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Öz:
Müşterilerle ilgili sosyal stresörler, müşterilere hizmet sunan çalışanların iş yerindeki müşterilerle sosyal 
etkileşim sırasında yaşadığı iş stresi olarak tanımlanmaktadır. Özellikle hizmet sektöründe çalışanları 
tehdit eden bu durum, çalışanların iş tatminlerinin düşmesine ve tükenmişlik artışına neden olan önemli 
bir problem olarak değerlendirilmektedir. Bu çalışma 2004 yılında Dormann ve Zapf tarafından geliştirilen 
müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinin Türkçe geçerlik-güvenirlik çalışmasını gerçekleştirmeyi amaç-
lamaktadır. 328 hizmet sektörü çalışanının katılımıyla gerçekleştirilen araştırma sonuçlarına göre, ölçekte 
bulunan maddelerin faktör yükleri 0,529 ile 0,847 arasında değişmektedir ve açıklanan toplam varyans 
%59,95 olarak tespit edilmiştir. Gerçekleştirilen doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre, müşterilerle 
ilgili sosyal stresörler ölçeği (Ki-kare/serbestlik değeri: 2,94; RMSEA: 0.077; NFI: 0.94; NNFI: 0.96; CFI: 
0.96; GFI: 0.90 ve AGFI: 0.86) 16 madde ve 3 faktörden oluşmaktadır. Ölçeğin içsel tutarlığı 0,888 olarak 
hesaplanmıştır ve madde-toplam korelasyonlarının 0,311 ile 0,714 arasında değiştiği görülmüştür. Sonuç 
olarak analizler, müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinin bu alandaki araştırmalarda, araştırmacılar 
tarafından kullanılabilecek geçerli ve güvenilir bir ölçme aracı olduğunu göstermektedir.
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Abstract:
Customer-related social stressors are defined as the work stress experienced by employees providing 
services to customers in social interaction in the workplace. This situation, which threatens the 
employees especially in the service sector, is considered an important problem causing the decrease 
in job satisfaction and an increase in burnout. In this study, this research aims to adapt to the customer-
related social stressor Scale, developed by Dormann ve Zapf in 2004, into the Turkish language. 
According to the results of the research conducted with the participation of 328 service-sector 
employees, the factor loadings of the items in the scale ranged between 0,529 and 0,847 and the total 
explained variance was determined as 59,95%. According to the confirmatory factor analysis results, 
the customer-related social stressor scale consists of 16 items and 3 factors (Chi-square / degree 
of freedom: 2,94; RMSEA: 0.077; NFI: 0.94; NNFI: 0.96; CFI: 0.96; GFI: 0.90 and AGFI: 0.86). The 
internal consistency of the scale was calculated as 0.888 and item-total correlations ranged between 
0,311 and 0,714. As a result, after the analysis, it was concluded that the customer-related social 
stressor scale is valid and reliable for Turkish society.
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GİRİŞ

Hizmet sektörü son yıllarda hızla büyüyen sektörlerden biridir. Hizmet sektörü doğası 
gereği hizmet sunulan kişilerle yoğun etkileşimi gerektirmektedir. “Müşteri kraldır” veya 
“müşteri her zaman haklıdır” gibi anlayışlar, hizmet çalışanları ile müşteriler arasında eşit 
olmayan bir güç mekanizmasıyla sonuçlanmakta (Grandey vd., 2004: 3; Choi vd., 2014: 
273) ve çalışanlara müşterilerinin saldırgan davranışlarında bile “gülümsemeyle müşterile-
re hizmet etmelerini” şart koşmaktadır (Choi vd., 2014: 273). Hizmet kapsamında yer alan 
rollerdeki bu güç dengesizliği, hizmet sağlayıcısını daha savunmasız hale getirmektedir. Her 
ne kadar birçok müşteri bu güç dengesizliğinden faydalanmasa da, bazı müşteriler üstünlük-
lerini göstermenin bir aracı olarak suistimal edici davranışlarda bulunabilmektedir (Ben-Zur 
ve Yagil, 2005: 82). Diğer taraftan çalışanların kendilerine yönelik saldırgan davranışlara, 
saldırgan olmayan ve hatta nazik davranışlarla tepki vermeleri beklenmektedir (Ben-Zur ve 
Yagil, 2005: 81).

Çalışanların müşterilerle olan etkileşiminin, başkalarının sorunlarını çözmenin yetkin-
lik, başarı ve büyüme hissine yol açması ve minnettar müşterilerin öz güveni arttırması gibi 
olumlu etkileri olduğu görülse de (Dormann ve Zapf, 2004: 62) çoğu zaman hizmet etkile-
şimleri, çalışanların müşteriden kaynaklı sözlü taciz, haksız talepler ve saygısız davranışlar 
gibi kötü muamelelere maruz kalabilmesiyle sonuçlanmaktadır (Wang vd., 2013: 989). Bu 
tür düşmanca davranışlar, özellikle de mağdurun cevap vermeye hakkı olmadığında oldukça 
stres vericidir (Ben-Zur ve Yagil, 2005: 82).

