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Arası ndaki Beklenti Farkh hklara 

Atila YÜKSEL - Uğur K. KILINÇ 
Adnan Menderes Üniversitesi Turizm Işletmeciliği ve Otelci l ik Yüksekokulu 

Müşteriler tarafından konaklama işletmelerine iletilen sözlü şikayetlerin genellikle tatmin edici şekilde çözülmediği belirtil
mektedir (Barlow ve Moller 1 998) .  Müşterilerin çözüme yönelik beklentilerinin yönetirnce tam olarak anlaşı lamaması başarı
sız l ığ ın nedenleri arasında yer almaktadır (Barlow ve Moller 1 998) .  Bütün müşterilerin benzer bir şikayet durumunda aynı 
beklenti içinde olmayacağı ve işletmenin çözüm çabalarını değerlendirmede kullanacağı kriterlerin farklı olabi leceği savunul
maktad ır .  Bu çal ışmada, müşterilerin şikayet çözümüne yönel ik beklentileri incelenmiş, beklentilere dayanarak müşteri bö
lümlemesi yapı lmış ve saptanan müşteri gruplar ı  arasındaki çözüm beklentilerine yönel ik farkl ı l ıklar araştı rı lmıştır. Araştır
mada geliştiri len senaryo 1 5 6 denek üzerine uygulanmıştır. Faktör-kümeleme (factor-clustering) yöntemi kul lanı larak çalış
mada beş beklenti boyutu saptanmıştır. Saptanan beklenti boyutları uygun onarım & tazmin, prosedür esnekliği, özür dile
me, açıklama ve hızl ı  cevaptır. Beklenti boyut değerlerini kullanan K-tipi kümeleme analizi katı l ımcıların üç gruba ayrı labile
ceğini göstermekted i r. M üşteri beklentilerinde gruplar arası anlamlı farklı l ı klar bulunmaktadır. Grup üyelerin in sahip olduk
ları beklenti yapısına uygun olarak birinci müşteri grubu "Uygun onarım - lazmin arayanlar", ikinci grup • Açıklama arayan
lar" son grup ise "H ızl ı  çözüm arayanlar" olarak tanımlanmıştır. Beklentilerin farklı olması ve göreceliği ş i  kayetin etkin yöne- . 
timi, i l işkisel pazarlama, kaynakların planlanması ve işgören eğitim programlarının tasarlanması açısından önemlidir. Çal ış
manın yönetimsel etkileri ve s ınır l ı l ıkları tartışılmıştır. 
Anahtar kelimeler: Ş ikayet, müşteri beklentileri, eşitlik teorisi, bölümleme 

Hizmetin sunulmasında hataların oluşumu, müşteri
lerine yüksek kalitede ürün sunmayı hedefleyen bü
tün hizmet işletmelerinde olasıdır. Bu durum kısmen 
de olsa hizmet sunumu s ırasında karşılaşan iki taraf 
(müşteri ve işgören) arasındaki b ireysel farkl ı l iklar, 
durumsal değişkenierin çeşit l i l iği ya da hizmetin he
terojen olması gibi nedenlerden kaynaklanabilir ( Ho
cutt, Chakraborty ve Mowen 1997). H izmetin herhan
gi bir boyutuna yönel ik beklentileri karşı tanmadığı 
zaman müşteri gözünde h izmette hata oluşacaktır. 
Hatanın giderilmesi ya da giderilememesi müşterinin 
hizmet değerlendirmesini olumlu ya da olumsuz et
ki leyecektir. .. Satın alma ve tüketim öncesi beklenti
lerinin karşılanmaması nedeniyle işletmeye karşı ha
yal kırıklığı yaşayan müşteri, yaşadığı bu duygusal 
sürecin ardından, hatayı bi l işsel olarak değerlen�ire
cck ve hata karş ısında nas ıl davranacağına karar ve
recektir (Levesque ve McDougall 1 998). Önceki ça-

l ışmalar hata karşısında olası müşteri davran ış larını;  
gelecekte aynı işletmeden ürün veya hizmet satın al
mama, tatminsizl iğini işletmeyle, yakınlarıyla, tüke
tici grupları gibi yasal kuruluşlarla paylaşma olarak 
özetlemişlerdir (Day ve Landon 1 977 bkz. Levesque 
ve McDougal l l 998;  Susskind 2000). Müşterinin, şi
kayetini  işletme i le paylaşmaya karar vermesi duru
munda, satın alma öncesi beklentilerinden farkl ı  ola
rak, hatanın işletme tarafından "nasıl t�lafi edilmesi 
gerektiğ i"  yönünde yeni beklenti leri oluşacaktır (Le
wis ve Spyrakopoulos 200 1 ). Müşterinin,  hatanın gi
derilmesi iç in kul lanılan hizmet iyi leştirme strateji
lerine yönelik beklentileri, h izmet sağlayıcısının ha
tayı nasıl etki l i  çözmesi gerektiğine yönel ik  düşün
celeridir (Kel ley ve Davis 1 994). Müşterinin ş ikaye
tin " nasıl çözülmesi gerektiğine" yönelik düşüncele
ri, şikayet sürecinde büyük rol oynamaktadır  (Gi l ly 
1 980). İ şletmenin ş ikayet karşısında müşterin in bek
lentilerini karşılayabi lme derecesi ,  müşterinin iş let-
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meye göstereceği tepkiyi etki leyecektir (Ol iver 1 997). 
Eğer hizmet sağlayıcısının yanıt ı  müşterinin beklen
tisini aşar veya beklentisine eşit olursa, müşteri hiz
met sağlayıcısından tatmin olacaktır (Singh ve Wi
ding 1 99 1 ). 

Önceki araştu·malar, işletmelerin ş ikayet karşısın
da verdikleri tepkilerin yarısından fazlasının müşte
ri memnuniyerini sağlamaktan çok, müşterilerin iş
letmeye karşı daha olumsuz tavır almalarına neden 
olduğunu göstermektedir (Hart, Hesskett ve Sasser 
1 990) . Uygun olmayan telafi yöntemlerinin sayısal 
fazlalığı ve başarısızlığı, işletmelerin müşteri bek
lentilerini ve ihtiyaçlarını anlamaktan uzak olmala
rından kaynaklandığı söylenebilir (Hoffman ve Chung 
1999). Diğer bir deyişle, hata sonrası işletmelerin ge
nelde yaptıkları i le müşterilerin çözüme yönelik bek
lenti leri uyuşmamaktadır. H izmet sunumu sırasında 
oluşatı hatanın etk in bir şekilde çözülebilmesi için 
müşterilerin farkl ı  iyileştirme beklentilerini anlamak 
gerekl idir (Kelley ve Davis 1 994). Aynı tip hata kar
şısında tüm müşteriler aynı iyi leştirme beklentisi 
içinde olmayacaktır. Farklı müşterilerin aynı hata 
karşısında farkl ı  iyileştirme yöntemi bekleme olası
lığı yüksektir. 

