak sekilde rotasyon yapilmaktadir.
Hair vd., (1998) tarafindan faktor yiiklemesi 0,50’nin {lizerinde olan degiskenlerin bir

araya getirilerek faktorlerin olusturulmasi onerilmektedir.

4.5.3.1. Anketin Tamamina iliskin Giivenirlilik Analizi Sonuclar1

Ankette yer alan tiim 6lgeklerdeki 41 sorunun dahil edildigi ilk genel giivenirlilik
analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,978 olarak tespit edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda sirastyla hizmet kalitesi 6lgeginin 8. sorusu (HKO08) ve telafi 6lgeginin 4.
sorusu (Tel04) olgekten cikarilarak tekar giivenirlilik analizi yapilmis olup sonuglar
asagida tablo 4.5.’te verilmistir. Tablo 4.5. incelendiginde sorularin c¢ikarilmasi
sonrasinda Cronbach’s Alpha degerinin 0,981’e yiikseltilmis oldugu ve anketin

tamaminin yliksek derecede gilivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.5. Anketin Tamamina Iliskin Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha N
,981 39

4.5.3.2. Hizmet Hatas1 Telafi Olcegi Boyutlarna Iliskin Giivenirlilik ve
Gegerlilik Analizi Sonuglar:

Hizmet hatasi telafi 6l¢eginin giivenirliligi, boyutlar bazinda degerlendirilmis
olup bu amagla Cronbach’s Alfa istatistigi yapilmistir ve sonuglar tablolar halinde asagida
verilmigtir. ‘Soru Silinirse Alfa’ isimli siitun degerlendirilerek, degeri genel Alfa’dan
yiiksek ¢ikan sorularin glivenirliligi azalttigi i¢in 6l¢ekten ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu
durum 1ilgili soru ¢ikarildigi zaman genel Alfa degerinde bir yilikselme sagliyorsa bu
sorunun, giivenirliligi olumsuz etkiledigi diisiiniilerek Olcekten c¢ikarilmasi gerektigi

seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 4.6. Dakiklik Boyutunun Soru Biitiin istatistigi

Coklu Soru
Korelasyon | Silinirse
Katsayis1 Alfa

Soru Soru
Soru Silinirse | Silinirse
Ortalama | Varyans

Diizeltilmis Soru
Toplam Koreldsyon

Tel01 10,5007 8,816 ,584 ,360 821
Tell6 10,8243 7,478 ,765 ,613 739
Tell9 10,7517 7,266 ,748 ,599 (47
Tel20 10,5852 8,812 ,559 ,331 832

Genel Alfa: ,833

Tablo 4.6.’de hizmet hatasi telafi 6lgeginin ‘dakiklik’ boyutunun giivenirlilik
analizi sonuglar1 goriilmektedir. ‘Dakiklik’ boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0,833
olup ‘Soru Silinirse Alfa’ siitunundaki biitiin Alfa degerlerinin genel Alfa degerinden
diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durum biitiin sorularin hizmet hatasi telafi 6lgeginin,
‘dakiklik’ boyutunun giivenirliligine olumlu katki yaptig1 yani ‘dakiklik’ boyutunun
yiiksek derecede giivenilir oldugu ve boyuttan hi¢bir sorunun ¢ikarilamayacagi anlamina

gelmektedir.
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Tablo 4.7. Dakiklik Boyutu ile Tlgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 2,667 66,682 66,682 2,667 66,682 66,682

2 626 15,654 82,336

3 454 11,356 93,692

4 252 6,308 100,000

KMO: 0,781 Barlett Testi: X2 1246,300 Sig: p<0,000

Hizmet hatasi telafi 6l¢eginin ‘dakiklik’ boyutunun gegerliligi test etmek igin
yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.7.’de goriilmektedir. Olcek maddeleri tek faktor

altinda gruplanmaktadir ve toplam varyansin %66,682’sini agiklamaktadir.

Tablo 4.8. Kolaylastirma Boyutunun Soru Biitiin Istatistigi

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru
Soru | Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon Silinirse
Ortalama | Varyans Korelasyon Katsayisi Alfa
Tel05 | 10,2378 8,830 ,566 ,348 ,823
Tell2 | 10,2801 7,469 741 ,559 147
Tell8 | 10,1731 7,265 734 ,552 ,749
Tel21 | 10,4174 7,730 ,601 ,385 ,813
Genel Alfa: 0,830

Tablo 4.8.°de hizmet hatas1 telafi Olg¢eginin, ‘Kolaylastirma’ boyutunun
giivenirlilik analizi sonuglar1 goriilmektedir. Kolaylagtirma boyutunun, Cronbach’s
Alpha degeri 0,830 olup ‘Soru Silinirse Alfa’ stitunundaki biitiin Alfa degerlerinin genel
Alfa degerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durum biitiin sorularin hizmet hatasi
telafi 6l¢eginin, ‘kolaylastirma’ boyutunun, giivenirliligine olumlu katki yaptig1 yani
kolaylastirma boyutunun yiiksek derecede gilivenilir oldugu ve boyuttan hi¢bir sorunun

cikarilamayacagi anlamina gelmektedir.

Tablo 4.9. Kolaylastirma Boyutu ile Tlgili Faktér Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 2,661 66,518 66,518 2,661 66,518 66,518
2 617 15,420 81,938
3 415 10,375 92,312
4 ,308 7,688 100,000
KMO: 0,794 Barlett Testi: X2 1178,531 Sig: p<0,000
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Hizmet hatasi telafi 6l¢eginin, ‘kolaylastirma’ boyutunun gegerliligini test etmek
icin yapilan faktor analizi sonuclar1 Tablo 4.9.’da goriilmektedir. Olcek maddeleri tek

faktor altinda gruplanmakta olup toplam varyansin % 66,518’ini a¢iklamaktadir.

Tablo 4.10. Oziir Boyutunun Soru Biitiin Istatistigi

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru
Soru | Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon Silinirse
Ortalama | Varyans Koreldsyon Katsayisi Alfa
Tel06 | 10,3989 9,391 77 ,604 ,848
Tell0 | 10,1308 9,667 ,707 ,518 ,873
Tell4 | 10,4967 8,973 ,801 ,645 ,838
Tel22 | 10,5416 9,394 , 734 ,565 ,864
Genel Alfa: 0,888

Tablo 4.10.’da hizmet hatasi telafi 6lgeginin, ‘6ziir’ boyutunun giivenirlilik analizi
sonuglar1 goriilmektedir. Oziir boyutunun, Cronbach’s Alpha degeri 0,888 olup ‘Soru
Silinirse Alfa Degeri’ stitunundaki biitiin Alfa degerlerinin genel Alfa degerinden diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu durum biitiin sorularin, hizmet hatasi telafi 6lgeginin, ‘6ziir’
boyutunun giivenirliligine olumlu katki yaptigi yani 6ziir boyutunun yiiksek derecede

giivenilir oldugu ve boyuttan hi¢bir sorunun ¢ikarilamayacagi anlamina gelmektedir.

Tablo 4.11. Oziir Boyutu ile Ilgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger > 1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 2,995 74,881 74,881 2,995 74,881 74,881
2 /439 10,967 85,848
3 ,304 7,591 93,439
4 262 6,561 100,000
KMO: 0,828 Barlett Testi: X% 1701,123 Sig: p<0,000

Hizmet hatasi telafi 6l¢eginin, ‘6ziir’ boyutunun gegerliligi i¢in yapilan faktor
analizi sonuclar1 Tablo 4.11.’de gériilmektedir. Olgek maddeleri tek faktdr altinda

gruplanmakta olup toplam varyansin % 74,881’ini agiklamaktadir
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Tablo 4.12. Giivenirlik Boyutunun Soru Biitiin Istatistigi

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru
Soru | Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon | Silinirse
Ortalama | Varyans Koreldsyon Katsayisi Alfa
Tel09 6,4082 4,525 ,639 ,408 ,835
Tell3 6,5192 4,015 741 571 ,735
Tel23 6,6975 4,584 ,731 ,557 ,751
Genel Alfa: 0,838

Tablo 4.12.’de hizmet hatas1 telafi 6lgeginin, ‘glivenirlik’ boyutunun giivenirlilik
analizi sonuglar1 goriillmektedir. ‘Giivenirlik’ boyutunun, Cronbach’s Alpha degeri 0,830
olup ‘Soru Silinirse Alfa’ siitunundaki biitiin Alfa degerlerinin genel Alfa degerinden
diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durum biitiin sorularin hizmet hatasi telafi 6lgeginin,
‘giivenirlik’ boyutunun giivenirliligine olumlu katki yaptig1 yani giivenirlik boyutunun
yiiksek derecede giivenilir oldugu ve boyuttan hi¢bir sorunun ¢ikarilamayacagi anlamina

gelmektedir.

Tablo 4.13. Giivenirlik Boyutu ile ilgili Faktér Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger > 1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 2,274 75,794 75,794 2,274 75,794 75,794
2 450 14,991 90,785
3 276 9,215 100,000

KMO: 0,709 Barlett Testi: X2 952,794 Sig: p<0,000

Hizmet hatas1 telafi 6lgeginin, ‘giivenirlik’ boyutunun gecerliligi i¢in yapilan
faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.13.’te goriilmektedir. Olgek maddeleri tek faktdr altinda

gruplanmakta olup toplam varyansin % 75,794’sinm1 agiklamaktadir.

Tablo 4.14. Nezaket Boyutunun Soru Biitiin Istatistigi

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru
Soru | Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon Silinirse
Ortalama | Varyans Korelasyon Katsayisi Alfa
Tel03 | 10,4188 8,871 ,630 ,397 ,878
Tel08 | 10,6275 8,036 ,788 ,632 ,820
Telll | 10,5984 7,725 ,755 ,583 ,831
Tell7 | 10,6605 7,555 ,764 ,599 ,828
Genel Alfa: 0,875

Tablo 4.14.’te hizmet telafisi dlgeginin, ‘nezaket’ boyutunun giivenirlilik analizi

sonuglar1 goriilmektedir. Tel03 numarali sorunun silinmesi durumunda boyutun genel
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alfa degerinin yiikseldigi goriilmektedir. Dolayistyla bu soru dlgekten ¢ikarilmalidir.

Tablo 4.15. Nezaket Boyutunun Soru Biitiin istatistigi-1

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru

Soru | Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon Silinirse
Ortalama | Varyans Korelasyon Katsayisi Alfa

Tel08 6,9445 4,391 ,785 ,616 ,813

Telll 6,9155 4,141 752 ,569 ,839

Tell7 6,9775 4,017 ,762 ,585 ,832

Genel Alfa: 0,878

Tel03 numarali sorunun ¢ikarilmasi sonrasinda Cronbach’s Alfa testi

tekrarlanmistir ve sonuglar Tablo 4.15.’te verilmistir. Tablo incelendiginde ‘nezaket’
boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0,878 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6lgegin

‘nezaket’ boyutunun, yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir.

Tablo 4.16. Nezaket Boyutu ile Ilgili Faktér Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 2,418 80,596 80,596 2,418 80,596 80,596
2 ,316 10,522 91,118
3 ,266 8,882 100,000

KMO: 0,742 Barlett Testi: X2: 1201,152 Sig: p<0,000

Hizmet hatas telafi 6lgeginin, ‘nezaket” boyutunun gegerliligi i¢in yapilan faktor
analizi sonuclar1 Tablo 4.16.’da goriilmektedir. Olgek maddeleri tek faktdr altinda

gruplanmaktadir ve toplam varyansin % 80,596 sin1 agiklamaktadir.

Tablo 4.17. Tazminat Boyutunun Soru Biitiin Istatistigi

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru
Soru | Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon Silinirse
Ortalama | Varyans Koreldsyon Katsayisi Alfa
Tel02 9,9155 10,056 ,680 469 ,870
Tel07 9,4505 9,528 ,702 ,501 ,862
Tell5 9,4967 8,830 ,800 ,649 ,823
Tel24 9,3725 8,988 ,785 ,630 ,829
Genel Alfa: 0,881

Tablo 4.17.’de hizmet hatasi telafi 6l¢eginin, ‘tazminat’ boyutunun giivenirlilik
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Tazminat boyutunun, Cronbach’s Alpha degeri 0,881

olup ‘Soru Silinirse Alfa’ siitunundaki biitiin Alfa degerlerinin genel Alfa degerinden
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diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durum biitiin sorularin hizmet hatasi telafi 6lgeginin,
‘tazminat’ boyutunun giivenirliligine olumlu katki yaptigi yani ‘tazminat’ boyutunun,
yiiksek derecede giivenilir oldugu ve boyuttan higbir sorunun ¢ikarilamayacagi anlamina

gelmektedir.

Tablo 4.18. Tazminat Boyutu ile Tlgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 2,946 73,642 73,642 2,946 73,642 73,642
2 ,456 11,400 85,042
3 ,354 8,839 93,882
4 ,245 6,118 100,000
KMO: 0,829 Barlett Testi: X2: 1622,381 Sig: p<0,000

Hizmet hatasi telafi 6l¢eginin, ‘tazminat’ boyutunun gegerliligi i¢in yapilan faktor
analizi sonuclar1 Tablo 4.18.’de goriilmektedir. Olgek maddeleri tek faktdr altinda

gruplanmakta olup toplam varyansin % 73,642’sini agiklamaktadir.

4.5.3.3. Hizmet Kalitesi Ol¢egine iliskin Giivenirlilik ve Gecerlilik Analizi
Sonuglari
Hizmet kalitesi 6l¢eginin giivenirliligini degerlendirmek i¢in Cronbach’s Alfa
istatistigi yapilmistir ve sonuglar tablolar halinde asagida verilmistir. ‘Soru Silinirse Alfa’
isimli siitun degerlendirilerek, degeri genel Alfa’dan yiiksek ¢ikan sorularin giivenirliligi
azalttig1 i¢in Olgekten ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu durum ilgili soru ¢ikarildigi zaman
genel Alfa degerinde bir yiikselme sagliyorsa bu sorunun, giivenirliligi olumsuz etkiledigi
diisiintilerek Olcekten ¢ikarilmasi gerektigi seklinde yorumlanabilmekte olup bu durum

sorular ¢ikarildiktan sonra tekrar giivenirlilik analizinin yapilmasini gerektirmektedir.

