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Zincir marketler iilkemizde ve diinya pazarinda onemli paya sahip olan perakende kuruluslardir. Hemen
herkes farkli zincir marketlerin birer miisterisi konumundadir. Miisteriye sunulan hizmetler, yogun
rekabetin yasandigi bu sektérde ayristirici bir unsur olmaktadir. Sunulan hizmetlerde meydana gelebilecek
hatalar, isletmelerin mevcut miisterilerini kaybetme ya da miisteride sadakat yaratma noktasinda kritik rol
oynamaktadir. Bu arastirma, zincir marketlerden alisveris yapan miisterilerin ne tiir hizmet hatalar ile
karsilastiklarint ve bu hatalara nasi tepkiler verdiklerini ortaya koymayr hedefleyen kesifsel bir
arastirmadiwr. Nitel arastirma yonteminin tercih edildigi bu arastirmada Malatya’daki bir siipermarket
zincirinden alisveris yapan ve son 5 ayda bu markette hizmet hatast ile karsilasmis 15 miisteri ile
derinlemesine géoriismeler yapumistir. Arastirma sonucunda genel olarak, hizmet hatast ile karsilasan
miisterilerin aldiklart hizmet telafisinin kalitesine gore isletmeye karsi affedici bir tavir takindiklart
sonucuna varunugtir. Hizmet hatasimin dogru sekilde telafi edilmesi, miisterilerin sadakatini arttirirken,
telafiyi yetersiz bulan miisterilerin ise isletmeye baghiligint zayiflattigi belirlenmistir. Zincir market
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarda gergeklesen hizmet hatalarinda, telafinin tatmin edici olmasinin
miisterilerin goziindeki isletme imaji agisindan biiyiik bir 6neme sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet hatasi, hizmet telafisi, marka imaji, musteri tatmini, zincir stipermarket
Abstract

Chain supermarkets are retail enterprises with significant shares in our country and around the world.
Almost every consumer makes purchases from these chain supermarkets. Services offered to consumers is
a distinguishing factor in this industry with intense competition. Failures made in these services thaht are
offered, play a crucial role in establishing brand loyalty and/or the loss of existing consumers. This
research is exploratory in nature and focuses on various taypes of failures and how consumers respond to
these failures. In-depth interviews are carried out with 15 consumers who have experinced some form of
service failure at this supermarket within the past 5 months. The results indicate that the quality of service
recovery leads to a forgiving response toward the company in general. When a service failure is properly
recovered, consumers loyalty increases. However, loyalty is observed to diminish when recovery is deemed
insufficient. The satisfactory level of recovery provided as a result of service failure by chain supermarkets
has a major impact on the corporate image as well.
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Giris

Miisteri menuniyeti her sektorde faaliyet gosteren isletmeler gibi zincir marketler i¢in de sadik
miisteri yaratma konusunda 6nemli bir detaydir. Eksik veya hatali sunulan hizmetlerin miisteriler
tizerinde biraktigiolumsuz etkinin hizmeti sunan isletmeler agisindan dezavantaj olusturmasi
ka¢iilmazdir. Bu olumsuz etkileri hizli bir sekilde diizeltip, miisterilerde olusan kotii itibari
degistirerek dezavantajlar1 avantaja cevirmek isletmelerin elindedir. Dogru hizmet telafisi
miisterilerin isletmeye olan sadakatini artiracagi gibi, bu miisterilerin isletmeler i¢in yeni
potansiyel miisterileri de isletmelere getirmesiyle sonuclanabilmektedir. Dogru ve etkili
yapilmayan hizmet telafisi ise zaten memnuniyetsiz olan miisterilerin menuniyetsizliklerinin
artmasina ve tepkilerini sesli bir hale getirerek igletmenin imajinin zedelenmesine sebep olur.
Rekabet seviyesinin yliksek oldugu pazarlarda miisteri memnuniyetinin Oneminin farkina
varmayan isletmelerin pazarda uzun siire var olabilmeleri miimkun degildir.

Stipermarket aligverislerinde miisteri bagliligini belirleyen etkenlerden kalite ile ilgili olanlar
ikiye ayrilabilir. Bunlar, iiriin kalitesi ve hizmet kalitesi algilaridir. Siipermarket aligverislerinin
onemli bir kismin1 dayaniksiz tiiketim mallar1 olusturdugu i¢in {iriin kalitesi devamli aligveris
niyetlerinde 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uriin kalitesinin yaninda ortaya ¢ikan
etkenlerden bir digeri sunulan hizmetin kalitesidir. Siipermarket {iirlinlerinin tiiketiciye nasil
sunulduklari, ¢esitleri ve aligveris ortami ile ilgili konular siipermarket aligverislerinde
devamlilig1 belirleyen 6nemli etkenlerdendir (Duman ve Yagct, 2006: 90).

1. Literatiir incelemesi

Hizmet hatasi miisterinin aldig1 hizmetten beklentisinin karsilanmadigi durumlarda ortaya ¢ikar
(Bell ve Zemke, 1987: 32). Smith vd. (1999: 368)’a gore hizmet hatas1 miisterinin hizmetten
dolay1 ugradig1 ekonomik ve sosyal kaybini temsil etmektedir.Hizmet telafisi ise miisterinin
beklentisinin kargilanamamasi durumunda igletmenin miisterinin memnuniyetsizligini gidermek
icin yaptig1 faaliyetlerdir. Dogru bir sekilde uygulanan hizmet telafi yontemleri miisteri
memnuniyetsizligini giderme ve miisterinin yeniden gilivenini kazanarak o miisteriyi sadik
miigteri haline getirme konusunda imkan tanimaktadir (Cengiz vd. 2015: 12). Ayrica yapilan
calismalara gore dogru bir sekilde uygulanan hizmet telafilerinin igletmeye sayginlik kazandirdigi
sonucuna da ulasilmistir (Mostert vd. 2009; Miller vd. 2000: 13).

Hizmet hatas1 ile ilgili literatiirde farkli hizmet alanlarn ile ilgili ¢alismalarin yapildig
goriilmektedir. Yang (2005), Silber vd. (2009), Caligkan (2013: 68), Giinaydin ve Atlay Isik
(2017) yemek sektoriine yonelik hizmet hatalar iizerine ¢aligmalar yapmistir. Chang ve Hsiao
(2008 :515), Lee vd. (2011), McDougall ve Levesque (1998: 28) otel ve konaklama sektorii
tizerine ¢alismalar yiiriitirken, Duffy vd. (2006: 112) ve Garg (2013: 28) bankacilik sektorii
izerine hizmet hatalarini incelemistir. Ayrica Bamford ve Xystouri (2005: 308) ve Keiningham
vd. (2014: 418) havacilik sektorii iizerine ¢aligmalar yapmuistir.

