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OZET

Bu tez, Tiirk sigortacilik sektoriinde oto dis1 sigortalarda marka deneyiminin miisteri
sadakatine etkisini incelemektedir. Teknolojinin de ilerlemesi sonucu global rekabetin
yogunlastigr giiniimiiz kosullarinda, sigorta sektoriinde marka ile miisterileri
arasindaki iligkilerin 6nemi artmaktadir. Aragtirma, sigorta sirketleri miisterilerinin
marka ile olan deneyimlerinin, miisteri sadakati iizerindeki etkilerini analiz etmektedir.
Calisma kapsaminda, belirli bir cografi bolgede yasayan oto dis1 sigorta miisterilerine
yonelik anket ¢alismasi gerceklestirilmis ve elde edilen veriler istatistiksel analizlerle
degerlendirilmistir. Veri analizinde SPSS 27 programi kullanilmigtir. Calismada 209
katilimci verisi kullanilmistir. Analiz sonucunda marka deneyiminin miisteri sadakati
ile pozitif yonlii ve giiclii bir iligkiye sahip oldugu belirlenmistir. Marka deneyiminin
misteri sadakati lizerinde 0,84 oraninda etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Fark
testleri sonucunda ise marka deneyimi ve miisteri sadakat diizeylerinin sadece
cinsiyete gore farklilik gosterdigi, kadinlarin hem marka deneyimi hem de miisteri
sadakat diizeylerinin fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas, egitim durumu, medeni

durum ve gelir diizeyine gore ise farklilik yoktur.

Anahtar Kelimeler: Sigortacilik, Oto Dist Sigortalar, Marka-Miisteri liskileri, Marka Deneyimi,
Miisteri Sadakati
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ABSTRACT

This thesis examines the impact of brand experience on customer loyalty in non-auto
insurance policies within the Turkish insurance sector. In today's world, where global
competition has intensified due to technological advancements, the importance of the
relationship between brands and customers in the insurance sector has increased. This
research analyzes the impact of insurance companies' customers' brand experiences on
customer loyalty. A survey was conducted among non-auto insurance customers living
in a specific geographic region, and the data obtained was analyzed using statistical
analysis. SPSS 27 was used in the data analysis. The study utilized data from 209
participants. The analysis determined that brand experience has a strong and positive
relationship with customer loyalty. Brand experience has a 0.84 effect on customer
loyalty. Difference tests revealed that brand experience and customer loyalty levels
differed only by gender, with women exhibiting higher levels of both brand experience
and customer loyalty. However, there were no differences based on age, education,

marital status, or income level.

Keywords: Insurance, Non-Auto Insurance, Brand-Customer Relationships, Brand Experience,

Customer Loyalty
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GIRIS

Tiirk sigortacilik sektoriinde oto disi sigortalarda marka deneyiminin miisteri
sadakatine etkileri, giinlimiizde hem akademik hem de pratik agidan biiyiik 6nem
tagiyan bir arastirma konusudur. Sigorta sektorii, yogun rekabetin yasandigi bir alan
olup, bu rekabet ortaminda miisteri sadakatini saglamak, sigorta sirketlerinin uzun
vadeli basarisin1 belirleyen en onemli faktorlerden biri haline gelmistir. Miisteri
sadakatini artirmak i¢in sigorta markalariin sundugu deneyimin kalitesi kritik bir rol
oynamaktadir. Marka deneyimi, miisterilerin bir marka ile olan etkilesimleri
sonucunda olusan duygusal ve biligsel algilar1 ifade etmektedir. Bu deneyimlerin
olumlu olmasi, miisteri memnuniyetiyle beraber miisteri sadakatine de dogrudan
etkilidir (As1 ve Ozdemir, 2023; Bengiil ve Ding, 2023). Yapilan arastirmalar, sigorta
sektoriinde miisteri memnuniyetinin ve bagliliginin, sunulan hizmetin kalitesine ve
marka deneyimine bagli olarak degistigini gostermektedir. Dolayisiyla, sigorta
sirketlerinin miisterilere degerli ve tatmin edici bir deneyim sunmalari, onlar1 elde

tutabilmeleri agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Marka deneyiminin miisteri sadakatine olan etkisi, farkli boyutlar araciligiyla
sekillenmektedir. Bunlardan biri, davranigsal deneyimdir ve bu boyut, miisteri
sadakatine en fazla katki saglayan unsurlardan biri olarak ©One ¢ikmaktadir.
Davranigsal deneyim, miisterilerin markayla kurduklari iligkide aktif bir rol
oynadiklar1 etkilesimleri kapsamaktadir. Ornegin, bir sigorta sirketinin miisteri
hizmetleri kalitesi, police islemlerindeki hiz ve kolaylik, hasar siireclerindeki seffaflik
ve etkinlik gibi unsurlar, miisterilerin marka ile olan etkilesimlerini dogrudan etkileyen
faktorlerdir. Eger bir miisteri, sigorta sirketiyle olan etkilesimlerinden olumlu bir
deneyim elde ederse, o markaya duydugu giiven artacak ve tekrar hizmet almay1 tercih
edecektir. Bu durum, miisteri sadakatinin yeniden satin alma niyeti gibi alt boyutlariyla
dogrudan iligkilidir (Bengiil ve Ding, 2023). Ayrica, yiiksek kaliteli hizmet sunumunun
miisteri memnuniyetini artirdigi ve bunun da sadakati gii¢lendirdigi bilinmektedir.
Sigorta sektdriinde hizmet kalitesine yonelik yapilan arastirmalar, misteri
memnuniyetinin marka deneyimi ile yakindan iligkili oldugunu ve memnun
miisterilerin ayn1 markaya bagli kalma olasiliklarinin ¢ok daha yiiksek oldugunu

ortaya koymaktadir (Bayram, 2023; Bilgin, 2017).



Tiirk sigortacilik sektoriinde, 6zellikle oto dis1 sigorta iirlinlerinde marka deneyimi ile
miisteri sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar, bu dinamiklerin sektordeki
rekabet giiclinii artirdigin1 géstermektedir. Sigorta sirketlerinin sundugu hizmetlerin
kalitesi, miisteri algisini sekillendirmekte ve bu da marka bagliligini olumlu yonde
etkilemektedir (Aydin ve Onayli, 2020; Celik ve Ongel, 2021). Ornegin, saghk
sigortasi, konut sigortasi veya seyahat sigortasi gibi oto dis1 sigorta tiirlerinde,
miisterinin police siirecinden hasar O6demelerine kadar tim asamalarda yasadigi
deneyim, sirketin marka imajin1 dogrudan etkilemektedir. Eger miisteri, stirecin hizli,
adil ve sorunsuz isledigini goriirse, ayni sigorta sirketiyle calismaya devam etme
olasilig1 artmaktadir. Bunun yani sira, marka deneyiminin miisteri sadakatine olan
katkisinin, sektordeki genel performans ve karlilik iizerinde de 6nemli etkileri oldugu
belirtilmektedir (Celik ve Ongel, 2021; Pehlivan ve Akpinar, 2022). Sadik miisteriler,
yalnizca tekrar polige yenilemekle kalmayip, ayni zamanda olumlu agizdan agiza

pazarlama yoluyla sirketin yeni miisteriler kazanmasina da katki saglamaktadir.

Tiirk sigortacilik sektoriinde oto disi sigortalarda marka deneyiminin miisteri
sadakatine etkileri hem teorik hem de pratik acidan dikkate alinmasi gereken bir
konudur. Sigorta sirketleri, rekabet avantajlarin1 koruyabilmek ve miisteri sadakatini
artirabilmek i¢in marka deneyimlerini siirekli olarak gelistirmelidir. Bu dogrultuda,
hizmet siire¢lerini miisteri odakli hale getirmek, seffaf ve hizli hizmet sunmak, miisteri
ile olan etkilesimi giiclendirmek ve giliven insa etmek biiyiik 6nem tasimaktadir.
Sigorta sektoriinde basarili bir marka deneyimi stratejisi, miisteri memnuniyetini
artirarak uzun vadede sadik bir miisteri kitlesi olusturacak ve sirketin siirdiirtilebilir

biiylimesine katkida bulunacaktir.

Calismanin Amaci

Tez galismamizin ilk amaci, Tiirk sigortacilik sektdriinde oto disi sigorta hizmetlerinde
marka deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkilerini analiz etmektir. Bu
dogrultuda, farkli demografik degiskenlerin (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni
durum ve gelir seviyesi) miisteri sadakati ve marka deneyimi iizerindeki etkileri
incelenerek, bu degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin olup

olmadig1t degerlendirilmektedir. Calisma, marka deneyiminin miisteri sadakati



tizerindeki belirleyici roliinii ortaya koyarak, sigorta sektoriinde miisteri bagliligini
artirmaya yonelik stratejik oneriler sunmay1 hedeflemektedir. Aragtirma kapsaminda,
sigorta sektoriinde miisteri deneyiminin sadakat diizeyleri iizerindeki etkisi detayl bir
sekilde ele alinmakta ve bu iliskinin farkli sosyo-demografik gruplar {izerindeki
degisimi analiz edilmektedir. Marka deneyiminin miisteri sadakatine etkisinin
davranigsal, duygusal ve biligsel boyutlar ¢cercevesinde incelenmesi, sektdrde miisteri
baghiligimi giiclendirmeye yonelik stratejilerin gelistirilmesine katki sunacaktir.
Ayrica, arastirma bulgulariin sigorta sirketlerinin miisteri iligkileri yonetimi, hizmet
kalitesi ve pazarlama stratejilerine yoOnelik politikalarina  yon  vermesi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda olusturulan hipotezler dogrultusunda, sigorta
sektoriinde marka deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki iligkinin daha
derinlemesine anlasilmasi ve bu iliskinin sektorel rekabet giiciine katki saglayacak
sekilde yorumlanmasi hedeflenmektedir. Calisma, akademik literatiire katki
saglamanin yani sira, sigorta sirketlerine miisteri bagliligini artirmaya yonelik bilimsel

temelli Oneriler sunarak sektdrel uygulamalarin gelistirilmesine de 151k tutmaktadir.

Calismanin Onemi

Bu calisma, Tiirk sigortacilik sektoriinde oto dist sigortalarda marka deneyiminin
miisteri sadakatine etkisini inceleyerek, sektoriin rekabet avantajini artirmaya yonelik
bilimsel bir bakis agis1 sunmaktadir. Miisteri sadakati, sigorta sirketlerinin
stirdiiriilebilir biiylimesi agisindan kritik bir faktdr olup, marka deneyiminin bu
stiregcteki belirleyici roliiniin anlasilmasi, hizmet kalitesinin artirilmasina katki
saglayacaktir. Elde edilen bulgular, sigorta sirketlerinin miisteri iligkileri yonetimi ve

pazarlama stratejilerini daha etkin hale getirmelerine yardimci olur.
Cahismanin Sinirhhiklar

Calisma kapsaminda iki temel smnirhilik bulunmaktadir. Bu sinirliliklardan ilki
arastirmanin 6rneklemini olusturan 209 katilimci olurken diger sinirlhilik arastirma

kapsaminda kullanilan 6lgekler ve kaynaklar olmaktadir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Tiirk Sigortacilik Sektorii

1.1.1. Sigortanin Tanimi

Kavramsal agidan bakildiginda sigorta, benzer risklerle kars1 bir grup insanin bir araya
gelerek, olusabilecek zararlar birlikte iistlenmesi anlamina gelir (Giivel ve Giivel,
2004). Beklenmedik kayiplarla karsilasildiginda, bu kayiplarin  bireylere
paylastirilmasini saglayan toplumsal bir tedbir olarak degerlendirilebilir. Olgiilebilir
risklerin birlesimi ya da sadece belirsizlikten kaynaklanan zararlarin bir fonda
toplanmasi, tesadiifi kayiplarin tazmin edilmesi, risklerin transfer edilmesi ve
zararlarin giderilmesi siirecini igerir. Ayn1 zamanda, bir kusagin prim 6deyip emeklilik
hakkindan faydalandigi bir paylasim ve dagitim mekanizmasidir (Gyarfas ve

Marquardt, 2001).

Tiirk Ticaret Kanunu’na gore ise, “Sigorta bir akittir ki bununla sigortaci bir prim
karsiliginda diger bir kimsenin para ile 6l¢iilebilir bir menfaatini halele ugratan bir
tehlikenin (bir rizikonun) meydana gelmesi halinde tazminat vermeyi yahut bir veya
birka¢ kimsenin hayat miiddetleri sebebiyle veya hayatlarinda meydana gelen belli
birtakim hadiseler dolayisiyla bir para 6demeyi veya sair edalarda bulunmay1 tizerine

alir.” olarak ifade etmistir (6762 sayili Tiirk Ticaret Kanunu: md. 1263).

En temel anlamiyla sigorta, olasi zararin telafisi amaciyla taraflarin arasinda yapilan
anlagsma olup, hukuki bir ¢erceve altinda faaliyet gosteren bir sistemdir. Bu sistem,
belirli prim karsilifinda kisilerin hayatlari, organlart veya kisilerin, kuruluslarin
parayla Ol¢iilebilir sermayelerinin korunmasini saglar. Sigorta, belirlenen kurallar,
yasalar ve yonetmelikler cercevesinde, beklenmedik risklerin gerceklesmesi
durumunda meydana gelebilecek maddi kayiplar1 karsilar. Ayni risklerin tehdidi
altinda olan bireyleri veya kuruluslar1 bir araya gelmesi, zararlarin dlgiilen degerler ve
gerceklesen kayiplar dogrultusunda karsilanmasini saglar. Bununla birlikte, sigorta
sistemi sosyo-ekonomik kayiplar1 dagitarak ve dnleyerek toplumsal bir giivence sunar.
Ayrica, sigorta fonlarinin ve kredilerinin yatirimlara aktarilmasi yoluyla ekonomiye

onemli bir kaynak saglar (Glivel ve Glivel, 2004).

1.1.2. Sigortamin Onemi



Sigorta, insanlarin hayati i¢in oldukga biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Giivel ve Giivel,
2004). Bireylerin temel ihtiyaglarina gore dncelikle canlari, ardindan mallar1 ve son
olarak da sorumluluklar gelir. Diinyaya gelen her birey, bu degerlere sahiptir ve bu
degerler stirekli risktedir. Risklerden korunmak, bu risklerin etkisini diistirmek veya
gerceklesen zararin ardindan kayiplari telafi etmek, insanlik tarihinin en temel
cabalarindan biridir. Bu c¢abalar sonucunda ortaya ¢ikmis olan sigorta, sosyo-
ekonomik bir sistemdir ve diinyanin en yaygin risk yonetim yontemlerinden biri haline

gelmistir (Gyarfas ve Marquardt, 2001).

Bu sektore onemli miktarda fonun yoOnlendirilmesi, dikkatleri bu alana ¢ekmistir.
Sigorta kuruluglari, genis uygulama alanlarina sahip olmus ve ekonomilerde 6nemli
roller oynayan yapilar haline gelmistir. Giinlimiizde gelismis tilkelerde tiim sigortalar,

iilke kalkinmasinda aktif ekonomik islevler iistlenmektedir (Unal, 1994).

Sigorta endiistrisi, toplumsal yasamin vazge¢ilmez pargasi olmanin yani sira, gelismis
ekonomilerin en Onemli finansal aracilik kurumlarindan biri haline gelmistir.
Gelismekte olan ya da az gelismis ekonomilerde ise pek ¢ok sorunun temelinde
yetersiz tasarruf birikimi yatar. Ekonomik biiylime i¢in tasarruf kaynaklarinin tam
anlamiyla harekete geg¢irilmesi, boylece yaratilan fonlarin verimli yatirnrm alanina
aktarilmasi gerekmektedir. Sigorta endiistrisi, potansiyel tasarrufu gercek tasarruflara
dontistirme  konusundaki etkin rolii, gelismekte olan iilkelerin ekonomik
kalkinmalarinda yeni islevler listlenmesini saglamistir. Bu sektor tarafindan yaratilan
fonlar, bircok iilkenin kalkinma siireclerinde kritik bir rol oynamistir (Okunakul,

2005).

Sigortacilik, 6zellikle gelismekte olan iilkeler agisindan, ekonomi, sanayi, tarim,
ithracat ve ulastirma gibi birgok sektordeki riskleri yonetme agisindan hayati bir 6neme
sahiptir. Her tiirlii is faaliyetinin giivenli bir sekilde siirdiiriilebilmesi, gelismis bir

sigorta sektorii ve giivenilir sigorta teminatlarinin varligina baglidir.

Ekonomik biiyiime ve istikrar, ekonomik yatirim olusturma kapasitesiyle dogrudan
iligkilidir. Sigorta sektdrii, yatirimlar i¢in gerekli fonlarin olusturulmasinda kilit bir
aracidir. Finansal aracilik fonksiyonu, 6zel olarak gelismekte olan iilkelerin yatirim
eksikliginin giderilmesi acisindan kritik 6nemdedir. Biiyiik 6lgekli altyapr projeleri

gibi biiyiik fon gerektiren girisimler, sigorta sektoriiniin sagladig: destekle daha kolay
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hayata gecirilebilir. Diger taraftan, gelismekte olan ekonomilerdeki isletmelerin biiyiik
bir boliimiinii orta ve kiiclik Olgekli isletmeler olusturur. Bu isletmelerin mali
durumlariyla saglikli biiytimeleri, ekonomik kalkinmay1 da dogrudan etkiler. Sigorta
sektorii hem biiylik 6lgekli hem de kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin karsi karsiya
kaldig riskleri ve belirsizlikleri azaltarak, onlarin gelisimlerine katki saglar. Bu gliven
ortam1 ise iretimi artirir, yenilikleri tesvik eder ve ticareti destekler. Bu islevleri
nedeniyle sigorta sektorii, iiretim faktorii seklinde de degerlendirilebilir (Turgutlu ve

diger., 2007).

