ISLETME ARASTIRMALARI DERGISI
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK
2025, 17(2), 1677-1697
https://doi.org/10.20491/isarder.2025.2059

isarder.org & isarder.com

eWOM ve Miisteri Deneyimi iliskisi: Butik Otel Yorumlarinin SERVQUAL Modeliyle
incelenmesi

The Relationship Between eWOM and Customer Experience: An Analysis of Boutique Hotel
Reviews Through the SERVQUAL Model

Seda KALEOZU' = Sabahat DENiZ = ©

aHarran Universitesi, Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu, Sanliurfa, Tiirkiye. sedakaleozu@harran.edu.tr

b Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Turizm i§letmeciligi Anabilim Dali, Ankara, Tiirkiye.
deniz.sabahat@ogr.hbv.edu.tr

MAKALE BILGISi OZET

Anahtar Kelimeler: Amag - Calisma, elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) kapsaminda miisteri deneyimlerinin

Elektronik Agizdan Agiza hizmet kalitesi algilarina etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, ¢evrimici miisteri

Pazarlama (eWOM) yorumlarmin hizmet kalitesi boyutlariyla nasil ortiistiigli analiz edilerek, miisteri memnuniyetinin
Butik Otel belirleyici unsurlarmna 1sik tutulmasi hedeflenmektedir.
SERVQUAL Yontem — Arastirmada, Sanlurfa’da faaliyet gosteren ve TripAdvisor platformunda en ytiiksek
Tripadvisor kullanic1 puanma sahip ilk 10 butik otele ait toplam 770 cevrimigi miisteri yorumu analiz edilmistir.
Icerik Analizi Nitel arastirma yaklasimi benimsenmis ve fenomenoloji yaklagimi dogrultusunda icerik analizi
yapilmistir. Analiz siirecinde MaxQDA 24 yazilimi kullanilarak agik kodlama gergeklestirilmis; elde
edilen 2612 kod, SERVQUAL modeli gercevesinde bes temel hizmet kalitesi boyutuna (fiziksel
Gonderilme Tarihi 26 Nisan 2025 goriiniim, empati, giivenilirlik, giiven, cevap verebilirlik) gore temalandirilmistir. Kodlamalar
Revizyon Tarihi 17 Haziran 2025 arastirmaci ve iki bagimsiz uzman tarafindan dogrulanmustir.
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Makale Kategorisi:
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Bulgular — Bulgulara gore, miisteri deneyimleri en ¢ok fiziksel goriiniim ve empati boyutlarinda
yogunlagsmaktadir. Bununla birlikte, yorumlarda hizmet sunumuna y6nelik hem olumlu hem de
olumsuz ifadelere yer verilmis; 6zellikle hijyen, personel ilgisi ve yiyecek-icecek kalitesi, miisteri
memnuniyetinde belirleyici unsurlar olarak ne ¢ikmustir.

Tartisma — Calisma, eWOM igeriklerinin hizmet kalitesi boyutlariyla iliskisini ortaya koyarak hem
akademik literatiire hem de butik otel isletmeleri icin stratejik yonetim uygulamalarma katki
saglamaktadir. Ayrica, tiiketici yorumlarinin yonlendirici giicti vurgulanarak, dijital platformlarin
marka imaj1 ve miisteri sadakati agcismdan 6nemi pekistirilmektedir.
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Purpose — This study aims to examine the impact of customer experiences on perceived service
quality within the scope of electronic word-of-mouth (eWOM). In this context, the study seeks to
identify how online customer reviews correspond with service quality dimensions and to shed light
on the key factors determining customer satisfaction.

Design/Methodology/Approach — The research analyzed a total of 770 online customer reviews
related to the top 10 boutique hotels in Sanliurfa with the highest user ratings on the TripAdvisor
platform. A qualitative research approach was adopted, and content analysis was conducted within
the framework of the phenomenological approach. Open coding was performed using MaxQDA 24
software; the 2612 codes obtained were thematized according to the five fundamental dimensions
of the SERVQUAL model (tangibles, empathy, reliability, assurance, responsiveness). The coding
process was validated by the researcher and two independent experts.

Findings - According to the findings, customer experiences are most concentrated in the
dimensions of tangibles and empathy. Furthermore, the reviews included both positive and
negative statements regarding service delivery; hygiene, staff attentiveness, and food and beverage
quality emerged as key elements determining customer satisfaction.

Discussion — The study contributes to both the academic literature and strategic management
practices of boutique hotel businesses by revealing the relationship between eWOM content and
service quality dimensions. Moreover, it emphasizes the guiding influence of consumer reviews and
reinforces the importance of digital platforms in terms of brand image and customer loyalty.
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1. Giris

Degisen tiiketici aligkanliklar1 ve gelisen teknolojiler 1s1g1nda bireyler satin aldiklar: {iriin veya deneyimleri
hakkinda konusma egilimindedir. Ozellikle Web 2.0 ile hayatimizin her alaninda kullandigimiz internet
tiiketici davraniglarinda ve satin alma davraniglarinda biiyiik etkiye sahiptir(Zorlu ve Uzgdren, 2020: 108).
Internetin yaygin halde kullanilmasiyla insanlar bir mal veya hizmet satn almadan énce mali veya hizmeti
deneyimlemis tiiketici yorumlarina bagvurmaktadir. Bu kapsamda elektronik agizdan agiza iletisim, internet
kullanicilarinin diinya ¢apindaki bilgileri paylastig1 ve bunlardan faydalandig: yeni bir agizdan agiza iletisim
bi¢imi olarak goriilmektedir (Schindler ve Bickart, 2005: 35; Zubac Musa ve Mabi¢, 2022). Dahasi elektronik
agizdan agiza iletisimin kullanimi giderek daha ¢ok yayginlasmakta bu durum hem tiiketicileri, isletmeleri
hem de pazarlamacilar1 cezbetmektedir (Mukhopadhyay vd., 2023: 404). Ciinkii elektronik agizdan agiza
iletisim hem isletmelere hem de tiiketicilere yarar saglamaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama
sayesinde tiiketiciler yalnizca baskalariyla yiiz yiize etkilesimler yoluyla degil, ayni zamanda djjital cagda
farkli sosyal medya platformlarmda yer alan {iriin ve hizmet yorumlar: araciligiyla da bilgi edinebilmektedir
(Bartschat vd., 2022: 393). Ayrica eWom birbirini hi¢ tanimayan tiiketicilerin anonim sekilde fikirlerini
paylasmasma yardimci olmaktadir (Dellarocas, 2003; Kapoor ve Gunta, 2016; Pihlaja vd., 2017: 340). Soz
konusu bu anonimlik tiiketicilerin kimliklerini ifsa etmeden goriislerini daha rahat bir sekilde paylasmalarma
olanak tanimaktadir (Goldsmith ve Horowitz, 2006; Hennig-Thurau vd., 2004; Litvin vd., 2008). I@letmeler icin
ise elektronik agizdan agiza iletisim maliyetsiz reklam ve hedef kitleye ulasmada araci bir yoldur (Dellarocas,
2003). Ozellikle turizm ve konaklama sektoriinde tiiketici kararlar1 biiyiik Slgiide dijital platformlardaki
tiiketici yorumlarma dayanmaktadir. Ciinkii somut {iriinlerle karsilastirildiginda, deneyime dayal
triinlerden olan konaklama hizmetinin satin alinmasi, somut olmayan iiriinlerinin tiiketilmeden once
degerlendirilmesi zor olan konaklama ve turizm endiistrisinde (Litvin vd., 2008: 458) tiiketicilerde belirsizlik
ve risk algisin yiikseltmektedir (Hu ve Yang, 2021: 27, Hu ve Kim, 2018). Bu nedenle tiiketiciler, karar
siireclerinde daha 6nce konaklamis bireylerin yorumlarini inceleme konusunda isteklidir. Nitekim seyahate
¢ikmadan 6nce bireylerin yaklasik %95’i cevrimici yorumlar: okumaktadir (Popescu, 2015). Turizm ve seyahat
ile ilgili uluslararasi bir platform olan diinyanin en biiyiik seyahat rehberi TripAdvisor sitesi (Senel, 2022: 277)
bagimsiz bir sekilde tiiketicilere otel secimlerinde bilgiler vererek konaklama isletmelerini siralayarak
tliketicilere sunmaktadir (Goral, 2015: 2).

Bu dogrultuda arastirmada Sanliurfa’da faaliyet gosteren ve TripAdvisor platformunda en yiiksek siralamaya
sahip ilk 10 butik otele ait ¢evrimi¢i kullanici yorumlar: araciligiyla, misafirlerin hizmet kalitesine iligkin
algilarini analiz etmek ve memnuniyetlerini etkileyen temel faktorleri belirlemek amaglanmistir. Arastirmada
Parasuraman vd., (1988)'in Servqual Modeli'nde yer alan hizmet kalitesi boyutlar1 (giivenilirlik, yanit
verebilirlik, giiven, empati, fiziksel goriiniim) cercevesinde degerlendirme yapilmis; misafirlerin memnuniyet
ve memnuniyetsizliklerine neden olan unsurlar igerik analizi yontemiyle ortaya konmustur. Béylece butik otel
misafirlerinin ¢evrimici deneyim paylasimlarindan elde edilen veriler, sadece nicel memnuniyet skorlarmnm
aksine miisteri ifadelerindeki duygusal, algisal ve deneyimsel unsurlari ortaya ¢ikarma imkani saglamaktadir.
Ciinkii 6zellikle insan etkilegsiminin yogun oldugu sektorlerde, miisteri deneyimi; bir hizmet saglayici ya da
iirtinle, misafirin hizmetten yararlanma siireci boyunca farkli temas noktalarinda yasadig bilissel, duygusal,
sosyal ve fiziksel tepkilerin biitliniinii ifade etmektedir (Kim ve So, 2022; Lemon ve Verhoef, 2016: 70). Bu
nedenle, otel deneyimleri misafirler iizerinde duygusal, bilissel ve davranigsal etkiler yaratabilmektedir
(Shahid ve Paul, 2022). Calismada elde edilen bulgular, hizmet kalitesi boyutlarmin miisteri deneyimlerine
nasil yansidigini gostermeyi hedeflemektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ve Onemi

Dijital teknolojilerin yasamm her alanma niifuz ettigi bir cagda, Subat 2025 itibariyla We Are Social ve
Meltwater tarafindan sunulan kiiresel verilere gore, diinya niifusu 8.20 milyara ulagirken, internet
kullanicilarinin sayist 5.56 milyar (%67.9) ve sosyal medya kullanicilarmin sayis1 5.24 milyar (%63.9) olarak
rapor edilmistir (Datareportal, 2025). S6z konusu bu oranlar, bireylerin biiylik bir ¢ogunlugunun dijjital
ortamlarla birbirleriyle iletisim halinde olduklarmi ve ¢ok hizli bir sekilde igeriklere erisim sagladiklarmi
gostermektedir. Ayrica dijitallesmede 6nemli bir yere sahip olan sosyal medya kullanimmndaki %4.1'lik (yillik
206 milyon kisi) artis bu erisimi desteklemektedir. Ayni sekilde internet kullanicilarinin yillik %2.5 (136 milyon
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kisi) oraninda bir artis tespit edilmistir (Datareportal, 2025). Dahas1 mobil kullanici oranimin %70.5 olmasi (5.78
milyar kisi) da tiiketicilerin her an dijital platformlara erisimini kolaylastirmaktadir. Bu veriler 1s181nda
internet insanlar tarafindan yogun sekilde kullanilmaktadir. Internet sayesinde insanlar arasmdaki smirlar
kalkmakta ve iletisim de mesafe kavrami dnemini yitirmektedir. Boylece geleneksel agizdan agiza iletisim
davranisi artik onemli bir arastirma akisiyla sonuglanan elektronik bir 6ge olarak goriilmektedir.