109



Tablo 4.19. Hizmet Kalitesi Olcegi Soru Biitiin Istatistigi

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru
Soru Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon | Silinirse
Ortalama Varyans Korelasyon Katsayisi Alfa
HKO01 | 27,5773 53,755 547 ,335 ,919
HKO02 | 28,2259 48,006 174 ,639 ,905
HKO03 | 28,1915 48,520 ,786 ,643 ,904
HKO04 | 27,8415 51,975 ,611 ,382 ,916
HKO05 | 28,0343 47,583 ,808 ,665 ,902
HKO06 | 28,1334 47,592 ,840 737 ,900
HKO07 | 28,0661 49,382 737 ,621 ,907
HKO09 | 28,1096 48,460 ,796 ,657 ,903
HK10 | 27,5086 53,798 ,488 ,299 ,923
Genel Alfa: 0,918

Tablo 4.19.da hizmet kalitesi 0lgeginin giivenirlilik analizi sonuglar
goriilmektedir. Tablo incelendiginde HKO1 ve HKI10 numarali sorularin silinmesi
durumunda boyutun genel alfa degerinin yiikselecegi goriilmektedir. Bu sorular dlgekten

cikarilarak analiz tekrar edilmistir. Elde edilen sonug asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.20. Hizmet Kalitesi Olcegi Soru Biitiin Istatistigi-1

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru
Soru | Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon | Silinirse
Ortalama | Varyans Koreldsyon Katsayisi Alfa
HKO02 | 20,3897 33,392 ,789 ,638 ,915
HKO03 | 20,3554 33,915 ,7194 ,640 ,915
HKO04 | 20,0053 37,127 ,591 ,355 ,923
HKO05 | 20,1982 33,241 ,807 ,656 ,913
HKO06 | 20,2972 33,154 ,848 732 ,909
HKO07 | 20,2299 34,405 ,765 ,616 ,917
HKQ09 | 20,2734 33,903 ,801 ,652 ,914
Genel Alfa: 0,928

Tablo 4.20. hizmet kalitesi 6lgeginin giivenirlilik analizinin HKO1 ve HK10
numarali sorularin silinmesi sonucundaki durumunu gostermektedir. Hatali goriilen
HKOI ve HK10 numarali sorular 0lgekten tek tek cikarilarak analiz tekrar edilmis ve
sonug olarak hizmet kalitesi 6l¢eginin genel Cronbach’ Alpha degeri 0,928 olarak tespit

edilmistir. Bu kapsamda 6lcegin yliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.21. Hizmet Kalitesi Olcegi ile Tlgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 4,898 69,974 69,974 4,898 69,974 69,974
2 ,603 8,611 78,586
3 397 5,669 84,255
4 ,319 4,561 88,816
5 292 4,172 92,988
6 274 3,919 96,906
7 217 3,094 100,000
KMO: 0,938 Barlett Testi: X2 3792,423 Sig: p<0,000

Hizmet kalitesi 6l¢eginin gegerliligini test igin yapilan faktor analizi sonuglar

Tablo 4.21.’de goriilmektedir. Olgek maddeleri tek faktdr altinda gruplanmakta olup

toplam varyansin % 69,97 iinii agiklamaktadir.

4.5.3.4. Kurumsal Iimaj Olgegine iliskin Giivenirlilik ve Gecerlilik Analizi

Sonuclarn

Asagida kurumsal imaj 6lgeginin giivenirliligini degerlendirmek i¢in Cronbach’s

Alfa istatistigi yapilmistir ve sonuclar tablolar halinde verilmistir. ‘Soru Silinirse Alfa’

isimli siitun degerlendirilerek, degeri genel Alfa’dan yiiksek ¢ikan sorularin giivenirliligi

azalttig1 icin dlgekten c¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu durum ilgili soru ¢ikarildigi zaman

genel Alfa degerinde bir yilikselme sagliyorsa bu sorunun, giivenirliligi olumsuz etkiledigi

diistintilerek o6lgekten ¢ikarilmasi gerektigi seklinde yorumlanabilmekte olup bu durum

sorular ¢ikarildiktan sonra tekrar giivenirlilik analizinin yapilmasini gerektirmektedir.

Tablo 4.22. imaj Olgegi Soru Biitiin Istatistigi

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru

Soru Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon | Silinirse
Ortalama | Varyans Korelasyon Katsayisi Alfa
imajl 21,2259 28,847 ,703 ,519 ,897
imaj2 21,2021 27,714 ,804 ,664 ,886
imaj3 20,7186 30,882 ,629 453 ,905
imaj4 21,0608 27,713 ,808 ,707 ,885
imaj5 21,0053 27,426 ,833 ,708 ,882
imaj6 21,0806 28,370 , 782 ,679 ,888
imaj7 20,4967 32,806 ,505 ,344 ,915

Genel Alfa: 0,908
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Tablo 4.22.°de kurumsal imaj Olgeginin gilivenirlilik analizi sonuglar
goriilmektedir. Tablo incelendiginde Imaj7 numarali sorunun silinmesi durumunda
boyutun genel alfa degerinin yiikseldigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu soru 6lgekten

cikarilarak analiz tekrar edilmistir.

Tablo 4.23. imaj Olcegi Soru Biitiin Istatistigi-1

Soru Soru Diizeltilmis Coklu Soru
e e Soru e
Soru Silinirse Silinirse Toblam Korelasyon | Silinirse
Ortalama | Varyans b’ Katsayisi Alfa
Korelasyon
imajl 17,2576 23,385 714 ,519 ,907
imaj2 17,2338 22,460 ,807 ,662 ,894
imaj3 16,7503 25,703 ,589 ,364 ,922
imaj4 17,0925 22,346 ,823 ,707 ,891
imaj5 17,0370 22,218 ,834 ,704 ,890
imaj6 17,1123 22,891 ,802 ,678 ,894
Genel Alfa: 0,915

Tablo 4.23.te kurumsal imaj Olgeginin giivenirlilik analizi sonuglari
goriilmektedir. Tablo incelendiginde Imaj3 numarali sorunun silinmesi durumunda
Olcegin genel alfa degerinin ylikselecegi goriilmektedir. Dolayisiyla bu soru da 6l¢ekten

cikarilarak analiz tekrar edilmistir.

Tablo 4.24. imaj Olgegi Soru Biitiin Istatistigi-2

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru

Soru Silinirse Silinirse Toplam Korelasyon | Silinirse
Ortalama | Varyans Korelasyon Katsayisi Alfa
imajl 13,5112 17,353 719 ,518 ,920
imaj2 13,4875 16,663 ,800 ,654 ,904
imaj4 13,3461 16,446 ,833 ,706 ,897
imaj5 13,2906 16,484 ,825 ,690 ,899
imaj6 13,3659 16,910 ,812 ,678 ,901

Genel Alfa: 0,922

Tablo 4.24. incelendiginde, imaj3 numaral soru ¢ikarilarak analiz tekrarlanmis
olup kurumsal imaj olgeginin genel Cronbach’s Alpha degeri 0,922 olarak tespit

edilmistir. Bu kapsamda 6lcegin yliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.25. imaj Olgegi ile Tlgili Faktor Analizi

Bilesen | Ozdeger | %Varyans | % Kiimiilatif | Ozdeger >1 | % Varyans | % Kiimiilatif
1 3,816 76,314 76,314 3,816 76,314 76,314
2 410 8,194 84,508
3 ,325 6,508 91,016
4 ,235 4,700 95,717
5 214 4,283 100,000
KMO: 0,894 Barlett Testi: X2 2761,484 Sig: p<0,000

Kurumsal imaj dlgeginin gegerliligi i¢in yapilan faktor analizi sonuglart Tablo
4.25.°de goriilmektedir. Olgek maddeleri tek faktdr altinda gruplanmakta olup toplam

varyansin % 76,314’iinii agiklamaktadir.

4.5.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizinde (DFA) (confirmatory factor analysis) kuramsal
yaptya uygun gelistirilen Olcekten saglanan verilere gore yapmin, dogrulanip
dogrulanmadig1 test edilmeye caligitimaktadir (Aytag ve Ongen, 2012: 6). Dogrulayici
faktor analizi ileri diizey arastirmalarda yapr gegerliligini degerlendirmek {izere
kullanilan gelismis bir teknik olup Oncelikli olarak degiskenler arasindaki iliskilere ait
hipotezlerin test edilmesi ve dogrulanmasi amaglanmaktadir. Dogrulayict faktor
analizinin onceden secilen faktor modelinin veriye olan uyumunu degerlendirmek icin
kullanilan en etkili analiz olmas1 yoniiyle agiklayici faktor analizinden ayrilmaktadir
(Cokluk vd., 2014: 275-276).

Widaman ve Thompson (2003)’a gore modelin veri seti tarafindan dogrulanip
dogrulanmadiginin belirlenmesinde uyum indekslerinden yararlanilmaktadir. Bu konuda
cesitli uyum indeksleri bulunmakta olup analizde kullanilan paket programa gére model
uyumunun degerlendirilmesi de degisiklik gdsterebilmektedir. Uyum 1yiligi indeksleri
(Goodness of Fit Indices), modelin, veri seti tarafindan kabul edilebilir bir seviyede
desteklenip desteklenmedigine yonelik kararin verilmesini saglamaktadir (Simsek, 2007:
13).

Uyum iyiligi indeksleri ile teorik modelin veriyi hangi 6l¢iide agikladigi belirlenir
ve boylece modelin kabul veya reddi belirlenir. Yani uyum indekslerine gére model ve
veri uyumluysa yapisal hipotezler kabul edilirken; uyumsuzluk s6z konusuysa yapisal

hipotezler reddedilir (Meydan ve Sesen, 2015: 5). Analizler sonucu ulasilan uyum
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indeksleri belli smnir degerler dikkate alinarak yorumlanir. En ¢ok kullanilan uyum
indeksleri arasinda; Ki- kare, karsilagtirmali, mutlak, agiklanan varyans orani, koruyucu
artik temelli model karsilastirma uyum indeksleri yer almaktadir (Simsek, 2007: 14;
Meydan ve Sesen, 2015: 38).

Bu agsamada modelin tamaminin kabul edilmesi beklenmektedir aksi halde katsay1
ve parametrelerin bir manasi kalmaz. Analizde kullanilan programa gore kullanilan uyum
indeksleri degismekle birlikte hangi indekslerin kullanilmasimin gerekliligi konusunda
net bir sonu¢ bulunmamaktadir. Uyum indekslerinin hepsinin ya da biiyiik bir kisminin
kullanilmasmin dogru olmadig: seklindeki goriis genel kabul gormektedir. Ve uyum
indekslerinin yiiksek ¢ikmasi ve buna bagli olarak modelin kabulii, degiskenler arasindaki
iliskilerin gii¢lii oldugu anlamina gelmemekte olup indekslerin diisiik ¢tkmas1 kesinlikle
modelin kotii kuruldugunu gésterir (Cengiz, 2007: 152). Tabachnick ve Fidell (2015)’e
gore indekslerin tamami benzer sonuclar veriyorsa indekslerin hangilerinin rapor
edilecegi aragtirmacinin tercihine bagli olabilir.

Calisma kapsaminda degerlendirmeye alinan uyum indekslerinden biri ki-
kare’dir. Ki- kare testi veri ve model arasidaki uyumun test edilmesi amaciyla yapilmakta
olup arastirmaci tarafindan gelistirilen model ile degiskenlere ait kovaryans yapisinda
olusan modelin farklilik durumuna yénelik hipotezi test etmektedir. Ki-kare (X?),
serbestlik derecesi (SD) ile oranlanarak (X%/SD) seklinde degerlendirmeye alinmaktadir.
Ki-kare degeri kiiciildiikge uyusmanin o kadar iyi oldugu diisiiniilebilir. Ki-kare’nin
anlamli olmasi iki modelin anlamli olarak farklilastig1 seklinde yorumlanabilmektedir.
Bununla beraber ki kare’nin anlamli olmamas1 modelin uyumlu oldugunu gosterir ve
sonucun 3 ve 3’iin altinda olmas1 miikkemmel uyumu, sonucun 5’in altinda olmasi orta
seviyede uyumu ifade etmektedir (Cetintiirk, 2010: 80; Meydan ve Sesen, 2014: 32;
Cokluk vd., 2014: 307).

Tabachnick ve Fidell (2015)’e gore bir diger uyum indeksi olan RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation) (Yaklasim Hatasinin K6k Ortalama Karesi) nin
0,05’e esit veya 0,05’ten kiiciik olmas1 durumunda miikemmel uyum, 0.08’den kiiciik
olmast durumunda iyi uyum ve 0.10’dan kii¢iik olmas1 durumunda ise zayif uyum olarak
yorumlanmaktadir. Meydan ve Sesen (2015) ise RMSEA degerinin 0,05°e esit veya
0,05’ten kiigiik olmas1 durumunda mitkemmel uyum oldugu seklinde ve 0,08’e kadar olan

degerlerinde kabul edilebilir uyum seklinde yorumlanabilecegini belirtmislerdir.
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Karsilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index) (CFI) degeri 0 ve 1.0
arasinda deger almakla birlikte 0.90 ve iizeri CFI degerinin iyi bir uyumu temsil ettigi
belirtilmektedir (Hooper vd., 2008:55).

NFI (Normed Fit Index) normlastirilmis uyum indeksi 0 ve 1 arasinda deger
almakla birlikte 0,90’dan biiyiik olmasi istenirken, 0.95’ten biiyiikk olmasi durumu
milkemmel uyum olarak yorumlanmaktadir. NNFI (Non-normed Fit Index)
normlastirilmamis uyum indeksi’nin 0,90 ve lizeri deger almasi iyi uyum, 0,95 ve iizeri
deger almasi milkemmel uyum seklinde yorumlanabilmektedir. NNFI indeksi bazi
kaynaklarda Tucker-Lewis Indeksi (TLI) yerine kullanilmaktadir. Yazilimlarda da bazen

biri bazen de digeri hesaplanmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015: 33).
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4.5.4.1. Hizmet Hatas1 Telafi Olcegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sonuclari

Modelin veriyle olan uyumunu degerlendirmek amaciyla yapilan hizmet hatasi
telafisi dlcegine iligkin dogrulayici faktor analizi ve daha iyi bir uyum elde etmek i¢in
yapilan modifikasyon sonrasi dogrulayici faktor analizi sonuglari ¢calismanin devaminda

yer almaktadir.

Sekil 4.2. Model 1- Hizmet Hatasi Telafi Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor

Analizi Sonuc¢larn
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Sekil 4.2 hizmet hatasi telafi dl¢egine iliskin model 1’e ait dogrulayici faktor

analizi sonucglarmi gostermektedir. Modelin uyum indeksi sonuglarina bakildiginda

116



CMIN/DF (y*:df):4,734 (918,349/194), P: 0,000, TLI: 0,942, NFI: 0,939, CFI:0,952 ve
RMSEA:0,070’dir. Bu degerler modelin uyumu i¢in kabul edilebilir durumda olup
analizin devaminda en iyi model uyumunu saglamak i¢in modifikasyon yapilmstir.

Sonuglar asagida Sekil 4.3’te yer almaktadir.