1.1.3. Sigorta Tiirleri

Sigortaciligin ilerlemesiyle beraber, sigorta gesitleri de artis gdstermektedir. Insan
yasami, maddi varliklar ve sorumluluklar ¢ercevesinde sigortalanmayan hemen higbir
deger kalmamistir. Sigortanin ilk donemlerinde uygulanan basit sigorta tiirlerinin
yerini, bugiin daha karmasik ve ayrmtili siniflandirmalar almistir. Ulkemizde
sigortacilik faaliyetleri, iki kategori altinda incelenmektedir: hayat dis1 sigortalar ve
hayat sigortalar1 Ayrica, 27 Ekim 2003 tarihinde Bireysel Emeklilik Sistemi’nin
devreye girmesiyle birlikte, emeklilik sigortasi da bu etkinlik alanlar1 arasina

eklenmistir (Ozbolat, 2007).

Sigorta, bireylerin ve kurumlarin karsilasabilecekleri finansal riskleri minimize etmek
amaciyla tasarlanmis bir giivence sistemidir. Farkli sigorta tiirleri, farkli riskleri
kapsayarak cesitli alanlarda koruma saglar. Genel olarak, sigorta tiirleri, hayat
sigortasi, saglik sigortasi, arac¢ sigortasi, konut sigortasi, igyeri sigortasi ve seyahat

sigortasi gibi cesitli kategorilere ayrilabilir.

Her sigorta tiirti, farkli riskleri minimize etmek i¢in tasarlanmis olup, bireylerin ve
kurumlarin finansal giivenligini saglamada onemli bir rol oynar. Sigorta tiirlerini 3
bagslik altinda toplayabiliriz. Bunlar hayat dis1 grubu, hayat grubu ve bireysel emeklilik

sistemidir.

1.1.3.1. Hayat Dis1 Grubu

Hayat dis1 sigorta kategorisine giren sigorta cesitleri sunlardir: Kaza ve

Saglik/Hastalik Sigortasi, Kara Tasitlar1 Sigortasi, Nakliyat ve Ulasim Sigortasi,



Havacilik Sigortasi, Yangin Sigortasi, Sorumluluk Sigortalar ile Kredi ve Emniyeti

Suiistimal Sigortalari.

Kaza ve Hastalik/Saghk Sigortast

Ferdi kaza sigortasi, kisilerin aniden meydana gelen dis etkenlere bagh olarak 6liim,
hastalik ya da sakatlik gibi risklere karsi korunmasini saglayan bir sigorta tiirtidiir.
Burada kaza ile kastedilen, sigortalinin kontrolii disinda gelisen ani ve beklenmedik
olaylardir. Ferdi kaza sigortalar1 kapsamindaki olas1 kazalara 6rnek olarak; bir insanin
cam siler iken diismesi kolunu kirmasi, yolda yiiriirken bir arabanin ¢arpmasi sonucu
ayaginin kirilmasi, ev isi yaparken elektrik carpmasiyla gecici biling kayb1 yasamasi

verilebilir (Ceker, 2004).

Ayrica, meslek hastaliklar1 ve is kazalar1 sigortasi kapsami disinda olan, gegici is
goremezlik durumlarina karsi giivence saglayan bir sigorta tiirii de mevcuttur. Bu
sigorta, saglik yardimi, protez arag-gereclerin temini, gerekirse yurtici veya
yurtdisinda tedavi olanagi sunulmasi gibi hizmetleri igerir. Ayrica, gegici is
goremezlik durumlarinda giinliikk 6deme yapilmasi, sigortalinin bakmakla yiikiimli
oldugu cocuklar, es ve ebeveynler i¢in saglik hizmetleri saglanmasi gibi imkanlar da
bulunmaktadir. Siirekli is géremezlik gelirinden faydalananlar, yaslilik ya da malulliik

aylig1 alan kisiler de saglik yardimi kapsamina dahildir (Ozbolat, 2007).

Pekiner’e (1981) gore, kaza sigortas yalnizca tedavi masraflarini degil, ayn1 zamanda
caligma yetenegini kaybeden kisilere toplu 6deme veya diizenli gelir baglanmasin1 da
icermektedir. Sigortalinin O6liimii halinde ise yakinlarmin ekonomik giivenligini

saglamak amaciyla toplu 6deme yapilmaktadir.

Tirkiye’de 6zel saglik sigortalarinin yatarak ve ayaktan tedavi teminati olmak tlizere
iki temel teminati vardir. Yatarak tedavi teminati, ameliyath ya da ameliyatsiz
hastanede yatarak yapilan tedaviler i¢cin hastaneye yatis ¢ikis donemi icindeki
hizmetlere ait giderleri, yogun bakim giderlerini ve ambulans giderlerini icermektedir.
Ayakta tedavi teminati ise hekim muayenesini, teshis yontemlerini, kiiciik
miidahalelerin oldugu ayakta tedavileri ve ilag giderlerini karsilamaktadir (Tung ve
Kiyak, 2015). Saglik sigortasi, sigortalinin hastaliklar nedeniyle ortaya cikabilecek

tedavi masraflarin1 giivence altina alir. Bu sigorta, saglik hizmetlerine erisimi



kolaylagtirirken,  sigortalinin  hastalik, kaza veya acil durumlar sonucu
karsilasabilecegi yiiksek saglik masraflarini karsilamak igin biiylik bir finansal destek

sunar.

Her iki sigorta tiirii de beklenmedik saglik sorunlar1 veya kazalarin meydana gelmesi
durumunda sigortalinin maddi giivenligini temin eder, ayn1 zamanda gelecekteki
saglik harcamalarini da minimize eder. Bu sigortalar, bireylerin yagam kalitesini
koruyarak, finansal agidan olumsuz bir durumda kalmalarini engellemeye yardimei

olur.

Kara Tasitlar: Sigortasi

Bu sigorta kapsaminda, sigortaci, sigortalinin karayolunda kullanilan tasitlar,
romorklar, karavanlar, is makineleri ve lastik tekerlekli traktorlerden elde ettigi
menfaatin belirli tehlikeler nedeniyle ihlal edilmesi sonucunda olusacak maddi

zararlar karsilamaktadir. Bu tehlikeler sunlardir (Giivel ve Giivel, 2004):

- Arag hareket halinde ya da park halindeyken, sigortalinin veya siiriiciiniin
kontrolii disinda meydana gelen ani ve harici etkilerle bir cismin araca

carpmasi,
- Aracin ¢arpismasi, devrilmesi/diismesi vb. kazalar,

- Bireye koti niyetle ya da saka amacli araca zarar verilmesi,
- Aracin yanmasi ya da ¢alinmas.

Bu sigorta tiiriinde, sigortaci, policede belirtilen aracin kullanilmasi sonucu dogan ve
Karayollar1 Trafik Kanunu ile diger genel hiikiimler cergevesinde ara¢ sahibine
yiiklenen hukuki sorumluluklari karsilar. Ayrica, Zorunlu Mali Sorumluluk Sigortasi
limitlerini asan zararlar da policede belirtilen limitlere kadar teminat altina alinir

(Ozbolat, 2007).

Nakliyat ve Ulasim Sigortast

Nakliyat sigortasi, tasinan mallarin ya da tagima araclarinin bir yerden baska bir yere
nakledilirken maruz kalabilecegi zararlar1 glivence altina alir. Bu sigorta tiirii {i¢ ana

alt dalda siniflandirilir: tekne sigortalar1, kiymet nakliyat sigortalar1 ve emtia nakliyat
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sigortalar1. Ayrica, ticaret ve teknolojideki gelismeler dogrultusunda, geleneksel
nakliyat sigortalarinin kapsami genisletilmis, sigortalinin sorumluluklari sinirli da olsa
policelere dahil edilmistir. Denizdeki petrol ve dogalgaz platformlari, boru hatlariyla
tasinan petrol ve dogalgaz da nakliyat sigortalarmim kapsamina girmistir (Ozbolat,

2007).

Nakliyat sigortalari, taginan mallarin herhangi bir aragla nakliyesi sirasinda ya da bu
siirecte bekletildigi yerlerde karsilasabilecegi hasarlara karsi teminat saglayan bir mal
sigortasi tiirlidiir. Bu sigorta, 6zellikle ticari mallarin farkli araglarla bir yerden bagka
bir yere tasinirken karsilagabilecegi risklere karsi korunmasini hedefler. Nakliyat
sigortasi, kamyon, tir, tren, gemi ve ugak gibi tasima araglariyla gergeklestirilen tiim

nakliye islemlerinde gecerli olabilir (Ceker, 2004; Giivel ve Giivel, 2004).

Nakliyat Sigortasi, mallarin bir yerden baska bir yere nakledilmesi sirasinda
olusabilecek hasar, kayip ve zararlar1 kapsayan bir sigorta tiiriidiir. Emtia nakliyat
sigortasi, tam ziya, dar teminat ve genis teminat gibi farkli segenekleri barindirir.
Tasima siirecinde mallarin gemi kazasi, ¢arpma, yangin, hirsizlik gibi risklere karsi
policede belirtilen sartlarla teminat altina alinmasi bu sigortanin temel islevidir (Axa

Sigorta, 2025).

Ulasim sigortalar1 genellikle tagima islemi sirasinda meydana gelebilecek kazalar,
yaralanmalar, 6liim gibi durumlara yonelik tazminat haklarini iceren giivence saglar

(Ulasim Sigorta, 2025).

Nakliyat ve ulasim sigortasi, tasimacilik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
operasyonel giivenligini artirir ve taginan mallarin giivenligini saglamak adina 6nemli
bir risk yonetimi aracidir. Bu sigorta tiirleri, tasima sirasinda yasanabilecek her tiirli
olumsuz durumda sigortalilara finansal destek sunarak hem maddi kayiplarin oniine

gecer hem de tagima siirecinin sorunsuz bir sekilde tamamlanmasini saglar.

Havacilik Sigortasi

Havayolu sirketleri veya bireyler tarafindan sahip olunan ucak ve helikopterlerin hem
ucus sirasinda hem de yerde dururken ya da park halindeyken maruz kalabilecegi her
tirlii kaza, hasar ve kayiplar1 teminat altina alan Ugak ve Helikopter Sigortalari

asagidaki kategorilerden olusur (Ozbolat, 2007):



Ugak veya helikopterin gévdesinde, motorunda ya da diger monte edilmis pargalarinda

olusabilecek zararlar1 giivence altina alan “Gdvde Sigortalari,”

Govde sigortalarinda belirli bir tutarin altindaki zararlar1 kapsam dis1 birakan

muafiyetleri ayrica giivence altina alan “Muafiyet Sigortalari,”

Ucak ve helikopterlerin yedek motorlari, pargalari ve ekipmanlarinin zararlarim

koruma altina alan “Yedek Par¢a Sigortalar1,”

Ugak veya helikopterin etkinlikleri sonucunda bireylere verilebilecek maddi ve
bedensel zararlarla yolcularin yaralanma, sakatlik veya 6liim durumlari, ayrica taginan
bagaj, kargo ve postaya yonelik hasarlari teror, ugak kagirma ve politik olaylar gibi

durumlar da igerecek sekilde kapsayan “Mali Sorumluluk Sigortalar1,”

Harp, ugak kagirma, terdr saldirilar1 ve politik sebeplerden dolayr ucak veya
helikopterin gévdesinde meydana gelebilecek hasarlara kars1 glivence saglayan “Harp

Sigortalar1.”

Yangin Sigortasi

Yangin, yanict bir maddenin oksijen ve 1siyla birlesmesi sonucu meydana gelen
kimyasal bir reaksiyon olan yanma olayidir. Bir cismin yanmasi sirasinda alev
olugmazsa, bu durum kavrulma olarak adlandirilir ve bu tiir hasarlar genellikle yangin
sigortalarinda teminat kapsaminda degildir. Standart bir yangin poligesiyle saglanan
teminat, grev, lokavt, toplumsal kargasa, patlama ve doga olaylar1 gibi ek riskler ile
kara, hava ve deniz tagitlarinin sigortali mala ¢arpmasi gibi olaylari da igerecek sekilde
genisletilebilir. Ayrica yangin sonucu olusan fiziksel hasarlara ek olarak ortaya ¢ikan
mali kayiplar nedeniyle olusabilecek mali sorumluluklar da yangin sigortasi

kapsaminda giivence altina alinabilir (Baykal, 2007).

Yangin Sigortast Genel Sartlari’na (1993) gore yangin sigortasi; yangin, yidirim
diismesi veya patlama gibi olaylarin yani sira bu olaylar nedeniyle ortaya ¢ikan duman,
buhar ve isin sigortali kiymetlerde yol acabilecegi maddi zararlari, poligede belirtilen

sigorta bedeli sinirina kadar giivence altina almaktadir.

Yangin Sigortasi, mal sahiplerini, igletmeleri veya bireyleri, yangin nedeniyle

meydana gelebilecek maddi zararlara kars1 koruyan bir sigorta tiirlidiir. Bu sigorta,
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yanginin sebep oldugu dogrudan zararlarin yani sira, yangin sonucu olusan duman, su
veya yangin sondiirme islemlerinden kaynaklanan zararlar1 da kapsar. Yangin
sigortasi, 6zellikle is yerlerinde ve konutlarda, yangin gibi biiyiik felaketlere karsi
giivence saglamak i¢in 6nemlidir. Sigortali, yangin sonucu meydana gelen maddi
kayiplarini sigorta sirketinden tazmin alarak, olas1 finansal zorluklar1 en aza indirir.
Bu sigorta, risk yonetimi agisindan isletmelerin ve bireylerin giivenligini saglamada

kritik bir rol oynar.

Sorumluluk Sigortasi

Sorumluluk sigortasi, temel prensibi geregi sigorta ettirenin {iglincii kisilere
verebilecegi zararlarin karsilanmasi amaciyla, sigorta ettirenin malvarligindaki olasi
azalmalar1 6nlemeyi hedeflemektedir. Ancak bu sigorta, yalnizca sigorta ettirenin
korunmasini degil, aynt zamanda onun eylemleri sonucunda ii¢lincli kisilerin
ugrayabilecegi zararlara da ¢6ziim bulmayr amagclar (Ulas, 1992). Sorumluluk
sigortasi, sigorta ettirenin tglincli sahislara karsi olan yikiimliiliikklerini ortadan
kaldirmaz; fakat onun malvarliginda meydana gelebilecek kayiplari en aza indirmeyi

amaglar.

Sigorta genel sartlar1 ¢ergevesinde, sorumluluk sigortasi cesitleri asagidaki gibi

verilebilir (Ceker, 2004):
- Zorunlu Karayollar1 Motorlu Araglar Mali Sorumluluk Sigortas1
- Ihtiyari Motorlu Kara Tasitlart Mali Sorumluluk Sigortasi
- Zorunlu Karayolu Tasimacilig1 Mali Sorumluluk Sigortasi
- Isveren Sorumluluk Sigortasi
- Ugiincii Sahislara Kars1 Mali Mesuliyet Sigortasi
- Asansor Kazalarina Kars1 Ucgiincii Kisilere Sorumluluk Sigortasi

- Tehlikeli Maddelere Yonelik Zorunlu Sorumluluk Sigortast
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Kredi ve Emniyeti Suistimal Sigortasi

Kredi sigortasi, ticari alacaklara giivence veren bir sigorta tiiriidiir; saticinin karsi
tarafin 6deme yetersizligi riskini sigortaciya devretmesine olanak saglar (Sahin, 2021).
Kredi sigortalari, ihracat ve ithalat gibi ticari faaliyetler yliriiten sigortalilarin,
yasadiklar1 mali kayiplar1 koruma altina alan bir sigorta tiiriidiir. Kredi sigortalari,

genel olarak iki ana gruba ayrilir: kredi sigortas: ve ihracat kredi sigortasi.

Kredi sigortasi, satict durumundaki sigortalilari, Tirkiye Cumbhuriyeti sinirlari
igerisinde gergeklestirdikleri kredili satis islemlerinde alicilarin borglarin1 6dememesi
riskine kars1 giivence altina alir. Thracat kredi sigortasi ise, ihracat¢r konumundaki
sigortalilari, Tiirkiye sinirlart digindaki kredili ihracat islemlerinde alicilarin borglarini

O0dememesi durumunda korur (Ulasg, 1992).

Emniyeti Suiistimal Sigortasi, sigortalinin istihdam ettigi personelin, sigortaliya ait
nakit, kiymetli evrak, menkul kiymetler veya parayla Olgiilebilen mallar1 ¢almasi,
zimmetine gecirmesi, dolandiricilik ya da sahtekarlik yaparak bunlar1 edinmesi

durumunda isyerine verebilecekleri zararlar giivence altma alir (Ozbolat, 2007).

1.1.3.2. Hayat Grubu

Hayat sigortas1 grubunu, Hayat Sigortasi, Evlilik Sigortasi, Dogum Sigortasi, Yatirim
Fonlu Sigortalar, Sermaye Itfa Sigortasi, Fon Yonetimi, Kaza Sigortasi ve

Hastalik/Saglik Sigortasi gibi tiirler olusturmaktadir.

Hayat Sigortasi

Hayat sigortasi, sigortalinin yashlik doneminde ya da vefat etmesi durumunda,
yakinlarinin  yasam standartlarimi  siirdiirebilmelerini  giivence altina almayi
amaclamaktadir. Bu sigorta tiirlinde, yashilig1 koruma ve geride kalanlarin hayatlarin

stirdiirebilmesi i¢in bir tasarruf olugturma fikri 6n plandadir.

Hayat sigortalarinin diger sigorta tiirlerinden en belirgin farki hem koruma hem de
tasarruf islevlerini icermesidir. Hayat sigortasi, kaza, hastalik, igsizlik, yaslilik ve 6lim
gibi riskleri kapsar (Ulas, 1992). Hayat sigortasinin en mithim 6zelligi, koruma ve

tasarruf islevlerinin beraber bulunmasidir (Giivel ve Giivel, 2004). Bu tiir sigortalar,
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parayla Olciilebilen menfaatler yerine belirli bir meblag iizerinden teminat

saglamaktadir.