Hizmet telafisi kavrami ilk olarak, Bell ve Zemke (1987) tarafindan ortaya atilmistir. Buna gore
hizmet telafisi, miisterilerin istek ve beklentilerinin tanimlanmasi ve karsilanmasi amaciyla
yapilan faaliyetlerin bir boliimiidiir. Literatiirde hizmet telafi faaliyetleri cesitli sekillerde yer
almaktadir. Hoffman ve Kelly (2000: 425) hizmet telafi faaliyetlerini hatayr kabul etme,
problemin ¢oziimii i¢in c¢aba sarfedileceginin hissettirilmesi, 6ziir dileme, tazminat Gnerisi ve
biitiin bu faaliyetler yapilirken nazik ve saygili olmak olarak belirlerken, Levesque ve McDougall
(2000: 25) ise oziir dileme, problemi ¢6zme ve tazminat olarak {i¢ ¢esit faaliyetten s6z etmistir.
Kelley vd. (1993: 435) ise yaptig1 calismada 15 farkli hizmet hatasi ile 12 farkli hizmet telafi
yontemi tespit etmistir. Kurtz ve Clow (1998 :83) yaptiklari ¢alismada basarili bir hizmet telafisi
icin isletmelere ¢esitli Oneriler sunmuslardir. Bu oOnerilere gore oncelikle isletmelerin miisteri
sikayetlerine hizli ve etkili bir sekilde cevap verebilmek i¢in bir hizmet telafi programina sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu noktada miisterilerin yasadiklart hizmet basarisizliklarin1 sikayet
etmeleri kritik 6neme sahiptir. Bunun i¢in de miisteriler karsilagtiklari hizmet basarisizliklarin
sikayet etmeleri saglanmalidir. Ayrica isletmeler hizmet telafisi sonucunda elde ettigi verileri
basarisizligin ortaya ¢ikmamasi igin kullanmalidir.
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Boshoff (1997: 115) hizmet hatasi sonucu miisterinin tatmin olmamasi, miisterinin tepkisi, hizmet
telafi siireci ve hizmet telafisinin miisteri tarafindan degerlendirilmesi olarak miisteri tatmin ve
tatminsizliginin nasil olustuguna dair 4 asamali bir model ortaya atmistir. Basarili bir hizmet
telafisi icin Hoffman ve Bateson (1997) sundugu modele gore isletmeler oncelikle hatanin
farkinda oldugunu miisteriye hissettirmelidir. Miisteri kendini 6zel hissetmeli ve sorunu ile
ilgilenilecegini bilmelidir. Isletme gerekti§i zaman miisteriden oziir dilemeli ve miisteriye
sorunun olusma nedenini dogru ve agik bir sekilde anlatmalidir. Son olarak ise isletme miisteriye
hizmetin telafisi igin bir ¢6ziim 6nerisi sunmalidir.

Bailey (1994: 26) isletmelerin hizmet telafi stratejilerini basarili bir sekilde uygulamalari
durumunda miisteri tatmini ve sadakatinin arttig1 hatta baz1 durumlarda hizmet hatasi yasanmadan
onceki duruma gore daha fazla oldugunu sdylemistir. Bu durumu hizmet telafi paradoksu olarak
adlandirilmaktadir. Hizmet telafi paradoksu hizmet hatasinin isletme tarafindan giderilmesi
sonucunda miisteri tatmininin hizmet hatasinin hi¢ yasanmadigi duruma gére daha yiiksek olmast
seklinde tanimlanabilir. Bu durumda hizmet hatasinin basarili bir sekilde telafi edilmesi hizmet
hatasinin hi¢ yapilmamasi durumundan daha yiiksek bir miisteri tatmini elde edilmesine yol
agabilir. Bu da isletmelere miisteri sadakatini artirma konusunda imkan tanir (Matos vd. 2007).
Yapilan ¢aligmalara gore hizmet telafisinin basarili bir sekilde yapilmasi durumunda misterilerin
isletmeye olan bagliliginin arttig1 ve isletme hakkindaki olumlu izlenimlerini yakin gevresi ile
paylasma egilimde olduklari sonucuna ulasilmistir (Blodgett ve Anderson, 2000; Davidow, 2000;
Mattila ve Patterson, 2004: 338). Bu durumun tersi oldugunda yani hizmet telafisinin basarili bir
sekilde yapilmamasi durumunda ise miisterilerin olumsuz deneyimlerini ¢evresiyle paylastigi ve
bu durumun gazete-dergi gibi medya organlarinda yapilan reklamlardan olumsuz anlamda ¢ok
daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir (Ennew vd.2000: 78).

Hizmet alan miisteriler, aldiklar1 hizmeti her zaman biitiin olarak degerlendirmezler. Aldiklar
hizmetin sonunda kendileri igin nasil sonuglandigi miisteriler i¢in temel algi olabilir. Bazi
durumlarda ise, alinan hizmetin nasil sonuglandigiyla degil, hizmet aldiklar siire¢ odakli algt
olusturabilirler. Bu tlir durumlarda aldiklar1 hizmetin kendileri agisindan olumlu olmasi bile
siiregte yasana hizmet hatalar1 sebebiyle miisteri tatminsizligi olusturur. Hizmetin kalitesi ne
kadar yiiksek olursa olsun sonugta veya siirecte karsilasilan hizmet hatalar1 miisteriler icin
memnuniyetsizlik olusturabilir.

Isletmelerden kaynaklanan bu hatalarin siirecte ya da sonucta olusmasindan daha cok, yapilan
hizmet hatasinin siddeti memnuniyetsizligin boyutunu ortaya koymaktadir. Hata miisteri
memnuniyetsizligini ileri seviyelerde gergeklestiriyorsa biiyiik, miisterinin sessiz tepki vermesine
sebep oluyorsa kiiciik hizmet hatasi olarak degerlendirilir. Ancak hizmet hatasi gergeklestiren
isletmeler her zaman miisteri tepkilerini baz alarak hatanin biiylikliigiinii 6l¢gmeye kalkarak ciddi
hatalar yapmaktadirlar. Bunun sebebi ise, hizmet hatasi ile karsilagan miisterilerin profillerinin
birbirlerinden ¢ok farkli olmasidir. Biiyiik bir hizmet hatasiyla karsilasan bir miisteri, kiigiik
tepkilerle hizmet hatasim1 dile getirdigi takdirde isletmelerce hatanin biiyiikligii gozden
kacirilabilir. Bu durum ilerde meydana gelecek benzeri bir problemde isletmenin almasi gereken
aksiyonlar i¢in yanlis onizlenimler olusturur ve hatay1 ayni sekilde ¢c6zme denemesi gibi hatalar
yapilabilir. Bu tiir durumlarla karsilagsmamak igin isletmelerin en kiigiik hatalar1 bile en biiylik
siddette gelecek tepkiye gore degerlendirmeleri gerekmektedir.

Keaveney (1995)’e gore 6z ve 6z olmayan hizmet hatalar1 vardir. Bu hatalar hizmetle birlikte
olusan yanliglar veya teknik hatalardan meydana gelmektedir. Miisterilere gore 6z hizmet hatalar
biiyiik olaraka nitelendirilirken 6z olmayan hizmet hatalar1 kii¢iik olarak degerlendirilmektedir
(Nguyen ve McColl-Kennedy, 2003 :103). Bitner, vd.(1990) ise, yukaridaki smiflandirmadan
farkli olarak kritik olay teknigi ile hatalar1 siniflandirmistir;