Sekil 4.3. Model 2 - Hizmet Hatasi Telafi Olcegine iliskin Dogrulayici

Faktor Analizi Sonuclar
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Sekil 4.3’te gizilen yol diyagrami gosterilmektedir. Diyagramda gbzlenemeyen

degiskenler olan ‘Dakiklik, ‘Kolaylastirma’, ‘Oziir’, ‘Giivenilirlik’, ‘Nezaket’ ve
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‘Tazminat’ faktorleri elips ile gosterilmis olup bu alt1 faktor birbirleriyle iliskilidir. Alti
faktorii temsil eden 22 gozlenen degisken 22 dikdortgenle faktorlere baglanmistir. Her
gozlenen degisken tek bir faktorle yiiklenmektedir. Buna gore elde edilen tiim
standardize edilmis regresyon degerlerinin 1’in altinda olmasi gerekmektedir.
Standardize edilmis regresyon degerleri her bir maddenin (gozlenen degiskenin) kendi
gizil degiskeninin ne kadar iyi bir temsilcisi olduguna iliskin fikir vermektedir.

Standardize edilmis regresyon degerleri asagida yer alan tablo 4.26’da verilmistir.

Tablo 4.26. Hizmet Hatasi Telafi Ol¢egi, Standardize Edilmis Regresyon

Degerleri
Degisken Faktor Deger
Tel20 <--- Dakiklik ,620
Tel19 <--- Dakiklik ,848
Tell6 <--- Dakiklik ,857
Tel01 <--- Dakiklik ,683
Tell2 <--- Kolaylagtirma ,848
Tell8 <--- Kolaylagtirma ,822
Tel21 <--- Kolaylastirma ,684
Tel05 <--- Kolaylastirma 621
Tel22 <--- Oziir ,842
Tell4 <--- Oziir ,858
Tell0 <--- Oziir 733
Tel06 <--- Oziir 822
Tel09 <--- Giivenilirlik ,692
Tell3 <--- Giivenilirlik ,854
Tel23 <--- Giivenilirlik ,850
Tell7 <--- Nezaket ,845
Telll <--- Nezaket ,831
Tel08 <--- Nezaket ,851
Tel02 <--- Tazminat (22
Tel07 <--- Tazminat 772
Tell5 <--- Tazminat ,858
Tel24 <--- Tazminat ,863

Modelin uyum indeksi sonuglarima bakildiginda CMIN/DF (y?:df):3,491
(670,269/,92), P: 0,000, TLI: 0,962, NFI: 0,956, CFI:0,968 ve RMSEA:0,057 dir. Sonug
olarak elde edilen bu uyum indeksleri modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya

koymustur. Ilgili sonuglar Tablo 4.27°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.27 Hizmet Hatas: Telafi Ol¢egine fliskin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum

indeksleri
X2 DF RMSEA | CFI TLI NFI P CMIN/DF
670,269 92 0,057 0,968 0,962 | 0,956 0,000 | 3,491

4.5.4.2. Hizmet Kalitesi Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Modelin veriyle olan uyumunu degerlendirmek amaciyla yapilan hizmet kalitesi
Ol¢egine iliskin dogrulayici faktor analizi ve daha iyi bir uyum elde etmek i¢in yapilan
modifikasyon sonrasi dogrulayici faktor analizi sonuglari ¢alismanin devaminda yer

almaktadir.

Sekil 4.4. Model 1- Hizmet Kalitesi Olcegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sonuglari
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Sekil 4.4. hizmet kalitesi 6lgegine iliskin model 1’e ait dogrulayici faktor analizi
sonuglarini gostermektedir. Modelin uyum indeksi sonuglarina bakildiginda CMIN/DF
(p*:df):3,160 (44,233/14), P: 0,000, TLI: 0,988, NFI: 0,988, CFIL:0,992 ve
RMSEA:0,053’tiir. Bu degerler modelin uyumu i¢in kabul edilebilir olsa da daha iyi bir
uyum elde edebilmek i¢in modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon sonucunda elde edilen

degerler asagida yer alan sekil 4.5’te yer almaktadir.
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Sekil 4.5. Model 2- Hizmet Kalitesi Olcegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Sonuclari
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Modelin standardize edilmis regresyon degerleri sekil 4.5’te goriilmektedir. Hizmet
kalitesi 0lgegini temsil eden degiskenler 7 dikdortgenle 6lgege baglanmistir. Elde edilen
tim standardize edilmis regresyon degerlerinin 1’in altinda olmasi gerekmektedir.
Standardize edilmis regresyon degerleri her bir maddenin (gozlenen degiskenin) kendi
gizil degiskeninin ne kadar iyi bir temsilcisi olduguna iliskin fikir vermektedir. Sonug
olarak standardize edilmis regresyon degerleri ve elde edilen bu uyum indeksleri modelin
iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya koymustur. ilgili sonuglar Tablo 4.28de

gosterilmektedir.

Tablo 4.28. Hizmet Kalitesi Olcegine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Uyum

indeksleri
X2 DF RMSEA | CFI TLI NFI P CMIN/DF
36,902 | 13 0,049 0,994 | 0,990 0,990 0,000 | 2,839
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4.5.4.3. Kurumsal Imaj Olcegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Modelin veriyle olan uyumunu degerlendirmek amaciyla yapilan kurumsal imaj
Ol¢egine iliskin dogrulayici faktor analizi ve daha iyi bir uyum elde etmek i¢in yapilan
modifikasyon sonrasi dogrulayici faktor analizi sonuglari ¢alismanin devaminda yer

almaktadir.

Sekil 4.6. Model 1- Kurumsal imaj Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor

Analizi Sonuc¢lar

imaj1
75
imaj2
/34
83 imaj4
a7
86 imaj5
imaj6

Sekil 4.6. kurumsal imaj 6l¢egine iliskin model 1’e ait dogrulayici faktor analizi
sonuglarini gostermektedir. Modelin uyum indeksi sonuglarina bakildiginda CMIN/DF
(y*df):6,315 (31,577/5), P: 0,000, TLI: 0,981, NFI: 0,989, CFI:0,990 ve
RMSEA:0,084’tlir. Bu degerlerden RMSEA ve CMIN/DF degerleri hari¢ diger tim
degerler modelin uyumu i¢in kabul edilebilirken CMIN/DF (y*:df) degeri 5’in iizerinde
ve RMSEA degeri 0,080’in {izerinde oldugu i¢in model kabul edilmemistir. Bu
dogrultuda analizin devaminda en iyi model uyumunu saglamak i¢in modifikasyon

yapilmistir. Sonuglar asagida Sekil 4.7.”de yer almaktadir.
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Sekil 4.7. Model 2- Kurumsal imaj Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor

Analizi Sonuc¢larn

imaj1

imaj2

imaj4

imaj5

imaj6

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda modelin iyilestirmesi igin yapilan
modifikasyon ve modelin standardize edilmis regresyon degerleri Sekil 4.7.°de
goriilmektedir. Modelin uyum indeksi sonuglarina bakildiginda CMIN/DF (y?:df):4,139
(12,416/3), P: 0,006, TLI: 0,989, NFI: 0,996, CFI:0,997 ve RMSEA:0,064’tiir. Sonug
olarak elde edilen bu uyum indeksleri modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu ortaya

koymustur. {lgili sonuglar Tablo 4.29°da gosterilmektedir.

Tablo 4.29 Kurumsal imaj Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Uyum Indeksleri
X2 DF | RMSEA | CFI TLI NFI P CMIN/DF
12,416 |3 0,064 0,997 |0,989 | 0,996 0,006 | 4,139

4.5.5. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ve Hipotez Testlerine liskin Sonuglar

Literatiirde yol analizi, dogrulayic1 faktdr analizi, nedensel analiz es zamanl
esitlik modellemesi vb. sekillerde de ifade edilebilen Yapisal Esitlik Modeli (YEM), son
yillarda sosyal bilimler alanindaki calismalarda c¢ok tercih edilmekle birlikte
arastirmacilara farkl firsatlar sunabilmektedir (Simsek, 2007: 1). Yapisal Esitlik Modeli
(YEM), degiskenler arasindaki karmasik iliskileri gorebilme ve zor modelleri test

edebilme firsat1 sunabilen bir istatistiksel analiz yontemidir (Timm, 2002: 557).
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Yapisal Esitlik Modeli (YEM)’nin olusmasinda YEM’i olusturan modellerinden
biri olan yol analizi (path analysis) modelini 1920°1i yillarin basinda bulan biyolog Sewall
Wrigt 6nemli sahislardan biri olmus ve YEM’in temellerinin atilmasini saglamistir. Yine
YEM, Karl Joreskog (1973), Ward Keesling (1973) ve David Wiley (1973) tarafindan
yapilan caligmalarin, bir iiriinii niteliginde olup literatiirde JWK Modeli olarak da
isimlendirildigi goriilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015:7).

Literatiirde faktor analizi, varyans, regresyon, kovaryans vb. analizleri i¢eren ¢ok
degiskenli analiz yontemi olarak da ifade edilmektedir (Dursun ve Kocagdz, 2010: 3;
Pallant, 2005). Geleneksel modellerin test edilmesinde kullanilabilse de ¢ok sayidaki
degisken arasindaki karmasik iligkiyi tamamen ve es zamanli inceleme firsati sunmasi
bakimindan diger istatistiksel yontemlerden ayrilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2015:
684). Ginlimiizde ¢ok tercih edilen bir analiz yontemi olmasinda ayn1 model i¢inde
degiskenler arasindaki dogrudan veya dolayli etkileri test etme firsatt sunmasi oldugu
sOylenebilir (Meydan ve Sesen,2015: 5). YEM’in en biiyiik art1 yonlerinden birisi, ortiikk
degiskenlerin kullanimina firsat vermesi ve bu durumun degiskenlerdeki hatalarin
belirlenmesinde kolaylik saglamasidir (Simsek, 2007: 16). Bir baska deyisle daha ¢ok
regresyon analizine benzeyen YEM, modele dl¢iimle ilgili hatalari tiim ¢oziimlemelerde
isleme dahil edebilen ve sonucu buna goére yapan, birbiriyle iliskili 6l¢iim hatalarini
dikkate alan, bagimsiz degiskenler arasinda korelasyon yapmayr miimkiin kilan, her bir
tanesi birden ¢ok gozlenen degiskenle Olciilen coklu bagimsiz ve bagimlh gizil
(unobservable) degiskenler (dogrudan olgiilemeyen bir yada birden fazla gozlenen
degiskenle temsil edilebilen degiskenler) arasi iligkileri test etme imkani sunabilen bir
analiz yontemidir (Hair vd., 1998: 584). Deneysel yaklasimlarla kolaylikla
aragtirtlamayan konularin incelenmesine firsat sunmasi da analiz yonteminin 6nemli
olumlu yonlerinden biridir (Meydan ve Sesen, 2015: 8). Cok degiskenli istatistik
yontemlerin ¢ogu agiklayict 6zellikteyken, YEM, dogrulayici bir 6zellik tasimaktadir
(Tabachnick ve Fidell, 2015: 687; Cetintiirk, 2010: 64). Yani bircok istatistiksel
yontemde veri setlerindeki iliskiler degerlendirilirken; YEM’de teorik olarak dnceden
belirlenmis iligkilerin data ile uyumu dogrulanmaktadir. Bu durum YEM’ in hipotezlerin
test edilmesinde diger yontemlerden daha basarili oldugu seklinde ifade edilebilir

(Meydan ve Sesen, 2015: 6).
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YEM analiz yontemi temel olarak, DFA (Dogrulayici Faktor Analizi) ve YA (yol
analizi) ve yapisal modellerinin birlesimi olarak degerlendirilmektedir (Karakas, 2012:
11). DFA (Dogrulayic1 Faktor Analizi), gozlenen degiskenler ile bu gozlenen degiskenler
araciligiyla ol¢iildiigii kabul edilen yap1 ya da yapilar arasindaki iligkileri test etmek
amaciyla kullanilmaktadir (ilhan ve Cetin, 2014: 28). Bir baska deyisle DFA (Dogrulayici
Faktor Analizi), degiskenlerin her birinin 6lgme modelinin veri seti tarafindan
dogrulugunun degerlendirilmesidir (Simsek, 2007: 12). Meydan ve Sesen (2015)’e gore
ise dogrulayici1 faktor analizi, daha az faktorde toplanmis olan 6l¢egin, 6rneklemde de
benzerligini test etmek i¢in yapilmaktadir.

Bordens ve Abbott (2011)’e gore YA (yol analizi), nedensel modelleme
yapiminda c¢oklu regresyon analizi tekniklerinin kullanildigi ve sadece goézlenen
degiskenler iizerinden analiz yapildigi modeldir. Raykov ve Marcoulides (2006)’e gore
yapisal model, dogrulayici faktdr analizine benzemekle birlikte oOrtilk degiskenler
arasindaki iligkileri test etmede kullanilan bir model olup degiskenler arasindaki
iliskilerin teorideki tahminlerle uyumlulugu sorgulanmaktadir. Yol analizlerinde yol
diyagrami olarak da ifade edilebilen resimsel gosterimler degiskenlerin birbirine olan
etkilerinin gosteriminde kullanilmaktadir (Simsek, 2007: 12).

Bayram (2010)’a gore hangi model kullanilirsa kullanilsin YEM’de amag,
modelin data seti tarafindan dogrulanip dogrulanmadiginin ve teorik anlamdaki iliskilerin
gozlem sonrasi elde edilen verilerde var olup olmadiginin belirlenmesidir.

Yapisal esitlik modeli, model kurma agamasi (modelin belirlenmesi veya modelin
tanimlanmasi), modelin uygunlugunun O6l¢iimii (modelin test edilmesi) ve modelin
yeniden kurulmasi seklindeki cesitli asamalardan olusan bir siire¢ izlenerek olusturulur.
Aksi halde sonuglara ulasmada sikintilar yasanabilir (Cengiz, 2007: 149-150).

Verileri toplamaya baglamadan once arastirmaci tarafindan zihinsel anlamda
teorik bir taslagin olusturulmasi gerekir. Model kurma asamasi en énemli asama olup,
arastirmaci tarafindan yapilan literatlir taramasi ve bu konuda sahip oldugu bilgiler
dogrultusunda yapisal model olusturulur. Bu kapsamda dncelikle tiim degiskenler ve daha
sonra degiskenler arasi iligkiler olusturulur (Bolat, 2010: 107).

Modelin uygunlugunun ol¢timii (modelin test edilmesi) asamasinda, modelin
tanimlanarak ¢izilmesinden sonraki asama olup sahip olunan verilerden hareketle

parametreler hesaplanir ve devaminda YEM modelleri test edilir (Meydan ve Sesen,
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2015: 20). Calismanin dogrulayict faktor analizi ile igili basliginda uyum indeksleri
hakkinda ayrintili bilgiye yer verilmistir.