Hayat sigortasi, kisilere glivence saglama acisindan tasarruf yontemlerine gore bazi
avantajlar sunar (Ceker, 2004). Tasarruf eden bireylerin, kendilerini glivenceye
alabilecek birikim yapmalar1 i¢in belirli bir siireye ihtiyaglar1 vardir. Ancak, bu
birikimi tamamlamadan once vefat etme ya da sakat kalma gibi riskler s6z konusu
olabilir. Hayat sigortasi yaptiran bireyler, sigortay1 baslattig1 andan itibaren giivence

elde eder ve bekleme siiresi yasamaz.

Evlilik ve Dogum Sigortasi

Sigortaliya, hastalik ya da analik sebebiyle yasanan is géremezlik donemi boyunca
giinlik is goremezlik O6denegi saglanmaktadir. Emzirme 6deneginden, sigortali
kadinlar ile calismayan sigortali erkek esleri ve BAG-KUR'lu kisiler de
faydalanabilmektedir. Ancak, genel saglik sigortasi primi dahil olmak {izere prim ve
diger borglarmi  6demeyen BAG-KUR'lu bireyler, emzirme Odeneginden

yararlanamamaktadir (Yolalan, 1993).

Miilga kanun kapsaminda hayat sigortasi bransinda ruhsat sahibi olan sirketlere
sigortasi ruhsati verilmektedir. Onceki diizenlemelerde Evlilik/Dogum sigortas: ayri
bir brans olarak tanimlanmamis olsa da bu brang altinda gerceklestirilecek sigortalar,
klasik hayat sigortalarinin 6zel bir uygulama sekli olarak degerlendirildiginden, 7397
sayil1 kanun geregince Hayat Bransi’nda ruhsat almis olan sirketlere yeni bir inceleme

geregi olmaksizin Evlilik/Dogum Bransi’nda ruhsat verilmektedir (Yavuz, 2001).

Yatirim Fonlu Sigortalar

Yatirim fonlu sigortalar (ya da yatirim fonlu hayat sigortalari), sigortaliya hem koruma
(vefat teminat1 vb.) hem de yatirim fonlarinda birikim yapma imkani sunan sigorta
tirtinleridir. Sigortalinin 6dedigi primin bir bolimi risk teminati i¢in ayrilir; kalan
kismi ise sigortalinin tercihine gore, cesitli yatinm fonlarma yonlendirilir ve bu
fonlarin performansina bagli getiri saglar. Tiirkiye’de bu iirlinler Birikimli Hayat
Sigortasi’ndan (BHS) farkli olarak, sigortalinin fon tercihi, risk ve getiri beklentisi
dogrultusunda daha esnek sekilde sekillendirilebilecek oOzellikler igerir (AgeSa
Sigorta, 2025).
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Yatirim fonlariyla iliskili olarak sunulan, yasam, 6liim, karma ya da geri prim iadesi
ile irat ddemeli hayat sigortalarina dayanan bir sigorta ¢esididir (Ozbolat, 2007). Hayat
Grubu Sigortalar1 Yonetmeligi’ne gore (2007) hayat grubu sigortalar iiriinlerinin bir
varliga veya varlik grubuna endekslendigi ve yatirimlarin fon esasina gore yapildigi

hayat grubu sigorta brangidir.

Sermaye Itfa Sigortasi

Sermaye itfa sigortasi, hayat grubu sigortalar1 i¢inde yer alan, risk unsuru igermeyen,

belirli siire ve miktar taahhiitleri olan bir sigorta tiirtidiir.

Hayat Grubu Sigortalar1 Yonetmeligi’'ne gore (2007) sermaye itfa sigortasi,
belirlenmis siire ve tutara bagli olarak yapilan tek seferlik veya taksitli prim 6demeleri
karsiliginda isleyen, risk unsuru igermeyen ve esasen birikim odakli hayat sigortasi
tiirelerinden biridir. Prim hesaplamalar1 aktiieryal esaslara dayanmakta ve tarifelerde

acikca gosterilmektedir.

Ozbolat’a (2007) gore bu sigorta tiiriinde, sigortali ister toplu birikimle ister diizenli
prim 6demeleriyle sisteme katilabilmekte; belirlenen siirenin sonunda yatirdigi tutar
ister anapara olarak ister kar payr eklenmis sekilde topluca geri alabilmektedir.
Sermaye itfa sigortasini bireysel emeklilikten ayiran en onemli Ozellik, bireysel
emeklilikte katilimcilarin yillik katki limitine tabi olmast ve emeklilik hakki
kazanabilmek i¢in sistemde 10 yil kalma veya 56 yasim1i doldurma sartinin
bulunmasidir. Buna karsilik sermaye itfa sigortasi daha esnek ddeme ve geri doniis

imkanlar1 sunabilmektedir.

Kaza Sigortasi ve Hastalik/Saglik Sigortast

Hayat sigortasi, bireylerin ihtiyaglarina gore kaza ve hastalik/saglik ek teminatlarini

igermektedir.

Hayat sigortasi teminatlar1 ve ek teminatlar su sekilde siralanabilir (Ozbolat, 2007):

- Kaza Sonucu Oliim Teminati
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- Kaza Sonucu Siirekli Sakatlik Teminati (Ferdi Kaza Sigortasi Genel
Sartlari’ndaki Sakatlik Yiizdeleri Cetveline gore belirlenen oranlarda

sigortaliya 6denir.)
- Gindelik Tazminat
- Tehlikeli Hastaliklar Teminati

1.1.3.3. Bireysel Emeklilik Sistemi

Bireysel emeklilik sisteminin bir¢ok belirgin 6zelligi mevcuttur. Bu 6zelliklerin en
Oonemlilerinden biri, bireylerin emeklilik donemlerinde kamu sosyal gilivenlik
kurumlarindan aldiklar1 emeklilik maasinin yani sira ek bir gelir kaynagina sahip
olmalarini saglamasidir. Boylece sistem, kamu emeklilik programlarini tamamlayarak
amacina ulasir. Bu islevini goniilliillik esasina dayanarak yerine getirir. Katilim
tamamen bireylerin tercihine baglidir; igverenler de dilerlerse ¢alisanlarinin adina
goniilli katkilarda bulunabilir (4632 Sayili Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yatirim

Sistemi Kanunu: md.1).

Ozel emeklilik fonlar1, calisanlarin is yasamlari boyunca elde ettikleri gelirden tasarruf
yaparak ileri yaslarda siirdiiriilebilir bir yagam standartlarina ulagsmalarina yardimci
olan araglardir. Bu sistemde, c¢alisanlar {iretime katildiklar: siire boyunca kazandiklar
gelirin bir kismin tasarruf ederek yaslilik donemlerinde belirli bir yasam standardini
siirdiirme imkani1 bulurlar. Ozel emeklilik sistemi, “Fonlama Modeli” temel alinarak
isletilir ve esasen, gelecekte gerceklestirilecek emeklilik harcamalar1 i¢in ¢alisma
stiresi boyunca diizenli bir tasarruf ayrilmasini amaglar. Ayrilan bu tasarruflarin
emeklilik donemi gelene kadar giivenli ve verimli bir sekilde degerlendirilmesiyle de

uzun vadede yeterli birikim saglanmasi hedeflenir (Sentiirk, 2000).

Sistem, aktif caligma hayatindaki standardinin de korunmasini hedefler. Bu, bireylerin
yapacag tasarruflar ile saglanir. Insan tasarruflari aracilifiyla sosyal amaca katkida
bulunurken, birikmis olan fonlarla olusacak sermaye birikimi {izerinden yapilacak
yatirimlar ile ekonomik hedefler gergeklestirilir (Ugur, 2004).

Bireysel Emeklilik Sisteminin Ozellikleri

Bireysel emeklilik sisteminin ana 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Deliktas, 2002):
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- Sistem, goniilliiliik ilkesine dayali olarak calismakta ve herkesin katilimina

aciktir.

- Tasarruflar, Hazine Miistesarligi'nin denetiminde faaliyet gésteren emeklilik
sirketleri tarafindan, Sermaye Piyasasi Kurulu'nun diizenlemeleri ¢ergevesinde

olusturulan emeklilik yatirim fonlarinda degerlendirilir.

- Emeklilik sirketleri, en az {i¢ farkli risk ve getiri profiline sahip emeklilik
yatirim fonu kurarak bireylerin kendi risk algilarina ve gelir hedeflerine uygun

yatirim se¢imleri yapmalarini saglar.

- Yatirimlar, kamu bor¢lanma senetleri ve ters repo gibi sabit getirili araglarin
yani sira, hisse senetleri gibi degisken getirili yatirim araglarina yonlendirilme

imkanina sahiptir.

- Emeklilik yatirim fonlari, Sermaye Piyasasi Kurulu'na tabi olan portfoy
yonetim sirketleri tarafindan profesyonel portfdy yoOnetim prensipleri
cergevesinde yonetilmektedir. Birikimlerin belirli bir siire sonunda baska bir
emeklilik yatirnrm fonuna veya emeklilik sirketine transfer edilmesi

mumkindiir.

- Emeklilik yatirim fonunun varliklari, emeklilik sirketinin malvarligindan ayr
olarak Sermaye Piyasasi Kurulu tarafindan onaylanan merkezi bir saklama

kurulusunda giivence altina alinmaktadir.

Bireysel Emeklilik Fonlarimin Gelisimi

Ozel emeklilik sistemi uygulamalari, 21. yiizyilla kadar &nemli bir gelisim

gostermemistir. Ancak bu donemin ardindan, 6zel emeklilik sistemleri onemli bir

ilerleme kaydetmistir. 1981 yilinda Sili'de Pinochet hiikiimeti doneminde yiiriirliige

giren yasa ile bireysel emeklilik planlar1 uygulanmaya baglanmis ve bu sekilde bireysel

emeklilik sisteminin temelleri atilmistir. Ulkemizdeki demografik degisiklikler ve

erken emeklilik uygulamalar gibi etkenler nedeniyle, kamu sosyal giivenlik sisteminin

finansman krizi, 2001 yilinda 4632 sayili “Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yatirim

Sistemi” Kanunu ile tamamlayici bir sistem olan bireysel emeklilik sisteminin hayata

gecirilmesine yol agmistir (Okunakul, 2005).
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Bireysel emeklilik kavrami, Tiirkiye'de olduk¢a yenidir. Ulkemizde bu sistemin
temelleri, 7 Nisan 2001 tarihli 24366 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan “Bireysel
Emeklilik Tasarruf ve Yatirim Sistemi Kanunu” ile atilmistir. Bu donemde 6zel
emeklilik sistemi, onemli bir alternatif olarak 6ne ¢ikmis ve Anadolu toplumunun
geleneksel kaderci yasam felsefesi ile uzun yillar yiiksek enflasyon karsisinda gelisim

firsat1 bulamayan hayat sigortacilig1 i¢in yeni olanaklar sunmustur (Tugsel, 2007).

Tirkiye'de 2003 yilinda yiirtirliige giren Bireysel Emeklilik Sistemi (BES), devlet
katkis1 gibi tesviklerle hizla biiyiiyerek, insanlarin emeklilik donemindeki yasam
standartlarini iyilestirmeyi hedeflemistir. Bireysel emeklilik fonlarinin gelisimi, kisisel
tasarruflarin artirilmasinda ve emeklilikte finansal bagimsizligin saglanmasinda biiyiik

bir rol oynamaktadir.

1.1.4. Sigortanin islevleri

Sigortanin temel amaci, bireylerin ve isletmelerin kendi kontrol alanlarinin disinda
meydana gelebilecek riskler karsisinda korunmalarina olanak tanimaktir. Bu nedenle
sigortacilik ve bireysel emeklilik sektorli yalnizeca risk transferi saglayan bir
mekanizma olmanin disinda, ayn1 zamanda Tiirkiye ekonomisine sagladigi katkilar ve

toplumsal gelisime sundugu destek ile stratejik 6neme sahip bir alandir (TSB, 2025).

Coskun’a (2020) gore sigorta, modern ekonomilerin vazgecilmez unsurlarindan biri
olarak yalnizca bireylerin ve igletmelerin risklerini giivence altina alan bir mekanizma

olmanin 6tesinde, ekonomik ve toplumsal agidan da dnemli gorevler iistlenmektedir.

Sigortamin Giivence Saglama ve Risk Yonetimi Islevieri

Sigorta sirketlerinin temel islevleri, potansiyel zarar1 6nlemek ve meydana gelen zarari
telafi etmektir. Bireyler, hayatlar1 boyunca igsizlik, kaza, hastalik ve 6liim gibi ¢esitli
risklerle karsilagabilirler. Kuruluslar ise hirsizlik, kazalar, yangin gibi durumlar
nedeniyle varliklarini kaybetme tehlikesiyle karsi karstya kalabilir ve yanlis pazarlama
stratejileri veya tiretim politikalar1 izleme gibi risklerle de miicadele edebilirler.
Glinlimiizde kiiresel ekonomik faaliyetlerin karmagsik yapisi, risk olasiliklarim
artirmaktadir. Bu noktada sigorta, bir risk yOnetimi araci olarak islev goriir ve

asagidaki mikro islevleri yerine getirir (Giivel ve Giivel, 2004):
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- Sigorta dayanismasini saglayan bir organizasyon olma iglevi,

- Girigimcilerin kararlarini etkileme islevi,

- Girisimcilerin daha az maliyetle sermaye edinmelerine yardimei olma islevi,
- At1l durumda bulunan sermayenin en aza indirilmesi islevi,

- Bireylerin ve girisimcilerin kredi imkanlarini artirarak giivence saglama

islevi,
- Fiyatlarin daha gergek¢i seviyelerde belirlenmesini saglama islevi.

Sigortanin en 6nemli islevi, bireylerin ve kurumlarin karsilasabilecegi belirsizlik ve
riskleri giivence altina almaktir. Sigorta, riskin gergeklesmesi halinde ortaya ¢ikacak
ekonomik kayiplar1 paylasarak katilimcilara mali koruma saglar. Bu islev sayesinde
sigorta, ekonomik ve sosyal hayatin siirekliligine katkida bulunur (Geng, 2002).
Sigorta hem bireyler hem de isletmeler i¢in glivence saglama ve risk yonetimi
alanlarinda 6nemli bir islevi yerine getirir. Glivence saglama, sigortanin temel

amacidir ve sigortalilarin olas1 finansal kayiplara karsi korunmasini saglar.

Sigorta sistemi sayesinde, riskler bireyler arasinda dagitilarak tek bir kisi veya
isletmenin biiyiik mali kayiplarla kars1 karsiya kalmasi onlenir. Bu yoniiyle sigorta,
hem bireylerin gelecege daha gilivenle bakabilmelerine hem de isletmelerin
faaliyetlerini stirdiiriilebilir bir sekilde planlamalarina katki sunar (Coskun, 2020). Bu
islev, sigortalilara biiytik bir finansal giivence sunar ve beklenmedik olaylar karsisinda

ciddi ekonomik zararlardan korunmalarina yardimci olur.

Sigortacilik sektorii, ekonominin karsilasacagi toplam riskleri dlgerek, yoneterek ve
transfer edilmesini saglayarak azaltir. Sigortacilar, riskin gerceklesmesi durumunda
olasi hasar seviyesini ongoriir ve buna gore prim belirler. Bu nedenle sigortalilar daha
az prim O6deyebilmek icin risk gerceklestiginde bunu en az hasarla atlatmak igin
gereken tedbirleri alir. Boylece, kaynaklarin daha diizgiin ve verimli kullanilmasi

saglanir (Coskun, 2020).

Sigortanin risk yonetimi islevi, risklerin etkin bir sekilde analiz edilmesi ve

yonetilmesine dayanir. Risk yonetimi, olasi zararlart minimize etmek amaciyla
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risklerin dogru bir sekilde degerlendirilmesini ve bu risklerin paylasilmasini igerir.
Ayrica sigorta, riskin yalnizca transfer edilmesini degil, ayn1 zamanda yonetilmesini
de saglar. Sigortacilar riskleri degerlendirerek, hangi durumlarda hangi 6nlemlerin
alinmasi gerektigine dair bilgi ve deneyim sunar. Bu sayede sigorta, risklerin

gerceklesme ihtimalini azaltic etkisiyle, 6nleyici bir rol de iistlenir (Ekin, 2023).

Sigortanin Ekonomik Islevleri

Giliniimiizde sigorta sirketlerinin ekonomik islevlerinin 6nemi, temel islevlerinin
Otesine gecmistir. Sigortanin ana islevi, riskleri bolmek ve zararlar1 dagitmak, yani
ekonomideki riskleri azaltmaktir. Ulke ekonomisine yaptig1 katkiyr artirmasi ve
ekonomik biiyiime ile gelismeye destek olmas1 bakimindan, ekonomik islevler sigorta
isletmelerine finansal kurum kimligi kazandirir. Arastirmalar, giiniimiiz pazarinda
sigortacilik sektoriiniin ekonomik biiyiimeye olumlu etkide bulundugunu ortaya
koymaktadir. Sigortacilik sektorii, ekonomik agidan farklt 6neme sahip birgok islevi
etkin bir sekilde yerine getirmektedir (Ozbolat, 2007).

Sigortanin ekonomik islevleri, toplumun ekonomik yapisin1 koruma, gelistirme ve
stirdiiriilebilir hale getirme adina kritik bir rol oynar. Sigorta hem bireysel hem de
toplumsal diizeyde ¢esitli ekonomik islevleri yerine getirir. Bu islevler, sigortanin
sadece bir koruma araci olmanin 6tesine gecerek, ekonomiyi istikrara kavusturan ve

bliylimeyi destekleyen 6nemli bir ara¢ olmasini saglar.