Hgili literatiirde “elektronik agizdan agiza iletisim” olarak arastirmalara konu edilmistir. Daha 6nce tiiketiciler
bilgiye ihtiya¢c duydugunda satig temsilcileri tarafindan olusturulan kaynaklara yoneliyor, tiglincii sahislara
yoneliyor veya konusmalarda arkadaslarindan ve/veya akrabalarindan tavsiye istiyorlardi. Elektronik
agizdan agiza iletisim ge¢misten giintimiize olan tiim agizdan agiza iletisim yontemlerini icerisine almaktadur.
Ancak bu kavramm internetin yaygmn halde kullanilmasiyla daha da o©neme sahip oldugu
gozlemlenmistir. Boylece, elektronik agizdan agiza iletisim tiiketicilerin birbirleriyle sosyal olarak etkilesime
girmesine, tirtinle ilgili bilgi alisverisinde bulunmasina ve bilgisayar aracili konusmalar yoluyla bilingli satin
alma kararlar1 vermesine olanak taniyan bir yaklasimdir (Blazevic vd. 2013). Elektronik agizdan agiza
pazarlama “bir iiriin, hizmet, isletme veya marka hakkinda potansiyel, mevcut veya eski miisteriler
tarafindan internet iizerinden ¢ok sayida kisiye ve kuruma sunulan herhangi bir olumlu veya olumsuz beyan”
olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Park vd., (2011: 74)’e gére eWom; “yiiz yiize ya da
sozlii iletigimin aksine internet platformu iizerinden gergeklesen bir iletisim tiiriidiir”. Sarngik ve Ozbay (2012:
1)'e gore eWom; “sanal ortamda birbirlerini tanumayan kisiler arasinda, bircok konunun ve yorumun farkl kanal ve
yontem aracihi ile paylasilabildigi bir iletisim uygulamasidir.” Litvin vd., (2008: 461)’e gore eWom,; “belirli mal ve
hizmetlerin ya da bunlari sunan saticilarin kullanum veya ozellikleriyle ilgili olarak, internet tabanli teknolojiler
araciligiyla tiiketicilere yoneltilen tiim gayriresmi iletisimler” olarak tanimlanabilir.

Isletmeler veya markalar igin internet tiiketicilerle iletisim kurabilmek igin en 6nemli araglardan birisi olarak
goriilmektedir (Bozbay vd., 2017: 274). Internetteki sosyal aglar isletmenin veya markanmn iiriiniine/hizmetine
yeni bir ortam sunmaktadir. Uriine veya hizmete yonelik olumlu veya olumsuz sdylemler isletmeler icin 6nem
arz etmektedir. Bu sebeple isletmeler internet iizerindeki kullanici profillerini derinlemesine analiz edip
hedef kitle profili olusturmali ve sosyal medya platformlarinda hedef kitlenin beklentilerini karsilayan igerik
ve etkinlikler olusturmaldir. Oyle ki basarili ¢oziimler dijital ortami bir pazarlama kampanyasina
doniigtiirebilir. Sundugu ¢oziimlerle miisterileri etkileyen bir firma, bu ortami iyi bir pazarlama
kampanyasina doniistiirebilir (Kotler vd., 2017: 210)

Elektronik agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan arastirmalarda elektronik agizdan agiza pazarlamanin
hacmine ve tiiketici davranmiglarini sekillendirmedeki degere odaklanarak elektronik agizdan agiza
pazarlamanin onemine dikkat ¢ekmistir (Dhar ve Chang, 2009; Erkan ve Evans, 2016). Bu calismalarla
elektronik agizdan agiza pazarlama yaklasiminin tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil etkiledigi hakkinda
detayl bilgiler yer almaktadir. Arastirmalar, internet ortamindaki iletisimin 6nemli bir bilgi kaynag: ve
tiiketicilerin satm alma davranislar: iizerinde etkisini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin elektronik agizdan
agiza pazarlama yaklasimina gegmesinin nedeni; ““algilanan riski azaltmak, bilgi edinme siirecini kisaltmak,
iirtinleri nasil kullanacagmizi 6grenmek, pazarda yeni {iriinlerin neler oldugunu anlamak ve satin aldiktan
sonra yasanilacak olan olumsuz duygular1 azaltmaktir”” (Avcilar, 2005: 345-346; Aydin, 2014: 23). Elektronik
agizdan agiza pazarlama sadece tiiketicilerin satm alma davranislarmi etkilememektedir. Ayni zamanda
tirtiniin kullanim 6ncesi, hizmetin deneyim 6ncesi ve sonras1 duygular ve diisiinceleri kiyaslamasina yardimci
olmaktadir. Tiiketici beklentilerinin Stesinde {iriin ve hizmetle karsilarsa tiiketiciler memnun olmakta bu da
isletme veya markaya sadakatini giiclendirmektedir. Ayrica yapilan bir aragtirmaya gore elektronik agizdan
agiza iletisimde tiiketicinin marka degistirme konusunda etki derecesine gore basili yaymnlardan (gazete ve
dergi) yedi kat, satis temsilcisi yardimiyla gergeklestirilen satistan dort kat ve radyo reklamlarindan iki kat
etkili oldugu ortaya konmustur (Sarngik ve Ozbay, 2012: 6). Bu agidan degerlendirildiginde elektronik agizdan
agiza pazarlama yaklasimi hem isletmeler hem de tiiketiciler icin son derece onemli bir pazarlama
yaklagimidir.

2.2.Konaklama Isletmelerinde Elektronik Agizdan Agiza Tletisim Motivasyonlart

Giiniimiiz dijjital diinyasinda bireyler internet sayesinde haberlesmekte birbirlerine anlik mesajlarla iletigim
kurabilmektedir. Boylece giinliik hayatta karsilastig1 sorunlar1 bagkalariyla paylasmaktadir. Ayrica bir iiriin
satin aldiktan sonra veya hizmeti deneyimledikten sonra {iciincii sahislarla olumlu veya olumsuz
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deneyimlerini paylasmaktadir. Bireyler kendi bloglarmi yazmakta forumlarda bilgi aligverisinde bulunmakta
ve kendi fikirlerini milyonlarla paylagabilmektedir (Kéroglu ve Avcikurt, 2015: 22). Ozellikle pandemiyle
birlikte online alisveris ve beraberinde internet {izerindeki yorumlar tiiketiciler i¢in hayati 6neme sahip olarak
goriilmektedir. Ciinkii bireyler agizdan agiza iletisimi onemli bir bilgi kaynagi olarak gormekte ve
giivenmektedir. Ozellikle hizmet sektoriindeki bir hizmeti satin almadan énce deneyimleme sansi olmayan
tiiketiciler kaygilanmakta ve kaygilarinmi girebilmek i¢in de sosyal aglardaki hizmeti deneyimlemis tiiketici
yorumlarma yonelmektedir. Béylece satin alma stirecindeki riski en aza indirdigine inanmaktadir.

Pazarlama alaninda yapilan g¢alismalarda elektronik agizdan agiza pazarlama yaklasimmin tiketim
tizerindeki etkisine dikkat ¢ekilmektedir. Dolayisiyla elektronik agizdan agiza pazarlama satin alma kararma,
karar stirecini ve satin alma niyetini bir¢ok yonden etkilemektedir (Cakir vd., 2017: 112). Turistik bir {irtinii
satin almak isteyen tiiketici alternatifleri degerlendirebilmek igin elektronik agizdan agiza iletisime
basvurmaktadir. Boylece tatil satin almadan once daha onceden konaklama isletmesinde konaklamis
misafirlerin olumlu ve olumsuz degerlendirmelerine gore tercihini yapmaktadir (Kitapgi vd., 2012: 272). Otel
baglaminda, elektronik agizdan agiza iletisim cesitli bicimlerde olabilir. Bunlar arasinda, ¢evrimigi otel
incelemeleri veya tiiketici goriis sitelerindeki (6rnegin, ¢evrimici seyahat acenteleri, otel resmi web siteleri ve
¢evrimici seyahat topluluklari) yorumlar: en énemli goriinmektedir (Vermeulen ve Seegers, 2009). Litvin vd.,
(2008) elektronik agizdan agiza pazarlamayi aragtirmasinda su sekilde 6zetlemistir. Ilk olarak, sunulan
hizmetler soyut Ozellik tasimaktadir. Konaklama isletmesi misafirleri hizmetleri tiiketmeden once
degerlendiremezler. Tkincisi, misafirperverlik ve turizm konaklama hizmetleri, yiiksek diizeyde miisteri
katilimi ile yiiksek riskli satin alimlar olarak algilanir. Ugiinciisii, mevsimsel ve degisken 6zellikler barmdiran
hizmetlerdir. Bu da turizmdeki konaklama isletmeleri tizerinde pazarlama stresi yaratir. Dordiinciisii, rekabet
yogundur ve cevrimici kisilerarasi etkiyi basarili bir sekilde yonetmek oOnemli rekabet avantajlari
saglayabilir. Son olarak, turizm endiistrisi, ¢evrimici kisilerarasi etkiyi yonetmek daha diger endiistrilere gore
daha fazla emek harcamasi gerekliligidir (Yen ve Tang, 2015).

Oteller icin elektronik agi1zdan agiza pazarlama miisterilerin kisisel sosyal medya aglarnda (Bloglar, Facebook
ve Twitter) bloglar, yorumlar, resimler ve/veya videolar olarak da mevcuttur. Bu incelemeler, iiriin
derecelendirmelerini ve agiklamalarini igerir (Yoo ve Gretzel, 2011). Bu incelemelerin olusturulmasi genellikle
oteller ve gevrimici seyahat acentesi pazarlamacilar: tarafindan tesvik edilir. Oteller i¢in elektronik agizdan
agiza pazarlamayr mdiisterilerin kisisel sosyal medya aglarinda (Bloglar, Facebook ve Twitter) bloglar,
yorumlar, resimler ve/veya videolar olarak da mevcuttur (Yoo ve Gretzel, 2011).

Turistik isletmeler hakkinda seyahat edenler tarafindan yazilan yorumlar ve goriisleri sunan bazi platformlar
vardir. Bu platformlar; TripAdvisor, Expedia, Booking.com, Trivago, Cruise Critic, Family, Vacation Critic,
Airlinequality, Yelp, Foodspooting, HolidayCheck vb. olarak siralanabilir (Bayram ve Bertan, 2015: 559). Bu
platformlar tatil satin alma 6ncesi tiiketicilere hizmet hakkinda detayl: bilgiler sunan resimlerle, videolarla ve
gorsellerle desteklenen 6nemli bilgi kaynaklar: olarak kabul edilmektedir.

