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Sosyal ve ekonomik gelismisligin gostergelerinden biri olan sigortacilik sektorii, gelismis
iilkelerde oldukga genis bir faaliyet alanina sahiptir. Ulkemizde de biiyiik bir pazar po-
tansiyeline sahip olan sigortacilik, son yillarda hizla gelismektedir. Bu hizli gelisme ile
birlikte rekabet de artmaktadir. Sigortacilikta, diger hizmetlerde oldugu gibi rakiplerden
farklilasmak ve rekabette {istiinliik saglamak oldukga giigtiir. Sigorta hizmeti sunan
firmalar, hizmet sunmanin getirdigi zorluklar1 (soyut, heterojen olma vb.) asmak ve
rakipler karsisinda farkli olmak icin “marka degeri” yaratma {izerine odaklanmaktadir-
lar. Bu ¢alismada hayat sigortas: miisterilerinin marka degeri algilarina etki eden boyut-
larin belirlenmek amaci ile yapilmis ve Aaker'mn (1991) marka degeri boyutlar1 hayat
sigortast hizmetleri agisindan incelenmistir. Arastirma sonucunda hayat sigortast hizmet-
lerinde marka degeri algisinda marka cagrisimi, marka farkindaligl, marka baglilig1 ve
algilanan kalitenin etkili oldugu belirlenmistir. En yiiksek etki marka farkindaliginda, en
diisiik etki ise marka bagliliginda ger¢eklesmistir.
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ABSTRACT

Insurance sector, one of the indicators of social and economic development, has a most
wide scope in developed countries. In recent years, this sector having a significant poten-
tial in Turkey, has developed fast too. Besides this fast development, competition also
increases. In the field of insurance, like other kinds of services, to differ from competitors
and to provide superiority about competition is rather difficult. Insurance firms focus
on creating a “brand equity” in order to overcome the difficulties of providing this ser-
vice (e.g. being abstract and heterogeneous) and be different among competitors. There-
fore, this study was carried out to determine the dimensions that affect the insurance
customers’ brand equity perception, and Aaker’s (1991) brand dimensions were investi-
gated in terms of life insurance services. The findings suggest that in life insurance ser-
vices, brand association, brand awareness, brand loyalty and the quality perceived are
effective on brand equity. Within the dimensions of the brand equity model, the highest
effect occurred in the brand awareness and the lowest effect occured in the brand loyalty.

Keywords: Service marketing, Life insurance services, Brand equity

1. Giris

Glinlimiizde sigortacilik, O6zellikle gelismis ekonomilerde ¢ok 6nemli bir
yere sahip olan ekonomik ve sosyal bir organizasyon olarak kabul edilmek-
tedir (Gulliilii, 1993:36). Ulkemizde sigortacilik sektorii zaman zaman yasa-
nan istikrarsizliklara ragmen hizli bir gelisme siirecine girmistir. Bu nedenle
Tiirkiye, sigortacilik agisindan biiyiik bir potansiyele sahiptir. Bu 6zelligi ile
yurt ici ve yurt dig1 yatinmecilarin dikkatini gekmektedir. Tiirkiye’deki sigor-
tacilik sektoriiniin gelismekte olmasi siirekli artan rekabete karsi duyarsiz
kalmasina neden olusturmamaktadir. Aksine gelisme asamalarini pazarlarin
yapisina uygun seklide tamamlamasini gerektirmektedir.

Giiniimiizde isletmeler, rekabet iistlinliigli saglamak icin fiziksel faydalar-
dan soyut degerlere dogru yonelmektedirler. Marka somut anlamlar da
ifade etmesine karsin, ¢ogunlukla tiiketicilere soyut mesajlar vermektedir.
Markalar, tiiketicinin hem iirtin ve hizmete iliskin diislincesinde hem de
firmalara yonelik tutum gelistirmesinde etkili olmaktadir. Bu nedenle, fir-
malar arasindaki rekabette 6n plana ¢ikan, énemli rolii olan unsurlardan
birisi markadir. Marka, deger ve gii¢ gostergesi anlamina gelmektedir (Ka-
yali vd. 2004:181). Isletme icin sahip oldugu markanin degerinin korunmasi
bir rekabet stratejisi olup, bu degerin olgiilmesi de olduk¢a 6nemlidir. (Kri-
egbaum,1998:2). Marka degeri Olciimii lizerine bir¢ok ¢alisma yapilmistir.
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Calismalar yalnizca fiziksel iirtinlerde degil, hizmet sektoriinde de gittikge
onem kazanmaktadir (Cobb-Walgren vd., 1995; Keller, 1993; Park ve Srini-
vasan, 1994).

Finansal hizmet sektorii igerisinde 6nemli bir yere sahip olan sigortaciliktaki
yogun rekabet, marka degeri yaratmay1 rakiplerden farklilasmak acisindan
Oonemli hale getirmistir. Bu ¢alismada, hayat sigortas: miisterilerinin marka
degeri algisi, boyutlar1 ve bu boyutlarin marka degeri tizerindeki etkileri
belirlenmeye calisilmistir.

Calisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, marka degeri ve 0l-
ciimii ile ilgili teorik bilgilere yer verilmistir. Tkinci béliimde ise Erzu-
rum’daki hayat sigortas: miisterilerine uygulanan anketlerden elde edilen
verilerin analizleri ve yorumu yer almaktadir.

2. Teorik Cerceve

Markalar, isimleri, sembolleri, ambalajlar ile pazardaki benzer iiriinlerden
ayrilarak tiiketicide deger olustururlar. Bu nedenle, piyasa degerini etkile-
yen bir degisken olarak kabul edilmektedirler. Bu deger, isletmenin gercek-
lesen piyasa degerinden farklidir. Marka degeri, markanin kalitesine, imaji-
na, migterinin markaya olan sadakatine ve markann tiiketici ihtiyacin1 kar-
silama derecesine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Capon vd., 2001:215-
216). Asagida marka degeri ve Olciimii ile ilgili teorik bilgilere yer verilmis-
tir.

A. Marka Degeri ve Olgiimii

Markanin genel tanimi; “bir satic1 ya da saticilar grubunun tirtinlerini ya da
hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sembol,
terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu” (Keller, 1998) seklindedir.
Tiiketicilerin bakis agistyla marka, mal ve hizmete ait kisisellestirilmis algi-
larin 6zetidir. Dolayisiyla marka, bir algilayis bicimidir. Sadece fiziksel
tirtinden degil, kisiye sagladig1 soyut faydalardan da olusur. Uriinleri fakli-
lastiran soyut ve somut 6zelliklerin bir karisimidir (Murphy, 1990). Bu ne-
denle marka, bilissel ve duygusal olmak iizere iki boyuttan olugsmaktadir.
Biligsel 6geler, markanin somut yonii ile ilgilidir. Duygusal 6geler ise mar-
kanin soyut yoniinii diger bir ifadeyle, kendisini nasil sundugu ve tarz ile
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ilgili olup, anlatimi ve Ol¢iimii zordur (Russel ve Lane, 1993:68; Uztug,
1997:19; Alkibay, 2002: 9).

Marka degeri kavrami, 1980’lerde iyi bir marka adinin iiriine deger kattig:
ve marka tercihinde oldukg¢a 6nemli oldugu goriisii ile ortaya ¢ikmis hem
akademik arastirmalarda hem de isletmecilik uygulamalarinda odak nokta-
larindan biri haline gelmistir. Glinlim{iizde isletmeler ancak basarili marka-
lar sayesinde rekabet avantaji kazanmaktadirlar (Lassar vd. 1995:11; Swee-
ney ve Soutar, 2001:205-206).

Literatiirde marka degerinin bir¢ok tanimi olmasina ragmen, heniiz bir fikir
birligi yoktur (Park ve Srinivasan, 1994). Marka degeri genel olarak; marka-
nin ismiyle ve simgesiyle isletmeye veya isletmenin miisterilerine mal ve
hizmet yoluyla saglanan, degeri arttiran ya da azaltan taahhiitler ve varlik-
lar olarak tanimlanmaktadir (Kerin, Sethuraman,1998:260). Literatiirdeki
marka degeri tanimlari, finansal ve davranissal olarak iki sekilde ele alin-
maktadir. Finansal agidan yapilan tanima gore marka degeri; marka sahibi-
nin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi gelecekteki biitiin finansal
girdilerin bugiinkii degerini ifade eder (Kaas, 1990:48; Sattler 2000:221).
Miisteri temelli olarak adlandirilan davranigsal marka degeri ise, bir marka-
nin farkindaligi, sadik mdiisterileri, algilanan kalitesi ve cagrisimlar1 gibi
aktif ve pasiflerinin olusturdugu bir kiime olarak tamimlanmaktadir
(Aaker,1991:15).

