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ÖZET 

 

Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinde KarĢılaĢılan Hizmet Hata ve 

Telafilerinin Değerlendirilmesi 

 

ÖZEKĠCĠ, Yakup Kemal 
Yüksek Lisans Tezi, Turizm ĠĢletmeciliği ABD 

Tez DanıĢmanı: Yrd. Doç. Dr. Atınç OLCAY 

Ocak 2016, 251 sayfa 

Yiyecek-içecek iĢletmeleri temel insani gereksinimlerin karĢılanmasında tarih 

boyunca insan yaĢamında önemli bir rol oynamıĢtır. Bu durum yiyecek-içecek 

hizmetlerinin önemini arttırmaktadır. Bununla birlikte yiyecek-içecek iĢletmeleri 

hizmet hatasının sıklıkla yaĢandığı iĢletmeler olarak bilinmektedir. Bu nedenle 

müĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret etmesini sağlayacak yöntemlerin geliĢtirilmesi 

önemlidir. Bu amaçla müĢterilerin iĢletmeye yönelik olumlu davranıĢlar göstermesini 

sağlayacak telafi yöntemleri geliĢtirilmiĢtir.  

Bu araĢtırmanın amacı, yiyecek-içecek iĢletmelerinde daha önce hizmet hatası 

ile karĢılaĢmıĢ olan müĢterilerin yaĢamıĢ oldukları telafi süreci doğrultusunda hizmet 

deneyimlerinin değerlendirilmesidir. Bununla birlikte hizmet deneyimi sonrası 

müĢteri davranıĢlarının belirli değiĢkenlere göre herhangi bir farklılık gösterip 

göstermediği bu araĢtırmanın bir diğer amacını oluĢturmaktadır. Bu amacın 

gerçekleĢtirilmesi için 01.03.2015 ile 05.08.2015 tarihleri arasında daha önce hizmet 

hatası ile karĢılaĢmıĢ olan 1024 kiĢi üzerinde anket uygulanmıĢtır. AraĢtırmada 

katılımcılara yaĢadıkları hizmet hatasını belirtmeleri amacıyla 1 soru,  yaĢanılan 

hizmet hatası sonrasında gerçekleĢtirilen telafi yönteminin belirlenmesi için 1 soru 

yöneltilmiĢtir. AraĢtırmada hizmet hatası ve telafi yönteminin etki düzeyinin 

belirlenmesi amacıyla katılımcılara 1‟er soru yöneltilmiĢtir. Bununla birlikte hizmet 

deneyimini değerlendirmek üzere hazırlanan sorular “telafi memnuniyeti, genel 

memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim ve algılanan adalet” olmak üzere 4 

boyut altında toplanmıĢtır.  

Sonuç olarak kusurlu ürün ile temizlik ve hijyenden kaynaklanan hizmet 

hatalarının en yüksek düzeyde ortaya çıkan hizmet hataları olduğu, bu tür hizmet 

hatalarının Ģiddet düzeyi yüksek olarak algılandığı ancak hizmet hataları sonrasında 

herhangi bir telafi süreci yürütülmemesinin oldukça sık bir biçimde yaĢandığı ya da 

etki düzeyi düĢük telafi yöntemlerinin sıklıkla uygulandığı tespit edilmiĢtir.  

Bununla birlikte etki düzeyi yüksek telafi yöntemlerini uygulamanın telafi 

memnuniyetinde farklılığa yol açtığı, genel memnuniyet eğilimi ile sadakat ve 

ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı arasında ise güçlü bir iliĢkinin bulunduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Ayrıca algılanan adalet ile memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağızda iletiĢim 

davranıĢları arasında da istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢkinin 

bulunduğu tespit edilmiĢtir. Öte yandan araĢtırmaya katılanların hizmet deneyimi 

sonrası davranıĢ eğilimlerini değerlendirmesine bağlı olarak katılımcıların; cinsiyet, 

yaĢ, gelir düzeyi, meslek grubu, yiyecek-içecek iĢletmesinin türü, iĢletme 

hizmetinden yararlanma amacı, hesabı ödeyen kiĢi ve hizmet hatasının güncelliği 

gibi değiĢkenler ile arasında anlamlı farklılıkların olduğu görülmüĢtür. Bu bağlamda 

algılanan adalet eğilimi ve telafi memnuniyetinde hesabın ödenmesine farklılıkların 
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ortaya çıktığı görülmüĢtür. Diğer taraftan hizmet hatasının Ģiddeti ve telafi 

yöntemlerinin etkili olma düzeyi bakımından elde edilen sonuçlar bu araĢtırmanın 

dikkat çekici diğer kısımlarını oluĢturmaktadır. Son olarak araĢtırma bulgularından 

elde edilen sonuçlar doğrultusunda yiyecek-içecek iĢletme yöneticilerine ve bu 

konuda çalıĢma yürütecek olan araĢtırmacılara öneriler sunulmuĢtur.  

 

Anahtar Kelimeler: Hizmet hataları, telafi yöntemleri, algılanan adalet, hizmet 

deneyimi sonrası davranıĢlar, yiyecek-içecek iĢletmeciliği 
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January 2016, 251 pages 

 

 

Nourishment has played a significiant role throughout history. Today, 

nourishment necessity can be met by the food and beverage establishments. 

Considering this, importance of food and beverage establishment tend to rise day by 

day. In addition to this, food and beverage establishment falled into disrepute with 

frequently viewed service failures. Therefore, it is vital for these establishments to 

develop effective strategies to enable costumers revisit them. For this purpose, 

service recovery methods was formed with the aim of regaining costumers with 

regard to after-service behaviours.  

The main aim of this study is to evaluate the service experience of costumers 

those encountered a service failure in line with service recovery process. On the 

other hand, this study has the other aims such as revealing whether costumer 

behavious show any difference when taking some variables into consideration.  To 

fullfill these aims, a questionnarie was conducted on 1024 participants between the 

dates of 01.03.2015 and 05.08.2015 who has previously encountered a service 

failure. In this study, 1 question was directed at participants to determine the service 

failure encountered. Another 1 question was directed at participants to determine the 

service recovery strategy implemented. 1 each question was directed at participants 

to determine for both the service failure magnitude and efficiency of the service 

recovery. In addition, questions which were prepared for evaluating the service 

experience of costumers are composed from 4 dimensions named respectively as 

recovery satisfaction, overall satisfaction, loyalty and word of mouth intention and 

perceived justice.  

As a result of this study, findings can be summarized as follows; product 

defects and facility problems were detected as the most occured service failure types. 

These kind of service failures were also perceived as the highly severe failure types. 

Nevertheless, it was found that no recovery action or a low affective recovery 

strategy was implemented after many highly severe service failure experiences. 

Besides, it was detected that implementing a highly effective service recovery 
strategy make a positive difference in terms of costumer behavious. As looking 

through the behavioral tendencies of costumers, it was found that there is a strong 

relation between overall satisfaction and loyaly and word of mouth intention. 

Besides, this study revealed a significiant relation between perceived justice, overall 

satisfaction and loyalty and word of mouth intention. On the other hand, It was also 

detected that significiant differences was occured in terms of gender, age, level of 

income, occupational group, type of food and beverage establishment, aim of 
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benefiting the service, person paying bill, up-to-dateness of service failure 

experience depending on the evaluation of participants towards the service 

experience. Finally, some implications were given in accordance with the findings to 

the food and beverage executives and researcher who will investigate this topic in the 

upcoming periods  

Keywords: Service failures, recovery strategies, perceived justice, consumer 

behaviours after service experience, food and beverage enterprises. 
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ÖNSÖZ 

Bu araĢtırmada yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hataları ve 

telafi yöntemleri ile birlikte hizmet deneyimi sonrası müĢteri davranıĢları ele alınmıĢ, 

bu davranıĢların belirli değiĢkenlere göre bir farklılık gösterip göstermediği tespit 

edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Bu araĢtırma 5 bölümden oluĢmaktadır. AraĢtırmanın birinci bölümünde 

araĢtırma konusu ile ilgili giriĢ bölümü yer almaktadır. AraĢtırmanın ikinci 

bölümünde yiyecek-içecek iĢletmelerinin tanımı, önemi, tarihsel süreç içerisindeki 

geliĢimi ve türleri kapsamlı bir Ģekilde açıklanmıĢtır. AraĢtırmanın üçüncü 

bölümünü, hizmet hataları ve telafi yöntemleri ile birlikte ilgili araĢtırmalar bölümü 

olmak üzere 2 temel bölüm oluĢturmaktadır. Hizmet hataları ve telafi yöntemleri adlı 

bölümde yiyecek-içecek iĢletmeleri açısından hizmet hataları ve telafi yöntemlerinin 

önemine değinilmiĢtir. Bu bölüm bu araĢtırmanın temel hatlarının ortaya koyulması 

açısından önem taĢımaktadır. Ġlgili araĢtırmalar bölümünde ise, özelde yiyecek-

içecek iĢletmeleri genelde ise turizm iĢletmelerine yönelik uluslararası alanda 

yapılmıĢ araĢtırmalar detaylı bir biçimde incelenmiĢ ve genel hatları ile ortaya 

koyulmuĢtur. ÇalıĢmanın dördüncü bölümünde, araĢtırmanın materyal ve yöntem 

kısmı yer almaktadır. Bu bölüm; problem durumu, araĢtırmanın amacı, araĢtırmanın 

önemi, araĢtırmanın sınırlılıkları ve varsayımları, araĢtırmanın evren ve örneklemi, 

anket formunun içeriği ve veri çözümleme yöntemi, pilot uygulama ve ölçümün 

güvenirliliği, asıl uygulama ve ölçümün güvenirliliği olmak üzere 8 baĢlık altında 

incelenmiĢtir. BeĢinci bölümde elde edilen araĢtırma bulguları, son bölümde ise 

araĢtırma bulgularından elde edilen sonuç ve tartıĢma kısmına yer verilmiĢtir. Ayrıca 

tespit edilen sonuçlar ıĢığında yiyecek-içecek iĢletme yöneticilerine ve bu konuda 

çalıĢma yapacak olan araĢtırmacılara çeĢitli öneriler sunulmuĢtur. 

Bu tezin tamamlanma sürecinde Ģahsi gayretleri ile tüm eksikliklerimi 

düzeltmede oldukça önemli rol oynayan, bununla birlikte ilmi ve manevi 

geliĢimimde önemli derecede rol oynayan kıymetli büyüğüm, hocam Yrd. Doç. Dr. 

Atınç OLCAY‟a teĢekkür ederim.  

Yüksek lisans eğitimim sürecinde gerek manen gerekse madden desteklerini 

her daim yanımda hissettiğim Yrd. Doç. Dr. Yusuf BOZGEYĠK ve Yrd. Doç. Dr. 

Ġbrahim GĠRĠTLĠOĞLU hocalarıma;  

Tezin tamamlanma sürecinde katkısı bulunan dönem arkadaĢım Metin 

SÜRME‟ye; 

Bu tezin tamamlanması için uygun çalıĢma ortamını sağlayan Öğr. Gör. 

Ġbrahim DEMĠR, Öğr. Gör. Eyüp ATILGAN ve Öğr. Gör. Taner DAĞLIOĞLU‟na 

Yüksek lisans eğitimim boyunca bilgilerinden istifade ettiğim değerli 

arkadaĢlarım Ercan ĠNCE, Mehmet DÜZGÜN, Esra ÇIKMAZ, Hüseyin ASLAN ve 

Ahmet ĠLHAN‟a 

Maddi ve manevi desteği ile dualarını eksik etmeyen aileme ve dostlarıma 

teĢekkürlerimi sunarım. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

1. GĠRĠġ 

“Sahip olduğunuz tek Ģey bir çekiçse her Ģeyi bir çivi olarak görmeye 

baĢlarsınız.” Maslow (1908-1970)‟un da belirttiği üzere ihtiyaçlar davranıĢlarımıza, 

düĢüncelerimize ve hatta yaĢam biçimimize yön vermektedir. Maslow‟un ihtiyaçlar 

teoremine göre insanların ihtiyaç olarak gördükleri faktörler 5 kategori altında 

toplanmaktadır. Bu kategoriler Ģunlardır (Toker, 2007:94):  

1. Fizyolojik gereksinimler (nefes, besin, su, cinsellik, uyku, denge, boĢaltım). 

2. Güvenlik gereksinimi (vücut, iĢ, kaynak, etik, aile, sağlık, mülkiyet 

güvenliği). 

3. Ait olma, sevgi ve sevecenlik gereksinimi (arkadaĢlık, aile, cinsel yakınlık). 

4. Saygınlık gereksinimi (kendine saygı, güven, baĢarı, diğerlerinin saygısı, 

baĢkalarına saygı). 

5. Kendini gerçekleĢtirme gereksinimi (erdem, özgünlük, doğallık, problem 

çözme, önyargısız olma, gerçeklerin kabulü).  

Maslow‟a göre birey bir kategorideki ihtiyaçları tam olarak gideremeden bir 

üst düzeydeki ihtiyaç kategorisine geçememektedir. Bu nedenle insanlar belirli 

kategorideki ihtiyaçlarını karĢılamalarıyla üst ihtiyaçları tatmin etme arayıĢına 

girebilmektedir. Fiziksel gereksinimler ise bu ihtiyaçların temelini teĢkil etmektedir. 

Dolayısıyla beslenme, insanın temel ihtiyaçları içerisinde yer almaktadır (Toker, 

2007:94-95). En temel tanımıyla beslenme; insanın büyümesi, geliĢmesi, sağlıklı ve 

üretken olarak uzun süre yaĢaması için gerekli olan besin öğelerini yeterli miktarda 

alıp vücutta kullanmasıdır (Demirözen ve CoĢansu, 2005:174). 

Endüstri devriminin toplumsal yapıda meydana getirdiği değiĢiklik, genelde 

turizm sektörünün önemli bir geliĢim ivmesi yakalamasına özelde ise dıĢarıda yemek 
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yeme oranın artmasını, beraberinde getirdiği bir sonuç olarak yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin nitelik ve niceliğinin artmasını sağlamıĢtır (Kılıç ve Eleren, 2009:93).  

Turizm sektörünün 21. yüzyılda önemli ölçüde geliĢim ivmesi yakalaması 

bu sektör içinde yer alan iĢletmeler arasında rekabet koĢullarının değiĢmesine neden 

olmuĢtur. Bu durum rekabette ön plana çıkan iĢletmelerin hizmet kalitelerinin 

iyileĢtirilmesini gerekli kılmıĢtır (Liu vd., 2001:94). Yiyecek-içecek iĢletmeleri 

açısından müĢteri memnuniyetini sağlamak bu iĢletmelerin rekabette ön plana 

çıkmaları açısından önemlidir (Nguyen ve McColl-Kennedy, 2003:46). Ancak, 

müĢteriler birçok hizmet deneyimi edindiklerinden, bu müĢteriler alacakları hizmete 

yönelik belirli bir beklenti düzeyi belirlemektedirler. Bu durum müĢteri memnuniyeti 

üzerinde belirleyici bir rol oynamaktadır (Warden vd., 2008:161). MüĢteriler, 

beklenti düzeylerinin altında kalan hizmet sürecinin ardından memnuniyetsizlik 

duymaktadırlar. Bu noktada hizmet hataları, hizmet kalitesine yönelik beklentiyi ve 

müĢteri memnuniyetini olumsuz yönde etkileyen önemli etkenler arasında yer 

almaktadır (Chang ve Chung, 2012:819).  Belke ve Zemke (1987)‟ye göre hizmet 

hataları, müĢterilerin yaĢadıkları hizmet deneyimi ile ilgili algılarının beklenti 

düzeylerinden düĢük çıkması sonucunda memnuniyetsiz olmaları Ģeklinde 

tanımlamıĢtır (Chuang vd., 2012:258). Yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet 

hatalarının engellenmesi oldukça zordur (Dabholkar ve Spaid, 2012:1416). Bu 

nedenle yaĢanan hizmet hataları sonrasında müĢterilerin olumsuz davranıĢ 

eğilimlerini indirgeyici telafi yöntemlerinin etkili bir biçimde yürütülmesi yiyecek-

içecek iĢletmeleri açısından kritik bir öneme sahiptir (Nguyen ve McColl-Kennedy, 

2003:46). Telafi yöntemleri, hizmet veren iĢletmelerin, hizmet hatalarını düzeltme ve 

memnuniyetsiz olan müĢterileri memnun hâle getirmek amacıyla gerçekleĢtirilen 

eylemleri ifade etmektedir (Chang ve Chung, 2012:819).  

Hizmet hatalarına yönelik yurt içinde yapılan araĢtırmaların Ģikâyet 

yönetimi kapsamında ele alındığı görülmektedir (Kitapçı, 2008; Alabay, 2012; 

Argan, 2014; Güven ve SarıĢık, 2014; Yılmaz, 2014). Bu konuda yapılan 

araĢtırmalar incelendiğinde yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet hatasının yaĢandığı 

bir hizmet sürecini telafi yeterliliğini kapsayan bir araç doğrultusunda değerlendiren 

yeterli sayıda araĢtırmanın yürütülmediği görülmektedir. Bu doğrultuda, konuya 

yönelik alan yazın incelendiğinde turizm iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen telafi 

sürecinin yeterliliğinin ölçülmesinde ağırlıklı olarak adalet teoreminin kullanıldığı 
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görülmektedir (Smith vd., 1999; Smith ve Bolton, 2002; Mattila ve Patterson, 2004;  

Mattila ve Cranage, 2005; Cranage ve Mattila 2006;  Ok vd., 2005; Karatepe, 2006; 

Kau ve Loh, 2006; Karande vd., 2007; Ha ve Jang, 2009; Kim vd., 2009; Matos vd., 

2009; Wang ve Mattila, 2011; Matos vd., 2012; Kwon ve Jang, 2012; Noone, 2012; 

Wen ve Chi, 2013). Turizm sektörü dıĢında yer alan iĢletmeler açısından da adalet 

teoremi telafi sürecinin yeterliliğini test etmede kullanılmaktadır (Blodgett vd., 1997; 

Tax vd., 1998;  Mattila, 2001; Chebat ve Slusarczyk, 2005; Voorhees ve Bradey, 

2005; Varela-Neira vd., 2008; Matos vd., 2009;  Rio-lanza vd., 2009; Chang vd., 

2010; Wang vd., 2011; Lii ve Lee, 2012; Nikbin vd., 2012; Matos vd., 2011; Wang 

vd., 2011; Rashid, 2014).  

Ancak, yurt içinde yapılan araĢtırmalara bakıldığında adalet teoreminin 

yiyecek-içecek iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen telafi süreci sonrası davranıĢ eğilimleri 

ile olan iliĢkisinin ele alındığı herhangi bir araĢtırmaya rastlanılmamıĢtır. Bu nedenle 

bu araĢtırmada, yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hataları ve hizmet 

hataları sonrasında ne tür telafi yöntemlerinin tercih edildiği belirlenmeye 

çalıĢılacaktır. Daha sonra yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hataları 

sonrasında gerçekleĢtirilen telafi sürecinin, hizmet deneyimi sonrası davranıĢ 

eğilimleri ile olan iliĢkisi adalet teoremi çerçevesinde ele alınacaktır.  

Bu araĢtırma 5 bölümden oluĢmaktadır. AraĢtırmanın birinci bölümünde 

giriĢ baĢlığı altında araĢtırmanın genel hatları ortaya konulmuĢtur. AraĢtırmanın 

ikinci bölümünde altında yiyecek-içecek iĢletmelerinin önemine değinilmekle 

beraber yiyecek-içecek iĢletmelerinin tarihsel süreç içerisindeki geliĢimine ve bu 

geliĢime yol açan temel sebeplere odaklanılmıĢtır. Daha sonra yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin türleri genel hatlarıyla ortaya koyulmuĢtur. AraĢtırmanın üçüncü 

bölümü hizmet hatası ve telafi yöntemi ile ilgili araĢtırmalar olmak üzere iki 

kısımdan oluĢmaktadır. Kuramsal çerçeveyi oluĢturan bu bölümde hizmet hataları ve 

telafi yöntemlerine yönelik çeĢitli yaklaĢımlar ele alınmıĢ, hizmet hataları ve telafi 

yöntemleri sonrasında ortaya çıkabilecek davranıĢlar ile bu davranıĢların alt yapısını 

oluĢturan temel süreçler açıklanmıĢtır. Bu bölümde hizmet hataları ile telafi sürecinin 

değerlendirilmesine yönelik birtakım yaklaĢımlara değinilmiĢtir. Ġlgili araĢtırmalar 

bölümünde ise baĢta yiyecek-içecek iĢletmeleri olmak üzere turizm sektörüne ve 

diğer sektörlere yönelik uluslararası araĢtırmalar incelenmiĢ ve genel hatlarıyla 

ortaya konulmuĢtur.  
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ÇalıĢmanın dördüncü bölümünde, araĢtırmanın materyal ve yöntem kısmı 

yer almaktadır. Bu bölüm; problem durumu, araĢtırmanın amacı, araĢtırmanın önemi, 

araĢtırmanın sınırlılıkları ve varsayımları, araĢtırmanın evren ve örneklemi, anket 

formunun içeriği ve veri çözümleme yöntemi, pilot uygulama ve ölçümün 

güvenirliliği, asıl uygulama ve ölçümün güvenirliliği olmak üzere 8 baĢlık altında 

incelenmiĢtir. 

 AraĢtırmanın beĢinci bölümünde, bulgulara ve bulgulardan elde edilen 

sonuçlara yer verilmiĢtir. Ayrıca elde edilen sonuçlar ıĢığında yiyecek-içecek iĢletme 

yöneticilerine, iĢgörenlere ve araĢtırmacılara konuyla ilgili çeĢitli öneriler 

sunulmuĢtur. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

2. YĠYECEK ĠÇECEK ĠġLETMELERĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, yiyecek-içecek iĢletmeleri ile ilgili detaylı 

bilgilere yer verilmiĢtir. Bu kapsamda öncelikle yiyecek-içecek iĢletmelerinin tanımı 

ve öneminden bahsedilmiĢ, yiyecek-içecek iĢletmelerinin turizm sektörü içerisindeki 

yerine değinilmiĢtir. Daha sonra yiyecek-içecek iĢletmelerinin tarihsel süreç 

içerisindeki geliĢim evrelerine değinilmiĢ ve bu iĢletmelerin geliĢmesinde rol 

oynayan unsurlar ele alınmıĢtır. Son olarak yiyecek-içecek iĢletme türleri detaylı bir 

biçimde irdelenmiĢ ve dıĢarıda yemek yemenin geliĢmesinde rol oynayan unsurlar 

belirtilmiĢtir.   

  

2.1. Yiyecek - Ġçecek ĠĢletmelerinin Tanımı ve Önemi  

 Yeme-içme ihtiyacı insanın en önemli gereksinimlerinden biridir. 

Beslenme; büyüme ve geliĢmeyi sağlamak, sağlıklı ve verimli olarak uzun süre 

yaĢamak için, vücudun gereksinim duyduğu besin öğelerinin vücuda alınması ve 

kullanılmasıdır. Beslenme ihtiyacı ilk baĢlarda avcılık ve toplayıcılıkla giderilirken, 

sonraki dönemlerde insanoğlunun tarımsal üretime baĢlaması ile birlikte evlerde 

giderilen bir gereksinim halini almıĢtır (Bulduk, 2005:1).  

Sosyal değiĢimleri de beraberinde getirdiği 17. yüzyıldan itibaren yiyecek-

içecek iĢletmeleri ortaya çıkmıĢtır. Endüstri devrimi ise toplumun temel yaĢam 

biçiminde birtakım değiĢiklikler meydana getirmiĢtir. Bu değiĢikliklerden biri de 

toplumun beslenme alıĢkanlıklarında görülmektedir (Kurnaz, 2011:4) .  

Öte yandan çalıĢma koĢullarında meydana gelen değiĢim dıĢarıda yemek 

yemeye olan talebi arttırmıĢ, bu durum ise yiyecek-içecek iĢletmelerinin sayılarının 

artmasına neden olmuĢtur. Bu geliĢimin getirdiği bir sonuç olarak yiyecek-içecek 

iĢletmeleri hizmet sektörü içerisinde yer alan önemli bir sektör haline gelmiĢtir 

(ErbaĢ, 2011:11; Chan vd., 2014:224). 
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Tüketici odaklı politikalara 1950‟li yıllardan itibaren ağırlık verilmesi, 

hizmet endüstrisinin büyümesine neden olmuĢ ve hizmet endüstrisi, 21. yüzyılın en 

önemli sektörü haline gelmiĢtir (AktaĢ, 2011:2).  

Turizm iĢletmeleri hizmet endüstrisi içinde yer alan ve bu endüstri 

içerisinde en hızlı büyüyen iĢletmeler arasında yer almaktadır  (unwto.org). Turizm 

iĢletmeleri, insanlar evlerinden uzakta bulunduklarında onların gereksinimlerini 

karĢılamak amacıyla hizmet veren; seyahat, konaklama, yiyecek-içecek 

faaliyetlerinin bir araya gelmesinden oluĢmaktadır (Rızaoğlu ve Hançer, 2005:2; 

Yılmaz, 2007:6). Temel odağı insan olan bu iĢletmeler, somut ürün üreten 

iĢletmelere göre birtakım farklılıklar gösterir. Yiyecek-içecek iĢletmeleri sahip 

olduğu donanım ve sunulan hizmet kalitesi ile birlikte kiĢilerin öncelikle yiyecek-

içecek gereksinimlerini karĢılayan ve aynı zamanda dinlenme ve kısmen eğlenme 

hizmeti sunan iĢletmelerdir (Türksoy, 2007:4). Bu bakımdan yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin, turizm iĢletmelerinin altında yer aldığı söylenebilir (Riley, 2005:88). 

Yiyecek-içecek iĢletmeleri, insanların kendi konutlarının bulunduğu yer 

dıĢında değiĢik nedenlerle yaptıkları seyahatlerde ve/veya geçici konaklamalarda 

yiyecek-içecek ihtiyaçlarının karĢılanması amacıyla mal veya hizmet üreten ticari ve 

kurumsal iĢletmeler Ģeklinde tanımlamak mümkündür (Baysal ve Küçükaslan, 

2007:4; Yılmaz, 2007:7; Koçak, 2009:1; Sökmen, 2010:1-2).  

BaĢka bir tanıma göre yiyecek-içecek iĢletmeleri, otel restoranlarından 

ziyafet salonlarına, barlardan kantinlere kadar evden uzakta yiyecek-içecek hizmeti 

sağlayan ve farklı bölümlerden oluĢan heterojen bir gruptur (AktaĢ ve Özdemir, 

2007:7).  

 Bir diğer tanıma göre yiyecek-içecek iĢletmeleri, seyahat eden kiĢilerin 

yeme-içme ihtiyaçlarını olabildiğince karĢılamak ve belirli bir kâr sağlamak amacıyla 

kurulan ticari iĢletmeler olarak tanımlanmıĢtır (Kurnaz, 2011:5). 

Bu tanımlardan yola çıkarak yiyecek-içecek iĢletmelerini; yapısı, teknik 

donanımı, konforu ve bakım durumu gibi maddesel; sosyal değeri ve personelin 

hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanları ile kiĢilerin yeme-içme ihtiyaçlarını 

karĢılamayı meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altına alınmıĢ 
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iĢletmeler Ģeklinde tanımlamak mümkündür (Baysal ve Küçükaslan, 2007:4; Yılmaz, 

2007:7; Koçak, 2009:1; Sökmen, 2010:1-2).   

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin içerisinde en önemli iĢletme birimi 

restoranlardır. Restoranlar; müĢterilere rahat ve huzurlu bir Ģekilde yeme ve içme 

olanağı sağlayan, gerek tek baĢına ve gerekse bir konaklama tesisine bağlı olarak 

çalıĢan kuruluĢlardır. Lokanta ise; kazanç amacıyla açılmıĢ, para karĢılığında yemek 

yenilen yer, table d‟hotel, a‟la carte veya özel türde yemek ve bu yemeklerin servisi 

ile yiyecek-içecek ihtiyacını karĢılayan turizm tesisleri olarak tanımlanmaktadır 

(Baysal ve Küçükaslan, 2007:15-16).   

Turizm iĢletmeleri içerisinde yer alan yiyecek-içecek iĢletmeleri bugün bir 

destinasyonun tercih edilmesinde belirleyici bir rol oynayan etkenler arasındadır 

(Sökmen, 2010:1; ÇalıĢkan, 2013b:40). Zira yiyecek-içecek turizmi bugün önemli bir 

turizm eylemi olarak kabul edilmektedir (Henderson, 2009:318). Yiyecek-içecek 

turizmi ilk kez Long (1998) tarafından ortaya atılmıĢtır. Long (1998), bu turizm 

çeĢidini bir toplumun yemek kültürünü tanımak amacıyla bu kültürlere ait olan 

yiyecek-içecek ürünlerinin hazırlanıĢı, sunuĢu ve tüketimini içeren aktivitelerden 

oluĢan bir deneyimleme süreci olarak tanımlamıĢtır. Hall ve Mitchell (2001) yiyecek-

içecek turizmini, yemek deneyiminin birincil veya ikincil motivasyon unsuru olduğu 

festivaller, restoranlar ve yiyecek-içecek üretilen bölgelere yönelik ziyaretler 

Ģeklinde ifade etmiĢlerdir (Karim ve Chi, 2010:533). Bu konuda Amerika‟da yapılan 

bir araĢtırmada katılımcıların %17‟sinin seyahat kararı almasındaki birincil 

motivasyon unsurunun bölgenin yiyecek-içeceğe dayalı değerlerinin olduğu 

görülmüĢtür (onecaribbean.org). Ġngiltere‟de ise bu oran % 6-8 arasında 

değiĢmektedir (Gökdeniz vd., 2015:17). 

2.2. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Önemi  

Dünya genelinde yiyecek-içecek iĢletmelerinin 2015 yılında 709.2 milyar 

dolar getiri sağlayacağı tahmin edilmektedir. Bununla birlikte ABD‟de yer alan 

yiyecek-içecek iĢletmelerinde toplam istihdam edilen kiĢi sayısının 2015 yılı için 14 

milyon olacağı öngörülmektedir (National Restaurant Assocation, 2015). Yiyecek-

içecek iĢletmelerinin bu denli yüksek miktarda bir gelire sahip olması dıĢarıda yemek 

yeme oranının geçmiĢten günümüze önemli oranda bir artıĢ kaydetmesiyle 

açıklanmaktadır (Chan vd., 2014:224; Bujisic vd., 2014:257). GeliĢmiĢ ülkelerde 
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yiyecek-içecekye ayrılan bütçe içerisinde yiyecek-içecek iĢletmelerine ayrılan payın 

artması bu durumun nedeni olarak gösterilmektedir. Bu harcamalar 1960 yılında %20 

iken 1980 yılında %26‟ya, 2000‟li yıllarda ise %50‟ye ulaĢmıĢtır (Türksoy, 2007: 5). 

Yiyecek-içecek hizmetlerinin önemi birkaç noktada toplanabilir. Yiyecek-

içecek hizmetleri öncelikle müĢteriler için önem taĢımaktadır. Zira insanların değiĢen 

yaĢam biçimleri yiyecek-içecek hizmetlerinin kalitesine yönelik beklentiyi de 

yükseltmiĢtir. Bununla birlikte yiyecek-içecek iĢletmelerinden fiziksel 

gereksinimlerin yanı sıra hoĢça vakit geçirme ve saygınlık görme gibi sosyal ve 

psikolojik gereksinimlerin karĢılanması amacıyla da yararlanılmaktadır (Bessiere, 

1998:22; Yılmaz, 2007:7; Sökmen, 2010:2).  

Bununla beraber yiyecek-içecek hizmetleri iĢletme ve kurumlar açısından da 

önem taĢımaktadır. Zira müĢteri memnuniyetini sağlayan bir iĢletme, müĢteri 

bağlılığını da sağlar ve iĢletmenin gelirini arttırır. Bugün müĢterilerin yeniden ziyaret 

oranın %5 arttırılması ile iĢletme karlılığının %25 ila %85 arasında artacağı 

düĢünülmektedir (Chih vd., 2012:1306). 

 Personel açısından bakıldığında, hizmetlerden memnun olan müĢterilerin 

verdikleri bahĢiĢleri ile yüzdelikle çalıĢan personelin satıĢlardaki artıĢlardan 

yararlanmaları açısından yiyecek-içecek hizmetleri önem taĢımaktadır (Rızaoğlu ve 

Hançer, 2005:2; AktaĢ, 2011:2-3; Kurnaz, 2011:7-8). 

2.3. Yiyecek -Ġçecek ĠĢletmelerinin Özellikleri 

Yiyecek-içecek sektöründe yer alan iĢletmelerde ağırlıklı olarak hizmet 

üretimi gerçekleĢtirilmektedir. Bu bakımdan yiyecek-içecek sektörü diğer 

sektörlerden ayrılmaktadır. Ġnsanların istek ve ihtiyaçları sadece somut ürünlerle 

giderilememektedir. Bu isteklerin karĢılanması için bazen soyut ürünlere gereksinim 

duyulmaktadır. Bu ürünlere hizmet denilmektedir. Hizmetler, insanların sosyal ve 

ruhsal ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik ürünlerdir. Yiyecek-içecek iĢletmelerinde ise 

fiziksel ihtiyaçların yanı sıra sosyal ve ruhsal gereksinimler de karĢılanmaktadır. Bu 

nedenle yiyecek-içecek iĢletmeleri hizmet iĢletmeleri olarak bilinmektedir (Rand ve 

Heath, 2006:210; SarııĢık vd., 2010:10).   

Sektörlerin ürettikleri ürünlerin farklı özellikler göstermesi, bu sektörlerin 

kendi yapılarında bir farklılığa gitmelerine neden olmaktadır (Kivela, 1997:116). Bu 
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durumda hem somut ürün meydana getiren hem de bir hizmet iĢletmesi olan yiyecek-

içecek iĢletmelerinin kendilerine has birtakım özelliklere sahip olması olağandır. 

 Yiyecek-içecek iĢletmelerinin temel özellikleri aĢağıdaki gibi özetlenebilir 

(Baysal ve Küçükaslan, 2007:18-19; Yavuz, 2007:25; SarııĢık vd., 2010:10):  

1. Üretilen ürünlerin bir kısmı fiziksel değildir. 

2. Üretim ve tüketim bir aradadır. 

3. Üretilen ürünler heterojendir. 

4. Üretilen ürünler dayanıksızdır. 

5. DeğiĢken maliyetlerin payı yüksektir. 

6. Rekabet yüksektir.  

7. Üretilen ürünlerin ikamesi kolaydır. 

8. Emek-yoğun üretim hâkimdir. 

9. Amaçlarında belirlenen günlerde ve saatlerde hizmet sunulması zorunludur.  

10. Modasal değiĢikliklerden çabuk etkilenir. 

11. Talebi önceden kesin olarak belirlemek güçtür. 

12. Hizmetin üretimi, personel arasında yoğun bir iĢbirliğini gerektirir. 

13. ÇalıĢan personel, sunulan hizmetin niteliği üzerinde doğrudan etkilidir. 

14. Menü planlaması satıĢ üzerinde etkilidir. 

15. Örgütsel yapı diğer sektörlerdeki iĢletmelerden farklıdır.  

16. MüĢteri tipleri farklıdır.  

17. Ürün çeĢitliliği fazladır.  

18. Bir birim ürün elde etmek için kullanılan girdi çeĢidi fazladır.  

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin hizmet sektöründeki en önemli 

özelliklerinden birisi de bu iĢletmelerin, birçok iĢletme bünyesinde faaliyet 

gösterebileceği gibi bağımsız olarak da faaliyet gösterebilmesidir. Buna rağmen 

yiyecek-içecek iĢletmeleri, kuruluĢ amacı ayırt edilmeksizin üretim faaliyetlerini 

müĢterilerin beklentilerini göz önünde bulundurmak suretiyle oluĢturmalıdır 

(Rızaoğlu ve Hançer, 2005:2).  

2.4. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Tercih Edilmesinde Etkili Olan Faktörler 

Bir yiyecek-içecek iĢletmesi birçok nedene dayalı olarak tercih edilebilir. 

Ancak, yiyecek-içecek iĢletmelerinin temel hedefi, müĢteri memnuniyetini 



10 

 

sağlamaktır (Cousins ve Lillicrap, 2010:10). Bu nedenle bir yiyecek-içecek 

iĢletmesinin verdiği hizmetten duyulan memnuniyetin müĢterilerin bir yiyecek-

içecek iĢletmesini tercih etmesinde etkili olan en önemli faktörler arasında yer 

aldığını söylemek mümkündür.  

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin tercih edilmesinde Lewis (1981); yemek 

kalitesi, fiyat, atmosfer ve kolaylık olmak üzere 4 faktör belirlemiĢtir. Bu 

faktörlerden yemek kalitesinin önemi yiyecek-içecek iĢletmesi tercihini etkilemesi 

açısından en önemli faktör olarak gösterilmiĢtir.  Auty (1992)‟ye göre ise yiyecek-

içecek iĢletmelerinin tercih edilmesinde; yemek türü, yemek kalitesi, verilen 

hizmetin göreceli değeri, atmosfer, iĢletmenin konumu ve hizmet hızı gibi unsurlar 

belirleyici olmaktadır (Clark ve Wood, 1998:139). Bununla beraber Crompton 

(1979) yiyecek-içecek iĢletmelerinin tercih edilmesi ile hazza dayalı turistik 

aktivitelerin tercih edilmesinde aynı motivasyon unsurlarının rol oynadığını 

belirtmiĢtir (Josiam vd., 2004:454).  

Genel olarak yiyecek-içecek iĢletmelerinin tercih edilmesinde rol oynayan 

motivasyon unsurları, turizm iĢletmelerinin tercih edilmesinde rol oynayan 

motivasyon unsurları ile benzerlik göstermektedir. Bu unsurlar aĢağıda gösterilmiĢtir 

(Kivela, 1997:119): 

1. Yenilik. 

2. SosyalleĢme. 

3. Saygınlık. 

4. Dinlenme. 

5. Eğitim ve entelektüel edinim. 

6. Akrabalık iliĢkilerini güçlendirme. 

7. Rahatlama. 

2.5. Yiyecek-Ġçecek Hizmetlerinin Turizmdeki Yeri  

Turizm iĢletmeleri, bölgedeki doğal çekicilik unsurlarını ham madde olarak 

kullanan, konaklama, yiyecek-içecek, alıĢveriĢ ve ulaĢtırma hizmetlerinin bir araya 

gelmesinden oluĢmaktadır (Baysal ve Küçükaslan, 2007:4; Batra, 2008:2). Yiyecek-

içecek iĢletmeleri ise insanların kendi konutlarının bulunduğu yer dıĢında değiĢik 

nedenlerle yaptıkları seyahatlerde ve geçici konaklamaları sırasında ortaya çıkan 
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beslenme ihtiyaçlarının giderilmesi amacıyla hizmet veren iĢletmelerden meydana 

gelmektedir (Baysal ve Küçükaslan, 2007:4).   

Ġnsanlar eski çağlardan beri seyahat etmektedir. Turizm iĢletmeleri; gelir 

düzeyinin artması, boĢ zamanlarda meydana gelen iyileĢme, teknolojinin geliĢmesi 

ve üretim kapasitesinin yükselmesi nedeniyle genel anlamda bir artıĢ eğilimindedir 

(Binkley, 2006:372; Eceral, 2009:47). Turizm iĢletmelerindeki bu artıĢ, yiyecek-

içecek iĢletmelerine olan talebin nitelik ve niceliğinde bir değiĢime yol açmıĢtır 

(Waller, 1996:19; Josiam vd., 2004: 454; Kim vd., 2011:88).  

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin müĢterilerle birebir etkileĢimde bulunarak 

hizmet verdikleri düĢünüldüğünde, bölge turizminin imajı açısından önemi 

yadsınamaz (Kozak, 2012:261). Karim ve Chi (2010:532)‟ye göre destinasyon imajı 

ile bölgeyi ziyaret etme niyeti arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır. Bu nedenle 

yiyecek-içecek iĢletmelerinin, bir bölgenin ziyaret edilmesinde etkili olduğu 

söylenebilir. Sparks vd. (2003:6)‟ne göre kaliteli yiyecek-içecek hizmetleri genel 

seyahat memnuniyeti üzerinde pozitif bir rol oynamaktadır. Sparks vd. tarafından 

elde edilen bu bulgu, Rimmington ve Yüksel (1998:38) tarafından da 

desteklenmektedir. Tüm bu bulgular bir destinasyon açısından yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin önemini ortaya koymaktadır.  

Yiyecek-içecek iĢletmeleri fiziksel ve hazza dayalı gereksinimleri 

karĢılamakla beraber sosyolojik ve psikolojik gereksinimler açısından da bir araç 

olarak kullanılmaktadır (Tikkanen, 2007:726; Mak vd., 2012:171). Öyle ki turistik 

amaçla ziyaret edilen bölgelerde, yiyecek-içecek sırasında diğer insanlarla 

etkileĢimde bulunulmakta ve bununla beraber aile üyeleri veya arkadaĢlar arasındaki 

bağın güçlenmesini de sağlamaktadır. Bu yönüyle yiyecek-içecek iĢletmeleri sadece 

yemek yemenin dıĢında aynı zamanda turistik deneyim açısından da gereklidir 

(Josiam vd., 2004:454). Diğer taraftan yiyecek-içecek faaliyetleri yoluyla yabancı 

kültürler tanınmakta ve bu durum bireyin öz güveni üzerinde olumlu bir etkide 

bulunmaktadır. Tüm bu sebepler yiyecek-içecek iĢletmelerinin bireyin kendini 

gerçekleĢtirmesine olan katkısını göstermektedir (Henderson, 2004:69). 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin bireye katkısını araĢtıran Field (2002),  

yiyecek-içecek turizminin beĢ farklı açıdan katkı sağladığını belirtmiĢtir. Öncelikle 

besinler, duyulara hitap ettiğinden birey üzerinde fiziksel olarak bir güdüleyici nitelik 
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taĢımaktadır. Kültürel açıdan müĢteriler yeni kültürlere ait olan mutfakları 

denemektedirler. Yeni iliĢkilerin kurulması ve mevcut iliĢkilerin geliĢtirilmesi 

açısından yiyecek-içecek iĢletmelerinin sosyal yönü ön plana çıkmaktadır. Yerel 

lezzetleri keĢfederek kültür düzeyinin arttığını düĢünen turistler için yiyecek-içecek 

iĢletmeleri aynı zamanda bir statü ve saygınlık kaynağıdır. KiĢiler çevresindekilerin 

yaĢamadığı deneyimleri tecrübe ettikleri için yiyecek-içecek iĢletmeleri statü ve 

prestij kaynağı olarak da görülmektedir (Kesici, 2012:34; Chang vd., 2010:992). 

Bölgenin turistik çekiciliğiyle ilgili alan yazında yapılan bir araĢtırmaya 

göre, bir bölgeyi turizm anlamında rekabette ön plana çıkartacak iki faktör 

bulunmaktadır. Bu 2 faktör, bölgenin temel kaynakları ile cazibe merkezleridir. 

Temel kaynaklar; bölgenin coğrafi konumu, kültürü, tarihi, pazardaki bağlantıları, 

bölgede düzenlenen aktivite ve olaylar ile birlikte bölgedeki turizm üstyapısıdır. 

Turizm üstyapısı bölgede yer alan; konaklama, yiyecek-içecek ve ulaĢım 

olanaklarından oluĢmaktadır. Cazibe merkezleri ise bir destinasyonu diğer 

destinasyonlardan farklılaĢtıran ve bölgenin bu yönüyle tercih edilmesini sağlayan 

tüm unsurlardır. Gunn (1979)‟a göre yiyecek-içecek iĢletmeleri bir destinasyon 

içerisinde yer alan cazibe merkezleri içerisinde yer almaktadır. Jafari (1979) ise 

destinasyonda yer alan cazibe merkezlerini üç sınıfa ayırmıĢtır. Bu merkezler; doğal 

cazibe merkezleri, sosyo-kültürel cazibe merkezleri ile insan yapısı cazibe 

merkezleridir. Yiyecek-içecek iĢletmeleri insan yapısı cazibe merkezleri içerisinde 

yer almaktadır (Josiam vd., 2004:454).  Yiyecek-içecek iĢletmeleri bu yönüyle 

bölgenin rekabette ön plana çıkmasında etkili olmaktadır (Enright ve Newton, 

2005:341; Rand ve Heath, 2006:206).  

Turizm pazarlamasının bir bileĢeni olarak yemeğin önemi son yıllarda 

artmıĢtır (Sparks vd., 2003:7; Rand ve Heath, 2006:207; Horng ve Tsai, 2010:74; 

Gökdeniz vd., 2015:15). Yemek; tanıtım broĢürleri, dergi ve internet araçları yoluyla 

ve televizyon programlarında dikkat çeken bir unsur olarak kullanılmaktadır (Batra, 

2008:2). Bununla birlikte bir destinasyonda yer alan diğer çekim unsurlarından ayrı 

olarak yiyecek-içecek aktiviteleri ziyaretçilerin beĢ duyu organına da hitap 

etmektedir (Rand ve Heath, 2006:208; Chang vd., 2010:989). Bu yönüyle yiyecek-

içecek iĢletmeleri de sadece yiyecek-içecek hizmetleri sunmanın yanı sıra 

müĢterilerin yaĢadıkları turistik deneyim üzerinde de tamamlayıcı bir rol 

oynamaktadır (Josiam vd., 2004:453; Rand ve Heath, 2006:207; Chang vd., 
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2010:989).  Bu açıdan bakıldığında yiyecek-içecek iĢletmelerinin daha etkili bir 

turistik deneyim sağladığından bahsedilebilir (Kivela ve Crotts, 2006:355; 

Henderson, 2009:317). Sosyal medya araçlarının yaygınlaĢması ise yiyecek-içecek 

deneyimlerine yönelik paylaĢımları arttırmıĢtır (Horng ve Tsai, 2010:74). Bu nedenle 

yemek ve mutfak önemli bir turistik cazibe unsuru haline gelmiĢtir (Henderson, 

2009:317; Özdemir ve Kınay, 2004:3).    

Yiyecek-içecek faaliyetleri turistlerin destinasyon seçiminde etkili 

olmaktadır  (Sheldon ve Fox, 1988:9; Karim ve Chi, 2010:532). Bölgenin yiyecek-

içecek turizmi açısından taĢıdığı değer, bölgenin ziyaret edilmesi açısından önemli 

motivasyon unsurları arasında yer almaktadır (Sparks vd., 2003:7; OkumuĢ, 

2007:253; ÇalıĢkan, 2013b:43). Bununla beraber seyahat etkinliği sırasında yiyecek-

içecek deneyiminden duyulan memnuniyet,  destinasyondan duyulan memnuniyete 

de katkı sağlamaktadır. Ziyaretçilerin destinasyon deneyimi sonrası duyduğu 

memnuniyet ise bölgeye bağlanmalarını sağlamaktadır (Batra, 2008:2; Henderson, 

2009:318). Bu nedenle, yiyecek-içecek hizmetleri turistik deneyim sırasında otel ve 

restoranlarda sunulan destekleyici bir turistik ürün olmaktan çıkmıĢ, bir destinasyonu 

tercih etmedeki en önemli motivasyon unsurlarından biri haline gelmiĢtir. Öyle ki, 

yeni tatlar denemek için seyahat etmek olağan bir hâle gelmiĢtir (Kivela ve Crotts, 

2006:354; Rand ve Heath, 2006:208). Bu bağlamda yiyecek-içecek iĢletmelerinin bir 

destinasyon için önemli bir çekim unsuru olduğu söylenebilir. 

Turistik tercihlerin dayandığı motivasyon unsurlarını belirlemek üzere Quan 

ve Wang (2004) tarafından yapılan bir çalıĢmada, yiyecek-içecek tüketiminin 

turistlerin bölgeyi ziyaret etmelerinde önemli bir unsur olduğu görülmüĢtür. Yine, 

Henderson (2004:69)‟e göre bir bölgedeki yiyecek-içecek aktiviteleri, bölgeye gelen 

turistler açısından önemli bir motivasyon unsurudur.  Kivela ve Crotts (2006:355)‟e 

göre Hong Kong‟a gelen turistlerin %21‟i bölgeyi mutfağı için ziyaret etmektedir. 

Rimmington ve Yüksel (1998)‟in Türkiye‟ye gelen ziyaretçilerin motivasyon 

unsurlarını belirlemek üzere yaptıkları araĢtırmaya göre Türkiye‟yi ziyaret eden 

misafirler açısından Türk mutfağı önemli bir motivasyon unsuru olarak 

görülmektedir. Yiyecek-içeceğe dayalı hizmetlerin bölgeyi ziyaret edenler açısından 

bu denli bir öneme sahip olması, turizm iĢletmeleri bünyesinde yer alan ve 

gastronomi olarak adlandırılabilecek yeni bir turizm türünü ortaya çıkarmıĢtır.  
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Gastronomi terimi ilk kez 1804 yılında Berchoux tarafından Fransa‟da 

kullanılmıĢtır (Kesici, 2012:35). Gastronomi, insan refahı ve gıdasını ilgilendiren her 

konuda sağlanmıĢ kapsamlı bilgi birikimi olup; sağlığa uygun, iyi düzenlenmiĢ, hoĢ 

ve lezzetli mutfak, yemek düzeni ve sistemini ifade etmektedir (Gökdeniz vd ., 

2015:15). 

Bu nedenle mutfak, bir toplumun kültürel yapısını anlamada veya toplumun 

kültürel değerlerini yansıtmada bir araç olarak kullanılmaktadır (Bessiere, 1998:23; 

Karaosmanoğlu, 2007:426; Kesici, 2012:34; ÇalıĢkan, 2013b:40). Bu nedenle yerel 

mutfaklara ait unsurlar bir bölgenin kültürel miras havzası içerisinde ele alınmaktadır 

(Rand ve Heath, 2006:211; OkumuĢ vd., 2007:253; Karim ve Chi, 2010:533; Horng 

ve Tsai, 2010:75; Gökdeniz vd., 2015:16). Yani ülke, bölge veya bir yerleĢim 

birimine ait olan bir mutfak kültürü, aynı zamanda o bölgenin genel manada kültürel 

yapısının iç yüzüne ıĢık tutmaktadır.  Bu nedenle kültürel bir değer unsuru olması 

bakımından bölge mutfağı, bir destinasyon adına sunulan olanakların önemli bir 

bölümünü oluĢturmaktadır (Rand ve Heath, 2006:207; Batra, 2008:2; Chang vd., 

2010:88; Mak vd., 2012:317). Kültürel bir kimliğin vurgulandığı mutfaklar yoluyla 

destinasyonlar kültürel niteliklerini ön plana çıkarabilmektedir. Öte yandan, 

ziyaretçiler yiyecek-içecek iĢletmeleri yoluyla kendi kültürleri ile bulundukları 

destinasyonun ait olduğu kültür arasındaki farklılıkları kavramaktadır. (Du Rand vd., 

2003:98; Rand ve Heath, 2006:209; Karaosmanoğlu, 2007:427).  

Yukarıda bahsi geçen tüm bu ifadeler, bölge mutfağını yansıtan yiyecek-

içecek iĢletmelerinin, bir destinasyonun turizm potansiyelini yansıtması bakımından 

önemini göstermektedir.  

Yiyecek-içecek hizmetlerinin turizm sektöründeki önemi Ģu Ģekilde 

özetlenebilir (Kivela ve Crotts, 2006: 360; Arslan, 2011: 16): 

1. Seyahat edenlerin neredeyse tamamı seyahatleri sırasında dıĢarıda yemek 

yeme eylemini gerçekleĢtirmektedir. DıĢarıda yemek yeme amacıyla 

gerçekleĢtirilen her eylem bölge turizmine katkı sağlamaktadır.  

2. DıĢarıda yemek yeme, en önemli 3 turizm aktivitesinden biridir.  

3. Gastronomi ve mutfak sanatları, beĢ duyu organına hitap eden tek sanat 

türüdür.  
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4. Gastronomi turizmiyle ilgili olan turistler genel anlamda kültür turizmi 

kapsamında yer alan festivaller ve müze gezileri gibi Ģov türünden 

aktivitelerle de yakından ilgilidir.  

5. Gastronomi turizmi, bir toplum düzeyindeki tüm katmanlara hitap etmektedir.  

6. Diğer turizm türlerinden farklı olarak gastronomi turizmi yılın bütün 

dönemlerinde ve bütün zaman dilimlerinde gerçekleĢtirilebilir. 

7. Gastronomi turizmi amacıyla gelen ziyaretçiler keĢif odaklıdırlar.  

8. Yiyecek-içecek hizmetleri turistik deneyimlerin niteliğini iyileĢtirir.  

9. Bölgenin gastronomik önemi farklı etkinliklerin bölgeye çekilmesini sağlar.  

10. Bölgenin gastronomik değerleri ülke ve bölgenin tanıtımının sağlanmasının 

yanı sıra imaj üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.  

11. Yiyecek-içecek hizmetleri sosyo-kültürel değerlerin korunmasını ve 

tanıtılmasını sağlar.  

Yiyecek-içecek faaliyetlerine önem gösterilmesi yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin elde ettiği geliri de arttırıcı bir rol üstlenmektedir. Au ve Law (2003) 

tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre yiyecek-içecek iĢletmeleri Hong Kong 

turizminin elde ettiği gelirin %10‟unu sağlamaktadır. Güney Afrika'yı ziyaret eden 

turistler ise toplam bütçelerinin %24‟ünü yiyecek-içecek iĢletmelerinde 

harcamaktadırlar (Du Rand vd., 2003:98). Türkiye‟deki ziyaretçilerin turizm 

harcamalarını oluĢturan kalemler incelendiğinde, yiyecek-içecek aktivitelerine 

yönelik harcamaların toplam turizm harcamaları içerisindeki payının %25-28 

arasında değiĢtiği gözlemlenmektedir (Arslan, 2011:17). Dünya genelinde yiyecek-

içecek aktivitelerine yönelik olarak gerçekleĢtirilen harcamalar, toplam turizm 

harcamalarının yaklaĢık 1/3‟ünü oluĢturmaktadır (Kivela ve Crotts, 2006:356; 

Tikkanen, 2007:721).  Bazı kaynaklara göre ise bu pay %25-40 arasında 

değiĢmektedir (Worldfoodtravel.org). Türkiye‟de 2014 yılında seyahat amacıyla 

yapılan harcamaların %28.3‟ü yiyecek-içecek iĢletmelerine ayrılmıĢtır 

(TÜRSAB.org). Boyne vd. (2002)‟ne göre seyahat bütçesinin %40‟ına kadar bir 

kısmı yiyecek-içecekye ayrılmaktadır (Karim ve Chi, 2010:532). Yiyecek-içecek 

hizmetlerine yönelik gerçekleĢtirilen harcamaların bu derecede önemli bir paya sahip 

olmasının yanı sıra, bölgeye gelen ziyaretçilerin yiyecek-içecekye ayırdıkları 

harcama miktarını düĢürmeyi düĢünmedikleri de yapılan araĢtırmalar da ortaya 

konmuĢtur (Sparks vd., 2003:7; OkumuĢ vd., 2007:253).  
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AĢağıda Tablo 1 incelendiğinde turistlerin en yüksek harcamayı yiyecek-

içecekye yaptığı görülmektedir. Yiyecek-içecekye ayrılan harcama miktarının 

konaklamaya ayrılan harcama miktarından daha fazla olması en çok dikkat çeken 

husus olarak göze çarpmaktadır. Bununla birlikte son 10 yıl içerisinde harcama 

sıralamasında herhangi bir değiĢme görülmemektedir (Tuik, 2015). Sonuç olarak 

2014 yılında turizm sektörüne yönelik harcamaların önemli bir kısmının yiyecek-

içecek amacıyla gerçekleĢtirildiği görülmektedir.  

Tablo 1: Harcama türlerine göre turizm geliri(milyar dolar) (2004-2014) (TUĠK, 

2015) 

Harcama 

türü 
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 

 

KiĢisel 

Harcamalar 

 

13,038 14,994 14,950 16,886 20,108 19,472 19,207 21,803 22,220 24,835 26,002 

Yeme-Ġçme 3,158 3,690 3,899 4,746 5,774 5,975 5,841 6,476 6,138 6,583 6,523 

 

Konaklama 

 

2,514 2,689 2,348 2,599 2,850 2,534 2,530 3,082 3,053 3,544 4,202 

 

Sağlık 

 

0,283 0,343 0,382 0,441 0,486 0,447 0,433 0,488 0,627 0,772 0,837 

 

UlaĢtırma 

 

0,903 1,098 1,261 1,525 1,901 2,013 1,907 2,076 1,706 1,779 1,962 

Spor, Eğitim, 

Kültür 
0,231 0,244 0,185 0,173 0,178 0,152 0,178 0,169 0,188 0,176 0,171 

Tur 

Hizmetleri 
0,224 

 

0,277 

 

0,233 0,225 0,267 0,223 0,215 0,239 0,289 0,325 0,327 

Diğer Mal ve 

Hizmetler 
4,949 5,506 5,474 5,605 6,561 5,996 5,710 6,163 6,507 7,276 7,157 

            

 

Bununla beraber Türkiye‟nin 2017 yılında dünyadaki 13. en büyük yiyecek-

içecek pazarı olacağı ve Türkiye‟deki yiyecek-içecek sektörünün 2017 yılına kadar 

ortalama olarak %1.6 olarak büyüyeceği tahmin edilmektedir (The Linklaters 

Emerging Opportunity Index, 2012:6). 

 

 



17 

 

2.6. Yiyecek- Ġçecek ĠĢletmelerinin Tarihsel GeliĢimi 

Beslenme insanoğlunun temel ihtiyaçları arasında yer aldığından, 

toplumdaki geliĢmelerden doğrudan etkilenmiĢtir (Pilcher, 2006:2; Türksoy, 2007:6). 

Buna verilebilecek en güzel örneklerden biri, medeniyet adına bildiğimiz ĢehirleĢme, 

yönetim, meslek ve yaĢam biçimlerinin insanoğlunun avcı-toplayıcılıktan tarıma 

dayalı yaĢama geçmesiyle ortaya çıkmasıdır (Pilcher, 2006:2). Dolayısıyla, 

toplumların geçmiĢten günümüze geliĢim serüvenine değinirken insanoğlunun 

yiyecek-içecek olgusundan bahsetmeden geçmek mümkün değildir (SarııĢık vd., 

2010:1).  Beslenme, seyahat sırasında da yerine getirilmesi zorunlu olan bir ihtiyaç 

olduğundan ilk yiyecek-içecek iĢletmeleri yolculuk yapan kiĢilerin konaklama ve 

beslenme ihtiyaçlarını gidermek amacıyla iĢletilen han ve kervansaraylar olmuĢtur 

(Yılmaz, 2007:8; Koçak, 2009:1; ErbaĢ, 2011:12; Solunoğlu, 2013:39).    

Yemeğin insanoğlunun varoluĢundan itibaren hayatında yer aldığı 

bilinmekle birlikte yiyecek-içecek iĢletmelerinin bir endüstri haline gelmesinin ilk 

adımları genelde endüstri devrimine ve Fransız Ġhtilali'ne  dayandırılmaktadır 

(Sonbay, 2004:45; SarııĢık vd., 2010:2). 

 Yiyecek -içecek iĢletmelerinin yaygınlaĢmaya baĢlaması endüstri devrimi 

sonrasındaki geliĢmelerle birlikte baĢlamaktadır. Bunun baĢlıca nedenleri endüstri 

devrimi sonrasında aile içerisinde çalıĢan sayısının artması, gelir düzeyinin 

yükselmesi sonucunda dıĢarıda yemek yemeye olan ilginin artması, buharlı 

motorların icadı ile birlikte çeĢitli iklimlerde yetiĢen gıda ürünlerinin dünyanın her 

yerine nakledilebilir hâle gelmesi ve mutfakların ve insanların yeni lezzetlere açık 

hâle gelmesidir (Pilcher, 2006:2; ErbaĢ, 2011:11; Gökdeniz vd., 2015:16).  

Mutfağa yönelik ilk geliĢmeler Fırat ile Dicle nehirleri arasında yer alan 

Mezopotamya Bölgesi‟nde ortaya çıkmıĢtır. Medeniyetlerin filizlendiği 

Mezopotamya,  mutfağın geliĢimine önderlik etmiĢtir (AktaĢ ve Özdemir, 2007:20). 

Mısırlılar susam yağı, zeytinyağı ve mayayı keĢfetmiĢlerdir. Ekmek yapımında yeni 

teknikleri keĢfeden Mısırlılarla birlikte Sümerler ve Hititler de ekmek yapımını 

bilmekteydiler. Hititler ve Sümerler ayrıca farklı piĢirme tekniklerini keĢfetmiĢ ve 

bunları mutfaklarında uygulamıĢlardır. Örneğin Anadolu‟da “tandır” olarak bilinen 

piĢirme tekniği Sümerlerce bulunmuĢ ve “tennur” denilmiĢtir. Batı medeniyetlerinde 

ise özellikle Helenler ve Romalılar döneminde yiyecek-içecek hizmetinin verildiği 
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bilinmektedir. Ayrıca ilgili kaynaklarda bu medeniyetlerde sürdürülen taç giyme 

törenleri kapsamında organize edilen ziyafetlerde yiyecek-içecek satıĢının 

gerçekleĢtirildiği ve o dönemlerde Çin‟deki Ģehir merkezlerinde pilav ve içki 

satıldığı bilinen hususlar arasındadır (Altınel, 2011:4; SarııĢık vd., 2010:2) 

Esasen yiyecek-içecek iĢletmeleri bölge mutfağına ve hizmet sektörüne 

dayalı iĢletmeler olduklarından toplumların gerek kültürlerinden gerekse toplumsal 

olaylardan doğrudan etkilenmektedirler. Tang Hanedanlığı (M.S. 618-907) Çin‟i 

yönetmeden önce Çin‟de çay kültürünün olmaması ve Kolombus‟un Amerika 

seferine kadar Ġrlandalılar‟ın patatesle tanıĢmaması bu duruma verilebilecek en iyi 

örnekler arasındadır  (Pilcher, 2006:2). Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

tarih sürecinde yaĢadıkları deneyimin, o dönemin toplumlarında görülen sosyo-

kültürel olaylarla açıklanması daha anlaĢılır olacaktır.  

Ġlk çağlarda yiyecek-içecek alanında ilerleme görülse de henüz toplumlar 

sanayi kavramı ile tanıĢmadığından ve kırsal yaĢam oldukça yaygın olduğundan 

yiyecek-içecek sektörü hızlı bir geliĢme gösterememiĢtir. Bu alandaki geliĢmeler 

özellikle Orta Çağ‟dan çıkan Avrupa‟da ve Yeni Kıta Amerika‟da olmuĢtur (SarııĢık 

vd., 2010:3). Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmeleri ile ilgili geliĢmeler Avrupa, 

Amerika ve Türkiye olmak üzere 3 baĢlık altında incelenecektir.  

2.6.1. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Avrupa’da GeliĢimi 

Avrupa‟da bilinen ilk yiyecek-içecek iĢletmeleri ilk çağ Roma döneminde 

yemek ve Ģarap sunan “taberna” lardır. Taverna kelimesinin tabernadan türediği 

düĢünülmektedir. Tabernalar günümüz Ġtalya'sındaki Trattoria denilen küçük 

lokantaların da atasıdır (Altınel, 2011:6).  

Roma Ġmparatorluğu‟nun tarih sahnesinden çekilmesi yiyecek-içecek 

hizmetlerinde de kendisini göstermiĢtir. Öyle ki Ortaçağ Avrupa'sındaki yiyecek-

içecek hizmetlerinde ilk çağdaki çeĢitlilik görülmez.  Ortaçağ‟da yiyecek-içecek 

hizmetleri anlamında faaliyet gösteren han ve hanut (meyhane)‟lar müĢterilerinin 

fiziksel ihtiyaçlarını karĢılamanın yanı sıra eğlenceye yönelik hizmetler de 

vermekteydi (Josiam vd., 2004:453). Bununla birlikte Ġngiltere‟de 1400‟lü yıllarda 

seyahat yolları üzerinde hanlar kurulmuĢtur (Koçak, 2009:1; Kurnaz, 2011:5).  

Bununla beraber dünyada bilinen ilk yiyecek-içecek iĢletmesinin 11. yy' da Çin‟de 
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faaliyet gösterdiği düĢünülmektedir. Avrupa'da ise yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

görülmesi 1600‟lü yıllardan itibaren baĢlamaktadır. 17. yüzyılda feodalite‟ye dayalı 

bölgesel yönetimlerin zayıflamaya baĢlaması ile birlikte yiyecek-içecek iĢletmeleri 

ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. Bilinen anlamıyla ilk profesyonel yiyecek-içecek 

iĢletmesi 1765‟de Fransa‟da açılmıĢtır (ErbaĢ, 2011:11). Fransız Ġhtilali'ne kadar 

yiyecek-içecek iĢletmeleri toplum geneline yayılmamıĢ bir vaziyetteydi.  

Osmanlı Ġmparatorluğu'nun 1683 yılında Viyana'yı kuĢatması sonrasında 

geride bırakılan beĢ yüz çuval kahve, baĢta Avusturya olmak üzerek Alman 

kültüründe de kahvenin yaygınlaĢmasına neden olmuĢtur (Bingöl, 2009:26). O 

yıllarda gelir seviyesi yükselen orta sınıfın yenilik arayıĢı sonrasında moda olan 

kahve tüketiminin bu bölgede artması, kafelerin açılmasını sağlamıĢ, daha sonra bu 

kafeler Fransa ve Ġtalya'da da görülmeye baĢlamıĢtır (Pilcher, 2006:38). Bu bağlamda 

Avrupa‟da yiyecek-içecek iĢletmelerinin öncelikle kafeler yoluyla yaygınlaĢtığı 

söylenebilir (Bingöl, 2009:27). Ġnsanların fikir alıĢveriĢinde bulundukları kafeler 

daha sonra Fransız Ġhtilali'nin de temelini oluĢturan fikirlerin ortaya çıkmasına vesile 

olmuĢtur (Pilcher, 2006:38). Fransız Ġhtilali ile derebeylerin topraklarını 

kaybetmeleri, bu toprakların halk tarafından iĢlenmeye baĢlamasıyla birlikte halkın 

refah seviyesinin yükselmesi ve derebeyler için hizmet veren aĢçıların bağımsız 

yiyecek-içecek iĢletmeleri kurması, yiyecek-içecek iĢletmelerinin Fransız Ġhtilali 

sonrasında artıĢ göstermesinin temel nedeni olarak görülmektedir (SarııĢık vd., 

2010:3).  

Sanayi Devrimi, Fransız Ġhtilali'nden daha sonra ortaya çıkmasına rağmen 

yiyecek-içecek iĢletmeleri üzerindeki etkisi daha fazla olmuĢtur. Sanayi Devrimi ile 

birlikte insanlar kırsal yerleĢim birimlerinden kentlere göç etmiĢ, toplumun gelir 

düzeyi artmıĢ ve ulaĢım olanakları iyileĢmiĢtir. Tüm bu geliĢmelerin bir sonucu 

olarak bireyler artık yiyecek-içecek iĢletmelerinden daha yüksek kalitede bir hizmet 

beklentisi içerisine girmiĢlerdir. Bu durum ülke mutfaklarının geliĢmesini sağlamıĢ 

ve daha nitelikli menüler sunan birçok iĢletme ortaya çıkmıĢtır (SarııĢık vd., 2010:9-

10). Sanayi toplumundan bilgi toplumuna geçilmesi ise yiyecek-içecek üzerine 

ayrılan zamanda kısıtlamaya gidilmesine neden olmuĢ ve iĢe ayrılan zamanın artması 

ile birlikte dıĢarıda yemek yeme daha cazip bir hâle gelmiĢtir (ErbaĢ, 2011:1).  
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 2.6.2. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Amerika’da GeliĢimi 

Amerika‟da seyahat yolları üzerinde konaklama ve yiyecek-içecek 

hizmetleri sunmak amacıyla ilk hanlar 1600‟lü yıllarda kurulmuĢtur (Kurnaz, 

2011:5). Her ne kadar profesyonel anlamda hizmet veren yiyecek-içecek iĢletmeleri 

1921 yılında ki ekonomik kriz ile birlikte görülmeye baĢlasa da ilk restoran zincirinin 

1827 yılında faaliyete geçtiği bilinmektedir. Ekonomik kriz sonrasında ABD‟deki 

sanayi hacminin geniĢlemesi ve toplum genelinde refah düzeyinin yükselmesi ile 

birlikte zaman sınırlılığı ortadan kalkmıĢtır. Bu nedenle büyük buhran sonrasında 

lüks restoranların ve barların sayısı artmıĢtır (Yavuz, 2007:20).  

Diğer taraftan Amerikan toplumunu farklı milletlerin oluĢturması birçok 

mutfak kültürünün Amerikan mutfağı içerisine entegre olmasını sağlamıĢtır. Bu 

nedenle Ġkinci Dünya SavaĢı'ndan sonra Amerika‟da farklı nitelikte birçok restoran 

açılmıĢtır (Yavuz, 2007:20; SarııĢık vd., 2010:4). 1950-1970 yılları arasında özellikle 

Amerika‟da tüketiciye yönelik ekonomik çabalar sonucunda daha kaliteli hizmet 

talebinde bulunan bir kitle meydana gelmiĢ ve böylece hizmet endüstrileri dönemi 

baĢlamıĢtır (Yılmaz, 2007:9). Bu geliĢmeyi takip eden süre içerisinde fast-food 

türünde hizmet veren iĢletmeler yaygınlaĢmıĢ ve hızlı yemek sunan restoranlar ilk 

kez 1970‟lerde Amerika‟da ortaya çıkmıĢtır (Schlosser, 2012:3-4).  

2.6.3. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Türkiye’de GeliĢimi 

Birçok medeniyeti içerisinde barındırmıĢ olan Anadolu, oldukça kapsamlı 

bir mutfak kültürüne sahiptir ve bugün Türk mutfağı dünya üzerindeki en önemli üç 

mutfak arasında bulunmaktadır. Medeniyetlerin beĢiği olan bir coğrafyada varlık 

gösteren Türk mutfağı, 3000‟in üzerinde yemek türünü içinde barındırmaktadır. 

Daha önce de bahsedildiği gibi bir toplumun mutfağı o toplumun kültürel 

özelliklerini yansıtması açısından önemli bir araçtır. Zira bir toplumun içinde 

bulunduğu kültürel, coğrafi, ekolojik ve ekonomik yapı, o toplumun beslenme 

alıĢkanlıkları üzerinde etkilidir (Özdemir ve Kınay, 2004:4-7).  

 

Türk mutfağının genel özellikleri Ģu Ģekilde özetlenebilir (Kesici, 2012:34):  

1. Türk yemekleri tarım ve hayvansal ürünlere dayalıdır. 

2. Her bölgenin mutfağı kendi içerisinde farklı niteliklere sahiptir. 
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3. Türk yemekleri sosyal yapıya, özel günlere ve törenlere göre farklılık 

göstermektedir.  

4. Gelenek, görenek ve dini inanıĢlar yemek çeĢitleri üzerinde etkilidir.  

Bir bakıma doğu ve batının sentezi olarak gösterilebilecek olan Türk 

mutfağının bu özelliklere sahip olması aĢağıdaki nedenlere dayandırılmaktadır 

(Özdemir ve Kınay, 2004:5-6; ġanlıer, 2005:214-216; AktaĢ ve Özdemir, 2007:23): 

1. Türk ulusunun dünyanın en eski toplumlarından biri olması. 

2. Orta Asya‟dan baĢlayıp, Anadolu‟da biten göç sırasında ve sonrasında birçok 

toplum ve ulusla iliĢkiler kurulmuĢ olması. 

3. Mezopotamya‟dan kaynaklanan Anadolu mutfağının varlığı.  

4. Osmanlı Ġmparatorluğu'nun geniĢlemesi sırasında Asya, Avrupa, Afrika‟da 

birçok ülke özelliklerinin imparatorluk bünyesinde toplanması ve bu ülkelerin 

mutfaklarından etkilenilmesi. 

5. GeliĢmiĢ Fransız mutfağından bazı piĢirme yöntemlerinin alınması. 

Anadolu‟da bilinen ilk yiyecek-içecek iĢletmesi 1550 yılında açılan bir 

kahvehanedir. Bununla birlikte 13. yüzyılda Selçuklu Dönemi'nde Ġpek Yolu 

üzerinde açılan kervansaraylar konaklama hizmetinin yanı sıra yiyecek-içecek 

hizmeti de sunmaktaydı (Yılmaz, 2007:10; Solunoğlu, 2013:39). Dolayısıyla 

Anadolu‟da yiyecek-içecek hizmetlerinin bir arada verildiği ilk iĢletmelerin Selçuklu 

kervansarayları olduğu söylenebilir. Ticari olmayan iĢletmeler açısından konu ele 

alındığında ise yiyecek-içecek hizmetlerinin Anadolu'daki tarikatlar aracılığıyla 

imarethane ve aĢevlerinde yürütüldüğü görülmektedir (SarıĢık vd., 2010:4). 

Osmanlı Dönemi'nde faaliyet gösteren ticari yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

tek bir ürün üzerinde ihtisaslaĢtıkları görülmektedir. (Bingöl, 2009:36; ErbaĢ, 

2011:11). Bununla birlikte bulunduğu coğrafya itibariyle Osmanlı mutfağı; Bizans, 

Roma, Balkanlar, Orta Asya, Ortadoğu, Ege, Akdeniz, Yahudi ve Ermeni 

mutfaklarına ait değerleri içerisinde barındıran zengin bir içeriğe sahiptir  

(Karaosmanoğlu, 2007:437).  IV. Murat devrinde sadece Ġstanbul‟da yer alan 

yiyecek-içecek iĢletmelerinin sayısı 2500‟ü aĢmaktadır.  Evliya Çelebi‟nin 

Seyahatnamesi‟ne göre bu iĢletmelerin türleri Ģu Ģekilde sıralanmaktadır (Bingöl, 

2009:36):  
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1. Vezir çaĢnigir ve aĢçıları esnafı.  

2. Zerdeciler esnafı. 

3. Kebapçı ve köfteciler esnafı. 

4. Biryancılar esnafı. 

5. Yahniciler esnafı. 

6. Dolmacılar esnafı. 

7. Hardalcılar esnafı. 

8. Paludeciler esnafı. 

9. Sütlü aĢçılar esnafı. 

10. Salatacılar esnafı. 

11. Ispanakçı ve sebzeci esnafı. 

12. Sucukçular esnafı. 

13. HoĢafçılar esnafı. 

14. ġerbetçiler esnafı. 

15. Yaya cüllab ve Ģerbetçiler esnafı. 

16. Sıcak ve baharatlı Ģerbetçiler 

esnafı. 

17. Sıcak paludeciyan esnafı. 

18. Sıcak paludiciler esnafı. 

19. Sahlepçiler esnafı. 

20. Bademli köfteciler esnafı. 

21. Sıcak sütçüler esnafı. 

22. Mahlepçiler esnafı. 

23. Ağdacılar esnafı. 

24. Üzüm değirmencileri esnafı. 

