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Hizmet sektoriiniin 6nemli isletmelerinden biri olan yiyecek i¢cecek igletmelerinde; iiretimle
tiilketimin es zamanli olmas1 ve tiiketicinin de bu siirece dahil olmasi hizmet hatalarini
kacinilmaz kilmaktadir. Yasanilan hatalarin miisteri memnuniyetsizligine sebep olmamasi
icin ilgili sikayetlere en uygun telafi yontemleriyle miidahale edilmesi gerekmektedir.
Dogru telafi stratejileri, miisterilerin isletmeden memnun bir sekilde ayrilmalarinin yani sira
isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetinin olugmasina veya miisterilerin isletmeyi ¢evresindeki
diger kigilere tavsiye etmesine imkan saglayacaktir. Bu goriisten yola ¢ikarak bu
arastirmada yiyecek icecek isletmelerinde uygulanan hizmet hatasi telafi stratejilerinin
misteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti tlizerindeki etkisini belirlemek
amaglanmistir. Arastirma kapsaminda Tekirdag ili Cerkezkdy ilgesinde faaliyet gosteren
alakart restoranlardan 15.07.2023-15.11.2023 tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemi
ile 388 adet anket toplanmistir. Elde edilen veriler tizerinde dnce agiklayici faktor analizi,
daha sonra ise regresyon analizi yapilmistir. Nicel bir ¢aligma olan arastirmada hizmet
hatasi telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve aragtirma hipotezlerinin tamami desteklenmistir.
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* Sorumlu Yazar

The fact that production and consumption are simultaneous in food and beverage
businesses, which are one of the important businesses of the service sector, and the
consumer is involved in this process makes service failures inevitable. In order not to cause
customer dissatisfaction, it is necessary to intervene in the relevant complaints with the
most appropriate recovery strategies. Correct recovery strategies will enable customers to
leave the business in a satisfied manner, as well as the revisit intention or to recommend
the business to others around them. Based on this view, this study aims to determine the
effect of service failure recovery strategies applied in food and beverage businesses on
customer satisfaction and revisit intention. Within the scope of the research, 388
questionnaires were collected from a la carte restaurants operating in Cerkezkdy, Tekirdag
between July 15 and November 15, 2023 by convenience sampling method. First,
explanatory factor analysis and then regression analysis were performed on the data
obtained. In the research, which is a quantitative study, it was determined that service
failure recovery strategies have a significant effect on customer satisfaction and revisit
intention. All of the research hypotheses were supported.
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GIRIS

Hizmet hatas1 ve telafisi ¢aligmalari, pazarlama literatiirlinde 1990’11 yillarin basindan beri ilgi ¢eken ve ¢aligilan
konulardan birisidir. Hizmet hatasi, hizmet sunumu sirasinda yasanabilen aksakliklar olarak ifade edilmektedir
(Akdu, 2017: s. 5; Kog vd. 2014: s. 26). Isletmeler miimkiin oldugunca hizmet hatalarindan kaginmalidir. Ancak
hizmet isletmeleri hizmet kalitesinde iyilesme saglasalar bile kacinilmaz olarak hizmet hatalar1 yapmakta ve bu da
mutsuz miisterilerle sonuglanmaktadir. Bu durum hizmet sektdriiniin dogasinda vardir. Hizmetlerin soyutluk,
ayrilmazlik, degiskenlik gibi karakteristik Ozellikleri hizmetin basarisiz olma olasiligini artirmaktadir. Tiim
miisteriler, hizmet saglayicilardan ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamalarini ve hizmet hatalar1 olustugunda bunlarin
telafi edilmesini, diizeltilmesini beklemektedir Hatalarin giderilmesi, hizmet hata telafisi olarak adlandirilir ve tiim

tiikketicilerin, hizmet aldig1 sirketlerden gerektiginde hatalarini telafi edecegi yoniinde beklentileri vardir (Aydin,

2020: s. 210-211).

Hizmet telafisi, “bir isletmenin hizmet hatasi yasayan bir miisteriyi elde tutmak i¢in miisterinin sikayetine yanit
verme siirecidir” (Van Vaerenbergh, Varga, De Keyser & Orsingher, 2019). Lovelock & Wright (2001) hizmet
telafisini, “bir isletmenin bir hizmet hatasindan sonra hatay1 diizeltmek ve miisterinin iyi niyetini siirdiirmek i¢in
gosterdigi sistematik cabalar” olarak tanimlamaktadir. Hizmet telafisinin sonuglari, miisteri memnuniyeti ve artan
hizmet kalitesi algisidir. Bu da miisterilerde tekrar satin alma ve sadakat gibi olumlu davranigsal niyetlere yol

agmaktadir (Boshoff, 1996: s. 117).

Yiyecek icecek igletmeleri de 6zelliklerinden dolayr hizmet hatalarinin sik¢a yagandigi isletmelerdendir. Yiyecek
icecek igletmelerinin emek-yogun bir yapiya sahip olmasi ve iiretimle tiikketimin es zamanl olarak gergeklesmesi bu
isletmelerde hizmet hatalarinin yaganilmasini kaginilmaz kilmaktadir. Bu nedenden dolay1 yiyecek-igecek
isletmelerinde hizmet alan ve gesitli hizmet hatalari ile kargilasan miigterilere aninda uygun hizmet hatasi telafilerinin
uygulanmasi, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ve miisterilerin o isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetlerinin
olugmasinda 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla bu ¢aligsmada, yiyecek i¢ecek isletmelerinde uygulanan hizmet hatasi
telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti tlizerindeki etkisinin belirlenmesi
amagclanmustir. Ozgiin bir ¢alisma olan bu arastirmada 6ne ¢ikan hizmet hatasi telafi stratejileri daha &nceki
calismalardan farkl bir sekilde ele alinmistir. Hizmet hatasi telafi stratejileri 6lgegi, alti boyuttan (kolaylastirma,
dakiklik, 6ziir, diizeltme/onarim, giivenilirlik ve nezaket) ve her bir boyutun ii¢ soruyla 6lgiildiigii toplam on sekiz
sorudan olugmaktadir. Ancak bu ¢aligmada yapilan faktor analizi sonucunda hizmet hatasi telafi stratejisi “sikayet
almada kolaylik saglama”, “sikdyete hizli yanit ve inandiricilik” ve “sikdyete karsi olumlu tutum” olmak {izere ii¢

faktor altinda toplanmustir.
Teorik Cerceve

Bu calismanin teorik kisminda hizmet hatasi ve telafi stratejileri, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme
niyeti konular1 agiklanmigtir. Ayrica bu konular yiyecek igecek isletmeleri agisindan ele alinmig ve bu alanda

yapilmis benzer ¢aligsmalara deginilmistir.
Hizmet Hatasi ve Telafi Stratejileri

Miisteriler aldiklar1 hizmetlerin kalitesinden ve degerinden her zaman memnun olmayabilmektedir. Insanlar ge¢

teslimatlardan, ilgisiz personelden, uygun olmayan hizmet saatlerinden, diisiik performanstan, gereksiz yere karmagik
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prosediirlerden ve bir dizi baska sorundan sikayet edebilmektedir (Lovelock, Vandermerwe, Lewis & Fernie, 2011:
s. 3). Berry & Parasuraman’a (2004) gore hizmet hatasi, miisteri ile hizmet saglayici1 arasindaki giiveni bozan
herhangi bir kesintiden kaynaklanan bir hizmet sonucudur. Diger bir deyisle hizmet esnasinda meydana gelen ve

miisteri sikayetlerine sebep olan bu sorunlara hizmet hatasi denilmektedir.

