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ONSOZ



OZET

Bu ¢alismanin amaci miisterilerin hizmet aldiklar bir sirketi/hizmet saglayiciy1
neden degistirdiklerini/terk ettiklerini ve terk etme nedenleri ile geri donme niyetleri
arasindaki iliskileri anlamaktir. Oncelikle ¢ok fazla akademik calismanin bulunmadig:
“degistirme” ya da daha carpici bir ifadeyle “terk etme” (switching) davranisi
konusuna yonelik bir literatiir ¢alismasi yapilmis bu literatiir taramasinin i¢ine odaktan
uzaklagmamak adina sadakat gibi anlam agisindan ¢ok ilgili olan kavramlar bile
olabildigince dahil edilmemistir. Calisma alan1 olarak miisteri kayiplarinin ve marka
degistirmenin en c¢ok etkili oldugu sektorlerden birisi olan otomotiv sektorii
secilmistir. Ayrica caligma alani, marka algis1 ve ticari degerlendirmelerin disindaki
faktorlerin daha etken oldugu binek arag satis sonrast hizmetler alaniyla
smirlandirilmistir. Veri toplama sorunlart nedeniyle 6rneklem kiimesi, Tiirkiye’de
biiyiik bir pazar payina sahip olan Volkswagen grup markalarindan (VW, Audi, Seat
ve Skoda) olusturulmus, bu sayede ana kiitleyi temsil yetenegi yiiksek bir veri setine
ulagilabilmistir. Kendileriyle telefon tiizerinden anketi tamamlanan 1092 adet
misterinin hepsi hizmet almis olduklar1 yetkili servis sirketini terk edip yetkisiz
servislere gegmis olan miisterilerdir. Boylece tamamen hedefe yonelik, niyetler ya da
tutumlar degil ger¢eklesmis davranislar tizerinden nihai sonuglara ulagilmigtir. Anket
sorulartyla birlikte 9 bagimsiz degiskenli bir model ger¢evesinde bu miisterilerin ilgili
sirketi neden terk ettikleri, terk etme nedenleri ile tekrar geri donme niyetleri
arasindaki etkilesimler incelenmistir. Ayrica gelecege yonelik ¢ikarsamalarda
bulunmak adina misterilerin terk etme nedenleri ile miisterilerin demografik
ozellikleri arasindaki farklar da istatistiksel analizlerle ortaya konulmustur. Terk etme
davranigina neden olan degiskenler hizmet Kkalitesi, miisteri memnuniyeti, baglilik,
fiyat, degistirmeye yonelik tutum, subjektif normlar, degistirme maliyetleri, ¢esitlilik
arayisi ve alternatiflerin gekiciligidir. Arastirmanin nihai ¢iktisi ise akademisyenler ve
otomotiv sektorii yoneticilerine miisteri ¢caginda ¢ok dnemli ve etkili bir davranis olan
misteri terk etme davramisini anlamalari; dolayisiyla misterileri ellerinde tutup,
kaybetmemeleri, onlarla iyi iliskiler kurabilmeleri yoniinde bilgiler iiretmeye yonelik

bir fayda sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: miisteri terk etme/degistirme, degistirme maliyeti, miisteri

memnuniyeti, devamlilik, miisteri sadakat



ABSTRACT

The aim of the study is that to investigate customer’s switching behaviors with
certain relations. The reasons/factors of switching behavior and their relation with

customer’s return intention are main consideration.

Firstly, a literature research is done well to understand the switching behavior
and it is realized that there are limited sources and academic studies about it. To focus
the main subject and limit the study, some important concepts are not included like
loyalty. As a working area, the automotive sector is selected because of its high
dynamism about switching behaviors. On the study, after sales services for passenger
cars is used as a sector limitation. Because, components of the switching behavior are
very effective on after sales services and generally rise from there. Only four big
Volkswagen Group Brands are chosen as sample data set due to lack of sources to get
necessary information. However, Volkswagen Group Brands has a big market (in
Turkey) share that represent the majority on the automotive sector. 1092 customers are
included into the study. These customers are used to be an authorized VW Group
Brands service user, but now they are using unauthorized services for their cars. To
evaluate ultimate results rather than intentions or attitudes, applying survey on real
customers supported the study strongly. At the survey; the reasons of switching and
the relation between switching and return intention are analyzed according to a
specified model which has 9 different independent variables. Customer’s demographic
features like age, gender etc. are also considered with statistical analyses. With these
analyses, future inferences and predictions can be obtained. Service quality, customer
satisfaction, commitment, price, attitudes towards switching, subjective norms,
switching costs, variety seeking, alternative attractiveness are 9 main factors which are
defined as switching factors. At the end, the ultimate result is very valuable for
academicians and automotive sector managers. Today, customers are very precious
and their importance on the sectors can’t be minimized. Investigating and researching
on their switching behaviors contribute the firms to keep customers and build a good

relations with them.

Key words: switching behavior, switching cost, customer satisfaction,

retention, loyalty
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1. GIRIS

Gliniimiizde miisteri istek ve beklentilerinin hakimiyeti artik iyice
belirginlesmistir. Isletmeler icin miisteri ¢ag1 yasanmaktadir. Bu anlamda, ¢ok genel
bir degerlendirmeyle, 1900-1960 aras1 iiretim cagi, 1960-1990 aras1 dagitim c¢agi,
1990-2010 arasi bilgi ¢ag1 ve 2010’dan sonras1 miisteri ¢agidir (Manning ve Bodine,
2012). Yani artik miisteri merkezlilik artmis, basta hizmet sektorii olmak iizere hemen
her sektorde rekabetin doygunlugu nedeniyle miisteri kazanimi biiyiik bir miicadele
alan1 haline doniismiistiir. Bu dogrultuda yeni miisteri kazanimu tipik olarak rakiplerin
miisterilerini hizmet aldiklar1 firmay1 degistirmeye, terk etmeye tesvik etmek anlamina
gelir (Pick, 2014). Bu baski sonucu miisterileri elde tutmak eski donemlere goére
olduke¢a zorlasmistir. Eldeki miisterilerin onemini vurgulamada ¢ok 6nemli bir ¢alisma
yapan Reicheld ve Sasser’e (1990) gore sirketler her yil yaygin bir sekilde
misterilerinin %10 ila %20 sini kaybetmektedirler. Hatta Oliver’a (1999) gore
memnun miisterilerin bile neredeyse %90°’1 tedarik¢ilerini terk edebilmektedirler.
“Terk ekonomisi” diye adlandirilabilecek miisterilerin yer degistirmeleri sonucu
olusan ekonominin biiyiikligii 2014’de 6.2 trilyon USD olarak gerceklesmistir.
(Wollan, Honts ve Angelos, 2014).

Shoemaker & Lewis’a (1999) gore firmalar yillarca pazarlamanin asil amacinin
olabildigince fazla miisteri kazanmak olduguna inandilar. Yazarlara gore “fetih
pazarlamas1” denilebilecek bu anlayis gelecekte yeterli olmayacak ve firmalar sadakat
ve devamlilik pazarlamasia ihtiya¢ duyacaklar, bu da gelecekte onlara basari
getirecektir. Yazarlarin bu saptamasinin iizerinden neredeyse 20 sene gegmesine
karsilik yukarida verilerle desteklendigi gibi firmalar siirekli olarak miisteri
kaybetmektedirler. Reicheld (1996) bunun nedenini ¢ok daha onceki yillarda
CEO’larin sadakatin onemini anlayacak kadar akilli olmalarina ragmen miisteri

kayiplarini1 6lgmemelerine baglamaktadir.

Artitk marka terkinin liberal ve acik eckonomilerin ¢ok Onemli bir
ozelligi(sorunu) oldugu agiktir (Aroean, 2011). Diger yandan bunun farkina varan
firmalar miisterilerini elde tutmak icin slirekli sadakat programlari uygulasalar da

misterilerin terk etme davranisina engel olamamaktadirlar (Wollan, Honts ve



Angelos, 2014). Miisteriler tuhaf bir sekilde mevcut tedarik¢ilerine yeni bir tanesini
eklerken bir yandan eski tedarik¢isiyle iliskiye de devam edebilmektedirler.

Goriildigi tizere bir miisterinin bir organizasyonda kalma niyeti (Zeithaml,
Berry ve Parasuraman, 1996) ya da bir {iriine, hizmete, markaya ve ya organizasyona
olan derin baglilik (Oliver, 1999) olarak tanimlanan miisteri sadakati ile tezimizin ana
konusu olan miisteri terk etme davranisi oldukca i¢ ige veya yan yana kavramlardir.
Bununla beraber bu ¢alismada isletme literatiiriinde ¢ok genis bir yer edinen sadakat
konusuna odaklanilmamigtir. Aksi halde ¢alisma alani genisleyecek ve varilmak

istenen hedeften uzaklasilacaktir.

Miisteri kayip oran1 miisteri yasam degerini etkileyen ve yoneticiler igin
onemli bir gelisim metrigi olan kritik bir girdidir (Jamal ve Bucklin, 2006). Gergek
miisteri, terk etme davranis1 ve gergek hayatla iligkisini senaryo hipotezlerden ¢ok
daha iyi ortaya koyacaktir (Bui, 2008).

Reicheld (1996) Bain&Company firmasinin 14 sektor tizerinde, sadik
miisteriler ve karlilik {izerinde elde ettigi verileri 6zetleyerek; sadik miisterilerin
oraninda %>5’lik bir artigin sirketin karliligin1 %25 ila %95 oraninda arttirdigini
belirtmistir (banka subesi i¢in %80, sigorta “broker’liginda %50, otomotiv
servisinde ise %30). Yani Reicheld ve Sasser’a (1990) gore miisteri kayip
ekonomisini bilmeleri yoneticiler igin kaliteye ve uzun donemli miisteri iliskilerine
yatirim yapmalarina firsat tanir. Sadik miisterilere sahip sirketler, diisiik maliyetli,
pazar pay1 biiyiikk ama miisteri kayb1 ¢ok olan rakiplerle rekabet edebilirler. Yazarlara
gore sirketi terk eden miisterileri bilmek oncelikle onlar1 tekrar kazanma firsat1 sunar,
i¢ bakig saglar, giden miisterilerin neden gittiklerini bilmek sirketin yanlisliklari
diizeltmesini ve yeni kayiplarin oniine gegebilmesini saglar. Bir diger faydasi da

hangi alanlara yatirim yapip hizmetlerini iyilestirebilecegini gosterir.

Kaur, Sharma ve Mahajan’a (2014) gore rekabetin ¢ok yiikseldigi diinyamizda
firmalarin performansin1 6nemli 6lciide etkiledigi i¢in firmalarin miisterilerin neden
kendilerini terk ettigini anlamalar1 bir zorunluluktur. Firmalar miisterilerin rakiplere
gecmesini etkileyen faktorleri bilmekle ilgilidir, bunun cevabim1 bilmek oldukca
onemlidir ¢linkli miisterileri kaybetmek gelecekteki cirolarin kaybedilmesi anlamina
gelir (Chadha ve Bhandari, 2014). Roos’a (1999) gore miisterilere diizenli satig

yapmak, siirekli yeni bir miisteri kazanmaktan daha karlidir, sadik bir misteri bir



sirketin gercek varligidir. Bu ylizden miisterilerin neden memnun olup olmadiklarini
bilmeye ve nigin degistirme davranisi gosterdiklerini anlamaya yonelik ihtiyacimiz
giderek artmaktadir (Rust and Zahorik 1993, Strandvik and Gronroos 1994).
Sektorlere gore degiskenlik gosteren miisteri terk etme davranisinin nedenlerini
bilmek yeni sadakatsizliklerin oniine gecerken, sadakat algisi olusturulmasina fayda

saglayacaktir (Zikiene ve Bakanauskas, 2009).

Sadakat her yerde karsimiza ¢ikan bir kavram oldugu i¢in oldukga cazip bir
konudur. Bu yiizden arastirmacilar tarafindan iizerinde ¢ok fazla calisma yapilmis
olmasi ve oldukega genis bir sekilde pratik uygulama alani bulmasi hig sasirtici degildir
(Kumar, V. & Shah D., 2004). Bununla beraber pazarlama literatiiriinde kapsamli
sekilde yapilmis hizmet noktas1 degistirme davranisint modelleyen ¢aligmalarla ilgili
bir sayisal eksiklik bulunmaktadir (Bansal, Taylor ve James, 2005, Roos 1999). Yani
bu konuda yeterince ¢alisma yapilmamistir. Yapilanlar iginde de Michalski’e (2004)
gore 3 temel eksiklik bulunmaktadir: Bir tanesi ampirik ¢alismalarin az olmasi, ikincisi
nedenlerin birbirinden ayristirilmis olarak derinlemesine incelenmemesi ve terk
davraniginda hangi faktorlerin olduguna yonelik tartismalarin bulunmasi yani

kesinligin olmamasidir.

Yine Keaveney (1995)’e gore miisteri terki lizerine yapilan ¢calismalar bazi

kisitlara sahiptir:
* Davranis niyetleri ile ger¢ceklesen davranislar arasinda fark vardir.

*Baz1 arastirmalarda terk etme niyeti davranigsal niyet degiskeninin tek

maddesi iken bu niyet aslinda hizmet kalitesi ve memnuniyetin katkilariyla belirlenir.

*Arastirmalarin bir¢ogu isletme i¢in yarar saglayan davraniglara odaklanirken

isletme i¢in zararli olan faktorlere ilgi gostermemistir.

Roos’a (1999) ve Keaveney’e (1995) gore de dnceki ¢aligmalar hep
miisterinin niyetleri lizerine yapilmistir. Miisteri, degistirme davranis1 gosterdiginde
ger¢ekte ne oldugu ve nasil oldugu, neye reaksiyon gosterdigi konusu acikliga
kavusturulmamistir. Bu noktada tamamen gerceklesmis terk davraniglari iizerine

yapilan bu arastirmanin dnemi ortaya ¢ikmaktadir.

Genis bir literatiir taramasiyla olusturulan kapsayict bir modelle

homojen bir sektorde yiiksek sayida gercek veriyle yapilan 6l¢lim ve analizler igeren



bu arastirma gilinlimiiz diinyasinin temel sorunlarindan birisi olan miisteri kayb1 ya da
terki sorununun anlagilmasi ve ileriye doniik ufuk agici kazanimlar i¢in oldukc¢a faydali

olacaktir.

1.1 Terk Etme Davramsi

Oncelikle ifade etmek gerekir ki arastirmada miisteri terk etme davranisi
Ingilizce literatiirdeki “switching” kelimesinin karsilig1 olarak kullanilmistir. Ancak
burada bir ¢eviri zorlugu bulunur: Ciinkii “switching” kelimesi Tiirk¢e kullanimda
¢ogu zaman “degistirme” olarak kullanilmaktadir. Nitekim ilerleyen bdliimlerde
goriilecegi gibi “switching cost” ifadesinin Tiirk¢e” deki kullanim karsilig1 “degistirme
maliyetleridir”. Dolayistyla calismada agirlikli olarak “terk etme” olarak kullanilan
ifade, bazi tanimlarda “degistirme” olarak ayni anlama karsilik gelecektir. Diger
yandan literatiide bu kavram icin baska kelimeler de kullanilmistir: Ornegin; Duck
(1982) ¢oziilme “dissolution” kavramini kullanmistir. Cikis (exit), bozulma (break-
down) veya “miisteri iliskisini sonlanma” (customer relation ending) gibi ifadeler de

kullanilmistir (Michalski, 2004).

Zikiene ve Bakanauskas (2009) miisteri terk etme/degistirme davranisini belirli
bir organizasyon tarafindan sunulan {iriin ya da hizmetin tekrar alinmama kararim
temsil eden bir iliski ve davranisin sonlanmasi olarak karakterize ederler. Diger yandan
bircok yazara gore hizmet saglayiciyr degistirme ya da terk etme, mevcut hizmet
saglayicinin bir bagkasiyla takas edilmesini ve ya yenilenmesini igerir (Carpenter ve
Lehmann, 1985, Keaveney 1995, Reicheld ve Sasser 1990). Jiang, Zhan ve Rucker’e
(2014) gore marka degistirme iki farkli marka arasinda olabilecegi gibi marka iginde
de gerceklesebilir. Ornegin, bir miisteri belli bir donemde bir internet saglayicisini
degistirerek baska bir tedarik¢iye gecebilir veya ayni dondurma firmasinin farki

aromalarini tercih edebilir.

Yukaridaki tanimlamalardan sonra terk etme davranisinin 6nemini vurgulayan
baz1 bilgilere deginmek yararli olacaktir. Her bir kayip miisteri, bir miisteriden
fazlasini ifade eder (Fleming, 2015). Asagidaki tabloda daha detayli gosterildigi gibi,

Wollan, Honts ve Angelos’in (2014) arastirmasina gore 17 ana sektorde ortaya ¢ikan



“terketme ekonomisi” 2010 da 4.9 trilyon dolar iken; 2014 de yiizde 26 lik bir
biiylimeyle 6.2 trilyon USD olarak ger¢eklesmistir.

Tablo 1. 1- Terk Etme Ekonomisinin Bliytikligi

Terketme Ekonomisi- 5 yillik biylime
(toplam potansiyel tahmin, trilyon USD)

6,2
4,9
4
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2,2
1,7
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Kaynak: Wollan, Honts ve Angelos (2014). Customer 2020: Are You Future-Ready or Reliving the Past? The
Accenture Global Consumer Pulse Research. Accenture Strategy.

Manning ve Bodine (2012) arastirma verilerine dayanarak yaptiklari analizde
misteri deneyiminin ciro olarak sirkete faydalarin1 sektorel olarak ortaya
koymuslardir. Yazarlara gore en biiyiik miisteri kazanim kazanci otelcilik sektoriinde
olusur. Ortalama olarak 6nde gelen bir otel zinciri miisterilerini elde tutarak yillik
1,3364 milyar USD lik bir kazang saglar. Bunun 825 milyon USD’si bu miisterilerin
elde tutulmasindan gelirken 495 milyon dolart bu miisterilerin ilave
konaklamalarindan, 444 milyon USD’si ise ettikleri tavsiye nedeniyle olusur. Diger
yandan hizmetin silirekli sekilde sunuldugu ya da abonelik sistemiyle ¢alisan
sigortacilik, bankacilik, saglik sigortasi, telekomiinikasyon gibi sektorler miisteri terk
etme davraniginin en ciddi sekilde yasandigi sektorlerdir (Keaveney ve Parthasarathy,
2001).

Peppers ve Rogers’a (2006) gore bir ¢iftei sahibi oldugu topragi ¢ok etkili ve
zorlayici sekilde kullanarak ilk birkag yilda yiiksek verim alip gelirini maksimize eder,
ancak bu sekilde verecegi giibre ve ilaglardan dolay1 toprak verimini tamamen
kaybederse bir 6mrii boyunca ¢ok daha fazla {iriin alabilecekken azla yetinmis olur.
Miisteriye yatirim, ya da miisteri terk davranigina engel olmak da aslinda boyle bir

seydir.



Accenture’in terk etme ekonomisi (switching economy) diye adlandirdigi bu
kayb1 pek ¢ok firma islerinin bir pargasi olarak kabul etmektedir (Klie, 2015). 2014°de
yapilan arastirmaya katilan miisterilerin son 5 yil icinde %641, son 10 yil i¢inde ise
%60°’1 zayif hizmet yiiziinden en az bir sektorde bir tedarik¢iyi terk edip digerine
ge¢mis durumdadir (Wollan, Honts ve Angelos, 2014). Bunun en biiyiik nedeni artik
yeni ekonomi kurallarmin (miisteri ¢ag1) ve miisteri profilinin olmasidir.
Accenture’nin “durmayan misteri” (nonestop customer) diye adlandirdig1 bu yeni
miisteri profili ile 10 yi1l Onceki miisteri profili arasinda c¢ok biiyiik bir fark
bulunmaktadir. Bu farkin en biiylik kaynagi da “digitallegsmedir”. Yani artik miisteriler
internet ve mobil teknolojileri kullanan “online” miisterilerdir. 18-34 yas araliginda
olan ve “digital” diinyanin icine giren yastaki tiiketiciler, sirketlerle 55 yas ve
tizerindeki insanlardan iki ya da ii¢ kat daha fazla digital bir etkilesime girmektedirler.
Nitekim digitallesmenin en ¢ok oldugu parakende, bankacilik ve internet saglayici
sektorlerde terk etme davranisinin yiiksek olmasi bir tesadif degildir (Wollan, Honts
ve Angelos, 2014). Diger yandan Michalski’e (2004) gore terk etme davranis
genellikle birgok olaym birikimiyle ortaya ¢ikan bir siire¢ davranisidir. Bu siirecin
dogasi, elementleri, agamalar1 ve faktorleri hakkinda ¢ok daha fazla bilgi edinmeleri
pazarlama yoneticilerinin miisteri kayiplarini ¢ok daha erken agsamada tahmin etmeleri
ve farkli iligkiler gelistirerek miisterileri tekrar kazanmalarini kolaylastiracaktir. Bu
dogrultuda oncelikle terk etme davranisi iizerine yapilan calismalar1 incelemek ¢ok

yararli olacaktir.

1.1.1 Miisteri Terk Davramsi Uzerine Yapilan Arastirmalar

Miisteri terk etme davranisi ilk basta, Uriin/hizmetin tekrar alinmasi ve
baskalarina tavsiye edilmesi gibi bazi davranislar iceren sadakatin (Zeithaml, Berry
ve Parasuraman, 1996) tersi bir durumu ifade eder. Elbette iki kavram arasinda yakin
bir bag bulunur. Bununla beraber geleneksel olarak satin alma orani, tekrar satin
almalar ve satin alma ihtimali gibi bilgileri i¢eren sadakat 6l¢iimleri (Dick ve Basu,
1994) tekrar satin almanin ya da bir tedarikg¢iyi terk etmenin altinda yatan faktorleri
anlamaya calismaz. Yani tesadiifi satin alma, uygun olanin terk edilmesi ya da
gizlenmis olan diger markalarin satin alinmasi1 gibi faktorlerle gercek bir sadakat

durumu s6z konusu olmayabilir. Bu nedenle sadece tekrar satin almalara bakarak
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sadakati tanimlamak ya da sadakatsizligi sadece bu nedenle kabule etmek akillica bir

cikarsama degildir (Oliver 1999). Dolayisiyla bilimsel arastirmalar gdstermistir ki

sadakat literatiirlinden ¢ok ayr1 olarak miisteri sadakatsizligi ile ortaya ¢ikan miisteri

terk etme davranis1 hem davranissal hem de tutumsal boyutlariyla ele alinmayi

gerektirir (Zikiene ve Bakanauskas, 2009). Nitekim bu iki ana dogrultuda bir aragtirma

alan1 olustugunu yani miisteri terkinin hem davranigsal hem de psikolojik faktorlerini

anlamaya yonelik (Jiang, Zhan ve Rucker, 2014) girisimlerde bulunuldugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Tablo 1. 2- Terk Etme Davranisi Arastirmalari

Yazar Konu Terk Etme Faktorii Ciktilar
Orth ve Green (2009) Aile magazalar ile Aileye ait Magaza Imaj1, Giiven ve Aile igletmeleri hizmet
olmayan magazalara iliskin Memnuniyet alaninda ¢ok daha iyi
miisteri algilart degerlendiriliyor

Koistinen ve Jarvinen
(2009)

Farkli parakende kanallarinda
miisteri se¢imi

Miisterileri belli bir yerden ya
da adresine yakin birkag
yerden satin almayi segiyor

S.S. Kim and Son (2009)

Online aligveriste kisit temelli
ve adanma modelli ampirik
test

Kisitlama (kisisellestirme ve
o6grenme) , adanma (algilanan
fayda ve memnuniyet)

Iki ayr1 model farkli ama
eszamanli olarak tiiketici
davraniglarmi ortaya ¢ikarir

Carpenter (2008)

Indirim magazalar1 igin 6nemli
parakende ¢iktilarinin
degerinin etkisini arastirir

Hedonik (Hazc1) ve Faydaci
aligveris degerleri

Hazc1 ve faydaci aligveris
degerleri 6nemli davranis
¢iktilarini (memnuniyet,
sadakat, agizdan agiza
pazarlama) etkiler

Manrai ve Manrai (2007)

Banka hizmetleri igin miisteri
terk etme davranigini inceler

Memnuniyetin 4 boyutu (kisisel,
finansal, ¢evresel ve uygunluk)

Finansal memnuniyet harig
digerleri terk etmeyi etkiler

Anton ve dig. (2007)

Miisteri memnuniyetinin terk
etme davranisi lizerindeki
mediator etkisini arastirir

Memnuniyet

Hizmet saglayicilarin bazi
davranislar iligkinin
bozulmasina zemin
hazirlarken diger bazilari terk
etme egilimi olugturur

Bansal ve dig. (2005)

Terk etme davranisini anlamak
icin itme,¢cekme ve baglama
degiskenlerine dayanan gog
modeliyle sinayarak anlamaya
caligir.

Itme(kalite, memnuniyet, deger,
giiven, baghlik, fiyat algis1)
Baglama(terketmeye yonelik
tutum, siibjektif normlar, 6nceki
degistirme davranig, cesitlilik
arayis1),Cekme (alternatiflerin
cekiciligi)

Her ti¢ kategorideki
degiskenler terk etme
davranmigini direkt bazilart ise
moderator etki olarak etkiler.

Sharma ve Patterson
(2000)

Deneyim temelli normlar,
degistirme maliyetleri ve
alternatiflerin cekiligi sartlari
altinda giiven ve hizmetten
memnuniyetin iliskisel
adanmigliga olan etkisini
durumsallik modeliyle test
eder.

Ana etkiler (gliven, memnuniyet)
ve moderator etkiler
(alternatiflerin ¢ekiciligi,
degistirme maliyetleri ve tiriin
deneyim normlarr)

Deneyim temelli normlar,
degistirme maliyetleri ve
alternatiflerin ¢ekiliginin
degisik sartlarina gére giiven
ve memnuniyetin iligkisel
adanmiglig: farkl sekillerde
etkiler

Bendapudi ve Berry
(1997)

Miisterilerin hizmet saglayict
ile iliskilerini siirdiirme
motivasyonlarini sinarlar

Kisitlanma ve adanma
temellerinde motivasyon gesitleri

Cevresel, is ortagi, miisteri ve
etkilesim degiskenleri
miisterinin iliskisinin
devamliligini etkiler

Keaveney (1995)

Bir hizmet saglayicidan
digerine musterilerin terketme
nedenlerini aragtirir.

Hizmet kusurlari, hizmet
uygulama kusurlart ve fiyat en
o6nemli terk etme nedenleridir

Kaynak: Gupta, Kim ve Sharma (2011). Customer Switching to Organized Retail in Semiurban Markets: A Study in an Indian

Context. Journal of International Consumer Marketing.




Asagidaki paragraflarda sadece davranigsal, ya da sadece tutumsal faktorleri
inceleyen arastirmalarla bu iki kaynagin ikisini de igeren aragtirmalar hakkinda tarihsel

siraya gore bilgiler verilecektir:

Hirschman (1970) miisteri terk etme davranisi iizerinde ya da iliskiyi
sonlandirma konusunda yazilan 6nciil eserlerden birisi olan ¢alismasinda bu davranista
alti faktoriin etkili oldugunu ortaya koyar: kalite, alternatiflerin c¢ekiciligi ve
ulasilabilirligi, sikayetin ¢6ziimiiniin olas1 basarisi, terk etme maliyetleri, hizmetin

algilanan degeri ve miisteri sadakati.

Carpenter ve Lehmann (1985) bir markay1 degistirme/terk etme davranisi
konusundaki ¢ogu arastirmanin sadece iiriin 6zelliklerine gore bir {iriin gruplamasi
yaparak tanimlama yaptiklarini; fiyat ve reklam gibi pazarlama karmasinin
elamanlarinin marka se¢imi, marka terk etme davranisi ve rekabet kavramlarini

anlamaya calisirken pek dikkate alinmadiklarini ifade ederler.

Fornell’e (1992) gore defansif stratejiler, miisteri kayip ve terklerini digiiriir.
Defansif stratejilerin uygulanmasinin ana konusu da yiiksek oranda memnun

miisterilere sahip olmaktir. Bu dogrultuda ofansif ve defansif is stratejileri su

sekildedir:

PAZARIN
BUYUMESI
OFANSIF
PAZAR PAYININ
ARTMASI
i$ STRATEJISI
TERKETME
ENGELLERI
OLUSTURMA
DEFANSIF
MUSTERI
MEMNUNIYETINI
ARTIRMA

Sekil 1. 1- Arastirma Modelinde Arastirma Hipotezlerinin Sinama Sonuglari
Kaynak: Fornell (1992), A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience.
McCarthy, Kannan, Chandrasekharan ve Wright (1992) otomotiv pazarinda

“sadik” ve “alic1” miisteri tipleri tanimlayarak rekabet yapisini anlamaya ¢alismiglar
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ve bu dogrultuda bir model gelistirmislerdir. Modelleri daha ¢ok marka tercihinde

karakter analizi kapsaminda degerlendirilecek matematiksel bir ¢aligmadir.

Keavaney (1995) miisteri terk davranisinin arastirilmasinda olduk¢a 6nemli bir
pencere agan calismasinda, 800 den fazla kritik olayin analiziyle (CIT), terk etme
davranisi gostermis miisterilerle uzun goriismeler yapilmis, nedenler analiz edilmistir.

Miisteriler marka terk etmenin nedenlerini 8 genel kategoriye ayirmiglardir.
* Fiyatlama
* Uygunsuzluk
* Temel hizmet kusurlar1
* Kotii hizmet sunumu deneyimleri
* Hizmet kusurlarin1 giderememe
* Rekabet
* Etik sorunlar
*[stenmeyen durumlar
* Diger nedenler.
Calisma degistirmenin nedenlerini basit olarak 2 degiskene indirger:

* Hizmet performansi (temel hizmet kusurlari, hizmet sunum kusurlari, hizmet

kusurlarinin karsilanmasi vs.)
* Degistirme maliyetleri (fiyat, rekabet, uygunsuzluk vs.)

Sambandan ve Lord (1995) 6zellikle yeni ara¢ aliminda (arastirma alaninin
disinda bir konu) stirekli bir markadan digerine gegis yapan miisterilerin bu
davranmiginda Onceki alim deneyimleri, {irin bilgileri, memnuniyet, medya
arastirmalari, degerlendirme seti (consideration set) yapist ve parekendeci

arastirmasini 6nemli gérmiis ve bu degiskenler arasindaki iliskileri incelemislerdir.

Bendapudi ve Berry (1997) misterilerin, iliskinin devam etmesine yonelik
sahip olduklar1 farkli motivasyonlarin neler oldugunu aragtirmislardir. Hangi
miisterilerin daha uzun dénemli iliskiler kurmaya yatkin olduklarini bulacak bir model

kurmuslardir.



Roos ve Strandvik (1997) in ¢alismalart iliski sonlandirma stireci i¢in 4 farkl
tip ortaya koymustur. Yazarlar sonlandirma siirecinin siiresine (kisa/uzun)
sonlanmanin siddetine (giliclii/zayif) gore kategorizasyona gitmislerdir. Boylece 4

farkli durum ortaya ¢ikar:
Tipl: kisa siireg, giiclii tepki.
Tip2: uzun siireg, giiclil tepki.
Tip3: kisa siire¢ zayif tepki.
Tip4: uzun siireg, zay1f tepki.

McGoldrick ve Andre (1997) sebze-meyve marketlerinde yaptiklari calismada
sadakat programi yapan yoneticileri aydinlatmak tizere sadik olan ve rastgele aligveris
yapan miisteriler arasindaki farklari ortaya koymuslardir. Dolayisiyla aligveriglerinde
sadik kalmayan ve degisken davranan miisterilerin rasyonalite, merak, degisiklik
arayisi, mali kosullar ve zaman gegirip gezme istegi gibi nedenlerle bir magazayi terk

edebildiklerini ortaya koymuslardir.

Mittal ve Lassar (1998) hizmet sektoriinde miisterilerin markalari birakip gitme
(terk etme) sorununu kesfetmeye calistiklar1 arastirmalarinda bu konuda hizmet
sektoriiniin iiretim sektoriinden farkli olarak ¢ok daha zor bir yapiya sahip oldugunu
belirtirler. Bu ylizden miisterilerin se¢imleri ve bir markaya devam etmelerinin
nedenleri ¢ok agik degildir. Yazarlara gore hizmet daha ¢ok soyut ve manevidir, tam
olarak standart edilemez. En azindan hizmetin verildigi/alindig1 andaki miisteri veya

saticinin ruh haline gore sekillenir.

Bansal ve Shirley’nin (1999) arastirmalarinin en 6nemli yaklasimlarindan
birisi degistirme niyeti ile degistirme davranis1 arasindaki iliskiye dnem vermesidir.
Aragtirma ikisi arasinda pozitif bir iligski oldugunu iddia etmektedir. Yani yiiksek niyet
yiiksek degistirme davranisi ile sonuglanir iddiasindadir. Yazarlar ayni zamanda
hizmet kalitesi ve memnuniyeti ile degistirme maliyetlerinin degistirme davraniginin

onemli nedenleri oldugunu sdylerler.

Roos (1999) miisterilerin terk etme davraniglarin1 iradi ve mecburi
gerceklesenler olarak ayirmustir. Asil iradi (kisinin karariyla alinan) nedenleri
inceleyerek 3 ana faktor (itme, cekme ve durumsal) bulmustur. Bunu yaparken SPAT

(Switching Path Analysis Technique) adim1 verdigi, miisterilerin degistirme

10



davraniglarin1 analiz eden bir kalitatif teknik ortaya koymustur. Elde ettigi terk etme

nedenleri sunlardir:

* ftici Belirleyiciler (etkenler): Fiyat, {iriin gami, yer/ konum ve cesitlilik, iiriin

karigimi, sistem hatalari, dizayn, politikalar ve miisterilerdir.

* “Swayers” (yer degistiren) Etmenler: Tek basina degistirme davranisina
neden olmayan ancak pozitif ya da negatif etki eden durumsal ve kisisel etmenlerdir.
Ormegin bir kasiyerin giiler yiizlii ya da somurtkan olmasi gibi. En gii¢lii faktor
personeldir. Ancak fiyat, lokasyon, iiriin gami ayn1 zamanda “swayers” etmenlerdir.
Yani aslinda diger etmenlerle aynidir. Onlardan ayirt etmek kolay degildir. Bu nedenle
icerige ihtiya¢ vardir. Bir etmenin “swayers” olup olmadig1 icerigine baghdir. Ayni

etmen tek basina bir itici etmen de olabilir, swayers da.

* (Cekme Etmenleri: lokasyon, cesitlilik ve iirlin gami, aliskanlik, hizmet ve

politikalardir.

Athanassopoulos (2000), kurumsal ve bireysel banka miisterileri arasinda
yaptig1 arastirmada en O6nemli miisteri terk etme nedeni olarak hizmeti bulmustur.

Ayrica bireysel miisteriler icin fiyat dikkat ¢ekici bir etkiye sahiptir.

Halinen ve Tahtinen (2002), 3 farkl: iligki tipine gore 5 farkli iliski terk etme
tipi ileri siirmiislerdir. Miisteri, satici ya da her ikisinin de beraber yapabilecegi gibi
bir iliskinin sonlanmas1 “secilmis” (chosen) yani iradi bir sekilde gerceklesebilecegi
gibi bazen baska bir irade tarafindan, ¢evredeki bir otoriteden veya kosuldan zorlanmig
ve belirlenmis de olabilir. O zaman bu neden “zorlanmis” (forced) olabilir. Bir iliskinin
sonlanmasinin ii¢lincli durumu ise “dogal” (natural) diye adlandirilan modas1 gegme
durumudur. Yani dogal olarak zamani gectigi icin iligki son bulur. Yazarlar bu 3

durumu; siiren iliskilerin sonlanma sekilleri olarak degerlendirirler.

Ganesh, Arnold ve Reynolds (2000) bankacilik miisterilerini li¢ farkli gruba
ayirarak (memnun terk ediciler, memnuniyetsiz terk ediciler ve kalicilar) bu gruplar
tizerinde memnuniyet ve adanmislik ve sadakatin etkisini ve gruplar arasindaki farklari
incelemiglerdir. Buna gore giincel tedarik¢isinden en ¢ok memnun olanlar eski
tedarik¢isinden memnun olmadan ayrilanlardir, ikinci sirada giincel tedarik¢ide kalici
olanlardir, giincel tedarik¢iden en az memnun olanlar ise eski tedarik¢isinden

memnunken ayrilip gelen miisterilerdir.
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Diger yandan aragtirmacilar sadik miisterilerin sirkette gecirdikleri her yeni
yilda daha az maliyetli hale geldiklerini ¢iinkii 6grenme ve hizmet alma maliyetlerinin

diistligiinii ortaya koymuslardir (Ganesh, Arnold ve Reynolds, 2000).

Colombo ve Morrison (2001) otomobil kullanicilarinin “siki1 sadik” ve
“potansiyel degistirici” olma durumlarina goére bir model gelistirerek marka terk etme

davranisini incelemislerdir.

Keavaney ve Parthasarathy (2001) ii¢ farkl (igsel, dissal, deneysel)kaynaktan
hareketle insan davraniglarini inceleyerek iki farkli insan tipi tanimlamislardir: stirekli
ayni yerden alis veris yapma egiliminde olan “sadik” insanlar ve siirekli degisiklik
pesinde olup sadakat gosteremeyen “yolcu”lar (mover). Yazarlar miisterilerin terk
etme davraniglarini tutumsal, davranigsal ve demografik ozelliklerine gore de
incelemislerdir. Tutumsal davranislart risk alma egilimi, demografik 6zellikleri de
egitim ve gelir diizeyini olarak alt kategorilere ayirarak sadik ve yolcu miisteriler

arasindaki farklar1 ortaya koymuslardir.

Chakravarty, Feinberg, ve Rhee (2003) bankacilik sektoriinde miisteri terk
davranisi1 tizerinde iligkilerin ¢ok 6nemli oldugunu vurgulayarak bankacilik sektorii
yoneticilerine miisterileriyle uzun donemli iligkiler olusturacak sekilde giiven, empati,

sorumluluk gibi kavramlara agirlik vermelerini 6nermislerdir.

Michalski da (2004) bankacilik sektoriinde, Roos’un (1999) SPAT teknigiyle;
82 miisteri ile gerceklesmis terk etme nedenlerini smamustir. Itici nedenler sirket
kaynakli, ¢ekici nedenler rakip kaynakli, “swayer” nedenlerin ise miisteri kaynakli
nedenler olarak tanimlanmigtir. Yazarin buldugu en Onemli terk nedeni sirket
tarafindan (itici neden) miisterilerle olan iligskilerde yapilan hatalardir. Bunu fiyat ve
sonrasinda temel hizmet hatalar izlemektedir. Michalski (2004) kalitenin kotiligu,
rakiplerin ¢ekiciligi ya da diistiik iliski degerini iliskinin sonlanmasini tepkisel, etkisel
ve durumsal olarak etkiyecek tetikleyiciler olarak tanimlarken diger teori faktorleri
(sikayet etme, terk etme maliyetleri, memnuniyetsizlik, sadakat ya da baglilik) ise

iligkinin sonlanmasinin dinamigini etkileyen siire¢ faktorleri olarak kabul eder.
Michalski (2004) alt1 ¢esit marka terki bulmustur:
* Zorlayict sonlanma: Tasinma, 6liim vs.dir.

* Ani Geligmeler: Randevuyu unutmak, biiyiik bir parasal hata yapmaktir vs.

12



* Tirmanan Sonlanma: Tekbir olayla ortaya ¢ikmayan, 6 ayla 3 yil arasinda

ortaya ¢ikan olaylarin birikimiyle gerceklesen reaksiyonel tetiklenmelerdir.

* Obsiyonel Sonlanma: Miisterilerin bankayla (firmayla) olan iliskilerini ¢ok
onemsemedikleri durumlarda ortaya ¢ikar. Bazen ¢ok uzun siire iliski ihtiyaci da

ortada yoktur.

* Goniilsiiz sonlanma: Miisteri iliskinin devamut i¢in isteklidir ancak bankalar

(firmalar) tarafindan iliski sonlanmaktadir.

* Planli Sonlanma: Onceden kapsami, siiresi belirli isler icin ortaya cikan

sonlanma iligkisidir. Ornegin ev kredisi alinip 6denir, iliski biter.

Bansal, Taylor ve James (2005) insanlarin gd¢ davranisindan hareketle
kurduklar1 itme/gcekme/sabitleme (Push/Pull/Mooring) nedenlerinden olusan PPM
modeliyle niyetlere dayali bir terk etme davranisi analizi ¢aligmasi yapmislardir. Bu
calisma terk etme nedenlerini siniflamada daha 6nce yapilmis olan Roos (1999) ve
Michalski (2004) c¢alismalar1 paralelinde bir g¢alismadir. Ancak konuya toplumsal
insan davraniglarindan olan go¢ kavramiyla benzerlik kurmasi arastirmaya bir
Ozglinlik kazandirmistir. Yazarlar ayrica “mooring” (g¢eviri zorlugu nedeniyle
“sabitleme” olarak Tiirk¢eye ¢evrilmistir) olarak tanimladiklart kisisel ve miisteriye
bagli degiskenlerin zannedildiginden daha gii¢lii hatta en giiclii sekilde terk etme
niyetine etki ettigini ortaya koymuslardir. Ikinci 6nemli etki, ¢ekme etkileri diye
tanimladiklar1 ve rakiplerin durumuyla ilgili olan faktorlerdir. En az etkili olansa itme
etkileri, yani ilgili sirketle ilgili faktorlerdir. Diger yandan, bu noktada belirtmek
gerekir ki bu li¢ arastirma bu tez ¢alismasinin terk etme davranigini ii¢ ana kaynakla

aciklamaya ¢alisan bu aragtirmanin ana modelinin iskeletini olusturmustur.

Jamal ve Bucklin’a (2006) gore miisterilerin aldiklar1 hizmette yasadiklari
deneyim, servis kusurlarinin giderilme basaris1 ve 6deme esitligi (miisterinin maliyet

kar analizi) algis1 miisterileri terkini etkileyen faktorlerdir.

