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Amag: Saglik turizmi hizmeti veren isletmelerde hizmet telafi stratejilerinin olumlu
ag1zdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyetine etkisinin incelenmesidir. Gereg ve
Yontem: Arastirma kapsaminda 360 kisiden cevrimigi anket teknigi ile veriler elde
edilmistir. Veriler 1 Mart - 8 Agustos 2021 tarihleri arasinda toplanmustir. Verilere
PLS-SEM ile Dogrulayici Faktor Analizi ve Yol Analizi uygulanmistir. Bulgular ve
Sonug: Calismada kullanilan 6lgegin model uyum degerlerini ve ayrisma gegerliligini
sagladig1 ve giivenilir bir 6lgek oldugu goriilmiistiir. Yapilan yol analizi sonucunda;
hizmet telafi stratejisinin dakiklik boyutunun tekrar satin alma niyeti tizerinde, telafi
boyutunun ise hem olumlu agizdan agiza iletisim ve hem de tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Fornell-Larcker kriteri incelendiginde ise,
hizmet telafi stratejilerinin tiim boyutlar ile olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar
satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Abstract

Aim: The aim of this study is to examine the effect of service recovery strategies on
positive word of mouth communication and repurchase intention in companies
providing health tourism services. Materials and Methods: Within the scope of the
research, data were obtained from 360 people with the online survey technique. Data
were collected from March 1 to August 8, 2021. Confirmatory Factor Analysis and
Path Analysis were applied to the data with PLS-SEM. Findings and Result: It was
seen that the scale used in the study provided model fit values and discriminant
validity and was a reliable scale. As a result of the road analysis; it has been
determined that the punctuality dimension of the service recovery strategy has an
effect on the repurchase intention, and the compensation dimension has an effect on
both positive word of mouth communication and repurchase intention. When the
Fornell-Larcker criterion is examined, it has been determined that there is a significant
and positive relationship between all dimensions of service recovery strategies,
positive word of mouth communication and repurchase intention.

*Bu ¢alisma Cansel BAS'mn yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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1. Giris edildigini ve bu hizmet telafi stratejilerinin

Insanlarin ikamet ettikleri yerden bagka
yerlere herhangi bir sebeple saglik hizmeti satin
almak igin yaptiklari planli seyahatler saglik
turizmi olarak tanimlanmaktadir (Tengilimoglu
ve Isik 2013, s.29). Saglik turizmi ¢ok sayida
insana yurtdisinda kolay erisilebilir ve uygun
fiyatli saghik hizmetleri imkami sunmaktadir
(Ridderstaat ve Singh 2020, s.38). Bu nedenle
insanlarin saglik hizmeti alma istegi artmakta ve
saglik turizminin gelismesiyle birlikte rekabet
ortami olugmaktadir. Artan rekabet kosullari
nedeniyle saglik
misteri

turizmi hizmeti veren

isletmeler, Oneminin
vurgulandigi, nitelikli ve etkili bir hizmeti

amaclamaktadir (Denizli, 2020, s.1).
Saglik

memnuniyetsizligi

memnuniyeti

turizm isletmelerinde

meydana getiren temel
sebep aksakliklarin mevcudiyetidir. Hizmet
sunumu esnasinda meydana gelen aksakliklar,
sikayetlere yol acmakta ve sikayetlerin
giderilmemesi durumunda isletmeler igin
olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir (Um
ve Lau, 2018, s. 8). Aldig1 hizmetler sonucu
memnun olmayan miisteri diger isletmelere
gecis yapmakta ve bu durum isletmeler igin
glic kayb1 gibi
olumsuzluklara yol agmaktadir. Dolayisiyla, bu
unsurlar  isletmenin imajina da

verebilmektedir.

zaman, maddiyat ve

zarar

Hizmet sunumunda herhangi bir aksaklik ile
karsilasan Dbireyler, cevresinde bulunan ve
hizmet satin alma talebi olan bireylere daha 6nce
hizmet satin aldig isletme hakkinda olumsuz
sOylemlerde bulunarak negatif iletisim siirecine
gecebilmektedirler (Demirel, 2019, s. 1). Bu
ylizden sikayet yoOnetimi turizm ve saghk
turizmi isletmelerinde giderek daha 6nemli hale
Ancak eden
isletmelerin sikayetlere yonelik tepkilerini nasil
degerlendirdigi ve agizdan agiza iletisim ile
tekrar satin alma niyetleri sdz konusu
oldugunda bu degerlendirmelerin gelecekteki
davraruslarini nasil etkiledigi hakkinda ¢ok az
sey bilinmektedir (Davidow, 2000, s. 473). Bu
baglamda bu c¢alisma, saghk turizmi
isletmelerine  sikdayette bulunan kisilerin
sikayetlerinin isletmeler tarafindan nasil telafi

gelmistir. sikayet kisilerin

olumlu agizdan agiza iletisime ve tekrar satin
alma niyetine etkisini incelemek amaciyla
yabanci
incelendiginde hizmet telafi stratejilerinin saglik
sektoriinde incelendigi calismalar (Okyere ve
Kumadey 2015; Krishna vd., 2011; Cengiz vd.,
2015; Mete, 2021) olmasina ragmen saglik

yapilmistir.  Yerli ve literatiir

turizmi isletmeleri kapsaminda incelendigi bir
calismaya rastlanilamamis olmasi ¢alismanin
ozgilinliigii ile literatiire ve topluma saglayacagi
katk1 agisindan onemlidir.

