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Sigortacilik Sektoriinde
Kurumsal Itibar ve Tiiketici Giiveni

Fatih KOC*

Ozet

Sigorta sektdriinde firma ve tiiketici arasimdaki iligki, diger sektorlere nazaran
daha fazla oranda giivene baghdir. Giivenin olusmast igin 6nemli olan faktorler-
den biride, hizmeti sunan firmamn tiiketiciler nazarndaki itibaridir. Bu calis-
mada, bu iki degisken arasindaki iliskiye odaklanarak bir model olusturulmugtur.
Bununla birlikte, modelin olusturulmasmmda firma itibarin: etkileyen faktorlerde
dikkate almmustir. Bu faktorler miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve algi-
lanan deger degiskenleridir. Aragtirma Balikesir ilinde Edremit, Burhaniye ve
Havran ilcelerinde devlet kurumlarmda ¢alisan personel iizerinde yapilmigtir.
Kolayda 6rnekleme yontemiyle secilen toplam 348 kisiyle yiiz yiize goriisiilmiis-
tiir. Arastirmanin modelinden hareketle, firma itibarini belirleyici konumda olan
faktorlerin itibar iizerindeki etkileri ve firma itibarinin tiiketici giiveni iizerindeki
etkisi yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmigtir. Analiz sonuglarina gore,
itibarin belirleyicileri olan degiskenlerin itibart ve itibarin tiiketici giivenini pozi-
tif bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Giiveni, Kurumsal Itibar, Sigorta Sektorii

Firm Reputation And Consumer Trust In Insurance Sector

Abstract

Trust is a fundamenal factor affecting the relationship between firm and consum-
er, specifically in the insurance industry. Another factor influencing the develop-
ment of trust is perceived firm reputation by the consumers. This study offers a
model focusing on this relationship between trust and firm reputation. Further,
antecedents of firm reputation is also considered in the model. Antecendents of
firm reputation are customer satisfacton, perceived service quality and perceived
value. The survey was conducted on public officer in Burhaniye, Edremit and
Havran districts of Balikesir province. 348 people selected by convenience sam-
pling method was interview by face to face. Starting from the research model,
effects of antecedents of firm reputation on firm reputation and effect of firm
reputation on consumer trust were analyzed by using Structrual Equation Mod-
eling (SEM). According to the analysis results, it was found that antecedents of
reputation affected positively to reputation and reputation affected positively to
consumer trust.
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1. GIRIiS

Tiirkiye’de ilk sigortacilik faaliyetleri Osmanl Imparatorlugu déneminde 1872 y1-
linda Ingiliz sirketler tarafindan agilan acenteler sayesinde baglamstir'. Daha son-
raki dénemlerde farkl tilke kaynakl bircok sirket piyasaya girmis ve pazarda ¢cok
uluslu bir yapr ortaya ¢ikmustir. Tamamen yerli sermayeye sahip ilk sirket 1942
yilinda cumhuriyet doneminde kurulmustur?. Tiirkiye’de sigortacilik sektorii, en
hizli gelisimini 1990’lardan sonra yasamustir. Serbestlesmenin ve sigorta sirket-
lerinin sayisinin artmas: bu doneme denk gelir®. Tiirkiye’de 2001 yilinda 15 olan
uluslararas: sermayeli sirket sayis1 2008 yilindan itibaren ciddi bir artis trendine
girmis ve 2013 yih sonu itibariyle 44’e yiikselmistir*. Tiirk Sigorta Birligine gore,
Mayis 2014'te Tiirkiye’de 62 sirket sigortacilik faaliyetinde bulunmaktadir®. Bura-
dan da anlagilacag gibi, Tiirk sigorta sektorii, gegmisten giiniimiize kadar, hem
yabanci hem de yerli firmalarin faaliyette bulundugu bir yap1 halindedir. Tiirk
Sigortacihik pazarinda halihazirda Kaza, Ferdi Kaza, Hastalik / Saghk, Kara Arac-
lar1, Su Araglari, Nakliyat, Yangin ve Dogal Afetler, Genel Zararlar, Kara Araclar:
Sorumluluk, Genel Sorumluluk, Kredi, Finansal Kayiplar, Hukuksal Koruma ve
Hayat sigortalar1 baghklar1 altinda sigorta gesitleri satilmaktadur®.

Gliven, risk ile iligkili bir kavramdir. Griffin” giiveni, riskli bir ortamda belir-
siz bir hedefe ulagsmak igin bir kisinin davrarisi olarak tanimlamistir. Bununla
birlikte, bireylerin sigorta satin alma nedenleri, kendilerini giivence altina almak
ve belirli riskler igin teminat saglamaktir®. Bu tanimlardan hareketle, sigortacilik
sektoriintin, diger alanlardan daha fazla oranda, giiven tizerine kurulu oldugu
soylenebilir. Ulusal ve uluslararas: sirketlerin faaliyette bulundugu Tiirk sigorta-
cilik sektoriinde rekabet oldukca yogundur. Rekabette tistiinliik saglamak isteyen
firmalarmn tiiketicilerin giivenini kazanmas: gerekmektedir. Giiveni kazanmanin
yollarindan biride pazarda iyi bir itibara sahip olmaktir. Sigorta sektoriinde gii-

1 Tiirkiye Sigortalar Birligi, Tiirkiye’de Sigortacilik, http:/ /www.tsb.org.tr/ turkiyede-sigortacilik.
aspx?pagelD=439, (Erisim Tarihi: 10.12.2014)

2 Evrim Turgutlu, Recep K6k ve Adnan Kasman, ‘Tiirk Sigortaciik Sirketlerinde Etkinlik:
Deterministik ve Sans Kisith Veri Zarflama Analizi’, Isletme Iktisat ve Finans Dergisi, Cilt: 22,
Say1: 251, 2007, 5.90

3  Selamet Yazica,, OECD Siiortacﬂlk Pazan 1ginde Tiirkiyenin Yeri, Uluslararas1 Ekonomik
Sorunlar Dergisi, 20, 2006, http:/ /www.mfa.gov.tr/oecd-sigortacilik-pazari-icinde-turkiye_nin-
yeri-.tr.mfa, (Erigim tarihi: 10.12.2014)

4  Hazine Miistesarlig: Sigorta Denetleme Kurulu, Sigortacihik Ve Bireysel Emeklilik Faaliyetleri

Hakkinda Rapor, 2013, s.13, http:/ /www hazine.gov.tr/ default.aspx?nsw=BKsmUPQeFbnBXC
DahrXm1A==-H7deC+LxBI8=&mid=247&cid=28&nm=43, (Erisim Tarihi: 10.12.2014)

5  Tiirkiye Sigortalar Birligi, Tiirkiye’de Sigortacilik.
6  Tiirkiye Sigortalar Birligi, Sigorta Branglari, http://www.tsb.org.tr/sigorta-branslari.
aspx?pagelD=622, (Erisim Tarihi: 10.12.2014)

7 Griffin, K., “The contribution of studies of source credibility to a theory of interpersonal trust in
the communication process’, Psychological Bulletin, 68, 1967, alint: Suk-Chong Tong, “Exploring
Corporate Risk Transparency: Corporate Risk Disclosure and the Interplay of Corporate
Reputation Corporate Trust and Media Usage in Initial Public Offerings’, Corporate Reputation
Review,vol. 16, no. 2,2013, s.134.

