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Ozet

Amac: Bu ¢aligmanin amact miisteri kayiplarinin biiyiik bir sorun oldugu giiniimiiz ekonomisinde sirketler i¢in
yeni bir basar1 gostergesi olarak adlandirilabilecek bir derecelendirme olgiitii gelistirmektir. Boylece

miisterilerin bir girketi ya da markay1 neden terk ettikleri daha iyi anlasilabilecektir.

Yontem: Bu amagla terk etme ya da hizmet alinan sirketi degistirme davraniginin en ¢ok gergeklestigi
sektorlerden birisi olan giinliik ara¢ kiralama sektoriinde bir aragtirma yapilmistir. Arastirma sonrasinda terk
etme davranisinin bilesenlerini en dogru sekilde temsil edecek bir 6lgek, klasik miisteri davranig modellerinden
birisi olan CAB (Cognitive-Bilis, AffectiveDuyus, Behavioral-Davranis) Modeli ¢ercevesince gelistirilerek
smanmis ve dogrulugu ispatlanmistir. Tiirkiye’deki giinliikk arag¢ kiralama sektoriiniin en biiyiik markalarinin

kayip miisterilerinden 201 tanesiyle Nisan-Mayis 2021 déneminde ¢evrimigi anketler gerceklestirilmistir.

Bulgular: Gegerli ve giivenilir oldugu tespit edilen 6lgekte, biligsel, duyusal ve davranigsal olmak iizere 3
faktor ortaya ¢ikmustir. i1k faktdr olan biligsel faktorler arasinda fiyat diizeyi, rakiplerin varlig1 ve miisterilerin
kendilerine yapilan haksizh@: fark etmesi sayilabilir. ikinci faktor olan duygusal faktor genel memnuniyet
yaninda hissedilen duygusal baglilik ve aidiyettir. Ugiincii faktér olan davramssal faktorler ise deneyimden
duyulan memnuniyet, tekrar geri donmeye duyulan inang gibi unsurlardan olusur. Bu faktorlerin sahip
olduklar1 agirliklar 6l¢limiin yapildigr sektor ya da sirket i¢in miisterilerin terk etme davraniglarinin dogasini
anlamak igin ¢ok yararl olabilecektir. Incelenen sektdrde hizmet kalitesi, memnuniyet gibi duygusal ve/veya

davranigsal faktorlerin fiyat, degistirme maliyeti gibi biligsel faktérlerden daha fazla etkili oldugu anlagilmustir.

Ozgiinliik: Kayip Miisteri Olgegi (KMO) olarak adlandirilan bu 6lgegin énemli farki kayip miisterilerin geri

donme niyeti ve negatif agizdan agiza pazarlama kavramlarini birarada ele almig olmasidir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Terk Etme, Kayip Miisteri, Yeniden Satin Alma Niyeti, Geri Donme Niyeti,
WOM (Agizdan Agiza Pazarlama), Baglilik

JEL Smmiflandirmasi: M31, M10, M20
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A SCALE STUDY ON THE REASONS FOR LOST CUSTOMERS TO SWITCH
AND THEIR INTENTIONS TO RETURN WITHIN FRAMEWORK OF
CONSUMER BEHAVIOR MODELS

Abstract

Purpose :This study aims to develop a rating criterion, which we can call a new success indicator for
companies in today's economy where customer losses are a big problem.

Method: A scale that will most accurately represent the components of switching behavior after the sectoral
research in the daily car rental sector, which is one of the sectors where the behavior of switching or changing
the service company is most common, is developed, tested, and verified within the scope of CAB (Cognitive,
Affective, Behavioral) model, one of the classical customer behavior models.. Online surveys were conducted
with 201 lost customers of the biggest brands of the daily car rental industry in Turkey (in April-May 2021).
Findings: In the scale whose accuracy has been proven, 3 factors emerged as cognitive, sensory, and
behavioral. The first factor, cognitive factors, include price level, the presence of competitors, and customers'
awareness of injustice done to them. The second factor, the affective factor, is the emotional commitment and
belonging felt as well as general satisfaction. The third factor, behavioral factors, consists of elements such as
satisfaction with the experience, belief in returning again. The weights of these factors can be very useful for
the industry or company in which the measurement is made to understand the nature of customer switching
behavior. It has been understood that emotional and/or behavioral factors such as service quality and
satisfaction are more effective than cognitive factors such as price and replacement cost in the sector under
study.

Originality: The important difference of this scale, called the Lost Customer Scale (LCS), is that it deals with

the concepts of lost customers' return intention and negative word of mouth marketing

Keywords: Marketing, Switching, Lost Customer, Repurchase Intention, Return Intention, WOM (Word of
Mouth), Retention

JEL Classification: M31, M10, M20

1444



Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Aralik/Giiz 2022, Cilt 21, Say1 45, Sayfa 1442-1469

GIRIS

Peppers ve Rogers (2006) tinlii kitaplarina “miisterileriniz olmazsa isiniz yoktur, hobiniz vardir” diye
baslamaktadirlar. Miisteriler olmazsa elbette is de olmaz. Sirketler varliklarin1 ve devamliliklarini
miigterilere borg¢lular. Bununla beraber miisterileri elde tutmak giiniimiiz is hayatinin en biiyiik
meselelerinden biri haline gelmistir. Ciinkdi, siirekli olarak degisen miisteri istek ve ihtiyaglariyla
sekillenen zorlayict rekabet kosullarinda miisterilerin bir markadan digerine gecisi oldukca
kolaylasmistir (Zikiene ve Bakanauskas, 2009). Insanlar memnun olduklar1 markalar1 bile terk
edebilmektedirler (Oliver, 1999). Giiniimiizde artik miisteri sadakatinden bahsetmek bile pek
miimkiin gdziikmemektedir. Bu yiizden son 20-30 yildan beri arastirmacilar gliniimiiz pazarlarinda
miisterilerin terketme davranisinin sirketlerin karliliklar1 ve devamliliklar1 iizerindeki etkilerini

tanimlamaya ¢alismaktadirlar (Ganesh, Arnold ve Reynolds, 2000).

Degistirme davraniginin nedenlerinin farkinda olmak bir sirket icin son derece dnemlidir. Ciinkii
ancak bu sayede ellerindeki miisterileri kagirmamay1 6grenebilir ya da daha az sayida miisteri
kaybetmeyi basarabilir ve de kayip miisterilerini tekrar geri kazanabilirler. Ozellikle hizmet
sektoriinde miisteri kaybetmek sirketleri sadece ciro kabina ugratmaz, “promosyon”, “indirim” gibi
uygulamalar yiiziinden yeni miisteri kazanma maliyetlerini de artirabilir (Rust ve Zahorik, 1993).
Ayrica kaydedilmis miisterilerin markalarin aleyhinde konusarak (Word of mouth --WOM etKkisi)
markay1 bagkalarina kotiilemeleri son derece 6nemli bir risk durumundadir. Bu nedenle giintimiizde

miisterileri elde tutmak son derece dnemsenen bir olgudur.

Miisterilerin terk etme davraniglarinin pek ¢ok ¢esidi bulunmakla birlikte goniillii ve goniilsiiz terk
etme olmak iizere ikiye ayrilabilir. Bir markayr memnuniyetsizlik, hizmet Kalitesi, fiyat, yeni
alternatiflerin olusmasi, aligkanliklarin degismesi ya da cesitlilik ihtiyacinin artmasi gibi nedenler
goniillii terk etme iginde yer almaktadirlar (Roos, 1999). Dolayisiyla sirketler i¢in asil 6nemli olan
bilgiler de bu bilgilerdir. Diger yandan adres degisikligi, karar verici olunmayan kurumsal
aligverisler gibi goniilsiiz degisiklikler de sdzkonusu olmaktadir. Stok yonetimi nedeniyle
gerceklesen degisiklikler de goniilsiiz degisiklikler olarak tanimlanabilir. Ornegin Amazon gelirinin
%24'inden fazlasim1 fiziksel magazada aradigini bulamayan miisterilerden kazanmaktadir,

perakendeciler bu nedenle 1 trilyon dolar para kaybetmektedirler (Howland, 2018).