Ş ikayetin etkin olarak çözüme ulaştırumasının iş
letmeye çok sayıda fayda sağlayabileceği savunul
maktadır. Şikayetinin etkin olarak çözüme ulaştırı l 
dığı müşterinin, olağan bir  hizmet performansından 
memnun olan müşteriye göre işletmeye daha bağlı 
olabileceği, ayrıca, memnun olmayan müşterinin şi
kayetini 8- 1 0  kişiye anlattığı bel irt i lmektedir (TARP 
1 986). Şikayetin tatmin edici şekilde gideri lmesinde 
harcanan paranın işletmeye geri dönüş oranının % 170 
olduğu düşünüldüğünde (T ARP 1 986), Türkçe lite
ratürde şikayet beklentileri ve yönetimi üzerine ya
pılan çalışmaların sayısal azlığı şaşırtıcıdır. Rezer
vasyon hatasını konu alan ve kısmi-deney (quasi-ex
periment) yönteminin kullan ıldığı bu çalışmada, 
müşterilerin iyileştirme beklenti boyutlarını tanımla
mak ve boyutlara dayanarak müşterileri bölümiemek 
amaçlanmaktadır. 1 56 deneğin katıldığı deneyde, 
faktör-kümeleme (factor-clustering için bkz. Smith 
1 995) yöntemi kullanılarak öncelikle beş beklenti 
boyutu saptanmıştır. Yapılan analiz sonucu üç tip müş
teri grubunun olduğu ortaya ç ıkmıştır. Anal iz sonuç
ları, bir müşteri grubunun şikayet çözüm sürecine 
daha önem fazla verirken, diğer grubun ise somut 
sonuçlara (örn . ,  maddi tazmin, indirim, ücretsiz ek 
hizmet vb) daha fazla önem verd iğini göstermekte
dir. Araştırmanın yönetimsel etki leri ve sınırl ı l ıkları 
tartışı lmıştır. 
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Önceki araştırmalar, müşterilerin beklenti düzeyleri
nin, verilen hizmetten tatmin olma seviyelerini etki
Jeyeceğini göstermektedir (Gil ly 1 980). Oliver ( 1 980) 
tarafından geliştirilen "Beklenti" (disconfirmation) 
modeline göre, müşteri tatmini ;  müşterinin bekledi
ği hizmet performansı ile sunulan performansın kar
şılaştırılması sonucu oluşmaktadır. Beklenti mode
linde tatmin (onaylama) ve tatminsizlik (olumsuz onay
lama) olmak üzere iki durum söz konusudur. Tat
min,  hizmetin müşteri beklenti lerine uygun sunul
masıyla oluşurken, tatminsizlik, sunulan hizmetin bek
lenenden düşük olması durumunda oluşacaktır. Ben
zer bir şekilde, Adams tarafından ( 1 963) gel iştirilen 
"Eşitl ik" (equity) teorisi, müşteri girdisinin değişim
deki çıktıyla orantıl ı  olduğu durumda müşterinin 
kendisine eşi t  davranıldığı, dolayısıyla tatmin olaca
ğını önermektedir (Tax ve Brown 2000) .  Ancak iki 
model arasında belirgin bir fark bulunmaktadır. Bek
lenti model inde performans i le satın alma öncesi 
tahmine dayalı beklenti lerin kıyaslanınası söz konu
suyken; eşitlik teorisinde performans normarif stan
dariıarla kıyaslanmaktadır (S ing ve W id ing 1 99 I ) . Bu 
kıyaslamanın temelinde, müşterinin sunulan hizmet 
karşıl ığında (çıktı), o hizmeti almada kullandığı gir
dilerinin karşılaştırılması sonucu oluşan eşit l ik ya da 
adalet algıları yatmaktadır (Cook ve Messick 1 983,  
bkz. Andreassen 2000). Diğer bir  deyişle, müşteri
nin satın alma eylemi için harcamış olduğu zaman, 
para, çaba, deneyim vb. girdi olarak tanımlanmakta, 
algılanan bu girdiye eşit (denk) oranda bir karşıl ık 
beklenmektedir (Özer 1 999). 

Önceki araştırmalar, hizmet tüketiminde müşterile
rin üç boyutu değerlendirdiğini göstermektedir. Bun
lar sonuç, süreç ve etkile�im boyutlarıdır. Sonuç, h iz
metin müşteriye sağladığı yarar; süreç, hizmet sunu
munu etkileyen işletme pol i tikası ,  yöntemleri ve 
prosedürleri; etkileşim ise, kişiler arası i l işkiler ve 
iletişim olarak tanımlanabil ir  (Matti la  200 1 ) . Eşitlik 
teorisine dayanan "Sosyal Değişim" (social exchan
ge) teorisinde de benzer boyutlardan bahsedilmekte
dir. Sosyal değişim teorisine göre, müşteriler şikayet 
durumunda sonuç, süreç ve kişi ler arası davranış 
üzerine beklentiler içerisine girmekte ve bu boyutlar 
sonuç eşitliğinin değerlendirmesinde etkili olmakta
dır. Daha ayrınt ı l ı  olarak şikayetin çözümünde bek
lenen sonuç eşitliği (distributive justice) (para iade
si, i nd irim kuponu vb.) ,  algılanan sonuç ve kaynak
ların tahsisini içermektedir. Süreç eşit l iği (procedu
ral justice), çatışmaların çözülmesi ,  karara varılma
sında izlenen prosedürleri (örn . ,  şirket politikaları 
müşteriler için esnetilmesi), etkileşim eşitliği (inte-
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ractional justice) ise şikayetin çözümü sürecinde ki
şiye nası l  davranıldığıru içeımektedir (Smith, Bol
ton ve Wagner 1 999). 

Süreç eşitliğine göre iyi bir şikayet çözümünde ol
ması gereken unsurlar şu şekilde açıklanmaktadır (Tax, 
Brown ve Chandrashekaran 1 998):  Şikayet edebil
me sürecinin başlatı lması kolay, müşteriye çekici 
gelen bir yapıda olmalıdır. Şikayet eden kişiye, şika
yetin çözümüne yönel ik kontrol ve karar verme hak
kı  tanınmalıdır. Şikayet süreci esnek olmalıdır. İşlet
me prosedürleri, şikayetini di le getiren müşteriye ve 
hata durumuna uyum sağlayabilmelidir. Probleme 
doğru ve zamanında müdahale edilmelidir. Onarı
rnın tamamlanmasında geçen süre, süreç eşitliğinin 
bir d iğer öneml i  unsurudur. H izmet hatasının düzel
tilme süresi veya işletmenin ş ikayeti ele alış tarzı 
müşterinin algılamasındaki öneml i  etkenler arasında 
gösterilmektedir (B iodgett vd. 1 997; Tax vd. 1 998). 
Önceki araştırmalar, işgörenin hata sonrası kibar 
davranması, şikayet sürecinde dürüst ve müşteri ile 
i lgi l i  olması, müşteriye hatanın açıklanması, şikaye
tin çözümü için anlaml ı  çaba göstermesi gibi etmen
lerin uygun etkileşim eşitliği boyutunda yer aldığını 
göstermektedir. Uygun etkileşim davranışların ın iş
letme ve müşteri açısından büyük öneme sahip oldu
ğu vurguianmaktadır (Tax vd. 1999). Bunlara ek ola
rak önceki araştırmalar, hata durumunda müşteriden 
özür dilernenin etkileşim eşitliği algılamasını etkile
diğini göstermektedir (Smith vd. 1 999). H izmet sağ
layıcısının müşteriden özür dilemesi, müşterinin hiz
met sağlayıcısını daha k i  bar, nazik, çaba gösteren ve 
duyarlı bir kişi olarak görmesini sağlayabilir (Hart 
vd. 1 990). Etkileşim eşitliği, bazı müşterilerin hata
nın somut olarak telafi edilmesine rağmen neden şi
kayet yönetiminden memnun kalmad ıklarının se
bepleri arasında sayılabilir (Tax vd. 1 998). İ şletme
lerin iyileştirme çabalarını daha verimli bir şekilde 
uygulayabilmeleri için bu üç boyutu beraber değer
lendirmeleri gerekir ( Matilla 200 1 ) . 

