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HiZMET HATALARI iLE FiRMA iTiBARI VE MEMNUNIYET
ARASINDAKI ILISKILERDE TELAFi CABALARININ ETKILERI
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Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali

Tez Damismani: Doc. Dr. Volkan OZBEK

2022, 70 Sayfa

20. yiizyila gelindiginde teknolojinin gosterdigi degisim hizi, insanlik tarihinin
gecmis, hi¢bir aninda goriilmemistir. Teknolojinin getirdigi yenilikler birgok sektorii
etkilemistir ve degistirmistir. Sektorlerdeki hizli gelisim ve degisim firmalar sert
rekabet ortamiyla kars1 karsiya birakmistir. Bu durum firmalar1 miisteri memnuniyeti,
firma itibari, sadakat gibi kavramlar iizerine yogunlagmaya itmistir. Nitekim firmalar
karliligin1 ve devamliligini siirdiirebilmeleri i¢in tekrar satin alma davranisi sergileyen
misterilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Sadakat seviyesi yliksek miisterilerin dnemi her
gecen giin artmaktadir. Sadakat seviyesi yiiksek miisteriler hizmet hatasi ve telafisi
acisindan incelendiginde, diger miisterilere gore daha fazla geri bildirim yapmaktadir.
Bu da hata yapan firmanin eksiklerini gérmesinde ve etkili telafi stratejilerini faaliyete
gecirmesinde firmalara kolaylik saglamaktadir. Literatiirde, hizmet telafisinin firma
itibar1 ve miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini ayni anda inceleyen ¢alismaya ¢ok
az rastlanmistir. Dolasiyla, bu ¢alismanin hizmet telafisi alaninda ¢alisma yapacaklar

icin kaynak niteliginde olmas1 beklenmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin Satin alma sonrasinda hizmet
hatalar1 ile karsilasmasi durumunda, algiladiklari firma itibarinin ve memnuniyet
diizeylerinin ne derece etkilendigini ortaya koymaktir. Arastirmanin bir bagska amaci
ise firmalarin hizmet hatalarini telafi ¢abalarinin s6z konusu iliskilerde diizenleyici
etkisinin olup olmadigini tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda kolayda 6rnekleme
yontemiyle 319 katilimciya iki farkli senaryonun oldugu online anket formlar
yoneltilmistir. Toplanan verilerin analiz iglemleri SPSS 26 paket programinda

gerceklestirilmistir. Analiz siirecinde sirasiyla, frekans dagilimlari, arastirmanin



degiskenlerine iliskin tanimlayic1 istatistikler, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri,

kesifsel faktor analizi ve hipotezlerin testine yonelik analizler yapilmistir.

Arastirma sonucunda, hizmet hatalarinin miisteri memnuniyeti ve firma itibar1
tizerinde olumsuz etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Telafi ¢abalarinin ise hizmet
hatalar1 ile miisteri memnuniyeti ve firma itibar1 arasindaki iligkide diizenleyici rol
oynadigi sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin  hizmet hatasiyla karsilagmasi
sonucunda miisteri memnuniyeti ve firma itibar1 algisinda olusan olumsuz etki, hizmet
telafi ¢abalarinin diizenleyicilik rolii ile pozitife doniigsmiistiir. Arastirma sonuglari
dogrultusunda akademisyenlere ve sektordeki firmalara Onerilerde bulunularak

calisma tamamlanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Hatasi, Hizmet Telafi Cabasi, Firma Itibari,

Miisteri Memnuniyeti



ABSTRACT

THE EFFECTS OF RECOVERY EFFORTS IN THE RELATIONS
BETWEEN SERVICE FAILURES, FIRM REPUTATION AND
SATISFACTION
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Adyvisor: Assoc. Prof. Volkan OZBEK

2022, 70 Pages

The speed of change demonstrated by technology in the 20th century has never
been seen in any past moment in human history. Innovations brought by technology
have affected and changed many sectors. The rapid development and change in the
sectors has left companies facing a fierce competitive environment. This situation has
pushed companies to concentrate on concepts such as customer satisfaction, company
reputation and loyalty. As a matter of fact, in order for companies to maintain their
profitability and continuity, they need customers who exhibit re-purchasing behavior.
The importance of customers with high loyalty levels is increasing day by day. When
the concept of customer with a high level of loyalty is examined in terms of service
error and compensation, it gives more feedback than other customers. This makes it
easier for companies to see the shortcomings of the company that makes mistakes and
to put effective compensation strategies into action. In the literature, there have been
very few studies examining the effect of service compensation on company reputation
and customer satisfaction at the same time. Therefore, this study is expected to

constitute a resource for those who will work in the field of service compensation.

The main purpose of this research is to reveal the extent to which the reputation
and satisfaction levels of the company they perceive are affected if consumers
encounter service errors after purchase. Another purpose of the research is to
determine whether the efforts of the companies to compensate for service errors have
a regulatory effect on the relationships in question. For this purpose, online
questionnaires with two different scenarios were directed to 319 participants with

Vi



convenience sampling method. The analysis of the collected data was carried out in
SPSS 26 package program. During the analysis process, frequency distributions,
descriptive statistics related to the variables of the research, reliability and validity

analyzes, exploratory factor analysis and hypotheses were analyzed, respectively.

As a result of the research, it was determined that service errors had negative
effects on customer satisfaction and company reputation. It was concluded that
compensation efforts played a regulatory role in the relationship between service
errors, customer satisfaction and company reputation. It was confirmed that the
negative impact on customer satisfaction and company reputation perception as a
result of the participants’ encounter with service error turned into positive with the
regulatory role of service compensation efforts. In line with the results of the research,
the study was completed by making suggestions to academicians and companies in the

sector.

Keywords: Service Failure, Recovery Effort, Firm Reputation, Customer

Satisfaction
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1. GIRIS

1980’11 yillardan itibaren, teknoloji ve sanayideki hizli degisim ve gelisim ile
birlikte, es zamanli olarak hizmet sektdriinde de 6nemli bir gelisim ve biliyiime soz
konusudur. Dolayisiyla hizmet sektorii diinya ekonomisindeki biiyiimede énemli rol
oynamistir. Bu yasanan hizli gelisim ve degisimler beraberinde hizmet sektoriinde
keskin bir rekabeti de getirmistir. Gelisen sektor ve artan rekabet ile birlikte,
misterilerin mal veya hizmetlerden beklentileri de artmistir. Biitiin bunlarin bir sonucu
olarak firmalar hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine daha fazla ilgi duymaya

baslamistir.

Giiniimiiz ~sartlarinda gerek fiziksel mallarin  gerekse hizmetlerin
pazarlanmasinda, tiiketiciler siklikla hizmet hatalari ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu
hatalarin kaynagi, firmanin ¢alisanlari, {irliniin sunum sekli, firmanin diger miisterileri
ve zaman zaman miisterinin kendisi olabilmektedir. Hizmet hatalarinin kaynagi her ne
olursa olsun “miisteri daima haklidir” ilkesi geregi sorumlulugu firma alacak ve

hatanin telafisi i¢in de ¢6ziim firma tarafindan ortaya konacaktir.

Fiziksel mal ile birlikte sunulan hizmetler tiim hizmet gesitleri arasinda en az
soyut olan hizmetlerdir. Burada fiziksel mal asil pazarlanan nesne iken, hizmetler ise
onun tamamlayicist konumundadir. Fiziksel malla birlikte sunulan tamamlayici
nitelikteki hizmetlerin kalitesi, rekabet ortaminda basarinin anahtar1 olabilecegi gibi,
bu hizmetlerin beklentileri karsilamamasi basarisizlik nedeni olabilmektedir
(Degermen, 2006). Miisteri beklentilerinin karsilanamamasinin bir nedeni de hizmetin
sunumunda ortaya ¢ikan hatalardir. Hatanin telafi edilmemesi durumunda ise miisteri
memnuniyetinin azalmasinin beklenmesi dogaldir. Ayrica yapilan hizmet hatalar
sonucunda tiiketiciler agizdan agiza pazarlama yoluyla, isletme ile ilgili yasadigi
olumsuz deneyimleri baskalarina aktarmakta; bu durum ise firmanin itibarin
zedeleyebilmektedir. Dolayisiyla hizmet hatalar1 isletmenin miisteri potansiyelini
kaybetmesine neden olabilmektedir (Kau ve Loh, 2006). Isletmeler, hizmet hatasinin
kaynagini bulmak, hatay1 telafi etmek ve tekrarlanmamasi icin gereken onlemleri

almak durumundadir.



Rekabet ortaminin bu derece fazla oldugu hizmet sektdriinde sunulan hizmetler
birbirleriyle benzerlik gostermektedir. Sektorde tiikketiciler igin oldukga fazla alternatif
secenck bulunmasi, bu rekabet ortaminda firmalarin miisteri sadakati
olusturabilmelerinin Oniinde 6nemli bir engel olarak goriilmektedir. Miisteriler bu
alternatif mal veya hizmetler arasinda tercih yaparken firma itibarini 6nemli bir unsur
olarak gérmektedir. Bunun sebebi ise, tiikketicilerin karsilagtiklari riskleri firma itibari
ile minimum seviyeye indirgediklerini diistinmeleridir (Dowling, 2014). Firma itibari,
rekabetin yogun yasandigi hizmet sektoriinde firmalarin rakiplerine karsi rekabet
avantaji yaratmasi i¢in en onemli unsurlarin baginda gelmektedir (Porritt, 2015).
Pozitif bir firma itibari, miisteriler igin kaliteli hizmet veya hizmet sunumu anlamina
gelmektedir (Chun, 2005). Hizmet sektoriinde tiiketiciler siklikla hatalar ile
karsilagmaktadir. Hatanin kaynagi ne olursa olsun bu olumsuz durum ile kars1 karstya
kalan tiiketicilerde firmaya karst bir memnuniyetsizlik duygusu olugmaktadir.
Memnuniyetsizlik, miisterinin isletmelerden hizmet almay1 birakmalar1 ya da bagka
bir hizmet isletmesinden hizmet almaya baslamalarinin altinda yatan ana sebeplerin
basinda gelmektedir. Hizmet hatasi ile karsilasmis miisterilerin memnuniyetsizligini
gidermek amaciyla hatanin ortadan kaldirilmasinda, memnuniyetsiz misteriyi
memnun etme ve tekrar satin alma davranisi gerceklestirmesinde en elzem unsur telafi

cabalandir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu calismada amag, satin alma sonrasi tiiketicilerin hizmet hatalar ile karsi
karsiya kalmas1 durumunda, firma itibar1 ve miisteri memnuniyeti degiskenlerinin ne
derece etkilendigini ortaya koymaktir. Diger bir amag ise, hizmet hatalarinda telafiye
yonelik ¢abalarin; firma itibar1 ve miisteri memnuniyeti lizerindeki diizenleyici
etkisinin olup olmadigini tespit etmektir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda ¢6ziim

aranacak problemler asagidaki gibidir:

1) Hizmet hatalarinin miisteri memnuniyeti ve firma itibar iizerinde etkisi var midir?
2) Hizmet hatalarin telafiye yonelik ¢abalarin miisteri memnuniyeti ve firma itibari

uzerinde anlamli bir etkisi var midir?

3) Hizmet hatalarinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinde telafi gabalarinin

diizenleyici etkisi var midir?



4) Hizmet hatalarinin firma itibar {izerindeki etkisinde telafi ¢abalarinin diizenleyici

etkisi var midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, satin alma sonrasi tiiketicilerin hizmet hatalari ile
kars1 karstya kalmasi durumunda, firma itibar1 ve miisteri memnuniyeti
degiskenlerinin ne derece etkilendigini ortaya koymaktir. Diger bir amag ise, hizmet
hatalarinda telafiye yonelik ¢abalarin; firma itibar1 ve miisteri memnuniyeti iizerindeki

diizenleyici etkisinin olup olmadigini tespit etmektir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu c¢aligma ile hizmet hatalarin1 telafiye yonelik ¢abalarin; miisteri
memnuniyeti ve firma itibar1 izerindeki etkilerini tespit ederek firmalarin olusabilecek
rekabet ortaminda 6ne ge¢mesini saglayacak fikir ve stratejiler gelistirmesine yardimci
olmak hedeflenmektedir. Arastirma bu bakimdan 6nem arz etmektedir. Literatiir
caligmasinda, hizmet hatalarmni telafiye yonelik ¢abalarin firma itibari ve miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisini ayn1 anda inceleyen az sayida ¢alisma gozlenmistir.
Dolasiyla, bu ¢alismanin hizmet telafisi alaninda calisma yapacaklar i¢in kaynak

niteligi olusturmasi beklenmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Katilimcilarin, anket formunda kendilerine yoneltilen kisa hikayeyi net bir
sekilde anladiklari, bu hikayeye yonelik sorulan sorular1 da bilingli ve dogru bir sekilde

cevaplandirdiklar1 varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Sinirhiliklar:

Calismanin kavramsal ¢ergevesi ulasilabilen kaynaklar ile sinirhidir. Ayrica
aragtirmanin drneklemi genel ve kapsamli bir aragtirmanin maliyet ve zaman kisitlar
nedeniyle, Eyliil 2021-Aralik 2021 tarihleri arasinda ulasilabilen katilimcilarla

sinirlandirilmistir. Bunun disinda ¢alismanin diger bir kisiti ise sektor bazli simirliliktir.



Caligsma degiskenleri, bir ayakkab1 magazasinda gergeklesen varsayimsal bir hizmet
hatast ve bu hatanin telafi edilip edilmemesi {izerine kurgulanan bir hikaye
cercevesinde degerlendirilmistir. Farkli sektorlerde farkli sonuclarin ¢ikabilecegi

dikkate alinmalidir.

1.6. Tanimlar

Bu boliimde arastirmada yer verilen temel kavramlar olan hizmet hatasi, hizmet
hatalarinin telafisi, firma itibar1 ve miisteri memnuniyeti kavramlar1 asagida kisaca
tanimlanmistir. Tanimi yapilan kavramlar, calismada asagida belirtilen anlamlari ile

kullanilmastir.

Hizmet Hatasi: Hizmet hatasi, gerceklesen hizmet performansinin
tiikketicilerin beklentilerinin altinda kalmasi olarak tanimlanmaktadir (Hoffman ve
Bateson, 2007). Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1991) hizmet hatasini, kurumlarda
hizmet pazarlamasi siirecinde, tiiketicileri olumsuz yonde etkileyen, firmanin
yirittigii hizmet sunumu gergevesi disinda meydana gelen olumsuzluklar seklinde

ifade edilmektedir.

Hizmet Hatalarimin Telafisi: Hizmet telafisi kavraminin dnciilerinden olan ve
bu kavrami ¢aligmalarinda ilk kez kullanan Bell ve Zemke (1987), hizmet telafisini
tilketicinin istek ve beklentilerinin belirlenmesi ve karsilanmasi amaciyla yapilan
faaliyetlerin belirli bir kismidir seklinde tanimlamistir. Literatiirde hizmet telafisi
faaliyetleri ¢esitli sekillerde yer almaktadir. Hizmet telafisi faaliyetleri: Hatay1 kabul
etme, telafi cabasinin hissettirilmesi, 0ziir dileme, tazminat Onerisi ve biitiin bu
faaliyetlerin yani sira nazik ve saygili olmak olarak tanimlanabilir. Levesque ve
McDougall (2000), hizmet telafisi faaliyetleri igin 6ziir dileme, problemi ¢6zme ve
tazminat olarak {i¢ ana unsur tizerinde yogunlasirken Kelley, Hoffman ve Davis (1993)
ise yaptiklari ¢alismada 15 farkli hizmet hatasi ve 12 farkli hizmet telafisi faaliyetinden

s0z etmistir.

Firma itibari: Tiirk Dil Kurumunun Tiirk¢e sozliigiine gore “itibar” Arapga
kokenli olup “sayginlik” olarak tanimlanmaktadir. Sayginlik giivenilebilir olma, deger
ve saygl gorme anlamina gelmektedir (https-1). Firma ve paydaslar (tiiketiciler,
yatirnmcilar ve c¢alisanlar) yatinm yapma karari, iirlin tercihi ve Kkariyer

planlamalarinda firma itibarin1 g6z 6niinde bulundurmaktadir (Formbrun ve Shanley,
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1990’den aktaran, Kog, Giinalan, Ozbek ve Cnar, 2015). Giimiis ve Oksiiz (2009)
tarafindan firma itibari, kurumun gecmis ve gelecekteki duygusal ve biligsel
degerlendirmelerine iligkin tahminler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Firma itibari,
tiikketicinin beklenti ve taleplerini karsilama derecesine gore, tiiketici nezdinde artis ya

da azalis egilimi gostermektedir (Park, Lee ve Kim, 2014).

Miisteri Memnuniyeti: Zeithaml ve Bitner (2003) tarafindan yapilan ve
literatiirde siklikla karsilasilan tanimda miisteri memnuniyeti, tiiketim sonrasi mal
veya hizmetlerin miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayip karsilamadigina
yonelik yapilan degerlendirmeler biitiinii olarak ifade edilmektedir. Mal ya da hizmet
istenilen yararlar1 sundugu ve beklentileri karsiladigr zaman miisteri memnun edilmis
olur. Beklentilerin karsilanmas1 dogrultusunda memnun olan miisterinin bir sonraki

satin alma kararinda ayni firmaya yonelmesi beklenmektedir.



2. iILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

flgili bolimde hizmet hatasi, hizmet telafisi ile ilgili teoriler ve arastirma
degiskenlerine iliskin agiklamalar yapilmistir. Konu ile ilgili daha once yapilan

aragtirmalara yer verilmistir.