Hizmet hatalarinin kaginilmazligi, hizmetin somut iiriinlerden farkli olan dogasina baglanabilir. Hizmet soyuttur
ve Uretildigi anda tiiketilir; dolayisiyla hizmet miisterilere sunulmadan 6nce kalitesi test edilemez. Hizmet kalitesinin
ayirt edilebilmesinin tek yolu, misterilerin hizmetin yerine getirilmesi sirasinda hizmete yonelik yargilardir. Bu
nedenle miisterilere hatasiz bir hizmet saglamak zorlu bir is haline gelmektedir (Gronroos, 1990; Labajan &
Koomsap, 2019). Uretim ve tiiketimin es zamanli olmas1 ve tiiketicinin de bu siirece dahil olmasi, yiyecek igecek
isletmelerinde miisterilerin yasanilan hizmet hatalarindan etkilenmesinin en 6nemli nedenidir (Caligkan, 2013: s. 68).
Ozellikle restoran isletmelerinin kendine has &zelligi, hatalar1 daha belirgin hale getirmekte ve sifir hataya
ulagilamamaktadir. Restoran sektoriinde hizmet basarisizliklarinin ¢ogu, yavas hizmet (hesap i¢in uzun siire
bekleme), personel hatasi (6rnegin, siparislerin karigtirilmasi) ve as¢1 / mutfak hatasi ile ilgilidir. Bu hatalar nedeniyle
miisteriler baska isletmelere yonelebilir ve restoranin zarar gormesine neden olabilir (De Run & Kusyarnadi, 2008:

s. 33).

Rekabet avantaji elde etmek, miisterileri ¢cekmek ve elde tutmak icin bir isletme, miisterilere memnuniyet
saglayacak hatasiz bir hizmet sunmaya ¢aligsmalidir. Bu nedenle hizmet hatasi telafisi, hizmet sektoriinde basarilmasi
zor olsa da ele alinmasi1 gereken ¢ok Onemli bir konudur. “Hizmet hatasi telafisi, bir hizmet saglayicisinin, bir
miisterinin isletmeyle yasadigi sorunu ¢ézmeye caligmak ig¢in aldigi tiim eylemleri igerir” (Gronroos, 1988). Bu
yoniiyle hizmet telafisi, restoran isletmelerinin hizmet hatalarina karsilik olarak verdigi yanitlar1 kapsamaktadir.
Literatiirde yer alan ilgili ¢aligmalarda &zellikle restoran isletmelerinin hizmet hatalarmma verdigi yanitlarin
siiflandirildigr goriilmektedir (Caliskan, 2013: 5.69). Camlica, Ozgiil Katlav & Yonet Eren’in (2022) yaptiklari
arastirmada Tripadvisor’da ilk 10 sirada yer alan ve Kapadokya Bolgesi’nde bulunan restoranlarin hizmet hatalari ve
telafilerine yonelik yapmis olduklari uygulamalar incelenmistir. Arastirma sonucunda, restoranlarin miisterileri
sikayetlerini online veya yiiz yiize takip ettikleri ve 6ziir dileme, sorunu giderme, agiklama yapma, tazminat dnerme
gibi hizmet telafisi stratejileri kullandiklar1 tespit edilmistir. Caliskan’in (2013) yaptig1 calismada ise geleneksel ve
hizli servis sunan restoranlarda karsilasilan hizmet hatalar ve telafi stratejilerinin belirlenmesi amaglanmig ve hangi
hizmet hatalarinin hangi telafilerle karsilandig1 incelenmistir. Hem geleneksel restoranda hem de hizli servis sunan
restoranda Oziir dileme, yonetimin aciklama yapmasi ve degistirmenin en sik basvurulan hizmet telafi stratejileri

oldugu tespit edilmistir.

Hizmet hatasinin telafi edilmesi i¢in miisterilerin sikayette bulunmasi gereklidir. Sikayetler olmadan bir isletme
hatalarin veya sorunlarin bilincinde olmayacak ve bu durum mutsuz misterilerin olugmasina neden olacaktir.
Gergekten de etkin hizmet telafisi ve kurumsal 6grenmenin 6niindeki en biiyiik engel, muhtemelen, memnun olmayan
miisterilerin yalnizca yiizde 5 ila 10’unun bir hizmet hatasinin ardindan sikayet etmeyi se¢mesidir (Tax vd. 1998’den
akt. Eren, 2017). Hizmet telafisinin sonuglari, miisteri tatmini ve artirilmig hizmet kalitesi algis1 olup bu durum,

misterilerde tekrar satin alma ve sadakat gibi olumlu davranissal niyetlere yol agmaktadir (Boshoff, 1996: s. 117).
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Miisteri Memnuniyeti

20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren miisteri memnuniyeti, yiyecek icecek isletmeleri de dahil olmak tizere tiim
pazar sektorlerindeki kuruluslarin biiytik ilgi gosterdigi bir konu olmustur (Raduzzi & Massey, 2019: 22). Miisteri
memnuniyeti, isletmelerin basarisinda énemli rol oynamaktadir. Her isletmenin sadece mevcut miisterilerini elinde
tutmasi degil, ayn1 zamanda miisteri tabanin1 6nemli 6l¢iide genisletmesi gerekir ve bu da miisteri memnuniyeti ile

miimkiindiir (Sabir, Irfan, Aktar, Pervez & ur Rehman, 2014: s. 18).

Kotler (2003: s. 36) memnuniyet kavramini, “bir kisinin bir {irlinlin algilanan performansini (veya sonucunu)
kendi beklentileriyle karsilastirmasindan kaynaklanan zevk veya hayal kiriklig1 duygusu” seklinde tanimlamaktadir.
Miisteri memnuniyeti, isletmelerin miisteri gereksinimleriyle ilgili olarak nasil performans gdsterdiginin bir
Olciisiidiir. Bu nedenle miisterilerin gereksinimleri, miisteri memnuniyetinin onciilleridir (Raduzzi & Massey, 2019:
s. 23).

Miisteri memnuniyeti pazarlamanin merkezinde yer almakta ve miisterileri memnun etme yetenegi, birgok
nedenden dolay1 hayati 5nem tasimaktadir. Ornegin, tatminsiz miisteriler isletmelere sikyette bulunacak ve onlardan
sikayetlerine ¢6ziim bulmalarini isteme egiliminde olacaklardir. Hizmet saglayicilar bu tiir davraniglart uygun sekilde
ele almadiklarn takdirde ciddi sonuglarla karsilasabilmektedir. Asir1 memnuniyetsizlik durumlarinda miisteriler, geri
doniis yolu olarak olumsuz agizdan agza iletisim yontemlerine bagvurabilirler. Béylece hosnutsuz bir miisteri, diger
potansiyel misterileri belirli bir hizmet saglayicidan uzaklastirarak sabotajci olabilmektedir (Andaleeb & Conway,
2006: ss. 3-4).

Akhtari, Akhtari & Torfi’ye (2015: s. 236) gbére miisteri memnuniyeti isletmeler i¢in agagida siralanan su

nedenlerden dolay1 6nem tagimaktadir:

e Yeni miisteri bulmanin maliyeti, eski miisteriyi elde tutmanin 5 katidir.

e  Miisterilerin problemlerini ¢6zmek, onlarin sadakatini arttirir.

e Miisteri memnuniyetini artirmak, maliyetleri %1-2 oraninda artirsa da kéar1 %10-25 oraninda artirir.

e Memnun misteriler, isletmelerin sunduklari mal veya hizmetleri kesinlikle tekrar tekrar satin alirlar.

e Memnun miisteriler en ucuz ve en iyi ekonomik danismanlardir.

e Miisteri memnuniyetini saglamak, en pahali reklamlardan daha etkilidir.

e Higbir sey, bagkalar1 i¢gin memnun miisterilerden daha ikna edici degildir.

e Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, daha fazla kisinin isletmelerin sundugu {irin ve hizmetler hakkinda

bilgi sahibi olmasina katki saglar.

Miisteriler, isletmelerin temel odak noktasidir. Clinkii miisteriler olmadan isletmelerin faaliyet gostermesi
mimkiin degildir. Yiyecek igecek isletmeleri de ¢abuk bozulan iiriinler sunduklar i¢in sadik ve sik satin alan
misterileri elde tutmaya ihtiyag duymaktadir (Roberts-Lombard, 2009: s. 236). Bu nedenle yiyecek igcecek
isletmelerinde herhangi bir hizmet hatasi ile karsilasildiginda soruna derhal miidahale edilip uygun telafi yontemi

veya yontemleriyle miisteri memnuniyeti saglanmalidir.
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Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Pazarlamadaki en 6nemli konulardan biri mevcut miisterileri elde tutarak tekrar ziyaret etme niyetini arttirmaktir.
Ciinkii isletmeler i¢in yeni miisteriler edinmek, mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir. Tekrar ziyaret
etme niyeti, miisterilerin bir isletmeyle gelecekteki iliskilerini, isletme karliligini ve is basarisini etkileyen 6nemli bir
faktordiir (Kazanci & Atay, 2022). Miisterilerin memnun ayrildiklari isletmelere yonelik gelistirdikleri olumlu duygu
durumu, tekrar o igletmeyi tercih etmeye yonelik giiclii bir istek olusturmada 6nemlidir (Keskin, Solunoglu & Aktas,
2020).

