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Amag - Bu arastirmanmn amaci, otel miisterilerinin karsilastiklar1 hizmet hatalarma yoénelik
isletmelerin uyguladig1 hizmet telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini ve bu
memnuniyetin sosyal aligveris niyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini ortaya
koymaktir.

Yontem - Arastirmada kolayda, yargisal ve tabakali ornekleme yontemi benimsenmistir.
Alanya’daki 25 otelden, 17 Temmuz — 31 Ekim 2024 tarihleri arasinda Alman (329) ve Rus (642)
miigterilerle yiiz yiize anket yontemiyle toplam 971 anket elde edilmistir. Verilerin analizleri
SmartPLS 4 programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi (YEM) yaklagimmin bir tiirii olan
kismi en kiiciik kareler (PLS) yontemi uygulanmuistr.

Bulgular - Sonug olarak; miisteri memnuniyetinin ve sosyal alisveris niyetinin hizmet hatasi
tiirlerine gore anlaml bir sekilde farklilasmadig: tespit edilmistir. Hizmet telafi stratejilerinden
dakiklik, giivenirlik, 6ziir, tazminat, nezaket ve kolaylastirmanin miisteri memnuniyetini olumlu
ve anlamli diizeyde etkiledigi bulunmustur. Ayrica miisteri memnuniyetinin sosyal alisveris
niyetini ve tekrar ziyaret etme niyetini olumlu ve anlaml diizeyde etkiledigi belirlenmistir.

Tartisma — Arastirma bulgularina dayanarak, otel isletmeleri miisteri memnuniyetini artirmak igin
telafi stratejilerine oncelik verilmesi 6nemlidir. Ayrica miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme
ve sosyal aligveris niyetini olumlu etkiledigi goz 6niinde bulundurularak, memnuniyeti artiracak
uygulamalar gelistirilmeli ve siirecler iyilestirilmelidir.
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Purpose - The purpose of this study is to examine the impact of service recovery strategies
implemented by businesses in response to service failures encountered by hotel customers on
customer satisfaction, as well as the effect of this satisfaction on social shopping intention and revisit
intention.

Design/methodology/approach — Convenience, stratified, and judgmental sampling methods were
adopted in the study. A total of 971 questionnaires were collected through face-to-face surveys with
German (329) and Russian (642) customers between July 17 and October 31, 2024, from 25 hotels in
Alanya. The data obtained were analyzed using the partial least squares (PLS) method, which is a
type of structural equation modeling (SEM) approach, through the SmartPLS 4 software.

Finding - The results revealed that customer satisfaction and social shopping intention did not
significantly differ based on service failure types. Among the service recovery strategies, timeliness,
credibility, apology, redress, attentiveness, and facilitation were found to have a positive and
significant effect on customer satisfaction. Moreover, customer satisfaction was found to positively
and significantly influence both social shopping intention and revisit intention.

Discussion - Based on research findings, it is important for hotel businesses to prioritize service
recovery strategies in order to enhance customer satisfaction. Moreover, considering that customer
satisfaction positively influences revisit intention and social shopping intention, practices that
enhance satisfaction should be developed and operational processes should be improved
accordingly.
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1. Giris

Hizmet hatalari, miisterilerin hizmet sunum siirecinde ka¢milmaz olarak karsilasabilecegi durumlardir
(Zeithaml vd., 2017). Bu tiir olumsuz deneyimlerin ardindan uygulanan hizmet telafi stratejileri, yalnizca
miisteri memnuniyetini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda miisterilerin igletmeye yonelik algisin1 da olumlu
yonde etkileyebilir (Boshoff, 2005). Etkili bir sekilde uygulanan bu stratejiler, mevcut miisteri iliskilerinin
siirdiiriilmesine katki saglarken, ayni zamanda miisterilerin gelecekte ayni isletmeyi tercih etme olasiligini da
arttirabilir (Maxham, 2001).

Bir isletmenin basarili olmasi; miisterilerini memnun ederek elinde tutmasiyla miimkiin olmaktadir (Lopes ve
Silva, 2015). Dolayisiyla hizmet sektoriindeki yogun rekabet ortaminda, miisteri memnuniyeti ve sadakatini
saglamak isletmeler i¢in hayati oneme sahiptir (Parasuraman vd., 1985; Miller vd., 2000). Hizmet siirecinde
karsilasilan sorunlar ve bu sorunlara karsi gelistirilen ¢6ztim yaklasimlari, miisteri algilari iizerinde dogrudan
bir etki yaratir (Bitner vd., 1990). Ozellikle, bir hizmet hatasi yasandiginda, isletmenin bu duruma karst
sergiledigi telafi davranislari, miisterinin yasadigi olumsuz deneyimi telafi edebilme ve yeniden olumlu bir
iliski kurabilme siirecinin temelini olusturur (Smith vd., 1999).

Miisteriler isletmelerde karsilastiklar: hizmet hatalarini paylasma, yorum yapma, derecelendirme, tavsiye
etme gibi ¢esitli eylemlerle cevrimici platformlara aktarmaktadir (Huang vd., 2020). Mevcut miisterilerinde
memnuniyet saglayamayan isletmeler cevrimici platformlarda belirtilen memnuniyetsiz paylasimlar
sonucunda, isletmelere yonelik bilgileri gevrimici platformlarda arama niyeti olarak tanimlanan sosyal
aligveris niyetine (Chen vd., 2014) sahip potansiyel miisterilerini kaybetmektedir (Tsao vd., 2015). Ote yandan
yasadig1 hizmet hatasi sonras1 memnuniyetsiz olan bir miisteri, isletme tarafindan gerceklestirilen hizmet
telafi stratejileriyle memnun olabilmektedir (Ding ve Lii, 2016). Hatta hizmet telafi stratejilerinin ¢evrimigi
platformlarda paylasilmasi; potansiyel tiiketicilerin isletmeye yonelik diisiincelerini olumlu anlamda
etkilemektedir (Tengilimoglu, 2022).

Hizmet telafi stratejileri isletmelere; miisteriler ile olan zayif iliskilerini giiglendirmek ve miisterilerin
isletmeye olan giivenini tekrardan kazanabilmek icin ikinci bir sans sunmaktadir (Lee, 2018). Dolayisiyla
isletmeler cevrimici platformlarda paylasilan memnuniyetsiz yorumlar karsisinda “miisteri odakli” bir
anlayis icerisinde hareket ederek ve basarili hizmet telafi stratejilerini gerceklestirerek meydana gelen hizmet
hatalarin1 olumlu ¢iktilara donistiirebilmektedir (Jeong ve Lee, 2017). Ancak miisterilerin hizmet
deneyimlerine iligkin diisiincelerini ¢evrimigi platformlarda paylasma egilimi giderek artis gostermesine
ragmen (Liu vd., 2019), alanyazinda hizmet hatasi, hizmet telafi stratejileri, miisteri memnuniyeti, sosyal
aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti iliskisini biitlinciil bir modelde ele alan bir calismaya
rastlanmamas1 bu aragtirmanmn c¢ikis noktas:t olan problemini olusturmaktadir. Buradan hareketle bu
arastirmanin amaci, miisteri memnuniyeti ve sosyal aligveris niyetinin hizmet hatasi tiirlerine anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini incelemek; ayrica otel miisterilerinin karsilastiklari hizmet hatalarina yonelik
isletmelerin uyguladigr hizmet telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini ve bu
memnuniyetin sosyal aligveris niyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaktr.