Arastirmanin modeli algilanan hizmet hatas1 telafi boyutlar1 (dakiklik,
kolaylastirma, 6ziir, glivenirlik, nezaket ve tazminat) ile algilanan hizmet kalitesi ve
algilanan kurumsal imaj arasindaki iliskiye dayanmaktadir. Aragtirma modeli yol
diyagrami (path diagram) cizilirken daha Once yapilan faktor analizi sonucunda
cikarilmasi gercken 7 soru (tel 04, tel 3, hk 1, hk 8, hk10, imaj 3, imaj 7) ¢ikarilmistir. Bu
kapsamda arastirmanin goézlenemeyen degiskenleri ve gozlenen degiskenleri asagida

Tablo 4.30°da yer almaktadir.

Tablo 4.30. Arastirma Modelinin Gozlenen ve Gozlenemeyen Degiskenleri

Gozlenemeyen

Degiskenler Gozlenen Degiskenler

(Tel 01) Otel yetkilileri sikayetimle ilgili olarak
hizl1 bir sekilde benimle iletisime gecti.

(Tel 16) Otel yetkilileri sikayetime hizli bir sekilde
¢Ozlim Urettiler.

Dakiklik

(Tel 19) Sorunum otelde kaldigim siire igerisinde
¢Oziimlendi

(Tel 20) Otel yetkililerinin sikayetime verdikleri
tepki uzun stirmedi.

(Tel 05) Otel i¢inde sikayetimi bildirecegim kisiye
ve yere kolay bir sekilde ulagabildim.

(Tel 12) Sikayetimi nasil iletebilecegim konusunda
tarafima verilen bilgi acik ve anlasilirdi.

Kolaylastirma =01 oy Sikayetimi iletirken herhangi bir giiclikle

karsilasmadim.

(Tel 21) Isletme prosediirleri nasil sikayette
bulunabilecegim konusunda bana yardimci oldu.

(Tel 06) Otel yetkilileri tizgiin olduklarini bana
icten bir sekilde ifade etti.

Hizmet H
izmet Hatas (Tel 10) Otel yetkilileri hatalariyla ilgili olarak

Telafi
- benden Oziir diledi.
Stratejileri . T TIPSR -
Oziir (Tel 14) Otel yetkililerinin 6ziir dilemesi, bende
miisterilerine kars1 duyarli olduklar1 duygusu
uyandirdi.

(Tel 22) Otel yetkililerinin yasadigim rahatsizliktan
dolay1 gercekten iiziildiiklerine ikna oldum.

(Tel 09) Otel yetkililerinin, yasadigim sorunun
kaynagi ilgili yaptig1 agiklamaya inandim.

Giivenirlik (Tel 13) Otel yetkililerinin, yasadigim sorunla ilgili

yaptig1 agiklama beni ikna etti.
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(Tel 23) Otel yetkililerinin, yasadigim sorunla ilgili
yaklasimi bana giivenilir geldi.

(Tel 08) Otel yetkilileri beni dinlemeye istekli
goriinliyordu.

Nezaket (Tel 11) Otel yetkilisi benim endiselerimi dikkate
aldi.

(Tel 17) Otel yetkilileri benimle oldukga cana yakin
bir sekilde ilgilendi.

(Tel 02) Otel yetkilileri sikayet yasadigim
durumdan daha iist standartlarda bir ¢6ziim sundu.

(Tel 07) Otel yetkilileri sikayet yasadigim durumla
esit standartlarda bir ¢6ziim sundu.

Tazminat (Tel 15) Otel tarafindan belirlenen ¢6ziim isletmeye

bakis agim1 olumlu yonde degistirdi.

(Tel 24) Otel yetkililerinin sundugu ¢6ziim,
yasadigim problemi telafi etti.

(Hk 02) Otel galisanlar1 hizmet sunarken kendilerini benim yerime
koyarlar.

(Hk 03) Otel ¢alisanlar1 ¢ok mesgul olduklar1 durumlarda bile
miisterilerine yardimci olabilmek i¢in isteklidir.

(Hk 04) Otelde miisteri ile ilgili tutulan hesap ve kayitlar dogru ve

Algllanan giivenilirdir.
Hizmet (Hk 05) Otelde sunulacak hizmetler i¢in belirli bir zamanda yapma
Kalitesi sozii verilmigse, bunu zamaninda yerine getirirler.
(Hk 06) Hizmet aldigim otel miisterilerin sorunlari oldugu zaman
anlayish ve giiven vericidir.
(Hk 07) Hizmet aldigim otel giivenilirdir.
(Hk 09) Otel calisanlart miisteriye yardim etmek igin isteklidir.
(Imaj 01) Hizmet aldigim otel toplumsal sorunlara karsi duyarhdir.
(Imaj 02) Hizmet aldigim otel alternatifleri arasinda liderdir.
Algilanan | (imaj 04) Hizmet aldigim otel sdyledikleri ve yaptiklartyla
Kuru msal giivenilebilirdir
Imaj (Imaj 05) Hizmet aldigim otel yenilik¢i ve ileriye doniiktiir.

(Imaj 06) Hizmet aldigim otel sahip oldugu yildiz sayisina esdeger
hizmet sunmaktadir.
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Sekil 4.8. Model 1- Arastirmanin Hipotezlerine iliskin Yapisal Esitlik

Modeli Sonuclar:
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Tablo 4.31. Model 1’in Uyum Indeksleri
X2 DF RMSEA | CFlI TLI NFI P CMIN/DF
1968,525 | 499 | 0,062 ,941 ,933 ,922 0,000 | 3,945
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Sekil 4.8. incelendiginde arastirmanin hipotezlerine iligskin yapisal esitlik modeli
sonuclar1 gostermektedir. Model 1’in uyum indeksi sonuglarina bakildiginda degerlerin
CMIN/DF (y2:df): 3,945 (1968,525/499), P: 0,000, TLI: 0,933, NFI: 0,922, CFI:0,941 ve
RMSEA:0,062 olarak ¢iktig1 goriilmektedir. Bu degerler oldukga iyi bir uyuma sahip olup
modele ait en iyi uyumunu yakalamak i¢in modifikasyon yapilmistir. Sonuglar asagida

yer alan sekil 4.9.’da verilmistir.

Sekil 4.9. Model 2- Arastirmanin Hipotezlerine iliskin Yapisal Esitlik

Modeli Sonuclar:
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Tablo 4.32. Modifikasyon Sonras1 Model 2°nin Uyum indeksleri

X? DF | RMSEA | CFI TLI NFI P CMIN/DF
1933,099 | 498 | 0,062 0,942 | 0,935 0,923 0,000 | 3,882

En iyi uyum i¢in yapilan modifikasyon sonucunda, model 2’nin uyum indeksi
sonuglariyla ilgili Tablo 4.32. incelendiginde degerlerin CMIN/DF (y2:df): 3,882
(91,311/39), P: 0,000, TLI: 0,935, NFI: 0,923, CF1:0,942 ve RMSEA:0,062 olmak tizere
diistik bir oranla degistigi goriilmektedir. Bu degerlerin genel olarak iyi bir uyuma sahip
oldugu soylenebilir.

Modelin hipotezlerine iliskin degerlendirme yapabilmek i¢in regresyon yiiklerini

incelemek gerekmektedir. Regresyon yiikleri asagida yer alan tablo 4.33.’te verilmistir.

Tablo 4.33. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Yiikleri

Estimate | S.E. CR. P
Hizmet Kalitesi | <--- Dakiklik ,176 ,508 346 | ,729
Hizmet Kalitesi | <--- | Kolaylastirrma -,113 ,897 -,126 ,900
Hizmet Kalitesi | <--- Oziir ,961 401 | 2,396 | ,017
Hizmet Kalitesi | <--- Guvenilirlik ,156 ,342 ,456 ,648
Hizmet Kalitesi | <--- Nezaket ,398 ,361 1,101 | ,271
Hizmet Kalitesi | <--- Tazminat -,660 ,821 -804 | ,422
Kurumsal Imaj | <--- Dakiklik -,684 712 -961 | ,337
Kurumsal 1maj <--- Kolaylastirma -,603 1,261 -, 478 ,632
Kurumsal imaj | <--- Oziir 1,142 531 | 2,152 | ,031
Kurumsal Imaj | <--- Giivenilirlik -871 564 | -1545 | /122
Kurumsal imaj | <--- Nezaket ,679 ,554 1,226 | ,220
Kurumsal imaj | <--- Tazminat -,107 1,090 | -,098 922
Kurumsal Imaj | <--- | Hizmet Kalitesi ,892 213 | 4,191 | ***

Tablo incelendiginde hizmet kalitesi ile hizmet hatas telafi stratejilerinden ‘6ziir’
boyutu arasinda anlamlilik seviyesinin 0,017 oldugu, dolayisiyla istatistiksel olarak
p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliskinin oldugu sdylenebilir. Ayrica kurumsal
imaj ile hizmet hatasi telafi stratejilerinden ‘6ziir’ boyutu arasinda anlamlilik seviyesinin
0,031 oldugu, dolayisiyla istatistiksel olarak p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
iliskinin oldugu ve kurumsal imaj ile hizmet kalitesi arasinda da p<0,001 diizeyinde

(p=0,000) anlaml1 bir iligki oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.34. Yapisal Esitlik Modeli, Standardize Edilmis Regresyon Degerleri

Deger
Hizmet Kalitesi <--- Dakiklik ,120
Hizmet Kalitesi <--- Kolaylastirma -,091
Hizmet Kalitesi | <--- Oziir 947
Hizmet Kalitesi <--- Giivenilirlik ,138
Hizmet Kalitesi <--- Nezaket ,407
Hizmet Kalitesi <--- Tazminat -,576
Kurumsal Imaj <--- Dakiklik -,484
Kurumsal imaj <-om Kolaylastirma -,508
Kurumsal imaj <--- Oziir ,965
Kurumsal 1maj <--- Guvenilirlik -,805
Kurumsal imaj <--- Nezaket 725
Kurumsal imaj <--- Tazminat -,097
Kurumsal imaj <--- HizmetKalitesi 1929

Tablo 4.34., yapisal esitlik modeline iliskin standardize edilmis regresyon
sonuclarint gostermektedir. Standartlastirilmis yiiklere iliskin etki biiyiikliikleri dikkate
alindiginda, 0.10°dan diislik degerler kiiclik etkilere; 0.30 civarindaki degerler orta
diizeyde etkilere; 0.50 ve iizerindeki degerler ise yiiksek diizeydeki etkilere isaret
etmektedir (Cakmak, 2013: 58). Bu kapsamda, hizmet hatasi telafi stratejilerinden ‘6ziir’
boyutunun hizmet kalitesini yiiksek diizeyde pozitif yonde (r=0,947, p<0,05) etkiledigi
sOylenebilir. Yine ‘6ziir’ boyutunun kurumsal imaj1 pozitif yonde yliksek diizeyde (r=
0,965, p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ayrica hizmet kalitesinin de kurumsal imaji
pozitif yonde yiiksek diizeyde (r=0,929, p<0,05) etkiledigi soylenebilir.
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Tablo 4.35. Arastirma Modelinin Hipotezlerine fliskin Sonuclar

Arastirma Modelinin Hipotezleri Sonu¢
Hi: Hizmet hatas: telafi stratejilerinden dakiklik boyutu, algilanan hizmet (0,120) RED
kalitesini pozitif yonde etkiler.
H.: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden kolaylastirma boyutu, algilanan (-0,091) RED

hizmet kalitesini pozitif yonde etkiler.

Hs: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden 6ziir boyutu, algilanan hizmet
kalitesini pozitif yonde etkiler.

(0,947) KABUL

H.: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden giivenilirlik boyutu, algilanan (0,138) RED
hizmet kalitesini pozitif yonde etkiler.

Hs: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden nezaket boyutu, algilanan hizmet (0,407) RED
kalitesini pozitif yonde etkiler.

He: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden tazminat boyutu, algilanan hizmet (-0,576) RED
kalitesini pozitif yonde etkiler.

H7: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden dakiklik boyutu, algilanan kurum (-0,484) RED
imajin1 pozitif yonde etkiler.

Hs: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden kolaylastirma boyutu, algilanan (0,508) RED

kurum imajini pozitif yonde etkiler.

Hy: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden 6ziir boyutu, algilanan kurum
imajin1 pozitif yonde etkiler.

(0,965) KABUL

H1o. Hizmet hatasi telafi stratejilerinden giivenilirlik boyutu, algilanan (-0,805) RED
kurum imajini pozitif yonde etkiler.

H11: Hizmet hatasi telafi stratejilerinden nezaket boyutu, algilanan kurum (0,725) RED
imajin1 pozitif yonde etkiler.

H1o. Hizmet hatasi telafi stratejilerinden tazminat boyutu, algilanan kurum (-0,097) RED

imajin pozitif yonde etkiler.

His: Algilanan hizmet kalitesi, algilanan kurum imajim pozitif yonde etkiler

(0,929) KABUL

Tablo 4.35. incelendiginde hizmet hatasi telafi stratejilerinin hizmet kalitesine
olan etkilerine yonelik ilk alti hipotezden Hs (Hizmet hatasi telafi stratejilerinden 6ziir
boyutu, algilanan hizmet kalitesini pozitif yonde etkiler) hipotezinin kabul edildigi,
hizmet hatas: telafi stratejilerinin kurumsal imaj algisina olan etkileriyle ilgili sonraki alt1
hipotezden Hg (Hizmet hatasi telafi stratejilerinden 6ziir boyutu, algilanan kurum imajini
pozitif yonde etkiler) hipotezinin kabul edildigi ve hizmet kalitesinin kurumsal imaja olan
etkisine yonelik son hipotezin Hiz (Algilanan hizmet kalitesi, algilanan kurum imajini

pozitif yonde etkiler) kabul edildigi ve diger hipotezlerin kabul edilmedigi goriilmektedir.
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SONUC DEGERLENDIiRME

Isletmelerin artan rekabet kosullarinda pazarda rekabet edebilmeleri igin miisteri
memnuniyetini saglamalar1 olduk¢a 6nemli goriilmektedir. Miisteriler karar verme
stirecinde giderek daha bilingli hareket etmekte ve arastirma yaparak, bilgi toplayarak
tercihlerine yon vermektedirler. Miisterilerin satin alma karar1 verme siirecinde iiriin
alternatiflerinin degerlendirilmesi asamasinda, istek ve beklentilerinin isletmeler
tarafindan hangi diizeyde karsilanacagina iliskin ve 6nceki deneyimler dogrultusunda,
memnuniyet diizeylerine iliskin Ongoriileri 6nemli bir etkendir. Bu dogrultuda
isletmelerin, potansiyel miisterileri karar verme siirecinde etkileyebilmek amaciyla
mevcut miisterilerin istek ve beklentilerini belirlemeleri ve buna uygun hizmet sunmalari
gerekir. Ozellikle hizmet sunan isletmelerde, standart hizmet sunumu ile miisteri
memnuniyeti gerceklestirmenin zor oldugu bilinci giderek yaygilasmakta ve hizmet
kalitesi, kurumsal imaj gibi konulara daha fazla Oonem verilmesi geregi ortaya
cikmaktadir. Hizmet sektorii i¢in kalite gelistirme c¢abalarinda bir¢ok farkli uygulama
yapilmaktadir. Ozellikle miisteri sikdyetlerinin belirlenmesi, sikayetlerin giderilmesi yani
telafi edilmesi ve bu sikayetler dogrultusunda eksikliklerin saptanarak kalite gelistirme
cabalarinin arttiritlmasi gereklidir.