Bitner’e gore hizmet hatalar1 hizmetin sunumundan kaynaklandiginda “Var olmayan hizmet”,
“gereksiz yavas hizmet” ve isletme yonetiminin kontrol edemedigi “diger 6z hizmet hatalar1”
olugmaktadir. Var olmayan hizmet normalde isletmelerde sunulan hizmetlerin isletmeden
kaynaklanan problemler nedeniyle sunulamamasidir. Bir otobiis firmasinda ayni koltugun iki
kisiye satilmasi gibi hatalar “Var olmayan hizmet hatalarina” ornek verilebilir. Yemegi ¢ok
lezzetli yapan fakat servisi konusunda yavas olan bir restaurant ise “gereksiz yavas hizmet”
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hatasina ornek olarak gosterilebilir. Bu tiir durumlarda miisteriler tarafindan yemegin ne kadar
lezzetli oldugundan ¢ok servisin ne kadar yavas oldugu 6nem kazanir. Diger 6z hatalar ise
isletmelerin rakiplerinin miisterilere sundugu hizmetlerin, isletmede olmamasindan kaynaklanan
hizmetler olusturmaktadir. Ornegin ucak yolculugu esnasinda iicretsiz yiyecek ve icecek
servisinin yapilmamasi drnegi. Isletmelerin bu tiir hatalar1 telafi etmeleri igin sadece dogru
hamleleri yapmalar: yeterli degildir. Bu hamleleri yaparken hizmet hatasini diizelten personelde
en az isletme tarafindan yapilan hamle kadar énemlidir. Cam kenarinda manzarali masadan
rezervasyon yapmis bir miigterinin masasi yanliglikla baska bir miisteriye verildiginde, o
miisteriye o aksam ki yemegin biitiin masraflarin1 karsilayacaginin sdylenmesi yeterli
olmayabilir. Bunun i¢in 6ncelikle personelin kendilerinden kaynaklanan problemden dolay1 6ziir
dileyip telafisini ger¢eklestirmek i¢in ellerinden geleni yapacaklarini yapici bir {islupla anlatmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde telafi ¢abasi miisteri memnuniyetsizligini gideremez iistelik
memnuniyetsizligin siddetini artirir.

Miisteri memnuniyetsizligi her zaman igletmenin yapmis oldugu hizmet hatalarindan
kaynaklanmayabilir. Baz1 durumlarda isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclarini karsilayacak iiriin
veya hizmetlere sahip olmamalar1 miisteriler i¢in bir hizmet hatasi olarak degerlendirilir. Bir
giyim magazasinda iginde bulunulan doneme ait trend olmus bir kiyafetin magaza tarafindan
satilmiyor olmasi miisteri tarafindan memnuniyetsizlikle karsilanabilir. Bu tiir durumlarda sesli
tepki gosteren miisterilerle karsilasilabilir. Bu miisterilere dikkatli bir sekilde neden {iriiniin
satilmadig1 veya yakinda satisa sunulacagi anlatilmalidir. Aksi takdirde miisterinin sesli tepkisi
diger potansiyel miisterileride olumsuz etkileyebilir.

Isletmelerde, isletmenin marka degerini ve imajimi temsil eden isletme ¢alisanlarinin yaptigi
hatalar miisteriler tarafindan en ¢ok tepki ¢eken hata grubunda yer almaktadir. Bu tiir hatalara
beklenmeyen ve istenmeyen isgoren hatalar1 denmektedir. Miisteriye karsi ilgisiz ve dikkatsiz
tavir ve tutum, isletme kiiltiiriine aykir1 davraniglar gibi calisan hareketleri isletmenin miisteri
gozlinde ki biitiin imajin1 zedelemektedir. Bu tiir hatalarla karsilasan miisterilerde tatminsizlik
olugmaktadir. Bu tiir durumlarda Hirschman (1970: 254)’a gére miisteriler “ses ¢ikarma” ve
“ayrilmak” tizere iki farkl tepki gostermektedirler. Benzer bir sekilde Landon (1977: 428)’da
tatminsizlik durumu olusmasi halinde miisterilerin iki tiir davranis sergileyecegini belirtmistir.
Bunlardan birincisi “tepki gostermekdir”. Miisteriler isletmeye olan tepkilerini yasal yollarla
devlet kurumlarina ya da tiiketici derneklerine yaptiklar takdirde bu tepki “agik tepki” olarak
isimlendirilmektedir. Satin aldiklar iiriin veya hizmeti bir daha kullanmayip diger potansiyel
miigterilere de kullanmamalar1 yoniinde bilgilendirmeleri halinde ise bu “6zel tepki” olarak
isimlendirilmektedir. Yapilan biitiin hizmet hatalarina ragmen bazi1 miisteriler tepki gostermemeyi
tercih ederler. Bu miisteriler kisilik yapilari, yetistikleri kiiltiir veya zaman kaybi diislincesiyle
isletmelere karst olan tepkilerini gdstermemektedirler (Yiiksel ve Kiling 2003: 54).

Miisterilerin  hizmet hatasiyla karsilagmalari ve tatminsizlige ugramalart durumununda
gosterecekleri tepkiyi etkileyen bir¢ok farkli faktér bulunmaktadir. Miisteri tepkilerine iliskin
literatlir incelendiginde bu faktorlerin ¢esitli sekillerde ele alindiklar1 ve incelendikleri
goriilmektedir (Ennew ve Schoefer, 2003; Kraft, 1977; Yiiksel ve Kiling, 2003: 57). En ¢ok
tizerinde durulan faktorler pazar, satict ve hizmet ile miisteri faktorleri olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Hirschman rekabetci ve tekel pazarlari karsilagtiran bir aragtirma yapmustir. Elde ettigi sonuglara
gore, rekabetgi pazarlarda tatmin olmayan miisteriler sikayetleri bildirmeden kolaylikla baska bir
firmaya gecebilmektedir. Tekel pazarlarda ise baska bir opsiyon bulunmadigindan sikayet ve
iyilestirmeler i¢in yapilan basvurular tek yol olarak goriilmektedir (Yiiksel ve Kiling 2003: 59).

Eger hizmet karmasik, pahali veya hizmet hatasi ciddi ise tatmin olmayan miisteriler sikayet etme
egilimindedirler. Dayaniksiz ve ucuz ucuz iiriinlerde ise sikayet egilimi olmamaktadir (Ennew ve
Schoefer 2003: 103). Hizmetin karmagikligi ve maliyeti arttikga hizmeti veren isletmenin
miigteriye olan yaklasiminin daha dikkatli olmas1 gerekmekedir. Sikayeti gerceklestiren
miisteriler genellikle yiiksek sosyoekonomik seviyededirler. Yiiksek gelirli, yiiksek egitimli
olmalar1 olmalar1 ve sosyal iliski yapilari, yanliglik ve hata hissettikleri zaman seslerini yiikseltme
bilgisi, giiveni ve motivasyonu vermektedir. Ote yandan tatmin olmadiklarinda dile getirmeyenler

552



Ozdemir, H. - Avel, M. S. 54(1) 2019 549-564

ise daha diisiik sosyoekonomik seviyede olan kisilerdir (Kraft, 1977: 73). Isletmelerin miisterileri
bazen sikayetleri yaparken daha once ki miisterilerin tecriibelerinden edindikleri bilgiler
dogrultusunda isletmeye sikayette bulunmanin zorlugu, kolaylig: gibi faktorleri de géz 6niinde
bulundurarak sikayetlerini gergeklestirirler.

Diger biitiin perakende kuruluslar gibi siipermarketler de miisterilerine ¢esitli alanlarda hizmet
sunmaktadirlar. Perakendeci isletmelerin sunduklart hizmetlerin kalitesi genel olarak personelin
ve isletmenin genel goriintimii, miisteri iliskilerinde gosterilen nezaket, giiven ve yardimci olma
istegi ile ilgilidir. Calisanlarin kibar ve nazik davranmasi, sahip olduklar1 tecriibe ve
stipermarketin  giivenli aligveris ortam1 sunmasi hizmet kalitesinin gdstergeleridir.
Stipermarketlerdeki satig sonrasi uygulamalar ise, zarar goren mallarin geri alinmasi, kusurlu
iiriinlerin parasinin iade edilmesi ve satin alinan mallarin degistirilmesini kapsamaktadir. Blodgett
ve arkadaslarinin yaptig1 calismada, tiiketicilerin zararmin telafi edilmesi ve tiiketiciye nezaketle
yaklasilmasinin isletmenin siirekli miisterisi olma niyetini arttirdig1 belirlenmistir (Ercis vd.,2008:
99-100).

