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OZET

ALGILANAN HIiZMET KALITESININ TEKRAR SATIN ALMA
DAVRANISI, MUSTERI SADAKAT DUZEYi VE AGIZDAN
AGIZA ILETIiSIiM UZERINE ETKILERIi; OTOMOBIL KASKO
POLICESINE SAHiP MUSTERILER UZERINE BiR CALISMA

Hasan Arif EKER

Yiiksek Lisans
Isletme Anabilim Dah
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Yusuf OCEL
Agustos 2019, 110 sayfa

Bu ¢aligmanin amaci; algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranis,
miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisim {izerine etkisini incelemektir. Bu
amag¢ dogrultusunda oncelikle algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranisi,
miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim ile ilgili kavramlar ele alinmistir. Literatiirde
gelistirilen Olgekler yardimiyla otomobil kasko poligesi sahibi miisterilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve
agizdan agiza iletisim algilar1 ortaya koyulmustur. Son olarak algilanan hizmet
kalitesinin tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisim

tizerine etkileri incelenmistir.

Aragtirma evrenini Diizce ili merkezinde yasayan ve en az bir defa otomobil
kasko policesi satin almis bireyler olugturmaktadir. Bu dogrultuda 407 anket tizerinden
degerlendirme yapilmistir. Nicel yontemler kullanilarak elde edilen verilere; faktor,
¢oklu dogrusal regresyon, korelasyon, frekans, ANOVA ve t-testi analizleri
yapilmistir. Veriler analiz edilirken SPSS paket programi kullanilmistir. Yapilan

faktor analizi sonucunda, algilanan hizmet kalitesi boyutlari; fiziksel ozellikler,



giivenilirlik, giiven ve empati olarak dort faktor altinda toplanmistir. Aragtirmanin
diger degiskenleri olan tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan
agiza iletisim ayr1 ayr1 tek boyut altinda toplanmistir. Yapilan g¢oklu dogrusal
regresyon analizleri sonucunda ise; algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin (fiziksel
ozellikler, giivenilirlik, giiven, empati) miisterilerin tekrar satin alma davranisi,
miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmaistir.
Bu analizler disinda demografik 6zellikler ile algilanan hizmet kalitesi alt boyutlar

arasinda anlamli farkliliklar ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Hizmet Kalitesi, Tekrar Satin Alma, Miisteri
Sadakat Diizeyi, Agizdan Agiza Iletisim, Kasko.



ABSTRACT

THE IMPACT OF PERCEIVED SERVICE QUALITY ON THE
BEHAVIOUR OF REPURCHASE, LEVEL OF CUSTOMER
LOYALTY AND WORD OF MOUTH COMMUNICATION; A
STUDY ON CUSTOMERS HAVING CAR INSURANCE POLICY

Hasan Arif EKER

Master Thesis

Department of Business Administration
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Yusuf OCEL
August 2019, 110 pages

The aim of this study is to examine the effect of perceived service quality on
re-purchase behaviour, customer loyalty level, and word of mouth communication. For
this purpose, firstly concepts related to perceived service quality, re-purchase
behaviour, customer loyalty, and word of mouth communication were discussed.
Using scales developed in the literature, the perception of customers who own car
insurance policies about service quality, re-purchase behaviour, customer loyalty
level, and word of mouth communication was determined. Lastly, the effect of
perceived service quality on re-purchase behaviour, customer loyalty level, and word

of mouth communication was studied.

The population of this study is individuals inhabiting in the city center of
Diizce, and who have purchased car insurance policies at least once. In this context,
we carried an evaluation by conducting a poll 407 individuals. We applied Factor,
Multiple Linear Regression, Correlation, Frequancy, ANOVA, and T-test analyses on
data obtained by using quantitative methods. The SPSS package program was used for

the analysis of the data. As a result of the factor analysis, perceived service quality



\

dimensions were grouped according to the four following factors: physical
characteristics, reliability, confidence and emphaty. Other variables of research, such
as re-purchase behaviour, customer loyalty level, and word of mouth communication,
were seperately grouped according to one single dimension. Multiple Linear
Regression analyses concluded that the perceived dimensions of service quality
(physical characteristics, reliability, confidence, emphaty) had an effect on customer

re-purchase behaviour, customer loyalty, and word of mouth communication.

Apart from these analyses, there were significant differences between
demographics and the sub-dimensions of perceived service quality.

Keywords: Perceived Service Quality, Re-Purchase, Level of Customer

Loyalty, Word of Mouth Communication, Car Insurance.
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BIRINCi BOLUM

1. GIRIS

Son yillarda siirekli artan rekabet ortaminda, isletmeler rakipleri arasindan
kendilerinin tercih edilmesi igin ¢esitli arayislar igerisine girmektedir. Piyasadaki her
yeni girisimci kendisini, hizli bir sekilde, miisteri odakli pazar i¢inde yer edinme ve
ilerleme yarisinda bulmaktadir. Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde hizmet
sektoriliniin piyasadaki agirligi giderek artmakta, buna paralel olarak da hizmet sektorii
giderek gelismektedir. Hizmet sektoriinde siiphesiz en Onemli kavramlardan biri
hizmet kalitesidir. Hizmetlerin, kendilerine 6zgii 6zellikleri ve miisteri algilamalarinin
karmasikligi nedeniyle tanimlanmasi ve Slgiilmesi ¢ok zor olabilmektedir. Ancak
hizmet kalitesinin gelistirilebilmesi i¢in ol¢iilmesi gerekmektedir. Giiniimiiz rekabet
kosullarinin hizli degisim gostermesi ve teknolojinin siirekli ilerlemesi sebebiyle,
firmalar trettikleri hizmetleri benzer kalite ve yakin fiyatlarla piyasaya sunmaktadir.
Isletmelerin rekabette iistiinliik saglamalarinda miisteri memnuniyeti ve bunun igin de

hizmet kalitesi anahtar rol oynamaktadir.

Herhangi bir hizmet sektoriinde, bir firma i¢in en kritik kararlardan biri uygun
hizmet kalitesinin belirlenmesidir. Miisteriler bir hizmetten memnun olmadiklarinda,
yalnizca hizmeti sonlandirmakla kalmaz, ayn1 zamanda olumsuz hizmet deneyimlerini
agizdan agiza iletisim yoluyla baskalarina da aktarabilmektedir. Bu sebeple mevcut ve

potansiyel satislarin azalmasina neden olabilirler.

Son yillarda artan kaza sayisi ile arag ve tamir fiyatlarindaki artiglar, arac kasko
hizmetlerinin gelismesini de saglamistir. Ulkemizde trafik kazalari ile kazalarin sebep
oldugu maddi ve manevi zararlar lilke sorunlarinin basinda gelmektedir. Tiirkiye’de
2006 yilinda 12.227.393 arag trafige kayith iken 2016 yilinda bu say1 20.559.243’¢
ulagmistir. Arag sayisina bagli olarak trafik kazalar1 incelendiginde, 2006 yilinda trafik
kaza sayis1 728.755 iken 2016 yili sonu itibariyla bu say1 1.182.491°e yiikselmistir



(TUIK). Bu da trafik kazalarinin, iilkemizin terdr ve dogal afetlerle birlikte yasadig
en énemli ve en maliyetli sorunlarindan biri oldugunu gostermektedir. Istatistikler goz
Oniine alinarak, trafikte seyir halindeyken veya dururken olusabilecek hasarlarin
yasanma olasilig1 diisiiniildiigiinde, kasko sigortasi yaptirmanin gerekliligi ortaya

¢ikmaktadir.

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

arastirmalara asagida yer verilmistir.

Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009) tarafindan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan
arastirmada; hizmet kalitesinin agizdan agiza iletisim lizerinde énemli bir etkisinin
oldugu, hizmet kalitesi boyutlarindan da empati boyutunun agizdan agiza iletisimi

dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Ladhari vd. (2011) tarafindan sadakat ve tavsiyenin belirleyicilerini saptamak
(algilanan hizmet kalitesi, memnuniyet, imaj) i¢in bir model gelistirmek amaciyla
yapilan ¢aligmada; algilanan hizmet kalitesinin sadakat ve tavsiye iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica algilanan hizmet kalitesi,

memnuniyet ve imajin, sadakat ve tavsiyenin temel itici giicleri oldugu dogrulanmustir.

Biilbiil vd. (2012) tarafindan hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve tekrar satin
alma niyeti lizerindeki etkilerinin incelendigi ¢alismada; miisterilerin hizmet kalitesi
algilarinin, beklentilerinin altinda kaldig: (en biiyiik farkin yanit verebilirlik en kiiciik
farkin somutluk boyutunda) sonucuna ulasmistir. Ayrica, hizmet kalitesinin tekrar
satin alma niyetini dogrudan etkilemedigi, miisteri tatminini artirarak tekrar satin alma

niyetini dolayl ve giiclii bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Cabuk vd. (2013) tarafindan imaj ve hizmet kalitesi algilar ile tekrar satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan arastirmada; hizmet
kalitesi algisi ile tekrar satin alma davraniglar1 arasinda giiclii diizeyde olumlu yonde

ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.



Auka vd. (2013) tarafindan hizmet kalitesi boyutlarmin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan ¢aligmada; hizmet kalitesinin alt
boyutlariin (fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, somutluk, glivence ve empati), miisteri
sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica ¢alismada, gilivenilirligin ve empatinin hizmet kalitesinin en 6énemli boyutlar

oldugu tespit edilmistir.

Celenk (2013) tarafindan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki
iliskinin incelendigi ¢alismada; hizmet kalitesi boyutlar1 giivenilirlik, duyarlilik,
heveslilik, somutluk ve giivencenin sirasiyla miisteri sadakati iizerinde etkisi oldugu
ve miisteri sadakatinin de agizdan agiza iletisimde olumlu bir etkisinin oldugu
sonuclarina ulasilmistir. Calismada ayrica kiz 6grencilerin erkek 6grencilere gore daha
sadik oldugu ve agizdan agiza iletisime daha egilimli olduklar1 sonuglarina

ulastlmistir.

Korkmaz vd. (2015) tarafindan algilanan hizmet Kkalitesinin misteri
memnuniyeti ve tekrar satin alma davramisina etkisinin incelendigi c¢alismada;
algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetine etkisinin yiiksek diizeyde ve
anlamli oldugu, ayrica memnuniyetin algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma

niyetini orta diizeyde ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Sirin ve Aksu (2016) tarafindan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, tekrar
satin alma ve tavsiye istegi lizerine etkisinin arastirildig1 calismada; hizmet kalitesi ile
memnuniyet, tekrar satin alma ve tavsiye istegi arasinda anlamli ve pozitif yonlii iligki
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, misterilerin demografik ozelliklerinden egitim

durumunun hizmet kalitesi algisinda etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Satic1 (2017) tarafindan satig sonrasi algilanan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetine ve sadakatine etkisini incelemek amaciyla yapilan c¢alismada;
algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Arastirma sonuglarina gore miisteri sadakati {iizerindeki
degismenin %59.5’lik kismi algilanan kalite tarafindan aciklanmis, algilanan

kalitedeki bir birimlik artisin miisteri sadakatini 1,075 birim artiracagi bulunmustur.



Hirlak vd. (2017) tarafindan algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati ve demografik degiskenler arasindaki iligkileri incelemek amaciyla
yapilan caligmada; algilanan hizmet kalitesi alt boyutlarinin (fiziksel o6zellikler,
giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati) miisteri sadakati ve memnuniyeti ile pozitif
yonlii ve anlamli bir iligki icinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica miisterilerin
giivenilirlik algis1 diizeylerinin medeni durumlarina gore (evli misterilerin bekar
miisterilere gore glivenilirlik algilarinin daha yiliksek oldugu) anlamli bir farklilik

gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirmalardan goriildiigii iizere algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma
davranis1 iizerine etkisini, algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki
etkisini, algilanan hizmet kalitesinin ag1zdan agiza iletisim tizerindeki etkisini ayr1 ayri
inceleyen c¢alismalar bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar sektorel agidan
incelendiginde bankacilik (Biilbiil vd., 2012; Auka vd. 2013; Tan vd. 2016) saglik
hizmetleri (Chaniotakis ve Lymperopoulos 2009) ve turizm (Cabuk, 2013; Akdu,
2014; Sirin ve Aksu, 2016) sektorlerinde yogunlastigi goriilmektedir. Ancak otomobil
kasko sigortasi sektoriinde bu olgular iizerine bir aragtirmaya rastlanmamistir.

Dolayisiyla bu alanda yapilacak calismalara ihtiya¢ oldugu tespit edilmistir.

Yapilan bu ¢aligmada da otomobil kasko sigortasi sektoriindeki algilanan
hizmet kalitesinin; tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan
agiza iletisim {izerine etkisinin arastirilarak literatiire katki  saglamasi
amaglanmaktadir. Bu amag¢ kapsaminda arastirmanin literatiir kisminda; algilanan
hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranigi, miisteri sadakat diizeyi, agizdan agiza
iletisim ve otomobil kasko sektorii incelenmistir. Arastirmanin yontem boliimiinde;
arastirmanin modeli ve hipotezlerine, evren ve 6rneklemine, veri toplama yontemi ve
Ol¢eklerine, verilerin toplanmasi ve verilerin analiz tekniklerine deginilmistir.
Arastirmanin  bulgulart  kisminda;  yapilan  veri  analizlerinin  sonuglari
degerlendirilmistir. Arastirmanin sonuglar1 kisminda ise; arastirmada elde edilen
bulgular ile literatiirdeki bulgular karsilagtirilmis olup, uygulama ve literatiire yonelik

tavsiyelerde bulunulmustur.



1.1. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problem alaninin belirlenebilmesi i¢in algilanan hizmet kalitesi,
tekrar satin alma davranigi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisim
konularinda yerli ve yabanci yayinlar incelenmistir. Bu dogrultuda algilanan hizmet
kalitesi, tekrar satin alma davranigi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim
kavramlar1 derinlemesine incelenmistir. Bu kapsamda arastirmanin problemleri temel

ve alt problemler olarak agagida belirtilmistir.

Aragtirmanin temel problemleri;

v" Algilanan hizmet Kalitesi tekrar satin alma davranisini etkilemekte midir?
Etkiliyorsa nasil?

v Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakat diizeyini etkilemekte midir?
Etkiliyorsa nasil?

v Algilanan hizmet Kkalitesi agizdan agiza iletisimi etkilemekte midir?

Etkiliyorsa nasil?
Aragtirmanin alt problemleri;

v Katilimeilarin demografik 6zelliklerine bagli olarak algilanan hizmet
kalitesinin, tekrar satin alma davranisinin, miisteri sadakat diizeyinin ve

agizdan agiza iletisimin algilanmasindaki farkliliklar nelerdir?

Arastirma problemlerinin belirlenmesinin ardindan bu problemlerin ¢éziimiine
yonelik metot ve siire¢ gelistirilmistir. Bu kapsamda; sorun ¢6zme metodu olarak
betimsel ve kesfedici bir yontem kullanimi tercih edilmistir. Arastirma problemlerinin
¢Oziimii asamasinda ise Oncelikle degiskenler tamimlanarak kavramsal gerceve
olusturulmustur. Anket yontemiyle tiiketicilerin diislinceleri toplanarak analiz edilmis,

daha sonra problemlerin sonuglari {izerine tartisma yapilmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin genel amaci; miisterilerin algiladiklart hizmet kalitesinin,
tekrar satin alma davranigi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisim iizerinde
etkisinin olup olmadigint incelemektir. Ayrica bu amaci gerceklestirmek igin

olusturulan hipotezler 15181nda agagidaki sorulara yanit aranmaktadir;



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

v Otomobil kasko poligesine sahip bireylerin tekrar satin alma davraniglarini,
sadakatlerini ve agizdan agiza iletisimlerini ylikseltmek icin gerekli
Onlemleri belirlemek.

v Konuyla ilgili literatiire katkida bulunmak.

v Katilmecilarin demografik 6zellikleri ile otomobil kasko poligesi hizmeti
sunan isletmelerin hizmet kalitesine, tekrar satin alma niyetine, miisteri
sadakatine ve agizdan agiza iletisim davranislarina yonelik diisiinceleri

arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak.

1.3.  Arastirmanmn Onemi

Bu arastirma Diizce ili merkezinde otomobil kasko policesi sahibi bireylerin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin belirlenmesi agisindan 6nemlidir. Diger taraftan siirekli
gelisen ve degisen piyasa kosullar1 altinda misterilerin tekrar satin alma
davraniglarinin tetiklenmesi, sadakatlerinin saglanmasi ve olumlu agizdan agiza
iletigim vasitasiyla isletmelerin ¢ikarma hareket etmelerinin saglanmasi noktasinda
Onem tasimaktadir. Literatiir incelendiginde; algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin
alma davranisi iizerine, algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakat diizeyi lizerine ve
algilanan hizmet kalitesinin agizdan agiza iletisim tizerine etkilerini inceleyen birgok
farkl1 calisma bulundugu goriilmiistiir. Ancak, otomobil kasko policesi sahibi
bireylerin algiladiklar1 hizmet kalitesine ve bu kalitenin tekrar satin alma davranisi,
miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisim {lizerine etkilerini inceleyen herhangi
bir calismaya rastlanmamistir. Yapilan bu arastirma, literatiire katki saglamak ve

ileride yapilacak ¢aligmalara yol gostermek adina 6nem arz etmektedir.
1.4.  Arastirmamn Sayiltilar

Bu arastirmada;

v' Algilanan hizmet Kalitesi ile tekrar satin alma davranigi arasinda dogru
orantili bir iliski oldugu,
v’ Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda dogru orantili bir

iliski oldugu,



v' Algilanan hizmet Kalitesi ile agizdan agiza iletisim arasinda dogru orantili
bir iliski oldugu varsayilmaktadir.
v' Ayrica katilmcilarin ankete samimi bir sekilde cevap verecekleri

varsayilmaistir.

1.5.  Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu aragtirmada,;

v" Evren agisindan Diizce ili merkezinde yasayan bireyler ile sinirlidir. Diger
bolge ve sehirlerdeki bireylerin bakis agilar1 yansitilamamastir.
v' Aragtirmada otomobil kasko poligesi sahibi bireylerin algiladiklar1 hizmet

kalitesi Ol¢iilmiis olup, diger arag tiirleri arastirmaya dahil edilememistir.



IKINCi BOLUM

2. LITERATUR TARAMASI

Arastirma literatiiriinli olusturan bu boliimde dncelikle arastirmanin bagimsiz
degiskeni olan algilanan hizmet kalitesi anlatilmistir. Ardindan aragtirmanin bagimli
degiskenleri tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim
konular1 ele alinmistir. Literatiir taramasinin son boliimiinde ise; otomobil kasko

hizmet sektorii incelenmistir.
2.1.  Hizmet Kavram, Kalite ve Algilanan Hizmet Kalitesi

Bu boliimde hizmetin tanimi ve 6zellikleri, kalite kavrami ve hizmet kalitesi
kavramlarma deginilmistir. Ayrica literatiirde en c¢ok kullanilan hizmet kalitesi
boyutlar1 ve 6lgiim modelleri incelenmis olup, algilanan hizmet kalitesini etkileyen

faktorlere deginilmistir.

2.1.1. Hizmetin Tanmm ve Ozellikleri

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

tanimlara asagida yer verilmistir;

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

v" Hizmeti Gronroos (1984), iiretim ile tiiketimin eszamanli olarak gergeklestigi
bir faaliyet, olarak tanimlamistir.

v Hizmetler; insanlar veya makineler tarafindan sunulan, tiiketicilere fayda

saglayan ve fiziki varligi olmayan iiriinlerdir (Uzerem, 1997: 34).



v" Kotler (1997), hizmeti bir tarafin digerine sundugu miilkiyeti gerekli kilmayan
soyut bir faaliyet veya fayda olarak tanimlamustir.

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

v' Bir bagka tanima gore hizmetler, tiiketicilerin miilkiyetle iliskisi olmaksizin
satin aldiklar1 faydalardir (Mucuk, 2010: 299).

v' Hizmetler bir pazarda iki taraf (hizmeti sunan ve kullanan) arasinda bir deger

degisim siireci iginde gelisen ekonomik faaliyetlerdir (Kog, 2017: 21).

Hizmetin tanimindan da net bir bicimde anlagilacagi iizere, hizmetleri
mallardan aywran en temel Ozellik, hizmetlerin fiziksel bir goriiniime sahip
olmamasidir. Hizmetleri daha iyi anlayabilmek i¢in hizmetleri mallardan ayiran diger
Ozellikleri de detayli olarak incelemek gerekmektedir. Tablo 1’de mallar ve

hizmetlerin 6zellikleri karsilastirilmistir.

Tablo 1. Mallar ve Hizmetlerin Ozellikleri

Dokunulabilir Dokunulamaz
Tiirdestir Tiirdes degildir
Uretim ve dagitim tiiketimden Uretim ve tiiketim es zamanlidir
ayrilmistir
Temel deger fabrikada tiretilir Temel deger alic1 ve satict
etkilesimlerinde tiretilir.
Bir sey/nesnedir Bir faaliyet/stirectir
Stoklanabilir Stoklanamaz
Miisteriler genellikle iiretim siirecine Miisteriler liretim siirecinin bir
katilmazlar
parcasidir
Sahiplik transfer edilebilir Sahiplik transfer edilemez

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

Hizmetler, mallardan farkli olarak bazi 0Ozelliklere sahiptir. Hizmetleri
mallardan ayiran bu 6zellikler; dokunulmazlik, sahiplik, degiskenlik/tiirdes olmama,

dayaniksizlik ve ayrilmazlik/es zamanl iiretim ile tiiketim olarak siniflandirilabilir
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(Zeithaml, 1981; Chaniotakis ve Lymperopoulus, 2009; Eser, Korkmaz ve Oztiirk,
2011; Oztiirk, 2013).

Dokunulmazhk/soyutluk; Mallar1 satin almadan oOnce kalite denemesi
yapmak, iriinii incelemek, diger {riinlerle karsilastirmak, o6lgmek, dokunmak
miimkiindiir. Ancak, hizmetler fiziksel bir sekil alamazlar. Hizmetlerin soyut olma
ozelligi, mallarin degerlendirilmesine yardimci olan; goriilme, hissedilme, tadina
bakma, Olgme, dokunma gibi 0&zelliklere sahip olmamasidir. Ciinkii hizmet

davraniglarla ortaya konulabilen bir faaliyettir ve fiziki bir boyutu yoktur.

Agizdan agiza iletisim siireci, hizmetlerin dokunulmazlik 6zelligi ile ilgili
problemine 6zel ¢oziim Onerileri sunmaktadir. Bir tiiketici hizmeti tiketmeden 6nce
hizmet hakkinda tam anlaminda bilgi sahibi olamaz. Ancak, hizmeti daha 6nce
tilketmis bir kisiden agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ister. Ayrica
bilgisine danisilan kisinin tecriibeli olmasi, kalite ve arastirma problemlerinin

istesinden gelmeye de yardim eder.

Sahiplik; Mallar ve hizmetler arasindaki en 6nemli farklardan biri sahipligin
olmamasidir. Hizmetler satin alindiginda eve getirilecek bir sey degil, bir faaliyet ya
da performanstir. Hizmetlerin satin alinmasi sonucu sahiplik bir kisiden digerine
geemez. Ikinci el piyasasi olusmaz. Ornegin, alman bir kasko poligesi baskasina

satilamaz.

Degiskenlik/Tiirdes Olmama; Tiirdes olmama 6zelligi hizmetin her zaman
ayni kalite ve performansta tiretiminin miimkiin olmamasini ifade etmektedir. Alinan
hizmetin kalitesi ve 6zellikleri; hizmeti saglayan kisiye, yere, zamana, hizmeti alan
tiketiciye gore degisebilir (Kog, 2017: 69). Hizmetler insan performansina dayal
oldugundan, ayn1 hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmast miimkiin degildir. Daha
once hizmetinden memnun kalinan bir ara¢ tamirinden veya ¢ekici hizmetinden bir
sonraki seferde ayni memnuniyet yasanmayabilir. Cilinkii hizmet kalitesi talep
diizeyiyle de yakindan ilgili oldugu i¢in miisteri talebinin diisiik oldugu zamanlarda
alinan bir hizmet memnuniyet saglayabilirken, talebin yiiksek oldugu zamanlarda

alinan bir hizmet memnuniyetsizlige sebep olabilir.
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Dayaniksizlik; Hizmetleri mallardan ayiran bir diger 6zellik de hizmetlerin
dayaniksiz olmasidir. Dayaniksizlik, hizmetlerin saklanamamasi, stoklanamamasi,
iade edilememesi ve yeniden satilamamasi anlamina gelir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk,
2011). Bu da hizmetin sadece iiretildigi yerde ve zamanda tiiketilmesinden
kaynaklanmaktadir.  Ornegin, kasko kapsaminda arag¢ bakim  hizmeti

kullanilmadiginda ileriki yillarda kullanilmak tizere depolanamaz.

Ayrilmazhk/Es zamanh iiretim ve tiiketim; Hizmetin es zamanli olmasi
iiretim ve tiikketiminin birbirinden ayrilamamasi, ayn1 anda iiretilip tiiketilmesini ifade
etmektedir. Uriinler somut olduklar1 i¢in sirasiyla; iiretilir, stoklanir, dagitimi yapulir,
satin alinir ve tiiketilirler (Kog, 2017: 66). Hizmetler ise dnce satilir, daha sonra tiretim
ve tiikketimleri ayni anda gerceklesir. Bir hizmetin tamamlanmasinda tiiketiciyi
lireticiden ayirma imkan1 yoktur. Ornegin; bir arag tamir hizmeti kullanmak i¢in aracin

ve tamircinin ayni ortamda bulunmasi zorunludur.

2.1.2. Kalite Kavrami

Kalite kavrami zaman igerisinde yasanan teknolojik gelismeler, miisteri
taleplerinin degismesi, bireylerin tiilketim konusunda bilinglenmesi, pazarlarin
biiylimesi ve kiiresellesmesi gibi sebeplerle siirekli farkli sekillerde tanimlanmuistir.
Yasanan gelismelere paralel olarak kalitenin tanimi da evrimlesmektedir. Ayrica
arastirmacilar kalite kavramina sektor bazli yaklagsmis, bu ylizden de herkes tarafindan

kabul goérmiis bir kalite tanim1 yapilamamastir.

Kalite kavramini Crosby (1979), istenen Ozelliklere uygunluk olarak

tanimlamistir.

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

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

Juran ise kalite kavramini iki anlamda tanimlamistir. Birincisi; kalite,
misterinin ihtiyaglarini karsilayan ve dolayisiyla miisteri memnuniyetini saglayan
iiriinler anlamina gelir. ikincisi; kalite, eksikliklerin, yani tekrarlanan hatalarin veya
saha arizalari, miisteri memnuniyetsizligi, miisteri talepleri vb. yeniden diizenlenmesi

anlamina gelir (Juran, 1998: 1-2).
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Amerikan Kalite Toplulugu da teknik kullanimda kalitenin iki anlam ifade
ettigini belirtmistir. ilki; belirtilen veya ima edilen ihtiyaglar1 karsilama yetenegine
sahip bir iirlin veya hizmetin 6zellikleri, ikincisi de eksikliklerden arinmis bir iiriin

veya hizmettir (ASQ).