Bir hizmet sektorii olan turizm sektoriinde oteller, insanlarin geceleme basta
olmak iizere yeme, i¢gme, eglenme gibi ihtiyaglarin1 karsilayan 6nemli bir konaklama
tesisidir. Otel isletmeleri tarafindan kusursuz hizmet sunumu amaclansa da hizmetin
sahip oldugu ozellikler geregi hatalarin yagsanmasi olagan kabul edilmektedir. Otellerde,
tatil deneyimi sirasinda ¢esitli sorunlarla karsilasan miisteriler yasadiklari
memnuniyetsizlik seviyesine gore tepkisiz kalma, isletmeye veya ilgili kuruluslara
sikayet etme, ya da bagka isletmeleri tercih etme gibi farkli davranislar
sergileyebilmektedirler.

Bu baglamda otelcilikte miisteri sikayetleri, hizmet deneyimi sirasinda yasanan
aksakliklar sonrast olusan memnuniyetsizligin isletmeye iletilmesi durumu olarak ifade
edilebilir. Sikayet olmamasi miisterilerin isletmenin sundugu tiim hizmetlerden memnun
oldugu anlamma gelmemektedir. Bununla birlikte, sikayetlerini dile getirmek yerine
isletmeyi tekrar tercih etmeme veya isletme ile ilgili yargilarin1 gevrelerine olumsuz

sOylemlerde bulunarak gosterme, isletmeler icin daha tehlikeli bir durumdur. Ciinkii
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sikayetler, isletmelerin hatalarindan haberdar olmasini, problemleri diizelterek miisteri
memnuniyeti saglamasini ve miisterisini elde tutmasini temin eder.

Bu baglamda yasanan hizmet hatalarinda isletmeler bu hatalarini telafi etmeye
caligmali, bu konuyla ilgili stratejiler belirleyerek olusacak memnuniyetsizlikleri
minimize etmelidirler. Hatalar1 telafi etmeye yonelik, isletmeler tarafindan miisteriye
gosterilen tepkiler olarak da ifade edilen uygulamalar literatiirde hizmet hatasi telafi
stratejileri olarak isimlendirilmektedir. Hizmet hatasi telafi stratejileri ile ilgili, yazarlara
gore farkli smiflandirmalar yapilmakta olup en ¢ok kabul goren alti strateji
bulunmaktadir. Bunlar; dakiklik, kolaylastirma, 6ziir, giivenirlik, nezaket ve tazminat
stratejileridir. Dakiklik stratejisi, hata telafisine yonelik verilen tepki hizini; kolaylastirma
stratejisi, isletmenin hata telafisine yonelik ulasilabilir usiil ve prosediirlere sahip
olmasini; Oziir stratejisi, hata telafisini yonelik miisteriye sunulan psikolojik telafiyi;
giivenirlik stratejisi, miisteriye agiklama yapilmasini; nezaket stratejisi, isletmenin
miisteriye yonelik gosterdigi olumlu iletisimi ve tazminat stratejisi, isletmenin hatayi
maddi olarak telafi etmesini ifade etmektedir.

Bu arastirma, yasanan hizmet hatalarinda uygulanan telafi stratejilerinin algilanan
hizmet kalitesi ve kurum imaji iizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Calisma
Antalya’da bulunan bes yildizli otellerden hizmet satin almis ve sikayet deneyimi yasamis
757 kisi lizerinde uygulanmustir.

Hizmet kalitesi, miisterinin satin aldig1 hizmet ile ilgili degerlendirmeleri olup bu
sirada yasanan hizmet hatalariin miisterinin algilanan hizmet kalitesini etkileyebilecegi
ongoriilmektedir. Ayni sekilde, kurumsal imaj da miisterilerin isletmeyle ilgili izlenimleri
anlamina gelip yasanan hizmet hatalar1 nedeniyle olusan memnuniyetsizligin miisterinin
kurumsal imaj algisin1 da olumsuz etkileyebilecegi ongoriilmektedir. Miisterilerin otel
hizmet deneyimi ile ilgili hizmet kalitesi algilarinin otel ile ilgili kurumsal imaj algilarini
etkileyebilecegi, bunlara ek olarak basarili telafi stratejileri kullanilarak yapilan hizmet
hatas1 telafisinin miisterinin hizmete yonelik kalite algisini ve bununla beraber kurumsal
imaj algisini etkileyebilecegi, yapilan literatiir incelemeleri sonucu 6ngoriilmektedir. Bu
ongoriiler dogrultusunda ¢aligmada hizmet hatasi telafi stratejilerinin tek tek algilanan
hizmet kalitesi ile kurumsal imaj algisina olan etkisini ve algilanan hizmet kalitesinin

kurumsal imaj algisina olan etkisini incelemeye yonelik on ii¢ hipotez olusturulmustur.
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Hipotezlerin test edilmesine yonelik tiim analizler yapilmis olup, calismanin bulgular
baslig1 altinda ayrintili olarak yer verilmistir.

Olgekte yer alan tanimlayici sorulardan biri olan sikayet nedeni yani hata tiirii ile
ilgili sonuclar degerlendirildiginde literatiirle paralellik gosterdigi sdylenebilir. Turizm
sektoriinde otellerde yasanan hizmet hatas1 tiirleri ile ilgili yapilan ¢alismalarla
kiyaslandiginda, uygulama yapilan 6rneklem biiyiikliigii, katilimcilarin farkl kiltiirlere
sahip olmasi ve subjektif degerlendirmeler igermesi nedeniyle siralama farkli olsa da
benzer sorunlarin yasandigt ve bu konudaki sonuglarin literatiiri destekledigi
sOylenebilir. Lee vd., (2011) tarafindan otellerde en ¢ok yasanilan hata tiirlerini belirleme
amactyla yapilan ¢alisma sonuglarina gore hata tiirleri sekiz baglikta degerlendirilmis
olup ilk ii¢ sirada miisterilerin otele giris ¢ikis islemleriyle ilgili, odalarda bulunan
eksiklikler veya arizalarla ilgili hatalar, yiyecek ve igecek hizmetleriyle ilgili hatalar yer
almaktadir. Ngai, vd., (2007) tarafindan otellerde yasanan sikayet konular ile ilgili
calismaya gore en sik yasanan hata tiirleri arasinda; rezervasyon ile ilgili, miisterilerin
bilgilendirilmesiyle ilgili, tcretlendirme ile ilgili ve isletme sikayet politika ve
prosediirleri ile ilgili hatalar siralanmaktadir. Giizel (2014) tarafindan Antalya’da bulunan
5 yildizli bir otel ile ilgili yapilan ¢alismada sikayet nedenleri; otel i¢indeki diger miisteri
davraniglari/eylemleri, ¢alisanlarin dil konusunda yasadiklar1 sikintilar, fiziksel gevreyle
ilgili sorunlar seklinde siralanmaktadir. Kilig ve Ok (2012) tarafindan, istanbul’da bir otel
miisterilerinin sikayet nedenlerinin incelendigi calismada ilk ii¢ sirada yer alan sikayet
nedenleri giiriiltii, ek hizmetlerin ¢ok pahali olmasi ve yetersiz ¢alisan sayisi seklindedir.
Bu c¢alismada ise 757 katilimci tarafindan belirtilen Antalya’daki bes yildizli otellerle
ilgili en ¢ok yasanan ilk ii¢ sikayet nedeni arasinda; odalarda bulunan arac¢ gereglerde
eksiklik veya ariza, mekanlardaki temizlik, hijyen sorunu ve en ¢ok yiyecek icecekler ile
ilgili yasanan hatalarin belirtildigi diger secenegi yer almaktadir.

Olgekte yer alan bir diger tanimlayic soru olan sikayet bildirim tiirii sonuglar:
degerlendirildiginde; ¢alisma kapsaminda en ¢ok tercih edilen sikayet iletme seklinin yiiz
yiize bildirim sekli oldugu goriilmektedir. Literatiirde miisterinin ilgili kisi ya da birime
sOzlii olarak, yiiz yiize ifade etmesi olarak ifade edilen bu sikayet bildirme seklinin,
yasanilan sikayetin miisterinin jest ve mimiklerini de kullanarak kolaylikla kendini daha
iyi ifade etme firsati vermesi nedeniyle etkili bir sikayet bildirim sekli oldugu

vurgulanmaktadir. Yine bu noktada sikayeti alan sorumlu personelin énemli oldugu, bu
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konuda deneyim sahibi olmalar1 gerektigi belirtilmektedir (Eskinat, 2009: 98;0dabast,
2006:175). Sikayetlerin dile getirilmesinin O6neminden hareketle ozellikle miisteri
iliskileri departmani, ve diger miisteriyle daha ¢ok iletisim halinde olan 6n biiro
departmani1 vb. birim ¢alisanlar1 miisteriye kars1 giiler yiizlii olma, miisteriyi ilgiyle
dinleme vb. konularda hizmet i¢i egitimlerle bilgilendirilebilir. Caligmada ikinci sirada
tercih edilen sikayet bildirim tiirii ise elektronik sikayet yontemlerinden olan sikayet
yorum siteleri ve sosyal medyadir. Teknolojinin gelismesiyle beraber ulasim kolayligi ve
diisiik maliyetli olmasi nedenleriyle oldukga tercih edilen bir yontemdir (Stauss ve Seidel,
2004: 23). Giinlimiizde internet her yere ulagsmis durumdadir insanlar oturduklar1 yerden
aligveris yapabilmektedir. Bunun turizm sektoriinde de yansimalarini goérmek
miimkiindiir. Insanlar online ortamlarda ugak bileti, paket tur, otel hizmeti satin
alabilmektedir. Bunun yani sira insanlar tatil satin alirken bu konuda olumlu olumsuz
deneyimlerin paylasildigi yorum sitelerini, sikayet sitelerini ziyaret ederek yaptiklar
incelemeler sonucu hizmet satin alabilmektedirler. Yani isletme ile ilgili yapilan olumlu
yorumlar isletmeler icin yeni miisteri kazanimlar1 anlamina gelebildigi gibi isletme
hakkinda yapilan olumsuz yorumlar da isletme icin miisteri kaybina neden
olabilmektedir. Bu baglamda hizmet hatasi yasamis olan miisterilerin bu konuda
yaptiklari olumsuz yorumlara geri doniis yapilmasi, uygun hata telafi stratejileri ile
hatanin telafi edilmeye c¢alisilmasi ve buna iliskin ayn1 miisterilerin sikayetlerinin
¢oziildiigiine yonelik olumlu yorumlar yapilmasinin saglanmasi 6nemlidir. Bu bilincin
otel yonetimi tarafindan benimsenmesi memnun miisteri saglama ve miisteriyi elde tutma
adina 6nemli goriilmektedir. Calismada yazili sikayet iletim sekillerinden biri olan
sikayet kutularinin diger yontemlere gore daha az tercih edildigi goriilmektedir. Sikayet
kutular1 miisterilerin sozlii olarak ifade etmek istemedikleri zaman tercih ettikleri pratik
ve maliyetsiz bir yontemdir. Fakat calismada daha az tercih edilmesinin nedeni olarak
miisterilerin igletmeler tarafindan sikayet kutularinin sadece gorsel olarak konuldugu ve
gercek anlamda degerlendirilerek c¢oziime kavusturulmadigi konusundaki goriisten
kaynakli olabilir. Calismada sikayetin telefonla iletim seklinin, diger secenegi i¢cinde ¢ok
az tercih edildigi gortilmektedir. Sikayetlerin hizl bir sekilde ilgililere iletilmesi ve hizl
geri doniis alma noktasinda yazili iletisim sekillerine gére daha etkili olsa da daha az

tercih edildigi goriilmektedir.
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Calismada sikayet bildirim sekilleriyle ilgili konuya sadece tanimlayici bilgi
vermek i¢in deginilmistir. Miisterilerin sikayet davranisina tegvik edilmesi noktasinda
oldukca 6nemli bir konu oldugu ve miisteri bakis agisiyla degerlendirmek, etkili sikayet
bildirim sekilleri saglamak amaciyla isletme yoneticilerine yol gostermek i¢in bu konuda
yapilan ¢alismalarin arttirilmasi 6nemlidir.

Calismanin asil konusunu hizmet hatasi telafisi ve bu kapsamda isletmeler
tarafindan uygulanmasi1 gereken hizmet hatasi telafi stratejileri ile bunlarin algilanan
kalite ve imaj tzerindeki etkileri olusturmaktadir. Calismada hizmet hatasi1 telafi
stratejilerinin miisterilerin hizmet kalitesi algilarina olan etkileri degerlendirilmistir.

Literatiir incelendiginde, hizmet hatas1 telafisinin, hizmet kalitesi algisim
etkiledigi fikrini savunan calismalara (Weun 1997; Herson 2011; Tirkoglu 2007 vb.)
rastlandig1 gibi; hizmet hatasi telafisinin isletmeler tarafindan uygulanmasinin, hizmet
kalitesi algisin1 pozitif yonde etkiledigini yani isletmeler tarafindan hizmet hatasi telafisi
yapilmasinin, miisterilerin hizmet kalitesi algisin1 olumlu yonde etkiledigini savunan
caligmalara (Gil vd., 2006; Ok 2011; Kili¢ ve Ok 2012; Kilig¢ vd., 2013; Mccollough,
1995) da rastlanmaktadir. Bu konuda yapilan sinirli galismalar (Ok, 2011; Kili¢ ve Ok,
2012; Kilig vd., 2013) incelendiginde; katilimcilara, sikayet telafisi yapilip yapilmadigi
gibi tek soru veya smirli sayida hizmet hatasi telafisine yonelik sorular soruldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte hizmet hatas1 telafisinin yapilmasinin hizmet kalitesi
algilarini etkileyip etkilemedigini belirlemeye yonelik tek bir sorunun soruldugu ve sinirl
sayida sorulara verilen cevaplar arasindaki iliskinin Ol¢lilmeye c¢alisildigr fakat
yorumlarin hizmet hatasi telafisi ismiyle genelleyerek verildigi goriilmektedir. Ornegin,
Gil vd., (2006) tarafindan yapilan calismada, otelcilikte hizmet telafisinin algilanan
kaliteye olan etkisi incelenmis olup telafi yapilip yapilmadig: tek soruyla dlgiilmistiir.
Cevaplar hizmet kalitesi 6lgegi verileri ile iliskilendirilmis olup otel tarafindan telafi
yapilmigsa, miisterilerin kalite algilariin pozitif yonde artti§i sonucuna ulagilmistir.
Mccollough (1995) tarafindan ulastirma sektoriinde yapilan ¢alismada, isletmenin hizmet
hatas1 telafi performans: ile telafi sonrasi miisterilerin kalite algilar1 arasinda pozitif
yonde bir iligki oldugu belirtilmistir.

