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ONSOZ

Guniimuzde hizmet sektoru giderek 6nem kazanmaya devam
etmektedir. Teknoloji, internet, yapay zeka gibi gelisimler tiiketicilerin
daha fazla isi daha kisa zamanda yapmalarin1 saglarken yapilacak is
sayisini da arttirmaktadir. Beraberinde gelen tiiketim ile otomobil
kullanim1 da nasibini almaktadir. Eskisinden oldugundan daha fazla
ara¢ yollara ¢ikmaya devam etmektedir. Bu durumda kazalarinda
artiyor olmasi otomobil kasko poli¢esinin 6nemini daha da arttirmustir.
Kasko isletmeleri bir yandan isin teknik ve hukuki boyutlarini icra
ederken bir yandan da pazarlama stratejilerini pratikte uygulamaya
caligmaktadir. Bu calisma ile otomobil kasko poligesi hizmeti sunan
isletmelere pazarlama penceresinden algilanan hizmet kalitesi, miisteri
sadakati, agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma konularinda
stratejiler sunulmaktadir. Sigorta isletmeleri ile yapilan gorlismeler ve
saha arastirmasi ile pratikte uygulanabilecek stratejiler iiretilmeye

calisilmigtir.

Bu calismanin amaci; algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin
alma davranis1, miisteri sadakat diizeyi ve agi1zdan agiza iletigim lizerine
etkisini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Oncelikle algilanan
hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan
agiza iletisim ile ilgili kavramlar ele alinmistir. Literatiirde gelistirilen
Olcekler yardimiyla otomobil kasko policesi sahibi miisterilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat
diizeyi ve agizdan agiza iletisim algilari ortaya ¢ikarilmistir. Son olarak
algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat

diizeyi ve agizdan agiza iletisim Uzerine etkileri incelenmistir.

Dr. Ogr. Uyesi Yusuf OCEL
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BIiRINCIi BOLUM

“Umut verip, giiven agilayip da yar1 yolda biraktigin insanin goniil sadakasini iki
diinyada da veremezsin.” Hz. Muhammed (s.a.v)

“Guvenilmek, sevilmekten iyidir.” George Macdonald

GIRIS

Son yillarda sirekli artan rekabet ortaminda, isletmeler rakipleri
arasindan kendilerinin tercih edilmesi icin cesitli arayislar icerisine
girmektedir. Piyasadaki her yeni girisimci kendisini, hizli bir sekilde,
musteri odakli pazar iginde yer edinme ve ilerleme yarisinda
bulmaktadir. Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde hizmet sektoriiniin
piyasadaki agirhigi giderek artmakta, buna paralel olarak da hizmet
sektorli giderek gelismektedir. Hizmet sektoriinde siiphesiz en dnemli
kavramlardan biri hizmet kalitesidir. Hizmetlerin, kendilerine 6zgu
Ozellikleri ve mdusteri algilamalarinin  karmasikligi  nedeniyle
tanimlanmas: ve o6l¢ilmesi kolay degildir. Ancak hizmet kalitesinin
gelistirilebilmesi icin 6Olculmesi gerekmektedir. Gunumiz rekabet
kosullariin hizli degisim gdstermesi ve teknolojinin siirekli ilerlemesi
sebebiyle, firmalar irettikleri hizmetleri benzer kalite ve yakin
fiyatlarla piyasaya sunmaktadir. Isletmelerin rekabette iistiinliik
saglamalarinda miisteri memnuniyeti ve bunun i¢in de hizmet kalitesi

anahtar rol oynamaktadir.

Herhangi bir hizmet sektoriinde, bir firma igin en kritik
kararlardan biri uygun hizmet kalitesinin belirlenmesidir. Miisteriler bir

hizmetten memnun olmadiklarinda, yalnizca hizmeti sonlandirmakla



kalmaz, ayn1 zamanda olumsuz hizmet deneyimlerini agizdan agiza
iletisim yoluyla baskalarina da aktarabilmektedir. Bu sebeple mevcut

ve potansiyel satiglarin azalmasina neden olabilirler.

Diinyada en ¢ok tercih edilen ulasim sekli olan kara yoluyken, en
yiiksek kaza oranina sahip olan wulagim seklide karayoludur.
Insanoglunun dogasinda riski minimize etmek vardir. Ozellikle
karmasikligin, fiyatlarin ve iirlin degerinin artmasi risk seviyesini daha
da yiikseltmektedir. Insanoglunun sahip oldugu otomobillerde risk
seviyesinin yiiksek oldugu durumlardan birisidir. Ayrica son yillarda
artan kaza sayisi ile ara¢ ve tamir fiyatlarindaki artiglar, ara¢ kasko
hizmetlerinin gelismesini de saglamustir. Ulkemizde trafik kazalar1 ile
kazalarin sebep oldugu maddi ve manevi zararlar iilke sorunlarinin
basinda gelmektedir. Tirkiye’de 2006 yilinda 12 milyon 227 bin 393
arag trafige kayitli iken 2019 yilinda bu say1 23 milyon 559 bin 243’e
ulagsmigtir. Arag¢ sayisina bagli olarak trafik kazalar1 incelendiginde,
2006 yilinda trafik kaza sayis1 728 bin 755 iken 2016 y1l1 sonu itibariyla
bu say1 1 milyon 182 bin 491’¢ yiikselmistir (TUIK). Bu da trafik
kazalarinin, llkemizin terér ve dogal afetlerle birlikte yasadigi en
onemli ve en maliyetli sorunlarindan biri oldugunu gdstermektedir.
Istatistikler goz Oniine alinarak, trafikte seyir halindeyken veya
dururken olusabilecek hasarlarin yasanma olasilig1 diisliniildiigiinde,

kasko sigortas1 yaptirmanin gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

Tuketicilerin otomobil kasko hizmetine yonelmelerinde sadece
kazalar etkili degildir. iklim degisikliklerine bagl olarak sel, dolu gibi

durumlarda da kasko hizmetine yonelim olmaktadir.
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Iklim degisiklikleri kaskoyu da degistirdi. ..

Aksigorta Genel Midiirii Ugur Giilen, Izmir’de trafige tescilli 989.244 adet aracin
sadece 342.190’min kasko giivencesi altinda bulundugunu yani her 100 aragtan
65’inin kaskosu olmadigmi belirtti. Ozellikle uzun yillar kaza yapmayan
siiriictilerin kendine giiveni nedeniyle kaskoya gerek duymadigimi ya da primleri
pahali bulanlarin kaskodan kagindigimi anlatan Giilen, iki ay Once tiiketiciye
sunduklar1 Tamamlayic1 Trafik Paketlerinin uygun primlerle araglar1 giivence
altina aldigini dile getirdi. Simdiden 24 bin siiriiciiniin kendilerine bagvurup aracini
koruma altma aldigin1 sdyleyen Giilen sdyle devam etti: “Ug ayr1 paket var. 500
liradan baglayan fiyatlarla sunulan Tamamlayicti Carpisma Paketi, Trafik
sigortasinin karsilamadigi hasari karsilayarak aracin korumasini tamamliyor. Son
donemdeki sel, dolu gibi doga olaylar1 da sigortal1 araglarda 78 milyon lira hasara
neden oldu. Tamamlayic1 Dogal Afet Paketi ile 150 lira gibi ekonomik bir primle
giivence sagliyoruz.”

Kaynak: Milliyet Gazetesi Erigsim linki: http://www.milliyet.com.tr/ege/iklim-
degisiklikleri-kaskoyu-da-degistirdi-2834577 Erisim tarihi: 01.10.2019

Hizmet sektorinde giderek artan rekabet ile birlikte hizmet
kalitesi, tekrar satin alma, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim
olgular1 da arastirmacilarin daha fazla ilgilendigi konular haline
gelmektedir. Bu dogrultuda hizmet sektoriinde yapilan bazi

arastirmalara asagida yer verilmistir.

Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009) tarafindan hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim lizerindeki
etkisini incelemek amaciyla yapilan aragtirmada; hizmet kalitesinin
agizdan agiza iletisim iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu, hizmet
kalitesi boyutlarindan da empati boyutunun agizdan agiza iletisimi

dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Ladhari vd. (2011) tarafindan sadakat ve tavsiyenin
belirleyicilerini saptamak (algilanan hizmet kalitesi, memnuniyet, imaj)

icin bir model gelistirmek amaciyla yapilan ¢alismada; algilanan hizmet


http://www.milliyet.com.tr/ege/iklim-degisiklikleri-kaskoyu-da-degistirdi-2834577
http://www.milliyet.com.tr/ege/iklim-degisiklikleri-kaskoyu-da-degistirdi-2834577

kalitesinin sadakat ve tavsiye iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica algilanan hizmet kalitesi,
memnuniyet ve imajin, sadakat ve tavsiyenin temel itici gii¢leri oldugu

dogrulanmustir.

Bulbul vd. (2012) tarafindan hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve
tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin incelendigi ¢aligmada;
miisterilerin hizmet kalitesi algilarinin, beklentilerinin altinda kaldig:
(en biiyiik farkin yanit verebilirlik en kii¢lik farkin somutluk boyutunda
oldugu) sonucuna ulagmistir. Ayrica, hizmet kalitesinin tekrar satin
alma niyetini dogrudan etkilemedigi, miisteri tatminini artirarak tekrar
satin alma niyetini dolayli ve gii¢lii bir sekilde etkiledigi tespit

edilmistir.

Cabuk vd. (2013) tarafindan imaj ve hizmet kalitesi algilari ile
tekrar satin alma davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
yapilan arastirmada; hizmet kalitesi algis1 ile tekrar satin alma
davraniglar1 arasinda gii¢lii diizeyde olumlu yonde ve anlamli bir iligki

oldugu sonucuna ulasilmstir.

Auka vd. (2013) tarafindan hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri
sadakati tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan g¢alismada;
hizmet kalitesinin alt boyutlarinin (fiziksel o6zellikler, giivenilirlik,
somutluk, glvence ve empati) miisteri sadakati iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica
calismada, giivenilirligin ve empatinin hizmet kalitesinin en 6nemli

boyutlart oldugu tespit edilmistir.
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Celenk (2013) tarafindan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
arasindaki iliskinin incelendigi ¢aligmada; hizmet kalitesi boyutlari
giivenilirlik, duyarlilik, heveslilik, somutluk ve giivencenin sirasiyla
miisteri sadakati iizerinde etkisi oldugu ve miisteri sadakatinin de
agizdan agiza iletisimde olumlu bir etkisinin oldugu sonuglarina
ulagilmistir. Caligmada ayrica kiz dgrencilerin erkek 6grencilere gore
daha sadik oldugu ve agizdan agiza iletisime daha egilimli olduklar1

sonuglarina ulagilmistir.

Korkmaz vd. (2015) tarafindan algilanan hizmet Kkalitesinin
miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma davranisina etkKisinin
incelendigi calismada; algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma
niyetine etkisinin yiiksek diizeyde ve anlamli oldugu, ayrica
memnuniyetin algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyetini

orta diizeyde ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Sirin ve Aksu (2016) tarafindan hizmet kalitesinin miigteri
memnuniyeti, tekrar satin alma ve tavsiye istegi lizerine etkisinin
arastirildig1 calismada; hizmet kalitesi ile memnuniyet, tekrar satin
alma ve tavsiye istegi arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliski oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, miisterilerin demografik 6zelliklerinden egitim
durumunun hizmet kalitesi algisinda etkili oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Satic1 (2017) tarafindan satis sonrasi algilanan hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyetine ve sadakatine etkisini incelemek amaciyla
yapilan ¢alismada; algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakatini

pozitif ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Aragtirma



sonuclarina gore miisteri sadakati lizerindeki degismenin %59.5’lik

kismi algilanan kalite tarafindan agiklanmustir.

Hirlak vd. (2017) tarafindan algilanan hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, misteri sadakati ve demografik degiskenler arasindaki
iligkileri incelemek amaciyla yapilan calismada; algilanan hizmet
kalitesi alt boyutlarmin (fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, heveslilik,
giiven ve empati) miisteri sadakati ve memnuniyeti ile pozitif yonlii ve
anlamli bir iligki i¢inde oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica
miisterilerin giivenilirlik algis1 diizeylerinin medeni durumlarina gore
(evli miisterilerin bekar miisterilere gore gilivenilirlik algilarinin daha

yiiksek oldugu) anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirmalardan goriildiigii lizere algilanan hizmet kalitesinin
tekrar satin alma davranisi lizerine etkisini, algilanan hizmet kalitesinin
miisteri sadakati {izerindeki etkisini, algilanan hizmet kalitesinin
agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini ayr1 ayr1 inceleyen ¢aligmalar
bulunmaktadir. Yapilan aragtirmalar sektorel acidan incelendiginde
bankacilik (Biilbil vd., 2012; Auka vd. 2013; Tan vd. 2016) saglik
hizmetleri (Chaniotakis ve Lymperopoulos 2009) ve turizm (Cabuk,
2013; Akdu, 2014; Sirin ve Aksu, 2016) sektorlerinde yogunlastigi
goriilmektedir. Ancak otomobil kasko sigortasi sektoriinde bu olgular
Uzerine arastirmalar nadirdir. Dolayisiyla bu alanda yapilacak

calismalara ihtiyac oldugu tespit edilmistir.

Yapilan bu caligmada da otomobil kasko sigortasi sektdriindeki
algilanan hizmet kalitesinin; tekrar satin alma davranigi, miisteri

sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim iizerine etkisi arastirilarak
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literatiire katki saglamasi amaglanmaktadir. Bu amag¢ kapsaminda
aragtirmanin literatiir kisminda; otomobil kasko sektord, algilanan
hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranigi, miisteri sadakat diizeyi ve
agizdan agiza iletisim incelenmistir. Arastirmanin yontem bdliimiinde;
arastirmanin modeli ve hipotezlerine, evren ve orneklemine, veri
toplama yontemi ve 6l¢eklerine, verilerin toplanmasi ve verilerin analiz
tekniklerine deginilmistir. Aragtirmanin bulgulari kisminda; yapilan
veri analizlerinin sonuglar1 degerlendirilmistir. Aragtirmanin sonuglari
kisminda ise; arastirmada elde edilen bulgular ile literatiirdeki bulgular
karsilastirtlmis olup, uygulama ve literatiire yonelik tavsiyelerde

bulunulmustur.
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IKINCi BOLUM

“Af var diye islenen sugtan vicdan burkulur; affi sigortalayan hayasizdan
korkulur...” Necip Fazil Kisakiirek

Otomobil Kasko Hizmetleri

Insanoglu yasami boyunca siirekli risklerle kars1 karsiya
kalmakta ve bu risklerin sebep olacagi zararlari, miimkiin oldugunca
engellemeye c¢alismaktadir. Karsilasilan bu risklerin  ortadan
kaldirilmasi miimkiin olmadiginda, insanlar en azindan bu riskleri
azaltma veya ekonomik zarari en aza indirmeyi hedeflemektedir. Bu
amagla insanlarin bir araya gelerek riski boliismesi sigortanin temelleri
sayilmaktadir (Alma, 2015: 4). Sigortanin temel islevi, zarar1 ekonomik
acidan oOnemsiz bir hale getirmek, insanlarin tek basina
karsilayamayacaklari zararlar1 bir organizasyon araciliiyla aralarinda
paylasmaktir. Ekonomi icinde, hizmet sektdrlerinin en 6nemlilerinden
olan sigortacilik sektorii, Onemli bir tasarruf ve vergi kaynagi
dolayisiyla; sosyo-ekonomik ¢okintl onleyicisi ve sosyal refah
diizeyinin ylikselticisi olarak goriilmektedir (Taskin ve Sener,
2005:995).

Sigortaciligin baslangici. ..

Sigortaciliga giliniimiizden yaklasik 4000 yil 6nce Babiller zamaninda rastlanmaktadir.
Zamanm ticaret merkezi olan Babil’de, kervan tiiccarlarina bor¢ veren sermayedarlari,
kervanlarin soyulmasi veya fidye 6deme durumuyla karsilagmalart halinde tiiccarlarin
borglarini silmekte, buna karsilik borcu tiiccarlardan geri aldiklar1 zaman, tasidiklari riskin
karsilig1 olarak ana bor¢ miktari iizerinden bir miktar para almaktaydi. Bu olay daha sonra
Kral Hammurabi tarafindan yasallastirildi. Hammurabi Kanunlarinin en bilyiik 6zelligi
haydutlarin saldirisina ugrayan kervanlarin zararlarinin biitiin diger kervanlar arasinda
paylasilmasini dngdrmesiydi. Bu, tehlike paylagmasinin kara tagimaciligindaki ilk 6rnegidir.
Kaynak: Tirkiye Sigortalar Birliginin  sitesinden  almmistir.  Erisim  linki:
https://www.tsh.org.tr/sigortanin-tarihi.aspx?pagel D=438 Erigim tarihi: 20.09.2019



https://sendeyim.net/guzel-sozler/7871/af-var-diye-islenen-suctan-vicdan-burkulur-affi-sigortalayan
https://sendeyim.net/guzel-sozler/7871/af-var-diye-islenen-suctan-vicdan-burkulur-affi-sigortalayan
https://www.tsb.org.tr/sigortanin-tarihi.aspx?pageID=438

Ulkemizde kanunlarla belirlenmis ve insanlarin yaptirmasi
zorunlu olan belirli sigorta tiirleri bulunmaktadir. Zorunlu sigortalar;
kisinin tglincli sahislara karst sorumlu olmasi durumunda, Uglnci
sahislarin tazminatsiz kalmasini 6nlemek tlizere olusturulmus bir tedbir
niteligindedir. Zorunlu sigortalara verilebilecek en belirgin 6rnek,
zorunlu trafik sigortalaridir. Bireylerin sahibi oldugu motorlu araglar
dolayistyla {igiincii sahislara verebilecegi hasarlardan dogabilecek
sorumluluklar1 kapsamaktadir. Ulkemizde de uygulanmakta olan
karayollar1 motorlu araglar zorunlu mali sorumluluk sigortasi, otobis
zorunlu koltuk ferdi kaza sigortasi, tlpgaz zorunlu sorumluluk
sigortast, tehlikeli maddeler zorunlu sorumluluk sigortas1 gibi zorunlu
sigortalar disinda, 6zellikle gelismis tilkelerde uygulanan isveren mali
mesuliyet sigortasi, ¢evre kirliligi sorumluluk sigortasi gibi zorunlu

sigortalar vardir (TSB).

Bireylerin tigiincii sahislara verebilecegi zararlara kars1 zorunlu
tutulan sorumluluk sigortalarinin disinda, bazi istege bagl sigorta
tiirleri de bulunmaktadir. Bunlara; seyahat sigortasi, 6zel saglik
sigortasi, bireysel emeklilik sigortasi, hayat sigortasi, nakliyat sigortas,

emtia sigortasi, kasko sigortas1 gibi 6rnekler gosterilebilir.

Kasko sigortasi, zorunlu olan Karayollart Motorlu Araglar
Zorunlu Mali Sorumluluk sigortasindan kapsam ve igerik olarak
farklidir. Zorunlu mali sorumluluk sigortasi, kanunlara gore
yaptirilmak zorunda olunan ve ti¢lincii sahislara verilebilecek herhangi
bir zarar1 kargilamakta iken, kasko sigortasi istege bagli ve sigorta

ettirenin kendi aracini garanti altina alan bir sigorta tiirtidiir. Yani kasko
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yaptirmak i¢in herhangi bir zorunluluk yoktur. Ayrica kasko polige
sahibinin magduriyetini karsilar. Ulkemizde bu iki sigorta tiirii tam
olarak tiiketiciler tarafindan ayirt edilememektedir. Trafik sigortasi ile

kasko arasindaki diger farklar asagidaki sekilde siralanabilir:

Trafik sigortasinda sinirlar1 devlet belirlerken, kaskoda police

sahibi sinirlar1 belirleyebilir. (Geri 6deme limitleri)

Trafik sigortasinda teminat limitleri belirli oranlarda seyrederken,
kasko poligelerinde sozlesme sartlarina gore teminat limitleri
degisebilir. Bu durumda trafik sigortasinda tiiketici en ucuzu ararken,

kaskoda en avantajlisini aramaktadir.

Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketler Birliginin yaptig1 tanima
gore: Kasko sigortasi; araci, asagida yazili tehlikelerin biri veya

birkacina kars1 teminat altina alir:

v Aracin karayolunda kullanilabilen motorlu, motorsuz
tagitlarla miisademesi,

v Gerek hareket gerek durma halinde iken sigortalinin veya
araci kullananin iradesi disinda araca ani ve harici etkiler
neticesinde sabit veya hareketli bir cismin ¢arpmasi veya
aracin boyle bir cisme carpmasi, devrilmesi, diismesi,
yuvarlanmasi gibi kazalar,

v Ugiincii kisilerin kotii niyet veya muziplikle yaptiklari
hareketler,

v' Aracin yanmasi,

v Aracin ¢alinmasi veya ¢alinmaya tesebbiis edilmesi.
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Bentley gibi pahali bir araca sakin ¢arpmayim! Yoksa....

Maslak'ta bir beton mikseri 7 araci ezdi. Neyse ki can kayb1 olmadi ama bu olay
sigorta agisindan ciddi bir sikintiy1 da ortaya ¢ikardi. Eger beton mikserinin trafik
ve kasko sigortasi varsa 7 aragtan 6'sinda sorun yagsanmayacak. Ancak bir ara¢ var
ki ayn1 zamanda basmin da ilgisini ¢ekti. Isadami Erdal Aksoy'un Bentley'i kazada
agir hasar aldi. Sigortacilar Bentley'in biiyiik ihtimalle pert oldugunu yani
sigortanin araci tamir ettirmeyecegini yeni ara¢ satin almasi i¢in Aksoy'a para
6demek zorunda kalacagini sdyliiyor. Iste sorun da burada ortaya ¢ikiyor. Ciinkii
aracin yaklasik degeri 884 bin lira civarinda. Sigorta sirketleri ise trafik sigortasi
ve kasko dahil en fazla 312 bin lira 6deme yapacak. Geriye kalan 572 bin lira ise
mikserin sahibi sirketten istenecek. Sirket ise eger iyi niyetli degilse biiyiik
ihtimalle doniip paray1 soforden tahsil etmek isteyecek.

Kaynak: ahaber’den alinmustir.

Erisim linki: https://www.ahaber.com.tr/otomobil/2016/10/10/bentley-gibi-
pahali-bir-araca-sakin-carpmayin-yoksa Erisim tarihi: 25.09.2019

Turkiye Sigorta, Reasurans ve Emeklilik Sirketleri Birligi kasko
sigortasinin kapsamini; aracin standart donanimi olan her tiirlii ses,
iletisim ve gorilintii cihazlar ile standardin disinda araca sonradan
eklenmis aksesuarlar (policede belirtilmeleri sartiyla) seklinde
tamimlamustir. Ayrica, kasko policesine ek sozlesme ile teminat

kapsamina dahil edilebilecek zararlar;

v Grev, lokavt, kargasa ve halk hareketlerini engelleyip bunlarin
etkilerini azaltmak amaciyla yetkili organlarca yapilan miidahale
sonucu olusan zararlar,

v’ Tiirkiye sinirlar1 disinda meydana gelen zararlar,

v' 3713 sayili Terdrle Miicadele Kanunu’nda belirtilen terér
eylemleri ve bu eylemlerden dogan sabotaj ile bunlart 6nlemek ve
etkilerini azaltmak amaciyla yetkili organlar tarafindan yapilan
mudahaleler sonucunda meydana gelen zararlar,

v" Sel ve su baskini sebebiyle olusan zararlar,
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v" Deprem, toprak kaymasi, dolu, firtina, yildirrm veya yanardag
puskirmesi nedeni ile meydana gelen zararlar,

v’ Sigara ve puro benzeri maddelerin temasiyla aragta olusan yangin
haricindeki zararlar,

v Yetkili olmayan kisilere ¢ektirilen araca gelen zararlar ile kurallara
uygun olmadan cekilen veya cektirilen araglara gelen zararlar,

v' Aracin, kurallara uygun bir sekilde yasal olarak taginmasina izin
verilen patlayici, parlayici ve yakict maddelerin taginmasi sirasinda
ugrayacagi zararlar,

v Aracin yaris veya iddialara katilmasi sonucu ile bunlara hazirlik

denemeleri sirasinda meydana gelen zararlar, olarak sayilmistir.

Kasko Yaptirmak igin En Iyi 5 Neden!

e Kasko arabanizin bagina gelen zararlari giivence altina alir. Bu zararlar
hem kazadan dolay1 meydana gelenler hem de gevresel faktorler olabilir.

e Kaskonun ana ve ek teminatlari vardir. Ana teminatlari i¢inde garpma,
garpisma, yanma ve hirsizliktan kaynaklanan hasarlar vardir. Ek
teminatlarda ise, dogal afetler, halk hareketleri, kemirgen hayvanlar, teror
gibi sebeplerden dolay1 yasanan hasar vardir.

e Sigorta yaptirirken istediginiz ek teminatlar1 almaniz miimkiindiir. Her
teminatin primleri vardir. Bu nedenle ihtiyaciniz olan teminatlari satin
almaniz 6deyeceginiz sigorta fiyatin1 da olumlu anlamda etkileyecektir.

e Hazirlanan poligeniz adresinize iicretsiz olarak ulastirilir.

e Hasar durumunda 7/24 destek alirsiniz.

Kaynak: sigortam.net sitesinden alinmistir. Erigim linki:
https://www.sigortam.net/kasko-sigortasi/kasko-yaptirmak-icin-5-neden Erisim
tarihi: 30.09.2019

Asagidaki hallerde ise aragta meydana gelen zararlar sigorta

kapsaminin disinda kalmaktadir:

v’ Savas, her tiirlii savas olaylari, istila, yabanci diisman hareketleri,
carpisma, i¢ savas, ihtilal, ayaklanma ve bunlarin gerektirdigi

inzibati ve askeri hareketler nedeniyle meydana gelen zararlar,
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Kamu otoritesi tarafindan ¢ekilme hali hari¢ aracta yapilacak
tasarruflar nedeniyle meydana gelen zararlar,

Policede gosterilen aracin, ilgili mevzuat hiikiimlerine gore gerekli
stiriicii belgesine sahip olmayan kimseler tarafindan kullanilmasi
sirasinda meydana gelen zararlar,

Herhangi bir niikleer yakittan veya niikleer yakitin yanmasi sonucu
nikleer atiklardan veya bunlara atfedilen nedenlerden meydana
gelen bitin zararlar,

Aracin, uyusturucu madde veya Karayollart  Trafik
Yonetmeligi’nde belirlenen seviyenin lizerinde alkollii icki almis
kisilerce veya ayn1 mevzuatta alkollii icki alamayacagi belirtilen
kisilerce alkollii icki alinmak suretiyle kullanilmasi sirasinda
meydana gelen zararlar,

Araca, sigortal1 veya fiillerinden sorumlu bulundugu kimseler veya
birlikte yasadigi kisiler tarafindan kasten verilen zararlar ile
sigortalinin fiillerinden sorumlu oldugu kimseler veya birlikte
yasadig1 kisiler tarafindan sigortali aracin kagirilmasi veya
calinmasi nedeniyle meydana gelen zararlar,

Aracin bir hasar veya ariza nedeniyle zorunlu olarak tasinmasi veya
¢ekilmesi nedeniyle meydana gelen teminat kapsamindaki zararlar
hari¢ olmak iizere, aracin kendi giicii ile girip ¢ikacagi ruhsath sefer
yapan gemiler ve trenler disinda, kara, deniz, nehir ve havada
taginmasi sirasinda ugrayacagi zararlar,

Aracin ruhsatinda belirtilen tagima haddinden fazla yiik ve yolcu
tasimasi sirasinda meydana gelen ve miinhasiran aracin istiap

haddinin asilmasindan kaynaklanan zararlar,
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v' 3713 sayili Terdérle Miicadele Kanunu’nda belirtilen terér
eylemleri ve bu eylemlerden dogan sabotaj sonucunda olusan veya
bu eylemleri Onlemek ve etkilerini azaltmak amaciyla yetkili
organlar tarafindan yapilan miidahaleler sonucu meydana gelen
biyolojik ve/veya kimyasal kirlenme, bulagma veya zehirlenmeler

nedeniyle olusacak biitiin zararlar (TSB).

Kaskodan para almak i¢in arabasini uguruma yuvarladi.

Edinilen bilgiye gore, jandarma ekiplerine 2 Eyliil 2019 Persembe giinii saat 22.30
siralarinda bir sahis tarafindan bir kaza ihbari yapildi. Ihbar1 alan Sapanca flge
Jandarma Komutanligina bagl asayis timi kisa siire igerisinde ihbarin yapildigi
olay yerine giderek incelemelere basladi. incelemeler esnasinda sahis, kullandig
otomobilin Sapanca ilgesine bagli Akcay Mahallesi mevkiinde 35 metrelik
yiikseklikten sarampole yuvarlandigini ve arag sarampole yuvarlanmadan dnce ise
kendisini disar1 attigin1 beyan etti. Sahsin beyam1 ve o anki durumundan
stiphelenilerek durum, olay yerine cagrilan trafik tim personeli ile paylasildi.
Savcilik karart ile siiriictiniin cep telefonuna el konularak inceleme baglatti. Sahsin
telefonunda bulunan Whatsapp yazigmalar1 incelendigi esnada sahsin bahse konu
arac1 ‘perte’ c¢ikarip kaskodan yararlanmak amaci ile bdyle bir plan yaptigi
yazigmalardan tespit edildi. Olay hakkinda Cumhuriyet Savcisina bilgi verilerek
sahis hakkinda savcinin talimati ile “Su¢ Uydurma” siiphesi ile tahkikata
baslamldi. ifadesi alman sahis jandarmadaki islemlerinin ardindan serbest
birakildi.

Kaynak: Hurriyet gazetesi haberi

Erisim  linki:  http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/kaskodan-para-almak-icin-
arabasini-ucuruma-yuvarladi-41329547 Erisim tarihi: 03.10.2019

TUSAF (Turkiye Sigorta Acenteleri Federasyonu) ve Turkiye
Sigorta, Reastirans ve Emeklilik Sirketler Birliginden alinan verilere
gore 2012-2017 yillan1 arasinda kasko poligesi yaptiran toplam arag

sayis1 Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Yillara Gore Otomobil ve Kasko Sayilar

Otomobil
Kasko | 2.841.913 | 3.044.352 | 3.419.326 | 3.827.557 | 3.888.502 | 4.119,964
Sayisi
Otsc;';‘l‘;f’" 8.648.875 | 9.283.923 | 9.857.915 | 10.589.337 | 11.317.998 | 12.035,978

Toplam
Arac 17.033.413 | 17.939.447 | 18.828.721 | 19.994.472 | 21.090.424 | 22.218,945
Sayis1

Tablo 1’de goriildiigii lizere toplam arag sayist ve bunun
icerisindeki otomobil sayist her gegen yil hizlanarak artmaktadir. Kasko
sigortas1 otomobil sayisinin fazlaligi ve kullanim sikligi ile paralel
olarak, meydana gelebilecek kaza riski orani nedeniyle diger sigorta
tirlerinden daha yaygindir. Avrupa ve ABD, Tirkiye ile
karsilagtirildiginda Tiirkiye’de sigortaciligin heniiz istenilen seviyeye
gelemedigi  goriilmektedir. Bu durumun bir takim sebepleri
bulunmaktadir. Toplumun sigorta ile ilgili olumsuz diisiinceleri, riskin
gelecekle ilgili hayali olmasi, dini sebepler, hizmetin soyut olmasi, fiyat
artirnmlari, yasalarin karigiklik meydana getirmesi, hasar doneminde
verilen sdzlerin tutulmamasi, miisterilerin acenteye gelecegi diistincesi
gibi nedenler sigortaciigin gelisimini zorlastirmaktadir. Ozellikle
tlkemizde dini sebepler ve fiyat daha 6nemli hale gelebilmektedir.
Kaskonun haram oldugu diisiincesi ©nemli bir engel olarak
goriilmektedir. Aslinda Islam dininde tekafiil olarak amlan giiniimiiz

ismiyle katilim sigortaciligi olarak bilinen bir hizmet s6z konusudur.
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Katilim Sigortacilig1 Nedir?

