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ÖNSÖZ 

  

Turizm iĢletmeleri içerisinde yiyecek ve içecek iĢletmeleri, turistlerin ve kendi 

konutları dıĢında yemek yemek isteyen bireylerin sıkça ziyaret ettikleri önemli 

mekanlardır. Ġnsanların yaĢamlarını sağlıklı ve aktif bir Ģekilde sürdürmesi, gerekli 

olan besin ihtiyaçlarının karĢılanması bağlamında bu iĢletmelerde güvenli gıdaların 

sunulması önemli bir gerekliliktir. Bununla birlikte güvenli gıda konusunda tüketiciler 

ile yiyecek ve içecek iĢletmeleri arasında çeĢitli sorunlar yaĢanabilmektedir. Bu 

sorunlar bazen tüketicilerin o iĢletmeye tekrar gelmemesi Ģeklinde gizli olarak 

kalabilirken bazen de tüketicilerde Ģikâyet davranıĢı olarak ortaya çıkabilmektedir.  

 Bu tez çalıĢmasında yiyecek ve içecek iĢletmelerinin bir türü olan restoran 

iĢletmeleri kapsamında turistik müĢterilerin Ģikâyet etme davranıĢları, gıda güvenliği 

bilgileri yönüyle ele alınmaktadır. Turistlerin gıda güvenliği bilgisinin Ģikâyet etme 

davranıĢlarına etkisi Ġzmir ili ölçeğinde test edilmektedir. Bu çalıĢmanın Ġzmir ilindeki 

yiyecek içecek iĢletmeleri baĢta olmak üzere, Türkiye’deki diğer yiyecek ve içecek 

hizmeti sunmakta olan tüm iĢletmelere katkı sağlayacağı kanısındayım. 

 Tez çalıĢmam sürecinde katkılarını esirgemeyen tez danıĢmanım Sayın           

Dr. Öğr. Üyesi Nurettin AYAZ baĢta olmak üzere tez jürim üyeleri olan, Sayın       

Doç. Dr. Hüseyin Avni KIRMACI ve Sayın Dr. Öğr. Üyesi Aydoğan AYDOĞDU 

hocalarıma ve tez verilerimin istatiksel analizinde yardımlarını esirgemeyen Ömer 

Ceyhun APAK’a sonsuz teĢekkür ederim. Ayrıca her zaman manevi desteklerini 

esirgemeyen aileme Ģükranlarımı sunarım. 

  

Kübra SÜNBÜL 
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ÖZ 

 

“Gıda tüketiminden kaynaklanabilecek zararlara karĢı insan sağlığını korumak 

için gerekli tüm önlemlerin alınması” olarak ifade edilebilen gıda güvenliği için dünya 

genelinde farkındalık artmakta ve gıda tüketicileri daha fazla gıda güvenliğini 

önemsemektedirler.   

Bu araĢtırmada gıda güvenliği, turistik tüketiciler perspektifinden ele alınmakta 

ve restoran iĢletmelerinden yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin Ģikâyet 

etme davranıĢına gıda güvenliği bilgisinin etkisi araĢtırılmaktadır. Bu çerçevede Ġzmir 

ilini ziyaret eden ve restoran iĢletmelerinden hizmet talep eden 532 yerli turistten anket 

tekniği kapsamında veri toplanmıĢtır. 

Anket verilerinin analizi kapsamında yerli turistlerin gıda güvenliği bilgileri 

için çapraz kirlenme, kiĢisel hijyen, temizlik ve doğru piĢirme/saklama olmak üzere 

dört boyut tespit edilmiĢtir. Yerli turistlerin Ģikâyet etme davranıĢları için ise Ģikâyet 

etme bilinci, Ģikâyet etme eğilimi, duygusal tepki, firmanın cevap verebilirliği, 

davranıĢsal tepki ve Ģikâyet yöntemi olmak üzere altı boyut belirlenmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda görülmüĢtür ki gıda güvenliği bilgisi ile Ģikâyet etme 

davranıĢı arasındaki iliĢkiye yönelik basit doğrusal regresyon analizi kapsamında, gıda 

güvenliği bilgisinin Ģikâyet etme davranıĢını etkilediği (β=0,362; p=0,000, p<0,001) 

belirlenmiĢtir. Ayrıca yerli turistlerin gıda güvenliğinde; araç ve ekipmanların 

temizliği, gıdaların doğru piĢirilmesi ve doğru saklamasını; Ģikâyet etme davranıĢında 

ise Ģikâyetin temel bir hak olduğuna ve memnun ayrılmadığı bir iĢletmeye tekrar 

gitmeme ve çevresindekilerinde gitmemesini sağlama düĢüncesine sahip oldukları 

belirlenmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Gıda, gıda güvenliği, turist davranıĢı, Ģikâyet etme, Ġzmir. 
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ABSTRACT 

  

For food safety regarded as "taking all the necessary precautions to protect 

human health against damage caused by food consumption ", awareness is increasing 

worldwide and food consumers are more concerned about food safety. 

In this research, food safety is considered from the perspective of tourist 

consumers and the effect of food safety knowledge on the complaining behavior of 

tourists who request food and beverage services is investigated. Data were collected 

from 532 local tourists who visited Ġzmir province and demand service from restaurant 

operators in this framework. 

Within the scope of analysis of survey data, four dimensions for food safety 

information of domestic tourists were determined as cross-contamination, personal 

hygiene, cleaning and proper cooking/storage. For domestic tourists' complaining 

behaviors, six dimensions were determined namely thought of complaining, prone to 

complain, emotional reaction, company expectation, behavioral response and 

grievance method.  

The results have been revealed that food safety knowledge affects complaints 

behavior within the context of simple linear regression analysis of the relationship 

between food safety information and complaining behavior (β=0,362; p=0,000, 

p<0,001). Besides it is determined that domestic tourist have an opinion for cleaning of 

vehicles and equipment, proper cooking and proper storage of food in food safety, that 

the complaint is a fundamental right and not revisiting to this place where is not 

satisfied and not suggesting this place for those around in complaining behavior. 

Keywords: Food, food safety, tourist behavior, complaining, Ġzmir. 
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GĠRĠġ 

Ġnsan yaĢamının temeli olan beslenme kapsamında gıdalar, önemli 

bileĢenlerdir. Bununla birlikte gıdaların güvenli olarak hazırlanmaması halen önemli 

bir sorundur. Basit gıda prosedürlerinin takip edilmemesi, gıdaları güvensiz gıdalar 

haline dönüĢtürmekte, güvensiz gıda tüketimi sonucunda meydana gelen gıda kaynaklı 

hastalıklar ölümlere ve ciddi tedavi süreçlerine neden teĢkil edebilmektedir. Bu 

olumsuz durumlara karĢı iĢletme sahipleri, yöneticiler ve çalıĢanların hukuki bir 

sorumluğuna dikkat çekilmekte, gıda kaynaklı hastalıklar konusunda bilgili olmaları 

beklenmektedir. 

 Gıda kaynaklı hastalıklar, son yıllarda birçok ülkede önemli bir sorundur. Bu 

nedenle toplum sağlığının korunması bağlamında gıda güvenliği önemli bir konudur 

(www.who.int). Ayrıca gıda güvenliği, taĢıdığı riskler nedeniyle satın alma kararları 

veren tüketiciler için de önemlidir. Bu nedenle ağırlama hizmetleri sunan iĢletmeler 

(otel, hastane, huzur evi, cezaevi, yurtlar, askeri kıĢlalar) gıda güvenliği konusundaki 

bilgi ve becerilerini geliĢtirmelidirler (Purnomo, 2006: 1). ĠĢletmelerin bilgi ve 

becerilerini geliĢtirme sürecinde baĢvurabilecekleri yöntemlerden bir tanesi de müĢteri 

geri bildirimleridir. Dilek veya Ģikâyet Ģeklinde ortaya çıkabilen müĢteri geri 

bildirimleri, turizm sektöründe tüketicilerin memnuniyeti kapsamında oldukça 

önemlidir.  Bir turistin seyahat deneyimi sonrası memnuniyet değerlendirmesinde 

gıdalar, tekrar ziyaret etme eğilimi sergilenme ve ziyareti baĢkalarına tavsiye etmede 

belirleyici özellikleri ile öne çıkarlar (Ayaz ve Sünbül, 2018). 

Tüketici davranıĢı literatüründe (Kotler vd., 2005).klasik karar verme süreci; 

ihtiyacı farkı etme, bilgi araması, alternatiflerin değerlendirilmesi, ürün/hizmet seçimi 

ve tüketim sonrası değerlendirme olarak öngörülmekte ve pazarlamacıların tüketicinin 

bu hareketlerine odaklanması beklenmektedir. Bununla birlikte tüketicinin istek ve 

ihtiyaçları, kiĢiliği, algısı, tutumu, inançları ve içinde bulunduğu toplumun 

sosyokültürel faktörleriyle (aile, kültür, sınıf) Ģekillenen, tüketicilerin psikolojik ve 

sosyal isteklerinin etkisiyle gerçekleĢen tüketici davranıĢları oldukça karmaĢıktır. Bu 

süreçte tüketicilerin isteklerine uygun beklentilerinin önceden tespit edilmesi, 
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beklentilerine uygun mal ve hizmetler sunulması, sunulan hizmette yaĢanan 

baĢarısızlıkların giderilmesi, tatmin edici çözümlerin bulunması ve müĢteri 

Ģikâyetlerinin en aza indirilmesi için müĢterilerin bilgilerine baĢvurmak önemli bir 

gerekliliktir (Mucuk, 2009: 69; GümüĢbuğa, 2016: 78; Çatı vd., 2010: 430) 

Tüketicilerin satın aldıkları mal/hizmet sonrası geri bildirimleri kapsamında 

Ģikâyet etme davranıĢı hizmet verilen sektöre göre farklılık arz eden bir durumdur. 

Özellikle yiyecek ve içecek hizmetleri gibi kırılgan iĢkollarında hizmet sunan 

personelin bilgisizliği, serviste yaĢanan gecikmeler, fiyat ve gıdaların güvenliği 

tüketicilerin Ģikâyetçi oldukları durumlardır (ġahin vd., 2014: 3). Bu durumlar 

içerisinde tüketicilerin zehirlenme ve hastalanma riskleri nedeniyle gıda güvenliği 

Ģikâyetler içerisinde öncelikli ele alınması ve göz ardı edilmemesi gereken bir 

durumdur. Turizm sektöründe bu durum, sektörün geliĢmesini olumsuz yönde etkiler 

(Türksoy ve Altıniğne, 2008: 610). 

Yiyecek içecek iĢletmelerini tercih eden turistlerin, gıda güvenliği bilgisinin 

Ģikâyet etme davranıĢına olan etkisinin ortaya çıkarılması amacıyla hazırlanan bu tez 

çalıĢması ile yiyecek içecek iĢletmelerini tercih eden turistlerin gıda güvenliği üzerine 

bir bakıĢ açısı geliĢtirmek, hizmet sektöründe gıda güvenliği mücadele konusunda 

yiyecek içecek iĢletmelerine yol göstermek, turizm iĢletmelerinde gıda güvenliğinden 

kaynaklanabilecek sorunların önlenmesine yiyecek ve içecek iĢletmeleri düzeyinde 

destek sağlamak hedeflenmektedir. Bununla birlikte çalıĢma, Türkiye turizminde 

önemli bir varıĢ noktası olan Ġzmir ili özelinde yiyecek ve içecek hizmetlerine yönelik 

yeni anlayıĢların geliĢtirilmesi açısından önem arz etmektedir. Ayrıca araĢtırmanın 

yiyecek içecek sektöründe gıda güvenliği konusunda literatür zenginliği 

oluĢturabileceği düĢünülmektedir. 

Tez çalıĢması, kavramsal çerçeve ve uygulama çalıĢması olmak üzere iki ana 

bölümden oluĢmaktadır. Kavramsal çerçeve bölümünde; gıda güvenliği, turist ve turist 

tipolojileri, turist davranıĢı ve Ģikâyet etme davranıĢı konu baĢlıklarına yer verilerek 

çalıĢma ile olan iliĢkileri araĢtırılmıĢtır. Uygulama bölümünde ise Ġzmir ilini ziyaret 

eden turistlerin yiyecek içecek iĢletmeleri hakkında gıda güvenliği bilgilerinin Ģikâyet 

etme davranıĢına etkilerinin belirlenmesi için uygulanan anket verileri yorumlanarak 

sonuçlar değerlendirilmiĢtir.  
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ARAġTIRMANIN KONUSU 

 Pazarlamada mevcut ve potansiyel tüketicilerin neyi satın aldığı, nereden 

aldıkları, neyin ne kadarını satın aldığı ve neyi satın aldıklarına iliĢkin sorularına geri 

bildirim alınması gelecekteki pazarlama planlarını doğrudan etkileyen bir durumdur. 

Bu nedenle tüketicilerin satın alma kararlarını nasıl verdikleri ayrıntılı bir Ģekilde 

araĢtırılmalıdır. Bununla birlikte tüketicilerin satın alma davranıĢını anlama ve satın 

alma karar süreçlerini öğrenme oldukça karmaĢıktır. Özellikle bu durum, hizmet 

Ģeklinde sunulan ürünler için daha da zordur.    

Satın alma karar süreci; ihtiyaç/ihtiyaçların tanımlanması, bilgi araĢtırması, 

alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma kararı ve satın alma sonrası 

davranıĢ/davranıĢlar olarak öngörülmekte ve bir pazarlama stratejisinin baĢarısı bu 

süreçle iliĢkilendirilmektedir (Kotler vd., 2005: 279). Tüketicilerin satın alma kararının 

öğrenilmesi durumunda müĢterinin satın almaya daha iyi motive olabileceğine ve 

müĢterilere daha fazla olumlu deneyimler sunulabileceğine inanılmaktadır (Negricea 

ve Edu, 2015: 192). 

Satın alma karar sürecinin son basamağını oluĢturan satın alma sonrası 

davranıĢları anlama, bir müĢterinin gelecekteki satın alımları konusunda iĢletmelere 

bilgi sağlaması yönüyle oldukça önemlidir (Khan, 2006: 168). Aynı zamanda 

iĢletmelerin tutundurma çabalarını Ģekillendirilmesine de yardımcıdır (Mucuk, 2009: 

84). Özellikle satın alma sonrasındaki birçok noktada tüketici Ģikâyetleri, iĢletmenin 

pazarlama stratejilerini geliĢtirerek olumsuz durumları avantaja çevirir (Hawkins ve 

Mothersbaugh, 2013: 624).  

MüĢterilerin beklentilerinin karĢılanamadığı durumlarda ortaya koydukları 

davranıĢsal tepkilerden bir tanesi de Ģikâyet etmedir.  “Müşterilerin satın aldıkları 

ürün veya hizmetler hakkında memnuniyetsizliğini yansıtan olumsuz bir dışa vurum” 

(Defranco vd., 2005: 174; Bell vd., 2004: 116) olarak Ģikâyet etme davranıĢını anlama 

ve çözümleme iĢletmeler için önemli bir gerekliliktir. 

 ġikâyet, hem müĢteriyi hem de iĢletmeyi etkileme yönüyle öne çıkan bir 

kavramdır. ĠĢletmelere zayıf yönlerini görme, kendinden kaynaklanan kusurları 

düzeltme, yeni fikirlerin ortaya çıkması ve müĢterileri kaybetme riskini azaltma fırsatı 

sunar (Usta, 2006: 124). 
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 Restoran iĢletmeleri için müĢteri Ģikâyetleri, kaçınılmaz ve dikkate alınması 

gereken bir durumdur. Çünkü restoranlar hem ürün hem de hizmeti aynı anda sunan 

iĢletmeler olup müĢterilerin satın aldığı yiyecek ve içecekler, mekanın atmosferi, 

rahatlığı ve personel boyutuyla (kiĢisel bakımı, kiĢisel hijyen, müĢteri iliĢkileri) Ģikâyet 

etme davranıĢının sıkça yaĢandığı mekanlardır (Defranco vd., 2005: 174).  

   

Gıda güvenliği gerek yasal sorumluluk gerekse de müĢteri memnuniyeti 

kapsamında iĢletmenin tekrar ziyaret edilmesini sağlama boyutlarıyla öne çıkan bir 

durumdur. Seyahate çıkan bir turist için lezzetli yiyeceklerle birlikte gıda güvenliği, 

satın alınan ürünlerin ayrılmaz bir parçasıdır. Bir restoran iĢletmesi, ne kadar lezzetli 

yiyecek ve içecekler hazırlayıp sunsa da gıda güvenliğinden ödün verdiği durumlarda 

tercih edilen bir yer olması mümkün değildir (Ayaz ve Acar, 2018: 14). 

Bu araĢtırmada turizm sektörü kapsamında turistlere yiyecek ve içecek hizmeti 

sunma boyutuyla öne çıkan restoran iĢletmelerindeki Ģikâyet etme davranıĢına 

müĢterilerin gıda güvenliğine verdikleri önem boyutuyla yaklaĢılmaktadır. ÇalıĢmada 

restoran hizmetlerinde gıda güvenliği boyutuyla farkındalık oluĢturulması ve restoran 

iĢletmelerinde gıda güvenliği konusundaki Ģikâyetlerde yol gösterici olunması 

beklenmektedir. Bu bağlamda müĢterilerin gıda güvenliği bilgileri ile Ģikâyet etme 

davranıĢı göstermeleri arasındaki iliĢki konu edinilmektedir.  
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ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Dünya genelinde gıda güvenliği konusundaki bilinç artıĢına rağmen gıda 

kaynaklı hastalıklar olan gıda zehirlenmeleri ve gıda enfeksiyonları önemli bir sorun 

olarak görülmektedir. Dünya Sağlık Örgütüne (WHO) göre 2017 yılı içeresinde 

tahmini olarak 600 milyon kiĢinin güvenli olmayan bir gıda tüketimin ardından 

hastalanmıĢ ve 420.000 kiĢi gıda kaynaklı hastalıklar sonucunda hayatını kaybetmiĢtir. 

Ġnsanlara evleri dıĢında yemek hizmeti sunmakta olan kurumlarda (restoranlar, oteller, 

okullar kantinler, kurum yemekhaneler, hastaneler, fabrikalar, askeri kıĢlalar vb.) ve 

toplu yemekli etkinliklerinde (niĢan düğün vb.) gıda zehirlenmesi vakalarına sıkça 

rastlanmaktadır. Gıda güvenliğine yönelik bu durumlar, bakterilerin direnç geliĢtirmesi 

ve gıda hazırlayıcılarının yanlıĢ uygulamalarıyla iliĢkilendirilmektedir (Kaferstein ve 

Abdussalam, 1999; Eren, Nebioğlu ve ġık, 2017: 48; Ayaz ve Acar, 2018: 22).  

WHO, bu geliĢmeler kapsamında gıda güvenliğine yönelik çalıĢmalara dikkat 

çekmekte, geliĢtirilmiĢ eğitimlerle gıda güvenliğine yönelik riskli davranıĢlar 

sergileme olasılığı bulunan bireylerin desteklenmesini ve gıda güvenliğine yönelik 

bilimsel çalıĢmaların sayıca artırılarak toplumda gıda güvenliği bilinci oluĢturulmasını 

beklemektedir (Baird-Parker, 1995; Kennedy vd., 2008: 692; Hertzman, Kitterlin, 

Farrish ve Stefanelli, 2011; Motarjemi ve Kaferstein, 1998; Panisello ve Quantick, 

2001). 

Gıda güvenliği genel anlamda gıdanın üretiminden, tüketimine kadar fiziksel, 

kimyasal ve biyolojik niteliklerini koruyarak, sağlıklı ve güvenilir bir Ģekilde 

tüketiciye sunulmasını ve bunun için alınan önlemler paketini kapsayan (Gürsoy vd., 

2002) bir durum olması nedeniyle hizmet sektöründe memnuniyetin zor sağlandığı 

alanlardan birisidir. Bu nedenle iĢletmelerde güvensiz gıda oluĢturabilecek 

kaynaklarının belirlenmesi ve bu kaynakları ortadan kaldırabilecek yöntemlerin ortaya 

çıkarılması önem arz etmektedir. 

Bu araĢtırmada WHO tarafından ciddi Ģekilde önemsenen gıda güvenliği 

yaklaĢımına, bilinç oluĢturma açısından yaklaĢılmaktadır. Bu kapsamda bir yiyecek ve 

içecek iĢletmesini ziyaret eden tüketicilerin gıda güvenliği bilgisinin Ģikâyet etme 

davranıĢına etkisinin bulunup bulunmadığının ortaya çıkarılması amaçlanmaktadır. Bu 

ana amaçla birlikte çalıĢmanın alt amaçları Ģu Ģekilde belirlenmiĢtir: 
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 Yiyecek içecek iĢletmelerini tercih eden turistlerin gıda güvenliği bilgisi 

üzerine bir bakıĢ açısı geliĢtirmek, 

 Hizmet sektöründe gıda güvenliği boyutunda yiyecek içecek iĢletmelerine yol 

göstermek, 

 Yiyecek içecek iĢletmelerinde ortaya çıkabilecek Ģikâyetler için farkındalık 

oluĢturmak,  

 Yiyecek içecek iĢletmelerinde gıda güvenliği boyutunda ortaya çıkabilecek 

Ģikâyetlerin çözümlenmesine yardımcı olmak.  

 

Alan yazın taramasında turizmde gıda güvenliğine yönelik çalıĢmalara 

(Türksoy ve Altıniğne, 2008; Kabacık, 2013; Özkaya, ġanlıer ve Cömert, 2008; 

Alyakurt, 2009; Bayram, 2011; Cömert, 2011; Kılıçalp, 2011; Abubakirova, 2014; 

Çiftçi, 2014; BaĢer vd., 2016; Çanakçı ve Çanakçı, 2017; Eren, Nebioğlu ve ġık; 2017) 

ve turizmde Ģikâyet etme davranıĢına (Yüksel, 2004; Yüksel, Kılınç ve Yüksel, 2004; 

Çatı, Koçoğlu ve Gelibolu, 2010; Ediz ve Köker, 2010; Ġlban, 2011; Kılıç ve Ok, 2012; 

Kılıç, Ok ve Sop, 2013; Gürkan ve Polat, 2014; Yanık, 2016; Özdal ve Bardakoğlu, 

2017) rastlanmaktadır. Bununla birlikte gıda güvenliği ve Ģikâyet etme iliĢkisine 

yönelik herhangi bir çalıĢma bulunmamaktadır.  

Bu tez çalıĢması, yiyecek ve içecek hizmeti sunmakta olan iĢletmelerde gıda 

güvenliği ve Ģikâyet etme iliĢkisine yönelik bir anlayıĢ geliĢtirmeyi öngörmesi ile 

farklılık arz etmektedir. Ayrıca, gıda güvenliği bilgisi ve Ģikâyet etme davranıĢı 

kapsamında literatür zenginliği oluĢturması beklenmektedir. 
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ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

Toplumsal yaĢamda ortaya çıkan dönüĢümlerden bir tanesi de insanların kendi 

konutları dıĢında yemek yeme eylemidir. Artan bir Ģekilde devam eden bu eylemin 

sonucu olarak yeme ve içme pazarındaki iĢletmelerin göreceli olarak sayıca artıĢı, 

beraberinde bazı sorunları da meydana getirmektedir. Bu sorunlardan birisi de müĢteri 

iliĢkileri kapsamında otaya çıkabilecek Ģikâyet durumudur.  

Yiyecek ve içecek iĢletmelerinde oluĢabilecek Ģikâyet nedenleri arasında gıda 

güvenliğine yönelik uygulamalarda sıkça yer almaktadır. Özellikle iĢgörenlerin 

yiyecek ve içecekle temas halindeyken uygun olmayan hijyen davranıĢları (gıdalara 

çıplak elle dokunma, ellerin düzgün bir Ģekilde yıkanmaması, iĢleme veya hazırlama 

ekipmanlarının ya da mutfak aletlerinin yetersiz temizliği) Ģikâyet nedeni olarak öne 

çıkarılmaktadır (Aydın, 2017: 47). 

Bu tez çalıĢması, yiyecek içecek iĢletmelerini tercih eden turistlerin gıda 

güvenliği bilgisine göre Ģikâyet etme davranıĢının belirlenmesine yönelik “betimsel” 

bir araĢtırma olup, “var olan bir durumu var olduğu Ģekliyle tespit etmeyi amaçlayan” 

tarama modeli (Karasar, 2016: 109) üzerine kurgulanmıĢtır. ÇalıĢmada mevcut durum; 

“ölçülebilir ve doğrulanabilir sayısal verilerin incelenmesini” öngören 

(www.businessdictionary.com), nicel analiz kapsamında ortaya konulmaktadır.  

Gıda güvenliği bilgisi ve Ģikâyet etme davranıĢının iki ayrı boyutta incelendiği 

araĢtırmada turistlerin gıda güvenliği bilgisinin Ģikâyet etme davranıĢına etkisini 

betimsel ve nicel yöntemlerle ortaya konulmaktadır. 
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ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠ / PROBLEM 

Bu araĢtırmada bir yiyecek ve içecek iĢletmesinden hizmet talep eden turistlerin 

gıda güvenliği bilgilerinin Ģikâyet etme davranıĢlarını etkileyip etkilemediğinin ortaya 

çıkarılması amaçlanmaktadır. Bu çerçevede "restoranlardan hizmet talep eden 

turistlerin gıda güvenliği bilgilerinin şikâyet etme davranışlarını etkileyip 

etkilemediğinin belirlenmesi” bu araĢtırmanın problemini oluĢturmaktadır.    

Yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin satın alma sürecinde gıda 

güvenliği bilgileri ve Ģikâyet etme davranıĢları arasındaki iliĢkinin test edilmesi 

bağlamında araĢtırma modeli ġekil 1'de gösterilen biçimde belirlenmiĢtir. Modelde 

gıda güvenliği bilgisine iliĢkin boyutlar, bağımsız değiĢkenler; Ģikâyet etme davranıĢı 

ise bağımlı değiĢken olarak düĢünülmüĢtür. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1: AraĢtırma Modeli 

 

 

 

 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
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ġikâyet Etme 
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H1 

H1-1 

H1-2 

H1-4 
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AraĢtırmanın Hipotezleri 

H1: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin gıda güvenliği 

bilgileri Ģikâyet etme davranıĢını etkiler. 

H1-1: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin çapraz kirlenme 

bilgileri Ģikâyet etme davranıĢını etkiler. 

H1-2: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin kiĢisel hijyen 

bilgileri Ģikâyet etme davranıĢını etkiler. 

H1-3: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin temizlik bilgileri 

Ģikâyet etme davranıĢını etkiler. 

H1-4: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin doğru piĢirme ve 

saklama bilgileri Ģikâyet etme davranıĢını etkiler. 

AraĢtırmada öngörülen bu hipotezlere ilaveten aĢağıdaki araĢtırma sorularının 

da cevapları aranmıĢtır: 

 Yerli turistlerin demografik (cinsiyet, medeni durum, yaĢ, eğitim durumu, aylık 

geliri, meslek) ve diğer (ziyaret nedeni, kalıĢ süresi, seyahati boyunca restoranda 

yemek yeme sayısı, gıda güvenliği bilgisi) özellikleri ile Ģikâyet etme davranıĢları 

arasında anlamlı bir farklılık var mıdır? 

 Yerli turistlerin demografik (cinsiyet, medeni durum, yaĢ, eğitim durumu, aylık 

geliri, meslek) ve diğer (ziyaret nedeni, kalıĢ süresi, seyahati boyunca restoranda 

yemek yeme sayısı, gıda güvenliği bilgisi) özellikleri ile gıda güvenliği bilgisi arasında 

anlamlı bir farklılık var mıdır? 
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EVREN VE ÖRNEKLEM 

Evren, araĢtırma sonuçlarının genellenmek istendiği elemanlar bütünü olup, 

doğru tanımlanması önemli bir gerekliliktir. AraĢtırma sonucunda yapılacak 

genellemelerin, kimleri veya neleri kapsayacağının belirlenmesi açısından önemlidir 

(Karasar, 2016: 147). Bununla birlikte zaman, ulaĢılabilirlik ve maliyet gibi nedenlerle 

evreni temsil edebilecek Ģekilde örneklem üzerinde çalıĢılabilir (Ural ve Kılıç, 2006: 

34).   

Bu araĢtırmada evren, 2017 yılında Ġzmir ilini ziyaret eden turist sayısı kabul 

edilmiĢtir. Ġzmir Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2017 verilerine göre Ġzmir ilini 

659.462 yerli turistin ziyaret ettiği tespit edilmiĢtir. AraĢtırma alanının geniĢliği, 

zaman ve maliyet unsurları açısından örnekleme uygulanması öngörülmüĢtür. 

Örneklem büyüklüğünü hesaplamak için Ayaz’ın (2012) araĢtırmasında kullanmıĢ 

olduğu örnekleme formülü uygulanmıĢtır. AraĢtırmada güven aralığı %+-5, Z değeri 

ise 1,96 olarak kabul edilmiĢtir. Örneklem sayısının hesaplanması kapsamında 

ulaĢılması gereken örneklem sayısı aĢağıdaki hesaplamaya göre 384 olarak tespit 

edilmiĢtir. 

N.P.q 
n = ----------------------- 

(N-1). B² + P.q 
----------------- 

Z² 

n : Örneklem sayısını 

N : Araştırmaya konu olan topluluğu (Evren) 

P 

 

: Topluluk oranı veya tahminini 

q 

 

: 1-P 

B : Katlanabilir hata oranını 

Z : İstenilen güven aralığı 

 

 

 

N = 659.462 

P = 0,5 

q = 1-P   1 – 0,5 =0,5  

B = 0,05 

                  659.462. (0,5).(0,5) 
n = ----------------------------------------- 
          (659.462– 1).(0,05)² + (0,5).(0,5) 
          -------------------------------------- 
                             (1,96)² 
 
n = 384 
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KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARġILAġILAN GÜÇLÜKLER 

 Ġzmir ilini ziyaret eden yerli turistlerin gıda güvenliği bilgisinin Ģikâyet etme 

davranıĢına etkisinin test edildiği bu çalıĢmada, sınırlılıklar Ģu Ģekilde belirlenmiĢtir: 

 -Bu araĢtırma Ġzmir ilini ziyaret eden yerli turistlerin görüĢleri ile sınırlıdır. 

 -AraĢtırma, gıda güvenliği bilgisinin Ģikâyet etme davranıĢına etkisinin 

belirlenmesine yönelik anket ölçeği ile sınırlıdır. 

 -AraĢtırma, Ġzmir ilini Mart-Nisan 2018 tarihleri arasında restoranlarda yemek 

yiyen yerli turistlerin görüĢleri ile sınırlıdır. 

 Yerli turistlerin gıda güvenliği bilgisi ile Ģikâyet etme davranıĢı arasındaki 

iliĢkinin test edildiği bu çalıĢmada varsayımlar ise aĢağıdaki Ģekilde öngörülmüĢtür: 

 - Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistler için gıda 

güvenliği bilgisinin önemli olduğu varsayılmıĢtır. 

- Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin Ģikâyet etme 

davranıĢlarında farklılıkların olduğu varsayılmıĢtır.  

- Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin düĢük gıda 

güvenliği bilgisinin Ģikâyet etme davranıĢlarını olumsuz yönde etkilediği 

varsayılmıĢtır. 

-Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin yüksek gıda 

güvenliği bilgisinin Ģikâyet etme davranıĢlarını olumlu yönde etkilediği varsayılmıĢtır. 

- Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin gıda güvenliği 

bilgisi ve Ģikâyet etme davranıĢlarına anket tekniği ile ulaĢılması varsayılmıĢtır. 

-Gıda güvenliği bilgisi Ģikâyet etme davranıĢı iliĢkisini belirlemede 

karĢılaĢılabilecek sorun yerli turistlerin ankete karĢı ilgisizliği olarak varsayılmıĢtır. 

Bu araĢtırma için karıĢılabilecek güçlükler; turistlerin ankete ilgisizliği ve 

restoran iĢletmelerinin anket uygulamasına olumsuz yaklaĢımları olarak kabul 

edilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TURĠST, TURĠST TĠPOLOJĠLERĠ, TURĠST DAVRANIġI, TURĠSTĠK ÜRÜN 

SATIN ALMA KARAR SÜRECĠ VE ġĠKÂYET ETME EĞĠLĠMĠ 

 

1.1. Turist 

Dünyada ziyaret edilebilecek yaklaĢık 200 ülke ve 2 milyon destinasyon 

bulunmaktadır (www.publishingindia.com).  Bununla birlikte, bu yerleri ziyaret eden 

hangi kiĢilerin turist olarak kabul edileceği konusunda hala belirsizlikler 

yaĢanmaktadır . Turizmin öznesi ve varlık nedeni olarak kabul edilen turistler; günlük 

yaĢamlarını devam ettirdikleri yerlerin dıĢına geçici süreler için ziyaret gerçekleĢtiren 

ve ziyaret sürecinde ulaĢım, konaklama, yeme içme ve eğlence hizmetlerini talep eden 

kiĢiler olarak öne çıkartılmaktadır (Kozak, Kozak ve Kozak, 2015: 6).  

Turist sözcüğünün kullanımı 17. yüzyıla kadar uzanmakla birlikte ilk turist 

tanımı “sürekli bulunduğu yerden kısa süre için ayrılan ve gittiği destinasyonlarda 

çeşitli ihtiyaçlar için harcama yapan kişi” olmak üzere F.W. Ogilvy tarafından 

1933’te yapılmıĢtır (Yalı, 2016: 4). 1936 yılında yapılan tanımlamada ise Norval, 

turisti "sürekli ikamet etmek ve gelir elde etmekten farklı bir amaç ile yabancı bir 

ülkeye giden ve geçici süre kalacağı bu ülkede başka yerde kazandığı parayı harcayan 

kimse" olarak ifade etmiĢtir. 1937 yılında Milletler Cemiyeti Ġstatistik Uzmanları 

Komitesi tarafından “bir ülkede en az bir gün kalan zevk, ailevi nedenler, sağlık, 

bilimsel, dini, sportif nedenler ya da bu Ģekildeki toplantılara katılmak için seyahat 

eden kiĢiler” (Toskay, 1989: 40) turist olarak kabul edilmiĢ ve bu kiĢiler Ģu Ģekilde 

nitelendirilmiĢtir (Kozak vd., 2015: 7):  

 Zevk, ailevi nedenler, sağlık amacıyla vb. yolculuk edenler, 

 Bilimsel, idari, dini, sportif nedenlerle veya bu çeĢit toplantılara katılmak 

amacı ile yolculuk edenler, 

 Ticari nedenlerle yolculuk edenler, 

 Deniz gezileri ile gelenler, bu gezi süresi 24 saatten az olsa bile. 

1963 BirleĢmiĢ Milletler tarafından Roma’da düzenlenen Turizm ve Seyahat 

Konferansı’nda "ziyaret ettiği destinasyonda en az 24 saat kalan, iş, ailevi, diplomatik 
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nedenler, toplantı, boş zaman değerlendirme vb. amaçlarla geçici olarak ziyaret eden 

kişiler" turist olarak kabul edilmiĢlerdir (Tunç ve Saç, 1998: 16). 

Turizmin gerçekleĢmesini sağlayan insan unsuru olarak öne çıkarılan turistler 

"bir destinasyona yapılan kısa süreli seyahatler" olarak ifade edilebilen turizmin 

merkezinde yer alır. Turizmde temel amaç; turist olarak tanımlanan insanların 

psikolojik tatmin duygusunu sağlamaktır (Yalı, 2016: 4). Bu nedenle politika yapıcılar 

ve yöneticiler, turistlerin motivasyonunu iyi anlamalı ve onları destinasyona 

çekebilecek teĢvik edici yüksek kaliteli deneyimlere odaklanmalıdırlar (Goeldner ve 

Ritchie, 2009: 13).  

Turistlerin birinci öncelikte seyahate çıkma nedenleri dinlenme ve eğlenmedir. 

Bunları öğrenme, yeni yerler keĢfetme, yeni kültürler hakkında bilgi sahibi takip eder 

(Koç, 2015). Bu bakımdan turistler, farklı istek ve amaçlar doğrultusunda ürün ve 

hizmet talep eden kiĢiler olarak da görülebilir (Ġçöz, 1996: 25). Bununla birlikte 

turizmde vazgeçilemeyecek bir unsur konumunda olan turistlere yönelik temel 

özellikler Ģu Ģekilde sıralanmaktadır (Yalı, 2016: 6):  

 YaĢadıkları bölgenin dıĢına yerleĢme amacı olmaksızın çeĢitli amaçlarla (dinsel 

inançları, sağlık nedenleri, dinlenme ve eğlenme amacıyla ya da iĢleri 

nedeniyle) seyahat eden kiĢilerdir. 

 Psikolojik, sosyolojik, kültürel yönden farklı özelliklere ve hobilere sahiptir. 

 Hassas insanlar olup, memnuniyetleri zordur. Çok çabuk olay çıkartabilirler. 

Kendi evinde sahip olmadığı rahatlığı beklerler. Zamanı çok değerli olduğu 

için kısa zamanda birçok yeri görmek isterler. 

 Belli bir konfor ve temizlik isterler.  

 Günlük yaĢam biçimlerini çok fazla değiĢtirmeden geleneklerine ve 

alıĢkanlıklarına göre bir tüketim yapmak isterler. 

Turist kavramı sıklıkla ziyaretçi kavramıyla da iliĢkilendirilmektedir. Oysaki 

turist ve ziyaretçi kavramları farklıdır. Ġki ya da daha fazla yer arasında seyahat 

gerçekleĢtiren kiĢiler “ziyaretçi” olarak adlandırılmaktadır.  Ziyaretçilerden geceyi 

gittiği yerde geçirmeyenlere, örneğin bir yolcu gemisi yolcularına “günübirlikçi turist”, 

gittikleri yerde en az bir gece geçirenler ise “turist” olarak kabul edilmektedir 

(Goeldner ve Ritchie, 2009: 8).  
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1.2. Turist Tipolojileri 

 Turizm sektöründe yer alan önemli kiĢilerden bir tanesi de turistlerdir. Bu 

nedenle, turistlerin davranıĢlarının ve çeĢitli özelliklerinin iyi bilinmesi sektörün 

geliĢimi ve devamlılığı açısından önem arz eder.  Turistlere yönelik yapılan çalıĢmalar, 

pazara iliĢkin bilgiler sağlar. Bu bilgiler sayesinde karar vericiler birbirinden farklı 

turistlerin özellikleri ve alıĢkanlıkları hakkında bilgi sahibi olurlar. Bu kapsamda turist 

tipolojilerinin belirlenmesi önemli bir gerekliliktir. 

 Turist tipolojileri; turizmin geliĢimini sağlama adına, turistleri seyahate çıkma 

motivasyonlarına, faaliyetlerine ve deneyimlerine bağlı belirli özelliklerine göre 

sınıflandırmak ve kategorize etmek için tasarlanmıĢtır. Çünkü farklı turizm 

faaliyetlerine göre turistlerin güdüleri değiĢiklik gösterebilmektedir (Khairi ve Ismail, 

2014: 2).  

Turizm alanında sıkça kullanılan turist tipolojisi; farklı turist tiplerinin 

özelliklerini ve davranıĢlarını anlamak olarak geliĢtirilmiĢtir (McKercher ve Du Cros, 

2003: 55). Turist tipolojileri, turistlerin talebini analiz etmenin dıĢında, ürünün 

geliĢmesi, hedef pazarın belirlenmesi ve tutundurma ile ilgili bilgiler de sağlar. 

Tüketici davranıĢlarının ayrıntılı bir Ģekilde anlaĢılması yönünde bilgiler sunar. 

Tipolojiye yönelik yapılan çalıĢmaların; pazarlama, dil bilimleri, psikoloji, sosyoloji, 

mimari ve antropoloji gibi alanlarda farklı kullanımları mevcuttur (Sarıgöllü ve Huang, 

2005).  

 Turizm planlaması, yönetimi ve pazarlaması için önemli bir husus olan turist 

tipolojileri kapsamında belirli gruplarının ihtiyaçlarının açığa çıkarılması, tutundurma 

maliyetlerini azaltır ve hedeflerde baĢarı oranını artırır (Snepenger, 1987).  Ayrıca, 

yöneticilere de turistlerin istek ve ihtiyaçlarına yönelik pazar bölümlendirilmesinde yol 

gösterir. Turizm sektöründeki iĢletmelerin müĢteri memnuniyetini sağlayamadıkları 

takdirde ayakta kalabilmeleri çok zor bir durumdur. Turistlerin tiplerine uygun ürünler 

doğru Ģekilde tanımlanmadığında memnuniyetsizlik artar (Inbakaran ve Jackson, 2005: 

55-56).   

Turizm endüstrisinde müĢteri odaklı hizmet sunmak ve kaliteli olmak müĢteri 

bağlılığını sağlamak adına önemlidir (Kivela, Inbakaran ve Reece, 2000). Turist 

tipolojilerinin belirlenmesi, turizm alanında karar veren kiĢiler için turist tiplerinin 
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güdülerini, deneyim ve etkilerini belirlemeye yardımcı olur (Eagles, 1992; Diamantis, 

1998).  

