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Öz 

Hizmet sektörünün önemli bir parçası olan bankacılık hizmetlerinde, müşterilerle uzun dönemli ilişkiler kurmak ve şikâyetleri etkin bir 
şekilde yönetmek büyük önem taşımaktadır. Etkin şikâyet yönetimi ise bu süreçte müşterilerin algıladıkları adalet duygusuyla ilişkilidir. 
Müşteriler şikayetleri adil bir şekilde çözümlenirse, memnun olmakta ve bankadan hizmet almaya devam etmektedir. Buradan 
hareketle bu araştırmada müşterilerin şikâyet yönetim sürecinde algıladıkları adalet ile memnuniyet düzeyleri arasındaki ilişkiler ele 
alınmıştır. Buna ek olarak müşterilerin memnuniyet düzeyi ile tekrar satın alma eğilimi ve ağızdan ağıza iletişim arasındaki ilişkiler de 
incelenmiştir. Araştırma sonuçlarına göre müşterilerin şikâyet yönetim sürecinde algıladıkları adalet memnuniyet düzeylerini 
etkilemektedir. Ayrıca müşterilerin şikâyet yönetim sürecinden memnuniyetleri de tekrar satın alma eğilimlerini etkilemektedir.  Buna 
karşılık bu araştırmada müşterilerin şikayet yönetim sürecinden memnuniyetleri ile ağızdan ağıza iletişim değişkeni arasında herhangi 
bir ilişki tespit edilememiştir.  
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Abstract 

Managing the complaints efficiently and developing the long-term relationships with the customers have a great importance in banking 
services that are an important part of service sector. The effective complaint management is related to customers’ perceived justice in 
this process. Customers will be satisfied and go on getting services from the bank if their complaints are solved fairly. So in this study 
the relationships between customer perceived justice in complaint management process and satisfaction are investigated. Additionally 
the relationships among customer satisfaction, repurchase intention and word of mouth are examined. According to the results 
perceived justice in complaint management process affects consumer satisfaction. And consumer satisfaction in this process affects 
consumers’ repurchase intention. On the other hand in this study it was not determined a relationship between consumer satisfaction 
in complaint management process and WOM. 
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Giriş 

Günümüz pazarlarında müşteri tek söz sahibi unsur olarak karşımıza çıkmaktadır. Müşteri memnuniyeti ve sadakati 
işletmelerin vazgeçilmez amaçları arasındadır. Memnuniyetin sağlanması uygun ürün veya hizmetleri uygun yer, zaman 
ve fiyatla müşterilere sunmakla gerçekleşmektedir. Bu faaliyetler yürütülürken işletmeyle ilgili veya ilgisiz bir durum 
nedeniyle müşterilerin problemlerle karşılaşma olasılığı yüksektir. Özellikle hizmet sektöründe bu durum daha sık 
yaşanmaktadır. Müşterilerin ürün veya hizmeti satın aldıktan sonraki süreçte varsa şikâyetlerini önemsemek, bunları 
işletme için bir fırsat olarak görmek ve bu şikâyetleri etkili bir süreç ile sonuçlandırmak gerekmektedir.  

Müşteride memnuniyetsizlik yaratan faktörlerin bulunarak bunların nedenleriyle birlikte çözümlerinin araştırılması şeklinde 
tanımlanan şikâyet yönetimi, etkin bir biçimde yürütülürse müşterilerin rakiplere geçişini engeller ve memnuniyeti artırır, 
işletmeye yönelik olumlu bir imaj ve tutum oluşturur, müşterilere çapraz satışı artırır ve iletişimi güçlendirir (Gökdeniz ve 
diğerleri, 2011; Sarıdaldı ve Sevim, 2009). Ancak şikâyeti önemsenmeyen bir müşteri, hem memnun olmayacak hem de 
müşteri olabilecek kişilere olumsuz duygu ve düşüncelerini bildirerek işletmenin müşteri kaybetmesine neden olacaktır. 

İlişkisel pazarlama açısından bakıldığında ise şikâyet sonucu yaşanılan memnuniyet veya memnuniyetsizliğin, müşterilerin 
şikâyet sürecinde algıladıkları adalet olgusuyla ilgili olduğu görülmektedir (Smith vd., 1999). Algılanan adalet müşterinin 
şikâyet süreci ile ilgili olarak ihtiyacının karşılanması, zamanlama, personelin olumlu veya olumsuz davranışları gibi 
faktörlerden oluşan bir kavramdır. Adalet algısı müşterilerin şikâyet sonrası memnuniyetini,  memnuniyet düzeyi ise tekrar 
satın alma eğilimini ve müşterilerin ürün veya hizmetle ilgili olarak çevresine olumlu/olumsuz yorumlarda bulunmasını 
etkilemektedir. Buradan hareketle çalışmada önemli hizmet kuruluşları arasında yer alan bankalardan hizmet alan 
müşterilerin şikayet yönetim sürecine ilişkin algıladıkları adaletin; memnuniyet, tekrar satın alma ve ağızdan ağıza iletişim 
davranışları arasındaki ilişkiler ele alınmıştır.  

 

1. Müşteri Şikâyet Davranışı, Şikâyet Yönetim Süreci ve Algılanan Adalet 

Küreselleşmeyle birlikte yaşanan teknolojik gelişmelerin ortaya çıkardığı küresel rekabet işletmelerin ayakta kalmasını 
gittikçe zorlaştırmaktadır. Bununla beraber işletmelerin sunduğu ürün çeşidinin artması, zevk ve tercihlerin değişmesi 
müşterilerin ürün veya hizmetleri seçmesini ve memnun olmasını etkilemektedir. İşletmelerin, bu durum için izleyebileceği 
en iyi stratejilerden biri de müşteri memnuniyetini sağlamaya çalışmaktır. Müşteri odaklı firmalar için müşteri memnuniyeti 
hem bir amaç hem de işletmenin başarısı için ana faktördür. Çünkü memnun olmuş müşteriler fiyata daha az duyarlı 
olmakta ve uzun zaman süresince işletmenin müşterisi olarak kalmanın yanında tanıdıklarına olumlu düşüncelerini 
belirtmek suretiyle işletmeye katkı sağlamaktadırlar (Kotler ve Armstrong, 2001; Oruç ve Zengin, 2015). Bu avantajlı 
durumun aksine satış öncesi firma faaliyetlerinden, üründen veya satış sonrası hizmetlerden memnun olmayıp başka 
markaya yönelen, yani kaybedilen müşterilerin geri kazanılması için yapılacak harcamalar da işletmeler için çok büyük 
miktarlara ulaşmaktadır. Yeni bir müşteri elde etmenin maliyeti mevcut müşteriyi elde tutma maliyetinden çok yüksektir. 
Dolayısıyla yeni müşteri elde etmek yerine eldeki müşterinin memnuniyet düzeyinin üst düzeyde tutulması amaçlanmalıdır 
(Karaca, 2010). Buna ek olarak işletmeyi terk eden müşterinin kaç müşteriyi olumsuz etkileyerek firmadan koparabileceği 
olasılığı da bu kapsamda tartışılan konulardan biridir (Arpacı vd.,1992; İslamoğlu, 2006). İşte tam bu noktada sıralanan 
dezavantajları ortadan kaldırma açısından, ürün veya hizmetlerle ilgili oluşabilecek şikâyetlerin etkili bir şekilde ele 
alınması ve çözümlenmesinin önem kazandığı ifade edilebilir.  