“Tekrar ziyaret niyeti, hizmeti ya da iirlinii gelecekte tekrar kullanma niyeti” seklinde ifade edilebilir (Zeithaml,
Berry & Parasuraman, 1996: s. 33). Diger bir ifadeyle tekrar ziyaret etme niyeti, “ziyaretgilerin tatmin edici
deneyimler i¢in benzer bir yeri tekrar ziyaret etmeye istekli olmalarini ve sadakati gelistirmek i¢in arkadaslarina bu
yeri dnermelerini” desteklemektir (Rajput & Gahfoor, 2020). Gitelson & Crompton (1984: s. 210) tekrar ziyaret etme
niyeti {izerinde etkili olan bes etmen bulundugunu belirtmistir. Bunlar; memnuniyetsizlikle sonuglanan deneyim
riskini diisiirmek, genel memnuniyeti saglamak, duygusal bir bag kurmak, farkli Ozellikte ziyaretciler
bulabileceklerini kesinlestirmek ve ¢ekim yerinin diger yonlerini tecriibe ettirmektir. Ayrica destinasyondaki veya
isletmelerdeki ulasim, eglence, misafirperverlik ve hizmet memnuniyeti, ziyaret¢inin tekrar ziyaret niyetini

etkilemektedir (Rajput & Gahfoor, 2020).
Kavramlar Arasi iliskiler ve Hipotez Gelistirme

Yiyecek igecek hizmetlerinde hizmet hatalarinin yaganmasi kaginilmazdir. Burada 6nemli olan yasanan hizmet
hatalarimin  dogru yontemlerle telafi edilmesi ve miisteri memnuniyetinin tekrardan saglanmasidir. Yapilan
arastirmalarda da hizmet hatasi telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur
(Caliskan, 2013; Suprapto & Hashym, 2010; Cheng, Gan, Imrie & Mansori, 2019; Tengilimoglu & Oztiirk, 2022;
Mete, 2021). Caligkan’in (2013) geleneksel ve hizli servis sunan restoranlarda yapmis oldugu ¢alismada, restoranin
hizmet hatasina karsilik uygun bir telafi stratejisi ile verdigi yanitin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Suprapto & Hashym’in (2010) otel isletmelerinde yaptiklari ¢alismada da hizmet hatasi telafisinin
miisteri memnuniyetini etkiledigi, 6zriin diger telafi stratejilerine gore miisteri memnuniyeti iizerinde en biiyiik etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Cheng, Gan, Imrie & Mansori’nin (2019) Malezya’daki otel isletmelerinde yaptiklar
calismada hizmet telafi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ile anlamli bir sekilde iliskili oldugu ortaya konulmustur.
Tengilimoglu & Oztiirk (2022) konaklama esnasinda farkli hizmet hatalariyla karsilasan miisterilerin uygulanan
online telafi sonrasinda telafi memnuniyetlerini incelemistir. Aragtirma sonucunda, hata diizeyinin ve uygulanan
online telafi tiiriiniin telafi memnuniyeti iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Mete’nin (2021) yaptig1 calisgmada
ise hizmet telafi stratejilerinden giivenilirlik, nezaket, 6ziir ve diizeltme/onarim boyutlarinin, hizmet telafisi sonrasi
memnuniyet lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur. Dakiklik ve kolaylastirma boyutlarinin ise

telafi sonras1 memnuniyeti etkilemedigi goriilmiistiir.

Kim, Wang & Mattila (2010) hizmet telafisinin olumlu ¢iktilarini; miisterinin yeniden satin alma niyetinin olmasi,
etrafina olumlu tavsiyelerde bulunmasi ve restorana tekrar gelmesi seklinde ifade etmistir. Tuzcu (2023) ise yapmis
oldugu c¢alismasinda, otelde konaklayan misafirlerin telafi stratejileri neticesinde diislincelerinin genellikle olumlu
yonde degistigini belirlemistir. Telafi stratejilerden memnun kalan miisterilerin bu memnuniyetleri karsisinda
“tesekkiir etme, ¢evrimi¢i yorum sitelerine ve acente anketlerine olumlu yorumlar yazma, otele yiiksek puan verme,
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oteli tekrar tercih etme, oteli baskalarina tavsiye etme, gelecek tatil icin derhal tekrar rezervasyon yapma vb.”
davranis egilimi gosterdikleri tespit edilmistir. Ok un (2004) yaptig1 ¢alismanin bulgulari, olumlu telafi ¢abalarinin
miisterilerin memnuniyetini ve davranigsal niyetlerini basarisizlik 6ncesine geri dondiirebilecegini gostermektedir.
Bu ¢aligmada, bir hizmet hatasinin miisterilerin hizmet saglayiciyla olan iliskisini olumsuz yonde etkileyebilmesine
ragmen etkin hizmet telafisinin tutumsal ve davramigsal sonucglari giiclendirdigi vurgulanmistir. Bu ¢alismanin
sonuglari, hizmet iyilestirme ¢abalarinin yalnizca miisterilerin anlik memnuniyetlerini geri kazanmak igin bir strateji
olarak degil, ayn1 zamanda miisterilere devam eden iliskilerin kendileri i¢in faydali olduguna dair giiven vermelerini

saglayan bir iligki araci olarak goriilmesi gerektigini gostermektedir.

Yukarida belirtilen ¢aligmalardan elde edilmis veriler neticesinde aragtirmanin modeli ve hipotezleri asagidaki

sekilde belirlenmistir.

S
H1
Sikayet Almada
Kolaylik Saglama Telafi Sonrast
Miisteri Memnuniyeti
H2
H3
H7
Hizmet Hatas1 — Sikayete Hizl Yanit
Telafi Stratejileri _Verme ve
Inandiricilik
H4
H5 Tekrar Zl_yarfzt Etme
Niyeti
Sikéyete Karsgi /
Olumlu Tutum Hé
TS

Sekil 1. Arastirma Modeli
H1: Sikayet almada kolaylik saglamanin telafi sonrasi memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Sikayete almada kolaylik saglamanin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3: Sikayete hizli yanit verme ve inandiriciligin telafi sonrasi memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H4: Sikayete hizli yanit verme ve inandiriciligin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
HS: Sikayete karsi olumlu tutumun telafi sonrast memnuniyet iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H6: Sikayete kars1 olumlu tutumun tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H7: Telafi sonrast memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
Yontem

Yiyecek igecek isletmelerinde hizmet hatasi telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti
lizerine etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Degiskenler
arasindaki iligkinin tespiti i¢in regresyon analizinden yararlanilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket

formu kullanilmistir. Anket iki boliimden olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilara ait demografik
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bilgiler ve karsilasilan hizmet hatasi ile uygulanan telafi stratejilerine yonelik sorular bulunurken ikinci boliimde ise
hizmet hatasi telafi stratejileri, telafi sonrast memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti dlgeklerine ait sorular yer
almaktadir. Hizmet hatasi telafi stratejilerini ve telafi sonrast memnuniyeti 6lgmek i¢in Davidow (2000) tarafindan
gelistirilmis 6lgekler kullamlmistir. Hizmet hatasi telafi stratejileri 6lgegi, alt1 boyuttan (kolaylastirma, dakiklik, 6ziir,
diizeltme/onarim, giivenilirlik ve nezaket) ve her bir boyutun ii¢ soruyla 6lgiildiigii toplam on sekiz sorudan
olugmaktadir. Ancak bu ¢aligmada yapilan faktor analizi sonucunda hizmet hatasi telafi stratejisi “sikdyet almada
kolaylik saglama”, “sikayete hizli yanit ve inandiricilik” ve “sikayete karsi olumlu tutum” olmak {izere ii¢ faktor
altinda toplanmistir. Gergeklestirilen agiklayict faktoér analizinde varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Telafi
sonrast memnuniyet dl¢ceginde ise tek boyut ve ii¢ soru yer almaktadir. Hizmet hatasi telafi stratejileri ve telafi sonrasi
memnuniyet 6l¢eklerinin Tiirk¢e’ ye uyarlanmasinda Mete’nin (2021) ¢alismasindan yararlanilmistir. Tekrar ziyaret
etme niyetini 6lgmek icin ise Ozgelik’in (2020) calismasinda kullandig1 ve farkli galismalardan uyarlanan tek boyut,
bes sorudan olusan 6l¢ek kullanilmigtir. Yanitlar igin 5°li Likert tipi Olgekten (1=Kesinlikle Katilmiyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum) yararlanilmastir.
Evren ve Orneklem

