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Ozet

Aragtirmanin temel amaci fazla oda satisi gergeklestiginde standart bir iyilestirme uygulamasi olarak benzer standartlardaki bagka
otellere transfer edilen yerli konuklarin memnuniyetlerini ve tekrar geri gelme niyetlerini belirlemek ve bunlarin cinsiyet, yas ve
tatil deneyimi gibi bazi degiskenlere gore degisip degismedigini incelemektir. Aragtirma verileri 2014 May1s-Haziran doneminde
Mersin-Anamur bélgesinde senaryo tabanl bir anketle toplanmustir. Anket uygulamasi kartopu ve kolayda 6rnekleme yontemleri
kullanilarak daha 6nce 4 ya da 5 yildizli bir konaklama igletmesinde tatil deneyimi olan katilimcilara yonelik yapilmigtir. Aragtirma
sonunda ilgili iyilestirme uygulamasinin konuk memnuniyetine ve tekrar geri gelme niyetine etkisinin olumsuz anlamda olduk¢a
derin oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte tatil deneyimi az olan konuklar ile daha gen¢ konuklarin uygulamaya tepkileri
istatistiksel agidan daha iyi seviyelerde gergeklesmistir. Bu nedenle yerli konuk pazari fazla olan isletmelerin fazla rezervasyon
uygulamalarinda ¢ok daha temkinli olmalar: gerekmektedir. Bir sekilde bagka isletmelere transfer yapilmasinin kag¢inilmaz oldugu
durumlarda ise dncelikle tatil deneyimi en az olan en geng konuklar tercih edilmesi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Fazla rezervasyon, fazla oda satisi, konuk memnuniyeti, tekrar geri gelme niyeti, yerli konuklar, otel isletmeleri.

Abstract

TThe main purpose of this study is to determine satisfaction and return intention of domestic tourists who were transferred to the
other hotels with similar quality to overselling hotels as a common recovery practice and examine these effects if they change according
to sex, age and holiday experience of the tourists. The data of the study was collected through a scenario-based questionnaire in the
period of May-June, 2014 in Mersin-Anamur. The questionnaire is conducted to participants who have holiday experience in a 4
or 5 stars hotel by using snowball and convenience sampling methods. As a result of the study, it was understood that the relevant
recovery effort had a very negative impact on satisfaction and return intention of domestic tourists in Turkey. Additionally, less
experienced and younger participants were found to react in a statistically more positive manner. Therefore, the hotels’ managers
who have guests mostly from the Turkish market should be more careful about overbooking practice. If such Situations of transfers
are inevitable, hotels should first of choose the youngest guests who have the least holiday experience.

Keywords: Overbooking, overselling, guest satisfaction, revisit intention, Turkish guests, hotel companies.
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GIRIS

Bir¢ok konaklama isletmesi erken ¢ikis, rezervasyon
iptali ya da rezervasyonlarin gerceklesmemesi gibi
nedenlerden kaynaklanan olas1 gelir kayiplarini onle-
mek amaciyla fazla rezervasyon (FR) almakta ve bunun
sonucu olarak fazla oda satisi riskiyle kars: karsiya kal-
maktadir. Fazla oda satiginin gerceklesmesi halinde ise
bazi konuklar genellikle yakin ¢evrede bulunan benzer
standartlardaki bagka isletmelere transfer edilmekte-
dir. Gegmiste yapilmis bazi aragtirmalar 6nemli hizmet
hatalarinda uygulanan iyilestirme ¢abalarinin miister-
iler tizerindeki etkilerinin olduk¢a diisiik oldugunu
gostermistir (Hoffman & Chung, 1999; Suskind, 2005;
Mount, 2012). Dolayisiyla fazla oda satist ve sonrasin-
da yiiritiilen iyilestirmelerin konuk kayiplarina neden
olabilecek ciddi etkileri olabilmektedir. Bu nedenle
kullanilan iyilestirme ¢abalarinin konuk davranislar:
tizerindeki etkilerinin ortaya koyulmasi gerekmektedir.

FR kaynakli hizmet hatalar1 planlanan ya da tahmin
edilebilen bilingli bir hata 6zelligi gosterdiginden diger
hizmet hatalarindan ayrilmaktadir. Dolayisiyla fazla
oda satisinda isletmeler, diger hatalara kiyasla bir dere-
ceye kadar daha avantajli olabilmektedir. Ciinki bu tir
hatalarda otel isletmelerinin hangi konuklarin hizmet-
ten mahrum kalacag: ve hangi iyilestirme stratejileri-
nin ne diizeyde kullanilacag: gibi konularda 6nceden
se¢im yapabilme imkéni bulunmaktadir. Diger taraf-
tan hizmet hatalar1 ve hizmet iyilestirmeleri ile ilgili
yapilmis ¢alismalarda miisteri tepkisinin bir takim
demografik 6zellikler basta olmak iizere deneyim ve
kiiltiir gibi etmenlere bagl olarak degisebildigi ortaya
koyulmustur (Hwang & Wen, 2009). Bu kapsamda fa-
zla oda satis1 ve kullanilan iyilestirme faaliyetlerin ko-
nuklar tizerindeki etkilerinin de farkli olmas1 beklen-
mektedir. Dolayisiyla FR kaynakli hizmet hatalarinda
tepkileri nispeten daha olumlu olabilecek konuklarin
baska isletmelere transfer edilmesi olumsuz konuk tep-
kisinin giderilmesi ya da en azindan azaltilmasi miim-
kiin olabilmektedir.

Uluslararas1 yazinda fazla oda satisi ve ilgili iy-
ilestirmelerin konuklar tizerindeki etkisini deger-
lendiren smirli sayida galisma (McCollough, 2000;
Hwang & Wen, 2009; Noone & Lee, 2011) olmasina
kargin yerli konuklarmn tepkilerini degerlendiren her-
hangi bir ¢alismaya ulasilamamistir. Bunun en temel
nedeninin i¢ turizm pazarinmn biyiikligtyle iliski-
li oldugu diisiiniilmektedir. Ancak son yillarda yer-
li turist sayisinda dikkate deger olgiilerde bir artma
meydana gelmis ve on yil 6ncesine gore %100in tize-
rinde gelisme gostermistir. Boylece Antalyada bulu-
nan tesislerde yerli tatilci agirligmnin %15, Bodrumda
ise %30 hatta zaman zaman %40’lara kadar ytkseldigi
belirtilmektedir (TURSAB, 2014). Diger taraftan 6zel-
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likle Almanya, Rusya ve Ukrayna gibi dis pazarlarda
bir takim nedenlere bagli olarak yasanan daralma-
lar konaklama isletmecileri agisindan ig tatil pazarini
daha 6nemli hale getirmektedir. Dolayisiyla yerli tur-
istlerin fazla oda satis1 nedeniyle hizmetten mahrum
kalma olasiliklarmin da artmasi beklenmektedir. Bu
baglamda arastirmanin temel amaci, fazla oda satigin-
da kullanilan yaygin iyilestirme faaliyeti sonunda yerli
konuklarin memnuniyet ve tekrar gelme niyetlerinin
ne diizeylerde ger¢eklestiginin belirlenmesi olmustur.