 Turist tipolojisi kavramına 1970’li yıllardan sonra daha çok yoğunlaĢma olduğu 

görülmektedir. AraĢtırmacılar, bu alanda pazar bölümlendirmeyi turizm alanına 

uygulayıp, çalıĢma sonrasında ortaya çıkan turist tiplerini incelemiĢlerdir (Swarbrooke 

ve Horner, 1999: 85). Bu bağlamda turistlerin kendilerine özgü değiĢkenlik gösteren 

yapıları daha iyi anlaĢılmıĢtır (Keng ve Cheng, 1999: 383). Turist tipolojilerinin 

belirlenmesi ile birlikte turistlerin memnuniyet düzeyinin arttırılması ve beraberinde 

tutundurma ve turizm bölgelerinin planlanması açısından etkili olmaktadır (Uysal ve 

McDonald, 1989: 38). 

Turist tipolojisi ilk olarak Cohen tarafından 1972 yılında yapılan çalıĢmada dört 

turist grubu (örgütlü kitle turisti, bireysel kitle turisti, gezgin ve baĢıboĢ turist) için 

kullanılmıĢtır. 1977 yılında Plog, kiĢilik özellikleri ve turist davranıĢları arasında 

doğrusal bir bağlantı olduğunu öne sürerek insanların içedönük (psikosentrik) ve 

dıĢadönük (allosentrik) özelliklerine göre turistleri iki gruba ayırmıĢtır. 1989 yılında 

Smith, destinasyona ilgisi olmayan veya çok az ilgi duyan, bunun yanında sunulan 

hizmetlerin beklentileriyle uyumunu tespit ederek karar veren turist tipi olan “charter 

turist”e dikkat çekmiĢtir. 1990’lı yıllarda ise Urry “post turist” kavramını ortaya 

atmıĢtır. Post turist tipi için turizm, sadece bir oyundur ve farklı tatil türleri arasında 

gidip gelmek serbesttir. Gezgin, olgunlaĢmıĢ ve tüm turizm türlerinde deneyimleyen ve 

haz duyan, tüm turizm türlerine nominal değerler veren ve tüm zamanlarda kontrolü 

elinde bulunduran bireydir (Kozak vd., 2015: 8-11). 

 Yerler, halklar ve kültürlerin etkileĢimi ile iliĢkili bir disiplin olan turizmde 

tipolojiler, turizm deneyimini anlamaya katkısı bakımından oldukça önemlidir. 

Tipolojiler, var olan turist çeĢitlerini, aradıkları deneyim türünü belirleyerek bu 

deneyimi ve turist türlerini kategorize ederek geliĢtirilir. Bu açıdan turistlerin aĢırı 

basitleĢtirilmiĢ bir tipolojisinde teorik sınırlamaları tanımak esastır. Bundan ayrı 

olarak, tipoloji turistlerin mekan kalıplarının motivasyonlar, ilgi alanları, konfor, ruh 

hali, kiĢisel koĢullar, bir yerin daha önceki deneyimi ve çevrenin okunması becerisi 

gibi çok çeĢitli değiĢkenlerden etkileneceğini düĢündürmektedir. Tipoloji, turistlerin, 

kiĢiye bağlı bir kategorizasyon olmaktan çok, hakim olan koĢullara bağlı olarak zaman 

içindeki belirli bir noktada bir kentsel varıĢ noktasını nasıl tercih ettiklerini yansıtır. 
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Tipoloji, tüm niyet ve amaçlar için, aynı kiĢinin farklı durumlarda sergilediği farklı 

davranıĢ biçimlerini tanımlar (Khairi ve Ismail, 2014: 2). 

Turist tipolojilerinin belirlenmesi ile birlikte pazar bölümünde yer alan 

turistlerin istek ve gereksinimleri doğru ve eksiksiz bir Ģekilde anlaĢılabilir. Ryan ve 

Huyton (2000) tarafından yapılan turist tipolojisi çalıĢmasında, kültür turistlerinin 

kültürel mirasa ek olarak doğal çekicilik unsurlarına da büyük ölçüde ilgi duydukları 

tespit edilmiĢtir.  

 Turist tiplerini tanımlamak için genellikle üç temel unsur (demografik, sosyo-

ekonomik ve psikografik) bulunmaktadır. Demografik ve sosyo-ekonomik özelliklerin 

turist davranıĢının zayıf bir tahmini olduğunu kanıtlamıĢ ve psikografik değiĢkenlere 

dönüĢtürmüĢtür. Psikografik değiĢkenler arasında tutum, motivasyon, inançlar, 

değerler, tutumlar, motivasyonlar, ihtiyaçlar, arzular, taahhütler ve benzeri Ģeyler 

bulunmaktadır (Marwijk ve Taczanowska, 2006: 499). Bununla birlikte araĢtırmacılar 

tarafından önerilen turist tipolojileri Tablo 1’de gösterilen biçimde özetlenmektedir. 

Tablo 1: Turist Tipolojileri 

Yazar/Yazarlar Turist Tipolojileri 

Plog (1973) Allosentrik, orta merkezli, psikosentrik 

Cohen (1979) BaĢıboĢ, araĢtırıcı, bireysel kitle, organize kitle 

Palacio ve McCool (1997) Ekoturistler, rahat doğacılar, pasif oyuncular 

Gimblett (2000) Manzara ve sosyal rekreasyoncu 

Lengkeek (2000) Eğlence, değiĢim, ilgi, çekingen, özveri 

Arnberger ve Brandenburg (2001) Düzenli ziyaretçi, ara sıra ziyaretçi, Milli Park ziyaretçisi 

Galloway (2002) Duygusal istekliler, kaçıĢ stresleri, doğanın aktif keyfi 

O’Connor (2003) Farklı mekansal davranıĢlara sahip ziyaretçi türleri  

Fredman ve Hörnsten, (2004) Saf, nötr, Ģehircilik 

Ankre, (2005) Saf, nötr, Ģehircilik 

Arnberger ve Haider (2005) Kalabalık hoĢgörülü, kalabalık-ilgisiz, dolandırıcı-kaçınmak 

Elands ve Marwijk (2005) Sosyal ve doğa yürüyüĢçüsü 

Farias Torbidoni (2005) Rahatlar, düĢünenler, aktif maceraperestler 

Frochot (2005) Aktif, rahatlatıcılar, kırsal 

Sterlet  (2006) Aile ve arkadaĢlar, spor, doğa, rekreasyon 

Taczanowska  (2006) Klasik ziyaretçi, hızlı ziyaretçi, araĢtırmacı 

Kaynak: Marwijk ve Taczanowska, 2006: 500. 

Tablo 1’de gösterilmekte olan tipolojiler içerisinde yaygın olarak öne çıkarılan 

ve kabul gören tipolojiler; psikografik, nitelik, yenilik ve aĢinalık beklentisi ve 

seyahate katılım durumuna yönelik gruplar Ģu Ģekilde özetlenmektedir:  
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1.2.1. Psikografik Özelliklerine Göre Turist Tipolojileri 

 Bireysel değerler, fikirler, ilgi alanları, kiĢilik ve yaĢam tarzı gibi özellikler 

turist tipoloji çalıĢmalarında öne çıkmaktadır (Chandler ve Costello, 2002). 

Psikografik değiĢkenler ile yaĢam tarzı değiĢkenleri birlikte kullanılmaktadır. 

Psikografik kelime anlamı ile inanç, değer, tutum, istek, gereksinim ve bağlılık gibi 

kavramları bir araya getiren kapsamlı bir kavramdır. Plog, kiĢilik özellikleri ve turist 

davranıĢları arasında doğrusal bir bağlantı olduğunu öne sürmektedir (Blamey ve 

Braithwaite, 1997: 31). 

Turistleri yaĢam biçimlerine göre, içe dönük, orta merkezli ve dıĢa dönük 

Ģeklinde ayıran Plog 1974’te bu Ģekilde gruplama yapmıĢtır. Plog’un tiplojisi, özellikle 

turistik alanlarının geliĢmesini kapsamaktadır. Ayrıca Plog, turistlerin kiĢilik 

özelliklerini içeren seyahat etme türlerini ve motivasyonlarını da ele almıĢtır. 

(Avcıkurt, 2009: 19-20).  

-Ġçe Dönük (Psikosentrik) Turistler: Tatillerinde macera sevmeyen bu 

turistler, daha çok kendi tanıdık çevrelerine benzer olan yerleri tercih ederler. Bu turist 

tipleri beğendikleri tatil seçimindeki yerlere defalarda gidebilir (Kozak, Kozak ve 

Kozak, 2015: 11). 

-DıĢa Dönük (Allosentrik) Turistler: Risk almaya hazır olan bu turistler, 

tatillerinde genelde macera ararlar. Bu kapsamda yalnız seyahat etmeyi tercih ederler.  

Yabancı görünüĢlü yerlerde tatil yapmak isterler (Kozak, Kozak ve Kozak, 2015: 11).  

Turist motivasyonunun çeĢitli özelliklerini kolay ve basit Ģekilde açıklayan bir 

model olarak turist tipolojilerini daha iyi anlamak için destinasyonun özellikleri, 

yaĢam döngüsü ve turist tipolojisindeki potansiyel değiĢim sürekli takip edilmelidir 

(Plog, 2001: 13-15). 

1.2.2. Niteliklerine Göre Turist Tipolojileri 

Niteliklerine göre turistler; yerli turist, yabancı turist, günübirlikçiler ve transit 

yolcular olmak üzere dört gruba ayrılmaktadır. Niteliklerine göre turistlerde kalıĢ 

süreleri ve turistlerin geldiği yer etkili olabilmektedir. 

-Yerli Turistler (Domestic Tourist): Geçici süre içerisinde, kendi sürekli 

yaĢadığı bölgenin dıĢına çıkan ve konaklama yapıp, belirli bir tüketici olarak seyahat 
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ettikten sonra tekrar ikamet ettiği yere dönen kiĢiye yerli turist denir (Bayer, 1992: 5; 

Kurt, 2009: 5). 

-Yabancı Turistler (Inbound Tourist/International Tourist): Sürekli olarak 

yaĢadıkları kendi ülkelerinin dıĢına çıkan turistler, tatillerini gerçekleĢtirecekleri 

ülkeler için yabancı turist olarak kabul edilmektedirler. Farklı ülkeye seyahate katılan 

ve turizm etkinliklerine katılan kiĢiler olarak da tanımlanabilir (Ongun,2004; Bal, 

2012). 

-Günübirlikçiler (Excursionists): Gittiği yerde geceleme yapmayıp, seyahate 

katıldığı destinasyonlarda 24 saatten az kalan kiĢiler olarak tanımlanabilir. Bu kiĢiler; 

gittiği turizm destinasyonlarında geceleme yapmadan ayrılan turistler, gemi personeli, 

grup halinde trenle yolculuk yapanlar gibi kiĢileri kapsar (Sarı, 2007; Özdamar, 2011; 

Turan, 2012; Haddadzadehhendou, 2013).  

-Transit Yolcular (Visitors): Sürekli ikamet ettikleri yerin dıĢına baĢka bir 

yere giderken yolları üzerinde ihtiyaçlarını (uyuma, benzin, yemek vb.) gidermek için 

duran kiĢilerdir. Örneğin, Akdeniz seferini gerçekleĢtiren bir gemi ile Türkiye’ye gelip 

limanlara uğrayan fakat Türkiye’de kalmayan yabancılar, Türkiye için transit yolcuyu 

ifade eder (Asanbekova, 2007: 43). 

1.2.3. Yenilik ve AĢinalık Beklentisine Göre Turist Tipolojileri 

Yenilik ve aĢinalık beklentisine göre Cohen araĢtırmasında dört turist tipini; 

örgütlü kitle turist, bireysel kitle turist, gezgin ve baĢıboĢ turist olarak tanımlamıĢtır 

(Kozak vd., 2015: 9-11). 

-Örgütlü Kitle Turist: Bilinen yerlere gitmeyi tercih ederler. AlıĢtıkları 

durumların dıĢına çıkmayı sevmezler. Çoğunluklu tatili için paket tur alırlar. Önceden 

belirlenmiĢ bir program dahilinde seyahat ederler. Esnek değildirler. Büyük ölçekli 

gruplarla seyahat etmeyi severler (Cohen, 1972) 

-Bireysel Kitle Turist: ÖrgütlenmiĢ kitle turistlerine göre karĢılaĢtırıldığında 

kendi gezi programlarını kendileri yaparlar. Genellikle grup içinde seyahate çıkan 

turistlerdir. Seyahat acentelerini tercih ederek rahat bir tatil ortamı ararlar. Yapılacak 

olan gezi önceden düzenlenmiĢtir. Turist zamanını nasıl geçireceği konusunda karar 
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verme olanağına sahiptir. Daha esnek paketleri program dıĢına çıkmak 

isteyebileceğinden satın alabilir (Demirkol, Sanha ve Cinnioğlu, 2016). 

-KaĢif/AraĢtırıcı/Gezgin Turist: Kendi seyahatlerini kendileri planlarlar. 

GeliĢmiĢ ve bilinen turistik destinasyonlara gitmekten kaçınırlar. AraĢtırmacı 

turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarda kendi kültür ve yaĢam biçimlerini 

sürdürme eğiliminde oldukları ifade edilmektedir. Bağımsız bir model olan bu turistler, 

seyahat düzenlemelerini kendileri gerçekleĢtirirler. Diğer turistlerle temas halinde 

olmak istemezler (Doğan vd., 2010). 

-BaĢıboĢ Turistler: Kendi tatillerini kendileri planlarlar. KeĢfedilmemiĢ 

yerlere gitmeyi isterler. Kendi kültürlerinden, yaĢam biçimlerinden uzaklaĢmaya en 

yatkın olanlar baĢıboĢ turistlerdir. Sürekli yaĢadıkları yerlerdeki koĢullardan en fazla 

uzaklaĢan bu turistler, gittikleri yerlerdeki yerel halk ile birlikte yaĢamaya çalıĢırlar 

(Kozak vd., 2015). 

Tablo 2: Turist Türleri 

Tip Benzerlik Yenilik ArayıĢı Diğerleri 

BaĢıboĢ Turist En düĢük En yüksek 
Oldukça maceracıdırlar. Yerel halk ile 

birlikte yaĢamayı severler. 

AraĢtırıcı Turist Daha aĢağı Daha yüksek 
Tek baĢına seyahat ederler. UlaĢım, 

konaklamada rahatlık ararlar. 

Bireysel Kitle Turist Daha yüksek Daha aĢağı 
Bir gruba bağlı değildirler. Zaman ve 

mekânda kısmen kontrol isterler. 

Organize Turist En yüksek En düĢük 
Bir tur rehberini takip ederler. 

Güzergâhları önceden belirlenmiĢtir. 

Kaynak: Kim, Chang ve Hung, 2011: 2 

1.2.4. Seyahate Katılım Durumlarına Göre Turist Tipolojileri 

Turist tipolojileri seyahate katılım durumuna göre incelendiğinde; tatil ve boĢ 

zaman turistleri, arkadaĢ ve akraba ziyaretleri, maceracı turistler, kültürel turistler, özel 

ilgi turistleri, spor, eğlence ve alıĢveriĢ turistleri, sağlık turistleri, eko turistler, dini 

turistler ve incentive (teĢvik) turistler olarak sıralanabilmektedir (Yalı, 2016: 19). 

1.3. Turist DavranıĢı 

Tüketici, istek ve talepleri doğrultusunda ihtiyaçlarını giderme yolunu arayan 

kiĢidir. Tüketici; kendi özel tüketimi için bir ürünü satın alan kiĢi olarak da görülebilir. 

Tüketiciyi sosyal, ekonomik ve kültürel gereksinimlerini karĢılayabilmek için üretilen 
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mal ve hizmetleri satın alıp kullanan veya bunlardan yararlanan kiĢi, kurum ve aile 

olarak tanımlamak mümkündür (Durning, 1998; Solomon vd., 2006). 

 Tüketicilerin bir ürün veya hizmet için satın alma kararlarını verirken nasıl 

davranıĢ sergiledikleri pazarlama için oldukça önemlidir. Tüketici davranıĢı, 

tüketicilerin davranıĢını inceleyen, bu davranıĢlarda etkili olan faktörleri dikkate alarak 

değerlendirme yapılan bilim dalıdır. Bu bağlamda tüketici davranıĢı, bir ihtiyacın 

hissedilmesi ile baĢlayan, bu ihtiyacın karĢılanması amacıyla satın alma iĢlemi 

yapılarak mal veya hizmetlerin kullanılmasıyla devam eden ve sonuç olarak kullanılan 

mal ya da hizmetlerden elde edilen faydanın değerlendirilmesini içine alan bir süreç 

olarak da görülebilir (OdabaĢi ve BarıĢ, 2003).  

Tüketici davranıĢları, fertlerin, grupların ve organizasyonların, ihtiyaç ve 

isteklerini gidermek için ürünleri, tecrübeleri, fikirleri ya da hizmetleri nasıl 

seçtiklerini, satın aldıklarını, kullandıklarını ve elden çıkardıklarını inceler (Kotler, 

2000). Tüketiciler, tüketecekleri ürünlerden maksimum faydayı, en düĢük miktarda 

maliyetle karĢılamayı arzu ederler. Maksimum fayda ve düĢük maliyet düzeyine 

eriĢmede tüketiciler birçok etkenle (fiyat, ürünlerin uzun bir kullanım/dayanıklılık 

süresi, garanti süresi, ödeme kolaylıkları, satıĢ sonrası hizmetleri, iade olanağı vb.) 

karĢı karĢıya kalırlar. Bu etkenlerden birinde veya birkaçında yaĢanması muhtemel 

sorunlar, sağlanan faydayı azaltabilir (Durning, 1998; Solomon vd., 2006).Bu 

nedenlerle tüketici davranıĢının oldukça kompleks bir yapısı vardır. 

Turist davranıĢı, tüketici davranıĢı ile sıkça karıĢtırılan bir kavramdır. Turist 

davranıĢı, turistin aylar önce tatile kendisini hazırlaması ve tatil dönüĢünde geniĢ ve 

uzun bir hatırlama dönemine sahip bulunması özelliği ile tüketici davranıĢından 

farklılık gösterir (Pearce, 2005: 12). Ayrıca genellikle turistin boĢ zamanı etrafında 

Ģekillenir (Jafari, 2000: 590). 

Turist davranıĢı; turistlerin seyahatleri boyunca karĢılaĢtıkları kiĢiler ve 

yaĢanılan turistik deneyimlerde sergilenen davranıĢlardır (Günlü, 2007: 169). Doğru 

anlaĢılması turizm ürünlerinin tüketicilere en iyi Ģekilde sunulmasını sağlar (Demir ve 

Kozak, 2011). 
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1.4. Turist DavranıĢına Etki Eden Faktörler 

Turizm pazarlanmasının temel özelliklerinden bir tanesi de seyahate çıkan 

insanların davranıĢlarını incelemek, analiz etmek ve tatmin olmalarını sağlayabilecek 

özellikleri anlamaktır (Hayta, 2008: 39). Turizmde sürekli değiĢen tüketici tercihleri 

kapsamında turistlerin ülke, destinasyon ve turizm iĢletmesi seçimlerini nasıl yaptıkları 

ve nasıl satın aldıklarının iyi bilinmesi önemli bir gerekliliktir (Üner, 2014: 20).  

Pazarlamada tüketici davranıĢları, bağımsız bir davranıĢ biçimi olup tek bir 

durumdan etkilenerek ortaya çıkan bir davranıĢ değildir. Tüketiciler içinde bulunduğu 

kültürel ve sosyal ortamların yanı sıra kiĢisel ve psikolojik durumlardan 

etkilenmektedir. ġekil 2’de gösterildiği üzere tüketiciler satın alma davranıĢlarında 

kültürel, sosyal, kiĢisel ve psikolojik faktörlerden etkilenmektedir. Bu yüzden 

pazarlamacıların bu etkenleri göz önünde bulundurmaları gerekmektedir (Kotler vd., 

2005: 256). 

 

 

 

  

ġekil 2: Satın Alma DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

(Kotler vd., 2005: 256). 

1.4.1. Kültürel Faktörler 
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bütündür. Ġnsanların davranıĢlarında temel etken olup, bireyin içinde yaĢadığı ailenin 

ve toplumun değerleri, algıları, istek ve davranıĢları kültür aracılığıyla öğrenilmektedir 

(Cömert ve Durmaz, 2006: 353). 

Alt Kültür: Her kültür, ortak yaĢam deneyimleri ve durumlarına dayalı olarak 

değer sistemleri olan alt kültürler veya insan gruplarını içermektedir. Alt kültürler 
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arasında milliyetler, dinler, ırk grupları ve coğrafi bölgeler bulunmaktadır. Alt 

kültürler önemli bir pazar bölümü oluĢturduğu için pazarlamacılar alt kültürlerin 

ihtiyaç duydukları duruma göre ürünler tasarlarlar. Alt kültürlerin göz ardı edilmesi 

durumunda bunu fırsata çeviren giriĢimci iĢletmeler, alt kültür sayesinde fırsatları 

değerlendirebilirler (Kotler vd., 2005: 257). 

Sosyal Sınıf: Neredeyse her toplum bir Ģekilde sosyal sınıf yapısına sahiptir. 

Sosyal sınıflar, üyeleri benzer değerleri, çıkarları ve davranıĢları paylaĢan toplumun 

nispeten kalıcı ve düzenli bölümleridir. Tüm büyük ülkeler kendi sistemlerine sahiptir. 

Bazı sınıf sistemleri, satın alma davranıĢında diğerlerinden daha fazla etkiye sahiptir. 

Çoğu Batı ülkesinde 'daha düĢük' sınıflar, üst sınıf hareketlilik sergileyebilir ve satın 

alma davranıĢı 'üst' sınıflara benzer bir Ģekil gösterilebilir. Ancak, bir kast sisteminin 

insanlara ayırıcı bir rol verdiği diğer kültürlerde satın alma davranıĢı sosyal sınıfla 

daha sıkı bağlantılıdır. Hemen hemen tüm toplumlarda üst sınıflar kendi toplumlarının 

geri kalanı için olduğundan genellikle birbirlerine daha yakındır. Gıdalar, giyim 

eĢyaları, ev eĢyaları ve kiĢisel bakım ürünleri dahil olmak üzere ürün ve hizmetleri 

seçerken, alt sınıflarınkinden daha az kültürel tercihte bulunurlar  (Kotler vd., 2005: 

259). 

1.4.2. Sosyal Faktörler 

 Sosyal faktörler; referans grupları, aile, roller ve statüler olmak üzere üç baĢlık 

altında incelenmektedir.  

Referans Grupları: Bireyler, ihtiyaç duydukları ürünler hakkında yeterli 

bilgiye sahip olmadığı zaman, alıĢveriĢ yapmakta zorlanabilmektedirler. Bu yüzden 

referans gruplarındaki insanlardan tavsiye alma eğilimine girebilirler. Dolayısıyla 

referans grupları, tüketici davranıĢını etkileyen önemli faktörlerden biridir. Referans 

gruplarındaki üyeler, her üyenin grup normlarına göre davranıĢ göstermesini bekler. 

Uygun davranıĢlar ödüllendirme ile sonuçlanırken uygun olmayan davranıĢlar 

cezalandırmayla sonuçlanır. Grupla bütünleĢmek isteyen üyeler, saygı duyduğu ve 

sevdiği diğer üyeleri taklit etme eğilimine girebilir. Bununla birlikte grup içerisindeki 

günlük konuĢmalardan üyeler çeĢitli bilgileri edinir. Bu yüzden hangi markanın iyi 

veya kötü olduğu konusunda grubun etkisinde kalırlar (Eru, 2007: 31). 
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 Mucuk (2009: 71) referans gruplarını iki grupta incelemektedir. Birinci grubu 

kiĢilerin ailesi, yakın çevresi, akrabaları, arkadaĢları, komĢuları oluĢturmaktadır. Ġkinci 

grupta ise kiĢinin mensubu olmadığı gruplar ve yüz yüze temasta olmadığı kiĢiler yer 

almaktadır. Bununla birlikte Ģarkıcılar, ünlü kiĢiler ve sporcular da ikinci grupta 

değerlendirilebilir. Bu kiĢilerin tutumları, hareketleri ve davranıĢları örnek alınarak 

referans grubu kategorisinde değerlendirilebilmektedir. 

Aile: Satın alma sürecinde, hangi ürünlerin satın alınacağının belirlenmesi, 

satın alma iĢlevinin gerçekleĢtirilmesinin onaylanması veya onaylanmamasında ailenin 

etkisi büyüktür. Aileler, tüketici davranıĢ sürecinde iki rolü üstlenmektedir. Birincisi 

ürün ya da hizmetlerin satın alınmasında karar veren birimdir. Ġkincisi ise toplumsal 

bir grup olması neticesinde satın alma davranıĢlarında çeĢitli eleĢtiriler ve tavsiyeler 

sunarak satın alım sürecinde etkisini göstermesidir (ġahbaz ve ġapcılar, 2014: 71).  

 Ailede bir ürünün satın alınmasında karar verici, kullanıcı ve satın alıcılar 

farklılık arz edebilir. Satın alınacak ürün veya hizmetlerin fiyatı yüksek olduğu zaman 

aile üyelerinin satın alma kararını birlikte verme eğilimi artmaktadır. Gereksinimlerin 

karĢılanması için satın alma kararında aile bireyleri farklı Ģekillerde roller üstlenirler. 

Bunlar; etkileyicilik (baĢlatma) rolü, denetleyicilik (koruyuculuk) rolü, karar vericilik 

rolü, satın alma rolü ve kullanıcı rolüdür (Karalar, 2005: 176). 

 Etkileyicilik (baĢlatma) rolü, ihtiyacın farkına varıp satın alma sürecini baĢlatan 

aile üyesidir. Bir ürünü seçmede veya satın almada etkin olmaktadır. Denetleyicilik 

(koruyuculuk) rolü ile aile grubu içerisinde bilgi akıĢını sağlayan ve düzenleyen rol 

üstlenir. Bu aile bireyleri ekonomik nedenlerden dolayı uygun olmadığını düĢündüğü 

ürünleri aile içine sokmayan rolü üstlenirler. Karar vericilik rolünde güç ve otoriteye 

sahip aile bireyleri satın alma kararını veren rolü üstlenir. Satın alma rolü ise satın 

alma iĢlevini yerine getiren aile bireyi olarak nitelendirilmektedir. Son olarak kullanıcı 

rolü, satın alınan ürünü kullanan veya tüketen bireyler tarafından gerçekleĢtirilir 

(ġahbaz ve ġapcılar, 2014: 71). 

Roller ve Statüler: Her insan yaĢamı boyunca bir aileye, gruba ve 

organizasyonlara bağlıdır. Bu grupların her birindeki kiĢinin konumu, bireyin rolü ve 

statüsü olarak tanımlanmaktadır. Bireyler bir ailenin çocuğu olma rolünü üstlenebildiği 

gibi çalıĢtığı bir Ģirkette satıĢ müdürlüğü rolünü üstlenebilmektedir. Bazı statü ve roller 
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doğuĢtan gelebileceği gibi bazıları da sonradan kazanılmaktadır. Bu rol ve statülerin 

her biri satın alma davranıĢı üzerinde özel etkilere sahiptir. Bireyler bir rolü 

üstlendiğinde, normatif özellikler kiĢinin satın alma eğilimine geçmesinde etkili 

olabilmektedir. Tüketici davranıĢlarında roller ve statüler bireyin hangi ürünü seçeceği 

hakkında nihai karar vermesine de oldukça yardımcıdır (Mirzaei ve Ruzdar, 2013: 4). 

1.4.3. KiĢisel Faktörler 

 KiĢisel faktörler; yaĢ, meslek, ekonomik durum ve kiĢilik olmak üzere dört 

baĢlık altında incelenmektedir. 

YaĢ: Tüketicilerin farklı yaĢ gruplarına göre ihtiyaç ve istekleri çeĢitlilik 

gösterebilmektedir. AlıĢkanlıkları ve yaĢamlarının değiĢmesi satın aldıkları ürün ve 

hizmetlere de yansımaktadır. Bu değiĢikliklerin en fazla görüldüğü ürünler; yiyecek, 

giysi ve mobilyalardır. Bu bağlamda satın alma iĢlevi, bireyin bir aile içerisinde 

çocukluktan yaĢlılığa kadar geçen süreçte rolünün değiĢmesiyle de doğrudan iliĢkilidir 

(Khuong ve Duyen, 2016: 46).   

 YaĢ ile ilgili olarak, gençler kararlarında duygusal ve sosyal davranıĢlar 

sergilerken, bu durumdan yetiĢkinlere göre daha az etkilenmektedirler. Genç tüketiciler 

yetiĢkinlerden ziyade bilgi ve tecrübe açısından düĢük seviyede olduklarından satın 

alma kararlarında karmaĢık davrandıklarının farkında olmayabilirler. Ancak yetiĢkinler 

bilgi ve tecrübe noktasında geliĢtikleri için daha stratejik davranırlar. Bu durum, 

yetiĢkinlerin fiziksel ve zihinsel olarak daha iyi yaĢamak istediklerinden dolayı karar 

verirken daha az duygusal yönlerini kullanıp daha fazla tecrübelerine baĢvurduklarını 

göstermektedir (Rouzbahani vd., 2013: 1150).  

Meslek: Tüketicilerin mesleği, satın alma gücünü meydana getiren ekonomik 

durumunu belirlemektedir. Meslek, ürün ya da hizmetlerin satın alınmasını büyük 

oranda etkiler. Örneğin; asgari ücretle çalıĢan bir iĢçi bir otomobil almayı düĢünürken, 

bir iĢ adamının uçak almayı düĢünmesi gibi. Tüketicilerin mesleği, ihtiyaç ve isteklerin 

Ģekillenmesinde de belirleyici rol oynamaktadır. ĠĢveren ile iĢgörenlerin giysi 

ihtiyaçları birbiriyle aynı değildir. Bunun yanında tüketicilerde eğitim düzeyi arttıkça 

ihtiyaç ve istekleri giderek artabilmektedir (Durmaz vd., 2011: 120; Durmaz ve 

Sebastian, 2012: 65). 
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Ekonomik Durum: Satın alma davranıĢını etkileyen en önemli faktörlerden 

birisi de harcanabilecek bir gelire sahip olmaktır. Zorunlu olarak karĢılanması gereken 

ihtiyaçlar (faturalar, sağlık harcamaları, kira vb.) karĢılandıktan sonra kalan miktar ile 

bireyler istekleri doğrultusunda harcama yapabilmektedir. Dolayısıyla gelir düzeyinde 

oluĢan farklılık ve değiĢkenlikler satın alma davranıĢına da doğrudan etki edecektir. Bu 

durum, gelir düzeyi yüksek olanlarla düĢük olanların satın alma davranıĢındaki 

değiĢikliğin açıkça ortaya koyulmasına olanak sağlamaktadır. DüĢük gelir grubundaki 

bireyler, ürünlerin fiyatlarına önem vermektedir. Ancak gelir düzeyi yüksek olan 

bireyler, fiyattan daha önce prestij, moda ve marka imajı gibi faktörleri göz önünde 

bulundurmaktadır (Lebe, 2006: 25).  

KiĢilik: Bireylerin davranıĢlarını ve baĢkalarıyla etkileĢim kurmalarını 

belirleyen karakteristik özelliklerden biridir. Bireyler satın alma davranıĢı sergilerken 

kiĢiliklerini ve karakterlerini koruyacak ürünleri tercih ederler (Khaniwale, 2015: 282). 

Her bireyin kiĢiliği farklı olması nedeniyle satın alma davranıĢını da farklı ölçüde 

etkilemektedir. KiĢilik, bireyin satın alma iĢlevini gerçekleĢtirirken çevresi ile tutarlı 

ve kalıcı iliĢkiler kurmasında psikolojik özelliklerini ön plana çıkarır. KiĢilik genellikle 

kendine güven, baskın olma, sosyalleĢebilme, özerklik, savunma, uyum ve saldırganlık 

gibi özelliklerle tanımlanır. Bu bağlamda kiĢilik, belirli ürün veya marka seçimleri için 

tüketici davranıĢ analizinde yararlı olabilir (Kotler vd., 2005: 268). Pazarlama 

araĢtırmacılarına göre bir bireyin satın aldığı ürünler veya markalar ile o bireyin 

kiĢiliği arasında yakından bir iliĢki vardır. Bu yüzden çeĢitli kiĢilik özellikleri satın 

alma davranıĢını etkilemektedir. Dolayısıyla elbise, otomobil, takı vb. insanların satın 

aldığı ürünler kiĢiliklerini yansıtabilmektedir (Arslan, 2003: 95). 

1.4.4. Psikolojik Faktörler 

 Psikolojik faktörler; motivasyon, algı, öğrenme ve tutum olmak üzere dört 

baĢlık altında incelenmektedir. 

Motivasyon: KiĢileri harekete geçiren itici güç olarak tanımlanmaktadır. Bu 

itici güç, bireylerin ihtiyaçlarının karĢılanmaması durumunda ortaya çıkabilmektedir. 

Ġhtiyaçları karĢılanmadığı takdirde gerginlik yaĢarlar. Gerginliği azaltma arayıĢına 

girerek ihtiyacı karĢılayabilmek için güdülenme yoluyla harekete geçmektedirler. 
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Tüketicilerin bu arayıĢ içine girmesine sebep olan durum ise motivasyon ile 

iliĢkilendirilmektedir (Schiffman, Kanuk ve Hansen, 2011: 99). 

Algı: Tüketiciler bir eylemi gerçekleĢtirirken anlık durumları kavrayabilme 

yetenekleri algıyı oluĢturmaktadır (Kotler, 2000: 94). Algı, uyarıların seçilip, organize 

edilmesi ve yorumlanması Ģeklinde tanımlanmaktadır. Bunun yanı sıra kiĢilerin 

uyarıcılara eklediği/çıkardığı anlamlar olarak da ifade edilmektedir (Solomon vd., 

2006: 36). 

Öğrenme: DavranıĢlarda meydana gelen değiĢiklikler olarak 

tanımlanmaktadır. Bir geliĢim olan öğrenme, insanın doğumundan ölümüne kadar 

yavaĢ yavaĢ ve sürekli olarak devam eden bir süreçtir (Baymur, 1990: 149). Ġnsanı 

diğer canlılardan ayıran niteliklerden en önemlisi öğrenmedir. Ġnsanlar sürekli olarak 

bir Ģeyler öğrenirler. Genel olarak öğrendikleri Ģey, yaĢamla ilgili olabileceği gibi 

tüketimle ilgili de olabilir. Hangi markanın seçileceği ya da satın alınan ürünleri nasıl 

tüketileceğine dair insanlar öğrenerek karar verirler (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003). 

Bireylerin kiĢisel tecrübeleri sonrasında elde ettikleri öğrenimleri ve deneyimleri, 

kiĢiyi daha sonraki satın alma davranıĢı esnasında büyük ölçüde etkiler (Kotler ve 

Armstrong, 2012: 149). 

Tutum: KiĢilerin insanlar, ürünler veya eylemler hakkındaki değerlendirmeleri 

Ģeklinde ifade edilebilir (Erdoğan, 2014: 171). Tutum, tüketicilerin algılarını ve 

davranıĢlarını doğrudan etkileyen bir yapıya sahiptir. Ürün ve marka seçerken tutum, 

biliĢsel, duygusal, davranıĢsal unsurlar aracılığıyla satın alma kararında etken rol 

oynamaktadır (Mucuk, 2009: 80). 

1.5. Turistik Tüketicilerin Satın Alma Karar Süreci  

 Bir pazarlama stratejisinin baĢarıyla uygulanması, satın alma sürecini anlamaya 

bağlıdır. Satın alma, tüketicinin ihtiyaçlarını karĢılamanın bir adımıdır. Karar alma 

süreci ise mevcut bilgilerin miktarına bağlıdır. Bir ürünün seçimi büyük miktarda bilgi 

gerektirdiği zaman, tüketicinin karar vermesi için daha fazla zamana ihtiyacı vardır ve 

çoğunlukla satın alımların sayısı daha düĢüktür. Bazı durumlarda, tüketici kararı 

öğrenilmiĢ bir karardır veya satın almaya motive olarak meydana gelir. Böylece, karar 

en az çaba sarf edilerek veya bilinçli olarak bir çaba sarf etmeden verilir. Potansiyel 
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müĢterilere olumlu deneyim sunmak için belirli bir tüketici türü, satıĢ yeri ve zamanı 

uyarlanmalıdır (Negricea ve Edu, 2015: 192). 

  

 

 

ġekil 3: Satın Alma Karar Süreci 

(Kotler vd., 2005: 279). 

 

 

Tüketicilerin neyi satın aldığı, nereden ve ne kadar satın aldıklarına iliĢkin 

soruları cevaplamak için tüketici satın alma kararları ayrıntılı bir Ģekilde 

araĢtırılmalıdır. Satın alınan ürün veya hizmetlerin nerede ve ne kadarıyla ilgili 

soruların cevaplarını bulmak için tüketici alım süreçleri incelenmelidir. Ancak, tüketici 

satın alma davranıĢının ve satın alma karar süreçlerinin öğrenilmesi karmaĢık bir 

süreci içermektedir. Bu kapsamda tüketicilerin satın alma karar süreci (ġekil 3);  

ihtiyaç tanımlanması, bilgi araĢtırması, alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma 

kararı ve satın alım sonrası davranıĢ olarak öngörülmektedir (Kotler vd., 2005: 279). 

1.5.1. Ġhtiyacın Tanımlanması 

 Satın alma karar sürecinde problem veya ihtiyacın belirlenmesi satın alma karar 

sürecinin ilk evresidir. Ġç veya dıĢ uyaranların tetikleyici olarak insan davranıĢlarının 

temeli olarak görülen ihtiyaç, bireyin hissettiği yoksunluk hissi ve bu durumun 

oluĢturduğu gerginlik olarak ifade edilmektedir (Sumi ve Kabir, 2010: 2). Ġhtiyacın 

tanımlanması aĢamasında psikolojik ve fizyolojik olarak iç uyaranlarla, görme, duyma 

ve dokunma olarak dıĢ uyaranlarla baĢlamaktadır. Ġç uyaranlar, açlık susuzluk vb. 

temelinde Ģekillenirken dıĢ uyaranlar ise iyi tasarlanmıĢ bir reklam veya arkadaĢ 

çevresinden gelen tavsiyeler olarak Ģekillenebilmektedir (Munthiu, 2009: 28). 

 Koç (2013)’a göre tüketici satın alma karar verme sürecinde bir ihtiyacın ortaya 

çıkmasına; tüketicinin sahip olduğu ürün veya hizmetlerin tükenmesi, mevcut ürün 

veya hizmetlerden memnun kalmaması, iç ve dıĢ çevre koĢullarında meydana gelen 

değiĢiklikler, gelir düzeyindeki artma veya azalmalar, iĢsiz kalma vb. nedenler yol 

açabilmektedir. Bunun yanında aile içerisinde az veya çok sayıda çocuğun bulunması, 

bireylerin evli veya bekâr olması ve statüsü bazı durumlarda herhangi bir ürünü ihtiyaç 
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olarak görmesine sebep olabilmektedir. Ayrıca tüketiciler, pazarlamacıların yeni bir 

ihtiyacı ortaya çıkarmak için mevcut durumu değiĢtirmesinden, hâlihazırdaki duruma 

karĢı isteği artırma çabalarından ve yeni durumları ortaya çıkarmak için çeĢitli 

stratejileri uygulamasından da etkilenebilmektedirler (Can, 2006: 20). 

1.5.2. Bilgi AraĢtırması 

 Satın alma karar sürecinde ihtiyaç ortaya çıktıktan sonra bilgi araĢtırma 

aĢamasına geçilmektedir. Bilgi arama, tüketicilerin seçim yapmadan önce satın alma 

kararını etkileyecek birçok kaynaktan bilgiyi topladığı süreci ifade etmektedir. 

Tüketicilerde ihtiyaç ortaya çıktığı zaman ilk olarak geçmiĢ dönemlerdeki deneyimleri 

ile ilgili anımsadıkları, seçim yapmasında yeterli olabilir. Fakat bazı ihtiyaçlarda 

gerekli olan bilgi daha önceden kazanılmamıĢ ise bu bilgiyi dıĢ kaynaklardan elde 

etmeye çalıĢır (Schmidt ve Spreng, 1996: 246). Bu bağlamda bilgiler bir ya da daha 

fazla kaynağın bir araya getirilmesi neticesinde veya danıĢma yoluyla elde 

edilmektedir. UlaĢılan bilgiler, kaynaklar (kiĢisel kaynaklar; aile, arkadaĢlar, 

meslektaĢlar, komĢular, kamusal kaynaklar; çevrimiçi aramalar, tüketici 

derecelendirmeleri ve kitle iletiĢim araçları, deneyimsel bilgi kaynakları; ürünü ele alıp 

inceleme veya deneme, ticari kaynaklar; satıĢ elemanları, reklamcılık, web siteleri, 

broĢürler ve paketleme) vasıtasıyla elde edilmektedir (Negricea ve Edu, 2015: 194). 