Ulkemizde Katilim Sigortasi ismiyle anilan Tekafiil, yardimlagma usuliiyle yapilan
karsilikli sigortadir. Katilim sigortaciligy; degisik fertlerin birleserek, iglerinden
zarara maruz kalan katilimcilarin zararmin tazmin edilmesi iizerine yaptiklar bir
yardimlagmadir. Bu sistemde toplanan paralar yardimlagma sandigi ya da risk fonu
olarak adlandirilan prim havuzunda birikir ve katilimcilardan (polige sahipleri)
hasara ugrayanlarim zararlar1 bu havuzdan tazmin edilir. Ilgili mevzuat tarafindan
yapilan diger bir tanimlama olarak Tekafiil; Katilimcilarin kendileri ile diger
katilimcilarin tazminat &demelerine iliskin taleplerinin karsilanmasimni teminen
olusturulan risk fonuna katkida bulunduklari, s6z konusu fonun sigortacilik
faaliyeti yapmasina izin verilmis bir sigorta sirketi tarafindan katilim finans
ilkelerine uygun olarak yonetildigi ve ortak risk paylasimi ile dayanisma esaslarina
dayanan sigorta turuni ifade etmektedir.

Kaynak: Neova isletmesinin  sitesinden  almmustir.  Erisim  linki:
https://www.neova.com.tr/hakkimizda/katilim-sigortaciligi Erisim tarihi:
22.09.2019

Arag kasko sigortasi ile ilgili yapilan literatiir incelemesi sonucu

asagidaki calismalara rastlanmistir;

v Eygii ve Sogukpinar (2012) tarafindan arag sahiplerinin arag kasko
sigorta poligesi sahipligini tespit etmek ve police sahipliginde etkili
olabilecek faktorleri belirlemek amaciyla yapilan c¢alismada;
hizmet kalitesinin, kasko policesi satin alirken g6z Onilinde
bulundurulan en etkili faktér oldugu sonucuna ulasilmistir. Kasko
policesi yaptirmama veya iptal ettirme tercihinde ise en etkili
faktoriin anlagsmada belirtilen vaatlerin yerine getirilmemesi
oldugunu tespit etmislerdir. Calismada ayrica, kadinlarin kasko
policesi satin alirken police fiyatinin etkili olmadigi, kasko
yaptirirken iklim sartlarinin daha etkili oldugu, issiz olan insanlar
icin hizmet kalitesinin daha 6énemli oldugu, gelir diizeyi yiiksek

insanlar i¢in hasar 6deme hizinin kisa silirede olmasi, egitim diizeyi

17


https://www.neova.com.tr/hakkimizda/katilim-sigortaciligi

diisiik olan insanlarin kasko sigortasina ihtiya¢ duymadiklar1 ve
gereksiz bir masraf olarak gordiikleri sonuglarina ulagilmigtir.
Glumiis ve Serit (2015) tarafindan kasko sigortast edinmede
bireylerin kaygi diizeylerinin mi yoksa demografik dzelliklerinin
mi etkili oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan ¢aligsmada; arag
sahiplerinin kaygi diizeyleri ile kasko sigortas1 yaptirma durumlari
arasinda anlamli bir iligki oldugu orta ¢ikmistir. Ayrica kadinlarin
erkeklere gore kasko sigortasina daha bagli olduklar1 tespit
edilmistir. Bunun disinda aracin ikinci el olmasi ve yasi, arag
sahibinin kiiciik ya da biiyiik capli bir kazaya karismasi, arag
sahibinin meslegi, cinsiyeti, egitim ve gelir diizeyi ile kasko sigorta
yaptirma arasinda da anlamli iligkiler tespit etmislerdir. Arag
sahibinin ehliyete sahip olma siiresi, medeni hali ve araci
baskasinin kullanma durumu ile kasko sigortasi yaptirma arasinda
ise anlamli bir iliski bulunmamustir.

Alma (2015) tarafindan ara¢ sahiplerinin kasko hakkindaki
diisiincelerini daha iyi anlamak ve kasko sigortasi yaptirip
yaptirmama kararlarinda etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla
yapilan ¢aligmada; katilimcilar en fazla araci giivence altina alma
cevabr vermiglerdir. Ayrica, arag kasko policesi yaptirmamada
veya iptal ettirmede hangi faktoriin ne derece etkili oldugu
sorusuna da, en fazla polige fiyatlariin yiiksek olmasi cevabini
almiglardir. Analiz sonucuna gore; daha énce maddi hasarli kaza
gecirme degiskeni, kasko satin alma olasiligini, satin almama

olasiligina gore 40 kat daha fazla etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM

“Gergek bir hizmet vermek igin, parayla satin alinamayacak ya da 6l¢giilemeyecek
bir sey sunmalisiniz. Bu samimiyet ve bitiinluktir.” Douglas Adams

“Kalite basittir, karmasik olan insanlardir.” Forsha
Hizmet Kavram, Kalite ve Algilanan Hizmet Kalitesi

Bu boliimde hizmetin tanimi1 ve Ozellikleri, kalite kavrami ve
hizmet kalitesi kavramlarina deginilmistir. Ayrica literatiirde en ¢ok
kullanilan hizmet kalitesi boyutlar1 ve 6l¢iim modelleri incelenmis

olup, algilanan hizmet kalitesini etkileyen faktorlere deginilmistir.

3.1. Hizmetin Tammm ve Ozellikleri

Giliniimiizde ekonomik anlamda iriinlerin tanimi1 ve kapsami
giderek degismekte ve gelismekte, mal sektoriinden hizmet sektoriine
dogru bir kayma yasanmaktadir. Onemi her gegen giin daha da artan
hizmetin tanimi1 konusunda arastirmacilar arasinda ortak bir kaniya
varilamamigtir. Hizmet kavramu ile ilgili baz1 tanimlara asagida yer

verilmistir;

v' Tiurk Dil Kurumu’na gore hizmet: Birinin isini gérme veya
birine yarayan bir isi yapma, olarak tanimlanmaktadir (TDK).

v Hizmeti Gronroos (1984), iiretim ile tiikketimin eszamanli olarak
gerceklestigi bir faaliyet, olarak tanimlamustir.

v Hizmetler; insanlar veya makineler tarafindan sunulan,
tiiketicilere fayda saglayan ve fiziki varligi olmayan trinlerdir
(Uzerem, 1997: 34).
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Kotler (1997), hizmeti bir tarafin digerine sundugu miilkiyeti
gerekli kilmayan soyut bir faaliyet veya fayda olarak
tanimlamugtir.

Hizmet; bir tarafin diger tarafa sundugu hareket ya da
performans olarak tanimlanabilir (Lovelock ve Wright, 2002:
5).

Bir bagka tanima gore hizmetler, tiiketicilerin miilkiyetle iliskisi
olmaksizin satin aldiklar1 faydalardir (Mucuk, 2010: 299).
Hizmetler bir pazarda iki taraf (hizmeti sunan ve kullanan)
arasinda bir deger degisim siireci i¢inde gelisen ekonomik

faaliyetlerdir (Kog, 2017: 21).

Hizmetin tanimindan da net bir bi¢imde anlasilacag: iizere,

hizmetleri mallardan ayiran en temel 6zellik, hizmetlerin fiziksel bir

goriinlime sahip olmamasidir. Hizmetleri daha iyi anlayabilmek i¢in

hizmetleri mallardan aywan diger Ozellikleri de detayli olarak

incelemek gerekmektedir. Tablo 2°de mallar ve hizmetlerin 6zellikleri

karsilastirilmustir.

Tablo 2. Mallar ve Hizmetlerin Ozellikleri

Dokunulabilir Dokunulamaz

Tiirdestir Tiirdes degildir

Uretim ve dagitim tiiketimden ayrilmistir

Uretim ve tiiketim es zamanlidir

Temel deger fabrikada tiretilir Temel deger alic1 ve satici etkilesimlerinde

Uretilir.

Bir sey/nesnedir Bir faaliyet/strectir

Stoklanabilir Stoklanamaz

Miisteriler genellikle tiretim surecine

Miisteriler iiretim siirecinin bir pargasidir
katilmazlar

Sahiplik transfer edilebilir Sahiplik transfer edilemez

Kaynak: Gronroos, C. (1990). Services Management and Marketing, Massachusetts:

Lexington Books.
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Hizmetler, mallardan farkli olarak bazi o6zelliklere sahiptir.
Hizmetleri mallardan ayiran bu o6zellikler; dokunulmazlik, sahiplik,
degiskenlik/tiirdes olmama, dayaniksizlik ve ayrilmazlik/es zamanli
tretim ile tiketim olarak siniflandirilabilir (Zeithaml, 1981;
Chaniotakis ve Lymperopoulus, 2009; Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011;
Oztiirk, 2013).

Dokunulmazhk/soyutluk; Mallar1 satin almadan once kalite
denemesi yapmak, iirlinli incelemek, diger iirlinlerle karsilastirmak,
6lcmek, dokunmak mumkdindir. Ancak, hizmetler fiziksel bir sekil
alamazlar.  Hizmetlerin  soyut olma  Ozelligi,  mallarin
degerlendirilmesine yardimci olan; goériilme, hissedilme, tadina bakma,
0lcme, dokunma gibi 6zelliklere sahip olmamasidir. Ciinkii hizmet
davranislarla ortaya konulabilen bir faaliyettir ve fiziki bir boyutu

yoktur.

Agizdan agiza iletisim siireci, hizmetlerin dokunulmazlik 6zelligi
ile ilgili problemine 6zel ¢dziim onerileri sunmaktadir. Bir tiiketici
hizmeti tiiketmeden 6nce hizmet hakkinda tam anlaminda bilgi sahibi
olamaz. Ancak, hizmeti daha once tiiketmis bir kisiden agizdan agiza
iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ister. Ayrica bilgisine danigilan
kisinin tecriibeli olmasi, kalite ve arastirma problemlerinin iistesinden
gelmeye de yardim eder. 12 milyonu askin otomobilin varligi
diisiiniildiiginde agizdan agiza iletisimin ne kadar onemli oldugu

gbzden kagirilmamalidir.
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Sahiplik; Mallar ve hizmetler arasindaki en onemli farklardan
biri sahipligin olmamasidir. Hizmetler satin alindiginda eve getirilecek
bir sey degil, bir faaliyet ya da performanstir. Hizmetlerin satin alinmasi
sonucu sahiplik bir kisiden digerine ge¢mez. ikinci el piyasasi olusmaz.

Ornegin, alman bir kasko poligesi baskasina satilamaz.

Degiskenlik/Tiirdes Olmama; Tiirdes olmama 6zelligi hizmetin
her zaman ayni kalite ve performansta liretiminin miimkiin olmamasini
ifade etmektedir. Alinan hizmetin kalitesi ve 0Ozellikleri; hizmeti
saglayan kisiye, yere, zamana, hizmeti alan tiiketiciye gore degisebilir
(Kog, 2017: 69). Hizmetler insan performansina dayali oldugundan,
ayn1 hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmast miimkiin degildir. Daha
once hizmetinden memnun kalinan bir ara¢ tamirinden veya gekici
hizmetinden bir sonraki seferde ayni memnuniyet yasanmayabilir.
CGunkl hizmet kalitesi talep diizeyiyle de yakindan ilgili oldugu igin
miisteri talebinin disiik oldugu zamanlarda alinan bir hizmet
memnuniyet saglayabilirken, talebin yliksek oldugu zamanlarda alinan
bir hizmet memnuniyetsizlige sebep olabilir. Bireysel veya kurumsal
olarak her tiiketicinin ayn1 hizmetten beklentileri farkli olabilmektedir.
Cunku her birey cinsiyet, gelir, meslek, yas, egitim durumu, kiiltiir vb.
demografik ozelliklerle farklilasmaktadir. Bu yiizden her tiiketicinin

farkli olabilecegi durumundan hareketle hizmet sunumu yapilabilir.
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Yeni teknolojiler sigorta poligelerini kisisellestirir mi?

Bazi uzmanlar, yapay zekd (AI) kullanilarak tasarlanan yeni nesil arabalarin
topladig1 verilerin degerlendirilmesiyle, ileride kasko sigortalarinin daha
kigiselleserek uygun bir fiyat dengesine ulagsacaginmi iddia ediyor. Mesel4,
kullanilan otomobilin tutmus oldugu kayitlar, kurallara uyma, risksiz araba
kullanimi, aracin kullanmildigt cografyanin kendine has farkliliklart gibi
derinlemesine yapilan incelemeler sayesinde daha detayli raporlar saglamak
miimkiin olabiliyor. Dolayisiyla, tim bunlar risk yonetimi igerisinde
degerlendirilip yenileme dénemlerinde kasko sigorta poligelerine indirim olarak
yansitilabilir. Boylece, sigorta sirketleri, miisterilerine daha fazla kigisellestirilmis
polige hazirlayabilir. Sonug olarak, 5G, otonom araglar, 10T (nesnelerin interneti),
AR (arttinnlmig gergeklik) ile diger yonetimsel ve yasal uygulamalarin da devreye
girmesini ileri teknoloji kullanimini hizlandiracaktr.

Kaynak: Hiirriyet gazetesi haberi

Erisim  linki:  http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/yeni-teknolojiler-sigorta-
policelerini-kisisellestirir-mi-41249030 Erisim tarihi: 05.10.2019

Dayaniksizhik; Hizmetleri mallardan ayiran bir diger 6zellik de
hizmetlerin  dayaniksiz  olmasidir.  Dayaniksizlik, hizmetlerin
saklanamamasi, stoklanamamasi, iade edilememesi ve yeniden
satitlamamas anlamina gelir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011). Bu da
hizmetin sadece dUretildigi yerde ve zamanda tiiketilmesinden
kaynaklanmaktadir. Ornegin, kasko kapsaminda ara¢ bakim hizmeti
kullanilmadiginda ileriki yillarda kullanilmak {izere depolanamaz. Bu
durumda prim 6dedigi halde yil igerisinde hizmet almayan tiiketici igin
sadece kazasizlik indirimi mi yapilmalidir? Bu durumda yogun rekabet
ortaminda sadece fiyat iizerinden gidilmemelidir. Miisteri sadakati
olusturabilmek i¢in verilecek hizmetler iizerinden  stratejiler

dretilmelidir.

Ayrilmazhk/Es zamanh iiretim ve tiiketim; Hizmetin es
zamanli olmasi iiretim ve tiiketiminin birbirinden ayrilamamasi, ayni

anda iiretilip tiiketilmesini ifade etmektedir. Uriinler somut olduklar
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icin swrastyla; dretilir, stoklanir, dagitimi yapilir, satin alinir ve
tuketilirler (Kog, 2017: 66). Hizmetler ise Once satilir, daha sonra
tretim ve tiiketimleri ayn1 anda gergeklesir. Bir hizmetin
tamamlanmasinda tiiketiciyi {ireticiden ayirma imkani1 yoktur. Ornegin;
bir ara¢ tamir hizmeti kullanmak i¢in aracin ve tamircinin ayni ortamda

bulunmast zorunludur.

3.2. Kalite Kavrami

Kalite kavrami zaman igerisinde yasanan teknolojik gelismeler,
miigteri taleplerinin degismesi, bireylerin tiilketim konusunda
bilinglenmesi, pazarlarin biliyiimesi ve kiiresellesmesi gibi sebeplerle
stirekli farkli sekillerde tanimlanmustir. Yasanan gelismelere paralel
olarak kalitenin tanimi1 da evrimlesmektedir. Ayrica aragtirmacilar
kalite kavramina sektor bazli yaklagmig, bu yiizden de herkes tarafindan

kabul gormiis bir kalite tanim1 yapilamamustir.

Kalite kavramimi Crosby (1979), istenen Ozelliklere uygunluk

olarak tanimlamustir.

Yenilik¢i Japon felsefesine gore, kalite “sifir kusur - ilk seferinde

dogru yapmak” tir (Parasuraman vd. 1988: 41).

Juran (1998: 1-2) ise kalite kavramini iki anlamda tanimlamustir.
Birincisi; kalite, miisterinin ihtiyaclarin1 karsilayan ve dolayisiyla
miisteri memnuniyetini saglayan iiriinler anlamina gelir. Ikincisi; kalite,
eksikliklerin, yani tekrarlanan hatalarin veya saha arizalari, miisteri
memnuniyetsizligi, miisteri talepleri vb. yeniden diizenlenmesi

anlamina gelir.
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Amerikan Kalite Toplulugu da teknik kullanimda kalitenin iki
anlam ifade ettigini belirtmistir. Ilki; belirtilen veya ima edilen
ihtiyaclart karsilama yetenegine sahip bir {rliin veya hizmetin

ozellikleri, ikincisi de eksikliklerden armmmus bir iiriin veya hizmettir

(ASQ).

Kalite, TS EN ISO 9001 Kalite Yonetim Sistemi’nde “bir triin
veya hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaclar1 karsilama
kabiliyetine dayanan oOzelliklerin toplamidir (TSE), seklinde

tanimlanmaktadir.

3.3. Algilanan Hizmet Kalitesi Kavram

Giiniimiiz hizmet igletmeleri, pazarda gicli bir yer elde etmek
amaciyla hizmet kalitesini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmeye
calismaktadir. Pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemli olan hizmet
kalitesi, hizmet sektoriiniin ekonomiler i¢indeki pay1 yiikseldik¢e daha
da 6nem kazanmaktadir. Ayrica miisterinin hizmetten memnun kalmasi
tekrar satin alma davranigini tetikleyecek, miisteri sadakatine yol
acacak ve firmanin agizdan agiza iletisim vasitasiyla olumlu reklaminin

yapilmasini saglayarak firmanin gelecekteki gelirlerini artirabilecektir.

Bu kavramla ilgili literatiirde ¢ok fazla tanim bulunmakta olup,
bunun sebebi kavramin ¢ok boyutlu olmasidir. Hizmetler soyut bir
yapiya sahip oldugundan, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir.
Yani hizmetlerin ¢ogu alinmadan Once fiziksel olarak gorip

hissedilemeyecegi gibi sonucundan da biitiin miisteriler ayn1 derecede
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memnun olmayabilir. Bu nedenle literatirde hizmet kalitesi ve

algilanan hizmet kalitesi kavramlari birbirinin yerine kullanilmaktadir.

Mal ve hizmet sektorlerinde kalite kavrami farkli sekillerde
degerlendirmek gerekir. Mal sektoriinde iirlinler dretilip satisa
sunulduktan sonra miisteri tarafindan degerlendirilmektedir. Hizmet
sektoriinde ise Once satis yapilmakta, daha sonra miisteri ile etkilesim
icinde hizmet Uretilmekte ve ayn1 anda tiiketilmektedir. Bu nedenle de
hizmet sektoriinde kalite sonucu degil tiim siireci ifade etmektedir. Mal
sektoriinde {iriiniin belirlenen standartlara uymasi gerekirken, hizmet

sektoriinde miisterinin beklentilerini karsilamasi gerekmektedir.

Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan &nceki
beklentileri ile yararlandig1 gercek hizmet deneyimini kiyaslamasinin
bir sonucu olup, miisterilerin beklentileri ile algilanan performans
arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak degerlendirilmektedir

(Parasuraman vd. 1988).

Parasuraman ve digerlerine gore; algilanan hizmet kalitesi, ideal
kaliteden kabul edilemez kaliteye kadar olan bir slire¢ boyunca devam
etmektedir. Tiiketicinin hizmet kalitesi algisinin bu siire¢ tizerindeki
konumu, beklenen hizmet (BH) ve algilanan hizmet (AH) arasindaki

farkin niteligine baglidir. Buna gore;

BH > AH oldugunda, algilanan kalite tatmin edici olmaktan
uzaktir ve BH ile AH arasinda artan fark, tamamen kabul
edilemez kaliteye dogru ilerleme gosterir.

BH = AH oldugunda algilanan kalite tatmin edicidir.
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BH < AH oldugunda, algilanan kalite tatmin edici olmaktan
daha fazlasidir ve BH ile AH arasindaki artan farkla birlikte

ideal kaliteye ilerleyecektir (Parasuraman ve dig, 1988).

Garvin (1987)’e gore algilanan kalitenin ana unsuru itibardir.
Tiiketiciler bir iirlinii satin almadan 6nce, her zaman tam bilgiye sahip
degildir. Bu gibi durumlarda reklamlar, marka ismi ve tanitim gibi
dolayl bilgiler, markalarin karsilastirilmasi i¢in tek ¢oziim olmaktadir.
Yapilan bir arastirmada kasko sigortasi yaptiracak olanlarin
tercihlerinde 6nem sirasma gore “Kasko Sigorta Sirketinin Ismi” ilk
sirada oldugu tespit edilmis, ikinci sirada “Mini Onarim Hizmeti”,
tclincii sirada  “Arag-Siirlicii Temini”, dordiincti sirada “Teminat
Kapsami1” ve besinci sirada “Odeme Sekli” faktdriiniin tercih edildigi

goriilmistiir (Filiz ve Sengdz, 2010:109).

Son yillarda hizmet sektoriindeki gelismeler, pazarlarin
genislemesi, insanlarin kalite algisinin evrimi, hizmet sunucularinda
kalitenin 6nemini arttirmig ve miisteriler satin alma asamasinda hizmet
kalitesine daha fazla onem vermeye baglamistir. Hizmet kalitesinin
yiiksek olmasi, hizmet isletmelerini rakiplerinden ayiran en 6nemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Ciinkii, rasyonel tiketiciler, en uygun
fiyat ile en kaliteli hizmeti alacaklarini diisiindiikleri hizmet isletmesini

tercih etmektedirler.
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3.4. Algilanan Hizmet Kalitesinin Boyutlar1 ve Olgiim

Modelleri

Toplumda genel olarak kaliteye karsi ilginin artmasinda rol
oynayan faktorlerin basinda tiiketici bilinci ve beklentisindeki
degisiklikler gelirken, bu ilgi artis1 ayrica teknolojik degisiklikler ve
rekabet ortamindaki degisimlerden de kaynaklanmaktadir. Kalite gesitli
yazarlarca ¢ok boyutlu bir kavram olarak kabul edilmis ve farkli

sekillerde siiflandirilmistir.

Hizmet kalitesi boyutlar1 ve hizmet kalitesini 6lgen literatiirde en
sik kullanilan; Algilanan Hizmet Kalitesi (Gronroos) Olciim Modeli,
Servqual Hizmet Kalitesi Olctim Modeli ve Servperf Hizmet Kalitesi

Olgiim Modelleri asagida verilmistir.

8.6.1. Algilanan Hizmet Kalitesi (Gronroos) Olgim Modeli

Hizmet Kalitesinin Olglimiine iliskin ilk model Gronroos
tarafindan 1984 yilinda olusturulmustur (Biilbiil ve Demirer, 2008:
182). Gronroos hizmet Kalitesini; teknik kalite ve fonksiyonel kalite
olarak ikiye ayirmig, bu boyutlar1 da imaj boyutuna baglamistir. Teknik
kalite ¢ekirdek hizmet veya hizmet sonucunun teslimi anlamina
gelirken, fonksiyonel kalite; hizmet sunumu siireci veya miisterinin
hizmeti nasil aldig1 anlamma gelmektedir (Gronroos, 1984). Ornegin
kaza sonrasi kasko policesi satin alinan isletmeye telefonla ulasilmasi,
cekicinin gelmesi, tutanaklarin  hazirlanmasi teknik kaliteyi

olustururken, bu hizmetlerin sunum (personel tutum ve davranisi) sekli
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fonksiyonel kaliteyi olusturur. Gronroos’un hizmet kalitesi 6lglim
modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Stirecin bu teknik sonucu yani miisterinin bir hizmet firmasiyla
olan etkilesimlerinin sonucunda ne aldigi, miisteri ve hizmetin
kalitesinin degerlendirilmesi agisindan onemlidir. Buna teknik kalite
boyutu denilebilir. Bununla birlikte, hizmet tiiketicilerle etkilesim
icinde iretildiginden, bu teknik kalite boyutu, tiiketicinin algiladigi
toplam kaliteyi hesaba katmaz (Groénroos, 1984).

[ Beklenen Hizmet Algilanan Hizmet Algilanan Hizmet ]

L.

1

Geleneksel pazarlama

faalivetlen1; Gelenekler,
Ideoloji, Agizdan agiza

iletisim

[ Teknik Kalite ] [ Fonksivonel Kalite ]

Sekil 1. Gronroos’un Hizmet Kalitesi Olgim Modeli

Kaynak: Gronroos C. (1984), A Service Quality Model and its Marketing
Implications, European Journal of Marketing, VVol: 18, No: 4, s: 40.
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Bir banka ¢aliganin, bir garsonun veya bir isletme danigsmaninin
erigilebilirligi, seyahat acentelerinin temsilcilerinin goriinimu ve
davraniglari, hizmet firmasimin g¢alisanlarinin performanslari, ne
dedikleri ve nasil yaptiklar1 tiiketicilerin hizmet algilarmi
etkilemektedir. Ayrica, bir tiiketici, ger¢eklesmesini bekledigi hizmet
faaliyetlerini veya tiretimle iliskili diger rutinleri ne kadar kabul ederse,
hizmeti o kadar iyi algilamaktadir. Ayn1 veya benzer hizmetleri ayni
anda tiiketen diger tiiketiciler, belirli bir miisterinin bir hizmeti algilama
bicimini etkileyebilir. Diger miisteriler kuyruga neden olabilir,
miisteriyi rahatsiz edebilir veya alici-satici etkilesimlerinin atmosferi
uzerinde olumlu veya olumsuz bir etkiye sahip olabilirler (Grénroos,
1984).

Kisaca, tiiketici yalnizca liretim siirecinin bir sonucu olarak aldigi
seyle degil, siirecle de ilgilenmektedir. Teknik ¢iktiy1r veya teknik
kaliteyi islevsel olarak nasil elde ettigi, aldigi hizmet kalitesi i¢in
onemlidir.  Fonksiyonel kalite bir  hizmetin  uygulamadaki
performansma karsilik gelir. Dolayisiyla, iki farkli kalite boyutu
bulunmaktadir: miisterinin neyi aldigi sorusuna yanit veren teknik

kalite ve onu nasil aldig1 sorusuna cevap veren fonksiyonel kalite.

Algilanan hizmet, tiiketicinin bazilar1 teknik olan ve bazilari
dogasinda islevsel olan bir dizi hizmet boyutuna iliskin goriisiiniin
sonucudur. Bu algilanan hizmet beklenen hizmetle karsilastirildiginda,

algilanan hizmet kalitesi elde edilmektedir (Gronroos, 1984).

Teknik kalite ve fonksiyonel kalitenin bir ¢iktis1 olarak firma

imaj1 meydana gelmektedir. Ancak bir hizmet firmas1 markanin veya
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distribiitorlerin arkasina gizlenemez. Cogu durumda, tiiketiciler alici -
satict etkilesimi sirasinda firma ve kaynaklarini goérebilmektedir.
Tiiketicilerin beklentileri; sirket hakkindaki goriisleri yani imaj

tarafindan etkilenmektedir (Gronroos, 1984).

Firma imaj1, tiiketicilerin firmayr nasil algiladiklarinin bir
sonucudur. Miisterilerin gordiigii ve algiladigr bir firmanin en dnemli
pargast sundugu hizmetidir. Bu nedenle, kurumsal imajin esas olarak
isletmenin teknik kalitesiyle ve hizmetlerinin fonksiyonel kalitesiyle
olusturulmas1 beklenebilir. Isletmenin imajin1 etkileyebilecek daha
Onemsiz olan bazi faktdrler de vardir. Bu tiir faktorler ikiye ayrilir: ilki
Sekil 1°de gosterilen gelenek, ideoloji ve agizdan agiza iletisim gibi dig
faktorler, ikincisi reklam, fiyatlandirma ve halkla iliskiler gibi

geleneksel pazarlama faaliyetleridir (Grénroos, 1984).

Firmalar gercekle uyusmayan bir firma imajina sahiplerse,
geleneksel pazarlama faaliyetlerinin, gercek imaj1 piyasaya sunmanin
etkili bir yolu oldugu beklenebilir. Bununla birlikte miisterilere verilen
imaj, teknik kalite ve islevsel kaliteyi yansitmiyorsa, reklam
kampanyalar1 veya diger geleneksel pazarlama faaliyetleri
baslatilmamalidir. Tiim geleneksel pazarlama g¢abalarinin miisterinin
beklentileri lizerinde etkisi vardir ve teknik ve fonksiyonel kalite veya
hizmetin gercekten oldugundan daha iyi oldugu izlenimini veren bir
reklam kampanyasi, beklenen hizmet diizeyinin artmasina neden
olacaktir. Algilanan hizmet daha 6nce oldugu gibi kalirsa, beklenen
hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark artacak, bu da miisterilerde

catisma uyarilmasma neden olacaktir. Firmanin misterileri hayal
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kirikligina ugrayacak ve bunun sonucunda firma imajinin bozulmasina

neden olacaktir (Grénroos, 1984).

8.6.2.Servqual Hizmet Kalitesi Olgim Modeli

Parasuraman ve arkadaslarmin 0rin ve hizmetlerde kalitenin
kazanilmasinin 1980’lerden sonra 6nemli bir sorun haline geldigini,
tiriinlerde kalitenin pazarlamacilar tarafindan tanimlanmis ve dlgiilmiis
olsa da hizmet kalitesi kavraminin arastirllmadigmi  ve
tanimlanmadiginm1  diigiinerek, bir  hizmet kalitesi  modeli
gelistirmislerdir. Bu amagla; 4 hizmet isletmesinde yoneticileri ve
miisterileri kapsayan kesfedici arastirmalara girmislerdir (Parasuraman
vd., 1985: 41). Yaptiklar1 arastirmalarin sonucunda, hizmet kalitesinin
bosluklarini1 tanimlamislar ve bu bosluklarin doldurulmasi ile ilgili

Oneriler sunmuslardir.