8  Rene Doff, Risk Management for Insurers: Risk Control, Economic Capital and Solvency,
(London: Risk Books, 2011), s.11
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ven, uzun dénemli giivenilirlik ve firma (marka) ismi 6nemli faktorlerdir®. Bura-
dan da anlasilacag gibi, giiven ve itibar sigorta firmalari igin vazgecilmez iki ana
faktordiir. Bu ¢alisma, temelde, sigorta sektdriinde bu iki degisken (itibar-giiven)
arasmdaki etkiyi incelemek {izere tasarlanmistir. Buna ek olarak, firma itibarm
ortaya cikaran faktorlerin neler oldugu ve bu faktorlerin itibar tizerindeki etkileri
bu ¢alisma kapsaminda incelenecektir. Bu ¢calisma kapsaminda, yapilan literatiir
taramasi sonucunda, miisteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi ve algilanan
deger degiskenleri itibarmn belirleyicileri olarak secilmistir. Bu ¢alismada incele-
nen itibarm belirleyicilerinin birlikte ele alindig1 ve sigortacilik sektoriine yonelik
yapilmis bir ¢alismaya literatiirde rastlanilmamistir. Bu nokta, bu ¢alismanin 6z-
giin yanini olusturmaktadir. Bununla birlikte, bu ¢calisma, bireysel diizeyde satin
almabilecek sigorta tiriinleri (Trafik, Hayat, Saglhk, Deprem sigortalar gibi) paza-
rin1 dikkate alarak hazirlanmistir (devletin sundugu sigorta hizmetleri kapsam di-
sinda tutulmustur). Bundan dolayi, arastirmamn ana kitlesi belirlenirken bireysel
urtinleri satin alabilecek kigiler hedef alinmustir.

2. LITERATUR TARAMASI VE HiPOTEZLER

2.1.Tiiketici Giiveni

Sigortacilik sektorii tamamuiyla risk {izerine kurulmus bir yapiya sahip oldugun-
dan giiven daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Sigortacilik giiven temeline dayanan
iligkileri igeren bir kurumdur. Sigorta sdzlesmesinin taraflarini olusturan sigortact
ve sigorta ettiren, hukuki iligkilerini temeldeki bu giiven ¢ergevesinde tesis etmek-
tedir™.

Giiven riskli kararlarla karsilasildiginda, karmasik karar verme siirecini as-
mada bir kisa yol ve karmasikligi azaltmada bir aractir'!. Giiven kavrami Mo-
orman, Deshpande ve Zaltman® tarafindan “bir degisim ortaminda itimat
duyabilecek diger taraftaki kisiye yonelik inanma istekliligi” seklinde tarimlan-
mastir. Tiiketici giiveni kavramu incelendiginde, bir tiiketicinin isletmeye veya
bir isletmenin ticari iligkiler icinde oldugu diger bir isletmeye olan giiven duy-
gusu goz oniinde bulundurulmaktadir®. Ayrica, tiiketici gliveni bir iirtine ' veya

9  Shujie Yao, Zhongwei Han and Genfu Feng, ‘On technical efficiency of China’s insurance industry
after WTO accession’, China Economic Review, vol.18, no. 1, 2007, s.68

10 Armagan Kog Esen ve Buket Geng, ‘Sigortacilik Sektoriinde Tiiketici Sorunlary’, Bagbakanlik
Hazine Miistesarhig1 Calisma Raporlari, Sayr: 2014-3, 5.2

11 Jens Riegelsberger, M. Angela Sasse and John D. McCarthy, ‘The researcher’s dilemma: evaluating
trust in computer-mediated communication’, International Journal of Human-Computer Studies,
vol.58, 2003, s.768

12 Christine Moorman, Rohit Deshpande and Gerald Zaltman, ‘Factors Affecting Trust in Market
Research Relationships’, Journal of Marketing, vol. 57, no. 1, 1993, s. 82.

13 Roland Kanstperger and Werner H. Kunz, ‘Consumer Trust in Service Companies: A Multiple
Mediating Analysis’, Managing Service Quality, vol.20, no. 1, 2010, s.5-6

14 Frans W. A. Brom, ‘Food, Consumer Concerns, and Trust: Food Ethics For a Globalizing Market’,
Journal of Agricultural and Environmental Ethics, vol.12, 2000, s.131.
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markaya® yonelik olarak da karsimiza gikmaktadir. Bu bilgilerden hareketle, si-
gorta sektoriinde hizmeti sunan taraf, tiiketici i¢in, giiven duyulacak ve sozleri-
ne (vaatlerine) inamlacak kisidir. Bu noktada, hizmeti sunan firma veya hizmeti
satan acente tiiketicinin giiven duyacag kars: taraftaki kisidir. Bu galismada ise,
sigorta hizmetini sunan firma dikkate almmustr.

2.2. Kurumsal Itibar

Itibar, son yillarda, oldukga fazla ilgi gosterilen ve farkli disiplinlerce incelenen
bir kavramdir. [tibarin bu derece in planda olmasmin nedeni, 6zellikle firmalar igin,
ortaya ¢ikardig1 pozitif etkilerdir. Hall'® diriin ve firma itibarinin, firmanin rekabet
avantaji saglamasinda etkili oldugunu belirtmistir. Bunun yan sira, bir firmamn
paydaslar: (yatirimeiar, ¢aliganlar ve tiiketiciler) iirtin tercihi, kariyer se¢imi ve
yatirim yapma kararlarim firmanin itibarmna dayali olarak vermektedirler”. Tii-
ketici diizeyinde itibar sonucu elde edilen ¢iktilar degerlendirildiginde; miisteri
baghlig1'819%, tiiketici gliveni®'***, agizdan agiza pozitif iletisim* ve risk algisinda
azalma® gibi sonuglarmn ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Kimlik ve imaj itibarla benzerlik gosteren kavramlardur. itibar ile farklari ko-
nusunda bir inceleme yapildiginda, firmanin i¢indeki ve disindaki kisilerce bu
kavramlara iliskin yapilan degerlendirmelerin 6n plana ¢iktign goriilmektedir.