Bir markay:1 terk eden miisterilerin bir kismu geri donerken bir kismi da geri doniigii asla
disiinmemektedirler (Michalski, 2004). Elbette bir marka igin kaybedilmis miisteriyi tekrar
kazanmak oldukga istenen bir durumdur. Boylece yeni miisteri kazanma maliyetleri azalirken ayni
zamanda miisterilerin yapmasi muhtemel kotii reklamin (agizdan agiza pazarlama-WOM) da 6niine
gecilmis olur. Nitekim pek ¢ok yazara gére WOM pazarlamanin merkezini olusturmaktadir

(Silverman, 2007).
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Miisteri terk davranmiginin énemine dair yukarida yapilan kisa giristen sonra asagidaki literatiir
boliimiinde miisteri terk davramiginin kdkenlerine ve etkilerine, daha 6nce yapilan bazi 6nemli
caligmalara, miisteri davranis modelleri ¢er¢evesinde deginilecektir. Ardindan daha 6nce uygulanmig
ve ¢ok kullanilan Slgekler iizerinden yeni bir 6lgek gelistirilecek ve dogrulugu ispatlanacaktir. Son
boliimde ise bu Olcegin is hayati i¢cin dnemine deginilirken yoneticiler i¢cin bazi1 Onerilere yer

verilecektir.
LITERATUR TARAMASI

Terk Etme Davranist

Cok genel bir tanima gore tek etme davranisi bir markay1 ya da hizmet saglayiciy1 bagka bir yenisiyle
degistirmektir (Keaveney, 1995). Dolayisiyla terk etme davranisi bir marka i¢cin miisteri kaybi
anlamina gelmektedir. Yani oldukga istenmeyen bir durumdur. Mittal ve Lasar’a (1998) gore
elindeki hastalar1 tutan bir hastane ile siirekli hasta kaybeden ama yenisini kazanan baska bir hastane
arasinda karsilagtirma yapildiginda birincisi ¢ok daha karlidir. Nitekim miisteri sadakatinin dnde
gelen yazarlarinin timi misterileri kaybetmeden elde tutmanin isletmelere olan yararlari
incelemiglerdir. Peppers ve Rogers (2006), miisterileri elden kagiracak sekilde kisa donemli karlara
odaklanan firmalarn ellerindeki tarlayi ilk yillarda kimyasal ilag ve giibrelerle sonuna kadar kullanip

sonraki yillarda verimsizlestirerek kaybeden ¢ift¢ilere benzetmislerdir.

Hirschman (1970) mdsteri terk davranigi konusunda onciil yazarlardan birisi olarak terk etme
davraniginin alti farkli kokeni oldugunu ifade etmektedir. Bunlar su sekildedir: kalitenin diigiik
olmasi, rakiplerin varhigi ve cazibesi, sikdyetlerin ¢6ziilmemesi, degistirme maliyetleri, hizmetin
algilanan degeri ve miisterilerin sadakati. Bir bagka onciil yazar Keavaney (1995) daha ¢ok agik uglu
sorularla olay analizi yaparak yukaridaki maddeleri biraz agarak ifade etmis ve ilave olarak fiyat,
etik sorunlar ve arzu edilmeyen durumlar1 eklemistir. Bu konuda en ¢ok ses getiren calismalardan
birisi SPAT (The Switching Path Analysis Technique) modelini gelistiren Roos (1999)’a aittir. Roos
terk etme nedenlerini itme (fiyat, Griin gami, yer ve gesitlilik), kisisel (caliganlarmn etkisi) ve ¢ekme
nedenleri (lokasyon, ¢esitlilik vs) olarak iice ayirmistir. Bir diger 6nemli ¢alismada Michalski (2004)
baska bir sektdrde (bankacilik), Roos’un (1999) SPAT teknigiyle yaptig1 arastirmada yukaridaki
kokenlere ilave olarak “iliski degeri” ve “baglilik” gibi daha duyusal kavramlar1 da eklemistir.
Ozellikle bu arastirmalar daha ¢ok yiiz yiize ve agik uglu goriismelere izerine kurgulanmistir. Ancak
yaklagik 10 yil sonra Bansal ve ark., (2005) benzer bir {iglii ayrimla daha ¢ok sosyolojik go¢
davranisin1 modelleyerek bir terk etme 6l¢egi uygulamislardir. PPM Modeli (Push-Pull ve Mooring)
olarak bilinen bu modelde faktérler 3 temel baslik altinda bulunur: itme, Cekme ve Baglama/Kisisel).
Bansal ve ark., (2005) bu ¢alismalarinda, terk etme davraniginin kokenleri asag1 yukar1 ayni olmakla
beraber ilging sekilde en giiglii nedenler; kisisel nedenler yani siibjektif normlar, 6nceki aliskanliklar,

degisiklik arayisi ve degistirmeye karsi tutum olarak belirlenmistir.
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Sonraki yillarda yapilan tiim arastirmalar agag1 yukar1 benzer sonuglar ortaya koymustur (Mattal ve
Lassar, 1998), (Cronin, 2009), (Tahtinen ve Halinen, 2002). Ornegin, Zhou (2016) cep telefonu
magazalarinda miisteri terk davraniginin 6nemli kokenleri arasinda giiven ve degistirme engellerini
bulmustur. Mosavi, Sengari ve Keramti (2018) terk etme davranisini algilanan deger, memnuniyet,
sadakat gibi kavramlar altinda biitiinlesik bir ¢er¢evede ele aldiklar c¢aligmalarinda degistirme
maliyetlerinin gii¢lii bir faktor oldugunu ortaya koymuslardir. Ghasrodashti, (2018) 6zellikle asagida
bahsedilen TRA (Theory of Reasoned Action) Planli Eylem Teorisi isimli modeli ile birlikte PPM
modelini de kullanarak bir ¢alisma yapmistir. En 6nemli terk etme davranisi nedeni “Mooring”
faktorler arasinda sayilan tutumlar, online aligverisle ilgili siibjektif yargilar ve degistirme maliyetleri
olarak ortaya ¢ikmustir. itme (push) faktorler arasinda ise en énemli faktor fiyat iken cekme (push)

faktorleri arasinda alternatiflerin gekiciligi ortaya ¢ikmustir.

En son yapilan calismalardan birinde Bhatnagar, Mishra ve Bhatnagar (2019) miisterilerin
sadakatsizligin en biiyiik nedenleri olarak haksiz uygulamalari, yerine getirilmemis hizmeti, zayif
iletisimi/etkilesimi ve kotii imaji bulmus; sanildiginin aksine fiyat ya da rakiplerin varliliginin
sadakatsizligi ¢ok da etkilemedigini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde Hadi, Aslam ve Gulzar
(2019) da memnuniyetin miisteri sadakatindeki etkisini vurgularken degistirme maliyetlerinin

Ooneminin ¢ok fazla olmadigini tespit etmislerdir.

Aragtirmanin konusu terk etme davranigina iligkin bir dlgek gelistirmek oldugu i¢in daha 6nce bu
konuda yapilmig ¢aligmalar yol gosterici olmustur. Literatiire bakildiginda bu konuda en genis
degiskenle ve sistematik sekilde yapilmig aragtirmalardan birisi yukarida da belirtilmis olan Bansal
ve ark. (2005)’nin PPM modelidir. Ayn1i model daha 6nce yapilan pek ¢ok ¢alismada kullanilmusgtir.
Ciinkii, PPM miisteri davraniglarindan Gte insanlarin tiim go¢ davraniglarindaki temel bakis agisidir
(Jung ve ark., 2017). Ornegin, son dénemde Singh, Rosengren (2020) ¢evrimici market aligverisi
sektoriinde, Ghasrodashti, (2018) ev esyast sektoriinde, Li (2018) kahve zincirlerindeki mobil
uygulamalar tizerinde, Jung ve ark., (2017) havacilik sektoriinde PPM modeli iizerinden miisterilerin

terk etme davraniglarini incelemislerdir.