Parasuraman vd. tarafindan yapilan arastirmalar ve goriismeler
sonucu; hizmet kalitesine iliskin yonetici algilar ve tiiketicilere hizmet
sunumu ile ilgili gorevler konusunda bir takim 6nemli tutarsizliklar
veya bosluklar bulunmustur. Olusturulan hizmet kalitesi modelinde
hizmet kalitesi algisini etkileyen bosluklar ve bu bosluklara neden olan
faktorler Sekil 2° de gosterilmistir (Parasuraman vd., 1985: 44-49). Her
bosluk kasko poligesi hizmeti sunan isletmeler i¢in degerlendirildiginde

asagidaki ¢ikarsamalar yapilabilir.

v Bosluk-1. Miisterilerin beklentilerine kars1 yénetimin alg1 acigi:

Yonetimin miisteri beklentilerini algilamasi ile miisterilerin

hizmetten beklentileri arasinda farkliliklar olabilmektedir.
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Hizmet sirketi yoneticileri, hangi 6zelliklerin tlketiciye yuksek
kalite sagladigini, tiiketici ihtiyaclarini karsilamak igin bir
hizmetin hangi Ozelliklere sahip olmasi gerektigini ve hangi
diizeyde kaliteli hizmet sunmasi gerektigini 6nceden
anlamayabilir. Bu anlayis eksikligi, tiiketicilerin kalite algilarini
etkileyebilmektedir. Bu durumda sigorta sirketleri iyi bir miisteri
iliskileri yonetimi (MIY) ile gercek miisteri beklentilerini
Ogrenebilir.  Miisteriler  beklentilerini  tam  olarak  dile
getiremeyebilir. Henry Ford’un su meshur sozii bu durumu
Ozetlemektedir. “Miisterilere sorsaydim hizli bir at isterlerdi”.
Aslinda miisterinin istedigi hiz, at degil! Bu doniisiimii saglamak
firma ¢alisanlarinin  kabiliyetlerine  baghdir.  Miisteriler
gozlemlendigi zamanda beklentileri tam olarak anlagsilabilir.
Almis olduklar1 hizmetleri veya mallari nasil kullaniyorlar. Hasar
sirasinda miisteri nasil davranmaktadir. Kasko poligesi almaya
sevk eden faktorler nelerdir. Hangi kolayligi istemektedirler.
Hangi hizmetlerin daha hizli verilmesini istiyorlar. Bu durumda

da miisteri beklentileri tam olarak dgrenilebilir.
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Hizmet Kalites: Modeli

Szl Tletisim Kisisel Gereksinmimler Gecmis Deneyimler
MUSTERI pommmmee- » | Beklenen Hizmet | «———
| Bosluk-5 4
_____ i U H
Bosluk-1 | Y
i Algilanan Hizmet
| .
HIZMETI | Hizmetin Sunulmas:  |e-—-» | _losterilere
i Yénelik Digsal
SUNAN i ¥ 5 osluk-4 ~ lletisim
i ' 3
i Bosluk-3 ¥ Algilamalarin
i Hizmet Kalitesi
i Standartlarina
! Cevrilmesi
i Bogluk-2 i
i Yénetimin Migteri
N, »| Beklentilerini
Algilayis Bigimi

Sekil 2. Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Parasuraman, A.; Zeithaml, VV.A.; Berry, L.B.,“A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing,
Vol: 49, Fall 1985, s: 44.

v" Bosluk-2. Yonetim algisi—hizmet kalitesinin Ozellikleri acigi:

Yonetim miisteri beklentilerini dogru algilamasina ragmen,
bazen bu beklentileri karsilayacak hizmet standartlarimi

saglayamayabilir. Cesitli faktorler (kaynak kisitlamalari, piyasa
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kosullar1 ve/veya yonetimin farksizligy), tiiketici beklentilerinin
yonetim algilari ile hizmet i¢in belirlenen 6zellikler arasinda
tutarsizliga neden olabilmektedir. Bu durumda sigorta
sirketlerinin  yapmasi1 gereken beklentileri karsilayacak
standartlar1 olusturmaktir. Hasar sirasinda tiiketicinin beklentisi
cekicinin bir an once gelmesi ise isletmenin hizmet verdigi
bolgeyi kapsayacak sekilde altyapi olusturmasidir. Eger bunu
yapamayacaksa sozlesme sirasinda bu durum belirtilmelidir.
Aksi takdirde miisteri kaybi1 yasanabilir.

Bosluk-3. Hizmet kalitesi 6zellikleri—hizmet sunumu boslugu:

Hizmetlerin iyi bir sekilde yapilmasi ve tiiketicilerin
beklentilerinin dogru algilanmasi i¢in kurallar olsa bile, yiiksek
diuzeyde hizmet Kalitesi sunulamayabilir. Burada aslinda
calisanlarin kabiliyetlerinden kaynaklanan sorunlar mevcuttur.
Tipki yemek yapan aggilar gibi. Malzemeler var ama el lezzeti
olmayabilir. Hizmet sunumu i¢in biitiin alt yapi, teknoloji,
personel vb. bulunmasina ragmen eger hizmet sunumunda
sikintilar yasaniyorsa su iki durum iizerinde durulmalidir.
Kontrol ya da personel. Gerekli kontroller saglanmadigi
takdirde hizmetin belirlenen standartlara uygun verilip
verilmedigi  anlasilamayabilir.  Bir  digeri  personel
kabiliyetlerinin ve performansinin gelistirilmesidir. Bunun igin
belirli donemlerde egitimler, kisisel gelisim caligmalari,
calisanlarin motivasyonunu arttiracak yarigmalar, Odiiller

gelistirilmelidir.

35



v' Bosluk-4. Hizmet sunumu-dis iletisim boslugu: Bir firmanin

reklamlar1 ve diger tanitim faaliyetleri tuketici beklentilerini
etkileyebilmektedir. Eger beklentiler, algilanan hizmet kalitesi
konusunda ©nemli bir rol oynuyorsa, firma gercekte
sunabileceginden daha fazla beklenti olusturmamalidir.
Verilebilecek hizmetten daha fazlasini vaat etmek, beklentileri
artiracak ve sozler yerine getirilmediginde daha diisiik kalite
algilar1 yaratacaktir. Unutulmamalidir ki abartilan her iddiay1
aslinda zayiflatmis olursunuz (Jean Francois de la Harpe). Bu
durumda sigorta sirketleri miisterilerin kendilerini terk etme
nedenlerini ve rakip isletmeleri tercih etme nedenlerini
aragtirmalidir. Polige iptallerinin neler oldugunu ve bu iptallerin
hangi ¢6zlim yollar ile azaltilacagini arastirmalidir. Sigorta
isletmeleri bu durumda yapmalar1 gereken bir ¢alisma da
miisterilerini  siniflandirmaktir. Hangi miisteri grubunun
isletmeye daha fazla getirisi oldugu yiiksekten diisiige dogru
siniflandirilabilir. Boylece karli miisteriler iizerinde durulabilir.
Yapilan arastirmalarda genel olarak sirket gelirlerinin %80’ inin
miisterilerin %20’si tarafindan elde edildigi belirtilmektedir. Bu
duruma Pareto kurali da denilmektedir.

v" Bosluk-5. Algilanan hizmete kars1 beklenen hizmet boslugu: Iyi

bir hizmet kalitesi saglamanin yolu miisterinin hizmetten
beklentisini karsilamak veya agmaktir. Tiiketicilerin yuksek ve
disiik hizmet Kkalitesi konusundaki kararlari, hizmet
performanst beklentilerine kars1 hizmeti nasil algiladiklarina

gore degismektedir. Bu boslukta tiiketicinin beklentileri ile
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gerceklesen hizmet arasinda meydana gelen bosluk ifade
edilmektedir. Bu durum sunulan hizmet seviyesi ile tutarli bir
ortamin ve fiziksel olanaklarin gelistirilmesi, misteriye
karmasik durumlarda siirekli bilgi verilmesi, miisterilerin
hizmeti degerlendirecek formlarin sunulmast ile ilgili stratejiler

gelistirilebilir (Sutttemiz, 2015:77).

Parasuraman ve digerleri (1985: 47) tarafindan yapilan arastirma

sonuclarina gore; odak gruplart ve hizmet tiirii ne olursa olsun,

tiikketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmede benzer kriterler

kullandiklar ortaya ¢ikmistir. Algilanan hizmet kalitesinin boyutlarini

olusturan bu kriterler asagida kasko hizmeti 6rnekleri ile verilmektedir:

a)

b)

Guvenilirlik: Isletme tarafindan sunulan hizmet performansinin
tutarliligint ve gilivenilirligini igerir. Firmanin hizmeti ilk
seferinde ve dogru sekilde yerine getirmesi ile isletmenin
verdigi sozleri tuttugunu belirtmektedir. Ozel olarak su sartlar:
saglamalidir; faturada hassasiyet, kayitlar1 dogru tutmak,
belirtilen zamanda hizmeti vermek. Bu durumda sigorta
sirketinin taahhiit ettigi vaatleri yeri ve zamani geldiginde
yerine getirmesi glivenilir oldugunu gostermektedir.

Sorumluluk: Isletme calisanlarinin hizmet vermeye istekliligi
veya hazirh@ ile ilgilidir. Hizmetin zamaninda yapilmasi
gerekmektedir. Ozel olarak su sartlar1 icermektedir: islem fisini
dogru postalamak, miisteriyi hizlica geri aramak, hizli hizmet

vermek (6rnegin, randevular1 ¢abuk ayarlamak).
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c) Yeterlilik: Isletme calisanlarinin hizmeti gerceklestirmek icin
gerekli bilgi ve beceriye sahip olmasi ile ilgilidir. Su 6zellikleri
igerir: irtibat personelinin bilgi ve becerileri, operasyonel destek
personelinin bilgisi ve becerisi, isletmenin arama yetenegi.

d) Erisim: Misterilerin sirket ile kolay bir sekilde iletisim
kurulabilmesi gerekmektedir. Ozellikleri: telefonla kolayca
ulasabilmek (hatlarin siirekli mesgul olmamasi ve miisteriyi
beklemeye almamak), hizmet almak igin fazla beklememek,

uygun ¢alisma saatleri, hizmet tesisinin elverisli konumu.

Dijital Sigortacilik

Sompo Japan Sigorta sirketinden yapilan agiklamaya gére Sompo Mobilo ile
kullanicilar, satin aldiklart tiim sigorta trtinlerini tek bir ekrandan takip etme
olanag1 yakalarken, sigorta teklifine de aninda ulasiyor ve aninda satin alabiliyor.
Miisterilerin mobil uygulama iizerinden satin aldiklar1 kasko ve konut iiriinleri i¢in
mobil uygulama iizerinden yapacaklar1 hasar ihbarlarinda ayni giin igerisinde
0deme imkan1 sunuluyor.

Dijitallesmenin miisteriye daha yakin olmak ve daha iyi deneyim yasatmanin en
iyi yolu oldugunun altmni ¢izen Sompo Japan Sigorta Satis ve Pazarlamadan
Sorumlu Genel Midiir Yardimcis1 Ozer Simsek, “Giiniimiizde hepimizin zamani
¢ok kiymetli. Dolayisiyla, biz de tiim sigorta islemlerini dijital ortama da tagimaya
karar verdik ve sigorta siireglerini tek dokunusa indirgedik” dedi.

Kaynak: Milliyet Gazetesi Erigim linki:
http://ww.milliyet.com.tr/ekonomi/sompo-mobilo-ile-hizli-sigorta-2881019
Erisim tarihi: 01.10.2019

e) Nezaket: Isletmenin iletisim personelinin (resepsiyonist, telefon
operatorleri vb.) nazik, saygili, dikkatli ve samimi olmasi
gerekmektedir. Su ozellikleri barindirmalidir: tiiketicinin 6zel
miilkiine dikkat edilmesi, halkla iligkiler personelinin temiz ve

duzenli goranima.
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f)

9)

h)

)

Iletisim:  Isletmenin, miisterileri  anlayabilecekleri  ve
dinleyebilecekleri bir dilde bilgilendirmesi gerekmektedir. Su
ozellikleri icerir; verilecek hizmeti agiklamak, hizmetin fiyatini
net olarak agiklamak, hizmet ve maliyet arasindaki degisimi
aciklamak, tiiketiciyi herhangi bir sorununda yardim alacagi
konusunda ikna etmek. Cesitli dil segenekleriyle hizmet sunumu
bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Inanilirlik: Isletmenin giivenilirligini, inanilirhiging,
diirtistliglinii icermektedir. Miisterinin menfaatlerinin en 1yi
sekilde korunmas1 gerekmektedir.

Guvenlik: Hizmet sunumu esnasinda tehlike, risk veya siiphe
olmamast gerekmektedir. Su oOzellikleri igerir: miisterinin
fiziksel giivenligi, finansal giivenligi, bilgilerinin gizliligi.
Gilivenin olugmasit otomobil kasko isletmesinin diiriist,
yardimsever ve yeterli olmasi ile yakindan iliskilidir. Eger
sigorta igletmesi tliketici agisindan gliven olusturursa belirsizlik,
risk ve istikrarsizlik ortadan kalkabilir. Miisterinin de karar
almasi kolaylasir.

Miisteriyi anlamak/bilmek: Isletme miisterinin ihtiyaglarmni

anlamaya c¢aligmalidir. Su o6zellikleri igerir: miisterinin 6zel
ihtiyaclarmi 6grenmek, miisteriye kisisel 6zen gostermek,
devamli miisteriyi tanimak.

Maddi varliklar: Isletmede veya hizmet sunumunda kullanilan

fiziksel Ozelliklerin iyi olmasi gerekmektedir. Su ozellikleri
icerir: fiziksel tesisler, hizmeti saglamak ig¢in kullanilan alet

veya ekipmanlar, plastik bir kredi kart1 veya banka hesap 6zeti
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gibi hizmetin fiziksel temsilleri, hizmet tesisindeki diger

miisteriler.

Bu kriterler 1s181inda algilanan hizmet kalitesinin belirleyicilerini
gosteren Sekil 3’deki model olusturulmustur (Parasuraman vd. 1985:

48).

_ L Afizdan Kigisel Gegmiy
Servis Kalitesi Aziza Hetigim Ihtivaglar Deneyimler
Boyutlan
1.Givenilirlik
2 Sorumluluk
3. Yeterlilik
4 Erigim Beklenen
Hizmet
3 Nezaket ————»
Algilanan

6.Tletigim p | Hizmet

Algil Kalitesi
7.Inanilirlik Hizmet

L

& Giivenlik
O Miigteriyi AnlamaBilme
10 Maddi Varliklar

Sekil 3. Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Kaynak: Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml ve Leonard L. Berry (1985), “A
Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research”,
Journal of Marketing, Vol. 49 (Fall), s.48.

Bu model; beklenen hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi
arasindaki farki 6lgmektedir. Beklenen hizmetin algilanan hizmetten

diisiik olmas1 durumunda farkin oranina gore algilanan kalitenin tatmin
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edici olmaktan uzaklasacagini, beklenen hizmet ile algilanan hizmetin
esit olmast durumunda algilanan kalitenin tatmin edici olacagini ve
algilanan hizmetin beklenen hizmetten biiyiilk olmasi durumunda,
farkin oranina gore algilanan kalitenin artan oranlarda tatmin edici
olacagini one siirmiislerdir. Model 1985 yilinda ilk ortaya
koyuldugunda beklentiler ve algilar1 6l¢en, yukaridaki 10 boyut ve 97
sorudan (Parasuraman vd. 1988) olusmakta iken, yazarlar tarafindan
test edilerek 1988 yilinda 5 boyut ve 22 sorudan olusan ve glinlimiizde
kullanilan model ortaya c¢ikarilmistir. Giiniimiizde kullanilan bu 5
boyut; fiziksel ozellikler, giivenilirlik, yanit verilebilirlik (heveslilik),

guven ve empatidir.

8.6.3. Servperf Hizmet Kalitesi Olgiim Modeli

Hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde kullanilan ii¢iincii model Cronin ve
Taylor tarafindan ortaya siiriilen Servperf modelidir. Cronin ve Taylor,
hizmet kalitesinin kavramsallastirilmast ve Olglilmesi ile hizmet
kalitesi, tiiketici memnuniyeti ve satin alma niyetleri arasindaki
iligkileri arastirmak igin yaptiklart c¢alismada; algilanan hizmet
kalitesini islevsellestirmek igin Servqual Olgiim Modelinin yetersiz
oldugunu belirterek alternatif bir yontem gelistirmislerdir (Cronin ve
Taylor, 1992: 55). Yazarlar gelistirdikleri bu modele Servperf ismini
vermislerdir. Cronin ve Taylor’a gore hizmet kalitesini 6grenmek i¢in
miisteri beklentisini 6l¢mek gereksizdir; miisteriler hizmet alim1 6ncesi,
hizmetle ilgili herhangi bir beklentiye girmez veya ne bekleyeceklerini

bilemezler.
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Cronin ve Taylor (1992) Servperf 6lgegini gelistirirken, Servqual
Olcegindeki 44 soru (22 soru beklenti, 22 soru performans) ve 5
boyuttan olusan 6lgegin beklenti kismini ¢ikararak, sadece performans
ile ilgili kismi kullanmistir. Cronin ve Taylor (1992) hizmet
performansini 6n planda tutarak hazirladiklar1 anketi 4 farkli sektorde
(banka hizmetleri, haserelere karsi miicadele, kuru temizleme,
yiyecek/igecek) uygulayarak hizmet kalitesini 6lgmiis ve Servqual ile
karsilagtirmiglardir.  Yaptiklar1 karsilastirmalar sonucu; Servperf
modelinin ideal bir model oldugunu ve Servqual modelinden daha etkili
oldugunu belirtmislerdir. Cronin ve Taylor, gelistirdikleri performansa
dayalt Olgegin (Servperf), Servqual Olgegine goére daha verimli
oldugunu, dl¢giilmesi gereken parca sayisinin yari yariya (44 maddeden
22 maddeye) azaldigimi belirtmislerdir. Yapisal modellerin analizi
sonucunda, Servperf Olgeginin teorik stiinliigiiniin desteklendigini,
sadece Servperf Olgegini kullanan modelin tutarli bir sekilde

onaylandigini 6ne siirmiislerdir (Cronin ve Taylor, 1992: 64).

Sonug olarak, Servperf Olcegi Servqual Olcegine getirilen
elestiriler sonucu ve Servqual dl¢eginden yola cikilarak gelistirilmistir.
Olgekte miisteri beklentileri dikkate alinmamus, performansin hizmet
kalitesini ~ yansittigt  savunulmustur. Literatiirdeki  arastirmalar
gostermektedir ki; iki 6l¢ek de arastirmacilar tarafindan kabul gormekte
ve birgok arastirmada kullanilmaktadir (Akan, 1995; Cati ve Yildiz,
2005; Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009; Aydin ve Yildirim, 2012;
Bulbul vd. 2012; Cat1 ve Bilgin, 2012; Hemedoglu, 2012; Kogoglu ve
Aksoy, 2012; Auka vd. 2013; Akdu, 2014; Sirin ve Aksu, 2016; Hirlak
vd., 2017; Satici, 2017; Mermertas, 2018; Coskun, 2019).
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DORDUNCU BOLUM

“Miisteri bilango tablosunda yer almamasina karsin, girketin sahip oldugu en 6nemli
varliktir.” Thomas Bery

Miisteri Sadakati

Caligmanin bu boliimiinde 6ncelikle miisteri sadakati kavrami
tanimlanacak ve miisteri sadakatinin dneminden bahsedilecektir. Daha

sonra miisteri sadakat tiirleri ile diizeyleri ele alinacaktir.

8.6.4.4.1. Miisteri Sadakati Kavram

Miisteri sadakati, giiniimiiz sartlarinda isletmeler i¢in en 6nemli
konulardan biri haline gelmistir. Rekabetin son derece arttig1
giiniimiizde isletmeler i¢in yeni miisteri bulmak ve var olan miisterileri
kaybetmemek hayati 6neme sahiptir. Ozellikle eldeki mevcut
miisterilere nasil hizmet verilecegi ve onlarin nasil elde tutulacagi
onemli bir konu haline gelmistir. Ciinkii lilkemizde o6zellikle fiyata
dayali rekabetten Otliri miisterileri elde tutmanin maliyeti de
artmaktadir. Bu yiizden miisteri sadakatinin saglanmasi isletmeler
acisindan stratejik 6nem tasimaktadir. Yapilan aragtirmalar yeni
miisteri elde etmenin mevcut miisteriyi elde tutmaktan 5-6 kat daha

maliyetli oldugunu gostermistir.

Miisteri sadakati; bireylerin goreceli tutumu ile tekrar satin alma
davranislar1 arasindaki iligkinin giiciidiir (Basu ve Dick, 1994: 99). Bir

baska tanima gore; miisterinin bir isletme veya markaya duydugu

bagliliktir (Oyman, 2002: 170).
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Miisteri sadakati miisterinin tiim rekabetci etkilere ne Olgiide
direndigi ve igletmenin Grlin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar
kararlilik gosterdigidir (Baytekin, 2005: 49).

Miisteri sadakati; miisterinin, baska alternatiflerinin de mevcut
oldugu bir ortamda, belirli bir isletme/satict ya da mal/hizmete yonelik
duydugu, hissettigi, i¢ten baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris tutumu,

arzusu ve eylemidir (Bayruk ve Kiguk, 2007: 287).

Miisteri  sadakati kavrami  hakkinda yapilan tanimlar
incelendiginde; kavramin, miisterinin ¢ok farkl alternatiflerinin oldugu
bir ortamda, belirli bir isletme ya da hizmete olan baglilig1 ve satin alma
eylemine devam etmesi olarak tanimlanabilecegi diisiiniilmektedir.
Miisteriyi elde tutmak icin ¢ok basit iki kuralin uygulanmasi

gerekmektedir. Bunlar (Akpinar, 2018:4):

v" Mevcut miisterilere birden fazla iiriin ile hizmet satis1 yapmak ve

v Miisteri temaslarini siklastirmaktir.

Miisteri temaslarin  sikilagtirilmast  miisteriyi  tanimaktan
gecmektedir. Miisteriyi taniyabilmek icin veri madenciligi, ¢agr
merkezi ve miisteri iligskileri yonetiminden faydalanilabilir. Veri
madenciligi ile eldeki verilerden hareketle miisterilerin ¢esitli bilgileri
elde edilerek (meslek, yas, medeni durum, gelir durumu, sahip olunan
arag sayisl, arag siiriis deneyimi vb.) satin alma davranis ile iligkiler
kurulabilir. Cagri merkezi ile yine miisteriler ile telefonda goriisiilerek
cesitli bilgiler toplanabilir. Ozellikle giiniimiizde internet tabanh

yapilan aligverislerde miisteri bilgileri daha iyi takip edilebilmektedir.
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8.6.5.4.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Isletmeler arasindaki rekabetin arttig1 ve birbirlerinden miisteri
kapmaya ¢alistig1 bir ortamda, miisterilerin bir isletmeye baglanmasi ve
diger isletmelere ragmen o isletmeyi tercih etmeye devam etmesi,
isletme adina 6nemli bir avantajidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168).
Gilinlimiiz piyasalarinda gii¢lii miisteri sadakati, isletmelerin en 6nemli
varliklardan biridir. Miisterilerin isletmeye olan sadakatleri ne kadar
yiiksek ise rakiplerin bu miisterileri kendilerine ¢ekmek i¢in

yapacaklar1 masraflart da o denli yiiksek olacaktir.

Miisteri sadakati isletmeler i¢in oldugu kadar miisteriler i¢inde
onemlidir. Bu sebeple, miisteri sadakatinin 6nemi isletmeler i¢in ve

miisteriler i¢in ayr1 ayr1 ele alinmaktadir.

Degermen (2006: 83-84), miisteri sadakatinin isletmeler

acisindan avantajlarini su sekilde saymaistir;

v' Sadik miisteriler diger miisterilerden daha fazla aligveris
yapar,

v' Sadik miisteriler, isletmeyi diger miisterilere tavsiye
eder,

v" Sadik miisteriler fiyat artiglarina karsi az tepki gosterir,

v" Sadik miisterileri olan igletmelerin maliyetleri azalir,

v' Sadik miisteriler rakip firmalarin  ¢abalarindan
etkilenmez,

v’ Sadik miisteriler isletmenin diger triinlerinden de satin

alim yaparlar,
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v’ Sadik miisteriler isletmenin uzun vadede performansini
artirirlar,

v" Sadik misteriler isletme karliligini artirirlar.

Sadik miisteriler, bazi istisnalar hari¢ olmaz {izere, diger
miisterilere gore daha fazla mal veya hizmet alma egilimindedir. Bunun
en Oonemli nedenlerinden biri aldiklar1 mal veya hizmetten memnun
olduklarinda ayn1 mal veya hizmeti almaya devam etmeleri ve
memnuniyet duymaya devam etmeleri halinde sadakatlerinin artmasidir
(Degermen, 2006: 84). Ayrica sadik miisteriler isletmeyi daha sik
ziyaret ettiginden ve daha oOnce kullandiklari1 iiriin veya hizmetten
memnun kaldiklarindan, énceden gérmedikleri bir iiriin veya hizmeti
goriip satin alabilirler. Miisterilerin sadakatleri ve satin alma eylemleri
devam ettik¢e sadakat diizeyleri yiikselmekte, isletmenin diger {iriin ve

hizmetlerini de satin almaya ve kullanmaya devam etmektedirler.

Sadik miisteriler isletmenin iirlin ve hizmetlerinden yasadigi
memnuniyeti, agizdan agiza iletisim yoluyla diger miisterilere de
aktarmaktadir. Tiiketiciler, Ozellikle hizmet firmalarinin soyutluk
Ozelligi (tirtiniin goriilememesi, dokunulamamasi, test edilememesi)
sebebiyle, cevrelerindeki diger insanlarin fikirlerine basvurmaktadir.
Tiiketiciler satin alma karar asamasinda yakin c¢evrelerinin
sOylemlerinden etkilenmekte ve bu da isletme tercihini etkilemektedir.
Internet iizerinde sikayetvar.com sitesinde 2019 yilinda kasko anahtar
kelimesi ile yapilan aramada yaklasik 25 bin civarinda sikdyetin oldugu

gOriilmistiir. Ayrica bu sikayetlerin okunma durumlari da yiiksektir.
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Isletmeler sadik miisterilerinin sayisini arttirdikca, maliyetleri de
ters orantili olarak azalmaktadir. Hem yeni miisteri kazanma
maliyetinin yiikksek olmasi hem de sadik miisterilerin isletmeye yeni
miisteriler kazandirmasi isletmelerin maliyetlerini azaltmaktadir.
Ayrica sadik miisteriler agizdan agiza iletisim yoluyla isletme ile ilgili
olumlu paylasimlar yapmaktadir. Bu da tutundurma maliyetlerinin

azalmasini saglamaktadir.

Sadik miisteriler, rakip isletmelerin c¢abalarina karsi daha
direnglidir. Sadik miisteriler hem isletmeyi hem {iriin ve hizmeti
kullanmis ve memnun kalmis kisiler oldugundan, o iiriin veya hizmetle
ilgili biiyiik bir sorun yasamadik¢a yeni bir {iriin veya hizmet arayisina

gecmezler.

Sadik miisteriler isletmenin diger iirlinlerinden de satin alirlar.
Isletme sadik miisteriler tarafindan ne kadar sik ziyaret edilirse, diger
iriin veya yeni iriinlerinde satin alma ihtimali o denli artmaktadir.
Ozellikle yeni sunulan bir iiriin veya hizmet sadik miisteriler tarafindan
kullanilip memnun kalindiginda tutundurma ¢abalar1 azalirken,
memnun olunmadigi durumda da sadik miisterilerden alinan geri

bildirim sayesinde igletme eksik veya yanliglarini gorebilmektedir.

Sadik misterilerin isletmeye sagladigi 6nemli avantajlardan biri
de isletmenin uzun vadeli performansinin arttirilmasidir. Miisteri
sadakati ozellikle isletmelerin daha uzun vadede ve daha etkili planlar
yapmasini, kaynaklarini daha etkili kullanmasini saglamaktadir. Ayrica

miisteri sadakati degisen ihtiyaclarin ve gelecekteki satin alma
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trendlerinin daha kolay anlasilmasini saglamaktadir (Degermen, 2006:

93).

Sadik miisterilerin isletmeye sagladigi son avantaj, isletme
karliligini arttirmalaridir. Sadik miisterilerin isletmeden yaptiklari
aligverisler sadik olmayan miisterilere gore daha fazladir. Sadik
miisteriler sadakat diizeyleri arttik¢a fiyat1 daha yiiksek olan {iriinlere
yonelmekte ve isletmenin karliligini artirmaktadir. Ayrica yukarida
deginildigi lizere sadik miisteriler agizdan agiza iletisim yoluyla

isletmeye yeni miisteriler kazandirmaktadir (Degermen, 2006: 94).

Miisteri sadakati sadece isletmeler i¢cin fayda saglamaz ayrica
miisteriler icinde baz1 faydalar saglamaktadir. Bu faydalar; isletmeler
sadik miisterilerine 6zel indirimler yapmakta ve hediyeler vermektedir.
Sadik miisteriler isletmenin {iriin veya hizmetini 6nceden kullandiklar
icin, tekrar satin alma silirecinde yeni bir iirlin arama zahmetine
katlanmaz ve zaman tasarrufu saglar. Isletmeden daha énce alinan
tiriinlerden memnun kalinmasi yeni bir iiriin alirken yasanan risk
faktoriinii azaltir ve miisteri alinacak {irlin veya hizmetten ne
bekleyecegini bilir. Sadik miisterilerin isletme g¢alisanlar1 tarafindan
taninmasi, daha samimi bir ortamda aligveris yaparak kendilerini daha
rahat hissetmelerini saglamaktadir. Sadik miisterilerin sorunlari
oldugunda, isletmeler onlar1 kaybetmemek i¢in daha fazla emek harcar
ve onlarin sorunlarin1 ¢ézmeye calisir. Ayrica siirekli iletisimde
bulunuldugundan, isletme miisterinin istek ve ihtiyaglarin1 daha iyi

anlar (Ozturk, 2016: 39).
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4.3. Miisteri Sadakati Modelleri

Miisteri sadakati literatiirde genellikle 3 model ¢ergevesinde ele
almmaktadir. Bu modeller; tekrar satin alma eylemine dayali
davranigsal yaklasim, isletmeye veya mal/hizmete karsi duygusal
baglilig1 ifade eden tutumsal yaklasim ile bu iki yaklagimin birlesimi

olan karma (biligsel) yaklasim modelleridir.

8.6.6.4.3.1. Davramssal Sadakat Modeli

Davranigsal sadakat miisterinin bir iiriin ya da hizmeti tekrar satin
almas1 veya ayni isletmeyi tercih etmesidir. Davranmigsal sadakat;
miisterilerin tekrar satin alma davraniglarina dayanmaktadir. Bu sadakat
tiirlinde 6nemli olan satin alma niyeti gelistirmek ve tekrar satin
almaktir (Altintag, 2000: 32). Cat1 ve Kogoglu'na (2008: 172) gore;
davranigsal sadakat yaklasimiyla ilgili sorun tekrar satin alma
davranisinin her zaman markaya karsi verilen baghiligin bir sonucu
olmamasidir. Ornegin, siirekli aym kasko firmasinin poligesinin tercih
edilmesi miisteri sadakatinden degil yakinlarda baska bir firmanin
olmamasindan kaynaklanabilir. Yakin bir konuma bagka bir firma

acilmasi durumunda bu isletmenin satislar1 azalabilir.

Kasko yaptirmayanlarin sayisi artiyor.

Tiirkiye Sigortalar Birligi verilerine gore 2019 Eyliil ay1 itibariyle trafikteki
kaskolu otomobil sayis1 2.968.091. 2018 yilinin Eylil ayinda ise bu sayi
3.046.764 idi. Yani gecen yilin ayni ayma gore 78 bin arag kasko yaptirmaktan
vazgecti.

Kaynak: CNN Tirk, Erisim linki https://www.cnnturk.com/otomobil/kasko-
yaptirmayanlarin-sayisi-artiyorErigim tarihi: 03.01.2020
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8.6.7.4.3.2. Tutumsal Sadakat Modeli

Tutumsal sadakat; bu sadakat tiiriinde miisteri sadece satin alma
eylemi ile kalmaz, ayn1 zamanda uzun donemli ve yiiksek talepli
bagliligi da vardir (Yildirim, 2005: 15). Tutum, tiiketicinin hizmete
olumlu egilim gosterme derecesidir. Bu sadakat tiiriinde duygusal bir

icerik, baglilik ve giiven bulunmaktadir (Dursun, 2011: 102).