2. Kavramsal Cerceve

Hizmet telafisi, hizmet hatalarini iyilestirerek
miisteri tatminini saglamak ve isletmelerin
hizmet kalitesini miisteri algilar1 dogrultusunda
olusturmak amaciyla gelistirilen bir stratejidir
(Brown vd., 1996, s. 32). Bagka bir ifadeyle
hizmet telafisi, miisterinin hizmet hatas ile ilgili
sikayetleri isletmeye ulastiginda, isletmenin
diizeltme sansimin arttigi tiim faaliyetlerdir
(Gronroos, 1990, s. 7). Aslinda en iyi strateji
saglayarak
hatalarin oniine ge¢mektir. Ancak hizmetler
soyut oldugu i¢in bu durum ¢ok da miimkiin
degildir. Bu nedenle, hizmet basarisizliklarina
etkili bir sekilde yanit vererek kaliteli hizmet

sunulan hizmetlerde standard:

sunan igletmeler, karli miisterileri elde tutarak
¢ok daha iyi bir konumda olmaktadirlar (Michel
ve Meuter, 2008, s. 442). Hizmet telafi
stratejilerinin en Onemli sonuglarindan biri
misteri  bagliliginin beraberinde
getirmesidir. Aynmi zamanda hizmet telafisi
miigteri tatmini, giiven ve sadakatin temel
belirleyicisi beraber  miisteriyle
iletigimin gelismesine de Kkatki

saglamaktadir (Yagc1 ve Dogrul, 2015, s. 8).

karlilig:

olmakla
zamanla

Hizmet telafi stratejileri siniflandirmalariyla
ilgili
literatiirde en ¢ok kabul goren smiflandirma
Davidow (1998; 2000; 2003)’a aittir ve mevcut
calisma Davidow (2003) tarafindan yapilan
hizmet telafi siniflandirilmasi temelinde
gerceklestirilmistir. Davidow (1998; 2000; 2003)
calismalarinda hizmet telafi stratejilerini alti
baslikta toplamugtir. Bu hizmet telafi stratejileri;
dakiklik, kolaylastirma, glivenirlik,
nezaket ve tazminattir. Miigteriler tarafindan

yapilan  degerlendirmeler  sonucu

Oziir,
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isletmeye ulastirilan sikayetlere ne kadar hizl
yanit verildigi dakiklik (Davidow, 2000, s. 475),
bir isletmenin miisteri sikayetlerini desteklemek
icin uyguladig1 politikalar, prosediirler ve
araglar kolaylastirma (Davidow, 2000, s. 475),
miigteri de isletmenin hata yaptigin kabul ettigi
ve duyarli davrandigr hissi olusturan ve tek
basina yeterli olmayan strateji ¢ziir (Cengiz vd.,
2015, s. 90), hatalarin iletisim yoluyla telafi
edilmesi ve miisteriye isletmenin problemin
farkinda oldugunun hissettirilmesi giivenirlik
(Akdu, 2019, s. 628), miisterinin kurulustan veya
temsilcilerinden aldigi 6zen ve ilgi nezaket
(Davidow, 2003, s. 243), miisterinin sikayete
yanit olarak kurulustan aldigi faydalar veya
yanitlar (Davidow, 2003, s. 232) ise tazminat
stratejisini ifade etmektedir.

Saglik hizmeti veren kuruluslarda yasanan

hizmet hatalarimin tarafindan
bildirebilecegi sistemler olusturuldugu (Hayden
vd., 2010, s. 310) takdirde isletmeler verdikleri

hizmetlerdeki

miisteriler

basarisizliklarin  nedenlerini
belirleyerek uygun hizmet telafi stratejileri
olusturabilirler. Bu sayede verilen hizmetlerin
kalitesi artarak saglik turistlerinin
memnuniyetleri artmaktadir (Berman, 2005, s.
129; Um ve Kim, 2018, s. 5). Corbin vd. (2001, s.
6) tarafindan yapilan bir calismada, saglk
hizmeti veren isletmelerde bireylerin giiven ve
sadakat duygularinin gelistirilebilmesi
sunulan telafilerin hizli ve adil gekilde olmasi
gerektigi

miisterilerin

icin
belirtilmistir. Bu durumun
hakkindaki
iletisim oranini azaltabilecegi savunulmaktadir.
Wirtz ve Mattila (2003, s. 161); tazminat, telafi
hiz1 ve Oziir stratejisinin miisteri memnuniyeti
saglamadaki roliinii Oonem derecelerine gore
karsilagtirdiklar1 ¢alismalarinda; hizli telafi ve

hatalar olumsuz

Ozriin beraber sunuldugunda etki derecesinin
gerek
duyulmadig ve telafi etme ¢abasinin gecikmesi
durumunda 6zriin ¢ok etkili olmadigini ifade
etmislerdir. Tiirkoglu (2007, s. 74) tarafindan
konaklama isletmelerinde yapilan c¢alismada,
hizmet telafi siiresinin azaltilmasimin miisteri
tatminini olumlu etkileyecegi belirtilmistir.
Bozkaya (2012, s. 107) tarafindan bankacilik
sektoriinde yapilan calismada da, hizmet telafi

fazla oldugu, tazminat stratejisine

=S

®»

GUE

stratejilerinin etkin yapilmasinda miisterilerin
memnun olacag ve ayni bankada kalacag ifade
edilmistir.