Kaynaklardan elde edilen bilgiler genel olarak ürünün fiyatı, kalitesi, özellikleri, 

teslimat tarihi ile ilgilidir. Ayrıca ürünün garantisi, satıĢ sonrası hizmetleri ve ödeme 

koĢulları hakkında bilgiler de önemsenmektedir. Yiyecek-içecek iĢletmelerinde hizmet 

sektörü olması dolayısıyla ürünler üretildiği anda tüketildiğinden ürünler hakkında 

bilgiler daha önceden edinilmektedir (Oblak vd., 2017: 38). 

 Tüketicilerin hangi zamanlarda bilgi toplamaya gereksinim duyacağı 

konusunda birtakım belirsizlikler vardır. Ġhtiyaç belirlendikten sonra hemen o anda 

bilgi toplama gerekliliğinin olması gibi sonraki zamanlarda yapılacak bir satın alma 

iĢlemi için de bilgi toplama gerekliliği olabilmektedir. Bu kapsamda halihazırda bir 

turist yaz tatilini geçirebileceği bir destinasyon için bilgi tararken, öte yandan akĢam 

yemeği için bir restoran için de bilgi araĢtırmasında bulunabilir. Bununla birlikte bilgi 

kaynaklarına ne zaman baĢvurulacağı, ürünün özelliğine, kiĢiye ve zamana göre 

farklılık göstereceğinden veya bilgiyi araĢtırma sürecinde karĢılaĢılan zorluklar karar 

vermek için gerekli olan zamanı uzatabilmektedir (Demir ve Kozak, 2011). 
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1.5.3. Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

 Ġhtiyacı karĢılamak için bilgi toplayan tüketici, elde ettiği bilgiler 

doğrultusunda ortaya çıkan seçenekleri değerlendirmektedir. Tüketici, değerlendirme 

aĢamasında birçok hususu (alternatiflerdeki çekicilikler, ürünlerin nitelik ve nicelikleri 

gibi) göz önünde bulundurmaktadır. Diğer yandan tüketiciler ürünün iĢlevini yerine 

getirip getirmemesi veya üründen kaynaklanacak zararlar gibi durumlarla da 

karĢılaĢabilmektedir (Avan, 2010: 51).  

 Tüketiciler, alternatifler arasından değerlendirme yaparken, bir ürünün birden 

çok özelliği bir arada bulundurması, ürün özelliklerinin farklı düzeyde olması, 

markanın belirli bir inanç düzeyi oluĢturması, ürünün özelliklerinin bireyde fayda 

fonksiyonu geliĢtirmesi ve farklı markaların farklı tutumlar oluĢturması gibi faktörlere 

göre değerlendirme yöntemi geliĢtirmektedirler. Böylece birçok faktör göz önünde 

bulundurularak son kararın verilmesi için alternatifler değerlendirilmektedir. 

Tüketiciler satın alma karar sürecini izleyen bu yolda iç ve dıĢ faktörlerin de etkisiyle 

alternatifler arasından eleme yoluyla kararlarını vermektedirler (Demir ve Kozak, 

2011).  Bazen bir sebep olmaksızın daha önce ürün veya hizmeti denemiĢ ve memnun 

kalmıĢ olan tüketiciler, moralinin yerinde olduğu zamanlarda, çevre uyaranlarının az 

olduğu durumlarda, monotonluk nedeniyle üründen sıkıldığı durumlarda, ürünün 

değiĢtirilmesinde risk olmaması halinde ve acele karar verme gerekliliği olmaması 

durumunda baĢka ürün veya hizmetleri deneme eğiliminde de olabilmektedirler (Koç, 

2012: 458).  

1.5.4. Satın Alma Kararı 

 Ġhtiyaç duyulan ürün ya da hizmetler üzerine gereken değerlendirmeler 

yapıldıktan sonra müĢteriler, alternatifler arasından seçim yaparak satın alma 

aĢamasına geçmektedirler. En kritik aĢama olan satın alma kararının verilmesiyle 

alınacak markanın seçilmesi, satın alım zamanı ve ihtiyaç duyulan ürünün miktarı 

belirlenerek iĢlem gerçekleĢmektedir. Nihai kararın verilmesiyle ürün satın alınır ve 

ihtiyaç duyulan ürün veya hizmet giderilir (Arpacı vd., 1992: 41). Satın alma noktasına 

kolay ulaĢımın sağlanması, kaliteli ve özellikle hizmet iĢletmelerinden güler yüzlü 

alınması müĢterilerin satın alacağı ürün ve hizmeti tercih etmesinde kolaylık 

sağlamaktadır. Bunun yanı sıra satın alma davranıĢı bazen bilinçsiz olarak ta 

gerçekleĢebilmektedir. Böyle bir durumda plansız bir Ģekilde satın alma davranıĢı 
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gerçekleĢmekte ve karar sürecindeki bazı aĢamalar hızlı bir Ģekilde atlanarak satın 

alma iĢlevi gerçekleĢtirilmektedir. Bu durum özellikle hizmet iĢletmelerinden ürün 

satın alan turistler için de geçerli olabilmektedir (Koç, 2012).  

Turistlerin satın alma kararında zaman, katılım, iletiĢim, yakınlık, tatil hissiyatı 

öne çıkan unsurlar olup, ana Ģikâyet nedenlerini oluĢturur (Ekiz ve Köker, 2010). 

1.5.5. Satın Alma Sonrası Değerlendirme 

 Pazarlamacılar açısından tüketicilerin bir ürünü beğenip beğenmediğini bilmek 

çok önemlidir. Bunun için satın alma sonrası tüketicilerin davranıĢlarını incelemek 

gerekir. Tüketicilerin ürüne karĢı beğenme veya beğenmeme durumları, tutumları, 

memnuniyet düzeyleri ve tercihleri satın alma sonrası davranıĢlar olarak 

değerlendirilmektedir. Satın alma sonrası davranıĢlar, ilerde tekrarlanacak alımların 

yapılıp yapılmayacağı hakkında iĢletmelere bilgi sağlar (Khan, 2006: 168). ĠĢletmeler 

müĢterilerinin daha sonra tekrar satın alma iĢlevi gösterip göstermeyeceklerini satın 

alım sonrası davranıĢlara göre tespit edebilmektedirler. Bu kapsamda tüketicilerin satın 

aldığı ürün veya hizmetler hakkında memnuniyetsizliği durumunda iĢletmeler reklam, 

tutundurma çabaları ve satıĢ sonrası sunduğu hizmetlerle, tüketicilere sattığı ürünlerle 

ilgili olumsuz duyguları silebilir veya en azından azaltmaya çalıĢabilirler (Mucuk, 

2009: 84). 

 Satın alma sonrası davranıĢlar; kullanma, değerlendirme, memnuniyet duyma, 

yeniden satın alma ve marka bağlılığı dahil olmak üzere tüketicilerin olumlu 

tepkilerinden oluĢan bir süreci teĢkil etmektedir. Kullanılan ürün hakkında memnun 

kalınmaması durumunda ise ürüne olan sadakatin azalması veya yok olması, marka 

değiĢikliği ve Ģikâyette bulunma olarak ortaya çıkmaktadır. MüĢteriler bir üründen 

memnun kalmadığı zaman iki Ģekilde davranıĢ sergilemektedir. Bunlar; herhangi bir 

eylem gösterme veya göstermeme Ģeklinde gerçekleĢmektedir. Harekete geçilmediği 

zaman memnun olmadıkları durumla yaĢamayı göze almaktadırlar. Ancak eylem 

gerçekleĢtirildiği zaman Ģikâyet etme veya ağızdan ağıza pazarlama tepkileri 

gösterilmektedir. Bu noktada iĢletmeler tüketici Ģikâyetlerini dikkate alıp pazarlama 

stratejileri geliĢtirerek bu durumu avantaja çevirebilirler (Hawkins ve Mothersbaugh, 

2013: 624).  
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Turizmde satın alma sonrası hizmet kalitesine iliĢkin değerlendirmeler; iĢletme 

havuzu, tesis imkanları, personel ve iĢletme yönetimi, yiyecek ve içeceklerdeki 

yetersizlikler, temizlik, hijyen, kullanılan malzemelerdeki arızalar olarak öne 

çıkmaktadır (Gürkan ve Polat, 2014). 

1.6. Turistik Ürün Satın Alma Sürecinde ġikâyet Etme DavranıĢı  

 Günümüzde müĢteriler, satın alım süreci ve sonrasında elde ettiği bilgiler 

neticesinde daha dikkatli olup bu bilgiler doğrultusunda davranıĢlar sergilemektedir. 

Bu nedenle yüksek kalite beklentilerinin oluĢması ve bu beklentilerin karĢılanamaması 

müĢterilerde olumsuz davranıĢlar ortaya çıkarmaktadır. Bu davranıĢlardan bir tanesi de 

Ģikâyet etmedir. ġikâyet etme; “müşterilerin satın aldıkları ürün veya hizmetler 

hakkında memnuniyetsizliğini yansıtan olumsuz bir dışa vurum” (Defranco vd., 2005: 

174) veya “müşterilerin beklentilerinin karşılanmadığını ifade etmek için yaptığı 

olumsuz geri bildirimlerdir” (Bell vd., 2004: 116).  

 Lam ve Tang (2003: 71)’e göre Ģikâyet etme davranıĢı; müĢterilerin 

memnuniyetsizliği sonucu oluĢan eylemlerdir. ġahin ve Cesur (2016: 2034) ise 

Ģikâyetin, müĢterilerin satın aldıktan sonra bir ürün ya da hizmette yaĢadıkları 

memnuniyetsizliğe verdikleri tepki olduğunu ileri sürmüĢtür. Bunun yanında Özgül 

(2007: 69) çalıĢmasında Ģikâyeti, müĢterinin aldığı ürün ya da hizmetten fayda 

sağlayamadığı durumda tatminsizliğini belli ettiği tepkilerden biri olduğunu 

belirtmiĢtir. Ayrıca, Kitapcı (2008: 113) Ģikâyeti “memnuniyetsizlikten doğan tepki 

olduğunu ifade ederek hizmet kalitesinin geliĢtirmesinde restoran iĢletmelerine yol 

gösterici ve fırsat tanıyan eylemler dizisi” olarak tanımlamıĢtır.  

 Yapılan tanımlamalardan anlaĢılacağına göre, Ģikâyet hem müĢteriyi hem de 

iĢletmeleri etkilemektedir. MüĢterilerin Ģikâyette bulunması iĢletmelerin zayıf 

yönlerini görmesine ve buna iliĢkin pazarlama programları geliĢtirmesine olanak 

sağlar. Bu Ģekilde iĢletmeler kendinden kaynaklanan kusurları düzelterek müĢterileri 

kaybetme riskini azaltmıĢ olur. Bununla birlikte Ģikâyetler iĢletmelerde müĢteri 

memnuniyeti sağlamak için yeni fikirlerin ortaya çıkmasına ve ürün ve hizmetlerin 

geliĢtirilmesine katkı sağlar (Usta, 2006: 124).  

Restoran iĢletmelerinde Ģikâyet davranıĢı; genel olarak restorana geri gelme, 

tekrar gelmeme, Ģikâyet etme, bahĢiĢ verme, kulaktan kulağa Ģeklinde meydana 
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gelebilir. Ancak her zaman bu durum böyle tespit edilemeyebilir. Çünkü bazı 

davranıĢların bir kısmı tekrar geri gelmeme gibi pasif davranıĢlar Ģeklinde olabilir. 

ġikâyetlerin her zaman yazılı ya da doğrudan yöneticiye iletilmediği göz ardı 

edilmemelidir. Bu durumla birlikte Ģikâyet davranıĢı çevredekilere söyleme, bir daha 

gitmemek, yönetime Ģikâyet etmek, Ģikâyet kutularına not bırakmak, basın araçlarına 

veya yönetime Ģikâyet etmek Ģeklinde olabilir (Kitapcı, 2008; Albayrak, 2013).  

 ġikâyet davranıĢında bireysel faktörler ve yaĢ etkilidir. Özellikle sesli tepki 

verme davranıĢını daha çok 24 yaĢ altındaki müĢteriler gösterirken, yetiĢkin kiĢilerde 

bu durum görülmemektedir (Zorlu, Çeken ve Kara, 2013). MüĢterilerin bilgi düzeyleri 

de Ģikâyet etme davranıĢını etkileyen unsurlar arasında yer almaktadır. Tüketici olarak 

haklarını bilen ve nereye nasıl Ģikâyet edeceğini bilen müĢterilerin Ģikâyet etme 

niyetlerinin de güçlü olduğu tespit edilmiĢtir (Özdemir, Yılmaz ve ÇalıĢkan, 2015). 

 Özellikle günümüz pazarında kendilerini sürekli yenilemesi ve geliĢtirmesi 

gereken restoran iĢletmelerinde müĢteri Ģikâyetlerinin dikkate alınması kaçınılmaz bir 

durumdur. Ürün ve hizmeti aynı anda sunan iĢletmeler olan restoranlarda müĢteriler, 

satın aldığı ürünlerden temel yiyecek ve içecek ihtiyaçlarını karĢılarken mekânın 

atmosferi, tasarımı, ambiyansı, rahatlığı gibi birçok faktöre dikkat etmektedir. Bunların 

dıĢında müĢteriler personellerin özelliklerine (giyimi, hijyenik davranıĢları, müĢteri 

iliĢkileri, kiĢisel bakımı vb.) ve kendilerine sunulan gıdaların güvenilir, hijyenik ve 

kaliteli olmasına özen göstermektedirler. Bu gibi durumların müĢterilerin beklentilerini 

karĢılamaması durumunda Ģikâyet etme eğilimi gerçekleĢmektedir (Defranco vd., 

2005: 174). Turizm sektöründe yoğun ve gürültülü ortamlar Ģikâyet etme davranıĢını 

sergilemede önem arz etmektedir  (Kılıç ve Ok, 2012). 

 MüĢteriler, satın aldıkları ürün ya da hizmetten memnun kalmadıklarında 

Ģikâyet eğilimlerinin pasif davranıĢ göstermeleri durumunda “sessiz kalma” aktif 

olarak harekete geçmeleri durumunda iĢletmelerde direkt iletiĢime geçtikleri 

personellere, üst düzey yöneticilere tepkileri “sözlü tepkiler” olarak 

nitelendirilmektedir. Ayrıca bunların yanı sıra dolaylı tepki olarak adlandırılan 

iĢletmeyi tekrar tercih etmeme ve olumsuz kulaktan kulağa iletiĢim Ģeklinde 

müĢterilerin Ģikâyet etme eğilimleri gerçekleĢmektedir (Lovelock ve Wright, 1999: 

121; Dalgıç vd., 2016: 157; Su ve Bowen, 2000: 38; Nimako, 2012: 87; Crie, 2003: 61; 

Özdemir vd., 2013: 691; Albayrak, 2013: 32).  
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Restoran müĢterilerinin beklentilere yönelik birçok çalıĢma mevcutken 

tipolojilerinin belirlenmesine yönelik çok fazla çalıĢma bulunmamaktadır. Bununla 

birlikte restoran müĢterilerinin tipolojileri değer arayan müĢteriler, hizmet arayan 

müĢteriler, yenilik arayan maceracı müĢteriler, atmosfer arayan müĢteriler ve sağlıklı 

yemek arayan müĢteriler olarak Ģekillenmektedir (Yüksel ve Yüksel, 2002). 

Tüketicilerin haksızlığa uğradığını düĢündüğü bir durum sonrası tepkileri; 

sessiz kalma, sözlü tepkiler ve üçüncü taraflara tepkiler olarak ortaya çıkabilmektedir. 

1.6.1. Sessiz Kalma 

 Sessiz kalma, herhangi bir problem yaĢama veya memnuniyetsizlik sonucu 

müĢterilerin tepkisiz kaldığı durumdur. Sessiz kalmada müĢteriler, iĢletmelere karĢı 

tepki göstermemelerinin yanında yakın çevrelerine de bu tatminsizlikten söz 

etmemektedirler. ġikâyet etmemelerinin temelinde yatan asıl sebep ise Ģikâyet için 

harcayacakları zamana değmeyeceği düĢüncesindendir. Sessiz kalmayı tercih eden 

müĢteriler aynı ürünü tekrar satın almaya devam edebilirler. Fakat bu ürünleri almaya 

mecbur değillerse, yani ürünü satın alabileceği rakip iĢletmeler de mevcut ise deneyim 

yaĢama isteğiyle baĢka iĢletmeleri de tercih edebilirler. Bununla birlikte ürünü aynı 

yerden satın aldığında yaĢadığı problemler devam ediyorsa tepki gösterebilir veya 

istediği ürün veya hizmeti sunan rakip iĢletmeleri tercih edebilir. Sessiz kalma 

eğilimini sergileyen ve herhangi bir fikir beyan etmeyen müĢterilerin memnun kalıp 

kalmadığı anlaĢılmadığı için iĢletmeler müĢterilerin geri bildirimleri sayesinde 

kapattıkları bazı eksikliklerinin farkına varamazlar (Güryıl, 2017: 22). 

 MüĢterilerin Ģikâyet etmek yerine sessiz kalmasının birçok nedeninin olduğu 

düĢünülmektedir. Bu nedenler, müĢterinin Ģikâyeti zaman kaybı olarak düĢünmesi, 

Ģikâyetin maddi veya manevi yükümlülüğünün olması, Ģikâyet etmesi durumunda 

çalıĢan personeller tarafından azarlanma korkusu ve en önemlisi de müĢteriler Ģikâyet 

etse de herhangi bir sonuç alamayacağını düĢünmesidir. Bu bağlamda müĢterilerin 

%70’inin Ģikâyetini nereye veya kime bildirmeleri gerektiğini bilmemekte ve 

iĢletmelerin kendilerine geri bildirim yapmayacağı düĢüncesiyle Ģikâyet etmeyi 

gereksiz gördükleri tespit edilmiĢtir (TaĢtan, 2008: 43; Filip, 2013: 273).   
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1.6.2. Sözlü Tepkiler 

 Ürün ve hizmet satın alan müĢterilerin memnun kalmadığı takdirde gösterdiği 

davranıĢlardan bir tanesi olan sözlü tepkiler, yaĢanan memnuniyetsizlikten dolayı 

doğrudan alakalı olduğu düĢünülen iĢletmelere iletilmesi sürecini kapsamaktadır. 

MüĢteriler deneyimleri sonucu Ģikâyette bulunacağı konuyu doğrudan kurumda çalıĢan 

personele, üst düzey yöneticiye veya üreticiye iletebilmektedir. Sözlü tepkiler;  iletiĢim 

ürün, çalıĢanların tavırları veya müĢterilerin bulunduğu ortamdan rahatsız olmasından 

kaynaklanabilir (Westbrook, 1987: 259) ve müĢteriler aĢağıdaki Ģikâyet tutumlarını 

sergileyebilirler (TaĢtan, 2008: 44). 

 Memnun edici sonuçlar elde etme düĢüncesi, 

 ĠĢletmelerin Ģikâyete yönelik olumlu yanıtlar vermesi, 

 ġikâyet etmenin maddi kazanç sağlaması düĢüncesi,  

 ġikâyet ettiğinde sorunların ortadan kaldırılacağı düĢüncesi, 

 ġikâyet edilmediği takdirde baĢkalarının da aynı sorunu yaĢayacağı düĢüncesi,  

 Toplum adına Ģikâyet etmenin fayda sağlayacağı düĢüncesi, 

 Sorunları öngörerek iĢletmelerin kendilerini geliĢtirmesine katkı sağlaması 

düĢüncesi, 

 ĠĢletmelerin herhangi bir müĢteri Ģikâyetinde sorunlara uzlaĢmacı yaklaĢıp 

yaklaĢmadığını tespit etme düĢüncesi gibi tutumlar geliĢtirebilirler. 

 MüĢterilerin Ģikâyetlerini iĢletmelere iletmesi baĢında üründeki sorunun 

giderilmesi ürünün yenisiyle değiĢtirilmesi veya ücretin iade edilmesi gibi sebeplerle 

olabileceği gibi duygusal olarak rahatlama amacı da taĢıyabilir. Bazı durumlarda 

iĢletmelerin sorun hakkında ilgisiz davranması ve sorunu düzeltememesi iĢletmenin 

müĢteri kaybı sonucunu ortaya çıkaracaktır (Refiana, 2012: 84). Ancak Ģikâyetini 

doğrudan iĢletmeye bildiren müĢterilerin genel olarak iyi niyet taĢıdığı da 

düĢünülmektedir (Su ve Bowen, 2000).  

1.6.3. Üçüncü Taraflara Tepkiler 

 MüĢterilerin Ģikâyet etme davranıĢlarından bir diğeri de üçüncü taraflara 

yapılan tepkiler olarak bilinmektedir. Üçüncü taraflara tepkiler, aldığı üründen ya da 

hizmetten memnun kalmayan müĢterilerin yasal hak taleplerini tüketici hakları vb. 

kurumlara iletmesini kapsamaktadır. Bu kurumlara iletilen tepkide müĢterilerin sosyal 
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çevresinin Ģikâyet oluĢumuna doğrudan etkisi bulunmamaktadır (Emir, 2011: 4242). 

Bununla birlikte üçüncü taraflara Ģikâyetler çok fazla zaman ve emek gerektirdiği için 

memnuniyetsiz müĢteriler Ģikâyeti iĢletmeye iletip de sorunun çözülmediği zamanlarda 

son çare olarak görmektedir. Bu yüzden üçüncü taraflara yapılan bildirimler ilk etapta 

tercih edilmeyen bir durum olarak karĢımıza çıkmaktadır (Kim ve Chen, 2010: 98).  

Turizmde Ģikâyetlerin toplanması, depolanması, analiz edilmesi, paylaĢılması 

ve çözüm üretilmesinin önemine dikkat çekilmektedir (Özdal ve Bardakoğlu, 2017). 

Genel olarak Ģikâyetçi davranıĢ sergileyen müĢteriler aslında iĢletmenin eksik olduğu 

noktada kendini geliĢtirmesi için bir fırsat sunmaktadır. Bu bağlamda müĢteri 

Ģikâyetleri iĢletme ile arasındaki iliĢkiyi düzeltmek veya var olan iliĢkinin güçlenmesi 

için olumlu bir durumdur. Bu durumdan hareketle iĢletmenin krizi fırsata çevirmesi, 

Ģikâyetçi müĢterilerle nasıl ilgilendiğine bağlıdır. Problemlere çözüm odaklı 

yaklaĢıldığında müĢteriler sonraki satın alımlarında iĢletmelerin sorunu çözebileceği 

kanısına varırlar. Bu kapsamda herhangi bir yolla Ģikâyetlerini bildiren müĢteri geri 

bildirimleri sayesinde iĢletmeler hizmet kalitesini artırabilirler. Dolayısıyla iĢletmelerin 

zayıf olduğu noktalar müĢterilerin sözlü tepkileri yoluyla öğrenilmektedir. MüĢterilerin 

sürekli memnun olması geri bildirimlere aldıkları olumlu yanıtlar sonucu sağlanacaktır 

(Kozak, 2007: 139). Turizm sektöründe müĢteri Ģikâyetlerinin dikkate alınmasının 

iĢletmenin tekrar müĢterisi olma ve çevresine tavsiye etme davranıĢı etkilediği 

belirtilmektedir (Kılıç vd., 2013). 

1.7. Turizmde ġikâyet Etme Eğilimine Yönelik AraĢtırmalar  

AraĢtırmanın temel amacını oluĢturan yerli turistlerin gıda güvenliği bilgisinin 

Ģikâyet etme davranıĢına etkisinin ortaya çıkarılması bağlamında, Ģikâyet etme ile ilgili 

daha önceden yapılmıĢ olan araĢtırmalar aĢağıdaki Ģekilde belirlenmiĢtir: 

Ekiz ve Köker (2010) yaptığı çalıĢmada turizm endüstrisinin özelliklerinin 

müĢteri Ģikâyet davranıĢlarını nasıl değiĢtirdiğine ve Ģikâyetlerin olası kısıtlamalarının 

belirlenmesini amaçlamıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda turistlerin genel müĢterilere 

göre Ģikâyetlerinin “zaman, katılım, iletiĢim, yakınlık ve tatil hissiyatı” gibi yapılardan 

etkilendiği ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca Ģikâyet etme kısıtlamalarının belirlenmesiyle 

iyileĢtirme stratejilerinin geliĢtirilebileceği ifade edilmiĢtir. 
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Ġlban (2011) Edremit Körfezine gelen 283 otel müĢterisi üzerinde 

gerçekleĢtirdiği araĢtırmasında müĢterilerin Ģikâyet etme davranıĢlarını ve tutumlarını 

belirlemeye çalıĢmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre müĢterilerin demografik özellikleri 

ile Ģikâyet etme davranıĢı ve Ģikâyet tutumları arasında anlamlı farklılıklar 

saptanmıĢtır. Bununla birlikte araĢtırmada Ģikâyet etme davranıĢı ve tutumu arasında 

da anlamlı iliĢkinin olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Kılıç ve Ok (2012)’un yaptığı araĢtırmada Ġstanbul’da faaliyet gösteren beĢ 

yıldızlı bir otel iĢletmesinde konaklama yapan 260 turistin otel ile ilgili Ģikâyet 

konuları ve otel iĢletmesi ile ilgili değerlendirmeleri turistlerin demografik 

özelliklerine göre incelenmiĢtir. Bu bağlamda müĢterilerin yoğun ve gürültülü 

ortamlardan rahatsız olduğu, oteli değiĢtirme tepkilerinin bulunduğu gözlenmiĢtir. 

Otelin Ģikâyet değerlendirme konusunda cinsiyet, medeni durum ve eğitim durumu 

değiĢkenlerine göre farklılıklar tespit edilmiĢtir. Ayrıca otele yönelik Ģikâyetlerin 

departmanlar açısından ön büro ve yiyecek içecek departmanlarına yönelik olması 

dikkat çeken bulgular arasındadır.  

Kılıç vd. (2013) tarafından yapılan çalıĢmada otel iĢletmelerine yönelik 

Ģikâyetlerin değerlendirilmesi ve hizmet kalitesinin müĢteri sadakati üzerine etkisi 

incelenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda hizmet kalitesinin artırılmasına yönelik 

Ģikâyetlerin çalıĢan personellerde olumlu etki yapmıĢtır. Bununla birlikte müĢterilerin 

yapmıĢ oldukları Ģikâyetlere yönelik aldığı olumlu yanıtların etkisiyle tekrar iĢletmenin 

müĢterisi olma ve çevresine tavsiye etme davranıĢı sergilediği belirlenmiĢtir.  

Gürkan ve Polat (2014) araĢtırmasında Ege ve Akdeniz bölgelerinde bulunan 34 

konaklama iĢletmesi hakkında yerli müĢterilerin internet üzerinde yapmıĢ oldukları 

815 Ģikâyet yorumu taranmıĢtır. MüĢterilerin “hizmet kalitesi, iĢletme havuzu, tesis 

imkanları, personel ve iĢletme yönetimi” Ģeklinde beĢ tema üzerine Ģikâyetleri 

saptanmıĢtır. Özellikle Ģikâyetler içerisinde yiyecek ve içeceklerdeki yetersizlikler, 

temizlik, hijyen ve kullanılan malzemelerde arızaların bulunması Ģikâyeti oluĢturan 

unsurlar olarak öne çıkmıĢtır. 

Özdal ve Bardakoğlu (2017) araĢtırmasında Ġzmir’in ÇeĢme ilçesinde bulunan 

beĢ büyük onaltı küçük konaklama iĢletmesinde Ģikâyet yönetim süreçleri ve bilgi 

yönetimlerinin Ģikâyet çözüm sürecinde önemi ortaya koyulmuĢtur. AraĢtırma 
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sonucunda bilginin etkin bir Ģekilde kullanılmasıyla Ģikâyet yönetiminin sağlanacağı 

vurgulanarak Ģikâyet yönetim sürecinin “Ģikâyetlerin toplanması, depolanması, analiz 

edilmesi, paylaĢılması ve çözüm üretilerek iĢletme yararına kullanılması” Ģeklinde 

gerçekleĢebileceği ifade edilmiĢtir.  

Ayaz ve Sünbül (2018) tarafından yürütülen çalıĢmada, restoran müĢterilerinin 

beklenti ve tepkilerinin ortaya çıkarılması amaçlanmıĢtır. Restoran müĢterilerinin 

beklentileri; fiziki yapı, ekipman ve malzeme ambiyans ve hizmet olarak ortaya 

çıkmıĢtır. Tepkileri ise servis elemanına Ģikâyet, üst amire Ģikâyet, restorana bir daha 

gitmeme, yemeğin değiĢtirilmesini isteme, tanıdıklara tavsiye etmeme ve sosyal 

medyada paylaĢım yapma Ģeklinde tespit edilmiĢtir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

GIDA GÜVENLĠĞĠ, GIDA GÜVENLĠĞĠNĠN ÖNEMĠ, YĠYECEK VE ĠÇECEK 

ĠġLETMELERĠNDE GIDA GÜVENLĠĞĠ VE ĠLĠGĠLĠ ARAġTIRMALAR 

 

2.1. Gıda Güvenliği 

 Gıda güvenliği, gıdalarda oluĢabilecek biyolojik, fiziksel, kimyasal ve her türlü 

zararların ortadan kaldırılması için alınan önlemler bütünü olup, daha çok insan sağlığı 

için tehlike arz eden güvenilir ve tüketime uygun olmayan gıdalarla ilgilidir 

(www.arastirma.tarim.gov.tr). Gıda güvenliği, sağlıklı gıdaların dağıtımını sağlamak 

için gıda üretimi, iĢleme, depolama, nakliye ve saklama aĢamalarında gerekli kurallara 

uyulma ve önlem alınma durumu olarak da ifade edilmektedir (Yılmaz vd., 2015: 673). 

Tüketiciler için gıdaların tüketilmesinden kaynaklanan sorunlar, sürekli bir artıĢ 

eğilimi göstermektedir. Bu durumla birlikte gıda güvenliği konusundaki kaygılar diğer 

gıda iĢletmelerinde olduğu gibi restoran iĢletmeleri için de önemini artırmaktadır. Bu 

kapsamda restoranlarda gıda güvenliği ve gıda hijyeni ile ilgili bilgilere duyulan ilgi de 

artmaktadır. Bu ilgi artıĢının temel nedenlerini ise tüketicilerin gıda güvenliğine 

yönelik eğilimleri, dıĢarıda yemek yiyen kiĢi sayısının artması, teknolojik yenilikler ve 

gıda tedarik zincirindeki değiĢimler oluĢturmaktadır (Sneed ve Strohbehn, 2008: 

1170). 

MüĢterinin bakıĢ açısıyla gıda güvenliği bir risk olup, tüketim özelliklerine 

uygun yiyecekleri endiĢe duymadan tüketmekle iliĢkili bir durumdur. Ancak birçok 

tüketici, yiyecek seçiminde aldığı kararlar ve tüketim davranıĢları yüzünden bir takım 

potansiyel gıda tehlikelerine maruz kalabilmektedir (Sienny ve Serli, 2010: 642). Bu 

tehlikeler çoğunlukla gıda kaynaklı hastalıklar olarak ortaya çıkabilmektedir. 

 Günümüzde gıda kaynaklı hastalıklarda uluslararası düzeyde önemli bir artıĢ 

vardır. Bunun bazı temel nedenleri: sanayileĢme ve kitle üretimi, geliĢen teknolojiler, 

kirlilik, nüfus artıĢı, tüketim alıĢkanlıklarının değiĢtirilmesi (fast food), düĢük eğitim 

seviyesi ve gelir, gıda üretim birimlerinde yetersiz fiziksel yatırımlar, zayıf 

düzenlemeler ve yetersiz denetimlerle iliĢkili olsa da çoğunluğu gıda üretimi ve 
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pazarlanması aĢamalarındaki hijyen kurallarına ile doğrudan iliĢkilidir (Yılmaz vd., 

2015: 673). 

 Dünya genelinde gıda kaynaklı hastalıkları artıĢ göstermesine rağmen, gıda 

güvenliğine verilen önem yeterli düzeyde değildir. Gıda güvenliği konusunda önemli 

derecede yol alınmasında en önemli etken 1990 yılında ortaya çıkan deli dana 

hastalığıdır. Salmonella, Kolera, Escherchia Coli enfeksiyonları, Hepatit A ve diğer 

hastalıkların sebebi güvensiz gıdalardır. Bu hastalıklardan korunabilmek ve gıda 

güvenliği sağlayabilmek için hem geleneksel hem de yeni teknolojiler geliĢtirilmeli, 

doğru bir Ģekilde eksiksiz olarak kullanılmalıdır (Kaferstein ve Abdussalam, 1999: 

347). Yetersiz gıda güvenliği uygulamaları gıda kaynaklı hastalıkların bulaĢmasına 

sebep olmaktadır. Özellikle bağıĢıklık sistemi zayıf olan çocuklarda ve yaĢlılarda gıda 

kaynaklı hastalıklara daha sık rastlanılmaktadır. Örneğin ABD’de yılda yaklaĢık 76 

milyon hastalığın yaklaĢık olarak 5000 tanesi gıda kaynaklı olup ve genellikle ölümle 

sonuçlandığı görülmektedir (Hertzman vd., 2011: 18). 

 Gıda güvenliğinde hijyeni, bireylerde yeterli ve dengeli beslenmenin 

sağlaması için de önemli bir gerekliliktir. Beslenme, fiziksel bir ihtiyaç olup, büyüme, 

yaĢamı sürdürme ve sağlığın korunması amacıyla gıdaların tüketilmesidir. Bireyler, 

yaĢamlarını sürdürebilmek ve sağlıklarını koruyabilmek için yeterli ve dengeli 

miktarda gıdaya ulaĢıp bu gıdaları tüketmek zorundadırlar. Bununla birlikte insanların 

sağlığının korunması için gıdaların hijyenik olarak hazırlanmaları gerekmektedir 

(BaĢaran, 2016: 10; Durlu, Özkaya ve Cömert, 2008: 150). 

 Tüketiciler, satın aldıkları ve tükettikleri yiyeceklerin özellikleri yanı sıra 

güvenli olup olmadıkları konusunda da endiĢe göstermektedirler (Beulens, 2005: 482). 

Bu risk temelli yaklaĢım kapsamında restoran iĢletmelerinde güvenli gıdaların 

hazırlanmasına yönelik uygulamalar göreceli olarak önem kazanmakta, gıda iĢleyicileri 

arasında gıda güvenliği konusunda iyi düzeyde bilgi sahibi olma ve bu bilginin gıda 

iĢçiliği uygulamalarında etkin bir Ģekilde uygulanması konusunda genel bir yaklaĢım 

kendini kabul ettirir hale gelmektedir (Bolton vd., 2008: 291). Bununla birlikte çapraz 

bulaĢma, el yıkamayı göz ardı etme, uygun olmayan gıda depolama ve yetersiz piĢirme 

gıda güvenliğinin önemli öğeleri olarak gösterilmesine rağmen gıda iĢgörenlerinin 

yanlıĢ bilgi ve tutumları nedeniyle gıda kaynaklı hastalıklar yaygınlaĢmaktadır 

(Dehghan vd., 2017: 63). Gıdalara uygun olmayan Ģekilde temas (% 60), kötü kiĢisel 
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hijyen (% 31), çapraz kirlenme (% 26) ve yetersiz piĢirme (%18) gıda kaynaklı 

hastalıklarda önemli risk faktörleri arasında gösterilmektedir (Bolton vd., 2008: 292). 

Gıda güvenliği, gıda kaynaklı hastalıklar salgınları ile kritik bir konu olmayı 

sürdürmektedir. Bu durum bireylere, gıda endüstrisine ve ekonomiye önemli 

maliyetler getirmektedir. Ġngiltere ve Galler'de, gıda zehirlenmesi bildirimlerinin 

sayısı, 1980'lerin baĢlarında, yaklaĢık 15.000 vakadan, 1996'da 60.000'den fazla 

vakaya kadar artmıĢtır. Gıda zehirlenmeleri kamu ve hükümet için yüksek bir öncelik 

olmayı sürdürmektedir. Gıda kaynaklı rahatsızlıkların ortaya çıkmasında gıdaların 

yanlıĢ kullanımı önemli rol oynar. Uygunsuz gıda iĢleme, yeme içme ile bağlantılı tüm 

gıda kaynaklı hastalıkların %97'sinde görülebilmektedir (Egan vd., 2007: 1180). 

Gıda kaynaklı hastalıklar, tüketicilerin sağlık ve refah sektörleri için kaybolan 

çalıĢma günleri ve önemli klinik ve diğer maliyetler açısından büyük ekonomik 

kayıpları içeren, tüketicilerin sağlığı ve refahı için bir tehdittir. Gıda kaynaklı 

hastalıkların düzeyi göz önünde bulundurduğunda, hastalık vakaları önemli ölçüde 

eksik olduğu için kesin bir sayıyı tespit etmek zordur. Ancak birçok tüketici, gıda 

kaynaklı hastalıkları ev dıĢında yemek yeme ile iliĢkilendirmeye eğilimli olsa da 

araĢtırmalar birçok gıda zehirlenmesi olgusunun ev içi gıda hazırlığıyla iliĢkili 

olduğunu göstermektedir. Bu vakaların çoğu, uygun olmayan depolama, yetersiz 

piĢirme ve çapraz bulaĢma gibi evsel gıda hijyeni uygulamalarındaki en yaygın 

faylarla iliĢkilidir (Kennedy vd., 2005: 1421; McCarthy vd., 2007: 206). 

Bütün toplumlarda gıda zehirlenmeleri, önemli bir halk sağlığı problemi olarak 

karĢılaĢılmaktadır. Gıda zehirlenmelerinin baĢlıca nedenleri; ülkelerde hijyen sorunu, 

üretici ve tüketicilerin bilinçsiz olması olarak ifade edilmektedir (Çağlayan, 2016: 3). 

Genel itibariyle gıda güvenliğini tehdit eden risk unsurları olarak kimyasal, fiziksel ve 

biyolojik olmak üzere üç grupta toplanmaktadır. Risk unsurlarının bir bölümü 

hammaddede yer alan ve gıda iĢleme sürecinde uygulanan teknolojik iĢlemler ile 

giderilmeyen tehditleri içerirken, bazı risk unsurları gıda iĢleme sürecinde ya da daha 

sonra bulaĢma yoluyla gıdaya geçebilmekte ya da kimyasal modifikasyon yoluyla 

oluĢmakta ve depolama sürecinde varlığını devam ettirebilmektedir (Özer, 2016: 80). 

 Türkiye'de, sanayileĢme ve kitlesel üretim, daha uzun ve daha karmaĢık gıda 

zincirlerinin ortaya çıkması, fast food tüketimi, sokak satıcıları ve uluslararası ticaret 
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ve turizmin büyümesi nedeniyle gıda güvenliği konusunda risk oluĢturan birçok konu 

bulunmaktadır. Ayrıca, uzun vadeli enflasyon ve diğer ekonomik nedenler; reklamlar, 

yemek yeme alıĢkanlıklarının artması (hızlı yiyecekler, restoran yemekleri vb.) de gıda 

güvenliği sorunlarının muhtemel nedenleridir. 1999 ve 2000 yıllarında sırasıyla toplam 

84.340 ve 77.515 gıda kaynaklı hastalık bildirilmiĢtir (BaĢ, Ersun ve Kıvanç, 2006: 

318).   

Gıda zehirlenmesi salgınları ve kontamine gıdaların tüketimi birçok ülkede 

önemlidir. Gıda kaynaklı hastalık salgınlarına katkıda bulunan en yaygın faktörler; 

gıdaların güvenli bir Ģekilde tutulmasını (zaman/sıcaklık), kirlenmiĢ ekipmanı, 

güvensiz kaynaklardan elde edilen gıdaları ve kötü kiĢisel hijyeni içerir (ġanlıer, 2009: 

538).  

2.2. Gıda Güvenliğinin Önemi  

Son dönemlerde geliĢen teknoloji ve ülkelerin refah düzeyindeki yükseliĢ, 

yaĢam standartlarını değiĢmesine neden olmuĢ ve bunun sonucunda da daha bilinçli 

tüketiciler ortaya çıkmıĢtır. Bilinçli tüketiciler sağlıklı beslenme kapsamında gıda 

güvenliğini önemser hale gelmektedirler (BaĢaran, 2016: 24). Bu nedenle gıda 

güvenliği konusu, son yıllarda tüm ülkeler açısından, halk sağlığı ve ekonomik 

boyutundan dolayı önem kazanan ve önemi giderek artan bir konu haline gelmektedir 

(www.gidamo.org.tr).  

Ġnsan sağlığı, yaĢamı ve mutluluğunu doğrudan etkileyen bir durum olması 

yönüyle gıda güvenliği tüketiciler için göz ardı edilmeyecek kadar büyük bir önem arz 

eder (Rençber, 2016: 73). Bununla birlikte toplum sağlığını da yakından ilgilendirmesi 

bakımından da önemlidir (Koç ve Uzmay, 2015: 40). Tüketicileri gıda kaynaklı 

hastalıkların olası sağlık riskleri hakkında bilgilendirmek ve evde daha güvenli gıda 

iĢleme uygulamalarını teĢvik etmek için etkili risk iletiĢimi, muhtemelen gıda 

zincirinin tüketici tarafından gıda güvenliğinin sağlanmasının en iyi yoludur. Ancak 

bireylerin cinsiyeti, etnik kökeni, yaĢı, geliri ve diğer demografik özelliklerinden 

kaynaklanan nedenler bu durumu zorlaĢtırmaktadır (Patıl, Cates ve Morales, 2005: 

1184). 