Tutumsal sadakat, miisterinin isletmeye kars1 var olan duygusal
ve psikolojik baglarini anlatmak i¢in tutum verilerini kullanir. Tutumsal
sadakat, baglilik ve baglilik duygusuyla ilgilidir (Bowen ve Chen,
2001: 214). Ornegin; bir miisterinin bir kasko firmasina kars1 olumlu
bir tavir sergiledigi, ancak otomobil kasko poligesi satin almadigi
durumlar vardir. Miisteri firmadan memnundur ve bagkalarina tavsiye
edebilir, ancak otomobili ¢ok eski oldugu i¢in firmadan polige

almayabilir.

8.6.8.4.3.3. Karma (Bilissel) Sadakat Modeli

Karma (bilissel) sadakat; bu sadakat tiirii ilk iki sadakat tlrindn
bir karisimi olup, sadakat kavramini: satin alma sikligina, miktarina,
zamanina, Uriin tercihlerine ve marka degistirme egilimine gore
aciklamaktadir (Degermen, 2006: 79). Karma sadakat tiirliniin
kullanilmasi isletmeler acgisindan miisteri sadakatinin saglanmasini
biiyiik oranda artirmaktadir. Ornek olarak, sadik bir miisterinin poligesi
ne kadar pahali veya araci eski olursa olsun ayni firmadan otomobil
kasko policesi almaya devam etmesi ve gevresindeki insanlara da o

firmay1 6nermesi gosterilebilir.
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4.4. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Isletmeler tarafindan yonetim kararlari alinirken miisteri
gruplarinin farkli satin alma oOzellikleri oldugu mutlaka dikkate
alinmalidir. Miisterilerin {iriin veya hizmet satin alirken isletmeye
baglilik diizeyleri farklilik gosterebilmektedir. Miisteri sadakati bir
stirec  olup, misterinin firmaya olan baghlign bir anda
gerceklesmemektedir (Cati ve Kogoglu, 2008: 170). Dick ve Basu
(1994) miisteri sadakat diizeylerini, miisterilerin tekrar satin alma
davranislar1 ve nispi tutumlarinin ¢apraz siniflandirmasi ile dort grupta

ele almislardir.

Tekrar Satin Alma

Yiksek Diusiik
. Mutlak -
Nispi Tutum Yiksek Sadakat Gizli Sadakat
Diusiik Sahte Sadakat | Sadakatsizlik

Sekil 4. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Kaynak: Dick ve Basu (1994), Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework, Journal of the Academy of Marketing Science, s: 101.

8.6.9.4.4.1. Mutlak Sadakat

Sekil 4’de goriildiigii tizere bu sadakat diizeyinde hem tekrar satin
alma davranist hem de nispi tutum yiiksek diizeydedir. Bu miisteriler
genellikle belirli bir firmadan aligveris yapmakta ve diger tekliflere
kars1 savunmadadir (Okumus ve Temizerler, 2006: 48). McGoldrick ve
Andre (1997) sadakatsizligin oldugu gibi mutlak sadakatin de
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miisterilerin baz1 Ozelliklerinden kaynaklandigini sdylemis ve bu

sebepleri su sekilde siralamistir:

v' Aligkanlik: miisteri diizenli olarak ayni isletmeyi ziyaret
edebilir.

v’ Zaman tasarrufu: isletmenin diizenini ve
iriin/hizmetlerini bildigi i¢in diger igletmeleri ziyaret
etmeyebilir.

v’ Tembellik: miisteri mesafe olarak en yakin olan
isletmeyi tembelliginden dolayi tercih ediyor olabilir.

v Uygunluk: miisteri igin o isletmenin agilig-kapanis
saatleri, mesafe olarak uygun olmasi, park sorununun
olmamasi vb. sebepler isletmeyi tercih etmesini sagliyor
olabilir.

v Tam eglence: miisteri o isletmede tamamen mutludur ve

degistirmek i¢in bir sebebi yoktur.

8.6.10. 4.4.2. Gizli Sadakat

Sekil 4’de goriildiigii iizere bu sadakat diizeyinde miisterilerde
sirkete kars1 giiclii bir tutum varken, satin alma orani distiktiir. Satin
alma oraninin diisiik olmasi; miisterinin yeterli kaynagi olmamasi veya
sirketin fiyat, erisilebilirlik ya da dagitim stratejisinin yetersizligi gibi
sebeplerden kaynaklanabilir (Baloglu, 2002: 48). Ornegin, miisteri bir
kasko sirketinden memnun olmasina ve o sirketi arkadaslarina tavsiye

etmesine ragmen arabasi olmadigi i¢in kasko yaptirmamaktadir.
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8.6.11. 4.4.3. Sahte Sadakat

Sekil 4’de goriildiigii iizere bu sadakat diizeyinde de nispi tutum
diistiktiir ancak tekrar satin alma davranisi yiiksektir. Bu sadakat
diizeyindeki miisteriler markaya duygusal olarak bagli kalmasalar da
sik sik aligveris yaparlar. Bu aligverisler; firmanin sagladigi finansal
tesvikler ve kolayliklar, alisilagelmis satin alma ve alternatiflerinin
yoklugu gibi sebeplerle ve bunlarla baglantili faktorlerle agiklanabilir
(Baloglu, 2002: 48-49). Miisteriler nadiren yapilan satin alimlarda
firmalar/markalar arasinda ¢ok az bir fark oldugunu algilar ve
firmaya/galisana alisma veya anlasma gibi durumsal sebeplerle tekrar

alim gerceklestirebilir (Dick ve Basu 1994: 101).

8.6.12. 4.4.4. Sadakatsizlik

Sekil 4’de goriildiigii iizere bu sadakat diizeyindeki miisterilerin
hem nispi tutumlar1 hem de tekrar satin alma davranislan diisiiktiir. Bu
gruptaki miisterilerin ayni {iriin veya hizmeti tekrar satin alma niyetleri
yoktur. Farkli Pazar kosullarinin bulundugu durumlarda bu tarz bir
sadakat diizeyi olusmaktadir (Degermen, 2006: 80). 1k olarak, diisiik
nispi tutum, yeni bir girisim ve/veya farkli avantajlarin misteriye
iletilememesinin bir sonucu olabilir. Ikinci olarak, piyasadaki rakip
firmalarin ¢ogunun benzer goriinmesi nedeniyle nispi tutum diisiik

olabilir (Dick ve Basu, 1994: 101).

Miisteri sadakatsizligi farkll Pazar kosullarindan

kaynaklanabilecegi gibi miisterilerin ozelliklerinden de
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kaynaklanabilir. Sadakatsizligin miisteriden kaynaklanan nedenlerini

McGoldrick ve Andre (1997) su sekilde siralamistir;

v' Akillihk; misteri farkli firmalardan aligveris yaparak
daha iyi aligveris yapip, daha uygun fiyath {irtin/hizmet
veya ayni fiyata daha kaliteli bir iiriin/hizmeti satin
alabilir.

v' Adama; misteri farkli firmalardan aligverisi normal bir
davranis olarak diisiinebilir.

v Artan eglence; miisteri birden fazla firmadan aligveris
yapmay1 daha eglenceli bulabilir.

v’ Para tasarrufu; miisteri hem gelir diizeyinden hem de
diger harcamalarini yoOnetebilmek (tatillerine, sosyal
hayatina, kiyafetlerine vs.) i¢in harcamalarina dikkat
edebilir.

v' Merak; misteri diger tiriinler/hizmetler ve markalar
hakkinda bilgi edinmekten zevk alabilir.

v Vakit gecirme; miisterinin bos zamani fazla ise farkl
firmalardan aligveris sayesinde, can sikintisindan

kurtulabilir.
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BESINCI BOLUM
“Giiven tek kullanimliktir, gitti mi gelmez”
Tekrar Satin Alma

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin satin alma davranisi ve bu
davranis1 etkileyen faktorlere deginildikten sonra satin alma karar
tipleri incelenecektir. Ardindan satin alma karar siireci asamalari

incelenip, tekrar satin alma konusu anlatilacaktir.

5.1. Satin Alma Davramsi ve Tekrar Satin Alma

Tiketici; fiyati onceden belirlenmis iirlin ve hizmetleri satin
alarak tiiketen kisi veya kisilerdir. Tiiketici davranisi; ihtiyacin
hissedilmesi anindan baglayarak bu ihtiyacin karsilanmasi igin {iriin
veya hizmetin kullanilmasi, kullanimdan sonra da faydanin
degerlendirilmesi asamasina kadarki biitiin siirectir (Altunmisik vd.,
2016: 118). Tekrar satin alma davranisi ise ihtiyaci karsilanmig bir
miisterinin daha sonraki alimlarinda da ayni igletmeyi veya markay1
tercih etmesi ile sonuglanan bir durumdur. Tekrar satin alma davranisi
miisteri sadakatinin bir 6nceli olarak bilinmektedir. Tekrar satin almay1
etkileyen literatlirde bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bunlardan bazilar
hizmet kalitesi, calisanlar ile iletisim, kurum imaji, miisteri
memnuniyeti-sadakati, erisilebilirlik, fiziksel imkanlar, pozitif agizdan
agiza iletisimdir (Cabuk ve dig., 2013: 99; Cole ve dig., 2002: 1;
Ostrowski ve idg., 1993: 16; Crosby ve Stephens, 1987: 406; Taylor ve
Baker, 1994: 163; Zang ve dig., 2011). Tekrar satin almay: etkileyen

faktorler igerisinde hizmet kalitesi, miisteri sadakati ve agizdan agiza
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iletisim bu aragtirmada derinlemesine islenmistir. Bu dogrultuda ilk
olarak satin alma davraniginin temellerini anlamak daha agiklayict
olacaktir. Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Sekil 5°de goriilecegi {izere satin alma davranigini
etkileyen faktorler sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorler olarak

4 ana gruba ayrilmaktadir.

Sosyal Faktorler; Tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen

sosyal faktorler aile, statii ve roller ile referans gruplaridir.

Aile, siiphesiz ki insanlarin kisiliklerinin olusmasinda en 6nemli
etkenlerden biridir. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugu
icin, tiketim konusundaki kararlar aile Gyelerini etkilemektedir. Aileyi
olusturan kisilerin aile i¢inde tistlendikleri roller, aileyle ilgili kararlarin
alinmasinda 6nemli bir faktér olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2012:

245). Bu yiizden satin alma stirecinde etkisi kaginilmazdir.

Statii ve roller, insanlarin sosyal hayat igerisinde (birden fazla
grupta) farkli statii ve rolleri bulunmaktadir. Kisi aile hayatinda bir es
iken, is hayatinda bir avukat, sosyal hayatinda sporcu olabilir. Kisilerin
icinde bulundugu bu farkli statii ve rollere gore ihtiya¢ ve zevkleri

olabilmekte ve bu yonde satin alma davraniglar1 gosterebilmektedir.

Referans gruplari, insanlarin satin alma kararmi verirken,
fikirlerine 6nem verdigi ve etkilendigi aile bireyleri, yakin arkadaslar
veya kendilerine 6rnek aldiklar1 aktorler, futbolcular, siyasetgiler vb.
kisilerin olusturduklar1 gruplardir. Kisilerin satin alma davranisini

etkilemektedirler.  Sigortam.net’in  Kadir  Inanir’i  iletisim
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calismalarinda kullanmasi, banka reklamlarinda oynayan {inli

sarkicilar bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Satin Alma Davramisim Etkileyen

Kisisel Faktorler

.. Kultirel - Psikolojik Faktorler
Sosyal Faktorler - -Gelir Durumu SIkolo)
-Aile Faktorler -Yas -Motivasyon
-Statii ve roller -Kiftar - -Cinsiyet ve Medeni -Ogrenme
-Alt kiltir -Tutumlar
-Referans gruplari S | sif Durum
osyal sum Kisilik Ozellikleri ~Algilamalar

Sekil 5. Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Kulturel Faktorler; Tiketicilerin satin alma davranisini

etkileyen kulturel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftir.

Kiiltlir, kisilerin bilgi birikimlerini, inanglarini, yasalarini,
tecriibelerini, ahlaki kurallarini, geleneklerini, torenlerini ve degerlerini
iceren unsurlarin biitiiniidiir (Odabas: ve Baris, 2012: 313). Insanlar
ihtiyaglarina yonelik iiriin veya hizmeti satin alirken bunlarin kiiltiirel

degerlerine uygun olup olmadigina da bakarak karar verirler.

Alt kiiltiir, kiiltiiriin i¢inde diinya goriisleri, yasam bi¢imleri,
dilleri, etnik 6zellikleri, dinleri vb. farkli olan alt gruplardir. Ornegin,

tilkemizin kendine has bir yemek kiiltiirii oldugu gibi cografi bolgelerin
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de kendine has yemek kiiltiirleri vardir. Dogu Anadolu bdlgesinde et

tirtinleri agirlikta iken Ege Bolgesinde sebze tiikketimi agirliktadir.

Sosyal sinif, sosyal hiyerarsi i¢inde insanlarin derecelenmesi
islemi olup, hiyerarsik bir 6zellige sahiptir (Odabas1 ve Baris, 2012:
296). Gelir diizeyi, egitim diizeyi, meslek, ikamet edilen yer vb. gibi
ortak niteliklere sahip kisilerin olusturdugu alt boliimlerdir. Sosyal
siiflar arasinda gegisler olabilir ve alt veya iist sosyal sinifa gegilebilir.
Bu sosyal smiflar insanin giyim tarzini, yeme-igme aligkanliklarini,

satin alinan trinlerin modellerini etkilemektedir.

Kisisel Faktorler; Bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen
kisisel faktorler; gelir durumu, yas, cinsiyet ve medeni durum ve kisilik
ozelliklerdir.

Gelir durumu, insanlarin satin alma Kkararlarini verirken
etkilendikleri en 6nemli faktorlerden biridir. Gelir durumu bireyin satin
alma giictinii gostermektedir. Uriin ve hizmetler satin alinirken insanlar

gelir durumunu g6z 6ninde bulundurarak karar verirler.

Yas, insanlarin davramis kaliplarin1 olusturarak satin alma
davranislarini etkileyen bir faktdrdiir. Insanlarin bulundugu yas
grubuna gore tlketim aliskanliklar1 degismekte, farkli istek ve

ihtiyaclara sahip olunmaktadir.

Yas ilerledikge sigorta yaptirma orant arttyor.

HDI Sigorta’nin Istanbul Universitesi igbirligiyle yiiriittiigii arastirmaya gore trafik, BES,
kasko ve saglik en fazla sahip olunan sigorta tiirleri. Sayisal verilere gore Tiirkiye’de yiizde
25 orani ile en fazla trafik sigortasi yaptiriliyor, bunu yiizde 23’liik pay ile BES, yiizde
13’liik payla kasko sigortalar1 takip ediyor. Arastirmaya katilanlardan 25-34 yas araliginda
sigorta sahibi olanlarin orani yiizde 58’e geriliyor, 35-44 yas arasinda ise bu oran yiizde
74’e yukseliyor.

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi Erisim linki: http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/en-fazla-
police-trafik-ve-beste-41401754 Erisim tarihi: 08.01.2020
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Cinsiyet ve medeni durumda insanlarin satin alma kararlarim
verirken etkilendigi ozelliklerdendir. Ornegin, evli ve ¢ocuklu
insanlarin daha temkinli davranmak i¢in kasko sigortasi yaptirabilecegi
dusiiniilmektedir. Yapilan bir arastirma da Istanbul ilinde otomobil
kasko poligesi satin alma kararini etkileyen faktorleri tespit edilmeye
calisilmigtir. Arastirma sonucuna gore egitim seviyesi ve gelir artigsina
bagli olarak kasko sigortasi aliminin arttig1 ortaya ¢ikmistir (Goziingii,
2004).

Psikolojik Faktorler; Bireylerin satin alma davranislarini
etkileyen psikolojik faktorler; motivasyon, Ogrenme, tutumlar ve
algilamalardir. Motivasyon, insanlarin ihtiyact hissetmesinden sonra
onlar1 satin alma siirecine gétliren guctlr. Insanlar, ihtiya¢ duyduklar:
{iriin ve hizmetleri motive olarak satin almaktadirlar. Insanlar kisisel,
sosyal ve ekonomik ihtiyaglarin1 karsilamak, bu ihtiya¢ ve arzulari
tatmin etmek i¢in motive olup satin alma davranisini

gerceklestirmektedir (Uzunkaya, 2015: 25).

Ogrenme, insanlarin tecriibelerinden ve arastirmalarindan
yararlanarak satin alma davranislarini gelistirmektir. Insanlar gegmiste
satin aldiklar1 {iriin veya hizmetleri kullanmalari sonucu iyi ya da kétii
bir kaniya sahip olur ve sonraki aligverislerinde bu tecriibeleri goz
oninde bulundurur. Bireyler hangi markalar1 sececegine, alinan
urtnleri tiketime hazir duruma nasil getirecegine Ogrenerek karar
verirler (Odabas1 ve Baris, 2012: 77). Gegmiste yapilan deneyler
sonucunda 6grenme ile ilgili ¢esitli teoriler ortaya atilmistir. Bunlar

tepkisel ve bilissel Ogrenme tiirleridir. Iletisim calismalarinda
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tiiketicilere gonderilen mesajlarla 6grenme gelistirilebilir. Ozellikle
kasko veya sigorta poligesi son tarihine yakin zamanlarda hatirlatmalar

yapmak 6grenme ve hatirlama {izerinde etkili olabilmektedir.

Tutumlar ise, insanlarin kalici davranis egilimleridir. Tutumlar
kisi, nesne, olay veya diisiincelerin bizim ic¢in olumlu ya da olumsuz
oldugunu belirlemede kullanilir (Altunigik vd., 2016: 130). Bu olumlu
veya olumsuz tutumlarda satin alma davranigini etkilemektedir.
Insanlar olumlu tutum sergiledikleri iiriin veya hizmeti satin alma
yoluna giderken, olumsuz tutum sergiledikleri triin veya hizmeti tercih

etmezler.

Algilama ise, insanin duyu organlari ile gevresindeki uyaricilarin
bilincine varmasi, onlar1 idrak etmesidir. Insanlarm herhangi bir etki
karsisinda nasil tepki verecekleri algilamalarina baghdir. Satin alma
karar siirecinde de ¢evredeki uyaricilarin etkisiyle bir algt olusur ve

buna gore karar verilir.

Kasko sigorta tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesine
yonelik yapilan bir ¢alisma sonucuna gore tiiketicileri satin almaya
giidiileyen faktoriin “aracim1 giivence altina almak™ durumu oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu ifadeyi sirasiyla, hasar aninda hizli destek almak
ve prim Odeme kolayliginin geldigi goriilmiistiir. Satin almama
nedeninde ise en fazla polige fiyatlarinin yiiksek olmasi ile tamir servisi
ile sorun yasama ifadelerinin yer aldig1 ortaya ¢ikmustir (Erol ve Alma,
2016: 161-163).
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5.2. Satin Alma Karar Tipleri

Tiketicilerin satin alma karar siireci, bir sorun ¢ézme siirecidir.
Altunisik ve arkadaslarina (2016: 340) gore tiiketiciler ti¢ farkli
yontemle sorun ¢dzme yoluna giderler. Bunlardan ilki; birim fiyati
diisiik ve siirekli satin alinan tiriinlerin satin alinmasinda kullanilan
rutin sorun ¢dzme yontemidir. Bu drlnler gunlik hayatta ¢ok fazla
kullanildigindan tiiketiciler genellikle ge¢mis aligkanliklar: ile hareket
ederek ve az zaman harcayarak satin alma islemini
gerceklestirmektedir. Giinliik hayatta sik sik kullanilan kibrit, ekmek,
tuz vb. driinlerin alinmasinda verilen kararlar rutin sorun ¢6zme
yontemine Ornektir. Zorunlu trafik sigortalari, motorlu tasitlar vergisi

bu grupta degerlendirilebilir.

Ikinci yontem; nazaran daha az satin alinan fiyat1 biraz daha
yiiksek ve daha az bilinen {iriinlerin satin alinmasinda uygulanan sinirl
sorun ¢ozme yontemidir. Rutin sorun ¢dzme ile yogun sorun ¢dzme
yontemi arasinda, ¢ok fazla arastirma gerektirmeyen ama aliskanlik
diizeyinde olmayan sorun ¢6zme yontemidir. Uriin sinifi ile ilgili genel
bilgilere sahip olunmasina ragmen, markalar hakkinda yeterli bilgi
yoktur (Odabas1 ve Baris, 2012: 340). Ornegin kiyafet veya elektronik

urtnlerin satin alinmasi.

Ucgiincii yontem ise; nadiren satin alman fiyat1 oldukca yiiksek
olan, ¢ok fazla zaman harcamayi ve arastirmay1 gerektiren {riinlerin
satin alinmasinda uygulanan yogun sorun ¢6zme yontemidir (Altunisik
vd., 2016: 125-126). insanlar ev ya da araba gibi nadiren satin aldig

seyleri almaya karar verirken yogun sorun ¢6zme yontemini kullanir.
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Terdr olaylarinin veya afet meydana gelme durumu yiiksek bir yerde

ozellikli sigorta policesi arayisi bu grupta degerlendirilebilir.

Tuketicilerin sorun ¢6zme yontemleri, gelir duzeylerine ve
zamanla irilin fiyatlarindaki degismelere bagli olarak degisebilir.
Uriinlerin birim fiyat1 diistiikge, gelir diizeyi ve kullanim sikliklari
arttik¢a sorun ¢6zme yontemi bir alt seviye yonteme inerken, tirtinlerin
fiyatlarindaki artis veya gelir diizeyindeki azalislar onlari bir {ist seviye
sorun ¢ézme yontemine gotiirebilir. Ornegin; otomobil kasko poligesini
ilk kez satin alan bir miisteri yogun sorun ¢6zme yontemi kullanirken,
uzun zamandir police alan bir galerici rutin sorun ¢ézme ydntemi
kullanabilir. Uzun yillar kasko poligesi kullanan tiiketicilerde rutin
sorun ¢6zme yontemi kullanabilir. Bu durumda arag sahibinin kag y1ldir

kasko yaptirdigi 6nemli bir bilgi kaynagidir.

[liskisel pazarlama uygulamalari penceresinden tekrar satin alma tavsiyeleri

Ozel giinleri hatirla: 6zel giinlerde mesaj gondermek.

Hizmet bedelinde kolaylik sagla: uygun fiyat sunmak.

Istek ve ihtiyaclari sor ve 6zel hizmet tasarla: miisterilere dzel hizmet paketleri
hazirlamak.

Miisteriyi tiye/paydas olarak gor: miisteriyi isletmenin ortagi olarak gérmek.
Mevcut miisterileri elde tut: uzun dénemde karli iligkiler kurmak.

Yakin ve sicak ilgi kur: misterinin yerine kendini koymak, empati kurabilmek.
Deger ver: miisterinin katlandigi tiim maliyetleri diisiin. Sadece parasal maliyetler
degil. Zaman, arastirma, ¢aba vb. maliyetler gibi.

Miisteriyi hatirla: misteri ile goriistiiginde ismi ve 6nceki satin aldigi hizmetler ile
hatirlamak.

Sikayetleri gercekten ¢0z: sikayetleri uygun telafi yontemleri ile ¢cozmek.

Bire-bir iligki kur: miisteri ile diyalog kurmak.

Kaynak: Arli, E. (2013). Marina isletmeciliginde iliskisel pazarlama
uygulamalarinin tekrar satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve memnuniyet
lizerindeki etkisi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 13(1), 61-76.
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5.3. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma davranisi, insanlarin bir ihtiya¢ hissetmesi anindan
baglayarak (Torlak ve Altunisik, 2009: 117), bilgilerin ve segeneklerin
aranmasi ile devam etmektedir. Daha sonra segeneklerin
degerlendirilmesi ve satin alma siireci gelmektedir. Satin alma
slirecinde, satin alma veya almama yollarindan birini segebilir. Satin
almama karar1 verilmigse birey ya o mali/hizmeti almaktan vazgecer ya
da sorunu halen devam eder. Satin alma karar1 verilmisse satin alma
sonras1t degerlendirme asamasina gecilir. Bu asamada mal veya
hizmetin kullanimi sonucu miisteri tatmin olursa satin alma karar streci
tamamlanmaktadir. Miisteri mal/hizmetin ~ kullanimi1  sonucu
tatminsizlik yasamigsa ve sorunu ¢oziilmemisse ilk agamaya geri doniip
siireci tekrar baslatabilir. Ornegin, ara¢ tamir hizmeti satin alan bir
miisteri tamir sonucu memnun olmazsa ve aracin sorunu devam ederse
stireci baga almak zorunda kalabilir. Satin alma karar siireci agamalari

Sekil 6°’da gosterilmistir (Odabasi ve Barig, 2012: 333).
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Sekil 6. Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Odabas1 ve Baris (2012). Tiiketici Davramst. Istanbul: Kapital MediaCat
Kitaplar1, 333.
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a)

b)

Sorunun Belirlenmesi; Bu siirecin ilk asamasi doyurulmamis
bir istek ya da ihtiyacin baski yaratmasi ile baglar (Torlak ve
Altunisik, 2009: 117). Tiketiciler uyarilma ile sorunu
belirlemekte ve karar verebilmektedir. Gercek durum ile
arzulanan durum arasindaki farki hisseden tiiketici, sorunu
¢dzmek igin harekete gecer (Ozcan, 2010: 33). Ornegin, ilk kez
otomobil alan bir tiiketici, otomobilini garanti altina almak i¢in

kasko poligesi almasi gerektigini diisiinebilir.

Bilgileri ve Secenekleri Arama; Tuketiciler ihtiyac
hissettikleri iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce o {iriin veya
hizmet hakkinda bilgi edinmek isterler. TUketiciler bu bilgileri;
geemis deneyimler, yakin g¢evreden gelen tavsiyeler ve
isletmelerin  tutundurma ¢abalarindan elde edebilmektedir
(Ozcan, 2010: 34; Temeloglu, 2014: 46, Kara, 2015: 36).
Ornegin, otomobili icin kasko poligesi almak isteyen bir tiiketici
cevresinden ya da internetten kasko firmalarini aragtirmaya

baslayabilir.

Secenekleri Degerlendirilmesi; Tuketiciler, bir onceki
asamada elde edilen bilgiler ve daha onceki deneyimlerle bir
degerlendirme yapar. Bu degerlendirmeyi yaparken {iriin
hakkindaki bilgilerin nitelik ve niceligini, maliyet deger
dengesini, alternatiflerin ¢ekiciligini, firmaya duyulan giiveni,
seceneklerin biitiinsel imajin1 sentezler. Degerlendirme sonucu
riski en az ve getirisi en ¢ok olan secenekler en uygun secenek
olarak tercih edilir (Temeloglu, 2014: 46, Kara, 2015: 36).
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d)

Degerlendirme sonucu uygun bir secenek bulunamazsa tiiketici
satin almama karar1 verebilir. Bu durumda tiiketici ya duracak

ve vazgececek ya da sorun devam edecektir.

Satin Alma Karari; Segeneklerin degerlendirilmesi sonucunda
tilkketici tatmin olursa malin miktarina, rengine, 6deme sekline
karar vererek satin alma davranisini gerceklestirir. Tiiketicilerin
satin almaya karar vermesinde irliniin fiyati, Odeme
kolayliklari, kolay elde edilebilir olmasi, iirliniin ve isletmenin
gilivenilir olmasi faktorleri de etkilidir (Temeloglu, 2014: 47,
Kara, 2015: 36, Issever, 2018: 26).

Satin Alma Sonrasi Davramsglar; Insanlar bir iiriin veya
hizmeti satin aldiktan sonra beklentileri ile iirlin veya hizmetin
kullanimi sonucu elde edilen hazzi karsilastirarak bir
degerlendirme yapmaktadir. Satin alinan {irlin veya hizmet
beklentilerini karsiladiysa; tiiketici tatmin olmakta ve yeniden
satin alma yoluna gitmektedir (Odabas1 ve Baris, 2012: 388).
Ayrica agizdan agiza iletisim yoluyla g¢evrelerine de bu Uriln
veya hizmeti tavsiye etmektedirler. Eger satin alinan iirlin veya
hizmet beklentileri karsilamazsa; tiiketici  tatminsizlik
yasamakta, bu iiriin veya hizmete tekrar ihtiyag duydugunda
farkli bir firmanin iiriin veya hizmetlerini tercih etmekte ve
Olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla c¢evresine

memnuniyetsizligini aktarmaktadir.
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Bir {iriin veya hizmeti satin alan miisteri beklentileri ile sonucu
karsilagtirir ve algilanan hizmet kalitesine ulasir. Eger algilanan hizmet
kalitesi yiiksek olursa miisteri memnun olacak ve o Uriin veya hizmeti
tekrar satm alacaktir. Uriin veya hizmetin tekrarli satin alimlarinin
sonucunda da miisteri sadakati olusacaktir. Tekrar satin alma;
tuketicilerin deneyimleri sonucu triin veya hizmetten memnun kalarak
ayni lirlin veya hizmeti satin almaya devam etmesidir. Tekrar satin alma
davraniginin  6zlinde, algilanan hizmet kalitesinin yiliksek olmasi
sonucu, miisterinin memnuniyeti yatmaktadir. Tekrar satin alma niyeti;
tikketicilerin i¢inde bulunduklari durumu ve olas1t kosullar1 dikkate
alarak ayni iriin veya hizmeti tekrar satin almaya karar vermesidir
(Hellier vd., 2003: 1764).
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ALTINCI BOLUM

“Kotit haber tez duyulur, iyi haberin ayaklari bile yoktur” M. Cavendish

Agizdan Agiza iletisim
Calismanin bu bdliimiinde agizdan agiza iletisim kavramina
deginildikten sonra agizdan agiza iletisimin 6nemi ve oOzellikleri,
agizdan agiza iletisim siireci ve agizdan agiza iletisimin tiirlerinden

bahsedilecektir.

6.1. Agizdan Agiza iletisimin Kavram

Insanlar tarih boyunca birbirleriyle iletisim halinde olmuslardir.
Ozellikle hizmet sektdriinde, herhangi bir satin alma siirecinde, insanlar
alacaklar1 hizmet hakkinda fikir sahibi olmaya 6nem gostermektedir.
Bu sebeple satin alma karar1 vermeden once aile, arkadaglar, referans
gruplan birileriyle konusup hizmet hakkinda bilgi alisverisine girerler.
Cogu durumda bilgi arastirmasi, satin alma kararinin verilmesinde en
onemli adimdir (Shen vd., 2012: 19). Kisaca bu bilgi aligverisine
agizdan agiza iletisim denmektedir. Kavramla ilgili bazi

arastirmacilarin tanimlarina asagida yer verilmistir.

Agizdan agiza iletisim, bir miisterinin belirli bir memnuniyet
diizeyini yaratan bir olay hakkinda arkadaslari, akrabalari ve

meslektaslarini ne kadar bilgilendirdigidir (S6derlund, 1998: 172).
Agizdan agiza iletisim, herhangi bir ticari olmayan iletisimci ile
bir alict arasinda bir marka, iiriin, organizasyon veya hizmetle ilgili

resmi olmayan kisiden kisiye iletisim olarak tanimlanabilir (Harrison-
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Walker, 2001: 63). Bu tanimdaki 6nemli olan nokta agizdan agiza
iletisimde herhangi bir ticari amacin olmamasidir. Ticari bir amag

tagiyorsa bu bilgi aligverisi, tanitim ve reklam gibi faaliyetlere dontisiir.