2.1.1. Hizmet Kavrami

Hizmet endiistrisi, gelisen teknoloji ile birlikte gegmisten gliniimiize diinyanin
her noktasinda ekonomiler igerisindeki pazar paymi arttirmistir. Hizmet sektoriinde
giiniimiizde ¢ok hizl1 bir gelisim s6z konusu olmakla beraber, hayatin bir¢cok alaninda
hizmet kavrami ile siklikla karsilasilmaktadir. Bu durum goéz Oniine alindiginda
hizmetlerin ya da hizmet pazarlamasinin lilke ekonomilerinin yap1 taslarindan biri
haline geldigi ve 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetlerin artan bu 6nemi ile es zamanh
olarak son yillarda yazarlar tarafindan hizmet kavramina yonelik ilginin arttig1 apacik

gozler Oniine serilmektedir.

Hizmet kavrami, bir¢ok yazar tarafindan icerik ve incelendigi konu
bakimindan farkli sekillerde yorumlanmis ve tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA) hizmeti, “Pazara sunulan veya mallarin satisina bagl olarak saglanan faalivet,
fayda ve tatmin” seklinde tanimlarken (Lancester ve Massingham, 1988), NA Pazarlama
Iletisim Sozliigii’nde ise bu kavram “Mal veya hizmetlerin satisa eslik eden,
degistirilmesi ya da kullanilmasina yardimeci olan faaliyetler biitiini.” olarak

tanimlanmaistir.

Kotler (1991)’e gore hizmet, tiiketici tarafindan fiziki olarak elde edilemeyen
fakat tliketiciye fayda saglayan degisimlerdir. Karalar (2001) ise hizmeti: “Fiziksel
ozellige sahip malin tersine, elle tutulamayan ve saklanmast miimkiin olmayan, insan ihtiyaglarinin

giderilmesine yonelik olarak iiretilen veya organize edilen faaliyetler biitiinii” olarak tanimlamistir.



Cizelge 1. Hizmet Kavraminin Tarihsel Tanimlari

Yazar Tanmm
Fizyokratlar (...-1750) Tarimsal iretim disindaki tiim
faaliyetler,
Adam Smith (1723-90) Somut (dokunulabilir) bir {iriinle

sonuglanmayan tiim faaliyetler,

J.B. Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat
dis1 faaliyetler,

Alfred Marshall (1842- 1924) | Yaratildigt anda varlik bulan

tirtinler (hizmetler),

Bat1 Ulkeleri (1925-50) Bir malin bigiminde degisiklige yol

acmayan hizmetler,

Cagdas Bir malin bigiminde degisiklige yol

acmayan faaliyet.

Kaynak: Cowell, D. W. (1984). The marketing of services. London: Heinemann.

2.1.2. Hizmet Hatas1 Kavram

Rekabetin  yogun oldugu hizmet sektorinde firmalarin karliligimi ve
devamliligin1 saglayabilmeleri i¢in miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati dnemli
unsurlar olarak goze ¢arpmaktadir. Sektoriin dinamikleri ve yapisi geregi, ayrica insan
faktoriintin de siirecin igerisinde yer almasindan dolay: tiiketicilerin hepsini %100

tatmin edecek bir hizmet sunmak miimkiin degildir (Lovelock, Wirtz ve Chew, 2009).

Parasuraman vd. (1991) hizmet hatasini, tiiketiciye hizmetin pazarlanmasi
sirasinda miisterinin olumsuz etkilendigi ve isletmenin hizmet sirasinda planladig:
faaliyetlerin disinda ortaya ¢ikan aksakliklar olarak tanimlamiglardir. Bell ve Zemke
(1987) ise, firmanin sundugu hizmet performansinin, miisteri tarafindan beklenen
seviyenin altinda olmasi durumunda hizmet hatasinin olustugunu belirtmektedirler.
Tiiketici, mal veya hizmeti satin alip kullandiktan sonra satin alma 6ncesi beklentileri

ile mal ya da hizmetten aldigi performansi kiyaslamaktadir. Hizmetten aldig:



performans beklentilerini karsilarsa, beklentileri onaylanmasi; beklenti ile performans
arasinda farkliliklar varsa, beklentilerin onaylanmamasi s6z konusudur. Beklentilerin
onaylanmamasi, “pozitif beklentilerin onaylanmamasi” ve “negatif beklentilerin
onaylanmamas1” olmak tlizere ikiye ayrilmaktadir. Pozitif beklentilerin
onaylanmamasi, algilanan performansin beklentilerden daha yiiksek olmasini; negatif
beklentilerin onaylanmamasi ise, algilanan performansin beklentilerden daha diisiik
olmasimi ifade etmektedir. Beklentilerin onaylanmasi ya da pozitif onaylanmamasi
durumunda miisteride memnuniyet, negatif beklentilerin onaylanmamasi durumunda
ise memnuniyetsizlik meydana gelmektedir (Oliver, 1980’den aktaran, Tiirkoglu,

2007).

Tax ve Brown (1998)’a gore, hatalar1 tanimlamada kullanilabilecek en iyi

uygulamalar asagida anlatilmistir;

» Performans Standartlarinin Ayarlanmasi (Olusturulmasi): Tax ve Brown
(1988) hizmetleri somut mallarla karsilastirirken, “Ne alacaginizi, onu almadan
bilemezsiniz” yorumunu yapmistir. Bu ifade, miisterilerin net olmayan
beklentilerini yansitmakla birlikte tatmin olmadiklar1 zaman neden sikayette
bulunmadiklarin1 aciklamaya da yardimci olmaktadir. Bu net olmayan
beklentilerin iistesinden gelebilmek igin uygulanacak yontemlerden birisi
genellikle hizmet garantileri kapsaminda belirtilen hizmet standartlarini
olusturmaktir.

> Hizmet Telafisinin Onemini iletme (Bilme): Sektorde siireklilik saglamak
isteyen firmalar, miisteri memnuniyeti ve miisteri iliskilerini gelistirmek
dogrultusunda hizmet telafisinin Oneminin farkina varmislardir. Kendi
degerleri dogrultusunda firmalar, miisteri temsilcilerine hizmet hatalarina karsi
sorumluluk alma ve bunlar1 ¢ézme konusunda bir isaret vermektedirler.
Miisteri temsilcileri 6nemli dinleyiciler olmus, miisterilerin sorunlarini
kesfeden ve telafiyi kolaylastiran 6nemli bir konuma gelmislerdir.

» Tiiketicileri Nasil Sikayet Edecekleri Konusunda Egitmek: Bazi firmalar
miisterilerine nasil sikayette bulunmalar1 gerektigini ve bu sikdyet sonucunda
neler beklemeleri gerektigini belirtmektedirler.

> Cagr1 Merkezleri ve Internet Aracih@iyla Teknolojik Destek Saglamak:
Sikayet almak da dahil olmak iizere, miisteri iletisimini saglamak amaciyla

cagrt merkezlerini kullanmak olduk¢a Onemlidir. Cagr1 merkezlerini



kullanmak, yazili sikayette bulunmaya gore daha avantajlidir. Ciinkii; sozli
iletisim, miisterinin sikayetini algilama konusunda yazili iletisime gore daha
etkilidir. Bununla birlikte, miisteriler telefonda kendilerini yiliz ylize

konusmaya gore daha iyi hisseder ve iyi ifade edebilirler.

2.1.2.1. Hizmet Hatalarinin Onemi ve Siniflandirilmasi

Hizmet pazarlamasi siirecinde, tiiketiciler siklikla hizmet hatalar1 ile karsi
karsiya kalmaktadir. Hizmet sunum siire¢lerini miimkiin oldugunca hatasiz olacak
sekilde tasarlama ¢abalarina ragmen (Shostack, 1984; Berry ve Parasuraman, 1991;
Chase ve Stewart, 1994), miisterilerin katilim1 ve ¢alisanlarin siiregteki énemli rolii,
hizmet basarisizliklarini tamamen Onlemeyi zorlastirmaktadir (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1985; Hart, Heskett ve Sasser, 1990; DeWitt ve Brady, 2003; Dong,
Evans ve Zou, 2006). Hizmet hatasina maruz kalma durumu miisterilerde firma ile
olan iliskilerini gdzden ge¢irme istegi olusturabilir. Firmalarin bu problemi telafi
etmesi beklenir. Eger ki firmalar tarafindan probleme yonelik herhangi bir telafi
girisiminde bulunulmazsa tiiketicinin yasadigi olumsuz tecriibbe, memnuniyetsizlige
sebebiyet verecektir. Bu memnuniyetsizlik duygusu da paralel olarak miisterinin

firmaya olan sadakatini olumsuz yonde etkileyecektir.

Miisterilerin isletmelerden hizmet almay1 birakmalar1 ya da baska bir hizmet
isletmesinden hizmet almaya baslamalarinin altinda yatan ana sebeplerin, basinda
firma tarafindan kotii davranis sergilendigine olan inan¢ ve hizmet hatasina yonelik
bir ¢galismanin zamaninda veya hi¢ yapilmamis olmasidir. Nitekim Clark, Kaminski ve
Rink (1992) yapmus olduklar1 bir ¢alismada, firmanin sundugu hizmet performansinin
beklenti altinda kalmasi ve problem halinde firma tarafindan bir ¢oziim
tiretilmediginin diisiiniilmesi durumunda, miisterilerin %52 sinin hizmet aldig1 firmay1
degistirme egiliminde oldugu tespit edilmistir. Miisterilerin hizli bir sekilde baska
firmalara yonelmeleri ve beraberinde yasanan miisteri kaybi sebebiyle, hizmet
sektoriinde yer alan firmalarin sektérdeki devamliligini saglayabilmeleri igin hizmet
hatasin1 kavrayabilmek ve telafiye yonelik ¢alismalar yapmak firmalar i¢in oldukca

elzemdir.



Hizmet pazarlamasi siirecinde, tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi ve
memnuniyetinin saglanmasi konusunda oldukg¢a 6nemli olan hizmet hatalarinin tiirleri,

sebepleri ve tiiketici tizerindeki etkileri dikkatli bir sekilde belirlenmelidir.

Nguyen ve McColl-Kennedy (2003) hizmet hatalarini ii¢ ana baslik altinda

incelemislerdir.

» Siire¢ Hatalar1 ve Sonu¢ Hatalari: Siire¢ hatalar1 hizmetin sunumu siirecinde
gergeklesir ve bu silirecte miisteride memnuniyetsizlik olusturur. Sunum
sonunda misterinin  beklentisinin  karsilanmamasindan dolayr olusan
memnuniyetsizlik ise sonug hatasidir.

> Oz ve Oz Olmayan Hizmet Hatalar1: Sunulan hizmetin kendisi ile alakali
olan ve miisteri tarafindan biiyilik hata olarak algilanan hizmet hatasi1 6z hata
iken, 6z olmayan hizmet hatasi ise siire¢le alakali olup miisteri goziinde
memnuniyetsizligin daha diisiik oldugu hatadir.

» Hatamin Biiyiikliigii: Olusan problemin miisteri tarafindan ne derece biiytik

ya da kiiciik hata olarak algilandigi ile ilgilidir.

Bitner, Booms ve Tetreault (1990) yapmis olduklart g¢alismada hizmet
hatalarint siniflandirirken diger calismalardan farkli olarak, “kritik olay teknigi”
kullanmislardir. Sekil 1’de yer alan smniflandirma asagida kapsamli bir sekilde

aciklanmaya calisilmistir.
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Hizmet Hatas1 Tiirleri
\_ J
v v
( s N
Hizmet Sunumu Miisteri Istek ve Calisan Davranisi
L Hatalari | Ihtiyaglarini Karsilama Hatalar1
J
1 I
( A
Kontrol Kontrol
Edilebilen | Edilemeyen ' Acik _ Kapah
- Ihtiyaglar Ihtiyaclar
. . Cahsan Kiiltiirel
Sunulmayan Yavas M\;l::ﬁrelze Tavrina Normlara
Hizmet Hizmet Onem Aykart Aykir
Davranisg Davranis
Ozel Miisteri Miisteri Uyarma

Ihtiyaglar Hatasi Tercihi

Sekil 1. Hizmet Hatalarinin Simiflandirilmasi

Kaynak: Bitner, Mary, J., Booms, Bernard H. ve Tetreault, Mary, S. (1990). The Service
Encounter: Diagnosing Favorable and Unfavorable Incidents. Journal of Marketing, Vol. 54
(January 1990)

» Hizmet Sunumu Hatalari: Hizmetin sunumunda ve siirecinde olusan hatalar
kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen hatalar olmak iizere iki grupta
smiflandirilmistir. Firma tarafindan kontrol edilebilen hatalardan biri olan
sunulmayan hizmet, tiiketiciye sunulmasi gereken hizmetin sunulmamasi
olarak tanimlanmaktadir. Calisan tarafindan kaybedilen rezervasyon kaydi ve
bu sebepten miisterinin hizmetten yararlanamamasi ornek olarak verilebilir.

Yavas hizmet ise, gorevini yerine getirmede yavas olan hizmet sunum sistemi
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veya calisan olarak smiflandirilmigtir. Magazada kasa sirasinin ¢ok yavas
ilerlemesi 0rnegi verilebilir.
> Miisteri Istek ve Ihtiyaclarnmm Karsilamadaki Hatalar: Miisterilerin
ihtiyaclar1 kapali ve agik olabilmektedir. Kapali ihtiyaclar talep edilmeyebilir
fakat ne oldugu bellidir. Magaza icerisinde miisteri bayilirsa ihtiyaglari bellidir
fakat bu ihtiyaclar talep edebilecek durumda olmayabilir. Acik istekler ise
kapali olanlarin aksine talep edilebilir. Bunlar; (1) Ozel Ihtiyaglar, (2) Miisteri
Hatalar1, (3) Miisteri Tercihleri ve (4) Rahatsizlik Verenleri Uyarma olmak
tizere dort baglikta siniflandirilmistir.
(1) Ozel ihtiyaglara cevap vermek miisterinin 6zel tibbi, psikolojik, beslenme,
dil ve diger sosyal pozisyonlarina 6zen gostermek olarak ifade edilebilir. “Bu
duruma oOrnek olarak, yabanci uyruklu bir miisteriye calisan tarafindan
Ingilizce destek sunulmasi verilebilir”.
(2) Mdsteri hatalari, miisterinin kendisinden kaynaklanan hatalardir. Miisteri
hatalarina “’magazaya {iriin degisimi icin gelen miisterinin {iriin faturasinin
yaninda olmamas1’’ ornegi verilebilir. Hizmet telafi siirecinin uzamasi ve
problemlerin yasanmasi miisteri hatalar ile ilgili olabilmektedir.
(3) Misteri tercihlerine yanit vermek; calisanin sunum siirecinde, sunumu
miisterinin tercih ve ihtiyaglaria gore uyarlamasi ile miimkiin olabilir.
(4) Rahatsizlik verenleri uyarma ise hizmet sirasinda uygunsuz sekilde
davranin diger miusterileri uyarmay1 kapsamaktadir.
» Calsan Davramisi Hatalari: Misteri tarafindan beklenmeyen olumsuz
caligsan davranislardir. Bu davranislar ii¢ grupta incelenmistir.
(1) Miisteriye gosterilen dikkat, ilgi ve dnemdir. Miisteriye ilgi gostermemek,
miisteriyi reddetmek, miisteri konforuna énem vermemek, istedigi bilgileri
miisteriyle paylasmamak davranislari bu duruma 6rnek teskil etmektedir.
(2) Calisan tavirlarina aykirt davranig ise misteriye kabalik gostermek,
miisteriye bagirmak, dini inanislara kars1 saygisizlik yapmaktir.
(3) Kiiltiirel normlara aykiri davranisa ise misterilere yalan sdylemek,
miisteriler arasinda 1k ayrimi yapmak gibi davramiglar 6rnek olarak

verilebilir.
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2.1.2.2. Hizmet Hatas1 Sonrasi Miisteri Tutumlar:

Hizmet hatasi ile kars1 karsiya kalan miisteriler genellikle memnuniyetsizlik
yasamaktadirlar (Rashid, Ahmad ve Zulhan 2004). Memnuniyetsizlik sonucunda
miisterilerin firmaya karsi olan tutumlar1 farkli sekillerde olabilmektedir. Memnun
olmayan miisterilerin tutumlaria yonelik literatiir incelendiginde (Hirshman, 1970;
Ennew ve Schoefer, 2003; McDougall ve Levesque, 1999; Zeithaml ve Bitner, 2003)
yazarlar tarafindan hizmet hatasi sonrast miisteri tutumlarinin farkli gruplandirildigi

goriilmektedir.

Hirshman (1970) tarafindan yapilan c¢alismada, tiiketicilerin yasadiklari
memnuniyetsizlik karsisinda iki farkli tutum sergiledikleri tespit edilmistir. Bunlar,
negatif aktif ve pasif olmak iizere iki baslik altinda incelenmistir. Memnuniyetsizlik
yasayan ve negatif aktif tutum sergileyen miisteriler, ses ¢ikarma (ilgili birimlere
sikayet etme, isletmeyi terk etme, ayn1 firmadan tekrar satin almay1 reddetme) eylemi
sergilerken; negatif pasif miisteriler ise hizmet telafisinin saglanacagina olan

inanglarindan 6tiirli firmaya olan sadakatini stirdiirmektedir.

Ennew ve Schoefer (2003)’a gore hizmet hatasi ile karsilasilmasi durumunda
miisterilerin bir kism1 memnuniyetsizliklerini firmaya belirtme bir kismi ise konu ile
alakali higbir sey yapmama karar1 almaktadir. Ikinci asamada ise tepkinin genel mi,
6zel mi olacagina karar vermektedirler. Genel tepkiler, firmadan hizmet telafisine
yonelik calisma isteme, diger miisterilere sikayet etme veya hukuki yollara bagvurmay1
icermektedir. Ozel tepkiler ise, firmay: terk etme ve olumsuz agizdan agiza

pazarlamay1 kapsamaktadir.

