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Bu calisma, sigorta acentelerinin hizmet kalitesi boyutlarinin, miisterilerinin
tatmin ve sadakat diizeyleri tizerindeki etkisini incelemek, bu hizmet Kkalitesi
boyutlarinin miisterilerin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir
durumu gibi demografik ozellikleri ve acenteyle ¢alisma siiresi agisindan farklilik
gosterip gostermedigini incelemek ve hizmet kalitesi boyutlarinin internetten sigorta
policesi alma durumunu nasil etkiledigini incelemek amaciyla yapilmistir. Bu
kapsamda Gaziantep’te faaliyette bulunan ii¢ sigorta acentesinden 450 miisteri ile
yiiz yiize anket yapilmistir. Orneklem alma ydntemi olarak zaman ve maliyet kisiti
nedeniyle tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda orneklem yontemi secilmistir.
Elde edilen verilerin analizi i¢in faktor analizi, korelasyon analizi, t-testi ve tek yonli

varyans analizi (ANOVA) yontemleri kullanilmistir.

Uygulanan analizler yardimiyla, algilanan hizmet kalitesi boyutlar ile
miisterilerin tatmin ve sadakat dilizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif iliskinin oldugu; hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki ortam ve giiven
boyutlarinin cinsiyet agisindan; heveslilik ve giivenilirlik boyutlarinin medeni durum

acisindan; giiven ve giivenilirlik boyutlarinin yas gruplart agisindan istatistiksel



olarak anlamli sekilde farklilastigi ve heveslilik boyutunun da internetten
satin alma niyeti agsindan istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastig1 sonuglarina

ulasilmstir.

Elde edilen sonuglar, sadece bir sehirde ve belirli sayida acente miisterisinin
katilimiyla uygulanmis olmasindan kaynakli bazi kisitliklar olmasina ragmen, sigorta
acentelerinin hizmet kalitesi boyutlarinin, miisterilerin davranigsal tutumlar
arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmanin yok denecek kadar az olmasi dolayisiyla
akademik acidan, uygulayicilar agisindan da bulgular dogrultusunda pazarlama
stratejileri gelistirip uygulamalarina olanak saglayabileceginden Onemli katkilar

saglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati,Hizmet Kalitesi,Sigorta

Sektorii, Gaziantep



ABSTRACT
AN INVESTIGATION ON THE RELATIONSHIP BETWEEN SERVICE
QUALITY AND CUSTOMER SATISFACTION IN THE INSURANCE
INDUSTRY: THE CASE OF GAZIANTEP
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Supervisor: Assist. Prof. Dr. Ahmet TAN

January 2018

The purpose of this study is to i) investigate the effect of the dimensions of
service quality on the degree of customer satisfaction and customer loyalty, ii)
whether these dimensions vary according to demographic characteristics such as age,
gender, marital status, education level, monthly income and the duration of the
agreement with the agency, and iii) to reveal how the dimensions of service quality

affects the purchasing online insurance.

In this context, a face to face questionnaire was conducted with 450
customers of three insurance agencies in the city of Gaziantep. Convenience
sampling method was applied thanks to time and cost constrains. Factor analysis,
correlation analysis, t-test and One-way ANOVA tests were used in analyzing the

research data.

Based on the analysis, it was determined that i) a positive relationship
between the perceived service quality and customer satisfaction was retrieved, ii) the
dimensions of reliability (gliven) and tangibles (fiziki ortam) were statistically
differentiated according to the gender, iii) reliability (giiven) and responsiveness

(heveslilik) were statistically differentiated according to the age group, and iv)



responsiveness (heveslilik) were statistically differentiated according to the

online purchasing intention.

The findings provide significant contributions to practitioners in developing
marketing strategies and researchers to be aware of the relationship between the
determinants of service quality in insurance firms and the attitudes of customers even
though the limited involvement of customers from certain insurance firms within the

boundaries of a city.

Key Words : Customer Satisfaction,Customer Loyalty,Service Quality,Insurance

Industry,Gaziantep



ONSOZ

Bu ¢alismada, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti Ve miisteri sadakati ile
iligkisinin sigorta sektoriinde ki etkisi incelenmis olup Gaziantep'in 3 farkh
acentesinde bir arastirma yapilmistir. Bir anket uygulamasi ile miisterilerin hizmet
aldiklar1 acente memnuniyeti Ve sadakati analiz edilmis, miisteri olarak devam etme
isteginin hangi degiskenlerden etkilendigi ortaya konmustur. Basta, ¢alismanin her
asamasinda yardimlarini ve destegini esirgemeyen degerli hocam ve tez danismanim

Sayin Yrd. Dog. Dr. Ahmet Tan’a, en kalbi duygularimla tesekkiirlerimi sunarim.

Bu tezin olugmasina neden olan ve bu c¢alisma kapsaminda bizlere degerli
vakitlerini ayirarak ¢alismanin tamamlanmasin da ve isletmemizin stirekliligi
konusunda bizleri yalmiz birakmayan portfoyilimiizde ki tim miisterilerimize de
tesekkiir ederim. Ayrica anket ¢alismasinda ve diger siireclerde 6zveride bulunan

Acente personellerine de siikranlarimi sunuyorum.

Son olarak hayattaki en kiymetlilerime; Aileme, esime Ve ¢ocuklarima bu
yogun c¢alisma siirecinde gostermis olduklar1 destek ve 6zveriden dolay1 tesekkiir

ediyorum.
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

1.1.GIRIS

Son yillarda, diinyadaki ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapidaki degisimler,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarinda degisiklikler ve farkliliklar ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Miisterilerin istek ve ihtiyacglarindaki bu degisim ve farklilagma,
isletmeler arasindaki rekabetin 6nemli unsurlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
rekabet ortaminda, igletmelerin faaliyette bulundugu sektdrde ayakta kalabilmeleri
i¢in; kalitenin belirleyicisi olan miisterilerin istek ve ihtiyaglarini etkin bir miisteri
hizmetleri uygulamalariyla yerine getirmek ve memnuniyet diizeylerini yiikseltmeye

yonelik tedbirler gelistirmek durumundadirlar.

Miisteri beklentileri ile miisterilerin algiladiklar1 kalite arasindaki fark
olarak agiklanabilen ve genel olarak bir {irin ve hizmetin kullanim sonrasi ortaya
¢ikan “memnuniyet” kavrami tiim isletmeler acisindan biiylik 6nem arz etmektedir.

Globallesen pazarlar ile birlikte isletmeler tiim iiretim stratejilerini miisterilerinin
taleplerini tam olarak karsilayabilmek ve onlart memnun edebilmek {iizere
planlamaktadirlar. ~ Gilinlimiizde  isletmelerin ~ ekonomilerinin  performans
degerlendirme modelleri de miisterilerini ne derece memnun edebildikleri {izerine
kurulmaktadir.

Bu c¢aligmada ise serqual analiz yontemi ile Gaziantep’te faaliyette bulunan
3 sigorta acentesinden 450 miisteri ile yiiz yiize anket yapilmistir. Orneklem alma
yontemi olarak zaman ve maliyet kisiti nedeniyle tesadiifi olmayan yontemlerden
kolayda orneklem yontemi secilmistir. Elde edilen verilerin analizi i¢in faktor
analizi, korelasyon analizi, t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yontemleri

kullanilmastir.



Elde edilen sonuglar, sadece bir sehirde ve belirli sayida acente miisterisinin
katilimiyla uygulanmis olmasindan kaynakli bazi kisitliklar olmasina ragmen, sigorta
acentelerinin  hizmet kalitesi boyutlarinin, miisterilerin davranigsal tutumlar
arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmanin yok denecek kadar az olmasi dolayisiyla
akademik acidan, uygulayicilar agisindan da bulgular dogrultusunda pazarlama
stratejileri gelistirip uygulamalarina olanak saglayabileceginden Onemli katkilar

saglamaktadir.



IKINCI BOLUM
SIGORTA
Bu boliimde sigortacilik kavrami, sigortacilik kavraminin temel ilkeleri,
sigortacilik faaliyetlerinin fonksiyonlart ve sigortacilik sektoriiniin literatlirdeki
tanimlar1 ile daha anlasilir hale getirilmesi i¢in tanimlamalar yapilacaktir. Bolim

sonunda ise sigortacilifin Diinya ve Tirkiye’deki gelisim dodnemlerinden

bahsedilecektir.

2.1.SiIGORTA KAVRAMI

Sigorta kavraminin temel amacinda; insanligin maruz kaldigi tehlike ve
belirsizliklere kars1 ve yasayabilecegi zararli durumlara karsi, kendisini bir sekilde
giivence ile koruma altina alma isteginden meydana geldigi goriilmektedir. Birbirine
benzer kiiglik farkliliklar iceren literatiirdeki bir takim tanimlar asagida ifade
edilmektedir.

Sigorta kavramini sosyal bir ara¢ olarak degerlendiren Karacan, fonlar
olusturularak meydana getirilen fonlarin ugranilan zararlarin  giderilmesinin
saglanmas1 yolunun birlestirilerek aktarilmasmi ifade etmektedir (Karacan, 1994:
33).

Sigorta, ayni tiirden tehlikeyle kars1 karsiya olan kisilerin, belirli bir miktar
para 6demesi yoluyla toplanan tutarin, sadece o tehlikenin gerceklesmesi sonucu
fiilen zarara ugrayanlarin zararini karsilamada kullanildigi, bir risk transfer sistemidir
paylasmaktadirlar (Giivel, 2002: 12).

Sigortacilik, ortak risk altinda olan kisilerin birbirleri ile dayanisma
yapmalar1 seyliyle olusmustur. Geliserek biiyliyen, kredi imkanlar1 saglayan bir
sektor olarak ifade edilmistir (Boliikkbasi ve Pamukgu, 2008: 6).

Sigortacilik mesleginin esast ise dogru riskin dogru miktarda ve dogru
fiyattan alinmasina dayanir. Finansal agidan sigortaciligin temel fonksiyonu, girisim

riskini minimum kilmaktir.



Sigortaciligin amaci riskleri istatistik yontemlerle belirlemek, aktiieryal
hesaplamalarla bunlarin uygun dagilimini saglamak, risk paylasma ve transfer
teknigi olarak finansal sistemde yer almaktir (Boliikbasi ve Pamukgu, 2008: 6).

Yapilan tanimlar 1s1ginda sigortacilik kavramimi su sekilde ifade etmek
yanlis olmayacaktir.

Ayn1 ya da benzer tehlikelere (rizikolara) maruz bulunan kisilerin
olusturdugu toplulukta, tehlikenin (rizikonun) gerceklesmesi karsisinda olusabilecek
gereksinimleri belirli bir pay (para, prim) karsiliginda azaltilmasina ya da
giderilmesine ve yahut kisileri kotii olaylarin sonucuna karsi korumaya yonelik
bagimsiz bir hukuki talebe sahip olunmasina sigorta denilmektedir(Ozkan, 1998: 98).

Bu yapilan tanimlamalar esliginde sigortacilik kavrami i¢in olmazsa olmaz

sigortacilik temel 6zellikleri ve bunlarin tanimlamalarini yapmak gerekmektedir

2.1.1. Sigortamin Temel Ozellikleri

Sigortanin temel Ozelliklerini dort ana baslik altinda incelemek miimkiindiir.
Bu dort ana baslik sunlardir.
e Ayni Tehlikeye Maruz Grup
e Tesadiifi Hasar (Belirsizlik)
e Tahmin Edilebilir Ve Hesaplanabilir Olma

e Riskin Ekonomik Olarak Dengeli Dagilimi

2.1.1.1. Aym Tehlikeye Maruz Kalma

Ayni tehlikeye maruz grup kavrami; sigorta kavramimin temel
Ozelliklerinden ilkini olusturmaktadir. Tehlike olusturacak olan risk faktorlerinin
farkinda olmasiyla bu risk faktdriinden korunmak igin gelmeleri veya getirilmeleri
gerekmektedir.

Bir sigorta sisteminden bahsedebilmek, bir sistem olusturabilmek i¢in risk
faktorlerine tabi olan bir¢ok sayida kisi ve kurumlarin bir topluluk olusturmalari
gerekmektedir (Karacan, 1994: 33).

Sigorta hizmetinin varlik ve basar1 noktasi, sigorta kavramini meydana
getiren biitiin ilgililerin benzer tehlike ile karsi karsiya gelebilme ihtimallerine

baghdir. Sigorta kapsamini gerektiren olayin meydana gelmesi itibariyle, olusacak



olan zararlarin giderilmesi maksadiyla nakit ihtiyacinin biitiin ilgililer i¢in aym

derecede duyulmalidir (Karacan, 1994: 43).

2.1.1.2.Tesadiifi Hasar (Belirsizlik)

Sigortacilik faaliyetleri kesinlesmemis belki de hi¢ meydana gelmeyecek
olan durumlara kars1 gerceklestirilen hizmetlerdir. Bu hizmetlerin listlenmis oldugu
riskler tesadiife bagli gerceklesiyor olmalidir. Sigortacilik faaliyetleri sagladiklar
hizmet ve risk faktorleri tizerinde etki ve kontrol giicline sahip olamamalari

gerekmektedir. Kasith olusturulan fiiller sigorta alanina girmemektedir (Ozkan,

1998: 17).

2.1.1.3. Tahmin Edilebilir ve Hesaplanabilir Olma

Sigortacilik faaliyetlerinin gerceklestirildigi sektor, matematiksel formiil ve
karlilik analizi sisteminin istiine insa edilmis bir sektor olarak karsimiza
cikmaktadir. Sigortacilik faaliyetleri, sistemli bir fon birikimi ve istatistik hesaplara
dayanmaktadir. Sigortacilik sektorii  gergeklestirecegi faaliyetlerde primlerin
hesaplanma islemleri ve zararlarin tahmin edilebilirlik ¢aligsmalari icin istatistiki olan
tahmin yontemlerinden faydalanmaktadir. Bu faydalandig: istatistiki veriler esliginde
elinde olusan fon hesaplarinin sistemli bir sekilde miktarsal olarak birikimini

saglayarak bu sistemin islemesini saglamaktadir (Karacan, 1994: 43).

2.1.1.4 Riskin Ekonomik Olarak Dengeli Dagilim

Sigortacilik faaliyetleri, algilanan riski bir aktarma sistemidir. onu
konusabilir her bir zararli veya tehlikeli durumun sigortalanabilir olabilmesi igin
zarar olarak beklenen kavramin hesaplanabilir bir nitelik tasimas1 gerekmektedir. bu
kavramin anlami ise zararlarin olasilik dagilimina ait bilgi tabanli olmasidir. Bahsi
gecen bu olasilik kavramlarinin dagilimlart ise bir kismi Koriik olarak ifade edilen
iligkilerden bir kismi ise deneyimlerden hesaplanabilir (Karacan, 1994: 41).

Sigortacilik faaliyetleri icerisinde gegen risk kavraminin dengeli bir sekilde
dagilimi ifadesi ise ayni zamanda tiim risk kavramlarinin ayni zamanda meydana
gelemeyecegi ongoriisii ile agiklanmaktadir. Bu agiklamaya dayali dngori biiyiik
risklerin olustugu veya afet gibi olaylarin yasandigi donemlerde bulabilmektedir.
Giliniimilize kadar gelen zaman igerisinde ise Sigortacilik faaliyetleri igerisinde adi

gecen risk kavrami daha da artmis ve birtakim yeni riskleri de ortaya ¢ikarmistir.



2.1.2. Sigortanin Temel Unsurlari

2.1.2.1. Sigortaci

Sigortanin temel unsurlar1 igerisinde yer alan sigortaci veya sigorta sirketi
kavrami, Sigortacilik faaliyetlerini yerine getirmek i¢in sektorde yerini alan, yasa ve
kanunlarca uygun olarak kurulmus ve sektorde faaliyet gostermesi i¢in gerekli
yiikiimliiliikleri yerine getirmis sigortali veya sigorta ettirenden aldig1 prime karsilik

taraflarin risk kavramlarinin yonetimini {istlenen ticari bir kurulustur (Uralcan, 2004:

99).

2.1.2.2. Sigortal ve Sigorta Ettiren
Sigortali veya sigorta ettiren, direkt olarak veya Sigortacilik faaliyetlerinde

bulunan yetkili kisiler aracilig1 ile veya brokerler araciligi ile hareket edebilirler.
Sigortal1 veya sigorta ettiren tek bir kisi veya birden fazla sahislar ya da hukuki bir
temsilci olabilmektedir. Sigortayr tahakkuk ettirenler taraflar soézlesmesinin
imzalanmasi siireci ne kadar teklifte bulunan taraf daha sonrasinda ise sigortali veya
sigorta ettiren adin1 almaktadirlar.

Tabii olarak, sigortacilik hizmetlerinde sunulacak olan hizmetlere karsi prim
O0deyen ve bu giivenceyi satin alan kisinin ayn1 anda menfaati zedelenen riske maruz
kalan kisi olmasi gerekmektedir. Aktif veya 6zel bir durum ortaya ¢ikmadig siirece

sigortal1 ve sigorta ettiren genelde ayni kisidir (Uralcan, 2004: 99).

2.1.2.3. Risk
Risk kavrami sigortacilik faaliyetlerinde ana unsur olarak sigorta sektoriiniin
meydana gelmesine neden olan temel aktdr olarak tanimlarla ifade edilebilmektedir.
Glinliik dilde ise risk tehlike anlami arz eden ifade olarak kullanilmaktadir.
Sigortacilik faaliyetlerinde bir riskin sigorta ettirilmesi i¢in gereken kosullar
ise su sekilde agikladi bilmektedir (Karacan, 1994: 79).
e Sigorta sOzlesmesi  yapilirken  gerceklesmemis  olmalidir.  Yani
gerceklesmemis olmalidir, gergeklesmis riziko sigorta ettirilemez.
e Riziko muhtemel olmalidir yani olasilik tagimayan risk sigorta ettirilemez.
e Riziko muhtemel olmalidir, olasilik tagimayan risk sigorta ettirilemez.

e Risk belirsiz olmali ve ne zaman ortaya ¢ikacagi bilinmemelidir.



e Risk mesru, diger deyisle yasalara ve ahlaka uygun olmalidir.