Ekin’e (2023) gore sigorta, ekonomik varliklarin korunmasimi saglayarak iilke
ekonomisine katki sunar. Is diinyasinda giiven ve istikrarli bir ¢calisma olanag1 tanr.
Ticaretle ugrasan kisiler, sigorta sayesinde karsilastiklari riskler i¢in ayrica bir ihtiyat
fonu olusturmak zorunda kalmaz. Olusturulmasi gereken bu fonlar, diisiik primler
Odenerek sigorta ile giivence altina alinabilirler. Bu sayede, ayrilmasi gereken
kaynaklar yatirnma yonlendirilebilir ve bu durum sanayi ile ticaretin gelisimini
destekler. Primlerden saglanan sermaye ile yeni yatirimlarin yapilmasina olanak
saglanir. Ayrica, ekonomik degerlerin sigorta korumasi altinda bulunmasi, kredi

temininde glivence unsuru olarak énemli bir avantaj saglar.

Sigorta sirketleri, topladiklar1 primleri finansal piyasalarda degerlendirerek 6nemli bir

sermaye birikimi yaratir. Bu fonlar yatirimlara yonlendirilerek iilke ekonomisine katk1
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saglar. Bdylece sigorta, yalnizca bireysel gilivence degil, ayni zamanda

makroekonomik gelisim i¢in bir finansal arac1 iglevi goriir (Kendirli, 2010).

Karaman’a (2017) gore sigorta, toplumun tasarruf kapasitesini artiran énemli bir
mekanizmadir. Sigorta sirketleri, sigortalilardan topladiklar1 primleri bir araya
getirerek bir tasarruf havuzu olusturur. Bu birikimler, tahvil ve hisse senedi gibi
menkul kiymetlere yonlendirilerek sermaye piyasalarina aktarilir. Tasarruf diizeyi ile
kredi olanaklar1 ve yatirim hacmi arasinda dogrudan bir iliski bulundugundan, sigorta
sektorii ekonomik biiylimeyi destekler. Ayrica sigorta yalnizca i¢ ticareti degil,
uluslararasi ticaretin de gelisimini kolaylagtirir. Bu sayede ekonomik aktorler arasinda

daha sik ve daha kolay is birligi yapilmasina zemin hazirlar.

Sigorta, bireylerin tasarruf etmelerini tesvik eden bir arag olabilir. Uzun vadeli sigorta
poligeleri, 6rnegin hayat sigortas1 gibi, bireylerin gelecekteki ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla tasarruf yapmalarin1 saglar. Bu sigorta tiirleri, birikim yapmay1 ve
yatirimlarin degerlendirilmesini saglar. Ayrica, sigorta sirketleri topladiklar primleri
cesitli yatinmlar araciligiyla ekonomiye kazandirir. Bu yatirimlar, genellikle hisse

senetleri, tahviller veya gayrimenkul gibi varliklara yonlendirilir.

Sigorta sektorii, ekonomik sistemdeki dengesizlikleri diizenlemeye yardimci olan,
finansal giivence saglayan ve ekonomik biiyiimeyi destekleyen kritik bir aractir. Hem
bireysel hem de toplumsal diizeyde sundugu faydalarla, sigorta ekonomiyi istikrara

kavusturur ve siirdiiriilebilir bir kalkinma siireci i¢in dnemli bir temel olusturur.

1.1.5. Sigorta Sektoriine Genel Bakis

Sentiirk’e (2000) gore sigortacilik sektorii, yalnizca teminat saglayici bir mekanizma
olmanin otesinde; ekonomik yapiya katkida bulunan, bireylerin giivence ihtiyacini
karsilayan ve siirdiiriilebilir bir yasam bi¢imine destek olan islevleriyle dikkat
cekmektedir. Bu 6zellikleri nedeniyle hem Tiirkiye’de hem de diinyada, sigortacilik
ekonomik sistemin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilmekte ve gelismekte olan

sektorler arasinda degerlendirilmektedir.
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1.1.5.1. Tiirkiye’de Sigortacihigin Tarihi

Tiirkiye'de sigortacilik faaliyetleri 19. yiizyilin sonlarina dogru baglamistir. Oncesinde
sigorta kavrami pek bilinmiyor ve uygulanmiyordu. Bati'da sigortacilik Onemli
gelismeler kaydederken, Osmanli Imparatorlugu doneminde uzun bir siire dini
sebeplerle sigorta sisteminden uzak durulmustur. Sigortacilik, 1839 yilinda ilan edilen
Tanzimat Fermani'ndan sonra, disa acilma ile beraber gelisim gostermistir. Osmanli
toplumunda olas1 zararlara karsilik saglamak, yardimlagsma ve dayanmigsma vakiflari
araciligi ile yapilmistir. Meslek grubu olarak lokal orgiitler ortaya ¢ikmis ve bu yapilar
icerisinde sigorta benzeri yardimlasmalar gergeklestirilmistir. Ilk basta sigorta
uygulamalar1 tam olarak yabanci sirketlerin kontroliindeydi ve genel olarak

Osmanli’da yasamakta olan yabancilar tarafindan yiiriitiilmekteydi (Ozbolat, 2007).

1889 yilinda Istanbul'da 15 yabanc sigorta sirketi acenteligi faaliyet gostermekteydi.
Bu acenteler, kendi firmalarindan aldiklar talimatlarla ve kendi dillerinde ¢alistyor,
resmi tescil veya teminat goOsterme zorunlulugu olmadan faaliyetlerini
stirdirmekteydiler. Sirketler, dini yasaklamalar1 kendi yararlarina kullanarak yerli
sigorta sirketlerinin kurulmasini engellemis ve sigorta iiretimini uzun siire kendi
tekelinde tutmuslardir. 1893'te, Diiyun-u Umumiye idarelerine bagl sermayedarlar

tarafindan "Osmanli Umum Sigorta Sirketi" kurulmustur (Giivel ve Giivel, 2004).

1870 Pera yangini sonrasi bir araya gelen 44’e yakin sigorta sirketinin temsilcileri 12
Temmuz 1900'de bir toplanti diizenleyerek, Istanbul'da faaliyet gdsteren Yangin
Sigorta Sirketleri Sendikasi1 adi altinda bir dernek kurmus ve 1 Agustos 1900’den
itibaren gecerli olacak ortak bir yangin tarifesi uygulamasi ile siirekli bir denetim
mekanizmasi olusturulmasi yoniinde kararlar almiglardir. 1916 yilinda tescil islemleri
yeniden diizenlenmis ve dernek, Tiirkiye’deki sigorta sirketleri cemiyeti adini almistir.
12 Aralik 1914 tarihinde, Ecnebi Anonim ve Sermayesi Eshama Miinkasim sirketler
ile Ecnebi Sigorta Sirketleri Hakkinda Kanun-1 Muvakkat ile Osmanli Devleti’nde
faaliyet gOsteren yabanci sigorta sirketleri tescil ve teminat gdstermeye zorunlu

tutulmustur (Sentiirk, 2000).

1923 yilinda Italyan “Riunione” sigorta sirketi tarafindan Sark Sigorta'nin kurulusu
gergeklestirilmistir. Bir yil sonra, Atatlirk’lin direktifiyle Fransiz “Urbaine” sirketinin

ortakligiyla “Milli Sigorta Sirketi” kurulmustur. 1925 yilinda ise “Itimad-1 Milli
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Sigorta Sirketi” ile Tiirkiye Is Bankasi tarafindan Anadolu Sigorta T.A.S. hayata
gecirilmistir.  1929’da “Milli Reastirans T.A.S.” kurulmus, ardindan 1935°te
Siimerbank tarafindan “Giiven Sigorta” ve 1936 yilinda Tiirkiye Is Bankas1 tarafindan
Ankara Sigorta hizmete girmistir. 1942 yilinda Tiirkiye'nin ilk 6zel sermayeli sigorta
sirketi olan “Dogan Sigorta” kurulmus ve bunu takip eden yillarda bir¢ok sirket daha
faaliyete gegmistir: 1944°te Halk Sigorta, 1945°te Destek Reastirans, 1948°de Tiirkiye
Genel Sigorta, 1950°de Inan Sigorta, 1955°te Seker Sigorta, 1957°de Giines Sigorta,
1958’de Birlik Sigorta ve Ray Sigorta, 1959’da ise Basak Sigorta ve Cihan Sigorta

kurulmustur. Bu say1, sonraki yillarda hizla artig gdstermistir (Giivel ve Giivel, 2004).

1963 ile 1980 yillar1 arasinda uygulanan planli donemde, sigortacilik sektoriiniin
gelistirilmesi, diizenlenmesi ve denetlenmesine yonelik ¢esitli tedbirler alinmistir. Bu
kapsamda gerceklestirilen uygulamalardan biri, haksiz rekabetin 6nlenmesi amaciyla
sigorta sirketlerinin sayisinin artisinin engellenmesidir. 1968-1984 yillar1 arasinda
alman bir ilke karariyla sektore yeni sirketlerin girisine kisitlamalar getirilmistir
(Sentiirk, 2000). Bu karar, kiiclik sigorta portfoyiiniin boliinmesini énlemek amaci
tagimaktaydi; ancak bu tedbirler etkili olmamis, mevcut sirketleri atil hale getirmis ve
yeni girisimleri engellemistir. 1987 yilinda yiirtirliige giren 3379 sayili yasayla
birlikte, 7397 sayil1 yasanin yasal bosluklarin1 kapatmak, sigorta sirketlerinin mali
yapisini iyilestirmek ve sigorta aracilarinin durumunu yeniden diizenlemek amaciyla
kokli degisiklikler yapilmistir. Bu kanun, sigorta ile ilgili kuruluglarin faaliyetlerini
diizenleyen yonetmeliklerin ¢ikarilmasini da 6ngormekteydi. Sigorta sirketleri, Hazine
ve Dis Ticaret Miistesarligi’na baglanarak mali yapi i¢erisinde birer parca olarak kabul

edilmistir (Oksay, 2004).

1990'larin basindan itibaren sigorta sirketlerinin sayist hizla artmistir. Ancak Tiirkiye
ekonomisinde meydana gelen 1994 ve 2001 krizleri, sigortacilik sektdriinii de olumsuz
etkilemistir. Kriz donemini takip eden siirecte bazi sirketler tasfiye edilmis veya iflas
etmis, bazilarinin ise Hazine Miistesarlif1 tarafindan yeni sigorta s6zlesmesi yapma
yetkisi durdurulmustur. Diger taraftan, 1999 Marmara Depremi nedeniyle sigorta
sirketleri biiylik miktarda hasar 6demesi yapmak zorunda kalmigtir. 2007 yilinda
sigortacilik sektoriiniin yasal altyapisi glincellenmis ve Sigortacilik Kanunu Tasarisi
Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi tarafindan 3 Haziran 2007'de kabul edilerek
yasalagmistir. Ayrica, 2007 yilinda dikkat ceken bir diger konu ise yabanci
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yatinmcilarin Tiirk sigorta pazarina giris i¢in satin alma veya ortaklik yoluyla

gosterdikleri ilgidir (Sentiirk, 2000).

1.2. Marka Deneyimi

Tiiketici, bir markanin {iriinlinii kullandig1 siire boyunca iiriin hakkinda bilgi sahibi
olmasi bir deneyimi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu deneyim markanin tiiketicilerin ilk
tercihleri arasia girmesi konusunda olduk¢a énemli bir yere sahiptir. Isletmeler icin
tiikketicilerin markayla etkilesim halinde olmasi, isletmenin kendini yenilemesine ve
miisterilerinden aldig1 geri doniitler sayesinde isletmenin gelismesine katki
saglamaktadir. Bu nedenle marka deneyimi kavraminin bilinmesi isletmeler icin

onemli bir yere sahiptir (Yilmaz ve Simsek, 2013).

1.2.1. Marka Deneyimi Kavramm

Marka deneyimi, tiiketicilerin bir markayla yasadiklar1 tiim etkilesimler sonucunda
olusan bilissel, duygusal, duyusal ve davranigsal tepkilerin biitiintidiir. Yalnizca {iriin
veya hizmetin kullanimi degil, ayn1 zamanda markanin sembolleri, iletisim dili,
magaza atmosferi, ¢alisanlarin tutumu ve satis sonrasi hizmetler de bu deneyimi

sekillendiren unsurlar arasinda yer alir (Brakus ve diger., 2009).

Marka deneyimi, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklarina ve markanin onlar
tizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Bu nedenle marka deneyimi, tiiketicilerin bir
marka ile iliskileri boyunca yasadiklari tiim etkilesimleri kapsamaktadir. Marka
deneyimi, tiiketicilerin bir markayi algiladiklari sekilde sekillenir ve bu algilar, birgok
farkli bilesen tarafindan etkilenir. Bilesenler arasinda markanin dokunsal 6zellikleri,
markanin biligsel 6zellikleri, markanin duygusal 6zellikleri ve markanin davranigsal

ozellikleri yer almaktadir (Harmancioglu ve diger., 2011).

Birgok bilim insan1 ¢aligmalarinda marka deneyimi hakkinda tanimlar tiretmislerdir.
Bunlardan biri Cakar ve diger., (2019) marka deneyimini, tiiketicilerin markayla
karsilastig1 herhangi bir noktada, duygusal, bilissel, davranigsal ve duyusal tepkilerin
olustugu bir deneyim olarak tanimlarlar. Bu deneyimler, tiiketicilerin markayla ilgili
bilgi edinmeleri, markayla etkilesime ge¢meleri ve markayr kullanmalar1 sirasinda

yasanabilmektedir.
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Yilmaz ve Simsek (2013) ise marka deneyimini, markanin kullanimi ve etkilesimi
sirasinda yasadig1 duygusal, bilissel ve davranissal yanitlarin birlesiminden olusan bir
deneyim olarak tanimlamiglardir. Bu yanitlar tiikketicilerin marka hakkindaki algilarini,
hissettiklerini ve davranislarini etkilemektedir. Gilileser ve diger., (2018) marka
deneyimini, tiiketicinin markayr kullanimi sirasinda yasadigi duyusal, biligsel ve
davranigsal tepkilerin biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bu tepkiler, tiiketicilerin
markayla etkilesime geg¢me sekillerini ve markanin onlar iizerindeki etkisini
belirlemektedir. Demir (2019) ise marka deneyimini, markanin tiiketiciler i¢in sunmus
oldugu tiim dokunsal ve dokunsal olmayan deneyimleri ifade etmektedir. Bu
deneyimler, tiiketicilerin markayla etkilesime ge¢meleri sirasinda yasadiklari her tiirlii

deneyimi kapsamaktadir.

Tiim bu tanimlarin ortak noktasi, marka deneyiminin tiiketicilerin marka ile etkilesimi
sirasinda yasadiklart duygusal, bilissel ve davranissal tepkilerin birlesiminden olusan
bir deneyim oldugudur. Bu tepkiler, tiiketicilerin markayla ilgili algilarini,

hissettiklerini ve davranislarini belirleyerek marka sadakatini etkileyebilmektedir.

Bu kavram, geleneksel marka degerinden farkli olarak tiiketicilerin kisisel alg1 ve
hislerine odaklanir. Marka deneyimi; markanin kaliciligi, miisteri memnuniyeti ve
sadakatinin saglanmasinda onemli bir rol oynamaktadir (Bozkurt, 2022). Giiglii bir
marka deneyimi, tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmasina ve yeniden tercih

etme olasiliginin artmasina katkida bulunur.

1.2.2. Marka Deneyimi Bilesenleri

Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla etkilesimleri sonucunda zihinsel, duygusal,
duyusal ve davranigsal siireglerde yasadiklari tepkilerin biitiintidiir. Literatiirde marka
deneyimi dort ana bilesen altinda ele alinmaktadir. Bu bilesenlerin biitiinsel olarak
deneyimlenmesi, tiiketicilerin marka ile daha gii¢lii bir bag kurmasina ve miisteri

sadakatinin olusmasina katki saglamaktadir (Brakus vd., 2009).

1.2.2.1. Duyusal Deneyim
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Markanin logosu, renkleri, reklam tasarimlari, hizmet noktalarinin gorselligi ve
atmosferi gibi unsurlar araciligiyla tiiketicide duyulara hitap eden algilarin olusmasini
ifade eder. Sigorta sektdriinde, markanin gorsel kimligi ve iletisim tarzi bu bileseni

desteklemektedir (Brakus ve diger., 2009).

Marka deneyimi bilesenleri gorsel, isitsel, dokunsal ve tat olmak {izere dort gruba

ayrilmaktadir:
1.2.2.1.1. Gorsel Bilesenler

Marka deneyimi bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanan tiim dokunsal, bilissel,
duygusal ve davranigsal etkilesimlerini kapsayan bir kavramdir. Marka deneyimi,
tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklarina ve markanin onlar tizerindeki etkisine
odaklanmaktadir. Marka deneyimi bilesenleri arasinda gorsel bilesenler 6nemli bir yer
tutmaktadir. Gorsel bilesenler, bir markanin gorsel unsurlarindan olusur ve

tiiketicilerin bir markay1 gorsel olarak algilamalarina dayanir (Meyners, 2013).
1.2.2.1.2. Isitsel Bilesenler

Isitsel bilesenler, tiiketicilerin bir markayla etkilesimlerinde duyduklar1 seslerdir.
Markalarin isitsel bilesenleri arasinda jingle'lar, reklam miizikleri, marka sesleri,
telefon santrali miizikleri gibi unsurlar yer alir. Isitsel bilesenler, tiiketicilerin bir

marka hakkindaki diistincelerini, hislerini ve davranislarini etkilemektedir.

Bir markanin jingle1 veya reklam miizigi, tliketicilerin markayr hatirlamalarina
yardimcr olur ve markanin algilanmasini sekillendirmektedir. Marka sesleri de
tiiketicilerin markay1 hatirlamalaria yardimer olur ve markanin kisilik 6zelliklerini
yansitmaktadir. Telefon santrali miizikleri, tiiketicilerin marka ile iletisim kurarken
marka ile etkilesimlerinde duyduklar: sesleri belirlemektedir. Isitsel bilesenler, marka
0zdeslesmesi olusturma yoOntemlerinde Onemli bir rol oynamaktadir. Marka
0zdeslesmesi, tiiketicilerin markay1 kendileriyle 6zdeslestirmeleridir. Bu, tiiketicilerin
markay1 kendilerine yakin hissetmelerini ve marka ile duygusal bir bag kurmalarini

saglamaktadir (Surendran ve Shen, 2017).

