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ÖZET 

HĠZMET TELAFĠSĠ SÜRECĠNĠN ETKĠNLĠĞĠ VE ALGILANAN ADALET 

KAVRAMI: MERSĠN KENTĠ KUAFÖR HĠZMETLERĠ ÖRNEĞĠ 

Günümüzün rekabet ortamından dolayı müĢterilerin talepleri artmakta ve 

iĢletmelere olan sadakatleri düĢmektedir.  ĠĢletmeler müĢterilerin tatminlerini yükseltmek 

ve sadakatlerini arttırmak için eksiksiz hizmet sunmaya dikkat etseler de hata yapmaktan 

kaçınamazlar. ĠĢletmelerin hataları sıfıra indirmesi mümkün olmasa bile hizmet iyileĢtirme 

programları ile hataları telafi etmeleri mümkündür. MüĢterilerin beklentilerini 

karĢılayabilecek iyileĢtirmeler yapıldığı takdirde baĢarısızlık sonucu düĢen tatmin 

yükselecek ve bunun neticesinden sadakat artacaktır. Hizmet iyileĢtirmelerinin tatmini ve 

sadakati arttırıcı bu etkisi müĢterilerin hizmet telafilerini nasıl değerlendirdiklerini bilme 

gereksinimini beraberinde getirmiĢtir. Yapılan çalıĢmalar, müĢterilerin baĢarısızlık sonrası 

telafileri değerlendirirken adaletli olunup olunmadığını dikkate aldıklarını göstermiĢtir. 

Adaletin prosedürel, etkileĢimsel ve dağıtımsal olmak üzere üç farklı boyutu vardır.  Bu üç 

boyutun çoğu zaman hizmet iyileĢtirmeleri sonrasında oluĢan tatmin, sadakat, bağlılık, 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim gibi satın alma sonrası davranıĢlar üzerinde etkisi 

görülmektedir. Bu etkinin; yaĢanan hizmet baĢarısızlığının büyüklüğüne bağlı olarak 

değiĢmesi beklenmektedir.  

ÇalıĢmada hizmet telafisi sonrası algılanan adaletin telafi tatminine etkisi, telafi 

tatmininin güvene etkisi, telafi tatmini ve güvenin ise tekrar satın alma niyeti ve olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisini incelenmiĢtir. Ayrıca çalıĢmada bu 

etkilerin baĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre farklılık gösterip göstermediği de 

araĢtırılmıĢtır.  
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Bu kapsamda odak grup görüĢmesi yardımıyla senaryolar oluĢturulmuĢtur. 

Daha sonra senaryoları içeren anketler 723 kiĢiye uygulanmıĢtır. AraĢtırmanın amacı 

doğrultusunda nitel ve nicel araĢtırma yöntemlerinden faydalanılmıĢtır. Kuaför hizmetleri 

kapsamında gerçekleĢtirilen yapısal eĢitlik analizi sonuçları hem büyük hem de küçük 

baĢarısızlıkta  adalet boyutlarının telafi tatminini, telafi tatmininin ise güveni,  tekrar satın 

alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde etkilediğini 

göstermektedir. Her iki baĢarısızlık durumunda da güven, tekrar satın alma niyetini olumlu 

yönde etkilemektedir. Küçük baĢarısızlıkta güvenin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyeti üzerinde olumlu etkisi görülürken,  büyük baĢarısızlıkta etkisi görülmemiĢtir. Küçük 

baĢarısızlıkta telafi tatmini üzerinde en etkili adalet boyutu dağıtımsal adalet iken, büyük 

baĢarısızlıkta prosedürel ve etkileĢimsel adalettir. Ayrıca çoklu grup analizi sonuçlarına 

göre, baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin bu iliĢkilerin birçoğu üzerinde düzenleyici (modere 

edici) etkisi vardır. 

Anahtar Kelimeler: Hizmet baĢarısızlığı, Hizmet telafisi, Hizmet adaleti, Telafi tatmini,  Hakkaniyet 

teorisi, Yapısal eĢitlik modellemesi, Çoklu grup analizi 
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ABSTRACT 

SERVICE RECOVERY PROCESS EFFICIENCY AND PERCEIVED JUSTICE 

CONCEPTION: THE CASE OF COIFFEUR SERVICES IN MERSIN 

Nowadays, while consumers are becoming more demanding their loyalty to 

businesses is decreasing because of the competitiveness in the market. Although businesses 

care about service in full for increasing the customers‘ satisfaction and loyalties, they can 

not avoid from failures. As the recovery programs which can meet the expectations of 

customer materialize, the satisfaction which decrease due to failure will increase again and, 

the loyalty will increase, as well. The strengthening effects of service recoveries‘ 

satisfactions and loyalties brings with requirement of knowing how customers evaluate the 

service recovery. Studies in recent years show that customers rely on the justness of 

recoveries in evaluating the recovery which occur after failure, they consider that these 

recoveries are just or not. Justice has three different dimensions which that procedural, 

transactional and distributional. These three dimensions‘ affect the consumer behaviors 

like satisfaction after service recoveries, loyalty, commitment and WOM. This effect varies 

depending on the magnitude of service failure. 

At this study, the effect of fairness on the recovery satisfaction, the effect of the 

recovery satisfaction on trust and the effect of trust on the repurchase intention and the 

positive word of mouth intention were investigated. At the same, it was investigated 

whether these effects changed based on the level of magnitude failure or not. In this 

context, scenarios were carried out using the focus group discussing. Later, the 

questionnaires including the scenarios were implemented to 723 people.  

The qualitative and quantitative methods were used in line with the purpose of 

the research. It was shown that the result of the structural equation modeling made within 
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the scope of hairdressing services affected the compensation satisfaction of the justice 

dimensions, the recovery satisfaction affected the trust, repurchase intent and positive word 

of mouth positively. While the positive effect of the small failure on the intent of word of 

mouth was seen, it wasn't seen on large failure. While the most effective fairness 

dimension on small failure is distributional fairness, It procedural and interactional fairness 

on large failure. Trust on both of the positions affect the purchase intent again positively. 

In additon, according to the results of multi group analysis, the level of magnitude of 

failure has moderation effect on most of these relationships. 

Key Words: Service failure, Service recovery, Service justice, Recovery satisfaction,  Equity 

theory,Structural equation modeling,  Multi-group analysis 
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GĠRĠġ 

 

 21. yy‘ da rekabetin yoğunlaĢması ile birlikte ürün veya hizmet sağlayıcıların 

sayısında artıĢ olmuĢ, bu durum seçeneklerin artmasını ve müĢterilerin özenle seçim 

yapması gerekliliğini beraberinde getirmiĢtir. Böyle bir ortam, özellikle internetin ve diğer 

medya araçlarının yaygınlaĢmasıyla birlikte müĢterilere çok farklı alternatifler sunan 

bilgilerin kolay ve hızlı bir Ģekilde yayılmasına zemin hazırlamıĢtır. Günümüz 

müĢterilerinin fiyat, kalite ve giderek artan bir Ģekilde hizmete duyarlı oldukları 

düĢünüldüğünde, yeteri derecede tatmin olmayan müĢterilerin bu bilgiler yardımıyla çok 

kolay bir Ģekilde hizmet sağlayıcılarını değiĢtirdikleri görülmektedir. Çünkü bilginin bu 

denli ulaĢılabilir olması ve rekabet ortamı, müĢterilerin zaman ve çok fazla enerji 

harcamadan iĢletmeyi terk etmesine neden olabilmektedir. Tatminsizliğin, olumsuz 

ağızdan ağza iletiĢimi ve satın alma niyetini çok çabuk etkilediği rekabet ortamında 

iĢletmelerin daima mükemmel hizmet sunma gereksinimi doğmuĢtur (Jones ve Sasser, 

1995:1). 

  Hizmeti üründen ayıran soyutluk, eĢ zamanlı üretilmesi ve tüketilmesi, 

üretilmesinde ve tüketilmesinde insanın çok yoğun olarak dahil olması gibi özellikleri 

dikkate alındığında, müĢterilerin tam anlamıyla tatmin edilmesi çok zordur. Hizmetin 

kusursuz sunulması çok gerçekçi değildir (Boshoff, 1997:110; Patterson vd., 2006:263). 

Bu bağlamda, müĢterilerin bir değiĢim neticesinde yaĢadıkları, ekonomik ve sosyal kayıp 

olarak ifade edilen hizmet baĢarısızlıklarının yaĢanması kaçınılmazdır. Hizmet 

iĢletmelerinde baĢarısızlıkların tamamen ortadan kaldırılamadığı göz önüne alındığında 

iĢletmelerin yapması gereken Ģey, müĢterilerin ekonomik ve sosyal kayıplarının olumsuz 

etkisini ortadan kaldırmak için eksikleri, hataları ve hizmet baĢarısızlığı sayılabilecek 

durumları sistemli olarak analiz edip hizmet iyileĢtirici çözümleri etkin bir Ģekilde 
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tasarlamak ve uygulamaktır. Bu aĢamadaki öncelikli amaç, müĢterilerin sıkıntıyı 

yaĢamadan önceki fiziksel ve duygusal durumlarına göre daha iyi bir duruma 

ulaĢtırılmaları olmalıdır (Ekiz vd., 2008:43).  

MüĢteriler, hizmet baĢarısızlığı gerçekleĢtiğinde, yöneticilerden hizmete olan 

değerlendirmelerini onarabilecek telafiler sunmasını beklerler. Böyle bir durumda, 

müĢterilerin beklentilerini karĢılayabilecek telafiler sunabilmek için, müĢterilerin hizmet 

telafi çabalarına vereceği tepkilerin hangi değiĢkenler tarafından etkileneceğini bilmek ve 

sunulan hizmet telafilerini nasıl değerlendirdiklerini anlamak iĢletmeler için önem 

kazanmaktadır (Matos vd., 2007:61).  Konu ile ilgili yapılan çalıĢmalarda sunulan hizmet 

telafilerinin değerlendirilmesinde sosyal değiĢim ve hakkaniyet teorisine dayanan 

―algılanan adalet‖  kavramı kullanılmıĢtır (Blodget vd., 1997:188).  Hakkaniyet teorisine 

göre, hizmet baĢarısızlığı sonrası müĢterilerin tatmini, müĢterinin kayıplarının 

büyüklüğüne ve hizmet telafisi sürecinde sunulan iyileĢtirmelerin  adaletli olarak algılanıp 

algılanmadığına bağlıdır (Smith vd., 1999; Blodgett vd., 1997; Maxham ve Netemayer; 

2002). MüĢterilerin, aldıkları hizmet telafileri neticesinde algıladıkları adalet algısının üç 

alt boyutu vardır. Bunlar; etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet algılarıdır. 

Literatürde birçok çalıĢmada, algılanan adaleti oluĢturan bu üç adalet boyutunun tatmini, 

tatminin ise güven, tekrar satın alma niyeti, olumlu veya olumsuz ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyeti gibi müĢterilerin davranıĢsal niyetlerini etkilediği ifade edilmektedir. 

MüĢterilerin yaĢananbütün baĢarısızlıklar karĢısında hizmet telafilerine 

verdikleri tepkilerin birbirinin aynı olması beklenmemelidir.KarĢılaĢılan baĢarısızlıkların 

müĢterilere verdiği sıkıntının derecesi arttıkça, müĢteriler kayıplarını daha fazla olarak 

algılamakta ve neticesinde hizmet telafisi beklentileri de paralel bir Ģekilde artmaktadır 

(Betts vd., 2011:367). Özellikle, baĢarısızlığın müĢterinin gözünde ne yoğunlukta 
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algılandığını gösteren baĢarısızlığın büyüklük seviyesi, gerek hizmet telafilerini 

değerlendirme sürecini gerekse tatmin, güven, tekrar satın alma, olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyeti gibi müĢteri tepkilerini etkilemektedir (Weun vd., 2004:135).  

Hizmet iyileĢtirme eylemleri müĢterilerle iyi iliĢkiler yaratmanın önemli bir 

unusuru olmasına rağmen ülkemizde bu konuyla ilgili yapılan kuramsal ve ampirik 

çalıĢmalar yok denecek kadar azdır. Dolayısıyla konunun önemine rağmen, yabancı 

yazında hizmet baĢarısızlığı, algılanan adalet, telafi tatmini, güven, tekrar satın alma niyeti, 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti ve modere edici değiĢken olarak ise 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyi değiĢkenleri arasındaki iliĢkileri  bir arada açıklayan sınırlı 

sayıda çalıĢma bulunması, öte yandan Türkiye‘ de böyle bir çalıĢmaya hiç rastlanmamıĢ 

olması konunun araĢtırılması gerekliliğini ortaya koymaktadır. 

Bu çalıĢmanın amacı, hizmet baĢarısızlığı sonrası yapılan telafilerin, hizmet 

telafisi tatminine etkilerini ve müĢterilerin hizmet iyileĢtirme çabalarını adil bulup 

bulmadıklarını, adaletin üç farklı boyutunu (dağıtımsal, etkileĢimsel, prosedürel) dikkate 

alarak açıklamaya çalıĢmaktır. Ayrıca çalıĢma, telafi tatmininin güvene, telafi tatmini ve 

güvenin ise tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkileri 

yaĢanan baĢarısızlığın büyüklük düzeyini de dikkate alarak incelemeyi amaçlamaktadır. 

Bu amaca uygun olarak hazırlanan çalıĢmada öncelikle, çalıĢmanın kavramsal 

çerçevesini oluĢturan kavramlar tartıĢılmıĢ ve hizmet telafilerinin iĢletmeler için önemi 

ortaya konulmuĢtur. Daha sonra çalıĢmanın amacına uygun olarak ilgili literatür 

incelenmiĢ ve teorik alt yapı ile iliĢkilendirilerek araĢtırma hipotezleri ve araĢtırma modeli 

geliĢtirilmiĢtir.  AraĢtırmanın uygulama bölümünde ise bu hipotezler test edilerek bulgular 

değerlendirilmiĢtir. 
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I. BÖLÜM 

TANITMA 

 Bu bölümde araĢtırmanın problemi, amacı, araĢtırma soruları, önemi, 

varsayımları ve kısıtlamalarına yer verilmiĢtir. 

I.1. Problem 

Rekabetin gittikçe arttığı hizmet sektöründe tüm önlemler alınsa bile hizmet 

hatalarını sıfıra indirmek olanaksızdır. Hizmette yaĢanan baĢarısızlıklar her zaman iĢletme 

çalıĢanları tarafından fark edilmemekte, bazı zamanlarda ise müĢteriler baĢarısızlıkları 

Ģikayet yolu ile çalıĢanlara bildirmektedir. Yoğun rekabet ortamında uzun dönemde hayatta 

kalabilmek için iliĢkisel pazarlamanın önemini bilen iĢletmeler, yaĢanan baĢarısızlıkları 

telafi etme yoluna gitmektedirler. AraĢtırmalar göstermektedir ki, hizmet sağlayıcıların 

baĢarısızlık karĢısında sunduğu telafiler ya müĢteriler ile olan iliĢkileri güçlendirmekte 

(Blodgett vd., 1997; Smith vd., 1999) yada müĢterilerin beklentilerini karĢılayamayarak 

baĢarısızlığın müĢteri üzerindeki olumsuz etkisini (Hoffman vd., 1995) daha da 

arttırmaktadır. Hizmet baĢarısızlığına uğramıĢ bir müĢterinin, iĢletmenin sorunları ele alıĢ 

Ģeklinden memnun kalmama ve hizmet aldığı iĢletmeyi değiĢtirebilme olasılığı her zaman 

vardır (Tax, vd. 1998:60).  Özellikle yeni bir müĢteri bulmanın eldeki müĢteriyi tutmaktan 

çok daha maliyetli olduğu göz önüne alındığında, baĢarısızlık sonrası yaĢanacak müĢteri 

kayıpları iĢletmeleri uzun dönemde sıkıntıya düĢürebilecek maliyetlere neden olabilir (Hart 

vd., 1990:148). Ayrıca müĢterilerin telafilerden elde edecekleri tatmin sadece uygulanan 

telafilere de bağlı değildir. Bu durumu etkileyen birçok durumsal faktör de mevcuttur. Bu 

durumsal faktörlerin en önemlilerinden biri baĢarısızlığın büyüklük düzeyidir.  

Hizmet telafilerinin iĢletmeler için önemi dikkate alındığında, iĢletmelerin,  

müĢterilerin hizmet telafilerini nasıl değerlendirdiklerini anlaması ve uyguladıkları 
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stratejilerin etkinliğini belirlemesi iĢletme yöneticileri açısından önem arz etmektedir. 

Ayrıca yaĢanan baĢarısızlığın büyüklük veya küçüklüğüne göre tüketicilerin tepkilerinin ne 

derece farlılık gösterdiğinin analiz edilmesi pazarlama yöneticilerini baĢarılı telafi 

stratejilerini uygulamaya yöneltecektir. Tüm bu bilgiler ıĢığında, bu tez çalıĢmasının iki 

temel problemi vardır. Bunlar, müĢterilerin hizmet telafilerini nasıl değerlendirdiklerinin 

ve telafilerin müĢteri iliĢkileri üzerindeki etkisinin belirlenmesi ve baĢarısızlığın 

büyüklüğünün müĢterilerin telafilere verdiği tepkileri etkileyip etkilemediğinin 

anlaĢılmasıdır. 

I.2. Amaç ve AraĢtırma Soruları  

Tespit edilen araĢtırma problemi ıĢığında, hizmet baĢarısızlığı ve hizmet 

telafileri üzerine yapılan çalıĢmalar incelenmiĢ, araĢtırma problemine iliĢkin kavramsal 

çerçeve ve konunun teorik temelleri ortaya çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. Ġlgili literatür 

incelendikten sonra araĢtırma probleminin tümüne ıĢık tutacak araĢtırma amaçları 

belirlenmiĢtir. 

Bu çalıĢmanın iki temel amacı bulunmaktadır. Ġlki, yapılan hizmet telafileri 

neticesinde tüketicilerin algıladıkları dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adaletin telafi 

sonrası tatmine etkilerini değerlendirmek ve telafi neticesinde oluĢan tatminin güvene, 

tekrar satın alma niyetine ve olumlu söz söyleme niyetine etkilerini incelemektir. Ġkincisi 

ise, baĢarısızlığın büyüklüğüne göre bu etkilerin ne derece farklılık gösterdiğini anlamaktır. 

Tanımlanan amaçlar doğrultusunda yapılan ampirik araĢtırma ile cevap aranan 

araĢtırma soruları Ģunlardır:  

• Telafiden algılanan adalet (etkileĢimsel, prosedürel, dağıtımsal), telafi tatminini olumlu 

etkiler mi?  
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• Telafi tatmini, tekrar satın alma niyetini, güveni ve olumlu söz söyleme niyetini olumlu 

etkiler mi?  

• Telafi sonrası elde edilen güven, tekrar satın alma niyetini ve olumlu söz söyleme niyetini 

olumlu etkiler mi?  

• Bu etkilerin derecesi; baĢarısızlığın büyüklüğüne göre farklılıklar gösterir mi?  

• Büyük ve küçük baĢarısızlık durumlarında telafi tatmini üzerinde en etkili olan adalet 

boyutu hangisidir?  

• Adalet boyutlarının ve telafi tatmininin algılanma düzeyleri arasında baĢarısızlığın 

büyüklüğüne göre fark var mıdır?  

I.3. Önem 

ĠĢletmelerin hizmet sunarken yaĢanabilecek baĢarısızlıklarsonucunda ortaya 

çıkan olumsuz durumları fırsata çevirmesi ancak baĢarılı hizmet telafileri sunmasıyla 

mümkün olabilir. ĠĢletmenin, baĢarısızlıkları etkin bir Ģekilde telafi etmesi halinde 

müĢterilerinin tatmin olması ve iĢletmeye karĢı güven hissetmeleri beklenmektedir 

(Gustafsson, 2009:1220). Tatmin olmuĢ ve iĢletmeye güven duymuĢ müĢterilerin ise 

gelecekte iĢletmenin müĢterisi olarak kalmaya devam etmesi ve olumlu deneyimlerini 

baĢkaları ile paylaĢması olasıdır. BaĢarısızlık sonrası yapılan telafilerin iĢletmeye sağladığı 

bu hayati katkılardan dolayı, telafilerin müĢteriler tarafından nasıl değerlendirildiğinin 

anlaĢılması iĢletme yöneticileri için önemlidir. Unutulmamalıdır ki, tüketicilerin 

tatminsizliğinin tek nedeni sadece hizmetin baĢarısız olması değil, aynı zamanda 

çalıĢanların Ģikayetlere karĢı tepkileridir. Bitner (1990), müĢterilerin tatminsizlik 

nedenlerini incelemiĢ ve tatminsizliklerin %42.9‘ unun müĢteri Ģikayetlerine yeterli tepkiyi 

vermeyen çalıĢanlardan kaynaklandığını ileri sürmüĢtür. ĠĢte bu sebeplerden dolayı her bir 

adalet boyutunun Ģikayet sonrası değerlendirmelere etkisini anlamak yöneticileri daha 
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etkili Ģekilde sorunları çözmeye itecektir. Böylece müĢteriler elde tutulmuĢ olacak ve 

karlılık artacaktır. 

Ayrıca, oluĢan tatminin iĢletme yöneticilerince istenen olumlu müĢteri 

davranıĢlarına ne derece dönüĢtüğünün bilinmesi ve baĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre 

bu davranıĢsal tepkilerin ne derece değiĢiklik gösterdiğinin belirlenmesi telafilerin 

etkisinin değerlendirilmesi açısından önem arz etmektedir.  

Hizmet sektöründe yapılan müĢteri tatminsizliği ve müĢteri Ģikayeti 

araĢtırmalarının çoğunun tatminsizliğin neden ve kim tarafından kaynaklandığı ve 

müĢterilerin tatminsizliğe nasıl tepki verdikleri üzerinde odaklandığı gözlenmektedir. 

MüĢteri Ģikayeti sonrası sunulan telafileri müĢterilerin nasıl değerlendirdiğine veya telafi 

tatmininin güven, tekrar satın alma gibi iĢletmeler tarafından ulaĢılmak istenen sonuçlara 

etkilerine iliĢkin çalıĢmalar yabancı literatürde sınırlı sayıda yapılmıĢ olmakla birlikte, 

ülkemizde neredeyse yok denecek kadar azdır. Ayrıca baĢarısızlığın Ģiddetine (büyük ve 

küçüklüğüne) göre söz konusu etkilerin ne derece farklılık gösterdiğine iliĢkin çalıĢmalara 

da literatürde az sayıda rastlanmaktadır. Türkçe literatürdeki bu boĢluğun doldurulmasına 

katkı sağlaması bakımından önemli görülen bu araĢtırmanın sonuçları, bulgulara bağlı 

olarak yapılacak öneriler bakımından da hizmet iĢletmeleri yöneticileri ve sahiplerine bir 

yol haritası olabilecektir. 

I.4. Varsayımlar 

AraĢtırma süreci sonucunda elde edilen bulguların ve sonuçların 

değerlendirilmesinde; anketleri yanıtlayan kiĢilerin senaryoları dikkatli bir Ģekilde okuduğu 

ve ölçek sorularına senaryolara bağlı kalarak cevap verdikleri varsayılmıĢtır. AraĢtırmada 

çeĢitli örneklem grupları üzerinde uygulanmıĢ ve geçerlikleri test edilmiĢ ölçekler 
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kullanılmıĢtır. Bu sebepten dolayı kullanılan ölçeklerin geçerlik kriterlerini sağladıkları 

varsayılmıĢtır.  

 

I.5. Kısıtlamalar 

 Bu çalıĢma literatüre önemli katkılar sunmakla birlikte bir takım kısıtlamalara 

sahiptir. Birincisi, çalıĢmada deneysel yöntem kapsamında senaryo yöntemi kullanılmıĢtır. 

Deneysel yöntem kapsamında kiĢilere senaryolar okutturulmuĢ ve gerçek hayatta bu 

durumu yaĢamıĢ gibi ölçek sorularına cevap vermeleri istenmiĢtir. Fakat kiĢilerin gerçek 

hayatta vereceği tepkiler ile senaryolara vereceği tepkiler farklılık gösterebilir. ÇalıĢmada 

senaryonun kullanılması çalıĢmaya katılanların duygusal katılımlarını sınırlayabilir.  

 Ayrıca çalıĢma deneysel bir çalıĢma olduğu için çalıĢmanın baĢarısı 

senaryoların dikkatli bir Ģekilde okunmasına ve ölçeklerin senaryolara bağlı kalınarak 

cevaplandırılmasına bağlıdır.   

 Son olarak araĢtırma evreninin çok büyük olması nedeniyle kolayda örneklem 

yönteminin kullanılması ve örneklemin zaman yetersizliği ve maliyet unsurları dikkate 

alınarak Mersin ili ile sınırlandırılması da bir baĢka kısıttır. 
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II. BÖLÜM 

TEORĠK VE KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırmanın kavramsal çerçevesi hakkında bilgiler 

verilmiĢtir. ÇalıĢmanın kavramsal çerçevesi ġekil 1‘ de görülmektedir. ġekil 1, 

tatminsizliğe neden olan hizmet baĢarısızlığı, müĢterilerin baĢarısızlığa tepkileri, hizmet 

telafisi süreci ve müĢterilerin hizmet telafilerini değerlendirmesi, müĢterilerin hizmet 

telafilerine tepkileri olmak üzere dört temel aĢamadan oluĢmaktadır. AraĢtırmanın 

kavramsal çerçevesini oluĢturan bu aĢamalar ve araĢtırmanın değiĢkenleri ayrı ayrı ele 

alınmıĢtır. 

II.1. Hizmet BaĢarısızlığı 

  Hizmetin üretim ve tüketiminin genelde eĢ zamanlı olması ve gerçekleĢme 

anlarında değiĢkenlik özellikleri göstermesi gibi nedenlerle hizmet sunumu sırasında bir 

takım problemler oluĢmaktadır.  Hizmet sunan iĢletmeler her ne kadar çıkabilecek 

problemlere karĢı önlem almaya çalıĢsalar da bunlardan tamamen kaçınmak olanaksızdır 

(Hart vd., 1990:149). Deneyimsiz ve kaba hizmet çalıĢanları, bozuk ekipmanlar, sistemde 

ki bozukluklar,  çekirdek hizmetin eksik veya hatalı olarak sunulması, hizmetin gecikmesi 

gibi bir çok nedenden dolayı baĢarısızlıklar meydana gelebilir (Bitner, 1990; Haksever,  

vd., 2000). 

 Hizmet telafilerinin yapılabilmesi için tatminsizliğe neden olan bir hizmet 

baĢarısızlığı söz konusu olmalıdır. Hizmet baĢarısızlığı ile ilgili literatürde birbirine benzer 

nitelikte bir çok tanım yapılmıĢtır. Maxham (2001:11), bir iĢletmeden hizmet alımı 

esnasında gerçekleĢen hizmet ile ilgili aksilik ve/veya problemler hizmet baĢarısızlığı 

olarak tanımlamıĢtır. Smith vd. (1999:357), hizmet baĢarısızlığını, müĢterinin değiĢimden 

kaynaklanan ekonomik ve sosyal kaybı olarak ifade etmiĢtir. Zeithaml vd. (1993:1-2) ‘ a 



10 
 

göre ise hizmet baĢarısızlığı, sunulan hizmet performansının müĢterilerin beklentilerinin ve 

müĢterilerin tolerans alanlarının dıĢında kalmasına neden olan faaliyetlerdir.  ġekil 1‘ de de 

görüldüğü üzere müĢterilerin hizmet sağlayıcıya gerek daha önceki deneyimlerinden 

gerekse çevresinden aldığı duyumlar neticesinde belirli bir tutumu vardır. Bu tutum 

hizmetten alınması düĢünülen performans beklentisini oluĢturur. Hizmette yaĢanan bir 

sorun veya eksiklik doğrudan müĢterinin iĢletmeden aldığı gerçek performans algısını 

etkileyeceği için iĢletmenin hizmet performansı beklentinin altında kalır ve müĢteri bu 

durumu baĢarısızlık olarak algılar. Bu açıklamaya göre,  kiĢinin hizmet baĢarısızlığı algısı 

o iĢletmeden beklediği performans beklentisine bağlıdır. MüĢterinin performans beklentisi 

yükseldikçe, hizmet baĢarısızlığı yaĢandığındayaĢayacağı tatminsizlik daha yüksek 

olacaktır (McCollough, 2000:122). 
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ġekil 1: ÇalıĢmanın Kavramsal Modeli 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Kaynak: Boshoff,C. (1997). An experimental study of service recovery options. International Journal of  

Service Industry Management, 8(2), 110-130. 
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II.1.1. Hizmet BaĢarısızlığı Sınıflandırmaları 

 MüĢteriler hizmet baĢarısızlıklarını hizmet telafi çabalarının niteliği kadar, 

değiĢim sırasında kayıplarının miktarına yani baĢarısızlığın büyüklük düzeyine ve 

baĢarısızlığın türüne göre değerlendirirler. Bu bakımdan hizmet telafisi konusuna 

geçmeden önce hizmet baĢarısızlığı türlerini incelemekte fayda vardır. Literatürde hizmet 

baĢarısızlıklarını farklı Ģekillerde sınıflandıran çalıĢmalar mevcuttur. ÇalıĢmada en sık 

kullanılan sınıflandırmalara yer verilmiĢtir. Bu çalıĢmada hizmet baĢarısızlığı ilk önce 

baĢarısızlığın hizmetin hangi aĢamasında kaynaklandığına göre süreç ve sonuç baĢarısızlığı 

olarak sınıflandırılmıĢtır. Daha sonra Bitner vd.,(1990) yaptığı çalıĢma dikkate alınarak 

baĢarısızlığın kimden kaynaklandığı baz alınarak farklı bir sınıflandırma yapılmıĢtır. 

 Hizmet baĢarısızlığı literatüründe hizmet baĢarısızlıkları genelde, sonuç ve 

süreç baĢarısızlığı olmak üzere ikiye ayrılmıĢtır (Smith vd.,1999:358). Sonuç baĢarısızlığı 

kiĢinin hizmet neticesinden fiili olarak ne aldığını kapsar. Bu baĢarısızlık türünde hizmet 

sağlayıcı, müĢterinin değiĢimden beklediği çekirdek hizmetin temel gereklerini yerine 

getirmemiĢtir. Süreç baĢarısızlığı ise kiĢinin hizmeti nasıl aldığı ve hizmetin nasıl 

sunulduğu ile ilgilidir.  Süreçte yaĢanan hizmet baĢarısızlığı durumunda çekirdek hizmetin 

sağlanması sırasında bir hata meydana gelir (Smith vd., 1999:358). Bir kuru temizleme 

hizmetinde ceketin üzerindeki lekenin gitmemesi sonuç baĢarısızlığı iken, ceketin vaat 

edilen zamanda temizlenip teslim edilememesi süreç baĢarısızlığına örnek olarak 

verilebilir. 

 Hizmet baĢarısızlığı literatüründe en çok kullanılan bir diğer sınıflandırma 

Bitner vd.‘ nin 1990 yılında yaptığı çalıĢmaya dayanmaktadır. Bitner vd. (1990), kritik 

olaylar tekniğini kullanarak bir hizmet iĢletmesinde yaĢanabilecek baĢarısızlıkları 

sınıflandırmaya çalıĢmıĢ ve baĢarısızlıkları hizmet taĢıma baĢarısızlıkları, müĢterilerin istek 
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ve ihtiyaçları karĢısında çalıĢanların tepkilerine iliĢkin baĢarısızlıklar ve isteyerek veya 

istemeden yapılan çalıĢan davranıĢlarından kaynaklanan baĢarısızlıklar olarak üç grupta 

incelemiĢtir. 

 Hizmet sunma baĢarısızlıkları: ĠĢletmenin doğrudan çekirdek hizmet ile ilgili 

olan baĢarısızlıklarıdır. Uçağın zamanında hareket etmemesi, odaların yeterince temiz 

olmaması bu baĢarısızlığa örnek olarak verilebilir. Üç tür hizmet taĢıma baĢarısızlığı 

vardır. Bunlar, kullanılamayan hizmetten kaynaklanan baĢarısızlıklar, yavaĢ hizmetten 

kaynaklanan baĢarısızlıklar ve diğer çekirdek hizmet baĢarısızlıkları olarak 

gruplandırılabilir (Kasper vd., 2006:206). Kullanılamayan hizmetten kaynaklanan 

baĢarısızlık, normalde kullanılabilir biz hizmette meydana gelen uçuĢun ertelenmesi veya 

kapasitenin üstünde rezervasyon almak gibi eksiklik veya hatalardır. Bu durumda hizmete 

ulaĢılamaz. YavaĢ hizmetten kaynaklanan baĢarısızlıklar ise çalıĢanların veya sunulan 

hizmetin aĢırı derecede yavaĢ olduğunun müĢteriler tarafından algılanmasıdır. Bu duruma 

örnek olarak sipariĢ edilen yemeğin çok geç gelmesi verilebilir. Diğer çekirdek hizmet 

baĢarısızlıklarını ise çekirdek hizmette meydana gelebilecek tüm baĢarısızlıkları kapsar. Bu 

baĢarısızlıklar farklı hizmet sektörlerinin çekirdek hizmetlerine göre farklılık gösterir 

(Ennew ve Schoefer, 2004:3).  

 MüĢterilerin istek ve ihtiyaçlarına karĢısında çalıĢanların tepkilerine iliĢkin 

baĢarısızlıklar: Bu baĢarısızlık türü çalıĢanların, bireysel müĢteri ihtiyaçlarına ve 

müĢterilerin özel isteklerine karĢı verdikleri tepkiler neticesinde ortaya çıkan 

baĢarısızlıklardır. MüĢterilerin ihtiyaçları öngörülemeyen Ģekilde üstü kapalı olabileceği 

gibi açık ve belirgin bir Ģekilde de olabilir. Üstü kapalı ve öngörülemeyen ihtiyaçlar 

müĢteriler tarafından talep edilmez ve aniden ortaya çıkar. Örneğin bir hava yolu Ģirketinin 

yolcusunun bayılması öngörülemeyen bir durumdur ve böyle bir olayda kiĢinin kendi isteği 
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yoktur fakat çalıĢanlar talep olmaksızın hizmet sunmak zorundadır ve sunulan hizmet 

yetersiz olursa baĢarısızlık meydana gelir. Bu durumun aksine açık ve belirgin ihtiyaçlar 

alenen müĢteriler tarafından talep edilir (Bitner vd., 1990:78-79).  

 Genelde müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarına karĢısında çalıĢanların tepkilerine 

bağlı olarak oluĢan baĢarısızlıklar Ģu dört farklı duruma çalıĢanların vereceği tepkilerden 

oluĢur. Bunlar; müĢterilerin özel ihtiyaçları, müĢterilerin tercihleri, müĢteri hataları sonucu 

gelen istekler ve müĢterinin diğer müĢterileri rahatsız etmesi durumunda gelen isteklerdir 

(Hoffman ve Bateson, 2006:364). (1) Özel ihtiyaçlar ve istekler, sosyolojik, psikolojik, dil, 

fiziksel rahatsızlık gibi müĢterinin özel durumlarına dayanan ihtiyaçlardır. Bu ihtiyaç ve 

isteklere çalıĢanların verdiği tepkilerin yetersiz olması baĢarısızlığa neden olabilir. Bir 

kiĢinin sağlık problemi nedeniyle et lokantasında sebze yemeği istemesi özel isteğe 

örnektir. (2) MüĢterinin tercihlerine bağlı olarak, iĢletmenin hizmet sunma sistemine 

uymayan taleplere verilen çalıĢan tepkileri baĢarısızlığa neden olabilir. Menü sisteminin 

olmadığı bir restoranda müĢterinin menü istemesi bu duruma örnek olarak verilebilir. (3) 

Sinema biletini kaybetme, otel odasının anahtarını kaybetme gibi müĢterinin kendi hatası 

nedeniyle oluĢan duruma iliĢkin isteklerde çalıĢanların vereceği tepkilerde baĢarısızlıkların 

oluĢmasına zemin hazırlar. (4) Son olarak sigara içilmemesi gereken bir restoranda sigara 

içmek veya sinemada sesli konuĢmak gibi baĢkalarını rahatsız eden olaylarda müĢteriler 

arasında arayı bulmak için iĢletme çalıĢanlarına ihtiyaç vardır. Böyle bir durumda çalıĢanın 

olayı çözüme iyi bir Ģekilde kavuĢturamaması baĢarısızlığa neden olabilir (Ennew ve 

Schoefer, 2004:4). 

 Ġsteyerek veya istemeden yapılan çalıĢan davranıĢlarından kaynaklanan 

baĢarısızlıklar: MüĢterilerin sebep olmadığı ve müĢteriler tarafından beklenmeyen çalıĢan 

davranıĢlarıdır. ÇalıĢanların baĢarısızlığa neden olan bu davranıĢları ne müĢterinin özel 
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istek veya ihtiyaçlarından kaynaklanır nede çekirdek hizmet sunumuyla ilgilidir. 

ÇalıĢanların müĢterilere karĢı ilgisiz olması, müĢterilere karĢı olağan dıĢı davranıĢlar (kaba 

davranma, küfür etme), çalıĢanların kültürel ilkelerin dıĢına çıkması (dürüst olmama, adil 

davranmama) ve olumsuz koĢullar (stres, yoğunluk vb.) altında çalıĢanların olumsuz 

davranıĢları çalıĢan davranıĢlarından kaynaklanan baĢarısızlıkları oluĢturur (Hoffmann ve 

Bateson, 2006:365). 

II.1.2. Hizmet BaĢarısızlığı Büyüklüğü  

Literatürde, yaĢanan hizmet baĢarısızlığının ne olduğuna ve iĢletmenin bu 

baĢarısızlığı ne Ģekilde telafi ettiğine bağlı olarak tüketicilerin farklı tepkiler verdikleri 

belirtilmektedir. Bu durumda, kimi baĢarısızlıkların diğerlerine göre daha tatmin edilebilir 

olup olmadığının anlaĢılması bakımından hizmet baĢarısızlığının büyüklüğünün, Ģiddetinin 

yahut önemliliğinin açıklığa kavuĢturulması önem taĢımaktadır. Zira Craighead vd. (2004), 

hizmet baĢarısızlığının büyüklüğünü, müĢterilerin hem iĢletmeden beklentilerini hem de 

baĢarısızlık durumunda tatmin olma düzeylerini belirleyen faktörlerden biri olarak 

değerlendirmiĢlerdir. 

Hizmet baĢarısızlığı büyüklüğü, müĢterinin algıladığı bir hizmet probleminin 

yoğunluğu-Ģiddeti olarak tanımlanmakta ve yüksek ya da düĢük olarak karakterize 

edilebilmektedir(Weun vd. 2004:135). Bu nedenle yaĢanan bir hizmet probleminin 

yoğunluğunun müĢteri tarafından nasıl değerlendirildiğinin ölçülmesinde araĢtırmacılar, 

hizmet baĢarısızlığının büyüklüğü kavramından yararlanmaktadırlar. Bu büyüklük 

değerlendirmesi, olası zararın düzeyinin belirlenmesini veya olası fayda kaybının ortaya 

çıkarılmasını sağlar. MüĢteriler problemin yoğunluğunu büyük algıladıklarında, söz 

konusu ticari alıĢveriĢ iliĢkisi dengesini yitirmekte, olası bir zarar veya kayıp etkisine yol 

açmakta, kendilerini adil olmayan bir Ģekilde iĢlem görmüĢ, davranılmıĢ hissetmekte ve 
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budurum onları tatminsizliğe yöneltmektedir (Tsarenko ve Tojib, 2012; Gilly ve Gelb, 

1982; Hoffman vd., 1995). 

Smith vd. (1999:358), hizmet baĢarısızlığı büyüklüğünü, yaĢanan bir hizmet 

baĢarısızlığında müĢterilerin deneyimlediği kaybın büyüklüğü olarak tanımlamıĢ ve 

müĢterilerin baĢarısızlık sonucu oluĢan kayıplarını, elle tutulabilir (yani parasal veya 

mal/hizmet değerinin kaybına yol açabilen), elle tutulamayan (fiziksel enerji veya 

zamansal kayıplar yaĢanmasına neden olabilen) ya da paylaĢılan sosyal deneyimler 

bakımından sınıflandırmıĢtır. Benzer Ģekilde Craighead vd. (2004:309) de, baĢarısızlığın 

para, zaman veya yarattığı rahatsızlık bakımından müĢteride yarattığı kayıp algısının küçük 

veya büyük olmasının ve karĢılığında sunulan telafilerin, tatminle iliĢkisi olduğunu 

vurgulamıĢtır. Buna göre, küçük baĢarısızlıklarla karĢılaĢtırıldığında büyük 

baĢarısızlıklarda müĢteri tatmininin sağlanmasının daha zor olduğu görülmektedir (Gilly  

ve Gelb, 1982; Hoffman vd., 1995; Chuang vd., 2012).  

II.1.3. Tüketicilerin Hizmet BaĢarısızlığına KarĢı Tepkileri 

 ĠĢletmeler, hizmet sunumlarına iliĢkin pazarlama karmalarını oluĢtururken 

değiĢim sonrasında oluĢacak müĢteri tepkilerini de göz önünde bulundurmak zorundadır. 

ġekil 1‘ de görüldüğü gibi hizmet sunumu sonrasında iĢletmenin hizmet sunumu 

performansı ya müĢterinin beklentisini karĢılamakta hatta aĢmakta yada beklentilerin 

altında kalmaktadır. Beklentileri karĢılayan ve aĢan hizmet sunumlarını baĢarılı hizmet 

sunumları olarak nitelendirirsek baĢarılı hizmet sunumlarından sonra müĢteriler tatmin 

olmakta ve neticesinde tatmin tekrar satın alma niyetini, sadakati ve iĢletme hakkında 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini arttırmaktadır. Bu döngü iĢletmeler için 

istenilen bir durumdur. Fakat daha öncede belirtildiği gibi her zaman iĢletme 

performansının beklentileri aĢması mümkün olmayabilir. Hizmet sunumu sürecinde 
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yaĢanabilecek birçok hata veya eksiklik tatminsizliği de beraberinde getirecek baĢarısızlığa 

neden olabilir. Böyle bir baĢarısızlığın yaĢanması halinde müĢterilerin vereceği tepkiler 

farklılık gösterebilir. 

ĠĢletmeler hizmet baĢarısızlıklarını telafi etmeden önce müĢterinin tatmin 

olmama durumunda karĢılaĢabileceği durumları göz önünde bulundurmalıdır (Lovelock ve 

Wirtz, 2007:390). ġekil 1 bir hizmet baĢarısızlığı durumunda müĢterinin verebileceği farklı 

tepkileri göstermektedir.  Hizmet baĢarısızlığı sonrası tatmin olmamıĢ müĢterilerin tepkileri 

çıkıĢ (exit), dile getirme (voice)ve  sadakat (loyalty) olarak üç gruba ayırılabilir 

(Hirschman, (1970)‘ den aktaran Singh, 1990:1). Singh  (1990:1), kiĢinin tatminsizlik 

durumunda bu üç seçenekten birini seçeceğini ileri sürmüĢtür.(Fishbein ve Ajzen 

(1975)‘ten akt. Wang ve Yang, 2008). 

ÇıkıĢ, müĢterinin yaĢanan baĢarısızlığı dile getirmeden o iĢletmeden hizmet 

alımını durdurması olarak ifade edilir (Hoffman ve Bateson, 2006:370). ÇıkıĢ müĢteriler 

için etkin iĢletmeler için ise yıkıcı bir niteliğe sahip bir tepkidir ve genelde hizmet alınan 

iĢletmeyi değiĢtirme, hizmet alımını durdurma veya daha az satın alma ile sonuçlanır 

(Andreassen, 2000:160).  

ġikayet etme anlamına da gelen dile getirme kiĢinin baĢarısızlık karĢısında 

verdiği bir baĢka tepki türüdür ve müĢterinin tatminsizliğini doğrudan iĢletmeye bildirmesi 

anlamındadır. Dile getirme müĢteri için etkin iĢletme için yapıcı özellikte bir tepkidir.  

MüĢterinin baĢarısızlık karĢısında dile getirme tepkisini göstermesinin amacı zararının 

karĢılanması, diğer müĢterileri korumak veya iĢletmeye sorunu düzeltmesi için bir Ģans 

vermek yani yardımcı olmak olabilir.  Bu yola baĢvuran müĢteriler tekrar baĢarısızlık ile 

karĢılaĢırlarsa yani iĢletmenin dile getirme sonrası telafi senaryosu müĢterinin beklentisini 

karĢılamaz ise tepki çıkıĢa dönüĢebilir (Blodget vd., 1997:187). Hizmet hataları neticesinde 
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aldığı hizmet performansı beklentilerinin altında kalan müĢterinin baĢarısızlık karĢısında 

durumu dile getirmesi iĢletmeler tarafından hoĢ karĢılanmasa da gerçekte iĢletmeler için 

önemli bir fırsattır (Zeithaml ve Bitner, 2003:197). Çünkü yapılan çalıĢmalar göstermiĢtir 

ki küçük bir sorun karĢısında hiç Ģikayet etmeyen müĢterilerin tekrar satın alma oranı 

Ģikayet eden fakat sorunu çözülmeyen müĢterilerin tekrar satın alma oranından bile daha 

düĢüktür. Ayrıca hem Ģikayet eden hem de sorunu baĢarılı bir Ģekilde çözülen müĢterilerin 

tekrar satın alma olasılığı ise oldukça yüksektir. Buda müĢterilerin elde tutulması ve 

müĢterilerin iĢletme hakkında olumsuz düĢüncelerini dile getirmesinin önlenmesi açısından 

önemlidir (Van Looy vd., 2003:140). 

Hirschman tarafından dile getirme olarak nitelendirilen Ģikayet davranıĢının 

yapılıp yapılmaması bir çok faktöre bağlıdır.YaĢanan baĢarısızlığın niteliği kiĢileri 

Ģikayetlerini dile getirmeye iten en önemli faktördür. MüĢteriler, genellikle yaĢanan 

baĢarısızlık ciddi boyuta olduğunda ve baĢarısızlık nedeniyle finansal kayıpları yüksek 

olduğunda Ģikayet yoluna giderler. Ayrıca kiĢinin hizmet hatasını Ģikayet etmesi hizmetin 

türüne, ilgilenim düzeyine ve kiĢinin daha önce o hizmetle ilgili deneyimlerine de bağlıdır. 

BaĢarısızlığın niteliğinin yanında müĢterinin karakteristik özellikleri de Ģikayeti etkileyen 

önemli bir faktördür. Sosyal olan, aktif olarak hakkını savunan ve kendine güvenen kiĢiler 

aldıkları hizmetlerin kalitelerine karĢı hassastırlar ve bu sebeple algıladıkları kalite 

düzeyleri beklentilerinin altında kaldığında çok fazla Ģikayet etme eğilimindedirler. Ayırca, 

soysa demografik değiĢkenlerin Ģikayet etme davranıĢı üzerinde etkisinin kiĢinin 

karakteristik özelliklerine göre daha az olmasına rağmen gelir seviyesi, mesleki statü ve 

eğitim seviyesi arttıkça kiĢilerin daha fazla Ģikayet etme eğiliminde olduğu görülmektedir. 

ġikayetleri tetikleyen bir diğer etkende beklenen telafi düzeyidir. MüĢteriler, hizmet 

sağlayıcının yaĢanan sorunu en iyi Ģekilde telafi edeceğine ve sorunu çözmeye istekli 
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olduğuna inanıyorsa baĢarısızlığa uğramıĢ müĢterilerin Ģikayet etme olasılıkları 

artmaktadır. Son olarak kiĢinin Ģikayet etme eĢiği de Ģikayet davranıĢı yakından etkiler.  

KiĢilerin Ģikayet etme eĢikleri müĢterilerin algıladıkları fiziksel, duygusal ve maddi 

sıkıntının toplamından oluĢur (Van Looy vd., 2003:140).  

ĠĢletmeler Ģikayet davranıĢını etkileyen faktörlerden baĢarısızlığın niteliği ve 

müĢterilerin karakteristik özelliklerine müdahale edemezler. Fakat müĢterilerin telafi 

beklentilerini yükselterek ve müĢterilerini cesaretlendirerek Ģikayet eĢiklerini 

düĢürebilirler. MüĢterileri Ģikayete özendirmek için Ģikayet kartları verme, anket yapma, 

Ģikayet masaları ve Ģikayet hatları kurma, web sitelerinden Ģikayet alma gibi faaliyetlerde 

bulunabilirler. 

MüĢteriler her zaman için Ģikayetlerini iĢletmeye bildirmezler. Bazı 

zamanlarda müĢteri Ģikayeti iĢletmeye yapması durumunda cevap alamayacağını düĢünür 

veya baĢarısızlığı dile getirmesine rağmen iĢletme müĢterinin beklediği telafileri sunmaz. 

Böyle durumlarda müĢteriler yaĢanan baĢarısızlıklarının telafi edilmesi için medya, müĢteri 

koruma dernekleri, mesleki birimler ve odalar, yargı gibi üçüncü kiĢilere baĢvururlar. 

Üçüncü kiĢilere Ģikayet etmek oldukça uzun ve zorlu bir süreci gerektirdiği için 

baĢarısızlıktan algılanan kaybın miktarı çok yüksek değilse sık tercih edilen bir yol değildir  

(Reiboldt, 2003:166; BarıĢ, 2006:68). 

KiĢilerinin baĢarısızlık karĢısında verebileceği bir diğer tepki ise iĢletmeye 

sadık kalmaya devam etmek yani sadakattir. Sadakat pasif bir tepkidir ve müĢteri hizmet 

baĢarısızlığı olsa bile zamanla düzelir düĢüncesi ile satın almaya devam eder. Hizmet 

baĢarısızlıkları karĢısında müĢterilerin hizmet sağlayıcılarına karĢı sadık kalması 

beklenmedik bir tepkidir. Fakat, kiĢinin baĢarısızlığı hizmet sağlayıcıya iletmekten 

çekinmesi, alternatiflerin yetersiz olması, bilgi eksikliği, sorununun baĢarılı bir Ģekilde 
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telafi edileceğine inanmama, zaman, çaba, para gibi hizmet sağlayıcı iĢletmeyi değiĢtirme 

maliyetlerinin olması kiĢiyi baĢarısızlık karĢısında hiçbirĢey yapmadan sadık kalmaya iten 

nedenler arasında sayılabilir (Tax ve Brown, 2000:274). 

MüĢterilerin bu tepkilerin herhangi birini veya birkaçını uygulayabileceğini 

bilmek iĢletme için önem arz etmektedir. Yöneticiler baĢarısızlığın etkisinin sadece bir kiĢi 

için gelecekte kaynaklanacak gelir kaybının çok ötesinde olacağının farkında olmalıdır. 

Çünkü tatmin olmayan müĢteriler iĢletmeyi terk etmenin dıĢında deneyimlerini diğer 

potansiyel müĢterilere de anlatacaklardır. Özellikle son yıllarda internetin yaygınlaĢması 

ile birlikte hizmet baĢarısızlığına maruz kalmıĢ müĢteriler tatminsizliklerini web siteleri ve 

sosyal medya araçları üzerinden binlerce kiĢiye kolayca ulaĢtırabilmektedirler. 

II.2. Hizmet Telafisi 

Gün geçtikçe geliĢen rekabet ortamıyla birlikte müĢteriyi elde tutmanın önemi 

artmakta bu durumda maliyetleri arttırmaktadır. Böyle bir ortamda özellikle hizmet 

iĢletmelerinin üzerinde düĢen en büyük görev hizmetleri tam ve eksiksiz olarak 

müĢterilerine sunmaktır. Hizmeti üründen ayıran özelliklerden dolayı iĢletmeler hatasız 

hizmet vermeyi hedefleseler bile baĢarısızlıkları tamamen ortadan kaldırmak gerçekci bir 

hedef olmayabilir. Hizmet baĢarısızlığının kaçınılmaz olduğu göz önüne alındığında 

muhtemel bir baĢarısızlıkta iĢletmenin önünde iki seçenek vardır. ĠĢletme ya hizmet 

telafileri sunarak müĢteri tatminini düzeltir ve müĢterileri sadık olmaya zorlar yada durumu 

daha da kötüleĢtirir ve müĢterileri tatmin etmeye çaba harcamaz (Patterson vd., 

2006:263).Bu nedenle iĢletmelerin seçmesi gereken yol müĢteriler tarafından hizmet 

baĢarısızlığı olarak algılanabilecek vakaları sistemli olarak analiz edip baĢarısızlıkların 

üstesinden gelecek hizmet telafilerini müĢterileri tatmin edebilecek Ģekilde tasarlamak ve 

uygulamak olmalıdır. ĠĢletmelerin bu aĢamadaki temel amacı,  müĢterilerin baĢarısızlık 
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nedeni ile bozulan fiziksel ve duygusal durumlarını düzeltmektir  (Ennewve Schoefer, 

2004:2). BaĢarısızlıktan sorumlu olsun veya olmasın hizmeti onarmak ve sorunu çözmek 

için giriĢimde bulunmak iĢletmeler için önemli bir gerekliliktir (Haksever vd., 2000:340). 

 Hizmet telafisi kavramı, hizmet odaklı bir yol ile hizmet baĢarısızlıklarının ve 

Ģikayetlerinin yönetilmesine yardımcı olmak için hizmet yönetimi literatürüne tanıĢtırılmıĢ 

bir kavramdır (Gronross, 2007:126). Literatürde hizmet telafisi ile ilgili farklı tanımlar 

mevcuttur. Bell ve Zemke (1987:32), hizmet telafisini, hizmet iĢletmesinin beklentileri 

karĢılayamadığı zaman mağdur müĢteriyi tekrar tatmin etmek için planlanmıĢ, düĢünülmüĢ 

iĢlem olarak tanımlamıĢtır. Matilla ve Peterson (2004:337), iĢletmenin çekirdek veya 

tamamlayıcı hizmetlerinde meydana gelen eksiklik veya hataların hizmet sağlayıcılar 

tarafından düzeltilmesine iliĢkin faaliyetlerinin hizmet telafileri olarak adlandırıldığını 

belirtmiĢtir. Davidow(2003a:226) göre ise hizmet telafisi, iĢletmelerin sundukları 

hizmetlerde yaĢanan baĢarısızlıkların müĢterilerin üzerinde oluĢturduğu olumsuz tepkileri 

dengeleme giriĢimleridir ve müĢterilerin yaĢadıkları hayal kırıklığı ve içinde bulundukları 

mutsuzluk durumunu tatmin ve bağlılık duygusuna çevirebilmek için yapılması gereken 

tüm faaliyetleri kapsar. Hizmet telafisi süreci ise, hizmet baĢarısızlıklarını tanımlayan 

müĢteri problemlerini etkili bir biçimde çözen, bunların temel sebeplerini sınıflandıran ve 

hizmet sistemini değerlendirmek ve geliĢtirmek için veri üreten bir süreç olarak tanımlanır. 