Carrasco ve Foxall (2006) 800 den fazla kuafor miisterisi lizerinde yaptiklari
calismada miisteri memnuniyeti ve bagliliginda iligkisel faydaya dayanan pozitif terk
etme engellerinin negatif engellerden (terk etme maliyeti, ulagilabilirlik ve

alternatiflerin ¢ekiciligi) daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
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Anton, Camarerro ve Carrero (2007) otomotiv sigorta miisterileri arasinda
yaptiklari arastirmada zayif hizmet kalitesi ve diisiik bagliligin miisteri memnuniyetini
azaltip dolayl1 olarak terk etme niyetine etki ettigini ortaya koymuslardir. Yazarlara
gore miisterilerin terk etme siirecini inceleyen literatiiriin spesifik olarak odaklandigi

faktorler hizmetteki degisiklikler, kalite ve fiyattir.

Lees, Garland ve Wright (2007) banka miisterileri arasinda yaptiklari
calismada Keavaney’in 8 maddeli kategorisini kullanarak terk etmenin nedenlerini
ortaya koymuslardir. Bu ¢alismaya gore oransal olarak en biiyiik terk etme nedeni fiyat
(%40), ikincisi ise kotii hizmet sunumudur (%35). Diger nedenlerin agirliklari bu iki

nedene gore oldukga diisiiktiir.

Michaelidou ve Dibb’e (2009) gore tekstil sektoriinde miisterilerin bir markay1
terk etme diirtiilerini etkileyen faktorlerden birisi marka baghiligidir (digerleri ise

algilanan risk, marka sadakati, ¢esitlilik arayis1 ve memnuniyettir).

Wang’a (2009) gore terk etme engelleri kisisel iliskiler, algilanan terk etme
maliyetleri ve alternatiflerin ¢ekiciligidir. Bu engeller miisterilerin bir markay1 tavsiye
etme egiliminde oldukca Onemlidir. Ayrica terk etme engellerinin yiiksek oldugu
durumlarda miisterilerin algiladiklar1 deger, hizmet kalitesi ve kurumsal imajin

misterilerin tavsiye etme egilimine olan etkileri cok dnemli hale gelmektedir.

Hemetsberger, Kittinger-Rosanelli ve Freidmann (2009) genis bir ¢ercevede
incelenen terk etme davranisi iginde 6zellikle bir markaya goniilden bagli insanlarin
sonradan neden bu markalarin1 terk ettiklerini anlamaya calismislardir. Hikaye
dinleme ve resimle ¢agrisim yaptirarak eskiden hayranmi iken markasinmi terk etmis
miisterilerin bu davraniglarinin altinda yatan, duygulara yonelik iki neden ortaya

cikarmiglardir:

*Miisterileri fiziksel ya da psikolojik olarak etkileyen c¢ok etkili biiyiik bir
neden, bir olay vardir. Ornegin bir miisterinin, hayram oldugu Audi’sinden ayrilip
Ferrari’ye gegmesinin nedeni, karisindan ayrildiktan sonra yeni bir hayata gegmek i¢in
eski hayatiyla ilgili 6nemli hatiralar1 hayatindan ¢ikarmak istegidir. Ayn1 zamanda
hayata baglanmak icin gii¢lii olmak zorunda oldugunu diisiindiigli i¢in Ferrari’yi

segmistir.
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* Miisterinin doniistimii, degisimi (aligveris aliskanliklarinin degismesi).
Arastirma sonrasinda duygularin miisteriler i¢in uzun etkilere sahip olduklari ve giiglii

etkiler biraktiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Zikiene ve Bakanauskas’in (2009) Litvanya’daki telekomiinikasyon sektorii
miisterileri arasinda yaptiklari ¢alismada 5 lizerinden ¢ikartilan ortalama puanlara gore
sadik miisterilerin potansiyel terk etme davramisini etkileyen en 6nemli faktorleri
cikarmis sonra bu ¢alismanin aynisini ekonomik kriz sonras1t donemde tekrar ederek
iki donem arasinda bir fark olusup olusmadigini ortaya koymaya calismistir. Bu
caligmada terk etme davranigini destekleyici ve oOnleyici faktorlerin degismedigi,

sadece ekonomi ile ilgili verilerin etkisinin biraz yiikseldigi ortaya konulmustur.

Zikiene’nin (2012) iki arastirma arasindaki farklar1 da ortaya koyan sadik

miisteriler 6zelinde potansiyel terk etme davranisimi faktorleri asagidaki tablodadir.

Tablo 1. 3- Sadik Miisteriler Ozelinde Miisteri Terk Etme Davranisini Etkileyen Faktérler-Karsilastirmali Ciktilar

2011 Ciktilart 2008 Ciktilar

Diisiik Kalite (4,40) Diisiik Kalite (4,56)

Hizmet Kusurlarinin Giderilmesi Hizmet Kusurlariin Giderilmesi
Terk Etme (4,09) (4,17)
Davranigint | Yeni Degerler (3,8) Yeni Degerler (3,74)
?elf:?klleym Fiyat konusu (3,72) Temel Hizmet Kusurlari (3,41)

axtorier Hizmet Sunum Kusurlar1 (3,52) Hizmet Sunum Kusurlar1 (3,40)
Temel Hizmet Kusurlari (3,40) Fiyat konusu (3,36)
Ekonomik Maliyetler (3,49) Ulasilabilir ve Cekici Alternatiflerin
Yoklugu (3,28)

Terk Etme Arastirma ve Degerlendirme Algilanan risk ve belirsizlik
PaVram?lnl Maliyetleri (3,30) maliyetleri (3,22)
Onle}/ el Algilanan risk ve belirsizlik Ekonomik Maliyetler (3,16)
Faktorler . .

maliyetleri (3,26)

Ulagilabilir ve Cekici Alternatiflerin | Arastirma ve Degerlendirme

Yoklugu (3,12) Maliyetleri (3,01)

Kaynak: Zikiene (2012), Research of Factors Influencing Loyal Customer Switching Behaviour: Updated and Revised in the
Context of Economical Crisis.

Khan ve Manthiri (2011) Hindistan mobil telefon kullanicilart arasinda yapmis
olduklart calismada miisterilerin kullandiklar1 operatorii terk edip baska operatore
donme nedenleri arasinda en giiclii faktorlerin parasal faktorler (fiyat), hizmet

memnuniyetsizligi ile kullanimdaki azalma oldugunu ifade etmislerdir.

Mohsin, Ahmad ve Ahmad (2012) Pakistan bankacilik sektoriindeki miisteri

terk etme davraniginin kokenlerini ortaya koyduklari caligmalarinda miisteri
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memnuniyeti ile miisterilerin bankay1 terk etme niyetleri arasinda negatif bir iliski
oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica yazarlar bankacilik sektdriindeki hizmeti; ¢alisan,
etik, cevresel, finansal, uygunluk olarak c¢esitlendirmisler ve tiim bu hizmet

cesitlerinden memnuniyetin terk etme niyetini etkiledigini ortaya koymuslardir.

Chu, Lee ve Chao (2012) Tayvan’da elektronik banka sektoriinde yaptiklar
calismada hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti, miisteri memnuniyeti ile miisteri

giliveni ve misteri giiveni ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligki bulmuslardir.

Ng ve Chung (2012), MS modelini (movers-stayers) gelistirerek DMS (double
movers-stayers) modelini kullanmislar ve Hong Kong’ta telekomiinikasyon
sektorlindeki miisterilerin terk etme davranigini tahmin etmeye ¢alismislardir. Ng ve

Chung’a (2012) gore pazarda 3 tip miisteri bulunmaktadir:
* Duragan ve sabit miisteriler: Diizenli sekilde ayni sirketten alis veris yaparlar.

* Istikrarsiz fakat sadik miisteriler: Ayni sirketi kullanirlar ama arada baska

sirketleri de kullanirlar.
* Sadik olmayanlar: Siirekli bir firmadan digerine gegerler.

Agrawal, Gaur ve Narayanan’a (2012) gbre miisteri sadakatinin bilesenleri:
memnuniyet, giiven, adanmislik, duygusallik, kurumsal imaj, algilanan deger ve

kalitedir.

Izogo (2013) bizim de arastirmamizda kullanmis oldugumuz Bansal’in PPM
modeline ve daha dnce yapilan ¢alismalara atifta bulunarak memnuniyetin, fiyatin,
cekici promosyonlarin ve degistirme maliyetlerinin degistirme davranisi ilizerine

etkilerini ortaya koymuslardir.

Giudicati, Riccaboni ve Romiti (2013) terk etme davranisinin farkli boyutlarini
da kesfetmek iizere ilging bir ¢alisma yapmuslardir: Italya’da bir saglik kuliibiinde 4
yillik bir periyodu kapsayan calismalarinda uzun siiredir liye olan miisterilerin
sOzlesmelerini yenileme sanslarinin daha diisiik oldugunu bulmuslardir. Bununla
beraber miisterilerin merkezilesmis olmasi yani daha fazla sosyallesmis olmasi1 miisteri
kayip oranim1 disiirmektedir. Yani kuliipte sosyallesme orani daha fazla olan

miisteriler kuliibli daha az terk etmektedirler.
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Kaur, Sharma ve Mahajan (2014) Hindistan’da 6zel bankacilik miisterileri
arasinda yaptiklart ¢calismada miisterilerin terk etme niyeti ile hizmet kusurlarina karsi
hizl1 ¢6ziim, beklentileri karsilamak i¢in temel hizmet sunma, mantikli fiyat, terk etme

maliyetleri ve degistirme/terk etme engelleri arasinda bir iliski bulunmustur.

Haj-Salem ve Chebat (2014), telekomiinikasyon sektoriinde kotii bir hizmet
aldiktan sonra bunun telafisinden de sonu¢ alamamis olan miisteriler tizerine yaptiklar
calismada hizmet aldiklar1 firmalarin giiglii, duygusal ve en uyguna yakin bir
degistirme maliyetine sahip olsalar da genel hizmet literatiiriiniin tersine olarak negatif
degistirme maliyetinin hem marka terkini hem de markaya kars1 intikam duygusunu

artirdigini ortaya koymuslardir.

Vyas (2014) bankacilik sektoriinde miisterilerin bir bankay1 terk etme nedenleri
lizerine yaptig1 calismada: fiyat, markanin {inii, hizmet kusurlarina yonelik tepki,
miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, rekabet, miisteri adanmislig1 ve goniilsiiz terk
etmenin hepsinin terk etme davranisi niyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu

ortaya koymustur.

Chadha ve Bhandari (2014) Hindistan’da telekom sektoriinde yaptiklart
aragtirmada miisterilerin hizmet aldiklar1 operatdrii terk edip degistirme nedenlerini
ortaya koymusglardir. Terk etme davranisina neden olarak bulduklar1 faktorler
sunlardir: Bayi ag, fiyat tarifeleri, teknoloji, reklamlar, 6diil programlar1 ve dissal

faktorler.

Fleming (2015) baz1 miisterilerin kaybedilmesinin gerekli oldugunu sdylerken
bazilarinin ise kaybina engel olunmasini ifade ederek miisteri kayiplarin1 ger¢eklesme

nedenlerine gore dort genel kategoriye ayirmistir:
* Sirketin (veya ¢alisanin) kotii performansi

* Miisterinin karsilastig1 digsal ve zorlayici bir olay (6liim, tasinma, hastalik

Vs.)

* Miisterinin ihtiyaclarinin degismesi (hamile bir miisterinin dogum sonrasi

ihtiyaglarmin degismesi vs.)

* Miisterinin aligkanliklarinin degismesi (baska tatil deneyimleri istemesi vb.)
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1.1.2 Terk Etme Davramisinin Etkileri

Yasamakta oldugumuz miisteri ¢caginda miisterilerin bir markayr ya da
tedarik¢iyi terk etmesinin etkileri oldukga genistir. Oncelikle terk etmenin bu negatif
etkilerine bakmak yerinde olacaktir. Diger yandan terk etme davranisinin diger yiizii
olan sadakat tarafindan da konuyu ele almak, terk etme yiiziinden ortaya ¢ikan pozitif

etkilerin eksikligini anlamak agisindan faydali olacaktir.

Glinlimiizde hizmet saglayicilar miisterilerin terk etme davranisinin negatif
etkileri (pazar pay1 kaybi, karlilik kaybi, yiikselen maliyetler) nedeniyle artan bir
sekilde misterileri elde tutmakla ilgilenmektedirler (Reicheld ve Sasser, 1990; Rust
ve Zahorik, 1993). Yani miisteri terk etme davranisi oncelikle dogrudan sirketin
karliligiyla ilgilidir. Miisteri kayip oranlarin1 diigiirmek sirketler icin daha fazla kar
anlamma gelebilir. Gergekte, arastirmalar gostermistir ki bu yontem pazar pay1
kazanmak ve maliyetleri diisiirmekten daha karli bir stratejidir (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman,1996). Dolayisiyla miisteri kaybini yariya indiren bir sirket biiylime
hizini ikiye katlayabilir (Reicheld ve Sasser 1990). Ornegin otomotiv sektdriinde bazi
otomobil alicilar1 bir ticari Omiirleri boyunca bir markadan digerine gecerler. Bu
davranis da ister eski markalarina sadik kalsinlar ister markalarini degistirmis olsunlar

otomotiv treticilerinin talihini belirler (Sambandan ve Lord, 1995).

Rust ve Zahorik’e (1993) gore hizmet sektoriinde miisteri kaybetmek sadece
ciro kaybindan dolay1 olumsuz etkiler dogurmaz, ayn1 zamanda promosyon, indirim,
yeni miisteri bilgileri edinme ve uzun siireli iliski kurabilme gibi yeni miisteri elde
etme maliyetlerini de olumsuz etkiler. Athanassopoulos (2000) ayni durumu

bankacilik sektoriinde dogrulamistir.

Negatif etkileri destekleyecek sekilde miisteri baghiliginin pozitif etkilerinden
de bahsetmemiz faydali olacaktir. Bu konuda ilk akla gelen arastirmalardan bir tanesi
Reicheld ve Sasser’in (1990) calismalaridir. Bu c¢alismalarinda yazarlar sadik
misterilerin yillar gectikce giiveninin de artmasiyla ¢ok daha fazla harcama
yaptiklarini, operasyonel maliyetlerinin diistiglinii, ciro ve karliliklarinin arttigin
iddia ederler. Her ne kadar bahsettikleri faydalarinin fazlaca abartildigini ve dogru
olmadigin sdyleyen ¢alismalar da bulunsa (Ornegin Keiningham ve ark. (2006) nin

caligmalar1) sadakatin faydalari pek ¢ok yazar tarafindan teyit edilmistir. Ornegin
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misteri sadakati, sadece bir sirketin pazar payimi ve cirosunu artirmaz ayni zamanda
sirketin rekabet avantajlarini1 da gelistirir (Agrawal, Gaur ve Narayanan, 2012). Buna
ek olarak sadik miisteriler iliskiye deger verir, fiyat hassasiyetleri diisiiktiir, isletmeye
bilgi aktarir, daha fazla satin alma yapar, firsat¢ci davranmaz ve isletme ile isbirligi

icinde olurlar (Selvi, 2007).

Keaveney de (1995) sadik miisterilerin daha fazla satin alarak, daha iyi fiyatlar
O0demekle beraber, olumlu referans olup reklam yaparak da sirketle olumlu bir iligki
kurduklarini ortaya koyar. Dick ve Basu’ya (1994) gore sadik miisteriler alternatifleri
aramada daha az motive olup rakiplerin ¢abalarina daha fazla direng gosterirler ama
en ¢ok da agizdan agiza tavsiye vermede ¢ok daha fazla isteklidirler. Reicheld ve
Sasser de (1990) uzun donemli miisterilerden elde edilen bir bagka faydanin yapmis
olduklar1 reklam oldugunu soylerler. Bu miisteriler sirket hakkinda olumlu konusarak
sirket icin deger ve is tiretirler. Amerika’daki 6nde gelen insaat firmalarindan bir tanesi
satiglarinin yiizde altmisini referans miisterilere yapmaktadir. Bdylece sadakat pek

¢ok potansiyel yeni miisteriyi sirkete kazandirirr (Tsai, Tsai, ve Chang, 2010).

Mittal ve Lassar (1998) arastirmalarinda 2 tip hastane arasinda kiyaslama
yaparlar. A ve B olarak varsayilan iki hastane arasinda; hastalarin sadakatini saglamay1
ama¢ edinen A Hastanesinin, bunun tam tersi olarak eski hastalar1 bir daha hig
gelmeyecekler gibi goren, onlarin kendisini terk edeceklerini varsayip siirekli yeni
miisteriler kazanmay1 hedef edinen B Hastanesine gore ¢ok daha karli olacagini ifade
ederler. Ciinkii yazarlara gore yeni miisteri bulmak ve onlarla ig yapmak ¢ok zaman ve

emek alir ve maliyetlidir.

Miisterilerden elde edilen deger konusunda 6nemli bir zihinsel agilim yapan
Peppers and Rogers’a (1993) gore mevcut miisterilerle is yapmak sirketlerin asagidaki

konularda para tasarrufu yapmalarini saglar:
-Yeni miisteri kazanmak i¢in reklam giderlerinde,
-Yeni beklentileri karsilamak i¢in kisisel satis maliyetlerinde,
-Yeni hesap agma maliyetlerinde,
-Yeni miisterilere is prosediirlerini anlatmada,

-Miisterilerin 6grenme siiresindeki etkisiz ve verimsiz aligveris maliyetlerinde.
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Diger yandan sirketler miisteri kayip analizi ile pazarin karakteristigini
anlayarak, yapacaklar1 reklam ve promosyon ¢aligmalarinin etkinligini artirabilirler
(Reicheld ve Sasser 1990). Boylece sirket i¢in dogru ve karli miisterileri ayirt ederek,

onlara dogru kanallardan en uygun maliyetlerle ulasabilirler.

Yukarida bahsettigimiz gibi biitiin bu faydalarin etkisinin sanildig1 kadar ¢ok
olmadigin1 gosteren calismalar da yapilmistir. Bunlardan bir tanesinde Reinartz &
Kumar (2002) sirketi terk etmeyen bagli miisterilerin daha az maliyetle daha fazla satin
alma yaptiklarini ve agizdan agiza pazarlamayla sirketlere deger kattiklar: diigiincesini
dort firmanin 16.000 adet miisteri verisiyle smamiglar ve farkli sonuclara
ulagsmiglardir. Buna gore miisteri sadakati olduk¢a karmasik bir kavramdir. Ne sadik
miisterileri hepsi karlidir ne de karli miisterilerin hepsi sadiktir. Yazarlar buradan
hareketle 4 farkli miisteri tipine vurgu yaparlar: Karli ama sadik olmayan miisteriler
“kelebek™tir, onlar sizden aligveris yaparken olabildigince satis yapilmalidir. Hem
karli hem de sadik misteriler “gercek dostlar’dir. Kendilerine yumusakca
davranilmalidir. Cok sadik olan ama karsiz olan miisteriler “yapiskan”lardir. Onlara
daha fazla satig yapmanin yollar1 bulunmalidir. Hem karsiz olan hem de sadik olmayan
miisteriler ise “yabancilar’’dir. Bu miisteriler belirlenmeli ve kendilerine hi¢bir yatirim

yapilmamalidir.

Keiningham ve ark. (2006) sadakatle ilgili ¢ok farkli ve iddiali yaklasimi
elestirel bir sekilde yorumlayarak sadakatle ilgili yazilan ve sdylenen 53 tane ¢ok
bilindik sadakat ifadesinin dogru olmayabilecegini ortaya koymuslardir. Yazarlar

sadakate ulagma yolunda yedi tane sadakat gercegi belirlemislerdir. Bu yedi madde:
* Dogru miisteri segimi yapmak gerekir.
* Sadakat ¢ok zaman alir plan ve sabir gerektirir.
* Miisterinin biitcesine odaklanmak gerekir.
* Karsilikli faydaya odaklanilmalidir.
* Sadakat karmasiktir, sektorlere gore de ¢cok degiskendir.
* Misteri sadakati igin ¢alisan sadakati olmazsa olmaz degildir.

* Miisteri sadakati ve marka imaj1 birbirlerinden bagimsiz degillerdir.
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Miisteri terk davraniginin diinya ekonomisi i¢indeki yeri ve biiyiikliigii oldukca
dikkat ¢ekici olup, sirketlerin miisterilerini elde tutmalari, onlarin kendilerini terk
etmelerinin Oniine ge¢cmeleri basarilart belirleyen en 6nemli gostergelerdendir.
Bununla beraber miisteri terk davranisinin tam olarak incelendigini, nedenlerinin
bilindigini sdylemek hem akademik hem de is diinyasi adina pek miimkiin degildir.
Oysa bu davraniginin biitiin bilesenleriyle bilinmesi sirketlerin bu konuda 6nlem alip

faaliyetlerini zenginlestirmelerine ve hedeflerine ulasmalarina yol agacaktir.

Bu dogrultuda eksik ve hatalar da icerse yapilan Onceki caligmalar
incelendiginde miisteri terk davranmiginin belli bash bilesenleri vardir. Yazarlarin
bazilar1 davranigsal bazilar1 ise miisterilerin kisilik 6zelliklerine gore yaklagimlar da
bulunmuslardir. Bu tezin de dayandigi sekilde en kapsamli ve kavrayici ayristirma terk
etme davranisinin nedenlerini itme, ¢gekme Ve degistirici/sabitleyici nedenler olarak
3’e ayirir. Bu nedenlerin igerigi sektorlere gore degisiklik gdsterse de literatiirde en
cok karsilasilan terke etme degiskenlerin memnuniyet, fiyat, hizmet kalitesi gibi itme

nedenleri ve kisisel baz1 6zelliklerin oldugunu sdylememiz miimkiindiir.

Terk etme davranisi sirketin ekonomik verilerine dogrudan etki eder. Terk

etmenin etkileri baslica su maddelerden olusur:
* Sirketin pazar payi, ciro ve kar kaybetmesine neden olur.

* Maliyetleri artirir (yeni misteri kazanimi, reklam ihtiyaci, miisterilerin
o0grenme, yanlis reklam ve iletisim kanali se¢cimiyle etkin olmayan yatirimlar, yanlis

ve karsiz miisterileri kazanmaya yonelik yatirim vs. maliyetleri vs.).

* WOM etkilerini olumsuz etkileyerek sirketin yeni miisterim kazanimina

engel olur.

Bu dogrultuda terk etme davranisinin olumsuz etkilerini azaltmak iizere isletmeler
oncelikle terk etme davranigi lizerine arastirma temelli bilgilere ihtiya¢ duyarlar
(Keavaney, 1995). Bu anlamda Carrasco ve Foxall (2006) tedarikgilere, miisterilerin
iliskiye dayali pozitif engeller konusundaki algilarini artirmayr onerirler. Ornegin
calisanlar miisterilerine gostereceklerini yakin ilgiyle onlarla uzun siireli iligkiler
kurabilir boylece olusan sosyal bagla miisterilerin kendilerini terk etmelerinin niine

gecilebilir. Diger yandan firmalar muhtemel terk edislerin sayisini azaltmak icin
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reklam, promosyon ¢aligmalari yaninda ve uzun dénem iligkileri tesvik edecek dogru

stratejiler gelistirmek isterler (Hermes, Kihanga, Lensink ve Lutz, 2012).

1.1.3 Terk Etme Davranisi Degiskenleri

Yukarida deginilen literatiiriin derinlemesine incelenmesi sonrasinda terk etme

davraniginin degiskenlerini ii¢ ana grup i¢inde dokuz ayr1 maddede toplayabiliriz.

* Sirkete bagh degiskenler (itme degiskenleri) : hizmet kalitesi, memnuniyet,

baglilik, fiyat algisi.

*Miisteriye bagli degiskenler: degistirmeye yonelik tutum, siibjektif normlar,

degistirme maliyeti, ¢esitlilik arayisi.
*Rakiplere bagl degiskenler: alternatiflerin ¢ekiciligi.

Sirastyla bu degiskenlerle ilgili bilgiler asagidadir.

1.1.3.1 Hizmet Kalitesi

Gilinlimiiz is hayatinda en ¢ok kullanilan kavramlardan bir tanesi de kalitedir.
Her gegen giin yoneticilerin ve arastirmacilarin kalite konusuna egilimi giderek
artmaktadir. Sirket yoneticilerinin artik kaliteyl miisterinin goziinden degerlendirmek
yerine; daha i¢sel bir yaklasimla kendi bakis agilarindan yorumladiklar
goriilmektedir. Sirketin kalite anlayisi ile miisterilerin algilarini tekillestirmek adina,
aradaki bosluklarin objektif bir yaklagim ile degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle, miisterilerin kalite anlayisin1 ve degerlendirmelerini ortaya koyan
arastirmalar olduk¢a dnemlidir. Bu arastirmalarin sonucunda elde edilecek objektif

ciktilar da firmalar1 yonlendiren 6nemli araglardandir (Zeitham, 1988).

Parasuraman, Zeithalm ve Berry’nin (1986) arastirmalarinin akisinda; kalite,
misteri beklentileriyle performans temelli algilarin bir karsilagtirmasit olarak
tanimlanir. Zeitham’a (1988) gore ise algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetle

ilgili atadiklar Gistiinliik ve miitkemmellik derecesidir. Goriildiigii tizere bu tanimlar,
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memnuniyet ve deger gibi diger miisteri davraniglari konulu terimlerle yakindan
ilgilidir. Ancak Fullerton ve Taylor’a (2002) gore; yapilan pek ¢ok aragtirmaya ve
tartismaya ragmen memnuniyet, hizmet kalitesi ve davranigsal niyet terimleri
arasindaki iliskiler iizerinde ortak bir fikir birligi bulunmamaktadir. Ornegin; Bansal
ve Shirley’e (1999) gore hizmet kalitesi ve memnuniyet yakin iligki i¢inde olsalar da
bu ikisi arasindaki anlamli bir fark da ¢ok belirgindir. Bunlara ek olarak, bu kavramlar
ve birbiri ile iliskileri, misterilerin sadakat ya da tersine olarak marka terki

davraniglarini agiklamakta oldukga belirleyicidirler.

Ibanez ve ark.’na (2006) gore algilanan hizmet kalitesinin 3 boyutu vardir:
Temel hizmetin teknik kalitesi, yan hizmetlerin teknik kalitesi ve fonksiyonel kalite.
Bu boyutlardan biri olan fonksiyonel kalite memnuniyet {izerinde dogrudan etkiye
sahipken, sadakat tizerinde dolayl1 bir etkiye sahiptir. Benzer sekilde Mittal ve Lassar
(1998) da hizmet kalitesinin pazarlama literatiiriinde gecerli olan teknik kalite ve
fonksiyonel kalite kavramlarini ortaya koyarlar. Yazarlara gore teknik kalite hizmet
olarak ne sunuldugunu dlger. Ornek olarak hastanelerde teshisin kalitesi ve etkinligi,
otomobil sektdriinde tamirin verimliligi, bir otelde odanin temizlik durumu gibi
durumlar verilebilir. Fonksiyonel kalite ise hizmetin nasil sunuldugunu gosterir,

hizmeti sunan personel tavir ve tutumu gibi.

Tiim bunlara ek olarak, Reicheld ve Sasser’e (1990) gore gergek kalite devrimi
sadece hizmetle gelmektedir. Ancak yazarlara gore firmalarin gereken 6nemi kalite
kavramina vermeleri, 1980’lerden itibaren miimkiin olmus, sirketler kaliteyi 6lgmeleri
gerektigini anlamaya baslamislar ve kendilerine hedef olarak sifir hatali iiretimi

belirlemislerdir.

1.1.3.1.1 Belirleyicileri

Kalite kavramin nasil olustugunu ve nelerin belirleyici oldugunu anlamak i¢in
miisteri odakli diistinmek en 6nemli parametredir. Bunun nedeni kaliteyi olusturan ve
belirleyici olan etmenin miisterinin kalite algis1 olmasidir. Zeitham’a (1988) gore;
miisterilerin kalite algilart dinamiktir. Beklentilerin degismesi, piyasada rekabetin
biiylimesi ve ilave bilgilerin eklenmesi sonucu kalite algilar1 devamli olarak degisir.

Kalitenin bu dinamik dogas1 geregi, pazarlamacilarin stirekli olarak takip durumunda
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olmalari, tiriin ve tutundurma (bilgilendirme amagli) faaliyetlerini de yenilemeleri
gerekmektedir. Uriin ve algilarin de@ismesi sonrasi, pazarlamacilarin devreye girip
misterileri bu degisimler hakkinda bilgilendirmeleri de elzem olacaktir. Reklam ve
ambalaj gibi baz1 goriinmez ipuglar1 miisterilerin kalite algilarim1 istenen yonde
yonetebilir. Buna ek olarak, yapilan deneysel ¢aligmalar bir iiriiniin fiyatinin 6nemli
bir digsal kalite gostergesi oldugunu gosterirken, fiyata esit veya daha fazla 6nemli
olan diger dissal kalite gdstergelerinin marka adi ve ambalaj1 oldugunu belirtmektedir

(Zeitham, 1988).

Kalitenin nelerden olustugunu ve nelerden etkilendigini anlamak adina
Parasuraman ve ark. (1988) tiim diinyada genis ¢apli bir kullanim alan1 bulunan 22
maddelik bir hizmet kalitesi 6l¢egi gelistirmislerdir. Bu 6lgek 5 ana boyutta hizmet
kalitesini Olger: somutluk, gilivenilirlik, cevap verebilirlik, giiven verme ve empati.

(Hu, Kandampully ve Juwaheer 2009).

Sureshchandar, Rajendran ve Anantharaman (2002) e gore ise hizmet
kalitesinin 5 faktorii vardir. Bunlar; temel iiriin/hizmetin kendisi, hizmet sunumunda
insan 6gesi, hizmet sunumunda sistem, hizmetin somutlugu ve sosyal sorumluluktur.
Yazarlar, bu bes faktoriin miisteriler lizerindeki etkilerini, miisterilerin algiladiklar
hizmet kalitesini yani bir bakima memnuniyetlerini dlgerken, insani dgeleri de igeren
12 boyutlu bir TQS (Total Quality Services) degerlendirmesinin etkili oldugunu ortaya

koymuslardir.

Zeitham (1988), ger¢ek ve algilanan fiyatin arasindaki boslugu anlamaya
calismistir. Yazara gore zaman gibi parasal olmayan maliyetleri, liriine ulagsmak i¢in
harcanan eforu ve arastirma maliyetlerini diisliren herhangi bir faktor; feda edilen

unsurlar azaltip fedakarlik algisini agsagi ¢ekeceginden kalite algisin yiikseltir.

1.1.3.1.2 Etkileri

Hizmet kalitesi, tezimizin konusu olan terk etme davraniglarin1 yonlendiren en
onemli parametrelerindendir. Nitekim bu konuda yapilmig farkli ¢aligmalar bulunur.
Keavaney’e (1995) gore miisterilerin bir tedarik¢iyi terk etmelerinin en biiylik nedeni

temel hizmet kusurlaridir. Arastirmasindaki katilimcilarinin % 44’1 tedarikgisini terk
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etme nedeni olarak bu kategoriyi se¢mistir. Temel hizmet kusurlarinin ii¢ tane alt
bagligi vardir: hatalar (6rnegin seyahat acentesinin misterinin istedigi koltugu
sunmamasi), fatura yanlisliklari (6rnegin yanlislikla 6deme alinmaya devam edilmesi)

ve biiyiik hizmet kazalar1 (6rnegin veteriner ignesiyle kopegi 6lmesi).

Keavaney’e (1995) gore calisanlardan kaynaklanan kotii hizmet sunumu
miisteri terkinin ikinci biiylik nedenidir. Miisterilerin %34°{i tarafindan seg¢ilmistir.
Dort tane alt kategorisi vardir: ¢alisanlarin dikkatsizligi, saygisizligi, sorumsuzlugu ve
bilgisizligidir.

Zeithaml, Berry ve Parasuraman’a (1996) gore memnuniyeti yiliksek
miisterilerden beklenen bir takim davraniglar vardir. Miisterilerin pozitif reklam
yapmalari, sirketi tavsiye etmeleri, sirkete sadik kalmalar1 ve firmaya daha fazla
harcama egiliminde olmalar1 bu beklenen davramislardan bazilaridir. Koétii hizmet
kalitesi ve deneyimi sonrasinda ise; negatif reklam yapmalari, sikayet etmeleri,
sirketle cok daha az is yapmalar1 ve son olarak sirketi terk edip baska alternatiflere

yonelmeleri gdzlemlenebilir.

Rust and Zahorik’e (1993) goére bankacilik sektoriinde miisterilerin
marka/sirket degistirme davranislarinin arkasinda yatan neden kalite algisidir. Cronin,
Brady ve Hult (2000) yaptiklar1 ¢aligmada kalitenin, memnuniyetin ve degerin
dogrudan dogruya miisteri davramiglarii etkiledigini ortaya koymuslardir. Ayni
calismada hizmet kalitesinin dolayli sekilde memnuniyet iizerinden davranissal

niyetlere de etki ettigi belirtilmistir.

Hizmet kalitesi miisteri memnuniyetinin bir nedenidir (Cronin ve Taylor,
1992). Ford sirketi 1990°da yiliksek hizmet kalitesi puanina sahip bayilerinin
normalden daha fazla kara, yatirim geri doniisiine ve yeni ara¢ basi karliliga sahip
oldugunu aciklamistir (Zeithaml, Berry, ve Parasuraman,1996). Yiiksek hizmet
kalitesi miisteri memnuniyetinin de artmasini saglayan birebir etkili bir parametredir
(Chen, Wang, 2009). Pek cok hizmet firmasinda hizmet kalitesinin artis1 rekabet
ortaminda bir¢ok avantaji beraberinde getirecektir (Hu, Kandampully ve Juwaheer

2009).

Miisteri terki ya da sadakati konusunu agiklamakta kalitenin kullanilmasinin
bir diger nedeni, kalite puanlarinin hizmet saglayicinin kaynaklarin1 ve aksiyonlarim

da agikliyor olmasidir. Bu noktada Mittal ve Lassar (1998), teknik kalite ile
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fonksiyonel kalitenin sadakati nasil etkiledigini arastirmiglardir. Ulastiklar1 sonugta
iligkinin yiiksek oldugu hastane gibi sektorlerde fonksiyonel kalite daha etkiliyken,
diisiik iliskilerin oldugu otomobil servis hizmeti gibi alanlarda teknik kalite nemlidir.
Nitekim bu ayrimi destekler sekilde Cronin ve Taylor’a (1992) gore de hizmet
kalitesinin etkileri ve sonuclar1 sektorden sektore farklilik gosterir. Saglik ya da
finansal hizmetler gibi yiiksek iliski isteyen sektorlerle daha diisiik iliski isteyen fast
food gibi sektorler arasinda hizmet kalitesi anlayisi arasinda fark vardir. Mittal ve
Lassar’in (1998) calismasina donersek, yazarlara gore otomotiv sektdriinde teknik
kalite olmazsa olmazdir. Buna ragmen, eger bir sadakat ve baglilik isteniyorsa teknik
kaliteye ilave olarak fonksiyonel kalite de sunulmalidir. Saglik sektdriinde ise bunun
tam tersi bir durum vardir. Yani fonksiyonel kalite memnuniyeti belirlerken ayricalikli
bir teknik kalite sunulmasi miisteri sadakatine olumlu etki eder. Iki sektdr arasindaki
bu ciddi farkin nedeni sektorlerin farkli kisisel etkilesim olanaklarina sahip
olmalaridir. Otomotiv servis alaninda kisisel iliskiler simirhidir. Miisteri once is
kalitesine, aracinin teknik onariminin /bakiminin dogru ve iyi yapilip yapilmadigina
bakar. Bu nedenle teknik kalite memnuniyeti belirler, yani teknik kalitenin yoksunlugu
fonksiyonel kalitenin yoksunlugundan ¢ok daha fazla memnuniyetsizlik dogurur.
Ancak teknik kalitenin yaninda fonksiyonel kalitenin de saglanmasi miisteri sadakatini

beraberinde getirir.

Bansal ve Shirley’in (1999) arastirmalarina gore; hizmet kalitesi ile algilanan
ilgi, bir kisinin terk etmeye yonelik tutumu tizerinde oldukga az etkiye sahiptir. Yani
¢ok anlamli olmayan bir iliski s6z konusudur. Yine de hizmet saglayicisindan memnun
miisterinin bagka bir hizmet saglayiciya gegme ihtimali daha diisiiktiir. Roos’a (1999)
gore de siirekli ortaya c¢ikan hizmet kusurlari, sonradan ¢éziime ulagsa bile iligkinin
stiresini kisaltir. Malhotra ve Malhotra (2013) ABD’deki GSM kullanicilar arasinda
yaptiklari ¢alismada hizmet kalitesinin degistirme niyetini anlamli bir sekilde olumsuz
etkiledigini ortaya koymuslardir. Jahanzeb, Fatima ve Khan (2011) Pakistan
Telekomiinikasyon sektorii miisterileri {lizerinde yaptiklari ¢alismalarinda hizmet
kalitesinin en giiclii sadakat bileseni oldugunu bulmuslardir. Chou ve Lu’e (2009) gore
Tayvan’da evlere kargo sektoriinde, hizmetin kalitesinin miisteri sadakati ve terk etme

maliyetleri lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hizmet kalitesinin etkilerinin biiyiikliigiinii ortaya koyan biitiin bu ¢aligmalarin

yaninda, az da olsa tersi sonuglar1 ortaya koyan ¢alismalar da yapilmistir. Ornegin,
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Fullerton ve Taylor (2002) yaptiklari ¢aligmada hizmet kalitesinin sadakatle ilgili
degiskenler olan terk etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme yapma niyeti
tizerindeki etkisi oldukc¢a zayif olarak desteklenmistir. Bansal ve Taylor’a (1999) gore
giiniimiizde kalitenin, bir markadan ayrilmak istegini olusturma olasiligi oldukga
disiiktiir.  Athanassopoulos’a (2000) gore ise hizmet kalite hatalar1 ve
memnuniyetsizlik, miisterilerin terk davranisi gostermelerini motive eden faktorler

olsalar da tek neden degillerdir.

Zeithaml, Berry, ve Parasuraman’nin (1996) dort farkli sektor miisterileri
tizerinde (bilgisayar, parekende, otomobil sigortasi, hayat sigortasi) yaptiklari
arastirma, hizmet kalitesinin miisteriler {izerindeki davranissal ve finansal etkilerinin
cok degisken oldugunu ortaya koymustur. Ayrica yoneticilere kendi miisterileri
tizerinde benzer arastirmalar yapmalarin1 ve hizmet kalitesinin misterilerin elde
tutulmas1 oraniyla ilgili olup olmadigin1 gézlemlemelerini dnermistir. Bu durumun

miisterinin kisisel davranislariyla alakasinin degerlendirilmesi gerektigi belirtilmistir.

Carrasco ve Foxall (2006) memnun miisterilerin sirketten hizmet almaya
devam etme egiliminde olduklarini bulup; yoneticilere, miisterilerine onlarin

beklentilerinin 6tesine gecerek mitkemmel hizmeti sunmalarini 6nerirler.

Ozetle; hizmet Kkalitesi teknik ve fonksiyonel boyutlar1 olan, miisteri
memnuniyeti, degeri ve gilivenini yakindan ilgilendiren, miisteri sadakat ve terk
davranigin1 etkileyen c¢ok oOnemli bir kavramdir. Ancak sektdrden sektore ve
miisteriden miisteriye farklilik gosterir. Onemli olan miisterilerin kaliteyi nasil
algiladiklaridir. Bu nedenle yoneticilerin ve arastirmacilarin miisteri beklentileri,
algilarini siirekli takip ederek onlarin hizmetle ilgili kalite algilarini yukar1 ¢ekecek
teknik (fiyat, reklam, tutundurma, lojistik) ve fonksiyonel (iliski, personel davranislar

vs.) uygulamalar1 bulup hayata gegirmeleri gereklidir.

1.1.3.2 Memnuniyet

Is hayatinin her alaninda miisteri memnuniyeti biiyiik bir enerji gekmektedir.
Ciinkii miisteri memnuniyetinin gelecekteki karlar1 belirledigi diisiiniiliir ve bu yiizden

de arastirmacilarinin en ¢ok tartistigi konulardan birisidir (Mittal ve Lassar,1998).
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Oliver’a (1999) gére memnuniyet pek cok sirket i¢in ulasilabilir ve mantikli bir
hedeftir, dolayisiyla tiiketici pazarlama iletisiminde pesinden kosulma konusundaki
degerini her zaman korur. Bu yogun yonetsel ilgi dolayisiyla memnuniyet, satin alma
davraniglart konusunda en ¢ok arastirma yapilan ve ayni zamanda c¢ok farkli

tanimlamalar1 yapilmis bir kavramdir (Vanhamme, 2000).

Bu tanimlardan bazilar1 sunlardir: Miisteri memnuniyeti beklentilerle algilar
arasindaki karsilastirma sonrasinda ortaya ¢ikan pozitif veya negatif bir siibjektif histir
(Tsai, Tsai, ve Chang, 2010). Miisteri memnuniyeti konusunun en yetkin isimlerinden
birisi olan Oliver’a (1999) gére memnuniyet miisterinin tedarik¢iden dolay1 olusan haz
ya da hosnutsuzlugudur. Chen, Wang (2009) ise memnuniyeti dnemine istinaden daha
cok sonuglar itibariyla degerlendirerek bir sirketin iiriin ya da hizmetiyle iliskinin
devam etmesini motive eden ¢ok onemli bir kose tast ve inkar edilemez bir bilesen
olarak betimlerler. Bagka Onemli arastirmalarda memnuniyet, tedarik¢inin
performansina iligskin olarak, miisterinin satin alma ile ilgili beklentileri ile karsilagmis
oldugu hizmet performansinin kalitesi arasindaki karsilastirma sonrasi olusan bir
tutum, duygusal bir reaksiyon olarak nitelenir (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1990;
Oliver, 1993). Eger gergeklesen performans beklentiden yiiksekse pozitif bir sonug,
tersinde ise negatif bir sonug yani memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar (Hu, Kandampully
ve Juwaheer, 2009).

1.1.3.2.1 Belirleyicileri

Oliver’a (1999) gore sadakat gibi miisteri davranislarinin temel dayanaklarin
anlamak i¢in arastirmacilarin memnuniyetin temel dayanaklarini da anlamaya

odaklanma zaman1 gelmistir.