Aragtirma sonuglari, otel igletmelerinin hizmet hatas1 sonrasi uyguladiklar1 hizmet telafi stratejilerinin,
miisterilerin memnuniyetlerini arttiracak adimlar oldugunu gormeleri noktasinda yardimci olacaktir. Ayrica
giiniimiizde sosyal medyanm ve sanal topluluklarin yaygin kullanilmas: sebebiyle mdiisteriler diger
tiiketicilerle daha fazla etkilesime girmekte ve bu etkilesim miisterilerin ¢evrimici olarak paylasma, begenme,
yorum yapma, tavsiye etme gibi eylemlerini ifade etmektedir. Miisteriler konaklamalar1 sirasinda
karsilagtiklar1 hizmet hatalarmi, hizmet telafi stratejilerini ve telafi stratejilerinin ortaya ¢ikardigi durumdan
memnun olup olmadiklarmi s6z konusu etkilesimlerle belirtmektedir. Bu etkilesimler, yalnizca mevcut
miisterilerin degerlendirmelerini yansitmakla kalmayip, ayn1 zamanda bu deneyimlere tanik olan ya da
bunlar1 yorumlayan potansiyel tiiketicilerin alg1 ve tercihlerini de etkileyebilmektedir. Dolayisiyla elde edilen
bulgularin otel isletmelerine dijital ortamda olusan miisteri yorumlarmin etkisini daha iyi anlama ve bu
dogrultuda stratejik kararlar alma konusunda yol gosterici olmasi beklenmektedir.
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2. Kavramsal Cergeve
2.1. Hizmet Hatas1

Hizmet hatasi, hizmet sunumu sirasinda karsilasilan basarisizliklar sebebiyle miisterilerin hizmet ile ilgili
beklentilerini karsilayamamasidir (Mueller vd., 2003). Miisteri memnuniyetsizligine sebep olan hizmet
hatasinin (Bitner vd., 1990) miisterilerin hizmete yonelik beklentileri ile algilanan hizmet arasindaki
uyumsuzluk sonucunda ortaya c¢iktig1 ifade edilmektedir (Mueller vd., 2003). Turizm sektoriiniin
dayaniksizlik, degiskenlik, soyutluk, es zamanlilik (Rogers ve Slinn, 1993; Lee ve Sparks, 2007; Zhao vd., 2014;
Siu vd., 2013) ve miisteri-calisan etkilesiminin yiiksek olmasi (Bitner vd., 1990) gibi sahip oldugu &zellikler
hizmet hatalarmi kaginilmaz kilmaktadir (Hart vd., 1990). Dolayisiyla isletmelerde yasanan hizmet hatalarmimn
miisteri memnuniyetsizligine sebep olan unsurlarin saptanip, yeniden memnuniyeti saglamak adina hangi
adimlarm atilmasi gerektiginin belirlenmesi gerekmektedir (Vazquez vd., 2012).

Bitner ve arkadaslar1 (1990), restoran, otel ve havayolu miisterilerinden topladiklar: verilerden yola ¢ikarak
hizmet hatalarini ti¢ gruba ayirmistir (Bitner vd., 1990). Bunlar: hizmet sunum hatalari, miisteri istek ve
ihtiyaclarmi karsilamadaki hatalar ve ¢alisan davranisi hatalaridir. Hizmet sunum sistemi hatalari, isletmeler
tarafindan gergeklesen hatalar olarak ifade edilmektedir (Bitner vd., 1990). Ornegin, bir restoranin mentisiinde
yer alan bir yemegin stokta olmamasi bu tiir bir hatay: temsil eder. Miisteri istek ve ihtiyaclarmni karsilamadaki
hatalar ise miisterilerin 6zel taleplerinin karsilanamamasindan kaynaklanir (Bitner vd., 1990); bir otelde bebek
yatag1 talebinin karsilanamamas: buna o6rnek olarak verilebilir. Calisan davranisi hatalar1 ise calisanlar
tarafindan sergilenen olumsuz davraniglari igeren hatalardir (Bitner vd. 1990). Ornegin, bir calisanin
miisteriye kars1 kaba bir tutum sergilemesi bu tiir bir hataya 6rnektir.

Bitner, Booms ve Mohr (1994), Bitner, Booms ve Tetreault (1990)' nin yilinda ortaya koyduklari {i¢ hizmet hata
tirtine ek olarak “problemli miisteri davranisi hatalar1” kategorisini eklemistir (Bitner vd., 1994). Bu tiir
davraniglar, diger miisterilerin deneyimlerini olumsuz etkileyerek memnuniyetsizlige sebep olabilir. Ornegin,
diger miisterilerin rahatsiz edici tiiketim davranislari, restoranlarda asir1 yemek yemekten veya diger miisteri
ve hizmetleri rahatsiz edecek sekilde uzun siire oturmaktan kaynaklanabilir.

2.2. Hizmet Telafi Stratejileri

Hizmet telafisi, isletmelerin ortaya ¢ikan hizmet hatalarmi diizeltmeye yonelik gerceklestirilen eylemlerdir
(Miller vd., 2000). Bir bagka ifadeyle hizmet telafisi, hizmet hatasini ortadan kaldirarak miisteri memnuniyeti
saglamak amaciyla gelistirilen telafi uygulamalar1 olarak tanimlanmaktadir (Brown vd., 1996). Hizmet telafi
stratejilerine yoOnelik olarak gerceklestirilen degerlendirmeler sonucunda alanyazinda siklikla {izerinde
durulan smiflandirmanin Davidow (2000, 2003)'a ait oldugu goriilmektedir (Park ve Park, 2016). Davidow
(2000, 2003) hizmet telafi stratejilerini alt1 baslikta simiflandirmistir. Bunlar; dakiklik, giivenirlik, 6ziir,
tazminat, nezaket ve kolaylagtirmadir.

Dakiklik stratejisi, sikayetlere hizli yanit verme kapasitesini ifade eder. Giivenirlik stratejisi, isletmelerin
hizmet hatalarma yonelik agiklama yapma istekliligi olarak tanimlanmaktadir. Oziir stratejisi, samimi bir
oziirle miigterilere 6nem verildigini hissettirerek uzun siireli iligkiler kurmada etkili olup sik kullanilan ve en
etkili iyilestirme stratejilerinden biridir. Tazminat stratejisi, miisterilerin zararlarini iicret iadesi veya indirim
gibi yontemlerle telafi etmeyi igerir. Nezaket stratejisi, miisterilere kars1 6zenli, ilgili ve sabirli bir tutum
sergileyerek memnuniyeti artirmay1 hedefler. Kolaylastirma stratejisi, isletmelerin ulagilabilir olmas: ve
uygun politika ile yontemler sunarak sikayetleri ¢6zmeyi ifade eder. Bu stratejiler, miisteri deneyimini
iyilestirmede ve memnuniyeti artirmada kritik bir rol oynamaktadir (Davidow, 2000, 2003).

2.3. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti isletmelerin sundugu {irtin veya hizmetlerin miisteri beklentilerini karsilamasi olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1999). Her miisterinin satin aldig1 {iriin veya hizmete yonelik baz1 beklentileri
bulunmaktadir. Isletmelerinin miisteri beklentilerini karsilamas: sonucunda miisteri memnuniyetinde artis
yasanmaktadir (Parasuraman vd., 1988). Bu durum isletme-miisteri iliskisinin uzun vadeli bir iliskiye
doniismesinde kilit bir rol oynamaktadir (Oliver, 1980).