Bu modelde bulunan ve ayn1 zamanda terk etme davranisinin temel belirleyecileri olan degiskenlere

kisaca deginmek yararl olacaktir.
Terk Etme Davranisinin Kokenleri
Hizmet Kalitesi

Genel anlamda hizmet kalitesi misterilerin beklentilerinin kargilanmasi i¢in gelistirilen
politikalardan dogar (Parasuraman, Zeithalm ve Berry, 1985). Zeithaml (1988) hizmet kalitesini,
miigterilerin hizmetle ilgili atadiklar1 {istiinliik ve miikemmellik derecesi olarak goriir. Literatiir

incelendiginden bu konuda ¢ok farkli ¢alismalar yapildigi ancak hizmet kalitesi, memnuniyet ve
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davranigsal niyet terimleri arasindaki iligkiler tizerinde ortak bir fikir birligi bulunmadig: (Fullerton

ve Taylor, 2002); kavramlarin bazen igige gectigi goriilmektedir.

Hizmet kalitesinin teknik ve fonksiyonel olmak {izere bazi ¢esitleri bulunmaktadir (Mittal ve Lassar,
1998). Teknik kalite dogrudan verilen hizmeti 6lgmektedir. Bir otelde odanin temizlik durumu teknik
kalite 6rnegidir, ama calisanlarin davranislari fonksiyonel kalitedir. Ciinkii fonksiyonel kalite

hizmetin nasil sunuldugunu 6lgmektedir.

Pek ¢ok caligmada miisterilerin terk etme davraniglarinin en biiylik nedeni hizmet kalitesi olarak
ortaya ¢ikmistir. Ornegin Keavaney (1995)’e gore miisterilerin bir tedarik¢iyi terk etmelerinin en

biiylik nedeni temel hizmet kusurlari ikincisi ise ¢aliganlardan kaynaklanan hizmet kusurlaridir.
Memnuniyet

Is hayatinin ya da pazarlamanin temelinde miisteri bulunmaktadir. Bu nedenle uzun yillardir
memnuniyet iizerine sayisiz arastirma ve tanimlama yapilmistir (Vanhamme, 2000). Kavramin
onemli yazarlarindan Oliver (1999)’a gére memnuniyet, miisterinin tedarik¢iden dolay1 yasadigi haz
ya da hosnutsuzlugudur. Yazara gore arastirmacilarin memnuniyetin temel dayanaklarin1 anlamalari
gerekmektedir. Bununla beraber memnuniyetin pek ¢ok belirleyicisi bulunmaktadir. Ornegin; Oliver
(1993)’a gore iiriin 6zellikleri, Sambandan ve Lord (1995)’a gére tirtin bilgisi ve 6nceki deneyimler,
Hu ve ark. (2009)’a goére yiiksek hizmet kalitesi ve miisterilerde olusturulacak yiiksek deger,
Terblanche ve Boshoff (2006)’a gore kisisel iletisim, aligveris degeri, sikayet yonetimi, magaza igi
fiziksel kosul, gesitlilik, Athanassopoulos (2000)’a gbre hizmet kalitesi (¢alisanlarin hizmeti ve

kurumsal imaj), fiyat, inovatif uygulamalar ve giiven miisteri memnuniyetinin kdkenleridir.

Miisteri memnuniyeti ile baglilig1 arasindaki bagin ¢ok yiiksek oldugu kabul edilmektedir. (Burnham
ve ark., 2003). Yani miisteri memnuniyeti terk etmeye negatif sekilde etki ederek onu azaltmaktadir
(Sambandan ve Lord,1995). Ancak memnuniyet tek bagina bagliligin ya da terkin nedeni degildir.
Genellikle moderator etkiye sahiptir. Bu konuda 6zellikle Mittal ve Lassar (1998)’mn ¢alismalari
dikkat ¢ekicidir.

Diger yandan memnuniyetle ilgili diger Onemli kavramlar deger ve giiven olarak kabul
edilebilecektir. Yapilan arastirmalara gore miisteri memnuniyeti, tatmin, algilanan deger ve giivenin
miigteri sadakati {izerinde dogrudan ve/veya dolayl: etkileri bulunmaktadir (Celik ve Bengiil, 2008).
Memnuniyet degiskeninin i¢cinde deger ve giiven kavramlari da bulunmaktadir. Deger, miisterinin
goziinde bekledigi ve karsilastigi arasinda yaptigi bir iiriin/hizmet yararliligi degerlendirmesidir
(Zeithaml, 1988). Deger kadar 6nemli ve yine memnuniyet kavramiyla i¢ ige olan diger bir kavram
ise givendir. Giiven; bir miisterinin bir markaya duydugu eminlik duygusudur (Dick ve Basu, 1994).
Giiven olmadan bir memnuniyetten bahsedilemeyecektir. Giiven miisteri memnuniyetini o da

moderator olarak miisteri sadakatini etkilemektedir (lbanez ve ark., 2006). Dolayisiyla bu

1448



arastirmada memnuniyet 6l¢egi disinda ayri bir deger ya da giiven 6l¢egi kullanilmamig, memnuniyet

kavraminin giiveni kapsadig1 varsayilmstir.
Baghhk

Morgan ve Hunt (1994)’a gore baglilikla ayrilma istegi yani terk etme niyeti arasinda negatif bir
iliski vardir. Diistik baglilik bir iligkiyi sonlandirmanin ¢ok 6nemli bir tahmin edicisidir (Rusbult ve
ark., 1983). Diger yandan baglilikla ilgili yapilan ¢alismalarda miisterilerin hem karakter 6zellikleri
hem de memnuniyetle iliskileri ortaya konulmustur (Athanassopoulos, 2000). Yani baglilikla
memnuniyet arasinda da bir bag bulunmaktadir. Yukarida deginildigi lizere terk etme davranisinin

degiskenleri arasinda siki bir geciskenlik s6zkonusudur.

Ancak miisteri memnuniyeti, miisteri baglihigini agiklamada yeterli degildir (Izogo, 2013). Morgan
ve Hunt (1994)’a gore memnuniyet diginda bagliligin diger kokenleri terk etme maliyeti, paylagilmig

deger ve giivendir.

Miisteriler arasinda sadakatin gelistirilmesi i¢in bagliligin hayati bir 6nemi bulunmaktadir ve bu

baglilik ¢alisanlar tarafindan yiiksek kalitede gelistirilip uygulanabilecektir (Kaur ve ark., 2014).
Fiyat Algist

Her ne kadar miisterilerin bir markay1 terkinde fiyat; birincil etkiye sahip olmasa da (Wollan, 2012)
miisterilerin markalarla olan iliskilerinde olduk¢a énemli bir memnuniyet ve baglilik degiskenidir.
Khan ve ark. (2010) giivenle beraber fiyat1 miisterilerin terk etme davranisindaki en etkileyici faktor

olarak belirlemislerdir. Ghasrodashti (2018)’nin ¢alismasinda da benzer bir durum ortaya ¢ikmustir.

Bu konuda yapilan pek ¢ok arastirmada bu gergek ortaya konulmustur. Miisteri terk davranigiyla
fiyat arasindaki en genis arastirmalardan birisini yapan Keavaney (1995)’e gore fiyat miisteri terk
davraniginin digilincti 6nemli etmenidir. Miisterilere farkli ve adaletsiz fiyat uygulanmasi hem
memnuniyetsizlige hem de miisteri terk davranisina neden olmaktadir (Anton, Camarerro, & Carrero,
2007).