15 Arjun Chaudhuri and Morris B. Holbrook, ‘The Chain of Effects from Brand Trust and Brand
Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty’, Journal of Marketing, vol. 65, no. 2,
April 2001, s. 81

16 Richard Hall, ‘A Framework Linking Intangible Resources And Capabilities To Sustainable
Competitive Advantage’, Strategic Management Journal, vol.14, is.8, November 1993, 5.608

17 Charles Fombrun and Mark Shanley, ‘What’s in a Name? Reputation Building and Corporate
Strategy’, Academy of Management Journal, vol. 33, no.2, 1990, s.233

18 Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, ‘Measuring Customer-Based Corporate Reputation:
Scale Development, Validation, and Application’, Journal of the Academy of Marketing Science,
vol. 35, no. 1, 2007

19 Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell, Paul R. Jackson and Sharon E. Beatty, ‘Examinin;
the Antecedents and Consequences of Corporate Reputation: A Customer Perspective’, Britis
Journal of Management, vol. 20, 2009

20 Imran Ali, Abdul Khaliq Alvi and Rana Raffaqat Ali, ‘Corporate Reputation, Consumer
Satisfaction and Loyalty’, Romanian Review of Social Sciences, vol. 3, 2012.

21 Patricia M. Donay and Joseph P. Cannon, ‘An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller
Relationships’, Journal of Marketing, 61, 1997.

22  Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, a.g.e.

23 Manuel Michaelis, David M. Woisetschldger, Christof Backhaus and Dieter Ahlert ‘The Effects of
Country of Origin and Corporate Reputation on Initial Trust’, International Marketing Review,
vol.25, no. 4, 2008

24  Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell, Paul R. Jackson and Sharon E. Beatty, a.g.e.

25 Juan Bautista Delgado-Garcia, Esther de Quevedo-Puente and José Maria Diez-Esteban ‘The
Impact of CorForate Reputation on Firm Risk: A Panel Data Analysis of Spanish Quoted Firms’,
British Journal of Management, vol. 24, 2013
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Birgok yazar?##»3 jtibar1 hem i¢ hem de dis paydaslarin firmaya yonelik deger-
lendirmeleri olarak ele almustir. Bu agidan bakildiginda itibar; miisterilerin, yati-
rimcilarin, ¢alisanlarin ve genel kamuoyunun kurum hakkmdaki iyi veya kétii,
zayif veya giiglii gibi duygusal ve etkileyici tepkileri olarak tanimlamaktadir®.
Yapilan bazi ¢alismalarda®*® ise, itibar dis paydaglarin firmaya yonelik deger-
lendirmesi olarak ele alinmustir. Walsh ve Beatty*, tiiketicilerin en 6nemli paydas
grubu oldugunu, firmalarin itibar konusunda bu gruba odaklanmas: gerektigini
ileri stirmiistiir ve itibar1 dis paydaslar gercevesinde ele almustir. Ayrica, miisteri
temelli itibar kavramin gelistirerek literatiire dnemli bir katkida bulunmustur.
Walsh ve Beatty’e” gore itibar firmamn tiriinleri, hizmetleri, iletisim faaliyetleri,
tiikketicinin firma ile veya onun temsilcileri (¢alisan, yonetici gibi) etkilesimi ve/
veya bilinen kurumsal faaliyetlere yonelik tiiketicin firmay1 degerlendirmesidir.
Yapilan literatiir incelemesi sonucunda, itibar ve giiven arasmdaki iliski konu-

sunda farkl bakis agilarmin oldugu tespit edilmistir. Baz1 arastirmalarda® giiven
itibarmn belirleyicisi iken, bazilarmda®#442% ise itibar giivenin belirleyicisi konu-

26 Charles Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, (USA: Harvard
Business School Press, 1996)

27 Edmund R. Gray and John M.T. Balmer, ‘Managing Corporate Image and Corporate Reputation’,
Long Range Planning, vol. 31, no.5, 1998.

28 Gary Davies, Rosa Chun, Rui Vinhas da Silva and Stuart Roper, "The Personification Metaphor as
A Measurement Approach for Corporate Reputation’, Corporate Reputation Review, vol.4, no.2,
2001.

29 David A. Whetten, and Alison Mackey, A Social Actorconception of Organizational Identity and
Its Implications for The Study of Organizational Reputation’, Business and Society, vol. 41, no.4,
2002

30 Patsy G. Lewellyn, ‘Corporate reputation: Focusing the Zeitgeist’, Business and Society, vol. 41,
no.4, 2002

31 Formbrun,a.g.e., alinti Ebru Glizelcik Ural, 'Kurumsal itibar1 Olcme Yéntemi Olarak Ttirkiye Itibar
Endeksi Ve Endeks Sonuglarindan Hareketle Tiirkiye’de Elektronik Sektoriintin Itibar1 Uzerine Bir
Degerlendirme’, Online Academic Journal of Information Technology, cilt.3, say1.7, 2012, .8

32  Michael L. Barnett, John M. Jermier and Barbara A. Lafferty ‘Corporate Reputation: The
Definitional Landscape’, Corporate Reputation Review, vol.9, no. 1, 2006
33 Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, a.g.e.

34 Nic. S. Terblanche, “Validation of The Customer-Based Corporate Reputation Scale in A Retail
Context’, International Journal of Market Research, vol. 56, no. 5, 2014

35 Boris Bartikowski, Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, ‘Culture and Age as Moderators in
The Corporate Reputation and Loyalty Relationship’, Journal of Business Research, vol. 64, 2011

36  Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, a.g.e.

37  Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, a.g.e.

38 Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell, Paul R. Jackson and Sharon E. Beatty, a.g.e.

39 Raza Ali, Richard Lynch, T.C. Melewar ve Zhonqui Jin, “The moderating influences on the

relationship of corporate reputation with its antecedents and consequences: A meta-analytic
review’ Journal of Business Research, vol. 68, no. 5, 2014

40 Norazah Mohd Suki, ‘Assessing patient satisfaction, trust, commitment, loyalty and doctors’
reputation towards doctor services’, Pakistan Journal of Medical Science, vol. 27, no. 5, 2011

41 Boris Bartikowski, Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, a.g.e.

42 Luis V. Casalo, Carlos Flavian and Miguel Guinaliu, ‘The Influence of Satisfaction, Perceived
Reputation and Trust on a Consumer’s Commitment to a Website’, Journal of Marketing
Communications,vol.13, no. 1, 2007

43 Byoungho Jin, Jin Yong Park and Jiyoung Kim, ‘Cross-cultural examination of the relationships
among firm reputation, e-satisfaction, e-trust, and e-loyalty’, International Marketing Review,
vol. 25, no. 3,2008
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mundadir. Kurumsal itibar, giiven gibi anahtar konumda olan pazarlama ¢iktilar
ile baglantihdir*. Bir firmanin giiclii bir itibara sahip olmasi, onun tiiketiciler igin
giivenilir oldugunun bir gostergesidir . Benzer bir sekilde, pozitif itibar tiiketi-
ciler arasinda yiiksek seviyede giiven olusturabilir®®. Ali vd.?, itibarmn onciilleri
ve sonuglarmi belirlemeye yonelik yaptiklar1 calismada, itibarm ytiksek diizeyde
iliskide oldugu ¢ikt degiskenlerden birinin de giiven oldugunu ifade etmislerdir.