Marka degeri literatiiriine gore temel marka degeri yaklasimlar1 Miisteri
temelli ve Firma temelli olarak ikiye ayrilir. Miisteri temelli yaklagimlar,
tiikketicinin zihninde yer alan, markaya yonelik tutum, farkindalik, ¢agrisim
ve baglilik gibi unsurlar ile ilgilenir. Firma temelli yaklasimlar ise {iriin-
pazar sonuglarina dayali (fiyat primi, pazar payy, nispi fiyat), Finansal so-
nuglara dayali (satin alma fiyati, imtiyaz ve lisanslarin bugiine indirgenmis
nakit akimi) (Ailawadi, Lehmann ve Neslin, 2003)ve Gelir primine dayal
(Ailawadi, Lehmann ve Neslin, 2003) yaklasimlar olmak iizere {ige ayrilirlar.

Marka degerinin direkt ve dolayl dlciimleri vardir. Direkt yontemde tiriine
marka tarafindan eklenen deger belirlenmeye ¢alisilir (Keller,1993). Bu yon-
tem marka degerinin finansal tanimin ifade etmektedir. Marka degeri bu
anlamda sadece marka adina baglanabilecek parasal degerin karsiligidir.
Dolayli yontem ise potansiyel marka degeri kaynaklarinin belirlenmesine
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dayanir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Keller (1993), dolayli yontemin tamam-
layici nitelikte oldugunu ve firmalarin marka degerini bu agidan belirleme-
lerinin gerekliligini belirtmistir. Dolaylh 6l¢tim, miisteri temelli marka dege-
ri agisindan yapilir. Bu yontem ile ilgili olarak bir¢ok model gelistirilmistir.
(Aaker, 1991; Keller, 1993; Sharp, 1995; Berry, 2000; Yoo&Donthu, 2002).

Hem iiriin hem de hizmetlerin marka degeri 6l¢limiinde yaygin olarak kul-
lanilan Aaker (1991) modelinde, marka degerini olusturan boyutlar 5 grupta
toplamistir. Bunlar; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka baghligs,
algilanan kalite ve markaya 06zgii diger varliklardir. Markaya ozgii diger
varliklar igerisinde rekabet avantaji yaratmada kullanilan patent ve finansal
icerikli diger marka varliklar1 yer almaktadir. Bu yiizden ilk dort degisken
miisteri temelli marka degeri 6l¢timiiniin temelini olusturmaktadir.

1. Marka Farkindalig:

Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde ne olgiide yer ettigi ile
ilgilidir ve marka degerinin 6nemli bir boyutudur (Aaker, 1991; Keller,
1993). Genel anlamiyla, markanin tiiketicilerin zihninde rakip markalarla
karsilagtirmak suretiyle aldig1 yerdir.

Marka farkindaligi, marka farkindali$i ve marka hatirlanirliligim kapsar
(Uztug, 2002:29). Tiiketicilerin zihninde markadan haberdar olmama asama-

VZA7i

styla baslayan farkindalik, sirasiyla “markanin hatirlanilirligi”, “markanin
taninmughg1” ve “akla gelen ilk marka olmak/akla gelen tek marka olmak”
(Aaker, 1996:10) seklinde devam etmektedir. Farkindalik olusmasinda mar-
ka ismi, logo, reklam miizigi, slogan gibi faktorler oldukca 6nemli olmakta-
dir. Bagka bir ifadeyle, bir markanin bu saydigimiz faktorler itibariyle diger
markalardan net ayirisimi s6z konusudur. (Macinrus, Shapiro ve Mani,

1999:601).

Hatirlamaya dayali marka farkindaligi, farkli seviyelerden olusur. Tipik
olarak en diisiik seviyedeki bilinilirlik, markay1 tanimadir. Markanin sem-
bolii gosterildigi zaman, tiiketicinin gecmiste zihnine yerlestirmis oldugu
bilgiyi hatirlamasidir. Ancak bu bilgi asinalikla simirhidir (Aaker, 1991; Kel-
ler, 1993). Farkindaligin diger asamasi markanin hatirlanmasidir. Markadan
haberdar olmaktan farkli olarak, sembol isim gibi ipuglar1 verilmeden mar-
kanimn taninmasidir. Ornegin, markanin reklamini goriince tiiketicinin mar-
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kay1 hatirlayabilmesidir. Markanin hatirlanmasi, marka tiriin kategorisinin
tiiketici tarafindan tekrar satin alinma potansiyelini artirmaktadar.

2. Marka Cagrisimlar

Marka degerini olusturan faktorlerden biri olan marka ¢agrisimi, son derece
stibjektif unsurlar icermektedir. Tiiketicinin markayla ilgili olarak zihninde
olusan her seydir (Aaker, 1991:109). Baska bir ifadeyle, marka c¢agrisimlar:
hafizada markayla iliskilendirilen ve anlam ifade eden bilgilerdir (Keller,
1993: 4).

Bireyler gibi markalar da kendilerine 6zgii kisiliklere sahiptirler (samimi
kisilik sergileyen markalar, heyecan yaratan markalar, sofistike bir hava
yaratan markalar, giiven ve basariyla eslesmis markalar gibi). Kisaca marka
cagrisimlar1 ya da imaj: tiiketicinin o marka ile ilgili algilarinin, diisiincele-
rinin, duygulariin ve markanin ¢agrisimlar1 yaptirdig: seylerin biitiintidiir
(Kavas, 2004:21).

Marka ¢agrisimi, Ozellikle marka farkindaligi olusturmak bakimindan
onemli rol oynar ve markaya gii¢ kattig1 varsayilir. Marka kimligi, marka
imaji, ozelligi, tamimi1 ve anlam gibi diger marka degeri kavramlari, marka
cagrisimlartyla yakindan ilgilidir. Marka ¢agrisimlari, marka degerini sekil-
lendirmede tutumlara yon vererek onemli bir rol oynar (Keller, 1993). Mar-
ka cagrisimlarinin essiz, giiclii ve stiin olmasi marka degeri olusumuna
etki eden en Onemli faktoriidiir (Tek ve Ozgiil, 2005).

3. Marka Baghilig:

Giiglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi ya-
ratmasidir (Uztug, 2002:33). Bu nedenle marka baghligt marka degerinin
temel boyutudur (Aaker, 1991).

Marka baglilig1 kavramy, tiiketicinin markaya olan inancinin giiciidiir. Tiike-
ticinin markaya karsi olumlu hisler duymasini, bagh oldugu markay1 diger
markalardan daha sik satin almasini, satin almaya devam etmesini ve daha
uzun siireler kullanmasini ifade eder (Odabasi ve Barig, 2002:100).

Marka baghligi, davranigsal ve tutumsal baglilik olmak tizere iki boyuttan
olusmaktadir. Davramgsal baghlik bir markanin satin alinma miktarina,
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tutumsal baghlik ise tiiketicinin markaya yonelik gii¢lii inanglarina odakla-
nir (Javargi ve Moberg, 1997).

Bir marka tiiketiciye tatmin ve fayda saglamasi Ol¢iisiinde marka baglhlig:
yaratabilmektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin de markada belirleyici 6zel-
likler algilamasi ve bunlardan etkilenmesi ile baglilik olusmaktadir.

Firmanin uzun donemdeki basarisinda ve karliliginda baghlik gosteren tii-
keticilerin sayis1 6nemli rol oynar. Bu nedenle tiiketicilerde marka baglilig1
yaratilmasi ve korunmasi, isletmelerin pazarlama ve marka yonetim strateji-
lerinin temel amaglarindandir (Kavas, 2004:22). Tiiketicilerin marka baglilik-
larinin artmasi, ayni zamanda marka degerini de arttirir. Bu nedenle marka
baglilig1, marka degerinin kalbidir (Ar, 2004:90).

4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, siibjektif bir 6lciit olup, bir {irtin veya hizmetle ilgili uyari-
cilari, tiikketicinin bes duyu organi ile almasi sonucu edindigi bilgileri segme-
si, siraya koymasi ve yorumlamasidir (Alkibay, 2005:86). Diger bir ifadeyle,
algilanan kalite {irtin kalitesi ile ilgili siniflandirmalardan farkli olarak, tiike-
ticilerin markay1 algilamasiyla ilgilidir.

Uriin kalitesi ile ilgili yapilan siiflamalar su sekildedir (Aaker, 1991:85):
Uriin veya hizmetin rakiplerine gore daha iyi olmasini hedefleyen gercek
veya nesnel kalite, {iriin bilesiminin yapisi veya hizmetin 6zelliklerini ige-
ren iiriin kalitesi, {iretimin 6nceden belirlenen 6zelliklere uygunlugu, yani
sifir hatay1 hedefleyen iiretim kalitesi’'dir. Algilanan kalite, diger kalite s1-
niflandirmalarindan bazi yonlerden farklilik gosterir. Algilanan kalite {iri-
niin gergek kalitesi degildir, tiiketicinin {irtinii stibjektif olarak degerlendir-
mesidir (Zeithaml, 1988). Bu nedenle algilanan kalite bir markanin, kullani-
cilarin beklentilerini kargilama derecesini ifade eder. Bu beklentiler tiriine,
hizmete ve kisiye gore farklilik gostermektedir. Ornegin, mallarda; kalite
spesifikasyonlar1 veya standartlara uygunluk olarak ifade edilirken, hizmet-
lerde; hizmetin kendisine, saglandigi fiziksel kosullara, giivenilirligine,
hizmet saglayicimin yardimseverligine, dakikligine, empatiye, garantilere
vb. seylere iliskin olabilir.