Subat 2000 yilinda kurulan Tripadvisor her ay ortalama 463 milyon turiste seyahat 6ncesinde ve sonrasmda
destek olmaktadir. Diinyanin dort bir yanindaki turistler Tripadvisor sitesini ve uygulamasmni kullanarak 8,6
milyon konaklama yeri, restoran, deneyim, hava yolu sirketi ve gemi seyahati hakkinda 859 milyonu agkin
yoruma ve goriise goz atabilmektedir. Turistlere seyahat planlama asamasinda ve otel, ugak bileti ve gemi
seyahatinde diisiik fiyatlar1 karsilagtirma olanaklari sunarken ayni zamanda popiiler destinasyonlar ve
turlarda rezervasyon yapma ve restoranlar igin ise masa rezervi konusunda destek olmaktadir. Tripadvisor,
49 pazarda ve 28 dilde hizmet vermektedir (Tripadvisor, 2025b). Bu istatistiklerden hareketle turistlerin
elektronik agizdan agiza pazarlama yaklagimma giivendiklerini ve bilgi kaynagi olarak benimsedikleri
agikardir. Hatipoglu (2009) un yapmis oldugu arastirmaya gore bireylerin %78’si satin alma davranisindan
once iiriinii veya hizmeti deneyimlemis diger insanlarin yorumlarini énemsedikleri belirlenmistir. Bir bagka
aragtirmaya gore yillik satin alinan seyahatlerin 10 milyar dolarlik kismmin sanal yorumlardan etkilendigi
bulunmustur (Sarusik ve C)zbay, 2012: 9). Bu agidan soyut hizmet olmasi nedeniyle risk faktoriiniin yiiksek
oldugu turizm isletmelerinde elektronik agizdan agiza iletisim 6nemsenmelidir. Tiiketici yorumlarina kars
aksiyonlar alinmalidir. Hizmet hatalarinin telafisi icin ivedi sekilde telafi stratejileri uygulanmali ve var olan
miisteriler memnun edilmelidir. Memnun ayrilan miisterilerin deneyimlerini en az {i¢ kisiyle paylastig
diistiniiliirse potansiyel miisteriler agisndan da énemli bir unsur olarak diistintilebilir.
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2.3.Hizmet Kalitesi Boyutlar

Hizmet kalitesi, miisterinin hizmetten ne bekledigi ile hizmeti aldiktan sonra ne algiladig1 arasindaki fark
olarak tanimlanmaktadir (Edvardsson, 1998; Gronroos, 1984: 36). 1980'lerde Parasuraman, Zeithaml ve Berry
tarafindan gelistirilen SERVQUAL modeli, hizmet kalitesinin bes temel boyutunu tanimlamaktadir. Bu bes
temel boyut: giivenilirlik, yamit verebilirlik, giivence, empati ve fiziksel unsurlardir (Newman, 2001;
Parasuraman vd., 1988). Giivenilirlik, hizmetin dogru, tutarli ve soz verilen sekilde sunulmasmi ifade
etmektedir. Miisteriler agisindan, bir isletmenin verdigi s6zii zamaninda ve hatasiz bi¢cimde yerine getirmesi,
giivenilirlik algismin temelidir. Yanit verebilirlik, calisanlarin miisterilere kars: ne kadar hizly, etkili ve istekli
bi¢cimde hizmet sundugunun gostergesidir. Bu boyut 6zellikle miisterinin acil beklentilerinin karsilanmasmda
kritik rol oynamaktadir. Giivence, personelin bilgi diizeyi, profesyonel yeterliligi, kibar davranislar1 ve giiven
verici tutumlarini kapsar. Hizmetin niteligi kadar, sunan kisilerin iletisim bi¢imi ve bilgi birikimi de giiven
olusumunda belirleyici olmaktadir. Empati boyutu, miisteriye bireysel ilgi gosterilmesi, 6zel ihtiyaglarmin
fark edilmesi ve kisisellestirilmis hizmet sunulmasi1 anlamina gelmektedir. Miisteriler, kendilerine deger
verildigini ve farkli ihtiyaclarmmn anlasildigini hissettiklerinde, hizmet kalitesini daha yliksek algilama
egilimindedir. Son olarak, fiziksel unsurlar boyutu; hizmetin sunuldugu ortamin estetik goriiniim{i, temizligi,
kullanilan arag-gereclerin modernligi ve personelin dis goriiniimii gibi maddi gostergeleri kapsamaktadir. Bu
boyut, 6zellikle hizmetin soyut dogasmi somutlastiran bir unsur olarak énem tasimaktadir (Guesalaga ve
Pitta, 2014: 147; Perdomo-Verdecia vd., 2024: 3). Newman (2001), bu bes boyutun her birinin hizmet
sektoriindeki miisteri deneyimini sekillendiren biitiinciil bir yap1 sundugunu ve hizmet kalitesinin yalnizca
teknik yeterlilik degil, ayn1 zamanda duygusal temasla da insa edildigini vurgulamaktadir. Ilgili literatiirde
otel hizmetlerinde hizmet kalitesinin, daha yiiksek miisteri memnuniyeti diizeyinin saglanmasinda énemli bir
itici gii¢ oldugunu ortaya koymaktadir (Abdulrab ve Hezam, 2024; Bucak, 2014; Markovi¢ ve Raspor Jankovic,
2013: 149; Minh vd., 2015: 73; Perdomo-Verdecia vd., 2024; Vijayadurai, 2008).

3.Yontem
3.1.Arastirma Modeli

Calismada, elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) kapsaminda otel deneyimlerine iliskin miisteri geri
bildirimlerini analiz etmek amaciyla nitel arastirma yontemi benimsenmistir Nitel arastirma yontemi,
“gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigy, algilarin ve olaylarin
dogal ortamda gercek¢i ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasma yonelik nitel bir siirecin izlendigi
aragtirma” olarak tanimlanmaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2008: 39). Nitel arastirmalar, katilimcilarin
deneyimlerini, algilarmi ve bu deneyimlere yiikledikleri anlamlar1 derinlemesine inceleme olanag: saglar
(Denzin ve Lincoln, 2011). Bu aragtirmada nitel aragtirma yonteminin bir deseni olan fenomenoloji (olgubilim)
yaklasimi benimsenmistir. Fenomenoloji (olgubilim), bireylerin belirli bir olguya iliskin yasantilarmni,
algilarin1 ve bu yasantilara yiikledikleri anlamlari ortaya koymay: amaglamaktadir. Fenomenolojik
aragtirmalarin amaci, verilen olgunun altinda yatan ortak anlamlar1 kesfetmek amaciyla bireyler tarafindan
deneyimlenmis diinyay:1 tanimlamaktir. Bu amag dogrultusunda fenomenoloji deseni, yasanmis deneyimlerin
yazinsal ifadeye gevrilmesine ve deneyimlerin iyi tanimlanmasina, deneyimlerin anlaminm ne oldugunun
kavranmasina olanak vermektedir (Kocab1yik, 2016: 56).

3.2.Arastirmanin Amaci ve Veri Toplama Araci

Bu arasgtirmanin amaci, otel konaklama deneyimlerine iliskin gevrimi¢i miisteri yorumlarmni inceleyerek,
miisterilerin hizmet kalitesine yonelik algilarini nitel igerik analizi yontemiyle ortaya koymak ve bu algilar
SERVQUAL modelinin boyutlar1 dogrultusunda kavramsallagtirmaktir. Subat 2000 yilinda kurulan
Tripadvisor her ay ortalama 463 milyon turiste seyahat dncesinde ve sonrasinda destek olmaktadir. Diinyanin
dort bir yanindaki turistler Tripadvisor sitesini ve uygulamasmi kullanarak 8,6 milyon konaklama yeri,
restoran, deneyim, hava yolu sirketi ve gemi seyahati hakkinda 859 milyonu agkin yoruma ve goriise goz
atabilmektedir. Turistlere seyahat planlama asamasimda otel, ugak bileti ve gemi seyahatinde diisiik fiyatlar:
karsilagtirma olanaklar1 sunarken ayni zamanda popiiler destinasyonlar ve turlarda rezervasyon yapma ve
restoranlar igin ise masa rezervi konusunda destek olmaktadir. Tripadvisor, 49 pazarda ve 28 dilde hizmet
vermektedir (Tripadvisor, 2025b). Bu kiiresel erisim ve kullanic1 yogunlugu nedeniyle, calismada veri toplama
araci olarak TripAdvisor platformu tercih edilmistir.
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Arastirmada kullanilan miisteri yorumlari, kamuya agik bir platform olan TripAdvisor'dan alinmigtir. Veriler
kisisel kimlik bilgileri icermemekte olup yalnizca igerik bazli analiz yapilmistir. Bu baglamda etik ihlale yol
acabilecek herhangi bir durum s6z konusu degildir. Yorumlar yalnizca arastirma amaciyla kullanilmas, gizlilik
ve baglamsal biitiinliik korunmustur.

3.3.Arastirma Evreni

Arastirmanin veri setini, TripAdvisor platformunda yer alan ¢evrimici miisteri yorumlar: olusturmaktadir.
Calisma evreni, Sanliurfa ilinde faaliyet gosteren butik oteller, 6rneklemi ise TripAdvisor'da “en iyi butik
oteller” kategorisinde siralanan ilk 10 butik otel ile smirlandirilmistir (Tripadvisor, 2025a). Arastirmaya dahil
edilen otellere ait miisteri yorumlar: 6 Mart 2025 tarihinde sistematik bi¢cimde ¢evrim i¢i ortamdan toplanmis
ve bu tarihten sonra eklenen yorumlar analiz kapsamina alinmamistir. Toplamda 770 miisteri yorumu
incelenmis olup, bu yorumlarin 567’si Tiirkge, 203’11 ise ingilizce, Almanca, Fransizca, 1talyanca ve Rusca
dillerindedir. Yabanci dildeki yorumlar baglami korunarak Tiirk¢eye c¢evrilmis ve analiz siirecine dahil
edilmistir. TripAdvisor platformu, aylik 463 milyon kullaniciya sahip olmasi, 8,6 milyon isletme hakkinda 859
milyondan fazla yoruma erisim sunmasi nedeniyle kiiresel Olgekte giivenilir bir eWOM kaynagidir
(Tripadvisor, 2025b).

3.4.Verilerin Analizi

Veri analizinde, nitel veri ¢oziimlenmesinde yaygin olarak kullanilan igerik analizi yontemi uygulanmaistir.
Icerik analizi, belirli bir baglam icinde metinlerdeki anlamli oriintiileri sistematik olarak ortaya koymay1
amagclayan bir tekniktir (Mayring, 2014). Bu calismada analiz siireci, indiiktif yani tiimevarimsal bir yaklasimla
yiiriitiilmiistiir. Ilk asamada arastirmacilar, miisteri yorumlarin biitiinciil bir sekilde okuyarak veriye aginalik
kazanmis; ardindan veriler, MaxQDA 24 programi kullanilarak satir satir incelenmis ve anlamli goriilen
ifadeler agik kodlama yontemiyle etiketlenmistir. Kodlar dogrudan veriden tiiretilmis olup, onceden
tanimlanmig bir sema kullanilmamistir. Kodlama siireci iki arastirmaci tarafindan es zamanli olarak
yiritiilmiis ve aralarindaki fikir birligi esas alinmistir. Kodlar arasinda agiklik ve tutarlilik gozetilmis;
arastirma siirecinin izlenebilirligi agisindan kod defterleri ve agiklayici notlar olusturulmustur. Kodlama
islemleri, arastirmacilar arasinda es zamanh ve is birligi icinde yiiriitiilmiis; goriis birligi saglanarak kodlar
arasinda aciklik ve tutarlilik gozetilmistir. A¢ik kodlama sonucunda elde edilen kodlar, igerik benzerliklerine
gore gruplandirilarak anlamli kategoriler haline getirilmis ve bu sayede veriden tiireyen 26 kategori
olusturulmustur. Son asamada, bu kategoriler, hizmet kalitesini 6l¢mede yaygin bicimde kullanilan
SERVQUAL modelinin bes temel boyutuna (giivenilirlik, yanit verebilirlik, giiven, empati ve fiziksel
goriinlim) gore yeniden diizenlenmistir. BOylece veri temelli kategoriler, kuramsal bir cergeveyle
iliskilendirilmis ve analiz ¢cok katmanli bir yapiya kavusturulmustur. Kodlama siirecinde agiklayici notlar, kod
yogunlugu analizleri ve baglamsal iligski haritalar1 gibi MaxQDA yazilimimin sagladig1 gelismis analitik
araglardan yararlanilmistir. Bu stiireg, arastirmanin giivenilirligini ve bilimsel gegerliligini artirmigtir.