McDougall ve Levesque (1999), hizmet hatalar1 ile kars1 karsiya kalan

misterilerin gosterdigi tepkileri dort baslik altinda incelemislerdir:

» Tepki: Hizmet hatasina maruz kalmis miisterinin firmaya sikayetini
iletmesidir.

> Negatif Afizdan Agiza lletisim: Miisterilerin olumsuz deneyimlerini
bagkalarina (potansiyel miisterilere) iletmesidir.

» Terk Etme: Memnuniyetsiz miisterilerin firma ile ¢alismaktan vazgegmesidir.

» Sadakat: Miisterinin, hizmet hatasinin diizelecegine olan inanci ve gelecekte

firmanin daha iyi olacagini iimit etmesi anlamina gelmektedir.
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Zeithaml ve Bitner (2003) c¢alismalarinda, hizmet hatasina ugrayan
miisterilerde memnuniyetsizlik olustugunu ve bu durumu sikayette bulunma veya
bulunmama olmak iizere iki temel davranis ile disa vurduklarini tespit etmislerdir.
Sikayette bulunan miisteriler; sikayetlerini firmaya, olumsuz agizdan agiza pazarlama
yaparak yakin c¢evrelerine veya flgilincli kisilere yapmaktadirlar. Sikayetlerinin
sonucunda tatmin edici telafi gergeklesmedigi takdirde, sikayette bulunmayan

miisteriler gibi terk etme veya kalma eylemlerini sergilemektedirler.

Hizmet Hatas1

Memnuniyetsizlik

\ J
~
Sikayette Bulunma Sikayette
(Eyleme Gegme) Bulunmama
(Eylemsiz Kalma)
Firmaya Olumsuz KU‘PﬁnTﬁ I‘)A‘}ir_ﬂtf_na / Kalma
Slkéyet WOM UrU[n ara egistirme
Sikayet
Ayril
- ma/ Kalma
Degistirme

Sekil 2. Hizmet Hatas1 Sonrasi Miisteri Tutumlari

Kaynak: Zeithaml, V.A. ve Bitner, M.J. (2003). Services Marketing, Integrating Customer Focus

Across the Firm. 3rd edition, New York, Irwin McGraw-Hill
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Miisteriler ~ hizmet hatalarna  karst  tepkilerini  farkli  sekillerde
gostermektedirler. Bu farkli tepkilerden dolayr telafi ¢abalarimin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir sonucuna ulasilabilir (Zeithaml ve Bitner, 2003).

2.1.2.3. Hizmet Hatasi Sonras1 Miisteri Tutumlarimi Etkileyen Faktorler

Hizmet hatasi ile karsilasan miisterilerin tutumlarini etkileyen birgok unsur
oldugu soylenebilir (Yiiksel ve Kiling, 2003). Literatiir incelendiginde bu unsurlarin:
Hizmetin fiyati, sadakat, hatanin siddeti, hatanin telafisinin yapilacagina dair olan
inang ve miisteri tarafindan algilanan deger olmak iizere bes baslik altinda agiklandig:

goriilmektedir. Asagidaki bolimde bu kavramlar kisaca agiklanmustir.

2.1.2.3.1. Hizmetin Fiyat1

Misterilerin yiiksek fiyatli hizmet almalari durumunda firmadan performans
beklentilerinin de ayni oranda artacagi sdylenebilir. Bu durumda hizmet hatasi ile

karsilan bir miisterinin firmaya gdsterecegi tepkinin de artmas1 beklenmektedir.

2.1.2.3.2 Sadakat

Mal veya hizmet satin alan misteriler, algiladiklar1 faydanin beklentilerinin
altinda kalmasi durumunda sikayet etme eylemine basvurmaktadirlar (Lapre ve
Tsikriktsis, 2006). Firmaya kars1 sadakat seviyesi yiiksek olan miisteriler, ufak bir
hatada dahi firmay1 terk eden miisterilere nazaran daha ¢ok sikayet etme egilimindedir
(Mete, 2021). Sadik miisteriler firmaya kars1 olan sadakatlerinden Otiirli yaptiklar
harcamalarda endise duymaz ve hizmet hatasi ile kars1 karsiya kalsalar dahi hemen
isletmeyi terk etme egiliminde bulunmazlar. Ayrica etkili bir hizmet telafi stratejisi
uygulandigi takdirde bu miisterilerin firmaya olan sadakat ve memnuniyetlerinin
arttigr sOylenebilir (Craighard, Karwan ve Miller, 2004). Bu bakimdan, sadik
misterilerin varliginin isletmeler i¢in biiyiik 6nem arz ettigi sdylenebilir (Alabay,
2012).
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2.1.2.3.3. Hatanin Siddeti

Hizmet hatasinin miisterinin goziinde ne derece biiylik ya da kiiclik oldugu ile
ilintilidir (Nguyen ve McColl-Kennedy, 2003). Hata siddetini arttikga miisterilerin

olumsuz tutum sergilemesi beklenmektedir.

2.1.2.3.4. Hatanin Telafisinin Yapilacagina Dair Inanc

Miisterilerin hizmet hatas1 sonucunda, firma yetkililerinin problemlere yonelik
telafi c¢alismas1 yapip yapmayacagma dair bir inanca sahip olup olmamalari
tutumlarimi etkileyebilir (Kim, Kim ve Shin, 2003). Hata ile karsilasan miisterilerin
sikdyetlerinin Onemsendigi ve hataya yonelik telafinin yapilacagi onlara
hissettirilmelidir (Stauss ve Seidel, 2004). Firma miisterileri, sikdyette bulunmalar
durumunda beklentilerinin karsilanacagma inandiklarinda sikayet etme eyleminde
bulunur. Sikayetlerinin firma i¢in bir anlam ifade etmedigine inandiklarinda ise sikayet
ile ilgili bir eylemde bulunmayip firmay1 terk etme davranisi sergileyebilirler (Day,

1976).

2.1.2.3.5. Miisteri Tarafindan Algilanan Deger

Zeithaml (1988) algilanan degeri “verilenle alnan arasindaki  farkin
karsilagtinlmasiyla ortaya ¢ikan bir kavram” olarak tanimlamaktadir. Kim vd. (2003)
tarafindan bu durum, fayda maliyet analizi olarak degerlendirilmistir. Ozbek (2016)
ise algilanan degeri * ‘tiiketicilerin, aldiklart mal veya hizmete harcadiklar: paraya ve zamana degip
degmedigini degerlendirmeleri ve iiriiniin faydalarim maliyetleriyle kiyaslamalandi’’ seklinde
yorumlamustir. Siirecin sonunda miisteri hizmetten bir deger kazanacaksa sikayette

bulunma eylemini gerceklestirebilir.

2.1.3. Hizmet Telafisi

2.1.3.1 Hizmet Telafisi Kavrami ve Onemi

Hizmetlerin yapist geregi, hizmeti sunan ve alan kisi karsi karsiyadir. Bu

durum da hizmet hatasi ile karsilasilma durumunu biiyiik Olclide arttirmaktadir
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(Eynihan, 2019). Hizmet hatalari ile karsilasmasi1 durumunda firmalarin hizmet telafi
stratejilerini titizlikle yiriitmesi gerekmektedir. Hizmet telafisi ile ilgili literatiir
incelendiginde (Bell ve Zemke, 1987; Gronroos, 1988; Keaveney, 1995; Andreassen,

2000; Bagci, 2018) bu kavramin pek ¢ok farkli tanimina rastlamak miimkiindjir.

Bell ve Zemke (1987) arastirmalarinda hizmet telafisini, isletmenin
miusterilerin ihtiyag ve beklentilerini tam anlamiyla karsilamamasi durumunda, igletme
tarafindan daha 6nceden saglanmis miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini tekrar
arttirmaya yonelik, onceden planlanmis ve uygulanmis faaliyetler biitiinii olarak
tanimlamigtir. Benzer bir sekilde, Gronroos (1988)’da hizmet telafisini:
“Memnuniyetsizlik yasayan miisteriyi tekrar memnuniyet asamasina getirmek icin yiiriitiilen faaliyetler
ve ¢abalar” olarak tanimlamistir. Bu tanimlar dogrultusunda, hizmet hatalarinin telafisi

ile miisteri memnuniyeti arasinda siki1 bir iliski oldugu yorumu yapilabilir.

Keaveney (1995) etkin bir hizmet telafisinin, miisteri tutumlarini etkilemeyi
hedefledigi ve sadik miisteriler yaratmayi amagladigini vurgulamistir. Miisteriler
genellikle, hizmet telafi siirecinin yiiriitiilmesi asamasinda karsilasilan yanlis ve eksik
telafi yontemlerinden dolay1 diger hizmet saglayicilarina yonelmektedir. Bu durum
etkin hizmet telafi siirecinin 6nemini apagik ortaya koymaktadir. Hizmet telafisi
kavrami Andreassen (2000) tarafindan, hizmet saglayicisinin karsilagilan hizmet
hatasini diizeltmek i¢in yiirtittiigii faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmistir. Bir bagka

tanimda ise Bagci, (2018) hizmet telafisini, “Kurumun ve ¢alisanlarinin, miisterinin ugradig
zararlary gidermek, diizeltmek ve telafi etmek icin bir hizmet hatasindan sonra gergeklestirdikleri ve

kurumun giivenilirligini yeniden kuran belirli faaliyetler ve sonuclar” seklinde ifade etmektedir.

Yukarida sunulan tanimlardan yola ¢ikarak hizmet telafisi kavraminin, hizmet
hatasi ile karsilagsmis miisterilerin memnuniyetsizligini gidermek ve tekrar satin alma
davranig1 sergilemesini saglamak amaciyla yliriitilen c¢abalar biitiinii oldugu
sOylenebilir. Nitekim hizmet telafisi, hizmet saglayicisi perspektifinde incelendiginde
sadece hizmet hatalarin1 ortadan kaldirmakla kalmayip (Sparks ve McColl-Kennedy,
2001; Boshoff, 2007), beraberinde hizmet hatasina ugramis miisteriyi tekrar satin alma
egilimine itmek i¢in hizmet saglayicilarina 6nemli firsatlar sunmaktadir (Ellyawati,

Purwanto ve Dharmmesta, 2012).
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2.1.3.2. Hizmet Telafisi Stratejileri

Hizmet sektoriiniin ve hizmetin yapisi geregi sahip oldugu nitelikler 6zelinde,
tiketicilere kusursuz hizmet sunmak ¢ogu zaman miimkiin degildir (Park, 2012).
Hizmet hatasi ile kars1 karsiya kalmak tiiketicide memnuniyetsizlige neden olsa da
firma tarafindan zamaninda ve diizgiin bir politika ile uygulanan hizmet telafi
stratejileri bu durumu avantaja doniistiirebilir. Diger bir deyisle, basarili hizmet telafisi
miisteri memnuniyetini, miisteri sadakatini ve miisterinin davranigsal niyetlerini

pozitif yonde etkileyebilmektedir (Maxham ve Netemeyer, 2002).

Literatiirde hizmet telafisi ve stratejilerini inceleyen bir¢ok ¢alismaya
rastlamak miimkiindiir. Basarili bir hizmet telafisinin hangi unsurlara bagli oldugu
literatiirde farkli yazarlar (Bell ve Zemke, 1987; Bitner, vd., 1990; Boshoff, 1997,
Bowen ve Johnston, 1999; McDougall ve Levesque, 1999) tarafindan ortaya
konmustur. Bunlarin igerisinde en ¢ok kabul goren ve siklikla karsilasilan hizmet telafi
stratejisi siniflandirmasinin Davidow (2000; 2003)’a ait oldugu tespit edilmis ve
calisma kapsaminda bu smniflandirma baz alinmistir. Bu baglamda dakiklik,
kolaylastirma, oziir, giivenilirlik, nezaket ve tazminat olmak {izere alt1 ana baslik

altinda, hizmet telafi stratejileri degerlendirilmistir.

Dakiklik, arastirmalarda “hiz” olarak da kullanilmakta olup, hizmet hatasi ile
karsilagmus tiiketicinin, firmaya yaptig1 sikayetlere, firma tarafindan verilen tepkinin
hiz1 olarak ifade edilmektedir (Mutlu, 2011). Davidow (2000) ¢alismasinda firmalarin
tiikketiciler tarafindan yapilan sikayetlere hizli tepki vermesinin hizmet telafisi

memnuniyetinde ve yeniden satin alma iizerinde etkili oldugunu agiklamistir.

Davidow (2003) tarafindan yapilan tanimda kolaylastirma, firmanin sikayet ve
iletisimde bulunan tiiketicileri desteklemek icin uyguladigi yapi, politika ve
prosediirler biitiiniidiir. Diger bir ifadeyle kolaylastirma, miisterinin hizmet hatasi

dolayisiyla firmaya kolay erisimini saglamak i¢in yapilanlarin biitiiniidiir.

Ogziir, psikolojik tazminat olarak tanimlanmaktadir (Davidow, 2000). Hizmet
hatast ile kars1 karsiya kalmis miisterinin, firmanin kendisinden 6ziir dilemesini
beklemesi dogaldir. Samimi olarak 6ziir dilenmesi, firmanin miisteriye karsi olan
duyarliliginin ve nezaketinin nisanesi olabilir. Bunun yani sira, 6zriin tek basina
miisteri memnuniyetini saglamada yeterli bir strateji olmayacagini ortaya koyan

calismalar da mevcuttur (Levesque ve McDougall, 2000).
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Literatiirde siklikla “aciklama” seklinde ifade edilen gilivenilirlik kavramu,
firmanin sorun yagamig miisteriye karsi sorunun farkinda oldugunu hissettirme c¢abasi,
aciklama ve agiklama istekliligi olarak tanimlanabilir. Firma tarafindan verilen tepki
karsisinda, miisterinin isletmeye olan giiveni pozitif egilim gosterirken ayn1 zamanda

memnuniyet ve tekrar satin alma niyetleri de pozitif egilim gostermektedir (Davidow,
2003).

Firmalar ve miisteriler arasindaki iletisim oldukga elzem bir unsurdur. Nezaket,
firmaya sikayette bulunan miisteri ile miisteri temsilcisi arasindaki etkilesim ve
iletisim olarak tanimlanmaktadir (Davidow, 2000). Davidow (2003) calismasinda,
etkili bir iletisimin telafi sonrasi tiiketici davraniglarini etkileyen dnemli bir unsur
oldugunu, ancak nezaket stratejisini kontrol etmenin olduk¢a zor oldugunu ifade

etmistir.

Telafi stratejileri arasinda ge¢misten giiniimiize yazarlar tarafindan en ¢ok
irdelenen ve tizerinde durulan strateji olarak tazminat géze ¢arpmaktadir. Tazminat,
tilkketicinin katlanmak zorunda oldugu hata karsiliginda firmanin tazmin etmekle
yiikiimlii oldugu maddiyat (para iadesi, iiriin degistirme, iskonto, indirim kuponu vb.)

olarak ifade edilmektedir.

Tazminat, hizmet hatasi ile karsilasmis tiiketiciler tarafindan firmanin telafi
cabalari sirasinda en ¢ok beklenen telafi tiirlerinden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Wardeni Huang ve Chen, 2008). Literatiirde firmanin tazmin etmekle yiikiimlii
oldugu maddiyatin, miisterinin yasadig1 kayip ile aym degerde olmasi gerektigi
vurgulanmistir (Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998). Tazminat stratejisinin dogru
ve etkin bir sekilde kullanilmasi miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir

(McCollough, Berry ve Yadav, 2000).

2.1.4. Firma itiban

2.1.4.1. Firma itibar1 Kavrami ve Tanimlanmasi

Tiirk Dil Kurumunun Tiirkge sozliigline gore “itibar” Arapca kokenli olup
“sayginlik” olarak tanimlanmaktadir. Sayginlik ise giivenilir olma, deger ve saygi

gorme anlamina gelmektedir (https-1).
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Firma paydaslar (tiiketiciler, yatirimcilar ve ¢aliganlar) yatirim yapma karart,
tiriin tercihi ve kariyer planlamalarinda firma itibarint géz 6niinde bulundurmaktadir
(Farmburn ve Shanley, 1990). Giimiis ve Oksiiz (2009) tarafindan firma itibari,
kurumun ge¢mis ve gelecekteki duygusal ve biligsel degerlendirmelerine iliskin
tahminler seklinde tanimlanmaktadir. Diger yandan itibarin misteri ile firma
arasindaki uzun donem iligkisinde, tiiketicinin giivenini kazanmas1 ve firmanin tutarl
olmast halinde mimkiin olacagr goz ardi edilmemelidir (Yagcioglu, 2013).
Dolayisiyla firma itibari, tiiketicinin beklenti ve taleplerini karsilama derecesine gore,

tiiketici nezdinde artis ya da azalig egilimi gostermektedir (Park, Lee ve Kim, 2014).

Pazarlama ¢alismalarinda gitgide daha 6nemli hale gelen firma itibari, firmaya
rakipleriyle daha iyi rekabet edebilme ve miisteriler nezdinde ayirt edilme avantaji
saglamaktadir (Kaplan, 2018). Itibar algisinin temelinde biitiinciilliik, tutarlilik,
kalicilik ve siirdirilebilirlik kavramlari vardir (Kuyucu, 2003). Firma itibari,
kurumlarda ne yapildig1 ve nasil yapildigina odaklanan, paydaslarin algilamalarina
dayal1 bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bu algi, paydaslar gbziinde o Orgiite ait
imajlarin toplam degerlendirmesidir ve bu degerlendirme o6rgiite yonelik kalict ve

benzer eylemlerin tutarlilig ile iliskilidir (Herbig ve Milewicz, 1993).

