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Makale Ge¢misi 0Oz

Gonderim Tarihi:27.07.2021 Arastirmanin amaci, otel isletmelerinde konaklayan ve hizmet aksaklig1 yasayan miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde hizmet telafisinin

Kabul Tarihi:21.09.2021 diizenleyicilik roliinii ortaya koymaktir. Aragtirmada miisteri memnuniyeti digsal degisken,

agizdan agiza iletisim i¢sel degisken ve hizmet telafisi diizenleyici degisken olmak iizere {i¢
degisken kullanilmistir. Ornekleme yontemi olarak yargisal émekleme yéntemi tercih edilmis
Anahtar Kelimeler ve aragtirma kapsamina Nevsehir ilindeki dort ve bes yildizli otellerde konaklayan ve hizmet
aksaklig1 yasamis miisteriler dahil edilmistir. Elde edilen verilere normallik dagilimi, tanimlayici
istatistikler, dogrulayici faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi gibi istatiksel analizler

Miisteri memnuniyeti

Hizmet telafisi uygulanmis ve model hipotezler ile test edilmistir. Arastirma sonucunda miisterilerin otel
Asizdan asiza iletisi isletmelerinden memnun olduklari, hizmet telafisi uygulamalarinin basarili oldugu ve otel
gizdan agiza iletisim isletmeleri hakkinda olumlu iletisimde bulunmak istedikleri tespit edilmistir. Arastirma modelini

test eden, miigteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde hizmet telafisinin
diizenleyicilik roliiniin oldugunu varsayan hipotez reddedilmistir. Hizmet telafisi paradoksunu
Diizenleyici etki reddeden sonuca gore, miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde
hizmet telafilerinin diizenleyici rolii bulunmamaktadir.

Otel isletmeleri

Keywords Abstract
Customer satisfaction The aim of research is to reveal the role of service recovery in the effect of the satisfaction levels
. of customers staying in hotel businesses and experiencing service failures on word of mouth. In
Service recovery the research, there are three variables; customer satisfaction is exogenous variable, word of
Word of mouth mouth is endogenous variable, and service recovery is moderator variable. As a sampling
method, the judicial sampling method was preferred and the scope of the research included
Hotel businesses customers who were staying in four and five star hotels in Nevsehir and experienced service

failures. Statistical analyses such as normality distribution, descriptive statistics, confirmatory
factor analysis and structural equality modeling were applied to the obtained data and the model
was tested with hypotheses. As a result of the research, it was determined that they are generally
satisfied with hotel businesses, service recovery applications are successful and they want to
make positive word of mouth about hotel businesses. The hypothesis testing the research model,
assuming that service recovery has a moderating role in the impact of customer satisfaction on
Makalenin Tiirii word of mouth was rejected. According to this result, which rejects the service recovery paradox,
service recovery does not have a moderator role in the impact of customer satisfaction on word
of mouth.

Moderating effect
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GIRIS

Otel isletmeleri pazar kosullarinin gereklilikleri dogrultusunda miisteriye yonelme, miisteriyi memnun etme gibi
amagclar1 benimsemektedirler. Orgiitsel stratejiler ile gerceklesen bu siirecler, mevcut miisteriyi elde tutma ve
isletmeye yeni miisteriler gekme gibi amagclara hizmet etmektedir. Miisterilerle iligkinin temel noktasi olan miisteriyi
elde tutma, yeni miisterileri cekmekten daha kolay olabilmektedir. Otel isletmelerinde ortaya ¢ikan memnuniyetsizlik

miisterinin baska isletmeleri tercih etmesine sebep olmakta ve bu isletmeler icin zaman, para ve enerji kayb1 gibi

birgok olumsuzluga neden olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi arastirmacilar tarafindan birgok degiskenle incelenmis ve
pazarlama literatiiriindeki 6nemi vurgulanmaya g¢alisilmistir (Oliver, 1980; Yi, 1990; Cronin vd, 2000; Maxham,
2001; Lovelock, 2001; Kondo, 2001; Susskind, 2005; Kim vd., 2009). Miisteri memnuniyetini veya
memnuniyetsizligini en iyi acgiklayan beklentinin onaylanmamasi teorisi ayni zamanda miisterilerin hizmet
telafilerine karsi olan tutum ve davraniglarini anlamaya yo6neliktir (Oliver 1981; Singh & Widing 1991). Buna 6rnek
olarak, turistlerin hayal kirikli§1 yasamasi yani beklentilerinin onaylanmamasi durumunda, dogrudan hizmet
saglayicilarina veya dolayl olarak arkadaslarma ve akrabalarina sdylemekte veya cevrimigi internet sitelerinde
sikayette bulunabilmektedirler. Turistlerin ilgilerinin diger turistlerin yorum ve tavsiyelerine bagli oldugu goz 6niine
alindiginda, hizmet saglayicilarin hizmet aksaklig1 siireclerini yonetmeye, bunun sonucunda ortaya c¢ikan hayal
kirikligina ve turistlerin yapabilecekleri olasi olumsuz agizdan agiza iletisimine 6zellikle dikkat etmeleri gerektigi
vurgulanmaktadir (Munar, 2011). Bununla birlikte hizmet aksakliklarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan olumsuz
agizdan agiza iletisim, hizmet saglayicisinin itibarini degil ayn1 zamanda destinasyonlarin bir biitiin olarak itibarini
ve imajini da zedeleyebilmektedir (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008). Tiiketicilerin ¢evrimigi sikayetlerinin hizmet
aksakliklarinin temel nedenleri hakkinda degerli bilgiler saglayabilecegini unutmamak gerekmektedir (Irimias &
dig., 2017). Ote yandan, agizdan agiza iletisim genel olarak insanin diisiincelerinin yansimasidir ve bireylerin
memnuniyet diizeyleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu iki degisken arasindaki iligkide hizmet telafisi stratejilerinin
etkisi bu ¢aligma kapsaminda ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmigtir. Sundaram vd., (1998), tiiketicilerin {iriin ilgisi ve
kendini gelistirme gibi nedenlerden dolay1 agizdan agiza iletisim ile goniillii olarak ilgilendiklerini belirtmektedirler.
Ornegin; bir tiiketici arkadasina bir iiriin tiiketimi hakkinda olumlu deneyimler ile ilgili tavsiyede bulunabilmekte ve
yardim etmeyi arzulayabilmektedir. Bunun aksi olarak tiiketici, isletme veya tiriinle ilgili deneyiminin sonucunda
memnuniyetsizlik yasamis ise yakinabilmektedir. Bazi tiiketiciler ise bir iirin hakkindaki uzmanliklarini, sosyal
statiilerini veya giiclerini belirtmek i¢in olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunmaktadirlar (Buttle,

1998).

Uzun siireli kar elde etmek, temel olarak, miisteri memnuniyeti ile saglanmaktadir. Memnuniyet, miisterinin bir
hizmet iiriiniinii kullanmast ile ilgili deneyimleri ve algilarinin olumlu degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Westbrook, 1980). Memnuniyetsizligi ortaya ¢ikaran en temel sey aksakliklarin varligidir. Memnuniyetin bilissel
stireclerden gectigi, birgcok parametreye bagl oldugu diisiiniilmekte ve miisteri tiplerinin de 0grenilmesi gerektigi
ongoriilmektedir (Johnston & Clark, 2005). Bu dogrultuda misterinin memnuniyetini etkileyen etkenlerden bir
tanesi, hizmet sunumunda ortaya ¢ikan aksakliklarin telafi edilmesidir. Hizmetin telafi edilmesinin adil bir sekilde
gerceklesmesi, miisterinin isletme hakkindaki algilarini ve tatmin seviyesini olumlu yonde etkilemektedir (Maxham,

2001). Miisteri lehine gergeklesen hizmet telafileri ise olumlu etkilere sahiptir ve isletmelerin imajimni etkilemektedir.
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Bununla birlikte ve miisteri memnuniyeti ile pozitif bir iligki icerisindedir. Ayn1 zamanda hizmet telafisi, miisteri
sadakati, personel memnuniyeti ve isletme performans: gibi orgiitsel sonuglarla da yakindan iligkilidir (Wirtz &
Bateson, 1999; Maxham, 2001; Caro & Garcia, 2007). Belirtilen iligkiler dogrultusunda arastirmanin amaci, otel
isletmelerini tercih eden misterilerin memnuniyet diizeylerinin agizdan agiza iletisimi nasil etkiledigini ortaya
koymak ve miisterilerin konaklama siirecinde yasadiklar1 sorunlarin telafisinde yonetimin izledigi yolun hem

memnuniyet hem de agizdan agiza iletisim {izerindeki diizenleyici etkisini ve bu etkinin yoniinii belirlemektir.

Miisteri memnuniyetinin genel baglamda bircok degisken ile halen g¢alisilmakta olmasi ve farkli sonuglarla
miisteri memnuniyetinin degiskenlik gostermesi nedeniyle bu konunun derinlemesine arastirilmasi gerekliligini
ortaya koymaktadir. {lgili literatiir incelendiginde miisteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkiyi inceleyen c¢alismalarin sayist yok denecek kadar azdir (Maxham, 2001; Moliner-Veldzquez, Ruiz-
Molina & Fayos-Gardo, 2015; Jung & Seock, 2017). Miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim kavramlart
iligkisinin hem Tiirk¢e ve hem de yabanci literatiirde incelendigi goriilmiis fakat hizmet telafisinin bu iliskideki
roliinii inceleyen ¢alismaya Tiirkce literatiirde ve yabanci literatiirde rastlanilmamistir. Bununla birlikte aragtirmanin

degiskenlerinin konaklama isletmeleri tizerinde ¢alisildig1 bir ¢aligma bulunmamaktadir.
Kavramsal Cerceve
Miisteri ve Miisteri Memnuniyeti Kavram

Odabag1 ve Barig (2015), miisteriyi, belirli bir magaza veya sirketten diizenli aligveris yapan kisi olarak ifade
etmektedirler. Ticari amagla mal ya da hizmetleri satin alan miisterilere de ticari miisteri denilmektedir. Yoneticiler
ve caliganlar, misterileri ve misterilerin davraniglarinin sonucunu anlamaya caligsmaktadirlar. Ayni zamanda
ozellikle hizmet sunumunun dogrudan alicisi ve hizmetin ayrilmaz bir parcasi olan miisterileri hizmet sunumu
stiresince tanimak istemektedirler. Miisterinin davranislart hizmetin sunumuna, ¢aliganlarin onlarla ilgilenme sekline
ve tlim siire¢ boyunca diger misterilerle iliskisine gore degismektedir. Pazarlama literatiiriinde i¢ miisteri ve dis
miisteri olmak tizere iki tiir miisteri oldugu bilinmektedir. Dig miisteriyi tatmin etmek i¢in i¢ miisteri memnuniyetinin
onem kazanmasi ile birlikte igletmeler i¢in dis miisteri memnuniyeti stratejileri de 6nem kazanmistir. Pazarda sayisiz
dis misteri tiiriiniin oldugu disiiniildiigiinde (Kondo, 2001); miisteri davranisi pazarlamanin temelinde yer almakta
ve neden bir iiriini satin aldig1, karar verme siirecini neyin etkiledigi, muhtemel alternatifleri degerlendirirken hangi
kistaslarla kars1 karsiya kaldig: gibi sorular miisteri davranisin1 anlamlandirma stirecine 11k tutmaktadir. Miisteri bir
hizmeti satin aldiginda miisterinin hizmeti nasil ve ne zaman kullandig1, hizmet olanaklari, isgérenler ve diger
miisteriler ile nasil bir etkilesim icerisinde oldugu yine miisteri beklentilerini degerlendirme konusunda énemli hale

gelmektedir (Lovelock, 2001).