2.1.2.4. Sigorta Konusu

Sigortacilik faaliyetleri icerisinde konu olan risk ve tehlikelerin ayrica
olustugunda fayda kaybina neden olacak olan zararliyim ortaya ¢ikmasi pek ¢ok
nedene bagli olabilmektedir. Bu bakis agisi1 ile sigortacilik faaliyetlerinin veya
sigortaciligin konusu olduke¢a genis bir yelpazede ele alinmaktadir.

Sigortanin konusu, hasarin olugmasi veya bir kaybin meydana gelmesi ile
sahibi olan kisi veya kisiler i¢in maddi kayiplara neden olmasi, kanuni bir hakkin
kaybedilmesi ya da bir sorumluluk olugmasina neden olmasi, herhangi bir yasanan
olay veya oliim veya yaralanma gibi durumlarda, sigorta yap kendi ve menfaat ile
bagli oldugu kisiler i¢in maddi kayiplara neden olabilecek biitiin konular sigorta

konusunu olusturmaktadir (https://www.tsb.org.tr)

2.1.2.5. Sigorta Teminat1 Olan Para ve Diger Odemeler

2.1.2.5.1. Sigorta Primi

Tim sirketler gibi sigorta sirketleri de kurulus amaclar itibariyle kar elde
etmek icin faaliyet gosterirler. Sigortacilik sektoriinde, prim kavrami, sigortacilik
faaliyetlerini yiiriitmekte olan sirketlerin tistlenmis olduklar1 risk kavramina karsilik
olarak sigorta ettiren veya sigortali tarafindan 6deme yiikiimliliginde oldugu
giivence satin alma fiyati veya da iicreti olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Uralcan,

2004: 102).

2.1.2.5.2. Sigorta Bedeli

Sigorta bedeli, sigorta hizmeti sunmakta olan sirket veya kurumlarin
Odeyebilecek olduklari {ist sinir olarak, sigortali ve sigortaci arasinda gergeklestirilen
policede gosterilen ve gerceklesmesi durumunda sigorta degerinin gecirmemesi
sartiyla sigorta yaptiran veya sigortaliya 6demesi gerceklestirilecek olan azami tutari
ifade etmektedir (Nimer, 1997: 42-43).

Sigorta bedeli kavrami, taraflar arasinda gerceklesen sozlesmede yer alan
unsurlarin yasanmasi ile sigortali olanin ii¢lincii kisilere kars1 yiikiimli durumuna

gelmesin de, sigortacinin veya sigorta faaliyetlerini yiiriiten kurumun 6demek ile



yiikiimlii oldugu, yer poligede belirtilmis olan ve tazminata esas olan azami miktardir
(Megep, 2007: 5).

2.1.2.5.3. Sigorta Tazminati

Sigorta teminati olan para ve diger 6deme sekillerinden bir digeri de sigorta
tazminatidir. Bu tazminat, taraflar arasinda yapilmis olan sdzlesme tarafindan
giivence altina alinip sigorta hizmeti saglayan tarafim azami sorumlulugunu ifade
eden sigorta bedeli ne kadar olan zararin karsilanmasidir (Karacan, 1994: 79).

Sigorta yaptiran tarafin yasanan hasar ve riskin meydana gelmesi ile
dogacak olan zarari telafi etmek icin sigorta hizmeti saglayan tarafindan sigorta
yaptiran kisiye O0denecek olan tutar olarak ifade edilir. Sigorta hizmeti sunan

tarafindan sigorta hizmeti alan tarafa 6demek zorundadir (Giivel, 2006: 69).

2.1.2.6.Sigorta Poligesi

Sigorta kavramimmin bir diger temel unsurlarindan birisi de sigorta
policesidir. Bu police, sigortacilik hizmet saglayan taraf sigorta kent sigorta yapti
kisi ve kur taraflar arasinda yapilan sigorta namina sozlesmenin en kritik belgesidir.
Yasal ve yazili bir belge niteligi tasimaktadir. Genel ifade ettigi anlam itibariyle bir
sigorta poligesi, sigorta hizmetlerini yerine getiren veya sigortalama islemi yapan ve
sigortaltyr veya sigorta yaptiran kisiye tamimlayict bilgiler bulunduran, yapilan
sigorta ile {irliniin konusuna dair agiklamalar bulunan, bahsedilen teminatin
kapsamini belirten, yapilan bedelini, imzalanan sézlesmenin gecerlilik siiresini,
primin miktarini, diizenlenen poligenin diizenlenme tarihi ve taraflarin yiikiimliilik
ve borglar1 gibi bilgileri bulunduran bir diizenleme 6rnegidir (Karacan, 1994, s.33).

Sigortanin temel unsurlarindan olan polige, yapilan sigorta sézlesmelerinin

varliklarinin hukuki olarak katlanabilmesini saglamaktadir.

2.1.2.7. Reasiirans ve Restrosesyon islemleri

Sigortanin temel unsurlarindan bir digeri de Reasiirans ve Restrosesyon
islemleridir. Bu islemler sigortacilik hizmeti sunan veya sigorta yapan sirketlerin sik
sik bagvurduklar giivence yontemlerinden birisidir. Tekrar sigorta, yeniden sigorta

anlamlarma gelmektedir.



Bu islemler sigorta hizmeti sunan veya sigortacilik yapan sirketler i¢in var
olan karlilik durumunu diisiirmesine karsilik ayn1 zamanda var olan riski de azaltan
bir kavrami ifade etmektedir.

Yapilan sigortacilik faaliyetlerinde, sigorta islemlerini hem sigortay1 yapan
hem de sigortayr yaptiran acisindan daha giivenilir bir islem haline getirdigi igin
sigortacilik sektoriinde sik sik kullanilan bir yontem olmaktadir. (Karacan, 1994: 85)

Bu islemler yapilirken asil amag; sigorta hizmeti sunmakta olan sirketin,
sigorta yapmis oldugu risk kavramini yeniden sigortalatarak, riski azaltmay1

hedeflemektedir.

2.1.3. Sigorta Aracilari

Sigortacilik islemlerinde, sigortacilik hizmetlerinde bulunan sirketler bircok
dagitim kanali aracilig1 ile hizmetlerini sunmaktadirlar. Sigorta hizmetlerinde genis
miisteri kitlesine ulagsmak ve giivence olarak karsimiza ¢ikan soyut bir kavrami
satmak icin potansiyel miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 gereksinimlerini tahmin
edebilmek ve gerektiginde miisteriye bunlari ulastiracak kadar yakin iligkide olmak
onemli bir unsurdur. Bu anlamda sigortacilik hizmetleri sunmakta olan sirketlerin
islemlerini aktif bir sekilde gerceklestirebilmeleri i¢in sigorta aracilari denilen
kavramdan faydalanmaktadir. Bu faydalanilan aracilarin basinda acenteler,
prodiiktorler ve brokerler gelmektedir (Uralcan, 2004: 110).

Sigortacilik faaliyetlerinin sunulmasinda yer alan bu sigorta aracilari
misterilere ulasilmay1 kolaylastirarak, sézlesme ve islemlerin yapilmasinda etkin ve
onemli rol oynamaktadirlar. Sigortacilik hizmetlerinin daha genis ¢evrelere

ulasmasini saglamaktadirlar (Oksay ve Ozsar, 2004: 14).

2.1.3.1. Acente

Sigorta aracilarindan ilki acente; sigortacilik faaliyetlerinde dnemli bir yere
sahip olan acenteler, sigortacilik hizmetleri sunan sirkete tabi bir sifatlar olmaksizin,
belirlenmis olan bolgelerde, sigorta sirketi i¢in yapilacak olan sodzlesmelerin
gergeklestirilmesinde aracilik hizmeti sunan veya bu islemleri sigorta sirketi namina
gerceklestirmeyi meslek edinmis olan, sozlesmenin akdinden Onceki evrede
hazirliklart yapan, sdzlesmenin yiiriitiilmesi ve tazminat ddeme islemlerinin yerine

getirilmesinde yardimc1 olan gercek veya tiizel kisilerdir (Oksay ve Ozsar, 2004: 22).
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Sigortacilik hizmetlerinde, sigorta acenteleri, faaliyetlerin daha teknik
kisimlartyla ilgili konularla ilgilenmektedirler. Acentelerin asil gorevleri ise sigorta
hizmeti almak isteyen Kkisiler i¢in, hangi tiirden sigortaya ihtiya¢ duyuldugu,
korumanin boyutu gibi konularda dogru kararlar1 verebilmek i¢in hizmet aracilig

yapmaktadir ( Ozcan, 1996: 43).

2.1.3.2.Prodiiktor

Prodiiktorler genellikle bagimsiz calisan sigorta konusunda deneyimli ve
bilgi sahibi profesyonellerdir. Bu bilgiler ¢ergevesinde sigortali ile sigorta sirketlerini
bulusturarak sigorta sirketinden bu hizmeti nedeniyle komisyon almaktadir.

Prodiiktor kavrami, gesitli sigorta hizmetleri igerisinden sigorta yaptirmak
isteyecek olan misterilere, sigortacilik tiriinlerinin hakkinda bilgiler veren, sigorta
hizmeti s6zlesmesinin kosullarini istigsare eden, riskin konu ve 6zelliklerini gézeterek
sigorta hizmeti i¢in teklifname hazirlanmasinda yardimei olan kisilerdir (Oksay ve

Ozsar, 2004: 25).

2.1.3.3.Broker

Sigortacilik hizmetlerinde olusan riskleri belirli bir koruma altina alinmasi
amaciyla, reasiirans ve sigorta sozlesmeleri yapmak isteyenlere, se¢im yapmalari
konusunda {irin ve hizmet anlaminda tamamen tarafsiz bir sekilde bagimsiz bir
yapiya sahip olarak , uygun hizmetleri sunabilmek maksadiyla ¢alismalarda bulunan,
sigorta sozlesmesi yapmak isteyen kisilerin hak ve cikarlarin1 koruyacak sekilde
hareket ederek sozlesmelerin uygulanmasi ve hak edilen tazminatlarin hak
sahiplerine ulastirilmasi konusunda yardimcr danigmanlik hizmetleri vermekte olan

tiizel veya gercek kisilere denmektedir ( Oksay ve Ozsar, 2004: 23).
2.1.4. Temel Sigortacihk ilkeleri

2.1.4.1. Mutlak Iyi Niyet lkesi

Temel sigortacilik ilkeleri arasinda yer alan temel ozelliklerden birisi
de mutlak iyi niyet prensibidir. Bu prensip, sozlesmeye taraf olan hem sigortact hem
de sigortalinin, taraflarin herhangi bir usulsiizlik veya sozlesmeye aykir1 hareket
yapmaktan kaginmalarini gerektirmektedir. Soyut kavram olan giliven {izerine

kurulan sigorta s6zlesmeleri bu iyi niyet prensibi ile tamamlanmaktadir. Hem sigorta
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yaptiran sigortali taraf hem de sigorta hizmeti sunan sigorta sirketi s6zlesmeden
dogan sorumluluklar1 c¢ercevesinde davranig gostermeli ve bu giiven ilkesini
sarsmamalidirlar (Ozbolat, 2009: 107).

2.1.4.2.Sigortalanabilir Cikar ilkesi

Sigortalanabilir ¢ikar ilkesi; Sigorta hizmetini yaptiran ile sigorta hizmeti
konusu arasinda kanunu mali baglardan dogan, sigortalama ya da sigortalanma
hakkinm1 ifade eder. Sigorta hizmetleri i¢in yapilan sozlesmelerin temel
dayanaklarindandir.  Sigorta hizmeti almayr talep eden kisinin, sigorta
faaliyetlerinden dogmakta olan, kanunlar tarafindan belirtilmis ve parasal degerler ile
Olglimii yapilabilen ¢ikar iligkisi nedeniyle, maddi bir kayip yasanmasi1 durumunda
olusan zarardan dolayi, sigorta edilebilir menfaate sahip olmaktadir (Milli Reasiirans
T.A.S., 2004: 148).

Sigortalanabilir ¢ikar ya da menfaat ilkesi sigorta yaptirabilmenin kanuni
hakkin ifade etmektedir, bu ilke ile sigorta poligesi de sigorta yaptirilan {iriinii degil
fakat o iriin lizerindeki kanuni mali menfaat ilkesini teminat altina almaktadir

(Karacan, 2004: 80).

2.1.4.3. Tazminat ilkesi

Tazminat ilkesi sigorta yaptirmis olan tarafa, sigorta hizmetleri i¢in yapilan
sozlesmeden edindigi hak cercevesinde, konu olan bir hasarin yaganmasi durumunda
sigortal1 tarafa zarar goren menfaatinin giderilmesi amaciyla sigorta hizmeti sunan
sirket ile yapmis oldugu anlagma geregi, sigorta yaptiran tarafa 6denen miktardir.
Bagka bir anlatim ile teminat altina alinmis olan riskin ortaya ¢ikmasit durumunda
sigorta hizmeti sunan sirketin Odemekle zorunlu oldugu miktar, police ile
belirtilmekte olan tazminat konusunu esas olusturan iist uygulama limit bedelini
asamaz. Bu durum sigortacilik ilkelerinden tazminat prensibi olarak

degerlendirilmektedir (Cipil, 2008: 59).

2.1.4.4.Yakin Neden ilkesi

Yakin neden ilkesi, risk i¢in alman prim hangi teminat i¢in alinmissa

tazminatin da o riskin meydana gelmesi durumu ile 6denmektedir. Olusan zararin
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yakin nedeni sigorta hizmetleri ile sigorta altina alinan bir tehlike olmalidir (Ozbolat,
2009: 111).

Ozetlemek gerekirse, sigorta hizmeti sunarak bu risk karsiliginda bir prim
O0demesi alan sigorta sirketinin, olusan hasar1 tazmin ederek gidermesi i¢in meydana
gelen hasarin giivence altina alinmig bir tehlikeden meydana geldiginin belirlenmesi
ve yakin neden ilkesi ile yasanan riskin olmasi gerekmektedir. Eger s6z konusu risk,
giivence altinda ise sigortacilik ilkeleri geregince ddenmesi gerekmektedir (Acinan,

2006: 17).

2.1.4.5 Riicu (Halefiyet) ilkesi

Sigortacilik faaliyetlerinin ilkelerinden biri olan sigortacilik hizmeti
vermekte olan sirketlerin, sigortaliya yapmis olduklar1 tazminat 6demesinden sonra
sigortal1 veya sigorta yaptiran adina olusan zarardan dolayr kusurlu bulunan ticiincii
sahislara kars1 dava agma islemleri hakkinin olmasidir (Ozbolat, 2009: 113).

Riicu ya da halefiyet ilkesinden hareketle, ddenilen tazminat oraninda
sigortacilik hizmetleri genel sartlar1 ¢ergevesinde kanunen sigortaci, sigorta yaptiran
yerine gecebilmektedir. Zararin sigortaliya 6denmesi durumunda ise bu hasara
sebebiyet olusturan ticilincii sahislardan haklarini talep edebilmektedir.

Halefiyet hakki hukuk sistemi igerisinde bulunmaktadir. Sigorta hizmeti
veren sirketin bu elde etmis oldugu hak ile 6demis oldugu tazminatin tiimiinii veya
bir miktarin1 dava ile geri elde edebilme hakki tasimaktadir. Fakat bu asamada,
sigortacilik hizmeti vermekte olan sirketin riicu davasi kanaliyla kullanilan halefiyet
hakki i¢in sigorta hizmetinden faydalanan ya da sigortali kisinin gerekli belgeleri,

sigorta hizmetlerin sunmakta olan sirkete teslim etmesi gerekmektedir (Acinan,
2006: 15).

2.1.5. Sigorta Dallar:
Sigortalar pek ¢ok farkli kistasa gore dallara ayrilabilmektedir. Literatiirde
en kapsamli 6zel sigorta dallar1 asagida gosterilmistir.

Hayat (Can Sigortalar) Hayat Dis1 (Mal ve Sorumluluk Sigortalar)

Tasarrufa Bagli Yasam Yangin
Vefata Bagli Yasam Saglik
Ferdi Kaza Tarim
Miihendislik

Nakliye
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2.1.5.1. Hayat (Can) Sigortalari

Sigorta ¢esitleri icende 6nemli bir kolu ifade eden hayat sigortasi hem
bireysel hem de toplumsal olarak agiklanabilmektedir. Bunlardan birisi olan
toplumsal hayat sigortas1 bir kiginin ya da kitlenin hayatlarina dair mali tehditleri
transfer ettikleri ve bu transfer sebebiyle bunlarin belirli olmayan mali zararlarinin
telafi edilmesi i¢in fon birikiminin saglanmasi ile ugrasan sosyal bir argiimandir.
Bireyler i¢in olan hayat sigortasi hizmetleri ise sigorta yaptiran kisinin sigorta
hizmetini saglayan kisi ya da kuruma prim 6denmesi gerceklestirilmesi sart1 ile gelir
elde eden, cenaze giderleri, veraset vergilerinin karsilanmasi ve belirli tipleri ile
emeklilikten elde edilen gelir farkli kullanimlar i¢in fon saglamak amaciyla
kullanilabilen bir alt daldir (Karacan, 2004: 163).

Hem bireysel hem de toplumsal hayat sigortalar1 bu baglamda bireylerin yas,
is ve vefat gibi tehlikelere kars1 dnlemleri olarak gelistirilen bir yontemdir (Ozdemir
1980: 21).

2.1.5.2. Hayat Dis1 (Elementer ve Saghk) Sigortalar

2.1.5.2.1. Yangin Sigortalar:

Yangin sigortalar1 kapsaminda, ¢esitli nedenlerle meydana gelen yangin ve
sonuglari, sigorta konusudur.

Sigorta yaptiracak olan kisilerin ellerinde bulunan ekonomik degerin yangin
sonucu deger olarak bir kayba ugramasi, tamamen veya kismen deger kaybetmesi ya
da yangindan dolay1 yok olmasi durumunda meydana gelen zararin telafi edilmesine
yonelik sigortaya yangin sigortas1 denilmektedir (Ozkan, 1998: 69).