25. KarcıbaĢı esnafı. 

26. Helvacılar esnafı. 

27. Akideciler esnafı. 

28. Balıkçılar esnafı. 

 

Anadolu'da birçok ürünün bir arada satıldığı ilk lokanta 1879 yılında 

Konya‟da açılmıĢtır. Bu yıllarda açılmaya baĢlanan restoran ve lokanta türündeki 

yiyecek-içecek iĢletmeleri genellikle azınlıklar tarafından iĢletilmekteydi. Müslüman 

bir Türk tarafından açılan ilk lokanta ise 1888 yılında faaliyete baĢlamıĢtır (Bingöl, 

2009:44; SarııĢık vd., 2010:5).  

Cumhuriyet Dönemi‟nin ilk yıllarında Ġstanbul ve Anadolu‟da eğlence 

mekanlarının sayısında artıĢ görülmüĢtür. Ancak bu yıllarda dıĢarıda yemek yeme 

oranı oldukça düĢük olan ülkede iĢletmeler henüz kurumsallaĢmamıĢ aile 

iĢletmelerinden oluĢmaktaydı. 1960‟lı yıllardan itibaren zincir iĢletmeler ve imtiyazlı 

ortaklıklar ülkede yer edinmeye baĢlamıĢtır 1980‟li yıllarda Türkiye‟nin serbest 

piyasa ekonomisine geçmesi ile birlikte ülke uluslararası pazara entegre olmuĢtur. Bu 

durum yiyecek-içecek iĢletmelerinde de kendisini göstermiĢtir. Buna rağmen 

Türkiye‟de zincir restoranların ve hızlı servis yapan yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

yaygınlaĢması 1980‟li yıllardan itibaren baĢlamıĢtır.  1990‟lu yıllardan itibaren 

dıĢarıda yemek yemeyi gerektiren Ģartların oluĢmasıyla birlikte bağımsız iĢletmelerin 

sayısı artarken rekabet Ģartları da günümüzdeki haline gelmiĢ ve Türk mutfağı 
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dünyanın en beğenilen 3 mutfağı arasında yerini almıĢtır (ġanlıer, 2005:214; SarııĢık 

vd., 2010:5).  

2.7. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin GeliĢme Nedenleri  

Hizmet sektörü özellikle son yüzyılda önemli ölçüde geliĢmiĢtir. Yiyecek-

içecek sektörü ise hizmet sektörünün içinde en hızlı geliĢim ivmesi yakalayan 

sektörlerden biridir. Yiyecek-içecek iĢletmeleri içinde bulundukları toplumun 

belirgin özelliklerini yansıtmaktadır (OkumuĢ vd., 2007:253; Chang vd., 2010:989; 

Karim ve Chi, 2010:534). Bu nedenle tarih boyunca toplum düzenini etkileyen 

değiĢimler, yiyecek-içecek sektörünün de geliĢmesini ve değiĢmesini beraberinde 

getirmiĢtir. Öyle ki toplumun beklentileri günümüz havayollarında gastronomi 

uzmanları istihdam edilmesine ve yiyecek-içecek iĢletmeleri arasında aĢçı transferleri 

gerçekleĢtirilmesine kadar bir geliĢim evresi geçirilmesini sağlamıĢtır (Koçak, 

2009:2).  

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin geliĢim göstermesi endüstri devrimi 

sonrasında meydana gelen toplumsal değiĢikliklerle açıklanmaktadır. Endüstri 

devrimi sonrasında ortaya çıkan imtiyaz sistemi yoluyla iĢletmeler maliyetlerini 

aĢağıya çekmiĢ, gelirlerini yükseltmiĢ, yiyecek üretimine belirli bir oranda standart 

getirmiĢtir. Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmeleri yeni pazarlara girebilme imkânını 

elde etmiĢtir (Rızaoğlu ve Hançer, 2005:6).   

Ancak yiyecek-içecek iĢletmelerinin geldiği noktayı bir tek nedenle 

sınırlamak doğru olmayacaktır. Yiyecek-içecek iĢletmelerinin geliĢmesinde etkisi 

olan temel unsurlar aĢağıda açıklanmıĢtır (Rızaoğlu ve Hançer, 2005:6; Baysal ve 

Küçükaslan, 2007:20;  Schlosser, 2012:4).  

2.7.1. Zamanın Etkisi 

Zaman, bireylerin yiyecek-içecek tercihlerini iki yönden etkilemektedir. Bu 

etkilerden ilki boĢ zamanın artmasıyla birlikte görülmektedir. Endüstri devrimiyle 

birlikte bir hafta içerisindeki mesai saatleri 60-70 saatlerden 40 saate kadar inmiĢtir. 

Bu durum bireylerin boĢ zamanlarının artmasına neden olmuĢtur (Türksoy, 2007:9). 

BoĢ zamanı olan bireyler daha önce görmedikleri bölgelerde yiyecek-içecek 

deneyimini yaĢamak istemektedirler (Lumsdon ve Mcgrath, 2011:268). Bu durum 

kültür turizminin bir parçası olan bölge mutfağına olan ilgiyi arttırmıĢtır. Bu nedenle 
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boĢ zamanda meydana gelen artıĢ yiyecek-içecek iĢletmelerine yönelik talebi 

arttırmıĢtır (Kivela ve Crotts, 2006:354-355; Horng ve Tsai, 2010:74).  

Zamanın ikinci etkisi ise zaman kısıtlaması Ģeklinde görülmektedir. Yoğun 

Ģehir yaĢamın diğer aktivitelere ayrılan zamanda kısıtlamaya gidilmesine neden 

olmaktadır. Bu durum evde yemek hazırlamaya olan sürede de kendini 

göstermektedir. Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmelerinin sunduğu hizmetlerden 

yararlanmak bir zorunluluk haline gelmiĢtir. Her iki durum da bugün yiyecek-içecek 

iĢletmelerine olan talebi arttırmıĢtır (Rızaoğlu ve Hançer, 2005:6).  

2.7.2. Harcanabilir Gelirin Artması 

Toplum genelinde harcanabilir gelir düzeyinde genel anlamda bir artıĢ 

görülmektedir. (UNWTO, 2012). Gelirden zorunlu harcamalar düĢüldükten sonra 

kalan kısmı oluĢturan harcanabilir gelirin artmasının yanı sıra,  aile içerisinde çalıĢan 

sayısının artması ve nitelikli iĢ gücünün gelir seviyesinin artması ailelerin daha çok 

dıĢarıda yemeğe çıkmasına neden olmaktadır (Sürücüoğlu ve Çakıroğlu, 2000:116). 

Ayrıca ebeveynlerden her ikisinin de çalıĢma yaĢamına dahil olması, yemek yapma 

zahmetine katlanmayıp dıĢarıda hazır yemeği ya da hazır yiyecekleri alıp evde 

tüketme yolunu tercih etmesine de neden olmuĢtur (Türksoy, 2007:10). Diğer 

nedenlerle birlikte bu durum bireyleri, yeni değerleri keĢfetme arayıĢına itmiĢtir. Bu 

nedenle dıĢarıda yemek yemeye yönelik talebin artması yiyecek-içecek hizmetlerinin 

de artmasını beraberinde getirmiĢtir. (Rızaoğlu ve Hançer, 2005:7; Gökdeniz vd., 

2015:15). Bugün,  hane halkı harcamalarının yaklaĢık %20‟si dıĢarıda yemek 

yemeye ayrılan harcamalardan oluĢmaktadır (Jalis vd., 2012: 293).    

2.7.3.Yiyecek-Ġçecek Tesislerinin Artması 

Yukarıda bahsedilen hususların neticesinde dıĢarıda yiyecek-içecek oranın 

artması ve bu hususlardan ayrı olarak yiyecek-içecek iĢletmelerinin, teknolojinin 

olanaklarından yararlanmaya baĢlaması yiyecek-içecek sektöründe yoğun bir 

rekabetin oluĢmasına neden olmuĢtur (Mattila, 2004:134). Tüm bu geliĢmeler 

yiyecek-içecek iĢletmelerinin pazarlama, finans, dağıtım ve örgütlenme bakımından 

iĢletme faaliyetlerini yeniden biçimlendirmiĢtir (Riley, 2005:88). Bu durumun doğal 

bir sonucu olarak artan rekabet, yiyecek-içecek ücretlerinin aĢağıya çekilmesini 
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sağlamıĢtır. Maliyetlerin azalması ise yiyecek-içecek iĢletmelerinin verdikleri 

hizmetin cazibesini arttırmıĢtır (Rızaoğlu ve Hançer, 2005:7).   

Yiyecek-içecek iĢletmeleri yoğun bir rekabet ortamında bulunmaktadır 

(Josiam vd., 2004:453). Bu iĢletmelerin genellikle kuruluĢ giderlerinin hizmet ve 

sanayi endüstrisindeki birçok iĢletmeye kıyasla düĢük düzeyde olması, dıĢarıda 

yemek yemeye olan talebin her geçen gün artması ve yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

sayılarının artması nedeniyle  bu iĢletmeler yüksek düzeyde bir rekabet ortamında 

ayakta kalmak durumunda kalmaktadırlar (Josiam vd., 2004:453; Akın, 2012:1). Bu 

nedenle yiyecek-içecek iĢletmelerinin %67‟si kuruldukları ilk 5 yıl içerisinde 

faaliyetlerini sonlandırmaktadırlar (Parsa vd., 2011:365). Dolayısıyla yiyecek- içecek 

iĢletmelerinde hizmet verenlerin müĢterilerin istek, beklenti ve algılarına yönelik 

olarak etkin bir anlayıĢa sahip olmaları gerekmektedir (Josiam vd., 2004:453).  

2.7.4. DıĢarıda Yeme-Ġçmenin Sosyal Kabul Edilebilirliğinin Benimsenmesi 

Toplumların yaĢam biçimlerinin değiĢmesi, yiyecek-içecek sektörünün de 

yapısının değiĢmesini beraberinde getirmiĢtir (Erdener ve Küçükemiroğlu, 

1997:318). DıĢarıda yiyecek-içecek birkaç on yıl öncesine kadar toplum nezdinde 

uygun görülmemekteydi. Ancak artık yiyecek-içecek hizmetleri atmosferi ve 

sunduğu hizmetlerle insanların dinlenebilecekleri yerler olarak görülmektedir. ġehir 

içinde bütün bir haftanın yorgunluğunu atmak veya Ģehrin gürültüsünden kaçıp Ģehir 

dıĢındaki yiyecek-içecek iĢletmelerini tercih etmek artık alıĢagelmiĢ aktiviteler 

arasında yer almaktadır (Türksoy, 2007:10; Davis vd., 2008:27). Özellikle genç 

kuĢak tarafından yiyecek-içecek iĢletmeleri, diğer beslenme olanaklarına göre daha 

fazla tercih edilmektedir (Wood, 1999:29; Rızaoğlu ve Hançer, 2005:7). Ayrıca 

önceki yüzyıllarda fiziksel gereksinimlerin karĢılanması amacıyla yerine getirilen 

yiyecek-içecek eylemi bugün bir saygınlık aracı olarak kullanılmaktadır (Henderson, 

2004:69; SarııĢık vd., 2010:6). Hatta bireylerin statülerinin değiĢmesi, onların tercih 

ettikleri yiyecek-içecek iĢletmelerinin türleri ve bu iĢletmelere gitme sıklıkları 

üzerinde değiĢikliğe gitmelerine neden olmaktadır (Binkley, 2006:372; SarııĢık vd., 

2010:7).  
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2.7.5. Demografik Özelliklerin Daha Etkili Olması 

Bireyler sosyal birer varlık olduklarından kendilerini toplum içerisinde bir 

gruba ait hissetmektedirler (SarııĢık vd., 2010:6). Yemek yeme fiziksel olmanın yanı 

sıra sosyal bir aktivitedir. Bu durum bireylerin ait oldukları gruba göre farklı 

yiyecek-içecek iĢletmelerini tercih etmelerine neden olmaktadır (Bessiere, 1998:23; 

Wood, 1999:14). Yemek seçimi; din, örf, adet, yaĢ, sosyal sınıf ve etnik kökene göre 

farklılık gösterebilmektedir (Sökmen, 2010:2).  Nu vd. (1996)‟ya göre ise yiyecek-

içecek tercihi en çok yaĢa ve cinsiyete göre değiĢkenlik göstermektedir.  Bu nedenle 

yaĢlı kuĢaklara göre genç kuĢaklar dıĢarıda yiyecek-içecekyi daha çok tercih 

etmektedirler (Wood, 1999:19). Olcay ve Akçi (2014:177)‟ye göre yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin tercih edilmesinde yaĢ belirleyici bir etken olarak tespit edilmiĢtir. Bu 

çalıĢmaya göre fast-food konseptinde hizmet veren yiyecek-içecek iĢletmeleri 

ağırlıklı olarak genç nesiller tarafından tercih edilmektedir. Binkley (2006:372)‟e 

göre yaĢlılar ve kadınlar yiyecek-içecek iĢletmelerini diğer demografik gruplara göre 

daha az tercih etmektedir.  Özellikle geliĢmekte olan ülkelerin nüfuslarının büyük bir 

kısmını oluĢturan genç kuĢak, yiyecek-içecek iĢletmelerinin toplum genelinde tercih 

edilmesinin önemli sebepleri arasındadır. Genç kuĢağın yemek yapma becerisinin 

önceki nesillere göre daha az olması ve bu neslin mutfakta zaman geçirmeye daha az 

istekli olması ise bu durumun diğer nedenleri arasındadır (Türksoy, 2007: 11). 

Öğrenci sayısının her geçen gün artması dıĢarıda yiyecek-içecekye olan 

talebi de arttırmaktadır. 20. yüzyıla kıyasla 21. yüzyılda kadınların da iĢ yaĢamına 

dahil olması, hem ekonomik açıdan yiyecek-içecek iĢletmelerinin tercih edilmesini 

kolaylaĢtırmıĢ hem de iĢ yaĢamına dahil olan kadınların zaman kısıtlaması yaĢaması 

yiyecek-içecek iĢletmelerinin hizmetinden yararlanmayı bir zaruret haline getirmiĢtir 

(Rızaoğlu ve Hançer, 2005:7). Kivela vd. (1999:122)‟ne göre ise gelir düzeyi ile 

dıĢarıda yemek yeme oranı arasında doğru yönlü bir iliĢki söz konusudur. Tüm bu 

sonuçlar demografik değiĢkenlerin yiyecek-içecek iĢletmelerinin tercih edilmesi 

üzerindeki etkisini gösterir niteliktedir.  
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2.7.6. Coğrafi DeğiĢimlerin Etkisi 

YaĢanılan yer, bireylerin yiyecek-içecek alıĢkanlıkları üzerinde önemli bir 

etkiye sahiptir. Bu nedenle yaĢanılan yerin coğrafi özellikleri dıĢarıda yiyecek-içecek 

alıĢkanlıklarını ve destinasyon tercihinde yiyecek-içecek iĢletmelerinin önemini 

farklılaĢtırmaktadır (Rızaoğlu ve Hançer, 2005:8).  BirleĢik Devletler Seyahat ve 

Turizm Örgütü‟nün araĢtırmasına göre, Japon ve Ġngiliz turistler için seyahat 

sırasında ziyaret edilecek bölgenin mutfağı birinci derecede rol oynarken 

Avustralyalılar için üçüncü, Almanlar için beĢinci sırada rol oynamakta, Fransızlar 

için ise ziyaret edilecek bölgenin mutfağı önemsiz bulunmaktadır (Sparks vd., 

2003:7). Telfer ve Wall (2000)‟e göre Endonezya'yı ziyaret eden Asyalı turistler 

bölgenin yerel mutfağına ilgi duymaktayken, Avrupalı turistler daha çok bölgede 

tüketilmeyen uluslararası nitelikte yabancı gıdaları tüketmektedirler. Cohen ve Avieli 

(2004:775)‟e göre Asyalılar yabancı bir yerel mutfağı tercih etmede Avrupalılara 

göre daha az meyillidirler. Asyalılar kendi mutfaklarına Avrupa‟lılara göre daha 

meyillidirler. Tse ve Crotts (2005)‟e göre ulusal kültür turistlerin mutfak seçimiyle 

iliĢkilendirilen dört unsurdan birisidir (Chang vd., 2010:991).  

2.7.7. Seyahate Katılımın Artması 

Seyahate katılım oranının son yıllarda bu denli bir artıĢ göstermesi sadece 

gelir düzeyinde ve boĢ zamanda meydana gelen artıĢla açıklanamaz. Toplum 

genelinde kendini kabul ettirmenin temel kıstaslardan bir tanesi de deneyimdir. 

Birçok destinasyonda seyahat deneyimi yaĢamak toplum nezdinde bir saygınlık 

göstergesi haline gelmiĢtir (Hjalager ve Richards, 2004:3). AĢağıda Tablo 2‟ye 

bakıldığında, dünya genelinde turizm hareketliliğinin genel anlamda bir artıĢ 

gösterdiği görülmektedir.  

Tablo 2: Uluslararası turizm hareketliliğine katılan sayısı (milyon kiĢi) 

 1990 1995 2000 2005 2010 2013 2014 

Avrupa 261,5 304,7 386,4 453,0 488,9 566,4 581,8 

Asya ve Pasifik 55,8 82,1 110,3 154,0 205,4 249,8 263,3 

Amerika 92,8 109,1 128,2 133,3 150,1 167,5 181,0 

Afrika 14,7 18,7 26,2 34,8 49,5 54,4 55,7 

Ortadoğu 9,6 12,7 22,4 33,7 54,7 48,4 51,0 

Dünya Geneli 435 527 674 809 949 1087 1133 

Türkiye - 7,0 9,5 20,2 31,3 37,7 41,4 
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Buna göre dünya genelindeki turizm hareketliliğinin son 20 yıl içinde 

yaklaĢık 3 kat arttığı görülmektedir. Türkiye‟de ise turizm hareketliliğinde 5 katın 

üzerinde bir artıĢ gözlemlenmektedir (Tuik, 2015; Worldbank, 2015; UNWTO, 

2015).  

Gelir düzeyinin artması, boĢ zamanlarda meydana gelen iyileĢme ve seyahat 

hareketliliğinin genel anlamda artıĢ göstermesi seyahate katılım oranın artmasının 

temel nedenleri arasında gösterilmektedir (Rızaoğlu ve Hançer, 2005:8). Bu nedenle 

artık ziyaretçiler yiyecek-içecek yoluyla fiziksel ihtiyaçlarını karĢılamanın yanı sıra 

gastronomik deneyim de yaĢamaya yönelmiĢlerdir (Tikkanen, 2007:726; Gökdeniz 

vd., 2015:15). Bu bağlamda günümüz toplumunda, yaĢamak için yeme anlayıĢının 

yerini yemek için yaĢamak almıĢtır (Türksoy, 2007:8).  

2.8. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 

GeçmiĢten günümüze kadar yiyecek-içecek iĢletmelerinin faaliyetlerine 

devam ettiği bilinen bir olgudur (bkz: 2.6. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Tarihsel 

GeliĢimi, sf. 31). Geçen süre içerisinde yiyecek-içecek iĢletmeleri farklı nitelikte 

hizmet türlerine yönelmiĢlerdir. Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmeleri birçok farklı 

beklentilere hitap edecek Ģekilde çeĢitlenmiĢtir. Bu doğrultuda bu araĢtırmanın 

devamında yiyecek-içecek iĢletmelerinin türlerine ve özelliklerine değinilecektir.  

2.8.1.Yiyecek ve Ġçecek Hizmetlerinin Verildiği ĠĢletmeler ve Özellikleri 

  Ġnsanların dıĢarıda yemek yeme amaçları farklılık gösterdiğinden yiyecek-

içecek iĢletmeleri de menü, fiyat ve hizmet düzeyleri bakımından zaman içerisinde 

bir çeĢitliliğe yönelmiĢlerdir (Cousines ve Lillicrap, 2010:2-6).  Zira yiyecek-içecek 

iĢletmeleri sürdürülebilirliklerini sağlamaları için pazardaki belirli bir kitleye hitap 

edebilecek Ģekilde üretim faktörlerini düzenleme durumundadır. Bu nedenle yiyecek-

içecek iĢletmeleri zaman içerisinde farklı kitlelere hitap edecek Ģekilde çeĢitlenmiĢtir 

(Jalis vd., 2012:294). Bu çeĢitlilik yiyecek-içecek iĢletmesinin bulunduğu bölge, 

hitap edilen müĢteri türü, menünün türü gibi faktörlere göre belirlenmektedir (Baysal 

ve Küçükaslan, 2007:20)  

Yiyecek-içecek iĢletmeleri ile ilgili birden fazla sınıflandırma yapılmıĢtır 

(Biçici, 2008:27). Ġlgili alan yazında yapılan çalıĢmalara göre yiyecek-içecek 

iĢletmeleri aĢağıdaki faktörler göz önünde bulundurularak bir sınıflamaya tabi 
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tutulmuĢtur (Atak, 2006:3-7; Türksoy, 2007:12-20; Koçak, 2007:3-14; Yılmaz, 

2007:10-20; Özdemir ve AktaĢ, 2007:8; Baysal ve Küçükaslan, 2007:20-22; Arslan, 

2011:19-25):   

1. Büyüklüklerine Göre Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

a. Küçük Ölçekli Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

b. Orta Ölçekli Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

c. Büyük Ölçekli Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

2. Mülkiyetlerine Göre Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

a. Özel ĠĢletmeler. 

b. Kamu ĠĢletmeleri. 

c. Karma ĠĢletmeler. 

3. Coğrafi Dağılımlarına Göre Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

a. Yöresel Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

b. Bölgesel Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

c. Ülkesel Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

d. Uluslararası Zincir Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

4. Hukuki Yapılarına Göre Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

a. Turizm ĠĢletme Belgeli Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

i. Lokantalar. 

I. Birinci sınıf lokantalar. 

II. Ġkinci sınıf lokantalar. 

b. Kafeteryalar. 

c. Eğlence Yerleri. 

5. Amaçlarına Göre Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

a. Kâr Amacı Güdüp Gütmemesine Göre Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

i. Kâr amaçlı yiyecek-içecek iĢletmeleri. 

ii. Kâr amacı gütmeyen yiyecek-içecek iĢletmeleri. 

b. Hitap Edilen Pazara Göre Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

i. Sınırlı bir pazara hitap eden yiyecek-içecek iĢletmeleri. 

ii. Pazarın geneline hitap eden yiyecek-içecek iĢletmeleri. 

c. Birincil veya ikincil Faaliyet Alanına Göre Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri. 

i. Kâr amaçlı restoranlar, kafeteryalar. 
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ii. UlaĢım esnasında yiyecek-içecek hizmetleri veya okullarda verilen yiyecek-

içecek hizmetleri. 

Bu sınıflandırmayı baĢka faktörler göz önünde bulundurarak yapmak da 

mümkündür. Ayrıca belirli bir kategoriye dahil olan bir yiyecek-içecek iĢletmesi 

baĢka bir kategori içerisinde de yer alabilmektedir. Bununla birlikte yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin makro düzeyde kategorilere ayrılması yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

sınıflandırılmasında en geçerli yöntem olarak bilinmektedir (Türksoy, 2007:12; 

Koçak, 2009:7; Arslan, 2011:19; AktaĢ, 2011:3). Bu nedenle bu çalıĢmada hizmet 

sektörü içerisinde önemli bir yere sahip olan yiyecek-içecek iĢletmelerinin ticari 

amaç taĢıma durumlarına göre sınıflandırılması yoluna gidilmiĢtir.  

2.8.1.1. Kâr Amaçlı Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri 

Ticari yiyecek-içecek iĢletmeleri, genellikle bağımsız olarak faaliyetlerini 

sürdüren, müĢterilerin hizmet gereksinimlerini kâr elde etme amacıyla karĢılayan 

iĢletmelerdir. Farklı isimler altında hizmet veren bu iĢletmeler, verdikleri hizmetin 

niteliği, organizasyon yapısı, hizmetin Ģekli bakımından birbirlerinden farklılık 

gösterebilmektedir (Yılmaz, 2007:11).  

Bu iĢletmelerin yapılarında bir farklılığa gitmeleri hizmet verdikleri 

müĢterilerin iĢletme hizmetinden yararlanma amacına göre değiĢmektedir. Hizmet 

verilen müĢterilerin fiziksel veya sosyal gereksinimlerinin karĢılanması, bu 

iĢletmelerin türlerinde ayrılmaya gitmelerine neden olmaktadır. Kâr amaçlı yiyecek-

içecek iĢletmeleri yapı itibariyle bağımsız iĢletmeler ve zincir iĢletmeler olmak üzere 

iki sınıf altında toplanmaktadır (AktaĢ, 2011:4) 

Kâr amaçlı yiyecek-içecek iĢletmeleri aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir  

2.8.1.1.1. Geleneksel Restoranlar 

Geleneksel restoranlar verdiği hizmetin türüne göre ulusal bir mutfağa 

yönelik olarak servis verebilmektedirler (AktaĢ, 2011:4). Geleneksel restoranlarda 

yemek, servis ve atmosfer bakımından hizmet kalitesinin yüksek düzeyde olması bu 

restoranların belirleyici özelliklerindendir. Yemek kalitesi bakımından servis 

yöntemi, yemeğin rengi, görünümü ve porsiyon miktarı diğer yiyecek-içecek 

iĢletmelerine göre daha kapsamlıdır. Bir atmosfer unsuru olarak dekor, koku, 
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ıĢıklandırma, müzik ve dans bu iĢletmelerde ön planda tutulan unsurlar arasındadır. 

Bu tür restoranlarda yemek yemeden önce yemek deneyiminin edinilmesi atmosfer 

yoluyla hissettirilmeye çalıĢılır. Geleneksel restoranlarda servis süresi diğer yiyecek-

içecek iĢletmelerine göre daha uzun sürmektedir. Bu nedenle bu tür iĢletmelerde 

mobilya seçimi de dikkat edilmesi gereken noktalar arasında yer almaktadır (Sulek 

vd., 2004:236-237). 

Servis teknolojisinde yeni geliĢmelerin ortaya çıkması ve ortaya çıkan bilgi 

teknolojilerinin geleneksel restoranlarda kullanımı, yemeğin hazırlanması ve servisin 

sürecinin geçmiĢe kıyasla daha etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesini sağlamıĢtır. Bu 

bağlamda hizmet etkinliği ve müĢterilerin yemek yeme deneyimleri üzerinde de bilgi 

teknolojilerinin pozitif bir etkisi bulunmaktadır. Tüm bu sebepler, geleneksel 

restoranların ürün ve hizmet üretiminde bu teknolojilerden yararlanmasının önünü 

açmıĢtır (Oronsky, 2007:941-943). Ansel ve Dyer (1999:75)‟e göre restoranlarda 

bilgi teknolojilerinin kullanılması restoranlarda girdi maliyetlerinin en aza 

indirgenmesini sağlayacak, personelin yönlendirilmesine olumlu etkide bulunacak, 

gelir yönetiminin daha etkili bir Ģekilde yürütülmesini sağlayacak ve en önemlisi, 

müĢteri tercihlerinin sınıflandırılmasını sağlayacaktır. Tüm bu olanaklar bilgi 

teknolojilerinden yararlanan yiyecek-içecek iĢletmesinin pazar genelinde ön plana 

çıkmasını sağlayacaktır (Oronsky, 2007:941-943).  Geleneksel restoranlar 3‟e 

ayrılmaktadır.  

2.8.1.1.1.1. Lüks Restoranlar 

Lüks restoranlar beĢ yıldızlı otellerin bünyesinde veya bağımsız olarak 

iĢletilebilmektedirler (Sökmen, 2010:7; AktaĢ, 2011:4). Bu iĢletmelerde kullanılan 

servis malzemeleri, iĢletmenin dekoru ve personelin niteliği mümkün olan en üst 

düzeyde tutulmaya çalıĢılır. Bugün bu iĢletmeler yiyecek-içecek endüstrisinin %3-

5‟ini oluĢturmaktadır (SarııĢık vd., 2011:30).  

Yüksek kalitede hizmet sunan bu tür restoranlarda hizmet bedeli de yüksek 

fiyattan verilmektedir. DeğiĢken maliyetlerin, toplam maliyetler içerisindeki 

ağırlığının az olması ve nitelikli personel istihdam etme zorunluluğu bu tür 

restoranların yüksek fiyatta hizmet vermesinin temel sebepleri arasında 

gösterilmektedir. Bununla birlikte fiyatlarda meydana gelecek değiĢimlerden 

iĢletmenin satıĢları önemli ölçüde etkilenmemektedir (Davis vd., 2008:46-47).  
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Bu tür restoranlar belirli bir pazar dilimine hitap ettiğinden pazarlama 

politikalarının belirlenmesinde bu katman göz önünde bulundurulmalıdır. Bu 

restoranları tercih edenler genelde zengin ve kültür düzeyi yüksek olan bireylerden 

oluĢmaktadır (Sökmen, 2010:7; SarııĢık vd., 2011:30). Bu nedenle bu restoranlar 

nüfusu yüksek olan bölgelerde kurulmaktadır (AktaĢ, 2006:7). Belirli gazetelerde 

veya magazin dergilerinde tanıtım faaliyetlerinin yürütülmesi ya da belirli firmalarla 

ortak promosyonların düzenlenmesi bu iĢletmeler için faydalı olacaktır. Bu tür 

restoranlar tanıtım faaliyetleri kapsamında halkla iliĢkiler Ģirketleriyle de 

anlaĢabilmektedir (Davis vd., 2008:47). 

Bu tür yiyecek-içecek iĢletmelerinde yemeklerin hazırlanması sırasında 

geleneksel üretim metotları kullanılmaktadır. Her bir ürün türü için iĢletme 

mutfağında ayrı bir bölüm oluĢturulmuĢtur. Yemeğin görünüĢü de ürünün kalitesine 

verilen önemi gösterir niteliktedir.  Bu tür restoranlarda yemeğin hazırlanması kadar 

servisi de önem taĢımaktadır (Davis vd., 2008:48; Sökmen, 2010:7; AktaĢ, 2011:4). 

Son yıllarda lüks restoranların yönetim anlayıĢında birtakım değiĢiklikler 

olmuĢtur. Diğer restoranlarla aradaki farkın temel üründen kaynaklanması bu 

restoranların yönetim kademesinin aĢçılardan oluĢmasını sağlamıĢtır. 

Operasyonlardan sauce Ģefi, mutfaklardaki her bir  kısımda yürütülen faaliyetlerden 

ise mutfak bölüm Ģefi sorumludur. Mutfak ve servis arasındaki iletiĢim diğer 

yiyecek-içecek iĢletmelerinde olduğu gibi bu restoranlarda da oldukça önemlidir. 

Bugün bu iĢletmelerde örgütsel iletiĢimin sağlıklı bir Ģekilde yürütülmesi için MPOS 

(Hareketli SatıĢ Noktası) teknolojileri kullanılmaktadır (Davis vd., 2008:49).   

Birçok mutfak kültürüne ait olan yemekler bu tür restoranlarda 

görülmektedir. Bu restoranlar genellikle kurulu olduğu bölgenin ve belirgin dünya 

mutfaklarının birçoğuna ait olan yemekleri hizmet kapsamına dahil eden 

iĢletmelerdir (Cohen ve Avieli, 2004:769; Yılmaz, 2007:13; Sökmen, 2010:7). Bu tür 

restoranlarda birden fazla mutfağın aynı büfede servis edildiği de görülebilmektedir. 

Özellikle lüks otellerin bünyesinde faaliyet gösteren restoranlar açısından böyle bir 

durum söz konusu olmaktadır (Cohen ve Avieli, 2004:769).  
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2.8.1.1.1.2. Mom ve Pop Restoranlar 

Taze sebzelerle hazırlanan ürünlerin bayan garsonlar tarafından servis 

edilmesi bu restoranların en belirgin özelliklerindendir. Ucuz hizmet sunan bu 

restoranlar hızlı servis sunan yiyecek-içecek iĢletmeleri ile rekabet halindedir (BaĢer, 

1995:7; Türksoy, 2007:14; AktaĢ, 2011:5).  

Bu tip restoranların slow food temasını benimsedikleri söylenebilir (Bucak, 

2012: 17). Slow food ya da dilimize geçmiĢ haliyle yavaĢ yemek hareketi, günümüz 

toplum yaĢamına hakim olan “hızlı” anlayıĢına karĢı ortaya çıkan bir model olarak 

kabul edilmektedir (Mayer ve Knox, 2006:322; Lumsdon ve Mcgrath, 2011:265; 

Görkem ve Öztürk, 2014:12). Bu hareket “hızlı” tüketim anlayıĢına karĢı geleneksel 

tüketimi ve yerel mutfağı savunmak amacıyla bir antitez olarak ortaya çıkması 

sebebiyle “yavaĢ” temasıyla kendisini duyurmaktadır (Schneider, 2008:387-390; 

Lumsdon ve McGrath, 2011:267). “YavaĢ” temasıyla ifade edilmek istenen yalın 

yavaĢlıktan çok nesilden nesile aktarılmıĢ olan yerel kültüre ve topluma iliĢkin birçok 

değerin doğru hızda, derinlemesine ve daha tatmin edici bir Ģekilde günlük hayatın 

içerisine dahil edilmesidir (Baldemir vd., 2013:31; Pink ve Lewis, 2014:2). 

2.8.1.1.1.3. Büyük Ölçekli Restoranlar 

Büyük ölçekli restoranlar Avrupa ve Amerika‟da yaygındır. Lüks 

restoranlardan birkaç kat daha büyük olan bu tür restoranlar, sınırlı bir menüyle 

hizmet verirler (Yılmaz, 2007:13). Ayrıca bu restoranlarda yarı kalifiye aĢçılar, 

belirlenmiĢ standart yemek reçetelerini sıkı denetim altında uygulamak zorunda 

olduklarından, israflar en az düzeye indirilebilmektedir. Bu restoranlarda müĢteriler 

sınırlı sayıda a la carte yemek alabildikleri gibi table d‟hote menüden de 

yararlanabilmektedir (BaĢer, 1995:8; AktaĢ, 2011:6).  

2.8.1.1.2. AlıĢveriĢ Merkezlerindeki Restoranlar  

Büyük alıĢveriĢ merkezleri içerisinde hizmet veren yiyecek-içecek 

iĢletmeleridir. Bugün büyük alıĢveriĢ merkezlerinin ve buralardaki restoranların 

sayısı hızla artmaktadır (Sökmen, 2010:9; Erdek, 2011:66). AlıĢveriĢ 

merkezlerindeki yiyecek-içecek iĢletmeleri genellikle ortak bir alanda bir arada 

bulunmaktadırlar. Bu iĢletmelere yönelik verilen sipariĢlerin tüketimi kurulan ortak 

alanda yer alan meydanda ve self-servis Ģeklinde gerçekleĢtirilir (Cousins ve 
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Lillicrap, 2010:20; Erdek, 2011:66). Bu restoranlar tek bir noktada toplanmalarına 

rağmen bu iĢletmeler arasında hazırlanan yiyecek-içecekler arasında bir tema farkı 

bulunmaktadır. Bu tür iĢletmeler genellikle servis ve temizlik personeli istihdam 

etmezler (Sökmen, 2010:8).    

2.8.1.1.3. UlaĢım Merkezlerindeki Restoranlar  

Terminallerde, hava alanlarında, tren ve gemilerde müĢterilerin yiyecek-

içecek ihtiyaçlarını karĢılamak için açılmıĢ restoranlardır. Buralarda faaliyet gösteren 

iĢletmelerin kaliteleri ulaĢım Ģeklinin türüne, bilet fiyatlarına ve müĢterilerin 

özelliklerine göre farklılık göstermektedir (Sökmen, 2010:8; SarııĢık vd., 2011:31).  

UlaĢım merkezlerinde yer alan yiyecek-içecek iĢletmelerinde servisin 

zamanında yerine getirilmesi önemlidir. Zira ulaĢım merkezlerine aynı anda varan 

yolcuların tamamına aynı anda hizmet verilmesi gerekmektedir (Koçak, 2009:8).  

2.8.1.1.4. Snack Barlar ve Kafeler  

Snack barlar otel bünyesinde olabileceği gibi bağımsız olarak da 

iĢletilebilmektedirler (Yılmaz, 2007:14). Barlar alkollü ve alkolsüz meĢrubat 

servislerinin yapıldığı iĢletmelerdir. Bu tür iĢletmelerde yiyecek, tamamlayıcı bir 

ürün olarak servis edilmektedir. Bu nedenle yiyecek hizmetleri diğer iĢletmeler kadar 

kapsamlı değildir. Ancak son yıllarda rekabette ön plana çıkmak için yiyecek 

servisinin niteliğine de önem gösterilmektedir (Koçak, 2009:7).  

Yüksek konuk döngüsü ve hızlı servis bu türdeki yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin belirleyici özelliklerindendir (Sökmen, 2010:7; Erdek, 2011:65). 

Genellikle masa servisinin uygulandığı bu iĢletmelerde müĢteri kitlesi ağırlıklı olarak 

gençlerden oluĢmaktadır.  

Kafelerin snack barlardan farkı, bu iĢletmelerde aperatif türü yiyeceklerin 

servis edilmesi ve atmosferin canlı müzikle zenginleĢtirilebilmesidir (Yılmaz, 2007: 

14). 
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2.8.1.1.5. Kantin ve Kafeteryalar  

Bu iĢletmeler self-servis Ģeklinde hizmet veren ve makul ücretler üzerinden 

gıda hizmeti sunan yiyecek-içecek iĢletmeleridir. Kantin veya kafeteryalar hızlı ve 

besleyici ürünler sunmasıyla bilinmektedir (Biçici, 2008: 32).  

Kafeteryalar ilk olarak 19. yüzyılda Ģehirlerde çalıĢan iĢçilere makul 

fiyatlarla hizmet sunma amacıyla ortaya çıkmıĢlardır. Ancak 20. yüzyılın ortalarına 

doğru bölgesel yiyecek-içecek ürünlerinin sunulduğu iĢletmeler haline gelmiĢlerdir. 

Günümüzde bilinen haliyle hizmet veren ilk kantin 1885 yılında New York‟ da 

açılmıĢtır. Bu iĢletmeler ilk yıllarda endüstriyel iĢletmelerin bünyesinde hizmet 

vermekteyken, ilk kez 1898 yılında bağımsız olarak faaliyet göstermeye 

baĢlamıĢlardır. Ġlk kafeteryalarda personel sadece temizlik ve yiyecek ürünün 

sunulmasından sorumluydu. Bu iĢletmelerde genellikle servis personeli 

görülmemektedir.  Kafeterya teriminin literatüre dahil olması ise 1917 yılını 

bulmaktadır (Gary vd., 2007:66). 1920' li yıllarda oldukça yaygınlaĢan kafeteryalar, 

20. yüzyılın sonuna doğru hızlı yemek sunan restoranların yaygınlaĢması ve etnik 

restoranların önem kazanması sonucunda cazibelerini kaybetmeye baĢlamıĢlardır 

(Gary vd., 2007:67). Ticari iĢletmeler anlamında eski cazibesini yitiren kafeteryalar 

artık genellikle hastane, okul ve diğer endüstriyel iĢletmelerde görülmektedir 

(Cousins ve Lillicrap, 2010:68).  

Kantinlerin iĢletme bünyelerinde kurulması oldukça masraflı olmaktadır. 

Örneğin Amerika‟da 5000 kiĢi kapasiteli bir kantinin kurulması yaklaĢık olarak 5 

milyon dolara mal olmaktadır. Buna rağmen birtakım iĢletmeler personelin iĢletmeye 

olan bağlılığını arttırmak amacıyla kantin iĢletmektedirler. Zira iĢletmelerin kendi 

bünyelerinde kantin kurmaları, firma imajı üzerinde de olumlu bir etki 

bırakmaktadır. Google‟ın yaptığı bir araĢtırmaya göre Silikon vadisinde yer alan 

iĢletmelerde kaliteli kantin uygulamalarının yer alması personelin sadakati üzerinde 

etkili bir rol oynamaktadır (Gary vd., 2007:68).  

2.8.1.1.6. Barlar ve Gece Kulüpleri  

MüĢterilerin alkollü veya alkolsüz içki ihtiyaçlarının karĢılandığı yerlerdir. 

Bu iĢletmeler sunulan hizmetin türüne ve kurulduğu yere göre çeĢitli isimlerde 

adlandırılabilirler (Yörükoğlu ve Yörükoğlu, 1998:31). Son zamanlarda ortaya çıkan 
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Gastro Publar ile birlikte bu tür iĢletmelerde yiyecek servisi sunulmaya baĢlamıĢtır. 

Gastro Pub türünde hizmet veren bu iĢletmeler aynı zamanda ortalama bir restoranın 

sunduğu menü çeĢitliliğine de sahip olmak durumundadır (Cousins ve Lillicrap, 

2010:8).   

Kârlılık düzeyi yüksek olan bu iĢletmelerde müĢteri kitlesi genç kesimden 

oluĢmaktadır. Bu iĢletmeler meĢrubat çeĢitleri bakımından diğer iĢletmelere göre 

yüksek çeĢitlilikte bir menüye sahiptir. Farklı nitelikte servis türleri bu iĢletmelerde 

tercih edilebilir. Hızlı servis ve yüksek sirkülasyonun olduğu bu iĢletmelerde hizmet 

verecek olan personelin gerekli tecrübeye sahip olması önemlidir. Organizasyon 

yapısı bakımından bu iĢletmeler, güvenlik personelini de barındırmasıyla farklılık 

göstermektedir (Davis vd., 2008:51-52).   

2.8.1.1.7. Özellikli Restoranlar 

Özellikli restoranlar kendisine has bir menü ve tema sunan iĢletmelerden 

oluĢmaktadır (AktaĢ ve Özdemir, 2007:11). Ġkinci Dünya SavaĢı'ndan sonra 

yaygınlaĢmaya baĢlayan bu iĢletmeler, yiyecek-içecekye ayrılan zamanın 

azalmasıyla daha basite indirgenmiĢ bir üretim sürecine ve self-servis gibi birtakım 

uygulamalara sahiptir (ErbaĢ, 2011:17). Bu grupta yer alan yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin çok sayıda çeĢitliliği bir arada barındırması bu iĢletmelerin 

sınıflandırılmalarını güçleĢtirmektedir. Ancak bu restoranların birtakım ortak 

özellikleri bulunmaktadır. Bunlar; yiyecek-içecek servisine ayrılan sürenin azalması, 

yemek üretim iĢlemlerinin basitleĢtirilmesi, servis yöntemi olarak self-servisin tercih 

edilmesidir (AktaĢ, 2011:6). Bu iĢletmelerde servise sunulacak olan ürünler yarı 

hazır halde bulundurulur (AktaĢ ve Özdemir, 2007:12).   

Yiyecek-içecek iĢletmeleri yüksek derecede rekabetin olduğu iĢletmelerdir. 

Bu yüzden özellikli restoranlarda temel amaç, yiyecek-içecek iĢletmelerinde mevcut 

pazarın istek ve beklentilerini karĢılamaktır. Bu nedenle bu restoranlarda özgün ve 

yenilikçi, belirli bir temaya sahip restoranların ortaya çıkmasına odaklanılmıĢtır 

(Hemmington ve King, 2000:256).  Özellikli restoranlar bir temaya yönelik 

mutfaklarla da hizmet sunabilirler. Örneğin, yemeğin masada hazırlanıp sunulduğu 

Icelandic Hot Rock tarzı restoranlar buna örnek olarak verilebilir. Bununla birlikte 

bu tür restoranlar yağmur ormanı, opera gibi temaları temel alarak da 

iĢletilebilmektedirler (Lillicrap ve Cousins, 2010:8). Farklı temaya sahip olan bu 
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iĢletmelerde personel ve donanım açısından da farklılıklar görülmektedir (AktaĢ ve 

Özdemir, 2007:12).  

2.8.1.1.7.1. Çabuk Yemek Sunan Restoranlar  

Çabuk yemek sunan yiyecek-içecek iĢletmeleri, temel anlamıyla yiyecek-

içecek hizmetlerinin müĢterilere hızlı bir Ģekilde hazırlanması ve ulaĢtırılmasını konu 

edinen iĢletmelerdir (Davis vd., 2008:61). 21. yüzyılda ĢehirleĢmenin önemli ölçüde 

artması ve teknolojideki geliĢmelerin toplumsal yaĢamı değiĢtirmesi, beslenme 

alıĢkanlıklarının da değiĢmesine neden olmuĢtur. Günümüz toplumunun içinde 

bulunduğu zaman kısıtlaması beslenme gereksiniminin karĢılanmasına ayrılan 

zamanın da azaltılmasını gerekli kılmıĢtır (Lumsdon ve Mcgrath, 2011:268). Çabuk 

yemek sunan iĢletmeler de bu talebin karĢılanması amacıyla ortaya çıkmıĢtır (Olcay 

ve Akçi, 2014:161). Bekleme süresinin yiyecek-içecek iĢletmelerine duyulan 

memnuniyet eğilimi üzerinde önemli bir etkisinin olduğu bilindiği için bu tür 

iĢletmelerde programlama, simülasyon ve tahmini kalan zamanı gösteren türde 

uygulamalar görülebilmektedir (Lee vd., 2000:242).  

Çabuk yemek sunan bu iĢletmeler, birbirlerinden farklılıklar 

gösterebilmektedir. Bununla birlikte bu iĢletmeler genel anlamda kabul görmüĢ 

birtakım ortak özelliklere de sahiptir. Bu özellikler Ģunlardır (Türksoy, 2007:16; 

Davis vd., 2008:61; Koçak, 2009:6):  

1. Sınırlı menü sunarlar. 

2. Faaliyetler tek bir ürün üzerinde yoğunlaĢır. 

3. Fiyatlar dengeli belirlenip müĢteri baĢına hesaplanır. 

4. Harcama düzeyi düĢük olan gruplara hitap eder.  

5. Az sayıda personel istihdam eder. 

6. MüĢteriler iĢletme dıĢında da tüketimde bulunur.  

7. Hizmet süresi diğer yiyecek-içecek iĢletmelerine oranla daha kısa sürer. 

8. Hizmet sürecinde gerçekleĢtirilen tüm iĢlemler belirli bir standarda dayanır.  

9. Ürün standartları yüksektir ve televizyon ve radyo programlarıyla çok iyi 

biçimde pazarlanır.  

Türkiye‟de bu tür restoranlar diğer yiyecek-içecek iĢletmeleriyle aynı 

fiyattan ya da daha yüksek fiyattan hizmet sunmasıyla bilinmektedir. Bununla 
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birlikte Türkiye‟de bu iĢletmeler genellikle genç kesim tarafından tercih edilmektedir 

(Sürücüoğlu ve Çakıroğlu, 2000:116; Küçükergin ve Dedeoğlu, 2014:101).  

KüreselleĢme ile birlikte ulaĢım olanaklarının iyileĢmesi farklı bölgelerde 

yetiĢen ürünlerin kolaylıkla temin edilebilmesini sağlamıĢtır. Yerel mutfakları farklı 

kılan ürünlerin dünya genelinde bilinir hâle gelmesi yerel mutfaklarıyla ön plana 

çıkan etnik restoranların farklılıklarını kaybetmelerine neden olurken, çabuk yemek 

sunan restoranların da yaygınlaĢmasını sağlamıĢtır (Erdener ve Küçükemiroğlu, 

1998:318; Henderson, 2004:70). Bugün çabuk yemek sunan iĢletmeler, dünya 

genelinde en hızlı büyüyen yiyecek-içecek iĢletme türü olarak bilinmektedir (Erdener 

ve Küçükemiroğlu, 1998:318; Sökmen, 2010:7). Öyle ki yiyecek-içecek amacıyla 

gerçekleĢtirilen harcamaların %25‟i hızlı yemek sunan restoran ürünlerine yönelik 

olmaktadır (Pilcher, 2006:108). Bu duruma uyum sağlama adına yöresel mutfaklar 

da kendi çabuk yemek ürünlerini ön plana çıkarmaktadır.  

Dünya genelinde çabuk yemek olarak adlandırılabilecek ürünler Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır (Türksoy, 2007:16):   

1. Türkiye: Simit, döner, mantı, pide, börek, dürüm, lahmacun, çiğ köfte, kokoreç. 

2. Amerika: Hamburger, cheeseburger. 

3. Kuzey Avrupa: Hot dog, fish ve chips. 

4. Ġtalya: Pizza, makarna. 

5. Meksika: Tako, madrano. 

6. Çin: KızarmıĢ ördek. 

7. Arap Ülkeleri: Felafil. 

8. Özbekistan: Kurut. 

9. Japonya: Sushi.  

Çabuk yemek türü iĢletmeler genellikle zincir iĢletmeler Ģeklinde faaliyet 

gösterirler. Bu iĢletmelerde merkezi bir mutfak üzerinde yürütülen üretim faaliyetleri 

sonucunda nispeten hazır hâle getirilmiĢ ürünler, servisin gerçekleĢtirileceği 

iĢletmelere gönderilirler. Bu nedenle çabuk yemek sunan bu iĢletmelerin mutfakları, 

önceden hazırlanmıĢ ürünlerin son aĢamadan geçmesi için gerekli iĢlemlerin 

gerçekleĢtirildiği, standardize olmuĢ bir Ģekildedir (Davis vd., 2008:63; Sökmen, 

2010:7). Bu iĢletmelerde servis de self-servis Ģeklinde yürütülür. Bu tür restoranlarda 

iĢlemler, mümkün olan en az personelle yürütülmeye çalıĢılır. ĠĢletmenin 
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büyüklüğüne bağlı olarak müĢteriyle bire bir etkileĢimin gerçekleĢtirildiği servis 

kısmında 1 ila 5 arasında personel çalıĢtırılmaktadır. Servis hızı diğer iĢletmelere 

göre bu iĢletmelerde ekstra önem taĢımaktadır. MüĢteri ile etkileĢim bu iĢletmelerde 

en az düzeydedir (Davis, 2008:64).  

Ġlk kez 1960‟ların sonunda Kanada, Avustralya ve Japonya‟ya yayılmaya 

baĢlayan çabuk yemek iĢletmeleri bugün tüm dünyada hizmet vermektedir (Filcher, 

2006:110). Türkiye‟de ise bu iĢletmelerin geliĢimi 1980‟li yıllara dayanmaktadır 

(Karaerdener ve Küçükemiroğlu, 1997:318; Küçükergin ve Dedeoğlu, 2014:102).  

2.8.1.1.7.2. Etnik Restoranlar  

Etnik restoranlar; bir bölge veya ülkenin yemek kültürünü yansıtan, 

menüsünde bu kültüre ait olan yemekleri bulunduran ve ait olduğu mutfak adıyla 

faaliyette bulunan yiyecek-içecek iĢletmeleridir. Etnik restoranlarda gerçeklik önem 

taĢımaktadır. Katılımcıların gözünde restoranların gerçek mutfak temasını yansıtması 

ise aĢağıda belirtilen unsurlara bağlı olmaktadır (Sökmen, 2010:8; SarııĢık vd., 

2011:31): 

1. Üretimi gerçekleĢtiren personelin etnik kökeni.  

2. Üretim teknikleri. 

3. Kullanılan malzeme. 

4. Kullanılan objelerin dizaynı veya rengi. 

 

Batra (2008:1) dıĢarıdan gelen ziyaretçilerin etnik restoranları tercih etme 

nedenlerini incelediği, araĢtırmasında,  etnik restoranların tercih edilmesindeki en 

büyük sebepler olarak;  keĢfetme duygusu, görsel-iĢitsel medya araçlarında yürütülen 

tanıtım faaliyetleri ve restoranların dekorlarındaki kültürel yansımalar olduğunu 

ortaya koymuĢtur.  

Çabuk yemek sunan yiyecek-içecek iĢletmelerinin dünya genelinde rağbet 

görmesi etnik restoranların yapısal değiĢikliklerde bulunmalarına neden olmuĢtur. 

Etnik temalı restoranların belirli ürünleri ön plana çıkartarak standart menüler 

üzerinden hizmet vermesi bu değiĢikliklerden birisidir. Bu durum etnik restoranların 

dünya genelinde tanınmasına yol açmakla birlikte mutfakların özgünlüğünü 

yitirmelerini de beraberinde getirmiĢtir (Pilcher, 2006:108). Bununla birlikte etnik 

restoranların yabancı kültürlerde faaliyetlerine devam edebilmesi zor olabilmektedir.  
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Warde ve Martins (2000) tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre Ġngiltere‟de 

katılımcıların sadece %20‟sinin 3 veya daha fazla etnik restoranı ziyaret ettiği tespit 

edilmiĢtir. Öte yandan katılımcıların %48‟inin son 1 yıl içerisinde hiçbir etnik 

restorana gitmediği belirtilmiĢtir. Katılımcıların %47‟si ise etnik restoranları ziyaret 

ettiklerinde daha önce tattıkları yemekleri sipariĢ ettikleri tespit edilmiĢtir. Bu 

nedenle etnik restoranlarda hazırlanan ürünler açılan bölgenin mutfak özelliklerine 

uygun bir Ģekilde ıslah edilme yoluna gidilebilmektedir.  

Özellikle Avrupa‟da açılan Meksika ve Güneydoğu Asya mutfağına ait olan 

iĢletmelerin baharat oranlarını azaltma yoluna gitmesi bu duruma bir örnek olarak 

verilebilir (Cohen ve Avieli, 2004:766).  

Türkiye açısından ise Güneydoğu Anadolu mutfağına ait olan birtakım 

yemeklerdeki baharat oranının, hizmette bulunulan bölge açısından makul düzeye 

getirilmesi birer örnek olarak verilebilir.  

Bugün, turizm faaliyetlerinin bulunduğu bölgelerde turizm odaklı yiyecek-

içecek iĢletmeleri kurulmaktadır. Bu iĢletmeler yoluyla müĢterilerin kendilerine 

yabancı gelecek olan yerel yemeklerin içerisindeki ürünler ıslah edilerek müĢteriler 

için yemekler daha yenilebilir bir hâle getirilmektedir. Cohen (2000)‟e göre bir 

mutfağın uluslararası düzeyde talep edilmesi, mutfakların bu Ģekilde bir ıslah 

sürecinden geçmesiyle mümkündür (Chen ve Aviali, 2004:767).    

Bulunduğu bölgenin etnik özelliliklerini yansıtan etnik temalı yiyecek-

içecek iĢletmeleri bulunduğu destinasyonun diğer destinasyonlardan farklılaĢmasını 

sağlamaktadır (Rand ve Heath, 2006:209).  Mutfakların bulundukları ülke veya bölge 

ismiyle adlandırılması bölge ile mutfağını iliĢkilendirdiği için bölgenin turistik 

anlamda pazarlanmasını da kolaylaĢtırmaktadır  (OkumuĢ vd., 2007:253; Gökdeniz 

vd., 2015:16). Bugün, özellikle Ģehir merkezlerinde etnik restoranlar rağbet 

görmektedirler (Sökmen, 2010:8).  

2.8.1.1.7.3. Diğer Özellikli Restoranlar 

Bu grupta yer alan yiyecek-içecek iĢletmeleri çabuk yemek sunan 

restoranlarından farklı olmalarına rağmen çalıĢma sistemi bakımından birbirlerine 

benzemektedirler. Bu gruba giren yiyecek-içecek iĢletmelerine örnek olarak; aile 

restoran iĢletmeleri, kebap evleri, pizza salonları ve temalı restoranlar verilebilir 

(BaĢer, 1995:9-10; AktaĢ, 2011:7). 
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2.8.1.1.8. ĠĢletme DıĢı Yiyecek-Ġçecek Hizmetleri  

ĠĢletme dıĢı yiyecek-içecek hizmetleri belirli zaman, yer ve sayıdaki kiĢiye 

anlaĢmalı fiyat üzerinden menüler sunan iĢletmeler olarak tanımlanabilir (Türksoy, 

2007:15). ĠĢletme dıĢı yiyecek-içecek hizmetleri iki Ģekilde ortaya çıkabilmektedir. 

Bir yiyecek-içecek iĢletmesi iĢletme dıĢından gelen bir talep doğrultusunda kuruluĢ 

amacından farklı olarak dıĢarıda yiyecek-içecek hizmeti verebilir ya da sadece 

dıĢarıda yiyecek-içecek hizmeti sunmak amacıyla bir ticari kuruluĢ olarak ortaya 

çıkabilmektedir. ĠĢletme dıĢındaki yiyecek-içecek hizmetlerini ağırlıklı olarak ikinci 

grup oluĢturmaktadır (AktaĢ ve Özdemir, 2007:12; AktaĢ, 2011:9).  

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin dıĢarıda yiyecek-içecek hizmeti vermesi 

catering olarak bilinmektedir. ĠĢletme dıĢı yiyecek-içecek iĢletmeleri, toplumsal 

etkinliklerde önemli bir role sahiptir (SarııĢık vd., 2011:31). ĠĢletme dıĢı yiyecek-

içecek hizmetlerinin yerine getirilmesi için belirli bir örgütleme yetisine sahip 

olunması gerekmektedir. Bu tür etkinliklerde çabuk bozulan ürünlerin kısa sürede 

iĢlenerek ürün haline getirilmesi gerektiği için catering iĢletmelerinin nitelikli 

personel, kaliteli servis araç ve gereçleri ve ulaĢım araçlarına sahip olmaları 

gerekmektedir (Riley, 2005:89; AktaĢ ve Özdemir, 2007:12). GerçekleĢtirilen 

organizasyon türüne göre kullanılacak olan araç-gereç ve ihtiyaç duyulan personelin 

niteliği de farklılık göstermektedir (Sökmen, 2010:9). Bu nedenle bu tür iĢletmelerde 

üretim sürecinin belirli bir sıra halinde yürütülmesine diğer iĢletmelere kıyasla daha 

çok önem verilmelidir (Riley, 2005:89; AktaĢ ve Özdemir, 2007:12).  

ĠĢletme dıĢı yiyecek-içecek iĢletmeleri kapsamında düzenlenen her bir 

etkinlik farklı olabileceği için bu iĢletmelerde örgütlenme oldukça önemlidir. 

Bununla birlikte bu iĢletmelerde nitelikli personelin istihdam edilmesine gereken 

önemin verilmediği bilinen bir olgudur. Bu nedenle bu iĢletmelerde yönetim üzerine 

binen iĢ yükü diğer iĢletmelere göre daha fazladır (Sevinç, 2004:6).  

ĠĢletme dıĢı yiyecek-içecek iĢletmeleri türünde hizmet veren iĢletmeler 

iĢlem sürecindeki en ince ayrıntıları hesaba katmalıdır.  Zira bu tür iĢletmelerde 

oluĢacak hizmet hatalarının telafisi diğer yiyecek-iĢletmelerine göre çok daha güç 

hatta imkânsız olacaktır. GerçekleĢecek herhangi bir hizmet hatası veya bir 

ekipmanın unutulması hizmet sürecinin baĢarısını etkileyecek ve bu durum 

iĢletmenin imajına zarar verecektir. (Cousins ve Lillicrap, 2010:358-359).    
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ĠĢletme dıĢı yiyecek-içecek iĢletmelerinde büfe tipi servis verilir. Servis 

sırasında tek kullanımlık kaplar tercih edilir. Hazırlanması kolay olan ürünlerin 

piĢirilmesi ve servis edilmesi hizmetin verildiği yerde yapılabilir (AktaĢ, 2011:10). 

Catering türü hizmetlerde taĢıma da üretim kadar önemlidir. Bu nedenle taĢıma ve ısı 

koruma araçlarının her çeĢidi bu iĢletmelerde bulundurulmalıdır (AktaĢ ve Özdemir, 

2007:13). 

ĠĢletme dıĢı yiyecek-içecek iĢletmelerinin çoğu zaman ziyafet 

organizasyonları ile karıĢtırılmaktadır. Temel anlamda aynı hizmeti vermekle birlikte 

bu iki faaliyet türü belirli noktalarda birbirlerinden ayrılmaktadır. Catering sürecinde 

yiyecek-içecek hizmetleri iĢletme dıĢında verilmektedir. Ziyafetlerde ise yiyecek-

içecek hizmetleri iĢletme bünyesinde gerçekleĢtirilir. Bu nedenle catering sürecinde 

ziyafetlere kıyasla daha geniĢ bir organizasyonun oluĢturulması gerekir (Sevinç, 

2004:6-7).   

2.8.1.1.9. Uçak, Gemi ve Trenlerde Yiyecek-Ġçecek Hizmetleri  

UlaĢım teknolojisinde görülen iyileĢmelerle birlikte seyahat eden insan 

sayısı artmıĢtır. Bu durum özellikle havayolu firmalarında belirgin bir Ģekilde 

görülmektedir. Yolcu sayısındaki artıĢ havayolu firmalarının bünyesinde yiyecek-

içecek hizmetlerinin verilmesini beraberinde getirmiĢtir. Bazı firmalar yiyecek-

içecek hizmetini kendi personeli yoluyla vermekteyken bazıları yiyecek-içecek 

hizmetlerini dıĢ kaynak kullanım yoluyla özel firmalara devretmektedirler (AktaĢ, 

2011:11). Uçaklarda verilen yiyecek-içecek hizmeti genellikle havayolu ikram 

hizmetleri olarak adlandırılır. Uçaklarda sıcak ve soğuk olmak üzere iki türde 

yiyecek-içecek hizmeti verilmektedir. Bu nedenle uçaklarda yer alan mutfak 

donanımı diğer profesyonel mutfaklarla benzer niteliktedir  (AktaĢ ve Özdemir, 

2007:16).   

Karayolları üzerindeki yiyecek-içecek iĢletmeleri yerleĢim yerlerinden uzak 

yerlerde yol üzerinde hizmet vermektedirler. Bu iĢletmeler 24 saat hizmet 

vermektedir. Bu nedenle bu iĢletmeler diğer iĢletmelere göre ekstra personel 

maliyetine katlanmak durumundadır. Bazı iĢletmeler personel maliyetini azaltmak 

amacıyla self-servis yöntemini uygular. BaĢka bir iĢletme bünyesinde kurulabilen bu 

iĢletmeler bugün sayıca artmaktadır (Türksoy, 2007:17; Koçak, 2009:8). 
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Demiryolları istasyonlarında yer alan yiyecek-içecek iĢletmeleri genellikle 

lisanslı barlar, self-servis ve garson servisli restoranlar, fast-food ve paket servis 

birimlerinden oluĢmaktadır. Seyahat esnasında yiyecek-içecek hizmetleri iki Ģekilde 

yerine getirilebilir. Trende yer alan bir ünite, yiyecek-içecek hizmetleri verecek 

Ģekilde düzenlenebilir veya yiyecek-içecek hizmetleri büfeler yoluyla giderilebilir 

(Türksoy, 2007:18; Koçak, 2009:8). Trenlerde yiyecek-içecek hizmetinin sunulması 

genellikle yemekli vagonlarda olmaktadır. Bu Ģekilde düzenlenen yiyecek-içecek 

faaliyetleri kapsamına sıcak, soğuk, alkollü, alkolsüz yiyecek-içecekler dahil 

olmaktadır. Trenlerdeki yiyecek-içecek hizmetleri genellikle ticari amaçlı iĢletmeler 

yoluyla yerine getirilmektedir (Koçak, 2009: 8; AktaĢ, 2011:11).  

Vasıtalarda verilen hizmet niteliği ile tesislerde verilen hizmetin niteliği 

genellikle aynı olmamaktadır.  Hava alanlarında yiyecek-içecek hizmetleri self-servis 

veya garson servisi yapan iĢletmeler, satıĢ makineleri veya kafeteryalar tarafından 

yerine getirilmektedir (Türksoy, 2007:19). Uçaklarda verilen yiyecek-içecek 

hizmetleri önceden hazırlanarak paketlenmiĢ yiyeceklerle verilebileceği gibi ayrı bir 

mutfakta hazırlanan sıcak yiyecekler, kapalı arabalarla muhafaza edildikten sonra 

uçak personeli tarafından da servis edilebilir (AktaĢ, 2011:11). Havayollarında 

verilen ikram hizmetleri bu konuda uzmanlaĢmıĢ yiyecek-içecek iĢletmelerine 

verilmektedir. Bu tür iĢletmelerde verilen hizmet genellikle ulaĢım için verilen ücrete 

dâhildir. Bugün havayolları arasındaki rekabet, bu iĢletmelerin verdikleri yiyecek-

içecek hizmetlerini gözden geçirmelerini sağlamıĢtır (Koçak, 2009:9).  

Gemilerde verilen yiyecek-içecek hizmetleri gemilerdeki koĢullara göre 

farklılaĢmaktadır. Bu farklılık; yolculuğun uzunluğuna, müĢteri tipine, maliyete ve 

mevcut olanaklara göre çeĢitlenebilmektedir (AktaĢ, 2011:11).  

2.8.1.2. Kâr Amacı Olmayan Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri 

Yiyecek-içecek iĢletmeleri ticari ve kurumsal olarak faaliyet 

gösterebilmektedirler. Ticari iĢletmelerde esas hedef kâr elde etmektir ve bu 

iĢletmelerde bütçe ve hizmet önem taĢır. Ticari iĢletmeler toplumun belirli bir 

kesimine hitap ederken ticari olmayan iĢletmeler toplumun geneline hitap etmektedir  

(Cousins ve Lillicrap, 2010:3). Kurumsal iĢletmelerde verilen yiyecek-içecek 

hizmetleri iĢletme bünyesinde oluĢturulan bir örgüt tarafından yerine getirildiği gibi 

bu alanda uzmanlaĢmıĢ ticari iĢletmeler yoluyla da yürütülebilmektedir (AktaĢ, 
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2011:12). Kurumsal olmayan yiyecek-içecek iĢletmelerinin ise Ġkinci Dünya 

SavaĢı'ndan sonra yaygınlaĢtıkları görülmektedir (Akın, 2012:20).  

Ticari olmayan yiyecek-içecek iĢletmelerinin amacı yüksek kâr etmekten 

çok maliyetleri karĢılamak veya insanların günlük yemek ihtiyacını gidermektir 

(AktaĢ ve Özdemir, 2007:14; Türksoy, 2007:20; SarııĢık vd., 2010:14). Kurumsal 

yiyecek-içecek iĢletmelerinde yiyecek-içecek hizmetleri destekleyici bir unsur olarak 

görülmektedir. Ancak bugün kurumsal yiyecek-içecek iĢletmelerinde de bu anlayıĢın 

değiĢtiği görülmektedir. Artık kurumsal iĢletmelerde de ticari iĢletmelerde olduğu 

gibi kâr amacı taĢımaktadır  (Ninemeier, 2004:11; Yılmaz, 2007:19).  

Belirli yiyeceklerin belirli günlere denk geldiği devresel menülerin 

endüstriyel iĢletmelerde sıklıkla kullanıldığı görülür. Çok sayıda insana aynı anda 

yiyecek-içecek servisinin yapılması gerektiğinden, bu iĢletmelerde bulundurulması 

gereken temel ekipmanlar büyük boyuttadır.  Ticari ve kurumsal iĢletmelerde 

hizmetin temel odağı insandır ve hizmetin sağlanabilmesi için insan gücüne ihtiyaç 

bulunmaktadır. Hizmet sürecinin baĢarılı bir biçimde yürütülmesi personel 

performansına bağlıdır. Bununla birlikte bu iĢletmelerde çalıĢan mutfak personelinin 

lüks restoranlardaki kadar nitelikli olması gerekli değildir (Özdemir ve AktaĢ, 

2007:14).   

Kurumsal iĢletmeler, hizmet veren personelin sağlıklı beslenmelerinden 

kendileri sorumludur (Koçak, 2009:11). Bu nedenle yiyecek-içecek hizmetlerine 

yönelik hususlarda personelin beklentilerini göz önünde bulundurmak 

durumundadırlar (Ninemeier, 2004:12; AktaĢ, 2011:12).  

Ticari iĢletmelerde ki yönetim kavramı ticari olmayan iĢletmelerde idare 

olarak adlandırılmaktadır (Ninemeier, 2004:12). Kurumsal yiyecek-içecek iĢletmeleri 

idari yapı bakımından birbirlerinden farklılık gösterirler. Bununla birlikte kurumsal 

iĢletmeler arasında birbirlerine benzer nitelikte bir idari yapının bulunması da söz 

konusudur (Bucak, 2012:21). 

 Ticari olmayan iĢletmeler; sanayi iĢletmeleri, okullar, hastaneler, 

üniversiteler ve askeri birliklerde yiyecek-içecek hizmetleri olmak üzere 5 farklı 

baĢlık altında toplanmaktadır (Ninemeier, 2004:12).  
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2.8.1.2.1. Sanayi ĠĢletmelerinde Yiyecek-Ġçecek Hizmetleri  

Sanayi iĢletmelerinde hizmet veren yiyecek-içecek iĢletmeleri genellikle 

personele öğle yemeği vermek amacıyla hizmet verirler. Bu nedenle bu tür 

iĢletmelerde hızlı servisin sağlanması önceliklidir. Hızlı servisi sağlamak amacıyla 

bu iĢletmelerde self-servis uygulaması gerçekleĢtirilir. Bu iĢletmelerin mutfak ve 

servis alanları yiyecek-içecek hizmetlerinin özelliğine göre dizayn edilmektedir 

(AktaĢ ve Özdemir, 2007:14; AktaĢ, 2011:13).  

ĠĢletmenin büyüklüğü, personel sayısı ve iĢletmenin politikalarına göre 

sanayi iĢletmelerinde verilen yiyecek-içecek hizmetleri dıĢarıdan baĢka bir iĢletme ile 

anlaĢma yoluyla verilmeye çalıĢılır ya da iĢletmenin kendisi bu hizmeti verecek bir 

örgüt tahsis eder (Türksoy, 2007:20; AktaĢ, 2011:13).  

2.8.1.2.2. Okullarda Yiyecek-Ġçecek Hizmetleri  

Ġlk çağlardan bu yana okullarda öncelikli olarak yiyecek-içecek 

hizmetlerinin verildiği görülmemektedir. Günümüzdeki eğitim kurumları ise 

bünyesinde birçok yiyecek-içecek iĢletmesini barındırmaktadır (AktaĢ, 2009:11; 

Sökmen, 2010:5). Üniversitelerde yiyecek-içecek hizmetleri endüstriyel iĢletmelere 

benzer Ģekilde yürütülmektedir. Ġlk ve ortaöğretim düzeyindeki okullarda ise 

yiyecek-içecek hizmetleri genellikle kantinler tarafından karĢılanmaktadır (AktaĢ ve 

Özdemir, 2007:15).  

Okullarda bulunan kantinler, öğrencilerin öğle yemeklerinde evlerine gitme 

zorunluluğunu ortadan kaldırmak amacıyla ortaya çıkmıĢtır. Bu iĢletmelerde üretim 

teknikleri tek bir merkezde hazırlanan gıdanın dağıtımıyla yürütülebileceği gibi 

önceden hazırlanmıĢ yiyecek-içecek ürünlerinin servis edilmesi yoluyla da 

sağlanabilir (Gary vd., 2007:68; AktaĢ, 2011:14).  

Okullarda verilen yiyecek-içecek hizmetleri için oluĢturulacak menü ve 

servis yöntemlerinin belirlenmesinde yaĢ grupları ve beslenme alıĢkanlıkları göz 

önünde bulundurulmalıdır. Bununla birlikte okullarda verilecek yiyecek-içecek 

hizmetlerinde öğrencilerle birlikte personel de göz önünde bulundurulmalıdır 

(Özdemir ve AktaĢ, 2007:15; Koçak, 2009:11; Sökmen, 2010:5). Diğer yandan 

belirli öğünler dıĢında öğrencilerin yiyecek-içecek gereksinimlerini karĢılayacak ve 
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kolayca hazırlanabilecek hafif yiyecekler yanında alkolsüz içeceklerin satılabileceği 

snack bar hizmetlerinin de verilmesi düĢünülmelidir (AktaĢ, 2011:15).  

Bugün okullar yiyecek-içecek hizmetlerini dıĢ kaynak kullanımıyla 

gidermektedirler (Yılmaz, 2007:19; Koçak, 2009:11). Öte yandan yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin çoğalması öğrencilerin okullarda verilen yiyecek-içecek hizmetlerine 

olan bağlılıklarını zayıflatmıĢtır. Bu nedenle okullarda hizmet veren yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin gelir düzeyi geçmiĢ yıllara kıyasla azalma eğilimindedir (Gary vd., 

2007:68). 

2.8.1.2.3. Hastanelerde Yiyecek-Ġçecek Hizmetleri 

Ġlk hastanelerde yiyecek-içecek hizmetleri aĢçıların sorumluluğundaydı. 

Tedavi sürecinde beslenmenin hastanın iyileĢmesinde önemli bir rol oynadığı 

keĢfedildikten sonra hastanelerde diyet uygulamalarına geçilmiĢtir (Sökmen, 2010: 

5). Son 20 yıl içerisinde ise hastanelerde verilen yiyecek-içecek hizmetlerinin 

oldukça ilerleme kaydettiği görülmektedir (Davis vd., 2008:10).  

Hastanelerdeki yiyecek-içecek hizmetleri hastalar açısından oldukça önem 

taĢımaktadır. Zira hastalar baĢka bir iĢletmenin hizmetlerinden yararlanamamaktadır 

(Davis vd., 2008:110). Bu nedenle hastanelerde ürünlerin satın alınmasından servis 

edilmesine kadar geçen sürece diğer yiyecek-içecek iĢletmelerine göre daha fazla 

önem verilmelidir. Bu nedenle hastanelerde yiyecek-içecek hizmetlerinden sorumlu 

olan personelin koordineli bir Ģekilde hareket etmesi gerekmektedir (Sökmen, 

2010:5). Çünkü hastanelerde yiyecek-içecek hizmetleri günün 24 saati, haftanın 7 

günü sürekli olmak zorundadır. Ayrıca hastanelerde hizmet veren iĢletmelerde hijyen 

hususu son derecede önemlidir (Yılmaz, 2007: 20; AktaĢ, 2011:14).  

Hastanelerde hastalarla birlikte hastane personeline ve refakatçilere yönelik 

de yiyecek-içecek hizmeti verilmektedir. Bu nedenle hastanelerde farklı menülerin 

ve servis çeĢitlerinin uygulanması gerekmektedir (Yılmaz, 2007:20; AktaĢ, 2009:12; 

Sökmen, 2010:5). Ayrıca hastanelerde her bir hasta için ayrı bir menünün 

uygulanması gerekmektedir (AktaĢ, 2011: 14). Hastanelerde yiyecek-içecek hizmeti 

kapsamında kantin ve snack bar türünde yiyecek-içecek iĢletmeleri de hizmet 

vermektedir (Yılmaz, 2007:20). 
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Daha önce hastanelerdeki yiyecek-içecek üretim merkezleri ademi 

merkeziyetçi bir yapıya sahipti. Ancak günümüzde hastanelerdeki yiyecek-içecek 

hizmetleri merkeziyetçi bir yapıda faaliyet göstermektedir. Bugün birçok hastane bu 

sektörde yiyecek-içecek hizmeti sunan iĢletmeler ile anlaĢmaktadır (Davis vd., 

2008:110).  