Cronin ve Taylor (1992) memnuniyeti tekil bir 6l¢ekle dlgmiis olsalar da diger
pek cok yazar memnuniyeti ¢coklu maddelerle 6lger. Yani memnuniyetin pek ¢ok
belirleyicisi bulunur. Ornegin; Oliver’a (1993) gore iiriin dzelliklerden memnuniyet
ve ayn1 sekilde memnuniyetsizlik pozitif ve negatif sonuglara etki eder, ayn1 zamanda
tiriinlerden kaynaklanan hayal kirikligi dogrudan genel memnuniyeti etkiler.
Sambandan ve Lord’a (1995) gore iiriin bilgisi ve 6nceki deneyimler memnuniyeti

olumlu ve anlamli sekilde etkilerler.
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Hu, Kandampully ve Juwaheer (2009) Tayvan’da otel miisterileri arasinda
yaptiklar1 arastirmada yiiksek hizmet kalitesi ve miisterilerde olusturulacak yiiksek
degerin yiiksek memnuniyet doguracagi bunun da firmanin kurumsal imajini artirarak
miisterilerin tekrar tekrar satin almasini saglayacak bir bagliligina doniisecegini ortaya
koymuslardir. Terblanche ve Boshoff’a (2006) gore parekendecilik sektdriinde miisteri
memnuniyeti bes ayr1 pargadan olusur (kisisel iletisim, aligveris degeri, sikayet
yonetimi, magaza igi fiziksel kosul, ¢esitlilik) ve bunlardan kisisel iliskiler, aligveris
degeri ve ¢esitlilik kiimiile memnuniyeti artirarak hem davranigsal hem de tutumsal
sadakati olumlu yonde etkiler. Magaza igi nitelikler ise sadece tutumsal sadakati
etkiler. Athanassopoulos’a (2000) gore miisteri memnuniyeti hizmet kalitesinin
(calisanlarin hizmeti ve kurumsal imaj), fiyatin, inovatif uygulamalarin ve giivenin bir
fonksiyonudur. Bansal ve Shirley’in (1999) goriisleri hizmet kalitesinin memnuniyeti
ve degistirmeye yonelik tutumu etkiledigi, ayrica algilanan ilginin ve bu ikisinin

beraber olarak da degistirmeye yonelik tutumu etkiledigi yoniindedir.

Otomotivde markanin sundugu 6deme kosullari, kampanyalar ve indirimler,
fiyatin misterilerin finansal durumuna uygunlugu, ikinci el avantajlari, aracin
miisterinin sosyal statiistinde ifade ettigi yiikselme hissi, deger algisi, aracin sundugu
degerin miisterinin kisiligini yansitmasi, yasam sekline uygunlugu ve aracin sundugu

etkileyici 6zellikler miisteri memnuniyetini belirler (Senel, 2011).

Biitiin bu memnuniyet konularina tersten bir bakis gerceklestiren Goodman’e
(2014) gore miisterilerin memnuniyetsizliginin 3 ana kaynagi bulunur: misteriler,
sirketler ve calisanlar. Miisteri kaynakli sorunlar miisterilerin iirlinleri yanlis
kullanmalarindan olusur. Ornegin, insanlarin sadece yiizde ikisi kullanim kilavuzunu
okudugunu soylemistir. Sirket kaynakli memnuniyetsizlikler ise toplam
memnuniyetsizligin ylizde 40 ya da 60’11 olusturan {iriin dizayninin yanhshgindan,
yanls ylriitiilen satis ve pazarlama aktivitelerinden ve bozulan siire¢lerden
kaynaklanir. Calisanlarin bilgi, yetenek ya da motivasyon eksikliklerinden

kaynaklanan hatalar da toplam memnuniyetsizligin ylizde 20-30 unu olusturur.

Goriildigii izere memnuniyetin bu arastirmada da kullanilan pek ¢ok degisken
ya da kavramla nedensel iliskisi vardir. Bununla beraber memnuniyetin kapsadigi ve
ayristirilmasinda zorluk yasanan iki 6nemli kavram deger ve gliven olacaktir. Yapilan

aragtirmalara gore miisteri memnuniyeti, tatmin, algilanan deger ve gilivenin miisteri
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sadakati tizerinde dogrudan ve/veya dolayl etkileri bulunmaktadir. (Celik ve Bengiil,
2008). Deger ve giiven olmaksizin memnuniyetin ortaya c¢ikmasi pek muhtemel
degildir. Diger yandan bu iki kavramin ayristirtlmasi ve Ol¢iilmesi olduk¢a zordur.
Miisteriler bu iki kavrami agirlikla memnuniyetle 6zdeslestirmektedirler. O nedenle
memnuniyet kavrami aciklanirken deger ve gliven kavramlarina da ayri bir yer

verilmesi yerinde olacaktir.

Zeithaml’a (1988) gore deger, miisterinin kendisine verilenle kendisinin
aldigina dayanan bir irtin/hizmet yararliligi degerlendirmesidir. Yani asagi yukari
memnuniyetin taniminit degerle birlesiktir. Degerle ilgili yapilan diger tiim tanimlar da
bu alis veris degerlendirmesi iizerinde ilerler. Ornegin Agrawal, Gaur ve Narayanan
(2012)°a gore bir miisteri bir tedarik¢iyle bir alis verise basladiginda bu iliskinin ona
bir deger sunuyor olmasini bekler. Miisterinin deger algisi ise elde edecegi faydalar ve
feda edecekleri arasindaki degerlendirmeyle olusur. Deger, miisterilerin ne istedikleri
ve {irlinti satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgilidir (Yurdakul, 2007).
Bu durum onlarda memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olarak tanimlanacaktir. Sirohi,
McLaughlin ve Wittink (1998) degerle ilgili degerlendirmeye parasal bir tanimlama
katarak degeri ddediginiz paraya karsilik ne aldigimiz olarak tanimlarlar. Yazarlara
gore parasal degerin bu tanimi aligveristen saglanan fayda ile 6denen para arasindaki
icerik alis verisi anlamina gelir. Bir hizmetin rakip saglayicilarina yonelik algilanan
degeri yiikseldik¢e s6z konusu hizmetin giincel tedarik¢ide olan parasal degeri azalir.

Daha az maliyetle elde edilen degerler de memnuniyeti ortaya ¢ikaracaktir.

Wei-Shang (2011) ise ¢ok hakli bir sekilde degerin goreceligini ortaya atmis
ve degeri genel olarak; miisterilere gore farklilasan sekilde elde edilen faydalarla feda
edilenler arasinda bir aligveris sonucu ortaya ¢ikan durum olarak nitelemislerdir.
Herkesin ihtiyaclar1 ve istekleri farkli oldugundan beklentileri ve bunun sonucu
algiladiklar1 deger de farkl farkli olacaktir. (Selvi, 2007). Daha toparlayici bir tanimla
algilanan deger; bir miisterinin almis oldugu hizmet sonrasinda elde etmis oldugu
kalite ve uygunluk gibi faydalarla, bunun elde etmek i¢in vazgegtigi parasal ve parasal
olmayan kayiplar arasinda alternatifleri de gdz iiniine alarak yapmis oldugu bir

degerlemedir (Day, 1990).

Bu konuda ilk yaklagimlardan bir tanesinde Hirschman (1970) diisiik deger

algisinin diisiik sadakate yol a¢tigin1 bunun da iligkiyi sonlandirmayi arttirdigini ifade
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etmistir. Morgan ve Hunt’a (1994) gore ise paylasilmis deger ve iligki giliveni pozitif
yonde etkiler. Yani bir miisteri ile sirket arasindaki deger paylasimu ile iliski arttik¢a o
sirketle miisteri arasindaki gliven de artar. Deger ve gilivenin sonrasinda ise
memnuniyetin olustugunu sdylemek ¢ok da yanlis olmayacaktir. Hizmet pazarlamasi
literatiiriinde algilanan degerle miisteri memnuniyeti arasindaki bag tartisilmistir. Bu
calismalarda degerin memnuniyeti dogrudan nasil etkiledigi ve memnuniyetin degere
bagli oldugu ortaya konulmustur (Hu, Kandampully ve Juwaheer, 2009). Ozellikle son

donemde yapilan aragtirmalardan bazilar1 asagidaki alintilarda anlatilacaktir.

Calvo-Porral, ve Levy-Mangin (2015) mobil telefon sektériinde kurumsal imaj
ve hizmetin degerinin miisteri memnuniyetinin ana degiskenleri oldugunu bulmus ve
hizmetin degerinin hem sabit hat hem de mobil telefon sirketlerinde miisteri
memnuniyeti tizerinde ¢ok giiclii bir etkiye sahip oldugunu ispatlamislardir. Yazarlara
gore mobil sirketler hizmetlerini kisisellestirerek verdikleri hizmetin degerini

artirmalidirlar.

Tsai, Tsai, ve Chang (2010) Tayvan’da hipermarket miisterilerinin miisteri
degeri, memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskileri {izerine degistirme maliyetlerini
degisken kabul ederek yaptiklari ¢alismada bir miisterinin deger algisinin yiiksek

olmasi durumunda yiiksek memnuniyete sahip olduklarini bulmuslardir.

Stahl ve ark. (2012) ABD deki otomotiv pazarinda marka degeri ile miisteri
kazanimi, bagliligi ve karliligi gibi misteri yasam boyu degeri (CLV) nin temel
bilesenleri arasindaki iliskiyi sinadiklar1 ¢alismalarinda, marka degeri ile bu bilesenler

arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.

Wei-Shang, (2011) ise TV aligveris firmalar iizerinde yaptigi caligmada
hizmet degerinin miisteri terki ve sadakati ilizerinde en ¢ok etkiye sahip faktor
oldugunu ifade etmistir. Selvi’ye (2007) gore de algilanan deger miisteri memnuniyeti

ve miisteri sadakatinin onemli bir bileskesidir.

Ravald ve Gronroos’a (1996) gore deger, iliskisel pazarlamanin ayrilmaz bir
parcasidir ve sirketler miisterilerine {istlin bir deger sunarak rekabette {istlinliik
saglamak isterler. Bu iistiin degerle miisterilerin algiladiklart maliyetler diiser ve pazar
verimliligi artar. Bir miisterinin bir tedarik¢iyle ilgili deger algisi digerlerine gore
yiiksekse bu alg1 miisteri sadakati davranigina neden olur ki bu da devamli, derin ve

genis agili bir iliskiyi ayrica baskalarina tavsiyeyi (WOM) igerir. (Agrawal, Gaur ve

31



Narayanan2012). Bu da elbette memnuniyetin daha gelismis bir formudur.
Isletmelerin, algilanan degeri yiiksek tutabilmek igin ya iiriiniin fiyatin1 diisiirme ya da
miisterilerin beklentilerini diisiirme yoluna gitmeleri gerekmektedir. (Yurdakul, 2007).
Ancak aslinda bu ¢ok da istenen bir durum degildir ¢iinkii sirketlerin asil yapmalari
gereken Peppers ve Rogers’a (2006) gore uzun donem miisteri 6z sermayesini (CLV)
maksimize etmek i¢in miisterilerin inan¢ ve davranisini degistirip hissettikleri degeri
arttirmalidir. Bunun i¢inse miisterilere empati kurmak, ihtiyaglarini anlamak ve buna
gore davranmak gerekir, bu da aslinda miisterilerin memnuniyetini ve giivenini

kazanmay1 gerektirir.

Kisa donemli kar ile uzun donemli miisteri 6z sermayesinin maksimize
edilmesi arasinda bir yerde toplam degerle ilgili bir denge vardir. Onemli olan bu
dengeyi yakalamaktir. (Peppers ve Rogers, 2006). Bu konuda 6nemli miisteri sadakati
arastirmacilarindan olan Reicheld (1996) otomotiv sektoriinde uygulanan miisteri
degeri olusturmaya yénelik ¢ok dnemli drnekler verir: Ornegin; John Deere firmast
uzun yillar ¢ok bayiyle ¢ok miisteriye ulagsmay1 secerken daha sonra daha segici
davranmaya, hem bayileri hem de miisterileri se¢gmeye baslamistir. Miisterilere uzun
donemli deger sunmustur. Ornegin; tiim traktdr firmalari eski traktorlerin yedek parca
fiyatlarim 3-4 kat fazla yaparken, John Deere uzun yillar sonra da bu parcalara
ulagilabilir bir stok ve fiyat yaklasimi sunmustur. Boylece kusaklar boyunca ¢iftei
ailelerle bag kurmus, onlart memnun etmis ve sonug olarak yiizde 71 gibi oldukca

yiiksek bir sadakat oranina ulagmistir (Reicheld, 1996).

Yukarida yazilanlar1 Ozetle ifade etmek gerekirse miisterilerin sirketlerle
yaptiklar1 alis verise iliskin yaptiklar1 algisal atama olan deger, miisterilerin
memnuniyeti ve davranigsal sadakatiyle yakindan ilgili bir kavramdir. Bu yoniiyle
deger, iliskisel pazarlama alaninda sirketlerin uzun dénemli karlilik olusturmalarinda

hayati bir 6nem arz eder.

Deger kadar onemli ve yine memnuniyet kavramiyla i¢ ice olan diger bir
kavramsa giivendir. En basit tanimina gore giiven; bir miisterinin bir markaya duydugu
eminlik duygusudur (Dick ve Basu, 1994). Sosyal psikoloji alaninda kisisel iligkiler
degerlendirildiginde giiven; sosyal etkilesimin en dogal 6zelliklerinden birisi olarak
degerlendirilir. Giiven bir eminlik oldugu i¢in miisterinin algisinda giiven duydugu

sirket onu aldatmaz, yalan sdylemez, zafiyetlerini orter, onu korur (Ibanez, Hartman,
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ve Calvo, 2006). Morgan ve Hunt (1994) da giiveni bir giivenilirlik ve dogruluk iliskisi
olarak kavramlastirirlar. Selvi’e (2007) gore giiven bir kisinin bir sirrin1 bir bagkasiyla
paylastig1 zaman ortaya ¢ikar ve giiven bir miisterinin bir markaya veya isletmeye
itimat ederek davranmasidir. Gorildiigli gibi giiven bir eylem igerir. Bu durumu
Morgan ve Hunt (1994) giivenin mutlak bir uygulama alani bulmasi gerektigini
sOyleyerek ifade ederler. Giiven olmadan bir memnuniyetten bahsetmek ¢ok dogru
olmayacaktir. Literatiirii inceledigimizde giivenle ilgili ortaya c¢ikan miisteri
davraniginin memnuniyet ve sadakat oldugunu sdylemek miimkiindiir. S6z konusu
literatiire gore miisterilerde olup olmadigma bagli olarak giiven miisteri
memnuniyetini o da moderator olarak miisteri sadakatini etkiler. (Ibanez, Hartman, ve
Calvo, 2006; Athanassopoulos, 2000; Chapman, 2015). Ornegin; Sabah-Kiyan (2012)
havayolu sektdr miisterileri arasinda yaptiklari calismada giiven ile miisteri sadakati
arasinda pozitif yonlii bir iligski bulmustur. Bir baska ¢alisma olarak De Vries, Wiesel
ve Verhoef (2014), 13 sektore yayilan genis arastirmalarinda hizmet sektorii
yOneticilerinin eger miisteri memnuniyetiyle bir miisteri bagliligi yakalamak

istiyorlarsa mutlaka miisteri giivenine odaklanmalar1 gerektigi sonucuna ulagmislardir.

Goriildigi tizere memnuniyet denildiginde {irlin ve hizmet 6zelliklerinden,
kaliteye, duyulan giivenden atanan degere, ge¢mis tecriibelerden, bilgi durumuna pek
cok algisal ve psikolojik etmen s6z konusu olup memnuniyet bilesenlerine ayrigtirmasi

olduke¢a zor bir kavramdir.

1.1.3.2.2 Etkileri

Memnuniyetin etkiledigi kavramlar belki de bilesenleri kadar karmagiktir.
Ancak biraz daha belirgin bir durum s6z konusudur. Ciinkii konumuzla iligkili olarak
literatiire bakildiginda memnuniyetin zaten en ¢ok miisteri terki davranisi ya da
sadakati iizerine etkileri tartisilagelmektedir. Ornegin; Cronin, Brady ve Hult (2000)
cok kapsayici sekilde hizmet kalitesi, deger ve memnuniyetin sadakat gibi davraniglar
ve niyetleri etkiledigini ortaya koyan 35 den fazla ¢aligmay1 bir tabloda beraberce
gostermis ve bu calismalar1 4 farkli modelle ifade etmislerdir. Bu calismada
vurgulanan en yaygin ¢iktilardan bir tanesi memnuniyetin hizmet kalitesi ile sadakat

arasindaki iliskide mediator etkisine sahip olmasidir
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Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerinde pozitif, baska bir ifadeyle
miusteri terk etme davranisi lizerinde negatif etkileri oldugunu ortaya koymus bir hayli
yiiksek sayida arastirma bulunmaktadir. Zaten memnuniyetin bu kadar sik
incelenmesinin en temel nedeni yukarida da agikladigimiz gibi, memnun miisterilerin
tekrar satin alma davranisi gosterecekleri varsayimina dayanir (John ve Sasser, 1995).
Bitner’e (1990) gore de son donem calismalarinda agirlikli olarak memnuniyet
mekanizmasinin sadakati destekleyen ya da terk davranisini engelleyen psikolojisi

tizerinde durulmustur.

Tarihsel olarak memnuniyet; davranigsal bir niyet olarak sadakati agiklamak
da kullanilmistir. Pek c¢ok arastirmaya dayanarak miisteri memnuniyetinin miisteri
baglilig1 tizerinde dnemli bir etkisi olmasini bekleriz (Gustafsson, Johnson ve Roos,
2005). Bu dogrultuda memnuniyet davranigsal sadakat {izerinde kiiciik bir etkiye
sahipken, tutumsal sadakat iizerinde ¢ok giiclii bir etkiye sahiptir (Watson ve ark.,
2015). Yani, bir miisteri markastyla ¢ok iyi bir iligki i¢cindeyken, aldig1 hizmetten de
memnunken o hizmet saglayicidan hizmet almaya devam etmesi muhtemeldir (Chen,
Wang, 2009).

Tiim diinyada firmalar miisterilerin memnuniyetindeki gozlemlenecek bir
gelisim sonrasinda fiili bir standart olarak miisteri baghiliginin ve karliliginin da
gelisecegine inanirlar (Burnham, Frels ve Mahajan, 2003). Memnuniyet artikca
degistirme davranisi sayisi azalir. Yani memnuniyet degistirme davranisina ¢ok etkili
ve negatif sekilde etki eder (Sambandan ve Lord,1995). Memnuniyet sadakat i¢in bir
blokaj olur, dzellikle duygusal sadakat asamasinda. Memnuniyetsizlik de sadakatin
asil tendonudur. Bunun nedeni negatif bilginin iyi bilinen etkileriyle ilgilidir (Oliver,
1999).

Miisteri memnuniyetinin sadakatle pozitif, terk davranisiyla negatif iliskisini
ortaya koyan caligmalarin bliyiik bir kisminda bu iliskinin kati olmadig1 da ifade
edilmistir. Yani memnuniyet her zaman sadakatle sonu¢lanmayacagi gibi ¢gok memnun
miisterilerin memnun olduklari tedarikeiyi terk etmeleri de muhtemeldir. Memnuniyet
sadakatin bir saglayic1 ya da terkin Onleyicisi olabilir fakat asla tek belirleyicisi
degildir. Asagidaki paragraf tamamen bu arastirmalardan alinan alintilardan ve

Ozetlerden olusmaktadir.
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Mittal ve Lassar (1998) memnuniyetin her zaman sadakati saglayip
saglamadigini arastirmiglardir ve bu soruya olumsuz cevap vermek icin iki neden ileri
stirmiiglerdir; birincisi mutsuz miisteriler daha iyi bir alternatif olmadig siirece ayni
markayr kullanmaya devam edebilirler ve ikincisi memnun miisteriler daha fazla
memnuniyet saglayacagi iimidiyle baska markalara yonelebilir. Memnun olmus
miisteri sadakatin sonu degil baglangicidir. Keaveney (1995) bir miisteri memnun bile
olsa uygunsuzluk ve rekabetin getirdigi kosullar gibi nedenlerle degistirme davranisi
gosterebildigini bulmustur. Burnham, Frels ve Mahajan’a (2003) gore memnuniyetin
yeniden satin almay1 etkilemesi kanit1 yaninda bu durum sadece davranigsal niyetlerini
etkileyen degiskenlerin sadece bir bolimiinii agiklar ve artik giiniimiizde sadakatle
memnuniyet arasindaki iligski cok daha karmasiktir. Hem pratik uygulayicilar hem de
akademisyenler sadakat ve memnuniyetin ayrilmaz bir bi¢imde birbiriyle ilgili
olduklarini anlamislardir. Bununla beraber sadik miisteriler ¢cogunlukla memnun
olmalarma ragmen memnuniyet genel gecer olarak sadakate neden olmaz. (Oliver,
1999). Reicheld (1996) “memnuniyet tuzagi” gibi bir ifade kullanmis,
Bain&Company firmasinda edindigi verilerle etkileyici kanitlar ortaya koymustur.
Mesela memnun ya da ¢ok memnun oldugu sdyleyen miisterilerin %65-%85 i
sonradan markay1 terk etmistir. Bunun Otesinde otomotiv sektoriinde memnun
oldugunu sdyleyen miisterilerin oran1 %85-%95 arasinda iken bu miisterilerin sadece
%30 ve %401 tekrar ayn1 marka ara¢ satin almistir. Kumar, Pozza ve Ganesh (2013)
memnuniyetle sadakat arasinda pozitif bir iliski bulmuglardir. Ancak diger ilgili
degiskenlerin hepsi de memnuniyetten daha 1yi bir sekilde sadakati tahmin etmislerdir.
Dolayisiyla yazarlara gore memnuniyetle sadakat arasindaki iliski zamanla degisme
potansiyeli tasgtmaktadir. Ozer ve Aydin (2004) daha 6nceki ¢alismalarla tutarli olarak
sadakat ile miisteri memnuniyeti arasinda yiiksek bir iligki oldugunu, ancak misteri
sadakati saglamak icin memnuniyetin tek basina yeterli olmayip sirketlerin miisteri
sadakati elde etmek i¢in gliven ve degistirme maliyetlerinin alt bilesenlerine de 6nem
vermeleri gerektigini belirtirler. Kaur, Sharma ve Mahajan’nin (2012) markayi
degistirme niyetlerinin altinda yatan nedenleri ortaya koymak iizere banka miisterileri
tizerinde yaptiklar1 ¢aligmada kalite, memnuniyet ve giivenin ¢ok giiclii sekilde terk
etme engellerini etkiledigi bunlar iginde de en giiglii faktoriin memnuniyet oldugu
ortaya konulmustur. Izogo (2013) Nijerya da cep telefonu kullanicilart {izerinde
yaptig1 c¢aligmada cep telefonu kullanicilarinin marka degistirme davraniglarini

incelemistir. Buldugu en temel sonuglardan bir tanesi memnuniyetin 6nemli bir faktor

35



olmasma ragmen tek bagina miisteri baghligim1 saglayamadigi olmustur. Chen,
Wang’a (2009) gore hizmet literatiiriinde miisteri memnuniyeti miisteri sadakatinin
onemli bir faktoriidiir, bununla beraber terk etme engelleri miisteri sadakati ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskiyi ciddi sekilde etkileyecek bir moderatér unsurdur.
Sadik miisterilerin memnun olmasi1 gerekli degildir ancak memnun olan miisteriler
sadik olmaya egilimlidirler (Fornell 1992). Zhang, Zhang, ve Sun’da (2012) kuafor
ve parakende sektoriinde yaptiklari arastirmada miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakatinin ana belirleyicisi oldugunu, memnuniyetini sadakati ¢ok anlamli ve pozitif
sekilde etkiledigini bulmuslardir. Ping (1994) miisteri memnuniyetinin diisiik oldugu
durumlarda alternatiflerin ¢ekiciliginin terk etme niyetini artirict yonde etkiledigini
oysa memnuniyet yiiksek iken boyle bir etkisinin olmadigini ifade etmistir. Fullerton
ve Taylor’a (2002) gére memnuniyet, miisterilerin terk davranisinda giiglii bir
mediator etkiye sahiptir. Dolayisiyla misterilerin bagliligi ve tekrar satin alma
davraniglarinda miisterilerin en son karsilastiklari hizmetle ilgili memnuniyetleri
oldukga 6nemli bir rol oynar. Noyan ve Simsek (2014) parakende magazasi musterileri
aralarinda yapmis olduklari arastirmada memnuniyetin ve fiyat algisinin miisterilerin
satin alma devamliligini dogrudan ve pozitif sekilde etkiledigini ortaya koymuslardir.
Ganesh, Arnold ve Reynolds’a (2000) gore ise bugiinkii tedarik¢iden memnuniyeti

belirleyen en 6nemli faktor eski tedarik¢iden olan memnuniyettir.

Yukarida uzun ve karisik sekilde alintilanan tiim ¢alismalarda, memnuniyetin
misterilerin hizmet aldiklar1 tedarik¢iye olan baglhiliklarimi artirarak onu terk
etmelerine engel bir etki olusturdugu goriilmektedir. Ama bu etki her sektdrde ayni
degildir (Fornell 1992). Ustelik yeterli kosul da degildir. Bu nedenle akademisyen,
arastirmact ve 1 analistlerinin amaci1 Oncesinde bilip gelistirebilmek icin

memnuniyetin diizeyini 6l¢gmek olmalidir (Tsai, Tsai, ve Chang, 2010).

Jones ve Sasser (1995) rekabetin yogun oldugu yerlerde memnun miisterilerle
¢ok memnun miisterilerin sadakatleri arasinda azimsanmayacak farkliliklar oldugunu
bulmuslardir. Cok memnun miisteriler sikilikla firmanin temsilcileriyle uzun dénemli
iliskide kalacak gibi goriiniirler. Buna gore uzun iliskiye sahip olan miisterilerin
toplam memnuniyeti daha yiiksektir ve kayip algis1 diisliktiir. Tersine; kayip algisi
yiiksek olan misterilerin uzun donemli iliskileri olmaz (Roos, 1999). Bunun tersi de
sahip olduklarina yonelik alg1 yani atadiklar1 deger yiiksektir. Diger yandan giiven

duyulmayan bir iliskinin uzun soluklu olmasi da s6z konusu olmayacaktir. Eger bir
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sirket iligkileriyle, hissettirdigi deger ve verdigi giivenle; memnuniyet saglayarak
tilketicisine bir fayda sunmaya devam ederse tiiketici de siirdiiriilebilir sekilde

markaya baglilik gosterecektir (Sung ve Choi, 2010).

1.1.3.3 Baghhk

Biitiin sirketler miisteri memnuniyetinden ayni sekilde etkilenmez, ancak adeta
biitiin sirketler miisteri baghligiyla ilgilidir (Fornell 1992). Miisteri baglilig: ile ilgili
yapilan 6nciil calismalar miisterilerin hem sosyo-demografik karakter 6zellikleri hem
de miisteri memnuniyetiyle ilgili etkenleri ortaya ¢ikarmistir (Athanassopoulos, 2000).
Yani baghlik da giiven, deger gibi bir memnuniyet ¢iktis1 olarak kabul edilebilir.
Bununla beraber fazlaca davranigsal bir yonii oldugunu, bir iliskiye gore
tanimlanabilecegini kabul etmek gerekir. Morgan ve Hunt (1994) baglili§i muhatap
olunan tarafla iligkinin devam etmesi i¢in maksimum ¢abanin sarf edilme garantisi
olarak tanimlarlar. Baglilik (ya da adanmislik), iliskinin devam etmesini niyet etme ve
tanimlamaya dayanir. Yani iliskinin devamliligin1 istemektir. Aksi halde bir
bagliliktan bahsetmek miimkiin olmayacaktir. Diger bir deyisle tersten bir
tanimlamayla, iliskisel bagllikla ayrilma istegi, yani terk etme niyeti arasinda da
negatif bir iligki vardir (Morgan ve Hunt, 1994). Tam bu noktada Rusbult, Zembroke
ve Gunn (1983) diisiik bagliligin iliskiyi sonlandirmanin énemli bir tahmin edicisi
oldugunu bulmuslardir. Yazarlara gore baglilhik 2 boyutta karsilastirilir: duygusal

durumlar ve iliskiye devam etme niyeti.

1.1.3.3.1 Belirleyicileri

Bagliligin kokenine inerek bu faktdrii anlamayi kolaylastirabiliriz. Iliskinin
devam etmesini niyet etmek yani “baglilik” Bendapudi ve Berry’e (1997) gore 2
sekilde ortaya cikar: goniilliillik ve zorunluluk. Tezimizin ana temasi agisindan
bagliliginin iradi yani herhangi bir zorunluluk olmadan ortaya ¢ikisi elbette ¢cok daha
onemlidir. Her iki durumun yiiksek ve diisiik olma durumuna iliskin tanimlayici

bilgiler agagidaki tablodadir:
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Tablo 1. 4- lliskisel Pazarlamada Badlilik (géniilliiliik) ve Kisitlilik(mecburiyet) Durumlari

Baglilik (Goniilliik) Diizeyi

alternatif gérmedigi igin
iligkide 1srar s6zkonusudur.
Ancak bu durum degisebilir.
Ozellikle miisterilerin sahip
oldugu diistik baglilik
iligkinin bozulmasina neden
olabilir. Giiven insa edici bir
iligkinin gelistirilmesi
iliskinin kalitesinin
giiclendirilmesi anlamina
gelecektir.

Amag: Iliskiyi Gelistirmek

Diisiik Yiiksek
Diisiik Hem baglilik hem de Yiksek goniilliik iligkinin
mecburiyet olmadigi icin devamlilig1 i¢in ¢ok iyi gibi
miisteri iliskiyi siirdiirecek goziikse de mecburiyetin
gibi goziikkmez. Bu sartlar diisiik olmasi giiglii bir
altindaki hizmet firmalar1 sonlandirma engelinin
miisterilerdeki giiven ve olmadig1 ve agresif bir
itimat duygularina yatirim rakibe engel olmadig1
yapmali ki miisteriler anlamina gelir. Hizmet
firmaya kars1 bir firmalari, iliski durumunu
miikellefiyet duysun. koruyacak ve miisterin
baglilig1 artiracak sekilde
Kisitlilik miisteri ihtiyaclarina yapisal
(Mecburiyet) ¢oziimler bulacak yatirimlar
Diizeyi yapabilirler.
Amag: Iliskiyi Sabitlemek
Amag: Iligkiyi Yapilandirma
Yiiksek Miisteri herhangi bir Mliski giiclii ve

saglamdir. Cok yiiksek ¢ikis
bariyeri iliskinin sabit
kalmasini saglarken
firmaya/markaya duyulan
yiiksek baglilik derin ve
genis bir bag potansiyelini
gelistirir.

Amag: Tliskiyi Korumak

Kaynak: Bendapudi ve Berry, (1997), Customer’s Motivations for Maintaining Relationships With Service Providers

Baglilikla ilgili en 6nemli duygusal durumlar i¢inde memnuniyet kavrami 6n
plana ¢ikar. Dogal olarak miisteri memnuniyeti miisteri terkinde negatif, miisteri
bagliliginda ise pozitif bir etkiye sahiptir (Gustafsson, Johnson ve Roos, 2005). Shukla
(2010) mobil telefon kullanicilarinin bagliligi i¢in yoneticilerin miisterilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesini ve degerini yiiksek tutmalar1 ve miisteri memnuniyetini
artirmalar1  gerektigini ortaya koymustur. Yani miisteri memnuniyeti, miisteri
bagliligini agiklamada yeterli degildir (Izogo 2013). Bagliligin olusmasi i¢in pek ¢ok
ozelligin bir arada olmasi gerekir. Burnham, Frels ve Mahajan’a (2003) gore sadece
memnuniyet ve hizmet kalitesinin miisteri bagliligini etkiledigine dair tuzagi bozmak
i¢in pazarlamacilar kendilerini miisteri bagliliginin ¢ok farkl etkileyicilerini anlamaya
adamalar1 gerekmektedir. Oysa bu konuda yapilan ¢alismalarin ¢ok fazla olmadigini

sOylemek miimkiindiir.
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Memnuniyetle beraber baglhiligin diger kdkenleri olarak, Morgan ve Hunt
(1994) terk etme maliyeti, paylasilmis deger ve giiveni gormektedirler. Yani bu {i¢
faktor artikga iliskisel baghlik (adanmislik) da artar. Diger yandan bir miisteri bir
markay1 ¢ok memnun edici ya da mantikli bulsa da onunla iliskisini gelistirmeyi ya da
devam etmeyi ihtiyac olarak gérmeyebilir. Dolayisiyla memnuniyet baglilik i¢in ¢cok
iyi bir gosterge olmayacaktir. O ylizden memnuniyete ilave olarak yatirim (harcanan
zaman, emek vs.) ve alternatiflerin ¢ekiciligi de bagliligin diger tahmin edicileridir
(Sung ve Choi, 2010). Hemetsberger ve ark.’na (2009) gore ise miisterilerin bir
markaya olan giiclii baglarinin iki ana kaynagi vardir: {iriin ve iligki. Yani birisi

kantitatif ya da teknik, digeri ise kalitatif ya da fonksiyoneldir.

1.1.3.3.2 Etkileri

Miisteri bagliligina iliskin bu koken incelemesinden sonra bagliligin ¢iktilarina
da bakmak yararli olacaktir. Miisteri bagliliginin ¢iktilar1 ve isletmeler tizerindeki
yararlar1 konusunda 6nemli ¢aligmalari olan Reicheld’e (1996) gdre miisteri baglilig
veya kaybi ayni nakit akisi ya da stok maliyetleri gibi CEO’larm temel konusu
olmalidir. Yiiksek miisteri baglilig1 biiylik bir rekabet avantaji saglar, calisanlarin
moral ve motivasyonlarini yiikseltir, biiylime ve verimlilikte beklenemedik bir
lyilesme saglar ve maliyetleri diisiiriir. Ve hatta pazarda goniillii taraftar miisteriler
sayesinde reklam ya da halkla iliskiler yapmadan olumlu bir etki birakilir, boylece hem
sirket imaj1 hem de yeni miisteri kazanimi miimkiin olur. Ayrica gii¢lii bir baghlik
duygusu o iirlinii degistirmeye yonelik tutumlar1 azaltirken miisteriler i¢in gili¢lii bir
duraganlik dogurur (Dick ve Basu, 1994). Baghlik terk etme niyetini olumsuz,
degisiklige direnmeyi ise olumlu etkiler (Gupta, Kim ve Sharma 2011). Zhang, Zhang
ve Sun’a (2012) gore daha once de belirttigimiz gibi baglilik arttikca degistirme
maliyetlerinin memnuniyet tizerinden sadakate olan moderator etkisi giiclii olmakta,
zayif baglilik durumunda ise herhangi bir etkiye sahip olmamaktadir. Ozellikle
bagliligin en basat ¢iktis1 olan sadakatle iliskisi iizerine ¢ok az deneysel arastirma
yapilmistir (Pritchard, Havitz, ve Howard, 1999). Yine Kim ve Son (2009) da baglilik
(goOniillii) temelli mekanizmada fayda ve memnuniyetin sadakati yani miisterilerin
kullanim ve markay1 tavsiye niyetlerini etkiledigi sonucuna varmislardir. Gortldiigii
lizere sadakatle baglilik i¢ ice kavramlardir. Yine de bu ikisi arasinda elbette dnemli
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bir fark bulunur: Ornegin markaya bagli olmayan bir miisteri ayn1 markadan tekrar
satin alma yaptig1 i¢cin markaya sadik goziikse de markayr kolaylikla terk

edebilecekken marka baglilig yiiksek bir miisterinin bunu yapmasi ¢ok daha zordur
(Sung ve Choi, 2010).

Bansal ve Shirley’e (1999) gore de miisteri bagliligi hizmet saglayicinin
yararina olacak sekilde motivasyonel, algisal ve davramigsal sonuglar dogurur.
Bununla beraber dogal olarak miisteri baglihigi tek basina hizmet saglayicinin
basarisin1 garanti etmedigi gibi misterilerin baglanmasi i¢in yapilacak da ¢ok sey
bulunmaktadir (Roos, 1999). Miisteriler arasinda sadakatin gelistirilmesi igin
bagliligin hayati bir 6nemi vardir ve bu baglilik ¢alisanlar tarafindan yiiksek kalitede
gelistirilip uygulanabilir (Kaur, Sharma ve Mahajan, 2014).

Ganesh, Arnold ve Reynolds’a (2000) gore giincel arastirmalar sirketler i¢in
her miisterinin degerinin ayni olmadigini, bu yiizden de elde tutma ve baglhliklarini
saglama konusunda her miisteriye aynm sekilde efor sarf etmenin gerekli olmadigini
iddia ederler. “Kalic1” miisterilerin kisisel bagliligi (adanmighigi) diger gruplara gore

en yiiksektir ve bu miisteriler rakiplere karst da olduke¢a direnglidir.

Gustafsson, Johnson ve Roos’e (2005) gore miisteri iliskileri yoneticileri
periyodik olarak miisteri bagliligin1 6lgmeli ve bu arastirmalarinda da, hem sirketin
tiriin/hizmet performansini (miisteri memnuniyeti) hem de rakiplerin sunduklarinin

etkilerini (hesaba dayali baglilik) genel degerlendirmeye sokmalidirlar.

Baglilikla ilgili literatiirii 6zetleyecek olursak baglilik, daha anlamli olmasi
yoniiyle goniilden baglilik; memnuniyet, kalite, alternatiflerin durumu gibi bir¢cok
faktoriin etkisiyle ortaya ¢ikar. Ozellikle, davranigsal sonuclar1 arasinda en belirgini
ise sadakattir. Yani misterilerin hem tutumsal hem de davramigsal olarak bir
tedarikciye olan ilgileridir. Bununla beraber miisteriler arasinda baglilik saglamak
adma farkliliklar bulunur. Sirketlerin bunun farkinda olmalar1 ve baglhlikla ilgili

Ol¢timler yapmalar1 hedeflerine ulasmalarina imkan saglayacaktir.
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1.1.3.4 Fiyat Algis1

Zeithaml’a (1988) gore fiyat kavrami da hizmet, kalite, deger gibi algisal bir
kavram olup, tam olarak tanimi yapilamayan bir olgudur. Arastirmacilar bu kavramlari
¢ok boyutlu olmadan kendi algilar1 ¢ercevesince incelemislerdir. Giiniimiizde giderek
artan maliyetler karsisinda, misteriler daha hassas bir fiyat/algilanan kalite dengesi

kurmaya meyillidir ve en iyi segenegi aramaktadir (Michalski, 2004).

Keavaney’e (1995) gore miisterilerin terk davranigina neden olan fiyatlamanin

alt bagliklart bulunmaktadir. Bunlar:
* Yiksek fiyat,
* Fiyat yiikselmesi,
* Adil olmayan fiyat,
* Yaniltici fiyatlama olarak siniflandirilabilir.

Yaptig1 arastirmada fiyatlama, katilimcilarin yiizde 30 unun sectigi en ¢ok
orana sahip tg¢iincii faktor olarak belirlenmistir. Yine ayni arastirmada, miisterilerin

yiizde 9 u sadece fiyat yiizlinden ilgili markayi terk etmistir.

Kaliteyle ilgili pek cok deneysel calismada fiyat onemli bir digsal gosterge
olarak kabul edilir. Fiyata esit veya daha fazla onemli olacak diger digsal kalite

gostergeleri marka adi ve ambalajdir (Zeitham, 1988).

Mittal ve Lasar (1998) yaptiklar1 calismada fiyat ile miisteri sadakati arasinda
bir iliski kurmuglardir. Satis promosyonlarinin sadakat saglamanin bir yolu
olmadigini, sadakatin fiyat hassasiyetli bir durumu ifade etmedigini ortaya
koymuslardir. Yazarlara gore sadakat saglamak icin fiyat promosyonlart yapmak
sadece satis promosyonlarina sadakat saglamaktadir. Dolayisiyla gercek sadakati
saglamak ¢ok daha zordur, ancak buna ulagsmak da sirketler i¢in ¢ok biiylik bir kazanim

olacaktir.

Jiang, Zhan ve Rucker’in (2014) calismasinda ise indirim kuponlarindan
bahsedilmis; dagitilan bu indirim kuponlarmin, kiisiiratin alinmamasinin ve fiyat
indirimlerinin marka degisikligini tetikledigini bulmuslardir. Satig promosyonlarinin

da marka degisikligini ciddi sekilde etkiledigini belirtmislerdir.
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1.1.3.4.1 Etkileri

Wollan’e (2012) gore fiyat, miisterilerin bir markay1 terk etmelerinin temel
nedeni degildir. Arastirmada hizmet deneyiminin terk etme davraniglarini en
tetikleyici neden oldugu belirtilmistir. Bunlara ek olarak, miisterilerin terk etme
egilimlerinin kendilerine vaad edilenleri tedarik¢ilerden goremeyince arttigi

anlatilmistir.

Anton, C., Camarerro, C. & Carrero, M. (2007) bir arastirmalarinda adaletsiz
fiyat uygulamasi ile 6fke verici kotii (yikici) olaylarin hem dogrudan hem de dolayli
olarak miisteri memnuniyetini iizerinden hizmet vericiyi terk etme niyetini etkiledigini

ortaya koymuslardir.

Dube, Hitsch ve Rossi (2009), paketli iiriin miisterileri arasinda yaptiklar
calismada terk etme engellerinin oldugu sektdrlerde rekabetin yok olduguna yonelik
genel algiyr yikmak iizere bir arastirma yapmislardir. Bunun i¢inde fiyat degiskenini
incelemisler, sonug olarak pazarda olusan ve terk etme engeli olarak kullanilan fiyatin
denge halinin distiigiinii bulgulamiglardir. Baz1 durumlarda miisterilerin terkini ve

kacisini engellemek i¢in fiyat %15 den fazla; kar ise %10dan fazla diigsmiistiir.

Anton C., Camarerro, C. & Carrero, M. (2007) adaletsiz fiyat uygulamalarinin
misterileri yikici ve kotii tepki vermeye ittigini belirtmislerdir. Bu tepkiler dogrudan
veya dolayl1 olarak miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Bunun sonucunda hizmet

vericiyi terk etme niyeti ortaya ¢ikmistir.

Bell, Chiang, ve Padmanabhan (1999) kahve iirlinleri alaninda yaptiklar
caligmada fiyat promosyonlarinin satin alma ve markay1 terk etmeyle birincil ve ikincil
diizeyde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Yazarlarin bulgularima gore fiyat
promosyonlar1 satin alma talebini %16 artirirken, ikincil seviye olan marka se¢imini

ise %84 oraninda artirmaktadir.