Müşteriler açısından bakıldığında şikâyet aslında olumsuz geribildirimdir. Başka bir tanımlamada şikâyet beklentilerin 
karşılanmamış olduğunun bir göstergesi olarak ifade edilmektedir (Bell vd., 2004; Butelli, 2007; Gökdeniz vd., 2011). 
Şikâyet davranışı ise kişilerin ürün ve hizmet ile ilgili olumsuz nitelikte iletişim kurma etkinliklerini içeren eylemler bütünü 
olarak tanımlanmaktadır (Jacoby ve Jaccard, 1981). Şikâyet davranışı müşterinin deneyimlerinin incelenerek sunulan 
hizmet başarısızlıklarının düzeltilmesine yardımcı olmaktadır. Müşterinin ürün veya hizmeti satın alırken tatmin olması ne 
kadar önemliyse şikâyet sonrası tatmin olması da o kadar önemlidir (Kuo ve Wu, 2012). 

Şikâyet davranışı genellikle karşılanmamış beklentiler, ürün hizmet kalitesinin düşük olması veya yerine getirilmeyen 
vaatler gibi çeşitli nedenlerle ortaya çıkmaktadır. Şikâyet davranışı davranışsal tepki ve eylemsizlik şeklinde 
sonuçlanmaktadır (Singh ve Widing, 1991; Huefner ve Hunt, 2000; Ceylan vd., 2017). Davranışsal tepki etkin ve edilgin 
olarak gerçekleşmektedir. Edilgin davranışlar arasında aynı ürün/hizmeti bir daha satın almamak, işletmeyi boykot etmek 
ve yakınlarını uyarmak sıralanabilir. Etkin davranışlar ise memnuniyetsizlik derecesi yüksek olan tüketicilerde 
görülmektedir. Bunlar, ürün ya da hizmetteki kusuru düzeltme ile ilgili eylemler, yargı yollarına başvurma veya şikâyet 
merkezlerine başvurma şeklinde kendini göstermektedir. Eylemsizlik durumu ise şikâyet konusunda hiçbir şey 
yapılmamasıdır. Bunun nedeni, tüketicinin harcayacağı zaman, para ve enerji karşılığında elde edeceği sonucun değerinin 
küçük olacağını düşünmesidir (Odabaşı ve Barış, 2002).   
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Müşterilerin tatminsizlik durumunda verebileceği tepkiler bir başka şekilde özel tepkiler, doğrudan seslendirme ve üçüncü 
şahıs eylemleri şeklinde sınıflandırılabilir. Özel tepkiler; aile üyeleri, arkadaş ve tanıdık kişilere yönelik ortaya çıkan ağızdan 
ağıza iletişimdir. Şikâyetçinin sosyal ilişki ağında bulunan fakat ilgili işletme veya ürün konusunda tatminsizlik deneyimi 
yaşamamış olan kişilere düşüncelerini aktarmasıdır. Doğrudan seslendirme; müşterilerin şikâyetlerini ürünün satış, 
dağıtım ve üretimi ile ilgilenen satıcı, üretici, perakendeci ve hizmet sağlayıcılara iletmesini ifade eder. Üçüncü şahıs 
eylemleri ise şikâyetlerin, şikâyet davranışı ile doğrudan ilgisi olmayan fakat kanaat oluşturmada toplumda etkin bir rol 
oynayan kişi ve kurumlara iletilmesidir (Ekiz vd., 2008; Filip, 2013).  

Müşteri şikâyet davranışları işletmeler tarafından olumsuz algılansa da aslında şikâyetçi müşteriler, işletmenin ürün veya 
hizmetlerini, faaliyetlerini iyileştirme yolunda mesaj vermektedirler. Tatminsizliğin neden kaynaklandığı, tatminsizlik 
durumunda müşterilerin nasıl tepkiler verdiği, müşterilerin şikâyet yönetim sürecinden beklentileri şikâyetlerin 
incelenmesiyle anlaşılabilir.  Özellikle hizmet işletmeleri için müşteri şikâyet davranışları büyük önem taşımaktadır. Çünkü 
müşteri sadakati açısından müşteri şikâyet davranışları ve memnuniyetsizlik, yapılan hizmetin doğruluğunun kontrolü 
açısından çok önemli bir belirleyicidir. Firmalar müşterilerinden gelen şikâyetler doğrultusunda yanlışlarını düzelterek sadık 
ve kalıcı müşteriler elde etmektedirler (Kozak, 2007). Özetle, şikâyetlerin doğru yönetilmesi sadık müşteri sayısını artırır, 
marka ve işletme imajını olumsuz etkilerden korur, müşterinin zihninde kalite algısını artırır, işletme toplam gelirini artırır, 
müşterilerin etrafındakilere olumlu mesajlar iletmesini sağlar (Barış, 2006; Yılmaz vd., 2016).  

Şikâyet davranışı ile birlikte şikâyetlerini işletmeye etkin bir şekilde ulaştıran müşterilerin şikâyet sonrasında işletmeden 
beklentilerinin belirlenmesi de önemlidir. Genel olarak şikâyetçilerin işletmeden beklentileri;  ürün iadesi, değiştirme, tamir 
etme, yerine eşdeğerini verme, teknik yardım, diğer yardımlar, bilgilendirme, telafi etme, özür dileme vb. şeklinde ifade 
edilebilir (Alabay, 2012). Bunun yanında müşterilerin şikâyetlerini işletmeye ulaştırmak için kullandıkları yöntemler de 
birbirinden farklıdır. Bu yöntemler ilişkiye dayalı ve teknolojiye dayalı yöntemler olarak sınıflandırılabilir. İlişkiye dayalı 
yöntemler, müşteri ve işletmenin, karşılıklı olarak etkili bir ilişki kurduğu ve iki taraf arasında bir paylaşım yaşanarak sürekli 
yeni değerlerin yaratıldığı yöntemlerdir. Bunlar; şikâyet kutuları, personel anketleri, müşteri anketleri, müşteri destek 
masalarıdır. Teknolojiye dayalı şikâyet toplama yöntemleri ise ücretsiz telefon hatları ve çağrı merkezleri şeklinde ifade 
edilebilir (Timur ve Sarıyer, 2004).  

