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Öz 

Bu çalışmanın amacı konaklama sürecinde farklı düzeylerde hizmet hatasına maruz kalan 
müşterilerin uygulanan online telafi sonrasında telafi memnuniyetlerinin incelenmesidir. Bu 
bağlamda iki farklı hizmet hatası düzeyi ve üç farklı online telafi yönteminin 
kombinasyonlarından oluşan altı farklı senaryo kullanılarak veriler toplanmıştır. Daha sonra elde 
edilen verilere tek değişkenli varyans analizi uygulanarak maruz kalınan hata düzeyinin ve 
uygulanan online telafi yönteminin hem birlikte hem de ayrı ayrı telafi memnuniyeti üzerindeki 
etkisi değerlendirilmiştir. Sonuç olarak, hata düzeyinin ve uygulanan online telafi türünün telafi 
memnuniyeti üzerinde etkili olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca düşük hata düzeyinde uygulanan 
online telafi türlerinin yüksek hata düzeyinde uygulanan online telafi türlerinden daha yüksek 
düzeyde telafi memnuniyeti oluşturduğu anlaşılmıştır. Online telafi türü karşılaştırmalarında ise 
telafi olarak sunulan indirim kuponunun daha yüksek düzeyde telafi memnuniyeti oluşturduğu 
tespit edilmiştir.  
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Abstract 

The aim of this study is to examine the recovery satisfaction of customers who are exposed to 
different levels of service failure during the accommodation process after the online recovery 
combinations of two different service failure severity and three different online recovery types. 
Then, by applying univariate analysis of variance to the obtained data, the effect of the severity 
of failure exposed and the applied online recovery type on recovery satisfaction, both together 
and separately, was evaluated. As a result, it was determined that the failure severity and the 
type of online recovery applied were effective on recovery satisfaction. In addition, it has been 
understood that online recovery types applied at low severe failure create higher recovery 
satisfaction than online recovery types applied at high severe failure. In online recovery type 
comparisons, it has been determined that the discount coupon offered as recovery creates a 
higher level of recovery satisfaction.  
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GİRİŞ 

Günümüzde, turistik ürün satın alımlarında bilgi arama, alternatifleri belirleme ve satın alma gibi 
süreçlerin daha çok internet üzerinden yürütüldüğü görülmekte (Lee vd., 2018; Liu, Zhang vd., 
2019) ve bu süreçlerde tüketicilerin, internet üzerinde yer alan hem işletme hem de tüketici 
kaynaklı bilgilerden faydalandığı bilinmektedir (Balouchi vd., 2017; Wong ve Qi, 2017). Turizm 
ürünlerinin sahip olduğu önceden değerlendirilmesi güç soyut özellikler (Hacıoğlu ve Avcıkurt, 
2008; Hu ve Chen, 2016; Jeong ve Lee, 2017; Tsao, 2018) tüketicilerin belirsizliği azaltmak adına 
(Hong vd., 2017) ürünlerin hem olumlu hem de olumsuz yönlerine dair bilgiler sunan (Filieri vd., 
2018) online tüketici yorumlarına daha fazla önem vermesine neden olmaktadır (Liu ve Park, 
2015; Karimi ve Wang, 2017). 

Yaygınlaşan online turizm platformlarıyla birlikte (Akgöz ve Tengilimoğlu, 2015; Park ve 
Nicolau, 2015; Park vd., 2018) turizm ürünlerine ilişkin deneyim ve düşüncelerin tüketiciler 
tarafından online platformlarda paylaşılması da global bir trend haline gelmiştir (Wong ve Qi, 
2017; Tengilimoğlu ve Öztürk, 2020). Bu durum, hizmet hataları ve telafi yöntemleri gibi 
konuların da online platformlarda yer bulmasına neden olmuştur (Ding ve Lii, 2016; Jeong ve 
Lee, 2017; Bacile vd., 2018; Liu, Jayawardhena vd., 2019; Manu ve Sreejesh, 2020). Sunulan 
hizmetin müşteri beklentilerini karşılamaması durumunda, müşteriler tarafından paylaşılan 
olumsuz yorumlar ve şikayetler aynı zamanda müşterilerin hizmet alım sürecinde maruz 
kaldıkları hizmet hatalarına karşı geliştirmiş oldukları tepkileri ifade etmektedir (Liu, 
Jayawardhena vd., 2019; Hogreve vd., 2019; Koç, 2019). 

Hizmet hataları, sunulan hizmetin müşteri beklentilerini karşılamama durumunu ifade ederken 
(Parasuraman vd., 1991; Lewis ve McCann, 2004; Tsao, 2018; Vaerenbergh vd., 2019; Sreejesh vd., 
2019; Ülker vd., 2021) hizmet telafileri ise işletmenin bu hatalar karşısında sergilemiş olduğu 
düzeltici tepkileri içermektedir (Andreassen, 2000; Zhao vd., 2014; Hsieh ve Yeh, 2018; Koç, 2019; 
Manu ve Sreejesh, 2020). Bu bağlamda, tüketicilerin hizmet alım sürecinde maruz kaldıkları 
hizmet hataları online platformlarda paylaşılan olumsuz yorumlara dönüşürken işletmelerin bu 
yorumlar karşısında vermiş oldukları düzeltici yanıtlar ise online hizmet telafileri olarak 
değerlendirilmektedir (Sreejesh ve Anusree, 2016; Liu, Jayawardhena vd., 2019; Sreejesh vd., 
2019; Hogreve vd., 2019; Surachartkumtonkun vd., 2021). 