Gupta, Kim ve Sharma (2011) ortaya attiklar1 hipotezlerinin aksine algilanan

fiyatla alternatiflerin ¢ekiligi arasinda negatif bir iliski olmadigini bulmuslardir.

Ozetle fiyat, miisterilerin terk davranisini etkileyen énemli degiskenlerden biri

olmasina ragmen, bu etki sektorlere gore farkliliklar gostermektedir. Bir sirketin
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fiyatin kendi miisterileri lizerindeki etkisini gorebilmesi icin 6zellikli bir ¢alismanin

yapilmasi gereklidir.

1.1.3.5 Degistirmeye Yonelik Tutum

Degistirici etkiler (mooring ya da swayers) literatiirde cok yer almamais olsalar
da gergekte ¢ok daha yiiksek bir deger ve etkiye sahiptirler. (Roos 1999), Michalski
2004, ve Bansal, Taylor ve James 2005). Dolayisiyla durum degistirici bir faktor olan
degistirmeye yonelik tutum degiskeni de terk etme davranisinda ve dolayisiyla geri
donme niyetinde etkin bir degiskendir. Ancak degistirmeye yonelik tutum
degiskeninin tam bir tutumsal degisken oldugunu ve kokeni itibartyla daha ¢ok
psikoloji disiplini i¢cinde degerlendirilebilecegini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla
degistirmeye yonelik tutum konusunda pazarlama bilimi dalinda ¢ok fazla arastirma
yapilmamis olmasi da oldukca olagandir. Diger yandan sadakat gibi (markay: terk
etme gibi) davranislarin karmasikligini anlamak i¢in davraniglart etkileyen tutum,

niyet ve degerlemeyi anlamak oldukca 6nemli bir ihtiyactir (Oliver, 1999).

Roos’a (1999) gore gercekte degistirme davranisi gosteren miisterilerin hepsi
memnuniyetsizliklerinden dolayr bunu yapmis degillerdir, bazilar1 degistirme
davranis ile bir farklilik ihtiyacini gidermis olabilir. Bu miisteri grubunu tanimlama
ithtiyac1 6nemsiz degildir, ¢linkii bu miisterilerin kayb1 bir hizmet saglayici i¢in, hi¢ de
az olmayabilir. Tlging olarak bu gesit bir kayip sirkete siireci iyilestirmesi i¢in bir firsat

sunabilir, ¢linkii bu tip miisteriler sirkete geri donmeye niyet edebilirler.

Kisith sayida aragtirma iginde 6zellikle sadakat ile tutum arasindaki iliskiyi
oldukga 6zet aktaran Dick ve Basu’nun (1994) tekrar satin alma davranigini, ya da
baska bir bakis agisiyla terk etmeme davranigini, tutumla beraber ele aldiklar1 tablo

konu i¢in 6nemli bir agilim kazandirmaktadir.
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Tablo 1. 5- Tekrar Satin Almaya Yénelik Tutum ve Davranis lliskisi

Tekrar Satin Alma
Yiiksek Diistik
Mgili tutum Yiiksek Sadakat Ortiilii Sadakat
(yakinlik) Diisiik Yapay/yalanci Sadakatsizlik
Sadakat

Kaynak: Dick ve Basu (1994), Customer Loyalty: Toward an integrated Conceptual Framework

1.1.3.5.1 Etkileri

Gorildiigii lizere bir tedarik¢iye ya da markaya yonelik satin alma tutumu
bagliligin derecesini olumlu yonde etkiler. Bu egilimi destekleyecek sekilde
miisterilerin iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgileri aragtirma maliyetleri (emek, zaman) bir
tirtine iliskin tutum sahibi olmalar1 ya da satin alma niyeti igine girmeleriyle beraber
azalabilir. Diger taraftan degistirmeye yonelik bir tutumun da o yonde yani
misterilerin baglhiliginin azalmasi ve markayi terk etmeleri yoniinde bir etkisi olmasi
beklenir durum olacaktir. Nitekim, Gustafsson, Johnson ve Roos’a (2005) gore de
miisteri memnuniyeti ile miisteri dalgalanmalar1 arasinda anlamli bir etkilesim vardir:
Miisteri memnuniyeti yapisi geregi bagliliga yatkin miisteriler iizerinde ¢ok giiclii bir
etkiye sahipken, karakter olarak terk etme egilimine sahip miisteriler lizerinde zayif
bir etki yapar. Bansal ve Shirley’e (1999) gore degistirmeye yonelik tutum ve bagimsiz

baska bir degisken olan degistirme maliyetleri de degistirme niyetine etki eder.

Ozetle yapilan calismalar, diger kisilik 6zellikleri gibi degistirmeye yonelik
tutumun da miisterilerin ve marka ve tedarik¢i se¢imine, onlari terk edip etmemeye ve

daha sonra geri doniip donmeme kararina etki ettigini ortaya koyarlar.
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1.1.3.6 Subjektif Normlar

Arastirmada kullanilan siibjektif norm kavrami igerik olarak miisterileri etki
altinda birakan baska insanlar1 ve sosyal ¢evreyi ifade etmektedir. Yani miisterilerin
terk davranigini destekleyen ya da tesvik eden kisilerin miisteriler iizerinde

olusturdugu davranis degisikligi etkisidir.

Yukaridaki boliimlerde de bahsedildigi tizere sadece bir miisterinin bir markay1
terk etmesi konusunda degil, biitliin pazarlama alaninda siibjektif normlar gibi kisisel
ve durumsal degiskenlerin herhangi bir bagimli degisken iizerinde ¢ok baskin bir
etkisinin olmadig1 kabul edilir ve varsayilir. En azindan siibjektif normlar konusu
pazarlama literatiiriinde gok¢a ele alinmis konulardan degildir. Nitekim, Bansal ve
Taylor’a (2002) gore miisteri terk etme davranisinda da bir pazarlamaci arastirmanin
(modelin) sadece temel etkilerine bakip sonuglari yorumladiginda siibjektif normlarin
degistirmeye yonelik niyetleri etkilemede bir role sahip olmadigini ya da ger¢eklesen
degistirme davranigina etki etmedigini sOyleyebilir. Gergekte Ajzen (1991) gibi
yapilan pek ¢ok deneysel arastirmada siibjektif normlarin niyetler {izerindeki etkisinin
cok limitli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber Bansal ve Taylor’un (1995)
arastirmalariin sonuglarina gore siibjektif normlar tutumlari etkileyerek davraniglari
etkiler. Yani, degistirmeye ¢ok istekli birisi, etrafinda kendisine bu yonde telkin veren
kimse yoksa degistirme davramisini gostermeyebilir. Ya da degistirmeye niyeti
olmayan birisi ¢evresinin baskisiyla bir markay1 terk etme davranisi gosterebilir.
Dolayisiyla bir pazarlamaci niyetler ve davraniglar arasindaki iligkilerde subektif
normalarin moderatdr etkisini dogru tanimlamazsa degistirme maliyetlerine yonelik

onemli bir faktorii thmal etmis olur.

1.1.3.6.1 Etkileri

Subjektif normlarin davranislar tizerinde dogrudan bir etkisi bulunmayabilir,
dolayli ve moderator bir etki s6z konusudur (Bansal ve Taylor, 2002). Subjektif
normlar da aynen hizmet kalitesinin memnuniyeti ve degistirmeye yonelik tutumu
etkilemesi ya da algilanan ilginin ve bu ikisinin beraber degistirmeye yonelik tutumu

etkilemesi gibi bir etki yapar. Yani, subjektif normlarin degistirme ya da terk etme
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niyeti ve davranigi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir (Bansal ve Shirley,1999).
Ustelik bu etkinin parasal biiyiikliigii hi¢ de azimsanmayacak diizeydedir. Ciinkii
insanlarin birbirlerini etkilemesinin siddetini yani aldiklar1 kararlarda, 6rnegin bir
markay1 tercih edislerinde ya da terk edislerinde ne kadar pay sahibi oldugunu
kestirmek pek miimkiin degildir. Ancak bu etkinin biiyiikliigiinii anlamak adina terk
etme davranisina yine tersten bir bakisla WOM’un insanlar tizerindeki etkilerine
bakmak bir fikir verebilecektir. Ciinkii en azindan WOM’un satin alma kararindaki
etkileri, 6zellikle yeni miisteri kazanimima olan etkileri bir¢ok arastirmaya konu
olmustur. Ornegin bu calismalardan birisinde Manning ve Bodine (2012), arastirma
verilerine dayanarak yaptiklari analizde miisteri deneyiminin ciro olarak sirkete
faydalarin1 sektorel olarak ortaya koymuslardir. Yazarlara gére en biiylik miisteri
kazanim kazanci otelcilik sektdriinde olusur. Ortalama olarak onde gelen bir otel
zinciri misterilerini elde tutarak yillik 1,3364 milyar USD lik bir kazang saglar. Bunun
825 milyon USD si bu miisterilerin elde tutulmasindan gelirken 495 milyon dolar1 bu
misterilerin ilave konaklamalarindan, 444 milyon USD si ise ettikleri tavsiye

nedeniyle olusur.

Ozetle siibjektif normlar yani sosyal ¢evrenin miisterilerin ozellikle terk
davraniglarindaki etkisi, lizerinde ¢ok fazla calismanin yapildigi bir saha degildir.
Diger pek ¢ok degisken gibi siibjektif normlar da baska degiskenlerle, 6rnegin
degistirmeye yonelik tutumla igice gecmis durumdadir. Terk etme davranisi iizerine
etkisi dogrudan olabilecegi gibi, dolayli da olabilmektedir. Bununla beraber son
donemde terk etme davranisi lizerine yapilan bazi aragtirmalarda siibjektif normlarin

etkisi sanildigindan ¢ok daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.

1.1.3.7 Degistirme Maliyeti

Oncelikle daha 6nce de ifade edildigi iizere degistirme maliyeti olarak
tanimlanan degiskenin aslinda bu tez calismasinda “terk etme” olarak kabul edilen
Ingilizce “switching” kelimesinin bir baska karsiligi oldugunu, bu kelimenin
“degistirme maliyetleri” ya da “degistirme engelleri” olarak kavramsallastirildigini
belirtmek gerekir. Yani “degistirme” davranisindan kast edilen bu tez ¢alismasinin ana

konusu olan miisteri “terk etme” davranisidir.
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Degistirme maliyetleri saygin pazarlama g¢aligmalarinda en giiglii degisken
olarak dikkat ceker (Bansal, Taylor ve James, 2005). Buna ragmen, yani en 6nemli
miisteri sadakati saglayicilardan birisi olmasina ragmen lizerinde ¢ok fazla calisma

oldugunu sdylemek miimkiin degildir (Ozer & Aydin, 2004).

Burnham, Frels ve Mahajan’a (2003) gore degistirme maliyeti bir miisterinin
bir tedarik¢iden digerine gectigi bir zamandaki katlandig iliskili maliyetlerdir. Bu
maliyetlerin degisim siireciyle ilgiliyken mutlaka degisimin gerceklestigi anda ortaya
cikmalari gerekmez. Ayrica bunlarin ekonomik maliyetlerle sinirli olmasina da gerek

yoktur (Chen, Wang, 2009).

Brush, Dangol ve O’brien’a (2012) goreyse degistirme maliyetleri miisterilerin
istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin/hizmeti bulmak i¢in harcadiklar1 emek, zaman ve

arastirma maliyeti olarak bilinir.

Degistirme maliyeti ile degistirme engelleri birbirlerinin yerine kullanilabilen
kavramlardir. Nitekim Jones, Mothersbaugh ve Beatty (2000) aslinda yukaridaki
benzer bir tanimla miisterilerin tedarikg¢ilerini degistirmelerini zorlastiran ve
maliyetlerini artiran herhangi bir faktoriin terk etme (degistirme) engeli olarak ifade
ederler. Yazarlara gore algilanan terk etme (degistirme) maliyeti, miisterilerin
tedarikgilerini degistirmeyle ilgili olarak harcadiklarini disiindiikleri algisal caba,

zaman ve paradlr.

1.1.3.7.1 Belirleyicileri

Degistirme maliyetlerinin kokenlerini ve bilesenlerini daha once yapilan
caligmalar ekseninde ele aldigimizda konuya farkli agilardan bakan, farkli siniflamalar
yapan caligmalarla karsilasiriz. Buna ragmen siniflamalar yaklagim tarzlarina gore
icerik olarak benzerlikler tasirlar. Burnham, Frels ve Mahajan (2003) degistirme

maliyetlerini {i¢ baslikta kabul ederler:
* Prosediirel degistirme maliyetleri (zaman ve efor kaybini kapsar),

* Finansal degistirme maliyetleri (parasal kayiplar1 kapsar),
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* liskisel degistirme maliyetleri (psikolojik ve duygusal kayip ve zorluklari
kapsar).

Benzer bir smiflamay1 da Ozer ve Aydin (2004) GSM sektdriinde yaptiklari
arastirmayla sunarlar. Yazarlara gore c¢ok boyutlu bir kavram olan degistirme
maliyetleri, miisteri ve giiveni etkilerken yukaridaki 3 tiirde (prosediirel, finansal,

psikolojik) ortaya cikar.

Aslinda benzer Ozellikleri icerse de degistirme maliyetlerinin cesitleri
konusunda en kapsamli aktarimi Zikiene ve Bakanauskas (2009) yapmislardir.
Yazarlar olduk¢a detayli ve daha onceki calismalar1 toparlayict sekilde terk etme

maliyetlerini su basliklar altinda agiklarlar:

- Ekonomik maliyetler: Bir iligskinin sona ermesi ve de yeni bir iliskinin
baslamasindan ortaya ¢ikan tiim maliyetleri kapsar. Ornegin, sadakat programlarindan

saglanacak faydanin kayb1 ekonomik bir maliyettir.

* Arastirma ve degerlendirme maliyetleri: Miisteriler bu arastirma ve
degerlendirme igin zaman ve emek harcarlar. Bu maliyet hizmet sektoriinde daha

yiiksektir.

* Ogrenme maliyetleri: Yeni iiriin ulasim ve kullanim bilgilerini 6grenmek

lizere harcanan efor ve ¢abadir.

* Algilanan risk ve belirsizlik maliyetleri: Yeni {iriin ya da hizmetin ihtiyaglari

karsilamamas1 ya da dngoriilemeyen eksiklikler/maliyetler olugturmasi riskidir.

* Ulasilabilir veya c¢ekici alternatiflerin yoklugu: Firsat maliyetleridir. Yani

belki bagka bir firmanin iiriin ya da hizmeti daha tatminkar olabilecektir.
* Sozlesmeden gelen zorunluluklar: Erken birakma cezasi vs.

* Yapisal baglar (misterinin iligkisinin uzunlugu, niteligi dolayistyla istisnai

olarak ortaya ¢ikan baglardir).
* Cografi bag.

* Psikolojik maliyetler (miisterinin ilgisizligi, edilgenlik, atalet, aligkanliklarla

olugmus davranislar, motivasyon eksikligi).
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Michalski (2004) ise degistirme maliyetlerini bagka bir agidan siniflandirmistir.

Yazara gore 3 farkli degistirme maliyeti bulunmaktadir: Ozel iliski yatirimlari,

sonlandirma maliyetleri ve yeni iliskiye baglama maliyetleri.

Dick ve Basu (1994) ise degistirme maliyetlerine tamamen sadakat davranisi

penceresinden bakarak bir degerlendirmede bulunurlar. Onlara goére ise sadakate

etkileri agisindan degistirme maliyetleri su c¢esitlerden olusur:

GOmiilii Maliyetler: Bir miisteriyi bir markaya bagli kilan satin alinmig
maliyetlerdir. Ornegin bir dergiye yillik abone olunmasi bir yil boyunca
misteriyi o dergiye sadik kilar.

Beklentiler: leriye doniik tahminler sadakati etkiler. Ornegin bir miisteri her
zaman kullandig1 bir tirliniin rakibinin yeni bir alternatif liretecegini bilirse her
zaman yaptig1 aligverisi erteleyebilir, satin almayabilir.

Sosyal Normlar: Ornegin bir geng moda olan bir kiyafete kars1 olumlu ve ilgili
bir tutum sahibi iken ailesinin bu iirliniin fiyati nedeniyle buna izin
vermeyeceklerini diisiinerek iirlinli almaya olan niyetini degistirebilir.
Durumsal Faktorler: Pazar kosullarindan ortaya ¢ikan pek ¢ok faktor sadakati
etkiler. Ornegin rakiplerin fiyat diisiirmesi, ya da iiriiniin stogunun kalmamas1

gibi nedenlerle miisteriler bir {iriinii almak istemeyebilirler.

Son olarak Klemperer’e (1987) gore en az li¢ ¢esit degistirme maliyeti vardir:
* Ogrenme maliyetleri.

* Islem maliyetleri.

* Yapay ya da anlagsma maliyetleri.

Ogrenme maliyetleri iiriinler fonksiyonel olarak aymi bile olsa baska bir

markaya gecildiginde onun kullanim 6zelliklerime adaptasyon zorlugunu beraberinde

getirir. Ornegin hazir kek tarifleri markadan markaya degisebilir. Islem maliyetleri,

0zdes iriin ve hizmetler arasindaki gegislerde ortaya ¢ikar. Bir bankadan hesap

kapattirip digerinden hesap actirmak bir maliyet olusturacaktir.

Degistirme maliyetlerinin bu ¢esitleri yaninda degistirme maliyetlerini

etkileyen, degistiren pek ¢ok faktdr bulunur. Misterilerin degistirme maliyetlerini;

triinlerin karmasikligi, tedarikgilerin cesitliligi, Uriin kullanimimin yayginligi,
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alternatiflerin varlig1 ve daha 6nceki degistirme deneyimleri etkilemektedir (Burnham,
Frels ve Mahajan, 2003). Yazarlara gore {irlinlerin karmasikligi artikg¢a ti¢ tiir
(prosediirel, finansal ve iliskisel) degistirme maliyeti de artar, Daha Onceki
tedarikgilerle ilgili olumlu deneyimler yiiksekse mevcut tedarikginin degistirilmesine
yonelik prosediirel ve iliskisel degistirme maliyetleri diigiikk olur. Yani memnuniyet

artik¢ca degistirme maliyeti artar.

Kim ve Son (2009), zorunluluk temelli mekanizmalarda yani miisterilerin bir
tedarik¢iden aligverigse mecbur kaldiklar1 durumlarda 6grenmenin ve kisisellestirmenin

degistirme maliyetlerini degistirdigini de ortaya koymuslardir.

Jones, Mothersbaugh ve Beatty’e (2000) gore ise kisisel iligkiler, algilanan terk
etme maliyeti, alternatiflerin ¢ekiliginden olusan terk etme engelleri miisterilerin

kaybini1 zorlastirir ve miisteriler i¢in degistirme maliyetini artirir.

Ganesh, Arnold ve Reynolds’a (2000) gore bir sirkete sadik olma potansiyeli
(pasif sadakat) en yiiksek miisteriler “kalici” misterilerdir, bunun da nedeni
deneyimsel bilgi eksikligidir bdylece terk etme maliyetlerinin daha yiiksek olarak

algilarlar.

1.1.3.7.2 Etkileri

Miisteri karar ve davranislarinda degistirme maliyetlerinin etkisi oldukg¢a
fazladir. Diger terk etme ya da degistirme davranislarina gore degistirme
maliyetlerinin ¢ok daha fazla etkide bulunmasi beklenir. Bu dogrultuda ¢ok sayida
calisma yapilmistir. Yani degistirme maliyetleri ne kadar yiiksekse miisterilerin
mevcut marka ya da tedarikgilerini degistirme ithtimali o kadar azdir. (Heide ve Weiss,
1995; Hirschman, 1970; Burnham, Frels ve Mahajan, 2003; Aydi ve Ozer, 2005). Bu
yiizden degistirme maliyetleri ile sirketin karlilig1 arasindaki dogrudan ve pozitif bir
iligki vardir. Brush, Dangol ve O’brien (2012) ABD’deki online bankacilik sektoriinde
yaptiklar1 ¢alismada, yiiksek diizeyde capraz satis olanagi bulundurmasi nedeniyle
degistirme maliyetlerinin bankalarin karliligina katkida bulundugunu bulmuslardir.
Dolayisiyla degistirme maliyetleriyle karsilasan miisteriler ayn1 firmada kalmaya

devam eder ve ihtiyaglariyla ortiisen iiriin/hizmetleri kullanmaya devam ederler. Yani
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degistirme maliyetleri, 6zellikle memnuniyetin yiliksek oldugu durumlarda sadakati
artirict bir etkiye sahiptir (Fornell, 1992; Tsai, Tsai, ve Chang, 2010; Zhang, Zhang,
ve Sun, 2012; Jahanzeb, Fatima, ve Khan, 2011). Memnuniyet olmasa bile degistirme
maliyetlerinin yliksekligi miisteriler tedarik¢iyi birakip gidemedikleri i¢in onlarin

sadik goziikkmelerine neden olabilir (Chen, Wang, 2009).

Wang (2010) berber miisterileri arasinda yaptigi arastirmada miisterilerin
algilanan degerleri diisiik ve kurumun imajina yonelik algilar1 negatifken degistirme
maliyetlerinin ¢ok daha 6nemli oldugunu ve miisteri terk etme davranisina kars1 daha
giiclii bir engel olusturduklarini ortaya koymustur. Diger bir deyisle miisteri
sadakatinin bilesenleri olarak; miisterilerin algiladiklar1 kalite ve kurumsal imaj; terk
etme maliyetleri yiiksek oldugunda diisiik bir etkiye sahiptir. Chih, Wang,Hsu ve
Cheng (2012) Tayvan da otomotiv servis miisterileri arasinda yaptiklar1 arastirmada
terketme maliyetlerinin, terk etme niyetini dogrudan etkilerken, terk etme niyetindeki

memnuniyetin etkisini ise moderatdr degisken olarak etkiledigini ortaya koymuslardir.

Degistirme maliyetleri 6deme istekliligini diizenlemede de oldukg¢a dnemli bir
role sahiptir. Ornegin Kim ve Son’a (2009) gére yiiksek degistirme maliyetlerine sahip
miisteriler kiigiik iicretleri 6demeyi daha fazla kabul etme egilimindedirler. Diger
yandan ekonomi {izerindeki daha genis etkilerine bakildiginda Klemperer’e (1987)
gore degistirme maliyetlerinin disikligli gelismis pazarlarda monopollesmeyi

engelleyerek rekabetin gelismesine neden olur.

Degistirme maliyetlerinin terk etme davranisim1 engelleyici bu 6zelliklerine
ragmen; bazi durumlarda diger kosullara bagli bir 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan
en Onemlisi kismen yukarida da bahsedildigi gibi miisteri memnuniyetinin olup
olmamasidir. Jones, Mothersbaugh ve Beatty’a (2000) gore terk etme engelleri
miisterilerin memnun olmadig1 durumlarda ise yarasa da, iki agidan sirket icin
kullanilmalari sakincali olacaktir: birincisi bu engeller uzun donemli degildir ve gegici
etkilere sahiptir; ikincisi ise miisteriler kendilerini hapsedilmis olarak hissedecekleri
i¢in bu ytlizden kotii reklam (WOM) yapmaya baslarlar. Diger yandan Fornell’e (1992)
gdre miisteri memnuniyeti genel olarak terk etme engellerinden daha fazla etkiye
sahiptir, ¢iinkii terk etme engellerinin iki ana sorunu bulunur. Bunlardan bir tanesi

aciktir, terk etme engelleri satin almay1 da gliglestirir yani ofansif stratejileri engeller.
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Tersi agidan memnuniyet ise satist destekler. Terk etme engellerinin ikinci sorunu

disardan gelir ¢linkii bu engeller kolaylikla taklit edilebilir ya da kirilabilir.

Degistirme maliyetlerinin etkisini modere eden baska bir faktor de miisterilerin
bagliligidir. Yiiksek baglilik durumunda degistirme maliyetlerinin sadakate olan etkisi
yiiksekken, zayif baglilik durumunda bir etkisi bulunmamaktadir (Zhang, Zhang, ve
Sun, 2012).

Bir baska kosul olarak Carrasco ve Foxall’in (2006) calismalari 6rnek
verilebilir. Yazarlar, bir miisterinin sosyal, giivene dayali ve 6zel davranilmayla ilgili
yani iliskisel bir faydaya sahip olmasi durumunda (pozitif terk etme engeli), ¢ok
yiiksek bir terk etme/degistirme maliyeti hissedecegini ve bu durumda alternatiflerin
cekiciliginin etkisinin ise diisikk olacagimi ortaya koymuslardir. Boylece pozitif

engellerinin etkisinin negatif engellerden daha fazla oldugunu iddia ederler.

Degistirme maliyetlerinin etkisinin az oldugunu, olmadigi1 ya da
beklendiginin aksine oldugunu ortaya ¢ikaran bazi calismalar da bulunmaktadir.
Ornegin, Calvo-Porral ve Levy-Mangin (2015) mobil sektdriinde degistirme
maliyetinin bulunmadigini ifade etmislerdir. Yazarlara gére bu sektoriin uygulayicilari
eski miisterileri elde tutmak yerine yeni miisterilere odaklanmalidirlar.  Qui ve ark.
(2015) konaklama sektoriinde yaptiklari ¢alismada miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmuslar bununla beraber degistirme
maliyetlerinin sadece yiiksek tarifeli otellerde etkili oldugunu, ucuz tarifeli otellerde
etkili olmadigini ortaya koymuslardir. Abdulrahman & Kamarulzaman’a (2012) gore
ise konaklama sektoriinde miisterilerle iliski kalitesi miisteri sadakatini olumlu ve

giiclii bir sekilde etkilerken degistirme maliyetleri miisteri sadakatini etkilemez.

Malhotra ve Malhotra’a (2013) gére GSM sirketleri miisterilerine uzun siireli
anlagsmalar ve fiyat degistirmeme gibi baglayici kosullar sunuluyorlarsa bu durum

miisterilerin uzun dénemde o markay: terk etme/degistirme niyetlerini artirmaktadir.

Yukaridaki bilgileri 6zetlersek, degistirme maliyetleri tiim terk etme faktorleri
icinde oldukca genis yayillimli bir etki alanma sahiptir. Cok farkli acilardan
degerlendirilmis diger pek cok degiskenle farkli kosullar altinda etkilerine bakilmustir.
Ekonomik, prosediirel, iligkisel yani hem davranigsal hem de tutumsal pek ¢ok ¢esidi
vardir. Diger degiskenlerin durumuna bagli olarak degiskenlik gosterse de degistirme

maliyetleri terk etme davranigin1 6nemli sekilde belirler. Boylece sirketlerin karliligini,
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cirosunu, potansiyel miisterilerin kazanimini vs. etkiler. Dolayisiyla son donemde
lizerinde pek ¢ok calisma yapilmaya baslanmistir. Ornegin; Pick (2014) calismasinda
bireysel bankacilarin kullandiklar1 “terk etmek kolaydir” mesajini analiz etmistir.
Yazara gore Ingiltere’de bankalar kendi kurumsal iletisimlerinde rakiplerinin
musterilerinin degistirme maliyetlerine yonelik algilarini diistirecek c¢aligmalar

icindedirler.

Degistirme maliyetleri iizerine literatiir incelemesinde dikkat ¢ceken bir bagka
unsur iligkisel degistirme maliyetlerinin digerlerine gore daha yiiksek etkilere sahip
olmasidir. Deneyim aginda daha fazla sosyallesen miisteriler daha yiiksek iligkisel
degistirme maliyetine ve daha diisiik kayip oranina sahiptir. Biitiin miisteri devamlilik
modellerinde sosyallesme etkilerini dikkate almak modelin tahmin giiciinii artiracaktir

(Giudicati, Riccaboni, ve Romiti, 2013).

1.1.3.8 Cesitlilik Arayisi

Arastirma modelimizin 6nemli bir degistirici (mooring/swayers) degiskeni de
cesitlilik arayisidir. Cesitlilik arayist da daha ¢ok tutumsal ve psikolojik bir kavramdir.
Dolayisiyla hayatin bir gesnisi olarak tartisilan ve arastirilan bir konudur. Kékenleri,
nedenleri, uygulamalar: ve etkileri psikologlar, pazarlamacilar, davranis bilimciler ve
ekonomistler tarafindan arastirila gelmistir. Bununla beraber bu kavram pek ¢ok olay1
simgeledigi i¢in anlami konusunda pek c¢ok celiski vardir (McAlister ve Pessemier,
1982).

Konumuza uygun olarak en temel anlamiyla c¢esitlilik arayisi, pazarlama
literatiirtinde marka terkinin bir nedeni olarak miisterilerin sikilip baska markalara
geeme istegidir (Hemetsberger ve ark. 2009). Diger yandan ge¢miste yapilmis terk

etme davraniglar1 da gesitlilik arayisinin bir gostergesi niteligindedir.

McAlister ve Pessemier (1982), cgesitlilik arayisi konusundaki galismalari
toparlayic1 bir arastirma yapip ¢esitlilik arayis1 konusunda bir siniflama tablosu
yapmuslardir. Bu tablo konumuzun biraz disinda oldugu i¢in genel olarak, yazarlarin

cesitlilik arayisin1 genel olarak acgiklanabilir ve agiklanamaz olarak ikiye ayirdiklarini,
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aciklanabilir olanlar1 da dogrudan ve tiiretilmis olanlar olmak iizere iki pargada ele

aldiklarini sonra bu iki parcanin da ayr1 ayr1 detaylandirildigi sdylemek gereklidir.

Miisterilerin gesitlilik arayis1 gibi bazi tiiketim davranislar1 sadakate aykiri bir
durum olusturur. Cesitlilik arayis1 en kavramsal sadakat karsit1 davranistir. Pek ¢ok
tiretici ve hizmet saglayici bu duruma diiser. Yani en diizenli miisterilerini bile onlarin
yeni ve farkli bir alternatif bulma davranislar1 dolayisiyla kaybederler (Oliver 1999).
Yani bu tutum da diger kisisel faktorler gibi oldukca etkin ve incelenmeye deger bir

duruma sahiptir.

1.1.3.8.1 Bilesenleri

Cesitlilik arayisinin pek ¢ok nedeni olabilir. Ancak bu konuda dogrudan bir
fikir birligi de bulunmamaktadir. Chuang, Kung ve Sun’a (2008) gore pek ¢ok
aragtirmanin ortaya koydugu sekilde insanlarin pozitif duygular yerine negatif
duygulardan daha fazla etkilendiklerinde daha fazla cesitlilik arayis1 igine girmeleri
muhtemeldir. Ancak bunun i¢in mutlaka kotii bir etkiden beslenmis olmalarina da
gerek yoktur. Asil bu tez ¢aligmasindaki anlamina uygun sekilde eger bir insan aldig1
hizmet ya da iirlinden sikilmigsa, bikmissa cesitlilik arayisi iginde olmasi gayet
normaldir (Zikiene ve Bakanauskas, 2009). Yiiksek diirtiilenme diizeyine sahip
miisteriler farkliliklart kesfetme tutkularim1 hayata gecirecek c¢esitlilik arayist
davranigiyla marka degisikligi konusunda giiglii bir egilime sahiptirler (McAlister and
Pessemier, 1982; Jiang, Zhan ve Rucker, 2014). Nitekim, bagkalar1 tarafindan
tetiklenen ya da i¢giidiisel olarak ortaya ¢ikan gergek bir ¢esitlilik arayisi terk etme

davranigin diirtiiler (Zikiene ve Bakanauskas, 2009).

1.1.3.8.2 Etkileri

Bu boliimde konumuzla iligkili olan cesitlilik arayisina ve onun etkilerine
yonelik yapilan bazi ¢aligmalar anlatilacaktir. Bunlardan ilki Trijp, Hoyer ve
Inman’nin (1996) yaptigi caligmadir. Bu calismada 6zellikle pazarlamada yetersiz

sayida caligmanin oldugu cesitlilik arayisinda se¢im davramigi literatiiriine katki
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yapacak bir yaklagim sergilemislerdir. Yazarlar Hollanda’da tliketim sektorii
miisterileri arasinda yaptiklar1 arastirmada cesitlilik arayigina kendini adamis (igten
Oyle davranan)insanlarin ¢esitlilige olan ihtiyacinin dis etkilerden dolay1 tekrar satin

alma yapan insanlardan daha fazla oldugunu ortaya koymuslardir.

Sambandan ve Lord (1995) ilging bir sekilde yeni ara¢ aliminda parakendeci
arastirma ile degistirme davranis1 arasinda pozitif bir iliski bulmuslardir. Yani

yazarlara gore gezilen parakendeci sayisi artikca degistirme davranisi sayisi da artar.

Park ve Han’in (2013) Uzak Dogu da e-ticaret (e-kitap siteleri) miisteriyle
yaptiklar1 ¢alismaya gore iriin cesitliligi artikga miisterilerin tekrar satin alma
davraniglar da artmaktadir. Yani {irlin gami1 ne kadar genigse miisterilerin de o kadar

uzun siire o markadan aligveris yapmaktadirlar.

Michaelidou, ve Dibb’e (2009) gore tekstil sektoriinde miisterilerin bir bir
markay1 terk etme diirtiilerini etkileyen faktorlerden birisi ¢esitlilik arayisidir (digerleri
ise marka bagliligi, marka sadakati ve memnuniyettir). Yazarlar buradan hareketle
tekstil sektorli yoneticilerine miisterilerini kaybetmemeleri icin genis bir iiriin

cesitliligi gelistirmelerini 6nermislerdir.

Carrasco ve Foxall’a (2006) gore ise cesitlilik arayisinin terk etme engelleri
tizerindeki etkisi yiiksektir. Bu yiizden yazarlar ¢esitlilik arayist yiiksek miisterilere
farklt hizmetleri sunmay1 &nerirler. Ornegin bir kuafor, degisikligi seven miisterileri
i¢cin her zamankinden farkli kesim modelleri 6nerebilir. Bu miisterilerin bagliligim

artiracaktir.

Singh, Ehrenberg, ve Goodhardt (2007) iiriin ¢esitliliginin marka sadakatini,
terk etme davranmisini nasil etkiledigini bir baska degisle tirlin farklilagtirmasi ile
miisteri se¢imi arasindaki iligskiyi anlamak iizerine yaptiklar1 arastirmada farkl iiriin
cesitlendirmelerinin (paket boyu, renk, koku farkliliklari vs.) farkli miisteri tepkileriyle
sonuglandigim ortaya koymuslardir. Uriin farklilastirmanin miisterilerin markayi terk

etme davranisina olan etkisi iiriin ve ¢esit bazli olarak degisiklik gostermektedir.

Ozetle, ¢esitlilik arayis1 da oldukca karmasik, kisisel ve tutumsal bir degisken
olarak miisterilerin bir marka ya da tedarik¢iyi terk etme davramislarma etki eder.
Cesitlilik arayist daha c¢ok negatif faktorlerden ortaya ciksa da bu arastirmada

incelenen tutum daha ¢ok herhangi bir olaya ya da nedene dayanmadan miisterilerin
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dogrudan tamamen ig¢sel bir istekle (sikilma, merak vs.) farkli segeneklere yonelmesini
ifade eder. Ve tabi sirketler i¢in miisteri kayb1 ve onun tiim sonuclariyla kargilagsma

riskini tasir.

Bu yiizden tedarikgilerin bunu iyi anlamasi ve gerekli 6nlemleri almasi gerekir.
Hizmet saglayicilarin terk etme davranisi i¢in ne tiir gostergeler oldugunun farkina
varmalar1 olduk¢a Onemlidir (Roos, 1999). Bu oOnceden bilinirse calisanlarin
sorumluluklarinin artirilmasi, iiriin gaminin zenginlestirilmesi ve {liriin alternatiflerinin

artirtlmasi gibi terk etmeyi Onleyici ¢oziimler gelistirilebilir.

1.1.3.9 Alternatiflerin Cekiciligi

Alternatiflerin ¢ekiciligi, miisteri terk etme davranisinin ele alinacak
arastirmamizdaki en son ve rakiplerle ilgili olan tek degiskenidir. Bu yoniiyle diger

degiskenlerden biraz ayrisir.

Alternatiflerin ¢ekiciligi miisterilerin pazarda bulunan ulasilabilir rakip
alternatiflere yonelik algilartyla ilgilidir (Chen, Wang, 2009). Alternatifler ulasilabilir
oldugu zaman miisteriler genis bir se¢im ¢esitliligine ve gli¢lii bir terk etme olasiligina
sahip olurlar. Pek cok ampirik caligsma pazardaki alternatifler artik¢a pazardaki miisteri

terk etme olasiliginin da arttigint desteklemektedir (Hermes ve ark. 2012).

Dogrusu pazarda ulasilabilir olan c¢ekici alternatiflerin (rakip firmalarin
tiriin/hizmetleri) varlig1 yiiksekse, miisteri memnuniyeti miisteri sadakatinin devam
etmesinin bir garantisi olmayacaktir (Chen, Wang, 2009). Pazara giiglii bir rakip
girdigi zaman sadakat dalgalanma gosterecektir (Kim ve Son, 2009). Cazip
alternatiflerin sayis1 arttig1 zaman miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki
iliski azalacaktir (Chen, Wang, 2009). Calvo-Porral ve Levy-Mangin’e (2015) gore
alternatiflerin ¢ekiciligi degistirme maliyetleriyle dogrudan ilgili olarak sadakati

etkiler.

Pazardaki alternatif c¢oklugu mutsuz miisterilerin markayr terk etmeleri
durumunda elde edecekleri fayda algisint memnun miisterilerin algisindan daha fazla
etkileyecektir (Chen, Wang, 2009). Alternatiflerin cekiciligi baghligin bir diger
tahmin edicisidir (Sung ve Choi, 2010).
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Misteriler herhangi bir O6nemli itici etki olmasa bile ¢ekici alternatifler

tarafindan cezbedilebilir (Bansal, Taylor ve James, 2005).

Son olarak Oliver’a (1999) gore alternatiflerin ¢ekiciligi yani bagka bir
markanin miisterinin ihtiyaglarini tam olarak karsilayan bir tirtintin gelistirilmesi asikar
olan diger miisteri sadakatsizligi sekillerinden bir tanesidir. Digerleri ise ¢oklu marka

tercihi ve tiriin kategorisindeki degisimdir (6rnegin sigaranin birakilmast).

1.1.3.9.1 Belirleyicileri

Chou ve ark. (2015) calismalarinda PPM modelini kullanarak c¢ok kanalli
aligveris davranisinin kdkenlerini aragtirmislardir. Yapilan arastirma algilanan risk,
ilgili siteyle ilgili degistirme engelleri ve diger kanallarin ¢ekiciliginin miisterinin s6z

konusu kanali degistirme davranisinda etkili oldugunu gostermistir.

Gupta, Kim ve Sharma’e (2011) gore alternatiflerin ¢ekiciligi sadece kalite ve
uygunlugun sonucudur. Yazarlara gore siiper market sektorii i¢in fiyat ve eglence,
alternatiflerin ¢ekiciligini etkilemede dnemli bir rol oynamaz. Yani insanlar kiigiik ve
bagimsiz  marketlerle biiylik parekendeciler arasindaki fiyat farklarim
onemsememektedirler. Ayni zamanda bir markete eglence i¢gin, en fazla bir ya da iki

kere giderler daha sonra bu is rutin haline gelir.

Keavaney’in (1995) calismasinda rakiplerin ¢ekiciligi kategorisini miisterilerin
%10’u tercih etmistir. Rakiplerin/alternatiflerin ¢ekiciligiyle gerceklesen terkin farkli
nedenleri bulunur: kisisel iliskiler (rakip ¢alisanin ¢ok iyi davranist), giivenilirlik

(6rnegin verilen saate uyum) ve yiiksek kalite (fiyat1 pahali bile olsa).

1.1.3.9.2 Etkileri

Yapilan caligmalar, misterilerin degistirme olasiligimin  miisterilerin
alternatifler hakkindaki bilgi diizeylerinden etkilendigini gostermistir (Bansal, Taylor

ve James, 2005).
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Sambandan ve Lord’a (1995) gore bir markadan digerine gegen miisterilerin
bu davranisinda en 6nemli konu miisterilerin yaptiklari degerlendirmedir. Bu faktor
marka degistirmenin kesfinde 6ncelikli bir 6neme sahiptir. Cilinkii bu karar bir veya

birkag alternatifin ¢ekiciligi ya da ulasilabilirligiyle verilmez.

Gupta, Kim ve Sharma’a (2011) gore alternatiflerin ¢ekiciligi terk etme niyetini
olumlu, degisiklige kars1 direnci (bir davranis 6zelligi olarak) ise olumsuz etkiler.
Algilanan kalite ve uygunluk da alternatiflerin ¢ekiciligini olumlu etkiler. Bir
misterinin bir markayla ilgili memnuniyeti yiiksek ve alternatiflerin ¢ekiciligi diislikse
bu durumda miisterinin markaya olan iliskisel baglilig1 da yiiksektir (Sung ve Choi,

2010).

Gupta, Kim ve Sharma’nin (2011) aragtirmalarindaki bazi hipotezleri ise red
edilmistir. Buna gore algilanan fiyatla alternatiflerin ¢ekiligi arasinda negatif;

eglenceli olmakla alternatiflerin ¢ekiciligi arasinda pozitif bir iligki yoktur.

Michalski’e (2004) gore alternatiflerin g¢ekiciliginin ve varliginin iliskinin
sonlanmasina 6nemli oranda arttirdig1 bilgisi bu tiim is kollar1 i¢cin dogru degildir.
Ornegin; monopolide zaten miisterilerin gidecegi baska bir yer yoktur. Bu yiizden pek
cok pazarlama arastirmacisi alternatiflerin ulagilabilirligini bagimliligin bir formu

olarak gortirler.

Bitner (1990) zamanin, parasal kisitlarin, bilgiye ulasimin, alternatiflerin
yoklugu ya da ¢ekiciliginin degistirme maliyetlerinin ve aligkanliklarin da degistirme

davranisini etkiledigini ortaya koymustur.