Agizdan agiza iletisim, giinliikk yasamin
biiytik bir pargasidir. Insanlar genellikle
haberleri, fikirleri ve bilgileri arkadaslari, aile
tiyeleri ve diger sosyal cevreleriyle paylasirlar.
Bu paylasimlar tiiketici davranisi tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Chen ve Berger, 2016,
s. 86). Saglik hizmetlerinde,
almirken bireyler sosyal medya,
gruplari, yakin ¢evre gibi cesitli iletisim aglarina
yonelmektedir (Aydemir vd. 2020, s. 311).
Ferguson vd. (2006) tarafindan yapilan bir
calismada saglik hizmetlerinden ilk kez
yararlanan  hastalarin = %34’tniin  saghk
personelinin, %13'{iniin arkadas ve akrabasinin,
%49 unun ise daha 6nceden hizmet alan kisilerin
Onerileriyle saglik hizmeti veren isletmelere
bagvurduklar belirtilmistir (Akt: Aydemir vd.,
2020, s. 315). Malezya’da yapilan bir ¢alismada

hizmet satin
referans

da agizdan agiza iletisimin énemi vurgulanmais,
Malezya’ya gelen medikal turistlerin biiyiik bir
cogunlugunun arkadas (%44,5), aile tiyeleri
(%37,7) ve doktor (%24,5) tavsiyesi ile geldikleri
ifade edilmistir (Yeoh wvd., 2013, s. 199).
Canakgoz (2008, s. 135) tarafindan bankacilik
sektoriinde yapilan ¢alismada, hizmet hatasiyla
ilgili sikayette bulunan katilimcilarin daha
yliksek diizeyde agizdan agiza iletisime gectigi
tespit edilmistir. Kiling (2020, s. 71), saglik
turizminde elektronik agizdan agiza iletisimin
seyahat niyeti {izerinde etkisini
calismasinda;

inceledigi
agizdan agiza pazarlamanin
seyahat niyeti tlizerinde pozitif ve anlamh
etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir. Bu

bilgiler 151g1nda su hipotez olusturulabilir:

HiHizmet telafi stratejilerinin  olumlu
agizdan agiza iletigim {lizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

Hizmet telafisi, sikayet eden kisinin hizmeti
tekrar satin almaya devam etmesi ve deneyimi
hakkinda agizdan
faaliyetine  girmesi durumunda basarili
olmaktadir (Davidow, 2000, s. 474). Kim vd.
(2010) hizmet telafisinin olumlu sonuglarins;

olumlu agiza iletisim

miisterinin tekrar satin alma niyetinin olmasi,
cevresine olumlu Onerilerde bulunmasi ve
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isletmeye yeniden gelmesi olarak ifade etmistir.
Conlon ve Murray (1996) miisterilerin
sikayetlerine yamit hizinin tekrar satin alma
niyetleriyle pozitif bir iliskisi oldugunu
belirtmislerdir. Dolinsky (1995, s.42), saglik
hizmeti isletmelerde
sikayetleri ilk asamada olumlu bir sekilde
¢oziiliirse memnuniyet diizeylerinin ve tekrar

veren tiiketicilerin

satin alma ihtimallerinin énemli 6lgiide arttigini
ifade etmislerdir. Ratnasari vd. (2019) ise, saglik
hizmeti kalitesinin saghik hizmetini tavsiye
niyeti ve saglik hizmetini tekrar satin alma niyeti
iizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir.
Wongsawat ve Deebhijarn (2020, s. 112)
tarafindan medikal turizm alaninda yapilan bir
calismada ise, sunulan hizmetlere yonelik kalite
algisinin miisteri memnuniyeti olusturdugu ve
ayni zamanda medikal turistlerin tekrar satin
alma niyetini de etkiledigi
ulagilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda su
hipotez olusturulabilir:

sonucuna

HxHizmet telafi stratejilerinin tekrar satin
alma niyeti {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

3. Yontem

Bu c¢alismanin saglik  turizmi
isletmelerinde hizmet telafi stratejilerinin
olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar satin

amaci

alma niyetine etkisinin incelenmesidir. Calisma
kapsaminda olusturulan anket formu 4 boliim
ve 48 ifadeden olugmaktadir. Anket formunun
ilk kisminda Davidow (2000)
gelistirilmis ve Akdu (2019)
glvenilirlik ve gecerliligi test edilmis olan
“Hizmet Telafi Stratejisi Olgegi”, ikinci kisimda
Goyette (2010) tarafindan gelistirilen Tiirker
(2013) tarafindan Tiirkceye uyarlanan “Agizdan
Agiza Tletisim Olgegi”, tciinci  kisimda
Rauyruen vd. (2009) tarafindan gelistirilen
Ozbek vd. (2012) ile Cakirkaya ve Karaboga
(2019) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan “Tekrar
Satin Alma Niyeti Olgegi” kullamlmistir.
Olgekler 571i Likert tipinde (1)Kesinlikle
Katilmiyorum, (2)Katilmiyorum (3)Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum (4)Katiliyorum,
(5)Kesinlikle Katiliyorum seklinde
hazirlanmistir. Anket formunun son kisminda
katilimailarin demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik sorular ve saghk turizmi

tarafindan
tarafindan

isletmelerine yapilan sikayetler ile ilgili ¢oktan
se¢meli sorular yer almaktadir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de saglik

turizmi isletmelerinde sikadyette bulunmus
kisiler
Orneklemini ise 18 yasindan biiyiik, saghk
turizm isletmelerine sikdyette bulunmus ve

Facebook, Instagram, Twitter ve Whatsapp gibi

olusturmaktadir. Aragtirmanin

internet tabanli uygulamalar1 kullanan kisiler
olusturmaktadir. Cevrimigi anket teknigi ile 1
Mart-8 Agustos 2021 tarihleri arasinda 373
katilimciya ulasilmis, eksik ve yanhs olan 13
anket degerlendirmeye alinmamistir. Analizler
360 anket tizerinden yapilmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin hizmet telafi

stratejilerinin (kolaylastirma, dakiklik, o6ziir,

amaci

nezaket ve telafi) olumlu agizdan agiza iletisim
ve tekrar satin alma niyeti iizerine etkisinin
incelenmesidir. Bu kapsamda arastirma modeli
3 degiskenden olusmaktadir. Bunlar; hizmet
telafi stratejileri, olumlu agizdan agiza iletisim
ve tekrar satin alma niyetidir. Hizmet telafi
stratejileri  Olgegi 6 boyuttan (Dakiklik,
Kolaylastirma, Oziir, Giivenilirlik, Nezaket ve
Telafi), olumlu agizdan agiza iletisim 6lgegi tek
boyuttan ve tekrar satin alma niyeti 6lgegi de tek
boyuttan olugsmaktadir.