Firma itibari, orgiitler icin hayati dnem tasimaktadir. Itibar sayesinde orgiitler
maliyetlerini azaltir, rekabet avantaji saglar ve siirdiiriilebilirligi elde eder. Ayrica
firma itibari, karlilik, miisteri gliveni ve baglilikta da artisa neden olarak Orgiitiin
basariy1 yakalamasina katki saglamaktadir (Walsh ve Beatty, 2007). Firma itibarinin
yuksek olmasi, miisteri icin de kalitenin yiliksek olmasini ifade eder ve miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiler (Walsh, Dinnie ve Wiedmann, 2006; Walsh ve
Beatty, 2007; Saeidi, Sofian, Saeidi, Saeidi ve Saeidi, 2015; Sengupta, Balaji ve
Krishnan, 2015). Bu durum ise orgiitiin karliliginin daha fazla olacaginin bir

gostergesidir (Loureiro ve Kastenholz, 2011).

2.1.4.2. Firma itibarimn Onemi

Teknolojinin gelismesi ile birlikte rekabet ortaminin bu derece fazla oldugu
hizmet sektoriinde sunulan hizmetler birbirine ¢ok benzemektedir. Firmalarin,
miisteriler i¢in olduk¢a fazla alternatif se¢enek varken miisteri sadakati

olusturabilmeleri oldukca zor goziikmektedir. Miisteriler bu alternatif mal veya
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hizmetler arasinda tercih yaparken firma itibarint 6nemli bir unsur olarak gérmektedir.
Bunun sebebi ise, karsilasilabilecek riskleri maksimum firma itibari ile minimum
seviyeye indirgediklerini diisiinmeleridir (Dowling, 2014). Miisteri acisindan yiiksek
firma itibar1, minimum risk durumunu ifade eder. Minimum riskin oldugu durumlarda
ise firmanin hata diizeyinin azalmasi ya da hatay1 telafi diizeyinin artmasi1 beklenir. Bu
durumda hatanin arttigi durumlarda algilanan firma itibarmin diisecegi, hatanin
azalmasi ya da telafinin artmasi1 durumunda ise firma itibarinin artacagi diisiiniilebilir.
Bu nedenle firma itibar1 kavrami gerek hata gerekse telafi kavramlari agisindan 6nem

arz etmektedir.

Firma itibari, igletmelerin pazara yeni sunacagi mal ve hizmetlerin
tutundurulmasi agsamasinda énemli rol oynamaktadir. Bu kavram isletme ile mal veya
hizmeti satin alacaklar arasinda giiven duygusu saglarken bunun yani sira rekabet
icinde olduklar isletmelere karsi da avantaj saglamaktadirlar (Dolphin, 2004). Bu
dogrultuda itibarin, isletmelerin pazardaki paylarini arttirmada ve miisterilerin

diisiincelerini etkilemede 6nemli rol oynadigi sdylenebilir.

2.1.4.3. Firma itibarinin Onciilleri ve Sonug¢lar:

Firma itibar1 kavrami, yapisi geregi pek ¢ok degiskenden etkilenen ve bircok
degiskeni etkileyen bir kavramdir. ilgili literatiirde, farkli bakis agilarina gore, firma
itibar1 ile etkilesim icgerisinde bulunan pek c¢ok onciil ve sonu¢ degiskene
rastlanmaktadir. Asagidaki sekilde miisteri bazli teoriye gore firma itibarinin dnctilleri

ve sonuglaria yer verilmistir.
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Miisteri — Miisteri
Memnuniyeti 4 ) Sadakati
g Miisteri Bazli
Firma Itibar
Giiven \_ -/ Agizdan Agiza
Pazarlama

Sekil 3. Miisteri Bazli Teoriye Gore Firma Itibarinin Onciilleri ve Sonuclar:

Kaynak: Walsh, G., Mitchell, V. W., Jackson, P. R. ve Beatty, S. E. (2009). Examining the
Antecedents and Consequences of Corporate Reputation: A Customer Perspective. British
Journal of Management, 20(2), ss.187-203

Sekil 3’te Walsh, Mitchell, Jackson ve Beatty (2009) tarafindan yapilan
calismada firma itibarinin onciilleri giiven ve miisteri memnuniyeti bazli olarak ele
alinmigtir. Gliven ve miisteri memnuniyeti unsurlari onciil olarak kabul edilirken,
miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim ise sonug olarak ele alinmistir. Arastirma
kapsaminda memnuniyet ve giiven unsurlarinin firma itibari tizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bu durumun ¢iktis1 olarak firma itibarinin da miisteri

sadakati ve agizdan agiza iletisim lizerinde etkisi oldugu agiklanmistir.

Almagcik (2011) ise firma itibarinin Onciilleri ve sonuglarini: Beklenmedik
olaylar, yapisal 6zellikler, operasyonel yeterlilik ve iliskisel yeterlilik olmak tizere dort
baslik altinda incelemistir. Beklenmedik olaylar, isletmenin hi¢ beklemezken ortaya
cikan olaylar kargisinda verdigi tepkisidir. Beklenmedik olaylar zaman zaman firma
itibar1 lizerinde olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Yapisal ozellikler ise igletmenin
gecmis performanslari, 6z sermaye ve kaynaklari kullanimi, finansal durum, isletme
bliyiikliigli gibi unsurlardan olusmaktadir. Operasyonel yeterlilik kavramini mal veya
hizmet kalitesi, isletme stratejisi, i$ uygulamalari ve yonetim kalitesi olusturmaktadir.
Mliskisel yeterlilik ise medya ile olan iliskiler, firma karakteri ve sosyal sorumluluk

olarak incelenmistir.
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2.1.5. Miisteri Memnuniyeti

2.1.5.1. Miisteri Memnuniyeti Kavraminin Tanimlanmasi ve Onemi

Miisteri tatmini veya bagka bir deyisle miisteri memnuniyeti, kuskusuz firmalar
i¢in en 6nemli pazarlama stratejilerinden birisidir. Isletmelerin biiyiime oranlar1, pazar
paylart ve karliligini etkileyen Onemli etkenlerden olan miisteri memnuniyeti,
temelinde firma sadakatiyle iliskilidir. Isletme biinyesindeki faaliyet ve ¢abalarin
temelinde miisteriyi memnun etmek, elde tutmak ve sadakatini saglamak
bulunmaktadir. Isletmeler igin yeni miisteri bulmak var olan miisteriyi korumaktan
daha maliyetli ve gii¢ olabilmektedir (Kavas, 1995). Var olan miisteriyi korumak ise
misteri memnuniyetini saglamaktan ge¢mektedir. Hizmet hatalar1 ile karsilagmis
miisterilerde memnuniyetsizlik duygusu olusmaktadir. Rekabetin sert oldugu hizmet
sektoriinde memnuniyetsiz miisteriyi elde tutmak oldukca zordur. Hizmet telafisinin
diizenleyicilik rolii ile memnuniyetsiz miisterileri memnun miisterilere doniistiirmek

belirli bir oranda miimkiindiir.

Zeithaml ve Bitner (2003) tarafindan yapilan ve literatiirde siklikla karsilasilan
tanimda miisteri memnuniyeti, mal veya hizmetlerin tiiketim sonrast miisterinin
ithtiya¢ ve beklentilerini karsilayip karsilamadigina yonelik yapilan degerlendirmeler
biitiinii olarak ifade edilmektedir. Eroglu (2005) miisterinin, satin aldigr mal ya da
hizmet konusunda birtakim beklentileri oldugunu ifade etmektedir. Mal ya da hizmet
istenilen yararlar1 sundugu ve beklentileri karsiladigr zaman miisteri memnun edilmis
olur. Beklentilerin karsilanmasi dogrultusunda memnun olan miisterinin bir sonraki
satin alma kararinda ayni firmaya yonelecegi diistiniilmektedir. Memnuniyeti yiiksek
misteriler, firma hakkinda ¢evrelerindeki tiiketicilere olumlu tavsiyelerde bulanarak
firmanin bilinirliginin artmasina katki saglarlar (Cat1 ve Kocoglu, 2008). Schiffman ve
Kanuk miisteri memnuniyetini, tiiketicilerin mal veya hizmetten algiladiklar
performans ile kendi beklentileri arasindaki negatif veya pozitif egilimli iliski olarak
tanimlamaktadir. Miisterinin mal veya hizmet ile ilgili algiladigi performans,
beklentisinden diisiik ise tiiketici memnun olmamakta, yiliksek ise tiikketici memnun

olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004'ten aktaran Tolon, 2007).

Miisteri memnuniyetinin artirilmasi orgiit acisindan avantaj saglamaktadir.

Miisteri memnuniyetinin artmastyla miisterinin firmaya bagliliginin artmasi, elde
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edilen olumlu tecriibelerin diger miisteriler ile paylasilmasi (agi1zdan agiza pazarlama),
firmaya karst miisteri sadakati (Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler, 2002) ve
bunlarin sonucunda firma performansinin artmasi beklenmektedir (Alp, Koéleoglu ve

Cinar, 2019).

2.1.5.2. Miisteri Memnuniyetinin Unsurlari

Memnuniyet, "Bir kisinin algilanan iiriinlerin performansini veya sonucunu beklentileriyle
karsilastirmasindan kaynaklanan zevk veya hayal kirkligi duygulari” olarak aciklanmistir (Kotler
ve Keller, 2012). Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, sonuglari bakimindan
isletmeler i¢in elzem bir konudur. Bu dogrultuda, miisteri memnuniyeti kavramina etki
eden degiskenler: Algilanan deger, algilanan kalite ve beklentiler olmak {izere asagida

aciklanmaya calisilmistir (Vavra, 1999).

» Algillanan Deger: Miisterinin mal veya hizmet karsiliginda 6dedigi bedel ile
algilanan faydanin kiyaslamasi sonucu ortaya ¢ikan kavramdir (Zeithaml,
1988). Bu dogrultuda, algilanan faydanin ddenen bedelden yiiksek olmasi,
algilanan degerin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir (Chau, vd., 2004).

» Algillanan Kalite: Zeithaml (1988)’e gore, miisterinin mal veya hizmet
hakkindaki yargist olarak tanimlamistir. Diger bir ifade ile algilanan kalite,
misterilerin beklentilerinin hizmet saglayicisi tarafindan karsilanma oranidir.

» Miisteri Beklentileri: Miisteri beklentileri miisteri memnuniyeti ile dogrudan
iligkilidir. Giin gegtikge artan rekabet ortami isletmeleri miisteri beklentilerine
ve dolayli olarak miisteri memnuniyetine yogunlagmaya iter. Beklentiler
ithtiyaca gore degistiginden kisiden kisiye degiskenlik gostermesi dogaldir
(Demirbag, 2004).

2.1.5.3. Miisteri Memnuniyetine fliskin Kuramlar
Kiilahl1 (2016) miisteri memnuniyetini;

“miisterinin satin alma oOncesi beklentileri ile satin alma sonrast gerceklesen iiriin
performanst arasinda olusan farkliliklarin degerlendirilmesine iligkin tepki siireci olarak
irdelenebilmektedir. Miisteri memnuniyeti/memnuniyetsizligi beklentilerin onaylanip
onaylanmamasindan oldugu kadar performans degerlendirme, adalet, ozellik ve etki

olusturma gibi siireglerden de kaynaklanabilmektedir.’’ seklinde ifade etmistir.
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Literatiirde bu kavrama yonelik bircok farkli kuram ile karsilasmak
miimkiindiir. Bu kuramlar arasinda 6ne ¢ikan celiski yaklagimi, olumsuzluk yaklagima,

benzesim-zitlik yaklagimi ve hipotezlerin testi yaklasimi asagida kisaca agiklanmustir.

» Celiski Yaklasimi: Literatiirde ilk kez Leon Festinger (1957) tarafindan ileri

stiriilen biligsel ¢eligki yaklasiminin géze ¢arpan en 6nemli unsuru inang ya da
tutumlarla agik davranislar arasindaki tutarsizliktir. Bu teori tizerinde galisanlar
karar sonrasi bilissel ¢eliski ve tutuma ters diisen bir davranista bulunmanin
etkileri olmak {izere iki ana tutum-davramis tutarsizligi kaynagi {izerinde
odaklanmuistir (Gelibolu, 2011).
Celiski Yaklasimi, bir miisterinin beklentilerinin altinda kalan bir performansla
karsilasmast durumunda, eger s6z konusu mal ya da hizmete psikolojik bir
yatirim yapmis ise, zihninde bu ¢eliskiyi en aza indirgemeye calisacagini sdyler
(Vavra, 1999).

» Olumsuzluk Yaklasimi: Carlsmith ve Aronson (1963) tarafindan
gelistirilmistir. Miisterinin beklentisi ve alinan performans arasindaki tiim
uyumsuzluklar miisteriyi memnuniyetsiz edecek ve kotli enerjiye neden
olacaktir. Bir mal ya da hizmete ait duygularin giicii, uyumsuzlugun biiyiikligi
ile ters orantilidir (Fidanci, 2011).

> Benzesimlik-Zithk Yaklasimi: Benzesim-Zitlik Teorisi; performansin bir
miisterinin kabul bolgesi i¢inde yer almast durumunda, beklentilerin gerisinde
kalmis olsa bile bu uyumsuzlugu goéz ardi edebilecegini, benzesim siirecinin
isleyecegini ve performansin kabul edilebilir bulunacagini ileri siirer.
Beklentilere ne kadar yakin olursa olsun, performans ret bolgesi icinde ise
zithik one ¢ikacak ve farklilik abartilacak, hizmet kabul edilemez bulunacaktir.
Zithik Modeli’ne gore beklentiler ile miisteri deneyimleri arasindaki tiim
farklilik, farkliligin derecesine gore abartilabilecektir. Eger bir hizmet
saglayicisi yaptigi reklamlarla tiiketicilerin iirtinlerden beklentisini yiikseltirse,
bir miisterinin iirline iliskin deneyimi s6z verilenden yalnizca ¢ok az geride
kalsa bile, iriin tiimiiyle kabul edilemez bulunacaktir. Bunun tersine,
reklamlarda asagidan almak sonra da daha iistlin bir {irlin sunmak yasanan
olumlu ¢eligkinin abartilmasina neden olacaktir.

> Hipotezlerin Testi Yaklasinmi: Bu yaklasimda Deigthon, miisteri

memnuniyeti saglayabilmek icin iki asamali model 6nermistir. Yaklasimin
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birinci adimi, misterilerin satin alma eylemi Oncesi bilgilerinin ¢ogunlukla
rakamlara dayandig1 ve rakamlarin satin alip tiiketilecek mal veya hizmete
iliskin beklentilerin olusumunda 6nemli bir 6l¢iit oldugudur. Bu yaklasimin
ikinci asamasinda ise miisteriler beklentilerinin alinan performans altinda
kaldigin1 dile getirmek yerine beklentilerini dogrulamaya ¢alisir. Bu yaklagima
gore miisteriler, satin alma sonrast deneyimlerine iliskin olumlu degerlendirme

yapma egilimindedir (Acayip, 2012).

2.2. 1lgili Aragtirmalar

Literatiirde hizmet telafileri ve stratejileri lizerine yapilan bircok calisma
bulunmaktadir. Bu boliimde -konunun daha iyi anlagilmasi adina- hizmet telafisine
yonelik yapilan ¢aligmalardan kisaca bahsedilmistir.

McDougall ve Levesque (1999), konaklama sektoriinde yapmis olduklari
calismalarinda, miisterilerin hizmet hatalar1 ile karsilasmasi durumunda memnuniyet
ve sadakat diizeyleri ile uygulanan hizmet telafisi stratejilerinin goreceli etkinligini
deneysel bir arastirma ile incelemislerdir. Veriler kolayda ornekleme ydntemi ile
Ontario, Toronto sehir merkezinde bulunan 1.600 odal1 bir otelde kalan konuklara iki
haftalik bir siire igerisinde senaryo iceren bir anket uygulanarak toplanmistir. Calisma
siiresinde dagitilan 636 anketin 592 tanesi analizlere dahil edilmistir. Calisma
sonucunda, uygulanan telafi stratejileri, yalnizca 6ziir, yardim, tazminat, misteri
tutumlarinda olumlu niyetlere sebebiyet vermistir. Uygulanan hizmet telafi ¢abasi
derecesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde en fazla etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir.

Kau ve Loh (2006) yaptiklar1 c¢alismada, hizmet telafisinin miisteri
memnuniyeti ve davranigsal tutumlar {izerindeki etkisini incelemislerdir. Veriler, 428
cevaplayicinin katildig1 yapilandirilmis bir anket araciligiyla toplanmistir. Aragtirma
sonucunda, hizmet telafisinden memnun olan katilimcilarin WOM ve sadakat
diizeyleri, memnun olmayanlara gore anlamli derecede daha yiiksek bulunmustur.
Hizmet telafisi sonrast memnun kalan misterilerin firmaya giivenme olasilig1 daha
yiiksektir, aileye ve arkadaglara bu konuda zararli yorumlar yapma olasilig1 daha
diistiktiir ve isletmeye sadik ve bagli olma olasili§i daha yiksektir. Son olarak

calismada, basarili hizmet telafisinin tek basina miisteri memnuniyetini hizmet hatasi
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Oncesi seviyelerine geri getirmeyecegi tespit edilmistir. Bu nedenle, ilk seferde dogru
hizmet vermek esastir.