Miisteri memnuniyeti isletmelere pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Alanyazinda ilgili konuya iliskin yapilan
arastirmalarda bu durumun 6nemi vurgulanmaktadir. Ornegin, isletmelerde miisteri memnuniyetinin
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artmasi, miisterilerin isletmeye olumlu geri bildirim yapmasini (Webb ve Jagun, 1997), olumlu goriislerin
arkadas veya akrabalarla paylasilmasi ve bunun sonucunda isletme agisindan olumlu bir referans saglamasini
(Soderlund, 1998), isletmeye olan baglhiligin artmasini (Selvi ve Ercan, 2006) saglamistir.

2.4. Sosyal Aligveris Niyeti

Sosyal aligveris niyeti, tiiketicilerin ¢evrimici platformlarda diger kullanicilarla etkilesim kurarak {iriin veya
hizmetlere iligkin bilgi paylasma ve alisveris yapma egilimini ifade eder (Chen vd., 2014). Sosyal alisveris
siteleri, etkilesim, Oneriler ve geri bildirim gibi islevler sunarak tiiketicilerin algilanan degerini artirir,
miisterileri mesgul eder ve satin alma niyetlerini yonlendirir (Lin vd., 2020). Tiiketiciler, bu platformlar
aracilifiyla sosyal bilgiye ve deneyimlere erisim saglayarak daha bilingli ve giivenilir satin alma kararlar:
alabilir (Wang ve Herrando, 2019). Ozellikle benzer ilgi alanlarina sahip bireyleri bir araya getiren gevrimigi
topluluklar, tiiketicilerin topluluk {iiyelerinden gelen onerileri takip etmesine olanak tanir (Zhao vd., 2018).
Bununla birlikte, tiiketiciler, diger kullanicilar1 "tantyormus" gibi hissedebilir ve siirekli maruz kaldiklar:
Oneriler dogrultusunda iiriin satin alabilirler (Fu vd., 2019).

2.5. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti kavrami ilk kez Gitelson ve Crompton (1984) tarafindan ortaya atilmistir. S6z
konusu kavram bireyin gelecekte planladigi davranisi (Chang vd., 2014) ve eyleme ge¢me olasiligina iliskin
beklentileri olarak tanimlanmaktadir (Hung vd. 2016). Tekrar gelen miisterileri s6z konusu isletmeye
¢ekmenin ve elde tutmanin pazarlama maliyetleri, ilk kez gelen miisterileri cekme ve elde tutmaya gore daha
diisiik oldugu ifade edilmistir (Opperman, 1997). Ote yandan miisteri memnuniyeti yiiksek olan miisterilerin
turizm isletmesini tekrar ziyaret etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Seetanah vd., 2020).
Eger miisteriler bir turizm isletmesinden memnun kalmislarsa o turizm isletmesini tekrar ziyaret etmeleri ve
cevresindeki bireylere gittikleri yerleri olumlu bir sekilde anlatmalar1 miimkiindiir (Yoon ve Uysal, 2005).
Ayrica miisterilerin bir isletmeden duyduklart memnuniyeti ifade etme oranlar1 arttik¢a, miisterilerin s6z
konusu isletmeyi tekrar ziyaret etme ihtimallerinin de o oranda artmaktadir (Assaker vd., 2011).

3. Yontem

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmada kapsamli alanyazin incelemesinin ardindan arastirma modeli olusturulmustur (Sekil 1). Soz
konusu arastirma modeline bagh olarak hipotezlere yer verilmistir.
Hizmet Hatas:
Tiirleri

(Kontrol
Degickeni)

Sozyal Ahgveris
Niyeti

MMemnuniyeti

Hiztaet Telafl Steatejilerd

Tekrar Liyaret
Etme Niyeti

Mliigteri

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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Misteriler hizmet sunumu sirasmda sahip olduklar1 beklentilerini algiladiklar1 hizmet performans: ile
karsilastirmakta; performansim beklentileri karsilamasi durumunda memnuniyet, karsilamamas: durumunda
ise memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir (Lee, 2018). Bu cercevede hizmet hatasy, miisteri beklentileri ile
hizmetin gerceklesen performansi arasinda olusan olumsuz farktan kaynaklanan bir durum olarak
degerlendirilmektedir (Hoffman ve Bateson, 2006). Hizmet hatalar: tiir bakimindan farklilik gosterebilmekte;
omegin c¢alhsan kaynakli hatalar, sistemsel aksakliklar veya diger miisterilerin hatalar1 gibi
cesitlenebilmektedir (Bitner vd., 1990; Bitner vd., 1994). Ancak, her miisterinin hizmetten beklentileri ve
algilama bicimi farklilik gosterebildiginden, bu tiir hatalar tiim miisteriler tizerinde ayni etkiyi yaratmayabilir.
Diger bir ifadeyle, baz1 hizmet hatas: tiirleri miisteri agisindan tolere edilebilir goriiliirken, bazilar1 daha ciddi
memnuniyetsizliklere neden olabilmektedir. Bu nedenle, miisteri memnuniyetinin hizmet hatas: tiiriine gore
anlamh bir farklilik gosterdigi diistintilmektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak asagidaki hipotez kurulmustur:

Hi: Miisteri memnuniyeti hizmet hatasi tiiriine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetini saglamak, isletmeler icin kritik bir basar1 unsurudur. Ancak
hizmet siireglerinde zaman zaman hatalar yasanabilmekte ve bu durum miisteri deneyimini olumsuz
etkileyerek memnuniyetsizlige sebep olmaktadir (Boshoff, 1997). Hizmet hatalar1 sonucunda meydana gelen
miisteri memnuniyetsizliginin ortadan kaldirilmasinda s6z konusu hatalar: telafi etme stratejilerinin etkili
oldugu saptanmistir (Smith ve Balton, 1998; Smith vd., 1999; Maxham ve Netemeyer, 2002; Fu ve Mount, 2007;
Kim vd., 2009; Caliskan, 2013; Tarakg1 ve Goktas, 2020). Buradan hareketle asagidaki hipotezler belirlenmistir:

H:: Hizmet telafi stratejilerinden dakiklik boyutunun miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu ve anlaml
diizeyde bir etkisi vardir.

Hs: Hizmet telafi stratejilerinden giivenirlik boyutunun miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu ve anlaml
diizeyde bir etkisi vardir.

Ha: Hizmet telafi stratejilerinden 6ziir boyutunun miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu ve anlamli diizeyde
bir etkisi vardir.

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

He: Hizmet telafi stratejilerinden nezaket boyutunun miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu ve anlaml
diizeyde bir etkisi vardir.

Hr: Hizmet telafi stratejilerinden kolaylastirma boyutunun miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu ve anlaml
diizeyde bir etkisi vardir.

Miisterilerin yasadiklari memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini ¢evrimi¢i ortamda yorum yapma,
derecelendirme, tavsiye etme, begenme ve paylasma gibi eylemlerle ifade ettikleri tespit edilmistir (Huang
vd., 2020). Bu durum, yasanan olumsuz deneyimlerin ve hizmetle ilgili memnuniyetsizliklerin ¢evrimigi
ortamlarda paylasilmasina zemin hazirlamaktadir (Ding ve Lii, 2016; Liu vd., 2019). Bu siireglerde tiiketicilerin
hem isletmeler tarafindan sunulan igeriklerden hem de diger tiiketicilerin paylastig1 ¢evrimici bilgilerden
yararlandigi goriilmektedir (Wong ve Qi, 2017). Cevrimigi platformlarda ifade edilen memnuniyetsiz
paylasimlar nedeniyle, mevcut miisterilerinde memnuniyet saglayamayan isletmeler, isletmelere yonelik
bilgileri ¢evrimici platformlarda arama niyeti olarak tanimlanan sosyal alisveris niyetine (Chen vd., 2014)
sahip potansiyel miisterilerini kaybetmektedir (Tsao vd., 2015). Bu bilgilerden yola ¢ikilarak asagidaki
hipotezler test edilecektir:

Hs: Sosyal aligveris niyeti hizmet hatas: tiiriine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Ho: Miisteri memnuniyetinin sosyal alisveris niyeti iizerinde olumlu ve anlaml diizeyde bir etkisi vardur.