Hata anı, bir çok olaylar zincirinin tetikleyicisi ola
rak görülme lidir. Hata, müşteri ile işletmeyi ekono
mik ve sosyal i letişim içerisine sokan bir süreci baş
latır. H ata, müşteriyi para ve zaman gibi ekonomik 
ve/veya statü, it ibar gibi sosyal kaynak kayıplarına 
uğratabil ir. Müşterinin hata s ırasında kaybettiği kay
nağın tipine, miktarına ve değişimin kazandıracakia
nna göre, ş ikayet davranışı  ve hizmet iyi leştirme 
anından beklentileri farkl ı laşabilir (Smith vd. 1 999). 
Müşterinin işletmeden tatmin olmadığı durumlarda 
sergileyeceği ikinci davranış tipide · · tepki �österme
mektir" . Kişi l ik yapısı, kültürü, şikayet çözüm mali
yetinin elde edilecek faydadan yüksek oluşu v.b. de-

ğişkenlerin etkisi i le müşteri tatminsizlik durumun
da tepki göstermemeyi tercih edebilir. Hatanın içeri
ğine bağlı  olarak müşteri hizmet iyileştirme beklen
tileri ; verilen rahatsızlıktan dolayı özür dilenmesi; 
problemin uygun onarımının önerilmesi, işletmenin 
problemi, çözümü ve verilen rahatsızlığı ciddiye al
dığını göstermesi, verilen rahatsızlık için müşteriye 
katma değer yaratıcı ek hizmetler sunulması şekl in
de farklılaşabilir (Zemke ve Beli 1 990; Zemke 1 994). 
Kelley, Hoffman ve Davis ( 1 993)  ve H offman, Kel
ley ve Rotalsky ( 1 995) çalışmalarında perakende sa
tış yapan işletmelerde ve restoran iş letmelerinde tat
minle sonuçlanan çeşitli iyi leştirme tiplerini tanım
lamışlardır. Johnston da çalışmasında ( 1 994), müşte
ri anekdotlarını kullanarak, tatminle sonuçlanan iyi
leştirme yöntemlerini i lgi, yardım severlik, sorumlu
luk, iletişim ve esneklik olarak l istelemiştir. Bu so
nuç, Armistead ve arkadaşlannın ( 1 995) müşteri şi
kayetlerini daha tatmin edici şekilde çözebitmek için 
h izmet sektöründeki yöneticilere uyguladıkları an
ket sonuçları i le paralellik göstermektedir. Arıniste
ad ve arkadaşlannın ( 1 995) yaptığı araştırmada müşte
riye hızlı ve derhal cevap vermek, müşteri yi dinlemek, 
nazik olmak, i lgil i  ve dürüst cevap vermek, proble
mi çözerek durumu d üzeltmek ve maddi tazminin şi
kayetin tatmin edici şekilde çözümlenmesinde etki l i  
olduğu görülmektedir (bkz. Lewis ve Spyrakopo
ulos 200 1 ) . 

Farklı müşteriler, yukarıda bel irtilen üç eşitlik bo
yutunu farkl ı  seviyede önemseyebilirler. Boyutların 
sonuçlar üzerine olan etkileri de farkl ı olabilir. Örne
ğin, etkileşim eşitliği, süreç ve sonuç eşitliğine göre uy
gun olmayan sonuçların etkisini azaltına konusunda 
daha fazla önem taşıyabi lir (Folger ve Cropanzano 
1 998 bkz. Collie, Sparks ve Braddley 2000). Blodgett, 
Hil l  ve Tax ( 1 997) etkileşim eşitliğinin, süreç ve sonuç 
eşitliğe göre, müşterilerin yaydığı olumsuz sözlü ile
tişimi ve şikayetlerin tekrar oluşumunu önlemeye 
karşı daha fazla etki l i  olduğunu savunmaktadır. 

VERI TOPLAMA TEKNIG I  

Araştırmada veri toplamak amacıyla, temel üründe 
meydana gelen bir aksaklıktan kaynaklanan şikayeti 
konu alan senaryo geliştiri lmiştir (Tablo 1 ) . Senar
yonun temel ürün hatası üzerine oluşturulmuş olma
sının nedeni, temel ürün hatalarının müşteri memnu
niyetsizliğine neden olmalarındaki yüksek oran ve 
müşterilerin araştırmalarda bu hata kategorisinden 
bahsetme sıkl ıklarının yüksek olmasıdır (Bitner vd. 
1 990; Kelley vd. 1 993). Temel ürün hatası, hizmet sağ
layıcısı tarafından söz verilen ürünün müşteriye su
nulamaması olarak tanımlanmaktadır (Levesque ve 
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McDougall 2000). Keaveney 'e ( 1995) göre kayıp ya 
da yanl ış rezervasyanun içinde yer aldığı temel ürün 
hatası müşterinin işletme değiştirmesine neden ol
maktadır. Temel ürün hataların ın c iddi sorunlar ol
duğu ve bu durumlarda müşterin in  hizmet sağlayıcı
s ından yanl ışın düzelti lmesini beklediği bel irti lmek
tedir (Hart vd . 1 990). Bu araştırmada senaryo tekni 
ğinin kul lanılma nedeni, tekniğin anket ve  benzeri 
yöntemlere göre hafızadan kaynaklanabilecek yanlış 
hatırlama, yanl ı l ık ve unutma problemlerini azalt
ması ve katılımcıya b i l inçli  olarak uygulanan hizmet 
hatalarından doğacak problemleri içermemesidir 
(Mattila 200 1 ). Araştırma, 1 56 üniversite öğrencisi 
üzerinde uygulanmıştır. Üniversi te öğrenci leri d iğer 
araştırmacılar tarafından da bu tür kısmi-deneysel 
çalışmalarda sıkça yer almaktadır (Boshoff ve Le
ong 1 998). Öğrencilerin, konaklama ve turizm sek
töründe hem çalışan hem de kul lanıcı durumunda ol
malarından dolayı uygun olduğu _ vurguianmaktadır 
(bkz. Manila 200 1 ) . 