Müşteriler şikâyetlerinin memnun edici bir şekilde karşılanacağını düşündüklerinde şikâyetlerini işletmeye ulaştırarak 
müşteri olma eğilimlerine devam etmektedirler. Buna karşılık müşteriler şikâyetlerinin işletme tarafından dikkate 
alınmayacağına inandıklarında, şikâyetlerinin anlamsız olacağını düşündükleri için şikâyet etmedikleri halde aynı ürün 
veya hizmeti tekrar satın almayacaklardır (Day ve Landon, 1976). Başarılı bir şekilde gerçekleştirilen şikâyet yönetimi 
müşteri memnuniyeti, tekrar satın alma ve olumlu ağızdan ağıza iletişim davranışlarını pozitif yönde etkilerken; başarısız 
bir iyileştirme denemesi müşteriler üzerinde ikinci bir olumsuz etki yaratarak ilk başarısızlığın etkisini katlayarak 
arttırmaktadır. Dolayısıyla sadık müşteriler yaratabilmek iyi bir şikâyet yönetim sürecini gerektirmektedir (Ekiz vd., 2008).  

Şikâyet yönetimi, müşterilerin karşılaştıkları olumsuz durumların düzeltilmesi, ürün ve hizmetlerde kaçınılmaz olarak 
oluşan hataların ortaya çıkarılması, çözülmesi ve gelecekte meydana gelmesinin engellenmesi için gerçekleştirilen 
faaliyetler bütünü olarak tanımlanmaktadır (Gökdeniz vd., 2011). Şikâyet çözüm sürecinin doğru yönetilmesi sayesinde, 
işletmeler kaybetmek üzere olduğu fakat işletmeyi terk etmeden önce son bir şans vermek isteyen müşterilerini geri 
kazanabilmektedirler. Terk etmiş müşteriyi işletmeye geri döndürmenin maliyeti, normal yollarla müşteri edinme maliyetine 
göre 6 kat fazladır. Bu yüzden; işletmelerin, doğru şikâyet yönetimiyle müşterilerini elde tutmaları ve tatmin 
sağlayabilmeleri ekonomik açıdan da rasyoneldir (Alabay, 2012). 

Şikâyet eden müşterilerin, işletmenin şikâyet sürecini yönetmesi ve elde edilen sonucun psikolojik, finansal ve zaman 
açısından maliyetlerini karşılayıp karşılayamaması ile ilgili birtakım endişeleri bulunmaktadır. Bu endişe aslında şikâyet 
yönetim sürecinin sonuçları, sürecin işleyişi ve etkileşim ile ilgilidir. Bu durum ise algılanan adalet kavramıyla 
açıklanmaktadır. Algılanan adalet,  hizmette yaşanan eksikliğin telafisi sırasında müşteriye ulaşan sonuçları yaratan, bir 
süreç ve etkileşim içeren olaylar dizisi olarak tanımlanmaktadır. Bir başka deyişle algılanan adalet; müşteriye sunulan 
hizmet iyileştirici faaliyetleri düzenlemek için gerekli olan kuralları,  bu faaliyetlerin nasıl sunulduğunu ve bu faaliyetlerin 
getirdiği çözümü ifade etmektedir (Gilliland, 1993). Özetle müşteri açısından algılanan adalet, müşterilerin para, zaman, 
enerji gibi katlandıkları maliyetlerle ulaştığı sonuçlara yönelik değerlendirmeleridir. Müşterilerin şikâyet yönetim sürecinden 
memnuniyeti bu süreçte algıladığı adalet kavramından etkilenmektedir (Hoffman ve Bateson, 2016).   

İlişkisel pazarlama, hizmet pazarlaması ve yönetim disiplinlerinde adalet kavramı dağıtımsal, süreçsel ve etkileşimsel 
adalet şeklinde üç boyutlu olarak ele alınmıştır (Hess ve Ambrose, 2014; Smith vd., 1999 ). Süreçsel adalet, hizmet 
başarısızlığını düzeltmede kullanılan süreçle ilgili adalettir ve şirket politikaları esastır (Cant vd., 2009). Özellikle şikâyete 
yönelik karar verilirken kullanılan süreçlerin, prosedürlerin adaletli olmasıyla ilgilidir. Yani sonuçların dağıtımındaki 
objektiflik ve müşterinin dikkate alınmasıyla ilgili bir kavram olarak ele alınan bir kavramdır. Bir işletme şikâyet sürecini 
kolaylaştırmasına bakılarak değerlendirilir. Bu süreç, işletmenin müşterilerle iletişim kurmasını sağlayan ve şikâyetleri 
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sonuca ulaştırmaya yönelik yürütülen politikalar, süreçler ve araçlardır. Müşteriler bu politika ve prosedürlere bakarak 
işletme ile ilgili doğrudan bir değerlendirme yapabilirler (Davidow, 2003). Süreçsel adaletin değerlendirme kriterleri 
arasında, müşteri şikâyetlerinin ele alınmasında hızlı olma,  sürecin kontrol altında olması, şikâyetin yapılacağı bölüme 
veya kişiye ulaşabilme,  sorunu hızlı bir şekilde çözebilme, müşterinin özel isteklerine uygun çözüm yaratmak için işletme 
kurallarının ne derece esneklik sağlayabileceği yer almaktadır (Ekiz vd., 2008).  

Etkileşimsel adalet, hizmet sürecinin uygulanmasındaki kişilerarası durumu (Hoffman ve Bateson, 2016) yani hizmet veya 
ürün sunanlarla müşteriler arasındaki etkileşimlerle ilgili adalet algısını ifade etmektedir. Özellikle prosedürlerin yürütülmesi 
süresince müşteriye olan davranışların adil olması gerektiğini anlatmaktadır. Etkileşimsel adalet iki yönlüdür. Bunlar 
kişilerarası duyarlılık ve açıklamalardır. Etkileşimsel adalet, kişilerarası duyarlılığı, müşterilere saygılı, itibarlı davranmayı 
ve hizmetin başarısızlığı için uygun açıklamalar yapmayı gerektirmektedir.  Hem kişilerarası duyarlılık hem de yapılan 
açıklamalar müşterilerin adalet algısını etkilemektedir (Ha ve Jang, 2009; Hess ve Ambrose, 2014). 