Bu bilgiler 1s1§inda arastirma modeli Sekil

1’"de  sunulmustur. Arastirmanin  modeli
dogrultusunda olusturulan hipotezler su
sekildedir:

Hi: Hizmet telafi stratejilerinin olumlu

agizdan agiza iletisim {iizerinde pozitif bir
etkisi vardar.

Hi:  Kolaylastirma
agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif bir etkisi
vardir.

stratejisinin  olumlu

Huv:Dakiklik stratejisinin olumlu agizdan
agiza iletisim {izerinde pozitif bir etkisi vardar.

Hie Oziir stratejisinin olumlu agizdan agiza
iletisim tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hia:Nezaket stratejisinin  olumlu agizdan
agi1za iletisim tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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Hia

ol Olumliu
Dakiklik Hib o Agizdan
Agiza

H1c /
Tekrar
Satin
H2d — Alma
Nezaket MNiyeti

H:: Hizmet telafi stratejilerinin tekrar satin
alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hza: Kolaylastirma stratejisinin tekrar satin
alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hzb: Dakiklik stratejisinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hae: Orziir stratejisinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H:a: Nezaket stratejisinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hze: Telafi stratejisinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
4. Analiz ve Bulgular

Calisma kapsaminda elde edilen verilerin
analizinde SPSS ve Smart PLS-SEM programlar1
kullanilmistir.

Tablo 1
Demografik Ozellikler

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 172 47,8 Evli 163 45,3
Erkek 188 52,2 Bekar 197 54,7
Toplam 360 100 Toplam 360 100
Yas f % Egitim f %
18-26 126 35 11k6gretim 13 3,6
27-35 92 25,6 Lise 50 13,9
36-44 69 19,2 Onlisans 76 21,1
45-53 43 11,9 Lisans 163 45,3
54 yasg ve iizeri 30 8,3 Lisanstuistii 58 16,1
Toplam 360 100 Toplam 360 100
Meslek Dagilimi f % Gelir f %
Kamu Sektorii Caliganu 120 33,3 2500 TL ve alt1 105 29,2
Ev Hanumu 20 5,6 2501-4000 TL 69 19,2
Ozel Sektor Calisaru 76 21,1 4001-5500 63 17,5
Serbest Meslek Calisani 21 5,8 5501-7000 TL 59 16,4
Ogrenci 72 20 7001-8500 TL 30 8,3
i§siz 25 6,9 8501 TL ve tlizeri 34 9,4
Diger 26 7,2

Toplam 360 100 Toplam 360 100

Calismada ilk olarak Olgeklerin giivenirlilik
ve gecerliligine yonelik analizler yapilmistir.

Daha sonra PLS-SEM yontemi ile dogrulayic
faktor analizi ve yol analizi yapilarak hizmet
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telafi
iletisim ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki

stratejilerinin olumlu agizdan agiza

etkisi ortaya konulmustur.

Katillmcilarin ~ demografik  6zelliklerine
yonelik bulgular Tablo 1'de gosterilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin = %47,8’inin  kadin,
%52,2'sinin erkek; %45,3’iinlin evli, %54,7’sinin
bekar;  %35inin  18-26  yas
%45,3’tintin lisans mezunu ve %33,3’tinlin kamu
calisan1 oldugu goriilmektedir.

araliginda;

bulunduklar1 saglik turizmi isletmesinin %50,8
ile termal turizm isletmeleri oldugu
goriilmektedir. En fazla sikayet edilen konu %18
ile fiyat-reklam-kampanya olurken ikinci sirada
%17,2
gelmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin %401
kendisi i¢in sikayette bulundugu ve %35,6’sinin
sikayetlerini yiiz yiize goriigerek, %29,4tinlin

ile personelden kaynakli sikayetler

ise telefon/ ¢agr1i merkezi yoluyla ilettigi
goriilmektedir. Son olarak sikayette bulunan

kisilerin %31,9'u sikayetinin ¢oziildiigiin,
Sikayetlere yonelik sorulara iliskin bilgiler %42 8’ coziilmedigini, %353 ise kismen

Tablo 2'de sunulmustur. Tablo 2ye gore; ¢oziildiigiinii belirtmislerdir.

arastirmaya katilan kisilerin en yiiksek sikayette

Tablo 2

Sikayetlere Yonelik Sorulara [ligkin Bilgiler
Sikdyette bulunulan saghik turizmi f % Sikdyetin hangi yolla saglik hizmeti f %
hizmeti veren isletme veren isletmeye iletildigi
Termal Turizm Hizmeti Sunan 1§letme 183 50,8  Yiiz yiize goriisme 128 35,6
Medikal Turizm Hizmeti Sunan 1§letme 97 26,9  Telefon/ Cagr1 Merkezi 106 29,4
Yaghlara Yonelik Hizmet Sunan isletme 54 15 Sikayet Kutusu 19 53
Engellilere Yonelik Hizmet Sunan 1§,letme 26 7,2 E mail 31 8,6
Sikayetin konusu f %  Sikayet — Yorum Siteleri 57 15,8
Fiyat-Reklam-Kampanya 135 18  Sosyal Medya (facebook, twitter vs.) 17 4,7
Personel 129 17,2 Diger 2 0,6
Ulagim 63 84  Kim i¢in sikdyette bulunuldugu f %
Web Hizmeti 35 4,7 Kendim 144 40
Eglence Hizmeti 45 6 Ailem 130 36,1
Bekleme siiresi 91 12,1  Akrabam 50 13,9
Konaklama Hizmeti 92 12,3  Arkadasim 34 9,4
Ek hizmet 44 5,9 Diger 2 0,6
Ulkedeki Yasal ve Ahlaki Sorunlar 23 3,1 Sikayetiniz ¢oziildii mii? f %
Saglik Sigortasimin Hizmetleri 27 3,6 Evet 79 31,9
Kapsamamasi
Saglik Kuruluslarinin Teknolojik 34 4,5 Hayir 154 42,8
Ekipmanlarin Yetersizligi
Arac1 Kurumlar 19 2,5 Kismen 127 35,3
Diger 13 1,7