Miisteri memnuniyeti “bir degerlendirme, duyusal, duygusal bir tepkidir” (Oliver & Swan, 1989). Miisteri
memnuniyeti, bir bireyin bir lirlinii tiiketimi ile iligkili olarak ortaya ¢ikan deneyim ve sonucun iyi niyetli/tatminkar
bir degerlendirmesidir (Westbrook, 1980). Memnuniyet, satin almanin bir sonucudur ve boylelikle tiiketiciler
beklenen sonuglarla maliyetleri ve kazanimlar1 karsilagtirmaktadir (Maxham, 2001; Yi, 1990; Oliver, 1980).
Memnuniyet yargilari ile ilgili birgok faydanin toplamini temsil ettiginden tutuma benzemektedir (Parasuraman ve
dig., 1988; Bitner, 1990; Maxham, 2001). Bagka bir bakis a¢isiyla memnuniyet, birikimli bir degerlendirme ve hizmet
kalitesinin dogal bir sonucudur (Cronin & Taylor, 1994).
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Miisteriler, genellikle tatmin edilmesi gereken ihtiyaglar dogrultusunda sunulan mal ve hizmetler dizisi ile karst
karsiya kalmaktadirlar. Birgok iirlin arasindan se¢im yapmak zorunda kalan miisteri, sunulan mal ve hizmetler ile
iligkili deger algisi vasitasiyla satin alma karar1 almaktadir. Cogu zaman fiiriiniin degerini ve maliyetini dogru ve
objektif bir sekilde degerlendirememekte ve marka degeri yliksek iiriine yiliksek fiyatlar deyebilmektedir. Algilanan
degerden farkli olarak miisteri memnuniyeti, satin alanlarin beklentileri ile ilgili olarak {irline deger vermede tiriiniin
algilanan performansina baglidir. Eger {irliniin algilanan performansi, miisteri beklentisinin altinda kaliyorsa miisteri
memnuniyetsizligi olusmakta, eger lirlinlin performansi beklentilerle uyusuyorsa miisteri memnuniyeti olugmaktadir.

Bunun daha da 6tesinde miisteri beklentilerinin 6tesine gegiyorsa mutluluk ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2005).

Tiiketici psikolojisi iizerine odaklanan pazarlama literatiiriinde memnuniyetin olusumu, bircok nedene bagh
olarak gelismektedir. Memnuniyet olusumunda yer alan temel psikolojik teorilerin miisteri memnuniyeti olusumunu
ve {riin degerlendirmelerini nasil agikladigini belirten teoriler, literatiirde beklentinin onaylanmamasi teorisi
(expectancy disconfirmation theory), yiikkleme (atfetme) teorisi (attribution theory), esitlik teorisi (equity theory)
seklinde yer almaktadir. Beklentinin onaylanmamasi teorisi, temel olarak, biligsel bir modeldir ve motivasyon
kavraminin anlasilmasinda rasyonel bir yaklasimdir. Bu modele gére memnuniyet, duygusal durumu temsil
etmektedir. Baska bir ifade ile bir mal veya hizmete karsi gerceklesen duygusal reaksiyondur. Uriiniin gercek
performansini deneyimledikten sonra memnuniyet yargisi karsilastirmali olarak gerceklesmektedir (Oliver, 1997).
Nedensellik yiikleme (atfetme) teorisi, katki veya anlam yiikleme teorisi olarak da bilinen bu teori, insan
faaliyetlerinin ¢ok genis bir alanin, liriiniinii, slire¢ ve davraniglarini igine alan nedensel ¢ikarimlar tizerine kuruludur.
Bireyin davranislari, tutumlari, degerleri, diisiinceleri nasil iligkilendirdigi ve olaylari nasil yorumladigini belirlemek
teorinin en temel amacidir (Duman, 2003). Nedensellik yiikleme, bir gdzlemcinin, kendisinin veya bir baskasinin
davranis nedenleri hakkindaki anlam verme siirecinden bir sonug ¢ikarmasidir. Teori, insanlarin davraniglarini nigin
ve nasil yaptiklarini belirlemeye g¢aligmakta davramiglarina katki saglayan nedenlerin neler oldugu fizerine
durmaktadir. Bu teoriye gore baskalarinin davranislarini anlamaya galisan bir kisi, o davranisin daha ¢ok nedenlerini
yorumlayabilmektedir. Bununla birlikte birey, kendi davraniglarinin nedenlerini ¢ikarmakta ve davraniglar: bunlara
yiliklemektedir (George & Jones, 2002). Miisteri memnuniyeti agisindan bakildiginda yiikleme teorisine gore
sikayette bulunanlar veya memnun olmayanlar, hizmet saglayicilar tarafindan memnuniyetsizlige siiriikklendigine
ikna olmaktadirlar. Bir nedensellik iliskisi kurmakla birlikte sikdyette bulunan miisteri, adaletin yeniden saglanmasi
izerine odaklanmakta ve sikdyetin sonucunun adil algilanmasi saglanarak memnuniyet yargisinin yeniden
saglanmas1 gerekliligini diisiinmektedir (Weiner, 1980; Folkes, 1984; Andreassen, 2001). Esitlik teorisi ise,
insanlarin nasil karsilagtirmada bulunduklarina ve bu karsilastirma sonucunda ne yaptiklarina agik ve sosyal agiklama
getiren bir teoridir. Bu teoride bireyler, kendi ¢iktilarinin girdiye oranlarini, karsilagtirmaya konu olan baskalarinin
oranlariyla kiyaslamaktadir. Kiyaslamay1 yapan kisinin zihninde oranlar arasinda denklik olmasi halinde denge ya
da esitlik, denklik olmamasi halinde ise dengesizlik ya da adaletsizlik durumu algilanacaktir. Teoriye gore,
dengesizlik ya da adaletsizlik olmasiyla birlikte kiside gerilim ve tatminsizlik dogacak ve kisi bunlar1 azaltma c¢abasi
icine girecektir (Bagozzi, 1986). Adams (1963), adaletsizligin tatminsizlikle sonuglanacagini belirtmistir. Oliver
(1997) esitligin 6nemini, esitligin bu olguya kars1 hassasiyeti olan kisilerin tatmin ve tatminsizligini etkilemesine
baglamistir. Zeithaml ve Bitner (2003) de esitlik ve adalet algisimin miisteri memnuniyetini etkiledigini

belirtmektedirler. Lapidus ve Pinkerton (1995), miisterilerin yiiksek ¢ikt1 elde ettikleri durumda, kendilerine diiriist
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davranildiginmi algilamalarmin, isletmeye yeniden gelme olasiliklarimin artacagini; tutmalarimin ve olumsuz agizdan

agiza iletisimde bulunmalarinin azalacagini belirtmektedir.

Bir isletme miisteri memnuniyetini etkin bir maliyetle maksimum diizeye ¢ikarmak istiyorsa agsagidaki dort kurali

uygulayarak basariya ulagabilmektedir (Goodman, 2009).

e lk seferinde dogru hizmet sunarak miisterilerin deneyimlerinde yasadiklar1 problemleri en aza indirgemek,

¢ Ortaya ¢ikan problemleri etkili sekilde ve sorulara etkili bir bigimde cevap vermek,

e Problemlerle proaktif olarak basa cikabilmek ve onlar1 dnleyebilmek icin problemler ve sorular hakkinda
verilere sahip olmak,

e fletisim ve haz yaratmanin yani sira daha yiiksek seviyede hizmet sunmak veya gelistirilen veya yan iiriinleri

satmak i¢in firsatlar1 kazanca doniistiirmek.

Bu dogrultuda hizmet endiistrisinde miisteri memnuniyetini saglamanin birgok yolu vardir. Ancak isletmelerde
miisteri memnuniyeti saglamanin ana amaci, sadik miisteriler yaratmak, dolayisiyla ileriye doniik amaglara ulagsmay1
saglamaktir. Bu baglamda miisterinin memnun olup olmamasi ve bunun Ol¢iilmesi, igletmeleri uzun donemli

basarilara gotiirecektir.
Hizmet Aksamasi ve Hizmet Telafisi Kavramm

Hizmet sunumu ile ilgili bir seyler yanls gittiginde yasanilan durum hizmet aksakligi olarak adlandirilmaktadir.
Aslinda hizmet aksakliklar ile baga ¢ikmanin en iyi yolu meydana gelmeden 6nce hizmet aksakligini 6nlemektir.
Bu, hizmet sunum sisteminde ve hizmet deneyiminin tasariminda proaktif ve 6nleyici yapilar icermektedir. Herhangi
bir zamanda, miisteri tek bir deneyim sirasinda veya birden fazla deneyimde bir hizmet aksaklig1 yasayabilmektedir.
Aksakliklar, ilk kez gelen veya uzun siiredir isletmede bulunan miisterilerin basina gelebilmektedir. 1k izlenimler
cok onemli oldugundan, erken dénemde meydana gelen bir aksaklik, ilerleyen donemlerde gerceklesen olaylardan

daha agir olabilmektedir (Ford, Sturman & Heaton, 2011).

Bir¢ok miisteri, hizmet aksakligi gerceklestiginde sikayetin gereksiz gerginlik ve zaman kaybi olacagini
disiinmektedir. Bununla birlikte, bir kisim miisteri de 6zellikle hizmetin sunumu ile ilgili bir problem yasandiginda
arkadas ve aile ¢evresine olumsuz iletisimde bulunmay1 tercih etmektedirler. Bu durum, isletmeler i¢in ciddi bir
tehdit ve stres olusturmakta ve kotii hizmetten sikayet eden miisterinin durumla ilgili algisin1 degistirmek igin telafi
yolunu se¢mektedirler (Eccles & Durand, 1998). Bu durumda isletmeler, sikayetleri, mal ve hizmetlerini
gelistirebilecekleri, isletmeyi yeniden tercih edebilecek sadik miisterileri kazanabilecekleri bir firsat olarak

gormektedirler (Fisher vd., 1999).

Zeithaml ve Bitner (2003), misterilerin aksaklikla birlikte hayal kirikligina ugradiklarini ve bu hayal
kirikliklarinin olumsuz duygularla sonuglandigini belirtmektedirler. Sikayeti iletmek veya iletmemek arasinda kalan
misterinin sikdyet etmemesi, isletmenin basarisizligi olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii hizmet aksakliklar
karsisinda sikayet eden miisterilerin hemen veya daha sonra sikayet ederek isletmeye telafi ve kendilerini memnun
etme firsati sunmus olmaktadirlar. Dolayisiyla olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunulmasinin engellenmesi i¢in

sans verilmektedir.