Bu süreç odaklı yaklaĢım kalite yönetim perspektifi ile uyum sağlar (Tax ve Brown, 

2000:273). 

Maalesef hizmet pazarlaması literatürlerinin çoğu ―hizmet telafisini‖, 

―Ģikayetleri ele alma‖ ile eĢ anlamlı olarak kullanmıĢtır. Geleneksel Ģikâyetleri ele almada 

temel amaç telafi maliyetlerini mümkün olduğunca düĢük tutarak hukuki zorlamalar 

olmadıkça zararları karĢılamamaktır. Yani işletme odaklı  içsel bir etkinlik söz konusudur. 
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Bu yaklaĢımda resmi Ģikayet olmadıkça problem ele alınmaz. Böyle bir yaklaĢım tatmin 

olmamıĢ müĢterileri ve neticesinde müĢteri kayıplarını beraberinde getirecektir. Hizmet 

telafisinde ise müĢterinin iyi bir kalite algılaması için çaba harcanır ve dışsal etkinlik  

(external efficiency) esastır.  Hizmet telafisinin temel amacı baĢarısızlığa rağmen müĢteriyi 

tutmak ve uzun dönemli müĢteri iliĢkileri kalitesini geliĢtirmek kadar müĢteriyi tatmin 

etmektir.  Hizmet telafisi anlayıĢı, kısa dönemli tasarruf etmekten ziyade uzun dönemde 

karlılık sağlamaya çalıĢır (Grönross, 2007:126).  

Hizmet telafileri satın alma sürecinin iki aĢamasında yapılabilir. Birinci aĢama 

hizmetin yüz yüze direk alındığı aĢamadır. Bu aĢamada müĢteri Ģikayetini dile getirmez ise 

tatminsizliğe neden olan sorunu belirlemek ve sorunu belirledikten sonra hemen gerekli 

telafiyi tasarlamak ve uygulamak zordur. Bu aĢamada telafilerin etkili Ģekilde 

yapılabilmesi için çalıĢanlar, tatminsizliği nasıl belirleyecekleri ve daha sonrada bunun 

nasıl üstesinden gelecekleri konusunda eğitilmelidir. Bazı zamanlarda da tatminsizlik 

müĢteri hizmet alımını yaptıktan sonra ortaya çıkar. Böyle bir durumda hizmet telafisi satın 

alma sürecinin ikinci aĢamasında yani  hizmet alımından sonra gerçekleĢtirilir (Kurtz ve 

Clow, 1998:400). 

BaĢarılı bir hizmet telafisi temel de dört adımı gerektirir. Birinci adımda, 

iĢletmeler bir hizmet telafi programı geliĢtirmelidir. Ġkinci adımda,  hizmet baĢarırsızlığı ile 

karĢı karĢıya kalan müĢteriler Ģikayet etmeleri için cesaretlendirilmelidir.  Çünkü 

müĢterilerin Ģikayetleri öğrenilebilindiği sürece çözüm geliĢtirilebilir. Üçüncü adımda, 

hizmet telafilerinden elde edilen bilgiler hizmet baĢarısızlığına neden olan sorunları 

ortadan kaldırmak için kullanılmalıdır.  Dördüncü adımda ise, iĢletmelerin güçlenmesi için 

hizmetlerin telafi edilmesi için gerekli olan kaynaklar ayrılmalıdır (Kurtz ve Clow, 

1998:401).Hizmet telafisinde dikkat edilecek diğer bir konu ise gereğine uygun telafiler 
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yerine getirmektir. Hizmet baĢarısızlığı bütün müĢterileri etkiler fakat bazı müĢteriler 

diğerlerinden daha fazla bu duruma önem vermektedir. ĠĢletmeler baĢarısızlıkların 

müĢterileri için ne kadar önemli olduğunu bilirlerse müĢteri değerlerine göre telafiler 

uygularlar. DüĢük değerli müĢterilere yüksek telafiler verme; yüksek değerlerli müĢterilere 

ise düĢük telafiler verme hatasından korunabilirler. Örneğin, bazı durumlarda müĢteriler bir 

özür dilemeden veya durumun açıklanmasının daha fazla bir Ģey istemezler ve iĢletmeler 

aĢırı telafiler yaparken özür dilemeyi unutmaktadırlar. Böyle bir durumda sunduğunuz 

telafi maddi olarak çok değerli olsa bile müĢteriyi yeterince memnun etmeyecektir. Bu 

sebepten dolayı müĢterinin iĢletmeden hizmet telafisi olarak ne beklediğini bilmek müĢteri 

tatminini arttırmak için önemlidir (Kasper vd.,  2006:207). 

II.2.1. Etkin Hizmet Telafi Sistemi GeliĢtirme 

YaĢanan baĢarısızlıkların beraberinde getirdiği müĢteri tatminsizliğini ortadan 

kaldırmak hizmet telafileri ile mümkündür. Yapılan çalıĢmalar uygulanan telafilerin 

hepsinin tatmini olumlu yönde etkilemediğini göstermektedir. Bu sebepten dolayı 

telafilerden ziyade müĢterinin iĢletmeye olan olumsuz algısını ortadan kaldıracak ve 

müĢteriyi elde tutacak etkin telafilerin uygulanması gerekmektedir. Etkin telafi sisteminin 

oluĢturulması için iĢletmelerin Ģu faaliyetleri uygulaması gerekmektedir (Hart vd., 1990; 

Hoffmann ve Bateson, 2006). 

MüĢterileri Ģikayet etmeye teĢvik etme:  ĠĢletmelerin yaĢanan baĢarısızlıklar 

karĢısında en büyük problemlerinden biri yaptıkları hataların farkında olmamasıdır. 

AraĢtırmalar göstermektedir ki verilen hizmetten memnun olmayan müĢterilerin %96‘ sı 

memnuniyetsizliğini dile getirmemektedir.  Bu durum müĢterilerin yaĢanan baĢarısızlığı 

gizledikleri anlamına gelmemelidir. Çünkü müĢteriler yaĢadıkları sorunları iĢletmelerden 

daha çok yakın çevresine dile getirmektedirler. Olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yaĢanan 
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baĢarısızlığın iĢletmeye olan maliyetini daha da arttırmaktadır. Yapılan çalıĢmalara göre 

hizmetten memnun olmayan bir kiĢi yaĢadığı baĢarısızlığı ortalama olarak 11 kiĢiye 

anlatmaktadır. 11 kiĢi ise 5‘er kiĢiye anlatmakta ve toplamda 67 kiĢi yaĢanan 

baĢarısızlıktan haberdar olmaktadır. Bu durum 67 mevcut veya potansiyel müĢterinin 

iĢletmeye önyargı ile bakmasına neden olur.  Böyle bir sonucun önüne geçmek 

müĢterilerin yaĢanan baĢarısızlığı ilk önce iĢletmeye bildirmesi ile mümkündür. Çünkü 

iĢletmeler her zaman yaĢanan baĢarısızlıkların farkında olmayabilirler ve farkında oldukları 

sürece müĢterileri kazanmak için harekete geçerler. Dolayısıyla müĢterilerin 

tatminsizliklerini dile getirmeye teĢvik edilmesi iĢletmeler için önem arz etmektedir 

(Hoffman ve Bateson, 2006:371).  

ġikayetlere hızlı cevap verme: Hizmet telafileri sonrası tatmin ve tatminsizliği 

tetikleyen en önemli faktörlerden biri Ģikayetlere hızlı bir Ģekilde cevap verilmesidir. 

ĠĢletmelerin telafi hızlarını arttırması için alabileceği bir takım önlemler vardır. Bu 

önlemlerden ilki, yapılan hatayı müĢterinin dile getirmesine gerek kalmadan önceden sezip 

çözmeye çalıĢmaktır.  Ġkincisi, yaĢanabilecek sorunları önceden tahmin edip telafi etmek 

için hazırlık yapmaktır. Sonuncusu ise hizmetin niteliğine bağlı olarak sürekli yaĢanan 

benzer hataları telafi etmek için belirli faaliyet standartlarını önceden tespit ederek 

baĢarısızlık anında hızlı bir Ģekilde cevap vermektir (Van looy vd., 2003:142). 

Hataların maliyetlerinin ölçme:YaĢanan hizmet baĢarısızlıkları, telafiler 

sunulsun veya sunulmasın iĢletmeye maliyet kalemi olarak geri dönmektedir. Bazı 

iĢletmeler maliyetlerini arttırdıkları düĢüncesi ile telafi yoluna gitmezler ve yeni müĢteriler 

bulabilecekleri öngörerekeldeki müĢterilerini kaybetmeyi göze alırlar. Fakat yeni 

müĢteriler kazanmak eldeki müĢteri tutmaktan çoğu zaman daha maliyetlidir. Bu sebepten 

dolayı, iĢletmeler müĢteriyi elde tutmak için yapacakları telafi maliyetlerini ve telafi 
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uygulamamaları durumunda katlanacakları müĢteri kazanma maliyetlerini dikkatli bir 

Ģekilde ölçmeli ve telafi stratejilerini belirlemelidir (Gronroos, 2007:129). 

Süreç hakkında müĢterileri bilgilendirme: Belirsizlikler kaygı ve stresi 

beraberinde getirir. Eğer müĢteriler telafi veya baĢarısızlık hakkında bilgi alabilirlerse 

baĢarısızlığı daha kolay kabullenirler ve yapılan telafilerden daha çok tatmin olurlar 

(Lovelock ve Wirtz, 2007:397).  

ÇalıĢanları eğitme:  Çoğu çalıĢan baĢarısızlık karĢısında ne yapacağını 

bilmemekte veya sorumluluk almaktan kaçınmakta yada hatalı kararlar vermektedir.  Bu 

yüzden iĢletmeler, doğrudan müĢteriler ile iletiĢim halinde olan çalıĢanlarını eğitmelidir. 

ÇalıĢanlar, baĢarısızlıklara hızlı ve etkili cevap verebilmek için hatanın neden 

kaynaklandığı, sorumlulukları, müĢterilerle nasıl iliĢki kuracakları, telafiyi nasıl 

yönetecekleri, hangi durumlarda ne gibi telafi stratejileri uygulayacakları konusunda 

eğitilmelidir (Gronroos, 2007:130; Hoffman ve Bateson, 2006:372). 

ÇalıĢanlara yetki verme: Eğitim, çalıĢanların baĢarısızlığa neden olan durumu 

daha iyi anlaması ve baĢarısızlıkları nasıl çözeceği konusunda bilgi verir ve beceri 

kazandırır. Fakat,bir hizmet telafi sistemi oluĢturmak için eğitim tek baĢına yeterli değildir. 

ÇalıĢanlar, baĢarısızlıkları nasıl telafi edecekleri ve hangi kararı verecekleri hususunda 

yetkiye ihtiyaç duyarlar. Çünkü çoğu zaman çalıĢanların telafileri etkin çözmek için yeterli 

bilgisi vardır fakat uygulamak için yetkisi yoktur. Bu sebepten dolayı  çalıĢanların, ücret 

almama, hediye kuponu verme, zararın maddi telafisini karĢılama gibi telafileri 

uygulamaya yetkisi olmalıdır (Hart vd., 1990:155). 

Telafiler için gerekli olan ihtiyaçları öngörme:Özellikle sektörün özelliğine 

göre bazı hizmet baĢarısızlıklarından kaçınmak olanaksızdır. Fakat, hizmet süreci ve daha 

önce yaĢanan hatalar ve müĢterilerin telafilerden beklentileri önceden iyi bir Ģekilde analiz 
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edilirse etkili telafiler için önlemler alınabilir.  Örneğin havayolu iĢletmeciliğinde elinizde 

olmayan koĢulardan dolayı rötarları sıfıra indirmek olanaksızdır. Böyle bir durumda 

iĢletmelerin durumu nasıl çözeceği ne gibi telafiler uygulayacağı önceden belirlenmiĢ 

olmalıdır (Hart vd., 1990:152). 

MüĢterinin fikirlerini ve geri bildiri alma: Hizmet telafi sürecinin en önemli 

uygulamalarından biri de Ģikayetin nasıl çözülmesi hakkında fikir ve nasıl çözüldüğü 

hakkında geri bildirim almaktır. MüĢteri odaklı firmalar, müĢterilerine önemsendikleri  

duygusunu verdikleri için  sorunları daha etkili bir Ģekilde çözerler ve  müĢterinin telafiden 

tatmin olmama olasılığını en aza indirirler. Ayrıca müĢterilerden geri bildirim alınması 

etkili bir kalite kontrol mekanizmasının iĢlemesini sağlar ve gelecekteki telafi 

stratejilerinin geliĢtirilmesine ve uygulanmasına da yol gösterir ( Gronroos; 2007:130; 

Hoffman ve Bateson, 2006:373). 

Gronross (2007:127-128),  etkin bir telafi sistemi oluĢturulduktan sonra.baĢarılı 

bir Ģekilde telafilerin yerine getirilmesi için aĢağıdaki hususlara da dikkat edilmesi 

gerektiğini belirtmiĢtir. 

 ĠĢletme baĢarısızlıklarının ve hatalarının veya kalite sorunlarının türlerini 

belirlemek iĢletmenin sorumluluğundadır. MüĢteri sadece iĢletme farkına 

varmadığında Ģikayet etmek veya durum hakkında bilgi vermek ile yükümlüdür. 

 Eğer resmi bir Ģikayet gerekli ise müĢteriler için Ģikayet mümkün olduğu kadar 

kolay olmalıdır. ġikayet süreci prosedürden uzak ve sorunsuz bir Ģekilde 

yapılabiliyor olmalıdır. Yazılı Ģikayetler yasal nedenler gibi kesinlikle gerekli 

olduğu zamanlarda kullanılmalıdır. Unutulmamalıdır ki, tatmin olmamıĢ bir çok 

müĢteri Ģikayet için zahmete girmek istemez, nelerin yanlıĢ gittiğini söylemeden 

iĢletmeyi terk eder. 



27 
 

 Yasal veya diğer bazı sebeplerden dolayı müĢterinin kayıpları telafi edilemiyorsa 

bile, hızlı ve hizmet odaklı telafi süreci her Ģeye rağmen müĢteriyi tatmin edebilir.  

 BaĢarısızlık telafi edilirken ayrıca hizmet baĢarısızlığı nedeniyle meydana gelen 

kaygı ve hayal kırıklığı gibi duygusal reaksiyonlar da yönetilebilmelidir. 

 Özür dilemetelafilerin baĢarıysa ulaĢması bakımından önemlidir fakat çoğu durum 

için tek baĢına yeterli değildir. Bu sebepten dolayı iĢletmelerin telafi stratejileri 

sadece özür dilemek ile sınırlı olmamalıdır. 

II.2.2. Hizmet Telafisinin Önemi 

Güçlü bir hizmet telafisi süreci, müĢteri ve iĢletme açısından olumlu sonuçlar 

doğurur ve birçok baĢarısızlığın üstesinden gelir. BaĢarılı bir hizmet telafisi üç sebepten 

dolayı baĢarısız veya zayıf hizmetin etkisini azaltır. Birincisi, baĢarısız bir hizmet sonrası 

iletiĢim yolu ile Ģikayetlerini dile getiren müĢteriler,  hizmet sağlayıcıların hatalarını kabul 

ettiklerini veya baĢarısızlıkları telafi edecek çözüm önerileri sundukları zaman hizmet 

sunanların adil (fair) davrandıklarına inanırlar. Ġkincisi, iyi bir hizmet telafisi süreci zaman 

veya para kaybı gibi hizmet baĢarısızlığının tüm olumsuz sonuçlarını ortadan kaldırır.  

Üçüncüsü ise, hizmet telafisi, müĢterilerin hizmet baĢarısızlığının nedenlerine iliĢkin 

iĢletmeyi aĢırı derecede suçlamasının önüne geçer. (Kurtz ve Clow, 1998:400).  
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Tablo 1: Hizmet Telafisinin Önemine ĠliĢkin Ġstatistiksel Bilgiler 

 Bir iĢletme ürün ve hizmetlerden tatmin olmayan müĢterilerinin ortalama olarak sadece %4 ‗ ünü 

duyar. Geri kalan %96 ‗ sı Ģikayetçi olmaz. ġikayetçi olmayanların %25 i ciddi problemlere sahiptir. 

 ġikâyette bulunan bu %4‘ lük grubun iĢletmeyi terk etmeme olasılığı Ģikayet eden %96‘ lık gruptan 

daha yüksektir. 

 Problem çözülürse, Ģikayet edenlerin %60‘ ı müĢteri olarak kalmaya devam etmektedir.  Eğer 

problem çok hızlı bir Ģekilde çözülürse bu oran  %95‘ e çıkmaktadır. 

 Tatmin olmamıĢ bir müĢteri yaĢadığı sorunu 10 -20 arası kiĢiye anlatmaktadır. 

 Problemi iĢletme tarafından çözülmüĢ bir müĢteri  bu durumu yaklaĢık beĢ kiĢiye anlatmaktadır. 

Kaynak: Fitzsimmons, J. A. & Fitzsimmons, M. J. (2006). Service management : Operations, strategy, and 

information technology (3th. Edition). Boston: McGraw-Hill. 

 

Tatmin olmamıĢ müĢteri sadece iĢletmenin gelecek satıĢları için bir kayıp 

değildir aynı zamanda iĢletmenin itibarına da zarar verir. MüĢteri Ģikayetlerinin hızlı bir 

Ģekilde telafi edilmesi müĢteri sadakati yaratmanın önemli bir yoludur (Fitzsimmons  

veFitzsimmons, 2006:68). Tablo 1‘ de hizmet telafilerinin önemine iliĢkin istatistiki 

bilgiler verilmiĢtir. Tablo 1‘ de de görüldüğü üzere müĢteri sorunlarının çözülmesinin 

tatmin ve sadakat üzerine önemli etkileri vardır. Yani hizmet baĢarısızlığı ile karĢı karĢıya 

kalan fakat iĢletme tarafından problemleri hızlı bir Ģekilde çözülen müĢteriler sorunları 

çözülmeyen müĢterilere göre iĢletmeye daha sadık olacaklardır.  

Hizmet telafilerinin müĢteri tatminine ve sadakate yaptığı katkı göz önünde 

bulundurulduğunda telafiler iĢletmeye maliyet değil kazanç getirir. Tatmin olmamıĢ bir 

müĢteri kaybedildiğinde iĢletme bir sonraki alıĢveriĢten elde edeceği kazançtan çok daha 

fazlasını kaybeder. Çünkü iĢletme müĢteriyi kaybettiğinde sadece bir sonraki sefer ki 

kazancı değil o müĢteri yaĢadığı sürece o müĢteriden elde edebileceği kazancı da kaybeder. 

Ayrıca tatminsizlik yaĢayan müĢteri yaĢadığı olayı çevresindeki diğer kiĢiler ile 

paylaĢabilir ve diğerlerinin de iĢletmeyi tercih etmemesine neden olabilir (Lovelock 
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veWirtz, 2007). Ġyi bir Ģekilde çözümlenmiĢ müĢteri Ģikayetleri birçok müĢterinin 

sadakatini arttırdığının bir kanıtı olduğu için  müĢteri  Ģikayetleri müĢteri sadakatini 

kazanmak için fırsattır (Haksever vd., 2000).  

II.2.3. Hizmet Telafisi Paradoksu 

Hizmet araĢtırmalarının en önemli bulgularından biri müĢteri sadakatinin 

karlılığı beraberinde getirdiğidir. Ayrıca hizmet telafisi, tatmin,  güven ve bağlılığın temel 

belirleyicisidir ve iliĢkilerin zamanla geliĢtirilmesine yardımcı olur.   Hizmet telafisinin 

tatmini ve iĢletmeden daha önce alınan hizmetlerin müĢteri bağlılığı ve sadakat üzerine 

göreceli etkileri incelendiğinde Tax vd. (1998), güven ve müĢteri bağlılığının 

Ģekillenmesinde belirli hizmet iyileĢtirme deneyimlerinin tüketicinin daha önceki 

deneyimlerinin toplamının üzerinde olduğunu ileri sürmüĢlerdir. Bu durum hizmet telafisi 

paradoksu olarak adlandırılmıĢtır.   

 Hizmet telafisi paradoksu, müĢteriler yüksek telafi performansı aldığında 

hizmet telafisi sonrası oluĢan tatminin hizmet baĢarısızlığı öncesi var olan tatminden 

yüksek olması durumudur. Bu bağlamda, etkili bir hizmet telafisi,  ilk defada hiç hata 

yapılmadan sunulmuĢ hizmet ile karĢılaĢtırıldığında daha yüksek tatmine neden olur 

(Matos vd., 2007:60). Örneğin, daha önce rezervasyon yaptırmıĢ ve otele geldiğinde hiç 

boĢ oda bulamamıĢ bir otel müĢterisinin yaĢadığı hizmet baĢarısızlığı nedeni ile tatmini 

düĢecektir. Böyle bir durumda hizmet telafilerinin öneminin farkında olan ilgili kiĢi 

hatayıtelafi etmek için müĢterinin daha önce ayırtmıĢ olduğu oda ile aynı fiyata otelin en 

iyi odasını müĢterisine verdiğini farz edelim. Bu Ģekilde bir telafi karĢısında müĢterinin 

elde ettiği toplam tatmin, hiç baĢarısızlık yaĢanmaması durumunda müĢterinin elde edeceği 

tatminden daha yüksek olması muhtemeldir.  



30 
 

Hizmet telafisi paradoksu göz önüne alındığında,  daha çok tatmin elde 

edebilmek için hata yapılıp daha sonra bunun telafi edilmesi iĢletmeler için mantıklı 

görülebilir fakat bu durum gerçekçi değildir. Çünkü hataları telafi etmek pahalıdır 

vegüvenilirlik (bir iĢi ilk defada doğru yapabilme) hizmet kalitesinin en önemli 

belirleyicisidir. BaĢarısızlık sürekli tekrarlanıyor ise telafi edilse dahi tatmin süre sonra 

düĢecektir (Zeithaml ve Bitner, 2003:189). Ayrıca iĢletmeler için her zaman mükemmel 

telafiler sunmak mümkün olamamaktadır Çok iyi bir telafi sonrası beklenti arttırıldığından, 

ileride yaĢanacak baĢarısızlıkların üstesinden gelmesini bekledikleri telafiler müĢterilere 

standart gelmeye baĢlayacaktır.Bu durumda iyi telafilerin bile müĢterilerin beklentilerinin 

altında kalmasına neden olacaktır. Telafi çok iyi olsa bile tatminin her zaman için çok 

yüksek olacağı anlamına da gelmez. Çünkü, müĢterinin memnuniyeti hizmet 

baĢarısızlığının Ģiddetine ve telafi edilebilirliğine bağlıdır. Örneğin fotoğrafcının düğün 

resimlerini yakması telafi edilebilir bir hata değildir (Lovelock ve Wirtz, 2007:396). 

II.3. Hizmet Telafisinin Değerlendirilmesine ĠliĢkin Teorik Çerçeve 

MüĢteriler, hizmet telafilerini değerlendirirken sunulan iyileĢtirmelerin adil 

olup olmadığına büyük önem vermektedirler. Hizmet telafilerinin adilliği ile ilgili bu 

değerlendirmeler, müĢterilerin hizmet alımı sonrası iĢletmeyi değerlendirme kriterlerinden 

biridir. Ayrıca söz konusu değerlendirmeler müĢterin tekrar o iĢletmenin hizmetlerinden 

yararlanma niyetini ve o iĢletme hakkında olumlu veya olumsuz söz söyleme niyetini 

etkilemektedir (Mattila ve Patterson, 2004:196). ĠĢletmelerin müĢteri Ģikayetlerini ele alma 

ve hizmet iyileĢtirmesinde gösterdikleri çabalar da,  müĢterilerin hizmetten aldıkları 

tatmini ve iĢletmeye olan bağlılıklarını etkilemektedir. Ama her zaman iĢletmelerin bu 

çabaları müĢterilerin görüĢlerini olumlu yönde etkileyemeyebilir. Bu sebeple,  tüketicilerin 
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hizmet sunanların telafi çabalarını nasıl değerlendirdiklerini ve bir hizmet telafisinin nasıl 

baĢarı sağlayacağını anlamak iĢletmeler açısından önem taĢımaktadır. 

Bir hizmet baĢarısızlığından sonra çoğu zaman tüketicilerin hizmeti adaletsiz 

olarak algıladıkları göz önünde bulundurulduğunda, hizmet baĢarısızlığı kavramını ve 

tüketicilerin baĢarısızlık sonrası iyileĢtirme çabalarına tepkilerini hizmet adaleti 

çerçevesinde incelemek gerekmektedir. Hizmet adaleti, temellerini hakkaniyet (equity 

theory) ve sosyal değiĢim teorilerinden (social exchange theory) almaktadır (Ok vd., 

2005:486). Sosyal değiĢim teorisi ve hakkaniyet teorisi tüketicilerin hizmet telafi çabalarını 

değerlendirme çalıĢmalarının anlaĢılması bakımından teorik bir çerçeve sunmakta ve her 

iki teori de değiĢim iliĢkilerinin dengelenmesi gerektiğini ileri sürmektedir. 

II.3.1. Sosyal DeğiĢim Teorisi 

Sosyal değiĢim teorisi, bireylerin ve örgütlerin sosyal konu ve iliĢkilerde 

kendilerine en fazla getiriyi sağlayacak veya kendilerini en az düzeyde zarara uğratacak 

davranıĢ biçimlerini seçmeleri esasına dayanan, pazarlama iĢlemlerinin temelini oluĢturan 

değiĢim (exchange) kavramının anlaĢılmasında pazarlamaya yol gösteren ve bireyler 

arasındaki etkileĢimleri anlamlandırmak amacıyla literatürde en çok kabul gören 

teorilerden birisidir (OkumuĢ ve Öztürk, 2014). 

Amerikan Pazarlama Derneği‘nin yapmıĢ olduğu tanıma göre pazarlama, 

―kişisel ve örgütsel amaçlara ulaşmayı sağlayacak mübadeleleri gerçekleştirmek üzere, 

fikirlerin, malların ve hizmetlerin geliştirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve 

dağıtılmasına ilişkin planlama ve uygulama sürecidir‖ (www.ama.org, 2014). Tanımda 

bahsi geçen mübadele kavramı pazarlama faaliyetinin iki veya daha fazla taraf arasında 

gerçekleĢen, bir mübadele/alıĢveriĢ/değiĢim (exchange) süreci olduğunu ifade etmektedir. 

Bu değiĢim, sözleĢmeye dayalı, belirli bir zaman dilimini kapsayacak Ģekilde ve somut 

http://www.ama.org/
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sonuçları olan bir ekonomik değiĢim olabileceği gibi, değiĢim sonucunda belirli kazançları 

elde etmek için motive olmuĢ bireylerin karĢılıklı gönüllü davranıĢlarını içeren, resmi 

olmayan, açık uçlu, çoğunlukla uzun bir zaman dilimini kapsayan ve taraflar arasında üstü 

kapalı bir anlaĢma çerçevesinde yürütülen sosyal değişim de olabilir (Blau, 1964‘ten akt. 

Karabağ ve Özgen, 2008:32).  ĠĢte sosyal değiĢim kuramı, bireyler arasındaki sosyal 

etkileĢimleri yani iliĢkileri fayda-maliyet açısından ele alarak, tarafların katlandıkları 

sosyal maliyetlerin karĢılığında ödül alabilecekleri beklentisi (kabul ve saygı görme, 

arkadaĢlık kurma, dikkate alınma gibi) oluĢtuğu takdirde bu iliĢkiyi sürdüreceklerini 

varsaymaktadır (Bolat vd., 2009:219). Ancak ekonomik değiĢim sürecinde olduğundan 

farklı olarak, sosyal değiĢimde bu iliĢkilere yön veren kurallar veya anlaĢmalar 

bulunmaması nedeniyle elde etmeyi öngördükleri beklentilerin veya katlanılan maliyetlerin 

karĢılığını alacaklarına dair bir garantinin olmaması söz konusudur. Bu durumda tarafların 

iliĢkinin sürekliliği açısından etkileĢim sürecini ve getirilerini adil olarak 

değerlendirmesine olanak tanıyan ―adalet algısı‖ kavramı ve dayandığı hakkaniyet ilkesi 

ön plana çıkmaktadır. Tarafların sosyal değiĢim iliĢkilerinde adil bir bölüĢüm olduğuna 

dair algıları oluĢtukça, güven, bağlılık ve tatmin gibi davranıĢsal sonuçlara ulaĢacakları 

kabul edilir (Lee vd., 2010:318; Karabağ ve Özgen, 2008:33). Sosyal değiĢim teorisine 

göre örgütler, değiĢime konu olan iĢlemlerin (transactions) yapıldığı yerlerdir. Teoride esas 

olan bireylerin bu iĢlemlerin adilliğini dikkate alarak örgüte karĢı mevcut ve gelecekteki 

niyet ve eylemlerine yönelik algılarını biçimlendirmeleridir (Cropanzano vd., 2002:328).  

II.3.2. Hakkaniyet Teorisi ve Adalet Kavramı 

Hizmet adaletinin dayandırıldığı bir diğer teori, temel argümanlarını yine 

sosyal değiĢim teorisinden alan hakkaniyet teorisidir. Bu teori, adalet-eĢitlik kavramına 

vurgu yaparak sosyal değiĢim teorisinin kapsamını geniĢletmiĢtir (Cahill, 2007:40). 
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Hakkaniyet teorisi, bir değiĢim iliĢkisinde, bireylerin, kendi çabaları veya girdileri 

karĢılığında aldıkları ödüller veya çıktıların oranını, baĢkalarının girdi-çıktı oranıyla 

kıyasladıklarını; bu oranlar arasında denklik olduğu durumda eĢitlik veya denge, denklik 

olmaması durumunda ise bireylerde bir eĢitsizlik yahut adaletsizlik algısının oluĢtuğunu 

ifade etmektedir. Teori, bireylerin bu adaletsizlik algısı karĢısında gerilim ve tatminsizlik 

hissedecekleri ve bu duyguyu gidermeye, azaltmaya ve denge durumuna dönmeye yönelik 

çeĢitli eylemlerde bulunacaklarını ileri sürmektedir (Hoffman ve Kelley, 2000:420; 

Patterson vd., 2006:264).  Bu bağlamda girdiler; değiĢim sürecinde tarafların iliĢkiye 

yaptıkları para harcama, zaman, emek gibi katkıları ifade ederken; çıktılar, iliĢkiden 

sağlanan performans, arkadaĢlık, sosyal destek gibi faydaları iĢaret etmektedir (Tanrıkulu, 

2014:132). Dolayısıyla sosyal değiĢim teorisiyle birlikte ele alındığında hakkaniyet 

teorisinin, bireylerin bir değiĢim iliĢkisinde çıktılarını girdilerine oranla maksimuma 

çıkarmaya çalıĢırken, aynı zamanda, bu sürecin adil bir davranıĢ biçimiyle sağlanıp 

sağlanmadığına odaklandıkları ve bir adaletsizlik algısı söz konusu olduğunda bu durumun 

bir takım duygusal ve davranıĢsal sonuçlara neden olabileceği temel varsayımlarına 

dayandığı ifade edilebilir (Huseman vd., 1987:222; Cahill, 2007:40-41).  

Hizmet baĢarısızlığı ve hizmet telafisi literatüründe, yaĢanan bir hizmet 

baĢarısızlığı karĢısında müĢterinin ekonomik ve/veya sosyal kaynakları bakımından bir 

kayba uğraması ve sonrasında iĢletmenin bu baĢarısızlığı gidermeye yönelik indirim 

uygulamak, özür dilemek gibi telafi çabasında bulunmasının, bir değiĢim iliĢkisi olduğu; 

hizmet baĢarısızlığı/telafi giriĢimi iĢleminin hem faydacı (para, mal veya zamana gibi 

ekonomik kaynakları içeren) hem de sosyal-sembolik (statü, empati, saygı görme gibi 

psikolojik veya sosyal kaynakları içeren) boyutlarıyla karma bir değiĢimi yansıttığı ve bu 

nedenle sosyal değiĢim ve hakkaniyet teorilerine dayandırılarak açıklanmaya çalıĢıldığı 
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görülmektedir (Smith vd., 1999; Patterson, vd., 2006; Lee vd., 2010; Rashid ve Ahmad, 

2014). Söz konusu teorilerin ıĢığında geliĢtirilen adalet kavramı veya bazı kaynaklarda 

geçtiği Ģekliyle adalet teorisi (justice theory), hizmet telafi sürecinin kuramsal bir çerçevesi 

olarak hizmet araĢtırmacılarının dikkatini çekmiĢtir. Bu kavrama göre müĢterilerin tatmin 

düzeyleri ve gelecekte iĢletmeye karĢı gösterecekleri tutumlar, kendilerine adil davranılıp 

davranılmadığını hissetmelerine yani adil olunup olunmadığına bağlı olarak 

Ģekillenmektedir (McColl-Kenedy ve Sparks, 2003:253). Çünkü müĢterilerin ve hizmet 

sağlayıcıların değiĢim sürecinde yaĢanabilecek olayların önüne geçemeyecek olmaları, 

onların birbirlerinden adil davranmalarını beklemelerine ve karĢılıklı olarak algıladıkları 

adalete dayanarak değerlendirme yapmalarına neden olmaktadır. Dolayısıyla adalet 

kavramı, meydana gelen bütün değiĢim iliĢkilerinde insanların, çıktılarına karĢılık 

girdilerini karĢılaĢtırdıkları ve bu girdi-çıktı dengesi açısından aynı baĢarısızlığı yaĢamıĢ 

diğer müĢteriler ile arasında denge var ise değiĢimi adil olarak; denge yok ise adaletsiz 

olarak algıladıklarını vurgulamaktadır (Nikbin vd.. 2010:47-48). Ancak birinin çıktılarını 

diğerlerinin çıktıları ile karĢılaĢtırması her zaman mümkün olamadığından, bireylerin 

olayları yorumlarken bir referans çerçevesi olarak düĢüncelerini, yorumlarını, algılarını, 

deneyimlerini ve fikirlerini kullandıkları ve bu yüzden hizmet baĢarısızlığı ve telafi 

durumunda adalet algısı değerlendirilirken benzer durumlarla karĢılaĢan diğer müĢterilerin 

ne gibi telafiler aldıklarından ziyade; kimin hatalı olduğunun, beklentilerin ne kadarının 

gerçekleĢtiğinin önemli bir rol oynadığı literatürde vurgulanmaktadır (Ok vd., 2005:486). 

Literatürde vurgulanan bir diğer husus ise bireylerin adalet kavramına iliĢkin 

yaklaĢımları ile ilgilidir. Bir durum veya davranıĢın adil olması, bireylerin o durum veya 

davranıĢı adil bulmasıyla iliĢkili olduğundan, adaletin öznel yorumlamaya açık, kiĢilere 

göre farklılık gösterebilen algısal bir durum olduğundan söz edilebilir (Ġçerli, 2010:80). 
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DeğiĢime taraf olanların adalet algılamalarının odak noktası Ģüphesiz sadece 

çıktılar ve bu çıktıların karĢılaĢtırılması Ģeklinde değildir. ĠĢletmede yaĢanabilecek 

durumlara iliĢkin kurallar, prosedürler veya politikaların varlığı, bunların uygulanıĢ biçimi 

ve bireyler arasındaki etkileĢim de adalet algılamasının temel bileĢenleridir (Barling ve 

Michelle, 1993:649). Nitekim, Hoffman ve Kelley (2000:420), algılanan adaletin 

anlaĢılmasında, “hizmet telafisinin kendisinin; telafi stratejisiyle ilişkili çıktıların; ve telafi 

süreci müddetince gösterilen kişilerarası davranışların tamamının kritik nitelikte önemli 

olduğunu‖ ifade etmiĢtir. Bu bağlamda literatürde hizmet adaletinin değerlendirilmesinde 

yaygın bir Ģekilde kabul gören üç temel boyut olduğu görülmektedir (ġekil 2). Bunlar; 

dağıtımsal adalet, prosedürel adalet ve etkileĢimsel adalettir (Hoffman ve Bateson, 2006 ). 

Smith vd. (1999:366), müĢterilerin telafi sonrası tatminlerinin %60‘dan fazlasının adaletin 

bu üç farklı boyutu tarafından açıklandığını ileri sürmüĢtür. 

ġekil 2: Hizmet Telafisi Sürecinde Algılanan Adaletin Boyutları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Lovelock, C. ve Wirtz, J. Services marketing: People, technology, strategy, 6th Edition, 2006,  

Pearson PrenticeHall, s. 394. 

 

Hizmet Telafisi Süreci 

Prosedürel 

Adalet 

EtkileĢimsel 

Adalet 

Dağıtımsal 

Adalet 

Hizmet Telafisinden Kaynaklanan MüĢteri Tatmini 



36 
 

II.3.2.1. Dağıtımsal Adalet 

Dağıtımsal adalet, müĢterilerin, hizmet sunumu sürecindeki faaliyetlerin 

tümünde elle tutulabilir sonuçlara (çıktılara) dair algıladıkları adaleti ifade etmekte ve 

özellikle ilk dönem hizmet pazarlaması çalıĢmalarında doğrudan hizmet adaleti kavramını 

temsil etmektedir (Cropanzano vd., 2002:325; Severt vd., 2005:125).  

Aslında ödüllerin ve kaynakların dağıtımına iliĢkin dağıtım problemi, pek çok 

disiplinin (iktisat, sosyoloji, psikoloji gibi) ilgilendiği ve toplumun tamamına iliĢkin bir 

araĢtırma konusudur. Bireylerin herhangi bir sosyal değiĢim iliĢkisi neticesinde elde 

ettikleri sonuçları adaletli veya adaletsiz olarak algılayabilmeleri ve baĢkalarıyla 

karĢılaĢtırma yapmaları sonucunda haksızlığa uğradıklarını düĢünerek, davranıĢlarını 

değiĢtirdikleri görülebilmektedir. Dolayısıyla dağıtımsal adaletin karĢılaĢılan sonuçların 

veya ödüllerin hakkaniyeti ile ilgili adalet algısı olarak da tanımlanabilmesi mümkündür 

(Cihangiroğlu ve Yılmaz, 2010:201).  

Hizmet telafisi bağlamında ele alındığında dağıtımsal adalet, müĢterilerin 

iĢletmenin telafi çabalarının belirli çıktılarına odaklanmasını ifade etmektedir. BaĢka bir 

değiĢle, ―iĢletmenin, hizmet baĢarısızlığı sonrasında tüketicide oluĢan adaletsizlik algısını 

nasıl telafi ettiği‖ ve ―bu sunulan telafilerin hizmet baĢarısızlığı maliyetlerinin ne kadarını 

karĢıladığı‖ sorularına cevap aramaktadır (Hoffman ve Bateson, 2006:375). MüĢteriler 

alıĢveriĢte bir eĢitlik beklemekte, yani, katlandıklarını en azından eĢit düzeyde karĢılayacak 

maddi telafilerin iĢletme tarafından yapılmasını istemektedirler. Genellikle müĢterilerin 

beklediği dağıtımsal çıktılar, bir dahaki hizmetten para alınmaması, indirim yapılması, 

onarma, hiç ücret alınmaması gibi maddi telafilerdir (Zeithaml ve Bitner, 2003:193-194). 

Telafi çıktılarının adil olup olmadığının değerlendirilmesi sürecinde, 

tüketicinin o iĢletmeden daha önce aldığı hizmetlere iliĢkin deneyimleri, benzer 
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durumlarda diğer müĢterilere nasıl davranıldığı hakkındaki bilgisi ve yaĢadığı kayıpların 

büyüklüğünün dağıtımsal adalet algısını etkilediği ileri sürülmektedir (Tax, vd., 1998:60).  

Ancak her zaman bir müĢterinin, benzer hizmet baĢarısızlık durumunda diğer 

müĢterilerin ne tür telafiler aldığını bilmesi mümkün değildir ve bu durum çıktıların 

adilliğinin değerlendirilmesinde müĢteriler için bir zorluk yaratır. Bu sebeple müĢteriler 

hizmet telafi sürecinin adilliğini değerlendirirken, adalet algısının diğer boyutları olarak 

kabul edilen, etkileĢimsel ve prosedürel adaleti de dikkate alırlar (McColl-Kenedy ve 

Sparks, 2003:252). 

II.3.2.2. Prosedürel Adalet 

Algılanan adaletin ikinci bileĢeni iĢletmenin telafi çıktılarını ortaya koyuncaya 

kadar geçirdiği süreci içeren prosedürel adalettir. Diğer bir değiĢle, iĢletmelerin 

problemlerin çözümlenmesinde iĢletmenin adım adım takip ettiği eylemler veya hizmet 

iyileĢtirici faaliyetlerde bulunurken faydalandığı yol gösterici politikalar ve süreçler bütünü 

olarak kabul edilir (Maxham III ve Netemeyer, 2002:240; Severt vd., 2005:126). Adalet 

algısının bu boyutuna göre müĢteriler, bir iĢlemin, adaletsiz bir durumun veya hizmet 

telafisinin değerlendirilmesinde; sorumluluğu kabul etme, müĢteri Ģikayetlerinin ele 

alınmasında ve sorunun çözülmesinde hızlı davranılabilirlik ve zamanlama, uygunluk, 

takip etme, sürecin kontrol altında tutulabilmesi, Ģikayetin yapılacağı bölüme veya kiĢiye 

ulaĢılabilirlik, müĢterinin özel isteklerine uygun çözüm yaratmak için iĢletme kurallarının 

ne derece esneklik sağlayabileceği gibi kriterleri öznel bir karĢılaĢtırmaya tabi 

tutmaktadırlar.   

Sunulan iyileĢtirme çıktılarından tatmin olunabilmesine rağmen telafi çıktıları 

elde edilirken geçilen sürecin tüketiciyi tatmin etmemesinden dolayı telafi değerlendirmesi 

düĢük olabilir. Örneğin, benzer hizmet hataları için aynı telafi stratejileri kullanıldığında 



38 
 

telafi süreci çabuk olan iĢletmenin müĢterileri telafi süreci gecikmiĢ diğer firmanın 

müĢterilerine göre daha çok tatmin olabilmektedir. Yani telafi sonuçları aynı bile olsa 

sürecin ilke ve uygulamaları telafinin değerlendirilmesini etkiler niteliktedir (Hoffman ve 

Bateson, 2006:373-374). 

II.3.2.3. EtkileĢimsel Adalet 

EtkileĢim adaleti, hizmetin alımı sırasında karĢılaĢılan kiĢilerarası davranıĢların 

adil olup olmadığı ile ilgilidir (Mattila ve Patterson, 2004:196). Hizmet sunumu 

sürecindeki faaliyetlerin elle tutulamayan yanını oluĢturan etkileĢimsel adalet, açıklama 

(nedenini açıklama), dürüstlük, özür dileme, nezaket, çaba harcama ve empati yapma gibi 

özelliklerle ilgili adalet yargılarından oluĢmaktadır (Severt vd., 2005:124). EtkileĢimsel 

adalete iliĢkin bu özellikler, iĢletmeyle ilgili karar alma prosedürleri ve çıktılarının adil 

olduğunu düĢünmelerine rağmen, neden bazı insanların kendilerine adil olmayan bir 

Ģekilde davranılmıĢ hissedebildiklerini açıklamaktadır (Tax vd., 1998:62).  

Bir hizmet telafisinin söz konusu olması durumunda etkileĢimsel adalet, telafi 

sürecinin iĢleyiĢi ve telafi çıktılarının sunumu sırasındaki tutum ve davranıĢları ifade eder. 

AraĢtırmalar göstermektedir ki, müĢteriler ile çalıĢanlar ve yöneticiler arasındaki iletiĢimin 

biçimi, en az bir problemi çözmek için harcanan çaba kadar müĢteri tatminini 

etkilemektedir (Tax vd., 1998; Kau ve Loh, 2006).  

ÇalıĢanların,  hizmet telafilerinin sunumu sırasında  müĢterilerine  kibar  ve  

nazik davranmaları,  kendilerini müĢterinin yerine koyabilmeleri,  problemin nereden 

kaynaklandığı veya nedenleri  hakkında  bilgi  vermeleri,  müĢteriyle karĢı ilgili ve 

anlayıĢlı olmaları, sorunun çözümü için istekli görünmeleri ve samimi bir çaba içinde 

olmaları, müĢterilerin iĢletmeye dair adalet algılamaları üzerinde olumlu etkisi olan 

davranıĢlardır (Wirtz ve Mattila, 2004:152). 
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II.4. Hizmet Telafisi Tatmini 

Pazarlama alanında oldukça yaygın bir Ģekilde araĢtırma konusu edilen müĢteri 

tatmini kavramı, bir tüketicinin, bir iĢletmeyle, ürün veya hizmetle ilgili tüm geçmiĢ 

deneyimlerine dayanarak oluĢturduğu olumlu bir performans değerlendirilmesi Ģeklinde 

tanımlanabilir (Halstead ve Jones, 2007:18). Benzer Ģekilde, tatmin, bir ürün veya hizmetin 

özelliğinden veya ürün ya da hizmetin bizzat kendisinden tüketime bağlı olarak sağlanan 

bir memnuniyet düzeyi yargısı Ģeklinde ifade edilebilir (Karande vd., 2007:188). Cronin ve 

Taylor (1994:125) ise, müĢteri tatminini, hem bir süreci hem de son durumu ifade eden ve 

duygusal olduğu kadar biliĢsel bir takım unsurları da barındıran deneyime dayalı tüketici 

yargıları olarak tanımlamıĢladır. Bu tanımların yanı sıra, daha basit bir ifadeyle, tatminin, 

müĢterinin bir ürün veya hizmete yönelik ihtiyaç ve beklentilerinin karĢılanma düzeyini 

değerlendirmesi Ģeklinde ele alınması mümkündür. MüĢterinin tatmin olması, söz konusu 

ürün veya hizmetin çeĢitli özellikleri, kalitesi, müĢterinin duygusal tepkileri, hizmetin 

baĢarılı-baĢarısız olma durumu ve gördüğü muameleyi adil ve eĢit olarak algılayıp 

algılamadığından etkilenebilmektedir.  

MüĢteri tatmininin, yukarıdaki tanımda belirtildiği gibi, literatürde yaygın bir 

Ģekilde Oliver (1980)‘in önerdiği biliĢsel bir model olan beklentilerin karĢılanmaması-

onaylanmaması teorisi (expectancy-disconfirmation) veya paradigması çerçevesinde ele 

alındığı görülmektedir (bknz. ġekil 3).  
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ġekil 3: Beklentilerin KarĢılanmamasına ĠliĢkin Genel Bir Model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Beklentiler 

Performans 

Sonuçları 

Beklentilerin 

KarĢılanmaması 
Tatmin/ 

Tatminsizlik 

 

Buna göre bir ürün/hizmeti kullanmadan önce bir beklenti içinde olan 

tüketicilerin tatmin duygusu, onların bu ön beklentileri ile bu beklentilerinin 

karĢılanması/karĢılanmaması durumu aracılığıyla belirlenmektedir. Tatmin olmama/olma 

bir ürün veya hizmetin algılanan performansı ile ön beklenti arasındaki uyumsuzluk/uyumu 

temsil eder. Tüketicilerin beklentileri, ürün veya hizmetin performansının beklenen kadar 

olması durumunda karĢılanırken, ürün veya hizmetin beklenenden kötü performans 

göstermesi halinde ―olumsuz karĢılanmama‖; ürün veya hizmetin beklenenden daha iyi 

performans göstermesi halinde ise ―olumlu karĢılanma‖ meydana gelir. Bu nedenle, 

müĢterilerin beklentilerinin karĢılanma veya olumlu karĢılanma düzeyi arttıkça tatmin 

düzeyleri de artıĢ göstermekte ve olumsuz karĢılanmama durumu da tatminsizliğe yol 

açmaktadır. Dolayısıyla beklentilerin ne derece karĢılandığının tatminin temel belirleyicisi, 

tatmin düzeyinin ise, bireyin ürün veya hizmete karĢı davranıĢsal niyetlerinin temel 

belirleyicisi olduğu söylenebilir (McCollough vd.; 2000:122-123, Lii vd, 2013:1122).  
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Hizmet telafisi bağlamında, tatmin kavramı, Ģikayet tatmini (Stauss, 2002) 

veya hizmet telafisi tatmini (Boshoff, 1999; Nikbin vd., 2010) Ģeklinde adlandırılmakta ve 

müĢteri tatmini kavramından farklılaĢmaktadır. MüĢterinin bir ürün veya hizmeti satın 

alması ve tüketmesi sonrasında Ģikayet etme davranıĢı göstermeksizin sahip olduğu tatmin, 

iĢlem tatmini olarak adlandırılmaktadır. Hizmet telafisi tatmini ise, müĢterinin bu tüketimi 

gerçekleĢtirmesi ve sonrasında iĢletmeye yaĢadığı soruna dair Ģikayette bulunması 

neticesinde iĢletmeden gördüğü telafi çabalarını değerlendirmesiyle sahip olduğu tatmin 

duygusu olarak ifade edilmektedir. Daha önce de belirtildiği üzere hizmet baĢarısızlıkları, 

tatminsizliğe neden olmaktadır. Beklentilerin karĢılanmaması teorisine göre tatminin 

birbirini takip eden adımlardan oluĢan bir sürecin çıktısı olduğu düĢünüldüğünde, 

müĢterilerin, hizmet baĢarısızlığı sonrasında yapılan hizmet iyileĢtirmeden, 

beklentilerinden daha fazlasıyla karĢılaĢtıklarında, olumlu karĢılanmama deneyimi 

yaĢayarak, telafi sonrasında yüksek tatmin duygusuna sahip oldukları ileri sürülmektedir 

(Lii vd., 2012). 

II.5. Güven 

Güven kavramı, sosyoloji, sosyal psikoloji, ekonomi ve pazarlama gibi insan 

davranıĢlarını anlamaya çalıĢan pek çok disiplinin araĢtırma konularından birisidir ve bu 

nedenle çok sayıda tanımı bulunmaktadır. Sözlük anlamı itibariyle korku, çekinme ve 

kuĢku duymadan inanma ve bağlanma duygusu olarak tanımlanan (Tdk, 2015) güven, bir 

bireyin karĢısındaki kiĢinin sözlerinden, davranıĢlarından ve kararlarından emin olması ve 

buna göre hareket etmesidir (Arı ve Tunçay, 2010:117).  Güven kavramı ile ilgili kimi 

çalıĢmalarda kavramın diğer tarafa karĢı duyulan beklentiye, kimi çalıĢmalarda ise diğer 

tarafa karĢı savunmasız kalma isteğine vurgu yapıldığı gözlenmektedir (Tüzün, 2007:95-

96).  



42 
 

Tüketici davranıĢı çalıĢmaları çerçevesinde tüketicilerin duyduğu güven, tüketicinin 

hizmet sağlayıcısını güvenilir bulmasına ve onun sözünde duracağına güvenebilmesine 

dayanan beklentileri Ģeklinde ifade edilebilir (Puzitti Dos Santos ve Fernandes, 2008:227). 

Benzer Ģekilde, Anderson ve Weitz (1989:312)‘e göre güven, alıcı-satıcı iliĢkisi içinde 

bulunan taraflardan birinin, ihtiyaçlarını, diğer tarafın gösterdiği davranıĢlara dayanarak 

gelecekte de karĢılayacağına dair inanç duymasıdır. Bu noktada, Moorman vd.(1993:82), 

güvenin, bir kiĢinin güven duyduğu bir değiĢim ortağına güvenme isteği ile ilgili olduğunu 

vurgulayarak, değiĢim ortaklarının bir diğerinin ihtiyaçlarını ve yararını gözettiği 

durumlarda güven duygusunun güçlendiğini ifade etmektedir (DeWitt vd.,2008:272). 

Kavramsal ve ampirik çalıĢmalar, güvenin, birey ve grup davranıĢlarının önemli bir 

belirleyicisi olarak, tüketiciler ve iĢletmeler arasındaki güçlü ve özellikle uzun vadeli 

iliĢkilerin geliĢmesinde temel bir bileĢen olduğunu göstermektedir zira Anderson ve Weitz 

(1989)‘a göre, her iliĢkide kısa süreli adaletsizliklerin yaĢanması kaçınılmazdır ancak 

güven duygusunun tesis edilmesiyle bu kısa süreli adaletsizlikler uzun vadeli faydaya 

dönüĢebilmektedir. Bir iĢ iliĢkisinde söz konusu güven duygusunun tesis edilmesi ise, 

hizmet sağlayıcının kendisinden beklenen performansı sürekli olarak karĢılamasıyla yani 

sorumluluklarını ya da zorunluluklarını yerine getirmesiyle gerçekleĢtirilebilir 

(Sirdeshmukh vd., 2002:18).  

Hizmet telafisi bağlamında bir müĢterinin duyduğu güven ise, o müĢterinin hizmet 

baĢarısızlığının çözümüne dair olumlu beklenti içine girmesine dayanarak savunmasız 

kalma isteğini yansıtmaktadır. DeWitt vd. (2008), özellikle yaĢanan bir baĢarısızlık 

sonrasında müĢterilerin çoğunluğunun Ģikayet etmeme yolunu tercih ettiklerini, Ģikayet 

etme yolunu seçenlerin ise, bu Ģekilde hem söz konusu baĢarısızlığın adil bir Ģekilde 

çözüleceğine dair istekliliklerini ortaya koymuĢ olduklarını hem de ilk elden iĢletme 
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hakkındaki mevcut ve gelecek düĢüncelerini sınamıĢ olduklarını ileri sürmektedir. Bu 

nedenle, yetersiz veya zayıf bir telafi çabasına maruz kalan müĢterinin büyük olasılıkla 

iĢletmeyi güvenilmez olarak algılaması söz konusu olmaktadır.  