Algilanan kalite, isletmelerin karhiligini etkileyen onemli bir faktordiir.
Aaker (1996), algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nem-
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li faktor oldugu ve bunun karlilik tizerinde olumlu etkisi bulundugu sonu-
cuna varmigtir. Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmetten elde ettikleri fayda ya
da algiladiklar1 kalite ayni1 zamanda o {iriin ya da hizmetin marka degeri
algilarini da etkiler.

Fiziksel mallar i¢in kullanilan markalama konusundaki pazarlama teknikle-
rinin, hizmetlerin 6zel karakteristikleri nedeniyle uyarlanmas: ve adapte
edilmesi gerekmektedir. Ancak, fiziksel mallar i¢in gelistirilen markalama
tekniklerinin direkt olarak hizmetlere uygulanmasi yanlis olmayacak (Shos-
tack 1977), ayn1 zamanda yeni teorilerin olusmasina temel olusturabilecektir
(Gummesson 1978:89-95).

Hizmet karakteristikleri temelde soyutluk, iiretim ve tiiketimin ayrilmazlig,
heterojenlik ile fiziksel mallardan farklilik gosterirler (Berry 1986). Hizmet-
ler, ambalajlanamaz, etiketlenemez ve fiziksel mallarla benzer sekilde mar-
kalanamazlar (Berry; 2000: 128).

Bir hizmet markasimin tiiketici tarafindan kabullenmesi, hizmetin bitiin
boyutlarinin bizzat denenmesiyle olusan algilarla gerceklesebilir (Berry
2000). Fiziksel mallarin aksine, bir hizmet markasimnin ¢agristminin olumlu
algilanabilmesi icin genis bir degerlendirme siirecine ihtiyag vardair. Orne-
gin, bir restoranin iyi bir hizmet markas: olarak algilanmasi, ¢alisanlarin
uzmanhgi, yemeklerin lezzeti, ortamin temizligi, dekorun giizelligi gibi
bir¢ok unsurun birlikte degerlendirilmesiyle gerceklesmektedir. Fiziksel
mallar genellikle tiretilirler, satilirlar ve son olarak tiiketilirler. Oysa hizmet-
ler, once satilirlar, sonra es zamanl olarak {iiretilip tiiketilirler. Bu noktada,
isgiicli yogun hizmet markalarinda galisanlar da bu siiregte oldukga aktif rol
oynarlar. Kalitenin insan faktoriine bagli olmasi nedeniyle, hizmet markasi
ile ilgili algilanan kalite her zaman ayn1 degildir.

Marka degerinin 6neminin hizmetlerde arastirma, deneyim ve giivene baglh
olup olmadigina gore cesitlenecegi ileri siiriilmektedir. Genellikle arastirma
unsuru, satin alimda riski en aza indirir (Gausseman, 1981, Murray ve Sch-
lacter, 1990). Ancak hizmetlerde arastirma 6zelligi yok denecek kadar azdir.
Ornegin, Bharadwaj vd. (1993) tecriibe ve giiven merkezli hizmet icin marka
degerinin daha 6nemli oldugunu ileri siirmektedir. Heterojen 6zellige sahip
olan hizmetlerde, arastirma eksikligi tiiketici i¢in satin alma igini tirtinlerden
daha riskli ve karmasik hale getirmektedir (Zeithaml, 1988). Boylece, bir
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hizmeti satin almada algilanan risk, bir iiriiniin satin aliminda algilanan
riskten daha fazladir (Gausseman, 1981, Murray ve Schlacter, 1990). Dahas1
urtinlere karsin bircok hizmet, satin alma karari asamasinda mdiisterinin
kafasini karistiracak kadar yiiksek fiyatlara sahiptir (Avukatlik hizmetleri,
finansal hizmetler gibi). Cilinkii yiiksek fiyata ragmen, bu hizmetlerden elde
edilecek fayda kesin degildir. Dolayisiyla tiiketiciler yiiksek miktarlarda
finansal riski géze almak zorunda kalirlar. Ornegin, birgok fiziksel iiriin
i¢in, fiyat satin alimdan ve tiiketimden once belirlenebilir. Ancak, bu hiz-
metler i¢in her zaman miimkiin degildir. Ciinkii bir¢ok hizmet, pesin satin
alinur, tiretim ve tiiketimi es zamanl gergeklesir.

Ote yandan tiiketicilerin giiven merkezli satin alimlarinda algiladiklari risk,
hem deneyime dayali hem de arastirmaya dayali satin alimlarda algiladikla-
11 riskten fazladir (Mitra, vd., 1999). Genellikle giivene dayali satin alimin
s0z konusu oldugu hizmetlerde risk algisi, her bakimdan iiriinlerden daha
yliksektir. Ancak tiiketiciler biligsel yontemler araciligiyla hizmetlerde algi-
ladiklar: riski en aza indirmeye ¢alisirlar. Bu yontemlerin basinda tiiketicile-
rin hafizalarinda yer etmis marka kavraminin kullanimi gelmektedir. Hiz-
metlerin markal1 olmasi, tiiketicilerde giiven duygusunu olusturur ve satin
alimdaki riski azaltir (Myers-Levy ve Tybout, 1989). Ayni sekilde Levitt
(1981) ve Berry (1986) fiziki mallarda oldugu gibi pazarlama faaliyetlerinin
basarili olabilmesi icin hizmetlerde de marka gerekliligini vurgulamaktadir-
lar. Hizmetin somut 6zelliklerini artirmanin ya da arastirmaya dayali satin
alimin saglanmasinin bir yolu, marka ismi gibi digsal bir unsur kullanmak-
tir. Boylece hizmetlerde marka isminin kullanilmas;, tiiketicilerin satin alim
riskini azaltmaya ve giiven olusturmaya yardimci olmaktadir (Onkvisit ve
Shaw, 1989).

Hizmet marka degeri modeli literatiirde ilk kez Berry (2000) tarafindan olus-
turulmustur. Berry modeli, Keller (1993)'in kavramsal modeli ile benzerlik
gostermektedir. Marka degeri bilesenleri iki boyutta ele alinmigtir. Bu iki
boyutu olusturan degiskenler hizmete uyarlanmigtir. Hizmet markalarinda
one cikan sirketin sunumu, iletisim, miisteri iliskileri gibi unsurlara agirlik
verilmigtir. Hizmet marka modelinin bilesenleri, fiziksel {irlinlerden farklilik
gostermektedir. Marka farkindaligy, fiziksel tiriinlerde oldugu gibi, asinalik
ve animsamadan olugsmaktadir. Ancak fiziksel iiriinlerde marka ¢agrisimin-
da ambealaj, tirtin 6zellikleri, slogan, sembol etkili iken, hizmet markalarinda
calisanlarin gortiniimii, hizmet donanimi 6n plandadir. Yine fiziksel {irtin
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markasinda kamuoyu, sozlii iletisim gibi isletme tarafindan kontrol edile-
meyen iletisim unsurlar1 ¢ok fazla 6nemsenmez. Ancak hizmet markalarin-
da buna benzer iletisim unsurlari olduk¢a 6nemlidir. Clinkii olumlu kamu-
oyu ve sozli iletisim hizmet satin aliminda tiiketicinin tercihine kolaylik
saglar. Hizmet marka degerinin igerigi farkl olsa da, boyutlarimin fiziki mal-
larin marka degeri boyutlar1 gibi marka ¢agrisimlari, marka bagliligs, algila-
nan kalite ve marka farkindaligindan olustugu soylenebilir.

3. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Markalama, hizmetlerde {iriinlere gore daha ©nemli bir konudur (Bha-
radwaj vd., 1993). Hizmetlerin fiziksel {iriinlerden farkli 6zelliklere sahip
olmas, tiiketicilerin hizmeti degerlendirmesini giiglestirmektedir (Darby ve
Karni 1973, Nelson, 1970). Bu agidan markalama, hizmet kalitesini deger-
lendirmede, tiiketicilere yardimci olmaktadir. Bir¢cok hizmetin satin alimin-
daki riskler, markalamayla ortadan kaldirilabilmektedir. (Berry, 2000). Aym
zamanda markalama, siradan bir hizmetin ytiiksek kaliteli olarak algilanma-
smni saglar. Bu nedenle, marka bircok acidan hizmete gii¢ ve deger katar.