Hizmet telafisi “bir isletmenin, hizmet aksakliklarindan sonra miisteri memnuniyetini ve sadakatini yeniden
saglamak icin gerceklestirdigi biitiinlestirici eylemler” seklinde tanimlanmaktadir (Michael vd., 2009, s. 267). Bu
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biitiinlestirici eylemler, aksaklik siireglerini 6grenmek, telafinin tesvik edilmesini saglamak, iggorenleri bu amagla
egitmek ve oOdiillendirmek gibi eylemleri kapsamaktadir (Michael vd., 2009). Hizmet hatalarindan kurtulmak,
olusabilecek herhangi bir sorunu ¢6zmek igin sadece kararlilik ifadesinden daha fazlasini ifade etmektedir. Bununla
birlikte baglilik, planlama ve agik kurallar gerektirmektedir. Baska bir ifadeyle, etkili hizmet telafisi prosediirleri,
proaktif, planlanmis, 6gretilmis ve yetkilendirilmis olmalidir (Lovelock & Wirtz, 2011).

Agizdan Agiza iletisim Kavram

Glnlimiizde tiiketiciler, pek ¢ok {iriinle karsi karsiya kalmaktadir. Neyin, nerede, ne zaman, nasil satin alinacagi
karmagik bir siirece doniismektedir. “Ayniliklar denizi” olarak betimlenen sayisiz mal ve hizmetin bu siire¢ icerisinde
seciminin zorlasmasi, tiiketici i¢in su soruyu giindeme getirmektedir; “hangisi benim i¢in en iyisi?” (O’Leary &
Sheehan, 2008). Sorulan tiim sorular, herkesin yasamindan bir parcaya yonelik olmakla birlikte yasamin bir boliimii,
tikketim ve tliketim ile ilgili konularda ugras vermekle gecmektedir. Tiiketiciler, ihtiyaclarini karsilama siirecine
girdiklerinde, iriinleri karsilastirmakta, magazalar1 dolagmakta, reklamlar1 seyretmekte, aligveris icin en uygun
zamani se¢mekte, aldiklarmi tiiketmekte ve tliketim sonrasi ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigini
degerlendirmektedir. Tiim bu siireg, kisisel ve sosyal etkilesim boyutu ile yasanmakta ve tatmin olmaya

calisilmaktadir (Odabas1 & Baris, 2015).

Tiiketiciler mal ve hizmetler hakkindaki bilgiyi kisisel kaynaklardan (arkadaslar veya uzmanlar) ve kisisel
olmayan kaynaklardan (medya) elde etmektedirler. Bir {iriin satin alirken tiiketici bu kaynaklara bagvurarak kalite
arastirmasi yapmakta ve bilgiler bu kaynaklar vasitasiyla etkili bir sekilde tiiketiciye iletilmektedir. Fakat tiiketiciler,
bu siirecte kisisel kaynaklara daha fazla giivenmektedir. Tiiketiciler, hizmetler hakkinda arkadaglara ve uzmanlara
fikir sorarak isletmenin kendi tutundurma faaliyetleri disinda isletme hakkinda dolayli bilgiye sahip olmaktadirlar.

Bu da kisisel etkinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Zeithaml & Bitner, 2003).

Agizdan agiza iletisimin siklig1 ve yogunlugu duruma, {iriiniin ve pazarin yapisina, sosyal aga, kisisel dzelliklere,
fiziksel alt yapinin yeterliligine ve bireylerin kiiltiiriine bagh olarak degigsmektedir (Buttle, 1998). Giinliik hayatta
bilingli veya bilingsiz olarak bagvurdugu bu iletigim tiiri ile bilgiler aktarilmakta ve tiiketicilerin satin alma
kararlarina etki etmektedir. Fakat herkesin kararlarinda ayni iirlin grubu i¢in ayni etkiyi gostermeyebilir (Atesoglu &
Bayraktar, 2011). Miisterilerin deneyimlerine bagl olarak gerceklesen agizdan agiza iletisim, olumlu deneyimler
sonucu olusuyor ise olumlu agizdan agiza iletisim, hizmet deneyimleri sonrast olumsuzluklar gerceklesmis ise

olumsuz agizdan agiza iletisim seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Agizdan agiza iletisimin olumsuz icerik tagimasi halinde isletmenin mal ve hizmetlerinin kalitesini gozden
gecirmesi ve gelen sikayetleri duyarlilikla ele almasi gerekmektedir (Odabasi & Baris, 2015). Olumsuz agizdan agiza
iletisim yiiksek ikna giicii dikkate alindiginda, bu iletisimin aliciy1 belli bir marka ya da tirlinii satin alma kararindan
vazgegirebilecegi, maddi kayiplara neden olabilecegi dikkate alinarak pazarlamacilarin 6nlemler almalar ve olumlu
agizdan agiza iletisim yaratacak ortamlar1 saglamalar1 gerekmektedir (Kéroglu & Avcikurt, 2015). Campbell (2012),
olumlu agizdan agiza iletisimin isletmelerin kisa siirede uzun vadeli kar elde etmesine katki saglayacagini ve
boylelikle isletmelerin siirdiiriilebilir bir biiylime oran1 yakalayacagini belirtmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin
satin alma karar siirecinde, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, olumlu agizdan agiza iletisim sonucunda
elde edilen bilgiler rakipler arasinda se¢im yaparken fayda saglayacak ve boylelikle satiglarin artirtlmasinda énemli

rol oynayacaktir.
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Hizmet Telafisi Paradoksu

Hart, Heskett ve Sasser (1990) hizmet telafisi paradoksunu su sézlerle agiklamaktadir; “Iyi bir telafi 6fkeli, sinirli
miisterileri sadik olanlara doniistiirebilir. Aslinda, ilk etapta islerin diizgiin gitmesinden daha iyi niyet yaratabilir”.
Hizmet telafisi paradoksu, geri kazanilmis miisterilerin toplam memnuniyet seviyelerinin, baslangigta sunulan hizmet
ile ilgili herhangi bir problem yasamayan miisterilerin toplam memnuniyet seviyelerini agmasini ifade etmektedir
(Michel & Meuter, 2008). Hizmet aksakligi nedeniyle gergin ve olumsuz ruh haline biiriinen miisteriler, etkili bir
hizmet telafisi ile sadik miisterilere doniistiiriilebilmektedirler. Isletmeler tesadiifen gerceklesmis bir hizmet telafisine
giivenmemekte ve bu hizmet telafisi siirecini garanti altina almak istemektedirler. Bunun igin igletmedeki herkesin
gerekli yetenek, motivasyon ve yetki ile donatilmasini saglamaktadirlar. Boylelikle hizmet siirecinin herhangi bir

asamasinda hizmet telafisini ger¢eklestirebilmelidirler (Hart, Heskett & Sasser, 1990).

Ote yandan, hizmet literatiiriinde yiiksek seviyede hizmet telafisi cabalarinin, basarisizlik durumuna kiyasla daha
fazla memnuniyet yaratip yaratmayacagina dair her zaman bir soru isareti olmustur. Bununla birlikte, hizmet telafisi
paradoksunu arastiran ampirik ¢alismalar, istatistiksel anlamlilik bakimindan farkli sonuglar ortaya koymustur. Bazi
caligmalar hizmet telafisi paradoksunu desteklerken (Smith ve Bolton, 1998; McCollough, 2000; Michel, 2001;
Maxham ve Netemeyer, 2002; Magnini vd., 2007; Michel ve Meuter, 2008) bazi c¢alismalar hizmet telafisi
paradoksunu desteklememektedir (Halstead & Page, 1992; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; Hocutt,
Chakraborty & Mowen, 1997; McCollough, Berry & Yadav, 2000; Andreassen, 2001; Maxham 2001).

Beklentinin onaylanmamasi teorisine (Oliver 1997) gore, paradoks, miisterilerin hizmet telafisi beklentilerini,
hizmet telafisi performansina iliskin algilartyla karsilastirdiklari bir hizmet basarisizliginin ardindan ikincil bir
memnuniyetle ilgilidir. Olumlu bir onaylama varsa, yani, hizmet telafisi performansina iliskin algilar beklentilerden
yliksekse, bir paradoks ortaya cikabilmektedir. Bagka bir ifadeyle ikincil memnuniyet aksaklik Oncesi
memnuniyetinden daha biiyiik hale gelmektedir (Bitner, Booms & Tetreault 1990; Smith & Bolton, 1998;
McCollough, Berry &Yadav 2000). Bununla birlikte, hizmet telafisi paradoksu miisterilerin telafiyi “beklenilenden
daha iyi” ve baglangicta hatasiz hizmet sunuldugunda “memnun edici” seklinde karsilagtirmalari sonucunda da ortaya
¢ikabilmektedir. Bu durumda paradoks, “toplam memnuniyet” ve “agizdan agiza iletisim” niyetini ortaya

¢ikarmaktadir (Michel & Meuter, 2008).

Hizmet telafisi paradoksuna iligkin ¢alismalar, yiiksek bir telafi ¢abasinin ardindan miisteri memnuniyetinin,
hizmet aksakligindan dnceki memnuniyetten daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ancak, miisterinin tekrar satin
alma niyeti i¢in ayn1 sey gegerli degildir. Bu nedenle, hizmet yoneticileri, aksakliklara izin vermek ve daha sonra {ist
diizey bir telafi ile yanit vermeye calismak yerine, hizmetleri ilk seferinde dogru bir sekilde saglamak i¢in her tiirlii

cabay1 gostermelidirler (Berry & Yadav, 2000; Andreassen 2001; McCollough).
Yontem
Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmada miisteri memnuniyeti digsal degisken, agizdan agiza iletisim igsel degisken ve hizmet telafisi
diizenleyici degisken olmak lizere li¢ degisken kullanilmistir. Aragtirmanin &zgiinliigiinii belirleyen diizenleyici
degisken olan hizmet telafisinin, i¢csel degisken ile digsal degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve siddetini

etkileyecegi varsayillmaktadir.
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Diizenleyici degisken, bagimsiz degisken (digsal degisken) ile bagiml degisken (igsel degisken) degiskenin
arasindaki iligkinin yoniini veya siddetini etkileyen degiskendir. Diizenleyici degiskenler daima bagimsiz (digsal)
degiskenler olarak ele alinmaktadir (Karagdz, 2016). Diizenleyici degiskenin yapisal esitlik modelinde kullanima,
carpim katsayisi ile saglanmaktadir. Diizenleyici degisken ile bagimsiz degiskenin carpilmasi sonucu elde edilen
carpim katsayisi (etkilesim degiskeni) elde edilmektedir. Bu degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi,

diizenleyici etkinin varligim gostermektedir.