II.6. Tekrar Satın Alma Niyeti 

Rekabetçi pazar koĢullarında, iĢletmelerin en önemli ödevlerinden biri, 

müĢterileri ile uzun dönemli iliĢkiler geliĢtirmeye çabalamak ve müĢterilerinin satın alma 

niyetlerinin gerçek satın almalara dönüĢmesini sağlamaktır (Al-Ekam vd., 2012:65). Niyet, 

herhangi bir davranıĢı gerçekleĢtirmeye yönelik fiili iradenin bir göstergesi olarak, bir Ģeyi 

yapmayı önceden isteyerek tasarlamak anlamına gelmektedir (Mutlu vd., 2011:55). 

Tüketici davranıĢlarının açıklanmasında bir davranıĢsal niyet olarak ele alınan satın alma 

niyeti, tüketicinin belli bir ürün veya hizmeti almaya iliĢkin fiili veya psikolojik bir eylem 

gösterme kararı, planı Ģeklinde ifade edilebilir (Fishbein ve Ajzen (1975)‘ten akt. Wang ve 

Yang, 2008). Tekrar satın alma niyeti ise, müĢterinin önceki satın alma iĢlemlerini 

değerlendirmesine bağlı olarak Ģekillenen bir satın alma davranıĢı sonrası niyetidir ve bir 

kiĢinin aynı iĢletmeden yeniden belirli bir ürün/hizmeti satın almasına iliĢkin yargısını 

ifade etmektedir (Chinomona ve Sandada, 2013:439).  

Tekrar satın alma niyeti, çoğu araĢtırmada müĢterinin iĢletmeye olan 

bağlılığının veya sadakatinin belirleyicilerinden birisi olarak ele alınmakta ve müĢterinin 

tatmin duygusuyla iliĢkilendirilmektedir (Andreassen ve Lervik, 1999:165). Buna göre, bir 

müĢterinin yeniden bir hizmeti satın alma olasılığı, ilk satın almada deneyimlediği tatminin 

derecesine bağlı olarak değiĢir. MüĢterinin alınan hizmetten tatmin olma derecesi arttıkça, 

tekrar satın alma niyetinin de artması beklenir.  

Hakkaniyet teorisi, bir hizmet baĢarısızlığı sonrasında azalan tekrar satın alma 

niyetinin, iĢletmelerin, müĢterinin adaletsizlik duygularını gidermeye yönelik etkili bir 
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çözüm geliĢtirmesiyle baĢarılı bir Ģekilde yenilenebileceğini ileri sürmektedir. Nitekim 

çeĢitli araĢtırmalar müĢterilerin hizmet baĢarısızlığına karĢı etkili bir karĢılık verebilen 

iĢletmelerin mevcut müĢterilerini koruyabildiğini doğrular niteliktedir (Kim vd., 2009; Lii 

vd., 2013).  

ĠĢletmeler çeĢitli pazarlama faaliyetlerindeki talep ve satıĢların tahmin 

edilmesinde, müĢteri sadakatinin ölçülmesinde müĢterilerin tekrar satın alma niyetlerini 

temel alırken; akademik araĢtırmalarda da satın alma davranıĢının ölçülmesinde tekrar 

satın alma niyetine iliĢkin müĢteri ifadelerinden yararlanılmaktadır (Yalçin vd., 2012).  

II.7. Olumlu Ağızdan Ağza ĠletiĢim Yapma Niyeti 

Ağızdan ağıza iletiĢimin tüketici davranıĢı üzerindeki etkilerini ilk araĢtıran 

araĢtırmacılardan biri olan Arndt, bu kavramı, ―bir alıcının, ticari amaç gütmeyen bir 

iletişimci ile bir marka, ürün veya hizmet hakkında sözlü, kişiden kişiye iletişimi olarak‖ 

tanımlamaktadır (Arndt, 1967‘den akt. Buttle, 1998:242). Benzer biçimde Kau ve Loh 

(2006:103), ağızdan ağıza iletiĢimi, bir iĢletmenin veya bir ürünün özellikleri hakkında 

tüketiciler arasında gerçekleĢtirilen informal iletiĢim biçimi olarak tanımlamakta ve bu 

Ģekilde tüketicilerin, bir iĢletmenin müĢterisi olmaya karar vermede kendilerine yardımcı 

olacak bilgiyi sağladıklarını ifade etmektedir.  

Lovelock vd., (2011), bir hizmetten yararlanan müĢterilerin sunduğu önerilerin, 

olası müĢterilerin gözünde çoğu zaman iĢletmenin kendi promosyon çabalarından daha 

fazla öneme sahip olabildiğini ve söz konusu hizmetin satın alınmasında müĢterinin 

algıladığı risk attıkça, karar vermede araĢtırmaya ve ağızdan ağıza iletiĢimin rehberliğine 

daha fazla güvenmeye baĢladığını ileri sürmektedir. Bunun yanı sıra, Burke (1996:220), 

müĢterilerin soyut, (kuaförlük hizmetinde olduğu gibi) standardize edilmemiĢ ve kiĢisel 
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hizmetler aldıkları zaman ağızdan ağıza iletiĢime daha fazla güvenme eğilimi 

gösterdiklerini ifade etmektedir.  

Hizmet baĢarısızlıkları ve telafileri alanında yapılan çeĢitli araĢtırmalarda, 

olumlu veya olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim, bir tüketim deneyimini takiben müĢterinin 

tatmin ya da tatminsizliğinin sonuçlarından biri olarak incelenmektedir. Örneğin, Maxham 

ve Netemeyer (2002), olumlu ağızdan ağıza iletiĢim yapma ve tekrar satın alma niyetinin, 

tatmin/tatminsizlik paradigmasının öne çıkan bir sonucu olduğunu ileri sürerek, olumlu 

ağızdan ağıza iletiĢim yapma niyetini, müĢterilerin, bir baĢarısızlık ve telafi çabası 

sonrasında iĢletmenin ürün veya hizmeti hakkında olumlu ve uygun tavsiyelerde bulunma 

olasılığı olarak tanımlamaktadır. Bu doğrultuda, uygun bir hizmet telafisi deneyimi 

yaĢayan müĢterilerin, deneyimleri hakkında olumlu bilgi paylaĢımında bulunmada güçlü 

bir eğilim gösterdikleri, öte yandan yaĢanan baĢarısız bir telafi sürecinin olumsuz iletiĢim 

niyetine dönüĢtüğü gözlenmiĢtir (Blodgett vd., 1993; Buttle, 1998; Mangold vd.., 1999; 

Swanson ve Kelly, 2001). 

Özellikle hakkaniyet teorisine göre, iĢletmeler, müĢterinin maruz kaldığı haksız 

bir hizmet baĢarısızlığına adil bir cevap vermek yoluyla, müĢterilerin olumlu tavsiyeler 

yayma eğilimlerini yeniden eski haline getirebilir ve bu sayede iĢletmenin yeni müĢteriler 

edinmesine de imkan tanımıĢ olabilirler (Maxham III, 2001:14).   
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III. BÖLÜM 

ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠNĠN VE MODELĠNĠN GELĠġTĠRĠLMESĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde detaylı bir literatür taraması yapılmıĢ ve yapılan 

çalıĢmalar ıĢığında araĢtırma hipotezleri geliĢtirilmiĢtir.Her bir hipotezin niçin 

geliĢtirildiği, hangi kavramsal ve teorik çerçeveye dayandığı açıklanmıĢtır. GeliĢtirilen 

araĢtırma hipotezleri neticesinde çalıĢmanın araĢtırma modeli (ġekil 6) ortaya çıkmıĢtır. 

III.1. Algılanan Adaletin Telafi Tatminine Etkisi 

Hizmet baĢarısızlıkları maddi ve manevi kayıplara neden olmakta fakat bu 

kayıplar psikolojik ve somut hizmet telafileri ile giderilebilmektedir (Grönross, 2007:125). 

Hizmet telafi çabalarının temel amacı tatminsizliği tatmine doğru harekete geçirmektir 

(Zemke, 1993). Hizmet telafilerinin uygulanması kadar telafilerin müĢteriler tarafından 

yeterli bulunup bulunmadığı ve nasıl değerlendirildiği önemlidir. Ancak hizmet 

iĢlemlerinde, hizmetlerin satın almadan önce ve hatta çoğu zaman satın aldıktan sonra bile 

değerlendirilmesi zor olmaktadır.  Bu durum da hizmet iĢletmelerinde yapılan telafilerin 

değerlendirilmesini önemli hale getirmiĢtir (Seiders ve Berry, 1998:9). Bu sebepten dolayı 

bu çalıĢmanın araĢtırma konularından ilki hizmet telafilerinin tatmin üzerine etkisini 

ölçerek telafileri değerlendirmektir. 

Hizmet pazarlaması literatüründe telafi stratejilerinin etkinliğinin 

değerlendirilmesinde hakkaniyet teorisinden faydalanılmıĢtır. Hizmet telafi stratejilerine 

bir çerçeve sağlayan sosyal psikoloji teorisinden uyarlanan hakkaniyet teorisi, tüketicilerin 

telafilerden elde edecekleri tatmin düzeylerinin kendilerine adil davranılıp 

davranılmadığına iliĢkin algılarına bağlı olduğunu belirtmektedir (Sparks ve McColl-

Kenedy, 2001:253).  Adams‘ ın hakkaniyet teorisine göre (1963), tüketiciler herhangi bir 

değiĢimde zaman, çaba, maddi değer gibi girdilerini; ürün hizmet gibi çıktılarla 
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karĢılaĢtırırlar. Girdiler ve çıktılar arasında bir dengesizlik var ise bu durumu adaletsizlik 

olarak algılarlar. Bu teoriye göre herhangi bir iĢlemin temeli adil olmayı taahhüt etmektir, 

bu sebepten dolayı yapılan iĢlemlerin adil olup olmadığının değerlendirilmesi tatmin 

açısından önem taĢımaktadır. Beklentilerin karĢılanması paradigması tüketicilerin hizmet 

telafi tatminine ulaĢmak için nasıl değerlendirme yaptıklarına iliĢkin fikir vermektedir. Bu 

paradigmaya göre, müĢteriler hizmet baĢarısızlığı sonrasında beklentilerinin üzerinde 

hizmet telafisi aldıklarında beklentileri karĢılanacak ve telafileri adil olarak algılayacaklar 

ve neticesinde yapılan telafilerden tatmin olacaklardır (Oliver, 1980:460).  

Hizmet telafilerinin tatmine etkisi açısından hakkaniyet teorisi ele alındığında, 

iĢletmeler müĢterilerinin baĢarısızlık neticesinde düĢen tatmin düzeylerini yükseltmek için 

çeĢitli telafi stratejilerini uygulayarak harekete geçselerde her zaman baĢarısızlığa uğramıĢ 

müĢterilerinin hizmet telafi sürecini adaletli olarak algılamasını sağlamak ve müĢterinin 

tatmin düzeyini arttırmak mümkün olmayabilir. Çünkü, hakkaniyet teorisine göre 

müĢteriler baĢarısızlık neticesinde oluĢan kayıplarını(çıktılarını) telafilerin kendisine 

sunduğu girdiler ile karĢılaĢtırdıklarında kayıplar lehine bir dengesizlik var ise sunulan 

telafileri adil olarak görmedikleri için tatmin olmazlar (Hoffman ve Kelley, 2000:420).  

Hakkaniyet teorisinin bir parçası olan algılanan adalet kavramı, telafi stratejilerinin adil 

olup olmadığının değerlendirilmesinde yol gösterici olarak kullanılmaktadır (Blodgett, 

vd.,1997; Tax vd, 1998). Daha önce de belirtildiği gibi hakkaniyet teorisi algılanan adalet 

kavramı çerçevesinde, tüketicilerin hizmet telafi çabalarına karĢı nasıl tepkiler vereceğini 

adaletin etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet boyutlarını dikkate alınarak 

incelemiĢtir. Bu çalıĢmada da hizmet telafilerinin değerlendirilmesinde hakkaniyet 

teorisinden faydalanılmıĢ ve üç adalet boyutunun telafi tatminine etkisi ayrı ayrı 

incelenmiĢtir. 
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a)  EtkileĢimsel Adalet - Telafi Tatmini ĠliĢkisi 

EtkileĢimsel adalet, genel olarak kiĢilerarası iliĢkileri kapsar. Çoğu zaman 

hizmet sunumu sırasında personelin kiĢilerarası davranıĢları kiĢinin hafızasında diğer 

detaylardan daha çok kalmakta ve hizmet baĢarısızlıklarını ele alan personelin iletiĢim 

kurma yetenekleri ve istekleri tüketicilere tatmin veya tatminsizlik olarak dönmektedir. 

Hizmet telafisi sunumu sırasında hizmet sunanlar ile müĢteriler arasındaki iletiĢim kötü 

olması, hizmet telafisi sırasında kaba davranılması, hataya neden olan faktörlerin doğru ve 

yeterli bir biçimde açıklanmaması yani müĢteriye bilgilendirme yapılmaması, 

görüĢlerinizin alınmaması müĢterilerin telafilere yönelik  etkileĢimsel adalet algısını 

düĢüren ve neticesinde telafi tatminini olumsuz yönde  etkileyen eylemlerdir  (Hocutt vd., 

2006:202).  

Sosyal psikoloji ve örgütsel davranıĢ literatürü, çalıĢanların davranıĢlarının 

baĢarısızlığın beraberinde getirdiği tatminsizliği ortadan kaldırmada önemli role sahip 

olduğunu ileri sürmüĢtür (Severt vd., 2005:125). Bitner (1990),  müĢterilerin hizmet telafisi 

sonrası yaĢadıkları memnuniyetsizliğin %43‘ ünün müĢteriler ile iletiĢim halinde olan 

kiĢilerin iletiĢim eksikliğinden kaynaklandığını belirtmiĢtir. Goodwin ve Ross (2002) ise, 

etkileĢimsel adaletin en önemli boyutlarından biri olan özür dilemenin telafi tatminini 

temelini oluĢturduğunu ileri sürmüĢtür. Solomon vd (1985), tatmin duygusunun özellikle 

hizmet sağlayıcıların hizmet sunarken adil davranmaya ne kadar çok bağlı olduklarına ve 

bu davranıĢlarını tutarlı bir biçimde gösterip göstermediklerine göre değiĢebileceğini ve bu 

yüzden, çalıĢanların iletiĢimlerinin ve davranıĢlarının müĢterilerin telafileri 

değerlendirmesinde önemli rol oynadığını belirtmiĢtir. Namkung ve Jang (2009),  

çalıĢanlar tarafından önemsenmediğini düĢünen ve kaba davranıĢlara maruz kalan 

müĢterilerin kendine daha saygılı davranılmasını gerektiğini düĢündüklerini ve bu sebeple 
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telafilerin tatminsizlikle sonuçlandığını saptamıĢlardır. Price vd. (1995)‘ ne göre hizmet 

telafisi sunumunda etkileĢimsel adalet standartlarının hizmet sunucular tarafından eksik 

olarak karĢılanması olumsuz duyguları tetiklemekte ve olumsuz duygular ise tatminsizliğe 

neden olmaktadır. 

b) Prosedürel Adalet - Telafi Tatmini ĠliĢkisi 

Prosedürel adalet baĢarısızlığın telafi edilmesi sırasında, iĢletme sahibi, 

personel gibi karar vericilerin uyguladığı ilke ve uygulamaları içermektedir. BaĢarısızlığı 

çözme sürecinde esnek olmama, çalıĢanların yeterli yetkiye sahip olmaması ve sorumluluk 

almaması, yavaĢlık, sorunu çözerken kötü uygulamalar  gibi süreç de meydana gelen bir 

durum baĢarısızlık sonrası yaĢanan tatminsizliğin ortadan kaldırılmasına engel olabilir 

(Kelley vd.,1993:432). 

Yapılan çalıĢmalar göstermektedir ki, müĢteriler, telafiler sunulurken adil ilke 

ve uygulamaların olduğunu düĢünüyorlarsa, telafiden tatmin olma olasılıkları artmaktadır   

(Folger ve Konovsky, 1989; Maxham ve Netemayer; 2002). Folger ve Greenberg (1985), 

somut hizmet telafilerinden ziyade telafinin nasıl sunulduğunun yani telafi sürecinde 

yaĢananların daha önemli olduğunu ileri sürmüĢtür. Sabharwal vd. (2010), baĢarısızlığı 

çözme sürecinde bir takım ilke ve uygulamalara sahip olunduğunun müĢteri tarafından 

algılanmasının tatmin üzerinde önemli etkisinin olduğunu belirtmiĢtir.  Smith vd. (1999) ve 

Tax vd. (1998) yaptıkları çalıĢmalarda prosedürel adaletin telafi tatminini en çok etkileyen 

adalet boyutu olduğunu ileri sürerken, Blodget vd. (1994) prosedürel adaletin dağıtımsal ve 

etkileĢimsel adalete göre daha soyut ve görünmez olmasından dolayı tatmin üzerinde 

etkisinin müĢteriler tarafından daha az algılandığını belirtmiĢtir. 
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c) Dağıtımsal Adalet - Telafi Tatmini ĠliĢkisi 

Dağıtımsal adalet, gelecekteki iĢlemlerin belirlenmesinde adaletin rolünü 

vurgulayan sosyal değiĢim teorisinden türetilen bir kavram olmakla birlikte, müĢterilerin 

Ģikayetlerine karĢın hizmet sağlayıcılar tarafından sunulan indirim, yenisini sunma, ücret 

almama, kupon verme gibi somut yararları içerir (Dawidow, 2003:70). Hakkaniyet teorisi 

çerçevesinde değerlendirilen dağıtımsal adalet algısı somut fayda ve maliyetlerin iki taraf 

arasındaki dağıtımına odaklanır. Pazarlama literatürü çoğu zaman girdi ve çıktılar 

arasındaki eĢitlik ve denge prensibine odaklanmaktadır. Hakkaniyet teorisi, tüketicilerin 

katlandıkları maliyetler ile karĢı taraftan aldıkları somut faydalar arasında denge 

olmadığında tatminin düĢeceğini ileri sürmektedir. Bu teoriyi destekler nitelikte Maxham 

ve Netemayer (2002) yaptıkları çalıĢmada, hizmet baĢarısızlıkları karĢısında müĢterilerin, 

baĢarısızlığın kendilerine verdikleri maddi ve manevi kayıpları (maliyetlerin) karĢılığında 

bu kayıpların ücret almama, hediye verme gibi somut bir Ģekilde telafi edilmesini (fayda) 

beklediklerini ve beklentilerinin karĢılandıkları süreci tatmin olduklarını belirtmiĢlerdir. 

Yukarıda, adaleti boyutunu oluĢturan etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal 

adaletin telafi tatmini ile iliĢkileri ayrı ayrı incelenmiĢtir. Adalet boyutlarının telafi tatmini 

üzerine etkilerine iliĢkin birçok çalıĢma yapılmıĢtır. Tablo 1‘ de hizmet baĢarısızlığı ve 

hizmet telafisi üzerine yapılan ampirik çalıĢmaları özetlemektedir. Bu ampirik çalıĢmalar 

seçilirken farklı sektörlerde, farklı yıllarda, farklı yöntemleri, farklı iliĢkileri inceleyen ve 

literatürde önemli yeri olan çalıĢmalar seçilmeye özen gösterilmiĢtir. Ayrıca adalet 

boyutlarının telafi tatminine üzerine etkisi hotel, bankacılık, kuru temizleme, restaurant, 

seyahat, online alıĢveriĢ gibi farklı sektörlerde incelenmiĢtir. Sektörlere göre etkileri 

farklılık gösterse de adalet boyutlarının telafi tatmini üzerinde etkili olduğu saptanmıĢtır. 

(ör: Tax vd, 1998; Smith vd; 1999; McCollough vd, 2000; Jianfen vd, 2002; Maxham ve 
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Netemayer, 2002; Ok vd., 2005; Sindhav vd.,  2006; Severt ve Rompf; 2006; Carr, 2007; 

Puzitti Dos Santos ve Fernandes, 2008; Kim vd., 2009; Rio-Lanza vd., 2009; Clark vd., 

2009; Fan vd., 2010; Matos vd., 2011; Nikbin vd., 2010; Badawi, 2012; Lii, vd. 2012; 

Barakat vd., 2014) . Kuaför hizmeti üzerinde yapılan bu çalıĢmada da etkileĢimsel, 

prosedürel ve dağıtımsal adaletin telafi tatminini olumlu yönde etkilemesi beklenmektedir. 

Bu doğrultuda H1a, H1b ve H1c hipotezleri geliĢtirilmiĢtir. 

H1: Hizmet telafisi sonrası algılanan adalet hizmet telafisi tatminini 

olumlu yönde etkiler. 

H1a: EtkileĢimsel adalet hizmet telafisi tatminini olumlu yönde etkiler. 

H1b: Prosedürel adalet hizmet telafisi tatminini olumlu yönde etkiler. 

H1c: Dağıtımsal adalet hizmet telafisi tatminini olumlu yönde etkiler. 

III.2. Telafi Tatmininin Güvene Etkisi 

MüĢteri ve iĢletme arasındaki iliĢkilerin geliĢtirilmesinde ve yönetilmesinde 

önemli katkısı olması nedeniyle, iliĢkisel pazarlama çerçevesinde güven kavramı iĢletmeler 

için hayati niteliktedir (Blois, 1999:197). Tüketicilerin kendilerine hizmet sunanlara karĢı 

güven hissetmeye ihtiyaçları olduğu için hizmet sektöründe iliĢkilerin geliĢtirilmesi 

açısından en kritik baĢarı faktörlerinden biri güvendir. MüĢteriler, hizmet sağlayıcıların 

dürüst, doğru ve güvenilir olduklarına inandıklarında güven oluĢmaktadır (Morgan ve 

Hunt, 1994). Özellikle tekrarlanan tatminler hizmet sağlayıcılara karĢı olan dürüstlük ve 

güvenilirlik algısını sağlamlaĢtırır ve durum da güvenin oluĢumuna katkı sağlar. Daha önce 

yapılan çeĢitli çalıĢmalarda  göstermiĢtir ki hizmet telafisi tatmininin güveni olumlu yönde 

etkilemektedir (Tax vd., 1998, Kau ve Loh, 2006; Kim vd.. 2009; Ok, vd., 2005). Bu 

doğrultuda H4 hipotezi Ģu Ģekilde ifade edilebilir;  
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H4: Hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmini, iĢletmeye duyulan güveni 

olumlu yönde etkiler. 

III.3. Telafi Tatmininin ve Güvenin DavranıĢsal Niyetlere Etkileri 

Beklentilerin karĢılanması paradigması çerçevesinde tatminin ve güvenin iki 

temel göze çarpan sonucu olan olumlu ağızdan ağza iletiĢim yaparak iĢletmeyi baĢkalarına 

önerme ve iĢletmeden tekrar alıĢ veriĢ yapma devamlılığını sağlamak açısından firmaların 

müĢterilerinden beklediği davranıĢsal hareketlerdir (Garbarino ve Johnson, 1999:71). 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, telafi tatmininin ve güvenin, olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma ve tekrar satın alma niyeti üzerine etkileri ayrı ayrı ele alınmıĢtır. 

a) Telafi Tatmini – Tekrar Satın Alma ve Olumlu Ağızdan Ağza ĠletiĢim 

Yapma Niyeti ĠliĢkisi 

Oliver (1980), tarafından ortaya atılan beklentilerin karĢılanmaması teorisi 

tatmin ve yeniden satın alma niyetlerini tahmin etmede ve açıklamada oldukça sık 

kullanılmaktadır. Bu teoriye göre tüketiciler, ürün hakkında geliĢtirdikleri beklentilerini, 

ürünün kullanımı sonucu ortaya çıkan performans ile bilinçli olarak karĢılaĢtırmakta ve bir 

uyum/uyumsuzluk yargısına varmaktadırlar. Oliver (1980), hizmet alımı sonucu oluĢan 

tatmin veya tatminsizliğin, hizmet, ürün veya iĢletmeye olan tutumu giderek 

belirleyeceğini ileri sürmüĢtür.  Bu tutum, hizmet sağlayıcıya yöneltilen olumlu veya 

olumsuz hislerden oluĢur.  Bir müĢterinin bir nesneye karĢı aldığı tutum ağızdan ağza 

iletiĢim, tekrar satın alma gibi davranıĢlara yol gösterir. 

Hakkaniyet teorisine göre, düĢük tekrar satın alma niyeti ve olumsuz ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyeti baĢarısızlık sonrası tüketicinin adaletsizlik hisleri baĢarılı bir 

Ģekilde telafi edilirse düzeltilebilir (Blodgett vd., 1997:188).  
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Tüketiciler, deneyimler sonucu kiĢilerden aldıkları bilgilerin ticari 

reklamlardan çok daha güvenilir olduğu algısına sahip oldukları için, kiĢilerin ürün veya 

hizmet seçimlerinin en temel etkileyicilerinden biri ağızdan ağza iletiĢimdir (Brown ve 

Reingen, 1987:350).  Olumlu ağızdan ağza iletiĢimin iĢletmeler açısından önemi, hizmet 

baĢarısızlıkları sonrası telafilerin önemini de arttırmaktadır. Çünkü, telafiden oldukça 

tatmin olmuĢ müĢteriler mutlu olacaklar ve bu deneyimlerini baĢkaları ile paylaĢmak 

isteyeceklerdir (Schneider ve Bowen, 1999:41).   

Yeni müĢteriler bulmanın eldeki müĢteriyi tutmaktan çok daha maliyetli 

olduğu dikkate alındığında müĢterilerde tekrar satın alma niyetinin oluĢması doğrudan 

karlılık ve iĢletmenin baĢarısı ile iliĢkisi olması bakımından iĢletmelerde devamlılığın 

sağlanması için temel faktörlerden biridir ( Lii, vd., 2012; Haskett, vd., 1994). Reichheld 

ve Sasser (1990),  yaptıkları çalıĢmada tekrar satın almaların neticesinde oluĢan sadakatin 

karlılığı %25 seviyelerinden %85‘ e kadar çıkardığını ileri sürmüĢlerdir.Oliver ve Swan 

(1989), müĢteriyi tatmin etmeyen iliĢkilerin tekrar satın alma niyetini azaltacağını 

belirtmiĢtir.  LaBarbera ve Mazursky (1983), tekrar satın alma niyetinin doğrudan tatmin 

tarafından etkilendiğini ve çoğu zaman tekrar satın alma niyeti üzerinde telafi tatminini 

hizmet kalitesinden daha etkili olduğunu ileri sürmüĢlerdir.  

TARP‘ ın (Technical Asistance Research Program, 1986)  yaptığı çalıĢma 

Ģikayetlere iĢletmelerin verdiği tepkilerin tekrar satın alma niyetine etkisini ölçmüĢtür. Bu 

çalıĢmaya göre, hizmet baĢarısızlığı sonrası hiç Ģikayet etmeyenlerin tekrar satın alma 

olasılığı Ģikayet eden fakat sorunu çözülmeyen müĢterilere göre daha düĢüktür (ġekil 4). 

ġikayeti hızlı çözülenlerin tekrar satın alma olasılıkları yavaĢ çözülenlere göre daha 

yüksektir. Yine aynı çalıĢmada büyük maddi değerli olan hizmet baĢarısızlıkları ile 
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karĢılaĢan müĢterilerin maddi kaybı daha düĢük olan müĢterilere göre tekrar satın alma 

niyetlerinin daha düĢük olduğu görülmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 187-188). 

ġekil 4: Hizmet Telafisi Düzeylerine Göre Tüketicilerin Tekrar Satın Alma Niyetleri 

 
Kaynak: Zeithaml, V. A. & Bitner, M. J., (2003). Services Marketing: Integrating Customer Focus Across 

The Firm, 3th. edition, Boston: McGraw-Hill. 

 

Literatürde, hizmet baĢarısızlıkları sonrasında iĢletmenin sunduğu telafilerden 

elde edilen telafi tatmininin, tekrar satın alma niyetini ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetine etkisini ölçen farklı çalıĢmalar yapılmıĢtır. Bu çalıĢmaların bir kısmı tablo 

2‘ de yer almaktadır. Yapılan çalıĢmalarda telafi tatminini tekrar satın alma niyeti  ve 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde etkilediği görülmektedir 

(Kelley ve Davis, 1994; Blodget, 1994; Maxham III, 2001; Carr, 20007; Choi ve Matilla, 

2008; Kim vd., 2009; Fan vd., 2010; Matos vd., 2011; Kuo ve Wu, 2012; Lii vd., 2012; 

Qin vd., 2012; Pai vd., 2012; Lee vd., 2012; Matos vd., 2012). Bu çalıĢmada da telafi 

tatmininin tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde 

etkilemesi beklenmektedir. Bu doğrultudaH2 ve H5 hipotezleri geliĢtirilmiĢtir. 

H2: Hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmini, tekrar satın alma 

niyetini olumlu yönde etkiler. 

H5: Hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmini, olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde etkiler. 
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b) Güven – Tekrar Satın Alma ve Olumlu Ağızdan Ağza ĠletiĢim Yapma 

Niyeti ĠliĢkisi 

Tüketiciler, iĢletmenin yeterli ve tutarlı performansı hakkında bir taahhüt sunan 

güven sayesinde gelecekte aynı hizmet sağlayıcıdan değer kazanmaya devam edeceğine 

inanırlar (Sirdermukh vd., 2002:16). Güven, değiĢimdeki riski azaltarak alıcı ve satıcı 

arasındaki iliĢkinin sürekliliğine katkı sağlar ve böylece tekrar satın alma ve olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti gibi olumlu davranıĢlar oluĢur.  Dolayısıyla, iĢletmeye 

ve çalıĢanlara oluĢan güvenin artması gelecekte uzun dönemli iliĢkinin sağlanmasını ve 

korunmasını arttırır.  Bu iliĢkilerin mantığı temelde, karĢılıklı değiĢimin bir sürecinde 

dengesizlik veya adaletsizlik algılamamıza bağlı olarak karĢı taraf ile iliĢkilerimiz 

hakkında ne düĢündüğümüzü de açıklamaya çalıĢan sosyal değiĢim teorisine dayanır.  

Blau‘ un, güvene ve karĢılıklı değiĢime dayandırdığı sosyal değiĢim teorisine göre, 

değiĢimin içerisinde yer alan her iki tarafın değiĢimden elde ettikleri karĢılıklı güvene 

dayalı iliĢkiler ve elde edilen faydalar kiĢileri alıĢveriĢe ve iĢletme hakkında olumlu 

konuĢmaya yönlendirir (Thibaut ve Kelly, 1959; Kau ve Loh; 2006).   

Morgan ve Hunt‘ un (1994), geliĢtirdiği bağlılık güven teorisine göre de güven, 

tekrar satın alma niyetini ve olumlu ağızdan ağza iletiĢimi beraberinde getiren uzun 

dönemli müĢteri iliĢkilerinin geliĢlimi açısından anahtar kavramdır.  Bu teoriye göre, 

iliĢkiye duyulan bağlılık ve güven, iliĢkisel pazarlamadaki iliĢkilerin ana unsuru ve alıcı ve 

satıcı arasındaki iliĢkilerin aracısıdır. Ayrıca Ruyter vd. (2001)‗ne göre partnere duyulan 

güven, duygusal bağlılık (affective commitment) düzeyinin artmasına, bu durum ise 

kurulan iliĢkiyi korumaya yönelik tekrar satın alma niyeti ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyeti gibi güçlü bir isteğe neden olmaktadır.Bir iliĢkide güvenin oluĢabilmesi için 
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de diğer tarafın tutarlılığına (reliability) ve dürüstlüğüne (integrity) olan inancın 

(confidence) oluĢması gerektiği düĢünülmektedir (Nakıboğlu, 2014:331). 

 Gwinner vd. (1998), güvenin psikolojik faydasının müĢteri ve hizmet sağlayıcı 

firma arasındaki iliĢkilerdeki özel ve ayrıcalıklı muameleden (davranıĢlardan) veya sosyal 

faydadan çok daha önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. Çünkü, hizmet sağlayıcıların 

baĢarısızlık sonrası kaybolan müĢteri güvenini düzelttiklerinde, tüketicilerin gelecekte o 

iĢletmeden ürün veya hizmet alımı için algıladıkları riskin düĢeceği beklenmekted. Bu 

Ģekilde tüketiciler, hizmet sağlayıcılara olan güvenlerini geliĢtirerek kendilerine hizmet 

sağlayanlarla iyi iliĢkilerini korumak için geçerli sebep sahibi olurlar. Tüketicilerin 

doğasında olan bu özelliklerden dolayı hizmet firmaları müĢteriler ile uzun dönemli 

iliĢkiler kurmak için güveni en kuvvetli pazarlama aracı olarak kullanmaya 

çalıĢmaktadırlar.   

Kau ve Loh (2006), Kim vd. (2009),  Dewit vd.(2008), Puzitti Dos Santos ve 

Fernandes, (2008) ve Lii vd. (2012), yaptıkları çalıĢmalarda güvenin olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma ve tekrar satın alma niyetini olumlu yönde etkilediğini ortaya koymuĢlardır 

(Tablo 2).  Bu çalıĢmada da güvenin tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyeti üzerinde olumlu etkisi olduğu beklenmekte ve H3 ve H6 hipotezleri Ģu Ģekilde 

ifade edilmektedir; 

H3: Hizmet telafisi sonrası elde edilen güven, tekrar satın alma niyetini 

olumlu yönde etkiler. 

H6: Hizmet telafisi sonrası elde edilen güven, olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetini olumlu yönde etkiler. 
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III.4. BaĢarısızlığın Büyüklüğünün Algılanan Adalet Boyutları ve Telafi Tatminine 

Etkisi 

Hizmet baĢarısızlığının büyüklüğü, müĢterinin gözünden bir hizmet 

probleminin ne yoğunlukta algılandığını ifade etmektedir. Hizmet pazarlaması literatürü, 

baĢarısızlığın yoğunluğu veya Ģiddeti (büyüklüğü) arttıkça, müĢterinin algıladığı 

kayıplarında artacağını ve bu durumun algılanan adaletin, telafi tatmininin, güvenin, tekrar 

satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetinin değerlendirilmesinde etkili 

olabileceğini ileri sürmüĢtür (Weun vd, 2004:135). 

Tüketicilerin beklentileri tatmin düzeyinin temel belirleyicilerindendir ve 

müĢterilerin hizmetten beklentileri arzulanan ve yeterli hizmet olmak üzere iki farklı 

aĢamada meydana gelmektedir. Arzulanan hizmet aĢaması, müĢterinin almayı beklediği 

hizmet iken yeterli hizmet ise alması gerektiğini düĢündüğü hizmet düzeyidir (Brown ve 

Swartz, 1989). MüĢteriler, arzulanan hizmet düzeyine her zaman ulaĢamayacaklarının 

farkındadır ve bu nedenle kabul edilebilir seviyede daha düĢük bir hizmet beklentisine 

sahiptirler  (Cadotte vd.,  1987:306).  MüĢterilerde oluĢan düĢük beklenti seviyesi ikinci 

seviye olan yeterli hizmet aĢamasına denk gelmektedir (Berry ve Parasuraman, 1991:).  

Arzulanan hizmet ile yeterli hizmet düzeyi arasında kalan bölüm tolerans alanı olarak 

adlandırılır. KiĢilerin tolerans alanları durumsal faktörlere göre farklılık 

gösterebilmektedir.  Hizmet baĢarısızlığının büyüklük düzeyi hizmet telafilerine yönelik 

kiĢilerin tolerans alanlarını daraltacak faktörlerden biridir.  ġöyle ki, bir hizmet 

baĢarısızlığı yaĢandıktan sonra tüketicilerin beklentileri artar ve kiĢilerin tolerans alanları 

baĢarısızlığın hiç yaĢanmamıĢ olması durumuna göre daralma gösterir. YaĢanan 

baĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça tolerans alanının daralması ve neticesinde bu durumun 

tatmini düĢüreceği beklenir.  Bu sebepten dolayıda hizmet baĢarısızlığı büyüklüğü tatmini, 
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güveni, tekrar satın alma niyetini ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumsuz 

yönde etkiler (Gilly ve Gelb, 1982:324). 

Daha öncede belirtildiği üzere hakkaniyet teorisine göre, değiĢim iliĢkisi 

dengede olmalıdır ve hem satıcının hem de alıcının kaynakları eĢdeğer bir biçimde 

değiĢtirilmelidir. Hizmet baĢarısızlıkları hizmet tüketicileri için ekonomik ve sosyal 

kayıplara neden olur ve hizmet baĢarısızlığı gerçekleĢtiğinde bu denge ortadan kalkar. 

Böylece, tüketicilerin tatmini, algılanan kayıpların büyüklüğüne ve telafi olarak sunulan 

kaynakların miktarına bağlı olarak düĢer.  Bu dengeyi düzeltmek için hizmet sağlayıcılar 

kayıpları ortadan kaldıracak tüketicilere yeterli düzeyde kazanç sunmalıdır. Bu yüzden 

tüketiciler yaĢadıkları baĢarısızlıkların büyüklükleri ile orantılı hizmet telafileri ile 

kayıplarını dengeye getirecek telafiler beklerler (Smith vd., 1999:357).   

Hizmet baĢarısızlığı büyüklüğünün algılanan adalete ve telafi tatminine 

iliĢkisini açıklayan bir baĢka teoride düzenleyici odak teorisidir. Düzenleyici odak teorisine 

(regulatory focus theory) göre kayıp tehdidi yaĢayan kiĢiler, kayıplardan korunmanın 

yollarını ararlar (Higgins, 1997:1281). Bu teori, baĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça 

kiĢilerdeki kayıpları önleme güdüsününde artacağını ileri sürmektedir. Düzenleyici odak 

teorisi hizmet telafisi literatüründe de kullanılmıĢtır. Bu teoriye göre, hizmet baĢarısızlığı 

ile karĢılaĢan müĢteriler yaĢadıkları baĢarısız hizmet için ödeme yapmıĢ olacaklarından bir 

kayıp tehdidi hissederler.  Böyle bir durumda, baĢarısız hizmet için telafi alınması kayıp 

tehdidinin önler. Böylece, hizmet baĢarısızlığının büyüklüğü arttıkça daha iyi hizmet 

telafileri alma beklentisi artıĢ göstermektedir.  Böylece, tüketiciler yalnızca yaĢadıkları 

kaybın değeri ile sunulan hizmet telafisinin değeri arasında bir uyum ve denge 

sağlandığında söz konusu hizmet telafisinden tatmin olurlar. Bu sebepten dolayı farklı 
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düzeyde baĢarısızlıklara maruz kalan kiĢilere benzer telafiler uygulandığında farkı tepkiler 

vermesi beklenmektedir (Bambauer-Sachse ve Rabeson, 2015:119-120).  

Hizmet baĢarısızlığı büyüklüğünün algılanan adalete ve telafi tatminine etkisi 

sosyal değiĢim teorisi ve mental muhasebe teorisi  (mental accounting theory) tarafından 

da açıklanmaktadır. Sosyal değiĢim teorisi, baĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça hizmet telafisi 

beklentisinin de artacağını ve böylece algılanan performans ile hizmet telafisi beklentisinin 

daha zor dengeye geleceğini ileri sürer (Smith, 1999:357). Mental muhasebe teorisine göre 

ise, tüketiciler ürün veya hizmetin çıktılarının faydalarını ve maliyetlerini psikolojik 

yönden değerlendirirler ve baĢarısızlığın bir sonucu olarak katlandıkları kayıpları hizmet 

telafisi çabalarından alınan eĢdeğer kazançtan daha yüksek görürler (Hirst vd. 1994:137). 

Fakat, hizmet baĢarısızlığı büyüklüğü ile hizmet telafilerinin beraberinde getirdiği sonuçlar 

arasında etkileĢim olmasını da beklerler. Yani,  tüketiciler baĢarısızlığın büyüklüğüne göre 

farklı düzeyde telafi beklerler. Çünkü, hizmet baĢarısızlığı yaĢandığında, baĢarısızlığın 

büyüklüğü algılanan adaleti düzeltmek için gerekli telafi düzeyini belirler. Daha büyük 

hizmet baĢarısızlıkları değiĢimin tüketicinin zihnindeki maliyetini ve önemini arttırır. Ve 

böylece fayda maliyet açısından olumsuz bir denge ortaya çıkar. Bu durum daha düĢük 

tatmine neden olur (Kerr, 2004:22). Sonuç olarak mental muhasebe ilkeleri ve sosyal 

değiĢim teorisi hizmet telafilerinin hizmet baĢarısızlığı büyüklüğünün düĢük olduğunda 

büyük olduğu duruma göre daha etkili algılanacağını ileri sürmektedir. 

Yukarıdaki açıklamalardan da anlaĢılacağı üzere hizmet baĢarısızlığı 

büyüklüğünün yapılan telafilerin dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet algısını ve 

telafi tatminini etkilemesi beklenmektedir. Literatürde hizmet baĢarısızlığı büyüklük 

düzeyine göre telafi sonrası algılanan adalet boyutlarının ve tatminin algılanma düzeyleri 

arasındaki farkı inceleyen az sayıda çalıĢma yapılmıĢtır ve bu çalıĢmalar Tablo 2‘ de yer 
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almaktadır. Smith vd. (1999), Matilla (1999), yaptıkları çalıĢmalarda baĢarısızlığın 

büyüklüğüne göre etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet boyutlarının algılanma 

düzeyleri arasında farklılıklar olduğunu belirtmiĢlerdir. Her iki çalıĢmada da baĢarısızlık 

büyük olduğunda her üç adalet boyutunun da algılanma düzeyi baĢarısızlığın küçük olduğu 

duruma göre düĢük olmaktadır. Benzer Ģekilde, Levesque ve McDougall (2000), Miller vd. 

(2000), Matilla (2001), Yim vd. (2003), Weun vd. (2004), Magnini vd. (2007), 

McColllough (2009), McQuilken (2010), Betts vd. (2011), Smith ve Bolton (2002), Lee 

vd. (2012), Matos vd. (2012), Barakat (2014) yaptıkları çalıĢmalarda ise baĢarısızlığın 

büyüklüğüne göre telafi tatmininin farklılık göstereceğini, kiĢilerin büyük baĢarısızlıklar 

karĢısında aldıkları telafilerden daha az tatmin olacaklarını ileri sürmüĢlerdir. Bu çalıĢmada 

da ilgili literatüre paralel olarak H7 ve H8 hipotezleri geliĢtirilmiĢtir. Hipotezler Ģu 

Ģekildedir: 

H7: Büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık durumlarında algılanan adalet 

boyutlarının ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. 

H8: Büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık durumlarında algılanan telafi 

sonrası tatmin boyutunun ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

vardır. 

III.5. ĠliĢkiler Üzerinde (H1, H2, H3, H4, H5, H6) BaĢarısızlığın Büyüklük Düzeyinin 

Modere Edici (Düzenleyici) Etkisi 

EtkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet algısının, telafi tatmininin, 

güvenin, tekrar satın alma ve ağızdan ağza olumlu iletiĢim yapma niyetinin, yaĢanan 

hizmet baĢarısızlığı büyüklüğüne göre fark gösterip göstermediğini inceleyen çalıĢmalar 

yapılmıĢtır ( Örn. Matilla, 2001; Yim vd. 2003; Magnini vd., 2007, McColllough, 2009; 

McQuilken, 2010, Betts vd., 2011; Smith ve Bolton, 2012). Fakat baĢarısızlık 
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büyüklüğünün iliĢkiler üzerindeki modere edici etkisini inceleyen çalıĢma yok denecek 

kadar azdır. Bu çalıĢmada, H1, H2, H3, H4, H5, H6 hipotezlerindeki iliĢkilerin etki 

derecelerinin baĢarısızlığın büyüklük düzeyine (büyük-küçük) göre farklılık gösterip 

göstermediği incelenmektir. Örneğin, H1a hipotezi ―EtkileĢimsel adaletin telafi tatminini 

olumlu yönde etkileyeceği‖ Ģeklinde kurulmuĢtur. Burada amaç etkileĢimsel adaletin telafi 

tatmini üzerinde etkisinin baĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre değiĢip değiĢmediğini test 

etmektir. Bu duruma baĢarısızlık düzeyinin modere edici etkisi de denir ve araĢtırma 

modellerinde ġekil 5‘ deki gibi gösterilir. 

 

ġekil 5: Modere Edici Etki Örneği 

 

 

 

 

 

 

 

Sunulan hizmet telafisi etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet algısı 

bakımından yüksek düzeyde olsa bile bu durum büyük bir hizmet baĢarısızlığının 

üstesinden gelmede yeterli olmayabilir (Matilla, 1999; Miller vd., 2000). Smith vd. 

(2009:361),  müĢterilerin hizmet telafisi sonuçlarını değerlendirirken doğrusal olmayan bir 

değer fonksyionu kullandıklarını ileri sürmüĢtür. Weun vd. (2004:136) bu durumu,  

problemin büyüklüğüne göre, tüketicinin katlandığı psikolojik maliyetlerin, zaman 
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kaybının, maruz kaldığı rahatsızlığın ve düĢ kırıklığının farklılık göstermesine 

bağlamaktadır.  

BaĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre adalet boyutlarına olan algının yüksek 

veya düĢük olması adalet boyutlarının telafi tatminini etkileme derecesinin de yüksek veya 

düĢük olacağı anlamına gelmez. Örneğin, baĢarısızlık küçük olduğu durumda etkileĢimsel 

adalet algısı baĢarısızlığın büyük olduğu duruma göre yüksek olması muhtemeldir. Fakat 

baĢarısızlık küçük olduğunda etkileĢimsel adaletin telafi tatminini etkileme derecesi 

baĢarısızlığın büyük olması durumundaki etkileme derecesine göre düĢük olabilir. Tablo 2‘ 

de literatür taraması incelendiğinde yapılan çalıĢmalarda adalet boyutlarının telafi tatminini 

etkileme dereceleri farklılık gösterdiği görülmektedir. Örneğin, Smith vd. (1990), Maxham 

ve Netemayer (2002), Kau ve Loh (2006), Severt ve Rompf (2006), Fan vd. (2010), Nikbin 

vd.(2010), Kuo ve Wu (2012), Qin vd. (2012), Elyavati vd. (2012) yaptıkları çalıĢmalarda 

dağıtımsal adalet telafi tatmini üzerinde en etkili adalet boyutu iken; Jianfen, vd. (2002), 

Ok vd. (2005),  Sindhav vd. (2006), Ekrem vd. (2007), Rio Lanza vd. (2009)  yaptıkları 

çalıĢmalardada prosedürel adaletin en etkili adalet boyutu olduğu belirlenmiĢtir. Namkun 

ve Jang (2009), Chiu vd. (2009), Chang (2010), Matos vd. (2011), Pai vd. (2012), Barakat 

vd. (2012) ise etkileĢimsel adaletin diğer iki adalet boyutuna göre telafi tatmini üzerinde 

daha etkili olduğunu ileri sürmüĢlerdir. Bu durum araĢtırmacılar tarafından sektöre, 

baĢarısızlıkların büyüklük düzeylerine, kiĢinin daha önce aynı iĢletmede baĢarısızlık 

yaĢayıp yaĢamadığına, yaĢanan baĢarısızlığın kontrol edilebilir olmadığı gibi faktörlere 

bağlanmıĢtır. Yapılan bu çalıĢmalardan da görüldüğü üzere adalet boyutlarının telafi 

tatmini üzerine etkisi farklı durumsal göre farklılık göstermektedir. Bu durumsal 

faktörlerden en önemlisi de yaĢanan baĢarısızlığın büyüklük düzeyidir.  
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Bu durum beklenti teorisi ile açıklanabilir. Çünkü, tüketicilerin beklentileri 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre farklılık gösterebilir. Örneğin, küçük bir baĢarısızlık 

yaĢandığında ücret almamak kiĢinin beklentisini aĢan bir telafidir. Bu sebepten dolayı ücret 

almamanın (dağıtımsal adalet) telafi tatminine etkisinin daha yüksek olması beklenebilir. 

Fakat baĢarısızlık büyüdükçe ücret almamanın telafi tatminine etkisinin düĢmesi beklenir. 

Weun vd. (2004) yılında yaptıkları çalıĢma bu durumu destekler niteliktedir ve 

baĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça dağıtımsal adaletin telafi tatminine etkisinin düĢtüğünü 

belirlemiĢlerdir. Ayrıca Barakat vd. (2014) ise, etkileĢimsel adaletin telafi tatmini üzerine 

etkisinin baĢarısızlığın büyüklüğüne göre değiĢtiğini ileri sürmüĢtür. 

BaĢarısızlığın büyüklük düzeyi arttıkça tatminin önemli sonuç değiĢkenleri 

(güven, tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim) üzerindeki pozitif etkisi de 

azalması da beklenir. Hizmet baĢarısızlığının büyüklüğü arttıkça, büyük hizmet 

baĢarısızlığı ile iliĢkili güçlü olumsuz duygular nedeniyle olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyeti de azalacaktır (Weun vd., 2004:136).  Hizmet baĢarısızlığının büyük olması 

iĢletmeye olan güveni de etkileyecektir. Çünkü, baĢarısızlık büyüdükçe tüketicilerin 

iĢletmeden beklentilerinin karĢılanmasında iĢletmeye duydukları güven zarar görecektir.  

Ayrıca baĢarısızlığın büyüklüğü tüketicilerde ki  hizmete yönelik hizmet kalitesi algısınıda 

düĢürecektir.  Hizmet kalitesi algısının düĢük olması güveni olumsuz yönde etkileyecektir. 

Güvenin düĢük olması ise olumlu ağzıdan ağza iletiĢim ve tekrar satın alma niyetini 

olumsuz yönde etkileyecektir (Bejou ve Palmer, 1998).  

Levesque ve McDougall (2000), yaĢanan hizmet baĢarısızlığı büyük olduğunda 

yapılan hizmet telafilerinin tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti 

üzerine etkisinin, baĢarısızlığın küçük olduğu durumdaki etkiye göre daha düĢük olacağını 

belirtmiĢlerdir. Weun vd. (2004), tatminin olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti ve 
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güven üzerine etkisi üzerinde baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin modere edici (düzenleyici) 

etkisi olduğunu ileri sürmüĢtür. McQuilken (2010)‘ e göre, hizmet telafi çabasının ve 

güvenin algısının olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisi üzerinde 

baĢarısızlığın büyüklüğünün modere edici etkisi vardır. BaĢarısızlık büyük olduğunda etki 

daha düĢüktür. 

Ġlgili literatür dikkate alındığında yaĢanan baĢarısızlığın büyük veya küçük 

olmasına göre  adalet boyutlarının telafi tatminini; telafi tatmininin güveni, telafi tatmini ve 

güvenin ise  tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetlerini etkileme 

derecelerinin farklılık göstermesi beklenmektedir. Bu çalıĢmada da baĢarısızlık 

büyüklüğünün bu iliĢkiler üzerinde modere edici etkisinin olduğu ileri sürülmüĢ ve Ģu 

hipotezler geliĢtirilmiĢtir: 

H9: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, algılanan adalet 

boyutlarının telafi tatmini üzerine etkileri istatistiksel olarak farklıdır. 

H9a: Küçük baĢarısızlık durumunda; algılanan etkileĢimsel adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan etkileĢimsel adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

H9b: Küçük baĢarısızlık durumunda; algılanan prosedürel adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan prosedürel adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

H9c: Küçük baĢarısızlık durumunda; algılanan dağıtımsal adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan dağıtımsal adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 
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H10: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, hizmet telafisi sonrası 

elde edilen telafi tatmininin ve güvenin tekrar satın alma niyeti üzerine etkileri 

istatistiksel olarak farklıdır. 

H10a: Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi 

tatmininin tekrar satın alma niyeti üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda hizmet 

telafisi sonrası elde edilen telafi tatmininin tekrar satın alma niyeti üzerine etkisinden 

istatistiksel olarak farklıdır. 

H10b: Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen 

güvenin tekrar satın alma niyetini üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda hizmet 

telafisi sonrası elde edilen güvenin tekrar satın alma niyeti üzerine etkisinden istatistiksel 

olarak farklıdır. 

H11: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, hizmet telafisi sonrası 

elde edilen telafi tatmininin iĢletmeye olan güven üzerine etkisi istatistiksel olarak 

farklıdır. 

H11a: Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi 

tatmininin iĢletmeye olan güven üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda hizmet 

telafisi sonrası elde edilen telafi tatmininin iĢletmeye olan güven üzerine etkisinden 

istatistiksel olarak farklıdır. 

H12: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, hizmet telafisi sonrası 

elde edilen telafi tatmininin ve güvenin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti 

üzerine etkileri istatistiksel olarak farklıdır. 

H12a:Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi 

tatmininin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık 
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durumunda hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmininin olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

H12b:Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen güvenin 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda 

hizmet telafisi sonrası elde edilen güvenin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti 

üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

ġekil 6: AraĢtırma Modeli 
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üzere çalıĢmada adalet teorisine göre algılanan adaleti oluĢturan üç boyutun telafi 

tatminini; telafi tatmininin güveni; telafi tatmini ve güvenin ise tekrar satın alma niyeti ve 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini etkilemesi beklenmektedir. Bu etkiler kesiksiz 

oklar ile gösterilmiĢtir. ÇalıĢmada ki tüm etkiler doğrudan etkiyi temsil etmektedir. Ayrıca 

çalıĢmada tüm bu iliĢkiler üzerinde baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin (büyük-küçük) 

modere edici etkisi olduğu düĢünülmektedir. ĠliĢkiler üzerinde baĢarısızlığın büyüklük 

düzeyinin etkileri ise kesik oklar ile gösterilmiĢtir.  

Tablo 2: Literatür Ġncelemesi 

Kaynak Yöntem Örneklem Bulgular 

Blodgett 

(1994) 

Anket, 

Nicel 

Perakende 

(149 KiĢi) 

-Hizmet telafisini baĢarılı bir Ģekilde yerine getirme 

olasılığının,  olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma ve 

tekrar satın alma niyeti üzerinde etkisi yoktur. 