Marketlerden iirlin veya hizmet satin alan miisterilerin siipermarkete kars1 birtakim beklentilerinin
olugmasi kaginilmazdir. Sadece markete gidip alisveris yapmanin 6tesinde, kendilerine temiz bir
ortamin sunulmasi, ilgi ve giileryliz gosterilmesi gibi basit beklentiler i¢ine giren miisteriler,
beklentilerin karsilanmamasi durumunda genellikle rakip isletmeleri tercih etme yoluna
gitmektedirler. Hizmet konusunda miisteri beklentilerinin karsilanamamasi durumu da hizmet
hatalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Miisteri konumuna gelmis alicilarin, diizenli miisteri olduktan sonra kaybedilmeleri marketler
acisindan biiyilk Oonem tagimaktadir. Perakende sektoriinde faaliyet gosteren marketlerin
bulundugu pazarin doymus pazar olarak nitelendirildigini diisiiniirsek, mevcut miisterilerin 6nemi
katlanarak artmaktadir. Miisteri kaybi genellikle, “goniillii kayip (voluntary churn)” ve “goniilsiiz
kayip (involuntary churn)” olmak {izere iki farkli sekilde gerceklesir. Goniillii Kayip (Voluntary
Churn), miisterilerin kendi istekleri ile mevcut isletmeden ayrilarak farkli isletmelerin
hizmetlerinden yararlanmasi durumudur. Ornegin bir bankanin miisterisinin hesaplarini farkli bir
bankaya tagimasi durumunda miisteri kayb1 goniillii olarak yasanmistir denilebilir. Bu durum
genelde miisterinin kendisi i¢in daha avantajli olduguna inandig1 sartlarda gergeklesir. Gontilsiiz
Kayip (Involuntary Churn) ise, miisterinin kendi tercihlerinin disinda gelisen ve genelde ¢evresel
sartlardan etkilenen kayip durumudur. Ornegin miisterinin farkli bir iilkeye tasinmasi, vefat veya
saglik problemleri gibi sebeplerle ortaya cikabilir (Seker, 2016: 27). Marketlerde en cok
karsilagilan miisteri kayb1 sekli ise, miisterilerin kendi memnuniyetsizliklerinden kaynaklanan
ayrilmadir. Bu ayriliklarin biiylik bir ¢cogunlugu ise zincir marketlerin ger¢eklestirmis olduklar
hizmet hatalaridir. Miigterilerde memnuniyetsizlik yaratan en 6nemli bagliklar ise ilgisizlik, hatali
(ayiph) iiriinlerin satilmasi, fiyatlandirma, satis sonrast hizmetler olarak bilinmektedir.

BiM ve A101 gibi zincir magazalarin Tiirkiye perakende sektoriine giris yapmasiyla, sektorde
ozellikle zincir marketlerde hizli bir biiyiime ve yogun bir rekabet yasandigi gézlenmektedir. 2017
verilerine gore, Tiirkiye genelinde en biiyiik siipermarket zincirlerine bakildiginda, ilk siray1 BIM
alirken, Migros, A101 ve CarrefourSA’ nin Tiirkiye’nin diger biiyiik siipermarket zincirleri oldugu
goriilmektedir (http://www.worldfood-istanbul.com).

Bu kadar hizli biiyiiyen ve rakabetin olduk¢a yogun yasandigi bir sektérde miisteri kaybetmemek
ve yeni miisteriler kazanmak i¢in isletmelerin miisteri beklentilerini en {ist diizeyde karsilamalari,
miisterinin yasayabilecegi herhangi bir hata sonucunda en uygun ¢6ziimiin sunulmasi,
memnuniyetsizligin tatmin edici sekilde giderilmeye calisilmasi son derece 6nem arz etmektedir.

2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizmet hatalarmin diizeltilmesi ile ilgili yapilan arastirmalar, giiven, baglilik, satin alma ve
markaya karsi tutum gibi konularin miisteri tatmininde anahtar unsurlar oldugunu ortaya
koymaktadir. Buna ek olarak, isletme ile ilgili olumsuz bir tecriibe yasayan bir tiiketicinin bu
deneyimini, olumlu tecriibe yasadigi duruma nazaran daha fazla kisiyle paylastigin
gostermektedir. Buradan da anlasilacagi gibi, isletme igin yiiksek risk igermesi sebebiyle
isletmenin kendisinden kaynaklanan hizmet hatalarina karsi mutlaka 6ngorii sahibi olarak ve
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onleyici tedbirler alarak, markalarina karsi olusabilecek negatif tutumlarin oniine gegmek
durumundadirlar.

Bu arastirmanin amaci, zincir marketlerden hizmet alan miisterilerin ne tiir hizmet hatalari ile
karsilastiklarim1 vebu hatalara ne gibi tepkiler verdiklerini belirlemek, buna ek olarak isletmenin
hatay1 telafi etme veya etmeme durumunda tiiketicilerin tepkilerinde olusabilecek farkliliklar
ortaya koymaktir.

3. Arastirmamin Yontemi

Bu arastirma, siipermarket zincirlerindenaligveris yapan miisterilerin ne tiir hizmet hatalari ile
karsilastiklarini ve bu hatalara nasil tepkiler verdiklerini ortaya koymay1 hedefleyen kesifsel bir
arastirmadir. Insan davranislarmin altinda yatan gercek nedenleri, inanclari, degerleri ve
duygular1 nicel yontemlere nazaran daha iyi ortaya koyabilmesi nedeniyle, bu arastirmada nitel
arastirma yonteminden yararlanilmistir.

Aragtirmaya veri toplamak amaciyla, nitel veri toplama araclarindan derinlemesine miilakat
teknigi kullanilmigtir. Derinlemesine miilakat, bir katilimcinin bir konu hakkinda ne diisiindigii
veya neden belirli bicimde davrandigina dair fikirlerinin toplanmasi i¢in bu kisiye goriismeci
tarafindan bir dizi derine inen sorularin soruldugu bire bir goriismeler olarak tanimlanmaktadir
(Burns ve Bush, 2015: 129).

Aragtirmanin evreni, Malatya ilinde faaliyet gdsteren ulusal bir siipermarket zincirinden aligveris
yapan ve hizmet hatasi ile karsilagmus tiiketicilerden olusmaktadir. Siipermarket miidiiriiniin,
marka isminin agiklanmamasina dair istegi {izerine, aragtirmaya konu olan siipermarket zincirinin
ismi sakli tutulmustur. Orneklemin belirlenmesi igin, siipermarket zincirinin genel merkez
sistemine diisen sikayet kayitlar1 alinmis ve son 5 ayda bu siipermarkette hizmet hatasi ile
karsilagsmis otuz miisterinin bilgilerine ulasilmustir. Arastirmada amagh Ornekleme yontemi
kullanilmig, otuz miisterinin onbesine ulasilarak, 2018 yili Mayis ayinda deneklerle yaklasik 90
dakika siiren derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir. Hizmet hatasiyla karsilasan
miigterilerin hepsi ayni siipermarkettenalisveris yapmis miisterilerden secilmistir.