Calismada oncelikle fazla rezervasyon, fazla oda
satis1 ve hizmet iyilestirme konularinda bilgiler ver-
ilmektedir. Daha sonra yontem adi altinda 6rneklem,
veri toplama ve analiz siireci agiklanmigtir. Ardindan
elde edilen bulgular ortaya koyulmus ve aragtirma
hipotezleri test edilmistir. Son bolimde ise arastir-
ma sonuglar1 Ozetlenerek uygulamacilar ve gelecek
¢aligmalar i¢in dnerilerde bulunulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE
Fazla Rezervasyon

Fazla rezervasyon (FR) konaklama endiistrisinde
oda gelirlerini arttirmak amaciyla kullanilan oldukga
eski ve yaygin bir uygulamadir (Rothstein, 1974; Toh,
1985). Bu uygulama, en genel ifadeyle bir isletmenin bel-
li bir dénem i¢in mevcut ya da kullanilabilir tirtin (oda)
kapasitesinden daha fazla sayida rezervasyon kabul etme-
si olarak tamimlanmaktadir (Noone & Lee, 2011: 350).

FR uygulamasina bagvuran her isletme gibi otel
isletmelerinin de en temel amaci, kapasite kullanim
oranlarini en st diizeye yani %100 diizeye ¢ikararak
olasi gelir kayiplarini 6nlemek olmugtur. Hizmetin de-
polanamama 6zelliginden dolay1 dayanaksiz bir {iriin
olarak nitelendirilen odalarin bir tanesinin dahi tek bir
giin bos kalmasy, isletme agisindan telafisi miimkiin ol-
mayan bir gelir kaybi olarak degerlendirilmektedir. Et-
kin FR uygulamalariyla isletme gelirlerinin %2 ile %5
oraninda arttirilmast mimkiin olabilmektedir (Wan-
genheim & Bayon, 2007: 36). Konaklama isletmeleri
normal kogullar altinda mevcut veya satilabilir oda
say1s1 kadar rezervasyon aldiklarinda, odalarinin bos
kalma riski ile karsi karsiya kalabilmektedir. Cilinki
rezervasyon yaptirmis olan bazi konuklar, otele giris
giiniinden Once ya da giris giiniinde rezervasyonlarini
iptal edebilmektedir. Diger taraftan bazi rezervasyon-
larin iptal ettirilmeden gerceklesmeme durumu (no
show) dahi miimkiin olabilmektedir. Bu ve benzeri
olumsuzluklar: géz 6niine alan birgok otel yoneticisi,
belli oranlarda fazla rezervasyon almay1 tercih etmek-
tedir. Bu uygulama otel isletmeciliginde o kadar yaygin
bir durumdur ki, uluslararasi 6lgekte ortalama %5 ile
%13 arasinda FR alinabildigi ifade edilmektedir (Gok-
deniz & Ding, 2011: 243).
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Fazla Oda Satis1

FR, bir taraftan olumlu katkilar saglayabilen fay-
dali bir gelir yonetim araci olarak nitelendirilirken,
diger taraftan da sonuglar1 olduk¢a maliyetli olabilen
ok riskli bir uygulama olarak kabul edilmektedir. Bu
uygulamanin en 6nemli riski, alinan fazla rezervasyon-
larin fazla oda satisina doniisebilmesidir. Otel islet-
meciliginde bu durum kisaca “otelin shorta diismesi”
olarak ifade edilmektedir. Shorta diisen bir otel islet-
mesi, kapasitesi tamamen doldugu i¢in, rezervasyon-
larina uygun olarak gelen bazi konuklarina hizmet
(oda) sunamaz hale gelmektedir. Konuk agisindan bu
durum ciddi bir hizmet hatas: olarak nitelendirilme-
ktedir (Levesque & McDougall, 2000; Wangenheim &
Bayon, 2007; Noone & Lee, 2011).

Gegmis arastirmalarda FR kaynakli hizmet hatalar1
dirtinle ilgili olan 6nemli hizmet hatalar1 olarak sini-
flandirilmistir (Zhu, Sivakumar & Parasuraman, 2004;
Lee, Singh & Chan, 2011). Miisteri kayiplarinin baglica
sebeplerinden biri, belki de en 6nemlisi bu tiir hizmet
hatalaridir. Birgok arastirma sonucu, fazla oda satisi
gibi ciddi hizmet hatalariyla karsilasmis miisterilerin
cesitli olumsuz tutum ve tepkilerle birlikte isletmeye
bir daha gelmediklerini ortaya koymustur (Ennew &
Schoefer, 2003; Wangenheim & Bayon, 2007; Noone
& Lee, 2011; Chuang, Cheng, Chang &Yang, 2012;
Mount, 2012). Bu baglamda FR uygulamalariyla ilg-
ili olarak en biiylik maliyet, miisteri kayiplar1 olmak-
tadir. Clinkdi yeni miisteri bulmak, mevcut miisteriyi
elde tutmaktan ¢ok daha zor ve maliyetlidir (Hoffman
& Kelley, 2000: 419; Lee ve ark., 2011: 197). Arastir-
macilar, yeni miisteri kazanmanin maliyetinin, mevcut
miisteriyi elde tutma maliyetinden {ig-bes kat (Hoft-
man & Chung, 1999: 72), hatta alti-yedi kat (Galbreath,
2002: 119) daha fazla olabildigini ileri siirmektedir.

Hizmet lyilegtirme

Konaklama isletmeleri hizmet hatalarindan ol-
masa da hizmet hatalarinin neden oldugu misteri
kayiplardan kacinabilir (Michel, 2001; Mount, 2012).
En basit sekilde “yanlisin yerine dogruyu koymak”
olarak tanimlanabilen agik, basit ve etkili “hizmet iy-
ilestirme” cabalar1 ile bu miimkiindiir (Mattila, 1999;
Ennew ve Schoefer, 2003; Mount & Mattila, 2009).
Uygulamada hizmet hatalarinm tekrar ¢6zmek, tatmin
olmayan miisterilerin olumsuz tutumlarini olumlu-
ya doniistiirmek ve sonucta miisterileri elde tutmak
amaciyla yuritilen her tiirlii faaliyet hizmet iyilestirme
kapsaminda degerlendirilmektedir (Lewis & McCann,
2004: 7).