-YaĢanan baĢarısızlığın kontrol edilebilirliği yüksek ve 

baĢarısızlık sürekli tekrarlanıyor ise olumlu ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyeti ve tekrar satın alma niyeti 

düĢer. 

-BaĢarısızlık yaĢanan hizmetin tüketici için önemi 

arttıkça ürün hakkında olumsuz ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyeti de artar. 

-Algılanan adaletin tekrar satın alma niyeti üzerinde 

olumlu etkisi varken; olumsuz ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyeti üzerinde arasında olumsuz etkisi vardır. 

Kelley, Davis 

(1994) 

Anket,  

Nicel 

Sağlık Kulübü 

(296 kiĢi) 

-Algılanan hizmet kalitesinin artması hizmet telafisi 

beklentisini arttırır.  

-Hizmet kalitesinin artması telafi tatminini ve 

iĢletmeye olan bağlılığı olumlu yönde etkiler. 

-Hizmet telafisi tatmini, iĢetmeye bağlılığı olumlu 

yönde etkiler. 

Blodgett, Hill, 

Tax 

(1997) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Ayakkabı 

Satım Hizmeti 

(265) 

-Dağıtımsal ve etkileĢimsel adalet tekrar satın alma 

niyetini olumlu yönde etkiler. 

-Dağıtımsal ve etkileĢimsel adalet arttıkça olumsuz 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti düĢer. 

-Prosedürel adaletin tekrar satın alma niyeti ve olumsuz 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerinde etkisi 

yoktur. 

-Tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetini en çok etkileyen adalet boyutu 

etkileĢimsel adalettir. 

Boshaff 

(1997) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Yolcu 

TaĢımacılığı 

(540 KiĢi) 

-Telafi düzeyi arttıkça baĢarısızlık sonrası tatmin 

düzeyi artar. 

-Hizmet baĢarısızlığına iĢletmenin yanıt verme süreci 

arttıkça baĢarısızlık sonrası tatmin düzeyi düĢer. 
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Tax, Brown, 

Chandrasheka

ran         

(1998) 

Anket, 

Nicel 

Banka, 

ĠletiĢim, 

Sağlık ve acil 

servis 

(1167 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet hizmet 

telafisi tatminini olumlu yönde etkiler. 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adaletin ikili 

etkileĢimleri (interaction effect) de telafi tatmini 

olumlu yönde etkiler 

- Hizmet telafisi tatmini arttıkça iĢletmeye olan bağlılık 

ve güven artar. 

- Bir hizmeti daha önce alıp memnun kaldıysanız ve 

daha sonraki hizmet alımınızda baĢarısızlık 

yaĢadıysanız bu baĢarısızlık sonucu  yaĢamız  

olduğunuz tatminsizliğin güven ve bağlılık üzerine 

etkisi; o hizmeti ilk kez aldıktan sonra  baĢarısızlık 

yaĢadıysanız bu baĢarısızlık sonucu  yaĢamız  

olduğunuz tatminsizliğin güven ve bağlılık üzerine 

etkisine göre daha düĢüktür. 

 

Webster, 

Sundaram 

(1998) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Restoran, 

Kuru 

Temizleme, 

Oto Bayi 

(480 KiĢi) 

-Hizmet telafisi çabası, telafi tatminini ve sadakati 

olumlu yönde etkiler. 

-Hizmet baĢarısızlığının kritikliliği arttıkça hizmet 

telafisi tatminini ve sadakati düĢer.   

-Hizmet sektörü türünün tatmin ve sadaket üzerinde 

etkisi yoktur. 

-Hizmetin kritikliği ile hizmet iyileĢtirme çabalarının 

tatmin ve sadakat üzerine etkileĢimsel bir etkisi vardır. 

Smith, 

Bolton, 

Wagner 

(1999) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Otel ve 

Restoran 

(602 KiĢi) 

-Dağıtımsal, etkileĢimsel ve prosedürel adalet telafi 

tatminini olumlu yönde etkiler. Telafi tatmini üzerinde 

en etkili adalet boyutu dağıtımsal adalettir. 

-Telafi sunulması dağıtımsal adalet algısını olumlu 

yönde etkiler. Özür dileme etkileĢimsel adalet algısını 

olumlu yönde etkiler.Telafi hızı prosedürel adalet 

algısını olumlu yönde etkiler. 

-Telafinin dağıtımsal adalete etkisi üzerinde 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin modere edici etkisi 

vardır. 

-Telafi hızının prosedürel adalete etkisi üzerinde 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin modere edici etkisi 

vardır. 

-Özür dilemenin etkileĢimsel adalete etkisi üzerinde 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin modere edici etkisi 

yoktur. 

Mattila 

(1999) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Restoran 

(267 KiĢi) 

-ġikayet etmeden iĢletmenin hizmet telafisi sunması 

durumunda alınan tatmin; Ģikayet ettikten sonra 

sunulan hizmet telafisinden alınan tatminden daha 

yüksektir. 

-Büyük baĢarısızlık sonrası algılanan telafi sonrası 

tatmin; küçük baĢarısızlıktan sonra algılanan telafi 

sonrası tatminine göre daha düĢüktür. BaĢarısızlık 

büyüdükçe telafi tatmini düĢer. 

-Sunulan hizmetin kritikliliği yükseldikçe tatmin düĢer. 

Levesque, 

McDougall 

(2000) 

 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Otel 

(636 KiĢi) 

-YaĢanan hizmet baĢarısızlığı büyük olduğunda yapılan 

hizmet telafilerinin tekrar satın alma ve olumlu ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisi, baĢarısızlığın 

küçük olduğu durumdaki etkiye göre daha düĢük 

olacaktır. Yani baĢarısızlığın büyüklüğünün, hizmet 

telafi tatmininin tekrar satın alma ve olumlu ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyeti üzerinde modere edici etkisi 
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vardır. 

Miller, 

Craighead, 

Karwan 

(2000) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Farklı 

sektörler (448) 

-Hizmet baĢarısızlığının baĢarılı bir Ģekilde çözülmesi 

sadakati, hizmet telafisi tatminini ve genel tatmini 

arttırır. 

- BaĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça hizmet telafisinin 

baĢarısı düĢer. 

-BaĢarısızlık öncesi tatmin ve algılanan kalite arttıkça 

hizmet telafisinin baĢarısı artar. 

-Somut ve psikolojik telafi faaliyetleri arttıkça  hizmet 

telafisinin baĢarısı artar. 

-MüĢterinin telafiyi bekleme süresi arttıkça hizmet 

telafisinin baĢarısı düĢer. 

 

McCollough, 

Berry, Yadav 

(2000) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Havayolu 

(240 KiĢi) 

-Telafi sonrası dağıtımsal adalet algısı telafi tatminini 

olumlu yönde etkiler. 

-Telafi sonrası etkileĢimsel adalet algısı telafi tatminini 

olumlu yönde etkiler. 

-Dağıtımsal ve etkileĢimsel adaletin telafi tatmini 

üzerinde etkileĢimsel etkisi vardır. 

Maxham III 

(2001) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Saç Kesim 

Hizmeti 

(406 KiĢi) 

-MüĢteri hizmet iyileĢtirme çabasını yetersiz olarak 

algılarsa, tatmin, tekrar satın alma niyeti  ve olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti; baĢarısızlığın 

yaĢandığı andaki  (telafi yapılmadan öneki) düzeyinden 

daha düĢük olur.  

- MüĢteri hizmet iyileĢtirme çabasını yüksek olarak 

algılarsa, tatmin, tekrar satın alma niyeti  ve olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti; baĢarısızlığın 

yaĢandığı andaki düzeyinden daha yüksek olur. 

-MüĢterinin yüksek iyileĢtirme çabası sonrası elde 

edeceği tatmin, tekrar satın alma niyeti ve olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti, o baĢarısızlığın hiç 

yaĢanmayacağı durumda elde edeceği  tatmin, tekrar 

satın alma niyeti ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetinden yüksek olmaz. Yani hizmet telafisi 

paradoksu yoktur. 

-Hizmet iyileĢtirme çabası arttıkça tatmin, tekrar satın 

alma niyeti ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyeti artar. 

Mattila 

(2001) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Restoran, saç 

kesimi ve kuru 

temizleme 

(441 KiĢi) 

-Tüketicilerin telafi algıları, algıladıkları adalet ve 

davranıĢsal niyetleri hizmet sektörüne göre farklılık 

gösterir. Saç kesim hizmetinde telafinin tatmin ve 

sadakate etkisi restoran ve kuru temizleme hizmetine 

göre daha yüksektir.  

-Restoran hizmetinde tatmin üzerinde etkili adalet 

boyutu dağıtımsal adalettir. Dağıtımsal adaleti 

etkileĢimsel adalet takip eder. Prosedürel adaletin etkisi 

yoktur. 

-Kuru temizleme hizmetinde tatmin üzerinde en etkili 

adalet boyutu dağıtımsal adalettir. Dağıtımsal adaleti 

etkileĢimsel adalet ve prosedürel adalet takip eder. 

-Saç kesim hizmetinde tatmin üzerinde en etkili adalet 

boyutu etkileĢimsel adalettir. EtkileĢimsel adaleti 

dağıtımsal ve prosedürel adalet takip eder. 

-Dağıtımsal adaletin tatmin üzerinde en etkili olduğu 

sektör restoran; prosedürel adaletin tatmin üzerinde en 

etkili olduğu sektör prosedürel adalet; etkileĢimsel 
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adaletin ise tatmin üzerinde en etkili olduğu sektör ise 

etkileĢimsel adalettir. 

- Her üç sektörde de baĢarısızlığın büyük olduğu 

durumda, baĢarısızlığın küçük olduğu duruma göre 

telafi tatmini daha düĢük olmaktadır. 

 

Holbrook, 

Kulik 

(2001) 

Anket, 

Nicel 

Banka kredi 

hizmeti 

(123 KiĢi) 

-KiĢilere Ģikayet  imkanı tanınması Ģikayet sonrası 

hizmet telafilerinden algıladıkları adaleti arttırır.yorlar. 

-MüĢterilerin,  hizmet sunan kiĢiler ile iliĢkilerinin iyi 

olması telafilerden algılanan adaleti arttırır. 

 

Smith, Bolton 

(2002) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Otel ve 

Restoran 

(904 KiĢi) 

-BaĢarısızlık karĢısında bireyin duygusal tepkileri 

arttıkça tatmin düĢer.  

-Prosedürel, dağıtımsal ve etkileĢimsel adaletin telafi 

tatminine etkisi üzerinde duygusal tepkinin modere 

edici etkisi vardır.  

Jianfen, 

Mingli, 

Qingmin 

(2002) 

Anket, 

Nicel 

Hastane 

(531 KiĢi) 

-Dağıtımsal, etkileĢimsel ve prosedürel adalet telafi 

tatminini olumlu yönde etkiler.  

-Prosedürel adaletin tatmin üzerine etkisi diğerlerine 

göre yüksektir. 

-Dağıtımsal ve etkileĢimsel adaletin sadakat üzerine 

etkisi yokken; prosedürel adalet sadakati olumlu 

etkiler. 

-Prosedürel ve etkileĢimsel adalet hizmet kalitesi 

algısını olumlu yönde etkiler.                                                               

-Dağıtımsal adaletin hizmet kalitesi üzerine etkisi 

yoktur. 

Maxham, 

Netemayer 

(2002) 

Anket, 

Nicel 

Banka 

(316 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adaletin genel 

tatmin üzerine olumlu yönde etkisi vardır. Genel 

tatmini en çok prosedürel adalet etkiler. 

-Dağıtımsal ve etkileĢimsel adaletin telafi tatmini 

üzerine olumlu yönde etkisi vardır. Telafi tatmini en 

çok dağıtımsal adalet etkiler. Prosedürel adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisi yoktur. 

-Hizmet telafisi tatmini olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetini olumlu yönde etkiler. 

-Genel tatminin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyeti  üzerinde etkisi yoktur. 

- Hizmet telafisi tatmini tekrar satın alma niyetini 

etkilemez. 

-Genel tatmin tekrar satın alma niyetini olumlu yönde 

etkiler. 

-Prosedürel ve etkileĢimsel adaletin genel tatmin 

üzerine etkisi dağıtımsal adaletin etkisinden fazladır. 

Maxham III, 

Netemayer 

(2003) 

Anket, 

Nicel 

Online 

AlıĢveriĢ 

(320 KiĢi) 

-Dağıtımsal adalet, tatmini, tekrar satın alma niyetini 

ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumlu 

yönde etkiler. 

-Prosedürel adalet, tatmini ve olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde etkilerken; tekrar 

satın alma niyetini etkilemez. 

-EtkileĢimsel adalet sadece tekrar satın alma niyetini 

olumlu yönde etkiler. 

-Tatmin, tekrar satın alma niyeti ve olumlu ağızdan 
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ağza iletiĢim yapma niyeti üzerinde en çok etkiye 

dağıtımsal adalet sahiptir. 

Davidow 

(2003) 

Anket, 

Nicel 

Farklı Hizmet 

Sektörleri 

(319 KiĢi) 

-EtkileĢimsel adalet genel tatmini ve tekrar satın alma 

niyetini olumlu yönde etkiler fakat prosedürel adalet 

her ikisini de etkilemez. 

-Dağıtımsal adalet telafi tatminini olumlu yönde 

etkilerken; tekrar satın alma niyetini olumsuz yönde 

etkiler. 

-Her üç adalet boyutu da olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetini olumlu yönde etkiler. Sadece 

prosedürel adalet olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyetini olumsuz yönde etkiler. 

-Olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti tatmini 

olumlu yönde etkilerken; olumsuz ağızdan ağza 

iletiĢim  yapma niyeti tatmini olumsuz yönde etkiler. 

-Tatmin ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti, 

tekrar satın alma niyetini olumlu yönde etkiler. 

Yim, Gu, 

Chan, Tse 

(2003) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Restoran 

(875 KiĢi) 

-Tüketicilerin prosedürel, dağıtımsal ve etkileĢimsel 

adalet açısından telafi beklentileri farklılık 

göstermektedir. 

-Hizmet baĢarısızlığı sonrası yapılan telafiden beklenti 

arttıkça hizmet telafisinden beklentinin karĢılanması  

derecesi düĢer. 

-YaĢanan baĢarısızlık büyük olduğunda,  algılanan 

adaletin telafi beklentisi; baĢarısızlığın düĢük olduğu 

duruma göre daha yüksek olacaktır. Yani ciddi bir 

baĢarısızlık yaĢandığında daha fazla telafi 

beklenmektedir. 

Robbins, 

Jeffords 

(2004) 

Anket, 

Nicel 

Gelir vergisi 

hizmetleri 

(460 KiĢi) 

- Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adaletin  

algılanan yetkinlik üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

Algılanan yetkinlik üzerinde en çok etkiye sahip olan 

adalet boyutu prosedürel adalettir. 

-Hizmet kalitesi algısı, güven ve sadakat üzerinde 

sadece etkileĢimsel adaletin olumlu etkisi vardır. 

Weun, Beaty 

ve Jones 

(2004) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Otel 

(1070 KiĢi) 

-BaĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça güven, bağlılık, 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti ve telafi 

tatmini düĢer. 

-EtkileĢimsel adaletin tatmine etkisi üzerinde 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin modere edici 

(düzenleyici) etkisi yoktur. 

-Dağıtımsal adaletin tatmine etkisi üzerinde 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin modere edici 

(düzenleyici) etkisi vardır. BaĢarısızlığın derecesi 

büyüdükçe etki azalır. 

-Tatminin bağlılığa etkisi üzerinde baĢarısızlığın 

büyüklük düzeyinin modere edici (düzenleyici) etkisi 

vardır. BaĢarısızlığın derecesi büyüdükçe etki azalır. 

-Tatminin olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti 

ve güvene etkisi üzerinde baĢarısızlığın büyüklük 

düzeyinin modere edici (düzenleyici) etkisi yoktur. 

Chebat, 

Slusarczyk 

(2005) 

Anket, Banka 

(186 KiĢi) 

-EtkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adaletin 

olumsuz duygular üzerinde olumsuz yönde etkisi 

vardır. 
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Nicel  - EtkileĢimsel ve dağıtımsal adaletin olumlu duygular 

üzerinde olumlu yönde etkisi varken; prosedürel 

adaletin etkisi yoktur. 

-EtkileĢimsel adalet ve olumlu duyguların sadakat 

üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. Ayrıca iĢletmeye 

yönelik olumsuz duygular sadakati olumsuz yönde 

etkiler. 

Ok, Back,  

Shanklin 

(2005) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Restoran 

(286 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet telafi 

tatminini olumlu yönde etkilemektedir. Telafi tatmini 

üzerinde en etkili adalet boyutu prosedürel adalettir. 

Prosedürel adaleti dağıtımsal ve etkileĢimsel adalet 

boyutları takip etmektedir. 

-Telafi tatmini ve bağlılık genel tatmini olumlu yönde 

etkilemektedir.  

-Telafi tatmini güveni olumlu yönde etkilemektedir. -

Telafi tatmininin bağlılık üzerinde etkisi yoktur. 

-Güven, bağlılık ve genel tatmini olumlu yöne 

etkilemektedir.  

-Bağlılık, genel tatmini olumlu yönde etkilemektedir. 

-Bağlılık ve genel tatmin davranıĢsal niyeti olumlu 

yönde etkilemektedir. 

-Güven ve telafi tatminini davranıĢsal niyet üzerinde 

etkisi yoktur. 

Sindhav, 

Holland, 

Rodie, 

Adidam ve 

Pol 

(2006) 

Anket,  

Nicel 

Havaalanı 

Hizmetleri 

(775 KiĢi) 

-Hizmet telafisinden algılanan etkileĢimsel, dağıtımsal, 

prosedürel adalet hizmetten alınan toplam tatmini 

olumlu yönde etkilemektedir. 

-Devlete bağlı olan hizmet kurumlarında prosedürel 

adaletin toplam tatmin üzerine etkisi, dağıtımsal 

adaletin toplam tatmin üzerine etkisinden daha 

yüksektir.  

Severt, 

Tesone, 

Murrmann 

(2006) 

Anket,  

Nicel 

Havaalanı     

(302 KiĢi) 

-BaĢarısızlık yaĢanan iĢletmeden daha önce hizmet 

alım deneyiminin olup olmaması algılanan 

etkileĢimsel, dağıtımsal ve prosedürel adaleti 

etkilemez. 

- BaĢarısızlık yaĢanan  iĢletmeden daha önce memnun 

kalıp kalınmaması algılanan etkileĢimsel, dağıtımsal ve 

prosedürel adalet algısını etkiler. Eğer daha önce bir 

iĢletmeden hizmet alındıysa ve memnun kalındıysa, o 

iĢletme baĢarısız olduğunda iĢletmenin yaptığı telafi 

sonrası  algılanan etkileĢimsel,  dağıtımsal ve 

prosedürel adalet  algısı yüksek olur. 

Kau, Loh 

(2006) 

Anket,  

Nicel 

Cep telefonu 

satın alan 

müĢteriler 

(435) 

- Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adaletin 

(kibarlık, empati  ve çaba ile ifade dilmiĢtir) tatmin 

üzerinde olumlu  yöndeetkisi vardır.  

-Tatmini en çok dağıtımsal adalet etkilemektedir. 

Ayrıca güven, ağızdan ağza iletiĢim ve sadakat de 

tatmini  olumlu yönde etkilemektedir.  

Severt, Rompf 

(2006) 

Anket, 

Nicel 

Havaalanı 

Hizmeti 

(302 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet toplam 

adalet boyutunun %75‘ ini açıklamaktadır. Dağııtımsal 

adalet, adaleti en çok açıklayan boyuttur. Dağıtımsal 

adaleti prosedürel ve etkileĢimsel adalet takip eder. 

- Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet telafi 

tatminini olumlu yönde etkiler.  

-Telafi tatmini üzerinde en çok etkiye prosedürel adalet 

sahiptir. 
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Carr 

(2007) 

Anket, 

Nicel 

Bilgi ĠĢlem 

Hizmeti 

(1087 KiĢi) 

-Dağıtımsal, etkileĢimsel ve prosedürel adalet algılanan 

hizmet adaletini olumlu yönde etkiler. 

-Algılanan adalet, hizmet kalitesini, tatmini ve tekrar 

satın alma niyetini olumlu yönde etkiler. 

-Hizmet kalitesi tekrar satın alma niyeti ve tatmini 

olumlu yönde etkiler. 

-Tatmin tekrar satın alma niyetini olumlu yönde etkiler. 

Bhandari, 

Polonsky 

(2007) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Otel 

(80 KiĢi) 

-BaĢarısızlık süreçte yaĢandığında özür 

dilemenin(etkileĢimsel adaletin) tekrar satın alma 

niyeti, tatmin, sadakat ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

-BaĢarısızlık iĢlem sonucunda yaĢandığında özür 

dilemenin(etkileĢimsel adaletin) tekrar satın alma 

niyeti, tatmin, sadakat ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

- BaĢarısızlık sonuçta yaĢandığında; özür 

dilemenin(etkileĢimsel adaletin) tekrar satın alma 

niyeti, tatmin, sadakat ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

üzerindeki olumlu etkisi, baĢarısızlığın süreçte 

yaĢanmıĢ olması durumuna göre daha yüksektir. 

Magnini, vd. 

(2007) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Otel 

(291 KiĢi) 

-Eğer iĢletme baĢarısızlık karĢısında çok iyi bir telafi 

sunarsa kiĢinin aldığı telafi sonrası tatmin, 

baĢarısızlığın hiç yaĢanmaması durumunda alacağı 

tatminden daha yüksektir. Bu duruma telafi paradoksu 

denir. 

-BaĢarısızlığın büyük olması durumuna göre 

baĢarısızlık küçük olduğunda telafi paradoksu 

yaĢanması olasılığı daha yüksektir. 

-BaĢarısızlığın ikinci kez yaĢanması durumuna göre 

baĢarısızlığın ilk kez yaĢanması durumunda telafi 

paradoksu yaĢanması olasılığı daha yüksektir. 

-Eğer müĢteri baĢarısızlığın kontrol edilebilirliğinin 

düĢük olduğuna inanıyorsa telafi paradoksu yaĢanma 

olasılığı yüksektir. 

Ekrem, Er, 

Kurtaran 

(2007) 

Anket, 

Nicel 

Bankacılık 

(408 KiĢi) 

-Dağıtımsal adalet genel tatmini ve telafi sonrası 

tatminini olumlu yönde etkiler. 

-Prosedürel adalet genel tatmini ve telafi sonrası 

tatminini olumlu yönde etkiler. 

-EtkileĢimsel adalet genel tatmini olumlu yönde 

etkilerken; telafi tatminini etkilemez. 

-Genel tatmin ve telafi tatmini üzerinde en etkili adalet 

boyutu prosedürel adalettir. 

-Telafi tatmini genel tatmini olumlu yönde etkiler. 

-Genel tatmin ve telafi tatmini sadakati olumlu yönde 

etkiler. 

Dewitt, 

Nguyen ve 

Marshall 

(2008) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Otel ve 

Restaurant 

(459 KiĢi) 

-Telafiden algılanan adalet, kiĢinin olumlu duygularını 

ve iĢletmeye olan güveni olumlu yönde etkilemektedir. 

-Telafiden algılanan adalet olumsuz duyguları olumsuz 

yönde etkilemektedir.  

-Olumlu duygular, tutumsal ve davranıĢsal sadakati 

olumlu yönde etkilerken; olumsuz duygular olumsuz 

yönde etkilemektedir. 

-Telafi sonrası oluĢan algılanan güven davranıĢsal ve 

tutumsal sadakati olumlu yönde etkilemektedir. 

Han, Anket, Otel (601KiĢi) -Otel, havaalanı, hastane, banka, Gsm, güzellik salonu 
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Kwortnik, 

Wang 

(2008) 

Nicel Havaalanı 

(465) 

Hastahane 

(596) 

Banka (544) 

Gsm (461) 

Güzellik 

Salonu (409) 

 

sektörlerinde algılanan hizmet adaletinin hizmet 

kalitesine, güvene, tatmine ve sadakate etkileri 

karĢılaĢtırmıĢtır. Örneklemde yer alan 6 sektör de 

algılanan hizmet adaleti  hizmet kalitesini, güveni, 

tatmini ve sadakati olumlu yönde etkilemektedir. 

-Otel, hastane ve güzellik salonunu yoğun hizmet 

sunan; havaalanı, banka ve GSM operatörlerini ise orta 

derecede hizmet sunan sektörler olarak 

nitelendirilmiĢtir. Yoğun hizmet ve orta derecede 

hizmet sunan iĢletmeler açısından algılanan hizmet 

adaletinin  hizmet kalitesine, güvene, tatmine ve 

sadakate etkileri karĢılaĢtırılmıĢtır. Her iki grupta da 

algılanan adalet hizmet kalitesini, güveni, tatmini ve 

sadakati etkilemektedir. 

-Yoğun hizmet ve orta derece hizmet veren gruplarda 

algılanan adaletin hizmet kalitesini,  güveni, tatmini ve 

sadakati etkileme dereceleri arasında anlamlı bir fark 

yoktur. 

Huang 

(2008) 

Anket, 

Nicel 

AlıĢveriĢ 

Merkezi           

(252 KiĢi) 

-BaĢarısızlığın kontrol edilebilirliği arttıkça firma 

sorumluluğu artar. Firma sorumluluğu arttıkça telafi 

beklentisi artar. Firmanın baĢarısızlık sorumluluğu 

arttıkça tatmin düĢer.   

-ÇalıĢanların baĢarısızlığı çözmek için çaba sarf 

ettiklerinin tüketiciler tarafından algılanması arttıkça 

tatmin artar. 

Choi, Mattila 

(2008) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Sağlık 

Hizmeti (179 

KiĢi) 

-Eğer müĢteri yaĢanan baĢarısızlığın iĢletme tarafından 

önlenebileceğini düĢünüyorsa baĢarısızlık sonrası 

tatmin, tekrar satın alma niyeti ve olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyeti düĢük olacaktır. Eğer yaĢanan 

baĢarısızlıktan iĢletmeyi sorumlu tutmuyor ise  tatmin, 

tekrar satın alma niyeti ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyeti  yüksek olacaktır. 

Puzitti Dos 

Santos, 

Fernandes 

(2008) 

Anket, 

Nicel 

Havayolu (201 

KiĢi) 

Banka (204) 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet telafi 

tatminini olumlu yönde etkiler. 

-Telafi tatmini üzerinde en etkili adalet boyutu 

dağıtımsal adalettir. 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet 

iĢletmeye ve çalıĢanlara olan güveni olumlu yönde 

etkiler. 

-Telafi tatmininin güven üzerinde etkisi yoktur. 

-Telafi tatmini tekrar satın almayı ve olumlu ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde etkiler. 

-ÇalıĢanlara olan güvenin,  tekrar satın alma ve olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerinde etkisi 

yoktur. 

-ÇalıĢanlara olan güven  tekrar satın almayı ve olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde 

etkiler 

Kim, Kim ve 

Kim (2009) 

Anket, 

Nicel 

Otel 

(451 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet telafi 

tatminini olumlu yönde etkiler. 

-Telafi tatmini üzerinde en etkili adalet boyutu 

dağıtımsal adalettir. 

-Telafi tatmini olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma ve  

tekrar satın alma niyetini olumlu yönde etkiler. 

-Telafi tatmini güveni olumlu yönde etkiler.  

-Güven  olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma ve  tekrar 
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satın alma niyetini olumlu yönde etkiler. 

Namkung,  

Jang, (2009) 

Anket, 

Nicel 

Restaurant 

(428 kiĢi) 

-Bu çalıĢma, etkileĢimsel adaletin tatmin ve davranıĢsal 

niyet üzerine etkilerini yetiĢkinlik ve gençlik açısından 

incelemiĢtir. 

-EtkileĢimsel adalet tatmini hem yetiĢkinlerde hem de 

gençlerde olumlu yönde etkilemektedir. 

-Tatmin davranıĢsal niyeti hem yetiĢkinlerde hem de 

gençlerde olumlu yönde etkilemektedir. 

-YetiĢkinlerde etkileĢimsel adaletin davranıĢsal niyet 

üzerine etkisi yoktur. 

-Gençlerde EtkileĢimsel adaletin davranıĢsal niyet 

üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

 

Rio-Lanza, 

Varquez –

Cesielles, 

Diaz-Martin 

(2009) 

Anket, 

Nicel 

GSM 

Operatörü 

(184 KiĢi) 

-Dağıtımsal ve prosedürel ve etkileĢimsel adalet hizmet 

telafisi tatminini olumlu yönde etkiler. Hizmet telafisi 

tatmini üzerinde en çok etkiyi prosedürel adalet 

sahiptir. 

- Prosedürel adaletin olumsuz duygular üzerinde 

olumlu yönde etkisi varken; dağıtımsal ve etkileĢimsel 

adaletin etkisi yoktur.  

Clark, Adjei, 

Yancey 

(2009) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Restoran 

(138 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet hizmet 

telafisi tatminini olumlu yönde etkiler. Hizmet telafisi 

üzerinde en çok etkiye sahip olan adalet boyutu 

dağıtımsal adalettir. 

-Hizmet adaletinin iliĢki kalitesi üzerinde olumlu etkisi 

vardır. 

-Dağıtımsal adalet algısı hizmet iyileĢtirme sonrası 

tatmin üzerinde erkeklerde kadınlardan daha güçlü 

etkiye sahiptir.  

-Prosedürel adalet algısı hizmet iyileĢtirme sonrası 

tatmin üzerinde kadınlarda erkeklerden daha güçlü 

etkiye sahip değildir. Etki gücleri eĢittir. 

-EtkileĢimsel adalet algısı hizmet iyileĢtirme sonrası 

tatmin üzerinde kadınlarda erkeklerden daha güçlü 

etkiye sahiptir.  

Chiu, Lin 

Sun, Hsu 

(2009) 

Anket, 

Nicel 

Online 

AlıĢveriĢ 

(311 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet güveni 

olumlu yönde etkiler. Güven üzerinde en etkili adalet 

boyutu etkileĢimsel adalettir. 

- Dağıtımsal ve etkileĢimsel adalet telafi tatminini 

olumlu yönde etkiler. Telafi tatmini  üzerinde en etkili 

adalet boyutu etkileĢimsel adalettir. Prosedürel adaletin 

telafi tatmini üzerinde etkisi yoktur.  

-Güven ve algılana kullanım kolaylığı tatmini olumlu 

yönde etkiler. Tatmin sadakati olum yönde etkiler. 

McCollough 

(2009) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Havaalanı 

(237 KiĢi) 

-Hizmet telafisi performansı telafi tatminini olumlu 

yönde etkiler. BaĢarısızlığın büyüklüğü telafi tatminini 

olumsuz yönde etkiler. Ayrıca hizmet telafisi 

performansı ve baĢarısızlığın büyüklüğünün telafi 

tatmini üzerinde etkileĢimsel etkisi vardır. 

-Küçük bir hizmet baĢarısızlığı yaĢandığında ve 

karĢılığında iyi bir telafi çabası sergilendiğinde 

müĢterinin genel tatmini,  hiç baĢarısızlık olmaması 

alınacak genel tatminden daha yüksektir.  

-Hizmet telafisi paradoksu vardır. 

Ha, Jang Senaryo, Restoran -Algılanan adalet olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma 
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(2009) Anket, 

Nicel 

(312 KiĢi) niyetini ve tekrar satın alma niyetini olumlu yönde 

etkiler. 

-ĠliĢkinin kalitesine göre dağıtımsal adaletin ve 

prosedürel adaletin  olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma ve tekrar satın alma niyeti üzerine etkisi 

farklılık gösterir. 

-ĠliĢkinin kalitesine göre etkileĢimsel adaletin  olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti ve tekrar satın alma 

niyeti üzerine etkisi farklılık göstermez. 

Namkung ve 

Jang (2010) 

Anket, 

Nicel 

Restaurant 

(326 KiĢi) 

-Prosedürel adalet olumsuz duyguları negatif yönde 

etkilerken; olumlu duyguları etkilememektedir. 

-Dağıtımsal ve etkileĢimsel adalet olumlu duyguları 

pozitif yönde etkilerken; olumsuz duyguları 

etkilememektedir. 

-Dağıtımsal ve prosedürel adalet davranıĢsal niyeti 

etkilememektedir. 

-Prosedürel adalet davranıĢsal niyeti olumlu yönde 

etkilemektedir. 

Ting, Yu 

(2010) 

Anket, 

Nicel 

Sağlıklı 

YaĢam 

Merkezi 

(176 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel adaletin tekrar satın alma 

üzerine olumlu yönde etkisi varken; etkileĢimsel 

adaletin etkisi yoktur. 

 

Fan, Wu, Wu 

(2010) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Online 

AlıĢveriĢ 

(205 KiĢi) 

-Dağıtımsal ve prosedürel adalet hizmet telafisi sonrası 

tatmini, tekrar satın alma niyetini ve olumlu ağızdan 

ağza iletiĢimi olumlu yönde etkiler 

- Dağıtımsal ve prosedürel adalet olumsuz ağızdan 

ağza iletiĢimi negatif  yönde etkiler. 

-Dağıtımsal adaletin tatmin ve olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim üzerine etkisi prosedürel adalete göre  daha 

yüksektir. 

Schoefer 

(2010) 

Anket, 

Nicel 

Farklı 

Sektörler (500 

KiĢi) 

-EtkileĢimsel, Prosedürel ve dağıtımsal adaletin olumlu 

duygular üzerinde pozitif yönde etkisi varken; olumsuz 

duygular üzerinde negatif yönde etkisi vardır. 

-Kültür boyutlarının, adaletin (prosedürel, etkileĢimsel, 

dağıtımsal) olumlu duygular üzerine etkisi üzerinde 

modere edici etkisi yoktur. 

-EtkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adaletin telafi 

tatmini üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. 

-Kültür boyutlarının, adaletin (prosedürel, etkileĢimsel, 

dağıtımsal) telafi tatmini üzerine etkisi üzerinde 

modere edici etkisi vardır. 

McQuilken 

(2010) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Otel 

(131 KiĢi) 

-Tüketicilerin hizmet baĢarısızlığı sonrası algıladıkları 

telafi çabalarının olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyeti üzerinde olumsuz yönde etkisi vardır. 

-Tüketicilerin hizmet baĢarısızlığı sonrası algıladıkları 

telafi çabalarının güven üzerinde olumlu yönde etkisi 

vardır. 

-BaĢarısızlığın büyüklüğüne göre olumsuz ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyeti ve güven algısı farklılık 

göstermektedir. Büyük baĢarısızlık durumunda 

olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti ve güven 

algısı küçük baĢarısızlık durumuna göre daha 

yüksektir. 

-Hizmet telafi çabasının ve güvenin algısının olumsuz 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisi 
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üzerinde baĢarısızlığın büyüklüğünün modere edici 

etkisi vardır. BaĢarısızlık büyük olduğunda etki daha 

düĢüktür. 

Chang, Chang 

(2010) 

Anket, 

Nicel 

Hava Yolu 

Hizmetleri 

(257 KiĢi) 

-EtkileĢimsel ve prosedürel  adalet hizmet telafi 

tatminini olumlu yönde etkilerken dağıtımsal adaletin 

hizmet telafi tatminine etkisi yoktur. 

-En çok etkiye etkileĢimsel adalet sahiptir. 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adaletin genel 

tatmine etkisi yoktur. 

-Hizmet telafisi tatmini, genel tatmini olumlu yönde 

etkilerken; sadakati etkilemez. Ayrıca genel tatminin 

sadakate olumlu yönde etkisi vardır. 

-BaĢarısızlığın büyüklüğü ve sadakat arasında 

etkileĢimsel adaletin modere edici etkisi vardır. 

EtkileĢimsel adalet algısı yükseldikçe baĢarısızlığın 

büyüklüğü ve sadakat arasındaki iliĢki zayıflar. 

Nikbin, 

Ġsmail, 

Marimuthu, 

Jalalkamali 

(2010) 

Anket, 

Nicel 

Hava yolu 

MüĢterileri 

(107 KiĢi) 

-Dağıtımsal adalet ve etkileĢimsel adalet hizmet telafisi 

tatminin olumlu yönde etkiler. Dağıtımsal adaletin 

etkisi daha yüksektir. 

-Prosedürel adaletin hizmet telafisi tatmini üzerine 

etkisi yoktur. 

-Dağıtımsal adaletin ve etkileĢimsel adaletin hizmet 

tatminini etkisi üzerinde ĠĢletme imajının  modere edici 

etkisi vardır. 

-Prosedürel adalet ve etkileĢimsel adaletin hizmet 

telafisini tatmini üzerine iĢletme imajının modere edici 

etkisi yoktur. 

Matos, 

Fernandes, 

Leis, Trez 

(2011) 

Anket, 

Nicel 

Farklı Hizmet 

Sektörleri 

(463 KiĢi) 

-Dağıtımsal ve etkileĢimsel adalet telafi tatminini 

olumlu yönde etkilerken; prosedürel adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisi yoktur.Telafi tatminini en çok 

etkileyen adalet boyutu etkileĢimsel adalettir. 

-Telafi tatmini tekrar satın alma ve olumlu ağızdan 

ağza iletiĢimi olumlu yönde etkiler. 

-Algılanan adaletin telafi tatminini etkilemesi üzerinde 

kültürün bazı boyutlarının modere edici etkisi vardır. 

-Telafi tatmininin tekrar satın alma niyetini etkilemesi 

üzerinde kültürün bazı boyutlarının modere edici etkisi 

vardır. 

Lee, Joshi 

,Kim (2011) 

Anket, 

Nicel 

Küçük Ölçekli 

Perakendecilik 

(253 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel, etkileĢimsel ve  bilgisel adalet 

toplam algılanan adaleti oluĢturur. Algılanan adaleti en 

çok açıklayan adalet boyutu dağıtımsal adalettir.  

-Algılanan adalet tatmini ve sadakati olumlu yönde 

etkiler. 

-Tatmin sadakati olumlu yönde etkiler. 

Betts, Wood, 

Tadisina 

(2011) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Eğitim 

(94 KiĢi) 

-BaĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça telafi tatminin  

düzeyi azalmaktadır. Ayrıca baĢarısızlığın büyüklüğü 

arttıkça kiĢilerin olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyetleri artmaktadır. 

-BaĢarısızlıkların daha öncede yaĢanma düzeyi telafi 

tatminini ve olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyeti etkilememektedir. 

-Hizmet baĢarısızlığının iĢletme tarafından kontrol 

edilebilirliği arttıkça telafi tatminin  düzeyi 

azalmaktadır. -Ayrıca baĢarısızlığın kontrol 

edilebilirliği arttıkça kiĢilerin olumsuz ağızdan ağza 
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iletiĢim yapma niyetleri artmaktadır. 

-Hizmet baĢarısızlığı büyüklüğünün, baĢarısızlığın 

kontrol edilebilirliğini ve baĢarısızlığın daha öncede 

yaĢanmıĢlığının telafi tatmini üzerine olumsuz yönde 

etkisi vardır. 

Wang,Wu,Lin 

ve Wang 

(2011) 

Anket, 

Nicel 

Online 

AlıĢveriĢ 

(221 Ģi) 

-Hizmet baĢarısızlığının büyüklüğü  sadakati olumsuz 

yönde etkiler. 

-Dağıtımsal adaletin sadakat üzerinde etkisi yokken, 

prosedürel ve etkileĢimsel adaletin sadaket üzerinde 

olumlu yönde etkisi vardır. 

-Sadakat üzerinde en etkili adalet boyutu etkileĢimsel 

adalettir. 

-Hizmet alınan iĢletmeyi değiĢtirme maliyeti 

yükseldikçe sadakat artmaktadır. 

Kuo ve Wu 

(2012) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Online 

Perakendecilik 

(252 KiĢi) 

-Dağıtımsal ve prosedürel adalet olumlu duyguları 

olumlu yönde etkilerken; olumsuz duyguları olumsuz 

yönde etkilemektedir. EtkileĢimsel adaletin olumlu ve 

olumsuz duygular üzerinde etkisi yoktur. 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet telafi 

tatminini olumlu yönde etkilemektedir. En çok etkiye 

sahip olan adalet boyutu dağıtımsal adalettir. 

-Dağıtımsal adalet tekrar satın alma niyetini olumlu 

yönde etkilerken; prosedürel ve etkileĢimsel adaletin 

tekrar satın alma niyeti üzerinde etkisi yoktur. 

-Telafi tatmini tekrar satın alma niyetini olumlu yönde 

etkilemektedir. 

Badawi 

(2012) 

Anket, 

Nicel 

Laptop Servisi 

(100 KiĢi) 

Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adaletin   

olumsuz duyguları  negatif yönde etkilerken, hizmet 

telafisi tatminini olumlu yönde etkiler.  

-Olumsuz duygular ile hizmet telafisi tatmini arasında 

negatif bir iliĢki vardır. 

Smith, Bolton 

(2012) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Restoran ve 

Otel 

(355 KiĢi) 

-BaĢarısızlığın türü ve büyüklüğü müĢterilerin verdiği 

duygusal tepkileri etkilemektedir. 

-ĠĢletmenin problemi çözme istekliliği, özür dileme, 

düzeltmeler, telafi hızı genel tatmini olumlu yönde 

etkiler. 

-MüĢterinin baĢarısızlığa verdiği duygusal tepkinin 

boyutu genel tatmini olumsuz yönde etkiler. 

Lii, Ding, 

Chiang 

(2012) 

Anket, 

Nicel 

Havaalanı 

hizmetleri    

(271) 

-Dağıtımsal, etkileĢimsel ve prosedürel adalet telafi 

tatminini ve güveni olumlu yönde etkiler. 

-Telafi tatminini ve güveni en fazla etkileyen adalet 

boyutu dağıtımsal adalettir. 

-Telafi tatmini  güveni, olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetini ve tekrar satın alma niyetini olumlu 

yönde etkiler. 

-Güven, olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini 

ve tekrar satın alma niyetini olumlu yönde etkiler. 

- Adalet boyutlarının telafi tatminine ve güvene etkisi 

üzerinde iĢletmenin sahip olduğu Ģöhretin modere edici 

etkisi vardır. 

Qin, Chen, 

Wan (2012) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Online 

alıĢveriĢ 

(236 KiĢi) 

-Dağıtımsal adaletin sadakat üzerine olumlu yönde 

etkisi varken; prosedürel ve etkileĢimsel adaletin etkisi 

yoktur. 

-Prosedürel, etkileĢimsel ve dağıtımsal adaletin  
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telafitatmini üzerinde olumlu yönde etkisi vardır.  

-Adalet boyutları arasında telafi tatminini en çok 

etkileyen boyut dağıtımsal adalettir.  

-Telafi tatmini sadakati olumlu yönde etkiler. 

-Algılanan değiĢtirme maliyeti  sadakati olumlu yönde 

etkiler.  

-Algılanan değiĢtirme maliyeti ve telafi tatmininin 

sadakat üzerinde etkileĢimsel etkisi yoktur. 

Pai, Yeh, Lin  

(2012) 

Senaryo, 

Anket, 

Nicel 

Havacılık 

Sektörü 

(126 KiĢi) 

-EtkileĢimsel ve dağıtımsal adaletin telafi tatmini 

üzerinde olumlu yönde etkisi vardır. EtkileĢimsel 

adaletin etkisi daha çoktur. 

-EtkileĢimsel ve dağıtımsal adaletin beraber telafi 

tatmini üzerinde etkileĢimsel etkisi yoktur. 

-Dağıtımsal adaletin telafi tatminine etkisi üzerinde 

daha önceki deneyimlerin modere edici etkisi vardır.  

 -EtkileĢimsel adaletin telafi tatminine etkisi üzerinde 

daha önceki deneyimlerin modere edici etkisi vardır. 

-Hizmet iyileĢtirme tatmini arttıkça olumsuz ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyeti azalır; tekrar satın alma 

niyeti artar. 

Lee, Liu, 

Chen, Cheng 

(2012) 

Anket, 

Nicel 

Ġnternet 

Hizmeti 

(909 KiĢi) 

-BaĢarısızlığın büyüklüğünün derecesi ve telafi 

düzeyinin, telafi tatmini üzerinde etkileĢimsel etkisi 

vardır. 

-BaĢarısızlığın büyüklüğünün derecesi ve telafi hızının 

telafi tatmini üzerinde etkileĢimsel etkisi vardır. 

-Telafi düzeyinin ve telafi hızının telafi tatmini 

üzerinde etkileĢimsel etkisi vardır.  

-Telafi sonrası tatmin, tekrar satın alma ve olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde 

etkiler. 

-Telafi sonrası tatmin hizmet alınan iĢletmeyi 

değiĢtirme niyetini olumsuz yönde etkiler. 

Ghalandari, 

Babaeinia, 

Maryam 

(2012) 

Anket, 

Nicel 

Havayolu 

iĢletmeciliği 

(252 KiĢi) 

-Dağıtımsal  ve prosedürel adalet telafi tatminini 

etkilemez. EtkileĢimsel adalet telafi tatminini olumlu 

yönde etkiler. 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet tekrar 

satın alma niyetini olumlu yönde etkiler 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde 

etkiler. 

-Bu etkilerin çoğu üzerinde iĢletme imajının modere 

edici etkisi vardır. Sadece dağıtımsal adaletin tekrar 

satın alma niyeti üzerine etkisinde ve etkileĢimsel 

adaletin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti 

üzerine etkisinde iĢletme imajının modere edici etkisi 

yoktur. 

Ellyawati, 

Purwanto,  

Dharmmesta 

(2012) 

Anket, 

Nicel 

Küçük ve orta 

boy 

perakendeci 

müĢterileri 

(102 KiĢi) 

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet telafi 

tatminini olumlu yönde etkiler. Telafi tatmini üzerinde 

en çok etkiye dağıtımsal adalet sahiptir. 

- Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet olumlu 

duyguları olumlu yönde etkiler.  

-Dağıtımsal, prosedürel ve etkileĢimsel adalet olumsuz 

duyguları olumsuz yönde etkiler. 

- Olumlu duygular tatmini olumlu yönde etkiler. 

Ibok, Umana, Anket, Konaklama ve -ĠĢletmeler baĢarısızlık yaĢadıklarında telafi stratejileri 
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Godswill Agu 

(2012) 

Nicel Yemek 

hizmetleri 

(72 KiĢi) 

yardımıyla müĢterilerini elde tutabilmektedirler. Vaat 

edici çözüm önerileri müĢterileri elde tutmada etkili 

olamamaktadır.   

-BaĢarısızlığı çözücü doğrudan faaliyetler daha etkili 

olmaktadır. Eğer baĢarısızlık iĢletmeden 

kaynaklanmıyorsa doğrudan baĢarısızlığı çözücü 

olmayan özür dileme yeterli olabilmekteyken; 

baĢarısızlık iĢletmeden kaynaklanıyorsa baĢarısızlığı 

çözücü somut adımlar etkili olabilmektedir. 

Matos, Vieira, 

Veiga 

(2012) 

Anket, 

Nicel 

Farklı Hizmet 

sektörleri 

(556 KiĢi) 

-Algılanan adalet tatmini olum yönde etkiler. 

-Telafi tatmini tekrar satın alma niyetini olumlu yönde 

etkilerken, olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti 

olumsuz yönde etkiler. 

-Hizmet baĢarısızlığının büyüklüğü arttıkça telafi 

tatmini düĢer ve olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyeti artar. 

Cambra-fierro 

(2013) 

Anket, 

Nicel 

Gsm 

Operatörü 

(201 KiĢi) 

-MüĢterilerin telafi beklentileri ve baĢarısızlığın 

büyüklüğü telafi sonrası tatmini etkilemez. 

-MüĢterilerin telafiden algıladıkları adalet ve  telafi 

sunanların çaba algısı telafi sonrası tatmini olumlu 

yönde etkiler.  

-Telafi sonrası tatmin tutumsal ve davranıĢsal sadakati 

olumlu yönde etkiler. 

-Tutumsal sadakat davranıĢsal sadakati olumlu yönde 

etkiler.  

-Algılanan adaletin ve çabanın tatmini etkileme 

derecesi erkeklerde kadınlara göre daha yüksektir. 

Barakat, 

Ramsey, 

Lorenz ve 

Gosling 

(2014) 

Anket, 

Nicel 

Havayolu 

Hizmetleri 

(736 KiĢi) 

-EtkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet telafi 

tatminini olumlu yönde etkiler. Telafi tatmini üzerinde 

en etkili adalet türü etkileĢimsel adalettir. 

-BaĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça telafi tatmini ve 

güven düĢerken, olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyeti artar. 

-Telafi tatmini güveni olumlu yönde etkilerken; 

olumsuz ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumsuz 

yönde etkiler. 

-EtkileĢimsel ve dağıtımsal adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisi üzerinde baĢarısızlığın büyüklüğünün 

modere edici etkisi yoktur.  

-Prosedürel adaletin telafi tatmini üzerine etkisi 

üzerinde baĢarısızlığın büyüklüğünün modere edici 

etkisi vardır. BaĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça 

prosedürel adaletin telafi tatmini üzerine etkisi düĢer. 
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IV. BÖLÜM 

ARAġTIRMA TASARIMI 

Bu bölümde hizmet telafisi sonrası algılanan adaletin telafi tatmini buna bağlı 

olarak, telafi tatmininin güven, tekrar satın alma niyeti ve olumlu söz söyleme niyeti 

üzerine etkilerini ve bu etkilerin baĢarısızlığın büyüklüğüne göre farklılık gösterip 

göstermediğini incelemek amacıyla ampirik bir araĢtırma ve sonuçları ortaya konulmuĢtur. 

Öncelikle araĢtırma hipotezlerine yer verilmiĢ ve daha sonra araĢtırmanın 

yöntemsel çerçevesi hakkında bilgi verilmiĢtir. Bu doğrultuda senaryoların ve ölçek 

sorularının oluĢturulması, örnekleme ve veri toplama süreci açıklanmıĢtır. Bölümün son 

kısmında ise araĢtırmada kullanılan analizlere, bu analizlerden elde edilen bulgulara iliĢkin 

bilgilere ve hipotez testlerinin sonuçlarına yer verilmiĢtir. 

IV.1. AraĢtırma Hipotezleri 

AraĢtırmanın amacı doğrultusunda hizmet baĢarısızlıkları ve hizmet telafisi ile 

ilgili literatür incelenerek ve literatürdeki eksiklikler dikkate alınarak araĢtırmanın 

hipotezleri geliĢtirilmiĢtir. AraĢtırma modelinde yer alan temel iliĢkiler dikkate alınarak 

geliĢtirilen araĢtırmanın hipotezleri Tablo 3‘de yer almaktadır. Hipotezlerin açıklamalarına 

ikinci bölümde detaylı olarak yer verilmiĢtir. 

Tablo 3. AraĢtırma Hipotezleri 

H1: Hizmet telafisi sonrası algılanan adalet telafi tatminini pozitif yönde etkiler. 

H1a: EtkileĢimsel adalet hizmet telafisi tatminini pozitif yönde etkiler.  

H1b: Prosedürel adalet hizmet telafisi tatminini pozitif yönde etkiler. 

H1c: Dağıtımsal adalet hizmet telafisi tatminini pozitif yönde etkiler. 

H2: Hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmini, tekrar satın alma niyetini 

pozitif yönde etkiler.  

H3: Hizmet telafisi sonrası elde edilen güven, tekrar satın alma niyetini pozitif 

yönde etkiler. 

H4: Hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmini, iĢletmeye duyulan güveni 

pozitif yönde etkiler. 

H5: Hizmet telafisi sonrası elde edilen tatmin, olumlu ağızdan ağza iletiĢim 
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yapma niyetini pozitif yönde etkiler. 

H6: Hizmet telafisi sonrası elde edilen güven, olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetini pozitif yönde etkiler. 

H7: Büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık durumlarında algılanan adalet 

boyutlarının ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır. 

H8: Büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık durumlarında algılanan  telafi 

sonrası tatmin boyutunun ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

fark vardır. 

H9: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, algılanan adalet boyutlarının 

telafi tatmini üzerine etkileri istatistiksel olarak farklıdır. 

H9a: Küçük baĢarısızlık durumunda; algılanan etkileĢimsel adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan etkileĢimsel adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

H9b: Küçük baĢarısızlık durumunda; algılanan prosedürel adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan prosedürel adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

H9c: Küçük baĢarısızlık durumunda; algılanan dağıtımsal adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan dağıtımsal adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

H10: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, hizmet telafisi sonrası elde 

edilen telafi tatmininin ve güvenin tekrar satın alma niyeti üzerine etkileri 

istatistiksel olarak farklıdır. 

H10a: Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi 

tatmininin tekrar satın alma niyeti üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda 

hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmininin tekrar satın alma niyeti üzerine 

etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

H10b: Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen güvenin 

tekrar satın alma niyeti üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda hizmet telafisi 

sonrası elde edilen güvenin tekrar satın alma niyeti üzerine etkisinden istatistiksel 

olarak farklıdır. 

H11: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, hizmet telafisi sonrası elde 

edilen telafi tatmininin iĢletmeye olan güven üzerine etkisi istatistiksel olarak 

farklıdır. 

H11a: Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi 

tatmininin iĢletmeye olan güven üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda hizmet 

telafisi sonrası elde edilen telafi tatmininin iĢletmeye olan güven üzerine etkisinden 

istatistiksel olarak farklıdır. 

H12: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, hizmet telafisi sonrası elde 

edilen telafi tatmininin ve güvenin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti 

üzerine etkileri istatistiksel olarak farklıdır. 

H12a:Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi 

tatmininin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti  üzerine etkisi, büyük 

baĢarısızlık durumunda hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmininin olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

H12b:Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen güvenin 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık 

durumunda hizmet telafisi sonrası elde edilen güvenin olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyeti üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 
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IV.2. AraĢtırma Yöntemi 

Sosyal bilimlerde kullanılan yöntemler temelde deneysel olanlar ve olmayanlar 

olarak iki gruba ayrılır (Brown ve Melamed, 1990:1). Hizmet baĢarısızlığı literatürünü 

özetleyen Tablo 2‘ den görüleceği üzere her iki yöntemi de kullanan birçok çalıĢma 

mevcuttur.  