2.8.1.2.4. Askeri Birliklerde Yiyecek-Ġçecek Hizmetleri 

Askeri birliklerde yiyecek-içecek hizmetleri diğer kurumlara göre daha 

farklı Ģekilde yürütülmektedir. Çünkü bu kurumlarda yaĢ ve statü olarak farklı kiĢiler 

bulunmaktadır. Bununla birlikte askeri birliklerde oldukça fazla sayıda kiĢiye aynı 

anda yiyecek-içecek hizmeti sunma zorunluluğu bulunmaktadır (Koçak, 2009:13).  

Hastanelerde olduğu gibi askeri birliklerde de piĢir-soğut ve piĢir-dondur 

yiyecek-içecek hizmetleri uygulanmaktadır. Saymanlar ordudaki yiyecek-içecek 

hizmetlerinden sorumludur. Saymanlar 4 sınıfa ayrılmaktadır. Bunlar; yiyecek, 

içecek, yakacak ve özel malzeme hizmetleri olarak adlandırılmaktadır (Koçak, 

2009:13; AktaĢ, 2011:15).  

Askeri birliklerde yiyecek-içecek hizmetleri için özel birimler 

oluĢturulabileceği gibi dıĢ kaynak kullanımından da yararlanılabilir. Örneğin, 

Amerika‟da faaliyet gösteren Royal Logisticts firması ordulara yiyecek-içecek 

hizmeti sunma konusunda uzmanlaĢmıĢtır. Bu durumun temel nedeni, askeri 

birliklerdeki yiyecek-içecek hizmetlerinde kalifiye personel ve araç-gereç 

yetersizliğinin bulunmasıdır (Davis vd., 2008:110; AktaĢ, 2011:15).  

Kafeteryaların haricinde askeri birlikler içerisindeki subaylara hizmet 

vermek için yüksek sınıf restoranlar da bulunabilmektedir. Öte yandan askeri 

birliklere yönelik olarak banket türünde hizmet veren iĢletmelerle de anlaĢmalar 

yapılmaktadır (Davis vd., 2008:110). 

2.9. DıĢarıda Yemek Yeme 

Ġnsanoğlunun vazgeçemeyeceği temel konulardan birisini beslenme 

oluĢturmaktadır. KarĢılanması zorunlu bulunan bu gereksinimin ev dıĢında da 

sürmesi yiyecek-içecek hizmetlerinin ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur (Türksoy, 

2007:1). Buna rağmen endüstri devrimine kadar geçen süre içerisinde beslenme 
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ihtiyacı ağırlıklı olarak evlerde giderilmekteydi. Endüstri devrimi sonrasında 

kadınların iĢ hayatına dahil olması, çalıĢma sürelerinin kısalması, zaman kısıtlılığının 

ortaya çıkması ve refah seviyesinin yükselmesi gibi etkenlerin bir sonucu olarak 

dıĢarıda yemek yeme oranı artmıĢtır (Karaerdener ve Küçükemiroğlu, 1997:318-319; 

Kılıç ve Eleren, 2009:93). 

DeğiĢen yaĢam koĢulları nedeniyle her yıl daha fazla sayıda insan ev dıĢında 

yemek yeme zorunda kalmaktadır (Koçak, 2007:1).  

DıĢarıda yemek yeme, bireylerin ev dıĢında bir iĢletme tarafından üretilen 

ve servis edilen yiyecek-içecekleri ücret ödeyerek tüketmelerini ifade etmektedir 

(Özdemir, 2010:218). DıĢarıda yemek yeme oranının artmasıyla yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin sayısı da artmaya baĢlamıĢtır. Öyle ki bu artıĢ oranı, dıĢarıda yemek 

yeme oranından daha fazladır. Bu durum yiyecek-içecek iĢletmeleri arasındaki 

rekabeti daha da zorlu bir hâle getirmiĢtir (National Restauran Association, 2015). 

Bu nedenle günümüz yiyecek-içecek iĢletmeleri sürdürebilirliklerini sağlamak için 

hizmet kalitelerini iyileĢtirmektedirler (Mattila, 2004:134; Mattila, 2010:499; 

Küçükkergin ve Dedeoğlu, 2014:101). Hizmet kalitesi; müĢterinin hizmeti almadan 

önceki beklentileri ile yararlandığı gerçek hizmet deneyimini kıyaslamanın bir 

sonucu olup, müĢterilerin beklentileri ile algılanan performans arasındaki farklılığın 

yönü ve derecesi olarak değerlendirilmektedir (Kılıç ve Eleren, 2009:93).  

Tüketicilerin dıĢarıda yemek yemeye olan eğilimine yönelik birçok unsur 

bulunmaktadır. Bu unsurlara aĢağıda değinilmektedir.  

2.9.1. Ġnsanları DıĢarıda Yemek Yemeye Ġten Faktörler  

GeliĢmiĢ ülkelerde nüfusun büyük bir kısmı beslenme ihtiyacını yiyecek-

içecek iĢletmeleri yoluyla gidermektedir (Türksoy, 2007:4). Bu durumun ortaya 

çıkmasında birden fazla faktör etkili olmaktadır. Bu faktörleri belirlemek amacıyla 

ilgili alan yazında birtakım çalıĢmalar yapılmıĢtır. Buna göre Beverly ve Stefanie 

(2003)‟ e göre; haz, rahatlama, deneyim yaĢama, sosyal sebepler, keĢif ve sağlık 

kiĢileri dıĢarıda yemek yemeye güdüleyen önemli motivasyon unsurlarıdır. 

MüĢteriler genel anlamda iyi bir restoran deneyimi için dıĢarıda yemek yemeyi tercih 

etmektedir. Jaksa (1997: 117)‟ya göre; yeni insanlarla tanıĢma, açlığı giderme, yeme 

ihtiyacına ayrılan süreyi kısaltma, haz alma, sosyal etkinlik, aile bireylerleriyle bağı 
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güçlendirme, özel günleri kutlama ve yeni deneyimler kazanma dıĢarıda yemek 

yemeye iten önemli faktörler arasındadır. Susheela (1998)‟ya göre sağlıklı ve lezzetli 

yemeğe olan talep artıĢının dıĢarıda yemek yemeğe iten en önemli faktördür. Ona 

göre farklı bitki ve baharatların denenmesine yönelik istek, dıĢarıda yemek yemeye 

iten baĢlıca unsurlar arasındadır (Batra, 2008:3). 

Ġnsanları dıĢarıda yemek yemeye iten birçok faktör bulunmaktadır. Ancak 

bu faktörlerden birkaçı dıĢarıda yemek yeme eğilimini ortaya çıkarmada temel teĢkil 

etmektedir. Ayrıca kiĢilerin dıĢarıda yemek yeme kararını alması, bu faktörlerden 

birkaçının bir araya gelmesi ile mümkün olmaktadır (Davis vd., 2008:27).  

Bu bağlamda kiĢilerin dıĢarıda yemek yemeye karar vermesini olumlu veya 

olumsuz anlamda etkileyen temel faktörler aĢağıda sıralanmaktadır (Türksoy, 

2007:21-27).  

2.9.1.1. Servisin Düzeyi 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinde verilen hizmetin düzeyi müĢterilerin 

beklentileri ile iliĢkilidir. BaĢka bir değiĢle müĢterilerin o anki ihtiyaçları servis 

düzeyinin belirlenmesindeki temel eĢiktir. Örneğin, romantik bir akĢam yemeği için 

üst düzeyde hizmet kalitesine sahip olan bir restorandan beklenen servisin niteliği ile 

öğle arasında fiziksel gereksinimlerin karĢılanması amacıyla tercih edilen bir 

kafeteryadan beklenen servisin niteliği farklı olmaktadır (Cousins ve Lillicrap, 

2010:11).  

Servisin çeĢidi ve bunun sunulma Ģekli iĢletmenin pazardaki konumuyla 

doğrudan iliĢkilidir. KiĢilerin dıĢarıda yemeğe çıkma eğilimi a la carte servis sunan 

lüks bir iĢletmeye yönelik olabileceği gibi, atıĢtırma amacıyla çabuk yemek sunan bir 

yiyecek-içecek iĢletmesine yönelik de olabilir. Yine bu yerlerde sunulan; atmosfer, 

temizlik, hijyen ve servis elemanın niteliği müĢterilerin iĢletmeyi tercih etmesini 

sağlayabilir (Türksoy, 2007:21).  

2.9.1.2. Fiyat 

Fiyat, tüketicilerin dıĢarıda yemek yeme eğilimini etkileyen önemli bir 

unsur olarak görülmektedir. Fiyatın dıĢarıda yemek yeme eğilimi ile iliĢkisinde 

maliyet ön plana çıkmaktadır. Buna göre tüketicilerin dıĢarıda yemek yeme ile 
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katlandığı maliyet evde yemek yemekten daha az ise müĢteriler dıĢarıda yemek 

yemeyi tercih edecektir. Burada bahsedilen maliyeti sunulan yemeğin kalitesi, 

miktarı, algılanan değeri ve yemeğe ayrılan zaman gibi unsurların birleĢiminden 

oluĢmaktadır (Türksoy, 2007:23). 

Waller (1996)‟a göre dıĢarıda yemek yemeyi tercih etmede en önemli olan 

ilk 5 unsur sırasıyla; makul fiyat, bir arkadaĢ veya tanıdık tarafından tavsiye edilme, 

ilgi çekici bir menü, ulaĢımın kolay olması ve yiyecek-içecek iĢletmesinin 

atmosferidir. Bu araĢtırmaya göre fiyat, bireyleri dıĢarıda yemek yemeye sevk eden 

en önemli motivasyon unsuru olarak tespit edilmiĢtir. Dickinson ve Leader (1998) 

yürüttükleri çalıĢmada dıĢarıda yemek yeme ile gelir düzeyi arasında doğru yönlü bir 

iliĢki tespit etmiĢlerdir. Buna göre gelir düzeyi yükseldikçe dıĢarıda yemek yeme 

oranı da artmaktadır (Wood, 1999:13). Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

sunduğu hizmetlere biçtiği ücretin müĢterilerce göreceli fiyatı dıĢarıda yemek yemeyi 

etkileyen önemli faktörler arasında yer almaktadır. Kivela (1997:122)‟ya göre fiyat, 

dıĢarıda yemek yemeye güdüleyen en önemli motivasyon unsurudur. Gelir düzeyi 

düĢük olan toplumlarda dıĢarıda yemek yeme oranı azalmaktadır (Türksoy, 2007:4). 

2.9.1.3. Atmosfer 

Bir yiyecek-içecek iĢletmesinde atmosfer; dekor, ıĢıklandırma, ısıtma, 

mobilya ve tefriĢat, iĢletmedeki akustik, ses düzeyi, diğer müĢteriler ve personelden 

oluĢan bir bütündür (Cousins ve Lillicrap, 2010:11). Bu durumda, belirli türdeki 

yiyecek-içecek iĢletmelerinin atmosferi farklı kesimlerdeki müĢteri kitlelerinin 

yiyecek-içecek iĢletmesini tercih etmesinde etkili olacaktır (Kivela, 1997:116). 

Örneğin, iĢ yerindeki yorgunluğunu atmak isteyenler için Ģehir merkezlerinde müzik 

eĢliğinde hizmet veren yiyecek-içecek iĢletmeleri tercih edilebilir (Davis, 2008:27).  

Birçok müĢteri tüketim kararını yiyecek-içecek iĢletmesini gördükten sonra 

vermektedir. BaĢka bir deyiĢle müĢterilerin doğrudan gördüğü, ve tecrübe ettiği 

hizmet deneyimleri müĢterilerin tüketim tercihi üzerinde doğrudan bir etkiye sahiptir. 

Bu nedenle görsel nitelik, restoranın tercih edilmesi açısından önemli bir etkiye 

sahiptir (Sparks vd., 2003:7). Dolayısıyla yiyecek-içecek iĢletmelerinin kuruluĢ 

aĢamasında iç tasarımı müĢterilerin istek ve beklentileri göz önünde bulundurularak 

düzenlenmelidir (Arslan, 2011:29). Bununla birlikte bir iĢletmenin atmosferi somut 

unsurlardan oluĢtuğu gibi soyut unsurları da içerisinde barındırmaktadır. Örneğin, 
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personelin niteliği atmosfer üzerinde belirleyicidir. Becerikli ve kültürlü personel 

müĢterilerin göz zevkine hitap etmektedir (Yörükoğlu ve Yörükoğlu, 1998:29; 

ġanlıer, 2005:215).   

Cohen ve Avieli (2004:775)  restoran türünün müĢterilerin dıĢarıda yemek 

yeme seçimini önemli derecede etkilediğini ortaya koymuĢlardır. Buna göre 

iĢletmenin çekici bir atmosfere sahip olması, menünün açık bir yerde sergilenmesi 

yani çeĢit sayısının yeterli derecede olduğunun belli edilmesi ve restoranın müĢteri 

ile dolu bir Ģekilde görülmesi, müĢterilerin dıĢarıda yemek yeme tercihini önemli 

derece etkilemektedir.    

2.9.1.4. Beklenti  

KiĢilerin dıĢarıda yemek yemeden beklentileri yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

hizmetlerinden yararlanma amaçlarına göre farklılık gösterebilmektedir. Hizmetten 

yararlanma amaçlarındaki farklılık, yiyecek-içecek iĢletmelerinin tercihlerinde de bir 

farklılığa gidilmesini beraberinde getirmektedir. DıĢarıda yemek yeme amacıyla 

tercih edilen iĢletme, aĢağıdaki beklenti türlerine göre tercih edilebilir (Sökmen, 

2010:2-3): 

1. Sosyal ihtiyaçların yerine getirilmesi. 

2. Sağlık problemleri neticesinde gereken diyet uygulamaları. 

3. Duygusal gereksinimler. 

4. Yazılı ve görsel medyanın meydana getirdiği beklenti. 

5. Farklı lezzet arayıĢları. 

6. Kültürel nedenlerden dolayı özel günleri kutlama isteği. 

2.9.1.5. UlaĢılabilirlik 

DıĢarıda yemek yeme konusunda ulaĢılabilirlik önemli bir unsurdur. 

UlaĢılabilirlikte temel nokta, hedef kitlenin iĢletmenin hizmetlerinden kolaylıkla 

yararlanabilmesidir. Özellikle beslenme ihtiyacının sıklıkla ortaya çıkan niteliği göz 

önüne alındığında yiyecek-içecek iĢletmelerinin kuruluĢ aĢamalarında bu konuya 

önem göstermesi gerektiği söylenebilir (Arslan, 2011:30).  

ĠĢletme, üzerinde bulunduğu yerleĢim birimindeki değiĢikliklerden 

doğrudan etkilenmektedir. Bu nedenle yerleĢim bölgesindeki gerçekleĢme 
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potansiyeli olan koĢullar dikkate alınmalıdır. Annon (1998)‟a göre dıĢarıda yemek 

yemeyi tercih eden kiĢilerin %25‟i yiyecek-içecek iĢletmelerinin yol üzerinde 

görülmesi üzerine bu iĢletmeyi tercih etmektedir (Wood, 1999:20). Diğer taraftan 

müĢterilerin iĢletme yakınında park yeri bulabilmeleri, iĢletmelerin otobüs ve tren 

duraklarına yakın olmaları diğer önemli konuları oluĢturmaktadır (Türksoy, 

2007:25).  

2.9.1.6. Personel 

MüĢterilerin yemek deneyimleri üzerinde yiyecek-içecek ürünlerinin kalitesi 

kadar personelin niteliği de etkili olmaktadır. Zira personelin niteliği hizmet 

sunumuna yönelik genel algı üzerinde oldukça etkili olmaktadır (Arslan, 2011:31). 

Bununla birlikte yiyecek-içecek hizmetlerinin karmaĢık yapısı, bu hizmetlerin 

verilmesinde etkin bir örgütlenmeyi gerekli kılmaktadır. Bu durum yiyecek-içecek 

iĢletmelerinde personelin önemini gösteren yönlerden bir diğerini oluĢturmaktadır 

(Doğdubay, 2006:12). 

MüĢteriler yemek deneyimleri sırasında etkileĢimde bulunabilecekleri, 

eğitimli ve nitelikli personeli tercih etmektedir. Personelin müĢteri üzerinde etkide 

bulunması o iĢletmenin tercih edilmesinde önem arz etmektedir (Davis vd., 2008:36). 

Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmelerinde çalıĢan personelin dıĢ görünümü düzenli 

olmalı, personel servis konusunda yeterli ölçüde bilgi birikimine sahip olmalı ve 

insan iliĢkileri açısından yeterli olmalıdır. Bununla beraber yabancı dil bilgisi 

günümüz yiyecek-içecek iĢletmeleri için aranan özellikler arasındadır (Arslan, 

2011:31).  

2.9.1.7. Servis Süresi 

MüĢterilerin iĢletmede geçirecekleri zaman önemlidir. Özellikle içinde 

bulunduğumuz yüzyıl insanların zaman kısıtlaması yaĢamalarına neden olmuĢtur. Bu 

durum bireylerin yiyecek-içecek tercihlerini etkilemiĢtir. Bu bağlamda modern çağın 

insan hayatında yol açtığı değiĢiklikler yiyecek-içecek alıĢkanlıklarında da birtakım 

değiĢiklikleri beraberinde getirmiĢtir (Mayer ve Knox, 2006:322; Lumsdon ve 

Mcgrath, 2011:265). Tüketiciler, yiyecek-içecek servis sürecinde uzun süre 

beklemek istememektedir (SarııĢık vd., 2010:7). Bu bağlamda fiziksel 
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gereksinimlerini daha kısa sürede gidermeleri dıĢarıda yemek yeme oranını arttıran 

faktörlerden biri haline gelmiĢtir (Görkem ve Öztürk, 2014:12).  

2.9.1.8. Paranın KarĢılığı 

MüĢteriler bir yiyecek-içecek iĢletmesini tercih ettiklerinde o iĢletmenin 

türüne göre bir harcama beklentisi içerisine girmektedir. Bu harcama beklentisi 

müĢterilerin alınan hizmetin maliyeti ile ederi arasında bir kıyaslamaya gitmesine 

neden olmaktadır. Bu noktada; ulaĢım, yemek hazırlamaya ayrılan zaman ile baĢka 

bir iĢletmenin tercih edilmesinin yol açacağı diğer maliyetler verilen paranın 

karĢılığını almada kıyas edilecek unsurları oluĢturmaktadır. Bu durumda katlanılan 

giderler yükseldikçe dıĢarıda yemek yeme olasılığı azalacaktır (Cousins ve Lillicrap, 

2010:11).  Kivela (1997:122)‟ya göre kiĢilerin gelir düzeyi azaldıkça paranın ederine 

daha fazla ehemmiyet verilmektedir. Diğer bir ifadeyle kiĢilerin harcanabilir gelirleri 

arttıkça dıĢarıda yemek yeme için katlanılan bedelin karĢılığı daha az 

düĢünülmektedir (Davis vd., 2008:27). Bu nedenle gelir düzeyi ile dıĢarıda yemek 

yeme eğilimi arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır.         
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

3. HĠZMET HATASI ve TELAFĠ YÖNTEMLERĠ  

 

MüĢteri Ģikâyet yönetimi ile hizmet telafi sürecine yönelik alan yazın 

birbirleri ile yakın bir iliĢki içerisindedir. Bununla birlikte Ģikâyet yönetimi ile 

hizmet hataları ve telafi yöntemlerinin alan yazında ayrı ayrı ele alınması müĢteri 

Ģikâyetlerine neden olan memnuniyetsizliğin temelinde yatan nedenlerden ötürü 

ortaya çıkmıĢtır (Bitner vd., 1994:100; Kelley vd., 1993:431; Bitner vd., 1990:734).  

Bu farklılığın bir diğer nedeni ise telafi yöntemlerini uygulamanın Ģikâyet 

etmeye bağlı olmadan gerçekleĢtirilmesidir. Çünkü hizmet deneyimi beklentilerinin 

altında gerçekleĢen müĢterilerin önemli bir kısmı Ģikâyet eğiliminde 

bulunmamaktadır (Voorhees ve Brady, 2005:192; Garcia ve Perez, 2009:1397; Kim 

vd., 2010:975; Chang ve Chung, 2012:818). Buna rağmen ortaya çıkan hizmet 

hatasının herhangi bir Ģekilde fark edilmesi telafi sürecinin gerçekleĢtirilmesi için 

yeterli olmaktadır. Tüm bu sebepler Ģikâyet yönetimi ile hizmet hata ve telafi 

sürecine yönelik alan yazının farklılaĢmasına yol açan unsurlar olarak 

değerlendirilmektedir.  

Hizmet hatası yaĢayan müĢteriler, biliĢsel bir değerlendirme süreci 

sonrasında bir mücadele yöntemi geliĢtirmektedir. Bu sürecin içerisinde; Ģikâyet 

etme, hiçbir Ģey yapmama, üçüncü bir kiĢi ya da kuruma Ģikâyet etme ve ağızdan 

ağıza iletiĢim gerçekleĢtirme hususları yer almaktadır. Hizmet hatası sonrasında 

memnuniyetsizliğin dile getirilmesi veya iĢletmenin hatayı fark etmesi durumunda 

ise iĢletme bir telafi sürecini baĢlatabilir veya hiçbirĢey yapmayabilir. 

GerçekleĢtirilen telafi süreci sonrasında, müĢteriler gerçekleĢtirilen telafinin hatayı 

doğru bir Ģekilde düzeltip düzeltmediğini değerlendirmektedir. Bu değerlendirme 

konuya yönelik alan yazında adalet yaklaĢımı ile ölçülmektedir. GerçekleĢtirilen 
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telafi sürecinin müĢterilerce yeterli bulunması, hizmet deneyimi sonrasında olumlu 

davranıĢ eğilimini arttırmaktadır. Bununla birlikte müĢterilerin telafi sürecinin 

yeterliliğini değerlendirmesinde birtakım iç ve dıĢ faktörler etkili olmaktadır (Kim 

vd., 2010:975-976).  

ÇalıĢmanın bu bölümünde hizmet hata ve telafi yöntemleri, hizmet hata ve 

telafi yöntemleri sonrasında ortaya konulan müĢteri davranıĢları ve telafi sürecinin 

değerlendirilmesinde etkili olan diğer değiĢkenler ile birlikte bu konuya yönelik alan 

yazında kullanılan temel teorilere yer verilecektir.  

3.1. Hizmet Hatasının Tanımı  

Hizmet hatası, müĢterilerin beklentilerinin altında kalan hizmet 

performansına iĢaret etmektedir (Chang ve Chung, 2012:819).  Bell ve Zemke (1987) 

hizmet hatasını, müĢterilerin aldıkları hizmet ile ilgili algılarının beklenti 

düzeylerinden düĢük çıkması sonucunda duyulan memnuniyetsizlik olarak 

tanımlamıĢtır. 

BaĢka bir tanıma göre hizmet hatası, genel olarak hizmet veren personelin 

müĢteri isteklerine yeteri kadar yanıt vermediği ve bu nedenle müĢteri 

memnuniyetini sağlamada yetersiz kaldığı durum olarak ifade edilmektedir (Bitner 

vd., 1990:72).  

Maxham (2001) hizmet hatasını, bir iĢletmeyle ilgili hizmet deneyimi 

sırasında hizmetle ilgili olarak algılanan gerçek ya da gerçek dıĢı bir kusur Ģeklinde 

tanımlamaktadır (Alfansi ve Atmaja, 2009:311). 

Mueller vd. (2003:1780)‟e göre hizmet hatası, hizmet temin zincirinin 

herhangi bir noktasında ortaya çıkan baĢarısızlık nedeniyle ürünün müĢteri 

beklentilerini karĢılamada yetersiz kaldığı durum olarak ifade edilmektedir.   

Christopher ve Voss (2009:836)‟a göre hizmet hatası, servis sürecinin sonuç 

kısmında ortaya çıkan, algılanan veya gerçek bir bozulma olarak tanımlanmaktadır.  

Tüm bu tanımların ortak noktası, hizmet deneyimi sürecinde yaĢanan bir 

dengesizliğin oluĢması ya da beklentiyi karĢılamayan hizmet sürecinin yaĢanması 

Ģeklinde özetlenebilir. Tanımlardan da anlaĢıldığı üzere hizmet hatasında belirli bir 

beklenti düzeyinin karĢılanmama durumu söz konusudur. Bu durum hizmet hatasını 
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kapsayan alan yazında pozitif onay ve negatif onay kavramlarıyla ifade edilmektedir. 

Bu bağlamda hizmet süreci müĢterilerin beklentilerini aĢtığında pozitif bir onay 

gerçekleĢmekte, hizmet süreci beklentinin altında kaldığında ise negatif bir onay 

ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla ilgili alan yazında negatif onay hizmet hatası olarak 

da adlandırılmaktadır (Harris vd., 2006:425-426).  

Pozitif ve negatif onayın kökeni onay teorisine dayanmaktadır. Onay teorisi 

ilk defa 1980 yılında Oliver tarafından ortaya koyulmuĢtur (Andreassen, 2001:157). 

Bununla birlikte ilgili alan yazında yer alan tek teori onay teorisi değildir. Alan 

yazında zıtlık teorisi, adalet teorisi, yüklem/atıf teorisi gibi kuramlar da yer 

almaktadır (Warden vd., 2008:162).  

Bu teorilerin temel amacı müĢterilerin davranıĢ eğilimlerinin altında yatan 

nedenlerin tespit edilmesidir. Bu nedenle ilgili alan yazında bahsi geçen teorilerin her 

geçen gün arttığı görülmektedir (Iglesias, 2009:127). Bu teorilere bu bölümün 

ilerleyen kısımlarında ayrıntılı bir Ģekilde yer verilecektir.   

3.2. Hizmet Hatasının Sınıflandırılması 

Hizmet sektöründe yer alan iĢletmelerde hizmet hatalarının engellenmesi 

oldukça zordur (Boshoff, 1999:236; DeWitt ve Bradey, 2003:193; Choi ve La, 

2013:223). Turizm iĢletmelerinde ise müĢterilere sunulan hizmetlerin çok boyutlu bir 

yapıya sahip olması, hizmetlerin elle tutulur nitelikte olmaması, hizmet üretiminin 

müĢterilerle aynı ortamda gerçekleĢtirilmesi ve hizmet üretiminin önemli bir 

bölümünde insan unsurunun rol oynaması gibi nedenlerden ötürü bu iĢletmelerde 

hizmet hatalarının ortaya çıkma olasılıkları artmaktadır   (Palmer vd., 2000:515; Hess 

vd., 2003:129; Harris vd., 2006:425; Alfansi ve Atmaja, 2009:310).  

Hizmet hatası, yiyecek-içecek iĢletmelerinde müĢteri kaybının en önemli 

sebeplerinden biri olarak görülmektedir. Keaveney (1995:71)‟e göre müĢteri 

kaybının birinci nedeni olarak hizmet hatalarıdır. Keaveney yaptığı araĢtırmasında 

katılımcıların %44‟ünün hizmet hatalarının iĢletmenin terk edilmesinde rol alan en 

temel neden olduğunu ifade etmiĢtir. Hizmet hatasının müĢteri kaybında bu denli 

öneme sahip olması, hizmet hatası sonrasında gerçekleĢtirlen telafi sürecinin önemini 

arttırmaktadır. Ancak uygulanacak telafi yönteminin tespit edilebilmesi için öncelikle 

iĢletmelerde yaĢanan hizmet hatasının türü tespit edilmelidir (Bamford ve Xystouris, 
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2005:311). Bu yolla iĢletmelerin yaĢanan hataları düzeltmede daha etkili metodları 

uygulayabileceği düĢünülmektedir.  

Bu nedenle bu bölümde turizm iĢletmelerini konu edinen alan yazında 

yapılan araĢtırmalarda hangi tür hizmet hatalarının ortaya çıktığına ve ortaya çıkan 

bu hizmet hatalarının ne Ģekilde sınıflandırıldığına değinilecektir. Bu sayede bu 

iĢletmelerde yapılan hataların ortak noktalarının tespit edilmiĢ olacaktır. Böyle bir 

tespitin ilgili alan yazına ve turizm iĢletmelerine çeĢitli açılardan katkı sağlayacağı 

düĢünülmektedir.  

Alan yazında hizmet hatalarına yönelik pek çok farklı sınıflamanın yapıldığı 

görülmektedir. Bu sınıflamaların büyük bir kısmı 1954 yılında Flanagan tarafından 

geliĢtirilen Kritik Olay Yöntemi kullanılarak elde edilmiĢtir (Swanson ve Hsu, 

2009:184).  

Kritik Olay Yöntemi ile daha önce hizmet hatası yaĢamıĢ olan katılımcılara 

yaĢadıkları hizmet hatasını yazmaları istenmektedir. Örneklem grubundan elde edilen 

veriler, bu alanda uzman olan kiĢiler tarafından sınıflandırılır. Sınıflandırma 

sürecinde belirtilen hizmet hatalarının ortak noktalarının çıkartılması esas alınır (Ro, 

2015:443).  

Hizmet hatalarının sınıflandırılmasına yönelik gerçekleĢtirilen 

araĢtırmalarda temel yaklaĢım, yukarıda da bahsedildiği gibi Kritik Olay Yönteminin 

uygulanmasıdır. Bu tür çalıĢmalarda örneklem grubu hizmet hatası ile karĢılaĢmıĢ 

olan müĢteriler olabileceği gibi hizmet iĢletmelerinde çalıĢan personel de 

olabilmektedir. Bu konuda yürütülen ilk araĢtırmalar Bitner vd. (1990) ve Kelley vd. 

(1993) tarafından ortaya koyulmuĢtur. Bu araĢtırmalarda hizmet hataları 3 sınıf 

altında toplanmıĢtır. Hizmet hatalarına yönelik bu üç sınıf Ģunlardır (Hoffman vd., 

1995:53): 

1. Servis sisteminden kaynaklanan hizmet hataları: Temel ürünle ilgili ortaya çıkan 

hataları kapsamaktadır.  

2. MüĢteri isteklerinin yerine getirilmemesinden kaynaklanan hizmet hataları: 

MüĢterilerin hizmet ile ilgili isteklerine yönelik ortaya çıkan hizmet hatalarını 

kapsamaktadır.  
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3. Personel davranıĢlarından kaynaklanan hatalar: Kabul edilemeyen personel 

davranıĢlarından kaynaklanan hataları veya personelin birinci derecede sorumlu 

olduğu hataları kapsamaktadır.  

Bunlara ek olarak Bitner vd. (1994) tarafından yapılan çalıĢma sonrasında 

bu hata türlerine “problemli müĢteri davranıĢları” adı altında dördüncü bir sınıf daha 

eklenmiĢtir. 

 Bu araĢtırmaların sonrasında Hoffman vd. (1995) tarafından yapılan 

araĢtırmada hizmet hataları ile birlikte telafi yöntemleri de araĢtırılmıĢtır. Bu nedenle 

daha sonra yapılan araĢtırmaların Hoffman vd. (1995)‟in yaptığı çalıĢmayı temel 

aldığını söylemek mümkündür (Chung ve Hoffman, 1998; Mackrene vd., 2000; Liu 

vd., 2001; Mueller vd., 2003; Warden vd., 2003;Yang, 2005; Dutta vd., 2007;  

Warden vd., 2008; Tsai ve Su, 2009; Zulhan vd., 2013; Loo vd., 2013). Ancak 

Hoffman vd. (1995)‟nden sonra gerçekleĢtirilen bazı çalıĢmalarda; sızma, yemek 

veya meĢrubatın dökülmesi  ve düzensiz servis türü hizmet hatalarının da hata türleri 

içerisine dahil edildiği görülmektedir.  (Liu vd., 2001; Clyde vd., 2003). Mackrene 

vd. (2000) ise sonradan “olumsuz koĢullar” adlı bir hizmet hatasını alan yazına dahil 

etmiĢtir.       

Bitner vd. (1990) tarafından temel alınan hizmet hatalarının, sonraki 

araĢtırmalarda görülen birtakım değiĢikliklerle birlikte temelde ortak bir çatı altında 

toplandığı görülmektedir.  

Bu doğrultuda yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hatalarının 

günümüze gelen son hali 4 sınıf altında yer alan 18 hata türünden oluĢmaktadır. Bu 

hata türleri Ģunlardır (Dutta vd., 2007:356; Liu vd., 2001:100):  

1. Servis Sisteminden Kaynaklanan Hizmet Hataları.  

a. Kusurlu ürün. 

b. YavaĢ veya yetersiz servis.  

c. Temizlik ve hijyen problemleri. 

d. Net olmayan iĢletme politikaları. 

e. TükenmiĢ yemek. 

f. Yemeklerin sırasına göre getirilmemesi. 

g. Düzensiz servis. 
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2.  MüĢteri Ġsteklerinin Yerine Getirilmemesinden Kaynaklanan Hizmet Hataları. 

a. Yemeklerin müĢteri istek ve beklentisine göre piĢirilmemesi. 

b. MüĢterinin istek ve beklentisine uygun olmayan yerde oturtulması. 

3. Personel DavranıĢlarından Kaynaklanan Hatalar.  

a. Personelin kaba veya yeteri kadar güler yüzlü olmaması. 

b. Hatalı sipariĢ. 

c. SipariĢin unutulması. 

d. Hesabın yanlıĢ alınması. 

e. Yemeğin veya içeceğin dökülmesi. 

4. Problemli MüĢteri DavranıĢları 

a. Diğer müĢterilerin sözlü ya da fiziksel tacizi. 

b. SarhoĢ müĢteri. 

c. Uyumsuz müĢteri. 

d. Diğer müĢterilerin iĢletme politikalarını çiğnemesi.   

Alan yazında genellikle yukarıda belirtilen hizmet hatalarının benimsendiği 

görülmektedir. Bununla birlikte hizmet hatalarının yukarıdaki gibi sınıflandırılması,  

birtakım araĢtırmalarda değiĢime uğramıĢtır. Sözgelimi Mueller vd. (2003) Amerika 

ve Ġrlanda‟da yer alan restoranlarda ortaya çıkan hizmet hatalarının 

sınıflandırılmasına yönelik araĢtırmasında “yeterli özenin gösterilmemesi, sıradan 

davranılması, kültürel normların ihlal edilmesi ile olumsuz koĢullar” türünde hizmet 

hatalarının da yaĢandığını ortaya koymuĢtur. Ayrıca bu araĢtırmada personel hataları 

da mutfak personeli ve servis personelinden kaynaklanan hatalar olmak üzere iki 

kısımda ele alınmıĢtır.   

Hizmet hatalarının müĢteriler ya da personel gözünden Kritik Olay 

Yöntemi'ne dayalı olarak yürütüldüğü ve bu yöntemin araĢtırmaların genelinde 

kullanıldığından daha önce de bahsedilmiĢti. Ancak bu yöntemi kullanmayan 

araĢtırmaların da olduğu görülmektedir. Sözgelimi, Leong vd. (2002) ve Leong ve 

Kim (2002) hizmet hata ve telafilerinin belirli sınıflar içerisinde verilmesi amacıyla 

yaptıkları çalıĢmalarında, hizmet hata ve telafi türlerini turizm sektöründe uzman ve 

akademisyenlerle gerçekleĢtirdiği istiĢarelere dayalı olarak belirlemiĢtir. Daha sonra 

belirlenen bu hizmet hatalarının sınıflandırılmasında faktör analizi uygulanmıĢ ve 

ortaya çıkan hizmet hataları Ģu Ģekilde sınıflandırılmıĢtır (Leong vd., 2002:83): 



60 
 

 

1. Hizmet temininde ortaya çıkan hizmet hataları: Biten meĢrubatın 

doldurulmaması, yemek kalitesinin beklentinin altında kalması, servisin yavaĢ 

olması, personelin müĢteri gereksinimlerine kayıtsız kalması, iĢletmenin tercih 

edilmesi sebebiyle müĢteriye teĢekkür edilmemesi. 

2. Yemek kalitesinden kaynaklanan hizmet hataları: Yemeğin sunum Ģeklinin 

yeteriz olması, servis edilen yemek sıcaklığının dengesiz olması, yemeğin yeterli 

ölçüde hazırlanmamıĢ olması. 

3. Personelin ilgisizliğinden kaynaklanan hizmet hataları: Personelin müĢteriye 

karĢı güler yüzlü olmaması, müĢteri çıkarken teĢekkür etmemesi, potansiyel 

hizmet hatalarına karĢı ilgisiz olması. 

Yukarıda görülen hizmet hata sınıflamasına yönelik araĢtırmalarda, ortaya 

çıkan hizmet hatalarının belirli bir küme altında toplandığı görülmektedir. Ancak 

hizmet hatalarını sınıflandıran araĢtırmaların bir bölümüne bakıldığında hizmet 

hatalarının belirli bir amaç veya yönteme göre kümelemeye gidildiği görülmektedir. 

Bu bağlamda hizmet hatalarının sınıflamasına yönelik alan yazının 2 tür sınıflama 

yöntemi etrafında yoğunlaĢtığı görülmektedir. Bu yöntemlerden birincisi, hizmet 

hata türlerini süreç ve sonuç Ģeklinde sınıflamaya dayalı iken, ikincisi hizmet 

hatalarını Ģiddetine göre sınıflama yoluna gitmektedir. Bununla birlikte birinci ve 

ikinci sınıflamayı bağdaĢtıran araĢtırmalar da bulunmaktadır. Örneğin Keaveney 

(1995) sonuç türü hataları ''öz'' süreç türü hataları ise ''öz olmayan'' Ģeklinde 

adlandırmıĢtır. Öte yandan bu araĢtırmada Ģiddetli hizmet hataları öz, Ģiddetli 

olmayan hatalar ise öz olmayan türde hatalar içerisine dahil edilmiĢtir. Tüm bu 

sınıflama yöntemlerini benimsemeyen baĢka araĢtırmalar da bulunmaktadır 

(Keaveney, 1995:71).  

Bu doğrultuda, bu bölümün bundan sonraki kısmında hizmet hatalarının 

sınıflamasına yönelik bu yaklaĢımlar ve diğer yaklaĢımlar ele alınacaktır.  

3.2.1.  Süreç-Sonuç Türü Hizmet Hataları 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hataları ile ilgili birçok 

sınıflandırma yapılmıĢtır. Bu amaçla yapılan ilk sınıflama araĢtırmasında hizmet 

hataları iki grup altında  sınıflandırılmıĢtır (Parasuraman vd., 1985; Grönroos, 1988; 

Hoffman vd., 1995; Smith ve Bolton, 2002; Loo vd., 2013; Nguyen ve McColl-

Kennedy, 2003; Wirtz ve Mattila, 2004). 



61 
 

 

Birinci grupta yer alan süreç hataları temel hizmetin karĢılanması sürecinin 

eksik veya kusurlu bir Ģekilde yerine getirilmesinden ötürü ortaya çıkmaktadır. Ġkinci 

grupta yer alan sonuç hataları ise müĢterinin temel hizmete yönelik ihtiyaçlarının 

karĢılanmamasından dolayı ortaya çıkmaktadır (Alfansi ve Atmaja, 2009:311).  

Süreç ve sonuç Ģeklindeki sınıflama, hizmet kalitesinin sınıflara 

ayrılmasından ilham alınarak hizmet sürecine uyarlanmıĢtır. Buna göre süreç 

hataları, hizmet kalitesinin sosyal ve psikolojik boyutunda meydana gelen hataları 

içermektedir. Sonuç hataları ise hizmet kalitesinin fiziksel unsurlarında meydana 

gelen hataları içermektedir (Mohr ve Bitner, 1995:243; Parasuraman vd., 1985:45; 

Smith vd., 1999:360; Chan vd., 2007:532; Zulhan vd., 2013:115; Chan vd., 

2007:532).  

Özetle, müĢterilere sosyal kayıplar yaĢatan hatalar süreç türü hizmet hataları 

iken ekonomik kayıplar yaĢatan hatalar sonuç türü hizmet hatalarıdır (Smith vd., 

1999:357; Hui vd., 2004:465; Chan vd., 2007:531; Chuang vd., 2012:259).  

3.2.2.  Algılanan ġiddet Düzeyine Göre Hizmet Hataları 

Hizmet hata türlerinin sınıflandırılmasında benimsenen yöntemlerin bir 

diğeri algılanan Ģiddet düzeylerine göre sınıflandırmadır.  

Hizmet hatasının Ģiddeti, yaĢanan hatanın müĢterilerce algılanan yoğunluğu 

olarak tanımlanmaktadır (Sharon vd., 2004:135; Matos vd., 2012:2205). Hizmet 

hatalarına yönelik alan yazında yer alan birçok araĢtırmada, hizmet hata Ģiddetinin 

telafi süreci sonrası davranıĢlar üzerinde önemli derecede bir etkisinin olduğu 

görülmüĢtür. Bu konuda yiyecek-içecek alanınında birçok araĢtırma olduğu gibi 

(Smith ve Bolton, 2002; Magnini vd., 2007;  Kelley vd., 1993; Hoffman vd., 1995; 

Mattila, 1999; Smith vd., 1999; Mackrene vd., 2000; Lewis ve McCann vd., 2004; 

Sharon vd., 2004; Huang, 2008;  Matos vd., 2009; Chuang vd., 2012), diğer 

sektörlerde de birçok araĢtırma yapılmıĢtır (Bejou ve Palmer, 1998; Miller vd., 2000; 

Mattila, 2001; Craighead vd., 2004; Ronald ve Hess, 2008; Chelminski ve Coulter, 

2011; Wang vd., 2011; Chung-Herrera vd., 2010; Tsarenko ve Tojip, 2012; Sengupta 

vd., 2015).  

YaĢanan hizmet hatasının Ģiddeti yükseldikçe müĢterilerce algılanan kayıp 

duygusu da artmaktadır. Yapılan araĢtırmalarda yaĢanan hizmet hatasının Ģiddeti ile 
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müĢterilerin memnuniyet, yeniden ziyaret etme ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları 

arasında negatif yönlü bir iliĢkinin olduğu iddia edilmektedir. Buna göre hizmet 

hatasının Ģiddeti arttıkça müĢterilerin olumlu davranıĢ gösterme eğilimi azalmaktadır 

(Gilly ve Gelb, 1982:323; Hoffman vd., 1995:49; Richins, 1987:24; Smith vd., 

1999:356; Nguyen ve McColl-Kennedy, 2003:46).  

Hizmet hatalarını Ģiddetine göre sınıflandıran araĢtırmaların farklı 

yaklaĢımlara sahip olduğu görülmektedir. Bu araĢtırmalardan biri Michel tarafından 

2004 yılında gerçekleĢtirilmiĢ ve Michel yaĢanan hizmet hatalarını “kabul edilebilir, 

kabul edilemeyen ve kesinlikle kabul edilemeyen hatalar” olmak üzere 3 grupta 

sınıflandırmıĢtır. Buna göre kabul edilebilir hatalar sıklıkla ortaya çıkmakta ve 

müĢteri tatmini üzerinde küçük bir etkisi bulunmaktadır. Birçok müĢteri küçük 

hataları kabul edilebilir hatalar olarak algılamakta ve bu hataları önemsememektedir. 

Kabul edilemeyen hatalar müĢterilerin hoĢgörü alanından çıkan, daha az sıklıkla 

gerçekleĢen ve müĢteriler üzerinde orta derecede etkisi olan hata türleridir. Bu tür 

hatalar için iĢletmelerin telafi yoluna gitmeleri ve bu hatalardan kaçınması 

önerilmektedir. Kesinlikle kabul edilmeyen hatalar ise müĢterilerin hoĢgörü 

alanından büyük oranda sapmalara neden olan, çok az oranda gerçekleĢen ve önemli 

ölçüde etksinin olduğu bilinen bir hata türüdür. Bu tür hataların ortaya çıkması 

durumunda, etkili telafi yöntemlerinin dahi tam anlamıyla müĢteri tatminsizliğini 

engelleyemediği görülmüĢtür. Bu yüzden bu hatalardan kaçınılması gerekmektedir 

(Chang ve Chung, 2012:821-822).     

3.2.3.  Hizmet Hatalarının Sınıflandırılmasına Yönelik Diğer AraĢtırmalar  

Daha önce de bahsedildiği gibi yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet 

hatalarının tamamiyle önlenmesi mümkün değildir. Bununla birlikte yiyecek-içecek 

iĢletmelerinde hizmet hatalarının sıklıkla yaĢandığı söylenebilir. Bu durum, yiyecek-

içecek iĢletmelerinde oldukça farklı türde hizmet hatalarının meydana gelebileceğini 

göstermektedir. Bu durumun bir neticesi olarak, alan yazında hizmet hatalarını 

sınıflandıran araĢtırmaların hizmet hata türlerini farklı bakıĢ açılarıyla sınıflandırdığı 

görülmektedir.  

AraĢtırmanın bu bölümü, hizmet hata türlerini yukarıda bahsedilen 

yöntemlerden farklı yollarla ele alan araĢtırmaları konu edinmektedir.   
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3.2.3.1.  Süreç ve Sonuç Türü Hizmet Hatalarını Algılanan ġiddet Düzeyine 

Göre Sınıflandıran AraĢtırmalar 

Hizmet hatalarının sınıflandırılmasında birçok yöntemin uygulandığından 

daha önce bahsedilmiĢti. Ancak bu yöntemlerden alan yazında en sık uygulananları 

hizmet hatalarının süreç ve sonuç sınıfları altında toplanması ve hizmet hatalarının 

algılanan Ģiddetine göre sınıflandırılmasıdır.  

Bununla birlikte hizmet hatalarının sınıflandırılmasında her iki yaklaĢımı da 

benimseyen bir diğer yöntemin daha bulunduğunu söylemek mümkündür (Mattila, 

2004; Ok vd., 2006; Ha ve Jang, 2009). Bu yöntem Keaveney (1995) tarafından 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Keaveney, Kiritik Olay Yöntemini hizmet hatalarını ikiye 

bölmek için uygulamıĢtır. Ona göre hizmet hataları ikiye ayrılmaktadır. Bunlar temel 

hizmet hataları ve hizmet olayı hatasıdır. Temel hizmet hatası bir hatayı, faturalarda 

bir yanlıĢı ya da daha ciddi hizmet hatalarını ifade ederken, hizmet olayı hatası 

hizmetin gerçekleĢtiği sırada ortaya çıkan hizmet hatasını iĢaret etmektedir. BaĢka bir 

deyiĢle temel hizmet hatası Ģiddet düzeyi yüksek olarak algılanan, hizmet olayı hatası 

ise Ģiddet düzeyi daha düĢük olarak algılanan hatalardır.  

Bununla beraber Keaveney‟in sınıflandırdığı hizmet hataları öz ve öz 

olmayan hizmet hataları Ģeklinde de sınıflandırılmaktadır. Burada hizmet hatalarının 

sınıflandırılmasında yaĢanan hatanın Ģiddeti göz önünde bulundurulmaktadır. Hizmet 

hatalarının bu Ģekilde sınıflandırılmasında hatanın Ģiddeti müĢterilerin bakıĢ açısına 

göre derecelendirilmektedir. Çıkan sonuca göre öz hataların müĢterilerce Ģiddet 

düzeyi yüksek olan hatalar olduğu öne sürülmektedir. Öz olmayan hatalar ise 

müĢteriler açısından Ģiddet düzeyi daha düĢük olan hatalar olarak 

değerlendirilmektedir (ÇalıĢkan, 2013:69). 

Özetle Keaveney, süreç ve sonuç türü hizmet hatalarını öz ve öz olmayan 

hatalar olarak adlandırmıĢtır. Bununla birlikte öz hizmet hataları müĢterilerce Ģiddet 

düzeyi yüksek olan hatalar olarak görülmüĢtür. Öz olmayan türde hatalar ise Ģiddet 

düzeyi daha düĢük olan hatalar olarak adlandırılmıĢtır. Bu Ģekilde Keaveney hizmet 

hatalarının Ģiddetini önceki çalıĢmalarda ele alınan hata türleri ile bağdaĢtırmıĢtır.  
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Keaveney (1995:76), iki sınıf altında yer alan hizmet hatalarını Ģu Ģekilde 

sıralamaktadır:   

1. Temel Hizmet Hataları 

a. Servis hataları 

b. YanlıĢ hesap 

c. Hizmet faciası 

2. Hizmet Olayı Hataları veya Temel Olmayan Hizmet Hataları 

a. Ġlgisizlik 

b. Kibar olmama 

c. Tepkisizlik 

d. Ġsteksiz yanıt  

3.2.3.2.  Hizmet Ortamından Kaynaklanan Hataları Sınıflandıran AraĢtırmalar  

Hizmet ortamı, hizmetlerin sunulduğu ve müĢteri ile iĢletmenin etkileĢime 

geçtiği an Ģeklinde tanımlanmaktadır. Hizmet ortamında bulunan ıĢıklandırma, iç ve 

dıĢ dizayn gibi hizmet ortamı elemanları, hem müĢteriler hem de personel için 

uyarıcı bir nitelik taĢımaktadır. Bu durum ise müĢteri ve personelin zevk ve 

duyguları üzerinde belirleyici bir rol oynamaktadır. Bu nedenle hizmet ortamı 

müĢterilerin güçlü bir hizmet tecrübesi yaĢaması açısından önem taĢımaktadır 

(Hoffman vd., 2003:322-323). 

Hizmet ortamı hizmetin yürütülmesinde; imaj sağlayıcı, kolaylaĢtırıcı, 

sosyalleĢtirici ve hizmet ortamını diğer hizmet ortamlarından farklılaĢtırıcı bir rol 

üstlenmektedir. Ġmaj sağlayıcı olarak hizmet ortamı; iĢletmenin imajını 

pekiĢtirmekteyken, kolaylaĢtırıcı olarak hizmet ortamı belirli semboller veya iĢaretler 

yoluyla müĢteri gözünde hizmet sürecinin akıĢını kolaylaĢtırmaktadır. Hizmet 

ortamı, müĢterilerin ve personelin etkileĢime geçmesinde aracı bir rol oynamaktadır. 

FarklılaĢtırıcı olarak ise hizmet ortamı, iĢletmeyi diğer rakip iĢletmelerden 

ayırmaktadır. Hizmet ortamı tüm bu rollerini hizmet ortamını ana unsurunu oluĢturan 

mimari ile sağlamaktadır. Zira iĢletmeler mimarisi ile temin ettikleri hizmet türünü 

yansıtmaktadır (Hoffman vd., 2003:322-323).  
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Hizmet ortamının önemini bu Ģekilde belirten Hoffman vd. (2013:322-323) 

yapmıĢ oldukları araĢtırmalarında sadece hizmet ortamı ile alakalı hizmet hatalarını 

belirlemeye çalıĢmıĢ ve hizmet ortamından kaynaklanan hizmet hata türlerini Ģu 

Ģekilde sınıflandırmıĢtır. 

1. DıĢ Dizayn: Levhalar, park alanı, peyzaj alanı ve dıĢ çevre ile ilgili diğer 

unsurlarda ortaya çıkan hizmet hataları. 

2. Ġç Dizayn: MüĢteriye hizmet vermek amacıyla hava sıcaklığını ve ortam 

ikliminini sağlıklı bir Ģekilde yürütmede kullanılan ekipmanda ortaya çıkan 

hizmet hataları.  

3. Diğer Unsurlar: ĠĢ kartları, diğer ekipmanlar, fatura belgesi, raporlar, personelin 

görünüĢü ve broĢürlerde ortaya çıkan hizmet hataları.    

Hoffman vd. (2003)‟ün yapmıĢ olduğu bu araĢtırmanın daha sonra baĢka bir 

araĢtırma tarafından benimsendiği görülmektedir. Chua vd. (2010) hizmet 

ortamından kaynaklanan hizmet hatalarını sınıflandırmak amacıyla 2010 yılında bir 

araĢtırma yapmıĢlardır. Bu araĢtırmaya göre hizmet hataları Ģu Ģekilde 

sınıflandırılmıĢtır (Chua vd., 2010:186-187): 

1. Temizlikten kaynaklanan hizmet hataları: Ürünün içerisinde yabancı madde 

olması, yemek yenilen ortamın kirli olması, mutfak ve tuvaletin kirli olması. 

2. Tasarımdan kaynaklanan hizmet hataları: Oturma düzeninin bozukluğu, 

ıĢıklandırma, müzik, dekor, iĢaret tabelaları ve zemin dizaynının yetersiz olması.  

3. Sosyal etkileĢimden kaynaklanan hizmet hataları: Personelin davranıĢları ve 

görünümü, hizmet ortamında bulunan diğer müĢterilerin davranıĢları, personelin 

hizmet performansı. 

4. ĠĢlevsellikten kaynaklanan hizmet hataları: MüĢteriye hizmet vermede 

kullanılacak ekipman, mobilya ve teçhizat konusunda problemlerin ortaya 

çıkması.  

 Hizmet hatalarının sınıflandırılmasına yönelik olarak yapılan araĢtırmaların 

bir diğeri Loo vd. tarafından 2013 yılında gerçekleĢtirilmiĢtir. Ancak burada hizmet 

ortamından kaynaklanan hizmet hatalarını sınıflandıran diğer araĢtırmalardan farklı 

olarak, hizmet hatalarının sınıflandırılmasında pazarlama karması elemanlarından 
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yararlanılmıĢtır. Buna göre hizmet hataları Ģu Ģekilde sınıflandırılmıĢtır (Loo vd., 

2013:726):  

1. Ürünle ilgili hizmet hataları: Ürünün duyusal niteliklerindeki eksiklik (tat, koku, 

hazırlanıĢ), yemeğin güvenilirliği ile ilgili eksiklik (ürünün içinde yabancı madde 

olması, gıda zehirlenmesi), porsiyon miktarının yetersiz olması. 

2. Personelle ilgili hizmet hataları: Hizmet veren personelin yeteri kadar güvenilir, 

profesyonel ve nazik olmaması (güvenilirlik, sorumluluk, nezaket, 

profesyonellik, yeterlilik). 

3. Hizmet süreciyle ilgili hizmet hataları: Bilgi, iletiĢim, operasyon ve esnekliğe 

dayalı konularda otaya çıkan hataları içermektedir (net olmayan iĢletme 

politikaları, bekleme süresinin uzaması, hatalı sipariĢ, yetersiz personelin olması, 

müĢterinin istemediği yerde oturtulması, açılıĢ kapanıĢ saatlerinin dengesiz 

olması). 

4. Fiziksel ortamla ilgili hizmet hataları: Temizlik, haĢarat problemi, sıcaklık, 

müzik, ses, koku, hava kalitesi ve personelin dıĢ görünümü gibi hizmet hatalarını 

içermektedir. 

3.2.3.3.  Hizmet Hatalarını Sınıflandıran Diğer AraĢtırmalar     

Görüldüğü gibi hizmet hatalarına yönelik olarak çok farklı çeĢit ve sayıda 

sınıflandırmalar yapılmıĢtır. Bu araĢtırmaların önemli bir kısmı hizmet hatalarını 

sınıflandıran temel araĢtırmaları benimsemektedir. Bununla birlikte yukarıda da 

bahsedildiği gibi farklı yaklaĢımları temel alan araĢtırmaların da bulunduğu 

görülmektedir. Bu araĢtırmaların bir kısmı ortak nitelik taĢıdığından bu araĢtırmaları 

ayrı bir baĢlık altında toplamak mümkündür. Öte yandan birtakım araĢtırmalar alan 

yazındaki araĢtırmaların herhangi biriyle benzerlik göstermemektedir.  

Bu nedenle araĢtırmanın bu kısmında diğer araĢtırmalara nazaran hizmet 

hatalarını daha farklı bir Ģekilde sınıflandıran araĢtırmalara yer verilmiĢtir. 

 Namkung ve Yang 2010 yılında yemek deneyimleme sürecini; resepsiyon, 

sipariĢ, tüketim ve ayrılıĢ olmak üzere 4 sınıfa ayırmıĢ ve bu süreçlerden hangisinde 

hizmet hatasının yaĢanmasının müĢteriler üzerinde daha etkili olduğunun tespitine 

yönelik bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢtir.  
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Chan vd. 2014 yılında yaptıkları bir araĢtırmada, restoranlarda ortaya çıkan 

hizmet hatalarını sadece ürün odaklı olarak incelemiĢtir. Buna göre hizmet hataları Ģu 

Ģekilde sınıflandırılmıĢtır:  

1. Duyusal Kaliteye Yönelik Hatalar 

a. Zayıf tad 

b. Zayıf yapı 

c. Taze olmayan ürün 

d. Zayıf görünüm 

e. YanlıĢ ısı 

f. Yetersiz/AĢırı piĢmiĢ ürün 

2. Güvenlik Kalitesine Yönelik Hatalar 

a. Fiziksel bulaĢma 

b. Biyolojik bulaĢma 

c. Kimyasal bulaĢma 

3. Diğer Hatalar 

a. Yetersiz çeĢit 

b. Küçük porsiyon 

c. Yetersiz içerik 

d. Menünün olmaması 

e. Menüden sapma 

f. Standardizasyon eksikliği 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hatalarına yönelik olarak 

Dutta vd. tarafından 2007 yılında yapılan bir sınıflandırma çalıĢmasında yiyecek-

içecek iĢletmelerinin herhangi bir noktasında çıkabilecek hataların tamamı sıralanmıĢ 

ve tespit edilen hata türleri Ģu Ģekilde sınıflandırılmıĢtır:  

1. Operasyon Sürecinde YaĢanan Hizmet Hataları 

a. Servisin yavaĢ olması 

b. Personel sayısının yetersiz olması 

c. Rezervasyonun unutulması 

d. Tanıtım ile uygulama arasında tutarsızlıkların olması 

2. Yiyecek-Ġçecekten Kaynaklanan Hizmet Hataları 

a. Yiyecek-içecek kalitesinin yetersiz olması 
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3. Hijyenden Kaynaklanan Hizmet Hataları 

a. Temizliğin yetersiz olması 

b. Personelin dıĢ görünümünün dağınık olması 

4. Personel DavranıĢlarından Kaynaklanan Hizmet Hataları 

a. Personelin sıcakkanlı ve yardımsever olmaması 

5. Fiziksel Ortamdan Kaynaklanan Hizmet Hataları 

a. Hizmet ortamını oluĢturan elemanların yetersiz olması 

Silber vd. tarafından 2009 yılında yapılan bir araĢtırmada alan yazının 

geneline kıyasla farklı bir yöntem uygulanmıĢtır.  Bu konuda yapılan araĢtırmaların 

birçoğunda hizmet hataları Kritik Olay Yöntemine göre belirlenmiĢken, bu 

araĢtırmada restoran yöneticileriyle yapılandırılmamıĢ görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢ 

ve bu Ģekilde hizmet hataları belirlenmiĢtir. Buna göre ortaya çıkan dokuz hizmet 

hatası Ģu Ģekilde sınıflandırılmaktadır: 

1. Kusurlu ürün 

2. YavaĢ servis 

3. TükenmiĢ yemek 

4. YanlıĢ ısı 

5. Düzensiz servis sırası 

6. Uygun olmayan personel davranıĢları 

7. Hatalı sipariĢ 

8. YanlıĢ hesap 

9. Yiyecek-içeceğin dökülmesi 

Bununla beraber Lin 2012 yılında yaptığı bir araĢtırmasında ise hizmet 

hatalarını “kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen hizmet hataları” Ģeklinde 

sınıflandırmıĢtır.  

3.3.  Hizmet Hatası Sonrası DavranıĢlar 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmetin temini sırasında en iyi iĢletmeler 

dahi hata yapabilmektedir. Bununla birlikte yaĢanan hizmet hataları müĢterilerin 

öncelikle yaĢadıkları olay ile ilgili biliĢsel bir süreç yaĢamalarına, daha sonra tepki 

vermelerine neden olmaktadır (Rashid, 2014:456-457).  
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AraĢtırmanın bu bölümünde hizmet hatası yaĢayan müĢterilerin yaĢadıkları 

servis deneyimlerini değerlendirme süreçlerine ve yaĢadıkları hata ile mücadele 

yöntemlerine değinilecektir.   

3.3.1. Memnun Etmeyen Servis Deneyimlerinin Kavramsal Olarak 

Değerlendirilmesi   

YaĢanılan bir hizmet hatası sonrasında müĢteriler öncelikle yaĢanılan hatayı 

değerlendirir ve bu hizmet hatası ile mücadele edebilmek için kendi yeterliliğini 

gözden geçirir (Lazarus, 1991:354). Bu değerlendirme süreci BiliĢsel duygu modeli 

kapsamında ele alınmaktadır. BiliĢsel duygu modeli, negatif bir hizmet olayı 

yaĢandığında oluĢan stresli ortam içerisinde, müĢterilerin biliĢsel ve duygusal 

tepkilerini ölçmek amacıyla oluĢturulmuĢ bir modeldir. Bu modele göre müĢteriler 

memnuniyetsizlik düzeylerini tespit etmek amacıyla hatanın Ģiddetine yönelik bir 

değerlendirmede bulunurlar (Kim vd., 2010:978). Bu değerlendirme sürecinde 

hizmet hatası kiĢinin öz benliğine dokunup dokunmadığına göre ayrıca 

değerlendirmeye alınır. MüĢteriler hizmet hatasının öz benliklerine dokunduğunu 

hissettiklerinde, yaĢadıkları hizmet olayının kendilerinde stres oluĢturduğunu 

düĢünürler. Bu noktada alınan hizmetin fiyatı, hatanın Ģiddetine yönelik 

değerlendirmeyi de etkilemektedir (Richins ve Verhage, 1985:35). YaĢanan hizmet 

hatalarının değerlendirme sürecinin bir sonraki aĢamasında, müĢteriler yaĢanılan 

olumsuz servis deneyimini atfetme gereksinimi hissederler. BaĢka bir deyiĢle 

yaĢadıkları olumsuz hizmet deneyimi sonrasında bir suçlu ararlar. Bu durum ilgili 

alan yazında “yüklem teorisi” kapsamında ele alınmaktadır. Tüm bu biliĢsel 

değerlendirme süreçleri sonrasında müĢteriler yaĢadıkları olumsuz hizmet 

deneyimine karĢı bir mücadele yöntemi geliĢtirir.  

3.3.2.  Olumsuz Hizmet Deneyimi Sonrası Mücadele Yöntemleri 

MüĢterilerin olumsuz hizmet deneyimini değerlendirme süreci, onların 

biliĢsel yanıtlarını duygusal yanıtları ile kıyas etmelerini sağlamaktadır (Smith vd., 

1999:358; McColl-Kennedy vd., 2003:70). BaĢka bir deyiĢle, müĢteriler hizmet 

hatası sonrasında hissettikleri duyguları bir mantık süzgecinden geçirirler. Bu 

nedenle olumsuz bir hizmet deneyimi sonrası mücadele yöntemleri hizmet deneyimi 

sonrası ortaya çıkan duygular tarafından tetiklenen çoklu yanıtlar olarak ifade 

edilmektedir (Singh, 1988:95). AraĢtırmalar göstermektedir ki olumlu ve olumsuz 
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duygular müĢterilerin tüketim sonrası davranıĢları üzerinde etkilidir (Stephens ve 

Gewinner, 1998:175; Maute ve Dubés, 1999:352). Bu duyguların yönü ve Ģiddeti ise 

müĢterilerin mücadele yöntemleri üzerinde belirleyici olmaktadır (Yi ve 

Baumgartner, 2004:305; Mattila ve Ro, 2008:92).  

Bu mücadele yöntemlerinin geliĢtirilmesinin temel amacı ise olumsuz 

hizmet deneyimi sonrasında müĢterilerin hissettikleri stresi ortadan kaldırmak veya 

azaltmaktır (Stephens ve Gewinnder, 1998:176).  

Olumsuz bir hizmet deneyimi sonrasında müĢterilerin baĢvuracakları 

yöntemler 4 baĢlık altında gruplandırılmıĢtır (Zeelenberg ve Pieters, 2004:448): 

1. Hiçbir Ģey yapmama 

2. Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim gerçekleĢtirme 

3. Üçüncü kiĢi veya kurumlara Ģikâyet etme 

4. Doğrudan hizmet veren sorumluya Ģikâyet etme 

3.3.2.1.  Hiçbir ġey Yapmama 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hataları sonrasında müĢteriler 

farklı tepkiler verebilmektedir. Ancak hizmet hatası sonrasında verilen tepkilerin en 

geneli hiçbir Ģey yapmama Ģeklinde ifade edilmektedir. Bu konuda yapılan 

araĢtırmalar hizmet hatası ile karĢılaĢan müĢterilerin hizmet hatası sonrasında 

genellikle hiçbir Ģey yapmadıklarını iddia etmektedir  (Lewis ve Spyrakopoulos, 

2001:38; Zeelenberg ve Pieters, 2004:446; Chelminski ve Coulter, 2011:361).   

Bu konuda TARP (troubled asset recovery program (sorunlu ürünlerin 

kurtarılması programı)) tarafından 1986 yılında yürütülen bir diğer araĢtırmaya göre 

hizmet hatası yaĢayanların yalnızca %5-10„u Ģikâyet etmektedir. Aynı Ģekilde Singh 

(1990) tarafından yürütülen bir araĢtırmaya göre yaĢadıkları hizmet deneyimi 

sonrasında doğrudan iĢletmeye Ģikâyette bulunan müĢteri oranı %37‟dir (Bamford ve 

Xystouri, 2005:309; Voorhees ve Brady, 2005:192). ġikâyet etmenin az olmasına 

neden olarak, müĢterilerin Ģikâyetin getireceği yükümlülükten kaçma eğilimi 

gösterilmektedir. Zira müĢteriler Ģikâyet etmenin getireceği yükümlülüğün, Ģikâyet 

sonrasında elde edilecek faydadan yüksek olacağını düĢünmektedirler. Örneğin bir 

restoranda yanlıĢ gelen bir sipariĢi Ģikâyet etmek ekstra zaman kaybı 
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oluĢturacağından, müĢteri hiç Ģikâyet etmeme yolunu tercih etmektedir (Kim vd., 

2010:979).  

MüĢterilerin karakter olarak farklı özellikler taĢıması, onların yaĢadıkları 

hizmet hatalarını Ģikâyet etme noktasında farklı davranmalarına neden olmaktadır. 

Örneğin, Bodey ve Grace (2007:579)‟e göre müĢterilerde Ģikâyet etme eğiliminin 

bulunması, yaĢanan hizmet hataları sonrasında müĢterileri Ģikâyet etmeye 

yöneltecektir. Benzer Ģekilde Chebat vd. (2005:328)‟a göre yaĢanan hizmet hatasının 

telafi edilmesini bekleme, müĢterilerin karakterlerine göre değiĢmektedir. Diğer bir 

deyiĢle birtakım müĢteriler Ģikâyet etmeye meyilli iken diğer müĢteriler Ģikâyet 

etmeyi sevmemektedir.  

ġikâyet etme eğiliminin farklılık göstermesinin bir diğer nedeni değiĢtirme 

maliyetidir. Buna göre alternatif bir servis sağlayıcının olmaması müĢterileri Ģikâyet 

etmekten alıkoyacaktır (White ve Yanamandram, 2004:190).  

YaĢanılan olumsuz hizmet deneyimi sonrasında müĢterilerin Ģikâyet etmeme 

nedenleri Ģu Ģekilde özetlenebilir (Chahal ve Devi, 2015:70): 

1. ġikâyet edilecek merciinin bilinmemesi 

2. ġikâyete ayrılacak zamanın bulunmaması 

3. MüĢterinin fedakârlıktan yoksun olması 

4. ġikâyet yönetim sürecinin etkin bir Ģekilde değerlendirilmeyeceğine inanılması  

5. Alternatif bir servis sağlayıcının bulunmaması 

3.3.2.2.  Olumsuz Ağızdan Ağıza ĠletiĢim GerçekleĢtirme   

Hizmet hatası sonrasında müĢterilerin vereceği mücadele yöntemlerinin bir 

diğeri olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimdir. Ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı sosyal 

değiĢim teorisi ile açıklanmaktadır.  Sosyal değiĢim teorisine göre müĢteriler 

yaĢadıkları hizmet deneyiminin beklenti düzeyleri ile karĢılaĢtırmaları sonrasında 

olumlu ya da olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢında bulunmaktadır. Buna göre 

beklenenin üzerinde hizmet deneyimi olumlu ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢını 

sağlamaktayken, beklenenin altında hizmet deneyimi ise olumsuz ağızdan ağıza 

iletiĢime neden olmaktadır (Lii ve Lee, 2012:1779).  
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MüĢterilerin az bir kısmı yaĢadıkları olumsuz hizmet deneyimi sonrasında 

Ģikâyet etmekteyken, büyük bir kısmı olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı 

gerçekleĢtirmektedir. Bununla birlikte, müĢteriler olumlu hizmet deneyimine kıyasla 

olumsuz hizmet deneyimini daha fazla kiĢiye anlatmaktadır (Chelminski ve Coulter, 

2011:362; Chehal ve Devi, 2015:70). YaĢanılan hizmet hatasının olumsuz ağızdan 

ağıza iletiĢim yoluyla aktarılması ise hizmet hatasının iĢletmeye mal edeceği 

olumsuz etkiyi büyütmektedir. Bu durumda tek bir olumsuz mesaj birçok kiĢiye 

ulaĢabilmekte ve ulaĢtığı kiĢilerin satın alma davranıĢını etkilemektedir (Lau ve Ng, 

2001:163). Bu durum iĢletmenin satıĢ performansı ve kârlılığını olumsuz 

etkilemektedir (Hedrick vd., 2007:64; Chelminski ve Coulter, 2011:361).  

MüĢterilerin olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimde bulunmaları 4 güdüye 

dayanmaktadır (Kim vd., 2010:979): 

1. Sosyal fedakarlık 

2. Kaygı indirgeme 

3. Ġntikam 

4. Tavsiye dinleme 

BiliĢim teknolojilerinin geliĢmesi ağızdan ağıza iletiĢim olanaklarını 

iyileĢtirmiĢ, internetin toplum tarafından benimsenmesi ile birlikte e-wom (internete 

dayalı ağızdan ağıza iletiĢim) kavramı ortaya çıkmıĢtır. E-wom yolu ile müĢteriler 

ağızdan ağıza iletiĢimi çok daha hızlı bir Ģekilde gerçekleĢtirebilmektedir. Bu yolla 

müĢteriler iĢletmenin imajına zarar verecek noktaya gelmiĢtir (Christopher ve Voss, 

2009:835). Black ve Kelley (2009:169)‟e göre günümüz müĢterileri artık ilk 

Ģikâyetlerini internet üzerinden gerçekleĢtirmektedir. Trip Advisor, Booking.com 

gibi sitelerin yaygınlaĢması, günümüzde turizm iĢletmeleri açısından da aynı 

koĢulların var olduğunu ortaya koymaktadır.  

Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimi engellemek adına iĢletmeler telafi 

yöntemleri gerçekleĢtirebilmektedir. Ancak hizmet hataları sonrasında telafi 

yöntemleri ile hatanın düzeltilmesinde baĢarısız olunması, hizmet hatalarının 

olumsuz etkisini Ģiddetlendirmektedir. Bu ise olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim 

eğilimini güçlendirmektedir. Böyle bir durumun en olumsuz yanı ise olumsuz 

ağızdan ağıza iletiĢim aracının müĢterilerin en güvendiği bilgi kaynağı olmasıdır. 
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Burada dikkat edilmesi gereken bir diğer nokta hizmet hataları sonrası tatmin 

olmamıĢ müĢterilerin tatmin olmuĢ müĢterilere kıyasla 4 kat hızlı bir oranda hizmet 

deneyimlerini paylaĢmasıdır. Bununla birlikte deneyimlerin internet toplumunu 

etkileyici düzeyde olmaktadır. Tüm bu faktörler hizmet hatasına sebep olan iĢletmeyi 

olumsuz yönde etkilemektedir (Kim vd., 2010:980).   

3.3.2.3.  Üçüncü KiĢi veya Kurumlara ġikâyet Etme  

MüĢteriler iĢletme ile kendisi dıĢında yer alan bir baĢka merciyi Ģikâyetlerini 

ulaĢtırmayı da tercih edebilirler. McAlister ve Erffmeyer (2003:341)‟e göre 

iĢletmelerin uygun pazarlama stratejileri yürütmemesi, müĢterilerin üçüncü parti 

Ģikâyetlerini yönelmelerindeki en büyük neden olarak gösterilmektedir. Ancak 

Cronin ve Fox (2010:21)‟e göre pazarlama stratejilerinden daha önemli olan 

iĢletmenin hizmet teminini ne kadar etkili olarak gerçekleĢtirdiğidir. Üçüncü parti 

Ģikâyetleri önemlidir. Çünkü bu tür Ģikâyetler diğer müdahele yöntemlerine kıyasla 

daha etkili olabilmektedir (Slarlicski ve Kulik, 2004:183). Örneğin, müĢteriler 

memnun edici bir telafi yöntemi ile karĢılaĢmaları durumunda Ģikâyetlerini tüketici 

haklarını korumaya dayalı bir kuruma yönlendirebilmektedirler. 

 Buna göre müĢterilerin üçüncü parti Ģikâyetlerine yönelme nedenleri Ģu 

Ģekilde sıralanabilir  (Singh, 1989:351): 

1. ġikâyete dayalı diğer alternatiflerin tükenmesi 

2. ĠĢletmenin kendisine Ģikâyet etmenin herhangi bir çözüm üretmeyeceğine 

inanılması 

3. Diğer müĢteri Ģikâyet davranıĢlarının görmezden gelinmesi 

MüĢterilerin küçük bir kısmı üçüncü parti Ģikâyetlerine yönelmesine 

rağmen, bu tür Ģikâyetlerin iĢletmeye yol açacağı sorunlar büyük olmaktadır. Zira 

Ģikâyet edilen kurumlar iĢletmeler üzerinde yaptırım gücü olan kurumlar 

olabilmektedir. ĠĢletmelerin, müĢterilerin üçüncü parti Ģikâyetlerine yönelmesinin 

önüne geçebilmesi önemlidir. Bu nedenle iĢletmelerin etkili bir Ģikâyet yönetim 

sistemi geliĢtirmesi gerekmektedir (Kim vd., 2010:980).  
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3.3.2.4.  Doğrudan Hizmet Veren Sorumluya ġikâyet Etme 

Sosyal davranıĢlar genellikle diğerlerine yardım etmek veya topluma faydalı 

olmak amacıyla gerçekleĢtirilir. Bununla birlikte bazı müĢteriler insanlara yardım 

etme sorumluluğu olduğunu düĢünmektedir. Bu tür müĢteriler genellikle diğer 

insanların aynı hizmet hatasını yaĢamamaları amacıyla Ģikâyet etme eğiliminde 

bulunurlar. Bu müĢterilerin ağızdan ağıza iletiĢim eğilimlerinin de yüksek olduğu 

bilinmektedir. Bununla birlikte hizmet hatasının neden olduğu yüksek düzeyde 

memnuniyetsizlikte müĢterileri Ģikâyet etmeye sevk edebilmektedir (Chelminski ve 

Coulter, 2011:362).  