Literatiir incelendiginde, hizmet hatas1 telafi stratejilerinin, miisterilerin hizmet
kalitesi algisina olan etkilerini her bir stratejiyle ayri ayr1 belirlemeye yonelik bir

calismaya rastlanmamaktadir. Bu ¢alismada, hizmet hatasi telafi stratejilerinin her bir
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boyutunun hizmet kalitesine olan etkisini detaylandirmak amaciyla toplam alt1 tane olan
stratejilerin her biri hizmet kalitesi algisiyla iliskilendirilmis ve sonuglar yorumlanmastir.

Bu dogrultuda, ¢alismanin ana konusu olan hizmet hatasi telafi stratejilerinin
hizmet kalitesi algisina olan etkisini belirlemeye yonelik olusturulan ilk alt1 hipotezden
(H1, H2, Hs, H4, Hs ve He) dakiklik stratejisiyle ile ilgili (H1: 0,120), kolaylastirma
stratejisiyle ilgili olan (H2: -0,091), giivenirlik stratejisiyle ilgili (H4: 0,138), nezaket
stratejisiyle ilgili (Hs: 0,407), tazminat stratejisiyle ilgili (He: -0,576) hipotezleri
reddedilirken; 6ziir stratejisiyle ilgili (Hz: 0,947) hipotezin kabul edildigi tespit edilmistir.
Bu durum hizmet hatas1 ‘6ziir’ telafi stratejisinin, hizmet kalitesi algisini yiiksek diizeyde
pozitif yonde etkiledigi anlamina gelmektedir. Kisaca, sikayet sonrasi hata telafisi i¢in
miisteriden 0ziir dilenmesinin miisterilerin hizmet kalite algisin1 olumlu yonde etkiledigi
seklinde yorumlanabilir. Sonucun bu yonde c¢ikmasimin, katilimeilarin sahip oldugu
kiiltiirel 6zellikler, egitim diizeyi, yas gurubu, meslek guruplar1 ve cinsiyet farkliliklari
gibi 6zelliklerden kaynaklandig diistiniilebilir.

Hizmet hatasi ile karsilasilmasi durumunda kisiler olumsuz duygular yasar ve
Nguyen ve Mc-Coll Kennedy (2003) tarafindan yapilan calismaya gore de bu durumda
miisteriler isletmeden en azindan 6ziir beklerler ki bu, miisterilere isletmeler tarafindan
onemsendikleri ve sikayetlerinin dikkate alindig1 hissi yaratabilmektedir. Oziir stratejisi
belki de maliyetsiz ve kolay uygulanabilir olmasi nedeniyle isletmeler tarafindan miisteri
sikayetlerinde en ¢ok kullanilan telafi yontemidir. Unur vd., (2010) tarafindan acentalarda
miisteri sikayetlerinde en ¢ok kullanilan stratejinin 6ziir stratejisi oldugu ve tek basina
yeterli olmayacagi, bagka stratejilerle birlikte kullaniminin daha etkili olacagi bu fikri
destekler niteliktedir.

Bununla beraber, hizmet kalitesi ve hizmet hatasi stratejileri arasindaki iliskiyi
boyutlar bazinda degerlendiren ¢aligmalara ve hizmet hatas telafi stratejilerinin, hizmet
kalitesi algisina ve kurumsal imaj algisina olan etkisini igeren benzer bir modeli kullanan
caligmalara ulagilamamasi, bu ¢alismanin literatiirle kiyaslanmasini zorlastiran 6nemli bir
kisit olarak goriilmektedir. Ayrica, hizmet kalitesi ve hizmet hatasi stratejileri arasinda
tim boyutlarda iliskinin tespit edilememesinin ¢aligmaya katilan 757 katilimcinin
algilarinin benzer yonde olmasindan kaynaklandigi diisiiniilebilir. Bunun yani sira

orneklem kitlesinin ve sektorel farkliliklarin sonuglari farkli yonde etkileyebilecegi
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sOylenebilir. Konu itibartyla sikayet, yagsanilan olumsuz deneyimle iliskili olup subjektif
bir degerlendirme icermektedir.

Literatiir incelendiginde (Mutlu, 2011) hizmet hatas telafisinin basarili olarak
yapilmasinin, sikayet sonrasi telafi memnuniyeti saglayabildigi, bu durumunda kisilerin
hizmet deneyimi ile ilgili olumsuz sdylemlerde bulunmak yerine olumlu sdylemlerde
bulunmalarin1 sagladigi ve bdylece miisterilerin zihninde isletmeyle ilgili olumlu
kurumsal imaj algist olusmasinda etkili oldugu vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda
isletmeyle ilgili kurumsal imaj algis1 lizerinde hizmet hatasi telafi stratejilerinin ayr1 ayri
etkisini incelemek {izere alt1 tane (H7, Hg, Ho, Hio, H11, H12) hipotez olusturulmus ve test
edilmistir. Bu dogrultuda dakiklik stratejisiyle ile ilgili (H7: -0,484), kolaylastirma
stratejisiyle ilgili (Hs: 0,508), giivenirlik stratejisiyle ilgili (Hio: -0,805), nezaket
stratejisiyle ilgili (Hi: 0,725), tazminat stratejisiyle ilgili (Hi: -0,097) hipotezler
reddedilirken; 6ziir stratejisiyle ilgili (Ho: 0,965) hipotezin kabul edildigi tespit edilmistir.
Bu durum hizmet telafisi stratejilerinden dakiklik, kolaylastirma, giivenirlik ve tazminat
stratejisinin miisterinin isletmeyle ilgili kurumsal imaj algisin1 etkilemedigi seklinde
yorumlanabilir. Bununla beraber 6ziir stratejisinin ise kurumsal imaj algisini yiiksek
diizeyde pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. Kisaca, isletmelerin sikayet sonrasi hizmet
hatasinin telafisine yonelik 6ziir stratejisini uygulamasinin, miisterinin isletmeyle ilgili
kurumsal imaj algisin1 pozitif yonde etkileyebildigi soylenebilir.

Literatiirde hizmet hatasi telafi stratejilerinin kurumsal ima;j tizerindeki etkisini
arastiran ¢alismalar incelendiginde, bu konular1 iligkilendiren ¢alismalarin sinirl sayida
oldugu sdylenebilir. Bu noktada, hizmet hatas1 telafisinin kurumsal imaj algisina olan
etkisini genel olarak inceleyen ¢alismalarin (Park 2012; Avant, 2013) ve bu ¢alismada
oldugu gibi hizmet hatasi telafi stratejilerinin ayr1 ayr1 boyutlar halinde kurumsal imaj
algis1 tizerindeki etkisini inceleyen ¢aligmalarin (Mutlu 2011; Park vd., 2016) kisith
oldugu soylenebilir.

Hizmet hatasi telafi stratejilerinin genel olarak kurumsal imaj algisina olan etkisini
inceleyen caligmalar (Avant 2013; Park 2012) incelendiginde, otelcilik sektoriinde
internet tizerinden otel hizmetlerine yonelik yapilan olumsuz yorumlara yonelik isletme
tarafindan hizmet telafisinin yapilmasinin, miisterinin kurumsal imaj algisin1 pozitif

yonde etkiledigi goriilmektedir.
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Her bir hizmet hatasi telafi stratejisinin, kurumsal imaj algisina olan etkisini
inceleyen caligsmalar incelendiginde, Mutlu (2011) tarafindan sikayet yonetiminin kurum
imaji1 tizerindeki etkilerine yonelik yapilan calisma sonuglari, hizmet hatasi telafi
stratejilerinin (6ziir, ¢abukluk (dakiklik), agiklama (giivenilirlik), 6zen ve diizeltme)
musterilerin kurumsal imaj algisin1 olumlu yonde etkiledigi yoniindedir. Calismada,
uygulanan telafi stratejilerinin kurumsal imaja olan etkisi ayr1 ayr1 ele alinmakta olup bu
arastirmayla benzerlik gostermektedir. Fakat sadece Oziir stratejisinin kurumsal imaj
algisina olan pozitif yondeki etkisi konusunda ortak sonuglara ulagilmistir.

Park ve Park (2016) tarafindan ulastirma sektoriinde yapilan ¢alisma da bu
calismayla benzer nitelikte olup ¢alisma sonuglari farklilik gostermektedir. Bu farkliligin;
orneklem kitlesi, uygulama bolgesi, sosyo-kiiltiirel farkliliklar ve en 6nemlisi sektorel
farkliliklardan kaynaklandig:r diisiiniilmektedir. Calisma incelendiginde,  dakiklik
stratejisinin kurumsal imaj algisini pozitif yonde etkiledigi; tazminat, nezaket ve Oziir
stratejilerinin kurumsal imaj algis1 {izerinde bir etkisi olmadigi goriilmektedir. Bu
arastirmada ise dakiklik stratejisi ve kurumsal imaj arasinda bir iligki tespit edilememis
olup Oziir stratejisiyle kurumsal imaj algis1 arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit
edilmistir. Kisaca sikayet siirecinde isletmelerin 0ziir stratejisini kullanmasinin kisilerde
olusan imaj algisini da giiglendirdigi sdylenebilir.

Yapilan analizler sonucu, hizmet hatasi telafi stratejilerinden 6ziir stratejisinin
hem hizmet kalitesi algisin1 hem de kurumsal imaj algisini pozitif yonde etkiledigi sonucu
dikkat cekmektedir. Bu dogrultuda, miisteriler agisindan gikayet sonrasi telafisi
konusunda &ziir stratejisinin 6nemli oldugu soylenebilir. Isletmeler acisindan hizmet
kalitesi ve kurumsal imaj algisin1 etkilemesi noktasinda Oziir stratejisinin basit
goriilmemesi ve uygulanmasina 6nem verilmesi gerektigi sdylenebilir.

Calismada son olarak katilimcilarin hizmet kalitesi algilarinin, kurumsal imaj
algisina olan etkisini tespit etmeye yonelik Hiz (Algilanan hizmet kalitesi, algilanan
kurum imajin1 pozitif yonde etkiler) hipotezi olusturulmus ve (Hiz: 0,929) kabul
edilmistir. Bu noktada hizmet kalitesinin, kurumsal imaj1 yiiksek diizeyde pozitif yonde
etkiledigi sdylenebilir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar (Kazangoglu 2011; Ostrowski 1993;
Kandampully ve Hui Hu 2007; Kandampully ve Suhartanto 2000, 2003; Hua vd., 2009;
Zameer vd., 2014; Izci ve Reha 2013; Cheng ve Abdul Rashid 2013; Jienvanto vd., 2012;
Candz, 2015; Nart 2006; Erogluer 2013; Karakas 2012; Cabuk vd., 2013; Canoglu 2008)
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incelendiginde c¢alisma sonuglarinin, bu arastirmanin sonuglarini destekler nitelikte
oldugu soylenebilir.

Sonug¢ olarak, bu arastirma kapsaminda yapilan incelemelerde hizmet hatasi
telafisi konusunun genellikle telafi memnuniyeti, adalet algisi, demografik degiskenler ve
davranigsal niyetler ile iliskilendirildigi; hizmet hatasi telafi stratejilerinin hizmet kalitesi
ve kurumsal imaj ile iliskilendiren ¢alisma sayisinin kisitli oldugu ve bu ¢alismadaki
modele benzer modeli kullanan ¢alismaya rastlanilmamasi bu arastirmayr diger
caligmalardan ayirmaktadir. Arastirma konusuyla ilgili literatiirde yer alan benzer
caligmalar tablolar halinde Ek 2’de sunulmustur. Hizmet hatasi telafi stratejilerinin etkili
kullanim1 isletmelerin hizmet kalitelerini artirmalarini  saglayabileceginden ve
isletmelerin kurumsal imajlarint olumlu etkileyebileceginden hareketle, konuya otel
isletmeleri tarafindan daha fazla 6nem verilmesinin gerektigi soylenebilir.

Oziir telafi stratejisinin miisterilerin hizmet kalitesini ve kurumsal imaj algisin
etkiledigi yoniindeki ¢alisma sonuglar1 dogrultusunda, kaliteli hizmet sundugu diisiiniilen
5 yildizli otel isletmelerinde de hatalarin yasanabilecegi ve bu durumda otel isletmelerine
en basta Oziir stratejisini uygulamalar1 gerektigi 6nerilebilir.

Bu caligmada 6ziir stratejisi disinda diger telafi stratejilerinin miisterilerin hizmet
kalitesi algilarin1 ve kurumsal imaj algilarini etkilemedigi tespit edilmistir. Bu konuda
yapilacak diger calismalarda etki tespit edilmeyecegi sOylenemez. Farkli 6rneklem
Kitlesinde veya 6rneklem biiyiikliigiinde benzer ¢alisma sayisi artirilarak farkli etkiler
tespit edilebilecegi sdylenebilir.

Hizmet deneyimi sirasinda yasanan hata tiiriine gore uygulanan hizmet hatasi
telafi stratejileri degisebilmektedir. Yani her hata tiiriine ayni telafi stratejisinin
uygulanmas1 ayni miisteri memnuniyetini saglayamayabilmektedir. Bu kapsamda hata
tiriine uygun telafi stratejilerini belirlemek amaciyla literatiirde yapilan bir takim
caligmalar (Mcdougall ve Levesque, 1999; Hui vd., 2015 vb.) olmakla birlikte turizm
sektoriinde ayni1 paralelde yapilan ¢alismalara ulasilamadigi dolayisiyla turizm sektoriine
yonelik benzer ¢aligmalarin arttirilmasi gerektigi sdylenebilir.

Ayrica, daha once belirtildigi lizere demografik degiskenlerin, kisilerin hizmet
hatastyla karsilastiklarinda nasil telafi edilecegi yoniindeki beklentilerini etkiledigi
sOylenebilir. Dolayisiyla ileride yapilacak calismalarin bu dogrultuda planmasi

Onerilebilir.
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Buna ek olarak daha sonra yapilacak calismalarda, hizmet hatasi telafi
stratejileriyle birlikte uygulanan telafi stratejileri sonrasi telafi memnuniyetinin de
arastirmaya dahil edilerek, hizmet kalitesi ve kurumsal imaj algisinin incelenmesinin

daha faydali sonuclara ulastirabilecegi 6ngoriilmektedir.
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Ek 1.Anket Formu

TURIZM SEKTORUNDE HiZMET HATASI TELAFi STRATEJiLERI, HIZMET KALITESi ALGISI
VE KURUMSAL iMAJ ALGISI ARASINDAKI iLiSKi

Giimiishane Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali, Doktora Tezi

Saymn katilimeci, daha énce Antalya ilinde aldigimiz S yildizhh otelcilik hizmetleri ile ilgili yasadiginiz
memnuniyetsizlikten dolayi sikdyet deneyimi yasadiysaniz litfen ankete devam ediniz.