Pazarlama alanında özellikle hizmet telafisinin tatmine ve davranıĢsal niyetlere 

etkisinin değerlendirilmesinde deneysel yöntemoldukça sık kullanılmaktadır. (Örn. 

Boshoff (1997); Goodwin ve Ross (1992), Mattila (1999), McCollough (2000), Smith ve 

Bolton (2002), Swanson ve Kelley (2001), Webster ve Sundaram(1998). Günümüzde 

gerçek hayatta yaĢanan olayları açıkça yansıtmaya çalıĢan deneysel çalıĢmalara ilgi gittikçe 

artmaktadır. Bu tür çalıĢmalarda temel kaygı, gerçek hayattaki durum ile deneysel olarak 

yaratılan durum arasında uyum sağlamaktır.   

Sosyal bilimlerde deneysel çalıĢmaların temeli bağımsız değiĢkenler üzerinde 

yapılan manipülasyonlara dayanır. X bağımsız değiĢkeni veya birden çok bağımsız 

değiĢken üzerinde manipülasyonlar yapılarak Y bağımlı değiĢkeni üzerindeki değiĢmeler 

gözlemlenmeye çalıĢılır. Deneysel yöntem seçilen bağımsız değiĢkenleri istenilen düzeyde 

ve miktarda manipüle ederek bu değiĢkenlerin bağımlı değiĢkene etkilerini ölçmek için 

kullanılır. (Brown ve Melamed, 1990:1). 

Deneysel tasarım kullanan araĢtırmacılar, davranıĢsal değiĢkenler ve bağımlı 

değiĢkenler arasındaki iliĢkileri ortaya çıkarmaya çalıĢırlar. Bu yüzden, konu dıĢı 

değiĢkenlerin ortadan kaldırılması önem arz etmektedir. Deneysel yaklaĢım, bağımsız 

değiĢkenler üzerinde bu kontrolü sağlayarak konu dıĢı değiĢkenlerin etkilerini engellemeye 

yardımcı olur (Cook ve Campbell, 1979; Calder, vd.,1982:242).  
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Deneysel çalıĢmalarda kullanılan farklı yöntemler mevcuttur. Sosyal bilimlerde 

ve özellikle hizmet baĢarısızlığı literatüründe deneysel tasarımı uygulamak için en sık 

kullanılan yöntem ―rol oynama‖ yöntemidir. Sosyal bilimciler tarafından deneysel bir 

yöntem olarak kullanılan rol oynama yöntemi, kurgulaması, katılımcıları ve uygulanması 

açısından oldukça esnek bir yöntemdir. Rol oynama tekniği manipülasyonlar üzerinde 

kontrolü sağlayarak ve dıĢsal etkileri azaltarak içsel geçerliliği arttırmayı amaçlar (Cook ve 

Campbell, 1979). Bu yöntemde katılımcılara belli bir sosyal sistem içerisinde oynamaları 

için bir rol biçilir. Sistemin değiĢkenleri deneyin uygulayıcısının kontrolü altındadır. Bu 

bağlamda, katılımcılar kendilerine verilen rolün algılarına uygun tercihler yaparlar ve 

kararlar verirler. Her bir katılımcının davranıĢsal tercihleri ve bu tercihlerin sonuçları 

araĢtırmanın tasarımının temel bağımlı değiĢkenlerini oluĢturur (Crano ve Brewer,  

2008:114). 

Bitner (1990:74-75), rol oynama yönteminin üç temel özelliğinden dolayı 

sıklıkla kullanıldığından söz etmiĢtir. Birincisi, rol oynama yöntemi zor manipülasyonların 

kolay bir Ģekilde kurgulanmasına ve uygulanmasına müsaade eder. Ġkincisi, manipüle 

edilmiĢ değiĢkenler üzerinde araĢtırmacının kontrolünü sağlar ve araĢtırma konusu 

dıĢındaki değiĢkenlerin etkilerini en aza indirir. Ayrıca, rol oynama yöntemi 

cevaplayıcıların son zamanlarda yaĢadıkları baĢarısızlıklara iliĢkin düĢüncelerinden 

kaynaklanan önyargılarının etkilerini azaltmaya yardımcı olur. Böylelikle rol oynama 

yöntemi saha araĢtırmalarına özgü bazı zorlukları (zaman ve maliyet gibi) azaltmaktadır 

(McCollough vd., 2000:431). 

Rol oynama tekniğinde araĢtırmacı tarafından araĢtırılmak istenen konu 

hakkında bir senaryo geliĢtirilir ve katılımcının bu senaryoyu okuması istenir. Daha sonra 

katılımcının gerçek hayatta bu senaryodaki durumu yaĢaması halinde vereceği tepkiler 
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ölçülmeye çalıĢılır (Kimmel, 2007). OluĢturulan senaryolarda müĢterinin deneyimlediği 

yahut deneyimlemesi muhtemel durumların yer alması gereklidir. Bu Ģekilde gerçekçi 

senaryoların oluĢturulması sağlanmıĢ olur. Hizmet baĢarısızlığı ve telafi tatminine yönelik 

olarak yapılan pek çok çalıĢmada, senaryolar kullanılarak rol oynama yönteminin baĢarıyla 

uygulandığı görülmektedir. 

Hizmet baĢarısızlığı ve telafisi ile ilgili yapılmıĢ çalıĢmaların bir kısmı 

tüketicilerin belirli hizmet sektörlerinde yaĢamıĢ olduğu baĢarısızlıklar karĢısında vermiĢ 

olduğu tepkiler üzerine odaklanmıĢtır. Bu çalıĢmalarda cevaplayıcılardan geçmiĢte 

yaĢadıkları baĢarısızlık olayını anımsamaları ve bu deneyime dayanarak ölçek sorularını 

cevaplamaları istenmiĢtir (Örn. Kelley ve Davis (1994), Tax, vd. (1998), Holbrook ve 

Kulik (2001), Kau ve Loh(2006), Maxham ve Netemayer(2002), Carr (2007),  Namkung 

ve Jang(2010)). YaĢanmıĢ baĢarısızlık deneyimlerini dikkate alan deneysel olmayan 

çalıĢmaların en önemli avantajı, Ģikayete neden olan hizmet baĢarısızlığının, anketi 

cevaplayan kiĢinin baĢından geçmiĢ bir olay olduğu için cevaplayıcının konuya yabancı 

olmamasıdır. Deneysel olmayan bu yöntemde cevaplayıcının hafızası ve olayı hatırlama 

yeteneği ön plana çıkmaktadır. Ancak olayı net hatırlayamamaktan kaynaklanan hafıza 

yanılmaları cevaplayıcının vereceği tepkilerin gerçeği yansıtmamasına neden olabilir. 

Oysaki senaryolar yardımıyla uygulanan rol oynama tekniği, anımsamaya dayalı deneysel 

olmayan tekniklerin ortak özelliği olan hafıza yanılmalarının yol açtığı sorunları da ortadan 

kaldırmaktadır (Nasır, 2005:84). 

Özellikle hizmet baĢarısızlığı çalıĢmalarında, deneysel yöntemin ve bu 

çerçevede kullanılan tekniklerin uygulanmasında bahsedilen avantajlara sahip olması ve bu 

çalıĢmanın amaçlarına uygunluğu nedeniyle bu araĢtırmada deneysel yöntem tercih 

edilmiĢtir. Bu bağlamda rol oynama tekniğinin uygulanmasında senaryolardan 
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yararlanılmıĢtır. Cevaplayıcının içinde bulunmayı hayal etmesi istenen konu senaryolar 

hazırlanarak cevaplayıcılara sunulmuĢtur. 

IV.3. AraĢtırmanın Deneysel Tasarımı 

Bu çalıĢmada, hizmet telafisi sonrası algılanan adaletin telafi tatminine, oluĢan 

telafi tatmininin ise tüketicilerin davranıĢlarına etkisini ve bu etkilerin baĢarısızlığın 

büyüklüğüne göre bir farklılık gösterip göstermediğinin karĢılaĢtırılması amacıyla yöntem 

olarak senaryo ve rol oynama tekniğine dayalı deneysel yöntem seçilmiĢtir. Bu yöntem 

yardımıyla hizmetin türü, baĢarısızlığın büyüklüğü, durumsal faktörler, telafilerin 

nitelikleri uyarıcıların farklı düzeyleri yardımıyla kolayca manipule edilebilir. Ayrıca, 

senaryo çalıĢması hizmet baĢarısızlıklarını ve telafilerini daha çok kapsayacak ve temsil 

edecek sistematik araĢtırmalara da olanak sağlamaktadır (Smith ve Bolton, 2002:10). 

Deneysel tasarıma dayanan senaryo yönteminin kullanılmasının sağladığı 

kolaylıkların yanı sıra çeĢitli olumsuz yanları da bulunmaktadır. Bunlardan en önemlisi, 

katılımcının söz konusu senaryoya göre yansıttığı tutum ve davranıĢları, gerçek hayatta 

benzer bir durumla karĢılaĢtığında gösterip göstermeyeceğidir (McCollough vd., 

2000:125). Bu sorunu en aza indirebilmek için, araĢtırmanın senaryoları hazırlanırken 

herkesin karĢılaĢabileceği gerçekçi baĢarısızlık ve telafi senaryoları oluĢturulmaya 

çalıĢılmıĢtır. 

AraĢtırma 2x2x2x2‘ lik bir gruplar arası faktöriyel tasarıma sahiptir. Algılanan 

adaletin üç boyutu ve baĢarısızlık büyüklüğünün iki boyutu çalıĢmada Tablo 4‘de 

görüldüğü biçimde manipüle edilmiĢtir. Hizmet baĢarısızlığı ise, büyük ve küçük 

baĢarısızlık olarak iki Ģekilde tasarlanmıĢtır. Hizmet telafi senaryoları ise telafi sonrası 

algılanan dağıtımsal, etkileĢimsel ve prosedürel adalet boyutlarını yüksek veya düĢük 

olması Ģeklinde düzenlenmiĢtir. Manipülasyonlar yardımıyla etkileĢimsel adaletin yüksek-



87 
 

düĢük olması; dağıtımsal adaletin yüksek-düĢük olması ve prosedürel adaletin yüksek-

düĢük olması durumları oluĢturulmuĢtur. Yazılan telafi senaryolarında bu manipülasyonları 

ortaya çıkaracak telafi ifadeleri yer almaktadır. 

Tablo 4: ÇalıĢmanın Faktöriyel Tasarımı 

a. Hizmet BaĢarısızlığı Senaryoları 

 

Hizmet BaĢarısızlığının Büyüklüğü 

 

 

BÜYÜK BAġARISIZLIK 

 

 

KÜÇÜK BAġARISIZLK 

 

b. Hizmet ĠyileĢtirme Senaryoları 

 Dağıtımsal Adalet  

(DüĢük) 

Dağıtımsal Adalet 

(Yüksek) 

Prosedürel 

Adalet 

(DüĢük) 

Prosedürel 

Adalet 

(Yüksek) 

Prosedürel 

Adalet 

(DüĢük) 

Prosedürel 

Adalet 

(Yüksek) 

EtkileĢimsel 

Adalet 

(DüĢük) 

HĠZMET 

ĠYĠLEġTĠRME 

SENARYOSU  

I 

HĠZMET 

ĠYĠLEġTĠRME 

SENARYOSU III 

HĠZMET 

ĠYĠLEġTĠRME 

SENARYOSU  

V 

HĠZMET 

ĠYĠLEġTĠRME 

SENARYOSU 

VII 

EtkileĢimsel 

Adalet 

(Yüksek) 

HĠZMET 

ĠYĠLEġTĠRME 

SENARYOSU  

II 

HĠZMET 

ĠYĠLEġTĠRME 

SENARYOSU IV 

HĠZMET 

ĠYĠLEġTĠRME 

SENARYOSU  

VI 

HĠZMET 

ĠYĠLEġTĠRME 

SENARYOSU 

VIII 

 

ÇalıĢmanın amacına uygun olarak yapılan manipülasyonlar neticesinde, iki 

adet baĢarısızlık senaryosu ve sekiz adet iyileĢtirme senaryosu ve toplamda ise (2x8) 16 

farklı senaryoya sahip anketler oluĢturulmuĢtur. Bu anketlerin her birinde bir baĢarısızlık 

senaryosu ve bir telafi senaryosu yer almaktadır. Her bir anket içerisinde yer alan senaryo 

çeĢitleri Tablo 5‘te gösterilmiĢtir. Tablo 5 incelendiğinde, örneğin, birinci anket formu 

türünde ilk önce büyük baĢarısızlık senaryosu devamında ise farklı Ģekillerde manipüle 



88 
 

edilmiĢ bir telafi senaryosu yer almaktadır. Her bir telafi senaryosu etkileĢimsel, dağıtımsal 

ve prosedürel adaletin farklı boyutlarını temsil eden ifadeler içermektedir. Tablo 5‘te 

görüldüğü gibi, 1. anket türünün içerdiği telafi senaryosunda dağıtımsal, prosedürel ve 

etkileĢimsel adalet düĢük olacak Ģekilde manipüle edilmiĢtir. Ġlk sekiz anket büyük 

baĢarısızlık senaryolarını içerirken, 9,10, 11, 12, 13, 14, 15 ve 16. Anket türleri küçük 

baĢarısızlık senaryolarını içermektedir. Büyük ve küçük baĢarısızlıklarda kullanılan telafi 

senaryoları birbirlerinin aynısıdır. Ayrıca ölçek sifadeleri de tüm anketlerde aynıdır. Her 

bir cevaplayıcıya Tablo 5‘de yer alan anket formu türlerinden bir tanesi verilmiĢtir. Anket 

formunda yer alan sırasıyla baĢarısızlık senaryosunu ve telafi senaryosunu cevaplayıcılar 

okumuĢlardır. Daha sonra, senaryolardaki durumun içinde olduklarını hayal ederek ölçek 

sorularını cevaplamaları istenmiĢtir.  

Tablo 5: Farklı BaĢarısızlık ve Telafi Senaryolarına Göre OluĢturulan Anket Formu 

Türleri 

 

Anket  

Formu 

Türü 

BaĢarısızlık Türü 

Manipülasyonları 

-Büyük 

-Küçük 

 

Telafi Senaryolarının 

Adalet Boyutları Manipülasyonları 

EtkileĢimsel Adalet 

-Yüksek 

-DüĢük 

Prosedürel Adalet 

-Yüksek 

-DüĢük 

Dağıtımsal Adalet 

-Yüksek 

-DüĢük 

1 BÜYÜK DÜġÜK DÜġÜK DÜġÜK 

2 BÜYÜK DÜġÜK DÜġÜK YÜKSEK 
3 BÜYÜK DÜġÜK YÜKSEK DÜġÜK 

4 BÜYÜK DÜġÜK YÜKSEK YÜKSEK 
5 BÜYÜK YÜKSEK DÜġÜK DÜġÜK 

6 BÜYÜK YÜKSEK DÜġÜK YÜKSEK 
7 BÜYÜK YÜKSEK YÜKSEK DÜġÜK 

8 BÜYÜK YÜKSEK YÜKSEK YÜKSEK 
9 KÜÇÜK DÜġÜK DÜġÜK DÜġÜK 

10 KÜÇÜK DÜġÜK DÜġÜK YÜKSEK 
11 KÜÇÜK DÜġÜK YÜKSEK DÜġÜK 

12 KÜÇÜK DÜġÜK YÜKSEK YÜKSEK 
13 KÜÇÜK YÜKSEK DÜġÜK DÜġÜK 

14 KÜÇÜK YÜKSEK DÜġÜK YÜKSEK 
15 KÜÇÜK YÜKSEK YÜKSEK DÜġÜK 

16 KÜÇÜK YÜKSEK YÜKSEK YÜKSEK 
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IV.3.1. Senaryoların GeliĢtirilmesi 

AraĢtırma sorularına cevap aramak için; katılımcılara okudukları 

senaryolardaki durum ile karĢılaĢmaları halinde sunulan telafileri nasıl algılayacaklarını ve 

nasıl tepki göstereceklerini ölçen sorular yöneltilerek algıları ve tepkileri ortaya 

çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır. 

AraĢtırma konusu ile ilgili literatür incelendikten ve araĢtırma yöntemine karar 

verildikten sonra senaryoların geliĢtirilmesi aĢamasına geçilmiĢtir. Kelly (2004), 

çalıĢmalarda tek bir sektör belirlemenin dıĢsal geçerliliği (sonuçların 

genelleĢtirilebilirliğini) azaltırken, içsel geçerliliği (iliĢkiler ve ölçümler hakkındaki 

kesinlik) arttırdığını belirtmektedir. Bu nedenle, araĢtırmaya konu olan değiĢkenlerin ve 

iliĢkilerin daha net anlaĢılabilmesi bakımından çalıĢmanın tek bir hizmet sektöründe 

yapılması tercih edilmiĢtir.  

Hizmet sektörünün belirlenmesi konusunda ilgili literatür incelenmiĢ ve 

kuaförlük hizmetine karar verilmiĢtir. Bu sektörün seçilmesinin nedenleri Ģu Ģekilde 

sıralanabilir:  

 Herkesin sıklıkla kullandığı bir hizmet olması; örneğin, Maxham III (2001:14), hizmet 

telafisinin telafi tatminine, tekrar satın alma niyetine ve olumlu söz söyleme niyetine 

etkilerini ölçmek amacıyla yaptığı çalıĢmada çalıĢma yapacağı sektöre karar vermeden 

önce 32 kiĢiye hangi sektörde düzenli olarak baĢarısızlıkla karĢılaĢıyorsunuz sorusunu 

sormuĢ ve en çok kuaförlük hizmeti cevabını almıĢtır.  

 YaĢ, cinsiyet, eğitim durumu, gelir seviyesi gibi demografik değiĢkenler açısından 

herkesin kullanımına uygun bir hizmet alanı olması. 

 Kuaförlük hizmetinde yaĢanan baĢarısızlıklarda müĢterilerin iĢletmeye karĢı tutum ve 

davranıĢlarını kolaylıkla değiĢtirebilmesi (Maxham III, 2001:14).  
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Hizmet sektörünün belirlenmesinin ardından, bu sektörde yaĢanabilecek olası 

baĢarısızlık durumlarının ve sunulabilecek telafilerin senaryolara yansıtılması aĢamasına 

geçilmiĢtir. Bu doğrultuda, senaryoları oluĢturmak amacıyla 14 kiĢi ile odak grup 

görüĢmesi yapılmıĢtır. Yapılan odak grup görüĢmesi 57 dakika sürmüĢ ve ses kaydı 

alınmıĢtır. Odak grup görüĢmesinde Ģu üç temel soruya yanıt alınmaya çalıĢılmıĢtır: 

1. Kuaförde baĢınıza gelebilecek büyük baĢarısızlıklar neler olabilir? 

2. Kuaförde baĢınıza gelebilecek küçük baĢarısızlıklar neler olabilir? 

3. Hizmet telafileri nasıl olmalıdır? 

o BaĢarısızlık sonrasında kuaför çalıĢanlarının ve iĢ yeri sahibinin sizinle 

iletiĢimi ve size karĢı davranıĢları nasıl olmalı ve olmamalıdır? 

o Kuaför çalıĢanları nasıl bir süreç izlemelidir, sorunu çözerken kuaförler 

nelere dikkat etmelidir? 

o BaĢarısızlık sonrası, baĢarısızlığı telafi etmek için ne gibi telafiler 

sunulmalıdır? 

Odak grup görüĢmesinden sonra ses kayıtları deĢifre edilmiĢ ve daha önce 

belirtilen üç temel soruya göre gruplandırılmıĢtır. GörüĢmede yer alan soru ve verilen 

cevaplar Tablo 6‘da gruplandırılmıĢ olarak görülmektedir. Odak grup görüĢmesi 

neticesinde kuaförde yaĢanabilecek büyük baĢarısızlığa, küçük baĢarısızlığa ve 

baĢarısızlıkların nasıl çözülmesi gerektiğine iliĢkin bir veri havuzu oluĢmuĢtur. OluĢturulan 

bu havuzdan çalıĢmanın amacına ve yöntemine uygun ifadeler seçilmiĢtir. Senaryolar 

oluĢturulurken, daha önce bahsedildiği üzere, müĢterilerin çoğunun deneyimlediği veya 

deneyimlemesi olası durumlara yer verilmiĢ, gerçekçi senaryoların oluĢturulmasına ve 

neticesinde sonuçların da gerçekçi olmasına çalıĢılmıĢtır.             
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Tablo 6: Odak Grup GörüĢmesinde Verilen Cevapların Gruplandırılması 

Büyük BaĢarısızlık Küçük BaĢarısızlık Telafilerde nelere dikkat edilmeli? 

Randevuya rağmen uzun süreli bekleme (20 dakikadan fazla) 

ve sıra beklerken araya baĢkasını alma. 

Randevuya rağmen kısa süreli bekleme (20 dakikaya 

kadar). 

ĠĢ yeri sahibinin sorunu sahiplenmesi ve bilgisi 

olması. 

ÇalıĢanların kuaförlük yeteneklerinin kötü olması. ÇalıĢanların ellerindeki ve kıyafetlerindeki boya lekeleri.  Sorununuzu anlayabilmeye çalıĢma, çaba gösterme. 

Hatalı kesim veya istediğinizden daha az – daha çok kesmesi Suyun çok ılık veya çok sıcak akması. Kibar davranma. 

Kötü iĢçilik. Kuafördeki yayınların eski olması. Sorunu çözmeye çaba gösterme. 

Uzun süreli beklemeler. Kullanılan ürünlerin satılmaya çalıĢılması. Fikir almave sorunla ilgili açıklama yapma. 

Sürekli personelin değiĢmesi. ÇalıĢanların aralarındaki iliĢkilerin kötü olması. Yapılan hataları sürekli tekrarlamama. 

Çok yavaĢ veya çok hızlı kesim. Kuaförde çalan müzikler. Kriz çözerken soğukkanlı olma. 

Havluların ve aletlerin  kirli olması. Daha önceki kesimi kötüleme. Makul çözüm önerileri geliĢtirebilme. 

Ġlk gittiğinizdeki hizmeti bir dahaki gittiğinizde alamamak. 

Hizmet standardının olmaması. 

Hizmet veren kiĢinin sürekli baĢka iĢler ile 

uğraĢmasından dolayı ayrılması.  
Sorunları çözerken belli uygulamaların olması. 

Kullanılan ürünlerin kalitesiz veya çok eski olması. Kuaförün çok konuĢması. Geri dönüĢ alma. 

Saçın yanması ve saç renginin tutturulamaması. Üstünüze bir Ģey dökülmesi.  ÇalıĢanı müĢteri yanında azarlamama. 

AnlaĢılan veya beklediğiniz fiyatın üstünde fiyat isteme. Kulağa su kaçırma. Sorunu çözerken esnek olabilme. 

Kaba davranılması. Çok kalabalık olması. Farklı çözüm önerileri sunabilme. 

istediğiniz kesim ve modeli anlamak için çaba göstermeme. Aynı havlunun tekrar kullanılması. Sorunu hızlı çözme. 

Sizin istediğiniz değil kendi düĢündüğü modeli ve kesimi 

uygulama. 
ġampuan, oje, boya gibi malzemelerde çeĢit azlığı 

Hediye verme, ücret almama, bir dahaki seferde de 

ücret almama gibi telafiler sunma. 

BaĢkalarına kullandığı tek kullanımlık ürünleri size de 

kullanması. 

Kuaförde çalıĢanların birbirleri ile kötü iletiĢimleri ve 

ciddiyetsiz konuĢma ve davranıĢları. 

ĠĢyerinin kriz yönetmede belli ilke ve uygulamalara 

sahip olması 

Farklı zamanlarda farklı fiyat isteme. Argo konuĢma, dedikodu Özür dileme. 

MüĢteriye göre farklı fiyat sunma. Kuaförün kendi kiĢisel temizliği. ÇalıĢanın inisiyatif alabilmesi. 

Ġstediğiniz modelin dıĢında model yapma. Kuaför dükkanının çok soğuk veya sıcak olması. Sorunu hızlı bir Ģekilde çözme. 

Kesimi kendisinin değil de baĢka birine yaptırma. BaĢka isteğimizin olup olmadığının sorulmaması. Sorunun nedenini açıklama. 

Cilde zarar verme (yanlıĢlıkla kesme, tüy alırken cildi yakma) Ġkram sunulmaması. Dürüst davranma. 

Fön maĢa gibi makinaların sıcaklığının iyi ayarlanamaması. Kesimden sonra geri bildirim almama. Ġndirim yapma. 

Aynı hataların sürekli tekrarlanması. Yeni ürün ve araç - gereçlerin kullanılmaması. Ek uygulama sunma. 
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Odak grup görüĢmesinden elde edilen veriler ıĢığında, kuaförde yaĢanabilecek 

büyük ve küçük baĢarısızlık olayları dikkate alınarak ilk önce baĢarısızlık senaryoları 

oluĢturulmuĢtur. BaĢarısızlık senaryolarının temelini oluĢturacak büyük ve küçük 

baĢarısızlık olaylarına karar verirken herkesin yaĢayabileceği ve yaĢanma ihtimali yüksek, 

gerçekçi olayların seçilmesi krtiter olarak belirlenmiĢtir. Bu kriterler doğrultusunda ―saç 

kesiminin ve modelinin istediğiniz gibi olmaması‖ büyük baĢarısızlık; ―randevu aldığınız 

saatte tüm çalıĢanların dolu olması ve size 20 dakika beklemek zorunda olduğunuzun 

söylenmesi‖ ise küçük baĢarısızlık olayı olarak seçilmiĢtir. Büyük ve küçük baĢarısızlık 

senaryoları Ģu Ģekildedir:  

 
Büyük BaĢarısızlık Senaryosu  

 

Cumartesi akĢamı yakın bir arkadaĢınızın düğününe gideceksiniz. Düğüne gitmeden önce 

kuaföre gitmeye karar verdiniz ve XYZ kuaföründen randevu aldınız. Randevu saatinde 

kuaföre gittiniz ve çok beklemeden kuaför koltuğuna oturdunuz. Size hizmet verecek 

personel nasıl bir kesim istediğinizi sordu. Yaptırmak istediğiniz kesimi ve modeli 

katalogdan gösterdiniz ve ayrıca iyi bir Ģekilde tarif ettiniz. Kesim bittikten sonra aynaya 

baktığınızda hem saç kesiminizin iĢçiliğinin kötü olduğunun hem de saçınızın model 

olarak istediğiniz gibi olmadığının farkına vardınız ve saçınızı beğenmediğinizi saçınızı 

kesen personele ilettiniz. 

 

Küçük BaĢarısızlık Senaryosu 

Cumartesi akĢamı saat 20:00‗ de yakın bir arkadaĢınızın düğününe gideceksiniz. Düğüne 

gitmeden önce kuaföre gitmeye karar verdiniz ve Cumartesi sabah XYZ kuaförünü arayıp 

saat 18:00 için randevu aldınız.  Saat 18:00‘ de kuaföre gittiğinizde randevunuzu alan 

personel size bütün çalıĢanların dolu olduğunu ve 20 dakika sonra size hizmet 

verebileceklerini söyledi. Randevulu geldiğinizi ve bu durumdan rahatsızlık duyduğunuzu 

personele ilettiniz. 
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Büyük baĢarısızlık senaryosu incelendiğinde saçın kesiminin ve modelinin kötü 

olması söz konusudur. Sorunun müĢteriden (sizden) kaynaklanmadığını belirtmek 

amacıyla senaryoya ―Yaptırmak istediğiniz kesimi ve modeli katalogdan gösterdiniz ve 

ayrıca iyi bir Ģekilde tarif ettiniz‖ ifadesi konulmuĢtur.  

Küçük baĢarısızlık senaryosunda ise randevulu olunmasına rağmen 

beklenilmesi söz konusudur. Randevu almıĢ olunmasına rağmen beklemek zorunda 

kalmak, odak grup görüĢmesinde yer alan farklı görüĢmeciler tarafından hem küçük hem 

de büyük baĢarısızlığa örnek olarak verilmiĢtir. Burada baĢarısızlığın büyüklüğünü 

etkileyen temel değiĢkenin ne kadar süre beklemek zorunda kalacağınız olduğu odak grup 

görüĢmesinde ortaya çıkmıĢtır. Bunun üzerine gruba ―Kaç dakikaya kadar beklemek sizin 

için küçük baĢarısızlıktır?‖ sorusu sorulmuĢtur. Verilen cevapların geneli göz önüne 

alındığında 15-20 dakika veya altında beklemenin küçük baĢarısızlık olacağı ifade 

edilmiĢtir. 

BaĢarısızlık senaryoları oluĢturulduktan sonra telafi senaryoları 

oluĢturulmuĢtur. Telafi senaryoları oluĢturulurken yapılan telafilerin gerçekçi olmasına ve 

baĢarısızlık senaryolarında yer alan olaylara çözüm arayıcı nitelikte olmasına ve 

kullanılacak ölçeklerle uyum sağlamasına dikkat edilmiĢtir. Ayrıca, ölçeklerde yer alan 

sorulara cevap verebilecek senaryoların geliĢtirilmesine özen gösterilmiĢtir. 

Telafi senaryoları oluĢturulmasında, odak grup görüĢmesi sonucu elde edilen 

ifadeler de dikkate alınarak, Ok vd., (2005)‘ in restoran sektörü üzerine yaptıkları 

çalıĢmanın telafi manipülasyonları araĢtırmamıza uyarlanmıĢtır.  

AraĢtırmanın deneysel tasarımı bölümünde de belirtildiği üzere her bir telafi 

senaryosu adalet boyutlarının farklı düzeylerini içermektedir. Senaryoların içerisinde 

etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adaleti temsil edecek ifadeler yer almaktadır. Bu 
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ifadeler, etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adaletin düĢük veya yüksek olmasını 

sağlayacak Ģekilde manipüle edilmiĢtir. Senaryolar oluĢturulmadan önce etkileĢimsel, 

prosedürel ve dağıtımsal adaletin düĢük ve yüksek olduğu durumlarda hangi ifadelerin 

olması gerektiği önceden belirlenmiĢtir. Bu ifadeler Ģu Ģekildedir: 

Tablo 7: Telafi Senaryosu Manipülasyonları 

ETKĠLEġĠMSEL ADALET 

DüĢük 

-Kuaför çalıĢanı sizden üstün körü bir özür diledi. 

-ĠĢ yeri sahibi yaĢanan durum için sizden özür dilemedi. 

-ĠĢ yeri sahibi size hiç bir açıklama yapmadı. 

-ĠĢ yeri sahibi size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri baĢka Ģeylerin olup 

olmadığını sormadı. 

Yüksek 

-Kuaför çalıĢanı sizden çok içten bir Ģekilde özür diledi. 

-ĠĢ yeri sahibi yaĢanan durum için sizden özür diledi. 

-ĠĢ yeri sahibi size problemin niçin yaĢandığını açıkladı. 

-ĠĢ yeri sahibi size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri baĢka Ģeylerin olup 

olmadığını sordu. 

DAĞITIMSAL ADALET 

DüĢük 

-BaĢka bir personelin saçınızı düzelteceğini size iletti ve saçınız istediğiniz Ģekilde düzeltildi. 

(Hemen sizi alacaklarını söyledi ve bekletmeden size hizmet verdiler.) 

-Size bu baĢarısızlığı düzeltmek için ayrıca bir telafi (ücret almama gibi) sunulmadı.  

Yüksek 

-BaĢka bir personelin saçınızı düzelteceğini size iletti ve saçınız istediğiniz Ģekilde düzeltildi. 

(Hemen sizi alacaklarını söyledi ve bekletmeden size hizmet verdiler.) 

-YaĢanan bu durumu düzeltmek amacıyla sizden ücret alınmadı. 

PROSEDÜREL ADALET 

DüĢük 

-Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iĢ yeri sahibine ileteceğini söyledi ve 

yanınızdan ayrıldı.  

-15 (10) dakika sonra iĢ yeri sahibi yanınıza geldi.  

-ġikayetinizi saçınızı kesen personele daha önce iletmiĢ olmanıza rağmen iĢ yeri sahibi 

yanınıza geldiğinde sorununuzun ne olduğunu bilmiyordu ve sorunu  tekrar açıklamak 

zorunda kaldınız. 

Yüksek 

-Sorununuzu çözebileceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı.  

-1-2 dakika sonra iĢ yeri sahibi yanınıza geldi.   

-YaĢanan sorunla ilgili personelin kendisini bilgilendirdiğini söyledi ve tekrar açıklama 

yapmak zorunda kalmadınız. 
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Telafi senaryosunu oluĢturan ifadeler büyük ve küçük baĢarısızlık için çok az 

farklılık göstermekle birlikte, birbirinden farklı olayları yansıttıkları için bazı ifadeler 

değiĢtirilmiĢtir. EtkileĢimsel adalet ile ilgili ifadelerde bir farklılık bulunmamaktadır. 

Prosedürel adalet ile ilgili ifadelerde ise, iĢ yeri sahibinin müĢterinin yanına gitme süresi 

farklılaĢmıĢ, büyük baĢarısızlıkta 15 dakika sonra, küçük baĢarısızlıkta 10 dakika sonra 

Ģeklinde belirtilmiĢtir. Dağıtımsal adalet ile ilgili ifadeleri incelendiğinde ise, hem düĢük 

olan hem de yüksek olan dağıtımsal adalet boyutlarında, ―Başka bir personelin saçınızı 

düzelteceğini size iletti ve saçınız istediğiniz şekilde düzeltildi” ve “Hemen sizi 

alacaklarını söyledi ve bekletmeden size hizmet verdiler” ifadelerinin aynı Ģekilde yer 

aldıkları görülmektedir. Bunun nedeni, bu çalıĢmanın konusunun Ģikayet sonrası 

baĢarısızlığın düzeltilmesi temeline dayandırılmasıdır. Buna göre, bir telafi 

uygulamasından bahsedebilmek için temel baĢarısızlık sorununun her durumda çözülmesi 

gerekliliği bulunmaktadır.  

EtkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet boyutlarını temsil eden ifadeler 

senaryolarda yer almaktadır. Tablo 7‘ den görüleceği üzere çalıĢanın ve iĢ yeri sahibinin 

özür dilemesi, iĢ yeri sahibinin size açıklama yapması ve sizden fikir alması etkileĢimsel 

adaleti yansıtan durumlardır. ÇalıĢanın sorunun çözümü sırasında inisiyatif alması, 

esneklik göstermesi, baĢarısızlığa hızlı tepki vermesi ve iĢ yeri sahibinin konu hakkında 

bilgisinin olması, yani sorunun çözümü sırasında doğru ilke ve uygulamaların olması 

prosedürel adaleti yansıtan durumlardır. Somut telafi uygulamalarının sunulması (ücret 

almama) ise dağıtımsal adaleti temsil etmektedir. 

EtkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adaletin yüksek veya düĢük olduğu 

durumda senaryolarda kullanılacak ifadeler belirlendikten sonra bu ifadeler birleĢtirilerek 

2x2x2‘ lik faktöriyel tasarım ile 8 farklı senaryo oluĢturulmuĢtur. Mesela etkileĢimsel 
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adalet,  dağıtımsal ve prosedürel adaletin düĢük olduğu bir senaryo için Tablo 7‘ de yer 

alan manipülasyon ifadelerinden düĢük olanları birleĢtirilerek senaryo oluĢturulmuĢtur.  

Her üç boyutun da düĢük olduğu bu senaryo örnek olarak aĢağıda yer almaktadır. 

OluĢturulan diğer telafi senaryoları Ek - 1‘ de yer almaktadır. 

 

Örnek Telafi Senaryosu:  

DüĢük EtkileĢimsel Adalet – DüĢük Prosedürel Adalet- DüĢük Dağıtımsal Adalet 

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalıĢanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 

diledi. Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iĢ yeri sahibine ileteceğini 

söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 10 dakika sonra iĢ yeri sahibi yanınıza geldi.  ġikayetinizi 

saçınızı kesen personele daha önce iletmiĢ olmanıza rağmen iĢ yeri sahibi yanınıza 

geldiğinde sorununuzun ne olduğunu bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda 

kaldınız. YaĢadığınız sorunu anlattıktan sonra iĢ yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı 

ve yaĢanan durum için sizden özür dilemedi.  Size daha iyi bir hizmet verebilmek için 

yapabilecekleri baĢka Ģeylerin olup olmadığını sormadı. Hemen sizi alacaklarını söyledi. 

Size bunun dıĢında ayrıca bir telafi önerisi (ücret almama gibi) sunmadı.  

 

BaĢarısızlık ve telafi senaryoları oluĢturulduktan sonra anketlerin uygulanması 

sürecine geçmeden önce senaryoların anlaĢılır ve gerçekçi olup olmadığını test etmek için 

ikisi kuaför (bir kadın, bir erkek) olmak üzere on kiĢinin (beĢ bayan, beĢ erkek)  

baĢarısızlık ve telafi senaryoları okumaları sağlanarak fikirleri alınmıĢtır. 

IV.3.2. Pilot ÇalıĢma 

Literatür taraması ve odak grup görüĢmesi neticesinde oluĢturulan senaryolar 

ve ölçekler öncelikle iki pazarlama alan uzmanı tarafından incelenmiĢ ve ön test 

yapılmadan düzeltmeler yapılmıĢtır. Daha sonra, oluĢturulan senaryolar ve ölçek 

sorularının güvenilirlik ve geçerliliklerini kontrol etmek amacıyla bir pilot çalıĢma 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  Pilot çalıĢmaya 31‘ i kadın 33‘ ü erkek olmak üzere 64 kiĢi katılmıĢtır. 
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Uygulanan 64 ölçekten 32‘si büyük baĢarısızlık senaryosunu, diğer 32 senaryo ise küçük 

baĢarısızlık senaryosunu içermektedir. Elde edilen veriler analiz edilmiĢ ve sonuçlar üç 

pazarlama alan uzmanı tarafından tekrar gözden geçirilerek senaryolara ve anket 

formlarına son biçimleri verilmiĢtir.  

IV.3.3. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin ve Anket Formlarının Hazırlanması 

Bu araĢtırmada veri toplama aracı olarakanket kullanılmıĢtır. Anket, çok sayıda 

kiĢiye kolayca uygulanabilmekte, yönetilebilmekte, farklı türde sorular sormaya, hızlı ve 

ekonomik bir Ģekilde verilerin toplanmasına imkan tanımaktadır. Ayrıca anket aracılığıyla 

elde edilen verilerin kodlanması, analizi ve yorumlanması da araĢtırmacıya kolaylık 

sağlamaktadır. Anket yöntemi, sahip olduğu bu özelliklerinden dolayı sosyal bilimler 

alanında veri toplamak amacıyla yaygın bir Ģekilde tercih edilen bir araçtır (Yazıcıoğlu ve 

Erdoğan, 2004:51).  

Anket soruları oluĢturulmadan önce, çalıĢmanın konusu doğrultusunda 

kapsamlı bir literatür taraması yapılmıĢ ve bu araĢtırmada kullanılan değiĢkenlere benzer 

değiĢkenlerin ölçüldüğü çalıĢmalar incelenmiĢtir. Literatür taraması sonucunda ilgili 

alanları en iyi ifade edebilecek ve açıklayabilecek ölçeklerin tespit edilmiĢ ve alanda en 

çok kabul görmüĢ ölçekler kullanılarak çalıĢmaya uyarlanmıĢtır. 

OluĢturulan anket formu, çalıĢmayı tanımlayan bir üst yazıdan ve altı 

bölümden oluĢmaktadır (Bkz. Ek-2). Anket formunun birinci bölümünde, bir baĢarısızlık 

ve devamında bir telafi senaryosu bulunmaktadır. Ġkinci bölümde telafi sonrası 

etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet algısını ölçen sorular yer almaktadır. Üçüncü 

bölümde telafi tatminini, dördüncü bölümde güveni, beĢinci bölümde tekrar satın alma ve 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini ölçen sorulara yer verilmiĢtir. Anketin son 

bölümünde ise katılımcıların demografik özelliklerini ortaya çıkaran sorular 
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bulunmaktadır. Tablo 8‘de araĢtırmada kullanılan ölçekler, her bir ölçeğe ait ölçek soruları 

ve ölçeklerin hangi çalıĢmalardan uyarlandığına iliĢkin bilgiler yer almaktadır. 

Bu çalıĢmada katılımcıların algı ve tepkilerini ölçmede nicel verilere dayalı 

araĢtırmalarda yaygın olarak kullanılan ve katılımcıların belirli durumlar karĢısında tutum 

ve davranıĢlarını derecelendirmeye olanak tanıyan Likert Ölçeği kullanılmıĢtır (Karagöz ve 

Ekici, 2004:25-26). Likert tipi ölçek maddeleri genellikle 3, 5 veya 7 seçenekli olarak 

kullanılmaktadır. Literatürde özellikle yapısal eĢitlik modelini kullanan çalıĢmalar 

incelendiğinde yedili likert ölçeğinin daha sık tercih edildiği gözlenmiĢtir, bu nedenle bu 

çalıĢmada da yedili Likert ölçeği kullanılmıĢtır. 

Anketi oluĢturan soruların tümü Ġngilizce‘den Türkçe‘ye çevrilmiĢtir. Çeviri 

sırasında ortaya çıkabilecek anlam kaymalarını tespit etmek ve düzeltmek amacıyla 

çeviriler her iki dile hakim bir pazarlama alanı uzmanına kontrol ettirilmiĢtir. Daha sonra 

ise iki Ġngilizce dil uzmanına ölçeklerin son hali tekrar kontrol ettirilmiĢ ve gerekli 

düzeltmeler yapılmıĢtır. 

Tablo 8: AraĢtırmada Kullanılan Ölçekler 

Yapı (Yapının 

Kısaltması) 

Kaynak 

DeğiĢkenler 

EtkileĢimsel Adalet  

(ETK) 

Maxham ve 

Netemayer (2002); 

Blodget vd. (1997); 

del Rio- Lanza vd.; 

(2009) 

E1. Sorunumla ilgilenirken kuaför dükkanının sahibi ve kuaför çalıĢanı bana 

kibar davrandı. 

E2. Kuaför dükkanının sahibi sorunumu çözerken görüĢlerimi dikkate aldı. 

E3. Kuaför dükkanının sahibi ve kuaför çalıĢanı gereğine uygun Ģekilde 

sorunumla ilgilendi. 

E4. Sorunumun çözümü sırasında iĢ yeri sahibinin ve kuaför çalıĢanının beni 

önemsedikleri görünüyordu. 

E5. Kuaför dükkanının sahibinin ve kuaför çalıĢanının benimle iletiĢimi ve bana 

karĢı davranıĢları kabul edilebilirdi. 
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Prosedürel Adalet  

(PRO) 

Maxham ve 

Netemayer (2002); 

Blodget vd. (1997); 

del Rio- Lanza vd.; 

(2009) 

P1. XYZ iĢletmesinin sorunumla ilgilenilmesi sürecinde iyi ilke ve 

uygulamalara sahip olduğunu hissettim. 

P2. XYZ iĢletmesinin yaĢanan sorunları ele almada gereğine uygun ilke ve 

uygulamalara sahip olduğunu hissettim. 

P3. Sorunumun ortaya çıkmasından çözümüne kadar geçen süre mümkün 

olduğunca kısaydı. 

P4. Bana hizmet veren kuaför çalıĢanı karĢılaĢtığı sorunları çözmede esnek 

olduğunu gösterdi. 

P5. XYZ iĢletmesinin sahip olduğu ilke ve yöntemler sayesinde, kuaför çalıĢanı 

doğru bir Ģekilde sorunumla ilgilendi. 

Dağıtımsal Adalet  

(DAG) 

Maxham ve 

Netemayer (2002); 

Blodget vd. (1997); 

del Rio- Lanza vd.; 

(2009) 

D1. YaĢadığım zaman kaybını ve sıkıntıyı göz önüne aldığımda, XYZ 

iĢletmesinin bu baĢarısızlığı gidermek için sunduğu telafi (baĢarısızlığı düzeltici 

uygulama) kabul edilebilirdi. 

D2. Bu olay benim için sorun yaratmıĢ olmasına rağmen, XYZ iĢletmesinin bu 

sorunu çözmek için gösterdiği çabalar benim için olumlu sonuçlar doğurdu. 

D3. XYZ iĢletmesi tatmin edici bir telafi sunmak için yeterli çabayı gösterdi. 

D4. YaĢadığım sorunun yaratmıĢ olduğu rahatsızlığı göz önüne aldığımda, XYZ 

iĢletmesinin sunduğu telafi adildi. 

D5. Sorunuma karĢılık XYZ iĢletmesinin sunduğu hizmet telafisi olması 

gerekenden de iyiydi. 

Telafi Tatmini 

(TTAT) 

Maxham ve 

Netemayer (2002); 

Blodget vd. (1997); 

del Rio- Lanza vd.; 

(2009) 

T1. Bence XYZ iĢletmesi yaĢadığım hizmet baĢarısızlığını tatmin edici bir 

çözüm ile gidermiĢtir. 

T2. Sorunumla ilgilenilme ve sorunumun çözülme Ģekli beni tatmin etti. 

T3. Genel olarak XYZ iĢletmesinden aldığım hizmetten tatmin oldum. 

Güven (GVN) 

Morgan ve Hunt 

(1994) 

G1. Bence XYZ iĢletmesi güvenilirdi. 

G2. XYZ iĢletmesine güven duydum. 

G3. XYZ iĢletmesinin yaptıklarının doğruluğuna güvenilebilir. 

G4. XYZ iĢletmesinin hizmet sunumunda dürüst bir politika izlediğini 

düĢünüyorum. 

G5. Kuaförün dürüst olduğunu düĢünüyorum. 

Tekrar Satın Alma 

Niyeti (TSN) 

Maxham ve 

Netemayer (2002) 

TN1. Bir dahaki sefere de bu kuaföre hizmet almak için giderdim. 

TN2. Gelecekte de bu kuaförden hizmet almaya devam ederdim. 

TN3. Gelecekte bu kuaförden hizmet almazdım. ® 

Olumlu Ağızdan  

Ağza ĠletiĢim 

(OAAĠ) 

Maxham ve 

Netemayer (2002); 

Blodget vd. (1997); 

del Rio- Lanza vd.; 

(2009) 

O1. Bu kuaför hakkındaki olumlu düĢüncelerimi yayarım. 

O2. Bu kuaförü tüm arkadaĢlarıma öneririm. 

O3. ArkadaĢlarım bir kuaför arıyor olsalardı onlara bu kuaförü denemelerini 

önerirdim. 

® Ters kodlamayı ifade etmektedir. 

Not: İlgili kaynaklardan alınan bazı ölçekler sektöre ve tüketiciye uyarlanmıştır. 
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IV.4. Örneklem ve Veri Toplama Süreci 

ÇalıĢmanın ana kütlesini Mersin‘de kuaförlük hizmeti alan yetiĢkin insanlar 

oluĢturmaktadır. Anket formları, Temmuz - Ekim 2014 tarihleri arasında yüz-yüze 

görüĢmeler yapılarak doldurtulmuĢtur. ÇalıĢma, senaryolar kullanılarak rol oynama 

tekniğine dayalı deneysel bir çalıĢma olduğundan, araĢtırmanın baĢarısı senaryoların 

dikkatli bir Ģekilde okunup sorulara tamamen senaryolara bağlı olarak cevap verilmesine 

bağlıdır. Bu sebeple anketler toplanırken tesadüfî olmayan örnekleme yöntemlerinden 

―kolayda örnekleme‖ kullanılmıĢtır. Çünkü kolayda örnekleme yönteminde örneğe 

seçilecek kiĢilerin kimler olacağı tamamen araĢtırmacının kendisine bırakılmıĢtır (ġahin, 

Atılgan; 2011). Bu doğrultuda senaryoları dikkatli bir Ģekilde okuyup anket sorularını 

cevap verebileceğini düĢünülen kiĢiler kolayda örnekleme yöntemi ile belirlenmiĢtir. 

Örnekleme yönteminin seçimi dıĢında örnekleme sürecindeki bir diğer önemli 

konu da, örnek hacminin belirlenmesidir. Örnek hacminin kaç olması ile ilgili çeĢitli 

görüĢler mevcuttur. Kelloway (1998), parametre tahminlerinin doğru sonuç vermesi için 

örneklem hacminin hesaplanmasında önerilen modelde tahmin edilmesi gereken parametre 

sayısının on katını önermekle birlikte, gözlem sayısının en az 200 olması gerektiğini 

belirtmektedir. ÇalıĢmamızda 29 parametre olduğunu göz önünde bulundurursak örnek 

hacminin 290 olması yeterlidir. 

Bu çalıĢmada yapısal eĢitlik modeli kullanıldığı için bu yöntemin örnek 

hacmiyle ilgili gereklilikleri de araĢtırılmıĢtır. Hoe (2008), 200‘ün üzerinde bir örneklemin 

yapısal eĢitlik analizi için yeterli istatistiksel güce sahip bir örnek hacmi olduğunu 

belirtmiĢtir. Hair ve diğerleri (2009), yapısal eĢitlik yöntemi için örneklem hacmini en az 

100-150 olarak önermiĢtir. Örnek hacminin 400‘ün üzerine çıktığında metodun çok 

hassaslaĢtığı ve uyum iyiliği değerlerinin zayıfladığını belirlemiĢtir. Bu değerlendirmeler 
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ıĢığında örneklem büyüklüğünün 150 ile 400 arasında olmasını önermiĢtir. Kline (2005) 

ise, 100 ve altındaki örnek hacimlerin küçük, 100–200 arası orta ve 200‘ün üzerindeki 

örnek hacimlerin ise yapısal eĢitlik modelleri için büyük örneklem olarak kabul edildiğini 

ve yapısal eĢitlik modeli için, kesin bir sayı olmamakla birlikte örneklem sayısının, 

gözlenen değiĢken sayısının 10 katı olması gerektiğini belirtmiĢtir. 

Ayrıca Gravetter ve Forzano (2013), deneysel ve faktöriyel tasarıma sahip 

çalıĢmalarda her bir deney tasarımı için 25-30 civarında örneklemin yeterli olacağını 

belirtmiĢlerdir. Bu çalıĢmanın 2x2x2x2‘lik bir faktöriyel tasarımına sahip olduğu göz 

önüne alındığında büyük ve küçük baĢarısızlık için toplanması gereken örneklem sayısı  

(30x16) 480‘dir.  

ÇalıĢmada kullanılacak yöntemler doğrultusunda, 368‘i büyük baĢarısızlık; 

371‘i, küçük baĢarısızlık örneklemine ait olmak üzere toplam 739 anket toplanmıĢtır. 

Toplanılan anketlerin 14 tanesi eksik bilgi içerdiği için iptal edilmiĢtir. Kalan 725 ankete 

çok değiĢkenli normal dağılımı bozan uç değerleri ortaya çıkarmak amacıyla sapan analizi 

uygulanmıĢtır. Sapan analizi neticesinde büyük baĢarısızlığa ait iki anketin normal dağılımı 

bozduğu ve uç değere sahip olduğu tespit edilerek örneklemden çıkartılmıĢtır. Yapılan 

kontrol ve sapan analizi neticesinde 16 anket analiz dıĢında bırakılmıĢtır. Böylece analizler 

360‘ı büyük baĢarısızlık; 363‘ü küçük baĢarısızlık çalıĢmasına ait olmak üzere toplam 723 

anket üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir.  
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Tablo 9: Anket Türleri ve Örneklem Sayıları 

Anket 

Türü 

 

BaĢarısızlık Türü 

Manipülasyonları  

-Büyük  

-Küçük 

 

Adalet Boyutları Manipülasyonları 

Uygulanan 

Örneklem 

Sayısı 

Uygulanan 

Toplam 

Örneklem 

(n) 

EtkileĢimsel 

Adalet 

 -Yüksek 

 -DüĢük 

Prosedürel 

Adalet  

-Yüksek 

 -DüĢük 

Dağıtımsal 

Adalet 

-Yüksek 

 -DüĢük 

1 BÜYÜK DÜġÜK DÜġÜK DÜġÜK 45 

360 

2 BÜYÜK DÜġÜK DÜġÜK YÜKSEK 45 

3 BÜYÜK DÜġÜK YÜKSEK DÜġÜK 44 

4 BÜYÜK DÜġÜK YÜKSEK YÜKSEK 44 

5 BÜYÜK YÜKSEK DÜġÜK DÜġÜK 44 

6 BÜYÜK YÜKSEK DÜġÜK YÜKSEK 44 

7 BÜYÜK YÜKSEK YÜKSEK DÜġÜK 45 

8 BÜYÜK YÜKSEK YÜKSEK YÜKSEK 49 

9 KÜÇÜK DÜġÜK DÜġÜK DÜġÜK 45 

363 

10 KÜÇÜK DÜġÜK DÜġÜK YÜKSEK 44 

11 KÜÇÜK DÜġÜK YÜKSEK DÜġÜK 46 

12 KÜÇÜK DÜġÜK YÜKSEK YÜKSEK 44 

13 KÜÇÜK YÜKSEK DÜġÜK DÜġÜK 47 

14 KÜÇÜK YÜKSEK DÜġÜK YÜKSEK 45 

15 KÜÇÜK YÜKSEK YÜKSEK DÜġÜK 44 

16 KÜÇÜK YÜKSEK YÜKSEK YÜKSEK 48 

 

Ayrıca Tablo 9‘da görüldüğü üzere her bir anket tasarımı için en az 44-49 

arasında değiĢen sayılarda örneklem ile çalıĢılmıĢtır. Bu bakımdan örneklem sayısı 

2x2x2x2‘lik faktöriyele sahip deneysel bir araĢtırma yapılması için uygundur. Diğer 

taraftan, çalıĢmada yer alan hipotezlerin bir kısmına yapısal eĢitlik modeli ile cevap 

aranmaktadır. Yapısal eĢitlik modeli analizi hem büyük baĢarısızlık durumu hem de küçük 

baĢarısızlık durumu için ayrı ayrı yapılacaktır. Bu doğrultuda hem büyük baĢarısızlık 

durumu (360 anket) hem de küçük baĢarısızlık durumu (363 anket)  için toplanan anket 

sayılarının bu analizi yapmak için yeterli sayıda olduğu düĢünülmektedir. 