4.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Calismada Cronbach Alfa ile Olgekteki
faktorlerin  i¢  tutarliligt  hesaplanmustir.
Cronbach Alfa degerleri; 0,00- 040 ise

“Giivenilir Olmayan Olgek”, 0,40-0,60 ise
“Diisiik  Giivenilir  Olgek”, 0,60-0,80 ise
“Glivenilir Olgek”, 0,80-1,00 ise “Yiksek
Giivenilir Olgek” olarak kabul edilmektedir
(Kalayci, 2010, s. 321). Calismada kullanilan
Olceklere ait faktorlerin giivenilirlik ve gegerlilik
analizi sonuglar1 Tablo 3'te gosterilmistir. Tablo
3 calismanin gecerliligi icin faktor yiiklerini

gostermektedir. Hizmet telafi stratejileri

Olceginin telafi boyutunda bulunan dordiincii
ifadenin (T14) faktor yiikiiniin 0,700 degerinden
(Hair ve digerleri 2014, s. 111) kiiglik oldugu (-
0,318) tespit edilmis ve Olgekten cikarilmasina
karar verilmistir.

Agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri
incelendiginde hizmet telafi stratejileri Slcegi
faktorleri ile olumlu agizdan agiza iletisim ve
tekrar satin alma niyeti 6lgek AVE degerlerinin
0,50’den biiyiik oldugu (Fornell ve Larcker,
1981, s. 46; Hair ve digerleri 2014, s. 111)
gozlemlenmistir.
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Tablo 3
Olgeklere Ait Faktorlerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuclari
Faktorler Faktor VIF Cronbach Alfa rtho_ A AVE CR
Yiikii
Dakiklik
Dk1 ,893 3.666
Dk2 ,915 4.417 0.941 0.941 0.800 0.941
Dk3 ,879 4.044
Dk4 ,892 3.801
Kolaylastirma
KI1 ,791 2.570
K12 ,920 4.179 0.918 0.922 0.740 0.919
K13 ,876 3.956
Kl4 ,848 2.536
Nezaket
Nzl ,842 4.890
Nz2 ,920 5.557 0.942 0.943 0.803 0.942
Nz3 ,908 4.655
Nz4 911 2.871
Oziir
0Oz1 ,902 3.839
Oz2 ,851 4.695 0.938 0.938 0.790 0.938
0z3 ,884 4.392
Oz4 ,918 3.443
Telafi
TI1 ,850 3.368
T12 ,920 5.106 0.937 0.939 0.833 0.937
T13 ,920 4.677
T14 -,318
Olumlu Agizdan Agiza iletisim
Oal ,915 4.208
Oa2 ,932 5.345
0Oa3 ,927 5.208 0.961 0.963 0.804 0.961
Oa4 ,916 5.516
0Oab ,801 3.369
Oab ,883 4.654
Tekrar Satin Alma Niyeti
Tsl ,870 3.641
Ts2 ,898 6.845
Ts3 ,895 5.982 0.948 0.954 0.762 0.950
Ts4 ,912 5.204
Ts5 ,710 1.805
Ts6 ,932 4.919

Calismanin giivenirligi i¢cin Cronbach Alfa ve

birlesik
incelendiginde

giivenirlik
hizmet

(CR)
telafi

katsayilari
stratejileri

faktorlerinden dakiklik, kolaylastirma, nezaket,
Oziir ve telafi faktorlerinin ve olumlu agizdan
agiza iletisim ile tekrar satin alma niyeti
Olgeklerinin  Cronbach  Alfa
0,900’den yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna
dayanarak hizmet telafi stratejileri boyutlarinin
yiiksek giivenilirlik degerleri arasinda oldugu

degerlerinin

sOylenebilir. Olumlu agizdan agiza iletisim ve

tekrar satin alma Olgeklerinin de benzer sekilde
0,900'den  yiiksek oldugu belirlenmistir.
Olgekler yiiksek giivenilirlik araligindadir
(Kalayci, 2010, s. 321). Buna gore faktor ve 6lgek
uyumlarinin gegerliliginin saglandig1
sOylenebilir.

Varyans enflasyon faktorii (VIF) genellikle
bigimlendirici  gostergelerin  dogrusalligim
degerlendirmek i¢in kullamlir. 5 veya tizeri VIF
degerleri, bicimlendirici olarak 6lgiilen yapilarin

gostergeleri  arasinda  kritik  dogrusallik
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sorunlarini gosterir. Bununla birlikte, 3'ten daha
diisiik VIF degerlerinde de dogrusallik sorunlar:
ortaya gikabilir (Mason ve Perreault, 1991). Ideal
olarak, VIF degerleri 3'e yakin ve daha diisiik
olmalidir (Hair ve digerleri, 2019, s. 11). Bir diger
kaynakta ise VIF degerinin 10’a esit veya daha
biiyiik oldugu durumlarda ise, ¢coklu dogrusal
bagint1 problemi oldugundan bahsedilmektedir
(Albayrak, 2005; Biiyiikuysal ve Oz, 2016, s. 111).
Mevcut ¢alismada Nz2, TI2, Oa2, Oa3, Oa4, ,
Ts2, Ts3, Ts4 ifadelerinde VIF degerlerinin 5'in
tizerinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Geri
kalan degerlerde ise VIF degerlerinin ortalama
degerler igerisinde oldugu tespit edilmistir.