Hayat dis1 sigortalar icerisinde ilk yangin sigortasi ¢esidi yer almaktadir.
Yangin sigortalari, sigorta islemlerine konu oldugunda, gergeklesecek olan risk
tiriinde yangin tiirii de 6nemli bir yer almaktadir. alevli yanginlar sigortacilar
tarafindan ¢ogu zaman bu baglamda degerlendirilir. Tiirkiye’de yangin sigortalarinin
kategorize edilmesinde ii¢ temel gruptan s6z edilmektedir. Bunlar gruplar ticari ve

endiistriyel riskler, sivil riskler ve hususi fiyatl risklerdir (Uralcan, 2004: 71).
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2.1.5.2.2. Saghk Sigortalar:

Saglik sigortalar1 insan sagligin1 kapsayan sigorta tiirii olarak, insanlarin
yasamlart boyunca gecirebilecekleri saglik sorunlari konu alan sigorta tiiriidiir.
Genellikle insan sagliginin korunmasina yonelik tedbirler, bireylerin sagliklarin
korumakla birlikte riskleri ortadan kaldirmamaktadir.

Bireylerin sahip olduklar1 saglik durumlarinda meydana gelecek bozulmalar
nedeniyle kisiler ve aileleri bu olumsuz durumdan onemli 6l¢iide negatif olarak
etkilenmektedirler. Sahip olduklar1 sagliklarinin bozulmasi ile masraflar1 artis
gosterirken kisiler yasadiklari problemlerden dolay1 is kayiplar1 yasamakta ve bu is
kayiplart ile kazanacag gelirde ise diislis goriilmektedir. Saglik sigortalar iste tam
bu noktada devreye girer kisilere destek saglamakta ve eksiklikleri ve yetersizlikleri
tamamlamaktadir (Karacan, 2004: 182).

2.1.5.2.3. Kaza Sigortalar

Kaza sigortalari, ani ve beklenmedik kazalar1 kapsamaktadir. Kaza sigortasi
su sekilde tanimlanabilir.

Sigorta yaptiran kisiye yani sigortaliya, kendisine yapilan sigorta sdzlesmesi
stiresi igerisinde ister kaza olarak nitelendirilen olaylara bagli olarak isterse
uluslararas: veya sehirlerarasi seyahat ile yolculuk esnasinda seyahat yapan kisiler,
siriici ve yardimcilarin seyahat miiddetince karsilasabilecekleri kazalar sonucu

olusabilecek olan hasar ve kayiplar i¢in teminat veren sigortalardir (Civan, 2010: 32).

2.1.5.2.4. Miihendislik Sigortalar

Makine-Montaj sigortalar1 olarak da isimlendirilen bu sigorta tiir sanayi
devrimi sonrasinda gelisen risklerin karsilanmasini amaglamaktadir.

Giliniimilizde sanayi sektoriinde yer alan her tiirlii makine, elektronik cihaz,
baska giicle galisan ekip ve cesitli gereclerin, montaj, kurulum, makine bozulmasi
sebepleriyle cesitli iirlinlerin faaliyet aksamalarindan dogan ve iicilincii sahis veya
sigorta yaptirana ait zararlarin sigortasi insaat ve elektronik cihaz poligeleri

kapsaminda sigorta edilmektedir (Uralcan, 2004: 81).
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2.1.5.2.5. Nakliyat Sigortalari

Nakliyat sigortalarinda, sigorta hizmetinin kapsami ve  konusu genel
itibariyle mallarin bir yerden baska bir yere nakliyesi esnasinda olusabilecek zarar ve
kayiplarin giivence altina alinmasidir (Acinan, 2006: 27).

“Nakliyat sigortalar1 baglig1 altinda sayilabilecek diger sigorta branslari ise
kiymet sigortalari, tekne sigortalari, navlun sigortalari, tekne yapim sigortalar1 ve

sorumluluk sigortalaridir (Acinan, 2006: 27).

2.1.5.2.6. Zirai Sigortalar

Mahsullerin, hasat zamami islemleri  gergeklestirilmis ya da
gerceklestirilememis her ¢esit mahsulii ve hayvanlart hastalik, kaza ve dogal afetler
tarafindan olusabilecek tehlikelere karsi sigorta kapsamina alip teminata baglayan
sigortalardir. Bu sigorta tiiriinlin uygulamasinin en ¢ok goriildiigii sigortalar ise dolu
sigortasi, hayvan hayat sigortasi, kiimes hayvanlar1 hayat sigortasi ve sera
sigortasidir (Ozkan, 1998: 148).



UCUNCU BOLUM
MUSTERI KAVRAMI, MUSTERI MEMNUNIYETI, MUSTERI SADAKATI
VE HIZMET KALITESININ KAVRAMSAL OLARAK INCELENMESI

3.1. MUSTERI KAVRAMI VE ESASLAR

Modern pazarlama ilkesinin olusumuyla isletmelerin faaliyetlerinin tam
ortasina yerlesen miisteri, tiim isletmelerin basarilarinin ve varliklarinin yap1 tagini
ifade etmektedir. Isletmeler is gorenlerinin asil patronlarinm miisteri oldugunun
bilincindedirler. Isletmelerin kazanglarini, devamliliklarini, miisteri olgusu
saglamaktadir. Isletmenin katlanmis oldugu tiim gider kalemleri ve is gorenlerinin
maaglarinin 6denmesini ve finanse edilmesini, yatirimlarin gerceklestirilmesini
saglamaktadir miisteri. Bu nedenden dolayr miisteri, tim alaka ve dikkati, hak
edendir (Barutgugil, 2009: 11).

Baska bir ifade de ise miisteri,herhangi bir isletme ya da markanin belirli bir
rtiniinti, ticari veya kisisel sebeplerden satin alip kullanan sahis veya kurulustur
(Taskin, 2005: 20).

3.2.MUSTERI ILISKiLERI YONETIMI

3.2.1. Miisteri Iligkileri Yonetiminin Tanim ve Kapsam

Isletme ile miisterilerin siiregelen iliskileri, isletmeye karsi miisterilerin
gostermis olduklar1 sadakat ve artis gostererek devam etmekte olan satin alma
egilimleri, rekabet piyasalarinda agirlasan sartlar icerisinde isletmeleri koruyan
degerlerdir. Miisterileri iligkileri yonetimi, miisteriler ile olan devamlilik géstermesi
istenen bu bagi, operasyonel Ve analitik olarak degerlendirmektedir
(http://www.ito.org.tr/).

Miisteri iliskileri yOnetimi, miisteriye Verilen istiin deger ve hazz
olusturarak kazangli miisteri baglarinin korunmasi ve insa edilmesinin genel siirecidir

( Kotler ve Armstrong, 2010: 37).
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Genel olarak” Miisteri iliskileri yonetiminin” amact, isletmelerin kurgulamig
olduklar1 modelleri, siire¢ yonetim Ve interaktif modiil teknolojilerini kullanma ile
misterileri kazanarak, miisterilerin bagliliklarin1 daha iist seviyelere ulastirarak
siirdiirebilmektedir. Miisteri iliskileri yonetiminde en Onem tasiyan unsurlardan
biriside dogru miisteri kategorisini hedeflemek ve o miisteri kategorisini edinmek
icin politikalar gelistirmektir. Miisteri kategorisi elde edildikten sonraki asamalardaki
temel gaye ise siirekliligi saglanan misteri kategorisinin sadakatini yakalamaktir(
Demirbag, 2004: 7).

3.2.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi Gelisim Siireci Asamalar1

Miisteri iliskileri yonetimi gelisim siirecinin asamalarini, miisteri kategorisi
belirleme, misteri edinme (kazanma), miisteriyi muhafaza etme, miisteri
derinlestirme olmak iizere 4 agsamadan olusmaktadir (Alagoz vd., 2004: 17-22).

Miisteri kategorisi belirleme: bu kategorideki temel amag isletmelerin en
kazangli miisteri kategorilerinin hangileri oldugunu tespit etmesidir.

Miisteri edinme (kazanma): ikinci asama olan miisteri edinme boliimiinde
ise temel amag belirlenmis olan miisteri kategorisine en etkili yontemler ve yollar
araciligr ile satis islemini gergeklestirebilmektir. Bunu saglayabilmek i¢inde ilk
olarak miisteri tarafina doniik bir ihtiya¢ analizleri uygulanmasi gerekmektedir.
Bundan sonra meydana getirme ve kapanis adimlar1 gergeklestirilir

Miisteri muhafaza etme: igiincii asama olan misteriyi muhafaza etme
asamasinda ise isletmeler elde etmis olduklar1 miisterileri muhafaza edebilmek igin,
bu miisterileri isletmelerine baglayarak isletmeleri ile olan iliskilerinin devamliligini
siirdiirebilmek amacindadirlar. isletmelerin yiiksek kazan¢li miisterilerini elinde
tutabilmeleri ¢ok biiyiikk 6nem tasimaktadir; Ciinkii elde tutulamayan, kagirilan her
bir miisteri kayb1 nedeniyle yeni miisteriler elde etmek ¢ok daha fazla zaman, kaynak
ve enerji tiketmeyi ve maliyetleri katlamay1 gerektirmektedir.

Miisteri derinlestirme: Miisteri iliskileri yonetimi gelisimin dérdiince ve son
evresi olan kazanilmis olan miisterilerin baglhiliklarini muhafaza ederek miisterilerin
aligverislerdeki payinin arttirilmasi i¢in gergeklestirilmek zorunda olunan galismalari
ifade etmektedir. Bu seviyedeki temel gaye devamliligi elde edilmis olan iyi

miisterilerin iliskilerinden yeni kazanimlar elde etmektir (Alagoz vd., 2004: 17-22).
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3.2.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Pazarlama Faaliyetlerine Olan Katkisi
Misteri  iligkilerinde  yoOnetim  faaliyetleri, isletmelerin  pazarlama

calismalarina olan etkisi dort maddelik bir tanimlama ile ifade edilebilir.

e ilk madde bash@ olarak kaybedilmis olan miisterilerin tekrar isletmeye
kazandirilmasi: gergeklestirilen incelemeler gostermektedir ki miisteri
iliskileri yonetimi kavrami isletmelerdeki var olan miisteri potansiyelinin
isletmeyi terk etmesi ile meydana gelen kaybedilmis miisterileri kavraminin,
isletmelere tekrar kazandirilmasinda ylizde 10 ile yiizde 20 bant araliginda
olumlu etki yarattigi gézlemlenmistir.

e Ikinci madde bashg: olarak miisteri baglilig (sadakati) olusturmak: Miisteri
iligkileri yonetimi kavraminin temel gayeleri arasinda miisterilerini hayat
boyu siiresince isletmeye bagl tutabilmek hedefi olarak diisiiniildiigiinde,
miisterilerin bagliliklarimi (sadakat) daha fazla arttirabilmeye doniik etkisi
olduk¢a Onem tasimaktadir. Bu konu iizerinde yapilmis calismalar
miisterilerle iliskileri yonetimde miisterilerin baghliklarini yiikseltmekte olan
etki giliciinii ylizde 15 ile yiizde 20 bant araliginda degisim gdsterdigini
aciklamaktadir.

e Ugiincii madde bashig olarak ise yeni miisteriler edinme: Miisteri iliskileri
yonetiminde yeni miisteri edinme noktasinda etki giictiniin yiizde 3 ile yiizde
4 bant araliginda oldugu gozlemlenmektedir.

e Dordiincii ve son madde bashigr ise capraz satis gergeklestirme olarak ifade
edilmektedir. Capraz satis gerceklestirme: Miisteri iliskileri yOnetimi
kavraminin ¢apraz satis gerceklestirme lizerindeki etkisinin yiizde 2 ile yiizde
3 bant araliginda bir etki giicii oldugu goriilmektedir( Kotler ve Armstrong,
2010: 48).

3.3.ILISKISEL PAZARLAMA ANLAYISI
3.3.1. Tliskisel Pazarlama Anlayisinin Tanimi ve Unsurlan

Pazarlama teknikleri faaliyetlerinde ger¢eklesmekte olan pek ¢ok
degisikligin basinda miisterilerle saglanan iliski yapisinin sadece satis islemi
kavramina odaklanmasindan ziyade miisteriler ile kurulan iligskiye yogunlagsmasina
doniik bir degisimin meydana gelmesinden olugmaktadir. Gergeklestirilen islem

sayilarini en yiiksek seviyelere ¢ikarmaktan ziyade sahip olunan miisterilere asil bir
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deger nitelendirmesini yapiyor olmak biiyiilk 6nem arz etmektedir. Kiiresel piyasa
gbz Oniline alindiginda daha ¢ok islem ve endistriyel mal ve hizmet satimi
gerceklestirmek isteyen sirket ve isletmeler iliskisel pazarlama yontemlerini

kullanmay1 tercih etmektedirler (Yurdakul, 2007: 283).

Teknik ve yontem olarak iliskisel pazarlama, miisteri ve iliskili olunan veya
iliski i¢inde olunan baska kurum ve Kkisiler ile uzun siire niyeti tasimakta olan ve
deger yiikli iliskiler olusturma, devam ettirme, zenginlestirerek gelistirme siirecini
ifade etmektedir (Tek, 2006: 285).

Bir diger tanimlamayla ise iliskisel pazarlama su sekilde ifade edilmektedir.
Belirlenen bir kisi i¢in davranigsal bir uygulama ya da tutum uygulama, olusturma ve
bu olusturulan tutumu siirdiirebilmek i¢in veya bu kisi veya kurum hakkinda sahip
oldugu davranigsal faaliyetler veya tutum tarzini degistirebilmek adina sergilenen bir

faaliyeti ifade etmektedir (Taskin, 2005: 174).

Ozetlemek gerekirse iliskisel pazarlama kavrammm temel ulasmay1
amagcladig1 gayesi, isletmeler ve misterileri kavrami arasinda en aktif ve yogun bir
sekilde iletisimlerini gergeklestirebilmek icin gosterilen ¢abadir. Bu aktif ve yogun
tempoyu sergileyebilmek adina, iki tarafli olarak iyi niyet ilkesinin benimsenerek
gosterilmesi, iki tarafli olarak giiven ilkesinin yasatilarak olusturulabilmesi
gerekmektedir. Miisterinin iyi niyet ve giivenini elde etmek isteyen bir kurum, ilk
olarak miisterinin veya miisterilerinin davranigsal faaliyetleri ve tutumunu dogru bir
sekilde anlayabilme gayreti icerisinde olmasi gerekmektedir (Giilmez ve Kitapgi,
2003: 81-82).

3.3.2. Illiskisel Pazarlama Stratejileri

Iliskisel pazarlama kavraminda planlarin gelistirilip etkili bir yontemle
gerceklestirilmesi i¢in bazi belli stratejiler bulunmaktadir. Bahsedilen bu stratejiler
birbirleriyle baglantili ve bir biitiinliik igerisinde islev saglamaktadirlar (Bozkurt,
2004: 154-155).

Merkez Servis Stratejisi: Misterileri veya miisteriyle olan iligkilerinde,
miisterileriyle veya miisteriyle ile devamli bir iligski icerisinde olmalar1 ve

iliskilerinin gelismelerini sagladiklar stratejileridir.
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Mliskiyi Geleneksellestirme: Isletmelerin, belirli gruptaki miisterilerinin
bilinmekte olan o6zelliklerine gore uygun olarak, yeniliklere agik ve karakteristik
olmasini ifade eden stratejidir.

Servis Arttirma: Piyasada faaliyet gostermekte olan diger isletmelerden
farkli olarak, inovatif ve yenilik¢ilik barindiran hizmetleri sunmaya ¢alisma
stratejisidir.

Iliski Fiyatlandirma: Isletmelerin iliskilerinin giiclii oldugu, karlihik ve
etkinligin giicli oldugu miisterilerine yonelik onlara uygun fiyat imkanlar
saglamasidir.

Ic Pazarlama: fsletmelerin yiiriitmiis olduklar1 faaliyetlerinde, isletme
hizmetleri  yiiriitiilirken = miisterilerinin  isletme bilinyesinde igsellestirilip,

organizasyon yapisinin bir unsuru haline getirilmeleridir.

3.3.3. Illiskisel Pazarlamasi ve Bilgi Teknolojisi

Bilgi teknolojilerindeki asir1 siiratli degisimler hem miisteri tarafi i¢in hem
de isletmeler tarafi i¢in oldukga fazla avantaj olusturmaktadir. Bilgi teknolojisindeki
ilerlemeler iliskisel pazarlamay1 ekonomik olarak daha verimli, ulagilmasi kolay ve
giiclii hale getirmektedir (Berry, 1995: 243).

Miisteriler ile isletmeler arasinda bir iliskisel bag kurulmasinda ve
etkilesimin saglikli bir sekilde karsilikli olarak saglanmasinda bilgi teknolojileri
olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Iliski pazarlamas: stratejilerinde isletmeler icin
kendi iriin ve hizmetlerinin tanitim ve kampanya uygulamalari hakkinda miisteri
gruplarma  bilgi  iletilmesi  bilgi  teknolojisi  faaliyetleri  uygulanarak
gerceklestirilmektedir. Iliski pazarlama stratejilerinde, bilgi teknolojileri en etkin
sekilde kullanabilen bir pazarlama stratejisi oldugu i¢in hem pratik anlamda hem de
teorik anlam olarak giiniimiiz rekabet kosullari igerisinde 6n plana ¢ikmaktadir. Bilgi
teknolojisi ve diger teknoloji tabanli uygulamalar isletmelerin miisterileri ile diisiik
seviye maliyetli yeni iligkisel baglar1 gelistirmek icin isletmelere yeni imkéanlar

yaratilmasina imkan tanimaktadir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 84).

3.4 MUSTERI MEMNUNIYETI
3.4.1. Miisteri Memnuniyetinin Tamimi ve Gelisimi
Glinimiizdeki isletmelerin temel amaglari, mevcut bulunan misteri

kitlesinin isletmelerine sadik kalmalar1 i¢in gereken calismalar1 yapmak ve
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gerceklestirilen is hacimlerini daha da biiyiitmektir. Isletme, kazanim sagladiklar1 her
bir miisteriyi elde edebilmek i¢in ¢ok maliyete katlanmistir; rakip isletmeler ise her
giin bu elde edilen miisteri kitlesini isletmelerden calabilmek pahasina ¢alismalar
gerceklestirmektedir. Bir miisteri kitlesinin kayip edilmesi tek basina bir sonra
gerceklesecek olan satisin  kaybedilmesi anlamina gelmemektedir. O miisteri
kitlesinden hayat boyu saglanacak olan karin kayip olmasi manasina gelmektedir
(Kotler, 2000: 172).