Hizmetlerin ayrılmazlık ve soyutluk özellikleri hizmet hatalarını tetiklerken (Kuo ve Wu, 2012; 
Lee, 2018; Tengilimoğlu, 2019) özellikle konaklama işletmelerinde operasyonların kompleks 
yapıda olması hizmet hatalarının kaçınılmaz hale gelmesine neden olmaktadır (Jeong ve Lee, 
2017). Yaşanan hizmet hataları ise müşterilerde olumsuz davranışlara dönüşen olumsuz 
duygular geliştirmekte (Hur ve Jang, 2019) ve yaşanan hizmet hatalarını içeren olumsuz 
yorumların online platformlarda paylaşılmasına neden olmaktadır (Hsieh ve Yeh, 2018; Liu, 
Jayawardhena vd., 2019). Hizmet hatalarına ilişkin eski çalışmalar (Plymire, 1991; Tax vd., 1998; 
McDouglas ve Levesque, 1999; Andreassen, 2000; Holloway ve Beatty, 2003), müşterilerin 
karşılaştıkları hizmet hatası neticesinde yakın çevresine karşı işletme hakkında olumsuz 
yorumda bulunacağını vurgularken özellikle günümüzde otel rezervasyonlarının daha çok 
online kanallar üzerinden yapılması (Bilgihan, 2015; Amaro ve Duarte, 2015; Balouchi vd., 2017; 
Tengilimoğlu ve Hassan, 2020) ve müşterilerin rezervasyon sürecinde online yorumlara önem 
vermesi (Lee vd., 2018; Liu, Zhang vd., 2019) online yorumlara dönüşen hizmet hatalarının daha 
çok kişiye ulaşmasına ve kararlarını olumsuz yönde etkilemesine neden olmuştur (Tsao vd., 
2015). Bu durum işletmeleri online platformlarda paylaşılan hizmet hataları karşısında etkili 
online telafi yöntemleri geliştirmeleri konusunda zorlamaktadır. 
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Bu çalışmada, müşterilerin yaşamış olduğu hizmet hatası neticesinde online platformda 
paylaşmış olduğu olumsuz yorum karşısında işletme tarafından sunulan online telafi yönteminin 
telafi memnuniyeti üzerindeki etkisi incelenmiştir. 

 

ONLİNE PLATFORMLARDA HİZMET HATALARI ve TELAFİ YÖNTEMLERİ 

Wong ve Qi (2017) turizm ürünlerine ilişkin deneyim ve düşüncelerin online platformlarda 
paylaşılmasının global bir trend haline geldiğini belirtmektedir. Jeong ve Lee ise (2017) 
tüketicilerin paylaştığı deneyimler içerisinde hizmet hatalarına da yer verdiğini belirtmektedir. 
Dolayısıyla, tüketici deneyimlerini ifade eden online yorumların aynı zamanda hizmet hataları 
ve bu hatalar karşısında yönetim tarafından uygulanan online telafi yöntemlerini de içerdiği 
söylenebilir (Liu, Jayawardhena vd., 2019). İlgili çalışmalarda (Jeong ve Lee, 2017; Liu, 
Jayawardhena vd., 2019; Manu ve Sreejesh, 2020) tüketiciler tarafından bırakılan olumsuz 
yorumların hizmet hataları, olumsuz yorumlara yönetim tarafından verilen cevaplarında online 
telafi yöntemleri kapsamında ele alındığı görülmektedir. 

Weitzl ve Hutzinger (2019) müşterilerin hizmet hatası neticesinde yaşadıkları memnuniyetsizliği 
seslerini duyurabilmek adına sosyal medya ya taşıdığını belirtmektedir. Önceki çalışmalarda 
(Plymire, 1991; Tax vd., 1998; McDouglas ve Levesque, 1999; Andreassen, 2000) tüketicilerin 
maruz kaldıkları hizmet hatası neticesinde sadece yakın çevresine ilgili işletme hakkında 
olumsuz yorumda bulunacağı vurgulanırken günümüzde hizmet hatalarına ilişkin deneyimlerin 
online platformlarda paylaşılması sonucunda (Weitzl ve Hutzinger, 2019; Manu ve Sreejesh, 
2020) olumsuz yorumların daha çok kişiye ulaşması mümkün hale gelmiştir (Tsao vd., 2015). 
Jeong ve Lee (2017) tüketicilerin yaklaşık %63 ‘ünün hizmet hatalarına ilişkin deneyimlerini 
TripAdvisor gibi sosyal medya üzerinden paylaştığını tespit etmiştir. Dolayısıyla, tüketici 
deneyimlerinin hızla yayıldığı online platformlar (Rojas vd., 2015; Ho, 2017) günümüzde hizmet 
hatası ve telefi yöntemlerinin de yer aldığı (Jeong ve Lee, 2017; Hogreve vd., 2019; Manu ve 
Sreejesh, 2020) ve potansiyel tüketicilerin kararlarını etkileyen önemli mecralar haline gelmiştir 
(Zhao vd., 2014). 