Analize dahil edilecek toplam 723 anketin 415 tanesi Mersin Üniversitesi 

öğrencilerinden toplanmıĢtır. Veriler toplanırken öğrencilere daha çok ağırlık verilmesinin 

nedeni,öğrencilerin senaryoları daha dikkatli okuyup anketlere senaryoya bağlı kalarak 
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cevap vereceklerinin düĢünülmesidir. Okulda öğrencilerden toplanan 415 anketle geri 

kalan 308 ankete verilen cevapların aralarında fark olup olmadığının anlaĢılması amacıyla 

çalıĢmada yer alan değiĢkenler bağımsız örneklemler için t testi’ne tabi tutulmuĢtur. 

Analiz sonuçlarına göre, çalıĢmayı oluĢturan yedi değiĢken için de üniversite içinde 

öğrencilerden toplanan veriler ile dıĢarıdan toplanan veriler arasında anlamlı bir fark 

bulunmamıĢtır. Bu durum toplanan tüm verilerin homojen olduğunu göstermektedir. 

IV.5. Analiz ve Bulgular 

ÇalıĢmanın bu bölümünde tez araĢtırmasında uygulanacak veri analizleri ve 

bulgular yer almaktadır. AraĢtırma sonucunda elde edilen veriler araĢtırmanın amaçları 

doğrultusunda analiz edilmiĢtir. Bu bağlamda çok değiĢkenli istatistiksel analizlerden 

yararlanılmıĢtır. Bu bölümde öncelikle, örneklemin demografik özelliklerine iliĢkin 

sonuçlar açıklanmaktadır. Daha sonra, oluĢturulan senaryoların manipülasyonlarının t-testi 

yardımı ile kontrollerine ve büyük-küçük baĢarısızlık örneklemlerine ait çoklu normal 

dağılım analizlerine yer verilmiĢtir. Verilerin çoklu normal dağılıma uygun olup olmadığı 

analiz edildikten sonra sırasıyla keĢfedici faktör analizi ile ölçek güvenilirlikleri ve 

doğrulayıcı faktör analizi ile ölçüm modelinin test edilmesine iliĢkin bulgular 

sunulmaktadır. Daha sonra yapısal eĢitlik modellemesi, çoklu grup analizi, MANOVA 

analizi ve bağımsız örneklem t test analizi kullanılarak araĢtırma hipotezleri test edilmiĢtir. 

AraĢtırma sürecinde yapılan analizlerde SPSS 18 ve Lisrel 8.8 paket programlarından 

faydalanılmıĢtır. 

IV.5.1. Verilerin Analize Hazırlanması 

Sürekli verilerin normal dağılıma sahip olması çok değiĢkenli analizlerin temel 

varsayımlarından birisidir. Veri setinde normal dağılımdan sapmanın çok büyük olduğu 

durumlarda yapılan testlerin geçersiz olacağı ifade edilmektedir. Bu nedenle, tek değiĢkenli 
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istatistiksel yöntemlerde tekli normal dağılım; iki veya daha çok değiĢkenli istatistikler 

yöntemlerde çok değiĢkenli normal dağılım aranmalıdır. Birden fazla değiĢken olduğunda 

verilerin tek tek normal dağılması, çoklu normal dağılım göstermesi anlamına 

gelmemektedir. Öte yandan, verilerin çoklu normal dağılım göstermesi, tekli olarak da 

normal dağıldığını göstermektedir. Çok değiĢkenli normal dağılımın test edilmesi kolay 

olmamakla birlikte literatürde bazı testler geliĢtirilmiĢtir (Hair vd., 1995:64).  

Çok değiĢkenli analizlere geçmeden önce veri setinin çok değiĢkenli normal 

dağılıma uyup-uymadığı incelenmiĢtir. AraĢtırmada kullanılacak olan analizler, büyük ve 

küçük baĢarısızlık senaryosuna maruz kalan örneklem için ayrı ayrı yapılacağından çok 

değiĢkenli normal dağılım analizleri de her iki örneklem grubu için yapılmıĢtır.  

Çoklu normal dağılım analizi yapılmadan önce, elde edilen verilerin içinde 

çoklu normal dağılımı bozan uç değerler, sapan analizi yapılarak ortaya çıkarılmaya 

çalıĢılmıĢtır. Sapan değerlerin bulunması (uç değer) amacıyla her bir anketin içinde yer 

alan verilerin Mahalanobis uzaklıkları SPSS programı aracılığıyla hesaplanmıĢtır. 

Mahalanobis uzaklıkları hesaplanan veri seti parametre sayısına (29) bölünerek, uzaklık 

skorlarının, 29 madde için % 0.01 anlamlılık düzeyindeki T dağılım tablosundaki değer 

olan t-değerinin (2,756) üstünde olup olmadığı incelenmiĢtir. Büyük baĢarısızlığa ait iki 

anketin ―Mahalanobis uzaklığı/değiĢken sayısı‖ değerlerinin t-değerinin üzerinde olduğu 

tespit edilmiĢ ve analiz dıĢında bırakılmıĢtır. Sapan değerler çıkarıldıktan sonra veri setine 

çoklu normal dağılım analizi uygulanmıĢtır. Çoklu normal dağılımın tespit edilmesi için 

daha önce veri setindeki parametrelere iliĢkin olarak hesaplanan Mahalanobis uzaklık 

değerleri ile parametrelere ait Kikareters değerleri arasındaki korelasyon incelenmiĢtir. 

Korelasyon değerinin büyük baĢarısızlık örneklemi için 0,991; küçük baĢarısızlık için 

0,979 olduğu bulunmuĢtur. Her iki örneklem grubu için de bulunan bu 
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korelasyondeğerlerinin  ―Normal Olasılık Grafiği‖ tablosundaki parametre sayısısın (29 

madde) %0,05 anlam düzeyinde karĢılığı olan 0,962‘den yüksek olduğu görülmüĢtür. 

Dolayısı ile her iki veri setinin de,  uygulanacak çok değiĢkenli istatistik yöntemleri için 

gereken normal dağılım varsayımına sahip olduğu görülmüĢtür (Çokluk, 2010; Kalaycı, 

2009). 

IV.5.2. Örneklemin Demografik Özellikleri 

Örnekleme dahil olan katılımcıların demografik özellikleri, büyük baĢarısızlık 

ve küçük baĢarısızlık durumları için ayrı ayrı frekanslar ve yüzdeler Ģeklinde Tablo 10‘da 

sunulmaktadır.  

Tablo 10: Örneklemin Demografik Özellikleri 

DeğiĢkenler 

Büyük 

BaĢarısızlık 

(n = 360) 

Küçük 

BaĢarısızlık 

(n = 363) 

DeğiĢkenler 

Büyük 

BaĢarısızlık 

(n = 360) 

Küçük 

BaĢarısızlık 

(n = 363) 

Cinsiyet n % n % Eğitim n % n % 

Kadın 178 49,4 171 47,1 
Okul yazar 

değil 
0 0 0 0 

Erkek 182 51,6 192 52,9 Ġlkokul 7 1,9 6 1,7 

Medeni 

Durumu 
n % n % Ortaokul 10 2,8 20 5,5 

Evli 113 31,4 102 28,1 Lise 192 53,3 208 57,3 

Bekar 247 68,6 261 71,9 Ön Lisans 38 10,6 31 8,5 

Yaş n % n % Lisans 75 20,8 69 19 

16 -21 118 32,7 109 30 Lisansüstü 38 10,6 29 8 

22- 27 121 33,6 138 38 Gelir n % n % 

28 – 33 50 13,9 39 10,8 
500 TL‘ den 

az. 
89 24,7 104 28,6 

34 – 39 18 10,6 49 13,5 501 - 1000 126 35 128 35,3 

40 – 45 18 5 19 5,2 1001 – 2000 45 12,5 50 13,7 

46– 51 10 2,8 7 1,9 2001 - 3000 54 15 45 12,4 

52 ve üzeri. 5 1,4 2 0,6 3001- 4000 26 7,2 26 7,2 

     4000 TL üstü. 20 5,6 10 2,8 

 

Büyük baĢarısızlık senaryosunu içeren anketler dikkate alındığında; ankete 

cevap verenlerin % 49.4 ‘ü kadın, % 51.6‘sı erkektir. Ankete cevap verenlerin % 31.4‘ü 

evli, %68,6‘ sı bekardır. Ankete katılanların yaĢ dağılımları incelendiğinde %32,8‘i 16-21, 
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%33,6‘ sı 22-27 yaĢ, %13,9‘u 28-33 yaĢ, %10,6‘ sı 34-39 yaĢ, %5‘ i 40-45 yaĢ, %2,8‘ i 46-

51 yaĢ, %1,4‘ ü 52 ve üzeri yaĢ aralığındadır.  Eğitim durumlarına göre incelendiğinde, 

%1,9‘ u ilkokul, %2,8‘ i ortaokul, %53,3‘ ü lise, %10,6‘ sı ön lisans, %20,8‘ i lisans, 

%10,6‘ sı ise lisansüstü eğitim mezunudur. Gelir durumlarına göre incelendiğinde,  %24,7‘ 

sinin geliri 500 TL ve altı, %35‘ i 500-1000 TL arası, %12,5‘ i 1001-2000 TL arası, %15‘ i 

2001-3000 TL arası, %7,2‘ si 3001-4000 TL arası, %5,6‘sı 4000 TL üzeri gelire sahiptir. 

Küçük baĢarısızlık senaryosunu içeren anketler dikkate alındığında ise; ankete 

cevap verenlerin % 47,1 ‘i kadın, % 52,9‘ u erkektir. Ankete cevap verenlerin % 28,1‘i 

evli, %61,9‘ u bekârdır. Ankete katılanların yaĢ dağılımları incelendiğinde %30‘ u 16-21, 

%38‘i 22-27 yaĢ, %10,7‘ si 28-33 yaĢ, %13,5‘ i 34-39 yaĢ, %5,2‘ si 40-45 yaĢ, %1,9‘ u  

46-51 yaĢ, %0,6‘ sı 52 ve üzeri yaĢ aralığındadır. Eğitim durumlarına göre incelendiğinde 

%1,7‘ si  ilkokul, %5,5‘ i ortaokul, %57,3‘ ü lise, %8,5‘ i ön lisans, %19‘ u lisans, %8‘ i 

ise lisans üstü eğitim mezunudur. Gelir durumlarına göre incelendiğinde  %28,7‘ sinin 

geliri 500 TL ve altı, %35,3‘ ü 500-1000 TL arası, %13,8‘ i 1001-2000 TL arası, %12,4‘ ü 

2001-3000 TL arası, %7,2‘ si 3001-4000 TL arası, %2,8‘i 4000 TL üzeri gelire sahiptir. 

Ankete cevap veren katılımcıların demografik özelliklerinin, büyük baĢarısızlık ve 

küçük baĢarısızlık durumu dikkate alındığında birbirlerinden istatistiksel olarak anlamlı bir 

fark gösterip göstermedikleri (örneklerin homojenliği), Ki-kare (χ2) uyum testi ile test 

edilmiĢtir. Buna göre, ankete cevap veren katılımcıların her iki baĢarısızlık durumu için 

cinsiyet (χ2 =0.395 P= 0.53), medeni durum (χ2 =0.936, P= 0.333), yaĢ (χ2 =6.453, P= 

0.417), eğitim düzeyi (χ2 =6,207, P= 0.287), aylık ortalama gelir düzeyi (χ2 =5,584, P= 

0.349) değiĢkenleri bakımından istatistiki olarak anlamlı bir farklılık göstermedikleri 

(homojen oldukları) tespit edilmiĢtir. Ki-kare homojenlik testi sonucunda, büyük 

baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık senaryolarının yer aldığı örneklem katılımcılarının, 
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cinsiyet, medeni durum, yaĢ, eğitim düzeyi ve gelir düzeyi bakımından birbirlerinden farklı 

özelliklere sahip olmadıkları ve böylece ankete katılarak cevap veren iki örneklemin 

homojen olduklarını söylemek mümkündür. 

IV.5.3. Manipülasyon Kontrolleri 

Manipülasyon kontrolleri doğrudan bağımsız değiĢkenlerin cevaplayıcılara 

istenen etkiyi yapıp yapmadığını ölçer (Gravetter ve Forzano, 2013:209). Manipülasyon 

kontrolleri ayrıca manipülasyonların yapı geçerliliklerini ve ayrıĢım geçerliliklerini test 

etmek içinde kullanılır. Bağımsız değiĢkenlerin farklı düzeylerinin birbirinden ne kadar 

ayrıĢtığının anlaĢılmasını sağlar (Whitley ve Kite, 2013:247). 

Dolayısıyla, deneysel bir tasarımda araĢtırmacı genellikle bağımsız 

değiĢkenleri manipüle ederek bağımlı değiĢkenler üzerindeki değiĢimleri izler. AraĢtırmacı 

tarafından yapılan manipülasyonların etkilerinin katılımcılar tarafından doğru algılanıp 

algılanmadığı hakkında bazı soru iĢaretleri vardır. Özellikle ―ankete katılanlar 

manipülasyonların farkına vardılar mı ? Eğer vardılarsa bu durumu nasıl yorumladılar?” 

soruları”akıllara gelmektedir. Bu sorular deneyin sonuçları ve yorumlanması için önem 

taĢıyor ise, bu tür çalıĢmalarda genellikle manipülasyon kontrollerinin yapılması uygun 

görülür. Her manipülasyonun yeterli derecede birbirinden farklılık göstermesi, 

manipülasyonların istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. Önemli olan bir 

konu da manipülasyonların istenilen yönde farklılık göstermesidir (Heppner vd.,2008:307). 

AĢağıdaki amaçlar doğrultusunda çalıĢmanın manipülasyon kontrolleri 

yapılmıĢtır: 

1. ÇalıĢmaya katılanların senaryoları gerçekçi bulup bulmadıklarını test etmek, 

2. Büyük ve küçük hizmet baĢarısızlıklarının katılımcılar tarafından da farklı algılanıp 

algılanmadığını analiz etmek, 
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3. EtkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adaletin farklı boyutlarını içeren hizmet 

telafilerinin katılımcılar tarafından da farklı algılanıp algılanmadığını analiz etmek. 

IV.5.3.1. Senaryoların Gerçekçiliğinin Test Edilmesi 

Okunan senaryoların gerçekçiliğini test etmek amacıyla baĢarısızlık ve telafi 

senaryolarının arkasından katılımcılardan ―Bence okuduğum senaryolar gerçekçiydi‖ ve 

―Gerçek hayatta da benzer bir sorunla karĢılaĢabilirim‖ ifadelerine katılım derecelerini 

belirtmeleri istenmiĢtir. Bu derecelendirmede 7‘li likert ölçeği kullanılmĢtır. Senaryoların 

gerçekçiliğini gösteren ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 11‘de verilmiĢtir. Tabloda 

da görüldüğü üzere katılımcıların senaryoların gerçekçiliği üzerine verdikleri cevapların 

ortalamaları büyük baĢarısızlık senaryosu için 5,53, küçük baĢarısızlık senaryosu için 5,92; 

büyük baĢarısızlığın telafi senaryoları için 5,51, küçük baĢarısızlığın telafi senaryoları için 

5,90 olarak gerçekleĢmiĢtir. Cevaplayıcıların ifadelere katılım dereceleri 7‘li likert 

üzerinden derecelendirildiği göz önüne alındığında, tüm senaryoların katılımcılar 

tarafından oldukça gerçekçi görüldüğü söylenebilir. 

Tablo 11: Senaryoların Gerçekçiliği 

 
Manipülasyon Ortalama 

Standart 

Sapma 

BaĢarısızlık 

Senaryoları 

Büyük BaĢarısızlık 5,53 1,183 

Küçük BaĢarısızlık 5,92 1,082 

Telafi Senaryoları 
Büyük BaĢarısızlık 5,51 1,32 

Küçük BaĢarısızlık 5,90 1,174 

 

IV.5.3.2. BaĢarısızlıklarının Senaryolarının Manipülasyon Kontrolleri 

ÇalıĢmanın amacı doğrultusunda iki farklı baĢarısızlık senaryosu kullanılmıĢtır. 

Daha öncede belirtildiği üzere senaryolar oluĢturulurken odak grup görüĢmeleri dikkate 

alınmıĢtır. Odak grup görüĢmesinde kuaförde yaĢanabilecek büyük ve küçük 
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baĢarısızlıkların neler olabileceği sorulmuĢ, daha sonra verilen cevaplardan yararlanılarak 

çalıĢmaya en uygun bir büyük ve bir küçük hizmet baĢarısızlığı senaryosu oluĢturulmuĢtur. 

Burada amaç, katılımcıların gerçek hayatta bu senaryolardaki gibi baĢarısızlık durumları 

ile karĢılaĢmaları halinde benzer Ģekilde bunları büyük ve küçük baĢarısızlık olarak 

algılayıp algılamadıklarını anlamaya çalıĢmaktır. Aynı zamanda bu senaryolar arasındaki 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin istatistiksel olarak da farklılık gösterip göstermediğini 

test etmek amacını taĢımaktadır. Bu hipotezi test etmek amacıyla hizmet baĢarısızlığı 

senaryosundan sonra katılımcılara “Gerçek hayatta böyle bir durum ile karĢılaĢtığınızı 

farz edin. Böyle bir durum karĢısında yaĢayacağınız sorunun (sıkıntının) derecesini 

aĢağıya iĢaretleyiniz” ifadesi iletilmiĢtir. Katılımcılardan, sıkıntının derecesi 1; ―çok 

düĢük‖, 7; ―çok yüksek‖ olmak üzere yedili likert ölçeği üzerinde iĢaretlemeleri 

istenmiĢtir.  

Senaryolardaki olayların gerçek hayatta yaĢanması halinde yaĢanılabilecek 

sıkıntının derecesinin, baĢarısızlığın büyüklüğüne göre farklı olup olmadığı t-test ile analiz 

edilmiĢtir. Analiz sonuçları Tablo 12‘de verilmiĢtir. Buna göre, büyük baĢarısızlık 

senaryosunu okuyan katılımcılar gerçek hayatta böyle bir durum ile karĢılaĢmaları halinde 

ortalama 5,6 derecesinde sıkıntı yaĢayacaklarını belirtirken; küçük baĢarısızlık 

senaryosunu okuyan katılımcılar 3,7 derecesinde sıkıntı yaĢayacaklarını belirtmiĢlerdir. 

Büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık senaryoları arasındaki bu fark istatistiksel olarak 

da anlamlıdır (p=0,00). Bu durum büyük ve küçük baĢarısızlık senaryolarının baĢarılı bir 

Ģekilde manipüle edildiğini ve oluĢturulduğunu göstermektedir.  
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Tablo 12: BaĢarısızlık Senaryolarının Manipülasyon Kontrolleri 

Manipülasyon Ortalama 

Standart 

Sapma 

P 

Büyük BaĢarısızlık 5,60 1,283 

,000 

Küçük BaĢarısızlık 3,70 1,401 

 

IV.5.3.3. Telafi Senaryolarının Manipülasyon Kontrolleri 

ÇalıĢmada büyük baĢarısızlık durumu için yazılmıĢ sekiz adet; küçük 

baĢarısızlık durumu için yazılmıĢ sekiz adet olmak üzere toplam 16 telafi senaryosu 

bulunmaktadır. EtkileĢimsel, prosedürel, dağıtımsal adaletin yüksek ve düĢük olduğu 

manipülasyonlara sahip birbirinden farklı 16 telafi senaryosu Tablo 5‘ de görülmektedir. 

Telafi senaryolarının manipülasyonlarının kontrol edilmesinin amacı senaryolarda 

verilmek istenen farklı hizmet telafisi adaleti boyutlarının senaryoyu okuyan katılımcılar 

tarafından da farklı olarak algılanıp algılanmadığının kontrol edilmesidir.  

Tablo 13: Telafi Senaryoları Manipülasyon Kontrolleri 

Adalet Boyutları 

Manipülasyon 

Büyük BaĢarısızlık 

(n=360) 

Küçük BaĢarısızlık 

(n=363) 

Ortalama 

(Algılanan 

Adalet) 

Standart 

Sapma 
P 

Ortalama 

(Algılanan 

Adalet) 

Standart 

Sapma 
P 

EtkileĢimsel 

Adalet 

DüĢük 2,459 0,864 
,000 

3,041 0,734 
,000 

Yüksek 4,712 1,082 5,358 1,026 

Prosedürel 

Adalet 

DüĢük 2,766 0,947 
,000 

3,122 0,797 
,000 

Yüksek 4,394 1,011 4,973 1,167 

Dağıtımsal 

Adalet 

DüĢük 2,509 0,836 

,000 

3,050 0,775 

,000 Yüksek 4,395 0,988 5,307 0,986 
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Örneğin, Tablo 13‘de görüleceği üzere büyük baĢarısızlık senaryosuna sahip 1, 

2, 3 ve 4 numaralı anketlerde etkileĢimsel adalet yüksek olarak; 5, 6, 7 ve 8 numaralı 

anketlerde ise düĢük olarak manipüle edilmiĢtir. Burada amaç büyük baĢarısızlık 

senaryosuna sahip etkileĢimsel adaletin düĢük olduğu 1, 2, 3 ve 4 nolu anketleri 

cevaplayan kiĢilerin etkileĢimsel adalet ölçeğine verdikleri cevapların ortalamaları ile 

büyük baĢarısızlık senaryosuna sahip etkileĢimsel adaletin yüksek olduğu 5, 6, 7 ve 8 nolu 

anketleri cevaplayan kiĢilerim etkileĢimsel adalet ölçeğine verdikleri cevapların 

ortalamaları arasındaki farkın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını t- test ile analiz 

etmektir. 

Manipülasyon kontrolleri hem baĢarısızlığın büyük olduğu durumda uygulanan 

hizmet telafileri için hem de baĢarısızlığın küçük olduğu durumda uygulanan hizmet 

telafileri için ayrı ayrı yapılmıĢtır.  

Manipülasyon kontrolü sonuçlarına göre örneğin, büyük baĢarısızlık senaryosu 

ve etkileĢimsel adalet manipülasyonlarının yüksek olarak yapıldığı senaryolara göre 

etkileĢimsel adalet 4,712 olarak algılanırken; etkileĢimsel adalet manipülasyonlarının 

düĢük olarak yapıldığı senaryolara göre etkileĢimsel adalet 2,459 olarak algılanmıĢtır. Ġkisi 

arasındaki fark istatistiksel olarak da anlamlıdır (p=0,00). Hem büyük hem de küçük 

baĢarısızlık durumlarında diğer adalet boyutlarının da düĢük veya yüksek olarak 

manipülasyonları katılımcılar tarafından istatistiksel olarak farklı algılanmıĢtır. 

Bütün telafi senaryolarına iliĢkin manipülasyon kontrolleri incelendiğinde, 

yüksek etkileĢimsel, prosedürel, dağıtımsal adalet içeren senaryolar ile düĢük etkileĢimsel, 

prosedürel, dağıtımsal adalet içeren senaryolar arasında istatistiksel olarak anlamlı 

farklılıkların olduğu görülmektedir.  
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Sonuç olarak gerek baĢarısızlık senaryoları gerekse telafi senaryoları baĢarılı 

bir Ģekilde manipüle edilmiĢtir. Bütün manipülasyonlar araĢtırmacının istediği Ģekilde 

katılımcılar tarafından algılanmıĢ ve telafi senaryolarının yapı ve ayrıĢım geçerliliği 

sağlanmıĢtır. 

IV.5.4. Ölçeklerin Güvenirlik ve Geçerliklerinin Test Edilmesi 

ÇalıĢmanın geçerli ve güvenilir sonuçlar vermesi ölçme araçlarının da geçerlik 

ve güvenirliğe sahip olmasıyla mümkündür (Demirali, 1995:125). Bu nedenle araĢtırmanın 

hipotezlerini test etmeden önce, algılanan adalet boyutlarının, telafi tatminin, güvenin, 

tekrar satın alma niyetinin ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetinin (örtük 

değiĢkenlerin) psikometrik açıdan ne kadar iyi olduklarının belirlenmesi için geçerlik ve 

güvenirliklerinin sınanması yoluna gidilmektedir. Geçerlik ve güvenirlik analizleri hem 

büyük baĢarısızlık hem de küçük baĢarısızlık örneklemlerinden toplanan veriler için ayrı 

ayrı yapılmaktadır.  

IV.5.4.1. Güvenirlik Analizi 

Güvenirlik, bir ölçme aracının sahip olması gereken temel niteliklerden biridir. 

Bir yapıyı oluĢturan maddelerin, söz konusu yapıyı ölçüp ölçemedikleri güvenirlik 

bakımından önem taĢımaktadır. Güvenilirk, ―test veya ölçek sonuçlarının kavramsal 

yapıya ilişkin olguyu doğru bir şekilde ortaya çıkarması; ölçüm aracı farklı yerlerde, farklı 

zamanlarda ve aynı ana kütleden seçilen farklı örnek kütlelerde uygulandığında benzer 

sonuçlar vermesi‖ olarak tanımlanabilir (ġencan, 2005:8). Ölçeklerin güvenirliklerinin 

ölçülmesinde Cronbach Alfa iç tutarlılık değeri güvenirlik kriteri olarak en çok kullanılan 

yöntemlerden biridir.  Yapıyı oluĢturan ifadelerin o yapı ile iliĢkileri Cronbach Alfa iç 

tutarlılık katsayısı hesaplanarak ortaya çıkarılmaktadır. Bu yöntemde ölçekte yer alan 
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ifadelerin korelasyon değerlerine bakılarak tüm ifadelerin karĢılıklı iliĢki içinde olup 

olmadıkları içsel tutarlılık analizi ile belirlenmektedir (DeVellis, 1991:43). 

ÇalıĢmamızda yer alan yedi bağımlı ve bağımsız değiĢken boyutuna ait 

hesaplanan Cronbach‘s alfa katsayıları ile boyutları ölçmede kullanılan değiĢkenlere iliĢkin 

hesaplanan madde toplam korelasyon katsayıları, büyük ve küçük baĢarısızlık örneklemi 

için ayrı ayrı hesaplanarak Tablo 14‘de verilmiĢtir. 

Tablo 14: Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Değ. Madde 

D. Top. K
1
 Cronbach Alfa 

Büyük 

BaĢ. 

Küçük 

BaĢ. 

Büyük 

BaĢ. 

Küçük 

BaĢ. 

E
tk

il
eĢ

im
se

l 
A

d
a

le
t 

E1. Sorunumla ilgilenirken kuaför dükkanının 

sahibi ve kuaför çalıĢanı bana kibar davrandı. 
,696 ,658 

,859 ,847 

E2. Kuaför dükkanının sahibi sorunumu çözerken 

görüĢlerimi dikkate aldı. 
,716 ,610 

E3. Kuaför dükkanının sahibi ve kuaför çalıĢanı 

gereğine uygun Ģekilde sorunumla ilgilendi. 
,687 ,678 

E4. Sorunumun çözümü sırasında iĢ yeri sahibinin 

ve kuaför çalıĢanının beni önemsedikleri 

görünüyordu. 

,630 ,650 

E5. Kuaför dükkanının sahibinin ve kuaför 

çalıĢanının benimle iletiĢimi ve bana karĢı 

davranıĢları kabul edilebilirdi. 

,648 ,682 

P
ro

se
d

ü
re

l 
A

d
a

le
t 

P1. XYZ iĢletmesinin sorunumla ilgilenilmesi 

sürecinde iyi ilke ve uygulamalara sahip olduğunu 

hissettim. 

,711 ,660 

,835 ,826 

P2. XYZ iĢletmesinin yaĢanan sorunları ele almada 

gereğine uygun ilke ve uygulamalara sahip 

olduğunu hissettim. 

,617 ,625 

P3. Sorunumun ortaya çıkmasından çözümüne 

kadar geçen süre mümkün olduğunca kısaydı. 
,566 ,514 

P4. Bana hizmet veren kuaför çalıĢanı karĢılaĢtığı 

sorunları çözmede esnek olduğunu gösterdi. 
,613 ,629 

P5. XYZ iĢletmesinin sahip olduğu ilke ve 

yöntemler sayesinde, kuaför çalıĢanı doğru bir 

Ģekilde sorunumla ilgilendi. 

,679 ,681 

D
a

ğ
ıt

ım
sa

l 
A

d
a

le
t D1. YaĢadığım zaman kaybını ve sıkıntıyı göz 

önüne aldığımda, XYZ iĢletmesinin bu baĢarısızlığı 

gidermek için sunduğu telafi (baĢarısızlığı düzeltici 

uygulama) kabul edilebilirdi. 

,729 ,678 

,863 ,871 
D2. Bu olay benim için sorun yaratmıĢ olmasına 

rağmen, XYZ iĢletmesinin bu sorunu çözmek için 

gösterdiği çabalar benim için olumlu sonuçlar 

doğurdu. 

,589 ,688 
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D3. XYZ iĢletmesi tatmin edici bir telafi sunmak 

için yeterli çabayı gösterdi. 
,743 ,662 

D4. YaĢadığım sorunun yaratmıĢ olduğu 

rahatsızlığı göz önüne aldığımda, XYZ iĢletmesinin 

sunduğu telafi adildi. 

,651 ,689 

D5. Sorunuma karĢılık XYZ iĢletmesinin sunduğu 

hizmet telafisi olması gerekenden de iyiydi. 
,710 ,765 

T
el

a
fi

 T
a

tm
in

i 

T1. Bence XYZ iĢletmesi yaĢadığım hizmet 

baĢarısızlığını tatmin edici bir çözüm ile 

gidermiĢtir. 

,804 ,835 

,906 ,916 T2. Sorunumla ilgilenilme ve sorunumun çözülme 

Ģekli beni tatmin etti. 
,821 ,827 

T3. Genel olarak XYZ iĢletmesinden aldığım 

hizmetten tatmin oldum. 

 

,817 ,830 

G
ü

v
en

 

G1. Bence XYZ iĢletmesi güvenilirdi. ,723 ,774 

,874 ,897 

G2. XYZ iĢletmesine güven duydum. ,628 ,731 

G3. XYZ iĢletmesinin yaptıklarının doğruluğuna 

güvenilebilir. 
,686 ,769 

G4. XYZ iĢletmesinin hizmet sunumunda dürüst bir 

politika izlediğini düĢünüyorum. 
,729 ,729 

G5. Kuaförün dürüst olduğunu düĢünüyorum. ,749 ,726 

T
ek

ra
r 

S
a

tı
n

 A
lm

a
 

N
iy

et
i 

TN1. Bir dahaki sefere de bu kuaföre hizmet almak 

için giderdim. 
,724 ,772 

,854 ,861 TN2. Gelecekte de bu kuaförden hizmet almaya 

devam ederdim. 
,792 ,792 

TN3. Gelecekte bu kuaförden hizmet almazdım. ® ,664 ,650 

O
lu

m
lu

 

A
ğ

ız
d

a
n

 

A
ğ

za
 

Ġl
et

iĢ
im

 

O1. Bu kuaför hakkındaki olumlu düĢüncelerimi 

yayarım. 
,857 ,852 

,910 ,927 O2. Bu kuaförü tüm arkadaĢlarıma öneririm. ,816 ,850 

O3. ArkadaĢlarım bir kuaför arıyor olsalardı onlara 

bu kuaförü denemelerini önerirdim. 
,799 ,857 

1
DeğiĢkenin ilgili ölçek ile korelasyonu 

® Ters kodlama dikkate alınarak hesaplanmıştır. 

 

BirleĢik güvenilirlik katsayılarının kritik seviye olan 0,5‘in (Fornell  veLarcker, 

1981:45) ve alfa katsayılarının ise 0,7 (Nunnaly, 1978:245) üzerinde olması çalıĢmanın 

güvenilir olarak kabul edilmesi için yeterli olacağını göstermektedir. AraĢtırmamızda yer 

alan boyutların ölçeklerine ait alfa değerleri incelendiğinde önerilen 0,70 düzeyinden 

yüksek olduğu görülmektedir. Ayrıca boyutları ölçmede kullanılan her bir değiĢkene 

iliĢkin madde toplam korelasyonu da önerilen 0,50 düzeyinden yüksektir. Sonuç olarak 

çalıĢmada yer alan ölçeklerin ölçülmek istenen yapıları güvenilir bir Ģekilde ölçtüğünü  

söylemek mümkündür. 
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IV.5.4.2. Geçerlik Analizi 

Geçerlik, ölçülmek istenen özelliğin amaca uygun olarak ölçülme derecesidir. 

Ölçümün geçerli oluĢu, ölçme aracının ölçmeyi planladığı özellikleri gerçekten ölçüyor 

olması anlamına gelir. Geçerlilik için bir test, deney ya da ölçek, tekrarlayan ölçümlerde 

aynı sonucu vermelidir (Çakmur, 2012:342). 

DeVellis (1991:43), ölçüm geçerliliğinin sağlanması için kapsam, kriter ve 

yapı geçerliklerinin sağlanması gerekliliğinden söz etmiĢtir. Kapsam geçerliliğinde, 

kullanılacak ölçeğin ölçülmek istenen yapıyı ölçebilirliği, konuda uzman olan kiĢilerin 

görüĢlerinin alınmasıyla belirlenir ve istatistikî bir değerlendirme yapılmaz (Çakmur, 

2012:342). Kriter geçerliliğinde, kullanılan ölçeklerin teorik olarak desteklenmesi ve daha 

öncede baĢarılı bir Ģekilde uygulanmıĢ olmaları gerekmektedir (Casalo vd., 2007:8). Yapı 

geçerliliği ise, belli açıklayıcı kavramların ölçüm aracındaki maddelere verilen cevapları ne 

derece açıklayabildiğini gösterir. Bu Ģekilde oluĢturulan ölçeklerin temel yapısının gerçeği ne 

derece yansıttığı değerlendirilmektedir (Peter, 1981:134).  

ÇalıĢmamızda kapsam geçerliliğini sağlamak amacıyla, oluĢturulan ölçekler, üç 

pazarlama alan uzmanı tarafından değerlendirilmiĢtir. Kriter geçerliliğinin sağlanması 

amacıyla, çalıĢmanın ölçekleri daha önce uygulanmıĢ ve baĢarılı olmuĢ ölçeklerden 

yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. Ölçeklerin yapı geçerliğinin test edilmesinde ise, keĢfedici ve 

doğrulayıcı faktör analizlerinden yararlanılmıĢtır. 

 

IV.5.5. KeĢfedici Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan ölçekler aracılığıyla toplanan verilerin öncelikle 

keĢfedici faktör analizi kullanılarak, doğrulayıcı faktör analizi yapmaya uygun olup 

olmadığına ve değiĢkenler arasındaki korelasyonlarına bakılması gerekmektedir 

(Büyüköztürk, 2010). 
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KeĢfedici faktör analizi, gözlenen değiĢkenler seti içerisinde yer alan birbirleri 

ile yüksek düzeyde korelasyona sahip gizil değiĢkenleri belirli faktörler altında toplayarak, 

bu değiĢkenler arasında yer alan doğrusal iliĢkileri tanımlamak ve bu iliĢkileri özetlemek 

için kullanılan çok değiĢkenli istatistiksel bir analiz tekniğidir (Hair vd., 1995:367).  

KeĢfedici faktör analizinde, modelin uygunluğunu test etmek amacıyla 

öncelikle Bartlett küresellik testinin sonucu kontrol edilmelidir. Modelin anlamlı olması 

için p < 0,05 koĢulu aranmaktadır. DeğiĢken setinin faktör analizine uygunluğunu 

değerlendirmek için ise 0 ile 1 arasında değerler ortaya koyan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

örneklem uygunluğu dikkate alınmaktadır. KMO örneklem uygunluğu değerinin 0,5 ve 

üzerinde olması gerekmekte ve değer 1‘e yaklaĢtıkça uygunluğu artmaktadır (Yong ve 

Pearce, 2013). Akbulut (2010), faktörü oluĢturan değiĢkenlerin açıkladıkları toplam 

varyansın %50‘ nin üstünde olması gerektiğini belirtmiĢtir. Ayrıca, Hinkin(1998), her bir 

değiĢkenin faktör yükünün en az 0,40 olmasının arzu edilen bir durum olduğunu ileri 

sürmüĢtür. 

ÇalıĢmada algılanan adalet boyutları, telafi tatmini, güven, tekrar satın alma 

niyeti ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti değiĢkenleri keĢfedici faktör analiziyle 

incelenmiĢtir. Ayrıca keĢfedici faktör analizleri büyük ve küçük baĢarısızlık örneklem seti 

için ayrı ayrı yapılmıĢtır. Bu analizlerde, temel bileĢenler yöntemi ve varimax rotasyonu 

kullanılmıĢtır. 

IV.5.5.1. Algılanan Adalet Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici Faktör Analizi  

Algılanan adalet ölçeğine keĢfedici faktör analizi uygulanmıĢ ve sonuçları 

Tablo 15‘ de verilmiĢtir. On beĢ gözlenen değiĢkenden oluĢan adalet ölçeğine yapılan 

keĢfedici faktör analizi sonucunda hem büyük baĢarısızlık, hem de küçük baĢarısızlık için 

oluĢturulan veri setinde algılanan adaletin üç boyutu tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan bu 
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boyutlar literatürü destekler nitelikte olup, etkileĢimsel adalet, prosedürel adalet ve 

dağıtımsal adalet boyutlarıdır.  

Her iki baĢarısızlık durumunda da tüm sorular literatürle aynı paralellikte doğru 

boyutlar altında toplanmıĢtır. Söz konusu üç faktör, toplam varyansın büyük baĢarısızlıkta 

%63,536‘sını; küçük baĢarısızlıkta %62,756‘sını açıklamaktadır. KMO analizi sonucunda, 

örneklem yeterliliği büyük baĢarısızlık için 0,867; küçük baĢarısızlık için 0,852  olarak 

hesaplanmıĢtır. Her iki baĢarısızlık durumunda da Barlett testi (p< 0,001) anlamlı sonuç 

vermiĢtir. Ayrıca tüm değiĢkenlerin faktör yükleri 0,4‘ün oldukça üzerindedir.  Faktör 

analizi sonuçlarına ait tüm skorlar daha önce keĢifsel faktör analizi baĢlığı altında belirtilen 

koĢulları sağlamaktadır. 

Tablo 15: Algılanan Adalet Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici Faktör Analizi Sonuçları 

FAKTÖR YÜKLERĠ  

(BÜYÜK  BAġARISIZLIK) 

FAKTÖR YÜKLERĠ  

(KÜÇÜK BAġARISIZLIK) 

 DAG ETK PRO  DAG ETK PRO 

D3 ,844   D5 ,861   

D5 ,833   D2 ,801   

D1 ,824   D4 ,801   

D4 ,772   D1 ,798   

D2 ,715   D3 ,787   

E2  ,828  E5  ,813  

E1  ,801  E3  ,806  

E3  ,799  E1  ,780  

E5  ,773  E4  ,769  

E4  ,758  E2  ,749  

P1   ,817 P5   ,812 

P5   ,800 P1   ,793 

P2   ,765 P4   ,776 

P4   ,760 P2   ,763 

P3   ,708 P3   ,679 

Açıklanan 

Varyans 

% 

 

21,809 21,419 20,308 

Açıklanan 

Varyans 

% 

 

22,161 20,810 19,786 

Toplam Varyans  : %63,536 

KMO test              : ,867 

Bartlett test     : χ2=2262,518, df=105, Sig.: 0,000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 

Toplam Varyans    : %62,756 

KMO test                : ,852 

Bartlett test   : χ2=2174,466,  df=105, Sig.: 0000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 
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IV.5.5.2. Telafi Tatmini Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici Faktör Analizi  

Üç gözlenen değiĢkenden oluĢan telafi tatmini ölçeğine keĢfedici faktör analizi 

uygulanmıĢ ve sonuçları Tablo 16‘da verilmiĢtir. Buna göre, hem büyük baĢarısızlık hem 

de küçük baĢarısızlık için oluĢturulan veri setinde telafi tatmini oluĢturan tek boyut tespit 

edilmiĢtir. Tek boyut oluĢması literatürü destekler niteliktedir. 

Tablo 16: Telafi Tatmini Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici Faktör Analizi Sonuçları 

FAKTÖR YÜKLERĠ  

(BÜYÜK  BAġARISIZLIK) 

FAKTÖR YÜKLERĠ  

(KÜÇÜK BAġARISIZLIK) 

 TTAT  TTAT 

T2 ,922 T1 ,928 

T3 ,920 T3 ,925 

T1 ,913 T2 ,924 

Açıklanan 

Varyans % 

 

84,30 
Açıklanan 

Varyans % 

 

85,663 

Toplam Varyans  : %84,30 

KMO test              : ,757 

Bartlett test     : χ2=702,754,  df=3, Sig.: 0,000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 

Toplam Varyans    : %85,663 

KMO test                : ,761 

Bartlett test   : χ2=767, 361  df=3, Sig.: 0,000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 

 

OluĢan tek faktör toplam varyansın büyük baĢarısızlıkta %84,30‘unu; küçük 

baĢarısızlıkta %85,663‘ünü açıklamaktadır. KMO analizi sonucunda, örneklem yeterliliği 

büyük baĢarısızlık için 0,757; küçük baĢarısızlık için 0,761 olarak hesaplanmıĢtır. Her iki 

baĢarısızlık durumunda da Barlett testi (p< 0,001) anlamlı sonuç vermiĢtir. Ayrıca tüm 

değiĢkenlerin faktör yükleri 0,4‘ ün oldukça üzerindedir.   

IV.5.5.3. Güven Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici Faktör Analizi  

BeĢ gözlenen değiĢkenden oluĢan güven ölçeğine keĢfedici faktör analizi 

uygulanmıĢ ve sonuçları Tablo 17‘de gösterilmiĢtir. Buna göre hem büyük baĢarısızlık hem 
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de küçük baĢarısızlık için oluĢturulan veri setinde, literatürü destekler nitelikte, güveni 

oluĢturan tek boyut tespit edilmiĢtir.  

Tablo 17: Güven Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici Faktör Analizi Sonuçları 

 

FAKTÖR YÜKLERĠ  

(BÜYÜK  BAġARISIZLIK) 

FAKTÖR YÜKLERĠ  

(KÜÇÜK BAġARISIZLIK) 

 GVN  GVN 

G5 ,850 G1 ,862 

G4 ,837 G3 ,860 

G1 ,832 G2 ,830 

G3 ,805 G4 ,830 

G2 ,756 G5 ,827 

Açıklanan 

Varyans % 

 

66,660 
Açıklanan 

Varyans % 

 

70,892 

Toplam Varyans  : %66,660 

KMO test              : ,858 

Bartlett test     : χ2=856,136,  df=10, Sig.: 0,000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 

Toplam Varyans    : %70,892 

KMO test                : ,885 

Bartlett test   : χ2=1016,105  df=10, Sig.: 0,000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 

 

OluĢan tek faktör toplam varyansın büyük baĢarısızlıkta %66,66‘sını; küçük 

baĢarısızlıkta %70,892‘sini açıklamaktadır. KMO analizi sonucunda, örneklem yeterliliği 

büyük baĢarısızlık için 0,858; küçük baĢarısızlık için 0,885 olarak hesaplanmıĢtır. Her iki 

baĢarısızlık durumunda da Barlett testi (p<0,001) anlamlı sonuç vermiĢtir. Ayrıca tüm 

değiĢkenlerin faktör yükleri 0,4‘ ün oldukça üzerindedir.   

 

IV.5.5.4. Tekrar Satın Alma Niyeti Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici  Faktör Analizi  

Üç gözlenen değiĢkenden oluĢan tekrar satın alma niyeti ölçeğine keĢfedici 

faktör analizi uygulanmıĢ ve sonuçları Tablo 18‘de verilmiĢtir. Bu sonuçlara göre, büyük 
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ve küçük baĢarısızlık için oluĢturulan veri setinde tekrar satın alma niyetini oluĢturan tek 

boyut tespit edilmiĢtir. Tek boyut oluĢması literatürü destekler niteliktedir. 

Tablo 18: Tekrar Satın Alma Niyeti Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici Faktör Analizi 

Sonuçları 

FAKTÖR YÜKLERĠ  

(BÜYÜK  BAġARISIZLIK) 

FAKTÖR YÜKLERĠ  

(KÜÇÜK BAġARISIZLIK) 

 TSN  TSN 

TN2 ,916 TN2 ,915 

TN1 ,880 TN1 ,905 

     TN3 ® ,842      TN3 ® ,831 

Açıklanan 

Varyans % 

 

77,399 
Açıklanan 

Varyans % 

 

78,198 

Toplam Varyans  : %77,399 

KMO test              : ,717 

Bartlett test     : χ2=501,533,  df=3, Sig.: 0,000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 

® Ters kodlamayı ifade etmektedir 

Toplam Varyans    : %78,198 

KMO test                : ,703 

Bartlett test   : χ2=544,179,  df=3, Sig.: 0,000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 

® Ters kodlamayı ifade etmektedir 

 

OluĢan bu tek faktör toplam varyansın büyük baĢarısızlıkta %77,399‘unu; 

küçük baĢarısızlıkta %78,198‘ini açıklamaktadır. KMO analizi sonucunda, örneklem 

yeterliliği büyük baĢarısızlık için 0,717; küçük baĢarısızlık için 0,703 olarak 

hesaplanmıĢtır. Her iki baĢarısızlık durumunda da Barlett testi (p< 0,001) anlamlı sonuç 

vermiĢtir. Ayrıca tüm değiĢkenlerin faktör yükleri 0,4‘ ün oldukça üzerindedir.   

IV.5.5.5. Olumlu Ağızdan Ağza ĠletiĢim Yapma Niyeti Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici 

Faktör Analizi  

Olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapmaniyeti ölçeğine keĢfedici faktör analizi 

uygulanmıĢ ve sonuçları Tablo 19‘da verilmiĢtir. Üç gözlenen değiĢkenden oluĢan olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapmaniyeti ölçeğine yapılan keĢfedici faktör analizi sonucunda hem 

büyük baĢarısızlık hem de küçük baĢarısızlık için oluĢturulan veri setinde, 
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literatürüdestekler nitelikte olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapmaniyetini oluĢturan tek boyut 

tespit edilmiĢtir.  

Tablo 19: Olumlu Ağızdan Ağza ĠletiĢim Yapma Niyeti Ölçeğine ĠliĢkin KeĢfedici 

Faktör Analizi Sonuçları 

 
FAKTÖR YÜKLERĠ  

(BÜYÜK  BAġARISIZLIK) 

FAKTÖR YÜKLERĠ  

(KÜÇÜK BAġARISIZLIK) 

 OAAĠ  OAAĠ 

O1 ,939 O3 ,937 

O2 ,920 O1 ,935 

O3 ,909 O2 ,934 

Açıklanan 

Varyans % 

 

85,186 
Açıklanan 

Varyans % 

 

87,474 

Toplam Varyans  : %85,186 

KMO test              : ,748 

Bartlett test     : χ2=754,455,  df=3, Sig.: 0,000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 

Toplam Varyans : %87,474                                

KMO test                : ,766 

Bartlett test   : χ2=919,924,  df=3, Sig.: 0,000 

Faktör Çıkarma Yöntemi: Asal BileĢenler Analizi 

Döndürme Yöntemi: Kaiser Normalizasyonu‘na 

Dayalı Varimax 

 

 

OluĢan tek faktör toplam varyansın büyük baĢarısızlıkta %85,186‘sını; küçük 

baĢarısızlıkta %87,474‘ ünü açıklamaktadır. KMO analizi sonucunda, örneklem yeterliliği 

büyük baĢarısızlık için 0,748; küçük baĢarısızlık için 0,766 olarak hesaplanmıĢtır. Her iki 

baĢarısızlık durumunda da Barlett testi (p< 0,001) anlamlı sonuç vermiĢtir. Ayrıca tüm 

değiĢkenlerin faktör yükleri 0,4‘ ün oldukça üzerindedir.   

Yapılan keĢfedici faktör analizleri incelendiğinde hem büyük hem de küçük 

baĢarısızlık örneklem seti için algılanan adalet üç boyutta, telafi tatmini, güven, tekrar satın 

alma niyeti ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti tek boyutta toplanmıĢtır. Teori ile 

uyumlu sonuçların elde edildiği görülmektedir. Faktör yapısını bozan, birden fazla faktöre 

yüklenen değiĢken bulunmamaktadır. 
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IV.5.6. Doğrulayıcı Faktör Analizi 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin yapı geçerliliğini test etmek ve hipotezlerin 

yapısal eĢitlik modeli ile analiz edilmesinden önce, ölçme modelinin iyi uyum değerlerine 

sahip olup olmadığının belirlemek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıĢtır.   

Doğrulayıcı faktör analizi, kuramsal olarak doğrulanmıĢ ve gizil 

değiĢkenlerden oluĢan modellerin test edilmesine dayanan ileri düzey bir istatistik tekniktir 

(Tabachnick ve Fidell, 2001:585). Literatürde yapılan çalıĢmalar neticesinde ortaya 

çıkarılan ve belirli teorilere dayandırılarak oluĢturulan yapıları ölçmede kullanılan 

ölçeklerin, yapısal geçerlilik düzeylerini belirlemeyi amaçlar. Ayrıca araĢtırmada 

kullanılan ölçüm modellerinin gözlenen veriye uygun olup olmadığını tespit etmeye 

yardımcı olur (MacCallum ve Austin, 2000: 208). 

Bu çalıĢmanın araĢtırma modelinde yer alan ve keĢfedici faktör analizi ile tek 

boyutluluğu tespit edilen boyutların geçerliliğini doğrulamak amacı ile hem büyük 

baĢarısızlık hem de küçük baĢarısızlık veri setine doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıĢtır. 

Gözlenen ve örtük değiĢkenler arasındaki iliĢkileri gösteren doğrulayıcı faktör analizi 

ölçüm modeli ve modeldeki iliĢkilerin matematiksel fonksiyonları ġekil 7 ve Tablo 20‘de 

görülmektedir. 
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ġekil 7: Doğrulayıcı Faktör Analizi Ölçüm Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ETK  

ξ1 
 

PRO 

ξ2 
 

DAG 

ξ3 
 

TTAT  

ξ4 
 

TSN  

ξ5 
 

GVN 

ξ6 
 

OAAĠ 

ξ7 
 

γ3,1 

γ2,1 

γ11 

γ4,1 

γ5,1 

γ6,2 
γ7,2 

γ8,2 

γ9,2 

γ10,2

2 γ11,3 

γ12,3 

γ13,3

3 γ14,3 

γ15,3 

γ16,4 

γ17,4 

γ18,4 

γ26,6 

γ19,5 

γ20,5 

γ21,5 

γ22,6 

γ23,6 

γ24,6 

γ25,6 

γ27,7 

γ28,7 

γ29,7 

E1 

E2 

E3 

E4 

E5 

P1 

P2 

P3 

P4 

P5 

D1 

D2 

D3 

D4 

D5 

T1 

T2 

T3 

G1 

TN1 

TN2 

TN3 

G5 

G2 

G3 

G4 

O1 

O2 

O3 

δ1 

δ2 

δ3 

δ4 

δ5 

δ6 

δ7 

δ8 

δ9 

δ10 

δ11 

δ12 

δ13 

δ14 

δ15 

δ16 

δ17 

δ22 

δ19 

δ20 

δ21 

δ23 

δ24 

δ25 

δ26 

δ18 

δ27 

δ28 

δ29 

 

ġekil ve Tabloda yer alan Ksi (ξ) örtük değiĢkenleri, Lambda (λ) örtük 

değiĢkenler ile gözlenen değiĢkenler (V) arasındaki iliĢkileri, Theta-Delta (δ) ise her bir 

gözlenen değiĢkene iliĢkin hata miktarlarını göstermektedir (ġimĢek, 2007:51). 
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Tablo 20: Ölçme Modeline ĠliĢkin EĢitlikler 

E1= λX1,1 ξ1+ δ1 P4= λX9,2 ξ2+ δ9 T2= λX17,4 ξ4+ δ17 G4= λX25,6 ξ6+ δ25 

E2= λX2,1 ξ1+ δ2 P5= λX10,2 ξ2+ δ10 T3= λX18,4 ξ4+ δ18 G5= λX26,6 ξ6+ δ26 

E3= λX3,1 ξ1+ δ3 D1= λX11,3 ξ3+ δ11 TN1= λX19,5 ξ5+ δ19 O1= λX27,7 ξ7+ δ27 

E4= λX4,1 ξ1+ δ4 D2= λX12,3 ξ3+ δ12ε TN2= λX20,5 ξ5+ δ20 O2= λX28,7 ξ7+ δ28 

E5= λX5,1 ξ1+ δ5 D3= λX13,3 ξ3+ δ13 TN3= λX21,5 ξ5+ δ21 O3= λX29,7 ξ7+ δ29 

P1= λX6,2 ξ2+ δ6 D4= λX14,3 ξ3+ δ14 G1= λX22,6 ξ6+ δ22  

P2= λX7,2 ξ2+ δ7 D5= λX15,3 ξ3+ δ15 G2= λX23,6 ξ6+ δ23  

P3= λX8,2 ξ2+ δ8 T1= λX16,4 ξ4+ δ16 G3= λX24,6 ξ6+ δ24  

 

Doğrulayıcı faktör analizleri Lisrel8.8. programı ile yapılmıĢtır. Doğrulayıcı 

faktör analizi neticesinde elde edilen standardize edilmiĢ faktör yük değerleri,  her bir 

değiĢkenin içinde bulunduğu faktörü açıklanan varyans düzeyini gösteren R
2
 değerleri ve 

standart hatalar Tablo 21‘de verilmiĢtir. Tablo 21‘de hem büyük baĢarısızlık hem de küçük 

baĢarısızlık örneklem setleri için yapılan analiz sonuçları ayrı ayrı yer almaktadır. 