Kalite, TS EN ISO 9001 Kalite Yonetim Sistemi’nde ‘bir iiriin veya hizmetin
belirlenen veya olabilecek ihtiyaglar1 karsilama kabiliyetine dayanan oOzelliklerin

toplamidir (TSE), seklinde tanimlanmaktadir.

2.1.3. Algilanan Hizmet Kalitesi Kavram

Giliniimiiz hizmet isletmeleri, pazarda giiclii bir yer elde etmek amactyla hizmet
kalitesini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmeye calismaktadir. Pazarlamacilar
ac¢isindan oldukc¢a 6nemli olan hizmet kalitesi, hizmet sektoriiniin ekonomiler i¢indeki
pay1 yiikseldik¢e daha da 6nem kazanmaktadir. Ayrica miisterinin hizmetten memnun
kalmasi tekrar satin alma davranisini tetikleyecek, miisteri sadakatine yol agacak ve
firmanin agizdan agiza iletisim vasitasiyla olumlu reklaminin yapilmasini saglayarak

firmanin gelecekteki gelirlerini artirabilecektir.

Bu kavramla ilgili literatiirde ¢ok fazla tanim bulunmakta olup, bunun sebebi
kavramin ¢ok boyutlu olmasidir. Hizmetler soyut bir yapiya sahip oldugundan, hizmet
kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir. Yani hizmetlerin ¢ogu alinmadan 6nce fiziksel
olarak goriip hissedilemeyecegi gibi sonucundan da biitiin miisteriler ayn1 derecede
memnun olmayabilir. Bu nedenle literatiirde hizmet kalitesi ve algilanan hizmet

kalitesi kavramlar1 birbirinin yerine kullanilmaktadir.

Mal ve hizmet sektorlerinde kalite kavramini farkl sekillerde degerlendirmek
gerekir. Mal sektoriinde iiriinler {iretilip satisa sunulduktan sonra miisteri tarafindan
degerlendirilmektedir. Hizmet sektoriinde ise Once satis yapilmakta, daha sonra
miisteri ile etkilesim i¢inde hizmet iiretilmekte ve ayni anda tiiketilmektedir. Bu
nedenle de hizmet sektoriinde kalite sonucu degil tiim siireci ifade etmektedir. Mal
sektoriinde iirliniin belirlenen standartlara uymasi gerekirken, hizmet sektoriinde

miisterinin beklentilerini karsilamas1 gerekmektedir.
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Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan 6nceki beklentileri ile
yararlandig1 gercek hizmet deneyimini kiyaslamasinin bir sonucu olup, miisterilerin
beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak

degerlendirilmektedir (Parasuraman vd. 1988).

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

algilanan hizmet (AH) arasindaki farkin niteligine baglidir. Buna gore;

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

BH = AH oldugunda algilanan kalite tatmin edicidir.

BH < AH oldugunda, algilanan kalite tatmin edici olmaktan daha fazlasidir
ve BH ile AH arasindaki artan farkla birlikte ideal kaliteye ilerleyecektir

(Parasuraman ve dig, 1988).

Garvin (1987)’e gore algilanan kalitenin ana unsuru itibardir. Tiiketiciler bir
tirtinii satin almadan 6nce, her zaman tam bilgiye sahip degildir. Bu gibi durumlarda
reklamlar, marka ismi ve tanitim gibi dolayl bilgiler, markalarin karsilastirilmasi igin

tek ¢6ziim olmaktadir.

Son yillarda hizmet sektoriindeki gelismeler, pazarlarin genislemesi, insanlarin
kalite algisinin evrimi, hizmet sunucularinda kalitenin 6nemini arttirmis ve miisteriler
satin alma asamasinda hizmet kalitesine daha fazla 6nem vermeye baslamistir. Hizmet
kalitesinin yliksek olmasi, hizmet isletmelerini rakiplerinden ayiran en Onemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Ciinkii, rasyonel tiiketiciler, en uygun fiyat ile en

kaliteli hizmeti alacaklarini diisiindiikleri hizmet isletmesini tercih etmektedirler.

2.1.4. Algillanan Hizmet Kalitesinin Boyutlar1 ve Ol¢iim Modelleri

Toplumda genel olarak kaliteye kars1 ilginin artmasinda rol oynayan faktorlerin
basinda tiiketici bilinci ve beklentisindeki degisiklikler gelirken, bu ilgi artisi;
teknolojik degisiklikler ve rekabet ortamindaki degisimlerden kaynaklanmaktadir.
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Kalite ¢esitli yazarlarca ¢ok boyutlu bir kavram olarak kabul edilmis ve farkli
sekillerde siiflandirilmistir.

Hizmet kalitesi boyutlar1 ve hizmet kalitesini Olgen literatiirde en sik
kullanilan; Algilanan Hizmet Kalitesi (Gronroos) Ol¢iim Modeli, Servqual Hizmet
Kalitesi Olg¢iim Modeli ve Servperf Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri asagida

verilmistir.

2.1.4.1.  Algilanan Hizmet Kalitesi (Gronroos) Olciim Modeli

Hizmet Kalitesinin Ol¢liimiine iliskin ilk model Gronroos tarafindan 1984
yilinda olusturulmustur (Biilbiil ve Demirer, 2008: 182). Gronroos (1984) hizmet
kalitesini; teknik kalite ve fonksiyonel kalite olarak ikiye ayirmig, bu boyutlar1 da imaj
boyutuna baglamistir. Teknik kalite ¢ekirdek hizmet veya hizmet sonucunun teslimi
anlamina gelirken, fonksiyonel kalite; hizmet sunumu siireci veya miisterinin hizmeti
nasil aldig1 anlamina gelmektedir. Gronroos’un hizmet kalitesi 6l¢lim modeli Sekil

1’de gosterilmektedir.

[ Bek|eneﬂ Hizmet Algllanan Hizmet Kalitesi Algllanal’l Hizmet ]

Geleneksel pazarlama

faaliyetleri; Gelenekler,
Ideoloji, Agizdan agiza
iletisim

[ Teknik Kalite ] [ Fonksiyonel Kalite ]

J/ .

Sekil 1. Gronroos’un Hizmet Kalitesi Olciim Modeli

Kaynak: Gronroos C. (1984), A Service Quality Model and its Marketing
Implications, European Journal of Marketing, Vol: 18, No: 4, s: 40.

Siirecin bu teknik sonucu yani miisterinin bir hizmet firmasiyla olan

etkilesimlerinin sonucunda ne aldigi, miisteri ve hizmetin kalitesinin degerlendirilmesi
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acisindan onemlidir. Buna teknik kalite boyutu denilebilir. Bununla birlikte, hizmet
tilketicilerle etkilesim iginde {iretildiginden, bu teknik kalite boyutu, tiiketicinin

algiladig1 toplam kaliteyi hesaba katmaz (Gronroos, 1984).

Bir banka ¢alisani, bir restoran garsonu veya bir isletme danigmaninin
erisilebilirligi, seyahat acentelerinin temsilcilerinin goriiniisii ve davranislari, hizmet
firmasinin ¢alisanlarinin performanslari, ne dedikleri ve nasil yaptiklar tiiketicilerin
hizmet algilarini etkilemektedir. Ayrica, bir tiiketici, ger¢ceklesmesini bekledigi hizmet
faaliyetlerini veya tiretimle iliskili diger rutinleri ne kadar kabul ederse, hizmeti o
kadar iyi algilamaktadir. Ayni veya benzer hizmetleri ayn1 anda tiiketen diger
tiiketiciler, belirli bir miisterinin bir hizmeti algilama bi¢imini etkileyebilir. Diger
miisteriler kuyruga neden olabilir, miisteriyi rahatsiz edebilir veya alici-satici
etkilesimlerinin atmosferi {izerinde olumlu veya olumsuz bir etkiye sahip olabilirler

(Gronroos, 1984).

Kisaca, tiiketici yalnizca iiretim stirecinin bir sonucu olarak aldig: seyle degil,
stirecle de ilgilenmektedir. Teknik ¢iktiy1 veya teknik kaliteyi islevsel olarak nasil elde
ettigi, aldigi hizmet kalitesi i¢in Onemlidir. Fonksiyonel kalite bir hizmetin
uygulamadaki performansina karsilik gelir. Dolayisiyla, iki farkli kalite boyutu
bulunmaktadir: miisterinin neyi aldig1 sorusuna yanit veren teknik kalite ve onu nasil

aldig1 sorusuna cevap veren fonksiyonel kalite.

Algilanan hizmet, tiiketicinin bazilar1 teknik olan ve bazilar1 dogasinda islevsel
olan bir dizi hizmet boyutuna iliskin goriisiiniin sonucudur. Bu algilanan hizmet
beklenen hizmetle karsilastirildiginda, algilanan hizmet kalitesi elde edilmektedir
(Gronroos, 1984).

Teknik kalite ve fonksiyonel kalitenin bir ¢iktis1 olarak firma imaji meydana
gelmektedir. Ancak bir hizmet firmas1 marka adlarinin veya distribiitorlerin arkasina
gizlenemez. Cogu durumda, tiiketiciler alict - satic1 etkilesimi sirasinda firma ve
kaynaklarin1 gorebilmektedir. Tiiketicilerin beklentileri; sirket hakkindaki goriisleri

yani imaj tarafindan etkilenmektedir (Grénroos, 1984).
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Firma imaji, tliketicilerin firmayr nasil algiladiklarinin bir sonucudur.
Miisterilerin gordiigii ve algiladigi bir firmanin en 6nemli par¢ast sundugu hizmetidir.
Bu nedenle, kurumsal imajin esas olarak isletmenin teknik kalitesiyle ve hizmetlerinin
fonksiyonel kalitesiyle olusturulmasi beklenebilir. Isletmenin imajim etkileyebilecek
daha 6nemsiz olan bazi faktorler de vardir. Bu tiir faktorler ikiye ayrilir: ilki Sekil 1°de
gosterilen gelenek, ideoloji ve agizdan agiza iletisim gibi dis faktdrler, ikincisi reklam,
fiyatlandirma ve halkla iliskiler gibi geleneksel pazarlama faaliyetleridir (Gronroos,

1984).

Firmalar gercekle uyusmayan bir firma imajina sahiplerse, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin, gercek imaji piyasaya sunmanin etkili bir yolu oldugu
beklenebilir. Bununla birlikte miisterilere verilen imaj, teknik kalite ve islevsel kaliteyi
yansitmiyorsa, reklam kampanyalar1 veya diger geleneksel pazarlama faaliyetleri
baslatilmamalidir. Tiim geleneksel pazarlama cabalarinin miisterinin beklentileri
tizerinde etkisi vardir ve teknik ve fonksiyonel kalite veya hizmetin gercekten
oldugundan daha iyi oldugu izlenimini veren bir reklam kampanyasi, beklenen hizmet
diizeyinin artmasina neden olacaktir. Algilanan hizmet daha 6nce oldugu gibi kalirsa,
beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark artacak, bu da miisterilerde
catisma uyarilmasina neden olacaktir. Firmanin misterileri hayal kirikligina
ugrayacak ve bunun sonucunda firma imajmin bozulmasina neden olacaktir

(Gronroos, 1984).

2.1.4.2.  Servqual Hizmet Kalitesi Olciim Modeli

Parasuraman vd. iriin ve hizmetlerde kalitenin kazanilmasimin 1980’lerden
sonra 6onemli bir sorun haline geldigini, {irlinlerde kalitenin pazarlamacilar tarafindan
tanimlanmis ve Olclilmiis olsa da hizmet kalitesi kavraminin arastirilmadigini ve
tanimlanmadigin diisiinerek, bir hizmet kalitesi modeli gelistirmislerdir. Bu amagla;
4 hizmet isletmesinde yoneticileri ve miisterileri kapsayan kesfedici aragtirmalara
girmislerdir (Parasuraman vd., 1985: 41). Yaptiklari arastirmalarin sonucunda, hizmet
kalitesinin bosluklarini tanimlamiglar ve bu bosluklarin doldurulmasi ile ilgili 6neriler

sunmuslardir.

Parasuraman vd. tarafindan yapilan aragtirmalar ve goriismeler sonucu; hizmet

kalitesine iliskin yonetici algilar1 ve tiiketicilere hizmet sunumu ile ilgili gorevler
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konusunda bir takim 6nemli tutarsizliklar veya bosluklar bulunmustur. Olusturulan
hizmet kalitesi modelinde hizmet kalitesi algisini etkileyen bosluklar ve bu bosluklara

neden olan faktorler Sekil 2°de gosterilmistir.

Hizmet Kalitesi Modeli

Sézlii iletisim Kisisel Gegmis
Gereksinimler Deneyimler

T

Beklenen Hizmet

<
cC:
N
H
]
.

3

1

1

1

1

|

1
v
A

Algilanan Hizmet

Hizmetin PR Miisterilere
Sunulmast Yonelik Digsal

A BO$1U.k'4 HetlSlm

HIZMETI

SUNAN

<--»>

Bosluk-3
Algilamalarin
Hizmet Kalitesi

Spesifikasyonlarina

Cevrilmesi
Y

A
Bosluk-2 ;

Y onetimin Miisteri
_________ > Beklentilerini
Algilays Bi¢imi

Sekil 2. Kavramsal Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: Parasuraman, A.; Zeithaml, V.A.; Berry, L.B., “A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol: 49, Fall
1985, s: 44,
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Sekil 2’de yer alan hizmet kalitesi modelinde hizmet kalitesi algilarini

etkileyen bosluklar asagida agiklanmistir (Parasuraman vd., 1985: 44-49):

v

Bosluk-1. Miisterilerin beklentilerine kars1 yonetimin algi agigi: Yonetimin
miisteri beklentilerini algilamasi ile miisterilerin hizmetten beklentileri
arasinda farkliliklar olabilmektedir. Hizmet sirketi yoneticileri, hangi
Ozelliklerin tiiketiciye yliksek kalite sagladigimi, tliketici ihtiyaglarini
karsilamak i¢in bir hizmetin hangi 6zelliklere sahip olmas1 gerektigini ve hangi
diizeyde kaliteli hizmet sunmasi gerektigini 6nceden anlamayabilir. Bu anlayis
eksikligi, tiiketicilerin kalite algilarini etkileyebilmektedir.

Bosluk-2. Yonetim algist1 — hizmet kalitesinin O6zellikleri ag¢igi: Yonetim
miisteri beklentilerini dogru algilamasina ragmen, bazen bu beklentileri
karsilayacak hizmet standartlarim1 saglayamayabilir. Cesitli faktorler (kaynak
kisitlamalari, piyasa kosullari ve/veya yonetimin farksizligi), tiketici
beklentilerinin yonetim algilar1 ile hizmet i¢in belirlenen 6zellikler arasinda
tutarsizliga neden olabilmektedir.

Bosluk-3. Servis kalitesi 6zellikleri — hizmet sunumu boslugu: Servislerin iyi
bir sekilde yapilmasi ve tiiketicilerin beklentilerinin dogru algilanmasi igin
kurallar olsa bile, yliksek diizeyde servis kalitesi sunulamayabilir.

Bosluk-4. Hizmet sunumu - dis iletisim boslugu: Bir firmanin reklamlar1 ve
diger tanitim faaliyetleri tiiketici beklentilerini etkileyebilmektedir. Eger
beklentiler, algilanan hizmet kalitesi konusunda 6nemli bir rol oynuyorsa,
firma gercekte sunabileceginden daha fazla beklenti olusturmamalidir.
Verilebilecek hizmetten daha fazlasini vaat etmek, beklentileri artiracak ve
sozler yerine getirilmediginde daha diisiik kalite algilar1 yaratacaktir.
Bosluk-5. Algilanan hizmete karsi beklenen hizmet boslugu: Iyi bir hizmet
kalitesi saglamanin yolu miisterinin hizmetten beklentisini karsilamak veya
asmaktir. Tiiketicilerin yiiksek ve diisiik hizmet kalitesi konusundaki kararlari,
hizmet performansi beklentilerine karsi hizmeti nasil algiladiklarina gore

degismektedir.

Parasuraman ve digerleri (1985: 47) tarafindan yapilan arastirma sonuglarina

gore; odak gruplari ve hizmet tiiri ne olursa olsun, tliketicilerin hizmet kalitesini
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degerlendirmede benzer kriterler kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Algilanan hizmet

kalitesinin boyutlarini olusturan bu kriterler:

a)

b)

d)

f)

9)

Giivenilirlik: Isletme tarafindan sunulan hizmet performansinin tutarliligmni ve
giivenilirligini icerir. Firmanin hizmeti ilk seferinde ve dogru sekilde yerine
getirmesi ile isletmenin verdigi sézleri tuttugunu belirtmektedir. Ozel olarak su
sartlar1 saglamalidir; faturada hassasiyet, kayitlar1 dogru tutmak, belirtilen
zamanda hizmeti vermek.

Sorumluluk: Isletme ¢alisanlarinin hizmet vermeye istekliligi veya hazirligi ile
ilgilidir. Hizmetin zamaninda yapilmasi gerekmektedir. Ozel olarak su sartlar
icermektedir: islem figini dogru postalamak, miisteriyi hizlica geri aramak,
hizli hizmet vermek (6rnegin, randevulari cabuk ayarlamak).

Yeterlilik: isletme calisanlarinin hizmeti gerceklestirmek icin gerekli bilgi ve
beceriye sahip olmasi ile ilgilidir. Su 6zellikleri igerir: irtibat personelinin bilgi
ve becerileri, operasyonel destek personelinin bilgisi ve becerisi, Orgiitiin
arama yetenegi.

Erisim: Miisterilerin sirket ile kolay bir sekilde iletisim kurulabilmesi
gerekmektedir. Ozellikleri: telefonla kolayca ulasabilmek (hatlarin siirekli
mesgul olmamasi ve miisteriyi beklemeye almamak), hizmet almak i¢in fazla
beklememek, uygun ¢alisma saatleri, hizmet tesisinin elverisli konumu.
Nezaket: Isletmenin iletisim personelinin (resepsiyonist, telefon operatdrleri
vb.) nazik, saygili, dikkatli ve samimi olmasi gerekmektedir. Su 6zellikleri
barindirmalidir: tiiketicinin 6zel miilkiine dikkat edilmesi (6rnegin evine
camurlu ayakkabi ile girilmez), halkla iligkiler personelinin temiz ve diizenli
goruntimul.

Iletisim: Isletmenin, miisterileri anlayabilecekleri ve dinleyebilecekleri bir
dilde bilgilendirmesi gerekmektedir. Su ozellikleri igerir; verilecek hizmeti
aciklamak, hizmetin fiyatini net olarak agiklamak, hizmet ve maliyet
arasindaki degisimi agiklamak, tiiketiciyi herhangi bir sorununda yardim
alacagi konusunda ikna etmek.

Inanilirlik: Isletmenin giivenilirligini, inamlirhgini, diiriistliigiinii icermektedir.

Miisterinin menfaatlerinin en iyi sekilde korunmasi gerekmektedir.
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h) Giivenlik: Hizmet sunumu esnasinda tehlike, risk veya siiphe olmamasi

)

gerekmektedir. Su ozellikleri igerir: miisterinin fiziksel giivenligi, finansal
giivenligi, bilgilerinin gizliligi.

Miisteriyi Anlamak/Bilmek: Isletme miisterinin ihtiyaclarini anlamaya
calismalidir. Su o6zellikleri icerir: miisterinin 6zel ihtiyaglarimi 6grenmek,
miisteriye kigisel 6zen gostermek, devamli miisteriyi tanimak.

Maddi Varliklar: Isletmede veya hizmet sunumunda kullanilan fiziksel
Ozelliklerin iyi olmasi gerekmektedir. Su oOzellikleri icerir: fiziksel tesisler,
hizmeti saglamak icin kullanilan alet veya ekipmanlar, plastik bir kredi karti
veya banka hesap Ozeti gibi hizmetin fiziksel temsilleri, hizmet tesisindeki

diger miisteriler.

Bu kriterler 15181nda algilanan hizmet kalitesinin belirleyicilerini gosteren Sekil

3’deki model olusturulmustur (Parasuraman vd. 1985: 48).

farki

Servis Kalitesi
Boyutlari Agl.zdan Kigisel Gegmis
Agiza Iletigim ihti i

L Givenilirlik g § Ihtiyaglar Deneyimler
2.Sorumluluk
3.Yeterlilik ¢
4.Erisim

Beklenen
5.Nezaket 5 Hizmet
6.1letisim Algilanan
7.Inanilirlik —> Hizmet
8.Giivenlik Kalitesi
9.Miisteriyi Anlama/Bilme Algﬂanan

—> Hizmet —
10.Maddi Varliklar
Sekil 3.  Algilanan Hizmet Kalitesinin Belirleyicileri

Kaynak: Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml ve Leonard L. Berry (1985), “A

Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal of
Marketing, Vol. 49 (Fall), s.48.

Bu model; beklenen hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki

Olcmektedir. Beklenen hizmetin algilanan hizmetten diisiik olmas1 durumunda

farkin oranina gore algilanan kalitenin tatmin edici olmaktan uzaklasacagini, beklenen
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hizmet ile algilanan hizmetin esit olmast durumunda algilanan kalitenin tatmin edici
olacagini ve algilanan hizmetin beklenen hizmetten biiyiik olmasi durumunda, farkin
oranina gore algilanan kalitenin artan oranlarda tatmin edici olacagin1 One
siirmiiglerdir. Model 1985 yilinda ilk ortaya koyuldugunda beklentiler ve algilari
Olgen, yukaridaki 10 boyut ve 97 sorudan (Parasuraman vd. 1988) olusmakta iken,
yazarlar tarafindan test edilerek 1988 yilinda 5 boyut ve 22 sorudan olusan ve
giinlimiizde kullanilan model ortaya ¢ikarilmistir. Giinlimiizde kullanilan bu 5 boyut;

fiziksel ozellikler, giivenilirlik, yanit verilebilirlik (heveslilik), giiven ve empatidir.

2.1.4.3.  Servperf Hizmet Kalitesi Ol¢ciim Modeli

Hizmet kalitesinin Ol¢limiinde kullanilan {i¢iincii model Cronin ve Taylor
tarafindan ortaya siiriilen Servperf modelidir. Cronin ve Taylor, hizmet kalitesinin
kavramsallastirilmast ve 6lgiilmesi ile hizmet kalitesi, tiiketici memnuniyeti ve satin
alma niyetleri arasindaki iligkileri arastirmak i¢in yaptiklar1 ¢alismada; algilanan
hizmet kalitesini islevsellestirmek icin Servqual Ol¢iim Modelinin yetersiz oldugunu
belirterek alternatif bir yontem gelistirmislerdir (Cronin ve Taylor, 1992: 55). Yazarlar
gelistirdikleri bu modele Servperf ismini vermislerdir. Cronin ve Taylor’a gore hizmet
kalitesini 6grenmek i¢in miisteri beklentisini 6lgmek gereksizdir; misteriler hizmet
alim1 6ncesi, hizmetle ilgili herhangi bir beklentiye girmez veya ne bekleyeceklerini

bilemezler.

Cronin ve Taylor (1992) Servperf 6l¢egini gelistirirken, Servqual 6lgegindeki
44 soru (22 soru beklenti, 22 soru performans) ve 5 boyuttan olusan 6l¢egin beklenti
kismuini ¢ikararak, sadece performans ile ilgili kismi kullanmigtir. Cronin ve Taylor
(1992) hizmet performansini 6n planda tutarak hazirladiklar1 anketi 4 farkli sektorde
(banka hizmetleri, haserelere karsi miicadele, kuru temizleme, yiyecek/icecek)
uygulayarak hizmet kalitesini 6l¢miis ve Servqual ile karsilastirmiglardir. Yaptiklar
karsilastirmalar sonucu; Servperf modelinin ideal bir model oldugunu ve Servqual
modelinden daha etkili oldugunu belirtmislerdir. Cronin ve Taylor, gelistirdikleri
performansa dayali 6lgegin (Servperf), Servqual 6l¢egine gore daha verimli oldugunu,
Olciilmesi gereken parga sayisinin yari yartya (44 maddeden 22 maddeye) azaldigini

belirtmislerdir. Yapisal modellerin analizi sonucunda, Servperf O6l¢eginin teorik
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tistiinliigiiniin desteklendigini, sadece Servperf 6l¢egini kullanan modelin tutarli bir

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

Sonug olarak, Servperf 6l¢egi Servqual dlgegine getirilen elestiriler sonucu ve
Servqual dlgeginden yola cikilarak gelistirilmistir. Olgekte miisteri beklentileri dikkate
alinmamis, performansin hizmet kalitesini yansitti§i savunulmustur. Literatiirdeki
arastirmalar gostermektedir ki; iki dlgek de arastirmacilar tarafindan kabul gormekte
ve bir¢ok arastirmada kullanilmaktadir (Akan, 1995; Cati ve Yildiz, 2005; Chaniotakis
ve Lymperopoulos, 2009; Aydin ve Yildirim, 2012; Biilbiil vd. 2012; Cat1 ve Bilgin,
2012; Hemedoglu, 2012; Kogoglu ve Aksoy, 2012; Auka vd. 2013; Akdu, 2014; Sirin
ve Aksu, 2016; Hirlak vd., 2017; Satici, 2017; Mermertas, 2018; Coskun, 2019).

2.2. Miisteri Sadakati

Calismanin bu boliimiinde 6ncelikle miisteri sadakati kavrami tanimlanacak ve
miisteri sadakatinin 6neminden bahsedilecektir. Daha sonra miisteri sadakat tiirleri ile

diizeyleri ele alinacaktir.

2.2.1. Miisteri Sadakati Kavramm

Miisteri sadakati, glinlimiiz sartlarinda isletmeler i¢in en 6nemli konulardan
biri haline gelmistir. Rekabetin son derece arttig1 giiniimiizde isletmeler i¢in yeni
misteri bulmak ve var olan miisterileri kaybetmemek hayati 6neme sahiptir. Bu
yiizden miisteri sadakatinin saglanmasi isletmeler acisindan stratejik Onem

tasimaktadir.

Miisteri sadakati; bireylerin goreceli tutumu ile tekrar satin alma davraniglari
arasindaki iligkinin giiclidiir (Basu ve Dick, 1994: 99). Bir baska tanima gore;
miisterinin bir isletme veya markaya duydugu baghliktir (Oyman, 2002: 170).

Miisteri sadakati miisterinin tiim rekabetci etkilere ne ol¢iide direndigi ve
isletmenin Uriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigidir

(Baytekin, 2005: 49).

Miisteri sadakati; miisterinin, baska alternatiflerinin de mevcut oldugu bir

ortamda, belirli bir isletme/satict ya da mal/hizmete yonelik duydugu, hissettigi, icten
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baglilik ve tesadiifi olmayan aligveris tutumu, arzusu ve eylemidir (Bayruk ve Kiigiik,

2007: 287).