1.2.2.1.3. Dokunsal Bilesenler
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Markanin dokunsal 6zellikleri, tiiketicilerin bir markay1 gorsel olarak algilamalarina
dayanir. Markanin logosu, renkleri, ambalaji, tasarimi gibi unsurlar, markanin
dokunsal bilesenleridir. Bu bilesenler, tiiketicilerin bir marka hakkindaki ilk
izlenimlerini  belirlemekte ve markanin algilanmasim1i  sekillendirmektedir
(Harmancioglu ve diger., 2011). Uriiniin dokusu, agirlig, sertligi, yumusaklig1 gibi
ozellikler, dokunsal bilesenleri olusturur. Bu bilesenler, miisterilerin bir markayla

etkilesimlerindeki hissiyatlarini belirleyen 6nemli unsurlardir.
1.2.2.1.4. Tat Bilesenleri

Marka deneyimi bilesenleri arasinda tat bilesenleri de yer almaktadir. Tat bilesenleri,
tiiketicilerin bir markayla ilgili yasadiklar1 zevk, hosnutluk, keyif ve tatmin hissini
ifade eder. Bu bilesenler, tiiketicilerin bir marka hakkinda olumlu veya olumsuz

hissetmelerine, markaya bagliliklarina ve tekrar satin alma niyetlerine etki etmektedir.

Tiiketicilerin bir markanin trlinlerini tiiketirken yasadiklar1 duygusal deneyimleri
ifade etmektedir. Bu bilesenler, liriinlerin lezzeti, aroma ve dokusu gibi unsurlardan
olusmaktadir. Tiiketiciler, bir markanin {irlinlerini tiikettikleri sirada tat bilesenleri ile
ilgili duyduklar1 hisleri ve yasadiklar1 deneyimleri marka deneyimi olarak

algilamaktadir (Meyners, 2013).
1.2.2.2. Duygusal Deneyim

Tiiketicilerin marka ile kurdugu bagin duygusal yoniinii yansitir. Sigorta hizmeti tercih
edilirken giiven, huzur ve memnuniyet duygularinin 6n plana ¢ikmasi, bu bilesene

ornek olarak gosterilebilir (Brakus ve diger., 2009).
1.2.2.3. Bilissel Deneyim

Markanin tiiketiciyi diisiindiiren, sorgulamaya ve degerlendirmeye yonelten etkilerini
kapsar. Sigorta iirlinlerinin kapsami, polige segenekleri ve risk yonetimi ¢oziimleri,

tiikketicilerin bilissel deneyimlerini sekillendirir (Brakus ve diger., 2009).

1.2.2.4. Davramssal Deneyim
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Markanin tiiketicilerde harekete geciren etkileridir. Sigortalilarin  hizmetten
yararlanma bigimleri, acente ile kurduklari iletisim veya poligelerini yenileme

davraniglar1 bu bilesene 6rnek teskil etmektedir (Brakus ve diger., 2009).

1.2.3. Marka Deneyimi Ol¢iimii

Marka deneyimi Ol¢limii, tiiketicilerin bir marka ile yasadiklari etkilesimlerin
kalitesinin Ol¢iilmesini amaclayan bir siiregtir. Marka deneyiminin o&l¢iimii,
tiikketicilerin bir markaya kars1 tutumlarini ve davranislarini anlamak i¢in 6énemlidir.
Bu 6l¢iim, marka yoneticilerinin, marka deneyimini iyilestirmek ve tiiketicilerin marka
ile olan baglarimi gii¢lendirmek i¢in stratejiler gelistirmelerine yardimci olabilmektedir

(Krishna, 2009).

Olgiimler ¢ok ¢esitli yontemler kullamlarak gergeklestirilebilir. Bu yontemler,
tiikketicilerin marka ile olan etkilesimlerini farkl: agilardan ele alarak marka deneyimini

Olcerler (Spence ve Piqueras, 2014).

1.2.4. Marka Deneyimi Yonetimi

Marka deneyimi yonetimi, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklarini ve markanin
tiiketiciler lizerindeki etkisini yonetmeyi amaglayan stratejik bir yaklagimdir. Marka
deneyimi yonetimi, markanin tiiketiciler arasinda bir farklilasma saglamasina, marka
sadakatini arttirmasina ve marka degerini yiikseltmesine yardimci olmaktadir. Bu
nedenle, marka deneyimi yonetimi, bir¢ok isletmenin stratejik planlamalarinda 6nemli

bir yere sahiptir.

Marka deneyimi yOnetimi, tiiketicilerin markayla etkilesimlerinin farkli bilesenlerini
yonetmeyi gerektirmektedir. Bu bilesenler gorsel, isitsel, dokunsal, tat, koku ve
duygusal olmak tizere alt1 temel bilesenden olusmaktadir. Marka deneyimi yonetimi,
bu bilesenlerin etkilesimini ve biitiinliigiinii yoneterek tiiketicilerin markayla
etkilesimlerinde olumlu bir deneyim yasamasini hedeflemektedir (Karahan ve Yiiksel,

2019).

Isletmeler tiiketicilerin marka deneyimlerini 6l¢gmesini, analiz etmesini ve ydnetmesini
gerektirmektedir. Bu amagla, birgok marka deneyimi olgegi gelistirilmistir. Bu

Olcekler, marka deneyimini farkli bilesenlerine gore Olgmekte ve isletmelere
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tiiketicilerin marka deneyimleri hakkinda veri saglamaktadir. Bu veriler, marka
deneyiminde gelistirmeler yapmak i¢in 6nemli bir yol haritas1 sunmaktadir (Kotler ve

Keller, 2016).

Literatiirde de marka deneyimi yoOnetimi sik¢a vurgulanmaktadir. Yapilan
arastirmalar, tiiketicilerin marka deneyimlerinin, marka sadakati, marka itibari, marka
bilinirligi, marka tercihi ve marka degeri gibi birgok kritik faktorii etkiledigini
gostermektedir. Ayrica iyi yonetilen bir marka deneyimi, tiiketicilerin marka
hakkindaki olumlu duygusal baglarini arttirmakta ve markaya karsi giiclii bir baglilik
gelistirmelerini saglamaktadir (Meyer-Waarden, 2018).

Pazarlama stratejisi olarak da ayn1 zamanda marka deneyimi yonetimi ele alinabilir.
Bu stratejiler bir markanin tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki birakmasini ve
tiikketicilerin markaya baglilik hissetmelerini saglamak i¢in tasarlanmistir. Bu strateji,
markanin tiiketiciler tarafindan algilanan degerini artirmayi, markanin tiiketicilerin
zihninde gii¢lii bir konum kazanmasini saglamay1 ve dolayisiyla markanin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesini kolaylastirmay1 amaclar. Marka deneyimi yonetimi,
tilkketicilerin markayla olan tiim etkilesimlerini dikkate alir ve bu etkilesimlerin
markanin algilanmasini nasil etkiledigini anlamak i¢in farkli yontemler kullanir.
Ornegin, tiiketicilerin markayla yasadiklar1 dokunsal, isitsel, tat ve koku deneyimleri
gibi bilesenleri anlamak icin bir dizi aragtirma yapilabilmektedir (Shaw ve diger.,

2005).

Marka deneyimi yonetimi, genellikle markalarin tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj
olusturmasina yardimer olurken, ayn1 zamanda markalarin farklilagmasini da saglar.
Farklilasma, bir markanin rakiplerinden ayrilmasini ve benzersiz bir konuma sahip
olmasini saglar. Bu, markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini kolaylastirir ve
markalarin rekabet avantaji elde etmesine yardimci olmaktadir. Ayrica marka
deneyimi yoOnetimi, markalarin sadakat oranlarini artirmasina da yardimci olur.
Tiiketicilerin markayla olan olumlu deneyimleri, markaya kars1 duygusal bir baglilik
gelistirmelerine ve markayr tercih etmelerine neden olabilir. Bu da markalarin
tilketicilerin tekrar tekrar satin alma yapmalarmi ve markaya sadik kalmalarini
saglamaktadir. Marka deneyimi yonetimi, markalarin miisteri tatminini artirmasina da

yardime1 olur. Markalarin tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi veya agmasi, miisteri
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tatminini artirir ve tliketicilerin markaya karst olumlu bir tutum gelistirmelerine neden

olabilmektedir (Yanik ve Ozdemir, 2017).

Sonug olarak, marka deneyimi yonetimi, markalarin tiiketiciler tarafindan olumlu bir
sekilde algilanmasii, farklilagsmasini, sadakat oranlarini artirmasimi ve miisteri
tatminini artirmasini saglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu nedenle, marka deneyimi

yonetimi, markalarin basarili olmasi i¢in 6nemli bir unsurdur.

1.2.5. Marka Deneyimi Stratejisi

Marka deneyimi stratejisi ise bir markanin tiiketicilerle olumlu bir deneyim yasatmak
icin tasarladigi planli ve stratejik faaliyetleri ifade etmektedir. Bu stratejiler, markanin
hedef kitlesine ulagsmasini, tiiketicilerin markayla daha olumlu bir bag kurmasini ve

marka sadakati olusturmasini hedeflemektedir (Askin ve Boz, 2019).

Markanin hedef kitlesi, pazarlama hedefleri, hedef kitlenin ihtiyaglari, markanin
farklilastiric1 6zellikleri ve rekabet ortami gibi faktorleri dikkate alarak stratejik siireg
tasarlanmaktadir. Bu siire¢ marka deneyimi bilesenleri olan gorsel, isitsel, dokunsal,
tat ve koku gibi faktorleri de icermektedir. Marka deneyimi stratejisi olusturmanin
onemi oldukga biiytiktiir. Ciinkii markalarin tiiketicilerle bag kurmalar1 ve marka
sadakati olusturmalar1 i¢in olumlu bir deneyim yasatmalar1 gerekmektedir. Ayrica,
tiikketicilerin markayla yasadiklar1 olumlu deneyimler, markanin daha fazla miisteri
cekmesine, miisterilerin daha sik satin alma yapmasma ve marka sadakati

olusturmasina yardime1 olmaktadir (Demir, 2019).

Marka deneyimi stratejileri, markanin tiiketiciyle tiim temas noktalarinda
(touchpoints) olumlu ve tutarli deneyimler yaratmayi amaglayan planli yaklasimlardir.
Bu stratejiler sayesinde markalar farklilasir, miisteriyle duygusal bag kurar ve sadakati

artirir (Brakus ve diger., 2009).
Marka deneyim stratejilerinin agamalar1 (Motta-Filho, 2021);

- Deneyim soziiniin belirlenmesi: Markanin miisterisine vaat ettigi deneyim, kimligi
ve degerleriyle uyumlu olmalidir. Deneyim stratejisi, marka stratejisiyle biitiinlesik

bicimde tasarlanmalidir.
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- Temas noktalarinin yonetimi: Tiiketicinin marka ile temas ettigi her noktada (iiriin,
hizmet, dijital platform, miisteri hizmetleri vb.) deneyim tutarliligi saglanmalidir.

Tutarlilik marka giivenini artirir.

- Deneyim odakli iiriin ve hizmet tasarimi: Hizmet veya lriin siliregleri miisteri
deneyimine gore sekillendirilmeli; sigorta sektdriinde police tasarimi, acente

hizmetleri ve miisteri destegi bu stratejinin parcasidir.

- Miisteri geri bildirimi ve iyilestirme: Deneyim stratejileri, miisteri geri bildirimlerine
dayal1 siirekli iyilestirme dongiisline sahip olmalidir. Boylece vaad edilen marka

deneyimi ile gercek deneyim arasindaki fark kapanir.

- {letisim ve marka kimligi tutarlihig: Marka kimligi, reklam dili, logolar ve gorseller
tim iletisim kanallarinda aynm1 mesaji vermelidir. Tutarlilik marka deneyiminin

stirekliligini saglar.

- Duygusal ve duyusal etkilesim: Marka deneyimi sadece fonksiyonel fayda degil,
duygusal ve duyusal bag kurmaya da dayanmalidir. Duygusal tatmin marka sadakatini

pekistirir.

Literatiir taramalarina gore, marka deneyimi stratejisi olusturma siirecinde dikkate
alinmasi gereken baz1 faktorler vardir. Ornegin, markanin hedef kitlesinin 6zellikleri,
tiikketici davraniglari, tliketicilerin marka ile etkilesimleri, markanin farklilastiric
ozellikleri, markanin iletisim stratejileri gibi faktorler strateji olusturulurken dikkate
alinmalidir. Ayrica, marka deneyimi stratejisi olusturma siirecinde markanin hedef
kitlesinin ihtiyaglarina odaklanilmasi, markanin hedef kitlesine uygun bir iletisim
stratejisi  belirlenmesi, markanin farklilastirici  6zelliklerinin ~ vurgulanmasi,
tiikketicilerin marka ile yasadigi olumlu deneyimlerin 6l¢iilmesi ve analiz edilmesi gibi

faktorler de 6nemlidir.

Stratejiyi olusturma siirecindeki diger onemli adimlar arasinda hedef kitlenin
belirlenmesi, hedef kitlenin marka deneyimi ihtiyaglarinin anlagilmasi, marka
deneyimi hedeflerinin belirlenmesi, marka deneyimi bilesenlerinin tasarlanmasi ve

entegrasyonu, marka deneyimi performansinin 6l¢iilmesi ve analizi yer almaktadir.
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Marka deneyimi performansinin Olglilmesi ve analizi, stratejinin etkinliginin
degerlendirilmesi ve iyilestirme alanlariin belirlenmesi i¢in 6nemlidir. Bu siirecte,
marka deneyiminin bilesenleri Olgiliir, tiiketicilerin markayla iligkili tutumlar1 ve

davraniglar1 analiz edilmektedir (Eser, 2018).

Marka deneyimi stratejisi olusturma siireci, markanin siirekli olarak takip edilmesini
ve Ol¢iilmesini gerektirir. Bu sayede, stratejinin basarist dlgiilebilir ve gerektiginde
degistirilebilir. Marka deneyimi stratejisi olusturma siirecinde dikkate alinmasi
gereken bir diger 6nemli nokta ise marka deneyiminin sadece miisteriye yonelik degil,
calisanlara, tedarik¢ilere ve is ortaklarina da yonelik olmasi gerektigidir. Bu sayede,
marka deneyimi stratejisi tiim paydaslar arasinda tutarlilik gosterir ve markanin

giivenilirligi artar (Y1lmaz ve Kdksal, 2019).

Sonug olarak marka deneyimi stratejisi olusturma siireci, markanin miisterileriyle
kurdugu iliskide biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Marka deneyimi stratejisi, markanin
benzersizligini vurgulayarak miisteri sadakatini artirir ve markanin basarisini
belirleyen onemli bir faktordiir. Bu nedenle, marka deneyimi stratejisi olusturma

stireci titizlikle planlanmal1 ve siirekli olarak takip edilmelidir.

1.3. Miisteri Sadakati

Sadakat, icten bir baglilik ve samimi dostluk iliskileri olarak tanimlanabilir. Bu
kavram, bir markay1 ya da iirlinii rakipleri arasinda tercih etmeye devam etme ya da

ayni marka ve iiriiniin sadik miisterisi olma anlamina gelir (Tek, 2006).

1.3.1. Miisteri Sadakati Kavramm

Miisteri sadakati konusunda literatiirde farkli tanimlar bulunmaktadir. Oliver (1999),
bu kavrami gelecekte miisterinin iiriinii veya hizmeti tekrar tekrar satin alarak, bu iiriin
veya hizmeti sundugu sirkete kars1 bir baglilik ve adanmiglik gostermesi olarak ifade
ederken; Kandampully (1998), miisterinin firmaya olan bagliligin1 sadakat olarak
belirtmektedir. Pearson (1996) ise, miisteri tavirlarina odaklanarak, iiriin ve hizmete
kars1 olumlu bir tutum sergileyen miisterilerin yeniden satin alma olasiliginin yiiksek
oldugunu ifade etmektedir. Anderson ve Mittal (2000), sadik miisterilerin sirketler i¢in
kritik bir 6neme sahip oldugunu vurgulamislardir. Sadik miisteriler, isletmeler

acisindan daha az maliyetli olup, ¢evrelerine iirlin ve hizmet 6nerme egilimindedirler.
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Bu durum, miisteri sadakatinin, iiriin ve hizmetten memnuniyetin sirketle ilgili olumlu

tutumlar gelistirmesine yardimcet oldugunu gostermektedir.

Miisteri sadakatini, miisterilerin aligveris tercihlerinde ayni firmadan yaptiklar
harcamalarin biiyiik ¢ogunlugunu ifade eden bir kavram olarak agiklamak
miimkiindiir. Miisteri sadakati, aligveris alisgkanliklarinin ve tercihlerin analiziyle

tanimlanabilir (Varolan, 2002).
Bu baglamda sadik bir miisteri:
- Ayn1 firmadan pek cok {iriin ve hizmet alir,
- Siirekli olarak ayn1 firmayla aligveris yapar,
- Diger rakip firmalarin tiim cazibesine ragmen bagh kalir,
- Aligveris yaptig1 magazay1 ¢evresine Onerir.

Glinlimiiz isletmeleri, miisteriyle uzun vadeli iliskiler kurmanin igletme stratejisinde
onemli bir rol oynadigini kavramiglardir. Bu sebeple, miisteri sadakati hizmet
sektoriiniin en kritik unsurlarindan biri haline gelmistir. Clink{i miisterilerin hizmet
sektorlinde karsilastigi riskler oldukca ytiksektir. Bu durum, miisteri sadakati ile ilgili
calismalara agirlik verilmesine neden olmustur. Miisteri memnuniyeti ve hizmet

kalitesi de bu sadakat ¢alismalarinda 6nemli yer tutmaktadir (Aksu, 2006).