Ozetle diger degiskenler gibi alternatiflerin gekiciligi de dogrudan terk etme
davranigina etki eder. Ayn1 zamanda diger degiskenler iizerinden de terk etme
davranigina dolayli etkilere neden olabilir. Biitiin bu iligkiler terk etme davraniginin
dogasinda olan karmasikliktan uzak degildir. Bu yiizden alternatiflerin ¢ekiciligi
konusunda en dogru ¢iktilara ulagsmak i¢in sektdre hatta sirkete gore oOzellikli

arastirmalarin yapilmasi gereklidir.
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1.1.4 Geri Donme Niyeti

Arastirmanin bagimli degiskeni olan tekrar satin alma, yani geri donme niyeti
degiskeni gerceklesmis olan terk etme davranisi sonrasinda ortaya c¢ikan davranis
niyetini ifade etmektedir. Yani bir miisterinin bir tedarik¢iyi bir ya da birden ¢ok
nedenden dolay: terk ettikten sonra tekrar bu tedarik¢iye geri donme niyetidir. Bu
yoniiyle Oliver (1999) ya da Dick ve Basu’nun (1994) belirtmis olduklar1 sadakati
tanimlayan ya da destekleyen tekrar satin alma niyetinden biraz ayrilmakta ve
0zellesmektedir. Bununla birlikte pazarlama literatiiriine bakildiginda tekrar satin alma
niyetinin agirlikla terk etme davramigindan bagimsiz olarak degerlendirildigi
goriilmektedir. Ornegin; Garbarino ve Johnson (1999) iliski diizeyi yiiksekligi ile
tekrar satin alma niyetinin yiiksekligi arasinda bir etkilesim bulurken; Jones,
Mothersbaugh ve Beatty (2000), Cronin ve Taylor’un (1992) calismalarinin isaret
ettigi memnuniyetin varlik ve niteliginin tekrar satin alma niyetine etkisini, degigtirme
maliyetleri lizerinden ortaya koyarlar. Ancak bu calismalar bu arastirmanin ana

temastyla dogrudan degil dolayl: olarak ilgilidir.

Roos’a (1999) gore degistirme davranisi lizerindeki ¢aligmalar bir sonraki satin
alma ile hizmet saglayicinin se¢iminin iligkili oldugunu sdyler. Dogal olarak bir dnceki
satin alma yeni satin almanin i¢inde mevcuttur. Bununla beraber degistirme
davranigin1 yorumlamak iliskinin de yorumlanmasi demektir. Yani holistik bir bakis
acis1 mevcuttur. Degistirme davranisinin faktorlerinin  tanimlanmast degistirme
davranigindaki iligkisel bakisa iyi bir baslangi¢ imkani sunar. Bu yiizden bu calisma,
degistirme davranmiginin faktorlerini degerlendirmek yoluyla geri donme niyetinin

anlasilmasina fayda saglayacaktir.

Ilgili konuda az da olsa yapilan galismalar, terk etme davramsi nedenlerinin
geri donme niyetini etkiledigi ya da belirledigini ifade eder. Ornegin; Wollan, Honts
ve Angelos’a (2014) gore giiglii tekliflerin eksikligi firmalarin eski miisterilerini tekrar
kazanmalarina engel olur, bir markay1 terk etmis ii¢ miisteriden birisi iyi bir fiyat ya

da iiriinle gelinirse tekrar geri donmeyi diistinmektedir.

Roos’da (1999) yaptig1 ¢alismada bir tedarikgiyi terk ettikten sonra geri dontist
diistinen misterilerin geri doniisii diisiinmeyen miisterilerden 3 kat daha fazla

olduklarini bulmustur. Yazara gore geri doniisii diisiinmeyen miisterilerin oncelikle
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terk etme faktorleri farklidir. ikincisi de miisterilerin etkilenmeleri farklidir. Ugiinciisii
de duygulart farklidir. Sonu¢ olarak geri doniisii diisinmeyen miisterilerin

gosterdikleri reaksiyon ¢ok daha fazladir.

Ozetle; terk etme davranisi sonrasinda miisterilerin geri déniis ya da geri
donme niyetlerini inceleyen ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir. Oysa terk etme
nedenlerinin ayn1 zamanda geri doniisii nasil ve ne sekilde etkiledigini bilmek onlarin
tekrar kazanilmasi kadar diger miisterilerin terk davranisina engel olunmasina da firsat
sunacaktir. Bu nedenle bu c¢alismanin 6nemi sirketler ve aragtirmacilar i¢in oldukga

yiiksektir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Theodore Levitt’in miisterilerinin 6nemsenmesine vurgu yaptigi ve giinimiiz
pazarlama anlayisina temel olusturan iinlii makalesinin iizerinden yarim asirdan fazla
bir siire gegmistir. Artik sirketler her zamankinden daha fazla miisterilerine dikkat
kesilmekte, onlarin istek ve ihtiyaglarina 6nem vermektedirler. Boylece onlarin
bagliliklarini stirekli kilmaya c¢alismaktalar. Bununla beraber her alanda yasanan
yogun rekabet dolayisiyla bunu saglamak her zamankinden ¢ok daha zordur. Uriinler,
ozellikler, fiyatlar, kalite, dagitim ve ulasim kosullar1 birbirine ¢ok benzerdir. Bununla
beraber bu kadar cok segenek ve karmasa i¢inde miisterilerin {iriin/hizmet ya da
markalar1 karsilastirabilme olanaklar1 da bir hayli fazladir. Klasiklesen bir ifadeyle
diinya internet sayesinde “global koy” e doniismiistiir. Artik miisteriler trtin ve
hizmetleri her agidan karsilastirabilmekte ve en kalitesini en ucuza alabilmektedirler.

Mekan ve cografyanin 6nemi azalmistir.

Bunlara ek olarak; misteriler serbest ekonomi kurallarinin ve ozellikle
“digital” diinyanin kendilerine verdigi giigle ireticiler ve saticilar arasinda hizli
gecisler yapmaktadirlar. Hakimiyet miisterilere gecmistir.  Misteri istekleri
belirleyicidir. Ureticiler ve saticilar miisterileri tatmin etmek, beklentilerini karsilamak
icin her gegen giin artan rakiplerini gegcmek bunu yaparken de hayatta kalmak
zorundadirlar. Bu da sirketler igin miisteri kazanmak, kazandiklari miisterileri
kaybetmemek adina kiyasiya bir rekabet anlamina gelir. Bu tez de sirketlerin bu

ihtiyaclarina 1s1k tutabilmeyi amacglamaktadir.
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Bu dogrultuda tezin ele aldigi temel konu miisterilerin terk etme
davraniglaridir. Misteriler hangi nedenler dolayisiyla terk davranisi gosterirler, terk
ettikten sonra tekrar geri donmeyi distliniirler mi, diisliniirlerse bununla terk etme
nedenleri arasinda bir iliski bulunmakta midir, miisterilerin terk etmelerinin 6niine

geg¢mek i¢in neler yapilabilir? Tezin ana amaci iste bu sorulara cevap bulabilmektir.

Miisteri davraniglar1 sektorden sektore degisiklik gosterebilmektedir, her
sektoriin kendine has dinamikleri bulunur. Dolayisiyla biitiin sektorleri kapsayan
genellemeler yapabilmek pek miimkiin degildir. Bu kisit dogrultusunda bu tez
calismasi 6rneklem boliimiinde daha detayl sekilde aciklandigi lizere da ¢ok daha dar
bir alanla sinirlandirilmistir. (binek arag satis sonrast hizmetler ve VW grup markalari
). Ozetle dar ama dogrulugu yiiksek bir alanda (otomotiv sektdriindeki belli bir
markalar grubunun satig sonrasi hizmetler boliimii) miisteri terk etme davranisi

konusunda bu tezin amagladig1 bazi hedefler sunlardir:

* Miisterilerin hizmet aldiklar1 bir tedarikgiyi terk edip gitme nedenlerini bir

modelle ortaya koymak

* Miisterilerin terk etme nedenleri ile geri donme niyetleri arasinda bir iliski

olup olmadigini ve bu iligskinin nedenler arasindaki farklarini belirlemek.

* Farklh miisteri 6zelliklerine gore (yas, cinsiyet, marka, cografi bolge, maas

diizeyi ve gelir) terk etme nedenleri arasinda bir fark olup olmadigini ortaya koymak

* Akademisyenler ve yoneticiler i¢in misteri terk etme davraniginin 6niine

gecilebilmesi ve geri donme amaciyla bazi 6ngérii ve Oneriler gelistirmek.

1.3 Arastirmanin Onemi

Bu tez konunun segilmesini cazip kilan ana nedenlerden tanesi modern is
hayatinin bdylesine 6nemli bir konusunda (miisterilerin terk etme davranislari)
ozellikle Tiirkiye de cok fazla bilimsel bir aragtirmanin yapilmamis olmasidir. Miisteri
sadakatsizligi ya da markayi terk etme davranisi lizerine yapilan ¢alismalar da sadece
derleme ya da literatiir taramasi seklinde yazilmis makalelerden ibarettir. Tiirkiye’de

ve yurtdisinda bu alanda yapilmis bu 6lgekte ampirik bir calismaya rastlanmamustir.
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Aragtirmanin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi de arastirmanin tamamen
gerceklesmis davraniglar {izerinden yapilmis olmasidir. Daha 6nce diinyada yapilmis
arastirmalarin  ¢ok biiylik bir bolimii gergeklesen davraniglar {izerine degil,
gerceklesmesi beklenen miisteri niyetleri lizerine yapilmislardir (Keaveney1995).
Dolayistyla niyetlerin gercek miisteri davraniglarini yansitmadaki eksiklikleri bu
calismalarin ¢iktilarinin anlamliligin1 ve pratik faydalarini azaltmaktadir. Oysa bu
calisma zaten gergeklesmis bir davranisin yorumlanmasi oldugu igin is diinyasi i¢in
gercekten somut ve pratik ¢iktilara sahiptir. Glincel gergek terk etme davranislarinin
incelenmesi ger¢ek hayatin kosullarini anlamada varsayimlardan ¢ok daha etkin bir
durum olusturacaktir (Bui, 2008). Dolayisiyla miisterilerin bir markayi terk etme
egilimlerini bilimsel olarak ortaya koymaya yonelen bu c¢alisma, sirketler i¢in ¢ok
O6nemli bir boslugu dolduracak, akademik diinya kadar is hayatinin da ihtiyact olan
hayati bilgi ya da bilgilerin bulunmasia imkan tantyacaktir. Sirketler bu bilgiden
hareketle hangi alanlara yonelmeleri gerektigini, hangi konularda kendilerini

gelistirmek zorunda olduklarini belirleyebileceklerdir.

Bir diger 6nemli konu arastirmanin daha ¢ok iradi kararlar1 ortaya ¢ikarmaya
yonelmis olmasidir. Bu anlamda iki tane 6nemli tercih belirleyici olmustur. Bir tanesi
otomotivde satis sonrasit hizmetler alaninin sec¢ilmis olmasidir. Ciinkii sifir arag
alimindaki marka algis1 daha etkin iken satis sonrasinda bir hizmet alan1 olarak miisteri
davraniglar1 daha fazla digsal faktérden etkilenir. Dolayisiyla daha fazla miisteri
iradesiyle ilgilidir. Bu nedenle yonetilebilir pratik sonuglar iiretmeye daha fazla
aciktir. Diger belirleyici tercihse mutlaka terk davranigi gostermis olmalar1 yaninda bu
davranigin nedeninin adres degisikligi, 6liim gibi zorunlu kosullara dayanmamus
olmasidir. Orneklem aramalarinda bu nedenlere iliskin miisteriler drneklem disinda
birakilmistir. Ayrica arastirmanin davranis homojenligi igermesi adina baska bir

yetkili servise geg¢is yapmis miisteriler de arastirma kapsami disina alinmistir.

Yontem boliimiinde detayli sekilde anlatilacagi iizere arastirmada kullanilan
orneklem sayisinin yiiksekligi ve kullanilan anket yonteminin arastirmanin 6nemini
bir kat daha artirdigr diigiiniilmektedir. 1092 adet anketle minimum hata pay1
gerceklesmistir. Ayrica anketorlerin profesyonel olarak bu isi yapiyor olmalar1 ve bir
kalite odakli bir performans yonetim sisteminde arama yapmis olmalari, tiim kayitlarin
sayisal (digital) olarak tutulmasi ve ses kayitlarinin da saklanarak depolanmis olmasi

arastirmanin farklilig1 agisindan bir 6neme sahiptir.

62



Bir diger 6nemli konu otomotiv sektdriiniin se¢ilmis olmasidir. Cok yogun bir
rekabetin yasandigi otomotiv sektorii, miisteri sadakatinin en 6nemli oldugu, degisken
ve miisteri deneyiminin en gelismis ve karmasik sekilde yasandigi sektorlerden
birisidir. Beklentiler, ilgiler yiiksek iliski ve ihtiyag cesitliligi de bir hayli fazladir. Bu
nedenle arastirma ic¢in oldukca uygun bir sektordiir. Bu nedenle ¢alisma sonrasinda
ulasilacak bilgilerin otomotiv sektoriinde ¢alisan karar alicilar i¢in ¢ok dnemli faydalar

saglayacag1 ongoriilmektedir.

1.3.1 Model ve Hipotezler

Arastirma modeli kurulurken agirlikli olarak Bansal, Taylor ve James’in
(2005) PPM modeliyle, Roos (1999) ve Michalski’nin (2004) kullandiklar1 3 li
ayristirma  modellerinden  yararlanilmigtir.  Literatiir  taramasindaki  bilgiler
dogrultusunda s6z konusu modellerdeki bazi degiskenler ¢ikarilmig, bazilari
birlestirilmis ve sektordeki uzmanlarla yapilan goriismeler sonrasinda otomotiv
sektorii satig sonrast hizmetler 6zelinde bir model kurulmustur. Olabildigince yalin ve
anlasilir, benzer kavramlarin birlestigi diger yandan konuyla ilgisiz olan degiskenlerin
disarida tutuldugu bir yap1 kurulmasina dikkat edilmistir. Anlam olarak i¢ ige olan
degiskenlerin dlgekleri birlestirilerek tek bir dlgek haline getirilmistir. Aragtirmanin
modelini daha iyi anlamak amaciyla modelin temel aldig1 3 ana kaynaktan beslenen
terk etme davranisini bir tabloyla gdstermek yararli olacaktir. Bu 3 kaynaga bolerek
gostermenin amacit model olarak esinlenilmis olan kaynak modellere atifta bulunmak

ve konuyu daha anlasilir kilmak i¢in yalinlastirmaktir.
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Tablo 1. 6- Terk Etme Nedenlerinin Siniflandiriimasi

Tedarikciyle Tlgili
(itme) Nedenler

Miisteriyle Tlgili (degistirici/sabitleyici)

Nedenler

Rakiplerle Tlgili (Cekme)
Nedenler

Hizmet Kalitesinin

diisiik olmast

Degistirmeye Yonelik Tutumun yiiksek

olusu

Rakiplerin yani

alternatiflerin ¢ekici olmasi

Memnuniyetin

Uygun olmayan yani negatif siibjektif

saglanamamasi normlara sahip olmak

Bagliligin Degistirmenin maliyetinin yliksek olmasi
kurulamamasi

Fiyat algisinin yiiksek | Yiiksek bir ¢esitlilik arayisi icinde olmak
olmasi

Yukaridaki semada goriilen terk etme davranisi is akisindan hareketle

arastirmamizda kullanacagimiz ve geri donme niyetiyle terk etme nedenleri arasindaki

etkilesimleri ortaya koymak icin kullanacagimiz aragtirma modelimiz ise asagidaki

sekildedir.
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Tedarikgiyle ilgili Degiskenler

Hizmet
Kalitesi

Baghlik

Fiyat Algisi

Miisteriyle ilgili Degiskenler

Degistirmeye
yonelik tutum

Geri
L donme Niyeti

Subjektif
normlar

Degistirme
maliyeti

Cesitlilik arayisi

Rakiplerle ilgili Degiskenler

Alternatiflerin
Cekiciligi

Sekil 1. 2- Arastirma Modeli; Miisterilerin YS’leri, Terk Etme Nedenleri ve Geri D6nme Niyetleri Arasindaki
Etkilesim
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Arastirmanin terk etme davranigi gostermis miisteriler iizerine yapildig
gerceginden hareketle bu misterilerin tekrar geri donme yani ayni YS’den hizmet
almaya baglamalar1 niyetleri ile terk etme faktorleri arasindaki etkilesime yonelik

kurulan arastirma hipotezleri ise sunlardir:

H1: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinden
birisi olan hizmet kalitesi, miisterilerin ayn1 YS den yeniden hizmet almaya baslama

(geri donme) niyetlerini etkilemektedir.

H2: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinden

olan memnuniyet, miisterilerin ayn1 YS’ye geri donme niyetlerini etkilemektedir.

H3: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinden

birisi olan baglilik, miisterilerin ayn1 YS’ye geri donme niyetlerini etkilemektedir.

H4: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinden

olan fiyat algisi, miisterilerin ayn1 Y'S ye geri donme niyetlerini etkilemektedir.

HS5: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinden
birisi olan degistirmeye yonelik tutum, miisterilerin ayn1 YS’ye geri donme niyetlerini

etkilemektedir.

H6: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinden
birisi olan subjektif normlar, miisterilerin ayn1 YS ye geri donme niyetlerini

etkilemektedir.

H7: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinden
birisi olan degistirme maliyetleri, miisterilerin ayn1 YS ye geri donme niyetlerini

etkilemektedir.

HS8: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinden

cesitlilik arayis1, miisterilerin ayn1 YS ye geri donme niyetlerini etkilemektedir.

H9: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme nedenlerinden
birisi olan alternatiflerin ¢ekiciligi, miisterilerin ayn1 YS ye geri donme niyetlerini

etkilemektedir.
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2. YONTEM

Bu boliimde 6ncelikle arastirmanin ana kiitlesine bagli olarak tercih edilen
ornekleme deginilecek, ardindan yapilan veri toplama araglart detayli sekilde

anlatilacak ve en son gerceklestirilen islemler ortaya konulacaktir.

2.1 Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi Tirkiye’deki otomotiv arag¢ satislarinin yaklasik
yiizde yirmisini gergeklestiren ve toplamda bir 1.2 milyondan fazla miisterisi olan
Dogus Otomotiv Servis Tic. AS ‘nin temsilciligi yaptig1r dort markanin (Volkswagen,
Audi, Seat, Skoda) miisterileridir. Pazarin %68 ini temsil eden en biiyiik pazar payina
sahip ilk 8 marka i¢inde Volkswagen disinda diger markalar ilgili verilerinin (bir
yetkili servisi terk ederek baska bir hizmet noktasina gecen) toplanmasi miimkiin
olmamistir. Bu markalarin hepsiyle yazili olarak ve bilgi gizliligi yoniinde taahhiitle
beraber ilgili veriler istenmis olsa da olumlu bir cevap alinamamistir. Bu nedenle
aragtirma, pazarin yaklasik %20 sini temsil eden Volkswagen Grup markalariyla
simirlanmistir. Bir baska énemli kisit da arastirma icin sadece binek ara¢ grubunun
sec¢ilmesidir. Clinkii ticari araglarin marka tercihlerinde davranissal faktorlerden daha
cok kurumsal ve ticari yaklasimlar etkindir. Dolayisiyla arastirmamizin sonuglarini
maniplile edecek bu durumu ortadan kaldirilmak igin ticari ara¢ miisterileri arastirma

dis1 birakilmstir.

Oncelikle 6rneklem biiyiikliigiine karar verilmistir. Asagidaki tabloda ifade
edildigi tizere en yiiksek evren biiyiikliigiine gore ylizde 95 giiven araligi i¢in, + 0.03
ornekleme hatasiyla en az 6rneklem sayis1 1067 tir. Bu dogrultuda aragtirmaya alinan

1092 adet miisteri adedi % 95 giiven araliginda + 0.03 hata pay1 icermektedir.
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Tablo 2. 1- Giiven Araliklarina Gére Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi (d)
Biiytkligi

p=0.5 p=0.8 p=0.3

g=0.5 q=0.2 q=0.7
100 92 87 90
500 341 289 321
750 441 358 409
1000 516 406 473
2500 748 537 660
5000 880 601 760
10000 964 639 823
25000 1023 665 865
50000 1045 674 881
100000 1056 678 888
1000000 1066 682 896
100 1067 683 896
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50

Ana kiitle i¢inden 6rneklem se¢iminde arastirma konusuna uygun davranig
sergilemis miisterilerin belirlenmesi 6nem arz etmedir. Bu nedenle sadece satis
sonrasinda Dogus Otomotiv’in YS’lerinden servis (bakim, onarim) hizmeti almis ve
daha sonra Yetkili Servislerle ilisigini kesmis miisteriler 6rnekleme dahil edilmistir.
Bu noktada hangi miisterilerin YS ile ilisigini kestigine karar verilmesi gerekmistir.
Ilgili marka otomobillerin kullanim kosullar1 geregi en geg¢ bir yil icinde bakim
yaptirmalar1 zorunlulugu bulunmaktadir. Bu siire i¢inde servis hizmeti almamis bir
aracin garanti kosullar1 disinda birakilacagi misterilere deklare edilen bir bilgidir. Bu
dogrultuda orneklem belirlemek icin DOS’un elektronik ortamda tutulan servis
hizmetleri kayitlarina gére en son servis hizmeti aldiktan 18 ay ge¢mis olmasina
ragmen herhangi DOS Yetkili Servisine girisi olmayan miisteriler tespit edilmistir.
Boylece beklenilen bakim zamaninin (12 ay) da iizerinden en az yari bir siire daha
geemis ve kuvvetle muhtemel Yetkili Servisle bagi kesilmis miisteriler tahmin
edilmeye calisilmigtir. Anket asamasinda ilk soruyla yetkisiz bir servisten hizmet
aldiklar1 garanti altina alinmis, heniiz baska yerden hizmet almamis olan miisterilerle

gorlisme yapilmamustir.
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Alt siire olarak daha uzun bir siirenin belirlenmemesinin (ki ¢ok eski miisteri
verisi mevcuttur) nedeni miisterilerin terk davranisina iliskin duygu ve diisiincelerinin
unutulmasina ya da yanlis hatirlanmasina engel olmaktir. Boylece miisterileri

bilgilerinin dogru belirlenmesi amaglanmistir.

Aramanin baglangicindan itibaren (25 Haziran 2015) en az 18 aydan itibaren
geriye dogru ay ay ilerlenerek o aya iliskin kosullara uyan tiim miisteriler 6rneklem
havuzuna alinmistir. Bu asamada miisterilerin cinsiyet, bulunduklar1 bolge ve sahip
olduklart marka ayrimi gdzetilmemis sadece yukaridaki kosulu (YS’leri terk etmis
olmas1) saglamasi beklenmistir. Boylece basit tesadiifi yontem yapildig1 sdylenebilir.
Ciinkii 6rneklem havuzundaki her miisteri sisteme kayit olma numaralarina gore

stirayla aranmistir. Bu asama islem boliimiinde daha detayli anlatilacaktir.

Tiim aramalar sonrasinda 6rnekleme giren ve anketi tamamlanan miisterilerin

son YS girislerine gore adet dagilimlar1 su sekilde olugsmustur.

Tablo 2. 2- Tarih Araligina Gére Anket Adetleri

En son YS girisi Anket Yapilan Miisteri Adedi
Nisan 2013 162

Agustos 2013 149

Eylil 2013 111

Ekim 2013 143

Kasim 2013 153

Aralik 2013 337

Ocak 2014 22

Subat 2014 15

TOPLAM 1092

2.2 Veri Toplama Araglan

Arastirmada oncelikle ilgili miisteri verilerini uzun dénemli, detayl ve diizenli
bir sekilde iceren DOS’a ait veri tabani kullanilmistir. S6z konusu veri tabaninda
miisterilerin sahip olduklari araglara iliskin tiim bilgiler (YS servis kayitlari, donanim,

aliman hizmetler, finansal bilgiler), miisterilere ait énemli bilgiler (telefon, adres,
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cinsiyet, kimlik no. vs) bulunmakta ve analiz edilebilmektedir. Boylece 6rneklem

asamasinda anlatilan belirlemeler kolaylikla ve dogru sekilde yapilabilmistir.

Arastirmaya iligkin bilgiler miisterilerden asagida belirtilen Glgeklerle ve
telefonla anket yonetimiyle toplanmistir. Anketi DOS’a baglh olarak ¢alisan
profesyonel bir anket ekibi iginden 6zel segilen yiiksek niteliklerde 13 kisilik bir
anketor grubu gerceklestirmistir. Bu ekibin asil meslegi anket yapmak olup, ekip
tiyeleri ortaya koyduklar1 kalite gostergeleri temelinde calisan bir performans/prim
sistemine dahildirler. Bu dogrultuda gergeklestirilen anketlerin dogruluk payimnin

yiiksek olmas1 hedeflenmistir.

Anket i¢in otomatik bir telefon sistemi kullanilmigtir. Yukarida bahsedilen
havuzdan ¢ekilen veriler otomatik arama havuzuna atilmis, bilgisayar destekli telefon
sistemi miisteri numarasi sirasina gore tim aramalar1 gergeklestirip anketorlerin
bilgisayar ekranlarina aktarmis, yapilan tiim anket bilgileri ayn1 veri tabanina online
olarak islenmistir. Ulasilamayan miisterileri sistem tekrar arayarak tiim havuzun
birkag kere ¢evrilmesi saglanmistir. Ayrica gerceklestirilen tiim aramalara iligkin ses

kayitlari ileriye doniik ispat ve kalite amagli olarak elektronik ortamda depolanmistir.

Ankette asagidaki  Olgekler kullanilmistir. Olgekler &ncelikle orijinal
hallerinden Tiirk¢eye c¢evrilmistir. Bu islem esnasinda arastirma niyetler degil,
gerceklesmis davraniglar {izerinden oldugundan, olgek zamanlari gegmis zamana
cevrilmis, sorularin hepsinin olumsuz bir ifadede olmasina dikkat edilmistir. Béylece
ayn1 yonlii olan sorular 5°li Likert {izerinden &lgiimlenmistir. Olgeklerin tamamindan

olusan anket formu Ek1’de bulunmaktadir.
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Tablo 2. 3- Dediskenlere Gére Kullanilan Olgek Kaynaklari

Degisken

Kullanilan Olgek

Hizmet Kalitesi

Taler and Baker (1994), Parasuraman ve
Zeithaml ve Berry (1985)

Memnuniyet Oliver ve Swan (1989), Patterson ve Spereng
(1997), Larzelere and Huston (1980)

Baglilik Meyer and Allen (1991)

Fiyat Algis1 Bansal, Taylor ve James (2005)

Degistirmeye Yonelik Tutum

Bansal and Taylor (1999)

Stibjektif 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 dénmeNiyeti Olgegi:

Oliver ve Swan (1989)

2.3 Islem

Yukarida anlatilan kosullar1 saglamak {izere anketin basinda miisterileri
gercekten YS’leri terk edip etmedikleri kendilerine sorulmus, terk etmedigini ya da
daha sonra gelecegin, soOyleyen miisterilerle goriisme yapilmamistir. Ayrica
misterilere terk etme davraniginin adres degisikligi dolayisiyla olup olmadigi da
sorulmus, bunun gibi yapisal bir nedenden dolay: terk etme eylemi gerceklesmisse bu
durumda da ankete devam edilmemistir. Aracini satmis miisterilerle de goriismelere
stirdiirilmemistir. Birden ¢ok araci olan miisteriler ise sadece bir defa aranmus, bilgi
tekrarinin Oniine gecilmistir. Anket havuzlar: bir kere gevrilmis, gereksiz aramalarin
ve verimsizliklerin Oniine gecilmistir.

Haziran 2015- Ocak 2016 donemi boyunca devam eden aramalara iliskin
sayisal veriler su sekildedir:
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Tablo 2. 4-Arama Tarihlerine Gére Gergeklesen Anket Adetleri

Aranmak Goériismeyi Kabul | Tamamlanan Miisterilerin Tamamlanan
Uzere Havuza | Etmeyen Miisteri Anketlerin Yarim Anket Adedi
Atilan Miisteri | Sayist Ortalama Biraktigi Anket

Sayist Goriligme Siiresi | Sayisi

21.340 3.226 20 dk. 9 sn. 1.548 2134

Tamamlanan 2.134 anketten 7 ve iizerinde sorusuna cevap verilmemis ya da
bos birakilmig anketler de sistemden ¢ikarilmis, degerlendirilmeye alinmamuistir.

Geriye 1092 adet degerlendirme anketi kalmistir.

Ortalama goriisme siiresinin uzunlugundan ve yarim birakilan anketlerin
adedinin yiiksekliginden de anlasilabilecegi gibi anketlerin tamamlamasi oldukea gii¢
olmustur. Ciinkii markalarla bir bag1 kalmamis miisterilerin 6zellikle cok uzun sorular
karsisinda goriismeyi sonlandirmak istemeleri arastirmanin en biiylik zorlugunu

olusturmustur.

Anketlerin tamamlanmasinin ardindan kesifsel ve dogrulayici faktor analizleri
gerceklestirilmistir. Bu analizlere iliskin sonuglar yorumlar boliimiinde detayli olarak

paylasilacaktir. Bu analizler sonrasinda dl¢eklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri ortaya

konulmustur.
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3. BULGULAR

3.1 Frekanslar

Arastirmaya katilan miisterilerle ilgili demografik bilgiler asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 3. 1- Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Veri Adet Oran
30-39 404 37%
’c;':: 40-49 287 26%
< 50-59 214 20%
; 20-29 102 9%
60-69 75 7%
70+ 10 1%
Lisans 468 43%
Lise 246 23%
Lisansiistil 113 10%
£ Yiiksekokul 92 8%
=1 Ortaokul 66 6%
Ilkokul 63 6%
N 44 4%
5.000-10.000 370 34%
= 1.000-3.000 265 24%
8 N 179 16%
3.000-5.000 150 14%
10.000 iizeri 128 12%
Marmara 445 41%
i¢ Anadolu 207 19%
Akdeniz 146 13%
E" Ege 118 11%
] Karadeniz 72 %
Giineydogu Anadolu 64 6%
Dogu Anadolu 40 4%
VW Binek 849 78%
g Seat 110 10%
S Audi 96 9%
Skoda 37 3%
_§ Erkek 994 91%
2
o Kadin 98 9%
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Tablodan gorildiigli lizere arastirma katilimcilarinin %37°si 30-39 yas
araligindadir. Ikinci yas aralig1 ise %26 ile 40-49 yas grubudur. Yani katilimcilarin
yaklasik %70 1 orta yas grubundandir.

Egitim seviyelerine bakildiginda ise en yiiksek grubun % 43 le lisans mezunlar1
oldugu goriilmektedir. Ortaokul ve alti gruplarin toplami sadece %14 tiir. Yani

katilimcilarin egitim seviyesinin oldukga yiiksek oldugu soylenebilir.

Gelir seviyesinde katilimcilarin %34’ 5.000- 10.000 gelir araligindadir.
Bununla beraber 1.000-3.000 gelir araliginin orani da iriinlerin fiyatlarina kiyasla
biraz yiiksektir (%24). Diger taraftan maas durumunu iletmeyen %16’lik kesim

azimsanmayacak bir biiyiikliiktedir.

Bolgeler arasinda bir degerlendirme yapildiginda arag satis oranlariyla benzer
bir sekilde en ¢ok katilimcimin oldugu bolgenin Marmara Bolgesi oldugu

goriilmektedir (%41). En az miisterinin oldugu bolge ise %7 ile Dogu Anadolu’dur.

Marka dagiliminda verilerin dagilimi1 anlamlandirmak i¢in DOS’un 2015 yil
icindeki ilgili marka satis adet ve oranlarina bakmamiz yararl olacaktir. Bu degerler

asagidaki tablodadir.

Tablo 3. 2- DOS 2015 Yili Bes Marka Igin Satis Adetleri

Satis Adet Yiizde
VW BINEK 106.688 63,71%
AUDI 21.136 12,62%
SEAT 17.212 10,28%
SKODA 22.427 13,39%
TOPLAM 167.463 100,00%

Kaynak: DOS Biit¢e Planlama Raporu. 05.01.2016

Gorildigii lizere satis oranlarina gore dengeli bir miisteri dagilimi oldugu ifade
edilebilir. En 6nemli degisiklik Skoda markasinin veri sayisinin olmasi gerekenden az
olmasi onun yerine en bilyilk marka VW’nin almis olmasidir. Ancak bu durum da
oldukg¢a normaldir, ¢linkii Skoda markasinin ydnetiminin ve dolayisiyla ilgili veri
tabaninin DOS’a gecisi 2015 yili i¢inde gergeklesmistir. Bu nedenle miisteri veri
tabanindan yeteri kadar veri alimamamustir. Ancak bu farklilik arastirmanin amacina
ulasmada herhangi bir eksiklik olusturmamaktadir. Son demografik bilgi olarak

katilimcilarin %9’u kadin, %91°1 ise erkektir.
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3.2 Kesfedici (A¢imlayici) Faktor Analizi

Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirliklerinin belirlenmesi asamasinda ilk olarak

IBM SPSS 17 programu ile kesifsel faktor analizi (AFA) yapilmustir.

Oncelikle verilerin faktdr analizine uygun olup olmadiklar1 test edilmistir.
Bunun i¢in Biiytlikoztiirk’e (2016)’a géore KMO degerinin 0.60 tan yiliksek Barlett
testinin de anlamli olmas1 gerekir. Nitekim asagidaki tabloda goriildiigii gibi KMO
degeri 0,93 ve Sig. (p) degeri <0.001 dir. Dolayisiyla veriler faktor analizi yapmak i¢in

uygun bulunmustur.

Tablo 3. 3- KMO ve Barlett’s Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin ,935
Measure of Sampling
Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity |Approx. Chi-Square 29789,990
df 1176
Sig. ,000

Faktor analizinde 6z degeri (eigen value) 1.00 ve iizeri olan 10 bilesen

bulunmustur ve bu bilesenler toplam varyansin %69,54 {inii agiklamaktadirlar.

Tablo 3. 4- Total Variance Explained

Total Variance Explained
Rotation Sums of Squared Loadings

Component | Total | % of Variance | Cumulative %
1 11,818 24,117 24,117
2 4,407 8,994 33,112
3 3,546 7,237 40,349
4 2,570 5,245 45,594
5 2,405 4,909 50,503
6 2,306 4,706 55,210
7 2,160 4,408 59,618
8 1,913 3,903 63,521
9 1,812 3,699 67,219
10 1,138 2,323 69,543
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tablo 3. 5- Rotated Component Matrixa

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
MEMNUNIYET3 ,865| ,050| ,074| ,018| ,056| ,044| -005 -,047 ,053 -,165
MEMNUNIYETS ,862| ,025| -023| ,040| ,015| -022| ,090 ,032 -,007 ,139
MEMNUNIYETS ,858| ,030| ,033] ,003| ,036| ,004| ,030 ,026 ,003 -,003
MEMNUNIYET2 851 ,042| ,071| ,000| ,094| ,064| -004 -,009 ,042 -,206
MEMNUNIYET4 ,829| ,045| -002| -014| ,043| ,009| 011 -,039 -,025 -,022
MEMNUNIYET10 815 -008| -013| ,010| -087| ,038 ,076 ,063 -,004 ,262
MEMNUNIYET11 810/ ,023| -039| -018| -049| ,068| ,050 077 -,006 ,294
MEMNUNIYET6 ,807| ,083| ,017| ,005| ,082 -009| -036 017 -,036 -,008
MEMNUNIYET12 800/ ,053| ,012| ,012| 068 ,028| ,048 ,184 ,034 ,061
MEMNUNIYET9 778 ,020| -074| -016| -084| ,046| 094 ,039 -,041 ,249
MEMNUNIYET7 771|048/ -004| ,033| ,070| ,132| ,055 ,098 -,020 ,045
MEMNUNIYET1 754|030 ,078| 018/ ,100[ ,034| 071 -,037 ,024 -,273
HIZMETKALITESI2 656 ,073| ,010| -047| ,024| ,209| ,023 -,062 ,028 -,257
BAGLILIK2 594 ,112| ,055| ,015| ,083| ,162| ,015 543 -,022 ,082
HIZMETKALITESI1 ,525| ,064| ,097| -016| ,009| ,082| ,063 -,087 ,099 -,422
HIZMETKALITESI8 ,497| ,030| -016| ,086| ,087| ,491| -,008 ,183 ,093 -,107
DEGTUTUMS5 ,206| 871 ,132| ,056| ,112| ,016| 001 -,005 ,003 ,037
DEGTUTUM4 ,178|  ,863| ,158| ,135| ,100[ -,019| ,060 ,025 ,082 ,002
DEGTUTUMS3 ,188| 861 ,141| ,167| ,094| ,005| ,027 -,007 ,092 -,014
DEGTUTUM2 ,207| 821 ,136| ,083| ,066| -012| ,066 ,057 ,126 ,001
DEGTUTUM6 ,055|  661| ,173| -034| ,163| ,036| ,091 ,079 -,047 ,009
DEGTUTUMI ,284| 488 ,320| -,013| ,243| -029| 074 ,095 312 ,000
DEG.MALIYETIIS2 ,060| ,171| ,802| ,135| ,055| -,027| ,013 124 -,053 -,071
DEG.MALIYETIIS1 ,086| ,180| ,798| ,177| ,054| ,019| 047 ,088 ,070 ,019
DEG.MALIYETIIS3 -010( ,174| ,724| ,316| ,133| -016| ,080 ,113 ,058 -,097
DEG.MALIYETIIS4 088 135 572| ,110| ,103| ,043| ,139 -,030 ,135 -,006
SUBJEKNORMLAR2 215 234|550 ,022| ,124| ,040 -,050 -,056 ,184 ,440
SUBJEKNORMLAR1 ,252| 304 540| -001| ,211| ,006| -,036 -,014 ,197 421
CESITLIKARAYISI3 ,057| ,044| ,132| 775 ,207| -019| ,035 ,011 ,030 ,120
CESITLIKARAYISI2 ,106| ,105| ,079| ,754| 228 ,002| ,018 ,102 ,013 ,087
CESITLIKARAYISI5 ,004| 115 ,302| ,724| -064| ,039| -027 -,027 ,088 -,106
CESITLIKARAYISI4 ,032| ,168| ,373| ,700| -071| ,041| ,023 ,009 ,106 -,135
ALT.CEKICILIGI3 247|266 ,101| ,047| ,696| ,051| ,096 ,037 -,013 ,011
ALT.CEKICILiGi4 ,391| 244\ 219| 150 ,672| ,052| ,102 ,096 -,020 -,034
ALT.CEKICILIGI2 ,262| 255\ ,248| ,190| ,633| -,002| ,097 ,042 ,145 -,005
ALT.CEKICILIGi5 450 259 ,149| ,057| 620/ ,106| ,099 -,023 -,037 -,017
ALT.CEKICILIGI1 441|167\ 121 ,191| 472 ,062| ,163 -,030 ,090 ,163
HIZMETKALITESI5 ,257| -,002| ,014| -030| ,059| ,776| 021 -,121 -,026 ,062
HIZMETKALITESI6 ,435| 040| ,011| -055| ,017| ,701| ,028 ,013 -,046 ,020
HIZMETKALITESI4 ,219| -,026| ,030| ,033| -027 681 ,037 ,053 ,006 ,003
HIZMETKALITESI7 ,419| 035 000/ ,076| ,106| ,598| -,039 ,088 ,105 -,092
GERIDONIYETI2 ,325| ,175| ,092| -016| ,100| ,018| 840 ,029 ,028 -,005
GERIDONIYETI3 ,332| ,186| ,090| ,022| ,100f ,016| ,828 ,034 -,009 ,010
GERIDONIYETI1 245/ ,090( ,113| ,052| ,140| ,032| 762 ,019 ,060 -,037
BAGLILIK1 ,373| 030 ,145| ,098| ,007| ,025| ,000 718 ,032 -,056
BAGLILIK3 559 111 ,081| ,017| 084 ,052| 049 ,662 ,057 ,070
BAGLILIK4 452|126 ,136| ,012| ,029| -036| ,064 ,661 ,079 ,016
FIYAT2 ,101| 178 ,168| ,090| ,074| ,019| ,026 ,019 ,864 ,025
FIYAT1 ,109| 166 ,230| ,140| -009| ,037| ,050 ,081 ,850 -,004

Extraction Method: Principal Component Analy. Rotation Method: Quartimax with Kaiser Normalization.
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Yukaridaki faktor yiikleri tablosundan da goriilebilecegi gibi Hizmet Kalitesi
Olcegindeki ticiincii (KAL3) ve dokuzuncu (KAL9) sorularla gesitlilik arayisindaki
birinci (CES1) sorular1 diger alt boyutlarla yiiksek diizeyde iliski icinde olduklar1 igin
Olceklerin gecerlilik ve giivenilirliklerini artirmak amaciyla degerlendirme disinda
tutulmustur. Goriildiigl iizere 10 faktdr ortaya ¢ikmasina degiskenler ayrigsmasina
ragmen, Hizmet Kalitesi degiskeninin 3, Baglilik degiskeninin ise bir sorusu agirlikli
olarak Memnuniyet faktorii i¢ine yik vermistir. Ancak ikinci derecede kendi
faktorlerine etki etmislerdir. Bu durum karsisinda faktor yiikleri ayrismasindan emin

olmak igin ilgili sorularin dogrulayici faktor analizinin yapilmasina karar verilmistir.

3.3 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizinde kismi en kii¢iik kareler regresyon analizi (PLS)
yontemi kullanilmistir (Chin, 1998). Bu amagcla gelistirilen programlardan Smart PLS
3 tercih edilmistir (Ringle, Wende ve Becker, 2015).

Olgekler reflektif yapida oldugu i¢in model buna gore kurulmustur (Becker,
Klein ve Wetzels, 2012; Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2014, s. 13; Hair, Ringle ve
Sarstedt, 2011).

PLS yontemi her ne kadar Orneklem sayisi ile ilgili bir sinir icermese de
aragtirma modelinde kendisine en fazla ifade atanan degisken gz oniine alinarak bu
degiskene bagli ifade sayisinin on kat1 kadar bir 6rneklem olmasi tavsiye edilmektedir
(Chin, 1998; Hair ve ark., 2011). Bu arastirmada kendisine en fazla ifade atanan yap1
12 adetle memnuniyettir. Arastirma Orneklemi (N=1092>12*10) bu kosulu

saglamaktadir.

PLS algoritmasi ¢alistirilarak faktor yiiklemeleri kontrol edilmistir. Hair ve ark.,
2014, s. 102 ve Hair ve ark., 2011 tavsiyesi lizerine 0,60 tizeri faktor yiikii olmasi
gerekmektedir. Buna gore; bu kosulu saglamayan “Hizmet Kalitesi ” 6l¢eginin
dordiincii ve besinci sorulart “KAL4” ve “KALS5S” diisiik faktor yiiklenmeleri

nedeniyle modelden ¢ikartilmistir.