H1: Kurumsal itibar tiiketici giivenini pozitif yonde etkilemektedir.

2.2.1 Kurumsal itibarin Onciilleri

Bu galismada kurumsal itibarm 6nctilleri olarak miisteri memnuniyeti, algilanan
hizmet kalitesi ve algilanan deger degiskenleri ele alinmustir.

2.2.1.1 Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, firma ile tiiketici arasindaki iliskinin anahtar bilesenidir*®. Bununla
birlikte memnuniyet, miisteri baglihigim ortaya gikaran® ve firma performansim
artiran bir etkiye sahiptir®. Memnuniyet tiiketicinin iirtine yonelik yargilamas:
sonucu olusur™. Schiffman, Kanuk ve Hansen gore memnuniyet, tiiketicilerin
beklentileriyle iliskili olarak mal veya hizmetlere yonelik algilaridir. Eger tiiketici
deneyimi beklentilerin altinda kalirsa memnuniyetsizlik, beklentileri karsilarsa
memnuniyet, beklentileri asarsa asir1 memnuniyet ortaya ¢ikar®. Bir mal ya da
hizmetle ilgili beklentileri karsilanmus bir miisterinin, isletmede tutulmasi ve tek-
rar mal ve hizmet satin almasimin saglanmasi, diger kisilerin isletmeden mal ve
hizmet almasindan daha kolay olacaktir™.

44  Boris Bartikowski, Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, a.g.e.

45 Gianfranco Walsh, Boris Bartikowski and Sharon E. Beatty, ‘Impact of Customer-based Corporate
Reputation on Non—monetar]y and Monetary Outcomes: The Roles of Commitment and Service
Context Risk’, British Journal of Management, 25, 2014, s.169

46 C.Boshoff, ‘A Psychometric Assessment of An Instrument to Measure A Service Firm’s Customer-
Based Corporate Reputation’, South African Journal of Business Management, vol. 40, no. 2, 2009,
s. 36

47 Raza Ali, Richard Lynch, T.C. Melewar ve Zhonggqi Jin, a.g.e

48 Robert A. Ping, ‘The Effects of Satisfaction and Structural Constraints on Retailer Exiting, Voice,
Loyalty, Opportunism, and Neglect’, Journal of Retailing, vol. 69, no. 3, 1993, s.321

49  Richard L.Oliver, ‘Whence consumer loyalty?’, Journal of Marketing, vol. 63, no. 4, 1999

50 Claes Fornell, Sunil Mithas, Forrest V. Morgeson and M.S. Krishnan ‘Customer Satisfaction and
Stock Prices: High Returns, Low Risk’, Journal of Marketing, vol. 70, no. 1, 2006

51 Susan Fournier and David. G. Mick, ‘Rediscovering Satisfaction’, Journal of Marketing, 63, 1999,
s.5

52 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, and Havard Hansen, Consumer Behaviour: A European
Outlook, (England: Prentice Hall: Pearson Education, 2012, Second Edition,), s. 8

53 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, and Havard Hansen, a.ge., s. 8

54 Kahraman Cati, ve Cenk Murat Kogoglu, ‘Miisteri Sadakati fle Miisteri Tatmini Arasndaki
Iligkiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma’ Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Say1 19,2008, s.168
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Literatiirde memnuniyet ve itibar arasindaki iligkiyi inceleyen bircok ¢alisma
vardir*6°78960616263646566.67 Ancak, memnuniyet ve itibar arasmdaki iligki net bir
sekilde belirlenmis degildir. Bu ¢alismalarm bir kisminda itibarin memnuniyet
iizerinde etkili oldugu®%707'7>3, bir kisminda ise memnuniyetin itibar iizerinde
etkili oldugu™776” one siiriilmiistiir. Bu calismada ise, bir firmadan sigorta hiz-
meti satin almis memnun mdisteriler i¢in firma itibarmimn artis gosterecegi varsa-
yilmustir. Bu diisiince Walsh vd.'nin” ¢alismasinda ortaya atilan miisteri temelli

55  Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell, Paul R. Jackson and Sharon E. Beatty, a.g.e.

56 Sabrina Helm, Ina Garnefeld and Julia Tolsdorf, ‘Perceived Corporate Reputation and Consumer
Satisfaction — An Experimental Exploration of Causal Relationships’, Australasian Marketing
Journal, vol. 17, no. 2, 2009.

57 Sayedeh Parastoo Saeidi, Saudah Sofian, Parvaneh Saeidi, Sayyedeh Parisa Saeidi and Seyyed
Alireza Saaeidi, ‘How Does Corporate Social Responsibility Contribute to Firm Financial
Performance? The Mediating Role of Competitive Advantage, Reputation, and Customer
Satisfaction’, Journal of Business Research, vol. 68, no. 2, 2015.

58 Sandra Maria Correia Loureiro and Elisabeth Kastenholz, ‘Corporate Reputation, Satisfaction,
Delight, and Loyalty Towards Rural Lodging Units in Portugal’, International Journal of
Hospitality Management, vol.30, no. 3, 2011.

59 Norazah Mohd Suki, a.g.e.

60 Sabrina Helm, ‘The Role of Corporate Reputation in Determining Investor Satisfaction and
Loyalty’, Corporate Reputation Review, vol. 10, no. 1, 2007.

61 Gianfranco Walsh, Keith Dinnie and KlausiPeter Wiedmann, ‘How Do Corporate Reputation
and Customer Satisfaction Impact Customer Defection? A Study of Private Energy Customers in
Germany’, Journal of Services Marketing, vol. 20, no. 6, 2006.

62 Sui-Hua Yu, ‘An Empirical Investigation on the Economic Consequences of Customer
Satisfaction’, Total Quality Management, vol. 18, no. 5, 2007.

63 KerTah Hsu, ‘The Advertising Effects of Corporate Social Responsibility on Corporate Reputation
and Brand Equity: Evidence from the Life Insurance Industry in Taiwan’, Journal of Business
Ethics, 109, 2012.