Miisteri memnuniyeti, isletmeler i¢cin sadece mevcut miisterileri elde tutmanin degil, aymi zamanda
gelecekteki miisteri davranislarmi sekillendirmenin de temel unsurlarindan biridir (Zeithaml vd., 1996;
Oliver, 1999). Nitekim yapilan ¢alismalar memnuniyeti yiiksek olan muiisterilerin turizm isletmesini tekrar
ziyaret etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Petrick vd., 2001; Han ve Back, 2008;
Assaker vd., 2011; Guntoro ve Hui, 2013; Liu ve Lee, 2016; Seetanah vd., 2020; Shi vd., 2022). Bu nedenle
aragtirmada agagidaki hipotez test edilecektir:
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Hio: Miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde olumlu ve anlamli diizeyde bir etkisi vardir.
3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Antalya ili Alanya ilgesinde yer alan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: igletme belgesine
sahip bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan Rus ve Alman uyruklu turistler olusturmaktadir. Arastirma
evreninin Rusya ve Almanya’dan gelen yabanci uyruklu turistlerin olusturmasimin nedeni 2019 ve 2023 yillar1
arasinda Alanya ilgesini en ¢ok ziyaret eden ilk iki tilke olmasidir. Bu yillar arasnda ortalama Rus turistlerin
sayis1 1.654.448, Alman turistlerin ise 863.251 olarak kaydedilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2023).

Alanya’da 2024 Mayis ayi itibariyle Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletme belgesine sahip bes yildizli 97 otel
isletmesi mevcuttur (Alanya Turizm Danisma, 2024). Ancak maliyet, zaman ve evrene ulasmanin zorluklar:
nedeniyle tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme teknigi tercih edilmistir. Anket
uygulanacak turistler ise tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden yargisal ornekleme teknigi ile
belirlenmistir.

Arastirmada, Rus ve Alman turistlerden olusan 6rneklem belirlenirken, orantili tabakal 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Evrenin demografik cesitliligi g6z oniine alindiginda, heterojen bir yapiya sahip oldugu kabul
edilmistir (Kozak, 2015). %95 giivenilirlik diizeyinde heterojen evrenler i¢in 384 kisilik bir 6rneklemin yeterli
oldugu belirtilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Dolayisiyla, evrene iliskin yeterli bilgiye ulasilamamasi
durumunda, bu say1 giivenilir kabul edilmistir. Orantili tabakali 6rnekleme teknigine gore, 384 kisilik
orneklemin %66’smin Rus (253 kisi) ve %34’tintin Alman (131 kisi) turistlerden olusmas: gerekmektedir.

3.3. Veri Toplama Araglar

Bu arastirmada, Alanya il¢esinde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletme belgesine sahip bes yildizli otellerde
konaklayan Rus ve Alman turistlerden elde edilen veriler, nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi
kullanilarak toplanmistir. Anketin uygulanmasi 2 Temmuz 2024 tarihinde “Anadolu Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'nun” 739414 sayili karariyla uygun goriilmiis ve bu
dogrultuda 917 6rneklemden anket toplanmistir. Demografik bilgiler (cinsiyet, milliyet, yas, egitim durumu,
medeni durum, otel isletmelerinde karsilasilan hizmet hatalarinin tiirii ve sikligr) gruplandirilarak
katilimcilara yoneltilmistir. Hizmet hata tiirleri ifadeleri, Bitner, Booms ve Tetreault (1990) ile Bitner, Booms
ve Mohr (1994) calismalarindan alinan dort temel smiflandirmaya dayanmis, ancak Tarak¢i ve Goktas'm
(2020) onerdigi “isletme yonetiminin hatalary,” “calisan hatalar1” ve “diger miisterilerin hatalar1” bagsliklari
benimsenmistir. Bu smiflama, hata tiirlerini daha anlasilir hale getirmeyi amacglamaktadir. Hizmet telafi
stratejileri ifadeleri Davidow (2000) ¢alismasindan, telafi sonrasi miisteri memnuniyeti ifadeleri ise Phau ve
Ferguson (2013) ile Olcay ve Ozekinci (2015) dlgeklerinden uyarlanarak Tarakgi ve Goktas (2020) tarafindan
yeniden diizenlenen haliyle kullanilmistir. Sosyal aligveris niyeti ifadeleri Chen ve Shen (2015) tarafindan
gelistirilmis olup, bu arastirmada kullanilmistir. Tekrar ziyaret etme niyeti ifadeleri ise Huang ve Hsu (2009)
tarafindan gelistirilen 6lgekten alinmistir.

Olgekler, terciimanlar tarafindan Almanca ve Ruscaya cevrilmistir. Ceviri isleminin ardindan, anketin
uygulanabilirligi ve O6lcek maddelerinin Almanca ve Rusca dillerinde ne derece anlagilir oldugunu
degerlendirmek amaciyla bir pilot calisma gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma, Alanya’da yer alan bes yildizli bir
otelde uygulanmis ve toplam 63 anket toplanmustir. Elde edilen bulgular, tiim 6lgek ifadelerinin katilimcilar
tarafindan acik ve anlagilir bulundugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla, 6lgek maddelerinde herhangi bir
degisiklik yapilmasina gerek duyulmamistir. Tiim ifadeler, 5'1i Likert tipi derecelendirme 6lgegi (1: Kesinlikle
Katilmiyorum — 5: Kesinlikle Katiliyorum) ile degerlendirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsamimnda, bes yildizli 25 otel isletmesi veri saglamay1 kabul etmistir. Bu otellerde, hizmet
hatasiyla karsilasmis ve soz konusu hatalara yonelik telafi stratejisi uygulanmig Alman ve Rus uyruklu
miisterilerle 17 Temmuz — 31 Ekim 2024 tarihleri arasinda yiiz yiize anket calismasi gerceklestirilmistir.
Miisterilerin doldurduklar: 1004 anketten 33’ii hatal1 ve eksik cevaplanmasi nedeniyle analiz siirecine dahil
edilmemistir. Sonug olarak arastirmanin analiz asamasinda kullanilmak {izere toplam 971 gecerli anketten
elde edilen veriler degerlendirmeye alinmigtir. Arastirmada elde edilen verilerin analizleri SPSS 24.0 ve
SmartPLS 4 istatistik programlar aracilifiyla gerceklestirilmistir. SPSS 24.0 istatistik programu ile betimleyici
analizler ve ANOVA analizleri uygulanirken, SmartPLS 4 istatistik programu ile yapisal esitlik modellemesi
(YEM) yaklagmmi olan PLS yonteminden yararlanilmistir.
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4. Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde Antalya’nin Alanya ilgesinde yer alan ve arastirmaya goniillii olarak katilmay:
kabul eden bes yildizli otel isletmelerindeki hizmet hatasiyla karsilasmis miisterilere uygulanan 971 anketin
verilerine ait bulgular yer almaktadur.