Otel isletmeleri tarafindan FR kaynakli hizmet hat-
alarinda kullanilan tipik iyilestirme faaliyetleri, genel-
likle benzer standartlarda baska bir otelde ticretsiz kon-
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aklama ile birlikte ulasim (transfer), tasima ve telefon
gibi destekleyici hizmetlerin sunulmasindan olugmak-
tadir (Hwang & Wen, 2009: 660; Noone & Lee, 2011:
335). Bu uygulama, ozellikle 6ncti zincir oteller tarafin-
dan kullanilan standart bir uygulamadir. Ancak son
yillarda otel isletmelerinin 6nemli bir kismi, mister-
ilerini memnun edebilmek i¢in gelecek dénemlerde
licretsiz bir gece konaklama, ilave promosyonlar ve bir
miktar 6deme yapma gibi ek telafiler de sunabilmek-
tedir (Noone & Lee, 2011: 336). Isletmeler acisindan
bu noktada degerlendirilmesi gereken baslica konu;
gerceklestirilen iyilestirme ¢abalarinin miisteri tutum
ve davranislar: tizerindeki etkileridir. Ciinkii ilgili iy-
ilestirmelerin etkileri beklenen diizeyin altinda ola-
bilmektedir. Bu durumda bir taraftan miisteri kayiplar1
meydana gelmekte, diger taraftan ise katlanilan dogru-
dan maliyet artmaktadir.

Etkin hizmet iyilestirme ile misteri tatmini
artabilmekte ve buna bagli olarak miisteri kayiplar
da azalabilmektedir (Lewis & McCann, 2004; DeTi-
enne, Seawright & Brough, 2005). Ancak alanyazinin-
da hizmet iyilestirme uygulamalarinin sonuglarinin
beklendigi kadar iyi olmadigini gosteren oldukga fa-
zla sayida ¢alisgma da bulunmaktadir (Mattila, 1999;
Kuenzel & Katsaris, 2011; Mount, 2012). Ornegin bir
aragtirma, oteller tarafindan en yaygin kullanilan iy-
ilestirme uygulamalar1 sonucunda, miisteri geri gelme
oranlarinin sadece %41 oldugunu gosterirken (Hoft-
man & Chung, 1999: 77), bagka bir aragtirma, hizmet
iyilestirme karsisinda restoran miisterilerinin sadece
%28’inin tekrar gelebildigini ortaya koymustur (Sus-
kind, 2005: 150). Diger taraftan hizmet hatasi ¢6ztimii
ile miisterilerinin tekrar geri gelmesi arasinda anlam-
I1 ve dogrusal bir iligkinin oldugu ileri siirtilmektedir
(Noone & Lee, 2011; Mount, 2012). Dolayisiyla ko-
nuklar hizmet hatasina kargin isletmenin ¢6ziim ¢aba-
larini olumlu olarak algiladiklarinda tekrar geri gelme
niyetleri artmaktadir.

Hizmet hatalar1 ve sonrasinda gelen iyilestirme
stratejilerinin misteriler tizerinde etkisi kiiltiirden
kiiltiire gore degisebilmektedir. Ornegin Amerika ve
[rlandada restoran sektdriinde yapilmis bir ¢alisma-
da, Amerikali miisterilerin iyilestirme beklentilerinin
daha fazla diizeylerde oldugu tespit edilmistir (Muel-
ler, Palmer, Mack & Mcmullan, 2003). Wong ( 2004:
957) tarafindan Amerikali, Singapurlu ve Avustury-
ali katilmcilar tizerinde yapilmis bagka bir ¢alismada
ise, hizmet telafilerinin her ii¢ 6rneklemde de hizmet
algisini gelistirdigi ancak satin alma niyeti ve sdylem
tizerindeki pozitif etkisinin sadece Amerikalilarda old-
ugu belirlenmistir. Dolayisiyla benzer hizmet hatalar:
ve iyilestirme stratejilerinin yerli konuklar tizerindeki
etkisinin de farkliliklar gostermesi beklenmektedir.
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Hizmet iyilestirme etkinligi genellikle hizmetin
tiirdi, hatanin 6nemi, satin alma amaci, miisteri deney-
imi ve hizmet iyilestirme beklentileri gibi bir takim
etmenlere bagli olarak degisebilmektedir (Lewis &
McCann, 2004; DeTienne ve ark. 2005). Diger taraftan
ayni faaliyet ¢evresinde yer alan isletmelerin dahi pazar
ozellikleri, maliyet yapilari, hizmet anlayislar1 ve yone-
tim becerileri farkliliklar gosterebilmektedir. Bu neden-
le benzer hizmet hatalar1 ve sonrasinda gergeklestirilen
iyilestirmelerin etkinliklerinin de isletmeden isletmeye
gore degismesi beklenmektedir (Zhu ve ark. 2004).

Mevcut alan yazini cinsiyet, rezervasyon zamani,
konaklama siiresi ve 6demeyi kimin yaptig1 gibi bircok
etmenin konuklarin FR politikalariyla ilgili adalet al-
gilarini etkileyebildigini ortaya koymaktadir (Hwang
& Wen, 2009). Mccoll-Kennedy, Daus & Sparks (2003:
75) tarafindan yapilmig bir arastirmada, hizmet iy-
ilestirme siirecinde s6z sahibi olundugunda kadinlarin
memnuniyet ve tekrar gelme niyetlerinin erkeklere gére
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayni galisma-
da erkeklerin ise daha fazla diizeylerdeki telafilere du-
yarli olduklar1 belirlenmistir. Dolayistyla kadinlarin ve
erkeklerin iyilestirme faaliyetleriyle ilgili diistinceleri
arasinda anlamli farkhiliklar olabilmektedir. Bu baglam-
da agagida yer alan arastirma hipotezleri gelistirilmistir.

Hla. Fazla oda satiginda kullanilan standart iy-
ilestirme stratejisinin yerli konuklarin mem-
nuniyetine etkisi cinsiyete gore degismekte-
dir.

H1b. Fazla oda satisinda kullanilan standart iy-
ilestirme  stratejisinin  yerli konuklarin
tekrar gelme niyetlerine etkisi cinsiyete gore
degismektedir.

Bir¢ok calismada hizmet hatalarinda konuk tepkile-
ri ile yas arasinda baglanti olabilecegi ileri stirtilmiigtiir
(Gyung Kim, Wang & Mattila, 2010: 981). Varela-Nei-
ra, Vazquez-Casielles & Iglesias (2010: 40) tarafin-
dan yapilmig aragtirmada bir hizmet hatasinda ortaya
¢ikan negatif duygularin miisteri yas: arttik¢a daha az
yogunlukta gerceklestigi belirlenmistir. Yunanistanda
bankacilik sektériinde hizmet hatalar1 ve iyilestirme
stratejilerinin incelendigi bir arastirmada ise yash
katilimcilarin iyilestirme beklentilerinin daha fazla
oldugu sonucuna varilmstir (Lewis & Spyrakopoulos,
2001: 44). S6z konusu agiklamalar referans alinarak
agagidaki aragtirma hipotezleri belirlenmistir.