Tekrar yapilan analiz sonucunda asagidaki faktor yiikleri elde edilmistir.
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Tablo 3. 6- Faktor Yiikleri

Bagl. Alter. | Cesitli | Fiyat | Degis | Mem | Hiz. Sub. Geri Deg.
Cek. lik tirme | nuniy | Kal. Norm | Dén. | Yon.
Aray!. Mali. | et Niy. Tutum

Baglilik1 0,766 0,239 | 0,219 0,201 | 0,251 | 0,376 | 0,295 | 0,164 | 0,159 | 0,207
Baglilik2 0,843 | 0,387 | 0,126 0,151 | 0,198 | 0,604 | 0,478 | 0,222 | 0,239 | 0,290
Baglilik3 0,905 0,368 | 0,158 0,225 | 0,225 | 0,560 | 0,425 | 0,265 | 0,262 | 0,313
Baglilik4 0,817 | 0,323 | 0,155 0,215 | 0,251 | 0,441 | 0,313 | 0,222 | 0,248 | 0,316
Alternatiflerin Cekiciligil 0,318 | 0,737 | 0,279 0,184 | 0,278 | 0,425 | 0,340 | 0,327 | 0,337 | 0,388
Alternatiflerin Cekiciligi2 0,303 0,792 | 0,352 0,284 | 0,420 | 0,277 | 0,257 | 0,396 | 0,294 | 0,478
Alternatiflerin Cekiciligi3 0,240 | 0,745 | 0,206 0,144 | 0,269 | 0,273 | 0,242 | 0,312 | 0,284 | 0,413
Alternatiflerin Cekiciligi4 0,389 0,859 | 0,329 0,178 | 0,398 | 0,418 | 0,352 | 0,353 | 0,346 | 0,480
Alternatiflerin Cekiciligi5 0,325 | 0,825 | 0,231 0,130 | 0,309 | 0,450 | 0,380 | 0,337 | 0,352 | 0,440
Cesgitlilik Arayigi12 0,200 | 0,341 | 0,765 0,176 | 0,350 | 0,102 | 0,101 | 0,204 | 0,120 | 0,264
Cesitlilik Arayisi3 0,145 0,311 | 0,767 0,189 | 0,348 | 0,083 | 0,095 | 0,203 | 0,120 | 0,234
Cesitlilik Arayigi4 0,152 | 0,269 | 0,834 | 0,261 | 0,486 | 0,027 | 0,085 | 0,242 | 0,124 | 0,272
Cesitlilik Arayigi5 0,109 0,210 | 0,804 0,215 | 0,406 | 0,018 | 0,052 | 0,194 | 0,081 | 0,193
Fiyatl 0,245 | 0,206 | 0,270 0,937 | 0,351 | 0,124 | 0,160 | 0,309 | 0,122 | 0,353
Fiyat2 0,189 0,230 | 0,225 0,922 | 0,303 | 0,123 | 0,128 | 0,294 | 0,114 | 0,348
Memnuniyet1 0,438 0,380 | 0,108 0,133 | 0,142 | 0,750 | 0,555 | 0,198 | 0,340 | 0,236
Memnuniyet2 0,498 | 0,417 | 0,086 0,159 | 0,122 | 0,850 | 0,599 | 0,214 | 0,311 | 0,253
Memnuniyet3 0,483 | 0,399 | 0,096 0,151 | 0,134 | 0,860 | 0,582 | 0,200 | 0,311 | 0,252
Memnuniyet4 0,436 | 0,378 | 0,016 0,075 | 0,053 | 0,819 | 0,505 | 0,167 | 0,295 | 0,206
Memnuniyet5 0,505 | 0,394 | 0,062 0,120 | 0,103 | 0,850 | 0,539 | 0,237 | 0,321 | 0,240
Memnuniyet6 0,483 | 0,393 | 0,075 0,098 | 0,090 | 0,801 | 0,518 | 0,209 | 0,269 | 0,243
Memnuniyet7? 0,502 | 0,408 | 0,076 0,083 | 0,107 | 0,769 | 0,580 | 0,207 | 0,317 | 0,245
Memnuniyet8 0,506 | 0,401 | 0,065 0,084 | 0,083 | 0,844 | 0,542 | 0,197 | 0,331 | 0,227
Memnuniyet9 0,450 | 0,302 | 0,001 0,060 | 0,021 | 0,750 | 0,510 | 0,241 | 0,283 | 0,183
Memuniyet10 0,480 | 0,326 | 0,024 | 0,089 | 0,051 | 0,808 | 0,498 | 0,152 | 0,289 | 0,173
Memuniyet11 0,486 | 0,326 | -0,009 | 0,075 | 0,021 | 0,804 | 0,506 | 0,165 | 0,283 | 0,195
Memuniyet12 0,586 | 0,407 | 0,076 0,146 | 0,113 | 0,792 | 0,543 | 0,216 | 0,290 | 0,255
Degistirme Maliyetil 0,243 | 0,344 | 0,410 0,311 | 0,850 | 0,121 | 0,202 | 0,470 | 0,189 | 0,372
Degistirme Maliyeti2 0,249 | 0,330 | 0,384 | 0,245 | 0,846 | 0,080 | 0,071 | 0,386 | 0,171 | 0,375
Degistirme Maliyeti3 0,216 | 0,375 | 0,519 0,307 | 0,858 | 0,034 | 0,060 | 0,357 | 0,189 | 0,378
Degistirme Maliyeti4 0,179 | 0,341 | 0,320 0,283 | 0,693 | 0,123 | 0,124 | 0,320 | 0,193 | 0,328
Hizmet Kalitesil 0,276 | 0,274 | 0,083 0,125 | 0,110 | 0,455 | 0,655 | 0,120 | 0,231 | 0,192
Hizmet Kalitesi2 0,336 | 0,328 | 0,067 0,081 | 0,058 | 0,590 | 0,759 | 0,152 | 0,254 | 0,206
Hizmet Kalitesi6 0,302 | 0,246 | 0,009 0,041 | 0,047 | 0,443 | 0,704 | 0,223 | 0,186 | 0,145
Hizmet Kalitesi7 0,329 | 0,278 | 0,106 0,149 | 0,078 | 0,416 | 0,734 | 0,147 | 0,161 | 0,167
Hizmet Kalitesi8 0,411 0,303 | 0,111 0,165 | 0,098 | 0,481 | 0,745 | 0,144 | 0,194 | 0,196
Subjektif Normlarl 0,273 | 0,441 | 0,260 0,321 | 0,459 | 0,233 | 0,183 | 0,942 | 0,196 | 0,490
Subjektif Normlar2 0,218 | 0,366 | 0,236 0,280 | 0,422 | 0,210 | 0,172 | 0,920 | 0,165 | 0,393
Geri Donme Niyetil 0,227 0,351 | 0,158 0,141 | 0,225 | 0,279 | 0,247 | 0,187 | 0,827 | 0,287
Geri Dénme Niyeti2 0,256 | 0,367 | 0,109 0,102 | 0,193 | 0,360 | 0,253 | 0,174 | 0,933 | 0,313
Geri Donme Niyeti3 0,258 | 0,380 | 0,117 0,102 | 0,198 | 0,366 | 0,274 | 0,167 | 0,927 | 0,317
Degistirmeye Yon. Tutuml 0,358 | 0,513 | 0,249 0,410 | 0,428 | 0,303 | 0,266 | 0,472 | 0,320 | 0,761
Degistirmeye Yo6n.Tutum?2 0,305 | 0,453 | 0,270 0,333 | 0,357 | 0,247 | 0,227 | 0,388 | 0,288 | 0,879
Degistirmeye Yon. Tutum3 0,265 | 0,468 | 0,310 0,323 | 0,381 | 0,230 | 0,221 | 0,388 | 0,260 | 0,896
Degistirmeye Yon. Tutum4 0,288 | 0,481 | 0,293 0,319 | 0,395 | 0,226 | 0,192 | 0,400 | 0,289 | 0,909
Degistirmeye Yo6n. Tutum5 0,275 | 0,487 | 0,237 0,256 | 0,354 | 0,249 | 0,213 | 0,397 | 0,318 | 0,890
Degistirmeye Yon. Tutum6 0,183 | 0,359 | 0,151 0,212 | 0,305 | 0,114 | 0,123 | 0,326 | 0,219 | 0,661

Dogrulayict Faktor Analizi ile elde edilen faktor yiliklemelerinin istatistiki

olarak anlamli olup olmadigini test etmek i¢in bootstrap islemi gerceklestirilmistir.

Smart PLS 3 programinda bootstrap iglemi i¢in 6rneklem sayis1 1069 olarak segilmis

ve analiz ¢alistinnlmistir (Hair ve ark., 2014 , s. 134). Sonuglar incelendiginde tim

faktorlerde ifadelerin (t>2.57, p<0.05) kosulunu sagladig: tespit edildiginden faktor

yiiklemelerinin istatistiki olarak anlamli oldugu dogrulanmistir
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Sonuglar:

Tablo 3. 7- Faktor Yiiklemeleri Anlamliliklari

Original Standard
Sample Deviation | Standard Error
(0) (STDEV) | (STERR) T Statistics
BAG1 <- BAG 0,766 0,020 0,020 38,408
BAG2 <- BAG 0,843 0,013 0,013 66,289
BAG3 <- BAG 0,905 0,006 0,006 143,861
BAG4 <- BAG 0,817 0,016 0,016 50,831
ALT1<-ALT 0,737 0,020 0,020 36,984
ALT2 <- ALT 0,792 0,014 0,014 56,661
ALT3 <-ALT 0,745 0,021 0,021 36,263
ALT4 <- ALT 0,859 0,011 0,011 80,689
ALT5 <- ALT 0,825 0,012 0,012 67,812
CES2 <- CESAR 0,765 0,026 0,026 29,088
CES3 <- CESAR 0,767 0,024 0,024 31,943
MEMS6 <- MEM 0,801 0,016 0,016 49,086
FIYATL1 <- FIYAT 0,937 0,007 0,007 133,933
FIYAT2 <- FIYAT 0,922 0,011 0,011 88,167
CES3 <- CESAR 0,834 0,017 0,017 49,330
CES4 <- CESAR 0,804 0,023 0,023 34,375
MEM7 <- MEM 0,769 0,017 0,017 46,559
MEMS8 <- MEM 0,844 0,013 0,013 67,390
MEM9 <- MEM 0,750 0,018 0,018 40,806
MEM10 <- MEM 0,808 0,015 0,015 54,860
MEM11 <- MEM 0,804 0,015 0,015 54,647
MEM12 <- MEM 0,792 0,014 0,014 55,111
DEGIS1 <- DEGIS 0,850 0,015 0,015 56,948
DEGIS2 <- DEGIS 0,846 0,016 0,016 51,735
DEGIS3 <- DEGIS 0,858 0,016 0,016 54,836
DEGIS4 <- DEGIS 0,693 0,029 0,029 23,718
MEM1 <- MEM 0,750 0,020 0,020 37,322
MEM2 <- MEM 0,850 0,012 0,012 73,335
MEM3 <- MEM 0,860 0,011 0,011 76,100
MEM4 <- MEM 0,819 0,014 0,014 60,121
MEMS5 <- MEM 0,850 0,012 0,012 72,375
KAL1 <- KAL 0,655 0,025 0,025 26,095
KAL2 <- KAL 0,759 0,016 0,016 46,945
KALSG <- KAL 0,704 0,021 0,021 33,338
KAL7 <- KAL 0,734 0,020 0,020 37,618
KALS <- KAL 0,745 0,018 0,018 42,420
SUB1 <- SUB 0,942 0,005 0,005 205,823
SUB2 <- SUB 0,920 0,009 0,009 103,267
TEK1 <- TEK 0,827 0,015 0,015 56,200
TEK2 <- TEK 0,933 0,006 0,006 152,038
TEK3 <- TEK 0,927 0,008 0,008 122,512
TUTUM1 <- TUTUM 0,761 0,019 0,019 39,613
TUTUM2 <- TUTUM 0,879 0,012 0,012 74,096
TUTUM3 <- TUTUM 0,896 0,010 0,010 91,106
TUTUM4 <- TUTUM 0,909 0,009 0,009 105,613
TUTUMS <- TUTUM 0,890 0,010 0,010 88,598
TUTUMSG <- TUTUM 0,661 0,026 0,026 25,456

3.3.1 Yakinsama Gegerliligi

PLS yontemi ile yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda Hair ve arkadaslari
(2014, s. 121) tarafindan belirtilen kosullarin sirasiyla saglanmis oldugu

goriildiiglinden yakinsama gegerliligi (convergent validity) elde edilmistir.

* Ttim faktorlerde ifadeler 0.60’dan yiiksek faktor yiikii degerleri almaktadir.
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* Tablo 3.8’te yer aldig1 iizere ifadeler en biiyiik yiikii ait olduklar1 faktore

vermekte ve faktorler net bir sekilde birbirinden ayrilmaktadir.

* Fornell ve Larcker (1981) kriterine uygun olarak Tablo 3.8’te yer alan
aciklanan ortalama varyans (AVE: Average Variance Extracted) degerleri tiim

faktorler igin 0.50’den biiyliktiir.

Tablo 3. 8- Capraz Yiiklemeler Tablosu

BAG ALT CES FIY DEG MEM KAL SUB TEK TUT

BAG1 0,766 0,239 | 0,219 0,201 | 0,251 0,376 0,295 | 0,164 | 0,159 0,207
BAG2 0,843 0,387 0,126 0,151 | 0,198 0,604 0478 | 0,222 | 0,239 0,290
BAG3 0,905 0,368 | 0,158 0,225 | 0,225 0,560 0425 | 0,265 | 0,262 0,313
BAG4 0,817 0,323 | 0,155 0,215 | 0,251 0,441 0,313 | 0,222 | 0,248 0,316
ALT1 0,318 0,737 0,279 0,184 | 0,278 0,425 0,340 | 0,327 | 0,337 0,388
ALT2 0,303 0,792 0,352 0,284 | 0,420 0,277 0,257 | 0,396 | 0,294 | 0,478
ALT3 0,240 0,745 | 0,206 0,144 | 0,269 0,273 0,242 | 0,312 | 0,284 | 0,413
ALT4 0,389 0,859 | 0,329 0,178 | 0,398 0,418 0,352 | 0,353 | 0,346 0,480
ALTS 0,325 0,825 | 0,231 0,130 | 0,309 0,450 0,380 | 0,337 | 0,352 0,440
CES2 0,200 0,341 0,765 0,176 | 0,350 0,102 0,101 | 0,204 | 0,120 0,264
CES3 0,145 0,311 0,767 0,189 | 0,348 0,083 0,095 | 0,203 | 0,120 0,234
CES4 0,152 0,269 | 0,834 0,261 | 0,486 0,027 0,085 | 0242 | 0,124 | 0,272
CES5 0,109 0,210 | 0,804 0,215 | 0,406 0,018 0,052 | 0194 | 0,081 0,193

FIYAT1 0,245 0,206 | 0,270 0937 | 0,351 0,124 0,160 | 0,309 | 0,122 0,353
FIYAT2 0,189 0,230 | 0,225 0,922 | 0,303 0,123 0,128 | 0294 | 0,114 | 0,348
DEGIS1 0,243 0,344 | 0,410 0,311 | 0,850 0,121 0,102 | 0,470 | 0,189 0,372
DEGIS2 0,249 0,330 | 0,384 0,245 | 0,846 0,080 0071 | 038 |0171 0,375
DEGIS3 0,216 0,375 | 0,519 0,307 | 0,858 0,034 0,060 | 0,357 | 0,189 0,378
DEGIS4 0,179 0,341 0,320 0,283 | 0,693 0,123 0,124 | 0,320 | 0,193 0,328
MEM6 0,483 0,393 | 0,075 0,098 | 0,090 0,801 0,518 | 0,209 | 0,269 0,243
MEM1 0,438 0,380 | 0,108 0,133 | 0,142 0,750 0555 | 0,198 | 0,340 0,236
MEM7 0,502 0,408 | 0,076 0,083 | 0,107 0,769 0,580 | 0,207 | 0,317 0,245
MEMB8 0,506 0,401 0,065 0,084 | 0,083 0,844 0542 | 0,197 | 0,331 0,227
MEM9 0,450 0,302 0,001 0,060 | 0,021 0,750 0510 | 0,141 | 0,283 0,183
MEM10 0,480 0,326 | 0,024 0,089 | 0,051 0,808 0498 | 0,152 | 0,289 0,173
MEM11 0,486 0,326 | -0,009 | 0,075 | 0,021 0,804 0,506 | 0,165 | 0,283 0,195
MEM12 0,586 0,407 0,076 0,146 | 0,113 0,792 0543 | 0,216 | 0,290 0,255
MEM2 0,498 0,417 0,086 0,159 | 0,122 0,850 0599 | 0214 | 0,311 0,253
MEM3 0,483 0,399 | 0,096 0,151 | 0,134 0,860 0,582 | 0,200 | 0,311 0,252
MEM4 0,436 0,378 | 0,016 0,075 | 0,053 0,819 0,505 | 0,167 | 0,295 0,206
MEMS5 0,505 0,394 | 0,062 0,120 | 0,103 0,850 0539 | 0237 | 0,321 0,240

KAL1 0,276 0,274 | 0,083 0,125 | 0,110 0,455 0,655 | 0,120 | 0,231 0,192
KAL2 0,336 0,328 | 0,067 0,081 | 0,058 0,590 0,759 | 0,152 | 0,254 | 0,206
KALG 0,302 0,246 | 0,009 0,041 | 0,047 0,443 0,704 | 0,123 | 0,186 0,145
KAL7 0,329 0,278 | 0,106 0,149 | 0,078 0,416 0,734 | 0,147 | 0,161 0,167
KALS 0,411 0,303 | 0,111 0,165 | 0,098 0,481 0,745 | 0,144 | 0,194 | 0,196
SUB1 0,273 0,441 0,260 0,321 | 0,459 0,233 0,183 | 0,942 | 0,196 0,490
SuUB2 0,218 0,366 | 0,236 0,280 | 0,422 0,210 0,172 | 0,920 | 0,165 0,393
TEK1 0,227 0,351 0,158 0,141 | 0,225 0,279 0,247 | 0,187 | 0,827 0,287
TEK2 0,256 0,367 0,109 0,102 | 0,193 0,360 0,253 | 0,174 | 0,933 0,313
TEK3 0,258 0,380 | 0,117 0,102 | 0,198 0,366 0,274 | 0,167 | 0,927 0,317

TUTUM1 | 0,358 0513 | 0,249 0,410 | 0,428 0,303 0,266 | 0,472 | 0,320 0,761
TUTUM2 | 0,305 0,453 | 0,270 0,333 | 0,357 0,247 0,227 | 0,388 | 0,288 0,879
TUTUM3 | 0,265 0,468 | 0,310 0,323 | 0,381 0,230 0,221 | 0,388 | 0,260 0,896
TUTUM4 | 0,288 0,481 0,293 0,319 | 0,395 0,226 0,192 | 0,400 | 0,289 0,909
TUTUMS | 0,275 0,487 0,237 0,256 | 0,354 0,249 0,213 | 0,397 | 0,318 0,890
TUTUM6 | 0,183 0,359 | 0,151 0,212 | 0,305 0,114 0,123 | 0,326 | 0,219 0,661
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3.3.2 Ayrisma Gegerliligi

PLS yontemi ile yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda Hair ve arkadaglari
(2014, s. 111) tarafindan bildirilen kosullarin sirasiyla saglanmis oldugu

goriildiigiinden ayrigsma gegerliligi (discriminant validity) elde edilmistir:

* Tablo 3.8’de yer alan gapraz yiiklemeler tablosunda ifadelerin en yiiksek

yiiklemeleri kendi faktorlerine atadiklar1 goriilmektedir.

* Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore her bir faktér yapisinin acgiklanan
ortalama varyans (AVE) degerinin kare kokii, diger yapilar ile olan korelasyonlarin en
biiyliglinden nicel olarak daha biiyiik olmalidir (Hair ve ark., 2011). Yapilan analizde

bu durumun saglanmis oldugu Tablo 3.9’ta goriilmektedir.

Tablo 3. 9- Ortalama Varyans (AVE)

AVE
BAG-BAGLILIK 0,696
ALT-ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI 0,629
CES -CESITLILIK ARAYISI 0,629
FIYAT - FIYAT 0,864
DEG- DEGISTIRME MALIYETI 0,664
MEM- MEMNUNIYET 0,654
KAL- HIZMET KALITESI 0,519
SUB- SUBJEKTIF NORMLAR 0,867
TEK — GERI DONME NIYETI 0,805
TUTUM- DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM | 0,702

3.4 Guvenilirlik

Tablo 3.11°de yer aldigi lizere tim faktor yapilarinin bilesik giivenilirlik (CR:
Composite Reliability) degerleri 0.70’den biiyiiktiir. Ayrica, Cronbach alfa degerleri
de 0.70°den biiyiiktiir. Bu durum Hair ve arkadaglar1 (2014, s. 101) tarafindan belirtilen

kosullar1 saglamaktadir. Dolayisiyla 6lgeklerin giivenilirligi saglanmstir.
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Tablo 3. 10- Bilesik Giivenilirlik Degerleri

TUTUM

) Composite Cronbachs Alpha

OLCEK Reliability
BAG-BAGLILIK 0,901 0,854
ALT-ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI 0,894 0,852
CES-CESITLILIK ARAYISI 0,871 0,803
FIYAT-FIYAT ALGISI 0,927 0,843
DEGIS-DEGISTIRME MALIYETI 0,887 0,828
MEM-MEMNUNIYET 0,958 0,952
KAL- HIZMET KALITESI 0,843 0,768
SUB-SUBJEKTIF NORMLAR 0,929 0,847
TEK-GERI DONME NIYETI 0,925 0,877
TUTUM- DEGISTIRMEYE YONELIK 0,933 0,912

3.5 Betimleyici Istatistikler ve Analizi

Arastirma verilerini analiz etmek lizere SPSS 17 programinda ¢oklu dogrusal

regresyon, tek yonli iliskisiz 6rneklem tek faktorlii varyans (ANOVA) ve t-testi

analizleri yapilmistir. Ama daha 6nce asagida bulunan ve dogrulayici faktor analizi

asamasinda elde edilen korelasyon tablosunu incelemek yararli olacaktir.

3.5.1. Korelasyon Analizi

Tablo 3. 11- Faktérler Arasi Korelasyon Tablosu

AVE AVE BAG ALT CESAR | FIYAT | DEGIS MEM | KAL SuB TEK TUTUM
BAG 0,696 | 0,834 | 1,000
ALT 0,629 | 0,793 | 0,401 1,000
CES 0,629 | 0,793 | 0,192 0,356 | 1,000
FIYAT 0,864 | 0,930 | 0,235 0,234 | 0,267 1,000
DEGIS 0,664 | 0,815 | 0,273 0,427 | 0,505 0,353 | 1,000
MEM 0,654 | 0,809 | 0,604 0,469 | 0,071 0,133 | 0,109 1,000
KAL 0,519 | 0,720 | 0,462 0,399 | 0,105 0,156 | 0,108 0,669 | 1,000
SUB 0,867 | 0,931 | 0,266 0,436 | 0,267 0,324 | 0,474 0,239 | 0,191 | 1,000
TEK 0,805 | 0,897 | 0,276 0,408 | 0,141 0,127 | 0,227 0,376 | 0,288 | 0,195 | 1,000
TUTUM 0,702 | 0,838 | 0,341 0,556 | 0,306 0,377 | 0,447 0,281 | 0,253 | 0,477 | 0,341 | 1,000
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Tablo 3.11 dan goriildiigii gibi degiskenlerin hepsinin korelasyon katsayilari
sifirdan biiyiiktiir ve dolayisiyla degiskenler birbirleriyle iligkilidir. En biiyiik katsay1
degeri kalite ile memnuniyet arasindadir (0,669) . Bu iki degiskenin birbirleriyle
yiiksek bir iliskide olmasi literatiir taramas1 agamasinda da goriildiigii gibi oldukca
dogaldir. Ikinci biiyiik iliski yine beklenen bir sonug olarak memnuniyet ile baglilik
arasindadir (0,604). Iliskinin giiciine gore {iciincii biiyiik iliski degistirmeye yonelik
tutumlarla alternatiflerin cekiciligi arasindadir. En diisiik iligki ise memnuniyetle
cesitlilik arayisi arasindadir (0.07). Yani memnuniyetle ¢esitlilik arayis1 arasinda ¢ok

diisiik bir iliski oldugu sdylenebilir.

3.5.2 Regresyon Analizi

Arastirmanin  bulgularin1  yorumlamak ve betimlemek i¢in Oncelikle
arastirmamizin bagimsiz degiskenleri olan 10 farkl terk etme nedeni ile bagimli
degiskenimiz geri donme niyeti arasinda ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Bu analizin oncelikle temel istatistik degerleri su sekildedir:

Tablo 3. 12- Regresyon Analizi Betimleyici istatistikler

Mean | Std. Deviation| N
GERI DONME NIYETI 3,0626 1,22442 1092
BAGLILIK 3,2526 1,16746 1092
ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI 3,4835 97689 1092
CESITLILIK ARAYISI 4,2026 75365 1092
FIYAT ALGISI 4,1760 1,03927 1092
MEMNUNIYET 2,5404 1,08079 1092
DEGISTIRME MALIYETI 4,0899 ,86248 1092
HIZMET KALITESI 2,8415 1,00622 1092
SUBJEKTIF NORMLAR 3,7658 1,18530 1092
DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM 3,8430 ,98328 1092
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Bu verileri bir grafikle gosterirsek:

Terk Etme Nedenleri Ortalamalari
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Sekil 3. 1- Terk Etme Nedenleri Ortalamalari

Gorildiigii tizere terk etme davranist gostermis miisterilerin, terk etme
nedenlerine 1 ila 5 arasinda, 5’°e dogru olumsuzluk siddeti artacak sekilde (6rnegin
fiyat diistikliigii algisi 1 iken fiyatin yiiksekligi algist 5 yoniindedir) atamis olduklar
degerler i¢inde en yliksek ortalamaya sahip olan degisken Cesitlilik Arayisidir (4,20).
Bunu Fiyat Algisi (4,17) ve Degistirme Maliyeti (4,08) takip eder. En diisiik ti¢ deger
ise sirastyla Memnuniyet (2,54), Hizmet Kalitesi (2,84) ve Bagliliktir (3,25). Geri
Donme Niyeti ise 3,06 lik bir deger almustir. Cesitlilik arayisinin ortalamasinin yiiksek
¢ikmas1 miisterilerin ¢ok fazla degisiklik yapma egiliminde olmamalarina ragmen YS
leri terk ettikleri anlamina gelmektedir. Bu da diger faktdrlerin 6nemini artirir. Yani
miisteriler ¢ok fazla degistirme aliskanlig1 ya da istegi tasimayan insanlar olmalarina
ragmen YS yi terk etmislerse diger degiskenlerin etkisi, tersi durumdan yani insanlarin
zaten ¢ok sik degistirme aliskanlig1 olduklari durumdan daha giiclii olacaktir. Ikinci
sirada fiyatin olmasi miisterilerin YS’lerden aldiklar1 hizmetin olmasi gerekenden
daha pahal1 oldugunu diistindiikleri anlamina gelir. Ancak bu alg1 en yiiksek deger olan

5 kadar da yiiksek degildir.

Degistirme Maliyeti puaninin yiiksekligi ise miisterilerin YS leri kolaylikla
degistirdiklerini, degistirme konusunda kendilerine engel olacak maliyetlerden
(arama, iliski bozulmasi, finansal baglilik vs) ¢ok fazla etkilenmedikleri anlamina
gelebilir. Bu YS’ler i¢in 6nemli bir bilgidir. Yani insanlar YS yi degistirmek
istediklerinde onlar1 bundan uzaklastiracak engellerin etkisi diisiiktiir. Ozellikle
garanti siiresi gibi bir degistirme engelinin olmamasi (arastirma kapsamindaki

miisteriler i¢cin garanti kapsami engeli ortadan kalkmis durumdadir) miisterilerin bu
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diistincesini desteklemektedir. Ayrica miisterileri genel olarak YS’lere baglayacak bir
iliskisel maliyetin oldugunu da sdylemek miimkiin degildir. Ornegin genel olarak

miisterilerin YS’deki ¢alisanlara karsi bozulmamasini istedikleri bir iliskileri yoktur.

Memnuniyet notunun 2.54, hizmet kalitesi notunun ise 2.84 olmas1 beklenene
yakin bir durumdur. YS yi terk eden miisteriler genel olarak ortalama memnuniyete
sahip miisterilerdir. Bu miisteriler ayn1 zamanda hizmet kalitesini de orta kalitede
bulmaktadirlar. Yani genel olarak ortalama bir memnuniyet ve hizmet kalitesi algisi
miisterilerin terk etmemesi i¢in yeter kosul degildir denilebilir. Diger yandan bu
misterilerin yiiksek bir baglilik duymamalari da (baglilik ortalamasi 3.25) literatiirde
bu ii¢ degiskenin (hizmet, memnuniyet, baglilik) de birbirlerine ¢ok yakin degiskenler
olarak ele alinmalar1 gergegini destekler niteliktedir. Bu noktada terk etmis olan
miisterilerin mutlaka diisitk memnuniyet olmadiklarint ya da hizmet kalitesini ¢ok
diisiik bulmak durumunda olmadiklar1 da ifade edilebilir. Eger boyle bir gercek olsaydi
bu durumda terk etmis bulunan misterilerin memnuniyette ve hizmet Kalitesi
notlarinin da 4 ve lizerinde olmasi beklenirdi. Ayni sekilde sadece cok diisiik

bagliliktaki miisteriler terk etme davranisi gostermez.

Son olarak geri donme niyeti degiskeninin ortalama bir deger almas1 (3.06) YS
leri terk eden miisterilerin bu kararlarimin ¢ok kesin ve kati olmadigi seklinde

yorumlanabilir. Yani bu miisterilerin geri donme olasiliklari ortalama bir diizeydedir.

3.5.2.1 Regresyon Katsayilari

Tablo 3. 13- Modelin Agiklama Giicii ve Anlamliligi

R Square F Sig.
0.232 36,29 ,000

Modelin bagimli degisken olan geri donme niyetini agiklama giiciinii gosteren
R Square degeri 0,232, F degeri 36,29 iken Sig=0,000 dir. Bu durumda o6ncelikle
F=36,29 > Foo, 10 =2,54 ve p< 0.05 oldugundan modelimiz %95 giivenilirlik

diizeyinde anlamlidir.

Diger yandan degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 olup olmadigini

gosteren Tablo 3.15 deki Varyans Biiylitme Faktorlerinin 1’e bolim degerlerinin
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(1/VIF) hepsi 5’ten kiigiik olduklar i¢in degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
sorunu bulunmamaktadir (Biiylikoztiirk, 2016).

Tablo 3. 14- Regresyon VIF Analizi

Collinearity Statistics

Bagimsiz Degiskenler Tolerance | VIF

BAGLILIK ,584 1,713
ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI 523 1,911
CESITLILIK ARAYISI ,715 1,399
FIYAT ALGISI ,790 1,266
MEMNUNIYET 418 2,393
DEGISTIRME MALIYETI ,568 1,760
HIZMET KALITESI ,549 1,821
SUBJEKTIF NORMLAR ,664 1,507
DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM | 578 1,730

Bu dogrulamalar sonrasinda tekrar satin alma niyeti ile terk etme nedenleri

arasindaki iliskiyi gosteren katsayilar tablomuz 3.16 su sekildedir.

Tablo 3. 15- Regresyon Katsayilari

B
| Beta
(standardi . . Zero- ]
(standardi Sig. Partial
ze t order (
|z (p) (R)
edilmemis r
edilmis)
)
Sabitlik (Constant) 0,621 2,804 |,005
BAGLILIK -0,01 -0,014 -,391 |,696 (0,269 |-0,01
ALTERN. CEKICILIGI 0,253 0,202 5,489 [,000 (0,406 |0,165
CESITLILIK ARAYISI -0,03 -0,017 -548 |,584 (0,143 |-0,02
FIYAT ALGISI -0,03 -0,025 -,849 |,396 (0,121 |-0,03
MEMNUNIYET 0,27 0,239 5,788 |,000 [ 0,373 ]0,173
DEGISTIRME MALIYETI 0,133 0,094 2,649 |,008 0,232 0,08
HiZMET KALITESI 0,022 0,018 ,506 |,613 /0,283 (0,015
SUBJEKTIF NORMLAR -0,05 -0,052 -1,5751,116 0,195 |-0,05
DEGISTIRME. YON. TUTUM |0,197 0,158 4,507 |,000 | 0,336 |0,136
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Tablo degerlerine gore hipotezlerimizi sinarsak:

Regresyon analizinde B katsayis1 diger degiskenler sabit tutuldugunda o
bagimsiz degiskendeki birim artisa karsilik bagimli degiskendeki artis miktarini
gosterir. Ve regresyon katsayisi olarak isimlendirilir. (Biiylikoztirk, 2016). Yani
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni formiiliize ederken kullanilanan

katsayilardir.

Diger yandan B degeri, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskene olan goreli
onem siralarini yorumlamada kullanilmaz. Bu yorumu ancak Beta () yapar. En
yiiksek Beta degerine sahip degisken goreli olarak en 6nemli tahmin edici (yordayici),

etkisi en yiiksek degiskendir.

Tabloda “Zero-Order” olarak belirtilen ikili korelasyon katsayisi (r ), iki
degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini, “partial” olarak ifade edilen kismi
korelasyon katsayisi ( R) ise diger degiskenler kontrol edildiginde iki degisken

arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini gosterir. (Biiyiikoztiirk, 2016).

Bu bilgiler dogrultusunda tiim degiskenler beraberce geri donme niyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptirler. Ancak hepsi beraber geri donme niyetindeki

toplam varyansin ancak % 23’iinii agiklayabilmektedirler. (R square=0.232) .

Geri donme niyetinin tahmin edilmesine yonelik regresyon esitligi

matematiksel modeli su sekildedir:

Geri Donme Niyeti= 0,062 — 0,01Baglilik+0,25 Alternatiflerin Cekiciligi —
0,03 Cesitlilik Arayist — 0,03 Fiyat Algist + 0,27 Memnuniyet+0,13 Degistirme
Maliyeti + 0, 02 Hizmet Kalitesi — 0,05 Subjektif Normlar + 0,197 Degistirmeye

Yonelik Tutum

3.5.3 Hipotezlerin Sinanmasi

Bu bilgiler dogrultusunda asagida detayli agiklamalar yaptigimiz 9 hipotezimiz

dogrulanmistir.

H1 KABUL: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme

nedenlerinden birisi olan hizmet kalitesi, miisterilerin ayn1 YS den yeniden hizmet
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almaya baslama (geri donme) niyetlerini etkilemektedir. Hizmet kalitesi ile geri donme
niyeti arasinda pozitif ve diisiik diizeyde bir iligki vardir (r= 0,28). Diger degiskenler
kontrol edildiginde ise bu iliski R=0,01 diizeyine gerilemektedir. Ancak p>0,05
oldugundan bu iliski/etki anlamli degildir. (p=0,613)

H2 KABUL: Hizmet aldiklari1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme
nedenlerinden birisi olan memnuniyet, miisterilerin ayn1 YS den yeniden hizmet
almaya baglama (geri donme) niyetlerini etkilemektedir. Memnuniyetle geri donme
niyeti arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliski vardir (r = 0,373). Ve p<0,05
oldugundan bu iliski anlamlidir (p = 0,000) .Diger degiskenler kontrol edildiginde ise
bu iligskinin etkisi gerilemektedir (R=0,173).

H3 KABUL: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme
nedenlerinden birisi olan baglilik, miisterilerin ayn1 YS den yeniden hizmet almaya
baslama (geri donme) niyetlerini etkilemektedir. iki degisken arasinda negatif ve
diisiik diizeyde (r= 0,27) bir iliski vardir. Diger degiskenler kontrol edildigince bu
iliski ¢cok ¢ok azalir ( R=0,01). Aynt zamanda p>0,05 oldugundan bu iliski/etki
anlamli da degildir. (p=0,696)

H4 KABUL: Hizmet aldiklari YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme
nedenlerinden birisi olan fiyat algisi, miisterilerin ayn1 YS den yeniden hizmet almaya
baslama (geri donme) niyetlerini etkilemektedir. Iki degisken arasinda negatif ve
diisiik diizeyde bir iliski vardir (r=0,12). Diger degiskenler kontrol edildiginde iligki
diizeyi geriler (R=0,03). Ancak p>0,05 oldugundan bu iliski/etki anlamli degildir.
(p=0,396)

H5 KABUL: Hizmet aldiklari YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme
nedenlerinden birisi olan degistirmeye yonelik tutum, misterilerin ayn1 YS’den
yeniden hizmet almaya baslama (geri dénme) niyetlerini etkilemektedir. iki degisken
arasinda pozitif ve diislik diizeyde ama diger degiskenlere gore gorece yiiksek bir iliski
vardir (r=0,336). Diger degiskenler kontrol edildiginde ise iliski diizeyi geriler
(R=0,136). Ayni1 zamanda p<0,05 oldugundan bu iliski anlamlidir (p = 0,000)

H6 KABUL: Hizmet aldiklari1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme
nedenlerinden birisi olan subjektif normlar, miisterilerin ayn1 YS den yeniden hizmet
almaya baslama (geri donme) niyetlerini etkilemektedir. iki degisken arasinda negatif

ve diisiik diizeyde bir iliski vardir (r=0,195). Diger degiskenler kontrol edildiginde
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iligki diizeyi geriler (R=0,05). Ayrica p>0,05 oldugundan bu iliski/etki anlamli
degildir.

H7 KABUL: Hizmet aldiklart YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme
nedenlerinden birisi olan degistirme maliyetleri, miisterilerin aynt YS den yeniden
hizmet almaya baslama (geri donme) niyetlerini etkilemektedir. Iki degisken arasinda
pozitif ve diisiik diizeyde bir iliski vardir (r=0,232). Diger degiskenler kontrol
edildiginde iliski diizeyi geriler (R=0,08). Ayni zamanda p<0,05 oldugundan bu
iligki/etki anlamlidir

H8 KABUL: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme
nedenlerinden birisi olan ¢esitlilik arayisi, miisterilerin ayn1 YS den yeniden hizmet
almaya baslama (geri dénme) niyetlerini etkilemektedir. iki degisken arasinda negatif
ve diisiik diizeyde bir iliski vardir (1=0,143). Diger degiskenler kontrol edildiginde
iligki diizeyi geriler (R=0,02). Ayrica p>0,05 oldugundan bu iliski/etki anlaml
degildir.

H9 KABUL: Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisterilerin terk etme
nedenlerinden birisi olan alternatiflerin ¢ekiciligi, miisterilerin ayn1 YS den yeniden
hizmet almaya baslama (geri donme) niyetlerini etkilemektedir. Iki degisken arasinda
pozitif ve orta diizeyde bir iliski vardir (r=0,406). Diger degiskenler kontrol
edildiginde iliski diizeyi geriler (R=0,165). Ayn1 zamanda p<0,05 oldugundan bu iliski
anlamlidir (p=0,000)
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Sekil 3. 2- Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari
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Diger yandan daha detayli baz1 yorumlar yapmak yerinde olacaktir:

Geri donme niyeti ile olan iliskinin yonii baglilik, cesitlilik arayisi, fiyat algisi
ve siibjektif normlarda negatif yonlii iken diger degiskenlerde pozitif yonlidiir.
Ornegin miisterilerin fiyatlarin yiiksekligi yoniindeki algilar1 artarsa miisterilerin
tekrar geri donme niyetleri olumlu yonde artar. Ya da alternatiflerin ¢ekiciligi artarsa
geri donme niyeti azalir. Oncelikle bu etkilerin anlamli olup olmadiklari, yapilacak
¢ikarsamalar ve yorumlarin dogrulugu igin olduk¢a 6nemlidir. Bu anlamda t- testi
sonuclar1 incelendiginde p degeri 0,05 ten kiigiik oldugu icin (Biiyiikoztiirk, 2012)
sadece en yiksek etkileme oranma sahip ilk dort degiskenin (memnuniyet,
alternatiflerin ¢ekiciligi, degistirmeye yonelik tutum ve degistirme maliyeti)
etkilerinin anlaml1 oldugu goriilmektedir. Diger degiskenlerin etkileri anlaml1 degildir.

Dolayisiyla yapilacak ¢ikarsamalarda bu bilgiyi dikkate almak yerinde olacaktir.

Bagimli degiskene, yani geri donme niyetine en biiyiik etkiyi hangi degiskenin
yaptigin1 anlamak yani goreli 6nem siralarin1 yorumlamak i¢in Beta () degerlerine

bakildiginda su yorumlar yapilabilir:

* En biiyiik etkiyi memnuniyet degiskeni yapar ($=0,239). Diger degiskenler
sabit tutuldugunda memnuniyette olusacak bir birim artis geri donme niyetinde 0.27
lik bir artisa neden olur. Burada yapilacak yorum yoneticilerin miisterilerini
kaybetseler bile onlarin geri kazanilmasindaki en etkili silahin memnuniyet oldugudur.
Bir tedarik¢iyi terk eden bir miisterinin geri donmesi en ¢ok terk ederken sahip oldugu
memnuniyetle ilgilidir. Miisteri terk ederken ne kadar memnunsa geri dénme olasilig1

o kadar ytiksektir denilebilir.

* Geri donme niyetine ikinci biiylik etkiyi alternatiflerin ¢ekiciligi degiskeni
yapar (=0,202). Diger degiskenler sabitken alternatiflerin ¢ekiciligi bir birim azalirsa
(degiskenin igerik anlami dolayisiyla) geri donme niyeti 0,25 artacaktir. Yani
sirketlerin rakiplerinin azalmasi ya da rakiplerin ¢ekiciliklerinin azalmas1 miisterilerin

geri donme olasiligini artirir.