Fiyat algisal bir kavramdir (Zeithaml, 1988). Nitekim Mittal ve Lasar (1998) da fiyat ile miisteri

sadakati arasinda bir bag oldugunu ortaya koymuslardir.
Degistirmeye Yonelik Tutum

Oliver (1999) miisteri terk davraniginin tam olarak anlasilabilmesi i¢in tutum ve niyetleri de anlamak
gerektigini ifade etmektedir. Pazarlama bilimi, psikoloji biliminin uygulama alan1 buldugu en etkili
alanlardan birisidir. Ozellikle miisteri davramslarini agiklarken Kkisilik, tutum, bilincalt1 gibi
kavramlar giderek daha fazla sayida aragtirmaya konu olmaktadir. Terk etme davranist i¢in de
insanlarin yenilik pesinde olmalar ya da degisime kars1 gosterdikleri tepki gibi tutumsal faktorler

son derece onemlidir. Nitekim PPM Modelinin ilk ortaya konuldugu ¢aligma dahil pek ¢cok caligmada
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psikolojik faktorlerin (mooring faktorler) en etkili faktorler olarak bulundugunu belirtmek

gerekmektedir.
Subjektif Normlar

Subjektif norm kavrami misterileri etki altinda birakan, baska insanlar1 ve sosyal gevreyi ifade
etmektedir. Bu degisken bazi arastirmalarda miisterilerin davraniglari {izerinde ¢ok az bir etkiye sahip
olarak belirlenmis (Ajzen, 1991) olsa da siibjektif normlarin miisteri terk davraniginda ¢ok giiclii bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koyan, Bansal ve Taylor (1995), Bansal ve Shirley (1999),
Ghasrodashti, (2018) gibi arastirmalar da bulunmaktadir. Fakat bu etki ¢cogunlukla dolayli yani
moderator bir etki olarak kabul edilmektedir (Bansal ve Taylor, 2002).

Degistirme Maliyeti

Degistirme/terk etme maliyeti bir miisterinin bir tedarik¢iden digerine ge¢mesiyle ilgili katlandig:
maliyetlerdir (Burnham ve ark., 2003). Bunlar miisterilerin baska marka ya da tedarik¢i bulmak igin
harcadiklar1 emek, zaman ve arastirma maliyetleridir (Brush ve ark., 2012). Degistirme maliyetleri
(swicthing costs) pazarlama literatiiriinde terk etme konusunda en ¢ok deginilen kavramlardan
birisidir. Degistirme maliyetleri sadece eylem gerceklestigi zaman ortaya ¢ikmayabilecegi gibi ayni

zamanda sadece maddi ya da ekonomik de degillerdir (Chen ve Wang, 2009).

Zikiene ve Bakanauskas (2009)’a gore bazi terk etme maliyetleri su sekilde siralanabilmektedir:

o Ekonomik maliyetler: Sadakat programlarindan saglanacak faydanin kaybi dahil tiim
kayiplardir.
o Aragtirma ve degerlendirme maliyetleri: Misterilerin arastirma ve degerlendirme

harcadiklar1 zaman ve emeklerdir.
o Ogrenme maliyetleri: Yeni kullanmilmaya baslanan bir araca aliskanlik kazanma siirecidir.
o Psikolojik maliyetler: Miisterinin ilgisizligi, edilgenlik, atalet, alisgkanliklarla olusmus

davraniglar, motivasyon eksikligi gibi maliyetlerdir.

Miisterilerin degistirme maliyetlerini; {riinlerin karmasikhigi, tedarikgilerin ¢esitliligi, iiriin
kullaniminin yayginligi, alternatiflerin varligi ve daha 6nceki degistirme deneyimleri etkilemektedir
(Burnham ve ark., 2003). Yazarlara gore tiriinlerin karmagiklig1 artik¢a {i¢ tiir (prosediirel, finansal
ve iligkisel) degistirme maliyeti de artar, 6rnegin memnuniyet artik¢a degistirme maliyeti artar. Bu
ayni zamanda sadakati de artiran bir durumdur. Yani degistirme maliyetleri, 6zellikle memnuniyetin
yiiksek oldugu durumlarda sadakati artirici bir etkiye sahiptir (Fornell, 1992; Tsai ve ark., 2010;
Zhang ve ark., 2012; Jahanzeb ve ark., 2011).

Degistirme maliyetlerinin etkisini etkileyen memnuniyet disinda, miisterilerin yiiksek bagliligi
durumunda degistirme maliyetlerinin sadakate olan etkisi yliksekken, zayif baglilik durumunda bir

etkisi bulunmamaktadir (Zhang ve ark., 2012).
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Carrasco ve Foxall (2006: 233)’a gore miisteriler; sosyal, giivene dayali ve 6zel davranilma gibi
(iliskisel bir fayda) pozitif terk etme engelleri olmas1 durumunda negatif engel olmas1 durumuna gore
daha yiiksek bir terk etme maliyeti hissetmektedirler. Bu durumda miisterileri sadik kilmak igin,

ozellikle hizmet sektoriinde iligki temelli pozitif engeller olusturmak en dogru yontem olabilecektir.
Cesitlilik Arayist

Cesitlilik arayisi da aynen tutum gibi daha ¢ok psikolojik bir kavramdir. Pazarlama literatiiriinde
marka terkinin bir nedeni olarak miisterilerin sikilip bagka markalara gegme istegidir (Hemetsberger,
Kittinger-Rosanelli ve Freidmannk, 2009). Dolayisiyla ¢esitlilik arayisi ne kadar yiiksekse misteri
terk davranisinin o kadar ¢cok olmasi beklenebilir. Ozellikle tatminlik sorunu yasayan insanlarin daha
fazla aray1s icine girmesi ve siklikla sadakatsiz davranmalari cok olagan olacaktir. insanlar pozitif
duygulardan daha ¢ok negatif duygular i¢cinde olduklarinda daha fazla ¢esitlilik arayis1 icine girerler
(Chuang ve ark., 2008). Zikiene ve Bakanauskas (2009)’a gore bir insan aldig1 hizmet ya da tiriinden
stkilmigsa, bikmussa ¢esitlilik arayisi igine girecektir. Fakat bir miisterinin ¢esitlilik arayigina girmesi
i¢in illa duygusal bir tetiklemeye de gerek yoktur. Yiiksek diirtiilenme diizeyine sahip miisteriler sirf
farkliliklart kesfetme tutkularini hayata gecirmek i¢in bile gesitlilik arayisina girerler (McAlister ve
Pessemier, 1982; Jiang ve ark., 2014). Bu ylizden gesitlilik arayis1 yiiksek miisterilere farkli
hizmetleri sunmak veya iirlin ¢esitlemesine gitmek terk etme davraniginin dniine gegebilir (Carrasco

ve Foxall, 2006).
Alternatiflerin Cekiciligi

Pazarda rakip firmalarin, alternatif hizmet ve iriinlerin artmasi terk etme davranigini artirirken
sadakati azalmaktadir (Hermes ve ark., 2012; Chen ve Wang, 2009; Calvo-Porral ve Levy-Mangin,
2015). Alternatiflerin ¢ekiciligi bagliligmm bir diger tahmin edicisidir (Sung ve Choi, 2010).
Keavaney’in (1995) ¢alismasinda miisterilerin terk davraniglarimin nedenleri iginde rakiplerin
cekiciliginin orani yiizde 10°dur. Yazara gore alternatiflerin cekiciligiyle gerceklesen terkin, kisisel
iligkiler (rakip ¢alisanin ¢ok iyi davranisi), giivenilirlik (randevu saatine uyum) ve yiiksek kalite

(fiyat1 pahal1 bile olsa) gibi ¢esitleri vardir.