Agizdan agiza iletisim basit bit sekilde, insanlarin satin alma

sonrast deneyimlerini diger insanlarla paylasmalaridir (Karaca, 2010:

85).

Pazarlama literatlirii acisindan agizdan agiza iletisim, bir
isletmenin {iriin/hizmetleri, giivenilirligi ve prestiji gibi konularda
kisiler arasinda iletilen mesajlardir. Bilgiyi alan agisindan, isletmeden
daha once aligveris yapmus birisi bilgi kaynagidir (Alizadehfanaeloo,
2019: 40).

Tanimlardan anlagilacagi lizere agizdan agiza iletisim insanlarin
bir iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce bu iiriin veya hizmeti daha
onceden kullanmis olan, herhangi bir ticari amaci olmayan, ii¢lincii bir
kisiden iiriin/hizmet, isletme, organizasyon ve marka hakkinda bilgi
almmasidir. Bu bilgi aligverisi bir aragtirmadan dogabilecegi gibi
rastlantisal olarak da gerceklesebilir. Ornegin, bir tanidigimiz sohbet
esnasinda kasko sirketi ile ilgili olumlu deneyimlerini aktardiginda,
kasko poligesi almak gibi bir fikrimiz olmamasina ragmen, o firmanin
kasko poligesi alinabilir. Yapilan bir aragtirma sonucuna gore bireyin
yakinlarindan birisinin maddi hasarli kaza yapmis olmasi durumu kasko
yaptirma ihtimalini arttirdig1 goriilmiistiir (Durmus, 2011). Ozellikle
maddi hasarli kazalarin goriiniirliigii arttirilarak bireyler kasko poligesi

alimina yonlendirilebilir.
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6.2. Agizdan Agiza iletisimin Onemi ve Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim hizmet pazarlarinda baskin bir giictiir ve
tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir
(Mangold vd., 1999: 73). Insanlarin deneyim, tecriibe ve algilarini
agizdan agiza iletisim vasitasiyla ¢evrelerine yaymalari, tiiketici satin
alma davraniglarinin sekillenmesi bakimindan 6nemlidir (Marangoz,
2007: 397). Ozellikle memnun olmayan miisterilerin memnun olan
miisterilere gore daha fazla kisiye bu durumu ilettikleri bilinmektedir.
Fiziksel olarak agizdan agiza iletisim yapildig1 gibi elektronik ortamda
da bu durum daha hizli ve kitlelere yayilabilmektedir. Bu durumda
isletmelerin agizdan agiza iletisim mecralarint kontrol etmeleri ve
miidahale etmeleri onemli hale gelmistir. Agizdan agiza iletisimin
tiiketici satin alma siirecindeki 6nemi her gegen giin daha da artmakta
ve bu kaynak pazarlama yonetimindeki en énemli kaynaklardan biri
halinde gelmektedir. Bu dogrultuda agizdan agiza iletisime bireylere

yonelten sebepler Uzerinde durmak 6énem arz etmektedir.

Mangold ve digerleri (1999: 78-81) tarafindan hizmet
pazarlarinda agizdan agiza iletisimin dogast hakkinda bilgi saglamak
amaciyla yapilan ¢alismada, agizdan agiza iletisime yol agan sebepler

bulunmustur. Bu sebepler;

v' Ik olarak agizdan agiza iletisim alicinin (iletisimin) herhangi
bir ihtiyacindan dogmaktadir. Bu kategoriye giren uyaranlarin

(% 50,3) en sik goriilen agizdan agiza iletisim uyarani oldugu
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bulunmustur. Ornegin, bir tiiketici bir arkadasina, kasko poligesi
almak i¢in iyi bir kasko firmasi bilip bilmedigini sorabilir.
Tesadiifi agizdan agiza iletisim, uyaranlarin (% 18.4) en sik
gorilen ikinci kategori olarak bulunmustur. Ornegin, arkadaslar
arasindaki alelade bir sohbette, belirli bir kasko firmasi
hakkinda olumsuz bilgi aktarilabilir.

Miisterilerin  hizmetten duydugu memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi tarafindan uyarilan agizdan agiza iletisim (%
8,8) iiclincii en sik goriilen kategori olarak bulunmustur.
Ornegin, bir miisterinin kasko firmasindan aldi1 tamir
hizmetinden memnuniyeti, pozitif bir agizdan agiza iletisim
meydana getirebilmektedir.

Dordincu sirada ise, bir mal veya hizmetin satin alinmasi
sonucu beklentilere ne kadar uydugu (% 6,5) ¢ikmstir.

Besinci sirada, iki veya daha fazla kisinin toplu olarak bir
hizmet se¢meye ¢alismasi asamasinda, (% 6,1) uyarilma
olmaktadir. Sivil toplum kuruluslarimin tiyeleri i¢in kasko
isletmeleri ile yaptig1 anlagmalar sonucunda uyarilma meydana
gelmektedir. Bu durumda kasko isletmesine aidiyet hissi

uyanmaktadir.

Memur-Sen’den Uyelerine Indirim Avantajli Sigortacilik Hizmeti

Memur-Sen ve Gilivenal Sigorta Aracilik Hizmetleri arasinda, Uyelere indirim ve ozel
avantajlar sunan protokol imzalandi. Buna gore, Memur-Sen, Memur-Sen’e bagh
sendikalarin Uyeleri ve birinci derece yakinlari, sigorta indirimi ile 6zel avantaj
hizmetlerinden yararlanacak.

Yapilan anlagsmaya gore; sigorta teknik alt yapilar1 ve kurgusu olusturularak hizmet
glincellemeleri streklilik gosterecek olan ve internet servisiyle desteklenecek sigorta
indirim ve avantaj hizmetlerinden faydalanmalarm: saglayan protokole gére Giivenal
Sigorta, kendisinden toplu ya da miinferit olarak talep edilen sigortacilik islemlerini,
biinyesindeki ya da anlagma saglayacagi sigorta sirketlerinden elde edilen en diisiik
indirim oranini baz alarak karsilayacak.

Kaynak: Memur-sen Erigim linki: http://www.memursen.org.tr/memur-senden-uyelerine-
indirim-avantajli-sigortacilik-hizmeti?page=21 Erisim tarihi: 02.02.2020
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Altinct sirada, pazarlama kurulusunun tutundurma cabalari
tarafindan uyarilan iletigim,

Yedinci sirada, alicinin (iletisimcinin degil) memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi tarafindan uyarilan iletigim,

Sekizinci sirada, hizmete duyulan ihtiyacin goriilmesinin
uyardigr iletigim,

Dokuzuncu sirada, medyaya maruz kalma ile uyarilan iletisim
(pazarlama kurulusunun promosyon cabalariyla ilgili olmayan),
Onuncu sirada, talep edilmemis yorumun agizdan agiza

iletisime yol actig1 durumlar olarak tespit edilmistir.

Agizdan agiza iletisim, geleneksel tutundurma faaliyetlerine

nazaran tuketiciler tizerinde daha fazla etkiye sahiptir. Bunun en temel

sebebi de tlketiciler agisindan kaynagin giivenilir olarak goériilmesidir.

Karsiliklt bir fikir aligverisi esnasinda gerceklesmesi ve kaynagin

fikirlerine saygi duyulmasi, tiiketicinin satin alma karar siirecinde

mal/hizmeti degerlendirmesine yardimci olmaktadir.

Agizdan agiza iletisimi daha 1yi anlayabilmek i¢in 6zelliklerine

bakmak faydali olacaktir. Agizdan agiza iletisimin &zelliklerine

bakildiginda ise asagidaki sekilde siralanabilir (Buttle, 1998):

v

Deger: Pazarlama agisindan bakildiginda, agizdan agiza iletisim
olumlu ya da olumsuz olabilir. Olumlu agizdan agiza iletisim,
sirket tarafindan istenen, 1iyi olaylarin anlatilmasi ve
memnuniyetin aktarilmasi ile ortaya c¢ikar. Negatif agizdan
agiza iletisim ise bunun tersi olarak yani kotii olaylarin ve

memnuniyetsizligin aktarilmasidir.
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v' Odak; Buttle’ye gore simdiye kadar, yonetimin odagi yalnizca
tilketiciler arasindaki agizdan agiza iletisim olmustur. Ancak
bunun olmasi gerekmemektedir. Agizdan agiza iletisim
tizerindeki ¢ogu arastirmanin odak noktasi bir miisteri adayi ile
iletisim kuran memnun miisteridir. Agizdan agiza iletisimden
onemli bir sekilde faydalanmak isteyen isletmeler miisterilerle,
tedarikgilerle, calisanlarla ve yatirimcilarla da ilgilenmek
zorundadir.

v/ Zamanlama: Agizdan agiza iletisim, satin alma isleminden 6nce
veya sonra gerceklesebilir. Agizdan agiza iletisim satin almadan
once dnemli bir bilgi kaynagi olarak kullanilabilir. Bu, agizdan
agiza iletisim zaman bakimindan girdi niteligindedir.
Miisteriler, ayrica satin alma veya tiiketim deneyiminden sonra
da agizdan agiza iletisime gegebilirler. Bu, agizdan agiza
iletisimde zaman bakimindan ¢ikt1 niteligindedir.

v' Talep: Agizdan agiza iletisim her zaman miisterilerden
kaynaklanmamaktadir. Talep halinde sunulabilecegi gibi talep
edilmeksizin de rastlantisal olarak sunulabilir. Tiketici
tarafindan bilgi arandiginda, bir fikir liderinin bilgisine
basvurulabilir.

v' Katilim/miidahale: Agizdan agiza iletisim Kkendiliginden
olusabilecegi gibi sirketler de agizdan agiza iletisim faaliyetini
tesvik etmek ve yonetmek igin aktif olarak miidahale
edebilmektedir. Sirketler tarafindan tilketicilerin
izleyebilecekleri rol model olarak gorev yapan bireyler

vasitastyla agizdan agiza iletisim yoOnetilebilmektedir (Buttle,
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1998: 243-245). Ornegin sikayetvar.com sitesinde yapilan
sikdyetlere mudahale edilebilir. Siteye bakildiginda 6zellikle
markalagmis isletmelerin sikayetlere hizli bir sekilde miidahale

ettigi gortilebilir.
6.3. Ag1izdan Agiza Iletisim Siireci

Iletisim insanlarm duygu ve diisiincelerini herhangi bir yolla
diger tarafa iletmesi siirecidir. Insanlar bu siireci anlagilmak veya karsi
tarafi etkilemek amaciyla baslatirlar. Insanlar, sosyal bir varlik
olmalarinin geregi, bircok farkli yontemle iletisim kurarlar. Stiphesiz ki
bu iletisim yontemleri icerisinde en yaygin ve en énemli olan1 agizdan

agiza iletisimdir (Karaca, 2010:3).

Mangold vd. (1999)’ne gore agizdan agiza iletisim siireci Sekil
7°de gosterilmistir. Sekil 7°den anlasilacagi lizere agizdan agiza iletigsim
siirecinin ilk asamasimmi da bu iletisime yol acan sebeplere
dayandirmislardir. Agizdan agiza iletisime yol acan bir sebebin ortaya
cikmasindan sonra bu siirecte aktarilan bilgiler kalite, deger ve fiyata

iligkin bilgiler olarak ortaya ¢ikmuistir.

Mangold ve digerlerinin yaptig1 ¢alismadaki olaylarin 6nemli bir
kismui (% 62) sadece kalite iletisimi olarak ger¢eklesmis, olaylarin %
32,3’lik kesimi ise hem kalite hem de deger unsurlarini igermistir.
Arastirmada fiyat odakli iletisim ise sadece ufak bir kisimda
goriilmiistiir. Arastirmaya gore; hizmet firmalarmin ilk sorunu,
tiketicinin kaliteyi ve kalite beklentilerini nasil algiladigini anlamaktir.

Firmalar daha sonra bu beklentileri karsilamay1 veya asmay1 garanti
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etmelidir. Bu garantilerin sunulmasinin ¢esitli avantajlart vardir.
Birincisi, hizmet firmalarinin tiiketici beklentilerine gore yeteneklerini
gelistirmeleri gerekir. lkincisi, firma calisanlar1 igin koyulan
performans hedefleri miisteriler i¢in somut kriterler saglar. Uciincii
avantaj ise, saglanan hizmetin degerini 6l¢gmek i¢in somut ve unutulmaz
bir igerik saglar. Bu sayede miisteriler arasinda hizmet firmasi ile ilgili
agizdan agiza iletisim kaginilmaz hale gelir (Mangold vd., 1999: 85).

_____________________

i
1 .
! Ihtivaglar !
o
| __________':
i Tesadifi lletigim |
: i
Fomsmmmmommooooeoes Agzdan Agiza
lletigimin Tiketici Satin
| Odaklandifi Kalite. | | Alma Davramg
___________________ Deger ve Fiyat
| Yiksek Dizeyde |
i\ Memmnunivet veya |
1 Memmuniyetsizlik | ——
L
! Diger Iletigimler i
1 [I—
1

Sekil 7. Agizdan Agiza iletisim Siireci

Kaynak: Mangold W. G., Miller F., Brockway G.R. (1999), ’Word-of-mouth
communication in the servive 75arketplace’” Journal of Services Marketing, VVol. 13
Issue: 1, ss. 73-89.

Sekil 7°de goriilecegi tizere kalite, deger ve fiyata iliskin
bilgilerin aktarilmasi sonucunda tiiketici satin alma davranisi
gerceklesir. Bir mal veya hizmeti satin alan tiiketici beklentileri ile

sonucu karsilagtirir ve algilanan hizmet kalitesine ulasir. Eger algilanan
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hizmet kalitesi yliksek olursa tuketici memnun olacak, ayn1 mal veya
hizmeti tekrar satin alacak ve olumlu agizdan agiza iletisim ile
cevresine memnuniyetini aktaracaktir. Eger algilanan hizmet kalitesi
diisiik ise tiiketici memnuniyetsizlik yasayacak, o mal veya hizmeti
satin almak istemeyecek ve olumsuz agizdan agiza iletisim ile ¢cevresine

hosnutsuzlugunu aktaracaktir.

6.4. Agizdan Agiza iletisimin Tiirleri

Agizdan agiza iletisim tiirleri ikiye ayrilmaktadir. Tiketicilerin
bir {irlin veya hizmeti satin alip kullandiktan sonra memnun olmasi
durumunda olumlu agizdan agiza iletisim, memnun olmamasi

durumunda ise olumsuz agizdan agiza iletisim meydana gelmektedir.

8.6.13.6.4.1. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Yukarida tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin alip
kullandiktan sonra memnun olmasi durumunda olumlu agizdan agiza
iletisimin meydana geldigi belirtilmisti. Olumlu agizdan agiza iletisim,
mal/hizmet veya firma hakkindaki olumlu izlenimlerin diger
tiketicilere iletilmesi durumudur. Olumlu agizdan agiza iletisim
yoluyla tiiketicilerde satin alma 6ncesi olusturulan olumlu tutumlar,
tiiketicinin satin alma sonrasi tatmin diizeyini olumlu etkilemekte ve

miisteri sadakatini artirmaktadir (Karaca, 2010: 59).

Mangold vd. (1999: 80) tarafindan hizmet pazarlarinda agizdan
agiza iletisimin dogast hakkinda bilgi saglamak amaciyla yapilan

calismada; olumlu agizdan agiza iletisimin, miisteri memnuniyeti ve
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tekrar satin alma davranisina siki sikiya bagli oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Agizdan agiza iletisimin alicilar iizerindeki etkisini daha Once
yapilan arastirmalar da ispatlamaktadir. Isletmeler olumlu agizdan
agiza iletisimi tesvik ederek (promosyon, iskonto vb. pazarlama araglari
ile) agi1zdan agiza iletisimin giiclinden yararlanmalidir. Olumlu agizdan
agiza iletisimin yalnizca miisterileri elde tutmada degil ayrica
miisterilerin sadakatinin saglanmasinda da etkili oldugu goz ardi

edilmemelidir (Gurcu, 2018: 25).

8.6.14.6.4.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Tuketicilerin bir {iriin veya hizmeti alip kullandiktan sonra
memnuniyetsizlik yasamasi durumunda olumsuz agizdan agiza iletisim
meydana gelir. Olumsuz agizdan agiza iletisim, mal/hizmet veya firma
hakkindaki olumsuz deneyimlerin diger tiiketicilere aktarilmasi
durumudur. Olumsuz agizdan agiza iletisimde tiiketiciler kullandiklar
mal/hizmet ya da firma hakkindaki sikayetlerini ¢evrelerine aktarip,
onlarin satin alma kararlarimi etkileyebilmektedir. Ayrica olumsuz
agizdan agiza iletisim yeni bir iiriiniin benimsenmesi siirecinde ¢ok
ciddi sorunlar ortaya cikarabilir. Isletmelerin bu sorunlari telafi etmesi,

onemli maliyetler dogurabilir (Karaca, 2010: 105).

Bir mal veya hizmetin kullanimi sonucu memnun kalmayan bir
misterinin alabilecegi li¢ tlir cezai 6nlem vardir: firma ile iligkiyi

kesmek, firmaya sikayetini bildirmek ve olumsuz agizdan agiza iletisim
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yontemi ile diger tiiketicilere memnuniyetsizligini aktarmaktir (Buttle,

1998: 248).

Hizmet kalitesi diisiik oldugunda, tiiketicilerin agizdan agiza
iletisime daha fazla insanla, daha sik ve daha ayrintili olarak katilmasi
beklenebilir. Baska bir deyisle; tiiketicilerin, hizmet kalitesi diisiikken,
belki de baskalarin1 uyarma ve servis saglayicisi ile benzer problemleri
yasamalarin1 6nlemek i¢in, koruma amaciyla agizdan agiza iletisiminde
aktif olarak yer alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Harrison —Walker,
2001: 69).

Yapilan bircok arastirma olumsuz agizdan agiza iletisimin,
olumlu agizdan agiza iletisime nazaran daha yaygin kullanildigini

kanitlamaktadir.

Soderlund tarafindan farkli memnuniyet diizeylerinin agizdan
agiza iletisime, geri bildirime ve sadakat iizerine etkisinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri davranislar {izerindeki sonuglarini bulmaya
yonelik ¢aligmada; agizdan agiza iletisimin geri bildirim davranisindan
daha yaygin oldugu ve olumsuzluk durumunda olumlu durumdan daha

yaygin kullanildigi bulunmustur (Séderlund, 1998: 181).

Mangold ve digerleri tarafindan yapilan caligmadaki agizdan
agiza iletisimin yaklasik yiizde 9'u, iletisimcinin memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi tarafindan uyarilmistir. Olumsuz agizdan agiza
iletisim uyaranlari, olumlu agizdan agiza iletisim uyaranlarina gore iki
kat daha fazla olmustur. Dolayisiyla, iletisimcinin baslattigr agizdan
agiza iletisimin memnuniyetten ziyade memnuniyetsizlikle ortaya

ciktig1 soylenebilir (Mangold ve dig, 1999: 83).

78 || OTOMOBIL KASKO POLICESI HiZMETi SUNAN iSLETMELER iCiN
PAZARLAMA STRATEJILERI



Nam ve digerleri tarafindan hizmet kalitesi ve agizdan agiza
iletisimin, yeni miisteri edinme, miisterileri elde tutma ve {iriinii
kullanma iizerindeki etkilerini bulmaya yonelik yapilan ¢alismada;
olumsuz agizdan agiza iletisimin etkisinin, olumlu agizdan agiza

iletisimin etkisine gore iki kat daha fazla oldugu bulunmustur (Nam vd.,

2006 2).

Shen vd. tarafindan nicel iiriin incelemelerinin gevrimigi aligveris
yapanlarin iriin kalitesi algisini nasil etkiledigini bulmak amacryla
yapilan caligmada; negatif degerlendirmelerin pozitif
degerlendirmelerden daha fazla oldugu sonucuna ulagilmistir (Shen vd.,

2012: 24).
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YEDINCi BOLUM

"Ampirik aragtirmadan yoksun teori bostur, teoriden yoksun ampirik aragtirma

kordir." Pierre Bourdeieu

Otomobil Kasko Sigorta Isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesinin,
Tekrar Satin Alma, Miisteri Sadakati ve Agizdan Agiza Iletisim
Uzerine Etkilerini Olgmeye Yonelik Bir Uygulama

Kitabin bu boliimiinde, algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin
alma davranigi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla, kasko poligesi sahibi bireyler
lizerine yapilan uygulama ¢alismasina ve elde edilen bulgular hakkinda
detayli bilgilere yer verilmistir. Bu kapsamda, aragtirmanin problemi,
amaci, 6nemi, sayiltilari, sinirliliklari, modeli ve hipotezleri, evren ve
orneklemi, veri toplama yontemi ve olcekleri, verilerin toplanma

agsamas1 ve verilerin analizi i¢in kullanilan teknikler agiklanacaktir.

7.1. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problem alaninin belirlenebilmesi i¢in algilanan
hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve
agizdan agiza iletisim konularinda yerli ve yabanci yaymlar
incelenmistir. Bu dogrultuda algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin alma
davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim kavramlari
derinlemesine incelenmistir. Bu kapsamda arastirmanin problemleri

temel ve alt problemler olarak asagida belirtilmistir.
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Arastirmanin temel problemleri;

v' Algilanan hizmet Kkalitesi tekrar satin alma davranigini
etkilemekte midir? Etkiliyorsa nasil?

v' Algilanan hizmet Kkalitesi miisteri sadakat diizeyini
etkilemekte midir? Etkiliyorsa nasil?

v" Algilanan hizmet kalitesi agizdan agiza iletisimi etkilemekte

midir? Etkiliyorsa nasil?
Aragtirmanin alt problemleri;

v' Katilmcilarin  demografik  6zelliklerine bagli  olarak
algilanan hizmet kalitesinin, tekrar satin alma davranisinin,
miisteri sadakat diizeyinin ve agizdan agiza iletisimin

algilanmasindaki farkliliklar nelerdir?

Arastirma  problemlerinin  belirlenmesinin  ardindan  bu
problemlerin ¢dzlimiine ydnelik metot ve siire¢ gelistirilmistir. Bu
kapsamda; sorun ¢6zme metodu olarak betimsel ve kesfedici bir yontem
kullanimi tercih edilmistir. Arastirma problemlerinin  ¢oziimii
asamasinda ise Oncelikle degiskenler tanimlanarak kavramsal gergeve
olusturulmustur. Anket yontemiyle tiiketicilerin diisiinceleri toplanarak
analiz edilmis, daha sonra problemlerin sonuglar1 iizerine tartigma

yapilmistir.

7.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin genel amaci; misterilerin algiladiklar1 hizmet
kalitesinin, tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve

agizdan agiza iletisim iizerinde etkisinin olup olmadigini incelemektir.
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Ayrica bu amaci gergeklestirmek i¢in olusturulan hipotezler 1s1ginda

asagidaki sorulara yanit aranmaktadir;

v Otomobil kasko poligesine sahip bireylerin algilanan hizmet
kalitesi diizeylerini belirlemek.

v" Otomobil kasko poligesine sahip bireylerin tekrar satin alma
davranislarini, sadakatlerini ve agizdan agiza iletisimlerini
yukseltmek igin gerekli 6nlemleri belirlemek.

v Konuyla ilgili literatiire katkida bulunmak.

v/ Katilmcilarin demografik o6zellikleri ile otomobil kasko
poligesi hizmeti sunan isletmelerin hizmet kalitesine, tekrar
satin alma niyetine, miisteri sadakatine ve agizdan agiza
iletigsim davraniglarina yonelik diisiinceleri arasinda anlaml

farkliliklarin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak.

7.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma Diizce ili merkezinde otomobil kasko policesi sahibi
bireylerin algiladiklart1 hizmet kalitesinin belirlenmesi agisindan
onemlidir. Diger taraftan siirekli gelisen ve degisen piyasa kosullari
altinda miisterilerin tekrar satin alma davramislarinin tetiklenmesi,
sadakatlerinin saglanmasi ve olumlu agizdan agiza iletisim vasitasiyla
isletmelerin ¢ikarina hareket etmelerinin saglanmasi noktasinda Onem
tagimaktadir. Literatiir incelendiginde; algilanan hizmet kalitesinin
tekrar satin alma davranisi lizerine, algilanan hizmet kalitesinin miisteri
sadakat diizeyi lizerine ve algilanan hizmet kalitesinin agizdan agiza
iletisim {izerine etkilerini inceleyen bir¢ok farkli ¢alisma bulundugu

goriilmiistiir. Ancak, otomobil kasko poligesi sahibi bireylerin
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algiladiklar1 hizmet kalitesine ve bu kalitenin tekrar satin alma

davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisim {izerine

etkilerini inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Yapilan bu

arastirma, literatiire katki saglamak ve ileride yapilacak ¢alismalara yol

gostermek adina 6nem arz etmektedir.

7.4. Arastirmanin Sayiltilar

Bu arastirmada;

v

Algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma davranisi
arasinda dogru orantili bir iligki oldugu,

Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda dogru
orantilt bir iligki oldugu,

Algilanan hizmet kalitesi ile agizdan agiza iletisim arasinda
dogru orantil1 bir iligki oldugu varsayilmaktadir.

Ayrica katilimcilarin ankete samimi bir sekilde cevap

verecekleri varsayilmistir.

7.5. Arastirmanin Simirhihiklar

Bu arastirmada;

v

Evren agisindan Diizce ili merkezinde yasayan bireyler ile
siirlidir. Diger bolge ve sehirlerdeki bireylerin bakis agilari
yansitilamamustir.

Arastirmada otomobil kasko poligesi sahibi bireylerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi 6l¢iilmiis olup, diger arag tiirleri

arastirmaya dahil edilememistir.
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v Arastirma 2018 yili ile sinirhidir.

v' Arastirma sadece kasko poligesi hizmeti alan tiiketicileri
kapsamaktadir. Diger sigorta hizmetleri kapsama dahil
degildir.

7.6. Arastirmamin Modeli ve Hipotezle
Dizce ilinde otomobil kasko poligesi sahibi bireylerin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranislari, miisteri

sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim {izerine etkilerinin

incelendigi ¢alismada asagidaki model tasarlanmistir (Sekil 8).

Demografik Ozellikler | _____________________ ,
S . " . Hdd i
Cinsivet, Yag, Medeni durum, Egitim durumu, Aylik gelir, H
Aracin degeri, Aract bagkasmnm kullamp-kullanmamasy, | - 1:1:1_; ________ 1
Maddi hasarls kaza gegirilip-gecirilmedigi, Gegirildiyse !
saglik problemi yasamsp-yaganmadipy, Kag yildr arag | | E

| Hdb H

ku].lamhdlég Kasko firmalarina ne kadar agina olundugu ve i i
Kasko girketi v !

]

Fiziksel Tekrar Satin Alma 5
Czellikler Davranig !
Hda |

H1 |

Giivenilirlik ¥ }
Algilanan . Miigteri Sadakati i

T—— | Hizmet ’_'_'_'_E:__‘, |

Kalitesi o

]

Giiven / i
H3 H

Agizdan Afiza !

Tetigim -

Empati

Sekil 8. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde ortaya konulan temel hipotezler ve alt

hipotezler asagidaki gibidir:

84 | OTOMOBIL KASKO POLICESI HiZMETi SUNAN iSLETMELER iCIN
PAZARLAMA STRATEJILERI



H1i: Algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin alma
davranigini etkilemektedir.

Hia,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 (a)
fiziksel ozellikler, (b) guvenilirlik, (c) glven ve (d) empati,
tekrar satin alma davranisini etkilemektedir.

H2: Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini
etkilemektedir.

H2a,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 (a)
fiziksel ozellikler, (b) guvenilirlik, (c) glven ve (d) empati,
miisteri sadakatini etkilemektedir.

H3: Algilanan hizmet kalitesi, agizdan agiza iletisimi
etkilemektedir.

Hsa,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 (a)
fiziksel ozellikler, (b) guvenilirlik, (c) glven ve (d) empati,
agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Ha4a,b,c,d: Katilimcilarin demografik Ozellikleri ile (a)
algilanan hizmet kalitesi, (b) tekrar satin alma davranisi, (C)
miisteri sadakati ve (d) agizdan agiza iletisim diisiincelerine

yonelik algilari arasinda anlamli farklilik vardir.
7.7. Evren ve Orneklem

Evren, aragtirmacinin ¢aligma alanini olusturan ve edindigi

sonugclar1 genellestirecegi elemanlar biitiiniidiir. Orneklem ise; ¢alisma

icin secildikleri biiylik grubu temsil edebilecek sekilde, grup iginden

belli sayida elemandan olusan bir alt kiime olusturulmasidir. Aragtirma

kapsaminda kullanilan 6rnekleme teknigi, olasiliga dayali olmayan
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ornekleme tekniklerinden kolayda 6rnekleme ydntemidir. Bu yontemde
esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. En ideal
olan ve en kolay denek bulma yontemidir (Altunisik vd., 2012: 132-
142).

Bu arastirmanin evrenini Diizce ili merkezinde en az bir defa
otomobil kasko poligesi almig bireyler olusturmaktadir. Orneklem
biiylikliigii literatiirde sik¢a kullanilan formiil ile hesaplanmistir

(Yazicioglu ve Erdogan, 2004):

n=N.t2 p.q
d2. (N-1)

Bu esitlikte;

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Orneklem hacmi

p: Incelenen olayn olus siklig1

q: Incelenen olayin olmayis siklig

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosunda bulunan teorik
deger

d: Olayin olus sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasi

Bu dogrultuda, Diizce ilini %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda
384 kisilik bir 6rneklem temsil edebilmektedir. Aragtirma kapsaminda,
Diizce ili merkezinde kasko sigortasindan en az bir defa yararlanmig
kisilerden 411 adet anket toplanmistir. Bunlardan 4 tanesi yanlis
dolduruldugu gerekgesiyle cikarilmis ve kalan 407 anket {izerinden

arastirma analizleri gergeklestirilmistir.
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7.8. Veri Toplama Yontemi ve Olgekler

Algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranisi, miisteri
sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim {izerine etkisini incelemek
amaciyla yapilan bu arastirmada, nicel arastirma ydntemi
kullanilmigtir. Nicel aragtirma yontemi, hazirlanmis bir soru formuna
bagli kalinarak, sayisal yorum ve genelleme yapilabilen bir aragtirma
yontemidir. Bu yontemle; arastirilan konuya iliskin, evreni temsil
edecek orneklemden sayisal sonuclar elde edilmektedir. Elde edilen
sonuglar tizerinde gerekli istatistiksel analizler yapilabilmektedir. Nicel
arastirma yonteminde; seg¢ilen arastirma evreninin, arastirma konusu

hakkindaki fikirlerinin yonu incelenmektedir (Nakip, 2003).