Miisterilerin bir {iriinli veya hizmeti tekrar tercih etmelerinde iki ana motivasyon 6ne
¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, miisterinin indirim veya tekliften elde ettigi fayda; digeri
ise, miisterinin hizmet ve iiriinle olan duygusal bagliligidir. Birinci motivasyon, belirli
donemlerde indirimlerin sona ermesiyle ortadan kalkabilirken; ikinci motivasyon,
miisteri i¢in anlam tasiyan iirin ve hizmetle olan iligkisini etkileyebilir. Firmalar,
miisterinin devamliliim1 saglamak amaciyla daha cok ikinci motivasyon iizerine

yogunlagmaktadir (Hanger, 2003).

Miisteri sadakatini saglamak i¢in firmalarin dort ana konuya odaklanmasi
gerekmektedir: markanin kisisellestirilmesi, c¢alisan egitimleri, miisterinin istek ve
ihtiyaclarina odaklanmak ve fiiriin ile hizmetin gelistirilmesi. Miisteri tutundurma

cabalari, yalnizca reklam veya fiyat stratejileri ile saglanamaz; bunun yani sira,
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musterilerine deger veren, onlari anlayan ve ihtiyaclarina duyarli bir yaklasim
sergileyen insanlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Davids, 2007). Saglam bir miisteri
sadakati olusturan firmalar, en degerli varliklarina sahip olmus demektir. Miisterilerin
sadakati ve markaya kars1 olumlu diisiinceleri sayesinde, firmalar rakiplerine karsi

onemli bir avantaj elde ederler (Blackwell, ve diger., 1995).

1.3.2. Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklasgimlar

Miisteri sadakati iizerine yapilan incelemeler, bu kavrami olusturan {i¢ farkli boyutu
giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Bu boyutlar; davranissal yaklagim, tutumsal yaklasim ve
karma yaklasim olarak kategorize edilmektedir (Canoglu, 2008).

1.3.2.1. Davramssal Yaklasim

Miisteri sadakati, satin alma sikligina bagl olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram,
miisterilerin siirekli olarak ayni markay: tercih etmelerini ifade eder. Davranissal
yaklagim, satin alma orani1 ve siklig1 gibi dlgiitler kullanarak bu durumu agiklamaktadir

(Chang ve Chen, 2000).

Miisterilerin yeniden satin alma egilimleri, isletmelerin performanslarini artirmasina
ve daha fazla satis gerceklestirmesine katkida bulundugu icin, sadakatin davranigsal
boyutunun 1yi bir sekilde kavranmasi gerekmektedir. Ancak, miisterilerin stirekli
olarak ayn1 markadan aligveris yapmalari, gergek anlamda markaya olan sadakatlerini
gostermeyebilir. Ornegin, bir miisteri konumu itibariyla ayni oteli sik¢a tercih edebilir;
ancak o bolgede yeni bir otel agildiginda tercihini degistirebilir. Bu nedenle, siirekli
olarak belirli bir markanin {iriin ve hizmetlerini satin alan miisteriler her zaman sadik

olmayabilir (Glinaydin, 2005).

Miisteri sadakatinin ¢ok boyutlu yapisi nedeniyle, davranigsal yaklasimin miisteri
sadakatini tek basina yeterince agiklayamamasi, bu konunun daha derinlemesine

incelenmesini ve anlasilmasini zorunlu kilmaktadir (Selvi, 2007).

1.3.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklagim, miisteri memnuniyetini iceren algisal Olgiitleri kapsar ve
miisterinin tutum, diisiince ve duygularini ele alir (Selvi, 2007). Miisteri, bir {iriinii

tekrar satin almasa bile, firma hakkinda olumlu goriisler paylasmasi ve bagkalarma
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markay1 tavsiye etmesi durumunda tutumsal sadakatten soz edilebilir. isletmeler
acgisindan tutumsal sadakat oldukc¢a Onemli bir kavramdir, ¢linkii bu tiir sadakati

benimseyen miisteriler, firmalarin reklamlarini kendi istekleriyle yayma egilimindedir

(Batmaz, 2008).

1.3.2.3. Karma Yaklasim

Bu yaklagim, iki farkli yaklagimin bir araya gelmesiyle olusur ve sadakati, miisterinin
tercih ettigi iirlin ve hizmetler, marka degisikligi kararlar1 ve toplam satin alma
miktariyla tanimlar. Bu baglamda miisteri sadakati, miisterinin belirli bir {iriinii veya
hizmeti sik sik satin almasi ve ayni zamanda bunu cevresine Onermesi seklinde
aciklanabilir. Aragtirmacilar, bu iki boyutun miisteri sadakatini yeterince agiklamada
yetersiz kaldigim1 vurgulamakta ve bu iki boyutun birlesiminden olusan karma
yaklagimin, etkili bir miisteri sadakati olusturma konusunda daha faydali olacaginm

belirtmektedirler (Selvi, 2007).

1.4. Marka Deneyiminin Miisteri Sadakatine Etkisi

Degisen diinya kosullariyla birlikte isletmelerin siirdiiriilebilirligi i¢cin yenilik¢i bir
sektdre uyum saglamasi ve miisterilere benzersiz deneyimler sunmasi zorunludur. Bir
isletmenin varligin1 devam ettirebilmesinde en kritik unsurlardan biri, siirekli bir
miisteri portfoyli olusturmak ve markaya olan baglilig1 kalict hale getirmektir. Bu
nedenle isletmeler, miisterilerinde kendi markalarina yonelik sadakat gelistirmek

amaciyla 6nemli yatirimlar yapmaktadir (Onan, 2006).

Marka deneyimi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine yardimei olan 6nemli bir
kavramdir. Gelisen miisteri talepleriyle birlikte giiniimiiz tiiketicileri, kendilerini
degerli ve onemli kilan bir markanin pargasi olmay1 istemektedir. Bu nedenle marka
deneyiminin &nemi giin gegtikce artmaktadir. Isletmelerin kiiltiiriine uygun,
zamaninda ve etkili deneyimlerin sunulmasi hem isletmenin biiylimesine katkida

bulunmakta hem de miisteri sadakatinin giiglenmesini saglamaktadir (Dirsehan, 2012).
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Sahin, ve diger., (2011) calismalarinda, marka deneyiminin hem miisteri memnuniyeti
hem de marka giiveni ve sadakat iizerinde dogrudan ve dolayli etkiler yarattig
bulunmustur. Kara ve Kimzan (2016) ise marka deneyimi ile tekrar satin alma niyeti
arasinda olumlu bir iliski tespit etmis; ayrica tatminin bu iliskide kismi aracilik roli
oynadigini gostermislerdir. Baser, ve diger., (2015) aragtirmasi da marka deneyiminin
tatmin, sadakat ve marka giliveni iizerinde anlamli etkiler lirettigini ortaya koymustur.
Askm ve Ipek (2016) calismasinda ise, olumlu marka deneyimlerinin tiiketicide
markaya yonelik duygularin giliclenmesine neden oldugu; bunun sonucunda
tiikketicilerin kendilerini marka ile biitiinlesmis hissetmeye basladiklari, marka ile
kurulan duygusal bagin ise satin alma sonrasi davraniglara ve sadakate olumlu
yansidig1 vurgulanmistir. Bu ¢aligmanin sonuglari, marka deneyiminin marka aski
yaratmada olumlu etkisi oldugunu ve marka aski ile marka sadakati arasinda pozitif

yonlii bir iliskinin bulundugunu desteklemektedir.

Son yillarda sunulan iiriin ve hizmetler, miisteri sadakatini saglamak i¢in tek basina
yeterli olmamaktadir. Bu nedenle isletmelerin, miisterilerini iyi analiz ederek ne
istediklerini anlamalar1 gerekmektedir. Miisterilere beklenmedik ve etkileyici
deneyimler sunarak marka ve isletmeye karsi sadakati artirmalidirlar. Pine ve
arkadaslari, 1998 yilinda yaptiklari bir arastirmada, miisteri sadakatini saglamak i¢in
tilketicilere essiz deneyimler sunmanin kritik 6neme sahip oldugunu ifade etmislerdir.
Ayrica, giiniimiizde miisteriler, iiriin ve hizmet satin alirken sadece ihtiyaglarini
karsilamak degil, ayn1 zamanda duygusal ve farkli bir deneyim yagsamak amaciyla da

aligveris yapmaktadir (Zurnaci, 2012).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisini yitirmesiyle birlikte, isletmeler modern
pazarlama stratejilerine yonelmektedir. Artik firmalar, miisterileriyle 6zel ve farkl bir
bag kurmay1 hedeflemektedir. insanlarm yasamlarmin her alaninda deneyim yasadig
gdz Oniine alindiginda, isletmeler, miisterilerin goziinde fark yaratmak i¢in caba
harcamakta ve onlara hayatlarinin her yoniinde essiz bir deneyim sunmayi

arzulamaktadir (Konuk, 2014).

Uriin ve hizmetlerin giderek daha fazla benzerlik gdstermesi, isletmelerin rekabet
avantajlarinin  azalmasina neden olmaktadir. Bu baglamda, marka deneyimi,

farklilasma saglamanin en etkili yolu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu gergegin farkinda
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olan isletmeler, glin gectikge deneyim beklentileri artan miisterileri i¢in akilda kalici
ve uzun siire etkili olacak deneyimler tasarlayarak miisteri sadakatini artiran bir marka

deneyimi yaratmaya yonelik stratejiler gelistirmektedir (Nadzri ve Musa, 2014).

Miisterilerin markayla yasadigi deneyimlerin sayisinin artmasi, markayr daha iyi
anlamalarin1 saglamaktadir. Zamanla, miisteri zihninde yer eden marka deneyimleri,
dogrudan miisteri sadakatini etkilemektedir (Brakus ve diger., 2009). Jones ve Runyan
(2013), miisteri sadakati ile marka deneyimi arasinda davranigsal bir etkilesim

oldugunu belirtmektedir.
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2. YONTEM

Bu boliimde arastirma modeli, evren ve orneklem, veri toplama araglari, verilerin

toplanmasi ve verilerin istatistiksel analizleri verilmistir.
2.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada, tarama modelleri arasinda yer alan betimsel tarama modeli tercih
edilmistir. Betimsel tarama modeli, genellikle genis ve cesitli gruplar lizerinde
uygulanan, bu gruptaki bireylerin belirli bir olgu veya olay hakkindaki goriis ve
tutumlarinin toplandigi, olgu ve olaylarin daha iyi anlagilabilmesi i¢in detayli bir
sekilde betimlenmeye calisildigi bir arastirma tiiridiir. Bu model, olaylarin ve
olgularin yiizeysel degil, derinlemesine analiz edilmesine olanak tanir. Betimsel
tarama yontemi, toplumlarin, kurumlarin, nesnelerin yapisini, bu yapilarin nasil
isledigini ve belirli olaylarin gelisim siirecini tanimlamak amaciyla kullanilir.
Arastirma siirecinde, bu yontem sayesinde daha kapsamli ve objektif bir bakis agisi
elde edilerek, inceleme yapilan konularin 6zellikleri ve bu konulara dair duygu ve
diisiinceler ayrintili bir gekilde ortaya konur (Karasar, 2008). Bu yaklagim,
aragtirmacinin, incelenen olguyu derinlemesine anlamasina ve toplum iizerindeki

etkilerini analiz etmesine olanak saglar.
2.2. Arastirmanin Onemi

Sigortalara yonelik toplumsal bilincin her gecen giin arttig1 glinlimiizde sigorta
sirketleri arasindaki rekabet de yogun bir hal almig durumdadir. Caligma kapsaminda
elde edilecek bulgular kullanicilarin sigorta sirketlerine yonelik sadakatlerini ve
deneyimlerini etkileyen unsurlarin belirlenmesi kadar katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore goriislerinin farklilik gosterip gostermedigini de ortaya koyacak
olmas1 hem sigorta sirketlerine hem mevcut sigorta kullanicilarina hem de potansiyel
sigorta kullanicilarina 6nemli bilgiler sunacak olmasi aragtirmanin Gnemini
olusturmaktadir. Bununla birlikte hem konuya iliskin arastirmacilara yeni bir kaynak
sunulacak olmasi, hem konuya iliskin literatiiriin gelistirilmesine katki saglanacak

olmas1 arastirmanin 6nemini olusturan ve arttiran unsurlardir.
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2.3. Evren ve Orneklem

Calismanin evren ve drneklemini Istanbul ilinde yasayan ve sigorta sirketlerinden oto
dis1 sigortalarin farkli alanlarindan sigorta hizmeti almis 209 kisi meydana

getirmektedir. Ornekleme yontemi olarak yargisal 6rnekleme ydntemi kullanilmistir.
2.4. Arastirma Sorulari
Yapilan bu ¢alisma kapsaminda olusturulan arastirma sorulari sirasiyla su sekildedir;

e Marka deneyimi ile miisteri sadakati arasinda iliski var midir?

e Marka deneyiminin miisteri sadakati iizerinde etkisi var midir?

e Katilimcilarin cinsiyetine gore sadakat diizeylerinde fark var midir?

e Katilimeilarin yasina gore sadakat diizeylerinde fark var midir?

e Katilimecilarin medeni durumuna gore sadakat diizeylerinde fark var midir?

e Katilimeilarin egitim diizeyine gore sadakat diizeylerinde fark var midir?

e Katilimeilarin gelir diizeyine gore sadakat diizeylerinde fark var midir?

e Katilimcilarin cinsiyetine gore marka deneyimi diizeylerinde fark var midir?

e Katilimeilarin yasina gore marka deneyimi diizeylerinde fark var midir?

e Katilimcilarin medeni durumuna gore marka deneyimi diizeylerinde fark var
midir?

e Katilimeilarin egitim diizeyine gore marka deneyimi diizeylerinde fark var
midir?

e Katilimeilarin gelir diizeyine gore marka deneyimi diizeylerinde fark var

midir?
Bu sorular dogrultusunda gelistirilen hipotezler ise sunlardir:
H,: Marka deneyimi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki vardir.

H,: Marka deneyiminin miisteri sadakati lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye

sahiptir.

Hs: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore katilimcilarin sadakat diizeylerinde istatistiksel

olarak anlaml: bir farklilik vardir.
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H,: Katilmcilarin yaglarina gore katilimcilarin sadakat diizeylerinde istatistiksel

olarak anlaml: bir farklilik vardair.

Hs: Katilimcilarin medeni durumlarina gore katilimcilarin sadakat diizeylerinde

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hg: Katilimcilarin egitim  diizeylerine gore katilimcilarin sadakat diizeylerinde

istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

H,: Katilimcilarin gelir dilizeylerine gore katilimcilarin sadakat diizeylerinde

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hg: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore katilimcilarin marka deneyimlerinde istatistiksel

olarak anlaml: bir farklilik vardir.

Hy: Katilimeilarin yaslarina gore katilimcilarin marka deneyimlerinde istatistiksel

olarak anlaml: bir farklilik vardir.

Hyy: Katilimcilarin medeni durumlarina gore katilimcilarin marka deneyimlerinde

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hqq: Katilimcilarin egitim diizeylerine gore katilimcilarin marka deneyimlerinde

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hi,: Katilimcilarin gelir diizeylerine gore katilimcilarin marka deneyimlerinde

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
2.5. Veri Toplama Araclar

Bu béliimde veri toplama araglar1 verilmistir. Marka deneyimi 6lgegi Bozkurt (2022)
tarafindan gelistirilen Marka Deneyimi Olgegi’nden ve miisteri sadakati dlcegi Ozbek
ve Kiilahl1 (2016) tarafindan gelistirilen Miisteri Sadakati Ol¢egi’nden alinmustir. ilgili
Ol¢eklerin kullanimina yonelik olarak yazarlarindan gerekli izinler alinmis ve bu

dogrultuda calismada kullanilmistir.
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2.5.1. Kisisel Bilgi Formu

Katilimcilara cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi ve egitim diizeyinden olusan
demografik bilgilerini belirlemeye yonelik arastirmaci tarafindan olusturulan bes

soruluk form kullanilmistir.
2.5.2. Miisteri Sadakati Olgegi

Miisteri sadakati 6lgegi likert tipte olup katilimcilarin kendilerine yoneltilen goriislere
“1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermeleri istenmistir. Olgek kapsaminda 11

madde yer almaktadir.
2.5.3. Marka Deneyimi Olcegi

Marka deneyimi 6lgegi likert tipte olup katilimcilarin kendilerine yoneltilen goriislere
“1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermeleri istenmistir. Olgek kapsaminda 19

madde yer almaktadir.
2.6. Verilerin Toplanmasi

Caligma verilerinin toplanmasi siirecinde goniilliilik esas alinirken veri toplama
yontemi olarak da yliz yiize anket yontemi tercih edilmistir. Veri toplama siireci kisi

basina ortalama 15 dakika stirmiistiir.

2.7. Verilerin Analizi

Aragtirmada uygulanan anket sorularinin yanitlar1 arastirmaci tarafindan bilgisayar
ortamina aktarilmis gizli tutulmustur. Verilerin analizinde SPSS 27 paket programi
kullanilmistir. Veri analizinde frekans analizi, agiklayict faktdr analizi, giivenilirlik
analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizleri uygulanmistir. Yapilan normallik
testi sonucunda %95 giiven diizeyinde hem Kolmogorov-smirnov hem de Shapiro-
wilk degerleri 0.05’ten kiigiik oldugu icin veriler normal dagilima uygun degildir
sonucuna vartlmistir. Buna gore yapilacak fark analizlerinde ise parametrik olmayan

testler kullanilmustir. 1ki secenekli degiskenler igin yapilan fark analizlerinde Mann
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Whitney U Testi kullanilirken, ikiden fazla se¢enekli degiskenler icin yapilan fark
analizlerinde Kruskal Wallis Testi kullanilmistir.
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3. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde faktor analizlerine, normallik testine ve fark analizlerine
yer verilecek olup ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini gosteren istatistik
tablolar1 ile miisteri sadakati ve marka deneyimi 6lceklerinin istatistik dagilimlarina
yer verilecektir.