Kayıp oda rezervasyonu içeren senaryonun detay
ları Tablo I 'de verilmektedir. Dağıtılan soru formun
da katı l ı mcıdan, senaryoda açıklanan olayın kendi 
başına geldiğini düşünmesi istenmiştir. Senaryo okun
duktan sonra katı l ımcıdan işletmenin şikayeti nasıl 
çözmesi gerektiğine yöne! ik düşüncelerin i  bel irtme
si istenmiştir. Araştırmada kullanılan ölçek Smith ve 
arkadaşlarının ( 1 999) ve Tax ve arkadaşlarının ( 1 998) 
çal ışmalarından uyarlanmış ve ön denemeye tabi tu
tulmuştur. Tax ve meslektaşları ve Hoffman ve Chung 
( 1 999) şikayet çözümünde hatanın düzelt i lmesi (ha
tanın en kısa sürede çözülmesi), para iadesi (müşte
rinin, iş letmeye verdiği  ücretin iade edi lmesi), ona
rım (hataya neden olan ekiprnanın onarı lması) ve 
yenileme (hatalı ürün-hizmet yerine müşteriye aynı 
standartta ya da daha iyi ürünün-hizmetin sunulma
sı)  gibi hareket-merkezl i  ( işletmenin aktif çözümle
re yöneldiği) iyi leştirme yöntemlerin in  kullanı larak 
hatanın bir şeki lde giderilebi leceğini  bel irtmektedir. 
Bu nedenle araştırmadaki ölçekte sonuç boyutunu 
temsil edecek hareket - merkezl i yedi değişken kul
lanılmıştır (bkz. Tablo 1 ) .  Süreç eşitliği boyutunu ölç
mek için sürecin esnek olması, üst yönetimden izin 
almaya gerek duymadan işgörenin problemi çözebi l 
mesi, müşteriye nazik davranması ve şikayeti ele al ış 
süresi olmak üzere dört değişkenden oluşan ölçek 
kul lanılmıştır. Süreç eşitl iğinin bir d iğer değişkeni 
olan "hatanın sorumluluğunu işletmenin üzerine al
ması" ölçeğe eklenmiştir (Tax vd. 1 998). Etki leşim 
eşitliği boyutu, işgörenin problemle i lgilenmesi, müş
teriden özür d i lemesi, hatanın çözümüne yönetimin 
aktif katıl ımı, müşteriye açıklama yapılması, proble-
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min çözümü için işgörenin özel çaba sarf etmesin
den ol uşan beş ifade yardımıyla temsil  ed i lmiştir. 
iyileştirme beklent ileri ifadelerinin ölçümünde "ta
mamen kat ı lıyorum" dan "tamamen katılmıyorum"a 
doğru sıralanan 5 ' l i  L ikert t ipi  ölçek kul lanılmıştır. 
Senaryo gerçekliğinin ölçümü için "hiç gerçekçi de
ğil" ( ! ) 'den "çok gerçekçi"  (5)'e doğru sıralanan ölçek 
kullanılmıştır. Ayrıca senaı·yoda kullanı lan problemin 
ne kadar öneml i  görüldüğü ve bu problemle karşı ia
şılması durumunda kiş inin öfkelenme seviyesi de 
5 ' l i  Likert ölçekleriyle ölçülmüştür. Kul lanılan se
naryo pilot test sonucu elde edilen öneriler yoluyla 
revize edilmiştir. 

Tablo 1 .  Senaryo deıayları 

Turistik sezonun en yo�un oldu�u yaz döneminde, müşteri Turizm Ba
kanl ı� ınca 5 yıldız verilen ve ulusal  bir otel zincirine ait o lan . . .  oteli iç in 
... tur operatörü- seyahat a centesi a ra c ılığıyla özel  bir kutlama için 3 
günlük rezervasyon yaptırmıştır. M üşterinin oteli seçme nedenleri ara
sında oteldeki sağl ık kulübü, kapal ı  aç ık  yüzme havuzu, kaliteli restora
nı ve müşterilere gösterdiği özel i lg i  ile elde ettiği ü n ü  yer a lmaktadır. 
Müşteri öğleden sonra saat 5 te otele u laştığında ad ına  odanın ayrı lma
mış olduğunu ve otelde boş bir odanın ancak ertesi gün mümkün ola bi
leceğini öğrenmiştir. M üşteride o gün öğleden sonra saat 3 te giriş 
(check-in) yapabi leceği ve rezervasyonunun teyit ed i ldiğini gösteren 
bir belge vardır. 

Bu senaryo sizce ne kada r  gerçekçidir* 
Bu problem sizce ne kadar önemlidir?* 
Bu problem karşısında müşteri o larak sinirlenirim.* 
* 5"1i gerçekçi (5) - gerçekçi değil ( 1 )  
* 5"1 i önemli (5)-önemsiz ( 1 )  
* 5"1 i katılıyorum (5) -katı lmıyorum ( 1 )  

Şikayet etmeniz durwnwıda heklemilerini:in ne olacağını aşağ1da ve

rilen ifadeleri diişiinerek he/ininiz. ** 

P Personelin şi kayete konu o lan  probleme derha l  yanıt vermesi 
P Problem çözüm süresinin gerekenden uzun olmaması 

P Işletmenin problemin sorumluluğunu alması  
E Personelin problemin müşteride yarattığı rahatsızlığa duyarlı 

o lması 

E Personelin hata i le i lgi l i  detaylı aç ıklamada bulunması 
E Personelin müşteriden özür di lemesi 

P Işletmenin kural larını çözüm için esnetmesi 
E Yönetimin çözüme derha l  ve aktif katılımı 
S Işletmenin ücreti müşteriye geri vermesi 
E Personelin çözüme yönelik an laml ı  çaba harcaması 

S Benzer bir otelde müşteri ad ına rezervasyon yapı lması ve kalış 
ücretinin ödenmesi 

S Benzer bir otelde müşteri için rezervasyon yaptırılması 
S Personelin üst yönetime başvurma gereği duymadan sorunu 

çözebilmesi 
S Işletmenin ücretsiz ek hizmetler sunması (ulaşım) 
S Işletmenin indirim kuponu sunması 
S Işletmenin yiyecek ve içecek ikramında bulunması 

** 5/i ka(l/iyorum (5) - ka(l/nuyomm ( 1 )  ölçeği 
S: Sonuç eşitliği, P: Prosedür eşiiliği, E: Erkileşim eşitliğini ifade et
mektedir 
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ANALIZ 

Müşteri beklenti boyutların ın ve boyutlara göre de
ğişiklik arz eden homojen müşteri tipkiinin ortaya 
çıkarılmasında faktör-kümeleme analiz yöntemi kul
lan ılmıştır (Sm ith 1 995). İ lk olarak, Principal com
ponent faktör analizi ve varİmaks rotasyonu kullanı
larak, ölçekte yer alan 16 değişken bilgilerine daya
narak bağımsız beklenti boyutları saptanmıştır. B u
lunan beklenti boyutları dikkate alınarak hiyerarşik 
olmayan K-tipi Kümeleme yöntemi kullanılmış ve 
homojen müşteri t ipleri saptanmıştır. Calontole ve 
Johar ( 1 984), Everitt ( 1 993), S ingh ( 1 990), Punj ve 
Stewart ( 1 983) ' ın  önerileri doğrultusunda, kümele
me analizinde orijinal değişkenierin değerleri değil, 
faktör analizi sonucunda bulunan bağımsız beklenti 
faktörlerinin değerleri kullanılmıştır. Faktör değerle
rinin kullanılma nedeni, orij inal değişkenler arasında
ki olası birbirine bağl ı l ığın ( interdependency) anal iz 
sonuçlarını saptıı·masını engellemektir (Smith 1 995). 
Faktör analizi sonucunda elde edilen faktör değerle
rinin kullanılması, verinin daha az ve birbirinden ba
ğımsız değişkenlerle temsil edilmesini sağlayacağın
dan, değişkenler arası olası yüksek bağl ı l ığın sonuç
lar üzerine olan etkileri ortadan kalkacaktır (Mo, Ha
vitz ve Howard 1 994) .  Kümeleme analizi sonucun
da bulunan gruplar arasındaki anlamlı farklı! ı ğın test 
edilmesinde, grupları bağımsız, faktörleri ise bağım
l ı  değişken olarak kullanan MANOVA tekniği uy
gulanmıştır (bkz. Oh ve Yeong 1 996; Yoon ve Sha-