4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan 971 katilimcmin %51,3 kadin, %48,7 erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %33,9'u
Alman, %66,1'i ise Rus’tur. Katilimcilarm %21,5'i 18-24 yas araliginda, %20,2’si 25-34 yas araliginda, %19,1'i
35-44 yas araliginda, %18,9'u 45-54 yas araliginda, %20,3'11 ise 55 ve {iistii yas araligindadir. Katilimcilarin
egitim durumlar1 gore %28,8'i ortadgretim, %71,2si ise yiiksekogretim mezunudur. Katilimcilarm medeni
durumlari ise %26,4'1i, bekar (¢ocuksuz), %23,4't1 bekar (cocuklu), %24,2'si evli (cocuklu) ve %26,1'i evli
(cocuksuz)dir. Ayrica katilimcilarin hizmet hatasi ile karsilasma oranlarinin %13,2 her zaman, %31,8 siklikla,
%30,1 bazen ve %24,9 nadiren oldugu goriilmektedir. Katihmcilarin karsilastigr hizmet hata tiirleri ise %51
calisan hatalari, %43,5 isletme yonetiminin hatalari ve %5,5 diger miisterilerin hatalaridir.

4.2. Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Gruplar arasinda anlamli farkliliklarin varligini tespit etmek i¢in parametrik bir test olan ANOVA analizi
gerceklestirilmistir. ANOVA testinin sonuglar1 Tablo 1 ve 2’de yer almaktadir.

Tablo 1. Miisteri Memnuniyetinin Hizmet Hatas1 Tiirlerine Gore Farklilik Sonuglar

Ol¢ek Hizmet Hatasi Tiirleri n
Calisan hatalar 495
Miisteri Memnuniyeti Isletme yonetiminin hatalar1 423
Diger miisterilerin hatalar: 53
Varyans Kaynag:1  Kareler Toplam1  df Kareler Ortalamasi f p Anlaml1 Fark
Grup arasi 4,857 2 2,429 1,881 0,153
Grup igin 1249,805 968 1,291 -
Toplam 1254,662 970

Tablo 1 incelendiginde yapilan ANOVA analizi sonucunda miisteri memnuniyetinin ¢alisan hatalari, isletme
yOnetiminin hatalar1 ve diger miisterilerin hatalarina gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir
(p> 0,05). Dolayistyla Hi hipotezi reddedilmistir.

Tablo 2. Sosyal Aligveris Niyetinin Hizmet Hatasi Tiirlerine Gore Farklilik Sonuglari

Ol¢cek Hizmet Hatasi Tiirleri n
Calisan hatalar 495
Sosyal Aligveris Niyeti Isletme yonetiminin hatalar1 423
Diger miisterilerin hatalar1 53
. Anlamlh
Varyans Kaynag Kareler Toplami1 df Kareler Ortalamasi f p Fark
Grup arasi 10,515 2 5,257 4,270 0,14
Grup igin 1191,880 968 1,231 -
Toplam 1202,394 970

Tablo 2 degerlendirildiginde sosyal alisveris niyetinin ¢alisan hatalari, isletme yonetiminin hatalar1 ve diger
miisterilerin hatalarma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p> 0,05). Bu sebeple Hs
hipotezi reddedilmistir.

4.3. Olciim Modelinin Test Edilmesi

PLS-SEM sonuglarmin degerlendirilmesinde ilk asama, 6l¢iim modelinin detayl bir sekilde incelenmesidir.
Olgﬁm modeli, hizmet telafi stratejileri (6ziir, dakiklik, tazminat, nezaket, giivenirlik ve kolaylastirma),
miisteri memnuniyeti, sosyal aligveris niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti degiskenlerinden olusmaktadir.
Aragtirmanin 6l¢iim modelinin analizi hem gosterge diizeyinde hem de yapi diizeyinde giivenirlik ve gegerlik
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kriterlerinin degerlendirilmesini igermektedir. Tiim bu asamalar 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi ve
analizi i¢in uygulanan bir prosediir olarak adlandirilmaktadir. Olgiim modelini degerlendirme prosediirii

sirasiyla; gosterge giivenirligi, i¢c tutarhlik gilivenirligi, birlesme gecerli§i ve ayirt edici gegerliginin
degerlendirilmesi oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2017). Arastirmanin giivenirlik analizleri i¢in; dogrulayici
faktor analizi, Cronbach’s Alpha katsayilari, CR degerleri belirlenmis, birlesme gegerligi i¢cin; AVE katsayilar:
hesaplanmis ve son olarak ayirt edici gegerligi i¢cin ise HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) ve Fornell-Lacker
kriterleri test edilmisgtir.

4.3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Gegerlik ve Giivenirlik Analiz Sonuclart

Dogrulayic1 faktor analiziyle arastirmada kullanilan degiskenlerin gegerlik ve giivenirlik sonuglar

degerlendirilmistir. Faktor yiikleri, Cronbanch’s Alfa, CR ve AVE katsayilar1 Tablo 3'de verilmistir.

Tablo 3. Faktor Yiikleri, Cronbach’s Alfa, CR ve AVE Katsayilari

. Faktér Cronbach’s
Olcekler Boyutlar Yiikii Alfa CR AVE
Faktor 1: Dakiklik 0.848 0.908 0.767
DAKIKLIK1 ,878
DAKIKLIK2 ,877
DAKIKLIK3 ,872
Faktor 2: Giivenirlik 0.901 0.933 0.822
GUVENIRLIK1 ,924
GUVENIRLIK2 ,887
GUVENIRLIK3 ,909
Faktor 3: Oziir 0.889 0.931 0.818
. OZUR1 912
P;’;’Zf‘;_t OZUR2 891
o, . OZUR3 ,910
Stratejileri » ;
Faktor 4: Tazminat 0.865 0917 0.787
TAZMINATI1 ,901
TAZMINAT2 ,878
TAZMINAT3 ,881
Faktor 5: Nezaket 0.888 0.930 0.816
NEZAKET1 ,918
NEZAKET2 ,900
NEZAKET3 ,892
Faktor 6: Kolaylastirma 0.860 0915 0.781
KOLAYLASTIRMA1 ,889
KOLAYLASTIRMA2 ,884
KOLAYLASTIRMA3 ,879
Faktor 1: Miisteri Memnuniyeti (MM) 0.925 0.947 0.817
Miisteri MM1 ,905
Memnimiyeti MM2 /904
MM3 ,895
MM4 911
Sosal Faktor 1: Sosyal Aligveris Niyeti (SAN) 0.909 0.943 0.846
All§vyeri§ SAN1 918
s SAN2 ,921
Niyeti
SAN3 ,919
Tekrar Faktor 1: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (TZEN) 0.931 0.950 0.827
Ziyaret Etme TZEN1 ,903
Niyeti TZEN2 ,908
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TZEN3 ,912
TZEN4 ,915

Tablo 3 incelendiginde uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucunda faktor yiiklerinin 0.878 ile 0.924
arasinda gercgeklestigi saptanmistir. Hair ve arkadaslarma (2017) gore faktor yiikleri 0.70 ve {izeri olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan Cronbach’s Alpha ve CR katsayilarinin 0.70'in tizerinde (Henseler vd.,
2016), AVE degerlerinin de 0.50'nin tizerinde (Hair vd., 2011) oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle 6l¢iim
modelinin yapi giivenirligi ve gecerliginin sagladig: tespit edilmistir.

Arastirma modelinde bulunan faktorlerin birbirlerinden ne derece farkhlastigini test etmek icin HTMT
(Heterotrait-Monotrait) ve Fornell-Larcker kriteri referans alinmistir (Henseler vd., 2015). HTMT kriteri
sonuglar1 Tablo 4’de, Fornell Larcker kriteri sonuglari ise Tablo 5’'de gosterilmistir.