Bu arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir.
Anket teknigi, gruplarin siire¢ icinde meydana gelen degisikliklerin
etkisiyle tutum ve kanaatlerinde ne gibi farkliliklarin ortaya ¢iktigini
tespit etmeye yonelik kullanilan bir tekniktir. Anket teknigi 6zellikle
sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda siklikla tercih edilen bir

yontemdir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla
sorulan sorular nominal kriterlerle Olcililmiistiir. Algilanan hizmet
kalitesi, tekrar satin alma davranisi, misteri sadakat diizeyleri ve
agizdan agiza iletisime yonelik degiskenler 5°1i likert tipi Olcekle (1-
kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-ne katiliyorum ne

katilmiyorum, 4-katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum) dl¢tilmiistiir.
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Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin secilmesi i¢in yapilan literatiir
taramasinda, konuyla iligkili caligmalar incelenmistir. Algilanan hizmet
kalitesini, tekrar satin alma davranigini, miisteri sadakat diizeylerini ve
agizdan agiza iletisimi 6lgmek amaciyla yapilan birgok c¢alismaya
rastlanmistir. Kullanilan Olcekler orjinaline sadik kalinarak, kasko

hizmet sektoriine uyarlanmistir.

Arastirma degiskenlerine iliskin kullanilan 6l¢eklerde, literatiirde
yapilan gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis ¢aligmalardan
yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu toplamda 5 bolim
ve 47 ifadeden olusmaktadir. Olgege son halinin verilmesi asamasinda
3 uzman goriisiinden yararlanilmistir. Bu dogrultuda; kullanilan

Olceklere asagida yer verilmistir.

8.6.15. 7.8.1. Kisisel Bilgi Formu

Olgegin ilk kisminda katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, aylik gelir, kullanilan aracin degeri, arac1 baskasinin
kullanip-kullanmadigi, daha 6nce maddi hasarli kaza gegcirilip-
gecirilmedigi, gegirildiyse saglik problemi yasanip-yasanmadigi, kag
yildir ara¢ kullanildig, kasko firmalarina ne kadar asina olundugu ve
genellikle hangi kasko sirketinin poligesinin satin alindig gibi bireysel

bilgilerine yonelik sorular sorulmustur.

8.6.16. 7.8.2. Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi

Algilanan hizmet kalitesi i¢in kullanilan 6l¢ek; Parasuraman vd.

(1985) tarafindan bulunan ve gelistirilen (1988) Servqual hizmet
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kalitesi Ol¢ciim modelinden, Cronin ve Taylor (1992) tarafindan
beklentilerin ¢ikarilmasi ile olusturulan Servperf hizmet kalitesi
olgegidir. Olgek 22 ifade ve 5 boyuttan (fiziksel 6zellikler, giivenilirlik,

yanit verilebilirlik, giiven ve empati) olusmaktadir.

8.6.17.7.8.3. Tekrar Satin Alma Ol¢egi

Tekrar satin alma davranisini 6lgmek i¢in kullanilan anket Tsai
ve Huang (2007) tarafindan gelistirilen, Kara (2015) tarafindan
Turkceye cevrilen 6lciim modelidir. Olgek 3 ifade ve tek boyuttan

olusmaktadir.

8.6.18. 7.8.4. Miisteri Sadakati Olcegi

Miisteri sadakatini ve diizeylerini 6lgmek amaciyla Lau ve Lee
(1999) tarafindan gelistirilen, Eren ve Erge (2012) tarafindan Tiirk¢eye
cevrilen Ol¢iim modeli kullanilmistir. Anket 8 ifade ve 2 boyuttan

(davranigsal sadakat, tutumsal sadakat) olusmaktadir.

8.6.19.7.8.5. Aizdan Agiza iletisim Olgegi

Katilimcilarin agizdan agiza iletisim konusundaki davraniglarini
Olcmek icin ise Evans vd. (2008) tarafindan gelistirilen Olgek

kullanilmigtir. Anket 4 soru tek boyuttan olusmaktadir.

7.9. Verilerin Toplanmasi

Veriler Diizce ilinde en az bir kez otomobil kasko poligesi satin

almig bireyler arasindan ve ankete katilmasi gereken kisi sayisinin
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belirlenmesinin ardindan 15/05/2018 — 30/05/2018 tarihleri arasinda
toplanmistir. Anketlerin toplanmasi1 agamasinda; arastirmaya katilmaya
goniilli kisilerle goriisiilmiis, arastirmanin amaci, kapsami ve tagidigi
deger hakkinda bilgiler paylagilmistir. Bu dogrultuda, ankete katilmay1
kabul eden kisilerle yiiz yiize anket uygulamasi ile 411 adet anket
toplanmistir. Bunlardan 4 tanesi yanlis dolduruldugu gerekgesiyle veri

analizlerine dahil edilmemistir.

7.10. Verilerin Analizinde Kullanilan Kriterler

Arastirma verileri analiz edilirken SPSS paket programi
kullamilmustir. Oncelikle anket yontemi ile elde edilen verilerin SPSS
paket programimna girisi yapilmistir. Veriler SPSS programina
girildikten sonra ilk olarak giivenilirlik testi yapilmistir. Ardindan
arastirmanin amacina uygun olarak kodlanan verilerin, demografik
(kisisel) ozellikler agisindan ortalama, frekans ve yiizde degerleri

incelenmistir.

Daha sonra arasgtirmanin degigkenleri olan algilanan hizmet
kalitesi, tekrar satin alma, miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza
iletisim arasindaki iliski ve etkiyi inceleyebilmek amaciyla faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizi birden ¢ok degiskeni, belirli sayida
gruplara ayirarak, her bir grubun i¢indeki degiskenler arasindaki iliskiyi
maksimum, gruplar arasindaki iliskiyi de minimum yaparak gruplari
yeni degiskenlere doniistiiren bir analiz tiirtidiir (Karagdz, 2014). Faktor
analizindeki esas mantik, karmasik bir olgunun az sayida boyutla ifade
edilebilmesini saglamaktir (Altunisik vd., 2010). Bu arastirmada da

algilanan hizmet kalitesinin, tekrar satin alma davranigi, miisteri
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sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim lizerine etkisini incelemek
icin, ¢cok sayidaki veri setini faktdr analizi sonucunda daha anlamli ve
daha az sayida boyut haline getirerek Korelasyon, Coklu Dogrusal
Regresyon, ANOVA ve Independent Sample-T testlerinin
uygulanmasin1  kolaylagtirmaktir. Faktdr analizinin uygunlugunu
gostermek i¢in yapilmasi gereken testlerden biri Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem vyeterlilik testidir. KMO testi, toplanan verilerin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin arastirilmasinda kullanilan
yontemlerden biridir (Karagoz, 2014). KMO degeri 0.5-1.0 arasi
degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0.5’in altindaki
degerler elde edilen veri seti i¢in faktor analizinin uygun olmadigini

gostermektedir (Altunisik vd., 2010; Kalayci, 2008).

Faktor analizinin ardindan algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin
alma davranigi, miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligki korelasyon analizi ile test edilmistir. Korelasyon
analizi; arastirma degiskenleri arasindaki iliskinin derecesinin ve
yoniiniin ~ belirlenmesinde  kullanilmaktadir. Bu iligkiler basit
korelasyon veya kismi korelasyon yontemleriyle Olclilmektedir. Bu
arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iligki basit ¢oklu
korelasyon ile ol¢lilmiistiir. Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan
korelasyon katsayisi, r ile gosterilir ve +1 ile -1 arasinda degerler
alabilir. Bu katsayinin +1 veya -1 olmas1 durumunda; teste tabi tutulan
iki degigsken arasinda miikemmel bir dogrusal iliski vardir. Katsay1
degeri negatif ise degiskenler arasindaki iligki ters yonde gerceklesir.
Katsay1 degeri pozitif ise degiskenler arasinda dogru oranti vardir. Yani

degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir (Altunigik vd., 2010;
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Karagoz, 2014). Korelasyon katsayisinin biiylikliikk bakimindan
yorumlanmasinda arastirmacilar arasinda tam olarak karara varilan
araliklar bulunmamaktadir. Ancak; iki degisken arasindaki iliski degeri
0.70-1.00 arasinda ise yiuksek, 0.30-0.70 arasinda ise orta ve 0.10-0.30
arasinda ise diisiik diizeyde bir iliski oldugu sdylenebilir (Biiyiikoztiirk,
2015).

Daha sonra algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlar1 (fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, giiven ve empati) ve tekrar satin alma davranisi,
algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlart (fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati) ile miisteri sadakat diizeyleri, algilanan
hizmet kalitesinin alt boyutlar1 (fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven
ve empati) ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiler ¢oklu dogrusal
regresyon analizi ile test edilmistir. Regresyon analizi, arastirmadaki
bagimsiz degiskenin degerlerine dayanarak, bagimli degiskenin
ortalama degerlerinin ortaya ¢ikarildigi denklem degeridir (Karagdz,
2014). Bagimsiz degisken sayisinin bir oldugu regresyon tek degiskenli
regresyon analizi, birden fazla bagimsiz degiskenin oldugu regresyon
analizi de coklu regresyon analizidir (Altunigik vd., 2010). Coklu
regresyon analizi, birden ¢cok bagimsiz degisken tarafindan, bagimli
degiskende aciklanan toplam varyansin yorumlanmasina, agiklanan
varyansin istatistiksel anlamliligina, bagimsiz  degiskenlerin
istatistiksel anlamliligina ve bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken
arasindaki iliskinin yoniine iliskin yorum yapma imkan1 saglamaktadir

(Biiyiikoztiirk, 2015).
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Son olarak veri analizinde katilimcilarin algilanan hizmet kalitest,
tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza
iletisime yonelik goriislerinin, kisisel ozelliklerine gore farklilik
goOsterip gostermedigini incelemek amaciyla One-Way Anova ve
Independent Sample-T testleri kullanilmustir. Tkiden fazla kantitatif ana
kiitle ortalamasinin birbirlerine esit olup olmadigini ortaya ¢ikarmak
icin kullanilan analiz metoduna F testi (ANOVA, Analysis of Variance)
denilmektedir (Karagoz, 2014). Bu testin O6n sartlarindan biri; veri
setindeki biitiin gruplarin normal dagilim sergileyen bir ana kitleden
tesadiifi olarak secilmis 6rnekler olmasi ile biitiin gruplarin (3 grup veya
daha fazla) varyanslariin birbirine esit olmasi istenmektedir (Altunisik
vd., 2010). Veri setinde iki bagimsiz grup arasinda fark olup olmadigi
ise; Independent Sample T testi ile analiz edilmektedir. Bu arastirmada
da grup i¢i degisken sayisi iigten az olan medeni durum (evli-bekar),
cinsiyet (kadin-erkek), otomobili baskasinin kullanip kullanmadigi
(evet-hayir), daha 6nce maddi hasarli kaza gegirilip gegirilmedigi (evet-
hayir) ve daha 6nce maddi hasarl kaza gecirilmis ise saglik problemi
yasanip yasanmadigir (evet-hayir) arasinda fark olup olmadigi
Independent Sample T testi ile analiz edilmistir. Katilimeilarin yas,
egitim durumu, geliri, aracin piyasa degeri, kag yildir ara¢ kullanildigi,
kasko firmalarina ne kadar asina olundugu ve genellikle hangi kasko
sirketinden polige alindigi ile ilgili veriler ise One-Way ANOVA testi

ile analiz edilmistir.
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SEKIZINCi BOLUM
Bulgular ve Yorumlar

Aragtirmanin bu boliimiinde elde edilen veriler SPSS paket
programi araciligl ile analiz edilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak
katilimcilarin ~ demografik  Ozelliklerine iligkin  bulgulara yer
verilecektir. Ardindan arastirma sorunsalini olusturan degiskenlerle
ilgili agiklayic1 faktor analizi, korelasyon analizi, coklu dogrusal
regresyon analizleri ve farklilik testleri ile ilgili bulgular verilecektir.
Arastirma modelinde ortaya konulan her bir hipotez test edilecek ve

ortaya ¢ikan bulgular, nedenleri ile yorumlanmaya ¢aligilacaktir.
8.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, aylik gelirleri, kullanilan aracin degeri, araci bagkasinin
kullanip-kullanmadigi, daha 6nce maddi hasarli kaza gegcirilip-
gecirilmedigi, gecirildiyse saglik problemi yasandi mi, kag¢ yildir arag
kullanildig, kasko firmalarina ne kadar agina olundugu ve genellikle
hangi kasko sirketinin poligesinin satin alindig1 gibi bilgileri ile ilgili

betimsel bulgular Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. incelendiginde arastirmaya katilan toplam 407 kisiden
309’u erkek ve 98’1 kadinlardan olugmaktadir. Tiirkiye’de 2017 yilinda
toplam ehliyetli kisi sayis1 28.223,393 iken, bu saymnin 21.814,260°1
erkek, 6.989,996’s1 kadn siiriictidiir (trthaber). Ehliyetli kisi sayisi ile

aragtirmaya katilan kisi sayis1 karsilastirildiginda oranlarin birbiriyle
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uyumlu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri
igerisinde yer alan ikinci soru yastir. Yas grubuna bakildiginda yaklagik
%75’lik bir oran ile orta yas grubu cogunluktadir. Katilimeilarin
medeni durumlar1 incelendiginde %79,6’lik kesimin evli oldugu
goriinmektedir. Demografik ozelliklerin diger bir sorusu ise
katilimcilarin egitim durumlarini gdsteren mezun olunan okuldur.
Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda yaklasik %68,3’liik
kismin iiniversite ve yiiksek lisans/doktora mezunu olmasi, ankete
katilanlarin egitim durumunun yiiksek oldugunu gostermektedir.
Egitim durumlarmin yiiksek olmasi1 sebebiyle, katilimcilarin

degiskenleri daha iyi algiladiklar1 varsayilmaktadir.
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Tablo 3. Demografik Bulgular

Cinsi Erkek 309 75,9 18-24 7 17
insiyet Kadm 98 241 2531 70 17,2
Medeni Evli 324 79,6 Yas 32-38 131 32,2
Durum Bekar 83 20,4 39-45 93 22,9
Ortaokul — Lise 129 317 'A',G ve 106 26,0
Mezunu Uzeri
. Universite 1.501-
Egitim Mezunu 246 60,4 2500 43 10,6
Durumu —
Yksek Aylik Ortalama | 2.501-
Lisans/Doktora 32 79 Gelir 3500 241 59,2
Mezunu
3.501 ve
40.000 ve alt1 31 7,6 Gzeri 123 30,2
. 40.001-50.000 144 354 Aract Evet 205 50,4
Aracin Piyasa Bask
Degeri askasinin
50.001-60.000 155 38,1 Kullanip- Hayir 202 49,6
Kullanmadigt
60.001 ve Uzeri 77 18,9
Daha Once Maddi Hasarl Kaza Gegirildi mi? Evet 316 76
Hayir 91 22,4
. - . Evet 122 30
Gegirildiyse Saghk Problemi Yasandi mi? Hayir 194 177
5 Yil ve Altt 53 13,0
6-10 Yil 134 32,9
Kag yildir ara¢ kullanildig1? 11-15 Y1l 84 20,6
16-20 Y1l 48 11,8
20 Y1l ve Uzeri 88 21,6
Son Derece 13 3,2
Cok 119 29,2
Kasko firmalarina ne kadar aginasimz? Orta Derece 135 33,2
Biraz 127 31,2
Hig 13 3,2
Mapfre 37 9,1
Allianz 50 12,3
Ak Sigorta 41 10,1
Anadolu Sigorta 30 74
Axa Sigorta 32 79
Poligesi satin alinan kasko firmasi Neova Sigorta 81 19,9
Ray Sigorta 21 5,2
Sompo Japan 59 145
Giines Sigorta 11 2,7
Banka Sigortalart 25 6,1
Diger 20 49
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Katilimeilarin %89,4’iiniin aylik ortalama geliri 2.501,00 TL ve
tizerindedir. Katilimcilarin araglarmin piyasa degerine bakildiginda
%92,4’tintin  40.001 TL ve fizerinde bir araca sahip oldugu
goriilmektedir. Kasko kisinin kendi aracini teminat altina aldigindan,
aracin degerinin yliksek olmas1 kasko poligesi satin alinmasina neden
olan 6nemli faktorlerden biridir. Aract baskasinin kullanip
kullanmadig1 sorusuna katilimcilar yiizde 50,4’liik bir oranla evet
cevab1 vermistir. Katilimcilara sorulan daha 6nce maddi hasarli kaza
gecirilip gecirilmedigi sorusuna % 77.6’lik kesim evet cevab1 vermistir.
Daha 6nce maddi hasarli kaza geciren 316 kisiden 194’1 bir saglik
problemi yasamamis, 122°si saglik problemi yagamistir. Katilimcilarin
%45,9’u, 10 yildan daha az siiredir ara¢ kullanmaktadir. Katilimcilara
sorulan kasko firmalarima ne kadar asinasiniz sorusuna verilen
cevaplara gore, katilimcilarin %96,8’inin az-¢ok kasko hakkinda bilgi
sahibi oldugu goriilmiistiir. Son olarak katilimcilara sorulan hangi
kasko sirketinin poligesini satin aliyorsunuz sorusuna verilen cevaplara
gore de; en fazla Neova Sigorta (%19,9), Sompo Japan Sigorta (%14,5)
ve Allianz Sigorta (%12,3) tercih edilirken en az Ray Sigorta (%5,2),
Diger (HDI Sigorta, Ergo Sigorta) (%4,9) ve Gilines Sigortanin (2,7)

tercih edildigi gorismiistiir.

Elde edilen demografik bilgiler 1s181inda 6zet olarak, kasko
sigortas1 sahibi bireylerin biiyiik cogunlugunun evli ve erkeklerden
oldugu, orta yas ve tlizeri oldugu, egitim diizeylerinin genellikle
universite ve Uzeri oldugu, araglarinin piyasa degerinin 40.000,00 TL

ve lizeri oldugu, cogunlugun daha 6nce maddi hasarli kaza gecirdigi ve
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kasko sigorta firmalarina orta diizeyde asina olundugu sonuglar ilgi

cekici demografik bulgulardir.
8.2. Faktor Analizlerine Iliskin Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin
alma, miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim ile ilgili

yapilan agiklayici faktor analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

8.6.20.8.2.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Faktor Analizi

Bulgulan

Katilimcilarin - algilanan hizmet kalitesini olusturan veriler
tizerinden agiklayict faktér analizi yapilmistir. Bu kapsamda
gerceklestirilen analiz ¢iktilar1 Tablo 4’te gosterilmektedir. Tablo 4
incelendiginde algilanan hizmet kalitesi Glgegi igin yapilan faktor
analizi ile ilgili Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi ve
Barlett testi sonucunun yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri
0,946. Barlett testi sonucu p<0,001). Ortaya ¢ikan bu sonug algilanan
hizmet kalitesi faktor analizinde o6rneklem yeterliginin ve

biiytlikliigiiniin arastirma i¢in iyi derecede oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4. Algilanan Hizmet Kalitesi Faktor Analizi Bulgulan

Firma/acente, s6z verdigi her tiirlii hizmeti yerine getirir. 3,80 |,882
Firma/acente, miisteriler bir sorunla karsilagtiginda sorunlari ¢ozer. 3,77 |,874
"_5 Firma/acente, belirli bir zamana kadar bir hizmeti vermeye s6z
x B . e L 3,77 |,870
= verdiginde, soziinii yerine getirir.
= 2 | Firma/acente, sahsi bilgilerin saklanmasinda giivenilirdir. 4,04 1,839
SE - . - 58,242 | 12,231
% 2 | Firma/acente, kayitlarini dogru bir sekilde tutar. 4,01 |,816
© E Miisteriler bu firmanin/acentenin ¢alisanlarindan aninda hizmet alir. | 3,57 | ,759
Flllrma/acente, miisterilerine tam olarak ne zaman hizmet sunacagini 405 | 731
soyler.
Firma/acente ¢aliganlar1 her zaman miisterilere yardimci olmaya
. " 3,68 |,676
isteklidir.
Firma/acente ¢aliganlar1 miisteriler ile igtenlikle ilgilenir. 3,80 |,795
Bu firmanin/acentenin ¢alisanlari, miisterilerin ihtiyaglarini bilir. 3,63 |,763
g Firmanin/acentenin galigma saatleri tiim miisterilerine uygundur. 3,87 |.,694 16,399 | 3,444
]
Bu firma/acente, samimi bir sekilde miisterilerin ¢ikarlarini gozetir. | 3,37 | ,687
Bu firma/acente, miisterilerine bireysel ilgi gosterir. (Kutlama, tebrik
. 4,15 |,683
mesajlari vb.)
5 Firma/acente, modern arag-gereg ve teknolojiye sahiptir. 4,10 |,952
é Firmanin/acentenin fiziksel imkanlari, gorsel olarak gekicidir. 4,13 |,949
[
0 Firmanin/acentenin ¢alisanlari, iyi giyimli ve diizgiin goriiniislidiir. | 4,17 | ,916 5,814 1,221
@
kY Bu firmanin/acentenin fiziksel imkanlarmin goriiniisii, sundugu
N - 4,10 |,877
i hizmete uygundur.
Bu firma/acentenin ¢aliganlar miisterilerine giiven verir. 3,93 |,861
c Miisteriler, bu firma/acente ¢aliganlari ile olan iglemlerinde 392 860
% kendilerini giiven hisseder. ' ' 4581 |1,018
o Firma/acente ¢aliganlar kibardir. 4,00 |,789
Bu firmanin/acentenin ¢aliganlari isleri ile ilgili yeterli bilgi diizeyine
s 3,70 |,640
sahiptir.
=
2
3 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,946
E Approx. Chi-Square: 12164,589
© Cronbach’s Alpha Katsayisi: 0,962
g Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
5 Extraction Method: Principal Components
3 Rotation Method: Varimax
En Agiklanan Varyans Toplami: 85,037
D
=]

Algilanan hizmet kalitesi faktdr analizi i¢in, temel bilesenler

analizi ve Varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Diistik esdegerlik

gosteren degerler (0,50’in altindaki ifadeler) olgekten ¢ikarilmistir. Bu

dogrultuda algilanan hizmet kalitesi ile ilgili Olgekte yer alan 22



maddeden 13. soru diisiik esdegerlik gosterdigi i¢in analizlerden
cikarilmistir. Olgekten 13. soru ¢ikarildiktan sonra 21 ifade kalmustir.
Bu ifadelerin 4 faktor altinda toplandiklar1 Tablo 4’te gorilmektedir.

Arastirma verilerinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha Katsayisi
yontemi ile analiz edilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni
algilanan hizmet kalitesi 21 soruyla giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Algilanan hizmet kalitesi i¢in yapilan giivenilirlik analizi

sonucunda Cronbach’s Alpha Katsayisi 0,962 ¢ikmustir.

Faktor analizi sonucuna gore birinci faktér 8 maddeden, ikinci
faktor 5 maddeden, Gg¢tincl faktér 4 maddeden ve dordincu faktor 4
maddeden olugsmaktadir. Tablo 4’e bakildiginda birinci faktoriin yiikleri
0,676 ile 0,882 degerleri arasinda degismektedir. Ankette yer alan
sorular; firma/acente, belirli bir zamana kadar bir hizmeti vermeye stz
verdiginde soziinii yerine getiri; firma/acente, miisteriler bir sorunla
karsilagtiginda  sorunlar1  ¢6zer; firma/acente sahsi  bilgilerin
saklanmasinda giivenilirdir; firma/acente, s6z verdigi her tilirlii hizmeti
yerine getirir; firma/acente kayitlarim1 dogru bir sekilde tutar;
firma/acente, miisterilerine tam olarak ne aman hizmet sunacagini
sOyler; miisteriler bu firmanin/acentenin ¢alisanlarindan aninda hizmet
alir; firma/acente calisanlari her zaman miisterilere yardimci olmaya
isteklidir ifadeleri birlikte diisiiniildiigiinde bu faktore de “glivenilirlik”
ismi verilmistir. Orijinal Olgekte bu ifadeler giivenilirlik ve yanit
verilebilirlik olarak 2 farkli boyut olusturmaktadir. Ancak bu ¢alismada
yanit verilebilirlik boyutundan bir soru (firma/acente calisanlari,

miisterilerin istek ve ihtiyaglarini aksatacak ol¢lide yogun degildir)
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diisiik es degerlilik gosterildigi i¢in ¢ikarilmis ve kalan sorular tek
boyut altinda toplanmustir. Ikinci faktdriin yiikleri 0,683 ile 0,795
degerleri arasinda degismektedir. Ankette yer alan sorular; bu
firma/acente, miisterilerine bireysel ilgi gosterir; firma/acente
caliganlart misteriler ile igtenlikle ilgilenir; bu firma/acentenin
calisanlari, miisterilerin ihtiyaglarini bilir; bu firma/acente, samimi bir
sekilde miisterilerin ¢ikarlari1 gozetir; firmanin/acentenin calisma
saatleri tiim miisterilerine uygundur ifadeleri birlikte diigiiniildiiglinde
bu faktore de orijinal dlgekteki gibi “empati” ismi verilmistir. Ugiincii
faktorin yukleri 0,877 ile 0,952 degerleri arasinda degismektedir.
Ankette yer alan sorular; firma/acente, modern arag-gere¢ ve
teknolojiye sahiptir; firma/acentenin fiziksel imkanlari, gorsel olarak
cekicidir; firmanin/acentenin c¢alisanlari, iyi giyimli ve diizgiin
goriintisliidiir; bu firmanin/acentenin fiziksel imkanlarinin goriiniisi,
sundugu hizmete uygundur ifadeleri birlikte diisiiniildiigiinde bu
faktore orijinal Olgekteki gibi “fiziksel Gzellikler” ismi verilmistir.
Dordincu  faktoran yikleri 0,640 ile 0,861 degerleri arasinda
degismektedir. Ankette yer alan sorular; bu firmanin/acentenin
calisanlar1 miisterilerine giliven verir; miisteriler, bu firma/acente
calisanlar1 ile olan iglemlerinde kendilerini giivende hisseder;
firma/acente ¢alisanlar1 kibardir; bu firmanin/acentenin calisanlari,
isleri ile ilgili yeterli bilgi diizeyine sahiptir ifadeleri birlikte
diistintildiigiinde bu faktore de orijinal Glgekteki gibi “giiven” ismi

verilmistir.

Tablo 4 incelendiginde algilanan hizmet kalitesi ile ilgili toplam

aciklanan varyansin %85,037 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ortaya
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cikan 4 faktoriin birlikte varyansin biiylik ¢ogunlugunu agikladigi
goriilmektedir. Oz degerler ile agiklanan varyanslarin dagilimima
bakildiginda; en yiiksek 6z degere (12,231) ve agiklanan varyansa
(%58,242) “’giivenilirlik’’ faktoriiniin sahip oldugu goriilmektedir. Bu
sonuclara gore; algilanan hizmet kalitesini aciklayan degiskenler i¢inde
en yliksek orana giivenilirlik faktdriintin sahip oldugu anlagilmaktadir.
Empati faktoriiniin 6z degeri 3,444 ve agiklanan varyansi 16,399 ile
guvenilirlikten sonra en yuksek paya sahip faktor olarak gorilmektedir.
Bu faktorleri fiziksel 6zellikler (6z degeri 1,221 ve agiklanan varyansi
5,814) ve giiven (6z degeri 0,962 ve aciklanan varyansi 4,581) faktorii

izlemektedir.

8.6.21.8.2.2. Tekrar Satin Alma Davramis1 Faktor Analizi

Bulgular:

Arastirma kapsaminda acgiklayic1 faktor analizine tabi tutulan
diger bir degisken tekrar satin alma davranis1 degiskenidir. Tekrar satin
alma davranmisina yonelik faktor analizi sonuglar1 Tablo 5’de
gosterilmigtir. Tablo 5. incelendiginde tekrar satin alma davranisi
boyutlarini belirlemek i¢in faktor analizine tabi tutulan verilerin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem vyeterlilik testi ve Barlett testi
sonucunun Yyeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0,797; Barlett
testi sonucu p<0,001). Tekrar satin alma davranis1 faktor analizi i¢in
temel bilesenler analizi ve Varimax dondiirme teknigi kullanilmigtir.
Tekrar satin alma davranisi ile ilgili 6l¢ekte yer alan 3 madde tek faktor

altinda toplanmistir.
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Tablo 5. Tekrar Satin Alma Davrams1 Faktor Analizi Bulgulan

« Bu firmadan tekrar kasko poligesi 343 999

E alacagim. ' '

< z

£ E i ; s

5 s Kas|'<0 poligesi aliminda ilk tercihim 342 1999 99,750 2993
z bu firma olur.

g8

o Oniimiizdeki yil bu firma ile tekrar 342 999

= iletisim kurma niyetindeyim. ' ’

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,797
Approx. Chi-Square: 4081,842
Cronbach’s Alpha Katsayist: 0,999
Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Agiklanan Varyans Toplami: 99,750

Degerlendirme Kriterleri

Arastirma verilerinin glivenilirligi Cronbach’s Alpha Katsayist
yontemi ile analiz edilmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni tekrar
satin alma 3 soruyla giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Tekrar satin
alma i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha

Katsayisi 0,999 ¢ikmustir.

Tablo 5’e bakildiginda sorularin faktor yikleri 0,999 ¢ikmustir.
Ankette yer alan sorular; bu firmadan tekrar kasko policesi alacagim,
kasko policesi aliminda ilk tercihim bu firma olur, 6nlimiizdeki yil bu

firma ile tekrar iletisim kurma niyetindeyim, seklindedir.
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8.6.22.8.2.3. Miisteri Sadakat Diizeyleri Faktor Analizi

Bulgular

Arastirma kapsaminda agiklayict faktoér analizine tabi tutulan
diger bir degisken miisteri sadakat diizeyleri degiskenidir. Miisteri
sadakat diizeylerine yonelik faktor analizi sonuglar1 Tablo 6°da
gosterilmistir. Tablo 6. incelendiginde miisteri Sadakat duzeyinin
boyutlarini belirlemek i¢in faktor analizine tabi tutulan verilerin Kaiser-
Meyer-Olkin  (KMQ) d&rneklem vyeterlilik testi ve Barlett testi
sonucunun yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0,925; Barlett
testi sonucu p<0,001). Misteri sadakati faktor analizi igin temel
bilesenler analizi ve Varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Miisteri
sadakat diizeyi ile ilgili 6l¢ekte yer alan 8§ madde tek faktor altinda

toplanmustir.
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Tablo 6. Miisteri Sadakat Duzeyleri Faktor Analizi Bulgular:

Bu fltmadan tekrar kasko poligesi 343 | 939
alacagim.

Bagka bir firma daha cazip firsatlar
sunarsa, bu firma yerine o firmay1 2,67 877
tercih ederim.

Bu firmanin poligesini temin edene

kadar zamanimi harcarim. 3,04 945

Bu firmanin poligesi, ihtiyacim
oldugunda gittigim acentede
bulunmuyorsa onu baska acenteden
alirm.

3,03 | ,939
83,779 6,702

Bu firmayla ilgili olumsuz yorum

A 321 | ,964
yapan birisi olursa firmay1 savunurum.

Miisteri Sadakati

Hangi firmadan kasko poligesi satin
alacagina karar veremeyen birine bu 3,24 ,969
firmay: tavsiye ederim.

Bu firmayla ilgili olumsuz yorum
yapan biri olursa ona inanirim.

2,70 | ,682

Arkadaslarima sik sik bu firmanin ne

kadar iyi oldugunu soylerim. 325 | 971

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,925
Approx. Chi-Square: 5570,934
Cronbach’s Alpha Katsayist: 0,972
Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Agiklanan Varyans Toplami: 83,779

Degerlendirme Kriterleri

Aragtirma verilerinin glivenilirligi Cronbach’s Alpha Katsayisi
yontemi ile analiz edilmistir. Arastirmanin bagimh degiskeni miisteri
sadakati 8 soruyla giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Miisteri
sadakati i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha

Katsayis1 0,972 ¢ikmustir.