Giinlimiiz isletmelerinde ellerinde bulunana mevcut miisteri kitlesinin elde
tutulmasi1 ve hayat boyu kar elde edilmesinin maliyeti, isletme i¢in yeni miisteri
kitlesi bulmak ve bu miisterileri elde etmekten daha az oldugu i¢in isletmeler
ellerinde bulunan miisteri kitlesini memnun ederek, mevcut misterileri ile uzun
vadeli iliskiler olusturmaktadirlar.

Miisteri memnuniyet kavrami, “Miisterilerin, satin alma tercihlerinde ilk
once olusturduklart beklenti ile satin alma faaliyetlerini sagladiktan sonra ki siire
igerisinde Urliniin sagladig1 fayda arasindaki degisimlerin karsilagtirilmasi ile iligskin
tepkisi” olarak tanimlanabilir ((Mavis, ve Togram, 2010: 166).

Miisteri memnuniyeti kavrami bir bagka ifade ile, miisterilerin hayat tarzlari,
onceki tecriibeleri, gelecek ile ilgili beklentileri, toplumsal ve kisisel deger
yargilarin1 tasiyan ¢ok yonlii, karmasik bir tanim olarak agiklanabilir (Mavis,
Togram, 2010: 168).

3.4.2. Miisteri Memnuniyetini Saglamak Icin Isletmelerin Yapmasi Gerekenler

e Isletmelerin miisteri memnuniyeti icin yapmalar1 gerekenler su sekilde
siralanabilir,

e Miisteri kitleleri ile sistemli bir sekilde temas saglamak,

e Miisteri kitlelerinin, isletmeden memnun kalip kalmadiklarint devamli bir
sekilde takip etmek,

e Isletmelerin miisteri kitlelerini tanimalar,

e Isletmelerin miisterilerine memnuniyet ve tesekkiirlerini ifade etmeleri,

e Isletmelerin miisteri kitlelerine kars: duyarli olmalari,

e Miisteri kitlelerini, 6zel olay indirimleri, 6zel kampanyalar olusturarak

miisterilerinin memnuniyetlerini arttirabilirler (Eroglu, 2005: 9).
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3.4.3. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisterilerin beklenti ve gereksinimleri: Misterilerin memnuniyetleri tercih
ve beklenti tutumlar1 ile yakindan iliskilidir. Bu sebeple, miisterilerin tercih ve
beklenti tutumlarinin bilinmesi, miisterilerin memnuniyetlerinin yerine getirilmesi
icin onemlidir. Tercih ve beklentiler, bireysel ihtiya¢ seviyelerine gore gesitlilik
gostermektedir. Bu da tercih ve beklentilerin bireyden bireye farklilik gostermesini
ifade etmektedir. Isletme miisterilerinin tercih ve beklentilerinin diizeyini, tecriibeler
neticesinde saglanan birikimler belirler. Daha Onceleri yasanan tecriibeler olumlu
degil ise tercih ve beklentiler diisiik, tecriibeler olumlu ise tercih ve beklentilerin
diizeyi yiiksek olur (Demirbag, 2004: 22).

3.4.4. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iimii

Glinimiiz isletmelerinin temel amaci, isletmelere bagli misteri kitlesinin
sayisini yiikkseltmektir. Bu sadik miisteri kavrami da isletme ic¢in miisterilerine
tekrarli sekilde satis gerceklestirmeleri anlamma gelmektedir. Isletmelerin sadik
misteri kazanmalari, isletmeden firiin veya hizmet aldiktan sonra isletmeden
ayrilirken memnun bir sekilde ayrilmalarina baglidir (Rona, 2005: 63).

Miisteri sadakat seviyesinin azalmasi, miisterilerin memnuniyetlerinde de bir
azalis oldugu anlamina gelmektedir. Bu gibi zamanlarda isletme, yasanan
memnuniyetsizlik durumunun arkasindaki sebepleri incelemeli ve tedbirler
olusturmalidir. Miisterilerin memnuniyetsizlik durumu uzun zaman devam ederse bu

durum tiiketici tercih kararlarina yansiyacaktir (Kotler, 2000: 267).

3.5. MUSTERI SADAKATI

3.5.1. Miisteri Sadakati Tanim

Tiirk Dil Kurumu sadakat kelimesini, “i¢ten baglilik, saglam, giiclii dostluk™
olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr).

Miisteri sadakat kavrami; “Rakip olan igletmelerin daha asagi iicretler ve
biletler teklif edilse bile miisterilerin herhangi bir se¢enek yerine sadece bir markay1
tekrarli bir sekilde arayip satin alma yetenegi” olarak ifade edilmektedir (Yildiz ve
Cilingir, 2010: 413).

Daha agiklayict bir tanimla ile miisteri sadakatini tanimlayacak olursak;

“Miisterilerin kendiler adina diger segeneklerinde mevcut oldugu bir ortamda,
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belirledikleri bir isletmeyi, satici ya da mal veya hizmete doniik hissettigi, icten
(duygusal) bag kurdugu ve rastgele olmayan bir sekilde alisveris egilimi, arzusu ve
eylemidir” seklinde de ifade edilebilmektedir (Bayruk ve Kiigiik, 2007: 287).

3.5.2. Miisteri Sadakati Modelleri

Miisteri sadakat modeli kavrami, satin alma yaklasimi, duygusal ve
miisterilerin 6zellikleri ile satin alma eylemine bagli olan kosullar1 igeren karma bir
yaklasim olmak {izere, sadakat terimini kavramsallastirabilmek igin tiiretilen ii¢

temel bakis baslig1 altinda incelenebilmektedir (Keiningham vd., 2006: 193).

3.5.2.1.Davramssal Sadakat Modeli

Davranigsal miisteri sadakat kavrami, miisterilerin tekrarlayan satin alma
tutumlari, misterilerin hedeflemis oldugu veya gerceklestirdikleri satin alma
tutumlarini agiklamaya yoneliktir (Alagoz vd., 2004: 33).

Bu alanda sadakat davranig modeli yonelimlidir. Sadakat terimi, belirli bir
mal veya hizmet icin tekrarlayan satin alma islemleri ve olumlu tutumlardan
etkilenebilmektedir. Miisteri, mal veya hizmetler igin tekrarlayan satin alma egilim
sadakati olarak tanimlanir. Davranis olarak sadakat modeli kavraminda miithim olan
husus satin alma faaliyetinin tekrarli olmasi ve satin almaya donik pozitif bir

davranig egilimi gergeklestirmektir (Altintas, 2000: 32).

3.5.2.2. Tutumsal Sadakat Modeli

Duygusal (tutumsal) sadakat kavrami boyutu ile tatmin edilmis olan
misterilerin mal veya hizmetlere doniikk olusturduklari duygusal davranislar
kastedilmektedir. Tutumsal sadakat kavrami, tatmin tanimi igerisinde gecen
memnuniyet boyutunu ifade etmektedir. Duygusal sadakat asamasinda, miisteri mal
veya hizmete doniik duygusal bir gelisim gostermektedir. Fakat mal veya hizmete
doniik olusturulan bu tutumsal baglanma her vakit miisterilerin bagliligina doniisiim
gostermeyebilir. Miisteri tutumsal baglilik saglasa dahi diger igletmelerin tercih
edilebilme imkéni s6z konusudur. Bu ylizden, daha cok katilimin gerceklestigi
misteri iliskileri gelistirilmesi amaglanmalidir( Tugrul, 2009: 9).

Duygusal sadakatin baska bir tarafi ise, tutumsal sadakatin saglandig
miisteriler, kendileri i¢in degisik nedenlerle aligveris yapmayr terk ettigi bir
isletmeyi, baska potansiyel miisterilere tavsiye edebilmekte ve pozitif ifadeler
sOyleyebilmektedir(Altintas, 2000: 32).
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3.5.3. Miisteri Sadakatinin Saglanabilmesi I¢in Isletmelerin Yapmasi
Gerekenler

Miisterilerin  baglhiliklarim1  olusturma isletme igin rekabet edebilme
konusunda dstiinliik saglayabilmek igin gosterdikleri stratejik performanslardan
biridir. Misterilerin  baghiliklarinin  yaratilabilmesi ve yapilmasi gerekenleri
konumlandirma, hizmet kalitesi, miisteri iliskileri yonetimi ve tutarlilik olarak dort
baslik altinda siralanabilir (Barutgugil, 2009: 31-33).

Konumlandirma bashigt ile bahsedilen kavram, isletmelerin miisteri
tarafindan 6zgiin bir yere ait olma ¢abasidir.

Hizmetler basligi ile bahsedilen kavrami ise, isletmenin eksiksiz bir miisteri
hizmet anlayis1 saglayarak miisteri bagliligi olusturabilir. Fakat eksiksiz bir hizmet
anlayis1 saglamak her vakit imkanli olmayabilmektedir. Bunun sebebi ise saglanan
hizmet anlayisini sunan tarafin insan olmasindan kaynaklanmaktadir. Insan davranis
ve tutumlart belirli bir standardi1 yakalamakta zorluk ¢ekmektedir.

Miisteri Iliskileri Yontemi bashigi ile bahsedilen kavram ise; isletme,
miisteri kesitini ¢ok daha fazla iyi tanimlamak, misterilerinin satin alma tutumlarini
ogrenebilmek igin veri tabanli sistemler olusturarak, miisteri kesiti igin en iyi mal ve
hizmet prensibini sunabilmekte ve pazarlama karmasini, veri tabanindan elde ettigi
bilgilere gore olusturabilirler.

Tutarlilik bashig ile bahsedilen kavrami ise; miisterilerinin sadakatini
yaratabilmek adina isletmelerin dengeli bir pazarlama karmasi olusturabilmelerini
ifade etmektedir.

Isletmelerin imaj ydnetimleriyle uyum icerisinde hareket edecek tarzda
hizmet, fiyat, tanzimler ve teshirler tutarlilig: saglanmas1 gerekmektedir. Isletmelerin
biitiin pazarlama karmasi birbirleriyle bir uyum ve tutarlilik gosteren bir formatta

calisiyor, ayni gayeye hizmet ediyor olmalidir (Barutgugil, 2009: 31-33).

3.5.4. Miisteri Sadakatinin Miisteriler  ve Isletmeler  Acisindan
Degerlendirilmesi
Sadakat (baglilik) kavrami hem misteri kesiti hem de isletme kesiti
tarafindan oldukca faydali imkanlar yaratmaktadir. Miisteri kesiti tarafindan
degerlendirme yapildiginda; psikolog doktorlar sadakat tutumunun tehlike, belirsizlik

ile bas edebilmenin bir yontemi seklinde degerlendirmektedirler. Tercih sebebi olan
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isletme ile kurduklar iliskiyi devam ettirmek miisteri kesitine mal ve hizmet alimini
sirasinda tehlike, belirsizlik ve risk tiirlerini azaltma ya da bunlar1 ortadan kaldirma

imkan1 yaratmaktadir (Keiningham ve digerleri, 2006: 27-28).

3.5.5. Miisteri Sadakati Ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki fliski
Miisteri tatmini Ve memnuniyeti, miisteri sadakatinin kazanilmasinda ve
miisterilerin siirekli hale getirilmesinde kullanilan ara bir kavram ve arag olarak islev

goriir (Bayruk ve Kiigiik, 2007: 290).

3.6. HIZMET KAVRAMI TANIMI

Hizmet kavrami; Sistemli ve teknik bir sekilde inceleme olarak 1700’11
senelerden bu yana arastirilmakta olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Insan toplulugunun etkilesimi ve bir arada olmasi ile ortaklasa yasamda, hayatimizin
her evresinde farkli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir.

Hizmet kavrami, satis iglemi icin yliriitiilen ¢alismalarda ve olusan faydadan
meydana gelmekte olan bir {iriin ¢esidi olarak tanimlanabilmektedir. Ayn1 zamanda
somut olmayip, alim1 gerceklestirildiginde bir ¢esit soyut bir iiriinii elde etmemek ile
sonuglanan bir kavramdir (Kotler, 2001: 291).

Bir bagka ifade sekliyle; mekan, zaman, sekil ve duygusal acidan fayda
getiren iktisadi faaliyetler olarak da ifade edilebilmektedir (Parasuraman vd., 1985:
41).

Diger bir degisle hizmet kavrami; makine ve kisiler tarafindan kisilerin
gayretleri ile olusturulan ve kullanilan direk fayda yaratan ve fiziki olmayan triindiir
(Karahan, 2000: 21) .

3.7. HIZMET KAVRAMI OZELLIiKLERI

Hizmet kavraminin

e Soyutluk (Dayaniksizlik)
e Es Zamanl Uretim ve Tiiketim
e Heterojenlik

e Degisken Talep
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e Emek- ve Iliski-yogunluk gibi dzelliklerini siralamak miimkiindiir. Bu
Ozellikleri kisaca acgiklamaya calisirsak, sirasi ile su sekilde devam

edebiliriz(Kotler, 2003: 258).

Dayamiksizhik (Soyutluk) Kavrami: Dayaniksizlik olarak ifade edilmesi, verilen
hizmetin elle tutulamayip, gozle goriilemedigi, duyulup herhangi bir 6l¢ii birimiyle
Ol¢iilmesiyle aciklanamayan, tagimasinin yapilamadigi, stoklanip
paketleyemedigimiz olmast anlamina gelmektedir. Bu agiklamalar 1s1ginda hizmet
genellikle dayaniksiz olarak degerlendirilmektedir. Hizmetin sunulmasi ile kullanilip
tilketilmemesi durumunda yasanan iktisadi zararlarin daha sonra giderilmesi sz

konusu degildir.

Tiiketici ya da miisterileri hizmeti aldiktan sonra ancak nitelik ve deger olarak
kullanip tiiketebildikten sonra degerlendirme yapabilme sansina sahiptir. Bu da

hizmetin yararinin deneyimler yoluyla saglandigini gostermektedir.

Es Zamanh Olarak Uretim ve Tiiketimi: Uriinlerin  iiretiminin
gerceklestirilmesine, iiriin Uretildikten sonra miisteriyle yani tiiketiciyle iiretici bir
araya gelirken, yani miisteri iiretime sahit olmazken, hizmetin iiretimi ve tiikketimi
ayni anda gergeklestirildigi i¢in hizmet kavraminda liretim ve tiikketim es zamanl
gerceklesmektedir. Tiiketicilerin hizmet liretimi silirecinde yer almalar1 es zamanh

uretim Ve tilkketimde 6nemli noktalardandir.

Hizmette Heterojenlik Kavrami: Hizmetin sunulus sekli, icerigi, sunana, sunulana
ve zamana gore farklilik gosterebilmektedir. Bu yiizden hizmetin belirli bir standart

igerisinde sunulmasi olduk¢a zordur.

Talebin Degiskenligi: Hizmet kavramina olan talep asir1 degisken ve belirsizlik
icermektedir. Hizmete olan talep sadece zaman serisi mevsimsellik gibi degil hizmeti
tireten ve hizmeti alan kisilerin davranislarindan da etkilenebilmektedir. Dalgalanan
talep nedeniyle hizmet {iretim kapasitesinin belirlenmesi zor olmakta, ayrica

verimlilik ve performansin dl¢iilmesinde giigliiklerle karsilasiimaktadir.

Emek ve Tliski Yogunluk: Hizmet, hizmeti iireten ile tiiketen arasinda yiiz yiize

iliski ve yakinlik gerektirir. Yani hizmet insanlar arasi iligkilerle ilgilidir. Dolayisiyla
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hizmet sektoriinde insan varlig1 kesin ve kaginilmaz bir zorunluluktur. Bu agidan

hizmet yonetimi bir iligki yonetimi anlamini tagimaktadir.

3.8. HIZMET KALITESI

Hizmetin kalitesi, ¢alisanlarin gergeklestirdikleri performanslarini yanlissiz
olarak gerceklestirmesi, miisterilere yerinde, zamaninda, dogru sekilde iiriin
sunulmasina denilmektedir (Bozkurt, 1995: 175).

Bir baska ifade sekli ile hizmetin kalitesi, tiiketicilerin bir hizmetin biitiin
olarak miikemmellik ve istlinlik hakkindaki degerlendirmeleridir. Bir hizmetin
kalitesinden bahsedecek olursak, su gibi unsurlarin gergeklestiriliyor olmasi
gerekmektedir.

e Hizmetlerin kusursuz sekilde alinmasi1 gerekmektedir.

e Var olan sorunlarin tamamen ¢0ziiliip ortadan kaldirilmasidir.

e Miisteri ile kurulan iliskide nazik davranilmasidir.

e Miisteri acisindan son derece gilivenilir olmalidir.

e Performansini giivenli bir sekilde gergeklestirmektir.

e Zamana uygun bir hizmet sunulmasidir.

e Aldiklar1 hizmet ile miisterilerin 6dedikleri paranin degerini almalaridir.

e Olusmus ya da olusabilecek hata paylarinin tamamen ortadan kaldirilmasidir.

e Hizmet, giivenlik ihmali durumlarina kars1 korunmalidir.

Hizmette kalitenin, beklenti ve performans ile kiyaslamasini igerdigi
hususunda fikir birligine varmislardir. Hizmette Kalite, isletmenin miisterileri igin
beklentilerini gergeklestirebilme veya daha fazlasini yapabilme yetenegi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Hizmet kalitesinde mithim olan, miisterilerin goziinden
goriilen kalitedir. Bu sebeple hizmet kalitesi kavraminda kalite tiiketici agisindan
hissedilen performans seviyesi veya hizmetin tiiketicileri tatmin etme seviyeleri

oldugu séylenebilir(Parasuraman vd., 1985: 48-49).

3.8.1. Hizmette Kalitenin Boyutlar:
Hizmet kavrami, miisterilerin tarafindan tiretim aninda tiiketildigi icin,
baska bir ifadeyle miisterilerin tiim iiretim asamalarinda {iretici ile etkilesim iginde

oldugu ve iiretime dahil oldugundan, miisterilerin biitliin iiretim agamasi boyunca
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etkilesim i¢inde olduklart hizmet kavraminin bagka unsurlarinin kalitesi ile de
alakalidir. Hizmetin kavraminin bu niteligi, hizmet kalitesinde boyutlar kavramin

ortaya ¢ikarmistir(Zeithaml, vd., 1990: 176).