Çalışmalar genellikle, çalışanların müşterileri tarafından kötü muamele görmeleri ile 
çalışanların duygusal tükenmeleri arasında bir ilişki olduğunu ve müşterilerin kötü mu-
amelesinin çalışanlar üzerinde zararlı etkilerinin varlığını göstermiştir (Wang vd., 2011: 
312). Örneğin, Grandey vd. (2007) müşterinin sözlü tacizinin duygusal tükenmeye yol 
açtığını tespit etmiştir. Karatepe vd. (2009a) tarafından yapılan bir araştırmada da müşteri 
sözlü saldırganlığının duygusal tükenme ve işten ayrılma niyeti üzerinde etkili olduğu 
sonucu elde edilmiştir. Diğer birçok araştırmada da müşteriden kaynaklanan saldırgan 
davranışların tükenmişlik üzerinde etkili olduğu tespit edilmiştir (Ben-Zur ve Yagil, 2005; 
Dursun ve Aytaç, 2014). Ayrıca araştırmalar müşteriden kaynaklı saldırgan davranışların 
duygusal bağlılığı azalttığını, fiziksel ve mental sağlığı olumsuz etkilediğini göstermek-
tedir (Dupre vd., 2014).

Bu alanda yapılan araştırma sonuçları, müşterilerle olan etkileşimin önemli bir sos-
yal stresör olduğunu göstermektedir (Dudenhhöffer ve Dormann, 2013: 520; Dudenh-
höffer ve Dormann, 2015: 165). Nitekim Wan (2013), müşteri şikayetlerinin önemli 
bir iş stresörü olduğunu tespit etmiştir. Çalışanların üstlerinden veya yöneticilerinden 
destek alamadıkları durumlarda, aşırı talepkar müşterilerle çalışmak daha da stresli hale 
gelmektedir (Lukic ve Lazarevic, 2018: 222). Bhui vd. (2016) ve Ramires vd. (1996) 
tarafından yapılan çalışmalarda müşterilerle başa çıkmanın önemli bir iş stresi kaynağı 
olduğu tespit edilmiştir. Wegge vd. (2007) tarafından gerçekleştirilen araştırmada da 
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kaba müşteri davranışları stres verici davranışlar olarak değerlendirilmiştir. Bir diğer 
sorun olan müşteri nezaketsizliği de sosyal stresör olarak kabul edilmektedir (Kern ve 
Grandey, 2009).

Dormann ve Zapf (2004) müşterilerle olan bu etkileşimin ortaya çıkardığı stresi, 
müşterilerle ilgili sosyal stresörler (customer-related social stressors) kavramıyla ifade et-
mektedir. Müşterilerle ilgili sosyal stresör kavramı, müşterilere hizmet sunan çalışanların 
iş yerindeki müşterilerle sosyal etkileşim sırasında yaşadığı iş stresi olarak tanımlanmak-
tadır (Ma vd., 2019: 1071). Dormann ve Zapf (2004: 69) müşterilerle ilgili sosyal stre-
sörleri, aşırı müşteri beklentileri (disproportionate customer expectations), müşteri sözlü 
saldırganlığı (customer verbal aggression), beğenilmeyen müşteriler (disliked customers) 
ve belirsiz müşteri beklentileri (ambiguous customer expectations) olmak üzere dört bo-
yutta ele almaktadır.

Aşırı müşteri beklentileri, müşterilerin, çalışanlar tarafından makul ve kabul edile-
bilir olarak değerlendirilen beklentilerine karşı zorlayıcı davranış sergilemelerini gös-
termektedir. Bu boyut, çalışanın haksızlık hissettiği durumu yansıtmakta ve bu olum-
suz his, müşterilerin kendi başlarına kolaylıkla yapabilecekleri şeyleri çalışanlardan 
yapmalarını istemesi gibi durumlardan oluşmaktadır. Aşırı müşteri beklentileri boyutu, 
meşru olabilecek ancak müşteriye hizmet sunan çalışanın bakış açısından dolayı oran-
tısız gibi görünen hizmet beklentilerini ifade etmektedir (Dormann ve Zapf, 2004: 69; 
Sasani, 2013: 14).

Müşteri sözlü saldırganlığı, müşterilerin sözlü saldırganlığına maruz kalmayı ve diğer 
anti-sosyal davranış biçimlerini ifade etmektedir (Dormann ve Zapf, 2004: 76). Müşterilerin 
çalışanlara bağırması, haksız şikâyetlerde bulunması vb. davranışlar bu kapsamda değerlen-
dirilmektedir.