Bu ¢alismada, iilkemizde son yillarda hizla biiyiiyen hayat sigortas: hizmet-
lerinde marka degeri ve boyutlarinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amac-
la, Erzurum’daki hayat sigortasi miisterilerinin marka degeri boyutlarinin
belirlenmesi ve bu boyutlarin marka degerinin olusumundaki rollerinin
ortaya konulmasi hedeflenmistir.

Arastirmanin kapsamini, Erzurum’da hayat sigortasi hizmeti sunan ve Tiir-
kiye’de is hacmi bakimindan ilk 10 sirada yer alan hayat sigortas: sirketleri-
nin miisterileri olusturmustur. Kendi tercihleriyle hayat sigortas1 yaptirmis
miisteriler aragtirma kapsamina alinmis, zorunlu (isyerleri araciligiyla vb.)
olarak sigorta yaptiran miisteriler kapsam dis1 birakilmistir. Dolayisiyla,
arastirma sonuglar1 biitiin miisterilere ve diger sigorta hizmetlerine genelle-
nemez.
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4. Arastirmanin Metodolojisi
A. Arastirma Evreni ve Orneklem

Erzurum’da hizmet sunan ve Tiirkiye’de is hacmi bakimindan ilk 10 sirada
yer alan hayat sigortas: sirketlerinin miisterileri arastirma kapsamina alin-
mis, bu sirketlerden arastirma yapilmasini kabul eden 2 sirketin miisterileri
ana kiitleyi olusturmustur. Bu miisterilerden, kendi istegi ile (isyerleri gibi
herhangi zorunluluk olmaksizin sigorta yaptirmis miisteriler) sigorta yap-
tirmis olanlar 6rnege alinmistir. Arastirmada keyfi 6rnekleme yontemi kul-
lanilmistir. Toplam 400 anket formu hazirlanmigtir. Anketin uygulanmasi
sonucu yanlis ve eksik doldurulanlarin elenmesi ile 304 anket degerlemeye
alinmustir.

B. Veri Toplama Yontem ve Aract

Aragtirmada birincil elden veri toplama araci olarak anket yontemi kulla-
nilmistir. Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplama siirecine
gecilmeden once, Olcekte yer alan sorular Tiirkiye’deki hayat sigortas: hiz-
metlerine uyarlanmistir. Bu uyarlama siirecinde ve sigorta hizmetleri ile
ilgili sorularda, Sigortacilar Birligi, Milli Reastirans T.A.S. ve Istanbul’ daki
bazi sigorta sirketlerinin genel miidiirliiklerinde Ar-Ge ve Pazarlama bo-
ltiimlerinde gorev yapan uzmanlar ile yiliz yiize goriisiilerek Onerileri alin-
mustir. Hazirlanan anket sorularindaki ifadelerin anlagilirliginin test edilme-
si igin hayat sigortas1 miisterisi 20 kisi ile yiiz ylize goriistilmiistiir. Bu kisi-
ler tizerinde pilot ¢calisma yapilarak, alinan sonuclara gore anket sorular:
yeniden diizenlenmistir. Kesin anket formlari, e-posta ve satis temsilcileri
araciligryla Mayis-2007 ay1 igerisinde uygulanmistir. Anket formunda iki
grup soru yer almistir. Birinci grup; cevaplayicilarin demografik 6zellikleri-
ni, ikinci grup ise cevaplayicilarin marka degeri algisini belirlemek iizere
hazirlanmistir. Tkinci grupta, 11i marka bagliligina, 6’s1 marka farkindaligi-
na, 12’si marka ¢agrisimina, 10'u algilanan kaliteye ve 12’si marka degerine
ait toplam 51 ifade yer almaktadir. Ifadeler 51i likert dlcegine uygun olarak
hazirlanmistir (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum). Elde
edilen verilerin arastirma modeline uygunlugu, Lisrel 8.7. istatistik progra-
minda, Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir.
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C. Arastirma Modeli ve Degiskenleri

Calismada, miisteri temelli marka deger modellerinden genel kabul géren
Aaker (1991)'1n “marka deger modeli”’nden faydalanilmistir (Sekil.1.) .
Sekil.1: Marka Degeri Modeli (Aaker, 1991).

Marka
Baglhilig

Algilanan
Kalite Marka

Degeri

v

Marka
Cagrisimi

Y

Marka Far-
kindalig:

A 4

D. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirma modeli dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
Hi: Marka bagliligi marka degerini etkilemektedir.

Hoz: Algilanan kalite marka degerini etkilemektedir.

Hs: Marka ¢agrisimi marka degerini etkilemektedir

Ha: Marka farkindaligi marka degerini etkilemektedir

E. Arastirmamin Degiskenleri

Arastirmada kullanilan degiskenler Tablo.1” de verilmistir.
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Tablo.1: Arastirmanin Degiskenleri

BAGIMSIZ DEGISKENLER
Marka Baghilig1 (11 soru) Aaker, 1991; Yoo&Donthu (2002); Chaudhury and
Holbrook, 2001; Oliver, 1997; Sirdeshmukh et al., 2002,
Marka Farkindalig1 (6 soru) | Yoo&Donthu, 2002; Aaker, 1991,
Marka Cagrisimi (12 soru) Aaker, 1991
Algilanan Kalite (10 soru) Aaker, 1991; Yoo&Donthu, 2002; Oliver, 1997; Sir-
deshmukh et al., 2002

BAGIMLI DEGISKENLER

Marka Degeri (12 soru) | (Aaker, 1991; Yoo&Donthu, 2002; Lassar vd. 1995)

Arastirmada Aaker’in marka degeri 6l¢eginden faydalanilmistir (Washburn
ve Olank, 2002). Olgek, hayat sigortas: hizmetlerine uyarlanmustir.

5. Verilerin Analizi

A. Cevaplaycilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler
Tablo.2’de gosterilmistir.
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Tablo.2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Say1 Say1 Yiizde
Yiizde n %
Ozellikler
Cinsiyet Kadin 145 48
Erkek 159 52
Yas 18-27 27 8,9
28-37 148 48,7
38-47 80 26,3
48-57 20 6,6
58-67 29 9,5
Gelir 2000 YTL'e kadar 132 43,4
2001-4000 YTL 154 50,7
4001-6000 YTL 17 5,6
6001-8000 YTL 1 0,3
Egitim Tkogretim 7 2,3
Ortadgretim 92 30,3
Universite 150 50,0
Lisanststii 53 17,4
Meslek Serbest Meslek 62 20,4
Ozel Sektor Calisan 132 43,4
Kamu Calisan: 102 33,6
Ev Hanimi 8 2,6
Medeni Durum Bekar 123 40,5
Evli 181 59,5
TOPLAM 304 100.0

Cevaplayicilarin %48’i kadinlardan %52’si ise erkeklerden olusmaktadir.
Cevaplayicilar ¢ogunlukla 28-47 yas grubunda (%75), 2000-4000 YTL aylik
gelire sahip (%50,7), ortadgretim/(%30.3) ve {iniversite (%50) egitimi almais,
Ozel sektor calisani/(%43.4), serbest meslek sahibi (%20.4) ve memurlardan
(%33.6) olusmaktadir. Cevaplayicilarin %40.5’i bekar ve %59.5'1 evlidir.

B. Cevaplayicilarin Marka Degeri ve Boyutlarina Yonelik Alg1 Ortalamala-

1t
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Tablo.3: Cevaplayicilarin Marka Bagliligina Yonelik Ortalamalar

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Bu hayat sigortasi markasinin hizmetlerine diger markalar- | 2,9568 1,0475

dan daha fazla fiyat 6derim

Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markayi tercih 3,5028 0,9255

ederim

Bu marka hayat sigortas: hizmet markalar1 arasindaki eniyi | 3,4678 0,9065

se¢cimim

Bu hayat sigortas1 markasi ilk sirada tercih edecegim mar- 3,5618 0,9225

kadir

Bu hayat sigortasi markasinin sadik bir miisterisi oldugumu | 3,4322 0,9343

diisiiniiyorum

Bu markanin hizmetlerini diisiindiigtimde verdigim karar- 3,6184 0,8895

dan mutluluk duyuyorum

Yakinlarima bu hayat sigortas: markasini satin almalarini 3,6103 0,8356

tavsiye ederim

Hayat sigortas1 hizmetini tekrar satin alacak olsaydim baska | 3,2632 1,1616

bir marka satin alirdim

Yakinlarim i¢in bu hayat sigortasi markasini satin alirim 3,4901 0,9167

Bu hayat sigortast markasimnin firmast ile ilgili sorun yasa- 2,8454 1,0111

sam bile, bagka bir marka satin almam

Diger hayat sigortas1 markalar1 daha iyi teklifler sunsa bile 2,9638 0,9274
bu marka ile ilgili kararim degismez