Dağıtımsal adalet bir hizmet başarısızlığının iyileştirilmesi için işletme tarafından sunulan somut sonuçları ifade etmektedir 
(del Rio-Lanza, 2009). Hizmet başarısızlığının sonuçlarıyla ilgili algılanan adaleti yansıtmaktadır (Nikbin vd., 2010). 
Dağıtımsal adalet ile ilgili teoriler, fayda ve maliyetlerin dağılımı üzerine odaklanmaktadır. Pazarlama literatüründe bu 
kavram değerlendirilirken genellikle eşitlik prensibi üzerinde durulmaktadır. Eşitlik değerleri, müşteri memnuniyeti, yeniden 
satın alma ve ağızdan ağıza iletişimi etkilemektedir. Bir başka deyişle telafi etme, yenisiyle değiştirme, kredi, özür dileme, 
tamir etme, geri ödeme, düzeltme vb. somut tazmin stratejilerini içeren şikâyeti ele alma faaliyetleri müşterilerin dağıtımsal 
adalet algılarını etkilemektedir (Tax vd., 1998; Tax ve Brown, 2000). 

Özetle şikâyet yönetim sürecinde algılanan adalet müşteri memnuniyeti ve bağlılığını etkilemektedir (Karatepe, 2006; 
Gökdeniz vd., 2011; Olcay ve Özekici, 2018). Müşteri ilişkileri yönetiminde işletmelerin özellikle hizmet başarısız olduktan 
sonra müşterilerin adalet algılarını dikkate almaları gerekmektedir. Şikâyet sürecinin etkili bir şekilde yönetilmesi 
sonucunda tatmin olmuş müşterilerin işletmeye olan bağlılıkları da artmaktadır. Buna bağlı olarak sadık müşterilerin 
işletme hakkında olumlu ağızdan ağıza iletişim yoluyla işletmeye yeni müşteriler kazandırması durumu da söz konusudur. 
Aksi durumda ise müşteri işletmeyle bağlarını koparabilir ve ağızdan ağıza olumsuz iletişim nedeniyle işletmenin müşteri 
kaybetmesine neden olabilmektedir (Smith ve Bolton, 1998; Smith vd., 1999).  

 

2. Araştırmanın Metodolojisi 

2.1. Araştırmanın Amacı, Kapsamı ve Sınırları 

 Bu araştırmanın amacı müşterilerin şikâyet yönetim sürecinde algıladıkları adalet ile memnuniyet düzeyleri arasındaki 
ilişkileri incelemektir. Buna ek olarak müşterilerin şikâyet sürecinden memnuniyetleri ile tekrar satın alma eğilimi ve ağızdan 
ağıza iletişim arasındaki ilişkiler de ele alınmıştır. Pazarlama ve tüketici davranışı literatüründe bu konuyla ilgili olarak 
birçok çalışma yapılmıştır. Çalışmalarda genel olarak şikâyet davranışı, şikâyetçi müşterilerin özellikleri, şikâyet 
davranışının nedenleri, şikâyet yönetim sürecinde algılanan adalet, müşteri memnuniyeti ile algılanan adalet arasındaki 
ilişkiler, memnuniyet ile tekrar satın alma eğilimi arasındaki ilişkiler, online şikâyet davranışları, şikâyet sonrası 
memnuniyet, ağızdan ağıza iletişim ve tekrar satın alma arasındaki ilişkiler vb. ele alınmıştır (Blodgett, 1993; Conlon ve 
Murray, 1996; Maxham III, Netemeyer, 2002; Cho, 2002; Kim vd., 2003; Davidow, 2003; Sariyer ve Timur, 2004; Schoefer 
ve Ennew, 2005; Karatepe, 2006; Özgül, 2007; Kozak, 2007; Kitapcı, 2008; Fernandes ve Santos, 2008; Sarıdaldı ve 
Sevim, 2009; Burucuoğlu, 2011; Nimako, 2012; Mensah, 2012; Yalçın, 2012; Hess ve Ambrose, 2014; Yılmaz vd., 2016; 
Keskin, 2016; Ceylan vd., 2017; Özdal ve Bardakoğlu, 2017). Çalışmalar incelendiğinde farklı değişkenler farklı sektörler 
açısından ele alındığı görülmektedir. Bu çalışmada ise önemli hizmet sektörleri arasında yer alan bankacılık sektöründeki 
şikayet yönetim süreci ele alınarak bu süreçte müşterilerin algıladıkları adalet duygusunun memnuniyetleri üzerindeki etkisi 
belirlenmeye çalışılmıştır. Ayrıca müşterilerin şikayet sonrası memnuniyetlerinin ağızdan ağıza iletişim ve tekrar satın alma 
eğilimleri üzerindeki etkisinin de incelenmesi amaçlanmıştır.   

Araştırmanın kapsamına Ankara’da yaşayan 18 yaş ve üzeri bankacılık hizmetlerinden faydalanan tüketiciler dâhil 
edilmiştir. Bu nedenle araştırma sonuçları diğer şehirlere ve sektörlere genellenemez. 
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2.2. Araştırmanın Modeli 

Araştırmanın modeli şekil 1’de gösterilmiştir. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şekil 1. Araştırmanın Modeli 

2.3. Araştırmanın Hipotezleri 

Araştırmanın amacı ve modeli doğrultusunda geliştirilen hipotezler şöyledir; 

H1: Dağıtımsal adaletin şikâyet sonrası memnuniyet üzerinde etkisi vardır. 

H2: Süreçsel adaletin şikâyet sonrası memnuniyet üzerinde etkisi vardır. 

H3: Etkileşimsel adaletin şikâyet sonrası memnuniyet üzerinde etkisi vardır. 

H4: Şikayet sonrası memnuniyetin ağızdan ağıza iletişim üzerinde etkisi vardır.  

H5: Şikâyet sonrası memnuniyetin tekrar satın alma eğilimi üzerinde etkisi vardır. 