Olusturulan kategoriler, hizmet kalitesine yonelik teorik bir gerceve olarak siklikla kullanilan SERVQUAL
modeli baglammda yeniden temalandirilmistir (Parasuraman vd., 1988). Bu cercevede, olusturulan 26
kategori, hizmet kalitesi boyutlar1 olarak kabul edilen bes ana tema altinda yapilandirilmistir. Bu temalar
(Guesalaga ve Pitta, 2014; Perdomo-Verdecia vd., 2024):

o Giivenilirlik (Reliability): Hizmetin tutarli, hatasiz ve s6z verilen bi¢cimde sunulmasi,

e Yanit Verebilirlik (Responsiveness): Hizmete hizly, istekli ve ¢6ztim odakli bi¢cimde karsilik verilmesi,
e Giiven (Assurance): Personelin bilgi ve yeterliligi ile misafirde giiven duygusu yaratmasi,

e Empati (Empathy): Misafire bireysel ilgi gosterilmesi, 6zel ihtiyaclariin anlasilmasi,

e Fiziksel Goriiniim (Tangibles): Fiziksel ortamin, donanimin, hijyenin ve estetik yapmimn kalitesi.

Ayrica yorumlarm puan dagilimimna iliskin tanimlayici analiz de yapilmigtir. TripAdvisor sistemindeki
puanlama dlcegine gore dagilim su sekilde gergeklesmistir:

e Miikemmel: 451 yorum (%58,5)
e Cok lyi: 152 yorum (%19,8)
¢ Ortalama: 74 yorum (%?9,6)
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o Kotii: 33 yorum (%4,3)
e Berbat: 60 yorum (%7,8)

Bu dagilim, otellerin genel olarak olumlu bir miisteri deneyimi sunduguna isaret etmektedir. Ancak 6zellikle
"Ortalama”, "Kotii" ve "Berbat" kategorilerinde yer alan 167 yorum, hizmet kalitesinde iyilestirilmesi gereken
alanlar bulunduguna da isaret etmektedir. Bu nicel gostergeler, icerik analizinde elde edilen tematik kodlarla
tutarhihk gostermistir.

4. Bulgular

Sanliurfa ilinde faaliyet gosteren ve TripAdvisor platformunda “en iyi butik oteller” baslhig: altinda siralanan
on otele iliskin miisteri yorumlarndan elde edilen nitel bulgular sunulmaktadir. Arastirma kapsaminda
incelenen ¢evrimici yorumlar, hem Tiirk¢ce hem de cesitli yabanci dillerde yazilmis ve nitel igerik analizi
yontemiyle sistematik bicimde degerlendirilmistir. Analiz siirecinde, miisteri yorumlar1 anlaml igerik
birimlerine ayrilmis, bu birimler MaxQDA 24 yazilimi araciligiyla agik kodlama yontemi kullanilarak
etiketlenmistir. Kodlama sonucunda ortaya ¢ikan veriler, benzerlik gosteren kavram kiimeleri temelinde
kategorize edilerek kuramsal bir model olan SERVQUAL hizmet kalitesi modeli gercevesinde bes temel
boyuta gore temalandirilmistir: fiziksel goriiniim, empati, giivenilirlik, giiven ve yanit verebilirlik. Boylece
miisteri yorumlar1 yalnizca igerik bakimindan degil, ayni zamanda hizmet kalitesine dair algilar1 yansitan ¢cok
katmanlh bir analiz diizleminde degerlendirilmistir. Asagida sunulan Tablo 1, arastirmaya dahil edilen
otellerin toplam yorum sayilarini, yorumlarim dilsel dagilimini ve kullanilan yabanci dilleri gostermektedir.
Otellerin siralamasi, TripAdvisor platformundaki kullanic1 degerlendirmeleri dogrultusunda belirlenmistir.

Tablo 1. incelenen Butik Otellere Ait Yorum Sayisi, Dil Dagilimi ve Kullanilan Yabanci Diller

Otel Toplam Yorum Tiirk¢e Yorum Yaban Dil Kullanilan Diller

No Sayisi Yorum
1 292 175 117 Ingilizce, Italyanca
2 140 95 45 ingilizce, Almanca, Fransizca
3 115 85 30 Ingilizce, Fransizca
4 64 47 17 Ingilizce, Almanca
5 62 49 13 Ingilizce, Rusca
6 39 26 13 Ingilizce, Almanca
7 36 21 15 Ingilizce, Almanca
8 19 11 8 ingilizce, Almanca, Fransizca
9 3 3 0 Yalnizca Tiirkce

10 1 1 0 Yalnizca Tiirkce

Tablo incelendiginde, analiz kapsamma alman 10 butik otele ait toplam yorum sayisinin 770 oldugu
goriilmektedir. Bu yorumlarin 567’si Tiirkge, 203’1 ise yabanci dillerde yazilmistir. Yabanci dilde yazilmig
yorumlarda en ok kargilagilan diller sirasiyla Ingilizce, Almanca, Fransizca, Italyanca ve Rusga olmustur. Bu
durum, TripAdvisor'in uluslararasi kullanici kitlesi tarafindan yogun bi¢cimde kullanildigini ve Sanliurfa’daki
butik otellerin yalnizca yerel degil, ayn1 zamanda uluslararasi misafirler tarafindan da degerlendirildigini
gostermektedir. Verilere gore, en fazla miisteri yorumuna sahip olan 1 no’lu otel 292 yorum ile 6n plana
cikarken, 10 no'lu otel yalnizca 1 yorum almigtir. Tlk {i¢ sirada yer alan otellerin (1, 2 ve 3 no’lu) toplam 547
yorumla, tiim 6rneklemin %71’ini olusturmasi dikkat cekicidir. Bu yogunluk, bu otellerin TripAdvisor’daki
goriiniirliigiiniin ve miisteri etkilesiminin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan, 9 ve 10 no’lu
oteller yalnizca Tiirkce yorumlara sahiptir. Bu durum, bu otellerin uluslararas: misafir trafiginin yogun
olmadigina ya da yabanci misafirlerin platformda geri bildirim birakmadigma isaret edebilir. Yabanci dilde
yorum sayisinin yiiksek oldugu ilk 5 otel, ayn1 zamanda TripAdvisor’da daha goriiniir olan isletmeler olarak
degerlendirilebilir. Bu tablo, otellerin yorum alma yogunluklar1 ve dilsel gesitlilikleri agisndan birbirinden
onemli Ol¢iide farklilastigini; dolayisiyla analiz edilen miisteri deneyimlerinin hem yerel hem de uluslararas:
miisteri perspektifini icerdigini gostermektedir. Bu yoniiyle, ¢calismanin veri gesitliligi bakimimndan zengin ve
cok boyutlu oldugu sdylenebilir.
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Sekil 1. TripAdvisor Yorumlarinin Puan Kategorilerine Gore Yiizdelik Dagilimi (n=770)

Sekil 1’de, analiz kapsaminda incelenen 770 miisteri yorumunun TripAdvisor puanlama sistemine gore
dagilimi gorsellestirilmistir. Grafik, miisteri memnuniyet diizeylerini yansitan bes puan kategorisine
(Miikemmel, Cok Iyi, Ortalama, Kotii, Berbat) gore yorum sayilarinin dagilimini gostermektedir. Grafikte
goriildiigii izere, miisteri yorumlarmin %58,5'1 “Miikemmel”, %19,8'i “Cok Iyi” kategorisinde yer almakta ve
bu iki kategori toplamda %78,3’liik bir oranla pozitif miisteri deneyimini yansitmaktadir. Bu durum, incelenen
butik otellerin biiyiik oranda olumlu hizmet algis1 olusturdugunu gostermektedir. Diger yandan, “Ortalama”
(%9,6), “Kotii” (%4,3) ve “Berbat” (%7,8) kategorilerine ait toplam 164 yorum (%21,7), memnuniyetsizlik iceren
veya hizmet kalitesinde sorun yasandigina isaret eden degerlendirmelerden olusmaktadir. Bu oran, hizmet
sunumunda bazi alanlarda iyilestirme gereksinimi bulunduguna isaret etmektedir. Genel olarak sekil,
¢alismanm temelini olusturan miisteri yorumlarnin ¢ogunlugunun yiiksek memnuniyet diizeyine isaret
ettigini, ancak azimsanmayacak bir boliimiinde hizmet aksakliklarma dair elestirilerin de bulundugunu
ortaya koymaktadir. Bu dagilim, icerik analizinde elde edilen bulgularla ortiismekte olup, yorumlarin
niceliksel yansimasini desteklemektedir.
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Sekil 2. SERVQUAL Temalarma Gore Kod Dagilimi
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Yorumlarin igerik analizi sonucunda elde edilen 2612 kod, SERVQUAL modelinde tanimlanan bes hizmet
kalitesi boyutuna gore temalandirilmistir. Sekil 2’de bu temalara gore kod (memo) sayilarmin dagilimi
gorsellestirilmistir. Analiz sonucunda en yogun kodlamanin Fiziksel Ozellikler Boyutu kapsaminda yapildig:
goriilmektedir (n=1335). Bu durum, miisterilerin otel deneyimlerinde en ¢ok fiziksel cevre, altyapi, hijyen,
estetik ve donanim gibi unsurlar {izerinden geri bildirimde bulundugunu gostermektedir. Ikinci sirada yer
alan Empati Boyutu (n=752), personelin misafirlerle kurdugu birebir iletisim, yardimseverlik, samimiyet ve
ilgi diizeyine iliskin misteri algilarmi kapsamaktadir. Bu bulgu, konuklarin hizmet kalitesini yalnizca fiziksel
kosullar tizerinden degil, ayn1 zamanda kisisel temas ve insani etkilesim {izerinden de degerlendirdigini
ortaya koymaktadir. Giivenilirlik Boyutu altinda 489 kod yer almis olup, bu kodlar genellikle verilen s6zlerin
tutulmasi, rezervasyon dogrulugu ve vaat edilen hizmetin gerceklestirilmesi gibi konulara odaklanmaktadir.
Gliven Boyutu ise 49 kod ile temsil edilmistir ve personelin profesyonelligi, yeterliligi, giiven telkin etmesi
gibi temalar1 icermektedir. En az kod ise Yanit Verebilirlik Boyutu (n=18) altinda toplanmistir; bu durum otel
yonetimlerinin hizli yanit verme, miisteri sorunlarmi aninda ¢6zme gibi davraniglar yeterince goriiniir
bi¢cimde sergileyemedigine isaret edebilir.

Genel olarak dagilim, miisteri deneyimlerinin fiziksel ¢evre ve calisan tutumu ekseninde yogunlastigin
gostermektedir. Kod yogunlugu agisindan temalar arasi belirgin farklar bulunmasi, hizmet kalitesi algismin
belirli boyutlarda daha fazla temsil edildigini ortaya koymaktadir.