HIZMET TELAFisi

| LETISIM | | GUCLENDIRME |

[ GERI BILDIRIM || ACIKLAMA |

| TELAFUTAZMINAT l

| SOMUT OZELLIKLER |

e N

AGIZDAN AGIZA ILETISIM

MUSTERI MEMNUNIYETi OLUMLU AGIZDAN YOGUNLUK
AGIZA ILETISIM

v

OLUMSUZ AGIZDAN
AGIZA ILETiSIM

AGIZDAN AGIZA
ILETiSIM ICERIGE

Sekil 1: Arastirma Modeli
Aragtirmanin varsayimlari ve ilgili literatiir dogrultusunda olusturulan modele iligskin hipotezler;

H1: Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Hizmet telafisinin agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Hizmet telafisinin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde hizmet telafisinin diizenleyicilik rolii
vardir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Nevsehir’deki dort ve bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisteriler
olusturmaktadir. Bu evren igerisinde hizmet aksaklig1 yasayan miisteriler dikkate alinmaktadir. TUIK verilerine gore
2018 yilinda Nevsehir ilini ziyaret eden turist say1s1 2.949.542dir (www.nevsehirkulturturizm.gov.tr, 2019). Ornek,
belirli bir evrendeki birimler arasindan sistematik bir sekilde segilen ve evreni temsil ettigi kabul edilen daha kiigiik
kiimedir. Sec¢ilen 6rnegin evreni, hem niteliksel hem de niceliksel olarak temsil etme yeterliliginin bulunmasi
gerekmektedir (Giirbliz & Sahin, 2014). Bu evren igerisinde evreni temsil edebilecek sayidaki orneklem
belirlenirken, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden yargisal (amaca gore) ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Bu 6rnekleme yontemi arastirmacinin kendi gézlemlerinden hareket ederek arastirma sorunsalina uygun
buldugu, belirli 6zellikleri tagiyan deneklerin se¢ildigi 6rneklemedir. Bu ¢alismanin amacina iligkin olarak hizmet
aksaklig1 yasayan miisterilerin tercih edilmesi yargisal drneklemenin secilmesi geregini ortaya ¢ikarmistir. Altunigik
ve ¢aligma arkadaglar1 (2012), bir milyonun tizerindeki evren biiylikliiklerinde 384 6rneklemin yeterli oldugunu ve
30’dan biiytik 500’den kiigiik 6rneklem biiyiikliiklerinin birgok arastirma igin yeterli bulundugunu belirtmektedirler
(Altunisik vd., 2012, s. 137). Bu nedenle bu arastirmada 450 anket formu hazirlanmigtir. Nevsehir’deki dort ve bes

yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisterilere hizmet aksaklig1 yasayip yasamadigi sorularak anket formlar 3
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Subat - 17 Subat 2018, 17 Mayz1s - 22 Mayis 2018 ve 18 Agustos- 26 Agustos 2018 tarihleri arasinda dagitilmig 407
anket formundan geri doniis saglanmistir. Ancak 407 anket arasinda analizler i¢in uygun olmayan 27 anket, sorularm
eksik cevaplanmasi, hizmet aksakligi yasanmadiginin belirtilmesi sebebiyle arastirma disi birakilmistir. Bu
cergevede Nevsehir’deki dort ve bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan ve hizmet aksakligi yasayan turistlerden

elde edilen 380 anket formu analizlere dahil edilmistir.
Veri Toplama Araclan

Otel isletmelerinde konaklayan ve hizmet aksaklig1 yasayan miisterilerin memnuniyet diizeylerinin agizdan agiza
iletisim iizerindeki etkisini ve hizmet telafisinin bu etkideki roliinii 6l¢gmek i¢in kullanilan anket formu kullanilmistir.
Aragtirmanin amacina uygun bir sekilde diizenlenen anket formu dort béliimden olusmaktadir. ilk boliimde hizmet
telafisi, ikinci bolimde agizdan agiza iletisim, ii¢lincii bolimde miisteri memnuniyeti ve dordiincii boliimde
demografik degiskenlere iligskin toplam 43 soru yer almaktadir. Arastirma verileri asagida belirtilen Slcekler
yardimiyla toplanmustir. Arastirmadaki degiskenlere iliskin dlgekler Ingilizce’den Tiirkce’ye gevrilerek ifadelerin

anlamli olmasi saglanmistir.

Aragtirmada hizmet telafisini 6lgmek igin, Boshoff (2005) tarafindan gelistirilen hizmet telafisi Olcegi
kullanilmistir. Olgek; iletisim, giiglendirme, geri bildirim, telafi/tazminat, agiklama ve somut dzellikler olmak iizere
6 boyut 13 maddeden olugmaktadir. Agizdan agiza iletisim 6lgegi, Goyette, Bergeron ve Marticotte (2010) tarafindan
gelistirilen elektronik agizdan agiza iletisim dlgeginden (e-WOM Scale) uyarlanmustir. Olgek; yogunluk, olumlu
agizdan agiza iletisim, olumsuz agizdan agiza iletisim, agizdan agiza iletisim igerigi olmak lizere 4 boyut 19
maddeden olusmaktadir. Miisteri memnuniyetini dlgmek i¢in ise, Chi ve Gursoy (2009) tarafindan gelistirilen tek

boyut 3 maddeden olusan miisteri memnuniyeti 6lgegi kullanilmustir.

Miisteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisimi 6lgen Olgeklerde yer alan ifadeler 4°1ii Likert tipi
dlgekle Slciilmiistiir. Olgek ifadeleri anket iizerinde 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Katiliyorum,
4=Kesinlikle Katiliyorum seklinde sunulmustur. Boylelikle aragtirmaya katilanlarin “kararsizim”, “ne katiliyorum
ne katilmiyorum” “fikrim yok™ gibi secenekler sunulmadan taraf olmaya zorlanmalar1 saglanmistir. Bu durumun
arastirmanin sonuglari ve diisiincelerin yonii agisindan saglikli olacagi diistiniilmiistiir. Sosyal bilimlerde genel olarak
Likert tipi olarak olgiilen oOlceklerde 5°li 6lcek kullanilmaktadir. Ancak arastirmacinin kararina bagli olarak
literatiirde 3’ten 18’e kadar farkli secenek sayilarimin kullanildigi goriilmektedir (Preston ve Colman, 2000).
Zorlanmig Olgek olarak adlandirilan ve arastirmacilarin “fikrim yok”, “kararsizim”, veya “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” seceneklerini sunmadig1 dlgekte verilerin zorlanmamis 6lgeklerin aksine bu olgekten elde edilen
verilerin saf olmadig1 diisiiniilmektedir (Altunigik vd., 2012). Fakat katilimcilarin daha ¢ok diisiinmelerini saglamak
ve onlardan kesin cevaplar almak aragtirmanin sonuglari agisindan 6nemli olmaktadir (Garland, 1991). Bu dogrultuda
arastirmada 4’lii likert tipi zorlanmis 6lgek kullanmanin arastirma sonuglari i¢in uygun olacag diigiiniilmiistiir.
Anketler yerli turistler igin Tiirk¢e’ye, yabanci turistler i¢in bolgeyi tercih eden turist profiline gore Cince, Japonca

ve Ingilizce’ye gevrilerek sunulmustur.
Verilerin Analizi ve Bulgular
Elde edilen verileri analiz etmek amaciyla istatistiksel yazilim programlarindan yararlanilmistir. Arastirmaya

katilan miisterilerin demografik ozelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla frekans ve ylizde degerleri incelenmistir.
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Verilere uygulanacak olan parametrik testlerin yapilabilmesi igin normallik dagilimlarina bakilmistir. Olgeklerin
giivenilirliklerini test etmek amaciyla cronbach’s alpha katsayilar1 hesaplanmis ve ortalamalara, standart sapma
degerlerine yer verilmistir. Olgeklerin gegerli oldugunu belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi ve hipotezleri
test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi yontemi olan yol analizi degerlerine bakilmistir. Bunlara iligkin

bulgular asagida verilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Ozellikleri

N Frekans Yiizde

Cinsiyet 380

Kadmn 193 50,8
Erkek 187 49,2
Yas 380

18-25 61 16,1
26-35 180 47,4
36-45 92 24,2
46 ve lzeri 47 12,4
Medeni durum 380

Evli 208 54,7
Bekar 172 45,3
Ogrenim durumu 380

[Ikogretim 7 1,8
Lise 56 14,7
On lisans 36 9,5
Lisans 215 56,6
Lisanstisti 66 17,4
Meslek 380

Akademisyen 14 3,7
Memur 39 10,3
Emekli 39 10,3
Isci 30 7,9
Doktor 13 34
Miihendis 23 6,1
Ogretmen 40 10,5
Ogrenci 53 13,9
Avukat 8 2,1
Mimar 6 1,6
Diger 115 30,3
Milliyet 380

Turk 206 54,2
Cin 53 13,9
Japon 24 6,3
ingiliz 22 5,8
Hint 8 2,1
Alman 8 2,1
Diger 59 15,5
Ortalama Kalis Siiresi (giin) 380 451

Tatil nedeni 380

Eglence 161 42 .4
Kiiltiirel 155 40,8
Saghk 10 2,6
Is 25 6,6
Balayi 29 7,6

Nevsehir’deki otel isletmelerini tercih eden miisterilerin demografik bilgilerine yonelik yapilan analiz sonucunda,
kadin miisterilerin %50,8’lik yiizde ile %49,2’lik ylizdeye sahip olan erkeklerden daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Yas degiskeni degerlendirildiginde, 26-35 yas arasi miisterilerin %47,4’liik bir oranla daha fazla olduklar1 ve 36-45
yas aras1 miisterilerin ise %24,2’lik bir ikinci yiiksek orana sahip oldugu goriilmistiir. 18-25 aras1 miisterilerin %16,1

ve 46 ve lizeri yas grubuna ait miisterilerin %12,4’liikk oranla diger iki yas grubuna goére daha az orana sahip oldugu
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belirlenmistir. Yas degiskeni turist profili olarak degerlendirildiginde Nevsehir’i ziyaret eden turistlerin geng profile
sahip olduklar1 sdylenebilir. Arastirmaya katilan miisterilerin %54,7°1 evli ve %45,3’1i bekardir. Otel isletmelerinde
konaklayan miisterilerin egitim seviyeleri incelendiginde ise miisterilerin biiyiik ¢ogunlugunun %56,6’lik oranla
lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Lisansiistii egitime sahip miisteriler %17,4, lise mezunu miisteriler %14,7 ve
ilkdgretim mezunu miisteriler %1,8’dir. Bu oranlardan hareketle Nevsehir’i ziyaret eden ve otel isletmelerinde

konaklayan miisterilerin egitim seviyelerinin yiiksek oldugu soylenebilir.

Arastirmaya katilan 380 miisterinin %30’luk oranla diger meslek gruplarina ait olduklar1 saptanmistir. Diger
meslek gruplari 6zellikli olarak belirtilmemis olup ankette sunulan mesleklerin disindaki mesleklerden olusmaktadir.
Ogrenci turist profili agirlikta olup %13,9’luk bir oran arz etmektedir. Ogretmenler %10,5’lik, memurlar ve emekli
miisteriler %10,3’liik bir orana sahiptirler. Bu miisteriler igerisinde en az orana sahip olanlar ise %1,6 ile mimarlardir.
Milliyetler bazinda yapilan degerlendirmelerde Tiirk miisterilerin %54,2’lik bir oranla biiyiik ogunluga sahip oldugu
gorlilmektedir. Anketlerin uygulanma siireci Tiirk milli ve dini bayramlarinda gerceklestiginden Tiirk miisterilerin
cogunlukta olmasi beklenilen bir sonugtur. Benzer sekilde, Cokal (2019), yerli ve yabanci turist profiline iliskin
yaptig1 analiz sonucunda 438 turistten 227’sinin %51,8’lik oranla yerli turistlerden olustugunu tespit etmistir. Diger
milliyetlerin %15,5 ile ¢ogunlukta oldugu goriilmiis olup ankette Malezyali, Portekizli, ve Amerikali olarak
belirtildigi saptanmistir. Cinli turistlerin oran1 ise %13,9 olarak belirlenmistir. Japonlarin %6,3, 1ngi1izlerin 95,8,
Hint ve Almanlarin ise %2,1’lik orana sahip olduklari tespit edilmistir. Miisterilerin otel isletmelerinde konaklama
giin sayilarinin ortalamasinin 4,5 giin oldugu saptanmistir. Dini ve milli bayramlarda, resmi tatilden dolay 6zellikle
Tirk misterilerin konaklama siiresinin fazla olmasi konaklama giin sayisinin oranini etkileyebilmektedir.
Miisterilerin, %42,4’liikk oranla, daha ¢ok eglence amacli seyahatlerde bulunduklar1 ortaya konulmustur. Kiiltiirel
amagcli seyahatler ise %40,8’lik bir oranla ikinci siradaki tatil tercih sebebi olmustur. Balayi i¢in Nevsehir’deki dort
ve bes yildizl otelleri tercih eden miisterilerin yiizdesi ise 7,6 d1r. Is amacli seyahatlerin yiizdesi 6,6 ve saglik amach

seyahatlerin yiizdesi ise 2,6 dir.