Tablo 4. Heterotrait-Monotrait Kriteri Sonuglar1

<
HTMT KRITERI % g K E g § Z N 8
< 2 2 N B * > o
A O = i)
N4
Dakiklik
Giivenirlik 0.048
Nezaket 0.392 0.028
Tazminat 0.474 0.049 0.452
Kolaylastirma 0.044 0.289 0.048 0.047
MM 0.657 0.046 0.464 0.566 0.112
SAN 0.550 0.021 0.487 0.510 0.029 0.678
TZEN 0.508 0.062 0.529 0.504 0.039 0.560 0.562
Oziir 0.449 0.041 0.363 0.504 0.037 0.718 0.562 0.512

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

HTMT kriterine gore ayrisma gegerliginin saglanmasi igin esik degerinin 0.90'dan kiiciik olmasi
gerekmektedir (Henseler vd., 2015). Tablo 4 incelendiginde tiim katsayilarin 0.90 esik degerinin altinda bir
degere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Fornell-Larcker Kriteri Sonuglari

(5]
4
Y - — ‘a E
FORNELL- = = v c Z Z, ”
o] =~ o= Z
LARCKER F g R & g 2 < 3 ]
. . =) > ) N > [95] [ @)
KRITERI ) = Z = =
@ ©
N7
Dakiklik 0.876
Givenirlik -0.036 0.907
Nezaket 0.341 0.012 0.904
Tazminat 0.407 -0.037 0.397 0.887
Kolaylastirma -0.020  0.256 0.042  -0.031  0.884
MM 0.583 0.049 0.424 0.508 0.100 0.904
SAN 0.483 -0.017  0.438 0.453 0.006 0.624 0.920
TZEN 0.452 -0.053 0.482 0.453 -0.030 0.523 0.518 0.910
Oziir 0.392 -0.031 0.326 0.445 0.013 0.655 0.541 0.469 0.904

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

Fornell-Larcker kriterine gore ayrisma gegerliginin dogrulanmas icin AVE degerlerinin karekokiiniin, yapilar
arasindaki degerlerden daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 5
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degerlendirildiginde koyu renkle gosterilen AVE degerinin karekokiiniin, bulundugu satir ve stitundaki
korelasyon degerlerinden daha biiyiik oldugu goriilmektedir.

4.4. Arastirmanin Model Uyum Olciitleri Sonuclari

Model uyumu, arastirmanin model yapisinin elde edilen verilere uyma derecesini belirlemektedir (Engel ve
Moosbrugger, 2003). Uyum derecesini belirleyen en yaygin endekslerin SRMR (Root mean square residual)
ve NFI (Normed fit index) degerleridir (Ringle vd., 2020). Arastirma model yapismin iyi uyum gostermesi igin
SRMR degerinin 0.10'dan kiiciik olmas1 gerekmektedir (Yilmaz ve Kinas, 2020). NFI degeri ise modelin
gozlemlenen uyumu ile beklenen uyumunu karsilastirmaktadir (Bentler, 1990). Kabul edilebilir NFI degerinin
0.80 ve ustii olmas: gerekmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Ayrica NFI degerinin 0.70 ve iistii olmasi,
arastirmanin model yapisinin iyi uyum gosterdigini belirten goriislerde mevcuttur (Yildiz, 2020).

Aragstirmanin model uyum olciitleri degerlendirildiginde SRMR degeri 0,080 ve NFI degeri ise 0,80 olarak
hesaplandig1 goriilmektedir. Elde edilen degerler sonucunda modelin yeterli bir uyum gosterdigi tespit
edilmistir.

4.5. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Ol¢iim modeline ait gegerlik ve giivenirlik analizlerinin tamamlanmasmin ardindan, aragtirmanin yapisal
modeli {izerinde analizler gergeklestirilmistir. Ilk olarak, coklu dogrusal baglant1 problemini tespit etmek
amaciyla Variance Inflation Factor (VIF) degerleri kontrol edilmistir ve 5i asan bir deger bulunmadigindan,
¢oklu dogrusal baglant: sorunu olmadig sonucuna ulasilmistir (Hair vd., 2017). Daha sonra, yapisal modelin
aciklayiciligini degerlendirmek icin R? degerleri hesaplanmistir. Alanyazinda R? degerlerinin 0.75, 0.50 ve 0.25
sirastyla yiiksek, orta ve diisiik olarak smiflandirildig: ifade edilmektedir (Hair vd., 2011). Bu dogrultuda,
miisteri memnuniyeti faktoriintin R? degeri %59,8 ile orta diizeyde aciklayiciliga sahipken, sosyal alisveris
niyeti faktoriiniin R? degeri %38,8 ve tekrar ziyaret etme niyeti faktoriiniin R? degeri %27,2 ile diisiik diizeyde
aciklayiciliga sahip oldugu tespit edilmistir.

Daha sonra modeldeki degiskenlerin etki biiyiikliiklerini degerlendirmek amaciyla f2 katsayilar: incelenmistir.
Alanyazinda f2 degerleri 0.02, 0.15 ve 0.35 sirasiyla diisiik, orta ve yiiksek etki biiyiikliigii olarak
siniflandirilmaktadir (Cohen, 1988). Yapilan analiz sonucunda, dakiklik (f2 = 0.194) ve Ozriin (f2 = 0.337)
miisteri memnuniyeti {izerinde orta diizeyde; nezaketin (f2 = 0.025) ve tazminatin (f2 = 0.037) ise diisiik
diizeyde bir etki gosterdigi goriilmektedir. Giivenirlik (f2 = 0.007) ve kolaylastirma (f2 = 0.017) boyutlar1 da
istatistiksel olarak anlamli olmakla birlikte, etki biiyiikliikleri diisiik diizeydedir. Son olarak, miisteri
memnuniyetinin sosyal alisveris niyeti (f2 = 0.637) ve tekrar ziyaret etme niyeti (f2 = 0.376) tizerinde yiiksek
diizeyde bir etki biiyiikliigiine sahip oldugu saptanmistir.

4.6. Hipotez Testleri

Hipotezlerin sinanmasinda bootstrapping yontemiyle yol katsayilar1 hesaplanmistir. Degerlendirmede t ve p
degerlerinin kritik esikleri esas alinmustir; t degeri igin 2.58, p degeri icin ise 0.01 (p<0.05) diizeyinde anlamlilik
beklenmistir. Bu analiz, 5000 yeniden 6rnekleme ile gerceklestirilmistir (Hair vd., 2011). Arastirmanm yapisal
modeli Sekil 2’de verilmistir.
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Cohen (1988)’e gore iligki katsayilari, 0.10-0.29 aras: zayif, 0.30-0.49 aras1 orta, 0.50 ve {izeri ise giiclii olarak
degerlendirilir. Aragtirmanin yol analizi ve hipotez testi sonuglari Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Yol Analizi ve Hipotez Testi Sonuglar1

iliski
Hipotezler iliski Yonii Katsayilar t p Sonug
(Beta)
H: Dakiklik— Miisteri Memnuniyeti 0.321 9.681 0.000 Kabul
Hs Giivenirlik— Miisteri Memnuniyeti 0.056 2629 0.042 Kabul
H. Oziir— Miisteri Memnuniyeti 0.428 12.987 0.000 Kabul
Hs Tazminat— Miisteri Memnuniyeti 0.147 4578 0.000 Kabul
Hs Nezaket— Miisteri Memnuniyeti 0.112 4298 0.000 Kabul
Hy Kolaylagtirma— Miisteri Memnuniyeti 0.086 3.503  0.000 Kabul
Ho Miisteri Memnuniyeti— Sosyal Alisveris Niyeti 0.624 24.798 0.000 Kabul
Hio Miisteri Memnuniyeti—»Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0.523 17.292  0.000 Kabul

Tablo 6 incelendiginde, dakiklik (3 = 0.321) ve 6ziir ( = 0.428) degiskenlerinin miisteri memnuniyeti {izerinde
orta diizeyde; tazminat (8 = 0.147), nezaket (8 = 0.112), kolaylastirma (3 = 0.086) ve giivenirlik (3 = 0.056)
degiskenlerinin ise zayif diizeyde pozitif ve anlamli etkilerinin bulundugu goriilmektedir. Ote yandan,
miisteri memnuniyetinin sosyal aligveris niyeti (3 = 0.624) ve tekrar ziyaret etme niyeti (8 = 0.523) iizerindeki
etkileri giiclii diizeydedir ve bu etkiler istatistiksel olarak anlamlidur.