64  Christine Falkenreck and Ralf Wagner ‘The Impact of Perceived Innovativeness on Maintaining A
Buyer-Seller Relationship in Health Care Markets: A Cross-Cultural Study’, Journal of Marketing
Management, vol. 27, no. 34, 2011.

65 Byoungho Jin, Jin Yong Park and Jiyoung Kim, ‘Cross-Cultural Examination of The Relationships
Among Firm Reputation, E-Satisfaction, E-Trust, and E-Loyalty”, International Marketing
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kurumsal itibar kavramu ile ortiismektedir. Bu bilgilerden hareketle, bu ¢alisma
icin, memnuniyet ve itibar arasinda 6ne stiriilen hipotez asagidaki gibidir.

H2: Miisteri memnuniyeti kurumsal itibart pozitif etkilemektedir.

2.2.1.2 Algilanan Hizmet Kalitesi

Kalite, bir tiriiniin sahip oldugu tstiinliik veya miikemmellik olarak tanimlanir-
ken, algilanan kalite, {iriiniin miikemmelligine veya iistiinliigiine yonelik tiiketi-
ci degerlendirmesi (yargilamasi) olarak tanimlanir”. Gronroos’a gore® algilanan
kalite, beklenen ve algilanan hizmetin tiiketici tarafindan karsilastirilmas: sonucu
ortaya ¢ikar. Tiiketici hizmetin sunumunun her asamasmnda, hizmetin performan-
st ile kendi beklentilerini karsilastirarak algiladig: hizmet kalitesini belirler®.

Hizmet sektoriinde rekabet avantaji saglamanin énemli yollarindan bir tanesi

sunulan hizmetin kalitesidir. Yapilan bir ¢cok calisma yiiksek diizeyde hizmet kali-
tesinin var olan miisterileri elde tutma *%, yenilerini firmaya ¢ekme®®, memnun
miisteri elde etme®¥, miisteri baglilig1 olusturma®®’*, maliyetleri azaltma”, iyi
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bir kurumsal imaj olusturma®, pozitif agizdan agza iletisim™** ve bunlarin so-
nucu olarak yiiksek diizeyde karliliga®* neden olma gibi sonuglar dogurdugunu
One stirmiistiir.

Miisteri temelli itibar degiskeninin Olgiilmesi i¢in kullarulan boyutlardan
bir tanesi de hizmet kalitesidir. Miisteri temelli itibar kavramim inceleyen
calismalarda®®1%01011%2 myjsteri diizeyinde itibarin olusmasini saglayan en giiclii
boyutlardan biri de kalitedir. Bu ¢calismalarin disinda kalite ve itibar arasindaki et-
kilesimi 6l¢en bir ¢ok ¢alisma bulunmaktadir'®1®1951%, Kyrumsal itibarmn kaliteyi
etkiledigini 6ne siiren ¢alismalar'” olmasina ragmen, miisteri temelli itibar Slge-
§i calismalarinda ve miisteri goziinden itibarin degerlendirilmesini dikkate alan
calismalarda'®'®1011 kalitenin itibar1 etkiledigi 6ne stirtilmiistiir. Bu bilgilerden
hareketle, bu calisma sigortacilik sektdriinde miisteri algilarini 6lgmeyi hedefledi-
i icin, sunulan hizmetin kalitesinin firmanin itibarmi pozitif yonde etkileyecegini
varsaymaktadir ve bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Algilanan hizmet kalitesi kurumsal itibar1 pozitif etkilemektedir.
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2.2.1.3 Algilanan deger

Degisen pazarlama anlayis1 kapsaminda, tiiketicilerin kendilerine en yiiksek de-
geri sunan igletmeleri tercih etmeleri beklenir. Bu baglamda, hangi isletme tiiketi-
cilere daha fazla deger sunarsa, rekabette avantaj saglayacaktir. Deger, tamamuy-
la bir tiiketici algisidir. Zeithaml "> degeri, tiiketicilerin satin aldiklar: {irtinlerin
kargihginda katlandig1 maliyetlere dayal bir tiiketici degerlendirmesi oldugunu
ifade eder. Tiiketicilerin katlandiklar1 maliyetler ise 6ncelikle olarak 6dedigi fiyat,
daha sonra zaman, enerji ve caba gibi maliyetlerdir'®.

Algllanan  deger memnuniyet ™2, baghhk!¢"819  davrarugsal
niyetler'?121212 oibj bir¢ok pozitif ¢iktiya neden olmaktadir. Bu agidan bakil-
diginda, deger firmalar i¢in anahtar konumunda olan bir degiskendir. Bunlarin
yani sira, deger kavraminin firmamn itibarimni pozitif yonde etkiledigini 6ne siiren
calismalar'®'® literatiirde mevcuttur. Bunun aksine, itibarn degeri etkiledigini
ifade eden calismalara da *'¥ rastlamak miimkiindiir. Bu ¢alisma, sigortacilik
sektoriinde bir firmadan hizmet satin almis bireyler tizerine odaklanmistir. Bu
nedenle, tiiketicilerin hizmet aldiktan sonra yaptiklar: degerlendirmeler (tiiketici
algilar) calismanin odak noktasidir. Bu noktadan hareketle, bu calismada, tiiketi-
cilerin satin aldiklar1 sigorta hizmetine yonelik algiladiklar1 degerin, firmarn iti-
barimu pozitif bir sekilde etkiledigi varsayillmaktadir. Bu bilgiler 1s1gmda asagidaki
hipotez gelistirilmistir.
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H4: Algilanan deger kurumsal itibar iizerinde pozitif etkilidir.

Arastirmada ele alinan degiskenler ve one siiriilen hipotezler cercevesinde
arastirmann modeli asagidaki gibidir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

MEMNUNIYET |~
H2

KALITE — n3 —» ITIBAR | g1 —| GUVEN

DEGER |- H4

3. ARASTIRMA YONTEMI VE ANALIZ SURECIH

Bu aragtirma, temel olarak, sigortacilik sektoriinde kurumsal itibar ve tiiketici gii-
veni arasindaki iliskiye odaklanmistir. Arastirma icin gerekli olan veriler Balike-
sir iline bagh Edremit, Burhaniye ve Havran ilgelerinde ¢alisan devlet memurlar:
tizerinden toplanmugtir. Bu kitlenin secilme nedeni, bu bireylerin belirli bir gelir
diizeyine ve herhangi bir sigorta hizmeti satin alma potansiyeline sahip olmalari-
dir. Ayrica, bu arastirma bireysel tiiketiciler i¢in sunulan sigorta hizmetleri kap-
saminda siirdiiriilmektedir. Bu baglamda, devlet memurlar bireysel sigorta hiz-
metlerini satin alabilecek 6nemli bir kitledir. Bunlarm yani sira, ulagim kolayhg:
ve anketin daha rahat uygulanma imkammnmn olmast, bu kigilerin aragtirmanin ana
kitlesi olarak segilmesinin baska bir nedenidir. Arastirmada veri toplama araci
olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket uygulamasi cevaplayicilarla yiiz yiize
yapilmistir. Ankete katilacak bireyler kolayda drnekleme yontemi ile segilmisgtir.
Uygulama sonucunda 374 anket toplanmus, hatali ve ug deger gosteren anketler
¢ikarildiktan sonra 348 anket arastirma i¢in ihtiya¢ duyulan analizlerde kullaril-
mistir.