Bacile ve diğerleri (2018) olumsuz yorumları ifade eden online şikayetleri ele alan önceki 
çalışmaların bu şikayetleri hizmet hataları kapsamında değerlendirmediğini fakat son 
dönemlerde gerçekleştirilen çalışmalarla birlikte online müşteri şikayetlerinin hizmet hataları 
literatüründe geniş yer tuttuğunu belirtmektedir. Xu ve diğerleri de (2016) online hizmetlerde 
yaşanan artış neticesinde hizmet hataları ve telafi yöntemleri literatürünün online platformlar 
bağlamında da ele alınmaya başlandığını ifade etmektedir. 

Müşteri, almış olduğu hizmete ilişkin şikayetini online ortamda dile getirdiğinde hizmet telafi 
süreci de online ortamda başlamaktadır (Koç, 2019). Son dönemlerde ortaya çıkan online 
platformlar, müşterilerin yüz yüze şikâyet için sarf etmeleri gereken çabaları minimize ederek 
müşterileri şikâyet için online kanalları tercih etme konusunda teşvik etmektedir (Ekiz vd., 2012). 
Online ortamlarda artan şikayetler (Xu vd., 2016; Ho, 2017) ve bu şikayetlerin potansiyel 
tüketicilerin karar süreçleri üzerindeki olumsuz etkileri (Law vd., 2014) TripAdvisor gibi online 
seyahat platformlarının işletme yönetimlerine bu tür yorumlara cevap verme imkânı sunmaya 
başlamasına neden olmuştur (Ekiz vd., 2012). Yönetim tarafından verilen bu cevaplar online telafi 
yöntemi olarak değerlendirilmekte (Jeong ve Lee, 2017; Liu, Jayawardhena vd., 2019; Manu ve 
Sreejesh, 2020) ve hizmet alım sürecinde ortaya çıkan hizmet hatasına ilişkin işletme yönetiminin 
online platformlarda sunmuş olduğu özür ve tazminat gibi tepkileri içermektedir (Hsieh ve Yeh, 
2018; Liu, Jayawardhena vd., 2019). 
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Uygulanan online hizmet telafi yöntemlerinin temel prensipler bakımından geleneksel telafi 
yöntemlerine benzemesine karşın telafi diyaloğunun gerçekleştirildiği online platformun sahip 
olduğu ayırt edici özellikler bakımından farklılaştığı söylenebilir (Jeong ve Lee, 2017; 
Vaerenbergh vd., 2019). Online platformlarda telafi diyaloğunun teknoloji aracılığıyla 
gerçekleştirilmesi (Ding ve Lii, 2016) ve bu diyaloğun potansiyel müşteriler tarafından da 
kolaylıkla izlenebilmesi (Jeong ve Lee, 2017) geleneksel telafi yöntemleri ile online telafi 
yöntemleri arasındaki en temel farkı oluşturmaktadır. Sunulan telafi türü bakımından (özür, 
açıklama, tazminat vb.) geleneksel ve online telafi yöntemleri arasında benzerlik olduğu 
söylenebilir (Vaerenbergh vd., 2019). Dolayısıyla yaşanan internet temelli teknolojik gelişmelerle 
birlikte, daha önceleri de gündemde olan hizmet hataları ve hizmet telafileri (Plymire, 1991; Tax 
vd., 1998) gibi konuların online platformlara taşınarak potansiyel müşterilerin de 
gözlemleyebilmesi sonucunda daha önemli hale geldiği belirtilmektedir (Lee vd., 2011; Jeong ve 
Lee, 2017; Liu, Jayawardhena vd., 2019). 

Hizmet hataları ve uygulanan telafi yöntemlerinin online platformlara taşınması ile (Jeong ve 
Lee, 2017; Hogreve vd., 2019; Koç, 2019; Weitzl ve Hutzinger, 2019; Manu ve Sreejesh, 2020) online 
platformlarda gerçekleşen telafi diyaloglarını gözlemleyen potansiyel müşterilerin algı ve 
tutumlarının incelenmesi hizmet hataları literatüründe (Sparks vd., 2016; Hogreve vd., 2019; 
Sreejesh vd., 2019; Javornik vd., 2020; Surachartkumtonkun vd., 2021) önemli bir konu başlığı 
haline gelmiştir. Sreejesh ve diğerleri (2019) TripAdvisor üzerinde bırakılan yüksek hata düzeyini 
ifade eden olumsuz yorumların gözlemleyen potansiyel müşteriler üzerindeki olumsuz 
etkilerinin uygulanan çeşitli telafi yöntemleri ile olumlu sonuçlara dönüştürülebileceğinden 
bahsetmektedir. Sparks ve diğerleri (2016) ise TripAdvisor üzerinden olumsuz yorumlara verilen 
cevapların kim tarafından verildiği, cevap verme hızı ve cevap tarzının potansiyel müşteriler 
üzerindeki etkisini incelediği çalışmada, üst yönetim tarafından verilen samimi ve hızlı 
cevapların potansiyel müşterilerde güven duygusu oluşturduğunu tespit etmiştir. 