Beğenilmeyen müşteriler, düşmanca davranan, mizah anlayışı olmayan ve sıkıcı müş-
terilerle etkileşimlere vurgu yapmaktadır. Ayrıca çalışanların sözlerinin müşteriler tarafın-
dan sık sık kesilmesi bu boyut içinde değerlendirilmektedir (Dormann ve Zapf, 2004: 76). 
Dormann ve Zapf’a (2004: 76) göre bu faktörün yorumlanması diğer boyutlara göre biraz 
daha zordur. Çünkü burada doğrudan zarar verme niyetiyle yapılan davranışlar söz konusu 
değildir. Ancak zarar verme niyeti olmasa bile, bu durum bireyin benlik saygısını olumsuz 
etkileyecek düzeyde olabilir.

Belirsiz müşteri beklentileri, belirsiz ve net olmayan müşteri beklentilerini ifade et-
mektedir. Bu boyut, rol belirsizliği ve amaç belirsizliği kavramlarıyla yakından ilişkilidir 
(Dormann ve Zapf, 2004: 76) ve müşterilerin çalışana yönelik talep ve beklentilerinin açık 
olmadığı durumları ifade etmektedir (Sasani, 2013: 15).

Araştırmalar, müşterilerle ilgili sosyal stresörlerin çalışanlar üzerinde etkili olduğunu 
göstermektedir. Müşterilerle ilgili sosyal stresörlerin etkisinin araştırıldığı konuların ba-
şında ise tükenmişlik gelmektedir. Choi vd. (2014) Güney Kore’deki seyahat acenteleri, 
turist otelleri ve turistik restoranlarda ön büro personelinden oluşan katılımcılarla yaptığı 
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araştırmada, müşterilerle ilgili sosyal stresörlerin üç bileşeni (belirsiz müşteri beklentileri, 
beğenilmeyen müşteriler ve müşteri sözlü saldırganlığı) ile tükenmişliğin pozitif ilişkili 
olduğunu bulmuştur. Diğer birçok araştırma müşterilerle ilgili sosyal stresörlerin özellikle 
duygusal tükenme üzerinde etkili olduğunu göstermektedir (Johnson vd., 2013; Karatepe 
ve Nkendong, 2014; Nawaz vd., 2018; Ma vd., 2019). Karatepe, Yorgancı ve Haktanır 
(2009b) ise çalışmasında, yönetici desteğinin müşterilerle ilgili sosyal stresörleri negatif 
etkilediğini (müşteri sözel saldırganlığı, hoşnutsuz müşteriler, belirsiz müşteri beklenti-
leri) göstermiştir.

Dudenhöffer ve Dormann (2013), müşterilerle ilgili sosyal stresörlerin kısa ve uzun 
dönemde duygusal tepkiler üzerine etkisini incelemiştir. Elde edilen sonuçlar, kısa ve 
uzun vadede müşterilerle ilgili sosyal stresörlerin sıkıntı, üzülme, sinirlenme, gerginlik, 
huzursuzluk, korku gibi olumsuz duygusal tepkilere yol açtığını göstermektedir. Du-
denhöffer ve Dormann (2015) tarafından yapılan bir meta analiz çalışması ise, müşteri-
lerle ilgili sosyal stresörlerin tükenmişlik ve iş tatmini üzerinde etkili olduğunu ortaya 
koymuştur. Ayrıca araştırmada, müşterilerle ilgili sosyal stresörlerin tükenmişlik ve iş 
tatmini üzerindeki etkisinde duygusal uyumsuzluğun kısmi aracılık etkisine sahip oldu-
ğu görülmüştür.

Araştırmalardan hareketle, müşterilerle ilgili sosyal stresörlerin, müşteriler ile birebir 
temas halinde olan sektörlerde daha yoğun hissedildiğini söylemek mümkündür. Nitekim, 
bu hizmet sunma biçimine en uygun yapı hizmet sektöründedir. Hizmet sektöründe böyle 
bir riskin daha olası olması, konunun önemini bir kez daha gündeme getirmektedir çünkü 
ABD’de çalışanların %80’e yakın kısmı (BLS, 2019), AB ülkelerinde çalışanların %75’ine 
yakın kısmı (EUROSTAT, 2019) ve Türkiye’de çalışanların %55’inden fazlası (TÜİK, 
2019) hizmet sektöründe istihdam edilmektedir. Türkiye’de bu sektörde çalışanlar hizmet 
etkileşimleri sırasında, müşteriden kaynaklı sözlü taciz, haksız talepler ve saygısız davranış-
lar gibi kötü muamelelere maruz kalabilmektedir. Buradan hareketle mevcut araştırmanın 
amacı çalışanlar üzerinde önemli etkilere sahip olduğu farklı araştırmalarla ortaya koyulan 
müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinin Türkçe geçerlik ve güvenirlik çalışmasını yap-
maktır.