Maxham ve Netemeyer (2002) bankacilik sektoriinde yapmis olduklari
calismalarinda, sektor lideri bir bankanin 116 subesinden birinde bankacilik
deneyimleriyle ilgili sikayetlerini kaydeden ve 20 aylik bir zaman diliminde banka
tarafindan hizmet hatasina ugramis 316 banka miisterisi ile saha ¢alismasi
gergeklestirilmistir. Dort asamadan olusan ¢alismada, ilk olarak hizmet hatas1 oncesi
genel miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve WOM derecelendirmesi yapilmaistir.
Ikinci asamada ise ilk karsilasilan hizmet hatas1 sonrasinda yapilan hizmet telafisinin
ardindan ayn1 degiskenler derecelendirilmistir. Ugiincii asamada tekrar hizmet hatasi
ile karsilasilmast sonucu ayni degiskenler, dordiincli asamada ise ikinci hizmet hatasi
sonrast yapilan ikinci hizmet telafisinin degiskenler iizerindeki etkisi
derecelendirilmistir. Calisma sonucunda tek bir hizmet hatasi ve tatmin edici hizmet
telafisi i¢in, katilimcilar miisteri memnuniyeti, WOM ve miisteri sadakati agisindan
paradoksal olarak daha yiiksek derecelendirmistir. Bununla birlikte ikinci hizmet
hatas1 ve telafisi sonrasi yapilan incelemelerde tatmin edici hizmet telafisi olmasina
ragmen katilimcilar degiskenleri daha yiiksek derecelendirmemislerdir. Bu baglamda,
etkili bir hizmet telafisi olmasina ragmen ikinci kez tekrarlanan hizmet hatalarinda
miisterilerin memnuniyet, sadakat ve WOM tutumlarinin ilkine gore azaldig: tespit
edilmistir. Yazarlar firmalara hizmet telafilerini kurtarici olarak gormemeleri, ilk
hatadan ders ¢ikarip ikinci hatayr gergeklestirmemeleri yoOniinde Onerilerde
bulunmuslardir.

Boshoff (1999) gelistirdigi Olgekte (RECOVSAT) bir ¢agri merkezi
temsilcisinde olmasi1 gereken sekiz kisilik 6zelligi ilizerinde durmustur. Bu 6zellikler;
zaman, iletisim tarzi, empati, giivenilirlik, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
algilamalar, yetkilendirme, calisan tutumu (tavri) ve agiklama yapma olarak
siralanmistir. Boshoff ve Staude (2003) ise yaptiklar1 ¢alismada, s6z konusu 6lcegi
2003 yilinda bankacilik sektdriinde uygulamistir. Calisma, 6lgme aracinin giivenilirlik
ve gegerliligini test etmek ve hizmet telafisi memnuniyetinin hangi boyutlarinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin en 6nemli belirleyicileri oldugunu
belirlemek amaciyla yiiriitiilmiistiir. Orneklem olarak, bir Giiney Afrika bankasinda
son alt1 ay icerisinde hizmet hatasina ugramis ve bankaya sikayette bulunmus toplam
702 kisi segilmistir. Veriler telefonla goriisme yoluyla RECOVSAT dlgegi

kullanilarak toplanmistir. Calisma sonucunda hizmet telafisi faaliyetine gore miisteri
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memnuniyeti ile uzun vadeli miisteri sadakati arasinda farkliliklar olabilecegi
Ongoriilerek hizmet telafisinin sadakat lizerindeki etkileri de aragtirilmigtir. Arastirma
bulgulari, iletisim ve tazminat telafi seklinin hem uzun vadeli miisteri sadakati hem de
kisa vadeli memnuniyeti saglamada esit derecede Oneme sahip oldugunu ortaya
koymustur. Kotii giyimli ve profesyonel olmayan bir personelin sikdyete gelen
miisteriler ile ilgilenmesi ve telafiye yonelik ¢aba sarf etmesi, kisa donemli miisteri
memnuniyetini saglarken uzun vadeli miisteri sadakatine ise zarar vermektedir.

Robbins ve Miller (2004) kritik olay teknigini kullanarak yapmis olduklari
calismada, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve adalet algisin1 6lgmeye
calismiglardir. 70 lisans 6grencisini 6rneklem alarak ¢alismada, agik uglu ve ¢oktan
se¢meli anket 6gelerinden yararlanarak iki farkli senaryo (birinci hizmet hatasi igin
basarili bir hizmet telafisi, ikinci senaryoda hizmet hatasi i¢in basarisiz bir ¢6ziim) ile
veri toplama siirecini tamamlamiglardir. Calisma kapsaminda hizmet basarisizligi,
hizmet telafisi yontemi ile miisteri sadakati, yeniden satin alma egilimi ve miisteri
memnuniyeti degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Calisma sonucunda,
hizmet telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti i¢in 6nemli bir 6nciil oldugu tespit
edilmistir. Ayrica uygulanan hizmet telafi stratejilerinin, daha yiiksek beklenti icinde
olmalarindan o6tiirti sadik miisteriler i¢in daha 6nemli oldugu ortaya konmustur. Sadik
miisterilerin daha 6zel muameleler bekledigini tespit eden farkli ¢aligmalara literatiirde
de rastlanmaktadir (Goodwin ve Gremler, 1996; Kelley ve Davis, 1994).

Ince ve Goktas (2021) calismalarinda, turizm sektdriinde miisterilerin hizmet
hatalar1 ile kars1 karsiya kalma orani, firmanin hatayi tekrarlama sikligi, hatanin tiirt,
hatanin kaynag1 ve hizmet hatalar1 karsisinda miisterilerin gostermis oldugu tepkileri
6l¢gmeyi amaglamiglardir. Ayrica, firmalarin uyguladig1 hizmet telafi stratejileri ve bu
stratejilerin etkinligini incelemislerdir. Bununla birlikte, hizmet telafi stratejilerinin
uygulanmas1 sonrasinda miisteri memnuniyetinde ve algisinda meydana gelen
degisimler ve hizmet hatalarmin miisteri tercihleri iizerindeki etkisi agiklanmaya
caligtlmigtir. Analizler sonucunda, personel hatalar1 ile firma ydnetiminin yapmis
oldugu hatalarin miisteri memnuniyetsizligi yaratmada etkili oldugu goriilmiistiir.
Bunun yani sira hatalar sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyetsizligin giderilmesinde,
telafi ¢gabalariin 6ziir dileme ve agiklama yapma gibi eylemlerden daha etkili oldugu

da goriilmiistiir.
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Olcay ve Ozekici (2018) arastirmalarinda, yeme-igme sektoriinde olusan
hizmet hatalarinin giderilmesinde uygulanan telafi ¢abalarinin algilanan adalet ve
telafi sonrast memnuniyetin etkisini ortaya koymay1 amaclamiglardir. Bu dogrultuda,
adalet teorisi temel alinarak, memnuniyet, sadakat ve WOM egilimindeki degisiklikler
tespit edilmeye calistlmistir. Orneklem, son 1 y1l igerisinde hizmet hatas1 ve hizmet
telafi siirecini deneyimlemis 1024 katilimcidan olusmaktadir. Calisma sonucunda,
genel miisteri memnuniyeti iizerinde telafi memnuniyeti ve algilanan adalet egiliminin
kismen etkili oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, telafi memnuniyeti ve algilanan
adaletin miisteri memnuniyetini etkilemesi durumunda, miisteri sadakat seviyesinin
onemli dlgiide degistigini tespit etmislerdir. Bunun yani sira, telafi memnuniyetinin,
algilanan adalet egilimine gore daha yiiksek aciklama giicline sahip oldugu

goriilmiistiir.

Caligkan (2013), restoran isletmelerinde karsilasilan hizmet hatalarmin ve
telafi stratejilerinin tespit edilmesi ve hangi hizmet hatasinin hangi telafi stratejisi ile
¢oziime ulasabilecegini belirlemek amaciyla bir calisma yiirlitmiistiir. Bununla
birlikte, hizmet telafi stratejileri ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iliskinin olup
olmadig1 da tespit edilmeye calisilmistir. Calisma restoran isletmelerinde hizmet
hatalari ile kars1 karsiya kalmig 283 katilimcidan anket yontemiyle toplanan veriler ile
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda, farkli hizmet telafi stratejileri ile hizmet
hatalarina yanit verildigi goriilmiistiir. Arastirma, hizmet hatalarina karsilik etkin bir
hizmet telafi stratejisi uygulandiginda, miisteri memnuniyetinin olumlu yonde

etkilendigini de ortaya koymaktadir.

Mete ve Ugurluoglu (2021) saglik sektoriinde yapmis olduklar ¢aligmalarinda,
hizmet telafi stratejilerinin uygulanmasimin saglik kurumlarinda sikayette bulunan
misterilerin, hizmet telafisi sonras1 memnuniyeti ve satin alma niyetleri lizerindeki
etkisini belirlemeyi amaglamiglardir. Bu dogrultuda 6zel bir saghik kurulusuna
sikayette bulunan 244 katilimci ile yliz yiize anket ¢alismasi uygulanarak veri seti
olusturulmus ve verilere iligkin gerekli analizler yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda hizmet telafi stratejilerinden giivenilirlik, nezaket ve onarim/diizeltme
boyutlarinin, telafi sonras1 miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma niyeti iizerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Hizmet telafi stratejilerinden 6ziir
boyutunun, telafi sonras1 miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu:

fakat yeniden satin alma niyeti iizerinde bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Hizmet
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telafi stratejisinin dakiklik ve kolaylastirma boyutlarinin ise hem memnuniyet hem de
yeniden satin alma niyeti lizerinde bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Bunlarin yani
sira, hizmet telafisi sonrast memnuniyetin, yeniden satin alma niyeti tizerinde anlamli
bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirma kapsaminda ulasilan diger bir
sonug, hizmet telafi stratejilerini farkl1 kombinasyonlarla bir arada sunmanin, miisteri
memnuniyeti ve yeniden satin alma niyeti Tlizerinde daha etkili olacagi

distiniilmektedir.

Davoud, Ishak, Malliga ve Ismael (2011) yapmis olduklar1 ¢alismada, firma
itibarinin davranissal niyetler {izerindeki etkilerini incelemeyi ve hizmet hatalar1 ile
davranigsal niyetler arasindaki iliskide firma itibarinin diizenleyici roliinii tespit etmeyi
amagclamislardir. 127 katilimcidan elde edilen verilerin analizi sonucunda, hizmet
hatalarinin davranigsal niyetler tizerinde etkili oldugu ve hizmet hatalar1 ile davranigsal
niyetler arasindaki iliskide firma itibarinin diizenleyici rolii oldugu sonucuna
ulagsmuglardir. Firma itibarin1 dikkatli bir sekilde olusturmak ve korumak onemlidir.
Firma itibarinin miisterilerin basarisizliklara nasil tepki verdigini dogrudan etkiledigi
arastirma sonucunda tespit edildiginden, firma itibarinin siirekli basari i¢in ¢ok 6nemli
oldugu yorumu yapilabilir. Hizmet hatalar1 ile siklikla karsi karsiya kalmak tiiketici
nezdinde firmanin itibarina ciddi sekilde zarar verebilir.

Choi ve Mattila (2008) calismalarinda, firmalarin hizmet hatasini kontrol
edebilme seviyelerine bagli olarak, hizmet telafisi memnuniyeti, genel memnuniyet,
geri donilis niyeti ve olumlu WOM niyetlerinde firma itibarinin etkisini
arastirmiglardir. Calisma bulgularinda, hizmet hatasinin firma tarafindan kontrol
edilebilme orami yiiksek ise miisterilerin genel memnuniyet, hizmet telafisi
memnuniyeti, yeniden satin alma niyeti, WOM ve firma itibari algisinin olumsuz
etkilendigini ortaya koymustur. Sonuglar dogrultusunda, diisiik ve yiiksek firma
itibarina sahip firmalar karsilastirildiginda, daha yiiksek firma itibarina sahip
firmalarin, miisterilerine hizmet basarisizligi deneyimleri yaratma olasiliklar1 daha
diistiktiir ve sirketin itibar1 tarafindan saglanan iyi niyetten yararlanma olasiliklari1 daha
yiiksektir. Tiketiciler, yiiksek firma itibarina sahip bir hizmet saglayicisi ile hizmet
hatalarini hizli bir bigimde minimum seviyeye diisiiriilebilmektedir.

Sarkar, Krishnan ve Balaji (2015) calismalarinda, hizmet hatalariyla basa
¢ikmada firma itibarinin roliinii ve hizmet telafisi stratejilerinin memnuniyet ve

davranigsal niyetleri etkilemedeki aracilik roliinii arastirmalardir. Caligmada, hizmet
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telafi stratejilerinin yiiksek firma itibarina sahip firmalarda, diislik itibarli firmalara
gore miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler kavramlari {izerinde farklilik
gosterdigi sonucuna ulagsmislardir. Buna gore, yiiksek itibara sahip firmalar, algilanan
riski azaltarak miisteriler tarafindan olumlu degerlendirilirler. Calisma sonucunda
firma itibarinin, degerli ve maddi olmayan duran varlik olarak goériilmesinden dolay1
miisteri algilarini, tercihlerini ve davranislarin etkiledigi yorumunda bulunulmustur.

Tektas ve Basgoze (2017) bankacilik sektoriinde yapmis olduklar1 calismada,
hizmet hatasi ile karsilasan 366 katilimcidan toplanan veriler ile hizmet telafisi 6ncesi
ve sonrasindaki miisteri memnuniyeti ile hizmet hatas1 ve memnuniyet arasinda hizmet
telafisinin ve firma itibarinin aracilik roliinii tespit etmeye ¢alismislardir. Sonuglar,
hizmet telafi stratejilerinin hizmet telafisi ncesi memnuniyet ve hizmet telafisi sonrasi
memnuniyet arasindaki iliskiye aracilik ettigini gostermektedir. Calismanin bir bagka
sonucuna gore, saglam firma itibari, davranigsal tutumlar ve memnuniyet arasindaki
iliskiyi dagitimsal ve etkilesimsel adalet yoluyla ilimlastirmakta, ancak prosediirel
adalet yoluyla ilimlastirmamaktadir. Bu g¢alisma, iyilesme 6ncesi duygunun hizmet
kurtarma siirecinin bir 6nciilii oldugu ve firma itibarinin bu siirecte dnemli bir rol
oynadig fikrine kanit sunmaktadir.

Biitiin bu arastirmalarin sonuglar1 dikkate alindiginda, hizmet hatalar ile
misteri memnuniyeti ve hizmet hatalar1 ile firma itibar1 degigkenleri arasinda
etkilesim olmasinin beklenmesi dogaldir. Ayrica, hatayr telafi ¢abalarimin bu
etkilesimde diizenleyici roliiniin olmasi da beklenebilir. Bu dogrultuda, bu arastirma
ile s6z konusu beklentinin bir saha ¢aligmasindan elde edilen verilerle sinanmasina
calistlmistir. Bundan sonraki boliimlerde ise bu aragtirmanin saha calismasinda

kullanilan yontem, arastirma bulgulari ile sonug ve oneriler anlatilmistir.
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, literatiir c¢alismast dogrultusunda hazirlanan
aragtirma modeli, aragtirmanin evreni ve 6rneklem, veri toplama aracglari, verilerin
analizi ve arastirmanin hipotezleri sunulmaktadir.

Calismanin degiskenleri hizmet hatasi, hizmet hatasina yonelik telafi ¢abalari,
miisteri memnuniyeti ve firma itibaridir. Bu kisimda, arastirmanin ana degiskenlerine
iligkin hipotezler olusturulmadan Once literatiirde yer alan benzer calismalar
incelenmistir. Bu caligmalar 1s1¢inda hipotezler arastirmanin bu bolimiinde
sunulmustur.

Boshoff (1997), hizmet hatast sonrasi miisteri memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi ile sikayet davranisi tepkileri, hizmet telafi segcenekleri ve hizmet
telafisinin sonuclarini incelemek amaciyla yiiriittiigii calismada, hizmet hatas1 6ncesi
ilk misteri memnuniyeti seviyesinin 5,94 ortalamasindan, hizmet hatas1 ile
karsilasilmast durumunda 1,94 ortalamasina geriledigini tespit etmistir. Hizmet telafi
cabalar1 sonrasinda miisteri memnuniyeti seviyesi ortalamasinin 4,50 puana tekrar
yiikseldigini, dolayisiyla hizmet telafi ¢abasinin ortalama memnuniyet diizeyini 2,56
puan artirdigini ortaya koymustur. Calisma sonucunda, hizmet telafisinin miisteri
memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu, fakat hizmet telafisinin
tiiketicilerdeki memnuniyet seviyesini tekrar baslangictaki memnuniyet seviyesine
¢ikartmadig ortaya konmustur.

McDougall ve Levesque (1999), konaklama sektoriinde yapmis olduklari
caligmalarinda, miisterilerin hizmet hatalar1 ile karsilasmasi durumunda miisteri
memnuniyeti, sadakat ve uygulanan hizmet telafisi stratejilerinin goreceli etkinligini
arastirmak adina deneysel bir ¢aligma yiiriitmiislerdir. Calisma sonucunda, uygulanan
hizmet telafi ¢cabasi derecesinin miisteri memnuniyeti ve yeniden satin alma tizerinde
giiclii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Bowen ve Johnston (1999) yapmis olduklari ¢alismada, i¢ ve dis hizmet
telafisinin misteri memnuniyeti lizerindeki etkisini tespit etmeye calismislardir.
Calisma &rneklemi Ingiltere’de faaliyet gdsteren bir bankanin dort subesinde istihdam

edilen ¢alisanlardan olugsmaktadir. Calisma sonucunda dis hizmet telafisinin miisteri

32



memnuniyeti {izerindeki etkisinin i¢ hizmet telafisine nazaran daha yiiksek oldugu
bulunmustur.