Geleneksel hizmet hataları ve telafi yöntemleri sadece hataya maruz kalan müşteriye 
odaklanırken online telafi yöntemleri aynı zamanda telafi diyaloğunu gözlemleyen potansiyel 
müşterilere de odaklanmaktadır (Hogreve vd., 2019). Bu durum geleneksel ve online telafi 
yöntemlerinin en temel farklarından birisidir. Yaşanan hizmet hatası neticesinde online 
platformlarda paylaşılan olumsuz yorumların potansiyel müşteriler üzerindeki etkisi 
işletmelerin yaşamlarına devam edebilmeleri açısından önemli bir risk oluştururken (Philips vd., 
2015), uygulanan etkili bir online telafi yöntemi bu riskin ortadan kaldırılması ve olumsuz 
etkilerin olumlu yönde değiştirilmesi açısından oldukça önemlidir (Sparks vd., 2016; Sreejesh vd., 
2019). 

 

YÖNTEM 

Bu çalışmanın amacı, otel müşterilerinin konaklama sürecinde maruz kaldıkları farklı düzeylerde 
hizmet hatası ve bu hizmet hatası karşısında işletme tarafından sunulan farklı telafi 
yöntemlerinin telafi memnuniyeti üzerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu amaç doğrultusunda 
iki farklı hizmet hatası düzeyi (düşük/yüksek) ve üç farklı online telafi yönteminin (özür/indirim 
kuponu/fidan bağışı) kombinasyonlarından oluşan altı farklı senaryo geliştirilmiştir. Verilerin 
toplanmasında kullanılan senaryo tekniği, gerçek hayatta vuku bulabilecek olayların kurgulanan 
senaryolar ile katılımcılara aktarıldığı ve katılımcılardan senaryoda kurgulanan olayların kendi 
başlarına geldiğini düşünerek anket formuna yanıt vermesinin istendiği yarı deneysel bir 
araştırma tekniği olarak değerlendirilmektedir (Blodgett vd., 1997; Chang vd., 2015; Fu vd., 2015; 
Pai vd., 2018).  
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Senaryo yöntemi ile elde edilen verilerin analizinde tek değişkenli varyans analizi (Univariate 
ANOVA) yöntemi kullanılmıştır. Tek değişkenli varyans analizi, tek bir bağımlı değişken 
üzerinde birden fazla bağımsız değişkenin etkisini ölçen ve farklı senaryoları ifade eden 
faktöriyel tasarımlı araştırmalarda sıklıkla kullanılan bir yaklaşımdır (Xu vd., 2014; Rojas vd., 
2015). Geliştirilen araştırma modelinde bağımlı değişken olarak telafi memnuniyeti ele alınırken 
bağımsız değişkenler olarak hizmet hatası düzeyi ve uygulanan telafi türü ele alınmıştır. 

Telafi memnuniyeti ölçeği Liu, Jayawardhena ve diğerleri (2019) tarafından online hizmet 
telafilerine ilişkin gerçekleştirilen bir çalışmadan elde edilmiştir. Ölçek önce Türkçe’ye çevrilmiş 
ve son hali verilmeden önce hem turizm alanında uzman kişilerin hem de dil bilgisi konusunda 
uzman kişilerin katıldığı odak grup tartışması yöntemi ile değerlendirilmiştir. Odak grup 
tartışmasından elde edilen görüşler doğrultusunda ölçeğe son hali verilmiştir. Anket sorularının 
ölçülmesinde 5’li Likert ölçeğinden faydalanılmıştır. 

 

Senaryo Geliştirme Süreci ve Deneyimsel Tasarım 

Hizmet hatası düzeyi ve uygulanan telafi türü kurgulanan senaryolar ile katılımcılara 
aktarılmıştır. Yüksek düzeyli hizmet hatası için otelin shorta düşmesi sonucu rezervasyonu 
bulunan müşterisine odasını bir gece gecikmeli vermesi durumu, düşük düzeyli hizmet hatası 
için ise temiz odası bulunmayan otelin müşterisine odasını bir saat gecikmeli vermesi durumu 
belirlenmiştir. Uygulanan telafi türü için müşteri tarafından otel hakkında online platformda 
paylaşılan hizmet hatası içerikli olumsuz yoruma; otelin özür dileyerek cevap vermesi, 
müşterinin sonraki konaklamasında kullanabileceği %25’lik indirim kuponu takdim etmesi ve 
müşteri adına ödemiş olduğu hesabın %10’u ile fidan bağışında bulunması olmak üzere üç farklı 
durum belirlenmiştir. Hizmet hatası düzeyi ve telafi türü kombinasyonlarından oluşan altı farklı 
senaryoya (2 Hata Düzeyi x 3 Telafi Türü = 6 Senaryo) katılımcılar rastgele atanarak okumuş 
oldukları senaryoya göre anket formunu cevaplamaları istenmiştir.  