4.1.Fiziksel Ozellikler Boyutu

Hizmet kalitesinin en belirgin bilesenlerinden biri olan fiziksel Ozellikler boyutu, miisterilerin otelin
goriiniimii, donanimji, altyapisi, hijyen kosullar1 ve estetik unsurlar gibi ¢evresel faktorlere iliskin algilarini
kapsamaktadir (Parasuraman vd., 1988). Bu ¢alismada igerik analizi sonucunda elde edilen 1.335 kodun bu
tema altinda gruplanmis olmasi, otel konuklarinin degerlendirmelerinde fiziksel ¢evreye atfettikleri 6nemin
oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Sekil 3. Fiziksel Ozellikler Boyutunda Gelistirilen Kavramsal Kod Yapisi

Alt kategorilere bakildiginda, zellikle otel mimarisi (n=141), lokasyon (n=209), manzara (n=62), atmosfer
(n=91), otantik yapilar (n=63) ve temizlik/hijyen olumlu igerikleri (n=176) 6ne ¢ikmaktadir. Misafirler, otellerin
yer aldigi konumun merkezi olusunu, cevre diizenlemesini ve erisilebilirligini pozitif bir unsur olarak
degerlendirmistir. Ornek verilecek olursa bir miisteri, su ifadeyle bunu dile getirmistir: “Otelin konumu
miikemmeldi. Sehrin tam ortasinda ama bir o kadar da sessizdi. Her yere yiiriiyerek ulasabildik.” Lokasyona dair ulasim
kolaylig1 (n=43) ve giivenli otopark hizmeti (n=6) gibi unsurlar da yine olumlu bigimde vurgulanmistir. Hijyen
ve altyapr boyutlarinda ise hem olumlu hem de elestirel geri bildirimler dikkat ¢ekmektedir. Hijyen
memnuniyetsizligi (n=36), 1sitma-sogutma sorunlar1 (n=7), ses yalitim1 eksiklikleri (n=11), altyap1 problemleri
(n=6) ve koku sikayetleri (n=11) gibi alt temalar, fiziksel ¢evreye dair iyilestirilmesi gereken alanlara isaret
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etmektedir. Bir olumsuz miisteri yorumu soyledir: “Banyodan kitii bir koku geliyordu, odada ne yaptiysak gitmedi.
Gece boyunca pencereyi agik birakmak zorunda kaldik.” Bununla birlikte, eksiksiz donanim (n=8), oda kalitesi
olumlu (n=12) ve peyzaj memnuniyeti (n=23) gibi kodlar, miisterilerin fiziksel ¢evreye iliskin
memnuniyetlerini yansitmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak bir yorum su sekildedir:

“Oda ¢ok temizdi, mobilyalar yeni ve sikti. Bahceye bakan balkonumuzda ¢cay igmek unutulmaz bir deneyimdi.”

Ozellikle otelin mimari tasarimina yonelik ifadelerde “geleneksel tarz” (n=18), “mistik ve tarihi yap1” (n=25),
“oryantal tarz” (n=25) ve “nostaljik atmosfer” (n=9) gibi kavramlarin 6ne ¢ikti§1 goriilmektedir. Bir yorumda
su ifadeye yer verilmistir:

“Sanki zamanda yolculuk yapryormus gibi hissettik. Tas duvarlar, ahsap tavanlar ve avluda icilen kahve cok otantik bir
hava yaratiyor.”

Bu bulgular, fiziksel 6zelliklerin yalnizca hijyen ve islevsellik baglaminda degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kimlik
sunma ve otantik deneyim yaratma yoniiyle de degerlendirildigini ortaya koymaktadir (Chhabra vd., 2003).
Yorumlarda otellerin hijyen kosullari, oda diizeni, dekorasyon estetigi ve ortamin genel atmosferiyle ilgili
olumlu ifadeler dikkat cekmektedir. Ozellikle pandemi sonrasi dénemde temizlik beklentilerinin arttig1 goz
oniinde bulunduruldugunda, bu unsurun algilanan hizmet kalitesine etkisi daha da nem kazanmaistir. Benzer
sekilde, Bakirtzoglou vd., (2018) Yunanistan'daki spa otelleri iizerine yaptiklar1 arastirmada, gevresel
diizenlemeler ve fiziksel 6zelliklerin miisteri memnuniyetinde belirleyici rol oynadigini ortaya koymustur.
Ote yandan Dedeoglu ve Demirer (2015) calismasinda, fiziksel 6zellikler boyutunun soyut boyutlara kiyasla
daha diisiik agiklayiciliga sahip oldugu ifade edilmistir. Bu durum, butik otel konaklamalarinin fiziksel
cevreden ¢ok daha fazlasmni (samimi hizmet deneyimi) icerdigi fikrini destekler niteliktedir.Fiziksel cevre
boyutu; miisteri memnuniyetinin olusmasinda hem estetik hem de fonksiyonel agidan belirleyici bir rol
tstlenmektedir. Otel miisterileri, yalnizca konforlu bir mekan arayisinda degil; ayn1 zamanda bulundugu
mekandan kiiltiirel anlamlar ve 6zgiin deneyimler edinmeyi de beklemektedir. Bu dogrultuda, fiziksel
cevrenin detayli bicimde tasarlanmasi ve yonetilmesi, konaklama isletmeleri icin stratejik bir avantaj alani
haline gelmektedir.

4.2.Giiven Boyutu

Hizmet kalitesi cercevesinde degerlendirilen giiven boyutu, miisterilerin isletmeye ve hizmet siirecine yonelik
giiven algilarim1 kapsamaktadir (Parasuraman vd. 1988). Calismada, giiven temas: diger hizmet kalitesi
boyutlarma kiyasla daha az sayida miisteri yorumu igerisinde yer almakla birlikte, iceriksel acidan yiiksek
algisal deger tasiyan ifadelere dayanmaktadir. Toplamda 49 kod bu tema altinda toplanmistir. Bu durum,
giivene iliskin geri bildirimlerin sayica sinirli olmasma ragmen, miisteri deneyimi tizerinde belirleyici bir etki
yarattigini gostermektedir.
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Glvenlik memnuniyetsizligi Givenlik endigesi Firsatgilik Algisi Misgteri Givenini Sarsan Fahig Fiyat Algisi Dolandiricilik Algisi ve Giiven Kaybi  Fiyat memnuniyeti

Sekil 4. Giiven Boyutunda Gelistirilen Kavramsal Kod Yapisi

Giiven boyutuna iliskin igerikler, ii¢ ana kategori altinda siniflandirilmistir: (1) Giivenli konaklama deneyimi,
(2) Gliven sorunu ve algisal riskler, (3) Fiyat-performans uygunlugu algisi.
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Birinci kategori kapsaminda, miisteriler otelin sundugu fiziksel giivenlik kosullariyla ilgili
degerlendirmelerde bulunmuslardir.

“Gece ge¢ saatte giris yapmamiza ragmen resepsiyon gorevlisi bizi giiler yiizle karsiladi, kendimizi giivende hissettik.”
ifadesi bu kapsamdaki olumlu 6rneklerden biridir. Giivence boyutuna dair ifadelerde, 6zellikle resepsiyon
gorevlilerinin yeterli bilgi sunma becerisi, rezervasyon siireglerinde rehberlik yapmalar1 ve genel
profesyonelliklerine iligkin olumlu yorumlara rastlanmistir. Buna karsilik, “Giris kapisinda giivenlik yoktu, bu
durum geceleri biraz huzursuz hissettirdi.” gibi olumsuz ifadeler de yer almaktadir. Bu kodlar arasinda “giivenli
konaklama deneyimi” (n=7), “gtivenlik memnuniyetsizligi” (n=2) ve “giivenlik endisesi” (n=b) gibi alt temalar
one ¢ikmaktadr.

Ikinci kategori olan giiven sorunu ve algisal riskler, miisterilerin isletmeye duyduklar1 giivenin zedelendigi
durumlar: icermektedir. Bu durum c¢ogunlukla fiyat politikalar1 ve hizmet vaadi ile sunulan gergeklik
arasindaki farklardan kaynaklanmaktadir. Bir miisterinin, “Telefonla rezervasyon yaparken kahvaltumn fiyata dahil
oldugu soylenmisti ama otele gittigimizde ekstra iicret talep edildi. Bu seffafliktan uzak bir uygqulamaydi.” ifadesi bu
algry1 acik bicimde yansitmaktadir. Bu baglik altinda yer alan “firsat¢ilik algis1” (n=1), “dolandiricilik algis1 ve
giiven kayb1” (n=3) ve “fahis fiyat algis1” (n=4) gibi kodlar, giiven sarsici deneyimlerin varligina isaret
etmektedir.

Uglincii kategori ise, hizmetin sunumu ile 6denen iicret arasindaki dengenin miisteriler tarafindan nasil
degerlendirildigine iliskindir. “Kaldigimiz siire boyunca hizmet kalitesi yiiksekti, verdigimiz iicrete fazlasiyla degdi.”
ifadesi bu kapsamda memnuniyeti yansitirken, “Oda kiiciiktii ve kahvalti vasatti, verilen iicrete gore yetersizdi.”
seklindeki degerlendirme olumsuz fiyat-performans algisini Orneklemektedir. Bu dogrultuda “fiyat—
performans uygunlugu” (n=10) ve “fiyat memnuniyeti” (n=17) gibi kodlar bu temanin altinda yer almaktadir.

Sayisal dagilima bakildiginda, giiven temasina iliskin yorumlarin 34’{iniin olumlu, 15'inin ise olumsuz oldugu
goriilmektedir. Ancak oOzellikle olumsuz degerlendirmeler, igeriksel agidan yiiksek yogunlukta
memnuniyetsizlik icermektedir. Bu durum, sayica az olsalar da, giiven temali olumsuz ifadelerin miisterinin
genel deneyim algisi lizerinde orantisiz bir etki yarattigin1 gostermektedir. Giiven, miisteri memnuniyetini
sekillendiren temel bir faktor olarak 6ne ¢ikmakta; ancak bu unsur ¢ogu zaman dogrudan belirtilmeyip dolayl
bi¢cimde yansitilmaktadir. Miisteriler yalnizca fiziksel giivenlik kosullarini degil, ayn1 zamanda isletmenin etik
ilkelere baglhiligini, fiyatlandirma siireglerinin seffafligini ve sunulan hizmetin vaatlerle olan tutarlhiligini da
dikkate almaktadir. Sangpikul (2023) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, otel hizmet kalitesinin temel
bilesenlerinden biri olarak giivencenin, dort alt baslikta ele alindig: belirtilmistir: yiyecek-icecek giivenligi,
personel giivencesi, fiziksel giivenlik ve siireg giivenligi. Ozellikle pandemi sonrasi dénemde, “algilanan
hijyen giivencesi” bu boyuta entegre edilmistir. Benzer sekilde, katilimci yorumlarinda da temizlik, hijyen ve
genel giivenlik unsurlar1 {izerinden dile getirilen olumlu ifadeler, butik otel miisterilerinin giiven algisinin ¢ok
boyutlu oldugunu gostermektedir.Bu bulgu, konaklama isletmeleri i¢in sadece hizmet sunumunu degil, aymn
zamanda kurumsal diiriistliik ve seffaflik algisini yonetmenin de miisteri memnuniyeti agisindan kritik
oldugunu gostermektedir (Parasuraman vd., 1988).

4.3.Yant Verebilirlik Boyutu

Yanut verebilirlik boyutu, hizmet saglayicilarin miisterilere karsi hizli, ¢6ziim odakl ve istekli bicimde yanit
verme becerilerini ifade etmektedir. Bu unsur, miisterinin karsilastifi sorunlar karsisnda isletmenin
sergiledigi ilgi, hiz ve ¢6ziim iiretme kapasitesi ile dogrudan iliskilidir (Parasuraman vd., 1988). Calismada
elde edilen verilere gore, bu boyut toplam 18 kodla temsil edilmistir. Sayica sinirli bir temsiliyet gosterse de,
igerik bakimmdan hizmet kalitesine yonelik elestirel ve dikkat ¢ekici bir alani isaret etmektedir.
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Yanit Verebilirlik Boyutu

i

Onbiiro Kaynakli Memnuniyetsizlik

Eksik ve Yanhs Odeme politikasi Yénetimi Rezervasyon ve édeme magdduriyeti Odeme sorunu Rezervasyon hatasi

Sekil 5. Yanit Verebilirlik Boyutunda Gelistirilen Kavramsal Kod Yapisi

Bu temaya iliskin miisteri ifadeleri dzellikle dnbiiro siiregleri ile ilgilidir. “Onceden teyit ettigimiz rezervasyon
otele ulasmanusti, tekrar tekrar aciklama yapmak zorunda kaldik.” ifadesi, karsilasilan sistemsel sorunlarmn miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisini gozler 6niine sermektedir. Bu kapsamda en sik karsilasilan alt temalar;
rezervasyon hatasi (n=4), 6deme sorunu (n=5), rezervasyon ve 6deme magduriyeti (n=3) ile eksik/yanlis 6deme
politikas1 yonetimi (n=6) olmustur. Miisteri yorumlarinda, otel yonetiminin yasanan sorunlara geg ve yetersiz
sekilde yanit verdigi belirtilmistir. Bu tiir durumlar, operasyonel siireglerdeki aksakliklarm yani sira,
yOnetimin miisterilere karsi ilgisiz ve duyarsiz oldugu yoniinde bir izlenim olusturmaktadir. Veriler arasinda
yer alan bir miisteri yorumu su sekildedir: “Kredi kartimdan iki kez cekim yapilmists. Durumu fark edip séyledigimde
oziir dilemek yerine bana hatali islem yaptigumi ima ettiler.” Bir bagka miisteri ise benzer bir deneyimi su sekilde
aktarmistir: “Resepsiyondaki gorevli ¢ok ilgisizdi. Sanki orada olmak istemiyor gibiydi. Sikayet ettigimde sadece
‘yapacak bir sey yok’ dendi.”