 

3. Örnekleme Süreci ve Veri Toplama Yöntemi 

Araştırmanın ana kütlesini bankalardan hizmet alan tüketiciler oluşturmaktadır. Uygulama alanının belirlenmesi için bir ön 
çalışma yapılmış ve tüketicilere en çok şikâyette bulundukları hizmet sektörleri sorulmuştur. Bu ön çalışma sonucunda 
bankacılık sektörü uygulama alanı olarak seçilmiştir. Ana kütlenin tamamından veri toplamak zaman ve maliyet açısından 
mümkün olmadığı için bu ana kütleden örnek seçme yoluna gidilmiştir. Örnek büyüklüğünü belirlemek üzere uygulamada 
en çok kullanılan örnekleme formülü olan [ n = Π (1 - Π)/(e / Z)² ] kullanılmıştır (Kurtuluş, 2004). Buna göre %95 güven 
aralığı ve %5 hata payı ile örnek büyüklüğü 384 olarak hesaplanmıştır. Örnekleme yöntemi olarak, zaman ve bütçe 
değişkenleri göz önünde bulundurularak, kolay ve hızlı uygulanması açısından kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. 
Ankara’da yaşayan ve bankacılık hizmetlerini kullanan 18 yaş üzeri toplam 400 kişiye yüzyüze anket uygulamasıyla veriler 
toplanmıştır. Yanlış ve eksik doldurulan anketler elenmiş, toplam 380 anket değerlendirmeye alınmıştır. Anket 
uygulanmadan önce ifadelerin anlaşılırlığını test etmek amacıyla 20 kişi ile görüşülerek öneriler ışığında ankete son hali 
verilmiştir.  

Araştırmada kullanılan süreçsel, etkileşimsel ve dağıtımsal adalet ölçekleri Hess ve Ambrose (2014), şikâyet sonrası 
memnuniyet ve ağızdan ağıza iletişim ölçekleri Ekiz vd (2008), tekrar satın alma ölçeği Gökdeniz vd. (2011) 
çalışmalarından yararlanılarak hazırlanmıştır. Algılanan adalet, süreçsel ve dağıtımsal adalet 7’şer, etkileşimsel adalet 6 
ifade olmak üzere 20 ifade ile ölçülmüştür. Şikâyet sonrası memnuniyet ölçeğinde 5, tekrar satın alma eğilimi ölçeğinde 3 
ve ağızdan ağıza iletişim ölçeğinde ise 4 ifade yer almaktadır.  Bu ifadelere ilişkin tutumlar 5’li likert ölçeği (1=Kesinlikle 
katılmıyorum, 5=Tamamen katılıyorum) ile ölçülmüştür. Araştırmada elde edilen veriler SPSS 22.0 ve Lisrel 8.51 istatistik 
programları yardımıyla analiz edilmiştir. Araştırmanın analizinde tanımlayıcı istatistikler, açıklayıcı faktör analizi ve 
regresyon analizi kullanılmıştır.  

 

4. Verilerin Analizi 

4.1. Cevaplayıcıların Demografik ve Ekonomik Özellikleri 

Tablo 1’ de cevaplayıcıların demografik ve ekonomik özellikleri gösterilmiştir. 

 

 

ŞİKÂYET 
SONRASI 

MEMNUNİYET 

 

AĞIZDAN 
AĞIZA 

İLETİŞİM  

 

TEKRAR 
SATIN ALMA 

 

ALGILANAN ADALET 
 

- DAĞITIMSAL ADALET 

- SÜREÇSEL ADALET 

- ETKİLEŞİMSEL ADALET 
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Tablo 1. Cevaplayıcıların Demografik ve Ekonomik Özellikleri 

Demografik ve Ekonomik Özellikler 

Cinsiyet f % Medeni durum f % 

Kadın  213 56,1 Evli 164 43,2 

Erkek  167 43,9 Bekar 216 56,8 

Ailenin Ort. Geliri F % Yaş F % 

0-1000 TL 77 20,3 18-24 114 30,0 

1001-2000 TL 83 21,8 25-31 107 28,2 

2001-3000 TL  108 28,4 32-38 96 25,3 

3001-4000 TL 48 12,6 39-45 37 9,7 

4001 TL ve üzeri  64 16,8 46 ve üzeri 26 6,8 

Meslek f % Eğitim f % 

Memur 78 20,5 İlköğretim 14 3,7 

Esnaf 15 3,9 Lise 17 4,5 

Ev hanımı 6 1,6 Ön lisans 34 8,9 

Öğrenci 131 34,5 Lisans 247 65,0 

Özel sektör 141 37,1 Lisansüstü 68 17,9 

Diğer  9 2,4 TOPLAM 380 100 

Tablo 1’de görüldüğü gibi cevaplayıcıların çoğunluğunu 1000-3000 TL arası gelire sahip, 18-31 yaş aralığında, lisans ve 
lisansüstü eğitimli bekar kadınlar oluşturmaktadır.  

4.2. Cevaplayıcıların Satın Alma ve Şikâyet Davranışları 

Ankete katılan cevaplayıcıların ne kadar süredir aynı bankadan hizmet aldıkları, hizmet alırken herhangi bir problem 
yaşayıp yaşamadıkları ile ilgili sorular sorulmuş ve sonuçlar Tablo 2’de gösterilmiştir. 

 

Tablo 2.  Cevaplayıcıların Bankacılık Hizmetleri İle İlgili Davranışları  

Problem yaşanan 
hizmetler 

F % 
Bankadan hizmet 
alma süresi 

F % 

Krediler 23 6,1 1 yıldan az 24 6,3 

Kredi kartı işlemleri 125 32,9 1-5 yıl 180 47,4 

Bankomat kartı 
işlemleri 

24 6,3 5 yıldan fazla 176 46,3 

Yatırım hizmetleri 7 1,8 
Problem yaşama 
durumu 

F % 

Mevduat hizmetleri 9 2,4 Evet  340 89,5 

Otomatik ödeme, 
havale, EFT 

26 6,8 Hayır  40 10,5 

Sigorta emeklilik 7 1,8 
Şikâyette bulunma 
durumu 

F % 

Şubesiz bankacılık 29 7,6 Evet  150 39,5 

Diğer 130 34,2 
Hayır  230 60,5 

Toplam  380 100 

Tabloya bakıldığında ankete katılan cevaplayıcıların çoğunluğunın aynı bankadan 1-5 yıl arasında hizmet aldığı (%47,4) 
ve en fazla kredi kartı işlemleri ile ilgili problem yaşadıkları (%32,9) görülmektedir. Ancak cevaplayıcıların %60,5’i herhangi 
bir problem yaşadıklarında şikâyette bulunmadıklarını belirtmişlerdir. Şikayette bulunmayan müşterilere neden şikayet 
etmedikleri sorulmuştur. Cevaplayıcılıların çoğunluğu harcadıkları zaman, para ve enerji karşılığında elde edeceği 
sonucun değerinin küçük olduğunu düşünerek şikâyette bulunmadıklarını belirtmişlerdir.  