Gıdaların hazırlanması, sunumu, dağıtımında gıdaları güvensiz hale 

getirebilecek ilk beĢ risk faktörü; uygunsuz tutma sıcaklıkları, yetersiz piĢirme, 
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kirlenmiĢ ekipman, gıdaların güvenli olmayan kaynaklardan satın alınması ve kötü 

kiĢisel hijyen oluĢturmaktadır. Gıda iĢgörenleri ile doğrudan iliĢkili olan bu hataların 

uygun gıda güvenliği uygulamaları önlenebileceği düĢünülmektedir (Roberts vd., 

2008: 252). Özellikle az geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerde, hijyen eğitimi 

eksikliği; kuraklık, kirlenmiĢ sular, uygun olmayan gıda saklama koĢulları, temizlik 

eksikliği gıda güvenliği sorunları olarak öne çıkmaktadır. Hijyenik koĢullarda 

depolanmayan yiyeceklerin ucuz sunumu bu durumu tetiklemektedir. GeliĢmiĢ 

ülkelerde ise gıda güvenliğine yönelik en temel olumsuzluk gıda maddelerinin 

hazırlanmasında gerekli özenin sağlanamamasıdır (ġanlıer, 2009: 538).  Oysaki bilgi 

ve uygulama yanında önemli bir faktör olan tutumların geliĢtirilmesiyle gıda kaynaklı 

hastalıkların düĢüĢünü sağlanabilir. Gıda maddelerinin güvenli gıda iĢleme 

uygulamalarının sürdürülebilirliğine yönelik olumlu davranıĢlar tutum için sürekli 

eğitime baĢvurulabilir (Toh ve Birchenough, 2000: 448). 

Belirli bir gıdayı tehlike yaĢamadan tüketme olasılığı gıda güvenliğidir. Gıda 

güvenliği, tüketici, gıda endüstrisi ve ekonomi için çok önemlidir. Özellikle ağırlama 

hizmetleri iĢletmelerinde sanitasyon ve gıda güvenliği, yiyecek-içecek yöneticileri 

tarafından ihmal edilmemesi gereken bir konudur. Dolayısıyla yiyecek zehirlenmesi, 

iĢletmedeki güvensiz koĢullardan dolayı bir konuğun ya da iĢgörenin hastalanması 

telafisi olmayan sonuçlara yol açabilir. Bu istenilmeyen durum ölümle 

sonuçlanabileceği gibi iĢletmeler adına büyük maliyetlere de neden olabilmektedir 

(Aydoğdu, 2011). Tüketicilerin gıda güvenliğine yönelik tutumları ve gıda ile ilgili 

uygulamaları, gıda üreticilerine ve perakendecilere, kamu otoritelerine ve sağlık 

eğitimcilerine yönelik ilgi alanlarıdır. Genel olarak gıda kaynaklı hastalığın tıbbi 

tedavi maliyeti, verimlilik kaybı, etkilenen bireylerin çektiği acı, iĢ kayıpları ve halk 

sağlığında ortaya çıkabilecek sorunlar her ülke için ciddiye alınması gereken 

durumlardır (Jevsnik vd., 2008: 1108; Wilcock vd., 2004: 57). 

 Bir ülkede, iĢletmede veya evde güvenli gıdadan söz edebilmek için gıdaların 

biyolojik, kimyasal ve fiziksel tehlikelere karĢı korunması gerekir. “Tehlikelerinin 

kontrol altına alınması ve gıdaların insan tüketimine uygunluğunun sağlanması için 

gerekli her türlü tedbir ve koĢulları sağlama” olarak ifade edilebilen gıda hijyeni 

önemli bir gerekliliktir (www.ambalaj.org.tr). “Fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik 

özellikler itibariyle uygun ve besin değerini kaybetmemiĢ gıdalar” olarak 
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tanımlanabilen güvenli gıda (www.zmo.org.tr) için gıda hijyeni önemli bir değerdir. 

Bununla birlikte tüketicilerin gıda kullanımındaki yanlıĢlıklar ve uygun olmayan 

koĢullar gıda hijyeninde ortaya çıkan temel sorunlardır (Alpuğuz vd., 2009: 108; 

Losasso vd., 2012: 254). 

Gıda hijyeni; genel temizliğin daha ötesinde temiz koku, tozlardan kurtulma, 

çıplak gözle görülmeyen fakat var olduğu kabul edilen, mikroskop yardımıyla 

görülebilen mikroorganizmalardan arınmak ve arınmaya yönelik uygulamalarda 

dezenfeksiyonu ve sterilizasyonu sağlayan maddelerin kullanılmasıyla yapılan 

temizliği kapsar (Sevimli, 2005: 2). “Hijyen koĢullarının sürdürülmesi, düzeltilmesi ya 

da iyileĢtirilmesini” kapsayan sanitasyon ise gıda endüstrisinde hijyenik ve sağlıklı 

koĢulların oluĢturulması, korunması ve iyileĢtirmesinin sürekliliğini sağlamayla 

ilgilidir (Ġçier ve Sabancı, 2013).  

2.3. Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmelerinde Gıda Güvenliği  

Ġnsanların evleri dıĢında gıda taleplerini karĢılayabilme özelliği ile yiyecek-

içecek iĢletmelerini ve özelliklerini tanımak ve gıda güvenliği kapsamında 

faaliyetlerini incelemek yerinde olacaktır. 

2.3.1.Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmeleri 

Misafirleri için taze gıdaları, paketlenmiĢ gıdaları, alkollü ve alkolsüz 

içeceklerin üretim ve dağıtımını gerçekleĢtiren teknik birimlerdir 

(http://globaledge.msu.edu). Bu iĢletmelerde müĢterilerin yiyecek ve içecek taleplerini 

karıĢılmak ve onların beslenme ihtiyaçlarını gidermek esastır. Bu anlamda teknik 

donanım, estetik ve konfor, hizmet gibi niteliksel değerlere sahip olmaları önemli 

gerekliliktir (Koçak, 2012: 1).  

Yiyecek ve içecek iĢletmeleri bireylerin evleri dıĢında yeme içme 

gereksinimlerinin karĢılamak amacıyla kurulan kar amaçlı turizm iĢletmeleri 

kapsamında da değerlendirilebilir (Yavuz, 2007: 20). Yiyecek ve içecek iĢletmeleri 

misafirleri için yiyecek ve içecekler üzerinde iĢlem yaparak veya yapmadan sunma 

hizmetleri ile öne çıkan bir iĢletme türü olup, hizmet sunumlarında iyi bir 

organizasyona ve koordineli bir çalıĢmayı gerek duyan birimlerdir (Kültür ve Turizm 

Bakanlığı, 2009; Sökmen, 2006: 39). Bu birimlerin temel özellikleri Ģu Ģekilde 
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sıralanmaktadır (Çınar, 2004: 4; Yavuz, 2007: 25; Akın, 2012: 10; Ayaz ve Acar, 

2018: 2): 

 Emek ve sermaye yoğunluğu fazla olan iĢletmelerdir. 

  Ekonomik yapı, müĢteri talep farklılıkları ve rekabetçi politikalar kapsamında 

kendilerini geliĢtirmek zorunda olan iĢletmelerdir. 

 Genellikle bir iĢletmenin bir parçası veya aile iĢletmesi Ģeklindedirler. 

 Yiyecek ve içecek iĢletmelerinin tümünde menü planlanması önemli bir 

husustur. 

 Farklı türdeki misafirlere hizmet verme özellikleri nedeniyle misafirlerin 

beklentilerine, yaĢına, gelir durumuna, cinsiyetine, milliyetine vb. özelliklerine 

göre Ģekillenebilen iĢletmelerdir. 

 Misafirleri için güvenli gıda hazırlama ve sunmaktan sorumludurlar. 

2.3.2. Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmelerinin Türleri ve Organizasyonu 

 Yiyecek içecek iĢletmeleri kuruluĢ amacına göre (kar amacı güden ve 

gütmeyen iĢletmeler), mülkiyet yapısına göre (özel, kamu ve karma iĢletmeler), 

iĢletme belgesi durumuna göre (turizm iĢletme belgeli, belediye iĢletme belgeli), hitap 

ettiği pazara göre (sınırlı pazara yönelik iĢletmeler ve tüm pazara yönelik iĢletmeler), 

hizmetin sunuluĢ Ģekline göre (fast food, slow food) ve sahiplik durumuna göre 

(bağımsız iĢletmeler, restoran zincirleri, franchising iĢletmeleri) göre farklı Ģekillerde 

sınıflandırılabilirler (Scanlon, 1993; Sökmen, 2006; Arslan, 2010).  

Yiyecek ve içecek iĢletmelerinde üretim aĢamasında sunulan hizmetin daha 

önceden belirlenen amaçlara ulaĢması için faaliyetlerin ve iĢlerin detaylı bir Ģekilde 

belirlenmesi, benzerlik durumlarına göre bölümlere ve gruplara ayrılması önemlidir. 

ĠĢletmelerin baĢarıya ulaĢması için organizasyon yapısı geliĢtirmesi gerekliliktir. Bu 

sayede yetki ve sorumluluklar belirlenerek iĢlerin zamanında yürütülmesi adına 

kolaylıklar sağlar (TaĢkın, 1997: 17). KarmaĢık birçok faaliyetin belirli bir düzende 

yürütülmesi için iyi planlama yapma, kalifiye insan gücü gerekmekte ve bunların iyi 

bir yönetici tarafından idare edilmesi gerekir (Nebel vd., 1994: 3).  

2.4. Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmelerinde Gıda Hijyeni   

Yiyecek içecek iĢletmelerinde hijyenin hayati bir önemi bulunmaktadır. Bir 

yiyecek içecek iĢletmesinde bulunan iĢletme yöneticileri, iĢletme çalıĢanları, yiyecek 
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ve içecek temin eden üreticiler ve aracılar, temizlik malzemesi tedarik edenler ve halk 

sağlığı uzmanları oluĢturacakları iĢbirliği sonucu hijyenik ortamları oluĢturabilmeleri 

mümkündür. Yiyecek ve içecek sektöründe baĢarı, tüketiciye güvenilir, temiz, kaliteli 

ve sağlıklı yiyecek içecek hizmet sunmaktır (Cömert ve Özel, 2015: 311). Bu nedenle 

yiyecek ve içecek iĢletmelerinde kalite standartlarının baĢında, hijyenin sağlanması 

gelmektedir (ġanlıer ve Hussein, 2008: 462). 

Gıda hijyeni, yiyecek maddelerinin satın alınması, depolanması, üretime 

hazırlanması, piĢirilmesi ve servisi sırasında mikroorganizmaların gıdalara bulaĢmasını 

engellemekle iliĢkili bir durumdur.  Bundan dolayı gıda hijyeni, yiyecek malzemesinin 

satın alınması aĢamasında hijyen açısından kontrollerinin yapılması, depolanması 

hazırlanması, piĢirilmesi ve servisi esnasında mikroorganizmalar tarafından 

kirletilmesinin önlenmesini esas alır (ġimĢek, 2017: 150). Gıda hijyeni; besinlerin her 

türlü bulaĢma ya da bozulma etkeninden uzaklaĢtırıp tüketime uygun olması için 

alınması gerekli olan önlemleri içerir (Kozak ve Zencir, 2017: 133). Gıda 

hizmetlerinin her aĢamasında hijyene önem verilmesi insan sağlığı açısından oldukça 

önemlidir (Yücecan, 2000: 42). Gıda hijyeni, tüketicilerin sağlığının korunması ve 

gıda kaynaklı hastalıkların bulaĢmasının önlenmesi adına önemli bir konudur (Bulduk, 

2003: 42). Bu nedenle bir yiyecek ve içecek iĢletmesinde gıda hijyeninden söz 

edilebilmesi için aĢağıdaki her bir aĢamada önleyici tedbirlerin alınması 

gerekmektedir. 

2.4.1. Satın Alma Sürecinde Hijyen 

 Dünyada en önemli sorunlardan birisi, insanlara yeterli sayıda güvenilir gıda 

ulaĢtıramamaktır. Gıdaların bozulması, ekonomik olarak kayıplara sebep açarken, 

diğer bir yandan tüketicilerin güvenlerini sağlayamamaktadır. Gıdaları istenilen 

kriterlere uygun, temiz ve güvenilir yerlerden satın alınmalıdır (Sökmen, 2005: 55). 

Yiyecek-içecek iĢletmelerine gıdaların satın alınması boyutunda aĢağıda yer alan 

hususlara dikkat etmeleri önerilmektedir (Koçak, 2007: 67):  

 Ürünü doğru satın alma 

 Ürünü kaliteli alma 

 Ürünü uygun fiyata satın alma 

 Doğru zamanda satın alma 
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 Gıdalar güvenilir kaynaklardan satın alınmalıdır. Tüm gıda maddelerinin 

kalite kriterlerinin belirlendiği hammadde tanımları ve yiyecek teknik Ģartnamesi 

hazırlanmalı ve satın alma iĢlemlerinde bu kriterlere uygunluk aranması 

gerekmektedir. Bunun için ambalajlı ürünlerde etiket bilgilerinin tam olmasına, üretim 

veya ithalat izninin bulunmasına dikkat edilmesi gerekmektedir (Ceyhun Sezgin ve 

Artık, 2015: 58). Gıda kaynaklı hastalıkların ortaya çıkmasını önleme, çeĢitli politika 

ve teknolojik çözümlerle baĢarıya ulaĢtırılabilen bir durumdur (Kennedy vd., 2008: 

692). Bu nedenle gıda tedariki sürecinde doğru satın alma gıda hijyeni sağlamada 

önemli bir gerekliliktir. 

2.4.2. Teslim Alma Sürecinde Hijyen 

 Gıdaları satın alma sürecinden sonra teslim alma aĢaması gelmektedir. Satın 

alma sürecinin baĢarılı olup olmaması teslim alma iĢlemlerinin düzgün ve eksiksiz 

olarak yapılmasına bağlıdır. Malzemelerin istenilen kalitede ve miktar olması bu 

aĢamada kontrol edilmektedir. Malzemelerde kırılma, bozulma, yırtılma vb. olup 

olmadığı iyi bir Ģekilde kontrol edilmelidir. SipariĢ edilen malzemelerde aranan 

özelliklerin teslim alma aĢamasındaki kontrolünde aynı olmalıdır. Teslim almada 

çalıĢan personelin malzemeler konusunda bilgi sahibi olması gerekmektedir (Kozak ve 

Güçlü, 2006: 74). 

Yiyecek içecek iĢletmelerinde satın alınmasına karar verilen malzemelerin 

teslim alınması gerekmektedir. ĠĢletmelerin satın alma prosedürünün baĢarılı 

olabilmesi teslim alma iĢlemlerinin gerektiği Ģekilde yapılmasına bağlı olmaktadır. 

Teslim alma sırasında malzemelerin sipariĢ listelerine uygunluğu ile kalite ve 

miktarları kontrol edilmektedir. Satın alınan malzemelerin içinde bozulma, kırılma, 

yırtılma ya da paketlerde açılma olup olmadığına dikkat edilmeli, sipariĢ edilen 

ürünlerin kalitesi, fiyatı ve markası teslim alınan ürünlerle aynı olmasına özen 

gösterilmelidir. Teslim alma aĢamasında; iĢletmeye gelen gıdaların taze ve güvenli 

olduğundan emin olunması ve teslim alınan bu ürünlerin hızlı bir Ģekilde uygun 

depolara yerleĢtirilmesi önem arz etmektedir. Ayrıca teslim alma iĢlemini 

gerçekleĢtiren personelin teslim alınacak malzemeler hakkında yeterli bilgiye sahibi 

olması gerekmektedir (Artık, ġanlıer ve Ceyhun Sezgin, 2017: 198) Teslim alma 

sürecinde aĢağıdaki özellikler dikkat edilmelidir (Koçak, 2010: 71):   
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 Ürünlerin üretim ve son kullanma tarihleri kontrol edilmelidir. 

 Hasarlı ürünleri teslim alırken dikkatli bir Ģekilde gözden geçirilmelidir. 

 Gıda maddelerini teslim alırken haĢerelere belirtilerine karĢı dikkatle 

bakılmalıdır. 

 Gelen gıdaları fiziksel olarak kontrol edilmelidir. 

 Ġstenilen özellikte gelmeyen, hasarlı, bozuk gıdalar teslim alınmamalıdır. 

2.4.3. Depolama Sürecinde Hijyen 

 Yiyecek-içecek sektörünün her aĢamasında depolama iĢlemine ihtiyaç 

duyulmaktadır. ÇeĢitli depolama alanları için her birinin farklı bir kullanım amacı 

bulunmaktadır. Bu sebeple depolar amacına uygun kullanılmalı ve tasarlanmalıdır. 

Depolama alanları gıda bulaĢmasına sebep olmayacak Ģekilde olmalıdır. Gıdalar 

depolanırken çöp odasından ve bulaĢık yıkama alanlarından uzakta yer almalıdır 

(Göktan, 2010: 147). 

Gıdaların depolanması iĢlemi, gıdaların bozulması ve sağlık açısından zararlı 

hale gelmesini önleme ve kontrol bakımından önemli bir basamak olduğu ifade 

edilmektedir. Depolanma sırasında yiyecekler su kaybı, metabolik faaliyetler, 

zedelenmeler gibi fiziksel etkenler ile ayrıca bakteri, küf, maya ve enzim gibi biyolojik 

etkenler nedeniyle bozulabilmektedir. Gıdaların bozulmasında ısı ve nem önemli 

faktörler olduğundan denetimleri uygun depolama koĢulları ile sağlanması 

gerekmektedir. Çabuk bozulabilen potansiyel tehlikeli gıdalar (protein içeriği yüksek, 

et, süt, balık vb.) belli sıcaklık ve belli süre saklanabildiğinden depolama sırasında bu 

kriterler göz önünde bulundurulması önemlidir  (Ceyhun Sezgin ve Artık, 2015: 58). 

Mikroorganizmaların çoğalmalarını kontrol ederek istenmeyen fiziksel, 

kimyasal, biyolojik kirliliği azaltmak ve gıdaların kalitesinde, besin değerinde 

oluĢacak değiĢiklikleri önlemek yiyecek depolamanın amacıdır. Gıdaları depolamanın 

uygun olması için gıda maddelerini bozabilecek etmenlerin bilinmesi önemli bir 

gerekliliktir (Sökmen, 2005: 56). 

Yiyecek-içecek iĢletmeleri faaliyetleri ile ilgili malzemelerini kuru depolama, 

soğuk depolama, derin soğutma ve derin dondurucu depolama Ģekillerini kullanarak 

saklayabilmektedirler (Artık, ġanlıer ve Ceyhun Sezgin, 2017: 197).  
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2.4.4. Hazırlama Sürecinde Hijyen 

 Yiyeceklerin uygun koĢullarda sağlıklı bir Ģekilde hazırlanması, gıda kaynaklı 

hastalıkların önlenmesi için önem teĢkil etmektedir. Yiyecekleri hazırlama aĢamasında 

yiyecekler ne kadar iĢleme tabi tutulursa mikroorganizmalarla kirlenme olasılığı kadar 

yüksektir (Küçükaslan, 2006: 24). Bu nedenle gıdalar hazırlanırken; ayıklama, yıkama, 

doğrama, Ģekil verme vb. aĢamalarda gıda güvenliği konusunda bilgili olunması ve 

aĢağıdaki gıda hijyenine yönelik davranıĢlarla gıdaları hazırlamaları gerektiği 

belirtilmektedir (Koçak, 2010: 80): 

 Gıda iĢgörenleri hazırlama aĢaması öncesinde ellerini yıkamalıdır.  

 Çiğ ve piĢmiĢ yiyecekleri hazırlık aĢamasında birbirinden ayrı 

tutmalıdır.   

 Uygun sıcaklıklara sahip ortamlarda yiyecek ve içecekler 

hazırlanmalıdır.  

 Kullanılacak olan suyun temizliğinden emin olunmalıdır.  

2.4.5. PiĢirme Sürecinde Hijyen 

 Yiyeceklerin güvenli bir gıda olabilmelerinde önemli kriterlerden bir tanesi de 

doğru sıcaklıkta ve yeterli sürede piĢirmelidirler. PiĢirme aĢamasında yiyeceklerin 

merkez sıcaklığı 70 
o
C olmalıdır. 70 

o
C olmak Ģartıyla en az 2 dakika veya 60 

o
C’de en 

az 45 dakika ya da 80 
o
C’de en az 2 saniye tutulmasına özen gösterilmelidir. 

Yiyeceklere uygulanan yüksek sıcaklık sayesinde mikroorganizmalar ya yok olmakta 

ya da yiyeceklerin daha güvenli hale gelmesi sağlanmıĢ olmaktadır. Ġnsanların 

sağlığını olumsuz yönde etkileyen ve gıda zehirlenmelerine kadar sebep olan 

Escherichia Coli, Listeria ve Campylobacter gibi bakteriler piĢme aĢamasında ölürler. 

Bu sebeple gıdaların yeterli sıcaklıkta ve yeterli sürede piĢirmek insan sağlığı 

açısından oldukça önemlidir (Mahmutoğlu, 2007; Koçak, 2010: 84). 

 Uygun yöntemlerle hazırlanmayıp, iyi piĢirilmeyen yiyecekte renk, lezzet ve 

kıvam açısından istenmeyen durumlarla birlikte besin zehirlenmesi ortaya çıkabilir. 

Besinlerin yeterli sürede ve uygun sıcaklıkta yapılan piĢirme iĢlemi ile zararlı hale 

gelmesi önlenmiĢ olmaktadır. PiĢirilmiĢ olan yiyecekler hemen tüketilmesi esastır. 

Bununla birlikte hemen tüketilmeme durumunda buzdolabında korunmaları gerekir 

(Bayrak, 2003). 
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2.4.6. Servis ve Bekletme Sürecinde Hijyen 

 Hemen tüketilmeyecek olan yiyecekler sıcakken soğutuculara konulmamalıdır. 

Bu yiyecekler için ön soğutma iĢlemi uygulanmalıdır. Ön soğutma iĢlemi; yemekleri 

sığ ve küçük kaplara boĢaltarak, içinde su veya buz bulunan küvetlerde yapılmaktadır. 

Ön soğutma iĢlemi 2-3 saat içinde yapılıp tamamlanmalıdır (Merdol vd., 2003: 76). 

 Sıcak yemekleri servis edene kadar tutulması gereken ısı 60 ºC ya da üstünde 

olmalıdır. ÇalıĢan personelin elleri yemek ile temas etmemesi adına uzun saplı 

kepçeler ve maĢalar kullanılmalıdır. Servis esnasında kullanılacak malzeme ve 

ekipmanlar tepside ya da servis tabağında taĢınmalı ve elle temasta bulunmamalıdır. 

Kirli bardakları toplarken ağız kenarlarından tutarak taĢınmamalıdır. Servis takımları 

temiz olmalı ve parmak izinin bulunmamasına özen gösterilmelidir (Sökmen, 2005: 

61).   

PiĢirilen yemek, oda ısısında 4 saatten fazla tutulmamalıdır. Üzerleri daima 

kapalı tutulmalı, toz ve haĢerelerin yemeğe teması engellenmelidir. Yemekleri ısıtma 

ve sıcak tutma 60 –74 ºC arasında, soğuk tutmada ise 5’in altında olmalıdır (Sökmen, 

2005: 59). 

2.4.7. Soğutma Sürecinde Hijyen 

Gıda maddelerinin oda sıcaklığında soğutulması bakterilerin hızlı bir Ģekilde 

geliĢmesine ortam oluĢturmaktadır. Bununla birlikte yiyecekleri soğutma sürecinde; 

taze ve piĢmiĢ yiyeceklerin beraber soğutulması gerektiğinde, piĢmiĢ yiyecekler 

ambalajlı bir Ģekilde ya da ağzı kapalı olarak taze yiyeceklerin üzerinde saklanmalıdır. 

Yiyeceklerin küçük porsiyonlara bölünerek soğutma iĢlemi gerçekleĢtirilmesi ise 

soğutma iĢleminin hızlı bir Ģekilde yapılmasına olanak sağlayacaktır (Aksu, 2000). 

Yiyeceklere soğutma iĢlemi uygulanacaksa piĢirildikten sonra 10 cm 

derinlikteki sığ küvetlere konulmalıdır. Yiyecekler besinlerin hazırlandığı alanların 

ayrı bir yerde buz bulunan evyelerde ya da fanlı soğutmanın olduğu odalarda 

soğutulmalıdır. Özellikle ön soğutma iĢlemi için kullanılacak olan sığ tepsiler 6 cm 

yüksekliği geçmemeli ve paslanmaz çelik malzemenin kullanılması soğutma iĢlemini 

kolaylaĢtırmaktadır. Yiyecekler 2 saat içerisinde 21 
o
C’ye 4 saatte ise 4 

o
C’nin altına 

inmesi gerekliliktir. Tehlike arz edebilecek yiyeceklerin iç sıcaklıkları 4 
o
C’nin altında 

olmak koĢuluyla soğutulmalıdır. Soğutma iĢlemi yapıldıktan sonra ise yiyecekler hızlı 
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bir Ģekilde soğuk depolara etiketlenerek yerleĢtirilmelidir. Etiketleme iĢleminde 

yiyeceklerin üzeri kapatılarak tarih ve zaman belirtilmelidir (BaĢ, 2004). Bununla 

birlikte yiyeceklerde soğutma ve bekletme aĢamasında dikkat edilmesi gereken bazı 

hususlar vardır. Bunlar (Merdol vd., 2003: 76; Kozak vd., 2008: 279-280);  

 Yemek tüketilmeyecek ise piĢirildikten sonra 2 saat veya daha kısa sürede hızlı 

bir Ģekilde soğutulmalıdır. 

 Soğutma iĢlemine geçilmesi aĢamasında yemeğin sıcaklığı ölçülerek süre ve 

sıcaklık değerleri kayıt altına alınmalıdır. 

 Yöntemine uygun bir Ģekilde soğutulan yiyecekler bekletilmeden baĢka 

gıdalarla temas etmeyecek Ģekilde depolanmalıdır. 

 Soğutma iĢlemi yapılırken yemeklerin konulacağı küvetler temiz ve hijyenik 

olmalıdır. 

 Yemekler soğuk depolara yerleĢtirilirken “ilk giren ilk çıkar” ilkesine ve 

deponun hava akımına dikkat edilecek Ģekilde yerleĢtirilmesi Ģeklinde 

sıralanabilir. 

2.4.8. Yeniden Isıtma Sürecinde Hijyen 

 Soğutucudan ısıtma iĢlemi için çıkarılacak olan yiyeceklerin iç sıcaklığı 2 saat 

içerisinde en az 74 
o
C’de olmalıdır. Yiyecekler kesinlikle sıcak bekletme 

ekipmanlarına konularak bekletilmemeli ve artan bir yiyeceğin içerisine yeni yapılmıĢ 

bir yiyecek karıĢtırılmamalıdır (BaĢ, 2004). PiĢirilmiĢ olan yiyeceklerin tekrardan 

ısıtılması sürecinde dikkat edilecek noktalar Ģu Ģekildedir (Merdol vd., 2003: 76;  

Kozak vd., 2008: 280):  

 Yeniden ısıtma iĢlemi için uygun araçlar seçilmelidir. 

 Yeniden ısıtma da uygun yöntemler kullanılmalıdır 

 Bir kere ısıtılan yemekler servis edilmeli, tüketilmeli ya da tekrar 

kullanılmamalıdır. 

 Soğutucudan alınan yiyeceklerin iç sıcaklığı 2 saat içerisinde 75 
o
C’ye ulaĢmalı 

ve en az 15 saniye bu sıcaklıkta bekletilmelidir. Bu kapsamda yiyecekler gıda 

termometresi ile ölçülmeli, uygun sıcaklık sağlanmalı ve kayıt altına 

alınmalıdır. 
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2.5. Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmelerinde Fiziki KoĢullar ve Araç-Gereç Hijyeni 

Mutfak ve yemek yenen yerin fiziki yapısı ile yiyecek hazırlama, piĢirme ve 

servisinde kullanılan araç ve gereçler dolaylı yoldan hijyeni etkilemektedir. Hasta veya 

taĢıyıcı personel, havadaki toz, böcek ve haĢerelerin olumsuz etkileri, durumu hijyenik 

açıdan olumsuz bir durumdur. Bundan dolayı mutfağın fiziki koĢulları ve araç gereçler 

yönünden de uyulması gereken hijyen kuralları bulunmaktadır. Özellikle de gıda 

hijyenin doğru bir Ģekilde sağlanması için araç gereç ve çalıĢma yüzeylerinin 

temizliğinin etkin bir Ģekilde yapılması büyük önem arz etmektedir. Bunun temel 

nedeni bu alanlar ve araç gereçler yeterince temiz olmaması durumunda besin 

patojenlerle daha kolay kontamine olmaktadırlar (ġimĢek, 2017: 150). 

Yiyecek ve içecek iĢletmelerinde ekipmanlar ve yüzeyler; yağ, gıda kalıntıları 

ve diğer atıklar yüzünden kirlenmektedir. Kirliliğin olması halinde güvenli gıdaların 

hazırlanması ve sunulması oldukça zordur. Temizleme iĢlemi; tüm yüzeylerin ve araç-

gereçlerin toz, yağ, koku, kir ve lekelerden arındırılmasını kapsar. Temizleme ve 

dezenfekte etmek farklı Ģeylerdir. Temizlikte görünür kirler, topraklar ortadan 

kaldırılırken; dezenfekte iĢleminde görülmeyen zararlı bakterilerin yok edilmesi 

amaçlanmaktadır. Bu sebeple yiyecek içecek iĢletmesinde bir yiyecekle temas edecek 

her yüzey önce yıkanmalı sonrasında dezenfekte iĢlemi gerçekleĢtirilmelidir. Özellikle 

kesme tahtaları, yiyecek hazırlama alanları, mutfak gereçleri gibi ekipman yüzeyleri 

yiyecekle temas ettikten sonra yıklanmalı ve sprey yöntemi ile dezenfekte edilmelidir 

(Ayaz ve Acar, 2018: 41). 

2.6. Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmelerinde Personel Hijyeni 

 Günümüzde birçok ülkede gıda kaynaklı hastalıkların arttığı görülmektedir. Bu 

gıda kaynaklı hastalıklar üretim ve tüketim sırasında meydana gelen çeĢitli bulaĢmalar, 

yanlıĢ sıcaklık uygulamaları ve çalıĢan iĢgörenlerin kiĢisel hijyenlerine dikkat 

etmemeleri nedenleriyle ortaya çıkabilmektedir. 

 Personel kiĢisel hijyen için aĢağıda yer alan noktalara dikkat edilmelidir (Artık, 

ġanlıer ve Ceyhun Sezgin, 2017: 218):  

 Personel iĢe alınmadan önce sağlık kontrolünden geçmelidir. 

 Eller her zaman temiz tutulmalı, tırnaklar kısa olmalıdır. 

 Makyaj, parfüm, oje kullanılmamalıdır. 
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 Elleri yıkarken dezenfektanlı su ile yıkanmalı, ellerde yara olmamasına dikkat 

edilmelidir. 

 Saçlar temiz olmalıdır. Erkek personelin günlük olarak tıraĢını olması gerekir. 

 Soyunma odaları düzenli ve temiz olmalıdır. 

 ÇalıĢma alanlarında sigara içilmemelidir. 

 ÇalıĢırken üniformalara eller silinmemelidir. 

 ÇalıĢırken personel takı takmamalıdır. 

 Personel rahat, kaymayan ve su geçirmeyen ayakkabılar tercih etmelidir. 

Yiyecek içecek hizmeti verilen toplu beslenme sistemlerinde insan sağlığını 

bozacak riskleri en aza indirmek hatta ortadan kaldırabilmek için teorik bilgilerin 

yöneticilerden çalıĢanlara kadar verilmesi, uygulanması ve verilen bilginin 

denetlenmesi gerektiği savunulmaktadır. Çünkü yiyecek içecek servisinde istihdam 

eden çalıĢanın insan sağlığı açısından önemli sorumlulukları bulunmaktadır. ÇalıĢanın 

sağlıklı olması kadar besinle uğraĢırken, biyolojik tehlikeler hakkında bilgi sahibi 

olması gerekmektedir. ÇalıĢan hijyenindeki kaliteyi sağlamak çalıĢanın eğitimi ile 

çalıĢana sağlanan koĢulların yeterli derecede iyileĢtirilmesiyle yakından iliĢkilidir 

(ġanlıer ve Hussein, 2008: 462). 

Gıda kaynaklı hastalıkların yaĢanmasında en fazla etkisi bulunan durumlardan 

biri; gıda çalıĢanının kiĢisel hijyene iliĢkin bilgi ve uygulama eksikliğinden 

kaynaklanmaktadır. Gıdaların üretiminden tüketiciye ulaĢıncaya kadar geçen iĢlemler 

zincirinde, çeĢitli kaynaklardan bulaĢan mikroorganizmalar uygun koĢullarda hızla 

çoğalarak fiziksel ve duyusal kalitenin bozulmasına, ekonomik kayıpların ve gıda 

kaynaklı hastalıkların yaĢanmasına neden olmaktadır. Bu nedenle, meydana 

gelebilecek hastalıkların önlenmesi kapsamında personel hijyeni ve gıda güvenliğine 

iliĢkin doğru uygulamalar son derece önemli bir rol oynamaktadır (Giritlioğlu ve 

Kızılcık, 2016: 302).  

Tüm bunlara ek olarak, gıda kaynaklı hastaların %20’si yiyecek içecek 

iĢletmelerinde istihdam eden çalıĢanların hijyen konusunda yetersizliği ile 

iliĢkilendirilmekte, hijyen konusunda maksimum güvenirliğe dikkat çekilmekte ve 

yiyecek içecek üretiminin her aĢamasında oluĢabilecek gıda kaynaklı zehirlenmelerin 
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önlenmesi açısından yönetici ve çalıĢanların hijyen konusunda sürekli eğitim almaları 

gerekmektedir (Ayaz ve Aydın, 2017: 138). 

KiĢisel hijyen, personelin bulaĢmaya yol açmasını önleme açısından önem 

taĢımaktadır. Eller, saçlar, ağız ve burun gibi kısımlar bulaĢma yüzeyidir ve bu 

konularda personelin kiĢisel temizliğine önem vermelidir. KiĢisel hijyen; kiĢinin 

sonradan kazandığı fiziksel, fizyolojik, moral ve zeka geliĢmesiyle ilgili özelliklerini 

ve doğuĢtan getirdiği özelliklerini incelemektedir. Ayrıca, kiĢinin sağlığının korunması 

ve hayatını devam ettirebilmesi için gerekli olan hijyen, barınma, giyinme vb. 

çalıĢmaları da inceleyen bir bilim dalı olarak ifade edilmektedir (ġimĢek, 2017: 150). 

Bir yiyecek-içecek hizmet biriminde üretilen gıdaların güvenirliği, iĢletme 

çalıĢanlarının temizliğinden emin olmakla baĢlamaktadır. Bundan dolayı, yiyecek 

içecek üretiminde çalıĢanlar insan sağlığı açısından önemli sorumluluklara sahip 

olmaktadır. ĠĢletme çalıĢanı kendisinin sağlıklı olması kadar, özellikle yiyecek içecekle 

temas halindeyken el, vücut temizliğinin yanında çalıĢma elbisesi ve üretimde 

kullanılan araç gereçlerin de hijyenik olması gerekmektedir (Ayaz ve Aydın, 2017: 

138). 

Gıda zehirlenmesi salgınlarının artması ve gıdayla ilgili korkular, daha iyi 

hijyen ve kalite uygulamalarına yol açmıĢtır. Gıda hizmeti çalıĢanlarının elleri, kötü 

kiĢisel hijyen veya çapraz bulaĢma nedeniyle gıda kaynaklı hastalıkların yayılmasında 

sebep olmaktadır. Gıda zehirlenmesi, hâlihazırda kontamine olmuĢ gıdalarda mevcut 

olabilecek, yetersiz gıda koruma tekniklerinden veya güvensiz taĢıma 

uygulamalarından kaynaklanabilecek veya yüzeylerden, ekipmanlardan veya daha az 

muhtemel olanlardan çapraz kontaminasyondan kaynaklanabilecek olan 

mikroorganizmaların alımını takip eder. Benzer Ģekilde, enfekte olmuĢ gıda 

muameleleri de, Hepatit A virüsü ve ishale neden olan, enfekte kiĢiler tarafından çok 

sayıda atılan küçük yuvarlak yapılı virüsler gibi yaygın gıda kaynaklı virüs 

kaynaklarıdır. Gıda kaynaklı virüs enfeksiyonu vakalarının birçoğu yemekle iliĢkili 

bulunmuĢtur. Gıdaların depolanması, taĢınması ve hazırlanmasında yetersiz hijyen 

uygulamaları, bakterilerin daha kolay aktarıldığı bir ortam yaratabilir. Gıda iĢleyicileri, 

patojenleri kirlenmiĢ bir kaynaktan pasif olarak, çiğ kümes hayvanlarından, baĢka bir 

ısınma olmaksızın yenecek olan soğuk piĢmiĢ et gibi bir gıdaya geçirebilirler. Hem 
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kiĢisel hem de gıda iĢleme uygulamalarında iyi hijyen, gıda maddelerinin personelden 

tüketiciye bulaĢmasını önlemek için temeldir (BaĢ, Ersun ve Kıvanç, 2006: 318). 

Gıda kaynaklı hastalıkların artması, gıda güvenliği konusundaki endiĢe artıĢına 

yol açmaktadır. Bazı gıda kaynaklı hastalık salgınlarının gıda maddelerini kullanan 

insanların kiĢisel hijyeni ile iliĢkili olduğu bildirilmiĢtir. Gıda maddeleri üretimi ve 

dağıtımı sırasında gıda bozulmaları ve gıda zehirlenmesi ile iliĢkili kontaminasyonun 

önlenmesinde gıda iĢleyecilerinin de sorumluluğu vardır. Patojenik organizmalar 

hastalığın yayılmasına katkıda bulunabilirler. Gıda güvenliği açısından önemli 

avantajlar elde edilmesine rağmen, geliĢmekte olan birçok ülkede uygulama ve gözlem 

sistemleri yetersiz kalmakta ve tüketiciler için mikrobiyolojik olarak tehlikeli bir gıda 

riski bulunmaktadır. Gıda kaynaklı hastalığın sosyoekonomik etkisi; üretkenlik kaybı, 

gelir kaybı, ticaret kaybı, kınamalar sonucunda gıdaların kaybedilmesi ve sonuçta 

turizmin kaybedilmesidir  (Tonder, Lues ve Theron, 2007: 33). 

Her yıl dünya çapında milyonlarca insan, günümüz dünyasında en yaygın halk 

sağlığı sorunlarından biri haline gelen, kontamine gıda tüketiminden kaynaklanan gıda 

kaynaklı hastalıklar ve hastalıklardan muzdariptir. Dünya genelinde gıda kaynaklı 

hastalık bildirimlerinin analizleri, küçük gıda iĢletmelerinde, kantinlerde, konut 

evlerinde ve gıdaların insan tüketimine hazırlandığı diğer yerlerde gıda hazırlama 

sırasında salgınların çoğunun uygulamadan kaynaklandığını göstermiĢtir. Yiyecek 

içecek iĢletmelerinde gıda kaynaklı hastalıkların ortaya çıkmasında önemli rol 

oynamaktadır. Gıda kaynaklı hastalıkların ortaya çıkmasıyla birlikte, bireylere, gıda 

endüstrisine, toplum sağlığı sistemlerine ve genel olarak ekonomiye önemli 

maliyetlerle sonuçlanan kritik bir konudur (Giritlioğlu, Batman ve Tetik, 2011: 838). 

Hijyenik standartlarla hazırlanan gıdalar, sağlığı korumak için gerekli 

Ģartlardan biridir. Yetersiz kontrol, gıda kaynaklı hastalık salgınlarının ortaya 

çıkmasına sebep olmaktadır. Gıda kaynaklı hastalık; canlı mikroorganizmaların 

(enfeksiyon) veya ürettikleri toksinlerin (zehirlenme) geliĢmesi için yeterli miktarda 

oral yolla alınmasından kaynaklanmaktadır. Gıda hazırlama ve koruma, çapraz 

kontaminasyon (kirlenme), kiĢisel hijyen ve yetersiz ekipmanların kullanılması 

sırasında sıcaklık kullanımı dahil olmak üzere gıda kaynaklı hastalıkların çoğu 

uygunsuz kullanımı kapsamaktadır. Gıda iĢleyicileri uygun kiĢisel hijyeni ya da doğru 

gıda hazırlamayı uygulamadıklarında, mikroorganizmalar ellerinde, kesiklerinde ya da 
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yaralarında, ağızlarında, cildinde ve saçlarında bulunabilirler. Gıda kaynaklı 

hastalıkların önlenmesine yönelik önemli önlemler, sürekli denetim, eğitim ve doğru 

teknikler, kiĢisel hijyen, sağlık değerlendirmesi ve iyi üretim uygulamalarının ile ilgili 

olarak çalıĢanların farkındalığını içermektedir (Campos vd., 2009: 807). 