Miisteri sadakati kavrami hakkinda yapilan tanimlar incelendiginde; kavramin,
miisterinin ¢ok farkli alternatiflerinin oldugu bir ortamda, belirli bir isletme ya da
hizmete olan baglilig1 ve satin alma eylemine devam etmesi olarak tanimlanabilecegi

distiniilmektedir.

2.2.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

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

masraflart da o denli yliksek olacaktir.

Miisteri sadakati isletmeler i¢in oldugu kadar miisteriler icinde dnemlidir. Bu
sebeple, miisteri sadakatinin Onemi isletmeler i¢in ve miisteriler i¢in ayri ayri ele

alinmaktadir.

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

su sekilde saymistir;

Sadik miisteriler diger miisterilerden daha fazla aligveris yapar,

Sadik miisteriler, isletmeyi diger miisterilere tavsiye eder,

Sadik misteriler fiyat artislarina kars1 az tepki gosterir,

Sadik miisterileri olan isletmelerin maliyetleri azalir,

Sadik miisteriler rakip firmalarin ¢abalarindan etkilenmez,

Sadik miisteriler isletmenin diger liriinlerinden de satin alim yaparlar,

Sadik miisteriler isletmenin uzun vadede performansini artirirlar,

AN NN U N N N N

Sadik misteriler igletme karliligin1 artirirlar.

Miisteri sadakatinin isletmeler agisindan avantajlar1 asagida daha detayli olarak

anlatilmaktadir.
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Sadik miisteriler, bazi istisnalar hari¢ olmaz {lizere, diger miisterilere gore daha
fazla mal veya hizmet alma egilimindedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri
aldiklar1 mal veya hizmetten memnun olduklarinda ayn1 mal veya hizmeti almaya
devam etmeleri ve memnuniyet duymaya devam etmeleri halinde sadakatlerinin
artmasidir (Degermen, 2006: 84). Ayrica sadik miisteriler isletmeyi daha sik ziyaret
ettiginden ve daha Once kullandiklar iiriin veya hizmetten memnun kaldiklarindan,
onceden gormedikleri bir {iriin veya hizmeti goriip satin alabilirler. Miisterilerin
sadakatleri ve satin alma eylemleri devam ettik¢e sadakat diizeyleri ylikselmekte,
isletmenin diger lriin ve hizmetlerini de satin almaya ve kullanmaya devam

etmektedirler.

Sadik miisteriler isletmenin {iriin ve hizmetlerinden yasadigi memnuniyeti,
agizdan agiza iletisim yoluyla diger miisterilere de aktarmaktadir. Tiiketiciler,
Ozellikle hizmet firmalarinin  soyutluk  Ozelligi  (lirlinlin ~ goriilememesi,
dokunulamamasi, test edilememesi) sebebiyle, c¢evrelerindeki diger insanlarin
fikirlerine bagvurmaktadir. Tiiketiciler satin alma karar asamasinda yakin ¢evrelerinin

soylemlerinden etkilenmekte ve bu da isletme tercihini etkilemektedir.

Isletmeler sadik miisterilerinin sayisim arttirdik¢a, maliyetleri de ters orantili
olarak azalmaktadir. Hem yeni miisteri kazanma maliyetinin yiliksek olmasi hem de
sadik miisterilerin isletmeye yeni miisteriler kazandirmasi isletmelerin maliyetlerini
azaltmaktadir. Ayrica sadik miisteriler agizdan agiza iletisim yoluyla isletme ile ilgili
olumlu paylasimlar yapmaktadir. Bu da tutundurma maliyetlerinin azalmasin

saglamaktadir.

Sadik miisteriler, rakip isletmelerin ¢abalarina karsi daha direnclidir. Sadik
miisteriler hem isletmeyi hem iiriin ve hizmeti kullanmis ve memnun kalmis kisiler
oldugundan, o iirlin veya hizmetle ilgili biiylik bir sorun yasamadik¢a yeni bir iiriin

veya hizmet arayisina gegmezler.

Sadik miisteriler isletmenin diger iiriinlerinden de satin alirlar. Isletme sadik
misteriler tarafindan ne kadar sik ziyaret edilirse, diger iirlin veya yeni iiriinlerinde
satin alma ihtimali o denli artmaktadir. Ozellikle yeni sunulan bir {iriin veya hizmet

sadik miisteriler tarafindan kullanilip memnun kalindiginda tutundurma cabalari
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azalirken, memnun olunmadig1 durumda da sadik miisterilerden alinan geri bildirim

sayesinde isletme eksik veya yanlislarin1 gorebilmektedir.

Sadik miisterilerin isletmeye sagladig1r 6nemli avantajlardan biri de isletmenin
uzun vadeli performansinin arttirilmasidir. Miisteri sadakati 6zellikle isletmelerin daha
uzun vadede ve daha etkili planlar yapmasini, kaynaklarin1 daha etkili kullanmasini
saglamaktadir. Ayrica miisteri sadakati degisen ihtiyaglarin ve gelecekteki satin alma

trendlerinin daha kolay anlasilmasini saglamaktadir (Degermen, 2006: 93).

Sadik miisterilerin isletmeye sagladigi son avantaj, isletme karliligin
arttirmalaridir. Sadik miisterilerin isletmeden yaptiklar1 aligverisler sadik olmayan
miisterilere gore daha fazladir. Sadik miisteriler sadakat diizeyleri arttik¢a fiyat1 daha
yiiksek olan firiinlere yonelmekte ve isletmenin karhiligini artirmaktadir. Ayrica
yukarida deginildigi iizere sadik miisteriler agizdan agiza iletisim yoluyla isletmeye

yeni miisteriler kazandirmaktadir.

Miisteri sadakati sadece isletmeler i¢in fayda saglamaz ayrica miisteriler i¢inde
bazi faydalar saglamaktadir. Bu faydalar; isletmeler sadik miisterilerine 6zel indirimler
yapmakta ve hediyeler vermektedir. Sadik miisteriler isletmenin iirlin veya hizmetini
onceden kullandiklar i¢in, tekrar satin alma siirecinde yeni bir iiriin arama zahmetine
katlanmaz ve zaman tasarrufu saglar. isletmeden daha &nce alman iiriinlerden memnun
kalinmasi1 yeni bir {iriin alirken yasanan risk faktoriinii azaltir ve miisteri alinacak iiriin
veya hizmetten ne bekleyecegini bilir. Sadik miisterilerin isletme ¢alisanlar tarafindan
taninmasi, daha samimi bir ortamda aligveris yaparak kendilerini daha rahat
hissetmelerini saglamaktadir. Sadik miisterilerin sorunlar1 oldugunda, isletmeler onlar1
kaybetmemek i¢in daha fazla emek harcar ve onlarin sorunlarimi ¢ézmeye ¢alisir.
Ayrica siirekli iletisimde bulunuldugundan, isletme miisterinin istek ve ihtiyaglarin

daha iyi anlar (Oztiirk, 2016: 39).

2.2.3. Miisteri Sadakati Modelleri

Miisteri sadakati literatiirde genellikle 3 model gercevesinde ele alinmaktadir.
Bu modeller; tekrar satin alma eylemine dayali davranigsal yaklasim, isletmeye veya
mal/hizmete karst duygusal bagliligi ifade eden tutumsal yaklasim ile bu iki

yaklasimin birlesimi olan karma (biligsel) yaklasim modelleridir.
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2.2.3.1. Davramssal Sadakat Modeli

Davranigsal sadakat miisterinin bir {irlin ya da hizmeti tekrar satin almas1 veya
ayni isletmeyi tercih etmesidir. Davranigsal sadakat; miisterilerin tekrar satin alma
davraniglarina dayanmaktadir. Bu sadakat tiirlinde 6nemli olan satin alma niyeti
gelistirmek ve tekrar satin almaktir (Altintag, 2000: 32). Cati1 ve Kogoglu (2008:
172)’na gore; davranigsal sadakat yaklasimiyla ilgili sorun tekrar satin alma
davraniginin her zaman markaya kars1 verilen bagliligin bir sonucu olmamasidir.
Ornegin, siirekli ayn1 kasko firmasmin policesinin tercih edilmesi miisteri
sadakatinden degil yakinlarda baska bir firmanin olmamasindan kaynaklanabilir.
Yakin bir konuma bagka bir firma agilmasi durumunda bu isletmenin satiglari

azalabilir.

2.2.3.2. Tutumsal Sadakat Modeli

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

tiiriinde duygusal bir icerik, bagllik ve giiven bulunmaktadir (Dursun, 2011: 102).

Tutumsal sadakat, miisterinin igletmeye kars1 var olan duygusal ve psikolojik
baglarini anlatmak i¢in tutum verilerini kullanir. Tutumsal sadakat, baglilik ve baglilik
duygusuyla ilgilidir (Bowen ve Chen, 2001: 214). Ornegin; bir miisterinin bir kasko
firmasma karsi olumlu bir tavir sergiledigi, ancak otomobil kasko poligesi satin
almadigt durumlar vardir. Miisteri firmadan memnundur ve bagkalarina tavsiye

edebilir, ancak otomobili ¢ok eski oldugu i¢in firmadan poli¢ce almayabilir.

2.2.3.3. Karma (Bilissel) Sadakat Modeli

Karma (biligsel) sadakat; bu sadakat tiirli ilk iki sadakat tiiriinlin bir karigimi
olup, sadakat kavramini: satin alma sikli§ina, miktarina, zamanina, {iriin tercihlerine
ve marka degistirme egilimine gore aciklamaktadir (Degermen, 2006: 79). Karma
sadakat tiirtiniin kullanilmas1 isletmeler agisindan miisteri sadakatinin saglanmasini
biiyiik oranda artirmaktadir. Ornek olarak, sadik bir miisterinin policesi ne kadar pahali
veya aract eski olursa olsun aynmi firmadan otomobil kasko poligesi almaya devam

etmesi ve ¢evresindeki insanlara da o firmay1 6nermesi gosterilebilir.
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2.2.4. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Isletmeler tarafindan ydnetim kararlar1 alinirken miisteri gruplarinin farkli satin
alma ozellikleri oldugu mutlaka dikkate alinmalidir. Miisterilerin iiriin veya hizmet
satin alirken isletmeye baglilik diizeyleri farklilik gésterebilmektedir. Miisteri sadakati
bir siire¢ olup, miisterinin firmaya olan baglilig1 bir anda ger¢eklesmemektedir (Cati

ve Kogoglu, 2008: 170).

Dick ve Basu (1994) miisteri sadakat diizeylerini, miisterilerin tekrar satin alma

davraniglar1 ve nispi tutumlarinin ¢apraz siniflandirmasi ile dort grupta ele almiglardir.

Tekrar Satin Alma
Yiiksek Diistik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gizli Sadakat
Nispi Tutum Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 4. Miisteri Sadakat Diizeyleri

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

Framework, Journal of the Academy of Marketing Science, s: 101.

2.24.1. Mutlak Sadakat

Sekil 4°de goriildiigli lizere bu sadakat diizeyinde hem tekrar satin alma
davranig1 hem de nispi tutum yiiksek diizeydedir. Bu miisteriler genellikle belirli bir
firmadan aligveris yapmakta ve diger tekliflere karsi savunmadadir (Okumus ve
Temizerler, 2006: 48). McGoldrick ve Andre (1997) sadakatsizligin oldugu gibi
mutlak sadakatin de miisterilerin bazi1 6zelliklerinden kaynaklandigini sdylemis ve bu

sebepleri su sekilde siralamistir:

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

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

v Tembellik: miisteri mesafe olarak en yakin olan isletmeyi

tembelliginden dolay1 tercih ediyor olabilir.
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v Uygunluk: miisteri i¢in o isletmenin agilig-kapanis saatleri, mesafe
olarak uygun olmasi, park sorununun olmamasi vb. sebepler isletmeyi
tercih etmesini sagliyor olabilir.

v' Tam eglence: miisteri o isletmede tamamen mutludur ve degistirmek

icin bir sebebi yoktur.

2.2.4.2. Gizli Sadakat

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

tavsiye etmesine ragmen arabasi olmadigi i¢in kasko yaptirmayabilir.

2.2.4.3. Sahte Sadakat

Sekil 4’de goriildiigii iizere bu sadakat diizeyinde de nispi tutum diistiktiir
ancak tekrar satin alma davranisi yiiksektir. Bu sadakat diizeyindeki miisteriler
markaya duygusal olarak bagli kalmasalar da sik sik aligveris yaparlar. Bu aligverisler;
firmanin sagladigi finansal tesvikler ve kolayliklar, alisilagelmis satin alma ve
alternatiflerinin yoklugu gibi sebeplerle ve bunlarla baglantili faktorlerle agiklanabilir
(Baloglu, 2002: 48-49).

Miisteriler nadiren yapilan satin alimlarda firmalar/markalar arasinda ¢ok az
bir fark oldugunu algilar ve firmaya/galigana aligma veya anlagsma gibi durumsal

sebeplerle tekrar alim gerceklestirebilir (Dick ve Basu 1994: 101).

2.2.4.4. Sadakatsizlik

Sekil 4’de goriildiigli lizere bu sadakat diizeyindeki miisterilerin hem nispi
tutumlar1t hem de tekrar satin alma davranislar diisiiktiir. Bu gruptaki miisterilerin ayn
iriin veya hizmeti tekrar satin alma niyetleri yoktur. Farkli pazar kosullarinin
bulundugu durumlarda bu tarz bir sadakat diizeyi olusmaktadir (Degermen, 2006: 80).
[k olarak, diisiik nispi tutum, yeni bir girisim ve/veya farkli avantajlarin miisteriye

iletilememesinin bir sonucu olabilir. Ikinci olarak, piyasadaki rakip firmalarin
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¢ogunun benzer goriinmesi nedeniyle nispi tutum diisiik olabilir (Dick ve Basu, 1994:
101).

Miisteri sadakatsizligi farkli pazar kosullarindan kaynaklanabilecegi gibi
miisterilerin  6zelliklerinden de kaynaklanabilir. Sadakatsizli§in miisteriden

kaynaklanan nedenlerini McGoldrick ve Andre (1997) su sekilde siralamistir;

v Akillilik; miisteri farkli firmalardan aligveris yaparak daha iyi aligveris
yapip, daha uygun fiyath tiriin/hizmet veya ayni fiyata daha kaliteli bir
iriin/hizmeti satin alabilir.

v' Adama; miisteri farkli firmalardan aligverisi normal bir davranis olarak
diistinebilir.

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

v' Para tasarrufu; miisteri hem gelir diizeyinden hem de diger
harcamalarin1 yonetebilmek (tatillerine, sosyal hayatina, kiyafetlerine
vs.) i¢in harcamalarina dikkat edebilir.

v" Merak; miisteri diger Urtnler/hizmetler ve markalar hakkinda bilgi
edinmekten zevk alabilir.

v' Vakit gecirme; miisterinin bos zamani fazla ise farkli firmalardan

aligveris sayesinde, can sikintisindan kurtulabilir.
2.3.  Tekrar Satin Alma

Calismanin bu boliimiinde tiiketicilerin satin alma davranis1 ve bu davranisi
etkileyen faktorlere deginildikten sonra satin alma karar tipleri incelenecektir.
Ardindan satin alma karar siireci asamalar1 incelenip, tekrar satin alma konusu

anlatilacaktir.

2.3.1. Satin Alma Davranisi

Tiiketici; fiyati onceden belirlenmis {iriin ve hizmetleri satin alarak tiiketen kisi
veya kisilerdir. Tiiketici davranigi; ihtiyacin hissedilmesi anindan baglayarak bu

ithtiyacin karsilanmasi i¢in iiriin veya hizmetin kullanilmasi, kullanimdan sonra da



30

faydanin degerlendirilmesi asamasina kadarki biitiin siiregtir (Altunisik vd., 2016:

118).

Sekil 5’de goriilecegi lizere satin alma davranisini etkileyen faktorler sosyal,

kiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorler olarak 4 ana gruba ayrilmaktadir.

Satin Alma Davranmisim Etkileyen Faktorler

T

-

Kiiltiirel Kisisel Faktorler Psikolojik

Sosyal Faktorler Faktorler -Gelir Durumu Faktorler
-Aile “Kiiltiir o -Yas _ -Motivasyon

-Statii ve roller _Alt kiiltiir -Cinsiyet ve Medeni -Ogrenme

-Referans gruplari “Sosval siif Durum -Tutumlar
Y -Kisilik Ozellikleri -Algilamalar

. AN AN AN

Sekil 5. Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Sosyal Faktorler; Tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen sosyal

faktorler aile, statii ve roller ile referans gruplaridir.

Aile, siiphesiz ki insanlarin kisiliklerinin olugsmasinda en 6nemli etkenlerden
biridir. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugu i¢in, tiiketim konusundaki
kararlar aile liyelerini etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin aile i¢inde tistlendikleri
roller, aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir faktor olmaktadir (Odabas1 ve

Barig, 2012: 245). Bu yiizden satin alma siirecinde etkisi kac¢inilmazdir.

Statii ve roller, insanlarin sosyal hayat icerisinde (birden fazla grupta) farkl
statii ve rolleri bulunmaktadir. Kisi aile hayatinda bir es iken, is hayatinda bir avukat,
sosyal hayatinda sporcu olabilir. Kisilerin i¢inde bulundugu bu farkl: statii ve rollere
gore ihtiyac ve zevkleri olabilmekte ve bu yonde satin alma davranislari

gosterebilmektedir.

Referans gruplari, insanlarin satin alma kararini verirken, fikirlerine 6nem

verdigi ve etkilendigi aile bireyleri, yakin arkadaslar veya kendilerine 6rnek aldiklari
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aktorler, futbolcular, siyasetgiler vb. kisilerin olusturduklart gruplardir. Kisilerin satin

alma davranisini etkilemektedirler.

Kiiltiirel Faktorler; Tiiketicilerin satin alma davramisini etkileyen kiiltiirel

faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftir.

Kiiltiir, kisilerin bilgi birikimlerini, inanglarini, yasalarini, tecriibelerini, ahlaki
kurallarini, geleneklerini, torenlerini ve degerlerini igeren unsurlarin biitiiniidiir
(Odabas1 ve Baris, 2012: 313). Insanlar ihtiyaglarina ydnelik iiriin veya hizmeti satin

alirken bunlarin kiiltiirel degerlerine uygun olup olmadigina da bakarak karar verirler.

Alt kiltiir, kiiltiiriin i¢inde diinya goriisleri, yasam bigimleri, dilleri, etnik
ozellikleri, dinleri vb. farkli olan alt gruplardir. Ornegin, iilkemizin kendine has bir
yemek kiiltiirii oldugu gibi cografi bélgelerin de kendine has yemek kiiltiirleri vardir.
Dogu Anadolu bolgesinde et iirlinleri agirlikta iken Ege Bolgesinde sebze tiiketimi

agirliktadir.

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

alinan triinlerin modellerini etkilemektedir.

Kisisel Faktorler; Bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel

faktorler; gelir durumu, yas, cinsiyet ve medeni durum ve kisilik 6zelliklerdir.

Gelir durumu, insanlarin satin alma kararlarin1 verirken etkilendikleri en
onemli faktorlerden biridir. Gelir durumu bireyin satin alma giiclinii gdstermektedir.
Uriin ve hizmetler satin almirken insanlar gelir durumunu goz &niinde bulundurarak

karar verirler.

Yas, insanlarin davranis kaliplarin1 olusturarak satin alma davraniglarim
etkileyen bir faktordiir. insanlarin bulundugu yas grubuna gore tiikketim aliskanliklari
degismekte, farkli istek ve ihtiyaglara sahip olunmaktadir.
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Cinsiyet ve medeni durumda insanlarin satin alma kararlarin1 verirken
etkilendigi ozelliklerdendir. Ornegin, evli ve g¢ocuklu insanlarmn daha temkinli

davranmak i¢in kasko sigortasi yaptirabilecegi diistiniilmektedir.

Kisilik ozellikleri genellikle sosyallik, 6zgliven, saldirganlik, uyumluluk,

karakter gibi 6zellikler ile tanimlanan bireyi digerlerinden ayiran faktorlerdir.

Psikolojik Faktorler; Bireylerin satin alma davranislarini etkileyen psikolojik

faktorler; motivasyon, 6grenme, tutumlar ve algilamalardir.

Motivasyon, insanlarin ihtiyaci hissetmesinden sonra onlar1 satin alma siirecine
gotiiren giictiir. Insanlar, ihtiya¢ duyduklar {iriin ve hizmetleri motive olarak satin
almaktadirlar. Insanlar kisisel, sosyal ve ekonomik ihtiyaglarini karsilamak, bu ihtiyag
ve arzular1 tatmin etmek i¢in motive olup satin alma davranisini gergeklestirmektedir

(Uzunkaya, 2015: 25).

Ogrenme, insanlarin tecriibelerinden ve arastirmalarindan yararlanarak satin
alma davranislari gelistirmektir. Insanlar gecmiste satin aldiklarn iiriin veya
hizmetleri kullanmalar1 sonucu iyi ya da kotii bir kamiya sahip olur ve sonraki
aligveriglerinde bu tecriibeleri goz o6ntinde bulundurur. Bireyler hangi markalar
sececegine, alian iriinleri tiiketime hazir duruma nasil getirecegine 6grenerek karar

verirler. (Odabas1 ve Baris, 2012: 77).

Tutumlar, insanlarin kalici davranis egilimleridir. Tutumlar kisi, nesne, olay
veya diisiincelerin bizim i¢in olumlu ya da olumsuz oldugunu belirlemede kullanilir
(Altunigik vd., 2016: 130). Bu olumlu veya olumsuz tutumlarda satin alma davranigini
etkilemektedir. Insanlar olumlu tutum sergiledikleri {iriin veya hizmeti satin alma

yoluna giderken, olumsuz tutum sergiledikleri {iriin veya hizmeti tercih etmezler.

Algilama, insanin duyu organlar1 ile ¢evresindeki uyaricilarin bilincine
varmasi, onlar1 idrak etmesidir. Insanlarm herhangi bir etki karsisinda nasil tepki
verecekleri algilamalarina baghdir. Satin alma karar siirecinde de c¢evredeki

uyaricilarin etkisiyle bir algi olusur ve buna gore karar verilir.
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2.3.2. Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketicilerin satin alma karar siireci, bir sorun ¢ézme siirecidir. Altunisik ve
digerlerine gore (2012: 340) tiiketiciler li¢ farkli yontemle sorun ¢6zme yoluna
giderler. Bunlardan ilki; birim fiyat1 diisiik ve siirekli satin alinan {iriinlerin satin
alinmasinda kullanilan rutin sorun ¢6zme yontemidir. Bu tiriinler giinliik hayatta ¢ok
fazla kullanildigindan tiiketiciler genellikle ge¢mis aligkanliklar ile hareket ederek ve
az zaman harcayarak satin alma islemini gergeklestirmektedir. Giinliik hayatta sik sik
kullanilan kibrit, ekmek, tuz vb. iiriinlerin alinmasinda verilen kararlar rutin sorun

¢Ozme yontemine Ornektir.

Ikinci yontem; nazaran daha az satin alinan fiyat1 biraz daha yiiksek ve daha az
bilinen tiriinlerin satin alinmasinda uygulanan sinirlt sorun ¢é6zme yontemidir. Rutin
sorun ¢bzme ile yogun sorun ¢6zme yoOntemi arasinda, c¢ok fazla arastirma
gerektirmeyen ama aliskanlik diizeyinde olmayan sorun ¢6zme yontemidir. Uriin sinifi
ile ilgili genel bilgilere sahip olunmasina ragmen, markalar hakkinda yeterli bilgi
yoktur (Odabas1 ve Baris, 2012: 340). Ornegin kiyafet veya elektronik iiriinlerin satin

alinmasi.

Ugiincii ydntem ise; nadiren satin alinan fiyati oldukga yiiksek olan, ¢ok fazla
zaman harcamay1 ve arastirmayr gerektiren iirlinlerin satin alinmasinda uygulanan
yogun sorun ¢dzme yontemidir (Altunisik vd., 2016: 125-126). Insanlar ev ya da araba
gibi nadiren satin aldig1 seyleri almaya karar verirken yogun sorun ¢6zme yontemini

kullanir.

Tiiketicilerin sorun ¢ézme yontemleri, gelir diizeylerine ve zamanla {iriin
fiyatlarindaki degismelere bagh olarak degisebilir. Uriinlerin birim fiyat1 diistiikge,
gelir diizeyi ve kullanim sikliklar arttik¢a sorun ¢6zme yontemi bir alt seviye yonteme
inerken, iriinlerin fiyatlarindaki artis veya gelir diizeyindeki azaliglar onlar1 bir iist
seviye sorun ¢dzme ydntemine gotiirebilir. Ornegin; otomobil kasko poligesini ilk kez
satin alan bir miisteri yogun sorun ¢ézme yontemi kullanirken, uzun zamandir polige

alan bir galerici rutin sorun ¢6zme yontemi kullanabilir.



34

2.3.3. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma davranisi, insanlarin bir ihtiya¢ hissetmesi anindan baslayarak
(Torlak ve Altunisik, 2009: 117), bilgilerin ve seceneklerin aranmasi ile devam
etmektedir. Daha sonra seceneklerin degerlendirilmesi ve satin alma siireci
gelmektedir. Satin alma siirecinde satin alma veya almama yollarindan birinden
secebilir. Satin almama karar1 verilmigse birey ya o mali/hizmeti almaktan vazgecer
ya da sorunu halen devam eder. Satin alma karar1 verilmigse satin alma sonrasi
degerlendirme asamasina gegilir. Bu asamada mal veya hizmetin kullanimi sonucu
miisteri tatmin olursa satin alma karar siireci tamamlanmaktadir. Miisteri mal/hizmetin
kullanim1 sonucu tatminsizlik yasamissa ve sorunu ¢oziilmemigse ilk asamaya geri
doniip siireci tekrar baslatabilir. Ornegin, arag tamir hizmeti satin alan bir miisteri tamir
sonucu memnun olmazsa ve aracin sorunu devam ederse siireci basa almak zorunda

kalabilir. Satin alma karar siireci asamalar1 Tablo 2’de gosterilmistir (Odabast ve

Baris, 2012: 333).

Tablo 2.  Satin Alma Karar Siireci

Sorunun Belirlenmesi - - - - - - TR - T

v

Bilgileri ve Segenekleri Arama

|

Seceneklerin Degerlendirilmesi

—»| Sorun Hala

~ Gegerli |

Satin Alma Karari ' ¢ i

_> 1

Satin Alma <J |-> Satin Almama Durma E
Satin Alma Sonras1 Degerlendirme E
Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Geri Donme Olasiligl)) --+

Kaynak: Odabasi ve Baris (2012). Tiiketici Davramsg:. Istanbul: Kapital
MediaCat Kitaplari, 333.
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Sorunun Belirlenmesi; Bu siirecin ilk asamasi doyurulmamis bir istek ya da
ihtiyacin baski yaratmasi ile baslar (Torlak ve Altunisik, 2009: 117).
Tiketiciler uyarilma ile sorunu belirlemekte ve karar verebilmektedir. Gergek
durum ile arzulanan durum arasindaki farki hisseden tiiketici, sorunu ¢6zmek
icin harekete geger (Ozcan, 2010: 33). Ornegin, ilk kez otomobil alan bir
tiiketici, otomobilini garanti altina almak i¢in kasko poligesi almas1 gerektigini

diistinebilir.