Cevaplayıcıların %39,5’i ise hizmet alırken herhangi bir problemle karşılaştıklarında bankaya şikâyette bulunduklarını ifade 
etmişlerdir. Bu cevaplayıcılara şikâyetlerini bankaya nasıl ilettikleri ve şikâyetlerinin ele alınış süreci ile ilgili sorular 
sorulmuştur. Şikâyette bulunan cevaplayıcıların çoğunluğu (%19,2) şikâyetlerini çağrı merkezi aracılığıyla ilettiklerini, 
şikâyetleri ile ilgili kendilerine bir hafta ile 15 gün arasında bir sürede geri dönüş yapıldığını belirtmişlerdir.  Cevaplayıcıların 
%16,3’ü ise şikâyetlerine geri dönüş yapılmadığını belirtmişlerdir.  
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4.3. Algılanan Adalet Ölçeğine Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

Bankacılık hizmetlerini kullanan müşterilerin şikayet yönetim sürecinde algıladıkları adalet duygusunu ölçmek amacıyla 
kullanılan ölçeğe açıklayıcı faktör analizi yapılmıştır. 20 değişkenin faktör analizine sokulması sonucu özdeğeri 1’den 
büyük 3 faktör elde edilmiştir. Kullanılan ölçeğin genel alpha katsayısı 0,96 olarak tespit edilmiştir. Değişkenlerin 0,40 ve 
üzeri faktör yükleri olanlar dikkate alınmıştır. Bu faktörler toplam varyansın % 72,14’ünü açıklamaktadır (KMO örneklem 
yeterlilik ölçütü: % 88,7 Barlett Küresellik testi: 1251,517 p<0,000). Analiz sonucunda elde edilen faktörler teorideki 
faktörler ile büyük bir ölçüde uyum göstermektedir. Tablo 3’te faktörlerin değişkenleri, faktör yükleri, varyans yüzdeleri ve 
özdeğerleri gösterilmektedir. 

 

Tablo 3.  Algılanan Adalet Faktörleri 

Değişkenler  
Faktör 
yükleri 

Varyans 
yüzdesi 

Özdeğeri 

Faktör 1: Dağıtımsal adalet (α =0, 92  )  58,892 11,778 

Bankadan aldığım hizmetlerle ilgili herhangi bir şikâyetim olduğunda banka 
zararımı tamamen karşılamaktadır. 0,772   

Bankam, şikâyeti olan müşterilerin zararlarını karşılamada tüm müşterilere aynı 
hassasiyetle davranmaktadır. 0,708   

Hizmet aldığım banka şikâyetimle ilgili olan tüm isteklerimi karşılamaktadır. 0,707   

Bankamın herhangi bir hizmetinden şikâyetçi olduğumda banka sonucun 
benim lehime olması için çaba göstermektedir. 0,744   

Şikâyetim sonucu bankadan aldığım nihai sonuç zaman kaybı ve güçlüklere 
rağmen adaletliydi. 0,719   

Banka hizmetleri ile ilgili yaşadığım problemin sebep olduğu rahatsızlığa göre 
elde ettiğim sonuç adaletlidir. 0,715   

Şikâyetime konu olan problemime karşılık olarak banka uğradığım zararı hak 
ettiğimden daha fazla tazmin etmektedir. 0,700   

Hizmet aldığım bankanın şikâyetime makul bir zamanda cevap verdiğini 
düşünüyorum. 

0,555   

Faktör 2: Süreçsel adalet (α = 0, 93)  8,076 1,615 

Herhangi bir şikâyetim olduğunda şikâyetimi banka yetkililerine rahatça 
ulaştırabilmekteyim. 0,617   

Hizmet aldığım banka şikâyetim hakkında benim de görüşlerime değer 
vermektedir. 

0,823   

Banka herhangi bir şikâyetim olduğunda çözüm süreci ve izlenecek 
prosedürlerle ilgili beni bilgilendirmektedir. 

0,633   

Bankadan aldığım hizmetle ilgili yaşadığım problem can sıkıcı olmasına 
rağmen banka bu duruma adaletli ve hızlı bir şekilde cevap vermektedir. 

0,675   

Hizmet aldığım bankanın şikâyetleri ele almada adaletli politikalar ve faaliyetler 
izlediğine inanıyorum. 

0,660   

Hizmet aldığım banka yetkilileri şikâyetlerim hakkında aydınlatıcı ve net bilgiler 
vermektedir. 

0,768   

Banka yetkilileri şikâyetimi çözmek için yeterince çaba göstermektedir. 0,520   

Hizmet aldığım banka personeli şikâyetimi çözümlerken benim fikirlerimi de göz 
önünde bulundurmaktadır 

0,703   

Faktör 3: Etkileşimsel adalet (α = 0,86 )  5,181 1,036 

Hizmet aldığım banka şikâyetleri kısa bir zamanda sonuçlandırmaktadır. 0,467   

Banka yetkilileri şikâyet sürecinde müşterilere yeterince nazik davranmaktadır. 0,676   

Hizmet aldığım banka personeli şikâyetimle ilgili olarak saygılı davranmaktadır. 0,858   

Hizmet aldığım bankanın çalışanları şikâyetimi ele almadan önce bilgileri 
benden almaktadır. 

0,819   

4.4. Algılanan Adalet, Şikâyet Sonrası Memnuniyet, Ağızdan Ağıza İletişim ve Tekrar Satın Alma Arasındaki 
İlişkiler   

Araştırma modelindeki ilişkileri test etmek amacıyla regresyon analizi yapılmıştır. İlk olarak algılanan adalet boyutlarının 
şikâyet sonrası memnuniyet üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla çoklu regresyon analizi yapılmış ve sonuçlar tablo 4’te 
gösterilmiştir.   
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Tablo 4. Algılanan Adaletin Şikâyet Sonrası Memnuniyet Üzerindeki Etkisi 

R = 0,873                   R2 = 0,763                                Düzeltilmiş R2 =0,752        
P= 0,000                      Standart hata =   0,544                F = 68,619 
Bağımlı değişken = Müşteri memnuniyeti   

Bağımsız değişkenler Standardize edilmemiş 
katsayılar 

Standardize edilmiş 
katsayılar 

 