2.7. Turizmde Gıda Güvenliğine Yönelik AraĢtırmalar   

 AraĢtırmanın temel amacını oluĢturan yerli turistlerin gıda güvenliği bilgisinin 

Ģikâyet etme davranıĢına etkisinin ortaya çıkarılması kapsamında, gıda güvenliği ile 

ilgili daha önceden yapılmıĢ olan araĢtırmalara yer verilmesi, araĢtırma bulgularının 

öngörülmüĢ ve ilgili araĢtırmalar Ģu Ģekilde belirlenmiĢtir:  

 Özkaya, ġanlıer ve Cömert (2008) tarafından yapılan çalıĢmada Ankara’daki 

dört ve beĢ yıldızlı otellerde çalıĢan personelin gıda güvenliği hakkındaki bilgi 

düzeyleri araĢtırılmıĢtır. Yapılan çalıĢma sonucunda personel hijyeni ve mutfak araç-

gereç hijyeni bilgi puanları ile cinsiyetler arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmuĢtur. Gıda hijyeni bilgi durumu ile meslekler ve eğitim durumları arasında da 

istatistiksel olarak anlamlı fark olduğu belirlenmiĢtir. Otellerde yiyecek içecek 

hizmetleriyle ilgili personelin genel olarak yeterli bilgi düzeyine sahip olmadığını ve 

dönem dönem hizmet içi eğitim alınması gerekliliğini savunmuĢlardır. 

Abubakirova (2008) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada, Kazakistan ve 

Türkiye’ de otellerde çalıĢan iĢgörenlerin gıda güvenliği bilgileri doğrultusunda 

davranıĢları, uygulamaları, mevcut durumları ve ne kadar bilinçli olduğunu saptamak 

amaçlanmıĢtır. Türkiye’de araĢtırmaya katılan 4-5 yıldızlı otel çalıĢanlarının gıda 

güvenliğine yönelik bilgileri, davranıĢları, genel hijyen davranıĢları ve tutumları; 

cinsiyete, yaĢ gruplarına, eğitim durumlarına, oteldeki görevleri arasında anlamlı 

farklılıklar görülmektedir.  Kazakistan ve Türkiye otellerinde çalıĢan iĢgörenlerin gıda 

güvenliği, hijyen ve sanitasyon konusunda tecrübe, eğitim ve ortak iĢbirliğine yönelik 

anlaĢmalar yapılması gerektiğine dikkat çekmiĢlerdir. 

 Alyakurt (2009) tarafından yapılan çalıĢma, gıda güvenliği eğitim alan ve 

almayan Turizm Meslek Yüksekokulu öğrencilerinin bilgi düzeyleri ve uygulama 

farklılıklarını belirlemek amacıyla yapılmıĢtır. Öğrencilerin gıda güvenliği bilgi 

düzeyi, riskli gıdaları tüketme durumuna yönelik görüĢleri ve uygulamaları 

değerlendirildiğinde; eğitim alan öğrencilerde gıda güvenliği bilgilerinde artıĢ ve fark 
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olduğu görülmektedir. Eğitim almayan öğrencilerde ise yanlıĢ uygulamalar ve riskli 

gıdaları seçme gibi durumlar saptanmıĢtır. Eğitim alan ve almayan öğrenciler 

içerisinde mayonez büyük çoğunlukla (%82,0) tüketilen, az piĢmiĢ hamburger (%8,6) 

düĢük oranın tükettiği riskli gıdalar olarak yer almıĢtır. Turizm okullarının bütün 

programlarına gıda güvenliği derslerinin konulması ve uygulamalarla davranıĢa 

dönüĢtürülmesini ön plana çıkarılması gerektiğine vurgu yapılmıĢtır. 

 Bayram (2011) tarafından yürütülen çalıĢma, Türkiye, Almanya, Dubai ve 

Ġspanya da çalıĢan mutfak personellerinin gıda güvenliği konusunda bilgileri, tutumları 

ve uygulamalarını belirlemek amacıyla yapılmıĢtır. ĠĢgörenlerin gıda güvenliği bilgi 

düzeylerinin ülkelere göre anlamlı fark gösterdiği tespit edilmiĢtir. Almanya’da çalıĢan 

mutfak personellerinin gıda güvenliği bilgi ortalamalarının (18.90) diğer üç ülkeye 

göre anlamlı bir Ģekilde yüksek olduğu saptanmıĢtır. ĠĢgörenlerin gıda güvenliği bilgi 

ortalamaları yönünden Türkiye (14.61), Dubai (15.98) ve Ġspanya (15.18) ’inin benzer 

olduğu görülmektedir. ĠĢgörenlerin yaĢlarına, eğitim durumlarına, aĢçılık eğitimi alıp 

almamalarına, aĢçılık eğitimi aldıkları yerlere, hizmet yıllarına, davranıĢlarına, 

tutumlarına göre anlamlı farklılıklar saptanmıĢtır. Personel hijyeninin önemi ve 

personellerin düzenli ve sürekli olarak eğitilmesi Ģeklinde önerilerde bulunmuĢtur. 

 Cömert (2011) tarafından yürütülen çalıĢmada, Ankara’da 4 ve 5 yıldızlı otel 

mutfağında çalıĢan iĢgörenlerin gıda güvenliği konusunda ne kadar bilgili oldukları ve 

yaptıkları uygulamalar tespit edilmiĢtir. DeğiĢik görevlerde çalıĢan iĢgörenlerin bilgi 

düzeyleri ve uygulamaları arasındaki farklar belirtilmiĢtir. AraĢtırmaya katılan otel 

çalıĢanları çalıĢma süresine, görevlerine ve eğitim aldıkları yere göre gıda hijyeni, 

personel hijyeni, ekipman araç gereç hijyeni ve toplam hijyen puanları arasında 

anlamlı farklılıklar saptanmıĢtır. ĠĢletmelerin üretimle ilgili tüm bölümler hijyenik 

olmalı ve kullanılacak ekipmanlar sağlam olması gerektiğini öne çıkarılmıĢtır. Eksik 

ve hasarlı ekipmanlar bulaĢma riskini meydana getireceğinden bu sorun ortaya 

çıkmadan önlem alınması gerektiği vurgulanmıĢtır. 

 Kılıçalp (2011) tarafından yürütülen çalıĢmada yabancı turistlerin Türkiye’ye 

yönelik gıda güvenliği algısının olumlu olduğu görülmüĢtür. Ayrıca, katılımcıların tatil 

kararlarını verirken gidecekleri ülkeler hakkında ön bilgiler aldıkları ve 

destinasyondaki gıda güvenliğinin de (ülkenin güvenliği, hizmet kalitesi, deniz, kum, 

güneĢ, kültür zenginliği, fiyatının uygun olması, misafirperverlik, kültürel zenginliği 
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ve ulaĢım kolaylığı) tatil kararlarında önem verdikleri saptanmıĢtır. Resmi devlet 

kuruluĢlarının sadece turistik amaçlı kurulan yiyecek ve içecek iĢletmelerinde değil, 

gıdanın iĢlendiği ve sunulduğu tüm iĢletmelerde gıda güvenliğinin sağlanması adına 

daha fazla önlem alması bu konuda ilgili personelin eğitilmesi ve iĢletmelerdeki 

denetimleri arttırması gerektiği yönünde önerilerde bulunmuĢtur. 

Kabacık (2013) Antalya, Trabzon, Çanakkale, Gaziantep ve Ġzmir Ġli ÇeĢme 

Ġlçesinde bulunan 4 ve 5 yıldızlı otel mutfaklarında çalıĢan mutfak personelinin gıda 

güvenliği konusunda bilgi düzeylerinin saptanmak amacıyla gerçekleĢtirdiği çalıĢmada 

çalıĢan personellerin besin hijyeni ile ilgili sorulara verdikleri cevaplarda anlamlı fark 

bulunmuĢtur. Personellerin cinsiyetlerine, yaĢa, öğrenim durumlarına, iĢ yerindeki 

görevlerine bakıldığında anlamlı farklılıklar tespit etmiĢtir. ÇalıĢanların baĢarı 

testinden aldıkları puanlara bakıldığında en yüksek ortalamaya aĢçıbaĢının (81.60), 

sonrasında gıda mühendisi, hijyen sorumlusunun (80.62) ve en düĢük ortalamaya ise 

stewartın (55.56)  sahip olduğu belirtilmiĢtir. ÇalıĢan personellere uzman kiĢilerce 

hizmet içi eğitim verilmesinin önemi vurgulanmıĢtır. 

Çiftçi (2014) tarafından yapılan çalıĢmada, Ġstanbul, Ankara ve Antalya’daki 5 

yıldızlı otellerde çalıĢan aĢçılık eğitimi alan ve almayan yönetici pozisyonundaki 

mutfak personelinin gıda güvenliği bilgi ve uygulamalarına yer verilmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların çoğunluğu (%60,6) aĢçılık eğitimi almıĢ ve bu 

eğitimi %29,3 ile aĢçılık eğitimi veren liselerde almıĢtır. Gıda güvenliği hijyen-

sanitasyon, beslenme ve sağlık konularında %93,8’lik oranla eğitim alınmıĢ ve bu 

eğitim %41,0’lık oranla iĢ yeri yöneticisi tarafından verilmiĢtir. Yönetici 

pozisyonundaki personelin %95,4’ü hizmet içi eğitimi almıĢ ve bu eğitimin büyük bir 

kısmı %70,3’lük oranla sağlıklı beslenme konusunda alınmıĢ ve iĢe alınmadan önce 

%95,0’i sağlık kontrolünden geçmiĢtir. Personel %81,5’lik oran ile her gün temiz 

çalıĢma giysisi giymiĢ ve çalıĢma giysisi dıĢında %96,1’lik oran ile önlük kullanmıĢtır. 

Yönetici konumundaki personelin pozisyonu ne olursa olsun gıda güvenliği konusunda 

etkin bir hizmet içi eğitim verilmeli ve bu eğitimlerin uygun aralıklarla tekrarlanarak 

bilgi ve uygulamaların kalıcı olması gerektiğini savunmuĢtur. 

 Giritlioğlu ve Kızılcık (2016) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada 

KahramanmaraĢ’taki pastane iĢletmelerinde çalıĢan geleneksel MaraĢ dondurması 

üretim personelinin hijyen ve gıda güvenliğine iliĢkin bilgi ve uygulama düzeyinin 



71 

 

belirlenmesi amacıyla yapılmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonucunda personellerin gıda 

güvenliğine yönelik bilgi ve uygulama düzeyinin “yüksek” seviyede olduğu 

saptanmıĢtır. Ayrıca, geleneksel MaraĢ dondurması yapımında kullanılan keçi sütüne 

yönelik depolama sıcaklığı, muhafaza edilmesine yönelik bazı konularda personelin 

yanlıĢ bilgiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Çanakçı ve Çanakçı (2017) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada, Adana ve 

Mersin’de yer alan 3, 4 ve 5 yıldızlı otel mutfaklarında gıda güvenliği uygulamalarını 

ortaya konulmuĢ olup, otellerin sayıları ile gıda güvenliği uygulamaları arasındaki 

iliĢki incelenmiĢtir. AraĢtırma sonuçlarına göre 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin hepsi 

çalıĢanlarına hijyen eğitimi vermektedir. AraĢtırmaya katılan ve çalıĢanlarına hijyen 

eğitimi veren 4 yıldızlı otel iĢletme oranı %91 iken, 3 yıldızlı otel iĢletmelerinin oranı 

%71’dir. 3 yıldızlı otel iĢletmelerinin %43’ü, 4 yıldızlı otel iĢletmelerinin %62’si ve 5 

yıldızlı otel iĢletmelerinin %20’si gıda güvenliğini sağlama konusunda yazılı kurallara 

sahiptir.  5 yıldızlı otel iĢletmelerinde hazırlama ve piĢirme bölümlerinin ayrı tutulduğu 

gözlemlenmiĢtir. Öte yandan 3 yıldızlı otel iĢletmelerinin %71’i ve 4 yıldızlı otel 

iĢletmelerinin %92’sinde hazırlama ve piĢirme bölümlerini ayrı olduğu saptanmıĢtır. 

Eren, Nebioğlu ve ġık (2017) tarafından yürütülen bu çalıĢma, Antalya’nın 

Alanya Ġlçesi’ndeki beĢ yıldızlı otel mutfaklarında çalıĢan personelin gıda güvenliği 

konusundaki bilgi düzeylerini saptamak amacıyla yazılmıĢtır. AraĢtırma verilerinden 

elde edilen sonuçlara göre sezonluk çalıĢanlara kıyasla, tüm yıl çalıĢan personel içinde 

gıda güvenliği eğitimi alanların oranının daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma 

yılının gıda güvenliği konusunda bilgi sahibi olma üzerinde etkisi olduğu görülmekle 

birlikte hala katılımcıların dörtte birinin HACCP kelimesini hiç duymadıkları 

saptanmıĢtır. Yiyecek ve içecek sektöründe çalıĢacak olan personel, iĢ ortamına uygun 

giyinmeli, hijyen ve sanitasyonu sağlamak adına kep, bone, eldiven, maske 

kullanmanın önemine dikkat çekilmiĢtir. 

 Ayaz ve Acar (2018) Karabük, Bartın, Kastamonu ve Sinop illerinde yiyecek 

ve içecek iĢletmelerinde çalıĢan iĢverenlerin, yöneticilerin ve yerel yetkililerin gıda 

güvenliği konusunda farkındalığı arttırmak için gerçekleĢtirdikleri araĢtırmada turizm 

iĢgörenlerinin gıda güvenliği bilgileri ile gıda güvenliği hataları incelenmiĢtir. 

ĠĢgörenlerin gıda güvenliği bilgi düzeyi yüksek olduğu görülmüĢ anca gıda güvenliği 

hatalarının halen devam ettiği saptanmıĢtır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TURĠSTLERĠN GIDA GÜVENLĠĞĠ BĠLGĠSĠNĠN ġĠKÂYET ETME 

DAVRANIġINA ETKĠSĠNĠN BELĠRLENMESĠNE YÖNELĠK ARAġTIRMA 

 

 Bu bölümde restoran iĢletmelerinden yiyecek ve içecek hizmeti talep eden yerli 

turistlerin Ģikâyet etme davranıĢlarının açıklanmasına ve gıda güvenliği 

perspektifinden bir bakıĢ açısı oluĢturulmasına yönelik araĢtırma bilgi ve bulgularına 

yer verilmektedir. 

3.1. AraĢtırma Bölgesi  

 Bu araĢtırma, Ġzmir ilini ziyaret eden yerli turistlerin gıda güvenliği bilgileri ve 

Ģikâyet etme davranıĢlarından elde edilen veriler kapsamında gerçekleĢtirilmiĢ olup 

araĢtırma alanına konu olan Ġzmir iline yönelik tanıtıcı bilgiler verilmesi yerinde 

olacaktır. 

 Ġzmir, Türkiye’nin üçüncü büyük kenti olup “Ege’nin Ġncisi” olarak bilinir. 

Kültür, sanat, mimari ve turizm gibi birçok alanda çağdaĢ ve geliĢmiĢ bir kent 

dokusuna sahiptir. Özellikle turizmde öne çıkması, ilkim ve coğrafi özelliklerinin yanı 

sıra sanat, kültür ve mimari açıdan zengin bir potansiyele sahip olmasından 

kaynaklanır (www.izto.org.tr). 2400 metre sahil Ģeridine sahip Ġzmir, deniz-kum-güneĢ 

turizminde öne çıkar. Bu çerçevede ÇeĢme, Urla, Alaçatı, Selçuk ve Foça önemli varıĢ 

noktalarıdır. Bununla birlikte Osmanlı mimarisini yansıtan en güzel örneklerden Hisar 

Camii, Ġzmir Arkeoloji Müzesi, Atatürk Müzesi önemli kültürel değerlerdendir. Eski 

uygarlıkların kalıntıları olan Efes Antik Kenti, Meryem Ana Evi ve Bergama Antik 

Kenti ise Ġzmir’in tarihi turistik değerleri olarak bilinmektedir. Tarihi kültürel 

değerlerin yanında Çatalkaya mevkii, Ġzmir KuĢ Cenneti, Ġnciraltı Sahilleri, Buca 

ormanlık alanları ve Çiğli’de bulunan Doğal YaĢam Parkı turistlerin ilgi odağıdır 

(Pırnar, 2005).  

Ulusal ve uluslararası açıdan en önemli antik kentlerin, tarihi eserlerin ve 

kültürel zenginliklerin yer aldığı Ġzmir’e birçok yerli ve yabancı turist ziyaret 

gerçekleĢtirmektedir. 2017 yılı itibariyle Ġzmir iline ziyaret gerçekleĢtiren yerli turist 
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sayısı 659.462 kiĢi ve yabancı turist sayısı ise 763.810 kiĢidir (Tablo 3) 

(www.izmirkulturturizm.gov.tr).  

Tablo 3: Yıllara Göre Ġzmir’i Ziyaret Eden Yerli ve Yabancı Turistler 

 2015 2016 2017 

Yerli Turist 590.631 59.5172 659.462 

Yabancı Turist 1.201.921 672.299 763.810 

Toplam 1.792.552 1.267.471 1.423.272 

Kaynak: www.izmirkulturturizm.gov.tr. 

3.2. AraĢtırmaya Yönelik Temel Tanımlamalar  

  Bu araĢtırma için temel terimler; tüketici, tüketici davranıĢı, satın alma kararı, 

satın alma sonrası değerlendirme, Ģikâyet etme, gıda, gıda güvenliği olarak 

öngörülmüĢtür ve tanımlamaları aĢağıdaki Ģekilde kabul edilmiĢtir. 

Tüketici:  Ekonomik kültürel ve sosyal, istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilmek 

için üretilen mal ve hizmetleri satın alıp kullanan veya bunlardan yararlanan kiĢidir 

(Durning, 1998; Solomon vd., 2006). 

Tüketici DavranıĢı: Bir ihtiyacın hissedilmesi ile baĢlayan, bu ihtiyacın 

karĢılanması amacıyla satın alma iĢlemi yapılarak mal veya hizmetlerin 

kullanılmasıyla devam eden bir süreç olarak ifade edilmektedir (OdabaĢi ve BarıĢ, 

2003). 

Satın Alma Kararı: Ġhtiyaç duyulan ürün ya da hizmetler üzerine gereken 

değerlendirmeler yapıldıktan sonra tüketiciler alternatifler arasından seçim yaparak 

satın alma aĢamasına geçip karar verirler (Arpacı vd., 1992: 41). 

Satın Alma Sonrası Değerlendirme: Tüketicilerin ürüne karĢı beğenme veya 

beğenmeme durumları, tutumları, memnuniyet düzeyleri ve tercihleri satın alma 

sonrası davranıĢlar olarak değerlendirilmektedir (Khan, 2006: 168). 

ġikâyet Etme: Tüketicilerin beklentilerinin karĢılanmadığı ve bunun 

sonucunda ortaya çıkan memnuniyetsizlikten oluĢan eylemlerdir (Lam ve Tang, 2003: 

71).  
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Gıda: Yiyecek veya içecek olarak kullanılan basit, katkılı veya karıĢık 

maddeler olarak tanımlanmaktadır (Ayaz ve Acar, 2018: 122).  

Gıda Güvenliği: Ġnsan sağlığını korumak için gıda tüketiminden kaynaklanan 

zararlara karĢı gerekli olan tüm önlemlerin alınmasıdır (Ayaz ve Acar, 2018: 14). 

3.3. AraĢtırma Verilerinin Toplanması  

Yerli turistlerin gıda güvenliği bilgilerinin Ģikâyet etme davranıĢlarına etkisinin 

ortaya çıkarılması bağlamında gerçekleĢtirilen bu araĢtırmada anket tekniğinden 

yararlanılmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan anket ölçeği geliĢtirme sürecinde, Keng ve Liu 

(1997), Liu ve Jang (2009), ġahin, Çakıcı ve Güler (2014) ve Ayaz ve Acar (2018) 

tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmalardan faydalanılmıĢtır. Bununla birlikte araĢtırma 

ölçeğine iliĢkin sorular akademisyen görüĢü kapsamında geliĢtirilmiĢtir. 

Anket ölçeği (Ek-1) ön test kapsamında 2018 yılında Ġzmir’i ziyaret eden ve 

kolayda örneklem ile seçilen 100 yerli turiste gıda güvenliği bilgisi ile ilgili 35, Ģikâyet 

etme davranıĢı ile ilgili 26 ifadeden oluĢan ölçek uygulanmıĢtır. Ön test verilerine 

faktör analizi ve güvenirlik analizi yapılmıĢtır. Test sonuçları kapsamında Ģikâyet etme 

davranıĢı ile ilgili 3 yargı (S8, S16, S17) gıda güvenliği bilgisi ile ilgili 4 yargı (S1, S2, 

S8, S16) çıkartılarak ölçek yeniden düzenlenmiĢtir. Yeniden düzenlenen anket, 

araĢtırmacı tarafından kolayda örneklem kapsamında yüz yüze görüĢme yöntemi ile 

yerli turistlere Mart-Mayıs 2018 döneminde uygulanmıĢtır. Toplam 600 anket 

doldurtulmuĢ olup, bu anketlerden 532’si geçerli kabul edilmiĢtir. Anket geri dönüĢ 

oranı %88 olarak hesaplanmıĢtır.  

Yerli turistlerin gıda güvenliği bilgisi ve Ģikâyet etme davranıĢlarını ortaya 

çıkarmaya yönelik olarak hazırlanan anket, üç kısımdan oluĢmuĢtur. Anketin birinci 

bölümünde; katılımcıların demografik (cinsiyet, medeni durum, yaĢ, eğitim durumu, 

aylık gelir, meslek) diğer (ziyaret nedeni, kalıĢ süresi, seyahati boyunca restoranda 

yemek yeme sayısı, gıda güvenliği bilgisi) özellikleri için sınıflama ölçeği; ikinci 

bölümde Ģikâyet etme davranıĢı ve üçüncü bölümde ise gıda güvenliği bilgisine iliĢkin 

aralıklı ölçek kapsamında geliĢtirilen sorular yer almıĢtır. Aralıklı ölçek olarak 5’li 

Likert Ölçeği’nin kullanıldığı bu araĢtırmada Ģikâyet etme davranıĢına iliĢkin sorular; 

“1=Hiç Katılmıyorum; 2=Katılmıyorum; 3=Orta Düzeyde Katılıyorum; 

4=Katılıyorum; 5=Tamamen Katılıyorum” gıda güvenliği bilgisine iliĢkin sorular ise 
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“1=Hiç ġikâyet Etmem; 2=ġikâyet Etmem; 3=Kararsızım; 4=ġikâyet Ederim; 

5=Kesinlikle ġikâyet Ederim” Ģeklinde kodlanmıĢtır. 

3.4. AraĢtırma Verilerinin Analizi   

Anket tekniği kullanılarak toplanan veriler, araĢtırmanın uygulama bölümü 

kapsamında bilgisayar ortamına aktarılıp veri tabanı oluĢturulmuĢtur. Verilerin analizi 

kapsamında elde edilen verilerin normal dağılıma sahip olması, homojen olması ve bir 

gruptaki örneklem büyüklüğünün 10’dan az olmaması sonucunda parametrik testlerin 

yapılması uygun görülmektedir (Türkmen, 2013). Bu bağlamda araĢtırmada çarpıklık 

ve basıklık katsayıları esas alınarak verilerin normal dağılım sağlayıp sağlamadığı 

belirlenmiĢtir (Tablo 4). 

Tablo 4: Skewness ve Kurtosis Testi Sonuçları 

Ölçek 

Adı 
n Min Max Ortalama 

Standart 

Sapma 

Skewness Kurtosis 

Statistic Standart 

Hata 

Statistic Standart 

Hata 

ġikâyet 

DavranıĢı  532 2,00 5,00 3,6086 0,50929 -0,044 0,106 0,405 0,211 

Gıda 

Güvenliği 

Bilgisi 

532 1,75 5,00 3,6424 0,60013 -0,158 0,106 0,013 0,211 

 

  

Bu araĢtırma için çarpıklık ve basıklık katsayıları; -0,044 ve 0,405 (Ģikâyet 

davranıĢı), -0,158 ve 0,013 gıda güvenliği aralığında gözlenmiĢtir. Bu bağlamda 

Skewness ve Kurtosis değerlerinin (-+) 1 aralığında olması parametrik testlerin 

yapılabileceğini göstermektedir (Deniz vd., 2014: 309). Elde edilen veriler 

kapsamında, gıda güvenliği bilgisi ve Ģikâyet etme davranıĢı iliĢkisi, demografik 

özelliklere göre karĢılaĢtırılmasında iki değiĢkenli gruplar (cinsiyet, medeni hal, gıda 

güvenliği bilgisi) için “Bağımsız Örneklem t-Testi”; ikiden fazla olan değiĢkenli 
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gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık gelir, meslek, ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve 

seyahati boyunca restoranda yemek yeme sayısı) için “Bağımsız Örneklem Tek Yönlü 

Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve “Tukey (HSD) testi”sonuçları kullanılmıĢtır. 

Hipotezlerin test edilmesinde “korelasyon” ve “regresyon” analizleri kullanılmıĢtır. 

Ana hipotezin test edilmesinde korelasyon ve basit doğrusal regresyon, alt hipotezlerin 

test edilmesinde ise korelasyon ve çoklu regresyon analizleri kullanılmıĢtır. 

AraĢtırma verileri için açıklayıcı faktör ve güvenilirlik analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Verilerin, açıklayıcı faktör analizi kapsamında uygunluğu 

gerçekleĢtirilen Kasier-Meyer-Olkin (KMO) katsayısı ve Barlett Sphericity (Bartlett) 

testi sonuçları kullanılmıĢtır.  

Ġzmir’i ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet etme davranıĢlarına yönelik altı 

boyut (Ģikâyet etme bilinci, Ģikâyet etme eğilimi, duygusal tepki, firmanın cevap 

verebilirliği, davranıĢsal tepki, Ģikâyet yöntemi) ortaya çıkmıĢtır (Tablo 5).  

Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet etme davranıĢlarının faktör analizinde 

20 yargıya ait 6 faktör için KMO Örneklem Ölçüm Değer Yeterliliği (Kasier-Meyer-

Olkin) 0,78, Bartlett's Kürsellik Testi anlamlılık düzeyi; p=0,000 olup, varyans 

açıklama oranı; 64,95 ve güvenilirlik katsayısı ise; 0,82 olarak belirlenmiĢtir. 

Tablo 5: Turistlerin ġikâyet DavranıĢlarına ĠliĢkin Faktör Analizi   

 

Faktör 

 

 ̅ 

 

  

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alpha 
Varyans 

Açıklama 

(%) 

ġikâyet Bilinci 4,06 0,82  0,803 13,683 

ġikâyet, tüketicinin temel bir hakkıdır.   0,799 0,818  

ġikâyette bulunmak kötü bir Ģey değildir.   0,766 0,815  

Yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyette bulunmak bir 

görevdir.   
0,756 0,814  

ġikâyette bulunmak utanç verici bir Ģey değildir.   0,716 0,822  

ġikâyet Eğilimi 3,22 0,91  0,750 12,040 

Uzun süre kullandığım ürünlerde Ģikâyet etme eğilimim yüksektir.   0,771 0,813  

Sık kullandığım ürünlerde Ģikâyet etme eğilimim yüksektir.   0,769 0,813  

Ürünün fiyatı yüksek olduğunda Ģikâyet etme eğilimim artar.   0,694 0,819  

Yanımda birisi olduğunda Ģikâyet eğilimim artar.   0,657 0,826  

Duygusal Tepki 3,56 0,88  0,746 10,257 

Yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyette bulunmamak beni 

rahatsız eder.   
0,821 0,818 

 

Yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyet etmemek sinirlerimi 

bozar.   
0,740 0,816 

 

Yetersiz bir ürün veya hizmete her zaman sinirlenirim. 

  
0,710 0,816 

 

Firmanın Cevap Verebilirliği 3,08 0,89  0,728 10,145 

ĠĢletmeler Ģikâyet durumunda hatalı ürünlerinde geri ödeme 

yapmaya hazırdırlar.   
0,830 0,826 

 

ĠĢletmeler genellikle Ģikâyetleri çözümlemede oldukça 

yardımcıdırlar.   
0,778 0,824 
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ĠĢletmeler genellikle Ģikâyet durumunda hatalı ürünlerini 

değiĢtirmeye isteklidirler.   
0,742 0,824 

 

DavranıĢsal Tepki 3,90 0,79  0,688 9,444 

Çevremdeki insanları memnun kalmadığım bir iĢletmeye 

gitmemeleri için yönlendiririm.   
0,853 0,825 

 

Memnun kalmadığım bir iĢletmeye bir daha gitmem.   0,729 0,825  

Çevremdeki insanlara bir iĢletmede yaĢadığım olumsuzlukları 

anlatırım.   
0,706 0,823 

 

ġikâyet Yöntemi 3,79 0,76  0,708 9,383 

Hakkım olanı elde etmek için yasal yollara baĢvururum.   0,726 0,814  

Memnuniyetsizliğimde çözüm üretmeleri için iĢletme yetkililerine 

rahatsızlığımı iletirim.   
0,705 0,814 

 

Hakkım olanı elde etmek için sorunu iĢletme yetkililerine 

aktarırım.   
0,645 0,815 

 

Toplam Cronbach Alpha / Varyans Açıklama (%)    0,826 64,952 

KMO Örneklem Ölçüm Değer Yeterliliği: 0,788 

Bartlett's Kürsellik Testi (Ki-kare / sd /p (anlamlılık düzeyi): 3611,747/ 190 / 0,000 

Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin gıda güvenliği bilgilerinin faktör 

analizinde 16 yargı gıda güvenliği bilgilerine yönelik dört boyut (çapraz kirlenme, 

kiĢisel hijyen, temizlik ve doğru piĢirme/saklama)  KMO Örneklem Ölçüm Değer 

Yeterliliği (Kasier-Meyer-Olkin) 0,85, Bartlett's Kürsellik Testi anlamlılık düzeyi; 

p=0,000 olup, varyans açıklama oranı; 60,44 ve güvenilirlik katsayısı ise; 0,86 olarak 

belirlenmiĢtir (Tablo 6). 

Tablo 6: Turistlerin Gıda Güvenliği Bilgilerine ĠliĢkin Faktör Analizi 
 

Faktör 

 

 ̅ 

 

  

Faktör 

Yükü 

Cronbac

h 

Alpha 

Varyans 

Açıkla

ma (%) 

Çapraz Kirlenme 3,41 0,91  0,817 19,540 

Aynı kesim tahtasının birçok kesim iĢinde kullanılması.   0,790 0,856  

Aynı bıçağın birçok kesim iĢinde kullanılması.   0,768 0,863  

Buzdolabında yiyeceklerin birbirine temas edecek Ģekilde 

saklanması.   
0,712 0,857  

Gıdaların zemine temas edecek Ģekilde bekletilmesi.   0,647 0,856  

KiĢisel Hijyen 3,71 0,69  0,739 15,730 

Personelin vücudunun herhangi bir yerine dokunduktan sonra 

ellerini yıkamaması.   
0,729 0,863 

 

Personelin saçlarıyla oynaması.   0,696 0,866  

Personelin yere düĢen bir Ģeyi aldıktan sonra ellerini yıkamaması.   0,668 0,864  

Personelin hapĢırdıktan sonra ellerini yıkamaması.   0,652 0,865  

Personel hapĢırma/öksürmeyi elinin iç kısmına doğru yapması.   0,589 0,866  

Temizlik 3,73 0,78  0,764 14,592 

KaĢık, çatal ve bıçakların hijyenik olmayan biçimde tutularak 

masaya bırakılması.   
0,759 0,864 

 

Tabak ve bardakların parmaklar içine girecek Ģekilde taĢınması.   0,706 0,861  

Tepsi kullanmadan elde bardak taĢınması.   0,705 0,862  

Aynı kurulama bezi ile birçok farklı malzemenin (bardak, tabak 

vb.) silinmesi.   
0,632 0,858 

 

Doğru PiĢirme/Saklama 3,73 0,72  0,652 10,581 

Yemeklerin sıcak olarak tutulmaması.   0,639 0,864  

Et veya köftelerin iç kısımlarının tam olarak piĢmemesi.   0,610 0,865  

PiĢmiĢ yiyeceklerin buzdolabı dıĢında bekletilmesi.   0,516 0,856  

Toplam Cronbach Alpha / Varyans Açıklama (%)    0,869 60,441 

KMO Örneklem Ölçüm Değer Yeterliliği: 0,851 

Bartlett's Kürsellik Testi (Ki-kare / sd /p (anlamlılık düzeyi): 3023,670/ 120 / 0,000 
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3.5. Bulgular ve Yorum  

AraĢtırmanın bu bölümünde, Ġzmir ilindeki restoranları ziyaret eden yerli 

turistlere uygulanan gıda güvenliği bilgisi ve Ģikâyet etme davranıĢı ölçekleri 

sonucunda elde edilen bulgulara yer verilerek araĢtırma amaçları doğrultusunda 

yorumlanmıĢtır. 

3.5.1. Turistlerin Demografik ve Diğer Özelliklerine ĠliĢkin Bilgiler 

Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin demografik özellikleri (cinsiyet, 

medeni durum, yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek) ve diğer özelliklerinin 

(ziyaret nedeni, kalıĢ süresi, seyahati boyunca restoranda yemek yeme sayısı, gıda 

güvenliği bilgisi) frekans ve yüzde dağılım değerlerine yönelik bilgiler Tablo 7’de 

gösterildiği gibidir. Tablo 7’ye göre restoranları ziyaret eden yerli turistlerin %44,4’ü 

kadın, %55,6’sı erkek olduğu tespit edilmiĢtir. Katılımcıların medeni durumlarında 

%53,4’ünün bekar, %46,6’sının evli olduğu gözlemlenmektedir. Restoranları ziyaret 

eden yerli turistlerin yaĢ dağılımlarına bakıldığında; %39,1’i 18-25 yaĢ, %18,4’ü 26-33 

yaĢ, %10,5’i 34-41 yaĢ, %19,2’si 42-49 yaĢ ve son olarak %12,8’i 50 ve üzeri yaĢ 

gruplarında toplanmıĢtır. Katılımcıların eğitim durumlarının; %7,1’inin ilköğretim, 

%18,0’ının ortaöğretim, %19,9’unun ön lisans ve 54,9’unun lisans eğitiminde 

oldukları görülmektedir. Aylık gelir durumu incelendiğinde %26,3’ünün 0-1000 TL, 

%18,4’ünün 1001-2000 TL, %19,5’inin 2001-3000 TL, %15,0’ının 3001-4000 TL, 

%13,5’inin 4001-5000 TL ve %7,1’inin 5001 TL ve üzeri gelire sahip olduğu 

saptanmıĢtır. Meslek yönünden %17,3’ü iĢçi, %14,7’si memur, %8,6’sı esnaf, %15,4’ü 

serbest meslek (doktor, avukat, mimar, mühendis, müteahhit ve muhasebeci), %7,1’i 

ev kadını, %12,0’ı emekli ve %24,8’i emekliden oluĢmaktadır. Katılımcıların ziyaret 

nedenine bakıldığında; %21,8’i iĢ seyahati, %33,1’i akraba ve arkadaĢ ziyareti, 

%22,6’sı tatil amaçlı, %13,5’i sağlık ve %9,0’ı ise eğitim amaçlı Ġzmir iline seyahatini 

gerçekleĢtirmiĢtir. Katılımcıların kalıĢ süresine bakıldığında %21,8’i bir günden az, 

%36,1’i 1-3 gün, %15,0’ı 4-6 gün ve %27,1’i 7 gün ve üzeri olarak gerçekleĢtiği tespit 

edilmiĢtir. Katılımcıların, yemek yeme sayısının dağılımı ise Ģöyledir; %21,1’i bir, 

%21,8’i iki, %20,7’si üç, %13,9’u dört ve %22,6’sı beĢ ve üzeri olarak yanıtlamıĢtır. 

Son olarak katılımcıların gıda güvenliği bilgi düzeyine bakıldığında %29’ünün gıda 

güvenliğine yönelik kurs veya ders aldığı, %70,7’sinin ise gıda güvenliği konusunda 

bilgisinin olmadığı gözlemlenmiĢtir. 
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Tablo 7: Turistlerin Demografik ve Diğer Özelliklerine ĠliĢkin Frekans ve Yüzde Dağılımı (n=532) 

Katılımcıların demografik ve diğer özellikleri yönünden öne çıkan unsurlardan; 

cinsiyet açısından erkekler, medeni durum bakımından bekarlar, yaĢ boyutunda 18-25 

yaĢ, eğitim durumu açısından lisans eğitimli olanlar, gelir durumu yönünden 0-1000 

TL, meslek açısından iĢçi ve öğrenci, Ġzmir ilini ziyaret nedeni açısından akraba, 

arkadaĢ ziyareti ve tatil, kalıĢ süresi bakımından 1-3 gün, yemek yeme sayısı açısından 

beĢ ve üzeri, gıda güvenliği bilgi düzeyi yönünden ise bilgim yok Ģeklindeki ifadelerin 

öne çıktığı söylenebilir. 

3.5.2. Turistlerin ġikâyet Bilincine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet bilincini belirlemeye yönelik 

geliĢtirilen 4 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, aritmetik ortalama ve 

standart sapma)  Tablo 8’de gösterilmektedir. 

Tablo 8’deki sonuçlara göre Ģikâyet bilinçlerinde “Ģikâyette bulunmak utanç 

verici bir Ģey değildir” ( ̅  4,15) yargısı ön plandadır, bu yargıyı  “Ģikâyet, tüketicinin 

temel bir hakkıdır” ( ̅  4,12), “Ģikâyette bulunmak kötü bir Ģey değildir” ( ̅  4,10) ve 

“yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyette bulunmak bir görevdir” ( ̅  3,85) 

DeğiĢkenler Gruplar f % DeğiĢkenler Gruplar f % 

Cinsiyet 
Kadın 236 44,4 

Meslek 

ĠĢçi 92 17,3 

Erkek 296 55,6 Memur 78 14,7 

Medeni Durum 
Bekâr 284 53,4 Esnaf 46 8,6 

Evli 248 46,6 Serbest Meslek 82 15,4 

YaĢ 

18-25 yaĢ 208 39,1 Ev Kadını 38 7,1 

26-33 yaĢ 98 18,4 Emekli 64 12,0 

34-41 yaĢ 56 10,5 Öğrenci 132 24,8 

42-49 yaĢ 102 19,2 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati 116 21,8 

50 yaĢ ve üzeri 68 12,8 Akraba, ArkadaĢ 176 33,1 

Eğitim 

Ġlköğretim 38 7,1 Tatil 120 22,6 

Ortaöğretim 96 18,0 Sağlık 72 13,5 

Ön lisans 106 19,9 Eğitim 48 9,0 

Lisans 292 54,9 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az 116 21,8 

Gelir 

0-1000 TL 140 26,3 1-3 gün 192 36,1 

1001-2000 TL 98 18,4 4-6 gün 80 15,0 

2001-3000 TL 104 19,5 7 gün ve üzeri 144 27,1 

3001-4000 TL 80 15,0 

Yemek Yeme 

Sayısı 

1 112 21,1 

4001-5000 TL 72 13,5 2 116 21,8 

5001 TL ve üzeri 38 7,1 3 110 20,7 

Gıda Güvenliği 

Bilgisi 

Kurs/ders aldım 156 29,3 4 74 13,9 

Bilgim yok 376 70,7 5 ve üzeri 120 22,6 
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yargıları izlemektedir. Bu sonuçlar kapsamında yerli turistlerin Ģikâyet etmeyi önemli 

bir davranıĢ olarak gördükleri söylenebilir. 

Tablo 8: Turistlerin ġikâyet Bilinci (n=532) 

   H
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 ̅   
ġikâyet, tüketicinin temel bir hakkıdır. f 16 22 84 168 242 

4,12 1,01 
% 3,0 4,1 15,8 31,6 45,5 

ġikâyette bulunmak kötü bir Ģey değildir. f 14 32 62 202 222 
4,10 1,00 

% 2,6 6,0 11,7 38,0 41,7 
Yetersiz bir ürün veya hizmet için 

Ģikâyette bulunmak bir görevdir. 
f 24 34 104 204 166 

3,85 1,07 
% 4,5 6,4 19,5 38,3 31,2 

ġikâyette bulunmak utanç verici bir Ģey 

değildir. 

f 22 24 62 170 254 
4,15 1,06 

% 4,1 4,5 11,7 32,0 47,7 

3.5.3. Turistlerin ġikâyet Eğilimlerine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet eğilimlerini belirlemeye 

yönelik geliĢtirilen 4 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, aritmetik 

ortalama ve standart sapma)  Tablo 9’da gösterilmektedir. 