Asagidaki sorular doktora tez ¢alismasi i¢in hazirlanmis olup tamamen bilime katki amaci tagimaktadir. Verdiginiz
cevaplar size herhangi bir sorumluluk getirmeyecektir. Bu galismanin amaci, turizm sektoriinde hizmet ile ilgili
memnuniyetsizlik yagayan miisterinin sorunla ilgili isletmeye yazili, telefon ile ya da isletme ya da yoneticiye sikayet
edilmesi durumunda isletmenin verdigi tepkiler ve sonrasinda neler oldugunu anlamaktir. Sizin verdiginiz samimi
yanitlar, misteri sikdyetlerine isletmeler tarafindan verilen tepkileri daha iyi anlamamizda yardimci olacaktir. Liitfen
sorulart okuyunuz ve dikkatlice cevaplayiniz. Bos yerleri doldurarak ve/veya isaretleyerek goriislerinizi
paylastiginiz i¢in tesekkiirlerimizi sunariz.

Doc. Dr. Ekrem CENGIZ Aras. Gor. Serap AKDU
ekremcengiz@gumushane.edu.tr serapakdu@gumushane.edu.tr

o Liitfen isletmede yasadiginiz ve sikdyet etmenize neden olan olay belirtiniz.
() Odalarda bulunan arag gereglerde (Tv, klima, minibar vb.) eksiklik/ariza.

() Mekanlardaki temizlik ve hijyen sorunu

() Calisanlardaki temizlik ve hijyen sorunu.

() Giivenlik

() D1s mekanla ilgili sorunlar (otopark vb.)

() Rezervasyonla ilgili problemler.

() Giris/cikis islemleriyle ilgili sorunlar

() Hizmet sunumuyla ilgili sorunlar

() Calisanlarin sayg1 ve nezaketi

() Diger (LUtfen DEITtINIZ) . . ... . .ueii ettt e e et e e e e e e et e e e e e e

o Sikayetinizi nasil bildirdiniz?

() Yiiz ylize ()Oteldeki Sikayet Kutusu () E-posta (') Sosyal Medya (facebook, twitter vs.)
() Sikayet-Yorum Siteleri () Diger (Belirtiniz)...................
Isletmenin, sikdyetinize verdigi tepkileri iceren asagidaki ifadelere katilip =g i - e g = E
N katilmadiginizi =3 E 2 = S| =
0 1 (Kesinlikle Katilmiyorum) ile 5 (Kesinlikle Katiliyorum) arasi verilen 6lgekte E § = é .E‘ = E .E‘
isaretleyerek belirtiniz. =3 §/ SE ¥ TS
1 | Otel yetkilileri sikdyetimle ilgili olarak hizl bir sekilde benimle iletisime gecti.
2 | Otel yetkilileri sikayet yasadigim durumdan daha iist standartlarda bir ¢6ziim sundu.
3 | Otel yetkilisi bana saygili davrandi.
4 | Otel yetkilileri sorunumla ilgili bana hi¢ bir agiklama yapmadi.
5 | Otel icinde sikayetimi bildirecegim kisiye ve yere kolay bir sekilde ulagabildim.
6 | Otel yetkilileri lizgiin olduklarini bana igten bir sekilde ifade etti.
7 | Otel yetkilileri sikdyet yasadigim durumla esit standartlarda bir ¢dziim sundu.
8 | Otel yetkilileri beni dinlemeye istekli goriiniiyordu.
9 | Otel yetkililerinin, yasadigim sorunun kaynagi ilgili yaptig1 agiklamaya inandim.
10 | Otel yetkilileri hatalariyla ilgili olarak benden &ziir diledi.
11 | Otel yetkilisi benim endiselerimi dikkate aldi.
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12 | Sikayetimi nasil iletebilecegim konusunda tarafima verilen bilgi acik ve anlagilird.
13 | Otel yetkililerinin, yasadigim sorunla ilgili yaptig1 agiklama beni ikna etti.
14 | Otel yetkililerinin 6ziir dilemesi, bende miisterilerine karsi duyarlt olduklart
duygusu uyandirdu.
15 | Otel tarafindan belirlenen ¢6ziim igletmeye bakig agimi olumlu yonde degistirdi.
16 | Otel yetkilileri sikdyetime hizl1 bir sekilde ¢oziim iirettiler.
17 | Otel yetkilileri benimle oldukca cana yakin bir sekilde ilgilendi.
18 | Sikayetimi iletirken herhangi bir gii¢liikle karsilasmadim.
19 | Sorunum otelde kaldigim siire igerisinde ¢6ziimlendi
20 | Otel yetkililerinin sikayetime verdikleri tepki uzun siirmedi.
21 | Isletme prosediirleri nasil sikdyette bulunabilecegim konusunda bana yardimei oldu.
22 | Otel yetkililerinin yasadigim rahatsizliktan dolay1 ger¢ekten iiziildiiklerine ikna
oldum.
23 | Otel yetkililerinin, yasadigim sorunla ilgili yaklagimi bana giivenilir geldi.
24 | Otel yetkililerinin sundugu ¢6ziim, yasadigim problemi telafi etti.
N Hizmet aldiginiz konaklama igletmesine dair hizmet kalitesini 1 (Kesinlikle § é‘ g § g _%;
o Kazjth-m-yorum) ile 5 (Kesinlikle Katilyyorum) arasi verilen 6lgekte isaretleyerek g = | é E» E‘ =
] = = 8
belirtiniz. 9 % S I
1 | Hizmet aldigim otelin odasi kaliteli, konforlu ve sik malzemelerle donatilmustir.
2 | Otel calisanlar1 hizmet sunarken kendilerini benim yerime koyarlar.
3 Otel ¢alisanlart cok mesgul olduklar1 durumlarda bile miisterilerine yardimci
olabilmek i¢in isteklidir.
4 | Otelde miisteri ile ilgili tutulan hesap ve kayitlar dogru ve giivenilirdir.
5 Otelde sunulacak hizmetler i¢in belirli bir zamanda yapma s6zii verilmisse, bunu
zamaninda yerine getirirler.
6 Hizmet aldigim otel miisterilerin sorunlari oldugu zaman anlayisli ve giiven
vericidir.
7 | Hizmet aldigim otel giivenilirdir.
8 Odalarda kullanilan donanimlar (klima, minibar, tv, yatak vb.) saglam ve ¢alisir
durumdadir.
9 | Otel ¢alisanlar1 miisteriye yardim etmek i¢in isteklidir.
10 Otel galisanlarinin kisisel detaylar1 (Isim, oda numarasi vb.) kullanarak iletigim
kurmasi kendimi degerli hissettirir.
No Hizmet aldiginiz konaklama isletmesinin imajin1 1 (Kesinlikle Katilmiyorum) ile 5 11213lals
(Kesinlikle Katiliyorum) arasi verilen 6lgekte isaretleyerek belirtiniz.
1 Hizmet aldigim otel toplumsal sorunlara karsi duyarlidir.
2 Hizmet aldigim otel alternatifleri arasinda liderdir.
3 Hizmet aldigim otel hakkinda basinda olumlu haberler vardir.
4 Hizmet aldigim otel sdyledikleri ve yaptiklariyla glivenilebilirdir
5 Hizmet aldigim otel yenilikgi ve ileriye doniiktiir.
6 Hizmet aldigim otel sahip oldugu yildiz sayisina esdeger hizmet sunmaktadir.
7 Hizmet aldigim otelin tanitim (reklam, ilan, acente vb.) ¢calismalari etkin yapilmaktadir
Cinsiyet: () Erkek () Kadm
Yas: () 18-28 ()29-39  ()40-50  ()51-61 () 62 ve Uzeri

Gelir: () 1500 TL’den az

()1501-3000 TL () 3001-4500 TL

() 4501 TL ve tizeri

Egitim Durumu: ( )ilkokul ()Ortaokul ()Lise  ()OnLisans ()Lisans ()Yiiksek Lisans ()Doktora
Medeni Durum: () Evli () Bekar () Diger................

Goriislerinizi paylastiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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Ek 2. Arastirma Konusuyla Iliskili Cahsmalar

Kalite- imaj Telafi- Kalite Telafi- imaj Telafi- Kalite-
imaj
1. 1. 1.
DEMIR . Sirvan, (2012), Avrupa Miisteri Memnuniyet | GIL Sergio Moreno, HUDSON Simon and Teresa QUINTANA | MUTLU Ozge; (2011), Sikayet Yénetiminin Kurum Imaji Uzerindeki
Endeksi Modeli: Uluslararasi Otel Isletmelerine Yonelik | Aguiar; (2006), ‘The Influence of Service Recovery and Loyalty on | Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Bir Uygulama, Uluslar Arasi Insan Bilimleri Dergisi, Cilt:9 | Perceived Service Quality: A Study of Hotel Customers in Spain’, | Halkla Iliskiler Ve Tanitim (fletisim Arastirmalar1) Anabilim Dal,
Say1:1 Y11:2012 Journal of Hospitality & Leisure Marketing, Vol. 14(2), pp. 47-68. | izmir.
Otel Otel Tiim sektorler
Calismada kurumsal imaj, miisteri beklentileri, algilanan | Gil vd., (2006) ‘hizmet telafisi ve sadakatin Algilanan Hizmet | Sikayet yonetiminin kurum imaji tizerindeki etkileri incelenmektedir.
kalite ve degerin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi ve | Kalitesine Etkisi: Ispanya'da Otel Miisterileri Uzerine Bir | -Tiirkiye’de 2011 yih itibariyla imaj ve sikayet konusunu iliskilendiren
miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati iliskisini | Arastirma’ isimli calismada otel miisterileri iizerinde hizmet telafisi | bir calisma olmamasi adina bu ¢alisma nemlidir.
incelenmektedir. ve sadakatin,  algilanan hizmet kalitesi boyutlarina etkisi | -Orgiitsel tepkiler ve memnuniyet, drgiitsel tepkiler ve kurum imajt, X
-Veriler, Avrupa Misteri Memnuniyet Endeksinden | incelenmektedir. Sonuglara gore, otel miisterisi basarili hizmet | memnuniyet ve agizdan agza iletisim ile yeniden satin alma niyeti,

yararlanilarak olusturulmus anket formu ile Istanbul ve
Ankara’da uluslararasi otel igletmelerinde konaklama
yapan Avrupa Birligi iiyesi {iilke vatandaslarina
uygulanmistir.

- analizlerde yapisal esitlik modeli kullanilmustir.
H1b-Kurumsal imaj misterilerin kalite algilamalarini
olumlu etkilemektedir.

-Calismada hipotez kabul edilmistir ve

bir iliskisinin oldugunu belirtilmistir.

ozitif ve anlamli

hatasi telafisi yagsamissa miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesi
yiiksek olmaktadir.

Hl. otel tarafindan sunulan hizmet hatsi telafisi cabasi otel
resepsiyonu ile ilgili (H1a) ve otel restoranindan (H1b) miisterilerin
kalite algisin1 olumlu yonde etkiler

- Calismada SERVQUAL hizmet kalitesi 6l¢iim modeli kullanilmuistir.

- Calismada otel resepsiyonu ve restorani i¢in ayr1 hizmet kalitesi
6lgegi hazirlanmistir. Hizmet telafi 6lgegi bulunmamaktadir sikayet
edip etmedikleri ve telafisinin yapilip yapilmadigi sorusu sorulmus
ve buna gore iligkilendirme yapilmistir. Tek tek telafi stratejileriyle
bir kalite iligkilendirmesi yapilmamustir..

kurum imaji ve agizdan agza iletisim ile yeniden satin alma niyeti
tizerindeki etkisi dl¢timlenmeye ¢aligilmaktadir.

-Her bir orgiitsel tepki tiirii ile kurumsal imaj arasinda anlaml pozitif bir
iliski vardir seklindeki hipotez kabul edilmistir.

- Anket formunu Tirkiye‘nin cesitli bolgelerinde yasayan farkli
demografik o6zelliklere sahip 353 sikayet davranisinda bulunmus kisi
yanitlamustir.

Calismada orgiitsel tepki yani telafi stratejilerinden O6ziir, ¢abukluk,
agiklama, 6zen ve diizeltme stratejleri ile ayr1 ayr1 kurumsal imaj iliskisi
degerlendirilmistir.

-Sikayet edilen igletme ile ilgili sektor sinirlamasi getirilmemistir.

H6 : sikayete verilen kurumsal tepkilerden 6ziir ile kurum imaj1 arasinda
anlamli pozitif bir iligki vardir.

H7 : sikayete verilen kurumsal tepkilerden ¢abukluk ile kurum imaji
arasinda anlamli pozitif bir iligski vardir.

H8 : sikayete verilen kurumsal tepkilerden aciklama ile kurum imaji
arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.

H9 : sikayete verilen kurumsal tepkilerden 6zen ile kurum imaji arasinda
anlamli pozitif bir iliski vardir.

H10 : sikayete verilen kurumsal tepkilerden diizeltme ile kurum imaj:
arasinda anlamli pozitif bir iligki vardir.

-Caligmada hipotezler kabul edilmistir.
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2.

NART Sima; (2006), ‘Algilanan Hizmet Kalitesinin
Miisteri Degerlendirme Siirecine Yansimalar1 Ve Sadakat
Uzerindeki Etkisi: Havayolu Endiistrisinden Bulgular’,
Uludag Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt XXV, Say1 2, s. 185-216.

Ulastirma

Sima NART (2006) tarafindan hava yolu endiistrisinde
miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesinin, miisteri
degerlendirme siirecindeki yansimalarini ve sadakat
iizerindeki etkisi lizerine yapilan ¢alisma sonuglaria gore
algilanan hizmet kalitesi; miisteri tatmini, algilanan imaj ve
tutum degiskenleri iizerinde belirleyici olup sadakat
davranigini  sekillendirmektedir. Calismada algilanan
hizmet Kkalitesinin ve imaj algist arasindaki iliski
degerlendirilmistir ve anlaml bir iligki tespit edilmistir.
Buna gore hizmet kalitesi arttikga miisterinin kurumsal
imaj algisi olumlu yonde gelismektedir.,

H3: Algilanan hizmet kalitesi firma imaji1 tizerinde pozitif
yOnlii bir etkiye sahiptir.