Tablo 2:Olgekler ve Alt Boyutlara Iliskin Giivenilirlik Katsay1lar

Faktorler ifade Sayis1  Cronbach's Alpha (o) Ortalama Std.dev
[letisim 3 0,84 3,27 0,527
Giliclendirme 2 0,67 2,88 0,578
Geri bildirim 2 0,76 2,74 0,852
Telafi etme 2 0,66 3,23 0,657
Aciklama 2 0,77 3,25 0,636
Somut ozellikler 2 0,76 3,35 0,604
Hizmet telafisi 13 0,83 3,13 0,447
Yogunluk 3 0,83 3,25 0,566
Olumlu agizdan agiza iletisim 6 0,85 3,35 0,496
Olumsuz agizdan agiza iletisim 2 0,83 1,82 0,768
Agizdan agiza iletisim icerigi 8 0,72 3,15 0,426
Agizdan Agiza iletisim 19 0,83 3,09 0,354
Memnuniyet 3 0,89 3,30 0,618

Arastirmada kullanilan hizmet telafisi 6l¢egi alt1 boyuttan, agizdan agiza iletisim Slgegi dort boyuttan ve miisteri
memnuniyeti dlgegi tek boyuttan olugmaktadir. Buna gore, 6lgegin igsel tutarliligina iliskin Cronbach's Alpha

giivenirlilik katsayis1 dnce her bir boyut i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis, daha sonra ise 6lgegin geneli hesaplanmistir.
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Igsel tutarliligin dlgiimiinde en yaygi kullanilan yéntem Cronbach’s Alpha olarak da bilinen alfa katsayisidir.
Alfa degeri 0 ile 1 aras1 degerler almakta ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.70 olmas1 arzu edilmektedir. Ancak
bazi ¢aligmalarda bu degerin 0.50’ye kadar kabul edilebilecegi de bazi arastirmacilar tarafindan kabul gérmektedir

(Altunigik vd., 2012).

Tablo 2’de goriildiigii lizere, hizmet telafisi dlgeginin iletisim boyutunun Cronbach's Alpha giivenirlilik katsayisi
0,84, giiclendirme boyutunun 0,67, geri bildirim boyutunun 0,76, telafi etme boyutunun 0,66, agiklama boyutunun
0,77, somut 6zellikler boyutunun katsayisi 0,76 olarak bulunmustur. Hizmet telafisi 6l¢eginin toplam Cronbach's
Alpha giivenirlilik katsayisi ise 0,83 olarak tespit edilmistir. Agizdan agiza iletisim 6l¢eginin yogunluk boyutunun
Cronbach's Alpha giivenirlilik katsayis1 0,83, olumlu agizdan agiza iletisim boyutunun 0,85, olumsuz agizdan agiza
iletisim boyutunun 0,83, agizdan agiza iletisim icerigi boyutunun katsayisi ise 0,72 olarak bulunmustur. Olgegin
toplam Cronbach's Alpha giivenirlilik katsayisi ise 0,83 olarak tespit edilmistir. Memnuniyet 6l¢eginin giivenilirlik
katsayis1 0,89 olarak bulunmustur. Olgeklerin giivenilirlik katsayilarimin yiiksek ve kabul oldugu goriilmektedir. Bu
Olceklerin ve alt boyutlarinin sosyal bilimler arastirmalari igin gilivenilir olduklar1 sdylenebilir. Sonug olarak, yiiksek
giivenilirlik diizeyine sahip 6lceklerin {irettikleri verilerden elde edilen sonuglarin tutarli ve istikrarli olacagini

sOylemek miimkiindiir.

Olgek boyutlarinin ortalamalar1 incelendiginde, hizmet telafisi Olceginin genel ortalamas1 3,13 olarak
saptanmistir. Olgek boyutlarindan somut zellikler boyutu diger boyutlara gore daha fazla olumlu algilanmis ve
ortalamasi 3,35 olarak tespit edilmistir. Agizdan agiza iletisim 6lgeginin genel ortalamasi 3,09°dur. Yani katilimcilar
genel olarak olcege “katiliyorum” cevabini vermislerdir. Bu durumda katilimeilar1 genel olarak agizdan agiza
iletisimde bulunmaya istekli olduklar1 sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Olgek boyutlarindan olumsuz agizdan agiza
iletisim boyutu olumsuz sorular icerdiginden 1,82 ortalama ile agizdan agiza iletisimin olumsuz yaninin
reddedildigini gostermektedir. Yani katilimcilar olumsuz agizdan agiza iletisim gerceklestirmek istememektedirler.
Olgek igerisindeki en yiiksek ortalamaya sahip boyut ise olumlu agizdan agiza iletisim boyutudur. 3,35 ortalama,
arastirmaya katilan miisterilerin olumlu agizdan agiza iletisimi olumsuza goére daha fazla tercih ettiklerini
gostermektedir. Son olarak 3 madde ve tek boyuttan olusan miisteri memnuniyeti 6lgegi 3,30 ortalama ile
katilimcilarin genel olarak konakladiklari otelden memnun olduklari sonucuna varilmaktadir. Bu ¢alismada normal
dagilim testlerinden basiklik ve carpiklik degerleri incelenerek normallik dagilimi Sl¢iilmiistiir. Basiklik ¢arpiklik

degerlerine gore verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.
Dogrulayici Faktor Analizleri ve Olgiim Modeli

Dogrulayici faktor analizi (DFA), olgiilen degiskenlerin daha az sayida yapiy1 ne kadar iyi temsil ettigini test
etmenin bir yoludur. DFA ile arastirmaci, hem degiskenler icin var olan faktér sayisini hem de sonuglar
hesaplanmadan 6nce her degiskenin yiikleyecegi faktorii belirlemelidir. Arastirmaci, herhangi bir sonug alinmadan
once test edilen teoriye dayanarak model kurmaktadir. Bir degisken yalnizca bir faktdre (yap1) atanmaktadir. Capraz
yiikler (bir faktorden daha fazlasina yiikleme) atanmamaktadir. Yani dnceden belirlenmis yapilara (belirli yapilara
yiiklenen degiskenler) teorik faktor yilikiiniin (belirli yapilara yiiklenen degiskenler) gergek verileri ne 6l¢iide temsil

ettigini 6lgmek i¢in DFA uygulanmaktadir (Hair vd., 2014).

Dogrulayici faktor analizinde modeller; birinci diizey tek faktorlii model, birinci diizey ¢ok faktorli model, ikinci
diizey cok faktorlii model, iliskisiz model olmak iizere dort tiirden olugmaktadir (Karagdz, 2017). Miisteri
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memnuniyeti dlgegi birinci diizey tek faktorlii model, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisim 6lgegi birinci diizey

cok faktorlii model olarak analiz edilmistir.

Tablo 3:0lgeklere iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum Indeksleri

RMSEA NFI CFl IFI GFI TLI AGFI CMIN/df
M.M 0,088 0,839 0,873 0,834 0,852 0,836 0,856 3,492
AAIL 0,079 0,846 0,885 0,886 0,874 0,886 0,836 3,365
HT 0,053 0,926 0,960 0,823 0,960 0,938 0,927 2,025

MM: Miisteri Memnuniyeti, AAl: Agi1zdan Agiza Iletisim, HT: Hizmet Telafisi

Yapisal esitlik model testleri, test edilmeye ¢alisilan modelin, o model igin toplanan veriler i¢in ne derece uygun
olduguna iliskin uyum indeksleri sunar (Raykov & Marcoulides, 2000). Miisteri memnuniyeti 6l¢ceginin dogrulayict
faktor analizine gore Olcegin yapisal esitlik model sonucu p=0.000 diizeyinde anlamli oldugu, 6lcegi olusturan 3
maddeli dlcek yapistyla iliskili oldugu belirlenmistir. Birinci diizey analiz sonuglarina gére miisteri memnuniyeti
Olceginin uyum iyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA, 0,088; GFI, 0,852; AGFI, 0,856; CFI, 873; %2 ise 3,492
(p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu soylenebilmektedir. Agizdan agiza iletisim Ol¢eginin
dogrulayici faktor analizine gore Olgegin yapisal esitlik model sonucu p=0.000 diizeyinde anlamli oldugu, 6lcegi
olusturan 4 boyutlu 19 maddeli 6l¢ek yapisiyla iligkili oldugu belirlenmistir. Birinci diizey analiz sonuglarina gore
agizdan agiza iletisim Olgeginin uyum iyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA, 0,079; GFI, 0,874; AGFI, 0,836;
CFI, 0,885; %2 ise 3,365 (p=,000) degerleri temel model uyumu dikkate alindiginda, kabul edilebilir diizeyde oldugu
sOylenebilmektedir. Hizmet telafisi 6lgeginin dogrulayici faktdr analizine gore 6lgegin yapisal esitlik model sonucu
p=0.000 diizeyinde anlamli oldugu, 6l¢egi olusturan 13 madde ve 6 alt boyutun Glgek yapisiyla iligkili oldugu
belirlenmistir. Birinci diizey analiz sonuglarina gore hizmet telafisi 6l¢eginin uyum iyiligi indekslerine bakildiginda;
RMSEA, 0,053; GFI, 0,960; AGFI, 0,927; CFL,960; %2 ise 2,025 (p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde

oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4: Olgeklere iliskin Yapilan Dogrulayici Faktdr Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

Faktorler ve ifadeler Faktor yiikleri
Memnuniyetl 0,73
Memnuniyet2 0,71
Memnuniyet3 0,74
Yogunluk

Yogunlukl 0,78
Yogunluk?2 0,78
Yogunluk3 0,73
Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Oaail 0,71
Oaai2 0,66
Oaai3 0,62
Oaaid 0,67
Oaaib 0,64
Oaaib 0,52

Olumsuz Agizdan Agiza iletisim
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Tablo 5: Olgeklere Iliskin Yapilan Dogrulayict Faktdr Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri (Devami)

Ozaail 0,93
Ozaai2 0,74
Agizdan Agiza Tletisim Igerigi

Icerikl 0,58
Icerik2 0,54
Icerik3 0,66
Icerik4 0,57
Iceriks 0,72
Icerik6 0,67
Icerik7 0,54
Icerik8 0,51
Iletisim