Tablo 6’ya bakildiginda sorularin faktor yiikleri 0,682 ile 0,971
degerleri arasinda degismektedir. Ankette yer alan sorular; bu firmadan

tekrar kasko poligesi alacagim, baska bir firma daha cazip firsatlar
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sunarsa, bu firma yerine o firmayi tercih ederim, bu firmanin poli¢esini
temin edene kadar zamanimi harcarim, bu firmanin poligesi, ihtiyacim
oldugunda gittigim acentede bulunmuyorsa onu bagka acenteden alirim,
bu firmayla ilgili olumsuz yorum yapan birisi olursa firmay1
savunurum, hangi firmadan kasko policesi satin alacagina karar
veremeyen birine bu firmay: tavsiye ederim, bu firmayla ilgili olumsuz
yorum yapan biri olursa ona inanirim, arkadaslarima sik sik bu firmanin

ne kadar iyi oldugunu sdylerim, seklinde siralanmaktadir.

8.6.23.8.2.4. Agizdan Agiza iletisim Faktor Analizi Bulgular

Arastirma kapsaminda agiklayici faktor analizine tabi tutulan son
degisken agizdan agiza iletisim degiskenidir. Agizdan agiza iletisime

yonelik faktor analizi sonuglar1 Tablo 7’°de gosterilmistir.

Tablo 7. Agizdan Agiza lletisim Faktor Analizi Bulgular

Arkadaslarima sik sik bu firmanin ne 325 991

E kadar iyi oldugunu soylerim.

W

= Bu fulrma |_Ie ilgili olumlu ) ) 3,26 997

g tecriibelerimden bahsetmeyi severim.

=0 . ] _ 99,088 3,964
< Cevremdeki insanlara bu firma ile

= T o1 3,26 ,997

3 ilgili olumlu seyler sdylerim.

EA) Biri polige satin almak i¢in herhangi

bir firma aradiginda bu firmay1 3,27 ,997
tavsiye ederim.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,886
Approx. Chi-Square: 5078,847
Cronbach’s Alpha Katsayist: 0,997
Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Agiklanan Varyans Toplami: 99,088

Degerlendirme Kriterleri
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Tablo 7. Incelendiginde agizdan agiza iletisim davranisinin
boyutlarini belirlemek i¢in faktor analizine tabi tutulan verilerin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem vyeterlilik testi ve Barlett testi
sonucunun Yyeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0,886; Barlett
testi sonucu p<0,001). Agizdan agiza iletisim faktor analizi i¢in temel
bilesenler analizi ve Varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Agi1zdan
agiza iletisim ile ilgili 6l¢ekte yer alan 4 madde tek faktor altinda

toplanmustir.

Arastirma verilerinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha Katsayisi
yontemi ile analiz edilmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni agizdan
agiza iletisim 6l¢egi 4 soruyla giivenilirlik analizine tabi tutulmustur.
Agizdan agiza iletisim igin yapilan givenilirlik analizi sonucunda

Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,997 olarak bulunmustur.

Tablo 7’e bakildiginda sorularin faktor yiikleri 0,991 ile 0,997
degerleri arasinda degismektedir. Ankette yer alan sorular;
Arkadaslarima sik sik bu firmanin ne kadar iyi oldugunu sdylerim, Bu
firma ile ilgili olumlu tecriibelerimden bahsetmeyi severim,
Cevremdeki insanlara bu firma ile ilgili olumlu seyler sdylerim, Biri
polige satin almak i¢in herhangi bir firma aradiginda bu firmay: tavsiye

ederim, seklindedir.

8.3. Korelasyon Analizi Bulgulari

Faktorlerin giivenilir olduklarinin tespitinden sonra modelde yer
alan algilanan hizmet kalitesi boyutlari, tekrar satin alma davranisi,

miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi incelemek

107



icin korelasyon analizi yapilmigtir. Yapilan korelasyon analizi Tablo

8’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Korelasyon Analizi Bulgular:

Fiziksel 1

Ozellikler

Guvenilirlik | ,178™ 1

Glven ,387™ ,702™ 1

Empati ,302™ ,799™ 7297 |1

Tekrar o - o -

Satin Alma ,212 ,824 ,753 ,830 1

Miisteri o - sox o ox
Sadakati ,207 ,814 735 ,843 ,941 1
Agizdan

Agiza 213 ,810™ 725" ,838™ 927 ,968™ 1
iletisim

*Korelasyonlar 0.05 diizeyinde anlamli, ** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamli.

Tablo 8. Incelendiginde, algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 ve
tekrar satin alma davranigi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim
degiskenleri arasinda diisiik, orta ve yiiksek diizeyde anlaml, pozitif

iligkilerin var oldugu goriilmektedir.

Bu varsayimlar ¢ergevesinde Tablo 8’de gosterilen korelasyon
analiz sonuclart incelendiginde; fiziksel 6zellikler boyutu ile tekrar
satin alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda

diisiik diizeyde pozitif anlaml1 bir iligki vardir.

Algilanan hizmet kalitesinin diger bir boyutu olan giivenilirlik ile
tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim

arasinda yiiksek diizeyde pozitif anlamli bir iligki bulunmustur.
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Giiven boyutu ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakati ve
agizdan agiza iletisim arasinda yiiksek diizeyde pozitif anlamli bir iligki

vardir.

Algilanan hizmet kalitesinin son boyutu olan empati ile tekrar
satin alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda

yiiksek diizeyde pozitif anlamli bir iliski bulunmaktadir.

8.4. Algilanan Hizmet Kalitesi ile Tekrar Satin Alma Niyeti
Arasindaki Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

Aragtirmanin bu boliimiinde algilanan hizmet kalitesinin tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemek amaciyla uygulanan
coklu dogrusal regresyon analizi sonuglari verilmistir. Coklu dogrusal
regresyon analizi (Multiple Linear Regression), bagimli degiskenle
iligkili olan iki ya da daha fazla bagimsiz degiskene (yordayici
degiskene) dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine

yonelik, bir analiz tlridir (Blyukoztirk, 2015).

Coklu dogrusal regresyon analizlerinde; bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerindeki goreli dnem sirasini yorumlamak igin
standardize edilmis regresyon katsayilar1 olan B (beta) degerlerine
dikkat edilmeksizin bakilmis, en yiiksek beta degerine sahip olan
bagimli degiskenin goreli olarak en 6nemli degisken oldugu kabul
edilmistir. Diger taraftan bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
baglantililik (multi-colinearity) sorunu olup-olmadigini incelemek igin

VIF degerleri ve tolerans degerleri incelenmistir. Ayrica bagimsiz
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degiskenler ile hata terimleri arasindaki iligkiyi incelemek i¢in Durbin

— Watson katsayis1 kullanilmistir.

Tablo 9’da algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlari olan “fiziksel
ozelliklerin”, “giivenilirligin”, ‘‘giivenin’’ ve “empatinin”, ‘tekrar
satin alma davranis1 ” lizerindeki etkisi ile ilgili sonuglar yer almaktadir.

Tablo 9. Algilanan Hizmet Kalitesi — Tekrar Satin Alma Davranmsi

Arasindaki Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

(Sabit) -1,384 | ,185 - 7,479 | ,000
Fiziksel -105 042 064 | -2502 | 013 | 212 | -124 815 | 1,227
Ozellikler

Guvenilirlik ,468 ,055 ,350 8,518 ,000 ,824 ,391 ,317 | 3,150
Guven ,361 ,054 ,249 6,706 ,000 ,753 ,317 ,390 | 2,565
Empati ,542 ,059 ,388 9,151 ,000 ,830 ,415 299 | 3,347
Bagimh degisken: Tekrar Satin Alma Davranisi

R=0,886, R?*=0,784, F=365,199, p=0,000, Durbin-Watson=1,888

Tablo 9. Incelendiginde fiziksel dzellikler, giivenilirlik, giiven ve
empati ile tekrar satin alma arasinda diisiik ve yliksek diizeyde
(strastyla; 0,212; 0,824; 0,753; 0,830) pozitif anlamli bir iliski oldugu
gorulmektedir. Analiz sonucu VIF degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir
deger ve tolerance degerleri arasinda 0.20°den daha diisiik bir deger
olmadig1 icin bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baglantililigin
olmadig1 goriilmektedir. Ek olarak, Durbin—Watson katsayis1 (1,888)
bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin

olmadigini gostermektedir.

Diger taraftan algilanan hizmet kalitesi alt boyutlar1 (fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, giiven ve empati), tekrar satin alma ile yiliksek

diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R: 0,886, R2: 0,784, p:
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0,000). Algilanan hizmet kalitesi alt boyutlari, tekrar satin alma

davranisindaki toplam varyansin %78’ini a¢iklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina (B) gore, algilanan
hizmet kalitesi alt boyutlarinin tekrar satin alma davranis1 tizerindeki
gbreli onem sirasi; empati, giivenilirlik, gliven ve fiziksel ozellikler
seklindedir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testi
sonuclar1 incelendiginde ise; fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven ve
empatinin, tekrar satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisinin

oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 1s181nda;

Hla,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlari (a) fiziksel
Ozellikler, (b) glvenilirlik, (c) guven ve (d) empati, tekrar satin alma

davramgin etkilemektedir, hipotezleri kabul edilmistir.

8.5. Algilanan Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakati
Arasindaki Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular

Coklu dogrusal regresyon analizi i¢in ikinci olarak algilanan
hizmet kalitesinin miisteri sadakati lizerindeki etkileri incelenmistir.
Tablo 10°‘da algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlarindan
“fiziksel oOzelliklerin”, “giivenilirligin”, ‘‘giivenin’’ ve “empatinin”

miisteri sadakati lizerindeki etkileri incelenmistir.
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Tablo 10. Algilanan Hizmet Kalitesi — Miisteri Sadakati
Arasindaki Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

(Sabit) -943 | 158 - 5,976 | ,000
Fiziksel 095 | 036 068 | -2,635 | 009 | 207 -,130 815 | 1,227
Ozellikler

Gvenilirlik 351 | 047 310 | 7487 | 000 | 814 1350 317 | 3,150
Giiven 249 | 046 202 | 5427 | 000 | 735 261 390 | 2,565
Empati 555 | ,050 469 | 10,996 | 000 | ,843 481 299 | 3,347
Bagimh degisken: Miisteri Sadakati

R=0,884, R?=0,782, F=360,264, p=0,000, Durbin-Watson=2,166

Tablo 10. incelendiginde fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven
ve empati ile miisteri sadakati arasinda diisikk ve yliksek diizeyde
(strastyla; 0,207; 0,814; 0,735; 0,843) pozitif anlamli bir ikili
korelasyon oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore; VIF
degerleri arasinda 10°dan yiiksek bir deger ve tolerance degerleri
arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger olmadigindan bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglantililigin olmadig1 s6ylenebilir. Ayrica
Durbin—Watson katsayis1 (2,166) bagimsiz degiskenler ile hata

terimleri arasinda sorunlu bir iligskinin olmadigini gostermektedir.

Diger taraftan algilanan hizmet kalitesi alt boyutlar1 (fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, gliven ve empati) miisteri sadakati ile yiiksek
diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R: 0,884, R2: 0,782, p:
0,000). Algilanan hizmet kalitesi alt boyutlari, miisteri sadakatindeki

toplam varyansin %78’ini agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina (B) gore, algilanan

hizmet kalitesi alt boyutlarinin miisteri sadakati tizerindeki goreli 6nem
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sirast; empati, giivenilirlik, giiven ve fiziksel 6zellikler seklindedir.
Regresyon katsayilarinin  anlamliligmma iligkin  t-testi  sonuglari
incelendiginde ise, fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven ve empatinin,
misteri sadakatine anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu

bulgular 15181nda;

H2a,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlar: (a) fiziksel
Ozellikler, (b) guvenilirlik, (c) guven ve (d) empati, miisteri sadakatini
etkilemektedir, hipotezleri kabul edilmektedir.

8.7. Algillanan Hizmet Kalitesi ile Agizdan Agiza iletisim
Arasindaki Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular

Coklu dogrusal regresyon analizi i¢in son olarak algilanan hizmet
kalitesinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkileri incelenmistir.
Tablo 11°de algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlarindan “fiziksel
ozelliklerin”, “gilivenilirligin”, ‘‘glivencin’’ ve “empatinin” agizdan

agiza iletisim lizerindeki etkileri incelenmistir.

Tablo 11. Algilanan Hizmet Kalitesi — Agizdan Agiza Iletisim

Arasindaki Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

(Sabit) -1,344 185 - 7,255 | ,000

Fiziksel -,089 042 .05 | -2107 | 036 | 213 | -105 | 815 | 1,227
Ozellikler

Guvenilirlik 414 ,055 ,319 7,516 ,000 | ,810 ,351 ,317 | 3,150
Guven ,256 ,054 ,181 4,738 ,000 | ,725 ,230 ,390 | 2,565
Empati ,635 ,059 468 10,701 ,000 | ,838 471 299 | 3,347
Bagimh degisken: Afizdan Agiza iletisim

R=0,878, R?*=0,770, F=337,060, p=0,000, Durbin-Watson=2,123
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Tablo 11. incelendiginde fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven
ve empati ile agizdan agiza iletisim arasinda diisiik ve yiiksek diizeyde
(swrastyla; 0,213; 0,810; 0,725; 0,838) pozitif anlamli bir ikili
korelasyon oldugu goriilmektedir. Arastirma verilerine gore, VIF
degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir deger ve tolerance degerleri
arasinda 0.20’den daha diisilk bir deger olmadigi i¢in bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglantililigin olmadig1 s6ylenebilir. Ayrica
Durbin—-Watson katsayis1 (2,123) bagimsiz degiskenler ile hata

terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigini1 géstermektedir.

Diger taraftan algilanan hizmet kalitesi alt boyutlar1 (fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, giiven ve empati), agizdan agiza iletisim ile
yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R: 0,878, R2: 0,770,
p: 0,000). Algilanan hizmet kalitesi boyutlari, agizdan agiza

iletisimdeki toplam varyansin %77’sini agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina (B) gore, algilanan
hizmet kalitesi alt boyutlarinin agizdan agiza iletisim tizerindeki goreli
onem sirasi; empati, guvenilirlik, guven ve fiziksel 6zellikler
seklindedir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testi
sonuclar1 incelendiginde ise; fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven ve
empatinin, agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu

goriilmektedir. Bu bulgular 1s181nda;

H3a,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutlar: (a) fiziksel
oOzellikler, (b) guvenilirlik, (c) guven ve (d) empati, agizdan agiza
iletisimi etkilemektedir, hipotezleri kabul edilmektedir.
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8.8. Farkhhk Analizlerine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda katilimeilarin demografik 6zellikleri
ile algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranigi, miisteri
sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda anlamli farkliliklar olup
olmadigr incelenecektir. Bu dogrultuda iliskisiz 6rneklemler igin; tek
faktorli varyans analizi (One-Way Anova) teknigi ve iligkisiz
(bagimsiz) oOrneklemler; T-Testi (Independent Samples T-Test)
teknikleri uygulanacaktir.

8.8.1.Cinsiyet

Katilimcilarin algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin, cinsiyet
gruplarina gore farklilasma durumunu gosteren t-testi sonuglar1 Tablo
12°de gosterilmistir. Katilimeilarin cinsiyet gruplari ile tekrar satin
alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda

anlamli bir farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya alinmamustir.

Tablo 12. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore T-Testi Bulgular

Erkek 309 4,2791 405 7,910
E 000% Erkek-

iziksel Ozellikler Kad

Kadin 98 3,6378 adn

Erkek 309 | 39001 | 405 ‘ 2,843 :

Givenilirlik 013* Erkek
Kadmn 98 | 3,6365

Erkek 309 | 39490 | 405 | 2612 el

Giiven ,009* TKeK-

Kadm 98 3,6939 Kadmn

Erkek 309 | 38472 | 405 | 3357 ek

. . .

Empati Kadm 9% | 35082 001 Kadin
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Tablo 12. incelendiginde katilimcilarin algilanan hizmet kalitesi
boyutlar fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven ve empati diisiinceleri,
cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir. Fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati boyutlarinda erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gore daha olumlu bir algi igerisinde oldugu ortaya

cikmustir.

Bu durumda demografik 6zellikler ile ilgili olusturulan hipotezler

igerisinde; H4a hipotezleri kabul edilmistir.

8.8.2. Yas Gruplan

Katilimeilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel
ozellikler, gavenilirlik, gliven ve empati ile tekrar satin alma davranisi,
miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin yas gruplarima
gore farklilagsma durumunu gosteren ANOVA testi sonuglari Tablo
13’de gosterilmistir. Katilimceilarin yas gruplar arasinda giivenilirlik,
guven ve empati boyutlar ile tekrar satin alma davranisi, miisteri
sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimleri yoniinden herhangi bir

anlamli farklilik ¢ikmadig i¢in tabloya alinmamastir.

Tablo 13. Katilimcilarin Yas Gruplar: Arasindaki ANOVA
Analizi Bulgulari

Gruplar

Aras: 6,500 4 1,625 2,940 ,020% | 18-24 7 4,6
Fiziksel Gruplar lgi 222,234 402 | 553 25-31 70 39
Ozellikler Toplam 227,734 406 32-38 131 4,0
39-45 93 4,1
Anlaml fark (A-B); 18-24 yas grubu ve 25-31 yas grubu 3;\:? 106 42

116 | OTOMOBIL KASKO POLICESI HiZMETi SUNAN iSLETMELER iCiN

PAZARLAMA STRATEJILERI




Tablo 13. incelendiginde fiziksel Ozellikler faktoriini (F(4,
402)=2,940, p<0,005) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin yas
gruplart arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Daha acgik bir

sekilde ifade etmek gerekirse;

o Fiziksel Ozellikler faktorinde 18-24 yas grubundaki
katilimeilarin  (X=4,6) 25-31 yas grubundaki katilimcilara
(X=3,9) gore daha olumlu bir alg1 igerisinde olduklar1 sonucu

ortaya ¢ikmistir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik 6zellikler ile

ilgili olusturulan hipotezler igerisinde H4a hipotezi kabul edilmistir.

8.8.3. Medeni Durum

Katilimcilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, giiven ve empati ile tekrar satin alma davranis,
miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin medeni
durumlarina gore farklilasma durumunu gosteren t-testi sonuglar1 Tablo
14’de gosterilmistir. Katilimcilarin medeni durumlan ile fiziksel
ozellikler, glivenilirlik ve empati algilari ile tekrar satin alma davranisi,
miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimleri yoniinden herhangi

bir anlamli farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya alinmamustir.

Tablo 14. Katihmcilarin Medeni Durumlarmma Gore T-Testi

Bulgular:

Bekar 83 4,0663 | 405 2,160

Guven . ,031* Bekar-Evli
Evli 324 | 3,8418
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Tablo 14. incelendiginde katilimcilarin giiven algilari medeni
durumlarina goére anlamli bir farkliik gdstermektedir. Giliven
boyutunda bekar katilimcilarin evli katilimeilara gére daha olumlu bir

alg1 igerisinde oldugu ortaya ¢ikmistir.

Bu durumda demografik 6zellikler ile ilgili olusturulan hipotezler

icerisinde; H4a hipotezi kabul edilmistir.

8.8.4.Egitim Durumu, Ayhk Ortalama Gelir, Kullamlan

Aracin Degeri

Katilimcilarin - egitim durumu, aylik ortalama gelirleri ve
kullanilan aracin degeri gruplar1 arasinda algilanan hizmet kalitesi
boyutlar fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven ve empati algilar ile
tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza
iletisimlerinin yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigi igin

tablolar olusturulmamastir.

8.8.5. Arac1 Baskasinin Kullanip — Kullanmamasi

Katilimeilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, gliven ve empati algilar ile tekrar satin alma
davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin araci
baskasinin kullanip kullanmamasimna gore farklilasma durumunu
gosteren t-testi sonuclar1 Tablo 15°de gosterilmistir. Katilimeilarin
aracini bagkasmin kullanip kullanmamasi ile tekrar satin alma

davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimleri
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yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya

alimmamustir.

Tablo 15. Katilimcilarin Aracim1 Baskasinin Kullanip

Kullanmasina Gore T-Testi Bulgulari

. Evet 205 4,0037 405 -3,317
Fiziksel Ozellikler ,001* Evet-Hayir
Hayir 202 4,2475
Evet 205 3,7384 405 | -2,175
Guvenilirlik ,030* Evet-Hayir
Hayir 202 3,9363
Evet 205 | 37537 | 405 | 3245
Guven ,001* Evet-Hayir
Hayir 202 4,0235
Evet 205 3,6332 405 -3,083
Empati ,002* Evet-Hayir
Hayir 202 3,9000

Tablo 15. incelendiginde katilimcilarin algilanan hizmet kalitesi
boyutlant fiziksel Ozellikler, giivenilirlik, giiven ve empati algilari
aracini baskasinin kullanip kullanmamasina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Tim  boyutlarda; aract1  bagkasi tarafindan
kullanilmayan katilimecilarin daha olumlu bir algi igerisinde oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu durumda demografik 6zellikler ile ilgili olusturulan
hipotezler igerisinde; H4a hipotezleri kabul edilmistir.

8.8.6. Daha Once Maddi Hasarh Kaza Gegirme Durumu

Katilimecilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, giiven ve empati algilar ile tekrar satin alma
davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin daha
once maddi hasarli kaza gecirilip gegirilmemesi gore farklilagsma

durumunu gosteren t-testi sonuglari Tablo 16’da gosterilmistir.
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Katilimeilarin daha 6nce maddi hasarli kaza gegirme durumu gruplari
arasinda giivenilirlik, giiven ve empati algilar1 ile tekrar satin alma
davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimleri
yoniinden herhangi bir anlamli farkliik c¢ikmadigr icin tabloya

alinmamustir.

Tablo 16. Katihmcilarin Daha Once Maddi Hasarh Kaza Gegirip
Gecirmemesine Gore T-Testi Bulgular:

Evet 316 4,1646 405 2,004

Fiziksel Ozellikler ,046% Evet-Hayir
Hayir 91 3,9863

Tablo 16. incelendiginde katilimcilarin fiziksel 6zellikler algilar
daha 6nce maddi hasarli kaza ge¢irme durumuna gore anlamli bir
farklilik gostermektedir. Daha once maddi hasarli kaza gegiren
katilimcilarin kaza gegirmeyenlere gore daha olumlu bir algi igerisinde
oldugu ortaya cikmistir. Kaza geciren kisilerin evrak islemleri i¢in
firma/acenteye gidip isletmenin fiziksel ozelliklerini degerlendirme
ihtimali daha yiiksektir. Kaza gecirmeyen kisiler firma/acenteye
gitmeden policelerini internet zerinden alabilmektedir. Bu durumda
demografik ozellikler ile ilgili olusturulan hipotezler igerisinde; H4a

hipotezi kabul edilmistir.

8.8.7. Geg¢irilen Kazada Saghk Problemi Yasama Durumu

Katilimeilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, gliven ve empati algilar ile tekrar satin alma

davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin daha
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once maddi hasarli kaza gecirildiyse herhangi bir saglik problemi
yasanip yasanmamasina gore farklilagma durumunu gosteren t-testi
sonuglart Tablo 17°de gosterilmistir. Katilimeilarin saglik problemi
yasaylp yasamama gruplar1 arasinda fiziksel Ozellikler ve empati
algilar1 ile tekrar satin alma davranigi, miisteri sadakat diizeyi ve
agizdan agiza iletisimlerinin yoniinden herhangi bir anlaml farklilik

cikmadigi i¢in tabloya alinmamustir.

Tablo 17. Katimcilarin Gegirdikleri Kazada Saghk Problemi

Yasayip Yasamamasina Gore T-Testi Bulgulari

Evet 122 3,6537 314 -2,245

Guvenilirlik ,025* Evet-Hayir
Hayir 194 3,9079
Evet 122 3,7377 314 | -2,370

Guven ,018* Evet-Hayir
Hayir 194 3,9729

Tablo 17. incelendiginde katilimcilarin giivenilirlik ve giiven
algilar1 daha Once gegirilen kazada saglik problemi yasanip
yasanmamasina gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Gilivenilirlik
ve giiven konularinda gegirilen kazada saglik problemi yasayanlarin
daha olumsuz bir algi igerisinde oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu durumda
demografik ozellikler ile ilgili hipotezler icerisinde H4a hipotezleri

kabul edilmistir.

8.8.8.Kag¢ Yildir Ara¢ Kullanildig:

Katilimcilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel
Ozellikler, giivenilirlik, giiven ve empati algilar ile tekrar satin alma

davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin kag
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yildir ara¢ kullanildigina gore farklilagma durumunu gésteren ANOVA
testi sonuglar1 Tablo 18’da gdsterilmistir. Katilimeilarin ara¢ kullanim
stiresi ile giivenilirlik, gliven ve empati boyutlar ile tekrar satin alma
davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin
yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya

alimmamustir.

Tablo 18. Katihmcilarin Ara¢ Kullanim Siirelerine Gore Gruplan

Arasimndaki ANOVA Analizi Bulgular

Gruplar Arast 10,464 4 2,616 4,818 | ,001* lell ve 53 38
Gruplar i¢i 218,271 402 | 543 6-10 y1l 134 4,0
Fiziksel
Ozellikler Toplam 228,734 | 406 115y | 84 | 42

16-20 y1l 48 4,1

Anlamli Fark; 5 y1l ve alt1 <20 y1l ve {izeri grubu
20 yil ve

Oy 88 | 43
uzeri

Tablo 18. Incelendiginde katihmecilarin fiziksel ozellikler
faktorini  (F(4,402)=4,818, p<0,005) algilamalar1 bakimindan
katilimcilarin arag kullanim stireleri arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir. Daha acik bir sekilde ifade etmek gerekirse;

v’ Fiziksel oOzellikler faktoriinde 5 yil ve alti (X: 3,8) arag
kullananlara gore 20 y1l ve lizeri (X: 4,3) ara¢ kullananlarin daha

olumlu bir alg1 i¢inde olduklar1 gériinmektedir.

Yukarida ¢ikan sonuclar dogrultusunda demografik 6zellikler ile

ilgili olusturulan hipotezler icerisinde; H4a hipotezi kabul edilmistir.
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8.8.9. Kasko Firmalarina Asina Olma Durumu

Katilimcilarin  algilanan  hizmet Kkalitesi boyutlar1 fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, gliven ve empati faktorleri ile tekrar satin alma
davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin kasko
firmalarina ne kadar asina olunduguna gore farklilasma durumunu
gosteren ANOVA testi sonuglart Tablo 19°de gdsterilmistir.
Katilimeilarin arag kullanim siiresi ile giivenilirlik ve empati boyutlar:
ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza
iletisimleri yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigi icin

tabloya alinmamuistir.

Tablo 19. Katihmcilarin Kasko Firmalarina Asinalik Gruplar
Arasindaki ANOVA Analizi Bulgular

Gruplar « | Son
Arast 28,763 4 7,191 14,456 ,000 Derece 13 45
Gruplar Igi 199,971 402 497 Cok 119 | 4,2

Fiziksel Orta
Ozellikler | 1oP1am 228,734 | 406 Derets 135 | 4.2
Anlamli fark; Hig asina olmayanlar < Son derece agina olanlar grubu Biraz 127 38
Hig 13 3.3
Gruplar 1133 |4 | 2834 4,055 | 003+ | 3O 13 | 40

Arast Derece

Gruplar Igi 280,959 402 ,699 Cok 119 | 38

" Orta
Guven Toplam 292,295 406 Derece 135 | 4,0
Anlamli fark; Hig asina olmayanlar < Son derece agina olanlar grubu Biraz 127 38
Hic 13 3,2

Tablo 19. incelendiginde katihmecilarin fiziksel ozellikler
faktorini (F(4,402)=14,456, p<0,005) ve glven faktorinid (F(4,
402)=4,055, p<0,005) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin kasko
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firmalarina asinalik diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir. Daha acik bir sekilde ifade etmek gerekirse;

v’ Fiziksel ozellikler faktoriinde asinalik durumuna gore; son
derece asina olanlarin (X=4,5), hi¢ (X=3,3) asina olmayan

katilimcilara oranla daha olumlu bir algi i¢cinde olduklari,

v Giiven faktoriinde de asinalik durumuna gore; son derece asina
olanlarin (X=4,0) ve hi¢ (X=3,2) asina olmayan katilimcilara

oranla daha olumlu bir alg1 i¢inde olduklar1 ortaya ¢ikmaistir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik 6zellikler ile

ilgili olusturulan hipotezler igerisinde; H4a hipotezleri kabul edilmistir.

8.8.10. Kasko Policesi Satin Alinan Firma

Katilimcilarin  algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, gliven ve empati faktorleri ile tekrar satin alma
davranigi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisimin kasko
firmalarina gore farklilasma durumunu gosteren ANOVA testi
sonuclar1 Tablo 20°de gosterilmistir. Katilimcilarin kasko firmalari ile
giivenilirlik, giiven ve empati boyutlar1 yoniinden ve tekrar satin alma
davranigi yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigr igin
tabloya alinmamustir. Tablo 20. incelendiginde katilimcilarin fiziksel
ozellikler faktoriinii (F(11, 395)=3,033, p<0,005), miisteri sadakatini
(F(11, 395)=2,381, p<0,005) ve agizdan agiza iletisimi (F(11,
395)=2,341, p<0,005) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin kasko
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firmalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Daha agik bir

sekilde ifade etmek gerekirse;

v’ Fiziksel ozellikler faktoriinde; banka sigortalar1 (X=4,7),
mapfre sigorta (X=3,9) poligesine sahip katilimcilara oranla

daha olumlu bir algi iginde olduklari,

v' Misteri sadakatinde; HDI (X=3,9) poligesine sahip
katilimcilarin banka (X=2,4) poligesine sahip katilimcilara gore

daha olumlu bir alg1 i¢inde olduklari,

v’ Agizdan agiza iletisim; HDI (X=4,1) poligesine sahip
katilimcilarin banka (X=2,5) poligesine sahip katilimcilara gore

daha olumlu bir algi1 i¢inde olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik 6zellikler
ile ilgili olusturulan hipotezler igerisinde; Haa,b,c hipotezleri kabul

edilmistir.
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Tablo 20. Katihmcilarin Kasko Sirketi Gruplar1 Arasindaki
ANOVA Analizi Bulgulan

ir”p'a’ 17812 | 11 | 1619 3033 | ,000* | Mapfre 37 | 39
rasi
. Banka
Fiziksel Gruplar Igi 210,922 395 ,534 Sigortalar: 25 4,7
Ozellikler 1 1oo1am 228,734 | 406
Anlaml fark; Mapfre sigorta grubu ile Banka sigorta grubu
Gruplar 27582 | 11 | 2507 2381 | oo7+ | Banka 25 | 24
Arasi Sigortalari
Miisteri Gruplar I¢i 416,047 395 1,053 HDI 6 39
Sadakati | oo 443630 | 406
Anlaml fark; HDI sigorta grubu ile Banka sigortalar1 grubu arasinda
Gruplar 35556 | 11 | 3,232 2341 | oog= | Banka 25 | 25
Arasi Sigortalari
Agizdan Gruplar T¢i 545,462 395 1,381 HDI 6 4,1
Agiza
1letisim Toplam 581,018 406
Anlamli fark; HDI sigorta grubu ile Banka sigortalari grubu arasinda

8.8.11. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Bu kisimda, literatiire dayali olusturulan hipotezlerin arastirmada
yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore, biiyiik bir
miktarinin kabul edildigi goriilmektedir (Tablo 22). Arastirmada 6ne
stiriilen baz1 hipotezler ise reddedilmistir. Kabul edilen ve reddedilen
hipotezler ile ilgili dnceki boliimlerde ve sonug kisminda da agiklamalar
yapilmustir. Tablo 21°de hipotezlerin kabul ve ret durumlarini gosteren

bilgiler bulunmaktadir.
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Tablo 21. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlar

H1 Algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma davranigim etkilemektedir. Kabul
Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan (a) fiziksel 6zellikler, (b) Tiim Hinotezler
Hia,b,cd giivenilirlik, (c)giiven ve (d)empati, tekrar satin alma davranigini P
. ) Kabul
etkilemektedir..
H2 Algilanan hizmet kalitesi miigteri sadakatini etkilemektedir. Kabul
H2ab.cd Algilanan hizmet kalitesi boyutlari fiziksel 6zellikler, givenilirlik, given | Tim Hipotezler
B ve empati, miisteri sadakatini etkilemektedir. Kabul
H3 Algilanan hizmet kalitesi agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. Kabul
H3ab.cd Algilanan hizmet kalitesi boyutlar fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven Tum Hipotezler
e ve empati, agizdan agiza iletigimi etkilemektedir. Kabul
Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile (a) algilanan hizmet kalitesi, (b) g 'é:?u'
H4a,b,c,d tekrar satin alma davranisi, (c) miisteri sadakati ve (d) agizdan agiza ’
TR, LT c. Kabul
iletisim distincelerine yonelik algilari arasinda anlaml farkliliklar vardir. d. Kabul
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DOKUZUNCU BOLUM

Sonug ve Oneriler

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin temel amaci ve alt
amaglarina iligkin istatistiki analizlerden elde edilen bulgulardan yola
cikilarak wulagilan sonuglar tartigilacaktir. Ardindan arastirma
sonuglarina dayali olarak kasko sigorta isletmelerine ve bu alanda

calisma yapacak olan arastirmacilara 6nerilerde bulunulacaktir.