1. YÖNTEM

1.1. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi

Araştırmanın evreni Trabzon ilindeki tüm hizmet sektörü çalışanları olarak belir-
lenmiştir. Gerçekleştirilen araştırma sonrasında, Trabzon ilinde çalışanların tarım sektö-
ründen sonra en çok hizmet sektöründe (%37,8) istihdam edildiği görülmüştür (Trabzon 
Ticaret ve Sanayi Odası, 2016). Dolayısıyla araştırmaya konu olan evren 51.743 kişi-
den oluşmaktadır. Bahsi geçen ana kütleyi %95 güven düzeyi ile temsil eden örneklem 
büyüklüğünün 381 kişi olduğu tespit edilmiştir (https://www.surveysystem.com/sscalc.
htm). Hazırlanan anket formu, kent merkezinde hizmet sektörü çalışanı olup, müşteriler 
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ile ilişkisi olan çalışanlara Haziran 2019 – Eylül 2019 tarihleri arasında uygulanmıştır. 
Araştırma süresi sonunda hedeflenen örnekleme ulaşılmış ancak anketler incelendiğinde 
53 anketin eksik ya da hatalı olduğu tespit edilmiş, 328 geçerli anketin olduğu görül-
müştür. Mevcut araştırma bir geçerlik-güvenirlik çalışması olduğundan dolayı, örneklem 
büyüklüğünün araştırmaya konu olan ölçekteki madde sayısının 10 katı olması gerektiği 
(Costello ve Osborne, 2005) tavsiyesinden hareket edilmiş (ilgili ölçekte 21 madde bu-
lunduğundan, 210 anketin yeterli olduğu görüşü benimsenmiş), örneklem büyüklüğünün 
yeterli olduğu kanaatine varılmış ve analizler 328 kişilik katılımcı grubu üzerinden ger-
çekleştirilmiştir.

Katılımcıların demografik özellikleri incelendiğinde, araştırmaya katılanların ağırlıklı 
olarak kadın (%54,3), bekâr (%57,6) ve lise düzeyinde (%42,7) eğitime sahip oldukları 
görülmüştür. Katılımcıların yaşlarının 17 ile 54 yaş arasında değiştiği ve ortalama yaşın 28 
(ss: 6,16) olduğu, deneyim sürelerinin de 1 ile 35 yıl arasında değiştiği ve ortalama deneyim 
süresinin 5 yıl (ss: 5,07) olduğu görülmüştür.

1.2. Veri Toplama Aracı

Araştırmada kullanılan veri toplama aracı iki bölümden oluşmaktadır. İlk bö-
lümde katılımcıların demografik özelliklerini sorgulayan 5 soru bulunmaktadır (yaş, 
cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu ve deneyim). İkinci bölümde ise Dormann 
ve Zapf (2004) tarafından müşterilerin neden olduğu sosyal stresörlerin belirlenmesi 
amacıyla geliştirilen ve 21 maddeden oluşan müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeği 
kullanılmıştır. Bu bölümde kullanılan ölçeğin 4 faktörü bulunmaktadır. İlk faktör 8 
maddeden oluşan aşırı müşteri beklentileridir ve bu faktör, meşru olabilecek ancak 
müşteriye hizmet sunan çalışanın bakış açısından dolayı orantısız gibi görünen hizmet 
beklentilerini göstermektedir (Örnek madde: Bazı müşteriler daima kendilerine özel 
davranılmasını talep eder). İkinci faktör, 5 maddeden oluşan müşteri sözlü saldırgan-
lığıdır ve bu faktör, çalışanların müşterilerin sözlü saldırganlığına maruz kalmasını 
ifade etmektedir (Örnek madde: Müşteriler sık sık bize bağırırlar). Üçüncü faktör 
4 maddeden oluşan beğenilmeyen müşterilerdir ve bu boyut müşterilerin düşman-
ca davranan, mizah anlayışı olmayan ve sıkıcı etkileşimlerini belirtmektedir (Örnek 
madde: Bazı müşteriler kaba-nezaketsiz insanlardır). Son faktör ise belirsiz müşteri 
beklentileridir, ilgili boyut belirsiz ve net olmayan müşteri beklentilerini ifade etmek-
tedir (Örnek madde: Müşteriler bizden ne istediklerini net olarak bilmiyorlar) ve 4 
maddeden oluşmaktadır (Dormann ve Zapf, 2004: 69-70; Sasani, 2013: 14). Ölçekte 
yer alan maddeler “hiçbir zaman doğru değil” ile “her zaman doğru” arasında değişen 
beşli likert tipindedir.

Araştırmada demografik özelliklerinin analizi, açıklayıcı faktör analizi ve güvenirlik 
analizi işlemleri SPSS 22 programı ile yapılmıştır. Doğrulayıcı faktör analizinde ise LIS-
REL 8.71 programı kullanılmıştır.
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2. BULGULAR

Araştırmanın bu bölümünde, ölçeğe ilişkin dil geçerliği, yapı geçerliği ve güvenirlik 
sonuçları değerlendirilmiştir.