Bilgileri ve Secenekleri Arama; Tiiketiciler ihtiyac hissettikleri iiriin veya
hizmeti satin almadan 6nce o iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek isterler.
Tiiketiciler bu bilgileri; gegmis deneyimler, yakin ¢evreden gelen tavsiyeler ve
isletmelerin tutundurma cabalarindan elde edebilmektedir (Ozcan, 2010: 34;
Temeloglu, 2014: 46, Kara, 2015: 36). Ornegin, otomobili i¢in kasko policesi
almak isteyen bir tiiketici cevresinden ya da internetten kasko firmalarini

arastirmaya baslayabilir.

Secenekleri Degerlendirilmesi; Tiiketiciler, bir onceki asamada elde edilen
bilgiler ve daha oOnceki deneyimlerle bir degerlendirme yapar. Bu
degerlendirmeyi yaparken {iriin hakkindaki bilgilerin nitelik ve niceligini,
maliyet deger dengesini, alternatiflerin ¢ekiciligini, firmaya duyulan giiveni,
seceneklerin biitlinsel imajin1 sentezler. Degerlendirme sonucu riski en az ve
getirisi en c¢ok olan segenekler en uygun segenek olarak tercih edilir
(Temeloglu, 2014: 46, Kara, 2015: 36). Degerlendirme sonucu uygun bir
secenek bulunamazsa tiiketici satin almama karar1 verebilir. Bu durumda

tiikketici ya duracak ve vazgececek ya da sorun devam edecektir.

Satin Alma Karari; Seceneklerin degerlendirilmesi sonucunda tiiketici tatmin
olursa malin miktarina, rengine, ddeme sekline karar vererek satin alma
davranigin1 gerceklestirir. Tiiketicilerin satin almaya karar vermesinde iirliniin
fiyati, 6deme kolayliklari, kolay elde edilebilir olmasi, {iriiniin ve isletmenin
giivenilir olmasi faktorleri de etkilidir (Temeloglu, 2014: 47, Kara, 2015: 36,
Issever, 2018: 26).
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e) Satin Alma Sonrasi Davramslar; insanlar bir iiriin veya hizmeti satin
aldiktan sonra beklentileri ile iiriin veya hizmetin kullanimi sonucu elde edilen
hazz1 karsilastirarak bir degerlendirme yapmaktadir. Satin alinan iiriin veya
hizmet beklentilerini karsiladiysa; tliketici tatmin olmakta ve yeniden satin
alma yoluna gitmektedir (Odabas1 ve Barig, 2012: 388). Ayrica agizdan agiza
iletisim yoluyla ¢evrelerine de bu iiriin veya hizmeti tavsiye etmektedirler.
Eger satin alman iiriin veya hizmet beklentileri karsilamazsa; tiiketici
tatminsizlik yasamakta, bu iiriin veya hizmete tekrar ihtiya¢ duydugunda farkl
bir firmanin {iriin veya hizmetlerini tercih etmekte ve olumsuz agizdan agiza

iletisim yoluyla ¢evresine memnuniyetsizligini aktarmaktadir.

Bir {iriin veya hizmeti satin alan miisteri beklentileri ile sonucu karsilagtirir ve
algilanan hizmet kalitesine ulasir. Eger algilanan hizmet kalitesi yiiksek olursa miisteri
memnun olacak ve o iiriin veya hizmeti tekrar satin alacaktir. Uriin veya hizmetin
tekrarli satin alimlarinin sonucunda da miisteri sadakati olusacaktir. Tekrar satin alma;
tilkketicilerin deneyimleri sonucu {iriin veya hizmetten memnun kalarak ayni {iriin veya
hizmeti satin almaya devam etmesidir. Tekrar satin alma davranisinin 6ziinde,
algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi sonucu, miisterinin memnuniyeti
yatmaktadir. Tekrar satin alma niyeti; tiiketicilerin i¢inde bulunduklari durumu ve
olas1 kosullar1 dikkate alarak aymi iirlin veya hizmeti tekrar satin almaya karar

vermesidir (Hellier vd., 2003: 1764).
2.4.  Agizdan Agiza Qletisim

Calismanin bu boliimiinde agizdan agiza iletisim kavramina deginildikten
sonra agizdan agiza iletisimin 6nemi ve Ozellikleri, agizdan agiza iletisim siireci ve

agizdan agiza iletisimin tiirlerinden bahsedilecektir.

2.4.1. Agizdan Agiza Iletisimin Kavram

Insanlar tarih boyunca birbirleriyle iletisim halinde olmuslardir. Ozellikle
hizmet sektoriinde, herhangi bir satin alma siirecinde, insanlar alacaklari hizmet
hakkinda fikir sahibi olmaya 6nem gostermektedir. Bu sebeple satin alma karar
vermeden Once aile, arkadaslar, referans gruplarindan birileriyle konusup hizmet

hakkinda bilgi aligverigine girerler. Cogu durumda bilgi arastirmasi, satin alma
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kararinin verilmesinde en 6nemli adimdir (Shen vd., 2012: 19). Kisaca bu bilgi
aligverisine agizdan agiza iletisim denmektedir. Kavramla ilgili bazi aragtirmacilarin
tanimlarina asagida yer verilmistir.

Agizdan agiza iletisim, bir misterinin belirli bir memnuniyet diizeyini yaratan
bir olay hakkinda arkadaslari, akrabalar1 ve meslektaslarini ne kadar bilgilendirdigidir
(Soderlund, 1998: 172).

Agizdan agiza iletisim, herhangi bir ticari olmayan iletisimci ile bir alici
arasinda bir marka, iirlin, organizasyon veya hizmetle ilgili resmi olmayan kisiden
kisiye iletisim olarak tanimlanabilir (Harrison-Walker, 2001: 63). Bu tanimdaki
Oonemli olan nokta agizdan agiza iletisimde herhangi bir ticari amacin olmamasidir.
Ticari bir amag tastyorsa bu bilgi aligverisi, tanitim ve reklam gibi faaliyetlere dontisiir.
Agizdan agiza iletisim basit bit sekilde, insanlarin satin alma sonrasi deneyimlerini

diger insanlarla paylasmalaridir (Karaca, 2010: 85).

Pazarlama literatiirii acisindan agizdan agiza iletisim, bir isletmenin
triin/hizmetleri, gilivenilirligi ve prestiji gibi konularda kisiler arasinda iletilen

mesajlardir. Bilgiyi alan agisindan, isletmeden daha 6nce aligveris yapmis birisi bilgi

kaynagidir (Alizadehfanaeloo, 2019: 40).

Tanimlardan anlasilacag: lizere agizdan agiza iletisim insanlarin bir iirlin veya
hizmeti satin almadan Once bu iirlin veya hizmeti daha dnceden kullanmis olan,
herhangi bir ticari amaci olmayan, glincii bir kisiden iriin/hizmet, isletme,
organizasyon ve marka hakkinda bilgi alinmasidir. Bu bilgi aligverisi bir arastirmadan
dogabilecegi gibi rastlantisal olarak da gerceklesebilir. Ornegin, bir tanidigimiz sohbet
esnasinda kasko sirketi ile ilgili olumlu deneyimlerini aktardiginda, kasko poligesi

almak gibi bir fikrimiz olmamasina ragmen, o firmanin kasko policesi alinabilir.

2.4.2. Agizdan Agiza Iletisimin Onemi ve Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim hizmet pazarlarinda baskin bir giigtiir ve tiiketicilerin
satin alma davranisi iizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Mangold vd., 1999: 73).
Insanlarin deneyim, tecriibe ve algilarmi agizdan agiza iletisim vasitasiyla ¢evrelerine
yaymalari, tiiketici satin alma davraniglarinin sekillenmesi bakimindan onemlidir

(Marangoz, 2007: 397). Agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma siirecindeki nemi
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her gecen giin daha da artmakta ve bu kaynag1 pazarlama yonetimindeki en 6nemli

kaynaklardan biri halinde gelmektedir.

Mangold ve digerleri tarafindan hizmet pazarlarinda agizdan agiza iletisimin

dogas1 hakkinda bilgi saglamak amaciyla yapilan ¢alismada, agizdan agiza iletisime

yol agan sebepler bulunmustur. Bu sebepler (Mangold vd., 1999: 78-81);

v

Ilk olarak agizdan agiza iletisim alicinin (iletisimin) herhangi bir ihtiyacindan
dogmaktadir. Bu kategoriye giren uyaranlarin (% 50,3) en sik goriilen agizdan
agi1za iletisim uyarani1 oldugu bulunmustur. Ornegin, bir tiiketici bir arkadasina,
kasko poligesi almak i¢in iyi bir kasko firmasi bilip bilmedigini sorabilir.
Tesadiifi agizdan agiza iletisim, uyaranlarin (% 18.4) en sik goriilen ikinci
kategori olarak bulunmustur. Ornegin, arkadaslar arasindaki alelade bir
sohbette, belirli bir kasko firmas1 hakkinda olumsuz bilgi aktarilabilir.
Misterilerin  hizmetten duydugu memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi
tarafindan uyarilan agizdan agiza iletisim (% 8,8) iiclincli en sik goriilen
kategori olarak bulunmustur. Ornegin, bir miisterinin kasko firmasindan aldig
tamir hizmetinden memnuniyeti, pozitif bir agizdan agiza iletisim meydana
getirebilmektedir.

Dordiincii olarak, bir mal veya hizmetin satin alinmasi sonucu beklentilere ne
kadar uydugu (% 6,5) ¢cikmustir.

Besinci olarak, iki veya daha fazla kisinin toplu olarak bir hizmet segmeye
calismasi asamasinda, (% 6,1) uyarilma olmaktadir.

Altinci, pazarlama kurulusunun tutundurma c¢abalar1 tarafindan uyarilan
iletisim,

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

Sekizinci, hizmete duyulan ihtiyacin goriilmesinin uyardigi iletisim,
Dokuzuncu, medyaya maruz kalma ile uyarilan iletisim (pazarlama
kurulusunun promosyon ¢abalariyla ilgili olmayan),

Onuncu da talep edilmemis yorumun agizdan agiza iletisime yol agtigi

durumlar olarak bulunmustur.



39

Agizdan agiza iletisim, geleneksel tutundurma faaliyetlerine nazaran
tiiketiciler tizerinde daha fazla etkiye sahiptir. Bunun en temel sebebi de tiiketiciler
acisindan kaynagin giivenilir olarak goriilmesidir. Karsilikli bir fikir aligverisi
esnasinda ger¢eklesmesi ve kaynagin fikirlerine saygi duyulmasi, tiiketicinin satin
alma karar siirecinde mal/hizmeti degerlendirmesine yardimeci olmaktadir. Buttle

agizdan agiza iletisimin 6zelliklerini su sekilde siralamistir:

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

v Odak; Buttle’ye gore simdiye kadar, yonetimin odagi yalnizca tiiketiciler
arasindaki agizdan agiza iletisim olmustur. Ancak bunun olmasi
gerekmemektedir. Agizdan agiza iletisim lizerindeki ¢ogu arastirmanin odak
noktasi bir miisteri adayi ile iletisim kuran memnun miisteridir. Agizdan agiza
iletisimden 6nemli bir sekilde faydalanmak isteyen isletmeler miisterilerle,
tedarikgilerle, ¢aliganlarla ve yatirimcilarla da ilgilenmek zorundadir.

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

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

v Katilim/miidahale: Agizdan agiza iletisim kendiliginden olusabilecegi gibi
sirketler de agizdan agiza iletisim faaliyetini tesvik etmek ve yonetmek i¢in
aktif olarak miidahale edebilmektedir. Sirketler tarafindan tiiketicilerin
izleyebilecekleri rol model olarak gorev yapan bireyler vasitasiyla agizdan

agiza iletisim yonetilebilmektedir (Buttle, 1998: 243-245). Ornegin kasko
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poligesi satiglarinin yapildigi sigortam.net sitesinin reklamlarinda Kadir

INANIR oynatilarak, agizdan agiza iletisim yonetilmeye ¢alisiimustir.

2.4.3. Agizdan Agiza Iletisim Siireci

Iletisim insanlarin duygu ve diisiincelerini herhangi bir yolla diger tarafa

iletmesi siirecidir. Insanlar bu siireci anlasilmak veya kars1 tarafi etkilemek amaciyla

baslatirlar. Insanlar, sosyal bir varlik olmalarinin geregi, birgok farkli yontemle

iletisim kurarlar. Siiphesiz ki bu iletisim yontemleri igerisinde en yaygin ve en 6nemli

olan1 agizdan agiza iletisimdir (Karaca, 2010:3).

Mangold vd. (1999)’ne gore agizdan agiza iletisim siireci Sekil 6’da

gosterilmistir.

Siddetli Hissedilen
ihtiyaclar

Yiiksek Dizeyde

Agizdan Agiza
iletisimin
Odaklandigi Kalite,
Deger ve Fiyat

Tliketici Satin
Alma Davranisi

1

1

1

| Memnuniyetveya |
I Memnuniyetsizlik

Sekil 6. Agizdan Agiza Iletisim Siireci

Kaynak: Mangold W. G., Miller F., Brockway G.R. (1999), “*Word-of-mouth
communication in the servive marketplace’’ Journal of Services Marketing, Vol. 13 Issue: 1,

ss. 73-89.

Sekil 6’dan anlasilacagi lizere agizdan agiza iletisim siirecinin ilk agamasini da

bu iletisime yol agan sebeplere dayandirmiglardir. Agizdan agiza iletisime yol agan bir

sebebin ortaya ¢ikmasindan sonra bu siirecte aktarilan bilgiler kalite, deger ve fiyata

iliskin bilgiler olarak ortaya ¢ikmuistir.
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Mangold ve digerlerinin (1999: 85) yaptig1 ¢alismadaki olaylarin 6nemli bir
kismi1 (% 62) sadece kalite iletisimi olarak gergeklesmis, olaylarin % 32,3’lik kesimi
ise hem kalite hem de deger unsurlarini igermistir. Arastirmada fiyat odakli iletisim
ise sadece ufak bir kisimda goriilmiistiir. Arastirmaya gore; hizmet firmalariin ilk
sorunu, tiiketicinin kaliteyi ve kalite beklentilerini nasil algiladigini anlamaktir.
Firmalar daha sonra bu beklentileri karsilamay1 veya asmayi garanti etmelidir. Bu
garantilerin sunulmasmin c¢esitli avantajlar1 vardir. Birincisi, hizmet firmalarmin
tilketici beklentilerine gore yeteneklerini gelistirmeleri gerekir. ikincisi, firma
calisanlar1 i¢in koyulan performans hedefleri miisteriler i¢in somut kriterler saglar.
Uciincii avantaj ise, saglanan hizmetin degerini 6l¢gmek i¢in somut ve unutulmaz bir
icerik saglar. Bu sayede miisteriler arasinda hizmet firmasi ile ilgili agizdan agiza

iletisim ka¢inilmaz hale gelir.

Sekil 6’da goriilecegi lizere kalite, deger ve fiyata iliskin bilgilerin aktarilmasi
sonucunda tliketici satin alma davranisi gergeklesir. Bir mal veya hizmeti satin alan
tiikketici beklentileri ile sonucu karsilastirir ve algilanan hizmet kalitesine ulasir. Eger
algilanan hizmet kalitesi yliksek olursa tiikketici memnun olacak, ayn1 mal veya hizmeti
tekrar satin alacak ve olumlu agizdan agiza iletisim ile gevresine memnuniyetini
aktaracaktir. Eger algilanan hizmet kalitesi diisiik ise tiiketici memnuniyetsizlik
yasayacak, o mal veya hizmeti satin almak istemeyecek ve olumsuz agizdan agiza
iletisim ile ¢evresine hosnutsuzlugunu aktaracaktir. Mal/hizmetin satin alinmasi ve
kullanilmast sonucu tiiketici de olusan memnuniyet durumuna gore agizdan agiza

iletisim tiirleri bir sonraki konuda anlatilmistir.

2.4.4. Agizdan Agiza Qletisimin Tiirleri

Agizdan agiza iletisim tiirleri ikiye ayrilmaktadir. Tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmeti satin alip kullandiktan sonra memnun olmasi durumunda olumlu agizdan agiza
iletisim, memnun olmamas1 durumunda ise olumsuz agizdan agiza iletisim meydana

gelmektedir.
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2.4.4.1. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Yukarida tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin alip kullandiktan sonra
memnun olmasi durumunda olumlu agizdan agiza iletisimin meydana geldigi
belirtilmisti. Olumlu agizdan agiza iletisim, mal/hizmet veya firma hakkindaki olumlu
izlenimlerin diger tiiketicilere iletilmesi durumudur. Olumlu agizdan agiza iletisim
yoluyla tiiketicilerde satin alma Oncesi olusturulan olumlu tutumlar, tiiketicinin satin
alma sonrasi tatmin diizeyini olumlu etkilemekte ve miisteri sadakatini artirmaktadir

(Karaca, 2010: 59).

Mangold vd. (1999: 80) tarafindan hizmet pazarlarinda agizdan agiza iletisimin
dogas1 hakkinda bilgi saglamak amaciyla yapilan ¢alismada; olumlu agizdan agiza
iletisimin, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma davranisina siki sikiya bagh

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Agizdan agiza iletisimin alicilar iizerindeki etkisini daha Once yapilan
arastirmalar da ispatlamaktadir. Isletmeler olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik ederek
(promosyon, iskonto vb. pazarlama araglari ile) agizdan agiza iletisimin giiciinden
yararlanmalidir. Olumlu agizdan agiza iletisimin yalnizca miisterileri elde tutmada
degil ayrica misterilerin sadakatinin saglanmasinda da etkili oldugu g6z ardi

edilmemelidir (Giircii, 2018: 25).

2.4.4.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti alip kullandiktan sonra memnuniyetsizlik
yasamasi durumunda olumsuz agizdan agiza iletisim meydana gelir. Olumsuz agizdan
agiza iletisim, mal/hizmet veya firma hakkindaki olumsuz deneyimlerin diger
tiiketicilere aktarilmasi durumudur. Olumsuz agizdan agiza iletisimde tiiketiciler
kullandiklar1 mal/hizmet ya da firma hakkindaki sikayetlerini ¢evrelerine aktarip,
onlarin satin alma kararlarinmi etkileyebilmektedir. Ayrica olumsuz agizdan agiza
iletisim yeni bir iirliniin benimsenmesi siirecinde ¢ok ciddi sorunlar ortaya ¢ikarabilir.
Isletmelerin bu sorunlar telafi etmesi, dnemli maliyetler dogurabilir (Karaca, 2010:

105).
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Bir mal veya hizmetin kullanimi1 sonucu memnun kalmayan bir miisterinin
alabilecegi ii¢ tiir cezai onlem vardir: firma ile iliskiyi kesmek, firmaya sikayetini
bildirmek ve olumsuz agizdan agiza iletisim yontemi ile diger tiiketicilere

memnuniyetsizligini aktarmaktir (Buttle, 1998: 248).

Hizmet kalitesi diisiikk oldugunda, tliketicilerin agizdan agiza iletisime daha
fazla insanla, daha sik ve daha ayrintili olarak katilmasi beklenebilir. Bagka bir deyisle;
tiikketicilerin, hizmet kalitesi diisiikken, belki de baskalarin1 uyarma ve servis
saglayicis1 ile benzer problemleri yagamalarini 6nlemek ig¢in, koruma amaciyla
agizdan agiza iletisiminde aktif olarak yer alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Harrison —

Walker, 2001: 69).

Yapilan bir¢cok arastirma olumsuz agizdan agiza iletisimin, olumlu agizdan

agiza iletisime nazaran daha yaygin kullanildigini1 kanitlamaktadir.

Soderlund (1998: 181) tarafindan farkli memnuniyet diizeylerinin agizdan
agiza iletisime, geri bildirime ve sadakat {izerine etkisinin miisteri memnuniyeti ve
miisteri davraniglar1 tizerindeki sonuclarini bulmaya yonelik calismada; agizdan agiza
iletisimin geri bildirim davranisindan daha yaygin oldugu ve olumsuzluk durumunda

olumlu durumdan daha yaygin kullanildig1 bulunmustur.

Mangold ve digerleri (1999: 83) tarafindan yapilan ¢alismadaki agizdan agiza
iletisim olaylarinin  yaklasik yiizde 9'u, iletisimcinin  memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi tarafindan uyarilmistir. Olumsuz agizdan agiza iletisim uyaranlari,
olumlu agizdan agiza iletisim uyaranlarma gore iki kat daha fazla olmustur.
Dolayisiyla, iletisimcinin baglattigi agizdan agiza iletisimin memnuniyetten ziyade

memnuniyetsizlikle ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.

Nam ve digerleri (2006: 2) tarafindan hizmet kalitesi ve agizdan agiza
iletisimin, yeni miisteri edinme, miisterileri elde tutma ve {iriinii kullanma iizerindeki
etkilerini bulmaya yonelik yapilan calismada; olumsuz agizdan agiza iletisimin
etkisinin, olumlu agizdan agiza iletisimin etkisine gore iki kat daha fazla oldugu

bulunmustur.
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Shen vd. (2012: 24) tarafindan nicel iiriin incelemelerinin ¢evrimigi alisveris
yapanlarin iirlin kalitesi algisini nasil etkiledigini bulmak amaciyla yapilan ¢alismada;
negatif degerlendirmelerin pozitif degerlendirmelerden daha fazla oldugu sonucuna

ulastlmistir.
2.5. Otomobil Kasko Hizmetleri

Insanoglu yasami boyunca siirekli risklerle karsi karsiya kalmakta ve bu
risklerin sebep olacagi zararlari, miimkiin oldugunca engellemeye calismaktadir.
Karsilasilan bu risklerin ortadan kaldirilmasi miimkiin olmadigindan, insanlar en
azindan bu riskleri azaltma ve ekonomik zarari en aza indirmeyi hedeflemektedir. Bu
amagla insanlarin bir araya gelerek riski boliismesi sigortanin temelleri sayilmaktadir
(Alma, 2015: 4). Sigortanin temel islevi, zarar1 ekonomik agidan 6nemsiz bir hale
getirmek, insanlarin tek basina karsilayamayacaklari zararlar1 bir organizasyon

araciligiyla aralarinda paylagsmaktir.

Ulkemizde kanunlarla belirlenmis ve insanlarin yaptirmasi zorunlu olan belirli
sigorta tiirleri bulunmaktadir. Zorunlu sigortalar; kisinin ii¢lincli sahislara karsi
sorumlu olmasi durumunda, ti¢iincii sahislarin tazminatsiz kalmasini 6nlemek tizere
olusturulmus bir tedbir niteligindedir. Zorunlu sigortalara verilebilecek en belirgin
ornek, zorunlu trafik sigortalaridir. Bireylerin sahibi oldugu motorlu araglar
dolayisiyla tigiincii sahislara verebilecegi hasarlardan dogabilecek sorumluluklar
kapsamaktadir. Ulkemizde de uygulanmakta olan "Karayollar1 Motorlu Araglar
Zorunlu Mali Sorumluluk Sigortas1", "Otobiis Zorunlu Koltuk Ferdi Kaza Sigortas1",
"Tilipgaz Zorunlu Sorumluluk Sigortasi", "Tehlikeli Maddeler Zorunlu Sorumluluk
Sigortas1" gibi zorunlu sigortalar disinda, o6zellikle gelismis iilkelerde uygulanan
"Isveren Mali Mesuliyet Sigortasi", “Cevre Kirliligi Sorumluluk Sigortas1" gibi

zorunlu sigortalar vardir (TSB).

Bireylerin {igiincli sahislara verebilecegi zararlara karsi zorunlu tutulan
sorumluluk sigortalarinin disinda, bazi istege bagli sigorta tiirleri de bulunmaktadir.
Bunlara; seyahat sigortasi, 6zel saglik sigortasi, bireysel emeklilik sigortasi, hayat

sigortasi, nakliyat sigortasi, emtia sigortasi, kasko sigortasi gibi 6rnekler gosterilebilir.
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Kasko sigortasi, zorunlu olan Karayollar1 Motorlu Araglar Zorunlu Mali
Sorumluluk sigortasindan kapsam ve igerik olarak farklidir. Zorunlu mali sorumluluk
sigortasi, kanunlara gore yaptirilmak zorunda olunan ve {i¢iincii sahislara verilebilecek
herhangi bir zarar1 karsilamakta iken, kasko sigortasi istege bagli ve sigorta ettirenin

kendi aracini garanti altina alan bir sigorta tlirtidiir.

Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketler Birliginin yaptig1 tanima gore: Kasko

sigortasi; araci, asagida yazili tehlikelerin biri veya birkagina karsi teminat altina alir:

v' Aracin  karayolunda kullanilabilen motorlu, motorsuz tasitlarla
miisademesi,

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

v" Ugiincii kisilerin kotii niyet veya muziplikle yaptiklar hareketler,

v' Aracin yanmasi,

v’ Aracin ¢alinmasi veya ¢alinmaya tesebbiis edilmesi.

Tiirkiye Sigorta, Reastlirans ve Emeklilik Sirketleri Birligi kasko sigortasinin
kapsamini; aracin standart donanimi olan her tiirlii ses, iletisim ve goriintii cihazlar
ile standardin disinda araca sonradan eklenmis aksesuarlar (poligede belirtilmeleri
sarttyla) seklinde tanimlamistir. Ayrica, kasko poligesine ek sozlesme ile teminat

kapsamina dahil edilebilecek zararlar;

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

v" Tirkiye siirlar1 disinda meydana gelen zararlar,

v 3713 sayih Terorle Miicadele Kanunu’nda belirtilen terér eylemleri ve bu
eylemlerden dogan sabotaj ile bunlar1 6nlemek ve etkilerini azaltmak
amaciyla yetkili organlar tarafindan yapilan miidahaleler sonucunda
meydana gelen zararlar,

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

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

Yetkili olmayan kisilere ¢ektirilen araca gelen zararlar ile kurallara uygun
olmadan ¢ekilen veya ¢ektirilen araclara gelen zararlar,

Aracin, kurallara uygun bir sekilde yasal olarak taginmasina izin verilen
patlayici, parlayict ve yakict maddelerin tasinmasi sirasinda ugrayacagi
zararlar,

Aracin yaris veya iddialara katilmasi sonucu ile bunlara hazirlik denemeleri

sirasinda meydana gelen zararlar, olarak sayilmistir.