 

Evren ve Örneklem 

Çalışmanın evreni online rezervasyon deneyimi bulunan Türk vatandaşlarından oluşmaktadır. 
Evrenin tamamına ulaşılmasının güç olduğu durumlarda örnekleme yoluna gidilmektedir. Bu 
çalışmada amaçlı örnekleme yöntemi kullanılarak konu hakkında bilgi ve deneyim sahibi olan 
katılımcılara ulaşılmaya çalışılmıştır. Anketler daha önce hazırlanan e-posta havuzunda yer alan 
2 bin farklı kişiye rastgele gönderilmiş ve toplam 674 yanıt alınmıştır. Online rezervasyon 
deneyimine sahip olmayan ve manipülasyon kontrol sorularına doğru yanıt veremeyen 
katılımcılar araştırmadan çıkarılarak senaryo başına 66 katılımcı olmak üzere toplam 396 kişi ile 
analizler uygulanmıştır. Hair ve diğerleri (2008) faktöriyel tasarımlı çalışmalarda her grubun en 
az 20 gözleme sahip olması gerektiğini belirtmektedir. Sonuçların evrene genellenebilmesi 
açısından ise baskın görüş 100 binin üzerinde bir evren için yürütülen çalışmalarda %95 
güvenilirlik düzeyi için 384 örneklem büyüklüğünün yeterli olduğu yönündedir (Kozak, 2018). 
Bu çalışmada her bir grup için 66 olmak üzere 396 örneklem büyüklüğü her iki şartı da 
sağlamaktadır. 

 

Senaryolarda Gerçekliğin ve Manipüle Edilen Durumların Kontrolü 

Geliştirilen senaryoların gerçeğe uygunluklarını test etmek için önceki çalışmalara uygun olarak 
(Singh ve Crisafulli, 2015; Jeong ve Lee, 2017; Liu, Jayawardhena vd., 2019) katılımcılardan 
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okumuş oldukları senaryonun gerçek hayatta vuku bulma ihtimalini (olasılık gerçekliği) ve kendi 
başlarına gelme olasılığını (deneyimsel gerçeklik) 1-5 arası derecelendirmeleri istenmiştir. 
Literatürde orta değerin (2,5) üzerinde hesaplanan değerlerin senaryonun gerçekliği açısından 
yeterli olduğu belirtilmektedir (Field, 2009; Liu, Jayawardhena vd., 2019). Uygulanan tek örnekli 
t-testi ile (test değeri=3) her bir senaryonun belirlenen 3 ortalamasından anlamlı olarak yüksek 
ortalamaya sahip olduğu tespit edilmiştir (t>1,96; p<0,05). Bu sonuç senaryoların deneyimsel ve 
olasılık gerçekliğini sağladığını göstermektedir. 

Senaryolarda kurgulanan hata düzeyinin katılımcılar tarafından doğru bir şekilde algılandığını 
tespit etmek için hata düzey ölçeği (Hess vd., 2003; Liu, Jayawardhena vd., 2019) senaryolara 
eklenmiştir. Katılımcılardan okumuş oldukları senaryoda yaşanan durumu “şiddet, büyüklük ve 
önem” olmak üzere üç soru üzerinden 1-5 arası derecelendirmeleri istenmiştir. Uygulanan 
bağımsız örneklerde t-testi sonuçları (Myüksek=4.14, SD=0.99 vs. Mdüşük=2.76, SD=0.58; t(396)=-16.833, 
p<0.001) senaryolarda kurgulanan hata düzeyinin katılımcılar tarafından doğru bir şekilde 
algılandığını göstermektedir. 

Senaryolarda kurgulanan telafi yöntemlerinin katılımcılar tarafından doğru bir şekilde anlaşılıp 
anlaşılmadığını belirlemek amacıyla katılımcılara senaryoda sunulan telafiyi alıp almadıkları 
sorulmuştur. Böylece katılımcıların okumuş oldukları senaryoda kurgulanan telafi yöntemini 
anlayıp anlamadığı belirlenmiştir. Manipülasyon kontrol sorusuna yanlış cevap veren 
katılımcılar araştırmadan çıkarılmıştır. 

 

BULGULAR ve TARTIŞMA 

Araştırmaya dahil edilen katılımcıların demografik bulguları Tablo 1’de aktarılmıştır. 

Tablo 1. Katılımcılara İlişkin Demografik Bulgular 

Soru Cevap N % 

Cinsiyet Kadın 208 52,5 
Erkek 188 47,5 

Doğum Aralığı 

1999 ve Sonrası Doğumlular 23 5,8 
1981-1998 Arası Doğumlular 276 69,4 
1965-1980 Arası Doğumlular 89 22,5 
1946-1964 Arası Doğumlular 9 2,3 

Medeni Durum 
Bekar 175 44,2 
Evli 221 55,8 

Eğitim Durumu 

İlkokul-Ortaokul 2 0,5 
Lise 18 4,5 
Üniversite 136 34,3 
Lisansüstü 242 61,6 

Aylık Gelir 

4.253 TL ve Altı 62 15,6 
4.254 – 7.200 TL 92 23,3 
7.201 – 10.200 TL 97 24,5 
10.201 TL ve Üzeri 145 36,7 

 

Katılımcıların %52,5’i kadınlardan, %47,5’i erkeklerden oluşmaktadır. Katılımcıların çoğunluğu 
1981-1998 doğumlulardan (%69,4) oluşurken medeni durum bakımından evliler (%55,8) eğitim 
durumu bakımından ise lisansüstü (%61,6) ve üniversite (%34,3) mezunlarının, gelir düzeyi 
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bakımından 7.201 TL ve üzeri gelire sahip olanların (%61) çoğunluğu oluşturduğu 
görülmektedir. 