Tablo 21 incelendiğinde örtük değiĢkenlerden gözlenen değiĢkenlere 

tanımlanmıĢ olan yollara iliĢkin standardize edilmiĢ faktör yük değerlerinin 0,63 ile 0,92 

arasında değerler aldığı görülmektedir. Faktör yük değerinin 0.10‘dan küçük olması ―küçük 

etki‖, 0.30 civarında olması ―orta etki‖ ve 0.50‘den büyük olması ise ―büyük etki‖ olduğunu 

göstermektedir (Kline, 2005). Bu değerin 0,5 ile 1 arasında bir değer alması gerektiği 

dikkate alındığında çalıĢmada yer alan her bir gözlenen değiĢkenin örtük değiĢkeni güçlü 

bir Ģekilde yordadığını göstermektedir. Ayrıca, büyük ve küçük baĢarısızlığa ait 

doğrulayıcı faktör analizi için tüm iliĢkilere ait t değerleri 2,58‘in üstündedir. T 

değerlerinin 2,58‘in üstünde olması parametre değerlerinin 0,01 düzeyinde anlamlı 

olmasını ifade eder (ġimĢek, 2007:85).  Bu değerlerin yüksek olması her bir maddenin 

kendi gizil değiĢkeninin iyi bir temsilcisi olduğuna dair bilgi vermektedir.  
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Tablo 21: Ölçüm Modeline ĠliĢkin Sonuçlar ve Güvenilirlikleri 

Boyutlar ve 

Boyutları  

Ölçen Ölçek 

Soruları 

Büyük BaĢarısızlık 

( n = 360 ) 

Küçük BaĢarısızlık 

( n = 363 ) 

SRK* 
Ölçüm 

Hatası 
R2 CR** VE*** SRK* 

Ölçüm 

Hatası 
R2 CR** VE*** 

EtkileĢimsel 

adalet 
   0,86 0,55    0,85 0,53 

E1 0,77 0,41 0,59   0,73 0,47 0,53   

E2 0,78 0,38 0,62   0,67 0,55 0,45   

E3 0,76 0,43 0,57   0,77 0,41 0,59   

E4 0,69 0,53 0,47   0,72 0,48 0,52   

E5 0,71 0,49 0,51   0,75 0,44 0,56   

Prosedürel 

Adalet 
   0,84 0,51    0,83 0,50 

P1 0,80 0,35 0,65   0,74 0,46 0,54   

P2 0,68 0,54 0,46   0,70 0,50 0,50   

P3 0,64 0,60 0,40   0,57 0,68 0,42   

P4 0,68 0,54 0,46   0,72 0,49 0,51   

P5 0,76 0,43 0,57   0,77 0,41 0,59   

Dağıtımsal 

Adalet 
   0,86 0,56    0,87 0,57 

D1 0,80 0,36 0,64   0,74 0,46 0,54   

D2 0,63 0,60 0,40   0,74 0,45 0,55   

D3 0,82 0,32 0,68   0,72 0,48 0,52   

D4 0,70 0,51 0,49   0,75 0,44 0,56   

D5 0,78 0,39 0,61   0,84 0,29 0,71   

Telafi 

Tatmini 
   0,91 0,77    0,92 0,78 

T1 0,86 0,25 0,75   0,89 0,21 0,79   

T2 0,88 0,22 0,78   0,88 0,23 0,77   

T3 0,88 0,23 0,77   0,89 0,21 0,79   

Güven    0,88 0,58    0,89 0,63 

G1 0,78 0,39 0,61   0,83 0,31 0,69   

G2 0,68 0,53 0,47   0,77 0,41 0,59   

G3 0,75 0,43 0,57   0,82 0,33 0,67   

G4 0,79 0,37 0,63   0,78 0,39 0,61   

G5 0,81 0,35 0,65   0,79 0,38 0,62   

Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
   0,87 0,69    0,87 0,68 

TN1 0,82 0,32 0,68   0,86 0,25 0,75   

TN2 0,90 0,18 0,82   0,89 0,20 0,80   

TN3 0,72 0,40 0,52   0,72 0,49 0,51   

Olum. 

Ağızdan 

Ağza Ġlet. 

   0,91 0,78    0,93 0,81 

O1 0,93 0,14 0,86   0,90 0,18 0,82   

O2 0,87 0,24 0,76   0,89 0,20 0,80   

O3 0,85 0,28 0,72   0,91 0,18 0,82   
* 
Standart Yük ve Hata değerlerinin tamamı 0,01 düzeyinde anlamlıdır.

 

**
Yapı güvenilirliği,     

***
Açıklanan Varyans 
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Ölçme modeline iliĢkin tüm parametre değerlerinin anlamlı olması modelin 

doğru ya da kabul edilebilir bir model olarak görülmesi için tek baĢına yeterli değildir. 

Modelin bir bütün olarak kabul edilebilirliğini test etmek için uyum iyiliği olarak 

adlandırılan değerler kullanılır. Ölçüm modelinin sahip olduğu uyum iyiliği istatistiklerinin 

belirlenen değerler arasında olması gerekmektedir (ġimĢek, 2007:10). Literatürde en 

yaygın kullanılan uyum iyiliği kriterleri ve bu kriterlerin sahip olması gereken değerler 

Tablo 22‘de verilmiĢtir. Tablo 22 incelendiğinde, tablonun sağ tarafındaki son iki sütunda 

uyum iyiliği sınır değerleri için hem iyi uyum aralıkları hem de kabul edilebilir uyum 

aralıkları yer almaktadır. Uyum iyiliği skorlarının bu aralıkların içinde olması 

gerekmektedir. Tablonun sol tarafında ise büyük ve küçük baĢarısızlık örneklem setine ait 

uyum iyiliği skorları yer almaktadır.  

Tablo 22: Doğrulayıcı Faktör Analizi Uyum Ġyiliği Sonuçları 

Uyum Ġndeksi 

Büyük 

BaĢarısızlık 

(n=360) 

Küçük 

BaĢarısızlık 

(n=363) 
Ġyi uyum

1
 

Kabul edilebilir 

uyum
1
 

Ki-kare (X
2
) 402,51 405,40   

X
2
/df 1,131 1,139 0 ≤  X

2
/df ≤ 2 2 <  X

2
/df ≤ 3 

RMSA 0,019 0,020 0 ≤  RMSA ≤ ,05 ,05 <  RMSA ≤  ,08 

CFI 0,99 1 ,97  ≤ CFI ≤  1,00 ,95 <  CFI ≤  ,97 

GFI 0,93 0,93 ,95  ≤ GFI ≤  1,00 ,90 <  GFI ≤  ,95 

AGFI 0,91 0,91 ,90  ≤ AGFI ≤  1,00 ,85 <  AGFI ≤  ,90 

NFI 0,96 0,97 ,95  ≤ NFI ≤  1,00 ,90 <  NFI ≤  ,95 

NNFI 0,99 0,99 ,97  ≤ NNFI ≤  1,00 ,95 <  NNFI ≤  ,97 

SRMR 0,035 0,039 0 ≤ SRMR ≤ ,05 ,05 <  SRMR ≤  ,10 
 

1
Kaynak: Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. & Müller, H. (2003). Evaluating the fit of structural 

equation models: tests of significance and descriptive goodness-of-fit measures. Methods of Psychological 

Research, 8(2), 23-74. 

 

Tablo 22‘den görüleceği üzere hem büyük hem de küçük baĢarısızlık örneklem 

seti için GFI dıĢında tüm uyum iyiliği kriterleri iyi uyuma sahipken; her iki baĢarısızlık 

durumu için de GFI uyum iyiliği indeksi kabul edilebilir sınır değer  içerisindedir. Sonuç 
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olarak doğrulayıcı faktör analizi sonuçları dikkate alındığında, ölçüm modelinde yer alan 

tüm maddelerin model ile uyum gösterdiği görülmektedir.  

IV.5.7. Ölçüm Modelinin Yapı Geçerliği 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin geçerliklerinin sağlanması için kapsam, 

kriter ve yapı geçerliliklerinin test edilmesi gerekmektedir (DeVellis, 1991:43). 

AraĢtırmanın geçerlik baĢlığı altında çalıĢmanın kapsam ve kriter geçerliliğine detaylı 

olarak değinilmiĢ ve yapı geçerliliği için keĢfedici ve doğrulayıcı faktör analizlerinin 

yapılması gerektiği belirtilmiĢtir. ÇalıĢmanın bu bölümünde ölçeklerin yapı geçerlikleri 

kontrol edilmektedir. Yapı geçerliliğinden söz edebilmek için yakınsama geçerliğinin 

(convergent validity) ve ayrıĢma geçerliğinin (discriminant validity) sağlanması 

gerekmektedir (Ong ve Van Dulmen, 2007:66-67). 

Yakınsama Geçerliliği: Fornell ve Larckell(1981), bir ölçeğin yakınsama 

geçerliliğini sağlaması için madde güvenirliği, birleĢik güvenirlik (composite reliability) ve 

açıklanan ortalama varyans‘ın (average variance extracted) hesaplanması gerektiğini 

belirtmiĢtir. 

Hair ve diğ. (1995), faktör yük değerlerinin 0,5‘ten yüksek olmasının madde 

güvenirliğinin sağlanması için yeterli olacağını ileri sürmüĢtür. Bu çalıĢmada Tablo 21‘den 

görüleceği üzere büyük ve küçük baĢarısızlığa ait örneklem seti için yapılan doğrulayıcı 

faktör analizinde standardize edilmiĢ faktör yük değerlerinin 0,63–0,93 arasında değiĢtiği 

görülmektedir. 

Ölçeklerin yakınsama geçerliliğinin test edilmesi için ayrıca modelde yer alan 

değiĢkenlerin birleĢik güvenirlik katsayıları ve açıklanan ortalama varyans değerlerinin 

aĢağıda yer alan formüller ile hesaplanması gerekmektedir.  
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BirleĢik güvenirlik faktörler arası içsel tutarlılığı gösterirken, açıklanan 

ortalama varyans faktörle ilgili değiĢkenlerin açıkladıkları varyansı temsil eder. Yakınsama 

geçerliliğinin sağlanması için; faktörlerin açıklanan ortalama varyans değerlerinin 0.50 ve 

üzerinde ve birleĢik güvenilirlik katsayılarının ise 0.70 değerinin üzerinde olması 

gerekmektedir (Hair vd, 1995; ġimĢek, 2007).  

Tablo 21‘de büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık durumlarının ölçüm 

modellerine ait boyutların birleĢik güvenirlik ve açıklanan varyans değerleri yer 

almaktadır. Tablo 19‘dan da görüldüğü üzere, hem küçük hem de büyük baĢarısızlık ölçüm 

modellerini oluĢturan birleĢik güvenirlik katsayısı 0.70 değerinin üzerindedir. Ayrıca, 

bütün faktör boyutlarının açıklanan ortalama varyans değerleri de 0,50 ve üzerindedir. Bu 

sonuçlara göre yapı geçerliliğinin ilk koĢulu olan yakınsama geçerliliği hem büyük 

baĢarısızlık hem de küçük baĢarısızlık örneklem setlerinin ölçekleri için sağlanmıĢtır. 

 

AyrıĢma Geçerliği: AyrıĢma geçerliği, bir modelde yer alan faktörlerin 

birbirlerinden ne derece ayrıĢtığını gösterir. Bir ölçeğin ayrıĢma geçerliliğini incelemek 

için her bir boyutun açıkladığı ortalama varyansın karakökü ile boyutlar arası korelasyon 

değerleri karĢılaĢtırılır. AyrıĢma geçerliliğinin sağlanması için açıklanan ortalama 

varyansın boyutlar arası korelasyon değerlerinden yüksek olması gerekmektedir (Fornell 

ve Larcker, 1981:42). AyrıĢma geçerliliği büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık için ayrı 

ayrı hesaplanmıĢtır. 
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Tablo 23: Yapılar Arası Korelasyonlar ve AyrıĢma Geçerlikleri 

Büyük BaĢarısızlık 

(n=360) 

Küçük BaĢarısızlık 

(n=363) 

 

E
T

K
 

P
R

O
 

D
A

G
 

T
T

A
T

 

G
V

N
 

T
S

N
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A

A
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√
 
 

 

 

E
T

K
 

P
R

O
 

D
A

G
 

T
T

A
T

 

G
V

N
 

T
S

N
 

O
A

A
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√
 
 

 

ETK 1       0,74 ETK 1       0,73 

PRO 
0,20 

* 
1      0,71 PRO 

0,15 

* 
1      0,71 

DAG 
0,20 

* 

0,18

* 
1     0,75 DAG 

0,13

** 

0,04

5 
1     0,75 

TTAT 
0,41 

* 

0,41

* 

0,28 

* 
1    0,88 TTAT 

0,40

* 

0,26

* 

0,48

* 
1    0,88 

GVN 
0,16 

* 

0,10

** 

0,16 

* 

0,28

* 
1   0,76 GVN 

0,24

* 

0,12

** 

0,27

* 

0,39

* 
1   0,79 

TSN 
0,39 

* 

0,33

* 

0,36 

* 

0,52

* 

0,27

* 
1  0,83 TSN 

0,35

* 

0,17 

* 

0,44

* 

0,62

* 

0,41

* 
1  0,82 

OAAĠ 
0,22 

* 

0,17

* 

0,14 

* 

0,29

* 

0,16

* 

0,38

* 
1 0,88 OAAĠ 

0,40

* 

0,24 

* 

0,45

* 

0,57

* 

0,35

* 

0,52

* 
1 0,90 

*p<0,01 düzeyinde anlamlı. 

** p<0,05 düzeyinde anlamlı. 

 

 

Tablo 23‘de görüldüğü gibi, her boyutun açıklanan ortalama varyansının 

karekökü boyutların birbirleri ile olan korelasyonlarından yüksektir. Bu durum büyük ve 

küçük baĢarısızlık veri setleri için ölçeklerin ayrıĢma geçerliğine sahip olduğunu gösterir. 

Ayrıca yapılar arasındaki korelasyon değerlerinin 0,80‘nin üzerinde olmaması boyutlar 

arasında çoklu bağlantı (multicollinearity) sorunu olmadığını göstermektedir. Sonuç olarak 

yapı geçerliliği için aranan yakınsama ve ayrıĢma geçerliliği büyük ve küçük baĢarısızlık 

için sağlanmaktadır. AraĢtırmada kullanılan tüm ölçekler yapı geçerliğine sahiptir.  

Yapılan doğrulayıcı faktör analizi ve yapı geçerliliği analizleri neticesinde 

ölçüm modelinde var olan yapılara ve gözlenen değiĢkenlere iliĢkin tatmin edici sonuçlar 

ortaya çıkmıĢtır. Bu sebeple veri setleri ve değiĢkenler ile yapısal modelin uygulanmasında 

bir sorun görülmemektedir. 
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IV.6. Hipotezlerin Test Edilmesi 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırma hipotezleri yapısal eĢitlik analizi, 

MANOVA, t-testi ve çoklu grup analizi yardımıyla test edilmiĢ ve analiz sonuçlarına yer 

verilmiĢtir. 

IV.6.1. Yapısal EĢitlik Modeli Ġle Hipotezlerin Test Edilmesi 

AraĢtırmanın ilk yedi hipotezini test etmek amacıyla yapısal eĢitlik modeli 

analizi kullanılmıĢtır. Bu analiz, bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkilerden 

oluĢan karmaĢık bir araĢtırma modelini tek bir süreçte, sistematik bir Ģekilde analiz 

etmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988:422). Yapısal eĢitlik modelleri gözlenen ve 

gözlenemeyen değiĢkenler arasındaki nedensel iliĢkileri ölçüm hatalarını dikkate alarak 

istatistiksel olarak analiz eden çok değiĢkenli bir yöntemdir (Hair vd., 1995:622). 

Yapısal eĢitliğe iliĢkin ölçüm modelinde hizmet telafisi sonrası algılanan 

adaleti oluĢturan üç boyutun telafi tatmini üzerindeki etkileri, telafi tatmininin güven, 

tekrar satın alma niyeti ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkileri ve 

son olarak da güvenin tekrar satın alma niyeti ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma 

niyeti üzerine etkileri yer almaktadır. Ölçüm modelinde yer alan iliĢkiler ġekil 8‘de 

görülmektedir. Modelde görülen yolların tümü, doğrudan iliĢkileri temsil etmektedir. 

OluĢturulan yapısal eĢitlik modeline göre üç dıĢsal değiĢken (ξ1-ξ3) ve dört içsel değiĢken 

(ε1-ε4) bulunmaktadır. DıĢsal değiĢkenler ile içsel değiĢkenler arasındaki üç iliĢki (γi) H1a, 

H1b ve H1c hipotezlerini temsil ederken, içsel değiĢkenler arasındaki beĢ iliĢki (βi) ise H2, 

H3, H4, H5, H6 hipotezlerini temsil etmektedir. Yapısal model büyük baĢarısızlık ve küçük 

baĢarısızlık durumları için ayrı ayrı ölçülmüĢtür. Ölçüm modeli aynı olmasına rağmen 

yapısal eĢitlik modelinin uygulandığı örneklem farklıdır. 
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ġekil 8: AraĢtırmaya ĠliĢkin Yapısal Model 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ETK 

ξ1 

λX1,1 

λX3,1 

λX4,1 

λX5,1 

λX2,1 

δ1 

TSN 

ε2 

ε4 

ε5 

ε6 

E1 

E2 

E3 

E4 

E5 

δ2 

δ3 

δ4 

δ5 

TN1 

TN2 

TN3 

λY4,2 

λY5,2 

λY6,2 

PRO 

ξ2 

λX6,2 

λX8,2 

λX9,2 

λX10,2

λX7,2 

δ6 

GVN 

ε3 

ε7 

ε9 

ε10 

P1 

P2 

P3 

P4 

P5 

δ7 

δ8 

δ9 

δ10 

G1 

G3 

G5 

λY7,3 

λY9,3 

λY10,3 

DAG 

ξ3 

λX11,3 

λX13,3 

λX14,3 

λX15,3 

λX12,3 

δ11 

OAAĠ 

ε4 

ε12 

ε13 

ε14 

D1 

D2 

D3 

D4 

D5 

δ12 

δ13 

δ14 

δ15 

O1 

O2 

O3 

λY12,4 

λY13,4 

λY14,4 

G2 

G4 

λY8,3 

λY11,3 

ε8 

ε11 

TTAT 

ε1 

T1 

T2 

T3 

λY1,1 

λY2,1 

λY3,1 

ε1 

ε2 

ε3 

δ1 δ3 

δ2 

δ4 

γ1,1 

γ1,2 

γ1,3 

β3,1 

β2,1 

β4,1 

β2,3 

β4,3 
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Modelde görülen iliĢkilerin matematiksel ifadeleri Tablo 24‘de verilmiĢtir. 

ġekil 8 ve Tablo 24‘de yer alan yapısal model, ve eĢitliklerde yer alan Ksi (ξ) örtük 

değiĢkenleri, Lambda (λ) örtük değiĢkenler ile gözlenen değiĢkenler (V) arasındaki 

iliĢkileri, Theta-Delta (δ) ise her bir gözlenen değiĢkene iliĢkin hata miktarlarını, Zeta (δi), 

modelde tanımlanan içsel değiĢkenlerin (εi) tahminlerine iliĢkin hata varyansını 

göstermektedir. 

Tablo 24: Yapısal Modele Ait EĢitlikler 

E1= λX1,1 ξ1+ δ1 P4= λX9,2 ξ2+ δ9 T2= λY2,1 ε1+ ε2 TN2= λY10,3 ε3+ ε10 

E2= λX2,1 ξ1+ δ2 P5= λX10,2 ξ2+ δ10 T3= λY3,1 ε1+ ε3 TN3= λY11,3 ε3+ ε11 

E3= λX3,1 ξ1+ δ3 D1= λX11,3 ξ3+ δ11 G1= λY4,2 ε2+ ε4 O1= λY12,4 ε4+ ε12 

E4= λX4,1 ξ1+ δ4 D2= λX12,3 ξ3+ δ12ε G2= λY5,2 ε2+ ε5 O2= λY13,4 ε4+ ε13 

E5= λX5,1 ξ1+ δ5 D3= λX13,3 ξ3+ δ13 G3= λY6,2 ε2+ ε6 O3= λY14,4 ε4+ ε14 

P1= λX6,2 ξ2+ δ6 D4= λX14,3 ξ3+ δ14 G4= λY7,3 ε2+ ε7  

P2= λX7,2 ξ2+ δ7 D5= λX15,3 ξ3+ δ15 G5= λY8,3 ε3+ ε8  

P3= λX8,2 ξ2+ δ8 T1= λY1,1 ε1+ ε1 TN1= λY9,3 ε3+ ε9  

ε1= γ1,1ξ1+ γ1,2ξ2+ γ1,3ξ1+δ1 

ε2= β2,1ε1+ β2,3ε3+ δ2 

ε3= β3,1ε1+ δ3 

ε4= β4,1ε1+ β4,3ε3+ δ4 

H1: ETK TTAT γ1,1 

H2: PRO TTAT γ1,2 

H3: DAG TTAT γ1,3 

H4: TTAT  TSN β2,1 

H5: GVN TSN β2,3 

H6: TTAT  GVN β3,1 

H7: TTAT  OAAĠ β4,1 

H8: GVN OAAĠ β4,3 

 

Doğrulayıcı faktör analizi bölümünde de belirtildiği gibi ölçüm modelinin 

uygunluğunu test etmek için uyum iyiliği skorları kontrol edilmelidir. Büyük baĢarısızlık 

ve küçük baĢarısızlık durumları için ayrı ayrı yapılan yapısal eĢitlik modellemelerine ait 

uyum skorları ve referans değerler Tablo 25‘de yer almaktadır. 
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Tablo 25: Yapısal EĢitlik Modeli Uyum Ġyiliği Sonuçları 

 
1
Kaynak:Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. & Müller, H. (2003). Evaluating the fit of structural 

equation models: tests of significance and descriptive goodness-of-fit measures. Methods of Psychological 

Research, 8(2), 23-74. 

 

Yapısal eĢitlik modeli uyum skorları incelendiğinde, her iki baĢarısızlık 

durumu için tüm uyum iyiliği skorları iyi uyum referans değerleri arasında yer almaktadır. 

Sadece GFI indeksi değeri kabul edilebilir sınırlar içerisindedir. Uyum iyiliği skorları 

dikkate alındığında her iki baĢarısızlık durumu için de modellerin kabul edilebilir geçerli 

modeller olduğu söylenebilir. 

Yapısal eĢitlik modeline ait uyum indeksleri incelendikten sonra, modeldeki 

iliĢkiler, iliĢkilerin etki dereceleri ve bu iliĢkilerin istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının, modele ait parametreler göz önünde bulundurularak incelenmesi 

gerekmektedir.  

 

 

Uyum Ġndeksi 

Büyük 

BaĢarısızlık 

(n=360) 

Küçük 

BaĢarısızlık 

(n=363) 
Ġyi uyum

1
 

Kabul edilebilir 

uyum
1
 

Ki-kare (X
2
) 456,94 463,14   

X
2
/df 1,248 1,265 0 ≤  X

2
/df ≤ 2 2 <  X

2
/df ≤ 3 

RMSA 0,026 0,027 0 ≤  RMSA ≤ ,05 ,05 <  RMSA ≤  ,08 

CFI 0,99 0,99 ,97  ≤ CFI ≤  1,00 ,95 <  CFI ≤  ,97 

GFI 0,92 0,92 ,95  ≤ GFI ≤  1,00 ,90 <  GFI ≤  ,95 

AGFI 0,90 0,90 ,90  ≤ AGFI ≤  1,00 ,85 <  AGFI ≤  ,90 

NFI 0,96 0,97 ,95  ≤ NFI ≤  1,00 ,90 <  NFI ≤  ,95 

NNFI 0,99 0,99 ,97  ≤ NNFI ≤  1,00 ,95 <  NNFI ≤  ,97 

SRMR 0,054 0,052 0 ≤ SRMR ≤ ,05 ,05 <  SRMR ≤  ,10 
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Tablo 26. Yapısal EĢitlik Modeli Analiz Sonuçları Parametre Tahminleri 

HiP. ĠliĢki 

Büyük BaĢarısızlık (n=360) Küçük BaĢarısızlık (n=363) 

Katsayı 
Standart 

Hata 

t 

değeri 
Anl. 

Hipotez 

Testi 
R

2
 Katsayı 

Standart 

Hata 

t 

değeri 
Anl. 

Hipotez 

Testi 
R

2
 

H1a ETK        TTAT 0,36 0,054 6,70 p<0,01 Kabul 

0,40 

0,36 0,049 7,40 p<0,01 Kabul 

0,52 H1b PRO    TTAT 0,36 0,054 6,55 p<0,01 Kabul 0,22 0,047 4,60 p<0,01 Kabul 

H1c DAG    TTAT 0,17 0,052 3,36 p<0,01 Kabul 0,49 0,050 9,94 p<0,01 Kabul 

H2 TTAT    TSN 0,58 0,059 5,89 p<0,01 Kabul 

0,40 

0,61 0,055 11,02 p<0,01 Kabul 

0,51 

H3 GVN        TSN 0,14 0,053 2,57 p<0,05 Kabul 0,20 0,051 3,82 p<0,01 Kabul 

H4 TTAT GVN 0,31 0,059 5,34 p<0,01 Kabul 0,098 0,43 0,046 7,64 p<0,01 Kabul 0,19 

H5 TTAT    OAAĠ 0,32 0,059 5,44 p<0,01 Kabul 

0,13 

0,60 0,055 11,06 p<0,01 Kabul 

0,45 

H6 GVN    OAAĠ 0,093 0,059 1,58 p>0,10 Red 0,13 0,051 2,47 p<0,05 Kabul 
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ġekil 9: Büyük BaĢarısızlık Ġçin Yapısal EĢitlik Modeli ve ĠliĢkiler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* 

 

 

 

 

Tablo 26 ve ġekil 9-10 incelendiğinde yapısal eĢitlik modeli analizi ile tahmin 

edilen parametreler; standardize edilmiĢ regresyon katsayıları, standart hatalar ve bağımlı 

değiĢkenlerin bağımsız değiĢkenler tarafından açıklandıkları varyans değeri (R
2
), 

katsayılarının anlamlılığını test eden t- istatistik değerleri ile araĢtırma kapsamında 

geliĢtirilen hipotez test sonuçları görülmektedir. 

 

 

 

ETK 

ξ1 
 

TTAT 

ε1 

         PRO 

ξ2 
 

DAG 
ξ3 

 

 

TSN 
ε2 

 

       GVN 
ε3 

 

 

OAAĠ 
ε4 

 

0,36* 

0,36* 

0,17* 

0,58* 0,14** 

0,31* 

0,32* 
0,093 a.d. 

R
2
=0,40 

R
2
=0,40 

R
2
=0,098 

R
2
=0,13 

* p<0,01 
* *p<0,05 
Ki-Kare: 456,94               df: 366                RMSEA: 0,026                 GFI: 0,92                   CFI: 0,99 
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ġekil 10: Küçük BaĢarısızlık Ġçin Yapısal EĢitlik Modeli ve ĠliĢkiler 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* 

 

 

 

Yapısal eĢitlik modeli analizi sonucuna göre,  büyük baĢarısızlık durumunda 

algılanan adaleti oluĢturan etkileĢimsel adalet (0,36, p<0,01), prosedürel adalet (0,36, 

p<0,01) ve dağıtımsal adalet (0,17, p<0,01) boyutlarının, telafi tatmini üzerinde istatistiksel 

olarak pozitif etkisi vardır. Bu sonuca göre H1a, H1b ve H1c hipotezleri büyük baĢarısızlık 

durumu için 0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. Büyük baĢarısızlık durumunda 

telafi tatminini en çok etkileyen adalet boyutları prosedürel (0,36) ve etkileĢimsel adalettir 

(0,36).  Ayrıca algılanan adaleti oluĢturan etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet 

boyutları telafi tatminindeki değiĢimin %40‘ını açıklamaktadır. 

ETK 

ξ1 
 

TTAT 

ε1 
         PRO 

ξ2 
 

DAG 
ξ3 

 

 

TSN 
ε2 

 

       GVN 
ε3 

 

 

OAAĠ 
ε4 

 

0,36*

0,22* 

0,49* 

0,61* 0,20* 

0,43* 

0,60* 0,13** 

R
2
=0,52 

R
2
=0,51 

R
2
=0,19 

R
2
=0,45 

* p<0,01 
**P<0,05 
Ki-Kare: 463,14               df: 366               RMSEA:0,027               GFI:  0,92                        CFI: 0,99 
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Küçük baĢarısızlık durumu için, algılanan adaleti oluĢturan etkileĢimsel adalet 

(0,36, p<0,01), prosedürel adalet (0,22, p<0,01) ve dağıtımsal adalet (0,49, p<0,01) 

boyutlarının, telafi tatmini üzerinde istatistiksel olarak  pozitif  etkisi vardır. Bu sonuca 

göre H1a, H1b ve H1c hipotezleri küçük baĢarısızlık durumu için 0,01 anlamlılık düzeyinde 

kabul edilmiĢtir.  Küçük baĢarısızlık durumunda telafi tatminini en çok etkileyen adalet 

boyutları sırasıyla dağıtımsal adalet (0,49), prosedürel etkileĢimsel adalet (0,36) ve 

prosedürel adalettir (0,22).  Ayrıca algılanan adaleti oluĢturan etkileĢimsel, prosedürel ve 

dağıtımsal adalet boyutları telafi tatmininde ki değiĢimin %52‘ sini açıklamaktadır. 

Büyük baĢarısızlık durumunda telafi tatmini (0,58, p<0,01) ve güvenin (0,14, 

p<0,05) tekrar satın alma niyeti üzerinde istatistiksel olarak pozitif  etkisi vardır. Bu 

sonuca göre H2 hipotezi büyük baĢarısızlık durumu için 0,01 anlamlılık düzeyinde kabul 

edilirken; H3 hipotezi 0,05 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir.  Ayrıca telafi tatmini ve 

güven tekrar satın alma niyetinde ki değiĢimin %40‘ ını açıklamaktadır. 

Küçük baĢarısızlık durumunda ise, telafi tatmini (0,61, p<0,01) ve güvenin 

(0,20, p<0,01) tekrar satın alma niyeti üzerinde istatistiksel olarak pozitif  etkisi vardır. Bu 

sonuca göre H2 ve H3 hipotezi büyük baĢarısızlık durumu için 0,01 anlamlılık düzeyinde 

kabul edilmiĢtir.  Ayrıca telafi tatmini ve güven tekrar satın alma niyetinde ki değiĢimin 

%51‘ ini açıklamaktadır. 

Büyük baĢarısızlık durumunda telafi tatmininin (0,31, p<0,01) güven  üzerinde 

istatistiksel olarak pozitif  etkisi vardır. Bu sonuca göre H4 hipotezi büyük baĢarısızlık 

durumu için 0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir.  Ayrıca telafi tatmini, güvende ki 

değiĢimin %9,8‘ ini açıklamaktadır. 

Küçük baĢarısızlık durumunda telafi tatmininin (0,43, p<0,01) güven  üzerinde 

istatistiksel olarak pozitif  etkisi vardır. Bu sonuca göre H4 hipotezi küçük baĢarısızlık 
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durumu için 0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir.  Ayrıca telafi tatmini, güvende ki 

değiĢimin %19‘ unu açıklamaktadır. 

Büyük baĢarısızlık durumunda telafi tatmini (0,32, p<0,01) olumlu ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyeti üzerinde istatistiksel olarak pozitif  etkisi varken; güvenin 

(0,093, p>0,10) istatistiksel olarak anlamlı etkisi yoktur.  Bu sonuca göre H5 hipotezi 

büyük baĢarısızlık durumu için 0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilirken; H6 hipotezi red 

edilmiĢtir.  Ayrıca telafi tatmini ve güven olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma  niyetinde ki 

değiĢimin %13‘ ünü açıklamaktadır. 

Küçük baĢarısızlık durumunda ise telafi tatmini (0,60, p<0,01) ve güvenin 

(0,13, p<0,05) olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerinde istatistiksel olarak 

pozitif  etkisi vardır.  Bu sonuca göre H5 hipotezi büyük baĢarısızlık durumu için 0,01 

anlamlılık düzeyinde kabul edilirken; H6 hipotezi 0,05 anlamlılık düzeyinde kabul 

edilmiĢtir. Ayrıca telafi tatmini ve güven olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma  niyetinde ki 

değiĢimin %45‘ ini açıklamaktadır. 

 

IV.6.2.BaĢarısızlığın Büyüklük Düzeyine Göre Algılanan Adalet Boyutlarının 

Ortalamaları Arasındaki Farkın Test Edilmesi 

AraĢtırmanın bu bölümünde algılanan adaleti oluĢturan etkileĢimsel, dağıtımsal 

ve prosedürel adalet ortalamalarının baĢarısızlığın büyük veya küçük olmasına göre 

farklılık gösterip göstermediği MANOVA analizi ile test edilmiĢtir. MANOVA analizi bir 

ya da daha çok faktöre göre oluĢan grupların birden fazla bağımlı değiĢken bakımından 

anlamlı farklılık gösterip göstermediğini test etmek için kullanılır (Büyüköztürk, 

2004:131). MANOVA analizine ait çok değiĢkenli gruplar arası fark testi Tablo 27‘de yer 

almaktadır. 
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Tablo 27: MANOVA Analizi Çok DeğiĢkenli Gruplar Arası Fark Testi 

Etki  Değer F Model Df Hata Df p 

BaĢarısızlığın 

Büyüklük 

Düzeyi 

Pillai's 

Trace 
,097 25.823 3 719 ,000 

Wilks' 

Lambda 
,903 25.823 3 719 ,000 

Hotelling's 

Trace 
,108 25.823 3 719 ,000 

Roy's 

Largest 

Root 

,108 25.823 3 719 ,000 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde, Wilks‘ Lamda (λ) değerinin 0,903, F 

değerinin 25,823, istatistiksel anlamlılık düzeyinin ise P=0,000 olduğu görülmektedir. Bu 

durum baĢarısızlığın büyük veya küçük olmasına göre etkileĢimsel adaletin, prosedürel 

adaletin ve dağıtımsal adaletin ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

göstermektedir. Bu sonuçlar dikkate alındığında H7 hipotezi kabul edildiği söylenebilir. 

MANOVA analizi gruplar arası fark testi sonuçları Tablo 28‘de yer almaktadır. 

Bu tabloda büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık durumlarında her bir adalet boyutunun 

ortalamaları, standart sapmaları yer almaktadır. Ayrıca F değeri ve baĢarısızlığın 

büyüklüğüne göre ortalamaların farklılaĢıp farklılaĢmadığını istatistiksel olarak 

anlamlılığını gösteren p değeri yer almaktadır.   

Tablo 28: MANOVA Analizi Tek DeğiĢkenli Gruplar Arası Fark Testi 

Bağımlı 

DeğiĢken 
Bağımsız DeğiĢken Ortalama 

Standart  

Hata 
df F p 

EtkileĢimsel 

 Adalet 

Büyük  

BaĢarısızlık 
3,598 1,493 

1 31,521 ,000 
Küçük  

BaĢarısızlık 
4,216 1,464 

Prosedürel 

Adalet 

Büyük 

 BaĢarısızlık 
3,589 1,273 

1 20,937 ,000 
Küçük 

 BaĢarısızlık 
4,039 1,369 

Dağıtımsal 

 Adalet 

Büyük  

BaĢarısızlık 
3,462 1,315 

1 46,612 ,000 
Küçük  

BaĢarısızlık 
4,164 1,443 
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Tablo 28 incelendiğinde büyük baĢarısızlık durumunda etkileĢimsel adalet 

ortalaması 3,598 iken, küçük baĢarısızlıkta 4,216‘dır ve aradaki fark istatistiksel olarak 

anlamlıdır (p=0,000). Büyük baĢarısızlık durumunda prosedürel adalet ortalaması 3,589 

iken, küçük baĢarısızlıkta 4,039‘dur ve aradaki fark istatistiksel olarak anlamlıdır 

(p=0,000). Büyük baĢarısızlık durumunda dağıtımsal adalet ortalaması 3,462 iken, küçük 

baĢarısızlıkta 4,164‘dür ve aradaki fark istatistiksel olarak anlamlıdır (p=0,000). Yapılan 

MANOVA analizine göre H7 hipotezi desteklenmektedir. 

Sonuç olarak küçük bir baĢarısızlık yaĢandığında, tüketicilerin telafilerden 

sonra etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalete iliĢkin algıları, büyük baĢarısızlıkta 

telafilerden sonra etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet algılarına göre daha 

yüksektir.  

IV.6.3. BaĢarısızlığın Büyüklük Düzeyine Göre Algılanan Telafi Tatmininin 

Ortalamaları Arasındaki Farkın Test Edilmesi 

Büyük ve küçük baĢarısızlıkta tüketicide telafiler sonrası oluĢan algılanan telafi 

tatmininin ortalamaları arasında fark olup olmadığı bağımsız örneklem t-testi ile analiz 

edilmiĢtir. Analiz sonuçları Tablo 29‘da yer almaktadır.  

Tablo 29: Bağımsız Örneklem T-testi 

Bağımlı 

DeğiĢken 
Bağımsız DeğiĢken Ortalama 

Standart  

sapma 
df F p 

Telafi Tatmini 

Büyük  

BaĢarısızlık 
3,782 1,326 

721 5,349 ,000 
Küçük  

BaĢarısızlık 
4,723 1,252 

 

 

Tablo 29 incelendiğinde büyük baĢarısızlıkta tüketicilerin algıladıkları telafi 

tatmini ortalaması 3,782 iken, küçük baĢarısızlık durumunda algıladıkları telafi tatmini 

ortalaması 4,723‘ dür. Aradaki fark istatistiksel olarak anlamlıdır (p=0,000). Bu sonuç 
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H8hipotezini desteklemektedir. Farkın yönü incelendiğinde küçük baĢarısızlık durumunda 

algılanan telafi tatmininin, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan telafi tatmininden 

yüksek olduğu görülmektedir. 

 

IV.6.4. BaĢarısızlığın Büyüklük Düzeyinin Modere Edici Etkisinin Çoklu Grup 

Analizi Ġle Test Edilmesi 

AraĢtırmanın bu bölümünde yapısal eĢitlik modeli ile test edilen iliĢkilerin etki 

derecelerinin baĢarısızlığın büyük ve küçüklüğüne göre farklılık gösterip göstermediği 

sorusuna cevap aranmaktadır.  

Yapılan çalıĢmaların çoğunda aynı modelin iki farklı örneklem grubu ile 

ölçülmesi durumunda modelde yer alan katsayılar arası farklar gözlem yoluyla tespit 

edilmiĢ ve iki katsayı birbirlerine eĢit değilse aralarında fark olduğu söylenmiĢtir. Fakat bu 

Ģekilde yapılan tespitler yol (path) katsayıları arasındaki farkların istatistiksel olarak 

anlamlı olup olmadığını söyleyememektedir. Bu araĢtırmada farklıların istatistiksel olarak 

da anlamlı olup olmadığını test etmek amacıyla Chin (2000) tarafından geliĢtirilen ve Keil 

vd. (2000) tarafından ilk kez kullanılan çoklu grup analizinden yararlanılmıĢtır. Bu yöntem 

aynı modellerin farklı örneklemler ile test edilmesi durumlarında iliĢkilerin derecesi 

arasındaki farklıların istatistiksel olarak test edilmesinde son yıllarda sıklıkla  

kullanılmaktadır (Örn. Schramm-Klein; 2008; Navarro vd, 2011; Ernst vd, 2010; Cambra-

Fierro vd., 2013; Lee, vd., 2014; Agudo-Peregrina vd., 2014; Hsieh vd. 2014). 

Çoklu grup analizi iki aĢamadan oluĢmaktadır. Birinci aĢamada, model, 

karĢılaĢtırılacak iki farklı grup için yapısal eĢitlik analizi ile test edilir. Daha sonra gruplar 

arası yol katsayılarının farklılığının anlamlılığı yapısal eĢitlik analizlerinden elde edilen 

parametre değerleri (yol katsayısı, standart hata) kullanılarak test edilir (Flores, vd., 

2014:103). Yol katsayıları arasındaki farkın anlamlılığını test edebilmek için bir takım 
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hesaplamalar yapılır. Ġlk önce her iki modelin aynı iliĢkilerinin yol katsayılarına ait 

standart hatalar kullanılarak aĢağıdaki formül yardımıyla birleĢtirilmiĢ standart hata 

(pooled standard error) hesaplanır (Knock, 2014:4).   

   (√
(   ) 

     
        

  
(   ) 

     
        

 )  (√
 

 
 
 

 
) 

 

 

Yukarıdaki formülde, ―sp‖  birleĢtirilmiĢ standart hatayı, ―m‖ büyük 

baĢarısızlık anketlerini cevaplayan örneklem sayısını, ―n‖ küçük baĢarısızlık anketlerini 

cevaplayan örneklem sayısını,     ü ü 
   büyük baĢarısızlığa ait karĢılaĢtırılması yapılacak 

yola ait katsayının standart hatasını,     üçü 
   küçük baĢarısızlığa ait karĢılaĢtırılması 

yapılacak yola ait katsayının standart hatasını temsil eder.  

BirleĢtirilmiĢ standart hata değeri bulunduktan sonra aĢağıdaki formül yardımıyla kritik 

değer olan T değeri bulunur. Formülde ―              ‖iki modelin katsayıları 

arasındaki farktır.  

  
             

  
 

Hesaplanan T kritik değeri son olarak katsayılar arasındaki farkın anlamlılığını 

test edecek ―p‖ değerinin hesaplanmasında kullanılır. P değerine ulaĢmak için, T kritik 

değeri, student t dağılım tablosunda bulunur. Daha sonra (m+n-2) formülü ile serbestlik 

derecesi hesaplanır. Son olarak, student t dağılım tablosunda bulunan serbestlik 

derecesinde T kritik değerine denk gelen p değeri bulunur. Söz konusu p değeri 0,05‘ in 

altında ise iki katsayı arasındaki fark  %95 güven aralığında anlamlıdır sonucuna 

ulaĢılmaktadır (Knock, 2014:5).  
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Her iki modelin birbirleri ile karĢılaĢtırılacak tüm yol katsayıları için bu 

hesaplamalar yapılıp katsayılar arasındaki fark için p değeri tek tek hesaplanır.  

AraĢtırmada büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık durumlarında modeli 

oluĢturan iliĢkilerin etki derecelerinin (yol katsayılarının) birbirlerinden istatistiksel olarak 

anlamlı fark olup olmadığı (H9a, H9b, H9c, H10a, H10b,  H11, H12a, H12b) çoklu grup analizi ile 

test edilmiĢ ve sonuçlarına Tablo 30‘ da yer verilmiĢtir.  
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Tablo 30: Çoklu Grup Analizi 

 

a.d: anlamlı değil 

*p<0,01 düzeyinde anlamlı. 

** p<0,05 düzeyinde anlamlı. 

Büyük BaĢarısızlık ve Küçük BaĢarısızlık Açısından Ġçsel 

DeğiĢkenler Üzerine Etkilerin KarĢılaĢtırılması 

Path Katsayısı 

(β) 

Standart Hata 

(SE) βküçük- βbüyük 
T 

değer 

p 

değeri 

Hipotez 

Testi 
Büyük  Küçük  Büyük  Küçük  

H7:Telafi sonrası tatmin üzerine etkilerin karĢılaĢtırılması 

(TTAT) 
       

 

H9a: ETK TTAT (küçük baĢarısızlık  ≠ büyük baĢarısızlık) 0,36 0,36 0,054 0,049 0,0 a.d 0 1 Ret 

H9b: PRO TTAT (küçük baĢarısızlık  ≠  büyük baĢarısızlık) 0,36 0,22 0,054 0,047 - 0,14** 1,96 0,03 Kabul 

H9c: DAG TTAT (küçük baĢarısızlık ≠ büyük baĢarısızlık) 0,17 0,49 0,052 0,050 0,32* 4,44 0,00 Kabul 

H8: Tekrar satın alma niyeti üzerine etkilerin karĢılaĢtırılması 

(TSN) 
        

H10a: TTAT             TSN (küçük baĢarısızlık ≠ büyük baĢarısızlık) 0,58 0,61 0,059 0,055 0,03 a.d 0,37 0,35 Ret 

H10b: GVN             TSN (küçük baĢarısızlık  ≠  büyük baĢarısızlık) 0,14 0,20 0,053 0,051 0,06 a.d 0,81 0,21 Ret 

H9: Güven üzerine etkilerin karĢılaĢtırılması 

(GVN) 
        

H11: TTAT             GVN (küçük baĢarısızlık  ≠  büyük baĢarısızlık) 0,31 0,43 0,059 0,046 0,12** 1,60 0,05 Kabul 

H10: Olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine 

etkilerin karĢılaĢtırılması (OAAĠ) 
        

H11a: TTAT             OAAĠ (küçük baĢarısızlık  ≠ büyük 

baĢarısızlık) 
0,32 0,60 0,059 0,055 0,28* 3,47 0,00 Kabul 

H11b: GVN             OAAĠ (küçük baĢarısızlık   ≠  büyük 

baĢarısızlık) 
0,093 0,13 0,059 0,051 0,037 a.d 0,47 0,32 Ret 



Tablo 30 incelendiğinde, etkileĢimsel adaletin telafi tatmini üzerine etkisinin 

yol katsayısı hem büyük baĢarısızlık durumunda hem de küçük baĢarısızlık durumunda 

0,36‘dır. Yol katsayıları arasındaki fark (βküçük- βbüyük) 0‘ dır. Bu fark istatistiksel olarak 

anlamlı değildir (p>0,05).  Bu sonuca göre H9a hipotezi red edilmiĢtir.  

Prosedürel adaletin telafi tatmini üzerine etkisinin yol katsayısı büyük 

baĢarısızlık durumunda 0,36 iken; küçük baĢarısızlık durumunda 0, 22‘ dir. Yol katsayıları 

arasındaki fark (βküçük- βbüyük) 0‘14‘dür. Bu fark istatistiksel olarak anlamlıdır (p<0,05).  Bu 

sonuca göre H9b hipotezi 0,05 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir.  

Dağıtımsal adaletin telafi tatmini üzerine etkisinin yol katsayısı büyük 

baĢarısızlık durumunda 0,17 iken; küçük baĢarısızlık durumunda 0,49‘dur. Yol katsayıları 

arasındaki fark (βküçük- βbüyük) 0‘32‘dir. Bu fark istatistiksel olarak anlamlıdır (p<0,01).  Bu 

sonuca göre H9c hipotezi 0,01 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir.  

Telafi tatmininin tekrar satın alma niyeti üzerine etkisinin yol katsayısı büyük 

baĢarısızlık durumunda 0,58 iken;  küçük baĢarısızlık durumunda 0,61‘dir. Yol katsayıları 

arasındaki fark (βküçük- βbüyük) 0,03‘ dür. Katsayılar arasında fark olmasına rağmen bu fark 

istatistiksel olarak anlamlı değildir (p>0,05).  Bu sonuca göre H10a hipotezi ret edilmiĢtir.  

Güvenin tekrar satın alma niyeti üzerine etkisinin yol katsayısı büyük 

baĢarısızlık durumunda 0,14 iken;  küçük baĢarısızlık durumunda 0,26‘dır. Yol katsayıları 

arasındaki fark (βküçük- βbüyük) 0,06‘ dır. Katsayılar arasında fark olmasına rağmen bu fark 

istatistiksel olarak anlamlı değildir (p>0,05).  Bu sonuca göre H10b hipotezi ret edilmiĢtir.  

Telafi tatmininin güven üzerine etkisinin yol katsayısı büyük baĢarısızlık 

durumunda 0,31 iken;  küçük baĢarısızlık durumunda 0,43‘ dür. Yol katsayıları arasındaki 

fark (βküçük- βbüyük) 0,12‘ dir. Bu fark istatistiksel olarak anlamlıdır (p<0,05).  Bu sonuca 

göre H11 hipotezi 0,05 anlamlılık düzeyinde kabul edilmiĢtir. 
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Telafi tatmininin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisinin 

yol katsayısı büyük baĢarısızlık durumunda 0,32 iken;  küçük baĢarısızlık durumunda 0,60‘ 

dır. Yol katsayıları arasındaki fark (βküçük- βbüyük) 0,28‘ dir. Bu fark istatistiksel olarak 

anlamlıdır (p<0,01).  Bu sonuca göre H12a hipotezi 0,01 anlamlılık düzeyinde kabul 

edilmiĢtir. 

Güvenin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisinin yol 

katsayısı büyük baĢarısızlık durumunda 0,093 iken;  küçük baĢarısızlık durumunda 0,13‘ 

dür. Yol katsayıları arasındaki fark (βküçük- βbüyük) 0,037‘ dir. Katsayılar arasında fark 

olmasına rağmen bu fark istatistiksel olarak anlamlı değildir (p>0,05).  Bu sonuca göre 

H12b hipotezi ret edilmiĢtir.  

Elde edilen sonuçlara göre etkileĢimsel adaletin telafi tatmini üzerine etkisi 

baĢarısızlığın büyük veya küçük olmasına göre farklılık göstermemektedir. Prosedürel 

adaletin telafi tatminine etkisi büyük baĢarısızlıkta küçük baĢarısızlığa göre daha 

yüksekken; dağıtımsal adaletin telafi tatminine etkisi küçük baĢarısızlıkta büyük 

baĢarısızlığa göre daha yüksektir. Telafi tatmini ve güvenin tekrar satın alma niyeti üzerine 

etkisi baĢarısızlığın büyük veya küçük olmasına göre fark göstermektedir. Fakat bu fark 

istatistiksel olarak anlamlı değildir. Telafi tatmininin güven üzerine etkisi küçük 

baĢarısızlıkta büyük baĢarısızlığa göre daha yüksektir. Telafi tatmininin olumlu ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisi yine küçük baĢarısızlıkta büyük baĢarısızlığa göre 

daha yüksektir. Son olarak güvenin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine 

etkisi baĢarısızlığın büyük ve küçüklüğüne göre fark göstermektedir fakat bu fark 

istatistiksel olarak anlamlı değildir. 

ÇalıĢmada yer alan tüm araĢtırma hipotezlerine ait test sonuçları Tablo 31‘de 

özetlenmiĢtir.  
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Tablo 31: AraĢtırma Hipotezlerinin Genel Değerlendirilmesi 

ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠ 

Büyük 

BaĢarısızlık 

Küçük 

BaĢarısızlık 

Sonuç Sonuç 

H1: Hizmet telafisi sonrası algılanan adalet telafi tatminini pozitif yönde 

etkiler. 
 

H1a: EtkileĢimsel adalet hizmet telafisi tatminini pozitif yönde etkiler.  KABUL KABUL 

H1b: Prosedürel adalet hizmet telafisi tatminini pozitif yönde etkiler. KABUL KABUL 

H1c: Dağıtımsal adalet hizmet telafisi tatminini pozitif yönde etkiler. KABUL KABUL 

H2: Hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmini, tekrar satın alma 

niyetini pozitif yönde etkiler.  
KABUL KABUL 

H3: Hizmet telafisi sonrası elde edilen güven, tekrar satın alma niyetini 

pozitif yönde etkiler. 
KABUL KABUL 

H4: Hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmini, iĢletmeye duyulan 

güveni pozitif yönde etkiler. 
KABUL KABUL 

H5: Hizmet telafisi sonrası elde edilen tatmini, olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetini pozitif yönde etkiler. 
KABUL KABUL 

H6: Hizmet telafisi sonrası elde edilen güven, olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetini pozitif yönde etkiler. RET KABUL 

H7: Büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık durumlarında algılanan adalet 

boyutlarının ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark 

vardır. 

KABUL 

H8: Büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlık durumlarında algılanan  telafi 

sonrası tatmin boyutunun ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı 

bir fark vardır. 

KABUL 

H9: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, algılanan adalet 

boyutlarının telafi tatmini üzerine etkileri istatistiksel olarak farklıdır. 
 

H9a: Küçük baĢarısızlık durumunda; algılanan etkileĢimsel adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan etkileĢimsel adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

RET 

H9b: Küçük baĢarısızlık durumunda; algılanan prosedürel adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan prosedürel adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

KABUL 

H9c: Küçük baĢarısızlık durumunda; algılanan dağıtımsal adaletin telafi tatmini 

üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda algılanan dağıtımsal adaletin telafi 

tatmini üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

KABUL 

H10: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, hizmet telafisi sonrası elde 

edilen telafi tatmininin ve güvenin tekrar satın alma niyeti üzerine etkileri 

istatistiksel olarak farklıdır. 

 

H10a: Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi 

tatmininin tekrar satın alma niyeti üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda 

hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmininin tekrar satın alma niyeti üzerine 

etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

RET 

H10b: Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen güvenin 

tekrar satın alma niyetini üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda hizmet 

telafisi sonrası elde edilen güvenin tekrar satın alma niyeti üzerine etkisinden 

istatistiksel olarak farklıdır. 

RET 

H11: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, hizmet telafisi sonrası elde 

edilen telafi tatmininin iĢletmeye olan güven üzerine etkisi istatistiksel 

olarak farklıdır. 

 

H11a: Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi 

tatmininin iĢletmeye olan güven üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık durumunda 

hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmininin iĢletmeye olan güven üzerine 

etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

KABUL 

H12: BaĢarısızlığın büyük veya küçüklüğüne göre, hizmet telafisi sonrası elde  
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edilen telafi tatmininin ve güvenin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti 

üzerine etkileri istatistiksel olarak farklıdır. 

H12a:Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi 

tatmininin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini üzerine etkisi, büyük 

baĢarısızlık durumunda hizmet telafisi sonrası elde edilen telafi tatmininin olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisinden istatistiksel olarak farklıdır. 

KABUL 

H12b:Küçük baĢarısızlık durumunda; hizmet telafisi sonrası elde edilen güvenin 

olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini üzerine etkisi, büyük baĢarısızlık 

durumunda hizmet telafisi sonrası elde edilen güvenin olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisinden istatistiksel olarak. 

RET 

 

IV.7. Bulguların Değerlendirilmesi 

AraĢtırma sonucunda, hem büyük baĢarısızlık hemde küçük baĢarısızlık 

durumlarında etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet boyutlarının telafi tatminini 

olumlu yönde etkilediği belirlenmiĢtir.  Daha önce yapılan çalıĢmalarda  bu çalıĢmayı 

destekler nitelikte adalet boyutlarının telafi tatmini üzerinde olumlu etkisi olduğunu ortaya 

koymaktadır (Tax vd, 1998; Smith vd; 1999; McCollough vd, 2000; Jianfen vd, 2002; 

Maxham ve Netemayer, 2002; Ok vd., 2005; Sindhav vd.,  2006; Severt ve Rompf; 2006; 

Carr, 2007; Puzitti Dos Santos ve Fernandes, 2008; Kim vd., 2009; Rio-Lanza vd., 2009; 

Clark vd., 2009; Fan vd., 2010; Matos vd., 2011; Nikbin vd., 2010; Badawi, 2012; Lii, vd. 