Marka bagliligimin genel ortalamas 3,3375 olup, en yiiksek deger 3,6184 ile
“bu markanin hizmetlerini diistindiigtimde verdigim karardan mutluluk
duyuyorum” ifadesinde gergeklesmistir. ikinci sirada, 3,6103 ortalama ile
“yakinlarima bu hayat sigortas1 markasini satin almalarini tavsiye ederim”
ifadesi, ticlincii sirada ise 3,5618 ortalama ile “bu hayat sigortas1 markasi ilk
sirada tercih edecegim markadir” ifadesi yer almistir.
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Tablo.4: Cevaplayicilarin Marka Farkindaligina Yonelik Algi Ortalamalar

hizmetleri hakkinda bilgim vardi

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Bu hayat sigortas1 markasi bu kategoride bilinen bir markadir | 3,8651 0,9218

Bu hayat sigortas1t markasi hizmetlerini ¢ok iyi tanutiyor 3,4638 1,1426

Bu hayat sigortast markasinin reklam ve tanitimlarindan ha- 3,3914 1,1582

berdarim

Bu hayat sigortast markasinin toplum tarafindan bilindigini 3,6581 0,8635

diisiiniiyorum

Bu hayat sigortasi markasi bu kategoride aklima gelen ilk 3,4253 0,9683

isimdir

Bu hayat sigortast markasini satin almadan once sirket ve 3,5051 1,0293

Marka farkindaliginin genel ortalamasi 3,5515 olup, en yiiksek ortalama

3,8651 ile “bu hayat sigortas1 markasi bu kategoride bilinen bir markadir”
ifadesinde gerceklesmistir. Tkinci sirada, 3,6581 ortalama ile “bu hayat sigor-
tas1 markasinin toplum tarafindan bilindigini diistiniiyorum” ifadesi, {igiin-

cii sirada ise 3,5051 ortalama ile “bu hayat sigortasi markasini satin almadan
once sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vard1” ifadesi yer almaktadir.

Tablo.5: Cevaplayicilarin Marka Cagrisimina Yonelik Alg: Ortalamalari

Degiskenler Ortala- Stan-
ma dart
Sapma
Bu hayat sigortast markasinin logo ve semboliinii kolayca hatir- | 3,7500 1,0164
larim
Bu hayat sigortast markasinin firmasi {inliidiir 3,7359 0,9856
Bu hayat sigortast markasi bana farklilig cagristiriyor 3,3735 0,9192
Bu hayat sigortas1 markas: bana diger markalardan daha fazla 3,3939 0,9049
faydayi ¢agristiriyor
Bu hayat sigortast markasi bana kaliteyi ¢agristiriyor 3,6217 0,8275
Bu hayat sigortas1 markasmin miisterisi olmak, hayat sigortasi 3,6053 0,7973
i¢in 6dedigim fiyata deger
Bu hayat sigortas: markasi bana giicii cagristirryor 3,8651 0,7610
Bu hayat sigortas: markasi bana giiveni ¢agristiriyor 3,8379 0,7941
Bu hayat sigortast markasinin firmasi bana toplum ¢ikarlarina 3,6465 0,8027
yonelik sosyal fayday1 cagristirryor
Bu hayat sigortas: markas: bana yenilik¢iligi ¢agristiriyor 3,5987 0,8266
Bu hayat sigortast markasinin firma calisanlar prestijli kisilerdir | 3,6776 0,9054
Bu hayat sigortas1 markas: firmasiin miisteri ilgisi, 6zel bir 3,7138 0,8976
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| marka oldugunu ¢agristirtyor | |

Marka ¢agrisim algisinin genel ortalamas: 3,6517 olup, en yiiksek ortalama
3,8651 ile “bu hayat sigortast markas: bana giicii ¢agristirtyor” ifadesinde
gerceklesmistir. Tkinci sirada 3,8379 ortalama ile “bu hayat sigortasi markasi
bana giiveni ¢agristiriyor” ifadesi, tiglincii sirada ise 3,7500 ortalama ile “bu
hayat sigortas1 markasinin logo ve semboliinii hatirlarim” ifadesi yer almak-
tadir.

Tablo.6: Cevaplayicilarin Algilanan Kaliteye Yonelik Algi Ortalamalar:

Degiskenler Ortalama | Stan-

dart
Sapma

Bu hayat sigortasi markasi i¢in 6dedigim fiyat karsiliginda 3,6513 0,8732

aldigim hizmetten memnunum

Bu hayat sigortasi markasinin hizmet kalitesi yiiksektir 3,8049 0,7524

Bu hayat sigortasi markasinin hizmet kalitesi beklentilerime 3,6612 0,7921

uygundur

Bu hayat sigortast markasmnin hizmet kalitesine giiveniyorum | 3,6795 0,7749

Bu hayat sigortast markasmin garanti ettigi hizmet kalitesinin 3,6546 0,8496

gelecekte devam edecegine inaniyorum

Bu hayat sigortast markasimnin firma calisanlarinin konusunda 3,7423 0,8520

uzman oldugunu diisiiniiyorum

Bu hayat sigortas1 markasmin acentelerinin hizmetlerini yeter- | 3,3760 0,8268

li buluyorum

Bu hayat sigortasi markasi benzer markalar arasinda en kalite- | 3,4145 0,8594

li hizmeti sunuyor

Bu hayat sigortast markasimnin hizmet kapsami digerlerinden 3,3059 0,8723

daha genistir

Bu hayat sigortas1 markasmin bana sundugu hizmetleri yeterli | 3,4525 0,8883

buluyorum

Cevaplayiclarin hayat sigortas: hizmetlerine yonelik kalite algisinin genel
ortalamasi 3,5743’dir. En yiiksek ortalama degeri (3,8049) “bu hayat sigorta-
st markasinin hizmet kalitesi yiiksektir” ifadesi almistir. Tkinci sirada 3,7423
ile “bu hayat sigortas1 markasmin firma calisanlarinin konusunda uzman
oldugunu disiiniiyorum” ifadesi, tigiincii sirada ise 3,6795 ortalama ile “bu
hayat sigortas1 markasinin hizmet kalitesine giiveniyorum” ifadesi yer al-
mustir.
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Tablo.7: Cevaplayicilarin Marka Degerine Yonelik Alg: Ortalamalar:

Degiskenler Ortalama | Standart
Sapma

Bu hayat sigortas1 markasi benim beklentilerimi karsilayacak | 3,8381 1,0283

iistiin bir performansa sahiptir

Bu hayat sigortas1 markasi benim beklentilerimi karsilayacak | 4,0126 0,9369

kusursuz bir hizmet sunuyor

Bu hayat sigortas1 markasi benim kisiligimi yansitiyor 3,3026 0,8005

Yakinlarim da tercih ettigi i¢in bu hayat sigortas1 markasina 3,2898 0,9643

deger veriyorum

Bu hayat sigortas1 markasini tercih etmis olmam kendimi iyi 3,5307 0,8531

hissetmemi sagliyor

Diger markalar ayni goriinseler bile bu hayat sigortasi mar- 3,3473 0,8909

kasini satin almak daha anlamhidir

Bu hayat sigortasi markasinin sundugu hizmetin diger mar- 3,4605 0,8928

kalardan farkli oldugunu diisiiniiyorum

Bu hayat sigortast markasinin benzer markalar arasinda en 3,6020 0,8381

iyisi oldugunu diisiiniiyorum

Yakinlarim da bu hayat sigortasi markasinin hizmetlerini 3,4270 0,9496

degerli buluyor

Bu hayat sigortas: markasina olan bagliligimin anlam giin 3,3816 0,8386

gectikce daha da artiyor

Diger hayat sigortas1 markalari farkli hizmetlere sahip olsay- | 2,8242 0,8918

d1, bu markay1 satin almam zorlagird1

Diger markalarin hizmetleri bu hayat sigortast markas: kadar | 3,1671 0,9468
iyi olsa bile bu markay1 tercih ederim

Cevaplayiclarin marka degeri algisinin genel ortalamasi 3,4320°d1r. En yiik-
sek ortalama 4,0126 ile “bu hayat sigortasi markas: benim beklentilerimi
karsilayabilecek kusursuz bir hizmet sunuyor” ifadesinde gerceklesmistir.
Ikinci sirada 3,8381 ortalama ile “bu hayat sigortasi markasi beklentilerimi
karsilayabilecek {istiin bir performansa sahiptir” ifadesi, iiglincli sirada
3,6020 ortalama ile “bu hayat sigortas1 markasinin benzer markalar arasinda
en iyisi oldugunu diisiintiyorum” ifadesi yer almaktadir.