En genis ifade sekli ile Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan

gelistirilen on kalite boyutu mevcuttur. Bu boyutlar

e Givenilirlik

e Heveslilik

e Yetenek

e Ulasilabilirlik

e Nezaket

o {letisim

e inamlirhk

e Givenlik

e Miisteriyi Tanima/Anlama

e Somut Ozellikler

3.8.2. Hizmette Kalite ve Miisteri Memnuniyet iliskisi

Hizmet kalite arttirnminin ana unsuru olan miisteriler, isletmeye onlardan
nasil bir hizmet sunulmasini istedikleri konusunda isletmelere ipuglar: verirler. Diger
bir ifadeyle hizmet kalitesinin arttirrlmasinin veya sunulan hizmetin fayda sagliyor
olmasmin anahtari, o hizmetten faydalanan miisterileridir. Miisterinin davranis ve
tutumlar isletmenin nasil bir yol ¢izmesi gerektigini ifade eder. Bu sebeple hizmette
kaliteyi yakalayabilmek i¢in misterilerden alinacak geri Vveriler Onemlidir.
Miisterilerin hizmetten tatmin oldugu halde hizmet kalitesinden sikayet¢i olmalari
miimkiindiir (Parasuraman vd., 1985: s.42).

Buna gore miisteri memnuniyetini direkt etkilemese bile iizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir hizmet kalitesinin ayrica miisteri memnuniyetinin artmasi

direkt olarak hizmet kalitesinin arttig1 anlamina gelmemektedir.

3.8.3. Hizmet Kalitesi Ol¢iim Yéntemleri
Hizmet kalitesinin Ol¢liimii igin bircok arastirmaci tarafindan ¢esitli

yontemler gelistirilmistir(Kavak vd., 2013: 84).
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3.8.3.1.Servqual Analizi

Servqual Analizi, beklenmekte olan ve algilanmakta olan kalite kavraminin
misteri agisindan degerlendirilmesi temeline dayanmakta olan bir anket analizidir.
Gergeklestirilen degerlendirme neticesinde, kullanilmakta olan bir hizmetin,
kullanicilarina gore performanslarinin diizeyleri (6rnegin iyi — kotii olarak algilanan
kalite) ile bu hizmet faaliyetinden beklenmekte olanlar (6rnegin 6nemli-Onemsiz
olarak istenen Kkalite) arasindaki fark hizmetin kalite durumunu ifade etmektedir.
Bagka bir ifadeyle Servqual Analizinde hizmet kalitesi degerlendirmesi, miisterinin
“Beklenti — Algi1” ifade ciftlerine verdikleri puanlamalar arasindaki farkin

hesaplanmasina dayanmaktadir(izci ve Saydam, 2013: 202).

3.8.3.1.1. Servqual Soru Formu
Servqual anketin igerisinde esas olarak bes boyutla alakali 22 ifade
bulunmaktadir. Her ifade beklenen ve algilanan hizmetler olmak ftizere iki sorulus
bigimine sahiptir. Bu sebepten dolay1 gergeklestirilen 6lgiim 44 ciimle {izerinden
meydana gelmektedir. (Bozdag vd., 2003: 4).
Servqual 6l¢egindeki ifadeler bes boyut altinda toplanmistir
e Somut Ozellikler

e Guvenilirlik

e Heveslilik
e (Giiven
e Empati

3.8.3.1.2. Servqual Modelinin Uygulanmasi

Servqual degerlendirme Ol¢eginde, her bir ifade hizmeti kullanan kisiler
tarafindan beklenmekte olan hizmetler icin verilen puanlar ile algilanan hizmetlere
verilen puanlamalar arasinda olusan farkin alinmasidir. Baska bir ifade sekli ile 5.
bosluk puani ya da Servqual puani hesaplanir. Hizmetin kalitesinin boyutlar1 ve ilgili
ortalamanin Servqual puanlari hesaplanmaktadir. Her boyut i¢in ortalama Servqual

puani iki asamada hesaplanir (Parasuraman vd., 1990: 170).
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3.8.3.2. Diger Olciim Yéntemleri ve Benzer Cahsmalar

Cronin ve Taylor 1992 senelerinde Servqual’e alternatif olacak sekilde
degerlendirmeye tabi tutulan ve sonraki arastirma yapan kisiler tarafindan da
coklukla basvurulan SERVPERF teknigini meydana getirmislerdir. Bu 06lcekte
SERVQUAL ol¢egi iginde bulunan boyutlar temel olarak alinmakla birlikte
SERVQUAL 6l¢eginin sadece olusturdugu performans boyutu dikkate alinmaktadir.
Iki 6lgek arasinda yapilan incelemelerde, gerceklestirilen arastirmalari neticesinde
Cronin & Taylor, SERVPERF o6lgeginin SERVQUAL o6l¢eginden daha iyi etki
yarattig1 ve daha iyi sonuglar veren bir dl¢ek oldugu kanaatine varilmistir (Cronin ve
Taylor, 1992: 55-68).

Steven, Knutson ve Patton tarafindan 1995 senesinde Servqual'in yemek
sektorliinde olan restoran hizmetlerinde adaptasyonu ile hizmeti kavraminin ne
olmasi gerektigini acgiklayan bir Onermeden olusan DINESERV teknigi
gelistirilmistir. Icinde demografik sorularda bulunan 6lgek 7 asamadan olusan tutum
Olgegi tarzini1 benimsenmistir (Erensoy, 1999: 52).

Altan S. ve Atan 2004 yilinda yaptiklar1 “Bankacilik Sektoriinde Toplam
Hizmet Kalitesinin Servqual Analizi Ile Ol¢iimii” adli ¢alismalarinda; Hizmet
kalitesinin dl¢iimiine yonelik, 22 adet 6zelligin faktor analizlerini yaparak elde edilen
verilerin hizmet kalitesi boyutlar1 ¢ercevesinde incelemistir. Bu ¢alismada amaglari
hizmet sektoriinde onde bulunan iki banka ile aralarinda hizmetlerinin kalite
diizeylerini karsilastirmis ve elde edilen sonuclari ideal olmasa belir kabul edilebilir
seviyede yeterli bulunmustur. Maliyetten ve zamandan yasanan kisitlama ile daha
biiyilik bir 6rnek kitle ile ¢alisamamalar1 aragtirmalarinin sonug ve dneri kisimlarinda
aragtirmanin eksik yonii olarak degerlendirilmistir.

Banar K. ve Ekergil V. 2010 yilinda gergeklestirdikleri “Muhasebe meslek
mensuplarinin hizmet kalitesi: Sunulan Hizmetlerin kalitesi ile miisteri memnuniyeti
iliskisi Eskisehir uygulamasi” adli ¢alismalarinda, muhasebe meslek elemanlarinin
verdikleri hizmet kalitesi ile miisterilerin memnuniyetleri arasinda iliskiyi Servqual
yonetiminden faydalanarak coziimlemeye c¢alisiimaktadirlar. Eskisehir’de bulunan
hizmet satin alan igletmeleri evren olarak kabul etmislerdir. 1672 online anketten 270
tanesi analize konularak hizmet kalitesinin boyunlar tespit edilmeye ¢alisiimistir. Bu
uygulama neticesinde meslek elemanlarinin kendilerinden hizmet satin alan

miusterileri ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 ortaya ¢ikmustir.
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Tirk Z. 2009 yilinda yapmis oldugu “Denetim Firmalarmin Sundugu
Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini Ve Sadakati: Servperf Olgegi” adli calismasinda
Denetim faaliyetlerinde hizmet saglayan sirketlerin verdikleri hizmetin kalitesi
Olclimiinde de miisterinin hissettigi hizmetlerin kalitelerinin tespit edilmesinde
mithim bir rol almaktadir. Bu anlamda bu calismada, denetim faaliyeti alaninda
hizmet vermekte olan sirketlerin miisterisi olan isletmelerin algiladiklari hizmet
kalitelerinin, miisterilerdeki tatminini ve sadakatinin tizerindeki etkileri tespit
edilmeye ¢alisilmustir.

Ayni1 6lgekte bir bagka ¢alisma 6rnegi ise Usta R. Ve Memis S. 2009 yilinda
gerceklestirdikleri “Hizmet Kalitesi ve Marka Bagliligi Arasindaki iliski Uzerine
Miisteri Tatmininin Aracilik Etkisi “ adli uygulama ¢alismalarinda marka baglilig: ve
hizmet kalitesi kavramlarinin birbirleriyle iliskileri iizerinde miisteri tatmininin
aracilik iligkisini incelemislerdir. Mobil iletisim sektorii evren kabul edilip buradaki
380 miisteri tizerinde yapilan c¢alismalar, hissedilen hizmet kalitesindeki marka
bagliligimin hem dolayli olarak hem de dogrudan miisteri tatmini {izerinde etkisi
oldugu anlasilmistir. Elde edilen sonu¢ ve verilerin yorumlanmasiyla isletmelerde
gerceklestirilen hizmet kalitesi kavramlarin, miisterilerin tatmin diizeylerinin

arttiracak sekilde gelistirilmeleri gerektigi ortaya ¢ikmustir.



DORDUNCU BOLUM
HIZMET KALITESININ MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI
SADAKATI ILE ILISKiSININ SIGORTA SEKTORUNDE INCELENMESI;
GAZIANTEP’DE BiR UYGULAMA

1.1 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin birinci amaci, sigorta sektoriinde faaliyette bulunan
acentelerin hizmet kalitesinin, miisterilerinin memnuniyet ve sadakatleri arasindaki
iligkileri ortaya cikarmaktir. Arastirmanin ikinci amaci ise, sigorta acentelerinin
hizmet kalitesi boyutlarinin, miisterilerinin demografik 6zellikleri acisindan nasil

algilandiklarini incelemektir

1.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE OLCUM ARACLARI

Arastirmanin uygulama kismini gerceklestirmek i¢in Gaziantep’te faaliyette
bulunan 3 sigorta acentesinin miisterilerine yiiz yiize anket uygulanmistir. Orneklem
alma yoOntemi olarak hem maliyet hem de zaman kolayligi bakimimdan tesadiifi
olmayan yontemlerden kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Toplamda 500
katilimciya anket uygulanmasina karsin 450 anket istatistiksel analizler i¢in uygun

bulunmustur.

Aragtirmanin Sl¢glim araci olarak kullanilan anket formunda toplam 39 tane
soru bulunmaktadir. Bu sorulardan miisteri tatminini 6l¢mek igin olan ilk 4 soru Usta
ve Memis (2009) calismalarindan, miisteri sadakatini 6l¢gmek icin olan sonraki alti
soru Lewis ve Soureli (2006) ¢alismalarindan, hizmet kalitesi ve alt boyutlarini 6l¢en
yirmi iki soru SERVQUAL dl¢eginin Tiirk¢eye uyarlanmis halinin kullanildigi
Sevimli (2006) calismasindan alinmistir. Farkli kaynaklardan alinan bu sorular
orijinal c¢alismalarda bankacilik, saglik ve mobil iletisim sektorleri icin
kullanildiklarindan, arastirmanin anket formu hazirlanirken sigorta acenteleri igin

uyarlanmig sekilleri kullanmilmistir. Sorular besli likert olarak; 1- kesinlikle
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katilmiyorum ile 5- kesinliklekatiliyorum seklinde siralanmaktadir. Sonraki alt1 soru
katilimcilarin yas, medeni durum, cinsiyet, egitim seviyesi, aylik gelir ve acenteyle
caligma siiresi gibi demografik sorulardan olusurken, son soru katilimcilarin

internetten police satin alma niyetlerini 6lgmektedir.

1.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Kavramsal agiklamalar ve ilgili literatiir dogrultusunda arastirmada test

edilecek hipotezler asagidaki gibidir;

H1= Algilanan kalite boyutlarinda fiziki boyutu ile tatmin arasinda iligki vardir.

H2= Algilanan kalite boyutlarindan giiven boyutuyla tatmin arasinda iliski vardir.
H3= Algilanan kalite boyutlarindan heveslilik boyutu ile tatmin arasinda iligki vardir.

H4= Algilanan kalite boyutlarindan giivenilirlik boyutu ile tatmin arasinda iliski

vardir.

H5= Algilanan kalite boyutlarindan empati boyutu ile tatmin arasinda iligki vardir.
H6= Algilanan kalite boyutlarinda fiziki boyutu ile sadakat arasinda iliski vardir.
H7= Algilanan kalite boyutlarindan giiven boyutuyla sadakat arasinda iliski vardir.

H8= Algilanan kalite boyutlarindan heveslilik boyutu ile sadakat arasinda iliski

vardir.

H9= Algilanan kalite boyutlarindan giivenilirlik boyutu ile sadakat arasinda iligki

vardir.
H10= Algilanan kalite boyutlarindan empati boyutu ile sadakat arasinda iliski vardir.

H11= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu cinsiyet degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

H12= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan gliven boyutu cinsiyet degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

H13= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu cinsiyet degiskenine
gore farklilik gostermektedir.
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H14= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu cinsiyet
degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H15= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu cinsiyet degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

H16= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu medeni durum
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H17= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu medeni durum

degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H18= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu medeni durum

degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H19= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu medeni durum

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H20= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu medeni durum

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H21= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu yas degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

H22= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu yas degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

H23= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik yas durum degiskenine goére
farklilik gostermektedir.

H24= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu yas degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

H25= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu yas degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

H26= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu egitim durumu

degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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H27= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu egitim durumu
degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H28= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik egitim durumu durum

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H29= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu egitim durumu

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H30= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu egitim durumu
degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H31= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu aylik gelir degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

H32= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu aylik gelir degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

H33= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik aylik gelir durum

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H34= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu aylik gelir

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H35= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu aylik gelir degiskenine

gore farklilik gostermektedir.

H36= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu acenteyle ¢alisma siiresi
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H37= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu acenteyle ¢alisma stiresi

degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H38= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu acenteyle ¢aligma

siresi durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H39= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu acenteyle ¢aligma

stiresi degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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H40= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu acenteyle c¢aligma

stiresi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H41= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu internetten satin alma

niyeti degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H42= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu internetten satin alma

niyeti siiresi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H43= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu internetten satin

alma niyeti degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H44= Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu internetten satin

alma niyeti degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H45= algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu internetten satin alma

niyeti degiskenine gore farklilik gostermektedir
1.4. VERILERIN ANALIZi

1.4.1. Faktor Analizi

Olgiim arac1 olan anket formunda bulunan otuz iki soru teorik olarak besi
hizmet kalitesi, dordii tatmin ve alti tanesi de sadakat kavramlarini(faktorlerini)
Olcmek icin tasarlamis olduklarindan, arastirmanin analizine faktor analizi ile
baslanmigtir. Faktor analizi birbiriyle iligkili cok sayidaki degiskeni az sayida anlaml
ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getirilmesini saglayan yaygin bir yontemdir.

Uygulanan faktor analizi olarak Temel Bilesenler Analizi, dondiirme
yontemi olarak da dik dondiirme yontemlerinden Warimax yontemi kullanilmistir.
Verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigimi gérmek i¢in Kaiser- Meyer- Olkin
(KMO) ve Barlett testleri uygulanmistir. KMO testinin 0,5’ten biiyiikk ve barlett
testinin 0,01 diizeyinde anlamli olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir. Bu testlere iliskin tablo asagida sunulmaktadir;
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Tablo 1: KMO ve Bartlett's Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 721
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1614,838
Df 210
Sig. ,000

Faktor analizi, faktor yiikleri 0,40’ten diisiik olan ve birden fazla faktore
yiiklenerek, binisiklik gdsteren sorular analizden c¢ikartilarak en iyi faktor yapisina
ulagilana kadar tekrarlanmistir. Analizden c¢ikarilan sorular tatmin boyutundan T4
kodlu, sadakat boyutundan S5, S5 kodlu sorular ve Kkalite faktoriinin alt
boyutlarindan fiziki boyutundan KF4, giiven boyutundan KG7, KG8 ve KG9,
heveslilik boyutundan KH13, giivenilirlik boyutundan KG14 ve empati boyutundan
KE19 ve KE21 kodlu sorular silinmistir. Olusan son durumda tatmin, sadakat ve
algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlar1 olan fiziki, giiven, heveslilik, empati ve
giivenilirlik boyutlarindan olusan, 6z degerleri (Eigenvalues) 1’den biiylik olan yedi
faktorli bir yap1 olusmustur. Olusan faktorler ve faktor yiikleri asagidaki Tablo2 yer

almaktadir.
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Faktorler Ifadeler Yiikler
T2 Bu acenteyi se¢mekle iyi bir karar verdigimi diisiiniiyorum. ,857
1. Tatmin T1 Bu acenteyi sectigim i¢in pisman degilim. ,812
T3 Bu acenteyi se¢mek akilli bir davranisti. 184
S3 Bu acentenin miisterisi olarak kalmak istiyorum. , 754
S4 Oniimiizdeki birkag y1l bu acenteyle daha fazla ve farkli tiirde 699
2 sadakat police yapmak niyetindeyim. '
S2 Bu acenteyi arkadas, akraba ve tiim tanidiklarima tavsiye ederim. ,660
S1 Bu acenteyi gelecekteki sigorta islemlerim igin ilk tercihim 564
olarak gdriiyorum. '
KE20  Bu acentenin miisterilerine 6zel ilgi gdsteren ¢aliganlari vardir. 71
3. Empati KE22 Bu. acente ¢alisanlari, miisterilerin hizmetle ilgili 6zel 749
ihtiyaclarini anlar.
KE18 Bu acente, miisterilerine bireysel ilgi gosterir. ,666
KH12  Buacente galisanlart her zaman miisterilere yardim etmeye 792
isteklidir. '
4. Heveslilik  KH11  Bu acente ¢alisanlar1 miisterilere hizla hizmet verirler. ,739
KH10  Bu acente ¢aliganlar1 miisterilere hizmetin tam olarak ne zaman 797
yerine getirilecegini soylerler. '
KF1 Bu acentenin modern goriiniislii ekipman ve donanimlari vardir.  ,784
5. Fiziki KF2 Bu acentenin ofisi gorsel olarak ¢ekicidir. 740
KF3 Bu acentenin ¢aliganlari diizgiin goriiniisliidiir. ,615
_ KG6 Bu acente miisterilerinin bir problemi oldugunda, ilgili personel 784
6. Guvenlik bunu ¢6zmek i¢in gerekli ilgiyi gosterir. '
KG5 Bu acente s6z verdigi hizmeti yerine getirir. 72
KG17 Bu acente calisanlari, miisterinin sorunlarin yanitlayacak bilgiye 775
o sahiptir. '
7. Giivenilirlik “KG15 By acente miisterileri, aldiklar1 hizmete iligkin giiven hissederler. ,720
KG16  Buacente galigsanlart devamli olarak miisterilere saygilidirlar. ,594

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization. a. Rotation converged in 6 iterations.