R? degeri bagimsiz degiskenlerin modelde
yer alan bagimli degiskenleri ne kadar
acikladigimi  gostermektedir.  Arastirmada
kullanilan modelde yer alan model degerleri
incelendiginde olumlu agizdan agiza iletisimin
%67,4'sinin  ve tekrar satin alma niyetinin
%70,8'inin hizmet telafi stratejileri boyutlar
tarafindan aciklandig: tespit edilmistir.

Tablo 4

Olgegin ayrisma gegerliligine icin ise Fornell
ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen Fornell-
Larcker kriter katsayilar:
Degerler Tablo 4’de ki gibidir:

hesaplanmustir.

Ayrisma gegerliliginin tespitinde, Fornell ve
Larcker (1981, s. 382) tarafindan Onerilen kriter
ile Henseler ve digerleri (2015) tarafindan
onerilen HTMT kriterleri kullanilmigtir. Fornell
ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada yer
alan yapilarin AVE degerlerinin karekokd,
arastirmada yer alan yapilar arasindaki
korelasyonlardan yiiksek olmalidir (Akt. Kose
ve Ayhiin, 2021, s. 2075). Tablo 4'de sunulan
Fornell
glvenilirlik faktori hari¢ her bir faktoriin
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin
karekoklerinin diger faktorlerin korelasyon

Larcker degerleri incelendiginde,

degerlerinden yiiksek oldugu igin ayrigma
gecerliliginin saglandig1 soylenebilir. Hizmet
telafi stratejisi alt boyutlarindan giivenilirlik
boyutu ayrisma gecerliligini saglamadig icin
Olgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Fornell- Larcker Criterion (Diskriminant Gegerliligi)

KL DK 0Z NZ TL OA TS
KL ,860
DK ,775 ,895
(074 ,791 ,832 ,725
NZ ,770 ,794 ,842 ,896
TL ,761 ,808 ,837 ,895 ,913
OA ,679 ,735 ,725 ,742 ,807 ,897
TS ,691 ,792 ,758 ,769 ,803 ,870 ,873

ki degisken arasinda Pearson Korelasyon
katsay1si(r) 0,00-0,25 ise “cok zayif iligki”, 0,26-
0,49 ise “zayif iligski”, 0,50-0,69 ise “orta iligki”,
0,70-0,89 ise “yiiksek iliski”, 0,90-1,00 ise “gok

yiiksek iliski” olarak kabul edilmektedir
(Kalayct 2010, s. 116). Tablo 4'te verilen
korelasyon katsayilari incelendiginde;

kolaylastirma ile olumlu agizdan agiza iletisim
(,679) ve tekrar satin alma niyeti (,691) arasinda
orta diizeyde pozitif bir iligki; dakiklik ile
olumlu agizdan agiza iletisim (,735) ve tekrar
satin alma niyeti (,792) arasinda yiiksek diizeyde
pozitif bir iliski; 6ziir boyutu ile olumlu agizdan
agiza iletisim (,725) ve tekrar satin alma niyeti
(,870) arasinda yiiksek diizeyde pozitif bir iligki;

nezaket boyutu ile olumlu agizdan agiza iletisim
(,742) ve tekrar satin alma niyeti (,769) arasinda
yiiksek diizeyde pozitif bir iligki; telafi boyutu
ile olumlu agizdan agiza iletisim (,807) ve tekrar
satin alma niyeti (,803) arasinda yiiksek diizeyde
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5te ise Hetorait- Metorait (HTMT)
ayrisma gecerliligi sonuglar1 verilmistir. Tablo
5te Hetotrait-Monotrait (HTMT) degerleri
incelenmistir. Henseler ve digerleri (2015)nin
kriterine gore HTMT arastirmada yer alan tiim
degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin
ortalamasinin aymi degiskene ait ifadelerin
ortalamalara

korelasyonlarinin =~ geometrik

oranlarin ifade etmektedir.
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Tablo 5 degerinden diisiik oldugu sonucuna
Hetotrait- Monotrait (HTMT) Ayrisma ulagilmigtir.  Fornell-Larcker ve  HTMT
Gegerliligi sonuclarina gore arastirmada giivenilirlik
KL DK 0z NzZ TL OA TS boyutu hari¢ diger faktorlerin yapisal esitlik
KL modellemesi  analizine  uygun  oldugu
DK 776 belirlenmistir.

oz 791 ,832

NZ 771 794 843 4.2. Yol Analizine Iliskin Sonuglar

TL ,763 ,809 ,838 ,896
OA 678 /735 ,723 741 806
TS ,692 /795 759 772 805 ,872

PLS-SEM yonteminde oOncelikle modelin
NFI ve SRMR uyum indeksi degerlerine
bakilmistir. Tablo 6 incelendiginde, model

Aragtirmacilar  HTMT  degerinin; igerik  analizine iliskin uyum indeksleri NFI=904 ve
olarak yakin kavramlarda 0,90'nin, igerik olarak SRMR=,029 olarak belirlenmistir. Veri
birbirine uzak kavramlarda ise 0,85'in altinda  sonuglara gére modelin iyi uyum gosterdigi
olmasimu gerektigini belirtmislerdir (Akt. Kdse  sgylenebilir. Sekil 2‘de consistent bootstrap

ve Ayhtin, 2021, s. 2076). HTMT katsayilari  ygntemi kullarularak yol analizi yapilmstir.
incelendiginde ¢ogunlukla degerlerin 0,90