2.1. Dil Geçerliği

Müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinin dil geçerliği için iki aşamalı bir süreç ta-
kip edilmiştir. İlk olarak, ilgili alanda görev yapan ve iki dili de iyi seviyede kullanabilen 
3 akademisyen ölçeği orijinal dilinden Türkçeye çevirmiş, sonrasında da farklı 3 akade-
misyenden orijinal diline tekrar çeviri yapmaları istenmiş, yapılan karşılaştırmada orijinal 
anket formu ile tekrar çevirisi yapılan anket formunun büyük oranda birbirine uyduğu gö-
rülmüştür. İkinci olarak, anket formundaki soruların anlaşılıp anlaşılmadığını tespit etmek 
için 8 kişiden oluşan bir çalışan grubuyla odak grup görüşmesi gerçekleştirilmiş ve soruların 
anlaşıldığı görüldükten sonra 30 çalışana ön anket uygulanmıştır.

2.2. Yapı Geçerliği

Mevcut araştırma kapsamında uygulanan müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinin 
yapı geçerliğine sahip olduğunu göstermek için açıklayıcı ve doğrulayıcı faktör analizi iş-
lemleri gerçekleştirilmiştir (Kalaycı, 2010: 321). Araştırma kapsamında toplanan verilerin 
açıklayıcı faktör analizine uygunluğunu belirlemek için Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Örnek-
lem Yeterliliği Testi ve Bartlett’s Küresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) uygulanmış 
ve verilerin açıklayıcı faktör analizine uygun olduğu görülmüştür (KMO: 0.891; Ki-kare: 
2328; Serbestlik derecesi: 120; Barlett’s p: 0.00). Açıklayıcı faktör analizi çalışmasında fak-
tör türetme yöntemi (extraction method) olarak temel bileşen analizi (principal component 
analysis); döndürme yöntemi (rotation method) olarak da Kaiser Normalleştiricili Varimax 
(Varimax with Kaiser Normalization) kullanılmış ve en düşük faktör yükü 0,45 olarak belir-
lenmiştir (Bayram, 2004: 136).

Tablo 1, Varimax döndürme yöntemiyle elde edilen faktör yüklerini göstermektedir. 
Araştırmada müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeği için orijinal olan 21 maddelik form ile 
analizlere başlanmıştır ancak 7, 8, 15, 17 ve 18. maddelerin faktör yükü değerinin 0,45’in al-
tında olmasından dolayı, bu maddeler elenmiştir. Böylece ölçeğin 3 faktör ve 16 maddeden 
oluşan halinin faktör analizi sonrasında açıklandığı görülmüştür. Analiz sonuçlarına göre, 
müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinde 3 faktör bulunmaktadır. İlk faktörde, faktör 
yükleri 0,529 ile 0,761 arasında değişen 6 madde bulunmaktadır ve ilgili faktörün açıklanan 
varyans oranı %19,02 olarak tespit edilmiştir. İkinci faktörde, faktör yükleri 0,627 ile 0,847 
arasında değişmekte olan 7 madde bulunmaktadır ve ilgili faktörün açıklanan varyans ora-
nı %28,08 olarak hesaplanmıştır. Son faktörde ise, faktör yükleri 0,729 ile 0,833 arasında 
değişmekte olan 3 madde bulunmaktadır ve bu faktörün açıklanan varyans oranı %12,84 
olarak görülmüştür. Ölçeğin tümü incelendiğinde ise açıklanan varyans oranının %59,95 
olduğu tespit edilmiştir. Bu oran, sosyal bilimlerde beklenen toplam açıklanan varyans oranı 
olan %50’nin üzerindedir (Beavers, 2013: 8).
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Tablo 1: Varimax Döndürme Yöntemiyle Elde Edilen Faktör Yükleri

Faktör Yükleri

A B C

S2 0,761

S4 0,714

S1 0,709

S3 0,654

S5 0,643

S6 0,529

S10 0,847

S11 0,813

S12 0,775

S14 0,752

S13 0,742

S9 0,733

S16 0,627

S21 0,833

S19 0,737

S20 0,729

Özdeğer 3,043 4,493 2,054

Açıklanan varyans %19,02 %28,08 %12,84

Toplam açıklanan varyans %59,95

Açıklayıcı faktör analizi sonrasında elde edilen 3 faktör ve 16 maddeden oluşan yapı-
nın doğrulayıcı faktör analizi işlemleri LISREL 8.71 paket programı ile gerçekleştirilmiştir. 
LISREL paket programı doğrulayıcı faktör analizinde, maddelerin anlamlı olması için hem 
modelin t değerlerinin 1,96’dan büyük olması (Şimşek, 2007: 86; Taşkın, 2008: 140) hem 
de standartlaştırılmış faktör yüklerinin 0,50’nin üzerinde olması beklenmektedir (Hair vd., 
2010: 708).