H2a. Fazla oda satisinda kullanilan standart iy-
ilestirme stratejisinin yerli konuklarin mem-
nuniyetine etkisi yasa gore degismektedir.

H2b. Fazla oda satiginda kullanilan standart iy-
ilestirme stratejisinin yerli konuklarin tekrar
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gelme niyetlerine etkisi yaga gore degismek-
tedir.

Chuang ve ark. (2012: 258) tarafindan yapilmis bir
arastirmada hizmet iyilestirme etkinliginin hizmet ha-
tas1 deneyimine gore degisebildigi ortaya koyulmustur.
Bu kapsamda daha o6nce hata yagamis miisterilerin
iyilestirmelere duyarliliginin daha fazla oldugu belir-
lenmistir. Dolayisiyla deneyimli olan misteriler hata
oldugunda ve etkin iyilestirme aldiklarinda daha yiik-
sek tepkiler gosterebilmektedir. Bagka bir aragtirmada
ise deger algis1 yiliksek olan miisterilerin hatalara daha
fazla tolerans gosterdikleri ve iyilestirmelere daha
acik olduklar1 ifade edilmektedir (Zhu ve ark., 2004:
499). Tatil deneyimi fazla olan konuklarin fazla rezer-
vasyon kaynakli hizmet hatas1 yagama ya da tanik olma
olasiliklarinin nispeten yiiksek oldugu diistintilmekte-
dir Bu baglamda arastirmanin son hipotezleri de asag1-
daki gibi olusturulmustur.

H3a. Fazla oda satiginda kullanilan standart iy-
ilestirme  stratejisinin  yerli konuklarin
memnuniyetine etkisi tatil deneyimine gore
degismektedir.

H3b. Fazla oda satisinda kullanilan standart iy-
ilestirme stratejisinin yerli konuklarin tekrar
gelme niyetlerine etkisi tatil deneyimin

sayisina gore degismektedir.
YONTEM

Arastirma verileri 2014 Mayis-Eylill déneminde
Mersin-Anamur bolgesinde daha once tatil deneyimi
olan katilmcilardan senaryo tabanli bir anket kul-
lanilarak toplanmistir. Senaryolar 6zellikle hizmet hat-
alariyla ilgili arastirmalarda yararlanilabilecek en etkili
6l¢iim araglarindan biri olarak goriilmektedir (Hwang
& Wen, 2009: 666). Kolayda ve kartopu Ornekleme
yontemlerinin birlikte kullanildig1 anket uygulamasin-
da katilimcilara sunulan senaryo soyledir;

“4 veya 5 yildizli bir sahil otelinde ortalama 1
haftalik garantili tatil rezervasyonu yaptirdiniz. An-
cak otele vardigimizda Gnbiiro personelinden otelin
tamamen dolu oldugunu ve hi¢ bos oda kalmadigin
ogrendiniz. Bu nedenle édemesi ve ulasum otele ait
olmak iizere yakinlarda bulunan benzer standartlar-
da bagska bir otele transfer edildiniz”

Notarius & Brewer (2001: 109) fazla rezervasyon
uygulamasinin daha ¢ok biiyiik konaklama isletmeleri
tarafindan tercih edildigini belirtmistir. Ciinki bu tiir
isletmelerde kapasite fazla oldugundan odalarin bos
kalma riski artmaktadir. Bu baglamda ilgili senaryo-
da 4 ve 5 yildizli otel igletmeleri kullanilmigtir. TUIK
(2014) hane halk: turizm istatistiklerine bakildiginda



Fazla Oda Satan Otellerin Kullandigi Yaygin lyilestirme Faaliyetinin Yerli Turistlerin Memnuniyet ve Tekrar Gelme Niyetlerine...

ise 2009-2014 yillar1 arasinda yurtigi seyahatlerde orta-
lama geceleme sayisinin en az 8 giin oldugu gériilme-
ktedir. Bu nedenle senaryoda kullanilan tatil siiresi 1
hafta olarak belirtilmistir.

Senaryoda ifade edilen durumun gergeklesmesi
halinde katilimcilarin memnuniyetinin tespit edilmesi
i¢in ti¢ maddeli ve yanit kategorileri 7’li likert tipi dere-
celendirmeli (1.Hi¢ Tatmin Edici Degil - 7.Cok Tatmin
Edici) bir 6lgek kullanilmistir. Katilimcilarin tekrar
gelme niyetlerinin belirlenmesi i¢in ise, yanit katego-
rileri yine 7’li Likert olarak derecelendirilmis (1.Hig
Katilmiyorum - 7.Tamamen Katiliyorum) iki madde-
li bagka bir 6l¢cekten yararlanilmistir. Her iki olgekte
Noone & Lee (2011) tarafindan yapilmis ¢aligmadan
alinmugtir.

Caligmada fazla oda satis1 nedeniyle bagka islet-
melere transfer edilen konuklarin memnuniyetleri
ve tekrar gelme niyetleri belirlenirken frekans deger-
leri kullanilmigtir. Bu kapsamda katilimcilarin yaygin
iyilestirmeden etkilenme diizeyleri ortalama degerl-
er tizerinden ortaya koyulmustur. Katiimcilarin de-
mografik 0Ozellikleri ile hizmet iyilestirme sonrasi
memnuniyet ve tekrar geri gelme niyetleri arasinda il-
iskiler test edilirken ise Bagimsiz iki Orneklem t-Testi
(Independent Samples t-Test) ve Tek Yonlti Varyans
Analizi (ANOVA) kullanilmistir.

BULGULAR ve DEGERLENDIRME

Aragtirma verileri 4 ya da 5 yildizli konaklama
isletmelerinde tatil deneyimi olan katilimcilardan anket
yoluyla toplanmustir. Anket uygulamasina katilanlarla ile
ilgili tanimlayici veriler Tablo 1'de gosterilmektedir.
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zla (yaklasik %42) iken 51 ve tizerindekiler en azdir.
Diger taraftan katilimcilarin énemli bir kismi 4 ya da
5 yildizli bir otelde sadece 1-2 (%38) defa tatil deney-
im yasamistir. Bu verinin i¢ tatil pazarinin onemli
bir gelisim gostergesi olarak degerlendirilmesi miim-
kiindiir.