Buraya kadar ele alman degiskenler yukarida bahsedilen modelde kullanilan degiskenlerdir. Bu
arastirmada gelistirilecek Olgege iki ilave degisken daha eklenecektir. Bunlar “Geri Donme Niyeti”
ve “WOM (word of mouth) Etkisi”’dir. Bu iki degiskenin ikisi de terk etme davraniginin sonucunda
ortaya cikan ama nedenlerin niteliginden de etkilenebilecek degiskenlerdir. Bu yiizden terk etme

davranigini niteleme 6zelligine sahiplerdir.
Agizdan Agiza (WOM) Pazarlama

WOM, tiiketici davraniglarim1 ve iriinlere yaklagimlar1 belirlemede merkezi bir etkiye sahip

miisteriler arasindaki pazarlama bilgi alisverisidir (Huete-Alcocer, 2017). Bu bilgi aligverisinin
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miisteri yasam degerini iki katina ¢gikardigi iddia edilir (Villanueva, Yoo ve Hanssens, 2008). Bazi
yazarlara gore diger tim medya kanallarindan daha etkilidir. (Dutta, Verma ve Bhat, 2019). Diger
yandan geleneksel kanallarin WOM iizerine etkilerinin ¢ok az oldugu soylenebilir. Ornegin,
reklamlarin WOM {izerindeki etkisi ortalama olarak %1 diizeyinde iken, en yiiksek oldugu etkiler
bile %5’ gegmemektedir (Lovett ve ark., 2019). Yani insanlar genellikle reklamlardan etkilenerek
bir markay1 baskalaria anlatmazlar. insanlarin WOM yapmak adina etkilendikleri en 6nemli etmen
markayla ilgili yasadiklari deneyimlerdir. Dolayisiyla muhtemel kotii bir deneyim sonrasi bir
markayi terk etmis olan miisteri diger insanlar {izerinde olumsuz bir iz birakacaktir. Ciinkii terk etme
eyleminden sonra miisterilerin bagka insanlarla bu konuda iletisime geg¢meleri beklenir (Oliver
1980). Bu nedenle WOM terk etme davranisi ardindan ortaya ¢ikan en etkili sonug oldugu ve de terk
etme nedenlerinin etkisini ifade ettigi icin mutlaka terk etme davranisini ifade eden degiskenler

arasinda yer almalidir.
Geri Donme Niyeti

Terk etme davraniginin ardili olarak dikkate alinabilecek en 6nemli degisken, geri donme niyetidir
denilebilir. Clinkii bir markay1 terk eden miisterinin tekrar geri doniip donmeyecek olmasi markanin
ugrayacagl kayiplar1 ¢ok etkilemektedir. Terk davranisinin birincisi “toplam” (total), digeri ise
pargali (partial) olmak lizere iki ¢esidi bulunmaktadir. “Toplam” ile iligkinin tamamen bitirildigi ve
bir daha baglamasina y6nelik herhangi bir niyetin olmadigi durum kastedilmektedir (Michalski,
2004). Yapilan baska bir arastirmada geri donmeyi diisiinen miisterilerin, diisiinmeyenlerden 3 kat
daha fazla oldugu ortaya konulmustur (Roos, 1999). Bu durumda miisteriler markayi terk etseler bile
en azindan geri donislii sekilde terk etmektedirler denilebilir. Terk etme davraniginin sonrasinda
ortaya cikabilecek en olumlu durum miisterilerin tekrar geri donmeleri, markanin tekrar eski

miisterisini kazanmasidir.
CAB ve Baz Tiiketici Davranig Modelleri

Tiiketici davraniglarii agiklarken kullanilan temel modellerden birisi CAB (Cognitive-Affiate-
Behavior) modelidir (Holbrook, 1986). CAB ingilizce bir kisaltmadir. “Cognitive- Biligsel”, Affect-
Duygusal” ve “Behavior- Davranigsal” kelimelerinden olusur. Bir davranisin ortaya ¢ikmadan 6nce
bilginin olustugu, onun bir duyguya duygunun da davranisa neden oldugu varsayilmaktadir. Bazi
calismalarda klasik 6grenme hiyerarsisi olarak da tanimlanan CAB modeli (Liu, Segev ve Villar,
2017) temel olarak bilgi, duygu ve davranisi tutumun ABC’si olarak kabul etmektedir (Schiffman ve
Kanuk, 1997). Bu modele gore tiiketiciler {iriin ve hizmetler hakkinda bazi bilgiler ve bu bilgilere
dayanan inanglar gelistirmektedirler (bilissel asama). Ardindan da bu inanglara gore olumlu ya da
olumsuz duygulara sahip olmakta (duygusal asama) ve sonra da bu duygularin bir disavurumu ya da

tepkisi olarak davranis sergilemektedirler (Hu ve Tsai, 2009), (Solomon, 1997).
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CAB Modeline ilave olarak tiiketici davraniglarini tutum gibi insani faktorlerle agiklayan diger
o6nemli modeller Fishbein ve Ajzen (1975)’in TRA (Theory of Reasoned Action) yani Gerekgeli
Eylem Teorisi ve ondan Ajzen (1991) tarafindan tiiretilmis olan TPB (Theory of Planned Behavior)
Planli Davranis Teorileridir. Bu teorilerin kdkeninde kigisel motivasyonlar ve niyetler

bulunmaktadir.

Miisterilerin terk etme davraniglarina iliskin arastirmada ortaya c¢ikan faktorlerin tutumlarla ve
onlarin asamalariyla parelel ¢ikmasi oldukca isabetli olmustur. Yani bir nedenden 6tiirii bir marka
hakkinda olumsuz bir bilgilenme ya da deneyim yasayan miisteri o marka hakkinda 6ncelikle
olumsuz bir inanca ya da yargiya varir, 6rnegin hakkinin yendigini, aldatildigin1 ya da kendisine
deger verildigini diistiniir (bilis agsamasi). Ardindan bu yargiy1 incinmek, kiismek, degersiz hissetmek
gibi olumsuz bir duygulanim izler (duyus asamasi). Son asama olan davranig agsamasinda ise terk
etme ya da sikayet etme vb. davraniglar ortaya ¢ikar (davranig agamasi). Arastirmada gelistirilip

sinanan Olcegin faktorleri bu 3 asamayi ifade etmektedir.
METODOLOJI

Yukarida da deginildigi tizere arastirma modeli kurulurken agirlikli olarak Bansal, Taylor ve James
(2005)’in PPM modeliyle, Roos (1999) ve Michalski (2004)’nin kullandiklar1 tglii ayrigtirma
modellerinden yararlanilmistir. Yukarida da deginildigi {izere son donemde miisterilerin terk etme
davranig1 iizerinde yapilan arasgtirmalar incelendiginde Bansal ve ark., (2005)’in go¢ modelinin

(PPM-Pull Push Mooring) en ¢ok kullanilan modellerden birisi oldugu goriilmektedir.

Literatiir taramasindaki bilgiler dogrultusunda s6z konusu modellerdeki bazi degiskenler ¢ikarilmis,
bazilar1 birlestirilmis, terk etme davranisi ile dogrudan iligkili oldugu i¢in iki tane daha degisken
(WOM ve Geri Donme Niyeti) eklenmistir. Arastirma iginde yeni Olcegi gelistirmek amaciyla
yararlanilan Olg¢eklerin kaynaklar1 Tablo 1°de gosterilmektedir. Orijinal 6lgeklerdeki ifadeler terk
etme davranis1 gergeklesmis oldugu i¢in gegmis zamana cevrilmis, negatif ve pozitifliklik yonleri
dengelenmistir. Ayrica, Olceklerdeki ifade sayilari azaltilmig birbirinin tekrar1 olan sorular

Olceklerden c¢ikarilmisgtir.

Tablo 1. Yararlanilan Olgekler

Degisken Kullamilan Olgek
Hizmet Kalitesi Taler and Baker (1994), Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985)
Memnuniyet Oliver ve Swan (1989), Patterson ve Spereng (1997), Larzelere and

Huston (1980)

Baglilik Meyer and Allen (1991)
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Fiyat Algisi Bansal, Taylor ve James (2005)

Degistirmeye Yo6nelik Tutum Bansal and Taylor (1999)
Siibjektif Normlar Taylor and Todd (1995)
Degistirme Maliyeti Colgate ve Lang (2001)
Cesitlilik Arayist Trijp, Hoyer and Inman (1996) ve Easts (1993)
Alternatiflerin Cekiciligi Ping (1993)
Geri donme Niyeti Olgegi: Maxham ve Netemeyer (2002a, 2002b ve 2003)
Agizdan Agiza (WOM) Olgegi Arnett, German ve Hunt (2003)

Aragtirmanin amaci Ozellikle hizmet sektoriine yonelik uluslararasi bir terk etme davranisi
derecelendirme 6lgiitii ve 6lgegi gelistirmek oldugu i¢in arastirma yogun rekabetin yasandigi giinliik
arac kiralama sektoriinde (rent a car) gerceklestirilmistir. Arastirma, Tiirkiye’nin 6nde gelen 3 rent a
car firmasinin misterileri {izerinde yapilmis ve firma bilgilerinin gizliligine riyaet etmek iizere marka
isimleri gizlenmistir. Diger yandan, miisterilerin o6zellikle degistirme davranisini bizzat
gerceklestirmis kayip miisteriler olmasi olduk¢a Onemlidir. Ciinkii arastirmanin dogrulugu
niyetlerden daha cok gerceklesen davraniglara dayanmaktadir. Bu amagla, sdzkonusu firmalarla
temasa gecilmis, kendilerinin belirlemis oldugu kayip miisterilerin tamamiyla asagida belirtilen
anketlerin yapilmasi saglanmistir. Bu miisterilerin hepsi kisisel verilerin korunmasi konusunda
aranilmak i¢in onay vermis miisterilerdir. Anketler mail ortaminda elektronik olarak 2021 yil1 i¢inde
Nisan-Mayis aylar1 arasinda tamamlanmustir. Sayisi en ¢ok ifadeyi igeren 6lgegin ifade sayisinin 10

katindan fazladir. Boylece anketin gegerlilik ve giivenilirligi glivence altina alinmustir.

Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirligi saglamak iizere dnce on test olarak 34 adet veri iizerinden
kesifsel faktor analizi (exploratory factor analyse) yapilmis, verilerin faktdr analizine uygun olup
olmadiklar1 test edilmistir. Olgegin giivenilirligi 0.867 ¢ikmustir. a>0.8 olmasi ise anketin yiiksek
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Bununla beraber daha yiiksek giivenilirlik ve gegerlilik
i¢in Olgekten iki ifade gikarilmus bir ifade de degistirilmistir.

On test asamasindan sonra 201 adet veri iizerinden arastirma gerceklestirilmistir. Verilerin analizi
SPSS 25 ve AMOS 18 paket programlari kullanilarak gergeklestirilmistir. A¢iklayici faktdr analizi
SPSS 25 paket programinda gergeklestirilmis, 6zdegerler, doniistiiriilmiis bilesen matrisi ve sorularin

hangi faktorlerde yer aldiklart sunulmustur. Dogrulayici faktdr analizi ise AMOS 18 paket
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programinda gerceklestirilmis, ilgili degerlerin uygun biiyiikliikte oldugu tespit edilmis ve model

sunulmustur.
BULGULAR VE YORUMLAR

Aciklayict Faktor Analizi

Olgek giivenirligi Cronbach Alpha ile sinanmis ve a=0,912 olarak bulunmustur. Kaiser-Meyer-Olkin
istatistigi 0,879 ve Bartlett testi p<0,001 oldugu icin analizlere devam edilmistir. Elde edilen
Ozdegerler Tablo 2’de ve Déniistiiriilmiis Bilesenler Tablolar1 Tablo 3’te verilmistir:

Tablo 2. Ozdegerler

Faktor Toplam Varyans yiizdesi
1 6,628 47,346
2 1,299 9,28
3 1,212 8,655
4 0,913 6,523
5 0,697 4,98
6 0,631 4,51
7 0,531 3,794
8 0,494 3,526
9 0,451 3,224
10 0,314 2,245
11 0,25 1,789
12 0,22 1,574
13 0,204 1,457
14 0,154 1,097
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Tablo 3. Doniistiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Bilesen
Soru Soru
No
1 2 3
1 Genel olarak diistindiigiimde X ile yasadigim deneyimden memnun 0,871
degildim
2 Genel olarak X ’in hizmet kalitesinden memnun degildim 0,773
3 Genel olarak X miikemmel hizmet pesinde degildi 0,864
4 X ile duygusal bir bagim yoktu 0,769
5 Kendimi X ailesinin bir par¢asi olarak hissetmedim 0,786
6 X ’a 6dedigim iicret diger arag kiralama firmalariyla kiyaslandiginda 0,608
oldukea yiiksekti

7 Gecemisi diislindiigiimde benim i¢in X’1 birakarak baska arag kiralama 0,59
firmasina gitmek oldukga iyi fikirdi

8 Gegmisi diisiindiigiimde benim i¢in X’1 birakarak baska arag¢ kiralama 0,574
firmasina gitmek istedigim bir durumdu

9 Goriislerine deger verdigim insanlar bana baska sirkete gitmem 0,723
konusunda tavsiyede bulundular

10 X ’1 degistirmek i¢in ¢ok zaman ve para harcamam gerekmedi 0,756
11 Diger arag kiralama firmalari ile karsilagtirdigimda digerleri, X *dan 0,501
daha diirist ve adildi

12 Genel olarak diisiindiigiimde diger arag kiralama firmalarinin bana 0,692
saglamig oldugu faydalar daha fazlaydi

13 Gelecekte hizmet almak i¢in mecbur kalmadik¢a X ’1 asla tercih 0,681
etmeyecegim/ kullanmayacagim

14 Tamdik ve arkadaglarimla sohbet ederken, konu X ile ilgili olmasa bile 0,693
kendiligimden X ’1 olumsuz bir sekilde giindeme getiriyorum

Doniistiiriilen bilesenlere baktigimizda bilesenlerin ii¢ faktor altinda toplandigr gériilmektedir. Soru
numaralarina gore faktdr dagilimlar1 Tablo 4’te bulunmaktadir.

Tablo 4. Sorularin Faktorlere Gére Dagilimi

Biligsel Faktor Davranigsal Faktor Duygusal Faktor

ifade 6 fade 1 fade 2
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ifade 7 ifade 3 ifade 4

ifade 8 Ifade 13 ifade 5
ifade 9 ifade 14

Ifade 10

Ifade 11

Ifade 12

Sorularin ifadeleri ve hangi faktor iginde olduklarini ise Tablo 5 ile gdstermek yararli olacaktir:

Tablo 5. Faktorlerin Igerdigi Soru Ifadeleri

Biligsel Faktor

10

11

12

X ’e 6dedigim iicret diger arag kiralama firmalariyla kiyaslandiginda oldukga yiiksekti

Gecgmisi diisiindiigiimde benim i¢in X’1 birakarak bagka arag¢ kiralama firmasina gitmek oldukca
iyi fikirdi

Gegmisi diistindiigiimde benim i¢in X’1 birakarak baska arag¢ kiralama firmasina gitmek istedigim
bir durumdu
Goriislerine deger verdigim insanlar bana baska sirkete gitmem konusunda tavsiyede bulundular
X ’1degistirmek i¢in ¢ok zaman ve para harcamam gerekmedi

Diger arag kiralama firmalari ile karsilastirdigimda digerleri, X *dan daha diiriist ve adildi

Genel olarak diisiindiigiimde diger arag kiralama firmalarinin bana saglamis oldugu faydalar daha
fazlaydi

Davranigsal Faktor

13

14

Genel olarak diistindiigiimde X ile yasadigim deneyimden memnun degildim

Genel olarak X miikemmel hizmet pesinde degildi

Gelecekte hizmet almak icin mecbur kalmadik¢a X ’1 asla tercih etmeyecegim/ kullanmayacagim

Tanidik ve arkadaslarimla sohbet ederken, konu X ile ilgili olmasa bile kendiligimden X ’1
olumsuz bir sekilde giindeme getiriyorum
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Duygusal Faktor

2 Genel olarak X ’in hizmet kalitesinden memnun degildim
4 X ile duygusal bir bagim yoktu
5 Kendimi X ailesinin bir parcasi olarak hissetmedim

Ifadelerin iceriklerini inceledigimizde faktdrlere genel tanimlamalar yapmamiz miimkiindiir. Birinci
faktor altinda fiyat, rakiplerin ve alternatiflerin 6zellikleri, diger insanlarin degerlendirmeleri,
degistirme maliyetleri gibi daha rasyonel ve biligsel faktorler toplanmig durumdadir. Bu nedenle
birinci faktdre “bilissel faktor” denilebilir. Ikinci faktor ise memnuniyet, yasanilan hizmet kalitesi
ve sergilenmesi disiiniilen bazi davranislar bulunmaktadir. Bu nedenle bu faktdre “davranigsal”
faktor denilmesi yanlis olmayacaktir. Ugiincii ve son faktdr ise baglilik ve duygusal bag benzeri
faktorlerden olusmaktadir. Bu nedenle bu faktore “duygusal faktor” adi verilmistir. Bdylece aslinda
yukarida agiklamis oldugumuz tiiketici davranislarini agiklamada kullanilan “bilissel”, “duygusal”
ve “davranigsal” asamali tutum teorileri ile bir uyum s6z konusudur. Bu durum terk etme davranigini
ifade etmeye calisan 6lgegin kapsayiciligini desteklemektedir.