Tablo 2. İy i leşti_rnıe beklenri değerleri 

Personel in şi kayete konu o lan p robleme derhal  yanıt vermesi (P )  
Problem çözüm süresinin gerekenden uzun  olmaması  ( P) 
Işletmenin problemin sorumlu luğunu a lması  ( P) 

fer 1 997; Yüksel ve Y üksel 2002; Weaver vd. 
1 994). İlgili  l iteratürde değişken sayısının çok olma
sı durumunda, bağımsız değişkenierin bağımlı değiş
_ken üzerindeki etkilerinin toplu olarak ve aynı anda 
incelenmesinde MANOVA kullanımının daha uy
gun olduğu belirtilmektedir (bkz. George ve Mallery 
200 1 ;  Hair vd. 1 995; Yoon ve Shafer 1 997) .  Wilks 
Lambda istatistiği yoluyla farksızlık hipotezini test 
eden MANOYA ' nın, birbirinden bağımsız birden 
fazla tek-yönlü testlerinin neden olabileceği ve fark
sızlık hipotezinin kabul edilmesi gerekirken ret edil
mesi olarak tanımlanan Tip 1 (Type 1 error) hatasına 
düşme problemini  çözdüğü bel irt i lmektedir (bknz. 
George ve M allery 200 1 ;  Ha ir vd. 1 998). Hair vd. 
( 1 995) tarafından kümeleme analizi aşamalardan bi
risi olarak tanımlanan Discriminant anal izi ile yapılan 
gruplamanın güvenirl i l iği test edilmişt ir. 

BULGULAR 

Katı l ımcıların yarısına yakını bayanlardan oluşmak
ta (% 44) ve ya� ortalaması 2 1 .5 tir. Katı lımcıların bü
yük çoğunluğunun sektör tecrübesi 3 yıl ve üzeri olup, 
% 82 s i  200 1 -2002 döneminde bir konaklama iş let
mesinde çal ışmıştır. Kullanılan senaryo kat ıl ımcılar 
tarafından gerçeğe yakın bulunmuş (3 .9), ortalaıi1a 
olarak katıl ımcılar böyle bir hata karşısında sinirle
nebileceklerini belirtmişlerdir ( 4.5). Katıl ımcılar ha
tanın önemli o lduğunu bel irtmişlerdir (4.9). Beklen-

Ortalama Std. Sapma 

4.85 .38 
4.61 .68 
4.45 .97 

Personel in problemin müşteride ya rattığ ı  rahatsızl ığa duyarl ı o lması (E )  
Personelin hata i le i lg i l i  detaylı a ç ıklamada bu lunması  (E )  

4.41 
4.22 

.87 
1 . 1 1 

Personelin müşteriden özür tl i lemesi (E )  
Işletmenin kura l lar ın ı  çözüm iç in esnetmesi (P )  
Yönetimin çözüme derhal ve a ktif katı l ım ı  ( E )  
I şletmenin ücreti müşteriye geri vermesi (S )  
Personel in çözüme yönel ik  an laml ı  çaba  harcamas ı  (E )  
Benzer bir  otelde müşteri ad ına  rezervasyon yapı lması  ve  ka l ı ş  ücretin in  ödenmesi (S )  
Benzer b i r  ote lde müşteri i ç in  rezervasyon yaptırı lması  (S )  
Personel in üst yönetime başvurma gereği duymadan  sorunu çözebi lmesi (S)  
I şletmenin ücretsiz ek  hizmetler sunması  (u laş ım)  (S)  
I şletmenin ind irim kuponu sunması (S )  
Işletmenin yiyecek ve  içecek ikramında bu lunması (S )  
Tamamen katı l ıyorum (5)  h iç  katdmıyorum ( 1 )  

S :  Sonuç eşitl iği, P :  Prosedür eşitliği, E: Etkileşim eşitliği 

3.99 1 .35 
3.77 1 . 1 5  
3.64 1 .42 
3.56 1 .44 
3.52 1 .21 
3.33 1 .38 
3 . 13  1 .29 
3 . 13  1 .39 
2.80 1 .35 
2.60 1 .36 
2.51 1 .23 
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ti değerlerinin ortalaması ve standart sapmalar Tab
lo 2 'de yer almaktadır. 

Verinin faktör analizi kul lanımına uygunluğu ko
relasyon, ömeklem yeterli l iği ve güveniri i l ik (reliabi
l ity) testleriyle incelenmiştir. İncelenen korelasyon 
katsayıları, değerlerin çoğunun 0.0 1 önem düzeyinin 
üstünde olduğunu · ::istermektedir. Bu  değerler ikin
ci aşamaya geçi lmesi için yeterli temeli o luşturmak
tadır (Hair vd. 1 995). Keyser-Meyer-:-Olkin testi ör
neklem yeterli l ik değerinin 0.673 oluğunu göster
mektedir. Bu değer faktör analizinin, verinin ince
lenmesinde kullanımının uygunluğunu gösterme!:te
dir (Hair vd. 1 995). Korelasyon matrisinin yeterli l i 
ğ i  ve önem düzeyi, B arlett Spherity testi i le incelen
miştir. Korelasyon matrisinin önem düzeyi .0000 ve 
575 .67 ı değerini göstermektedir. Kullanılan ölçeğin 
güveni l irliği Cronbach alfa kul lanılarak ölçülmüş
tür. Bulunan 0.76 alfa değeri unnaly ( 1 967) tarafın
dan yeterli güveniri i l ik değerlerine uygundur. 

Yapı lan ilk faktör anal izinde faktör yükleme kat
sayıları 0.30'un altında olması nedeniyle iki değişken 
analizden çıkarı lmıştır. h alan ı 4 değişken V ari m aks 
ratasyonuna tabi tutularak faktör matrisi incelenmiş, 
beş faktörün (yüklenme katsayısı  >.50) toplam var
yansın % 63 ' ünü  açıklamakta olduğu görülmüştür 
(Tablo 3). Değişkenler arası i l işki değerleri (commu
nality) 0.42 - 0.78 arasında değişmektedir. Bu değer
ler beş faktörün orijinal değişkenler tarafından açık
lanan varyansı açıklayabilme kabil iyeünde olduğu
nu göstermektedir (Hair vd. 1 995) .  Faktör etiketleri 

Tablo 3. iyileştirme beklenti boyutları 

Ücretin geri ödenmesi 
Başka bir otelde müşteri ad ına rezervasyon yapı lması  

faktör değişkenlerinin özel l ik lerine dayandınlarak 
verilmiştir. İlk faktör beş değişkeni içermektedir ve 
toplam varyansın % 24.7 ' sini açıklamaktadır. Uy
gun onarım ve tazmin adı verilen bu grupta yer alan 
değişkenler (a) para iadesi ,  (b) başka bir otelde müş
teri adına rezervasyon yaptırmak, (c) başka bir otel
de müşteri adına rezervasyon yaptırmak ve kalış gi
derlerini karşılamak, (d) indirim kupon ve (e) yiye
cek ve içecek ikramıdır. Yaryansın o/o ı 2 .4' ünü açık
layan ikinci faktöre prosedür esnekl iği adı verilmiş
tir. Bu faktör (a) problemle ilgi tenrnek için yeterli 
esneklik, (b) üst yönetimden izin almaya gerek duy
madan probleme hızl ı  çözüm bulma ve (c) problemi 
tatmin edici bir şeki lde çözmek için işgörenlerin an
lamlı  çaba harcamasını kapsamaktadır. Üçüncü fak
tör ise toplam varyansı % 9.3 oranında açıklayan özür 
faktörüdür. Özür faktöründe (a) işgörenlerin verilen 
zahmetten dolayı müşteriden özür dilemesi, (b) yöne
timin bilgilendiri lmesi ve aktif kat ı l ımı yer almakta
dır. Detayl ı  açıklama yapılması ve işletmenin sorum
lu luğu alması dördüncü faktörü oluşturmaktadır. B u  
faktör toplam varyansın % 8 . 5 ' ini açıklamaktadır. 
H ızl ı  cevap ise (a) problemin ele alış-çözüm süresi
nin kısalığını ve (b) personelin şikayete konu olan 
probleme derhal yanıt vermesini içeren son faktördür. 