Nguyen ve Mc-Coll Kennedy (2003) yapmis olduklar1 ¢alismada, hizmet hatas1
sonrasi meydana gelen misteri memnuniyetsizligini daha iyi anlamada ve hizmet
telafisi cabalart sonucu bu memnuniyetsizligi azaltarak misteri memnuniyeti
saglamada, hizmet telafi ¢cabalarinin pozitif etkisinin oldugunu savunmuslardir.

Robbins ve Miller (2004) kritik olay teknigini kullanarak yapmis olduklar1
calismada, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini 6lgmeye c¢alismislardir. Bu
calismanin sonucunda, hizmet telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti i¢in 6nemli
bir dnciil oldugu tespit edilmistir. Uygulanan hizmet telafi stratejilerinin “daha yiiksek
beklenti icinde olmalarindan otiirii sadik miisteriler icin daha 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir.” Sadik miisterilerin daha 6zel muameleler bekledigini tespit eden
farkli calismalar da literatiirde mevcuttur (Goodwin ve Gremler, 1996; Kelley ve
Davis, 1994).

Literatiirde yukarida bahsi gegen caligmalarla benzer sonuglar elde edilmis
baska ¢alismalar da bulunmaktadir (Sparks ve McCollKennedy, 1998; Smith, Bolton
ve Wagner, 1999; Levesque ve McDougall, 2000; Andreassen, 2000; Maxham ve
Netemeyer, 2002; Boshoff ve Stude, 2003; Ranaweera ve Prabhu, 2003).

Literatiirde daha once yapilan arastirma sonugclari 15181nda, firmalarin yapmis
oldugu hizmet hatasinin ve bu hataya yonelik telafi ¢abalariin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisinin perakende ayakkabi magazalar1 6zelinde ve Tiirkiye’den bir
orneklemle test edilmesinin literatiire katki saglayacagi diislincesiyle asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

HI1: Firmanin yapmis oldugu hizmet hatasinin miisteri memnuniyeti {izerinde
negatif ve anlaml bir etkisi vardir.

H2: Firmanin yapmis oldugu hizmet hatasin1 telafi cabasinin miisteri
memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H3: Firmanin yapmis oldugu hizmet hatasinin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisinde telafi ¢cabasinin diizenleyici etkisi vardir.

Davoud vd. (2011) yapmis olduklari ¢alismada, hizmet hatalari ile davranigsal
niyetler arasinda firma itibarinin diizenleyici etkisi olup olmadigini tespit etmeye
calismigtir. Arastirmada, firma itibarinin davranigsal niyetlerle olumlu bir iliskisi
oldugu ve ayni zamanda davranigsal niyetler ve hizmet hatalar1 arasinda firma

itibarinin diizenleyici rolii oldugu sonucuna ulagilmustir.
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Choi ve Mattila (2008) calismalarinda, firmalarin hizmet hatasini kontrol
edilebilirlik seviyelerine bagl olarak, hizmet telafisi memnuniyeti, genel memnuniyet,
miisteri sadakati ve olumlu WOM niyetlerinde firma itibarinin etkisini arastirmislardir.
Sonuglar dogrultusunda, diisiik ve yiikksek firma itibarina sahip firmalar
karsilastirildiginda, daha ytiksek firma itibarina sahip firmalarin, miisterilerine hizmet
basarisizligi deneyimleri yaratma olasiliklar1 daha diisiiktiir ve sirketin itibar
tarafindan saglanan iyi niyetten yararlanma olasiliklar1 daha yiiksektir. Tiiketiciler,
yiiksek firma itibarina sahip bir hizmet saglayicisi ile hizmet hatalarii hizli bir
bigimde minimum seviyeye diisiirebilmektedir.

Sarkar vd. (2015) calismalarinda, hizmet hatalariyla basa ¢ikmada firma
itibarinin roliinii ve hizmet telafisi stratejilerinin memnuniyet ve davranissal niyetleri
etkilemedeki aracilik roliinii  arastirmuglardir.  Arastirmacilar hizmet telafi
stratejilerinin yiiksek firma itibarina sahip firmalarda, diislik itibarli firmalara gore
misteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler kavramlarina gore farklilik gosterdigi
sonucuna ulasmislardir. Buna gore, yiiksek itibara sahip firmalar, algilanan riski
azaltarak miisteriler tarafindan olumlu degerlendirilmektedir.

Tektas ve Basgdze (2017) hizmet hatalar1 ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskide, hizmet telafisi sonrasi miisteri memnuniyeti ve firma itibarinin diizenleyici
roliinii tespit etmeye caligsmiglardir. Calisma sonucunda, firma itibarinin, davranigsal
niyetler ve memnuniyet arasindaki iligkiyi ilimlagtirdigint ortaya koymuslardir.
Calisma ile hizmet telafisi oncesi duygunun hizmet kurtarma siirecinin bir onciilii
oldugu ve firma itibarinin bu siirecte Onemli bir rol oynadigi fikrine kanit
sunulmaktadir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, hizmet hatalarinin firma itibarim
azalttigini, hatay1 telafi c¢abalarmin ise itibar1 artirdigin1 ortaya koyan caligmalar
bulunmaktadir. Ayrica firmanin yapmis oldugu hizmet hatasi ile firma itibar
arasindaki iliskide telafi cabalarinin -iligskinin yoniinii degistirebilecegi diistiniilerek-
diizenleyici etkiye sahip olup olmadiginin incelenmesinin de literatiire katki
saglayacagi beklenmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H4: Firmanin yapmis oldugu hizmet hatasinin firma itibari iizerinde negatif ve
anlamli bir etkisi vardir.

H5: Firmanin yapmis oldugu hizmet hatasini telafi ¢abasimin firma itibari

tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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H6: Firmanin yapmis oldugu hizmet hatasinin firma itibar1 izerindeki etkisinde

telafi ¢abasinin diizenleyici etkisi vardir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Incelenen literatiir dogrultusunda olusturulan ve hipotezlere uygun olarak
hazirlanan arastirma modeli Sekil 4’de goriilmektedir. Modelde de goriildiigii gibi, bu
arastirmada hizmet hatasinin miisteri memnuniyeti ve firma itibar1 tizerindeki etkisi,
hizmet hatasini telafi cabasinin miisteri memnuniyeti ve firma itibari izerindeki etkisi
ve hizmet hatasi ile firma itibar1 ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskilerde telafiye

yonelik ¢cabanin diizenleyici etkisi incelenmistir.

TELAFIYE
YONELIK CABA
4 N\
v »| FIRMA iTiBARI
~N \\ J
HIZMET ( ] )
v _ MUSTERI
HATASI . .
Y, MEMNUNIYETI
\\ J

Sekil 4. Arastirmanmin Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini Marmara Bolgesinde yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma bu ana kiitleden kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen
370 tiiketici izerinde Eyliil 2021 — Aralik 2021 tarihleri arasinda online anket yontemi
ile toplanan veriler dogrultusunda yiiriitiilmistiir. Anket formlar1 arasindan eksik veri
iceren, diizgiin cevaplandirilmadig: diigiiniilen ve mantiksal tutarsizliklart bulunan 51

anket calisma disinda birakilmis ve kalan 319 anket iizerinde analizler yapilmistir.

3.3. Veri Toplama Araclar ve Teknikleri
Verilerinin toplanmasinda online anket yontemi kullanilmig; arastirma

orneklemi ise kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Kolayda 6rnekleme, ana
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kiitle icerisinden segilecek ornek kesimin arastirmacinin degerlendirilmelerince
belirlendigi tesadiifi olmayan O6rnekleme yontemidir. Kolayda o6rneklemede veriler,
ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanir (Malhotra, 2004; Aaker,
Kumar ve Day, 2007; Zikmund, 1997). Kinnear ve Taylor (1996), uygulamada
kolayda 6rnekleme yonteminin kullanim oranin %53 oldugunu tespit etmislerdir. Bu
ifadeye benzer bir sekilde, Kurtulus (2004), Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarin yaklagik
%90’inda kolayda ornekleme yontemi kullanildigini ifade etmistir. Bu baglamda
zaman, maliyet ve Covid-19 pandemi siirecinin zorluklarindan dolay1 g¢alismada

kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasi uygun gortilmiistiir.

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Anket formu hazirlanmadan once degigkenlere iligkin kapsamli bir literatiir
arastirmas1 gerceklestirilmistir. Ilgili alanyazindan ve kuramsal g¢er¢eveden yola
cikilarak arastirmada kullanilan degiskenler icin giivenilirligi ve gecerliligi
kanitlanmus dlgekler kullamlmaya ¢alisilmustir. Tlgili dlgekler séz konusu bu ¢alisma
icin uyarlanmstir.

Arastirmada iki farkli anket formu kullamilmustir. ilk formda (A grubu)
katilimcilara hizmet hatasinin gerceklestigi fakat hizmet telafisinin gergeklesmedigi
senaryo sunulmustur. Ikinci formdaki (B grubu) senaryoda ise ilk formdan farkli
olarak hizmet hatas1 sonrasi hizmet telafisinin de gergeklestigi senaryo katilimcilara
sunulmustur. Anket formu {i¢ béliimden olusmaktadir. A boliimiinde cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerine iligkin ifadeler yer almaktadir. B boliimiinde katilimeilardan
yazili senaryoyu okuyarak, hizmet hatasi ve hizmet telafisine iligkin ifadeleri
cevaplamalart istenmistir. C bdliimiinde ise katilimcilarin yazili senaryoya bagh
kalarak ve sik kullandiklart bir firma ile iliskilendirip arastirmada yer alan
degiskenlere iligkin ifadeleri cevaplandirmalari istenmistir. Bu yontem, hizmet telafisi
ile ilgili ¢aligmalarda yaygin olarak uygulanmaktadir (Ok, 2004). Arastirmada
kullanilan anket formlar1 EK 1°de sunulmustur.

[fadelerin degerlendirilmesinde bes puanli Likert dlgegi kullanilmistir. Bu
Olgege gore, sorularda yer alan ifadeler, 1=Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5=Kesinlikle
Katiliyorum seklindedir.

Kullanilan anket formunun olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar Cizelge

2’de goriilmektedir.
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Cizelge 2. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Olcek Kaynak SS;:);::]
Palvia ve Prashant,
(2009) 4
Miisteri Memnuniyeti

Swaen ve Chumpitaz, 1

(2008)
Firma itibal'l Casalo, Flavian ve 4

Guinaliu, (2007)

Toplam 5 ifade ile 6l¢iilmeye calisilan miisteri memnuniyeti degiskeni icin
Swaen ve Chumpitaz’in (2008) arastirmasindan 1 ifadeye, Palvia (2009)’nin
calismasindan ise 4 ifadeye yer verilmistir. Miisteri memnuniyeti 6lgegi Palvia’dan
(2009) uyarlama olmakla birlikte yine arastirmact bu 6l¢egi Paviou (2009), Thurau,
Gwinner ve Gremler (2002) ¢alismalarindan yararlanarak olusturmustur. Firma itibar
Casalo, Flavian ve Guinaliu (2007)’nun ¢aligmasindan uyarlanarak 5 ifade ile
Olciilmiistiir. Firma itibar1 degiskeninde yer alan ifadelerden bir tanesi yapilan faktor

analizi sonucu ilgili boyuta atanmamasi sebebi ile analiz kapsami disinda birakilmastir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada, toplanan verilerin analiz islemleri SPSS 26 paket programinda
gerceklestirilmistir. Analiz siirecinde sirasiyla, frekans dagilimlari, arastirmanin
degiskenlerine iliskin tanimlayic1 istatistikler, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri,

kesifsel faktor analizi ve hipotezlerin testine yonelik analizler yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu boliimiinde saha ¢alismasindan elde edilen verilerin analiz

edilmesi sonucu ulasilan bulgulara ve bunlarin yorumlarina yer verilmistir.

4.1. Betimleyici Istatistikler

Katilimcilara iliskin betimleyici istatistikler Cizelge 3’te sunulmaktadir.

Cizelge 3. Katihmeilara iliskin Demografik Bulgular

Frekans Yiizde
Kadin 141 %44,2
Cinsiyet  “Erek 178 %655,8
Evli 149 %46,7
Medeni Durum “go) o 170 9653,3
Lise ve Alt1 158 0049,5
Egitim Durumu ———— —
On lisans ve Usti 161 %50,5
Yas Ortalamasi 31,48
Gelir 6764,03 &
Ortalamasi
Toplam 319

Cizelge 3 dogrultusunda arastirmaya katilan toplam 319 katilimcinin,
%55,8’inin (n=178) erkek oldugu gozlenmistir. Buna ek olarak cevaplayicilarin
%53,3’1i (n=170) bekardir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde, lise ve alt1
kurumlardan mezun olanlarin %49,5 (n=158), 6n lisans ve istli kurumlardan mezun
olanlarin ise %50,5 (n=161) oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yas ortalamalari
34,48 ve gelir ortalamalari ise aylik 6764,03 1 dir.
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4.2. Arastirmanin Degiskenlerine Tliskin Tamimlayici istatistikler
Cizelge 4’te calismanin degiskenlerine yonelik ifadelere katilimcilarin verdigi

cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur.

Cizelge 4. Hizmet Hatasina iliskin Istatistikler (A / Hizmet Telafisinin Gerceklestigi

Senaryo)

Liitfen okudugunuz hikayedeki firmanin hata derecesini
asagidaki soruya gore degerlendiriniz.

Z | Sizee buhikayedekiolayda | Frekans | YU74°

2 firmanin bir hatast var midir? (%)
1 Cok Fazla Hatalidir 14 6,4
2 Hatalidir 115 52,8
3 Orta Diizeyde Hatalidir 49 22,5
4 Hatasizdir 28 12,8
5 Hi¢ Hatasizdir 12 5,5
TOPLAM 218 100

Aritmetik Ortalama 2,58

Standart Sapma 0,98

Algilanan hizmet hatasina iliskin sonuclar incelendiginde, algilanan hizmet
hatas1 aritmetik ortalamasi1 2,58 olarak saptanmistir. Cizelge 4’e gore, katilimcilarin
onemli bir kismi firmanin hatali oldugunu beyan etmistir. Ayrica ortalama degerin
altinda gergeklesen (2,58) hesaplama sonucu da katilimcilarin senaryodaki firmanin

hizmet hatas1 gerceklestirdigini diislindiiglinii dogrulamaktadir.
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Cizelge 5. Hizmet Hatasina lliskin Istatistikler (B / Hizmet Telafisinin Ger¢eklesmedigi

Senaryo)
Liitfen okudugunuz hikayedeki firmanin hata derecesini
asagidaki soruya gore degerlendiriniz.
Z | Sizce bu hikayedeki olayda | Frekans | Yo2de
= | firmanin bir hatas1 var midir? (%)
1 Cok Fazla Hatalidir 33 32,7
2 Hatalidir 47 46,5
3 Orta Diizeyde Hatalidir 16 158
4 Hatasizdir 4 4
5 Hi¢ Hatasizdir 1 1
TOPLAM 101 100
Aritmetik Ortalama 1,94
Standart Sapma 0,858

Cizelge 5 incelendiginde, algilanan hizmet hatas1 sorusuna verilen cevaplarin
aritmetik ortalamasinin 1,94 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Cizelge 5’teki
degerler ayrintili olarak incelendiginde ise katilimcilarin %79,2’sinin  (n=80)

senaryoda anlatilan firmay1 hatali ve ¢ok fazla hatali buldugu goriilmektedir.
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Cizelge 6. Hata Telafisine fliskin Istatistikler (A / Hizmet Telafisinin Gerceklestigi

Senaryo)

Liitfen okudugunuz hikayedeki firmanin size gore hatasi
varsa, bu hatay1 ne derece telafi ettigini asagidaki soruya
gore degerlendiriniz. Firmanin hatasinin olmadigini
diisiiniiyorsaniz bu soruyu cevaplamayiniz.
=z | Sizce bu hikayedeki olayda Yiizde
< firma hatasini telafi etmis Frekans 0
2 - (%)
o midir?
1 Hig Telafi Etmemistir 6 2,8
2 Telafi Etmemistir 30 138
3 | orta Diizeyde Telafi Etmistir 55 24,8
4 Telafi Etmistir 65 29,6
5 Tamamen Telafi Etmistir 58 26,6
Cevapsiz 6 2,8
TOPLAM 218 100
Aritmetik Ortalama 3,65
Standart Sapma 111
Cizelge 6’da  gorildiigli gibi, hata telafisine iliskin

bulgular

degerlendirildiginde, aritmetik ortalamanin 3,65 oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu,

senaryo A icin katilimcilar tarafindan yiiksek diizeyde bir hizmet telafisi algilandigin

gostermektedir. Cizelgedeki bulgular derinlemesine incelendiginde, katilimcilarin

%56,2’sinin (n=123) yiiksek diizeyde telafi algiladig1 sdylenebilir.
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Cizelge 7. Hata Telafisine fliskin istatistikler (B / Hizmet Telafisinin Gerceklesmedigi

Senaryo)
Liitfen okudugunuz hikayedeki firmanin size gore hatasi
varsa, bu hatay1 ne derece telafi ettigini asagidaki soruya
gore degerlendiriniz. Firmanin hatasinin olmadigini
diisiiniiyorsaniz bu soruyu cevaplamayiniz.
=z | Sizce bu hikayedeki olayda Yiizde
g firma hatasini telafi etmis Frekans (%)
o midir?
1 Hig Telafi Etmemistir 69 68,3
2 Telafi Etmemistir 18 178
3 | orta Diizeyde Telafi Etmistir 3 3
4 Telafi Etmistir 6 59
5 Tamamen Telafi Etmistir 3 3
Cevapsiz 2 2
TOPLAM 101 100
Aritmetik Ortalama 1,55
Standart Sapma 1,02

Hizmet telafi ¢abasina iligkin bilgiler incelendiginde, Senaryo A igin 3,65
aritmetik ortalamasina sahip hizmet telafisinin senaryo B i¢in 1,55 aritmetik ortalamasi
seviyesine geriledigi goriilmektedir. Bu bulgu, beklendigi gibi telafinin olmadigi

senaryoda katilimcilarin da hatanin telafi edilmedigini diisiindiiglinti gostermektedir.
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Cizelge 8. Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin Istatistikler

Senaryo A Senaryo B
Muste'rl . Firma Itibari Muste.rl . Firma Itibari
Memnuniyeti Memnuniyeti
Aritmetik 3.24 3,37 2,08 2,23
Ortalama
Standart 0,88 0,78 0,69 0,52
Sapma

Cizelge 8’deki senaryo A’ya iligkin bulgular degerlendirildiginde, miisteri
memnuniyeti ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasinin 3,24, firma itibari
ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasinin ise 3,37 oldugu goriilmektedir.
Bu bulgulara gore hizmet telafisinin oldugu olumlu senaryoda, katilimcilarin
ortalamanin iizerinde bir miisteri memnuniyeti ve firma itibarina sahip olduklar
sOylenebilir. Diger taraftan Senaryo B incelendiginde, miisteri memnuniyeti
ifadelerine verilen yanitlarin aritmetik ortalamasinin 2,08, firma itibar1 ifadelerine
verilen yanitlarin aritmetik ortalamasinin ise 2,23 olarak hesaplandigi goriilmektedir.
Bu bulgular, telafinin olmadig1r Senaryo B’de katilimcilarin ortalamanin altinda bir

miisteri memnuniyeti ve firma itibarina sahip oldugu anlamina gelmektedir.