ġikâyet etme, aktif bir mücadele yöntemidir (Ro, 2013:31-32). Üstelik 

Ģikâyetin hizmet temin edenlere yönlendirilmesi, yaĢanan hizmet hatalarının telafi 

edilmesi olanağı tanıdığından, Ģikâyetin dile getirilmesi hizmet verenler için bir fırsat 

olmaktadır (Colgate ve Norris, 2001:215). Bu bağlamda Ģikâyetin dile getirilmesinin, 

diğer mücadele yöntemlerine kıyasla iĢletmenin en az zarar gördüğü yöntem 

olduğundan bahsedilebilir. Çünkü Ģikâyetler, hizmet kalitesinin iyileĢtirilmesi için bir 

geri bildirim niteliği taĢımaktadır (Suijithamrak ve Lam, 2005:289).  Bununla birlikte 

Ģikâyetlerin dile getirilmesi, müĢterilerin yaĢadıkları hizmet hatasının iĢletme 

tarafından telafi edileceğine inandıklarını göstermektedir (Ro, 2013:31-32). Öte 

yandan Ģikâyetler müĢterilerin benlik, dikkat çekme ve yıkıcı güdüleri gereği de 

ortaya çıkabilir (Reynolds ve Harris, 2006:106-108).  

MüĢterilerin yararlandığı hizmetle ilgili piyasa hakkında bilgi sahibi olması 

ve müĢteri ile hizmet veren iĢletme arasında düĢük düzeyde bir bağın olması 

müĢterilerin Ģikâyet etme eğilimlerini arttıran bir baĢka nedendir (Mittal vd., 

2008:195). Ancak dile getirilen tüm Ģikâyetlerin tutarlı olmadığı, bazı müĢterilerin de 

dolandırıcı, ön yargılı ve dikkat çekmeye meyilli olabileceği de göz önünde 

bulundurulmalıdır (Reynolds ve Harris, 2006:96).  

MüĢteriler yaĢadıkları hizmet hataları sonrasında tek bir mücadele 

yöntemine baĢvurabilecekleri gibi birden fazla yönteme de baĢvurabilmektedir 

(Richins, 1987:24). Birden fazla mücadele yönteminin kullanılmasındaki temel 

amaç, her bir yöntemin bir diğerini tamamlaması olabilir. Örneğin, olumsuz ağızdan 

ağıza iletiĢim ve üçüncü partilere Ģikâyet etme davranıĢlarının geneli, dile getirilen 
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Ģikâyetin etkili bir Ģekilde çözüme ulaĢtırılamamasından kaynaklanmaktadır 

(Blodgett ve Granbois, 1992:99; Blodgett vd., 1997:190).  

3.4.  Hizmet Telafileri    

Hizmet telafisi, iĢletmelerin hizmet hataları sonrasında memnun olmayan 

müĢterilerin memnuniyetini sağlamak amacıyla gerçekleĢtirdikleri eylemler olarak 

tanımlanmaktadır (Chang ve Chung, 2012:919). BaĢka bir tanıma göre hizmet 

telafisi, hizmet organizayonu tarafından, algılanan bir hizmet hatasını düzeltmek için 

gerçekleĢtirilen eylemler dizisidir (Kwon ve Jang, 2012:1236). Gutbezahl ve Haan 

(2006) hizmet telafilerini, iĢletmelerin müĢteri Ģikâyetlerine verdikleri yanıtlar olarak 

tanımlamıĢtır. Hizmet telafileri, ortaya çıkan hizmet hataları ile birlikte var olan 

problemi çözmek amacıyla gerçekleĢtirilen yöntemlerin tamamını kapsamaktadır 

(Grönroos, 1990:4; Colgate ve Norris, 2001:215). Hizmet telafilerinde amaç sırasıyla 

yaĢanan hizmet hatalarını düzeltmek, müĢterilerin hizmet hatası sebebiyle yaĢadıkları 

olumsuz duyguları olumluya çevirmek ve bu yolla müĢterilerin iĢletmede kalmalarını 

sağlamaktır (Christopher ve Voss, 2009:836).  

YaĢanılan hizmet hatasının hizmet veren iĢletmeye bildirilmesi, ortaya 

sıklıkla çıkan hizmet hatalarının bilinmesi ve etkili telafilerle düzeltilmesi için bir 

fırsat anlamına gelir (Chahal ve Devi, 2015:68). Bu konuyu ele alan Bitner vd. 

(1990) müĢterilerin hizmet hatalarından çok hizmet hatası sonrasında iĢletmenin 

hatayı düzeltmek için yeterli çaba göstermemesinden Ģikâyetçi olduklarını iddia 

etmektedir. Bu nedenle yaĢanan hizmet hataları sonrasında etkili telafi yöntemlerinin 

uygulanması, müĢterileri olumlu davranıĢlara sevk edebilmektedir (Andeassen, 

2000:156; McDougall ve Levesque, 2000:21; Bamford ve Xystori, 2005:307). Bu 

nedenle telafi yöntemlerinin müĢterilerin olumlu davranıĢlara yöneltmesi bakımından 

bir temel teĢkil ettiği söylenebilir (Smith vd., 1998:71; Tax ve Brown, 1998:78). Bu 

Ģekilde, telafi yöntemleri müĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret etmelerini 

sağlayabilmekte ve iĢletmenin gelirini arttırabilmektedir. Örneğin, Hampton Inn 

otelleri hizmet telafileri kapsamında servis garantisi sunmuĢtur. Bu yolla bu iĢletme 

11 milyon dolar ek gelir elde etmiĢtir (Bamford ve Xystouri, 2005:308).  

Telafi yöntemlerine yönelik yapılan birçok araĢtırmada, etkili telafi 

yöntemlerinin aynı zamanda negatif duyguların indirgenmesinde ve iĢletme müĢteri 

iliĢkisinin kurtarılmasına yardımcı olduğu iddia edilmektedir (Black ve Kelley, 
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2009:169; Cranage, 2004: 212; Kim ve Jang, 2014:109). Bahsi geçen tüm bu etkenler 

iĢletmenin sürdürülebilirliğini sağlaması açısından telafi yöntemlerinin önemini 

ortaya koymaktadır. Hizmet telafilerinin önem kazanması yükselen müĢteri 

beklentileri ile açıklanmaktadır. Buna göre birçok hizmet deneyimi yaĢayan 

müĢteriler hizmet kalitesinde olduğu gibi telafi sürecine iliĢkin yüksek bir beklenti 

içerisine girmektedir (Lewis ve Spyrakopoulos, 2001:38).  

Telafi yöntemleri, hizmet hatası sonrasında iĢletmenin hangi yöntemi 

uyguladığını konu edindiği gibi bu yöntemleri nasıl uyguladığını da ele almaktadır 

(Mcdougall ve Levesque, 2000:395). Ancak telafi sürecinin müĢteri tutundurma 

açısından önemi bilinmekle birlikte, telafi yöntemlerine iliĢkin net bir yaklaĢım 

bulunmamaktadır (Cranage, 2004:212; Bamford ve Xystori, 2005:307). Bu 

doğrultuda, hizmet telafileri ile ilgili yürütülen araĢtırmalara bakıldığında uygulanan 

telafi yöntemleri açısından birçok farklı yaklaĢımın benimsendiği görülmektedir. 

Hizmet hatası sonrasında uygulanan telafi yöntemleri açısından alan yazında yer alan 

araĢtırmaların önemli bir kısmının Hart vd. (1990), Hoffman vd. (1995) ve Kelley 

vd. (1993)‟nin ortaya koyduğu telafi yöntemlerini benimsedikleri görülmektedir. Bu 

noktada araĢtırmaların amacında görülen farklılık, ortaya koyulan telafi 

yöntemlerinde de farklılığa gidilmesine yol açmaktadır.  

Hoffman vd. (1995:53) hizmet telafilerini sınıflandırmak için Kritik Olay 

Yöntemini kullanmıĢ ve telafi yöntemlerini 8 sınıfa ayırmıĢtır. Bu telafi yöntemleri 

Ģunlardır: 

1. Bedava ürün 

2. Ġndirim 

3. Kupon 

4. Yönetimin müdahalesi 

5. Ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi 

6. Düzeltme 

7. Sadece özür dileme 

8. Hiçbir Ģey yapmama 

Hizmet telafilerinin sınıflamasına yönelik yapılan birçok araĢtırmada bu 

telafi yöntemlerinin benimsendiği görülmektedir (Mackrene vd., 2000; Liu vd., 2001; 

Mueller vd., 2003; Warden vd., 2003; Warden vd., 2008;  Tsai ve Su, 2009). 
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Bununla birlikte daha sonra yürütülen çalıĢmalarda “müĢteriyi suçlama'' adı altında 

yeni bir telafi yönteminin de dahil edildiği görülmektedir (Liu vd., 2001; Warden 

vd., 2003; Tsai ve Su, 2009).  

Daha önce, hizmet hatalarının algılanan Ģiddetine göre sınıflandırıldığından 

bahsedilmiĢti. Bununla beraber telafi yöntemlerinin etkili bulunma düzeyine göre 

sınıflandırıldığı da görülmektedir. Sözgelimi Smith vd. (1999) telafi yöntemlerinin 

etkili olma durumuna göre yüksek, orta ve düĢük Ģeklinde sınıflandırmıĢtır. Bazı 

araĢtırmalarda ise telafi yöntemlerinin etki düzeyine göre sadece “yüksek ve düĢük” 

Ģeklinde sınıflandırıldığı görülmektedir  (Cranage 2004; Ok vd., 2006; Ha ve Jang, 

2009; Mattila, 2004). Yine Leong vd. (2002) telafi yöntemlerini etki düzeyine göre 

sınıflandırmıĢ ancak telafilerin etkili bulunma düzeyini hizmet hatalarının çözülme 

düzeyi ile bağdaĢtırmıĢ ve telafi yöntemleri “hiç çözmeyen, kısmen çözen ve 

tamamen çözen” Ģeklinde 3 sınıfa ayrılmıĢtır. Smith ve Bolton (2002) tarafından 

yürütülen bir çalıĢmada süreç ve sonuç Ģeklinde sınıflandırılmıĢ olan telafi 

yöntemlerinden sonuç sınıfında yer alan telafi yöntemleri “yüksek ve düĢük” etki 

düzeyi Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır. 

Telafi yöntemlerinin sınıflandırılmasında temel bir sınıflama yöntemini 

benimseyen farklı araĢtırmaların da bulunduğu görülmektedir. Bu doğrultuda, 

Mcdougall ve Levesque (1998) hizmet telafilerini  “özür dileme (problemin 

kabullenilmesi), destek (hizmet veren personelin müĢteri ile etkileĢimi) ve telafi 

(problemin düzeltilmesi)” olmak üzere 3 aĢamaya ayırmıĢtır. Bu araĢtırmaya göre 

belirlenen telafi yöntemleri sırasıyla uygulanmalıdır. Daha sonra yapılan 

araĢtırmalarda ise McDougall ve Levesque tarafından ortaya atılan bu telafi 

aĢamaları, telafi yöntemlerinin sınıflandırılmasına dayanak olmuĢtur. Örneğin, 

Warden vd. (2008) tarafından yürütülen çalıĢmada Kritik Olay Yöntemine dayalı 

olarak belirlenen telafi yöntemleri açımlayıcı ve doğrulayıcı faktör analizine tabi 

tutulmuĢtur. Bu analiz sonucunda hizmet telafileri, Mcdougall ve Levesque‟nin 

ortaya koyduğu aĢamalar göz önünde bulundurularak sınıflandırılmıĢtır. Bununla 

birlikte bazı çalıĢmalarda ise herhangi bir analiz gerçekleĢtirilmeden doğrudan bu 

Ģekilde bir sınıflamanın yapıldığı görülmektedir (Tsai ve Su, 2009; Silber vd., 2009; 

ÇalıĢkan, 2013). Bu araĢtırmalarda telafi türleri olarak Hoffman vd. (1995)‟in daha 

önce ortaya koyduğu telafi türleri benimsenmiĢ ve bu telafi yöntemlerinin 
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sınıflandırılmasında ise McDougall ve Levesque (1998)‟in sınıflandırma yöntemi 

uygulanmıĢtır.  

Buna göre ortaya çıkan telafi yöntemlerinin sınıflaması Ģöyledir (Hoffman 

vd., 1995:56):   

1. Telafi: Hiç hesap alınmadı, indirim yapıldı, kupon ve diğer tüm parasal telafiler.  

2. Destek: Yönetimin müdahalesi, düzeltme, ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi, özür 

dileme ve diğer tüm düzeltme yöntemleri.  

3. Hiçbir Ģey yapmama. 

Yukarıdaki sınıflama yöntemine farklı açılardan yaklaĢan araĢtırmaların da 

olduğu görülmektedir. Söz gelimi Smith vd. (1999:364) hizmet telafilerini biliĢsel 

muhasebe teorisini temel alarak sınıflandırmıĢtır. Bu doğrultuda, telafi yöntemlerinin 

4 sınıf etrafında kümelendiği görülmüĢtür. Bunlar; finansal telafiler, psikolojik 

telafiler, seri telafiler ve telafi baĢlangıcıdır.  

BiliĢsel muhasebe teorisine göre bir müĢteri süreç odaklı bir hatayla 

karĢılaĢtığında bunu psikolojik bir kayıp olarak algılamaktadır. Bu durumda bu 

hizmet hatasının telafi edilmesi isteniyorsa, telafi süreci psikolojik hatayı 

karĢılayacak Ģekilde yine psikolojik bir telafi yöntemi ile gerçekleĢtirilmelidir. BaĢka 

bir deyiĢle, yaĢanan hizmet hatasının türüyle örtüĢecek telafi yöntemlerinin 

gerçekleĢtirilmesi gerekmektedir (Chuang vd., 2012:259-260). 

Chua vd. (2010:189) hizmet telafi yöntemlerini 4 baĢlık altında toplamıĢtır. 

Bu yöntemler Ģunlardır: 

1. Tazmin edici telafi yöntemleri: Hiç hesap alınmaması, indirim yapılması, bedava 

kupon verilmesi, yan ürün hediye edilmesi, nakit yardım yapılması. 

2. Düzeltici telafi yöntemleri: Ürüne yönelik tüm unsurların değiĢtirilmesi, 

temizlenmesi, personelin uyarılması veya iĢten çıkarılması, hizmet üretim 

sürecinin kontrol edilmesi. 

3. Empatiye dayalı telafi yöntemleri: Yönetimin müdahalesi, özür dilenmesi, 

açıklama yapılması, müĢteriyle ilgilenilmesi, müĢteriyle iletiĢim halinde bulunan 

personelin değiĢtirilmesi, yetkili kurumlarla iletiĢime geçilmesi, müĢteriyi 

rahatlatacak vaat ve eylemlerde bulunulması.  
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4. Hiçbir Ģey yapmama: MüĢterinin yaĢadığı hatanın görmezden gelinmesi, hataya 

yönelik taleplerin reddedilmesi, müĢteriye mantıksız mazeretlerde bulunulması. 

Mueller vd. (2003:403) ise Hoffman (1995) tarafından ortaya koyulan telafi 

yöntemlerini Ģu Ģekilde sınıflandırmıĢtır: 

1. Tazmin edici telafiler: Ġndirim, kupon, bütünüyle değiĢtirme, yan ürünü 

değiĢtirme, aĢırı yükleme yapma. 

2. Yönetimin müdahalesi: Yönetimin müdahale etmesi. 

3. Düzeltici yanıtlar: Ürünün değiĢtirilmesi, düzeltme yapılması. 

4. Empatiye dayalı telafi yöntemleri: Özür dileme. 

5. Hiçbir eylemin yapılmaması: Hiçbir Ģey yapmama. 

Hoffman vd. (2003:331) ise hizmet ortamından kaynaklanan hataların 

sonrasında gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerini Ģu Ģekilde sınıflandırmıĢtır: 

1. Tazmin edici telafi yöntemleri: Bedava ürün veya hizmetin sunulması, indirim 

yapılması, kupon verilmesi, üst düzeyde bir ürünün ücretsiz sunulması, yan 

ürünün ücretsiz sunulması. 

2. Eylem odaklı telafi yöntemleri: Ürün veya hizmetin yeniden verilmesi, düzeltme 

yapılması, ikame edilmesi, para iadesi gerçekleĢtirilmesi, sonradan 

kullanılabilecek kredi açılması. 

3. Diğer telafi yöntemleri: Empatiye dayalı telafilerin gerçekleĢtirilmesi, yönetimin 

müdahalesi, müĢterinin baĢka bir iĢletmeye yöneltilmesi, hiçbir Ģeyin 

yapılmaması. 

Alan yazında telafi yöntemlerinin somut ve sözlü telafiler Ģeklinde 

sınıflandırıldığı da  görülmektedir (Zulhan vd., 2013). Bu tür telafileri somut ve sözlü 

telafiler olarak adlandıran araĢtırmalar olduğu gibi (Smith ve Bolton, 2002; Mattila 

ve Cranage, 2005; Ok vd., 2005; Dutta, 2007; Ha ve Jang, 2009; Zulhan vd., 2013), 

somut ve sözlü telafiler yerine fiziksel ve psikolojik telafi terimlerini kullananan 

araĢtırmalar da bulunmaktadır (Scweikart vd., 1993; Miller vd., 2000; Tsai vd., 

2014).    

Konuya yönelik ilk araĢtırmalarda hizmet hatalarının süreç ve sonuç hataları 

adı altında sınıflara ayrıldığından bahsedilmiĢti. Benzer Ģekilde telafi yöntemlerinin 
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de süreç ve sonuç adı altında sınıflara ayrıldığı birtakım araĢtırmalarda görülmektedir 

(Mohr ve Bitner, 1995; Blodgett vd., 1997; Tax vd., 1998; Smith vd., 1999; 

McCollough vd., 2000). Bu araĢtırmalarda sonuç türü telafiler müĢteriye telafi 

kapsamında ne sunulduğunu, süreç türü telafiler ise telafi yönteminin nasıl, hangi 

tavır ve tutum içerisinde gerçekleĢtirildiğini konu edinir (Lewis ve Spyrakopoulos, 

2001:37). Somut ve sözlü telafileri sınıflandıran araĢtırmaların bir kısmı bu telafi 

yöntemlerini adalet teorisi ile bağdaĢtırmaktadır. Bu noktada sonuç türü telafilerin 

dağıtımsal adaletinin yerine gelmesinde etkili olduğu, süreç türü telafilerin ise 

etkileĢimsel ve usüle yönelik adaletin yerine getirilmesinde etkili olduğu 

vurgulanmaktadır (Mattila, 2006:423-424). Adalet teorisine bu araĢtırmanın ileriki 

bölümlerinde değinilecektir.   

Telafi yöntemlerinin sınıflandırılma prensiplerinden bir diğeri telafi 

yönteminin etki düzeyinin göz önünde bulundurulmasıdır. Bu bağlamda telafi 

yöntemlerini etki düzeylerine göre “yüksek etkili ve düĢük etkili” telafiler Ģeklinde 

sınıflandıran araĢtırmalar da bulunmaktadır (Tax vd., 1998; Leong ve Kim, 2002; 

Cranage 2004; Ok vd., 2006; Ha ve Jang 2009; Mattila, 2004). Leong vd. (2002) 

tarafından yapılan bir çalıĢmada telafi yöntemlerinin etkili bulunma düzeyine göre 

“hiç çözülmeyen telafiler, kısmen çözülen telafiler, tamamıyla çözülen telafiler” 

olmak üzere 3 sınıfa ayrıldığı görülmektedir. Smith ve Bolton (2002:18) tarafından 

yürütülen bir çalıĢmada ise sadece süreç türü telafilerin “yüksek etkili ve düĢük 

etkili” olarak sınıflandırıldığı göze çarpmaktadır.  

Telafi yöntemlerinin sınıflandırılmasında birtakım yaklaĢımların 

bulunduğundan daha önce bahsedilmiĢtir. Bununla birlikte yukarıdaki sınıflama 

yaklaĢımlarını benimsemeyen bazı araĢtırmalar da bulunmaktadır. Bu 

araĢtırmalardan biri Mattila tarafından 2010 yılında yapılmıĢtır. Bu araĢtırmaya göre 

katılımcılar hazza dayalı ve faydacı seçeneklere farklı tepkiler göstermektedir. Bu 

nedenle telafi yöntemleri “hazza dayalı telafi yöntemleri ve faydaya dayalı telafi 

yöntemleri” Ģeklinde iki kısma ayrılmıĢtır (Mattila, 2010:500).  

3.4.1.  Hizmet Hatası Sonrasında Ortaya Çıkabilecek MüĢteri DavranıĢları 

Bu araĢtırmanın bir önceki bölümünde hizmet hataları sonrasında 

müĢterilerin olası mücadele yöntemlerinde değinilmiĢti. Buna göre yaĢanan hizmet 

hataları sonrasında dört mücadele yöntemi (hiçbir Ģey yapmama, üçüncü mercilere 
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Ģikâyet etme, olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim ve Ģikâyet etme)‟nin tamamı 

müĢterilerin hizmet deneyimi sonrasındaki davranıĢları üzerinde etkili 

olabilmektedir. Bununla birlikte yaĢanan hizmet hataları sonrasında sorumlu iĢletme 

bir telafi süreci baĢlatabilir ya da hiçbir Ģey yapmayabilir. Bu noktada, hizmet telafi 

süreci müĢteri-iĢletme iliĢkilerini iyileĢtirebilecek veya kötüleĢtirebilecek olan kritik 

bir an olarak kabul edilmektedir (Choi ve La, 2013:224). Bu yüzden hizmet deneyimi 

sonrasında ortaya çıkacak müĢteri davranıĢları açısından hizmet telafileri önem 

taĢımaktadır (Christopher ve Voss, 2009:835).   

Turizm iĢletmeleri yapısı gereği hizmet hatalarının kaçınılmaz olduğu bir 

sektördür (Guchait vd., 2015:48). Bu durum hizmet esnasında insan unsurunun 

ağırlıklı olarak kullanılmasından kaynaklanmaktadır (Lewis ve Clacher, 2001:166; 

Ronald ve Hess, 2008:386). Bununla birlikte hizmet hataları hizmet sürecinin her 

aĢamasında ortaya çıkabilmektedir. Hizmet hatalarının hem olumsuz (müĢteri 

memnuniyetsizliğinden kaynaklanan müĢteri kaybı, zaman kaybı, ürün kaybı) hem 

de olumlu sonuçları (öğrenme, inovasyon) olabilmektedir (Guchait vd., 2015:48). Bu 

nedenle hizmet deneyimi sırasında yaĢanan bu süreç müĢterilerin iĢletmeye yönelik 

davranıĢ eğilimleri üzerinde etkili olmaktadır.  

Bu bağlamda bundan sonra telafi süreci sonrasında ortaya çıkabilecek 

davranıĢ eğilimleri ele alınacaktır.   

3.4.1.1.  Memnuniyet  

Hizmet telafi süreci, bir hizmet hatası sonrasında müĢterilerin iĢletmeyle 

ilgili beklentilerinin uyuĢmazlığının giderilmesi amacıyla yürütülen faaliyetleri 

içermektedir. Hizmet telafi süreci, hizmet hatasının düzeltilmesinden çok müĢterinin 

iĢletmeyle ilgili beklenti düzeyinin hata öncesi gibi algılanması amacıyla 

yürütülmektedir (Black ve Kelley, 2009:169-171). Benzer Ģekilde müĢteri 

memnuniyeti, iĢletmeden alınan hizmetin müĢteri beklentileri ile uyuĢması ile 

ilgilidir. Bu nedenle telafi sonrası müĢteri memnuniyeti, müĢteri-iĢletme iliĢkilerinin 

devamı açısından bir ön koĢul olarak kabul edilmektedir (Lewis ve Clacher, 

2001:167). Dolayısıyla hizmet hataları sonrasında müĢteri memnuniyetini sağlayacak 

telafi yöntemlerinin gerçekleĢtirilmesi önemlidir (Choi ve La, 2013:224).  
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Telafi memnuniyeti, hizmet sağlayıcının hizmet hatası sonrasında 

gerçekleĢtirdiği telafi süreci ile ilgili olarak müĢterilerin değerlendirme düzeyleri 

Ģeklinde tanımlanmaktadır (Wang vd., 2014:321). MüĢteri memnuniyeti hizmet 

alınan iĢletmeye yönelik beklenti ile ilgilidir. MüĢteriler hizmet alınan iĢletmeyle 

ilgili hizmet deneyimi öncesinde bir hizmet kalite eĢiği belirlerler. Bu eĢik 

müĢterilerin hizmet kalite beklentilerini oluĢturmaktadır (Ahmad, 2002:19). Bu 

durumda müĢteri beklentilerini yerine getiren ya da daha üst düzeyde hizmet sunan 

iĢletmelerin müĢteri memnuniyetini sağladıkları düĢünülmektedir (Harris vd., 

2006:426; Hedrick vd., 2007:65). Beklentinin altında yaĢanan hizmet deneyimi ise 

müĢteri memnuniyetini olumsuz etkilemektedir (Bitner vd., 1990:71). Bu nedenle 

hizmet hatası birçok araĢtırmada müĢteri beklentisinin altında kalan hizmet deneyimi 

Ģeklinde tanımlanmaktadır (Lewis ve Clacher, 2001:167; Harris vd., 2006:427; 

Hedrick vd., 2007:64). Bu noktada hizmet üreten iĢletmelerin somut ürün üreten 

iĢletmelere göre müĢteri memnuniyetini sağlamasının daha güç olduğu söylenebilir. 

Çünkü somut ürün üreten iĢletemelerin sürdürülebilir hizmet kalitesini sağlamaları 

hizmet iĢletmelerine göre daha kolaydır (Gustafasson, 2009:1220). Sonuç olarak 

hizmet kalitesinin müĢteri memnuniyetini sağlayan temel unsurlardan biridir  

(Guchait vd., 2015:48).  

Memnuniyet eğilimi, alan yazında oldukça önemli bir role sahip olan bir 

davranıĢ eğilimi olarak görülmektedir (Kim ve Jang, 2014:109; Ha ve Jang, 

2009:319). Çünkü birçok araĢtırmaya göre müĢterilerin olumlu davranıĢ 

eğilimlerinde bulunması telafi sürecinden duydukları memnuniyet eğilimine bağlıdır 

(Kelley ve Davis, 1994:53; Spreng vd., 1995:16; Mcdougall ve Levesque, 2000:393; 

Tax vd., 1998:61; Boshoff, 1999:237; Voorhees vd., 2006:515; Christopher ve Voss, 

2009:835; Ha ve Jang, 2009:320; Matos vd., 2009:463; Christopher ve Voss, 

2009:835; Lee ve Park, 2010:47;  Chih vd., 2012:1306; Chih vd., 2012:1306 

Komunda ve Osarenkhoe, 2012:83; La ve Choi, 2012:106; Matos vd., 2013:527; 

Wang ve Chang, 2013:104; Wang vd., 2014:319). Yine alan yazında yer alan birçok 

araĢtırmaya göre müĢteri memnuniyetinin sağlanması ancak etkili bir telafi süreci ile 

mümkündür (Smith ve Balton, 1998:6; Spreng vd., 1995:16; Tax vd., 1998:76; 

Palmer vd., 2000: 51; Gutbezahl ve Haan, 2006:4; Magnini vd., 2007:214)  

MüĢterilerin davranıĢ eğilimleri üzerinde memnuniyetle birlikte diğer 

birtakım unsurların da etkisinin olduğu bilinmektedir. Bu konuda yürütülen 
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araĢtırmalara bakıldığında sırasıyla kültür (Mattila, 1999; Stauss ve Mang, 1999; 

Mueller vd., 2003; Warden vd., 2003; Meyer ve Baker, 2010; Matos vd., 2011; Wan, 

2013), müĢteri karakteri (Chan vd., 2007; Lin, 2010; Lin, 2011), hatanın kaynağı 

(Nguyen ve McColl-Kennedy, 2003; Casielles vd., 2012; Dabholkar ve Spaid, 2012; 

Nikbin vd., 2012; Nikbin vd., 2014) ve açıklama yapma (Mattila ve Patterson, 2004; 

Bradley ve Sparks, 2009) gibi değiĢkenlerin müĢteri memnuniyeti üzerinde etkisinin 

olduğu iddia edilmektedir. Bununla birlikte; yaĢ, cinsiyet ve milliyet gibi demografik 

değiĢkenlerin yukarıda bahsedilen değiĢkenlere oranlara sınırlı ölçüde ele alındığı 

görülmektedir (Palmer vd., 2000; Lewis ve Spyrakopoulos, 2001; Chung-Herrera 

vd., 2004; Lin, 2010a; Chung-Herrera vd., 2010; Mattila, 2010; Matos vd., 2013).  

Turizm sektöründe yürütülen telafi süreçlerinin müĢteri memnuniyeti ile 

iliĢkisini ele alan araĢtırmalara bakıldığında, telafi sürecinin memnuniyete olan etkisi 

bakımından alan yazının iki ayrı kola ayrıldığı görülmektedir. Buna göre ilgili alan 

yazının önemli bir bölümü telafilerin müĢteri memnuniyetini sağlamada yeterli 

olduğunu savunmaktadır. Bu konuda yürütülen birtakım araĢtırmalarda etkili telafi 

yöntemlerinin gerçekleĢtirilmesi, hizmet hatasının yaĢanmadığı bir hizmet 

deneyimine kıyasla daha yüksek düzeyde bir memnuniyet algısına yol açtığı tespit 

edilmiĢtir (Spreng vd., 1995:16; Tax vd., 1998:61; Eccles ve Durand, 1998:69;  

Smith ve Bolton, 1998:66; Magnini vd., 2007:224; Cranage, 2004:211; Hart vd., 

1990:149).  

Telafi sürecini destekleyen alan yazının bir diğer kısmına göre ise herhangi 

bir telafi yönteminin yürütülmesi yaĢanan hizmet hatası sonrasında hiçbir Ģey 

yapmamaya göre daha etkili olmaktadır  (Gordon vd., 1999:7; Liu vd., 2001:94; 

Warden vd., 2003:47; Mattila ve Patterson, 2004:337; Warden vd., 2008:160; Noone, 

2012:343; Kim ve Jang, 2014:110). Alan yazının bu kısmını destekleyen 

araĢtırmalara göz atıldığında Ģu sonuçlar görülmektedir: Brown (1996:33)‟a göre 

sadece özür dilemek yeterli bulunmaktayken, Sparks ve Fredline (2007:242)‟e göre 

hataya yönelik açıklama yapmak müĢteri memnuniyetini sağlamakta yeterli 

olmaktadır. Mattila (2006:423)‟ya göre müĢterilere değerlendirme ve açıklamada 

bulunan çalıĢanlar müĢterilerin hizmet deneyimine yönelik izlenimleri üzerinde 

önemli bir etkide bulunmaktadır. Bu da müĢteri memnuniyeti üzerinde etkili 

olmaktadır. 
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 Telafi sürecini destekleyen alan yazının baĢka bir yönüne göre ise 

telafilerin müĢteri memnuniyetini sağlaması mümkündür. Ancak bu durum etki 

düzeyi yüksek olan telafi yöntemlerinin gerçekleĢtirilmesi ile sağlanabilir (Smith vd., 

1999:356; Lewis ve McCann, 2004:6; Tsai ve Su, 2009:1780; Fu ve Mount, 2007:77; 

Ha ve Jang, 2009:319; Kim vd., 2009:51; ÇalıĢkan, 2013:65). Öte yandan ilgili alan 

yazının bir diğer kısmı telafilerin memnuniyeti sağlamada yetersiz olduğunu iddia 

etmektedir.  Chua vd. (2010:179) ve Hoffman vd. (1995:49)‟e göre gerçekleĢtirilen 

telafilerin büyük bir kısmı müĢteri memnuniyetini sağlamakta yetersiz kalmaktadır.  

Zulhan vd. (2013:115), Wirtz ve Mattila (2004:150) ve Gordon vd. (1999:6)‟e göre 

ise hiçbir telafi türü müĢteri memnuniyetini sağlamada tek baĢına yeterli değildir. 

MüĢteri memnuniyetinin sağlanması mümkün olsa bile bu durum ancak birden fazla 

telafi yönteminin kullanılması ile gerçekleĢmektedir. 

Alan yazında yapılan birçok araĢtırmaya göre hizmet hatalarının Ģiddeti, 

müĢteri memnuniyetini belirleyen temel etkenlerden biridir ve bu türdeki hizmet 

hataları müĢterilerin hizmet telafilerine verdikleri karĢılık üzerinde etkili olmaktadır. 

Bu nedenle hizmet hatalarının Ģiddetini anlamak hizmet süreci açısından önem arz 

etmektedir. Çünkü hizmet hatasının algılanan Ģiddeti arttıkça müĢterilerin hizmet 

sürecinde algıladıkları kayıp düzeyi de artmakta ve bu nedenle müĢterilerin 

memnuniyet eğilimi daha düĢük olmaktadır. Bununla birlikte hizmet hatasının Ģiddeti 

arttıkça hizmet telafilerinin değerlendirilmeleri de farklılık göstermektedir. Bu 

durumda hizmet hatası sonrasında etkili bir telafi süreci yürütülse bile bu durum 

müĢteriler tarafından yetersiz olarak algılanabilmektedir. Telafi sürecinin baĢarısız 

olması durumunda müĢteri memnuniyeti olumsuz yönde etkilenmektedir. Bu durum 

ilgili alan yazında çifte sapma Ģeklinde adlandırılmaktadır (Kim vd., 2010:975-976; 

Chuang vd., 2012:260-261). 

Hizmet süreci sonrasında yaĢanan memnuniyet müĢterileri olumlu 

davranıĢlara sevk ettiği gibi memnuniyetsizlik de müĢterilerin birtakım olumsuz 

davranıĢlara yönelmesine neden olabilmektedir. Telafi sürecinden memnuniyetsizlik 

duyan bir müĢteri iĢletmeyi terk edebilmekte, iĢletmeyi diğer kurum veya kuruluĢlara 

Ģikâyet edebilmekte ve iĢletmeyle ilgili çevresine olumsuz geri bildirimde 

bulunabilmektedir (Maute ve Forrester, 1993:219; Keaveney ve Partasarathy, 

2001:374; Zeelenberg ve Pieters, 2004:445; Garcia ve Perez, 2011:1397).    
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3.4.1.2.  ĠĢletmeyi DeğiĢtirme ya da Yeniden Ziyaret Etme  

Sadakat, diğer iĢletmelerin pazarlama faaliyetleri ve dönemsel etkilere 

rağmen bir ürün ya da hizmete yönelik olarak müĢterilerce hissedilen bağlılık olarak 

tanımlanmaktadır (Wang vd., 2011:351). Sadakat eğilimi hizmet veren iĢletme ile 

uzun süreli bir hizmet alıĢveriĢi sonrasında oluĢmaktadır. Uzun süren bir hizmet 

geçmiĢi müĢterilerin iĢletmeye güvenmelerini sağlamakta, bu ise müĢterilerin 

iĢletmeyi yeniden ziyaret etme davranıĢlarını olumlu yönde etkilemektedir (La ve 

Choi, 2012:111). MüĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret etme eğilimlerini edinmesi 

hizmet iĢletmeleri için çok önemlidir. Zira müĢterilerin iĢletme ile iliĢkileri 

güçlendikçe, iĢletmenin katlandığı maliyetler azalmakta ve gerçekleĢtirilen 

operasyonların niteliği de artmaktadır. (DeWitt ve Bradey, 2003:193; Colgate ve 

Norris, 2001:216-217).   

MüĢterilerde üç tür sadakat eğilimi bulunmaktadır. Bunlar; “saf sadakat, 

gizli sadakat ve sahte sadakat” Ģeklinde sıralanmaktadır. Saf sadakat, müĢterinin bir 

iĢletmenin hizmetinden düzenli ve yüksek sıklıkta yararlanması ve iĢletmeye yönelik 

olumlu bir eğilime sahip olmasıdır. Gizli sadakat, müĢterinin düĢük sıklıkta 

yararlanmasıyla birlikte iĢletmeye yönelik olumlu bir eğilime sahip olmasıdır. Sahte 

sadakat ise, müĢterinin iĢletmeyi sıklıkla ziyaret etmesi ancak iĢletmeye yönelik 

negatif eğiliminin olmasıdır (Colgate ve Norris, 2001:216-217). Gizli sadakat eğilimi 

müĢterilerin yüksek değiĢtirme maliyetine maruz kaldıkları durumlarda ortaya 

çıkabilmektedir (Bitner vd., 1990:79).  

Hizmet pazarlamasına yönelik alan yazına göre müĢterileri iĢletmede tutmak 

ve yeni müĢteriler ile iliĢki geliĢtirmek, iĢletmenin devamlılığı açısından önemli bir 

stratejidir (Singh, 1988: 93; Bamford ve Xystouri, 2005:306). Bu nedenle herhangi 

bir hizmet hatası sonrasında iĢletmeler müĢteriler ile iliĢkisini kurtarmak zorundadır. 

Bu bağlamda hizmet hataları sonrasında müĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret 

etmesini ya da iĢletmeyi terk etmesini belirleyen en önemli unsur hizmet hataları 

sonrasında uygulanan telafi yöntemleridir (Colgate ve Norris, 2001:216). Buna göre 

hizmet hatası sonrasında memnuniyetsizlik duyan müĢterilere uygulanan etkili bir 
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telafi süreci, iĢletme-müĢteri iliĢkisini kurtarabilmektedir (Cranage, 2004:202; Lewis 

ve Spyrakopoulos, 2001:38). OFT (fair trade Office(adil ticaret ofisi)) tarafından 

1990 yılında yapılan bir araĢtırmaya göre müĢteri Ģikâyetleri etkili bir Ģekilde 

çözüldüğünde müĢterilerin 3/4‟ü iĢletmeyi yeniden ziyaret etmektedir. Öte yandan 

Ģikâyetleriyle ilgilenilmeyen müĢterilerin yarısından daha azı aynı iĢletmeyi ziyaret 

etmektedir (Bamford ve Xystouri, 2005:308).  

MüĢteri sadakati iĢletmelerin gelir düzeylerini önemli ölçüde 

etkileyebilmektedir (Gutbezahl ve Haan, 2006:4; Chang vd., 2010:340). Öyle ki 

müĢteri sadakat eğiliminde meydana gelen %5‟lik bir artıĢ, iĢletmenin kârlılığını en 

az %25 oranında arttırmaktadır (Gutbezahl ve Haan, 2006:4). Bir diğer araĢtırmaya 

göre ise hizmet telafileri müĢteri sadakatini %85‟lere kadar yükseltmekedir. Hizmet 

hataları sonrasında telafi sürecinin gerçekleĢtirilmemesi ise müĢteri sadakatinin 

%30‟lara kadar gerilemesine neden olmaktadır. Telafi gerçekleĢtirmenin müĢterilere 

değer verildiğinin bir göstergesi olarak görülmesi bu durumun nedeni olarak 

gösterilmektedir (Black ve Kelley, 2009:169-171).      

Hizmet telafi sürecinin müĢteriler üzerinde etkili olmaması durumunda 

yeniden ziyaret etme eğiliminin yerini iĢletmeyi değiĢtirme eğilimi alabilmektedir.  

Hizmet sürecinden duyulan memnuniyetsizlik baĢka bir iĢletmeye gidilmesine neden 

olmaktadır. Bu memnuniyetsizliğin ortaya çıkmasındaki temel neden ise bir hizmet 

esnasında ortaya çıkan bir problemin oluĢması ve bu problemin telafi 

edilmemesinden kaynaklanmaktadır. Bununla beraber tüm müĢterilerin 

tatminsizliklerini Ģikâyetler yoluyla dile getirmemeleri, iĢletmelerin etkin bir 

yaklaĢım sergilemelerini gerekli kılmaktadır. Hizmet hatalarının telafisi noktasında 

değinilmesi gereken bir diğer husus da hizmet telafilerinin gerçekleĢtirilme sıklığı ile 

ilgilidir. Hizmet iĢletmelerinin genelinde düĢük düzeyde olan müĢteri Ģikâyet oranı, 

müĢteri memnuniyetsizliğinin sezildiği süreçte telafi yöntemlerinin uygulanmasını 

gerektirmektedir. Bu Ģekilde bir tutum izlenmesi iĢletmelerin müĢterileri tutmaları 

açısından önemlidir.  Zira müĢterilerin iĢletmeyi terk etmeye karar vermesinden 

sonra gerçekleĢtirilecek telafiler müĢterileri iĢletmede tutmada yetersiz olacaktır 

(Garcia ve Perez, 2011:1397). 

YaĢanan hizmet hatası, müĢteri-iĢletme arasındaki güvenin sarsılmasına 

neden olmaktadır Bununla birlikte hizmet deneyiminin baĢlarında ortaya çıkan 
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hizmet hataları sonlarında ortaya çıkan hizmet hatalarına oranla daha yıkıcı bir etkide 

bulunmaktadır. Çünkü daha önceden baĢarılı bir hizmet deneyimi yaĢayan müĢteriler 

ortaya çıkan hizmet hatalarını tolere edebilmektedirler (Bejou ve Palmer, 1998:11).  

3.4.1.3.  Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim  

Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim, bir iĢletme, ürün veya hizmet ile ilgili olumlu 

önerileri paylaĢma isteği olarak tanımlanmaktadır (Wang ve Chang, 2013:107). 

Ağızdan ağıza iletiĢimin hizmet sektöründeki önemi birçok araĢtırmada ortaya 

konmuĢtur. Bu noktada ağızdan ağıza iletiĢimin müĢterilerin iĢletmeyi tercih 

etmelerinde en önem verdiği bilgi kaynaklarından biri olduğu düĢünülmektedir 

(Maxham, 2001:13; Black ve Kelley, 2009:172). Bununla birlikte olumlu ağızdan 

ağıza iletiĢim, iĢletmelerin marka bilinirliğini sağlaması ve yeni müĢteri edinmeleri 

açısından da önemlidir (Maxham, 2001:13). Özellikle yeni açılan yiyecek-içecek 

iĢletmeleri, sürekli müĢteri avantajına sahip olmayan, yenilik ve farklılıklarını ön 

plana çıkartarak olumlu ağızdan ağıza iletiĢim yolu ile sürdürülebilirliklerini 

sağlayabilmektedir (Palmer vd., 2000:518).  

YaĢanan hizmet hataları sonrasında müĢteriler telafi sürecine yönelik bir 

beklenti düzeyi belirlemektedir. Bu noktada müĢterilerin beklenti düzeylerinin 

üzerinde bir telafi sürecinin yürütülmesi onların olumlu ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢına yönelmelerini sağlayacaktır (Kim ve Jang, 2014:112). BaĢka bir deyiĢle 

telafi sürecinin etkili olma düzeyi arttıkça olumlu ağızdan ağıza iletiĢim eğilimi de 

artmaktadır (Maxham, 2001:13).  Birtakım araĢtırmalar bu kanıyı desteklemekte ve 

bu tür bir telafi sürecinin hizmet hatasının hiç yaĢanmadığı bir hizmet deneyimine 

kıyasla müĢterileri olumlu ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢına sevk etmede daha etkili 

olacağını öne sürmektedirler (Kozub vd., 2014:234).  Bununla birlikte olumlu hizmet 

deneyiminin ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı üzerindeki etkisi olumsuz bir hizmet 

deneyimine kıyasla daha zayıftır. Black ve Keley (2009:172)‟e göre olumsuz hizmet 

deneyimlerinin olumlu hizmet deneyimlerine göre etkisi 4 kat daha fazladır. Hart vd. 

(1990:150)‟e göre hizmet deneyiminden memnun olan müĢteriler ilgili iĢletmeyi 

ortalama 6 kiĢiye tavsiye etmekteyken, hizmet deneyiminden memnuniyetsiz olarak 

ayrılan müĢteriler ilgili iĢletmeyi 11 kiĢiye Ģikâyet etmektedir.  

Buna göre, hizmet telafi süreci ile müĢterilerin davranıĢ eğilimi arasında 

güçlü bir iliĢkinin olduğu ortaya çıkmaktadır.  Bununla birlikte tüm bu telafi sürecine 
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rağmen hizmet sürecinin herhangi bir aĢamasında ortaya çıkabilecek bir olumsuzluk, 

hizmet deneyimine yönelik algının tamamını olumsuz yönde etkileyebilmektedir 

(Cranage, 2004:211). Bu durum hizmet hatasının yaĢandığı hizmet ortamında var 

olan üçüncü değiĢkenlerden kaynaklanabilmektedir. Bu nedenle bir sonraki bölümde 

hizmet telafilerini olumlu ya da olumsuz anlamda etkileyen aracı değiĢkenlerin 

rolüne değinilecektir. 

3.5. Telafi Sürecinin MüĢteri DavranıĢlarına Yöneltmesinde Aracı Etkenler 

Hizmet hataları, müĢteriler üzerinde oldukça etkilidir. Öyle ki yaĢanan 

hizmet hataları müĢterilerin iĢletme ile ilgili olumsuz bir algıya kapılmalarına neden 

olabilmektedir. Ancak hizmet hatalarının müĢteri üzerindeki etkisi, yaĢanan hatanın 

türüne göre farklılaĢacağı gibi baĢka birtakım unsurlara göre de değiĢebilmektedir. 

Bu noktada müĢterilerin farklı kiĢiliklere sahip olması, iĢletme ile müĢteri arasındaki 

iliĢkinin derecesi ve yönü, tüketimin kritikliği, değiĢtirme maliyeti ve markaya 

verilen değer gibi değiĢkenler hizmet deneyiminin farklı etkilere sahip olmasına 

neden olabilmektedir (Ronald ve Hess, 2008:385; Iglesias, 2009:127). 

 Bu bağlamda, Bu nedenle bir sonraki bölümde müĢterilerin hizmet sürecini 

değerlendirmelerinde diğer değiĢkenlerin etkisine değinilecektir. 

3.5.1.  ĠliĢkinin Düzeyi 

ĠliĢki düzeyi, iĢletme-müĢteri arasındaki iletiĢimin yönü ve derecesi ile 

ilgilidir (Hoffman ve Kelley, 2000:422-423). MüĢteri ile iĢletme arasındaki iliĢkinin 

derinliği hizmet sürecinin kritik olduğu durumlarda etkili olmaktadır. MüĢteri-

iĢletme iliĢkisinin yüksek düzeyde olduğu bir hizmet ortamında, müĢteriler yüksek 

düzeyde kalite beklentisi içerisine girmektedirler (Liljander ve Roos, 2002:564). Bu 

durumda, müĢterinin derin bir iliĢkiye sahip olduğu iĢletmelerde ortaya çıkan hizmet 

hatalarının etkisi, müĢterilerin herhangi bir yakınlığının olmadığı bir iĢletmede 

yaĢanan hizmet hatalarına göre daha yüksek düzeyde olmaktadır.  Bu nedenle 

gerçekleĢtirilen telafi süreci sırasında personelin tutumu, iliĢkinin olmadığı bir 

iĢletmeye göre daha yüksek düzeyde önem taĢımaktadır. Kwon ve Jang 

(2012:1235)‟a göre düĢük iliĢki düzeyinde olan müĢteriler açısından telafilerin 

gerçekleĢtirilmesi, hizmet deneyimi sonrasında müĢteri davranıĢları bakımından 

oldukça önem taĢımaktadır. Grégorie ve Fisher (2008)‟e göre iĢletmeyle iliĢki düzeyi 
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yüksek olan müĢteriler, hizmet hatası yaĢamaları durumunda iliĢki düzeyi düĢük olan 

müĢterilere oranla daha yüksek düzeyde memnuniyetsizlik yaĢamaktadır. Çünkü 

yüksek iliĢki düzeyindeki müĢteriler ihanete uğradıklarını düĢünmektedir (Tsai vd., 

2014:139). Benzer Ģekilde, daha önceden iĢletmeyle iliĢki içerisinde bulunan 

müĢteriler yaĢadıkları hizmet hatası sonrasında daha yüksek düzeyde telafilerin 

gerçekleĢtirilmesini beklemektedirler (Bejou ve Palmer, 1998:11).  

3.5.2.  ĠliĢkinin Yakınlığı  

Hoffman ve Kelley (2000:423-424)‟e göre iliĢkinin yakınlığı, müĢteri ve 

hizmet temin eden iĢletme arasındaki fiziksel yakınlığı ifade etmektedir. Price vd . 

(1995:49-50)‟e göre iliĢkinin yakınlığı hizmet personeline karĢı güven ve yakınlık 

duygularının bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır. Bununla birlikte yakın iliĢki 

içerisinde olunan iĢletmelerde müĢteriler, personelin kendileriyle ilgilendiğini 

düĢünmektedir. MüĢteri ile hizmet veren arasında ortaya çıkan bu etkileĢim, hizmet 

telafi sürecinin müĢteriler nezdindeki değerlendirmelerini de etkilemektedir. Diğer 

bir deyiĢle otellerde misafiri karĢılayan personel tarafından ortaya çıkan hizmet 

hatası, oda servisinin gerçekleĢtirdiği hataya göre daha fazla dikkat çekmektedir 

(Choo vd., 2009:484; Cranage, 2004:214). 

ĠliĢkinin yakınlığı hizmet telafi sürecine yönelik algıyı da 

etkileyebilmektedir. MüĢteriler yakın iliĢki içerisinde oldukları personele 

Ģikâyetlerini ilettiklerinde, personelin iletilen Ģikâyet ile ne kadar ilgilendiğini 

görebilmektedir. Bu nedenle iĢletme-personel arasında yakın düzeyde bir iliĢkinin 

var olduğu bir hizmet telafisi sürecinde hizmet telafisinin nasıl yürütüldüğü, hizmet 

telafisi kapsamında ne yapıldığından daha önemli olabilmektedir (Cranage, 

2004:214).  

3.5.3.  Hizmet Olayının Süresi 

Hizmet süresi, bir olay ya da aktivitenin yerine getirilmesine ayrılan zaman 

dilimi olarak tanımlanmaktadır (Noone vd., 2009: 381). Hizmet olayının süresi, 

alınan hizmetin tamamlanma sürecini ifade eder. Buna göre bankadan para çekmek 

bir hizmet süresi olarak tanımlanabileceği gibi üniversite eğitimini tamamlamak 

amacıyla harcanan birkaç yıl da hizmet süresi olarak tanımlanabilmektedir (Hoffman 

ve Kelley, 2000:424).  
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Hizmet olayının süresi de hizmet telafi çabalarının değerlendirilmesi 

üzerinde benzer bir etkiye sahiptir. Hizmet süresi uzadıkça müĢteri ile personel 

arasındaki iliĢki daha da önemli bir hâle gelmektedir. Bu nedenle böyle bir müĢteri 

ile personel arasında ortaya çıkacak olan hizmet iliĢkisi diğer müĢterilere oranla daha 

güçlü olacaktır. ĠliĢkinin önemi arttıkça, ortaya çıkan hizmet hatalarının telafi 

edilmesine yönelik gereken zaman ve çaba da artacaktır. Bu nedenle uzun süren 

hizmet olaylarında daha duyarlı olunması gerekmektedir (Cranage, 2004:214). 

Bununla birlikte hizmet süresini kısa tutma bu konuda baĢvurulacak bir diğer 

yöntemdir. Ancak bu yöntem genel müĢteri memnuniyetinin sağlanmasını 

güçleĢtirmektedir (Noone, 2009:381).    

3.5.4. KiĢiselleĢtirme Düzeyi  

KiĢiselleĢtirme düzeyi, iliĢkinin düzeyi ve hizmet olayının süresi ile yakın 

bir iliĢki içerisindedir. KiĢiselleĢtirme düzeyi, personelin ilgili hizmeti müĢterinin 

ihtiyaçlarına uyarlayabilme düzeyi ile ilgilidir (Hoffman ve Kelley, 2000:425-426). 

Bu noktada yararlanılan hizmetin müĢterinin ihtiyaçlarıyla uyumlu olması müĢterinin 

diğer iĢletmelere yönelme olasılığını da azaltacaktır (Lilijander ve Roos, 2002:596).  

MüĢteriler kendi isteklerine göre uyarlanmıĢ bir hizmeti satın aldıklarında 

personelin uzmanlığına güvenmek durumundadır. Bu durumda müĢteri ile personel 

arasındaki karĢılıklı güven zorunluluğu taraflar arasında bir iliĢkinin ortaya çıkmasını 

beraberinde getirir. Bu nedenle ortaya çıkan herhangi bir hizmet hatası, bu hizmet 

hatası sonrasında gerçekleĢtirilecek telafi sürecinin önemini de arttırmaktadır. Bu 

bağlamda telafi sürecinin uygulanması sırasındaki tutum ve tavırlar, telafi süreci 

kapsamında uygulanan telafi yönteminden daha önemli bir hâle gelmektedir 

(Hoffman ve Kelley, 2000:425-426).   

3.5.5. Tüketimin Hassasiyeti 

Tüketimin hassasiyeti belirli bir hizmet deneyiminin müĢterilerce algılanan 

önemidir (Cranage vd., 2004:215). Bu nedenle tüketimin hassasiyeti hizmet sürecinin 

önemini de arttırmaktadır. Bu bağlamda tüketimin hassasiyeti arttıkça müĢterilerin 

hizmet sürecinin mükemmelliğine yönelik beklentilerinin de arttığı söylenebilir. Bu 

durumda yüksek hassasiyet düzeyine sahip olan hizmet sürecinde ortaya çıkan bir 

hizmet hatası müĢterilerin hizmet hatalarına yönelik tepkilerinde değiĢikliğe neden 
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olmaktadır (Hoffman ve Kelley, 2000:427). Çünkü hassasiyet düzeyi yüksek olan bir 

hizmet olayında yaĢanan hizmet hatası daha Ģiddetli olarak algılanmaktadır. Bu 

durum telafi yöntemleri için de geçerli olmaktadır (Grewal vd., 2008:424). 

Dolayısıyla yüksek hassasiyete sahip olan bir hizmet olayında ortaya çıkan hizmet 

hatası, hizmet olayını düzeltecek telafi yöntemlerinin ortaya koyulmasını gerekli 

kılmaktadır. Bu noktada telafi sürecinde hangi yöntemin uygulanmasından çok 

telafinin nasıl yürütüldüğü önemlidir. Diğer bir ifadeyle bir hizmet olayının 

hassasiyet düzeyi arttıkça müĢterilerin yaĢadığı hizmet hatasına atfettikleri Ģiddet 

düzeyi de benzer Ģekilde artmaktadır. Örneğin iĢ yemeği sırasında gerçekleĢen bir 

hizmet hatasının sıradan bir öğle yemeğinde gerçekleĢmesi, yaĢanan hizmet hatasının 

Ģiddetinin farklı algılanmasına neden olmaktadır.  Yüksek hassasiyet düzeyi, 

yaĢanılan hizmet hatası sonrasında algılanan kayıp düzeyinin de yüksek olmasını 

beraberinde getirmektedir. Bu durum, yüksek hassasiyete sahip hizmet olayları 

sonrasında memnuniyetsizliğin normal bir hizmet olayına göre daha fazla olmasına 

neden olmaktadır (Cranage, 2004:213). Sonuç olarak tüketimin hassasiyeti 

konusunun müĢteri davranıĢları açısından önemli bir etken olduğu düĢünülmektedir 

(Webster ve Sundaram, 1998: 154; Hoffman ve Kelley, 2000:427; Cranage vd., 

2004:215).  

3.5.6.  DeğiĢtirme Maliyeti 

DeğiĢtirme maliyeti, müĢterilerin hizmet aldıkları iĢletmeyi terk edip baĢka 

bir iĢletmeyi tercih ettiklerinde, bu seçim sonucunda katlanacakları ilave maliyetlerin 

tamamını ifade etmektedir (Wang vd., 2011:352).  

DeğiĢtirme maliyeti birçok faktörü kapsar. Bu faktörler; ürünün yapısı, 

müĢterinin karakteristik özelliği, duygusal zekası ve iĢletmenin gerçekleĢtirmiĢ 

olduğu yatırım politikalar, Ģeklinde sıralanabilir (Lin, 2010:3219; Wang vd., 

2011:352). Diğer bir deyiĢle değiĢtirme maliyeti, fiziksel ve fiziksel olmayan 

Ģeklinde 2 kısım da ele alınabilmektedir (Wang vd., 2011:352). DeğiĢtirme maliyeti 

müĢterilerin iĢletmeyi değiĢtirmesi durumunda katlanmayı gerektirdiği ilave zaman, 

para ve çabayı içermektedir (Jones vd., 2000:262). Burnham vd. (2003) değiĢtirme 

maliyetlerini; usüle yönelik maliyet, finansal maliyet ve iliĢkisel maliyet olmak üzere 

üç‟e ayırmıĢtır. Buna göre yeni iĢletmeyi benimsemek için ayrılan zaman ve çaba 

usüle yönelik maliyet, bu iĢletmenin getireceği ilave parasal maliyetler finansal 
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maliyet kısmında ve eski iĢletmeyle olan bağı bitirmenin getireceği manevi yük ve 

kimlik kaybı iliĢkisel maliyeti oluĢturmaktadır (Matos vd., 2013:528). Bu 

maliyetlerin yüksek veya düĢük olması müĢterilerin iĢletmeye yönelik sadakatleri 

üzerinde belirleyici bir rol oynamaktadır (Lin, 2010:3219). Hizmet hataları 

sonrasında gerçekleĢtirilen telafi yönteminin sorunu çözmesi, yüksek değiĢtirme 

maliyetinin olduğu iĢletmeler açısından müĢterilerin iĢletmeyi terk etmesini 

engellemektedir. Hoffman ve Kelley (2000:424)‟e göre yüksek değiĢtirme 

maliyetinin olması durumunda dağıtımsal adaletin temin edilmesi daha önemli 

olmaktadır.  

3.5.7. Markaya Verilen Değer 

Hizmet hatası yaĢayan müĢterilerin, telafi sürecinde iĢletmeyi 

değerlendirmek amacıyla aracı değiĢken olarak kullandıkları öne sürülen unsurlardan 

bir diğeri de markaya verilen değerdir. Marka değerinin marka imajı olarak da 

adlandırıldığı görülmektedir (Ronald ve Hess, 2008:386). Marka imajı, iĢletmelerin 

pazarlama faaliyetleri açısından önemlidir (Ġlban, 2008:122). Marka imajı, iĢletmenin 

müĢterilerle ilgilenmesi ve müĢterilerin refahını düĢünmesi noktasında müĢterilerin 

iĢletme algısı olarak da tanımlanmaktadır (Nikbin vd., 2011: 20).  

Markaya verilen değer konusu genellikle marka eĢitliği teorisi ile 

açıklanmaktadır. Marka eĢitliği, belirli bir ürün pazarlayan bir markanın aynı ürünü 

pazarlayan baĢka bir markaya oranla müĢterilerin gözünde taĢıdığı önem olarak ifade 

edilmektedir (Liao ve Cheng, 2013:469). Markaya verilen değer, iĢletmenin 

hizmetinden doğrudan yararlanma yoluyla olabileceği gibi kiĢinin çevresinden aldığı 

öneriler yoluyla da olabilmektedir. MüĢterilerin gözündeki marka değerinin düzeyi, 

telafi sürecinin müĢteriler üzerindeki etkisi açısından belirleyici bir rol oynamaktadır 

(Ronald ve Hess, 2008:386; Nikbin vd., 2011:20).  

Marka değerinin hizmet hatalarının olduğu bir hizmet deneyiminde 

iĢletmeyi koruduğu düĢünülmektedir. Çünkü yüksek marka kalitesine sahip olan bir 

iĢletmede yaĢanan hizmet hatası sonrasında müĢteri iĢletmeye daha az mesuliyet 

yükleyecektir (Sengupta vd., 2015:667). Bu noktada yürütülen araĢtırmaların önemli 

bir kısmı marka değerinin telafi süreci sonrasında müĢterilerin satın alma davranıĢları 

üzerinde önemli ölçüde etkisinin olduğunu savunmaktadır (Kim ve Cho, 2014:1443).  
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3.5.8.  MüĢteri KiĢiliği ve Demografik DeğiĢkenlerin Rolü  

Hizmet hatası sonrasında müĢterilerin gösterdikleri tepkiler, müĢterilerin 

biliĢsel süreçleri ile yakından iliĢkilidir. Bu nedenle müĢteri tepkileri kiĢisel 

özellikler, kiĢilik, demografik özellikler ve Ģikâyet etme eğilimi‟den etkilenmektedir. 

Richins (1983)‟e göre öfkeli müĢteriler Ģikâyet etmeye daha çok eğilimlidir. Yine 

yaĢanan hizmet hatasının düzeltilmesine meyilli olan kiĢiler de Ģikâyet etme eğilimi 

daha yüksek olarak tespit edilmiĢtir (Bitner vd., 1990:81-82; Kim vd., 2010:981). 

Öte yandan dıĢa dönük kiĢiler, sosyal bağlarını kaybetme korkusu nedeniyle Ģikâyet 

etmekten kaçınmaktadır. Look (2007)‟a göre öz yeterlilik ve algılanan denetim 

güdüleri, kiĢilerin Ģikâyet etme eğilimlerini arttırmaktadır (Kim vd., 2010:981).  

MüĢterilerin hizmet hataları sonrasında gösterdikleri tepkiler; yaĢ, eğitim ve 

gelir düzeyi gibi demografik değiĢkenlere göre de farklılık gösterebilmektedir. 

(Palmer vd., 2000:513). Mattila (2010:423)‟ya göre yaĢanan hizmet hataları 

sonrasında erkek müĢterilerin memunniyet düzeyleri daha yüksektir. McColl-

Kennedy vd. (2003:67)‟ne göre ise yaĢanan hizmet hataları sonrasında kadın 

müĢteriler Ģikâyetlerini duyurmaya daha isteklidir. Mattila (2010:499)‟ya göre 

yaĢanan hizmet hatası sonrasında telafi yöntemlerine yönelik seçim hakkı verilmesi 

memnuniyet eğilimi üzerinde cinsiyete göre bir farklılığa neden olmaktadır. Benzer 

Ģekilde Palmer vd. (2000:514) telafi yöntemlerinin memnuniyet eğiliminin cinsiyete 

göre farklılığa neden olacağını öne sürmüĢlerdir.  

3.5.9.  Duyguların Rolü       

YaĢanan hizmet hataları sonrasında müĢteriler olumsuz duygular içerisine 

girmektedirler. Hizmet deneyimi sonrası oluĢan duygular, yaĢanan hizmet 

deneyimine yönelik ruhsal yanıtlar Ģeklinde ifade edilmektedir (Varela-Neira vd., 

2008:501-502). Genel olarak müĢteri duyguları hizmet deneyimine yönelik beklenti 

ile iliĢkilidir. Buna göre hizmet deneyimine yönelik beklenti ile gerçekleĢen hizmet 

deneyimi arasındaki fark müĢteri duygularının olumlu ya da olumsuz olmasını 

belirleyecektir (Nikbin vd., 2014:6). Hizmet hataları sonrasında gerçekleĢtirilen telafi 
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sürecinin etkili olmadığı durumlarda müĢterilerin adalet dürtüleri yerine 

gelmemektedir. Bu durumda müĢterilerin duyguları yaĢadıkları hizmet deneyiminden 

olumsuz olarak etkilenmektedir. Dolayısıyla müĢteri duyguları ne kadar olumsuzsa 

hizmet deneyiminin yorumlanması da o kadar olumsuz olacaktır.  

MüĢterilerin iĢletmeye yönelik duygularının temelini müĢteri-iĢletme 

arasındaki iliĢki oluĢturmaktadır. ĠĢletme-müĢteri iliĢkisinin düzeyi arttıkça 

müĢterilerin iĢletmeye yönelik duyguları da derinleĢmektedir. Bu durum yaĢanan 

hizmet hataları ve sonrasında yürütülen telafi süreci üzerinde etkili olmaktadır (Price 

vd., 1995:35; Nikbin vd., 2014:6). Sözgelimi Ro (2013:29-33)‟ya göre müĢteri-

iĢletme iliĢkisinin yoğun olduğu bir hizmet deneyimi sırasında yaĢanan hizmet hatası 

müĢterilerin hizmet hatasını hoĢgörüyle karĢılamasını sağlarken, yoğun olmayan bir 

iliĢkinin olduğu hizmet deneyimi sırasında yaĢanan aynı hizmet hatası sonrasında 

müĢteriler iĢletmeyi terk etmektedirler. Chebat ve Slusarcyzk (2005) sadakat ve 

algılanan adalet arasındaki iliĢkide duyguların aracı rolünü incelemiĢtir. Buna göre 

hizmet hataları sonrasında öfke ve endiĢe duyguları yaĢanabilmektedir. Bu duygular 

ise telafi süreci sonrasında oluĢacak davranıĢlar üzerinde önemli derecede etkili 

olmaktadır (Nikbin vd., 2014:6). Bu noktada yaĢanan duygunun türü müĢterilerin 

hizmet hatalarına farklı türde tepki vermelerine neden olabilmektedir. 

GerçekleĢtirilen telafilerin etkili olmaması ise olumsuz duyguların müĢterileri 

olumsuz davranıĢlara sevk edebilme olasılığını arttırmaktadır (Kim vd., 2010:981).  

3.5.10.  Kültürün Rolü 

Hizmet hatalarına yönelik Ģikâyetler ele alındığında, farklı kültürler arasında 

farklı tutum ve davranıĢların sergilendiği görülmektedir. Bu durum hizmet kalitesinin 

değerlendirilmesinde de görülmektedir. Bu nedenle farklı kültürlerdeki müĢteriler 

hizmet kalitesini farklı bakıĢ açılarıyla değerlendirmekte, bu nedenle hizmet hataları 

ve telafi yöntemlerinin değerlendirilmesinde farklı görüĢler ortaya çıkmaktadır (Loo 

vd., 2013:730).  Kültürler arasında ortaya çıkan bu farklılığı yapılan araĢtırmaların 

bir kısmı ülkeler arasındaki bireyci ve kollektivist toplum yapısına 

dayandırmaktayken, bir diğer kısmı da topluma has birtakım özelliklere 

dayandırmaktadır. Buna göre kollektivist kültürde yetiĢen kiĢi bireyci kültürde 

yetiĢen bir kiĢiye göre hizmet hatası sonrasında daha düĢük bir oranda tepki 

göstermektedir (Kim vd., 2010:981-982).  
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Kültür farklılıkları, hizmet telafileri bağlamında da ele alınmıĢtır (Mattila ve 

Patterson, 2004:198). Örneğin, Patterson vd. (2006:263-264)‟ne göre kültür 

farklılığı, müĢterilerin adalet algılarıyla etkileĢim halindedir. Aynı Ģekilde kültür 

müĢterilerin hizmet telafilerine iliĢkin beklentileri üzerinde de etkili olmaktadır. 

Bireyselcilik, erkek egemen kültür ve geç adapte olma gibi farklı kültürel niteliklerin 

tamamı hizmet telafi beklentileri ile bire bir iliĢki içerisindedir (Kanousi, 2005:59-

60). Bu durumda telafi yöntemlerinin farklı kültürler üzerinde farklı Ģekilde 

algılandığı söylenebilir. Örneğin, Wong (2004:957-958)‟a göre somut telafiler, kültür 

farkı olmaksızın tüm müĢteriler üzerinde etkili iken, özür dileme sadece Singapur ve 

Avustralyalı müĢteriler üzerinde etkili olmaktadır. Mattila ve Patterson (2004:336-

337) tarafından restoran müĢterileri üzerinde yapılan bir araĢtırmaya göre hizmet 

hataları sonrasında açıklama yapmanın Amerika‟lı müĢteriler üzerinde etkili olduğu 

ancak Güneydoğu Asyalı müĢteriler üzerinde herhangi bir etkisinin olmadığı tespit 

edilmiĢtir.   

3.5.11.  Hizmet Hatasının ġiddeti 

Hizmetin ayrılmaz, görünmez ve çok çeĢitli niteliklere sahip olması hizmet 

hatalarının yaĢanmasını kaçınılmaz kılmaktadır (Boshoff, 1999:238; Levesque ve 

McDougall, 2000:21; Nikbin vd., 2014:1). Hizmet hataları ise taahüt edilen hizmetin 

yerine getirilmemesi, geç yerine getirilmesi veya beklenen standartta olmamasıyla 

ortaya çıkmaktadır (Palmer vd., 2000:515). Bununla birlikte müĢteri beklentilerinin 

zaman içerisinde değiĢmesi hizmet temin sürecini daha karıĢık bir hâle sokmakta ve 

bu durum hizmet hatalarının yaĢanma olasılığını arttırmaktadır (Varela-Neira vd., 

2008:498).  

Hizmet hatasının Ģiddeti, yaĢanan hatanın müĢterilerce algılanan yoğunluğu 

olarak tanımlanmaktadır (Sharon vd., 2004:135). Konuya yönelik araĢtırmalar, 

hizmet hata Ģiddetinin hizmet deneyimi açısından önemli olduğunu vurgulamıĢ ve 

hizmet hata Ģiddetinin üzerinde durmuĢlardır (Hart vd., 1990:148-149; Kelley vd., 

1993:429-430; Wang vd., 2011:429-430).  

Hizmet hatası sonrasındaki olumsuz davranıĢların ortaya çıkmasında hizmet 

hata Ģiddetinin etkisi büyüktür. Bu nedenle turizm sektöründe hizmet sürecine 

yönelik alan yazında yer alan birçok araĢtırma, hizmet hata Ģiddetinin telafi sonrası 

davranıĢlar ile iliĢkisini incelemiĢtir (Smith ve Bolton, 2002; Kelley vd., 1993; 
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Hoffman vd., 1995; Mattila, 1999; Smith vd., 1999; Mackrene vd., 2000; Lewis ve 

McCann vd., 2004; Sharon vd., 2004; Huang, 2008; Matos vd., 2009; Chuang vd., 

2012). Bununla birlikte, bu konuda turizm sektörünün dıĢında da birçok araĢtırmanın 

yapıldığı görülmektedir (Bejou ve Palmer, 1998; Miller vd., 2000; Mattila, 2001; 

Craighead vd., 2004; Ronald ve Hess, 2008; Chelminski ve Coulter, 2011; Wang vd., 

2011; Chung-Herrera vd., 2010; Tsarenko ve Tojip, 2012; Sengupta vd., 2015; Lin, 

2010b).  

Telafi sürecine iliĢkin yapılan araĢtırmalara göre yaĢanan hizmet hatalarının 

Ģiddeti ile müĢterilerin memnuniyet, yeniden ziyaret etme ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢları arasında negatif yönlü bir iliĢki bulunmaktadır (Mattila, 1999; 

MackRene vd., 2000; Sharon vd., 2004; Sharon vd., 2004; Huang, 2008). Buna göre 

hizmet hatasının Ģiddeti arttıkça müĢterilerin olumsuz davranıĢ gösterme olasılığı 

artacaktır. Bu durum “beklenti teorisi” ile açıklanmaktadır. Beklenti teorisine göre 

müĢteriler yaĢadıkları hizmet deneyiminden kazandıklarını ve kaybettiklerini ölçer 

ve buna göre hizmet deneyimi sonrasında iĢletmeye yönelik karar alırlar. Bu noktada, 

beklenti teorisi müĢterilerin yaĢadıkları kayıpları normal değerinden daha fazla 

hesapladıklarını öne sürmektedir. Hizmet hata Ģiddeti ile davranıĢ eğilimleri 

arasındaki negatif yönlü iliĢki bu Ģekilde açıklanmaktadır (Magnini vd., 2007:214-

215).  Çünkü yaĢanan hizmet hatasının Ģiddeti yükseldikçe müĢterilerin algılanan 

kayıp düzeyleri yükselmektedir (Suh vd., 2013:193).    

3.5.12.  Telafi Yöntemlerinin Etkili Olma Düzeyi  

Hizmet iĢletmelerinde müĢteri tutundurmanın yolu hizmet hatalarından 

kaçınmak ve yaĢanan hizmet hataları sonrasında etkili telafiler gerçekleĢtirmektir. 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet hatalarının engellenememesi bu iĢletmeleri 

etkili telafilere yöneltmektedir (Çanakgöz, 2008:45).  

Hizmet telafilerinin esas amacı memnuniyetsiz olan müĢterileri memnun 

hâle getirmektir. Ancak bu konuda yürütülen araĢtırmaların önemli bir kısmı bu 

durumun tam anlamıyla mümkün olmadığını savunmaktadır (Zulhan vd., 2013; 

Wirtz ve Mattila, 2004; Gordon vd., 1999; Chua vd., 2010). Öte yandan etkili bir 

biçimde yürütülen telafi sürecinin müĢteri memnuniyetini sağlama imkanı 

bulunduğunu savunan araĢtırmaların da varlığı göz ardı edilmemelidir (Smith vd., 

1999; Lewis vd., 2004; Tsai ve Su, 2009; Fu ve Mount, 2007; Ha ve Jang, 2009; Kim 
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vd., 2009; ÇalıĢkan, 2013; Hocutt vd., 2006). Ancak telafi sürecinin gerekliliğini 

savunan bu araĢtırmalar, telafi sürecinin etkili bir biçimde yürütülmesini ön Ģart 

olarak koĢmuĢlardır. Bu noktada hizmet telafilerinin müĢterileri yeniden kazanmak 

için önemli olan kritik bir an olduğundan bahsedilebilir (Kim ve Cho, 2014:1442). 

Tüm bu araĢtırmalardan hareketle, herhangi bir telafi yönteminin yaĢanan hatanın 

olumsuz yönlerini silemeyeceği, ancak müĢterilerce etkili bulunan telafilerin müĢteri 

davranıĢlarını olumlu yönde etkileyecektir (Mattila, 2001:583; Kau ve Loh, 

2006:101).  

MüĢterilerin olumsuz davranıĢlarının etkili telafi yöntemleri kullanılarak 

olumluya çevrilmesi iĢletmenin uzun vadede kârlılığını ve imajını da olumlu yönde 

etkileyecektir (Reynolds ve Harris, 2006:328; Komunda ve Osarenkhoe, 2012:89; La 

ve Choi, 2012:105). Zira hizmet hatası yaĢayan müĢterilerin elde tutulması kârlılığı 

arttırmakta ve maliyetleri yaklaĢık olarak %10 azaltmaktadır (Çanakgöz, 2008:46).  

3.6.  Hizmet Hata ve Telafisine Yönelik YaklaĢımlar 

Turizm alanında yapılan araĢtırmaların bir yönünü de müĢteri davranıĢları 

oluĢturmaktadır. Bu durum turizm iĢletmelerine yönelik yürütülen araĢtırmalarda 

davranıĢ bilimlerinin temel alınmasını beraberinde getirmiĢtir. Hizmet hataları ve 

telafi sürecine yönelik yapılan araĢtırmaların temel odağı insan davranıĢları 

üzerinedir. Zira daha öncede bahsedildiği gibi hizmet hatalarının sıklıkla yaĢanması 

hizmet ortamında bulunan unsurlardan kaynaklanmaktadır (Palmer vd., 2000:515; 

Hess vd., 2003:129; Harris vd., 2006:425; Alfansi ve Atmaja, 2009:310). Bu nedenle 

bu konuya yönelik araĢtırmalar, müĢteri davranıĢlarının nedenini açıklamak için bu 

davranıĢlara yönelik yaklaĢımları temel almıĢlardır.  