Calismada yer alan degiskenlerin 6lgiilmesi i¢in ayrmtih bir literatiir aragtir-
mast yapilmus ve ¢alismanin kapsam ve igerigi ile uyumlu 6lgekler tespit edilmeye
calhisilmistir. Aragtirmada kullamilan tiiketici giiveni ve kurumsal itibar 6lgekleri
Casalo, Flavian ve Guinaliu'?® 2007 deki ¢alismasindan alinmisgtir. Bu ¢calismadan,
tiiketici gliveni 6lgegi i¢in 5, kurumsal itibar 6lgegi icin ise 4 soru almmustir. Swaen
ve Chumpitaz'® 2008’deki ¢alismasinda kullandig1 miisteri memnuniyeti lgegi,
bu ¢alismadaki memnuniyet degiskenini 6l¢gmek igin tercih edilmistir ve 6lgek 5
yargidan olusmaktadir. Algilanan deger dlgegi Grewal, Monroe ve Krishnan'm'¥*
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Trust’, Recherche et Applications en Marketing, vol. 23, iss. 4, 2008
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1998’deki galismasmda gelistirdikleri 4 soru ve Turan ve Colakoglunun'* 2009
yilindaki ¢alismalarindan alman 1 soru ile toplam 5 yarg: kullarularak olgtilme-
ye calisilmustir. Bu 6lgek tiiketicilerin 6dedikleri fiyat ve karsihginda satin aldik-
lan iirtinti degerlendirmeye dayalidir (fiyat disindaki diger tiiketici maliyetleri
dikkate alimmamuistir). Algilanan kalite 6lcegi 4 sorudan olusmaktadir ve Swaen
ve Chumpitaz’'m'” 2008'deki calismasindan alinmistir. Arastirmada kullanilan
olgekler 571i Likert Olgegine gore diizenlenmistir (1-Tamamen katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Ne Katihiyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiiyorum, 5- Tamamen
Katihyorum).

Olgeklerin yapisal durumu (gegerlilik), Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) ve
AVE degerleri kullanilarak tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica, Slgeklerin giive-
nilirligi i¢in Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 hesaplanmustir. Arastirmanm
amaglarmna ulasmak icin (hipotezlerin test edilmesi) Yapisal Esitlik Modellemesi
kullanilmustir. Analizler AMOS programu kullanilarak yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Bulgulan

3.1.1. Demografik Bulgular

Yapilan analizler sonucunda ankete katilanlarin yas ortalamasi 37,59 olarak ger-
¢eklesmistir. Gelir ortalamasi ise, 2300,20 TL olarak tespit edilmistir. Cevaplayici-
larmn egitim durumu dikkate alindiginda % 52,9"unun iiniversite, % 30,5nin lise,
% 12,6’smun ilkogretim ve son olarak % 2,6 sinin master/doktora egitim diizeyine
sahip oldugu belirlenmistir. Geriye kalan % 1,4"{iniin ise bu soruya cevap ver-
medigi goriilmiistiir. Evli olanlarin orani % 79,9 iken, bekar olanlarm orani ise %
20,1"dir. Son olarak katihimcilarin cinsiyetleri dikkate alindiginda, kadmlarin orar
% 23 olarak gerceklesmisken, erkeklerin orani % 77 olarak belirlenmistir.

3.1.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Gegerlilik analizi i¢in dogrulayici faktér analizi kullamlmistir. Tiim degiskenler
dogrulayici faktor analizine sokulmustur. Yapilan ilk analiz sonucunda uyum in-
deks degerleri soyle gerceklesmistir: CMIN/DF= 2,651; RMR= 0,41; GFI=0,874;
CFlI= 0,937; IFI= 0,938; RMSEA= 0,69. Baz1 uyum indeks degeri miikemmel uyum
sergilerken, bazilar1 ise diisiik uyum gostermektedir'®. Bu nedenle, modelde bazi
diizeltmeler yapilmistir. Kalitel, Degerl ve Guven5 isimli sorularin dl¢cek yapi-
larmi bozduklar: tespit edilmis ve sorular dlgeklerden ¢ikarilmustir. Yapilan dii-
zeltmelerden sonra uyum indeksleri CMIN/DF= 2,104; RMR= 0,33; GFI=0,914;

131 Aykut Hamit Turan ve Bengii Emine Colakoglu ‘Yash Tiiketicilerde Algilanan Marka Degeri Ve
Satin Alma Niyeti’, Afyon Kocatepe Universitesi I.LB.F. Dergisi, C.X I, S 1, 2009

132 Valerie Swaen and Ruben C. Chumpitaz, a.g.e.

133 Joseph F. Hair, William C. Black, Barry J. Babin and Rolph E. Anderson, Multivariate Data
Analysis, (England: Pearson Education Limited, Seventh Edition, 2014), 5.576-582
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CFI= 0,966; IFI= 0,966; RMSEA= 0,56 seklinde gergeklesmistir. Uyum indeksleri
15181nda yapilan diizeltmelerden sonra ortaya ¢ikan DFA sonuglar1 Tablo 1'de su-
nulmustur.

Tablo 1: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Faktor AVE CR (Composite

DI KU O SO TS Yiikleri  Degerleri  Reliability) o
Algilanan Kalite 0,693 0,870 0,869
Kalite2 0,731

Kalite3 0,878

Kalite4 0,879

Miisteri Memnuniyeti 0,685 0916 0,921
Memnunl 0,806

Memnun2 0,800

Memnun3 0,867

Memnun4 0,849

Memnun5 0,815

Algilanan Deger 0,716 0,883 0,885
Deger2 0,875

Deger3 0,837

Deger4 0,826

Kurumsal itibar 0,625 0,893 0,899
Itibarl 0,748

ftibar2 0,796

[tibar3 0,864

Itibar4 0,752

ftibar5 0,787

Tiiketici Giiveni 0,616 0,864 0,859
Guvenl 0,859

Guven2 0,826

Guven3 0,785

Guven4 0,653

Bu calismada gecerlilik i¢in, AVE (ortalama agiklanan varyans) degerleri ve
sorularin faktor yiiklerinin ytiiksekligi dikkate almmistir. DFA analizi sonucunda
elde edilen AVE degerlerinin hepsi 0,50’den biiyiiktiir ve faktor yiiklerinin hepsi
0,50’den biiyiik ve anlamlilik diizeyleri 0,001 diizeyindedir. Bu bilgiler 1s181mnda
kullanilan &lceklerin gecerlilik diizeylerinin yeterli oldugu soylenebilir'*. Bunun
yar sira, glivenilirligi l¢gmek igin ise CR ve Cronbach’s Alpha degerleri hesap-
lanmistir. Giivenilirlik i¢in CR degerlerinin 0,70’den ** ve Cronbach’s Alpha kat-