Şekil 1, müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğine ilişkin standartlaştırılmış katsayı 
çözümlerini göstermektedir. Gerçekleştirilen doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre, 
modeldeki tüm maddeler anlamlıdır (t>1,96) ve maddelerin standartlaştırılmış katsayıları 
0,53 ile 0,86 arasında değişmektedir.
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Şekil 1: Müşterilerle İlgili Sosyal Stresörler Ölçeği Standartlaştırılmış Katsayı Çözümleri

Tablo 2, müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğine ilişkin uyum iyiliği indeksi de-
ğerlerini göstermektedir. Gerçekleştirilen doğrulayıcı faktör analizi sonrasında ileri sürü-
len müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinin Ki-kare/serbestlik değeri: 2,94; RMSEA: 
0.077; NFI: 0.94; NNFI: 0.96; CFI: 0.96; GFI: 0.90 ve AGFI: 0.86 olarak tespit edilmiştir. 
Elde edilen değerlerin tümü kabul edilebilir uyum iyiliği değerlerinin üzerindedir. Bu so-
nuçlara göre, ölçeğin 3 alt faktör ve 16 madde ile doğrulandığını söylemek yerinde olacaktır. 
Diğer bir ifade ile araştırma kapsamında Türkçe geçerlik-güvenirlik çalışması yapılan müş-
terilerle ilgili sosyal stresörler ölçeği geçerli bir ölçektir.
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Tablo 2: Müşterilerle İlgili Sosyal Stresörler Ölçeğine İlişkin Uyum İyiliği İndeksi Değerleri

Uyum İyiliği İndeksi Kabul Edilebilir Uyum İyiliği 
İndeksi Değeri

Ölçeğin Uyum İyiliği İndeksi 
Değerleri

X2/sd <5 294,98/100=2,94

RMSEA <0.08 0,077

NFI >0.90 0,94

NNFI >0.95 0,96

CFI >0.95 0,96

GFI >0.90 0,90

AGFI >0.85 0,86

Kaynak: Şimşek, 2007; Çelik ve Yılmaz 2013, Çömlekçi ve Başol, 2019

Analiz sonucunda elde edilen faktörleri incelemekte fayda bulunmaktadır. Buna 
göre, ilk faktör “aşırı müşteri beklentileri” (A) olarak adlandırılmıştır ve bu faktör altında 
6 madde bulunmaktadır (Örnek madde: Bazı müşteriler daima kendilerine özel davranıl-
masını talep eder.). Bu faktör müşterilerin, çalışanlar tarafından makul ve kabul edilebilir 
olarak değerlendirilen beklentilerine karşı zorlayıcı davranış sergileme düzeylerini ölç-
mektedir ve ilgili faktörün içsel tutarlık değeri 0,805 olarak hesaplanmıştır. Herhangi bir 
ters madde içermeyen faktörde, ilgili 6 maddenin ortalaması alınmaktadır ve en düşük 
puan 1, en yüksek puan ise 5 olarak ortaya çıkmaktadır. Ayrıca, katılımcıların aşırı müş-
teri beklentileri puanı arttıkça, müşteri taleplerinin zorlayıcılık seviyesinin de arttığını 
söylemek mümkündür.

Analiz sonucunda elde edilen ikinci faktör “müşteri sözlü saldırganlığı ve beğenilme-
yen müşteriler” (B) olarak adlandırılmıştır. Bu faktör çalışanların, mizah anlayışı olmayan 
ve sıkıcı müşterilerle etkileşimleri ile müşterinin sözlü saldırganlığına maruz kalması dü-
zeyini ölçmektedir. Bu faktörün içsel tutarlık değeri 0,897 olarak hesaplanmıştır. Herhangi 
bir ters madde içermeyen ölçekte, ilgili 7 maddenin (Örnek madde: Müşteriler bize karşı 
sözlü saldırıda bulunurlar.) ortalaması alınmaktadır ve en düşük puan 1, en yüksek puan ise 
5 olarak ortaya çıkmaktadır. Ayrıca, katılımcıların bu faktör ile ilgili puanları arttıkça, iste-
nilmeyen müşterilerden kaynaklı sözlü müşteri şiddetine maruz kalma düzeyinin de arttığı 
söylenebilir.

Analiz sonucunda elde edilen son faktör ise, “belirsiz müşteri beklentileri” (C) olarak 
adlandırılmıştır. Bu faktör çalışanların, belirsiz ve net olmayan müşteri beklentilerine maruz 
kalma düzeyini göstermektedir ve ilgili ölçeğin içsel tutarlık değeri 0,722 olarak hesaplan-
mıştır. Herhangi bir ters madde içermeyen ölçekte, ilgili 3 maddenin (Örnek madde: Müşte-
rilerin istekleri sık sık çelişkilidir.) ortalaması alınmaktadır ve en düşük puan 1, en yüksek 
puan ise 5 olarak ortaya çıkmaktadır. Ayrıca, katılımcıların belirsiz müşteri beklentileri pu-
anı arttıkça, çalışanların müşteriden kaynaklı rol ve amaç belirsizliği yaşama düzeyinin de 
arttığı söylenebilir.
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2.3. Güvenirlik

Müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinin güvenirliğini test etmek amacıyla 
Cronbach’s Alpha içsel tutarlık testi uygulanmış, içsel tutarlık değerlerinin 0,722 ile 0,897 
arasında değiştiği ve ölçeğin geneline ilişkin içsel tutarlık değerinin 0,888 olduğu görülmüş-
tür. Nitekim bu değer sosyal bilimler tarafından kabul edilen 0,600 değerinin üzerindedir 
(Taber, 2018: 1279). Buradan hareketle ölçeğin içsel tutarlığa sahip olduğunu söylemek 
yerinde olacaktır.