Bu tiir 6rnekler, yanit verebilirligin hem sorun ¢dzmeye yonelik bir islev tasidigini hem de empatik ve
profesyonel bir iletisim becerisi gerektirdigini ortaya koymaktadir. Yorum sayisi agisindan diisiik yogunluklu
goriinen bu tema, igeriksel olarak yiiksek memnuniyetsizlik tagiyan ifadelerle temsil etmektedir. Bu durum,
otel yonetimlerinin 6zellikle ilk temas noktasi olan rezervasyon ve 6n biiro siireglerinde daha duyarli, hizli ve
sistematik bir yaklasim benimsemeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Nitekim bu siirecler, miisteri
deneyiminin baslangicini olusturmakta ve hizmet kalitesine iligkin ilk izlenimin sekillenmesinde kritik rol
oynamaktadir.

Yanuit verebilirlik boyutu; hizmet sunumundaki aksakliklarin etkili bicimde ele alinamamasi héalinde, miisteri
nezdinde genel memnuniyet algisin1 hizla olumsuza gevirebilecek potansiyele sahiptir. Bu nedenle 6nbiiro ve
misafir iliskileri stireclerinin sadece teknik degil, ayn1 zamanda iletisimsel ve duygusal beklentileri de
karsilayacak diizeyde yeniden yapilandirilmas: gerekmektedir (Parasuraman vd. 1988). Bazi misafir
yorumlarinda, 6zellikle iletisim hiz1 ve sorulara zamaninda yanit verilmemesi gibi memnuniyetsizlik iceren
ifadelere rastlanmigtir. Bu durum, yanit verebilirlik boyutundaki eksikliklerin genel memnuniyeti olumsuz
etkileyebilecegini gostermektedir. Bubulgular, literatiirde yer alan bazi ¢alismalarla farklilik gostermektedir.
Ahmad vd., (2018) ¢alismasinda yamnt verilebilirlik boyutunun mdiisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkisi
vurgulanirken, bu calismada s6z konusu boyutun yetersiz hizmet deneyimiyle iliskilendirildigi
goriilmektedir. Bu durum, ozellikle butik otellerde birebir hizmetin 6n planda olmasi nedeniyle, personelin
tepki siiresi ve iletisim becerisinin daha fazla 6nem tasidigini ortaya koymaktadar.

4.4.Giivenilirlik Boyutu

Givenilirlik boyutu, sunulan hizmetin miisterilere zamaninda, dogru ve vaat edildigi sekilde sunulup
sunulmadigina dair algiy1 kapsamaktadir (Parasuraman vd., 1988). Bu calismada giivenilirlik temasi altinda
toplanan 489 kod, bu hizmet kalitesi boyutunun miisteri yorumlarmda oldukga baskm bir sekilde temsil
edildigini gostermektedir. Ozellikle yiyecek—igecek hizmetleri, etkinlik yonetimi ve isletme politikalarina
iliskin uygulamalar, giivenilirlik algisinin merkezi belirleyicileri olarak ne ¢ikmaktadar.
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Sekil 6. Giivenilirlik Boyutunda Gelistirilen Kavramsal Kod Yapisi

En yogun geri bildirimler, otellerin yeme-igme hizmetlerine yoneliktir. Miisteriler kahvalti sunumlarinmn
zenginligi, yemeklerin yoresel nitelikleri ve tat kalitesi gibi unsurlar {izerinden degerlendirmelerde
bulunmustur. “Yiyecek-igecek hizmet memnuniyeti” (n=166), “yoresel lezzetler” (n=34), “zengin kahvalt1”
(n=29), “alkollii igecek hizmeti” (n=16) ve “yiyecek-icecek memnuniyetsizligi” (n=25) gibi alt temalar bu
kapsamda o6ne ¢ikmaktadir. Bazi miisteri yorumlarinda beklentilerin karsilandig1 goriilmektedir: “Sabah
kahvaltis1 olaganiistiiydii. Yoresel peynirler ve ev yapimu regeller biiyiik fark yaratiyor.”

“Her sabah farkl lezzetlerle karsilastik, yoresel tatlarin bu kadar Ozenle sunulmasi bizi sagirtt. Gergekten beklentimizin
cok iistiindeydi.”

“Geleneksel Urfa yemeklerini modern sunumlarla birlestirmisler. Goz doyurucu oldugu kadar lezzetliydi de.”

“Sira gecesi, kaldigimiz otelin en Ozel siirpriziydi. Miizik, sunum ve ortam kusursuzdu. Gergekten unutulmaz bir
deneyimdi.”

“Etkinlik tam saatinde basladi, misafirlerle tek tek ilgilenildi. Organizasyon basarilyds, ¢ok keyif aldik.”

Ancak bazi ifadeler, yiyecek—icecek hizmetlerinde tutarsizlik algisina isaret etmektedir: “Yemekler dzensizdi,
kahvaltidaki iiriinler bayatti. Beklentimizin ¢ok altindaydi.”, “Otelde alkol servisi olmamas: 6nceden belirtilmemisti, bu
durum hayal kirikli§ina neden oldu.”

Giivenilirlik boyutunun 6ne ¢iktigr bir diger alan ise otellerde diizenlenen etkinlik organizasyonlaridir.
Ozellikle sira gecesi gibi yerel deneyimlere dayali etkinlikler hakkinda miisteriler hem olumlu hem de elestirel
ifadeler kullanmigtir. “Etkinlikte basar1 ve tatmin” (n=37) gibi kodlar, isletmenin vaadini yerine getirdigi
durumlar: yansitirken; “sira gecesi sikayetleri” basligi altinda yer alan giiriltii, fahis fiyat, yavas servis,
zorunlu bahsis ve yerel kiiltiir 6gelerine yeterince yer verilmemesi gibi alt temalar, beklentilerin altinda kalan
deneyimlere isaret etmektedir.

“Sira gecesi giizeldi ama ortam ok giiriiltiiliiydii, personel ise yeterince ilgili degildi.”
“Meniide yoresel yemekler var denmisti ama neredeyse hicbiri sunulmadi. Sadece ismi vardi.”
“Etkinlik sirasinda ‘zorunlu bahsis” istenmesi cok rahatsiz ediciydi.”

Giivenilirlik temasmda ayrica baz1 genel hizmet memnuniyetsizli§i ve isletme kaynakli sorunlar da yer
almaktadir. “Fiyat memnuniyetsizligi” (n=7), “saghk endisesi” (n=3), “isletme sorunu” (n=6), “magduriyet”
(n=1) ve “hayal kiriklig1” (n=9) gibi kavramlar, isletmelerin hizmet sunumunda tutarlilik, seffaflik ve beklenti
yonetimi konularmda zaman zaman yetersiz kaldigimi gostermektedir. “Meniide yazan iiriinle gelen iiriin
farklryds. Ustelik bunu sordugumda agiklama yapilmads.”
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“Otelden ayrilirken ddeme sirasinda sistemsel hata oldu dediler, fazla cekim yapildi. Param giinler sonra zor geri aldim.”

Toplamda giivenilirlik boyutu altinda yer alan yorumlar, hem hizmetin vaat edildigi bicimde sunulmas1 hem
de baz1 durumlarda beklentinin agilmasiyla olumlu deneyim yaratildigin ortaya koymaktadir. Ote yandan,
bazi durumlarda vaat-gerceklik uyumsuzlugu, miisteri memnuniyetini olumsuz etkilemektedir. Bu, Jasinskas
vd., (2016) calismasinda da benzer sekilde Litvanya’daki yerli miisterilerin giivenilirlik ve iletisim boyutlarma
daha yiiksek deger verdigi bulgusuyla ortiismektedir. Butik otel miisterilerinin de benzer sekilde giivenilir
hizmet sunumuna odaklandig1 goriilmektedir. Baz1 yorumlar, isletmenin séziinde durdugunu ve miisteri
memnuniyetini 6nceledigini acik¢a yansitmaktadir:

“Rezervasyon sirasinda bize séylenen ne varsa eksiksiz yerine getirildi. Sozlerinde durmalar1 giiven vericiydi.”

“Dogum giiniim i¢in kiiciik bir not birakmistim, odaya siirpriz ikram hazirlamislar. Bu kadar dikkatli olmalar: beni ¢ok
mutlu etti.”

Yorumlarin biiyiik boliimiinde otelin verdigi hizmetin zamaninda, eksiksiz ve hatasiz sunuldugu
vurgulanmis; bu da giivenilirlik boyutunun miisteri memnuniyetindeki roliinii desteklemektedir. Benzer
sekilde, Rauch vd., (2015) da orta Olgekli otel miisterilerinin sadakat kararlarinda hizmetin tutarlilifi ve
sOzlerin yerine getirilmesinin merkezi rol oynadigini belirtmistir.

Sonug olarak, otellerin 6zellikle yiyecek—icecek hizmetleri ve etkinlik organizasyonlari konularinda gosterdigi
performans, giivenilir hizmet algisinin sekillenmesinde temel rol oynamaktadir. Miisteri yorumlari, hizmetin
zamaninda, eksiksiz ve tutarli bigimde sunulmasmin yani sira, verilen sozlerin yerine getirilmesinin de
memnuniyetin belirleyicisi oldugunu agikca gostermektedir (Parasuraman vd., 1988).

4.5.Empati Boyutu

Empati boyutu, miisterilere bireysel ilgi gosterilmesini, 6zel ihtiyaclarin anlasilmasini ve bu dogrultuda
kisisellestirilmis hizmet sunulmasini ifade etmektedir(Parasuraman vd., 1988). Calismada, empati temas:
altinda toplanan 752 kod, hizmet deneyiminin yalnizca fiziksel kosullardan degil, ayn1 zamanda otel personeli
ile kurulan insani iligkiler tizerinden sekillendigini agik bicimde ortaya koymaktadir.
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Personel ilgisizligi

Sekil 7. Empati Boyutunda Gelistirilen Kavramsal Kod Yapis1

Bulgular, empati boyutunun miisteri memnuniyeti {iizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Katiimcilar, dzellikle personelin misafirlerle birebir ilgilenmesi, sicak iletisim kurmasi ve 6zel
ihtiyaclara duyarli davranmas gibi 6zellikleri one ¢ikarmistir. Bu tema kapsaminda en yogun temsil edilen
kategori, personelin misafirperver, yardimsever ve samimi yaklagimidir. “Personel memnuniyeti” (n=197),
“misafirperverlik” (n=191), “yardimseverlik” (n=50) ve “rehberlik hizmeti” (n=60) gibi alt temalar, otel
cabisanlarmin gosterdigi bireysel ilgi ve destekleyici iletisim tarzmin miisteriler nezdinde o6nemli bir
memnuniyet kaynagi oldugunu yansitmaktadir.