Arastirmada, yar yapilandirilmis olarak hazirlanan ondort adet soru deneklere yoneltmis ve
desifreleri yapilmigtir. Verilerin analizinde betimsel analiz yonteminden yararlanilmistir.
Betimsel analiz, ¢esitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin daha 6nceden belirlenmis
temalara gbre O0zetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir nitel veri analiz tiirlidiir. Bu analiz
tiirlinde arastirmaci goristiigii ya da gozlemis oldugu bireylerin goriiglerini ¢arpici bir bigimde
yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer verebilmektedir. Bu analiz tiiriinde temel
amag¢ elde edilmis olan bulgularin okuyucuya Ozetlenmis ve yorumlanmig bir bigimde
sunulmasidir (Ozdemir, 2010: 323).

Aragtirmanin amacina uygun olarak, deneklere asagidaki sorular yoneltilmistir;

e Yasadigimiz hizmet hatasi durumunu anlatir misiniz?

Tiiketicilerin  zincir marketlerde Kkarsilastiklart  hizmet hatalarinin neler oldugunu

disiiniiyorsunuz?

Bu hatalarin genel olarak kimden kaynaklandigin1 diigiiniiyorsunuz?

Hatayla her karsilastiginiz durumda sikayette bulunur musunuz?

Yasadiginiz bir hizmet hatasina sonucunda isletme sizin icin neler yapt1?

Hatanin birebir telafi edilmesinin isletmeye karsi memnuniyetiniz icin yeterli bir ¢6ziim

oldugunu disiiniiyor musunuz?

e Hata sonrasi bir musterinin  memnun olabilmesi icin isletmenin nasil bir telafi
gerceklestirilmesi gerektigini diislinliyorsunuz?

e Hata ile karsilastiktan sonra, isletmeye bakisinizda telafi sonrasi bir degisiklik oldu mu?
Aciklar misimiz?

e Baska bir isletmede ayni urunlerin daha ucuza satildigini bilseniz bile telafi yapan isletmeden
aligveris yapmaya devam eder misiniz, neden?
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e Yasadigimiz olayi cevrenizdeki kisilerle paylastiniz mu ve yaklasik olarak kac kisiye
anlattiniz?

e Hata ile karsilasan miisterinin ne yapmasi/nasil bir tepki vermesi gerektigini
diisiiniiyorsunuz?

Aragtirmada kullanilan goériisme formunun gegerligini saglamak ig¢in Miles ve Huberman
Modeli’nden yararlanilmistir. Miles ve Huberman modelinde igsel tutarlilik olarak adlandirilan
ve kodlayicilar arasindaki goriis birligi olarak kavramsallastirilan benzerlik:

A= C =+ (C+0)x100 formiilii kullanilarak hesaplanabilir. Formiilde, A : Giivenirlik katsayisini, C:
Uzerinde goriis birligi saglanan konu/terim sayismi, 0: Uzerinde goriis birligi bulunmayan
konu/terim sayisini ifade etmektedir. i¢sel tutarlilig1 veren kodlama denetimine gore kodlayicilar
arast goriis birliginin en az % 80 olmasi beklenmektedir (Baltaci, 2017: 8). Formiile gore
giivenirlik katsayis1 0,92 olarak hesaplanmigtir. Modele gore elde edilen sonugla igsel tutarligin
saglandig1 goriilmektedir.

4. Arastirmanin Bulgular

Arastirmaya katilan deneklerin demografik profilleri Tablo 1’de goriilmektedir. Buna gore
deneklerin cinsiyet dagilimlarinda neredeyse bir esitlik oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Deneklerin 8’1 erkek miisterilerden olusurken, 7’si ise kadin miisterilerden olusmaktadir.
Deneklerin yas gruplaria gore dagilimlart incelendiginde en geng¢ miisterinin 22 yasinda, en
yaslisinin ise 43 yasinda oldugu goriilmektedir. Meslek gruplarina gore, deneklerden ikisinin
ogrenci oldugu, biri hari¢ tiimiiniin de c¢alistig1 goriilmektedir. Son olarak deneklerin egitim
diizeyleri incelendiginde, biiyiik ¢ogunlugun lisans mezunu miisterilerden olustugunu séylemek
miimkiindiir.

Tablo 1: Deneklerin Demografik Profillere Gore Dagilimi

Denekler Yas Meslek Egitim Diizeyi
Cinsiyet
Miisteril Erkek 29 Satis Temsilcisi Lise
Miisteri2 Kadin 24 Issiz On Lisans
Miisteri3 Erkek 36 Muhasebeci On Lisans
Miisteri4 Kadin 32 Avukat Lise
Asistant
Miisteri5 Kadin 22 Ogrenci Lisans
Miisteri6 Erkek 26 Bankaci Lisans
Miisteri7 Erkek 33 Ogretmen Lisans
Miisteri8 Erkek 27 Avukat Lisans
Miisteri9 Erkek 38 Laborant Lisans
Miisteril0 Kadin 22 Ogretmen Lisans
Miisterill Kadin 29 Kimyager Lisans
Miisteril2 Kadin 32 Isyeri Sahibi Lise
Miisteril3 Erkek 24 Ogrenci Yuksek
Lisans
Miisteril4 Erkek 40 Ogretmen Lisans
Miisteril5 Kadin 43 Asc1 Tlkokul
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Deneklerin derinlemesine miilakat sirasinda sorulara verdikleri cevaplardan elde edilen bulgular
temalar altinda toplanmistir. Analiz yorumlarinda deneklerin cevaplarindan dogrudan alintilar
yapilmig ve alint1 yapilirken, soruyu en iyi agikladig diisiiniilen cevaplar tercih edilmistir. Buna
ek olarak denekler gizlilik esasina gore “miisteri” olarak kodlanmig ve “Miisteril..Miisteril5”
olarak numaralndurlmistir.

Yasadigimiz hizmet hatasi1 durumunu anlatir misiniz?

Deneklerden ilk olarak, arastirmaya konu olan siipermarket zincirinde yasadiklari hizmet
hatalarim paylagmalar1 istenmistir. Deneklerin biiyiik cogunlugu bu soruyu siipermarket personeli
ile ilgili yasadiklar1 hizmet hatalarini anlatarak cevaplamislardir. Burada en fazla vurgulanan
nokta, personelin umursamaz tavirlar1 olmustur. Miisteri 14 (Erkek, 40, Ogretmen), “Iki alisveris
arabast dolusu alisveris yaptiktan sonra kasada tam 25 dakaika sira bekledim. Aldigim tiriinleri
esimin verdigi listeye gore aldigim iginde tekrardan birakip gitmek zor geldigi i¢in mecbur
bekledim ve kasa agilmasi talebime hi¢bir karsilik alamadim. Sanki kimsenin umrunda degildi
orada bekliyor olmamiz ’seklinde goriis bildirmistir. Miisteri 3 (Erkek, 36, Muhasebeci) ise,
“Odeme esnasinda kasa éniinde, kasiyerin sundugu 50tl ve iizeri ahgverislere indirimli oldugu
soylenen iiriinden aldigimizda itiriiniin figimize indirimsiz fiyattan yansidigini gordiigiimiizde
degistirilmesi icgin talepte bulunduk. ancak kasa gérevlisi son derece rahat bir sekilde sorunun
kasadan kaynaklandigini ve o an diizeltilemeyecegini soyledi. kasa gorevlisine israrl
tavirlarimiza tagmen bize beklemeyin diget miisterileri almak zorundayim seklinde ilgisiz ve
saygisiz tavirlart bizi fise yansiyan iicretten daha ¢ok rahatsiz etti” seklindeki cevabinda
karsilastig hizmet hatas1 durumunu detayli olarak dile getirmistir. Ik sorunun temasi “market
personelinin umursamazligi ile ilgili hizmet hatasi” olarak belirlenmistir.