Faktor analizi sonucunda olusan faktorler toplan varyansin %61,75’in1

aciklamaktadir. Ag¢iklanan varyansta 1. Faktor olan tatmin katkis1 %10,78, 2. Faktor
sadakat %9.24, 3. Faktor empati %9.20, 4. Heveslilik Faktor %8,77, 5. Faktor fiziki
%8.04, 6. Faktor giiven %7,91 ve 7. Faktor giivenilirlik %7,77 oraninda katki

saglamistir.  Faktorler

gosterilmektedir.

ve agcikladiklar1 varyansa iliskin bilgiler toblo 3:
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Karesi alinmis yiiklerin rotasyon

Oz degerler toplam
Faktorler Toplam % Varyans % Toplam | Total % Varyans % Toplam
1 Tatmin 3,820 18,192 18,192 | 2,265 10,785 10,785
2 Sadakat 2,232 10,627 28,819 1,942 9,249 20,034
3 Empati 1,741 8,291 37,110| 1,933 9,203 29,237
4 Heveslilik 1,451 6,910 44,020| 1,843 8,778 38,016
5 Fiziki 1,339 6,376 50,396 1,689 8,045 46,060
6 Guven 1,265 6,026 56,422 1,661 7,911 53,972
7 Guvenilirlik 1,119 5,328 61,750| 1,633 7,778 61,750

1.4.2. Giivenilirlik Analizi
Giivenilirlik analizi, bir degiskenin ger¢ek degerinin 6l¢me araglartyla dogru

ve tam olarak Olcme derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bir kavramin gercegi

yansitacak bi¢cimde sayisallastirabilmesi, dlgegin egilim, goriis ve tepkileri gercek

degerlerinde 6lgmesine baglidir. Glivenilirlik, alfa ile gosterilen ve 0 ile 1 arasinda

deger alan bir katsayiyla dl¢lilmektedir. Alfa katsayisint hesaplamaya yonelik bircok

yontem olsa da en ¢ok kullanilan yontem crombach alfa yontemidir. Bir 6l¢egi

giivenilir olarak kabul edilmesi i¢in alfa katsayisinin en az 0,60 biiyiik olmas1 gerekir

(Ozdamar, 2016). Faktdr analizi sonucunda olusan dlcegin giivenilirlik analizi Tablo

4: da gosterilmektedir.

Tablo 4: Guvenilirlik Analizi

Faktorler Yanit sayisi Madde sayis1 Cronbach alfa
Tatmin 408 3 0,804
Sadakat 412 4 0,700
Empati 425 3 0,712

Heveslilik 434 3 0,735

Fiziki 410 3 0,613
Giiven 433 2 0,641
Giivenilirlik 430 3 0,601

1.4.3. Tammlayici Istatistikler
Analizlerin bu kisminda ankete katilanlarin cinsiyet, yas, medeni durum,

egitim seviyesi, aylik gelir gibi demografik 6zellikleri ve acenteyle ¢alisma siiresi ve
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internetten sigorta poli¢esi alma durumu gibi degiskenlerin frekans, ytlizde, ¢arpiklik
ve basiklik gibi tanimlayici istatistiki bilgileri sunulmaktadir. Bu degiskenlere ait

detayl bilgiler asagidaki tablolarda gosterilmektedir.
Anketi dolduran 450 katilimeinin %39°u (177) kadin, %60,7°s1(273) erkektir.

Tablo 5: Cinsiyet

Frekans % % toplam
Kadin 177 39,3 39,3
Erkek 273 60,7 100,0
Total 450 100,0

Katilimeilarin %56°s1(255) evli, %43,371 (195) bekardir.

Tablo 6: Medeni Durum

Frekans % % toplam
Evli 255 56,7 56,7
Bekar 195 43,3 100,0
Total 450 100,0

Katilimcilarin yas gruplari incelendiginde en ¢ok olan grubun %45,3(204)
ile 26- 35 yas arasi olanlar olusturdugu, daha sonra sirayla %23,8(107) 28-25 yas
arasi, %19(87) 36-45 yas aras1 ve 9%1,3(6) 56 yas usti kisilerden olustugu

goriilmektedir.
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Tablo 7: Yas
Frekans % % toplam
18-25 107 23,8 23,8
26-35 204 453 69,1
36-45 87 19,3 88,4
46-55 46 10,2 98,7
56 tistii 6 1,3 100
Toplam 450 100,0

Katilimcilarin  egitim seviyeleri incelendiginde en kalabalik grubun
%38,4(173) lise egitimli olanlardan olustugu goriilmektedir. Sirastyla diger gruplar
%30,9(139) tniversite, %19(86) orta 6gretim, %6,7(30) ilk 6gretim ve %4,9(22)

lisans ustu olarak siralanmaktadir.

Tablo 8: Egitim

Frekans % % toplam
Ik Ogretim 30 6,7 6,7
Orta Ogretim 86 19,1 25,8
Lise 173 38,4 64,2
Universite 139 30,9 95,1
Lisans Ustii 22 49 100,0
Toplam 450 100,0

Katilimeilarin aylik gelir durumlari incelendiginde en kalabalik grubun
%43,3(195) ile 1501- 2500 TL aras1 geliri olanlardan olustugu goriilmektedir. Diger
gruplar sirastyla %22,7(102) 2501- 3500 TL aras1, %21,3(96) 1500 TL alt1, %9,1(41)
3501-4500 TL arast, %3,6(16) 4500 TL istii kisilerden olusmaktadir.
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Tablo 9: Gelir
Frekans % % toplam
1500 alt1 96 21,3 21,3
1501-2500 195 43,3 64,7
2501-3500 102 22,7 87,3
3501-4500 41 9,1 96,4
4500 tsti 16 3,6 100,0
Toplam 450 100,0

Katilimcilarin hizmet aldiklar1 acenteyle ¢alisma siireleri incelendiginde en

kalabalik grubun %43,8 (197) 1-3 yil aras1 calisma siiresi oldugu goriilmektedir.

Diger gruplar sirastyla %36,7(165) 0-3 yil aras1, %16(72) 3-5 yil aras1 ¢aligma siiresi

olan kisilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 10: Calisma Siiresi

Frekans % % toplam
0-3 165 36,7 36,7
1-3 197 43,8 80,4
3-5 72 16,0 96,4
5 ustu 16 3,6 100,0
Toplam 450 100,0

Katilimcilarin internetten sigorta policesi satin alma niyetleri incelendiginde

evet diyenlerin %56(252) ve hayir diyenlerin de %44(198) oraninda oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 11: Internetten Alis Veris Niyeti

Frekans % % toplam
Evet 252 56,0 56,0
Hayir 198 44,0 100,0
Toplam 450 100,0

Anket katilimcilar {i¢ ayr1 sigorta acentesinin miisterilerinden olugmaktadir.
Bu acentelerin katilimeilar arasindaki dagilimi %55,6(250) ile Acentel, %22,2(100)

ile Acente2 ve Acente3 esit paya sahiptir.

Tablo 12: Aragtirmaya Katilan Acente

Frekans % % toplam
Acente 1 250 55,6 55,6
Acente 2 100 22,2 77,8
Acente 3 100 22,2 100,0
Toplam 450 100,0

1.5. HIPOTEZ TESTLERI

Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in parametrik mi yoksa parametrik
olmayan yontemlerin mi kullanilacagina karar vermek i¢in verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigi incelenmistir. Verilerin normal dagilama uygunlugunu
anlamak icin basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir. Tim degiskenlerin
basiklik ve carpiklik degerleri -2 ile + 2 arasinda oldugundan verilerin kabul
edilebilir diizeyde normal dagilima yakin olduklarindan parametrik testler
kullanilmasia karar verilmistir. Degiskenlere ait basiklik ve garpiklik degerleri

Tablo13: da gosterilmektedir.



Tablo 13: Normal Dagilim Testi

Degisken Frekans Ortalama Std. sapma  Carpiklik  Basiklik
Cinsiyet 450 1,61 0,489 -0,438 -1,816
Medeni dur. 450 1,43 0,496 0,270 -1,936
Yas 450 2,20 0,960 0,652 -0,074
Egitim 450 3,08 0,979 -0,280 -0,366
Gelir 450 2,30 1,018 0,705 0,117
Caligma siir. 450 1,86 0,807 0,659 -0,128
Internet als. 450 1,44 0,497 0,243 -1,950
Tatmin 439 4,349 0,607 -0,475 -0,877
Sadakat 445 4,324 0,518 -0,602 -0,098
Empati 446 4,367 0,522 -0,548 -0,242
Heveslilik 445 4,385 0,544 -0,731 -0,081
Fiziki 440 4,292 0,532 -0,604 -0,174
Giiven 440 4,423 0,565 -0,763 -0,89
Guvenilirlik 446 4,345 0,490 -0,621 0,159

Arastirmanin hipotezlerini test ederken korelasyon analizi H1, H2, H3, H4,
H5, H6, H7, H8, H9 ve H10 test etmek i¢in; bagimsiz 6rneklem T- testi H11, H12,
H13, H14, H15, H16, H17, H18, H19, H20, H41, H42, H43, H44, H45 test etmek
i¢cin ve Tek Yonlii Varyans Analizi(ANOVA) ise H21, H22, H23, H24, H25, H26,
H27, H28, H29, H30, H31, H32, H33, H34, H35, H36, H37, H38, H39, H40

hipotezlerini test etmek igin kullanilmstir.

1.5.1. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi; iki degisken arasindaki iligkiyi, varsa bu iligskinin
derecesini Olgmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizi
sonucunda iligki olup olmadig1 ve varsa iliskinin derecesi korelasyon katsayisi ile
hesaplanir. Korelasyon katsayisi-1 ile +1 arasinda degerler alir. Test edilecek

hipotezlere ait degiskenler siirekli ve normal dagilima uygun olduklarindan Pearson

korelasyon katsayilar1 hesaplanarak test edilmistir.
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Tablo 14: Korelasyon Analizi

Tatmin Sadakat Empati Heveslik Fiziki Giiven Givenilirlik

Tatmin 1

Sadakat A82** 1

Empati J167*F* [ 212%* 1

Heveslilik ~ ,429**  372**  325** 1

Fiziki JA78** 273*%* 275*%* | 216%* 1

Giiven JA78**  342*%* [ 225%* | 212*%* | 428** 1 ,

Givenilirl ~ ,246** [ 292**  291**  343**  286** ,263** 1

** 0,01 diizeyinde anlamli

Tablo14 da algilanan hizmet kalitesine ait boyutlar olan Empati, Heveslilik,
Fiziki, Giiven, Giivenilirlik degiskenleri ile Tatmin ve Sadakat degiskenleri
arasindaki Pearson korelasyon katsayilari(r) ve anlamlilik diizeyleri goriilmektedir.
Korelasyon katsayilar1 yorumlanirken 0,00- 0,25 arasi ¢ok zayif iligski, 0,26-
0,49zayif iliski, 0,50-0,69 aras1 orta iligki, 070- 0,89 yiiksek iliski ve 0,90- 1,00 aras1
cok yiiksek iligki olarak tanimlanmaktadir (Kayis, 2010). Katsayilarin negatif veya
pozitif olmasi da iligkinin yoniinii gostermektedir.

Algilanan hizmet kalitesi ve tatmin arasindaki korelasyon katsayilar
incelendiginde tatmin Ve fiziki boyutu arasinda ki korelasyon katsayis1 0,178 ve 0,01
diizeyinde anlamli (p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degisken
arasinda zayifta olsa pozitif ve anlamli bir iliskinin varligin1 gosterdigi i¢in H1 kabul
edilmistir.

Giivenlik ve tatmin arasindaki korelasyon katsayis1 0,178 ve 0,01 diizeyinde
anlamli(p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degigsken arasinda zayifta
olsa pozitif ve anlamli bir iligkinin varligin1 gésterdigi i¢in H2 kabul edilmistir.
Heveslilik ve tatmin arasindaki korelasyon katsayist 0,429 ve 0,01 diizeyinde
anlamli(p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degisken arasinda sosyal
bilimler agisindan orta derecede giiclli, pozitif ve anlamli bir iliskinin varligini
gosterdigi icin H3 kabul edilmistir.

Givenilirlik ve tatmin arasindaki korelasyon katsayist 0,246 ve 0,01

diizeyinde anlamli(p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degisken arasinda
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zayifta olsa pozitif ve anlamli bir iliskinin varligin1 gosterdigi icin H4 kabul
edilmistir.

Empati ve tatmin arasindaki korelasyon Kkatsayist 0,167 ve 0,01 diizeyinde
anlamli(p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degisken arasinda zayifta
olsa pozitif ve anlamli bir iligkinin varligini gosterdigi i¢in HS kabul edilmistir.

Algilanan hizmet kalitesi ve sadakat arasindaki korelasyon katsayilari
incelendiginde sadakat ve fiziki boyutu arasinda ki korelasyon katsayis1 0,273 ve
0,01 diizeyinde anlamli (p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degisken
arasinda zayifta olsa pozitif ve anlamli bir iligkinin varligini1 gosterdigi igin H6 kabul
edilmistir.

Giivenlik ve sadakat arasindaki korelasyon katsayisi 0,342 ve 0,01
diizeyinde anlamli(p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degisken arasinda
zayifta olsa pozitif ve anlamli bir iliskinin varhgmi gosterdigi i¢in H7 kabul
edilmistir.

Heveslilik ve sadakat arasindaki korelasyon katsayisi 0,372 ve 0,01
diizeyinde anlamli(p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degisken arasinda
sosyal bilimler agisindan orta derecede giiclii, pozitif ve anlamli bir iliskinin varligini
gosterdigi icin H8 kabul edilmistir.

Giivenilirlik ve sadakat arasindaki korelasyon katsayisi 0,292 ve 0,01
diizeyinde anlamli(p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degigsken arasinda
zayifta olsa pozitif ve anlamh bir iligkinin varligm gosterdigi icin H9 kabul
edilmistir.

Empati ve sadakat arasindaki korelasyon katsayist 0,212 ve 0,01 diizeyinde
anlamli(p<0,01) oldugu goriilmektedir. Bunun da bu iki degisken arasinda zayifta

olsa pozitif ve anlamli bir iliskinin varligin1 gosterdigi icin H10 kabul edilmistir.

1.5.2. Bagimsiz Orneklem T-Test

Bagimsiz orneklem T-test siirekli bir bagimli degiskenin, iki guruba sahip
(kadin- erkek, evli- bekar vs.) kategorik bir bagimsiz degisken bakimindan farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin kullanilan bir yontemdir. Acentelerin
algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin miisterilerin cinsiyet, medeni durum ve
internetten satin alma niyeti bakimindan farklilagip farklilasmadigini incelemek i¢in

bu analiz yontemi kullanilmistir.
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Tablo 15: Cinsiyet ve Fiziki Ortam T- Test

Std. Hata

Cinsiyet N  Ortalama Std. Sapma ort T Test

Kadin 173  4,1464 ,56896 ,04326 t sd p
Fiziki

Erkek 267  4,3870 ,48562 ,02972 -4,741 438 ,000

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan fiziki boyutu
katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdiginden (t=-

4,741; p<0,01) H11 kabul edilmistir.

Tablo 16: Cinsiyet ve Giiven T- Test

Cinsiyet N  Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ort. T Test
Given Kadin 175  4,3514 ,59033 ,04462 t sd p
Erkek 265  4,4717 ,54369 ,03340 -2,194 438 ,029

Tabloda gortildigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan giiven boyutu
ortalamalar1 katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gosterdiginden (t=-2,194; p<0,05) H12 kabul edilmistir.

Tablo 17: Cinsiyet ve Heveslilik T-Test

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ort. T Test
Heveslilik Kadin 175  4,4429 ,56015 ,04234 t sd p
Erkek 270 14,3481 ,53152 ,03235 1,797 443 073

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan heveslilik boyutu
ortalamalari, katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermediginden (t=-1,797; p>0,05) H13 reddedilmistir.



48

Tablo 18: Cinsiyet ve Giivenilirlik T-Test

Std. Hata

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma ort T Test
Givenilirlik Kadin 176  4,3333 ,49345 ,03720 t sd p
Erkek 270 4,3531 ,48906 ,02976 -,415 444 678

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan giivenilirlik boyutu
ortalamalari, katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermediginden (t=-,415; p>0,05) H14 reddedilmistir.

Tablo 19: Cinsiyet ve Empati T-Test

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Stdc.)lr—:ata T Test
Empati  Kadin 176 4,3343 ,49135 176 t sd p
Erkek 270 4,3883 ,54208 270 -1,066 444 287

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan empati boyutu
ortalamalari, katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermediginden (t=-1,066; p>0,05) H15 reddedilmistir.

Tablo 20: Medeni Durum ve fiziki Ortam T-Test

Std. Hata

Medeni D. N Ortalama Std. Sapma ort T Test
Fiziki Evli 247  4,2679 ,53247 ,03388 t sd p
Bekar 193  4,3238 ,53229 ,03831  -1,094 438 ,275

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan fiziki boyutu
ortalamalari, katilimcilarin medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermediginden (t=-1,094; p>0,05) H16 reddedilmistir.
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Tablo 21: Medeni Durum ve Giiven T- Test

Std. Hata

Medeni D. N Ortalama Std. Sapma Oort T Test
Giiven Evli 250 4,4220 ,56586 ,03579 t sd p
Bekar 190 4,4263 ,56563 ,04104 -079 438 ,937

Tabloda gortldigi gibi, algilanan kalite alt boyutu olan giiven boyutu
ortalamalari, katilimcilarin medeni duruma gore istatistiksel olarak anlaml farklilik

gostermediginden (t=-,079; p>0,05) H17 reddedilmistir.