9.1. Betimleyici Sonuglar

Betimleyici istatistiklere gore bu kisimda katilimeilarin anketlere
vermis olduklar1 cevaplar degerlendirilecektir. Bu dogrultuda arastirma
sonuclar1 Diizce ilinde merkezinde yasayan ve en az bir defa otomobil

kasko poligesi satin almis bireylerin diisiincelerini yansitmaktadir.

Tuketicilerin otomobil kasko poligesi sunan igletmeler hakkinda
algilanan hizmet kalitesi degerlendirmelerine gore en fazla ortalamaya

sahip ilk dort ifade fiziksel 6zellikler boyutundaki;

v' firma/acente modern arag-gere¢ ve teknolojiye sahiptir;

v firmanin/acentenin fiziksel imkanlar1 gorsel olarak
cekicidir;

v’ firmanin/acentenin ¢alisanlar1 iyi giyimli ve diizgiin
goriintiglidiir;

v" bu firmanin/acentenin fiziksel imkanlarinin goriiniigii

sundugu hizmete uygundur, ifadeleridir.
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Bu da otomobil kasko hizmeti sunan isletmelerin gorsel olarak
insanlarin1  cezbettigini ve fiziksel Ozelliklerinin  begenildigini
gostermektedir. Tiiketicilerin otomobil kasko poligesi sunan igletmeler
hakkinda algilanan hizmet kalitesi degerlendirmelerine gore en diistik

ortalamaya sahip ilk dort ifade ise;

v' bu firma/acente, samimi bir sekilde miisterilerin
cikarlarini gozetir (empati);

v’ bu firmanin acentenin ¢alisanlari, miisterilerin
ithtiyaclarin bilir (empati);

v" miisteriler bu firmanin/acentenin ¢alisanlarindan aninda
hizmet alir (giivenilirlik),

v firma/acente ¢alisanlar1 her zaman miisterilerine

yardimce1 olmaya isteklidir (glivenilirlik), ifadeleridir.

Katilimcilarin cevaplarina gore; otomobil kasko hizmeti sunan
isletmelerin empati ve giivenilirlik konularinda misterileri tatmin

edemedikleri gorilmektedir.

Tekrar satin  alma davramisi ile ilgili  katilimcilarin
degerlendirmeleri incelendiginde ankette yer alan 3 ifadenin de c¢ok

yakin degerler aldig

v bu firmadan tekrar kasko poligesi alacagim ort: 3,43;

v’ kasko poligesi aliminda ilk tercihim bu firma olur ort:
3,42,

v Oniimiizdeki yil bu firma ile tekrar iletisim kurma

niyetindeyim ort: 3,42 oldugu gorulmektedir.
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Miisteri sadakati ile ilgili katilimcilarin degerlendirmeleri
bakildiginda; bu firmadan tekrar kasko poligesi alacagim ve
arkadaslarima sik sik bu firmanin ne kadar iyi oldugunu sdylerim
ifadeleri en yiiksek degerleri almistir. En diisiik degerleri ise; bagka bir
firma daha cazip firsatlar sunarsa, bu firma yerine o firmay1 tercih
ederim ve bu firma ile ilgili olumsuz yorum yapan biri olursa ona

inanirim ifadeleridir.

Agizdan agiza iletisim ile ilgili katilimcilarin degerlendirmelerine
bakildiginda ise en yiiksek degeri; biri polige satin almak i¢in herhangi
bir firma aradiginda bu firmay: tavsiye ederim ifadesi almistir. En
diisiik degeri ise; arkadaslarima sik sik bu firmanin ne kadar iyi

oldugunu soylerim ifadesi almistir.

9.2. Kesifsel Sonuclar

Arastirmanin bu boliimiinde faktor, korelasyon, regresyon ve
farklilik analizlerinin sonuclar1 degerlendirilecektir. Yapilan faktor
analiz sonuglarina gore; algilanan hizmet kalitesi dl¢eginde 4 farkli
boyut ortaya ¢ikmugtir. Bu arastirmada kullanilan Servperf dlgeginde 5
faktor bulunmasina ragmen analiz sonucunda 4 faktor ortaya
cikmasinda, 6lgegin uygulama bolgesinde tiiketici davraniglarinin farkl
olmasi, evren ve 6rneklemin farkli olmasi, tiiketicilerin anket sorularini
farkli algilamalar1 gibi sebepler gosterilebilir. Literatiirde Servperf
Olcegi kullanilarak yapilan benzer ¢alismalarda da faktor sayilarinin
ayn1 veya farkli ¢iktigi goriilmektedir. Parasuraman ve digerlerinin
(1988), Babakus ve Mangold’un (1992), Turk’n (2009) ile Cronin ve
Taylor’un (1994) yaptig1 c¢alismalarda da aymi faktor isimleri ile
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sonuglar goriilmektedir. Tucker ve Adams (2001), Boshoff ve Gray’in
(2004) Servperf Olcegini kullanarak yaptigi aragtirmalarda ise hem
faktor isimlerinin hem faktor sayilarinin farklilastigr goriilmektedir.
Sebep her ne olursa olsun bu arastirmada ortaya ¢ikan sonug, algilanan
hizmet kalitesi bilesenlerinden giivenilirlik ve yanit verilebilirlik
faktorlerinin tek faktor icerisinde toplandigidir. Bu boyutlar igerisinde
algilanan hizmet kalitesini en iyi diizeyde temsil eden boyut
giivenilirlik boyutudur. Bu boyutu sirasiyla empati, fiziksel 6zellikler
ve gliven boyutu takip etmektedir. Literatiirdeki diger ¢alismalardan
farkli olarak bu ¢alismada giivenilirlik ve yanit verilebilirlik tek faktor
altinda toplanmistir. Tekrar satin alma davranisi ve agizdan agiza
iletisim Glgeklerinde, orijinal dlgeklerdeki ile benzer sekilde tek faktor
ortaya ¢ikmistir. Arastirmada miisteri sadakatine iliskin ifadeler tek
faktor altinda toplanmistir. Miisteri sadakati Olgegine iliskin
literatlirdeki galigmalar incelendiginde; Ol¢ege iliskin ifadelerin tek
faktor (Lau ve Lee, 1999) ve iki faktor (Eren ve Erge, 2012) icerisinde

toplandig1 farkli ¢aligsmalara rastlanmistir.

Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 ve tekrar satin alma davranist
degiskenleri arasindaki korelasyon analiz sonuglarina gore;
giivenilirlik, gliven ve empati boyutlari ile tekrar satin alma davranisi
arasinda ylksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir iligki ¢ikmustir. Fiziksel
ozellikler boyutu ile tekrar satin alma davranisi arasinda ise diisiik
diizeyde pozitif anlamli bir iligki ortaya ¢ikmistir. Literatiirde yapilan
arastirmalara bakildiginda algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma
davranis1 arasinda benzer iliskilerin oldugu goriilmektedir. Bu

arastirmada ortaya cikan algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma
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davranisinin iliskili oldugu; Bloemer vd. (1999), Ladhari vd. (2011),
Cabuk vd. (2013), Korkmaz vd. (2015), Sirin ve Aksu’nun (2016)
yaptigi calismalarla benzerlik gostermektedir. Bilbil vd. (2012)
tarafindan yapilan ¢alismada ise algilanan hizmet kalitesinin tekrar
satin alma niyetini dogrudan etkilemedigi, miisteri tatminini artirarak

tekrar satin alma niyetini dolayli olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 ve miisteri sadakati
degiskenleri arasindaki korelasyon analiz sonuglarina gore;
giivenilirlik, gliven ve empati boyutlar1 ile miisteri sadakati arasinda
yuksek dizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski ¢ikmustir. Fiziksel
ozellikler boyutu ile miisteri sadakati arasinda diisiik diizeyde pozitif
anlamli bir iliski ortaya ¢ikmustir. Literatlirde yapilan arastirmalara
bakildiginda algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda
benzer iligkilerin oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada ortaya ¢ikan
algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakatinin iliskili oldugu
Santouridis ve Trivellas (2010), Ladhari vd. (2011), Auka vd. (2013),
Celenk (2013), Satic1 (2017), Hirlak vd. (2017), Mermertas’in (2018)

yaptig1 calismalarla benzerlik gostermektedir.

Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 ve agizdan agiza iletisim
degiskenleri arasindaki korelasyon analiz sonuglarina gore;
giivenilirlik, gliven ve empati boyutlar1 ile agizdan agiza iletisim
arasinda yiiksek diizeyde pozitif ve anlaml bir iliski ¢ikmistir. Fiziksel
ozellikler boyutu ile agizdan agiza iletisim arasinda diisiik diizeyde
pozitif anlamli bir iliski ortaya ¢ikmustir. Literatiirde yapilan

arastirmalara bakildiginda algilanan hizmet kalitesi ile agizdan agiza
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iletisim arasinda benzer iliskilerin oldugu goriilmektedir. Bu
aragtirmada ortaya cikan algilanan hizmet kalitesi ile agizdan agiza
iletisimin iligkili oldugu Bloemer vd. (1999), Chaniotakis ve
Lymperopoulos (2009), Ladhari vd. (2011), Sirin ve Aksu’nun (2016)

yaptig1 caligmalarla benzerlik gostermektedir.

Algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analiz
sonuclarina gore; tekrar satin alma davranisini etkileyen en onemli
algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 empati, glvenilirlik, given ve
fiziksel 6zellikler seklinde siralanmistir. Empati ile ilgili 6lcekte yer
alan ifadeler birlikte disilintildiigiinde kasko isletmeleri ve
calisanlarinin kendilerini miisterilerin yerine koyabilmesi tekrar satin
alma davranis1 agisindan en 6nemli boyuttur. Giivenilirlik boyutunda
yer alan ifadeler birlikte diisiiniildiiglinde ise isletmenin ve ¢alisanlarin
miisterilere giivenilir oldugu duygusu verebilmesi tekrar satin almay1
etkileyen en 6nemli ikinci boyuttur. Literatiirdeki diger ¢alismalar
incelendiginde; tekrar satin alma davranisini etkileyen en 6nemli
algilanan hizmet kalitesi boyutunun guvenilirlik (Bloemer vd. 1999)

bulundugu bir ¢alismaya rastlanmustir.

Algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati izerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analiz sonuglarina gore;
miisteri sadakatini etkileyen en Onemli algilanan hizmet kalitesi
boyutlar1 empati, giivenilirlik, giiven ve fiziksel 6zellikler seklindedir.
Empati ile ilgili 6lgekte yer alan ifadeler birlikte diisiiniildiigiinde kasko

isletmeleri ve ¢alisanlarinin miisterilerin ihtiyaglarii bilerek samimi
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bir sekilde ilgilenilmesi miisteri sadakati agisindan en 6nemli boyuttur.
Giivenilirlik boyutunda yer alan ifadeler birlikte diistintildiglinde ise
isletmenin miisterilere verdigi sozleri yerine getirmesi miisteri
sadakatini etkileyen en 6nemli ikinci boyuttur. Literatlrdeki ¢alismalar
incelendiginde; miisteri sadakatini etkileyen en 6nemli algilanan hizmet
kalitesi boyutunun empati (Tan vd. 2016, Hirlak vd., 2017), glvenilirlik
(Celenk, 2013; Auka vd., 2013), fiziksel dzellikler (Yucekaya vd. 2015)
ciktigr farkli calismalar bulunmaktadir.

Arastirmanin son degiskeni olan agizdan agiza iletisimin
algilanan hizmet kalitesinden nasil etkilendigini incelemek amaciyla
yapilan coklu regresyon analiz sonuglarina gore de; agizdan agiza
iletisimi etkileyen en onemli algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 empati,
giivenilirlik, giiven ve fiziksel Ozellikler seklinde c¢ikmustir.
Literatiirdeki diger ¢aligmalar incelendiginde; agizdan agiza iletisim
davranisini etkileyen en 6nemli algilanan hizmet kalitesi boyutunun
empati (Bloemer vd. 1999, Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009)

bulundugu farkl caligmalara rastlanmustir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile arastirma degiskenleri
arasinda anlaml farklilik olup olmadig1 Independet Sample T Testi ve

ANOVA Testi yapilarak analiz edilmistir.

Empati boyutu ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda
yapilan testler sonucunda; erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore
daha olumlu bir alg: igerisinde oldugu ve aract bagkasi tarafindan
kullanilmayan katilimecilarin daha olumlu bir algi igerisinde oldugu

sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Giivenilirlik boyutu ile katilimcilarin demografik o6zellikleri
arasinda yapilan testler sonucunda; erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gore, araci bagkasi tarafindan kullanilmayan katilimcilarin
arac1 bagkasi tarafindan kullanilan katilimcilara gore ve daha once
gecirilen kazada saglik problemi yasamayanlarin yasayanlara gére daha

olumlu bir algi igerisinde oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Giiven boyutu ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda
yapilan testler sonucunda; erkek katilimeilarin kadin katilimcilara gore,
bekar katilimcilarin evli katilimcilara gore, araci baskasi tarafindan
kullanilmayan katilimeilarin aract  bagkasi tarafindan kullanilan
katilimcilara gore ve daha oOnce gegirilen kazada saglik problemi
yasamayanlarin yasayanlara gore daha olumlu bir algi igerisinde oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ayrica, kasko sigortalarina asinalik durumuna gore;
son derece asina olanlarin ve hi¢ asina olmayan katilimcilara oranla

daha olumlu bir algi1 i¢inde olduklar1 ortaya ¢ikmugtir.

Fiziksel 6zellikler boyutu ile katilimcilarin demografik 6zellikleri
arasinda yapilan testler sonucunda; erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gore daha olumlu bir algi igerisinde oldugu ortaya
cikmistir. 18-24 yas grubundaki katilimcilarin 25-31 yas grubundaki
katilimcilara gore, araci bagkasi tarafindan kullanilmayan katilimcilarin
araci baskas1 tarafindan kullanilan katilimcilara gore, daha 6nce maddi
hasarli kaza geciren katilimcilarin kaza gegirmeyenlere gore daha
olumlu bir alg1 igerisinde oldugu sonuglarina ulasilmistir. Ayrica, 5 yil
ve alt1 arag¢ kullananlara gore 20 yil ve iizeri ara¢ kullananlarin, kasko

sigortasina son derece asina olanlarin, hi¢ agina olmayan katilimcilara
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gbre ve bankalardan police alanlarin mapfre sigortadan police alanlara

gore daha olumlu bir algi i¢inde olduklar1 goriilmektedir.

Tekrar satin alma davranist ile katilimecilarin  demografik
Ozellikleri arasinda yapilan testler sonucunda herhangi bir farklilik

¢ikmamustir.

Miisteri sadakati ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda
yapilan testler sonucunda; HDI policesine sahip katilimcilarin banka
poligesine sahip katilimcilara gore daha olumlu bir alg1 i¢inde olduklari

gorilmiistiir.

Agizdan agiza iletisim ile katilimcilarin demografik 6zellikleri
arasinda yapilan testler sonucunda ise; HDI poligesine sahip
katilimcilarin banka policesine sahip katilimcilara gore daha olumlu bir

alg1 icinde olduklar1 sonuglar1 ortaya ¢ikmustir.

9.3. Oneriler

Aragtirmanin bu kisminda da analiz sonuclarini 1s181inda

uygulamaya ve literatiire yonelik dneriler sunulmaktadir.

9.3.1. Uygulamaya Yo6nelik Oneriler

Arastirma sonuglari, kasko hizmet sektoriinde tekrar satin alma
davranisinin, miisteri sadakatinin ve agizdan agiza iletisimin, algilanan
hizmet kalitesinden etkilendigini ortaya cikarmistir. Isletmeler
acisindan algilanan hizmet kalitesinin hangi boyutu kapsaminda

calisma yapilacagt da onem arz etmektedir. Diizce ili merkezinde
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yapilan bu calismadan hareketle sektorel anlamda kalitenin

yiikseltilmesi konusunda bazi 6neriler sunulmaktadir.

Aragtirmanin bagimli degiskenleri olan tekrar satin alma
davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim birbirini
etkilemektedir. Miisterilerin aldiklar1 hizmet sonucu memnun kalmalari
tekrar satin alma davramisim1 tetikleyerek miisteri sadakatinin
olugmasini saglayacaktir. Sadik miisteriler de ¢evrelerindeki insanlara
isletme ve hizmetle ilgili olumlu deneyimlerini aktararak agizdan agiza
iletisim etkilesiminde bulunacaktir. Tam tersi durumda da miisteri
hizmetten tatmin olmazsa o hizmet veya firmay1 tekrar tercih
etmeyecek, herhangi bir sadakat olusmayacak ve olumsuz agizdan
agiza iletisim yoluyla c¢evresine o hizmet veya firmayr tercih
etmemelerini  sOyleyebilecektir. Bu ylizden hizmet firmalarinin
yapmalar1 gereken; miisterilerinin hizmetin kullanim1 sonucu memnun
kalip kalmadiginin takip edilerek, eksikliklerin tamamlanma yoluna
gidilmesidir.

Algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin tekrar satin alma
davranigina, miisteri sadakatine ve agizda agiza iletisime etkilerini
incelemek amaciyla yapilan analiz sonuglariin her birinde en 6nemli
boyutun empati oldugu goriilmektedir. Diger onemli boyutlar ise
sirastyla giivenilirlik, fiziksel 6zellikler ve giiven ¢ikmistir. Bu sonuglar
1s1g¢inda isletmelerin ilk olarak iizerinde durmalar1 gereken konunun
empati oldugu goriilmektedir. Miisterilere bireysel ilgi gosterilmesi,
sevinglerinin ve hiiziinlerinin paylasilmasi, 6zel giinlerde kutlama ve

tebriklerin iletilmesi, samimi bir sekilde ilgilenilmesi, miisteri
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ihtiyaglarinin bilinmesi ve ihtiyaca yonelik hizmetlerin sunulmasi,
miisteri ¢ikarlariin gozetilerek kar odakli degil miisteri odakli hareket

edilmesi ve ¢aligma saatlerinin misterilere uymasi gerekmektedir.

Kasko isletmelerinin iizerinde durmasi gereken diger Onemli
boyut giivenilirliktir. Bu boyuttaki ifadeler birlikte diisliniildiigiinde;
isletme belirli bir zamana kadar bir hizmeti vermeye séz verdiginde
sozlini zamaninda yerine getirmeli, misteriler herhangi bir sorunla
karsilastiginda onlarin sorunlarmi ¢dzmeli, miisteri bilgilerinin
saklanmasinda dikkatli davranmali, s6z verdigi hizmetlerin tamamini
yerine getirmeli, kayitlarin1 dogru ve diizglin bir sekilde tutmalidir.
Ayrica miisteriye sunacagi hizmetin zamanini net bir sekilde sdylemel,
miisteriler ¢alisanlardan aninda en kisa zamanda hizmeti almali ve

calisanlar miisterilere yardimc1 olmaya istekli olmalidir.

Kasko isletmelerinin {izerinde durmasi1 gereken diger boyutta
fiziksel Ozelliklerdir. Bu boyuttaki ifadeler birlikte diistiniildiigiinde;
isletmelerin modern ara¢ gereg ve teknolojiye sahip olmasi, isletmenin
gorsel olarak c¢ekici olmasi, calisanlarin iyi giyimli ve diizgiin
goriiniislii olmasi ile fiziksel imkanlarin sunulan hizmete uygun olmasi
gerekmektedir. Ozellikle teknolojinin ve sanal aligverislerin hizli bir
sekilde gelistigi giiniimiiz diinyasinda isletmelerin bu degisimleri takip
edebilmeleri ve uyum saglamalar1 gerekmektedir. Internet {izerinden
tanitimlarin iyi yapilmasi, 6deme ve erisim kolaylig1 saglanmasi gibi

Ozelliklere dikkat edilmesi gerekmektedir.

Kasko isletmelerinin {izerinde durmasi gereken son boyut ise

giivendir. Bu boyuttaki ifadeler birlikte diisiintildiiglinde; firma
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calisanlar1 miisterilere gliven vermeli, miisteriler ¢alisanlarla olan
islemlerinde kendilerini giivende hissetmeli, calisanlar miisterilere
kars1 kibar olmal1 ve c¢alisanlar isleri ile ilgili yeterli bilgi diizeyine

sahip olmalidir.

9.3.2. Literatiire Yonelik Oneriler

Bu arastirma Diizce ili merkezinde en az bir kez otomobil kasko
policesi satin almis bireylerin diisiincelerine yonelik analiz sonuglarini
icermektedir. Dolayisiyla hem tiim iilke hem de tim kasko tirleri icin
genellenemez. Yapilacak aragtirmalarda cizilen kapsamli ¢ergeveden
ve arastirma neticesinde elde edilen sonuglardan yararlanilarak tiim
sehir veya iilkede tiim kasko tiirlerinde hizmet kalitesini 6l¢en bir 6lgek
gelistirilebilir. Ayrica bu arasgtirmada sadece algilanan hizmet
kalitesinin tekrar satin alma davranigi, miisteri sadakati ve agizdan
agiza iletisime yonelik etkisi incelenmistir. Yapilacak benzer
arastirmalarda miisteri memnuniyetinin de analizlere katilarak hizmet
kalitesinin memnuniyete etkisi ve memnuniyetin diger degiskenlere

etkisi olgulebilir.

Bu aragtirmada algilanan hizmet kalitesi Servperf olgegi
kullanilarak analiz edilmistir. Bu sebeple yapilacak calismalarda
algilanan hizmet kalitesini 6l¢en degisik dl¢eklerden de yararlanilabilir.
Gelisen teknolojik sartlarin etkisiyle e-hizmet kalitesini 0lgmek

amaciyla daha kapsamli dlgekler gelistirilebilir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

Saym Katilimet,

Bu anket Diizce Universitesi Isletme Béliimiinde yiriitilmekte olan bir yiiksek lisans
tezinde kullanilmak {izere hazirlanmistir. Bu aragtirmada amag; algilanan hizmet
kalitesinin tekrar satin alma ve miisteri sadakati iizerine etkisinde agizdan agiza
iletisimin etkilerini 6lcmeye caligmaktir. Bilgilerinizin gizli tutulacagini belirtir,

katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

1-Cinsiyetiniz ()Erkek ()Kadm

2-Yasmniz ()18-24 ()25-31 ()32-38 ()39-45 ()46 ve Ustl
3-Medeni durumunuz ()Bekar ()EVIi

4-Egitim durumunuz  ( )ilkokul Mezunu ()Ortaokul Mezunu  ()Lise Mezunu

()Universite Mezunu  ()Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu

5-Aylik ortalama geliriniz ~ ()1.500 ve altt  ()1.501-2.500

()2.501-3.500 ()3.501 ve Usti
6-Aracinizin piyasa degeri  ()20.000 ve alt1 ()20.001-30.000 ()30.001-40.000

()40.001-50.000 ( )50.001-60.000 ( )60.001 ve Usti
7-Otomobilinizi sizden bagkasi (es, cocuk vb.) kullaniyor mu? ()Evet  ()Hayir
8-Daha 6nce maddi hasarli kaza gegirdiniz mi? (cevabiniz hayir ise 10. Soruya geginiz)

()Evet  ()Hayir

9-Gegirdiginiz kazada saglik problemi yasandi mi? ()Evet  ()Hayir
10-Kag yildir arag kullantyorsunuz? ()5 yilve alti ()6-10y11
()11-15y1l () 16-20 yil () 20 yil ve tistii
11. Kasko firmalarina ne kadar aginasiniz?
Son derece Cok aginayim Orta derece Biraz aginayim Hig agina degilim
asinayim 0 asinayim 0 0
0 Q
12-Genellikle hangi kasko sirketinden sigorta poligesi satin altyorsunuz?
() Mapfre Sigorta () Allianz () Ak Sigorta () Anadolu Sigorta
() Axa Sigorta () Neova () Ray Sigorta (/) Sompo Japan Sigorta

() Giines Sigorta () Banka sigortalar1 () Diger .........
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En son kasko poligesi aldiginiz firmayi/acenteyi diisiinerek, Hizmet
Kalitesi ile ilgili diistincelerinizi yanda belirtilen kesinlikle
katilyorum, katiliyorum, fikrim yok, katilmiyorum ve
kesinlikle katilmiyorum seceneklerini isaretleyerek cevap veriniz.

Katilmiyorum

miyorum

Katilivorum

Firma/acente, modern arag-gerec ve teknolojiye sahiptir.

Firmanin/acentenin fiziksel imkanlari, gorsel olarak ¢ekicidir.

Firmanin/acentenin ¢aliganlari, iyi giyimli ve diizgiin goriiniisliidiir.

Bu firmanin/acentenin fiziksel imkanlarinin goriiniisii, sundugu
hizmete uygundur.

=l P P " Kesinlikle

@@ @ 9rikrim Yok

B 'bKatlllyorum

gl T TKesinlikle

Firma/acente, belirli bir zamana kadar bir hizmeti vermeye stz
verdiginde, s6ziinil yerine getirir.

[N

w

~

ol

Firma/acente, miisteriler bir sorunla karsilastiginda sorunlari ¢ozer.

Firma/acente, sahsi bilgilerin saklanmasinda giivenilirdir.

Firma/acente, soz verdigi her tiirlii hizmeti yerine getirir.

Firma/acente, kayitlarini dogru bir sekilde tutar.

Firma/acente, miisterilerine tam olarak ne zaman hizmet sunacagini
soyler.

N

w| Wl w| wl w

B R ) I Y R B

ol o ol o o

Miisteriler bu firmanin/acentenin galiganlarindan aninda hizmet alir.

[N

~

al

Firma/acente ¢aliganlar1 her zaman miisterilere yardimc1 olmaya
isteklidir.

Firma/acente ¢alisanlari, miisterilerin istek ve iglemlerini aksatacak
olciide yogun degildir.

Bu firmanin/acentenin ¢alisanlar miisterilerine giiven verir.

Miisteriler, bu firma/acente ¢aliganlari ile olan iglemlerinde
kendilerini giivende hisseder.

Firma/acente ¢alisanlari kibardir.

Bu firmanin/acentenin ¢alisanlar isleri ile ilgili yeterli bilgi
diizeyine sahiptir.

Bu firma/acente, miisterilerine bireysel ilgi gosterir (kutlama, tebrik
mesajlart vb.).

N N N N N N N N N N N N N N N N N N
Katil

Firma/acente ¢alisanlar1 miisteriler ile ictenlikle ilgilenir.

Bu firmanin/acentenin ¢alisanlari, miisterilerin ihtiyaglarini bilir.

Bu firma/acente, samimi bir sekilde miisterilerin ¢ikarlarini gozetir.

Firmanin/acentenin ¢aligma saatleri tiim miisterilerine uygundur.
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En son kasko poligesi aldiginiz firmay1 disiinerek, Tekrar Satin
Alma ile ilgili diisiincelerinizi yanda belirtilen kesinlikle
katilyorum, katiliyorum, fikrim yok, katilmiyorum ve
kesinlikle katilmiyorum seceneklerini isaretleyerek cevap veriniz.

miyorum

Katilmiyorum

[Katihyorum

Bu firmadan tekrar kasko poligesi alacagim.

Kasko poligesi aliminda ilk tercihim bu firma olur.

Oniimiizdeki y1l bu firma ile tekrar iletisim kurma niyetindeyim.

=l 7l FlKesinlikle

NN NIt

@ @ @igikrim Yok

aal e ";Katlllyorum

g9 TKesinlikle

En son kasko poligesi aldiginiz firmay1 diisiinerek, miisteri sadakati
ile ilgili diistincelerinizi yanda belirtilen Kesinlikle katiliyyorum,
katillyorum, fikrim yok, katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum segeneklerini isaretleyerek cevap veriniz.

atilmiyorum
Katilmiyorum

K:

IKatiliyorum

Bagka bir firma daha cazip firsatlar sunarsa, bu firma yerine o
firmayi tercih ederim.

" [Kesinlikle

“IEikrim Yok

An Katiliyorum

9Kesinlikle

Bu firmanin poligesini temin edene kadar zamanimi harcarim.

=

w

~

ol

Bu firmanin poligesi, ihtiyacim oldugunda gittigim acentede
bulunmuyorsa onu bagka acenteden alirim.

[N

~

ol

Bu firmayla ilgili olumsuz yorum yapan birisi olursa firmay1
savunurum.

Hangi firmadan kasko poligesi satin alacagina karar veremeyen
birine bu firmayi tavsiye ederim.

Bu firmayla ilgili olumsuz yorum yapan biri olursa ona inanirim.

Arkadaglarima sik sik bu firmanin ne kadar iyi oldugunu soylerim.

=

NN N N NN N’V

w

En son kasko poligesi aldiginiz firmay: diisiinerek, agizdan agiza
iletisim ile ilgili diisiincelerinizi yanda belirtilen kesinlikle
katillyorum, katiliyorum, fikrim yok, katilmiyorum ve
kesinlikle katilmiyorum seceneklerini isaretleyerek cevap veriniz.

miyorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

Bu firma ile ilgili olumlu tecribelerimden bahsetmeyi severim.

Cevremdeki insanlara bu firma ile ilgili olumlu seyler soylerim.

Biri polige satin almak i¢in herhangi bir firma aradiginda bu firmay1
tavsiye ederim.

=l Pl FlKesinlikle

NN MRl

@@ @igikrim Yok

il e 'bKatlllyorum

a9 DKesinlikle
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