Bu caligmanin evreni, Tekirdag Cerkezkdy’de yer alan yiyecek icecek isletmelerinden 15.07.2023-15.11.2023
tarihleri arasinda hizmet alan kisilerdir. 2023 verilerine gore Cerkezkdy ilgesinin niifusu 213243 diir (Cerkezkoy
Belediyesi, 2024). Zaman ve biit¢e kisitindan dolay1 ¢alismada kolayda drnekleme yontemi ile 388 adet katilimcidan
veri toplanmistir. Elde edilen veri sayisi ilgili ilge niifusunu %5 hata payi ile temsil edebilecek 384 sayisindan fazladir
(Bas 2010: 41).  Arastirmanin s6z konusu isletmelerde yiiriitiilmesinin 6ncesinde Ankara Hact Bayram Veli
Universitesi Etik Kurulu’ndan 12.07.2023 tarih ve 07 sayil1 ile yazi onay alinmistir. Ayrica isletme sahiplerinden de
gerekli izinler alinmigtir. Aragtirmanin drneklemini 15.07.2023-15.11.2023 tarihleri arasinda Cerkezkdy’de yer alan
yiyecek igecek isletmelerinden hizmet alip hizmet hatasi ile karsilasan ve bu konudaki sikayetini igletmeye sozlii
olarak ilettikten sonra, sikayetine iligkin telafi sunulan kisiler olusturmaktadir. Anket formunun uygulanmasinda yiiz
ylize goriisme yontemi tercih edilmis, bu siirecte katilimcilara ¢alismanin amaci ve anketin doldurulmasiyla ilgili
bilgiler verilmistir. Calismada ortak yontem yanliligim azaltmak adina verilerin farkli zaman dilimlerinde (haftanin

farkl giinii, farkli saatler) toplanilmasina 6zen gosterilmistir.
Bulgular

Calismaya dair demografik degiskenler Tablo 1’de yer almaktadir. Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunun
kadin (%54), bekar (%68), lisans egitim diizeyine sahip (%38), 75001-15000 TL aras1 gelirleri olan (%35) ve 6grenci
(%26) olan bireylerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 1. Demografik Degiskenler

Cinsiyet n %
Kadin 209 54
Erkek 179 46
Medeni Durum n %
Evli 125 32
Bekar 263 68
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Egitim Diizeyi n %
ilkokul 14 04
Ortaokul 16 04
Lise 105 27
On lisans 82 21
Lisans 147 38
Lisansiistii 24 06
Gelir n %
7500 TL ve alt1 117 30
7501-15000 TL aras1 134 35
1501-25000 TL aras1 100 26
25001-35000 TL aras1 24 06
35001- 45000 TL aras1 4 01
45001 TL ve iizeri 9 02
Meslek n %
Ogrenci 102 26
Ogretmen 33 09
Isci 31 08
Miihendis 28 07
Hemygire 27 07
Emekli 24 06
Ev hanimi 22 06
Esnaf 17 04
Muhasebeci 9 02
Diger 95 25

Tablo 2’de katilimcilarin yiyecek icecek isletmelerinde karsilastiklari hizmet hatalarina yonelik veriler yer

almaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarin en ¢ok karsilagtiklart hizmet hatalarmin ilk besinde

2 13

“hizmet sunumunda yavaslik (%36)”, “sikisik-kalabalik ortam (%26)”, “yiyeceklerin soguk sunulmasi (%24)”

“porsiyonlarin az olmasi (%24)” ve “0zensiz servis (%23)” gibi hatalar bulunmaktadir. Caliskan’in (2013) geleneksel

ve hizli servis yapan restoranlarda gerceklestirdigi calismada, geleneksel restoranda miisteri agisindan en sik

meydana gelen ilk dort hizmet hatasinin hatali iiriin %26,5, yavas servis %15,9, yanlis 1s1 %14,6 ve uygun olmayan

calisan davranist %13,2 oldugu tespit edilmistir. Hizli servis sunan restoranda da benzer sekilde en sik meydana gelen

hizmet hatalar1 hatal {iriin %22,7, yavas servis %15,9, yanlis 1s1 %16,7 ve uygun olmayan ¢alisan davranisi %12,1

seklinde siralanmustir.

Tablo 2. Hizmet Hatalar

Hizmet Hatasi n %
Hizmet sunumunda yavashk 139 36
Sikigik kalabalik ortam 100 26
Yiyeceklerin soguk sunulmasi 93 24
Porsiyonlarin az olmasi 92 24
Ozensiz servis 88 23
Ilgisiz personel davranislari 75 19
Yanls iicretlendirme 66 17
Yemeklerin lezzetsiz olmasi 65 17
Istenilen marka iceceklerin olmamasi 57 15
Tabakta yabanci cisim bulunmasi 55 14
Personelin sikayet 53 14
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi

Bulunulan ortamin hijyenik olmamasi 52 13
Ortamdaki havalandirmanin yetersiz olmasi 32 8

Servis malzemelerinin temiz olmamasi 31 8

Personel kiyafetlerinin temiz olmamasi 9 2

Masalarin restoranin dniine konulmasi 3 1
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Tablo 3’de yasanilan hizmet hatalar neticesinde isletmeler tarafindan uygulanan hizmet hatasi telafi stratejileri
yer almaktadir. Katilimc1 cevaplarina gore en fazla uygulanan telafi stratejileri “6ziir dileme (%60)”, “ikramda
bulunma (%31)” ve “yeniden servis yapma (%29)” stratejileridir. Benzer sekilde Caliskan’in (2013) ¢aligmasinda
da, geleneksel ve hizli servis yapan restoranlarda en ¢ok uygulanan telafi yonteminin 6ziir dileme oldugu, 6zrii
sirastyla degistirme ve agiklama yapma stratejilerinin takip ettigi belirlenmistir. Erdogan Tarak¢i ve Goktas’in (2020)
turizm isletmelerinde yaptiklar1 calismada ise yasanilan hizmet hatasi sonrasi uygulanan telafi yontemlerinin
sirasiyla; “%17,4 ile 6ziir dilenmesi ve hatanin hemen giderilmesi, %14,5 ile sadece 6ziir dilenmesi, %210,9 ile oda
degisikligi yapilmasi, %6,4 ile ticretli olan hizmetlerin bazilarinin hediye edilmesi, %5,5 ile sikayetin bir {ist makama
yonlendirilmesi, %3,6 ile odaya 6zel servislerin yapilmasi, %2,7 ile iicrette indirim yapilmasi ve %1,8 ile hig iicret

almmamas1” oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Uygulanan Hizmet Hatas1 Telafi Stratejileri

Hizmet Hatasi Telafi Stratejileri n %
Oziir dileme 234 60
Ikramda bulunma 121 31
Yeniden servis yapma 112 29
Ucret almama 14 4
Hesapta indirim 12 3