4.3. Manipiilasyon Testi

Katilimcilara uygulanan A ve B anket formlarinda hizmet hatasini telafi etme
degiskeni yazar tarafindan maniple edilmistir. Dolayisiyla iki farkli senaryoda telafi
ortalamalarinin birbirinden farkli olmas1 beklenmektedir. A senaryosunda telafi etme
durumu s6z konusu oldugu i¢in aritmetik ortalamanin B senaryosundan yiiksek olmasi
ve t testi sonucunda bu farkliligin anlamli ¢ikmasi beklenir. Cizelge 9°da

maniplilasyonun dogrulanmasina yonelik yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir.
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Cizelge 9. Manipiilasyon Testi

5i Aritmetik | Standart
Degisken Grup n Ortalama Sapma t P
Hizmet A 218 3,65 1,110
Telafi Cabast 11,611 | 0,001
B 101 1,55 1,023

Cizelge 9°da goriildiigii gibi A ve B gruplar1 telafi ortalamasina gore farklilik
gostermektedir. Bu dogrultuda manipiilasyonun dogrulandigi sdylenebilir. Bu
sonuctan hareketle, katilimcilarin senaryoda anlatilmak isteneni anladigi, cevaplarini
da bu dogrultuda verdigi sdylenebilir. Bu bulgu dogrultusunda sonraki analizlerin

yapilmasi i¢in uygun ortam saglanmistir.

4.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi
Bu boliimde c¢alismada kullanilan olgeklere iliskin glivenilirlik ve gegerlilik

bulgularina yer verilmistir.

4.4.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik kavrami Hair, Black, Babin ve Anderson (2014) tarafindan “bir
degiskenin ya da degiskenler dizisinin 6lgmek istedigi seyde tutarli olma derecesi”
olarak tanimlanmustir. Sosyal bilimler alaninda likert 6lgegi ile dlgiilen kavramlar i¢in
siklikla kullanilan giivenilirlik hesaplama yoOntemlerinin basinda Cronbach «
gelmektedir. Cronbach o katsayisi, dlgekte yer verilen ifadelerin homojen bir yapiy1
aciklamak {izere bir biitlin olusturup olusturmadigini gosterir ve 0-1 araliginda deger
alabilir (Islamoglu ve Alniacik, 2016). Cronbach (1970)’a gore 0,70 ve iizeri bir o

degeri giivenilirdir.
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Cizelge 10. Giivenilirlik Analizi Bulgular:

< : Cronbach a
Degisken Ifade Sayis1 Katsayisi
Musteri 5 0,895
Memnuniyeti
Firma itibar 4 0,870

Cizelge 10’ da arastirma boyutlarina iliskin Cronbach o katsayilari verilmistir.
Bu katsay1 miisteri memnuniyeti 6l¢egi i¢in 0,895, firma itibari 6l¢egi i¢in 0,870 olarak
hesaplanmistir. Bulgular degerlendirildiginde, iki degiskenin de ¢ok giivenilir oldugu
yorumu yapilabilir (Nakip, 2006). Calismada kullanilan ifadelerin giivenilirligini test
etmek amaciyla 9 ifadenin tamaminin birlikte analiz edilmesiyle ortaya ¢ikan

Cronbach’in a katsayisi katsayisi ise 0,924 olarak hesaplanmistir

4.4.2 Gegerlilik Analizi

Bir 6l¢egin gegerliliginde s6z edebilmek i¢in sik kullanilan yontemlerden biri
Olcek yapisinin gecerli olup olmadigini incelemektir. Bunun i¢in 6lceklerin yapi
gecerliligine sahip olup olmadigini tespit etmek gerekmektedir. Yap1 gegerliligini test
etmek i¢inse yakinsama (convergent) ve ayrisma (discriminant) gecerliligi testlerinin
gerceklesmesi gerekmektedir. Yakinsama gecerliligi, degiskenlere iligskin ifadelerin
birbirleriyle ve olusturduklar faktor ile iliskili olduklarini ifade etmektedir. Ayrisma
gecerliligi ise degiskenlere iliskin ifadelerin ait olduklar faktor disindaki faktorlerle
kendi bulunduklar1 faktérden daha az iligkili olmas1 gerekliligidir (Yaslioglu,2007).

Yakinsama gecerliligi ic¢in, Olcege iligkin tim CR degerlerinin AVE
degerlerinden yiiksek olmasi, CR degerinin 0,70 ve lizerinde olmas1 ve AVE degerinin
de 0,50 ve iizerinde olmas1 beklenmektedir. Ayrica ifadelere iligkin faktor yiiklerinin
de 0,70 degerinin iizerinde olmas1 yakinsama gegerliligi i¢in baska bir kanittir (Hair,
vd., 2014). AVE degeri Ortalama Agiklanan Varyans (Average Variance Extracted)’in

kisaltmast olup, faktore iliskin ifadelerin yiiklerinin (kovaryanslarinin) karelerinin
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toplaminin ifade sayisina bolinmesi ile elde edilmektedir. Her bir degisken igin tek

tek degerlendirme yapilmalidir (Yaslioglu, 2007).

Cizelge 11. Yakinsama Gegerliligine iliskin Analiz Bulgular

Faktor Faktor Yiiki AVE CR
0,830
0,795
MUSTERI 0.725

MEMNUNIYET ’ 0,567 0,867

0,705
0,704
0,874
FiRMA 0,768
0,700

Yakinsama gecerliligine iliskin Cizelge 11°deki degiskenlerin faktor yiikleri,
CR ve AVE degerlerine ait bulgular incelendiginde, miisteri memnuniyeti ve firma
itibar1 degiskenleri i¢in AVE degerlerinin esik deger olarak kabul edilen 0,50’nin
tizerinde oldugu goriilmektedir. CR degerleri incelendiginde ise, iki degiskenin de esik
deger kabul edilen 0,70 iizerinde bir deger aldig1 gézlenmistir. Ayn1 zamanda iki faktor
icin CR>AVE kosulu saglanmistir. Bulgulara dayanarak degiskenlerin yakinsama

gecerliliginin oldugu sdylenebilir.

Ayrigma gegerliliginin saglanabilmesi i¢in istenen kosul her degiskene ait AVE
degerlerinin karekokiiniin, degiskenler arasindaki korelasyonlardan biiyiik olmasidir
(Fornell ve Larcker, 1981). Yapilan pearson korelasyon katsayisi testi sonucunda
firma itibar1 ve miisteri memnuniyeti arasindaki korelasyon katsayimin 0,781 oldugu
tespit edilmistir. Firma itibar1 ve miisteri memnuniyeti birbiriyle yakin iliskili
degiskenler oldugu igin aralarindaki korelasyonun yiiksek ¢ikmasi beklenen bir
durumdur (Kog, vd., 2015). AVE degerinin karekokii miisteri memnuniyeti igin 0,725
firma itibar i¢in ise 0,774 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda, AVE degerlerinin
karekokii degiskenler arasindaki korelasyon katsayisindan kiiclik bir miktar asagida

kalmistir. Bu degerlere bakarak ayrisma gegerliliginin saglanamadigi sOylenebilir.
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Ancak yakinsama gecerliligi bulgularinin yeterliligi ve bu iki degisken arasinda varligi
bilinen yliksek korelasyonun etkisiyle, bu kiiciik farkliliginin goz ardi edilebilecegi
diisiiniilmektedir. Bu noktadan hareketle, dlgeklerin yap1 gecerliliginin saglandigi

varsayilmistir.

4.5. Kesifsel Faktor Analizi

Bu boliimde, anket formunda yer verilen ifadelerin hangi temel bilesenleri
gosterdigini tespit etmek amaciyla SPSS 26 paket programi kullanilarak yapilan
kesifsel faktor analizi bulgularmna yer verilmistir. Faktor analizinde °’Varimax’’

rotasyon yontemi kullanilmistir.

Faktor analizi isleminin gergeklesebilmesi igin, islem Oncesi veri setinin faktor
analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla degiskenlere KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) analizi yapilmistir. Orneklem yeterliligini 6lgmek amaciyla yapilan KMO
degerinin 0,6°dan yiiksek olmas1 beklenmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016). Bu
calismada KMO degeri 0,923 olarak hesaplanmistir. KMO degeri bulgularinin
incelenmesinin ardindan degiskenler arasinda bir iligskinin olup olmadigini test etmek
amaciyla Bartlett’in Kiiresellik Testi sonuglari incelenmistir. Bartlett Kiiresellik Testi
sonucunun anlamli (p<0,05) ¢ikmasi beklenmektedir. Arastirma kapsaminda
hesaplanan Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda p<0,001 diizeyinde anlaml
bulunmustur. Bu baglamda, kesifsel faktor analizi i¢in veri setinin uygun oldugu

yorumu yapilabilir.
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Cizelge 12. Kesifsel (Acimlayici) Faktor Analizi Sonuglar:

| 1

MUSTERI MEMNUNIYETI

Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla
benzer bir olay yasasaydim, firma {iriinlerinden
memnuniyetim azalmazdi.

0,830

Miisterisi oldugum firmam 6rnek olaya benzer bir
davranis sergilese bile firmadan memnuniyetim devam
ederdi.

0,795

Hikayedeki miisteri ben olsaydim, bu olay sonrasinda
firmada yasadigim deneyimin tatmin edici oldugunu
diistiniirdim.

0,725

Miisterisi oldugum firmam 6rnek olaya benzer bir
davranis sergilese bile, bu firma ile ¢calismaya devam
ederdim.

0,705

Miisterisi oldugum firmam 6rnek olaya benzer bir
davranig sergilese bile, firmadan genel
memnuniyetimde bir azalma olmazdi.

0,704

FiRMA iTiBARI

Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla
benzer bir olay yasasam dahi, bu iirlinii satin aldigim
firmanin rakiplerinden daha iyi bir itibara sahip
oldugunu diisiintirdiim.

0,874

Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla
benzer bir olay yasasam dahi, boyle durumlarla
karsilasilmasi Uirtinii satin aldigim firmanin toplumdaki
genel imajina olumsuz yansimaz.

0,768

Hikayedeki miisteri ben olsaydim, bu olay sonrasinda
iiriin satin aldigim firmanin itibar1 gdziimde azalmazdi.

0,747

Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla
benzer bir olay yasasam dahi, bu iirlinii satin aldigim
firmanin iyi hizmet sundugu bilinen bir firma oldugu
gercegini degistirmez.

0,700

ROTASYON SONRASI ACIKLANAN VARYANS
(%0)

36,991

34,976

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%)

71,967

Cizelge 12 incelendiginde miisteri memnuniyeti degiskeninin faktor yiiklerinin
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0,704 ile 0,830 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir. Firma itibar1 degiskenine ait
faktor yiikleri ise 0,700 ve 0,874 arasinda degerler almistir. Kesifsel faktor analizi
sonucunda agiklanan toplam varyans %71,966 olarak tespit edilmistir. Hair vd. (2014)
faktor yiiklerinin esik deger olarak tanimlanan 0,50 nin {izerinde olmas1 gerektigini

belirtmislerdir. Bunun yam sira faktor yiiklerinin 0,70 degerinin iizerinde olmas1 da




yapinin iyi tanimlanmis oldugunun bir gostergesidir. Yapilan kesifsel faktor analizi

sonucunda biitlin faktdr ytiklerinin 0,70 ve lizerinde oldugu goriilmektedir.
4.6. Hipotezlerin Testi

Ilgili béliimde arastirma hipotezlerinin testi igin yapilan regresyon analizi

bulgularina yer verilmistir

Cizelge 13. Miisteri Memnuniyetine Gore Arastirma Hipotezlerinin Testi

Hipotezler g | t | p

Bagimsiz Bagimh Sonuclar
Degisken Degisken

H1 Hizmet | = Misteri 1 4115 | 5960 | 0,003 | Desteklendi
Hatasi Memnuniyeti
Hizmet Miisteri

H2 Telafi US| 0,719 | 18,726 | 0,001 | Desteklendi

Memnuniyeti

Cabasi

H3 Diizenleyici Etki 0,099 | 2,672 | 0,008 | Desteklendi

R? 0,595

Cizelge 13’deki bulgular incelendiginde, firmalarin yapmis oldugu hizmet
hatasinin miisteri memnuniyeti lizerinde negatif bir etkisinin oldugu ($=-0,115, t=-

2,960, p=0,003) tespit edilmistir. Buna goére H1 hipotezi desteklenmistir.

Firmalarin yapmis oldugu hizmet hatasini telafi c¢abasinin ise miisteri
memnuniyeti tizerinde pozitif bir etkisi bulunmustur (5=0,719, t=18,726, p=0,001).
Buna gore, H2 hipotezi desteklenmistir.

Firmanin yapmis oldugu hizmet hatasinin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkisinde telafi ¢abasinin beklenen diizenleyici etkisi (=0,099, t=2,672, p=0,008)
tespit edilmistir. Bu durumda H3 hipotezi de desteklenmistir.
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Cizelge 14. Firma itibarina Gore Arastirma Hipotezlerinin Testi

Hipotezler A | t | p

Bagimsiz | Bagimh Sonugclar
Degisken | Degisken

H4 Hizmet Firma | 5008 | -2234 | 0026 | Desteklendi
Hatasi Itiban
Telafiye Firma

H5 Yonelik .. 0,641 | 14,752 0,001 Desteklendi

Itiban

Caba

H6 Diizenleyici Etki 0,133 | 3,176 0,002 Desteklendi

R? 0,482

Cizelge 14 incelendiginde, hizmet hatasinin firma itibar1 iizerindeki negatif
etkisini (5=-0,098, t=-2,234, p=0,026) ortaya koymaya yonelik tasarlanan H4
hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Bununla birlikte firmalarin yapmis oldugu
hizmet hatasi telafi ¢cabasinin firma itibari tizerinde pozitif bir bi¢cimde etkili oldugunu
ortaya koymaya yonelik tasarlanan H5 hipotezi de desteklenmistir (5=0,641, t=14,752,
p=0,001). Cizelge 14’deki bulgularda, firmanin yapmis oldugu hizmet hatasinin firma
itibar1 iizerindeki etkisinde telafi ¢abasinin diizenleyici etkisinin ($=0,133, t=3,176,
p=0,002) incelendigi H6 hipotezinin de desteklendigi goriillmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug¢

Hizmet sektoriinde, insan faktoriiniin sunum ve siiregte fazlasi ile yer almasi,
hizmet hatalarim1 kaginilmaz hale getirmektedir. Bu hizmet hatalar1 bazen firma
kaynakli bazen de tiiketici kaynakli olabilmektedir. Hizmet hatalarinin kaynagi ne
olursa olsun, hizmet hatasi ile karsilasilmast durumunda hizmet telafi stratejilerini

etkin ve hizli bir bi¢imde kullanmak firmalara fayda saglayacaktir.

Firmalarin yapmis oldugu hizmet hatalarinin miisteri memnuniyeti ve firma
itibar1 lizerindeki etkilerini ve bu etkilerde hizmet hatasini telafi cabalarinin
diizenleyici etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan bu arastirmada elde edilen
sonuglara bu boliimde yer verilmistir.

Arastirma, kolayda ornekleme yontemiyle secilen 319 katilimer ile online
anket yoluyla toplanan veriler ile gergeklestirilmistir. Veriler SPSS 26 paket programi
kullanilarak analiz edilmis ve sonuclara iliskin bulgular bir 6nceki boliimde
sunulmustur.

Cevaplayicilara anket formlarinda iki farkli senaryo sunulmustur. A
senaryosunda hizmet hatasi telafi cabasinin bulundugu bir hikaye, B senaryosunda ise
hizmet hatasi telafisi ¢abasinin olmadig: bir hikdye bulunmaktadir. Yazar tarafindan
hizmet telafi cabas1t maniple edilmistir. A senaryosunda telafi etme durumu s6z konusu
oldugu i¢in aritmetik ortalamanin B senaryosundan yiiksek olmasi ve t testi sonucunda
bu farkliligin anlamli ¢ikmasi beklenmektedir. A senaryosunda hizmet telafi ¢abasi
aritmetik ortalamasi 3,65 puan alirken, B senaryosunda hizmet telafi cabasi aritmetik
ortalamasi 1,55 olarak hesaplanmistir (p<0,001). A ve B gruplar telafi ortalamasina
gore farklilik gdstermektedir. Bu dogrultuda manipiilasyonun dogrulandigi
sOylenebilir.