5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Arastirma bulgularma gore, katilimcilarin en sik karsilastig1 hizmet hata tiirlerinin, ¢alisan (%51) ve isletme
sisteminden (%43,5) kaynaklandig1 belirlenmistir. Bu durum, insan faktorii ve sistem altyapisinmn turizm
sektoriindeki kritik roliinii vurgulamaktadir. Bu nedenle otel isletmeleri, hizmet standartlar1 ve miisteri
iliskileri gibi konularda diizenli egitimler saglamali ve c¢alisan memnuniyetini artiracak stratejiler
gelistirmelidir. Ayrica isletme sisteminden kaynakli hatalarin 6nlenmesi igin sistem altyapisinm iyilestirilmesi
gerekmektedir.
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Katilimcilarin memnuniyetinin hizmet hatas tiirlerine gore anlaml bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Aragtirmadan elde edilen bulgu, Cinar ve Koc'un (2018) ¢alismasmin sonuglariyla paralellik gostermektedir.
Elde edilen veriler, miisteri algilarinin hata tiiriinden bagimsiz olabilecegini diistindiirmektedir. Bu durum,
otel isletmelerinin hizmet hatalarma iliskin ¢6ziim stireglerini sadece hata tiiriine gore degil, her bir miisterinin
genel memnuniyetini artiracak sekilde tasarlamalar1 gerektigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
isletmelerin kargilagilan hata tiiriinden bagimsiz olarak hizli ve etkili geri doniisler yaparak miisterilerin
kendilerini degerli hissetmelerini saglamalar1 énem tagimaktadir. Ayrica isletmeler, miisteri memnuniyetini
saglamak i¢in daha kapsamli bir yaklasim benimsenmeli ve tiim hizmet hatas: tiirlerinde tutarli, miisteri
odakli ¢ozlimler sunulmalidir.

Katilmcilarin sosyal aligveris niyetlerinin hizmet hatasi tiirlerine gore anlamli bir farklilik gostermedigi
sonucuna ulasilmistir. Bu bulgu, sosyal alisveris niyetlerinin, hizmet hatas1 tiiriinden bagimsiz olarak
sekillendigini gostermektedir. Bu baglamda otel isletmeleri, hizmet hatasi sonras1 miisterileriyle etkili bir
sekilde iletisim kurarak, olumsuz deneyimlerin sosyal medya ya da diger ¢evrimici platformlarda yayilmasmi
engelleyebilir. Miisterilere kisisel ve ¢6ziim odakli bir yaklasim sunmak, onlarin olumsuz deneyimlerini
paylasma olasiliklarmi azaltabilir. Ayrica bu tiir bir yaklasim, mdiisterilerin diger kullanicilarla bilgi
aligverisine girerken daha olumlu bir bakis agis1 benimsemelerini saglayabilir ve uzun vadede isletmenin
miisteri sadakatini artirabilir.

Dakikligin miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml ve orta diizeyde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu
alanyazinda yer alan bir¢ok ¢calismanin sonuglari ile ortiismektedir (Davidow, 2000; Yavas vd., 2004; Karatepe
ve Ekiz, 2004; Ekiz ve Arasli, 2007; Quy, 2014; Cengiz vd., 2015). Ancak Mete ve Ugurluoglu (2021) 6zel saglik
kuruluslarinda gergeklestirdigi arastirmada, dakikligin memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisinin
bulunmadig1 belirtilmistir. S6z konusu calismada ulasilan bu farkli bulgu, arastirmanin yiiriitildigi
baglamla iligkili olabilir. Nitekim Mete ve Ugurluoglu (2021) 6zel saghk kuruluslarinda hizmet alan
kullanicilarin kamu saglik sektoriindeki bireylere kiyasla hizmet hatalarina kars1 daha yiiksek duyarlilik
gosterdiklerini ve bu nedenle zamanlamaya iliskin beklentilerin memnuniyet iizerinde belirleyici bir rol
oynamadigini ifade etmektedir. Bu durum, sektorler arast hizmet dinamiklerinin ve mdiisteri beklentilerinin
farklilasabilecegini ortaya koymaktadir. Otel isletmelerinde ise zaman yonetimi ve hizmetin belirlenen siirede
sunulmasi, miisteri deneyimi agisindan kritik bir unsur olarak degerlendirilmekte ve memnuniyet iizerinde
dogrudan bir etki yaratmaktadir. Ozellikle zaman odakli siireclerde dakikligin saglanmasi, miisteri
memnuniyetini artirarak sikayetleri onleyebilir. Bu dogrultuda otel yonetiminin, ¢alisanlarin ihtiyaglarim
belirleyerek onlar i¢in uygun ve destekleyici bir calisma ortam1 olusturmasi 6nemlidir. Bu durum, galisanlarin
miisterilerle stirekli etkilesim i¢inde olmalar1 ve taleplere hizli ve etkili sekilde yanit verebilmek i¢in yogun
caba gostermeleri agisindan gereklidir (Konak ve Kilig, 2023). Ayrica yoneticiler, calisanlarin yalnizca isletme
igerisindeki iyi oluslarimi degil, ayn1 zamanda isletme disindaki yasam kalitelerini destekleyecek politikalar
gelistirerek, calisanlarin performanslarmi artirmalarma katki saglamalidir (Agbay vd., 2022).

Giivenirligin miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml ve zayif diizeyde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu sonug
Davidow (2000), Karatepe ve Ekiz (2004), Yavas ve arkadaslar1 (2004), Ekiz ve Arasl (2007) Quy (2014) ve Mete
ve Ugurluoglu'nun (2021) ¢alismalariyla paralellik gostermektedir. Otel isletmeleri, hizmet hatasi sonrasi
miisterilere daha kapsamli ve duygusal agidan tatmin edici geri doniisler saglamalidir. Bu baglamda, yalnizca
aciklama yapmak yeterli olmayabilir; agiklamalarmn yaninda, miisterilere duygusal tatmin saglayacak, kisisel
ve miigteri odakli ¢cdziimler de sunulmalidir.