Hizmet hatas1 telafi stratejileri 6lgeginde yer alan degiskenler, olumlu ve olumsuz sorulardan olugmaktadir. Bu
ylizden olgekte yer alan sorular, ayni yonde anlam olusturmasi i¢in olumsuz ifadeler yeniden kodlanmis ve kodlama
sonrast olumlu anlam ifade eder hale doniistiiriilmiistiir. Verilerin parametrik analizler i¢in uygunlugu basiklik ve
carpiklik degerlerine bakilarak test edilmistir. Tiim veriler icerisinde en yiiksek basiklik degeri 1,912 iken en yiiksek
carpiklik degeri -1,399 dur. Ilgili degerler verilerin parametrik testler i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Olgegin
biitiinsel giivenilirligi gosteren Cronbach Alpha degeri ,915°dir. Calismada Mete’nin (2021) ¢alismasindaki 6lgek
kullanilmistir. Gergeklestirilen Dogrulayici Faktdr Analizi ve Agiklayict Faktor analizlerinde degiskenlerin Mete’ nin
(2021) calismasindaki gibi faktor dagilimi saglamadigl goriilmiistiir. Bu yiizden calismaya aciklayici faktor analizi
ile devam edilmistir. Gergeklestirilen agiklayici faktor analizi sonucunda, “isletmeden yanit aldiktan sonra sikayet
Oncesine gore daha iyi veya ayni durumdayim”, “problemle alakali isletme agiklamasi ikna edici degildi”,
“isletmeden aldigim yanit beni sikdyet Oncesine gore esit veya daha miikemmel bir hale getirdi” degiskenlerinin
faktor yiikleri binisik oldugu igin ilgili degiskenler faktor analizinden asamal olarak ¢ikarilmistir. “Isletmeden yanit
aldiktan sonra, sikayet oncesine gore daha iyi veya ayni durumdayim” ve “igletmeden aldigim yanit beni sikayet
oncesine gore esit veya daha mitkemmel bir hale getirdi” degiskenleri diizeltme/onarim stratejilerinin altinda yer alan
ic degiskenden ikisidir. Bu iki degiskenin ¢ikmast ile ilgili stratejiden “igletmenin yanit1 beni problem 6ncesine gore
benzer veya daha iyi bir konuma getirdi” degiskeni tek degisken olarak kalmistir. Faktor analizinde bir faktérde en
az iki degisken olmasi gerektiginden Mete’nin (2021) ¢alismasinda yer alan diizeltme/onarim stratejisi ¢aligmadan
¢ikarilmistir. Bu yiizden Mete’nin (2021) ¢alismasindaki faktorlerden farkli sayida faktorler ortaya ciktigindan
calismaya agiklayici faktor analizi ile devam edilmistir. Tekrarlanan agiklayici faktor analizinde degiskenler i faktor
altinda toplanmistir. Bunlar; sikéyet almada kolaylik saglama, sikayete hizli yanit verme ve inandiricilik ve sikayete

kars1 olumlu tutum seklinde belirlenmistir. ilgili degiskenler Tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4. Hizmet Hatasi Telafi Stratejileri Olgegine Ait Agiklayici Faktdr Analizi

Faktor Agciklanan Giivenilirlik

Faktor Yiikii Ozdeger Varyans (0) Basiklik Carpikhik

Sikédyet almada kolayhk saglama 6,247 41,645% ,843

Sikayetlerimi nereye bildirecegimi belirlemek kolaydi 836 1,912 -1,399

Isletme politikalar1 nasil sikdyette bulunacagim konusunda 791 -,421 -, 747

acikt ’

Sikiyete hizli yanit verme ve inandiricihk 2,136 14242 % ,867

Sikayetime cevap verilmesi gerekenden kisa siirdii 827 -, 712 -,585

Soruna cevap verme konusunda ¢ok hizlilardi 789 -,955 -,526

Isletmenin problemin neden olustuguna dair yaptig: -,861 -,625

ki inand

agtklamaya inandim 785

Sikayet olabildigince ¢abuk bir sekilde ele alindi -,991 -,400
,735

Nereye sikayette bulunacagimi 6grenmek kolaydi ,213 -,1,036
,677

Sikéyete karsi olumlu tutum 1,280 8,536 % ,879

Isletme ¢alisam endiselerim konusunda dikkatliydi 800 -,196 -,800
9

Isletme ¢alisaniyla iletisim kurmak oldukga hostu 792 =277 -,904
b

Isletme bana gergek bir 6ziir sundu 731 -,1263 -,214
b

Isletme galisan1 bana saygili davrandi 716 1,142 -1,385
b

Isletmenin yanit: beni problem dncesine gére benzer veya -,516 -,396

e o ,650

daha iyi bir konuma getirdi

Isletmeden bir 6ziir aldim 640 -,835 -,669

Isletmeden icten bir iizgiiniim cevab1 aldim 637 -,1261 -,236
9

Isletme bana agiklama yapt: -,104 -,947
,633

Aciklanan Toplam Varyans 64,423 %

Calismada kullanilan miisteri memnuniyet 6lgeginde ii¢ degisken yer alirken tekrar ziyaret etme 6l¢eginde bes

degisken yer almaktadir. Her iki 6lcek icin gerceklestirilen agiklayici faktdr analizi her iki 6l¢eginde daha onceki

calismalarda oldugu gibi tek faktdr altinda toplandigini gostermektedir. Miisteri memnuniyeti Olg¢egindeki

degiskenlerde en diisiik faktor yiikii ,960 iken aciklanan toplam varyans % 92,587°dir. Tekrar ziyaret etme

dlgegindeki degiskenlerde en diisiik faktor yiikii ,874 iken agiklanan varyans %83,528"dir. Ilgili 6lceklere ait veriler

Tablo 5 ve Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 5. Telafi Sonras1t Memnuniyet Olgegine Ait Agiklayici Faktdr Analizi

. Faktor . o Aciklanan Giivenilirlik
Faktor Yiikii Ozdeger Varyans (o) Basikhk Carpikhk
Telafi Sonrast Memnuniyet 2,778 92,587 % ,959
Isletme ile ilgili memnuniyetim artt1 ,960 -,825 -,473
Bu isletme hakkindaki izlenimim diizeldi ,962 -,917 -,430
Su anda bu isletme hakkinda daha pozitif bir -,434 -,662
3 ,960
tutuma sahibim
Aciklanan Toplam Varyans 92,587 %

2150



Aksoy, M., Etyemez, S. & Pektas, F. JOTAGS, 2024, 12(3)

Tablo 6. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegine Ait Agiklayict Faktor Analizi

Faktor Aciklanan Giivenilirlik

Faktor Yiikii Ozdeger Varyans (0) Basikhik Carpikhk
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 4,176 83,528%  ,949
Bu isletmeyi tekrar ziyaret ederim ,874 ,653 -1,099
Bu 1_$1_etme gelecekteki ziyaretlerimde ilk 028 980 -083
tercihim olur
Oniimiizdeki yillarda bu restorani tekrar ziyaret 903 413 -,829
etme olasiligim var '
Yemek yemek i¢in tekrar bu isletmeye gitme -,662 -,464
o x ,948
ihtimalim ¢ok yiiksek
Arkadaslarima bu isletmeyi tavsiye edecegim 914 -,935 -,254
Aciklanan Toplam Varyans 83,528 %

Sikéyet almada kolaylik saglama, sikdyete hizli yanit verme ve inandiricilik, sikdyete karsi olumlu tutum
degiskenleri ile telafi sonrasi memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkinin 6lgiilebilmesi i¢in ¢oklu
regresyon analizi yapilmustir. Tlgili degiskenler arasindaki iliskiyi gosterir regresyon analizi sonuglar1, Tablo 7 ve

Tablo 8’da yer almaktadir.

Tablo 7’deki degiskenler icin gerceklestirilen regresyon analizi sonrasinda elde edilen Durbin Watson degeri
1,954 iken Tolerans ve VIF degerleri ,662 ile 1,511 araligindadr. ilgili degerler, degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
ve oto korelasyon problemi olmadigini gostermektedir. Sikayet almada kolaylik saglama, sikayete hizli yanit verme
ve inandiricilik, sikdyete karsit olumlu tutum ile telafi sonrasi memnuniyet arasindaki iligki i¢in gergeklestirilen

regresyon analizi sonuglari ilgili degiskenler arasinda anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir (p <,000, R=464).

Tablo 7. Sikayet Almada Kolaylik Saglama, Sikayete Hizli Yamt Verme ve Inandiricilik, Sikdyete Kars1 Olumlu

Tutum Degiskenleri ile Telafi Sonrast Memnuniyet Arasindaki liskiyi Gosterir Regresyon Analizi Sonuglari

Sikayet almada kolayhk Sikayete hizl yanit verme ve Sikayete karsi olumlu
saglama inandiriciik tutum
Beta t-Degeri Anl.t Beta t-Degeri Anl. t Beta t-Degeri Anl. t

Telafi sonras1 .112 2 .356 .021 .539 10.594 .000 256 5.099 .000
memnuniyet
R? ,464
F testi istatistigi/ F=110,493
anlamhlik P=000

Tablo 8’deki degiskenler icin gerceklestirilen regresyon analizi sonrasinda elde edilen Durbin Watson degeri
1,826 iken Tolerans ve VIF degerleri ,662 ile 1,511 araligindadir. ilgili degerler degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
ve oto korelasyon problemi olmadigini gostermektedir. Sikayet almada kolaylik saglama, sikayete hizli yanit verme
ve inandiricilik ve sikayete karst olumlu tutum degiskenleri ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliski i¢in
gerceklestirilen regresyon analizi sonuglari ilgili degiskenler arasinda anlaml bir iliski oldugunu gostermektedir (p

<,000, R*=362).