2012; Barakat vd., 2014).   Genel olarak bakıldığın da küçük baĢarısızlık sonrası uygulanan 

hizmet iyileĢtirme sürecinin değerlendirilmesi bağlamında üç adalet boyu telafi tatmininde 

ki değiĢimin %52‘ sini açıklarken, baĢarısızlık büyük olduğunda bu oran %40‘ a 

düĢmektedir. Bu durumda telafilerin küçük baĢarısızlıklarda daha etkili olduğunu 

göstermektedir. 

Yapılan çalıĢmalarda adalet boyutlarının telafi tatminini etkileme derecelerinin 

birbirinden farklılık gösterdiği görülmektedir. Örneğin, Smith vd. (1999), Severt ve Rompf 

(2006), Kim vd. (2009), Kuo ve Wu (2012), Lii vd. (2012)‘ in çalıĢmalarında dağıtımsal 

adalet; Jianfen vd. (2002), Maxham ve Netemayer (2002), Ok vd. (2005), Cengiz vd. 

(2007), Rio–Lanza vd. (2009)‘ in çalıĢmalarında prosedürel adalet, Chang (2010), Matos 
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vd. (2011), Pai vd. (2012)‘ in çalıĢmalarında etkileĢimsel adalet telafi tatmini üzerinde en 

etkili adalet boyutu olarak ortaya çıkmıĢtır. Etki derecelerinin farklı çalıĢmalarda farklı 

Ģekilde bulunmasının nedeni kiĢilerin yaĢadıkları yada senaryolarda okudukları 

baĢarısızlıkların büyüklüğü, niteliği, kontrol edilebilirliği, baĢarısızlığın yaĢandığı sektör 

gibi değiĢkenlere bağlı olabilir.  

Bu çalıĢmaya göre ise, büyük baĢarısızlık durumunda etkileĢimsel ve 

prosedürel adalet telafi tatminini dağıtımsal adalete göre daha çok etkilemektedir.Küçük 

bir baĢarısızlığın yaĢanması durumunda ise dağıtımsal adaletin telafi tatmini üzerinde en 

etkili adalet boyutudur. EtkileĢimsel adalet her iki baĢarısızlık durumunda da yüksek 

oranda telafi tatminini etkilemektedir. Maxham ve Netemayer  (2002) ve Rio Lanza vd. 

(2009), prosedürel, dağıtımsal ve etkileĢimsel adaletin, tatmini, hizmet türüne göre farklı 

düzeylerde etkileyeceğini belirtmiĢlerdir. Özellikle mal üzerinden sunulmayan, üretiminin 

ve tüketiminin eĢ zamanlı, alıcı ve satıcı iliĢkilerinin yoğun olduğu hizmetlerde kiĢilerin 

ikili iliĢkilere (etkileĢimsel adalet) ve iĢletmenin sahip olduğu ilke ve uygulamalara 

(prosedürel adalet) daha çok önem verebileceğini ileri sürmüĢlerdir. Benzer Ģekilde Matilla 

(2001), kuaförlük hizmetinde etkileĢimsel adaletin telafi tatmini üzerinde en etkili adalet 

boyutu olduğunu belirtmiĢtir.   

Bu çalıĢmanın da yukarıdaki özelliklere uyan bir sektör olan kuaför hizmetleri 

üzerinde yapıldığı göz önüne alındığında etkileĢimsel adaletin önemi bu çalıĢmada da 

görülmektedir. Matilla (2011), bu durumu kuaförlük hizmetinde kiĢiselleĢtirme derecesinin 

yüksek olmasına,  hizmet sağlayıcı ve hizmet alan arasındaki iliĢkinin yüksek olmasına 

bağlamıĢtır. Matilla (2001), ayrıca baĢarısızlığın büyüklüğünün de adalet boyutlarının 

tatmini etkileme derecesine etkisi olacağını ve baĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça dağıtımsal 

adaletin etkisinin azalacağını buna karĢın etkileĢimsel adaletin etkisinin artacağını 
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belirtmiĢtir. Jianfen vd. (2002), sağlık hizmetleri üzerine yaptıkları çalıĢmada prosedürel 

adaletin tatmin üzerinde en etkili adalet boyutu olduğu belirlemiĢlerdir. Sağlık 

hizmetlerinde yaĢanabilecek bir baĢarısızlığın diğer hizmetlerde yaĢanabilecek 

baĢarısızlıklara göre daha büyük olarak algılanabileceği göz önüne alındığında sonuç bu 

çalıĢma ile paralellik göstermektedir. Analiz sonuçlarına göre büyük baĢarısızlıkta 

prosedürel ve etkileĢimsel adaletin küçük baĢarısızlıkta ise dağıtımsal adaletin telafi 

tatminini daha çok etkilemesi yukarda söz edilen çalıĢmalarla paralellik göstermektedir.  

Hizmet baĢarısızlığı literatüründe, hizmet telafisi sonrası oluĢan tatminin, 

müĢterilerin iĢletmeye duyduğu güveni, tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyetlerini olumlu yönde etkilediğine iliĢkin çalıĢmalar yer almaktadır (Tax vd., 

1998; Ok vd. 2005; Lii vd., 2012; Maxham III, 2001; Davidow, 2003; Namkung ve Jang, 

2009). Bu çalıĢmada da hem büyük hem de küçük baĢarısızlık yaĢandığında telafi 

tatmininin artmasının iĢletmeye olan güveni, tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyetlerini arttırdığı belirlenmiĢtir. Her iki baĢarısızlık durumunda da telafi 

tatmini en çok etkiyi tekrar satın alma niyeti üzerinde göstermektedir. Yani telafi 

tatmininin tekrar satın alma niyetine dönüĢmesi olasılığı oldukça yüksektir. Kim vd. (2009) 

ve Lii vd. (2012), güvenin hem tekrar satın alma niyetini hem de olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde etkilediğini belirlemiĢlerdir. Ancak bu çalıĢmada 

büyük ve küçük baĢarısızlıklarda güvenin tekrar satın alma niyeti üzerinde olumlu etkisi 

olduğu bulunurken; baĢarısızlığın büyük olduğu durumda olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

yapma niyeti ile iliĢkisi bulunamamıĢtır. Küçük baĢarısızlık durumunda ise güvenin olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini olumlu yönde etkilediği analiz sonuçlarına göre 

söylenebilir. Bu durum McQuilken (2010) ve Barakat vd. (2014)‘ nin çalıĢmalarında, 

güvenin olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti üzerindeki olumlu etkisinin, 
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baĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça azalacağı yönündeki görüĢleri ile açıklanabilir. Çünkü 

kiĢilerin iĢletmelere olan güveni baĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre belirlenir. Eğer 

baĢarısızlık çok büyük ise iĢletmeye olan güvensizlik çok yüksek olacağı için telafiler 

yapılsa dahi bu güven hakkındaki olumsuz algıları olumluya çevirmek her zaman mümkün 

olmayabilir.  

ÇalıĢmada büyük baĢarısızlık ve küçük baĢarısızlığa iliĢkin yapısal model 

üzerindeki iliĢkilere ait etki derecelerinin baĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre farklılık 

gösterip göstermediği yani modere edici etkisi de incelenmiĢtir.  EtkileĢimsel adaletin telafi 

tatminine etkisi üzerinde baĢarısızlığın modere edici etkisi bulunamazken, prosedürel ve 

dağıtımsal adaletin telafi tatmini üzerinde baĢarısızlığın büyüklüğünün modere edici etkisi 

olduğu görülmüĢtür. Bu sonuçlara göre etkileĢimsel adaletin telafi tatminini etkileme 

derecesi baĢarısızlığın büyüklüğüne göre değiĢmemektedir. Fakat prosedürel adaletin telafi 

tatminin üzerine etkisi büyük baĢarısızlıkta daha yüksekken, küçük baĢarısızlıkta 

dağıtımsal adaletin telafi tatmini üzerinde etkisi daha yüksektir görülmektedir. Weun vd. 

(2004) yaptığı çalıĢmada etkileĢimsel ve dağıtımsal adaletin telafi tatmini üzerine etkisini 

ve bu etkinin baĢarısızlığın büyüklüğüne göre değiĢip değiĢmediğini incelemiĢ ve 

etkileĢimsel adaletin etkisi üzerinde baĢarısızlığın büyüklüğünün modere edici etkisini 

bulamazken, dağıtımsal adaletin etkisi üzerinde modere edici etkisi olduğunu ileri 

sürmüĢtür. Sonuçlar Weun vd. (2004)‘ nin çalıĢması tarafından da desteklenmektedir.  

ÇalıĢmada etkileĢimsel adaletin telafi tatmini üzerine etkisi baĢarısızlığın 

büyüklük düzeyine fark göstermemiĢtir Bu durumun nedeni, etkileĢimsel adaletin içeriğini 

oluĢturan özür dileme, konuyla ilgili açıklama yapma, müĢterinin görüĢlerini alma gibi 

telafi çabalarının özellikle etkileĢimin yüksek olduğu kuaförlük hizmetinde baĢarısızlığın 

büyüklüğüne bakılmaksızın müĢteriler tarafından beklenmesi olabilir. Dağıtımsal adaletin 



152 
 

ise baĢarısızlığın küçük olduğu durumlarda büyük olduğu duruma göre telafi tatmini 

üzerinde daha çok etkiye sahip olması beklenti teorisi ile açıklanabilir. Çünkü küçük 

baĢarısızlık karĢısında müĢterinin telafi beklentisi daha düĢük olacağı için ücret almama, 

hediye verme, indirim yapma gibi maddi telafiler beklentileri aĢmakta ve sonucunda bu 

durum tatmini daha çok etkilemektedir. ÇalıĢma sonuçlarına göre baĢarısızlığın büyük 

olduğu durumda telafi tatmini üzerinde prosedürel adalet daha etkilidir. Bu sonuç 

müĢterilerin kendilerine büyük sıkıntılar veren baĢarısızlıklar karĢısında sorunlarının belirli 

ilke ve uygulamalara uygun bir Ģekilde çözülmesini beklemelerinden kaynaklanabilir. 

Çünkü müĢteriler büyük baĢarısızlıklar yaĢandığında hediye verme, ücret alamam gibi 

telafilerlerden ziyade yaĢanan sorunu çözebilecek telafi sürecinin iyi yönetilmesini 

beklemeleri olasıdır.  

 Güvenin tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyeti 

üzerine etkisi üzerinde baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin modere edici etkisi 

bulunamamıĢtır. Hem büyük baĢarısızızlık da hemde küçük baĢarısızlıkda güvenin tekar 

satın alma ve olumlu iletiĢim yapma niyeti üzerine etkisinin düĢük ve birbirine yakın 

olduğu görülmektedir (Bkn. Tablo 25). Telafi tatmininin ise tekrar satın alam niyeti 

üzerinde baĢarısızlığın büyüklük düzeyinin modere edici etkisi varken olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyeti üzerinde modere edici etkisi bulunamamıĢtır.  

Son olarak çalıĢmada adalet boyutlarının ve telafi tatmininin algılanma 

düzeylerinin baĢarısızlığın büyüklüğüne göre fark gösterip göstermediği incelenmiĢ ve 

hem adalet boyutlarının hem de telafi tatmininin küçük baĢarısızlıkta daha yüksek 

ortalamalara sahip olduğu belirlenmiĢtir.  MüĢterilerin baĢarısızlıktan algıladıkları 

sıkıntının derecesi arttıkça müĢterilerin algıladıkları kayıplar da artıĢ göstermektedir. Smith 

vd. (1999), Matilla (1999), etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet boyutlarının 



153 
 

yukarıda söz edilen sebeplerden dolayı algılanma düzeyleri arasında baĢarısızlığın 

büyüklüğüne göre farklılıklar olduğunu belirtmiĢlerdir. Benzer telafiler uygulandığında 

daha büyük baĢarısızlığa uğramıĢ müĢterilerin küçük bir baĢarısızlığa uğramıĢ müĢterilere 

göre yapılan telafilerden daha az tatmin olacakları belirlenmiĢtir (Matilla, 2001; Weun vd., 

2004; Magnini vd., 2007; Smith ve Bolton, 2002; Barakat, 2014). Görüldüğü üzere 

çalıĢmanın sonuçları daha önce yapılan çalıĢmalar tarafından da desteklenmektedir. Bu 

durum hakkaniyet teorisi ile açıklanabilir. Hakkaniyet teorisine göre müĢteriler kayıpları 

ile çıktılarının dengede olmasını istedikleri için baĢarısızlığın büyüklüğü arttıkça telafi 

beklentileri de yükselmektedir. Aynı Ģekilde tüketicilerin tatmini, algılanan kayıpların 

büyüklüğüne ve telafi olarak sunulan kaynakların miktarına bağlı olarak düĢmektedir. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

  Hizmet baĢarısızlıklarının neticesinde oluĢan tatminsizlik, müĢterilerin 

iĢletmelerden ürün veya hizmet alımını durdurmasına ve olumsuz ağızdan ağza iletiĢime 

neden olmaktadır. Bu durumun, mevcut ve potansiyel müĢteri kayıplarına yol açtığı göz 

önüne alındığında etkili hizmet telafileri sunmak iĢletmeler için önem taĢımaktadır.  

Rekabetin çok yoğun olduğu günümüz ekonomisinde hizmet telafilerinin etkisini arttırmak 

için ilk önce telafilerin müĢteriler tarafından nasıl değerlendirildiğini anlamak 

gerekmektedir. Hizmet telafilerinin değerlendirilmesine iliĢkin literatürde, hakkaniyet 

teorisi çerçevesinde müĢterilerin telafileri adil bulup bulmadıklarına göre 

değerlendirdikleri ve telafiler hakkında bir yargıya vardıkları ileri sürülmektedir. 

Değerlendirme sonucunda adil olarak algılanan hizmet telafilerinin beraberinde tatmini 

getireceği, aksi halde müĢterinin tatminsizlik yaĢayacağı öngörülmektedir.  

 MüĢterilerin telafileri değerlendirmesinde tek krtiterin telafilerin niteliği 

olduğu beklenemez. Bunun dıĢında baĢarısızlığın niteliği, müĢterinin karakteri, hizmet 

alınan iĢletmeye iliĢkin deneyimler gibi birçok durumsal faktörde bu değerlendirme 

sürecini etkilemektedir. Özellikle yaĢanan baĢarısızlığın müĢteriye verdiği sıkıntının 

düzeyi yani büyüklüğü değerlendirme sürecini etkileyen en önemli faktörlerden biri olarak 

görülmektedir. 

 Bu ampirik çalıĢma, yaĢanan hizmet baĢarısızlığı sonrası hizmet telafilerinin 

hakkaniyet teorisi bağlamında telafi sonrası tatmine etkisini, telafi tatmininin ise 

müĢterilerin iĢletmeye duydukları güvene, tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyetlerine etkilerini yaĢanan baĢarısızlığın hem büyük hem de küçük olma 

durumuna göre ayrı ayrı incelemiĢtir. Güvenin de tekrar satın alma niyetine ve olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetine etkileri araĢtırma kapsamında incelenmiĢtir. Ayrıca 
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bu iliĢkilerin etki derecelerinin baĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre istatistiksel olarak 

anlamlı farklılıklar gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Son olarak baĢarısızlığın büyüklük 

düzeyine göre algılanan adalet boyutlarının ve telafi tatmini ortalamalarının arasında 

istatistiksel olarak anlamlı fark olup olmadığı da ortaya konulmaya çalıĢılmıĢtır. Bu 

amaçlar doğrultusunda çalıĢmaya uygun hizmet baĢarısızlıklarını ve hizmet telafilerini 

yansıtacak senaryolar oluĢturulmuĢtur. Daha sonra ilgili literatürden yararlanılarak ölçekler 

belirlenmiĢ ve oluĢturulan anket formları 723 kiĢiye uygulanmıĢtır. ÇalıĢmada, yapısal 

eĢitlik modellemesi, çoklu grup analizi, MANOVA ve T-testi kullanılarak araĢtırma 

modelinde tanımlanan iliĢkiler test edilmiĢtir. 

 AraĢtırma örneklemi ve kuaför hizmeti kapsamında ulaĢılan sonuçlara göre 

algılanan adaleti oluĢturan etkileĢimsel, prosedürel ve dağıtımsal adalet boyutlarının tümü 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre etkileri farklılık gösterse de telafi tatminini arttırıcı 

etkiye sahiptir. Yani müĢterilerin telafi çabalarından algıladıkları adalet algısı doğrudan 

tatmini etkilemektedir. BaĢarısızlık küçük olduğunda ücret almama, hediye verme, indirim 

yapma gibi dağıtımsal adaleti sağlayan somut telafiler müĢterilerin beklentilerini daha çok 

karĢılamakta ve müĢterileri daha çok tatmin etmektedir. BaĢarısızlık karĢısında özür 

dileme, açıklama yapma gibi etkileĢimsel adaleti sağlayıcı davranıĢlarda bulunma 

baĢarısızlığın büyüklüğüne bakılmaksızın her zaman iĢletmeler için önem taĢımaktadır. 

Çünkü her iki baĢarısızlık düzeyinde de telafi tatminini önemli derecede arttıracak etkiye 

sahiptir. Prosedürel adalet boyutu ise özellikle büyük baĢarısızlıklarda küçük 

baĢarısızlıklara göre telafi tatminini daha çok etkilemektedir. Bu sonuç, müĢterilerin büyük 

sıkıntılar ile karĢılaĢtığı durumlarda müĢterilerin özellikle, telafinin yönetilme ve 

uygulanması süreci, sorunun hızlı bir Ģekilde ele alınması, iĢletmelerin baĢarısızlıklar 
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karĢısında belirli ilke ve uygulamalara sahip olması, çalıĢanların sorunları çözmede esnek 

olabilmesi gibi davranıĢlara önem verdiklerini göstermektedir. 

 ĠĢletmeler için etkili telafiler uzun dönemde hayatta kalabilmelerini 

sağlayabilecek önemli bir eylemdir. Hizmet telafileri iĢletmelerin hatalarını düzeltmeleri 

için  verilen bir fırsattır. Bu çalıĢmada da görülmüĢtür ki yaĢanan baĢarısızlık büyük veya 

küçük olsun iĢletmelerin uyguladığı telafiler müĢterilerini tatmin ettiği takdirde güvene, 

tekrar satın alma niyetine ve olumlu ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetine dönüĢmektedir. 

Ayrıca yapılan telafilerin, baĢarısızlık nedeniyle kaybolan güveni müĢterilere tekrar 

kazandırma özelliği de çalıĢmada görülmektedir. ĠĢletmeye olan güvenin tekrar 

kazanılması özellikle tekrar satın alma niyeti üzerinde olumlu etki yapmaktadır. Bu durum 

iĢletmeler açısından oldukça önemlidir. Çünkü, tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağza 

iletiĢim yapma niyeti sadece iĢletmenin mevcut müĢterileri elde tutmasını ve yeni 

müĢteriler kazanmasını sağlamakla kalmayacak, iĢletme hakkında olumlu imaj 

yaratılmasına da katkı sağlayacaktır. Ayrıca baĢarısızlık büyük olduğunda iĢletmeye olan 

güven kaybı çok yüksek olduğu için telafi yapılsa dahi telafi sonrası oluĢan güven olumlu 

ağızdan ağza iletiĢim yapma niyetini etkilememektedir. 

Son olarak araĢtırmada adalet boyutlarının ve telafi tatmini ortalamalarının 

baĢarısızlığın büyüklük düzeyine göre farklılık gösterip göstermediği de incelenmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda her üç adalet boyutunun ve telafi tatmininin baĢarısızlık küçük 

olduğunda daha yüksek ortalamalara sahip olduğu yani müĢterilerin küçük baĢarısızlıklar 

yaĢadıktan sonra telafileri daha adil buldukları ve daha çok tatmin oldukları ortaya 

çıkmıĢtır. Bu bulgular ıĢığında küçük baĢarısızlıklar ile karĢılaĢan müĢterilerin yapılan 

telafileri daha adil olarak algıladıklarıve  müĢterilerin telafilerden daha kolay tatmin 

olduklarını  söylemek mümkündür.  
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 AraĢtırma sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde, müĢterilerin 

beklentilerini karĢılayan adil telafiler düĢen tatmini arttırmak için gereklidir. MüĢterileri 

tatmin eden telafi çabaları iĢletmeye olan kaybolan güveni geri getirmeye katkı sağlayacak 

ve müĢterilerin iĢletmeden hizmet alımına ve iĢletme hakkındaki olumlu görüĢlerini 

yaymasına etkisi olacaktır.   

Yönetimsel Öneriler 

YaĢanan baĢarısızlıklar karĢısında müĢteriler müĢteriler ya sessiz kalarak 

iĢletmeyi terk etmekte, yada Ģikayetlerini dile getirmektedirler. Yapılan çalıĢmalar 

göstermektedir ki Ģikayetini dile getirmeyen müĢterilerin büyük çoğunluğu iĢletmdeen 

hizmet veya ürün alımını kesmekle kalmamakta, iĢletme hakkında ki olumsuz fikirlerini de 

üçüncü kiĢilerle paylaĢmaktadır. Bu durumda iĢletmelrin hem eldeki hemde potansiyel 

müĢterilerinin yok olmasına neden olmaktadır. Bu açıdan bakıldığında müĢterilerin 

yaĢanan sorunları iĢletmeye bildirmesi iĢletmeler açısından bir fırsattır. Bu sebepten dolayı 

iĢletmelerin yapması gereken ilk önce hataları en aza indirmeye çalıĢmak daha sonra ise 

hatalardan haberdar olmak olmalıdır. Bunun içinde müĢteriler sorunlarını dile getirmek 

için özendirilmelidir. 

Yapılan çalıĢmalar, müĢterilerin telafileri adalet teorisi çerçevesinde 

değerlendirdiklerini ortaya koymuĢtur. Yöneticiler algılanan adaletin üç boyutunun güçlü 

bir Ģekilde iliĢkili olduğunu ve üçünün de hizmet telafisi sonrası tatmin üzerinde etkili 

olduğunu bilmelidirler. Hizmet telafisinde yöneticilerin dikkat etmesi gereken diğer bir 

konu ise gereğine uygun telafiler yerine getirmektir. MüĢterilerin baĢarısızlıklar 

karĢısındaki telafi beklentileri farklılık gösterebilmektedir. Örneğin her zaman için 

etkileĢimsel adalet boyutu içerisinde yer alan özür dilemenin veya dağıtımsal adalet boyutu 

içerisinde yer alan ücret almamamın tüm baĢarısızlık durumlarında tatmini etkileyen en 
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etkili telafiler olduğunu söylemek doğru değildir. MüĢterilerin baĢarısızlık karĢısında 

beklediği telafiler, baĢarısızlığın büyüklüğü, baĢarısızlığın yaĢandığı hizmet sektörünün 

özellikleri, baĢarısızlığın kimden kaynaklandığı gibi değiĢkenlere bağlı olarak farklılık 

gösterebilir. Bu sebeple yöneticiler sunacakları telafileri belirlerken bu gibi değiĢkenleri de 

göz önünde bulundurmalıdırlar.  Ayrıca, yapılan bu çalıĢma göstermektedir ki etkileĢimsel, 

prosedürel ve dağıtımsal adaleti temsil eden tüm telafiler telafi tatmini olumlu yönde 

etkilemektedir. Bu yüzden yöneticiler telafiler sunarken farklı düzeylerde olsa bile tek bir 

telafi değil tüm adalet boyutlarını temsil edecek uygun telafiler sunmalıdır.  

ĠĢletmeler hizmet telafileri sunarken, baĢarısızlığı etkileyen değiĢkenleri göz 

önünde bulundurdukları kadar müĢterilerinin özelliklerini de dikkate almalıdırlar. Örneğin, 

bazı durumlarda müĢteriler bir özür dilemeden daha fazla bir Ģey istemezler fakat 

iĢletmeler aĢırı telafiler yaparken özür dilemeyi unutmaktadırlar. Böyle bir durumda 

sunduğunuz telafi maddi olarak çok değerli olsa bile müĢteriyi yeterince memnun 

etmeyecektir. Bu sebepten dolayı müĢterinin iĢletmeden hizmet telafisi olarak ne 

beklediğini bilmek müĢteri tatminini arttırmada önem taĢımaktadır. Ayrıca iĢletmeler 

telafiler sunarken müĢterilerinin, müĢteri yaĢam boyu değerlerini de göz önünde 

bulundurmalıdır. MüĢteri yaĢam boyu değeri yüksek müĢterilere beklentilerini aĢacak 

telafiler sunulabilir. Çünkü bu müĢterileri elde tutmanın iĢletmeler açısından hayati önemi 

vardır.  YaĢanan sorunların belirlenmesi ve etkili  telafilerin uygulanmasında iĢletme 

çalıĢanları kilit elemandır. Bu sebepten dolayı iĢletme çalıĢanları bu konuda eğitilmeli ve 

telafilerin uygulanması hususunnda yetki verilmelidir. 

Hizmet hataları yapılsa dahi müĢterileri tatmin etmek mümkündür. Fakat, 

unutulmamalıdır ki baĢarısızlıklar tekrarlandığı takdirde telafiler uygulansa dahi müĢteriler 

hizmetten memnun kalması güçlenecektir. Ayrıca baĢarısızlıkların artması dolayısıyla 
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telafilerin uygulanması iĢletme maliyetlerini de arttıracağı için bir süre sonra telafilerin 

olumlu etkisi olumsuz bir hal alabilir. Bu sebepten dolayı hizmet telafilerinin yanında 

hataları en aza indirmek iĢletmelerin asli görevi olmalıdır. 

Hizmet telafilerinin müĢteri ile iliĢkilerin güçlendirilmesinde önemli bir rolü 

vardır. Ġyi yönetilmiĢ bir telafi süreci sonucunda oluĢan tatmin, iĢletme ve müĢteriler 

arasında güvenilir bir iliĢkinin geliĢmesine olumlu bir etki yapacaktır ve böylece 

müĢterinin iĢletmeye olan bağlılığı ve uzun dönemli iliĢkileri güçlenecektir. Hizmet 

baĢarısızlığı sonrası yapılan etkili hizmet telafileri güven, tekrar satın alma, olumlu ağızdan 

ağza iletiĢim yapma niyeti gibi iĢletmeler için önemli davranıĢların oluĢmasında rol oynar.  

Tüm bu sonuçlar göz önüne alındığında, iĢletme yöneticileri özellikle hizmet 

iĢletmelerinde baĢarısızlıkları azaltabileceklerini fakat tamamen ortadan 

kaldıramayacaklarının farkında olmalıdır. BaĢarısızlıktan kaynaklanan tatminsizlik 

durumunu tatmine dönüĢtürebilmek açısından yaĢanan hizmet telafileri iĢletmeler için 

önemli bir fırsattır. Bu fırsat iyi kullanıldığı takdirde müĢterinin iĢletmeye olan güveni 

artacak, iĢletme müĢteri kaybetmeyecek ve müĢteriler iĢletme hakkında ki olumlu 

görüĢlerini baĢkalarıyla paylaĢacaktır. Bu da müĢteri ve iĢletme arasında uzun dönemli 

iliĢkilerin geliĢmesine önemli bir katkı sağlayacaktır. 

Gelecek ÇalıĢmalar Ġçin Öneriler 

AraĢtırmanın kapsamı ve sonuçları, ileriye yönelik araĢtırmalar için de yol 

gösterici olmaktadır. Daha sonra yapılacak çalıĢmalarda farklı sektörler çalıĢmaya dahil 

edilerek modelimizde yer alan değiĢkenlerin birbirleri ile iliĢkilerininsektörler arasındaki  

farklılıkları incelenebilir. Böylelikle sektör karĢılaĢtırması da yapılabilecektir. Bu 

çalıĢmada baĢarısızlığın büyüklüğü iliĢkiler arasındaki modere edici değiĢken olarak 

kullanılmıĢtır. Ġleride yapılacak çalıĢmalarda, baĢarısızlığın kontrol edilebilirliği, 
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baĢarısızlığın türü (süreç-sonuç), baĢarısızlığın tekrarlanıp tekrarlanmadığı gibi faktörlerde 

modere edici değiĢken olarak kullanılabilir. Ayrıca müĢterilerin hizmet telafilerine tepkileri 

sadece baĢarısızlığın niteliği tarafından da farklılık göstermez. MüĢterilerin demografik, 

karakteristik, kültürel özellikleri de bu iliĢkiler üzerinde etkileri de gelecek çalıĢmalarda 

incelenebilir.  

Son olarak, çalıĢmada sadece doğrudan iliĢkiler incelenmiĢtir. Fakat adalet 

boyutlarının olumlu ağızdan ağza iletiĢim ve tekrar satın alma niyeti üzerine etkisinde 

güven ve telafi tatmininin aracılık etkisi de mevcuttur. Aracılık etkileri de ileride yapılacak 

çalıĢmalarda ele alınabilir.  
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EKLER 

 

Ek – 1 Telafi Senaryoları 

Büyük baĢarısızlığığa Ait Telafi Senaryosu (DüĢük EtkileĢimsel Adalet - DüĢük 

Prosedürel Adalet – DüĢük Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalışanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 
diledi. Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iş yeri sahibine ileteceğini söyledi ve 
yanınızdan ayrıldı. 15 dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi. Şikayetinizi saçınızı kesen personele 
daha önce iletmiş olmanıza rağmen iş yeri sahibi yanınıza geldiğinde sorununuzun ne olduğunu 
bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda kaldınız. Yaşadığınız sorunu anlattıktan sonra iş 
yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı ve yaşanan durum için sizden özür dilemedi.  Size daha iyi 
bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka şeylerin olup olmadığını sormadı. Başka bir 
personelin saçınızı düzelteceğini size iletti ve saçınız istediğiniz şekilde düzeltildi. Size, bu 
başarısızlığı düzeltmek için ayrıca bir telafi  (ücret almama gibi) sunulmadı.  

 

Büyük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (DüĢük EtkileĢimsel Adalet - DüĢük 

Prosedürel Adalet – Yüksek Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalışanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 
diledi. Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iş yeri sahibine ileteceğini söyledi ve 
yanınızdan ayrıldı. 15 dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  Şikayetinizi saçınızı kesen 
personele daha önce iletmiş olmanıza rağmen iş yeri sahibi yanınıza geldiğinde sorununuzun ne 
olduğunu bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda kaldınız. Yaşadığınız sorunu anlattıktan 
sonra iş yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı ve yaşanan durum için sizden özür dilemedi. Size 
daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka şeylerin olup olmadığını sormadı. Başka 
bir personelin saçınızı düzelteceğini söyledi ve saçınız istediğiniz şekilde düzeltildi. Ayrıca yaşanan 
bu durumu düzeltmek amacıyla sizden ücret alınmadı. 

 

Büyük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (DüĢük EtkileĢimsel Adalet – Yüksek 

Prosedürel Adalet – DüĢük Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalışanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 
diledi. Sorununuzu çözebileceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 1-2 dakika sonra iş yeri sahibi 
yanınıza geldi.  Yaşanan sorunla ilgili personelin kendisini bilgilendirdiğini söyledi ve tekrar 
açıklama yapmak zorunda kalmadınız. İş yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı ve yaşanan 
durum için sizden özür dilemedi. Size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka 
şeylerin olup olmadığını sormadı. Başka bir personelin saçınızı düzelteceğini size iletti ve saçınız 
istediğiniz şekilde düzeltildi. Size, bu başarısızlığı düzeltmek için ayrıca bir telafi  (ücret almama 
gibi) sunulmadı.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Büyük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (DüĢük EtkileĢimsel Adalet – Yüksek 

Prosedürel Adalet – Yüksek Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalışanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 
diledi. Sorununuzu çözebileceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 1-2 dakika sonra iş yeri sahibi 
yanınıza geldi.  Yaşanan sorunla ilgili personelin kendisini bilgilendirdiğini söyledi ve tekrar 
açıklama yapmak zorunda kalmadınız. İş yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı ve yaşanan 
durum için sizden özür dilemedi.  Size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka 
şeylerin olup olmadığını sormadı. Başka bir personelin saçınızı düzelteceğini söyledi ve saçınız 
istediğiniz şekilde düzeltildi. Ayrıca yaşanan bu durumu düzeltmek amacıyla sizden ücret alınmadı. 

 

Büyük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (Yüksek EtkileĢimsel Adalet – DüĢük 

Prosedürel Adalet – DüĢük Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalışanına ilettikten sonra, hatasını kabul etti ve sizden 
çok içten bir şekilde özür diledi.  Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iş yeri 
sahibine ileteceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 15 dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  
Şikayetinizi saçınızı kesen personele daha önce iletmiş olmanıza rağmen iş yeri sahibi yanınıza 
geldiğinde sorununuzun ne olduğunu bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda kaldınız. 
Yaşadığınız sorunu anlattıktan sonra iş yeri sahibi size problemin niçin yaşandığını açıkladı ve 
yaşanan durum için sizden özür diledi. Size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri 
başka şeylerin olup olmadığını sordu. Başka bir personelin saçınızı düzelteceğini size iletti ve 
saçınız istediğiniz şekilde düzeltildi. Size, bu başarısızlığı düzeltmek için ayrıca bir telafi  (ücret 
almama gibi) sunulmadı. 

 

Büyük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (Yüksek EtkileĢimsel Adalet – DüĢük 

Prosedürel Adalet – Yüksek Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalışanına ilettikten sonra, hatasını kabul etti ve sizden 
çok içten bir şekilde özür diledi. Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iş yeri 
sahibine ileteceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 15 dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  
Şikayetinizi saçınızı kesen personele daha önce iletmiş olmanıza rağmen iş yeri sahibi yanınıza 
geldiğinde sorununuzun ne olduğunu bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda kaldınız. 
Yaşadığınız sorunu anlattıktan sonra iş yeri sahibi size problemin niçin yaşandığını açıkladı ve 
yaşanan durum için sizden özür diledi. Size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri 
başka şeylerin olup olmadığını sordu.  Başka bir personelin saçınızı düzelteceğini söyledi ve saçınız 
istediğiniz şekilde düzeltildi. Ayrıca yaşanan bu durumu düzeltmek amacıyla sizden ücret alınmadı. 

 

Büyük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (Yüksek EtkileĢimsel Adalet – Yüksek 

Prosedürel Adalet – DüĢük Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalışanına ilettikten sonra, hatasını kabul etti ve sizden 
çok içten bir şekilde özür diledi. Sorununuzu çözebileceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 1-2 
dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  Yaşanan sorunla ilgili personelin kendisini 
bilgilendirdiğini söyledi ve tekrar açıklama yapmak zorunda kalmadınız. İş yeri sahibi size 
problemin niçin yaşandığını açıkladı ve yaşanan durum için sizden özür diledi. Size daha iyi bir 
hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka şeylerin olup olmadığını sordu. Başka bir personelin 
saçınızı düzelteceğini size iletti ve saçınız istediğiniz şekilde düzeltildi. Size, bu başarısızlığı 
düzeltmek için ayrıca bir telafi  (ücret almama gibi) sunulmadı. 



 

Büyük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (Yüksek EtkileĢimsel Adalet – Yüksek 

Prosedürel Adalet – Yüksek Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalışanına ilettikten sonra, hatasını kabul etti ve sizden 
çok içten bir şekilde özür diledi. Sorununuzu çözebileceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 1-2 
dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  Yaşanan sorunla ilgili personelin kendisini 
bilgilendirdiğini söyledi ve tekrar açıklama yapmak zorunda kalmadınız. İş yeri sahibi size 
problemin niçin yaşandığını açıkladı ve yaşanan durum için sizden özür diledi. Size daha iyi bir 
hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka şeylerin olup olmadığını sordu. Başka bir personelin 
saçınızı düzelteceğini söyledi ve saçınız istediğiniz şekilde düzeltildi. Ayrıca yaşanan bu durumu 
düzeltmek amacıyla sizden ücret alınmadı. 

 

Küçük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (DüĢük EtkileĢimsel Adalet - DüĢük 

Prosedürel Adalet – DüĢük Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu randevunuzu alan kuaför çalışanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 
diledi. Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iş yeri sahibine ileteceğini söyledi ve 
yanınızdan ayrıldı. 10 dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  Şikayetinizi randevunuzu alan 
personele daha önce iletmiş olmanıza rağmen iş yeri sahibi yanınıza geldiğinde sorununuzun ne 
olduğunu bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda kaldınız. Yaşadığınız sorunu anlattıktan 
sonra iş yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı ve yaşanan durum için sizden özür dilemedi.  Size 
daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka şeylerin olup olmadığını sormadı. Hemen 
sizi alacaklarını söyledi ve sizi aldılar. Size, bu başarısızlığı düzeltmek için ayrıca bir telafi  (ücret 
almama gibi) sunulmadı. 

 

Küçük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (DüĢük EtkileĢimsel Adalet - DüĢük 

Prosedürel Adalet – Yüksek Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu randevunuzu alan kuaför çalışanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 
diledi. Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iş yeri sahibine ileteceğini söyledi ve 
yanınızdan ayrıldı. 10 dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  Şikayetinizi randevunuzu alan 
personele daha önce iletmiş olmanıza rağmen iş yeri sahibi yanınıza geldiğinde sorununuzun ne 
olduğunu bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda kaldınız. Yaşadığınız sorunu anlattıktan 
sonra iş yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı ve yaşanan durum için sizden özür dilemedi. Size 
daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka şeylerin olup olmadığını sormadı. Hemen 
sizi alacaklarını söyledi ve sizi aldılar. Ayrıca yaşanan bu durumu düzeltmek amacıyla sizden ücret 
alınmadı. 

 

Küçük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (DüĢük EtkileĢimsel Adalet – Yüksek 

Prosedürel Adalet – DüĢük Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu randevunuzu alan kuaför çalışanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 
diledi. Sorununuzu çözebileceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 1-2 dakika sonra iş yeri sahibi 
yanınıza geldi.  Yaşanan sorunla ilgili personelin kendisini bilgilendirdiğini söyledi ve tekrar 
açıklama yapmak zorunda kalmadınız. İş yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı ve yaşanan 
durum için sizden özür dilemedi. Size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka 
şeylerin olup olmadığını sormadı. Hemen sizi alacaklarını söyledi ve sizi aldılar. Size, bu başarısızlığı 
düzeltmek için ayrıca bir telafi  (ücret almama gibi) sunulmadı. 

 



 

Küçük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (DüĢük EtkileĢimsel Adalet – Yüksek 

Prosedürel Adalet – Yüksek Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu randevunuzu alan kuaför çalışanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 
diledi. Sorununuzu çözebileceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 1-2 dakika sonra iş yeri sahibi 
yanınıza geldi.  Yaşanan sorunla ilgili personelin kendisini bilgilendirdiğini söyledi ve tekrar 
açıklama yapmak zorunda kalmadınız. İş yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı ve yaşanan 
durum için sizden özür dilemedi.  Size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka 
şeylerin olup olmadığını sormadı.  Hemen sizi alacaklarını söyledi ve sizi aldılar. Ayrıca yaşanan bu 
durumu düzeltmek amacıyla sizden ücret alınmadı. 

 

Küçük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (Yüksek EtkileĢimsel Adalet – DüĢük 

Prosedürel Adalet – DüĢük Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu randevunuzu alan kuaför çalışanına ilettikten sonra, hatasını kabul etti ve sizden 
çok içten bir şekilde özür diledi.  Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iş yeri 
sahibine ileteceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 10 dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  
Şikayetinizi randevunuzu alan personele daha önce iletmiş olmanıza rağmen iş yeri sahibi yanınıza 
geldiğinde sorununuzun ne olduğunu bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda kaldınız. 
Yaşadığınız sorunu anlattıktan sonra iş yeri sahibi size problemin niçin yaşandığını açıkladı ve 
yaşanan durum için sizden özür diledi. Size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri 
başka şeylerin olup olmadığını sordu. Hemen sizi alacaklarını söyledi ve sizi aldılar. Size, bu 
başarısızlığı düzeltmek için ayrıca bir telafi  (ücret almama gibi) sunulmadı. 

 

Küçük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (Yüksek EtkileĢimsel Adalet – DüĢük 

Prosedürel Adalet – Yüksek Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu randevunuzu alan kuaför çalışanına ilettikten sonra, hatasını kabul etti ve sizden 
çok içten bir şekilde özür diledi. Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iş yeri 
sahibine ileteceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 10 dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  
Şikayetinizi randevunuzu alan personele daha önce iletmiş olmanıza rağmen iş yeri sahibi yanınıza 
geldiğinde sorununuzun ne olduğunu bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda kaldınız. 
Yaşadığınız sorunu anlattıktan sonra iş yeri sahibi size problemin niçin yaşandığını açıkladı ve 
yaşanan durum için sizden özür diledi. Size daha iyi bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri 
başka şeylerin olup olmadığını sordu. Hemen sizi alacaklarını söyledi ve sizi aldılar. Ayrıca yaşanan 
bu durumu düzeltmek amacıyla sizden ücret alınmadı. 

 

Küçük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (Yüksek EtkileĢimsel Adalet – Yüksek 

Prosedürel Adalet – DüĢük Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu randevunuzu alan kuaför çalışanına ilettikten sonra, hatasını kabul etti ve sizden 
çok içten bir şekilde özür diledi. Sorununuzu çözebileceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 1-2 
dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  Yaşanan sorunla ilgili personelin kendisini 
bilgilendirdiğini söyledi ve tekrar açıklama yapmak zorunda kalmadınız. İş yeri sahibi size 
problemin niçin yaşandığını açıkladı ve yaşanan durum için sizden özür diledi. Size daha iyi bir 
hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka şeylerin olup olmadığını sordu. Hemen sizi 
alacaklarını söyledi ve sizi aldılar. Size, bu başarısızlığı düzeltmek için ayrıca bir telafi  (ücret 
almama gibi) sunulmadı. 

 



 

Küçük BaĢarısızlığa Ait Telafi Senaryosu (Yüksek EtkileĢimsel Adalet – Yüksek 

Prosedürel Adalet – Yüksek Dağıtımsal Adalet) 

Sorunu randevunuzu alan kuaför çalışanına ilettikten sonra, hatasını kabul etti ve sizden 
çok içten bir şekilde özür diledi. Sorununuzu çözebileceğini söyledi ve yanınızdan ayrıldı. 1-2 
dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi.  Yaşanan sorunla ilgili personelin kendisini 
bilgilendirdiğini söyledi ve tekrar açıklama yapmak zorunda kalmadınız. İş yeri sahibi size 
problemin niçin yaşandığını açıkladı ve yaşanan durum için sizden özür diledi. Size daha iyi bir 
hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka şeylerin olup olmadığını sordu. Hemen sizi 
alacaklarını söyledi ve bekletmeden size hizmet verdiler. Ayrıca yaşanan bu durumu düzeltmek 
amacıyla sizden ücret alınmadı. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Ek – 2 Anket Formu
1
 

 

 

Hizmet ĠyileĢtirme Sürecinin Etkinliği ve  

Algılanan Adalet Kavramı: Mersin Kenti Kuaför Hizmetleri Örneği 

 

 

Değerli Katılımcı, 

 

Bu anket, hizmet baĢarısızlığı sonrası yapılan telafilerin hizmet telafisi tatminine 

etkilerini ve müĢterilerin hizmet iyileĢtirme çabalarını adil bulup bulmadıklarını 

açıklamaya yönelik olarak hazırlanmıĢ olup bir doktora tezinin araĢtırma kısmını 

oluĢturmaktadır.  

AraĢtırma, herhangi bir ticari amaç taĢımadığı için sorulara verdiğiniz cevaplar 

yalnızca bilimsel amaçlar için kullanılacak ve kesinlikle gizli tutulacaktır.  

 

Anket formunda yer alan soruları inceleyerek, görüĢlerinize en uygun olan seçeneği 

(X) ile iĢaretlemeniz ve tüm bölümleri eksiksiz doldurmanız araĢtırmacının amacına 

ulaĢması açısından çok önemlidir. 

Gösterdiğiniz ilgi ve yardımlarınız için Ģimdiden teĢekkür ederiz. 

 

Prof. Dr. Mehmet Ġsmail YAĞCI ArĢ. Gör. Ümit DOĞRUL 

Tez DanıĢmanı  

Mersin Üniversitesi  

ĠĢletme Anabilim Dalı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mersin Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Bu anket formu başarısızlığın büyük; telafilerin ise etkileşimsel, prosedürel, dağıtımsal adalet boyutlarının 

düşük olarak manipüle edildiği senaryoları içermektedir. 



 

1. Bölüm 
Bu bölümde size bir kuaförde yaşanan hizmet başarısızlığı ile bu başarısızlığı gidermeye yönelik 
hizmet iyileştirme senaryoları verilmiştir. Lütfen senaryoları baştan sona kadar dikkatlice okuyun. 
Bu senaryoları okurken, gerçekten bu olayın sizin başınıza gelmiş olduğunu hayal edin. 

 BaĢarısızlık Senaryosu  

 

Cumartesi akĢamı yakın bir arkadaĢınızın düğününe gideceksiniz. Düğüne 

gitmeden önce kuaföre gitmeye karar verdiniz ve XYZ kuaföründen randevu aldınız. 

Randevu saatinde kuaföre gittiniz ve çok beklemeden kuaför koltuğuna oturdunuz. Size 

hizmet verecek personel nasıl bir kesim istediğinizi sordu. Yaptırmak istediğiniz kesimi ve 

modeli katalogdan gösterdiniz ve ayrıca iyi bir Ģekilde tarif ettiniz. Kesim bittikten sonra 

aynaya baktığınızda hem saç kesiminizin iĢçiliğinin kötü olduğunun hem de saçınızın 

model olarak istediğiniz gibi olmadığının farkına vardınız ve saçınızı beğenmediğinizi 

saçınızı kesen personele ilettiniz. 
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Gerçek hayatta böyle bir durum ile karşılaştığınızı 
farz edin. Böyle bir durum karşısında yaşayacağınız 
sorunun (sıkıntının) derecesini yan tarafa 
işaretleyiniz. 

1 2 3 4 5 6 7 

 

Telafi Senaryosu  

Sorunu saç kesiminizi yapan kuaför çalışanına ilettikten sonra, sizden üstün körü bir özür 
diledi. Kendisinin bu sorunu düzeltemeyeceğini ama durumu iş yeri sahibine ileteceğini söyledi ve 
yanınızdan ayrıldı. 15 dakika sonra iş yeri sahibi yanınıza geldi. Şikayetinizi saçınızı kesen personele 
daha önce iletmiş olmanıza rağmen iş yeri sahibi yanınıza geldiğinde sorununuzun ne olduğunu 
bilmiyordu ve sorunu tekrar açıklamak zorunda kaldınız. Yaşadığınız sorunu anlattıktan sonra iş 
yeri sahibi size hiçbir açıklama yapmadı ve yaşanan durum için sizden özür dilemedi.  Size daha iyi 
bir hizmet verebilmek için yapabilecekleri başka şeylerin olup olmadığını sormadı. Başka bir 
personelin saçınızı düzelteceğini size iletti ve saçınız istediğiniz şekilde düzeltildi. Size, bu 
başarısızlığı düzeltmek için ayrıca bir telafi  (ücret almama gibi) sunulmadı. 

- Öncelikle okuduğunuz senaryolar hakkındaki 

değerlendirmenizi size en yakın gelen seçeneği 

işaretleyerek gösteriniz. K
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Bence, okuduğum senaryolar gerçekçiydi. 1 2 3 4 5 6 7 

Gerçek hayatta da benzer bir sorunla  karşılaşabilirim. 1 2 3 4 5 6 7 



 

Bu bölümde yer alan ifadeler, sizin, yukarıda yer alan 

senaryodaki XYZ işletmesinin hizmet telafisi (iyileştirmesi) 

çabaları hakkındaki görüş ve tutumlarınızı ölçmeye yöneliktir. Bu 

senaryoda yaşanan olayı gerçek hayatta yaşadığınızı hayal 

ederek aşağıdaki ifadelere katılım derecenizi işaretleyiniz. 
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Sorunumla ilgilenirken kuaför dükkanının sahibi ve kuaför çalışanı 
bana kibar davrandı. 

1 2 3 4 5 6 7 

Kuaför dükkanının sahibi sorunumu çözerken görüşlerimi dikkate aldı. 1 2 3 4 5 6 7 

Kuaför dükkanının sahibi ve kuaför çalışanı gereğine uygun şekilde 
sorunumla ilgilendi. 

1 2 3 4 5 6 7 

Sorunumun çözümü sırasında iş yeri sahibinin ve kuaför çalışanının 
beni önemsedikleri görünüyordu. 

1 2 3 4 5 6 7 

Kuaför dükkanının sahibinin ve kuaför çalışanının benimle iletişimi ve 
bana karşı davranışları kabul edilebilirdi. 

1 2 3 4 5 6 7 

XYZ işletmesinin sorunumla ilgilenilmesi sürecinde iyi ilke ve 
uygulamalara sahip olduğunu hissettim. 

1 2 3 4 5 6 7 

XYZ işletmesinin yaşanan sorunları ele almada gereğine uygun ilke ve 
uygulamalara sahip olduğunu hissettim. 

1 2 3 4 5 6 7 

Sorunumun ortaya çıkmasından çözümüne kadar geçen süre mümkün 
olduğunca kısaydı. 

1 2 3 4 5 6 7 

Bana hizmet veren kuaför çalışanı karşılaştığı sorunları çözmede esnek 
olduğunu gösterdi. 

1 2 3 4 5 6 7 

XYZ işletmesinin sahip olduğu ilke ve yöntemler sayesinde, kuaför 
çalışanı doğru bir şekilde sorunumla ilgilendi. 

1 2 3 4 5 6 7 

Yaşadığım zaman kaybını ve sıkıntıyı göz önüne aldığımda, XYZ 
işletmesinin bu başarısızlığı gidermek için sunduğu telafi (başarısızlığı 
düzeltici uygulama) kabul edilebilirdi. 

1 2 3 4 5 6 7 

Bu olay benim için sorun yaratmış olmasına rağmen, XYZ işletmesinin 
bu sorunu çözmek için gösterdiği çabalar benim için olumlu sonuçlar 
doğurdu. 

1 2 3 4 5 6 7 

XYZ işletmesi tatmin edici bir telafi sunmak için yeterli çabayı gösterdi. 1 2 3 4 5 6 7 

Yaşadığım sorunun yaratmış olduğu rahatsızlığı göz önüne aldığımda, 
XYZ işletmesinin sunduğu telafi adildi. 

1 2 3 4 5 6 7 

Sorunuma karşılık XYZ işletmesinin sunduğu hizmet telafisi olması 
gerekenden de iyiydi. 

1 2 3 4 5 6 7 

 

3.Bölüm 

Aşağıdaki ifadeler söz konusu hizmeti değerlendirmenizi 
ölçmeye yöneliktir. Bu senaryoda yaşanan olayı gerçek 
hayatta yaşadığınızı hayal ederek aşağıdaki 
tatmin/tatminsizlik düzeyine ilişkin ifadelere katılım  
derecenizi  işaretleyiniz. K
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Bence XYZ işletmesi yaşadığım hizmet başarısızlığını tatmin edici bir 
çözüm ile gidermiştir. 

1 2 3 4 5 6 7 

Sorunumla ilgilenilme ve sorunumun çözülme şekli beni tatmin etti. 1 2 3 4 5 6 7 

Genel olarak XYZ işletmesinden aldığım hizmetten tatmin oldum 1 2 3 4 5 6 7 



 

4.Bölüm 

 
Aşağıdaki ifadeler kuaföre yönelik tutumlarınızla ilgilidir. 
Lütfen bu ifadelere katılım derecenizi işaretleyiniz. 
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Bence XYZ işletmesi güvenilirdi. 1 2 3 4 5 6 7 

XYZ işletmesine güven duydum. 1 2 3 4 5 6 7 

XYZ işletmesinin yaptıklarının doğruluğuna güvenilebilir. 1 2 3 4 5 6 7 

XYZ işletmesinin hizmet sunumunda dürüst bir politika izlediğini 
düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 6 7 

Kuaförün dürüst olduğunu düşünüyorum. 1 2 3 4 5 6 7 

5.Bölüm 

Aşağıdaki ifadeler bu kuaförden yeniden hizmet alma ve 
kuaförü tanıdıklarınıza tavsiye etme niyetinizi ölçmeye 
yöneliktir. Bu senaryoda yaşanan olayı gerçek hayatta 
yaşadığınızı hayal ederek aşağıdaki ifadelere katılım derecenizi 
işaretleyiniz. 
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Bir dahaki sefere de bu kuaföre hizmet almak için giderdim. 1 2 3 4 5 6 7 

Gelecekte de bu kuaförden hizmet almaya devam ederdim. 1 2 3 4 5 6 7 

Gelecekte bu kuaförden hizmet almazdım 1 2 3 4 5 6 7 

Bu kuaför hakkındaki olumlu düşüncelerimi yayarım. 1 2 3 4 5 6 7 

Bu kuaförü tüm arkadaşlarıma öneririm. 1 2 3 4 5 6 7 

Arkadaşlarım bir kuaför arıyor olsalardı onlara bu kuaförü 
denemelerini önerirdim. 

1 2 3 4 5 6 7 

6.Bölüm  
Aşağıda demografik bilgilerinize ilişkin sorular yer almaktadır. 
 
1. Cinsiyetiniz? 

 
      Kadın        Erkek 

2. Yaşınız? 
 

_______  

3. Medeni durumunuz? 
 

      Bekâr        Evli 

4. Eğitim durumunuz?  
 

         Herhangi bir öğretim kurumundan mezun değil 
 

         İlkokul mezunu 
 

       Ortaokul mezunu Lise  Mezunu 

         Önlisans mezunu 
 

       Lisans mezunu                              Lisansüstü mezunu (YL/DR) 

5. Toplam aylık ortalama geliriniz ne kadardır?  
 

  500 TL’den az        500-1,000 TL         1,001-2,000 TL 
 

        2,001-3,000 TL        3,001-4,000 TL         4,000 TL üstü 



 

 