134 Joseph F. Hair, William C. Black, Barry J. Babin and Rolph E. Anderson, a.g.e. 5.619

135 Donald R. Bacon, Paul L. Sauer and Murray Young, ‘Composite Reliability in Structural Equations
Modeling’, Educational and Psychological Measurement, 55, 1995
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sayismnin 0,70’den™ biiyiik olmasi beklenir. Tablo 1’deki degerler incelendiginde,
giivenilirlik i¢in tiim degerlerin alt sinirin {istiinde oldugu goriilmektedir. Bu so-
nuglara gore, dlgeklerin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinden sonra 6lgeklerin arasmdaki iliskiyi
gosteren korelasyon katsayilarimi ve 6lgeklere iliskin bazi tanumlayici istatistikleri
sunmak yerinde olacaktir. Tablo 2’de bu bilgiler sunulmustur.

Tablo 2: Olgeklere Iliskin Korelasyon Katsayilari ve Tammlayict Istatistikler

Degiskenler 1 2 3 4 Ortalama S;z:(:;:t
Kalite (1) 3,60 0,987
Memnuniyet (2) 0,768 3,74 0,887
itibar (3) 0,623 0,733 3,75 0,835
Deger (4) 0,562™ 0,672* 0,640™ 3,63 0,954
Giiven (5) 0,659 0,720 0,704™ 0,648 3,71 0,854

** 0,001 diizeyinde anlamli

3.1.3. Hipotezlerin Testi

Aragtirmanin amacina ve modeline uygun olarak olusturulan hipotezleri test et-
mek i¢in yapisal esitlik modellemesi kullamlmistir. Yapisal esitlik modellemesi
AMOS istatistik paket programi kullanilarak yapilmustir. Sekil 2’de arastirmamn
modeli ve analiz sonuglari bir arada sunulmustur.

Sekil 2: Analiz Sonuglarin Iceren Arastirma Modeli

MEMNUNIYET

7

0.53

KALITE - .13 » ITIBAR | 083 —»| GUVEN

DEGER | 026

Uyum Indeksleri: CMIN/DF= 2,377; RMR= 0,52; GFI=0,903; CFI= 0,956; IFI= 0,957; RMSEA= 0,63.

Modele iliskin uyum indeksleri incelendiginde CMIN/DF, CFI ve IFI degerle-
ri mitkemmel uyumu gosterirken RMR, GFI ve RMSEA degerleri kabul edilebilir
uyum diizeyindedir (Hair vd., 2014). Bu analiz sonuglar1 incelediginde H1, H2,
H3 ve H4 hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir. Tablo 3'te hipotezlerin test
edilmesiyle ilgili bilgiler sunulmustur.

136 Joseph F. Hair, William C. Black, Barry J. Babin and Rolph E. Anderson, a.g.e., s.90
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Tablo 3: Hipotez Testi Sonuglart

Degiskenler Sltéiz;;::%:‘;s(yé))n Std. Hata Anlamhilik HipotIe)flElz:;zl/Red
Kalite — itibar 0,130 0,071 0,043 Kabul
Memnuniyet — Itibar 0,530 0,097 0,001 Kabul
Deger — Itibar 0,261 0,056 0,001 Kabul
itibar — Giiven 0,826 0,072 0,001 Kabul

Tablo 3 incelendiginde, arastirma modeli kurulurken dikkate alman tiim var-
saymlarin gerceklestigi goriilmektedir. Sigorta sektdriinde giivenin olusmasinda,
itibarmn oldukca 6nemli bir etkisinin (3=0,826; P=0,001) oldugu tespit edilmistir.
Ayni zamanda, itibarin olusmasimnda etkili olan degiskenlerin tiimiiniin 6ngoriil-
diigii gibi etkili oldugu sonucuna ulagilmustir. Itibarin belirleyicileri olarak bu ca-
lismada dikkate alman memnuniyet degiskeni (=0,530; P=0,001), en etkili belirle-
yici olarak kargimiza ¢gikmaktadir. Tiiketicinin algiladigr deger ($=0,261; P=0,001)
ise bir sonraki en etkili degiskendir. Son olarak ise kalite degiskeni (B=0,130;
P=0,001) gelmektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Risk tizerine kurulu sigortacilik sektoriinde tiiketicilerin hizmet satn alacag; fir-
may1 tercih etmesinde giiven kavrami énemli bir etkiye sahiptir. Ciinkii giiven,
tiiketicinin algiladig riski azaltir ve daha kolay tercih yapmasini saglar %1%, Bu
baglamda, sigortacilik sektoriinde giiven ve giivenin olusmasinu saglayan kav-
ramlarin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Yapilan literatiir taramasinda, 6zellik-
le tiiketici odakl itibar calismalarinda*#14 jtibar (kurumsal itibar) kavrammin
giiveni agiklamada kullanilan (6zellikle hizmet sektdriinde) énemli bir degisken
oldugu goriilmiistiir. Ayrica, sigortacilik sektoriinde kurum itibarmin énemli ol-
dugu bilgisine ulagilmistir. Bu nedenlerle, bu calismada giivenin belirleyicisi ola-
rak itibar kavrami alinmustir. Yapilan analizler sonucunda sigorta hizmeti satin
almus tiiketicilerin, sigorta hizmeti satan kuruma yonelik giivenini belirleyen iti-
bar kavramimun oldukga etkili (3=0,826) oldugu tespit edilmistir. Bu sonug tiiketici
odakl itibar ¢alismalarinda elde edilen sonug ile ayn1 paraleldedir. Bu noktada,

137 Diego Gambetta, ‘Can We Trust Trust?’, in Gambetta, Diego (ed.) Trust: Makm% and Breaking
Cooperative Relations, (Electronic Edmon, Department of Sociology, University of Oxford, 2000)
Chapter 13

138 Dan J. Kim, Donald L. Ferrin and H. Raghav Rao ‘A Trust-Based Consumer Decision-Making
Model in Electronic Commerce: The Role of Trust, Perceived Risk, and Their Antecedents’,
Decision Support Systems, vol. 44, iss. 2, 2008, s.547

139 Jens Riegelsberger, M. Angela Sasse and John D. McCarthy, a.g.e. s.768

140 Patricia M. Donay and Joseph P. Cannon, a.g.e.

141 Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, a.g.e.