Tiiketicilerin zincir siipermarketlerde karsilastiklar1 hizmet hatalarinin neler oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

Bu sorudan c¢ikarilan tema, “Market ¢alisanlarinin bilgisiz ve O6zensiz olmasi, miisteriyle
ilgilenmemeleri ve buna ek olarak {iriinlerin kontroliinii yeterince saglamayarak miisteriyi madur
etmeleri”dir. Denekler genellikle, ¢alisanlarin kendilerine karsi ilgisiz oldugundan, insiyatif
kullanamadiklarinan ve yanlis bilgi vermelerinden kaynakli olarak magdur olduklarmi dile
getirmiglerdir. Miisteri 6 (Erkek, 26, Bankaci), “Magaza ¢alisanlarinin yeteri kadar bilgili
olmamast veya yanlis bilgi vermeleri tamir edilmesi zor hatalara neden oluyor. Bir iiriiniin
reyonda yazan fiyati ile kasadaki fiyatimin farkli olmast da islerine ozen gostermediklerini
gosteriyor. Ayrica kimsenin birbirnden haberi yok. Bir soru soruldugunda ya da sorun oldugunda
herkes birbirine yonlendiriyor ve hi¢hbiri ¢ozemeyip magaza yéneticisine atiyor topu. Magaza
yoneticisinin yanmniza gelmesi ise 10 dakika siiriiyor "diyerek goriisiinii ortaya koymustur.

Bu hatalarin genel olarak kimden kaynaklandigim diisiiniiyorsunuz?

Deneklerin burada en ¢ok tizerinde durduklar1 nokta kuskusuz market personeli olmustur. Buna
ek olarak baz1 denekler miidiir ve seflerin de hatalarin kaynagi oldugunu belirtmislerdir. Ornegin
Misteri 1 (Erkek, 29, Satis Temsilcisi) bu soruyu, “Sorumlu miidiir veya seflerden, bélge
yoneticilerin  sorumsuzlugundan, ¢alistigt  konumdan isteksiz olan personellerden "diye
cevaplamigtir. Bu sorunun temasini, “ market ¢alisanlari” olusturmustur.

Hatayla her karsilastiginiz durumda sikayette bulunur musunuz?

Bu soru i¢in olusturlan tema, “her hatay1 sikayet etmem’ olmustur. Deneklerin dokuzu, her hatay1
sikayet etmediklerini belirtirken alt1 tanesi ise ne hata olursa olsun sikayette bulunacaklarim dile
getirmiglerdir. Misteri 11 (Kadin, 29, Kimyager), “Tabiki her tiirlii hatay: sikayet etmiyorum.
Benim icin hatanmin boyutlart vardwr. Stirt asan durumlarda sessiz kalmam “seklinde goriigtinii
bildirmistir.

Yasadiginiz bir hizmet hatasi sonucunda isletme sizin icin neler yapt1?

Bu soru igin tema, “iiriinii geri alip yenisini verdiler, hatalarini telafi etmeye calistilar” olarak

belirlenmistir. Deneklerin onikisi siipermarketin hizmet hatasini, {iriinii iade alarak ve yenisiyle

degistirerek telafi ettiklerini belirtirken, bazilar1 da buna ek olarak kendileriyle ilgilenildigini ve

Oziir dilendigini dile getirmislerdir. “Sikayetimden sonra magazaya gittigim igin son derece ilgili
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davrandilar. Yeni iiriin verdiler. Ekstra hediyeler verdiler. Bu tabiki beni mutlu etti ancak sikayet
etmeden gitmis olsaydim boyle bir yaklagim olur muydu bilmiyorum ”seklinde yorumda bulunan
Miisteri 15, 43 yasinda ascilik yapan bir kadin miisteridir.

Hatanin birebir telafi edilmesinin isletmeye karsi memnuniyetiniz icin yeterli bir ¢éziim
oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Deneklerin, miisteri memnuniyeti saglamak i¢in hata telafisinin yeterli bir ¢6ziim olup olmadigina
dair goriisleri altinct soruda incelenmistir. Buna gore deneklerin neredeyse tamaminin, “hatanin
birebir telafi edilmesinin yeterli olmadig1” goriisiinde birlestiklerini sdylemek miimkiindiir.
Ornegin, Miisteri 3 (Erkek, 36, Muhasebeci), “Hatanin birebir telafisi elbetteki yeterli degildir
benim i¢in. Lyi niyet gostergesi olmast acisindan énemli tabiki. Ama benim tatmin olabilmem icin
¢ok daha fazlasini yapmalar: gerekiyor” diyerek goriisiinii bildirmistir.

Hata sonrasi bir miisterinin memnun olabilmesi icin isletmenin nasil bir telafi
gerceklestirmesi gerektigini diisiiniiyorsunuz?

Bu soru i¢in ¢ikarilan tema, “firmanin hatasini kabul etmesi, miisteri magduriyetini gidermesi ve
personelin diizenli olarak egitilmesi” olmustur. Denekler hizmet hatasi sonunda ozellikle,
kendilerinden &ziir dilenmesi gerektigi {izerinde durmuslardir. Uriin degisim, iade, indirimler ve
promosyonlar ile miisteri memnuniyetinin saglanabilecegini de belirtmislerdir. Miisteri 7 (Erkek,
33, Ogretmen), “Bence etkili bir iletisimle once samimi bir oziir dilenmeli. Devaminda ise
diigusal tatminin yaninda maddi tatminde saglanmaliki beklentiler tamamen karsilanmis olsun.
Aksi takdirde ikisi tek basina bir anlam ifade etmez benim acimdan. Buna ek olarak personelin
de diizenli olarak egitilmesi gerektigini diisiiniiyorum ~diyerek bu konuda goriis bildirmistir.

Hata ile karsilastiktan sonra, isletmeye bakisinizda telafi sonrasi bir degissklik oldu mu?
Aciklar misimiz?

Deneklerin hata telafisi sonrasinda siipermarkete ve markaya bakis agilarindaki degisimlerin
irdelendigi bu sorunun temasi, “firmaya duydugum giiven artt1” olarak belirlenmistir. Buna ek
olarak deneklerin kiiciik bir kismi, bu durumun kendilerini olmsuz etkiledigini ve sonug olarak
marketten aligveris yapmayi biraktiklarini belirtmiglerdir. Deneklerin markanin miisteri ile
ilgileniyor olmasi ve hatalarini telafi etmeye ¢alismasindan olumlu etkilendikleri goriilmektedir.
Ornegin Miisteri 12 (Kadn, 32, Is Yeri Sahibi), “Oldu tabiki. Kurumsal bir market zinciri.
Benimle ilgilendiler. Sorunum ¢éziildii. Sorun yasadiktan sonra magazadan mutlu ayrildim.
Kendimi 6zel hisstetim bile diyebilirim” seklinde goriis bildirirken, Miisteri 13 (Erkek, 24,
Ogrenci) ise, “Dilenen Oziir benim igin birakin bir telafi cabasini, nezaket bile degildi. Yapmalar
gerekeni yapmadilar ve itistelik gelip samimiyetsiz bir oziir dilediler. Buna karsilik ben hala
bekledim ekstra bir ¢cabayr ama kisa siirede herkes beni birakin sine dondii. Bu durumda evime
yakin olan ve stirekli aligveris yaptigim o magazadan bir daha asla aligveris yapmama karar
aldim ’seklinde yorum yapmustir.