Tablo 22: Medeni Durum ve Heveslilik T- Test

Mel:()jenl N Ortalama Std. Sapma Std(.):—:ata T test

Heveslilik  Evli 253 4,3215 ,54964 ,03456 t sd p

Bekar 192  4,4696 ,52686 ,03802  -2,867 443 ,004

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan heveslilik boyutu
ortalamalari, katilimcilarin medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gosterdiginden (t=-2,867; p<0,05) H18 kabul edilmistir.

Tablo 23: Medeni Durum ve Givenilirlik T- Test

Medeni N Ortalama Std. Std. Hata T Test
D. Sapma ort

Givenilirlik — Evli 253  4,2945 ,51512 ,03239 t sd p

Bekar 193 4,4119 ,44846 ,03228  -2,521 444 012

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan giivenilirlik boyutu
ortalamalari, katilimcilarin medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gosterdiginden (t=-2,521; p<0,05) H19 kabul edilmistir.
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Tablo 24: Medeni Durum ve Empati T-Test

Medeni Std. Hat
T)em N Ortalama Std. Sapma ortaa T Test

Empati Evli 252 4,3320 ,55785 ,03514 t sd p

Bekar 194 4,4124 47085 ,03381  -1,612 444 ,108

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan empati boyutu
ortalamalari, katilimcilarin medeni duruma gore istatistiksel olarak anlaml farklilik

gostermediginden (t=-1,612; p>0,05) H20 reddeilmistir.

Tablo 25: Internetten Satin Alma Niyeti ve Fiziki Ortam T- Test

Internet N Ortalama  Std. Sapma Std(.):—:ata T Test
Fiziki Evet 246 4,2866 ,56098 ,03577 t sd p
Hayir 194 4,2998 ,49540 ,03557 -,259 438 ,796

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan fiziki boyutu
ortalamalari, katilimcilarin internetten satin alma durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik géstermediginden (t=-,259; p>0,05) H41 reddedilmistir.

Tablo 26: Internetten Satin Alma Niyeti ve Giiven T- Test

Internet N Ortalama  Std. Sapma Std(.)::ata T Test
Giiven Evet 248 4,4173 ,58162 ,03693 t sd p
Hayir 192 4,4323 ,54446 ,03929 -275 438 ,783

Tabloda gortildigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan giiven boyutu
ortalamalari, katilimcilarin internetten satin alma durumuna gore istatistiksel olarak

anlaml farklilik géstermediginden (t=-,275; p>0,05) H42 reddedilmistir.
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Tablo 27: Internetten Satin Alma Niyeti ve Heveslilik T- Test

Internet N Ortalama  Std. Sapma Std;[lata T Test
Heveslilik Evet 252  4,4524 ,55819 ,03516 t sd p
Hayir 193 4,2979 ,51402 ,03700 2,993 443 ,003

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan heveslilik boyutu
ortalamalari, katilimcilarin internetten satin alma durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik gosterdiginden (t=-2,993; p>0,05) H43 kabul edilmistir.

Tablo 28: Internetten Satin Alma Niyeti ve Giivenilirlik T- Test

Internet N  Ortalama Std. Std.Hata T Test
Sapma Ort

Givenilirlik Evet 251  4,3752 ,48180 ,03041 t sd p

Hayrr 195  4,3068 49972 ,03579 1,462 444 145

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan giivenilirlik boyutu
ortalamalari, katilimcilarin internetten satin alma durumuna gore istatistiksel olarak

anlaml farklilik géstermediginden (t=-2,993; p>0,05) H44 reddedilmistir.

Tablo 29: Internetten Satin Alma Niyeti ve Empati T- Test

Internet N Ortalama Std. Std.Hata T Test
Sapma Ort
Empati Evet 250 44013 51162 ,03236 t sd p

Hayir 196  4,3231 53473 ,03819 1,571 444 117

Tabloda goriildiigii gibi, algilanan kalite alt boyutu olan empati boyutu
ortalamalari, katilimcilarin internetten satin alma durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli farklilik géstermediginden (t=-2,993; p>0,05) H45 reddedilmistir.



52

1.5.3. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Tek yonlii varyans analizi, oransal bir bagimli degiskenin ortalamalarinin,
iki ya da daha fazla kategoriye sahip bagimsiz bir degisken kategorileri arasinda
farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in kullanilan istatistiki bir yontemdir.
Algilanan hizmet kalitesi boyutlari oransal; yas, egitim diizeyi, aylik gelir ve
acenteyle caligma siiresi degiskenleri ikiden daha fazla kategoriye sahip degiskenler
olmalarindan dolay1, bu degiskenlerle ilgili hipotezleri test etmek i¢in bu yontem

kullanilmustir.

Tablo 30: Yas ve Fiziki Ortam ANOVA

Fiziki Kareler Toplami sf Kareler Ort. F p
Gruplar arasi 1,549 4 ,387 1,370 ,243
Gurup igi 122,937 435 ,283
Toplam 124,486 439

Tabloda gorildiigii gibi yas gruplari bakimindan fiziki boyutu ortalamalari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamasindan dolayr (F= 1,370;

p>0,05) H21 reddedilmistir.

Tablo 31: Yas ve Giiven Arasinda ANOVA

Kareler

Giiven Toplam sf Kareler Ort. F p
Gruplar arast 4,187 4 1,047 3,348 ,010
Gurup ici 136,012 435 ;313
Toplam 140,199 439

Tabloda goriildiigii gibi yas gruplar1 bakimindan giiven boyutu ortalamalari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulundugundan dolay1 (F= 3,348; p<0,05)
H22 kabul edilmistir.

Farkligin hangi gruplardan kaynaklandigimi gorebilmek i¢in Post- Hoc

testlerden LSD testi uygulanmistir. Test sonuglar1 Tablo 32 gosterilmektedir.
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Ortalama fark

95% gliven araligi

(D yas (J)yas Std. hata p
- Alt sinir Ust sinir
26-35 -,17952* ,06770 ,008 -,3126 -,0465
36-45 ,00158 ,08168 ,985 -,1590 ,1621
18-25 _
46-55 -,21856 , 10071 ,031 -,4165 -,0206
56 Ustl -,38447 ,25607 , 134 -8877 ,1188
18-25 ,17952* ,06770 ,008 ,0465 ,3126
36-45 .18110° ,07200 ,012 ,0396 ,3226
26-35
46-55 -,03904 ,09303 675 -,2219 ,1438
56 Usti -,20495 ,25314 419 -, 7025 ,2926
18-25 -,00158 ,08168 ,985 -,1621 ,1590
26-35 -,18110" ,07200 ,012 -.3226 -,0396
36-45 _
46-55 -,22014 , 10364 ,034 -,4238 -,0164
56 usti -,38605 25724 134 - 8916 , 1195
18-25 ,21856* , 10071 ,031 ,0206 4165
26-35 ,03904 ,09303 675 -1438 ,2219
46-55 _
36-45 ,22014 , 10364 ,034 ,0164 4238
56 usti -,16591 ,26390 ,530 - 6846 ,3528
18-25 ,38447 ,25607 , 134 -, 1188 ,8877
26-35 ,20495 ,25314 419 -,2926 , 7025
56 usti
36-45 ,38605 ,25724 , 134 -, 1195 ,8916
46-55 ,16591 ,26390 ,530 - 3528 ,6846

Bagimli degisken Giiven *.0.05 seviyesinde anlamli
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Tablo incelendiginde farkliligin 18-25 yas ile 26-35 ve 46-55 yas gruplari;
26-35 ile 36-45 yas gruplari arasinda ve 36-45 ile 46-55 yas gruplari arasinda oldugu

gorilmektedir.

Tablo 33: Yas ve Heveslilik Arasinda ANOVA

Heveslilik  Kareler toplam1  sf Kareler ort. F p
Gruplar arasi ,685 4 171 576 ,680
Gurup igi 130,859 440 ,297
Toplam 131,544 444

Tabloda goriildiigic gibi yas gruplari bakimindan heveslilik boyutu
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamasindan dolay1 (F=

,576; p>0,05) H23 reddedilmistir.

Tablo 34: Yas ve Giivenilirlik Arasinda ANOVA

Guvenilirlik Kareler toplami sf Kareler ort. F p
Gruplar arasi 2,764 4 ,691 2,923 ,021
Gurup igi 104,228 441 ,236
Toplam 106,992 445

Tabloda goriildiigii gibi yas gruplart bakimindan giivenilirlik boyutu
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulundugundan dolay: (F=
2,923; p<0,05) H24 kabul edilmistir.

Leneve testi sonucunda varyanslarin homojen dagildigr goriildiigii igin
(1,889; p=0,111> 0,05) Farkligin hangi gruplardan kaynaklandigini gorebilmek i¢in
Post- Hoc testlerden Tukey testi uygulanmistir. Test sonuglari Tablo33

gosterilmektedir.
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Ortalama fark

95% gliven aralig

(Dyas  (J)yas (1-) Std. hata p Alt sinir Ust sinir
18-25 26-35 -,11040 ,05826 ,321 -,2700 ,0492
36-45 ,08410 ,07055 ,756 -,1092 ,2774
46-55 -,08015 ,08650 ,887 -,3171 ,1568
56 Ustl ,13836 ,20401 ,961 -,4204 ,6972
26-35 18-25 ,11040 ,05826 ,321 -,0492 ,2700
36-45 ,19450* ,06255 ,017 ,0232 ,3658
46-55 ,03025 ,08010 ,996 -,1892 ,2497
56 Ustl ,24877 ,20138 ,731 -,3028 ,8004
36-45 18-25 -,08410 ,07055 ,756 -,2774 ,1092
26-35 -,19450* ,06255 ,017 -,3658 -,0232
46-55 -,16425 ,08944 ,354 -,4093 ,0807
56 Ustl ,05426 ,20528 ,999 -,5080 ,6165
46-55 18-25 ,08015 ,08650 ,887 -, 1568 ,3171
26-35 -,03025 ,08010 ,996 -,2497 ,1892
36-45 ,16425 ,08944 ,354 -,0807 ,4093
56 Ustl ,21852 ,21129 ,839 -,3602 ,7973
56 Usti  18-25 -,13836 ,20401 ,961 -,6972 ,4204
26-35 -,24877 ,20138 ,731 -,8004 ,3028
36-45 -,05426 ,20528 ,999 -,6165 ,5080
46-55 -,21852 ,21129 ,839 -, 7973 ,3602

Bagimli degisken glvenilirlik

*,0.05 seviyesinde anlamli
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Tablo incelendiginde farkliligin 26- 35 ile 36- 45 yas gruplar1 arasinda
oldugu goriilmektedir.

Tablo 36: Yas ve Empati Arasinda ANOVA

Empati Kareler toplam1  sf Kareler ort. F P
Gruplar arast 525 4 ,131 478 752
Gurup i¢i 121,082 441 275
Toplam 121,607 445

Tabloda goriildiigii gibi yas gruplar1 bakimindan empati boyutu ortalamalari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamasindan dolay:1 (F=,478; p>0,05)

H25 reddedilmistir.

Tablo 37: Egitim Durumu ve Fiziki Ortam Arasinda ANOVA

Fiziki Kareler toplam1  sf  Kareler ort. F p
Gruplar arasi 1,016 4 254 ,895 467
Gurup i¢i 123,469 435 ,284
Toplam 124,486 439

Tabloda goriildiigii gibi egitim durumu gruplar1 bakimindan fiziki boyutu
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamasindan dolay:1 (F=

,895; p>0,05) H26 reddedilmistir.

Tablo 38: Egitim Durumu ve Giiven Arasinda ANOVA

Giiven Kareler toplam1  sf Kareler ort. F p
Gruplar arasi 1,011 4 ,253 , 790 ,532
Gurup i¢i 139,188 435 ,320

Toplam 140,199 439
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Tabloda gortldiigii gibi egitim durumu gruplart bakimindan giiven boyutu
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamasindan dolay1 (F=

,790; p>0,05) H27 reddedilmistir.

Tablo 39: Egitim Durumu ve Heveslilik Arasinda ANOVA

Heveslilik  Kareler toplam1  sf Kareler ort. F p
Gruplar arasi 2,649 4 ,662 2,260 ,062
Gurup igi 128,895 440 293
Toplam 131,544 444

Tabloda goriildiigii gibi egitim durumu gruplart bakimindan heveslilik
boyutu ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamasindan

dolay1 (F=2,260; p>0,05) H28 reddedilmistir.

Tablo 40: Egitim Durumu ve Heveslilik Arasinda ANOVA

Heveslilik  Kareler toplam1  sf Kareler ort. F p
Gruplar arast 2,213 4 ,553 2,328 ,055
Gurup i¢i 104,779 441 ,238
Toplam 106,992 445

Tabloda goriildiigii gibi egitim durumu gruplart bakimindan giivenilirlik
boyutu ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamasindan

dolay1 (F=2,328; p>0,05) H29 reddedilmistir.

Tablo 41: Egitim Durumu ve Fiziki Empati ANOVA

Empati Kareler toplam1 ~ Sf Kareler ort. F P
Gruplar arasi 1,010 4 253 923 450
Gurup ici 120,597 441 273

Toplam 121,607 445
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Tabloda goriildiigli gibi egitim durumu gruplart bakimindan empati boyutu
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamasindan dolay:1 (F=

,923; p>0,05) H30 reddedilmistir.

Tablo 42: Aylik Gelir Durumu Ve Fiziki Ortam Arasinda ANOVA

Fiziki Kareler toplam1 ~ sf  Kareler ort. F P
Gruplar arasi 1,016 4 ,254 ,895 467
Gurup igci 123,469 435 ,284
Toplam 124,486 439

Tabloda goriildiigii gibi aylik gelir degiskeni bakiminda fiziki boyutunun
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamasindan dolay: (F=

,895; p>0,05) H31 reddedilmistir.

Tablo 43: Aylik Gelir Durumu ve Giiven Arasinda ANOVA

Gtiven Kareler toplam1  sf Kareler ort. F P
Gruplar arast 1,011 4 ,253 , 790 ,532
Gurup ici 139,188 435 ,320
Toplam 140,199 439

Tabloda goriildiigii gibi aylik gelir degiskeni bakiminda giiven boyutunun
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamasindan dolay1 (F=

,790; p>0,05) H32 reddedilmistir.

Tablo 44: Aylik Gelir Durumu ve Giivenilirlik Arasinda ANOVA

Heveslilik  Kareler toplam1  sf Kareler ort. F P
Gruplar arast 2,649 4 ,662 2,260 ,062
Gurup i¢i 128,895 440 ,293

Toplam 131,544 444
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Tabloda goriildiigi gibi aylik gelir degiskeni bakiminda heveslilik boyutunun
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamasindan dolay: (F=

2,260; P>0,05) H33 reddedilmistir.

Tablo 45: Aylik Gelir Durumu ve Giivenilirlik Arasinda ANOVA

Giivenilirlik  Kareler toplam1  sf Kareler ort. F p
Gruplar arasi 2,213 4 ,553 2,328 ,055
Gurup i¢i 104,779 441 ,238
Toplam 106,992 445

Tabloda goriildigi gibi aylik gelir degiskeni bakiminda givenilirlik
boyutunun ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamasindan

dolay1 (F=2,328; p>0,05) H34 reddedilmistir.

Tablo 46: Aylik Gelir Durumu ve Empati Arasinda ANOVA

Empati Kareler toplam1  sf Kareler ort. F P
Gruplar arast 1,010 4 ,253 ,923 450
Gurup ici 120,597 441 273
Toplam 121,607 445

Tabloda goriildiigii gibi aylik gelir degiskeni bakiminda empati boyutunun
ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamasindan dolay: (F=

,923; p>0,05) H35 reddedilmistir.

Tablo 47: internetten Alisveris Durumu ve Fiziki Ortam Arasinda ANOVA

Fiziki Kareler toplam:1 ~ sf ~ Kareler ort. F P
Gruplar arast 377 3 ,126 441 124
Gurup igi 124,109 436 ,285

Toplam 124,486 439
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Tabloda goriildiigii gibi acenteyle caligma siiresi degiskeni bakiminda fiziki
boyutunun ortalamalari arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamasindan

dolay1 (F=,441; p>0,05) H36 reddedilmistir.

Tablo 48: internetten Alisveris Durumu ve Giiven Arasinda ANOVA

Giiven Kareler toplam1  sf Kareler ort. F P
Gruplar arasi ,804 3 ,268 ,838 473
Gurup igi 139,395 436 ,320
Toplam 140,199 439

Tabloda goriildiigii gibi acenteyle ¢aligsma siiresi degiskeni bakiminda giiven
boyutunun ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamasindan

dolay1 (F=,838; p>0,05) H37 reddedilmistir.

Tablo 49: Internetten Alisveris Durumu ve Heveslilik Arasinda ANOVA

Heveslilik  Kareler toplami  sf  Kareler ort. F p
Gruplar arast ,443 3 ,148 ,497 ,684
Gurup ici 131,101 441 297
Toplam 131,544 444

Tabloda goriildiigii gibi acenteyle ¢caligma siiresi degiskeni bakiminda
heveslilik boyutunun ortalamalari arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik

bulunmamasindan dolay1 (F=,497; p>0,05) H38 reddedilmistir.

Tablo 50: internetten Alisveris Durumu ve Giivenilirlik Arasinda ANOVA

Giivenilirlik  Kareler toplam1 ~ sf Kareler ort. F p
Gruplar arast ,159 3 ,053 ,219 ,883
Gurup igi 106,833 442 242

Toplam 106,992 445
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Tabloda goriildiigii gibi acenteyle calisma siiresi degiskeni bakiminda
giivenilirlik boyutunun ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik

bulunmamasindan dolay1 (F=,219; p>0,05) H39 reddedilmistir.

Tablo 51: Acenteyle Calisma Siiresi ile Empati Arasinda ANOVA

Empati Kareler toplam1  sf Kareler ort. F P
Gruplar arast ,642 3 214 , 782 ,504
Gurup ici 120,965 442 274
Toplam 121,607 445

Tabloda goriildiigii gibi acenteyle ¢alisma siiresi degiskeni bakiminda empati
boyutunun ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmamasindan

dolay1 (F=,782; p>0,05) H40 reddedilmistir.

Tablo 52°de arastirmada kullanilan hipotezler ve analiz sonuclarina gore

kabul edilip edilmeme durumlar1 gésterilmektedir.