Arastirma hipotezlerinin testlerine ge¢ilmeden
once konuk memnuniyeti ve tekrar geri gelme niyetleri
olgeklerinin giivenirlik testleri yapilmistir. Alpha mod-
eli ile yapilan analiz sonucunda, ii¢ maddeden olusan
memnuniyet 6l¢eginin giivenirlik katsayis1 a=.898, iki
maddeli tekrar gelme niyeti 6lgeginin giivenirlik kat-
say1s1 ise a=.735 olarak tespit edilmistir. Bu degerler
test Ol¢timlerinin giivenilir oldugunu gostermektedir
(Kalayci, 2008: 405).

Caliymada kullanilan olgeklerin yap: gegerligi-
nin belirlenmesi i¢in agiklayici faktor analizi (AFA)
uygulanmustir. Yapilan analiz sonucunda konuk mem-
nuniyet 6l¢eginin p<0,001 anlamlilik diizeyinde Kai-
ser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem degeri 0,706 ve
Barlett Testi sonucu 224,527 olarak belirlenmistir.
Tekrar gelme niyet 6l¢ceginin AFA sonuglari ise 6lgegi-
nin p<0,001 anlamlilik diizeyinde Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem degeri 0,500 ve Barlett Testi sonu-
cu 71,886 olarak belirlenmistir. Kaiser (1974), faktor
analizi uygunlugu i¢cin KMO degerinin en az .500 ol-
mas1 gerektigini ifade etmektedir (Hair ve ark., 1998:
99). KMO degeri 6rneklem sayisi ve dlgekte yer alan
madde sayis1 gibi etmenlere bagli olarak degisebilme-
ktedir. Orneklem sayisi ya da degisken sayis1 ne kadar
kiigiik olursa bu degerin o kadar diisiik olmasi beklen-
mektedir (Dahal, 2007: 12). Dolayisiyla memnuniyet

Tablo 1. Aragtirmaya Katilanlarin Genel Ozellikleri

Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 38 32,8 20-30 yas 21 20,0
Erkek 78 67,2 31-40 yas 44 41,9
Toplam 116 100 41-50 yas 34 32,4
Medeni Durum n % 51 ve tizeri 6 5,7
Bekar 6 5,6 Toplam 105 100,0
Evli 102 94,4  4-5% Otelde tatil deneyimi n %
Toplam 108 1000 1-2 defa 41 38,0
Cocuk n %  3-4defa 36 33,3
Evet 83 77,2 5-6 defa 23 21,3
Hayir 18 17,8 7 ve tizeri 8 7,4
Toplam 101 100,0 Toplam 108 100,0

Yukarida yer alan tabloya gore ankete katilanlarin
biytik bir kismi evli (%94,4), erkek (%67,2) ve ¢ocuk
sahibi (%77,2) kisilerden olusmaktadir. Yas dagilim-
larina bakildiginda ise 31-40 yas aras1 katilimci en fa-

oOlgeginin faktor analizi i¢in uygunlugu iyi, tekrar geri
gelme olgeginin ise kabul edilebilir olarak nitelendi-
rilmektedir. Memnuniyet Olceginin faktér analiz
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sonuglarina gore veriler tek boyutta toplanmis ve tek
boyutlu yapiyla agiklanan varyans %83,057 olarak
gerceklesmistir. Tek faktorde toplanan tekrar gelme
niyeti 6lceginde agiklanan varyans ise %84,249 olarak
belirlenmistir.

Fazla oda satis1 durumunda kullanilan benzer stan-
dartlarda bagka otellere transfer uygulamasinin yerli
konuklarin memnuniyetine ve tekrar geri gelme ni-
yetlerine etkisi Tablo 2/de gosterilmektedir.
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ve 6nemi arattik¢a hata magduru taraflarin iyilestirme
beklentileri de artmaktadir (Smith, Bolton & Wagner,
1999: 356). Dolayisiyla standart olarak uygulanan ilg-
ili iyilestirme ¢abasinin yerli konuk tizerindeki etkisi-
nin diisiik ¢ikmasi gagirtict olmamustir. Boylece ciddi
hizmet hatalarinda kullanilan iyilestirmelerin genel-
likle etkin sonuglar veremedigi (Mattila, 1999; Lewis &
McCann, 2004; DeTienne ve ark., 2005; Mount, 2012)
yargisi yerli tatilciler tarafindan da desteklenmistir.

Tablo 2. Standart lyilestirme Cabasinin Yerli Tatilciler Uzerinde Olasi Etkileri

n Minimum Maksimum Ortalama S.Sapma
Konuk memnuniyeti 116 1,00 4,00 2,2701 ,96400
Tekrar gelme niyeti 116 1,00 3,00 1,5474 ,59336

Tablo 2'de goriildiigii tizere yerli katilimcilar fazla
oda satis1 durumunda uygulanan tipik iyilestirme faa-
liyetini gogunlukla memnun edici bulmamaktadir (
X =2,27). Bununla birlikte tekrar geri gelme niyetleri
daha fazla etkilenerek neredeyse en diisiik seviyelerde
gerceklesmistir (X = 1,55). Noone ve Lee (2011:345)

Konuk baglilig1 ya da tekrar gelme niyetleri konak-
lama isletmeleri gibi yiiksek risk ve rekabet kosullarinda
faaliyet gosteren isletmelerde ¢ok 6nemli bir degisken
olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Szymanski & Henard,
2001). Bu baglamda arastirmacilar ve uygulamacilar
konuk bagliligini gelistirmek adina konuk baglilig:

Tablo 3. Konuk Memnuniyeti ve Tekrar gelme Niyeti Arasindaki {liski (n: 116)

1 2

1. Memnuniyet

1

2. Tekrar gelme niyeti

,798** 1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-y6nlit).

tarafindan ABDde yapilmis benzer bir ¢aligmada ise
normal telafi olarak nitelendirilen ilgili iyilestirme faa-
liyeti sonunda konuk memnuniyeti tatmin edici (X =
4,70), tekrar gelme niyeti ise hem memnun edici hem
de memnun edici degil (X = 3,75) olarak ortaya ¢ik-
mugtir. Arastirma sonuglari arasindaki bu farkliliklarin
nedeni olarak tlke, kiltiir, konaklama isletmesinin
tirii ve katilimcilarin ozellikleri gibi genel anlam-
da farkli unsurlarin 6ne siiriilmesi olasidir. Bunun-
la birlikte her iki ¢aligmada kullanilan senaryolara
bakildiginda daha somut bir degerlendirmenin yapil-
mast mimkiin olabilmektedir. ABDde yapilmis calis-
ma 4 yildizli bir otel isletmesinde bir gecelik bir rezer-
vasyon senaryosunu kapsamaktadir. Yerli katilimcilar
tizerinde yapilan uygulamada ise ortalama bir hafta
ve 4 ya da 5 yildizli bir otel isletmesi kullanilmistir. Bu
baglamda yerli katilimcilar nispeten daha fazla caba
ve maliyete katlanmaktadir. Zihinsel muhasebe pren-
siplerine gére miisteriler karar verirken bireysel kayip
ve kazanglarini dikkate almaktadir (Chuang ve ark,
2012: 267). Bu baglamda hizmet hatasinin biytikliga

tizerinde etkili olan unsurlari belirlemeye ¢aligmistir
(Tsaur, Chiu & Huang, 2002). Geg¢miste yapilmis
bircok aragtirmada hizmet iyilestirme memnuniye-
ti ile tekrar gelme, agiz yoluyla duyurum ve baglilik
gibi misteri davranislar1 arasinda anlaml ve pozi-
tif iliski oldugu tespit edilmistir (Tax & Brown, 1998;
Maxham, 2001; Kim, Kim & Kim, 2009). S6z konu-
su iligkinin yerli konuklar agisindan da test edilmesi
icin bu boéliimde ayrica korelasyon analizi yapilmis
ve elde edilen sonuglar Tablo 3’te Ozetlenmistir.