 B Standart 
hata 

B t p 

Sabit  0,022 0,217  0,103 0,918 

Dağıtımsal Adalet 0,516 0,121 0,434 4,275 0,000 

Süreçsel Adalet 0,613 0,136 0,543 4,502 0,000 

Etkileşimsel Adalet -0,078 0,105 -0,072 -0,745 0,459 

Tablo 4’e bakıldığında F değeri 0,05 önem düzeyinde anlamlı çıkmış ve R2 değeri 0,763 olarak hesaplanmıştır. Bu sonuca 
göre model istatistiki açıdan anlamlıdır ve bağımsız değişkenler, bağımlı değişkendeki (müşteri memnuniyeti) değişimin 
%76’sını açıklamaktadır. Dağıtımsal adalet (ß=0,434, p= 0,000), ve Süreçsel adalet (ß=0,543, p= 0,000) müşteri 
memnuniyetini pozitif yönde etkilemektedir. Etkileşimsel adaletin müşteri memnuniyeti üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 
olmadığı görülmüştür. Bu sonuçlara göre müşterilerin şikayet yönetim sürecinden algıladıkları dağıtımsal ve süreçsel 
adalet duygusu arttıkça memnuniyetleri de artmaktadır. Araştırmanın  “H1: Dağıtımsal adaletin şikâyet sonrası memnuniyet 
üzerinde etkisi vardır.” ve “H2: Süreçsel adaletin şikâyet sonrası memnuniyet üzerinde etkisi vardır.” hipotezi kabul 
edilmiştir. “H3: Etkileşimsel adaletin şikâyet sonrası memnuniyet üzerinde etkisi vardır.” hipotezi reddedilmiştir.  

İkinci olarak şikayet sonrası memnuniyetin ağızdan ağıza iletişim üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla regresyon analizi 
yapılmış ve sonuçlar tablo 5’te gösterilmiştir.  

 

Tablo 5.  Şikayet Sonrası Memnuniyetin Ağızdan Ağıza İletişim Üzerindeki Etkisi 

R = 0,022                R2 = 0,001                               Düzeltilmiş R2 = -0,14 
P= 0,854                    Standart hata =  1,193          F = 0,034 
Bağımlı değişken = Ağızdan ağıza iletişim   

Bağımsız değişkenler Standardize edilmemiş 
katsayılar 

Standardize 
edilmiş katsayılar 

 

 B Standart hata B t p 

Sabit  3,450 0,375  9,189 0,000 

Müşteri memnuniyeti  -0,024 0,129 -0,022 -0,185 0,854 

Tablo 5’e bakıldığında F değeri ve R2 değeri dikkate alındığında model istatistiki açıdan anlamlı olmadığı görülmektedir. 
Bu sonuca göre şikayet yönetim sürecindeki müşteri memnuniyetinin ağızdan ağıza iletişim üzerinde istatistiki açıdan 
anlamlı bir etkisi bulunmamaktadır. Müşteriler şikayet yönetim sürecinden memnun olsa dahi bu durumu etrafına 
anlatmamaktadır. Bu sonuca göre “H4: Şikâyet sonrası memnuniyetin ağızdan ağıza iletişim üzerinde etkisi vardır.” hipotezi 
reddedilmiştir.  

Üçüncü olarak müşterilerin şikayet sürecinden memnuniyetlerinin tekrar satın alma üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla 
regresyon analizi yapılmıştır. Sonuçlar tablo 6’da gösterilmiştir.  

 

Tablo 6. Şikayet Sonrası Memnuniyetin Tekrar Satın Alma Üzerindeki Etkisi  

R = 0,562               R2 = 0,316                              Düzeltilmiş R2 = 0,306 
P= 0,000                    Standart hata=  0,939          F = 31,391 
Bağımlı değişken = Tekrar satın alma    

Bağımsız değişkenler Standardize edilmemiş 
katsayılar 

Standardize 
edilmiş katsayılar 

 

 B Standart hata B t p 

Sabit  1,464 0,295  4,958 0,000 

Müşteri memnuniyeti  0,569 0,102 0,562 5,603 0,000 

Tablo 6’ya bakıldığında F değeri 0,05 önem düzeyinde anlamlı çıkmış ve R2 değeri 0,316 olarak hesaplanmıştır. Bu sonuca 
göre model istatistiki açıdan anlamlıdır ve bağımsız değişken (şikayet sonrası memnuniyet) bağımlı değişkendeki (tekrar 
satın alma) değişimin %31’ini açıklamaktadır. Şikayet sonrası müşteri memnuniyeti (ß=0,562, p= 0,000) tekrar satın almayı 
pozitif yönde etkilemektedir. Bu sonuca göre araştırmanın “H3: Şikâyet sonrası memnuniyetin tekrar satın alma üzerinde 
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etkisi vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. Müşterilerin şikayet sonrası memnuniyetleri arttıkça tekrar satın alma eğilimleri de 
artmaktadır.  

 

Sonuç ve Değerlendirme 

Bankalardan hizmet alan müşterilerin şikâyetlerinin ele alınması ile ilgili algıladıkları adalet duygusu ile memnuniyet, tekrar 
satın alma ve ağızdan ağıza iletişim arasındaki çoklu ilişkileri belirlemeye yönelik yapılan bu çalışmada elde edilen sonuçlar 
ve uygulamacılara sunulabilecek öneriler şöyledir;   

Araştırmada müşterilerin dağıtımsal ve süreçsel adalet algılarının şikâyet sürecinden duydukları memnuniyeti pozitif yönde 
etkilediği tespit edilmiştir. Ekiz vd. (2008) de eğitim hizmetlerine yönelik yaptıkları araştırmada şikâyet yönetim sürecinden 
memnuniyet ile bu süreçte algılanan adalet arasında olumlu ilişkiler tespit etmiştir. Buna ek olarak Gökdeniz vd. (2011) 
müşterilerin şikâyet yönetim sürecindeki memnuniyetini etkileyen faktörleri belirlemek için yaptığı çalışmada benzer 
sonuçlar elde etmiştir. Dolayısıyla elde edilen bu sonuç teoriyle de uyum göstermektedir (Gilliand, 1993, Karatepe, 2006).   

Bankacılık hizmetleri için herhangi bir konu ile ilgili şikâyetlerin ele alınışı ve çözüme kavuşturulması sürecinde müşterilerin 
yaşadıkları olaylar onların memnuniyet düzeylerini etkilemektedir. Bu sürecin en adaletli şekilde yürütülmesi ve 
sonuçlandırılması gerekmektedir. Müşterilerle iletişim kurma ve şikâyetleri sonuca ulaştırmaya yönelik yürütülen politikalar, 
süreçler ve araçlar bu noktada büyük önem taşımaktadır. Bu nedenle bankaların, şikâyetlerin ele alınmasında ve geri 
dönüşlerde hızlı olması, bu süreci kontrol altında tutması gerekmektedir. Sürecin hızlandırılması için teknolojik bir 
altyapının oluşturulması, gerekirse dış kaynak kullanımına giderek destek sağlanması yoluna gidilebilir veya şikâyetlerle 
ilgilenen eleman sayısı artırılabilir. Özellikle şikâyetlerin bankaya kolayca iletilmesini sağlayan bir sistem oluşturulmalı ve 
mümkün olduğu kadar kısa zamanda bu şikâyetler çözüme ulaştırılmalıdır.  