Asagidaki hallerde ise aragta meydana gelen zararlar sigorta kapsaminin

disinda kalmaktadir:

v

Savas, her tiirlii savas olaylari, istila, yabanci diigman hareketleri, carpigsma,
i¢ savas, ihtilal, ayaklanma ve bunlarin gerektirdigi inzibati ve askeri
hareketler nedeniyle meydana gelen zararlar,

Kamu otoritesi tarafindan ¢ekilme hali hari¢ aragta yapilacak tasarruflar
nedeniyle meydana gelen zararlar,

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

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

Aracin, uyusturucu madde veya Karayollar1 Trafik Yonetmeligi’nde
belirlenen seviyenin tizerinde alkollii icki almis kisilerce veya ayni
mevzuatta alkollii icki alamayacagi belirtilen kisilerce alkollii icki alinmak
suretiyle kullanilmasi sirasinda meydana gelen zararlar,

Araca, sigortal1 veya fiillerinden sorumlu bulundugu kimseler veya birlikte
yasadig1 kisiler tarafindan kasten verilen zararlar ile sigortalinin

fiilllerinden sorumlu oldugu kimseler veya birlikte yasadigi kisiler
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tarafindan sigortali aracin kagirilmasi veya ¢alinmasi nedeniyle meydana
gelen zararlar,

v' Aracin bir hasar veya ariza nedeniyle zorunlu olarak taginmasi veya
cekilmesi nedeniyle meydana gelen teminat kapsamindaki zararlar harig
olmak {izere, aracin kendi giicii ile girip ¢ikacagi ruhsatl sefer yapan
gemiler ve trenler disinda, kara, deniz, nehir ve havada taginmasi sirasinda
ugrayacag zararlar,

v Aracin ruhsatinda belirtilen tasima haddinden fazla yiik ve yolcu tagimasi
sirasinda meydana gelen ve miinhasiran aracin istiap haddinin
astlmasindan kaynaklanan zararlar,

v' 3713 sayih Terorle Miicadele Kanunu’nda belirtilen terdr eylemleri ve bu
eylemlerden dogan sabotaj sonucunda olusan veya bu eylemleri 6nlemek
ve etkilerini azaltmak amaciyla yetkili organlar tarafindan yapilan
miidahaleler sonucu meydana gelen biyolojik ve/veya kimyasal kirlenme,

bulasma veya zehirlenmeler nedeniyle olusacak biitiin zararlar (TSB).

TUSAF (Tiirkiye Sigorta Acenteleri Federasyonu) ve Tiirkiye Sigorta,
Reasiirans ve Emeklilik Sirketler Birliginden alinan verilere gore 2012-2017 yillar

arasinda kasko poligesi yaptiran toplam arag sayist Tablo 3‘de verilmistir.

Tablo 3. Yillara Gore Otomobil ve Kasko Sayilart

Otomobil
Kasko 2.841.913 3.044.352 3.419.326 3.827.557 3.888.502 4,119,964

Sayisi

Otomobil

Sayist 8.648.875 9.283.923 9.857.915 | 10.589.337 | 11.317.998 | 12.035,978

Toplam

17.033.413 | 17.939.447 | 18.828.721 | 19.994.472 | 21.090.424 | 22.218,945
Arag Sayisi

Tablo 3’de goriildiigii lizere toplam arag¢ sayis1 ve bunun igerisindeki otomobil
sayist her gecen yil hizlanarak artmaktadir. Kasko sigortasi otomobil sayisinin fazlalig
ve kullanim siklig ile paralel olarak, meydana gelebilecek kaza riski orani nedeniyle

diger sigorta tiirlerinden daha yaygindir.
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Arag kasko sigortasi ile ilgili yapilan literatlir incelemesi sonucu asagidaki

calismalara rastlanmistir;

v Eygii ve Sogukpinar (2012) tarafindan arag sahiplerinin ara¢ kasko sigorta
policesi sahipligini tespit etmek ve polige sahipliginde etkili olabilecek
faktorleri belirlemek amaciyla yapilan ¢calismada; hizmet kalitesinin, kasko
poligesi satin alirken goz Oniinde bulundurulan en etkili faktér oldugu
sonucuna ulasilmistir. Kasko poligesi yaptirmama veya iptal ettirme
tercihinde ise en etkili faktoriin anlagsmada belirtilen vaatlerin yerine
getirilmemesi oldugunu tespit etmislerdir. Calismada ayrica, kadinlarin
kasko poligesi satin alirken police fiyatinin etkili olmadigi, kasko
yaptirirken iklim sartlarinin daha etkili oldugu, issiz olan insanlar icin
hizmet kalitesinin daha 6nemli oldugu, gelir diizeyi yiiksek insanlar icin
hasar 6deme hizinin kisa siirede olmasi, egitim diizeyi diisiik olan
insanlarin kasko sigortasina ihtiya¢ duymadiklar1 ve gereksiz bir masraf
olarak gordiikleri sonuglaria ulasilmistir.

v' Glimiis ve Serit (2015) tarafindan kasko sigortasi edinmede bireylerin
kayg1 diizeylerinin mi yoksa demografik 6zelliklerinin mi etkili oldugunu
tespit etmek amaciyla yapilan ¢calismada; arag sahiplerinin kaygi diizeyleri
ile kasko sigortasi yaptirma durumlart arasinda anlaml bir iliski oldugu
orta ¢cikmistir. Ayrica kadmnlarin erkeklere gore kasko sigortasina daha
bagli olduklar: tespit edilmistir. Bunun disinda aracin ikinci el olmasi ve
yas1, ara¢ sahibinin kii¢iik ya da biiylik capli bir kazaya karismasi, arag
sahibinin meslegi, cinsiyeti, egitim ve gelir diizeyi ile kasko sigorta
yaptirma arasinda da anlamli iliskiler tespit etmislerdir. Ara¢ sahibinin
ehliyete sahip olma siiresi, medeni hali ve araci baskasinin kullanma
durumu ile kasko sigortast yaptirma arasinda ise anlamli bir iliski
bulunmamastir.

v Alma (2015) tarafindan arag sahiplerinin kasko hakkindaki diisiincelerini
daha iyi anlamak ve kasko sigortasi yaptirip yaptirmama kararlarinda etkili
olan faktorleri belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada; katilimcilar en fazla
araci giivence altina alma cevabi vermislerdir. Ayrica, ara¢ kasko poligesi

yaptirmamada veya iptal ettirmede hangi faktdriin ne derece etkili oldugu
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sorusuna da, en fazla polige fiyatlarinin yiiksek olmasi cevabini almiglardir.
Analiz sonucuna gore; daha 6nce maddi hasarli kaza gecirme degiskeni,
kasko satin alma olasiligini, satin almama olasiligina gore 40 kat daha fazla

etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. KASKO SIGORTA ISLETMELERINDE MUSTERILERCE
ALGILANAN HIZMET KALITESININ, TEKRAR SATIN ALMA,
MUSTERI SADAKATI VE AGIZDAN AGIZA iLETiSiM UZERINE
ETKILERINI OLCMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

Arastirmanin ilk boliimiinde, arastirmanin problemine, amacina, énemine,
simirliliklarina ve varsayimlarina iliskin bilgiler verilmistir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde ise arastirmanin kavramsal ¢ergevesini olusturan algilanan hizmet kalitesi,
tekrar satin alma, miisteri sadakati, agizdan agiza iletisim ve otomobil kasko hizmetleri

konular1 kavramsal olarak ele alinmistir.

Arastirmanin bu boliimiinde, algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma
davranigi, misteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisim {izerindeki etkilerini
incelemek amaciyla, kasko policesi sahibi bireyler iizerine yapilan uygulama
caligmasina ve elde edilen bulgular hakkinda detayli bilgilere yer verilmistir. Bu
kapsamda, arastirmanin modeli ve hipotezleri, evren ve Orneklemi, veri toplama
yontemi ve Olgekleri, verilerin toplanma asamasi ve verilerin analizi i¢in kullanilan

teknikler agiklanacaktir.
3.1.  Arastirmamin Modeli ve Hipotezler

Diizce ilinde otomobil kasko poligesi sahibi bireylerin algiladiklari hizmet
kalitesinin tekrar satin alma davranislari, miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza

iletisim tizerine etkilerinin incelendigi calismada asagidaki model tasarlanmaistir.
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Demografik Ozellikler

Cinsiyet, Yas, Medeni durum, Egitim durumu, Aylk F--=-cceoeeouooo-- 1
gelir, Aracin degeri, Aract baskasinin kullanip- Had '
kullanmamasi, Maddi hasarli kaza  gegirilip- '
gecirilmedigi, Gegirildiyse saglik problemi yasanip- | __ ___ __ _____ 1 '
yasanmadigi, Ka¢ yildir ara¢ kullanildigi, Kasko ! !
firmalarina ne kadar asina olundugu ve Kasko sirketi | _ _ Hac 1 !
T ! : 1
1 : 1 :

! H4b | !
| \ L
1 [} 1
Fiziksel H4a Tekrar Satin Alma o
Ozellikler ! H1 Davranist o
: o
} 1 1
v o
Giivenilirlik Ho : : b
) Algilanan Miisteri Sadakati ro
Hizmet | ——" -
/ Kalitesi :
1
Giiven !
1
H3 Agizdan Agiza «-- 3

Tletisim
Empati
Sekil 7. Arastirma Modeli
Arastirma modelinde ortaya konulan temel hipotezler ve alt hipotezler
asagidaki gibidir:

H1: Algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranigini etkilemektedir.

Hiab,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 (a) fiziksel Ozellikler, (b)

giivenilirlik, (c) gliven ve (d) empati, tekrar satin alma davranisini

etkilemektedir.

H2: Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini etkilemektedir.

H2a,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 (a) fiziksel Ozellikler, (b)

giivenilirlik, (c) giiven ve (d) empati, miisteri sadakatini etkilemektedir.

H3: Algilanan hizmet kalitesi, agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
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H3a,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlart (a) fiziksel oOzellikler, (b)
giivenilirlik, () giiven ve (d) empati, agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.

Hsa,b,c,d: Katilimcilarin demografik ozellikleri ile (a) algilanan hizmet
kalitesi, (b) tekrar satin alma davranisi, (C) miisteri sadakati ve (d) agizdan

agiza iletisim diisiincelerine yonelik algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
3.2.  Evren ve Orneklem

Evren, arastirmacinin c¢alisma alanini olusturan ve edindigi sonuglari
genellestirecegi elemanlar biitiiniidiir. Orneklem ise; calisma igin segildikleri biiyiik
grubu temsil edebilecek sekilde, grup icinden belli sayida elemandan olusan bir alt
kiime olusturulmasidir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6rnekleme teknigi, olasiliga
dayali olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda Ornekleme yontemidir. Bu
yontemde esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. En ideal olan ve

en kolay denek bulma yontemidir (Altunigik vd., 2012: 132-142).

Bu arastirmanin evrenini Diizce ili merkezinde en az bir defa otomobil kasko
policesi almis bireyler olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii literatiirde sikca
kullanilan formiil ile hesaplanmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004):

n=N.t% p.q
dz (N-1)

Bu esitlikte;

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Orneklem hacmi

p: Incelenen olayin olus siklig

q: Incelenen olaym olmayis siklig

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

d: Olayin olus sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatas1

Bu dogrultuda, Diizce ilini %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda 384 kisilik
bir 6rneklem temsil edebilmektedir. Arastirma kapsaminda, Diizce ili merkezinde
kasko sigortasindan en az bir defa yararlanmis kisilerden 411 adet anket toplanmustir.
Bunlardan 4 tanesi yanlis dolduruldugu gerekgesiyle ¢ikarilmis ve kalan 407 anket

lizerinden arastirma analizleri gerceklestirilmistir. Bu baglamda bireylerin
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degiskenlere yonelik algilart hakkindaki genel egilimlerinin ortaya g¢ikarilmasi

planlanmaktadir.
3.3.  Veri Toplama Yontemi ve Olcekler

Algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranisi, misteri sadakat
diizeyleri ve agizdan agiza iletisim iizerine etkisini incelemek amaciyla yapilan bu
aragtirmada, nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Nicel aragtirma ydntemi,
hazirlanmis bir soru formuna bagh kalinarak, sayisal yorum ve genelleme yapilabilen
bir arastirma yontemidir. Bu yontemle; arastirilan konuya iliskin, evreni temsil edecek
orneklemden sayisal sonuglar elde edilmektedir. Elde edilen sonuglar tizerinde gerekli
istatistiksel analizler yapilabilmektedir. Nicel arastirma yonteminde; secilen arastirma

evreninin, arastirma konusu hakkindaki fikirlerinin yonii incelenmektedir (Nakip,

2003).

Bu arastirmada veri toplama teknigi olarak, nicel veri toplama tekniklerinden
biri olan anket teknigi kullanilmistir. Anket teknigi, gruplarin siire¢ icinde meydana
gelen degisikliklerin etkisiyle tutum ve kanaatlerinde ne gibi farkliliklarin ortaya
ciktigini tespit etmeye yonelik kullanilan bir tekniktir. Anket teknigi 6zellikle sosyal
bilimlerde yapilan aragtirmalarda siklikla tercih edilen bir yontemdir (Yazicioglu ve

Erdogan, 2004).

Katilimeilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla sorulan sorular
nominal kriterlerle 6l¢iilmiistiir. Algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranis,
miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisime yonelik degiskenler 5°1i likert tipi
Olgekle (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-fikrim yok, 4-katiliyorum, 5-

kesinlikle katiliyorum) dl¢tilmiistiir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin se¢ilmesi i¢in yapilan literatiir taramasinda,
konuyla iligkili calismalar incelenmistir. Algilanan hizmet kalitesini, tekrar satin alma
davranigini, miisteri sadakat diizeylerini ve agizdan agiza iletisimi 6lgmek amaciyla
yapilan bir¢ok ¢aligsmaya rastlanmistir. Kullanilan 6lgekler orijinaline sadik kalinarak,

kasko hizmet sektdriine uyarlanmistir.



54

Arastirma degigkenlerine iliskin kullanilan Glgeklerde, literatiirde yapilan
gecerliligi ve gilivenilirligi kanitlanmis ¢aligmalardan yararlanilmigtir. Arastirmada
kullanilan anket formu toplamda 5 béliim ve 47 ifadeden olusmaktadir. Olgege son
halinin verilmesi asamasinda 3 uzman goriisiinden yararlanilmistir. Bu dogrultuda;

kullanilan Slgeklere asagida yer verilmistir.

3.3.1. Kisisel Bilgi Formu

Olgegin ilk kisminda katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, aylik gelir, kullanilan aracin degeri, araci baskasinin kullanip-kullanmadig,
daha 6nce maddi hasarli kaza gecirilip-gecirilmedigi, gecirildiyse saglik problemi
yasanip-yaganmadigi, ka¢ yildir ara¢ kullanildigi, kasko firmalarina ne kadar asina
olundugu ve genellikle hangi kasko sirketinin poli¢esinin satin alindigi gibi bireysel
bilgilerine yonelik sorular sorulmustur. Kisisel bilgi formu yolu ile elde edilen bu
verilerin, arastirmanin degiskenlerine gore farkliik gosterip gostermedigi

incelenmistir.

3.3.2. Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi

Algilanan hizmet kalitesi i¢in kullanilan 6lgek; Parasuraman vd. (1985)
tarafindan bulunan ve gelistirilen (1988) Servqual hizmet kalitesi 6l¢iim modelinden,
Cronin ve Taylor (1992) tarafindan beklentilerin ¢ikarilmasi ile olusturulan Servperf
hizmet kalitesi 6l¢egidir. Olgek 22 ifade ve 5 boyuttan (fiziksel 6zellikler, giivenilirlik,

yanit verilebilirlik, gliven ve empati) olugsmaktadir.

Algilanan hizmet kalitesi 6l¢eginin boyutlart ile ilgili detayli bilgi literatiir

kisminda paylasildigindan bu kisimda 6lgegin detaylarina girilmemistir.

3.3.3. Tekrar Satin Alma Olcegi

Tekrar satin alma davranigin1 6lgmek i¢in kullanilan anket Tsai ve Huang
(2007) tarafindan gelistirilen, Kara (2015) tarafindan Tirkgeye cevrilen Ol¢im
modelidir. Olgek 3 ifade ve tek boyuttan olusmaktadir.
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3.3.4. Miisteri Sadakati Olgegi

Miisteri sadakatini ve diizeylerini 6l¢gmek amaciyla Lau ve Lee (1999)
tarafindan gelistirilen, Eren ve Erge (2012) tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilen 6l¢iim modeli
kullanilmistir. Anket 8 ifade ve 2 boyuttan (davranissal sadakat, tutumsal sadakat)

olusmaktadir.

3.3.5. Agizdan Agiza Iletisim Olcegi

Katilimcilarin agizdan agiza iletisim konusundaki davranislarini 6lgmek igin
ise Evans vd. (2008) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmigtir. Anket 4 soru tek

boyuttan olusmaktadir.

3.4.  Verilerin Toplanmasi

Veriler Diizce ilinde en az bir kez otomobil kasko poligesi satin almis bireyler
arasindan ve ankete katilmasi gereken kisi sayisinin belirlenmesinin ardindan
15/05/2018 — 30/05/2018 tarihleri arasinda toplanmistir. Anketlerin toplanmasi
asamasinda; arastirmaya katilmaya goniillii kisilerle goriigiilmiis, aragtirmanin amaci,
kapsami ve tasidigi deger hakkinda bilgiler paylasilmistir. Bu dogrultuda, ankete
katilmayr kabul eden kisilerle yiiz yiize anket uygulamasi ile 411 adet anket
toplanmistir. Bunlardan 4 tanesi yanlis dolduruldugu gerekcesiyle veri analizlerine

dahil edilmemistir.
3.5.  Verilerin Analizinde Kullanilan Kriterler

Aragtirma verileri analiz edilirken SPSS paket programi kullanilmistir.
Oncelikle anket yontemi ile elde edilen verilerin SPSS paket programma girisi
yapilmigtir. Veriler SPSS programina girildikten sonra ilk olarak giivenilirlik testi
yapilmistir. Ardindan arastirmanin amacina uygun olarak kodlanan verilerin,
demografik (kisisel) oOzellikler acisindan ortalama, frekans ve yiizde degerleri

incelenmistir.

Daha sonra arastirmanin degiskenleri olan algilanan hizmet kalitesi, tekrar
satin alma, miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligki ve

etkiyi inceleyebilmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi birden ¢ok
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degiskeni, belirli sayida gruplara ayirarak, her bir grubun icindeki degiskenler
arasindaki iligkiyi maksimum, gruplar arasindaki iligkiyi de minimum yaparak gruplari
yeni degiskenlere doniistiiren bir analiz tliriidiir (Karagdz, 2014). Faktor analizindeki
esas mantik, karmasik bir olgunun az sayida boyutla ifade edilebilmesini saglamaktir
(Altunisik vd., 2010). Bu arastirmada da algilanan hizmet kalitesinin, tekrar satin alma
davranigi, musteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim iizerine etkisini
incelemek i¢in, ¢cok sayidaki veri setini faktor analizi sonucunda daha anlamli ve daha
az sayida boyut haline getirerek Korelasyon, Coklu Dogrusal Regresyon, ANOVA ve
Independent Sample-T testlerinin uygulanmasini kolaylastirmaktir. Faktor analizinin
uygunlugunu gostermek igin yapilmasi gereken testlerden biri Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) 6rneklem yeterlilik testidir. KMO testi, toplanan verilerin faktdr analizi i¢in
uygun olup olmadiginin aragtirilmasinda kullanilan yontemlerden biridir (Karagdz,
2014). KMO degeri 0.5-1.0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken,
0.5’in altindaki degerler elde edilen veri seti i¢in faktdr analizinin uygun olmadigini

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

Faktor analizinin ardindan algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin alma
davranisi, miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligki
korelasyon analizi ile test edilmistir. Korelasyon analizi; arastirma degiskenleri
arasindaki iligkinin derecesinin ve yoOniiniin belirlenmesinde kullanilmaktadir. Bu
iliskiler basit korelasyon veya kismi korelasyon yontemleriyle Ol¢lilmektedir. Bu
arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iligki basit ¢oklu korelasyon ile
Ol¢iilmiistiir. Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan korelasyon katsayisi, r ile
gosterilir ve +1 ile -1 arasinda degerler alabilir. Bu katsaymin +1 veya -1 olmasi
durumunda; teste tabi tutulan iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal iliski
vardir. Katsay1 degeri negatif ise degiskenler arasindaki iligki ters yonde gerceklesir.
Katsayr degeri pozitif ise degiskenler arasinda dogru orantit vardir. Yani
degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir (Altunisik vd., 2010; Karagdz,
2014). Korelasyon katsayisinin  biiyiiklik  bakimindan  yorumlanmasinda
arastirmacilar arasinda tam olarak karara varilan araliklar bulunmamaktadir. Ancak;
iki degisken arasindaki iligski degeri 0.70-1.00 arasinda ise yiiksek, 0.30-0.70 arasinda
ise orta ve 0.10-0.30 arasinda ise diisiik diizeyde bir iliski oldugu sdylenebilir
(Biiyiikoztiirk, 2015).
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Daha sonra algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlar1 (fiziksel o6zellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati) ve tekrar satin alma davranisi, algilanan hizmet
kalitesinin alt boyutlar1 (fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven ve empati) ile musteri
sadakat diizeyleri, algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlar1 (fiziksel ozellikler,
giivenilirlik, gliven ve empati) ile agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiler ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Regresyon analizi, arastirmadaki
bagimsiz degiskenin degerlerine dayanarak, bagimli degiskenin ortalama degerlerinin
ortaya ¢ikarildigi denklem degeridir (Karagdz, 2014). Bagimsiz degisken sayisinin bir
oldugu regresyon tek degiskenli regresyon analizi, birden fazla bagimsiz degiskenin
oldugu regresyon analizi de ¢oklu regresyon analizidir (Altunigik vd., 2010). Coklu
regresyon analizi, birden ¢ok bagimsiz degisken tarafindan, bagimli degiskende
aciklanan toplam varyansin yorumlanmasina, acgiklanan varyansin istatistiksel
anlamliligma, bagimsiz degiskenlerin istatistiksel anlamliligina ve bagimsiz
degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iligkinin yoniine iliskin yorum yapma

imkan1 saglamaktadir (Biiyilikoztiirk, 2015).

Son olarak veri analizinde katilimcilarin algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin
alma davranigi, miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisime yonelik
goriiglerinin, kisisel ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek
amaciyla One-Way Anova ve Independent Sample-T testleri kullanilmistir. Ikiden
fazla kantitatif ana kiitle ortalamasimin birbirlerine esit olup olmadigin1 ortaya
cikarmak icin kullanilan analiz metoduna F testi (ANOVA, Analysis of Variance)
denilmektedir (Karagdz, 2014). Bu testin 6n sartlarindan biri; veri setindeki biitiin
gruplarin normal dagilim sergileyen bir ana kitleden tesadiifi olarak se¢ilmis 6rnekler
olmasi ile biitiin gruplarin (3 grup veya daha fazla) varyanslarinin birbirine esit olmasi
istenmektedir (Altunigik vd., 2010). Veri setinde iki bagimsiz grup arasinda fark olup
olmadig ise; Independent Sample T testi ile analiz edilmektedir. Bu arastirmada da
grup ici degisken sayisi ligten az olan medeni durum (evli-bekar), cinsiyet (kadin-
erkek), otomobili baskasinin kullanip kullanmadigi (evet-hayir), daha 6nce maddi
hasarli kaza gegcirilip gecirilmedigi (evet-hayir) ve daha once maddi hasarli kaza
gecirilmis ise saglik problemi yasanip yasanmadigi (evet-hayir) arasinda fark olup
olmadig1 Independent Sample T testi ile analiz edilmistir. Katilimcilarin yasi, egitim

durumu, geliri, aracin piyasa degeri, ka¢ yildir ara¢ kullanildigi, kasko firmalarina ne
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kadar asina olundugu ve genellikle hangi kasko sirketinden police alindigr ile ilgili

veriler ise One-Way ANOVA testi ile analiz edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. BULGULAR ve YORUMLAR

Arastirmanin bu boliimiinde elde edilen veriler SPSS paket programi araciligi
ile analiz edilecektir. Bu dogrultuda ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin bulgulara yer verilecektir. Ardindan aragtirma sorunsalini olusturan
degiskenlerle ilgili aciklayici faktor analizi, korelasyon analizi, ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri ve farklilik testleri ile ilgili bulgular verilecektir. Arastirma
modelinde ortaya konulan her bir hipotez test edilecek ve ortaya ¢ikan bulgular,

nedenleri ile yorumlanmaya ¢alisilacaktir.
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,
aylik gelirleri, kullanilan aracin degeri, araci baskasinin kullanip-kullanmadigi, daha
once maddi hasarli kaza gegirilip-gegirilmedigi, ge¢irildiyse saglik problemi yasandi
mi1, ka¢ yildir ara¢ kullanildigi, kasko firmalarma ne kadar asina olundugu ve
genellikle hangi kasko sirketinin poligesinin satin alindigi gibi bilgileri ile ilgili

betimsel bulgular Tablo 4’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.  Demografik Bulgular

Cinsiyet Erkek 309 75,9
Kadin 98 24,1
18-24 7 1,7
25-31 70 17,2
Yas 32-38 131 32,2
39-45 93 22,9
46 ve lzeri 106 26,0
. Evli 324 79,6
Medeni Durum Bekar 33 204
Ortaokul - Lise Mezunu 129 31,7
Egitim Durumu Universite Mezunu 246 60,4
Yiksek Lisans/Doktora Mezunu 32 7,9
1.501-2.500 43 10,6
Aylik Ortalama Gelir 2.501-3.500 241 59,2
3.501 ve uizeri 123 30,2
40.000 ve alt1 31 7,6
Aracin Piyasa Degeri 40.001-50.000 144 35,4
50.001-60.000 155 38,1
60.001 ve lizeri 77 18,9
Araci Baskasinin Evet 205 50,4
Kullamip-Kullanmadigi Hay1r 202 49,6
Daha Once Maddi Evet 316 77,6
Hasarh Kaza Gegirildi

mi? Hayir 91 22,4
Gegirildiyse Saghk Evet 122 30
Problemi Yasandi mm? Hayir 194 47,7
5 Y1l ve Alt1 53 13,0
Kac vildir ara 6-10 Y1l 134 32,9
klf“ya . dlgl?9 11-15 Y1l 84 20,6
16-20 Yil 48 11,8
20 Y1l ve Uzeri 88 21,6

Son Derece 13 3,2
Cok 119 29,2
K?;l:loaf;g;ﬁzf:::one Orta Derece 135 33,2
Biraz 127 31,2

Hig 13 3,2

Mapfre 37 91
Allianz 50 12,3
Policesi satin alinan Ak Sigorta 41 10,1
kasko firmasi Anadolu Sigorta 30 7,4
Axa Sigorta 32 7,9
Neova Sigorta 81 19,9
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Ray Sigorta 21 5,2
Sompo Japan 59 14,5
Glines Sigorta 11 2,7

Banka Sigortalart 25 6,1
Diger 20 4,9

Tablo 4. incelendiginde arastirmaya katilan toplam 407 kisiden 309’u erkek ve
98’1 kadinlardan olusmaktadir. Tiirkiye’de 2017 yilinda toplam ehliyetli kisi sayisi
28.223,393 iken, bu saymin 21.814,260’1 erkek, 6.989,996’s1 kadin siiriiclidiir
(trthaber). Ehliyetli kisi sayisi ile arastirmaya katilan kisi sayis1 karsilagtirildiginda
oranlarin birbiriyle uyumlu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri igerisinde yer alan ikinci soru yastir. Yas grubuna bakildiginda yaklasik
%75’lik bir oran ile orta yas grubu ¢ogunluktadir. Katilimeilarin medeni durumlari
incelendiginde %79,6’lik kesimin evli oldugu goriinmektedir. Demografik 6zelliklerin
diger bir sorusu ise katilimcilarin egitim durumlarini gésteren mezun olunan okuldur.
Katilimecilarin egitim durumlarina bakildiginda yaklasik %68,3’liik kismin tiniversite
ve yliksek lisans/doktora mezunu olmasi, ankete katilanlarin egitim durumunun
yiikksek oldugunu gostermektedir. Egitim durumlarinin yiiksek olmasi sebebiyle,
katilimcilarin degiskenleri daha iyi algiladiklar1 varsayilmaktadir. Katilimcilarin
%89,4’tinlin aylik ortalama geliri 2.501,00 TL ve iizerindedir. Katilimcilarin
araglarinin piyasa degerine bakildiginda %92,4 liniin 40.001 TL ve {izerinde bir araca
sahip oldugu goriilmektedir. Kasko kisinin kendi aracini teminat altina aldigindan,
aracin degerinin yiiksek olmasi kasko poligesi satin alinmasina neden olan 6nemli
faktorlerden biridir. Aract baskasinin kullanip kullanmadigi sorusuna katilimcilar
yiizde 50,4 liik bir oranla evet cevab1 vermistir. Katilimcilara sorulan daha 6nce maddi
hasarli kaza gegirilip gecirilmedigi sorusuna % 77.6’lik kesim evet cevabi vermistir.
Daha once maddi hasarli kaza gegiren 316 kisiden 194’1 bir saglik problemi
yasamamis, 122’si saglik problemi yagamistir. Katilimcilarin %45,9’u, 10 yildan daha
az siiredir ara¢ kullanmaktadir. Katilimcilara sorulan kasko firmalarina ne kadar
asinasiniz sorusuna verilen cevaplara gore, katilimcilarin %96,8’inin az-¢ok kasko
hakkinda bilgi sahibi oldugu goriilmiistiir. Son olarak katilimcilara sorulan hangi
kasko sirketinin poligesini satin aliyorsunuz sorusuna verilen cevaplara gore de; en

fazla Neova Sigorta (%19,9), Sompo Japan Sigorta (%14,5) ve Allianz Sigorta
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(%12,3) tercih edilirken en az Ray Sigorta (%5,2), Diger (HDI Sigorta, Ergo Sigorta)
(%4,9) ve Giines Sigortanin (2,7) tercih edildigi goriismistiir.