 

Ölçüm Modelinin Güvenilirliği 

Araştırmada kullanılan ölçüm modelinin güvenilirliği ve geçerliliğine ilişkin analizlere Tablo 
2’de yer verilmiştir. 

Cronbach's Alpha güvenilirlik değerinin 0,7’den yüksek olması ölçüm modelinin güvenilir 
olduğunu göstermektedir (Hair vd., 2014; Byrne, 2016). Ayrıca çarpıklık ve basıklık değerlerinin 
+1,5 ile -1,5 arasında hesaplanması normal dağılım şartının sağlandığına işaret etmektedir 
(Tabachnick ve Fidell, 2007).  

 

Tablo 2. Faktör Yükleri, Ortalamalar, Çarpıklık, Basıklık ve Güvenilirlik 

Ölçek Önermeler Ort. SS Çar. Bas. 

Telafi 
Memnuniyeti 
Cronbach's A: 
0,914 

TM_1 3,89 ,917 -,702 ,147 
TM_2 3,78 ,905 -,636 ,274 
TM_3 3,42 1,05 -,337 -,405 
TM_4 3,54 1,00 -,360 -,467 

 

Tek Değişkenli Varyans Analizi Sonuçları 

Tek değişkenli varyans analizi, iki veya daha fazla bağımsız değişkenin tek bir bağımlı değişken 
üzerindeki etkisini eş zamanlı olarak değerlendirmektedir. Bu çalışmada bağımsız değişkenler 
müşterilerin maruz kaldığı hizmet hatasının düzeyi (yüksek/düşük) ve bu hata karşısında 
sunulan telafinin türüdür (özür/indirim kuponu/fidan bağışı). Telafi memnuniyeti ise bağımlı 
değişken olarak modele eklenmiştir. İlgili değişkenlere ilişkin ortalamalar Tablo 3’te aktarılmıştır. 

 

Tablo 3. Hata Düzeyi ve Telafi Türüne Göre Telafi Memnuniyeti Ortalamaları 

Hata Düzeyi Telafi Türü Ortalama Std. Sapma N 

Düşük Hata Düzeyi 

Özür 3,3144 ,80540 66 
İndirim Kuponu 4,0265 ,74179 66 
Fidan Bağışı 4,1174 ,67968 66 
Toplam 3,8194 ,82315 198 

Yüksek Hata Düzeyi 

Özür 2,9697 ,85205 66 
İndirim Kuponu 3,8977 ,69611 66 
Fidan Bağışı 3,6515 ,82495 66 
Toplam 3,5063 ,88251 198 

Toplam 

Özür 3,1420 ,84381 132 
İndirim Kuponu 3,9621 ,71947 132 
Fidan Bağışı 3,8845 ,78840 132 
Toplam 3,6629 ,86657 396 
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Tablo 3 incelendiğinde telafi memnuniyetine ilişkin ortalamalar arasında gruplara göre 
farklılıklar oluştuğu görülmektedir. Düşük hata düzeyinde uygulanan telafi yöntemlerinin 
yüksek hata düzeyinde uygulanan aynı telafi yöntemlerinden daha yüksek düzeyde telafi 
memnuniyeti oluşturduğu Tablo 3’ten anlaşılmaktadır. Hesaplanan bu farkların anlamlı olup 
olmadığına ilişkin karar tek değişkenli varyans analizine göre verilebilir. Tek değişkenli varyans 
analizinin ön şartı varyansların homojen dağılmasıdır. 

 

Tablo 4. Levene Testi Varyansların Homojen Dağılımı 

Değişken F df1 df2 Sig. 

Telafi Memnuniyeti ,961 5 390 ,442 

 

Levene testi istatistikleri varyansların homojen dağıldığını göstermektedir (p>0,05). Dolayısıyla 
tek değişkenli varyans analizi tablosuna göre karar verilebilir. 

Elde edilen sonuçlar telafi memnuniyetine ilişkin ortalamanın maruz kalınan hata düzeyi ve 
uygulanan telafi türüne göre farklılaştığını göstermektedir (p<0,05). Hata düzeyi ve telafi 
türünün birlikte ele alındığı modelde ise ortaya çıkan farkın anlamlı olmadığı anlaşılmaktadır 
(p>0,05). 

 

Tablo 5. Tek Değişkenli Varyans Analizi Tablosu 

Bağımlı Değişkenler df F Sig. Kısmi η2 

Hata Düzeyi 1 16,397 ,000 ,040 
Telafi Türü 2 45,700 ,000 ,190 

Hata Düzeyi * Telafi 
Türü 

2 1,625 ,198 ,008 

 

Kısmi η2’ler incelendiğinde telafi memnuniyeti üzerinde uygulanan telafi türünün daha etkili 
olduğu görülmektedir. Hata düzeyi ve telafi türüne ilişkin çoklu karşılaştırma testleri Tablo 6 ve 
Tablo 7’de aktarılmıştır. 