Tablo 8: Sikdyet Almada Kolaylik Saglama, Sikayete Hizli Yanit Verme ve Inandiricilik, Sikayete Karsi Olumlu
Tutum Degiskenleri ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki iliskiyi Gosterir Regresyon Analizi Sonuglari

Sikayet almada Kolayhk Sikayete hizh yanit verme ve Sikayete karsi olumlu tutum
Saglama inandiricihk
Beta t-Degeri Anl.t Beta t-Degeri Anl. t Beta t-Degeri Anl. t
Tekrar ziyaret etme .161 3.179 .002 268 4.978 .000 .385 7.244 .000
niyeti
R? ,362
F testi istatistigi/ F=72,694
anlamhhk P=000
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Tablo 9°daki degiskenler icin gergeklestirilen regresyon analizi sonrasinda elde edilen Durbin Watson degeri
1,849°dur. Ilgili deger oto korelasyon problemi olmadigimi gostermektedir. Telafi sonrasi memnuniyet ile telafi
sonrasi tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligki i¢in gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar ilgili degiskenler
arasinda anlaml bir iliski oldugunu gostermektedir (p <,000, R>=681).

Tablo 9. Telafi Sonras1 Memnuniyet ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti arasindaki iliskiyi gosterir Regresyon Analizi

sonuglari
Telafi Sonras1 Memnuniyet
Beta t-Degeri Anl.t
Tekrar ziyaret etme niyeti .850 28.717 .00
R? ,681
F testi istatistigi/ F=824,665
anlamhhk P=000

Calisma gercevesinde gergeklestirilen analiz sonuglari sikayet almada kolaylik saglama, sikayete hizli yanit verme
ve inandiricilik ile sikdyete karst olumlu tutum stratejilerinin telafi sonras1 miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret
etme niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. ilgili literatiir incelendiginde, benzer sekilde
Caliskan (2013), Suprapto & Hashym (2010), Cheng, Gan, Imrie & Mansori (2019), Tengilimoglu & Oztiirk (2022)
ve Mete’nin (2021) ¢alismalarinda da hizmet hatasi telafi stratejilerinin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugu
ortaya konulmustur. Tuzcu (2023) ise yapmis oldugu calismasinda, telafi stratejilerden memnun kalan otel
miisterilerinin oteli tekrar tercih etme, oteli bagkalarina tavsiye etme, gelecek tatil i¢in derhal tekrar rezervasyon
yapma vb. davranig egilimi gosterdiklerini tespit etmistir. Ayrica bu ¢alismada telafi sonrast memnuniyetin tekrar
ziyaret etme niyeti izerinde olumlu bir etkisinin oldugu da tespit edilmistir. Keskin, Solunoglu ve Aktas’in (2020)
calismasinda da yiyecek icecek isletmelerinde memnuniyetin isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde
etkiledigi belirlenmistir. Benzer sekilde Artuger ve Kiling Sahin’de (2020) otel isletmelerinde yaptiklari ¢aligmada,
miisteri memnuniyetinin miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetleri {izerinde etkili oldugu sonucuna ulagmustir.

Caligsma igin one siiriilen hipotez sonuglar1 Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10. Hipotez Sonuglari

. Hipotez
H

ipotez Sonucu
H1: Sikayet almada kolaylik saglamanin telafi sonrasi memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir Desteklendi
H2: Sikayete almada kolaylik saglamanin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir Desteklendi
H3: Sika hizl i Iig lafi iyet lizeri laml1 bir etkisi .
3 S;a?glite 1zl1 yanit verme ve inandiriciligin telafi sonrasi memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi Desteklendi
H4: Sikayete hizli yanit verme ve inandiriciligin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir ~ Desteklendi
HS: Sikayete karsit olumlu tutumun telafi sonrast memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir Desteklendi
H6: Sikayete karst olumlu tutumun tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir Desteklendi
H7: Telafi sonras1 memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir Desteklendi

Sonu¢

Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet hatalarmimn yasanilmasi kagimlmazdir. Onemli olan bu isletmelerde
yasanilan hatalarin miisteriler tarafindan sozlii ya da yazili olarak igletmeye bildirilmesi ve isletme ¢alisanlarinin da
bu hatalarn telafi edecek dogru stratejiler uygulamasidir. Ciinkii miisteri sikayetlerine sebep olan hizmet hatalarini
telafi etmek icin uygulanacak stratejilerin miisterilerin isletmeden memnun kalmasina veya isletmeden memnun
ayrilmasina, bu isletmeyi gelecekte tekrar ziyaret etmelerine ve ¢cevresindeki kisilere tavsiye etmelerine neden olacagi
diistiniilmektedir. Bu diislinceden yola ¢ikilarak yapilan bu aragtirmada hizmet hatasi telafi stratejilerinin telafi sonra
miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma
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kapsaminda Tekirdag ili Cerkezkdy il¢esinde bulunan alakart restoranlardan 388 adet anket toplanmigtir. Yapilan
analiz sonucunda katilimcilarin en sik karsilastiklart hizmet hatalariin “hizmet sunumunda yavaslik (%36)”,
“sikigik-kalabalik ortam (%26)”, “porsiyonlarin az olmasi (%24)”, “yiyeceklerin soguk sunulmasi (%24)” ve
“Ozensiz servis (%23)” oldugu belirlenmistir. Bu hatalara karsi isletmelerin en sik uyguladiklar stratejiler ise “0ziir
dileme (%60)”, “ikramda bulunma (%31)” ve “yeniden servis yapma (%29)” stratejileridir. Yapilan regresyon analizi

sonucunda ise hizmet hatasi telafi stratejilerinin telafi sonra miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti

tizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmis ve arastirmanin tiim hipotezleri desteklenmistir.

Elde edilen sonuglara gore isletmecilere; sikayet alma kanallarini siirekli agik tutmalari, sik@yetleri hizl bir sekilde
ve olumlu bir tutum sergileyerek ele almalari ve gerekli telafilerin derhal yapilarak miisterilerin bu konuda
bilgilendirmeleri yoniinde 6nerilerde bulunulabilir. Isletmelerinin sikdyet kanallari siirekli acik tutmalari, miisteri
daha isletmedeyken karsilastig1 hata veya sorunlarin 6grenilip telafi edilmesini kolaylastiracaktir. Bazi isletmeler
miisterilere hizmet alimindan sonra anket doldurtarak memnuniyetlerini 6lgmeye calismaktadir. Miisteriler ise bu
anketleri doldurup isletmeden ayrilmak iizereyken ilgili kisilere teslim etmektedir. Bu durumda isletmecinin anketi
hemen okumasi ve bir hata veya sorunun oldugunu 6grenmesi zaman almakta ve hatalar bilinip telafi edilmeden
miisteri isletmeden ayrilmaktadir. Bazi isletmeler ise miisteri hesap 6dedigi esnada hizmetten memnun kalip
kalmadiklarin1 sormaktadir. Bu durumda miisteri sikayetini dile getirmis olsa bile isletmeden ayrilmak iizere oldugu
icin bazi telafi tekliflerini (yeniden servis yapma, ikramda bulunma gibi) geri ¢evirebilmekte, isletmeci de bu
durumda sadece oziir dileyebilmektedir. Bunun yerine miisteri daha isletmedeyken kisa siireli de olsa masalarina
ugrayip herhangi bir sorun olup olmadigini sormak, varsa sorun veya hatayr hemen 6grenip telafi etmeye ¢alismak

miisterilerin isletmeden memnun sekilde ayrilmasini saglayacaktir.