Bagska bir isletmede aym iiriinlerin daha ucuza satildigim bilseniz bile hatasini telafi eden
isletmeden alisveris yapmaya devam eder misiniz?

Deneklerin neredeyse tamami bu soruya “ nerede ucuz ise oradan aligveris yaparim” seklinde
cevap vermislerdir. Bu noktada, siipermarket zincirinin miisterileri lizerinde ¢ok fazla sadakat
saglayamadiklari sdylenebilir. Ancak giiniimiiz ekonomik kosullar1 da g6z 6niine alindiginda bu
soruya verilen cevaplar ¢ok da sasirtici olmamaktadir. Miisteri 9 (Erkek, 38, Laborant) bu soruyu,
“Isletmenin yonetiminden etkilendigimi soyledim ama tabiki o kadar ¢ok degil. Benim igin satin
alacagim iiriinlerin ekonomik olmast benim agimdan ¢ok daha onemli.o yiizden iiriin nerede ucuz
ise oradan satin alirum ”diye cevaplamustir.

Yasadigimiz olay1 cevrenizdeki Kisilerle paylastimiz m1? Cevabimz evet ise yaklasik olarak
kac Kkisiye anlattimiz?

Deneklerden onikisi siipermarkette karsilastiklart hizmet hatasin1  yakin gevreleriyle
paylastiklarini dile getirmiglerdir. Bu soru i¢in olusturulan tema, “yakin ¢evremle ve ortalama 10-
20 kisi ile paylastim” olmustur. Deneklerin olumsuz tecriibelerini paylastiklar kisi sayisinin
oldukea fazla oldugu goriilmektedir ve bu durum market zinciri i¢in negatif bir agizdan agiza
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pazarlama durumu yaratmaktadir. Ancak bazi denekler bu hatanin bir sekilde telafi edilmeye
calisildigin1 da yakin gevrelerine vurgulamiglardir. Miisteri 4 (Kadin, 32, Avukat Asistan1) bu
konudaki goriistin, “Bu olay: oniime gelen herkese anlattim. Aligversin gectigi heryerde
dillendiriyorum. Magazada da yiiksek sesle dile getirdim. Ve konusu a¢ildigi her an dile getirmeye
devam edecegim seklinde dile getirmistir.

Hata ile karsilasan miisterinin ne yapmasynasil bir tepki vermesi gerektigini
diisiiniiyorsunuz?

Deneklerin bu soruda en fazla vurguladiklari nokta, “tiiketicilerin kesinlikle haklarini sonuna
kadar savunmas1” gerektigi olmustur. Ayrica, hizmet hatasi ile karsilasilmasi durumunda eger
telafi s6z konusu olmazsa yasal yollara da bagvurmak gerektigini belirtmislerdir. Miisteri 8
(Erkek, Avukat, 27) , “Herkes mutlaka bir tiiketici olarak hakkini aramali diye diistintiyorum.
Hatta markanmin iist diizey yoneticileriyle paylasilirsa ileride bu tiir hatalarin oniine
gecilebilir ’seklinde goriis bildirmistir.

Gerceklestirilen hizmet telafisi sonrasi yeniden bu isletmeden alisveris yapar misiniz?

Son olarak deneklere hata sonrasinda tekrar ayni marketi tercih edip etmeyecekleri sorulmustur.
Bu soruya verilen cevaplardan elde edilen tema, “ evet kesinlikle yaparim” olmustur. Deneklerden
biri hari¢ tamami, slipermarket zincirinin hatasini telafi edecegini bildikleri igin, benzer
ihtiyaglarinda yine ayn1 marketten aligveris yapabileceklerini belirtmislerdir. Ornegin Miisteri 15
(Kadin, 43, Asci1), “Kesinlikle yaparim. Hatalarinin arkasinda durduklarini gosterdiler ve
beklentilerimin tamamina yanit alabildim. Ustelik genel merkezden yeniden arayip telafiden
memnun kalip kalmadigimla alakali ufak bir anket bile yaptilar. Bir musteri daha ne isterki” diye
goriis bildirirken, Miisteri 2 (Kadin, 24, Issiz), “Kesinlikle tekrar tekrar gidip alisveris yaparim.
Ancak yetkili bayamn olumlu tutumu olmasa ¢ok farkli cevaplar veriyor olabilirdim” diyerek
olumlu diisiincesini belirtmistir.