C. Marka Degeri ve Boyutlarina Ait Olceklerin Testi

Marka degeri ve boyutlarina ait Slgekleri test etmek amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. 1k olarak marka baghilig1 dlgegi test edilmistir.
Arastirmanin degiskenleri teorik olarak tutarlilik ve uygunluk bakimindan



Sigorta Hizmetlerinde Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaratimasi 37 |

incelenmislerdir. Negatif varyans gosteren, standart katsayilar1 asan (1.0’e
¢ok yakin) ya da ¢ok biiyiik standart hata veren degiskenler kontrol edilmis
(Hair vd., 1998:610) ve wuygun olmayan degiskenler elenmistir. Model
uyumluluk indeks degerleri 3 baslhikta ele alinmaktadir (Hair, vd., 1998).
Bunlar ki-kare uyum indeksi, iyilik uyum indeksleri (GFI), (AGFI, hatalarin
karekokii (RMSR) ile yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) in-
deksleridir. Sonuglar asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo.8: Marka Baghligi Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Indeksi Oncesi Sonrasi Uyum

Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 452,65 14,56
Serbestlik Derecesi | 44 5
Ki-Kare/sd 10,288 2,912 1-5
GFI 0,79 0,98 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,68 0,94 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,097 0,028 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,175 0,079 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyum Degeri

CFI 0,90 0,99 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,87 0,98 0,95<sNNFI<0,97
NFI 0,89 0,99 0,95<NFI<0,97

Dogrulayic faktor analizi sonuglarina gore, 11 degiskenin yer aldigr marka
bagliligina ait model uyum degerlerinden RMSEA (0,175), Ki-Kare/sd
(10,288), AGFI (0,68), GFI (0,79), NNFI (0,87), NFI (0,89), RMSR (0,097), mo-
del uyumlulugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu nedenle, analiz
sonucu Onerilen modifikasyonlar yapilmis, istatistiki bakimdan uygun ol-
mayan 6 degisken elenmistir. Modifikasyon sonuclaria gore, 14,56 ki-kare
degeri ve 5 serbestlik derecesinin birbirine oran1 2,912 olup, 5'in altinda ol-
mas1 nedeniyle istatistiki bakimdan kabul edilebilir degere sahiptir. Karsi-
lastirmali uyum indeksi (CFI)nin degeri 0,99 olup, kabul edilebilirligi iyi
diizeydedir. Diizeltilmis uyum indeksi (AGFI) 0,94 olup, model uyumlulu-
gu icin istatistiki bakimdan yeterlidir. RMSEA degeri 0,079 olup, Onerilen
0,08 degerinden kiicliktiir ve RMSR degeri 0,028 dir. Bu degerlere gore,
marka baglilig1 altinda yer alan degiskenlerin degeri kabul edilebilir diizeye
sahiptir.
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Marka farkindaligi 6lceginin modifikasyon 6ncesi ve sonrasi uyum degerleri
Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo.9: Marka Farkindaliginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Indeksi Oncesi Sonrasi Uyum

Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 76,36 14,23
Serbestlik Derecesi 9 5
Ki-Kare/sd 8,48 2,86 1-5
GFI 0,92 0,99 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,82 0,96 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,049 0,022 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,157 0,064 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyum Degeri

CFI 0,92 0,99 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,91 0,99 0,95sNNFI<0,97
NFI 0,94 0,99 0,95<NFI<0,97

Dogrulayica faktor analizi sonuglarina gore, 6 degiskenin yer aldigi marka
farkindaligina ait model uyum degerlerinden RMSEA (0,157), Ki-Kare/sd
(8,48), AGFI (0,82), model uyumlulugu i¢in kabul edilebilir diizeyde degil-
dir. Bu nedenle, analiz sonucu 6nerilen modifikasyonlar yapilmus, istatistiki
bakimdan uygun olmayan “bu hayat sigortas1 markasinin reklam ve tani-
timlarindan haberdarim” degiskeni elenmistir. Modifikasyon sonuclarina
gore, 8,48 ki-kare degeri ve 5 serbestlik derecesinin birbirine orani 2,86 olup,
3’tin altinda olmasi nedeniyle istatistiki bakimdan kabul edilebilir degere
sahiptir. Karsilastirmali uyum indeksi (CFI)'nin degeri 0,99 olup, kabul edi-
lebilirligi iyi diizeydedir. Diizeltilmis uyum indeksi (AGFI) 0,96 olup, model
uyumlulugu igin istatistiki bakimdan yeterlidir. RMSEA degeri 0,064 olup,
onerilen 0,08 degerinden kiigiiktiir ve RMSR degeri 0,022’dir. Bu degerlere
gore, marka farkindaligr altinda yer alan degiskenlerin degeri kabul edilebi-
lir diizeydedir.

Tablo 10’da marka ¢agrisimi 6lgeginin modifikasyon 6ncesi ve sonrasi uyum
degerleri gosterilmistir.
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Tablo.10: Marka Cagrisim Olgeginin Testi

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Indeksi Oncesi Sonrasi Uyum

Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 724,26 14,11
Serbestlik Derecesi 54 5
Ki-Kare/sd 13,41 2,82 1-5
GFI 0,72 0,98 0,90=GFI<0,95
AGFI 0,59 0,95 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,080 0,026 0,05sRMSR<0,08
RMSEA 0,202 0,078 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyum Degeri

CFI 0,89 0,99 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,86 0,98 0,95sNNFI<0,97
NFI 0,88 0,99 0,95<NFI<0,97

Dogrulayic faktor analizi sonuglaria gore, 12 degiskenin yer aldig1 marka
cagrisimma ait model uyum degerlerinden RMSEA (0,202), Ki-Kare/sd
(13,41), AGFI (0,59), GFI (0,72), CFI (0,89), NNFI (0,86), NFI (0,88) model
uyumlulugu igin kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu nedenle, analiz sonu-
cu Onerilen modifikasyonlar yapilmus, istatistiki bakimdan uygun olmayan
degiskenler elenmistir. Modifikasyon sonuglarina gore, 14,11 ki-kare degeri
ve 5 serbestlik derecesinin birbirine oram 2,82 olup, 3’iin altinda olmasi ne-
deniyle istatistiki bakimdan kabul edilebilir degere sahiptir. Karsilastirmal
uyum indeksi (CFI)'nin degeri 0,99 olup, kabul edilebilirligi iyi diizeydedir.
Diizeltilmis uyum indeksi (AGFI) 0,95 uyum indeksi (GFI) 0,98 olup, model
uyumlulugu igin istatistiki bakimdan yeterlidir. RMSEA degeri 0,078 olup,
onerilen 0,08 degerinden kiigiiktiir ve RMSR degeri 0,026’dir. Bu degerlere
gore, marka ¢agrisimi altinda yer alan degiskenlerin degeri kabul edilebilir
diizeye sahiptir.

Tablo 11’de algilanan kalite 6lgeginin modifikasyon dncesi ve sonrasi uyum
degerleri gosterilmistir.
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Tablo.11: Algilanan Kalite Olgeginin Testi

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon | Kabul Edilebilir
Indeksi Oncesi Sonrasi Uyum

Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 402,82 12,52
Serbestlik Derecesi 35 5
Ki-Kare/sd 11,51 2,5 1-5
GFI 0,79 0,98 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,67 0,95 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,074 0,019 0,05sRMSR<0,08
RMSEA 0,186 0,070 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyum Degeri

CFI 0,93 1,00 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,91 0,99 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,92 0,99 0,95<NFI<0,97

Dogrulayicl faktor analizi sonuglarina gore, 10 degiskenin yer aldig: algila-
nan kaliteye ait model uyum degerlerinden RMSEA (0,186), Ki-Kare/sd
(11,51), AGFI (0,67), GFI (0,79), model uyumlulugu icin kabul edilebilir dii-
zeyde degildir. Bu nedenle, analiz sonucu onerilen modifikasyonlar yapil-
mus, istatistiki bakimdan uygun olmayan degiskenler elenmistir. Modifikas-
yon sonuglarina gore, 12,52 ki-kare degeri ve 5 serbestlik derecesinin birbi-
rine oran1 2,5 olup, 3’iin altinda olmas1 nedeniyle istatistiki bakimdan kabul
edilebilir degere sahiptir. Karsilagtirmali uyum indeksi (CFI)'nin degeri 1,00
olup, kabul edilebilirligi iyi diizeydedir. Diizeltilmis uyum indeksi (AGFI)
0,95, uyum indeksi (GFI) 0,98 olup, model uyumlulugu igin istatistiki ba-
kimdan yeterlidir. RMSEA degeri 0,070 olup, 6nerilen 0,08 degerinden kii-
ciiktiir ve RMSR degeri 0,019'dur. Bu degerlere gore, algilanan kalite altinda
yer alan degiskenlerin degeri kabul edilebilir diizeye sahiptir.