Olgegin Dogrulayici Faktor Analiziyle test edilmesi 6lgegin gegerlilik ve giivenilirligini yani bilimsel
dayanagini saglamlastiracaktir. Bu dogrultuda analizde gecerli olacak uyum degerleri daha onceki
caligmalardan derlenmis ve Tablo 6. da belirtilmistir.

Tablo 6. Uyum Degerlerinin Kabul Edilebilir Diizeyleri

Uyum indeksleri

¥2/sd <3

0.90<GFI<0.95

0.85<AGFI<0.90

0.95<CFI<0.97

0.05<RMSEA<0.10

Kaynak: (Anderson ve Gerbing, 1984; Byrne, 2009; Celik ve Yilmaz, 2013; Kline, 2011; Meydan ve Sesen,
2015; Schermelleh-Engel, Moosbrugger, ve Miiller, 2003; Tabachnik ve Fidell, 2012)
Dogulayici faktor analizi oncesinde dagilimin normallik testi de gerceklestirilmis; sonuglar Tablo

7.de verilmisgir.
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Tablo 7. Normallik Testi

Variable min max skew c.I. kurtosis C.I.
ifade5 ,000 5,000 111 -,644 -1,014 -2,934
Ifade4 ,000 5,000 ,060 ,348 -1,047 -3,031
[fade2 ,000 5,000 514 2,975 -,780 -2,256
Ifadel4 ,000 5,000 ,305 1,766 -,995 -2,880
Ifade13 ,000 5,000 ,323 1,868 -1,038 -3,004
ifade3 ,000 5,000 ,445 2,574 -,571 -1,654
[fadel ,000 5,000 ,841 4,869 -,098 -,283
Ifade12 ,000 5,000 -,552 -3,194 -,818 -2,366
Ifade1l ,000 5,000 -,076 -,439 -,780 -2,257
ifade10 ,000 5,000 -,784 -4,540 -,506 -1,463
ifade9 ,000 5,000 -,056 -,327 -1,065 -3,083
ifade8 ,000 5,000 -,157 -,907 -1,008 -2,916
ifade7 ,000 5,000 -,361 -2,091 -,810 -2,344
ifade6 ,000 5,000 -,397 -2,298 -,926 -2,681

Degiskenlerden elde edilen basiklik (kurtosis) ve ¢arpiklik (skewness) degerlerinin +3 ile -3 arasinda
olmasi normal dagilim igin yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors, 1986;
Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997). Bu dogrultuda Tablo 7°deki degerlere gore dagilim

normal olarak kabul edilebilecektir.
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Dogrulayict Faktor Analizi
Tablo 8. Dogrulayic1 Faktor Analizi Verileri

Kabul Edilebilir Uyum indeksleri Hesaplanan Uyum indeksleri
x2/sd <3 2,246
0.90<GFI<0.95 0,903
0.85<AGFI<0.90 0,854
0.95<CFI<0.97 0,950
0.05<RMSEA<0.10 0,079

Yapilan DFA analizinde hesaplanan tim uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum indekslerini
sagladigi goriilmektedir.

Bu dogrultuda 6lcege iliskin olarak elde edilen model su sekildedir:

[ _soru6 | (eD
0 (e2X
[
Pako |l sond je—Ga" |

69

Duygusal
Faktor

Sekil 1. Olcek Modeli
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Tablo 8.°de bulunan Dogrulayici Faktor Analizi verilerine gore Serbestlik derecesi (df)=70
Probability level<0,001 olarak bulunmustur. Bu sebeple analizlere devam edilmistir. Standardize

regresyon agirliklandirmalari Tablo 9° da bulunmaktadir.

Tablo 9. Standardize Regresyon Agirliklandirmalari

Std olmayan katsay1 Std katsay1 ~ S.E. C.R. P

ifade6 <--- Bilissel Faktor 1,000 ,598

ifade7 <--- Biligsel Faktor 1,196 ,793 ,139 8,616 ekl
ifade8 <--- Biligsel Faktor ,989 ,651 ,131 7,530 il
ifade9 <--- Biligsel Faktor ,943 ,587 ,136 6,951 ekl
ifade10 <--- Biligsel Faktor 1,170 ,702 ,146 8,018 il
ifadell <--- Biligsel Faktor 1,141 ,735 ,139 8,210 falaied
ifadel2 <--- Biligsel Faktor 1,372 ,831 ,153 8,971 folalel
ifadel <--- Davranigsal Faktor 1,000 ,617

ifade3 <---  Davranissal Faktor 1,090 ,664 081 13417  ***
Ifadel3 <---  Davranissal Faktor 1,661 ,923 ,170 9,763 Fxk
Ifadel4 <---  Davramissal Faktor 1,465 ,825 ,159 9,236 Fekede
ifade2 <--- Duygusal Faktor 1,000 ,604

Ifaded <--- Duygusal Faktor 1,556 ,860 176 8,845 ok
ifade5 <--- Duygusal Faktor 1,544 ,868 174 8,865 Fxk

Tiim maddelerin anlamli oldugu goériilmektedir (p<0,01).
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Tablo 10. Ave, CR ve Giivenirlik Katsayilari

Faktor Ave Cr Giivenirlik
Bilissel Faktor 0,50 0,87 0,872
Davranigsal Faktor 0,59 0,85 0,871
Duygusal Faktor 0,62 0,83 0,818
Toplam 0,55 0,94 0,921

Gecerlilik Analizi

Fornell ve Larcker (1981) yap1 gecerligini incelemek amaciyla yakinsak ve iraksak gegerlikler icin
her bir faktore iliskin olusturulan AVE degerinin 6nemine vurgu yapmakta, yakinsak gecerligi i¢in
AVE degerinin 0.5’den biiyiik olmasi gerektigini belirtmektedir. Bagozzi ve ark. (1991) yapiy1 yani
faktorii olusturan tiim maddeler istatistiksel olarak anlamli oldugunda yakinsak gegerligin
basarildigini ifade etmektedir. Ayrica CR degeri 0.7’yi astif1 takdirde AVE degeri 0.5’in altinda
kalsa bile yakinsak gegerliginin kabul gorecegi de ileri siiriilmektedir (Huang, Wang ve Wang , 2013,;
Buric, Soric, Penezic, 2016). Buna gore gegerlilik saglanmustir.

Giivenirlik Analizi

Cronbach’s alfa katsayisi Ol¢egin giivenirlik diizeyini vermektedir. Katsay1 0 ile 1 arasinda
degismektedir. Alfa (o) katsayisina bagl olarak dlgegin giivenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir
(Nunnally, 1967, 248).

. .00 < o < .40 ise olgek giivenilir degildir,

. 40 < a.<.60 ise dlgegin giivenirligi diisiik,

. .60 <o < .80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir,

. .80 << 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir. Buna gore dlgegin gilivenirlik

katsayilar1 ¢cok yiiksektir.
Yorumlar

Bu calismanin amaci arag kiralama sektoriindeki kayip miisterilerin terk etme nedenlerini ortaya
koymak degildir. Bununla beraber olgcekten nasil yararlanilacagini gostermek adina elde edilen
rakamlar1 yorumlamak fayda saglayacaktir. Arastirmanin faktor yiikleri tablosu incelendiginde terk
etme davranisini agiklama giicii agisindan duyusal ve davranigsal faktorlerin yiiklerinin ortalamasi

0,78 olarak bulunmustur. Biligsel faktorlerin agiklama yiikleri ortalamasi ise 0,63 tiir. Bu bilgiden
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hareketle giinliik arag kiralama sektoriinde insanlarin bir sirketi terk etme davranisi gostermis
insanlarin bu davraniglarinin kokeninde fiyat, degistirme maliyetleri ya da rakip firma segeneklerinin
(sanildigindan) daha az etkili oldugu, algilanan hizmet kalitesi, memnuniyet ve duygusal bagliliginsa

daha 6nemli oldugu iddia edilebilir.