Tablo 9: Turistlerin ġikâyet Eğilimleri (n=532) 
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 ̅   
Uzun süre kullandığım ürünlerde Ģikâyet 

etme eğilimim yüksektir. 
f 46 94 130 178 84 

3,30 1,18 
% 8,6 17,7 24,4 33,5 15,8 

Sık kullandığım ürünlerde Ģikâyet etme 

eğilimim yüksektir. 
f 48 94 126 160 104 

3,33 1,22 
% 9,0 17,7 23,7 30,1 19,5 

Ürünün fiyatı yüksek olduğunda Ģikâyet 

etme eğilimim artar. 
f 50 138 146 130 68 

3,05 1,17 
% 9,4 25,9 27,4 24,4 12,8 

Yanımda birisi olduğunda Ģikâyet 

eğilimim artar. 
f 64 100 126 150 92 

3,20 1,26 
% 12,0 18,8 23,7 28,2 17,3 

3.5.4. Turistlerin Duygusal Tepkilerine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin duygusal tepkilerini belirlemeye 

yönelik geliĢtirilen 3 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, aritmetik 

ortalama ve standart sapma)  Tablo 10’da gösterilmektedir. 

Tablo 10’daki sonuçlara göre katılımcıların duygusal tepkilerinde “yetersiz bir 

ürün veya hizmete her zaman sinirlenirim” ( ̅  3,65) yargısı ön plandadır, bu yargıyı  

“yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyette bulunmamak beni rahatsız eder” ( ̅  3,55) 
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ve “yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyet etmemek sinirlerimi bozar” ( ̅  3,47) 

yargıları izlemektedir. Bununla birlikte duygusal tepkilere bakıldığında yargıların 

 ̅  3,5 ortalamanın üzerinde olması katılımcıların üründen memnun kalmadığında 

duygusal tepkiler verdiği söylenebilir. 

Tablo 10: Turistlerin Duygusal Tepkileri (n=532) 
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 ̅   
Yetersiz bir ürün veya hizmet için 

Ģikâyette bulunmamak beni rahatsız eder. 
f 30 62 146 172 122 

3,55 1,13 
% 5,6 11,7 27,4 32,3 22,9 

Yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyet 

etmemek sinirlerimi bozar. 
f 20 90 154 156 112 

3,47 1,11 
% 3,8 16,9 28,9 29,3 21,1 

Yetersiz bir ürün veya hizmet için her 

zaman Ģikâyet ederim. 
f 16 36 190 166 124 

3,65 1,00 
% 3,0 6,8  35,7 31,2 23,3 

3.5.5. Turistlerin Firma Cevap Verebilirliğine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin firma cevap verebilirliğini belirlemeye 

yönelik geliĢtirilen 3 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, aritmetik 

ortalama ve standart sapma)  Tablo 11’de gösterilmektedir: 

Tablo 11: Turistlerin Firma Cevap Verebilirliği (n=532) 
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 ̅   
ĠĢletmeler Ģikâyet durumunda hatalı 

ürünlerinde geri ödeme yapmaya 

hazırdırlar. 

f 64 120 188 108 52 
2,93 1,14 

% 12,0 22,6 35,3 20,3 9,8 
ĠĢletmeler genellikle Ģikâyetleri 

çözümlemede oldukça yardımcıdırlar. 
f 30 134 200 102 66 

3,08 1,07 
% 5,6 25,2 37,6 19,2 12,4 

ĠĢletmeler genellikle Ģikâyet durumunda 

hatalı ürünlerini değiĢtirmeye isteklidirler. 
f 44 84 186 148 70 

3,22 1,11 
% 8,3 15,8 35,0 27,8 13,2 

Tablo 11’deki sonuçlara göre katılımcıların firmanın cevap verebilirliğinde 

“iĢletmeler genellikle Ģikâyet durumunda hatalı ürünlerini değiĢtirmeye isteklidirler” 

( ̅  3,22) yargısı ön plandadır, bu yargıyı  “iĢletmeler genellikle Ģikâyetleri 

çözümlemede oldukça yardımcıdırlar” ( ̅  3,08) ve “iĢletmeler Ģikâyet durumunda 

hatalı ürünlerinde geri ödeme yapmaya hazırdırlar” ( ̅  2,93) yargıları izlemektedir. 

Bu bağlamda firmanın cevap verebilirliğine yönelik yargıların  ̅  3 ortalama ve 

aĢağısında olmasından dolayı restoranların müĢteri beklentilerini tam anlamıyla 

karĢılayamadığı Ģeklinde yorumlanabilir.   
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3.5.6. Turistlerin DavranıĢsal Tepkilerine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin davranıĢsal tepkilerini belirlemeye 

yönelik geliĢtirilen 3 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, aritmetik 

ortalama ve standart sapma)  Tablo 12’de gösterilmektedir. 

Tablo 12’deki sonuçlara göre katılımcıların davranıĢsal tepkilerinde “memnun 

kalmadığım bir iĢletmeye bir daha gitmem” ( ̅  3,96) yargısı ön plandadır, bu yargıyı  

“çevremdeki insanlara bir iĢletmede yaĢadığım olumsuzlukları anlatırım” ( ̅  3,90) ve 

“çevremdeki insanları memnun kalmadığım bir iĢletmeye gitmemeleri için 

yönlendiririm” ( ̅  3,85) yargıları izlemektedir. Bununla birlikte davranıĢsal tepkilere 

yönelik yargıların  ̅  3,5 ortalamanın üzerinde olmasından dolayı katılımcıların 

davranıĢsal tepkilere sık baĢvurduğu söylenebilir. 

Tablo 12: Turistlerin DavranıĢsal Tepkileri (n=532) 
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 ̅   
Çevremdeki insanları memnun 

kalmadığım bir iĢletmeye gitmemeleri için 

yönlendiririm. 

f 16 52 94 204 166 
3,85 1,06 

% 3,0 9,8 17,7 38,3 31,2 
Memnun kalmadığım bir iĢletmeye bir 

daha gitmem. 
f 12 32 88 234 166 

3,96 0,96 
% 2,3 6,0 16,5 44,0 31,2 

Çevremdeki insanlara bir iĢletmede 

yaĢadığım olumsuzlukları anlatırım. 
f 18 34 102 208 170 

3,90 1,03 
% 3,4 6,4 19,2 39,1 32,0 

3.5.7. Turistlerin ġikâyet Yöntemlerine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet yöntemlerini belirlemeye 

yönelik geliĢtirilen 3 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, aritmetik 

ortalama ve standart sapma)  Tablo 13’te gösterilmektedir: 

Tablo 13: Turistlerin ġikâyet Yöntemleri (n=532) 
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 ̅   
Memnuniyetsizliğimde çözüm üretmeleri 

için iĢletme yetkililerine rahatsızlığımı 

iletirim. 

f 14 20 114 238 146 
3,91 0,93 

% 2,6 3,8 21,4 44,7 27,4 
Hakkım olanı elde etmek için yasal 

yollara baĢvururum. 
f 22 48 184 160 118 

3,57 1,05 
% 4,1 9,0 34,6 30,1 22,2 

Hakkım olanı elde etmek için sorunu 

iĢletme yetkililerine aktarırım. 
f 6 32 118 232 144 

3,89 0,90 
% 1,1 6,0 22,2 43,6 27,1 



83 

 

Tablo 13’teki sonuçlara göre katılımcıların Ģikâyet yöntemlerine iliĢkin verilere 

göre “memnuniyetsizliğimde çözüm üretmeleri için iĢletme yetkililerine rahatsızlığımı 

iletirim” ( ̅  3,91) yargısı ön plandadır, bu yargıyı  “hakkım olanı elde etmek için 

sorunu iĢletme yetkililerine aktarırım” ( ̅  3,89) ve “hakkım olanı elde etmek için 

yasal yollara baĢvururum” ( ̅  3,57) yargıları izlemektedir. Bununla birlikte Ģikâyet 

etme yöntemlerine yönelik yargıların  ̅  3,5 ortalamanın üzerinde olması katılımcıların 

nasıl bir Ģikâyet tepkisi ortaya koyacağını bildiğini göstermektedir. Ayrıca 

katılımcıların yasal yollara baĢvurmaya daha az niyetli olması, yasal sürecin uzun 

zaman alacağı düĢüncesiyle hareket edildiği sonucuna ulaĢılabilir. 

3.5.8. Turistlerin Çapraz Kirlenme Bilgisine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin çapraz kirlenme bilgilerini 

belirlemeye yönelik geliĢtirilen 4 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, 

aritmetik ortalama ve standart sapma)  Tablo 14’te gösterilmektedir: 

Tablo 14: Turistlerin Çapraz Kirlenme Bilgileri (n=532) 

   H
iç

 ġ
ik

â
y

et
 

E
tm

em
 

ġ
ik

â
y

et
 E

tm
em

 

K
a

ra
sı

zı
m

 

ġ
ik

â
y

et
 E

d
er

im
 

K
es

in
li

k
le

 

ġ
ik

â
y

et
 E

d
er

im
 

 ̅   
Aynı kesim tahtasının birçok kesim iĢinde 

kullanılması. 
f 30 94 148 156 104 

3,39 1,15 
% 5,6 17,7 27,8 29,3 19,5 

Aynı bıçağın birçok kesim iĢinde 

kullanılması. 
f 36 94 134 148 120 

3,42 1,20 
% 6,8 17,7 25,2 27,8 22,6 

Buzdolabında yiyeceklerin birbirine temas 

edecek Ģekilde saklanması. 
f 12 120 144 154 102 

3,40 1,10 
% 2,3 22,6 27,1 28,9 19,2 

Gıdaların zemine temas edecek Ģekilde 

bekletilmesi. 

f 22 80 182 148 100 
3,42 1,08 

% 4,1 15,0 34,2 27,8 18,8 

Tablo 14’teki sonuçlara göre katılımcıların çapraz kirlenme bilgilerine iliĢkin 

verilere göre “aynı bıçağın birçok kesim iĢinde kullanılması” ve “gıdaların zemine 

temas edecek Ģekilde bekletilmesi” ( ̅  3,42) yargıları ön plandadır, bu yargıları 

“buzdolabında yiyeceklerin birbirine temas edecek Ģekilde saklanması” ( ̅  3,40) ve 

“aynı kesim tahtasının birçok kesim iĢinde kullanılması” ( ̅  3,39) yargıları 

izlemektedir. Bununla birlikte çapraz kirlenme bilgilerine yönelik yargıların  ̅  3,0 

ortalamanın üzerinde olması katılımcıların çapraz kirlenme bilgilerinin orta düzeyde 

olduğunu göstermektedir. 
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3.5.9. Turistlerin KiĢisel Hijyen Bilgisine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin kiĢisel hijyen bilgilerini belirlemeye 

yönelik geliĢtirilen 5 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, aritmetik 

ortalama ve standart sapma) Tablo 15’te gösterilmektedir. 

Tablo 15’teki sonuçlara göre katılımcıların kiĢisel hijyen bilgilerine iliĢkin 

verilere göre “personelin hapĢırdıktan sonra ellerini yıkamaması” ( ̅  4,00) yargısı ön 

plandadır, bu yargıyı  “personel hapĢırma/öksürmeyi elinin iç kısmına doğru yapması” 

( ̅  3,73), “personelin vücudunun herhangi bir yerine dokunduktan sonra ellerini 

yıkamaması” ( ̅  3,68), “personelin yere düĢen bir Ģeyi aldıktan sonra ellerini 

yıkamaması” ( ̅  3,65) ve “personelin saçlarıyla oynaması” ( ̅  3,48) yargıları 

izlemektedir. Bununla birlikte kiĢisel hijyen bilgilerine yönelik yargıların  ̅  3,5 

ortalamanın üzerinde olması katılımcıların kiĢisel hijyen bilgi düzeylerinin ortalamanın 

üzerinde olduğu ifade edilebilir. Ayrıca katılımcıların hastalıkların bulaĢma ihtimaline 

karĢı hapĢırma ve öksürme gibi durumlara dikkat ettikleri söylenebilir. 

Tablo 15: Turistlerin KiĢisel Hijyen Bilgileri (n=532) 
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 ̅   
Personelin vücudunun herhangi bir yerine 

dokunduktan sonra ellerini yıkamaması. 
f 10 52 134 240 96 

3,68 0,94 
% 1,9 9,8 25,2 45,1 18,0 

Personelin saçlarıyla oynaması. f 12 84 162 182 92 
3,48 1,02 

% 2,3 15,8 30,5 34,2 17,3 
Personelin yere düĢen bir Ģeyi aldıktan 

sonra ellerini yıkamaması. 
f 20 52 138 206 116 

3,65 1,04 
% 3,8 9,8 25,9 38,7 21,8 

Personelin hapĢırdıktan sonra ellerini 

yıkamaması. 

f 8 28 86 246 164 
4,00 1,05 

% 1,5 5,3 16,2 46,2 30,8 

Personel hapĢırma/öksürmeyi elinin iç 

kısmına doğru yapması. 

f 20 46 126 204 136 
3,73 0,90 

% 3,8 8,6 23,7 38,3 25,6 

3.5.10. Turistlerin Temizlik Bilgisine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin temizlik bilgilerini belirlemeye 

yönelik geliĢtirilen 4 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, aritmetik 

ortalama ve standart sapma)  Tablo 16’da gösterilmektedir. 

Tablo 16’daki sonuçlara göre katılımcıların temizlik bilgilerine iliĢkin verilere 

göre “tabak ve bardakların parmaklar içine girecek Ģekilde taĢınması” ( ̅  3,98) yargısı 

ön plandadır, bu yargıyı “kaĢık, çatal ve bıçakların hijyenik olmayan biçimde tutularak 



85 

 

masaya bırakılması” ( ̅  3,93), “aynı kurulama bezi ile birçok farklı malzemenin 

(bardak, tabak vb.) silinmesi” ( ̅  3,55) ve “tepsi kullanmadan elde bardak taĢınması” 

( ̅  3,45) yargıları izlemektedir. Bununla birlikte temizlik bilgilerine yönelik yargıların 

 ̅  3,5 ortalamanın üzerinde olması, katılımcıların temizlik bilgi düzeylerinin 

ortalamanın üzerinde olduğu ifade edilebilir. Ayrıca Tablo 16’dan elde edilen verilere 

göre katılımcıların temizliğe önem verdiği, çalıĢanların hijyenik olmayan 

davranıĢlarına dikkat ettiği Ģeklinde yorumlanabilir. 

Tablo 16: Turistlerin Temizlik Bilgileri (n=532) 
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 ̅   
KaĢık, çatal ve bıçakların hijyenik 

olmayan biçimde tutularak masaya 

bırakılması. 

f 10 34 96 236 156 
3,93 0,94 

% 1,9 6,4 18,0 44,4 29,3 
Tabak ve bardakların parmaklar içine 

girecek Ģekilde taĢınması. 
f 8 42 80 226 176 

3,98 0,96 
% 1,5 7,9 15,0 42,5 33,1 

Tepsi kullanmadan elde bardak taĢınması. f 16 106 148 146 116 
3,45 1,12 

% 3,0 19,9 27,8 27,4 21,8 

Aynı kurulama bezi ile birçok farklı 

malzemenin (bardak, tabak vb.) silinmesi. 

f 20 72 144 186 110 
3,55 1,07 

% 3,8 13,5 27,1 35,0 20,7 

3.5.11. Turistlerin Doğru PiĢirme/Saklama Bilgisine ĠliĢkin Bulgular 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin doğru piĢirme/saklama bilgilerini 

belirlemeye yönelik geliĢtirilen 3 yargıya iliĢkin değerler (frekans, yüzde dağılımları, 

aritmetik ortalama ve standart sapma)  Tablo 17’de gösterilmektedir: 

Tablo 17: Turistlerin Doğru PiĢirme/Saklama Bilgileri (n=532) 
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 ̅   
Yemeklerin sıcak olarak tutulmaması. f 10 46 136 242 98 

3,70 0,93 
% 1,9 8,6 25,6 45,5 18,4 

Et veya köftelerin iç kısımlarının tam 

olarak piĢmemesi. 
f 14 28 106 232 152 

3,90 0,96 
% 3,6 5,3 19,9 43,6 28,6 

PiĢmiĢ yiyeceklerin buzdolabı dıĢında 

bekletilmesi. 
f 8 62 158 214 90 

3,59 0,95 
% 1,5 11,7 29,7 40,2 16,9 

Tablo 17’deki sonuçlara göre katılımcıların doğru piĢirme/saklama bilgilerine 

iliĢkin verilere göre “et veya köftelerin iç kısımlarının tam olarak piĢmemesi” 

( ̅  3,90) yargısı ön plandadır, bu yargıyı  “yemeklerin sıcak olarak tutulmaması” 
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( ̅  3,70) ve “piĢmiĢ yiyeceklerin buzdolabı dıĢında bekletilmesi” ( ̅  3,59) yargıları 

izlemektedir. Bununla birlikte doğru piĢirme/saklama bilgilerine yönelik yargıların 

 ̅  3,5 ortalamanın üzerinde olması katılımcıların doğru piĢirme/saklama bilgi 

düzeylerinin orta düzeyde olup ayrıca katılımcılar yemekleri piĢirme ve saklama 

aĢamasında tehlike sıcaklığı aralığına dikkat etmektedir. 

3.5.12. ġikâyet Bilincinin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 18’de restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet bilinçlerine 

yönelik demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar 

(cinsiyet, medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-

Testi”; ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, 

ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan “Bağımsız Örneklem 

Tek Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 

gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır. 

Tablo 18’deki sonuçlar incelendiğinde, restoranları ziyaret eden yerli turistlerin 

Ģikâyet bilinçlerinde; cinsiyet (p=0,325, p>0,05) ve yemek yeme sayısına (p=0,164, 

p>0,05) göre 0,05 anlamlılık düzeyinde herhangi bir farklılık bulunamamıĢtır. Medeni 

durum (p=0,000, p<0,05), yaĢ (p=0,000, p<0,05), eğitim durumu (p=0,000, p<0,05),   

gelir durumu (p=0,000, p<0,05), meslek (p=0,000, p<0,05), ziyaret nedeni (p=0,000, 

p<0,05), kalıĢ süresi (p=0,000, p<0,05) ve gıda güvenliği bilgisinde (p=0,000, p<0,05)  

anlamlı farklılıklara ulaĢılmıĢtır.  

“Tukey HSD” analizi sonuçları kapsamında yerli turistlerin yaĢ durumuna göre; 

18-25 yaĢ ( ̅  4,17) ve 26-33 yaĢ ( ̅  4,38) ile 42-49 yaĢ ( ̅  3,72) ve 50 yaĢ ve üzeri 

( ̅  3,72) arasında farklılık tespit edilmiĢtir. Eğitim durumuna göre lisans ( ̅  4,28) ile 

ilköğretim ( ̅  3,71), ortaöğretim ( ̅  3,63) ve ön lisans ( ̅  3,93) arasında farklılık 

ortaya çıkmıĢtır. Benzer biçimde ortaöğretim ( ̅  3,63) ve ön lisans ( ̅  3,93) arasında 

farklılık tespit edilmiĢtir. Gelir durumunda 4001-5000 TL ( ̅  3,62) ile 0-1000 TL 

( ̅  4,25), 1001-2000 TL ( ̅  4,25) ve 2001-3000 TL ( ̅  4,03) arasında farklılık 

saptanmıĢtır. Meslek gruplarında iĢçi ( ̅  3,83) ile memur ( ̅  4,22), serbest meslek 

( ̅  4,21) ve öğrenci ( ̅  4,27) arasında farklılıklar gözlenmektedir. Emekli ( ̅  3,61) 
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ile memur ( ̅  4,22), serbest meslek ( ̅  4,21), ev kadını ( ̅  4,21) ve öğrenci 

( ̅  4,27) arasında anlamlı olduğu söylenebilir. Ziyaret nedenlerine iliĢkin farklılıklar 

iĢ seyahati ( ̅  3,76) ile akraba ve arkadaĢ seyahati ( ̅  4,32) ve tatil ( ̅  4,20) arasında 

bulunmaktadır.  

Tablo 18: ġikâyet Bilincinin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması (n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 4,01 0,81 

-0,986 0,325 
 

Erkek 296 4,08 0,82 

Medeni Durum 
Bekâr 284 4,19 0,78 

4,343 0,000* 
 

Evli 248 3,89 0,84 

YaĢ 

18-25 yaĢ(a) 208 4,17 0,84 

13,138 0,000* 

a-d 

a-e 

b-d 

b-e 

26-33 yaĢ(b) 98 4,38 0,70 

34-41 yaĢ(c) 56 4,05 0,66 

42-49 yaĢ(d) 102 3,72 0,70 

50 yaĢ ve üzeri(e) 68 3,72 0,91 

Eğitim 

Ġlköğretim(a) 38 3,71 0,79 

20,726 0,000* 

a-d 

b-c 

b-d 

c-d 

Ortaöğretim(b) 96 3,63 0,90 

Ön lisans(c) 106 3,93 0,81 

Lisans(d) 292 4,28 0,72 

Gelir 

0-1000 TL(a) 140 4,25 0,88 

7,466 0,000* 

a-d 

a-e 

b-e 

c-e 

1001-2000 TL(b) 98 4,25 0,65 

2001-3000 TL(c) 104 4,03 0,78 

3001-4000 TL(d) 80 3,92 0,91 

4001-5000 TL(e) 72 3,62 0,69 

5001 TL ve üzeri(f) 38 4,00 0,74 

Meslek 

ĠĢçi(a) 92 3,83 0,84 

8,302 0,000* 

a-b 

a-d 

a-g 

b-f 

e-f 

f-d 

f-g 

Memur(b) 78 4,22 0,58 

Esnaf(c) 46 3,80 0,64 

Serbest Meslek(d) 82 4,21 0,87 

Ev Kadını(e) 38 4,21 0,73 

Emekli(f) 64 3,61 0,88 

Öğrenci(g) 132 4,27 0,81 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,76 0,73 

15,674 0,000* 

a-b 

a-c 

b-d 

c-d 

d-e 

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 4,32 0,63 

Tatil(c) 120 4,20 0,88 

Sağlık(d) 72 3,63 0,82 

Eğitim(e) 48 4,03 0,99 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az(a) 116 3,78 0,77 

6,717 0,000* 

a-b 

a-c 

a-d 

1-3 gün(b) 192 4,20 0,77 

4-6 gün(c) 80 4,09 0,81 

7 ve üzeri(d) 144 4,05 0,87 

Yemek Yeme Sayısı 

1 112 4,17 0,87 

1,767 0,134  
2 116 3,98 0,84 

3 110 3,99 0,83 

4 74 3,93 0,74 

5 ve üzeri 120 4,15 0,77 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 4,26 0,58 

3,829 0,000* 
 

Bilgim yok 376 3,96 0,89 

*(p<0,05)  
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Sağlık ( ̅  3,63) ile akraba ve arkadaĢ seyahati ( ̅  4,32), tatil ( ̅  4,20) ve 

eğitim ( ̅  4,03) arasında farklılıklara da ziyaret nedenleri kapsamında ulaĢılmaktadır. 

KalıĢ süresine göre farklılıklar, bir günden az ( ̅  3,78) ile 1-3 gün ( ̅  4,20), 4-6 gün 

( ̅  4,09) ve 7 gün ve üzeri ( ̅  4,05) arasında Ģekillenmektedir.  Bununla birlikte gıda 

güvenliği bilgisinde medeni duruma göre bekarların ( ̅  4,19) evlilere ( ̅  3,89) göre 

yüksek düzeyde; kurs veya ders alanların ise ( ̅  4,26) gıda güvenliğine yönelik bilgisi 

olmayanlara ( ̅  3,96) göre daha yüksek düzeyde Ģikâyet bilinci olduğu görülmektedir. 

Tablo 18’deki sonuçlara göre Ģikâyet bilincinde turistlerin medeni durumu, 

yaĢı, eğitim durumu, gelir düzeyi, meslek, ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve gıda güvenliği 

bilgisi gibi demografik özelliklerinin etkili olduğu söylenebilir. 

3.5.13. ġikâyet Eğiliminin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 19’da restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet eğilimlerine 

yönelik demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar 

(cinsiyet, medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-

Testi”; ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, 

ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan “Bağımsız Örneklem 

Tek Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 

gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır. 

 Tablo 19’daki sonuçlar incelendiğinde, restoranları ziyaret eden yerli turistlerin 

Ģikâyet eğilimlerinde; gıda güvenliği bilgisine (p=0,159, p>0,05) göre 0,05 anlamlılık 

düzeyinde herhangi bir farklılık bulunamamıĢtır. Cinsiyet (p=0,000, p<0,05), medeni 

durum (p=0,023, p<0,05), yaĢ (p=0,001, p<0,05), eğitim durumu (p=0,000, p<0,05),   

gelir durumu (p=0,000, p<0,05), meslek (p=0,007, p<0,05), ziyaret nedeni (p=0,000, 

p<0,05), kalıĢ süresi (p=0,000, p<0,05) ve yemek yeme sayısında (p=0,021, p<0,05)  

anlamlı farklılıklara ulaĢılmıĢtır. 

“Tukey HSD” analizi sonuçları kapsamında yerli turistlerin yaĢ durumuna göre 

görüĢ farklılıkları; 18-25 yaĢ ( ̅  3,02) ile 42-49 yaĢ ( ̅  3,45) arasında 

gerçekleĢmektedir. Buna göre 42-49 yaĢ grubunun daha fazla Ģikâyet eğilimi olduğu 

ifade edilebilir. Eğitim durumuna göre görüĢ farklılıkları ön lisans ( ̅  3,53) ile 
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ilköğretim ( ̅  3,35) ve lisans ( ̅  3,12) düzeyinde eğitim alanlar arasında 

gerçekleĢmiĢtir. Gelir durumuna yönelik görüĢ farklılıklarının 4001-5000 TL ( ̅  3,64) 

ile 0-1000 TL ( ̅  3,08), 1001-2000 TL ( ̅  3,05), 2001-3000 TL ( ̅  3,24) ve 5001 

TL ve üzeri ( ̅  3,94) arasında olduğu ortaya çıkmıĢtır.  

Tablo 19: ġikâyet Eğiliminin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması (n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,04 0,91 

-3,931 0,000* 
 

Erkek 296 3,35 0,89 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,13 0,95 

-2,278 0,023* 
 

Evli 248 3,31 0,86 

YaĢ 

18-25 yaĢ(a) 208 3,02 0,98 

4,633 0,001* a-d 

26-33 yaĢ(b) 98 3,30 0,94 

34-41 yaĢ(c) 56 3,37 0,84 

42-49 yaĢ(d) 102 3,45 0,70 

50 yaĢ ve üzeri(e) 68 3,23 0,93 

Eğitim 

Ġlköğretim(a) 38 3,35 0,93 

6,144 0,000* 

 

b-c 

c-d 

 

Ortaöğretim(b) 96 3,10 0,92 

Ön lisans(c) 106 3,53 0,77 

Lisans(d) 292 3,12 0,93 

Gelir 

0-1000 TL(a) 140 3,08 1,07 

5,961 0,000* 

a-e 

b-e 

c-e 

e-f 

1001-2000 TL(b) 98 3,05 0,82 

2001-3000 TL(c) 104 3,24 1,06 

3001-4000 TL(d) 80 3,37 0,72 

4001-5000 TL(e) 72 3,64 0,62 

5001 TL ve üzeri(f) 38 2,94 0,59 

Meslek 

ĠĢçi(a) 92 3,08 0,91 

2,967 0,007* b-g 

Memur(b) 78 3,48 0,78 

Esnaf(c) 46 3,45 0,76 

Serbest Meslek(d) 82 3,26 0,83 

Ev Kadını(e) 38 2,97 1,21 

Emekli(f) 64 3,29 0,85 

Öğrenci(g) 132 3,08 0,98 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,54 0,73 

5,545 0,000* 

a-b 

a-c 

a-e 

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 3,19 0,94 

Tatil(c) 120 3,08 1,02 

Sağlık(d) 72 3,18 0,84 

Eğitim(e) 48 2,94 0,86 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az(a) 116 3,52 0,66 

6,468 0,000* 
a-b 

a-d 

1-3 gün(b) 192 3,08 1,01 

4-6 gün(c) 80 3,28 0,86 

7 ve üzeri(d) 144 3,12 0,93 

Yemek Yeme Sayısı 

1(a) 112 3,20 0,93 

2,921 0,021* c-e 
2(b) 116 3,16 1,05 

3(c) 110 3,40 0,78 

4(d) 74 3,35 0,88 

5 ve üzeri(e) 120 3,03 0,87 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,13 0,84 

-1,411 0,159 
 

Bilgim yok 376 3,25 0,94 

*(p<0,05)  
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Meslek değiĢkenlerine göre görüĢ farklılıkları; memur ( ̅  3,48) ile öğrenci 

( ̅  3,08) arasında olduğu saptanmıĢtır. Ziyaret nedenine göre farklılıklar; iĢ seyahati 

( ̅  3,54) ile akraba ve arkadaĢ ziyareti ( ̅  3,19), tatil ( ̅  3,08) ve eğitim ( ̅  2,94) 

arasında olmuĢtur. Bu kapsamda iĢ seyahati amaçlı ziyaretlerde bulunan katılımcıların 

akraba ve arkadaĢ ziyareti, tatil ve eğitim amaçlı ziyarette bulunan katılımcılara göre 

daha fazla Ģikâyet eğilimi içerisinde bulunduğu söylenebilir. KalıĢ süresinde görüĢ 

farklılıkları; bir günden az ( ̅  3,52) ile 1-3 gün ( ̅  3,08) ve 7 gün ve üzeri ( ̅  3,12) 

değiĢkenleri arasında tespit edilmiĢtir. Son olarak yemek yeme sayısında bulunan 

görüĢ farklılıkları; 3 ( ̅  3,40) ile 5 ve üzeri ( ̅  3,03) arasındadır. 

 Tablo 19’daki sonuçlara göre Ģikâyet eğilimlerinde; cinsiyet değiĢkeninde 

erkeklerin ( ̅  3,35) ve medeni durumda ise evli ( ̅  3,31) olanların Ģikâyet eğiliminde 

oldukları Ģeklinde yorumlanabilir.  

Bu sonuçlara göre yerli turistlerin Ģikâyet eğilimlerinin cinsiyet, medeni durum, 

yaĢ, eğitim durumu, gelir düzeyi, meslek, ziyaret nedeni ve kalıĢ süresi gibi 

demografik özellikleri ile iliĢkili olduğu söylenebilir. 

3.5.14. Duygusal Tepkilerin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 20’de restoranları ziyaret eden yerli turistlerin duygusal tepkilerine 

yönelik demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar 

(cinsiyet, medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-

Testi”; ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, 

ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan “Bağımsız Örneklem 

Tek Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 

gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır. 

 Tablo 20’deki sonuçlar incelendiğinde, restoranları ziyaret eden yerli turistlerin 

duygusal tepkilerinde; cinsiyet (p=0,617, p>0,05), medeni durum (p=0,308, p>0,05), 

eğitim durumu (p=0,249, p>0,05),   gelir durumu (p=0,447, p>0,05), meslek (p=0,169, 

p>0,05) ve kalıĢ süresi (p=0,526, p>0,05) göre 0,05 anlamlılık düzeyinde herhangi bir 

farklılık bulunamamıĢtır. YaĢ (p=0,000, p<0,05), ziyaret nedeni (p=0,002, p<0,05),  
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yemek yeme sayısında (p=0,001, p<0,05)  ve gıda güvenliği bilgisine (p=0,048, 

p<0,05) anlamlı farklılıklara ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 20: Duygusal Tepkilerin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması (n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,57 0,86 

0,500 0,617 
 

Erkek 296 3,54 0,89 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,52 0,94 

-1,021 0,308 
 

Evli 248 3,59 0,80 

YaĢ 

18-25 yaĢ(a) 208 3,36 0,96 

6,591 0,000* 
a-b 

a-d 

26-33 yaĢ(b) 98 3,88 0,85 

34-41 yaĢ(c) 56 3,55 0,69 

42-49 yaĢ(d) 102 3,66 0,72 

50 yaĢ ve üzeri(e) 68 3,51 0,86 

Eğitim 

Ġlköğretim 38 3,64 0,70 

1,376 0,249  
Ortaöğretim 96 3,39 0,85 

Ön lisans 106 3,59 0,86 

Lisans 292 3,58 0,91 

Gelir 

0-1000 TL 140 3,62 0,92 

0,952 0,447  

1001-2000 TL 98 3,45 0,94 

2001-3000 TL 104 3,46 0,97 

3001-4000 TL 80 3,64 0,82 

4001-5000 TL 72 3,62 0,74 

5001 TL ve üzeri 38 3,50 0,61 

Meslek 

ĠĢçi 92 3,40 0,88 

1,521 0,169  

Memur 78 3,63 0,85 

Esnaf 46 3,75 0,72 

Serbest Meslek 82 3,62 0,94 

Ev Kadını 38 3,33 0,92 

Emekli 64 3,63 0,72 

Öğrenci 132 3,53 0,94 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,64 0,78 

4,349 0,002* 

a-c 

b-c 

b-e 

c-e 

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 3,64 0,88 

Tatil(c) 120 3,26 0,98 

Sağlık(d) 72 3,62 0,76 

Eğitim(e) 48 3,68 0,89 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az 116 3,66 0,73 

0,745 0,526  
1-3 gün 192 3,54 0,91 

4-6 gün 80 3,49 0,87 

7 ve üzeri 144 3,52 0,95 

Yemek Yeme Sayısı 

1(a) 112 3,44 0,86 

5,025 0,001* 
a-d 

d-e 

2(b) 116 3,59 0,86 

3(c) 110 3,64 0,88 

4(d) 74 3,87 0,61 

5 ve üzeri(e) 120 3,35 0,98 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,67 0,88 

1,984 0,048* 
 

Bilgim yok 376 3,50 0,87 

*(p<0,05)  

Tablo 20 sonuçları kapsamında katılımcıların duygusal tepkileri ile demografik 

ve diğer özellikleri arasında çıkan farklılıklar ise Ģöyledir: 
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 YaĢ değiĢkenlerinde görüĢ farklılıkları 18-25 yaĢ ( ̅  3,36) ile 36-33 yaĢ 

( ̅  3,88) ve 42-49 yaĢ ( ̅  3,66) arasında gerçekleĢmektedir. Bu bağlamda yaĢ 

ilerledikçe ürün ya da hizmetten memnun kalınmadığı zaman daha çok duygusal 

tepkilere baĢvurulduğu ifade edilebilir. Ziyaret nedenine göre farklılıklar tatil ( ̅  3,26) 

ile iĢ seyahati ( ̅  3,64), akraba ve arkadaĢ ziyareti ( ̅  3,64) ve eğitim ( ̅  3,68) 

arasında farklılık saptanmıĢtır. Ayrıca akraba ve arkadaĢ ziyareti ( ̅  3,64) ile eğitim 

( ̅  3,68) arasında farklılık bulunmuĢtur. Yemek yeme sayısı bakımından görüĢ 

farklılığı 4 ( ̅  3,87) ile 1 ( ̅  3,44) ve 5 ve üzeri ( ̅  3,35) arasında tespit edilmiĢtir. 

Bu sonuçlar kapsamında duygusal tepkilerde bulunan müĢteriler tekrar ziyaret etme 

niyetinde bulunmadıklarından dolayı restoranlar duygusal tepkileri saptamaya 

çalıĢarak çözüm yöntemleri geliĢtirebilir. 

3.5.15. Firmanın Cevap Verebilirliğinin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 21’de restoranları ziyaret eden yerli turistlerin firmanın cevap 

verebilirliğine yönelik demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki 

değiĢkenli gruplar (cinsiyet, medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan 

“Bağımsız Örneklem t-Testi”; ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, 

aylık geliri, meslek, ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan 

“Bağımsız Örneklem Tek Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden 

fazla değiĢkenin olduğu gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini 

ortaya çıkarmak amacıyla “Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer 

almaktadır. 

 Tablo 21’deki sonuçlar incelendiğinde, restoranları ziyaret eden yerli turistlerin 

firmanın cevap verebilirliğinde; medeni durum (p=0,243, p>0,05), yaĢ (p=0,702, 

p>0,05), gelir durumu (p=0,108, p>0,05), meslek (p=0,647, p>0,05) ve gıda güvenliği 

bilgisine (p=0,910, p>0,05) göre 0,05 anlamlılık düzeyinde herhangi bir farklılık 

bulunamamıĢtır. Cinsiyet (p=0,035, p<0,05), eğitim durumu (p=0,007, p<0,05),   

ziyaret nedeni (p=0,005, p<0,05), kalıĢ süresi (p=0,000, p<0,05) ve yemek yeme 

sayısında (p=0,000, p<0,05)  anlamlı farklılıklara ulaĢılmıĢtır.  

 “Tukey HSD” analizi verilerine göre yerli turistlerin eğitim durumundaki görüĢ 

farklılıkları; ön lisans ( ̅  3,26) ile lisans ( ̅  2,97) arasında ortaya çıkmıĢtır. Ziyaret 
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nedenine göre görüĢ farklılıkları iĢ seyahati ( ̅  3,29) ile eğitim ( ̅  2,72) arasında 

bulunmuĢtur. Dolayısıyla iĢ seyahati amaçlı ziyarette bulunanların Ģikâyetçi 

davranıĢlarında firmanın cevap verebilirliği eğitime göre daha yüksek düzeydedir. 

Tablo 21: Firmanın Cevap Verebilirliğinin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması 

(n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,17 0,83 

2,113 0,035* 
 

Erkek 296 3,00 0,93 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,03 0,88 

-1,168 0,243 
 

Evli 248 3,12 0,90 

YaĢ 

18-25 yaĢ 208 3,05 0,90 

0,546 0,702  

26-33 yaĢ 98 3,06 0,83 

34-41 yaĢ 56 2,96 0,92 

42-49 yaĢ 102 3,15 0,84 

50 yaĢ ve üzeri 68 3,15 0,99 

Eğitim 

Ġlköğretim(a) 38 3,35 0,84 

4,079 0,007* c-d 
Ortaöğretim(b) 96 3,06 1,00 

Ön lisans(c) 106 3,26 0,92 

Lisans(d) 292 2,97 0,83 

Gelir 

0-1000 TL 140 3,00 0,86 

1,814 0,108  

1001-2000 TL 98 2,95 0,89 

2001-3000 TL 104 3,27 0,95 

3001-4000 TL 80 3,04 0,88 

4001-5000 TL 72 3,18 0,89 

5001 TL ve üzeri 38 3,02 0,81 

Meslek 

ĠĢçi 92 3,14 0,84 

0,703 0,647  

Memur 78 3,00 0,75 

Esnaf 46 3,03 0,89 

Serbest Meslek 82 3,11 1,04 

Ev Kadını 38 3,07 0,70 

Emekli 64 3,23 0,94 

Öğrenci 132 2,99 0,93 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,29 0,81 

3,741 0,005* a-e 

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 3,08 0,77 

Tatil(c) 120 3,01 1,03 

Sağlık(d) 72 3,06 0,96 

Eğitim(e) 48 2,72 0,88 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az(a) 116 3,24 0,77 

6,286 0,000* 
a-b 

b-c 

1-3 gün(b) 192 2,90 0,85 

4-6 gün(c) 80 3,33 0,96 

7 ve üzeri(d) 144 3,04 0,93 

Yemek Yeme Sayısı 

1(a) 112 2,76 0,90 

6,753 0,000* 

a-b 

a-c 

a-d 

c-e 

2(b) 116 3,19 0,89 

3(c) 110 3,32 0,80 

4(d) 74 3,16 0,94 

5 ve üzeri(e) 120 2,99 0,85 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,07 0,80 

-0,113 0,910 
 

Bilgim yok 376 3,08 0,93 

*(p<0,05)  
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KalıĢ süresi bakımından farklılıklar; bir günden az ( ̅  3,24) ile 1-3 gün 

( ̅  2,90) ve 1-3 gün ( ̅  2,90) ile 4-6 gün ( ̅  3,33) arasında gerçekleĢmektedir. 

Yemek yeme sayısına göre görüĢ farklılıkları; 1 ( ̅  2,76) ile 2 ( ̅  3,19), 3 ( ̅  3,32) 

ve 4 ( ̅  3,16) arasında gözlemlenmektedir. Bunun yanı sıra 3 ( ̅  3,32) ile 5 ve üzeri 

( ̅  2,99) arasında da anlamlı farklılığa ulaĢılmıĢtır. Bu sonuçlara göre 1 kez yemek 

yiyenlere firmanın cevap verebilirliği daha düĢüktür. Bu kapsamda firmalar marka 

sadakati olan müĢterilerinin beklentilerine daha çözümcü yaklaĢımlar geliĢtirmelidir. 

Ayrıca cinsiyet değiĢkeninde kadınların ( ̅  3,17) firmanın cevap verebilirliği algısı 

erkeklere ( ̅  3,00) göre daha fazla olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Tablo 21). 