Tablo 12’de marka degeri 6l¢eginin modifikasyon oncesi ve sonrasi uyum
degerleri gosterilmistir.
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Tablo.12: Marka Degeri Olgeginin Testi

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Indeksi Oncesi Sonrasi Uyum

Mutlak Uyum Degeri
Ki-Kare (X?) 329,64 11,33
Serbestlik Derecesi 54 5
Ki-Kare/sd 6,10 2,27 1-5
GFI 0,85 0,99 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,78 0,96 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,086 0,022 0,05sRMSR<0,08
RMSEA 0,130 0,065 0,05<RMSEA<0,08

Artan Uyum Degeri

CFI 0,90 0,99 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,88 0,98 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,89 0,98 0,95<NFI<0,97

Dogrulayic faktor analizi sonuglaria gore, 12 degiskenin yer aldig1 marka
degerine ait model uyum degerlerinden RMSEA (0,130), Ki-Kare/sd (6,10),
AGFI (0,78), GFI (0,85), RMSR (0,086) model uyumlulugu i¢in kabul edilebi-
lir diizeyde degildir. Bu nedenle, analiz sonucu onerilen modifikasyonlar
yapilmus, istatistiki bakimdan uygun olmayan degiskenler elenmistir. Modi-
fikasyon sonuglarma gore, 11,33 ki-kare degeri ve 5 serbestlik derecesinin
birbirine oraru 2,27 olup, 3’iin altinda olmasi nedeniyle istatistiki bakimdan
kabul edilebilir degere sahiptir. Karsilastirmali uyum indeksi (CFI)'nin de-
geri 0,99 olup, kabul edilebilir diizeydedir. Diizeltilmis uyum indeksi
(AGFI) 0,96, uyum indeksi (GFI) 0,99 olup, model uyumlulugu igin istatis-
tiki bakimdan yeterlidir. RMSEA degeri 0,065 olup, onerilen 0,08 degerin-
den kiiciiktiir ve RMSR degeri 0,022'dir. Bu degerlere gore, marka degeri
altinda yeralan degiskenlerin uyumlulugu kabul edilebilir diizeye sahiptir.

D. Marka Degeri Boyutlarinin Belirlenmesi

Marka degeri boyutlar1 olarak ifade edilen marka bagliligi, marka farkinda-
l1g1, marka cagrisimi ve algilanan kalite Olgeklerinin 6rnege uygunlugunu
belirlemek iizere model testi yapilmistir. Sonuglar Tablo.13’de gosterilmistir.
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Tablo.13: Model Uyumluluk indeksleri
Uyumluluk Indeksi Modifikasyon | Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Uyum | Sonrasi Uyum Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X?) 1349,57 253,83
Serbestlik Derecesi 289 94
Ki-Kare (X?)/ Serbestlik De- 4,67 2,70 1-5
recesi
GFI 0,74 0,91 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,69 0,86 0,85<AGFI<0,90
RMSR 0,066 0,035 0,05sRMSR<0,08
RMSEA 0,110 0,075 0,05<RMSEA<0,08
Artan Uyumluluk Degeri
CFI 0,96 0,98 0,95<CFI<0,97
NNFI 0,95 0,98 0,95sNNFI<0,97
NFI 0,95 0,97 0,95<NFI<0,97

Dogrulayia faktor analizi sonrasinda kabul edilebilir uyuma sahip olan
olgek degiskenlerin yer aldig1 model test edilmis ve GFI (0,74), AGFI (0,69),
RMSEA (0,110) degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyinde olmadig1 an-
lagilmistir. Modelde onerilen modifikasyonlar yapilmis ve istatistiki bakim-
dan uygun olmayan degiskenler elenmistir.

Modelde oOnerilen modifikasyonlardan sonra elde edilen sonuglara gore;
253,83 ki-kare degeri ve 94 serbestlik derecesinin birbirine orani 2,70 olup,
3'tin altinda olmasi nedeniyle istatistiki bakimdan kabul edilebilir bir degere
sahiptir. Karsilastirmali uyum indeksi (CFI)'nin degeri 0,98 olup, kabul edi-
lebilirligi iyi diizeydedir. iyilik indeksi (GFI) 0,91, diizeltilmis uyum indeksi
(AGFI) 0,86 olup, model uyumlulugu igin istatistiki bakimdan yeterlidir.
0,08 ya da daha az olmasi onerilen RMSEA degeri 0,075 ve RMSR degeri
0,035’tir. Arastirma modelinde analiz sonucu kalan degiskenler Tablo. 14’de
gosterilmistir.
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Tablo.14: Modelde Test Edilen Degiskenler

Degiskenler Stan- R? Hata t Cronbash
dart Varyan- | Dege- Alfa
Deger s1 ri

MARKA BAGLILIGI 0,27 2,03 0,92

Daha sonraki satin alimlarimda 0,86 0,73 0,27 18,31

yine bu markayi tercih ederim

Bu markanin sadik bir miisterisi 0,83 0,69 0,31 17,51

oldugumu diisiiniiyorum

Bu marka benim ilk tercihimdir 0,85 0,72 0,28 18,16

Bu markayz1 segtigim i¢in mutluluk 0,91 0,83 0,17 20,40

duyuyorum

MARKA FARKINDALIGI 0,81 4,36 0,79

Toplum tarafindan bilinen bir 0,74 0,54 0,46 14,22

markadir

Bu kategoride aklima ilk gelen bu 0,83 0,69 0,31 16,63

markadir

Satin almadan 6nce bu markay1 0,72 0,51 0,49 13,61

biliyordum

MARKA CAGRISIMI 0,71 2,52 0,86

Bu marka bana farklilig 0,75 0,52 0,48 15,03

cagristirtyor

Bu marka bana kaliteyi 0,85 0,72 0,28 18,00

cagristirtyor

Bu markanin logo ve semboliinii 0,89 0,79 0,21 19,29

kolayca hatirlarim

ALGILANAN KALITE 0,67 3,46 0,87

Bu markaya 6dedigim fiyata karsi- 0,95 0,91 0,09 22,04

lik aldigim hizmetten memnunum

Bu markanin kalitesi yiiksektir 0,90 0,80 0,20 19,82

Bu markanin acentelerinin hizmet- 0,66 0,44 0,56 12,84

lerini yeterli buluyorum

MARKA DEGERI 0,72

Bu markadan {istiin bir perfor- 0,43 0,19 0,81 11,75

mans bekliyorum

Yakinlarim da tercih ettigi i¢in bu 0,61 0,37 0,63 6,58

markaya deger veriyorum

Diger markalar ayn1 goriinseler 0,62 0,39 0,61 6,65

bile bu markay1 satin almak

anlamlidir
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YAPISAL ESITLIK MODEL 0,96
UYUMLULUGU

Test edilen modelin path diagramu sekil.2. de gosterilmistir.

Sekil.2: Marka Degeri Modeli Path Diyagrami
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Sonuclara gore; marka baghligi, marka farkindalii, marka cagrisimi ve algi-
lanan kalite marka degerini etkilemektedir. Bu nedenle, arastirmanin Hj,
H>, Hs ve Ha hipotezleri kabul edilmistir. Buna gére marka farkindalig;,
marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka baghliginin marka degeri olu-
sumu tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Literatiirde marka degeri iizerine Yoo ve Donthu (2002)'nin yapmis olduk-
lar1 calismada marka degeri {i¢ boyutta belirlenmistir. Yoo&Donthu'nun
calismasinda, marka farkindalig: ve marka cagrisimlar birbirlerinden ayris-
tirrlamamustir. Atilgan, Aksoy ve Akina (2005)'nin Tiirkiye’deki icecek en-
diistrisinde yapmus olduklar: calismada ise, marka degeri dort boyut icer-
mektedir. Ancak bu ¢alismada marka ¢agrisimlarma ait bir degisken marka
farkindaliginda yer almustir. Yine marka farkindalig: 6lcegindeki bir degis-
ken ise algilanan kalitede yer almistir. Hayat sigortas: hizmetlerinde yapilan
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calismamuz ile Atilgan vd.(2005)'in ¢alismasinin sonuglar1 paralellik goster-
mektedir.

Alfa katsayisi, Olgeklerin giivenilirliginde kullanilmasma ragmen olgegin
bilesik giivenilirligi icin kesin bilgi vermeyebilir. Dolayisiyla, bilesik giiveni-
lirlik katsayisinin hesaplanmasi gerekmektedir. Her bir faktoriin giivenilir-
liginin 0.70"in tizerinde olmasi, dlgegin giivenilirligi konusunda daha agik
bilgi verebilir (Hair vd., 1998:624).

Arastirmada kullanilan marka degeri 6lgeginin bilesik giivenilirlik katsay1-
lar1 hesaplanmis, degerler Tablo.15’de gosterilmistir.