HTI1 0,73
HTI2 0,73
HTI3 0,75
Giiclendirme

HTG1 0,58
HTG2 0,56
Geri Bildirim

HTGB1 0,58
HTGB2 0,56
Telafi Etme

HTT1 0,54
HTT2 0,59
Aciklama

HTA1 0,66
HTA2 0,64
Somut Ozellikler

HTSO1 0,73
HTSO2 0,76

Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin 0,50’nin itizerinde olmasi 100’tin {izerindeki orneklemlerde istatistiksel
anlamli yeterli kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2012). Miisteri memnuniyeti dlgeginin faktor yiikleri 0,71 ile 0,74
arasinda degiskenlik gdstermektedir. Agizdan agiza iletisim 6lgegine iliskin faktor yiiklerinin 0,50’nin tizerinde ve
hizmet telafisi 6lgeginin faktor yiikleri ise 0,54 ile 0,76 arasinda olmasi sebebiyle kabul edilebilir diizeyde oldugu ve

dogrulayici faktor analizine iligkin sonuglarin saglikli oldugu sonucuna varilmistir.
Yapisal Model ve Hizmet Telafisinin Diizenleyicilik Rolii

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) teknigi, nicel verilerin ve modeldeki iligkisel veya nedensel varsayimlarin
birlesimini kullanmaktadir. YEM, asagidaki gereksinimleri ¢6zmek i¢in daha giiglii bir istatistiksel tekniktir ve su
amaglarla kullanilmaktadir (Awang, 2012); Dogrulayici Faktér Analizini (DFA) yiiriitmek, ¢oklu regresyon
modellerini ayn1 anda analiz etmek, ¢oklu baglanti problemi olan regresyonlari analiz etmek, yol (path) analizini

bircok bagimli degiskenle analiz etmek, bir modelde korelasyon ve kovaryansi tahmin etmek, Bir modeldeki
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degiskenler arasindaki karsilikli iligkileri modellemek gibi amaglar bulunmaktadir. YEM analizinin amaci, teorik
modelin drnek verilerle ne dlgiide desteklendigini belirlemektir. Ornek veriler teorik modeli destekliyorsa, daha
karmasik kuramsal modeller varsayilabilir. Ornek veriler teorik modeli desteklemiyorsa, o zaman orijinal model
modifiye edilebilir ve test edilebilir veya diger teorik modellerin gelistirilmesi ve test edilmesi gerekir (Schumacker

& Lomax, 2004).

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

birlikte diizenleyici degisken, bagimli ve bagimsiz degisken ile dogrudan iligkili degildir (Karagoz, 2017).

Hizmet telafisinin diizenleyicilik roliinii belirlemeye iliskin uygulanacak yontemlerden birisi, yol analizidir.
Ciinkii yol analizi, aragtirmacinin kuramsal olarak kurguladigi ve bu kurgu dogrultusunda veri toplayarak elindeki
verinin kurguladigi modeli dogrulayip dogrulamadigin test ettigi bir analizdir (Meydan & Sesen, 2015). Yol analizi,
degiskenler arasi iliskiyi gostermesi i¢in yol diyagraminin olusturulmasi, dogrusal iliskinin miktarinin ve yoniiniin
belirlenmesi, iliskinin etkilerinin (dogrudan veya dolayl1) ayristiriimasi ve bu iliskilerin yorumlanmasin asamalarini
icermektedir (Alpar, 2011). Yol analizinde, degiskenler arasindaki iliskiler dogrusal, toplumsal ve nedenseldir.
Dogrusal olmayan veya etkilesimli iliskiler yoktur. Tek yonlii nedensel akis bulunmaktadir. Sayisal verilerde
kullanilmaktadir. Degiskenler hatasiz olgiilmeli ve artiklar diger biitiin degiskenlerle ve modeldeki diger artiklarla
iligkisizdir. Yol katsayilart “p” harfi ile gosterilmektedir. Bu katsayilar, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
izerindeki etkisini gosteren standartlastirilmis regresyon katsayilaridir. Bagimsiz degiskendeki bir birimlik degisime

karsilik bagiml degiskende kag birimlik bir degisim olacagini gostermektedir (Karagdz, 2017).

Degiskenler arasindaki dogrusal iliskiler, korelasyon katsayisi ile oOlgiilmektedir. Ancak bazi durumlarda
korelasyon katsayisi, bagka bir degisken ya da degiskenler tarafindan da etkileniyorsa bu iligkiyi agiklamada yeterli
degildir. Bununla birlikte, modelde bunlar ile iligkili oldugu diisiiniilen bagka degiskenlerin de etkisi olabilir (Wright,
1960). Degiskenler arasinda hesaplanan korelasyon katsayisinda diger degiskenlerle ilgili olan iligkiden kaynaklanan
kisimlarin bulunmasi istenildiginde, Sewal Wright tarafindan gelistirilen “Y ol Analizi” kullanilmistir. Yol analizinin
amaci degiskenler arasinda varsayilan nedensellik baglarinin dnemini ve biiyiikliigiinii tahmin etmek ve ¢ikarimlari

yapmaktir. Yol analizi sonuglarina gére Hy4 hipotezi hari¢ diger hipotezler desteklenmistir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklari

Test edilen yol Standart Standart hata p
B
Hi: Miisteri Memnuniyeti — Agizdan Agiza 0,461 0,007 HAx
iletisim
H2: Hizmet Telafisi — Agizdan Agiza 0,451 0,012 Fkk
Tletisim
Hs: Hizmet Telafisi — Miisteri Memnuniyeti 0,763 0,009 R

Ha: Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza
iletisim iizerindeki etkisinde hizmet telafisinin
diizenleyicilik rolii 0,009 0,010 F*kx

Analizlerde elde edilen degerlerin faktor yiikleri, standardize edilmis regresyon katsayilarini ve parametreler
arasindaki iligkilerin istatistiksel anlamliligini gosteren p degerleri tabloda verilmistir. Arastirmalarda 0,50
iizerindeki beta katsayilar yiiksek diizeydeki etkiler, 0,10’un altindaki beta katsayilar kiiglik etkiler, iki deger

arasinda kalan beta katsayilar1 ise orta diizeydeki etkiler olarak siniflandiriimaktadir (Kline, 2011). Buna gore hizmet
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telafisinin miigteri memnuniyeti iizerindeki etkisi yiiksek, hizmet telafisinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi

ve miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisi orta diizeydedir.

Tablo 7: Yol Analizine Iliskin Uyum Indeksleri

Uyum Olgiileri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum|  Modele Ait Degerler Sonu¢
% 2 1df (CMIN/df) <3 <4-5 2,588 fyi Uyum
Kabul Edilebilir
GFI >0,90 0,89-0,85 0,935 Uyum
Kabul Edilebilir
CFI >0,97 >0,95 0,958 Uyum
IFI >0,90 0,89-0,85 0,959 fyi Uyum
TLI >0,90 0,89-0,85 0,904 Iyi Uyum
Kabul Edilebilir
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,065 Uyum
NFI >0,95 0,94-0,90 0,934 iyi Uyum

Kurulan yapisal esitlik modelinin uygunlugu test etmek i¢in uyum indeksleri kullanilmigtir. Uyum indeksleri x2
= 2,588; karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) = 0,958, artimsal uyum indeksi (IFI) = 0,959 ve yaklagik hatalarin
ortalama karekokii (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA) = 0,065 olarak elde edilmislerdir. Bu

sonugclar, kurulan modelin uygun oldugunu goéstermektedir.

Miisteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliskileri ve etkiyi ortaya koyan bu
calismada, literatiir dogrultusunda olusturulan hipotezler yol analizi ile test edilmistir. Bu hipotez sonuglarina iliskin

degerlendirmeler su sekildedir;

H1 hipotezi, miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigini varsaymis, yol analizi

sonucunda elde edilen standart 3 katsayis1 0,461 degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir.

Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {izerinde etkisi olduguna dair var olan literatiiriin model ile

desteklenmesi arastirmanin olumlu yoniinii olusturmaktadir.

H2 hipotezi, hizmet telafisinin agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigini varsaymuis, yol analizi sonucunda

elde edilen standart § katsayis1 0,451 degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir.

Bu sonuca gore hizmet sunumu sirasinda herhangi bir aksaklik yasadiginda ve bu aksaklik telafi ile

sonuc¢landiginda agizdan agiza iletisim yiiksek seviyede gergeklesmektedir.

Sonug olarak hizmet telafisi misterilerin hizmet saglayicilara atfettikleri biligsel siire¢lerin sonucunda ortaya
¢ikan eylemler ile kisa bir siire igerisinde gergeklestiginde hizmetler, isletmeler, isgérenler veya destinasyonlar ile

ilgili agizdan agiza iletisimin olumlu yonde gergeklestigi sdylenebilir.

H3 hipotezi, hizmet telafisinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini varsaymis, yol analizi sonucunda

elde edilen standart [ katsayisi 0,763 degeri ile 0,05 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilmistir.

H4 hipotezi, Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde hizmet telafisinin diizenleyici
etkisi oldugunu varsaymis ve bu hipotez standart 8 katsayis1 0,009 degeri ve diizenleyici etki grafigi dogrultusunda

reddedilmistir.
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Bu durumda, memnun olan miigterinin olumlu yonde agizdan agiza iletisim ger¢eklestirdigi fakat ayni memnun
olan miisteri aksaklik yasadiginda ve bu durum hizmet telafisi ile sonuglandiginda agizdan agiza iletisimin
gerceklesmedigini ortaya koymaktadir. Yani hizmet aksakligi yasandiginda ilk memnuniyetin goz ardi edildigi
sOylenebilir. Bu etki literatiirde hizmet telafisi paradoksu ile ¢elismektedir. McCollough ve Bharadwaj (1992) hizmet
telafisi paradoksunu; hizmet telafisi vasitasiyla aksaklik sonrast memnuniyetin aksaklik 6ncesi memnuniyetten daha
yiiksek oldugunu belirterek agiklamaktadir. lyi bir telafinin kizgin ve sinirli miisterileri sadik miisteriler haline
doniistirdiigiini belirtmektedir. Hart, Heskett ve Sasser (1990)’1n belirttiginin aksine hizmet aksakligi ile gelen
hizmet telafisinin aslinda ilk etapta islerin diizgiin gitmesinden daha iyi niyet yaratabilecegi fikri, arastirmanin
sonuglari ile ¢elismektedir. Ofkeli ve sinirli miisterilerin telafi vasitasiyla agizdan agiza iletisim gerceklestirmedigi,

bunun aksine miisterilerin aksaklik yasamak istemedigi bu arastirma sonuglarina dayanarak sdylenebilir.

Uygulamada tiim miisteriler tatmin olacak sekilde hizmet planlamas1 yapan, hizmet garantileri vasitastyla “sifir
hata” ile hizmet sunmay1 deneyen ¢ok az sayida hizmet isletmesi bulunmaktadir. Yine de bu isletmelerde miisteriyi
memnun etmeyen kiiciik aksakliklar meydana gelebilmektedir. Miisterinin bulundugu her yerde hatanin olmasi
kacinilmazdir. Miisterilerin zihinsel siireglerinin isleyisi bununla birlikte isletmelerin miidahale edemedigi ¢evre
kosullari, ortakliklari, birka¢ farkli organizasyonun varligi ile birlikte esgiidiim sorunu gibi nedenler hizmet

aksakliklarini beraberinde getirmektedir.