Bu doğrultuda, hizmet hataları ve telafi yöntemlerine yönelik alan yazında 

sıklıkla kullanılan yaklaĢımlara yer verilecektir.  

3.6.1.  Adalet Teorisi 

Hizmet hataları sonrasında hizmet sürecinin müĢteri davranıĢları ile 

iliĢkisini açıklamak amacı ile birçok kuram ortaya atılmıĢtır. Ancak yaĢanan hizmet 

hataları sonrasında telafi sürecinin değerlendirilmesi noktasında adalet teorisine 

sıklıkla baĢvurulduğu görülmektedir. Çünkü müĢteriler gerçekleĢtirilen telafilerin ne 
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düzeyde yeterli bulunduğunu adalet algısına göre belirlemektedir (Blodgett vd., 

1997:187).  

Hizmet hata ve telafilerinin yaĢandığı bir hizmet ortamı bir nevi değiĢim 

süreci olarak görülmektedir. Bu değiĢim süreci ile Ģu durum ifade edilmeye 

çalıĢılmaktadır. MüĢteriler yaĢadıkları hizmet hatası sonrasında o an ki hizmet 

deneyiminde bir dengesizlik ya da eksikliğin olduğunu hissetmektedir (Lii ve Lee, 

2012:1777). Bir diğer deyiĢle müĢteriler beklentilerinin altında kalan bir hizmet 

deneyimi yaĢadıklarını düĢünmektedir. Bu bağlamda, hizmet hataları sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi süreci müĢterilerce değerlendirilmektedir (Chebat ve 

Slusarczyk, 2005:667). ĠĢte bu noktada gerçekleĢtirilen telafi sürecinin yeterli 

bulunma düzeyi müĢterilerin adalet algıları ile değerlendirilmektedir (Cranage, 

2004:213; Lii ve Lee, 2012:1777). 

Hizmet hataları kaçınılmaz olduğundan yaĢanan hizmet hatalarının nasıl 

kontol edildiğini anlamak ve yaĢanan hatalara uygun telafileri gerçekleĢtirmek 

sürdürülebilir müĢteri iliĢkileri açısından önem taĢımaktadır (Wang vd., 2011:351). 

Esasen iĢletmeler hizmet hatalarının tam olarak önüne geçemezler ancak yaĢanan 

hizmet hatalarına nasıl yanıt verilmesi gerektiğini öğrenebilirler. Telafi süreci olarak 

adlandırılan bu yanıt, hizmet hatalarının düzeltilmesi için gerçekleĢtirilen eylemler 

olarak bilinmektedir (Lewis ve Clacher, 2001:167). Telafi sürecinin amacı yaĢanılan 

hatanın giderilmesidir. Bu nedenle gerçekleĢtirilen telafilerin amacına ulaĢtığının 

bilinmesi önemlidir. Bu doğrultuda, gerçekleĢtirilen telafi sürecinin müĢterilerce 

yeterli bulunma düzeyinin ölçülmesinde adalet teorisi kullanılmaktadır (Ha ve Jang, 

2009:320; Chang vd., 2010: 340).  

Adalet genel anlamda bir kiĢinin davranıĢlarının diğer kiĢiler tarafından ne 

ölçüde doğru bulunduğu ile ilgili değerlendirmeye dayalı bir olgu olarak 

tanımlanmaktadır (Chebat ve Slusarczyk, 2005:665). Alan yazında eĢitlik ya da 

doğruluk teorisi olarak adlandırılan adalet teorisi aynı zamanda bireylerin yaĢanılan 

hizmet hatası sonrasında müĢterilerin tepkilerini açıklamada kullanılmaktadır 

(Varela-Neira vd., 2008:500). Adalet teorisinin kökeni sosyal değiĢim teorisine 

dayanmaktadır. Sosyal değiĢim teorisine göre bir hizmet sürecinde karĢılıklı değiĢim 

söz konusudur. Bu değiĢim eĢitliği müĢterilerce yapılan yatırım sonucunun, diğer 

yatırımlar sonucunda alınan getiriyle karĢılaĢtırılmasına dayalı olarak 
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yürütülmektedir (Varela-Neira vd., 2008:500). MüĢteriler yaĢadıkları hizmet hataları 

sonrasında maddi veya sosyal bir kayıp duygusu yaĢamaktadırlar. YaĢanan hizmet 

hatası sonrasında gerçekleĢtirilen telafiler, müĢteriler tarafından yaĢadıkları kayıp 

duygusunu giderici yönüyle algılanmaktadır (Casielles vd., 2012:86). Dolayısıyla 

gerçekleĢtirilen telafilerin kayıp duygusunu giderme açısından yeterlililiği ne kadar 

fazla ise müĢterilerin adalet duyguları da o kadar yüksek olacaktır. Böylece 

gerçekleĢtirilen telafilerin hizmet deneyimi sonrasında müĢterileri olumlu davranıĢa 

sevk etme olasılığı artacaktır. BaĢka bir deyiĢle hizmet hatasının neden olduğu kayıp 

büyüdükçe, telafi sürecine yönelik beklenti düzeyi de büyüyecektir. Bu yüzden 

Ģiddet düzeyi yüksek olan hizmet hataları sonrasında adalet algısının yerine 

getirilmesi daha zor olmaktadır (Cranage, 2004:213). 

Adalet teorisi telafi sürecine yönelik alan yazın içerisinde önemli bir yere 

sahiptir. Çünkü hizmet telafisine yönelik çalıĢmaların önemli bir kısmı telafi sürecini 

adalet teorisi ile bağdaĢtırmıĢtır (Tax vd., 1998; Smith vd., 1999; Ha ve Jang, 2009; 

Chang vd., 2010). Adalet teorisinin ağırlıklı olarak turizm alanında yürütülen 

araĢtırmalarda kullanıldığı görülmektedir (Smith vd., 1999; Smith ve Bolton, 2002; 

Mattila ve Patterson, 2004;  Mattila ve Cranage, 2005; Cranage ve Mattila, 2006, 

2006;  Ok vd., 2005; Karatepe, 2006; Kau ve Loh, 2006; Karande vd., 2007; Ha ve 

Jang, 2009; Kim vd., 2009; Wang ve Mattila, 2011; Matos vd.,  2012; Kwon ve Jang, 

2012; Noone, 2012; Wen ve Chi, 2013). Bununla birlikte hizmet sektöründe yer alan 

diğer iĢletmelere yönelik araĢtırmalarda da adalet teorisinin temel alındığı 

görülmektedir (Blodgett vd., 1997; Tax vd., 1998;  Mattila, 2001; Chebat ve 

Slusarczyk, 2005; Voorhees ve Bradey, 2005; Varela-Neira vd., 2008; Matos vd., 

2009;  Rio-lanza vd., 2009; Chang vd., 2010; Matos vd., 2011; Wang vd., 2011; Lii 

ve Lee, 2012; Nikbin vd., 2012; Rashid, 2014 ).  

Adalet teorisine göre müĢteriler gerçekleĢtirilen hizmet telafilerini üç faktör 

ekseninde değerlendirir. Bu faktörler sırasıyla; dağıtımsal adalet, usüle yönelik adalet 

ve etkileĢimsel adaletdir (Goodwin ve Ross, 1992:150; Tax vd., 1998:61; Smith vd., 

1999:358). Adalet sürecine yönelik yapılan çalıĢmaların küçük bir bölümünde ise 

etkileĢimsel adalet iki kısım altında incelenmektedir. Bu araĢtırmalarda dağıtımsal 

adalet kiĢilerarası davranıĢa dayalı adalet ve bilgiye dayalı adalet olmak üzere 2 

kısım altında ele alınmaktadır. Bilgiye dayalı adalet, yaĢanan hizmet hatalarının 

açıklanan nedenlerinin, müĢteri tarafından ne ölçüde doğru kabul edildiğini, yani 
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müĢterilerin gözünde açıklamanın doğruluğunu ölçmektedir. KiĢilerarası davranıĢa 

dayalı adalet ise telafi gerçekleĢtiren personelin ne derecede samimi bulunduğunu 

ölçmektedir (Colquitt, 2001:388;  Colquitt vd., 2001:430; Lee ve Park, 2010:49-51).   

Adalet teorisini oluĢturan bu üç faktör aĢağıda sıralanmaktadır (Blodgett 

vd., 1997:186-187; Wang vd., 2011:352):  

3.6.1.1.  Dağıtımsal Adalet  

Dağıtımsal adalet, uygulanan telafi yöntemi açısından kaynak dağıtımının 

ne derecede adil olarak uygulandığı ile ilgilidir. BaĢka bir deyiĢle dağıtımsal adalet 

kapsamında müĢteriler telafi yöntemi olarak ne aldıklarını sorgularlar. Bu anlamda 

özür, indirim ya da somut telafi yöntemleri içerisinde yer alan telafi türleri dağıtımsal 

adaletin kapsamına girmektedir (Wang vd., 2011: 352).  

Dağıtımsal adalet, sosyal değiĢim teorisine dayanmaktadır. Bu teori müĢteri-

iĢletme etkileĢiminin Ģekillendirilmesinde eĢitliğin rolünü vurgulamaktadır. Burada 

eĢitlik adil bir değiĢimi iĢaret etmektedir. Buna göre hizmet deneyiminde rol alan her 

parti, katkısı oranında bir pay alır. Bu teori de en sık kullanılan kavram eĢitlik 

olmakla birlikte ihtiyaç da bu kapsamda yer almaktadır. Ġhtiyaç kuralı ise ortaya 

çıkan sonucun, alıcıların gereksinimlerini karĢılayıp karĢılamadığını sorgular 

(Blodgett vd., 1997: 188). Smith vd. (1999) ile Mattila ve Patterson (2004)‟a göre 

finansal telafi yöntemleri müĢterilerin dağıtımsal adalet algıları üzerinde daha etkili 

olmaktadır.     

3.6.1.2.  Usüle Yönelik Adalet 

Usüle yönelik adalet, telafi sürecinin hangi yöntemlerle yerine getirildiğini 

ele almaktadır. Buna göre hizmet telafisinin gerçekleĢtirilme hızı ve kolaylığı, 

telafiyi gerçekleĢtirenlerin sorumluluk alma ve yeterli esnekliği gösterebilmesi usüle 

yönelik adalet kapsamında değerlendirilmektedir (Wang vd., 2011:352). Usüle 

yönelik adalete göre iĢletme politikaları doğru bilgi ve etik standartlar doğrultusunda 

gerçekleĢtirilmelidir. Yukarıda da bahsedildiği gibi yaĢanan hatanın hızlı bir Ģekilde 

telafi edilmesi de usüle yönelik adalet kapsamına girmektedir (Blodgett vd., 

1997:189; Tax vd., 1998:61; Smith vd., 1999:357). 
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3.6.1.3.  EtkileĢimsel Adalet   

EtkileĢimsel adalet, telafi sürecinde hizmet veren personelin müĢteri ile 

etkileĢimini konu edinmektedir. Personelin telafi sürecinde müĢteriye yansıttığı 

hassasiyet, müĢteriye karĢı dürüst ve saygılı olunması, yaĢanan hizmet hatasının 

yeterli bir Ģekilde açıklanması, hatanın kabul edilmesi ve özür dilenmesi etkileĢimsel 

adalet sürecinde ele alınan konuları içermektedir (Blodgett vd., 1997:189; Wang vd., 

2011:352).  

Tüm bu bahsi geçen adalet türlerine etkisi bakımından nezaket, empati, ilgi 

ve tarafsızlık konularının müĢterilerin genel olarak adalet anlayıĢları üzerinde bir 

etkisinin olduğu iddia edilmektedir (Sparks ve McColl-Kennedy, 2001:210-211). Söz 

gelimi, özür dilemeyi birtakım araĢtırmalar dağıtımsal adalet bünyesinde 

değerlendirmeye alırken (Davidow, 2003; McColl-Kennedy vd., 2003) bazı 

araĢtırmalar da etkileĢimsel adalet bünyesinde değerlendirmiĢtir (Goodwin ve Ross, 

1992; Smith vd., 1999; Mattila ve Patterson, 2004).  

MüĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret etmesini sağlamak isteyen iĢletmeler, 

yukarıda bahsi geçen bu üç adalet türü açısından da müĢterilerin gözünde belirli bir 

yeterliliği sağlamıĢ olması gerekir. Bu nedenle bir tür adalet boyutunun yeterli 

düzeyde olması ancak diğer boyutların yeterli düzeyde olmaması baĢarılı bir telafi 

sürecinin gerçekleĢtirildiği anlamına gelmez (Çanakgöz, 2008:62). Bu nedenle 

birtakım araĢtırmalarda adalet algısı tek bir boyut altında ele alınmaktadır. Bu 3 

adalet boyutunun tek bir sınıf altında toplanması durumunda ise telafi sürecinin 

yeterliliği “algılanan adalet” denilen tek bir boyut ile değerlendirilmektedir (Chang 

vd., 2010:340). Smith vd. (1999)‟ne göre bu 3 adalet türünün toplamı hizmet 

telafisinden sonra ortaya çıkan yüksek memnuniyeti açıklamaktadır. 

3.6.2. Yüklem Teorisi 

MüĢterilerin yaĢadıkları hizmet deneyimi sonrasında gösterdikleri davranıĢ 

eğilimlerini inceleyen yaklaĢımlardan biri de yüklem teorisidir. Yüklem teorisi, 

yaĢanılan bir olayı atfetmek amacıyla gösterilen çaba olarak tanımlanmaktadır 

(Nikbin vd., 2011:21). MüĢteriler yaĢadıkları olayın sebeplerini tespit eder ve buna 

göre davranıĢsal çıkarımlarda bulunurlar (Çanakgöz, 2008:63; Nikbin vd., 2014:2). 

Yüklem teorisi ortaya çıkan bir olayın nedenini ele alma üzerine kurulmaktadır. 



102 
 

 

BaĢka bir deyiĢle yüklem teorisi,  bir olay sonrasında gösterilen davranıĢların olası 

sonuçları ile bu sonuçlara neden olan faktörlerin iliĢkisini ele alır. Bu bağlamda 

yüklem teorisinin temel odağı yaĢanan olayın nedeni üzerinedir (Walton ve Hume, 

2012:206). Folkes (1984)‟a göre yüklem teorisi, müĢterileri biliĢsel bir bilgi iĢlemcisi 

olarak görmektedir. Dolayısıyla yaĢanan olayların arka planında yatan süreçten 

müĢteri davranıĢları etkilenmektedir (Nikbin vd., 2014:4). Bu nedenle, yüklem 

teorisinin bir hizmet deneyimi tamamlandığında ve genellikle hizmet deneyimi 

sonrasında memnuniyetsizlik yaĢanması durumunda ortaya çıktığı öne sürülmektedir 

(Walton ve Hume, 2012:206).  

Yüklem teorisi iç sorumluluk ve dıĢ sorumluluk faktörlerini de ele 

almaktadır. Buna göre iç sorumluluk, bireyin kendi kontrolünde olan çaba ve 

yeteneklerini iĢaret etmektedir. DıĢ sorumluluk kaynakları ise Ģans, yapılan iĢin 

zorluğu veya diğer kiĢilerin davranıĢları gibi etkenleri iĢaret etmektedir (Liao ve 

Cheng, 2013:469-470). 

Yüklem teorisine göre hizmet süreci iki temel hatayı içerir. Bunlar temel atıf 

hatası ve kendine servis önyargısıdır. Temel atıf teorisi hataları, baĢkalarının 

davranıĢlarını incelerken bireyin içsel çıkarımlar yapmasıdır. Kendine servis 

önyargısı hatası ise bireyin kendi davranıĢlarına odaklandığında ortaya çıkmaktadır. 

Bu doğrultuda bireyler kendi baĢarılarını değerlendirirken içsel atıf eğiliminde 

bulunurlar. Kendi baĢarısızlıklarını değerlendirmelerinde ise dıĢ sorumluluk 

kaynaklarına yönelik çıkarımlarda bulunmaktadırlar (Alfansi ve Atmaja, 2009:311-

312). Bu teoriye göre müĢteriler yaĢanan hataları kendileri dıĢındaki faktörlere 

dayandırdıkları ölçüde memnuniyetsizlikleri artacaktır (Weber ve Sparks, 2010:549).    

Yüklem teorisine yönelik alan yazına bakıldığında bu konuda yeterli sayıda 

araĢtırmanın yapılmadığı görülmektedir (Nikbin vd., 2012). Mattila (2009)‟nın 

çalıĢmasında elde ettiği sonuca göre hizmet sürecinde müĢteri ile etkileĢimde 

bulunan personelin nedensel açıklamalarda bulunması, telafi sonrası müĢteri 

izlenimini etkileyebilmektedir (Alfansi ve Atmaja, 2009:311-312).   

Yüklem teorisine göre bireyler yaĢadıkları olumsuz veya ĢaĢırtıcı 

deneyimlerin ardından, yaĢanılan deneyime yönelik nedensel açıklama arayıĢı içine 

girmektedir (Alfansi ve Atmaja, 2009:311-312; Walton ve Hume, 2012:206). Bu 

nedensel açıklama sürecini ise yaĢanan olayın müsebbibini bulma arayıĢı takip eder. 
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MüĢterilerin, hizmet hatalarına yönelik arayıĢ içine girmeleri yaĢanan hizmet 

hatasının önemi ile iliĢkilidir. Buna göre önem düzeyi oldukça düĢük olan hizmet 

hatalarında müĢteriler hatanın sorumlusunu aramayacaklardır (Walton ve Hume, 

2012:206).  

Yüklem teorisi hem olumlu hem de olumsuz olayları konu edinmektedir. 

Buna göre bireyler yaĢadıkları olumlu olayları kendilerine, olumsuz olayları ise diğer 

kiĢilere atfetmektedir (Harris vd., 2006:426). Hizmet hataları gibi olumsuz olaylarda 

yüklem teorisinin daha yüksek oranda kullanıldığı bilinmektedir (Nikbin vd., 

2011:21).  

Yüklem teorisi Hedier (1958) ve Kelley (1973) tarafından daha önce ortaya 

atılmıĢ olmakla birlikte bu teorinin yaygınlaĢması Hirschman (1970) tarafından 

olmuĢtur (Blodgett vd., 1997:187; Iglesias, 2009:128; Nikbin vd., 2012:235). 

Yüklem teorisine yönelik ilk model ise Weiner (1980) tarafından kurulmuĢtur. Bu 

model doğrultusunda hizmet hatalarının olası nedenleri sıralanmıĢ ve 

sınıflandırılmıĢtır. Bu sınıflandırmalar aĢağıda açıklanmıĢtır. 

3.6.2.1.  Kontrol Odağı  

Kontrol odağı, hatanın nereden kaynaklandığı ile ilgilidir. Buna göre hatalar 

iĢletmeden, tüketiciden ya da diğer dıĢ faktörlerden ortaya çıkabilir (Weber ve 

Sparks, 2010:549). Hizmet hatalarının hizmet verenle ilgili olduğu düĢünüldüğünde 

müĢteriler bir telafi beklentisi içerisine girmektedir. Diğer faktörlerin sebep olduğu 

hizmet hatalarında ise müĢteriler genelde hiçbir Ģey yapmama yolunu tercih 

etmektedirler (Nikbin vd., 2012:235). MüĢteriler kendilerinin de sorumluluğunun 

bulunduğu hizmet hataları sonrasında diğer türlere göre nispeten daha az tepki 

vermektedir (Walton ve Hume, 2012:207). Yüklem teorisinin kontrol odağı boyutu 

ilk kez Heider (1958)‟ın yapmıĢ olduğu araĢtırmada ele alınmıĢtır (Nikbin vd., 

2014:4).  

3.6.2.2.  Kalıcılık  

Kalıcılık, yaĢanan hizmet hatasının algılanan ömrü ile ilgilidir. Buna göre 

yaĢanan hatanın nedeni öğrenildikten sonra hizmet hatasının geçici mi yoksa kalıcı 

mı olduğu düĢünülmektedir. Bu noktada kalıcılık, yaĢanan hatanın ne derecede 

sürdürülebilir olduğunu ele almaktadır (Nikbin vd., 2012:236). Örneğin, personelden 
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kaynaklanan bir hata müĢterilerce değerlendirilip geçici bir hata olarak 

değerlendirilebilir. Ya da teçhizattan kaynaklanan bir hatanın kalıcı bir problem 

olduğu düĢünülebilir. Buna göre müĢteriler geçici hatalar için telafi 

gerçekleĢtirilmesini beklemeyebilir. Ancak kalıcı hatalar için bir telafinin 

gerçekleĢtirilme beklentisi daha yüksek olacaktır (Hess vd., 2003:127-128).  

MüĢteriler kalıcı olacağını düĢündükleri hizmet hatalarının ileride de 

yaĢanabileceğini düĢünmekteyken, geçici olacağını düĢündükleri hizmet hatalarının 

gelecekte tekrarlanmayacağını düĢünmektedirler (Walton ve Hume, 2012:207).  

3.6.2.3.  Kontrol Edilebilirlik 

Kontrol edilebilirlik, yaĢanan hataya yönelik olarak hizmet sağlayanın ne 

ölçüde etkisinin olduğunu, baĢka bir deyiĢle hizmet sağlayıcının hatayı 

engelleyebilip engellemeyeceğini ele almaktadır (Kim vd., 2003:356). Dolayısıyla 

kontrol edilebilirlik, müĢterinin servis sağlayıcıların hizmet hatasını engelleme 

gücünün olup olmadığına iliĢkin inancını konu edinmektedir (Nikbin vd., 2014:5). 

Buna göre müĢteriler yaĢadıkları hizmet hatasının engellenebilir olduğunu 

düĢündüklerinde yaĢadıkları hatayı dıĢ faktörlere atfetmektedirler. Öte yandan 

yaĢadıkları hizmet hatasının servis sağlayıcı tarafından engellenebileceğine kanaat 

getirdiklerinde ise servis sağlayıcıya yönelik olumsuz davranıĢ eğiliminde 

bulunabilmektedirler (Nikbin vd., 2011:21).  

3.6.3.  Kaynak DeğiĢim Teorisi  

Hizmet hataları ve telafi yöntemlerine yönelik yapılan birçok araĢtırma 

etkili hizmet telafilerinin müĢteri memnuniyetini olumlu yönde etkileyeceğini iddia 

etmektedir (Smith ve Bolton, 1998; Mattila, 1999;  Spreng vd. 1995; Tax vd. 1998; 

Eccles ve Durand, 1998; Hart vd. 1990). Ancak müĢterilerin telafi memnuniyetinin 

sağlanmasında telafi yöntemlerinin uygulanmasına yönelik bir disiplinin olması 

gerekmektedir. Bu noktada kaynak değiĢimi teorisi yaĢanan hizmet hataları 

sonrasında uygulanması gereken telafi yöntemlerini belirleme amacıyla ortaya 

koyulmuĢtur (Chuang vd., 2012:258).  

Kaynak değiĢim teorisi, karar verme sürecinde birey tarafından kazanım ve 

kayıpların hesaba katıldığı biliĢsel operasyonlar dizisi olarak tanımlanmaktadır. Bu 

teoriye göre müĢteriler hizmet deneyimi süresince algıladıkları kazanç ve kayıplarını 
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biliĢsel bir süreçten geçirdikten sonra hizmet hatası sonrasında yaĢadıkları kaybın 

ikame edilebilirliğine karar verirler. Daha sonra yaĢanan hata sonrasında 

gerçekleĢtirilecek telafi yöntemi ile ilgili bir beklenti içerisine girerler (Chuang vd., 

2012:259).     

Kaynak değiĢimi teorisine göre müĢteriler yaĢadıkları hizmet hatası sonrası 

hissettikleri kayıpları farklı sınıflara ayırmaktadırlar. Hizmet hataları bölümünde 

hizmet hatalarının çeĢitli ölçütler göz önüne alınarak farklı sınıflara ayrıldığından 

bahsedilmiĢti (bkz: Hizmet Hataları). Bu noktada, kaynak değiĢimi teorisine göre 

müĢteriler yaĢadıkları hizmet hatasının türüne benzer bir telafi beklentisi içinde 

olacaklardır. Bu durumda müĢteriler somut bir hizmet hatası yaĢandığında somut bir 

hizmet telafisi bekleyeceklerdir. MüĢteri davranıĢlarından kaynaklanan bir hizmet 

hatası sonrasında ise psikolojik bir telafinin gerçekleĢtirilmesi herhangi bir parasal 

telafiye göre daha etkili olacaktır (Smith vd., 1999:359).   

Bu teoriye göre yaĢanan bir hizmet hatası sonrasında müĢteri 

memnuniyetinin sağlanması ancak hizmet hatalarının türüne en uygun olan telafi 

yönteminin uygulanması ile mümkün olmaktadır. Ancak bu memnuniyetin 

gerçekleĢtirilmesi için öncelikle müĢteriler yaĢadıkları kaybı algılamalı ve bu kayba 

yönelik bir telafi beklentisi içerisinde olmalıdırlar (Smith vd., 1999:359).  

3.6.4.  Hizmet Telafi Paradoksu  

Hizmet hata ve telafilerine yönelik olarak ortaya konulan yaklaĢımlardan bir 

diğeri hizmet telafi paradoksudur. YaĢanılan hizmet hatası sonrasında iĢletmeye 

yönelik güveni olumsuz etkilenen müĢterilerin memnuniyetini sağlamak, bu mümkün 

değilse bile müĢterilerin negatif tutumlarını en aza indirgemek amacıyla birtakım 

telafi yöntemleri ortaya koyulmaktadır (Ok vd., 2006:18). Bu telafi yöntemleri 

hizmet deneyimini daha iyi veya daha kötü hâle getirmektedir (Christoper ve Voss, 

2009:836). BaĢarılı bir hizmet telafi sürecinin müĢterilerin olumlu davranıĢları 

üzerinde önemli ölçüde etkili olduğu belirtilmektedir. Öyle ki bu etki, müĢterilerin 

memnuniyet ve sadakat algısını hiç hata yaĢanmayan bir hizmet deneyiminden daha 

yüksek düzeye getirebilmektedir.  Bu durum hizmet telafi paradoksu olarak 

adlandırılmaktadır (Cranage, 2004:210; La ve Choi, 2012:105; Guchait vd., 

2015:48).  
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Hizmet telafi paradoksu, hizmet hatası yaĢandıktan sonra müĢteri 

memnuniyetini sağlamak amacıyla ortaya koyulmaktadır. MüĢteriler herhangi bir 

hizmetten yararlanmadan önce hizmete yönelik bir beklenti içerisinde oldukları gibi 

yaĢadıkları hizmet hatası sonrasında da telafi sürecine yönelik de bir beklenti 

içerisinde bulunmaktadırlar (La ve Choi, 2012:105).  

Telafi beklentisi birçok faktörden etkilenebilmektedir. Örneğin, geçmiĢe 

dayalı bir iĢletme-müĢteri iliĢkisi telafi sürecine iliĢkin beklentiyi de 

yükseltebilmektedir. BaĢka bir deyiĢle iĢletme-müĢteri arasındaki iliĢki güçlendikçe 

müĢterilerin telafilere yönelik beklenti düzeyleri de yükselmektedir (Hedrick vd., 

2007:64). Bu süreçte bir diğer iddia ise gerçekleĢtirilen telafinin etkili olma düzeyi 

ile ilgilidir. Buna göre beklenin üzerinde bir telafi deneyimi yaĢanması müĢterilerin 

memnuniyet düzeyi üzerinde hizmet hatası yaĢanmayan bir hizmet deneyimine 

oranla daha yüksek düzeyde olacaktır. Bu durumda ortaya çıkan memnuniyet düzeyi 

hizmet telafi paradoksu kapsamında ele alınmaktadır (Christopher ve Voss, 

2009:837).  

Hizmet telafi paradoksu ilk kez McCollough ve Bharadwaj (1992) 

tarafından ortaya atılmıĢtır (Magnini vd., 2007:213). Bugün hizmet telafi paradoksu 

konusu alan yazında yer alan önemli konular arasındadır. Ancak bu konuya yönelik 

alan yazın tarandığında hizmet telafi paradoksunu destekleyen ve desteklemeyen 

araĢtırmaların bulunduğu görülmektedir. Hizmet telafi paradoksunu destekleyen 

araĢtırmalara göre etkili telafilerin gerçekleĢtirilmesi durumunda hizmet telafi 

paradoksunun yaĢanması mümkündür (Kelley vd., 1993:429-430; Smith ve Bolton, 

1998:68-69; Mattila, 1999:284-285; Spreng vd., 1995:15-16; Tax vd., 1998:61; 

Eccles ve Durand, 1998:68-69; Hart vd., 1990:148-149). Öte yandan hizmet telafi 

paradoksunu desteklemeyen araĢtırmalar da bulunmaktadır. Bu araĢtırmalara göre 

hizmet hatasıyla karĢılaĢan müĢteriler, telafinin etkili olma durumuna bakılmaksızın 

hata öncesi duruma oranla daha düĢük memnuniyet eğilimindedirler (McCollough 

vd., 2000:121-122; Andeassen, 2001:156-157; Maxham, 2001:11-12; Fu ve Mount 

2007:77-78). Maxham (2001) tarafından yapılan araĢtırmada telafi paradoksuna 

yönelik herhangi bir destek bulunamamıĢtır. Yine Andreassen (2001)‟e göre oldukça 

etkili telafi yöntemlerinin sunulması iĢletmenin imajını düzeltmede yeterli 

olmaktayken telafi paradoksu yaĢatma derecesinde bir memnuniyeti 

sağlamamaktadır (Magnini vd., 2007:213). Benzer Ģekilde, araĢtırmaların bir kısmı 
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telafi yöntemlerinin müĢteri memnuniyetini yerine getirmede yeterli olduğunu 

düĢünmekte, iken olası bir telafi paradoksuna karĢı çıkmaktadırlar  (Maxham ve 

Netenmeyer 2002:57-58; Ok vd., 2006:17-18). Ok vd. (2006)‟ne göre 

gerçekleĢtirilen hizmet telafileri genellikle herhangi bir telafi paradoksuna neden 

olmamaktadır. Hizmet telafi paradoksunun yaĢandığını ölçmek amacıyla yapılan 

araĢtırmaların bir kısmında ise diğer değiĢkenlerin öneminin vurgulandığı 

görülmektedir. Magnini vd. (2007) tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre hizmet 

telafi paradoksunun yaĢanması mümkündür. Ancak böyle bir durumun olabilmesi 

için hizmet hatasının Ģiddetinin düĢük düzeyde algılanması, müĢterilerin yaĢanan 

hatanın iĢletmenin kontrolü dıĢında gerçekleĢtiğine inanması ve daha önce 

müĢterinin ilgili iĢletmede hizmet hatası yaĢamamıĢ olması gibi koĢulların bulunması 

gerekmektedir.  Benzer Ģekilde Kwon ve Jang (2012:1235)‟a göre hizmet telafi 

paradoksunun yaĢanması mümkündür. Ancak müĢterinin hizmet temin eden 

iĢletmeyle arasındaki iliĢkinin derecesi telafi paradoksu üzerinde belirleyici bir rol 

oynamaktadır. Buna göre yüksek iliĢki düzeyinde bulunan müĢterilerin telafi 

paradoksu yaĢamaları daha güç olmaktadır.  

Tüm bu araĢtırmalar göstermektedir hizmet telafi paradoksuna iliĢkin net bir 

kanıya varmak mümkün olamamaktadır. Bu konuda yapılan araĢtırmaların hizmet 

telafi paradoksuna yönelik olarak genel bir tutumu bulunmamaktadır. Bu bağlamda 

yapılan araĢtırmaların bir kısmı telafi paradoksunu desteklemekteyken, bir diğer 

kısmı ise desteklememektedir (Christopher ve Voss, 2009:835).  

3.6.5.  Çifte Sapma  

YaĢanan hizmet hataları sonrasında müĢterilerin bir kayıp duygusu 

yaĢadığına adalet teorisi baĢlığı altında değinilmiĢti. Bu kayıp duygusu sosyal veya 

maddi anlamda olabilir. Bu bağlamda müĢteri memnuniyetinin yerine getirilmesi için 

bu kayıp duygularının telafi edilmesi gerekmektedir. Bu noktada yerine getirilen 

telafiler birinci hatayı gidermeye yöneliktir. Birinci hatanın giderilmesinde gerekli 

çabanın sarfedilmemesi durumunda ise ikinci hata ortaya çıkmaktadır. Bu hatalar 

alan yazında “çifte sapma” olarak adlandırılmaktadır (Bitner vd., 1990:80; Loo vd., 

2013:731). 

Çifte sapma, yaĢanan hizmet hatası sonrasında gerçekleĢtirilen telafilerin 

müĢteriler tarafından yetersiz olarak algılandığı durumu ifade eder (Lee ve Park, 
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2010:47). Telafi sürecinde çifte sapmanın yaĢanması, müĢterilerin yaĢanan hizmet 

hatasından hissettikleri negatif duyguların ortaya çıkmasıyla sonuçlanmaktadır (Lee 

ve Park, 2010:47; La ve Choi, 2012:105; Choi ve La, 2013:223). Herhangi bir hizmet 

deneyimi sonrasında çifte sapmanın yaĢanması, iĢletmenin uzun vadede imaj ve 

kârlılığının zarar görmesiyle sonuçlanmaktadır (Hart vd., 1990:149; Ok vd., 

2007:672). 

Loo vd. (2013:728) yiyecek-içecek hizmetleri üzerinde yürüttükleri bir 

araĢtırmada her altı telafi sürecinin birinde çifte sapma vakasının yaĢandığını tespit 

etmiĢlerdir. Lee ve Park (2010:48) ise çifte sapmanın ortaya çıktığı hizmet hatalarını 

tespit etmek amacıyla bir araĢtırma yürütmüĢler ve ilk hizmet hatalarının temel ürüne 

yönelik olduğunu tespit etmiĢlerdir. Söz konusu araĢtırmada telafi aĢamasında 

yaĢanan hataların ise genellikle iletiĢime dayalı olduğu görülmüĢtür. Yine bu 

araĢtırmada, çifte sapma durumunun ortaya çıkmasından sonra gerçekleĢtirilen 

telafilerin olumlu davranıĢlara sevk etme olasılığının da azaldığını tespit etmiĢlerdir.  

3.7. Ġlgili ÇalıĢmalar  

Bu bölümde, araĢtırma konusu ile iliĢkili olan uluasal ve uluslar arası 

araĢtırmalara değinilecektir. Bu Ģekilde araĢtırma sonucunda elde edilen bulguların 

karĢılaĢtırılmasında bu bölümde değinilen araĢtırmalardan yararlanılacaktır.  

Hizmet sektöründe yer alan iĢletmelerle turizm iĢletmeleri arasında birtakım 

farklılıklar bulunmaktadır.  Bu farklılıklar sebebiyle turizm iĢletmelerinde yaĢanan 

hata ve sonrasında gerçekleĢtirilen telafiler, diğer iĢletmelerde yaĢananlara oranla 

müĢteriler üzerinde farklı algılara yol açmaktadır. Bu nedenle daha önce konuyla 

ilgili alan yazında turizm iĢletmelerinde yapılmıĢ araĢtırmalarla beraber hizmet 

sektöründe yer alan diğer iĢletmeler ile ilgili yapılmıĢ olan araĢtırmalar da taranmıĢtır 

(Ahmad, 2002; Alfansi ve Atmaja, 2009; Bamford ve Xystouri, 2005; Bejou ve 

Palmer, 1998; Blodgett vd., 1997; Boshoff, 1999; Bowen ve Johnston, 1999; 

Casielles vd., 2012; Chahal ve Devi, 2015; Chang vd., 2010; Chebat ve Slusarczyk, 

2005; Chelminski ve Coulter, 2011; Chih vd., 2012; Choi ve La, 2013; Christopher 

ve Voss, 2009; Colgate ve Norris, 2001; Craighead vd., 2004; DeWitt ve Bradey, 

2003; Grewal vd., 2008; Gustafsson, 2009; Gutbezahl ve Haan, 2006; Harris vd., 

2006; Harris vd., 2006; Hedrick vd., 2007; Chung-Herrera vd., 2010; Iglesias, 2009; 
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Kim ve Cho, 2014; Komunda ve Osarenkhoe, 2012; La ve Choi, 2012; Lee ve Park, 

2010; Lewis ve Clacher, 2001; Lewis ve Spyrakopoulos, 2001; Liao ve Cheng, 2013; 

Lii ve Lee, 2012; Lin vd., 2010; Lin, 2010; Loo vd., 2013; Matos vd., 2009; Varela-

Neira vd., 2008; Nikbin vd., 2011; Nikbin vd., 2012; Nikbin vd., 2014; Ronald ve 

Hess, 2008; Sengupta vd., 2015; Singh, 1988; Spreng vd., 1995; Tax vd., 1998; 

Garbarino ve Johnston, 1999; Jones ve Farqhuar, 2007; Kelley ve Davis, 1994; 

Matos vd., 2011; Matos vd., 2013; Mattila, 2001; Michel, 2004; Miller vd., 2000; 

Price vd., 1995; Rashid, 2014; Reynolds ve Harris, 2006; Tsarenko ve Tojip, 2011; 

Tsarenko ve Tojip, 2012; Voorhees vd., 2006; Voorhees ve Brady, 2005; Wang vd., 

2011; Wang vd., 2014; Wang ve Chang, 2013; Weber ve Sparks, 2004; Zainol vd., 

2010; Zhou vd., 2012; Zhu vd., 2013). Böylelikle, alan yazında yer alan bu 

araĢtırmaların benzer ve farklı yönlerinin ortaya çıkarılması sağlanacak ve telafi 

sürecinin turizm iĢletmeleri açısından önemi gösterilmeye çalıĢılacaktır.  

Turizm sektöründe hizmet hata ve telafilerine yönelik gerçekleĢtirilen 

çalıĢmalar dört bölümden oluĢmaktadır. Bu çalıĢmaların bir bölümü Kritik Olay 

Yöntemi aracılığıyla hizmet hata ve telafilerinin türlerini belirlemeye yöneliktir. 

Bunlar bu alanda yürütülen çalıĢmaların temelini oluĢturmaktadır. Dolayısıyla bu 

çalıĢmalardan elde edilen bulgular, satın alma sonrası davranıĢ eğilimlerini konu alan 

çalıĢmaların öncülüdür.  Diğer çalıĢmalar ise olası hizmet hatalarına yönelik 

gerçekleĢtirilen telafilerin müĢterilerin hizmet deneyimi sonrası davranıĢları üzerinde 

ne denli etkili olduğunu konu edinmektedir. Bu amaçla yürütülen araĢtırmalarda 

davranıĢ eğilimlerinin ölçülmesinde genellikle adalet eğiliminin temel alındığı 

görülmektedir.   

Bu araĢtırma da, yaĢanan hizmet hataları ile sonrasında gerçekleĢtirilen 

telafi yöntemlerinin ne sıklıkla ortaya çıktığı ve telafi sürecinin müĢteri davranıĢları 

ile iliĢkisinin ölçülmesine çalıĢılmıĢtır. Bu nedenle bu bölümde benzer Ģekilde 

yapılan araĢtırmalardan elde edilen sonuçlara yer verilmiĢtir. Bu konuya yönelik 

gerçekleĢtirilen benzer çalıĢmalar aĢağıda yer almaktadır.  

Ro vd. (2015) hizmet hatası sonrasında gerçekleĢtirilen telafi sürecinin 

müĢterilerin sadakat eğilimleri üzerindeki etkisini tespit etmek amacıyla 171 kiĢi 

üzerinde bir anket çalıĢması gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma kapsamında Ģikâyet 

eden ve etmeyen müĢteriler ayrı ayrı incelenmiĢtir. AraĢtırma sonucuna göre Ģikâyet 
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eden müĢteriler içerisinde hizmet telafisi gerçekleĢtirilen müĢterilerin yaĢanan hizmet 

hatası sonrasında hiçbir Ģey yapılmayan müĢterilere göre telafi sürecinden daha 

yüksek düzeyde memnuniyet duydukları tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte 

gerçekleĢtirilen hizmet telafisinden memnun olan müĢterilerin gerçekleĢtirilen hizmet 

telafisinden memnun olmayan müĢterilere göre yeniden ziyaret etme davranıĢlarının 

daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Bununla beraber müĢterinin gerçekleĢtirilen 

telafi yönteminden memnun olmaması yeniden ziyaret etme davranıĢlarını olumsuz 

yönde etkilediği de görülmüĢtür.  

Chan vd. (2014) yiyecek-içecek iĢletmelerinde ürünle ilgili hizmet hatalarını 

sınıflamak amacıyla internet üzerinden bildirilen 450 Ģikâyet üzerinde bir içerik 

analizi gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda ürüne yönelik hizmet hatalarının 3 

kategori altında toplandığı görülmüĢtür. Bu kategoriler sırasıyla “duyuĢsal kaliteye 

yönelik hatalar, ürünün güvenilirliğine yönelik hatalar ile diğer kalite hatalarıdır”. 

DuyuĢsal kaliteden kaynaklanan hatalar (%61,2) en yüksek düzeyde karĢılaĢılan hata 

türü olarak tespit edilmiĢtir. Diğer hatalar (%30,2) ile güvenlik kalitesinden 

kaynaklanan hatalar (%8,6) karĢılaĢma sıklıkları bakımından ortaya çıkan diğer hata 

türleri olarak belirlenmiĢtir.  

Tsai vd. (2014) tarafından farklı hata türlerinin müĢteriler üzerindeki 

etkisini belirlemek, telafi sürecinin adalet algısı ve memnuniyet eğilimi üzerindeki 

etkisini tespit etmek amacıyla 1144 kiĢi üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma 

yürütülmüĢtür. Bu araĢtırmaya göre süreç türü hatalar sonuç türü hatalara göre daha 

Ģiddetli bulunmuĢtur. Aynı Ģekilde süreç türü hatalar sonuç türü hatalara göre 

memnuniyetsizliği olumsuz yönde etkilediği görülmüĢtür.  Ortaya çıkan hata 

sonrasında somut telafilerin gerçekleĢtirilmesi ise sözlü telafilere göre adalet ve 

memnuniyet eğilimi üzerinde daha etkili olduğu ve telafi süreci sonrasında algılanan 

adalet ile müĢteri memnuniyeti arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu tespit 

edilmiĢtir.      

Loo vd. (2013) yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet 

hatalarının sınıflandırılması amacıyla 1032 online Ģikâyet üzerinde bir içerik analizi 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda en yüksek düzeyde gözlemlenen hizmet 

hatalarının “hizmet süreci ile ilgili hatalar (%49,2), personel ile ilgili hatalar (%32,5), 
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ürünle ilgili hatalar (%28,4) ve fiziksel ortamla ilgili hatalar (%9,2)” olduğu 

görülmüĢtür.   

Zulhan vd. (2013) restoranlarda ortaya çıkan hizmet hata ve telafilerini 

ortaya çıkma sıklıklarına göre sıralamak ve sonrasında ortaya çıkan davranıĢ 

eğilimlerini belirlemek amacıyla Malezya‟da hizmet veren restoranlarda 481 

katılımcı üzerinde bir alan çalıĢması yapmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda hizmet 

hatalarının en çok geleneksel lokantalarda ortaya çıktığı ve en çok karĢılaĢılan hizmet 

hatalarının sırasıyla “servis sisteminden kaynaklanan hizmet hataları, müĢteri 

isteklerinin yerine getirilmemesinden kaynaklanan hizmet hataları ile personel 

davranıĢlarından kaynaklanan hatalar” olduğu görülmüĢtür. Bu kategorilerin 

içerisinde yer alan hizmet hataları içerisinde en sık görülen hatalar sırasıyla 

“tükenmiĢ yemek, bekleme süresinin fazla olması, nahoĢ koku, uygun olmayan 

yemek sunumu ve aĢırı ses düzeyi” olarak tespit edilmiĢtir. Bu araĢtırma sonucunda 

ayrıca sözlü hizmet hatalarının eyleme dayalı hizmet hatalarına oranla daha yüksek 

düzeyde ortaya çıktığı tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte eyleme dayalı ve sözlü telafi 

yöntemlerinin her ikisinin de müĢteri memnuniyetini pozitif yönde etkilediği ortaya 

çıkmıĢtır. Son olarak müĢteri memnuniyetinin müĢteri sadakatini olumlu yönde 

etkilediği ortaya koyulmuĢtur.  

Wen ve Chi (2013) yaĢanılan hizmet hatası sonrasında gerçekleĢtirilen telafi 

sürecinin müĢterilerin memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları ile 

iliĢkisini tespit etmek amacıyla 600 havayolu müĢterisi üzerinde bir araĢtırma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda algılanan adalet ile müĢteri memnuniyeti, 

sadakati ve pozitif ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları arasında pozitif yönlü bir 

iliĢkinin olduğu görülmüĢtür.  Buna göre müĢteriler gerçekleĢtirilen telafinin adil 

olduğunu düĢündüklerinde gerçekleĢtirilen telafi sürecinden memnuniyet 

duymaktadırlar. Yine müĢterilerin telafi sonrası memnuniyet davranıĢları ile sadakat 

ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları arasında pozitif yönlü bir iliĢki söz konusudur.  

ÇalıĢkan (2013) geleneksel ve hızlı yemek sunan restoranlarda ortaya çıkan 

hizmet hata ve telafi yöntemlerini ortaya çıkma sıklığına göre sıralamayı amaçlamıĢ 

ve 283 kiĢi üzerinde bir alan çalıĢması yürütmüĢtür. Bu araĢtırma sonucunda hizmet 

telafisi ile müĢteri memnuniyeti arasında bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırmada en sık yaĢanan 5 hata türünün sırasıyla;  “hatalı ürün (%24,7), yavaĢ 



112 
 

 

servis (%15,9), yanlıĢ ısı (%15,5), uygun olmayan çalıĢan davranıĢı (%12,7) ve 

hijyen (%10,2)” olduğu tespit edilmiĢtir. Hizmet hatası sonrasında en sık uygulanan 

5 telafi yönteminin ise “özür dileme (%29), değiĢtirme (%24), açıklama (%19,8), 

hiçbir Ģey yapmama (%11,3) ve indirim (%5,7)” olduğu görülmüĢtür. Bu araĢtırmaya 

göre yaĢanan hizmet hatası sonrasında uygun telafi yöntemlerinin kullanılması, 

müĢteri memnuniyetini sağlamakta etkili olduğu tespit edilmiĢtir.   

Chuang vd. (2012) farklı türde hizmet hatalarının farklı telafi yöntemleri ile 

giderilip giderilmediğini ölçmek amacıyla 453 kiĢi üzerinde senaryo tabanlı bir 

araĢtırma yürütmüĢlerdir. AraĢtırma sonucunda sonuç hatalarının somut telafi 

yöntemleri ile giderilmesi, süreç hatalarının ise sözlü telafi yöntemleri ile giderilmesi 

müĢteri memnuniyeti üzerinde olumlu bir etkide bulunduğu görülmüĢtür.  

Kwon ve Jang (2012) algılanan adaletin servis deneyimi sonrasında 

müĢterilerin davranıĢları üzerindeki etkisini ölçmek amacıyla 229 kiĢi üzerinde bir 

anket çalıĢması yapmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda hizmet telafisi gerçekleĢtirilen 

müĢterilerde algılanan adalet düzeyinin daha yüksek olduğu ve algılanan adaletin 

müĢterilerin hizmet deneyimi sonrası davranıĢları üzerinde pozitif yönde bir etkisi 

olduğu görülmüĢtür.  

Matos vd. (2012) algılanan adaletin memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza 

iletiĢim davranıĢları ile iliĢkisini ölçmek amacıyla geçmiĢte hizmet hatası yaĢamıĢ 

556 katılımcı üzerinde bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda 

algılanan adaletin müĢterilerin memnuniyet eğilimi üzerinde pozitif bir etkisi olduğu 

görülmüĢtür. Benzer Ģekilde telafi sonrası memnuniyet davranıĢının da müĢterilerin 

sadakat davranıĢları üzerindeki etkisinin de pozitif olduğu görülmüĢtür.  

Noone (2012) otellerde yaĢanan hizmet hatalarının Ģiddeti ile müĢterilerin 

algılanan adalet ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları arasındaki iliĢkiyi incelemek 

üzere 271 kiĢi üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma yapmıĢtır. Bu araĢtırma 

sonucunda herhangi bir telafinin gerçekleĢtirilmesi, hiçbir Ģey yapılmamasına göre 

adalet algısı üzerinde daha etkili olduğu görülmüĢtür. Bu çalıĢmaya göre telafilerin 

etkili olması Ģiddetli hizmet hataları için de geçerlidir. Bununla birlikte telafinin 

etkili olması kullanılan telafi yöntemine bağlı olmaktadır. Somut telafi yöntemleri 

algılanan adalet üzerinde olumlu bir etkide bulunmakta olduğu ve algılanan adalet 
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telafi yöntemleri ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı üzerinde aracı rol oynadığı 

görülmüĢtür.    

Wang ve Mattila (2011) havayollarında yaĢanan hizmet hataları sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi sürecinin müĢterilerin hizmet deneyimi sonrasında göstereceği 

davranıĢ eğilimleri ile iliĢkisini tespit etmek amacıyla 286 katılımcı üzerinde senaryo 

tabanlı bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda algılanan adalet ile 

müĢteri memnuniyeti ve sadakati arasında pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bununla birlikte telafi sürecinden duyulan memnuniyetin sadakat 

üzerindeki etkisi, algılanan adaletin sadakat üzerindeki etkisine göre daha güçlü 

olduğu da görülmüĢtür.  

Mattila (2010) hizmet hatası yaĢayan müĢterilerin memnuniyet eğilimleri 

üzerinde demografik değiĢkenlerin ve telafi yöntemlerinin bir etkisinin olup 

olmadığını tespit etmek amacıyla 158 katılımcı üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma 

gerçekleĢtirmiĢtir. AraĢtırma sonucunda telafi türlerine yönelik seçim hakkı verilmesi 

durumunda kadınların telafi sürecinden daha yüksek düzeyde memnuniyet duyduğu 

tespit edilmiĢtir.  

Chua vd. (2010) 174 katılımcıdan 255 kritik olay elde etmiĢ ve ortaya çıkma 

sıklıklarına göre yaĢanan hizmet hizmet hatalarını “temizlik ve hijyen ile iliĢkili 

hizmet hataları (%76), dizayn (%11), sosyal etkileĢim (%7) ve hizmet sisteminden 

kaynaklanan hatalar (%6)” olarak tespit etmiĢlerdir. Bu çalıĢma da hizmet hatalarının 

türlerine göre gerçekleĢtirilen telafi yöntemleri de incelemeye alınmıĢ ve temizlik 

konusunda ortaya çıkan hataların genellikle düzeltici telafi yöntemleri ile dizayn 

konularında ortaya çıkan hataların ise empatiye dayalı telafi yöntemleri ile giderildiği 

ancak sosyal etkileĢimden kaynaklanan hizmet hataları sonrasında genellikle hiçbir 

Ģeyin yapılmadığı tespit edilmiĢtir. Bu çalıĢmada servis ortamından kaynaklanan 

hizmet hataları sonrasında gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinin müĢteri sadakati 

üzerinde herhangi bir etkisinin olmadığı görülmüĢtür.   

Chung-Herrera vd. (2010) turizm sektöründeki herhangi bir iĢletmede ortaya 

çıkan hizmet hatasının yaĢ, cinsiyet gibi demografik değiĢkenlerle bir iliĢkisinin olup 

olmadığını incelemek amacıyla hizmet hatası yaĢamıĢ 655 kiĢi üzerinde bir araĢtırma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda hizmet hatasının Ģiddeti ile yaĢ, cinsiyet 

ve milliyet arasında herhangi bir farklılık bulunmamıĢtır. Bununla birlikte telafi etki 
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düzeyi ile demografik değiĢkenler arasında herhangi anlamlı bir iliĢki bulunmadığı 

da tespit edilmiĢtir.  

Matos vd. (2009) müĢteri memnuniyetinin yaĢanan hizmet hatasının 

Ģiddetinden ne düzeyde etkilendiği ve telafi sonrası memnuniyetin yeniden ziyaret 

etme ile ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları üzerinde ne derecede etkisinin olduğunu 

tespit etmek amacıyla 204 katılımcı üzerinde bir araĢtırma yapmıĢlardır. AraĢtırma 

sonucunda algılanan adaletin müĢteri memnuniyetini pozitif yönde, hizmet hata 

Ģiddetini ise negatif yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. Benzer Ģekilde telafi sonrası 

memnuniyet ile yeniden ziyaret etme ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları arasında 

pozitif yönlü bir iliĢki bulunduğu görülmüĢtür.  

Tsai ve Su (2009) Tayvan‟da ki zincir restoranlarda yaĢanan hizmet hataları 

ve uygulanan telafi yöntemlerinin tespiti amacıyla 431 Kritik Olay Yöntemine dayalı 

bir araĢtırma yapmıĢlardır. Bu araĢtırma sonucunda tespit edilen 17 hizmet hatası 

içerisinde en sık ortaya çıkan 5 hatanın sırasıyla; “ürün hataları (%31,3), yavaĢ servis 

(%13), çalıĢanların davranıĢları (%12,3), yemeğin dökülmesi (%9,7) ve hatalı sipariĢ 

(%7,9)” olduğu tespit edilmiĢtir. Yine bu çalıĢmada, gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemlerinin ise sırasıyla “ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi (%15,8), özür dileme 

(%13,7), hiç hesap almama (%12,3), düzeltme (%12,1) ve kupon (%6,5)” olduğu 

görülmüĢtür. Telafi yöntemleri bakımından en etkili ilk 5 yöntemin “yönetimin 

müdahalesi ( x==7,2), ürünün yenisiyle değ Ģt r lmes  ( x=6,7), kupon ( x=6,6), Ġnd r m 

( x=6,2)” olduğu görülmüĢtür. Bu araĢtırmaya göre etki düzeyi yüksek olan telafi 

yöntemleri müĢteri memnuniyeti ve sadakati üzerinde daha etkili olmaktadır. Ayrıca 

hizmet hatasının Ģiddeti ile telafilerin etkili olma düzeyi arasında negatif yönlü bir 

iliĢkinin de bulunduğu tespit edilmiĢtir. Bu araĢtırmaya göre Ģiddet düzeyi yüksek 

olan hizmet hataları sonrasında telafi sürecinin yürütülmesi daha zor olmaktadır. 

Özür dileme, hiçbir Ģey yapmama ve müĢteriyi suçlama gibi telafi yöntemlerinin 

diğer telafi yöntemlerine göre müĢterilerin yeniden ziyaret etme eğilimlerini azalttığı 

da görülmüĢtür. Yüksek düzeyde etkili olan telafi yöntemleri ise müĢterilerin 

sadakati ve memnuniyeti üzerinde daha etkili rol oynamakta ancak Ģiddet düzeyi 

yüksek olan hizmet hataları sonrasında müĢterilerin sadakat eğilimlerinin azaldığı 

görülmüĢtür. 
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Ha ve Jang (2009) yiyecek-içecek iĢletmelerinin hizmetlerinden yararlanan 

müĢterilerin telafi süreci sonrasında algıladıkları adalet eğiliminin memnuniyet, 

sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları üzerindeki etkisini incelemek amacıyla 

312 kiĢi üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Buna göre 

algılanan adaletin müĢterilerin satın alma sonrasındaki davranıĢları üzerinde pozitif 

bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

Kim vd. (2009) tarafından yürütülen bir araĢtırma kapsamında telafiden 

duyulan memnuniyetin, hizmet deneyimi sonrası davranıĢlar üzerindeki etkisinin 

belirlenmesi amacıyla 341 otel müĢterisi üzerinde bir anket uygulaması 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda algılanan adaletin telafiden duyulan 

memnuniyet üzerinde pozitif bir etkisi bulunduğu görülmüĢtür. Benzer Ģekilde 

telafiden duyulan memnuniyetin sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı üzerinde 

pozitif bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırmadan elde edilen bir diğer 

sonuç ise adalet ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları arasında 

memnuniyet eğiliminin aracı rol oynadığıdır.   

Silber vd. (2009) yiyecek-içecek iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemlerinin etkili olma düzeyi ile müĢterilerin yeniden ziyaret etme davranıĢı 

arasındaki iliĢkiyi ortaya koymayı amaçlamıĢlar ve 200 katılımcı üzerinde senaryo 

tabanlı bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir.  AraĢtırma sonucunda telafi yöntemlerinin 

etkili olma düzeyi ile müĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret etme davranıĢları 

arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. Buna göre telafi yöntemlerinin 

etkili bulunma düzeyi arttıkça müĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret etme eğilimleri 

arttığı tespit edilmiĢtir.   

Kim vd. (2009) tarafından otellerde ortaya çıkan hizmet hataları sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi sürecinin, hizmet deneyimi sonrasında ortaya çıkacak 

davranıĢlar üzerindeki etkisini  tespit etmek amacıyla  daha önce hizmet hatası 

yaĢamıĢ olan 451 kiĢi üzerinde ankete dayalı bir çalıĢma yapmıĢlardır. AraĢtırma 

sonucunda gerçekleĢtirilen telafilerin müĢterilerin memnuniyet, sadakat ve ağızdan 

ağıza iletiĢim davranıĢları üzerinde olumlu bir etkisi olduğu görülmüĢtür. Bununla 

birlikte algılanan adaletin müĢteri davranıĢlarını olumlu yönde etkilediği de tespit 

edilmiĢtir.  
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Huang (2008) otel ve restoranlarda diğer müĢterilerden kaynaklanan 

hataların müĢteri memnuniyetini etkileyip etkilemediğini tespit etmek amacıyla 252 

katılımcı üzerinde bir araĢtırma yapmıĢtır.  AraĢtırma sonucunda hizmet hatasının 

Ģiddeti ile müĢteri memnuniyeti arasında negatif yönlü bir iliĢki bulunmuĢtur. Buna 

göre Ģiddetli hizmet hataları sonrasında müĢterilerin memnuniyet duymalarının daha 

güç olduğu görülmüĢtür.  

Warden vd. (2008) tarafından Çin‟de yer alan yiyecek-içecek iĢletmelerinde 

ortaya çıkan hizmet hatalarının sınıflandırılması amacıyla Tayvan‟da yaĢayan 342 

kiĢi ile Kritik Olay Yöntemi ile mülakatlar yapılmıĢtır. MüĢterilerin bakıĢ açısıyla 

yiyecek-içecek iĢletmelerinde en sık karĢılaĢılan hizmet hata ve telafi yöntemlerini 

sıralamak için yapılan çalıĢma sonucunda en Ģiddetli ilk 5 hizmet hatasının sırasıyla 

“kusurlu ürün, müĢterinin istek ve beklentisine uygun olmayan yerde oturtulması, 

personel davranıĢları, tesis sorunları ve düzensiz sırada servisin gerçekleĢtirilmesi” 

olduğu tespit edilmiĢtir. Bu araĢtırma sonucunda telafi yönteminin etkiliği ile hizmet 

hata Ģiddeti arasında negatif yönlü bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢ ve hizmet hatasının 

Ģiddeti arttıkça telafilerin etkili olma düzeyinin azaldığı görülmüĢtür.  

Karande vd. (2007) hizmet hatası sonrasında gerçekleĢtirilen telafi sürecinin 

müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkisini tespit etmek amacıyla 424 otel ve havaalanı 

müĢterisi üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢler ve algılanan 

adaletin müĢteri memnuniyetini pozitif bir yönde etkilediğini görmüĢlerdir.   

Sparks ve Fredline (2007) hizmet hataları sonrasında açıklama yapmanın 

müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkisini tespit etmek amacıyla daha önce otel 

hizmetinden yararlanmıĢ olan müĢteriler üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma 

yürütmüĢlerdir. AraĢtırma sonucunda gerçekleĢtirilen hizmet hataları sonrasında 

hatanın nedenine yönelik açıklamaların yapılması memnuniyet ve sadakat eğilimi 

üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu görülmüĢtür.  

Fu ve Mount (2007) otellerde ortaya çıkan hizmet hata ve telafileri ile 

müĢteri memnuniyeti arasındaki iliĢkiyi ele aldıkları çalıĢmalarında 652 katılımcı 

üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma yapmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda telafi 

yöntemlerinin etkili olma düzeyi ile müĢteri memnuniyeti arasında pozitif bir 

iliĢkinin bulunduğu ortaya çıkmıĢtır. Hizmet hatalarının Ģiddeti açısından ise bu 

çalıĢmadan elde edilen sonuçlar alan yazın ile örtüĢmemektedir. Öyle ki bu 



117 
 

 

araĢtırmaya göre hizmet hata Ģiddeti ile müĢteri memnuniyeti arasında pozitif bir 

iliĢkinin olduğu görülmekte ve hizmet hatasının Ģiddeti arttıkça telafi yönteminin 

memnuniyete sevketme olasılığının arttığı görülmüĢtür.   

Chan vd. (2007) tarafından restoran ve otellerde ortaya çıkan hizmet 

hatalarının müĢteri memnuniyetinde bir farklılığa yol açıp açmadığının belirlenmesi 

amacıyla 268 katılımcı üzerinde ankete dayalı bir araĢtırma yapılmıĢtır. AraĢtırma 

sonucunda kiĢiler arası iletiĢime önem veren bireylerin süreç hataları sonrasında 

memnuniyetsizlik düzeylerinin daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir.   

Dutta vd. (2007) Hindistan ve Amerika‟daki restoranlarda ortaya çıkan 

hizmet hatalarını belirlemek amacıyla 200 kiĢi üzerinde bir alan çalıĢması 

yapmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda Hindistan‟da ortaya çıkan hizmet hatalarının 

“yavaĢ servis (%66,3), yiyecek-içeceğin hijyeniyle ilgili sorunlar/temel ürünün 

kalitesiyle ilgili sorunlar (%36,8), hesabın yanlıĢ alınması (%20), yetersiz personel 

(%17,9) ve temizliğe yeteri kadar önem verilmemesi (%15,8)” olduğu görülmüĢtür. 

ABD‟de ki restoranlarda ortaya hizmet hatalarının ise “yavaĢ servis (%60,8), 

yiyecek-içeceğin hijyeni ile ilgili sorunlar (%29,4), yetersiz personel (%21,6), 

hesabın yanlıĢ alınması (%21,6) ve arkadaĢ canlısı olmayan ve yardımcı olmayan 

personel (%16,7)” olduğu görülmüĢtür. Hizmet hatalarının ortaya çıkma sıklıkları 

bakımından Amerika ve Hindistan arasında önemli bir farklılık bulunmadığı tespit 

edilmiĢtir.  

Karatepe (2006) algılanan adaletin müĢteri memnuniyeti ve sadakati 

üzerindeki etkisini ölçmek amacıyla 781 otel müĢterisi üzerinde ankete dayalı bir 

araĢtırma yapmıĢtır. AraĢtırma sonucuna göre algılanan adaletin, müĢteri 

memnuniyeti ve sadakati üzerinde pozitif yönlü bir etkiye sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir.  

Ok vd. (2006) restoranlarda ortaya çıkan hizmet hataları sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi sürecinin müĢteri memnuniyeti, sadakati ve ağızdan ağıza 

iletiĢim davranıĢları ile iliĢkisini incelemek ve telafi sürecinin müĢterilere telafi 

paradoksu yaĢatıp yaĢatmadığını ortaya koymak amacıyla 286 katılımcı üzerinde 

senaryo tabanlı bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda 

gerçekleĢtirilen telafi sürecinin müĢterilere telafi paradoksu yaĢatacak derecede etkili 

olmadığı bununla birlikte hizmet hatası sonrasında telafi sürecini tecrübe eden 
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müĢterilerin davranıĢ eğilimleri ile herhangi bir hizmet hatası yaĢamayan 

müĢterilerin davranıĢ eğilimleri arasında önemli derecede bir farklılık bulunduğu 

tespit edilmiĢtir.  

Hocutt vd. (2006) restoranlarda yaĢanan hizmet hatalarının Ģiddeti ile 

telafilerin etkili olma düzeyi arasındaki iliĢkiyi incelemek amacıyla 221 katılımcı 

üzerinde bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Bu araĢtırma sonucunda Ģiddetli hizmet 

hataları sonrasında etkili bir telafi süreci gerçekleĢtirilmesinin müĢteri 

memnuniyetini pozitif yönde etkileyediği tespit edilmiĢtir.   

Kau ve Loh (2006) yiyecek-içecek iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen telafi 

süreci sonrasında algılanan adaletin müĢteri memnuniyeti, sadakati ve ağızdan ağıza 

iletiĢim davranıĢı üzerindeki etkisini tespit etmek amacıyla 428 katılımcı üzerinde 

ankete dayalı bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Buna göre algılanan adalet 

eğiliminin müĢteri memnuniyeti üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğu 

görülmüĢtür. Bununla birlikte memnuniyet eğilimi sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢlarını pozitif yönde etkilemekte ve bu doğrultuda gerçekleĢtirilen hizmet 

telafileri sonrasında memnuniyet düzeyi yüksek olan müĢterilerin, sadakat, güven ve 

ağızdan ağıza iletiĢim eğilimlerinin de yüksek olduğu görülmüĢtür. 

Cranage ve Mattila (2006) herhangi bir telafi yöntemi gerçekleĢtirilmesinin 

müĢteri memnuniyeti ve algılanan adalet eğilimi bakımından bir farklılığa yol açıp 

açmadığını araĢtırmak amacıyla 280 katılımcı üzerinde senaryo tabanlı bir çalıĢma 

yapmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda herhangi bir telafi yönteminin gerçekleĢtirilmesi, 

hiçbir Ģey yapılmamasına göre müĢteri memnuniyeti ve algılanan adalet eğilimi 

bakımından bir farklılığa yol açtığı ve herhangi bir telafi yönteminin uygulanmasının 

müĢteri memnuniyeti ve algılanan adaleti arttırıcı bir etkide bulunduğu görülmüĢtür. 

Yang (2005) Ġngiltere‟de 10 restoran yönetici ile Kritik Olay Yöntemine 

dayalı bir mülakat gerçekleĢtirilmiĢ ve ortaya çıkma sıklıklarına göre ilk 5 hizmet 

hatasının “sipariĢin unutulması (%21), ürünün istek ve beklentisine uymayan yerde 

oturtulması (%21), kusurlu ürün (%15), hatalı sipariĢ (%10) ve servisin yavaĢ veya 

yetersiz olması (%10)” olduğunu tespit etmiĢtir.  

Ok vd. (2005) restoranlarda yaĢanan hizmet hatası sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi sürecinin müĢteri memnuniyeti ve sadakati üzerindeki etkisini 
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tespit etmek amacıyla 286 kiĢi üzerine senaryo tabanlı bir araĢtırma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir.  AraĢtırma sonucunda algılanan adaletin telafi memnuniyeti 

üzerinde pozitif bir etkisi olduğu ve telafi memnuniyetinin sadakat davranıĢı 

üzerinde yine pozitif bir etkisi olduğunu tespit etmiĢlerdir.  

Mattila ve Cranage (2005) restoran iĢletmelerinde özür dileme ve somut 

telafi yöntemleri uygulamanın algılanan adalet üzerindeki etkisini incelemiĢlerdir. Bu 

doğrultuda 280 katılımcı üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma yürütülmüĢtür. Bu 

araĢtırmaya göre özür dileme veya somut telafiler gerçekleĢtirmek algılanan adalet 

üzerinde etkili olduğu ve benzer Ģekilde algılanan adaletin müĢteri memnuniyeti 

üzerinde olumlu yönde bir etkisinin olduğu görülmüĢtür.  

Mattila (2004) restoranlarda gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinin 

müĢterilerin hizmet deneyimi sonrası davranıĢları üzerindeki etkisini tespit etmek 

amacıyla senaryo tabanlı bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢtir. AraĢtırma sonucunda 

gerçekleĢtirilen telafilerin etkili olma düzeyi ile müĢteri sadakati arasında pozitif 

yönlü bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢ ve etkili olan telafi yöntemlerinin 

uygulanması durumunda müĢteri sadakatinin telafi sürecinden olumlu yönde 

etkileneceği görülmüĢtür.  

Barbara vd. (2004) tarafından yapılan araĢtırmada otellerde karĢılaĢılan 

hizmet hatalarının ve telafi yöntemleri belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Bununla birlikte 

hizmet hatalarının Ģiddetinin belirlenmesi ve hizmet hataları sonrasında ortaya 

konulan telafi yöntemlerinin etkili olma düzeyi de araĢtırma kapsamında elde 

edilmeye çalıĢılmıĢ 118 kiĢiye anket yapılmıĢtır. Buna göre otellerde en sık ortaya 

çıkan hizmet hatasının yavaĢ servis olduğu görülmüĢtür. Bu doğrultuda en sık 

karĢılaĢılan 5 hizmet hatasından 4‟ü süreç 1‟i ise sonuç türündeki hizmet hatalarıdır. 

Hizmet hataları içerisinde Ģiddet düzeyi bakımından en yüksek dereceye sahip 

hizmet hatalarının hijyenden kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. Hizmet hataları 

sonrasında en sık uygulanan telafi yönteminin ise özür dileme olduğu görülmüĢtür. 

Bu araĢtırma sonucunda otel restoranlarında gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinden 

memnuniyet duyan müĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret ettiği de tespit edilmiĢtir.  

Weun vd. (2004) hizmet hatasının Ģiddeti ile hizmet sonrasında algılanan 

memnuniyet arasındaki iliĢkinin tespit edilmesi ve memnuniyet eğiliminin sadakat ve 

ağızdan ağıza iletiĢim eğilimi üzerindeki etkisinin belirlenmesi amacıyla 1070 kiĢi 
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üzerinde bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda hizmet hata 

Ģiddetinin memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları üzerinde 

negatif bir etkisi bulunduğu tespit edilmiĢtir. Benzer Ģekilde telafi süreci sonrasında 

müĢteri memnuniyetinin sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı üzerinde pozitif 

bir etkisinin bulunduğu da görülmüĢtür.  

Mattila ve Patterson (2004)  restoranlarda uygulanan telafi süreci ile ilgili 

olarak algılanan adaletin memnuniyet üzerinde bir etkisinin olup olmadığını tespit 

etmek amacıyla 661 katılımcı üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma yapmıĢlardır. Bu 

araĢtırma sonucunda algılanan adaletin müĢteri memnuniyeti ile pozitif yönlü bir 

iliĢki içerisinde olduğu görülmüĢtür.  

Wirtz ve Mattila (2004) telafi yöntemlerinin müĢteri davranıĢları üzerindeki 

etkisini tespit etmek amacıyla 187 restoran müĢterisi üzerinde senaryo tabanlı bir 

araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucuna göre telafi sürecinin sadakat ve 

ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı üzerindeki etkisi açısından memnuniyet eğilimi aracı 

bir rol oynadığı ve telafi sürecinden memnun olan müĢterilerin sadakat ve ağızdan 

ağıza iletiĢim davranıĢları daha yüksek derecede olduğu görülmüĢtür.  

YavaĢ vd. (2004) hizmet hatası sonrasında gerçekleĢtirilen telafi sürecinin 

müĢteri davranıĢları üzerindeki etkisini tespit etmek amacıyla 376 otel müĢterisi 

üzerinde ankete dayalı bir araĢtırma yürütmüĢlerdir.  AraĢtırma sonucunda etkili 

telafi yöntemlerinin müĢterilerin memnuniyet ve sadakat eğilimlerini pozitif yönde 

etkilediği ve telafi sürecinden duyulan memnuniyetin müĢteri sadakatini olumlu 

yönde etkilediği görülmüĢtür.   

Mueller vd. (2003) Amerika ve Ġrlanda‟da ki restoranları hizmet hata ve 

telafilerinin etki düzeyleri bakımından kıyaslamak amacıyla 700 katılımcıya anket 

uygulamıĢlardır. AraĢtırma sonucunda Ġrlanda‟da ortaya çıkan hizmet hatalarının 

“personel davranıĢlarından kaynaklanan hatalar (%45), servisin yavaĢ veya yetersiz 

olması (%12), müĢteriye yeteri kadar dikkat verilmemesi (%6), düzensiz servis (%2) 

ve yönetim hataları (%2)” olduğu görülmüĢtür. “diğer müĢterileri rahatsız etme, 

yönetimin hatası, müĢteri tercihlerinin yerine getirilmemesi, servisin yavaĢ veya 

yetersiz olması, personel davranıĢlarından kaynaklanan hizmet hataları” olduğu 

görülmüĢtür. Bu araĢtırma sonucunda tespit edilen en etkili telafi türlerinin ise; 

“kupon, indirim, yönetimin müdahalesi, ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi, düzeltme” 
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olduğu tespit edilmiĢtir. Amerika‟da ortaya çıkan hizmet hataları ise; “personel 

davranıĢlarından kaynaklanan hatalar (%65), servisin yavaĢ veya yetersiz olması 

(%18), müĢteri isteklerinin yerine getirilmemesi (%5), düzensiz servis (%5) ve 

müĢteriye yeteri kadar dikkat verilmemesi (%4)” dir. Algılanan Ģiddeti bakımından 

Amerika‟da ortaya çıkan hizmet hataları ise;  “genel olarak hizmet deneyiminin 

hatalı olarak görülmesi, müĢterilerin özel istek ve beklentilerinin yerine 

getirilmemesi, yönetimden kaynaklanan hatalar, müĢteriye sıradan davranılması ve 

müĢteriye yeterli önemin gösterilmemesi” dir. Amerika‟da ki en etkili telafi türleri; 

“kupon, indirim yapılması, yönetimin müdahalesi, düzeltme ve ürünün yenisiyle 

değiĢtirilmesi” dir. Bununla beraber Ġrlanda‟da ki en etkili telafi türleri ise “kupon, 

indirim yapılması, yönetimin müdahalesi, ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi ve 

düzeltme” dir. Ġrlandalı müĢteriler üzerinde etkili telafi yöntemlerinin sadakat eğilimi 

üzerinde bir etkisinin olmadığı ancak Amerika‟lı müĢteriler açısından bir etkisi 

olduğu da tespit edilmiĢtir.       

Warden vd. (2003) Tayvan‟da hizmet veren çok uluslu yiyecek-içecek 

iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hata ve uygulanan telafi yöntemlerinin 

gerçekleĢme sıklıklarına göre sıralamak amacıyla 342 kiĢi üzerinde Kritik Olay 

Yöntemine dayalı bir mülakat gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda en sık 

gerçekleĢen ilk 5 hizmet hatasının sırasıyla; “kusurlu ürün (%23,1), yavaĢ servis 

(%19,3), personelin kaba veya yeteri kadar güler yüzlü olmaması (%13,3), hatalı 

sipariĢ (%9,9) ve sipariĢin unutulması (%6,4)” olduğu tespit edilmiĢtir. 