Hizmet sektoriinde hatalarin yagsanilmasi kagiilmazdir. Her ne kadar sikayet kelimesi olumsuz bir durum izlenimi
yaratiyorsa da, aslinda isletmelere hatalarini, eksikliklerini bilmeleri konusunda yardime1 olup yol gostermektedir.
Dolayisiyla herhangi bir sikayetle karsilagildiginda sikayete karsi olumlu bir tutum sergilemek gerekmektedir. Ayrica
bildirilen sikdyetle hemen ilgilenmek, sorunun kaynagini bulup diizeltmek ve bu konuda miisteriye bilgi vermek de

miisteri memnuniyetinin saglanmasini kolaylagtiracaktir.

Bu calismanin bazi sinirhiliklart bulunmaktadir. Caligmanin 6rneklemi Tekirdag ili Cerkezkoy ilgesinde yer alan
alakart restoranlar ile sinirli tutulmustur. Arastirmada elde edilen bulgular ¢aligmanin yiiriitiildiigli yiyecek icecek
isletmeleri ile sinirlidir ve elde edilen sonugclar, tiim yiyecek igecek isletmeleri icin genellenemez. Calismanin bir
diger smirliligt zaman ve biitce kisithli§indan dolay1 verilerin kolayda orneklem yontemi ile toplanmasidir.

Calismanin farkli il veya ilgelerde degisik konseptlerdeki restoranlarda uygulanmastyla farkli sonuglar elde edilebilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catigmasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izni Ankara

Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Kurulu 12.07.2023 tarih ve 07 say1 numarasi ile alinmistir.S

2153



Aksoy, M., Etyemez, S. & Pektas, F. JOTAGS, 2024, 12(3)
KAYNAKCA

Akdu, S. (2017). Turizm Sektoriinde Hizmet Hatast Telafi Stratejileri, Hizmet Kalitesi Algisi Ve Kurumsal Imaj
Algis1 Arasindaki Iligkiye Yonelik Bir Arastirma, Doktora Tezi, Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Gilimiishane.

Akhtari, P., Akhtari, A. P.& Torfi, A. (2015). Measuring customer satisfaction in food industry, Management
Science Letters, 5, 235-244

Andaleeb, S. S. & Conway, C. (2006). Customer satisfaction in the restaurant industry: an examination of the

transaction-specific model, Journal of Services Marketing, 20(1), 3-11.

Artuger, S. ve Kiling Sahin, S. (2020). Hizmet ortami, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti

iliskisi: Resort otellerde bir arastirma, Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(3): 2441-2455.

Aydin, 1. (2020). Hizmet Telafisi, F. Apaydin (Ed.), Miisteri sikdyet yonetimi iginde (ss. 209-228). Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik

Bas, T. (2010) Anket, Seckin Yayincilik, Ankara.

Berry, L. L. & Parasuraman, A. (2004). Marketing services: Competing through quality.
https://books.google.com.tr/books?id=a8jbDtaFoilC&pg=PA62&hl=tr&source=gbs_selected pages&cad=3#v=one
page&q&f=false, Erisim Tarihi: 14.07.2024.

Boshoff, C. (1996). An experimental study of service recovery options. International Journal of Service Industry
Management, 8(2), 110-130.

Cheng, B. L., Gan, C. C., Imrie, B. C. & Mansori, S. (2019). Service recovery, customer satisfaction and customer
loyalty: evidence from Malaysia’s hotel industry, International Journal of Quality and Service Sciences, 11(2), 187-
203.

Caligkan, O. (2013). Restoran igletmelerinde hizmet hatalari, hizmet telafi stratejileri ve miisteri memnuniyeti

iliskisi, Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 10 (3), 65-83.

Camlica, K., Ozgiil Katlav, E. & Yonet Eren, F. (2022). Kapadokya Bolgesi’nde Bulunan Restoranlarin Hizmet
Hatasi ve Telafisi A¢isindan Degerlendirilmesi, 16. Uluslararasi Giincel Arastirmalarla Sosyal Bilimler Kongresi
Ozet Metinleri,
https://acikerisim.nevsehir.edu.tr/bitstream/handle/20.500.11787/7785/%c3%87aml%c4%b1ca%2c%20Katlav%20
%26%20Eren-2022-
Kapadokya%20B%c3%hb6lgesi%e2%80%99nde%20Bulunan%20Restoranlar%c4%b1n%20Hizmet%20Hatas%c4
%b1%20ve%20Telafisi%20A%c3%a7%c4%b1s%c4%blndan.pdf?sequence=1&isAllowed=y,  Erisim  Tarihi:
14.07.2024.

Cerkezkoy Belediyesi (2024). Niifus, https://cerkezkoy.bel.tr/sayfa/mufus, Erisim Tarihi: 18.09.2024.

Davidow, M. (2000). The bottom line impact of organizational responses to customer complaints. Journal of
Hospitality and Tourism, 24(4), 473-490.

2154



Aksoy, M., Etyemez, S. & Pektas, F. JOTAGS, 2024, 12(3)

De Run, E. C. & Kusyarnadi, H. (2008). Service recovery strategies in western based fast food restaurants: A

structural equation model test, International Journal of Business and Society, 9(2), 33-42.

Erdogan Tarakci, 1. ve Goktas, B. (2020). Turizm isletmelerinde hizmet hatalari ve hizmet telafisi

yontemlerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi: Bir uygulama, Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(1): 259

Eren, B. A. (2017). Miisteri Kayiplarini Onlemede Kullanilan Hizmet Telafi Stratejilerine Iliskin Sonuglarin
Sosyal Medya Paylagim Egilimi: Tiirkiye 'de Bankalar Uzerine Bir Uygulama, (Doktora Tezi), Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Gitelson, R. J. & Crompton, J. L. (1984). Insights into the repeat vacation phenomenon. Annals of Tourism
Research, 11, 199-217

Gronroos, C. (1988). Service quality: The six criteria of good perceived service. Review of Business, 9, 10
Gronroos, C., (1990). Service Management and Marketing. Lexington, Mass: Lexington Books.

Kazanci, O. & Atay, H. (2022). Restoranlarda yenilik¢iligin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisi:

Kusadasi restoranlari iizerine bir uygulama, Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 6(1), 40-57.

Keskin, E. Solunoglu, A. & Aktas, F. (2020). Yiyecek icecek isletmelerinde memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti
tizerindeki etkisinde atmosfer ve sadakatin araci ve diizenleyici rolii; Kapadokya 6rnegi, Journal of Tourism and

Gastronomy Studies, 8 (2), 1222-1246.

Kim, G.K., Wang, C. & Mattila, A.S. (2010). The Relationship between Consumer Complaining Behavior and
Service Recovery: An Integrative Review, International Journal of Contemporary Hospitality Management, 7(22),
975- 991.

Kog, F., Sahin, N. K. & Ozbek, V. (2014). Hizmet hatalar1 ve algilanan kalite arasindaki iliski iizerinde degistirme
maliyetinin diizenleyici etkisi: kiiciik isletmeler ve hizmet satin aldiklari muhasebecilere yonelik bir uygulama,

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 14, 21-46.
Kotler, P. (2003). Marketing management, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ.

Labajan, R. A. A. & Koomsap, P. (2019). Customer journey clue-based service failure prevention, Production
Engineering Archives, 25, 21-34.

Lovelock, C.H. & Wright, L. (2001). Principles of Service Marketing and Management. Prentice Hall.
Lovelock, C.H., Vandermerwe, S., Lewis B. & Fernie S. (2011). Services marketing. Edinburgh Business School.

Mete, B. (2021). Saglik Kurumlarinda Hizmet Hatas: Telafi Stratejilerinin Miisteri Memnuniyeti Ve Yeniden Satin
Alma Niyeti Uzerine Etkisi, (Yiiksek Lisans Tezi), Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Ok, C. (2004). The Effectiveness of Service Recovery and Its Role in Building Long-Term Relationships with

Customers in A Restaurant Setting, (Doctoral Dissertation), Kansas State University.

Ozgelik, H. (2020). Kobi Nitelikli Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Gida Giivenligi Bilgisinin Tekrar Ziyaret

Etme Niyetine Etkisi, (Yiiksek Lisans Tezi), Karabiik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Karabiik.

2155



Aksoy, M., Etyemez, S. & Pektas, F. JOTAGS, 2024, 12(3)

Raduzzi, A. & Massey, J. E. (2019). Customers’ satisfaction and brand loyalty at McDonald’s Maroc, African
Journal of Marketing Management, 11(3), 21-34.

Rajput, A. & Gahfoor, R. Z. (2020). Satisfaction and revisit intentions at fast food restaurants, Future Business
Journal, 6(1), 13, doi.org/10.1186/s43093-020-00021-0.