Hizmet sunumunun en baginda her sey normal iken aksaklik yasanip telafi edilmesi fikri ile ters diisen bu arastirma
sonucunda hizmet telafisi paradoksunu desteklemeyen g¢alismalarin literatiirde var olusu aragtirmanin modelinin
literatiire paralelligini desteklemektedir (Halstead & Page, 1992; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; Hocutt,
Chakraborty & Mowen, 1997; McCollough, Berry & Yadav 2000; Andreassen 2001; Maxham 2001;). Hizmet telafisi
paradoksu basligi altinda tartisilan bu durum arastirma sonuglariin hizmet telafisi paradoksuna karsi diislince

gelistirdigini ortaya koymaktadir.

Hizmet aksakliklari miisterilerin beklediklerinin ger¢eklesmemesi nedeniyle hizmetin kalite algisina iliskin
hassasiyet ve farkindaliklarinin artmasma sebep olmaktadir. Bu nedenle, hizmet telafisi c¢abalari, hizmet
aksakliklarina bagh olarak artan dikkat ve degerlendirme nedeniyle tiiketicinin aklinda ¢ok belirgin hale gelmektedir
(Johnston, 2001). Bu artan hassasiyet nedeniyle, hizmet telafisi girisimleri ile ilgili memnuniyet, toplam memnuniyeti
etkilemede baslangigtaki 6zelliklerden daha 6nemli hale gelmektedir (Bitner vd., 1990; Ennew & Schoefer, 2003).
Yani hizmet telafisi baglangigtaki memnuniyeti etkilemekte miisteriler memnun iken hi¢bir aksaklik yagamadan ilk

algilanan memnuniyetlerinin siirmesini istemektedirler.

Diizensiz veya kotii telafi miisterileri yabancilastirma ve kaybetme riski tasimaktadir. Isletmelerin hem firma
finansal performansini hem de miisteri memnuniyetini en {ist seviyeye ¢ikarmak i¢in tiikketim deneyimlerinden 6nce
olas1 tiim basarisizlik kaynaklarim tespit etmek ve ortadan kaldirmak igin ¢aba sarf etmesi gerektigine karar veren
aragtirmacilar (Crosby, 1979; Deming, 1986), hatasiz hizmet sunumundan kaynaklanan memnuniyetle
karsilastirldiginda miikemmel telafisinin iyi bir firsat olmadig1 ve hizmet telafisi paradoksunun igletmelerin
giivenilirligine veya imajina olumsuz etkiler edebilecegi desteklemektedir. Bu nedenle hizmet telafisi literatiiriiniin
ilk kurallarindan biri olan sifir hata ile hizmet sunmak veya ilk seferde dogru hizmeti sunmak miisterilerin arzu ettigi

bir durum olarak kabul edilebilir.
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Aragtirmada kurulan miisteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisim degiskenlerinin hipotezlerine
iligkin dort hipotez kurulmus, ii¢ hipotez aragtirma sonuglari ile desteklenerek kabul edilmis ve bir hipotez arastirma
sonuglar1 kapsaminda reddedilmistir. Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugu, hizmet
telafisinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu, ayni zamanda hizmet telafisinin agizdan agiza iletisim
izerinde etkili oldugu tespit edilmis fakat miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {izerinde diizenleyici bir

etkiye sahip olmadig1 sonucuna varilmstir.
Sonuc ve Oneriler

Otel isletmelerinin basarist memnun olan miisterilerin ve sadik miisterilerin sayisinin fazla olmasi ile
iligkilendirilebilir. Bu saymin artmasi icin otel isletmelerinin yonetim siireclerinin miisteri memnuniyetini tiim
yollarla ve stratejilerle donatilmasi gerekliligi dogmaktadir. Miisterilerin isteklerinin sinirsizli§i, memnuniyet
seviyelerini artirmanin yollarinin detaylica incelenmesi gerektigini ortaya c¢ikarmaktadir. Memnun olmayan
miisterinin igletmeye zarar verme olasilifi tiim degiskenlerin hesaplanmasi ve stratejilerin uygulanmasi ile ters
orantili olarak degisebilecektir. Miisteri memnuniyeti arttikca isletme hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim

gerceklesmekte hizmet telafisinin bu iletisimde etkisi de tartisilmaktadir.

Bu calismaya konu olan miisteri memnuniyeti kavrami; miisterilerin bir satin alma tepkisi (fulfillment response)
olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda memnuniyet, mal ve hizmetlerin 6zellikleri hakkindaki yargilardir ve bu
yargilar tiketimle iliskili tepkilerin memnun edici seviyelerini ortaya ¢ikarmaktadir (Wirtz & Bateson, 1999).
Miisteriler belirli ihtiyaclar1 kargilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin almakta, beklentilerine dayandirarak satin
almanin sonuglarin1 degerlendirmektedirler (Lovelock, 2001). Bununla birlikte miisteri memnuniyeti “ bir

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

Hizmet telafisi; “hizmet aksakligina karsi isletmeler tarafindan alinan 6nlemler” seklinde tanimlanmaktadir.
Hizmet aksakligi hizmetin ge¢ veya yavas sunulmasi, isgérenlerin hizmeti yanlis veya yetersiz sunumu, kaba ve
dikkatsiz davramiglar gibi bircok sebeple ortaya ciktigi belirtilmektedir. Diizeltilmedigi takdirde miisterilerin
isletmeleri terk ettikleri, diger miisterilere veya potansiyel miisterilere kendi olumsuz deneyimleri hakkinda
iletisimde bulunduklari, igletmelere misteri haklar1 ve yasal kanallar vasitasiyla meydan okuduklar1 gibi birgok

tepkiler vermelerine neden olmaktadir (Zeithaml & Bitner, 2003).

Arastirma sonucuna goére miisteri memnuniyeti arttikca olumlu agizdan agiza iletisim artmaktadir. Olumlu
agizdan agiza iletisim miisterinin {irlinii kaliteli ve degerli olarak algilamasi ile iliskilidir. Yani iirlinliniin performansi
ve hizmet sonrasi algilanan kaliteden memnun olundugu takdirde agizdan agiza iletisim olumlu bir sekilde
gerceklesmektedir (Derbaix & Vanhammn, 2003). Tatil deneyimi sonrasinda turistler, haz aldiklar1 deneyimleri veya
memnuniyetsizliklerini deneyimin verdigi gii¢ ile cevresine anlatmaya baslamaktadirlar. Seyahat planm1 yapmakta
olan potansiyel turistler ise ¢evrelerinde gilivendikleri kisilerin deneyimleri gerekgeli, mantikli ve ikna edici ise
olumlu yénde satin alma kararlarim gerceklestirmektedirler (Burgess vd., 2009). Insanlar tatilden, is gezisinden veya
konakladiklar1 yerden dondiiklerinde deneyimlerini ¢evresindekilere anlatma ihtiyact duymaktadirlar. Bu nedenle
turizmde agizdan agiza iletisimin kullanimi yiiksek derecede goriilmektedir. Seyahat edilen veya konaklanan yer
begenilmis ise olumlu tavsiyelerde bulunulmaktadir. Insanlar yasamis oldugu her seyi enine boyuna anlatarak o

mekana, yere, yoreye veya bolgeye gitmeleri hususunda ¢evresindekileri yonlendirebilmektedirler. Ama memnun

2149



Demirel, N. & Eren, D. JOTAGS, 2021, 9(3)

kalinmamig bir deneyim gerceklesmis ise, gitmemeleri igin ¢evresindekileri olumsuz iletisimler ile

yonlendirebilmektedirler (Deveci, 2010; Kutluk & Avcikurt, 2014).

Hizmet aksaklig1 sonrasi olusan miisteri memnuniyetsizligini memnuniyete doniistiirmek i¢in hizmet telafisi
stirecinin etkili bir sekilde kullanilmasi gerektigi literatiirde belirtilse de bu arastirma kapsaminda turizm isletmeleri
cogu zaman hizmet aksakliklarindan arindiklarinda, tanimlanan planlar dogrultusunda sorunsuz yoénetilmektedir
sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Hizmet aksakliklarinin ortaya ¢ikmamasi nedeniyle miisteriler genellikle memnun
olmakta ve sunulan hizmetler ile ilgili sikayette bulunma veya memnuniyetsizlik yasama gibi durumlarla

karsilasilmamaktadir.

Bu durumu ortaya ¢ikaran arastirma kapsaminda yol analizi ile elde edilen modelde genel olarak miisterilerin
memnun olduklari, hizmet telafisinin memnuniyete yol agtig1, memnuniyetin agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi
oldugu fakat hizmet telafisinin diizenleyicilik rolii olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonugtan, miisterilerin memnuniyet
diizeylerinin baslangicta yiiksek oldugu fakat aksaklik yasadiklarinda memnuniyet diizeyinin diisebilecegi, agizdan
agiza iletisim gerceklestirmeleri icin hizmet aksaklig1 yasayip telafi stratejileri ile memnun olmalarina gerek olmadigi
sonucu ¢ikarilmaktadir. Bu durum literatiirde hizmet telafisi paradoksu olarak belirtilen Hart, Heskett ve Sasser
(1990) tarafindan tamimlanan “lyi bir telafi 6fkeli, sinirli miisterileri sadik olanlara déniistiirebilir. Aslinda, ilk etapta
iglerin diizgiin gitmesinden daha iyi niyet yaratabilir” fikrinin kabul edilemeyecegi ortaya ¢ikmaktadir. Kog (2015)’in
belirttigi “hizmet aksakliklarindan sonra gerceklesen telafi miisteriye daha oOnce hi¢ hizmet aksakligi ile
karsilasmamis miisterinin yasayacagi memnuniyetten daha ¢ok fazla memnuniyet hissi vermektedir” varsayiminin
ise bu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan miisterinin aksaklik yasamak istememesi ile ¢elismektedir. Aksakliklar genel
olarak miisterilerin isletmeye olan bakis agilarimi etkilemekte ve miisteriler aksaklik yagsamadan hizmet sunumuna
katilmak istemektedirler (Halstead & Page 1992; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; Hocutt, Chakraborty &
Mowen, 1997; McCollough, Berry & Yadav 2000; Andreassen 2001; Maxham 2001). Ofkeli ve sinirli miisterilerin
telafi vasitasiyla agizdan agiza iletisim gergeklestirmedigi, bunun aksine miisterilerin aksaklik yasamak istemedigi

bu arastirma sonuglarina dayanarak sdylenebilir.

Alexander (2002), hizmet telafisinin odak noktasinda miisteri memnuniyetinin oldugunu ve hizmet aksakliklarini
telafi etmenin miisteri memnuniyeti {izerinde bir etkili oldugunu vurgulamaktadir. Hizmet aksakliklar1 sonucunda
miisteriler duygularini agiklama firsati yakaladiklarinda ve basta isgorenler olmak iizere diger hizmet saglayicilardan

0ziir aldiklarinda memnuniyet ortaya ¢ikmaktadir.

Bir miisterinin hizmet performansi ile ilgili beklentileri oldugu varsayildiginda ve bu beklentiler hizmet
tilketilirken performansin gercek algilariyla karsilagtinlmaktadir. Performansa iliskin algilar igerisinde hizmet
aksakliklar1 ve telafileri degerlendiren miisterinin memnuniyet algis1 degismektedir. Yani aksakliklara paralel olarak

gerceklesen basarili hizmet telafisi memnuniyeti beraberinde getirmektedir (Maxham, 2001).