3.5.16. DavranıĢsal Tepkilerin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 22’de restoranları ziyaret eden yerli turistlerin davranıĢsal tepkilerine 

yönelik demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar 

(cinsiyet, medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-

Testi”; ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, 

ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan “Bağımsız Örneklem 

Tek Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 

gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır. 

Tablo 22’deki sonuçlar incelendiğinde, restoranları ziyaret eden yerli turistlerin 

davranıĢsal tepkilerinde; cinsiyet (p=0,631, p>0,05), medeni durum (p=0,530, p>0,05), 

yaĢ (p=0,446, p>0,05), gelir durumu (p=0,228, p>0,05), ziyaret nedeni (p=0,176, 

p>0,05), kalıĢ süresi (p=0,241, p>0,05), yemek yeme sayısı (p=0,221, p>0,05) ve gıda 

güvenliği bilgisine (p=0,271, p>0,05) göre 0,05 anlamlılık düzeyinde herhangi bir 

farklılık bulunamamıĢtır. Eğitim durumu (p=0,000, p<0,05) ve meslek gruplarında 

(p=0,005, p<0,05)   ise anlamlı farklılıklara ulaĢılmıĢtır. 

 “Tukey HSD” analizi sonuçları kapsamında yerli turistlerin eğitim durumuna 

göre; lisans ( ̅  4,03) ile ortaöğretim ( ̅  3,67) ve ön lisans ( ̅  3,77) arasında anlamlı 

farklılık bulunmuĢtur. Eğitim durumu arttıkça Ģikâyet etmeye yönelik davranıĢsal 

tepkilerde artıĢ görülebilmektedir. Bununla birlikte meslek gruplarına göre; iĢçi 

( ̅  3,62) ile esnaf ( ̅  4,13), ev kadını ( ̅  4,11) ve öğrenci ( ̅  3,94) arasında 
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farklılıklar tespit edilmiĢtir. Bu kapsamda esnaf ve ev kadınlarının Ģikâyet etme 

davranıĢına yönelik davranıĢsal tepkileri daha fazla ön plana çıkar durumdadır. 

Tablo 22: DavranıĢsal Tepkilerin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması (n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,92 0,78 

0,480 0,631 
 

Erkek 296 3,89 0,81 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,88 0,82 

-0,533 0,530 
 

Evli 248 3,82 0,77 

YaĢ 

18-25 yaĢ 208 3,87 0,82 

0,931 0,446  

26-33 yaĢ 98 4,01 0,87 

34-41 yaĢ 56 3,96 0,73 

42-49 yaĢ 102 3,92 0,73 

50 yaĢ ve üzeri 68 3,79 0,74 

Eğitim 

Ġlköğretim(a) 38 3,91 0,77 

6,096 0,000* 
b-d 

c-d 

Ortaöğretim(b) 96 3,67 0,81 

Ön lisans(c) 106 3,77 0,85 

Lisans(d) 292 4,03 0,75 

Gelir 

0-1000 TL 140 3,97 0,88 

1,387 0,228  

1001-2000 TL 98 4,01 0,73 

2001-3000 TL 104 3,81 0,76 

3001-4000 TL 80 3,88 0,86 

4001-5000 TL 72 3,89 0,67 

5001 TL ve üzeri 38 3,70 0,75 

Meslek 

ĠĢçi(a) 92 3,62 0,81 

3,120 0,005* 

a-c 

a-e 

a-g 

Memur(b) 78 3,88 0,86 

Esnaf(c) 46 4,13 0,52 

Serbest Meslek(d) 82 3,96 0,84 

Ev Kadını(e) 38 4,11 0,85 

Emekli(f) 64 3,89 0,68 

Öğrenci(g) 132 3,94 0,79 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati 116 3,83 0,75 

1,587 0,176  

Akraba, ArkadaĢ 176 3,90 0,86 

Tatil 120 4,03 0,84 

Sağlık 72 3,93 0,64 

Eğitim 48 3,72 0,74 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az 116 3,84 0,70 

1,404 0,241  
1-3 gün 192 3,98 0,84 

4-6 gün 80 3,79 0,79 

7 ve üzeri 144 3,91 0,80 

Yemek Yeme Sayısı 

1 112 3,93 0,78 

1,434 0,221  
2 116 3,77 0,83 

3 110 4,00 0,74 

4 74 3,85 0,78 

5 ve üzeri 120 3,95 0,83 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,96 0,79 

1,102 0,271 
 

Bilgim yok 376 3,88 0,80 

*(p<0,05)  
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3.5.17. ġikâyet Yönteminin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 23’te restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet yöntemlerine 

yönelik demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar 

(cinsiyet, medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-

Testi”; ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, 

ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan “Bağımsız Örneklem 

Tek Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 

gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır. 

Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet yöntemlerinde; cinsiyet 

(p=0,059, p>0,05), medeni durum (p=0,058, p>0,05), gelir durumu (p=0,479, p>0,05), 

kalıĢ süresi (p=0,528, p>0,05) ve yemek yeme sayısına (p=0,578, p>0,05) göre 0,05 

anlamlılık düzeyinde herhangi bir farklılık bulunamamıĢtır. YaĢ (p=0,000, p<0,05), 

eğitim durumu (p=0,015, p<0,05), meslek (p=0,000, p<0,05), ziyaret nedeni (p=0,000, 

p<0,05) ve gıda güvenliği bilgisine (p=0,005, p<0,05) göre anlamlı farklılıklara 

ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 23’teki sonuçlara göre Ģikâyet yönteminde; gıda güvenliği bilgisinde 

kurs/ders alanlar ( ̅  3,94) hiç bilgisi olmayanlara göre ( ̅  3,73) olanların Ģikâyet 

yöntemini daha çok kullandıkları söylenebilir. 

 “Tukey HSD” analizi sonuçları kapsamında yerli turistlerin yaĢ durumuna göre 

görüĢ farklılıkları; 26-33 yaĢ ( ̅  4,08) ile 18-25 yaĢ ( ̅  3,75), 42-49 yaĢ ( ̅  3,77) ve 

50 yaĢ ve üzeri ( ̅  3,49) arasında anlamlı farklılıklara ulaĢılmıĢtır. Ayrıca 50 yaĢ ve 

üzeri ( ̅  3,49) ile 34-41 yaĢ ( ̅  3,88) arasında anlamlı farklılık ortaya çıkmıĢtır. 

Eğitim durumuna yönelik görüĢ farklılıkları; ilköğretim ( ̅  3,47) ile ön lisans 

( ̅  3,87) ve lisans ( ̅  3,84) arasında tespit edilmiĢtir. Meslek değiĢkenlerindeki görüĢ 

farklılıkları; emekli ( ̅  3,42) ile iĢçi ( ̅  3,89), memur ( ̅  3,83), serbest meslek 

( ̅  3,72) ve öğrenci ( ̅  3,90) arasında saptanmıĢtır. Bu kapsamda memur ve 

öğrencilerin diğer meslek gruplarına göre daha yüksek düzeyde Ģikâyet yöntemini 

kullandıkları söylenebilir. Ziyaret nedenine göre görüĢ farklılıkları ise; sağlık ( ̅  3,42) 

ile iĢ seyahati ( ̅  3,83), akraba/arkadaĢ ziyareti ( ̅  3,91) ve tatil ( ̅  3,81) arasında 
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bulunmaktadır. ġikâyet yöntemini sağlık amaçlı ziyaret edenlerin daha az düzeyde 

uygulaması öncelikli olarak sağlığına kavuĢma düĢüncesiyle bağdaĢtırılabilir. 

Tablo 23: ġikâyet Yönteminin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması (n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,72 0,74 

-1,889 0,059 
 

Erkek 296 3,85 0,78 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,87 0,77 

1,899 0,058 
 

Evli 248 3,76 0,76 

YaĢ 

18-25 yaĢ(a) 208 3,75 0,77 

6,811 0,000* 

a-b 

b-d 

b-e 

e-c 

26-33 yaĢ(b) 98 4,08 0,72 

34-41 yaĢ(c) 56 3,88 0,58 

42-49 yaĢ(d) 102 3,77 0,76 

50 yaĢ ve üzeri(e) 68 3,49 0,81 

Eğitim 

Ġlköğretim(a) 38 3,47 0,76 

3,525 0,015* 
a-c 

a-d 

Ortaöğretim(b) 96 3,69 0,81 

Ön lisans(c) 106 3,87 0,71 

Lisans(d) 292 3,84 0,76 

Gelir 

0-1000 TL 140 3,89 0,83 

0,903 0,479  

1001-2000 TL 98 3,74 0,68 

2001-3000 TL 104 3,76 0,78 

3001-4000 TL 80 3,75 0,79 

4001-5000 TL 72 3,70 0,73 

5001 TL ve üzeri 38 3,88 0,70 

Meslek 

ĠĢçi(a) 92 3,89 0,58 

4,903 0,000* 

a-f 

b-f 

c-f 

f-g 

Memur(b) 78 3,83 0,62 

Esnaf(c) 46 4,03 0,73 

Serbest Meslek(d) 82 3,72 0,84 

Ev Kadını(e) 38 3,56 0,89 

Emekli(f) 64 3,42 0,79 

Öğrenci(g) 132 3,90 0,80 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,83 0,75 

5,704 0,000* 

a-d 

b-d 

c-d 

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 3,91 0,68 

Tatil(c) 120 3,81 0,84 

Sağlık(d) 72 3,42 0,82 

Eğitim(e) 48 3,75 0,68 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az 116 3,82 0,73 

0,741 0,528  
1-3 gün 192 3,73 0,82 

4-6 gün 80 3,87 0,60 

7 ve üzeri 144 3,81 0,79 

Yemek Yeme Sayısı 

1 112 3,81 0,81 

0,719 0,578  
2 116 3,86 0,75 

3 110 3,81 0,79 

4 74 3,78 0,70 

5 ve üzeri 120 3,69 0,75 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,94 0,68 

2,822 0,005* 
 

Bilgim yok 376 3,73 0,79 

*(p<0,05)  
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3.5.18. ġikâyet DavranıĢı Toplamının Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 24’te restoranları ziyaret eden yerli turistlerin  Ģikâyet davranıĢına 

yönelik demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar 

(cinsiyet, medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-

Testi”; ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, 

ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sıklığı) için yapılan “Bağımsız Örneklem 

Tek Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 

gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır.  

Tablo 24: ġikâyet DavranıĢı Toplamının Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması 

(n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,57 0,49 

-1,517 0,130 
 

Erkek 296 3,63 0,52 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,61 0,54 

0,468 0,640 
 

Evli 248 3,59 0,46 

YaĢ 

18-25 yaĢ(a) 208 3,55 0,55 

4,952 0,001* 
a-b 

b-e 

26-33 yaĢ(b) 98 3,79 0,50 

34-41 yaĢ(c) 56 3,64 0,41 

42-49 yaĢ(d) 102 3,60 0,39 

50 yaĢ ve üzeri(e) 68 3,48 0,53 

Eğitim 

Ġlköğretim(a) 38 3,57 0,48 

5,831 0,001* 
b-c 

b-d 

Ortaöğretim(b) 96 3,42 0,50 

Ön lisans(c) 106 3,67 0,51 

Lisans(d) 292 3,65 0,49 

Gelir 

0-1000 TL 140 3,65 0,58 

0,621 0,684  

1001-2000 TL 98 3,58 0,50 

2001-3000 TL 104 3,60 0,55 

3001-4000 TL 80 3,60 0,45 

4001-5000 TL 72 3,61 0,37 

5001 TL ve üzeri 38 3,50 0,37 

Meslek 

ĠĢçi 92 3,49 0,46 

2,153 0,056  

Memur 78 3,69 0,35 

Esnaf 46 3,69 0,43 

Serbest Meslek 82 3,65 0,55 

Ev Kadını 38 3,54 0,53 

Emekli 64 3,50 0,50 

Öğrenci 132 3,64 0,58 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,65 0,38 

3,541 0,007* b-d 

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 3,68 0,49 

Tatil(c) 120 3,59 0,61 

Sağlık(d) 72 3,46 0,48 

Eğitim(e) 48 3,47 0,49 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az 116 3,64 0,39 

0,556 0,644  
1-3 gün 192 3,59 0,52 

4-6 gün 80 3,64 0,50 

7 ve üzeri 144 3,57 0,56 
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Yemek Yeme Sayısı 

1 112 3,58 0,49 

1,714 0,146  
2 116 3,59 0,54 

3 110 3,69 0,53 

4 74 3,65 0,45 

5 ve üzeri 120 3,53 0,48 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,67 0,42 

1,978 0,048* 
 

Bilgim yok 376 3,58 0,53 

*(p<0,05)  

Tablo 24’e göre restoranları ziyaret eden yerli turistlerin toplam Ģikâyet 

davranıĢlarında; cinsiyet (p=0,130, p>0,05), medeni durum (p=0,640, p>0,05), meslek 

(p=0,056, p>0,05), gelir durumu (p=0,684, p>0,05), kalıĢ süresi (p=0,644, p>0,05) ve 

yemek yeme sayısına (p=0,146, p>0,05) göre 0,05 anlamlılık düzeyinde herhangi bir 

farklılık bulunamamıĢtır. YaĢ (p=0,001, p<0,05), eğitim durumu (p=0,001, p<0,05), 

ziyaret nedeni (p=0,007, p<0,05) ve gıda güvenliği bilgisine (p=0,048, p<0,05) göre 

anlamlı farklılıklara ulaĢılmıĢtır.  

“Tukey HSD” analizi sonuçları kapsamında yerli turistlerin yaĢ durumuna göre 

görüĢ farklılıkları; 26-33 yaĢ ( ̅  3,64) ile 18-25 yaĢ ( ̅  3,55) ve 50 yaĢ ve üzeri 

( ̅  3,48) arasında görülmektedir. Eğitim durumuna göre görüĢ farklılıkları; 

ortaöğretim ( ̅  3,42) ile ön lisans ( ̅  3,67) ve lisans ( ̅  3,65) eğitimli olanlar 

arasında gerçekleĢmektedir. Ziyaret nedenlerindeki görüĢ farklılıkları; akraba ve 

arkadaĢ ziyareti ( ̅  3,68) ile sağlık ( ̅  3,46) arasında olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bununla birlikte gıda güvenliği bilgisinde ise kurs/ders alanlar ( ̅  3,67) ile bilgisi 

olmayanlar ( ̅  3,58) arasında anlamlı farklılık bulunmuĢtur (Tablo 24).  

Bu sonuçlar kapsamında turistlerin Ģikâyet davranıĢlarının yaĢ, eğitim durumu, 

ziyaret nedeni ve gıda güvenliği konusunda bilgi sahibi olma gibi demografik ve diğer 

özellikler ile bağlantılı olduğu söylenebilir. 

3.5.19. Çapraz Kirlenmenin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 25’te restoranları ziyaret eden yerli turistlerin çapraz kirlenmeye yönelik 

demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar (cinsiyet, 

medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-Testi”; 

ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, ziyaret 

nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan “Bağımsız Örneklem Tek 

Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 
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gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır.  

Tablo 25: Çapraz Kirlenmenin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması (n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,49 0,91 

1,724 0,085 
 

Erkek 296 3,35 0,90 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,44 0,96 

0,798 0,425 
 

Evli 248 3,38 0,85 

YaĢ 

18-25 yaĢ(a) 208 3,37 1,02 

3,765 0,005* 

a-e 

c-e 

d-e 

26-33 yaĢ(b) 98 3,49 0,91 

34-41 yaĢ(c) 56 3,16 0,80 

42-49 yaĢ(d) 102 3,33 0,81 

50 yaĢ ve üzeri(e) 68 3,74 0,63 

Eğitim 

Ġlköğretim 38 3,50 0,89 

0,760 0,517  
Ortaöğretim 96 3,37 0,78 

Ön lisans 106 3,51 0,77 

Lisans 292 3,37 0,99 

Gelir 

0-1000 TL 140 3,50 1,02 

0,533 0,751  

1001-2000 TL 98 3,33 0,95 

2001-3000 TL 104 3,41 0,86 

3001-4000 TL 80 3,43 0,78 

4001-5000 TL 72 3,35 0,87 

5001 TL ve üzeri 38 3,36 0,91 

Meslek 

ĠĢçi(a) 92 3,21 1,00 

3,327 0,003* 

a-f 

b-f 

 

Memur(b) 78 3,19 0,87 

Esnaf(c) 46 3,36 0,77 

Serbest Meslek(d) 82 3,59 0,87 

Ev Kadını(e) 38 3,32 0,98 

Emekli(f) 64 3,70 0,68 

Öğrenci(g) 132 3,47 0,96 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,48 0,81 

2,989 0,019* c-d 

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 3,45 0,96 

Tatil(c) 120 3,18 0,94 

Sağlık(d) 72 3,60 0,72 

Eğitim(e) 48 3,38 1,02 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az(a) 116 3,59 0,77 

6,345 0,000* 
a-b 

b-c 

1-3 gün(b) 192 3,20 0,87 

4-6 gün(c)  80 3,60 0,97 

7 ve üzeri(d) 144 3,44 0,97 

Yemek Yeme Sayısı 

1 112 3,29 0,85 

2,102 0,079  
2 116 3,28 0,99 

3 110 3,51 0,94 

4 74 3,58 0,76 

5 ve üzeri 120 3,45 0,91 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,53 0,94 

1,957 0,051 
 

Bilgim yok 376 3,36 0,89 

*(p<0,05)  

Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin çapraz kirlenmede; cinsiyet (p=0,085, 

p>0,05), medeni durum (p=0,425, p>0,05), eğitim durumu (p=0,517, p>0,05), gelir 

(p=0,751, p>0,05), yemek yeme sayısı (p=0,079, p>0,05) ve gıda güvenliği bilgisine 
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(p=0,051, p>0,05) göre 0,05 anlamlılık düzeyinde herhangi bir farklılık 

bulunamamıĢtır. YaĢ (p=0,005, p<0,05), meslek (p=0,003, p<0,05), ziyaret nedeni 

(p=0,019, p<0,05) ve kalıĢ süresine (p=0,000, p<0,05) göre anlamlı farklılıklara 

ulaĢılmıĢtır (Tablo 25). 

Tablo 25’te “Tukey HSD” analizi sonuçları kapsamında yerli turistlerin yaĢ 

durumuna göre görüĢ farklılıkları; 50 yaĢ ve üzeri ( ̅  3,74) ile 18-25 yaĢ ( ̅  3,37), 

34-41 yaĢ ( ̅  3,16) ve 42-49 yaĢ ( ̅  3,33) arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir. 

Meslek gruplarına göre görüĢ farklılıkları emekli ( ̅  3,70) ile iĢçi ( ̅  3,21) ve memur 

( ̅  3,19) arasında ortaya çıkmıĢtır. Ziyaret nedeninde; tatil ( ̅  3,18) ile sağlık 

( ̅  3,60) arasında anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Bu durumda sağlık amaçlı ziyarete 

çıkan turistlerin gıda güvenliğinde çapraz kirlenmeye dikkat ettiği ve bu konuda 

bilgilerinin olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. Son olarak kalıĢ süresine göre görüĢ 

farklılıkları; 1-3 gün ( ̅  3,20) ile bir günden az ( ̅  3,59) ve 4-6 gün ( ̅  3,60) 

arasında olduğu saptanmıĢtır. 

3.5.20. KiĢisel Hijyenin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılmasına 

ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 26’da restoranları ziyaret eden yerli turistlerin kiĢisel hijyene yönelik 

demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar (cinsiyet, 

medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-Testi”; 

ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, ziyaret 

nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan “Bağımsız Örneklem Tek 

Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 

gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır.  

Tablo 26’ya göre restoranları ziyaret eden yerli turistlerin kiĢisel hijyende; 

eğitim durumu (p=0,066, p>0,05), kalıĢ süresi (p=0,313, p>0,05) ve yemek yeme 

sıklığına (p=0,848, p>0,05) göre 0,05 anlamlılık düzeyinde herhangi bir farklılık 

bulunamamıĢtır. Cinsiyet (p=0,001, p<0,05), medeni durum (p=0,000, p<0,05), yaĢ 

(p=0,001, p<0,05), gelir durumu (p=0,000, p<0,05),  meslek (p=0,000, p<0,05), ziyaret 

nedeni (p=0,000, p<0,05) ve gıda güvenliği bilgisine (p=0,002, p<0,05) göre anlamlı 

farklılıklara ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 26: KiĢisel Hijyenin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması (n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,82 0,65 

3,296 0,001* 
 

Erkek 296 3,62 0,71 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,82 0,70 

3,903 0,000* 
 

Evli 248 3,58 0,66 

YaĢ 

18-25 yaĢ(a) 208 3,79 0,71 

4,850 0,001* 
a-d 

b-d 

26-33 yaĢ(b) 98 3,85 0,81 

34-41 yaĢ(c) 56 3,58 0,57 

42-49 yaĢ(d) 102 3,51 0,62 

50 yaĢ ve üzeri(e) 68 3,64 0,55 

Eğitim 

Ġlköğretim 38 3,56 0,57 

1,861 0,066  
Ortaöğretim 96 3,60 0,59 

Ön lisans 106 3,65 0,73 

Lisans 292 3,78 0,72 

Gelir 

0-1000 TL(a) 140 3,86 0,69 

6,624 0,000* 

a-f 

b-f 

c-f 

d-f 

1001-2000 TL(b) 98 3,85 0,58 

2001-3000 TL(c)  104 3,68 0,72 

3001-4000 TL(d) 80 3,65 0,70 

4001-5000 TL(e)  72 3,59 0,60 

5001 TL ve üzeri(f) 38 3,23 0,76 

Meslek 

ĠĢçi(a) 92 3,61 0,60 

4,349 0,000* 

b-d 

b-e 

b-g 

Memur(b) 78 3,46 0,70 

Esnaf(c) 46 3,74 0,56 

Serbest Meslek(d) 82 3,90 0,88 

Ev Kadını(e) 38 3,95 0,61 

Emekli(f) 64 3,61 0,56 

Öğrenci(g) 132 3,77 0,68 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,58 0,72 

6,110 0,000* 

a-b 

b-d 

b-e 

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 3,88 0,69 

Tatil(c) 120 3,76 0,65 

Sağlık(d) 72 3,58 0,54 

Eğitim(e) 48 3,47 0,81 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az 116 3,64 0,63 

1,190 0,313  
1-3 gün 192 3,74 0,69 

4-6 gün 80 3,81 0,72 

7 ve üzeri 144 3,67 0,72 

Yemek Yeme Sayısı 

1 112 3,73 0,66 

0,344 0,848  
2 116 3,66 0,69 

3 110 3,74 0,79 

4 74 3,66 0,57 

5 ve üzeri 120 3,73 0,71 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,86 0,59 

3,189 0,002* 
 

Bilgim yok 376 3,65 0,72 

*(p<0,05)  

 “Tukey HSD” analizi sonuçları kapsamında yerli turistlerin cinsiyet durumuna 

göre görüĢ farklılıkları; kadın ( ̅  3,82) ve erkek ( ̅  3,62) arasında anlamlı farklılıklar 

görülmektedir. Medeni durumuna göre görüĢ farklılıkları; bekar ( ̅  3,82) ve evli 

( ̅  3,58) arasında anlamlı farklılıklar bulunmuĢtur. YaĢ durumuna göre görüĢ 

farklılıkları; 42-49 yaĢ ( ̅  3,51) ile 18-25 yaĢ ( ̅  3,79) ve 26-33 yaĢ ( ̅  3,85) 
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arasında ortaya çıkmıĢtır. Gelir durumuna göre görüĢ farklılıkları; 5001 TL ve üzeri 

( ̅  3,23) ile 0-1000 TL ( ̅  3,86), 1001-2000 TL ( ̅  3,85), 2001-3000 TL ( ̅  3,68) 

ve 3001-4000 TL ( ̅  3,65) arasında olduğu saptanmıĢtır. Meslek gruplarına göre 

görüĢ farklılıkları; memur ( ̅  3,46) ile serbest meslek ( ̅  3,90), ev kadını ( ̅  3,95) 

ve öğrenci ( ̅  3,77) arasında anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Ziyaret nedeninde; 

akraba/arkadaĢ ziyareti ( ̅  3,88) ile iĢ seyahati ( ̅  3,58), sağlık ( ̅  3,58)  ve eğitim 

( ̅  3,47) arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir. Gıda güvenliği bilgisinde ise 

kurs/ders alanlar ( ̅  3,86) ile bilgisi olmayanlar ( ̅  3,65) arasında anlamlı farklılık 

bulunmuĢtur. 

3.5.21. Temizliğin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılmasına 

ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 27’de restoranları ziyaret eden yerli turistlerin temizliğe yönelik 

demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar (cinsiyet, 

medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-Testi”; 

ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, ziyaret 

nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan “Bağımsız Örneklem Tek 

Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 

gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır.  

Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin temizlikte; medeni durum (p=0,157, 

p>0,05), yaĢ (p=0,074, p>0,05) ve gelir durumuna (p=0,186, p>0,05) göre 0,05 

anlamlılık düzeyinde herhangi bir farklılık bulunamamıĢtır. Cinsiyet (p=0,002, 

p<0,05), eğitim durumu (p=0,001, p<0,05), meslek (p=0,013, p<0,05), ziyaret nedeni 

(p=0,016, p<0,05), kalıĢ süresi (p=0,041, p<0,05), yemek yeme sayısı (p=0,000, 

p<0,05) ve gıda güvenliği bilgisine (p=0,003, p<0,05) göre anlamlı farklılıklara 

ulaĢılmıĢtır (Tablo 27). 

Tablo 27’de “Tukey HSD” analizi sonuçları kapsamında yerli turistlerin 

cinsiyetlerine göre görüĢ farklılıkları; kadın ( ̅  3,85) ile erkek ( ̅  3,63) arasında 

anlamlı farklılıklar görülmektedir. Eğitim durumuna göre görüĢ farklılıkları; ön lisans 

( ̅  3,96) ile lisans ( ̅  3,63) arasında görülmektedir. Meslek gruplarında en yüksek 
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ortalama ile esnaf ( ̅  3,95) ve serbest meslek ( ̅  3,94) değiĢkenlerinde, gıda 

güvenliğinde temizlik bilgisinin daha fazla olduğu söylenebilir. 

Tablo 27: Temizliğin Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması (n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,85 0,79 

3,131 0,002* 
 

Erkek 296 3,63 0,77 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,68 0,83 

-1,416 0,157 
 

Evli 248 3,78 0,72 

YaĢ 

18-25 yaĢ 208 3,63 0,90 

2,143 0,074  

26-33 yaĢ 98 3,79 0,70 

34-41 yaĢ 56 3,64 0,74 

42-49 yaĢ 102 3,86 0,65 

50 yaĢ ve üzeri 68 3,82 0,70 

Eğitim 

Ġlköğretim(a) 38 3,92 0,63 

5,665 0,001* c-d 
Ortaöğretim(b) 96 3,69 0,79 

Ön lisans(c) 106 3,96 0,61 

Lisans(d) 292 3,63 0,84 

Gelir 

0-1000 TL 140 3,68 0,87 

1,507 0,186  

1001-2000 TL 98 3,59 0,77 

2001-3000 TL 104 3,88 0,71 

3001-4000 TL 80 3,75 0,69 

4001-5000 TL 72 3,78 0,76 

5001 TL ve üzeri 38 3,70 0,85 

Meslek 

ĠĢçi 92 3,64 0,72 

2,716 0,013*  

Memur 78 3,58 0,78 

Esnaf 46 3,95 0,65 

Serbest Meslek 82 3,94 0,67 

Ev Kadını 38 3,72 0,85 

Emekli 64 3,80 0,70 

Öğrenci 132 3,63 0,91 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,87 0,70 

3,078 0,016* a-e 

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 3,75 0,79 

Tatil(c) 120 3,60 0,86 

Sağlık(d) 72 3,81 0,68 

Eğitim(e) 48 3,50 0,84 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az 116 3,84 0,69 

2,774 0,041*  
1-3 gün 192 3,60 0,82 

4-6 gün 80 3,81 0,81 

7 ve üzeri 144 3,76 0,78 

Yemek Yeme Sayısı 

1(a) 112 3,58 0,80 

5,150 0,000* 

a-d 

c-d 

c-e 

2(b) 116 3,70 0,88 

3(c) 110 3,57 0,71 

4(d) 74 4,00 0,73 

5 ve üzeri(e) 120 3,85 0,72 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,88 0,70 

2,941 0,003* 
 

Bilgim yok 376 3,66 0,81 

*(p<0,05)  

Ziyaret nedenine göre görüĢ farklılıkları; iĢ seyahati ( ̅  3,87) ile eğitim 

( ̅  3,50) arasında ortaya çıkmıĢtır. KalıĢ süresi bakımından bir günden az ( ̅  3,84)  

kalan turistlerin temizlik bilgileri daha yüksek çıkmıĢtır. Yemek yeme sayısına göre 
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görüĢ farklılıkları; 4 ( ̅  4,00) ile 1 ( ̅  3,58) ve 3 ( ̅  3,57) arasında bulunmuĢ olup 

ayrıca 5 ve üzeri ( ̅  3,85) ile 3 ( ̅  3,57) arasında anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir. 

Gıda güvenliği bilgisinde kurs/ders alanlar ( ̅  3,88) ile bilgisi olmayanlar ( ̅  3,66) 

arasında anlamlı farklılık görülmektedir. 

3.5.22. Doğru PiĢirme/Saklamanın Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

 Tablo 28’de restoranları ziyaret eden yerli turistlerin doğru piĢirme/saklamaya 

yönelik demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli gruplar 

(cinsiyet, medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız Örneklem t-

Testi”; ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık geliri, meslek, 

ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan “Bağımsız Örneklem 

Tek Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla değiĢkenin olduğu 

gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini ortaya çıkarmak amacıyla 

“Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer almaktadır. 

Tablo 28: Doğru PiĢirme/Saklamanın Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması (n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,76 0,76 

0,714 0,476 
 

Erkek 296 3,71 0,70 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,81 0,73 

2,824 0,005* 
 

Evli 248 3,64 0,70 

YaĢ 

18-25 yaĢ 208 3,79 0,77 

2,093 0,080  

26-33 yaĢ 98 3,82 0,69 

34-41 yaĢ 56 3,64 0,57 

42-49 yaĢ 102 3,68 0,77 

50 yaĢ ve üzeri 68 3,56 0,62 

Eğitim 

Ġlköğretim 38 3,54 0,69 

1,316 0,268  
Ortaöğretim 96 3,67 0,66 

Ön lisans 106 3,75 0,72 

Lisans 292 3,77 0,75 

Gelir 

0-1000 TL 140 3,82 0,74 

1,794 0,112  

1001-2000 TL 98 3,78 0,71 

2001-3000 TL 104 3,79 0,67 

3001-4000 TL 80 3,60 0,70 

4001-5000 TL 72 3,60 0,81 

5001 TL ve üzeri 38 3,63 0,66 

Meslek 

ĠĢçi(a) 92 3,59 0,78 

4,523 0,000* 

a-e 

b-e 

b-g 

e-g 

f-e 

Memur(b) 78 3,51 0,65 

Esnaf(c) 46 3,77 0,70 

Serbest Meslek(d) 82 3,84 0,71 

Ev Kadını(e) 38 4,07 0,75 

Emekli(f) 64 3,59 0,64 

Öğrenci(g) 132 3,85 0,71 
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Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati 116 3,71 0,75 

1,641 0,163  

Akraba, ArkadaĢ 176 3,84 0,71 

Tatil 120 3,69 0,74 

Sağlık 72 3,69 0,60 

Eğitim 48 3,58 0,81 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az(a) 116 3,78 0,69 

3,662 0,012* b-c 
1-3 gün(b) 192 3,60 0,68 

4-6 gün(c) 80 3,86 0,81 

7 ve üzeri(d) 144 3,80 0,74 

Yemek Yeme Sayısı 

1 112 3,71 0,64 

0,658 0,622  
2 116 3,71 0,79 

3 110 3,68 0,76 

4 74 3,73 0,68 

5 ve üzeri 120 3,82 0,73 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,89 0,65 

3,234 0,001* 
 

Bilgim yok 376 3,67 0,74 

*(p<0,05) 

KalıĢ süresine göre görüĢ farklılıkları; 1-3 gün ( ̅  3,60) ile 4-6 gün ( ̅  3,86) 

arasında gerçekleĢmektedir. Son olarak gıda güvenliği bilgisine göre farklılık; 

kurs/ders alanlar ( ̅  3,89) ile hiçbir bilgisi olmayan ( ̅  3,67) arasında çıkmıĢtır. Bu 

duruma göre kurs/ders alanların doğru piĢirme ve saklama bilgilerinin yüksek çıkması, 

aldıkları kurs ve derslerin etkisiyle olduğu düĢünülmektedir.  

3.5.23. Gıda Güvenliği Bilgisi Toplamının Demografik ve Diğer Özelliklere Göre 

KarĢılaĢtırılmasına ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 29’da restoranları ziyaret eden yerli turistlerin toplam gıda güvenliği 

bilgisine yönelik demografik özelliklerine göre karĢılaĢtırılmasında; iki değiĢkenli 

gruplar (cinsiyet, medeni durum ve gıda güvenliği bilgisi) için yapılan “Bağımsız 

Örneklem t-Testi”; ikiden fazla değiĢkeni olan gruplar (yaĢ, eğitim durumu, aylık 

geliri, meslek, ziyaret nedeni, kalıĢ süresi ve yemek yeme sayısı) için yapılan 

“Bağımsız Örneklem Tek Yönlü Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden 

fazla değiĢkenin olduğu gruplarda hangi gruplar arasında farklılığın gerçekleĢtiğini 

ortaya çıkarmak amacıyla “Çoklu KarĢılaĢtırma-Tukey HSD-Analizi” sonuçları yer 

almaktadır. 

Tablo 29’a göre restoranları ziyaret eden yerli turistlerin toplam gıda güvenliği 

bilgilerinde; medeni durum (p=0,061, p>0,05), yaĢ (p=0,122, p>0,05), eğitim durumu 

(p=0,450, p>0,05), gelir durumu (p=0,191, p>0,05), ziyaret nedeni (p=0,069, p>0,05) 

ve yemek yeme sayısına (p=0,228, p>0,05) göre 0,05 anlamlılık düzeyinde herhangi 
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bir farklılık bulunamamıĢtır. Cinsiyet (p=0,002, p>0,05), meslek (p=0,001, p>0,05), 

kalıĢ süresi (p=0,019, p>0,05) ve gıda güvenliği bilgisine (p=0,000, p<0,05) göre 

anlamlı farklılıklara ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 29: Gıda Güvenliği Bilgisi Toplamının Demografik ve Diğer Özelliklere Göre KarĢılaĢtırılması 

(n=532) 

DeğiĢkenler Gruplar n  ̅   t/F P Tukey 

Cinsiyet 
Kadın 236 3,73 0,59 

3,044 0,002* 
 

Erkek 296 3,57 0,59 

Medeni Durum 
Bekâr 284 3,68 0,66 

1,878 0,061 
 

Evli 248 3,59 0,51 

YaĢ 

18-25 yaĢ 208 3,64 0,71 

1,826 0,122  

26-33 yaĢ 98 3,74 0,56 

34-41 yaĢ 56 3,50 0,51 

42-49 yaĢ 102 3,58 0,52 

50 yaĢ ve üzeri 68 3,69 0,40 

Eğitim 

Ġlköğretim 38 3,63 0,49 

0,888 0,450  
Ortaöğretim 96 3,57 0,50 

Ön lisans 106 3,71 0,50 

Lisans 292 3,63 0,66 

Gelir 

0-1000 TL 140 3,71 0,68 

1,490 0,191  

1001-2000 TL 98 3,64 0,63 

2001-3000 TL 104 3,68 0,54 

3001-4000 TL 80 3,60 0,43 

4001-5000 TL 72 3,57 0,59 

5001 TL ve üzeri 38 3,45 0,61 

Meslek 

ĠĢçi(a) 92 3,51 0,56 

4,001 0,001* 
a-d 

b-d 

Memur(b) 78 3,43 0,56 

Esnaf(c) 46 3,70 0,52 

Serbest Meslek(d) 82 3,82 0,60 

Ev Kadını(e) 38 3,75 0,58 

Emekli(f) 64 3,67 0,41 

Öğrenci(g) 132 3,67 0,70 

Ziyaret Nedeni 

ĠĢ Seyahati(a) 116 3,64 0,52 

1,545 0,069  

Akraba, ArkadaĢ(b) 176 3,73 0,64 

Tatil(c) 120 3,55 0,64 

Sağlık(d) 72 3,66 0,35 

Eğitim(e) 48 3,47 0,73 

KalıĢ Süresi 

Bir günden az(a) 116 3,70 0,50 

3,346 0,019* b-c 
1-3 gün(b) 192 3,54 0,60 

4-6 gün(c) 80 3,76 0,63 

7 ve üzeri(d) 144 3,65 0,62 

Yemek Yeme Sayısı 

1 112 3,57 0,61 

1,415 0,228  
2 116 3,58 0,61 

3 110 3,62 0,63 

4 74 3,73 0,46 

5 ve üzeri 120 3,70 0,60 

Gıda Güvenliği Bilgisi 
Kurs/ders aldım 156 3,78 0,53 

3,617 0,000* 
 

Bilgim yok 376 3,58 0,61 

*(p<0,05) 
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“Tukey HSD” analizi sonuçları kapsamında yerli turistlerin meslek gruplarına 

göre görüĢ farklılıkları; serbest meslek ( ̅  3,82) ile iĢçi ( ̅  3,51) ve memur ( ̅  3,43) 

arasında olduğu saptanmıĢtır. KalıĢ süresinde görüĢ farklılıkları; 1-3 gün ( ̅  3,54)  ile 

4-6 gün ( ̅  3,76) arasında görülmektedir. Ayrıca kurs veya ders alanların ( ̅  3,78) 

gıda güvenliği konusunda daha fazla bilgisinin olduğu söylenebilir (Tablo 29). 

Bu sonuçlar kapsamında turistlerin gıda güvenliği bilgilerinin meslek, kalıĢ 

süresi ve gıda güvenliği üzerine kurs/ders alma gibi demografik ve diğer özellikler ile 

iliĢkili olduğu söylenebilir. 

3.5.24. Turistlerin Gıda Güvenliği Bilgisinin ġikâyet Etme DavranıĢına Etkisine 

Yönelik Bulgular 

 Restoranlarda yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin gıda güvenliği 

bilgilerinin Ģikâyet etme davranıĢlarına etkisinin belirlenmesi bağlamında ilk önce 

korelasyon yapılması öngörülmüĢ ve gıda güvenliği bilgisi ile Ģikâyet etme davranıĢı 

arasında anlamlı bir iliĢkinin bulunup, bulunmadığı test edilmiĢtir.  

Korelasyon analizi, iki değiĢken arasındaki iliĢkinin veya bağlılığın olup 

olmadığını, var olduğu takdirde iliĢkinin yönünü ve gücünü ölçmede kullanılan analiz 

tekniğidir. Korelasyon analizinde korelasyon katsayısı “r” olarak gösterilmektedir. Bu 

katsayı (-1) ile (+1) arasında bir değer olabilir. Katsayı -1,00 ise, değiĢkenler arasında 

negatif iliĢki olduğunu; 1,00 ise, değiĢkenler arasında pozitif iliĢki olduğunu; 0,00 ise 

değiĢkenler arasında herhangi bir iliĢkinin olmadığını gösterir. Bununla birlikte 

değiĢkenler arasındaki “r” değerinin 0,00-0,29 arasında olması “düĢük”, 0,30-0,69 

arasında olması “orta”, 0,70 ve üzerinde olması ise “yüksek” düzeyde iliĢkinin olduğu 

yönündedir (Ural ve Kılıç, 2006).  