Elde edilen demografik bilgiler 1s181inda 6zet olarak, kasko sigortasi sahibi
bireylerin biliyiik cogunlugunun evli ve erkeklerden oldugu, orta yas ve iizeri oldugu,
egitim diizeylerinin genellikle iiniversite ve tizeri oldugu, araclarinin piyasa degerinin
40.000,00 TL ve iizeri oldugu, ¢ogunlugun daha 6nce maddi hasarli kaza gecirdigi ve
kasko sigorta firmalarina orta diizeyde asina olundugu sonuglari ilgi ¢ekici demografik

bulgulardir.
4.2.  Faktor Analizlerine iliskin Sonuglar

Arastirmanin bu bolimiinde algilanan hizmet kalitesi, tekrar satin alma,
miisteri sadakat diizeyleri ve agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan agiklayici faktor

analiz sonuglar1 ortaya konulmustur.

4.2.1. Algilanan Hizmet Kalitesi Faktor Analizi Sonuglar:

Katilimcilarin algilanan hizmet kalitesini olusturan veriler iizerinden agiklayici
faktor analizi yapilmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen analiz ¢iktilar1 Tablo 5’te
gosterilmektedir. Tablo 5 incelendiginde algilanan hizmet kalitesi 6l¢egi i¢in yapilan
faktor analizi ile ilgili Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi ve Barlett
testi sonucunun yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0,946. Barlett testi sonucu
p<0,001). Ortaya ¢ikan bu sonug algilanan hizmet kalitesi faktor analizinde 6rneklem

yeterliginin ve biiylikliigiiniin arastirma i¢in iyi derecede oldugunu gostermektedir.
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Firma/acente, s6z verdigi her tiirlii hizmeti yerine
getirir. 380 | 882
Firma/acente, miisteriler bir sorunla karsilastiginda 377 | 874
sorunlar1 ¢ozer. ' '
) Firma/acerlte, belilrvl? bir zamana kadgr bir hi;meti 377 | 870
= vermeye sOz verdiginde, soziinii yerine getirir.
o o
== Firma/acente, sahsi bilgilerin saklanmasinda
= )
:Li = |giivenilirdir. 4,041 839
§5 58,242 | 12,231
= : Firma/acente, kayitlarin1 dogru bir sekilde tutar. 4,01 | ,816
C £
“ . . .
= Musterﬂq bu firmanin/acentenin ¢alisanlarindan 357 | 759
~ |anmda hizmet alir.
Firma/acente, miisterilerine tam olarak ne zaman 205 | 731
hizmet sunacagini sdyler. ’ ;
Firma/acente ¢alisanlar1 her zaman miisterilere 368 | 676
yardimc1 olmaya isteklidir. ' ’
Firma/acente ¢alisanlar1 misteriler ile ictenlikle 380 | 795
ilgilenir. ’ ’
Bu firmanin/acentenin ¢aligsanlari, miisterilerin 363 | 763
ihtiyaglarini bilir. ' '
=]
© Firmanin/acentenin ¢aligma saatleri tim
Q
e miisterilerine uygundur. 387 | 694 116,399 | 3444
L
Bu firma/acente, samimi bir sekilde misterilerin
¢ikarlarini gozetir. 3,37 | 687
Bu firma/acente, miisterilerine bireysel ilgi gosterir. 115 | 683
(Kutlama, tebrik mesajlar1 vb.) ' '
Firma/acente, modern arag-gere¢ ve teknolojiye 410 952
5 sahiptir. : :
E Firmanin/acentenin fiziksel imkanlari, gorsel olarak 413 949
E cekicidir. ’ ’
:9 Firmanin/acentenin ¢alisanlari, iyi giyimli ve diizgiin 417 | 916 5814 | 1221
§ goriiniisliidiir. ' '
']
= Bu firmanin/acentenin fiziksel imkanlarinin 410 877
goriiniigii, sundugu hizmete uygundur. ’ ’
Bu firma/acentenin galisanlart miisterilerine giiven
verir. 3,93 861
g Miisteriler, bu firma/acente galisanlari ile olan 392 860
5 iglemlerinde kendilerini giiven hisseder. ' ' 4,581 | 1,018
o Firma/acente c¢alisanlar1 kibardir. 400 | ,789
Bu firmanin/acentenin ¢alisanlari isleri ile ilgili 370 | 640
yeterli bilgi diizeyine sahiptir. ’ ’
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,946
Approx. Chi-Square: 12164,589
Cronbach’s Alpha Katsayisi: 0,962
Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 85,037

Degerlendirme
Kriterleri

Algilanan hizmet kalitesi faktor analizi i¢in, temel bilesenler analizi ve
Varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Diistik esdegerlik gosteren degerler (0,50’in
altindaki ifadeler) 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Bu dogrultuda algilanan hizmet kalitesi ile
ilgili Olgekte yer alan 22 maddeden 13. soru diisiik esdegerlik gosterdigi icin
analizlerden ¢ikarilmistir. Olgekten 13. soru ¢ikarildiktan sonra 21 ifade kalmistir. Bu

ifadelerin 4 faktor altinda toplandiklar1 Tablo 5°te goriilmektedir.

Arastirma verilerinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha Katsayis1 yontemi ile
analiz edilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni algilanan hizmet kalitesi 21 soruyla
giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Algilanan hizmet kalitesi i¢in yapilan

giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha Katsayisi 0,962 ¢ikmugtir.

Faktor analizi sonucuna gore birinci faktér 8§ maddeden, ikinci faktor 5
maddeden, ticlincii faktor 4 maddeden ve dordiincii faktor 4 maddeden olusmaktadir.
Tablo 5’e bakildiginda birinci faktoriin yiikleri 0,676 ile 0,882 degerleri arasinda
degismektedir. Ankette yer alan sorular; firma/acente, belirli bir zamana kadar bir
hizmeti vermeye soz verdiginde soziinii yerine getiri; firma/acente, miisteriler bir
sorunla karsilastiginda sorunlar1 ¢ozer; firma/acente sahsi bilgilerin saklanmasinda
giivenilirdir; firma/acente, s6z verdigi her tiirlii hizmeti yerine getirir; firma/acente
kayitlarint dogru bir sekilde tutar; firma/acente, miisterilerine tam olarak ne aman
hizmet sunacagini sdyler; miisteriler bu firmanin/acentenin calisanlarindan aninda
hizmet alir; firma/acente ¢alisanlart her zaman miisterilere yardime1 olmaya isteklidir
ifadeleri birlikte diisiiniildiigiinde bu faktore de “glivenilirlik” ismi verilmistir. Orijinal
Olcekte bu ifadeler giivenilirlik ve yanmit verilebilirlik olarak 2 farkli boyut
olusturmaktadir. Ancak bu calismada yanit verilebilirlik boyutundan bir soru
(firma/acente calisanlari, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini aksatacak dl¢iide yogun
degildir) diislik es degerlilik gosterildigi i¢in ¢ikarilmis ve kalan sorular tek boyut
altinda toplanmustir. Ikinci faktdriin yiikleri 0,683 ile 0,795 degerleri arasinda
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degismektedir. Ankette yer alan sorular; bu firma/acente, miisterilerine bireysel ilgi
gosterir; firma/acente ¢alisanlar1 miisteriler ile igtenlikle ilgilenir; bu firma/acentenin
calisanlari, miisterilerin ihtiyaglarini bilir; bu firma/acente, samimi bir sekilde
misterilerin ¢ikarlarini gézetir; firmanin/acentenin ¢alisma saatleri tiim misterilerine
uygundur ifadeleri birlikte diisiiniildiigiinde bu faktére de orijinal Olgekteki gibi
“empati” ismi verilmistir. Uciincii faktoriin yiikleri 0,877 ile 0,952 degerleri arasinda
degismektedir. Ankette yer alan sorular; firma/acente, modern arag-gerec ve
teknolojiye sahiptir; firma/acentenin fiziksel imkanlari, goérsel olarak ¢ekicidir;
firmanin/acentenin  ¢alisanlari, 1iyi giyimli ve diizglin goriinislidiir; bu
firmanin/acentenin fiziksel imkanlarinin goriinlisi, sundugu hizmete uygundur
ifadeleri birlikte diisiiniildiigiinde bu faktore orijinal 6l¢ekteki gibi “fiziksel 6zellikler”
ismi verilmistir. Dordiincti faktoriin yiikleri 0,640 ile 0,861 degerleri arasinda
degismektedir. Ankette yer alan sorular; bu firmanin/acentenin ¢alisanlar
miisterilerine giiven verir; miisteriler, bu firma/acente ¢alisanlari ile olan islemlerinde
kendilerini glivende hisseder; firma/acente c¢alisanlar1 kibardir; bu firmanin/acentenin
calisanlar, isleri ile 1ilgili yeterli bilgi diizeyine sahiptir ifadeleri birlikte

diisiiniildiglinde bu faktore de orijinal dlgekteki gibi “giiven” ismi verilmistir.

Tablo 5 incelendiginde algilanan hizmet kalitesi ile ilgili toplam agiklanan
varyansin %85,037 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan 4 faktoriin birlikte
varyansin bilyiik cogunlugunu acikladig1 goriilmektedir. Oz degerler ile agiklanan
varyanslarin dagilimina bakildiginda; en yiiksek 6z degere (12,231) ve agiklanan
varyansa (%58,242) “’glivenilirlik’” faktoriiniin sahip oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore; algilanan hizmet kalitesini agiklayan degiskenler icinde en yiiksek
orana giivenilirlik faktdriiniin sahip oldugu anlasilmaktadir. Empati faktoriiniin 6z
degeri 3,444 ve agiklanan varyansi 16,399 ile giivenilirlikten sonra en yiiksek paya
sahip faktor olarak goriilmektedir. Bu faktorleri fiziksel 6zellikler (6z degeri 1,221 ve
aciklanan varyansi 5,814) ve gliven (6z degeri 0,962 ve agiklanan varyansi 4,581)

faktori izlemektedir.
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4.2.2. Tekrar Satin Alma Davramsi Faktor Analizi Sonuclar:

Arastirma kapsaminda agiklayic1 faktor analizine tabi tutulan diger bir
degisken tekrar satin alma davranist degiskenidir. Tekrar satin alma davranigina

yonelik faktor analizi sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo6.  Tekrar Satin Alma Davranisi Faktor Analizi Sonuglari

Bu firmadan tekrar kasko 3,43 ,999
policesi alacagim.

Z

E &

5 <z Kasko poligesi aliminda ilk

o 342 | 999

= = = | tercihim bu firma olur. 99,750 2,993
& < Z [ Onimiizdeki yil bu firma ile

w A | tekrar iletisim kurma 3,42 999

= niyetindeyim.

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

-

DEGERLENDIRME
KRITERLERI

Tablo 6. incelendiginde tekrar satin alma davranisi boyutlarini belirlemek igin
faktor analizine tabi tutulan verilerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
testi ve Barlett testi sonucunun yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0,797;
Barlett testi sonucu p<0,001). Tekrar satin alma davranisi faktor analizi igin temel
bilesenler analizi ve Varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Tekrar satin alma

davranigi ile ilgili 6l¢ekte yer alan 3 madde tek faktor altinda toplanmistir.

Arastirma verilerinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha Katsayis1 yontemi ile
analiz edilmigtir. Arastirmanin bagimli degiskeni tekrar satin alma 3 soruyla
giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Tekrar satin alma i¢in yapilan giivenilirlik

analizi sonucunda Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,999 ¢ikmustir.

Tablo 6’ya bakildiginda sorularin faktor yiikleri 0,999 ¢ikmistir. Ankette yer

alan sorular; bu firmadan tekrar kasko poligesi alacagim, kasko poligesi aliminda ilk
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tercihim bu firma olur, 6niimiizdeki yil bu firma ile tekrar iletisim kurma niyetindeyim,

seklindedir.

4.2.3. Miisteri Sadakat Diizeyleri Faktor Analizi Sonuclar:

Arastirma kapsaminda agiklayic1 faktor analizine tabi tutulan diger bir
degisken miisteri sadakat diizeyleri degiskenidir. Miisteri sadakat diizeylerine yonelik

faktor analizi sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7.  Miisteri Sadakat Diizeyleri Faktor Analizi Sonuglar

Bu firmadan tekrar kasko 3,43 939
poligesi alacagim.
Baska bir firma daha cazip

firsatlar sunarsa, bu firma yerine 2,67 877
o firmayi tercih ederim.
Bu firmanin poligesini temin 3,04 945

edene kadar zamanimi harcarim.
Bu firmanin poligesi, ihtiyacim
oldugunda gittigim acentede 3,03 939
bulunmuyorsa onu baska
acenteden alirim.

Bu firmayla ilgili olumsuz 83,779 | 6,702
yorum yapan birisi olursa 3,21 964
firmay1 savunurum.

Hangi firmadan kasko poligesi
satin alacagina karar veremeyen 3,24 969
birine bu firmayi tavsiye ederim.
Bu firmayla ilgili olumsuz
yorum yapan biri olursa ona 2,70 682
inanirim.

Arkadaslarima sik sik bu
firmanin ne kadar iyi oldugunu 3,25 971
sOylerim.

MUSTERI SADAKATI

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

-

DEGERLENDIRME
KRIiTERLERI

Tablo 7. incelendiginde miisteri sadakat diizeyinin boyutlarini belirlemek i¢in

faktor analizine tabi tutulan verilerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
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testi ve Barlett testi sonucunun yeterli oldugu goriilmektedir (KMO degeri 0,925;
Barlett testi sonucu p<0,001). Miisteri sadakati faktor analizi i¢in temel bilesenler
analizi ve Varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Miisteri sadakat diizeyi ile ilgili

Olcekte yer alan 8 madde tek faktor altinda toplanmustir.

Arastirma verilerinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha Katsayis1 yontemi ile
analiz edilmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni miisteri sadakati 8 soruyla
giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Miisteri sadakati i¢in yapilan giivenilirlik

analizi sonucunda Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,972 ¢cikmistir.

Tablo 7’ye bakildiginda sorularin faktor yiikleri 0,682 ile 0,971 degerleri
arasinda degismektedir. Ankette yer alan sorular; bu firmadan tekrar kasko poligesi
alacagim, baska bir firma daha cazip firsatlar sunarsa, bu firma yerine o firmay1 tercih
ederim, bu firmanin poligesini temin edene kadar zamanimi harcarim, bu firmanin
poligesi, ihtiyacim oldugunda gittigim acentede bulunmuyorsa onu baska acenteden
alirim, bu firmayla ilgili olumsuz yorum yapan birisi olursa firmay1 savunurum, hangi
firmadan kasko poligesi satin alacagina karar veremeyen birine bu firmayi tavsiye
ederim, bu firmayla ilgili olumsuz yorum yapan biri olursa ona inanirim,
arkadaslarima sik sik bu firmanin ne kadar iyi oldugunu sdylerim, seklinde

siralanmaktadir.

4.2.4. Agizdan Agiza iletisim Faktor Analizi Sonuclar

Arastirma kapsaminda acgiklayici faktor analizine tabi tutulan son degisken
agizdan agiza iletisim degiskenidir. Agizdan agiza iletisime yonelik faktor analizi

sonuglar1 Tablo 8’de gdsterilmistir.
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Tablo 8.  Agizdan Agiza Iletisim Faktor Analizi Sonuclari

Arkadaslarima sik sik bu
firmanin ne kadar iyi oldugunu 3,25 ;991

sOylerim.
, Bu firma ile ilgili olumlu
tecriibelerimden bahsetmeyi 3,26 ,997
severim. 99,088 3,964

Cevremdeki insanlara bu firma
ile ilgili olumlu seyler sdylerim.
Biri polige satin almak igin
herhangi bir firma aradiginda bu 3,27 ,997
firmayi tavsiye ederim.

ILETIiSIM

3,26 ,997

-

AGIZDAN AGIZA

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

-

DEGERLENDIRME
KRIiTERLERI

Tablo 8. incelendiginde agizdan agiza iletisim davranigsinin boyutlarini
belirlemek igin faktor analizine tabi tutulan verilerin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testi ve Barlett testi sonucunun yeterli oldugu goriilmektedir
(KMO degeri 0,886; Barlett testi sonucu p<0,001). Agizdan agiza iletisim faktor
analizi i¢in temel bilesenler analizi ve Varimax dondiirme teknigi kullanilmstir.

Agizdan agiza iletisim ile ilgili 6l¢ekte yer alan 4 madde tek faktor altinda toplanmugtir.

Arastirma verilerinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha Katsayis1 yontemi ile
analiz edilmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni agizdan agiza iletisim olcegi 4
soruyla giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Agizdan agiza iletisim igin yapilan

giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha Katsayist 0,997 olarak bulunmustur.

Tablo 8’e bakildiginda sorularn faktdr yiikleri 0,991 ile 0,997 degerleri
arasinda degismektedir. Ankette yer alan sorular; Arkadaslarima sik sik bu firmanin
ne kadar 1yi oldugunu sdylerim, Bu firma ile ilgili olumlu tecriibelerimden bahsetmeyi
severim, Cevremdeki insanlara bu firma ile ilgili olumlu seyler sdylerim, Biri police

satin almak i¢in herhangi bir firma aradiginda bu firmay1 tavsiye ederim, seklindedir.



4.3. Korelasyon Analizi

Faktorlerin giivenilir olduklariin tespitinden sonra modelde yer alan algilanan
hizmet kalitesi boyutlari, tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza
iletisim arasindaki iligkiyi incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan

korelasyon analizi Tablo 9’da gosterilmektedir.

Tablo 9.

Korelasyon Analizi Bulgular1

Agiza lletisim

Fiziksel 1
Ozellikler
Giivenilirlik ,178™ 1
Giiven ,387 702 1
Empati ,302™ 799 729" 1
Tekrar Satin - . Y. -
,212 ,824 , 753 ,830 1
Alma
Mﬁsteri ik ks *k Kk *k
. ,207 ,814 ,735 ,843 ,941 1
Sadakati
Agizdan - - - - " -
,213 ,810 725 ,838 ,927 ,968

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

Tablo 9. incelendiginde, algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 ve tekrar satin alma

davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim degiskenleri arasinda diisiik, orta

ve yliksek diizeyde anlamli, pozitif iliskilerin var oldugu goriilmektedir.

Bu varsayimlar gergevesinde Tablo 9’da gosterilen korelasyon analiz sonuglari
incelendiginde; fiziksel Ozellikler boyutu ile tekrar satin alma davranigi, miisteri

sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda diislik diizeyde pozitif anlaml bir iliski

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

pozitif anlamli bir iliski bulunmustur.

Giiven boyutu ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza

iletisim arasinda yiiksek diizeyde pozitif anlamli bir iliski vardir.

Algilanan hizmet kalitesinin son boyutu olan empati ile tekrar satin alma
davranigi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim arasinda yiiksek diizeyde pozitif

anlaml bir iliski bulunmaktadir.

4.4. Algilanan Hizmet Kalitesi ile Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki

Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Aragtirmanin bu bolimiinde algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma
niyeti lizerindeki etkisini incelemek amaciyla uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon
analizi sonuglar1 verilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi (Multiple Linear
Regression), bagimli degiskenle iliskili olan iki ya da daha fazla bagimsiz degiskene
(yordayict degiskene) dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine yonelik,

bir analiz tiiriidiir (Biiyiikoztiirk, 2015).

Coklu dogrusal regresyon analizlerinde; bagimsiz degiskenlerin bagimli
degisken iizerindeki goreli Oonem sirasin1 yorumlamak i¢in standardize edilmis
regresyon katsayilari olan 3 (beta) degerlerine dikkat edilmeksizin bakilmis, en yiiksek
beta degerine sahip olan bagimli degiskenin goreli olarak en 6nemli degisken oldugu
kabul edilmistir. Diger taraftan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantililik
(multi-colinearity) sorunu olup-olmadigini incelemek igin VIF degerleri ve tolerans
degerleri incelenmistir. Ayrica bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasindaki

iliskiyi incelemek i¢in Durbin — Watson katsayis1 kullanilmistir.

Tablo 10’de algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlar1 olan “fiziksel
ozelliklerin”, “gilivenilirligin”, ‘‘glivenin’> ve “empatinin”, ‘‘tekrar satin alma

davranig1 ” lizerindeki etkisi ile ilgili sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 10. Algilanan Hizmet Kalitesi - Tekrar Satin Alma Davranist Arasindaki Coklu

Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

(Sabit) -1,384 ,185 - 7.479 ,000 - -
Fiziksel -
Ozellikler -,105 ,042 -,064 2502 ,013 | ,212 | -,124 | 815 | 1,227
Giivenilirlik | ,468 ,055 ,350 | 8,518 | ,000 | ,824 391 | ,317 | 3,150
Giiven ,361 ,054 ,249 | 6,706 | ,000 | ,753 317 | ,390 | 2,565
Empati 942 ,059 ,388 | 9,151 | ,000 | ,830 415 | ,299 | 3,347
Bagimh degisken: Tekrar Satin Alma Davramsi
R=0,886, R?=0,784, F=365,199, p=0,000, Durbin-Watson=1,888

Tablo 10. incelendiginde fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven ve empati ile
tekrar satin alma arasinda diisiik ve yiiksek diizeyde (sirasiyla; 0,212; 0,824; 0,753;
0,830) pozitif anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Analiz sonucu VIF degerleri
arasinda 10’dan yiiksek bir deger ve tolerance degerleri arasinda 0.20’den daha diisiik
bir deger olmadig1 i¢in bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantililigin olmadig:
goriilmektedir. Ek olarak, Durbin—Watson katsayis1 (1,888) bagimsiz degiskenler ile

hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigini gostermektedir.

Diger taraftan algilanan hizmet kalitesi alt boyutlar1 (fiziksel ozellikler,
giivenilirlik, gliven ve empati), tekrar satin alma ile yliksek diizeyde ve anlamli bir
iligki vermektedir (R: 0,886, R2: 0,784, p: 0,000). Algilanan hizmet kalitesi alt

boyutlari, tekrar satin alma davranisindaki toplam varyansin %78’ini agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina () gore, algilanan hizmet kalitesi
alt boyutlarinin tekrar satin alma davranig1 lizerindeki goreli dnem sirasi; empati,
giivenilirlik, giiven ve fiziksel ozellikler seklindedir. Regresyon katsayilarinin
anlamhiligima iligkin t-testt sonuclari incelendiginde ise; fiziksel oOzellikler,
giivenilirlik, gliven ve empatinin, tekrar satin alma davranisi lizerinde anlamli bir

etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 15181nda;
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Hla,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlart () fiziksel ozellikler, (D)
giivenilirlik, (C) giiven ve (d) empati, tekrar satin alma davranisini etkilemektedir,

hipotezleri kabul edilmistir.

45. Algillanan Hizmet Kalitesi ile Miisteri Sadakati Arasindaki Coklu

Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar:

Coklu dogrusal regresyon analizi i¢in ikinci olarak algilanan hizmet kalitesinin
miisteri sadakati tizerindeki etkileri incelenmistir. Tablo 11°‘de algilanan hizmet

kalitesinin alt boyutlarindan “fiziksel 6zelliklerin”, “gilivenilirligin”, ‘‘glivenin’’ ve

“empatinin” miisteri sadakati iizerindeki etkileri incelenmistir.