Ozriin miigteri memnuniyeti iizerinde anlamli ve orta diizeyde bir etkisi oldugu saptanmistir. Bu bulgu
alanyazinda yer alan pek ¢ok ¢alismayla benzerlik gostermektedir (Conlon ve Murray, 1996; Davidow, 2000;
Karatepe ve Ekiz, 2004; Ekiz ve Arasli, 2007; Quy, 2014; Cengiz vd., 2015; Tarak¢1 ve Goktas, 2020; Mete ve
Ugurluoglu, 2021). Buradan hareketle otel isletmeleri, olumsuz deneyimlerin ardindan misafirlerine hizli ve
samimi bir 6ziir sunarak memnuniyetlerini artirabilir. Ote yandan arastirmadan elde edilen bu sonug, Yavas
ve arkadaslarmin (2004) Kuzey Kibris'taki otel miisterileri tizerinde gergeklestirdigi ¢calismanmn bulgulariyla
ortiismemektedir; ¢linkii sz konusu c¢alismada, 6zriin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir. Bu farkliigin temel nedenlerinden biri, ¢alismalarda ele alman mdiisteri
profillerindeki demografik farkliliklardir. Yavas ve arkadaslarinin (2004) arastirmasi Tiirk mdiisterilere
odaklanirken; bu calisma, Alanya’daki bes yildizli otellerde konaklayan Alman ve Rus miisterileri
kapsamaktadir. Kiiltiirel degerler, hizmet beklentileri ve sorunlara verilen tepkiler kiiltiirler aras1 onemli
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Olctide degisiklik gosterebilir. Bu baglamda hizmet sunumunda evrensel bir yaklasim benimsemek yerine,
kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alan esnek stratejiler gelistirmek gerekmektedir. Ozellikle miisteri deneyimlerinin
her agamasinda, olumsuz durumlarm telafi edilmesi ve oziir siireglerinde bu hassasiyetin gozetilmesi kritik
Onem tasimaktadir.

Tazminatin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli ancak zayif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Benzer
sekilde Conlon ve Murray (1996), Davidow (2000), Karatepe ve Ekiz (2004), Ekiz ve Arasli, (2007), Yavas ve
arkadaslar1 (2004), Mete ve Ugurluoglu (2021) da tazminatin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugunu
tespit etmistir. Ancak, Quy'un (2014) bankacilik sektoriinde gergeklestirdigi calismada tazminatin
memnuniyet {izerinde anlaml bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu farklilik, bankacilik sektoriinde
hizmetin daha soyut ve siire¢ odakli olmasi nedeniyle tazminatin, miisteri beklentilerini karsilamakta daha
simirli bir rol oynayabilecegini diistindiirmektedir. Tazminatmn, kisisellestirilmis hizmet ve samimiyetle
desteklenmesi, miisteri memnuniyetini artirabilir. Isletmeler, tazminat siireglerini hizli ve miisteri odakl
yoneterek daha etkili sonuglar elde edebilir.

Nezaketin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli ancak zayif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonug
alanyazinda yer alan bir¢ok c¢alismanin sonuglariyla benzerlik gostermektedir (Davidow, 2000; Yavas vd.,
2004; Karatepe ve Ekiz, 2004; Ekiz ve Arasli, 2007; Mete ve Ugurluoglu, 2021). Ancak Quy’un (2014) bankacilik
sektoriinde yaptigi calismada nezaketin memnuniyet iizerinde etkili olmadig1 bulunmustur. Bu fark, sektorel
farkliliklar ve miisteri beklentilerinin gesitliliginden kaynaklaniyor olabilir. Isletmeler, nezaketi diger hizmet
telafi stratejileriyle birlestirerek miisteri memnuniyetini artirabilir. Calisanlarin hem nazik hem de etkin
problem ¢6zme becerilerine sahip olmasi igin egitim verilmesi onerilmektedir.

Kolaylastirmanin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli ancak zayif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
sonug, Karatepe ve Ekiz (2004) ve Cengiz ve arkadaslarmin (2015) c¢alismasmin bulgulariyla benzerlik
gostermektedir. Ote yandan, Davidow (2020), Quy (2014) ve Mete ve Ugurluoglunun (2021) galismalarinda
kolaylagtirmanin memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bu farklilik, s6z konusu
arastirmalarin yiiriitiildiigii baglam ve hizmet tiirlerinden kaynaklaniyor olabilir. Davidow (2000) ¢alismasi,
bireylerin ge¢mis bir sikayet deneyimini degerlendirdigi, dgrencilerden olusan bir 6rneklem {izerinde
gerceklestirilmistir. Mete ve Ugurluoglu (2021) ve Quy (2014) ise arastirmalarini sirasiyla 6zel saglik
kuruluslar1 ve bankacilik sektorii gibi farkli hizmet alanlarinda yiiriitmiistiir. Bu baglamsal farkliliklar,
kolaylagtirmanin mdiisteri memnuniyeti {izerindeki etkisine iliskin algilarin degismesine neden olabilir.
Turizm sektoriinde ise hizmet deneyimi ¢ogunlukla dogrudan ve duygusal temellere dayali oldugundan,
miisteriler kolaylastirma uygulamalarini hizmetin erisilebilirligini artiran ve ¢dziim siirecini destekleyen bir
unsur olarak algilayabilmektedir. Bu dogrultuda, otel isletmeleri yalmizca sikayet iletim siireglerini
basitlestirmekle kalmamali, ayn1 zamanda miisterilere daha kisisellestirilmis ve duygusal tatmin saglayan
¢ozlimler sunarak, ¢oziim siireglerinin etkinligini artirmalidir.

Miisteri memnuniyetinin sosyal aligveris niyeti iizerinde anlamli ve giiclii bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Memnun miisteriler, ¢evrimici platformlarda deneyimlerini paylasarak diger potansiyel miisterilerin
kararlarimi etkileyebilir. Turizm isletmeleri, dijital platformlarda miisteri memnuniyetini artiracak stratejilerle
bu etkilesimi avantaja dontistiirebilir. Sadakat programlari, dijital ddiiller ve sosyal medya {izerinden hizl,
kisisellestirilmis geri bildirimler, memnuniyeti ve sosyal alisveris niyetini destekleyebilir. Bu yaklasim, sadece
mevcut miisterileri elde tutmay1 degil, ayn1 zamanda yeni miisteri cekme potansiyelini de artirabilir. Bu
nedenle miisteri memnuniyetinin sosyal aligveris {izerindeki etkisini en iist diizeye ¢ikarmak, isletmelere uzun
vadeli bir rekabet avantaji saglayabilir.

Miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde giiclii bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Alanyazinda da memnuniyetin tekrar ziyaret niyetini artirdig belirtilmektedir (Petrick vd., 2001; Hui vd.,
2007; Han ve Back, 2008; Alegre ve Cladera, 2009; Hui vd., 2010; Guntoro ve Hui, 2013; Kanwel vd., 2019). Bu
dogrultuda, otel isletmelerinin miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik siirekli iyilestirme calismalar:
yapmalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Misafirlerin beklentilerinin karsilanmasi ve olumlu deneyimler
yasamasl, sadakati giiclendirmekte ve yeniden tercih edilme olasiligini artirmaktadar.

Gelecek calismalarda, hizmet telafi stratejilerinin farkli endiistri ve hizmet alanlarindaki etkileri daha ayrmntili
olarak incelenebilir. Turizm ve saglik gibi sektorlerde, miisteri beklentilerindeki farkliliklara gore stratejilerin
karsilagtirilmasi, sektore 6zgii yaklagimlarin gelistirilmesine katki saglayabilir. Ayrica kiiltiirel farkliliklarin
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miisteri memnuniyeti tizerindeki etkileri goz oniinde bulundurularak, telafi stratejilerinin bu farkliliklara
uygun sekilde sekillendirilmesi {izerinde durulabilir. Bunun yami sira, miisteri memnuniyetinin sosyal
aligveris ve tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkilerinin dijital platformlar ve sosyal medya araciligiyla nasil
desteklenebilecegi arastirilabilir.
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