Firmalarmin yapmis oldugu hizmet hatasinin miisteri memnuniyeti {izerinde
negatif ($=-0,115) ve anlamli (p=0,003) bir etkisi oldugunu destekleyen H1 hipotezi
kabul edilmistir. Arastirmanin bu sonucu literatiirde yer alan bazi1 g¢alismalar ile
benzerlik gostermektedir (Chuang, Cheng, Chang ve Yang, 2012; Sparks ve
McCollKennedy, 1998; Smith, Bolton ve Wagner, 1999). Bu sonu¢ dogrultusunda
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hizmet hatalarinin miisteri memnuniyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigi, hizmet hatasi ile
kars1 karstya kalinmasi durumunda miisteride memnuniyetsizlik olusacagi yorumu
yapilabilir.

Katilimcilarin cevaplar1 dogrultusunda, firmalarin yapmis oldugu hizmet
hatasini telafi ¢cabasinin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif ($=0,719) ve anlamli
(p=0,001) bir etkisinin oldugu gozlenmistir. Bu dogrultuda, H2 hipotezi kabul
edilmistir. Literatiirde benzer sonuglar gdsteren arastirmalar mevcuttur (Alzoubia,
Alshuridehb, Kurdic ve Inairat, 2020; Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998). Bu
calisma 6zelinde de beklenen sz konusu iliskiler dogrulanmistir. Bu baglamda hizmet
hatalarin1 telafi ¢abalarinin, miisteri memnuniyetini etkileyen dnemli bir unsur oldugu
sOylenebilir.

Arastirma sonucunda, hizmet hatalari ile miisteri memnuniyeti arasinda hizmet
telafi ¢abalariin diizenleyici etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (5=0,099, p=0,008).
Bu bulgular degerlendirildiginde H3 hipotezi desteklenmistir. Bu sonug
dogrultusunda, hizmet hatalarinin miisteri memnuniyeti iizerindeki negatif etkisi telafi
cabalar ile pozitif bir etkiye dogru evrilebilir yorumu yapilabilir (Chuang, Cheng,
Chang ve Yang, 2012; Komunda ve Osarenkhoe, 2012; McCollough ve Bharadwaj,
1992; Gustafsson, 2009).

Calismada, firmalarin yapmis oldugu hizmet hatasinin firma itibar1 lizerinde
negatif ($=0-,098) ve anlamli (p=0,026) bir etkisinin oldugu dogrulanmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda, H4 hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde firma itibari
kavrami, kurumsal imaj ve marka degeri olarak ele alinip, hizmet hatasi ve
memnuniyet kavramlari arasinda siklikla moderator degisken olarak kullanilmistir.
Firma itibar1 degiskenin bagimli degisken olarak kullanildigi calisma sayisi yok
denilecek kadar azdir. Bu bulgu dogrultusunda, firmalarn itibarlarini korumak igin
hizmet hatalarindan kaginmalar1 gerektigi sdylenebilir.

Calismada, firmalarin yapmis oldugu hizmet hatasini telafi cabasinin miisteri
memnuniyeti tizerinde pozitif (5=0,641) ve anlamli (p=0,001) bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda H5 hipotezi desteklenmistir. Literatiirde bu sonuca benzer
ciktilar elde eden ¢alismalar da mevcuttur (Tektas ve Basgoze, 2017; Sarkar, Krishnan
ve Balaji, 2015). Bu ¢alisma 6zelinde, hizmet hatasini telafi ¢abalari ile firma itibari
arasinda beklenen iligkiler dogrulanmstir.

Calisma sonucunda, hizmet hatalar1 ile firma itibar1 arasindaki iligskide telafi

cabalarinin diizenleyici etkisi oldugu dogrulanmistir ($=0,133, p=0,002). Buna gore
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H6 hipotezi desteklenmistir. Literatiirde, hizmet hatalarinin firma itibarini azalttigini,
hatay1 telafi ¢abalarinin ise itibar1 artirdigini ortaya koyan ¢aligmalar bulunmaktadir
(Choi ve Mattila, 2008; Davoud, Ishak, Malliga ve Ismael, 2011). Ayrica firmanin
yapmis oldugu hizmet hatasi ile firma itibar1 arasindaki iliskide telafi ¢abalarmin

diizenleyici etkisi firmalar i¢in 6nemli bir unsurdur.

5.2. Oneriler

Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak igletmelere hem miisteri memnuniyetini
artirmalart hem de yiiksek bir firma itibarina sahip olabilmeleri i¢in yaptiklart hatalar
telafi ¢abasina girismeleri Onerisinde bulunulabilir. Hatasiz bir isletmenin olmasi
miimkiin degildir. Ayrica hata kavrami 6znel unsurlar barindirdig1 i¢in kisiden kisiye
degisebileceginden dolay1, baz1 miisteriler bagkalarinin hata algilamadigi bir durumda
da hata gorebilir. Nitekim bir firmanin hi¢ hata yapmamas1 negatif tutumlara sahip
olmamak i¢in en iyi ¢dzlim gibi goriinse de gergekte miimkiin olmamaktadir. Clinkii
isletmelerde hizmeti sunan ve siireci yonetenler insanlardir ve insanlar hata yapabilir.
Bu noktada hizmet hatalar1 miisteri memnuniyetini ve firma itibarin1 negatif etkiledigi
icin hatayr minimize etmeye ¢abalamak oOnerilebilir. Diger taraftan isletmeler hata
yapmamaktan ziyade hatay1 telafi etmeye odaklanmali ve hataya en uygun telafi
stratejilerini kullanarak miisteriler nezdindeki itibarlarin1 korumaya ¢aligmalidir. Bu
durum miisteri memnuniyetini de artiracagi icin hatayi telafi etmek mutlaka bir strateji

olarak kullanilmalidir.

Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu nedenle sonuglarin
genellenmesi  dogru degildir. Tesadiifi ornekleme yontemlerinden birinin
kullanilmasiyla yapilacak baska ¢alismalar sonuglarin genellenebilirligini artiracaktir.
Calisma sonuglar sektorden sektore farklilik gosterebilecegi gibi kiiltiirler arasinda da
farklilik gosterebilir. Bu konuda daha sonra yapilacak ¢alismalarda, iki veya daha fazla
sektorlin caligmaya dahil edilmesi veya farkli Kkiiltiirlerden katilimcilarin

karsilastirilmas1 durumunda, sonuglarin gegerliligi artirilabilecektir.

Bu aragtirmada farkli hata tiirleri ve farkli telafi stratejileri kapsam dis1
birakilmistir. Gelecek calismalarda miisteri memnuniyeti ve firma itibarinin farkl: hata
ve telafi tiirlerinden ne derece etkilendiginin incelenmesinin literatiire katki sunacagi

diistiniilmektedir.
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EKLER

EK 1: Anket Formlari
ANKET FORMU A

L
Degerli katilmel,

Bu anket calismasi firmalarin hatalarini telafi ¢abalarinin tiiketici algilar lizerindeki etkilerini ortaya
koymaya yonelik bir arastirmanin saha ¢alismasi niteligindedir. Buradan elde edilecek bilgiler sadece
bu arastirma icin kullanilacak ve veri gizliligi korunacaktir. Verdiginiz cevaplarin gergegi yansitmasi,
arastirmanin, dogrulugu ve giivenilirligi agisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Zamaninizi ayirdiginiz
icin tesekkiir ederiz.

Doc. Dr. Volkan OZBEK Mesut MUYAN
L..___________________________________________________________________________________________________________________|

Asagidaki sorular size 6zel kisisel bilgileri icermektedir. Liitfen eksiksiz doldurunuz.
L.Yasniz........cooveveneeeneee 2. Cinsiyetiniz ] Kadin LIErkek

3. Medeni Haliniz O Evli (] Bekar 4. Egitim Diizeyiniz [ ilkokul O Lise
O Lisans [ Lisans Ustii

5. Ailenizin Toplam Aylik Geliri .................

B. Asagidaki hikdyede miisterisi oldugunuz firmadan ahsveris yapan bir miisterinin
basindan gecen olay sunulmustur. Liitfen kendinizi bu hikiyedeki kisinin yerine
koyarak ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

Miisteri satin alirken etiketinde suya dayanikli yazan botlarin kullanildiktan kisa bir siire sonra su
gecirmesi lizerine firmaya basvurarak sikayetini iletmistir. Personel, gerekli incelemeler yapildiktan
sonra musteriye geri doniis saglanacagini belirterek sikayete konu olan tirlinii geri almistir. Bir siire sonra
miisteri magazaya davet edilerek kendisine sikdyetin uzman personeller tarafindan incelendigi, {irtinde
bir tiretim hatas1 bulunmadigi, botun suya karsi dayanikli deriden yapilmasina ragmen, su gegirmez
Ozellikte olmadig1r soylenmistir. Ancak yine de dilerse para iade islemi ya da iirlin degisimi

saglanabilecegi miisteriye bildirilmistir.

1. Liitfen okudugunuz hikayedeki firmanin hata derecesini asagidaki soruya gore

degerlendiriniz.
Cok fazla Orta diizeyde Hi¢
hatalidir Hatahdir hatahdir Hatasizdir Hatasizdir
Sizce bu hikayedeki olayda firmanin O O O O O
bir hatas var nudir?
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2. Liitfen okudugunuz hikiayedeki firmanin size gore hatasi varsa, bu hatayi ne derece
telafi ettigini asagidaki soruya gore degerlendiriniz. Firmanin hatasinin olmadigini

diisiiniiyorsaniz bu soruyu cevaplamayniz.

Hig telafi Telafi Orta diizeyde Telafi etmistir Tamamen
etmemistir etmemistir telafi etmistir $ telafi etmistir
Sizce bu hikayedeki olayda firma O O O O O
hatasini telafi etmis midir?
£ g
C. Liitfen okudugunuz hikayedeki firmanin, sizin = g
sik sik alisveris yaptigimiz bir firma oldugunu diisiiniin ve 2 g £ £ 2
goziiniizde canlandirin. Hikayedeki miisterinin yerinde E 5 ] 2 =
. . .. - - > I = <
siz olsaydimiz ve miisterisi oldugunuz firmada bu olay < = < > M
.o e . . o7 5 N £ = =
yasansayd: firmaya yonelik tepkiniz ne olurdu? Liitfen P = = £ ﬁ
. .. — =
sorular: dikkatle okuyunuz ve katilma derecenizi 1- = g X M =
Kesinlikle Katilmiyorum.... 5- Kesinlikle Katiliyorum = 'z
. . . wn
olacak sekilde yanindaki kutucuklar isaretleyerek g M
belirtiniz.
1 2 3 4 5
1 | Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla benzer bir olay O O O O O
yasasaydim, firma tiriinlerinden memnuniyetim azalmazdi.
2 | Hikayedeki miisteri ben olsaydim, bu olay sonrasinda firmada yagadigim O O O O O
deneyimin tatmin edici oldugunu diistiniirdiim.
3 | Miisterisi oldugum firmam 6rnek olaya benzer bir davranis sergilese bile O O O O O
firmadan memnuniyetim devam ederdi.
4 | Misterisi oldugum firmam 6rnek olaya benzer bir davranis sergilese bile, O O O O O
firmadan genel memnuniyetimde bir azalma olmazdi.
5 | Miisterisi oldugum firmam 6rnek olaya benzer bir davranis sergilese bile, O O O O O
bu firma ile calismaya devam ederdim.
12 | Hikayedeki miisteri ben olsaydim, bu olay sonrasinda iiriin satin aldigim O O O O O
firmanin itibar1 géziimde azalmazdi.
13 Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla benzer bir olay O O O O 0
yasasam dahi, bu {iriinii satin aldigim firmanin rakiplerinden daha iyi bir
itibara sahip oldugunu diistintirdiim.
Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla benzer bir olay
14 . - S SR O | a a O
yasasam dahi, bu iiriinii satin aldigim firmanm iyi hizmet sundugu bilinen
bir firma oldugu gergegini degistirmez.
Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla benzer bir olay
16 SO D - | | a a O
yasasam dahi, boyle durumlarla karsilasilmasi riini satin aldigim
firmanin toplumdaki genel imajima olumsuz yansimaz.
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ANKET FORMU B

e

Degerli katilimel,

Bu anket calismasi firmalarin hatalarini telafi ¢abalarinin tiiketici algilart iizerindeki etkilerini ortaya
koymaya yonelik bir arastirmanin saha ¢aligmasi niteligindedir. Buradan elde edilecek bilgiler sadece
bu arastirma igin kullanilacak ve veri gizliligi korunacaktir. Verdiginiz cevaplarin ger¢egi yansitmasi,
arastirmanin, dogrulugu ve giivenilirligi agisindan bilyiik 6nem arz etmektedir. Zamanimizi ayirdiginiz

icin tesekkiir ederiz.

Doc. Dr. Volkan OZBEK

Mesut MUY AN
e e ]

Asagidaki sorular size 6zel kisisel bilgileri icermektedir. Liitfen eksiksiz doldurunuz.

1.Yasniz........ccooveveeeeiiies
3. Medeni Haliniz O Evli

5. Ailenizin Toplam Aylik Geliri

] Bekar

2. Cinsiyetiniz

4. Egitim Diizeyiniz [ lkokul
O] Lisans

[0 Kadin

OErkek

[J Lise
O Lisans Ustii

E. Asagidaki hikiyede miisterisi oldugunuz firmadan alisveris yapan bir miisterinin
basindan gecen olay sunulmustur. Liitfen kendinizi bu hikiyedeki kisinin yerine
koyarak ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

miisteriye bildirilmistir.

Miisteri satin alirken etiketinde suya dayanikli yazan botlarin kullanildiktan kisa bir siire sonra su
gecirmesi iizerine firmaya bagvurarak sikayetini iletmistir. Personel, gerekli incelemeler yapildiktan sonra
miisteriye geri doniis saglanacagini belirterek sikayete konu olan iiriinii geri almistir. Bir siire sonra
miisteri magazaya davet edilerek kendisine sikdyetin uzman personeller tarafindan incelendigi, tiriinde
bir tiretim hatasi bulunmadigi, botun suya karsi dayanikli deriden yapilmasina ragmen, su gegirmez

ozellikte olmadigi sOylenmistir. Bu nedenle para iade islemi ya da iiriin degisimi yapilamayacagi

3. Liitfen okudugunuz hikiyedeki firmanin hata derecesini asagidaki soruya gore

degerlendiriniz.
Cok fazla Orta diizeyde Hic¢
hatahdir Hatahdir hatahdir Hatasizdir Hatasizdir
Sizce bu hikdyedeki olayda firmanm bir O a | O O

hatas1 var midir?

4. Liitfen okudugunuz hikayedeki firmanin size gore hatasi varsa, bu hatayi ne derece
telafi ettigini asagidaki soruya gore degerlendiriniz. Firmanin hatasinin olmadigini
diisiiniiyorsamiz bu soruyu cevaplamayiniz.

. ] . Tamamen
Hig te!afjl Telafl . Orta duze:y(!e Telafi etmistir telafi
etmemistir etmemistir telafi etmistir e
etmistir
Sizce bu hikayedeki olayda firma hatasin O O O O O
telafi etmis midir?

69




=
) . - : . 5 £
F. Liitfen okudugunuz hikayedeki firmanin, sizin sik = g
sik aligveris yaptiginiz bir firma oldugunu diisiiniin ve 2 E g £ S
goziiniizde canlandirin. Hikayedeki miisterinin yerinde siz E = S g =
. o o - ~— > 7 =) «
olsaydimiz ve miisterisi oldugunuz firmada bu olay s = 4 > M
. . . o1 s N~ £ = = °
yasansayd: firmaya yonelik tepkiniz ne olurdu? Liitfen ° = = e 2
sorular1 dikkatle okuyunuz ve katilma derecenizi 1- = ,’2 (4 M =
Kesinlikle Katilmiyorum.... 5- Kesinlikle Katihyorum = ‘2
. . . 7}
olacak sekilde yanindaki kutucuklar isaretleyerek Q M
belirtiniz.
1 2 3 4 5
1 | Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla benzer bir olay O O O O O
yasasaydim, firma iriinlerinden memnuniyetim azalmazdi.
2 | Hikayedeki miisteri ben olsaydim, bu olay sonrasinda firmada yagsadigim O O O O O
deneyimin tatmin edici oldugunu diigiiniirdiim.
3 | Miisterisi oldugum firmam 6rnek olaya benzer bir davranis sergilese bile O O O O O
firmadan memnuniyetim devam ederdi.
4 | Miisterisi oldugum firmam 6rnek olaya benzer bir davranis sergilese bile, O O O O O
firmadan genel memnuniyetimde bir azalma olmazdi.
5 | Misterisi oldugum firmam 6rnek olaya benzer bir davranig sergilese bile, O O O O O
bu firma ile ¢calismaya devam ederdim.
12 | Hikayedeki miigteri ben olsaydim, bu olay sonrasinda iiriin satin aldigim O O O O O
firmanin itibar1 géziimde azalmazdi.
13 Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla benzer bir olay yasasam 0 O O O O
dahi, bu tiriini satin aldigim firmanin rakiplerinden daha iyi bir itibara
sahip oldugunu diistiniirdiim.
14 Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla benzer bir olay yasasam 0 O O O O
dahi, bu triinii satin aldigim firmanin iyi hizmet sundugu bilinen bir firma
oldugu gergegini degistirmez.
16 Aligveris yaptigim bir isletme ile hikayedeki olayla benzer bir olay yasasam 0 O O O O

dahi, boyle durumlarla karsilagilmasi iriinii satin aldigim firmanin
toplumdaki genel imajina olumsuz yansimaz.
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