GerçekleĢtirilen telafi yöntemleri açısından en sık uygulanan ilk 5 telafi yönteminin 

ise sırasıyla; “hiçbir Ģey yapmama (%26,3), hiç hesap almama (%21,6), düzeltme 

(%17,3), ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi (%10,8) ve özür dileme (%8)” olduğu 

görülmüĢtür. Bu araĢtırma da hizmet hatalarının algılanan Ģiddetinin yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin türüne göre farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir.  

Leong vd. (2002) yiyecek-içecek iĢletmelerinde uygulanan telafi 

yöntemlerinin çözülme düzeyi ile iĢletmeyi yeniden ziyaret etme eğilimi arasındaki 

iliĢkiyi test etmeyi amaçlamıĢlar ve bu amaç doğrultusunda 48 kiĢi üzerinde bir anket 

çalıĢması gerçekleĢtirmiĢlerdir. Bu araĢtırma sonucunda gerçekleĢtirilen telafilerin 

çözülme düzeyi müĢterilerin sadakat eğilimleri üzerinde etkili olduğu görülmüĢtür.  
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Smith ve Bolton (2002) algılanan adaletin müĢteri memnuniyeti üzerindeki 

etkisini tespit etmek amacıyla 355 kiĢi üzerinde bir anket çalıĢması yapmıĢlardır. 

AraĢtırma sonucunda algılanan adaletin müĢteri memnuniyetini pozitif yönde 

etkilediği görülmüĢtür.    

Leong ve Kim (2002) çabuk yemek sunan yiyecek-içecek iĢletmelerinde 

ortaya çıkan hizmet hataları ile telafi yöntemlerini tespit etmek ve hizmet hataları 

sonrasında gerçekleĢtirilen telafi sürecinin sadakat eğilimi üzerindeki etkisini tespit 

etmek amacıyla 223 katılımcı üzerinde bir anket uygulaması gerçekleĢtirmiĢlerdir. 

Bu araĢtırma sonucunda en sık ortaya çıkan hata türlerinin hijyenle ilgili hizmet 

hataları olduğu görülmüĢtür. Yine bu araĢtırmada en sık gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemlerinin sırasıyla; “yaĢanan hatanın düzeltilmesi için personel yönlendirildi, 

özür dilendi, tamamlayıcı ürün, indirim, kupon, hızlı yanıt verildi, restoran personeli 

müĢteri gereksinimlerine kulak verdi, ürün yenisiyle değiĢtirildi ile yönetim 

müdahale edildi” olduğu görülmüĢtür. Etkili olmaları bakımından ilk 5 telafi yöntemi 

sırasıyla; “ürünün yen s yle değ Ģt r lmes  ( x=3,66), yönetimin müdahalesi ( x=3,58), 

özür dilenmesi ( x=3,53), tamamlayıcı ürün ( x=3,25) ile indirim ( x=3,09)” olarak 

tespit edilmiĢtir. Bu araĢtırmada gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinin etkili olarak 

algılanmasının müĢterilerin sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢlarını olumlu 

olarak etkilediği de görülmüĢtür. Bu noktada somut/finansal telafi yöntemleri 

gerçekleĢtirmenin telafi memnuniyetini sağlayacağı öne sürülmüĢtür.  

Maxham (2001) hizmet hataları sonrasında gerçekleĢtirilen telafi sürecinin 

etkili bulunma düzeyi ile müĢterilerin satın alma davranıĢları arasındaki iliĢkiyi tespit 

etmek amacıyla 406 kiĢi üzerinde bir araĢtırma yapmıĢtır. Bu araĢtırma sonucunda 

telafi sürecinin etki düzeyi ile müĢterilerin memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza 

iletiĢim davranıĢları arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢ ve yüksek 

etki düzeyinde bir telafi süreci müĢterilerin memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza 

iletiĢim davranıĢlarını olumlu yönde etkilediği görülmüĢtür.   

Liu vd. (2001) hizmet hataları ve gerçekleĢtirilen telafi yöntemleri 

bakımından Taiwan ile Amerika restoranları arasında bir farklılığın olup olmadığının 

tespit edilmesi ve bu telafi türlerinin etki düzeylerine göre sıralanması amacıyla bir 

çalıĢma yapmıĢlardır. Bu amaçla Taiwan‟da yaĢayan 342 kiĢiden 684 kritik olay elde 

edilmiĢ ve bu konuda Taiwan ile Amerika restoranları arasında önemli benzerlikler 



123 
 

 

olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre hizmet hatalarının gerçekleĢme sıklıkları 

açısından ilk 5 hizmet hatasının sırasıyla; “kusurlu ürün (%23,1), yavaĢ servis 

(%19,3), personelin kaba veya yeteri kadar güler yüzlü olmaması (%13,3.), hatalı 

sipariĢ (%9,9) ve sipariĢin unutulması (%6,4) olduğu görülmüĢtür. Telafi 

yöntemlerinin gerçekleĢme sıklıklarının ise sırasıyla, “hiç bir Ģey yapmama (%26,3), 

bedava yemek (%21,6), düzeltme (%17,3), ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi (%10,8), 

özür dileme (%8), müĢteriyi suçlama (%4,1), yönetimin müdahalesi (%3,7), diğer 

(%3,5), indirim (%2,9) ve kupon (%1,8)” olarak tespit edilmiĢtir. Bu çalıĢma 

sonucuna göre hata türleri ile demografik değiĢkenler arasında herhangi bir önemli 

iliĢki tespit edilememiĢtir.  

MackRene vd. (2000) tarafından Amerika‟daki restoranlarda ortaya çıkan 

hizmet hataları ve telafi yöntemlerinin tespit edilmesi amacıyla 476 kritik olay 

incelenmiĢtir. Bu araĢtırma sonucunda ortaya çıkma sıklıkları bakımından hata 

türlerinin sırasıyla; “kusurlu ürün (%20,9), servisin yavaĢ veya yetersiz olması 

(%17,9), personel davranıĢlarından kaynaklanan hatalar (%15,2), ürünün isteğe göre 

piĢirilmemesi (%15) ile hatalı sipariĢ (%12,6)” olduğu görülmüĢtür. Yine bu 

araĢtırmada hizmet hataları sonrasında gerçekleĢtirilen telafilerin ise sırasıyla; “hiçbir 

Ģey yapmama (%22), ürünü yenisiyle değiĢtirme (%16), hesap almama (%16), özür 

dileme (%15) ile düzeltme (%12)” olduğu tespit edilmiĢtir.  

Palmer vd. (2000) telafi süreci sonrasında müĢteri memnuniyeti ile 

demografik değiĢkenler arasında bir farklılık olup olmadığını tespit etmek amacıyla 

213 restoran müĢterisi üzerinde ankete dayalı bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. 

AraĢtırma sonucunda telafilerden duyulan memnuniyet ile yaĢ ve cinsiyet arasında 

bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre genç katılımcılar yaĢlı katılımcılara 

oranla daha yüksek düzeyde telafi memnuniyeti duyduğu ve benzer Ģekilde kadınlar 

erkeklere oranla gerçekleĢtirilen telafilerden daha yüksek düzeyde memnuniyet 

duyduğu görülmüĢtür.  

McDougall ve Levesque (1999) otel ve restoranlarda gerçekleĢtirilen hizmet 

telafilerini, hizmet deneyimi sonrasında etkili olma durumlarına göre karĢılaĢtırmayı 

amaçlayan bir çalıĢma yürütmüĢlerdir. Bu amaç doğrultusunda 592 kiĢiye anket 

yapmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda destek ve özür türünde telafi yöntemleri 
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gerçekleĢtirmenin müĢterileri olumlu davranıĢlara yöneltmede etkili olmadığı, destek 

ve finansal telafilerin birlikte kullanılmasının etkili olduğu tespit edilmiĢtir.  

Smith vd. (1999) otel iĢletmelerinde algılanan adaletin hizmet deneyimi 

sonrasında memnuniyet üzerindeki etkisini tespit etmeyi amaçlamıĢlar ve 977 kiĢi 

üzerinde senaryo tabanlı bir araĢtırma yapmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda algılanan 

adaletin memnuniyet üzerinde pozitif bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre 

dağıtımsal adaletin diğer adalet türlerine göre memnuniyeti sağlama açısından daha 

etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte müĢteri memnuniyetinin hizmet 

hatasının Ģiddetinden etkilendiği görülmüĢ ve yüksek Ģiddet düzeyinde hizmet hatası 

ile karĢılaĢan müĢterilerin memnuniyet düzeyleri, düĢük Ģiddet düzeyinde hata ile 

karĢılaĢan müĢterilere kıyasla daha düĢük düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir.  

Mattila (1999) restoranlarda yaĢanan hizmet hataları sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi sürecinin müĢteri memnuniyeti üzerindeki etkisini incelemek 

amacıyla 246 katılımcı üzerinde bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢtir. Bu araĢtırma 

sonucuna göre, gerçekleĢtirilen telafilerin her zaman memnuniyete sebep olmadığı ve 

telafi yöntemlerinin memnuniyeti sağlaması hizmet hatasının Ģiddeti, müĢterilerin 

hizmet sürecinin kritikliğine yönelik algısı ve hizmet hatasının servis personelince 

önceden fark edilmesine bağlı olarak değiĢtiği görülmüĢtür. AraĢtırma sonucunda 

elde edilen bir diğer sonuç ise Ģiddet AraĢtırmadan elde edilen diğer sonuçlar Ģu 

Ģekildedir; Kritiklik düzeyi yüksek olan iĢ görüĢmeleri gibi hizmet deneyimleri 

sırasında ortaya çıkan hizmet hataları, Ģiddet düzeyi daha düĢük olan eĢ-dost 

görüĢmesi veya beslenme amaçlı hizmet deneyimlerine göre Ģiddet düzeyi daha 

düĢük olarak algılanmaktadır. düzeyi düĢük olarak algılanan hizmet hataları 

sonrasında gerçekleĢtirilen telafilerin etkilik düzeyinin daha yüksek olarak 

algılanmasıdır. Yine bu araĢtırma sonucunda genel olarak iĢletme hizmetinden 

memnun olarak ayrılan müĢteriler arasında hizmet hatasının Ģiddeti ile hizmet 

telafisinin etkili olması açısından negatif yönlü ve zayıf ve iĢletme hizmetinden 

memnun olarak ayrılmayan müĢteriler de ise negatif yönlü ve güçlü bir iliĢki olduğu 

tespit edilmiĢtir.  

Tax vd. (1998) tarafından algılanan 3 adalet yaklaĢımının hizmet deneyimi 

sonrası davranıĢlara olan etkisini tespit etmek amacıyla 257 kiĢi üzerinde ankete 

dayalı bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda algılanan adaletin 
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müĢteri memnuniyeti üzerinde pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bununla beraber telafi sonrası  duyulan memnuniyetin güven ve sadakat üzerinde 

pozitif bir etkisinin olduğu da görülmüĢtür.  

Hoffman vd. (1995) restoranlarda karĢılaĢılan hizmet hatalarını 

sınıflandırmak amacıyla 373 kritik olayı baz alarak yaptıkları çalıĢmada 3 sınıf 

içerisinde toplam 11 hizmet hatası tespit etmiĢlerdir. Buna göre en sık gerçekleĢen 

hizmet hataları sırasıyla; “kusurlu ürün (%20,9), yavaĢ servis (%17,9), personelin 

kaba veya yeteri kadar güler yüzlü olmaması (%15,2), ürünlerin isteğe göre 

piĢirilememesi (%15), hatalı sipariĢ (%12,6) ve sipariĢin unutulması (%7,5)” dır. 

Yine bu araĢtırmada baĢvurulan hizmet telafi türlerinin ise sırasıyla; “yeniden 

değiĢtirme (%33,4), bedava ürün (%23,5), hiçbir Ģey yapmama (%21,3), özür dileme 

(%7,8), düzeltme (%5,7),  indirim (%4,3), yönetimin müdahalesi (%2,7) ve kupon 

(%1,3)” olduğu görülmüĢtür. Bununla beraber katılımcılardan yaĢanan hizmet 

hataları sonrasında gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerini 1(düĢük Ģiddetli hata) den 10 

(yüksek Ģiddetli hata)‟a kadar puanlandırmaları istenmiĢ ve “bedava ürün ( x=8,05), 

indirim ( x=7,75), kupon ( x=7,0), yönetimin müdahalesi ( x=7,0), ürünün yenisiyle 

değiĢtirilmesi ( x=6,35), düzeltme ( x=5,14), özür ( x=3,72) ve hiçbir Ģey yapmama 

( x=1,71)” Ģeklinde sıralanmıĢtır. Bu araĢtırmada hizmet hatasının Ģiddeti ile 

telafisinin etkinliği arasında negatif yönlü bir iliĢkinin bulunduğu ve gerçekleĢen 

hizmet hatasının algılanan Ģiddeti arttıkça, bu hataları düzeltmek için gerçekleĢtirilen 

telafilerin etkinlik düzeyinin azaldığı görülmüĢtür. Dolayısıyla Ģiddetli hataların 

müĢterilerin sadakat eğilimlerini olumsuz yönde etkilediği tespit edilmiĢtir.  

Bitner vd. (1994) çalıĢmalarında restoran, otel ve hava alanı çalıĢanlarının 

bakıĢ açısıyla elde edilen 774 kritik hizmet olayı üzerinden bir sınıflama 

gerçekleĢtirmiĢ ve meydana gelen hizmet hatalarını “personel davranıĢlarından 

kaynaklanan hatalar (%9,8), servis sisteminden kaynaklanan hatalar (%51,7), 

problemli müĢteri davranıĢlarından kaynaklanan hatalar (%22) ve  müĢteri 

isteklerinin yerine getirilmemesinden kaynaklanan hatalar (%16,4)” Ģeklinde 

sınıflandırmıĢlardır. Bu çalıĢma sonucunda en sık gerçekleĢen hizmet hatalarının; 

“müĢteri tercihlerinin yerine getirilmemesi (%24,9), müĢterinin özel isteklerinin 

yerine getirilmemesi (%20,2), temel ürüne yönelik diğer hizmet hataları (%13,9), 

müĢteriye gereken önemin verilmemesi (%10,8), yetersiz hizmet (%7,8), sıra dıĢı 
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personel davranıĢları (%6,3) ve servisin yavaĢ veya yetersiz olması (%6,0)” olduğu 

görülmüĢtür. 

Kelley ve Davis (1994) tarafından hizmet telafi beklenti düzeyinin 

belirlenmesi amacıyla yürütülen bir diğer araĢtırma da 296 kiĢiye anket uygulanmıĢ 

ve telafi yöntemlerinden duyulan memnuniyetin müĢteri sadakatine yol açtığı tespit 

edilmiĢtir.  

Bitner vd. (1990) restoran, otel ve havayollarında ortaya çıkan hizmet 

hatalarını belirlemek amacıyla yaptığı çalıĢmada 699 kiĢi üzerinde kritik olay 

yöntemini kullanarak bir mülakat gerçekleĢtirmiĢ ve hizmet hataları “personel 

davranıĢlarından kaynaklanan hizmet hataları (%42,6), servis sisteminden 

kaynaklanan hizmet hataları (%33,2) ve müĢteri isteklerinin yerine 

getirilmemesinden kaynaklanan hizmet hataları (%24,2)” Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır. 

Ortaya çıkma sıklıkları bakımından ilk 5 hizmet hatası ise Ģu Ģekilde tespit edilmiĢtir; 

“temel ürüne yönelik diğer hizmet hataları (%15,6), müĢteriye gereken önemin 

verilmemesi (%13,7), müĢteri tercihlerinin yerine getirilmemesi (%12,6), servisin 

yavaĢ veya yetersiz olması (%10) ve hizmet sürecinin tamamında hizmet hatasının 

görülmesi (%10)”. Bitner vd.‟ne göre; özür dileme, açıklamada bulunma ve somut 

hizmet telafileri, müĢterilerin yaĢadıkları hizmet hatası sonrasındaki 

memnuniyetsizliklerini azaltmada önemli bir rol oynamaktadır.  

Hizmet hata ve telafilerine yönelik tüm bu araĢtırmaları kısaca özetlemek 

gerekirse; servis sisteminden kaynaklanan sınıfın en sık ortaya çıkan hata sınıfı 

olduğu görülmüĢtür. Birkaç araĢtırmanın personel davranıĢlarını birinci sıraya 

koyduğu da görülmüĢtür. En sık ortaya çıkan ilk 3 hizmet hatasının ise sırasıyla; 

“kusurlu ürün, servisin yavaĢ ve/veya yetersiz olması ile personel davranıĢlarından 

kaynaklanan hizmet hataları” olduğu tespit edilmiĢtir. 

 Hizmet hatası sonrasında ortaya çıkan telafi yöntemleri açısından ise “hiç 

birĢey yapmama ile ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi” adlı telafi yöntemlerinin ilk 

sırada yer aldığı görülmüĢtür. Bütün bu çalıĢmaların genelinde özür dileme en sık 

karĢılaĢılan telafi yöntemidir. Telafi süreci sonrasında müĢteri davranıĢları ele 

alındığında ise algılanan adaletin memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢları ile pozitif yönlü bir iliĢki içinde olduğu söylenebilir. Bununla birlikte 
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hizmet hatasının Ģiddeti ile bu davranıĢ eğilimleri arasında da negatif yönlü bir iliĢki 

bulunmaktadır.   

Alan yazında yer alan araĢtırmaların ortak noktalarından biri de bu 

araĢtırmaların yöntem kısmında görülmektedir. Buna göre hizmet hata ve telafi 

yöntemlerinin belirlenmesini amaçlayan araĢtırmalarda Kritik Olay Yönteminin 

sıklıkla kullanıldığı görülmektedir. DavranıĢ eğilimlerinin tespit edilmesi amacıyla 

yürütülen araĢtırmalara bakıldığında ise davranıĢ eğilimlerinin ağırlıklı olarak adalet 

teorisi kapsamında değerlendirildiği göze çarpmaktadır.   
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

 

4. MATERYAL ve YÖNTEM 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, araĢtırmanın yöntemi hakkında detaylı bilgilere 

yer verilmiĢtir. Bu kapsamda öncelikle problem durumu ve araĢtırmanın amacı 

ortaya konulmuĢtur. Daha sonra araĢtırmanın önemi, araĢtırmanın sınırlılıkları ve 

varsayımları baĢlıkları yer almıĢ ve bu araĢtırmayı temsil edebilecek evren ve 

örneklem grubu açıklanmakla birlikte anket formunun içeriği ve veri çözümleme 

yöntemi, pilot uygulama ve ölçümün geçerliliği, asıl uygulama ve ölçümün 

geçerliliği kısımlarına yer verilmiĢtir.  

 

4.1. Problem Durumu 

En temel tanımıyla beslenme; insanın büyümesi, geliĢmesi, sağlıklı ve 

üretken olarak uzun süre yaĢaması için gerekli olan besin öğelerini yeterli miktarda 

alıp vücutta kullanmasıdır (Demirözen ve CoĢansu, 2005: 174). Endüstri devrimine 

kadar geçen süre içerisinde beslenme ihtiyacı ağırlıklı olarak evlerde 

giderilmekteydi. Endüstri devrimi sonrasında kadınların iĢ hayatına dâhil olması, 

çalıĢma sürelerinin uzaması ve refah seviyesinin yükselmesi gibi etkenlerin bir 

sonucu olarak dıĢarıda yemek yeme oranı artmıĢtır (Kılıç ve Eleren, 2009: 93).  

DıĢarıda yemek yeme, bireylerin ev dıĢında bir iĢletme tarafından üretilen 

ve servis edilen yiyecek-içecekleri ücret ödeyerek tüketmelerini ifade etmektedir 

(Özdemir, 2010: 218). DıĢarıda yemek yeme oranının artmasıyla birlikte hizmet 

sektörü içinde yer alan yiyecek-içecek iĢletmelerinin artıĢ hızı, bu iĢletmelerden 

yararlanan müĢterilerin artıĢ hızından daha fazla olmuĢtur. Bu durum yiyecek-içecek 

iĢletmeleri arasındaki rekabeti daha da sert bir hâle getirmiĢtir (National Restaurant 

Association, 2015). Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmeleri sürdürebilirliklerini 
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sağlamak için müĢterilerine etkin bir hizmet sunmayı hedeflemektedir (Mattila, 

2004: 134; Mattila, 2010: 499).  

Etkin hizmet sunmak ise üst düzey bir hizmet kalitesi sunmaktan 

geçmektedir. Zira yiyecek-içecek iĢletmelerinin tercih edilmesinde kalite, belirleyici 

bir rol oynamaktadır (Küçükkergin ve Dedeoğlu, 2014: 101).  Hizmet kalitesi; 

müĢterinin hizmeti almadan önceki beklentileri ile yararlandığı gerçek hizmet 

deneyimini kıyaslamanın bir sonucu olup, müĢterilerin beklentileri ile algılanan 

performans arasındaki farklılığın yönü ve derecesi olarak değerlendirilmektedir 

(Kılıç ve Eleren, 2009: 93). Hizmet sektörü içinde yer alan yiyecek-içecek iĢletmeleri 

için hizmet kalitesinin kusursuz olarak sağlanması mümkün olamamaktadır (Huang 

ve Lin, 2011: 203). Zira insan iliĢkilerinin ön planda olduğu bu tür iĢletmelerde 

hizmet kalitesini olumsuz etkileyen birtakım faktörler bulunmaktadır. Hizmet 

hataları, bu faktörlerin içerisinde önemli bir yere sahiptir.  

Hizmet hatası; hizmetle ilgili gerçekleĢmiĢ veya algılanan bir problem 

olarak tanımlanmaktadır (Magnini ve Ford, 2004: 280). Hizmet hatası, müĢterilerinin 

beklentilerinin altında hizmet almaları sonucunda memnun olmamalarından 

kaynaklanmaktadır (Mcdougall ve Levesque, 1998: 28; Barbara vd., 2004: 7; 

Bhandari, 2007: 175; Poo vd., 2013: 730).  Yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet 

hatalarının ortaya çıkmasının önüne geçilememektedir (Mack vd., 2000: 339; Kim ve 

Jang, 2014: 109; Magnini ve Ford, 2004: 280; Poo vd., 2013: 730; Guchait vd., 2015: 

48). Bu hataların ortaya çıkmasındaki temel neden ise hizmetin bütünleĢik yani çok 

boyutlu bir yapıya sahip olmasıdır (Hoffman, 2003: 323). Bu durum iĢletmelerin hem 

müĢteri kaybetmesine hem de gelir kaybı yaĢamalarına yol açmaktadır (Kim ve Jang, 

2014: 110). Aynı zamanda hizmet hataları sonrasında müĢteriler iĢletme değiĢtirme, 

olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim, Ģikâyet türünden davranıĢlar da gösterebilmektedirler 

(Mcdougall ve Levesque, 1998: 30; Kozub, 2014: 235).  

Bununla birlikte daha önce de bahsedildiği gibi yiyecek-içecek iĢletmeleri 

arasındaki rekabetin artması iĢletmelerin hayatta kalabilmeleri için müĢterileri 

bünyelerinde tutma zorunluluğunu doğurmuĢtur. Bu zorunluluk, müĢteri 

memnuniyetini sağlayarak müĢterilerin yeniden ziyaret etme ve olumlu tavsiyelerde 

bulunma gibi davranıĢlara sevk edecek eylemlerin gerçekleĢtirilmesini Ģart 

kılmaktadır. Ancak yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet hatalarının tam anlamıyla 
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durdurulması mümkün değildir. Bu nedenle, yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

müĢterilere etkili hizmet telafileri sunması önem arz etmektedir (Lin, 2012: 837).  

Hizmet telafisi, iĢletmenin hizmet hatasını düzeltmek amacıyla yürüttüğü 

süreçtir (Magnini ve Ford, 2004: 280; Kwon ve Jang, 2012: 1235;  Suh vd., 2013: 

192). Yiyecek-içecek iĢletmelerinin sunduğu hizmetlerin birçok aĢamadan geçerek 

oluĢtuğu göz önüne alındığında hizmet hatalarının hangi safhalardan meydana 

geldiğinin belirlenmesi ve bu hata türlerini etkili bir Ģekilde telafi edilmesi 

iĢletmelerin müĢteri kaybının önüne geçilmesi bakımından önem taĢımaktadır 

(Mattila ve Cranage, 2005: 271; Mattila, 2010: 499). Öyle ki ilgili alan yazında yer 

alan birçok çalıĢmada etkili hizmet telafilerinin gerçekleĢtirildiği müĢterilerin bir 

kısmında hizmet hatası yaĢamayan bir müĢteriye göre daha yüksek düzeyde 

memnuniyet duydukları yer almaktadır (Smith ve Balton, 1998; Spreng vd., 1995; 

Tax vd., 1998; Palmer vd., 2000: 514; Magnini vd., 2007: 213).  

Bu süreçteki temel problem, hizmet telafilerinin etkin bir Ģekilde nasıl 

yürütüleceğinin bilinmemesidir (Mcdougall ve Levesque, 1998: 28; Mattila ve 

Cranage, 2005: 271; Mattila, 2010: 499). Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmelerinde 

sunulan hizmet hata ve telafilerinin en çok ortaya çıkan türlerinin belirlenmesi, hangi 

telafi türünün müĢteriler gözünde ne kadar etkili olacağının ortaya konulması 

yiyecek-içecek iĢletmeleri açısından etkili telafilerin gerçekleĢtirilmesine yardımcı 

olacaktır.  

Yiyecek-içecek iĢletmelerinde sunulan hizmet hata ve telafilerinin en çok 

ortaya çıkan türlerini ve önem derecelerini belirlemek bu çalıĢmanın temel amacını 

oluĢturmaktadır. 

Bu çalıĢmanın katılımcılarını son bir yıl içerisinde hizmet hatasıyla 

karĢılaĢmıĢ olan müĢteriler oluĢturmaktadır. Bu kapsamda söz konusu bu 

müĢterilerin tutumları ile hizmet hataları sonrasında gerçekleĢtirilen telafilerin 

etkinliği ile memnuniyet, tavsiye, yeniden ziyaret etme ve güven gibi faktörler 

arasında bir iliĢki olup olmadığı belirlenmeye çalıĢılacak ve böylelikle müĢterilerin 

satın alma sonrası davranıĢları belirlenmeye çalıĢılacaktır.   
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Bu araĢtırmanın temel amacının yanı sıra birtakım alt amaçları da 

bulunmaktadır. Bu bağlamda araĢtırmanın alt amaçları kapsamında aĢağıdaki 

sorulara cevap aranmaya çalıĢılacaktır: 

 En sık rastlanılan hizmet hata türleri nelerdir? 

 En fazla tercih edilen telafi türleri nelerdir? 

 Hizmet hatalarının türü yiyecek-içecek iĢletmelerinin türüne göre farklılık 

göstermekte midir? 

 Hizmet hatalarının en fazla kimden kaynaklandığı düĢünülmektedir? 

 Hizmet hataları sonrasında en fazla gösterilen tepkiler hangilerdir? 

 En Ģiddetli hata türleri nelerdir? 

 En etkili telafi yöntemleri hangileridir?  

 Hizmet telafileri sonrası sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim gibi davranıĢ 

eğilimleri ile hizmet hatasının Ģiddeti ve telafi yöntemlerinin etkili olma düzeyi, 

hesabın ödenmesi, hatanın güncelliği, hizmetten yararlanma amacı ve 

demografik değiĢkenlere göre farklılık göstermekte midir? 

 Hizmet telafilerinin etkinliği ile telafi sonrası olumlu davranıĢlar (memnuniyet, 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim, yeniden satın alma eğilimleri) arasında bir iliĢki 

var mıdır? Varsa bu iliĢkinin yönü ve derecesi nedir? 

 

4.2. AraĢtırmanın Amacı 

Yiyecek-içecek iĢletmelerinin emek yoğun bir yapısının olması, bu 

iĢletmelerde verilen hizmetin bütünleĢik yapıda olması ve müĢteri çalıĢan 

etkileĢiminin yüksek düzeyde olması gibi birçok faktör hizmet hatalarının 

engellenmesini güçleĢtirmektedir. Bununla birlikte hizmet hatalarının sık 

tekrarlandığı iĢletmelerde müĢterilerin satın alma sonrasında olumlu davranıĢlar 

gerçekleĢtirme olasılığı da azalmaktadır. Keaveney (1995)‟e göre iĢletmelerin 

müĢteri kaybetmelerinin birinci nedeni hizmet hatalarıdır. Garcia ve Perez (2011)‟e 

göre ise müĢteri kaybetmedeki esas neden hizmet hatalarının ortaya çıkması değil, bu 

hatalara yönelik etkili telafilerin gerçekleĢtirilmemesidir. Bu kadar önemli olan 

hizmet hatalarını azaltmak ve uzun vadede kârlılığı sürdürmek için hizmet hatalarını 

tespit etmek ve düzeltici önlemler almak gerekmektedir (Chang ve Chung, 2012: 

818). Bu nedenle hizmet hatalarının ortaya çıkma sıklığını belirlemek ve bu hatalara 
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yönelik gerçekleĢtirilen telafi türlerini tespit etmek yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

kusurlu oldukları kısımları müĢterilerin gözüyle görmelerini sağlayacaktır.  

Bununla beraber telafi türlerinin etkinliğinin olumlu davranıĢlarla olan iliĢki 

düzeyini ortaya koymak ise yiyecek-içecek iĢletmelerinin hizmet hatası sonrasında 

müĢteri memnuniyetini sağlayacak telafi türlerine iliĢkin uygulamaların 

benimsenmesine yardımcı olacaktır.  

Bu doğrultuda, bu araĢtırmanın iki temel amaç ekseninde yürütülmesi 

planlanmıĢtır. AraĢtırmanın birinci temel amacı, hizmet hatasıyla karĢılaĢmıĢ olan 

müĢteriler açısından karĢılaĢılan hizmet hata türleri ve telafi yöntemlerinin 

belirlenmesidir. AraĢtırmanın ikinci temel amacı ise hizmet telafilerinin etkinliği ile 

yeniden ziyaret etme, olumlu ağızdan ağıza iletiĢim, memnuniyet ve yeniden satın 

alma arasındaki iliĢkinin ortaya konulmasıdır. Bu amaçları gerçekleĢtirmek için 

oluĢturulan anket formu Gaziantep‟te yaĢayan ve son 1 yıl içerisinde yiyecek-içecek 

iĢletmelerinde hizmet hatasıyla karĢılaĢmıĢ olan 15-64 yaĢ aralığındaki kiĢilere 

uygulanmıĢtır.  

4.3. AraĢtırmanın Önemi 

Dünya genelinde yiyecek-içecek iĢletmelerinin 2015 yılında 709.2 milyar 

dolar getiri sağlayacağı tahmin edilmektedir (National Restaurant Assocation, 2015). 

Bugün yiyecek-içecek iĢletmeleri bütün dünyada büyüme eğilimindedir. Bu durumun 

nedeni dıĢarıda yemek yeme oranın yükselmesi ve uluslararası yiyecek-içecek 

iĢletme markalarının küreselleĢme yoluyla çoğalmasıdır. ĠĢletmelerin bu oranda 

çoğalması ise sektörde sert bir rekabeti doğurmuĢtur (Chan vd., 2014: 224; Bujisic 

vd., 2014: 257).  Bu durum yiyecek-içecek iĢletmelerinin hayatta kalma olasılıklarını 

düĢürmektedir (Leong ve Kim, 2002: 71). Öyle ki bu iĢletmelerin % 47,6‟sı faaliyete 

baĢladıkları ilk 5 yıl içerisinde kapanmaktadır (isbc.org). Bu nedenle, yiyecek-içecek 

iĢletmeleri hizmet sektöründe sürdürülebilirliklerini sağlayacak politikalar 

geliĢtirmeyi hedeflemelidir. Yiyecek-içecek iĢletmelerinin sürdürülebilirliklerini 

sağlamaları müĢteri memnuniyetine bağlıdır (Mcdougall ve Levesque, 1998: 28). 

MüĢteri memnuniyetinin temel dayanağı ise Ģüphesiz kaliteli hizmetin varlığıdır 

(Palmer vd., 2000: 513; Poo vd., 2013: 729; Xu vd., 2014: 1253).  
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Öte yandan, bu konuda kendisini kanıtlamıĢ müĢteri odaklı ve kalite kontrol 

uygulamalarına sahip olan iĢletmelerde bile kusursuz hizmetin sağlanması mümkün 

değildir (Zulhan vd., 2013: 116). Zira bu tür iĢletmelerde müĢteri ile personel 

arasında önemli oranda bir etkileĢimin gerçekleĢmesi, sunulan hizmetin çok boyutlu 

bir yapıya sahip olması ve tüketicilerin gözünde hizmet hatası oluĢturma 

potansiyeline sahip olan birçok etkenin var olması birtakım hataların tam anlamıyla 

önüne geçilmesini güçleĢtirmektedir (Palmer vd., 2000: 513; Cranage ve Mattila, 

2006). Bununla beraber hizmet hatalarının görmezden gelinmesi, iĢletmelerin 

sektörün dıĢına itilmesine kadar gidebilen bir sonucu doğurabilmektedir. Çünkü 

karĢılaĢılan bu hizmet hataları sonrasında iĢletmenin takındığı tutum müĢterilerin 

satın alma sonrası davranıĢları üzerinde belirleyici bir rol oynamaktadır (Mcdougall 

ve Levesque, 1998: 28). Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan 

hizmet hatalarına yönelik olarak etkin telafilerin gerçekleĢtirilmesi, iĢletmelerin 

rekabet ortamında ayakta kalmalarını sağlayan etkenlerden biri olarak önem 

taĢımaktadır (Huang ve Lin, 2011: 203).   

Bu çalıĢma yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hata ve telafi 

türlerinin ortaya çıkma sıklıkları bakımından sınıflandırılmasını, hizmet hataları ve 

telafilerinin etkinlik düzeyleri ile hizmet hata ve telafileri sonrası davranıĢlar 

arasındaki iliĢkiyi konu almaktadır. Uluslararası alan yazında bu konuda yürütülmüĢ 

birçok çalıĢma bulunmaktadır (Bkz. Ġlgili AraĢtırmalar). Öte yandan pek çok 

araĢtırmacı bu konuda daha fazla çalıĢma yapılması gerektiğini de belirtmiĢlerdir 

(Amro vd., 2014; Black ve Kelley, 2009; Bradley ve Sparks, 2009; Bujisic vd., 2014; 

Chan vd., 2007; Chan vd., 2014; Chua vd., 2010; Clyde vd., 2013; Cranage ve 

Mattila 2006; Dabholkar ve Spaid, 2012; Matos vd., 2012; Warden vd., 2008; 

Weber, 2009; Yang, 2005). Türkiye‟de ise bu konuda 1 yüksek lisans tezi ile 1 

makaleden baĢka herhangi bir çalıĢmaya rastlanılmamıĢtır (Türkoğlu, 2007; 

ÇalıĢkan, 2013). Bu nedenle Türkiye‟de hizmet hataları ve telafilerine iliĢkin alan 

yazının geliĢtirilmesi açısından böyle bir çalıĢmaya ihtiyaç olduğu düĢünülmektedir.  

 Bu çalıĢma kapsamında yiyecek-içecek sektöründe sıklıkla ortaya çıkan 

hizmet hata türleri sırasıyla belirlenmeye çalıĢılacaktır. Bununla birlikte hizmet 

hataları sonrasında iĢletme tarafından gerçekleĢtirilen telafi türleri gerçekleĢme 

sıklıklarına göre belirlenmeye çalıĢılacaktır. Telafilerin etki derecesi ile müĢterilerin 

hata veya telafiler sonrasında gerçekleĢtirdikleri olumlu ağızdan ağıza iletiĢim, 
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Ģikâyet, güven, memnuniyet, yeniden ziyaret etme eğilimleri arasındaki iliĢkinin 

karĢılaĢtırılması ise bu çalıĢmanın bir diğer yönünü oluĢturmaktadır.  

Bu çalıĢmadan elde edilecek sonuçların hizmet kalitesini olumsuz yönde 

etkileyen hizmet hatalarının ortaya çıkma sıklıklarını azaltacak önlemler alınmasında 

yiyecek-içecek iĢletme yöneticilerine bir fikir sağlayacaktır. Bununla birlikte bu 

çalıĢmanın yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hatalara yönelik telafiler 

gerçekleĢtirmede personel eğitimine yönelik strateji geliĢtirilmesi açından da yararlı 

olacağı düĢünülmektedir. Yine bu çalıĢmadan elde edilecek olan sonuçların, tüketim 

sonrası müĢterilere olumlu davranıĢlara yöneltmede iĢletmelere farklı bir bakıĢ açısı 

sunması açısından önem taĢımaktadır.  

4.4. AraĢtırmanın Sınırlılıkları ve Varsayımları 

Bu araĢtırma birtakım güçlü yönlere sahip olduğu gibi birtakım sınırlılıklara 

da sahiptir. Bu araĢtırmada algılanan adalet eğilimi tek bir boyut altında 

incelenmiĢtir. Konuya yönelik alan yazında algılanan adaleti tek bir boyut altında 

inceleyen araĢtırmaların bulunduğu görülmüĢtür. Ancak alan yazının genelinde 

algılanan adaletin 3 ayrı boyut altında incelendiği görülmektedir.   

Bu araĢtırmanın örneklemini son 1 yıl içerisinde Gaziantep‟de hizmet hatası 

ile karĢılaĢmıĢ olan 1024 katılımcı oluĢturmaktadır. Hizmet hatası ile karĢılaĢan 

katılımcılara ulaĢma zaman ve maliyet açısından birtakım dezavantajlar 

oluĢturmaktadır. Bununla birlikte bu durum araĢtırma konusunu örneklemin geçmiĢ 

deneyimleri ile sınırlamaktadır. Zira müĢterilerin yaĢadıkları hizmet hata ve telafi 

yönteminin türü araĢtırma konusunu sınırlamaktadır.  

Bu araĢtırmada tüm katılımcıların anket sorularına içtenlikle ve doğru olarak 

cevap verdiği, araĢtırmada kullanılan anket formunun, araĢtırma amaçlarına uygun 

verilerin toplanmasında aranan Ģartları taĢımakta olduğu varsayılmaktadır.  

4.5. Evren ve Örneklem 

Evren, araĢtırma sonuçlarının genellenmek istediği elemanlar bütünüdür. 

Her araĢtırmanın kendine özgü evreni, belli özelliklere belli değiĢkenlere göre 

sınıflandırılıp tanımlanır. Evrenin sınıflandırılması ve tanımlanması araĢtırmacının 

amacı doğrultusunda ve onun isteğiyle olmaktadır (Karasar, 2012: 110). Bu 
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araĢtırmanın evrenini Gaziantep‟de ikâmet eden ve son 1 yıl içerisinde hizmet 

hatasıyla karĢılaĢan 15-64 yaĢ aralığındaki kiĢiler oluĢturmaktadır. Gaziantep‟de bu 

yaĢ aralığındaki nüfus sayısı 2014 yılında 1.089.078‟dir (tuik.gov.tr). Bu nedenle 

araĢtırma evreni 1.089.078 olarak belirlenmiĢtir.  

Her araĢtırmanın sahip olduğu evren büyüklüğü, içerdiği konuya bağlı 

olarak farklılık göstermesine rağmen, birçok araĢtırmada zaman ve kaynak 

yetersizliğinden dolayı evrenin tamamı araĢtırmaya dâhil edilememektedir. Böyle 

durumlarda ise, evreni temsil edebilecek örneklem kavramı söz konusu olmaktadır. 

Örneklem ana kütleden seçilen az sayıda birimin oluĢturduğu topluluktur (AltunıĢık 

vd., 2007:123). 

 Sosyal bilimler alanında gerçekleĢtirilen araĢtırmaların çoğunda, araĢtırma 

verileri örneklem üzerinden toplanarak elde edilen sonuçlar ilgili evrene 

genellenmektedir. Böylelikle evren, araĢtırma sonuçlarının genellenmek istediği 

elemanları, örneklem ise bu evrenden belirli kurallar dâhilinde alınmıĢ evreni temsil 

ettiği kabul edilen küçük bir kümeyi oluĢturmaktadır (Akbulut, 2010:5).  

Örneklem almanın belli ve bilinen kuralları vardır. Örnekleme yöntemleri 

olasılığa dayalı olan ve olasılığa dayalı olmayan olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. 

Olasılığa dayalı örnekleme yöntemlerinin uygulanabilmesi için evrene dahil olan tüm 

birimlerin içerisinde bulunduğu bir listenin oluĢturulması gerekmektedir 

(Büyüköztürk, 2013: 86). Bu araĢtırmada evreni oluĢturan tüm bireylere yönelik bir 

liste oluĢturmanın zaman ve maliyet açısından olanaklı olmadığı göz önünde 

bulundurularak, olasılığa dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden amaçlı 

örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Amaçlı örneklemede, araĢtırmacı kimlerin 

seçileceği konusunda kendi yargısını kullanır ve araĢtırmanın amacına en uygun 

olanları örnekleme alır (Balcı, 2007:90). Bu nedenle daha önce herhangi bir yiyecek-

içecek iĢletmesinde hizmet hatası yaĢamıĢ olan kiĢiler araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. 

Bu durumda çalıĢan nüfusun tamamının hizmet hatasıyla karĢılaĢtığı varsayıldığında 

Tablo 3‟e göre bu büyüklükteki bir evren için kabul edilebilir örneklem sayısı 

378‟dir. Bu araĢtırmada 1500 kiĢi üzerine anket yapılmıĢtır. 1500 anket formunun 

1264‟ü geri dönmüĢtür. Bu durumda anketlerin yanıtlanma oranının %84 olduğu 

görülmüĢtür. Elde edilen 1264 anketin 98‟inin eksik, 142‟sinin ise yanlıĢ 

doldurulduğu görülmüĢtür. Eksik ve yanlıĢ doldurulan anketlerin çıkarılması 
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sonrasında elde edilen 1024 anket formu ile araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 3‟e 

göre söz konusu örneklem miktarı evreni temsil etme yeterliliğine sahiptir. 

Tablo 3: Belirli büyüklükteki evrenler için kabul edilebilir örneklem büyüklükleri 

(AltunıĢık vd. 2007:127) 

N S  N S  N S  N S 

10 10  190 127  1100 285  5000 357 

20 19  200 132  1200 291  6000 361 

30 28  250 152  1300 297  7000 364 

40 36  300 169  1400 302  8000 367 

50 44  350 185  1500 306  9000 368 

60 52  400 196  1600 310  10000 370 

70 59  450 212  1700 313  15000 375 

80 66  500 217  1800 317  20000 377 

90 73  550 226  1900 320  30000 379 

100 80  600 234  2000 322  40000 380 

110 86  650 242  2200 327  50000 381 

120 92  700 248  2400 331  75000 382 

130 97  750 254  2600 335  100000 384 

140 103  800 260  2800 338  1000000 384 

150 108  850 265  3000 341  10000000 384 

160 113  900 269  3500 346    

170 118  950 274  4000 351    

180 123  1000 278  4500 354    

N =Evren Büyüklüğü;  S=Gerekli örnek büyüklüğü  

 

Bu araĢtırmanın evrenini 1.089.078 kiĢi oluĢturmaktadır. Tablo 3‟e göre, bu 

büyüklükteki bir evren için gerekli olan örneklem sayısının 384‟dir. Bu nedenle bu 

çalıĢmanın örneklem büyüklüğünün araĢtırma evrenini temsil etme yeteneğine sahip 

olduğu görülmektedir. 

4.6. Anket Formunun Ġçeriği ve Veri Çözümleme Yöntemleri  

Yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hataları ve sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinin belirlenmesi amacıyla yapılan bu çalıĢmada veri 

toplama yöntemi olarak anket kullanılmıĢtır. Anket, sosyal bilimler alanında yaygın 

bir Ģekilde tercih edilen veri toplama yöntemidir.Veri toplama yönteminde kullanılan 

anket formu, birincil kaynaklardan bilgi toplamak için hazırlanan sistematik bir soru 

formudur. Anket formunun amacı, araĢtırma problemini çözecek bilgileri hedef 

kitleden sistematik bir biçimde toplamaktır (AltunıĢık vd., 2007:68). 
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 Hazırlanan anket formu hizmet hatası yaĢamıĢ olan katılımcılara 

uygulanmıĢ ve katılımcılardan yaĢadıkları hizmet hatasına iliĢkin kapalı uçlu soruları 

yanıtlaması istenmiĢtir (bkz. Ek 1).  

AraĢtırmada kullanılan anket formu; demografik bilgileri ölçmeye yönelik 

10 soru, hizmet hata türlerinin gerçekleĢme sıklıklarını belirlemeye yönelik 1 soru, 

yaĢanılan hizmet hatasının Ģiddetini belirlemeye yönelik 1 soru, yaĢanan hizmet 

hatasının kaynağını tespit etmeye yönelik 1 soru, yaĢanılan hizmet hatası sonrasında 

müĢterilerin tepkilerini ölçmeye yönelik 1 soru, telafi yöntemlerini belirlemeye 

yönelik 1 soru, gerçekleĢtirilen telafi yönteminin etkili olma düzeyini tespit etmeye 

yönelik 1 soru, hizmet deneyimi sonrası genel müĢteri memnniyetini ölçmeye 

yönelik 6 soru, telafi sürecinden duyulan memnuniyeti ölçmeye yönelik 2 soru, 

müĢterilerin sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢlarını ölçmeye yönelik 8 soru 

ve müĢterilerin algılanan adalet eğilimlerini ölçmeye yönelik 3 soru olmak üzere 

toplam 25 sorudan oluĢmaktadır.  

Anket formunda yer alan hata türlerinin belirlenmesinde Bitner vd. (1990), 

Hoffman vd. (1995) ve Bitner vd. (1994) tarafından ortaya konulan hizmet hata 

türlerinden, telafi türlerinin belirlenmesinde ise Hoffman vd. (1995)‟nın ortaya 

koyduğu telafi yöntemlerinden yararlanılmıĢtır. YaĢanılan hizmet hatasının kaynağı 

ve hata sonrasında gösterilen tepki Bozkaya (2012)‟nın bankalarda yaĢanan hizmet 

hatasına yönelik çalıĢmasından esinlenerek 2 öğretim elemanı ile yapılan 

değerlendirmeler sonrasında bu çalıĢmaya uyarlanmıĢtır.  Anket formunda telafi 

memnuniyetini ölçmek üzere kullanılan 2 soru Matos vd. (2012)‟nin telafi 

memnuniyet boyutundan elde edilmiĢtir. Genel memnuniyeti ölçmek üzere kullanılan 

6 soru Rio-Lanza vd. (2009)‟nin memnuniyet boyutundan elde edilmiĢtir. Sadakat ve 

ağızdan ağıza iletiĢimi ölçmek üzere kullanılan 8 soru sırasıyla Matos vd. (2012), 

Sharon vd. (2004) ve Wang ve Chang (2013)‟ın araĢtırmalarından elde edilmiĢtir. 

Katılımcıların algılanan adalet algılarını ölçmeye yönelik 3 soru ise Matos vd. 

(2012)‟nin adalet boyutundan elde edilmiĢtir.   

Hazırlanan anket formu, 6 restoran yöneticisi ile 2 öğretim elemanı 

tarafından gözden geçirilmiĢtir. Bu değerlendirmeler sonucunda Hoffman vd. 

(1995)‟den alınan “tükenmiĢ yemek” yerine “porsiyon miktarının yetersizliği” 

hizmet hatası yerleĢtirilmiĢtir. Benzer Ģekilde Bitner vd. (1994)‟den alınan hizmet 
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hataları içerisinde yer alan “uyumsuz müĢteri” ile “sarhoĢ müĢteri” çıkartılarak 

yerine “diğer müĢterilerin rahatsız edici tüketim davranıĢları” ile “diğer müĢterilerin 

aĢırı sesli konuĢması” seçenekleri yerleĢtirilmiĢtir. Telafi yöntemlerinde ise Hoffman 

vd. (1995)‟den alınan “düzeltme” yerine “özür dilendi ve hata hemen giderildi”, 

“yönetimin müdahalesi” yerine “Ģikâyet bir üst makama yönlendirildi”, “kupon” 

yerine “sadece açıklama yapıldı” telafi yöntemleri yerleĢtirilmiĢtir. 

Anket formundaki telafi yönteminden duyulan memnuniyeti ölçen 2 

sorunun kodlaması; “1: Hiç Katılmıyorum 2: Katılmıyorum, 3: Ne Katılıyorum Ne 

de Katılmıyorum, 4: Katılıyorum, 5: Tamamen Katılıyorum” olmak üzere 5‟li Likert 

Ölçeği Ģeklinde yapılmıĢtır. YaĢanan hizmet hatasının Ģiddet düzeyini ve 

gerçekleĢtirilen telafi yönteminin etkili bulunma düzeyini ölçen soruların kodlaması 

ise “1: Hiç Etkili Olmadı 2: Etkili Olmadı, 3: Ne Etkili Oldu Ne Olmadı, 4: Etkili 

Oldu, 5: Çok Etkili Oldu” Ģeklinde yapılmıĢtır. Buna göre verilen cevaplardan elde 

edilen aritmetik ortalamalar 1‟e yaklaĢtıkça telafi yönteminin katılımcılarca etkili 

bulunmasına yönelik görüĢleri olumsuz olmakta, 5‟e yaklaĢtıkça ise bu görüĢler 

olumlu olmaktadır. Aritmetik ortalamaların değiĢim aralığı ise aĢağıdaki gibi 

hesaplanmıĢtır:  

DeğiĢim Aralığı = 5-1= 4  

DeğiĢim Aralığı = 4/5= 0,80  

Buna göre aritmetik ortalamaların aralık değerlerinin hangi seçeneğe isabet 

ettiği ile ne anlam ifade ettiği Tablo 4‟te gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 4: Aritmetik ortalamaların isabet ettiği seçeneklerin aralık değerlerine göre 

dağılımı 

Ağırlık Seçenekler Aritmetik Ortalamaların 

Aralık Değerleri 

Seçenekler Sonuç 

5 Tamamen Katılıyorum/ Çok 

Etkili Oldu 

4,20 – 5,00 Tamamen 

Katılıyorum 

Yüksek Düzeyde Etki 

4 Katılıyorum/ Etkili Oldu 3,40 – 4,19 Katılıyorum 

3 Ne Katılıyorum Ne de 

Katılmıyorum/ Ne Etkili 

Oldu Ne de Olmadı 

2,60 – 3,39 Ne Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

Orta Düzeyde Etki 

2 Katılmıyorum/ Etkili Olmadı 1,80 – 2,59 Katılmıyorum DüĢük Düzeyde Etki 

 1 Tamamen Katılmıyorum/ 

Hiç Etkili Olmadı 

1,00 – 1,79 Hiç 

Katılmıyorum 

 



139 
 

 

Bu araĢtırma, 2015 yılının Mart-Eylül ayları arasında Gaziantep‟te 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Elde edilen veriler SPSS 21.0 paket programı kullanılarak analiz 

edilmiĢtir. 

4.7. Pilot Uygulama ve Ölçümün Güvenilirliği 

Bu araĢtırma da uygulanan anket formunun anlaĢılabilirliğini ve örneklem 

üzerinde uygulanabilirliğini test etmek amacıyla 2015 yılının Mart ayında 100 adet 

anket formu pilot uygulama yoluyla test edilmiĢtir. Bu uygulama sonrasında bir 

anket formunun ortalama 7 dakika içerisinde doldurulduğu gözlemlenmiĢ ve anket 

formunda yer alan her soru ve seçeneğin rahatlıkla anlaĢıldığı görülmüĢtür.  

Pilot uygulamada ölçümün güvenilirliğini test etmek amacıyla Cronbach 

Alpha katsayısı hesaplanmıĢtır. Buna göre anketin ikinci bölümünde yer alan 19 

sorunun Cronbach‟s Alpha katsayısı 0.947 olarak hesaplanmıĢtır.  

Tablo 5‟e göre pilot uygulama sonucunda ölçümün yüksek derecede 

güvenilir olduğu görülmüĢtür (0,80 ≤ α < 1,00). 

Tablo 5: Cronbach‟s Alpha (α) katsayısının aralık değerleri (Akbulut, 2010:80) 

Cronbach Alpha Aralıkları Sonuç 

0,00 ≤ α < 0,40 Güvenilir Değil 

0,40 ≤ α < 0,60 DüĢük Güvenilir 

0,60 ≤ α < 0,80 Oldukça Güvenilir 

0,80 ≤ α < 1,00 Yüksek Derecede Güvenilir 

 

4.8. Asıl Uygulama ve Ölçümün Güvenilirliği  

Pilot uygulama ile ölçümün güvenilirliğinin test edilmesi sonrasında 2015 

yılının Ağustos ayında anketin esas uygulamasına geçilmiĢ ve net 1200 adet anket 

formunun doldurulması hedeflenmiĢtir. Ancak dağıtılan 1500 anket formunun 

1264‟ü geri dönmüĢtür. Bu durumda anketlerin yanıtlanma oranının %84 olduğu 

görülmüĢtür. Elde edilen 1264 anketin 98‟inin eksik, 142‟sinin ise yanlıĢ 

doldurulduğu görülmüĢtür. Analizlere geçmeden önce mevcut kayıp verilerin varlığı 

ile ilgili çözüm yolu aranmıĢtır. Buna göre veri analizlerinde silmeye dayalı 

yöntemlerden; dizin silme yöntemi, basit atama yöntemlerinden 0 atama, seri 
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ortalamaları ataması, gözlem birimi ortalaması ataması, yakın noktalar ortalama 

ataması, yakın noktalar medyan ataması, doğrusal interpolasyon ve doğrusal eğilim 

noktası ataması yöntemleri, en çok olabilirlik yöntemlerinden regresyon atama, 

beklenti-maksimizasyon algoritması ve veri çoğaltma yöntemleri, çoklu veri atama 

yöntemlerinden ise Markov zincirleri Monte Carlo yöntemi olmak üzere 12 farklı 

kayıp veri yöntemi olduğu görülmüĢtür (Çokluk ve Kayrı, 2011; Demir, 2013). Söz 

konusu bu araĢtırmada, veri setinin hassasiyetini artırabilmek amacıyla, kayıp 

verilerin atanmasıyla ilgili olarak kayıp verilerin analiz dıĢı bırakılması DS (listwise 

deletion) tercih edilmiĢ ve 240 anket analiz dıĢı bırakılmıĢtır. 

Eksik ve yanlıĢ doldurulan anketlerin çıkarılması sonrasında elde edilen 

1024 anket formu ile analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. Buna göre anketin ikinci 

bölümünde yer alan 19 sorunun Cronbach‟s Alpha katsayısı 0,936 olarak 

hesaplanmıĢtır. Buna göre ölçüm Akbulut (2010: 80)‟a göre yüksek derecede 

güvenilirdir. 
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BEġĠNCĠ BÖLÜM 

 

5. BULGULAR 

 

Bu bölümde araĢtırmadan elde edilen bulguların analizi yer almaktadır. Bu  

kısım 4 baĢlıkta ele alınmıĢtır. Birinci baĢlıkta, araĢtırmaya katılanların demografik 

özellikleri ortaya konulmuĢtur. Ġkinci baĢlıkta hizmet hata ve telafi yöntemlerine 

yönelik bulgular yer almaktadır. Üçüncü baĢlıkta hizmet deneyimi sonrası davranıĢ 

eğilimlerinin belirli değiĢkenlere göre karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular yer 

almaktadır. Son baĢlıkta ise müĢterilerin hizmet deneyimi sonrası davranıĢ 

eğilimlerine yönelik elde edilen bulgular yer almaktadır.  

5.1. AraĢtırmaya Katılanların Demografik Özelliklerine Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, araĢtırmaya katılanların tanıtıcı özelliklerine 

yönelik analiz sonuçlarına yer verilmiĢtir. AraĢtırmaya katılanların cinsiyet, yaĢ, gelir 

düzeyi, eğitim düzeyi, meslek grubu, memleketi, hizmet hatası yaĢadığı iĢletme türü, 

hizmetten yararlanma amacı, hizmet hatası yaĢadığı hizmet deneyimi sonrasında 

hesabı kimin ödediği ve en son ne zaman hizmet hatası yaĢadığını yönelik 10 adet 

soru yöneltilmiĢtir.  

Bu sorulardan elde edilen bulgular Tablo 6‟da gösterilmiĢtir.  
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Tablo 6: AraĢtırmaya katılanların tanıtıcı özelliklerine yönelik bulgular 

Cinsiyet  n % 

Kadın 470 45,9 

Erkek 554 54,1 

TOPLAM 1024 100,0 

YaĢ n % 

25 yaĢ altı 293 28,6 

26-37 357 34,9 

38-49 214 20,9 

50-61 111 10,8 

62 ve üzeri 49 4,8 

TOPLAM 1024 100,0 

Gelir Düzeyi n % 

500-1000 TL 340 33,2 

1001-1500 TL 213 20,8 

1501-2000 TL 173 16,9 

2501 ve üzeri 154 15,0 

TOPLAM 1024 100,0 

Eğitim Düzeyi n % 

Ġlkokul 90 8,8 

Ortaokul 76 7,4 

Lise 196 19,1 

Ön Lisans 243 23,7 

Lisans 306 29,9 

Lisansüstü 113 11,0 

TOPLAM 1024 100,0 

Meslek Grubu n % 

Kamu ÇalıĢanı 205 20,0 

Özel Sektör 291 28,4 

Serbest Meslek 119 11,6 

Ev Hanımı 67 6,5 

Emekli 88 8,6 

Öğrenci 254 24,8 

TOPLAM 1024 100,0 

Memleket n % 

Gaziantep 564 55,1 

Diğer 460 44,8 

TOPLAM 1024 100,0 

ĠĢletme Türü n % 

Turistik Restoran 121 11,8 

Lokanta 388 37,9 

Fast Food ve Dürümcü 309 30,2 

Kafe, Pastane vd. 206 20,1 

TOPLAM 1024 100,0 

Hizmetten Yararlanma Amacı n % 

Seyahat 117 11,4 

ĠĢ Yemeği 97 9,5 

EĢ Dost GörüĢmesi 290 28,3 

Beslenme 470 45,9 
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“Tablo 6. (Devamı)” 

Diğer  50 4,9 

TOPLAM 1024 100 

Hesabı Ödeyen KiĢi n % 

Kendim 610 59,6 

ArkadaĢım veya Akrabam 234 22,9 

ġirket 114 11,1 

Diğer 66 6,4 

TOPLAM 1024 100 

En Son YaĢanılan Hizmet Hata Süresi n % 

Bir aydan ay 313 30,6 

1-5 ay içerisinde 316 30,9 

6-12 ay içerisinde 210 20,5 

1 yıldan az 185 18,1 

TOPLAM 1024 100 

 

Tablo 6‟ya göre katılımcıların %54,1‟i erkek, %45,9‟u kadındır. 

Katılımcıların %28,6‟sı 25 yaĢ altında, %34,9‟u 26-37, %20,9‟u 28-49, %10,8‟i 50-

61 yaĢları arasında ve %4,8‟i 62 yaĢ ve üzerindedir.  

Katılımcıların %8,8‟i ilkokul, %7,4‟ü ortaokul, %19,1‟i lise, %23,7‟si ön 

lisans, %29,9‟u lisans ve %11‟i lisansüstü eğitim düzeyindedir.  

Katılımcıların %20/n=205‟si kamu çalıĢanı, %28,4‟ü özel sektör çalıĢanı, 

%11,6‟sı serbest meslek erbabı, %6,5‟i ev hanımı, %8,6‟sı emekli ve %24,8‟i 

öğrencidir. Katılımcıların %55,1‟ü aslen Gaziantep‟li iken  %44,8‟i aslen Gaziantepli 

değildir. 

Katılımcıların %11,8‟i turistik bir restoranda, %37,9‟u lokantada, %30,2‟si 

fast food türü hizmet veren bir yiyecek-içecek iĢletmesinde veya bir dürümcüde, 

%20,1‟i ise kafe, pastane veya baĢka bir tür yiyecek-içecek iĢletmesinde hizmet 

hatası yaĢamıĢlardır.     

Katılımcıların %33,2‟si 500-1000, %20,8‟i 1001-1500, %16,9‟u 1501-2000, 

%14,1‟i 2001-2500 ve %15‟i 2501 ve üzeri gelir aralığında bulunmaktadır. 

Katılımcıların %11,4‟ü seyahat, %9,5‟i iĢ yemeği, %28,3‟ü eĢ dost görüĢmesi, 

%45,9‟u beslenme ve %4,9‟u diğer amaçlarla hizmet hatası yaĢadıkları iĢletmenin 

hizmetinden yararlanmıĢlardır.  
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AraĢtırmaya katılanların %59,6‟sı hizmet hatası yaĢadığı iĢletmede hesabı 

kendisi ödemiĢtir. Katılımcıların %22,9‟unun hesabı arkadaĢı veya akrabası 

tarafından ödenmiĢtir. Katılımcıların %11‟1‟inin hesabı baĢka bir Ģirket tarafından 

ödenmiĢtir. Katılımcıların %6,4‟ü bu seçeneğe diğer cevabını vermiĢtir. 

Katılımcıların %30,6‟sı bir ay içinde, %30,9‟u 1-5 ay içerisinde, %20,5‟i 6-12 ay 

içerisinde, %18,1‟i ise 1 yıldan daha önce bir zamanda hizmet hatası yaĢadıklarını 

belirtmiĢlerdir.  

5.2. Hizmet Hataları ve Telafi Yöntemlerine Yönelik Temel Bulgular 

Bu bölümde yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hata türlerinin 

ortaya çıkma sıklıklarına iliĢkin bulgular, yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan 

hizmet hatalarının Ģiddet düzeyine yönelik bulgular, yiyecek-içecek iĢletme türleri ile 

hizmet hata türleri arasındaki iliĢkiye yönelik bulgular, yiyecek-içecek iĢletmelerinde 

gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerine yönelik bulgular, yiyecek-içecek iĢletmelerinde 

gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinin etki düzeyine yönelik bulgular, yiyecek-içecek 

iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hatalarının kaynağına yönelik bulgular ve 

yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hataları sonrasında gösterilen 

tepkilere yönelik bulgular ele alınmıĢtır. 

5.2.1. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinde YaĢanan Hizmet Hata Türlerinin Ortaya 

Çıkma Sıklıklarına Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, katılımcıların yaĢadıkları hizmet hatalarının 

ortaya çıkma sıklıklarına yönelik frekans analiz sonuçlarına yer verilmiĢtir. Bu 

amaçla, araĢtırmaya katılanlara yaĢadıkları hizmet hatasını ortaya koymaları 

amacıyla Bitner vd. (1990), Bitner vd. (1994) ve Hoffman vd. (1995)‟den alınan 

hizmet hata türlerinin gerçekleĢme sıklıklarını tespit etmeye yönelik 1 adet soru 

yöneltilmiĢtir.  

Bu sorulardan elde edilen bulgular Tablo 7‟de gösterilmiĢtir.  
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Tablo 7: Yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hata türlerine yönelik 

bulgular 

Hata Türleri n % 

Servis Sisteminden Kaynaklanan Hatalar 600 58,6 

Kusurlu ürün 217 21,2 

Servisin yavaĢ ve/veya yetersiz olması 144 14,1 

Temizlik ve/veya hijyen problemleri 174 17,0 

Net olmayan iĢletme politikaları 22 2,1 

Porsiyon miktarının yetersizliği 43 4,2 

MüĢteri isteklerinin Yerine Getirilmemesinden Kaynaklanan Hizmet Hataları 90 8,8 

Ürünlerin isteğe göre piĢirilmemesi, baharat miktarının istenilen miktarda olmaması 57 5,6 

MüĢterinin istek ve beklentisine uymayan yerde oturtulması 33 3,2 

Personel DavranıĢlarından Kaynaklanan Hatalar 279 27,3 

Personelin kaba olması veya yeteri kadar güler yüzlü olmaması 116 11,3 

Hatalı sipariĢ alınması 62 6,1 

SipariĢin unutulması 39 3,8 

Hesabın yanlıĢ alınması 62 6,1 

Diğer MüĢterilerden Kaynaklanan Hatalar 57 5.2 

Diğer müĢterilerin rahatsız edici tüketim davranıĢları 22 2,1 

Diğer müĢterilerin aĢırı sesli konuĢması 15 1,5 

Diğer müĢterilerin sözlü ya da fiziksel tacizi 13 1,3 

Diğer müĢterilerin iĢletme politikalarını çiğnemesi 3 0,3 

Diğer 4 0,4 

TOPLAM 1024 100 

 

Tablo 7’de yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hata türlerinin 

yaĢanma sıklıkları görülmektedir. Tabloda 4 sınıf altında 16 türde hizmet hatası yer 

almaktadır. Bu hizmet hata sınıflarının ortaya çıkma sıklıkları Ģu Ģekildedir: servis 

sisteminden kaynaklanan hatalar %58,6, müĢteri isteklerinin yerine 

getirilmemesinden kaynaklanan hizmet hataları %8,8, personel davranıĢlarından 

kaynaklanan hatalar %27,3 ve diğer müĢterilerden kaynaklanan hatalar %5,2.  

Bununla birlikte yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan tüm hizmet 

hatalarının sırasıyla; kusurlu ürün %21,2, servisin yavaĢ ve/veya yetersiz olması 

%14,1, temizlik ve/veya hijyen problemleri %17,0, net olmayan iĢletme politikaları 

%2,1, porsiyon miktarının yetersizliği %4,3, ürünlerin isteğe göre piĢirilmemesi, 

baharat miktarının istenilen miktarda olmaması %5,6, müĢterinin istek ve 

beklentisine uygun olmayan yerde oturtulması %3,2, personelin kaba olması veya 

yeteri kadar güler yüzlü olmaması %11,3, hatalı sipariĢ alınması %6,1, sipariĢin 

unutulması %3,8, hesabın yanlıĢ alınması %6,1, diğer müĢterilerin rahatsız edici 

tüketim davranıĢları %2,1, diğer müĢterilerin aĢırı sesli konuĢması %1,5, diğer 
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müĢterilerin sözlü ya da fiziksel tacizi %1,3, diğer müĢterilerin iĢletme politikasını 

çiğnemesi %0,3 ve diğer %0,4 Ģeklinde ortaya çıktığı görülmektedir.  

5.2.2. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinde Ortaya Çıkan Hizmet Hatalarının ġiddet 

Düzeyine Yönelik Bulgular 

Bu kısımda yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hatalarının Ģiddet 

düzeylerinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Buna göre hizmet hata türlerinin isabet 

ettiği etki büyüklüklerine yönelik ortalamalar Ģu Ģekilde elde edilmiĢtir. Öncelikle 

hizmet hata türleri ile hizmet hatasının Ģiddetini belirleme amacıyla katılımcılara 

sorulan 1 soru çapraz tabloya sokulmuĢtur. Buna göre elde edilen bulgular Tablo 

8‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 8: Yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hatalarının Ģiddet 

düzeyine göre sıralanmasına yönelik bulgular 

Yüksek Düzeyde Etkili Hizmet Hataları Aritmetik 

Ortalama 

  x 

Sonuç 

Diğer müĢterilerin sözlü ya da fiziksel tacizi 4,69 Yüksek düzeyde etkili 

Hesabın yanlıĢ alınması 4,43 Yüksek düzeyde etkili 

Temizlik ve hijyen problemleri 4,37 Yüksek düzeyde etkili 

Kusurlu ürün (soğuk yemek, içinde yabancı madde olması) 4,04 Yüksek düzeyde etkili 

Personelin kaba olması veya yeteri kadar güler yüzlü ve samimi 

olmaması  

3,83 Yüksek düzeyde etkili 

Porsiyon miktarının yetersizliği 3,83 Yüksek düzeyde etkili 

SipariĢin unutulması 3,82 Yüksek düzeyde etkili 

MüĢterinin istek ve beklentisine uymayan yerde oturtulması (sigara 

içilen bölüm, kötü manzaralı yer, aĢırı soğuk/sıcak yer) 

3,81 Yüksek düzeyde etkili 

Ürünlerin isteğe göre piĢirilmemesi, baharat miktarının istenilen 

miktarda olmaması vs… 

3,80 Yüksek düzeyde etkili 

Hatalı sipariĢ alınması 3,74 Yüksek düzeyde etkili 

Diğer müĢterilerin iĢletme politikalarını çiğnemesi 3,66 Yüksek düzeyde etkili 

Servisin yavaĢ ve/veya yetersiz olması  3,63 Yüksek düzeyde etkili 

Diğer müĢterilerin rahatsız edici tüketim davranıĢları 3,50 Yüksek düzeyde etkili 

Diğer hizmet hatalar 3,50 Yüksek düzeyde etkili 

YanlıĢ ödeme politikaları(seyahat çeki veya kredi kartı kabul 

etmeme) 

3,40 Yüksek düzeyde etkili 

Orta Düzeyde Etkili Hizmet Hataları   

Diğer müĢterilerin aĢırı sesli konuĢması 3,20 Orta düzeyde etkili 

DüĢük Düzeyde Etkili Hizmet Hataları  - - 

   

 

Tablo 8 yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hatalarının algılanan 

Ģiddet düzeylerini göstermektedir. Bu tabloda 16 hizmet hata türü bulunmaktadır. 
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Buna göre yaĢanan hizmet hatalarının algılanan Ģiddet düzeylerine sıralaması Ģu 

Ģekildedir. 

 Yüksek düzeyde etkili olan hizmet hata türleri içerisinde yer alan hizmet 

hataları d ğer müĢter ler n sözlü ya da f z ksel tac z   x=4,69, hesabın yanlıĢ 

alınması  x=4,43, tem zl k ve h jyen problemler   x=4,37, kusurlu ürün  x=4,04, 

personelin kaba olması veya personel n yeter  kadar güler yüzlü ve sam m  

olmaması  x=3,83, pors yon m ktarının yeters zl ğ   x=3,83, s par Ģ n 

unutulması  x=3,82, müĢter n n  stek ve beklent ler ne uygun olmayan yerde 

oturtulması  x=3,81, ürünlerin isteğe göre piĢirilmemesi, baharat miktarının yeterl  

m ktarda olmaması  x=3,80, hatalı s par Ģ alınması  x=3,74, diğer müĢterilerin iĢletme 

pol t kasını ç ğnemes   x=3,66, servisin yavaĢ ve/veya yeters z olması  x=3,63, diğer 

müĢterilerin rahatsız ed c  tüket m davranıĢları  x=3,50 ve yanlıĢ ödeme politikaları 

(seyahat çeki veya kred  kartı kabul etmeme)  x=3,40 Ģeklinde sıralanmaktadır.  

Orta düzeyde etkili bulunan hizmet hataları içerisinde sadece diğer 

müĢter ler n aĢırı sesl  konuĢması  x=3,20 bulunmaktadır. AraĢtırma sonucunda 

dikkat çeken önemli bir bulgu, hiçbir hizmet hata türünün düĢük düzeyde Ģiddetli 

olarak algılanmadığıdır.    

5.2.3. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletme Türleri Ġle Hizmet Hata Türleri Arasındaki 

ĠliĢkiye Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet 

hatalarının yiyecek-içecek iĢletmesinin türüne göre farklılık gösterip göstermediğine 

yönelik bulgulara yer verilmiĢtir. Buna göre Bitner vd. (1990), Bitner vd. (1994) ve 

Hoffman vd. (1995)‟den alınan hizmet hata türleri ile yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

türleri arasında herhangi bir farklılık gösterip göstermediğini tespit etmek amacıyla 

Ki-Kare Testi uygulanmıĢtır.  

Buna göre elde edilen bulgular aĢağıda Tablo 9‟da gösterilmiĢtir.  
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Tablo 9: Yiyecek-Ġçecek iĢletme türleri ile hizmet hata türleri arasındaki iliĢkiye 

yönelik bulgular 

ĠĢletme Türü 

HATA KATEGORĠLERĠ  

 

 

 

TOPLAM 

Servis Sisteminden 

Kaynaklanan 

Hatalar 

MüĢteri 

Taleplerine 

Yönelik 

Hatalar 

ÇalıĢan 

DavranıĢlarından 

Kaynaklanan 

Hatalar 

Diğer 

MüĢterilerden 

Kaynaklanan 

Hatalar 

n % n % n % n % n % 

  

Turistik Restoran 30 24,8 30 24,8 50 41,3 11 9,1 121 100 

Lokanta 256 66,0 29 7,5 79 20,4 24 6,2 240 100 

Fast Food ve 

Dürümcü 

194 62,8 23 7,4 71 23,0 21 6,8 150 100 

Kafe Pastane vd. 100 48,5 11 5,3 80 38,8 15 7,3 121 100 

TOPLAM 600 58,6 93 9,1 260 25,4 71 6,9 1024 100 

Ki Kare: 72,757 SD: 9 p: 0,000 

 

Tablo 9‟da yiyecek-içecek iĢletmelerinde meydana gelen hizmet hatalarının 

sınıflandırılması görülmektedir. Yiyecek-içecek iĢletmelerinin türüne göre hizmet 

hatası açısından istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olup olmadığını belirlemek 

amacıyla için Ki-Kare Testi uygulanmıĢ ve en sık karĢılaĢılan hata kategorilerinin 

sırasıyla; servis sisteminden kaynaklanan hatalar %58,6, çalıĢan davranıĢlarından 

kaynaklanan hatalar %25,4, müĢteri taleplerine yönelik hatalar %9,1 ve diğer 

müĢterilerden kaynaklanan hatalar %6,9 olduğu görülmüĢtür. Yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin türüne göre hizmet hata türlerinin ortaya çıkma sıklıkları, 

katılımcıların demografik özelliklerine iliĢkin bulgular baĢlığı altında verilmiĢti 

(Bkz: Kısım 4.1). GerçekleĢtirilen Ki Kare Testi sonuçlarına göre hizmet hata türleri 

ile yiyecek-içecek iĢletme türleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olduğu görülmüĢtür (Ki Kare: 72.757, p=0.000).   

Tablo 9‟a bakıldığında turistik restoranlarda çalıĢan davranıĢlarından 

kaynaklanan hata türlerinin en sık ortaya çıkan hata türü olduğu görülmekteyken, 

diğer 3 yiyecek-içecek iĢletme türlerinde en sık ortaya çıkan hata türünün servis 

sisteminden kaynaklanan hata türü olduğu görülmektedir. Bu noktada dikkat çeken 

bir diğer bulgu ise ikinci sırada en sık yaĢanan hata türlerine yöneliktir. Buna göre 

turistik restoranlarda servis sisteminden kaynaklanan hatalar ikinci sırada en sık 

yaĢanan hata türleri olarak ortaya çıkmıĢtır. Diğer yiyecek-içecek iĢletme türlerinde 

ise çalıĢan davranıĢlarından kaynaklanan hataların ikinci sırada en sık yaĢanan hata 

türleri içerisinde olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bu nedenle ortaya çıkan hizmet hatalarının 
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sıklığı bakımından turistik restoranlarla diğer yiyecek-içecek iĢletmelerinin farklılık 

gösterdiği söylenebilir.  

5.2.4. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinde GerçekleĢtirilen Telafi Yöntemlerine 

Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet 

hataları sonrasında gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinin uygulanma sıklıkları 

belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu nedenle araĢtırmaya katılanlara Hoffman vd. 