“Resepsiyon gorevlisi sadece otelle ilgilenmedi, Urfa’da gezilecek yerleri detaylica anlatti, hatta harita verip not alds.
Bayle bir ilgi beklemiyorduk.”
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“Personel her konuda yardimer oldu, adeta bir dost gibiydiler. Kahvaltida cocuklarimiza 6zel tabak bile hazirland:.”

Bu tiir yorumlar, kisisellestirilmis hizmet sunumunun yalnizca iglevsel degil, ayn1 zamanda duygusal bir
memnuniyet yarattigimi da gostermektedir. Bununla birlikte empati boyutunda olumsuz deneyimlere de
rastlanmaktadir. Ozellikle “personel ilgisizligi” (n=14), “yabanci dil sorunu” (n=10), “vale hizmetiyle ilgili
sorunlar” (n=6) ve “yaniltic1 bilgi aktarimi” (n=9) gibi kodlar, bazi miisterilerin beklentilerinin altinda kalan
etkilesimlerle karsilastigini gostermektedir.

“Gece vardiyasindaki ¢calisan, hem yorgundu hem de ilgisizdi. Bir soru sordugumda basindan savar gibi cevap verdi.”

“Otele ulagmadan once arayip park yeri sormugtum, var demislerdi ama vardi§mmizda vale yoktu, kendimiz ¢ozmek
zorunda kaldik.”

Bu ifadeler, empati boyutunun sadece varligiyla degil, eksikligiyle de miisteri deneyimini giiclii bicimde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Ozellikle beklenti ve iletisim dengesinin saglanamamasi, miisteri
memnuniyetinde ciddi diisiise yol agabilmektedir. Empati temasmin bir diger Snemli boyutu ise,
Ozellestirilmis konaklama deneyimi ile ilgilidir. “Aile dostu atmosfer” (n=69), “balay1 oteli” (n=2), “besin
toleransmna uygunluk” (n=3), “engelli erisimine uygunluk” (n=1) ve “evcil hayvan kabulii” (n=3) gibi ifadeler,
miisterilerin bireysel ihtiyaclarma gosterilen duyarliligi yansitmaktadir. Bu durum, empatik yaklasimmn
yalnizca kisiler arasi iliskilerle smirh kalmadiginy, ayni zamanda fiziksel mekan diizeni ve hizmet esnekligi ile
de iligkili oldugunu gostermektedir.

“Cocugumun gluten hassasiyeti oldugunu belirtmistik, bizim icin dzel bir kahvalti hazirlanmusti. Bu ince diisiince bizi
cok mutlu etti.”

“Otel, engelli misafirlere uygun hale getirilmisti. Rampalar, genis odalar, asansor; her sey diisiiniilmiis.”

Toplamda, empati boyutu, hem olumlu hem de olumsuz miisteri deneyimlerinin en yogun sekilde temsil
edildigi hizmet kalitesi bileseni olmustur. Sangpikul (2023) ¢alismasinda da, tatil koyii konaklamalarinda
empati, hizmet kalitesini belirleyen en sik referans verilen boyutlardan biri olmustur. Bu sonuglar, empati
boyutunun sadece hizmet sunumu degil, ayn1 zamanda miisteriyle kurulan insani bag agisindan da kritik
oldugunu ortaya koymaktadir.Miisteriler, otel calisanlarinin samimiyetine, yardimseverligine ve kiiltiirel
rehberlik roliine deger vermekte; buna karsin iletisimdeki aksakliklar veya ilgisizlik durumlarmi hizlica fark
edip elestirmektedir. Ote yandan, Ahmad vd., (2018) calismasinda empati boyutunun miisteri memnuniyeti
tizerinde anlaml bulunmamasi, butik otel baglaminda empatiye verilen énemin nis bir deger tasidigmni ve
baglamsal farkliliklar barmdirdigmi gostermektedir.

Empati boyutu, otel isletmelerinin sundugu hizmetin insani ve duygusal boyutlarini temsil etmektedir.
Kiiltiirel duyarlilik, bireysel ihtiyaglara gosterilen 6zen ve rehberlik gibi uygulamalar, miisteri goziinde deger
yaratan empatik davranis bigimleridir. Bu nedenle, otel yonetimlerinin yalnizca fiziksel kosullar1 degil; ayni
zamanda personelin iletisim becerileri, farkindalik diizeyi ve iliski yonetimi kapasitesini de gelistirmesi
onerilmektedir (Parasuraman vd., 1988).

5. Sonug ve Tartisma

Dijitallesmeyle hayatimizin her alanina hakim olan internet ile agizdan agiza pazarlama yaklasimi da
elektronik agizdan agiza pazarlama olarak doniisiim yasamustir. Internet sayesinde, elektronik agizdan agiza
pazarlamayla bireyler ve markalar daha genis bir kitleye ulasmakla kalmamakta ayn1 zamanda goriis ve
yorumlar da uzun siire varhigimi siirdiirebilmektedir. Hatta iiriinler, hizmetler veya markayla ilgilenen herkes
tarafindan ulagilabilir hale gelmektedir (Yen ve Tang, 2015). Elektronik agizdan agiza iletisim ozellikle
konaklama ve turizm endiistrileri i¢in 6nem arz etmektedir (Yen ve Tang, 2015). Bu baglamda, otel
deneyimlerinin internet ortaminda goriiniir hale gelmesi, tiiketici karar siirecinin temel belirleyicilerinden biri
haline gelmistir. Dahast tiiketiciler bir otel rezervasyonu yaparken veya tatil planlarken genellikle popiiler otel
ya da tur rezervasyon sitelerindeki elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) igeriklerine bagsvurmaktadir(Roy
vd., 2021: 458). Bu sepeble tiiketicilerin hizmetlerin soyutlugu ve deneyimsel dogasi nedeniyle hizmet
baglaminda kisiler arasi iletisime giivenme olasiliklar1 daha ytiksektir (Harrison-Walker, 2001).

Arastirmada Sanliurfa’da faaliyet gosteren ve TripAdvisor platformunda en yiiksek siralamaya sahip ilk 10
butik otelin misafirlerine ait yorumlar analiz edilerek, misafirlerin hizmet kalitesine iligkin algilar1 ve
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memnuniyetlerini etkileyen temel faktdrler ortaya konulmustur. Ilgili yazindaki onceki galismalarda
genellikle eWOM'un tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi (Dhar ve Chang, 2009; Emir vd., 2016;
Erkan ve Evans, 2016) {izerine yogunlasmistir. Turizm sektorii 6zelinde ¢evrimigi arama (web flow) deneyimi
(Huang vd., 2017) veya mobil tabanli sosyal turizm uygulamalar1 (Hew vd. 2018) gibi konulara
odaklanilmistir. Bu ¢alisma ise, eWOM'un satin alma sonrasindaki hizmet kalitesi algilarna etkisini analiz
ederek, miisteri memnuniyeti baglaminda hizmet deneyiminin boyutlarmni derinlemesine incelemektedir.
Butik otel misafirlerinin memnuniyet diizeylerini etkileyen hizmet kalitesi boyutlarini analiz etmekte ve bu
yoniiyle ilgili alanyazina farkl bir katki sunmaktadur.

Hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel 6zellikler boyutunda yer alan unsurlarm mdiisteri memnuniyetinde
onemli bir yere sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda, fiziksel 6zellikler boyutunun 6ne ¢iktig:
bulgular, daha ¢nce yapilmis ¢alismalarla ortiismektedir. Wien ve Olsen (2012)'in bulgular1 elektronik
agizdan agiza iletisim motivasyonlari ile otel 6zellikleri arasindaki iliskiyi dolayli olarak desteklemistir. Bu
bulgu, mevcut ¢alismada yorumlara yansiyan otantik yapi, atmosfer ve mimari unsurlarin miisteri
memnuniyetinde 6ne ¢ikmasiyla ortiismektedir. Oh ve Jeong (2010) ¢alismasinda ise otelin 6zelliklerinin ve
imkanlarmm genel misafir memnuniyeti {izerinde farkli etkileri oldugunu 6ne siirmiistiir. Benzer sekilde,
analiz edilen yorumlarda konum, sessizlik, manzara ve temizlik gibi detaylarin miisterilerce duygusal
tatminle birlikte degerlendirildigi goriilmiistiir. Bu durum, miisteri memnuniyetinin sadece genel hizmet
deneyimiyle degil, ayn1 zamanda fiziksel ve duygusal detaylarla birlikte sekillendigini ortaya koymaktadir.
lgili aragtirmada Amerika Birlesik Devletleri'ndeki 17 biiyiik turistik destinasyon i¢in TripAdvisor.com'dan
alinan yorumlar analiz edilmistir ve otel misafirlerinin genel (oda, temizlik) ve kolaylastiric1 (hizmet)
niteliklere farkli agirliklar verdigini tespit etmislerdir. Bu bulgularda hizmet, farkli segmentlerde odanin
geneline gore daha Onemli olarak algilanmis lakin temizlik daha yiiksek ortalama aldig:
gozlemlenmistir. Baska bir ¢alismada (Yang vd., 2011) otel niteliklerinin ve hizmetin misafir deneyimi
tizerindeki etkisini {izerine yapilan ¢alismada mdiisterilerin iiriin ve hizmet kalitesini, miisterilerin 6nemli
oldugunu diistindiikleri temel niteliklere gore degerlendirdigi sonucuna varmiglardir. Gnanapala (2014)'nin
arastirmasina gore Sri Lanka’daki 100 turistik otelle ilgili toplam 6.092 ziyaret¢i yorumu incelenmis ve
turistlerin genel memnuniyetlerinin; 6n biiro islemleri, misafirperverlik, konaklama, banyo/tuvalet kalitesi,
yiyecek ve icecek hizmetleri, eglence ve rekreasyon olanaklari, yardimci hizmetler, giivenlik ve emniyet, otel
personeli, otel yonetimi, konum, tasarim ve bakim, fiyat ve 6deme siiregleri, is destek hizmetleri ve sorumlu
pazarlama gibi unsurlar oldugu sonucuna varilmistir. Ertiirk (2017) tarafindan gerceklestirilen ¢calismada ise
Tiirkiye'nin en fazla turist geken destinasyonlari olan Antalya, Mugla, Istanbul ve Aydin’daki otel
isletmelerinde farkli milliyet gruplarina (Alman, Ingiliz, Rus ve Hollandal1) mensup yabanci turistlerin hizmet
kalitesine yonelik beklenti ve algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
SERVQUAL modelinin fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati boyutlar1 gercevesinde,
s0z konusu milliyet gruplari arasmnda hizmet kalitesi algi ve beklentileri arasinda anlamli diizeyde
farklilasmalar gozlemlenmistir. Marandi vd., (2024)’e gore; otelin fiziksel 6zelliklerinden odanin igerisinde yer
alan ekipmanlar, ylizme havuzu, odadaki mobilyalar, banyo, yataklar, lobi, dekor, balkonun ve tarsm olmasi,
catismin bulunmasi, bahgesinin olmasi ve otoparkinin bulunmas: miisteri memnuniyeti agisndan 6nem arz
etmektedir. Ayrica otel misafirleri icin bu 6zelliklerin yani sira otelin manzarasi, otelin temizligi, sessizlik,
huzur, konfor, uygun havalandirma, giivenlik ve hos miizik miisteri memnuniyetinde ve fiziksel 6zelliklerde
onemli unsurlar olarak tespit edilmistir (Marandi vd., 2024). Benzer sekilde, miisteri ifadelerinde oda igi
donanim, dekoratif 6geler ve ortak alanlarin tasarmmi gibi unsurlarin olumlu deneyimle yiiksek oranda
iliskilendirildigi belirlenmistir. Aydin (2024)'tin arastirmasma gore; otellerin hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinde miisteri hizmetleri, temizlik ve konfor, 6ne ¢ikan temel unsurlar arasinda yer almaktadir.
Bunun yani sira, kahvalt1 kalitesi ve yoresel lezzetler de miisteri yorumlarnda siklikla vurgulanan ve
memnuniyet diizeyini artiran 6nemli faktorler olarak dikkat ¢ekmektedir. Arastirma, gastronomik igeriklere
yonelik degerlendirmelerde 6zellikle kahvaltida sunulan yerel tatlarmn, turistlerin otel deneyimlerine kiiltiirel
bir deger kattigin1 ve olumlu eWOM (elektronik agizdan agiza iletisim) olusumunu destekledigini ortaya
koymustur. Bu bulgular 1s1gmda, otel isletmelerinin hem fiziksel hizmet kalitesine hem de gastronomik
deneyimlere yatirim yapmasinm miisteri memnuniyetini artirmada etkili oldugunu gostermektedir.