Tablo 3% bakildiginda baska otellere transfer edilen
konuklarin memnuniyeti ve tekrar gelme niyeti arasin-
da yiiksek diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski old-
ugu gorilmektedir (r= 0,798; p< .01). Yani fazla oda
satisinda kullanilan tipik iyilestirme uygulamasiyla
isletmelerin misteri kaybetme olasiliklar1 belirgin
olarak artmaktadir. Dolayisiyla ilgili uygulama sa-
dece kisa donemli isletme karliligini desteklemekte-
dir. Clinkii uzun vadede konuk kayiplar1 daha fazla
artmakta ve dolayisiyla isletme karliligi daha olum-
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suz etkilenebilmektedir. Bu nedenle shorta diisen otel
isletmelerinin konuk kayiplarini 6nlemek i¢in daha
yaratici iyilestirme faaliyetleri yiiriitmeleri gerekmek-
tedir. Noone & Lee (2011: 345) tarafindan yapilmis bir
aragtirmada tipik iyilestirme faaliyetine ek olarak belirli
miktarlarda 6deme yapilmasinin konuk memnuniyeti-
ni artirdig ancak tekrar gelme niyeti iizerinde anlaml
bir etkisinin olmadig1 ortaya koyulmusgtur. Bu neden-
le fazla iyilestirme faaliyetleri yerine isletmeye getirisi
en az olacak konuklarin transfer edilmesi 6nemli bir
strateji haline gelmektedir. Bu kapsamda otelin shorta
distiigiinde isletme karliligini en az etkileyecek konuk-
larin bagka otellere transfer edilmesi 6nerilmektedir.

Cinsiyet bakimindan katilimcilarin memnuniyet ve
tekrar gelme niyetleri arasinda anlamh farkliklarinin
olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Bagimsiz iki
Orneklem t-Testi yapilmistir. Test sonucunda kadin-
larin memnuniyet (X = 2,10 ) ve tekrar gelme niyeti
ortalamasinin (X = 1,43) erkeklerden daha diisiik (
X =2,35 veX = 1,60) oldugu bulunmustur. Ancak bu
farkliliklar istatistiksel olarak desteklenmemistir (t=
-1,359;p >.05 ve t= -1,441; p>.05) . Bu nedenle Hla ve
H2b hipotezleri reddedilmistir.
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tekrar gelme niyetleri (X = 1,28) diger yas gruplari-
na kiyasla istatistiksel olarak daha diisiik olmaktadir.
Bu durumda arastirmanin H2a ve H2b hipote-
zleri desteklenmistir. Deneyim bakimindan yapilan
kiyaslamada ise tatil deneyimi fazla olan konuklarin
memnuniyet ve tekrar gelme niyetinin anlamli olarak
daha disik oldugu belirlenmistir. Dolayistyla H3a
ve H3b hipotezleri de ayni sekilde desteklenmis ve
kabul edilmistir. Bu sonuglar birlikte degerlendi-
rildiginde tatil deneyimi fazla olan ileri yastaki konuk-
larin fazla oda satiginda uygulanan tipik iyilestirmelere
kars1 duyarliliklarinin daha fazla oldugu anlagilmak-
tadur.

SONUC ve ONERILER

Konaklama isletmelerinin 6nemli bir kismi gelir
maksimizasyonu amaciyla fazla rezervasyon almak-
ta ve buna bagli olarak fazla oda satis1 riskiyle karsi
kargiya kalmaktadir. Fazla oda satiginin gerceklesmesi
durumunda ise igletmeler shorta diismekte ve stan-
dart bir iyilestirme faaliyeti olarak konuklarini baska
otellere transfer etmektedir. Bu aragtirmanin sonucu

Tablo 4. Ilgili Hizmet Iyilestirme Etkisinin Yas ve Tatil Deneyimine Gére Kargilagtirilmast

Yas Gruplar n S.8. F p Fark

1 (20-30 yas) 21 25714 ,93180 5,795 004 1>3
Memnuniyete 2>3
Gore 2 (31-40 yas) 44 2,3258 1,06746

3 (41 ve iizeri) 40 18167 ,65350

1 (20-30 yas) 21 1,6429 ,55097 5,819 004 1>3
Tekrar Gelme 2>3
Niyetine Gére 2 (31-40 yas) 44 1,6705 ,64649

3 (41 ve iizeri) 40 1,2750 ,46616

Deneyim Gruplar1 n s.S. F p Fark

1 (1-2 defa) 41 27154 85167 10,167 ,000 1>3
Memnuniyete 253
o 2 (3-4 defa) 36 2,3704 ,92506

ore

3 (5 ve iizeri) 31 1,7849 ,82349

1 (1-2 defa) 41 1,7927 ,60183 6430 ,002 Sadece
Tekrar Gelme 1>3
Niyetine Gore 2 (3-4 defa) 36 1,5833 ,59161

3 (5 ve iizeri) 31 1,3065 ,49459

Aragtirmanin diger hipotezleri olan yas ve tatil
deneyimi agisindan farkliliklarin belirlenmesi igin
uygulanmis olan ANOVA sonuglari ise asagida yer alan
Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4’te gortldiigi gibi katilimeilarin memnuni-
yet ve tekrar geri gelme niyetleri yasa gore degismekte-
dir (F=5,795; p<.01 ve F= 5,819; p<.01). Buna gore 41
ve iizeri yastaki potansiyel tatilcilerin baska otele trans-
fer edilmeleri halinde memnuniyetleri (X = 1,82) ve

s6z konusu uygulamanin olumsuz anlamda etkileri-
nin ¢ok derin olabilecegini gostermektedir. Arastir-
ma sonuglarina gore otel isletmeler tarafindan yaygin
olarak kullanilan standart iyilestirme faaliyetinin ko-
nuk memnuniyeti ve tekrar geri gelme niyeti {izerinde
etkisi en diigitk diizeylerde gerceklesmistir. Boyle bir
sonucun igletme karlihg1 iizerinde temel olarak iki
yonlii etkisi olabilmektedir. Bu kapsamda bir taraftan
konuk kayiplar1 yagsanmakta, diger taraftan ise kaynak-
larin etkin kullanilmamasi nedeniyle atil maliyetler
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artmaktadir. Dolayisiyla isletme yoneticilerinin 6nce-
likle shorta ditgmemek i¢in daha fazla ¢aba gostermel-
eri gerekmektedir.