Sonuc ve Oneriler

Aragtirmada zincir magazalar sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin, miisterilerinin goriisleri
baz alinarak, isletmeye karsi olan tutumlarini, hizmet hatasiyla karsilagmadan 6nce ve hizmet
hatasiyla karsilagtiktan sonra isletmeye bakiglar1 olarak degerlendirilmigstir. Arastirma
kapsaminda sorulan sorulara katilimecilarin verdigi cevaplar degerlendirildiginde, miisterilerin
karsilastiklart hizmet hatalarin1 6nemsedikleri ve farkli sekillerde tepkilerini ortaya koyduklari
gozlenmistir. Kargilagilan hizmet hatalarina igletme tarafindan verilen tepkinin hizi ve samimiyeti
miigterilerden tarafindan maddi telafiden daha 6nemli olmustur. Bunun yani sira miisterilerin
gosterdikleri tepkinin siddetinin yasadiklar1 maddi kayipla dogru orantili olarak artmustir.
Yasanana hizmet hatas1 maddi kayipla sonug¢lanmamisg bir hata ise ¢alisanlardan kaynakli oldugu
durumlarda miisterilerin tepkisi ¢aliganlardan ¢ok igsletmenin marka degerine olmustur. Miisteriler
sikayetlerini genellikle magazada degil daha etkili olacagini diisiindiikleri genel merkez miisteri
iligkileriyle paylasmislardir. Miisteri iliskilerinin olusturdugu sikayet kaydina goére magaza
yetkilileri hata ile karsilagan miisterilerle iletisime gecerek hatanin maddi ve manevi kayiplarini
gidermeye calismiglardir. Miisterlere gore maddi kayipla sonu¢lanan hizmet hatalarinin telafisi
manevi kayipla sonuglanan hizmet hatalarinin telafisine gore ¢ok daha zordur. Katilimcilar,
hizmet telafisinden memnun kalmadiklarini belirttikleri durumlarin biiyiikk bir ¢ogunlugu
kendileriyle iletisim kuran personellerin samimiyetsizliklerinden ve ilgisiziliklerinden
kaynaklandigini belirtmektedirler. Manevi kayipla sonuglana hizmet hatalarinda ise katilimcilarin
kendilerine sunulan maddi hizmet telafisi karsisinda isletmeye negative geri bildirim yaptiklar
goriilmektedir. Katilimeilardan iki tanesi kendileri i¢in yapilacak en etkili hizmet telafisinin
samimi bir “6zilir” oldugunu belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan katilimcilar genel olarak yapilan telafi sonrasi isletmeye kars1 affedici tavir
takinmiglardir. Hizmet telafisinden son derece memnun kaldiklarini belirten katilimcilar
isletmeye karsi miisteri sadakati olustugunu bildirmiglerdir. Hizmet telafisinden memnun
kalmayan katilimcilarm bir kismi isletmenin hizmetlerinden bir daha faydalanmayacaklarini
belirtirken telafiden memnun kalmayan diger miisteriler fiyat avantaji olusturmasi durumunda
isletmeyi yeniden tercih edebileceklerini belirtmisdirler. Arastirmadan ¢ikan bir diger sonug ise
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aldiklar1 hizmet telafisinden memnun kalan miisterilerin, bu durumu ¢evrelerinde ki insanlarla
paylasma oranlarinin, hizmet telafisinden memnun kalmayan miisterilere oranla c¢ok diigiik
olmasidir. Isletmenin kendilerine sundugu hizmet telafisinden memnun kalmayan miisteriler
sikayetlerini ¢evrelerindekiler daha ¢ok paylasmaktadirlar. Bu durum isletmeler i¢in hizmet
telafisinin 6nemini artirmaktadir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu pazarda herbir miisteri isletmeler
icin biiylik 6nem tagimaktadir. Hizmet hatasinin telafisinin msiiteriler {izerindeki etkisinin bu
denli yogun oldugu bir ortamda isletmelerin olumlu aksiyonlart mevcut miisterilerinin memnun
etmenin yaninda potansiyel miisteriler tizerinde de pozitif etki yaratmaktadir. Kim vd.(2009)
basaril1 bir sekilde gerceklestirilen hizmet telafisinin giiven, olumlu agizdan agiza iletisim ve
isletmeden yeniden aligveris yapma konusunda etkili oldugunu tespit etmistir. Maxham III ve
Netermeyer (2002) ise yaptiklari ¢alismada yine benzer bir sekilde yapilan basarili hizmet
telafilerinin agizdan agiza iletisim igin giiclii bir belirleyici oldugunu tespit etmisleridir. Bu
calisma da ise basarili hizmet telafilerden ¢ok basarisiz hizmet telafilerinin agizdan agiza
iletisimde daha c¢ok paylasildig1 goriilmiistiir. Bagarili hizmet telafileri ise yeniden satin alma
konusunda miisterileri olumlu yonde etkilemistir. Ancak ayni etkiyi agizdan agiza iletisimde
gostermedigi belirlenmistir. Bu nedenle hizmet hatasinin kalitesinin diisiik olmasi, isletmeler i¢in
miisterilerini kaybetmek ve marka imajin1 zedelemek anlaminda ciddi bir tehdit olusturmaktadir.
Bu ¢alismayla basarili hizmet telafisinin igsletmeler agisindan ne kadar hayati bir 6nem tasidigi
goriilmektedir.

Aragtirmanin sonucunda basarili bir sekilde gergeklestirilen hizmet hatasi telafisinin miisterilerin
markaya olan glivenlerini ve sadakatlarini artirdigi tespit edilmistir. Bagarili hizmet telafisi alan
miigteriler aldiklar1 hizmet telafisi sonucunda isletmeyi yeniden tercih edeceklerini
belirtmislerdir.
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Introduction

Customer satisfaction is an important tool in creating brand loyalty among chain supermarkets,
similar to other businesses operating in various industries. Incomplete or faulty services lead to a
negative impact on consumers as well as companies. However, it is within the grasp of a company
to straighten these faulty acts quickly and improve its poor reputation. Proper service
compensation will not only improve customer loyalty for the company but also bring in new
prospects within the market.

Insufficient and ineffective service compensation will increase the dissatisfaction levels of
consumers, leading to a bruised corporate image. It is impossible for those companies who have
no awareness for the significance of customer satisfaction to exist in such highly competitive
markets.

1. Purpose and Significance of the Research

Research conducted on service compensation exhibit key factors such as trust, loyalty, purchasing
and attitude toward brand with regards to customer satisfaction. In addition, studies have also
exhibited that consumers are more likely to share their negative experiences as opposed to those
with a positive experience with a brand. For this reason, it is crucial for companies to be proactive
for their service failures and compensations in order to be able to call off negative attitudes.

The purpose of this study is to determine various types of service failures consumers encounter
and how these consumers react to the failures. Along similar lines, it is also aimed to explore
various consumer reactions in the case of service compensation.

2. Methodology of the Research

This is an exploratory research on consumers of chain supermarkets face various types of service
failures and their resulting reactions. Qualitative research has been selected as a research
technique since it focuses on uncovering real reasons, beliefs, values and emotions.

In-depth interviews were conducted for data collection. The universe of research includes
consumers who shop from a national supermarket chain in Malatya. These consumers have faced
a service failure during their shopping experiences.

To determine the sample for the study, call logs from the central headquarters were accessed and
30 consumers reporting a service failure in the past five months were selected. Out of these 30,
15 customers were reached and 90 minute in-depth interviews were conducted during May 2018.

3. Findings of the Study

According to the demographic profile of the respondents, 8 were male whereas 7 respondents
were female consumers. The youngest consumer was 22 years old and the oldest one was 43, with
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regards to age allocation of respondents. 2 out of 15 respondents were students and all but one
respondents were employed. A majority of respondents held bachelor degrees.

Results of in-depth interviews were categorized as themes. Direct quotes were assessed from each
respondent and questions with best expressive value were selected. Respondents were coded for
confidentially purposes.

Please explain the incident where you are encountered as a service failure?

The theme of the first question has been identified as “service failure regarding the careless nature
of the supermarket staff”.

What do you think are major service failures consumers’ encounter at chain supermarkets?

The theme extracted from this question is about “consumers being mistreated due to supermarket
staff’s lack of finesse, information and concern”.

Who do you think is responsible for these failures in general?

Respondents placed a great emphasis on supermarket staff. Some respondents also stated
supervisors and managers.

Do you complain every time you face a service failure?
The theme is set on “I don’t complain about every failure”.
What has the company done for you following a service failure incident?

For this question, the developing theme was “they exchanged the faulty product and tried to
compensate”.

What kind of compensation should be carried out by a company in order to satisfy a customer
following a service failure?

The theme is posited as “the company must accept the failure, compensate the customer and
provide continuous training for staff”.

Have you experienced a charge in perception regarding the company after you have encountered
a service failure?

Respondents indicate a theme of “my confidence in the company has increased”.

Would you keep shopping at the supermarket where you have been compensated even though
there is another one selling same product with lower prices?

Almost all respondents suggested “I will shop wherever the prices are cheaper”.

Have you shared this incidence with your peers and family? If yes, how many people have you
told?

“With my close circle network, about 10-20 people” is the dominating theme for this question.
How do you think a customer should react when he/she is faced with a service failure?

All of the respondents stated that customers must defend their rights adamantly.

Will you continue shopping at the same store following a service compensation effort?

The answers to this question yielded the theme “yes, I definitely will”.

Conclusion and Recommendation

This research has examined the impact of service failure and consumers’ consequent reactions
prior and post mistake encounter. When the answers are analyzed, it is observed that consumers
care about service failures and tend to react in a variety of manners.

Most of the respondents in the study exhibited a forgiving nature toward the company after
encountering a failure. Respondents have also expressed that compensation leads to satisfaction
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and loyalty. For those consumers who have not been satisfied with their compensations, it was
reported that they would no longer shop at these supermarkets. Successful service compensations
have proved that consumers will be encouraged to make repeat purchases.
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