* Geri donme oranina Uglincli biylik etki degistirmeye yonelik tutum
tarafindan gergeklesir (3=0,158). Diger degiskenler sabitken miisterilerin degistirmeye
yonelik tutumlarinda gergeklesecek bir birimlik degisiklik geri donme niyetinde 0.19
luk bir degisiklige neden olur.
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* Geri donme niyetine dordiincii anlamli etkiyi degistirme maliyeti degiskeni
yapar. (B=0,094) . Diger degiskenler sabitken degistirme maliyetindeki gerceklesecek
bir birimlik degisiklik geri donme niyetinde 0,13 liik bir degisiklige neden olur. Her
ne kadar istatistiksel olarak ¢ok anlamli olmasa da bu yoniiyle dikkat ¢ceken bazi veriler
ise sunlardir: YS ler icin misterilerin geri donme niyetlerinde hizmet kalitesinin
(B=0,018), fiyat algisinin (=0,025) ve baghiligin (=0,014) etkileri ¢ok diistiktiir. Bu
durum beklenilenin aksi bir durumdur. Terk edip giden miisterilerin geri donmeleri
igin fiyatin ya da hizmet kalitesi algisinin degistirilmesi etkili olsa da bu bir anlam

ifade etmeyecektir.

Biitiin bu ¢ikt1 ve yorumlar ¢ercevesince sonuglari daha anlasilir kilmak ve
basitlestirmek i¢in ayr1 bir tablo yapilmasi faydali olacaktir. Ciinkii hem degiskenlerin
i¢ anlamlar1 (6rnegin fiyat algisinin yliksek olmasi YS ic¢in negatif bir durumken
hizmet algisinin yiiksek olusu pozitif bir durum) hem de etki yonleri farkli oldugu igin
arastirma ¢iktilarinin anlasilmasi karisik bir durumdur. Bu karisikligi ve zorlugu

asmada asagidaki tablo ¢ok faydali olacaktir.

Tablo 3. 16- Terk Etmis Miisterilerin Geri Donme Niyetleri ve Buna Etki Eden Durumlar

Terk Etme Miisteri Geri Mliski
Kosulu Algisy/Soylemi Donme Yorumlar Anlamh
Niyeti mi?
Memnuniyet Miisteri memnuniyeti her
Yiiksek Memnundum Yiksek kosulda ileriye doniik Evet
yatirimdir.
Alternatiflerin Y'S disindaki servisler Rakiplere kars1 cazibeli, farkli
Cekiciligi Diisiik | ¢ok cazip degillerdi Yiksek seyler yaparak ayrigmak gerekir | Evet
Degistirmeye Insanlar verdikleri kararin
Yonelik Tutum Degistirmek iyi bir Diisiik arkasinda dururlar. Tutarlilik. Evet
Olumlu seydi
YS yi degistirmek Miisterileri YS ye baglayacak
Degistirme maddi manevi kolay Diisiik giiclii engeller kurmak gerekir. Evet
Maliyeti Diigiik oldu
Uygunsuz Terk etmede baskalarinin
Subjektif Herkes beni tegvik Yiiksek soyledikleri sanildig1 kadar Hayir
Normlar etmisti onemli degil.
Insanlar fiyattan dolay1
Fiyat Algisi Fiyatlar yiiksekti Yiksek gitmislerse geri donme Hayir
Yiiksek olasiliklar1 gorece yiiksektir.
Terk eden miisteriler hizmetin
Hizmet Kalitesi Hizmet kalitesi Yiiksek kaliteli oldugunu Hayir
Algist Yiiksek yiiksekti diistiniiyorlarsa geri donme
ihtimalleri yiiksektir.
Siirekli degisiklik Cok sik degisiklik davranisina Hayir
Cesitlilik Arayist | yapmaktan Yiiksek sahip olmayan insanlara yatirim
Diisiik hoslanmam yapmak gerekir.
Baglilik Eger giiven yikilirsa onarmak Hayir
Yiiksek Bagliligim yiiksekti Diisiik zordur
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3.5.4 Anova Analizleri

Miisterilerin demografik Ozelliklerine gore geri donme niyetleri ve terk etme
degiskenleri arasinda anlamli farklar olup olmadigi onemlidir. Ciinkii literatiir
boliimiinde anlatildig: gibi pek ¢ok yazara gére miisterilere gore bir ayrima gitmek ve
onlar1 analiz ederek hangi tip misterilerin terk etme davranmigi gosterecegini
kestirebilmek ardindan da bu bilgilere gore miisterilere yonelik tutum ve davranis
sergilemek yoneticiler i¢in cazip bir durumdur. Bu amaca uygun olarak miisterilerin
demografik ozelliklerine gore geri donme niyeti ve onun degiskenleri {izerine tek
yonlic ANOVA analizleri yapilmistir. Fark olduguna dair hipotezin testinde tutucu
olunmak tizere Scheffe testi secilmistir. Miisterilerden alinan ve/veya bilgi kayit
sisteminde kayitli bulunan 6 farkli demografik bilgi vardir: yas, egitim durumu, maas
diizeyi, yasadig1 bolge, sahip oldugu ara¢ markasi ve cinsiyet. Ik bes degisken icin
Anova, sadece iki degerli oldugu i¢in cinsiyet analizi i¢in de t testi uygulanmistir

(Bliytikoztiirk, 2016).

Yastan baglanarak her bir demografik bilgi tim 9 degisken ayr1 ayri
smnanmigtir. Sadece anlamli olan farkliliklar yorumlanmistir. Bu analizler asagidaki
boliimlerdedir. Tablo ve grafikli gosterimler yapilmistir. Ancak bu noktada tablo ve
grafiklerdeki degerlerin ¢ogunda ters anlam oldugunu hatirlamak &nemlidir. Olgek
sorular1 negatif yonliidiir. Dolayisiyla degiskenin yonii ile atanan degerlerin yonii
zittir. Ornegin memnuniyet degiskeninin notunun yiiksek olmasi aslinda miisterinin
memnuniyetsizliginin yiliksek oldugu anlamina gelir. Ya da hizmet kalitesi puani
yiiksekse bu miisterinin hizmetin kalitesini kotii olarak algiladigi anlamima gelir. Bu
noktada karigiklig1 engellemek icin biitlin degiskenlerde puan artik¢a bu durumun YS
ler i¢cin olumsuz bir sonu¢ doguracagimi diisiinmek gereklidir. Degerlere bu gozle

bakildiginda anlagilabilirlik artmakta ve yorumlar kolaylasmaktadir.
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3.5.4.1 Yas

Tablo 3. 17- Yas ve Terk Etme Degiskenleri Anlamlilik Tablosu

F Sig.
BAGLILIK 4,708 |,000
ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI 1,758 |,119
CESITLILIK ARAYISI 1,277 |,271
FIYAT ALGISI 1,091 |,364
MEMNUNIYET 2,162 |,056
DEGISTIRME MALIYETI 1,960 |,082
HIZMET KALITESI 1,104 |,356
SUBJEKTIF NORMLAR 5,682 |,000
GERi DONME NiYETI 3,426 |,004
DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM 2,590 |,024

Miisterilerin yaslari ile sadece Sig degerleri 0,05 den kiigiik ve F degerleri, Foo,
n-k dan yani F o,10-6= 2.37 den biiyiik olan olan Baglilik, Subjektif Normlar, Geri
Doénme Niyeti ve Degistirmeye Yonelik tutum degiskenleri arasinda anlamli farklar

bulunur (Biiyiikoztiirk, 2016).

3.5.4.1.1 Yas ve Baghhk

Tablo 3. 18- Yas ve Baglilik

Yas Orneklem Sayis1 | Ortalama Baglilik
Gruplari Puani

20-29 102 3,4951
30-39 404 3,3802
40-49 287 3,2311
50-59 214 3,0214
60-69 75 3,0711
70+ 10 2,5500
Total 1092 3,2526
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Sekil 3. 3- Yas ve Baglilik

Tablo ve grafikteki verilere gore yas artik¢a insanlarin Y'S’lere olan bagliliklar
artar, ya da bagka bir ifadeyle geng insanlarin baglilik duymadan terk etme davranisi
ya da 6zgiir hareket etme egilimi daha yiiksektir denilebilir. Genglerin Y'S’lere baglilik
duymamalarina iligkin verdikleri notlarin ortalamasi yaslilarin not ortalamalarindan

anlamh sekilde farklidir.

3.5.4.1.2 Yas ve Subjektif Normlar

Tablo 3. 19- Yas ve Subjektif Normlar

Yas Gruplart | Orneklem Sayis1 | Ortalama Subjektif Norm Puani
20-29 102 3,9706
30-39 404 3,9307
40-49 286 3,6556
50-59 212 3,6061
60-69 75 3,6267
70+ 10 2,6000
Total 1089 3,7658
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Sekil 3. 4- Yas ve Subjektif Normlar

Yaslt insanlarin baskalarinin verdigi tavsiyeye ya da yonlendirmelerine
verdikleri notlarin ortalamasi genclerin verdikleri notlarin ortalamasindan anlamli
sekilde farklidir, azdir. Yani yash insanlar YS’leri terk davranisinda daha az tavsiye

almislar ya da soylenenlere daha az 6nem atfetmislerdir.

3.5.4.1.3 Yas ve Geri Donme Niyeti

Tablo 3. 20- Yas ve Geri Dénme Niyeti

Yas Gruplar1 | Orneklem Sayis1 | Ortalama Geri Dénme Niyeti Puani
20-29 100 3,2500
30-39 395 3,2004
40-49 280 3,0298
50-59 211 2,8333
60-69 75 2,9067
70+ 9 2,6296
Total 1070 3,0626
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Sekil 3. 5- Yas ve Geri D6nme Niyeti

Yaghi insanlarin terk ettikten sonra YS’lere geri donmeye yonelik niyet
ortalamalar1 genglerin ortalamasindan anlamli sekilde azdir. Yaglilar YS’lerden hizmet

almak i¢in geri donmeye daha meyillidirler.

3.5.4.1.4 Yas ve Degistirmeye Yonelik Tutum

Tablo 3. 21- Yas ve Degistirmeye Yénelik Tutum

Yas Gruplart | Orneklem Sayis1 | Ort. Degistirmeye Yo6nelik Tutum
Puani
20-29 102 3,9588
30-39 404 3,9324
40-49 287 3,8211
50-59 214 3,7441
60-69 75 3,5698
70+ 10 3,8467
Total 1092 3,8430
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Sekil 3. 6- Yas ve Degistirmeye Yonelik Tutum

Genglerin vermis olduklar1 YS’leri terk etme kararinin dogruluguna yonelik
algi notu ortalamalar1 yaglilardan o6zellikle 60-69 yas grubundan anlamli sekilde
yiiksektir. Yani gencler verdikleri terk etme kararin dogruluguna daha fazla

inanmaktadirlar.

3.5.4.2 Egitim Durumu

Tablo 3. 22- Egitim Durumu Ve Terk Etme Degiskenleri Anlamlilik Tablosu

F Sig.
BAGLILIK 1,706 ,130
ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI ,609 ,693
CESITLILIK ARAYISI 1,371 ,233
FIYAT ALGISI ,934 /458
MEMNUNIYET 3,870 ,002
DEGISTIRME MALIYETI 2,704  |,019
HiZMET KALITESI 2,397 ,036
SUBJEKTIF NORMLAR ,962 440
GERi DONME NiYETI 2,898 ,013
DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM  [,633 674

Miisterilerin egitim durumlar ile sadece Sig degerleri 0,05 den kiigiik ve F
degerleri, Foo, n-k dan yani F 00,10-6= 2.37 den biiyiikk olan olan Memnuniyet,

Degistirme Maliyeti, Hizmet Kalitesi ve Geri Donme Niyeti degiskenleri arasinda
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anlamli farklar bulunur (Biiyiikztiirk, 2016). Bu degiskenlere gore miisterilerin egitim

durum degerlendirmeleri su sekildedir:

3.5.4.2.1 Egitim Durumu ve Memnuniyet

Tablo 3. 23- Egitim Durumu ve Memnuniyet

Egitim Durumu Orneklem Sayis1 Ort. Memnuniyet Puani
Tlkokul 63 2,8171
Ortaokul 66 2,7692
Lise 246 2,5987
Yiiksekokul 92 2,5088
Lisans 468 2,3963
Lisansiistii 113 2,7194
Toplam 1048 2,5373

2,90
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=
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Sekil 3. 7- Egitim Durumu ve Memnuniyet

Tabloya gore egitim diizeyi artik¢a Y'S’leri terk etmis miisterilerin terk ettikleri
YS’lerle ilgili memnuniyetleri de bir miktar artmaktadir. Ozellikle lisans mezunlarmin
memnuniyet dereceleri diger mezuniyet durumlarindan anlamli sekilde farkli ve
yiiksektir. Yiiksek lisans mezunlari ise bu genel trende aykir1 bir durum olustururlar.
Ancak Yiiksek Lisans mezunu sayisinin nispeten az olmasi bu anlam kaymasina sebep

olmus olabilir.
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3.5.4.2.2 Egitim Durumu ve Degistirme Maliyeti

Tablo 3. 24- Egitim Durumu ve Degistirme Maliyeti

Ort. Degistirme Maliyeti
Egitim Durumu Orneklem Sayist Puani
Ilkokul 63 2,8171
Ortaokul 66 2,7692
Lise 246 2,5987
Yiiksekokul 92 2,5088
Lisans 468 2,3963
Lisansiistii 113 2,7194
Toplam 1048 2,5373
4,20

m

=

2

= 410

=

o

@

o

w

E 4,004

o

5

[}

=

3,90

T
ilkokul

T T
ortackul lise

T T T
yuksekokul lizans lizansustu

EGIT

Sekil 3. 8- Egitim Durumu ve Degistirme Maliyeti

Egitim diizeyi yliksek miisterilerin degistirme maliyeti ortalama puanlari diisiik

egitim diizeyindeki miisterilerin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Yani

egitim durumu artik¢a miisterilerin algiladiklar1 degistirme engelleri ya da degistirme

maliyetleri azalmaktadir.

Yani

daha kolay YS’leri terk etme davranisi

gerceklestirmislerdir. Bu da daha kolay arastirma yaptiklari, rasyonel davrandiklari,

YS’lere ¢ok fazla iliskisel zorunluluk hissetmedikleri anlamina gelmektedir.
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3.5.4.2.3 Egitim Durumu ve Hizmet Kalitesi

Tablo 3. 25- Egitim Durumu ve Hizmet Kalitesi

Ort. Hizmet Kalitesi
Egitim Durumu Orneklem Sayisi Puani
Tlkokul 63 3,0688
Ortaokul 66 3,0604
Lise 246 2,8549
Yiiksekokul 92 2,8207
Lisans 468 2,7426
Lisansiistii 113 2,9367
Toplam 1048 2,8364
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Sekil 3. 9- Egitim Durumu ve Hizmet Kalitesi

Ozellikle lisans mezunlarinin kalite algilari diger diizeylerden anlamli sekilde

yiiksektir. Aynt memnuniyet degiskenine benzer bir durum s6z konusudur.

Egitim diizeyi artikga miisterilerin terk etmis olduklar1 YS’lerin hizmet
kalitesine yonelik algilar1 ayn1t memnuniyet degiskeni gibi artis gostermektedir. Bu da
beklentiden biraz farkli gibi gdziikse de insanlarin egitim seviyeleri artik¢a biling ve
algi1 diizeylerinin realize oldugu, karsilastirma yapabildiklerini gostermektedir. Ancak
yiiksek lisans mezunu miisterilerin puaninin, lisans egitimli miisterilerden daha yiiksek

cikmasinin sebebi veri sayisinin azlig1 olabilir.
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3.5.4.2.4 Egitim Durumu ve Geri Donme Niyeti

Tablo 3. 26- Egitim Durumu ve Geri Dénme Niyeti

Ort. Geri Dénme Niyeti

Egitim Durumu Orneklem Sayist Puani

Ilkokul 63 3,1005
Ortaokul 66 2,8965
Lise 245 3,0218
Yiiksekokul 91 2,9267
Lisans 464 3,0230
Lisansiistii 113 3,4543
Toplam 1042 3,0577
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Sekil 3. 10- Egitim Durumu ve Geri Dénme Niyeti

Servisi terk eden miisterilerin egitim seviyeleri yiikseldikce tekrar geri donme
olasiliklar1 diigmektedir. Ozellikle yiiksek lisans mezunlarmin geri ddnme niyetleri

diger diizeylere gore anlamli sekilde olumsuzdur.
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3.5.4.3 Gelir Diizeyi

Tablo 3. 27- Gelir Diizeyi ve Terk Etme Dediskenleri Anlamlilik Tablosu

F Sig.
BAGLILIK 6,416 ,000
ALTERNATIFLERIN CEKICILiGI 7,611 ,000
CESITLILIK ARAYISI 2,781 ,040
FiYAT ALGISI 721 ,540
MEMNUNIYET 4,349 ,005
DEGISTIRME MALIYETI 5,610 ,001
HiZMET KALITESI 4,299 ,005
SUBJEKTIF NORMLAR 3,586 ,013
GERi DONME NiYETI 3,290 ,020
DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM 5,964 ,001

Miisterilerin egitim durumlart ile sadece Sig degerleri 0,05 den kiiciik ve F

degerleri, Foo, n-k dan yani F o0,10-6=2.37 den biiyiik olan olan (Biiyiikoztiirk, 2016),

Baglilik, Alternatiflerin  Cekiciligi, Cesitlilik Arayisi, Memnuniyet,
Degistirme Maliyeti, Hizmet Kalitesi, Subjektif Normlar, Geri Dénme Niyeti ve
Degistirmeye Yonelik Tutum degiskenleri arasinda anlamli farklar bulunur. Yani fiyat

algis1 disinda tiim degiskenlerinin gelir seviyelerine gore anlamli farklari bulunur.

Gelir Diizeyi konusunda diger tim demografik degiskenlerden daha fazla
anlaml farklar meydana gelmistir. Bunun nedeni maddiyatin insanlar arasinda satin

alma tercihlerinde yapisal ve kontrol dis1 farklar olusturmasidir.

3.5.4.3.1 Gelir Diizeyi ve Baghhk

Tablo 3. 28- Gelir Diizeyi ve Baglilik

Gelir Seviyesi Orneklem Sayis1 Ortalama Baglilik Puani
1000-3000TL 265 2,9893
3000-5000TL 150 3,3233
5000-10000TL 370 3,3725
10000TL+ 128 3,3652
Total 913 3,2522

103



3,40

3,30

3,20

Mean of BAGLILIK
H
1

3,00

2,90

T T T T
1000-3000TL 3000-5000TL 5000-10000TL 10000TL+
GELI

Sekil 3. 11- Gelir Diizeyi ve Baglilik

Miisterilerin gelir diizeyleri arttik¢a terk etme davranisi gostermis miisterilerin
terk ettikleri Y'S’lerine kars1 duymus olduklar1 baglilik da azalma gosterir. Yani yiiksek
gelir diizeyine sahip miisterilerin eski hizmet aldiklar1 YS’ye kars1 duymus olduklari
baglilik daha diisikk gelir seviyesine ait diger miisterilere gore anlamli sekilde

diistiktiir.

3.5.4.3.2 Gelir Diizeyi ve Alternatiflerin Cekiciligi

Tablo 3. 29- Gelir Diizeyi ve Alternatiflerin Cekiciligi

Gelir Seviyesi Orneklem Sayist Ort. Alternatiflerin Cekiciligi
Puan

1.000-3.000TL 265 3,2657

3.000-5.000TL 150 3,4664

5.000-10.000TL 370 3,5726

10.000TL+ 128 3,6980

Total 913 3,4837
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Sekil 3. 12- Gelir Diizeyi ve Alternatiflerin Gekiciligii

Miisterilerin gelir seviyesi yiikseldikce alternatiflerin ¢ekiciligi de artar. Diger bir
deyisle yiiksek gelir seviyesine sahip miisterilerin YS’leri terk etme davranigini
gosterdikleri durumlarda alternatiflerin gekiciligine vermis olduklari puan ortalamasi
daha diisiik gelir seviyesine sahip miisterilerin ortalamalarindan anlamli sekilde

yiiksektir.

3.5.4.3.3 Gelir Diizeyi ve Cesitlilik Arayisi

Tablo 3. 30- Gelir Diizeyi ve Cesitlilik Arayisi

Gelir Seviyesi Orneklem Sayis1 Ort. Cesitlilik Arayigi Puam
1.000-3.000TL 265 4,1176
3.000-5.000TL 150 4,3006
5.000-10.000TL 370 4,2651
10.000TL+ 128 4,2227
Total 913 4,2222
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Sekil 3. 13- Gelir Diizeyi ve Cesitlilik Arayisi

Ortalama gelir seviyesine sahip insanlarin terk etme davranisinda gesitlilik
arayislart diger gelir seviyesindeki miisterilerden anlamli sekilde farkli ve yiiksektir.
Bunun nedeni insanlarin diisik ve yliksek gelirlerde degerlendirmeye alacaklari

alternatiflerin azalmasi ve cesitlilik arayisiin azalmasi olabilir.  Ozellikle 3.000-

T
3000-5000TL

T T
5000-10000TL 10000TL+

GELI

5.000 TL araliginin degerleri anlamli sekilde farklidir.

3.5.4.3.4 Gelir Diizeyi ve Memnuniyet

Tablo 3. 31- Gelir Diizeyi ve Memnuniyet

Gelir Seviyesi Orneklem Sayisi Ortalama Memnuniyet Puani
1000-3000TL 265 2,3635
3000-5000TL 150 2,5638
5000-10000TL 370 2,6296
10000TL+ 128 2,7243
Total 913 2,5548
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Sekil 3. 14- Gelir Diizeyi ve Memnuniyeti

ortalamalar1 gelir seviyesi diisiik miisterilerin memnuniyet puan ortalamalarindan
anlamli sekilde yiiksektir. Baska bir deyisle gelir seviyesi yiiksek miisterilerin terk
etmis olduklari YS’lerden memnuniyet ortalamalar1 diisiik gelir seviyesindeki
miisterilerin memnuniyet ortalamalarindan anlamli sekilde diisiiktiir. Yani yiiksek

gelirli misteriler terk etmis olduklar1 YS’lerden daha az memnundurlar.

3.5.4.3.5 Gelir Diizeyi ve Degistirme Maliyeti

Tablo 3. 32- Gelir Diizeyi ve Degistirme Maliyeti

T
5000-10000TL
GELI

T
10000TL+

Gelir seviyesi yiiksek miisterilerin memnuniyet degiskeni puan

Gelir Seviyesi Orneklem Sayist | Ortalama Degistirme
Maliyeti Puani
1000-3000TL 265 3,9314
3000-5000TL 150 4,2017
5000-10000TL 370 4,1851
10000TL+ 128 4,1087
Total 913 4,1035
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Sekil 3. 15- Gelir Diizeyi ve Degistirme Maliyeti

Gelir seviyesi ile degistirme maliyetleri arasindaki iliski aynen ¢esitlilik arayisi ile
gelir seviyesi arasindaki iligkiye benzerdir. Ciinkii degistirmeyi bir engel olarak
gormekle c¢esitlilik arayisina girmek birbirinin tamamlayicisidir denilebilir. Bu
dogrultuda ortalama tizeri 3000-5000 TL gelir araligindaki Y'S’leri terk etme davranisi
gbstermis miisterilerin degistirme maliyetleri diger gelir diizeyindeki miisterilere gore

anlamli sekilde diisiiktiir. Daha kolay degistirme davranist gostermislerdir.

T
3000-5000TL

T T
5000-10000TL 10000TL+
GELI

3.5.4.3.6 Gelir Diizeyi ve Hizmet Kalitesi

Tablo 3. 33- Gelir Diizeyi ve Hizmet Kalitesi

Gelir Seviyesi Orneklem Sayisi Ort. Hizmet Kalitesi Puanm
1000-3000TL 265 2,6403
3000-5000TL 150 2,8886
5000-10000TL 370 2,9096
10000TL+ 128 2,9078
Total 913 2,8277
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Sekil 3. 16- Gelir Diizeyi ve Hizmet Kalitesi

Gelir seviyesi yiikseldikce aynen memnuniyet degiskenine benzer sekilde
YS’leri terk etmis miisterilerin hizmet kalitesi algilar1 da azalir. Ozellikle en diisiik
gelir seviyesi olan 1000-3000 TL araliginda gelire sahip, YS’leri terk etmis
miisterilerin terk ettikleri Y'S ile ilgili hizmet kalitesi algilar1 diger gelir seviyelerinden

anlaml sekilde yiiksektir.

3.5.4.3.7 Gelir Diizeyi ve Subjektif Normlar

Tablo 3. 34- Gelir Diizeyi ve Subjektif Normlar

Gelir Seviyesi Orneklem Sayisi Ort. Subjektif Norm Puani
1000-3.000TL 263 3,5760
3.000-5.000TL 150 3,8867
5.000-10.000TL 369 3,8225
10.000TL+ 128 3,8945
Total 910 3,7720
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Sekil 3. 17- Gelir Diizeyi ve Subjektif Normlar

Gelir seviyesi arttikca YS’leri terk etmis olan miisterilerin ¢evresindeki insanlarin
davranislar1 onaylama olasihig1 yiikselir. Ozellikle 1000-3000 TL araligindaki

misterilerin ortalamalar1 diger gelir seviyelerine gore anlamli sekilde diisiiktiir.

3.5.4.3.8 Gelir Diizeyi ve Geri Donme Niyeti

Tablo 3. 35- Gelir Diizeyi ve Geri D6nme Niyeti

Gelir Seviyesi Orneklem Sayis1 Ortalama Baglilik Puan
1.000-3.000TL 265 2,9138
3.000-5.000TL 150 3,1178
5.000-10.000TL 367 3,0654
10.000TL+ 126 3,3228
Total 908 3,0655
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Sekil 3. 18- Gelir Diizeyi ve Geri Dénme Niyeti

Y S’leri terk etmis miisterilerin gelir seviyeleri arttik¢a geri donme niyetlerinde
anlamli sekilde azalma olur. Yani yiiksek gelir seviyesindeki miisterilerin ortalama
geri donme niyetleri diisiik gelir seviyesindeki miisterilerin ortalama geri donme

niyetlerinden anlamli sekilde diisiiktiir.

3.5.4.3.9 Gelir Diizeyi ve Degistirmeye Yonelik Tutum

Tablo 3. 36- Gelir Diizeyi ve Degistirmeye Ydnelik Tutum

Gelir Seviyesi Orneklem Sayisi Ortalama Degistirmeye
Yonelik Tutum Puani
1.000-3.000TL 265 3,6358
3.000-5.000TL 150 3,8353
5.000-10.000TL 370 3,9002
10.000TL+ 128 4,0273
Total 913 3,8306
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Sekil 3. 19- Gelir Diizeyi ve Degistirmeye Yénelik Tutum

T
10000TL+

YS’leri terk etmis miisterilerin gelir seviyeleri arttikca kendi davranislarini

destekleme ortalamalari da artar. Disiik gelir seviyesindeki miisterilerin YS’leri terk

etme davranmigindan duyduklar1 tatmin yiiksek gelir seviyesindeki miisterilerin

duyduklarindan anlaml sekilde azdir.

3.5.4.4 Yasanan Bolge

Tablo 3. 37- Yasanan Bélge ve Terk Etme Degiskenleri Anlamlilik Tablosu

Degisken F Sig.
BAGLILIK 1,632 135
ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI 2,128 ,048
CESITLILIK ARAYISI 1,418 ,204
FIYAT ALGISI ,401 ,879
MEMNUNIYET 6,505 ,000
DEGISTIRME MALIYETI ,601 ,730
HIZMET KALITESI 10,271 ,000
SUBJEKTIF NORMLAR 1,214 296
GERI DONME NIYETI ,982 436
DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM 731 ,625

Miisterilerin egitim durumlart ile sadece Sig degerleri 0,05 den kiigiik ve F

degerleri, Foo, n-k dan yani F 00,10-6= 2.37 den biiylik olan (Biiyiikoztiirk, 2016),
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Memnuniyet ve Hizmet Kalitesi degiskenleri arasinda anlamli farklar bulunur. Bu

degiskenlere gore miisterilerin yasadiklar: bolge durum degerlendirmeleri asagidadir.

3.5.4.4.1 Yasanan Bolge ve Memnuniyet

Tablo 3. 38- Yasanan Bdlge ve Memnuniyet

Yasanan Bolge Orneklem Say1s1 Ort. Memnuniyet Puani
Akdeniz 146 2,6340
Dogu Anadolu 40 3,0436
Ege 118 2,3264
Giineydogu Anadolu 64 3,0490
¢ Anadolu 207 2,4318
Karadeniz 72 2,8094
Marmara 445 2,4552
Total 1092 2,5404
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Sekil 3. 20- Yasanan Bélge ve Memnuniyet lliskisi

Dogu ve Giineydogu bolgesinde yasayan Y S’leri terk etmis miisterilerin o YS
ile ilgili memnuniyet oranlar1 diger bolgede yasayan miisterilerin memnuniyetinden

anlamli sekilde diisiiktiir. Diger taraftan Ege Bolgesinde yasayan ve Y S’leri terk etmis
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miisterilerin terk ettikleri Y'S ile ilgili memnuniyetleri 6zellikle Dogu ve Giineydogu

Bolgesinden yasayan miisterilerin memnuniyetinden anlamli sekilde yiiksektir.

3.5.4.4.2 Yasanan Bolge ve Hizmet

Tablo 3. 39- Yasanan Bdlge ve Hizmet

Yasanan Bolge Orneklem Sayisi Ort. Hizmet Kalitesi Puani
Akdeniz 146 2,8927
Dogu Anadolu 40 31100
Ege 118 2,5470
Giineydogu Anadolu | g4 36320
I¢ Anadolu 207 2,7174
Karadeniz 72 3.0000
Marmara 445 2,7970
Total 1092 28415
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Sekil 3. 21- Yasanan Bélge ve Hizmet Kalitesi iliskisi

Giineydogu Bolgesinde yasayan ve YS’leri terk etmis miisterilerin 0 YS ile
ilgili hizmet kalitesi algilar1 diger bolgede yasayan miisterilerin algilarindan anlamli
sekilde diisiiktiir. Aynen memnuniyet degiskeninde oldugu gibi terk etmis olduklar
YS’lerin hizmet kalitesini Ege Bolgesinde yasayan miisteriler en yiiksek degerde

bulmaktadirlar.
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3.5.4.5 Sahip Olunan Marka

Tablo 3. 40- Sahip Olunan Marka ve Terk Etme Degiskenleri Arasi Anlamlilik Tablosu

Degisken F Sig.
BAGLILIK ,706 548
ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI 1,992 113
CESITLILIK ARAYISI 2,405 ,066
FIYAT ALGISI 6,556 ,000
MEMNUNIYET ,250 862
DEGISTIRME MALIYETI 2,067 ,103
HIZMET KALITESI 1,323 265
SUBJEKTIF NORMLAR 6,602 ,000
GERI DONME NiYETI 232 874
DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM |6,704 ,000

Miisterilerin egitim durumlart ile sadece Sig degerleri 0,05 den kiiciik ve F
degerleri, Foo, n-k dan yani F o0,10-6=2.37 den biiyiik olan (Biiyiikoztiirk, 2016) olan,
Fiyat Algisi, Subjektif Normlar ve Degistirmeye Y onelik Tutum degiskenleri arasinda
anlamli farklar bulunur. Bu degiskenlere gore miisterilerin yasadiklari bolge durum

degerlendirmeleri su sekildedir:

3.5.4.5.1 Sahip Olunan Marka ve Fiyat Algisi

Tablo 3. 41- Sahip Olunan Marka ve Fiyat Algisi

Sahip Olunan Marka Orneklem Sayisi Ortalama Fiyat Algis1 Puant
Audi 96 4,1250
Seat 109 4,2202
Skoda 37 3,4459
vw 843 4,2082
Total 1085 4,1760
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Sekil 3. 22- Sahip Olunan Marka ve Fiyat Algisi iliskisi

Hizmet aldigi Skoda YS’sini terk etmis miisterilerin terk ettikleri YS’nin
fiyatlar1 hakkindaki algilar1 diger markalarin (VW, Audi ve Seat) miisterilerinden
anlaml sekilde diisiiktiir. Yani terk etmis de olsalar Skoda miisterileri eskiden hizmet

aldiklar1 Y'S nin fiyatlarini diger marka miisterilerine gore daha hesapli algilamaktalar.

3.5.4.5.2 Sahip Olunan Marka ve Subjektif Normlar

Tablo 3. 42- Sahip Olunan Marka ve Subjektif Normlar

Sahip Olunan Marka Orneklem Ortalama Fiyat
Sayis1 Algist Puani

Audi 95 3,6789

Seat 110 3,7545

Skoda 37 2,9459

VW 847 3,8129

Total 1089 3,7658
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Sekil 3. 23- Sahip Olunan Marka ve Subjektif Normlar

Skoda miisterilerinin YS’yi terk etme davranisinda c¢evrelerindeki insanlarin
gorilislerinden etkilenme ya da c¢evrelerindeki

davraniglarint destekleme oranlar1 diger marka miisterilerinin oranindan anlamli

sekilde diisiiktiir.

T T
Seat Skocla

MARKA

3.5.4.5.3 Sahip Olunan Marka ve Degistirmeye Yonelik Tutum

Tablo 3. 43- Sahip Olunan Marka ve Degistirmeye Yonelik Tutum

Sahip Olunan Marka

Orneklem Sayisi

Ortalama Fiyat Algu Puant

Audi 96 3,9087
Seat 110 3,8764
Skoda 37 3,1396
VW 849 3,8620
Total 1092 3,8430
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Sekil 3. 24- Sahip Olunan Marka ve Degistirmeye Yénelik Tutum

Skoda miisterilerinin YS’leri terk etme davraniglarimin dogru ve isabetli
olduguna dair goriisleri diger marka misterilerinden anlaml sekilde farklidir. Skoda
miisterileri bu konuda daha kararsiz goziikmektedir. Yani gosterdikleri terk etme
davraniginin  dogruluguna diger markalara (VW, Audi ve Seat) gore daha az

inanmaktadirlar.

3.5.4.6 Cinsiyet

Iki iligkisiz 6rneklem ortalamalar arasindaki farkin manidar olup olmadigini
test etmek i¢in t-testi kullanilir. Bu durumda cinsiyete gore ortalama farklarin anlaml
olmasi i¢in p degerinin 0,05 ten kii¢iik ve t degerinin de tablo degerinden yliksek
olmast gerekir (Biiyiikoztiirk, 2016). Bu dogrultuda arastirmada degiskenlerin
ortalamalar1 arasinda miisterilerin cinsiyetlerine gore anlamli farklar olup olmadigim

anlamak i¢in t testi uygulanmustir.
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Tablo 3. 44- T Testi Sonuglari

Sig. (2-
F Sig. t tailed)
BAGLILIK Equal var.assumed 1,291 |,256 1,028 ,304
Equal var.not assumed ,968 ,335
ALTER. CEKICILIGI Equal var.assumed 144|705 |-,862 ,389
Equal var.not assumed -,849 ,397
CESITLILIK ARAYISI Equal var.assumed ,029 [,866 |-1,884 |,060
Equal var.not assumed -1,981  |,050
FiYAT ALGISI Equal var.assumed 6,198 |,013 |[-3,169 |,002
Equal vr.not assumed -3,856  |,000
MEMNUNIYET Equal var.assumed ,132 717 12,634 ,009
Equal var.not assumed 2,512 ,013
DEGISTIRME MALIYETI Equal var.assumed 325  [569 |-1,620 |,105
Equal var.not assumed -1,633  [,105
HiZMET KALITESI Equal var.assumed  |,751 [,386 (2,615  [,009
Equal var.not assumed 2,521 ,013
SUBJEKTIF NORMLAR Equal var.assumed 1,344 |,247 -1,737  |,083
Equal var.not assumed -1,744  |,084
GERI DONME NIYETI Equal var.assumed 335 [563 |1,212 226
Equal var.not assumed 1,149 ,253
DEGISTIRMEYE YON. TUT. |[Equal var.assumed  |,163  [,687 |-2,977 |,003
Equal var.not assumed -2,986  [,003

Tabloyu inceledigimizde oncelikle F testinde Sig<0,05 olan yani varyanslar
esit olmayan sadece Fiyat degiskenidir. O degiskende “Egual Variances not Assumed”
degeri, digerlerinde ise “Egual variances Assumed” degerine bakilarak ortalamalarin

birbirinden anlamli olup olmadigina bakilmalidir (Biiyiik6zdemir, 2016).

Bu dogrutulda Sig < 0,05 olan dolayisiyla miisterilerin cinsiyetlerine gore
anlamli farklara sahip dort degisken vardir: Fiyat Algisi, Memnuniyet, Hizmet Kalitesi

ve Degistirmeye Yonelik Tutum. Bu dort degiskenin ortalama degerleri asagidadir:
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Tablo 3. 45- Cinsiyete Gére Degisken Ortalamalari Anlamliliklari

Orneklem

Cinsiyet Adedi Ortalama
FIYAT ALGISI erkek 988 4,1447

kadin 97 4,4948
MEMNUNIYET erkek 994 2,5674

kadin 98 2,2669
HiZMET KALITESI erkek 994 2,8664

kadin 98 2,5886
DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM |erkek 994 3,8153

kadin 98 4,1241

Tablodaki degerleri yorumlarsak kadinlar erkeklere gore terk ettikleri YS’ lerin
daha pahali oldugunu diisiinmektedirler. Yani bu konudaki fiyat algilar1 daha
yiiksektir. Ayn1 zamanda memnuniyetleri de daha diisiiktiir ve vermis olduklar terk
etme kararinin dogruluguna daha fazla inanmaktadirlar. Diger yandan erkeklere gore
hizmet kalitesinin daha yiiksek olduguna inanmaktalar. Bunun nedeni ¢alisanlarin
kadinlara yaklagimlariin farklilig1 ya da otomotiv gibi daha ¢ok erkeklerin merakli

oldugu bir sektériin dinamiklerine kadinlarin biraz uzak duruslar olabilir.
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4. TARTISMA

Terk etme ekonomisini ihmal etmek Cin, Hindistan ve Brezilya ekonomilerinin
birlesimi kadar biiylikliige sahip tistelik de siirdiiriilebilir ve karli bir tiiketici pazarini
kagirmak anlamina gelir (Wollan, Honts ve Angelos, 2014). O yiizden modern donem
i yoneticilerinin ve akademisyenlerin Oncelikle ilgilendikleri ya da ilgilenmeleri
gereken konulardan birisi miisterilerin terk davranislaridir. Son dénemde bu alana
artan bir ilgi olsa da yapilan ¢alisma sayisinin yeterli oldugunu sdylemek pek miimkiin
degildir. Oysa yapilacak ¢aligmalarin faydasi asikardir. Nitekim Wollan’e (2012) gore
Accenture Global Tiiketici Arastirmasinda bir sirketi terk etmis miisterilerin yiizde
%85’inin aslinda ayrilmak istemedigi belirtilmis ve o sirketlerinin miisterilerini
kendilerinde tutabilmek i¢in bir seyler yapabileceklerine inanmaktadirlar. Reicheld’a
(1996) gore de kayip miisteri analizi miisterilere sunulacak degeri tanmimlayip
muhtemel kayiplarin 6niine gegmek ve nakit akis kayislarini engellemek icin oldukca

acik bir firsat sunar.

Ancak ¢cogu zaman miisterilerin neden terk ettiklerini 6grenmek kolay olmaz
¢linkii miisteriler gergek nedeni sdylemezler. Ornegin kaliteyi ifade ettigi i¢in en gok
fiyat nedenini soylerler. Oysa ¢ogu zaman fiyat gercek terk etme nedeni degildir
(Reicheld, 1996). Diger yandan 6zellikle bireysellesmenin ve sosyallesmenin arttigi
glinimiiz diinyasinda standardizasyon yerine farklilasma agirlik kazanmistir. Bu
yiizden biitiin sektorlere ya da miisterilere yonelik tek bir terk davranis modeli
bulunmamaktadir. Iste bu noktada bu arastirmanin &nemi ortaya cikmaktadir:
Aragtirma ge¢cmis arastirmalarin derinlemesine bir incelenmesi sonrasinda terk etme
davraniginin nedenlerini genis ¢ercevede kapsayarak otomotiv sektorii Ozelinde
incelemistir. Bu anlamda ve kapsamda yapilmis yegane calismadir. Calismanin

ayristigl birka¢ 6nemli nokta daha dnce de kismen agiklandigi iizere sunlardir:

* Daha onceki ¢alismalarin ¢gogu niyetler tizerine kurgulanmigken bu ¢alisma

gerceklesmis terk etme davranislari tizerinden yapilarak dogruluk pay: yiikseltilmistir.

* Gergeklesmis davranislarla yapilan arastirmalar da anket yerine goriis analizi
teknikleriyle gerceklestirilmistir. Dolayisiyla yorumlara dayanir. Bu c¢alisma ise

dogrudan miisteri ifadeleriyle yapilandirilmistir.
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* Arastirmanin hem soru sayist hem de 6rneklem sayisi benzerlerinden oldukca

fazladir. Bu yOniiyle bir avantaj tagimaktadir.

* Gortsmelerin hepsi profesyonel bir ekiple ve kalite standartlarina gore

gerceklestirilmis ve kayitlar saklanmigtir.

* Veri paylagiminin ¢ok sorun oldugu bir sektorde nispeten genis bir marka
dagilimin1 kapsayan bir arastirma yapilmistir. Boylece otomotiv sektoriinii ifade

yetenegi ylizde yiiz olmasa da oldukga yiiksektir.

Arastirma sonucunda genel olarak literatiir taramasinda aktarilan tiim eski
calismalarla bir uyum olustugunu sdylemek miimkiindiir. Ozellikle Bansal, Taylor ve
James’in (2005) PPM modeliyle, Roos (1999) ve Michalski’nin (2004) modellerindeki
terk etme degiskenlerinin aragtirma sonucunda etkili oldugu bulunan degiskenlerle
uyumlu olduklar1 gériildii. Ozellikle sektorel farklar dolayisiyla bazi degiskenlerin

icice gegmeleri ya da ayrigsmalari oldukca normal bir durumdur.

Arastirma sonrasinda ¢ok fazla ¢ikt1 elde edilmistir. Bu bilgileri burada kisaca

ve daha anlasilir sekilde 6zetlemek yararli olacaktir:

Oncelikle arastirmanm tiim hipotezleri dogrulannustir. Bu hipotezlerin

icerigini bagka ifadelerle dile getirirsek;
Istatistiksel olarak anlaml1 olan etkiler:

* YS’leri terk etmis miisterilerin terk etme zamaninda YS’den memnunlarsa
geri donme niyetleri bundan olumlu etkilenir.

*YS’leri terk etmis miisterilerin terk etme davranislarini iyi bir davranis olarak
gormeleri geri donme niyetlerini olumsuz etkiler.