Aragtirmada gelistirilen 6lgegin diger 6l¢eklerden 6nemli farki terk etme davraniginin ardillar olan
geri donme niyeti ve WOM yapma niyetini de kapsama almig olmasidir. Boylece miisterilerin terk
etme davranisindaki kararliliklar1 ve ileriye doniik sonuclar hakkinda da bir kestirim
yapilabilmektedir. Arastirmadaki terk etmis miisterilerin ayrildiklar1 firmay1 kotiileme ve geri
doénmeme konusundaki kararliliklar1 yani 13. 14. ifadelerin faktor yiikii ortalamalari (0,685) duygusal
ve davranisal faktorler i¢inde en diisiik ortalamalardir. Buradan hareketle miisterilerin her ne kadar
markayi terk etmis olsalar da terk etme gerek¢elerinden daha giiglii bir tepkisellik i¢inde olmadiklar

sOylenebilir.
KISITLAR VE GELECEK ARASTIRMALAR

Aragtirma sadece tek bir sektdrde gegeklestirilmistir. Her ne kadar tiiketici davranislart kokenleri
itibariyla benzer olsa da arastirmanin pek c¢ok farkli sektorde denenmesi, test edilmesi 6lgegin
gecerliligini artiracaktir. Bununla beraber bu arastirmanin tiiketici davraniglarinin daha ¢ok tutumsal

tarafiyla ilgili olmas1 nedeniyle kapsayiciliginin yiiksek oldugunu belirtmek gerekir.

Gelecekte yapilmasi gereken caligmalar arasinda yeni veri teknolojileri sayesinde terk etme
potansiyeli tasiyan miigterilerin Onceden tahmin edilmesine yonelik model ¢aligmalar
bulunmaktadir. Boyle bir model 6zellikle yiiksek sayida miisteri ve verisi olan isletmeler i¢in fayda

saglayabilecektir.

Tiim miigteri aragtirmalarinda oldugu gibi terk etme davranisi arastirmalariin da klasik olceklerle
dlgiilmesi yerine daha farkli ydntemlerle dlgiilmesine yonelik arastirmalar yapilmalidir. Ornegin terk
etme davranisinda metaforik yontemlerin kullanilmasina yonelik arastirmalar ilging sonuglar
dogurabilir. Buna benzer olarak terk etme davranisin1 daha kisa ve az sayida soruyla dlgen dlgeklerin
gelistirilmesi de faydali olacaktir. Ornegin memnuniyet dlgiimiinde kullanilan NPS (Net Prometer
Score) gibi tek bir soruyla Ol¢iim yapacak (Reicheld, 1996), faktorler ya da sirketler arasi
karsilagtirmalara imké&n taniyan tiim diinyada gecerli olacak yeni Olgekler {izerinde c¢aligmalar
yapilmalidir. Bu muhtemel 6lcek ya da dlgekler ayn1 zamanda terk etme davranisinin derecesini ve
siddetini de Olgebiliyor olmasi tiiketici davraniglarin1 anlamada yeni bir bakis agict kazandirabilir.
Ciinkii misterilerin bir markayi terk etmelerindeki kararliliklar1 ya da baska bir deyisle terk etme
siddetleri birbirlerinden farkli olabilir. Dolayisiyla onlar1 geri kazanmak ya da markaya verecekleri

zararlar1 azaltmak i¢in bu siddetin bilinmesi aydinlatici olacaktir.
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SONUC

Wollan ve ark., (2014)’a gore terk etme davraniglarini ihmal etmek Cin, Hindistan ve Brezilya
ekonomileri kadar bir biiyiikliigii ihmal etmek anlamina gelmektedir. Bu yiizden markalarin ana
meselesi miisterilerini kaybetmemek hatta kaybedenleri de geri kazanmaktir. Ustelik terk etme
davranis1 gostermis miisterilerin kayiplart sadece kendilerinden ibaret olmayabilecektir. Bu
miigteriler biiylik olasilikla olumsuz nedenlerle terk ettikleri markayr bagkalarima da
kotiileyeceklerdir. Bu da giliniimiizdeki en biiyiik reklam alani olan WOM (Word of Mouth) etkisi
acisindan bir marka icin son derece kotii bir sonug doguracaktir. Ciinkii agizdan agiza pazarlamanin
en gilicli hali ve en hizli yayilma sekli hosnutsuz miisteriler ve memnuniyetsiz ifadelerle
gergeklesmektedir (Silverman, 2007). Bu nedenle terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinin
belirlenmesi, terk etmenin sekli ve niteligi bir sirketin gelecekteki varliginin ve basarisinin en 6nemli
gostergelerindendir. Bu arastirmada terk etme davranisinin kéken ve sonuglarini kapsayici ve dogru
sekilde dlgen bir dlgek gelistirilmistir. Olgekte 3 faktdr ortaya ¢ikmustir. Bu faktorler genel davranis
teorileriyle uyumludur. Tiketici davramiglarini agiklarken kullanilan genel tutum teorisinde bir
davranigin ortaya ¢ikmasi igin 6nce bilmek, farkina varmak gerekir. Sonra bu bilgiyle ilgili bir duygu
olusur ardinda da davranis ortaya gikar. Miisterilerin terk etme davraniglarini etkileyen birinci faktor
biligsel faktorlerdir. Yani fiyatin yiliksekligi, rakibin daha iyi iirin sunmasi, kendisine haksizlik
yapildiginin fark edilmesi, diger insanlarin tavsiyeleri ya da elestirileri vs. daha sonra bu bilgiler ve
deneyimler sonrasinda olusan baz1 duygular ortaya cikar. Olgegin 3 nolu faktorii “duygusal faktor”
bu asamayi Ol¢iimlemektedir. Ardindan da davraniglar gelir. Arastirmanin 6lgegindeki Faktor 2°de
daha ¢ok terk etmenin geri donme, marka hakkinda olumsuz konugma gibi genel olarak terk etme
davramisiyla dogrudan iligkili davramslart Olgtimlenmektedir. Bu arastirmanin  sonuglarini
degerlendirildiginde ara¢ kiralama sektoriinde miisterilerin terk etme davranisinda en etkili
faktorlerin davranissal ve duygusal faktorler oldugu, fiyat gibi biligsel faktorlerin davranigin ortaya
cikisinda daha az etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Her sektor ya da sirket igin bu bilgiler degisiklikler

gosterebilecektir. O nedenle daha odakli arastirmalarin yapilmasi kagimilmazdir.

Bu aragtirmada test edilen 6l¢egin iki onemli farkindan biri tiiketicilerin genel tutum ve davranis
teorilerine uygun olmasi digeri de terk etmenin iki 6nemli ardil davranis1 degerlendirmeye almasidir.
Bu nedenle Slgegin tiim sektdrler icin gegerli ve dogru Ol¢iimler yapmasi beklenmektedir. Bu
Ol¢timler dolayisiyla sirket yoneticilerin kendilerini terk etmis miisterilerin neden kendilerini terk

ettiklerini bilmeleri ileriye doniik tedbirler almalarina imkén taniyacaktir.
Son olarak yoneticiler i¢in su oneriler siralanabilir:
o Her sirket ortalama temas siiresinden daha fazla zamandir kendileriyle temasa ge¢cmeyen

miisterilerini belirleyebilir
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o Bu miisterilerle arastirmada gelistirilen 6l¢ekle arastirmalar yapilabilir.

° Miisterilerin terk etme nedenleri ortaya konabilir, bu nedenleri ortadan kaldiracak ¢oziim
oOnerileri tasarlanabilir

° Terk etmis miisterilerin WOM {izerinden zararlar kestirilebilir ve bu zararlar azaltilabilir.

. Ozellikle geri dénme niyeti yiiksek miisterileri geri doniislerini hizlandirmak icin

kampanyalar gelistirilebilir.
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