Araştırmada kümeleme (kluster) analizinin kullanı l 
ması i le  hizmet iyileştirme beklentilerini temel ala
rak homojen müşteri gruplarını bulmak ve tanımla
mak amaçlanmıştır. Homojen müşteri gruplarının bu
lunmasında, daha önceden de belirt i ldiği gibi faktör 

Uygun Onarım . Prosedür 
ve lazmin Esnekliği 

.5 1 4 
.731 

Özür Detaylı 
Açıklama 

H ızlı 
Cevap 

Başka bir otelde müşteri ad ına  rezervasyon ve oda ücretin in karşı lanması  
Yiyecek içecek ikramı 

.834 

.598 
Ind i rim kuponu 
I şletme kura l lar ın ın çözüm iç in esnetilmesi  
Problemin çözümü iç in personel in an laml ı  çaba göste rmesi 
Personel in  üstün olurunu a lmaya gerek ka lmadan prob lemi  çözebi lmesi 
Özür d i lenmesi 
Yönetic in in olayın çözümü  iç in  derhal  ve a ktif katı l ımı  
Açı klama sag lanmas ı  
Iş letmenin sorumlu luğu kabu l  etmesi 
Personel in şikayete konu olan probleme derhal  yanıt vermesi 
Problem çözümün gerekenden uzun sürmemesi 

a değeri 

Eigen değeri 

Açık lanan varyans 
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.761 

.77 

3.71 

24.7 

.783 

. 8 1 5  

.572 
.830 
.785 

.535 

.747 
.784 
.665 

.66 .69 .57 .56 

1 .86 1 .40 1 .28 1 .2 1  

1 2.4 9.3 8.5 8.1 



Atila Yüksel - Ul)ur K. Kı l ınç 

Tablo 4. Klusıer anal izi  ve değerleri 

Uygun Onarım Açıklama Hızl ı Cevap F Önem 
ve Tazmin Arayanlar Arayanlar 

Arayan lar (59)* 

Uygun Onarım .751 57 
Prosedür Esnekl iği  .30697 
Özür .23673 
Detaylı Açıklama -.47652 
Hızı "ı Cevap .421 73 

*Kişi sayısı 

değerleri kullanılmıştır. Kluster analizinin güveni l ir  
şekilde yapılabilmesi iç in standart dış ı  değerleri (out
l ier) olan ik i  katı l ımcı anal izden çıkarılmıştır (Hair 
vd. l 995) .  Hair ve arkadaşların ın önerisi üzerine ön
ce Complete Linkage ve squared Eucl idean Distan
ce yöntemleri, tesadüfi o larak seçi len ve örneklem
den a lınan alt küme üzerine uygulanarak olası grup
ların sayıları hakkında bir ön b ilg i  sağlanmaya çal ı 
ş ı lmıştır. Dendogram şemasımn ve algoritm cetve
l i ndeki ani yükselmelerin i ncelenmesi sonucu, ör
neklem içinde iki ya da üç homojen grubun var oldu
ğu kararı verilmiştir. Yüksel ve Yüksel ' in (2002) ça
l ışmasında kullandığı yöntemle ayn ı  doğrul tuda, K
t ipi  kümeleme analizi bu ik i  farklı kümelerin çözü
mü için uygulanmış, gruplar arası en yüksek uzak l ık 
değeri üç gruplu analizde elde edildiğinden bu grup
lama sonraki analizlerde ku llanılmıştır. 

Gruplar arasında anlamlı  fark l ı l ığın test edilmesin
de, grupları bağımsız, faktörleri ise bağıml ı  değiş
ken olarak kullanan çoklu varyans analizi (Mult iva
riate analysis of Variance - MANOVA) tekniği  uy
gulanmıştır. Elde edilen Wilks' Lambda (.90) ve önem 
derecesi (p= .000) değerleri beş faktöre yönelik grup
lar arası genel farkın  anlaml ı  olduğunu göstermekte
d ir. Box's M istatistik değeri MANOVA nın temel 
şartlarından olan varyans eşitliğinin sağlandığını gös
termektedir (Box's M: 69.040, F: 2.095 i le 30. 1 66687 
serbestl ik  derecesi (df), p= .000). MANOVA aracı
l ığıyla gruplar arasında genel farkın saptanmasından 
sonra, her değişken düzeyinde F testi uygulanarak 
grupların hangi faktörlerde farklı laştıkları incelen
m iştir. Sonuçlar, grupların beş beklenti boyutundan 
dördünde anlamlı farkl ı l ık (p < 0.0 1 )  gösterdiğini be
l irtmektedir (bkz. Tablo 4). Özür boyutunun üç müş
teri grubu tarafından farkl ı  görülmemesi, her müşte
rinin problem olduğunda kendis inden özür dilenme
sine aynı oranda önem verdiği şeklinde yorumlana
bi l ir. Gruplamanın güvenirl i l iğinin tekrar test edil
mesi iç in Diskriminant anal iz i  kullanılmıştır. D iskri
minant anal izi  sonuçları, s ınıflamanın güven i l ir o l 
duğu ispatlamıştır. Diskriminant analizi  beş faktö-

(42) 

. 1 4882 -.92585 49.354 .000 
-.37861 - .00029 3.824 .026 
- . 1 1 593 - . 1 8591 1 .781 . 1 7 5  
.42471 .228 14  7.448 .001 

- 1 .35089 .5 1 977 83.561 .000 

rün grup üyeliğini 0.000 düzeyinde etkilediğini ve 
yapı lan gruplamanın doğruluk oranının % 96.8 oldu
ğunu göstermiştir. 

Tablo 4'de görülen F istatistiklerine ve ortalama de
ğerlerine göre katıl ımcıların farkl ı  beklenti lere sahip 
olduğu söylenebil ir. Faktör anal izinde olduğu gibi,  
kümeleme analiz inde ortaya ç ıkan her grup, içeriği
nin özelliklerine uygun olarak isimlendirilmiştir. Grup 
üyelerin in  sahip  oldukları beklenti yapısına uygun 
olarak birinci grup "Uygun onarım - tazmin arayan
lar" adım almışlardır. Bu grup örneklemin % 3 8 ' in i  
oluşturmaktadır. B u  grupta yer alan kat ı l ımcılar uy
gun onanın ve tazmine yönel ik yüksek beklenti içe
risindedir. Ancak grup üyelerinin detayl ı  açıklama 
yönünde bir beklentisi yoktur. Belki de bu grup üye
leri, açıklamayı; hizmet işletmesinin sorumluluğu müş
terin in üzerine yıkmak iç in  kul landığı bir yöntem 
olarak algılamaktadır. Diğer i k i  gruptan farkl ı  olarak 
bu gruptaki katı l ımcılar özürden çok esnek prosedür 
ve h ızlı çözüm süresi beklemektedir. İşletmenin 
problemin çözümü i le i lg i l i  yeterli esnekl iği  göster
mesin in  yanında, işgörenin problemi çözerken işlet
me pol itikasım bir bahane olarak gösterınemesi ve 
çözümde yeterli çabanın sarf edilmesi beklenmekte
dir. İkinci grubu, problemin kaynağının sorumlusu 
ve problemle i lgi l i  detaylı açık lama beklentisi yük
sek olan "Açıklama arayanlar" oluşturmaktadır. B u  
grup toplam örneklemin % 27 'sini oluşturmaktadır. 
Açıklama arayanlar grubu aynı zamanda hatanın ya
rattığı  rahatsızlığın tazmin edilmesini beklemekte
dir. Bu grupta yer alan kat ı l ımcı lann, uygun onarım 
ve tazmin arayan gruba göre i ş leyişin esnekliğine 
daha az önem vermekte ve problemi n  çözüm süresi 
ile daha az i lgi lenmektedirler. " H ızlı çözüm arayan
lar" hizmet işletmelerinden beklentileri olan son grup
tur. İkinci grubun tersine bu grup problemi n  çözüm 
süresine, diğer faktörlerden daha fazla  önem vermek
tedir. B u  grubunun açıklama arayanlar grubundan 
farklı olarak açıklama ve uygun onarım veya tazmine 
yönelik yüksek beklentileri yoktur. Belki bu grup, so-
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rumluluğun kabul edilmesini ,  işletmenin i lgisi ve 
problemi çözme isteği o larak yorumlamaktadır. 