(1995)‟den alınan telafi yöntemlerine yönelik 1 adet soru yöneltilmiĢtir.   

Buna göre veri seti üzerinde frekans ve yüzde analizleri gerçekleĢtirilmiĢ ve 

elde edilen bulgular Tablo 10‟da gösterilmiĢtir.  

Tablo 10: Yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hata türleri sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi türlerinin ortaya çıkma sıklığına yönelik bulgular 

Telafi Yöntemleri n % 

Hiçbir Ģey yapılmadı 309 30,2 

Sadece özür dilendi 231 22,6 

Özür dilendi ve hata hemen giderildi 173 16,9 

Sadece açıklama yapıldı 83 8,1 

ġikâyet bir üst makama yönlendirildi 28 2,7 

Ürün yenisiyle değiĢtirildi 94 9,2 

Ġndirim yapıldı 32 3,1 

Hiç hesap alınmadı 70 6,8 

Diğer 4 0,4 

TOPLAM 1024 100 

 

Tablo 10‟da yiyecek-içecek iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen telafi yöntemleri 

görülmektedir. Yiyecek-içecek iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen telafi yöntemleri: 

hiçbir Ģey yapmama %30,1, sadece özür dilendi %19,5, özür dilendi ve hata hemen 

giderildi %20,5, sadece açıklama yapıldı %6,7, Ģikâyet bir üst makama yönlendirildi 

%2,7,  ürün yenisiyle değiĢtirildi %9,2, indirim yapıldı, %3,1, hiç hesap alınmadı 

%6,8 ve diğer %0,4 Ģeklinde sıralanmaktadır.  

5.2.5. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinde GerçekleĢtirilen Telafi Yöntemlerinin Etki 

Düzeyine Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında yaĢanan hizmet hataları sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinin etki düzeylerinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. 

Telafi yöntemlerinin isabet ettiği etki büyüklüklerine yönelik ortalamalar, Ģu Ģekilde 
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elde edilmiĢtir. Öncelikle telafi yöntemleri ile telafinin etki düzeyini belirleme 

amacıyla katılımcılara sorulan 1 soru çapraz tabloya sokulmuĢtur.  

Buna göre elde edilen bulgular Tablo 11‟de gösterilmiĢtir.  

Tablo 11: Telafi yöntemlerinin etkili bulunma düzeyine göre sınıflandırılmasına 

yönelik bulgular 

Telafi Yöntemleri Aritmetik 

Ortalama 

 x 

Sonuç 

Yüksek Düzeyde Etkili Telafi Yöntemleri   

Hiç hesap alınmadı 3,65 Yüksek düzeyde etkili 

Özür dilendi ve hata hemen giderildi 3,53 Yüksek düzeyde etkili 

Orta Düzeyde Etkili Telafi Yöntemleri   

Ġndirim yapıldı 3.34 Orta düzeyde etkili 

Diğer 3,00 Orta düzeyde etkili 

Ürün yenisiyle değiĢtirildi 2,63 Orta düzeyde etkili 

DüĢük Düzeyde Etkili Telafi Yöntemleri    

Sadece açıklama yapıldı 2,48 DüĢük düzeyde etkili 

Sadece özür dilendi 2,32 DüĢük Düzeyde Etkili 

ġikâyet bir üst makama yönlendirildi 2.00 DüĢük Düzeyde Etkili 

HiçbirĢey yapılmadı 1,67 DüĢük Düzeyde Etkili 

 

Tablo 11‟de telafi yöntemleri müĢterilerce etkili bulunma düzeylerine göre 

yüksek, orta ve düĢük düzeyde 3 farklı sınıf halinde toplanmıĢtır. Buna göre yüksek 

düzeyde telafi yöntemleri sırasıyla “özür dilendi ve hata hemen giderildi ile hiç hesap 

alınmadı” adlı telafilerden oluĢmaktadır. Orta düzeyde telafi yöntemleri ise “indirim 

yapıldı, diğer ve ürün yenisiyle değiĢtirildi” adlı telafi yöntemlerinden oluĢmaktadır. 

Bununla birlikte “sadece özür dilendi, sadece açıklama yapıldı, Ģikâyet bir üst 

makama yönlendirildi ve hiç bir Ģey yapılmadı” adlı telafi seçenekleri ise düĢük 

düzeyde telafi yöntemleri sınıfı altında toplanmıĢtır.  

Katılımcıların bakıĢ açısıyla telafi yöntemleri ve bu yöntemlerin etki 

düzeyleri göz önünde bulundurulduğunda; h ç hesap alınmadı  x=3,65, özür dilendi 

ve hata hemen g der ld   x=3,53,  nd r m yapıldı  x=3,34, d ğer  x=3,00, ürün yen s yle 

değ Ģt r ld   x=2,63, sadece açıklama yapıldı  x=2,48, sadece özür d lend   x=2,32, 

Ģikâyet bir üst makama yönlendirildi  x=2,00, hiçbir Ģey yapılmadı  x=1,67 Ģeklinde 

sıralanmaktadır. 
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5.2.6. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinde Ortaya Çıkan Hizmet Hatalarının 

Kaynağına Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, müĢterilere göre yiyecek-içecek iĢletmelerinde 

ortaya çıkan hizmet hatalarının nereden kaynaklandığı belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Bu 

amaçla araĢtırmaya katılanlara hizmet hatasının kaynağını belirlemeye yönelik 1 adet 

soru yöneltilmiĢtir.  

Buna göre elde edilen sonuçlar Tablo 12‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 12: Yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hatalarının kaynağına 

yönelik bulgular 

Hizmet Hatasının Kaynağı n % 

Servis personeli 410 40,0 

Mutfak personeli 311 30,3 

ĠĢletme sahibi 229 22,3 

MüĢterinin kendisi 49 4,8 

Diğer müĢteri/müĢteriler 21 2,0 

Diğer 4 0,4 

TOPLAM 1024 100 

 

Tablo 12‟de yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hatalarının 

kaynaklarını göstermektedir. Buna göre kaynağına göre hizmet hataları servis 

personeli %40,0, mutfak personeli %30,3, iĢletme sahibi %22,3, müĢterinin kendisi 

%4,8, diğer müĢteriler %2,0 ve diğer %0,4 Ģeklinde sıralanmaktadır.  

5.2.7. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinde Ortaya Çıkan Hizmet Hataları Sonrasında 

Gösterilen Tepkilere Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, müĢterilerin yaĢadıkları hizmet hataları 

sonrasında ne tür tepkiler verdiklerinin belirlenmesi amaçlanmaktadır. AraĢtırmaya 

katılanlara yaĢadıkları hizmet hatası sonrasında ne tür tepkiler verdiklerini tespit 

etmeye yönelik 1 adet soru yöneltilmiĢtir.  

Buna göre elde edilen bulgular Tablo 13‟te gösterilmiĢtir. 
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Tablo 13: Yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hataları sonrasında 

gösterilen tepkilere yönelik bulgular 

Hizmet Hatası Sonrasında Gösterilen Tepki n % 

ĠĢletme yetkilisine Ģikâyette bulunma 302 29,5 

Servis personeline Ģikâyette bulunma 220 21,4 

Sosyal medyada paylaĢma 36 3,6 

Yasal yollara baĢvurma 13 1,3 

ArkadaĢlara/akrabalara bahsetme 332 32,4 

Hiçbir Ģey yapmama 110 10,8 

Diğer 11 1,0 

TOPLAM 1024 100 

 

Tablo 13 yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hataları sonrasında 

katılımcıların vermiĢ oldukları tepkiler göstermektedir. Buna göre yaĢanan hizmet 

hataları sonrasında müĢterilerce verilen tepkilerin  “iĢletme yetkilisine Ģikayette 

bulunma %29,5, arkadaĢ/akrabalara bahsetme %32,4, servis personeline Ģikâyet etme 

%21,4, hiçbir Ģey yapmama  %10,8, sosyal medyada paylaĢma %3,6, yasal yollara 

baĢvurma %1,3 ve diğer yollara baĢvurma %1,0” Ģeklinde olduğu görülmüĢtür.  

5.3. Hizmet Deneyimi Sonrası DavranıĢ Eğilimlerinin Belirli 

DeğiĢkenlere Göre KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, hizmet hatası yaĢayan müĢterilerin 

gerçekleĢtirilen telafi süreci sonrası hizmet deneyimini değerlendirmelerine yönelik 

elde edilen bulgular yer almaktadır. 

Öncelikle verilerin analizi gerçekleĢtirilmeden önce verilerin normal 

dağılım gösterip göstermediğine bakılmıĢ ve n>30 olduğu için Kolmogorov-Smirnov 

Testi uygulanmıĢtır. Buna göre verilerin normal dağılım göstermediği tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). Bununla yetinilmeyip Skewness ve Kurtosis katsayıları 

hesaplanmıĢ ve skewness katsayısının -0,206±0,076; kurtosis katsayısının ise -

0,292±0,153 olduğu görülmüĢtür. Buna göre veriler sola çarpık ve sivridir. 

Dolayısıyla yine verilerin normal bir dağılım göstermediği tespit edilmiĢtir. Ancak 

Akbulut (2010) verilerin normal dağılım sağlamadığı durumlarda verilerin belirli 

teknikler kullanarak normal dağılıma dönüĢtürülmesi gerektiğini savunmaktadır. 

Bundan dolayı değiĢkenlerin karesi ve LOG10 dönüĢümü alınarak normal dağılıma 

dönüĢtürülme iĢlemleri uygulanmıĢtır. Ancak sonucun yine değiĢmediği ve verilerin 

hiçbir Ģekilde normal dağılım göstermediği görülmüĢtür.  



153 
 

 

Veriler, parametrik testler için hiçbir Ģekilde varsayımları karĢılamadığı için 

bağımsız örneklemler için t testinin parametrik olmayan karĢılığı Mann-Whitney U 

Testi ile analiz edilmiĢtir. Tek Yönlü ANOVA Testi yerine ise parametrik olmayan 

karĢılığı Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır (Akbulut, 2010:174). Daha sonra 

katılımcıların hizmet deneyimi sonrası davranıĢ eğilimlerinin birbirleri ile iliĢkisini 

ölçmek amacıyla korelasyon katsayısına bakılmıĢtır. Bu amaçla, Pearson korelasyon 

analizinin parametrik olmayan karĢılığı olan Spearman Brown korelasyon analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

5.3.1. Hizmet Deneyimi Sonrası DavranıĢ Eğilimlerini Ölçmeye Yönelik 

Ġfadelerin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerlerine Yönelik 

Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, hizmet hatası yaĢayan müĢterilerin 

gerçekleĢtirilen telafi süreci sonrası hizmet deneyimini değerlendirmelerine yönelik 

analiz sonuçları yer almaktadır.  

Buna göre katılımcılara yöneltilen 19 sorunun aritmetik ortalama ve standart 

sapma değerleri Tablo 14‟te gösterilmiĢtir. 

Tablo 14: Hizmet deneyimi sonrası davranıĢ eğilimlerini ölçmeye yönelik ifadelerin 

aritmetik ortalama ve standart sapma değerlerine yönelik bulgular 

Hizmet Deneyimi Sonrası DavranıĢ Eğilimleri 

 x S.S 

 

Memnuniyet   

Genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 3,26 1,21 

Genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım. 2,81 1,14 

Genel olarak çalıĢanların davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 2,77 1,14 

Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım. 2,56 1,03 

Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar olması gerektiği gibiydi, 

asgari standarttaydı 

2,90 1,08 

Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir keyif aldım. 2,72 1,01 

Telafi Memnuniyeti   

Genel olarak iĢletmenin yöntemi olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 2,96 1,08 

Genel olarak baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif aldım. 2,72 1,10 

Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim   

Bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye devam edeceğim 2,52 1,13 

Bu yiyecek-içecek iĢletmesine kendimi bağlı hissediyorum 2,14 1,07 

Diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif bilgiler verdim. 2,30 1,06 

Diğer insanları  ilgili iĢletmeye teĢvik ettim 2,24 1,03 

Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ bildirdim. 2,30 1,10 

Ġlgili iĢletmenin hala güvenilir olduğunu düĢünüyorum 2,45 1,08 
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“Tablo 14. (Devamı)” 
  

Ġlgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum 2,54 1,11 

Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum 2,51 1,11 

Algılanan Adalet   

Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi 2,09 1,65 

Genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı 2,01 1,64 

Genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle ilgilendi 1,99 1,62 

 

Tablo 14 hizmet hatası yaĢamıĢ olan katılımcıların yaĢadıkları hizmet 

deneyimi sonrası davranıĢ boyutlarını değerlendirme düzeylerini göstermektedir. 

Hizmet deneyimi sonrası müĢterilerin davranıĢ eğilimleri memnuniyet, telafi 

memnuniyeti, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim ile adalet olmak üzere 4 boyut altında 

sınıflandırılmıĢtır. Buna göre memnuniyet boyutu altında yer alan 6 soruya ait 

aritmetik ortalamaların: “genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, 

asgar  standarttaydı ( x=3,26±1,21),  genel olarak restorandaki yemek deneyimimden 

büyük bir keyif aldım ( x=2,81±1,14), genel olarak çalıĢanların davranıĢları olması 

gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı ( x=2,77±1,14), genel olarak çalıĢanların 

davranıĢlarından büyük bir keyif aldım ( x=2,56±1,03), genel olarak yemek 

deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar olması gerektiği gibiydi, 

asgari standarttaydı ( x=2,90±1,08) ve genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum 

iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir keyif aldım ( x=2,72±1,01)” Ģeklinde 

olduğu tespit edilmiĢtir.  

Telafi memnuniyeti boyutu altında yer alan 2 soruya ait aritmetik 

ortalamaların; “genel olarak iĢletmenin yöntemi olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı ( x=2,96±1,08) ve genel olarak baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif 

aldım ( x=2,72±1,10)” Ģeklinde olduğu tespit edilmiĢtir.  

Sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim boyutu altında yer alan 8 soruya ait 

aritmetik ortalamaların; “bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye devam edeceğim 

( x=2,52±1,13), Bu yiyecek-içecek iĢletmesine kendimi bağlı hissediyorum 

( x=2,14±1,07), diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif bilgiler verdim 

( x=2,30±1,06), diğer insanları ilgili iĢletmeye teĢvik ettim ( x=2,24±1,03), ilgili 

iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ bildirdim 

( x=2,30±1,10), ilgili iĢletmenin hala güvenilir olduğunu düĢünüyorum 

( x=2,45±1,08), ilgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum ( x=2,54±1,11) ve 

ilgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum ( x=2,51±1,11)” Ģeklinde olduğu 
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tespit edilmiĢtir. Algılanan adalet boyutu altında yer alan 3 soruya ait müĢteri 

davranıĢlarını değerlendirmeye yönelik aritmetik ortalamalar; “genel olarak 

gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi ( x=2,09±1,65), 

genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı ( x=2,01±1,64) ve genel olarak telafiyi 

gerçekleĢtiren personel problemimle ilgilendi ( x=1,99±1,62)” Ģeklinde olduğu tespit 

edilmiĢtir.  

Katılımcılara hizmet hata Ģiddeti ve telafi yönteminin etki düzeyini 

belirlemek amacıyla yöneltilen 2 sorunun aritmetik ortalama ve standart sapma 

değerleri Tablo 15‟de gösterilmiĢtir.  

Tablo 15: Hizmet deneyimi sonrası hizmet hata Ģiddeti ve telafi yönteminin etki 

düzeyini ölçmeye yönelik ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapma değerlerine 

yönelik bulgular 

Hizmet Hatasının ġiddeti   x S.S. 

YaĢadığınız Hizmet Hata/Hataları Sizin Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu? 3,95 0,87 

Telafi Yönteminin Etki Düzeyi   

GerçekleĢtirilen Hizmet Telafi/Telafileri Sizin Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu? 2,05 1,60 

 

Tablo 15 hizmet hatası yaĢamıĢ olan katılımcıların yaĢadıkları hizmet 

deneyimi sonrası hizmet hatasının Ģiddeti ve telafi yönteminin etki düzeyini 

değerlendirme düzeylerini göstermektedir. Hizmet hata Ģiddeti boyutu altında yer 

alan 1 soruya ait aritmetik ortalamanın “YaĢadığınız Hizmet Hata/Hataları Sizin 

Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu? ( x=3,95±0,87)” Ģeklinde olduğu tespit 

edilmiĢtir. Telafi yönteminin etki düzeyi boyutu altında yer alan 1 soruya ait müĢteri 

davranıĢlarını değerlendirmeye yönelik aritmetik ortalamanın ise “GerçekleĢtirilen 

Hizmet Telafi/Telafileri Sizin Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu? ( x=2,05±1,60)” 

Ģeklinde olduğu tespit edilmiĢtir.   

5.3.2. Hizmet Hata ġiddetinin YaĢ DeğiĢkenine Göre KarĢılaĢtırılmasına 

Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, yaĢanan hizmet hatasının Ģiddetinde yaĢa göre 

bir değiĢiklik meydana gelip gelmediği tespit edilmeye çalıĢılmıĢ ve Kruskal Wallis 

Testi ile karĢılaĢtırılmıĢtır.  Buna göre elde edilen sonuçlar Tablo 16‟da 

gösterilmiĢtir.  
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Tablo 16: Hata Ģiddetine yönelik algıların katılımcıların yaĢ aralığına göre Kruskal 

Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular  

Hizmet Hata ġiddeti 

 
 25 yaĢ 

altı 

26-37 38-49 50-61 62 ve 

üzeri 

   p Ki Kare Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

YaĢadığınız Hizmet 

Hata/Hataları Sizin 

Üzerinizde Ne Derecede 

Etkili Oldu? 

0,000 28,977 459,41 527,35 513,97 617,55 477,33 

 

Tablo 16‟da hizmet hata Ģiddetinin ölçülmesine yönelik boyutu oluĢturan 1 

ifade ile yaĢ değiĢkeni arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı 

bir farklılığın olduğu görülmüĢtür (p<0,05).    

Bununla beraber cinsiyet değiĢkeni açısından anlamlı farklılığın tespit 

edildiği 1 ifade arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki 

büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. YaĢ değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki eta 

(ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 17‟de 

gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 17: Hizmet hata Ģiddeti ile yaĢ değiĢkeni arasında anlamlı farklılığın çıktığı 

ifade arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta ve eta kare 

değerleri 

            Hizmet Hata ġiddeti 

YaĢ 

 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

YaĢadığınız Hizmet Hata/Hataları Sizin Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu? 0,083 0,007 

 

Etki büyüklüğü değeri Cohen‟e göre (0,01<  <0,06) arasında ise küçük, 

(0,06<  <0,14) arasında ise orta, (0,14<  <+) arasında ise geniĢ etki anlamına 

gelmektedir (Akbulut, 2010: 114). Buna göre yaĢ değiĢkeni ile anlamlı farklılığın 

olduğu 1 ifadenin etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük (0,01<  <0,06) olduğu 

görülmüĢtür. 
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5.3.3. Hizmet Hata ġiddetinin Eğitim DeğiĢkenine Göre KarĢılaĢtırılmasına 

Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, yaĢanan hizmet hatasının Ģiddetinde eğitim 

düzeyine göre bir değiĢiklik meydana gelip gelmediği tespit edilmeye çalıĢılmıĢ ve 

hizmet hatasının Ģiddetini belirlemeye yönelik 1 soru ile eğitim düzeyini belirlemeye 

yönelik 1 soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢtır. Elde edilen bulgular Tablo 

18‟de gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 18:Hata Ģiddetine yönelik algıların katılımcıların eğitim düzeyine göre 

Kruskal Wallis testi ile karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular 

Hizmet Hata 

ġiddeti 

 

p 

 

Ki Kare 

Ġlkokul Ortaokul Lise Önlisans Lisans Lisansüstü 

Grup Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

YaĢadığınız 

Hizmet 

Hata/Hataları 

Sizin Üzerinizde 

Ne Derecede 

Etkili Oldu? 

0,000 28,977 649,20 439,96 493,05 476,82 550,46 460,08 

 

Tablo 18‟de hizmet hata Ģiddetinin ölçülmesine yönelik boyutu oluĢturan 1 

ifade ile eğitim değiĢkeni arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılığın olduğu görülmektedir (p<0,05).    

Bununla beraber eğitim değiĢkeni ile anlamlı farklılığın tespit edildiği 1 

ifade arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Eğitim değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare 

(ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 19‟da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 19: Hizmet hata Ģiddeti ile eğitim değiĢkeni arasında anlamlı farklılığın çıktığı 

ifade arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta ve eta kare 

değerleri 

Hizmet Hata ġiddeti 

Eğitim Düzeyi  

 

Eta (ɳ) 

 
Eta Kare (ɳ

2
) 

 

 

YaĢadığınız Hizmet Hata/Hataları Sizin Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu? 0,190 0,036 
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Etki büyüklüğü değeri Cohen‟e göre (0,01<  <0,06) arasında ise küçük, 

(0,06<  <0,14) arasında ise orta, (0,14<  <+) arasında ise geniĢ etki anlamına 

gelmektedir (Akbulut, 2010: 114). Buna göre eğitim değiĢkeni ile anlamlı farklılığın 

olduğu 1 ifadenin etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük (0,01<  <0,06) olduğu 

görülmüĢtür. 

5.3.4. Hizmet Hata ġiddetinin Hizmet Hatasının Güncelliğine Göre 

KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, yaĢanan hizmet Ģiddetinde hizmet hatasının 

üzerinden geçen zamana göre bir değiĢiklik meydana gelip gelmediği tespit edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Bu nedenle, hizmet hatasının Ģiddetini belirlemeye yönelik 1 soru 

“YaĢadığınız Hizmet Hata/Hataları Sizin Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu?” ile 

hizmet hatasının karĢılaĢıldığı zaman aralığına yönelik 1 soru Kruskal Wallis Testi 

ile karĢılaĢtırılmıĢtır.  Buna göre elde edilen bulgular Tablo 20‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 20: Hata Ģiddetine yönelik algıların hizmet hatasının güncelliğine göre 

Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılması 

Hizmet Hata ġiddeti p Ki Kare 

1 Aydan Az 
1-5 Ay 

Ġçerisinde 

6-12 Ay 

Ġçerisinde 
1 Yıldan Fazla 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra  

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

 Ort. Değeri 

 

YaĢadığınız Hizmet 

Hata/Hataları Sizin 

Üzerinizde Ne Derecede 

Etkili Oldu? 

0,000 21,264 541,22 544,70 478,27 447,76 

 

Tablo 20‟de hizmet hata Ģiddetinin ölçülmesine yönelik boyutu oluĢturan 1 

ifade ile hizmet hatasının güncelliği arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın olduğu görülmektedir (p<0,05).    

Bununla beraber hizmet hatasının güncelliği ile anlamlı farklılığın tespit 

edildiği 1 ifade arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki 

büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. Hizmet hatasının güncelliğinin bu ifadeler 

üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar yönetici 

ve iĢgören olmak üzere Tablo 21‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 21: Hizmet hata Ģiddeti ile hizmet hatasının güncelliği değiĢkeni arasında 

anlamlı farklılığın çıktığı ifade arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik 

elde edilen eta ve eta kare değerleri 

Hizmet Hata ġiddeti  

Hizmet Hatasının YaĢanma Süresi 

 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

YaĢadığınız Hizmet Hata/Hataları Sizin Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu? 0,130 0,017 

 

Etki büyüklüğü değeri Cohen‟e göre (0,01<  <0,06) arasında ise küçük, 

(0,06<  <0,14) arasında ise orta, (0,14<  <+) arasında ise geniĢ etki anlamına 

gelmektedir (Akbulut, 2010: 114). Buna göre hizmet hatasının güncelliği ile anlamlı 

farklılığın olduğu 1 ifadenin etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük (0,01<  <0,06) 

olduğu görülmüĢtür.  

5.3.5. Telafi Memnuniyetinin Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmesinin Türüne Göre 

KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, telafi memnuniyetinde yiyecek-içecek 

iĢletmesinin türüne göre bir değiĢiklik meydana gelip gelmediği tespit edilmeye 

çalıĢılmıĢ ve telafi memnuniyetini belirlemeye yönelik 2 soru “Genel olarak 

iĢletmenin yöntemi  olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak 

baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif aldım”  ile hizmet hatasının yaĢandığı 

yiyecek-içecek iĢletmesine yönelik 1 soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢtır.  

Buna göre elde edilen sonuçlar Tablo 22‟de gösterilmiĢtir.  

Tablo 22: Telafi memnuniyetine yönelik yiyecek-içecek iĢletmesinin türüne göre 

Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular 

Telafi Memnuniyeti 

  
Turistik 

restoran 
Lokanta 

Fast food ve 

dürümcü 

Kafe, 

pastane 

vd. 

p 
Ki 

Kare 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

7. Genel olarak iĢletmenin yöntemi 

olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı 

0,044 

 

8,085 500,61 538,67 478,45 521,27 

8. Genel olarak baĢvurulan 

yöntemden büyük bir keyif aldım 

0,003 13,639 439,17 545,57 503,55 506,72 

 

Tablo 22‟de göre telafi memnuniyetinin ölçülmesine yönelik boyutu 

oluĢturan 2 ifade ile hizmet hatasının yaĢandığı yiyecek-içecek iĢletmesi değiĢkeni 

arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu 

görülmüĢtür (p<0,05).    
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Bununla beraber yiyecek-içecek iĢletmesi ile anlamlı farklılığın tespit 

edildiği bu 2 ifade arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki 

büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. Yiyecek-içecek iĢletme türlerinin bu ifadeler 

üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 

23‟de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 23: Telafi memnuniyeti ile yiyecek-içecek iĢletmesinin türü değiĢkeni 

arasında anlamlı farklılığın çıktığı ifade arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne 

yönelik elde edilen eta ve eta kare değerleri 

Telafi Memnuniyeti 

Yiyecek-Ġçecek ĠĢletme Türü 

 

Eta (ɳ) 

 
Eta Kare (ɳ

2
) 

 
7. Genel olarak iĢletmenin yöntemi  olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,071 0,005 

8. Genel olarak baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif aldım 0,129 0,017 

 

Etki büyüklüğü değeri Cohen‟e göre (0,01<  <0,06) arasında ise küçük, 

(0,06<  <0,14) arasında ise orta, (0,14<  <+) arasında ise geniĢ etki anlamına 

gelmektedir (Akbulut, 2010: 114). Buna göre yiyecek-içecek iĢletme türü ile anlamlı 

farklılığın çıktığı 2 ifade için etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük (0,01<  <0,06) 

olduğu görülmüĢtür. 

5.3.6. Telafi Memnuniyetinin Hizmetten Yararlanma Amacına Göre 

KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, telafi memnuniyetinde hizmetten yararlanma 

amacına göre bir değiĢiklik meydana gelip gelmediği tespit edilmeye çalıĢılmıĢ ve 

telafi memnuniyetine yönelik 2 soru “Genel olarak iĢletmenin yöntemi  olması 

gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak baĢvurulan yöntemden büyük bir 

keyif aldım” ile  hizmetten yararlanma amacına yönelik 1 soru Kruskal Wallis Testi 

ile karĢılaĢtırılmıĢtır. Buna göre elde edilen sonuçlar Tablo 24‟de gösterilmiĢtir.  
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Tablo 24: Telafi memnuniyetinin yiyecek-içecek iĢletmesinin hizmetinden 

yararlanma amacına türüne göre Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılması 

Telafi Memnuniyeti 

 
 Seyahat ĠĢ Yemeği EĢ-Dost 

GörüĢmesi 

Beslenme Diğer 

p Ki 

Kare 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra  

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

7. Genel olarak iĢletmenin 

yöntemi  olması gerektiği 

gibiydi, asgari standarttaydı 

0,001 

 

8,085 445,59 608,50 522,53 501,61 527,00 

8. Genel olarak baĢvurulan 

yöntemden büyük bir keyif 

aldım 

0,010 13,639 451,38 589,15 501,92 515,51 539,85 

 

Tablo 24‟de telafi memnuniyetinin ölçülmesine yönelik boyutu oluĢturan 2 

ifade ile yiyecek-içecek iĢletmesinin hizmetinden yararlanma amacı değiĢkeni 

arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık olduğu 

görülmüĢtür (p<0,05).    

Bununla beraber yiyecek-içecek iĢletmesinin hizmetinden yararlanma amacı 

değiĢkeni ile anlamlı farklılığın tespit edildiği 2 ifade arasındaki iliĢkinin 

büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. 

yiyecek-içecek iĢletme türlerinin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) 

değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar üzere Tablo 25‟te gösterilmiĢtir. 

Tablo 25: Telafi memnuniyeti ile yiyecek-içecek iĢletmesinin hizmetinden 

yararlanma amacına değiĢkeni arasında anlamlı farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki 

iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta ve eta kare değerleri 

Telafi Memnuniyeti 

Gelir Düzeyi 

 

Eta (ɳ) 

 
Eta Kare (ɳ

2
) 

 

 

7. Genel olarak iĢletmenin yöntemi  olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,119 0,014 

8. Genel olarak baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif aldım 0,101 0,010 

 

Etki büyüklüğü değeri Cohen‟e göre (0,01<  <0,06) arasında ise küçük, 

(0,06<  <0,14) arasında ise orta, (0,14<  <+) arasında ise geniĢ etki anlamına 

gelmektedir (Akbulut, 2010: 114). Buna göre yiyecek-içecek iĢletmesinin 

hizmetinden yararlanma amacı değiĢkeni ile anlamlı farklılığın olduğu 2 ifadenin etki 

büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük (0,01<  <0,06) olduğu görülmüĢtür. 
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5.3.7. Telafi Memnuniyetinin Hesabı Ödeyen KiĢiye Göre KarĢılaĢtırılmasına 

Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, telafi memnuniyetinde hesabı ödeyen kiĢiye göre 

bir değiĢiklik meydana gelip gelmediği tespit edilmeye çalıĢılmıĢ ve telafi 

memnuniyetine yönelik 2 soru “Genel olarak iĢletmenin yöntemi olması gerektiği 

gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif 

aldım” ile hesabı ödeyen kiĢinin belirlenmesine yönelik 1 soru Kruskal Wallis Testi 

ile karĢılaĢtırılmıĢtır.  Buna göre elde edilen sonuçlar Tablo 26‟te gösterilmiĢtir.  

Tablo 26: Telafi memnuniyetinin hesabı ödeyen kiĢi değiĢkenine göre Kruskal 

Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular 

Telafi Memnuniyeti 

 
 Kendim ArkadaĢım/

Akrabam 

ġirket Diğer 

p Ki 

Kare 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra  

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

7. Genel olarak iĢletmenin yöntemi 

olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı 

0,000 

 

8,085 461,23 588,74 654,08 471,50 

8. Genel olarak baĢvurulan yöntemden 

büyük bir keyif aldım 

0,000 13,639 470,67 522,75 738,94 461,67 

 

Tablo 26‟da telafi memnuniyetinin ölçülmesine yönelik boyutu oluĢturan 2 

ifade ile hesabı ödeyen kiĢi değiĢkeni arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılığın olduğu görülmüĢtür (p<0,05).    

Bununla beraber hesabı ödeyen kiĢi değiĢkeni ile anlamlı farklılığın tespit 

edildiği bu 2 ifade arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki 

büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. yiyecek-içecek iĢletme türlerinin bu ifadeler 

üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar üzere 

Tablo 27‟da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 27: Telafi memnuniyeti ile hesabı ödeyen kiĢi değiĢkeni arasında anlamlı 

farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde 

edilen eta ve eta kare değerleri 

Telafi Memnuniyeti 

Hesabı Ödeyen KiĢi 

 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

7. Genel olarak iĢletmenin yöntemi  olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,241 0,058 

8. Genel olarak baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif aldım 0,317 0,101 
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Etki büyüklüğü değeri Cohen‟e göre (0,01<  <0,06) arasında ise küçük, 

(0,06<  <0,14) arasında ise orta, (0,14<  <+) arasında ise geniĢ etki anlamına 

gelmektedir (Akbulut, 2010: 114). Buna göre hesabı ödeyen kiĢi değiĢkeni ile 

anlamlı farklılığın olduğu 1 ifadenin etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük 

(0,01<  <0,06), diğer 1 ifadenin ise orta (0,06<  <0,14) olduğu görülmüĢtür.  

5.3.8. Telafi Memnuniyetinin Etki Düzeyine Göre Gruplandırılan Telafi 

Yöntemleri Ġle KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular   

AraĢtırmanın bu kısmında telafi memnuiyetinde etki düzeyine göre 

sınıflandırılan telafi yöntemlerine göre bir değiĢikliğin meydana gelip gelmediği 

tespit edilmeye çalıĢılmıĢ ve telafi memnuniyetine yönelik 2 soru “Genel olarak 

iĢletmenin yöntemi olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak 

baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif aldım” ile Tablo 11‟deki telafilerin etkili 

bulunma düzeyine göre sınıflandırılmasına yönelik bulgular Kruskal Wallis Testi ile 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Buna göre elde edilen sonuçlar Tablo 28‟de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 28: Etki düzeyine göre gruplandırılan telafilerin telafi yönteminden duyulan 

memnuniyete göre Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular 

 Grup Sıra Ortalama Değeri Ki 

Kare 

SD p ɳ ɳ 
2
 

Telafi 

Yönteminden 

Duyulan 

Memnuniyet 

Yüksek 

Düzeyde Etkili 

Telafi 

Yöntemleri 

Orta Düzeyde 

Etkili Telafi 

Yöntemleri 

DüĢük Düzeyde 

Etkili Telafi 

Yöntemleri 

     

7. Genel olarak 

iĢletmenin 

yöntemi olması 

gerektiği gibiydi, 

asgari 

standarttaydı 

643,86 561,18 453,75 83,0 2 0,000 0,277 0,77 

8. Genel olarak 

baĢvurulan 

yöntemden 

büyük bir keyif 

aldım 

654,01 583,92 445,41 104,2 2 0,000 0,330 0,109 

 

Tablo 28‟de telafi yönteminin memnuniyetinin ölçülmesine yönelik 2 ifade 

ile yiyecek-içecek iĢletmelerinde gerçekleĢtirilen telafilerin etki düzeyi arasında %5 

anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu görülmüĢtür 

(p<0,05).   

Bununla beraber telafinin etki düzeyi ile telafi yönteminden duyulan 

memnuniyet arasında anlamlı bir farklılığın tespit edildiği bu 2 ifade arasındaki 
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iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Etki büyüklüğü değeri Cohen‟e göre (0,01<  <0,06) arasında ise 

küçük, (0,06<  <0,14) arasında ise orta, (0,14<  <+) arasında ise geniĢ etki 

anlamına gelmektedir (Akbulut, 2010: 114). Buna göre etki düzeyine göre telafi 

yöntemleri ile telafi memnuniyeti arasında 7. soruya göre orta (0,06<  <0,14), 8. 

soruya göre ise geniĢ (0,14<  <+)  bir etkinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

5.3.9. Genel Memnuniyetin Gelir Düzeyine Göre KarĢılaĢtırılmasına Yönelik 

Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, genel memnuniyette gelir düzeyine göre bir 

değiĢiklik meydana gelip gelmediği tespit edilmeye çalıĢılmıĢ ve genel müĢteri 

memnuniyete yönelik 6 soru “Genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği 

gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük 

bir keyif aldım, Genel olarak çalıĢanların davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı, Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım,  

Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar  

olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak yemek deneyiminde 

bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir keyif aldım” ile hizmet 

hatasının karĢılaĢıldığı zaman aralığına yönelik 1 soru Kruskal Wallis Testi ile 

karĢılaĢtırılmıĢtır.  Buna göre elde edilen sonuçlar Tablo 29‟da gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 29: Genel memnuniyetin gelir düzeyine göre Kruskal Wallis Testi ile 

karĢılaĢtırılması 
 

Memnuniyet 

  
500-1000 

tl 

1001-

1500 tl 

1501-

2000 tl 

2000-

2500 tl 

2501 ve 

üzeri 

p Ki Kare 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

1. Genel olarak yemek deneyimim 

olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı 

0,000 

 

45,809 555,98 418,06 463,12 581,20 538,35 

2. Genel olarak restorandaki yemek 

deneyimimden büyük bir keyif aldım 

0,000 40,134 516,02 458,26 454,75 631,11 533,73 

3. Genel olarak çalıĢanların 

davranıĢları  olması gerektiği gibiydi, 

asgari standarttaydı 

0,000 40,585 525,38 465,61 425,76 599,01 565,47 
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Tablo 29‟da genel memnuiyetin ölçülmesine yönelik boyutu oluĢturan 6 

ifade ile gelir düzeyi arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılığın olduğu görülmüĢtür (p<0,05).    

Bununla beraber gelir değiĢkeni ile anlamlı farklılığın tespit edildiği 6 ifade 

arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Gelir düzeyi değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta 

kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 30‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 30: Genel memnuniyet ile gelir düzeyi değiĢkeni arasında anlamlı farklılığın 

çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta 

ve eta kare değerleri 

Genel Memnuniyet 

Gelir Düzeyi 

 

Eta (ɳ) 
 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

1. Genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,223 0,050 

2. Genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım 0,201 0,040 

3. Genel olarak çalıĢanların davranıĢları  olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,201 0,040 

4.Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım 0,201 0,040 

5.Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar  

olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 

0,196 0,038 

6.Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan 

büyük bir keyif aldım 

0,129 0,017 

 

Buna göre gelir değiĢkeni ile hizmet deneyimi sonrasında genel memnuniyet 

eğiliminin değerlendirilmesine yönelik 6 ifadenin  “Genel olarak yemek deneyimim 

olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı *gelir ɳ
2
=0,050, genel olarak 

restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım *gelir ɳ
2
= 0,040, genel 

olarak çalıĢanların davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı *gelir 

ɳ
2
=0,040, genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım *gelir 

ɳ
2
=0,040, genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklar olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı *gelir ɳ
2
=0,038 ve genel 

“Tablo 29. (Devamı)” 
       

4.Genel olarak çalıĢanların 

davranıĢlarından büyük bir keyif aldım 

0,000 38,420 538,40 478,73 411,27 569,80 562,17 

5.Genel olarak yemek deneyiminde 

bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklar  olması gerektiği gibiydi, 

asgari standarttaydı 

0,000 39,336 518,18 456,40 443,73 604,16 569,09 

6.Genel olarak yemek deneyiminde 

bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklardan büyük bir keyif aldım 

0,001 17,818 530,66 480,19 453,02 564,28 535,49 
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olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir 

keyif aldım *gelir ɳ
2
= 0,017” etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük 

(0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.10. Genel Memnuniyetin Eğitim Düzeyine Göre KarĢılaĢtırılmasına Yönelik 

Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, genel memnuniyette eğitim düzeyine göre bir 

değiĢiklik meydana gelip gelmediği tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır ve müĢteri 

memnuniyetini belirlemeye yönelik 6 soru “Genel olarak yemek deneyimim olması 

gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak restorandaki yemek 

deneyimimden büyük bir keyif aldım, Genel olarak çalıĢanların davranıĢları olması 

gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından 

büyük bir keyif aldım,  Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede 

kullanılan kaynaklar olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak 

yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir keyif 

aldım” ile eğitim düzeyini belirlemeye yönelik 1 soru Kruskal Wallis Testi ile 

karĢılaĢtırılmıĢtır.  Buna göre elde edilen sonuçlar Tablo 31‟de gösterilmiĢtir.  

Tablo 31: Genel memnuniyetin eğitim düzeyine göre Kruskal Wallis Testi ile 

karĢılaĢtırılması 
 

Memnuniyet 

  Ġlkokul Ortaokul Lise Önlisans Lisans Lisansüstü 

p 
Ki 

Kare 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

1. Genel olarak 

yemek deneyimim 

olması gerektiği 

gibiydi, asgari 

standarttaydı 

 

0,001 

 

20,422 471,21 447,91 471,44 570,21 525,00 502,10 

2. Genel olarak 

restorandaki yemek 

deneyimimden 

büyük bir keyif 

aldım 

0,000 32,105 382,88 508,82 504,23 535,49 504,41 605,02 
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Tablo 31‟de göre genel memnuniyeti oluĢturan 4 ifade ile gelir düzeyi 

arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu 

görülmüĢtür (p<0,05).    

Bununla beraber gelir değiĢkeni ile anlamlı farklılığın tespit edildiği genel 

memnuniyet eğilimi boyutu altında yer alan 4 ifade arasındaki iliĢkinin 

büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Eğitim değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri 

hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 32‟de gösterilmiĢtir. 

 

 

 

 

“Tablo 31. (Devamı)” 

3. Genel olarak 

çalıĢanların 

davranıĢları  olması 

gerektiği gibiydi, 

asgari standarttaydı 

0,480 4,500 479,78 548,11 500,50 534,40 509,58 496,25 

4.Genel olarak 

çalıĢanların 

davranıĢlarından 

büyük bir keyif 

aldım 

0,000 26,858 490,62 557,43 464,96 533,50 493,99 614,22 

5.Genel olarak yemek 

deneyiminde 

bulunduğum 

iĢletmede kullanılan 

kaynaklar  olması 

gerektiği gibiydi, 

asgari standarttaydı 

0,050 11,062 460,43 488,70 500,24 519,13 549,73 476,16 

6.Genel olarak 

yemek deneyiminde 

bulunduğum 

iĢletmede kullanılan 

kaynaklardan büyük 

bir keyif aldım 

0,001 22,076 503,59 471,20 451,47 509,78 537,84 590,46 
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Tablo 32: Genel memnuniyet ile eğitim düzeyi değiĢkeni arasında anlamlı farklılığın 

çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta 

ve eta kare değerleri 

Genel Memnuniyet 

Eğitim Düzeyi 

 

Eta (ɳ) 

 
Eta Kare (ɳ

2
) 

 
1. Genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,148 0,022 

2. Genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım 0,179 0,032 

4.Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım 0,150 0,023 

6.Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir 

keyif aldım 

0,143 0,020 

 

Buna göre gelir değiĢkeni ile hizmet deneyimi sonrasında genel memnuniyet 

eğiliminin değerlendirilmesine yönelik 4 ifadenin  “Genel olarak yemek deneyimim 

olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı *gelir ɳ
2
=0,022, Genel olarak 

restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım *gelir ɳ
2
=0,032, Genel 

olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım *gelir ɳ
2
=0,023, Genel 

olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir 

keyif aldım *gelir ɳ
2
=0,020” etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük (0,01<ɳ

2
<0,06) 

olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.11. Genel Memnuniyetin Meslek Grubuna Göre KarĢılaĢtırılmasına Yönelik 

Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, meslek değiĢkenine göre genel memnuniyet 

eğiliminde bir değiĢiklik meydana gelip gelmediği tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu 

amaçla, genel memnuniyet eğilimini belirlemeye yönelik 6 soru “Genel olarak 

yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak 

restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım, Genel olarak çalıĢanların 

davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, Genel olarak çalıĢanların 

davranıĢlarından büyük bir keyif aldım,  Genel olarak yemek deneyiminde 

bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı, Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklardan büyük bir keyif aldım” ile meslek değiĢkenini belirlemeye yönelik 1 

soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 33‟de 

gösterilmiĢtir.  
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Buna göre genel memnuniyeti oluĢturan 6 ifade ile meslek değiĢkeni 

arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu 

görülmüĢtür (p<0,05).    

Bununla beraber meslek değiĢkeni ile anlamlı farklılığın tespit edildiği genel 

memnuniyet eğilimi arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki 

büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. Eğitim değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki 

eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 34‟de 

gösterilmiĢtir. 

 

 

 

Tablo 33: Genel memnuniyetin meslek değiĢkenine göre Kruskal Wallis Testi ile 

karĢılaĢtırılması 

Memnuniyet 

  
Kamu 

ÇalıĢanı 

Özel 

Sektör 

ÇalıĢanı 

Serbest 

Meslek 

Erbabı 

Ev 

Hanımı 
Emekli Öğrenci 

p 
Ki 

Kare 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

 

1. Genel olarak yemek 

deneyimim olması gerektiği 

gibiydi, asgari standarttaydı 

 

 

0,000 

 

46,522 499,12 539,55 408,97 524,52 396,43 577,86 

2. Genel olarak restorandaki 

yemek deneyimimden büyük 

bir keyif aldım 

 

0,001 20,175 541,22 494,07 472,20 467,68 446,13 564,13 

3. Genel olarak çalıĢanların 

davranıĢları  olması gerektiği 

gibiydi, asgari standarttaydı 

0,000 23,842 487,86 537,42 477,54 577,93 404,56 540,35 

4.Genel olarak çalıĢanların 

davranıĢlarından büyük bir 

keyif aldım 

0,000 33,857 503,83 523,21 460,69 612,71 388,01 548,20 

 

5.Genel olarak yemek 

deneyiminde bulunduğum 

iĢletmede kullanılan kaynaklar  

olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı 

 

0,002 18,600 509,24 532,50 473,08 556,54 408,53 535,09 

6.Genel olarak yemek 

deneyiminde bulunduğum 

iĢletmede kullanılan 

kaynaklardan büyük bir keyif 

aldım 

0,001 21,298 526,25 500,36 426,90 550,83 476,26 557,86 



170 
 

 

Tablo 34: Genel memnuniyet ile meslek değiĢkeni arasında anlamlı farklılığın 

çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta 

ve eta kare değerleri 

 Meslek 

 

Genel Memnuniyet Eta (ɳ) 

 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

1. Genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,222 0,049 

2. Genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım 0,133 0,018 

3. Genel olarak çalıĢanların davranıĢları  olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,159 0,025 

4.Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım 0,181 0,033 

5.Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar  olması gerektiği 

gibiydi, asgari standarttaydı 

0,122 0,015 

6.Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir 

keyif aldım 

0,130 0,017 

 

Buna göre gelir değiĢkeni ile hizmet deneyimi sonrasında genel memnuniyet 

eğiliminin değerlendirilmesine yönelik 6 ifadenin  “Genel olarak yemek deneyimim 

olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı *meslek ɳ
2
=0,049, Genel olarak 

restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım *meslek ɳ
2
=0,018, Genel 

olarak çalıĢanların davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı *meslek 

ɳ
2
=0,025, Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım *meslek 

ɳ
2
=0,033, Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklar olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı *meslek ɳ
2
=0,015  ve Genel 

olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir 

keyif aldım *meslek ɳ
2
=0,017” etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük 

(0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.12. Genel Memnuniyetin Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmesinin Türüne Göre 

KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, yiyecek-içecek iĢletmesinin türüne göre hizmet 

hatasının katılımcıların genel memnuniyetinde bir değiĢiklik meydana gelip 

gelmediği tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu amaçla genel memnuniyeti belirlemeye 

yönelik 6 soru “genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı, genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım, 

genel olarak çalıĢanların davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, 

genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım,  genel olarak yemek 

deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar olması gerektiği gibiydi, 
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asgari standarttaydı, genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede 

kullanılan kaynaklardan büyük bir keyif aldım” ile yiyecek-içecek iĢletmesinin 

türünü belirlemeye yönelik 1 soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve  elde 

edilen sonuçlar Tablo 35‟de gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 35‟de göre genel memnuiyeti oluĢturan 6 ifade ile iĢletme türü 

arasında istatistiksel olarak %5 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir farklılığın olduğu 

görülmektedir (p<0,05).    

Bununla beraber yiyecek-içecek iĢletme türü ile anlamlı farklılığın tespit 

edildiği genel memnuniyet eğilimi arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün 

belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. ĠĢletme türü 

değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde 

edilen sonuçlar Tablo 36‟da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 35: Genel memnuniyet ve yiyecek-içecek iĢletmesinin türü değiĢkeninin 

Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular 
 

Genel Memnuniyet 

 

 Turistik 

Restoran 

Lokanta Fast food 

ve 

Dürümcü 

Kafeterya, 

Pastane 

vd. 

p Ki Kare Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

 

1. Genel olarak yemek deneyimim olması 

gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 

 

0,039 

 

 

8,356 

 

526,54 

 

535,69 

 

 

474,52 

 

517,54 

2. Genel olarak restorandaki yemek 

deneyimimden büyük bir keyif aldım 
0,013 10,784 531,32 531,13 467,74 533,51 

3. Genel olarak çalıĢanların davranıĢları 

olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı 

0,016 10,328 552,45 501,15 483,66 553,66 

4.Genel olarak çalıĢanların 

davranıĢlarından büyük bir keyif aldım 
0,000 19,306 617,82 492,87 495,56 513,02 

5.Genel olarak yemek deneyiminde 

bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklar  olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı 

0,006 12,606 483,67 508,81 488,43 572,49 

6.Genel olarak yemek deneyiminde 

bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklardan büyük bir keyif aldım 

0,008 11,876 578,09 503,28 482,68 536,05 
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Tablo 36: Genel memnuniyet ile yiyecek-içecek iĢletmesi değiĢkeni arasında anlamlı 

farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde 

edilen eta ve eta kare değerleri 

Genel Memnuniyet 

Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmesi 

 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

1. Genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,091 0,008 

2. Genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım 0,101 0,010 

3. Genel olarak çalıĢanların davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,098 0,010 

4.Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım 0,140 0,020 

5.Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar olması 

gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 

0,113 0,013 

6.Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan 

büyük bir keyif aldım 

0,107 0,011 

 

Tablo 36‟ya göre iĢletme türü ile hizmet deneyimi sonrasında genel 

memnuniyet eğiliminin değerlendirilmesine yönelik 6 ifadenin;  “Genel olarak 

yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı *yiyecek-içecek 

iĢletmesi ɳ
2
=0,008, Genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif 

aldım *yiyecek-içecek iĢletmesi ɳ
2
=0,010, Genel olarak çalıĢanların davranıĢları 

olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı *yiyecek-içecek iĢletmesi ɳ
2
=0,010, 

Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım *yiyecek-içecek 

iĢletmesi ɳ
2
=0,020, Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede 

kullanılan kaynaklar olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı* yiyecek-içecek 

iĢletmesi ɳ
2
=0,013 ve Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede 

kullanılan kaynaklardan büyük bir keyif aldım *yiyecek-içecek iĢletmesi ɳ
2
 = 0,011” 

etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük (0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür 

(Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.13. Genel Memnuniyet ve Hizmetten Yararlanma Amacına Yönelik 

Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, telafi sonrasında algılanan müĢteri 

memnuniyetinin hizmetten yararlanma amacına göre farklılık gösterip göstermediği 

tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu amaçla genel memnuniyete yönelik 6 soru “genel 

olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, genel olarak 

restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım, genel olarak çalıĢanların 

davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı, genel olarak çalıĢanların 
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davranıĢlarından büyük bir keyif aldım, genel olarak yemek deneyiminde 

bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı, genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklardan büyük bir keyif aldım” ile hizmetten yararlanma amacını belirlemeye 

dayalı 1 soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 

37‟de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 37‟de genel memnuniyeti oluĢturan 6 ifade ile hizmetten yararlanma 

amacı arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olduğu görülmüĢtür (p<0,05).    

Bununla beraber hizmetten yararlanma amacı ile anlamlı farklılığın tespit 

edildiği genel memnuniyet eğilimi arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün 

belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. Hizmetten 

yararlanma amacı değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) 

değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 38‟de gösterilmiĢtir. 

 

 

 

Tablo 37: Genel memnuniyet ve hizmetten yararlanma amacı değiĢkeninin Kruskal 

Wallis Testi ile karĢılaĢtırılması 

Memnuniyet 

 
 Seyahat ĠĢ Yemeği EĢ Dost 

GörüĢmesi 

Beslenme Diğer 

p Ki 

Kare 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

 Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup  

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

1. Genel olarak yemek deneyimim 

olması gerektiği gibiydi, asgari 

standarttaydı 

 

0,000 

 

24,968 555,98 418,06 463,12 581,20 538,35 

2. Genel olarak restorandaki yemek 

deneyimimden büyük bir keyif 

aldım 

0,000 25,788 516,02 458,26 454,75 631,11 533,73 

3. Genel olarak çalıĢanların 

davranıĢları olması gerektiği gibiydi, 

asgari standarttaydı 

0,000 43,569 525,38 465,61 425,76 599,01 565,47 

4.Genel olarak çalıĢanların 

davranıĢlarından büyük bir keyif 
0,000 24,295 538,40 478,73 411,27 569,80 562,17 

5.Genel olarak yemek deneyiminde 

bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklar olması gerektiği gibiydi, 

asgari standarttaydı 

0,000 22,960 518,18 456,40 443,73 604,16 569,09 

6.Genel olarak yemek deneyiminde 

bulunduğum iĢletmede kullanılan 

kaynaklardan büyük bir keyif aldım 

0,001 2,953 530,66 480,19 453,02 564,28 535,49 
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Tablo 38: Genel memnuniyet ile hizmetten yararlanma amacı değiĢkeni arasında 

anlamlı farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne 

yönelik elde edilen eta ve eta kare değerler 

Genel Memnuniyet 

Hizmetten Yararlanma 

Amacı 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 
1. Genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,158 0,025 

2. Genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım 0,167 0,028 

3. Genel olarak çalıĢanların davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 0,208 0,043 

4.Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım 0,165 0,027 

5.Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar olması 

gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 

0,153 0,023 

6.Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir 

keyif aldım 

0,058 0,003 

 

Buna göre hizmetten yararlanma amacı değiĢkeni ile hizmet deneyimi 

sonrasında genel memnuniyet eğiliminin değerlendirilmesine yönelik 6 ifadenin;  

“Genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 

*hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,025, Genel olarak restorandaki yemek 

deneyimimden büyük bir keyif aldım *hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,028, Genel 

olarak çalıĢanların davranıĢları olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 

*hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,043, Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından 

büyük bir keyif aldım *hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,027, Genel olarak yemek 

deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar olması gerektiği gibiydi, 

asgari standarttaydı *hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,023 ve Genel olarak yemek 

deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan büyük bir keyif aldım 

*hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,003” etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük 

(0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.14. Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DavranıĢının YaĢ DeğiĢkenine Göre 

KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, katılımcıların yaĢ değiĢkenine göre sadakat ve 

ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢlarında bir farklılığın olup olmadığının belirlenmesi 

amaçlanmıĢtır. Bu amaçla sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢına yönelik 8 

soru “bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye devam edeceğim, bu yiyecek-içecek 

iĢletmesine kendimi bağlı hissediyorum, diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif 
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bilgiler verdim, diğer insanları ilgili iĢletmeye teĢvik ettim, ilgili iĢletmeye yönelik 

önerim sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ bildirdim, ilgili iĢletmenin hala güvenilir 

olduğunu düĢünüyorum, ilgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum ve ilgili 

iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum”  ile yaĢ değiĢkenini ölçmeye dayalı 

1 soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 39‟de 

gösterilmiĢtir.      

Tablo 39: YaĢ değiĢkeni ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢının Kruskal 

Wallis Testi ile karĢılaĢtırılması 

Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

 
 25 yaĢ 

altı 

26-37 38-49 50-61 62 ve 

üzeri 

p Ki Kare 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

9. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye 

devam edeceğim 

0,000 58,200 571,39 539,97 410,70 424,86 603,34 

10. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine 

kendimi bağlı hissediyorum 

0,000 23,275 540,48 531,63 504,48 397,33 501,72 

11. Diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair 

pozitif bilgiler verdim. 

0,000 35,709 569,99 523,88 492,39 395,64 438,36 

12. Diğer insanları ilgili iĢletmeye teĢvik 

ettim 

0,000 43,499 582,76 521,95 472,11 393,88 468,68 

13. Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim 

sorulduğunda lehine görüĢ bildirdim. 

0,000 79,146 595,38 530,36 482,25 369,99 280,57 

14. Ġlgili iĢletmenin hala güvenilir 

olduğunu düĢünüyorum 

0,000 30,420 556,06 502,66 493,32 413,17 632,52 

15. Ġlgili iĢletmenin hala samimi olduğuna 

inanıyorum 

0,002 17,237 540,51 516,51 488,91 433,67 597,40 

16. Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu 

düĢünüyorum 

0,001 18,680 548,92 486,17 524,08 453,68 431,42 

 

Tablo 39‟da sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim boyutunu oluĢturan 8 ifade ile 

yaĢ değiĢkeni arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılığın olduğu görülmüĢtür (p<0,05).    

Bununla beraber yaĢ ile anlamlı farklılığın tespit edildiği sadakat ve ağızdan 

ağıza iletiĢim eğilimi arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki 

büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. YaĢ değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki eta 

(ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 40‟da 

gösterilmiĢtir. 
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Tablo 40: Sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı ile yaĢ değiĢkeni arasında 

anlamlı farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne 

yönelik elde edilen eta ve eta kare değerleri 

Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 
YaĢ 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

9. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye devam edeceğim 0,226 0,051 

10. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine kendimi bağlı hissediyorum 0,148 0,022 

11. Diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif bilgiler verdim 0,181 0,033 

12. Diğer insanları ilgili iĢletmeye teĢvik ettim 0,199 0,040 

13. Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ bildirdim 0,266 0,071 

14. Ġlgili iĢletmenin hala güvenilir olduğunu düĢünüyorum 0,157 0,024 

15. Ġlgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum 0,118 0,014 

16. Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum 0,133 0,018 

 

Buna göre yaĢ ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim eğiliminin 

değerlendirilmesine yönelik 8 ifadenin “Bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye 

devam edeceğim *yaĢ  ɳ
2
=0,051, Bu yiyecek-içecek iĢletmesine kendimi bağlı 

hissediyorum *yaĢ ɳ
2
=0,022, Diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif bilgiler 

verdim *hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,033, Diğer insanları ilgili iĢletmeye teĢvik 

ettim *hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,040, Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim 

sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ bildirdim *hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,071, 

Ġlgili iĢletmenin hala güvenilir olduğunu düĢünüyorum *hizmetten yararlanma amacı 

ɳ
2
=0,024, Ġlgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum *yaĢ ɳ

2
=0,014 ve Ġlgili 

iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum *yaĢ ɳ
2
=0,018” etki büyüklüğünün 

Cohen‟e göre küçük (0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.15. Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DavranıĢının Gelir Düzeyine Göre 

KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, gelir düzeyi ile katılımcıların sadakat ve ağızdan 

ağıza davranıĢ eğilimlerinde bir farklılığın ortaya çıkıp çıkmayacağının belirlenmesi 

amaçlanmaktadır. Bu amaçla sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢına yönelik 8 

soru “bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye devam edeceğim, bu yiyecek-içecek 

iĢletmesine kendimi bağlı hissediyorum, diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif 

bilgiler verdim, diğer insanları ilgili iĢletmeye teĢvik ettim, ilgili iĢletmeye yönelik 

önerim sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ bildirdim, ilgili iĢletmenin hala güvenilir 

olduğunu düĢünüyorum, ilgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum ve ilgili 

iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum” ile gelir düzeyini ölçmeye dayalı 1 



177 
 

 

soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 41‟de 

gösterilmiĢtir.      

Tablo 41: Gelir düzeyi ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢının Kruskal 

Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular 

 

Tablo 41‟de göre ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢını oluĢturan 5 ifade ile 

gelir düzeyi arasında istatistiksel olarak %5 düzeyinde anlamlı bir farklılığın olduğu 

görülmüĢtür (p<0,05). Bu farklılıklar “bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye devam 

edeceğim, diğer insanları ilgili iĢletmeye teĢvik ettim, ilgili iĢletmeye yönelik önerim 

sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ bildirdim, ilgili iĢletmenin hala samimi olduğuna 

inanıyorum ve ilgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum” ifadelerinde 

olduğu görülmektedir.       

Bununla beraber gelir düzeyi ile anlamlı farklılığın tespit edildiği sadakat ve 

ağızdan ağıza iletiĢim eğiliminde yer alan ifadeler arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün 

belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. Gelir değiĢkeninin 

bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen 

sonuçlar Tablo 42‟de gösterilmiĢtir. 

Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

 
 500-1000 

tl 

1001-

1500 tl 

1501-

2000 tl 

2001-

2500 tl 

2500 ve 

üzeri 

p Ki Kare Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

9. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine 

gitmeye devam edeceğim 

0,000 24,861 554,89 440,29 494,01 500,07 551,19 

10. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine 

kendimi bağlı hissediyorum 

0,397 4,067 494,24 505,18 538,74 535,99 511,51 

11. Diğer insanlara ilgili iĢletmeye 

dair pozitif bilgiler verdim. 

0,352 4,418 527,76 492,73 489,30 538,62 507,79 

12. Diğer insanları  ilgili iĢletmeye 

teĢvik ettim 

0,012 12,807 535,04 500,85 468,67 479,40 559,05 

13. Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim 

sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ 

bildirdim 

0,000 31,387 550,41 519,69 412,53 489,47 552,69 

14. Ġlgili iĢletmenin hala güvenilir 

olduğunu düĢünüyorum 

0,055 9,267 538,96 493,87 

 

520,28 458,64 521,47 

15. Ġlgili iĢletmenin hala samimi 

olduğuna inanıyorum 

0,000 21,657 529,22 435,60 523,24 521,47 561,49 

16. Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli 

olduğunu düĢünüyorum 

0,000 35,843 551,37 455,08 451,13 596,74 496,28 



178 
 

 

Tablo 42: Sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı ile gelir düzeyi arasında 

anlamlı farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne 

yönelik elde edilen eta ve eta kare değerleri 

Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Gelir Düzeyi 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

9. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye devam edeceğim 0,156 0,024 

12. Diğer insanları  ilgili iĢletmeye teĢvik ettim 0,117 0,014 

13. Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ 

bildirdim 

0,169 0,028 

15. Ġlgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum 0,135 0,018 

16. Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum 0,176 0,031 

 

Buna göre gelir düzeyi ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim eğiliminin 

değerlendirilmesine yönelik 5 ifadenin  “Bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye 

devam edeceğim *gelir  ɳ
2
=0,024, Diğer insanları ilgili iĢletmeye teĢvik ettim *gelir 

ɳ
2
=0,014, Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ 

bildirdim *gelir ɳ
2
=0,028, Ġlgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum *gelir 

ɳ
2
=0,018 ve Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum *gelir  ɳ

2
=0,031” 

etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük (0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür 

(Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.16. Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DavranıĢının Yiyecek-Ġçecek 

ĠĢletmesinin Türüne Göre KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, hizmet hatasının yaĢandığı yiyecek-içecek 

iĢletmesinin türü ile katılımcıların sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı 

arasında bir farklılığın olup olmadığının belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu amaçla 

sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢına yönelik 8 soru “bu yiyecek-içecek 

iĢletmesine gitmeye devam edeceğim, bu yiyecek-içecek iĢletmesine kendimi bağlı 

hissediyorum, diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif bilgiler verdim, diğer 

insanları ilgili iĢletmeye teĢvik ettim, ilgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda 

iĢletme lehine görüĢ bildirdim, ilgili iĢletmenin hala güvenilir olduğunu 

düĢünüyorum, ilgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum ve ilgili iĢletmenin 

hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum” ile hizmet hatasının yaĢandığı yiyecek-içecek 

iĢletmesinin türünü belirlemeye dayalı 1 soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ 

ve elde edilen sonuçlar tablo 43‟de gösterilmiĢtir.      
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Tablo 43: Yiyecek-içecek iĢletmesinin türü ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢının Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular 

Sadakat ve Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim 

 
 Turistik 

Restoran 

Lokanta Fast Food ve 

Dürümcü 

Kafe, 

Pastane vd. 

p Ki Kare Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra  

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

9. Bu yiyecek-içecek 

iĢletmesine gitmeye devam 

edeceğim 

0,087 6,559 550,67 499,84 493,44 542,52 

10. Bu yiyecek-içecek 

iĢletmesine kendimi bağlı 

hissediyorum 

0,391 3,002 530,56 512,82 492,37 531,48 

11. Diğer insanlara ilgili 

iĢletmeye dair pozitif bilgiler 

verdim 

0,015 10,406 513,94 509,94 481,17 563,47 

12. Diğer insanları  ilgili 

iĢletmeye teĢvik ettim 

0,571 2,007 503,14 522,74 495,97 523,51 

13. Ġlgili iĢletmeye yönelik 

önerim sorulduğunda iĢletme 

lehine görüĢ bildirdim. 

0,000 33,127 489,91 494,88 476,10 613,55 

14. Ġlgili iĢletmenin hala 

güvenilir olduğunu 

düĢünüyorum 

0,005 12,840 546,92 535,24 465,36 520,17 

15. Ġlgili iĢletmenin hala 

samimi olduğuna inanıyorum 

0,000 40,615 539,51 533,23 430,44 580,68 

16. Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli 

olduğunu düĢünüyorum 

0,001 16,589 546,57 526,82 458,56 546,42 

       

Tablo 43‟de ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢını oluĢturan 5 ifade ile gelir 

düzeyi arasında %5 anlamlılık istatistiksel olarak düzeyinde anlamlı bir farklılığın 

olduğu görülmüĢtür (p<0,05). Bu farklılıkların “diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair 

pozitif bilgiler verdim, ilgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda iĢletme lehine 

görüĢ bildirdim, ilgili iĢletmenin hala güvenilir olduğunu düĢünüyorum, ilgili 

iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum, ilgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu 

düĢünüyorum” ifadeleri katılımcıların gelir düzeyine göre istatistiksel olarak anlamlı 

bir farklılık göstermektedir. 

Bununla beraber iĢletmenin türü değiĢkeni ile anlamlı farklılığın tespit 

edildiği sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim eğiliminde yer alan ifadeler arasındaki 

iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Eğitim değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare 

(ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 44‟te gösterilmiĢtir. 
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Tablo 44: Sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı ile yiyecek-içecek iĢletmesinin 

türü değiĢkeni arasında anlamlı farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki 

büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta ve eta kare değerleri 

Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

YaĢ 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

11. Diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif bilgiler verdim 0,099 0,010 

13. Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ bildirdim 0,165 0,027 

14. Ġlgili iĢletmenin hala güvenilir olduğunu düĢünüyorum 0,107 0,012 

15. Ġlgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum 0,199 0,040 

16. Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum 0,129 0,017 

 

Buna göre iĢletmenin türü ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim eğiliminin 

değerlendirilmesine yönelik 5 ifadenin  “diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif 

bilgiler verdim *gelir  ɳ
2
=0,010, ilgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda 

iĢletme lehine görüĢ bildirdim *gelir ɳ
2
=0,027, ilgili iĢletmenin hala güvenilir 

olduğunu düĢünüyorum *gelir ɳ
2
=0,012, ilgili iĢletmenin hala samimi olduğuna 

inanıyorum *gelir ɳ
2
=0,040 ve ilgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum 

*gelir  ɳ
2
=0,017” etki büyüklüğü Cohen‟e göre küçük (0,01<ɳ

2
<0,06) olduğu 

görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.17. Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DavranıĢının Hizmet Hatasının 

Güncelliğine Göre KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet 

hatalarının güncelliği ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları arasında 

herhangi bir farklılığın olup olmadığının belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu amaçla 

sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢına yönelik 8 soru “bu yiyecek-içecek 

iĢletmesine gitmeye devam edeceğim, bu yiyecek-içecek iĢletmesine kendimi bağlı 

hissediyorum, diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif bilgiler verdim, diğer 

insanları ilgili iĢletmeye teĢvik ettim, ilgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda 

iĢletme lehine görüĢ bildirdim, ilgili iĢletmenin hala güvenilir olduğunu 

düĢünüyorum, ilgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum ve ilgili iĢletmenin 

hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum” ile hizmet hatasının güncelliğini ölçmeye 

dayalı 1 soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 

45‟te gösterilmiĢtir.     
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Tablo 45: Hizmet hatasının güncelliği ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢının Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılması 

Sadakat ve Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim 

 
 Bir aydan az 1-5 ay 

içerisinde 

6-12 ay 

içerisinde 

1 yıldan 

fazla 

p Ki 

Kare 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

9. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine 

gitmeye devam edeceğim 

0,084 6,654 506,41 517,42 547,60 474,56 

10. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine 

kendimi bağlı hissediyorum 

0,094 6,381 521,72 486,39 546,82 502,54 

11. Diğer insanlara ilgili iĢletmeye 

dair pozitif bilgiler verdim 

0,110 6,043 501,50 489,80 541,70 536,74 

12. Diğer insanları ilgili iĢletmeye 

teĢvik ettim 

0,109 6,045 493,21 501,82 551,80 518,77 

13. Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim 

sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ 

bildirdim 

0,073 15,517 466,10 539,58 551,99 499,93 

14. Ġlgili iĢletmenin hala güvenilir 

olduğunu düĢünüyorum 

0,051 7,780 477,07 518,09 540,59 531,01 

15. Ġlgili iĢletmenin hala samimi 

olduğuna inanıyorum 

0,244 4,165 492,88 517,74 542,61 502,57 

16. Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli 

olduğunu düĢünüyorum 

0,000 23,143 475,69 486,17 586,43 535,83 

 

Tablo 45‟de göre ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı oluĢturan 1 ifade ile gelir 

düzeyi arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olduğu görülmüĢtür (p<0,05).  

Bununla beraber hizmet hatasının güncelliği ile anlamlı farklılığın tespit 

edildiği sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim eğiliminde yer alan ifadeler arasındaki 

iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü 

gerçekleĢtirilmiĢtir. hizmet hatasının güncelliğinin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve 

eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 46‟da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 46: Sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı ile hizmet hatasının güncelliği 

arasında anlamlı farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü 

ölçümüne yönelik elde edilen eta ve eta kare değerleri 

Sadakat ve Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Hizmet Hatasının Güncelliği 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 

16. Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum 0,157 0,025 
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Buna göre gelir değiĢkeni ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim eğiliminin 

değerlendirilmesine yönelik 1 ifadede  “Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu 

düĢünüyorum *hizmet hatasının güncelliği  ɳ
2
=0,025” etki büyüklüğü Cohen‟e göre 

küçük (0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.18. Algılanan Adalet Eğiliminin YaĢ DeğiĢkenine Göre KarĢılaĢtırılmasına 

Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu kısmında, katılımcıların yaĢı ile algılanan adalet eğilimi 

arasında bir farklılığın olup olmadığının belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu amaçla 

algılanan adalet eğilimine yönelik 3 soru “genel olarak gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi, genel olarak telafi sürecinde iĢletme 

hızlıydı ve genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle ilgilendi“ ile 

yaĢı ölçmeye dayalı 1 soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve elde edilen 

sonuçlar Tablo 47‟da gösterilmiĢtir.     

Tablo 47: YaĢ ile algılanan adalet eğiliminin Kruskal Wallis Testi ile 

karĢılaĢtırılması 

Algılanan Adalet 

  25 yaĢ altı 26-37 38-49 50-61 62 ve üzeri 

p Ki 

Kare 

Grup Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

17.Genel olarak gerçekleĢtirilen 

telafi yöntemi, hatanın 

düzeltilmesi için yeterliydi 

0,000 21,156 485,23 542,37 489,74 402,64 806,10 

18.Genel olarak telafi sürecinde 

iĢletme hızlıydı 

0,006 12,514 483,83 532,42 493,13 430,88 808,30 

19.Genel olarak telafiyi 

gerçekleĢtiren personel 

problemimle ilgilendi 

0,010 11,359 495,42 552,12 510,33 430,35 521,58 

 

Tablo 47‟de algılanan adaleti oluĢturan 3 ifade ile yaĢ arasında %5 

anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu görülmüĢtür 

(p<0,05).  

Bununla beraber yaĢ ile anlamlı farklılığın tespit edildiği algılanan adalet 

eğilimi arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki büyüklüğü 

ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. YaĢın bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) 

değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 48‟de gösterilmiĢtir. 

 



183 
 

 

Tablo 48: Algılanan adalet eğilimi ile yaĢ arasında anlamlı farklılığın çıktığı ifadeler 

arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta ve eta kare 

değerleri 

Algılanan Adalet 
YaĢ 

Eta (ɳ) Eta Kare (ɳ
2
) 

Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi 0,284 0,081 

Genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı 0,273 0,074 

Genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle ilgilendi 0,123 0,015 

 

Buna göre yaĢ değiĢkeni ile hizmet deneyimi sonrasında algılanan adalet 

değerlendirilmesine yönelik 2 ifadede;  “genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, 

hatanın düzeltilmesi için yeterliydi *yaĢ ɳ2=0,081, genel olarak telafi sürecinde 

iĢletme hızlıydı *gelir ɳ2=0,074,” etki büyüklüğünün Cohen‟e göre orta 

(0,06<  <0,14)olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

Öte yandan yaĢ ile hizmet deneyimi sonrasında algılanan adalet 

değerlendirilmesine yönelik ifadesinde “genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel 

problemimle ilgilendi *gelir ɳ2=0,015” etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük 

(0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.19. Algılanan Adalet Eğiliminin Gelir DeğiĢkenine Göre KarĢılaĢtırılmasına 

Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, telafi süreci sonrasında algılanan adalet 

eğiliminin katılımcıların gelirine göre bir farklılık gösterip göstermediği tespit 

edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu amaçla algılanan adalet eğilimini ölçmeye yönelik 3 soru 

“genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi, 

genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı ve genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren 

personel problemimle ilgilendi“ ile gelir düzeyini belirlemeye dayalı 1 soru Kruskal 

Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢtır ve elde edilen sonuçlar Tablo 49‟da gösterilmiĢtir. 
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Tablo 49: Gelir düzeyi ile algılanan adalet eğiliminin Kruskal Wallis Testi ile 

karĢılaĢtırılması 

Algılanan Adalet 

 
 500-

1000 tl 

1001-

1500 

1501-

2000 

2001-

2500 

2501 ve 

üzeri 

p Ki Kare 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 

Grup 

Sıra 

Ort. 

Değeri 

 
  

17.Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi 

0,000 

 

55,435 498,80 446,80 610,08 433,23 598,13 

18.Genel olarak telafi sürecinde iĢletme 

hızlıydı 

0,000 72,417 502,28 447,15 615,65 401,94 612,95 

19.Genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren 

personel problemimle ilgilendi 

0,002 58,399 509,98 541,43 543,81 425,51 648,71 

 

Tablo 49‟da algılanan adaleti oluĢturan 3 ifade ile gelir arasında %5 

anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın olduğu görülmektedir 

(p<0,05).  

Bununla beraber gelir değiĢkeni ile anlamlı farklılığın tespit edildiği 

algılanan adalet eğilimi arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki 

büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. Gelirin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta 

kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 50‟de gösterilmiĢtir. 

        

Tablo 50: Algılanan adalet eğilimi ile gelir düzeyi arasında anlamlı farklılığın çıktığı 

ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta ve eta 

kare değerleri 

Algılanan Adalet 

Gelir Düzeyi 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi 0,230 0,053 

Genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı 0,261 0,068 

Genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle ilgilendi 0,229 0,052 

 

Buna göre gelir ile hizmet deneyimi sonrasında algılanan adalet 

değerlendirilmesine yönelik 1 ifade de  “genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, 

hatanın düzeltilmesi için yeterliydi *yaĢ ɳ
2
=0,053” etki büyüklüğünün Cohen‟e göre 

küçük (0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür  (Akbulut, 2010:114). 