Tablo 6
Model Uyum Indeksi
. . Arast
Indeks Miikemmel Uyum Iyi Uyum ragirma Sonug
Bulgusu
NFI 0,95 <NFI <1,00 0,90 <NFI<0,95 0,904 Iyi Uyum
SRMR 0,00 <SRMR < 0,05 0,05<SRMR<0,08 0,029 Miikemmel Uyum
Kaynak: Schumacker ve Lomax, 1996: Akt. Eren ve Onder 2020, s. 216
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Sekil 2. Yol Katsayilarinin Anlamlilik Degerleri
Her bir faktoriin yollar: arasindaki anlamlilik  kullanilmaktadir. Bu deger 1.96’dan biiyiik ise

degerleri Olgiimii igin T istatistik degerleri faktor icin anlaml oldugu soylenebilir (Cakir,
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2019, s. 118). Hizmet telafi stratejilerinin dakiklik
boyutundan tekrar satin alma niyetine giden yol
(KL->TS) arasindaki T degerinin 3,28 oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde hizmet telafi
stratejilerinin telafi boyutundan olumlu agizdan
agiza iletisime giden yol (TL-> OA) arasindaki T
degerinin 3,99, tekrar satin alma niyetine giden
yol (TL->TS) arasindaki T degerinin 2,48 oldugu
goriilmektedir ve istatiksel olarak anlaml
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Haa, Hie ve
Tablo 7

Yol Katsayilar1 Anlamlilik Degerleri

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

Hze hipotezleri kabul edilmistir. Hi,, Hi, Hie,
Hid, Hov, Hae, Hoq, hipotezleri reddedilmistir. Bu
degerlerin tablo seklindeki gosterimi Tablo 7’de
Tablo 7’'de

anlamlilik

sunulmustur. gosterilen  yol
katsayilarinin
incelendiginde T degerinin KL-> TS, TL-> OA ve

TL-> TS yollarinda istatistiksel olarak anlaml

degerleri

oldugu belirlenmistir (T>1,96). Dolayistyla Hz.,
Hie ve Hze hipotezleri kabul edilmistir. Hia, Hub,
Hic, Higa, Hov, Hae, Hag, hipotezleri reddedilmistir.

Orneklem

T istatistikleri

Orijinal Orneklem Standart Sapma P
(0) Ortalamasi (M) (STDEV) (O/STDEV)
KL -> OA 0.196 0.196 0.116 1.690 0.091
KL ->TS 0.359 0.356 0.109 3.282 0.001
DK -> OA 0.073 0.069 0.095 0.776 0.438
DK ->TS 0.009 0.005 0.096 0.093 0.926
0Z > 0A -0.018 -0.005 0.158 0.113 0.910
0Z->TS 0.088 0.102 0.152 0.576 0.565
NZ -> OA 0.029 0.026 0.138 0.213 0.832
NZ ->TS 0.068 0.062 0.141 0.484 0.629
TL -> OA 0.584 0.581 0.146 3.999 0.000
TL -> TS 0.371 0.370 0.150 2482 0.013

5. Sonuc ve Oneriler

Saglik turizmi hizmeti veren isletmelerin
amaci, insanlara sunulacak hizmeti uygun ve
kaliteli bir sekilde yerine getirmek ve saglik
hizmetlerine kars talep olusturmaktir. Saglik
turizmi hizmeti veren isletmelerin basarisi
hizmet kalitesine ve miisteri memnuniyetine
baghidir. Bu yiizden isletmeler tarafindan
insanlarin  sikayetlerinin dikkate
¢Ozlime kavusturulmasi, kisilerin bu isletmeler
hakkinda olumlu konusmasin ve tekrar satin
alma niyetlerinin olusmasini saglayacaktir. Bu
baglamda bu calisma saghk turizmi hizmeti

alinarak

veren isletmelerde hizmet telafi stratejilerinin
olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar satin
alma niyetine etkisinin incelenmesi amaciyla
yapilmustir. Arastirma kapsaminda yapilan
analizler sonucunda elde edilen bulgular su
sekildedir:

Model Ilk olarak PLS-SEM ile Dogrulayic
Faktor Analizine tabi tutularak 6l¢egin uyum
degerlerine, i¢
tutarliligina bakilmistir. Buna gore hizmet

ayrisma gegerliligine ve

telafi stratejileri dlgeginin telafi boyutu faktor
yiikii 0,700 degerinden kiigiik oldugu icin
calismadan ¢ikarilmistir. AVE  degerleri
incelendiginde hizmet telafi stratejileri olgegi
faktorleri ile olumlu agizdan agiza iletisim ve
tekrar satin alma niyeti 6lcek AVE degerlerinin
0,50’den biiyiik oldugu gozlemlenmistir.
Cronbach Alfa degerlerine bakildiginda
hizmet telafi stratejilerinin tiim boyutlari,
olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar satin
alma Olgeklerinin yiiksek giivenirlige sahip
oldugu belirlenmistir. Fornell-Larcker testi
icerisinde yer alan korelasyon analizleri
incelendiginde de, hizmet telafi stratejilerinin
tiim boyutlari ile olumlu agi1zdan agiza iletisim
ve tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Hizmet telafi stratejilerinin olumlu agizdan
agiza iletisim ve tekrar satin alma niyetine
etkisinin incelenmesi amaciyla yapilan yol
analizi sonuglarina gore ise; hizmet telafi
kolaylastirma
boyutunun tekrar satin alma niyeti iizerinde
pozitif bir etkisinin oldugu; dakiklik, 6ziir,