Araştırma sonuçlarına göre müşteriler bankalara şikâyetlerini en çok teknolojiye dayalı yöntemlerle ulaştırmaktadırlar. En 
fazla kullandıkları araç ise çağrı merkezleridir. Bu yöntemlerin yanı sıra ilişkiye dayalı yöntemlerin kullanılması yönünde 
müşteriler bilgilendirilebilir, böylelikle çağrı merkezlerinin yoğunluğu azaltılabilir ve daha çok müşteriyle ilgilenme şansı 
elde edilebilir. Banka şubelerinde şikâyet kutularının artırılması, şikâyetlerin ulaştırılabileceği ve sadece bu konuyla 
ilgilenen personellerin görevlendirilmesi, müşteri destek masalarının oluşturulması ve müşteri anketlerinin kullanılması 
özellikle şikâyetlerin ulaştırılması noktasında müşterilerin memnuniyetini artırabilir.  Buna ek olarak müşterilerin özel 
isteklerine uygun çözüm yaratmak amacıyla işletme kurallarıyla ilgili bazı esnekliklerin sağlanması, sürecin etkili bir şekilde 
yürütülmesini kolaylaştırabilir.  

Şikâyet sürecinin devam etmesi sırasında yaşanan olaylar kadar sürecin sonuçlandırılması da büyük önem taşımaktadır. 
Müşteriler şikâyetlerinin tatmin edici şekilde sonuçlanacağına inandıklarında işletmeye bağlılıkları artacaktır. Özellikle 
hizmet sektöründe yapılan çalışmalarda da benzer sonuçlar elde edilmiştir. Keskin (2016) tarafından dershane 
hizmetleriyle ilgili yaptıkları çalışmada şikâyet sonrası tatmin olmuş öğrencilerin yine aynı dershaneyi tercih edeceklerini 
tespit etmiştir. Yine Burucuoğlu (2011) gıda endüstrisinde yaptığı çalışmada şikâyet sonrası memnuniyetin tekrar satın 
alma niyetini desteklediğini tespit etmiştir. Elde edilen bu sonuç da teoriyle uyum göstermektedir.  Müşteriler genellikle 
şikâyetleriyle ilgili işletmeden telafi etme, yenisiyle değiştirme, kredi, özür dileme, tamir etme, geri ödeme, düzeltme gibi 
somut bir tazmin beklemektedirler. Araştırmaya konu olan bankacılık hizmetleri açısından düşünüldüğünde müşterilerin 
şikâyetleriyle ilgili bekledikleri tazmin, geri ödeme, hatalı bir işlem varsa düzeltme, özür dileme vb. şeklinde 
gerçekleştirilebilir. Müşteriler şikâyetleriyle ilgili somut bir sonuca ulaştıklarında işletmeye olan tutumları daha olumlu hale 
gelebilir ve bankadan hizmet almaya devam edebilirler.   

Şikâyetlerle ilgili somut tazmin unsuru aslında müşterilerin problem yaşadıklarında şikâyet edip etmeme durumlarını da 
etkilemektedir. Araştırmadan elde edilen sonuçlara göre bazı müşteriler harcadıkları zaman, para ve enerji karşılığında 
elde edeceği sonucun değerinin küçük olduğunu düşünerek şikâyet etmemektedirler. Oysa şikâyet edilen problemleri 
çözmek, olumsuz durumları öğrenmek sonuçta memnuniyet ve güven sağlamak açısından işletmeler için bir fırsattır. Böyle 
düşünen ve şikâyetlerini işletmeye iletmeyen müşteriler bir süre satın almaya devam edecek ancak sorun devam ederse 
işletmeden ayrılacaklardır. Bu müşteriler bankacılık hizmetleri açısından düşünüldüğünde “altın müşteriler” grubunda yer 
alıyorsa büyük bir kayıptır. Kaybedilen müşterileri yeniden kazanmak müşteriyi elde tutma maliyetinden daha yüksektir. 
Her işletme için olduğu gibi bankalar için de tatmin olmamış veya mutsuz müşteriler arasında en fazla tercih edilen ve 
işletmeye katkı sağlayan müşteri grubu şikâyetlerini bankaya ulaştıranlardır. Bu müşterilerin şikâyetleri aslında iletişimin 
olumlu hale getirilmesi için bir fırsattır. Bankalar şikâyetlerin nedenlerini ve müşterilerin olumsuz durumlardaki tepkilerini 
değerlendirerek hizmet kalitesini artırabilecek pazarlama stratejileri geliştirebilir. Bu sayede müşteri memnuniyetini 
artırabilir, onları sadık müşteriler haline getirebilir ve yeni müşteriler kazanabilir. Müşterilerin bankaların yürüttüğü şikâyet 
yönetim sürecinden memnuniyetleri onların bu süreçte algıladıkları adalet duygusundan etkilenmektedir. Dolayısıyla 
bankaların şikâyetçi müşterilerin elde edeceği sonucun finansal, psikolojik ve zaman açısından maliyetlerini en adaletli 
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şekilde karşılayacağı yönünde bir algı oluşturması gerekmektedir. Bu algı müşterileri şikâyet etme konusunda 
cesaretlendirebilir, adaletli bir şekilde yürütülecek şikâyet süreci sayesinde müşteri memnuniyeti sağlanabilir ve böylece 
tekrar satın alma eğilimleri artırılabilir.  

Çalışmada müşterilerin bankacılık hizmetleri ile ilgili şikayet yönetim sürecinden memnuniyetleri ile ağızdan ağıza iletişim 
arasında istatistiki açıdan herhangi bir ilişki tespit edilememiştir. Müşteriler bankacılık hizmetleriyle ilgili şikayetlerinin adil 
bir şekilde ele alınıp çözümlenmesinden memnun kalsalar dahi banka ve hizmetleriyle ilgili çevrelerine bir aktarım 
yapmamaktadırlar.  

Çalışma hizmet sektörü içinde önemli bir yeri olan bankacılık hizmetleri alanında yapılmıştır. Daha sonra yapılacak 
çalışmalarda başka sektörler uygulama alanı olarak seçilebilir. Bunun dışında algılanan adalet ve memnuniyet ile ilişkili 
olabilecek güven, bağlılık, satın alma öncesi davranışlar vb. değişkenler modele dahil edilerek ilişkiler yeniden incelenebilir.  
Bu çalışmanın uygulaması Ankara ili ile sınırlıdır. Çalışma başka il veya bölgelerde de yürütülebilir.   
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