Isletmelerin hizmet aksamalarini dnleyerek hizmet sunum siirecini iyilestirmeleri, ¢ok zor olsa da sifir hata
yontemini benimseyerek ilk seferde dogru hizmet sunmay1 saglamasi gerekmektedir. Bununla birlikte aksakliklarda
en Onemli faktor olan iggdrenlerin giiclendirilerek sikayetlerin diger birimlere ve kisilere ulagmadan ¢6ziilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Her gikayet isletmenin kalitesini artirmak ve eksikliklerin goriilmesinde bir basamak
olarak degerlendirilse de miisterilerin sikayet etmeden veya aksaklik yasamadan hizmet satin almalar1 igsletmelerin

kisa veya uzun dénemli basarilarinda etkili olmaktadir.
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Pazarlama arastirmalarinda hizmetin saglayicilar ve onlarin ¢abalart ile iligkili olan (Parasuraman ve dig., 1991;
Zeithaml ve dig., 1996; Parasuraman ve dig., 1988), agizdan agiza iletisimin aym zamanda miisterinin satin alma
stirecinin giiglii bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini belirtmektedir (Richins, 1983; Price & Feick, 1984; Brown &
Reingen, 1987;). Atfetme teorisinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan bu durum sikayetlerin karsiliksiz kalmasi
aksakliklarin giderilmemesi durumunda olumsuz agizdan agiza iletisim seklinde ortaya gikmaktadir (Richins, 1983).
Olumlu agizdan agiza iletisim hizmet saglayicilarin miisteri sikayetlerine cevap vermesi ve dikkate almasi sonucunda
ortaya c¢ikabilmektedir (Arndt, 1967, Herr vd., 1991). Ayrica Swanson ve Kelley (2001) caligmalarinda hizmet
telafisinin sonuglarinin baskalari ile tartisilip tartisilmadigini incelemis ve arastirma sonucunda hizmet telafilerinin
kisa bir siire igerisinde gerceklesmesinin sonucu olarak hizmet hakkinda daha fazla 6vgii ve tavsiye ile sonuglandigini

ortaya koyulmustur.

Hizmet aksamalarin1 6nleme konusu bu ¢alisma kapsaminda 6nem kazanmakta tek bir degiskeni takip eden
kontrol semalari, hizmet kalitesi dizinleri, balik kil¢1g1 analizi, pareto analizi gibi yontemler kullanmak, ilk seferde
dogru hizmet sunmak (Zeithaml ve Bitner, 2003) miisterilerin aldiklar1 hizmete yonelik risklerin azaltilmasindaki
hizmet garantilerini vermek ve hata noktalarin1 belirlemek (McDougall, Levesque ve Vanderplaat, 1998; Wirtz,
1998) gecmis verileri incelemek ve boylelikle hatalarin azaltilmasi (Zeithaml ve Bitner, 2003) stratejilerinin
uygulanmasinin degeri anlasilmaktadir. Bu dogrultuda hizmet sunum sistemi ile ilgili detayli bilgi sundugundan
isgorenlerin bu siireci kavramasimi ve aksakliklar gerceklesmeden aksakliklarin kaynagina ulasilabilmesini

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

Isletmelerin bu stratejileri dogru bir sekilde kullanmasi, uygulamasi ve geribildirim almasi gerekmektedir. Tiim
bu siireclerin yonetilebilmesi i¢in dogru iletisim sisteminin kullanilmasi, miisteri iligkileri yonetimine verilen nemin

artirllmasi igletme i¢in 6nem arz etmektedir.

Bu dogrultuda isletmeler igin su Oneriler sunulmaktadir; miisteri memnuniyetini saglamak igin Oncelikle ilk
memnuniyete dnem verilmesi gerekliligi goz 6niinde bulundurulmalidir. Hizmet aksamalarinin kaginilmaz oldugu
bilinmeli fakat otel igletmelerin hizmet aksakliklarina yonelik tiim isgorenleri bilgilendirmeli ve egitimler
vermelilerdir. Hizmet aksakligi gergeklestiginde, miisterinin sikayet siireci konusunda ¢ekinmelerini engelleyerek
isletmenin sikdyetler sayesinde kendilerini gelistirebilecegini anlamalidirlar. Ciinkii aksaklik sonucu gerceklesen
sikayet ile ayn1 hatanin yapilma olasilig1 azalabilmektedir. Sifir hata kuralim1 benimseyerek hareket etmeli, aksaklik
olustugunda ise bu aksaklig1 hizlica ¢dzmek igin ¢aba sarf etmelidirler. Isletmelerin hizmet garantileri sunmalar,
miisterilerin otel isletmesinde yasayabilecekleri aksakliklarin sonucuna ve celiskilere 151k tutabilecegi
ongoriilmektedir. Miisteri odakli olmak ve iggorenlerin gii¢lendirilmesi yoniinde egitimler vermek isletmelerin
aksakliklarla daha kolay basa c¢ikabilmesini ve sorunlarin biiylimeden ¢ozlilmesine katki saglayacagi
disiiniilmektedir. Gegmiste gerceklesen hatalar tekrarlamaktan kaginmali ve aksaklik ¢esidini en aza indirgemek
icin Onlemler alinmalidir. Aksakliklarin 6nlenmesine ve konaklama deneyiminin sorunsuz gergeklesmesine yonelik
analizler ve tahminlemeler yapilmali ve tiim birimlerle paylasilmalidir. Hizmet telafisi siireci ve adimlar1 birimlerce

incelenerek en sik tekrarlanan hatalara yonelik hizli hizmet telafisi siireci gergeklestirilmelidir.

Bu ¢alisma ile miisteri memnuniyeti, hizmet telafisi ve agizdan agiza iletisim degiskenleri yapisal bir model
dogrultusunda ele alinmus, yerli ve yabanci literatiirde yapisal modele iliskin ¢aligmalar olmamasi sebebiyle 6zgilinliik

kazanmaya c¢alisilmigtir. Caligmanin, diger ¢aligsmalara 151k tutacagi varsayilmakta ve bu degiskenlerin yeniden
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kullanilarak aracilik etkisi ile degerlendirilebilecegi diistiniilmektedir. Bununla birlikte aksaklik yasayan miisterilerle
birebir goriisiilerek nitel ¢caligma yapilabilecegi ve konunun derinlemesine incelenerek miisterilerin bakis agilarinin
her bir detay1 irdelenebilecegi Onerilmektedir. Ciinkii hizmet aksakli§i yasayan misterilerin, sikayet siirecinde
yasadig1t her bir detay hem isletmelerin yOnetim siirecine, hem de miisterilerin konaklama deneyimine katki

saglayabilmektedir.

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

uygulanarak farkli sonuclara ulasilabilecegi diigiiniilmektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

cikar catigmasi yoktur.
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Extensive Summary
Purpose

The aim of research is to reveal the role of service recovery in the effect of the satisfaction levels of customers
staying in hotel businesses and experiencing service failures on word of mouth. In addition, it is necessary to
determine the moderating effect and direction of this effect on both satisfaction and word of mouth communication
of the way management follows in recovery for the problems experienced by customers in the accommodation
process.

Methodology

In the research, three variables were used: the external variable of customer satisfaction, the internal variable of
word of mouth communication, and the moderator variable of service recovery. As a sampling method, the judgement
sampling method, also known as the purposive sampling method, was preferred and the scope of the research included
customers staying in four and five star hotels in Nevsehir province and experiencing service failures. Survey
technique was used in the research. The survey has been applied to customers experiencing service failures and 380
available surveys have been made. Statistical analyses such as normality distribution, descriptive statistics,

confirmatory factor analysis and structural equality modeling were applied to the obtained data.
Findings

As a result of the research, it was determined that they are generally satisfied with the hotel businesses, that the
service recovery practices are successful and that they want to communicate positively about the hotel businesses.
According to descriptive statistics, participants do not want to make negative word of mouth communication. The
hypothesis testing the research model that assumes a moderating role of service recovery in the impact of customer
satisfaction on word of mouth communication has been rejected. Rejecting the service recovery paradox, according
to this conclusion, service recovery has no moderating role in the impact of customer satisfaction on word of mouth

communication.

Supporting the existing literature that customer satisfaction has an impact on word of mouth communication with
the model constitutes the positive aspect of the research. Word of mouth communication occurs at a high level when
there are any failures during service delivery and this failure results in recovery. When service recovery occurs within
a short period of time with actions resulting from the cognitive processes that customers attribute to service providers,

word-of-mouth communication about services, businesses, employees or destinations can be said to occur positively.
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Based on these research results, it can be said that angry and frustrated customers do not communicate by word of

mouth through recovery, but rather that customers do not want to experience failures.
Originality

In the literature, the number of studies examining the relationship between customer satisfaction, service recovery
and word of mouth communication is scarcely any. The importance of this study that determining how satisfaction
levels of customers who prefer hotel businesses affect word of mouth communication and the moderating effect and
direction of this effect on both satisfaction and word-of-mouth communication. Also the way management follows
in recovery for the problems experienced by customers in the accommodation process. For this purpose, the following
questions arise: How are the satisfaction levels before and after service recovery of customers staying in hotel
businesses? Are hotel guests willing to communicate positively or negatively about their hotel business? Does service
recovery have a moderator role in the impact of customer satisfaction on word of mouth communication? To answer
these questions shed light on the literature and searching on the hotel businesses toward these three variable

constitutes the strong aspect of the research.
Suggestions
According to the results obtained from the hypotheses and analyzes the following suggestions can be made;

e In order to ensure customer satisfaction, first of all, the need to pay attention to initial satisfaction should be
taken into account.

e It should be known that service failures are inevitable, but hotel businesses should inform all employees about
service failures and provide training.

e When a service failure occurs, they should understand that the business can improve itself through complaints,
preventing the customer from hesitating about the complaint process. Because the possibility of making the
same error as the complaint that occurred as a result of the failure may decrease.

e They should act by adopting the zero default rule, and when a failure occurs, they should make efforts to
quickly resolve this failure.

e Businesses are expected to offer service guarantees, which can shed light on the consequences and
contradictions that customers may experience in the hotel business.

e Being customer-oriented and providing training to empower employees is believed to help businesses cope
with failures more easily and solve problems without service complexity.

¢ Avoid repeating mistakes that have occurred in the past and measures should be taken to minimize the type of
failure.

e Analysis and predictions should be made and shared with all units to prevent failures and ensure that the
accommodation experience is unproblematic.

e The service recovery process and service providing steps should be examined by units and the rapid service

recovery process for the most frequently repeated failures should be performed.

In this study, customer satisfaction, service recovery and word-of-mouth communication variables were
considered in accordance with a structural model, and due to the lack of studies on the structural model in local and

foreign literature, it was attempted to gain theoretical authenticity. Different results can be achieved by applying
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research topics to different destinations. It is assumed that the study will shed light on other studies, and it is believed
that these variables can be evaluated with a mediating effect by reusing them. However, it is suggested that qualitative
work can be done by interviewing customers who are experiencing failures and that every detail of the customers'
points of view can be examined in depth. Because every detail experienced by customers experiencing service failures
in the complaint process can contribute both to the management process of the enterprises and to the accommodation

experience of the customers.
Limitations

Because the implementation period of the study coincided with a period when the tourism industry in general was
in crisis, it was found that the number of domestic customers in the sample was high. The population and sample of

the work in this direction can be evaluated in the context of other nationalities.
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