3.1. Demografik Ozelliklerin Istatistik Dagilimlar

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 55 26,3 26,3
Kadin 154 73,7 100,0

Arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin %73,7’si (154) kadin, %26,3’1 (55)
erkektir. Buna gore katilimcilarin agirlikli bir sekilde kadin oldugundan séz etmek

mumkuindiir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yas Dagilimi

Yas Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 21 10,0 10,0
26 - 35 80 38,3 483
36 - 45 65 31,1 79,4
46 — 55 38 18,2 97,6
55+ 5 2,4 100,0

Katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde %38,3’1inilin (80) 2635 yas araliginda
oldugu goriiliirken, %31,1’inin (65) 36- 45 yas araliginda, %18,2’sinin (38) 4655 yas
araliginda, %10’unun (21) 18-25 yas araliginda oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin

%2,4’1iniin (5) ise 55 yasin iistiinde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 126 60,3 60,3
Bekar 83 39,7 100,0

Arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin %60,3°1 (126) evli, %39,7’si (83)
bekardir. Buna gore katilimcilarin agirlikli bir sekilde evli oldugundan séz etmek

mumkindiir.

Tablo 4. Katilimcilarin Egitim Diizeyi Dagilim1

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
lkogretim 20 9,6 9,6
Lise 50 23,9 33,5
Lisans 115 55,0 88,5
Lisansiistii 24 11,5 100,0

Katilimeilarin egitim diizeyleri incelendiginde %55 inin (115) lisans mezunu oldugu
goriiliirken, %23,9’unun (50) lise, %11,5’inin (24) lisansiistii ve %9,6’smin (20)

ilkdgretim mezunu oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Gelir Diizeyi Dagilimi

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
20.000 TL Alt1 20 9,6 9,6
20.001 — 35.000 TL 6l 29,2 38,8
35.001 — 50.000 TL 64 30,6 69,4
50.000 TL Ustii 64 30,6 100,0
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Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde %30,6’sinin (64) 50.000 TL {istii aylik
gelire sahip oldugu belirlenirken, %30,6’sinin (64) 35.001-50.000 TL araliginda,
%29,2’sinin (61) 20.001-35.000 TL araliginda ve %9,6’sinin (20) 20.000 TL alt1 aylik

gelire sahip oldugu belirlenmistir.
3.2. Kullanlan Ol¢ek ifadelerinin Istatistik Dagilimlari
Miisteri Sadakati Olcegi Istatistik Dagilimlar

Tablo 6. Miisteri Sadakati Ol¢egi Tanimlayici Istatistik Dagilimi

Maddeler Min Mak. Ortalama S.S.

1.Segtigim sigorta markasinin hizmetlerine diger 1 5 3,928 1,212

markalardan daha fazla fiyat 6derim.

2.Daha sonraki satin alimlarimda yine ayni 1 5 4,153 ,948

markay1 tercih ederim.

3.Sectigim sigorta markasi hizmet markalar 1 5 4,253 ,902

arasindaki iyi se¢imdir.

4.Sectigim sigorta markas1 ilk sirada tercih 1 5 4,157 ,980

edecegim markadir.

5.Sectigim sigorta markasimin sadik bir miisterisi 1 5 4,253 ,969

oldugumu diigiiniiyorum.

6.Sectigim  sigorta markasmin  hizmetlerini 1 5 4,119 ,898
diistindiigimde  verdigim karardan mutluluk

duyuyorum.

7.Yakinlarima sectigim sigorta markasini satin 1 5 4,134 ,956
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almalarini tavsiye ederim.

8.Yeniden sigorta hizmeti satin alacak olsaydim 1 5 3,685 1,207

baska bir marka satin alirdim. *

9.Yakinlarim i¢in se¢tigim sigorta markasini satin 1 5 4,272 ,964
alirim.
10.Sectigim sigorta markasinin firmasi ile ilgili 1 5 3,741 1,271

sorun yasasam bile bagka bir marka satin almam.

11.Diger sigorta markalar1 daha iyi teklifler sunsa 1 5 3,811 1,274
bile segtigim sigorta markasi ile ilgili kararim

degismez.

Katilimcilara “Miisteri Sadakati” Olgegi kapsaminda yoneltilen goriislere
katilimcilarin “1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=
Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermeleri istenmistir.
Katilimceilarin vermis olduklart yanitlar incelendiginde en ¢ok olumlu goriise sahip
olduklar1 madde “Yakinlarim i¢in sectigim sigorta markasini satin alirnm” maddesi
olurken, katilimcilarin en az olumlu goriise sahip olduklar1 “Yeniden sigorta hizmeti
satin alacak olsaydim bagka bir marka satin alirdim” maddesi olmustur. Bu madde ters

puanlamaya sahip olup bu dogrultuda degerlendirilmistir.

Marka Deneyimi Ol¢egi Istatistik Dagilimlar

Tablo 7. Marka Deneyimi Olgegi Tanimlayici Istatistik Dagilimi

Maddeler Min Mak. Ortalama S.S.

1.Sectigim sigorta markasinin logo ve semboliinii 1 5 4,124 1,053

kolayca hatirlarim.
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2.Sectigim sigorta markasinin firmasi iinlidiir.

3.Sectigim sigorta markast bana farklilig

cagristirtyor.

4.Sectigim sigorta markasi bana diger markalardan

daha fazla fayday1 ¢agristirtyor.

5.Sectigim  sigorta markast bana kaliteyi

cagristiriyor.

6.Sectigim sigorta markasinin miisterisi olmak

0dedigim fiyata deger.

7.Sectigim sigorta markasi bana giicii gagrisgtiriyor.

8.Sectigim  sigorta markast bana  giliveni

cagristirtyor.

9.Sectigim sigorta markasi bana toplum ¢ikarlarina

yonelik sosyal fayday1 ¢agristiriyor.

10.Sectigim sigorta markasi bana yenilikgiligi
cagristirtyor.

11.Segtigim sigorta markasi i¢in 6dedigim fiyat

karsiliginda aldigim hizmetten memnunum.

12.Segtigim sigorta markasinin hizmet kalitesi

yiiksektir.

4,248

4,047

4,110

4,258

4,177

4,134

4,138

4,043

4,177

4,258

4,267

,968

1,050

976

,930

1,015

1,038

1,021

1,025

1,024

,909

,896

46



13.Sectigim sigorta markasinin hizmet kalitesi 1 5 4,229 927

beklentilerime uygundur.

14.Sectigim sigorta markasinin garanti ettigi 1 5 4,229 937

hizmet kalitesinin gelecekte devam edecegine

inantyorum.

15.Sectigim sigorta markasinin firma 1 5 4,215 ,858
caliganlarmin ~ alaninda  uzman  oldugunu

diisiiniiyorum.

16.Sectigim sigorta markasinin acentelerinin 1 5 4,224 ,931

hizmetlerini yeterli buluyorum.

17.Segtigim sigorta markasinin benzer markalar 1 5 4,253 ,886
arasinda en  kaliteli hizmeti  sundugunu

diisiiniiyorum.

18.Sectigim sigorta markasinin hizmet kapsami 1 5 4,282 ,910

digerlerinden daha genistir.

19.Segtigim sigorta markasinin bana sundugu 1 5 4311 ,906

hizmetleri yeterli buluyorum.

Katilimcilara “Marka Deneyimi” 0Olgegi  kapsaminda yoneltilen goriislere
katilimeilarin “1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=
Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermeleri istenmistir.
Katilimeilarin vermis olduklar1 yanitlar incelendiginde en ¢ok olumlu goriise sahip
olduklar1 madde “Sectigim sigorta markasinin hizmet kapsami digerlerinden daha
genistir” maddesi olurken, katilimcilarin en az olumlu goriise sahip olduklar
“Sectigim sigorta markas1t bana toplum ¢ikarlarina yonelik sosyal fayday:

cagristirtyor” maddesi olmustur.
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3.3. Faktor Analizi Sonuclar

Verilerin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterlilik testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. KMO test
degerinin 0,50°den fazla ¢ikmasi ve Bartlett testi p degerinin anlamli ¢ikmasi (Field,
2000) orneklemin yeterli oldugunu ve faktér analizi uygulanabilecegini
gostermektedir. KMO testi ve Bartlett kiiresellik testi anlamli olan faktor analizindeki
diger adim faktor yiiklerinin degerlendirilmesidir ve her bir ifadenin faktor yiikiiniin
0,40’dan fazla olmas1 gerekmektedir (Field, 2000). Ayrica varyans agiklama oraninin

da %40-60 arasinda olmas1 (Dunteman, 1989) yeterli gortilmektedir.

Tablo 8. Miisteri Sadakati Olcegi Faktor Analizi Sonuglari

Faktor

Miisteri Sadakati 1 Yiikleri
1. Sectigim sigorta markasinin hizmetlerine diger markalardan daha fazla fiyat | 0,752
oderim.

2. Daha sonraki satin alimlarimda yine ayni markayi tercih ederim. 0,791
3. Sectigim sigorta markasi1 hizmet markalar1 arasindaki iyi se¢imdir. 0,802
4. Sectigim sigorta markasi ilk sirada tercih edecegim markadir. 0,794
5. Sectigim sigorta markasinin sadik bir miigterisi oldugumu diistiniiyorum. 0,764

6. Sectigim sigorta markasinin hizmetlerini diisindiigiimde verdigim karardan | 0,738

mutluluk duyuyorum.

7. Yakinlarima segtigim sigorta markasini satin almalarin tavsiye ederim. 0,804

9. Yakinlarim i¢in segtigim sigorta markasini satin alirim. 0,687

10. Segtigim sigorta markasimin firmasi ile ilgili sorun yasasam bile baska bir | 0,731

marka satin almam.

11. Diger sigorta markalar1 daha iyi teklifler sunsa bile segtigim sigorta markas1 | 0,794

ile ilgili kararim degismez.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,920
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1286,507
df 45
P. 0,000
Toplam varyans agiklama orani 58,753

48



Tablo 8 miisteri sadakati 6l¢egi i¢in yapilan faktor analizi sonuclarini gostermektedir.
KMO ve Bartlett test degerlerinin uygun oldugu goriilmektedir. Faktor yiikii 0,40’ tan
az olan 8 numarali ifade analizden c¢ikarilmistir. Varyans aciklama orani %58,753

olarak hesaplanmustir.

Tablo 9. Marka Deneyimi Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Marka Deneyimi 1 Faktor Yikii
1. Sectigim sigorta markasinin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim. 0,663
2. Sectigim sigorta markasinin firmasi {inltidiir. 0,744
3. Sectigim sigorta markasi bana farklilig1 ¢agristiriyor. 0,793

4. Sectigim sigorta markasi bana diger markalardan daha fazla faydayi|0,808

cagristiriyor.

5. Sectigim sigorta markasi bana kaliteyi ¢agristiriyor. 0,824
6. Sectigim sigorta markasinin miisterisi olmak 6dedigim fiyata deger. 0,813
7. Sectigim sigorta markasi bana giicii cagristiriyor. 0,858
8. Sectigim sigorta markasi bana giliveni ¢agristirtyor. 0,752

9. Sectigim sigorta markasi bana toplum g¢ikarlarima yonelik sosyal faydayi | 0,806
cagristirtyor.

10. Sectigim sigorta markasi bana yenilik¢iligi cagristirtyor. 0,825

11. Sectigim sigorta markasi i¢in 6dedigim fiyat karsiliginda aldigim hizmetten | 0,827

memnunum.
12. Sectigim sigorta markasinin hizmet kalitesi ytiksektir. 0,847
13. Sectigim sigorta markasinin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur. 0,818

14. Sectigim sigorta markasinin garanti ettigi hizmet kalitesinin gelecekte | 0,795

devam edecegine inantyorum.

15. Sectigim sigorta markasinin firma ¢alisanlarinin alaninda uzman oldugunu | 0,810

diistintiyorum.

16. Sectigim sigorta markasinin acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum. |0,798

17. Sectigim sigorta markasinin benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti | 0,824

sundugunu diisiiniiyorum.

18. Sectigim sigorta markasinin hizmet kapsami digerlerinden daha genistir. 0,698
19. Sectigim sigorta markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum. 0,786
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,967
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Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3354,759
df 171
P. 0,000
Toplam varyans agiklama orani 63,287

Tablo 9 marka deneyimi 6l¢egi icin yapilan faktor analizi sonucglarint gostermektedir.
KMO ve Bartlett test degerlerinin uygun oldugu goriilmektedir. Faktor yiikii 0,40’tan

az olan ifadeye rastlanmamistir. Olgegin varyans agiklama oran1 %63,287 dir.
3.4. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olusan 6l¢eklerin tek faktorlii yapilari igin giivenilirlik analizi yapilmistir. Bir 6lgegin
giivenilir kabul edilmesi i¢in Cronbach alfa giivenilirlik degerinin 0,80<0<1.00

araliginda olmasi yeterli goriilmektedir (Kays, 2005).

Tablo 10. Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Miisteri Sadakati 10 0,918

Marka Deneyimi 19 0,967

Calismada yer alan miisteri sadakati ve marka deneyimi Olgekleri i¢in yapilan
giivenilirlik test sonuglarini gésteren Tablo 10 incelendiginde, her iki 6lg¢ek icin de

giivenilirliginin yliksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

3.5. Normallik Testi

Bu bagslik altinda normallik testi sonuglarina yer verilecektir. Normallik testinin amaci
yapilacak fark analizlerinde kullanilacak testlerin parametrik testler mi yoksa

parametrik olmayan testler mi olacagina karar verilmesidir.

Tablo 11. Normallik Testi Bulgular

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistic df Sig Statistic df Sig
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Miisteri Sadakati Olcegi ,209 209 ,000 ,847 209 ,000

Marka Deneyimi (")lg:egi ,245 209 ,000 ,747 209 ,000

Calisma kapsaminda iki 6l¢ek kullanilmistir. Yapilan analizler neticesinde %95 giiven
diizeyinde hem Kolmogorov-smirnov hem de shapiro-wilk degerleri 0.05’ten kiigiik
oldugu i¢in veriler normal dagilima uygun degildir sonucuna varilmaktadir. Buna gore

yapilacak fark analizlerinde parametrik olmayan testler kullanilacaktir.

3.6. Korelasyon Analizi Sonuc¢lar

Korelasyon analizi, c¢alismada yer alan degiskenler/faktorler arasi iliskileri
gostermektedir. Calismadaki verilerin dagilima normal dagilima uygunluk

gostermediginden korelasyon analizinde Spearman korelasyon kullanilmistir.

Tablo 12. Korelasyon Analizi Sonuglari

Miisteri Marka Ortalama Std. Sapma
Sadakati Deneyimi
Miisteri Sadakati 1 ,820 (,000) 4,0828 0,795
Marka Deneyimi ,820 (,000) 1 4,1964 0,763

Yapilan korelasyon analizi sonucunda miisteri sadakati ile marka deneyimi arasinda
%095 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamli, pozitif yonlii ve oldukca giiclii bir
iligski oldugu belirlenmistir. Marka deneyimi diizeyinin miisteri sadakatine gore daha

fazla diizeyde oldugu ortalama degerlerden goriilmektedir.

3.7. Regresyon Analizi Sonuclari

Regresyon analizi, bir degiskenin baska bir degisken iizerindeki etkisini incelemek i¢in
uygulanmaktadir. Analiz sonuglarinda Beta katsayis1 etkinin degerini gosterirken, t
testine ait p degerinin anlamli olmasi bu etkinin de anlamli oldugunu gosterir. Ayrica
olusturulan modelin anlamlilig1 i¢in F testine ait p degerinin de anlamli olmasi gerekir.

Regresyon analizinde bakilmasi gereken diger degerler ise tolerans, VIF ve Durbin
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Watson degerleridir. Tolerans degerinin 0,10’dan fazla olmasi ve VIF degerinin
10°dan kii¢iik olmasi ¢oklu dogrusallik probleminin olmadigini (Menard, 1995; Miles,
2014) ve regresyon analizi yapilabilecegini gostermektedir. Durbin Watson degerinin

ise 1,5-2,5 arasinda olmasi yeterli kabul edilmektedir (Turner, 2019).

Tablo 13. Regresyon Analizi Sonuglari

Beta t P. Tolerance VIF
Marka Deneyimi 0,841 22,342 0,000 1,000 1,000
Durbin-
R? F P. Watson
0,707 499,170 0,000 1,661

Bagimli degisken: Miisteri sadakati

Regresyon analizi sonuglarini gosteren Tablo 13 degerlendirildiginde, F testine ait p
degerinin anlamli ¢ikmasi olusturulan modelin uygun oldugunu gdstermektedir.
Tolerans, VIF ve Durbin Watson degerleri kabul edilebilir degerler olarak
hesaplanmistir. Marka deneyiminin miisteri sadakati tizerindeki etkisi 0,841 olarak
tespit edilmistir. Bu sonug¢, marka deneyiminin miisteri sadakati {izerinde %84,1

oraninda etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

3.8. Fark Analizleri

Bu baglik altinda fark analizlerine yer verilecek olup katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore goriislerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigi belirlenecektir.

Tablo 14. Cinsiyete Gore Fark Analizi

Olcek Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma t P.

Miisteri Sadakati Erkek 55 3,56 , 755 -4,417 ,000
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Kadin 154 4,04 ,636

Marka Deneyimi Erkek 55 3,91 ,844 -3,304 ,000

Kadin 154 4,29 , 707

Katilimcilarin =~ goriislerinin  cinsiyete gore farklillk gosterip gostermediginin
belirlenmesi adina cinsiyet degiskeni 2 se¢enekli bir degisken oldugu i¢in parametrik

olmayan testlerden Mann Whitney Testi kullanilmgtir.