TARTIŞMA VE ÖNER ILER 

Kayıp oda rezervasyonunu içereo kısmi-deney, müşte
rilerin i y ileştirme beklentilerini tanımlamak ve iyi
leştirme beklenti lerini göz önünde tutarak müşteri 
bölümlenmesini gerçekleştirmek amacıyla yapılmış
tır. Araştırmada faktör analiz i  kullanılarak beş bek
lenti boyutu tanımlanmıştır. B unlar uygun onarım
t.azmin, prosedür esnekliği,  özür d ileme, açıklama ve 
hızlı cevaptır. Ortalamaların verildiği Tablo 2 'de gö
rüldüğü gibi,  ş ikayetin çözümünde müşterilerin ge
nel olarak ne olması gerektiği nden (somut telafi) na
sıl telafi edilmesi (davranış) gerektiğine yönel ik bek
lentileri daha yüksektir. Diğer bir deyi şle, hata ona
rımının etk i l i l iğ i ,  i şgörenin süreç içinde müşteriye 
nasıl davrandığı ile yakından i lg i l id ir. Diğer araştır
malarda da etki l i  iyi leştirme stratej i lerinin, işgörenin 
problemi ele alış tarzı i le i lg i l i  o lduğu üzerinde du
rulmuştur (B itner vd. 1 990). Kelley ve Davis  ( 1 994) . 
hata oluştuğunda müşterin in  işgören davranışiarına 
yönelik beklent i lerin in  normal anlardakinden daha 
yüksek olduğunu bulmuşlardır. Tax ve arkadaşları
nın ( 1 998) ve Col l ie  ve arkadaşlarının (2000) yaptı
ğı çalışmalar, müşteri algılarının daha çok işgören · 
etkileşiminden etk i lendiğini göstermektedir. 

Araştırmanın beklenti ortalama sonuçları göz önü
ne alındığında (Tablo 2), katı l ımcıların öncel ikl i  ola
rak hizmet sağlayıcısından derhal ve aktif cevap bek
ledikleri söylenebil ir. Bu bulgular, daha önceki çalış
malarda ortaya çıkan i şletmeni n  hata anında derhal 
cevap vermesinin ertelenmiş cevaplara göre müşteri 
geri dönüş oranını daha olumlu etk i lediği sonucuyla 
paralellik göstermektedir (Hoffman ve Kelley 1 996). 
Swanson ve Kel ley'de hızlı iyileştirme sunulması du
rumunda müşterinin iş letme i le i lg i l i  övgü ve işlet
meyi çevresine önerme sev iyelerinde artış görülece
ğini  savunmuşlardır. Sonuçlarımız, müşterinin diğer 
öneml i  beklenti leri arasında iş letmeni n  hata sorum
luluğunu üstlenmesin in  yer aldığını göstermektedir. 
Sorumluluğun işletmece üstlen ilmes i ,  müşteriye, iş
letmeni n  kendis i  i le i lg ilendiği ve problemi çözme
de istekl i  olduğu mesajı verecektir. Diğer bir deyiş
le, müşteri süreci başlatmak ve devam ettirmek için 
çaba harcamak ve sorumlu luğu üzerine almak iste
memektedir (Tax vd. l 998). 

En yüksek iyi leştirme beklentilerinden biris i  de 
"açıklama"dır. Bu iyi leştirme beklentis i ,  müşterile
rin soruna neden olan problem ve nası l  çözüleceği i le  
i lg i l i  bi lgi  edinme ihtiyacından doğmaktadır. Açık
lamanın, müşterin in hatayı k ime atfedeceğini etk ile-
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diği belirtilmektedir (Adreassean 2000). Müşteriye, 
hatanın düzelti lmesi iç in gereken sürenin ve süreci n  
açıklanmaması, müşteride endişe v e  sık ıntı yaratabi
l ir. B u  endişe ve sıkıntı müşterinin h izmet değerlen
dirmesini  etkileyebi l ir (Hui  ve Tse 1 996). B ilgilen
d irme bazı durumlarda müşterin in h izmet hatasını 
anlamasına, uygun ve çabuk çözüm elde etmesine yar
dımcı olacaktır (Tax vd. 1 998).  Ancak, açıklama iş
letmenin sorumluluğunu azaltmaya yönel ik bir ma
zeret şeklinde kullanıl ıyorsa, bu müşterice olumsuz 
algılanabil ir. Araştırmamızda bulunan yüksek özür 
beklentisi ,  telafinin sadece ekonomik kayıpları gider
meye yönel ik deği l  aynı zamanda müşterin in  duygu
sal kayıplarının giderilmesine yönel ik olması gerek
t iğini  göstermektedir. B u  bulgu, iyileşti ı·me çabaları
n ın  psikoloj ik yönünün de olması gerektiğini vurgu
lamaktadır. K uşkusuz k , i  müşteriden özür d ilemek, 
özür di lememekten daha iyi sonuç verir (Smith vd. 
1 999). Ancak, hizmet hatası karşısında sadece özür 
dilemek yetersiz kalabilmektedir (Levesque ve McDo
ugall 1 999). Önceki araştırmalar, tek başına özür di- . 
lemeni n  en etkis iz strateji olduğunu; ancak, yardım 
etmek ve tazminle beraber ku llanıldığında özrün et
kis in�n önemli derecede artığını göstermektedir (Da
rida, Levesque ve McDougall 1 996, bkz. Levesque 
ve McDougall 1 999). 

Araştırmaya katılanların prosedüre yönelik yük
sek beklenti s i  vardır. Süreç eşit l iği ,  sürecin esnekl i 
ğini yani duruma ve müşteriye göre prosedürlerin adap
te edilmesini içerir. Tablo 2 'deki değerler müşterile
rin yetkilendiri lmiş işgörenden hizmet alma beklen
t is i  içeris inde olduklarını göstermektedir. Senaryo
muıda yer alan ön büro personel in in ş ikayeti incele
mesi ve problemi hemen çözebilmesi durumunda, 
ş ikayet sürecinin başarısı artacaktır. Yetkilendirilmiş 
işgören problem çözümünün etkin anahtarıdır (Johns
ton 1 995). Konunun hizmet işletmeleri açısından öne
mine rağmen, l iteratürde yetkilendirme ve iy ileştir
me stratej i lerin in  etkinl iği  i l işkisini inceleyen araş
tırmalara rastlanmamaktadır. M üşterilerin ortalama 
beklentileri arasında yer alan "yönetimin aktif katı l ı
mı" müşterinin,  problemin işletmece farkına varıl
masını ve gelecekte oluşumunun önlenmesi için ge
reken tedbirlerin alınmasını i stediklerini göstermek
tedir  ( Hoffman ve Chung 1 999). Sonuç olarak araş
tırma bulguları, müşteri beklent ilerinin,  i ş letmenin 
problemle i lg ilenmesi ,  problemi onarması ve müşte
rinin rahatsızlığını giderecek düzgün ve hızlı çözümle
r i  sunabitmesi yönünde olduğunu göstermektedir. 