stratejileri boyutlarindan
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nezaket ve telafi stratejilerinin ise anlaml bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
Dolayistyla Hie hipotezi kabul edilirken, Hia,
Hmw, Hi, Hia hipotezleri reddedilmistir. Bu
bulgular ile benzerlik ve farklilik gosteren
calismalar literatiirde mevcuttur. Cengiz vd.
(2015: 90) tarafindan yapilan bir calismada,
kolaylastirma stratejileri sayesinde miisteri
sikayetlerinin etkili bir sekilde yoOnetilerek
tekrar satin alma niyetini artirilabilecegi ve
kisilerin ¢evresine hastane ile ilgili olumsuz
sOylemlerde bulunmasinin engellenebilecegi
belirtilmistir. Mevcut calismada elde edilen
bulgunun aksine Mete (2021, s. 89) tarafindan
saglik sektoriinde yapilan bir ¢alismada ise,
hizmet telafi stratejilerinden giivenilirlik ve
nezaket boyutunun tekrar satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir.

Mevcut calismada hizmet telafi
stratejilerinden  telafi boyutunun olumlu
agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma
niyeti iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu;
kolaylastirma, dakiklik,
boyutlarinin ise anlamli bir etkisinin olmadig1
tespit edilmistir. Dolayisiyla Hz2a ve Hoe
hipotezleri kabul edilirken Hz, Hx, Hoaa

hipotezleri red edilmistir. Mevcut galismada

Ozlir ve nezaket

elde dilen bu bulguyu destekleyen bir ¢alisma
Canakgoz (2008, s. 135) tarafindan yapilmis ve
ilgili calismada sikayetlerin telafi edilmesinin
olumlu agizdan agiza iletisimi etkiledigi
sonucuna ulagilmigtir. Mevcut ¢alismada elde
edilen bulgunun tersine Cengiz vd. (2015, s. 90)
hizmet telafi
stratejilerinden dakiklik boyutunun tekrar
satin almay1 etkiledigini tespit etmislerdir.

yaptiklar1 bir calismada,

Ayrica calismada, katilimcilarin en fazla
sikayette bulundugu saglik turizmi isletmesi
termal turizm isletmeleri iken en fazla sikayet
edilen konu fiyat-reklam-kampanya, ikinci
sirada ise personelden kaynakli sikayetlerdir.
Arastirmaya katilan kisiler en ¢ok kendisi icin
sikayette bulunurken, sikayetlerini ilk olarak
yliz ylize goriisme, sonrasinda ise telefon/cagr1

merkezi yoluyla ilgili kurumlara
iletmektedirler. Son olarak sikayette bulunan
kisilerin ¢ogunlugu sikayetlerinin

¢oziilmedigini belirtmislerdir. Elde edilen

=S
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bulgular dogrultusunda saglik turizmi hizmet
veren igletmelere su Onerilerde bulunabilir:

e Saghk turizmi hizmeti alan Kkisilere
sikayetlerini daha kolay iletebilme imkan
yaratilmalidir.

e Sikayetlerin daha kolay ve ikna edici
sekilde ¢Ozlime ulagtirilmasi
gerekmektedir.

e Saglk turizmi isletmesine sikayetlerini
ileten bireylere daha hizl1 bir sekilde yanit
verilmesi hizmetlerin telafisi agisindan
onemlidir. Clnki daha hizh
alinmas1 bireylerin isletmeden memnun

yanit

kalmasina ve bunun sonucunda isletmeyi
tekrar tercih etmesine neden olabilir.

e Hizmet  hatalariyla  ilgili
sikayetlerde ortaya
hatalar icin samimi bir sekilde Oziir

yapilan
isletmenin ¢ikan
dilemesi ve 6zriin yaninda hatanin telafisi
igin ek hizmet ve promosyon imkanlari
saglamasi isletme agisindan
olabilir.

yararl

e Saglik turizmi hizmeti veren isletmeden
kaynakli hatalarin sikayetleriyle ilgili geri
bildirim  saglandiginda
goriislerine saygi duyulmali ve hatalarin

miisterilerin

telafisi beklenilen seviyede ve nezaketli bir
bicimde telafi edilmelidir.

Calismada zaman, maliyet ve Covid-19
gibi kisitlardan dolay1r Orneklemi
olusturan kisilere ulasmakta giiglitk cekilmis

salgini

ve calisma kiiciik bir 6rneklem cercevesinde
gergeklestirilmistir. Ayn1 zamanda Covid-19
salgin1 nedeniyle saglik turizm igletmelerinin
hizmetlerinde kesintiler meydana gelmis ve
isletmeler tam kapasiteyle hizmet veremedigi
gibi insanlar salgin doéneminde zorunlu
olmayan ihtiyaglarini ertelemiglerdir. Bu
kisitlara ragmen hizmet telafi stratejilerini
saglik
temelinde

turizmi  hizmeti veren isletmeler
degerlendiren bir calismaya
literatiirde rastlanilamamis olmasi ve bu
stratejilerin hem olumlu agizdan agiza
iletisime hem de tekrar satin alma niyetine
almasindan dolay1
calismanin literatiire katkida bulunulacag:
diistiniilmektedir. Ayrica ¢alismanin sonuglari

saglik turizmi hizmeti alip sikayette bulunan

etkisinin birlikte ele
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sikayetlerini kapsamas1 agisindan 6nemlidir.
Gelecekte yapilacak
turizmi isletmeleri ayr1 ayri ele alinarak, her
birinde uygulanan hizmet telafi strateji ve
sonuglar1 incelenebilir.

calismalarda saghk
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