 

Tablo 6. Hata Düzeyine Göre Telafi Memnuniyeti Ortalamaları 

Hata Düzeyi Ort. Farkı Std. Hata Sig. 

Düşük Yüksek ,313* ,077 ,000 

 

Elde edilen sonuçlar uygulanan telafi türünden bağımsız olarak düşük düzeyli hizmet hatasına 
maruz kalan katılımcıların yüksek düzeyli hizmet hatasına maruz kalan katılımcılardan daha 
yüksek düzeyde telafi memnuniyetine sahip olduğunu göstermektedir (p<0,05). 
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Tablo 7. Telafi Türüne Göre Telafi Memnuniyeti Ortalamaları 

Telafi Türü Ort. Farkı Std. Hata Sig. 

Özür 
İndirim Kuponu -,820* ,095 ,000 

Fidan Bağışı -,742* ,095 ,000 

İndirim Kuponu 
Özür ,820* ,095 ,000 

Fidan Bağışı ,078 ,095 ,413 

Fidan Bağışı 
Özür ,742* ,095 ,000 

İndirim Kuponu -,078 ,095 ,413 

Maruz kalınan hizmet hatası düzeyinden bağımsız olarak uygulanan telafi türlerine göre 
katılımcıların telafi memnuniyeti ortalamalarının farklılaştığı görülmektedir. Ortaya çıkan bu 
farklardan indirim kuponu ve fidan bağışı anlamlı değilken (p>0,05) indirim kuponu ve özür ile 
fidan bağışı ve özür arasında hesaplanan farkların anlamlı olduğu görülmektedir (p<0,05). Elde 
edilen sonuçlar sırasıyla indirim kuponu ve fidan bağışının özürden daha yüksek düzeyde telafi 
memnuniyeti oluşturduğunu göstermekledir. 

Çalışmada son olarak, hizmet hatası düzeyi ve uygulanan telafi türünün birlikte telafi 
memnuniyetine etkisi incelenmiştir. Elde edilen sonuçlar anlamlı bir farklılaşmanın 
bulunmadığını gösterse de ilgili ortalamalar arasında küçük farkların ortaya çıktığı 
görülmektedir. Bu durumun daha detaylı ele alınması için aşağıda yer alan eğim grafiği 
incelenebilir.  

 
Grafik 1. Hizmet Hatası Düzeyi ve Telafi Türüne Göre Telafi Memnuniyeti Ortalaması 
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Grafik 1’de müşterilerin maruz kaldığı hizmet hatasının düzeyi ve uygulanan telafi türüne göre 
telafi memnuniyeti ortalamaları aktarılmıştır. Elde edilen sonuçlar düşük düzeyli hizmet 
hatalarında en yüksek telafi memnuniyetinin telafi olarak fidan bağışı sunulan grupta yüksek 
düzeyli hizmet hatalarında ise telafi olarak indirim kuponu sunulan grupta gerçekleştiğini 
göstermektedir. En düşük telafi memnuniyeti ise hem yüksek düzeyli hizmet hatasında hem de 
düşük düzeyli hizmet hatasında telafi olarak özrün sunulduğu grupta gerçekleşmiştir.  

 

SONUÇ ve ÖNERİLER 

Bu çalışmada konaklama sektörü açısından kaçınılmaz bir durum olarak görülen hizmet 
hatalarının ve bu hatalar karşısında işletmeler tarafından uygulanan telafi yöntemlerinin telafi 
memnuniyeti üzerindeki etkisi incelenmiştir. Elde edilen sonuçlar, müşterilerin maruz kaldığı 
hizmet hatasının düzeyinin ve uygulanan telafi türünün ayrı ayrı ele alındığı modellerde telafi 
memnuniyeti üzerinde farklılık oluşturduğunu göstermektedir. Ayrıca uygulanan telafi türü 
telafi memnuniyeti üzerinde daha etkilidir. Literatürde de hizmet hatası düzeyi ve uygulanan 
telafi türünün telafi memnuniyeti üzerinde etkili olduğunu gösteren çalışmalar bulunmaktadır 
(Wang vd., 2011; Krishna vd., 2014; Cho vd., 2017; Lee, 2018; Cheng vd., 2019). 

Beklenti teorisinde (Kahneman ve Tversky, 1979) insanların olumsuz deneyimlere olumlu 
deneyimlerden daha fazla önem verdiği belirtilmektedir. Biliş güncelleme teorisinde ise 
(Boulding vd., 1993) işletme ile müşteri arasında yaşanan her yeni karşılaşma müşterinin yeni 
bilgiler edinerek işletmeye karşı düşüncelerini güncellediği bir süreç olarak 
değerlendirilmektedir. Bu durum yaşanan hizmet hatası neticesinde müşterinin geliştirdiği 
olumsuz düşüncelerin sunulan telafi ile birlikte olumlu düşüncelere dönüştürülebileceği 
şeklinde yorumlanabilir. Fakat müşteri, işletme hakkındaki düşüncelerini güncellerken işletme 
ile ilgili önceki deneyimlerinden de etkilenmektedir. Dolayısıyla, önceki deneyimlere ilişkin 
yaşanan olumsuz durumun düzeyi telafi sonrası güncellenen düşünceler üzerinde etkili olabilir. 
Bu çalışmada elde edilen sonuçlarda bu düşünceyi desteklemektedir. Olumsuz deneyimin 
şiddetini ifade eden hizmet hatasının düzeyi telafi sonrası oluşan memnuniyet üzerinde etkilidir. 