* YS’leri terk etmis miisterilerin terk etme zamaninda Y'S yi degistirirken ¢cok
fazla engel hissetmemislerse bu durum geri donme niyetlerini olumsuz etkiler.
* YS’leri terk etmis miisterilerin terk etme zamaninda YS nin alternatifi olan

kurumlarin cazibesi yiiksekse geri donme niyetleri bundan olumsuz etkilenir.
Dogrulanan ama anlamli olmayan etkiler de sunlardir:

* YS’leri terk etmis miisterilerin terk etme zamaninda YS’ye bir baglilik

duyuyorlarsa geri donme niyetleri bundan olumlu etkilenir.
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* YS’leri terk etmis misterilerin terk etme zamaninda YS nin hizmet
kalitesinin yiiksek oldugunu diisiiniiyorlarsa geri donme niyetleri bundan olumlu

etkilenir.

* YS’leri terk etmis misterilerin terk etme zamaninda YS’nin fiyatlarinin

yiiksek oldugunu diisiiniiyor olmalar1 donme niyetlerini olumlu yonde etkiler.

* YS’leri terk etmis miisterilerin terk etme zamaninda baska insanlarin

goriislerinden etkilenmis olmalar1 geri donme niyetlerini olumlu yonde etkilenir.

* YS’leri terk etmis miisterilerin terk etme zamaninda ¢ok fazla degisiklik ve

cesitlilik arayan bir tutumlar1 varsa geri donme niyetleri bundan olumlu etkilenir.

Bununla birlikte belirtildigi gibi etkilerin ¢ogu anlamli degildir. Cok kiigiik
etkilerdir. Anlamli olan etkiler ise sadece memnuniyet, alternatiflerin gekiciligi,

degistirmeye yonelik tutum ve degistirme maliyeti degiskenleridir.

Diger taraftan arastirmada literatiirde karsilasilan sekilde miisterilerin
ozelliklerinin de terk etme davranmisina etki ettigi atiflarina yonelik olarak analizler
yapilmis ve oldukea ilging sonuglar elde edilmistir. Terk etme davranisina gore bu
yorumlar agagidadir. Ancak biitlin bu yorumlarin Anova analizleri sonucu olusan ve
ortalama degerlerin farklilig1i {lizerinden c¢ikarilan ifadeler oldugunu unutmamak
gerekir. Yorumlar daha anlasilir kilinmak tizere ortalamalarin farklilig1 degil farklilik
yonlerine gore ifadelendirilmislerdir. Ayrica tiim ifadelerin sadece terk etme davranigi

gostermis misteriler tizerinden kuruldugunu tekrar belirtmek gereklidir.

Yas degiskeniyle ilgili anlamh ¢iktilar:

* YS’leri terk etmis miisteriler i¢inde yiiksek yastaki miisterilerin terk ettikleri
YS lere yonelik baglilik degiskeni ortalamalar1 genc yastaki miisterilerin baglilik
ortalamalarindan anlamli sekilde diisiiktiir. Yani yas artikca terk etme davranisi
gbstermis miisterilerin terk etmis bile olsalar aslinda hizmet aldiklar1 tedarik¢iye olan
bagliliklarin arttigi goriilmistiir, ya da baska bir ifadeyle gen¢ insanlarin baglilik

duymadan terk etme davranisi ya da 6zglir hareket etme egilimi daha yiiksektir.
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* YS’leri terk etmis miisteriler icinde yiiksek yastaki miisterilerin terk etme
davraniglarina yonelik subjektif norm ortalamalar1 gen¢ yastaki miisterilerin
ortalamalarindan anlamli sekilde diistiiktiir. Yasli insanlar hizmet aldiklar1 tedarik¢ileri
terk etme davranigi gosterirken ¢ok daha az sekilde baskalarinin goriisiine onem

atfetmislerdir.

*YS’leri terk etmis miisteriler i¢inde yiiksek yastaki miisterilerin terk ettikleri
YS lere yonelik geri donme niyet degiskeni ortalamalar1 geng¢ yastaki miisterilerin
ortalamalarindan anlamli sekilde diisiiktiir. Yaslilar hizmet aldiklari YS’ye geri

donmeye daha meyillidirler.

* YS’leri terk etmis miisteriler i¢inde yliksek yastaki miisterilerin terk ettikleri
YS lere yonelik degistirmeye yonelik tutum degiskeni ortalamalari geng yastaki
misterilerin ortalamalarindan anlamli sekilde diisiiktiir. Gengler verdikleri terk etme

kararin dogruluguna daha fazla inanmaktadirlar.

Egitim diizeyiyle ilgili anlamh ¢iktilar:

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler i¢inde egitim diizeyi yliksek
olanlarin memnuniyet degiskeni ortalamalar1 egitim diizeyi diisiik miisterilerin
memnuniyet ortalamalarindan anlamli sekilde diistiktiir . Yani, egitim diizeyi artik¢a
hizmet aldiklar tedarik¢iyi terk etmis misterilerin o sirketle ilgili memnuniyetleri de
bir miktar artmaktadir. Ozellikle lisans mezunlarinin memnuniyet dereceleri anlaml

sekilde farkli ve yiiksekitir.

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler i¢inde egitim diizeyi yiiksek
olanlarin degistirme maliyeti degiskeni ortalamalar1 e§itim diizeyi diisiik miisterilerin
ortalamalarindan anlamli sekilde distiktiir. Egitim diizeyi artikgca miisterilerin
algiladiklar1 degistirme engellerinin siddeti de azalmaktadir. Yani daha fazla terk etme
eylemi kolayligi hissetmektedirler. Bu da daha kolay arastirma yaptiklari, rasyonel

davrandiklari, karsilagtirma yapabildikleri anlamina gelmektedir.

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler i¢inde egitim diizeyi yiiksek
olanlarin hizmet kalitesi algi ortalamalar1 egitim diizeyi diisiik miisterilerin

ortalamalarindan anlamh sekilde yiiksektir. Egitim diizeyi artik¢a terk etme davranisi
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gostermis miisterilerin terk ettikleri yerle ilgili hizmet kalitesine yonelik algilar1 ayni

memnuniyet degiskeni gibi artig gostermektedir.

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler i¢inde egitim diizeyi yliksek
olanlarin geri donme niyeti ortalamalar1 egitim diizeyi diisiik miisterilerin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Egitim seviyeleri yiikseldikge tekrar geri
donme olasiliklart diismektedir. Bu da bu miisterilerin daha bilingli ve olgun

davrandiklar1 seklinde yorumlanabilir.

Gelir diizeyiyle ilgili anlamh ¢iktilar;

* Hizmet aldiklart YS’yi terk etmis miisteriler i¢inde gelir diizeyi yiiksek
olanlarin  baglilik degiskeni ortalamalar1 gelir diizeyi diisiikk miisterilerin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Miisterilerin gelir diizeyleri arttikga terk

etmis olduklar tedarik¢ilere/Y S’lere duymus olduklari baglilik da azalma gosterir.

* Hizmet aldiklart YS’yi terk etmis miisteriler i¢inde gelir diizeyi yiiksek
olanlarin alternatiflerin ¢ekiciligi degiskeni ortalamalar1 gelir diizeyi diisiik
miisterilerin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Miisterilerin gelir seviyesi
yiikseldikge terk etme davranisini destekleyen alternatiflerin gekiciligi de artmaktadir.
Bu da miisterilerin daha rahat ve 6zgiir hareket serbestisine sahip olduklar1 anlamina

gelir.

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler i¢cinde gelir diizeyi ortalama
olanlarin ¢esitlilik arayis1 degiskeni ortalamalar1 diger gelir diizeyindeki miisterilerin
ortalamalarindan anlaml sekilde farklidir. Ortalama gelir seviyesine sahip insanlarin
terk etme davranisina yol acacak sekilde cesitlilik arayislar1 diger gelir seviyesindeki
miisterilerden anlamli sekilde farkli ve yiiksektir. Bu da diisiik gelirlerde ve ¢ok ytliksek
gelirlerde aligveris sinirlarinin daralmasi oysa orta kesimin herzaman dah fazla bir

salimima sahip olduklar1 seklinde yorumlanabilir.

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler icinde gelir diizeyi yiiksek
olanlarin memnuniyet degiskeni ortalamalar1 gelir diizeyi diisiik miisterilerin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Yani, gelir seviyesi yiiksek miisterilerin
terk etmis olduklart YS’lerden memnuniyetleri diisiik gelir seviyesindeki misterilerin

memnuniyetlerinden anlamli sekilde azdir.
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* Gelir seviyesi ile degistirme maliyetleri arasindaki iliski aynen ¢esitlilik
arayisi ile gelir seviyesi arasindaki iliskiye benzerdir. Ciinkii degistirmeyi bir engel
olarak gérmekle ¢esitlilik arayisina girmek birbirinin tamamlayicisidir. Bu dogrultuda
ortalama tizeri 3000-5000 TL gelir araligindaki miisterilerin degistirme maliyetleri

diger gelir diizeyindeki miisterilere gore anlamli sekilde diistiktiir.

* Hizmet aldiklart YS’yi terk etmis miisteriler i¢inde gelir diizeyi yiiksek
olanlarin hizmet kalitesi degiskeni ortalamalar1 gelir diizeyi diisiik miisterilerin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Gelir seviyesi yiikseldikce aynen
memnuniyettekine benzer sekilde miisterilerin terk ettikleri eski tedarikgiyle ilgili

hizmet kalitesi algilar1 azalir.

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler icinde gelir diizeyi yiiksek
olanlarin siibjektif normlar degiskeni ortalamalar1 gelir diizeyi diisiik miisterilerin
ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Gelir seviyesi yiiksek miisterilerin
cevresindeki insanlarin terk etme davranmiglarini onaylama ortalamasi diisiik gelir
seviyesindeki miisterilerin davraniglarini onaylama ortalamasindan anlamli sekilde

yiiksektir.

* Hizmet aldiklart YS’yi terk etmis miisteriler i¢inde gelir diizeyi yiiksek
olanlarin geri donme niyeti degiskeni ortalamalar1 gelir diizeyi diisiik miisterilerin
ortalamalarindan anlaml sekilde ytiksektir. Miisterilerin gelir seviyeleri arttikca geri

donme niyetlerinde anlamli1 sekilde azalma olur.

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler icinde gelir diizeyi yiiksek
olanlarin degistirmeye yonelik tutum degiskeni ortalamalar1 gelir diizeyi diisiik
misterilerin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Miisterilerin gelir seviyeleri

arttik¢a kendi davranislarini destekleme ortalamalar1 da artar.

Yasamlan Bolgeye iliskin anlamh ¢iktilar:

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler icinde, Dogu ve Glineydogu
bolgesinde yasayan miisterilerin memnuniyet degiskeni ortalamalari diger bolgelerde
yasayan miisterilerin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Yani Dogu ve

Glineydogu bolgesinde yasayan terk etme davranist gostermis miisterilerin
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memnuniyetleri diger bolgede yasayanlarin memnuniyetlerinden anlamli sekilde

diisiiktiir.

* Hizmet aldiklar1 YS’yi terk etmis miisteriler i¢inde, Dogu ve Giineydogu
bolgesinde yasayan miisterilerin hizmet kalitesi degiskeni ortalamalart diger
bolgelerde yasayan miisterilerin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Yani
Dogu ve Giineydogu bolgesinde yasayan terk davranisi gostermis miisterilerin hizmet
kalitesi algilar1 diger bolgede yasayan miisterilerin algilarindan anlamli sekilde

diistiktiir.

* Terk etme davranis1 gostermis miisteriler icinde Ege Bolgesinde yasayan
miisterilerin hem memnuniyet hem de hizmet kalitesi algilart diger bolgelerde yasayan

misterilerden anlamli sekilde yiiksektir.

Markaya iliskin anlamh ¢iktilar:

* Skoda sahibi olup terk etme davranisi gostermis olan miisterilerin fiyat
degiskeni puan ortalamalari diger marka miisterilerinin ortalamalarindan anlamli
sekilde diisliktiir. Yani terk etme davranisi gostermis Skoda markasi miisterilerinin

fiyat algilari, diger marka miisterilerinin algisindan anlamli sekilde diisiiktiir.

* Terk etme davranisi gdstermis Skoda miisterilerinin ¢cevrelerindeki insanlarin
goriislerinden etkilenme ya da c¢evrelerindeki insanlarin onlarin terk etme
davraniglarin1 destekleme oranlart diger marka miisterilerinin oranindan anlamli

sekilde diisiiktiir.

* Skoda sahibi olup terk etme davranisi gostermis olan miisterilerin
degistirmeye yonelik tutum degiskeni puan ortalamalar1 diger marka miisterilerinin
ortalamalarindan anlamli sekilde disiiktiir. Yani Skoda miisterilerinin terk etme
davraniglarinin dogru ve isabetli olduguna dair goriisleri diger marka miisterilerinden

anlamli sekilde farklidir. Skoda miisterileri bu konuda daha kararsiz géziikmektedir.
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Cinsiyete iliskin anlamh ciktilar:

* Hizmet aldiklar1 YS’leri terk etmis kadin miisterilerin fiyat degiskeni
ortalamalar1 yani fiyatlarin yiiksekligine iliski algilar1 erkek miisterilerin algilarindan
anlamli sekilde yiiksektir. Yani kadinlar terk ettikleri Y'S lerin fiyatlarinin daha yiiksek

oldugunu diisiinmektedirler.

* Hizmet aldiklar1 Y'S’leri terk etmis kadin miisterilerin memnungyet degiskeni
ortalamalar1 erkek miisterilerin ortalamalarindan anlamli sekilde yiiksektir. Yani

kadinlarin erkeklere gére memnuniyetleri daha diistiktiir.

* Hizmet aldiklar1 YS’leri terk etmis kadin miisterilerin degistirmeye yonelik
tutum degigkeni ortalamalar1 erkek miisterilerin ortalamalarindan anlamli sekilde
yiiksektir. Yani kadinlar vermis olduklar1 terk etme kararinin dogruluguna daha fazla

inanmaktadirlar.

* Hizmet aldiklar1 YS’leri terk etmis kadin miisterilerin hizmet kalitesi
degiskeni ortalamalar1 yani hizmet kalitesinin yiiksekligine iliski algilar1 erkek
misterilerin algilarindan anlamli sekilde ytiksektir. Yani, kadinlar erkeklere gore

hizmet kalitesinin daha yiiksek olduguna inanmaktalar.

Bu sonuglar terk etme literatiiriiyle parelellikler tasir. Ozellikle terk etme
davraniginin  6nemli makalelerinde ele aliman tim degiskenlerin aynisinin bu

caligmada da sinandigini ve etkilerinin ortaya konuldugunu belirtmek gerekir.

Arastirmanin sonuglarinin hem arastirmacilar hem de yoneticiler i¢in ilgi ¢ekici
sonuglar dogurdugu diisiiniilmektedir. Oncelikle yoneticiler igin tavsiyelere ardindan

da aragtirmacilar i¢in gelecege yonelik aragtirma alanlarina deginilecektir.
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4.1 Yoneticiler i¢in Tavsiyeler

Bu aragtirmanin sonuglarindan Oncelikle yararlanacak olanlar oncelikle
sirketlerin stratejilerini belirleyen iist diizey yoneticileri, satis pazarlama yoneticileri,
marka yoneticileri, miisteri deneyim yoneticileri, yani miisterilerle iligkili kararlar
belirleyen ve yliriiten tiim profesyonel yetkililerdir. Ayn1 zamanda bu arastirmanin
sonuglarin is hayatin1 yonlendirip desteklerken; pazarlama danigsmanlari, stratejistler

ve egitmenlere de 151k tutacagi beklenmektedir.

Aragtirmanin, misterilerin elde tutulabilmesi, onlarla uzun dénemli ve karli bir
iligkinin kurulabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan strateji ve taktiklere cevap aradigi
muhakkaktir. Ozellikle miisteri odakli sirketler icin miisterileri anlamak, onlarin
memnuniyetsizlik nedenlerini bilmek, miisterilerin neden kendilerini terk ettiklerinin
farkinda olmak, davranislarini anlayabilmek; ileriye doniik politikalarini kurgularken
hayati derecede énemlidir. Iste bu arastirma da bir miisterinin bir markay1 neden terk
ettigini anlamaya calistig1 icin yoneticilere ve onlara destek olan herkese yonelik

oldukga degerli bilgileri sunma amacindadir.

Reicheld ve Sasser’e (1990) gore miisteri kayip orani sirketin ana performans
gostergesi ve tesvik/prim sisteminin 6zlinli olusturmalidir. Yonetim miisteri kayip
oranini bilip bunun karlar ve gelirler tizerindeki etkisinin farkinda olmali, tiim sirketin
de bunu anlamasini saglamali, calisanlart “sifir kayip” konusunda giidiileyip,
egitmelidir. Bunun i¢in gerekli sistemi ve altyapiy1 hazirlamalidir. Daha da énemlisi
yoneticiler bu sifir kayip anlayisini siirekli kalite gelisimi ve miisteri degeri olusturma

i¢in bir arag olarak gérmelidir

Oncelikle ifade etmek gerekir ki her sektdriin ve sirketin dinamikleri ¢ok farklidr.
Nitekim literatiir boliimiinde uzunca ele alindig1 {izere terk etme davranisinin ¢ok
farkli degiskenleri vardir ve bu degiskenlerin birbiriyle etkilesimleri de karmasiktir.
Birbirleri iizerinde moderator etkiler de yapabilmektedirler. Bu yiizden miisterilerinin
terk davranigini anlamak, onlar1 kaybetmemek ya da yeniden kazanmak isteyen her
sirket yoneticisi aynen bu c¢aligmada oldugu gibi, mutlaka kendi sirketine 6zel bir
calisma yapmak ya da yaptirmak durumundadir. Bu ¢alisma belki de sadece DOS’u
ya da otomotiv sektoriinli kapsayabilir. Kesin gegerlilikler i¢cin mutlaka ilgili sirket

0zelinde caligmalar yapilmasi gerekir. Sirket yoneticilerine iletilecek en 6nemli dneri
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budur. Bu c¢alismanin sonuglar ise 6zellikle diger sektdr yoneticilerine sadece bir

ornek ve fikir verme niteligi tasimaktadir.

Yine de baz1 genellemeler yapmak yararl olacaktir. Oncelikle terk etme davranist
literatiirii incelendiginde yazarlarin dile getirdigi yorum ve Onerilerle asil bunlarla
ortiisen bu arastirmanin ¢iktilart genel olarak degerlendirildiginde bazi bagliklar 6n
plana  ¢ikmaktadir:  Yiksek hizmet kalitesi, iliski kurma/sosyallesme,
kisisellesme/farklilasma. Bu ii¢ baslik da miisterilerin memnuniyetlerini ve uzun
donem baghliklarin saglamak amacim giider. insanlarin bir sirketi terk etmeden uzun
yillar nasil elde tutulabileceklerini, onlarin terk davranisina nasil engel olunacagini

tarif eder.

Yiiksek Hizmet Kalitesi:

Pek ¢ok cagdas yazar terk etme davranisina engel olmak igin yiiksek hizmet
kalitesine vurgu yapar. (Park ve Han 2013, Chu, Lee ve Chao (2012), Wollan, Honts
ve Angelos , (2014), (Noyan ve Simsek, 2014), Chapman (2015). Bu ¢alismanin da
ana ¢iktilarindan birisi hizmet kalitesinin gerekliligidir. Hizmet kalitesinin yiiksekligi
hem daha Once incelenen literatiirde hem de bu ¢alisma da memnuniyetin énemli
destekgilerinden birisidir. Nitekim bu arastirma da ortaya ¢ikan ve miisterilerin geri
doniisiinii belirleyen en 6nemli degisken memnuniyettir. Memnuniyet ve devamlilik
saglamak i¢in hizmet kalitesinin nasil yiikseltilecegi sektdrden sektore ve sirketten
sirkete farklilik gosterecektir ve bu arastirmanin konusu disindadir. Yine de bu
arastirma Ozelinde bir 6rnek vermek gerekirse hizmet algisint yukari ¢ekecek ilk akla
gelen caligmalardan bir tanesi ayn1 zamanda diger 6nemli degiskenin ¢iktis1 olan fiyat
yiiksekligi algisii diistirmektir. Bu aragtirma soncuna gore DOS bir¢ok bolgede,
ozellikle Dogu ve Gilineydogu’da fiyatin yiiksek olmadigini anlatan bir tanitim ve

reklam kampanyasi diizenleyebilir.

Aragtirmanin bir bagka onemli ¢iktis1 ise ortalama memnuniyet ve hizmet
algismin terk etmeye engel teskil edememesidir. Hatirlanacagi gibi terk eden
miisterilerin memnuniyet ve hizmet algisi puanlar ortalama diizeydedir. Diger yandan
memnuniyet geri doniise etki eden en biiylik degiskendir. Bu durumda sirketlere diisen

misterilerin hizmet algilarin1 ve memnuniyetlerini ortalama diizeyden daha yukarilara
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miitkemmel seviyesine ¢cekmeye gayret etmeleri gerekmektedir. Hizmet kalitesi algisi
ve memnuniyeti orta kararda olan miisterilerin daha fazla memnuniyet igeren pozitif
tarafa cekilmeleri gerekmektedir. Aksi halde miisterilerin terk etme olasiliklar

artacaktir.

Bu anlamda yapilacak bir bagka ¢alisma da miisterilerin goziindeki hizmet
kalitesi algisini yiikseltmektir. Bunun i¢in hem teknik hem de fonskiyonel hizmet
kalitesini artiracak onlemleri gelistirmek gerekir. Ornegin teknik anlamda iiriin/hizmet
zenginlestirmesi, fonksiyonel olarak da personole davranis egitimleri vs. vermek gibi
careler olabilir. Bu konuda yapilabilecek bir baska ¢alisma kalite standartlar1 belgeleri

almak, bunlar1 miisterilerle yapilacak iletisimlerde kullanmak olacaktir.

fliski Kurmak ve Sosyallesme

Oncelikle birgok yazar (Carrasco & Foxall, 2006; Izogo, 2013; Kaur, Sharma
ve Mahajan, 2014, Kim ve Son, 20009. vs.) sirketlere miisteri memnuniyeti, sadakati ve
dolayisiyla karlilik saglamak i¢in miisterileriyle uzun doénemli ve siirdiiriilebilir
iligkiler kurmalarin1 6nerirler. Ya da verdikleri sozleri tutmalarint 6nerirler (Wollan,
2012). Bu arastirmanin sonuglari itibariyla da iliski kurmak oldukca énemlidir. iliski
kurmak giiven ve deger gibi etmenlerin belirledigi memnuniyetin pratik ¢iktilarindan
birisidir. Nitekim arastirmanin sonucu olarak elde edilen, baglilik duyarken terk etmis
miisterilerin geri donme niyetlerinin bundan olumsuz etkilenmesi de bu iliskinin
Oonemine vurgu yapar. Sirketlere diisen miisterileriyle gliven ve degere dayali bir iliski
kurarak onlarin memnuniyetlerini saglamaktir. Hemetsberger ve ark.’na (2009) gore
de miisteri bir markayr biraksa da onunla ilgili duygusal bagliligi devam
edebilmektedir, bu yiizden sirketler miisterilerine pozitif etkiler birakacak ve uzun
stireli iliskilere yol agacak sekilde saygili ve duygusal bir yaklasim sergilemeli. Buna

uygun stratejiler gelistirmelidirler.

Diger yandan hatirlanacagi gibi degistirme maliyetlerinin varligi arastirma
sonucuna gore geri donme niyetini de olumlu etkileyen bir degiskendir. Yapilan pek
cok arastirmada, en 6nemli degistirme maliyetinin duygusal maliyetler oldugu ortaya
konmustur. Yani sirketler miisterileriyle dogru iligkiler kurarak onlarin degistirme

maliyetlerini artirmak durumundadirlar. Ciinkii diger degistirme maliyetlerini artirmak
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sirketlerin degistirebilecegi bir degisken degildir. Ornegin Jones, Mothersbaugh ve
Beatty’a (2000) gore de yoneticilerin terk etme engellerinden gergek bir fayda
saglayabilmesi i¢in pozitif engeller gelistirmesi gerekir. Bu da daha kisisel iligkilerin
gelistirilmesiyle olur. YS ler miisteriyle ne kadar ¢ok kisisel bag kurarlarsa onlarin
hizmet algilarini, memnuniyetlerini ve bagliliklarini o kadar oranda yukari

tastyacaklardir.

Bu tiir iligkilerin miisterilerin sosyallesme egilimlerini de karsilamasi
hedeflenmelidir. Giiniimiiz diinyasinda sosyal medyanin bu kadar yayginlagmasi bu
anlamda 6nemli ipuglar tasir. Sirketlerin miisterinin bagkalariyla paylasim yoluyla
iliskide olma, kendini ifade etme ihtiyaglarin1 gidererek onlarin kendileriyle olan
baglarini giiclendirmelidir. Kurulacak fan kuliipler, sosyal medya gruplar sirketlerin
miisterileriyle olan iliskilerine destek olacaktir. Ornegin Giudicati, Riccaboni, ve
Romiti, (2013) de sosyallesme kiiltiirii olusturmak i¢in bazi teknolojilerin kullanimini
onermislerdir. Nitekim bu gruplarin diger insanlari etkilemesi ve WOM etkisi yapmasi
kacinilmazdir. Ozellikle arastirma sonuglarma gore geng insanlar arasinda diger
insanlarin goriisleri daha agir bastigindan 6zellikle genglere yonelik internet ve digital
diinya aktiviteleri en yararli sonuglar1 dogurabilir. Ornegin ¢cok gelismis ve cazip oyun
modiillerinin web sayfalarinda ya da YS ortamlarinda kullanilmas: gibi. Bununla
beraber uzatilmis garanti gibi miisterinin degistirme davranisini erteleyecek,
degistirme maliyetlerini artiracak ve miisteriye deger {lireterek onun sadakatini
saglayan irlin ve hizmetler de gelistirilebilir. Boylece arastirma sonuglariyla ortaya

konulan degistirme maliyetlerinin 6nemi hayata gegirilmis olur.

Farklhlasarak Kisisellesme

Ng ve Chung’a (2012) gore miisterileri kisisel olarak ele alan kisisel karar
modelleri gelistirilmelidir. Gelecekteki arastirma konularindan bir tanesi de budur.
Nitekim bu arastirmada da miisterilerin demografik 6zellikleriyle terk etme kokenleri
arasinda ¢esitlenme dikkat ¢ekicidir. Gliniimiiz post modern diinyasinda bireysellesen
miisterilerin her birine farkli farkli davranabilmek en azindan farkli miisteri
guruplarina farkl hizmetler iiretebilmek dnemli olacaktir. Ornegin bizim calismamizin

onemli c¢iktilarindan bir tanesi yashh miisterilerin elde tutulmasinin daha kolay
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olmasidir. Dolayisiyla yaslilara yonelik 6zel {iriin ve hizmet gelistirmek oldukc¢a elzem
goziikmektedir. Ozellikle ortalama dmriin uzamasi, gelecekte insanlarin daha fazla
yasama egiliminde olmalar1 bu alanda atilacak adimlarin ileriye doniik faydalar

doguracagi muhakkaktir.

Literatiir taramasi boliimiinde de deginildigi gibi pek c¢ok arastirmaci ve
yonetici fark etmislerdir ki miisterilerin hepsini birden elde tutulmak ya da sadik
kilmak i¢in efor sarf etmek anlamli degildir, {istelik memnun/mutlu da goziikse
miisterilerin bir kismi sirketin kontroliiniin disinda elden gidecek ve sirketi terk
edeceklerdir. (Ganesh, Arnold ve Reynolds, 2000). Dolayisiyla bu aragtirmanin ortaya
koydugu 20 den fazla demografik ayrisma bilgisine gore yoneticilerin iiriin ve hizmet
gelistirmesi atilmasi gereken adimlardan bir tanesidir. Bu farkli ve kisisellestirilmis
tiriinlerin hizmet niteligi rakiplere karsi1 da bir farklilasma olusturacak ve onlarin
cekiciliklerini azaltacaktir. Nitekim alternatiflerin ¢ekiciliginin az olmasi bu
arastirmada ortaya ¢ikan ikinci biliylik deri donme niyeti belirleyicisidir. Arastirma
sonuglarina bakildiginda, 6rnek olarak bu yondeki algilari erkeklere gére olumsuz olan
YS ‘ler kadin miisteriler i¢in 6zel indirimler uygulayabilirler ya da yine ayni olumsuz
algidaki Giineydogu bolgesinde kalite vurgusunu artiracak tanitimlar diizenlenebilir.
Elbette bu oneriler bu calismaya 6zel pratik 6rneklerdir. Bu ¢alismanin asil ¢iktisi ise
sektore ve sirketlere gore degisecek sekilde kisisellesmis ya da miisteri segmentlerine
gore gelistirilmis, c¢esitlendirilmis iirlin ve hizmetlerin hayata gecirilmesi
gerekliligidir. Ornegin arastirmada en c¢ok ayrisan degisken gelir seviyesidir. Gelir
seviyesi hemen her degisken i¢in farkli sonuglar dogurmustur. Bu durumda sirketlerin
alternatiflerin gekiciligini diislirmek icin her gelir seviyesine gore farkli hizmet ve tiriin

gelistirmesi ¢ok etkili sonuglar dogurabilecektir.

Burada en Onemli husus, g6z Oniline alinmasi gereken en Onemli gergek bu
kisisellesmede tamamen duygusal faktorlerin 6n planda olma gerekliligidir. Nitekim
arastirmanin analiz kisminda 6n planda olan hemen tiim degiskenler duygusal
acilimlara sahiptir. Arastirmanin ana ¢iktis1 olan geri donme niyetinin anlamli dort
olumlu belirleyicisinin ii¢ tanesi (memnuniyet, degistirmeye yonelik tutum ve
duygusal degistirme maliyetleri) tamamen insan duygularmma 6zel degiskenlerdir.
Nitekim geri donme niyetine en az etki eden degiskenlerden bir tanesinin fiyat etkisi
ve hizmet algisinin olmasi aslinda insan davraniglarinda duygularin her seyden ¢ok

bizi etkiledigini gosteren bagka bir bilgidir. Yani insanlar duygularina gore karar verir,
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duygularina gore terk eder ya da duygularina gore geri donerler. Sirket yoneticileri
insanlarin duygularmi etkileyecek onlar1 goniilden yakalayacak bir iligki modelini

yakalamak durumundadirlar.

4.2 Arastirmacilar I¢in Gelecek Calisma Alanlar

Aragtirmanin diger faydasi 6zellikle miisteri davranislari, miisteri sadakati gibi
konularda galigmalar yapan akademisyenlere yoneliktir. Ozellikle gergeklesmis veriler
tizerinden ve ¢ok yliksek sayida denekle yapilmis olan bu ¢aligmanin miisteri sadakati
konusundaki ge¢mis ve agirlikli teorik olan bilgileri destekler sonuglar iiretmesi
oldukga énemlidir. Ozellikle Tiirkiye’de baska sektorler iginde genis tabanli veya daha
spesifik olarak yapilabilecek arastirmalar i¢in bu tezin bir baslangi¢ olacagi ve bir

model olusturacagi muhakkaktir.

Arastirma boyunca ortaya ¢ikan ve terk etme davranisinin daha iyi

anlasilmasina yararli olabilecek bazi arastirma alanlar1 sunlardir:

* Hali hazirda ¢ok memnun ve hizmet kalite algisi, bagliligi yiiksek
miisterilerin terk etme niyetleri {izerine bir arastirma yapilarak bu arastirmada ortaya
¢ikan ortalama memnun misterilerin terk etme egiliminde olduklar1 bilgisinin
sinanmast yeni ufuklar kazandirabilecektir. Bdylece nasil terk etmek ig¢in
memnuniyetsiz olmas1 gerekmiyorsa ¢ok memnun miisterilerin hi¢ terk etmeyecegini

de sdylememiz dogru olmaz sonucu dogrulanacaktir.

* Geri donmiis misteriler tlizerine yapilacak bir arastirma aynen bu
arastirmanin yaptig1 sekilde gergeklesmis davranislar iizerinden yine ayni konuyu (terk
etme davranigin1 ve onun etkilerini) olumlu sekilde sonug¢landirabilecek ipuglarini

tiretebilecektir. Konunun daha 1yi anlasilmasina imkan taniyacaktir.

* Ornek bir firmanin hem terk eden hem de baska tedarik¢i ya da markalari
terk ederek gelen miisteriler iizerinde yapilacak bir arastirma ilging ve saglamali

sonuclar elde edebilir.
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* Terk etme davranisinin siddetini tekillestirecek ve belki de sirketler igin bir
diinya c¢apinda etkili olabilecek bir performans gostergesi Olgiitliinlin (6rnegin “terk
etme giicli” adinda bir 6lgiit) gelistirilmesi i¢in bir model ¢alismasi yapilmasi ¢ok

yararli olacaktir.

* Terk etmeyi ve geri donme niyetini etkileyen en Onemli degiskenler
arasindaki memnuniyet, hizmet kalitesi ve fiyat degiskenlerinin kadinlar tarafindan
erkeklere gore oldukga farkli algilanmasi bu anlamda cinsiyet farkliliklar1 {izerine bir
arastirma meraki olusturmaktadir. Hizmet sektoriinde terk etme davranigina neden
olacak degiskenlerin kadinlar ve erkekler arasindaki farklari iizerine bir arastirma

yapilmalidir.

* Markalarin algilarina gore bir terk etme davranisi farklilasmasi ¢aligmanin
alt boyutlarindan birisidir. . Ornegin liiks segmentlerle alt segment marka
miisterilerinin terk etme davranislari arasinda bir ayrisma olup olmadigi lizerine bir

arastirma yapilmasi pazarlama bilimi i¢in faydali sonuglar iiretecektir.
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EKLER

Ek1. Anket Formu

....... Bey/ Hanim;

Merhaba.

Benim ismim ...... Sizi........ Aragtirma Merkezinden artyorum. (Markalarin
ismi belirtilebilir, ..... “markas1 adina artyorum” gibi). Miisteri Deneyimi {izerine

yapilan akademik bir doktora calismasinda kullanilmak {izere size bazi sorular
yoneltmek istiyorum. Vereceginiz bilgiler tamamen adiniz gizli kalarak
degerlendirilecektir. Anketimiz yaklasik bir on dakika kadar siirecek miisait misiniz

acaba?
Cok tesekkiir ederim.

Sistemizdeki kayitlara gére uzun bir siiredir ........ isimli Yetkili Servisimizden
yararlanmadiginiz goriilmekte. En son ...... ... dan hizmet aldiktan sonra baska bir

yerden (yetkili veya yetkisiz olmayan bir yerden) hizmet aldiniz m1 acaba?
Evetse asagidaki ankete devam et.

////Hay1rsa “ Ayirmis oldugunuz icin ¢ok tesekkiir ederim. lyi giinler dilerim.

W/

..... Bey/Hanim;

Bu aragtirma daha 6nce hizmet aldiginiz ve artik hizmet almaktan vazgecip
degistirmis oldugunuz ......... Yetkili Servisin vermis oldugu hizmet hakkinda sizin

goriislerinizi anlamaya yonelik bir aragtirmadir.

Oncelikle araciniz1 su anda baska bir yetkili servise mi yoksa “dzel” bir servise
mi gotlirdiiglinlizii 6grenebilir miyim?
1) Baska bir Yetkili Servis

2) Ogzel servis

Soracagim sorulara iliskin olarak yapilan agiklamalara “Kesinlikle katiliyor”

iseniz 5, “Kesinlikle katilmiyorsaniz 17 olacak sekilde 1-5 arasinda bir degerle
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degerlendirme yapmanizi rica ediyorum. (kesinlikle katilmiyorum 1, katilmiyorum 2,

ne katiliyor ne de katilmiyorum 3, , katiliyorum 4, kesinlikle katiliyorum 5)

Dogru ya da yanlis bir cevap bulunmamaktadir. Her cevap hizmet ile ilgili
olarak beklentilerinize gore hizmetin ne durumda gerceklesmis oldugunu

gosterecektir.

Hazirsaniz sorularimi yoneltmek istiyorum.

A. HIZMET KALITESi OLCEGi SORULARI

KALI1. Genel olarak diisiindiigiimde o yetkili servisin hizmeti miikemmel
degildi.
KAL2. O yetkili servisin kalitesi genel olarak diisiiktii.

KALS3. Yetkili Servis in sahip oldugu ekipman, aletler ve teknolojinin daha

modern ve giincel olmas1 gerekirdi. (yani alet/ekipmanlar1 modern ve giincel degildi)

KALA4. Yetkili Servisin fiziksel kosullar1 (bekleme salonu, otopark, bina vs)

gorsel olarak daha giizel ve ¢ekici olmaliydi. (glizel ve cazip degildi)
KALS. Yetkili Servisin ¢alisanlar 1yi giyimli ve diizgiin goriiniimlii olmaliyda.
KAL®6. Calisanlarin daha kibar olmalar1 gerekirdi.
KAL7: O yetkili servisin, miisterileri i¢in kisiye 6zel ilgi gostermesi gerekirdi.

KALS8. O servis calisanlarinin miisterilerinin ihtiyaglarinin tam olarak ne

oldugunu bilmelerini gerekirdi.

KALDY. O yetkili servisin miisterilerinin hepsine uygun ¢aligma saatlerine sahip

olmasi gerekirdi.
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B. MEMNUNIYET OLCEGi SORULARI

Genel olarak baktiginizda almis oldugunuz hizmetten dolayr nasil

hissediyordunuz?
MEMI1. Hi¢ Memnun degildim.
MEM2. Hig tatmin olmadim
MEM3. Hi¢ hosnut kalmadim
MEMA4. Cok kétii bir is ¢ikardiklarini diistiniiyordum
MEMS. Cok Mutsuzdum
MEM6. Bana sunulan hizmet fazlasiyla degersizdi.

MEM?7. O Yetkili Servis bana yeterince ilgi gostermedi. (Beni dikkate

almiyordu).
MEMS. O Yetkili Servis hizmetine hig¢bir sekilde glivenemedim.
MEMO. O Yetkili Servis verdigi sdzleri tutmadi.
MEMI10. O Yetkili Servis bana kars1 diiriist ve gercek¢i davranmadi
MEMI11. O Yetkili Servis bana makul ve adil davranmadi.

MEM12. ihtiya¢ duydugumda o yetkili servisin bana yardimc1 olmayacagini

anladim.

C. BAGLILIK OLCEGIi SORULARI
BAGI. O Yetkili Servisle ilgili duygusal bir bagim yoktu.
BAG2. O Yetkili Servis benimle samimi bir bag kuramadi
BAG3. Yetkili Servise karsi giiclii bir baglilik hissetmedim

BAG4. Yetkili Servis benim i¢in kisisel bir anlam ifade etmiyordu.
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D. FIYAT ALGISI OLCEGi SORULARI

FIYAT1. O Yetkili Servise 6dedigim iicret rakipleriyle kiyaslandiginda
oldukgca yiiksekti.

FIYAT2. O Yetkili Servisin maliyetleri rakiplerine gore yiiksekti.

E. DEGISTIRMEYE YONELIK TUTUM OLCEGI

Geemisi diisiindiigiimde benim igin o yetkili servisi birakarak baska servise

gitmek;
TUTUMI. Oldukga iyi fikirdi.
TUTUM2. Oldukga faydaliydi
TUTUMS3. Yeterince yararliydi
TUTUMA. Oldukga akillicayda.
TUTUMS. Oldukc¢a hognutluk vericiydi

TUTUMBG. Istedigim bir durumdu

F. SUBJEKTIF NORMLAR OLCEGI

SUBI1.Benim i¢in 6nemli olan pek c¢ok insan bagka bir servise ge¢gmem

konusunda bana hak verdi.

SUB2. Goriislerine deger verdigim insanlar bana baska servise gitmem

konusunda salik verdiler.
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G. DEGISTIRME MALIYETi OLCEGIi SORULARI

DEGISI. O servisi degistirmek icin ¢ok zaman ve para harcamam gerekmedi.

DEGIS2.Genel olarak konusursam servisimi degistirmek i¢in harcadigim

zaman, para, efor ve liziintlinlin maliyeti yiiksek olmadi.

DEGIS3. Servisimi degistirdigim i¢in ¢ok fazla harcama yapip ¢ok fazla zaman
kaybetmedim.

DEGIS4.Herseyi degerlendirdigimde o servisle tim ilisigimi kesmenin

maliyeti, yeni bir servise gitmeye baglamanin maliyetinden daha diistiktii.

H. CESITLILiK ARAYISI OLCEGi SORULARI

CES1.Emin olmadigim ama yeni olan bir servisi denemektense, her zaman

gittigim ve aligik oldugum servise gitmeyi tercih ederim.
CES2. Bir servisten memnun kalmigsam onu degistirmeyi pek diisiinmem.

CES3. Hizmet aldigim servis noktasim1 degistirme konusunda pek istekli
degilimdir.
CES4. Gegmiste ¢ok fazla servis degistirmedim.

CESS. Cok fazla servis degistirme deneyimim yoktur.

I. ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI OLCEK SORULARI

ALT1.Hepsini diisiindiigiimde o Yetkili servisin rakipleri ondan daha diiriist ve
adildi.

ALT2.Genel olarak diislindiigiimde rakiplerin bana saglamis oldugu faydalar
daha fazlayd.
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ALT3.Rakiplerin sundugu hizmetten daha ¢ok memnun kalacagimi

biliyordum.

ALT4.Genel olarak rakiplerden memnuniyetim o servisten gordigiim

memnuniyetten daha fazlaydi.

ALTS5.Genel olarak rakipler o servise gore daha iyi is ¢ikartiyorlardi.

J. GERIi DONME NiYETi OLCEGI

Liitfen ontimiizdeki donemde hizmet aldigiiz servis firmasini degistirerek

aracinizi tekrar eski Yetkili Servise gotiirme olasiligini oylaymiz :
TEK1. Oldukca uzak ihtimal
TEK2. Hi¢ miimkiin degil

TEKS. Kesinlikle diigiinmiiyorum.

Yasiniz:

Egitim durumunuz: (ilkokul, ortaokul, lise, yiiksekokul, lisans, lisansiistii)
Gelir durumunuz: (1.000-3.000, 3.000-5.000, 5.000- 10.000, 10.000 iizeri)
Cinsiyet:

Anketimize katildiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Iyi giinler dilerim.
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