Tablo 3: Müşterilerle İlgili Sosyal Stresörler Ölçeğine İlişkin Güvenirlik Sonuçları

Maddeler Madde silindiğinde Cronbach’s Alpha değeri Madde-toplam korelasyonları

S1 0,886 0,416

S2 0,882 0,529

S3 0,884 0,466

S4 0,879 0,605

S5 0,885 0,444

S6 0,880 0,572

S9 0,878 0,639

S10 0,875 0,709

S11 0,878 0,623

S12 0,874 0,714

S13 0,875 0,688

S14 0,880 0,579

S16 0,882 0,521

S19 0,886 0,402

S20 0,886 0,408

S21 0,890 0,311

Tablo 3, ölçeğe ilişkin güvenirlik sonuçlarını göstermektedir. Buna göre, maddelerin 
herhangi birinin silinmesi durumunda içsel tutarlık katsayısının kayda değer şekilde artma-
dığı, bu yüzden 16 maddelik ölçeğin bu haliyle yüksek güvenirlik düzeyine sahip olduğu 
tespit edilmiştir. Son olarak, madde-toplam korelasyonunun 0,30’dan büyük olması madde-
lerin ayırt edicilik gücünün yüksek olduğunu göstermektedir (De Vaus, 2002: 187) nitekim 
ilgili sonuçlar incelendiğinde, madde-toplam korelasyonlarının 0,311 ile 0,714 arasında de-
ğiştiği görülmüştür.
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SONUÇ ve TARTIŞMA

Hizmet sektörü son yılların hızla büyüyen sektörlerinden biridir. Bu sektörün önemli 
özelliklerinden biri çalışanların müşterilerle yoğun etkileşimini gerektirmesidir. Müşteriler-
le olan bu etkileşim ise önemli bir sosyal stresör olarak kabul edilmektedir. Bu çalışmada 
Müşterilerle İlgili Sosyal Stresörler Ölçeği’nin Türkçe geçerlik ve güvenirliğinin incelen-
mesi amaçlanmıştır.

Müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinin geçerliği için dil ve yapı geçerliğine bakıl-
mıştır. Ölçeğin dil geçerliği için, ilgili alanda araştırmalar yapan ve iki dile de hakim olan 
akademisyenlere müracaat edilmiştir. Dil geçerliğinin sağlandığı görüldükten sonra ölçeğin 
yapı geçerliğini sınamak için açıklayıcı ve doğrulayıcı faktör analizi yapılmıştır. Analiz so-
nuçlarına göre, 16 madde ve 3 alt boyuttan oluşan bir ölçme aracı elde edilmiştir. Ölçeğin 
geliştirildiği araştırmada ise ölçek 21 soru ve 4 alt boyuttan oluşmaktadır (Dormann ve 
Zapf, 2004). Dudenhöffer ve Dormann (2015) tarafından ölçeğin geçerliği ile ilgili yapılan 
bir araştırmada da 15 soru ve 4 boyuttan oluşan bir yapı elde edilmiştir. Gerçekleştirilen 
doğrulayıcı faktör analizi sonrasında ise, müşterilerle ilgili sosyal stresörler ölçeğinin uyum 
iyiliği değerleri, Ki-kare/serbestlik değeri: 2,94; RMSEA: 0.077; NFI: 0.94; NNFI: 0.96; 
CFI: 0.96; GFI: 0.90 ve AGFI: 0.86 olarak tespit edilmiştir. Elde edilen değerlerin tümü 
kabul edilebilir uyum iyiliği değerlerinin üzerinde yer almaktadır ve ölçek 3 alt faktör ve 16 
madde ile doğrulanmıştır.

Ölçeğin güvenirlik analizi için Cronbach’s Alpha içsel tutarlık testi uygulanmış, içsel 
tutarlık değerlerinin 0,722 ile 0,897 arasında değiştiği ve ölçeğin geneline ilişkin içsel tutar-
lık değerinin 0,888 olduğu görülmüştür. Ölçeğin alt boyutlarına ait Cronbach’s Alpha değer-
leri ise, aşırı müşteri beklentileri, müşteri sözlü saldırganlığı ve beğenilmeyen müşteriler ve 
belirsiz müşteri beklentileri için sırasıyla 0,805, 0,897 ve 0,722 olarak hesaplanmıştır. Diğer 
araştırmalarda da ölçeğin alt boyutlarına ilişkin Cronbach’s Alpha değerleri 0.70 üzerinde 
bulunmuştur (Dormann ve Zapf, 2004; Karatepe vd., 2009b; Choi vd., 2014; Dudenhöffer 
ve Dormann, 2015).