Çalışmada, farklı müşterilerce hizmet iy ileştirme 
beklentilerine verilen önemin değişik l ik  gösterebile
ceği sonucuna da u laşılmıştır. Anal izler, bazı müşte
ri gruplarının hizmet hatası karşısında kendilerine öz-
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gü beklenti leri olduğunu göstermektedir. Çalışmada 
üç fark l ı  müşteri grubu bulunmuştur. Müşteri grup
larından biri ,  çözüm süresi ,  sorumluluğun işletmece 
kabul edi lmesi ve problemin neden oluştuğuna yöne
l ik detayl ı  açıklama yapı l ması yönünde yüksek bek
lentiye sahiptir. Eşit l ik  boyutları düşünüldüğünde bu 
grup üyelerinin somut telafiden daha çok prosedür 
eşitl iğ ine önem verdiği  söylenebil ir. Boshoff ve Le
ong'un ( 1 998) yaptığı çalışmada, işletmenin problemi 
sahiplenmesinin, şikayetin yetkilendirilmiş işgören ta
rafından ele almasından, bunun da özür di lerne şek
l inden daha önemli olduğu sonucuna u laşmışlardır. 
İkinci müşteri grubu, şikayet sürecinde işgörenin ki
bar, i lg i l i  ve dürüst davranması, hata i le i lgi l i  açıkla
ımılar yapması ve problemin çözümü için anlamlı ça
ba göstermesine, somut telafi ya da prosedür esnek
l iğinden daha fazla önem vermektedir. Son gruptaki 
müşteriler ise somut telafiye ve işgörenin nazik, anla
yışl ı ,  i lg i l i ,  duyarl ı davranmasına ve samimi bir özür 
di lernesine daha çok önem vermektedir. Özellikle grup 
müşteri lerinin farkl ı l ıkları üzerine çalışması bulun
mamasına rağmen Matti la (200 1 ), sonuç eşit l iğini  
ş ikayet tatmininde en önemli  be l irleyici olarak ta
nımlamıştır. Özet olarak, sonuçlar bazı kat ı l ımcıla
rın somut telafiyi  isterlerken, bazılarının kendi lerine 
nas ı l  davranı ldığı ya da prosedürlerin ne kadar esnek 
olduğu konularına daha fazla önerı:ı verd iklerin i  gös
termektedir. 

Müşteri beklenti lerinin fark l ı  olması ve göreceliği 
şikayetin etkin  yönet imi ,  i l işkisel pazarlama, kay
nakların planlanması ve işgören eğitim programları
nın tasadanması açıs ından öneml idir. Beklentiler ya 
da şikayet ihtiyaçlarındaki görecel ik,  hatanın somut 
o larak telafi ed i lmesine rağmen neden bazı müşteri
lerin hala memnuniyetsizl ik bi ldird ikleri konusunu 
açıklamada yardımcı olacaktır. Beklentilerin bu dere
ce fark l ı  o lması evrensel ve standart şikayet iyi leştir
me yönteminin olamayacağı, yönetimin müşteri bek
lenti lerini  d ikkate alan bir yaklaşım göstermesi ge
rekt iğini bel irtir. Onarım stratej is inin başarısı müş
teriden müşteriye göre değişecektir. Bu nedenle yö
netici lere, şikayete neden olan konular ve hangi tür 
şikayetlerde genel olarak ne tür cevapların bekleni l 
diğine yöne l ik araştırma yapmaları önerilmektedir. 
Bu tür bir bilgi lendirme, şikayetlerin daha etk i l i  çö
zümünde, böylelikle müşteri tatmininin artırılıp, o lum
suz sözlü i ter iş imin azaltı lmasında yararlı olacaktır. 

Yapılan kısmi-deney, müşteri beklent i lerine yöne
l ik önemli bi lgi ler sunmakla birl ikte, deney sonuçla
rının genelleşt iri lebi lmesi var oları yönteJTI<Pl ve ör
nekleme i l işkin sınırl ı l ıklardan dolayı mümkün ola
mayabil i r. Bu sınırl ı l ıklar gelecek araştırmalar için 

çıkış noktası o luşturabil ir. Araştırmanın birinci sı
mrl ı l ığı ,  araştırmada kul lanı lan örneklemin yapısı  ve 
büyüklüğüyle i lg i l idir. Öğrenci lerin hizmet iyi leştir
me sonuçları için d iğer pazar bölümlerinden daha faz
la ve farkl ı  beklentiler içeris inde olabi lecekleri tartı
şı labi l ir. . B u  tür deneysel araştırmalarda öğrenci kul
lanımı yaygın olmakla birlikte, müşterilerin kullan ı l 
dığı b i r  araştırma sonuçlannın farkl ı  olabileceği göz 
önünde tutulmalıdır. Gelecek araştırmalar şikayet anın
da müşterinin ne beklediği i le işgörenin müşterinin ne 
bekleyebileceği karşı laştırmasını yapabil ir ler. Ayrı
ca, müşteri beklenti lerini ölçmede kullanılan aracın 
i leriki çalışmalarda gel iştirilmesi gerekmektedir. Müş
teri beklentis in i  etkileyen farkl ı  bağımsız değişken
ler de bulunabi l ir. Problemin müşterice ne kadar önem
l i  bulunduğu, müşterinin aynı ya da benzer şikayetler
le daha önce karşı laşma sıkl ığı, problemin kaynağı
nın kim o larak görüldüğü, problem in gelecekte olma 
ihtimal i ,  benzer bir o layda işletmenin d iğer müşteri
lere nasıl davranı ld ığına yönel ik bi lgi ,  k iş inin şika
yet etme eğil im i  vb. diğer bağımsız değişkenler bek
lenti lerde etki l i  olabilecektir. Araştırmada senaryoya 
dayalı kısmi deney yönteminin kul lanı lmış olması 

ınıdıl ıklar içeris inde görülebil ir .  Kağıt ve kalemin 
kul lanı ldığı bu kısmi-deney i le gerçek yaşamda olan 
benzer hata karşısında müşterinin beklentisi v.e dav
ramşları farkl ı l ık  gösterebi l ir. Araştırmada kullanılan 
senaryonun tek olması ve sadece temel hatayı içermesi 
bir d iğer sınırl ı l ık olarak görülebi l ir. Değişik hizmet 
hataları, değişik telafi beklentileri yaratabilir. Beklen
ti lerin yapısı ve seviyesi duruma özgüdür. Farklı ik i  
senaryonun kul lanı lması, değişik hata durumlarının 
beklenti lere olan etkisinin ne olacağının anlaşılması
na yardımcı olacaktır. Farkl ı  durumlarda aynı müş
teri farklı  telafi beklentisi içine girebi l i r. Yapılacak 
kültürler arası çal ışmalar, farkl ı  kültürden müşteri le
rin telafi beklentilerini anlamakta yardımcı olacaktır. 
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