Aragtirma kapsaminda analiz edilen yorumlarda giivenilirlik boyutu énemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle
yemek hizmetleri ve sira gecesi gibi etkinliklerin mdiisteride beklenen kaliteyi karsilayip karsilamadigi,
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hizmetin vaat edilen sekilde sunulup sunulmadig ile dogrudan iligkilendirilmistir. Onurlubas ve Oztiirk
(2020)'nin butik otellerde gerceklestirdikleri ¢alismasinda hizmet kalitesi boyutlarindan; fiziksel 6zellikler,
giivenirlik ve glivenin miisteri memnuniyeti lizerinde anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Satik ve
Genger (2023)’{in ¢calismasina gore; otellerin fiziksel 6zellikleri ile ve giivenilirlik boyutu arasinda anlaml bir
iliski oldugu ortaya konmustur. Arastirmada giivenirlilik boyutunda 6zellikle yiyecek icecek ve etkinlik
hizmetlerine iliskin kodlarin yogunlugu, miisteri agismdan bu unsurlarin giivenilir hizmet algismda merkezi
rol oynadigini gostermektedir. Giivenilirlik temasina yonelik analizlerde, 6zellikle yiyecek-igecek hizmetleri
ile geleneksel etkinliklerin (sira gecesi) miisteriler agisindan yiiksek beklenti olusturdugu ve sunulan hizmetin
bu beklentilerle ne derece ortiistiigii yoniinde yogun degerlendirmelerde bulunuldugu belirlenmistir. Bu
baglamda, giivenilirligin yalnizca hizmetin zamaninda ve eksiksiz sunulmasiyla degil; ayn1 zamanda fiyat
politikasi, seffaflik ve etik uygulamalarla da yakindan iliskili oldugu kullanici yorumlarindan ¢ikarilmaistir.
Alintilanan bazi degerlendirmelerde, yemeklerin ¢esitliligi ve kalitesinin ovgiiyle karsilandig1; ancak bazi
yorumlarda sira gecesi gibi kiiltiirel hizmetlerin icerik, fiyatlandirma ve organizasyon agisindan beklentiyi
karsilamadig1 yoniinde elestirilerin yer aldig1 goriilmiistiir. Bu durum, giivenilirlik algisinin hem olumlu hem
de olumsuz miisteri deneyimlerine bagh olarak sekillendigini gostermektedir.

Hizmet kalitesi boyutlar1 igerisinde énemli bir yere sahip olan empati, miisterilere bireysel ilgi gosterilmesini,
0zel ihtiyaclarmin anlasilmasini ve kisisellestirilmis hizmet sunulmasmi ifade etmektedir (Parasuraman vd.,
1988). Newman (2001: 131)’e gore empati boyutu; personelin miisterilere karsi samimi ve duyarl bir yaklagim
sergileyerek onlarin ¢ikarlarini gozettigini gosterdigi durumlardir. Bu boyut; miisterilere uygun hizmet
saatleri sunulmasi, onlarin bireysel ihtiya¢lariin ve sorunlarmnin anlasilmasi ve her bir miisteriye ozel ilgi
gosterilmesi gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Analiz edilen miisteri yorumlarinda da bu unsurlarin siklikla
vurgulandig1 gozlemlenmis; dzellikle empati boyutunda yer alan misafirperverlik ve yardimseverlik algilari,
miisteri memnuniyetini anlamli diizeyde etkileyen unsurlar arasmnda yer almaktadir. Ayrica aile dostu
atmosfer, evcil hayvan kabulii, besin alerjilerine duyarlilik ve kiiltiirel yonlendirme gibi uygulamalar da
bireysel ihtiyaclara yonelik duyarliligin somut ornekleri arasinda yer almisgtir.

Benzer sekilde, hizmet kalitesi boyutlarindan biri olan yanit verebilirlik ise, calisanlarin miisterilere islemlerin
ne zaman yapilacagini net sekilde bildirmeye hazir olmasi, hizmeti zamaninda sunmasi, miisterilere tam
dikkat gostermesi ve mdiisteri taleplerine agikca yanit verebilmesi gibi cesitli etkinlikleri kapsamaktadir
(Newman, 2001: 131). Bu tanim dogrultusunda, miisteri yorumlarinda 6n biiro siireglerine dair yasanan
rezervasyon ve 0deme aksakliklarmin siklikla elestirildigi; hizmete zamaninda ve agiklayic sekilde erisimin
saglanamamasinin memnuniyet diizeyini olumsuz etkiledigi gozlemlenmistir. Hem empati hem de yanit
verebilirlik unsurlar;, dogrudan otel ¢alisanlarmin tutum ve davranislarina, dolayisiyla otel yonetiminin
hizmet anlayisina baghdir. Elde edilen bulgular, 6zellikle 6n biiro ¢alisanlarinin ilgisizligi veya sorunlara
¢oziim sunmadaki yetersizliginin miisteri deneyimi iizerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya koymustur.
Yen ve Tang (2015) otel calisanlarinin otelden memnun veya memnuniyetsizligini bir misafirin otel
deneyimine iliskin degerlendirmesini tamamlamaktadir (Yen ve Tang, 2015). Bu gercevede, analiz edilen
yorumlarda, calisanlarin duyarsiz veya ilgisiz tutumlarinin eWOM igeriklerinde memnuniyetsizlikle
eslestirildigi; buna karsilik hizli ve ilgili yaklasimlarin miisteri sadakati ile iliskilendirildigi saptanmistir. Bu
bakimdan o6zellikle 6n sathada ¢alisanlarin misafir memnuniyeti i¢in 6zen gOstermesi en Onemli
sorumluluklarindan biri niteligindedir. De Matos ve Rossi (2008)'in ¢alismasinda agizdan agiza iletisim
etkinliginin alt1 6nemli ¢ikti tanimlamistir. Bu ¢iktilar; memnuniyet, kalite, sadakat, baghlik, giiven ve
algilanan deger olarak sunulmustur. Bu ¢iktilardan 6zellikle memnuniyet ve giivenin, yorumlarda siklikla 6n
plana ¢iktigy; hizmette yasanan kiiciik aksamalarin bile eWOM igeriklerinde sadakat ve algilanan degeri
zedeleyici bicimde yer aldig1 goriilmiistiir.

Giiven boyutu ise; sunulan hizmetin miisterilere zamaninda, dogru ve vaat edildigi bigimde sunulup
sunulmadigma iliskin algiy1 kapsamaktadir. Yorum analizlerinde, 6zellikle kahvalti hizmeti, yoresel
yemeklerin kalitesi ve kiiltiirel etkinliklerde verilen sozlerin tutulup tutulmadigina yonelik ifadelerle bu
boyutun dogrudan iliskilendirildigi tespit edilmistir. Bu boyutta; ¢alisanlarin mdiisterilerin sorularina yanit
verecek bilgiye sahip olmas: ve yetkin, gizliliZe 6nem veren, nazik ve dost¢a hizmet sunma becerisine sahip
olmas: s6z konusudur (Newman, 2001: 131). Degerlendirmelerde, bilgi eksikligi, ilgisiz iletisim tarzi veya
yetersiz agiklamalarmn giiven duygusunu zedeledigi; buna karsilik, nazik ve agiklayici personel tutumunun
olumlu eWOM igeriklerine yansidig1 gozlemlenmisgtir.
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Elde edilen veriler 1s1ginda asagidaki oOnerilerin hayata gegirilmesi faydali olacaktir. Olumlu tavsiyeler
isletmelere her agidan fayda saglarken olumsuz tavsiyeler ise ciddi zararlar vermektedir. Ozellikle elektronik
agizdan agiza pazarlama yaklasiminda s6z ugar, yazi kalir dedikleri gerceklesmektedir. Olumsuz tavsiyeleri
¢ogu zaman diizeltmek uzun zaman almakta ve hedef kitle igin de bu durum &nyarg: olusturmaktadir. Bu
ylizden isletmeler olumsuz geribildirimleri goz ardi etmemeli aksine olumsuz geribildirimleri dikkate alip
iirtin de sorun varsa {irtinii degistirmeli, hizmette sorun varsa hizmet telafisi stratejileri gelistirmelidir. Sikayet
yonetimi konusunda gerekli aksiyonlar alinmali sikayetler dinlenmelidir. Isletmeler, sikayet yonetimini
yalnizca reaktif bir siire¢ olarak degil, stratejik bir iyilestirme araci olarak gormelidir. Bu kapsamda miisteri
sikayetleri sistematik olarak kayit altina alinmali, smniflandirilmali ve analiz edilmelidir. Etkili bir sikayet
yonetim sistemi sayesinde, hizmet sunumundaki zayif noktalar tespit edilebilir; bu da stirdiiriilebilir kalite
yonetimi agismdan 6nemli bir geri bildirim mekanizmasi saglar. Ayrica sikayetlerin ¢6ziim stiirecinde
miisteriye agik, hizli ve empatik bir iletisimle yaklasilmasi, miisteri memnuniyetinin yeniden kazanilmasinda
kritik rol oynamaktadir. Isletmeler i¢sel pazarlama yaklagiminin konusu olan ¢alisanlar icin de agizdan agiza
pazarlama yaklasimini énemsemelidir. Calisanlar markanin yiiziidiir. Mutlu ¢alisan esittir mutlu mdiisteri
felsefesi benimsenmelidir. Bu baglamda, ¢alisanlara yonelik periyodik “eWOM farkindalik ve dijital itibar
yonetimi” egitimlerinin diizenlenmesi hem hizmet kalitesini hem de dijital marka algisin gliclendirecektir.
Bazen hizmet hatalar1 ¢alisanin kiiciik bir jestiyle telafi edilmekte miisteriler memnun olmakta ve miisteri
sadakati saglanmaktadir. Bu nedenle, ¢alisanlarin miisteriyle empati kurma becerilerinin gelistirilmesi 6nem
arz etmektedir. Tiiketiciler agisindan da eWOM igeriklerinin {iretiminde bazi etik sorumluluklar soz
konusudur. Ozellikle internet ortamindaki yorumlarin biiyiik olgiide anonim yapilabildigi goz oniinde
bulunduruldugunda, bilgi kirliligini dnlemek adina diiriist, gercek¢i ve yapici yorumlarin paylasiimasi
gerekmektedir. Gergege dayanmayan, abartili veya yaniltici ifadeler hem isletmeye hem de diger tiiketicilere
zarar verebilmektedir. Bu nedenle, dijital yorumlarin giivenilirligi, yalmizca platformlarin degil, kullanicilarm
da sorumluluk duygusuyla hareket etmesine baglidir.

Sonug olarak, elektronik agizdan agiza iletisimin etkili bicimde yonetilmesi, sadece hizmet kalitesinin
artirilmasia degil, ayn1 zamanda sektorel rekabet giiciiniin korunmasimna da katk: sunacaktir. Bu dogrultuda
hem isletmelerin hem de tiiketicilerin bilingli ve sorumlu bir iletisim anlayisi benimsemeleri gerekmektedir.
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