Tablo 52: Hipotezlerin Kabul veya Red Durumu

H1 | Algilanan kalite boyutlarinda fiziki boyutu ile tatmin arasinda | Kabul

iliski vardir.

H2 | Algilanan kalite boyutlarindan giiven boyutuyla tatmin arasinda | Kabul

iliski vardir.

H3 | Algilanan kalite boyutlarindan heveslilik boyutu ile tatmin | Kabul

arasinda iliski vardir.

H4 | Algilanan kalite boyutlarindan giivenilirlik boyutu ile tatmin | Kabul

arasinda iliski vardir.

H5 | Algilanan kalite boyutlarindan empati boyutu ile tatmin arasinda | Kabul

iliski vardir.

H6 | Algilanan kalite boyutlarinda fiziki boyutu ile sadakat arasinda | Kabul

iliski vardir.
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H7 | Algilanan kalite boyutlarindan giiven boyutuyla sadakat arasinda | Kabul
iligki vardir.

H8 | Algilanan kalite boyutlarindan heveslilik boyutu ile sadakat | Kabul
arasinda iliski vardir.

H9 | Algilanan kalite boyutlarindan giivenilirlik boyutu ile sadakat | Kabul
arasinda iliski vardir.

H10 | Algilanan kalite boyutlarindan empati boyutu ile sadakat arasinda | Kabul
iligki vardir.

H11 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu cinsiyet | Kabul
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H12 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu cinsiyet | Kabul
degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H13 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu cinsiyet | Red
degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H14 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu | Red
cinsiyet degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H15 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu cinsiyet | Red
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H16 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu medeni | Red
durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H17 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu medeni | Red
durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H18 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu medeni | Kabul
durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H19 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu | Kabul

medeni durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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H20 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu medeni | Red
durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H21 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu yas | Red
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H22 | Algilanan hizmet Kkalitesi boyutlarindan gliven boyutu yas | Kabul
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H23 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik yas durum | Red
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H24 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu yas | Kabul
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H25 | Algilanan hizmet Kkalitesi boyutlarindan empati boyutu yas | Red
degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H26 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu egitim | Red
durumu degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H27 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu egitim | Red
durumu degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H28 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik egitim durumu | Red
durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H29 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu egitim | Red
durumu degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H30 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu egitim | Red
durumu degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H31 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu aylik gelir | Red
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H32 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu aylik gelir | Red

degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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H33 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik aylik gelir | Red
durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HH34 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu aylik | Red
gelir degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H35 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu aylik gelir | Red
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H36 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu acenteyle | Red
caligma stiresi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H37 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu acenteyle | Red
caligma siiresi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H38 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu | Red
acenteyle calisma siiresi durum degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

H39 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu | Red
acenteyle  calisma  siiresi  degiskenine  gbore  farkhilik
gostermektedir.

H40 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu acenteyle | Red
caligma stiresi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H41 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan fiziki boyutu internetten | Red
satin alma niyeti degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H42 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giiven boyutu internetten | Red
satin alma niyeti siiresi degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H43 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan heveslilik boyutu | Kabul
internetten satin alma niyeti degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

H44 | Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutu | Red

internetten satin alma niyeti degiskenine gore farklilik
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gostermektedir.

H45

Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutu internetten

satin alma niyeti degigskenine gore farklilik gostermektedir

Red




SONUC

Tim diinyada ozellikle gelismis ve gelismekte olan iilkeler icin sigorta
sektorii koklii ve ekonomi acisindan dnemli bir yere sahiptir. Ozellikle finansal
piyasalar i¢indeki 6nemi sayesinde iilkelerinin ekonomik gelisimlerine yardime1 olan
bir piyasadir. Sigorta sektorii finansal piyasalarin bir pargasi olsa da temelde bir
hizmet piyasasi konumundadir. Sigorta sirketleri, giivenceye ihtiya¢ duyan birey ve
sirketlere, karsi karliya kalabilecekleri riskleri onceden telafi edebilme imkani
sunarak, bir nevi misterilere kendilerini giivenceye almalarin1 saglayan bir hizmet
sunmaktadir. Bu hizmetin kayda alindig1 belgeye police, hizmet karsiliginda 6denen
icrete de prim olarak isimlendirilmektedir. Bu hizmet akisinda, sigorta sirketleri ile
miisteriler arasinda baglantiy1 kuran ¢esitli alt dagitim kanali aktorleri
bulunmaktadir. Bankalar, brokerler ve sigorta acentelerinden olusan bu dagitim
kanallar1 ve son yillarda bilisim alanindaki gelisimler sayesinde internetin de bir
dagitim kanali olarak ortaya c¢ikmasiyla bu aktdrler arasinda yogun bir rekabet
yasanmasi sonucunu dogurmustur. Ozellikle sigorta acenteleri bu rekabet ortamimda
diger aktorlere nazaran daha avantajsiz bir durumdadir. Ozellikle internetin bir
dagitim ve pazarlama araci olarak sigorta sektoriinde kullanimi, bu aracin hem
aragtirma ve hem de kolay islem yapilabilme 0©zelligi nedeniyle bir¢ok acente
miisterisini internetten police satin almaya yonlendirmistir. Bir diger giiclii rakip ise
bankalardir. Bankalar miisterilerine sunduklar1 finansal hizmet yaninda sigorta
poligesi de satabilmekte, hatta kredi kullandirma gibi durumlarda zorunlu olsun veya
olmasin bu islemleri giivence altina alabilmek i¢in miisterilerini kendi biinyelerinde
sigortalama yoniinde tesvik etmeleri gelmektedir.

Bu yogun rekabet ortaminda kendi nam ve hesabina ¢alisan kisi veya kiigiik
sirketler olan sigorta acenteleri mevcut miisterilerini korumak ve yeni miisteriler
kazanabilmek i¢in ¢esitli pazarlama stratejileri gelistirmek ve bunlari etkili bir

sekilde uygulamak zorunda kalmaktadirlar.
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Acentelerin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmelerinde bir takim yasal
kisitlamalarin yani sira, hizmet sektoriiniin kendine has 6zellikleri de bu faaliyetleri
kisitlamakta ve ¢ok az alternatif kullanilmasina neden olmaktadir. Bu pazarlama
alternatiflerinin basinda diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi hizmet kalitesi
gelmektedir. Hizmet iireten isletmeler agisindan miisterilerin algiladiklar1 hizmet
kalitesinin artmasi miisteri tatmini ve sadakati yaratarak mevcut miisterileri elde
tutmak ve yeni miisterileri isletmeye ¢ekebilmek a¢isindan 6nemlidir. Bu dogrultuda
bu tez calismasi sigorta acentelerinin algilanan hizmet kaliteleri ile miisterilerin
tatmin ve sadakatleri arasindaki iligkiyi ve miisterilerin demografik &zellikleri
acisindan kalite boyutlarinin algilanmasinda bir farklilik olup olmadigini incelemek
amactyla yapilmistir.

Gaziantep sehrinde 3 farkli sigorta acentesinin 450 miisterisi ile yapilan yiiz
yiize anket calismasinda elde edilen Vveriler {lizerinde yapilan istatistiksel analizler

sonucunda elde edilen bulgular asagida siralanmaktadir;

. Sigorta acentesi miisterilerinin tatmin durumlar1 ile algiladiklar
hizmet kalitesi boyutlar1 olan empati (= 0,167; p<0,01), heveslilik (r= 0,429;
p<0,01), fiziki ortam (r=0,178; p<0,01), giiven (r= 0,178; p<0,01) ve giivenilirlik
(r=0,246; p<0,01) boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iliski
oldugu sonucuna varilmistir. Korelasyon katsayilar1 incelendiginde diger boyutlara

nazaran en yiiksek iliskinin heveslilik ve giivenilirlik boyutlari oldugu goriilmektedir.

. Sigorta acentesi miisterilerinin sadakat durumlar1 ile algiladiklar
hizmet kalitesi boyutlar1 olan empati (= 0,212; p<0,01), heveslilik (r= 0,372;
p<0,01), fiziki ortam (r=0,273; p<0,01), giiven (r= 0,342; p<0,01) ve giivenilirlik
(r=0,292; p<0,01) arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligki oldugu
sonucuna varilmistir. Korelasyon katsayilarina bakildiginda, diger hizmet kalitesi
boyutlar1 hemen hemen ayni katsayiya sahipken, sadakat ile iligkisi en yiiksek olan

boyutlarin sirasiyla heveslilik ve giiven boyutlart oldugu goriilmektedir.

. Hizmet kalitesi boyutlarmin miisterilerin cinsiyetleri agisindan
farklilagip farklilagmadigi tespit etmek igin yapilan t- testi sonuglarina gore fiziki
ortam (t=-4,741; p<0,01) ve giiven (t=-2,194; p<0,05) boyutlarinin cinsiyet agisindan

istatistiksel olarak farklilik gosterdigi, diger boyutlarin ise gostermedigi goriilmiistiir.
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. Hizmet kalitesi boyutlarinin miisterilerin medeni durumlart agisindan
farklilasip farklilagmadig tespit etmek igin yapilan t- testi sonuglarina gore heveslilik
(t=-2,867; p<0,01) ve giivenilirlik (t=-2,521; p<0,05) boyutlarinin medeni durum
acisindan istatistiksel olarak farklilik gosterdigi, diger boyutlarin ise gostermedigi

gorilmiistiir.

. Algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin, miisterilerin yas gruplari
acisindan farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla yapilan ANOVA
analizi sonuglarina gore giiven boyutu agisindan 18-25 yas ile 26-35 ve 46-55 yas
gruplari; 26-35 ile 36-45 yas gruplarn arasinda ve 36-45 ile 46-55 yas gruplari
arasinda arasina istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu (F= 3,348; p<0,01)
goriilmektedir. Giivenilirlik boyutu agisindan da 26- 35 ile 36- 45 yas gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu (F= 2,923; p<0,05)

goriilmektedir.

. Hizmet kalitesi boyutlarinin internetten police satin alam niyeti olan
ve olmayan miisteriler agisindan farklilasip farklilasmadigini incelemek amaciyla
yapilan t- testi sonuclarina gore sadece heveslilik boyutu, internetten satin alma

niyeti agisindan istatistiksel olarak (t=2,993; p<0,01) farklilagsmaktadir.



ONERILER

Elde edilen sonuglar dogrultusunda bu c¢alismanin Onerileri asagida
siralanmustir;

1. Sigorta acentelerinin miisteri tatmini yaratmak i¢in miisterilerine hizmet sunarken
daha hevesli, istekli ve giiven duygusu yaratacak sekilde davranmali.

2. Sigorta acentelerinin miisteri sadakati yaratmak i¢in miisterilerine hizmet
sunarken daha hevesli, istekli ve giiven duygusu yaratacak sekilde davranmali.

3. Sigorta acenteleri hizmet kalitesi algilarimi arttirabilmek igin ozellikle fiziki
ortam ve giiven boyutlarin1 miisterilerinin cinsiyetlerine gore diizenlemeli.

4. Sigorta acenteleri hizmet kalitesi algilarini arttirabilmek icin 6zellikle heveslilik
ve giivenlilirlik boyutlarini miisterilerinin medeni durumlarina gére diizenlemeli.

5. Sigorta acentelerinin 6zellikle giiven ve giivenilirlik boyutlarimi gelistirmek i¢in
miisterilerinin yaslarin1 dikkate alan pazarlama stratejileri gelistirmeli.

6. Sigorta acentelerinin miisterilerinin internetten police satin almak yerine
acentenin miisterisi olarak kalmalarin1 saglayabilmek i¢in, hizmet sunarken daha
hevesli davranmalar1 gerekmektedir.

Yapilan bu ¢alisma, sadece Gaziantep’te ve sadece ii¢ acentenin miisterileri
ile sinirh olmasindan kaynakli bazi kisithiliklar1 olsa da elde edilen sonuclar hem
akademik hem de uygulayicilar agisindan 6nemli sonuglara ulasmistir. Akademik
acidan bakildiginda, sigorta acentelerinin algilanan hizmet kalitesinin, tatmin ve
sadakat gibi miisterilerin isletmeye yonelik tutumlar1 arasindaki iliskiyi inceleyen
akademik calisma oldukg¢a azdir.

Bu nedenle mevcut ¢alisma bu alandaki boslugu doldurmaya yardimci
etmekte ve gelecek ¢aligmalar igin aragtirmacilara yol gosterici niteliktedir. Sektorde
faaliyette bulunan uygulayicilar agisindan bakildiginda, hizmet kalitesi boyutlarinin
tatmin ve sadakat arasindaki iliskinin varligi, miisterilerin demografik o6zellikleri

bakimindan sunulan hizmeti nasil algiladiklart ve hizmet kalitesinin internetten
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sigorta policesi satin alma niyetiyle olan iliskinin bilinmesi sayesinde yogun rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek icin yeni pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve etkin

bir sekilde uygulayabilmeleri i¢in bir rehber gorevi gorebilecektir.
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EKLER
EK-1 ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Bu anket, Gaziantep Universitesi Isletme Boliimiindeki bir yiiksek lisans
tezinde kullanilmak {izere hazirlanmistir. Anketin amaci, hizmet aldiginiz sigorta
acentesi hakkinda bilgi almaktir. Elde edilecek veriler sadece akademik amacgl
kullanilacak ve kisisel bilgiler gizli tutulacaktir. Arastirmaya gosterdiginiz ilgi,
yardim ve ayirdiginiz zamandan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

Okkes GUN Yrd. Dog. Dr. Ahmet TAN
Gaziantep Universitesi, IIBF Isletme Gaziantep Universitesi, [IBF Isletme
Bolimii Bolimii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Hizmet aldiginiz sigorta acentesi ile ilgili asagidaki sorulardaki ifadelere
katilma derecenize gore “1- kesinlikle katilmiyorum” ile “5- Kkesinlikle

katiliyorum” arasinda degisen kutulari isaretleyerek belirtiniz.

Kesinli | Katil | Kar | Katih | Kesinli
kle muyor | arst | yoru | Kkle
katilmn | um zim |m Katihy
yorum orum
T1 Bu acenteyi Sﬁ(;.tlglm 1 2 3 4 5
i¢in pisman degilim.
T2 Bu acenteyi se¢cmekle
1yi bir karar verdigimi 1 2 3 4 5
diistiniiyorum.
T3 Bu acenteyi se¢mek
akill1 bir davranisti. 1 2 3 4 5
T4 B_u acente _s1g0rta0111k 1 9 3 4 5
hizmetlerini  gereken




sekilde sunmaktadir.

S1

Bu acenteyi
gelecekteki sigorta
islemlerim i¢in ilk
tercihim olarak
goriiyorum.

S2

Bu acenteyi arkadas,
akraba ve tim
tanidiklarima tavsiye
ederim.

S3

Bu acentenin
miisterisi olarak
kalmak istiyorum.

S4

Oniimiizdeki  birkag
yil bu acenteyle daha
fazla ve farkli tiirde
polige yapmak
niyetindeyim.

S5

Bu acenteyi baska
acentelere tercih
etmeye devam
edecegim.

S6

Daha ucuza sigorta
yapan bagka bir acente
bulursam onu tercih
ederim

KF1

Bu acentenin modern
gorliniisli ekipman ve
donanimlar1 vardir.

KF2

Bu acentenin ofisi
gorsel olarak
¢ekicidir.

KF3

Bu acentenin
calisanlari diizgiin
gortniislidiir.

KF4

KG5

Bu acentenin
sigortacilik hizmetinin
yani sira, sunduklari
ek malzemeler gorsel
olarak g¢ekicidir

Bu acente sz verdigi
hizmeti yerine getirir.

KG6

Bu acente
miisterilerinin bir
problemi oldugunda,
ilgili personel bunu
¢ozmek i¢in gerekli
ilgiyi gosterir.
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KG7

Bu acente gerekli
hizmeti ilk anda
yerine getirir.

KG8

Bu acente, hizmetleri
soz verdikleri
zamanda yerine
getirir.

KG9

Bu acente hatasiz
kayit tutar.

KH10

Bu acente calisanlari
miisterilere hizmetin
tam olarak ne zaman
yerine getirilecegini
sOylerler.

KH11

Bu acente calisanlari
miisterilere hizla
hizmet verirler.

KH12

Bu acente calisanlari
her zaman miisterilere
yardim etmeye
isteklidir.

KH13

Bu acente calisanlari
asla miisterilerin
ricalarina yanit
veremeyecek kadar
mesgul degildirler.

KG14

Bu acente
calisanlarinin
davranislari
miisterilerde giiven
duygusu uyandirir.

KG15

Bu acente miisterileri,
aldiklar1 hizmete
iligkin giiven
hissederler.

KG16

Bu acente calisanlari
devamli olarak
miisterilere
saygilidirlar.

KG17

Bu acente calisanlari,
miisterinin sorunlarini
yanitlayacak bilgiye
sahiptir.

KE18

Bu acente,
miisterilerine bireysel
ilgi gosterir.

KE19

Bu acente tiim
miisterilerine uygun
caligma saatleri
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sunmak icin 24 saat
ulasilabilirdir.
KE20 Bu acentenin
miisterilerine 6zel ilgi
B, 1 3 4
gosteren ¢aliganlari
vardir.
KE21 Bu acente
miisterilerinin
c¢ikarlari ile candan 1 < .
ilgilenir.
KE22 Bu acente ¢alisanlari,
miisterilerin hizmetle 1 3 4
ilgili 6zel ihtiyaglarini
anlar.
1- Cinsiyetiniz? Kadin( ) Erkek ()
2- Medeni haliniz? Evii( ) Bekar ( )
3- Yasiniz? 18-25( 26-35( 36-45( 46-55( ) 56 uzeri(
) ) ) )
4- Egitim Ik 6gr. ( Orta Lise ( Universite( Lisansustu(
diuzeyiniz? ) ogr.( ) ) ) )
5- Aylik geliriniz? 1500 alti  1501- 2501- 3501- 4500 Ustu(
(TL) () 2500( ) 3500() 4500( ) )
6- Bu acenteyle ¢calisma 1ylve 1-3yil( 3-5yil( ) Sylve
sureniz? alti () ) ustu ()
7- internetten ( sigortam.net, onlinesigorta.com Evet Hayir
gibi) sigorta hizmeti almayi diisiniir misiinuz? ) ( )
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