Tablo 11. Algilanan Hizmet Kalitesi — Miisteri Sadakati Arasindaki Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi Sonuglari

(Sabit)y | -943 | 158 - | 5976 | 000 | - -
O':Z'jl'l‘flif;r 095 | 036 |-068 | -2,635|,009| 207 | -130 |,815 1,227
Giivenilirlik | ,351 | ,047 | 310 | 7,487 |,000| 814 | ,350 |,317 | 3,150
Giiven 249 | 046 | 202 | 5427 |,000| 735 | 261 |,390 | 2,565
Empati 555 | ,050 | ,469 | 10,996 | ,000 | 843 | 481 |,299 | 3,347

Bagimh degisken: Miisteri Sadakati
R=0,884, R?=0,782, F=360,264, p=0,000, Durbin-Watson=2,166

Tablo 11. incelendiginde fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, giiven ve empati ile
miisteri sadakati arasinda diisiik ve yiiksek diizeyde (sirasiyla; 0,207; 0,814; 0,735;
0,843) pozitif anlamli bir ikili korelasyon oldugu goriilmektedir. Analiz sonug¢larina
gore; VIF degerleri arasinda 10°dan yliksek bir deger ve tolerance degerleri arasinda
0.20°den daha diisiik bir deger olmadigindan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglantililigin olmadig1 sdylenebilir. Ayrica Durbin—Watson katsayis1 (2,166)
bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigini

gostermektedir.
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Diger taraftan algilanan hizmet kalitesi alt boyutlar1 (fiziksel oOzellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati) miisteri sadakati ile yliksek diizeyde ve anlamli bir iliski
vermektedir (R: 0,884, R2: 0,782, p: 0,000). Algilanan hizmet kalitesi alt boyutlart,

miisteri sadakatindeki toplam varyansin %78’ini agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina () gore, algilanan hizmet kalitesi
alt boyutlarinin miisteri sadakati iizerindeki gdreli 6nem sirasi; empati, giivenilirlik,
giiven ve fiziksel 6zellikler seklindedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin
t-testi sonuglart incelendiginde ise, fiziksel Ozellikler, giivenilirlik, giiven ve
empatinin, miisteri sadakatine anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu bulgular

15181nda;

H2a,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi boyutlar: () fiziksel ozellikler, (b)
giivenilirlik, (C) giiven ve (d) empati, miisteri sadakatini etkilemektedir, hipotezleri
kabul edilmektedir.

4.6.  Algilanan Hizmet Kalitesi ile Ag1zdan Agiza Iletisim Arasindaki Coklu

Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar:

Coklu dogrusal regresyon analizi i¢in son olarak algilanan hizmet kalitesinin
agizdan agiza iletisim tizerindeki etkileri incelenmistir. Tablo 12°de algilanan hizmet

kalitesinin alt boyutlarindan “fiziksel 6zelliklerin”, “giivenilirligin”, ‘‘giivencin’’ ve

“empatinin” agizdan agiza iletisim {izerindeki etkileri incelenmistir.

Tablo 12. Algilanan Hizmet Kalitesi — Agi1zdan Agiza Iletisim Arasindaki Coklu

Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

(Sabit) | -1,344 | 185 - | -7255 | 000 - :
O':Z':l'l‘l‘li‘f;r 089 | 042 |-056|-2,107 | ,036| 213 | -105 | 815 1,227
Giivenilirlik | 414 | 055 | 319 | 7,516 | ,000| ,810 | 351 |,317 | 3,150
Giiven | 256 | 054 | 181 | 4738 |,000| ,725 | 230 |,390 | 2,565
Empati | ,635 | 059 | 468 | 10,701 | 000 | ,838 | 471 |,299 | 3347

Bagimh degisken: Agizdan Agiza iletisim
R=0,878, R?=0,770, F=337,060, p=0,000, Durbin-Watson=2,123
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Tablo 12. Incelendiginde fiziksel dzellikler, giivenilirlik, giiven ve empati ile
agizdan agiza iletisim arasinda diisiik ve yiiksek diizeyde (sirasiyla; 0,213; 0,810;
0,725; 0,838) pozitif anlaml bir ikili korelasyon oldugu goriilmektedir. Aragtirma
verilerine gore, VIF degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir deger ve tolerance degerleri
arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger olmadigi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda
coklu baglantililigin olmadig1 sdylenebilir. Ayrica Durbin—Watson katsayis1 (2,123)
bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigin

gostermektedir.

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

boyutlari, agizdan agiza iletisimdeki toplam varyansin %77 sini aciklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayilaria () gore, algilanan hizmet kalitesi
alt boyutlarinin agizdan agiza iletisim {izerindeki goreli Onem sirasi; empati,
giivenilirlik, giiven ve fiziksel ozellikler seklindedir. Regresyon katsayilarinin
anlamliligma iligkin t-testi sonuclar1 incelendiginde ise; fiziksel oOzellikler,
giivenilirlik, giiven ve empatinin, agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir etkisinin

oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 15181nda;

H3a,b,c,d: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutlar: () fiziksel ozellikler, (b)
giivenilirlik, (C) giiven ve (d) empati, agizdan agiza iletisimi etkilemektedir, hipotezleri
kabul edilmektedir.

4.7.  Farkhlik Analizlerine liskin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin demografik 6zellikleri ile algilanan
hizmet kalitesi, tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim
arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigi incelenecektir. Bu dogrultuda iliskisiz
orneklemler i¢in; tek faktorlii varyans analizi (One-Way Anova) teknigi ve iliskisiz
(bagimsiz) oOrneklemler; T-Testi (Independent Samples T-Test) teknikleri

uygulanacaktir.



76

4.7.1. Cinsiyet

Katilimcilarin algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin, cinsiyet gruplarina gore
farklilasma durumunu gosteren t-testi sonuglart Tablo 13’de gosterilmistir.
Katilimcilarin cinsiyet gruplart ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakati ve
agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir farklihik ¢ikmadigi icin tabloya

alinmamustir.

Tablo 13. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore T-Testi Sonuglart

. Erkek | 309 | 4,2791 | 405 | 7,910 Erkek-
Fiziksel Ozellikler ,000*
Kadin 98 | 3,6378 Kadin
Erkek | 309 | 3,9001 | 405 | 2,843 Erkek-
Giivenilirlik ,013*
Kadin 98 | 3,6365 Kadmn
Erkek | 309 | 3,9490 | 405 | 2,612 Erkek-
Giiven ,009*
Kadin 98 | 3,6939 Kadmn
) Erkek | 309 | 3,8472 | 405 | 3,357 Erkek-
Empati ,001*
Kadin 98 | 3,5082 Kadin

Tablo 13. incelendiginde katilimcilarin algilanan hizmet kalitesi boyutlar
fiziksel ozellikler, glivenilirlik, giiven ve empati diislinceleri, cinsiyete gére anlamli
bir farklilik gostermektedir. Fiziksel ozellikler, giivenilirlik, gliven ve empati
boyutlarinda erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore daha olumlu bir algi

icerisinde oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Bu durumda demografik 6zellikler ile ilgili olusturulan hipotezler icerisinde;

H4a hipotezleri kabul edilmistir.
4.7.2. Yas Gruplarn
Katilimcilarin  algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel o6zellikler,

giivenilirlik, gliven ve empati ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi

ve agizdan agiza iletisimlerinin yas gruplarina gore farklilasma durumunu goésteren
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ANOVA testi sonucglari Tablo 14’de gosterilmistir. Katilimcilarin yas gruplari
arasinda giivenilirlik, giiven ve empati boyutlari ile tekrar satin alma davranisi, miisteri
sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimleri yoniinden herhangi bir anlamli farklilik

cikmadigi i¢in tabloya alinmamustir.

Tablo 14. Katilimcilarin Yas Gruplar1 Arasindaki ANOV A Analizi Sonuglari

Gruplar 6,500 4 1625 | 2,940 | 020% | 18-24 7 |46
Arasi
Gruplar i¢i | 222,234 | 402 | 553 2531 | 70 |39
Fiziksel
Oncllivty | Toplam | 227,734 | 406 32-38 | 131 | 4,0

39-45 93 | 41

Anlamh fark (A-B); 18-24 yas grubu ve 25-31 yas grubu ‘1112;‘13 106 | 4,2

Tablo 14. incelendiginde fiziksel Ozellikler faktoriinii (F(4, 402)=2,940,
p<0,005) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin yas gruplari arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Daha acik bir sekilde ifade etmek gerekirse;

e Fiziksel ozellikler faktoriinde 18-24 yas grubundaki katilimcilarin (X=4,6) 25-

31 yas grubundaki katilimcilara (X=3,9) gore daha olumlu bir algi igerisinde

olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik oOzellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde H4a hipotezi kabul edilmistir.

4.7.3. Medeni Durum

Katilimeilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel o6zellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati ile tekrar satin alma davranigi, miisteri sadakat diizeyi
ve agizdan agiza iletisimlerinin medeni durumlarina gore farklilasma durumunu
gosteren t-testi sonuglar1 Tablo 15°de gosterilmistir. Katilimeilarin medeni durumlari
ile fiziksel Ozellikler, giivenilirlik ve empati algilar1 ile tekrar satin alma davranisi,
misteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimleri yoniinden herhangi bir anlaml

farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya alinmamaistir.
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Tablo 15. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore T-Testi Sonuglari

Bekar | 83 | 4,0663 | 405 | 2,160 Bekar-
Giiven ,031*

Evli 324 | 3,8418 Evli

Tablo 15. incelendiginde katilimcilarin gliven algilart medeni durumlarina gore
anlamli bir farklililk gdstermektedir. Giiven boyutunda bekar katilimcilarin evli

katilimcilara gére daha olumlu bir algi igerisinde oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu durumda demografik 6zellikler ile ilgili olusturulan hipotezler igerisinde;

Haa hipotezi kabul edilmistir.

4.7.4. Egitim Durumu, Aylhk Ortalama Gelir, Kullanilan Aracin Degeri

Katilimeilarin egitim durumu, aylik ortalama gelirleri ve kullanilan aracin
degeri gruplari arasinda algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel ozellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati algilari ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat
diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin yoniinden herhangi bir anlamli farklilik

¢ikmadig i¢in tablolar olusturulmamaistir.

4.7.5. Araci Bagkasinin Kullanip — Kullanmamasi

Katilimeilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel o6zellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati algilari ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat
diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin aracit baskasinin kullanip kullanmamasina gore
farklilasma durumunu gosteren t-testi sonuglari Tablo 16°da gosterilmistir.
Katilimcilarin aracini bagkasinin kullanip kullanmamast ile tekrar satin alma davranis,
miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimleri yoniinden herhangi bir anlamli

farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya alinmamaistir.
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Tablo 16. Katilimcilarin Aracin1 Bagkasinin Kullanip Kullanmasina Gore T-Testi

Sonuglart

. Evet 205 | 4,0037 | 405 | -3,317 Evet-
Fiziksel Ozellikler ,001*
Hayir 202 | 4,2475 Hayir
Evet 205 | 3,7384 | 405 | -2,175 Evet-
Giivenilirlik ,030*
Hayir 202 | 3,9363 Hayir
Evet 205 | 3,7537 | 405 | -3,245 Evet-
Giiven ,001*
Hay1r 202 | 4,0235 Hayir
) Evet 205 | 3,6332 | 405 | -3,083 Evet-
Empati ,002*
Hay1r 202 | 3,9000 Hay1r

Tablo 16. incelendiginde katilimcilarin algilanan hizmet kalitesi boyutlar
fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, gliven ve empati algilar1 aracin1 bagkasinin kullanip
kullanmamasina gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Tiim boyutlarda; araci
baskasi tarafindan kullanilmayan katilimcilarin daha olumlu bir algi igerisinde oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu durumda demografik 6zellikler ile ilgili olusturulan hipotezler

igerisinde; H4a hipotezleri kabul edilmistir.

4.7.6. Daha Once Maddi Hasarh Kaza Gegcirilip Gegirilmedigi

Katilimeilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati algilari ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat
diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin daha Once maddi hasarli kaza gegirilip
gecirilmemesi gore farklilasma durumunu gosteren t-testi sonucglari Tablo 17°de
gosterilmistir. Katilimeilarin daha 6nce maddi hasarli kaza gegirme durumu gruplari
arasinda giivenilirlik, giiven ve empati algilari ile tekrar satin alma davranisi, miisteri
sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimleri yoniinden herhangi bir anlamli farklilik

ctkmadig i¢in tabloya alinmamustir.
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Tablo 17. Katilimcilarin Daha Once Maddi Hasarli Kaza Gegirip Gegirmemesine Gore
T-Testi Sonuglari

. Evet 316 | 4,1646 | 405 | 2,004 Evet-
Fiziksel Ozellikler ,046*

Hayir 91 | 3,9863 Hayir

Tablo 17. incelendiginde katilimcilarin fiziksel 6zellikler algilar1 daha once
maddi hasarli kaza gecirme durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Daha
once maddi hasarli kaza gegiren katilimcilarin kaza gegirmeyenlere gore daha olumlu
bir algi icerisinde oldugu ortaya ¢ikmistir. Kaza gegiren kisilerin evrak iglemleri igin
firma/acenteye gidip isletmenin fiziksel Ozelliklerini degerlendirme ihtimali daha
yiiksektir. Kaza gecirmeyen kisiler firma/acenteye gitmeden poligelerini internet
tizerinden alabilmektedir. Bu durumda demografik o6zellikler ile ilgili olusturulan

hipotezler igerisinde; H4a hipotezi kabul edilmistir.

4.7.7. Gegirilen Kazada Saghk Problemi Yasanip — Yasanmadig:

Katilimeilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati algilar ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat
diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin daha 6nce maddi hasarli kaza gegcirildiyse
herhangi bir saglik problemi yasanip yasanmamasma goére farklilasma durumunu
gosteren t-testi sonuglart Tablo 18’de gosterilmistir. Katilimcilarin saglik problemi
yasaylp yasamama gruplar1 arasinda fiziksel 6zellikler ve empati algilar ile tekrar
satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin yoniinden

herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigi igin tabloya alinmamustir.
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Tablo 18. Katilimcilarin Gegirdikleri Kazada Saglik Problemi Yasayip Yasamamasina

Gore T-Testi Sonuglart

Evet 122 | 3,6537 | 314 | -2,245 Evet-

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

Giiven ,018*
Hayir 194 | 3,9729 Hayir

Tablo 18. incelendiginde katilimcilarin giivenilirlik ve giiven algilar1 daha 6nce
gecirilen kazada saglik problemi yasanip yasanmamasina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Giivenilirlik ve gliven konularinda gegirilen kazada saglik problemi
yasayanlarin daha olumsuz bir alg1 igerisinde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda

demografik ozellikler ile ilgili hipotezler igerisinde H4a hipotezleri kabul edilmistir.

4.7.8. Kac Yildir Ara¢ Kullamildig:

Katilimeilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati algilari ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat
diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin kag yildir ara¢ kullanildigina gore farklilagma
durumunu gosteren ANOVA testi sonuglar1 Tablo 19°da gosterilmistir. Katilimcilarin
ara¢ kullanim siiresi ile giivenilirlik, gliven ve empati boyutlar: ile tekrar satin alma
davranigi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin yoniinden herhangi

bir anlamli farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya alinmamastir.
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Tablo 19. Katilimcilarin Arag Kullanim Siirelerine Gore Gruplar1 Arasindaki ANOVA

Analizi Sonuglari

Gruplar Arast | 10,464 | 4 | 2616 | 4,818 | ,001* Sflilve 53 | 38
Gruplarigi | 218,271 | 402 | 543 6-10yil | 134 | 4,0
Fiziksel
Omllikler Toplam | 228,734 | 406 11-15yil | 84 |42

16-20y1l | 48 | 41

Anlamh Fark; 5 y1l ve alt1 < 20 yil ve iizeri grubu 20 yil ve

LT 88 |43
tizeri

Tablo 19. incelendiginde katilimcilarin fiziksel —o6zellikler faktdriinii
(F(4,402)=4,818, p<0,005) algilamalar1 bakimindan katilimecilarin ara¢ kullanim
stireleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Daha acik bir sekilde ifade

etmek gerekirse;

v’ Fiziksel 6zellikler faktoriinde 5 yil ve alt1 (X: 3,8) arag kullananlara gore 20 yil
ve lizeri (X: 4,3) ara¢ kullananlarin daha olumlu bir algi icinde olduklari

goriinmektedir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde; H4a hipotezi kabul edilmistir.

4.7.9. Kasko Firmalarina Ne Kadar Asina Olundugu

Katilimcilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel ozellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati faktorleri ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat
diizeyi ve agizdan agiza iletisimlerinin kasko firmalarina ne kadar asina olunduguna
gore farklilagma durumunu gosteren ANOVA testi sonuglari Tablo 20°de
gosterilmistir. Katilimcilarin ara¢ kullanim stiresi ile giivenilirlik ve empati boyutlari
ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakat diizeyi ve agizdan agiza iletisimleri

yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigi icin tabloya alinmamustir.
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Tablo 20. Katilimcilarin Kasko Firmalarina Asinalik Gruplar1 Arasindaki ANOVA
Analizi Sonuglari

Gruplar Son
Argm 28,763 4 7,191 | 14,456 | ,000* Derece 13 | 45
Gruplar I¢i | 199,971 | 402 497 Cok 119 | 4,2

Fiziksel Orta
(")zellikler Toplam 228,734 | 406 Derece 135 | 4,2
Anlamh fark; Hi¢ asina olmayanlar < Son derece asina Biraz 127 | 3,8

olanlar grubu -
Hig 13 | 3,3

Gruplar | 19335 | 4 | 2834 | 4055 | ,003%| 5" | 13 | 40
Arasi Derece

Gruplar i¢i | 280,959 | 402 ,699 Cok 119 | 3,8

Given | Toplam | 292,295 | 406 orta | 435 | 40
Derece

Anlamh fark; Hic asina olmayanlar < Son derece asina Biraz 127 | 3,8

olanlar grubu
Hig 13 | 3,2

Tablo 20. incelendiginde katilimcilarin fiziksel o6zellikler —faktdriinii
(F(4,402)=14,456, p<0,005) ve giiven faktorini (F(4, 402)=4,055, p<0,005)
algilamalar1 bakimidan katilimcilarin kasko firmalarina asinalik diizeyleri arasinda

anlaml1 bir fark oldugu goriilmektedir. Daha agik bir sekilde ifade etmek gerekirse;

v’ Fiziksel ozellikler faktoriinde asinalik durumuna goére; son derece asina
olanlarin (X=4,5), hi¢ (X=3,3) asina olmayan katilimcilara oranla daha olumlu

bir alg1 i¢inde olduklari,

v' Giiven faktoriinde de asinalik durumuna gore; son derece asina olanlarin
(X=4,0) ve hi¢ (X=3,2) agina olmayan katilimcilara oranla daha olumlu bir alg1

icinde olduklar1 ortaya ¢ikmuistir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde; H4a hipotezleri kabul edilmistir.

4.7.10. Hangi Kasko Firmasindan Police Satin Alindig1

Katilmeilarin  algilanan  hizmet kalitesi boyutlar1 fiziksel 06zellikler,
giivenilirlik, giiven ve empati faktorleri ile tekrar satin alma davranisi, miisteri sadakati

ve agizdan agiza iletisimin kasko firmalarina gore farklilasma durumunu gosteren
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ANOVA testi sonuclart Tablo 21°de gosterilmistir. Katilimcilarin kasko firmalari ile
giivenilirlik, giiven ve empati boyutlart yoniinden ve tekrar satin alma davranisi

yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢itkmadigi i¢in tabloya alinmamustir.

Tablo 21. Katilimcilarin Kasko Sirketi Gruplar1 Arasindaki ANOVA Analizi Sonuglart

Gruplar | 47819 | 11 | 1,619 |3.033|,001* | Mapfre | 37 | 3.9
Arasi
Gruplar i¢i | 210,922 | 395 534 Allianz 50 | 4,1
AK
Toplam | 228,734 | 406 sinora | 41| 40

Anadolu 30 | 4,0
Axa 32 | 4,2

Fiziksel Neova 81 | 3,9
Ozellikler Ray 21 | 4,0
Anlamh fark; Mapfre sigorta grubu < Banka sigorta Sompo

grubu Japan 59 | 40
Giines 11 | 41
Banka
Sigortalari 25 | 41
HDI 6 4,0
Ergo 14 | 46
Gruplar | 7585 | 11 | 2507 | 2381 |,007% | Mapfre | 37 | 28
Arasi
Gruplar ici | 416,047 | 395 1,053 Allianz 50 | 3,2
Toplam 443,630 | 406 .Ak 41 | 2,9
Sigorta
Anadolu | 30 | 31
Axa 32 | 3,2
Miisteri Neova 81 | 2,9
Sadakati Ray 21 | 3,2
Anlamh fark; HDI sigorta grubu > Banka sigortalari Sompo
grubu Japan 59 | 32
Giines 11 | 2,8
Banka
Sigortalari 25 | 24
HDI 6 3,9
Ergo 14 | 34
Gruplar | 55556 | 11 | 3232 | 2341 | 008* | Mapfre | 37 | 2.9
Arasi
Gruplar i¢i | 545,462 | 395 1,381 Allianz 50 | 34
Toplam 581,018 | 406 .Ak 41 | 3,0
Sigorta
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Agizdan
Agiza
Iletisim

Anlamh fark; HDI sigorta grubu > Banka sigortalari
grubu

Anadolu | 30 | 3,3
Axa 32 | 34
Neova 81 | 31
Ray 21 | 36
oo |'ss | as
Glines 11 | 3,0
Si:jrr;:irl 25| 25
HDI 6 | 41
Ergo 14 | 35

Tablo 21. Incelendiginde katilimcilarin fiziksel ozellikler faktoriinii (F(11,
395)=3,033, p<0,005), miisteri sadakatini (F(11, 395)=2,381, p<0,005) ve agizdan

agiza iletisimi (F(11, 395)=2,341, p<0,005) algilamalar1 bakimindan katilimcilarin

kasko firmalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Daha agik bir sekilde

ifade etmek gerekirse;

v' Fiziksel ozellikler faktoriinde; banka sigortalart (X=4,7), mapfre sigorta

(X=3,9) policesine sahip katilimcilara oranla daha olumlu bir algi icinde

olduklari,

v Misteri sadakatinde; HDI (X=3,9) poligesine sahip katilimcilarin banka

(X=2,4) poligesine sahip katilimcilara gore daha olumlu bir algi icinde

olduklari,

v' Agizdan agiza iletisim; HDI (X=4,1) poligesine sahip katilimcilarin banka

(X=2,5) poligesine sahip katilimcilara gore daha olumlu bir algi icinde

olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Yukarida ¢ikan sonuglar dogrultusunda demografik ozellikler ile ilgili

olusturulan hipotezler igerisinde; H4a,b,c hipotezleri kabul edilmistir.

4.7.11. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlan

Bu kisimda, literatiire dayali olusturulan hipotezlerin arastirmada yapilan

analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore, biiylik bir miktarinin kabul edildigi
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goriilmektedir (Tablo 22). Arastirmada 6ne siiriilen bazi hipotezler ise reddedilmistir.

Kabul edilen ve reddedilen hipotezler ile ilgili 6nceki boliimlerde ve sonug kisminda

da agiklamalar yapilmistir. Tablo 22°de hipotezlerin kabul ve ret durumlarini gosteren

bilgiler bulunmaktadir.

Tablo 22. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma
H1 . . Kabul
davranisini etkilemektedir.
Algilanan hizmet kalitesi boyutlarindan (a) fiziksel Tim
Hlab,c,d ozellikler, (b) giivenilirlik, (c)giiven ve (d)empati, tekrar Hipotezler
satin alma davramisin etkilemektedir.. Kabul
H2 Algilanan hlzm_et kahtem_musterl sadakatini Kabul
etkilemektedir.
Algilanan hizmet kalitesi boyutlar fiziksel 6zellikler, Tim
H2a,b,c,d giivenilirlik, giiven ve empati, miisteri sadakatini Hipotezler
etkilemektedir. Kabul
H3 Algilanan hizmet_kalitesi aglzdan agiza iletigimi Kabul
etkilemektedir.
Algilanan hizmet kalitesi boyutlar fiziksel 6zellikler, Tim
H3a,b,c,d giivenilirlik, gliven ve empati, agizdan agiza iletisimi Hipotezler
etkilemektedir. Kabul
Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile (2) algilanan a. Kabul
Haab.cd hizmet kalitesi, (b) tekrar satin alma davranisi, (c) miisteri b. Ret
an.c, sadakati ve (d) agizdan agiza iletisim diistincelerine c. Kabul
yonelik algilart arasinda anlaml farkliliklar vardir. d. Kabul
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BESINCI BOLUM

5. SONUC ve ONERILER

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin temel amaci ve alt amaglarina iliskin
istatistiki analizlerden elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak ulasilan sonuglar
tartisilacaktir. Ardindan arastirma sonuglarina dayali olarak kasko sigorta
isletmelerine ve bu alanda calisma yapacak olan arastirmacilara Onerilerde

bulunulacaktir.

5.1.  Betimleyici Sonuglar

Betimleyici istatistiklere gore bu kisimda katilimcilarin anketlere vermis
olduklart cevaplar degerlendirilecektir. Bu dogrultuda arastirma sonuglar1 Diizce
ilinde merkezinde yasayan ve en az bir defa otomobil kasko poligesi satin almis

bireylerin diisiincelerini yansitmaktadir.

Tiiketicilerin otomobil kasko poligesi sunan isletmeler hakkinda algilanan
hizmet kalitesi degerlendirmelerine gore en fazla ortalamaya sahip ilk dort ifade
fiziksel oOzellikler boyutundaki; firma/acente modern arag-gere¢ ve teknolojiye
sahiptir;  firmanin/acentenin  fiziksel —imkanlar1  gorsel olarak  ¢ekicidir;
firmanin/acentenin  ¢alisanlart  1y1 giyimli ve diizglin  gOriiniiglidiir; bu
firmanin/acentenin fiziksel imkanlarimin gorliniisii sundugu hizmete uygundur,
ifadeleridir. Bu da otomobil kasko hizmeti sunan igletmelerin gorsel olarak insanlarini
cezbettigini ve fiziksel Ozelliklerinin begenildigini gostermektedir. Tiiketicilerin
otomobil kasko policesi sunan isletmeler hakkinda algilanan hizmet kalitesi
degerlendirmelerine gore en diisiik ortalamaya sahip ilk dort ifade ise; bu firma/acente,
samimi bir sekilde miisterilerin ¢ikarlarini gozetir (empati); bu firmanin acentenin

calisanlari, miisterilerin ihtiyaglarmi bilir (empati); miisteriler bu firmanin/acentenin
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calisanlarindan aninda hizmet alir (giivenilirlik), firma/acente ¢alisanlart her zaman
miisterilerine yardimci olmaya isteklidir (glivenilirlik), ifadeleridir. Katilimeilarin
cevaplarina gore; otomobil kasko hizmeti sunan isletmelerin empati ve giivenilirlik

konularinda miisterileri tatmin edemedikleri goriilmektedir.

Tekrar satin alma davramis1 ile ilgili katilimcilarin  degerlendirmeleri
incelendiginde ankette yer alan 3 ifadenin de ¢ok yakin degerler aldigi (bu firmadan
tekrar kasko poligesi alacagim ort: 3,43; kasko poli¢esi aliminda ilk tercihim bu firma
olur ort: 3,42; onlimiizdeki y1l bu firma ile tekrar iletisim kurma niyetindeyim ort:

3,42) goriilmektedir.