Fazla oda satisinin bir sekilde gerceklesmesi du-
rumunda ise konuk kayiplarinin neden olabilecegi
gelir kayiplarinin azaltilmasi mimkiin olabilmekte-
dir. Bu kapsamda ilk olarak konuklarin gelir katkilar:
dikkate alinarak katkisi daha az olanlarin 6ncelikli
olarak transfer edilmesi diisiintilmelidir. Diger taraftan
aragtirma sonuglarina gore tatil deneyimi az olan ko-
nuklar ve daha geng¢ yastaki konuklar ilgili iyilestirme
faaliyetlerine nispeten daha olumlu karsiliklar verme-
ktedir. Dolayisiyla otelin shorta diigmesi durumunda
daha sonra bu tiir konuklarin transfer edilmesi 6ner-
ilmektedir.

Uygulamada fazla rezervasyon uygulamayan
otellerin de ariza, miikerrer rezervasyon, hatali rezer-
vasyon ya da konuk ya da isletme kaynakli mucbir se-
beplerden dolay: shorta diisme olasiliklar: bulunmak-
tadir. Bu nedenle aragtirmanin sonuglar1 sadece fazla
rezervasyon uygulayan degil bir sekilde shorta diisen
her konaklama igletmesi acisindan 6nem tagimaktadir.

Kuenzel & Katsaris (2011: 20) tarafindan goriisme
teknigi kullanilarak yapilan bir arastirmada, yonet-
iciler ile turistlerin hizmet hatalar1 ve iyilestirmelerle
ilgili algilarinin ayni olmadig ortaya koyulmustur. Bu
nedenle konaklama isletmeleri yoneticilerinin fazla
oda satisinda kullanilabilecek etkin hizmet iyilestirme
staretjileri belirlemeleri i¢cin daha fazla musteri merke-
zli bakis agis1 gelistirmeleri gerekmektedir.

Her ne kadar yazinda benzer veri toplama yon-
temi fazlasiyla kullanilsa da aragtirmanin en 6nemli
kisiti, verilerin gercekte hizmet hatasi deneyimi ol-
mayan katilimcilardan elde edilmesidir. Diger taraf-
tan kullanilan 6rnekleme yontemlerine bagh olarak
sinirlt bir ¢alisma evreninden toplanan veriler, evre-
ni temsil agisindan da tartismaya aciktir. Bu nedenle,
gecmiste FR kaynakli hizmet hatasi yasamis kisiler
basta olmak tizere, konaklama isletmelerinin mevcut
misterilerinden veriler toplanarak benzer g¢aligmalar
yapilabilir. Diger taraftan hizmet iyilestirme uygu-
lamalarinin otel isletmeleri agisindan degerlendirilme-
sinde karsilagtirma veriler yerine mutlak verilerin kul-
lanildig1 ¢alismalara ihtiya¢ oldugu diigiiniilmektedir.
Her bir iyilestirme faaliyetinin degerinin, kullanilan
kaynak tutari, miisteriler iizerinde etkisi, risk paylari
(odanin bos kalma riski ve/veya hizmetin yerine ge-
tirilmemesi nedeniyle tazminat, reklamasyon 6deme
riski) gibi ilgili verileri igeren matematiksel formiiller-
le ortaya koyulmas: miimkiindiir. Konaklama islet-
melerinde ve yiyecek icecek isletmelerinde benzer
hizmet telafi stratejileri uygulamalar1 olmasina karsin
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farkli etkinlik oranlari1 olusabilmektedir (Hoffman &
Kelley, 2000: 422). Bu nedenle ilgili ¢aligmalar farkli
hizmet sektorlerinde, farkli konaklama isletmelerinde
ve farkli miusteri gruplar1 tzerinde karsilagtirmali
olarak yapilabilir. Zhou, Tsang, Huang & Zhou (2014)
bazi durumlarda hizmet iyilestirmelerin hizmet ha-
tasindan hemen sonra degil, belirli bir siire gegtikten
sonra verilmesinin daha iyi sonuglar saglayabilecegi-
ni ileri siirmektedir. Bu sekilde hataya maruz kalan
misteriler zaman i¢inde sakinleserek daha mantikli
davranabilmekte ve isletmenin iyilestirme gabalarina
daha rasyonel ve olumlu karsiliklar verebilmektedir.
Bu baglamda baska caligmalarda iyilestirme faaliyeti
oncesinde ve sonrasinda yapilan degerlendirmelerle
konuk tepkisinin daha anlamli olarak ortaya koyulmasi
saglanabilir. Ciinkii transfer edilen otel isletmesinden
alinan hizmetlerin beklentilerin tistiinde ya da altinda
gerceklesme olasilig1 bulunmakta, boylece konuk tep-
kisinin degisebilmesi miimkiin olabilmektedir.
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INTENTION OF DOMESTIC TOURISTS IN
TERMS OF SOME VARIABLES
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Introduction

Overbooking is old and common strategy used in
accommodation industry to increase the room revenue
(Rothstein, 1974; Toh, 1985). By effective overbooking
practice, It’s possible to increase hotel revenue between
2% and 5% (Wangenheim & Bayon, 2007). However
it is also thought as a risky application which results
might be very costly. The most significant risk of this
application is overselling. Although the objective is to
overbook such that no customers are denied service,
denials (“walked” to another hotel) can result when
there are fewer customer no-shows than expected.
From a customer perspective, denied service as a re-
sult of overbooking can be regarded as a serious service
(Levesque & McDougall, 2000; Wangenheim & Bayon,
2007; Noone & Lee, 2011). Many studies revealed that
one of the basic reasons -may be most important- of
the guest loss is serious service failures related to the
main products or services as overselling (Ennew &
Schoefer, 2003; Wangenheim & Bayon, 2007; Noone
& Lee, 2011; Chuang, Cheng, Chang & Yang, 2012;
Mount, 2013). Even if it is not service failure, hotels
may avoid the guest loss which service failures cause by
using effective recovery efforts. The common recovery
effort used in case of the overselling is to transfer to
similar quality hotels near surrounding with free trans-
portation (Hwang & Wen, 2009; Noone & Lee, 2011).
This effort is a standard application especially used by
the pioneer hotels (Noone & Lee, 2011).