Öte yandan gelir düzeyi ile hizmet deneyimi sonrasında algılanan adalet 

değerlendirilmesine yönelik “genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel 
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problemimle ilgilendi *gelir ɳ
2
=0,068” ifadesinde etki büyüklüğünün Cohen‟e göre 

orta (0,06<  <0,14) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.20. Algılanan Adalet Eğiliminin ĠĢletmenin Hizmetinden Yararlanma 

Amacına Göre KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular 

AraĢtırmanın bu bölümünde, telafi sonrasında algılanan adalet eğiliminin 

hizmetten yararlanma amacına göre farklılık gösterip göstermediği tespit edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Bu amaçla algılanan adaleti ölçmeye yönelik 3 soru “genel olarak 

gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi, genel olarak telafi 

sürecinde iĢletme hızlıydı ve genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel 

problemimle ilgilendi“ ile hizmetten yararlanma amacını belirlemeye dayalı 1 soru 

soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 51‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 51: Hizmetten yararlanma amacı ile algılanan adalet eğiliminin Kruskal 

Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmasına yönelik bulgular 

Algılanan Adalet 

 
 Seyahat ĠĢ Yemeği EĢ-Dost 

GörüĢmesi 

Beslenme Diğer 

 

p 

 

Ki Kare 

 

Grup 

 Sıra Ort. 

Değeri 

 

 

Grup 

 Sıra Ort. 

Değeri 

 

 

Grup 

 Sıra Ort. 

Değeri 

 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

 

Grup 

Sıra Ort. 

Değeri 

 

17.Genel olarak 

gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemi, hatanın düzeltilmesi 

için yeterliydi 

 

0,000 

 

31,701 463,79 528,27 579,82 471,91 596,94 

18.Genel olarak telafi 

sürecinde iĢletme hızlıydı 
0,000 25,129 480,60 507,59 573,85 475,78 586,02 

19.Genel olarak telafiyi 

gerçekleĢtiren personel 

problemimle ilgilendi 

0,191 6,111 480,94 522,80 531,43 499,71 576,78 

 

Tablo 51‟de algılanan adaleti oluĢturan 2 ifade ile hizmetten yararlanma 

amacı arasında istatistiksel olarak %5 düzeyinde anlamlı bir farklılığın olduğu 

görülmüĢtür (p<0,05).  

Bununla beraber iĢletmenin hizmetinden yararlanma amacı değiĢkeni ile 

anlamlı farklılığın tespit edildiği algılanan adalet eğilimi arasındaki iliĢkinin 

büyüklüğünün belirlenebilmesi için etki büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Eğitim değiĢkeninin bu ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri 

hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar Tablo 52‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 52: Algılanan adalet eğilimi ile hizmetten yararlanma amacı arasında anlamlı 

farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde 

edilen eta ve eta kare değerleri 

Algılanan Adalet 

Hizmetten Yararlanma Amacı  

Eta (ɳ) Eta Kare (ɳ
2
) 

Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi 0,287 0,082 

Genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı 0,304 0,092 

 

Buna göre iĢletmenin hizmetinden yararlanma amacı değiĢkeni ile hizmet 

deneyimi sonrasında algılanan adalet eğiliminin değerlendirilmesine yönelik 2 

ifadede  “Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için 

yeterliydi *hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,082, Genel olarak telafi sürecinde 

iĢletme hızlıydı *hizmetten yararlanma amacı ɳ
2
=0,092” etki büyüklüğünün Cohen‟e 

göre orta (0,06<  <0,14) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.3.21. Algılanan Adalet Eğiliminin Hizmet Hatasının Güncelliğine Göre 

KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, telafi sonrasında algılanan adalet eğiliminin 

hizmet hatasının güncelliğine göre farklılık gösterip göstermediği tespit edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Algılanan adaleti ölçmeye yönelik 3 soru “genel olarak gerçekleĢtirilen 

telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi, genel olarak telafi sürecinde 

iĢletme hızlıydı ve genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle 

ilgilendi“ ile hizmet hatasının güncelliğini belirlemeye dayalı 1 soru soru Kruskal 

Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve elde edilen sonuçlar Tablo 53‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 53: Hizmet hatasının güncelliği ile algılanan adalet eğiliminin Kruskal Wallis 

Testi ile karĢılaĢtırılması 

Algılanan Adalet 

 
 1 Aydan az 1-5 Ay 

Ġçerisinde 

6-12 Ay 

Ġçerisinde 

1 Yıldan 

Fazla 

p Ki 

Kare 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

 

17.Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemi, hatanın düzeltilmesi için 

yeterliydi 

0,001 

 

16,205 497,46 513,68 576,17 463,67 

18.Genel olarak telafi sürecinde 

iĢletme hızlıydı 

0,002 14,871 485,82 526,47 567,99 470,80 



187 
 

 

“Tablo 53. (Devamı)” 
      

19.Genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren 

personel problemimle ilgilendi 

0,000 24,654 469,63 526,23 587,88 476,02 

 

Tablo 53‟de algılanan adaleti oluĢturan 3 ifade ile hizmet hatasının 

güncelliği değiĢkeni arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılığın olduğu görülmüĢtür (p<0,05). Bu farklılıkların; “genel olarak 

gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi, genel olarak telafi 

sürecinde iĢletme hızlıydı, genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle 

ilgilendi“ ifadelerinde olduğu görülmektedir.    

Bununla beraber hizmet hatasının güncelliği ile anlamlı farklılığın tespit 

edildiği algılanan adalet eğilimi arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi 

için etki büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. Hizmet hatasının güncelliğinin bu 

ifadeler üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ elde edilen sonuçlar 

Tablo 54‟de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 54: Algılanan adalet eğilimi ile hizmet hatasının güncelliği arasında anlamlı 

farklılığın çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde 

edilen eta ve eta kare değerleri 

Algılanan Adalet 

Hizmet Hatasının Güncelliği 

Eta (ɳ) Eta Kare (ɳ
2
) 

Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi 0,118 0,014 

Genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı 0,107 0,012 

Genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle ilgilendi 0,151 0,023 

 

Buna göre hizmet hatasının güncelliği ile hizmet deneyimi sonrasında 

algılanan adalet eğiliminin değerlendirilmesine yönelik 3 ifadede  “genel olarak 

gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi *hizmet hatasının 

güncelliği ɳ
2
=0,014, genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı *hizmet hatasının 

güncelliği ɳ
2
=0,012, genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle 

ilgilendi *hizmet hatasının güncelliği ɳ
2
=0,023” etki büyüklüğünün Cohen‟e göre 

küçük (0,01<ɳ
2
<0,06) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 
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5.3.22. Algılanan Adalet Eğiliminin Hesabı Ödeyen KiĢiye Göre 

KarĢılaĢtırılmasına Yönelik Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında, telafi sonrasında algılanan adaletin hesabı 

ödeyen kiĢiye göre farklılık gösterip göstermediği tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu 

nedenle alınan algılanan adalete yönelik 3 soru “genel olarak gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi, genel olarak telafi sürecinde iĢletme 

hızlıydı ve genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle ilgilendi“ ile 

hizmet hatasının yaĢandığı hizmet deneyimi sırasında hesabı ödeyen kiĢiyi 

belirlemeye yönelik 1 soru Kruskal Wallis Testi ile karĢılaĢtırılmıĢ ve elde edilen 

sonuçlar Tablo 55‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 55: Hesabı ödeyen kiĢi ile algılanan adalet eğiliminin Kruskal Wallis Testi ile 

karĢılaĢtırılması 

Algılanan Adalet 

 
 Kendim ArkadaĢım 

Akrabam 

ġirket Diğer 

p Ki 

Kare 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

Grup Sıra  

Ort. Değeri 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

Grup Sıra 

Ort. Değeri 

17.Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemi, hatanın düzeltilmesi için 

yeterliydi 

0,000 

 

73,793 479,12 492,50 730,87 514,71 

18.Genel olarak telafi sürecinde 

iĢletme hızlıydı 

0,000 83,212 477,01 493,63 745,02 505,77 

19.Genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren 

personel problemimle ilgilendi 

0,002 14,784 495,44 508,66 608,99 517,11 

 

Tablo 55‟de göre algılanan adaleti oluĢturan 3 ifade ile hesabı ödeyen kiĢi 

değiĢkeni arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığın 

olduğu görülmüĢtür (p<0,05).    

Bununla beraber hesabı ödeyen kiĢi değiĢkeni ile anlamlı farklılığın tespit 

edildiği algılanan adalet eğilimi arasındaki iliĢkinin büyüklüğünün belirlenebilmesi 

için etki büyüklüğü ölçümü gerçekleĢtirilmiĢtir. Hesabı ödeyen kiĢininn bu ifadeler 

üzerindeki eta (ɳ) ve eta kare (ɳ
2
) değerleri hesaplanmıĢ ve elde edilen sonuçlar 

Tablo 56‟da gösterilmiĢtir. 
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Tablo 56: Algılanan adalet eğilimi ile hesabı ödeyen kiĢi arasında anlamlı farklılığın 

çıktığı ifadeler arasındaki iliĢkinin etki büyüklüğü ölçümüne yönelik elde edilen eta 

ve eta kare değerleri 

Algılanan Adalet 

Hesabı Ödeyen KiĢi 

Eta (ɳ) 

 

Eta Kare (ɳ
2
) 

 
Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi 0,287 0,082 

Genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı 0,304 0,092 

Genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle ilgilendi 0,118 0,014 

 

Buna göre hesabo ödeyen kiĢi ile hizmet deneyimi sonrasında algılanan 

adalet değerlendirilmesine yönelik 2 ifadede  “genel olarak gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi *hesabı ödeyen kiĢi ɳ
2
=0,082, genel 

olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı *hesabı ödeyen kiĢi ɳ
2
=0,092” etki 

büyüklüğünün Cohen‟e göre orta (0,06<  <0,14) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 

2010:114). 

Öte yandan hesabı ödeyen kiĢi ile hizmet deneyimi sonrasında algılanan 

adaletin değerlendirilmesine yönelik “genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel 

problemimle ilgilendi *gelir ɳ2=0,014” etki büyüklüğünün Cohen‟e göre küçük 

(0,01<ɳ2<0,06) olduğu görülmüĢtür (Akbulut, 2010:114). 

 

5.4. Hizmet Deneyimi Sonrası DavranıĢ Eğilimlerine Yönelik Diğer Bulgular  

AraĢtırmanın bu kısmında memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim, 

algılanan adalet ile hizmet hatasının Ģiddeti arasındaki iliĢkinin tespit edilmesi 

amacıyla korelasyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu nedenle Rio-Lanza vd. 

(2009)‟dan alınan müĢteri memnuniyetine yönelik 6 soru, Matos vd. (2012), Sharon 

vd. (2004) ve Wang ve Chang (2013)‟den alınan sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢına yönelik 8 soru ve Matos vd. (2012)‟den alınan algılanan adaleti 

belirlemeye yönelik 3 soru ile hizmet hatasının Ģiddetini belirlemeye yönelik 1 

sorunun birbirleriyle iliĢkisini ölçmek amacıyla korelasyon katsayı değerleri 

hesaplanmıĢtır.  

Korelasyon katsayısı iki değiĢken arasındaki iliĢkinin gücünü bulup 

yorumlamak amacıyla kullanılır. Korelasyon kapsamında Pearson korelasyon 

katsayısının hesaplanabilmesi için değiĢkenlerin normal bir dağılım göstermesi 

gerekmektedir. DeğiĢkenlerin normal dağılım göstermemesi durumunda Spearman 

Brown katsayısı kullanılır (AltunıĢık, 2007: 334). Daha önce hizmet hatasının 
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Ģiddeti, telafi yönteminin etki düzeyi, telafi memnuniyeti, genel memnuniyet, sadakat 

ve ağızdan ağıza iletiĢim ile algılanan adalete yönelik araĢtırma verilerinin 

Kolmogorov-Smirnov Testine tabi tutulduğu ve verilerin sola çarpık ve sivri olduğu 

tespit edilmiĢti. Bu nedenle verilerin normal dağılım göstermediği sonucuna 

varılmıĢtır (p<0,05). Bu nedenle bu araĢtırma kapsamında ele alınan değiĢkenler 

arasındaki iliĢkinin tespit edilmesinde Spearman Brown katsayısı kullanılacaktır. 

Korelasyon katsayısı (r) -1 ile +1 arasında değerler alabilmektedir. Cohen (1988) 

korelasyon katsayılarını değerlendirirken 0,10 ile 0,29 arası değerlerin küçük, 0,30 

ile 0,49 arasındaki değerlerin orta, 0,50 ile 1.0 arasındaki değerlerin büyük kuvvette 

bağıntı değerleri olduğunu belirtmektedir (Akbulut, 2010: 52). Korelasyon 

katsayısının pozitif olması değiĢkenler arasında doğrusal bir iliĢkinin olduğunu, 

negatif olması ise ters yönlü bir iliĢkinin olduğunu göstermektedir (Büyüköztürk, 

2002: 31).   

Buna göre elde edilen sonuçlar Tablo 57‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 57: Katılımcıların davranıĢ eğilimlerine yönelik korelasyon analizi sonuçları 

DavranıĢ Eğilimi 

Algılanan 

Adalet 

Memnuniyet Sadakat ve Ağızdan 

Ağıza ĠletiĢim 

Hizmet Hata 

ġiddeti 

r p r p r p r p 

 

Algılanan Adalet 1,000 - 0,344** 0,000 0,378** 0,000 0,-500 0,110 

Memnuniyet 0,344** 0,000 1,000 - 0,653** 0,000 0,-194** 0,000 

Sadakat ve Ağızdan 

Ağıza ĠletiĢim 

0,378** 0,000 0,344** 0,000 1,000 - 0,-281** 0,000 

Hizmet Hata ġiddeti 0,-500 0,110 0,-194** 0,000 0,-281** 0,000 1,000 - 

 

Tablo 57‟de hizmet hata Ģiddeti ve algılanan adalet haricindeki diğer tüm 

etkileĢimlerin birbirleriyle anlamlı bir iliĢki içinde olduğu görülmüĢtür. Bununla 

birlikte memnuniyet ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim eğilimleri arasındaki 

iliĢkinin diğer tüm etkileĢimlere kıyasla daha güçlü ve pozitif yönlü bir iliĢki içinde 

olduğu görülmektedir. Bu durumda gerçekleĢtirilen telafi sonrasında hizmet 

deneyiminden memnuniyet duyan müĢterilerin sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

eğilimlerinin de güçlü olacağı söylenebilir. Diğer etkileĢimlere bakıldığında 
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algılanan adalet ile memnuniyet ve sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları 

arasında pozitif yönlü ve orta düzeyde bir iliĢkinin var olduğu görülmektedir. Diğer 

taraftan, hizmet hatasının Ģiddeti ile memnuniyet ve sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢları arasında negatif yönlü ve zayıf bir iliĢkinin olduğu görülmektedir. Bu 

nedenle Ģiddetli bulunan hizmet hataları sonrasında müĢterilerin hizmet deneyimine 

yönelik olumsuz geribildirimde bulunma olasılığının arttığını söylemek mümkündür.   
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SONUÇ ve TARTIġMA 

 

Bu araĢtırma yiyecek-içecek iĢletmelerinde ortaya çıkan hizmet hatalarını, 

bu hatalardan sonra gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerini, hizmet hatalarının Ģiddet 

düzeyini, telafi yöntemlerinin etki düzeylerini ve yaĢanan hizmet hatalarının kaynağı 

ile hizmet hataları sonrasında ne tür tepkilerin verildiğini belirlemeye yönelik 

yapılmıĢtır. Bununla beraber bu araĢtırma, gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinin 

müĢteri memnuniyetini ne yönde etkilediğini de incelemektedir. Bu araĢtırma 

kapsamında, hizmet hatası yaĢayan müĢterilerin gerçekleĢtirilen telafi süreci 

sonrasında davranıĢ eğilimlerinde bir değiĢikliğin olup olmadığı ve meydana gelen 

değiĢiklerin yönü ve derecesi ortaya konulmaya çalıĢılmıĢ ve davranıĢ eğilimlerinin 

değerlendirilmesinde etkili olabilecek hizmet hatasının Ģiddeti ve telafi yönteminin 

etki düzeyi gibi değiĢkenlerin rolü araĢtırma sürecine dâhil edilmiĢtir.  Buna göre bu 

araĢtırmadan elde edilen sonuçlar Ģunlardır. 

Bu çalıĢmada yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hataları 

araĢtırma deseninin ilk bölümünü oluĢturmaktadır. AraĢtırma sürecinde hizmet hata 

türleri ayrı ayrı sıralanmakla birlikte bu hata türlerine yönelik sınıflamalar da 

yapılmıĢtır. Bu bağlamda en sık ortaya çıkan 5 hatanın sırasıyla “kusurlu ürün 

(%21,2), temizlik ve hijyen problemleri (%17,0), servisin yavaĢ veya yetersiz olması 

(%14,1), personelin kaba olması veya yeteri kadar güler yüzlü olmaması (%11,3) ve 

hatalı sipariĢ alınması (%6,1)” olduğu görülmüĢtür. Bu araĢtırmada hijyenden 

kaynaklanan hizmet hataları en sık karĢılaĢılan hizmet hata türleri içerisinde tespit 

edilmiĢken alan yazında yer alan diğer araĢtırmalarda bu durumun aksi söz 

konusudur. Ġlgili alan yazının genelinde en sık ortaya çıkan 3 hizmet hatasınn 

sırasıyla “kusurlu ürün, servisin yavaĢ ve/veya yetersiz olması ve personelin kaba 

ve/veya yeteri kadar güler yüzlü olmaması” olduğu görülmüĢtür (Hoffman vd., 1995; 

Liu vd., 2001; Warden vd., 2003; Tsai ve Su, 2009; Warden vd., 2003; Mackrene 

vd., 2000).  Ġlgili alan yazında en sık ortaya çıkan 3 hizmet hatasına yönelik farklı 

sonuçlar elde eden araĢtırmalar da bile hijyen ile ilgili hizmet hatalarının son 
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sıralarda yer aldığı görülmektedir (Yang, 2005; Mueller vd., 2003; Zulhan vd., 

2013). Bu noktada hijyenle ilgili hatalar göz önüne alındığında bu araĢtırmanın diğer 

araĢtırmalarla örtüĢmediği görülmektedir. Geriye kalan 4 hizmet hata türü açısından 

ise bu araĢtırmada elde edilen bulguların alan yazının geneliyle örtüĢtüğü 

görülmektedir.  Öte yandan Leong ve Kim (2002) araĢtırmasında “temizlik ve hijyen 

problemleri” türü hizmet hatasının ilk sırada yer aldığını, Dutta vd. (2007) ise ikinci 

sırada yer aldığını tespit etmiĢtir. Bu yönüyle bu araĢtırmada hijyene yönelik hata 

türleri bakımından bu iki araĢtırmayla örtüĢtüğü görülmektedir. ÇalıĢkan (2013) 

Türkiye‟nin en önemli destinasyonlarından biri olan Antalya Bölgesi‟nde yürüttüğü 

araĢtırmasında, hijyenle ilgili hizmet hatalarının öncelikli hizmet hataları içerisinde 

yer aldığını ortaya koymuĢtur. Bu araĢtırma ise Türkiye‟nin gastronomi turizmi 

açısından en önemli Ģehirlerinden biri olan Gaziantep‟te yapılmıĢ ve hijyene dayalı 

hataların en sık yaĢanan hatalar içerisinde olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu noktada 

her iki araĢtırmada da hijyene dayalı hizmet hatalarının önemli derecede yaĢanmıĢ 

olması, Türkiye‟de hizmet veren yiyecek-içecek iĢletmelerinde genel anlamda bir 

hijyen sorunu olduğunu göstermektedir. Ancak bu sorun Gaziantep‟te yer alan 

yiyecek-içecek iĢletmeleri için daha kritik bir düzeydedir.  

Ortaya çıkan hizmet hataları sınıflar halinde ele alındığında “servis 

sisteminden kaynaklanan hataların” en sık ortaya çıkan hata sınıfı olduğu 

görülmüĢtür. Bu sonuç ilgili alan yazını desteklemektedir (Hoffman vd., 1995; Bitner 

vd., 1994; Liu vd., 2001; Tsai ve Su 2009; Mueller vd., 2003; Zulhan vd., 2013).  Öte 

yandan Bitner vd. (1990) ile Yang (2005) yaptıkları çalıĢmada “uygun olmayan 

personel davranıĢlarını” en sık ortaya çıkan hata sınıfı olarak belirlemiĢlerdir.  

Bu araĢtırma sonucunda Ģiddetli bulunma düzeyine göre hizmet hataları; 

“diğer müĢterilerin sözlü ya da fiziksel tacizi, hesabın yanlıĢ alınması, temizlik ve 

hijyen problemleri, kusurlu ürün, personelin kaba olması veya yeteri kadar güler 

yüzlü ve samimi olmaması, porsiyon miktarının yetersizliği, sipariĢin unutulması, 

müĢterinin istek ve beklentisine uymayan yerde oturtulması, ürünlerin isteğe göre 

piĢirilmemesi, diğer müĢterilerin iĢletme politikasını çiğnemesi, servisin yavaĢ 

ve/veya yetersiz olması, diğer müĢterilerin rahatsız edici tüketim davranıĢları, diğer 

hizmet hataları, yanlıĢ ödeme politikaları, diğer müĢterilerin aĢırı sesli konuĢması” 

Ģeklinde sıralanmaktadır. 
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Bu araĢtırmada hizmet hata türlerinin Ģiddetine göre sıralanması bakımından 

diğer araĢtırmalarla örtüĢmediği görülmektedir. Öyle ki Liu vd. (2001) ile Tsai ve Su 

(2009) net olmayan iĢletme politikaları, personelin kaba veya yeteri kadar güleryüzlü 

olmaması gibi hizmet hatalarının en yüksek düzeyde Ģiddetli bulunan hizmet hataları 

içerisinde yer aldığını ortaya koymuĢlardır. Bununla birlikte alan yazının bu konuda 

net bir yönünün bulunmadığı söylenebilir. Mueller vd. (2003) genel olarak hizmet 

deneyiminin olumsuz olarak algılanması ve müĢteri istek ve beklentilerinin yerine 

getirilmemesini en Ģiddetli hizmet hataları olarak tespit etmiĢken, Warden vd. (2008) 

ise kusurlu ürün, müĢterinin istek ve beklentisine uygun olmayan yerde oturtulması 

ve personel davranıĢlarından kaynaklanan hizmet hatalarını en Ģiddetli hizmet 

hataları olarak tespit etmiĢlerdir. Tsai vd. (2014) sonuç türündeki hizmet hatalarının 

süreç türündeki hatalara göre daha Ģiddetli olduğunu vurgulamaktadır. Öte yandan 

Barbara vd. (2004)‟nin araĢtırması ile bu araĢtırmadan elde edilen sonucun örtüĢtüğü 

görülmektedir. Benzer Ģekilde personelin kaba olması veya yeteri kadar güler yüzlü 

olmaması konusunda alan yazının genelinin örtüĢtüğü görülmektedir Hoffman vd., 

1995; Bitner vd., 1994; Liu vd., 2001; Tsai ve Su 2009; Mueller vd., 2003; Zulhan 

vd., 2013).   

Bu araĢtırmada dikkat çekici bir diğer husus ise yiyecek-içecek 

iĢletmelerinin türü ile bu iĢletmelerde yaĢanan hizmet hata türleri arasında farklılık 

olduğudur. Buna göre turistik restoranlarla diğer yiyecek-içecek iĢletmeleri arasında 

yaĢanan hizmet hataları arasında bir farklılığın olduğu görülmüĢtür. Buna göre 

turistik restoranlarda çalıĢan davranıĢlarından kaynaklanan hatalar birinci sıradayken 

diğer 3 tür yiyecek-içecek iĢletmelerinde servis sisteminden kaynaklanan hataların en 

sık karĢılaĢılan hata sınıfı olduğu görülmektedir. Ancak bu araĢtırma bu yönüyle 

ÇalıĢkan (2013)‟ın araĢtırmasıyla örtüĢmemektedir. ÇalıĢkan yaĢanan hizmet hataları 

bakımından geleneksel ve hızlı servis sunan iĢletmeler arasında herhangi bir farklılık 

tespit etmemiĢtir.   

YaĢanan hizmet hataları sonrasında yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

gerçekleĢtirdikleri telafi yöntemleri ele alındığında en sık ortaya konulan 5 telafi 

yöntemi sırasıyla “hiçbir Ģey yapılmadı (%30,2), sadece özür dilendi (%22,6),  özür 

dilendi ve hata hemen giderildi (%16,9), sadece açıklama yapıldı (%8,1), Ģikâyet bir 

üst makama yönlendirildi (%2,7)” Ģeklinde tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu sonuç 

bazı araĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmektedir (Mackrene vd., 2000; Liu vd., 2001; 
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Warden vd., 2003). Bu araĢtırmalarda hizmet hatalarından genellikle hiçbir Ģeyin 

yapılmadığı görülmüĢtür. Öte yandan bu sonuç Hoffman vd. (1995), Tsai ve Su 

(2009), ÇalıĢkan (2013) ve Leong ve Kim (2002) tarafından yapılan araĢtırmalarla 

örtüĢmemektedir. Hoffman vd. (1995) ile Tsai ve Su (2009)‟nun çalıĢmalarında en 

sık uygulanan telafi türünün “ürün yenisiyle değiĢtirildi” olduğu görülmüĢtür. Leong 

ve Kim (2002) ile ÇalıĢkan (2013) tarafından yapılan çalıĢmalarda ise “özür 

dileme”nin en sık ortaya çıkan telafi türü olduğu görülmüĢtür. Bu bakımdan elde 

edilen bu sonuç, alan yazının bir kısmıyla örtüĢürken bir kısmıyla örtüĢmemektedir.   

Bu araĢtırma sonucunda etkili olma düzeyine göre telafi yöntemleri “hiç 

hesap alınmadı, özür dilendi ve hata hemen giderildi, indirim yapıldı, diğer, ürün 

yenisiyle değiĢtirildi, sadece açıklama yapıldı, sadece özür dilendi, Ģikâyet bir üst 

makama yönlendirildi, hiçbir Ģey yapılmadı” Ģeklinde sıralanmaktadır. 

Bu araĢtırmanın dikkat çeken bir diğer sonucu telafi yöntemlerinin etkili 

bulunmasına yöneliktir. Diğer çalıĢmalarda telafi etkililiği bakımından; “Ģikâyet bir 

üst makama yönlendirildi ile ürün yenisiyle değiĢtirildi” telafi yöntemlerinin en 

yüksek düzeyde etkili olan telafi yöntemleri olduğu görülmüĢtür (Ok vd., 2006; Ha 

ve Jang, 2009; Leong vd., 2002; Hoffman vd., 1995; Liu vd., 2001; Mueller vd., 

2003). Bu araĢtırmada ise “hiç hesap alınmaması ve özür dilenip hatanın hemen 

giderilmesi” en etkili telafi yöntemleri olarak tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte bu 

araĢtırma sonucunda “ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi”nin orta düzeyde etkili olduğu, 

“Ģikâyetin bir üst makama yönlendirilmesi”nin ise düĢük düzeyde etkili olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu yönüyle bu araĢtırma alan yazınla örtüĢmemektedir. Keaveney (1995) 

hizmet hata türleri ve telafi yöntemlerine yönelik olarak yaptığı araĢtırmasında 

“ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi” telafi yönteminin müĢterilerce düĢük düzeyde 

etkiye sahip olacağını iddia etmektedir. Çünkü Keaveney (1995)‟e göre müĢteriler, 

“hatalı ürünün değiĢtirilmesi”ni, bir telafi yönteminden çok, yerine getirilmesi 

zorunlu olan bir eylem olarak görmektedir. Bu araĢtırmada ise “ürünün yenisiyle 

değiĢtirilmesi” telafi yönteminin orta düzeyde etkili olan telafi yöntemleri içerisinde 

en alt sırada yer aldığı görülmüĢtür. Bu nedenle bu araĢtırma Keaveney‟in iddiasını 

desteklemektedir. Öte yandan Brown (1996) ile Sparks ve Fredline (2007) “açıklama 

ve özür dilemenin” etkili bir yöntem olduğunu tespit etmiĢlerdir.  Ancak bu 

çalıĢmada “özür dileme ve açıklamada bulunma” müĢterilerce etki düzeyi düĢük olan 

bir telafi yöntemi olarak tespit edilmiĢtir.   
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Bu araĢtırma sonucunda birden fazla telafi yöntemi gerçekleĢtirilmesinin en 

etkili telafi yöntemleri içerisinde yer aldığı görülmüĢtür. Bu araĢtırma bu yönüyle 

birtakım araĢtırmaları desteklemektedir (Zulhan vd., 2013; Wirtz ve Mattila, 2004; 

Gordon vd., 1999).  

Bununla beraber bu araĢtırmada yaĢanan hizmet hatalarının kaynağı ve 

hizmet hatası sonrasında katılımcıların ne tür tepkiler verdikleri de tespit edilmiĢtir. 

Buna göre hizmet hatalarının “%40,3/n=410‟ünün servis personelinden, 

%29,5/n=301‟inin mutfak personelinden, %22,6/n=229‟sının iĢletme sahibinden, 

%4,9/n=49‟unun kendisinden, %2,2/n=21‟sinin diğer müĢterilerden ve 

%0,5/n=4‟ünün diğer faktörlerden” kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. YaĢanan hizmet 

hataları sonrasında katılımcıların vermiĢ oldukları tepkiler ele alındığında ise 

“katılımcıların %32,4/n= 332‟sinin arkadaĢ/akrabalara bahsettiği,  %29,5/n= 302‟inin 

iĢletme yetkilisine Ģikâyet ettiği, %21,4/n=220‟ünün servis personeline Ģikâyet ettiği, 

%10,8/n=110‟inin hiçbir Ģey yapmadığı, %3,6/n=36‟sının sosyal medyada paylaĢtığı, 

%1,3/n=13‟ünün yasal yollara baĢvurduğu ve %1,0/n=11‟inin diğer yollara 

baĢvurduğu” tespit edilmiĢtir. Bu iki konuya yönelik yurt içi ve yurtdıĢında yapılmıĢ 

herhangi bir araĢtırmaya da rastlanılmamıĢtır. Dolayısıyla bu sonuç gelecekteki 

araĢtırmalara veri oluĢturması nedeniyle önemlidir.    

AraĢtırmada betimsel analiz tekniği kullanılarak davranıĢ eğilimlerini 

tahmin etmek üzere “hizmet hata Ģiddeti, telafi yönteminin etki düzeyi, telafi 

memnuniyeti, genel memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim ile algılanan 

adalet” olmak üzere 6 boyut belirlenmiĢtir.  

AraĢtırma bulgularından davranıĢ eğilimlerine isabet eden aritmetik 

ortalamalara yönelik tespit edilen bulgular aĢağıda gösterilmiĢtir.  

Memnuniyet boyutuna yönelik en yüksek aritmetik ortalama “genel olarak 

yemek deneyimim olması gerektiğ  g b yd , asgar  standarttaydı  x=3,26” en düĢük 

aritmetik ortalama ise “genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif 

aldım  x=2,56” Ģeklinde hesaplanmıĢtır. Bu araĢtırma bulgularından, katılımcıların 

yaĢadıkları hizmet hatasını hizmet deneyiminin geneline atfetmedikleri, bununla 

birlikte yaĢanılan hizmet hatasının personel algısı üzerinde olumsuz bir etki 

bıraktığını söylemek mümkündür.    
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Telafi memnuniyeti boyutuna yönelik en yüksek aritmetik ortalama “genel 

olarak iĢletmenin yöntemi olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı  x=2,96” en 

düĢük aritmetik ortalama ise “genel olarak baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif 

aldım  x=2,72” Ģeklinde ölçülmüĢtür. Buna göre katılımcıların telafi sürecini yeterli 

bulmasında kararsız kaldıklarını söylemek mümkündür  

Sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim boyutuna yönelik en yüksek aritmetik 

ortalama “ilgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum  x=2,54” en düĢük 

aritmetik ortalama ise “bu yiyecek-içecek iĢletmesine kendimi bağlı hissediyorum 

 x=2,14” Ģeklinde hesaplanmıĢtır. Buna göre hizmet süreci sonrasında iĢletmeye 

yönelik sadakat eğilimlerinin olumsuz etkilendiğini söylemek mümkündür.  

Algılanan adalet boyutuna yönelik en yüksek aritmetik ortalama “genel 

olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi  x=2,09” ve 

en düĢük aritmetik ortalama ise “genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel 

problemimle ilgilendi  x=1,99”  Ģeklinde hesaplanmıĢtır. Buna göre hizmet hatası 

yaĢayan müĢterilerin gerçekleĢtirilen telafi sürecini yeterli bulmadıklarını söylemek 

mümkündür. Buna göre katılımcılar yaĢanan hizmet hatası sonrasında 

gerçekleĢtirilen telafi sürecinin yaĢadıkları kaybı gidermediğini düĢünmektedirler.  

Hizmet hatasının Ģiddeti ve telafi yönteminin etki düzeyine yönelik 

aritmetik ortalama değerleri sırasıyla “yaĢadığınız hizmet hatası sizin üzerinizde ne 

derecede etkili oldu?   x=3,95” ve “gerçekleĢtirilen hizmet telafisi sizin üzerinizde ne 

derecede etkili oldu?  x=2,05” Ģeklindedir. Buna göre katılımcıların yaĢadıkları 

hizmet hatasını oldukça Ģiddetli bulduğunu ancak sonrasında gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemini yeterli bulmadıkları ortaya çıkmıĢtır.  

Katılımcıların belirli değiĢkenlere göre belirlenen boyutlar açısından 

farklılılık gösterip göstermediğine yönelik sonuçlar aĢağıda gösterilmiĢtir.  

AraĢtırmaya katılanların hizmet hata Ģiddetine yönelik değerlendirmelerine 

bakıldığında katılımcıların sahip olduğu yaĢ ve eğitim düzeyi ile hizmet hatasının 

güncelliğine göre %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak önemli farklılıklar 

olduğu tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo: 16, 18, 20). Hizmet hatasının Ģiddeti ile yaĢ, 

eğitim ve hizmet hatasının güncelliği arasında gerçekleĢen bu farklılıklar toplam 1 

boyutta ve 1 ifadede gerçekleĢmiĢtir. Farklılığın gerçekleĢtiği 3 değiĢken için de etki 
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büyüklüğü küçük olarak tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo: 17, 19, 21). Hizmet hatasının 

Ģiddeti ile yaĢ arasındaki iliĢkinin ele alındığı araĢtırmalara bakıldığında elde edilen 

bu sonucun Chung-Herrera vd. (2010)‟nin sonuçlarıyla örtüĢmediği görülmektedir. 

Chung-Herrera vd.‟ne göre hizmet hata Ģiddeti ile yaĢ değiĢkeni arasında herhangi 

bir iliĢki tespit edilmemiĢtir. Buna göre hizmet hata Ģiddetinin değerlendirilmesinde 

yaĢ, eğitim ve hizmet hata güncelliğinin etkili olduğunu söylemek mümkündür.     

AraĢtırmaya katılanların telafi memnuniyetine yönelik değerlendirmelerine 

bakıldığında yiyecek-içecek iĢletmesinin türü, hizmetten yararlanma amacı, hesabı 

ödeyen kiĢi ve telafi yönteminin etki düzeyi gibi değiĢkenler bakımından %5 

anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak önemli farklılıklar tespit edilmiĢtir (bkz. 

Tablo: 22, 24, 26, 28). Ortaya çıkan tüm bu farklılıklar toplam 1 boyutta ve 2 ifadede 

gerçekleĢmiĢtir (bkz. Tablo: 23, 25, 27, 29). Farklılığın gerçekleĢtiği yiyecek-içecek 

iĢletmesinin türü ve hizmetten yararlanma amacı değiĢkenlerinin etki büyüklüğü 

küçük olarak tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte farklılığın gerçekleĢtiği hesabı 

ödeyen kiĢi değiĢkeninde etki büyüklüğü orta olarak tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo 26). 

Telafi yönteminin etki düzeyi değiĢkeninde ise bir soru için etki büyüklüğü orta, bir 

soru için ise etki büyüklüğü büyük olarak tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo 28). 

Bu araĢtırmada etki düzeyi düĢük olan telafi yöntemlerinin bile hiçbir Ģey 

yapmamaya göre memnuniyet açısından daha etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

yönüyle bu araĢtırma, herhangi bir telafi yönteminin gerçekleĢtirilmesinin müĢteri 

memnuniyeti açısından hiçbir Ģey yapmamaya göre daha etkili olduğunu ortaya 

koyan araĢtırmaları desteklemektedir (Gordon vd., 1999; Liu vd., 2001; Warden vd., 

2003; Mattila ve Patterson, 2004; Cranage, 2006; Warden vd., 2008; Noone, 2012;  

Kim ve Jang, 2014).  

Yine bu araĢtırma sonucunda etki düzeyine göre telafi yöntemleri ile 

müĢteri memnuniyeti arasında anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bununla birlikte etki düzeyine göre telafi yöntemleri ile müĢteri memnuniyeti 

arasında bir soruya göre orta ve diğer bir soruya göre ise geniĢ düzeyde bir etkinin 

olduğu görülmüĢtür.  Bu yönüyle bu araĢtırma, müĢteri memnuniyetini etkili 

telafilerin gerçekleĢtirilmesine bağlayan araĢtırmaları da desteklemektedir (Smith 

vd., 1999; Lewis vd., 2004; Hocutt vd., 2006; Tsai ve Su, 2009; Fu ve Mount, 2007; 

Ha ve Jang, 2009; Kim vd., 2009; ÇalıĢkan, 2013). Buna rağmen gerek telafilerin 
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etki düzeyi gerekse telafi yöntemleri ile müĢteri memnuniyetine yönelik etki 

düzeyleri bakımından elde edilen değerlerin çok yüksek olmadığı da görülmüĢtür. Bu 

nedenle telafi yöntemlerinin hizmet telafi paradoksu yaĢatacak derecede etkili 

olabileceğini savunan araĢtırmalar bu araĢtırma sonuçlarıyla örtüĢmemektedir 

(Cranage, 2004; Smith ve Bolton, 1998; Mattila, 1999 Spreng vd., 1995; Tax vd., 

1998; Eccles ve Durand, 1998; Hart vd., 1990).  

Katılımcıların genel memnuniyete yönelik değerlendirmelerine bakıldığında 

gelir düzeyi, eğitim, meslek, yiyecek-içecek iĢletmesinin türü ve hizmetten 

yararlanma amacı gibi değiĢkenler bakımından %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 

olarak önemli farklılıklar tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo: 29, 31, 33, 35, 37). Ortaya 

çıkan tüm farklılıklar toplam 1 boyutta ve 6 soruda gerçekleĢmiĢtir (bkz. Tablo: 29, 

31, 33, 35, 37). Farklılığın gerçekleĢtiği 5 değiĢken için de etki büyüklüğü küçük 

olarak tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo: 30, 32, 34, 36, 38).   

Hizmet deneyiminden yararlanma amacına göre memnuniyet eğilimi ele 

alındığında, müĢteri memnuniyetinin hizmet deneyiminden yararlanma amacına göre 

farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Buna göre iĢ yemeğinde yaĢanan bir hizmet 

hatası sonrasında yürütülen telafi süreci, diğer hizmet ortamlarında yürütülen telafi 

süreçlerine göre daha yüksek düzeyde bir memnuniyet eğilimi sağlamaktadır. Mattila 

(1999)‟ya göre iĢ yemeği, eĢ-dost görüĢmesi ve beslenme amaçlı hizmet 

deneyimlerine kıyasla daha yüksek düzeyde bir önem ve hassasiyete sahiptir.  Bu 

doğrultuda Mattila (1999) kritiklik düzeyi yüksek olan hizmet deneyimleri sırasında 

gerçekleĢtirilen telafi yöntemlerinin o an ki hizmet deneyimini kurtardığından 

bahsetmektedir. Bu araĢtırma sonucunda elde edilen sonuç Mattila‟nın iddiasını 

desteklemektedir. Konuyla ilgili yurt içinde ve yurt dıĢında yapılan araĢtırmalara 

bakıldığında diğer değiĢkenlerin genel memnuniyet ile iliĢkisinin ele alındığı 

herhangi bir araĢtırmaya rastlanılmamıĢtır.     

Katılımcıların sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢlarına yönelik 

değerlendirmeleri ile yaĢ arasında %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak 

önemli farklılıkların olduğu tespit edilmiĢtir. Bu farklılıklar toplam 1 boyutta ve 8 

ifadede gerçekleĢmiĢtir (bkz. Tablo 39). Öte yandan gelir, yiyecek-içecek 

iĢletmesinin türü ve hizmet hatasının güncelliği gibi değiĢkenler bakımından birçok 

soruda herhangi bir farklılık bulunamamıĢtır (bkz. Tablo: 41, 43, 45). Buna göre gelir 



200 
 

 

düzeyine göre 3 ifadede, yiyecek-içecek iĢletmesinin türüne yönelik 3 ifadede ve 

hizmet hatasının güncelliğine göre 7 ifadede sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢı bakımından herhangi bir farklılık tespit edilmemiĢtir. Gelir düzeyine göre 5 

ifadede, yiyecek-içecek iĢletmesinin türüne yönelik 5 ifadede ve hizmet hatasının 

güncelliğine yönelik 1 ifadede %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı 

farklılıklar tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo: 41, 43, 45).  

Bununla beraber farklılığın gerçekleĢtiği 4 değiĢkene ait soruların 

tamamında etki büyüklüğü küçük olarak tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo: 40, 42, 44, 46) 

Katılımcıların algılanan adalet eğilimlerine yönelik değerlendirmeleri ile 

yaĢ, gelir, hizmet hatasının güncelliği ve hesabı ödeyen kiĢi değiĢkenleri arasında 

tüm sorularda %5 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak önemli farklılıkların 

olduğu tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo: 47, 49, 53, 55). Bu farklılıklar toplam 1 boyutta 

ve 3 ifadede gerçekleĢmiĢtir. Öte yandan hizmetten yararlanma amacı değiĢkenine 

göre 1 ifadede herhangi bir farklılığın bulunmadığı tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo 51). 

Buna göre hizmetten yararlanma amacına göre 2 soruda %5 anlamlılık düzeyinde 

istatistiksel olarak önemli farklılıklar tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo 51). Bu farklılığın 

yaĢ ve hesabı ödeyen kiĢi değiĢkeninde 1 ifadenin etki büyüklüğü küçük olarak tespit 

edilmiĢ olup 2 ifadenin etki büyüklüğü orta olarak tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo: 48, 

56). Hizmetten yararlanma amacına göre farklılığın gerçekleĢtiği 2 ifadenin etki 

büyüklüğü orta olarak tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo 52). Bununla birlikte gelir 

değiĢkenine göre farklılığın gerçekleĢtiği 2 ifadenin etki büyüklüğü küçük olarak 

tespit edilmiĢ olup 1 sorunun etki büyüklüğü ise orta olarak tespit edilmiĢtir (bkz. 

Tablo 50). Hizmet hatasının güncelliğine yönelik farklılığın gerçekleĢtiği 3 ifadenin 

tamamında etki büyüklüğü ise küçük olarak tespit edilmiĢtir (bkz. Tablo 54).   

Katılımcıların hizmet deneyimi sonrası hizmet hata Ģiddeti, genel 

memnuniyet, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim ve algılanan adalet eğilimine yönelik 

davranıĢlarının birbirleri ile iliĢkisine yönelik tespit edilen sonuçlar aĢağıda 

gösterilmiĢtir.   

GerçekleĢtirilen telafi sürecine yönelik algılanan adalet ile memnuniyet, 

sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

görülmüĢtür. Hizmet hataları sonrasında gerçekleĢtirilen telafilerin müĢteri 

davranıĢları ile iliĢkisinin ele alındığı tüm araĢtırmalarda algılanan adaletin müĢteri 
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memnuniyeti ile pozitif yönlü bir iliĢki içinde olduğu tespit edilmiĢtir (Tax vd., 1998; 

Smith vd., 1999; Smith ve Bolton, 2002; Mattila ve Patterson, 2004; Mattila ve 

Cranage, 2005; Cranage ve Mattila 2006; Ok vd., 2005; Karatepe, 2006; Kau ve Loh, 

2006; Karande vd., 2007; Kim vd., 2009; Matos vd., 2009; Wang ve Mattila, 2011; 

Matos vd., 2012; Kwon ve Jang, 2012; Wen ve Chi, 2013). Benzer Ģekilde sadakat ve 

ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢlarını ele alan araĢtırmalarda algılanan adalet ile 

sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı arasında yine pozitif yönlü bir iliĢkinin 

olduğu tespit edilmiĢtir (Karatepe, 2006; Ha ve Jang, 2009; Wang ve Mattila, 2011; 

Matos vd., 2012; Kwon ve Jang, 2012; Wen ve Chi, 2013). Bu yönüyle bu araĢtırma 

ilgili alan yazının her iki yönüyle de doğrudan örtüĢmektedir.  

Bu araĢtırma sonucunda memnuniyet ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢı arasında pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir. Benzer Ģekilde 

alan yazında bu konuyu ele alan tüm araĢtırmalarda memnuniyet davranıĢı ile 

sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı arasında pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğu 

görülmüĢtür (Kelley ve Davis, 1994; Tax vd., 1998; Wirtz ve Mattila, 2004; Lewis 

ve McCann, 2004; Kau ve Loh, 2006; Kim vd., 2009; Matos vd., 2009; Wang ve 

Mattila, 2011; Matos vd., 2012; Noone, 2012). Bu yönüyle bu araĢtırma konuya 

yönelik diğer çalıĢmaları destekler niteliktedir.  

Bu araĢtırma kapsamında hizmet hatasının Ģiddeti ile memnuniyet ve 

sadakat ile ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları arasında negatif yönlü bir iliĢkinin 

olduğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu sonuç, alan yazını desteklemektedir. Zira 

ilgili çalıĢmalarda hizmet hata Ģiddeti ile müĢteri memnuniyeti ve sadakat eğilimi 

arasında negatif yönlü bir iliĢki içerisinde olduğu tespit edilmiĢti (Mattila, 1999; 

MackRene vd., 2000; Sharon vd., 2004; Sharon vd., 2004; Huang, 2008). 

Bu araĢtırma sonucunda memnuniyet ile sadakat arasında yüksek düzeyde 

bir iliĢkinin var olduğu saptanmıĢtır. Öyle ki memnuniyet ile sadakat ve ağızdan 

ağıza iletiĢim davranıĢları arasındaki iliĢki algılanan adaletin diğer davranıĢ 

eğilimleri ile iliĢkisinden daha güçlüdür. Bu sonuç alan yazında bu konuya yönelik 

diğer araĢtırmalarla tutarlılık göstermektedir (Wirtz ve Mattila, 2004; Wang ve 

Mattila, 2011) Elde edilen bu sonuç doğrultusunda, telafi süreci sonrasında müĢteri 

memnuniyetinin yeniden ziyaret etme eğilimini güçlendireceği söylenebilir. Öte 

yandan, bu araĢtırma sürecinde hizmet hatasının Ģiddeti ile algılanan adalet boyutu 
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arasında herhangi bir iliĢki saptanmamıĢtır. Ne var ki bu sonuç Chuang vd. 

(2012)‟nin elde ettiği bulguyla örtüĢmemektedir.  

Bu araĢtırmada yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢananan hizmet hataları ve 

sonrasında gerçekleĢtirilen telafi yöntemleri ile hizmet deneyimi sonrasında 

katılımcıların hizmet deneyimini nasıl değerlendirdikleri ortaya konmuĢtur. Buna 

göre elde edilen sonuçlar aĢağıda gösterilmiĢtir.  

Yiyecek-içecek iĢletmelerinde yaĢanan hizmet hatalarına bakıldığında 

temizlik ve hijyenden kaynaklanan hizmet hatalarının alan yazının aksine oldukça 

yüksek düzeyde olduğu görülmüĢtür. Bununla beraber hizmet hata türleri algılanan 

Ģiddet düzeyine göre sıralandığında diğer müĢterilerin sözlü ve fiziksel tacizi ile 

hesabın yanlıĢ alınması hizmet hatalarının Ģiddet düzeyi en yüksek algılanan hizmet 

hataları olduğu tespit edilmiĢtir. Hizmet hatalarının gerçekleĢme sıklıkları, hizmet 

hata türlerinin algılanan Ģiddeti, telafi yöntemleri ve telafi yöntemlerinin etki 

düzeylerine göre sıralamalarına bakıldığında ortaya çıkan durum Ģu Ģekilde 

özetlenebilir. Buna göre katılımcılarca yaĢanılan hizmet hataları çoğunlukla Ģiddet 

düzeyi yüksek Ģeklinde algılanmaktadır. Ancak yaĢanan hizmet hatalarının yaklaĢık 

olarak 1/3‟ünden sonra genellikle yiyecek-içecek iĢletmesi tarafından herhangi bir 

telafi yöntemi gerçekleĢtirilmemiĢtir. Bununla birlikte gerçekleĢtirilen telafi 

yöntemleri genel olarak etki düzeyi düĢük olarak algılanmıĢtır. 

Hizmet hatasının güncelliği ile algılanan Ģiddeti arasındaki iliĢki göz önünde 

bulundurulduğunda hizmet hata Ģiddetinin zaman geçtikçe daha düĢük düzeyde 

hissedildiği görülmüĢtür. Bununla birlikte, zamanın hizmet hata Ģiddetinin algılanan 

düzeyini indirgemede düĢük düzeyde bir etkisinin olduğu elde edilen bir diğer 

sonuçtur. Buna rağmen hizmet hata Ģiddeti ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢı arasındaki iliĢki ele alındığında hizmet hatası üzerinden geçen zamanın 

müĢterilerin sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢlarında herhangi bir 

değiĢikliğe neden olmadığı görülmüĢtür. Tüm bu sonuçlardan hareketle müĢterilerin 

yaĢadıkları hizmet hatasını zamanla daha az Ģiddetli olarak hatırladıkları ancak 

yaĢadıkları hizmet hatası sonrasında iĢletmeye yönelik kararı değiĢtirmedikleri ve 

iĢletmeyle ilgili çevresine olumsuz geribildirimde bulundukları görülmüĢtür. Bu 

nedenle yaĢanan hizmet hatalarının ortaya çıktığı anda çözümlenmesi ve müĢteri 

memnuniyetini yeniden sağlayacak etkili telafilerin gerçekleĢtirilmesi oldukça büyük 
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bir önem taĢımaktadır. Zira daha önce de bahsedildiği gibi, müĢterilerin iĢletmeyi 

yeniden ziyaret etmesi müĢteri memnuniyetini sağlayacak telafi yöntemleri ile 

mümkün olabilecektir.  

Hesabı ödeyen kiĢiye göre algılanan adalet boyutu ele alındığında, hesabın 

üçüncü bir kiĢi tarafından ödenmesi durumunda, telafilerin yeterli bulunma 

düzeyinin de arttığı görülmüĢtür. Hem konuya yönelik alan yazında hem de bu 

araĢtırmaya göre algılanan adalet eğilimi, hizmet deneyimi sonrası davranıĢ 

eğilimleri ile pozitif yönlü bir iliĢki içerisindedir. Bu sonuçtan hareketle, grup 

müĢterilerine yönelik telafi sürecine oldukça önem verilmesi gerektiği söylenebilir. 

Bu yolla, hesabı ödeyen müĢteriler açısından telafilerin yeterliliği zor olsa bile diğer 

müĢterilerin etkili bir telafi süreciyle kurtarılması mümkün olabilecektir.  

Yine bu araĢtırmada yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet hatası ile 

karĢılaĢan katılımcıların hizmet sürecine yönelik değerlendirmeleri ele alınmıĢ ve 

elde edilen sonuçlar aĢağıda gösterilmiĢtir.  

 Hizmet hata Ģiddeti ile ilgili olarak eğitim düzeyi ile algılanan hizmet hata 

Ģiddeti arasında ters yönlü bir iliĢkinin bulunduğundan bahsetmek mümkündür. Buna 

göre eğitim düzeyi arttıkça hizmet hatasının daha düĢük düzeyde algılandığı 

görülmüĢtür. Bununla birlikte eğitim değiĢkeninin hizmet hata Ģiddeti üzerindeki etki 

büyüklüğü küçük olarak tespit edilmiĢtir. Benzer Ģekilde hizmet hatasının güncelliği 

ile hizmet hata Ģiddeti arasında ters yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. Bu bağlamda 

yaĢanan hizmet hatasının üzerinden zaman geçtikçe katılımcıların algıladıkları 

hizmet hata Ģiddet düzeyi de azalmaktadır. Ancak yaĢanan hizmet hatasının 

üzerinden geçen zaman hizmet hatasının algılanan Ģiddeti üzerinde geniĢ bir etkiye 

sahip değildir.  

Telafi memnuniyeti ile ilgili olarak yiyecek-içecek iĢletmelerinin 

hizmetinden yararlanma amacına göre belirgin bir farklılığın olduğu görülmektedir. 

Buna göre hassasiyet düzeyi yüksek olan bir iĢ yemeğinde yaĢanan hizmet hatası 

sonrasında gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, iĢletmenin hizmetinden yararlanma 

bakımından iĢ yemeği kadar hassas olmayan diğer yararlanma türlerinde 

gerçekleĢtirilen telafi türlerine göre daha yüksek düzeyde telafi memnuniyetini 

sağlamaktadır. Bununla birlikte yiyecek-içecek iĢletmelerinin hizmetinden 

yararlanma amacına yönelik değiĢkenin telafi memnuniyeti üzerindeki etkisi 
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küçüktür. Yine hesabı ödeyen kiĢi değiĢkeni bakımından telafi memnuniyetinde 

belirgin bir farklılığın olduğu görülmektedir. Buna göre hizmet hatası yaĢanan bir 

hizmet deneyimi sonrasında hesabı Ģirketin ödemesi durumunda katılımcıların telafi 

sürecinden duydukları memnuniyet daha yüksek düzeyde olmaktadır. Hesabın 

katılımcının kendisi tarafından ödenmesi durumunda ise telafiden duyulan 

memnuniyet düzeyi düĢmektedir. Hesabı ödeyen kiĢi değiĢkeninin telafi 

memnuniyeti üzerindeki etki büyüklüğü bir ifadede göre küçük, bir ifadede ise orta  

olarak tespit edilmiĢtir. Telafi yönteminin etki düzeyine göre telafi memnuniyeti ile 

iliĢkisine bakıldığında etki düzeyine göre telafi yöntemlerinin telafi memnuniyetinde 

belirgin bir farklılığa yol açtığı görülmektedir. Bu noktada telafi yönteminin etki 

düzeyi arttıkça telafi yönteminden duyulan memnuniyet de artmaktadır.  

Sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı ile ilgili olarak hizmet hatasının 

güncelliği değiĢkeni ile anlamlı bir farklılığın çıktığı göz önünde bulundurulduğunda, 

hizmet hatasının üzerinden geçen zaman doğrultusunda katılımcıların sadakat 

eğilimlerinde bir düzelme etkisi oluĢturduğu söylenebilir. 

Algılanan adalet eğilimi ile ilgili olarak hesabı ödeyen kiĢi değiĢkeni 

arasında belirgin bir farklılığın olduğu görülmüĢtür. Bu noktada telafi 

memnuniyetinde olduğu gibi algılanan adalet eğiliminde de hesabın Ģirket tarafından 

ödenmesi algılanan adalet eğilimi üzerinde pozitif bir etkide bulunmaktadır. Yine yaĢ 

değiĢkeni ile algılanan adalet eğilimi arasındaki iliĢkiye bakıldığında ise 62 yaĢ ve 

üzerindeki katılımcıların algılanan adalet eğilimlerinin daha yüksek düzeyde olduğu 

tespit edilmiĢtir.  

DavranıĢ eğilimlerinin birbirleri ile iliĢkisine bakıldığında genel 

memnuniyet ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı arasında yüksek düzeyde 

bir iliĢkinin olduğu ve bu iliĢkinin diğer tüm değiĢkenler arasındaki iliĢkiye göre 

daha yüksek bir düzeyde olduğu görülmektedir. Bu durum telafi süreci sonrasında 

genel memnuniyet eğilimi güçlü olan müĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret etme ve 

iĢletme ile ilgili olumlu geri bildirimde bulunma eğilimlerini arttıracağı 

düĢünülmektedir.    

Sonuç itibari ile gerçekleĢtirilen bu araĢtırmada yiyecek-içecek 

iĢletmelerinde hizmet hatası yaĢanan hizmet süreçleri, hizmet hatası yaĢayan 

müĢteriler gözüyle değerlendirilmiĢtir. AraĢtırma bulgularında dikkat çeken en 
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önemli sonuçların sırasıyla, kusurlu ürün ve hijyenle ilgili hizmet hatalarının en sık 

ortaya çıkan hizmet hata türleri olması, hizmet hatalarının neredeyse yarısından sonra 

kayda değer bir telafi süreci baĢlatılmaması, hizmet hatalarının neredeyse 

tamamamının yüksek düzeyde Ģiddetli olarak algılanmasıdır. Bununla birlikte bu 

araĢtırmada hizmet hata Ģiddetinin geçen zaman içerisinde daha düĢük düzeyde 

algılandığı ancak geçen zamanın sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı üzerinde 

herhangi bir değiĢime yol açmadığı görülmüĢtür. Bu nedenle müĢterilerin geçen 

zamanla birlikte hizmet hatasına yönelik olumsuz duygularının indirgedikleri ancak 

iĢletmeyle ilgili verdikleri kararı değiĢtirmedikleri söylenebilir. Bu durum hizmet 

hatasının sık yaĢandığı iĢletmeler adına uzun vadede olumsuz sonuçlar doğurabilir. 

Öte yandan müĢterilerin hesabı ödeme durumuna göre telafi memnuniyeti ve 

algılanan adalet eğilimlerinin farklılık göstermesi bu araĢtırmada ortaya çıkan bir 

diğer dikkat çekici sonuçtur. Bu durumda hesabın üçüncü. Bir kiĢi tarafından 

ödenmesi, telafi sürecinin baĢarılı olma Ģansını arttıtracağı söylenebilir. Diğer 

taraftan genel memnuniyet ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı arasında 

güçlü bir iliĢkinin ortaya çıkması bu araĢtırmada ortaya çıkan bir diğer dikkat çekici 

sonuçtur. Bu sonuçtan yola çıkılarak, telafi süreci sonrası memnuniyeti sağlanmıĢ bir 

müĢterinin iĢletmeyi yeniden ziyaret etmesi sağlanabileceği söylenebilir.  

 

ÖNERĠLER 

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlardan hareketle yiyecek-içecek iĢletme 

yöneticilerine ve iĢgörenlere yönelik öneriler aĢağıda gösterilmiĢtir. 

Hizmet hataları yiyecek-içecek iĢletmelerinin türlerine göre farklılık 

göstermesine rağmen temelde benzer hatalar ortaya çıkmaktadır. Bu nedenle ortaya 

sıklıkla çıkan hizmet hatalarının dikkate alınması ve bu hataları azaltıcı önlemlerin 

alınmasına odaklanılmalıdır.  

Temizlik ve hijyen problemleri ile ilgili hizmet hataları en sık ortaya çıkan 

hatalar olmasının yanı sıra katılımcılarca Ģiddet düzeyi yüksek algılanmaktadır. Bu 

nedenle iĢletmenin kuruluĢ aĢamasında bu tür hataların çıkmamasına yönelik 

önlemlerin alınması gerekmektedir. Yiyecek-içecek iĢletmelerine yönelik 
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kontrollerin sıklaĢtırılması ve gerekli eğitim programlarının düzenlenmesi bu tür 

hizmet hatalarının azaltılmasında etkili olacaktır. 

Hizmet üretiminde insan unsurunun etkin rol oynaması ve hizmetin 

bütünleĢik bir yapıya sahip olması hizmet hatalarının engellenmesini oldukça 

güçleĢtirmektedir. Bu nedenle yiyecek-içecek iĢletmeleri hizmet hatalarını telafi 

edebilecek etkin telafi yöntemleri geliĢtirmelidir. Etkin bir telafi sürecinin 

yürütülmesi için ise personel niteliğinin güçlendirilmesi ve bir eylem planının 

gerçekleĢtirilmesi gerekmektedir. Bu noktada birden fazla telafi yönteminin 

uygulanması yaĢanan hizmet hatalarının telafi edilmesinde etkin bir rol oynayacaktır.  

Aslında, hizmet hatalarının iĢletmenin hatalarını düzeltecek önlemler 

alınmasını sağlamada bir fırsat olduğundan bahsedilmiĢti. Bu durumda hizmet hatası 

sonrasında müĢterilerin yaĢadıkları hatalarını Ģikâyet etmeleri, bu Ģekilde öfkelerini 

açığa vurmaları teĢvik edilmelidir. Bu yolla müĢterilerin de iĢletmenin hatasını 

düzeltmek için bir fırsat sunduğu gerçeği göz önünde bulundurulmalıdır. Zira baĢarılı 

bir hizmet deneyimi müĢterilerin iĢletmeyi yeniden ziyaret etmelerini sağlamaktadır. 

Bu noktada yeni ve baĢarılı bir hizmet süreci oluĢturan personelin ödüllendirilmesi 

yeni telafi yöntemlerinin keĢfedilmesi açısından bir fırsat sağlayacaktır.  

Beklentilerin altında seyreden hizmet süreci müĢterilerin memnuniyetsiz 

olmalarına neden olmaktadır. Bu nedenle iĢletmenin hatanın ortaya çıktığı kısmı 

belirlemesi, gözden geçirmesi ve hizmet temin sürecini yenilemesi gerekmektedir. 

Bu Ģekilde ilerde ortaya çıkacak hataların önüne geçilmelidir. Böylece iĢletmeler 

etkin, hızlı ve hizmet kalitesini arttırıcı yeni yöntemler geliĢtirebilirler.   

Alan yazında vurgulandığı gibi personelden kaynaklanan hizmet hataları bu 

araĢtırmada da Ģiddet düzeyi yüksek hizmet hataları içerisinde yer almaktadır. 

Özellikle hizmet üretiminin turizm iĢletmelerinde müĢteri ile eĢ zamanlı olarak 

gerçekleĢtirildiği düĢünüldüğünde personel geliĢtirmeye önem verilmesi gerektiği 

ortaya çıkmaktadır. Bu bağlamda iĢletme yöneticilerinin personele sosyal destek 

sağlaması personelin stres düzeyini düĢürebilmektedir. Böylece personelin hizmet 

kalitesine olan katkısının artacağı düĢünülmektedir. Yine iĢletmeye yönelik kararlar 

almada personelin dâhil edilmesi personel güçlendirme açısında etkili olacaktır.  



207 
 

 

Belirli aralıklarla müĢterilerin yaĢadığı hizmet hatalarına yönelik 

kontrollerin gerçekleĢtirilmesi, müĢterilere yaĢadıkları hizmet deneyimine yönelik 

sorular sorulması hizmet hatalarının gerçekleĢme sıklığını takip edebilmede iĢletme 

yöneticilerine veri sağlayabilir. MüĢterilerin önemli bir bölümünün memnun 

olmadığı bir hizmet sürecini Ģikayet etmediği gerçeği göz önünde bulundurulmalıdır. 

Bu yolla yiyecek-içecek iĢletmecileri uyguladıkları yöntemlerin baĢarısını test 

edebilirler.  

Bu konuda çalıĢma yapmayı düĢünen araĢtırmacılara yönelik öneriler de 

Ģunlardır.  

Hizmet deneyimi sonrasında davranıĢların birbirleri ile olan iliĢkisi ele 

alındığında genel memnuniyet ile sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢları 

arasındaki iliĢkinin güçlü olduğu söylenebilir. Alan yazında bu konuya yönelik 

yapılan birçok araĢtırmada genel memnuniyetin sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim 

davranıĢını iyileĢtirme bakımından aracı bir rol oynadığı tespit edilmiĢtir. Bu 

araĢtırmada verilerin normal dağılım göstermemesi böyle bir iliĢkinin varlığını 

ölçmeyi engellemiĢtir. Bu nedenle Türkiye‟de yapılacak bundan sonraki 

araĢtırmaların algılanan adaletin davranıĢ eğilimlerini iyileĢtirmesi bakımından genel 

memnuniyetin aracı rolünü araĢtırması yararlı olacaktır.   

Bu araĢtırmada algılanan adalet eğilimi tek bir boyut altında incelenmiĢtir. 

Konuya yönelik alan yazında yapılan diğer araĢtırmaların bulunduğu görülmüĢtür. 

Ancak alan yazının genelinde algılanan adaletin üç ayrı boyut altında incelendiği 

görülmektedir.  Bu nedenle ilerde yapılacak araĢtırmaların algılanan adalet eğilimini 

dağıtımsal, usüle yönelik ve etkileĢimsel adalet boyutları ile ayrı ayrı ölçmesi müĢteri 

davranıĢlarının öngörülmesinde daha belirleyici olacaktır.  

Bu araĢtırmanın örneklemini son 1 yıl içerisinde hizmet hatası yaĢayan 

kiĢiler oluĢturmaktadır. Bu durum araĢtırma konusunu örneklemin geçmiĢ 

deneyimleri ile sınırlamaktadır. Bu nedenle bu konuda yapılacak sonraki 

araĢtırmaların senaryo tabanlı olarak yürütülmesi daha faydalı olacaktır.  
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EKLER 

 

EK 1. ANKET FORMU 

ANKET FORMU 

Açıklama: AĢağıda kiĢisel bilgilerinize yönelik sorular yer almaktadır. Lütfen size uygun olan  maddelerin yanındaki  parantezlerin içine (X) iĢareti 

koyarak doldurunuz. Lütfen BoĢ yanıt bırakmayınız. 

 

1.Cinsiyetiniz? 

(  )Bay   (  )Bayan  

2.YaĢınız? 

(  )25 yaĢ altı     (  )26-37     (  )38- 49      (  )50-61     (  )62 ve üzeri 

3.Gelir düzeyiniz? 

(  )500-1000 tl    (  )1001-1500     (  )1501-2000    (  )2001-2500    (  )2501 ve üzeri      

4.Eğitim düzeyiniz? 

(  )Ġlkokul    (  )Ortaokul   ( )Lise   ( )Ön lisans   ( )Lisans   ( )Lisansüstü  

5.Hangi meslek grubuna dâhilsiniz? 

(  )Kamu çalıĢanı    (  )Özel sektör çalıĢanı    (  )Serbest meslek erbabı    (  )Ev hanımı     (  )Emekli   (  )Öğrenci  

6.Aslen nerelisiniz? 

(  )Gaziantep      (  )Diğer 

7.Hizmet hatası yaĢadığınız yiyecek-içecek iĢletmesinin türü nedir? 

(  )Turistik restoran    (  )Lokanta   (  )Fast Food ve Dürümcü    (  )Kafeterya, pastane vd,    

8.Hizmet hatası yaĢadığınız iĢletmenin hizmetinden yararlanma amacınız? 

 (  )Seyahat    (  )ĠĢ yemeği    (  )EĢ dost görüĢmesi     (  )Beslenme amaçlı    (  )Diğer 

9.Hizmet hatası yaĢadığınız olay sonrasında hesabı kim ödedi? 

(  )Kendim    (  )ArkadaĢım, akrabam    (  )ġirket   (  )Diğer 

10.En son ne zaman hizmet hatasıyla karĢılaĢtınız? 

(  )1 aydan az   (  )1-5 ay içerisinde  (  )6-12 ay içerisinde   (  )1 yıldan fazla     

 

1. YaĢadığınız Hizmet Hatasını ĠĢaretleyiniz 

 

(  ) Kusurlu ürün(soğuk yemek, içinde yabancı madde olması)  

(  ) Servisin yavaĢ ve/veya yetersiz olması  

(  ) Temizlik ve hijyen problemleri 

(  ) Porsiyon miktarının yetersizliği  

(  ) Net olmayan iĢletme politikaları (seyahat çeki veya kredi kartı kabul etmeme)  

(  ) Ürünlerin isteğe göre piĢirilmemesi, baharat miktarının istenilen miktarda olmaması vs… 

(  ) MüĢterinin istek ve beklentisine uymayan yerde oturtulması(sigara içilen bölüm, kötü manzaralı yer, aĢırı soğuk/sıcak yer) 

(  ) Personelin kaba olması veya yeteri kadar güler yüzlü olmaması 

(  ) Hatalı sipariĢ alınması 

(  ) SipariĢin unutulması 

(  ) Hesabın yanlıĢ alınması 

(  ) Diğer müĢterilerin sözlü ya da fiziksel tacizi 

(  ) Diğer müĢterilerin iĢletme politikalarını çiğnemesi 

(  ) Diğer müĢterilerin rahatsız edici tüketim davranıĢları (ağzını Ģapırdatarak yeme, yüksek sesle geniz temizleme, istifra etme) 

(  ) Diğer müĢterilerin aĢırı sesli konuĢması 

Diğer (lütfen yazınız)…

 

2. YaĢadığınız Hizmet Hatası Sizin Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu?  

(  ) Çok etkili oldu  (  ) Etkili oldu  (  ) Ne etkili oldu ne olmadı  (  ) Etkili olmadı (  ) Hiç etkili olmadı 

Sayın Katılımcı 

AĢağıdaki anket formu, yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet hatası ve hizmet telafisi konulu yüksek lisans tezi kapsamındaki akademik bir 

araĢtırmaya yönelik hazırlanmıĢtır. 

 

Hizmet hatası, yiyecek-içecek iĢletmelerinin hizmetlerinden yararlanırken karĢılaĢtığınız sorunları içermektedir. Örneğin yemeğinizin geç gelmesi, 

yemeğin içinden yabancı madde çıkması, hesabın yanlıĢ olması, diğer müĢterilerin yüksek sesle konuĢması, vb.  Hizmet telafisi ise iĢletmenin yapılan 

hatayı düzeltme giriĢimidir. 

 

Bu anket sonuçları sadece bilimsel amaçlarla kullanılacak olup kimlik bilgileriniz istenmemektedir. Katkılarınız bizim için çok önemlidir. Zaman 

ayırdığınız için teĢekkür ederiz. 

 

ArĢ. Gör. Yakup Kemal ÖZEKĠCĠ                                                                Yrd. Doç. Dr. Atınç OLCAY  

T.C. Gaziantep Üniversitesi                                                                            T. C. Gaziantep Üniversitesi 

Turizm ĠĢletmeciliği Ana Bilim Dalı                                                         Turizm ĠĢletmeciliği Ana Bilim Dalı 
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3. YaĢadığınız Hizmet Hatası Sizce Kimden Kaynaklanıyordu?  

(  ) Servis personelinden 

(  ) Mutfak personelinden 

(  ) ĠĢletme sahibinden 

(  ) Kendimden 

(  ) Diğer MüĢteriden/MüĢterilerden 

(  ) Diğer (lütfen yazınız)……… 

 

4. YaĢadığınız Hizmet Hatası KarĢısında Nasıl Tepki Gösterdiniz? 

(  ) ĠĢletme yetkilisine Ģikâyette bulundum 

(  ) Servis personeline Ģikâyette bulundum. 

(  ) Sosyal medyada paylaĢtım 

(  ) Yasal yollara baĢvurdum 

(  ) ArkadaĢlarıma, akrabalarıma hatadan bahsettim 

(  ) Hiçbir Ģey yapmadım 

(  ) Diğer(lütfen yazınız)………. 

 

5. YaĢadığınız Hizmet Hatası Sonrasında Ne Yapıldı?  

(  ) Hiçbir Ģey yapılmadı (BU SEÇENEĞĠ ĠġARETLEDĠYSENĠZ LÜTFEN 6. SORUYU ATLAYINIZ).  

(  ) Sadece özür dilendi  

(  ) Özür dilendi ve hata hemen giderildi  

(  ) Sadece açıklama yapıldı  

(  ) ġikâyet bir üst makama yönlendirildi  

(  ) Ürün yenisiyle değiĢtirildi 

(  ) Ġndirim yapıldı   

(  ) Hiç hesap alınmadı 

(  ) (Lütfen yazınız)……… 

 

 

 

6. GerçekleĢtirilen Hizmet Telafisi Sizin Üzerinizde Ne Derecede Etkili Oldu?   

(  ) Çok etkili oldu  (  ) Etkili oldu  (  ) Ne etkili oldu ne olmadı  (  ) Etkili olmadı (  ) Hiç etkili olmadı 

 

 

 

 

Açıklama:. Lütfen size en uygun olan seçeneği, altındaki kutucuğa (X) iĢareti koyarak belirtiniz. 

  

DĠKKAT: Lütfen  boĢ yanıt bırakmayınız ve birden fazla seçenek iĢaretlemeyiniz. 

 

ĠFADELER 
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1. Genel olarak yemek deneyimim olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı      

2. Genel olarak restorandaki yemek deneyimimden büyük bir keyif aldım.      

3. Genel olarak çalıĢanların davranıĢları  olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı      

4. Genel olarak çalıĢanların davranıĢlarından büyük bir keyif aldım.      

5. Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklar  

olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı 

     

6. Genel olarak yemek deneyiminde bulunduğum iĢletmede kullanılan kaynaklardan 

büyük bir keyif aldım. 

     

7. Genel olarak iĢletmenin yöntemi  olması gerektiği gibiydi, asgari standarttaydı      

8. Genel olarak baĢvurulan yöntemden büyük bir keyif aldım.       

9. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine gitmeye devam edeceğim      

10. Bu yiyecek-içecek iĢletmesine kendimi bağlı hissediyorum      

11. Diğer insanlara ilgili iĢletmeye dair pozitif bilgiler verdim.      

12. Diğer insanları  ilgili iĢletmeye teĢvik ettim      

13. Ġlgili iĢletmeye yönelik önerim sorulduğunda iĢletme lehine görüĢ bildirdim.      

14. Ġlgili iĢletmenin hala güvenilir olduğunu düĢünüyorum      

15. Ġlgili iĢletmenin hala samimi olduğuna inanıyorum      

16. Ġlgili iĢletmenin hala kaliteli olduğunu düĢünüyorum      

YaĢadığınız Hizmet Hatası Sonrasında Hizmet Telafisiyle KarĢılaĢtıysanız Lütfen AĢağıdaki Soruları Cevaplayınız 

17. Genel olarak gerçekleĢtirilen telafi yöntemi, hatanın düzeltilmesi için yeterliydi      

18. Genel olarak telafi sürecinde iĢletme hızlıydı      

19. Genel olarak telafiyi gerçekleĢtiren personel problemimle ilgilendi       
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EK 2. ÖZGEÇMĠġ (VITAE) 
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