Sonuç olarak, elde edilen bulgular Müşterilerle İlgili Sosyal Stresörler Ölçeği’nin (Ek 
1) Türk toplumu için geçerli ve güvenilir olduğu göstermektedir. Ölçeğin, bu alanda yapı-
lacak araştırmalarda faydalı olacağı düşünülmektedir. Araştırmalar müşterilerle ilgili sosyal 
stresörlerin, tükenmişlik, iş tatmini gibi değişkenler üzerinde etkili olduğunu göstermektedir 
(Karatepe vd., 2009b; Johnson vd., 2013; Karatepe ve Nkendong, 2014; Choi vd., 2014; Du-
denhöffer ve Dormann; 2015; Nawaz, Sandhu ve Mughal, 2018; Ma vd., 2019). Bu açıdan 
müşterilerle ilgili sosyal stresörlerin ölçülmesi, çalışanlarının iş tatminini arttırmak isteyen 
veya tükenmişlik sorunu ile mücadele etmek isteyen kurumlar için de yol gösterici olacaktır.

Diğer taraftan mevcut araştırmanın bazı kısıtları bulunmaktadır. Araştırmanın ilk kısıtı, 
mevcut araştırmanın örnekleminin yalnızca Trabzon ilindeki özel sektör çalışanları olma-
sıdır. Dolayısıyla farklı şehirlerde yapılan araştırmaların farklı sonuçlar verebileceği göz 
önünde bulundurulmalıdır. Hatta çalışmanın örnekleminin tüm Türkiye’yi içerecek şekilde 
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genişletilmesi, yazına önemli katkı sağlayabilir. İkinci kısıt ise anket uygulamasının zorlu-
ğudur. Anketörler, anketin uygulanması sırasında, “bilimsel çalışmalara inanmama”, “za-
man kısıtı” ve “cevapların aleyhine kullanılması” gibi korkulardan ve çekincelerden dolayı 
ankete katılmak istememiş, bu sebeple de örneklem sayısı istenen büyüklüğe ulaşamamıştır. 
Dolayısıyla daha büyük örneklem grubuyla çalışılması sonucunda sonuçların farklılaşabile-
ceği de unutulmamalıdır.

Gelecekte yapılacak araştırmalarda bu ölçeğin farklı örneklem grupları üzerinde uygu-
lanması ölçeğin geçerlik ve güvenirliğine katkı sağlayacaktır. Ayrıca gelecekte müşterilerle 
ilgili sosyal stresörlerin örgütsel bağlılık, örgütsel vatandaşlık, işten ayrılma niyeti gibi çalı-
şanların kurumlarıyla ilgili duygu, düşünce ve davranışları üzerindeki etkisinin incelenmesi 
bu alandaki literatüre önemli katkılar sağlayacaktır.
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Ek 1: Müşterilerle İlgili Sosyal Stresörler Ölçeğinin Uygulamaya Hazır Hali
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1. Bazı müşteriler daima kendilerine özel davranılmasını talep eder. 1 2 3 4 5

2. Bizim müşteriler meşgul olduğumuzda bunu anlamazlar. 1 2 3 4 5

3. Bazı müşteriler kendileri yapabilecekleri şeyleri bize sorarlar. 1 2 3 4 5

4. Müşteriler kötü ruh hallerini bize karşı dışa vururlar. 1 2 3 4 5

5. Bizim müşteriler belirli kurallara uymak zorunda olduğumuzu anlamazlar. 1 2 3 4 5

6. Sebepsiz şikayetler müşterilerimiz arasında yaygındır. 1 2 3 4 5

7. Müşteriler sık sık bize bağırırlar. 1 2 3 4 5

8. Müşteriler bize karşı sözlü saldırıda bulunurlar. 1 2 3 4 5

9. Müşteriler daima bizden şikayetçidirler. 1 2 3 4 5

10. Müşteriler küçük meselelerde bile bize karşı kızgınlık gösterir. 1 2 3 4 5

11. Bazı müşteriler her zaman bizimle tartışır. 1 2 3 4 5

12. Müşteriler bize düşmanca davranırlar. 1 2 3 4 5

13. Bazı müşteriler kaba-nezaketsiz insanlardır. 1 2 3 4 5

14. Müşteriler bizden ne istediklerini net olarak bilmiyorlar. 1 2 3 4 5

15. Müşteriler vermiş oldukları talimatlarla işlerimizi karmaşık hale getirirler. 1 2 3 4 5

16. Müşterilerin istekleri sık sık çelişkilidir. 1 2 3 4 5

1-6: A, 7-13: B, 14-16: C faktörüne ilişkin maddelerdir.