2.
OK, Serap; (2011), Yiiksek Lisans Tezi,

‘Otel Isletmelerinde Miisteri Sikayetlerinin Degerlendirilmesi ve
Hizmet Kalitesi Algisinin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi’

Otel

Ok, (2011) tarafindan otelcilikte miisteri sikayetleri ve hizmet
kalitesi ile ilgili ¢alisma miisterilerin sikayet davranislari, isletmenin
sikayetlere olan yaklagimi ve sikayetlerin dikkate alinmasmnin
miisterilerin hizmet kalite algilarina, sadakate ve tekrar satin alma
niyetine olan etkisini belirlemektir. Caligma sonuglarina gore
sikayet degerlendirmelerinin  dogru zamanminda yapilmasi,
personelin sikayetleri dinlemeleri ve ¢oziimii konusunda miisteriyi
bilgilendirmesi seklinde isletmenin sikayetleri dikkate almasi
miisterilerin hizmet kalitesi algisini artirmaktadir.(olumlu yonde
etkilemektedir.)

-caligmada hizmet Kkalitesi degerlendirmeleri resepsiyon, kat
hizmetleri, yiyecek igecek departmani ve isgéren hizmetlerini
toplam 100 olacak sekilde puanlama seklinde yapilmistir.

-Calismada isletmenin sikayet degerlendirmesi ve
sunulmasinin, miisterinin hizmet kalitesi algisinin olumlu etkiledigi
seklinde bir onerme sunularak sikayet yonetim konusundaki
basarmin kalite algisina olan etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu
soruya biiyiik katilimm olmasi olumlu etkisi oldugu seklinde
yorumlanmuistir.

¢Oziim

- sikdyet degerlendirmeleri ile ilgili 9 soru ve kalite algisiyla ilgili
tek soru puan ortalamalari alinarak korelasyona bakilmis ve yiiksek
iligki tespit edilmis. Olumlu yonde artirdigi seklinde
yorumlanmugtir.

2.

(PARK Jin-Ju and PARK Jin-Woo; (2016), Investigating The Effects
Of Service Recovery Quality Elements On Passengers' Behavioral
Intention, Journal of Air Transport Management 53, 235-241.) (hizmet
telafi kalite unsurlariin(telafi stratejilerinin) yolcularin davranigsal
niyetlerine olan etkileri)

Ulasgtirma

Park ve Park, (2016) tarafindan hizmet telafi kalite unsurlarinin(telafi
stratejilerinin)  yolcularin  davranigsal niyetlerine olan etkilerini
arastirmak’ isimli ¢aligmada telafi kalitesi unsurlarinin hava yolu
isletmesinin imajini, telafi memnuniyetini ve yolcularin davranissal
niyetlerini nasil etkiledigini belirlemek amaglanmistir. Uygulama
memnuniyetsizlik yasayan yolculara yapilmis olup yapisal esitlik modeli
kullanilarak veri analizi yapilmistir. Dakiklik (hiz) stratejinin, imaj
algisin1 olumlu yonde etkiledigi bunun yani sira imajin, telafi
memnuniyetini ve davramigsal niyeti olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bununla beraber tazminat stratejisinin, nezaket(dikkat)
stratejisinin ve Oziir stratejisinin imaji olumlu yo6nde etkiledigi
yoniindeki hipotezler kabul edilmemistir.

3.

(HUA Hsin-Hui (Sunny) , KANDAMPULLY Jay and
JUWAHEER Thanika Devi; (2009), Relationships And
impacts Of Service Quality, Perceived Value, Customer

3.

MCCOLLOUGH Michael Ashton; (1995), The Recovery Paradox:
A Conceptual Model And Empirical Investigation Of Customer
Satisfaction And Service Quality Attitudes After Service Failure

3.

AVANT Tiffany L.; (2013), Responding to Tripadvisor: How Hotel
Responses to Negative Online Reviews Effect Hotel Image, Intent to
Stay, and Intent to Return, Dissertation, of Master, International
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Satisfaction, And Image: An Empirical Study, The Service
Industries Journal, Vol. 29, No. 2, February, 111-125.)

Otel

Hua vd. (2009) tarafindan hizmet kalitesi ve algman deger
arasindaki iliski ve bunlarm miisteri memnuniyetine,
kurumsal imaj ve davranigsal niyetlere olan etkisini
belirlemeyi amaglayan calisma sonuglarina gore kaliteli
hizmetin memnuniyet seviyesini artirdigi ve bununda
olumlu kurumsal imaj algisin1 artirdigt ve miisteri
stirekliligini artirdigr yoniindedir.

H6: hizmet kalitesi kurumsal imaj1 olumlu yonde etkiler.
H8: miisteri memnuniyeti kurumsal imaji olumlu yoénde
etkiler.

H9: kurumsal imaj davramigsal niyetleri olumlu yonde
etkiler

Seklinde belirlenen hipotezler kabul edilmistir.

And Recovery, A Dissertation of Doctor Of Philosophy, Texas
A&M University.

‘Hizmet Telafisi Paradoksu: Hizmet Hatas1 Ve Telafisi Sonrasi
Miisteri Memnuniyeti Ve Kalite Algist®

Ulastirma

Mccollough, (1995) tarafindan hizmet hatasi ve telafisinin, hizmet
kalite tutumu tizerindeki etkisini inceledigi ¢alisma sonuglarma gore
hizmet hatas1 durumunda telafi sonrasi hizmet kalite tutumu telafi
performansiyla pozitif iligkili oldugu tespit edilmistir.

-Uygulama igin havayolu yolcular1 secilmistir. -Olgekte onceki
hizmet kalite tutumu, sonraki hizmet kalite tutumu ve telafi
performansi boyutlariyla ilgili sorular sorulmus.

Hospitality and Tourism Management College of Hospitality, Retail and
Sport Management University of South Carolina.

OteL

Tiffany L. Avant, (2013) tarafindan internet iizerinden yapilan olumsuz
yorumlara kars1 otel tepkisinin misafirin otel imaj algisina, otelde kalma
ve tekrar ayni oteli tercih etmesine etkisi lizerine yapilan calisma
sonuglarina gore miisterinin otelle ilgili kurumsal imaj algisinin otelde
kalma ve tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi anlamima
gelmektedir. Bununla beraber otelin hizmet telafisi yapmast durumunda,
algilanan kurumsal imaj algisinn en yiiksek oldugu tam tersi otelin tepki
vermemesi durumunda algilanan kurumsal imaj seviyesinin en disiik
oldugu tespit edilmistir. Miisterilerin otelin tepki vermemesi ve olumsuz
tepki vermesi durumunda otelde kalma niyeti konusunda anlamli bir
farklilik goriilmezken; otelin telafi yonelik senaryoda anlamli farklilik
tespit edilmistir. Otelin hizmet telafisinde bulunmasi durumunda en
yiiksek oldugu otelin tepki vermemesi durumunda en diisik oldugu
tespit edilmistir

4.

GABUK Serap, NAKIBOGLU Burak, CANOGLU
Meltem; (2013), ‘Algilanan Otel imaj1 ve Hizmet Kalitesi
ile Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiler’,
Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, Cilt 24, Say1 1,
Bahar: 96 — 108.

Otel

Cabuk ve dig., (2013), tarafindan otel miisterilerinin imaj
ve hizmet kalitesi algilari ile tekrar satin alma davranislar
arasindaki iliskiyi konu alan ¢aligma da hizmet kalitesi
kurumsal imaj algisini olusturan unsurlardan biri olarak
degerlendirilmektedir ve hizmet kalitesi ile miisterinin
isletmeyi tekrar tercih etme niyeti arasinda olumlu y6nde
bir iligki tespit edilmistir. Yani ¢alisma sonucu yukaridaki
fikri desteklemektedir.
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KILIC Burhan, OK Serap, SOP Serhat Adem; (2013), ‘Otel
Isletmelerinde Miisteri Sikayetlerinin Degerlendirilmesi ve Hizmet
Kalitesi Algisimin Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi’, Gaziantep
University Journal of Social Sciences (http://jss.gantep.edu.tr),
12(4), ss. 817-836.

Otel

Kilig ve dig. 2013 tarafindan otelcilikte, misteri sikayetlerine
yonelik sikayeti onemseme ve ¢6zmeye ¢aligma seklindeki isletme
tepkilerinin kisinin hizmet kalite algisina olan etkisi ve kalite
algisinin sadakate olan etkisinin incelendigi ¢alismaya gore
isletmenin sikayete yonelik olumlu degerlendirmelerinin miisterinin
hizmet kalite algisini olumlu etkilemektedir. Bununla beraber
olumlu hizmet kalite algis1 da misteri sadakatini
etkilemektedir. Bunun yani sira isletme personelinin sikayet
degerlendirmelerine yonelik olumlu tutum ve yaklagimlari
miisterilerin hizmet kalite algisini olumlu etkilemektedir.

olumlu

4.

BRADFORD, Jeffrey Loren; (1991) The Impact Of Corporate Response
Choice On Corporate Image: An Empirical Investigation, Norman,
Oklahoma.

Kurumsal Tepki Se¢iminin Kurumsal Imaja Etkisi Uzerine Bir
Aragstirma ,

Eczacilik sektorii

Calismada kurumsal etik imaj algisi iizerinde durulmustur. Algilanan
pazarlama hatalarinda isletmenin uygun tepkiler vermesi isletmenin
pozitif yarar saglayacaktir. bu g¢aligmanin amaci izlenim yonetimi
teorisini  kullanarak isletmenin kurumsal imajmi etkileyebilecek
kurumsal tepkilerini incelemektir. Caligmada pazarlama hatalarinda
algilanan kurumsal etik imaja etkisi olan kurumsal tepki segiminde
paydaslarin algiladigi onem seviyeleri tespit edilmeye ¢aligilmustir.

H1: pazarlama hatalarina yonelik isletmenin tepki gostermeyen
isletmeler i¢in paydaslarda olusan etik imaj algisi, tepki gosteren
isletmelere gore daha diisiik olur.

-Vb. hipotezler olusturulmus olup bizim g¢aligmamizda yararlanma
konusunda yeterli degildir.
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Canoglu, Meltem (2008) tarafindan otel misterilerinin
imaj ve hizmet kalitesi algilari ile tekrar satin alma
davraniglart  arasindaki iligkiyi inceledigi c¢alisma
sonuglarina gore; otel hizmet miisterilerinin imaj algisin
olusturan unsurlardan biri olarak kabul edilen hizmet
kalitesi algilarinin tekrar satin alma davramislarmni pozitif
bir iligki vardir.
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Hizmet Hatalar1 Ve Algilanan Kalite Arasindaki iliski Uzerinde
Degistirme Maliyetinin Diizenleyici Etkisi: Kiigiik Isletmeler Ve
Hizmet Satin Aldiklar1 Muhasebecilere Yonelik Bir Uygulama

Muhasebe

Fatih KOG, Nisa K. SAHIN, Volkan OZBEK, (makale), 2014

Bu ¢aligmada, hizmet hatalarmin ortaya ¢ikmasi ile kiigiik
isletmelerin muhasebecilerinden aldiklar1 hizmete yonelik kalite
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Bankacilik

Kemal Erogluer (2013) tarafindan banka sektoriinde
hizmet kalitesinin miisterilerde yarattigi kurumsal imaj
algis1 iizerindeki etkisini Olgmeye yonelik yapilan
caligmada hizmet Kkalitesi fiziksel ozellikler, gilivenirlik,
heveslilik, giiven ve empati olmak iizere bes boyutta
degerlendirilmis olup sonuglara gére hizmet kalitesinin
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olusumunu etkilemektedir.

7.

KARAKAS Seda; (2012), ‘Cep Telefonu Pazarinda
Miisteri Sadakatinin Yapisal Esitlik Modellemesi le
Incelenme’, sosyal bilimler dergisi, 1. Say1 2012,

Telekominikasyon
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Bu caligmada, misteri sadakati olgusunun bilesenleri olan
algilanan kalite, degistirme maliyeti ve kurumsal imaj
degiskenleri arasindaki iliskiler ve s6z konusu bilesenlerin
birlikte miisteri sadakati olgusunu agiklamasinda
kullamlan farkli miisteri sadakati modelleri ele almip,
yapisal esitlik modellemesi ile sinanmasi
amaglanmaktadir.

Yani kalite algist ve kurumsal imaj algis1 sadakatin
bilesenlerinden ikisi olarak ele alinmis ve cep telefonu
pazarinda bunlar arasindaki iliski yapisal esitlik modeli
kullanilarak degerlendirilmistir.

Hl: Algilanan Kalite degiskeni ile Kurumsal Imaj
degiskeni arasinda pozitif bir iligki mevcuttur. Seklinde
hipotez olusturulmustur ve kabul edilmistir.
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Dergisi (21), 130-158
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yonde etkiledigi belirlenmistir. Caliyma  sonuglari
Ostrowski (1993)’nin, Kandampully ve Hui Hu (2007) ile
Kandampully ve Suhartanto (2000, 2003) ¢alisma
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hizmet kalitesi kurumsal imaj algisim sadakate gore daha
fazla etkilemektedir.
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Pakistan, International Journal of Bank Marketing, Vol. 33
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Zameer vd. 2014 tarafindan pakistan'da bankacilik
sektoriinde kalite, imaj ve memnuniyetin deger algisiyla
olan iliskisi incelemek i¢in yapilan calismada, hizmet
kalitesi, kurumsal imaj ve miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif bir iligki oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira
calismada hizmet kalitesi ve kurumsal imaj arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir.
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Saglik

H1: Hizmet kalitesi, kurum imaj1 iizerinde pozitif yonlii bir
etkiye sahiptir

H2:Hizmet kalitesi, tatmin tizerinde pozitif yonlii bir etkiye
sahiptir

H3: kurum imaji, tatmin tizerinde pozitif yonlii bir etkiye
sahiptir

H4: kurum imaji sadakat tizerinde pozitif yonlii bir etkiye
sahiptir

Calisma sonuglarna gore hipotezler kabul edilmistir. Yani
hizmet kalitesi arttik¢a, algilanan kurum imaji da olumlu
yonde gelismektedir. Algilanan hizmet kalitesi ve firma
imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliskinin
oldugunu gostermektedir. Yine caligma sonuglarma gore
kurum imaji sadakati pozitif yonde etkilemekte olup
sadakat belirleyicilik orani yiiksektir.
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(Otelcilikte Hizmet Kalitesi Ve Kurumsal Imajin Aract
Etkisi Ile Miisteri Memnuniyeti Miisteri Sadakati {liskisi)
caligmada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini ve
memnuniyetinde miisteri sadakatine olan  etkisi
belirlenmeye ¢alisilmigtir. Yine bu ¢alismada kurumsal
imajin misteri memnuniyeti ve sadakatle olan araci etkisi
incelenmistir. Uygulama otel miisterilerine yapilmustir.
Bulgular, hizmet Kkalitesinin misteri memnuniyetiyle
o6nemli oOlgiide iliskili oldugunu ve bu da otelcilik
sektoriinde olumlu bir miisteri sadakati olusturdugunu
ortaya koymustur. Ayrica, kurumsal imajm, miisteri
memnuniyeti ve misteri sadakati arasindaki iliskide
kismen araci rolii oldugu tespit edilmis.
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