Miisteri sadakati ile ilgili katilimcilarin degerlendirmeleri bakildiginda; bu
firmadan tekrar kasko policesi alacagim ve arkadaslarima sik sik bu firmanin ne kadar
iyl oldugunu soylerim ifadeleri en yiiksek degerleri almistir. En diisiik degerleri ise;
baska bir firma daha cazip firsatlar sunarsa, bu firma yerine o firmayi tercih ederim ve

bu firma ile ilgili olumsuz yorum yapan biri olursa ona inanirim ifadeleridir.

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

firmanin ne kadar 1y1 oldugunu sdylerim ifadesi almistir.
5.2. Kaesifsel Sonuglar

Aragtirmanin bu boliimiinde faktor, korelasyon, regresyon ve farklilik
analizlerinin sonuglar1 degerlendirilecektir. Yapilan faktor analiz sonuglarina gore;
algilanan hizmet kalitesi 6lgeginde 4 farkli boyut ortaya ¢ikmustir. Bu aragtirmada
kullanilan Servperf 6l¢eginde 5 faktdr bulunmasina ragmen analiz sonucunda 4 faktor
ortaya ¢ikmasinda, 6lgegin uygulama bolgesinde tiiketici davranislarinin farkli olmasi,
evren ve 6rneklemin farkli olmasi, tiiketicilerin anket sorularini farkli algilamalar gibi
sebepler gosterilebilir. Literatiirde Servperf oOlgegi kullanilarak yapilan benzer
caligmalarda da faktor sayilarinin ayni veya farkli ¢iktigi goriillmektedir. Parasuraman
ve digerlerinin (1988), Babakus ve Mangold’un (1992) ile Cronin ve Taylor’un (1994)

yaptig1 calismalarda da ayni faktor isimleri ile sonuglar goriilmektedir. Tucker ve
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Adams (2001), Boshoff ve Gray’in (2004) Servperf Olcegini kullanarak yaptig
aragtirmalarda ise hem faktor isimlerinin hem faktdr sayilarmin farklilastig
goriilmektedir. Sebep her ne olursa olsun bu arastirmada ortaya ¢ikan sonug, algilanan
hizmet kalitesi bilesenlerinden giivenilirlik ve yanit verilebilirlik faktorlerinin tek
faktor igerisinde toplandigidir. Bu boyutlar igerisinde algilanan hizmet kalitesini en iyi
diizeyde temsil eden boyut giivenilirlik boyutudur. Bu boyutu sirasiyla empati, fiziksel
ozellikler ve gliven boyutu takip etmektedir. Literatiirdeki diger ¢calismalardan farkl
olarak bu galismada giivenilirlik ve yanit verilebilirlik tek faktor altinda toplanmustir.
Tekrar satin alma davranigi ve agizdan agiza iletisim 6lgeklerinde, orijinal dlgeklerdeki
ile benzer sekilde tek faktor ortaya ¢ikmistir. Arastirmada miisteri sadakatine iligkin
ifadeler tek faktor altinda toplanmistir. Miisteri sadakati 6lcegine iliskin literatiirdeki
calismalar incelendiginde; dlgege iliskin ifadelerin tek faktor (Lau ve Lee, 1999) ve
iki faktor (Eren ve Erge, 2012) icerisinde toplandigi farkli ¢calismalara rastlanmustir.

Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 ve tekrar satin alma davranist degiskenleri
arasindaki korelasyon analiz sonuclarina gore; giivenilirlik, giiven ve empati boyutlari
ile tekrar satin alma davranisi arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir iligki
cikmistir. Fiziksel 6zellikler boyutu ile tekrar satin alma davranis1 arasinda ise diisiik
diizeyde pozitif anlaml bir iligki ortaya ¢cikmistir. Literatlirde yapilan arastirmalara
bakildiginda algilanan hizmet kalitesi ile tekrar satin alma davranig1 arasinda benzer
iliskilerin oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada ortaya ¢ikan algilanan hizmet kalitesi
ile tekrar satin alma davraniginin iliskili oldugu; Bloemer vd. (1999), Ladhari vd.
(2011), Cabuk vd. (2013), Korkmaz vd. (2015), Sirin ve Aksu (2016)’nun yaptigi
calismalarla benzerlik gostermektedir. Biilbiil vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismada
ise algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyetini dogrudan etkilemedigi,
miisteri tatminini artirarak tekrar satin alma niyetini dolayl olarak etkiledigi sonucuna

ulasilmistir.

Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 ve miisteri sadakati degiskenleri arasindaki
korelasyon analiz sonuglarina gore; giivenilirlik, gliven ve empati boyutlari ile miisteri
sadakati arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski ¢ikmistir. Fiziksel
ozellikler boyutu ile miisteri sadakati arasinda diisiik diizeyde pozitif anlamli bir iligki

ortaya ¢ikmugtir. Literatiirde yapilan aragtirmalara bakildiginda algilanan hizmet
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kalitesi ile miisteri sadakati arasinda benzer iliskilerin oldugu goriilmektedir. Bu
arastirmada ortaya c¢ikan algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakatinin iligkili
oldugu Santouridis ve Trivellas (2010), Ladhari vd. (2011), Auka vd. (2013), Celenk
(2013), Satic1 (2017), Harlak vd. (2017), Satict (2017), Mermertas (2018)’1in yaptigi

caligmalarla benzerlik gostermektedir.

Algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 ve agizdan agiza iletisim degiskenleri
arasindaki korelasyon analiz sonuglarina gore; giivenilirlik, giiven ve empati boyutlari
ile agizdan agiza iletisim arasinda yiiksek diizeyde pozitif ve anlamli bir iligki
cikmustir. Fiziksel 6zellikler boyutu ile agizdan agiza iletisim arasinda diisiik diizeyde
pozitif anlamli bir iliski ortaya c¢ikmistir. Literatiirde yapilan arastirmalara
bakildiginda algilanan hizmet kalitesi ile agizdan agiza iletisim arasinda benzer
iligkilerin oldugu goriilmektedir. Bu aragtirmada ortaya ¢ikan algilanan hizmet kalitesi
ile agizdan agiza iletisimin iligkili oldugu Bloemer vd. (1999), Chaniotakis ve
Lymperopoulos (2009), Ladhari vd. (2011), Sirin ve Aksu (2016)’nun yaptigi

calismalarla benzerlik gostermektedir.

Algilanan hizmet kalitesinin tekrar satin alma davranigi iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analiz sonuglarina gore; tekrar satin alma
davranigin1 etkileyen en Onemli algilanan hizmet Kkalitesi boyutlar1 empati,
giivenilirlik, giiven ve fiziksel 6zellikler seklinde siralanmistir. Empati ile ilgili dlgekte
yer alan ifadeler birlikte diisiintildiiglinde kasko isletmeleri ve calisanlarinin
kendilerini miisterilerin yerine koyabilmesi tekrar satin alma davranisi agisindan en
onemli boyuttur. Giivenilirlik boyutunda yer alan ifadeler birlikte diistintildiigiinde ise
isletmenin ve ¢alisanlarin miisterilere giivenilir oldugu duygusu verebilmesi tekrar
satin almay1 etkileyen en onemli ikinci boyuttur. Literatiirdeki diger calismalar
incelendiginde; tekrar satin alma davranisini etkileyen en 6nemli algilanan hizmet
kalitesi boyutunun giivenilirlik (Bloemer vd. 1999) bulundugu bir calismaya

rastlanmistir.

Algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati lizerindeki etkisini incelemek
amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analiz sonuglarina gore; miisteri sadakatini etkileyen
en Onemli algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 empati, giivenilirlik, giiven ve fiziksel

ozellikler seklindedir. Empati ile ilgili Olcekte yer alan ifadeler birlikte
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diisiiniildiigiinde kasko isletmeleri ve ¢alisanlarinin miisterilerin ihtiyaglarini bilerek
samimi bir sekilde ilgilenilmesi miisteri sadakati agisindan en Snemli boyuttur.
Giivenilirlik boyutunda yer alan ifadeler birlikte diisiiniildiigiinde ise isletmenin
miisterilere verdigi sozleri yerine getirmesi misteri sadakatini etkileyen en 6nemli
ikinci boyuttur. Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde; miisteri sadakatini etkileyen
en O6nemli algilanan hizmet Kalitesi boyutunun empati (Tan vd. 2016, Hirlak vd.,
2017), giivenilirlik (Celenk, 2013; Auka vd., 2013), fiziksel 6zellikler (Yiicekaya vd.
2015) ¢iktig farkli ¢alismalar bulunmaktadir.

Arastirmanin son degiskeni olan agizdan agiza iletisimin algilanan hizmet
kalitesinden nasil etkilendigini incelemek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analiz
sonuclarina gore de; agizdan agiza iletisimi etkileyen en onemli algilanan hizmet
kalitesi boyutlari empati, giivenilirlik, giiven ve fiziksel 6zellikler seklinde ¢ikmustir.
Literatiirdeki diger calismalar incelendiginde; agizdan agiza iletisim davranigini
etkileyen en 6nemli algilanan hizmet kalitesi boyutunun empati (Bloemer vd. 1999,

Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009) bulundugu farkli ¢alismalara rastlanmistir.

Katilimcilarin  demografik o6zellikleri ile arastirma degiskenleri arasinda
anlamli farklilik olup olmadig1 Independet Sample T Testi ve ANOVA Testi yapilarak

analiz edilmistir.

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

bir alg1 icerisinde oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Giivenilirlik boyutu ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda yapilan
testler sonucunda; erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore, araci bagkasi
tarafindan  kullanilmayan katilimcilarin aract bagskas1 tarafindan kullanilan
katilimcilara gore ve daha Once gegirilen kazada saglik problemi yasamayanlarin

yasayanlara gore daha olumlu bir alg1 igerisinde oldugu ortaya ¢ikmustir.

Gliven boyutu ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda yapilan testler
sonucunda; erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gére, bekar katilimcilarin evli

katilimcilara gore, araci baskasi tarafindan kullanilmayan katilimcilarin aract baskasi
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tarafindan kullanilan katilimcilara gére ve daha 6nce gegirilen kazada saglik problemi
yasamayanlarin yasayanlara gore daha olumlu bir algi igerisinde oldugu ortaya
cikmistir. Ayrica, kasko sigortalarmma asinalik durumuna gore; son derece asina
olanlarin ve hi¢ asina olmayan katilimcilara oranla daha olumlu bir algi iginde

olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Fiziksel o6zellikler boyutu ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda
yapilan testler sonucunda; erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gére daha olumlu
bir alg1 igerisinde oldugu ortaya ¢ikmistir. 18-24 yas grubundaki katilimeilarin 25-31
yas grubundaki katilimcilara gore, araci bagkas1 tarafindan kullanilmayan
katilimcilarin araci bagkasi tarafindan kullanilan katilimcilara gore, daha 6nce maddi
hasarli kaza geciren katilimcilarin kaza gecirmeyenlere gore daha olumlu bir alg
igerisinde oldugu sonuglarina ulagilmistir. Ayrica, 5 yil ve alt1 ara¢ kullananlara gore
20 yi1l ve iizeri ara¢ kullananlarin, kasko sigortasina son derece asina olanlarin, hig
asina olmayan katilimcilara gore ve bankalardan polige alanlarin mapfre sigortadan

police alanlara gére daha olumlu bir algi i¢inde olduklar1 goriilmektedir.

Tekrar satin alma davranisi ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda

yapilan testler sonucunda herhangi bir farklilik ¢itkmamastir.

Miisteri sadakati ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda yapilan
testler sonucunda; HDI poligesine sahip katilimcilarin banka poligesine sahip

katilimcilara gore daha olumlu bir algi i¢inde olduklar1 goriilmiistiir.

Agizdan agiza iletisim ile katilimcilarin demografik ozellikleri arasinda
yapilan testler sonucunda ise; HDI policesine sahip katilimecilarin banka poligesine
sahip katilimcilara gore daha olumlu bir algi i¢inde olduklar1 sonuglari ortaya

cikmistir.

5.3.  Oneriler

Aragtirmanin bu kisminda da analiz sonuglarini 1s1ginda uygulamaya ve

literatiire yonelik oneriler sunulmaktadir.
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5.3.1. Uygulamaya Yénelik Oneriler

Arastirma sonuglari, kasko hizmet sektoriinde tekrar satin alma davranisinin,
misteri sadakatinin ve agizdan agiza iletisimin, algilanan hizmet kalitesinden
etkilendigini ortaya ¢ikarmstir. Isletmeler agisindan algilanan hizmet kalitesinin hangi
boyutu kapsaminda ¢alisma yapilacagi da 6nem arz etmektedir. Diizce ili merkezinde
yapilan bu ¢alismadan hareketle sektorel anlamda kalitenin yiikseltilmesi konusunda

bazi Oneriler sunulmaktadir.

Arastirmanin bagimli degiskenleri olan tekrar satin alma davranisi, miisteri
sadakati ve agizdan agiza iletisim birbirini etkilemektedir. Miisterilerin aldiklari
hizmet sonucu memnun kalmalar tekrar satin alma davranisini tetikleyerek miisteri
sadakatinin olusmasini saglayacaktir. Sadik miisteriler de ¢evrelerindeki insanlara
isletme ve hizmetle ilgili olumlu deneyimlerini aktararak agizdan agiza iletisim
etkilesiminde bulunacaktir. Tam tersi durumda da miisteri hizmetten tatmin olmazsa o
hizmet veya firmay1 tekrar tercih etmeyecek, herhangi bir sadakat olusmayacak ve
olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla g¢evresine o hizmet veya firmay: tercih
etmemelerini sdyleyebilecektir. Bu yiizden hizmet firmalarinin yapmalar1 gereken;
miisterilerinin hizmetin kullanimi sonucu memnun kalip kalmadiginin takip edilerek,

eksikliklerin tamamlanma yoluna gidilmesidir.

Algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin tekrar satin alma davranisina, miisteri
sadakatine ve agizda agiza iletisime etkilerini incelemek amaciyla yapilan analiz
sonuclarinin her birinde en 6nemli boyutun empati oldugu goriilmektedir. Diger
onemli boyutlar ise sirasiyla giivenilirlik, fiziksel 6zellikler ve gliven ¢ikmistir. Bu
sonuglar 15181nda isletmelerin ilk olarak iizerinde durmalar1 gereken konunun empati
oldugu goriilmektedir. Miisterilere bireysel ilgi gosterilmesi, sevinglerinin ve
hiiziinlerinin paylasilmasi, 6zel gilinlerde kutlama ve tebriklerin iletilmesi, samimi bir
sekilde ilgilenilmesi, miisteri ihtiyaglarinin bilinmesi ve ihtiyaca yonelik hizmetlerin
sunulmasi, miisteri ¢ikarlarinin goézetilerek kar odakli degil miisteri odakli hareket

edilmesi ve ¢aligsma saatlerinin miisterilere uymasi gerekmektedir.

Kasko isletmelerinin iizerinde durmasi gereken diger Onemli boyut

giivenilirliktir. Bu boyuttaki ifadeler birlikte diisiiniildiiglinde; isletme belirli bir
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zamana kadar bir hizmeti vermeye s6z verdiginde soziinii zamaninda yerine getirmeli,
miisteriler herhangi bir sorunla karsilastiginda onlarin sorunlarini ¢ézmeli, miisteri
bilgilerinin saklanmasinda dikkatli davranmali, s6z verdigi hizmetlerin tamamini
yerine getirmeli, kayitlarini dogru ve diizgiin bir sekilde tutmalidir. Ayrica miisteriye
sunacagi hizmetin zamanini net bir sekilde soylemeli, miisteriler ¢alisanlardan aninda
en kisa zamanda hizmeti almali ve ¢alisanlar miisterilere yardimci olmaya istekli

olmalidir.

Kasko isletmelerinin iizerinde durmasi gereken diger boyutta fiziksel
ozelliklerdir. Bu boyuttaki ifadeler birlikte diistiniildiigiinde; isletmelerin modern arag
gerec ve teknolojiye sahip olmasi, isletmenin gorsel olarak ¢ekici olmasi, ¢alisanlarin
1yi giyimli ve diizgiin goriiniislii olmasi ile fiziksel imkanlarin sunulan hizmete uygun
olmas1 gerekmektedir. Ozellikle teknolojinin ve sanal alisverislerin hizli bir sekilde
gelistigi giiniimiiz diinyasinda isletmelerin bu degisimleri takip edebilmeleri ve uyum
saglamalar1 gerekmektedir. Internet iizerinden tanitimlarm iyi yapilmasi, ddeme ve

erisim kolaylig1 saglanmasi gibi 6zelliklere dikkat edilmesi gerekmektedir.

Kasko isletmelerinin iizerinde durmasi gereken son boyut ise giivendir. Bu
boyuttaki ifadeler birlikte diisiiniildiigiinde; firma calisanlar1 miisterilere giliven
vermeli, miisteriler ¢alisanlarla olan islemlerinde kendilerini giivende hissetmeli,
calisanlar miisterilere karst kibar olmali ve calisanlar isleri ile ilgili yeterli bilgi

diizeyine sahip olmalidir.

5.3.2. Literatiire Yonelik Oneriler

Bu arastirma Diizce ili merkezinde en az bir kez otomobil kasko poligesi satin
almis bireylerin diisiincelerine yonelik analiz sonuglarini icermektedir. Dolayisiyla
hem tiim tlilke hem de tiim kasko tiirleri i¢in genellenemez. Yapilacak arastirmalarda
cizilen kapsamli cerceveden ve arastirma neticesinde elde edilen sonuclardan
yararlanilarak tiim sehir veya tlilkede tiim kasko tiirlerinde hizmet kalitesini 6lgen bir
Olgek gelistirilebilir. Ayrica bu arastirmada sadece algilanan hizmet kalitesinin tekrar
satin alma davranisi, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisime yonelik etkisi

incelenmistir. Yapilacak benzer aragtirmalarda miisteri memnuniyetinin de analizlere
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katilarak hizmet kalitesinin memnuniyete etkisi ve memnuniyetin diger degiskenlere

etkisi ol¢iilebilir.

Bu arastirmada algilanan hizmet kalitesi Servperf 6lgegi kullanilarak analiz
edilmistir. Bu sebeple yapilacak ¢alismalarda algilanan hizmet kalitesini 6l¢en degisik
6lgeklerden de yararlanilabilir. Gelisen teknolojik sartlarin etkisiyle e-hizmet kalitesini

6lcmek amaciyla daha kapsamli 6l¢ekler gelistirilebilir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

Sayin Katilimet,

Bu anket Diizce Universitesi Isletme Béliimiinde yiiriitiilmekte olan bir yiiksek
lisans tezinde kullanilmak tizere hazirlanmistir. Bu aragtirmada amag; algilanan hizmet
kalitesinin tekrar satin alma ve miisteri sadakati iizerine etkisinde agizdan agiza
iletisimin etkilerini Ol¢meye caligmaktir. Bilgilerinizin gizli tutulacagimm belirtir,
katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

1-Cinsiyetiniz ()Erkek ()Kadin
2-Yasiniz () 18-24 () 25-31 () 32-38 () 39-45 ()46 ve istii
3-Medeni durumunuz ()Bekar ()Evli

4-Egitim durumunuz  ( )ilkokul Mezunu ()Ortaokul Mezunu  ()Lise Mezunu
()Universite Mezunu  ( )Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu
5-Aylik ortalama geliriniz ~ ()1.500 ve alt1  ()1.501-2.500
()2.501-3.500 ()3.501 ve iisti
6-Aracinizin piyasa degeri  ()20.000 ve alt1 ()20.001-30.000 ( )30.001-40.000
()40.001-50.000 ()50.001-60.000 ( )60.001 ve ustii
7-Otomobilinizi sizden baskasi (es, cocuk vb.) kullaniyor mu? ()Evet  ()Hayir
8-Daha dnce maddi hasarli kaza gecirdiniz mi? (cevabiniz hayir ise 10. Soruya geginiz)
()Evet  ()Hayir

9-Gegirdiginiz kazada saglik problemi yasandi m1? ()Evet  ()Hayir
10-Kag yildir ara¢ kullaniyorsunuz? () Syl ve altn ()6-10 yil
()11-15 y1l () 16-20 y1l () 20 y1l ve tistii
11. Kasko firmalarina ne kadar asinasiniz?
Son derece Cok aginayim Orta derece Biraz Hig asina
asinayim 0) asinayim asinayim degilim
Q @) Q @)
12-Genellikle hangi kasko sirketinden sigorta poligesi satin aliyorsunuz?
() Mapfre Sigorta () Allianz () Ak Sigorta () Anadolu Sigorta
() Axa Sigorta () Neova () Ray Sigorta () Sompo Japan Sigorta

() Giines Sigorta () Banka sigortalar1 () Diger .........
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En son kasko policesi aldigimiz firmayi/acenteyi

diistinerek, Hizmet Kalitesi ile ilgili diislincelerinizi | 2 §
yanda  belirtilen  kesinlikle  katthyorum, | £, | g | = s
katiilyorum, fikrim yok, katilmiyorum ve | E g SRR
kesinlikle katilmiyorum seceneklerini isaretleyerek | & | 2 S |3
L e g £ z | X
cevap veriniz. S| E|S |8 |
= |5 |E |2
[ 7] -5}
i N>
1.  Firma/acente, modern arag-gere¢ ve teknolojiye | 1 2 3 4 5
sahiptir.
2.  Firmanim/acentenin fiziksel imkanlari, gorsel | 1 2 3 4 5
olarak gekicidir.
3.  Firmanin/acentenin ¢alisanlari, iyi giyimli ve | 1 2 3 4 5
diizgiin goriintiglidiir.
4. Bu firmanin/acentenin fiziksel imkanlarinin | 1 2 3 4 5
gOriiniigii, sundugu hizmete uygundur.
5. Firma/acente, belirli bir zamana kadar bir hizmeti | 1 2 3 4 5
vermeye s0z verdiginde, sozilinii yerine getirir.
6.  Firma/acente, miisteriler bir sorunla | 1 2 3 4 5
karsilastiginda sorunlar1 ¢ozer.
7.  Firma/acente, sahsi bilgilerin saklanmasinda | 1 2 3 4 5
giivenilirdir.
8.  Firma/acente, s6z verdigi her tiirlii hizmeti yerine | 1 2 3 4 5
getirir.
9.  Firma/acente, kayitlarin1 dogru bir sekilde tutar. 2 3 4 5
10.  Firma/acente, miisterilerine tam olarak ne zaman 2 3 4 5
hizmet sunacagini soyler.
11.  Miisteriler bu firmanin/acentenin ¢alisanlarindan 1 2 3 4 5
aninda hizmet alir.
12.  Firma/acente ¢alisanlart her zaman miisterilere 1 2 3 4 5
yardimci olmaya isteklidir.
13.  Firma/acente ¢alisanlari, miisterilerin istek ve 1 2 3 4 5
iglemlerini aksatacak dl¢iide yogun degildir.
14.  Bu firmanin/acentenin calisanlar1 miisterilerine 1 2 3 4 5
giiven verir.
15.  Miisteriler, bu firma/acente calisanlar ile olan 1 2 3 4 5
islemlerinde kendilerini giivende hisseder.
16.  Firma/acente ¢alisanlari kibardir. 2 3 4 5
17.  Bu firmanin/acentenin ¢alisanlar isleri ile ilgili 2 3 4 5
yeterli bilgi diizeyine sahiptir.
18. Bu firma/acente, miisterilerine bireysel ilgi 1 2 3 4 >
gosterir (kutlama, tebrik mesajlari vb.).
19.  Firma/acente c¢aligsanlar1 miisteriler ile igtenlikle 1 2 3 4 5

ilgilenir.
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20. Bu firmanin/acentenin c¢aligsanlari, miisterilerin 1 2 3 4 5
ihtiyaglarini bilir.
21.  Bu firma/acente, samimi bir sekilde miisterilerin 1 2 3 4 5
cikarlarini gozetir.
22.  Firmanin/acentenin  calisma  saatleri  tim 1 2 3 4 5
miigterilerine uygundur.
En son kasko poligesi aldigimiz firmay1 distinerek, | o
Tekrar Satin Alma ile ilgili diisiincelerinizi yanda | £ B
belirtilen Kkesinlikle katihyorum, katiliyorum, z. E | x | & i
fikrim yok, katilmiyorum ve Kesinlikle % s | S g g
katilmiyorum seceneklerini isaretleyerek cevap | 2 E E |z %
veriniz. 2 |2 |2 |8 | =
»n -]
Z =
23.  Bu firmadan tekrar kasko poligesi alacagim. 1 2 3 4 o
24.  Kasko poligesi aliminda ilk tercihim bu firma 1 2 3 4 5
olur.
25.  Oniimiizdeki yil bu firma ile tekrar iletisim |1 |2 |3 |4 |5
kurma niyetindeyim.
En son kasko policesi aldiginiz firmay1 diislinerek, p
miisteri sadakati ile ilgili diisiincelerinizi yanda | 2 g
belirtilen kesinlikle katiiyorum, katihyorum, | 3 E |lx | & %
fikrim yok, katilmiyorum ve Kesinlikle % 512 Z |2
katilmiyorum segeneklerini igaretleyerek cevap | E‘ g % f
veriniz. 2 | E = ‘é z
= | & g
26.  Bagka bir firma daha cazip firsatlar sunarsa, bu | 1 2 3 4 5
firma yerine o firmay: tercih ederim.
27. Bu firmanin poligesini temin edene kadar 1 2 3 4 5
zamanimi harcarim.
28. Bu firmanin poligesi, ihtiyacim oldugunda 1 2 3 4 5
gittigim acentede bulunmuyorsa onu bagka
acenteden alirim.
29.  Bu firmayla ilgili olumsuz yorum yapan birisi 1 2 3 4 5
olursa firmay1 savunurum.
30. Hangi firmadan kasko poligesi satin alacagna | 1 2 3 4 5
karar veremeyen birine bu firmay1 tavsiye
ederim.
31.  Bu firmayla ilgili olumsuz yorum yapan biri | 1 2 3 4 5
olursa ona inanirim.
32.  Arkadaslarima sik sik bu firmanin ne kadar iyi | 1 2 3 4 5

oldugunu sdylerim.




109

En son kasko policesi aldiginiz firmay diislinerek,
agizdan agiza iletisim ile ilgili diislincelerinizi yanda
belirtilen Kkesinlikle katihyorum, katiliyorum,
fikrim yok, katilmiyorum ve Kesinlikle
katilmiyorum segeneklerini isaretleyerek cevap
veriniz.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim Yok
Katihyorum
Kesinlikle Katiliyorum

=
N
w
S
a1

33.  Bu firma ile ilgili olumlu tecriibelerimden
bahsetmeyi severim.

34.  Cevremdeki insanlara bu firma ile ilgili olumlu
seyler sOylerim.

35.  Biri police satin almak i¢in herhangi bir firma
aradiginda bu firmayi tavsiye ederim.
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