Yapilan analizler neticesinde %95 giiven diizeyinde p. degeri hem miisteri sadakati
hem de marka deneyimi o6l¢eginde 0.05’ten kiiciik oldugu icin katilimcilarin
cinsiyetine gore goriislerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna
vartlmaktadir. Yapilan incelemede kadinlarin sadakatlerinin ve marka deneyimlerinin

erkeklere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 15. Yasa Gore Fark Analizi

Olcek Yas N Ortalama Std. Sapma F P.
Miisteri Sadakati 18—-25 21 391 , 723 1,004 271
26-35 80 3,85 ,822
3645 65 3,88 ,685
46 — 55 38 4,09 ,401
55+ 5 4,23 ,137
Marka Deneyimi 18 -25 21 3,91 ,930 1,128 ,374
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26-35 80 4,19 ,863

3645 65 4,20 ,658
46 - 55 38 4,31 ,621
55+ 5 4,46 ,305

Katilimcilarin goriislerinin yasina gore farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesi
adina yas degiskeni 2’den fazla secenekli bir degisken oldugu i¢in parametrik olmayan

testlerden Kruskal Wallis Testi kullanilmistir.

Yapilan analizler neticesinde %95 giiven diizeyinde p. degeri hem miisteri sadakati
hem de marka deneyimi 6lgeginde 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin yasina

gore goriislerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.

Tablo 16. Medeni Duruma Gore Fark Analizi

Olgek Medeni Durum N Ortalama Std. Sapma t P.

Miisteri Sadakati Evli 126 3,99 ,660 1,873 ,073
Bekar 83 3,80 ,748

Marka Deneyimi  Evli 126 4,25 , 701 1,392 ,198
Bekar 83 4,11 ,846

Katilimeilarin gortislerinin medeni durumuna gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi adina medeni durum degiskeni 2 segenekli bir degisken oldugu icin

parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U Testi kullanilmistir.
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Yapilan analizler neticesinde %95 giiven diizeyinde p. degeri hem miisteri sadakati
hem de marka deneyimi dlgeginde 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin medeni
durumuna gore goriislerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna

varilmaktadir.

Tablo 17. Egitim Durumuna Gére Fark Analizi

Olgek Egitim Durumu N  Ortalama Std. Sapma F P.
Miisteri Sadakati  [lkogretim 20 4,09 ,489 1,524 ,237
Lise 50 4,04 ,704
Lisans 115 3,87 3,653
Lisansiistii 24 3,76 ,986
Marka Deneyimi  ilkdgretim 20 4,38 ,503 1,472 ,304
Lise 50 4,27 , 782
Lisans 115 4,18 , 719
Lisanstistii 24 3,96 1,042

Katilimcilarin goriiglerinin egitim diizeyine gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi adina egitim diizeyi degiskeni 2’den fazla segenekli bir degisken oldugu

icin parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis Testi kullanilmistir.

Yapilan analizler neticesinde %95 giiven diizeyinde p. degeri hem miisteri sadakati
hem de marka deneyimi 6l¢eginde 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin egitim
diizeyine gore gorlslerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna

vartlmaktadir.
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Tablo 18. Gelir Durumuna Gore Fark Analizi

Olcek Gelir Durumu N Ortalama S.S F P.
Miisteri Sadakati 20.000 TL Alt1 20 3,70 972 ,936 478
20.001 —35.000 TL 61 3,99 ,770
35.001 —50.000 TL 64 3091 ,583
50.000 Ustii 64 393 ,639
Marka Deneyimi 20.000 TL Alt1 20 3,78 1,114 2,611 ,089
20.001 —35.000 TL 61 4,15 ,900
35.001 —50.000 TL 64 428 ,584
50.000 TL Ustii 64 427 ,606

Katilimcilarin gortislerinin gelir diizeyine gore farklilhik gosterip gostermediginin

belirlenmesi adia gelir diizeyi degiskeni 2’den fazla secenekli bir degisken oldugu

icin parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis Testi kullanilmistir.

Yapilan analizler neticesinde %95 giiven diizeyinde p. degeri hem miisteri sadakati

hem de marka deneyimi Glgceginde 0.05’ten biiyiik oldugu icin katilimeilarin gelir

diizeyine gore goriislerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna

vartlmaktadir.
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SONUC

Bu caligmada oto dis1 sigorta miisterilerinin marka deneyiminin miisteri sadakatine
etkisi arastirilmistir. Ayrica marka deneyimi ve miisteri sadakatinin cinsiyet, yas,
egitim durumu, medeni durum ve gelir durumuna gore farkliligr incelenmistir. Yapilan
analizler sonucunda marka deneyiminin miisteri sadakati lizerinde gli¢lii bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Farklilik olarak ise sadece cinsiyete gére marka deneyimi
ve miisteri sadakatinin farklilik gosterdigi ve kadinlarin erkeklere gére daha fazla
deneyim ve sadakate sahip olduklar1 belirlenmistir. Yas, egitim durumu, medeni

durum ve gelir durumuna gore farklilik bulunamamastir.

Calismada elde edilen bulgular, marka deneyiminin miisteri sadakati lizerinde giiclii
ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Yazarin arastirdigi kadariyla
literatlirde farklt sonuglar1 bulunan calisma bulunamamistir. Literatiirde farkl
sektorlerde yapilan arastirmalarda da benzer sonuglara ulasilmistir. Ornegin Iglesias
ve diger., (2011) perakende sektoriinde yaptiklart calismada marka deneyiminin
miisteri sadakatini dogrudan etkiledigini, sadakatin marka imaj1 ve giliven ile birlikte
sekillendigini belirtmistir. Brakus, ve diger., (2009) moda ve perakende {iriinleri
lizerine yaptiklar1 calismada, marka deneyimini duyusal, duygusal, davranigsal ve
biligsel boyutlariyla ele almis, bu boyutlarin miisteri bagliligini giiclendirdigini ortaya
koymustur. Nam ve diger., (2011) yiyecek-icecek sektoriinde yaptiklart ¢aligmada,
marka deneyiminin miisteri tatmini ve sadakati ilizerinde pozitif ve anlamli etkiler
yarattigin1 belirtmislerdir. Kandampully ve Suhartanto (2000) otelcilik sektdriinde
marka deneyimi ve hizmet kalitesinin miisteri sadakatini gii¢lendirdigini, 6zellikle
duygusal bagin tekrar tercih etme niyetinde kritik rol oynadigini tespit etmistir. Hizmet
sektorline baktigimizda ise; Eslami (2020) marka deneyiminin marka giiveni ve
miisteri tatmini araciliiyla sadakati giiclendirdigini belirtmistir. Ozellikle hizmet

odakl1 sektorlerde marka deneyimi sadakat olusumunda kritik bir rol oynamaktadir.

Literatiirdeki ¢alismalar ile birlikte bu ¢aligmada da marka deneyiminin miisteri
sadakati tizerinde giiclii ve pozitif etkisi oldugu belirlenmistir. Sigorta sektorii, dogasi
geregi giiven temelli bir yapiya sahiptir. Miisteriler police satin alirken yalnizca bir
hizmet degil, ayn1 zamanda gelecekte kendilerinin veya kiymetlerinin

karsilasabilecekleri belirsizliklere karsi giivence satin almaktadir. Bu nedenle miisteri
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sadakatinin olusumunda giiven ve seffaflik sigorta sektoriinde kritik unsurlar arasinda

yer almaktadir.

Sigorta sektoriinde miisterilerin bagliliklar1 hizmet siirecinde yasadiklar1 deneyimlerle
olugmaktadir. Sigorta sektoriinde miisterilerin satin aldiklar1 hizmeti siirekli
kullanmamalar1 ve hasar siirecinde yani olumsuz bir durum yasanmasi sonrasinda
kullanmalar1 nedeniyle bu asamada yasadiklar1 deneyim olduk¢a 6dnemlidir. Sigorta
sektoriinde yapilan c¢alismalarda da temel olarak deneyimin kalitesi ve miisteriyle
kurulan bagin sadakati artirdigi sonucuna ulasilmistir. Marka ile kurulan olumlu
deneyimler, miisterilerin tekrar tercih etme egilimlerini giiclendirmekte, olumsuz

deneyimler ise miisteri kaybina yol agmaktadir.

Caligsmada elde edilen bir diger bulgu ise kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek marka
deneyimine ve sadakate sahip olduklaridir. Benzer sonuglar, farkli ¢aligmalarda da
goriilmiistiir Gao ve diger., (2024) tarafindan yapilan c¢aligmada, duyusal marka
deneyiminin miisteri sadakati lizerinde dogrudan etkili oldugu ve kadin tiiketicilerin
marka ile kurduklari duygusal bag nedeniyle daha yiiksek sadakat gelistirdikleri
belirtilmistir. Benzer sekilde, Melnyk ve Osselaer (2012) kadinlarin giiven, empati ve
iligkisel baglara daha duyarli olduklari, bu nedenle sadakat diizeylerinin daha ytiksek
oldugunu ortaya koymustur. Calismada elde edilen bulgular, kadin tiiketicilerin
erkeklere kiyasla sadakat diizeylerinin daha yiliksek olmasinin gerekcelerini de
giindeme getirmistir. Literatiirde, kadinlarin sosyal baglara daha fazla 6nem verdikleri,
iliski odakl1 iletisime daha duyarl olduklar1 ve giiven temelli iligkilere daha fazla deger

verdikleri belirtilmektedir (Melnyk ve Osselaer, 2012).

Sigorta sektoriinde ozellikle risk yonetimi ve giiven kavramlarinin biiylik 6neme sahip
olmasi, kadin tiiketicilerin bu hizmetleri daha yiliksek diizeyde marka deneyimi ve
sadakat algisiyla degerlendirmelerine yol agmaktadir. Kadinlarin marka deneyimine
duyarhiliklari, sigorta sektoriinde miisteri sadakatini sekillendiren kritik bir faktor

olarak one ¢ikmaktadir.

Bu calisma sonuglar1 dogrultusunda sigorta sirketlerinin miisteri sadakatini
artirabilmeleri sektorde one ¢ikabilmek i¢in oldukca 6nemlidir. Sigorta sirketlerinin
miisteri sadakatini arttirmak ve deneyimi iyilestirebilmek icin ¢esitli stratejik adimlar

atmalar1 gerekmektedir. Ozellikle deneyim odakli stratejilerin gelistirilmesi biiyiik
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onem tagimaktadir. Sigorta sirketleri yalnizca fiyat avantaji ya da iirlin cesitliligi
tizerinden degil, miisteri deneyimini yoneterek sadakati gliglendirmelidir. Bu noktada,
satis oncesinden hasar yonetimine kadar tiim stlireglerde miisteri odakli bir yaklasim
benimsenmesi gerekmektedir. Bunun yani1 sira, giiven ve marka imajinin
giiclendirilmesi de sadakati artiran en kritik unsurlardan biridir. Literatiirde marka
deneyiminin giiven ve marka imaj1 araciligiyla sadakati artirdig1 sonucuna ulagilmstir.
Bu nedenle sigorta sirketlerinin seffaf iletisim ve hizli hasar yonetimi gibi giiven

saglayict uygulamalara 6ncelik vermesi gerekmektedir.

Demografik degiskenlerin sadakat iizerinde etkisinin bulundugu goéz Oniine
alindiginda, miisteri segmentasyonunda psikografik kriterlerin dikkate alinmasi
onemlidir. Sigorta sirketlerinin, risk algisi, gliven diizeyi ve hizmet beklentisi gibi
psikografik unsurlara dayali segmentasyon uygulamalari gelistirmeleri, dogru

stratejilerin olusturulmasina ve sadakati yiikksek miisterilere ulagilmasini saglayacaktir.

Duygusal bag kurmaya yonelik uygulamalarin giiclendirilmesi sigorta sirketlerine
olumlu sonuglar getirmektedir. Arastirma sonuclari kadin miisterilerin sadakat
diizeylerinin erkeklere gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu sonug,
duygusal baglarin sadakat {izerindeki onemini bir kez daha ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla sigorta sirketleri, kisisellestirilmis iletisim, anlayigh bir yaklasim ve
bireysel ihtiyaclara yonelik 6zel ¢oziimler ile miisterileriyle daha giiglii iliskiler

kurmalidir.

Bu caligmada yalnizca sinirl bir 6rneklem {iizerinde analiz yapilmistir. Daha genis
orneklemler ve farkli bolgelerde yapilacak uygulamalar ile sonuglarin
genellenebilirligi artirilabilir. Ayrica miisteri tatmini, marka giiveni ve marka imaji

gibi ek degiskenlerin incelenmesiyle literatiire daha kapsamli katkilar saglanabilir.
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< 2|
MUSTERI SADAKATI OLCEGI
Sectigim sigorta markasinmn hizmetlerine diger markalardan daha fazla fiyat 6derim. () |@[G) [ (5
Daha sonraki satin alimlarimda yine ayn1 markayi tercih ederim. () 23| @] 5
Se¢tigim sigorta markasi hizmet markalan arasindaki iyi se¢imdir. () |G| (5
Sectigim sigorta markasi ilk sirada tercih edecegim markadir. M @G @D]| (5
Segtigim sigorta markasinin sadik bir miisterisi oldugumu diigiiniiyorum. (1) [2[3B)| 4] (5
Sectigim sigorta markasinm hizmetlerini diigiindiigiimde verdigim karardan mutluluk () (23| 5
duyuyorum.
Yakilarima se¢tigim sigorta markasini satim almalarim tavsiye ederim. () (@[3 5
Yeniden sigorta hizmeti satin alsaydim bagka bir marka satin alirdim. 0 1[G @] 5
Yakinlarim i¢in se¢tigim sigorta markasini satin alinm. 1) @[B4 (5
Sectigim sigorta markasinim firmast ile ilgili sorun yasasam bile baska bir marka satin () 12D [E4)| (5
almam.
Diger sigorta markalari daha iyi teklifler sunsa bile segtigim sigorta markasi ile ilgli M (@[3 |E@H| 5
kararim degismez.
MARKA DENEYIMI OLCEGI
Sectigim sigorta markasinin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim. () 1[G |4 (5
Segtigim sigorta markasinin firmasi Gnliddr. ) @G @H]| (5
Sectigim sigorta markasi bana farklihg ¢agristiriyor. () |@[G) @] (5
Sectigim sigorta markasi bana diger markalardan daha fazla faydayi cagristiriyor. () @[B4 (5
Segtigim sigorta markasi bana kitleyi cagristiriyor. (1) @[B4 (5
Sectigim sigorta markasinin mugteri olmak odedigim fiyata deger. () (@[3 5
Sectigim sigorta markasi bana giicii cagristiriyor. M @G H| B
Sectigim sigorta markasi bana giiveni cagristiriyor. ) |G| (5
Sectigim sigorta markasi bana toplum gikarlarina yonelik sosyal faydayi ¢agristinyor. () DB (5
Sectigim sigorta markasi bana yenilikgiligi cagristiriyor. () (@[3 5
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Sectigim sigorta markasi icin 6dedigim fiyat kargiliginda aldigim hizmetten ) QG| (5
memnunum.

Sectigim sigorta markasinin hizmet kalitesi ytiksektir. () (@G| E| (5
Sectigim sigorta markasinin hizmet kalitesi beklentilerime uygundur. () |[D[GB)E4)| (5)
Sectigim sigorta markasinin garanti ettigi hizmet kalitesinin gelecekte devam () [D[3) @) (5
edecegine inaniyorum.

Segctigim sigorta markasinin firma galisanlarimin alaninda uzman oldugunu () (234 (5)
dislindyorum.

Segtigim sigorta markasinin acentelerinin hizmetlerini yeterli buluyorum. () 234 5
Segtigim sigorta markasinin benzer markalar arasinda en kaliteli hizmeti sundugunu () (@[3 (5
distindyorum.

Sectigim sigorta markasinin hizmet kapsami digerlerinden daha genistir. () (2|3 (5
Sectigim sigorta markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum. ) [@[3)|E| (5
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BILGILENDIRILMiS ONAM FORMU

Degerli Katilime,

Bu ¢alisma, *?ﬂo,g‘.Drr....Qmee...T{QMam ..... damsmanh@imda Istanbul Ticaret Universitesi,
Aisenstmat £$“+‘m.,......-.-Fu-ku:1-te-s1¥Ensutusu ...... \15-»\1::%-#\#- .
Lisems/Yiiksck Lisans/Bektora programi dgrencisi (Adi-Soyadl) Fiemv.. %«g\’h )\\{D 18 tarafindan
viiriitiilen ~Tadre. Hapreahe Secindinae | e TAR. SSipaYe\Oele. isimli bir tez /
makale galxmxr.b e Mb"“‘ ¢ Salusdea Jveiiba

Calismanin amaci, Mwmw-ﬁ.xa%ﬂ; ........ arasindaki iliskinin incelenmesidir.
Bu calisma 18 yas ve fizeri katilimeilar: kapsamaktadir.

Arastirmaya katihminiz tamamen goniilliilik esasina dayanmaktadir. Arastirma sirasinda sizden alinan
bilgiler grup halinde degerlendirileceginden. sizden kimlik belirleyici bilgiler istenmeyecektir. Cevaplarimz
gizli tutulacak ve sadece aragtirmaci tarafindan bilimsel ¢alismalarda kullanilacakur, Bu anlamda, arastirma
sonuglarindan saglikh bilgiler edinilebilmesi igin sorularin samimi bir sekilde doldurulmasi ve sorularin bos
birakilmamasi oldukga onemlidir. Bu c¢alisma genel olarak kisisel rahatsizhik teskil edecck sorulan
icermemektedir. Ancak arastirma sirasinda herhangi bir nedenden dolayi rahatsizlik hissederseniz, katlimimizi
sonlandirabilirsiniz. Caligma sirasinda sizden istenilen, ¢alismada yer alan maddeleri ve/veya sorulan bos
birakmamaya zen gostererek samimi bir sekilde doldurmamizdir. Calismaya katilim yaklasik .. ... .. dakika
stireccktir. Caliyma hakkinda daha fazla bilgi almak igin (Adi-Soyadi) Fleny.. Zeynea. AN .

(E posta: ¢ —1.. ) ulagabilirsiniz. Katilimimz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Bu calismaya tamamen goniillii olarak katiliyorum ve istediim zaman katilimmi sonlandirabilecegimi
biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amagh kullanimin kabul ediyorum.

Evet( ) Hayir()

Arastirmacinin Ad: Soyadi

= e

ANPIN
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