Uygulanan telafi türünden bağımsız olarak düşük düzeyli hizmet hatasına maruz kalan 
müşterilerin daha yüksek düzeyde telafi memnuniyetine sahip olduğu anlaşılmaktadır. 
Dolayısıyla hizmet hatasının düzeyi arttıkça telafiye ilişkin memnuniyetin sağlanması daha güç 
hale gelmektedir. Hizmet hatalarının konaklama işletmeleri açısından kaçınılmaz bir durum 
olarak görülmesi ilgili çalışmaların hizmet hatalarından bütünüyle kurtulmaya çalışmak yerine 
olumsuz etkilerini yönetmek ve olumlu çıktılara dönüştürmek üzerine odaklanmasına neden 
olmaktadır. Bu bağlamda hizmet hatasının düzeyini kontrol altına almak hem hizmet hatalarının 
olumsuz sonuçlarını yönetmek hem de olumlu sonuçlar oluşturabilmek açısından önem 
kazanmaktadır. 

Müşterilerin maruz kaldıkları hizmet hatası düzeyinden bağımsız olarak uygulanan telafi türü 
müşterilerin telafi memnuniyeti üzerinde etkilidir. En yüksek oranda telafi memnuniyeti telafi 
olarak indirim kuponu sunulan gruba ait olurken en düşük telafi memnuniyeti ise telafi olarak 
sadece özür sunulan gruba aittir. Dolayısıyla, hizmet hatalarının olumsuz sonuçlarını yönetmek 
ve olumlu sonuçlara dönüştürmek açısından uygulanan telafi türü önem kazanmaktadır. Daha 
yüksek düzeyde telafi memnuniyeti sağlamak için sunulan özre ek olarak fidan bağışı ya da 
indirim kuponu gibi maddi unsurlarında telafiye eklenmesi önerilebilir. 

Hizmet hatalarının telafi edilmesi konusunda kullanılabilecek en iyi yollardan birisi de internet 
ortamında yönetim tarafından verilen cevaplardır (Lee ve Blum, 2015). Buna karşın Xie ve 
diğerleri (2017) TripAdvisor’da yer alan yorumların sadece %4’ünün yönetim tarafından 
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cevaplandığını tespit etmiştir. Lee ve Blum ise (2015) konaklama işletmelerinin daha çok olumlu 
yorumlara cevap verdiğini belirtmektedir. Oysa online platformlarda uygulanacak başarılı bir 
telafi mevcut krizi fırsata dönüştürebilir (Zhu vd., 2021). Bu çalışmada da online platformda 
paylaşılan hizmet hataları karşısında yönetim tarafından uygulanan başarılı telafi yöntemleri ile 
müşterilerde olumlu düşünceler geliştirmenin mümkün olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla, 
konaklama işletmeleri kendileri hakkında paylaşılan hizmet hatalarına uygun cevaplar 
vermeyerek önemli bir fırsatı kaçırmaktadır. Bu bağlamda, konaklama işletmelerinin online 
platformlarda paylaşılan hizmet hataları karşısında hızlı ve uygun telafi yöntemleri belirlemeleri 
hizmet hatalarının kriz oluşturan olumsuz sonuçlarının olumlu sonuçlara dönüştürülmesi 
açısından önemlidir. 

Çalışmada son olarak hizmet hatası düzeyi ve telafi türünün birlikte telafi memnuniyetine etkisi 
incelenmiştir. Tek değişkenli varyans analizi bu karşılaştırmada anlamlı bir farklılık olmadığını 
göstermiş olsa da ilgili ortalamalarda küçük farklılıklar oluştuğu görülmektedir. Düşük düzeyli 
hizmet hatası grubunda en yüksek telafi memnuniyeti telafi olarak sunulan fidan bağışına aittir. 
Yüksek düzeyli hizmet hatası grubunda ise indirim kuponu daha etkili bir sonuç vermektedir. 
İlgili literatür müşterilerin maruz kaldıkları hata türüne göre farklı beklentiler oluşturduğunu 
ifade etmektedir. İşletmelerin ise oluşan telafi beklentilerini karşılayacak telafi yöntemleri 
geliştirirken daha çok maliyet odaklı davrandığı bilinmektedir. Bu bağlamda telafi türünün 
belirlenmesinde hizmet hatası düzeyinin tespit edilmesi hem telafi memnuniyeti sağlama hem 
de kaynak israfından kaçınarak maliyet odaklı stratejiler geliştirmek açısından önem 
kazanmaktadır. Düşük düzeyli hizmet hatalarında daha düşük maliyetli yöntemlerle telafi 
memnuniyeti sağlanabilirken yüksek düzeyli hatalarda ise maddi unsurların ön plana 
çıkarılması önem kazanmaktadır. 
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