Tablo.15. Bilesik Giivenilirlik Katsayilar:

Degiskenler Standart | Standart Olgiim Hatas1
Yiikler Yiiklerin (1- Standart
Karesi Yiiklerin Karesi)
Daha sonraki satin alimlarimda yine 0,766 0,587 0,413
bu markay1 tercih ederim
Bu markanin sadik bir miisterisi 0,775 0,601 0,399
oldugumu diisiiniiyorum
Bu marka benim ilk tercihimdir 0,772 0,594 0,404
Bu markayz1 sectigim i¢in mutluluk 0,833 0,694 0,306
duyuyorum
MARKA BAGLILIGI 0,867
Toplum tarafindan bilinen bir mar- 0,672 0,452 0,548
kadir
Bu kategoride aklima ilk gelen bu 0,702 0,493 0,507
markadir
Satin almadan 6nce bu markay bili- 0,610 0,372 0,628
yordum
MARKA FARKINDALIGI 0,700
Bu marka bana farklilig1 cagristirryor 0,719 0,517 0,483
Bu marka bana kaliteyi ¢agristiriyor 0,796 0,634 0,366
Bu markanin logo ve semboliinii 0,855 0,731 0,269
kolayca hatirlarim
MARKA CAGRISIMI 0,834
Bu markaya 6dedigim fiyata karsilik 0,833 0,780 0,220
aldigim hizmetten memnunum
Bu markanin kalitesi yiiksektir 0,839 0,704 0,296
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Bu markanin acentelerinin hizmetle- 0,689 0,474 0,526
rini yeterli buluyorum

ALGILANAN KALITE 0,848
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Tablo.15. Bilesik Giivenilirlik Katsayilar1 (Devamai)

Bu markadan iistiin bir performans 0,721 0,520 0,480
bekliyorum

Yakinlarim da tercih ettigi igin bu 0,625 0,391 0,609
markaya deger veriyorum

Diger markalar ayn1 goriinseler bile 0,653 0,426 0,574
bu markayi satin almak anlamlidir

MARKA DEGERI 0,706

Analiz sonugclarina gore, 6lgekte yer alan faktorlerin bilesik giivenilirlik kat-
sayilar1 0,70'in iizerinde olup, kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu be-
lirlenmistir.

Bu arastirmada kullanilan 6lgegin ayrisim gegerliligini belirlemek tizere,
Olcek disindan genel marka duyarlilig1 6lgeginden “satin aldigim iiriinlerde
tek marka tercih ederim” ve “satin aldigim tiriin/hizmetlerde markaya dik-
kat ederim” (Ailawadi vd., 2001) sorular1 sorulmus ve faktorlerin birbirle-
rinden ayrilip ayrilmadiklar: belirlenmeye calisilmistir. Ayrilma analizine
ait sonuglar Tablo.16 ve Tablo.17 de gosterilmistir.

Tablo.16 Kanonik Ayrilma ve Wilks’Lambda Degerleri

Function | Eigen Values | Variance | Cumulative % | Canonical Correlation

1 0,5792 100,0 100,0 0,606
Wilks’ Lambda

Test of the functions | Wilks” Lambda | Chi-square | sd Significance level
1 0,633 273,017 5 0,000

Tablodan goriildiigii tizere, kanonik ayrisma fonksiyonu toplam varyansin
%100tini1 agiklamaktadir. Wilks” Lambda degeri ise, 0.633 olarak bulun-
mustur. Anlamhilik diizeyi 0.000"d1r.
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Tablo.17 Aragtirmada Kullanilan Olgegin Ayrilma Analizi

Degiskenler Wilks’ Lambda F sd1 P
Marka Baglhilig1 0,778 171,388 1 0,000
Marka Farkindalig1 0,700 128,069 1 0,000
Marka Cagrisimi 0,654 105,691 1 0,000
Algilanan Kalite 0,639 84,283 1 0,000
Marka Degeri 0,633 69,043 1 0,000

Olgege disindan eklenen marka duyarliligina yonelik “satin aldigim
urtin/hizmetlerde tek marka tercih ederim” ve “satin aldigim
tirtin/hizmetlerde markaya dikkat ederim” sorusuyla, faktorlere ayrilma
analizi yapilmis ve 5 boyutun da anlamli bir sekilde birbirlerinden ayrildig:
belirlenmistir.

Orijinal grup iiyeligi 0.814 olarak bulunmustur. Olgege disardan eklenen iki
sorunun smniflandirmasinin tesadiifi siniflandirmaya gore anlamh olup ol-
madigini belirlemek {izere, Morrison $Sans modeli kullanilmistir. Z skoru
hesaplanmis ve 15.54 bulunmustur. Bu deger, 2.33’ten daha biiyiik oldugu
i¢in iki sorunun siniflandirmasinin dogru oldugu belirlenmistir.

6. Sonuc ve Oneriler

Gilintimiizde isletmeler hem fiziksel {iriinlerde hem de hizmetlerde rekabet
ustlinliigii saglamak igin somut unsurlar yerine deger ve marka gibi soyut
kavramlara yonelmektedirler. Bu nedenle hem arastirmacilar hem de islet-
meler marka degeri konusunda c¢alismalar yapmaktadirlar. Bu baglamda
sigortacilik sektoriinde marka degeri boyutlarmin belirlenmesi amaciyla bu
calisma yapilmus ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Calismada miisteri temelli marka degeri boyutlarinin belirlenmesi igin
Aaker (1991)'1n marka deger modeli esas alinarak verilerin YEM analizi ile
modele uygunlugu test edilmistir. Analiz sonuglarina gore; hayat sigortasi
miisterilerinin marka degeri algis1 Aaker modeline uyum gostermistir. Di-
ger bir ifadeyle hayat sigortasi miisterilerinin marka degeri algisi, marka
baghligl, marka farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan kaliteden olus-
maktadir. Bu sonuca dayanarak, Aaker’in marka degeri modelinin hizmetler
icin de uygulanabilecegi sdylenebilir.
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Boyutlarin marka degeri tizerindeki etkileri arastirildiginda; en yiiksek etki-
yi marka farkindaliginin gosterdigi belirlenmistir. Risk algisinin ytiksek
olmasi nedeniyle tanidik bir markanin deger algisina etkisinin yiiksek olma-
st beklenen bir sonuctur. Diger bir ifadeyle miisteriler tamidik ve bilinen
markalarin degerini daha yiiksek olarak algilamaktadirlar. Arastirmada
marka cagrisiminin ikinci sirada etkili faktor oldugu belirlenmistir. Marka
¢agristmimin olusumunda farkindaligin 6énemli katkis1 bulunmaktadir. An-
cak her iki deger de birbirine oldukga yakindir. Marka degerine etkisi baki-
mindan {i¢lincii sirada yer alan degisken algilanan kalitedir. Markanin tani-
dik, cagrissminin yiiksek olmasi kalite algisina da olumlu etki yapmaktadir.
Hayat sigortasi miisterilerinin marka degeri algisinda, algilanan kalitenin
onemli etkisinin oldugu goriilmektedir. Arastirma sonuglarina gore; marka
baglilig1, marka degeri lizerinde daha diisiik bir etkiye sahiptir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara dayanarak asagidaki onerilerde bulunu-
labilir.

Hayat sigortas: miisterilerinin marka degeri algis1 tizerinde en biiyiik etkiye
marka farkindaligr sahiptir. Marka farkindaligini arttirma konusunda islet-
melerin yogun ¢aba gostermelerinin faydali olacag: diistiniilmektedir. Tani-
tim, reklam, halkla iligkiler faaliyetleri ile tiiketicilerde marka agisindan far-
kindalik yaratilabilir.

Marka degeri olusumunda ikinci sirada 6nemli faktor marka ¢agrisimidir.
Sigorta isletmeleri rakiplerininkinden daha farkli imaj yaratma ¢alismalar1y-
la markalarina iligskin egsiz (6zgiin) cagrisimlar yaratarak tiiketici belleginde
olusturulacak 6zdeglestirmeleri giiclendirebilirler. Diger taraftan sosyal pa-
zarlama faaliyetleri ile marka ¢agrisiminin etkisi artirilabilir.

Algilanan kalite marka degeri olusumunda tigiincii sirada etkili faktordiir.
Calisanlarin tutum ve davraruslar ile hizmet sunumunda yapilacak iyiles-
tirmelerin algilanan kalitenin yiikselmesine katkida bulunabilecegi diisii-
niilmektedir. Bu baglamda sigorta satis¢ilarinin ¢ok ciddi sekilde segilmele-
ri, egitilmeleri ve siirekli kontrol edilmeleri yararl olabilecektir.

Marka baglhiligimin digerlerine gore daha az etkili oldugu belirlenmistir.
Baghiligin ytikseltilmesi icin cesitli kampanyalar diizenlenebilir. Bu kam-
panyalarda hayat sigortas1 miisterilerinin aile ya da yakinlarina 6deme ko-
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layliklar1 saglanabilir, indirimler yapilabilir, miisteri iliskileri yonetimine
daha fazla 6nem verilebilir.

Marka degeri yaratmada yukarida belirtilen faktorlerin karsilikli etkilesimi
s0z konusudur. Basarili marka degeri yaratmak isteyen sigorta isletmeleri-
nin her bir faktore ayr1 ayr1 onem vermesi bunlarin birbirlerine olan etkisini
de arttiracaktir. Sonug olarak; rekabette {istiinliik saglayacak giiclii bir mar-
ka degeri yaratilmis olacaktir.
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