Roberts-Lombard, M. (2009). Customer Retention Strategies of Fast-Food Outlets in South Africa: A Focus on
Kentucky Fried Chicken (KFC), Nando’s, And Steers, Journal of African Business, 10, 235-249.

Sabir, R. 1., Irfan, M., Akhtar, N., Pervez, M. A. & ur Rehman, A. (2014). Customer satisfaction in the restaurant

industry; Examining the model in local industry perspective, Journal of Asian Business Strategy, 4(1), 18-31.

Suprapto, B. & Hashym, G. Y. (2010). Service recovery strategy and customer satisfaction: Evidence from hotel
industry in Yogyakarta-Indonesia, KINERJA, 14(2), 118-130.

Tengilimoglu, E. & Oztiirk, Y. (2022). Hizmet hatasi diizeyi ve uygulanan online telafi tiiriiniin telafi
memnuniyeti {izerindeki etkisi: Konaklama isletmeleri iizerine bir arastirma, Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi,

5(10), 1421-1436.

Tuzcu, N. (2023). Turizm sektoriinde uygulanan telafi stratejilerinin misafir davranis egilimlerine yansimasi:

Nitel bir arastirma, Mehmet Akif Ersoy Universitesi Uygulamali Bilimler Dergisi, 7(2), 178-195.

Van Vaerenbergh, Y., Varga, D., De Keyser, A. & Orsingher, C. (2019). The service recovery journey:
conceptualization, integration, and directions for future research. Journal of Service Research, 22(2), 103-119. doi:
10.1177/1094670518819852.

Zeithaml, V. A, Berry, L. L. & Parasuraman, A. (1996). The behavioural consequences of service quality.
Journal of Marketing, 60(2), 31-46.

2156



Aksoy, M., Etyemez, S. & Pektas, F. JOTAGS, 2024, 12(3)

The Effect of Service Failure Recovery Strategies on Customer Satisfaction and Revisit Intention in Food

and Beverage Businesses
Mustafa AKSOY
Ankara Hact Bayram Veli University, Faculty of Tourism, Ankara/Tiirkiye
Senem ETYEMEZ
Hatay Mustafa Kemal University, School of Tourism Management and Hotel Management, Hatay/Tiirkiye
Fatih PEKTAS
Aksaray University, Giizelyurt Vocational School, Aksaray/Tiirkiye
Extended Summary

One of the issues that has attracted attention in the marketing literature since the 1990s is service failures and
recovery. Service failure is defined as disruptions that may occur during service delivery (Akdu, 2017: p. 5; Kog et
al. 2014: p. 26). The characteristics of services, such as intangibility, inseparability, and variability, increase the
likelihood of service failures. All customers expect service providers to meet their needs effectively and to recover
any service failures that occur. The process of addressing these failures is referred to as service recovery, and
consumers have expectations that the companies from which they receive services will compensate for their mistakes
when necessary (Aydin, 2020: p. 210-211). Service recovery is "a process in which a business responds to a
customer's complaint to retain a customer who has experienced a service failure" (Van Vaerenbergh, Varga, De
Keyser et al., 2019). The results of service recovery are customer satisfaction and increased perception of service
quality, which leads to positive behavioural intentions such as repurchase and loyalty (Boshoff, 1996: p. 117). Based
on this view, this study aims to determine the effect of service failure recovery strategies on customer satisfaction

and revisit intention in food and beverage businesses.

In this study, quantitative research method was used. A questionnaire form was used as a data collection tool in
the study. The questionnaire consists of two parts. The first part of the questionnaire includes demographic
information of the participants and questions about the service failure encountered and the recovery strategies applied,
while the second part includes questions about service failure recovery strategies, satisfaction after recovery and
revisit intention scales. Scales developed by Davidow (2000) were used to measure service failure recovery strategies
and satisfaction after recovery. The service failure recovery strategies scale consists of six dimensions (facilitation,
punctuality, apology, correction/repair, reliability and courtesy) and a total of eighteen questions with each dimension
measured by three questions. However, as a result of the factor analysis conducted in this study, service failure
recovery strategy was categorised under three factors: "facilitation in receiving complaints, prompt response to
complaints and credibility, and positive attitude towards complaints”. There is only one dimension and three
questions in the post-recovery satisfaction scale. Mete's (2021) study was utilised in the adaptation of service failure
recovery strategies and post-recovery satisfaction scales into Turkish. In order to measure the revisit intention, the
scale consisting of a single dimension and five questions used in Ozgelik's (2020) study and adapted from different

studies was used. Responses were gathered using a 5-point Likert scale (1 = Strongly Disagree, 5 = Strongly Agree).
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The population of this study consists of those who received service from food and beverage establishments in
Tekirdag Cerkezkoy between July 15 and November 15, 2023. Before the research was carried out in these
businesses, ethical approval was obtained from the Ankara Hac1 Bayram Veli University Ethics Committee (Letter
No: 07, dated 12.07.2023), and verbal permissions were obtained from the business owners. The sample of the
research included people who received service from the relevant businesses between the dates of the research and

experienced service failures and verbally communicated their complaint to the business and were offered recovery.

According to the data obtained, the top five service failures that the participants encountered most are "slowness
in service delivery (36%)," "crowded environment (26%),", "serving cold food (24%)," "small portions (24%)” and
"careless service (23%)." The most commonly applied recovery strategies by businesses to address these failures
“apology (60%)," "offering complimentary food or beverage (31%)," and "re-service (29%)." Variables in the service
failure recovery strategies scale consisted of both positive and negative statements. To ensure consistency in the
scale, negatively worded statements were recoded to convey positive meanings. The suitability of the data for
parametric analysis was confirmed by examining the kurtosis and skewness values, which were within acceptable
ranges. Among all data, the highest kurtosis value is 1,912 and the highest skewness value is -1,399. Related values
show that the data are suitable for parametric tests. The Cronbach's Alpha value showing the holistic reliability of
the scale is ,915. The construct validity of the study was analysed by exploratory factor analysis and confirmatory
factor analysis. As a result of the exploratory factor analysis, since the factor loads of the variables "after receiving a
response from the business, I am in a better or the same situation compared to before the complaint”, "the explanation
of the business about the problem was not convincing™, "the response I received from the business made me equal or
more perfect than before the complaint” were overlapping, the relevant variables were gradually removed from the
factor analysis. The variables "After receiving a response from the business, | am in a better or the same situation
than before the complaint™ and "The response | received from the business made me equal or more perfect than before
the complaint” are 2 of the 3 variables under the correction/repair strategies. With the removal of these two variables,
the variable "the response of the business has made me in a similar or better position than before the problem"
remained as the only variable. Since there should be at least two variables in a factor in factor analysis, the
correction/repair strategy in Mete's (2021) study was excluded from the study. In the repeated explanatory factor
analysis, the variables were grouped under three factors. These are convenience in receiving complaints, quick

response to complaints and credibility, and positive attitude towards complaints.

While there are three variables in the customer satisfaction scale used in the study, there are five variables in the
revisit scale. The explanatory factor analysis performed for both scales shows that both scales are gathered under a
single factor as in previous studies. The lowest factor loading in the variables in the customer satisfaction scale is
,922, while the total variance explained is 92,587%. The lowest factor loading in the variables in the revisit scale is

.874, while the variance explained is 83,578%.

Multiple regression analysis was conducted to measure the relationship between the variables of convenience in
receiving complaints, quick response to complaints and credibility, positive attitude towards complaints and post-
recovery satisfaction and revisit intention. As a result of the regression analysis, it was determined that the strategies
of providing convenience in receiving complaints, responding quickly to complaints and credibility, and positive

attitude towards complaints have a positive effect on post-recovery customer satisfaction and revisit intention. Based
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on these findings, it is recommended that business managers to keep the complaint receiving channels open, handle
complaints promptly and with a positive attitude, providing necessary recoveries immediately and keeping customers
informed about these actions.

This study has some limitations. The sample was limited to a la carte restaurants in Cerkezkdy, Tekirdag. The
findings are specific to the food and beverage businesses where the study was conducted and may not be generalized
to all food and beverage businesses. Another limitation of the study is that the data were collected by convenience
sampling method due to time and budget constraints. Different results can be obtained by applying the study in

restaurants with different concepts in different provinces or districts.
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