142 Manuel Michaelis, David M. Woisetschlager, Christof Backhaus and Dieter Ahlert, a.g.e.
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sigorta sektorii yoneticilerine kurum itibarim gelistirici faaliyetlerde bulunmalar
onerilebilir. Ciinkii tiiketici nazarinda iyi itibara sahip sigorta firmalar pazarda
rekabet tistiinl{igii saglayacaktir.

Bu calismada itibar — giiven iliskisinin yaru sira, itibarin dnctillerinin belirlen-
mesi de hedeflenmektedir. Bu amagcla yapilan literatiir calismasmnda ii¢ degiske-
nin 6n plana ¢iktig goriilmiistiir. Bu degiskenler miisteri memnuniyeti, hizmet
kalitesi ve algilanan degerdir. Bu ti¢ degiskenin {i¢liniin birlikte ele alindigy, itibar
tizerindeki etkilerinin birlikte incelendigi ve sigortacilik sektoriine yonelik bir ca-
lismaya literatiirde rastlanilmamustir. Yapilan analizler sonucunda her ti¢ degis-
keninde itibar {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglar1 incelendi-
ginde miisteri memnuniyeti degiskeninin, sigortacilik sektoriinde tiiketiciler icin,
kurumsal itibarm olusumunda en fazla etkiye (=0,530) sahip oldugu belirlenmis-
tir. Literatiirde memnuniyetin itibarin belirleyicisi oldugu ¢alismalarla'*#143146,
bu ¢alismada elde edilen sonuglar ayni dogrultudadir. Arastirma sonuglarma
gore, miisteri memnuniyetini saglayan firmalarin kurumsal itibarinda bir artis
olacag1 sdylenebilir. Buradan hareketle, memnun miisterilerin pozitif agizdan
agza iletisim yapacag diistiniild{igiinde, firmamn yiiksek diizeydeki kurumsal
itibarmin diger miisterileri de etkileyecegi sonucuna ulasilabilir. Memnun miis-
teri ve yliksek itibar arasmndaki bu iligki firma igin rekabet avantaji saglama ile
sonuglanabilir. Itibar1 etkileyen ikinci belirleyici, algilanan degerdir. Tiiketici-
lerin sigorta hizmeti satin almak icin katlandig1 maliyetler sonucu satin aldiklar:
hizmeti karsilastirmasi sonucu ortaya ¢ikan algilanan deger, sigorta firmasimn
itibarmi pozitif yonde etkilemektedir (=0,261). Elde edilen bu sonug, algilanan
degerin kurumsal itibar: etkiledigi literatiirdeki diger ¢alismalarla'**® benzerlik
gostermektedir. Bu acidan bakildiginda, tiiketiciye daha fazla deger sunan sigorta
firmasinin itibar yiikselecek ve bunun neticesinde tiiketicin firmaya duydugu gii-
ven artacaktir. Bu baglamda, sigorta firmalarimn tiiketicilere 6dediklerinden faz-
lasim1 sunmasi veya bunu hissettirmesi 6nem arz etmektedir. Son olarak, sunulan
hizmetin kalitesinin sigorta firmasin itibarmi pozitif yonde etkiledigi (3=0,130)
belirlenmistir. Kalitenin kurumsal itibarm alt boyutu'15015 15213 ye kalitenin

143 Abraham Carmeli and Asher Tishler, a.g.e.
144 Sui-Hua Yu, a.g.e.

145 Sayedeh Parastoo Saeidi, Saudah Sofian, Parvaneh Saeidi, Sayyedeh Parisa Saeidi and Seyyed
Alireza Saaeidi, a.g.e.

146 Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell, Paul R. Jackson and Sharon E. Beatty, a.g.e.
147 Albert Caruana and Michael T. Ewing, a.g.e.

148 Sukki Yoon, Sangdo Oh, Sujin Song, Kyungok K. Kim and Yeonshin Kim, a.g.e

149 Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell, Paul R. Jackson and Sharon E. Beatty, a.g.e.
150 Gianfranco Walsh, Keith Dinnie and KlauslPeter Wiedmann, a.g.e.

151 Boris Bartikowski, Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, a.g.e.

152 Gianfranco Walsh, Boris Bartikowski and Sharon E. Beatty, a.g.e.

153 Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, a.g.e.
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itibarin 6nciilii oldugunu ifade eden ¢alismalarla'™'>>1%1" elde edilen bu sonug
ortlismektedir. Memnuniyet ve deger degiskenleri ile paralel olarak, elde edilen
sonuglara gore, hizmet kalitesinin itibar1 ve itibarinda tiiketicinin firmaya duydu-
gu giiveni artiric1 etki yapacag goriilmektedir. Genel olarak sigorta sektoriindeki
karar alicilara memnuniyet, deger ve hizmet kalitesini artic1 eylemler yapmalar
gerektigi 6nerisinde bulunabilir.

Arastirmann kisitlar1 ve diger arastirmacilara tavsiyeler agisindan bazi nok-
talara deginmek yerinde olacaktir. Bu ¢alisma Balikesir ilinde Edremit Korfezin-
de bulunan 3 ilgede geceklestirilmistir. Ayn1 zamanda devlet personeli tizerinde
arastirma yapimstir. Bu agidan bakildiginda, farkli ana kitleler ve érneklemle
farkli sonugclar elde edilebilir. Ayrica, itibarin belirleyicileri olarak {i¢ pozitif et-
kiye sahip degisken ele alinmustir. Bu {i¢ degiskenin disinda, negatif etkiye sahip
hizmet hatalar1 ve algilanan risk gibi baska belirleyiciler de modele eklenebilir.
Bunun yaru sira, giivenin belirleyicisi olarak sadece itibar degiskeni aragtirmamn
modelinde kullanilmistir. Bu degiskenin etkisinin oldukca fazla olmasina karsimn,
modelde giivenin belirleyicisi olarak baska degiskenler kullanulabilir. Bu noktada
arastirmacilara, itibarmn negatif ve pozitif belirleyicilerinin giiven tizerindeki dog-
rudan etkilerinin 6lgiilmesi 6nerilebilir. Sonug olarak, yeni degiskenler modele
eklenerek model daha genis caplh hale getirilebilir.

154 Gerald E. Fryxell and Jia Wang, a.g.e.

155 Tung-lung Steven Chang and Weichun Zhu, a.g.e.
156 Lucia Gatti, Albert Caruana and Ivan Snehota, a.g.e.
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