The impact of the service failure and recovery strat-
egies on guests may change depending on such factors
as type of failure, quality of recovery, features of cos-
tumers (Hoffman & Chung, 1999; Sparks, 2003; Wong
, 2004; Lewis & McCann, 2004; DeTienne, Seawright &
Brough, 2005). That’s why, hotels’ managers must find
out which failures and recovery efforts are most effec-
tive on what type of guests.
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Although there are limited study conducted on the
effects of oversold and recovery on the guests in the
international literature (McCollough, 2000; Hwang &
Wen, 2009; Noone & Lee, 2011), it has not been pos-
sible to reach any study about the reactions of Turkish
guests. The reason is that can be associated with the size
of the domestic tourism market. However, the number
of Turkish tourist has significantly increased in recent
years and it has made progress over 100 % in ten years
(TURSAB, 2014). So Turkish tourists can be needed to
walked because of overselling in future. On the other
hand, reduction depending on some reasons in foreign
markets such as Germany, Russia and Ukraine makes
domestic holiday market more important for the ho-
tels.

Methodology

This study has two main objectives. The first of
them is to determine the effect of common recovery
practice on satisfaction and return intention of domes-
tic tourists in Turkey. The other one is to examine these
effects if they change according to sex, age and holiday
experience of the tourists.

The data of the study was collected through a sce-
nario-based questionnaire in Mersin in the period of
May-June, 2014. The questionnaire is conducted to
participants who have holiday experience in a 4 or 5
stars hotel. By using snowball and convenience sam-
pling methods, 116 valid questionnaires were collected
in total. Participants were given a written scenario to
read as follows:

“You have made a certain reservation for a week in
a 4 or 5 star hotel. However, when you arrived the ho-
tel, the front office staff said that the hotel is totally full
and there is no available room. So you were transferred
to another hotel in near surrounding that has similar
standards with free transportation.”

In the survey, it was used Seven-Point Likert Scale
(1. dissatisfied - 7. satisfied) with three items to find out
satisfaction level of the participants after the scenario.
In order to determine their return intention also used
another Seven-Point Likert Scale (1.disagree - 7.agree)
with two items. Both of the scales were adapted from
Noone & Lee, (2011).

Findings

As it is seen in Table 1, most of the participants are
male (67,2%) and between 31 and 40 age (about 42%).
On the other hand, most of the participants have had
experiences in a 4 or 5 star hotel only once or twice
(38%). It is possible to consider this data as an important
indicator of the progress of the domestic holiday market.
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In the study, first of all, the reliability and valid-
ity of the scales were assessed. The reliability of the
scales were measured by Cronbach’s Alpha. The results
showed that reliability co-efficient of the satisfaction
scale was a=.898 and the scale of the return intention
was a=.735. After reliability, exploratory factor analysis
(EFA) was conducted to determine construct validity
of the scales. According to EFA, items of the satisfac-
tion scale were collected in one factor and %83,057 of
total variance was explained. Similarly, EFA of the re-
turn intention scale indicated that one factor emerged
and %84,249 of variance was explained.

Table 2 shows the effect of common recovery ap-
plication used in overselling on satisfaction and return
intention of the participants. According to the table,
domestic tourists in Turkey have found the recovery
activities mostly dissatisfactory (X = 2,27). In addi-
tion, return intention have been affected more and it
has been seen to be almost minimum level (X = 1,55).
These results are lower than the similar study that was
conducted by Noone & Lee (2011) in USA. The sce-
nario of their study contained only one day reservation
at a four star hotel. Nevertheless the scenario that was
employed in this study comprised average on week
reservation at a four or five star hotel. In this context,
Turkish participants bore more effort and cost for their
holiday. Thus, they have more expectations for holi-
day and they are affected more by the service failure
(Smith, Bolton & Wagner, 1999). Therefore simple and
common service recovery activity has almost no im-
pact on the Turkish guests. According to this result, it
is advised to manager to use less costly applications in
case of overselling.

Guest loyalty and return intention appear as im-
portant variables in such companies as accommo-
dation ones which are in service under the risky and
competitive conditions (Szymanski & Henard, 2001).
Within this context, in order to develop guest loyalty,
researchers have tried to determine the factors having
an effect on it (Tsaur, Chiu & Huang, 2002). As seen
in Table 3, there is a positive and significant relation
between the satisfaction and return intention of the
guests transferred to the other hotels (r= 0,798; p<
.01). This shows that the possibility of losing customers
increases considerably by using common recovery ap-
plications in overselling. This application can support
short-term profit of the company. As a result, loss of
customers increases more in the long term and accord-
ingly the profit of company may be affected negatively.

Independent two samples t-test was administered
to determine if there are significant differences between
the satisfaction and return intention of the participants
in terms of gender. As a result of the test, it was found
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that the average of the satisfaction (X = 2,10) and the
return intention (X = 1,43) of the females is low-
er than the males (X= 2,35 and X = 1,60). However,
these differences have not been supported statistically
(t=-1,359; p >.05 and t= -1,441; p>.05).

One-way ANOVA was used to determine whether
there was any significant mean difference in the satis-
faction and return intention of participants according
to the age and holiday experience groups. As it is seen
in the Table 4, the satisfaction and the return inten-
tion of the participants vary depending on age groups
(F=5,795; p<.01 and F= 5,819; p<.01). Accordingly, in
case of being transferred to another hotel, the satisfac-
tion (X = 1,82) and the return intention (X = 1,28) of
the potential guests who are 41 and over are statistically
lower than the other age groups. Thus, the older they
are, the less satisfaction and return intention are. It is
thought that older guests stay the course of holiday and
so they are affected much more by the negative situ-
ations. In this sense, in case of oversold, it is advised
to address initially younger guests. According to the
comparison in terms of experience, the satisfaction and
the return intention of the guests who are experienced
in holiday are significantly lower. When these results
are evaluated together, it is understood that the older
guests who are more experienced in holiday are more
responsive to the recoveries applied in oversold

Conclusions

As a result of the study, the impact of the recovery
activities commonly applied by hotels on the guests’
satisfaction and the return intention has occurred at
minimum levels. It has an impact on the profit of ho-
tels in two ways. Within this context, the hotel com-
panies lose their guests and also the costs increase be-
cause the sources are not used effectively. So, firstly the
hotel managers should make an effort not to oversold.

In case of oversold, it is possible to decrease the
loss of income caused by the loss of guests. Within this
context, first of all, when the income contribution of
the guests is considered, those who have less contribu-
tion must be initially transferred. On the other hand,
as a result of the study, the guests who have less holiday
experience and who are younger react more positive-
ly. Hence, it is advised to transfer those guests to other
hotels in case the hotel oversold.