 Tablo 30’da restoranları ziyaret eden yerli turistlerin gıda güvenliği bilgisi 

(çapraz kirlenme, kiĢisel hijyen, temizlik, doğru piĢirme/saklama) ile Ģikâyet etme 

davranıĢı arasındaki iliĢkinin ortaya çıkarılmasına yönelik “Korelasyon Analizi” 

sonuçları gösterilmektedir. YapılmıĢ olan korelasyon analizinde, çapraz kirlenme, 

kiĢisel hijyen, temizlik ve doğru piĢirme/saklama bağımsız değiĢkenler; Ģikâyet etme 

davranıĢı ise bağımlı değiĢken olarak analize tabi tutulmuĢ ve 0,01 anlamlılık 

düzeyinde bir iliĢki aranmıĢtır. 
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Tablo 30: Turistlerin ġikâyet Etme DavranıĢı ile Gıda Güvenliği Bilgisi Arasındaki ĠliĢkiye Ait 

Korelasyon Analizi 

Temel DeğiĢkenler  

(Boyutlar-Faktörler) 

Ç
a

p
ra

z 
K

ir
le

n
m

e
 

K
iĢ

is
el

 H
ij

y
en

 

T
em

iz
li

k
  

D
o

ğ
ru

 P
iĢ

ir
m

e/
S

a
k

la
m

a
 

G
ID

A
 G

Ü
V

E
N

L
ĠĞ

Ġ 
B

ĠL
G

ĠS
Ġ 

 

ġikâyet Bilinci 
r 0,104 0,307 0,228 0,338  

p 0,016
 

0,000
*
 0,000

*
 0,000

*
  

ġikâyet Eğilimi 
r 0,208 0,082 0,063 0,167  

p 0,000
*
 0,058 0,144 0,000

*
  

Duygusal Tepki 
r 0,317 0,230 0,283 0,272  

p 0,000
*
 0,000

*
 0,000

*
 0,000

*
  

Firmanın Cevap Verebilirliği 
r 0,209 0,186 0,201 0,226  

p 0,000
*
 0,000

*
 0,000

*
 0,000

*
  

DavranıĢsal Tepki 
r 0,034 0,187 0,076 0,160  

p 0,431 0,000
*
 0,080 0,000

*
  

ġikâyet Yöntemi 
r 0,185 0,329 0,183 0,290  

p 0,000
*
 0,000

*
 0,000

*
 0,000

*
  

ġĠKÂYET ETME DAVRANIġI 
r 0,289 0,348 0,276 0,394 0,416 

p 0,000
*
 0,000

*
 0,000

*
 0,000

*
 0,000

*
 

*(p<0,01) 

Tablo 30’daki bulgular incelendiğinde;  

 -Turistlerin restoran ziyaretlerine yönelik çapraz kirlenme ile Ģikâyet etme 

davranıĢı arasındaki “r” değeri; 0,289 olup, düĢük düzeyde (0,00<r<0,29) pozitif 

doğrusal bir iliĢki olduğu gözlenmektedir. Bu sonuçlar dikkate alındığında, turistlerin 

Ģikâyet etme davranıĢlarının oluĢmasında çapraz kirlenmenin etkili olduğu Ģeklinde 

değerlendirilebilir. 

 -Turistlerin restoran ziyaretlerine yönelik kiĢisel hijyen ile Ģikâyet etme 

davranıĢı arasındaki “r” değeri; 0,348 olup, orta düzeyde (0,30<r<0,69) pozitif 

doğrusal bir iliĢki olduğu gözlenmektedir. Bu sonuçlar dikkate alındığında, turistlerin 

Ģikâyet etme davranıĢlarının oluĢmasında kiĢisel hijyenin etkili olduğu düĢünülebilir. 

 -Turistlerin restoran ziyaretlerine yönelik temizlik ile Ģikâyet etme davranıĢı 

arasındaki “r” değeri; 0,276 olup, düĢük düzeyde (0,00<r<0,29) pozitif doğrusal bir 
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iliĢki olduğu gözlenmektedir. Bu sonuçlar kapsamında, turistlerin Ģikâyet etme 

davranıĢlarının oluĢmasında temizliğin etkili olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 

 -Turistlerin restoran ziyaretlerine yönelik doğru piĢirme/saklama ile Ģikâyet 

etme davranıĢı arasındaki “r” değeri; 0,394 olup, orta düzeyde (0,30<r<0,69) pozitif 

doğrusal bir iliĢki olduğu gözlenmektedir. Bu sonuçlara göre, turistlerin Ģikâyet etme 

davranıĢlarının oluĢmasında doğru piĢirme/saklamanın etkili olduğu yorumuna 

ulaĢılabilir. 

 -Turistlerin gıda güvenliği bilgisi ile Ģikâyet etme davranıĢları arasında orta 

düzeyde (0,30<r<0,69) anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki (r=0,416; p<0,00) 

görülmektedir. Bu sonuca göre restoranları ziyaret eden turistlerin gıda güvenliği 

bilgilerinde artıĢ olması Ģikâyet etme davranıĢlarını etkileyeceği söylenebilir. Bu 

bağlamda gıda güvenliği bilgisinin artması daha bilinçli tüketim alıĢkanlığının 

kazanılmasını sağlayabilir. 

Restoranlarda yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin gıda güvenliği 

bilgisi ile Ģikâyet etme davranıĢları arasındaki anlamlı iliĢkinin (r=0,416; p<0,00) 

neden-sonuç bağlamında yorumlanabilmesi için basit doğrusal regresyon analizi 

yapılmıĢ ve Tablo 31’deki sonuçlara ulaĢılmıĢtır.  

Regresyon analizi; bir araĢtırma kapsamında belirlenen bir bağımlı değiĢken ile 

bağımsız değiĢken(ler) arasındaki iliĢkinin matematiksel modelle açıklanmasını ve 

bağıntı(lar) kurulmasını esas alır (Ayaz, 2012: 199).  

Tablo 31: Turistlerin Gıda Güvenliği Bilgisinin ġikâyet Etme DavranıĢına Etkisine Yönelik Basit 

Doğrusal Regresyon Analizi 

Bağımlı 

DeğiĢken 

Bağımsız 

DeğiĢken 
(β) t p F R

2
 

ġikâyet Etme 

DavranıĢı 

Gıda Güvenliği 

Bilgisi 
0,362 10,544 0,000* 111,176 0,173 

*(p<0,01) 

 Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin gıda güvenliği bilgilerinin Ģikâyet 

etme davranıĢlarına etkisini ölçmeye yönelik basit doğrusal regresyon analizinde gıda 

güvenliği bilgilerinin (β=0,362 ve (p=0,000, p<0,001) anlamlılık düzeyinde olmak 

üzere Ģikâyet etme davranıĢını olumlu Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlar 

kapsamında yerli turistlerin gıda güvenliği bilgilerinin bir birim artması durumunda, 

Ģikâyet etme davranıĢlarının 0,362 (β) kadar artacağı düĢünülebilir. Ayrıca, gıda 
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güvenliği ve Ģikâyet etme davranıĢı iliĢkisi için basit doğrusal regresyon modeli, 

aĢağıda gösterilen Ģekilde yazılabilir: 

 Şikâyet Etme Davranışı = 2,286 + 0,362xGıda Güvenliği Bilgisi 

 Bununla birlikte Tablo 31’deki verilere göre, uygulanan regresyon modeline ait 

111,176 (F) ve 0,173 (R
2
) değerlerine bakıldığında modelin 0,01 anlamlılık düzeyinde 

olduğu görülmektedir. Ayrıca, araĢtırma modeline göre turistlerin gıda güvenliği 

bilgilerinin Ģikâyet etme davranıĢlarını %17 oranında açıkladığı Ģeklinde 

yorumlanabilir. Bu sonuç kapsamında araĢtırmanın ana hipotezi olan H1 kabul 

edilmiĢtir. 

 AraĢtırma kapsamında öngörülen alt hipotezlerin test edilmesi bağlamında 

çoklu regresyon analizi yapılmıĢ ve Tablo 32’deki sonuçlara ulaĢılmıĢtır: 

Tablo 32: Turistlerin Gıda Güvenliği Bilgileri Ġle ġikâyet Etme DavranıĢı Arasındaki ĠliĢkiye Ait Çoklu 

Regresyon Analizi 

Bağımlı 

DeğiĢken 

Bağımsız  

DeğiĢkenler 
(β) t p F R

2
 

ġikâyet Etme 

DavranıĢı 

Sabit  2,132 16,021 0,000* 

33,033* 0,200 
Çapraz Kirlenme  0,020 0,695 0,488 

KiĢisel Hijyen  0,158 4,746 0,000* 

Temizlik  0,027 0,854 0,394 

Doğru PiĢirme/Saklama  0,193 5,322 0,000* 

*(p<0,01) 

 -Turistlerin gıda güvenliği bilgisinde çapraz kirlenme (p=0,488, p>0,01) ve 

temizliğin (p=0,394, p>0,01) Ģikâyet etme davranıĢlarını etkilemediği görülmektedir. 

Bu sonuçlar kapsamında araĢtırma kapsamında önerilen H1-1 ve H1-3 hipotezleri bu 

araĢtırma için kabul edilmemiĢtir.   

-Turistlerin gıda güvenliği bilgisinde kiĢisel hijyen (β=0,158; p=0,000, p<0,01) 

ve doğru piĢirme/saklamanın (β=0,193; p=0,000, p<0,01) 0,01 anlamlılık düzeyinde 

olmak üzere, Ģikâyet etme davranıĢını pozitif yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. Bu 

sonuçlar kapsamında araĢtırma kapsamında önerilen H1-2 ve H1-4 hipotezleri bu 

araĢtırma için kabul edilmiĢtir.  Ayrıca, turistlerin kiĢisel hijyen bilgileri bir birim 

arttığında Ģikâyet etme davranıĢının 0,158 (β) kadar artacağı; doğru piĢirme/saklama 

bilgilerinin bir birim artması durumunda ise Ģikâyet etme davranıĢının 0,193 (β) kadar 

artacağı söylenebilir. Ortaya çıkan iliĢki için çoklu doğrusal regresyon modeli 

aĢağıdaki gibi öngörülebilir:  
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Şikâyet Etme Davranışı = 2,132 + 0,158 x (Kişisel Hijyen) + 0,193 x (Doğru 

Pişirme/Saklama) 

 -Tablo 32’deki verilere göre uygulanan regresyon modeline ait 33,033 (F) ve 

0,200 (R
2
) değerlerine bakıldığında modelin 0,01 anlamlılık düzeyinde olduğu 

görülmektedir. Ayrıca, araĢtırma modelinde yer verilen bağımsız değiĢkenlerin (kiĢisel 

hijyen ve doğru piĢirme/saklama) turistlerin Ģikâyet etme davranıĢını %20 oranında 

açıkladığı ifade edilebilir. 

 Bu araĢtırma kapsamında test edilmesi öngörülen ana ve alt hipotezlerin kabul 

ve kabul edilmeme durumlarına yönelik genel değerlendirme sonuçları Ģu Ģekilde 

özetlenebilir:  

H1: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden yerli turistlerin gıda 

güvenliği bilgileri Ģikâyet etme davranıĢını etkiler, hipotezi kabul edilmiĢtir. 

H1-2: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden yerli turistlerin 

kiĢisel hijyen bilgileri Ģikâyet etme davranıĢını etkiler, hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

H1-4: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden yerli turistlerin doğru 

piĢirme ve saklama bilgileri Ģikâyet etme davranıĢını etkiler, hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

H1-1: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden yerli turistlerin 

çapraz kirlenme bilgileri Ģikâyet etme davranıĢını etkiler, hipotezi kabul 

edilmemiĢtir. 

H1-3: Restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden yerli turistlerin 

temizlik bilgileri Ģikâyet etme davranıĢını etkiler, hipotezi kabul edilmemiĢtir. 
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β= Beta Katsayısı 

*(p<0,01) 

  

 

 

Kabul EdilmiĢtir 

Kabul EdilmemiĢtir 

ġekil 4: AraĢtırma Modeli Üzerinde Hipotezlerin Gösterimi 

H1-2 (β=0,158*) 

Gıda Güvenliği Bilgisi 

H1-3 (β=0,027) 

 
Çapraz 

Kirlenme 

 

 

 
KiĢisel Hijyen 

 
 

H1-4 (β=0,193*) 

H1 (β=0,362*) 

 
 

Temizlik 
 

 

 

Doğru 

PiĢirme/Saklama 

 

 

 

ġikâyet Etme 

DavranıĢı 

 

H1-1 (β=0,020) 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Sağlığın korunması ve yaĢamın sürdürülebilir olması için yeterli ve dengeli bir 

Ģekilde besin ihtiyacının karĢılanması ile birlikte tüketilen gıdaların güvenliği de önem 

arz etmektedir. Bu nedenle gıda güvenliği, yiyecek ve içecek hizmeti sunan teknik 

birimler için önemli bir bileĢen olarak görülmelidir. Bu bileĢenin göz ardı edilmesi 

halinde iĢletmeler için müĢteri kaybı, kötü imaj ve yasal sorunlar kaçınılmaz 

durumlardır. Özellikle insanların gıda güvenliği konusunda bilinçlenmesi ve memnun 

kalmadıkları durumlar için Ģikâyetlere yol açabilmektedir. Gıda güvenliği konusunda 

tüketicileri Ģikâyet etmeye yönelten nedenler; kiĢisel hijyen, doğru piĢirme ve saklama, 

çapraz kirlenme ve temizlik ana boyutları ile iliĢkilendirilmektedir. Özellikle turizm 

gibi kırılgan sektörlerdeki müĢteriler için gıda güvenliği önemli bir gereklilik olarak 

kabul görmektedir. 

Yiyecek ve içecek hizmet birimi olarak restoranlar, bir destinasyonda 

ziyaretçilerin beslenme ihtiyaçlarının karĢılandığı iĢletmelerdir. Ziyaretçilerin restoran 

tercihlerinde iĢletmenin konumu, ortamı, ambiyansı, dekorasyonu vb. unsurlar etkili 

olmaktadır. Bunun yanında yiyecek ve içeceklerin sağlıklı, güvenilir ve kaliteli olması, 

çalıĢan personellerin gıda güvenliği uygulamalarını gerçekleĢtirmesi restoranın tercih 

edilirliği etkilemektedir. Restoranlar, insanlara gıda hizmeti sunmadaki kolaylıklarının 

yanı sıra gıda kaynaklı hastalıkların en sık görüldüğü ortamlardan birisidir. Bir 

restoran çalıĢanının yapacağı bir gıda güvenliği hatası, birçok kiĢiyi olumsuz (hastalık, 

sakatlık, tazminat, hapis vb.) etkileyebilir.  

Bu araĢtırma, yerli turistlerin restoranlardaki gıda güvenliği algılarını 

incelemek ve gıda güvenliği bilgilerinin Ģikâyet etme davranıĢına etkisinin bulunup, 

bulunmadığını tespit etmek düĢüncesiyle tasarlanmıĢtır.  ÇalıĢmanın restoran 

yöneticileri baĢta olmak üzere turistler ve iĢletme çalıĢanlarının gıda güvenliği 

konusundaki duyarlılıklarını artırmayı amaçlamaktadır.  

 Literatürde turizmde gıda güvenliğine iliĢkin çalıĢmalar (Türksoy ve Altıniğne, 

2008; Kabacık, 2013; Özkaya, ġanlıer ve Cömert, 2008; Alyakurt, 2009; Bayram, 

2011; Cömert, 2011; Kılıçalp, 2011; Abubakirova, 2014; Çiftçi, 2014; BaĢer vd., 2016; 

Çanakçı ve Çanakçı, 2017; Eren, Nebioğlu ve ġık, 2017) ve turizmde Ģikâyet 

davranıĢına yönelik çalıĢmalar (Yüksel, 2004; Yüksel, Kılınç ve Yüksel, 2004; Çatı, 
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Koçoğlu ve Gelibolu, 2010; Ediz ve Köker, 2010; Ġlban, 2011; Kılıç ve Ok, 2012; 

Kılıç, Ok ve Sop, 2013; Gürkan ve Polat, 2014; Yanık, 2016; Özdal ve Bardakoğlu, 

2017) bulunmaktadır. Ancak restoran iĢletmelerini ziyaret eden yerli turistlerin gıda 

güvenliği bilgilerinin Ģikâyet etme davranıĢlarına etkisine yönelik herhangi bir 

araĢtırmaya rastlanılmamaktadır. Bu yönüyle bu tez çalıĢması, önem arz etmektedir. 

ÇalıĢma; yiyecek içecek iĢletmelerini tercih eden turistlerin gıda güvenliği bilgisi 

üzerine bir bakıĢ açısı geliĢtirme, hizmet sektöründe gıda güvenliği boyutunda yiyecek 

içecek iĢletmelerine yol gösterme, yiyecek içecek iĢletmelerinde ortaya çıkabilecek 

Ģikâyetler için farkındalık oluĢturma, yiyecek içecek iĢletmelerinde gıda güvenliği 

boyutunda ortaya çıkabilecek Ģikâyetlerin çözümlenmesine yardımcı olma düzeyinde 

katkı sağlayabilecektir.  

 Bu tez çalıĢmasında restoranlardan yiyecek ve içecek hizmeti talep eden yerli 

turistler perspektifinden gıda güvenliği ve Ģikâyet davranıĢına bir bakıĢ açısı 

oluĢturulması amaçlanmaktadır. Bu anlamda yerli turistlerin gıda güvenliği bilgilerinin 

Ģikâyet davranıĢlarına etkisi test edilmiĢtir. Ayrıca, turistlerin demografik ve diğer 

özellikleri ile gıda güvenliği bilgileri ve Ģikâyet davranıĢları arasında anlamlı bir 

farklılığın bulunup bulunmadığı analiz edilmiĢtir. Bu kapsamda Mart-Mayıs 2018 

döneminde Ġzmir ilini ziyaret eden 532 yerli turistten elde edilen verilerin analizi 

sonrasında Ģu sonuçlara ulaĢılmıĢtır: 

 -Ġzmir iline ziyaret gerçekleĢtiren yerli turistlerin demografik özelliklerinde 

cinsiyet durumu açısından erkekler (%55,6), medeni durum yönünden bekarlar 

(%53,4), yaĢ açısından 18-25 yaĢ grubu (%39,1), eğitim durumunda lisans mezunları 

(%54,9), gelir durumunda 0-1000 TL (%26,3) ve meslek yönünden öğrenciler (%24,8) 

öne çıkmıĢtır. Diğer özellikler kapsamında ise ziyaret nedeni açısından akraba/arkadaĢ 

ziyaretleri (%33,1), kalıĢ süresi yönünden 1-3 gün (%36,1), seyahat süresince yemek 

yeme sayısında 5 ve üzeri olanlar (%22,6) ve gıda güvenliği bilgisinde bilgim yok 

diyenler (%70,7) olarak öne çıkmıĢtır. 

 -Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet davranıĢlarında Ģikâyet bilinci 

( ̅ =4,06), Ģikâyet eğilimi ( ̅ =3,22), duygusal tepki ( ̅ =3,56), firmanın cevap 

verebilirliği ( ̅ =3,08), davranıĢsal tepki ( ̅ =3,90) ve Ģikâyet yöntemi ( ̅ =3,79), olmak 

üzere altı alt boyut tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre yerli turistlerin Ģikâyet 
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davranıĢlarının; Ģikâyet bilinci, davranıĢsal tepki ve Ģikâyet yöntemi önceliğinde 

olduğunu söylemek mümkündür.  

 -Yerli turistlerin gıda güvenliğine bilgilerinde çapraz kirlenme ( ̅ =3,41), kiĢisel 

hijyen ( ̅ =3,71), temizlik ( ̅ =3,73) ve doğru piĢirme/saklama ( ̅ =3,73) olmak üzere 

dört boyut belirlenmiĢtir. Bu sonuçlar kapsamında turistlerin gıda güvenliğinde en çok 

önem verdikleri alt boyutların temizlik ve doğru piĢirme/saklama olduğu söylenebilir. 

-Yerli turistlerin Ģikâyet davranıĢının demografik ve diğer özelliklerle 

karĢılaĢtırılmasında yaĢ değiĢkeninde (p=0,001; p<0,05) farklılık tespit edilmiĢtir. 

Farklılığın 18-25 yaĢ ( ̅=3,55)  ile 26-33 yaĢ ( ̅=3,79)  ve 50 yaĢ ve üzeri ( ̅=3,48)  

arasında olduğu görülmüĢtür. Bu anlamda en çok gençlerin Ģikâyette bulunduğu 

söylenebilir. Eğitim değiĢkeninde (p=0,001; p<0,05) farklılık saptanmıĢtır. Farklılığın 

ortaöğretim ( ̅=3,42)  ile ön lisans ( ̅=3,67)  ve lisans ( ̅=3,65) arasında olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu bağlamda eğitim seviyesi arttıkça Ģikâyet etme davranıĢında artıĢ 

gösterebileceği söylenebilir. Ziyaret nedeni değiĢkeninde (p=0,007; p<0,05) farklılık 

görülmüĢtür. Bu farklılığın akraba, arkadaĢ ( ̅=3,68) ile sağlık ( ̅=3,46) arasında 

olduğu tespit edilmiĢtir. Bu anlamda ziyaret nedenine göre sağlık için gelenler 

mecburiyetten, akraba arkadaĢ için gelenler keyfi gelmeleri Ģikâyet etme davranıĢında 

etkili olduğunu söylemek yerinde olacaktır. Gıda güvenliği bilgisi değiĢkeninde 

(p=0,048; p<0,05) farklılık tespit edilmiĢtir. Farklılık kurs/ders alanlar ( ̅=3,67) ile 

bilgisi olmayanlar ( ̅=3,58) arasındadır. Gıda güvenliği bilgisi olanların daha fazla 

Ģikâyet etme davranıĢı gösterdiği görülmektedir. 

 Yerli turistlerin gıda güvenliği bilgisinin demografik ve diğer özelliklerle 

karĢılaĢtırılmasında cinsiyet değiĢkeninde  (p=0,002; p<0,05) farklılık tespit edilmiĢtir. 

Farklılığın kadın ( ̅=3,73) ile erkek ( ̅=3,57) arasında olduğu saptanmıĢtır. Bu anlamda 

kadınların erkeklere göre daha fazla gıda güvenliği bilgisine sahip olduğu söylenebilir. 

Meslek değiĢkenine göre (p=0,001; p<0,05) farklılık saptanmıĢtır. Farklılığın serbest 

meslek ( ̅=3,82) ile iĢçi ( ̅=3,51) ve memur ( ̅=3,43) arasında olduğu tespit edilmiĢtir. 

KalıĢ süresi değiĢkeninde (p=0,019; p<0,05) farklılık görülmüĢtür. Bu farklılığın 1-3 

gün ( ̅=3,54) ile 4-6 gün ( ̅=3,76) arasında olduğu saptanmıĢtır. Gıda güvenliği bilgisi 

değiĢkeninde (p=0,000; p<0,05) farklılık tespit edilmiĢtir.  Farklılığın kurs/ders alanlar 

( ̅=3,78) ile bilgisi olmayanlar ( ̅=3,58) arasında olduğu görülmektedir. Bu anlamda 
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gıda güvenliği kapsamında kurs/ders alanların bilgisi olmadığını ifade edenlere göre 

daha fazla gıda güvenliği bilgisine sahip olduğu söylenebilir. 

-Restoranları ziyaret eden yerli turistlerin Ģikâyet davranıĢı ile gıda güvenliği 

bilgisi arasındaki iliĢkinin belirlenmesi bağlamında gerçekleĢtirilen korelasyon analizi 

sonucunda orta düzeyde (r=0,416; p=0,000) olmak üzere pozitif yönlü anlamlı bir 

iliĢki tespit edilmiĢtir. Bu durum, bir neden sonuç iliĢkisi olmamakla birlikte turistlerin 

gıda güvenliği ile Ģikâyet etme davranıĢı arasında anlamlı bir iliĢki olduğu söylenebilir. 

Ayrıca, restoranlardan hizmet talep eden turistlerin gıda güvenliği kapsamında çapraz 

kirlenme (r=0,289), kiĢisel hijyen (r=0,348), temizlik (r=0,276) ve doğru 

piĢirme/saklama (r=0,394) boyutlarında Ģikâyet etme davranıĢı daha çok eğilimli 

oldukları da söylenebilir.  Bu kapsamda restoran iĢletmeleri müĢterilerinin Ģikâyetlerini 

dikkate almalı ve bunun yanında Ģikâyetleri en aza indirebilmek için çapraz kirlenmede 

aynı bıçağın birçok kesim iĢinde kullanılmaması, gıdaların zemine temas edecek 

Ģekilde bekletilmemesi ve buzdolabında yiyeceklerin birbirine temas edecek Ģekilde 

saklanmamasına kiĢisel hijyende; personelin vücudunun herhangi bir yerine 

dokunduktan sonra ellerini yıkaması, saçları ile oynamaması, yere düĢen bir Ģeyi 

aldıktan ve hapĢırdıktan sonra ellerini yıkaması ve hapĢırma ve öksürmenin elin iç 

kısmına doğru yapılmasına temizlikte; servis malzemelerinin hijyenik taĢınması, tabak 

ve bardakların parmaklar içe girecek Ģekilde taĢınmaması, aynı kurulama bezinin 

birçok iĢte kullanılmamasına ve doğru piĢirme/saklamada ise yemeklerin sıcak olarak 

tutulması, et ürünlerinin iç kısımlarının tam olarak piĢirilmesi ve piĢirilmiĢ gıdaların 

buzdolabı dıĢında bekletilmemesine özen göstermeleri gerektiğini söylemek uygun 

olacaktır. 

 -Restoranlarda yiyecek ve içecek hizmeti talep eden turistlerin gıda güvenliği 

bilgisi ile Ģikâyet etme davranıĢları arasındaki anlamlı iliĢkinin (r=0,416; p<0,00) 

neden-sonuç bağlamında yorumlanabilmesi için yapılmıĢ olan regresyon analizinde 

gıda güvenliği bilgilerinin (β=0,362 ve p=0,000, p<0,001) anlamlılık düzeyinde olmak 

üzere Ģikâyet etme davranıĢını pozitif Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢ ve araĢtırmanın 

ana hipotezi olan H1 kabul edilmiĢtir. Bu sonuç kapsamında turistlerin gıda güvenliği 

bilgilerinin artması durumunda, Ģikâyet etme davranıĢlarının artacağı ve restoran 

iĢletmelerinin gıda güvenliği konusunda daha fazla duyarlı davranmak zorunda 

kalacağı Ģeklinde yorumlanabilir.  



118 

 

 -Turistlerin gıda güvenliği bilgisinde kiĢisel hijyen (β=0,158; p=0,000, p<0,01) 

ve doğru piĢirme/saklamanın (β=0,193; p=0,000, p<0,01) Ģikâyet etme davranıĢını 

pozitif yönde etkilediği tespit edilmiĢ ve araĢtırma kapsamında önerilen H1-2 ve H1-4 

hipotezleri kabul edilmiĢtir. Bu sonuçlar kapsamında restoran çalıĢanlarının kiĢisel 

hijyene ve gıdaların doğru piĢirilmesi ve saklamasına dikkat etmeleri gerektiğini 

söylemek yerinde olacaktır.  

 AraĢtırmada ulaĢılan bu sonuçlar kapsamında; restoranlar, yerli turistler ve 

Ġzmir ilinde bulunan yiyecek içecek iĢletmeleri için öneriler Ģu Ģekildedir: 

-Turizm destinasyonlarında turistlerin ihtiyaçlarını karĢılayabileceği 

iĢletmelerden biri olan restoranlar, sunduğu yiyecek ve içeceklerde gıda güvenliği 

konusunda kendilerini geliĢtirmelidirler. Özellikle emek yoğun hizmet iĢletmeleri olan 

bu iĢletmelerde çalıĢan personellerin gıda güvenliği konusunda bilinçleneceği seminer 

ve eğitim çalıĢmaları düzenlenmesi, personellerin kendisini geliĢtirmesinde yol 

gösterici olabilecektir.  

-Restoranlar, sundukları yiyecek içecek hizmetlerinden dolayı müĢterilerinde 

meydana gelecek herhangi bir gıda zehirlenmesinden sorumlu olacaklarından gıda 

güvenliği konusunda gereken hassasiyeti göstermeleri gerekmektedir. Bu bağlamda 

çapraz kirlenme, doğru piĢirme ve saklama, temizlik, kiĢisel hijyen gibi hususlarda 

gereken özeni göstermeleri faydalı bir yaklaĢım olacaktır. 

-Sunulan hizmetlerden memnun kalmayarak gıda güvenliğine yönelik Ģikâyet 

davranıĢı sergileyen müĢterilere Ģikâyetleri konusunda çözümcü yaklaĢılmalı, 

Ģikâyetleri en aza indirebilecek Ģekilde temizlik, doğru piĢirme/saklama, kiĢisel hijyen 

ve çapraz kirlenme gibi gıda güvenliğine yönelik hizmetlerin yükseltilmesi çabalarına 

odaklanılmalıdır.  

-Restoranlar misafirlerine güvenli gıdalar adına HACCP ve ISO 22000 gibi 

gıda güvenliğine yönelik programları bünyelerine taĢıyarak daha güvenli gıdalar 

sunabilirler.  

-Restoranlar müĢterilerden masaya bırakılabilecek kısa soru anketler, Ģikâyet 

kutuları ve Ģikâyet defterleri kullanmak suretiyle geri bildirim toplayabilir. Bu geri 
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bildirimlere yönelik analiz sonuçlarını personelleri ile paylaĢarak hizmet kalitesini 

artırabilirler. 

Bu araĢtırmada, restoranları ziyaret eden yerli turistlerin gıda güvenliği bilgileri 

ve Ģikâyet etme davranıĢları kapsamında kavramsal bir yapı oluĢturulmuĢtur. Türkiye 

ölçeğinde yapılan önceki araĢtırmalarda turistlerin Ģikâyetlerinin; zaman, katılım, 

iletiĢim, yakınlık, tatil hissiyatı (Ekiz ve Köker, 2010), hizmet kalitesi, iĢletme havuzu, 

tesis imkanları, personel ve iĢletme yönetimi, yiyecek ve içeceklerdeki yetersizlikler, 

temizlik, hijyen, kullanılan malzemelerdeki arızalar (Gürkan ve Polat, 2014) ile yoğun 

ve gürültülü ortamlar (Kılıç ve Ok, 2012) olarak tespit edilmiĢtir. Bu araĢtırmada ise 

personelin kiĢisel hijyeni, gıdaların korunması ve saklanması Ģikâyet nedeni olarak 

ortaya çıkmıĢtır. Literatürde (Kılıç vd., 2013) müĢteri Ģikâyetlerinin dikkate 

alınmasının iĢletmenin tekrar müĢterisi olma ve çevresine tavsiye etme davranıĢı 

etkilediği belirtilmektedir. Özellikle Ģikâyetlerin toplanması, depolanması, analiz 

edilmesi, paylaĢılması ve çözüm üretilmesinin önemine dikkat çekilmektedir (Özdal ve 

Bardakoğlu, 2017). Bu bağlamda restoran iĢletimlerinin gıda güvenliğine yönelik 

Ģikâyetleri dikkate almaları varlıklarının devamı adına önem arz etmektedir.  

 Yiyecek ve içecek iĢletmelerine yol gösterici olması beklenen bu çalıĢmaya 

benzer gelecekteki araĢtırmalarda aĢağıdaki hususların dikkate alınması faydalı 

olabilecektir.  

Bu araĢtırmada; 

 Yerli turistlerin Ģikâyetleri restoran iĢletmeleri boyutuyla ele alınmıĢtır. Benzer 

çalıĢmalarda baĢka turizm iĢletmeleri (oteller, tatil köyleri vb.) incelenebilir. 

 Yerli turistlerin Ģikâyet davranıĢları; Ģikâyet bilinci, Ģikâyet eğilimi, duygusal 

tepki, firmanın cevap verebilirliği, davranıĢsal tepki ve Ģikâyet yöntemi olarak 

irdelenmiĢtir. Benzer çalıĢmalarda baĢka boyutlarla iliĢkilendirilebilir.   

 Yerli turistlerin gıda güvenliği bilgileri; çapraz kirlenme, kiĢisel hijyen, 

temizlik ve doğru piĢirme/saklama alt boyutları ile incelenmiĢtir. Gelecekte 

yapılması öngörülen çalıĢmalarda yerli turistlerin gıda güvenliği bilgisine 

yönelik baĢka boyutlar (gıda malzemeleri, su, vb.) odaklanılması farklı bakıĢ 

açıları ortaya çıkarılabilir. 
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 Yerli turistlerin gıda güvenliği bilgileri ve Ģikâyet etme davranıĢlarına yönelik 

geliĢtirilen ölçeklerin baĢka destinasyonlardaki yerli veya yabancı turistlere 

uygulanması ile yeni bakıĢ açısı oluĢturulabilir. 

 Yerli turistlerin diğer özellikleri olarak ziyaret nedeni, kalıĢ süresi, seyahati 

boyunca restoranda yemek yeme sayısı, gıda güvenliği bilgisine ulaĢılmıĢtır. 

Bu özelliklerin yanında çıkıĢ noktası, ne kadar harcama yaptığı, ziyaret bilgi 

kaynağı, kaç kiĢi geldiği vb. özellikler öğrenilerek farklı sonuçları elde etme 

imkanı sağlanabilir. 

 HACCP, ISO 22000 belge sahibi iĢletmelerle bu belgeyi içermeyen iĢletmeler 

arasındaki farka yönelik araĢtırma yapılabilir. 
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EKLER 

Ek-1: Anket Formu 

Değerli Katılımcı, 

Bu araĢtırma ile yerli turistlerin restoranlarda gıda güvenliğine yönelik Ģikâyet etme eğilimleri üzerine 

bir anlayıĢ geliĢtirilmesi amaçlanmaktadır. Bu amaç doğrultusunda siz değerli katılımcıların görüĢleri 

bizim için önem arz etmektedir. Vereceğiniz cevaplar kesinlikle araĢtırmanın amacı dıĢında 

kullanılmayacaktır. Bize aĢağıdaki sorular kapsamında birkaç dakikanızı ayırdığınız için teĢekkür 

ederiz. 

  

Kübra SÜNBÜL 

Karabük Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü  

Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı 

kubra94sunbul@gmail.com 

 

Dr. Öğr. Üyesi Nurettin AYAZ 

Karabük Üniversitesi 

Safranbolu Turizm Fakültesi 

Turizm ĠĢletmeciliği Bölümü 

nurettinayaz@karabuk.edu.tr 

1. BÖLÜM: KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

Cinsiyetiniz? Medeni durumunuz? 

Kadın  

Erkek  

(  ) 

(  ) 

Bekâr  

Evli 

(  ) 

(  ) 

YaĢınız? Eğitim durumunuz? 

18-25 yaĢ 

26-33 yaĢ 

34-41 yaĢ 

42-49 yaĢ 

50 ve üzeri 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

Ġlköğretim 

Ortaöğretim 

Ön Lisans 

Lisans 

 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

 

Aylık geliriniz? Mesleğiniz? 

      0-1000 TL  

1001-2000 TL 

2001-3000 TL 

3001-4000 TL 

4001-5000 TL 

5001 TL ve üzeri 

 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

 

ĠĢçi 

Memur 

Esnaf 

Serbest meslek 

(doktor/avukat/mimar/mühendis/ 

müteahhit/muhasebeci) 

Ev Kadını 

Emekli 

Öğrenci 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

 

 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

Ġzmir’i ziyaret nedeniniz?  Ġzmir’de kalıĢ süreniz? 

ĠĢ seyahati 

Akraba ve arkadaĢ ziyareti 

Tatil 

Sağlık 

Eğitim 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

1 günden (24 saatten) az 

1-3 gün 

4-6 gün 

7 gün ve üzeri 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

 

Ġzmir’Ġ ziyaretinizde restoranlarda kaç 

kez yemek yediniz? 

Gıda güvenliği bilgi düzeyiniz? 

1 kez 

2 kez 

3 kez  

4 kez  

5 ve üzeri 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

(  ) 

Gıda güvenliğine yönelik kurslar/dersler 

aldım 

Hiçbir bilgim yok 

 

(  ) 

(  ) 
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2. BÖLÜM: ġĠKÂYET ETME EĞĠLĠMĠ  

Hiç 

Katılmıyorum 

(1) 

 

Katılmıyorum 

(2) 

Orta Düzeyde 

Katılıyorum  

(3) 

 

Katılıyorum 

(4) 

Tamamen 

Katılıyorum , 

(5) 

       

ġikâyet etme eğilimine iliĢkin aĢağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi iĢaretleyiniz. 

 

1 ġikâyet, tüketicinin temel bir hakkıdır. (1) (2) (3) (4) (5) 

2 ġikâyette bulunmak kötü bir Ģey değildir. (1) (2) (3) (4) (5) 

3 ġikâyette bulunmak utanç verici bir Ģey değildir. (1) (2) (3) (4) (5) 

4 Yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyette bulunmak bir 

görevdir. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

5 Yetersiz bir ürün veya hizmete her zaman sinirlenirim. (1) (2) (3) (4) (5) 

6 
Yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyette bulunmamak beni 

rahatsız eder. (1) (2) (3) (4) (5) 

7 
Yetersiz bir ürün veya hizmet için Ģikâyet etmemek sinirlerimi 

bozar. (1) (2) (3) (4) (5) 

8 
Yetersiz bir mal veya hizmetle ilgili memnuniyetsizliğimi/hayal 

kırıklığımı iletmek kendimi iyi hissetmemi sağlar. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

9 
Hakkım olanı elde etmek için sorunu iĢletme yetkililerine 

aktarırım. (1) (2) (3) (4) (5) 

10 Hakkım olanı elde etmek için yasal yollara baĢvururum. (1) (2) (3) (4) (5) 

11 
Memnuniyetsizliğimde çözüm üretmeleri için iĢletme 

yetkililerine rahatsızlığımı iletirim. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

12 Yanımda birisi olduğunda Ģikâyet eğilimim artar. (1) (2) (3) (4) (5) 

13 Ürünün fiyatı yüksek olduğunda Ģikâyet etme eğilimim artar. (1) (2) (3) (4) (5) 

14 
Uzun süre kullandığım ürünlerde Ģikâyet etme eğilimim 

yüksektir. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

15 Sık kullandığım ürünlerde Ģikâyet etme eğilimim yüksektir. (1) (2) (3) (4) (5) 

16 
Ġnsanlar, memnun edici ürün veya hizmet sunmayan iĢletme 

çalıĢanlarını Ģikâyet etmelidirler. (1) (2) (3) (4) (5) 

17 
Çevremdeki insanların memnun kalmadıkları bir mal veya 

hizmet nedeniyle Ģikâyet davranıĢı göstermeleri beni mutlu eder. (1) (2) (3) (4) (5) 

18 
Çevremdeki insanlara bir iĢletmede yaĢadığım olumsuzlukları 

anlatırım. (1) (2) (3) (4) (5) 

19 
Çevremdeki insanları memnun kalmadığım bir iĢletmeye 

gitmemeleri için yönlendiririm. (1) (2) (3) (4) (5) 

20 Memnun kalmadığım bir iĢletmeye bir daha gitmem. (1) (2) (3) (4) (5) 

21 
ĠĢletmeler genellikle Ģikâyet durumunda hatalı ürünlerini 

değiĢtirmeye isteklidirler. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

22 
ĠĢletmeler Ģikâyet durumunda hatalı ürünlerinde geri ödeme 

yapmaya hazırdırlar. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

23 
ĠĢletmeler genellikle Ģikâyetleri çözümlemede oldukça 

yardımcıdırlar. (1) (2) (3) (4) (5) 
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3. BÖLÜM: GIDA GÜVENLĠĞĠNE YÖNELĠK ġĠKÂYET ETME DAVRANIġI 

Hiç 

ġikâyet Etmem 

(1) 

 

ġikâyet Etmem 

(2) 

 

Kararsızım 

 (3) 

 

ġikâyet Ederim 

(4) 

Kesinlikle 

ġikâyet Ederim 

(5) 

    

Restoran hizmetlerinde aĢağıda verilen gıda güvenliğine yönelik durumlar için Ģikâyet etme eğilim 

düzeyinizi iĢaretleyiniz. 

1 Personelinin tek kullanımlık eldiven giymemesi. (1) (2) (3) (4) (5) 

2 Personelinin paraya dokunduktan sonra ellerini yıkamaması.  (1) (2) (3) (4) (5) 

3 Personelinin yere düĢen bir Ģeyi aldıktan sonra ellerini 

yıkamaması.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

4 Personelinin vücudunun herhangi bir yerine dokunduktan sonra 

ellerini yıkamaması. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

5 Personelin saçlarıyla oynaması. (1) (2) (3) (4) (5) 

6 Personel hapĢırma/öksürmeyi elinin iç kısmına doğru yapması.  (1) (2) (3) (4) (5) 

7 Personelinin hapĢırdıktan sonra ellerini yıkamaması.  (1) (2) (3) (4) (5) 

8 Personelin sigara içmesi.  (1) (2) (3) (4) (5) 

9 Aynı bıçağın birçok kesim iĢinde kullanılması.  (1) (2) (3) (4) (5) 

10 Aynı kesim tahtasının birçok kesim iĢinde kullanılması.  (1) (2) (3) (4) (5) 

11 Gıdaların zemine temas edecek Ģekilde bekletilmesi. (1) (2) (3) (4) (5) 

12 Yemeklerin sıcak olarak tutulmaması.  (1) (2) (3) (4) (5) 

13 Buzdolabında yiyeceklerin birbirine temas edecek Ģekilde 

saklanması. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

14 PiĢmiĢ yiyeceklerin buzdolabı dıĢında bekletilmesi.  (1) (2) (3) (4) (5) 

15 Et veya köftelerin iç kısımlarının tam olarak piĢmemesi.  (1) (2) (3) (4) (5) 

16 Soğuk algınlığı bulunan bir personelin gıda hizmetlerinde 

çalıĢması.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

17 Tabak ve bardakların parmaklar içine girecek Ģekilde taĢınması. (1) (2) (3) (4) (5) 

18 KaĢık, çatal ve bıçakların hijyenik olmayan biçimde tutularak 

masaya bırakılması. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

19 Tepsi kullanmadan elde bardak taĢınması. (1) (2) (3) (4) (5) 

20 Aynı kurulama bezi ile birçok farklı malzemenin (bardak, tabak 

vb.) silinmesi. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

 

Anketimize katılımınızdan dolayı çok teşekkür ederiz. 
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Ek-2: Etik Kurulu Kararı 
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